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ARTICLEINFO

Giinlimiizde tiiketim tercihlerinin ardinda yatan psikolojik ve sosyokiiltiirel dinamikler, liiks markalara yonelik
alginin ¢ok boyutlu bir yapiya biiriindiigiinii gostermektedir. Liiks marka algisi; finansal, fonksiyonel, sosyal
ve genel litks unsurlarim kapsayarak, tiiketicilerin marka anlamlandirmalarim derinlestirmektedir. Ote yandan,
kiiresel markalarmn etkisi karsisinda yerli iiriinlere yonelik tutum, milli kimlik, kalite algis1 ve ekonomik
kaygilarla sekillenmektedir. Bu baglamda, miikkemmeliyetcilik, marka ve moda odaklilik, diisiinmeden
aligveris, kararsizlik ve aligveristen kaginma gibi satin alma tarzlari 6n plana ¢ikmaktadir. Bu ¢alismanin amact,
tiiketicilerin kombi/klima satin alimlarinda yerli iiriine yonelik tutumlari, lilks marka algilart ve satin alma
tarzlari arasindaki iligkileri incelemektir. Arastirmada iligkisel karsilagtirmali tarama deseni kullanilmus,
Istanbul’da yasayan 434 katilimcidan anket yoluyla veri toplanmistir. SPSS ile tanimlayici istatistikler,
giivenilirlik analizleri, t-testi, ANOVA, korelasyon ve regresyon analizleri gergeklestirilmistir. Analizler
sonucunda, yerli iirlin tercihine gore litks marka algis ve satin alma tarzlarinin farklilastig1; ayrica liiks marka
algist ile satin alma tarzlar arasinda anlamli iligkiler bulundugu belirlenmistir. Bulgular, yerli iiriin tercihlerinin
likks marka algis1 ve satin alma tarzlarinin sekillenmesinde etkili oldugunu géstermektedir.
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Today, the psychological and sociocultural dynamics behind consumer preferences show that perceptions of
luxury brands have taken on a multidimensional structure. The perception of luxury brands encompasses
financial, functional, social, and general luxury elements, deepening consumers' understanding of brands. On
the other hand, attitudes toward local products in the face of the influence of global brands are shaped by
national identity, quality perceptions, and economic concerns. In this context, purchasing styles such as
perfectionism, brand and fashion orientation, impulsive shopping, indecision, and avoidance of shopping come
to the fore. The aim of this study is to examine the relationships between consumers' attitudes toward domestic
products, luxury brand perceptions, and purchasing styles when buying combi boilers/air conditioners. A
correlational comparative survey design was used in the research, and data were collected from 434 participants
living in Istanbul through a questionnaire. Descriptive statistics, reliability analyses, t-tests, ANOVA,
correlation, and regression analyses were performed using SPSS. The results of the analyses revealed that
perceptions of luxury brands and purchasing styles vary depending on preferences for domestic products;
additionally, significant relationships were found between perceptions of luxury brands and purchasing styles.
The findings indicate that preferences for domestic products influence the formation of perceptions of luxury
brands and purchasing styles.
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1. Giris

Gilinlimiiz diinyasinda tiiketici tercihleri giderek daha
karmasik ve ¢cok boyutlu bir hale déniismektedir. Ozellikle
marka algisi ve {irlin mensei gibi faktorler, tiiketicilerin satin
alma kararlarinda Onemli belirleyiciler arasinda yer
almaktadir. Bu baglamda, bir yandan milli kimlik ve aidiyet
duygusuyla sekillenen yerli iiriin tercihleri, diger yandan
prestij, kalite ve statii simgesi olarak goriilen liikks marka
algis, tiikketicilerin zihinsel degerlendirme siireglerinde kars1
karstya gelmektedir.

Yerli iiriin algisi, tiiketicilerin milli kimliklerine olan
bagliliklart ve yerli {tretimi destekleme egilimleri
dogrultusunda sekillenirken; liiks markalar genellikle
yiiksek kalite, ayricalik, estetik ve sosyal statii gibi sembolik
degerlerle iliskilendirilmektedir. Bu iki algi tiiri zaman
zaman birbirini destekleyici, bazen de ¢eligkili yonler
tastyabilmektedir (Qiu vd., 2017). Ozellikle yerli markalarin
liiks kategorisine dahil olmaya yonelik ¢abalari, tiiketici
algisinda yeni bir degerlendirme alan1 ortaya ¢ikarmaktadir.

Tiketicilerin satin alma tercih ettiklerinin kiiresellesme,
dijitallesme ve kiiltiirel etkilesimler dogrultusunda hizli bir
donisiim gostermesi, yerli tirtinlere yonelik tutum ile liks
marka algisinin ayn1 anda incelenmesini 6nemli kilmaktadir.
Ozellikle milli kimlik ve ekonomik kaygilar gibi faktorlerle
sekillenen yerli {iriin tercihlerinin, prestij ve statii arayigini
temsil eden liiks marka algisiyla nasil bir etkilesim i¢inde
oldugu sorusu hem teorik hem de pratik agidan dikkat
cekicidir. Literatiirde bu iki kavramin genellikle birbirinden
bagimsiz ele alindigi, satin alma tarzlari ile birlikte
degerlendirildigi  ¢alismalarm  ise  sinirhh  oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda arastirma, ilgili alandaki
boslugu doldurmay1 ve tiiketicilerin ¢ok boyutlu algilarini
daha kapsamli bigimde ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Bu ¢alismada, tiiketicilerin kombi/klima tercihlerinde yerli
iriin ve likks marka algilarinin satin alma karar siireglerine
olan etkisi incelenmigtir. Satin alma karari, yalnizca
rasyonel degerlendirmelere degil; ayn1 zamanda tiiketicinin
duygusal, kiiltirel ve sosyal yonelimlerine de
dayanmaktadir. Bu dogrultuda arastirma, hem yerli tiriinlere
karst duyulan giiven ve baglilik hem de lilkks markalarin
sundugu imaj degerleri ¢ergevesinde, tiikketici davraniglarini
¢ok boyutlu bir bakis agisiyla ele almay1 amaglamaktadir.
Ote yandan ¢alismada yerli iiriin tercihi, litks marka algis1 ve
satin alma tarzlarn tiiketicilerin kombi/klima satin alma
davranis1 baglaminda degerlendirilecektir. Giinlimiizde
kombi ve klima hem temel bir ihtiyag niteligi tasimakta hem
de marka, kalite ve prestij unsurlartyla tiiketici algisinda
farklilasabilmektedir. Yerli ve kiiresel markalarin yogun
rekabet icinde bulundugu bu sektor, tiiketicilerin yerli tirlin
tercihi ile liiks marka algisinin karsilastirilmasi ve satin alma
tarzlarinin incelenmesi igin uygun bir baglam sunmaktadir.
Bu c¢ergevede c¢alismanin temel amaci; Dbireylerin
kombi/klima tercihinde yerli iiriin ve liiks marka algilarinin,
tiikketicilerin satin alma tarzlarini ve karar siireglerini nasil
etkiledigini ortaya koymak; ayni1 zamanda bu iki alg: tiirii
arasinda olas1 bir etkilesim olup olmadigii irdelemektir.

Aragtirmacilari bu galismaya yonelten temel motivasyon, bir
yandan yerli iriin ve lilks marka algilarinin tiiketici
tercihlerini nasil sekillendirdigini anlamak, diger yandan da
bu Dbulgularin  pazarlama stratejilerine ve marka
konumlandirmalarina katki saglayacak 0zgiin sonuclar
ortaya koyma arzusudur. Elde edilecek bulgular, hem yerli
markalarin stratejik konumlandirilmasina hem de tiiketici
egilimlerinin daha 1iyi anlagilmasina katki saglamayi
hedeflemektedir.

1.1. Marka ve Marka Algist

Marka, bir {irlinliin veya hizmetin, onu digerlerinden ayirt
edilmesini saglayan 6zel bir isaret veya semboldiir. Tiirk Dil
Kurumu (TDK) s6zligiinde, marka; “ticari bir mali veya bir
nesneyi tanimlamak ve benzer iriinleri ayirt etmek igin
kullanilan 6zel isim veya igaret” olarak tanimlanmaktadir.
Marka, sadece bir isimden ibaret olmayip, iiriiniin
taninabilirligini artiran, tiiketicinin zihninde belirli bir algt
olusturan, o iiriine ait tiim gorsel ve sembolik 6geleri icerir
(Tirk Patent Enstitlisii, 2005). Amerikan pazarlama
birliginin yapmis oldugu tanima gore ise marka saticilarin
tirin veya hizmetlerini tanimlamak ve rakiplerinden
farklilagtirmak amaciyla kullandiklari isim, isaret, sembol,
terim, desen veya bunlarin bir araya gelmis halidir (Kendirli,
2025). Marka kavram1 pazarlamanin konusu oldugu kadar
finansal degerleme konusunda isletmelerin satin alimi veya
farkli isletmelerin birlesiminde degerleme araci olarak
kullanilmaktadir (Kendirli vd., 2016).

Marka, bir igletmenin sundugu iiriin ve hizmetleri diger
rakiplerinden ayirt eden, tiiketiciyle duygusal ve bilissel bag
kuran unsurlari igerir. Markalarin islevi, yalnizca bir iiriiniin
tanitimin1 yapmakla sinirh kalmaz, ayni zamanda o iiriiniin
kalitesine dair bir giiven duygusu olusturur. Bu, marka imaji
ve marka kimligi gibi kavramlarla yakindan iliskilidir.
Marka kimligi, bir markanin tiiketicilerin goziindeki algisini
sekillendiren, kelimeler, gorseller, fikirler ve ¢agrigimlar
biitiiniidiir (Erdil & Uzun, 2009). Ote yandan marka imaju,
markanin tiiketicinin zihnindeki genel izlenimini ifade eder;
bu izlenim, markanin bilinirligi, algis1 ve kaliteye duyulan
giivenle sekillenir (Uztug S. , 2005).

Marka algisi ise tiiketicilerin bir markaya veya tirtine iliskin
zihninde olusturdugu izlenim, tutum ve degerlendirme
sirecini ifade eder. Tiketiciler, bir markay1 genellikle
driinle ilgili ge¢miste edindikleri deneyimler, pazarlama
iletisimleri ve diger bireylerden aldiklar1 geri bildirimler
iizerinden degerlendirir. Marka algisi, bir {irlinlin yalnizca
islevselligi veya fiyat1 ile degil, ayn1 zamanda sundugu
duygusal, sosyal ve kiiltiirel degerlerle de sekillenir (Akar,
2014).

Tiiketiciler, bir markayla yasadiklari olumlu veya olumsuz
deneyimler sonucunda markaya yonelik belirli bir tutum
gelistirir. Bu siireg, tiiketicilerin markay1 rakiplerinden
farklilastirarak algilamasina ve degerlendirmesine neden
olur. Ozellikle liiks iiriinlerin marka algist iizerindeki etkisi,
tilketicilerin sosyal statii, prestij ve kisisel tatmin arayislarini
karsilamak i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir (Wiedmann,



236 Torlak, R. & Sayin, M.E. / Journal of Emerging Economies and Policy 2025 10(2) 234-249

Hennigs, & Siebels, 2009).

Hennings ve arkadaglar1 (2013), finansal, islevsel ve sosyal
marka algilarinin, tiiketicilerin genel marka algis1 tizerindeki
etkisini inceledikleri ¢aligmalarinda, bu unsurlarin liks
diriinlerin tiiketici zihnindeki yerini belirlemede kritik
oldugunu vurgulamiglardir. Benzer sekilde, Kastanakis ve
Balabanis (2014), tiiketicilerin liikks {irlin satin alma
davranislarin1 “kizak etkisi” (snob etkisi) ve “ziippe etkisi”
(bandwagon etkisi) ile agiklamislardir. Bu baglamda,
tiketiciler ya farklilasmak igin liiks {irlinlere yonelmekte ya
da digerlerinin tercihlerini takip ederek benzer iiriinleri satin
almaktadir (Hennigs, Wiedmann, Klarmann, & Behrens,
2013).

Liikks markalarin algisi, tiiketicilerin {rlinleri yalnizca
islevsel ozelliklerine degil, ayni zamanda marka imajina,
hikayesine ve kiiltiirel sembolizmine dayanmaktadir. Marka
algisi, tiketicilerin liiks {rlinlere duydugu hayranlik,
baglilik ve statii beklentilerinin temelini olusturmaktadir.
Ornegin, yapilan bir arastirmada, etnosentrik egilimlerin
yiiksek oldugu tiiketicilerin, yerli liks markalar1 daha
yiiksek kalite algisiyla degerlendirdigi ve bu markalara karsi
giiclii bir baglilik gelistirdigi ortaya konulmustur (Colak &
Yildiz, 2019).

1.2. Liiks Tiiketim ve Liiks Marka Algisi

Liiks, algiya dayali bir kavram olup, kisisel, kiiltiirel ve
ekonomik faktorlerden etkilenerek tanimlanir. Genellikle
agir1 tiiketim, prestij, statii ve toplumsal farklilagsma ile
iligkilendirilen liiks, kisisel ihtiyaglarin &tesinde, belirli bir
yasam tarzini ve yiiksek bir sosyal statiiyii yansitan tiiketim
aligkanliklarmi ifade eder. Liiks triinler, sadece islevsel
fayda saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda kullanicilarina
estetik, seckinlik ve benzersiz bir deneyim sunar (Vigneron
& Johnson, 2004). Liiks iiriinler, yalnizca belirli bir markali
iriiniin kullanilmas1 veya sergilenmesi ig¢in herhangi bir
temel veya fonksiyonel yarar disinda sahibine sayginlik ya
da sosyal statii saglayan tiriinler seklinde tanimlanabilir (Nia
ve Lynne Zaichkowsky, 2000).

Liiks driinler, genellikle yiiksek kaliteli malzemeler ve
Ozgiin tasarimlar ile ayirt edilmektedir. Bu tiir iiriinlerin
talebi, yalnizca islevsel gereksinimleri karsilamakla kalmaz,
ayn1 zamanda toplumsal statii, prestij ve ayricalikli bir
yasam bi¢imi sunmaktadir. Bu baglamda, likks markalar
tiiketicilerine sadece bir iiriin degil, ayn1 zamanda benzersiz
bir deneyim ve kimlik sunmaktadir (Heine, 2012).

Liks tiketim, tiiketici davranislart ve marka algisi
arasindaki etkilesim, giliniimiiz pazarlama literatiiriinde
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Liiks markalarin
tiikketiciler iizerindeki psikolojik ve sosyokiiltiirel etkileri,
yalnizca {iirtin kalitesi veya fiyatlandirma stratejileriyle
siirl kalmayip; ayn1 zamanda tiiketicilerin yerli {iriin satin
alma egilimleri, marka sadakati ve satin alma niyetleri gibi
unsurlarla da iligskilendirilmektedir. Bu baglamda,
etnosentrizm — yani bireylerin kendi kiiltiirlerini diger
kiiltirlerden tstiin gérme egilimi — liikks tiiketim alaninda,

yerli ve yabanci likks markalarin algilanisinda belirleyici bir
faktor  olarak  karsimiza  ¢ikmaktadir.  Ozellikle
kiiresellesmenin etkisiyle, yerli ve yabanci likks markalar
arasinda rekabet artmis; tiiketicilerin bu markalara yonelik
algilari, yalnizca iirliniin kendisine degil, ayn1 zamanda
markanin ait oldugu kiiltiirel kodlara ve etnosentrik
egilimlere de bagl hale gelmistir. Bu noktada, etnosentrizm
kavramui, tiiketicilerin liiks markalar1 nasil algiladigini ve
hangi kriterlere gore tercih ettiklerini anlamada 6nemli bir
degisken olarak ortaya ¢ikmaktadir (Han vd., 2010).

Liiks tiiketim alaninda etnosentrik egilimlerin etkisi,
yalnizca satin alma kararlarint degil, aym1 zamanda
markanin sosyal ve kiiltiirel baglamda konumlandirilmasin
da etkilemektedir. Ornegin, Demirtas (2017) tarafindan
gerceklestirilen bir caligmada, etnosentrik tiiketicilerin yerli
liiks markalara olan sadakatinin, yabanci liiks markalara
gore belirgin derecede yiiksek oldugu bulunmustur. Bu
durum, liks markalarin pazarlama stratejilerinin yerel
kiltiirel degerlerle uyumlu olacak sekilde yeniden
sekillendirilmesi gerekliligini gostermektedir (Demirtas,
2017).

1.3. Yerli Uriin Tercihi ve Etnosentrizm

Yerli driinler, yurt igerisinde yapilan ya da bir yurdun
kendine 06zgli Ozelliklerini tasiyan bir sifat olarak
kullanilmaktadir. Giincel bir iriin veya hizmetin fiziki
olarak iilke igerisinde iiretilmesi, o {lirlini yerli {iriin olarak
tanmimlamaktadir. Uriinlerin iiretim kaynagi, mensei veya
kokeni olan iilke, iiretim iilkesi ya da menge iilke (country
of origin [COQO]) olarak adlandirilmaktadir (Tiirk Patent
Enstitiist, 2005).

Yerli iirlin ile yerli iiretim kavramlari pek g¢ok yerde
birbirinin yerine kullanilsa da tam olarak ayni anlamlara
gelmemektedir. Bir iriiniin liretim kaynagi veya kokeni
hangi iilke ise o {iriin, mevcut iilke i¢in yerli {irlin olarak
kabul edilir. Buna karsin, yerli {iretim kavrami, bir iiriiniin
hammaddesi ya da firma menseinden bagimsiz olarak
iretildigi iilkeyi ifade eder. Bagka bir deyisle, yerli iiretim,
iirlin sermayesi veya firmasi farkli bir iilkeye ait olsa bile,
dretimin gergeklestigi ve katma deger saglandig iilke ile
iligkilidir (Peker & Poyraz, 2018).

Kiiresellesmenin etkisi ve internetin yayginlagmasiyla
birlikte {ilkeler arasindaki zaman ve mekan farkliliklar
biiyiik 6lgiide ortadan kalkmus, tiiketiciler diinya genelinde
iiretilen iiriin ve hizmetlere kolayca erisebilir hale gelmistir.
Bu durum, ihtiyaclardaki degisime paralel olarak
tiiketicilerin bagka {ilkelerde firetilen iiriinleri de tercih
edebilmesine zemin hazirlamistir (Sayin & Terzi, 2023). Bu
baglamda, iirlinlerin tiretim yerleri, milliyet¢ilik ve tiiketici
tercihleri gibi unsurlar {izerinden “llke imaji”, “mense
ilke”, “ilke kisiligi” ve “tiketici etnosentrizmi” gibi
kavramlar pazarlama ve tiiketici davranislari literatiiriinde
onem kazanmaya baslamistir (Aktan, 2015).

Yerli iiriin ile yakindan iliskili bir kavram olarak “Tiiketici
etnosentrizmi” kavrami Ingilizce’de “ethnocentrism” olarak
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ifade edilirken ve Tirk¢e’de “ben-merkezcilik”, “irk-
merkezcilik” ya da “etnosentrizm” olarak ifade
edilmektedir. Yunanca kokenli bu kelime, “ethnos” (halk,
k) ve “kentron” (merkez) kelimelerinin birlesiminden
olusmaktadir. ik kez sosyolog William Graham Sumner
tarafindan kullanilan etnosentrizm kavrami, kisinin kendi
kiiltiir ve yasam bicimini diger kiiltiirlerden {istiin gorme
egilimini ifade etmektedir (Peker & Poyraz, 2018, Sayin,
2024).

Tiiketici davranislar1 baglaminda etnosentrizm kavramu ilk
kez Shimp (1984) tarafindan ele alinmistir. Shimp,
etnosentrizmin tiiketici algilart ve tutumlar1 tizerindeki
etkisini inceleyerek bu iligkiyi “tiiketici etnosentrizmi”
olarak tanimlamistir. Tiketici etnosentrizmi, bireylerin
kendi iilkelerinde iiretilen {iriinleri ekonomik ve ahlaki
gerekgelerle daha kaliteli gorme ve bu iirlinleri satin almanin
daha dogru olduguna inanma egilimlerini ifade etmektedir
(Shimp, 1984, Sharma & Shimp, 1987).

Tiiketici etnosentrizmi, bireylerin kendi kiiltiirlerini ve
yasam bi¢imlerini merkez olarak kabul ettikleri bir referans
noktast olusturur. Bu egilimde olan kisiler, diger kiiltiirleri
bu merkezden degerlendirir ve genellikle kendi gruplarim
tistlin gormektedirler (Demirtas, 2017). Etnosentrik bireyler,
kendi kiiltlirleriyle uyumlu {riinleri tercih etme
egilimindedir. Ozellikle bu bireyler, yerli markalara karst
olumlu bir yaklasim i¢inde hareket ederken yabanci

markalara karst olumsuz tutumlar beslemektedirler.
Etnosentrik tiiketiciler, genellikle yerli irinlerin, kiiltiirel
degerlerle uyumlu oldugunu diistinmektedir

(Kiiclikemiroglu, 1999). Ayrica tiiketici etnosentrizmi ile
menge lilke etkisi birbiriyle iligkili olan iki kavram olarak
one ¢ikmaktadir (Thomas & Hill, 1999).

Tiiketicilerin marka secimi, yalnizca bireysel tercihlere
dayanmaz; ayni zamanda ¢evresel faktorler, sosyal
etkilesimler ve kiiltiirel egilimlerle de sekillenir. Marka
imaj1, tiiketicilerin zihnindeki marka algisini ifade eder ve
bu alg, tiiketicilerin satin alma kararlarmi biiyiik 6lgtlide
etkiler. Ote yandan tiiketiciler, marka segerken sadece
iriiniin fiziksel ozelliklerine ve fonksiyonel faydalarina
degil, ayn1 zamanda markanin sagladigi sembolik
ozelliklere de 6nem verirler. Markalarin sembolik degerleri,
tiiketicilerin ~ kendilerini ifade etmeleri ve sosyal
cevrelerinde kabul gérmeleri agisindan biiyiik bir rol oynar
(Seimiene, 2012).

Ozgelik ve Torlak (2011), Levis ve Mavi Jeans markalari
iizerinden yaptiklar1 ¢aligmada, tiiketicilerin algiladiklar
marka kisilikleri ile etnosentrik egilimleri arasinda anlaml
iliskiler oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirmada
kapsaminda 522 kigiden anket yoluyla elde ettikleri verilerin
analizleri sonucunda, tiiketicilerin markalarin  kisilik
ozelliklerini farkli sekilde algiladiklarini ve bu algilarin
etnosentrik tutumlarla iliskili oldugunu gostermistir. Bu
caligma, etnosentrizm ile marka algist arasindaki etkilesimi
ele alarak, tiiketicilerin tercih siireglerinde hem sembolik
hem de Kkiiltirel yonelimleri gz Oniline aldiklarini
gostermistir (Ozgelik ve Torlak, 2011).

Kaya ve Yilmaz (2020), etnosentrizmin yabanci markalarin
algis1 tizerindeki etkisini incelemistir. Arastirmanin temel
bulgusu, etnosentrik egilimlerin yiliksek olan tiiketicilerin,
yabanci markalar1 yerli markalarla kiyaslandiginda daha
olumsuz degerlendirmeleridir. Bu ¢alisma, etnosentrizmin
yalnizca markalarin algilanan kalitesine degil, ayn1 zamanda
markalarin toplumsal baglamdaki kabuliine de etkisi
oldugunu gostermistir. Etnosentrik tiiketiciler, yerli
markalar1 daha fazla sahiplenmekte ve yabanci markalara ait
diriinleri genellikle dislayict bir tavirla degerlendirmektedir
(Kaynak & Kara, 2001).

Bir diger calismada Giirpmar ve Oztitk (2016),
etnosentrizm ile global markalarin yerel pazarlarda basarisi
arasindaki iligkiyi Tirkiye 6rnegi {izerinden arastirmistir.
Caligsma, Tiirkiye’deki tiikketicilerin etnosentrik
egilimlerinin, global markalarin yerel pazarda karsilastiklari
zorluklar1 artirdigina isaret etmektedir. Ozellikle etnosentrik
tiiketiciler, yerli markalar1 kiiresel alternatiflere tercih
etmektedir. Ayrica, etnosentrik tiiketiciler, global
markalarmm  yerel ihtiyaglara uyum saglamamalari
durumunda bu markalarla olan iligkilerini sonlandirma
egilimi gdstermektedir (Giirpmar & Oztiirk, 2016).

Ozdemir, Giizeloglu ve Topsiimer (2018), Tiirkiye’de beyaz
esya sektorlinde tiiketici etnosentrizmi ile algilanan marka
kisiligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi yapisal esitlik
modeliyle test etmislerdir. 254 tiiketici lizerinden elde edilen
veriler sonucunda, etnosentrik egilimler ile marka kisiligi
algis1 arasinda negatif yonli diisiik bir iligki; algilanan
marka kisiligi ile satin alma niyeti arasinda ise pozitif yonlii
giicli bir iliski bulunmustur. Etnosentrizm ile dogrudan
satin alma niyeti arasinda anlaml bir iligski gdzlenmemistir.
Aragtirma ayrica, katilimcilarin etnosentrik egilimlerinin
genel olarak diisiik diizeyde oldugunu ve yabanci markalarin
marka kisiligi algilarinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Bu baglamda calisma, tiiketicilerin yerli-yabanci ayrimiyla
sekillenen marka kisiligi algilarinin, satin alma egilimlerini
giiclii sekilde etkileyebilecegini vurgulayarak, yerli iiriin—
liks marka algist ve satin alma tarzlar1 baglaminda
yapilacak ¢alismalar teorik olarak destekleyici niteliktedir
(Ozdemir vd., 2018).

Colak ve Yildiz (2019) tarafindan gerceklestirilen
calismada, etnosentrizm ile yerli ve yabanci markalarin
algilanan  degerleri arasindaki iliski  incelenmistir.
Aragtirmada, etnosentrik egilimlerin yerli markalarin
algilanan degerini arttirdig1, yabanci markalarin ise bu tiir
tiiketiciler tarafindan daha diisiik bir degere sahip olarak
goriildiigii belirlenmistir. Ozellikle etnosentrik egilimleri
yiksek olan tiiketicilerin yerli markalarla 6zdeslesme
egiliminde olduklarin1 ve bu markalarin kalitesine dair
algilarinin daha olumlu oldugunu ortaya koymustur (Colak
& Yildiz, 2019).

Vietnam’da 917 universite 6grencisiyle gergeklestirilen
calismada, tiiketici etnosentrizminin marka imaji, algilanan
deger, kalite ve marka giiveni araciligiyla satin alma niyeti
iizerindeki etkileri incelenmistir (Nguyen, Dang, Tran &
Nguyen, 2022). Bulgular, etnosentrik egilimi yiiksek
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tilketicilerin yerli markalart daha olumlu algiladigini, bu
algmmin da marka giiveni ve satin alma niyeti iizerinde
belirleyici rol oynadigin1 ortaya koymustur. Bu sonugclar,
tiiketicilerin iirliniin mengeine yonelik algilarinin satin alma
davranisinda giiclii bir etkisi oldugunu gdstermektedir.

Oztiirk (2023) calismasinda, Tiirkiye’de 943 findikli
cikolata tiiketicisi iizerinde yiiriitiilen anket araciligiyla
tilketici etnosentrizminin yerli iriin satin alma niyeti
lizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma  bulgulari,
etnosentrizm ile yerli iiriin satin alma niyeti arasinda yiiksek
diizeyde pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugunu
gostermektedir. Regresyon analizine gore, etnosentrizm
degiskeni modelin  %69’unu  agiklamakta; Gzellikle
“milliyetcilik” ve “ithal iiriine tepki” alt boyutlarinin yerli
iiriin niyeti iizerinde anlamli etkileri ortaya konmustur
(Oztiirk, 2023).

Aytop, Cetinkaya ve Degirmenci’nin (2023) calismasi,
tilketici etnosentrizminin yerli iriin satin alma niyeti
iizerindeki etkisini incelemektedir. Tiirkiye’de 600 tiiketici
iizerinde yapilan arastirmada, yerli iiriin ve mensei iilke
faktorlerinin satin alma niyetini anlamli sekilde etkiledigi,
ayrica yerli lirlin satin alma niyetinin etnosentrizm diizeyini
artirdig1 belirlenmistir. Bununla birlikte ithalat faktoriiniin
dogrudan satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi
bulunmamistir (Aytop vd., 2023).

Bir diger ¢alismada Bilgin ve Pabugcu (2023) Tirkiye’de
beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren Tiirk menseili
markalar baglaminda, tiiketicilerin yerli iiretim algilarinin
algilanan marka degeri bilesenleri ile satin alma niyeti
iizerindeki etkileri incelenmistir. Sosyal medya iizerinden
615 marka takipgisinden elde edilen verilerle yapilan yapisal
esitlik analizi, yerli tiretim algisinin hem marka farkindaligi,
marka cagrigimlari, algilanan kalite hem de marka sadakati
boyutlar1 iizerinde pozitif etkisi oldugunu goéstermistir.
Ayrica yerli tiretim algisinin dogrudan satin alma niyetini de
pozitif olarak artirdig1 belirlenmistir (Bilgin ve Pabugcu,
2023).

Zdravkovi¢ ve GaSevi¢ (2024) tarafindan Sirbistan'da
gerceklestirilen ¢alismada, tiiketici etnosentrizminin, liiks
yabanc1 markalarin satin alma niyeti ilizerindeki etkisi
incelenmigtir. Arastirmada, 511 katilimecidan anket yoluyla
veri toplanmistir.  Yapisal esitlik modeli analizi,
etnosentrizmin liiks yabanci markalarin satin alma niyeti
iizerinde negatif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu
gostermistir. Ayrica, ¢esit ya da alternatif arayisi, tiiketici
kozmopolitizmi ve kiiltiirel zeka gibi faktorlerin, liikks
yabanci markalarin satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigi bulunmustur (Zdravkovi¢ ve Gasevi¢ 2024).

Gupta (2024) tarafindan Amerika Birlesik Devletleri'nde
gergeklestirilen  ¢alismada, tliketici  etnosentrizminin
yabanci giyim markalarinin satin alma niyeti iizerindeki
etkisi incelenmistir. Calisma, kapsaminda 600 katilimcidan
anket yoluyla veri toplayarak, etnosentrizmin yabanci
markalara yonelik satin alma niyeti lizerinde negatif ve
anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Ayrica,

demografik degiskenlerin (cinsiyet, egitim, gelir) bu iligki
iizerinde moderatdr etkisi bulunmamistir (Gupta, 2024)

Tiirkan, Korkmaz ve Seker (2025) ait bir diger ¢alismada;
Nigde, Kayseri, Manisa ve izmir’de 400 katilimci ile
yiriitiilen anket uygulamasi sonucunda, tiiketicilerin yerel
ve kiiresel markalara yonelik tutumlarini ve bu tutumlarin
satin alma niyetlerine yansimalarint sektoér bazinda analiz
etmislerdir. Sonuclar, gida, hazir giyim ve beyaz esya
sektorlerinde yerel markalarin daha fazla tercih edildigini;
teknolojik irlinlerde ise kiiresel markalarin baskin konumda
oldugunu gostermektedir. Regresyon analizinde, kiiresel
marka satin alma niyeti lizerinde prestij algisi ve tiiketici
kozmopolitizmi degiskenlerinin pozitif ve anlamli etkileri
tespit edilmis; buna karsin kalite algist ile etnosentrizm
etkileri anlamli bulunmamustir (Tiirkan vd., 2025).

2. Arastirmanin Hipotezleri

Bu c¢aligmada, tiiketicilerin bireylerin kombi/klima
tercihlerinde yerli {iriin ve liiks marka algilarinin satin alma
karar siireclerine olan etkisi incelenmektedir. Bu kapsamda
iki temel arastirma hipotezi olusturulmustur. Olusturulan
arastirma hipotezleri su sekildedir:

Hi: Yerli iirtine gore bireylerin lilks marka algisi ve satin
alma tarzlar1 anlamli farklilik gosterir.

H,: Liiks marka algisi, satin alma tarzlarini anlamli bir
sekilde yordamaktadir.

Arastrmada likks marka algisi finansal marka algisi,
fonksiyonel marka algisi, sosyal marka algisi ve genel liikks
marka algist olarak dort boyutta ele alinmakta; satin alma
tarzlart ise milkemmeliyet¢ilik marka odaklilik, moda
odaklilik, diisinmeden aligveris, marka bagliligi, bilgi
karmasas1 yasama, aligveristen kaginma ve kararsizlik
boyutlarinda ele alinmaktadir.

3. Arastirmanin Yontemi

Bu caligmada, nicel arastirma ydntemlerinden iliskisel
karsilagtirmali aragtirma deseni kullanilmistir. Calisma
kapsaminda yerli iiriin tercihi, liikks marka algis1 ve satin
alma tarzlarn arasindaki iliskiyi 6l¢mek icin nicel veri
toplama yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir.
Arastrmanin  verileri, ¢evrimi¢i ve yiliz yiize anket
metoduyla toplanmis ve SPSS programi kullanilarak analiz
edilmistir. Anket verileri, kolayda &rnekleme yontemiyle
arastirmacilar igin maliyet gerektirmeyen, zaman tasarrufu
saglayan bu agidan arastirmacilarin en kolay ulasabildigi
Istanbul’da ikamet eden bireylere uygulanarak elde
edilmistir. Istanbul, yalnizca Tiirkiye’nin en kalabalik sehri
olmakla kalmayip, ayn1 zamanda farkli sosyo-ekonomik ve
kiltiirel gruplar1 biinyesinde barindiran yapisiyla cesitlilik
arz eden bir 6rneklem sunmaktadir. Ayrica Istanbul, pek ¢ok
kombi ve klima markasinin yogun sekilde faaliyet
gosterdigi, tiiketicilerin bu iiriinlere yonelik deneyim ve
tercihlerini rahatlikla yansitabildikleri bir pazar 6zelligi
tasimaktadir. Bu nedenle, veri toplama islemi Istanbul’da
gerceklestirilmistir. Istanbul’da ikamet eden bireyler genis



Torlak, R. & Sayimn, M.E. / Journal of Emerging Economies and Policy 2025 10(2) 234-249 239

bir evreni temsil etmektedir. Krejcie ve Morgan (1970)
genig evrenler i¢in (N=10.000.000) minimum o&rneklem
biiytkliginiin 384 olmasi gerektigini vurgulamistir. Bu
dogrultuda toplam 457 kisiden veri toplanmis; ancak eksik
veya hatali doldurulan 23 anket form analiz dist
birakilmigtir. Boylece analizler, gegerli kabul edilen 434
anket formu iizerinden gerceklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan anket formu 3 temel
boéliimden olusmaktadir. Birinci bolimde katilimecilara ait
demografik o6zelliklere ve yerli iiriin tercihine ydnelik
sorular yoneltilmistir. Anket formunun ikinci bélimiinde
Hennigs vd. (2013) tarafindan gelistirilen Liiks Marka
Algis1 Olgegi kullanilmustir. Olgek toplam 16 ifade ve 4 alt
boyuttan olusmaktadir. Olcegin boyutlar1 finansal marka
algis1 fonksiyonel marka algisi, sosyal marka algist ve genel
liiks marka algisindan olugmaktadir. Finansal marka algisi,
tiketicilerin markayr yiiksek fiyat ve yatirim degeri
acisindan degerlendirmelerini; fonksiyonel marka algisi,
markanin kalite ve performans 6zelliklerini; sosyal marka
algisi, markanin sosyal statii ve prestij saglayict yonlerini;
genel liikks marka algisi ise markanin liikks olarak algilanan
biitiinsel degerini yansitmaktadir. Orijinal ¢alismada
boyutlarinin Cronbach Alpha degerlerinin finansal marka
algis1 boyutu igin %87 fonksiyonel marka algist boyutu i¢in
%72, sosyal marka algis1 boyutu i¢in %91 ve genel liikks
marka algisi boyutu i¢in %90 oldugu ifade edilmistir.
Uciincii  boliimde ise Sproles ve Kendall tarafindan
gelistirilen (Sproles & Kendall, 1986) ve Dursun vd.
tarafindan Tiirkceye uyarlanan Satin Alma Tarzlar1 Olgegi
kullanilmigtir (Dursun, Alniagik, & Kabadayi, 2013). Satin
alma tarzlar1 dlgegi 22 ifade ve 9 alt boyuttan olugsmaktadir.
Bu boyutlar miikemmeliyet¢ilik, marka odaklilik, moda
odaklilik, diisinmeden aligveris, marka baghligi, bilgi
karmasasi yasama, aligveristen kaginma, kararsizlik olarak
belirtilmistir. Mitkkemmeliyetgilik, tiiketicilerin satin alma
stirecinde yiiksek kalite ve dogruluk arayisini; marka
odaklilik, marka tercihlerini Oncelikli kriter olarak
degerlendirmelerini; moda odaklilik, trendleri ve moday1
takip ederek aligveris yapmalarini; diisiinmeden aligveris,
planlama yapmadan hizli karar vermelerini; marka bagliligi,
belli markalara kars1 sadakat gostermelerini; bilgi karmasasi
yasama, c¢ok sayida lirlin ve bilgi arasinda kararsizlik
deneyimlemelerini; aligveristen kaginma, aligveristen uzak
durmay1 tercih etmelerini; kararsizlik ise satin alma
kararinda belirsizlik ve tereddiit yasama egilimlerini ifade

etmektedir. Satin alma tarzlar1 Olgeginin Tiirkceye
uyarlanan caligmasinda giivenilirlik degerleri
mitkemmeliyetcilik boyutunda %85, marka odaklilik

boyutunda %81, moda odaklilik boyutunda %76, fiyat
odaklilik boyutunda %58, diisiinmeden aligveris boyutunda
%54, bilgi karmasast yagama boyutunda %79, aligveristen
kaginma boyutunda %69, kararsizlik boyutunda %72 olarak
ifade edilmistir. Ancak bu ¢alismada sadece fiyat odaklilik
boyutu %70’in altinda ¢ikmig ve bu boyut analiz diginda
birakilarak  analizler diger 8 boyut iizerinden
gergeklestirilmigtir.  Aragtirmada, katilimeilarin = 6lgek
maddelerine yonelik tutumlarimi belirlemek amaciyla 5°1i

Likert tipi derecelendirme 6lgegi kullanilmustir.

4. Veri Analizi ve Bulgular

Bu calismada yerli iirlin tercihi, lilkks marka algis1 ve satin
alma tarzlar1 arasindaki iliski ortaya ¢ikartilmaya
calisilmistir. Veri toplama iglemine baslamadan dnce anket
formunun etik bakimdan incelenmesi amacryla 12.03.2024
tarihinde Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Aragtirmalar1 Etik Kuruluna bagvuru yapilmistir. Kurulun
01.04.2024 tarihli 2024/04(27) sayili karar1 (Belge Say1 No.:
E-78977401-050.04-332424) ile “Yerli Uriin, Liiks Marka
Algist ve Satin Alma Tarzlari Uzerine Bir Arastirma”
baslikli bu ¢alismanin etik kurallara uygunlugu oy birligi ile
kabul edilmistir. Kurul karari sonrasi veri toplama iglemi
cevrimi¢i ve yiiz ylize anket yontemleriyle 1 Nisan-15
Mayis tarihleri arasinda Istanbul’da ikamet eden bireylerle
gerceklestirilmigtir. Veri toplama siirecinde goniilliiliik
esastyla calismaya katilmayr kabul eden 18 yas iizeri
bireyler ornekleme dahil edilmistir. Calismadaki tim
analizlerde %95 giiven araliginda yapilmus, istatistiksel
anlamlilik i¢in p<0,05 anlamlilik diizeyi aranmistir.

Calisma kapsaminda anket formunu dolduran bireylerin
demografik sorulara verdikleri cevaplar Tablo 1’de
gosterilmistir.

Tablo 1: Calismaya Katilan Bireylere Ait Sosyodemografik
Bulgular

Degiskenler Frekans Yiizde
Kadin 193 44,5
Cinsiyet
Erkek 241 55,5
Medeni Durum Evl 228 525
Bekar 206 47,5
Kamu Calisan1 78 18
Ozel Sektor 200 46,1
Serbest Meslek 32 7,4
gabsma Emekli 2 0.5
Ogrenci 83 19,1
Ev Hanimi 25 5,8
Calismiyor 14 32
18-22 Yasg 76 17,5
23-27 Yas 82 18,9
Yas 28-31 Yas 77 17,7
32-39 Yas 98 22,6
40 Yas ve Ustii 101 233
ilkogretim 18 4,1
Egitim Lise 101 233
Durumu On lisans/Lisans 236 54,4
Lisanstiistl 79 18,2
Aylik Toplam 17.000 b ve alt1 30 6,9
Hane Geliri 17.001-25.000 b 57 13,1
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25.001 —40.000 b 88 20,3

40.001 — 55.000 b 112 25,8

55.001 b ve isti 147 33,9

Kombi./ Iflima Yerli 259 59,7

1}““?“. Ulke Yabanci 175 403
orcihi

Toplam 434 100

Tablo 1 incelendiginde analizlere dahil edilen toplam 434
bireyin ¢ogunlugu erkeklerden (241 kisi - %55,5) ve evli
(241 kisi - %52,5) bireylerden olugsmaktadir. Katilimeilar
calisma durumu bakimindan 6zel sektdr (200 kisi - %46,1)
agirlikli yer alirken yag olarak 32-39 yas (98 kisi - %22,6)
ve 40 yas ve dusti (101 kisi - %23,3) ¢ogunlugu

olusturmaktadir.  Egitim durumunda o6n lisans/lisans
mezunlart (236 kisi - %54,4) 6n plana ¢ikmisken, gelir
seviyesi bakimindan katilimeilarin %33,9°u (147 kisi)
55.001 b ve tstiinde gelire sahip oldugunu belirtmistir.
Calismanin temel degiskenlerinden olan yerli iiriin tercihine
yonelik olarak katilimcilara “Kombi/klima satin aliminizda
hangi menseili driinleri tercih edersiniz?” sorusu
yoneltilmistir ve katilimeilarin %59,7°si (259 kisi) yerli
diriinleri tercih ettigi, %40,3’lik kismi (175 kisi) yabanci
iiriin tercih ettigi belirtmislerdir.

Calismada kullanilan liiks marka algis1 ve satin alma tarzlari
6lgeklerine dair glivenilirlik analizi sonuglart Tablo 2°de yer
almaktadir.

Tablo 2: Liiks Marka Algis1 ve Satin Alma Tarzlar1 Olgeklerinin Giivenilirlik Analizi

2 Cronbach’s Alpha Cronbach’s Alpha
Olgekler Alt Boyutlar Katsayisi ’ Katsayisi i
Finansal Marka Algis1 0,73
. a . Fonksiyonel Marka Algis1 0,92
Liiks Marka Algisi Olgegi Sosyal Marka Algist 0.94 0,92
Genel Liiks Marka Algisi 0,92
Miikemmeliyetgilik 0,87
Marka Odaklilik 0,80
Moda Odaklilik 0,81
Fiyat Odaklilik 0,59
Satin Alma Tarzlari Olgegi Diigiinmeden Aligveris 0,71 0,82
Marka Baglilig 0,70
Bilgi Karmasas1 Yagama 0,76
Aligveristen Kaginma 0,69
Kararsizlik 0,82

Tablo incelendiginde liiks marka algisi dlgeginin genel
cronbach’s alpha degeri 0,92 olarak bulunmustur. Bu deger
6lcegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.
Olgegin alt boyutlarinin da 0,7 nin {izerinde degere sahip
oldugu i¢in giivenilir kabul edilmektedir. Satin alma tarzlari
Olcegi icin genel gilivenirlik katsayis1i 0,82 olup, 6l¢egin
yeterli diizeyde i¢ tutarliliga sahip oldugu goriilmektedir.
Olgek alt boyutlarinin ¢ogunda giivenilirlik katsayilarinin
0,70’in tizerinde oldugu gézlemlenmis; ancak fiyat odaklilik
alt boyutu (0=0,59) diisiik bir degerle dikkat ¢ekmektedir.
Olgek ya da alt boyutlarin ifade sayisi diistiikge giivenilir
degerleri de diismektedir (Pallant, 2020; Coskun, Altunisik,

& Yildirim, 2019). Fiyat odaklilik boyutunda ifade sayisi (2
ifade) goz oniine alindiginda cronbach’s alpha degerinin bu
sebeple de iligkili olarak disik ¢ikmis oldugu
degerlendirilmektedir. ~ Buradan  sonraki  yapilacak
analizlerde giivenilirlik degeri diisiik ¢ikmasi sebebiyle fiyat
odaklilik analiz disinda birakilacaktir.

Calisma kapsaminda analizlere baglamadan 6nce parametrik
analizlerin temel varsayimi olan normallik varsayimi
basiklik ve carpiklik degerlerinin kontrol edilmesiyle
yapilmistir. Calismada kullanilan 6l¢ekler ve alt boyutlarina
dair basiklik ve carpiklik degerleri Tablo 3’te gdsterilmistir.
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Tablo 3: Arastirmada Yer Alan Degiskenlere iliskin Bilgiler

Degiskenler _ n ort. Ss Basiklik Carpikhik
Liiks Marka Algis1 Olgegi 2,86 0,81 -0,20 -0,22
Finansal Marka Algis1 2,65 0,83 -0,06 -0,25
Fonksiyonel Marka Algisi 434 3,40 0,97 -0,52 0,21
Sosyal Marka Algist 2,53 1,20 0,32 -0,91
Genel Liiks Marka Algisi 2,87 1,17 -0,03 -0,93
Satin Alma Tarzlar Olcegi 3,20 0,47 0,03 -0,36
Miikemmeliyetgilik 4,06 0,80 -0,63 -0,25
Marka Odaklilik 2,80 0,85 0,01 -0,23
Moda Odaklilik 2,45 1,18 0,34 -0,95
Diisiinmeden Aligveris 434 2,41 1,09 0,39 -0,84
Marka Baglilig 3,84 0,92 -0,54 -0,08
Bilgi Karmasas1 Yasama 3,08 1,08 -0,17 -0,47
Aligveristen Kaginma 3,15 1,13 -0,06 -0,73
Kararsizlik 3,04 1,10 -0,07 -0,74
*»<,05
Verilerin normal dagilip dagilmadiginin tespit edilmesinde varsayimini  karsiladigi  anlagilmaktadir.  Dolayisiyla

en yaygin kullanilan yontem basiklik ve ¢arpiklik
katsayilarinin kontrol edilmesidir (Demir, Saatgioglu, &
Imrol, 2016). Degiskenlere ait basiklik ve carpiklarin
degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda yer almast durumunda
normal  dagilim  gosterdikleri  kabul  edilmektedir
(Tabachnick, Fidell, & Ullman, 2013). Tablo 3
incelendiginde Olceklere ve alt boyutlarina ait basiklik ve
carpiklik degerleri p<0,05 anlamlilik diizeyinde normallik

verilerin parametrik testlerle analize uygun oldugu sonucuna
varilmistir.

Ik olarak katilimecilarin liiks marka algist ve satin alma
tarzlar1 dlgekleri ile bu 6lgeklerin alt boyutlarina verdikleri
cevaplar yerli iirtin tercihi agisindan karsilagtirmali olarak
analiz (t-testi) edilmistir. Analiz sonucu Tablo 4’te
gosterilmigtir.

Tablo 2: Yerli Uriin Tercihine Gore Fonksiyonel Marka Algist ve Genel Liiks Marka Algis1 Boyutlarna iliskin T Testi

Sonuglari
Degiskenler Yerli Yabanai t sd
ort. SS ort. SS
Fonksiyonel Marka Algisi 3,32 0,95 3,51 0,99 -2,03*
Genel Liiks Marka Algis1 2,75 1,13 3,04 1,22 -2,53* 42
*n<,05

Yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonuglarina gore, {iriin
tercihi degiskenine gore bireylerin fonksiyonel marka algisi
ve genel litkks marka algis1 diizeylerinde anlamli farkliliklar
bulunmustur. Fark incelendiginde fonksiyonel marka algisi
boyutunda yabanct menseli kombi/klima ortalama puaninin
(ort.=3,51; ss=0,99), yerli kombi/klima ortalama puanindan
(ort.=3,32; ss=0,95) yiiksek oldugu goriilmektedir. Genel

liks marka algist boyutundaki fark incelendiginde yine
yabancit menseli kombi/klima ortalama puaninin (ort.=3,04;
ss=1,22), yerli kombi/klima ortalama puanindan (ort.=2,75;
ss=1,13) vyiiksek oldugu anlagilmaktadir. Elde edilen
bulgular, yabanci iiriin tercihi olan bireylerin markalart hem
fonksiyonel agidan daha gii¢lii hem de lLiiks algis1 agisindan
daha degerli bulduklarimni gostermektedir.
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Tablo 5: Yerli Uriin Tercihine Gore Bilgi Karmasas1 ve Kararsizlik Boyutlarina liskin T Testi Sonuglart

Degiskenler Yerli Yabana t sd
ort. SS ort. SS
Bilgi Karmasasi 3,21 1,06 2,88 1,09 3,14%*
432
Kararsizhik 3,22 1,06 2,78 1,12 4,19*
*p<,05

Satin alma tarzlar1 dlgegine verilen cevaplarin yerli iiriin
tercihi bakimindan farklilasip farklilasmadigina yonelik
yapilan analiz sonucuna gore bilgi karmasasi ve kararsizlik
boyutlarinda anlamli fark oldugu sonucuna ulasilmistir.
Fark incelendiginde her iki boyutta da yerli {iriin tercihinin
on plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bilgi karmasast boyutunda
yerli menseli kombi/klima ortalama puanmin (ort.=3,21;
ss=1,06), yabanci kombi/klima ortalama puanindan
(ort.=2,88; ss=1,09) vyiiksek oldugu gorilmektedir.
Kararsizlik boyutunda da benzer sekilde yerli ortalama
puaninin (ort.=3,22; ss=1,06), yabanci iiriin ortalama
puanindan  (ort.=2,78;  ss=1,12)  yiksek oldugu

yasadiklarmi ve karar vermede daha fazla zorlandiklarini
ortaya koymaktadir.

Calisma kapsaminda litks marka algis1 6lgegi ile satin alma
tarzlart 6lgegi ve alt boyutlart arasindaki iliskiyi regresyon
analizi ile test etmeden 6nce Pearson Korelasyon analizi ile
degiskenler arasindaki iliski diizeyi ve yonil incelenmis ve
p<0,05 anlamlilik diizeyinde liiks marka algisi ile satin alma
tarzlart ve bu dlgeklerin alt boyutlar1 arasinda istatistiksel
acidan anlamli, cogunlukla pozitif yonlii ve orta diizeyli bir
iligki oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglardan hareketle liiks
marka algisinin boyutlariyla satin alma tarzlari 6l¢eginin alt

goriilmektedir. Dolayistyla yerli iiriin tercih eden bireylerin bgyﬁgintlr arasindaki - iligkilere ~ dair analizler ~sirasiyla
satin alma siirecinde daha fazla zihinsel karmasa yapuimisat.
Tablo 6: Miikkemmeliyetgilik Boyutuna Dair Regresyon Analizi
Degisken B SH B t R R? F
Finansal Marka Alngl -0.003 0.06 -0.003 -0.05
Fonksiyonel Marka Algis1 0.11 0.05 0.14 213
*
Sosyal Marka Alngl -0.02 0.04 -0.03 -0.53 0’23 0’06 6’00
Genel Liiks Marka Alngl 0.10 0.04 0.15 222
*p<,05
Regresyon sonug¢ tablosu incelendiginde finansal marka anlamli ve liks marka algis1 alt boyutlarinin
algis1 ve sosyal marka algist boyutlarinda anlamli bir iliski mitkemmeliyetgilik  boyutundaki  varyansin = %6’sim

tespit edilemezken fonksiyonel marka algist (B=0,14) ve
genel liiks marka algist (B=0,15) boyutlarinda istatistiksel
bakimdan anlamli ve pozitif yonli bir iligki oldugu
goriilmektedir. Modelin genelinin ise istatistiksel olarak

Tablo 7: Marka Odaklilik Boyutuna Dair Regresyon Analizi

acikladigt anlasilmaktadir (F=6,00; p<0,05). Bu durum,
miikemmeliyetgi bireylerin iriinlerde hem islevsellik hem
de yiiksek kalite ve prestij gibi oOzellikleri aradigini
gostermektedir.

Degisken B SH B t R R? F
Finansal Marka Algisi 010 0,05 0.10 2.00
Fonksiyonel Marka Algisi 0,07 0,04 0.08 1,69
Sosyal Marka Algist 0.14 0.03 021 435 0,65 0,43 80,82
Genel Liiks Marka Algisi 0.28 0,03 0.39 7.55

*n<,05

Tabloya bakildiginda finansal, sosyal ve genel lilkks marka  tiiketiciler =~ markayr genel anlamda liiks olarak

algist alt boyutlariyla marka odaklilik boyutu arasinda
anlamli bir iliski bulunurken, fonksiyonel marka algisi
boyutunda anlamli bir iliski bulunamamistir. Marka
odakliligin en giiclii yordayicist oldugu (B = 0,39) ve

algiladiklarinda, markaya olan odaklarmin da belirgin
sekilde artti1; sosyal marka algis1 da marka odaklilig
onemli dl¢tide artirdigi (B = 0,21) ve markanin sosyal statii
gostergesi olarak goriilmesinin etkili oldugu; finansal marka
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algisinin anlaml bir etkide bulunmakla birlikte, etkisi daha
sinirh oldugu anlasilmaktadir (8 = 0,10). Fonksiyonel marka
algis1 ise bu modelde anlamli bir etkide bulunmamustir,
dolayisiyla islevsellik tek basina marka odaklilig1 yeterince
aciklamadig1r sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Modelin geneli

Tablo 8: Moda Odaklilik Boyutuna Dair Regresyon Analizi

incelendiginde ise istatistiksel olarak anlaml ve liiks marka
algist alt boyutlarinin marka odaklilik boyutundaki
varyansin %43’tnii agikladigr anlasilmaktadir. (F=80,82;
p<0,05). Bir diger ifade ile marka odaklilik boyutundaki bir
birimlik artigin %431 liikks marka algisi ile agiklanmaktadir.

Degisken B SH B t R R? F
Finansal Marka Algis1 0,06 0,08 0,04 0,69
Fonksiyonel Marka Algisi 0,11 0,07 -0,09 -1,46
Sosyal Marka Algis1 0,20 0,05 0,20 3,49 039 0:15 19-54%
Genel Liiks Marka Algisi 0,24 0,06 0,24 3,81

*p<,05

Regresyon tablosu incelendiginde finansal marka algist ve
fonksiyonel marka algist boyutlarinda anlamli bir iliski
bulunamazken; sosyal marka algisi ve genel liiks marka
algis1 boyutlarinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski
oldugu goriilmektedir. Moda odaklilik iliski en giiglii iliski
genel liikks marka algis1 boyutuyla oldugu goriilmektedir (B
= (,24). Bu durum modaya duyarl tiiketicilerin, markanin

anlamli ve pozitif oldugu (B = 0,20) anlasilmaktadir. Bu
durumda sosyal goriiniirliigii yiiksek olan bireylerin moda

odakli frlinleri tercih ettii sonucuna ulagilacagi
degerlendirilmistir. Liiks marka algis1 6l¢eginin boyutlariyla
moda odaklilikk arasinda kurulan modelin geneli

incelendiginde istatistiksel olarak anlamli oldugu ve moda
odaklilik boyutundaki varyansin %15’inin liiks marka algis1

sundugu liikks imaja yiiksek 6nem verdigini gésterir. Moda Olgeginin  boyutlariyla  agiklanabilecegi ~ sonucuna
odaklilik ile sosyal marka algist boyutu arasindaki iligki ulasilmaktadir (F=19,54; p<0,05).
Tablo 9: Diisiinmeden Aligveris Boyutuna Dair Regresyon Analizi
Degisken B SH B t R R? F
Finansal Marka Algisi -0,006 0,08 -0,05 0,07
Fonksiyonel Marka Algis1 0,13 0,07 0,11 1,77
Sosyal Marka Algisi 0,23 0,05 0,02 0,39 0,20 0,04 4,46
Genel Liiks Marka Algisi 0,19 0,06 0,21 3,09
*»<,05
Sonu¢ tablosuna bakildiginda finansal marka algisi, arttigin1 gostermektedir. Modelin geneli incelendiginde ise

fonksiyonel marka algis1 ve sosyal marka algist ile
diisinmeden aligveris boyutu arasindaki iligki anlamh
bulunmazken, genel liiks marka algis1 ile diisiinmeden
alisveris davranisi arasindaki iliski istatistiksel olarak
anlamli diizeyde pozitif oldugu anlagilmaktadir (§ = 0,21).
Bu bulgu, markanin genel liks imaji giligli oldugunda
bireylerin planlama yapmaksizin aligveris egiliminin

istatistiksel olarak anlamli ve liiks marka algis1 alt
boyutlarinin diisiinmeden aligveris boyutundaki varyansin
%4’°tinii acikladigi anlasilmaktadir (F=4,46; p<0,05). Diisiik
diizeyde gerceklesen bu iliskiye gore diisiinmeden aligveris
boyutundaki bir birimlik degisimin %4l genel likks marka
algis1 tarafindan agiklanmaktadir.
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Tablo 10: Marka Baglilig1 Boyutuna Dair Regresyon Analizi

Degisken B SH B t R R? F
Finansal Marka Algis1 -0,05 0,07 -0,05 -0,79
Fonksiyonel Marka Algis1 0,05 0,06 0,05 0,86 %
Sosyal Marka Algisi 0,08 0,04 0,10 1,70 0,17 0,03 3,50
Genel Liiks Marka Algisi 0,06 0,05 0,08 1,17

*p<,05

Tablo detayli incelendiginde bireylerin liiks marka
algilarinin marka baglilig1 iizerinde istatistiksel agidan
anlaml bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Buna gore
marka bagliligindaki degisimin %3’i liiks marka algist ile

Tablo 11: Bilgi Karmagas1 Boyutuna Dair Regresyon Analizi

aciklanmaktadir (F=3,50; p<0,05). Model genel olarak
anlamli olsa da, higbir alt boyutun marka baglilig1 boyutuna
bireysel katkisi istatistiksel olarak anlamli degildir.

Degisken B SH B t R R? F
Finansal Marka Algisi -0,01 0,08 -0,009 -1,43
Fonksiyonel Marka Algisi -0,06 0,07 -0,06 -0,89 «
Sosyal Marka Algisi 0,08 0,05 0,09 1,49 0,17 0,03 3,00
Genel Liiks Marka Algisi 0,10 0,06 0,10 1,58

*p<,05

Regresyon sonu¢ tablosuna bakildiginda bireylerin liikks
marka algilarinin bilgi karmasasi boyutu {izerinde anlaml
bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu etki incelendiginde bilgi
karmasasindaki varyansin %3’ likks marka algisinca
aciklanmaktir (F=3,00; p<0,05). Her ne kadar regresyon

Tablo 12: Kararsizlik Boyutuna Dair Regresyon Analizi

modeli genel olarak anlamli ¢ikmis olsa da, bagimsiz
degiskenlerin higbiri tek basina bilgi karmasasi iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etki gdstermemektedir. Bu
durum bilgi karmasasmin baska faktorlerden daha ¢ok
etkilendigi anlamina gelmektedir.

Degisken B SH B t R R? F
Finansal Marka Algisi -0,02 0,08 -0,01 -0,29
Fonksiyonel Marka Algis1 -0,02 0,07 -0,02 -0,38 «
Sosyal Marka Algisi 0,19 0,05 0,21 3,40 0,20 0,04 4,69
Genel Liiks Marka Algisi 0,003 0,06 0,003 0,04

*p<,05

Tablo incelendiginde finansal marka algisi, fonksiyonel
marka algis1 ve genel liikks marka algis1 boyutlarinda anlamli
bir iligki bulunamazken; sosyal marka algisi boyutunda
istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii bir iligki oldugu
gorilmektedir (B = 0,21). Bu iliski, tiiketicilerin sosyal ¢evre
tarafindan nasil algilanacaklarina dair belirsizlik ya da kaygi
tagidiklarin1  gosterebilir. Litks marka algist Olceginin

boyutlariyla kararsizlik boyutu arasinda kurulan modelin
geneli incelendiginde istatistiksel olarak anlamli oldugu ve
kararsizlik boyutundaki varyansin %4’tintin liiks marka
algis1 Olceginin boyutlartyla agiklanabilecegi sonucuna
ulasilmaktadir (F=19,54; p<0,05). Diger bir ifadeyle
kararsizliktaki degisimin %4 1 liiks marka algisi tarafindan
aciklanmaktadir.

Tablo 13: Aligverigten Kaginma Boyutuna Dair Regresyon Analizi

Degisken B SH B t R R? F
Finansal Marka Algisi 0,10 0,08 0,07 1,20
Fonksiyonel Marka Algisi -0,11 0,07 -0,09 -1,47 "
Sosyal Marka Algisi 0,24 0,05 0,26 4,19 0,22 0,05 3,58
Genel Liiks Marka Algis1 -0,18 0,06 -0,19 -2,88

*p<,05

Sonug tablosuna bakildiginda finansal marka algist ve
fonksiyonel marka algis1 boyutlarinda anlamli bir iligki
bulunmazken; sosyal marka algis1 boyutunda istatistiksel
acidan anlamli ve pozitif yonlii bir iliski (B = 0,26), genel
liiks marka algis1 boyutunda ise anlamli ve negatif yonlii bir
iligski (f = -0,19) oldugu anlagilmaktadir. Bu bulgulara gore
tiketiciler, sosyal anlamda prestij saglayan markalar

degerlendirdiginde, bu beklentiyi karsilayamama ya da
toplumsal yargi kaygisiyla aligveristen kaginabilirlerken,
genel olarak liiks markalart olumlu algilayan bireyler
aligveris yapmaktan kacinma egilimi gostermedikleri
sonuclart ortaya ¢ikmaktadir. Model genel olarak
degerlendirildiginde ise istatistiksel olarak anlamli oldugu
ve aligveristen kaginma boyutundaki varyansi %5°1 likks
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marka algist Olgeginin  boyutlariyla
sonucuna ulagilmaktadir (F=5,58; p<0,05).

aciklanabilecegi

5. Tartisma ve Sonug¢

Bu caligmada yerli iiriin tercihi, liikks marka algis1 ve satin
alma tarzlar1 arasindaki iliski ortaya c¢ikartilmaya
calistlmistir. Bu baglamda, hem yerli iiriin tercihinin hem de
tiketim aliskanliklarinin (liks marka algisi, satin alma
tarzlar1 ve yerli lretime yonelik tutumlarin) tiiketici
davraniglar iizerindeki etkileri incelenmistir.

Bu ¢aligmada, yerli iiriin tercihi, liks marka algist ve satin
alma tarzlar1 arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla iligkisel
karsilagtirmali aragtirma deseni kullanilmistir. Veriler,
Istanbul’da ikamet eden bireylerden kolayda &rnekleme
yontemiyle ¢evrimici ve yiiz ylize anket araciligiyla
toplanmis, SPSS programiyla analiz edilmistir. Gegerli
sayilan 434 anket formu {izerinden degerlendirme
yapilmistir. Calismada kullanilan 6Slgeklerin giivenilirlik
degerleri kabul edilebilir smirlar olan 0,70’in iizerinde
oldugu yapilan analizlerle anlagilmigtir. Ayrica basiklik ve
carpiklik degerlerinin kontrol edilmesiyle verilerin normal
dagilima sahip oldugu gortilmiistiir.

Bu arastirmada iki temel hipotez sinanmigtir. Bunlardan ilki
yerli iirline gore bireylerin liiks marka algis1 ve satin alma
tarzlarinin farklilik gdsterdigine; digeri ise marka algisinin,
satin alma tarzlarin1 yordadigina yoneliktir. Marka algist;
finansal marka algisi, fonksiyonel marka algisi, sosyal
marka algist ve genel liiks marka algis1 alt boyutlar ile
degerlendirilirken satin alma tarzlari ise miikemmeliyetgilik,
marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat odaklilik,
diisinmeden aligveris, marka baglhligi, bilgi karmasasi
yasama, aligveristen kaginma ve kararsizlik alt boyutlari ile
Olclilmiistiir.

Farklilik analizlerine iligkin yapilan testlerde liikks marka
algisinda yerli Uirlin gruplart arasindaki farkliligi ortaya
koymaya yonelik yapilan T-testi analizi sonuglarinda
yabancit {irlin tercihi olan bireylerin markalar1 hem
fonksiyonel agidan daha gii¢lii hem de liiks algis1 agisindan
daha degerli bulduklarin1 gostermektedir. Bu bulgu, yabanci
marka adlarmin tiiketicilerde kalite, islevsellik ve prestij
¢agrisimlart uyandirdigina dair Ergin vd. (2014) tarafindan
yapilan c¢alismalar1 desteklemektedir; yabanci marka
isimlerinin tiiketicide daha olumlu tutum, algilanan kalite ve
islevsellik cagrigtirdigt ortaya konmustur. Ayrica, “mense
ilke” etkisi ve prestij/ayrisma beklentileri, tiiketicilerin
yabanci — 6zellikle Bat1 kaynakli veya global imaja sahip —
markalar1 lilkks ve yiliksek fonksiyonel degerli olarak
degerlendirmelerinde  6nemli  mekanizmalar  olarak
gosterilmistir (Abalkhail, 2023). Son olarak, marka yerelligi
veya kiireselligi algisinin (brand localness/globalness)
titketici tutumunu sekillendirdigi; dolayisiyla yabanci marka
tercihinin algilanan marka degerine ve satin alma niyetine
olumlu yansidig literatiirde desteklenmektedir (Safeer vd.,
2022).

Satin alma tarzlarinda ise yerli {irlin tercih edenlerin bilgi
karmasasi yasama ve kararsizlik boyutlarinda daha yiiksek

ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Tirk (2018)
calismasinda etnosentrizm ile satin alma tarzlar
karsilagmasinda bilgi karmasasinda benzer sonuca
ulasmigtir ancak kararsizlik boyutunda etnosentrizmin
anlamli bir etkisi olmadigint bulmustur. Bu farkliligin
nedeni, arastirma kapsamindaki {irin gruplarimin niteligi ve
tiketicilerin karar verme siirecinde kullandiklar1 kryaslama
Olciitleri olabilir. Tiirk’iin ¢alismasinda daha genel tiiketim
iriinleri lizerinden etnosentrizm ile satin alma tarzlari
iligkisi incelenirken, bu aragtirmada kombi/klima triinleri
6zelinde yerli—yabanci {iriin tercihlerinin 6n plana ¢iktig1 bir
baglam s6z konusudur. Kararsizlik boyutunda ortaya ¢ikan
bu farklilik {iriin bazli degerlendirme ve dlgiim araglarinin
farkliligindan kaynaklaniyor olabilir.

Satin alma tarzlari arasinda miikemmeliyetcilige iliskin
regresyon analizden elde edilen sonuglara gore likks marka
algisinin mitkemmeliyetcilik boyutu iizerinde anlamli bir
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Wiedmann, Hennigs ve
Siebels (2007), liks markalarin fonksiyonel ve duygusal
degerleri bir araya getirerek mitkemmeliyetcilik yonelimine
sahip tiiketiciler igin tatmin edici bir sembolik alan
sundugunu belirtmektedir. Ayn1 sekilde Simsek ve Yalman
(2020), liiks iiriin tiiketicilerinin marka tercihlerinde kalite,
estetik ve prestij faktorlerini  bir biitiin  olarak
degerlendirdiklerini ve bu durumun mikkemmeliyetgilik
egilimini giliglendirdigini vurgulamigtir. Diger yandan
Vigneron ve Johnson (1999) liikks tiiketim davranigini
etkileyen faktorleri 4 grupta incelemis, bu gruplardan birinin
milkemmeliyet¢ilik oldugu ifade etmistir. Dolayisiyla
milkemmeliyetc¢ilik de ayni zamanda liiks tiiketim tizerinde
etkili olan bir unsurdur.

Satin alma tarzlarindan marka odaklilik ve marka bagliligi
boyutlarina yonelik regresyon analizi sonucunda liikks marka
algisi ile marka odaklilik (R>= 0,43) ve liiks marka algist ile
marka bagliligi (R?>=0,03) arasinda anlamli bir iliski oldugu
sonucuna varilmistir. Buna gore, tiikketiciler liikks markalari
yalnizca riiniin islevsel 6zellikleriyle degil, ayn1 zamanda
markanin sundugu prestij, statii ve sembolik degerler gibi
marka bilesenleri ile degerlendirmektedirler. Torlak vd.
(2019), liiks markalara yonelik alginimn tiiketicilerde giiglii
bir marka imaj1 ve giiven olusturarak marka merkezli satin
alma davraniglarimi  artirdigini - belirtmistir.  Han  ve
arkadaglar1 (2010) da benzer sekilde, liikks markalarin statii
sembolii  olarak algilanmasmin tiiketici  bagliligini
pekistirdigini vurgulamigtir.

Bir diger regresyon analizi liikks marka algist ile moda
odaklilik arasinda gergeklestirilmistir. Bu analiz sonucuna
gore bireylerin moda odaklilik diizeylerinin likks marka
algisinin 6zellikle sosyal marka algisi ve genel liiks marka
algis1 boyutlariyla pozitif ve istatistiksel bakimdan anlaml
etkiler sergilemektedir. O’Cass (2004), moda bilincinin
bireylerin sosyal kimlik olusturma siire¢lerinde dnemli bir
arag¢ oldugunu ve litks markalarin bu siiregte sembolik bir rol
istlendigini  belirtmistir. Dolayisiyla, bu ¢aligmadaki
sonuglar, liks marka algisiyla hareket eden tiiketicilerin
iiriinleri moda odakli olarak degerlendirdigi anlagilmaktadir.
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Satin alma tarzlar1 arasinda diisiinmeden alisverige iligkin
regresyon analizi sonuglarina gore liks marka algisinin
diisinmeden aligveris boyutu iizerinde anlamli bir etkisi
oldugu sonucuna ulasilmistir. Hagtvedt & Patrick (2009),
liiks marka algisinin tiiketicilerde hedonik tatmin meydana
getirerek hizli ve diisinmeden yapilan satin alma
davranislarini tetikledigini gostermistir. Bir diger ¢alismada
(Torlak vd., 2019), liiks tiiketici segmentinde duygusal ve
sembolik degerlerin karar siirecini hizlandirdigimi ve
spontane satin alma davraniglarim destekledigini ortaya
koymustur.

Satin alma tarzlarindan boyutuna yonelik regresyon analizi
sonucunda liikks marka algisi ile bilgi karmasasi arasinda
anlaml bir iligski oldugu sonucuna varilmistir. Kapferer &
Bastien (2012), liiks iiriinlerde cesitlilik, yiiksek fiyat ve
prestij algisinin tiiketicilerde bilgi karmasasi ve karar verme
giicligii yarattigini gostermistir. Diger bir ¢alismada Tiirk
(2018), etnosentrizm ve liiks algis1 yiiksek olan tiiketicilerin
bilgi karmasasi yasama egilimlerinin arttigt
gozlemlenmistir. Dijital ¢agda bilgiye erisimin artmasi,
tilketicilerin karar siireclerini kolaylastirmak yerine bazen
daha karmasik hale getirmektedir (Kahneman, 2011). Bu
bulgular, liikks marka algisinin tiiketicilerin satin alma karar
sirecinde karmagiklik olusturdugu ve karar verme
stratejilerini sekillendirdigini gostermektedir.

Liiks marka algisi ile satin alma tarzlarinin kararsizlik ve
aligveristen kacinma boyutlar arasindaki iligkiye yonelik
regresyon sonucunda lilks marka algismin ilgili boyutlari
pozitif ve istatistiksel bakimdan anlamli etkiledigi
goriilmiistiir. Sanyal ve arkadaslar1 (2021), bireylerin liiks
markalara yonelik sosyal tiketim motivasyonlarmin
kacinma ile iligkili kararsizhigin etkiledigini gostermistir.
Jain ve Schultz (2019)’un dijital platformlarin, tiiketici karar
stireglerini hem hizlandirdigr hem de karmasiklastirdigina
dair degerlendirmeleri de bulunan sonucu desteklemektedir.
Ote yandan, liiks markalarin yiiksek fiyatlari ve prestij
odakli konumlandirmasi, tiiketicilerin karar verme
siireclerinde daha fazla tereddiit yasamasina yol acgtigi
ortaya konmustur (Hennigs vd., 2012). Bir diger ¢alisma,
pandemi doneminde, algilanan riskin ve korkunun
moderator rolilyle birlikte, liks markalarina yonelik satin
alma niyetini olumsuz yonde etkiledigini bulmustur. Bu
bulgu, liiks markalarin tiiketiciler {izerinde yalnizca arzu
uyandirmakla kalmayip, ayn1 zamanda karar verme
siireclerini karmagiklastirarak biligsel yiik olusturdugunu ve
dolayisiyla satin alma kararlarini erteleme veya kaginma
davranislarini tetikledigini ortaya koymaktadir (Kanwal,
2021).

Bu ¢aligmanin bulgulari, yerli iiriin tercihi, liiks marka
algis1 ve satin alma tarzlar1 arasindaki etkilesimleri
acikca ortaya koymaktadir. Yerli {iriin tercihinin bilgi
karmasas1 ve kararsizlik boyutlarinda etkili oldugu;
liikks marka algisiin ise miikemmeliyetgilik, marka
odaklilik, moda odaklilik ve aligveristen kaginma gibi
satin alma tarzlarm1 anlamli bigimde yordadigi
goriilmektedir. Bulgular, tiiketicilerin liiks markalart

degerlendirirken hem islevsel hem de sosyal ve
sembolik boyutlar1 dikkate aldiklarm  ve bu
degerlendirmelerin satin alma davraniglarini dogrudan
sekillendirdigini gostermektedir.

6. Smirhliklar ve Gelecek Arastirmalar igin
Oneriler

Bu calismanin bazi sinirliliklar1 bulunmaktadir. Oncelikle,
aragtirma Istanbul’da yasayan bireylerle sinirl olup, farkl
sehirler veya kirsal bolgelerde farkli sonuglar elde edilebilir.
Ayrica, yalnizca kombi/klima iriinleri incelenmis; giyim,
teknoloji veya yiyecek gibi farkli {irlin kategorilerinde
tiikketici davraniglart degisiklik gosterebilir. Arastirmada
kolayda ornekleme yontemi kullanilmis ve veri toplama
stireci 0z-bildirim esasli anketlerle gergeklestirilmistir; bu
durum, sonuglarin genellenebilirligini sinirlayabilir ve
katilimcilarin  kendilerini oldugundan farkli ifade etme
olasiligini artirabilir. Zaman ve baglam da bir diger sinirlilik
olarak degerlendirilebilir; ekonomik dalgalanmalar veya
pandemi gibi faktorler tiiketici davraniglarini etkileyebilir.

Gelecek caligmalar icin bu smurliliklar 1s183inda cesitli
éneriler sunulabilir. Oncelikle, ¢alisma farkh sehirlerde ve
hatta uluslararas: platformlarda tekrarlanarak kiiltiirel ve
cografi farkliliklarin yerli iriin ve liks marka algis
tizerindeki etkileri karsilastirmali olarak incelenebilir. Tkinci
olarak, nicel anket metoduna ek olarak derinlemesine
miilakatlar veya odak gruplart gibi nitel arastirma
yontemleri kullanilarak tiiketicilerin alg1 ve
kararsizliklarinin ardindaki motivasyonlar daha
derinlemesine anlasilabilir. Son olarak, liiks algist ve yerli
iiriin tutumlarinin farkl {irtin gruplari (6rnegin, teknolojik
cihazlar, otomotiv, kigisel bakim iriinleri) iizerindeki
etkilesimi test edilerek, ortaya ¢ikan bulgularin gegerliligi ve
genel kabul edilebilirligi artirlabilir. Ayrica, tiiketicilerin
bilgi karmasasi ve kararsizlik boyutlarinda yerli iriine
yonelik tutumlarmimn yiiksek ¢ikmasi dikkate alinarak, bu
kararsizlik hallerini azaltacak pazarlama iletigimi stratejileri
ve etiketleme standartlar1 {izerine deneysel c¢alismalar
yapilabilir.
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Extended Summary
Purpose

The main objective of this study is to reveal the relationships
between consumers' attitudes toward domestic products,
their perceptions of luxury brands, and their purchasing
styles. In particular, the study investigates how individuals'
preferences for domestic products influence their
perceptions of luxury brands and how these perceptions
shape consumers' purchasing decision-making processes.
The study aims to examine how perceptions of luxury brands
interact with specific aspects of purchasing styles,
considering the symbolic, social, and functional dimensions
of these perceptions. It also seeks to measure the uncertainty
and complexity that preferences for domestic products
create in consumers' mental decision-making processes.

Literature Review

The perception of luxury brands in today's consumer
behavior is defined not only by material characteristics such
as price or quality, but also by symbolic values such as
prestige, social status, exclusivity, and aesthetics. The place
of luxury brands in the consumer mind is shaped by the
experience and emotional satisfaction offered by the
products; consumers also fulfill their needs to express
themselves, gain social acceptance, and display status
through these brands.

In contrast, the perception of domestic products is a more
rational tendency shaped by factors such as national identity,
economic concerns, quality expectations, and cultural
affinity. In particular, the concept of consumer
ethnocentrism is an important variable used to explain that
individuals are more inclined to prefer products produced in
their own countries for moral or economic reasons. Findings
support that individuals with high ethnocentric tendencies
develop stronger loyalty and more positive quality
perceptions toward domestic luxury brands.

Consumers' purchasing styles are important indicators that
reflect individual and psychological differences. These
styles include perfectionism, brand and fashion orientation,
impulsive shopping, indecision, avoidance of shopping, and
experiencing information overload. The extent to which
luxury brand perception influences consumers' adoption of
these styles is one of the central questions of this study.

Methodology

The study used a correlational comparative survey design,
one of the quantitative research methods. Data collection
was carried out using convenience sampling among
individuals living in Istanbul. Data were collected through
both online and face-to-face surveys, and analysis was
performed on 434 valid participants.

The survey consists of three sections:

1. Demographic information and preference for local
products,

2. Luxury Brand Perception Scale (Hennigs et al., 2013) —
16 statements, 4 sub-dimensions: financial, functional,
social, and general luxury brand perception,

3. Purchasing Styles Scale (Sproles & Kendall, 1986) — 22
statements, 8 sub-dimensions.

In the reliability analyses of the scales, Cronbach's Alpha
values were above 0.70 in most sub-dimensions; only the
price-oriented sub-dimension of the purchasing style scale
had low reliability values, and this dimension was excluded
from the analysis. The normality assumption of the data was
tested using skewness and kurtosis coefficients and found to
be suitable for parametric analyses. T-tests, ANOVA,
correlation, and regression techniques were used in the
analyses.

Findings

According to the results of the study, perceptions of luxury
brands and purchasing styles differ significantly depending
on individuals' preferences for domestic products. In
particular, individuals who prefer foreign products perceive
brands as being stronger in terms of both functionality and
overall luxury. In contrast, individuals who prefer domestic
products were found to have higher levels of information
overload and indecision, indicating that they expend more
mental effort in their decision-making process.

The following results were obtained through regression
analysis:

* The sub-dimensions of luxury brand perception explain 6%
of the perfectionism dimension. These individuals have both
quality and aesthetic expectations.

* The strongest effects on brand focus come from the general
luxury brand perception (f=0.39) and social brand
perception ($=0.21) dimensions; 43% of the variance can be
explained.

* Fashion focus shows a significant relationship with social
and general luxury brand perception in particular; 15% of
the variance is explained.

* Impulsive shopping behavior is positively related to
general luxury brand perception and explains 4% of the
variance.

* Brand loyalty and information overload can be explained
by 3% of the variance through the effect of luxury brand
perception.

* The dimensions of indecision and avoidance of shopping
are also significantly related to social and general luxury
brand perception, explaining 4% and 5% of the variance,
respectively.

The results reveal that consumers' brand perceptions are
shaped not only by functional but also by symbolic and
psychological motivations, and that these perceptions have
a decisive influence on their consumption patterns and
decision-making processes.



