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Tiiketici Diismanhg ve Kaynak Ulke Etkisi ile Tiiketicilerin Kiiresel
Marka Tercihi Arasindaki Iliski’
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oz

Tiiketici diismanlig ve kaynak tilke etkisi, tiiketicilerin tercihlerinde etkili olan konular arasinda yer almaktadir.
Kaynak tilke etkisi ve tiiketicilerin diigmanlik egilimi, belirli iilkelerin {iriinlerine yonelik 6nyargilara yol agmaktadir.
Kaynak {ilke bilgisi; tiiketici inanglari, tutumlari ve algilari lizerinde etkili olmakta ve algilanan riskleri azalttig1 gibi,
6nemli bir rekabet avantaji da saglamaktadir. Bu nedenle, tiiketici diigmanlig1 ve kaynak iilke etkisi hem firmalar hem
de tiiketiciler agisindan incelenmesi gereken 6nemli konular arasinda yer almaktadir. Bu ¢alismanin amaci, tiiketici
diismanlig1 ve kaynak iilke etkisi ile kiiresel marka tercihleri arasindaki iliskinin incelenmesidir. Aragtirmanin evrenini,
Afyonkarahisar ve Izmir illerindeki {iniversite grencileri olusturmaktadir. Hedef iilke olarak Fransa ve Cin ele
almmigtir. Kiiresel marka kategorileri; giyim, otomobil ve kozmetik gruplari olarak belirlenmistir. Bu caligma
Afyonkarahisar 6rnekleminden 407, Izmir &rnekleminden 408 arastirmacimin katihimiyla gerceklestirilmistir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular, tiiketici diigmanligimin Fransa ve Cin’e yonelik kiiresel marka tercihleri iizerinde,
olumsuz etki yarattigin1 gostermektedir.
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The Relevance between Consumer Animosity and Country of Origin Effect with
Global Brand Preference of Consumers

ABSTRACT

Consumer animosity and country of origin effect are the effective subjects of those in consumer choices. The
country-of-origin effect and the tendency of animosity has created prejudices to products of certain countries. The
knowledge about the country of origin has influenced consumer beliefs, attitudes and perceptions, as well as it has
reduced perceived risks and has provided a competitive advantage. Therefore, consumer animosity and country of origin
effect are the one of subjects which should be examined both from the perspectives of firms and consumers. The aim of
this study is to investigate the relationship between consumer animosity and country of origin effect and global brand
preference. University students who are in Afyonkarahisar and {zmir composes the entire population and China and
France are considered as target country. Clothing, automobile and cosmetics product groups are assigned as global brand
category. This study was conducted with the participation of 407 sample from Afyonkarahisar and 408 ones from Izmir.
Findings from the research have shown that consumer animosity towards France and China has negatively affected
global brand choices.
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1. GIRIS

Tiiketici diismanlig, iiretici iilkeye karsi tiiketicilerin diismanlik duygular1 besleyerek, bu
duygu ile diisman gordiigii lilkenin iirlinlerinin satin alinmasi arasindaki iligkiyi anlatan, makro
diizeyde sosyolojik bir olgudur (Klein vd., 1998, 90; Riefler ve Diamantopoulos, 2007, 87).
Genellikle diismanlik ve {iriin satin alma arasindaki iligki, olumsuz yonlii oldugundan tiiketicilerin
marka tercihlerini ve daha sonraki iiriin satin alma davranislarini olumsuz etkilemektedir. Bu
bakimdan tiiketici digmanligi; sevilmeyen bir ulus ya da iilkenin tirlinlerini satin almaya yonelik
giiclii olumsuz duygular1 anlatmaktadir (Rose vd., 2009, 330). Dolayisiyla, tiiketici diismanligi,
tiketicilerin belirli bir iilkeye yonelik duygularinin yansimasi olarak ortaya ¢ikmasi nedeniyle,
tiketim davraniglan iizerinde uzun doénem etkileri goriilecegi ve hatta yillarca siirebilecek bir
tilkketici boykotuna neden olabilme potansiyeli tasimaktadir (Klein vd., 1998; Shimp vd., 2004).
Bu etki ayn1 zamanda kusaklar arasinda aktarilarak, uzun yillar siirmektedir. Gelismekte olan
tilkelerdeki tiiketiciler, genellikle gelismis iilkelerden ithal edilen mallari tercih etmektedirler.
Buradaki en 6nemli faktor itibardir. Tiiketiciler, hedef iilkede tiretilen mallar1 ve markalar1 satin
alip almamaya karar verirken 6nemli bir gosterge olarak, kaynak iilke bilgisini ele alirlar. Kaynak
tilke bilgisi, tiiketicilerde giiven olusturarak, onlarin satin alma davranislar1 ve marka tercihleri
iizerinde etkili olur (Ozsomer ve Cavusgil, 1991; Pereira, 2005; Liefeld, J.P. 2004).

Diinyanin kiiresellesmesi sonucu sinirlarin ortadan kalkmasi, tiiketicilerin iirlin ve
markalara olan erisimini kolaylasmistir. Bu durum, ticaretin 6nemini artirmakla birlikte, satin
alma agisindan bakildiginda, tiiketici davramiglari ve tercihlerinin de Oneminin arttigini
gostermektedir. Tiiketici diismanlig1 ve kaynak iilke etkisi; insanlarin davranis ve tutumlarina
yansiyan kavramlardir. Tiiketici diismanligi, duygular etkilerken kaynak iilke algisi, mallar ve
markalar hakkinda ipuclar1 vererek, tiiketicileri satin alma veya almama konusunda uyarmaktadir.

Bu arastirma ile Afyonkarahisar ve Izmir’de 6gretim goren {iniversite dgrencilerinin,
diismanlik algis1 ve kaynak iilke bilgisi ile kiiresel marka tercihleri arasindaki iliskinin incelenmesi
amaglanmaktadir. Caligmanin amacina ulagsmak i¢in ilgili kavramlara iligkin hem ulusal hem de
uluslararasi yazin taranarak, arastirma modeli ve hipotezler olusturulmustur. Arastirma verilerinin
test edilmesinde, frekans analizi, Normallik testinde Kolmogorov-Simirnov Testi, Spearman
Korelasyon Testi, Mann Whitney U Testi ve Kruskal Wallis H Testi’nden yararlanilmustir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Tiiketici Diismanhg1

1998 yilinda Klein, Ettenson ve Morris (Klein vd., 1998: 90) tarafindan incelenen tiiketici
diismanlig1 kavrami, dnceden siiregelen askeri, politik ya da ekonomik olaylarla ilgili olumsuz
karsit bir duygu olarak tanimlanmustir. Tiiketici diismanligi ile, iki iilke arasinda gegmisten gelen
askeri, ekonomik ve politik olaylarin sonucunda bir iilkenin yurttaglarinin olumsuz davranislari ya
da anlayislar1 nedeniyle, diigman olunan iilkeye kars1 giiclii bir hosnutsuzluk duyulmaktadir (Nes
vd., 2012: 762). Ote yandan tiiketici diismanlig1, sadece bir iilkeye kars1 olusan hosnutsuzluk ve
diismanlik olarak goriilmemekte, ayni zamanda o iilkeden algilanan bir gézdagina kars1 olusan,
duyarlilik olarak da ortaya g¢ikabilmektedir (Huang vd., 2010: 926). Tiiketicilerin diismanlik
duygulari, belirli bir olaya bagl olarak ortaya c¢ikabilecegi gibi, belirli olaylar zincirine de
odaklanarak, uzun siireli bir duygu halini de alabilir (Jung vd., 2002: 526-527). Goriildigii gibi,
tiketici diigmanhig1 bireylerin, bir iilkeye karsi olusan Onemli tarihsel olaylar, ekonomik
anlagmazliklar, sosyal davranislar ve anlayis gibi ¢esitli unsurlardan kaynaklanan olumsuz duygu
ve tutumlariyla ilgili olabilir.

Tiiketici diismanliginin, tiiketicilerin tercihleri, tutumlari, tiriinleri boykot etmesi, satin
alma niyetleri gibi pek ¢ok sonuca etkisi bulunmaktadir (Klein vd., 1998; Klein, 2002; Ang vd.,
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2004; Nijssen ve Douglas, 2004; Cicic vd., 2005; Shoham vd., 2006; Balik¢ioglu vd., 2007; Nakos
ve Hajidimitriou, 2007; Riefler ve Diamantopoulos, 2007; Rose vd., 2009; Akdogan vd., 2012;
Nes vd., 2012; Hacioglu vd., 2013; Leonidou vd., 2019). Dolayistyla, iiriinlere ve {iriin kalitesi
hakkindaki yargilara bakilmaksizin hedefiilkeye ve halkina yonelik varolan hosnutsuzluk, diisman
tilkeden gelen mal ve hizmetleri satin almama sonucu dogurabilir (Perviz vd., 2014: 133: Rose
vd., 2009: 330). Goriildigi gibi diigmanlik egilimleri, iriin degerlendirmelerinden bagimsiz bir
sekilde ele alinabilir. Bu baglamda tiiketiciler, belirli bir hedef {ilkenin {iriinlerini, kaliteli ve imaj
degerlerini yiiksek olarak algilamalarina ragmen, diismanlik egilimleri sonucu satin almaktan
kaciabilir (Klein vd., 1998; Klein, 2002).

Tiiketici diismanligiyla ilgili yazin incelendiginde, konunun birden fazla boyutu oldugu
goriilmektedir. Bu boyutlar savag diismanligi, ekonomik diismanlik, sosyal diismanlik ve siyasi
diismanlik olarak incelenmistir. Savas diismanliginin, tarihsel olarak iki iilke arasindaki askeri
catigmalardan, bir {ilkenin saldirganligindan kaynaklanan olumsuz duygulardan ortaya ¢iktigi
gortilebilir (Nijsen ve Douglas, 2004: 27; Wang, vd., 2013: 35). Ekonomik diismanlik ise, bir
tilkenin baskic1 ve saldirgan ekonomik yaptirnmlarindan kaynaklanabilecegi gibi, iilkeler arasinda
yasanan ticari anlagmazliklardan da kaynaklanabilir (Klein vd., 1998: 93; Klein ve Ettenson,
1999). Tiiketici diismanligmin bir diger boyutu olan sosyal diismanligin; belirli bir {ilke
yurttaglarinin anlayislarinin farkli olmasi, kiiltiirel agidan yabancilara kapali olmast ve o iilke
yurttaglar1 arasindaki olumsuz kisisel deneyimlerin ya da geleneksel inanglarin olmasi nedeniyle
ortaya c¢iktig1 sOylenebilir (Nes vd., 2012: 762). Son boyutu olusturan siyasi diismanlik ise,
diisman olunan iilkenin otoriter bir yapida olmasi, hiikiimet politikalari, halka uygulanan sansiir,
ozgiirliik kisitlamasi, baski, insan ve kadin haklari ihlalleri gibi olumsuz olaylardan kaynaklanan
hoslanmama durumunu anlatmaktadir (Nes vd., 2012: 762).

2.2. Kaynak Ulke Etkisi

Kaynak iilke, “made in” sozciigii ile anlatilmakta ve bir iirlinlin tretildigi yere iliskin
bilgileri sunarken o iilkenin iirinlerinin nasil algilandigina dair bilgileri de kapsamaktadir (Zhang,
1996: 51; Bilkey ve Nes, 1982: 89; Hong ve Kamaruddin, 2020: 486; Javed ve Hasnu, 2013: 32).
Bu baglamda bu kavram, tiiketicilerin kaynak iilke hakkindaki bireysel algilar1 ile iilke ve
tiriinlerinin kaliteli mi, estetigi ve yapisi uygun mu, dayanikli mi, performansi nasil, giivenilir mi,
yenilik¢i mi ve teknolojisi nasil gibi sorgulamalarini icermektedir (Aichner, 2014: 82; Jimenez ve
Martin, 2010; Sohail ve Opoku, 2016). Tiiketicilerin farkli iilkelerde {iretilen mal ve hizmetlerin
niteliklerine iliskin goriisleri olarak ortaya ¢ikan kaynak tilke etkisinin, tiiketiciler lizerindeki etkisi
bliytiktiir (Parameswaran ve Pisharodi, 1994: 44). Bu durumda tiiketicilerin kaynak iilke hakkinda
elde ettikleri bilgiler karsiliginda pazardaki davranislarinda nasil bir degisiklik gostereceklerini
izlemek gerekir (Abraham, 2013: 1). Tiiketici diigmanliginda oldugu gibi, kaynak tlke bilgileri de
tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili oldugu i¢in, dikkate alinmalidir (Zain ve Yasin, 1997:
142). Ulkelerin yaptig1 herhangi bir eylem de tiiketicileri etkilediginden, tiiketiciler bu iilkelerin
ylriitmiis oldugu politikalara ve eylemlerin sonuglarina bakarak iilkelerin {iriinlerini boykot
edebilirler (Ettenson ve Klein, 2005: 202). Sonug olarak, tiiketici diigmanligiyla karsi karsiya kalan
tiketicilerin, kaynak iilke kavramini ve imajin1 da géz oniinde bulundurarak hareket ettikleri
gozlenmektedir.

2.3.Kiiresel Markalar ve Marka Tercihi

Giinlimiizde pazara sunulan tiim iiriin ve hizmetlerin bir markasinin oldugu goriilmektedir.
Istek ve ihtiyaglarini karsilamaya calisan her tiiketici, pazarda bircok marka ile karsilastigindan,
bunlar arasindan se¢cim yapmak zorundadir. Bu {irlinleri satin alan tiiketiciler bugiin sadece
rasyonel faydadan dolayr degil duygusal faydadan dolay1 da bir markay1 segmektedir. Sectigi
markadan hem rasyonel hem de duygusal fayda yoniinden memnun kalan tiiketici daha sonraki
satin alma siirecinde ayni markay1 tercih edecektir. Bu tercih noktasinda rakipler karsisinda
markanin tercih edilebilir olmasi o markaya sadik bir tiiketici kitlesi kazandirir. Degisik marka
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secenekleri arasindan birini secen tiiketici ihtiyaci dogrultusunda marka tercihini kullanmis
olmaktadir. Tiiketicinin satin aldig1 markay1 kullanmas1 sonrasinda ortaya cikacak deneyiminin
olumlu olmasi, marka tercihinin siirekliligi a¢isindan 6nemlidir. Satin alma siirecinde tiiketicinin
ayn1 markay1 tercih etmesi ve elde ettigi deneyim sonucunda memnuniyet duymasi tiiketicilerin
aynt markayr satin almasimi tesvik etmekte ve bu sayede marka sadakatinin olusmasi
beklenmektedir (Boztepe Taskiran, 2017: 37). Alreck ve Settle (1999: 131), tiiketicilerin markalar1
tercih etme nedenlerini su sekilde siralamistir:

(1) Ihtiyag iligkilendirmesi: Uriin veya marka, ¢agrisim yoluyla tekrar edilerek bir
ihtiyagla baglant1 kurulur.

(2) Ruh hali iliskilendirmesi: Ruh hali, iiriine veya markaya baglidir. Tiiketicilerin bazi
ruhsal durumlar ile {irlin ya da marka iliskilendirilerek markayla ilgili bir ¢agrisim yaratilir.

(3) Bilingalt1 giidiileri: Hatirlatici ve anlamli semboller kullanilarak, tiiketicilerin bilingalti
giidiileri eyleme gegirilir.

(4) Davranis degisikligi: Tiketiciler ipuclari, isaretler ve ddiillerle etkilenerek, markanin
satin alinmasi saglanmaya calisilir.

(5) Biligsel isleme: Olumlu tutumlar yaratmak icin, algisal ve biligsel engeller asilir.

(6) Model (yasam Dbigimine) Oykiinmesi: Tiketicilerin = Oykiinmesi igin,
miikemmellestirilen sosyal yagam bigimi modelleri sunulur.

Tiiketiciler bu unsurlarla birlikte birgok faktérden etkilenerek tercihlerini benzer mal ve
hizmetler arasindan se¢mektedir. Marka tercihi, tiiketicilerin markayr se¢mesi ag¢isindan
iistlendikleri riskleri en aza indirmesi agisindan da 6nemlidir. Tiiketicilerin marka ile baglanti
kurarak markalarla ilgili edindikleri deneyimler marka tercihi {lizerindeki belirleyici unsurlar
arasinda yer almaktadir.

Torlak ve Ozmen (2006: 359), pazarda bulunan birgok iiriin icinden siyrilmay1 basaran
markanin tiiketiciler i¢in yon gosterici oldugunu soylemektedir. Bu nedenle markalarin degerlerini
artirabilmek i¢in degisik stratejiler uygulamasi gerekmektedir. Birbirleriyle rekabet eden ¢ok
saylda markanin bulunmasi tercih noktasinda markayi zor durumda birakmaktadir. Dolayisiyla,
deneyim kazanma, memnuniyet ve glivenme sonrasinda tiiketiciler ayn1 markayi stirekli tercih
edeceklerdir. Ayrica tiiketicilerin markayi kisiliklerine uygun bulmasi, iiriiniin kalitesi, sayginlik
algis1 gibi faktorlerde markanin tercih edilmesinde etkili olmaktadir. Sonugta tercih edilen bir
marka olmanin satin alma siirecinde tiiketiciye biiyiik kolaylik sagladig1 goriilmektedir.

McDowell ve Batten’a gore (2005: 26), marka tercihi, olumlu bir marka tutumu ile es
anlamlidir. Tiiketiciler diislincelerine, duygularina ve bunun sonucunda rakip markalarla ilgili
degerlendirmelerine dayanarak digerlerine tercih ettikleri bir markaya sahip olacaklardir.
Dolayisiyla tiiketicilerin markalara yonelik tutumlarinin, duygu, diisiince ve davranig boyutunda
olumlu bir egilim i¢inde bulunmasi marka tercihi {izerinde etkili olmaktadir. Bu nedenle marka
tercihi, marka yoneticileri ve tiiketiciler agisindan 6nemlidir. Tiiketiciler, marka tercihinde cesitli
risklerle karsilagirlar. Bu riskler; finansal risk, fiziki risk, fonksiyonel risk, sosyal risk, zaman riski
ve psikolojik risk olarak karsimiza ¢ikabilir. Riskin diisiik olmasi, markanin tercih edilme oranini
yiikseltirken, riskin yiikselmesi ise marka tercihinin degismesine neden olmaktadir (Y1lmaz, 2005:
259; Demir, 2011: 268).

Diinya ¢apinda uluslararasi pazarlarda, kiiresel markalar yaygin olarak bulundugundan
ylksek diizeyde taninmis markalar olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Dimofte vd., 2010: 81).
Tiiketiciler, kiiresel diizeyde olusturulan standartlastirilmis pazarlama stratejilerinin sonucu olarak
diinya pazarlarinda yaygin olarak bulunan kiiresel markalar ile sik sik karsilastiklarindan onlara
asina olmaktadir (Sapic vd., 2018: 620). Kiiresel markalarin tiim diinyada yaygin bir sekilde
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bulunmasi, tiim iilkelerin pazarinda taninmasi ve iyi bilinmesi diinya pazarinda tutarl bir sekilde
pazarlanmasi ve satilmasi diinya markasi olmalarinin bir kanitidir (Hollis, 2011: 45).

Kiiresel markalarin tercihinde; tiiketiciler i¢in algilanan yiiksek psikolojik fayda, yiiksek
itibar ve yliksek algilanan kalite gibi ¢esitli faydalar s6z konusu olabilmektedir. Eger tiiketiciler
markalar1 kiiresel marka olarak algiliyorlarsa bu markalar1 daha yiiksek kaliteli ve saygin marka
olarak degerlendirmektedir (Steenkamp vd., 2003: 53). Bunun yan sira, kiiresel markalara yonelik
olan diismanligin kaynak {ilkelere gore farklilik gostermesi nedeniyle, tiiketicilerin satin alma
niyetleri iizerinde farkli etkiler yaratacagi sdylenebilir. Ornegin, Amerikali tiiketiciler, Kanada’ya
kars1 bir diismanlik gostermezken, Hindistan’a orta diizeyde ve Iran’a yiiksek diizeyde bir
diismanlik gosterebilir (Funk vd., 2010: 643). Bu durum diismanlik duyulan iilkenin markalarina
karsi tiiketicilerin satin alma niyetini etkiler. Tiiketicilerin kiiresel firma diigmanligi, ¢cok sayida
degisik kiiresel firma etkilesimlerinden olusan biligsel-duygusal bir biitiinliigli yansitabilir. Bu
etkilesimlerin olumsuz cagrisimlarinin, kiiresel firma diismanligi ve bu firmalar tarafindan
iiretildigi bilinen markalara yonelik tutumlar1 da olumsuz yonde etkilemesi beklenmektedir (Alden
vd., 2013: 21).

3. YONTEM
3.1. Amac ve Stmirhhiklar

Bu arastirmanin amacinm tiiketici diigmanlig1r ve kaynak iilke etkisi ile kiiresel marka
tercihleri arasindaki iligkinin incelenmesi olusturmaktadir. Arastirmanin verileri, Afyonkarahisar
ve Izmir’de okuyan iiniversite dgrencilerden online anket yontemi ile toplanmistir. Bu illerdeki
iiniversite 0grencilerinin tamamina ulagma olanaginin olmamasi, arastirmaya katilimin goniilliiliik
temeline dayanmasi, verilerin online olarak toplanmasi ve bazi 6grencilerin geri doniis yapmamast
arastirmanin siirliligini olusturmaktadir.

3.2. Evren, Orneklem ve Veri Analiz Yontemi

Bu arastirmanin evrenini, Afyonkarahisar ve Izmir illerindeki iiniversitelerde okuyan 6n
lisans, lisans, yliksek lisans ve doktora 6grencileri olusturmaktadir. Yiiksekogretim istatistiklerine
gore 2020-2021 6gretim yilinda Afyonkarahisar’da bulunan {iniversitelerde 38 bin 846 6grenci
ogrenim gormektedir. Izmir’de bulunan {iniversitelerde ise dgrenci sayisi, 176 bin 067’dir
(https://istatistik.yok.gov.tr/).

Bu ¢alismada, sayisal hale doniistiiriilmiis degiskenlerin incelenerek neden-sonuglarin ve
iligkilerin ortaya ¢ikarilmasina dayanan nicel arastirma yonteminden yararlanilmistir (Okumus,
2010: 135-36). Nicel arastirmalar, istatistiksel sonuglarin ortaya konulmasina ve sayisal
yorumlarin yapilmasina olanak veren arastirmalardir. Bu baglamda &rneklem, séz konusu
tiniversite 6grencileri arasindan tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yontemi ile segilmistir.

Calismada veri toplama araci olarak, anket yontemi kullanmilmistir. Ogrencilerden online
anket yoluyla toplanan veriler SPSS 20 programi/programlari yardimi ile analiz edilmistir.
Arastirmada elde edilen veriler dogrultusunda, ¢alismaya katilanlarin demografik 6zelliklerine
dair siklik degerlerini gorebilmek igin frekans analizi yapilmistir. Olgek diizeylerinin
giivenilirligini test etmek icin yapilan giivenirlik analizinde, Cronbach’s Alpha degerinden
yararlanilmistir. Hipotez testinde, 6rneklem istatistiginin dagilimmin bilinmesine ve buna uygun
test istatistigine ihtiya¢ duyuldugundan (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 226), verilerin normal dagilip
dagilmadigini test etmek i¢in Normallik Testi’nde, Kolmogorov-Simirnov Testi kullanilmigtir.
Normallik testi sonuglarina gore, verilerin normal dagilmadigi saptanmistir. Dolayisiyla
degiskenler arasi iliski incelenitken normal dagilimdan gelmemeleri nedeniyle, Spearman
Korelasyon Testi uygulanmistir. Gruplar arasindaki farkliliklar incelendiginde degiskenlerin
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normal dagilimdan gelmemeleri sonucu, Mann Whitney U Testi ve Kruskal Wallis H Testinden
yararlanilmustir.

3.3. Arastirmada Hedef Ulke: Fransa ve Cin

Arastirmada hedef iilke olarak, Fransa ve Cin secilmistir. Tiirkiye Thracat¢ilar Meclisi’nin
2021Raporu verilerine gore, Tiirkiye ile Fransa arasindaki ticaretin 6nemli bir seviyede oldugu
goriilmektedir (https://tim.org.tr/tr/raporlar-bilgi-notlari?g=Fransa&p=0). Tiirkiye’deki otomotiv,
elektronik, ¢imento, eczacilik, perakendecilik ve sigortacilik gibi sektorlerde Fransizlarin birgok
yatirimlar1 bulunmaktadir. Ayrica Fransizlarin Renault, Peugeot, Loréal, Decathlon, Lacoste ve
Michelin gibi énemli kiiresel markalar1 bulunmaktadir (Capanoglu ve Servantie, 2015: 80). Yakin
donem Tirkiye-Fransa iligkileri incelendiginde, iki iilke arasindaki siyasi iliskilerde bir¢ok sarsinti
yasandig1 goriilmektedir. Bunlardan bazilari; Fransa’nin; Ermeni sorunu tartismalarinda yaptig
aciklamalar (Capanoglu ve Servantie, 2015: 79), Tiirkiye nin AB iiyeligine karsi tutumu (Ormeci,
2016: 153-154), Tiirkiye’nin demokrasisine yonelik elestirileri ve Kibris sorunu ve Islamofobi
gibi konulardaki tutumu (Ormeci, 2016: 160) olarak siralanabilir.

Cin, 2019 yili Diinya Bankasi1 verilerine gére, ABD’den sonra diinyanin en biiyiik ikinci
ekonomisi konumunda olup, aym1 zamanda diinyanin en biiyilk otomobil {ireticisidir.
(https://ticaret.gov.tr/yurtdisi-teskilati/dogu-asya/cin-halk-cumhuriyeti/ulke-profili). Tiirkiye-Cin
iligkilerine bakildiginda iki iilke arasinda inisli ¢ikisli donemler oldugu sdylenebilir. Cin’in Diinya
Ticaret Orgiitii (DTO)’ne girmesi, tekstil sektoriinde dnemli paya sahip olan iki iilke arasindaki
iliskilerin gerilmesine neden olmustur. Cin’in Dogu Tiirkistan olarak bilinen, Sincan Uygur Ozerk
Bolgesi’nde yasanan olaylar da iki iilke arasinda gerginlik yaratmistir (Colakoglu, 2012: 63). Bu
iki iilke ile iligkiler ve sonuglari, aragtirmada Fransa ve Cin’in hedef iilke olarak belirlenmesinde
etkili olmustur.

3.4. Arastirmanin Model ve Hipotezleri

Aragtirmanin modeli Sekil 1°de sunulmustur. Modele gore, tiiketici diismanliginin
boyutlari; ekonomik, sosyal ve siyasi olmak tizere ii¢ baglikta ele alinmistir. Tiiketici diismanlig
boyutlarindan bir digeri olan savag diismanhigi ise, iki iilke arasindaki askeri ¢atigma veya
saldirganliktan dolay1 ortaya ¢iktigindan, bu ¢alismada modele dahil edilmemistir.

Kaynak Ulke Etkisi

Tiiketici Diigmanhgi

Ekonomik <—>
Sosyal
Siyasi Fransa/Cin Kiiresel
Markalarma Yonelik
Tercih
Giyim, Otomobil,

Kozmetik Markalari

Vatanseverlik

Kozmopolitanhk
—> P

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Aragtirma modelinin olusturulmasinda, alan yazindaki calismalardan yararlanilmistir.
Arastirma modeli gercevesinde arastirmanin hipotezleri olusturularak, calismanin ilerleyen
boliimlerinde bu hipotezler test edilmistir. Afyonkarahisar ve Izmir’de okuyan iiniversite
Ogrencilerinin diismanlik tizerindeki algilarin1 ve bu noktadan hareketle kiiresel markalarla ilgili
tercihleriyle iligkisi ve kaynak iilke etkisinin bu tercihler ile iligkisini degerlendirmek amaciyla
arastirma modeli de dikkate alinarak hipotezler olusturulmustur.

3.5. Arastirmada Kullamlan Olcekler

Anket sorulari, alan yazinda yer alan ve genel kabul goren dlgeklerden yararlanilarak
olusturulmustur. Anket formundaki Olgekler 5°li likert (“1=Kesinlikle Katilmiyorum”,
“5=Kesinlikle Katiliyorum™) 6l¢egine gore hazirlanmistir. Asagidaki Tablo 1°de bu aragtirmada
yararlanilan, gegerliligi kabul edilmis ve yaygin olarak kullanilan 6lcekler ve arastirmacilar
gosterilmektedir.

Tablo 1: Olgekler ve Arastirmacilar

Olgek Arastirmaci ifade Sayisi Olgek Tipi
Ekonomik Diigmanlik  (Klein,1998) 4 5’1
Sosyal Diismanlik (Leonidou vd. 2019) 4 5l
Siyasi Diismanlik (Riefler ve Diamantopoulos 2007) 3 5l
Kaynak Ulke Etkisi (Zain ve Yasin,1997) 12 5°1i
Marka Tercihi (Chang ve Liu 2009) 4 5l
Vatanseverlik (Hoffmann vd. 2011) 3 5’1
Kozmopolitanlik (Hoffmann vd. 2011) 3 5’1

Olusturulan ankette tiiketici digsmanlig1; ekonomik, sosyal ve siyasi boyutlari ile 11 ifade
ile ol¢lilmiistiir. Bu ifadelerden 4’1 ekonomik diismanlik boyutunu 6l¢en ve Klein (1998)’den elde
edilen ifadelerdir. Sosyal diismanlik boyutunu 6l¢en 4 ifade, Leonidou (2019)’dan elde edilmistir.
Riefler ve Diamantopoulos (2007)’dan elde edilen 3 ifadeden ise, siyasi diismanlik boyutunu
0l¢mede yararlanilmigtir. Kaynak {ilke etkisi 6l¢eginde, 12 madde yer almakta olup bu 6l¢ek Zain
ve Yasin (1997)’den uyarlanmistir. Calismada, Chang ve Liu (2009)’nun marka tercihi
Olceginden ise 4 madde yer almaktadir. Calismada ayrica, Hoffmann (2011)’1n vatanseverlik ve
kozmopolitanlik 6l¢eklerine de 3’er madde ile yer verilmistir.

3.6.Bulgular
3.6.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Calismaya katilanlarin demografik o6zelliklerine yonelik siklik degerleri Tablo 2’de
goriilmektedir.

Tablo 2: Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Dagilim Tablosu(N=815)

N %

1 Afyon 407 49,94

[zmir 408 50,06

18-20 247 30,31

21-23 328 40,25
Yas 24-26 129 15,83

27-29 58 7,12

30+ 53 6,50

- Kadin 440 53,99

Cinsiyet

Erkek 375 46,01

On lisans 245 30,06
Egitim Diizeyi .

Lisans 357 43,80
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Yiiksek Lisans 184 22,58
Doktora 29 3,56
. Evet 303 37,18

Yabana dil biliyor musunuz?
Hay1r 512 62,82
Evet 144 17,67

Yurt disinda bulundunuz mu?
Hay1r 671 82,33

Tablo 2’ye gore, katilimcilarin %49,94°ii Afyonkarahisar’da, %50,06’sin ise Izmir
ilinde Ogretim gordiigii goriilmektedir. Katilimcilarin yaslara gore dagilimi incelendiginde,
%40,25 ile en biiyiikk grubun 21-23 yas araliginda oldugu dikkat ¢ekmektedir. Katilimcilarin
%53,99’unun kadm, %46,01’inin erkek oldugu saptanmistir. Katilimcilarin egitim diizeylerine
baktigimizda; %30,06’sinin 6n lisans, %43,80’inin lisans, 9%22,58’inin yiiksek lisans ve
%3,56’s1mn1n ise doktora ogretimlerini siirdirdiikleri goriilmektedir. Elde edilen verilerden ayni
zamanda katilimcilarin, %37,18’inin yabanci dil bildigi, %17,67sinin ise daha 6nce yurt diginda
bulundugu saptanmustir.

3.6.2. Giivenilirlik Analizi
Kullanilan dlgeklerin giivenilirlik diizeylerini 6l¢mek i¢in, Cronbach’s Alpha degerinden
yararlanilmistir. Tablo 3’de, Cronbach’s Alpha degerleri goriilmektedir.

Tablo 3: Olgek Diizeylerine Iliskin Giivenilirlik Testi Sonucu

Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Oge Sayis1 (N) Olgek Ad1
0,958 4 Fransa Ekonomik Diismanlik
0,948 4 Fransa Sosyal Diismanlik
0,914 3 Fransa Siyasi Diigmanlik
0,940 11 Fransa Tiiketici Diismanlik Toplam
0,938 4 Cin Ekonomik Diismanlik
0,948 4 Cin Sosyal Diigmanlik
0,912 3 Cin Siyasi Diigmanlik
0,922 11 Cin Tiiketici Diismanlig1 Toplam
0,924 12 Kaynak Ulke Etkisi
0,966 24 Marka Tercihi
0,949 3 Vatanseverlik
0,959 3 Kozmopolitanlik

Cronbach’s Alpha Degerine gore, Olceklerin giivenilirlik diizeyleri test istatistigi
degerlerinin 0,70’den biiyiik olmasi, dlgeklerin giivenilir oldugunu gdstermektedir (Ozdamar,
2017: 112). Tablo 3’te, tiim oOlgeklerin test istatistigi degerleri 0,70’den biyik oldugu
goriilmektedir. Buna gore tiim 6l¢eklerin giivenilirliginin saglandigi s6ylenebilir.

3.6.3. Hipotez Testleri

Calismamizda, 6rneklem olarak secilen Afyonkarahisar ve Izmir illeri agisindan ve hedef
iilke olarak secilen Fransa ve Cin iilkelerine gore, ayri ayr hipotez testleri uygulanmistir. Ayrica
korelasyon katsayisinin anlamli oldugu saptandiktan sonra iliskinin glicline bakilmasi
gerekmektedir. 1.00 ve 0.81 mutlak degerleri arasina diisen korelasyon katsayilar1 genel olarak
“giiclii”, 0.80 ve 0.61 “orta”, 0.60 ve 0.41 “zayif”, 0.21 ve 0.40 ¢ok zayif bir iliski olarak
yorumlanir (Burns ve Bush, 2015: 366). Bu testlere yonelik bulgular asagida ayr1 basliklarda
gosterilmistir.
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3.6.3.1. illere Gore, Diismanlik Alg: Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Diismanlik algi diizeylerinin birbirinden farkli olup olmayacagini konusunda illere gore
yapilacak karsilagtirma i¢in hazirlanan hipotez su sekildedir:

Hi. Tiketicilerin diismanlik alg1 diizeylerinde, illere gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

Tablo 4: Diismanlik Alg: Diizeylerinin illere Gére Karsilastiriimasi

il Mann-Whitney U **
Sira Ort. SS z o]

Afyon 13,01 4,07

Fransa Ekonomik Diismanlik . -8,823 0,001
[zmir 10,20 4,40
Afyon 10,20 4,37

Fransa Sosyal Diigmanlik . -5,475 0,001
Izmir 8,53 4,38
Afyon 9,75 2,52

Fransa Siyasi Diismanlik . -4,474 0,001
Izmir 8,80 3,17
Afyon 32,96 9,19

Fransa Tiiketici Digmanlik Toplam . -7,675 0,001
Izmir 27,52 10,12
) ) Afyon 14,06 4,06

Cin Ekonomik Diismanlik . -4,299 0,001
Izmir 12,77 4,20
Afyon 11,43 4,48

Cin Sosyal Diigmanlik . -1,127 0,26
Izmir 11,03 4,95
Afyon 9,71 2,54

Cin Siyasi Diismanlik . -0,5 0,617
Izmir 9,54 3,13
Afyon 35,20 9,03

Cin Tiketici Digmanlik Toplam . -2,318 0,02
Izmir 33,35 10,01

*p<0,05

Tablo 4’te illere gore yapilan karsilastirma testi bulgular1 goriilmektedir. Diigmanlik algi
diizeyleriyle ilgili yapilan analiz sonucunda, Afyonkarahisar’da okuyan &grencilerin Izmir’de
okuyan ogrencilere gore, daha yiiksek tiiketici diismanligi duygularina sahip oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle, “Hs: Tiiketicilerin diismanlik alg1 diizeylerinde, illere gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

3.6.3.2. illere Gore, Tiiketici Diismanhg1 ile Fransa/Cin Kiiresel Marka Tercihleri
Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Testleri

Afyonkarahisar ve Izmir’de okuyan dgrencilerin, Fransa ve Cin iilkelerine kars1 diismanlik
diizeyleri ile bu iilkelerin kiiresel marka kategorilerine yonelik tercihleri arasindaki iligki test
edilmistir. Bu iliskiler, her iki hedef iilke ve marka kategorilerine gore ayr1 ayri test edilerek
Hipotezler degerlendirilmistir. Bu dogrultuda hipotezler asagidaki gibidir:

Hy: Tiiketici diismanlig1 ile Fransiz kiiresel marka tercihleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs: Tiiketici diismanligi ile Cin kiiresel marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

338



Optimum Ekonomi ve Yéonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 10, Say:r 2- https://dergipark.org.tr/tr/pub/optimum

Ozmen ve Camci — Tiiketici Diismanligi ve Kaynak Ulke Etkisi ile Tiiketicilerin Kiiresel Marka Tercihi Arasindaki Iliski

Tablo 5: illere Gére, Tiiketici Diismanhig1 ile Fransiz Kiiresel Marka Tercihleri Arasindaki
Iliskiye Yonelik Korelasyon Test Sonucu

Fransiz Kiiresel Fransa Kiiresel Fransiz Kiiresel
Giyim Marka Otomobil Marka  Kozmetik Marka
Tercihleri Tercihleri Tercihleri
Fransa Tiiketici r -,156™ -,114™ -0,153™
Afyonkarahisar Diigmanligi Toplam p 0,002" 0,022" 0,025"
N 407 407 407
izmir Fransa Tiiketici r -,495™ -,500™ -519™
Diismanhigi Toplam  p 0,000% 0,000% 0,000*
N 408 408 408

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Tablo 5’te goriildiigii iizere, hem Afyonkarahisar hem de Izmir &rnekleminde Fransa
tiketici diismanlik diizeyleri ile Fransiz giyim, otomobil ve kozmetik marka tercihleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulundugu goriilmiistiir (p<0,05). Aralarindaki iliski, ters
yonlii olup giicli zayif derecelidir. Fransa’ya yonelik tiiketici diismanlik diizeyleri arttikca,
tilketicilerin Fransiz giyim, otomobil ve kozmetik marka tercihleri azalmaktadir. Buna gore, her
iki 6rneklem icin H hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6: llere Gore, Tiiketici Diismanlig ile Cin Kiiresel Marka Tercihleri Arasindaki iliskiye
Yonelik Korelasyon Test Sonucu

Cin Kiiresel Cin Kiiresel Cin Kiiresel
Giyim Marka Otomobil Marka  Kozmetik Marka
Tercihleri Tercihleri Tercihleri
Cin Tiiketici r 0,005 -0,076 -0,064
Afyonkarahisar Diismanligi Toplam p 0924 0125 0.200
N 407 407 407
. Cin Tiiketici r -,302" -,234™ -,252"*
1zmir Diismanlig1 Toplam P 0.000% 0.000% 0.000*
N 408 408 408

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Tablo 6’daki bulgulara gore, Afyonkarahisar 6rnekleminde Cin tiiketici diismanlik
diizeyleri ile Cin giyim, otomobil ve kozmetik marka tercihleri arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iligki bulunmadigi goriilmistir. Buna goére Afyonkarahisar 6rneklemi igin, Hs hipotezi
reddedilmistir. Buna karsilik, izmir 6rnekleminde Cin tiiketici diismanlik diizeyleri ile Cin giyim,
otomobil ve kozmetik marka tercihleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulundugu
goriilmistiir (p<0,05). Aralarindaki iligki ters yonlii olup giicli diisiikk derecelidir (r=-0,302, r=-
0,234, 1=0,252). Cin tiiketici diismanlik diizeyleri arttik¢a Cin giyim, otomobil ve kozmetik marka
tercihleri azalmaktadir. Buna gére Izmir 6rneklemi igin Hs hipotezi kabul edilmistir. Burada
Afyonkarahisar 6rneklemindeki 6grenciler Cin tiiketici diismanlik diizeyleri agisindan {ilke olarak
Cin ve kiiresel markalarina kars1 herhangi bir diismanlik beslemedigi goriilmektedir. Buna karsilik
Izmir 6rnekleminde dgrencilerin diisiik diizeyde de olsa Cin markalarini degerlendirirken tiiketici
diismanligindan etkilendigi goriilmektedir. Bu durumu Izmir ilinin niifus olarak biiyiik olmas1 ve
Cin markalarinin daha ¢ok g6z 6niinde olmasi sonucunda ortaya ¢ikmis olabilir.
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3.6.3.3. Qllere Gore, Ekonomik Diismanhk ile Fransa/Cin Kiiresel Marka Tercihleri
Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Testleri

Afyonkarahisar ve Izmir’de okuyan dgrencilerin Fransa ve Cin hedef iilkelerine karsi
ekonomik diismanlik diizeyleri ile bu iilkelerin giyim, otomobil ve kozmetik kiiresel marka
kategorilerine yonelik tercihleri arasindaki iligki test edilmistir. Bu dogrultudaki hipotezler
asagidaki gibidir:

Hs: Ekonomik diigsmanlik ile Fransa kiiresel marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs: Ekonomik diismanlik ile Cin kiiresel markalarina yonelik tercihi arasinda anlaml bir iliski
vardir.

Tablo 7: 1llere Gére, Ekonomik Diismanlik ile Fransa Kiiresel Marka Tercihi Arasindaki
Iliskiye Yonelik Korelasyon Test Sonucu

Fransa Kiiresel Fransa Kiiresel Fransa Kiiresel
Giyim Marka Otomobil Marka  Kozmetik Marka
Tercihleri Tercihleri Tercihleri
Fransa Ekonomik r -0,079 -0,058 -0,019
Afyonkarahisar Diigmanhg1 p 0112 0.243 0702
N 407 407 407
izmir Fransa Ekonomik r -,465™ -,458™ -,491™
Diismanhg: p 0,000 0,000 0,000*
N 408 408 408

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Tablo 7°de goriildiigl lizere Afyonkarahisar 6rnekleminde, Fransa ekonomik diismanlik
diizeyleri ile Fransiz giyim, otomobil ve kozmetik marka tercihi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmadig1 goriilmiistiir. Buna gore Afyonkarahisar 6rneklemi i¢in Ha4 hipotezi
reddedilmistir. Izmir érnekleminde ise, Fransa ekonomik diigmanlik diizeyleri ile Fransiz giyim,
otomobil ve kozmetik marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulundugu
gorilmiistiir (p<0,05). Aralarindaki iliski, ters yonlii olup giicii zayif derecelidir (r=-0,465, r=-
0,458, r=-0,491). Ekonomik diismanlik diizeyleri arttik¢a, Fransiz giyim, otomobil ve kozmetik
marka tercihi azalmaktadir. Burada ekonomik diismanlik diizeyinin artmasi Fransiz marka
tercihinde olumsuz bir etki yarattigi goriilmektedir. Buna gore izmir 6rneklemi icin Hq hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 8: illere Gore, Ekonomik Diismanlik ile Cin Kiiresel Marka Tercihi Arasindaki iliskiye
Yonelik Korelasyon Testi Sonucu

Cin Kiiresel Cin Kiiresel Cin Kiiresel
Giyim Marka Otomobil Marka  Kozmetik Marka
Tercihleri Tercihleri Tercihleri
Cin Ekonomik r -0,005 -0,081 -0,048
Afyonkarahisar Diismanligi P 0925 0104 0333
N 407 407 407
izmir Cin Ekonomik r -,348™ -,188™ -,292™
Diigmanhg: p 0,000% 0,000% 0,000
N 408 408 408

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

340



Optimum Ekonomi ve Yéonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 10, Say:r 2- https://dergipark.org.tr/tr/pub/optimum

Ozmen ve Camci — Tiiketici Diismanligi ve Kaynak Ulke Etkisi ile Tiiketicilerin Kiiresel Marka Tercihi Arasindaki Iliski

Tablo 8’deki bulgulara gore, Afyonkarahisar 6rnekleminde Cin ekonomik diismanlik
diizeyleri ile Cin giyim, otomobil ve kozmetik marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir iligki bulunmadigi goriilmistiir. Buna gore Afyonkarahisar 6rneklemi i¢in, Hs hipotezleri
reddedilmistir. Izmir 6rnekleminde ise, Cin ekonomik diismanlik diizeyleri ile Cin giyim,
otomobil ve kozmetik marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulundugu
goriilmiistiir (p<0,05). Aralarindaki iligki, ters yonlii olup giicii zayif derecelidir (r=-0,348, r=-
0,188, r=-0,292). Ekonomik diismanlik diizeyleri arttik¢a Cin giyim, otomobil ve kozmetik marka
tercihi azalmaktadir. Buna gore Izmir 6rneklemi icin Hs hipotezleri kabul edilmistir.

3.6.3.4. illere Gore, Sosyal Diismanhk ile Fransa/Cin Kiiresel Marka Tercihleri Arasindaki
Iliskiye Yonelik Korelasyon Testleri

Afyonkarahisar ve Izmir’de okuyan dgrencilerin Fransa ve Cin hedef iilkelerine karsi
sosyal diismanlik diizeyleri ile bu iilkelerin giyim, otomobil ve kozmetik kiiresel marka
kategorilerine yonelik tercihleri arasindaki iliski test edilmistir. Bu dogrultuda hipotezler asagidaki
gibidir:

Hs: Sosyal diismanlik ile Fransa kiiresel marka tercihleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H-: Sosyal diismanlik ile Cin kiiresel markalarina yonelik tercihi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 9: Illere Gore, Sosyal Diismanlik ile Fransa Kiiresel Marka Tercihi Arasindaki Iliskiye
Yonelik Korelasyon Testi Sonucu

Fransa Kiiresel Fransa Kiiresel Fransa Kiiresel
Giyim Marka Otomobil Marka  Kozmetik Marka
Tercihleri Tercihleri Tercihleri
Fransa Sosyal r -,213™ -,196™ - 114"
Afyonkarahisar Diismanhigi p 0,000* 0,000% 0,021*
N 407 407 407
Fransa Sosyal r -,439™ -,488* -,469™
Izmir Diismanligi P 0,000 0,000% 0,000%
N 408 408 408

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Tablo 9’daki bulgulara gore, her iki érneklemde de Fransa sosyal diismanlik diizeyleri ile
Fransiz giyim, otomobil ve kozmetik marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulundugu goriilmistiir. Aralarindaki iligki, ters yonlii olup giicii zayif derecelidir. Sosyal
diismanlik diizeyleri arttik¢a, Fransiz giyim, otomobil ve kozmetik marka tercihi azalmaktadir
Buna gore, her iki 6rneklem icin Hg hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 10: illere Gore, Sosyal Diismanlik ile Cin Kiiresel Marka Tercihi Arasindaki iliskiye
Yonelik Korelasyon Testi Sonucu

Cin Kiiresel Cin Kiiresel Cin Kiiresel
Giyim Marka Otomobil Marka  Kozmetik Marka
Tercihleri Tercihleri Tercihleri
r -0,075 -,109™ -,129™
Afyonkarahisar  Cin Sosyal Diigmanlik P 0128 0,028* 0,009%
N 407 407 407
. r -,245™ -,168"™ -,210™
Izmir Cin Sosyal Diismanlik p 0,000* 0,001* 0,000*
N 408 408 408

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05
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Tablo 10°daki bulgulara gore, Afyonkarahisar 6rnekleminde, Cin sosyal diismanlik
diizeyleri ile Cin giyim marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmadigi
gorilmistiir. Buna gore, Afyonkarahisar 6rneklemi i¢in H7 hipotezi reddedilmistir. Ancak Tablo
10°daki diger bulgular incelendiginde, Afyonkarahisar ornekleminde Cin sosyal diismanlik
diizeyleri ile Cin otomobil ve kozmetik marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulundugu goriilmiistiir (p<0,05). Aralarindaki iliski, ters yonlii olup giicii zayif derecelidir (r=-
0,109, r=-0,129). Cin sosyal diismanlik diizeyleri arttik¢a, Cin otomobil ve kozmetik marka tercihi
azalmaktadir Dolayisiyla, Afyonkarahisar drneklemi igin H; hipotezi kabul edilmistir. Izmir
ormeklemine yonelik bulgular incelendiginde de, Cin sosyal diismanlik diizeyleri ile Cin giyim,
otomobil ve kozmetik marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulundugu
gorilmistiir (p<0,05). Aralarindaki iligki, ters yonli olup giicti zayif derecelidir (r=-0,245, r=-
0,168, r=-0,210). Cin sosyal diismanlik diizeyleri arttik¢a, Cin giyim, otomobil ve kozmetik marka
tercihi azalmaktadir. Buna gore, [zmir drneklemi igin H7 hipotezi kabul edilmistir.

3.6.3.5. illere Gore, Siyasi Diismanlik ile Fransa/Cin Kiiresel Marka Tercihleri Arasindaki

Mliski Uzerine Korelasyon Testleri

Afyonkarahisar ve Izmir’de okuyan 6grencilerin, Fransa ve Cin hedef iilkelerine kars:
siyasi diismanlik diizeyleri ile bu iilkelerin giyim, otomobil ve kozmetik kiiresel marka
kategorilerine yonelik tercihleri arasindaki iligki test edilmistir. Bu dogrultuda hipotezler asagidaki
gibidir:
Hs: Siyasi diismanlik ile Fransa kiiresel marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski vardir.
Ho: Siyasi diismanlik ile Cin kiiresel markalarina yonelik tercihi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 11: Illere Gore, Siyasi Diismanlik ile Fransa Kiiresel Marka Tercihi Arasindaki Iliskiye
Yonelik Korelasyon Test Sonucu

Fransiz Kiiresel Fransiz Kiiresel Fransiz Kiiresel
Giyim Marka Otomobil Marka Kozmetik Marka
Tercihleri Tercihleri Tercihleri
) r -0,090 -0,023 -0,014
Afyonkarahisar  Fransa p 0,068 0,650 0,780
Siyasi Diigmanligi
N 407 407 407
. r -,280™ -,248™ -274™
Tzmir Fransa § P 0,000% 0,000% 0,000*
Siyasi Diigmanlig1
N 408 408 408

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Tablo 11’deki bulgulara gore Afyonkarahisar 6rnekleminde, Fransa siyasi diismanlik
diizeyleri ile Fransiz giyim, otomobil ve kozmetik marka tercihi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmadig1 goriilmistiir. Buna gore Afyonkarahisar 6rneklemi igin, Hg hipotezi
reddedilmistir. izmir 6rnekleminde ise, Fransa siyasi diismanhk diizeyleri ile Fransiz giyim,
otomobil ve kozmetik marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulundugu
goriilmiistiir (p<0,05). Aralarindaki iligki, ters yonlii olup giicli zay1if derecelidir (r=-0,280, r=-
0,248, r=-0,274). Fransa siyasi diismanlik diizeyleri arttik¢a, Fransiz giyim, otomobil ve kozmetik
marka tercihi azalmaktadir. Buna gore Afyonkarahisar 6rneklemi igin, Hg hipotezleri kabul
edilmistir.
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Tablo 12: illere Gore, Siyasi Diismanlik ile Cin Kiiresel Marka Tercihi Arasindaki liskiye
Yonelik Korelasyon Testi Sonucu

Cin Kiiresel Cin Kiiresel Cin Kiiresel
Giyim Marka Otomobil Marka Kozmetik Marka
Tercihleri Tercihleri Tercihleri
Afyonkarahi g_in _ r 0,035 0,017 0,041
onkarahisar  Siyasi
Diismanli p 0,078 0,730 0,412
N 407 407 407
_ Cin r 177" -209™ 136"
Izmir ovast 0,000% 0,000% 0,006*
ismanlig1
408 408 408

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Tablo 12’deki bulgulara gore Afyonkarahisar ornekleminde, Cin siyasi diismanlik
diizeyleri ile Cin giyim, otomobil ve kozmetik marka diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir iliski bulunmadigi goriilmiistiir. Buna gore Afyonkarahisar orneklemi i¢in Hg hipotezi
reddedilmistir. Izmir 6rnekleminde, Cin siyasi diismanlik diizeyleri ile Cin giyim, otomobil ve
kozmetik marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir (p<0,05). Aralarindaki
iligki, ters yonlil giicii zayiftir (r=-0,177, r=-0,209, r=-0,136). Cin siyasi diismanlik diizeyleri
arttikca Cin giyim, otomobil ve kozmetik marka tercihi azalmaktadir. Buna gére Izmir rneklemi
icin, Ho hipotezi kabul edilmistir.
3.6.3.6. llere Gore, Kaynak Ulke Etkisi ile Fransa/Cin Kiiresel Marka Tercihi Arasindaki
Iliskiye Yonelik Korelasyon Testleri

Kaynak {ilke etkisi ile kiiresel marka tercihi arasindaki iligki, Fransa ve Cin kaynakli
giyim, otomobil ve kozmetik marka kategorilerine yonelik tercihler bakimindan incelenmistir.

Kaynak iilke ve marka tercihine yonelik hipotezler, Afyonkarahisar ve Izmir illeri igin ayr1 ayri
test edilmistir. Test edilen hipotezler asagidaki gibidir:

Hio: Kaynak iilke etkisi ile Fransa kiiresel marka tercihleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hia: Kaynak iilke etkisi ile Cin kiiresel marka tercihleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 13: Afyonkarahisar ili i¢in, Kaynak Ulke Etkisi ile Fransa/Cin Kiiresel Marka Tercihi
Arasindaki iliski Uzerine Korelasyon Testi Sonucu

Fransa Fransa Fransa Cin Cin Cin
Kiiresel Kiiresel Kiiresel Kiiresel Kiiresel Kiiresel
Giyim Otomobil  Kozmetik  Giyim Otomobil  Kozmetik

Marka Marka Marka Marka Marka Marka
Tercihleri  Tercihleri  Tercihleri  Tercihleri  Tercihleri  Tercihleri

Afyonkarahisar  Kaynak 351 301 ,362 ,229 0,073 0,097
gt“k@ P~ 0,000* 0,000% 0,000* 0,000* 0,143 0,051

ISI
407 407 407 407 407 407

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Tablo 13’teki bulgulara gére Afyonkarahisar 6rnekleminde, kaynak iilke etkisi ile Fransiz
giyim, otomobil, kozmetik marka tercihi ve Cin giyim marka tercihi arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski bulundugu goriilmiistiir (p<0,05). Aralarindaki iligki, ayn1 yonlii olup giicli zayif
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derecelidir (r=0,351, r=0,301, r=0,362, r=0,229). Kaynak iilke etkisi arttikca Fransiz giyim,
otomobil, kozmetik marka tercihi ve Cin giyim marka tercihi artmaktadir. Buna gore,
Afyonkarahisar 6rneklemi igin, Hio hipotezi kabul edilmistir. Buna karsilik kaynak iilke etkisi ile
Cin otomobil marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmadig1 gériilmiistiir
(p>0,05). Buna gore Afyonkarahisar 6rneklemi i¢in, Hi1 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 14: Izmir ili icin, Kaynak Ulke Etkisi ile Fransa/Cin Kiiresel Marka Tercihi Arasindaki
Iliskiye Yonelik Korelasyon Testi Sonucu

Fransa Fransa Fransa Cin Cin Cin
Kiiresel Kiiresel Kiiresel Kiiresel Kiiresel Kiiresel
Giyim Otomobil Kozmetik  Giyim Otomobil Kozmetik
Marka Marka Marka Marka Marka Marka
Tercihleri  Tercihleri  Tercihleri Tercihleri Tercihleri Tercih
fymi Kgynak ,334 ,359 ,415 0,034 -,150 0,006
Ulke P 0,000* 0,000* 0,000* 0,496 0,002* 0,901
Etkisl N 408 408 408 408 408 408

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Tablo 14’teki bulgulara gore izmir 6rnekleminde, kaynak iilke etkisi ile Fransiz giyim,
otomobil ve kozmetik marka tercihi anlamli bir iligki bulundugu goriilmistiir (p<0,05).
Aralarmdaki iliski ayn1 yonli olup giicti zayif derecelidir (r=0,334, r=0,359, r=0,415). Kaynak
iilke etkisi arttikca Fransiz giyim, otomobil ve kozmetik marka tercihi artmaktadir. Buna gore
Izmir 6rneklemi igin, Hio hipotezi kabul edilmistir. Kaynak iilke etkisi ile Cin giyim ve kozmetik
marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski bulunmadig1 goriilmiistiir (p>0,05).
Buna gore izmir 6rneklemi igin, His hipotezi reddedilmistir. Diger bir bulguya gore de kaynak
tilke etkisi ile Cin otomobil marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmustur (p<0,05). Aralarindaki iliski ters yonlii olup giicti zayif derecelidir (r=-0,150). Yani
kaynak iilke etkisi arttikca Cin otomobil marka tercihi azalmaktadir. Buna gére izmir &rneklemi
i¢in, Cin Has hipotezi kabul edilmistir.

3.6.3.7. Demografik Ozellikler ile Tiiketici Diismanhginin illere Gore Karsilastiriimasi

Demografik 6zelliklerden yas, cinsiyet, egitim diizeyi ile yabanci dil bilme durumu ve yurt
disinda bulunma durumlari ile tiiketici dismanhg: algilan illere gore karsilastirlmustir.
Karsilastirmalar Afyonkarahisar ve [zmir i¢in ayr1 ayr yapilmistir. Hipotezler asagidaki gibidir.

Hio: Tiiketici diismanhigi diizeyleri agisindan demografik 6zellikler arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 15: illere Gore, Demografik Ozellikler ile Tiiketici Diismanliginin Karsilastirilmasi

Tiiketici
Diismanhg Istatistik
il Toplam
Ort s Test Post-
: istatistizi P Hoc****
18-20 7165 17,71
21-23 65,90 18,20
Yas 24-26 67,97 12,86 8,092** 0,088 -
Afyonkarahisar 27-29 65,64 11,56
30+ 69,50 18,53
- Kadm 68,29 1543
Cinsiyet -0,055* 0,956 -
Erkek 68,02 18,99
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On lisans 71,87 17,73
Egitim Diizevi Lisans 65,99 18,53 8.071%* 0,045 2<1
SHMBUZYL Yilksek Lisans 67,19 13,11 ’ ’
Doktora 66,82 12,67
il bili Evet 65,01 15,49
Yabanci dil biliyor EVve ) ) -2.084* 0,037
musunuz? Hayir 69,46 17,66
Yurt disinda Evet 63,15 15,08 -
-2,099* 0,036 -
bulundunuz mu? Hayir 68,84 17,33 | |
18-20 59,55 19,24
21-23 58,78 18,10
Yas 24-26 64,57 13,41 16,201** 0,003™ 2<3
27-29 62,61 11,80
30+ 66,86 15,83
Kadin 61,87 17,17
Cinsiyet -1,224* 0,221 -
y Erkek 5060 17,40
izmir On lisans 58,38 18,63
Lisans 60,42 17,66 e
Egitim Diizeyi 10,541** 0,014 1<3
B PUZEYL Yiiksek Lisans 64,03 14,11
Doktora 65,72 17,00
Yabanci dil biliyor Evet 61,71 14,76
-1,039* 0,299 -
musunuz? Hayir 60,18 19,14 ' '
Yurt diginda Evet 59,10 14,84 - -
bulundunuz mu?  Hayir 61,42 17,96 -1.967 0,049

*Mann Whitney U Testi, **Kruskal Wallis H Testi, ***p<0,05, ****ikili karsilagtirma

Tablo 15’deki bulgulara gore, demografik ozellikler ile tiiketici diismanliginin
karsilastirilmas1 Afyonkarahisar ve Izmir 6rneklemlerinde farkli sonuglar ortaya cikarmistir.
Afyonkarahisar 6rnekleminde, tiiketici diismanligi diizeyleri agisindan yas gruplari ve cinsiyetler
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmadig1 goériilmistiir (p>0,05). Buna gore
Afyonkarahisar o6rneklemi igin, Hi» hipotezi reddedilmistir. Buna karsilik, Afyonkarahisar
ornekleminde tiiketici diismanlig1 diizeyleri agisindan egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Lisans 6grencilerinin tiiketici diismanlik diizeyleri, 6n lisans
Ogrencilerinin diismanlik diizeylerine gore anlamli derecede diisiiktlir. Tiiketici diismanligi
diizeyleri acisindan, yabanci dil bilme durumlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir (p<0,05). Yabanci dil bilenlerin, tiiketici diigmanlik diizeyleri anlamli derecede diisiiktiir.
Tiiketici diigmanhig1 diizeyleri agisindan, yurt disinda bulunma durumlar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklihik vardir (p<0,05). Yurt disinda bulunanlarin tiiketici diismanlik
diizeyleri, anlamli derecede diisiiktiir. Buna gore, Afyonkarahisar 6rneklemi igin, Hio hipotezi
kabul edilmistir.

[zmir 6rnekleminde ise, tiiketici diismanhg: diizeyleri agisindan cinsiyetler ve yabanci dil
bilme durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir (p>0,05). Buna
gore Izmir 6rneklemi igin, Hi2 hipotezi reddedilmistir. Buna karsilik Izmir 6rnekleminde, tiiketici
diismanlig1 diizeyleri agisindan yas gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir
(p<0,05). 21-23 yas grubunda olanlarin tiiketici diismanlik diizeyleri 24-26 yas grubunda olanlarin
diizeylerine gore anlamli derecede diistiktiir. Tiiketici diismanhigi diizeyleri agisindan, egitim
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliik vardir (p<0,05). On Lisans
ogrencilerinin tiiketici diigmanlik diizeyleri, yiiksek lisans Ogrencilerinin tiiketici diismanlig
diizeylerine gore anlamli derecede diigiiktiir. Tiiketici diismanlig1 diizeyleri agisindan, yurt disinda
bulunma durumlar1 arasinda, istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Yurt disinda
bulunanlarin, tiiketici diismanlik diizeyleri anlamli derecede diigiiktiir. Burada 6grencilerin bilgi
diizeyinin yiikselmesi, yabanci dil bilmesi ve yurt disina ¢ikmalar1 diigmanlik diizeylerini diistikte
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olsa anlamli derecede diisiirdiigii goriilmektedir. Bu bulgulara gore izmir drneklemi igin, Hi,
hipotezi kabul edilmistir.

3.6.3.8. Illere Gore, Vatanseverlik ile Diismanlik Diizeyleri Arasindaki iliskiye Yénelik
Korelasyon Testleri

Vatanseverlik ile tiiketici diismanhig1 algi1 diizeyleri arasindaki iliski test edilmistir. Bu
dogrultuda oncelikle vatanseverlik ile tiiketici diismanliginin ekonomik, sosyal ve siyasi alt
boyutlartyla iligkisi test edilmistir. Daha sonra vatanseverlik ile tiiketici diismanligi toplam diizeyi
arasindaki iliski test edilmistir. Vatanseverlik ile tiiketici diismanlig1 alg1 diizeyleri arasindaki
iliskiyi test etmeye yonelik hipotezler Afyonkarahisar ve Izmir icin ayri ayri test edilmis ve
aciklanmigtir. Test edilen hipotezler asagidaki gibidir:

His: Vatanseverlik diizeyleri ile diismanlik algi diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
iliski vardir.

Tablo 16: Afyonkarahisar ili i¢in, Vatanseverlik ile Diismanlik Algr Diizeyleri Arasindaki Iliski
Uzerine Korelasyon Testi Sonucu

=< 2
x IS = = IS
= _ — ‘D S e g = «©
IS < 7] =5 = s =35
o == > =< o = 2 O £ = £ £ )
S 8% 2% ZEr+ S = ) 2 ol
o = [RE & E = = = 3 = 2
i Y s 0o = = >Bp s s =] a = B0
n WE ©E ZE = 2 E = = g =
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B= S:=¥ G= g = 2 Z > g g
cAa Sa ©ta =g == = 5 CE
@ LL LL ~ &) wn »n 1%
- S =
LL a = £ a
(&) o
r 1477 ,185™ 0,049 181" ,098" ,208™ ,099" ,180™

Afyonkarahisar Vatanseverlik p 0,003" 0,000° 0,324 0,000" 0,049" 0,000" 0,046 0,000"

N 407 407 407 407 407 407 407 407

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Tablo 16°daki bulgulara gore Afyonkarahisar ornekleminde, vatanseverlik diizeyi ile
Fransa ekonomik, sosyal ve Fransa tiiketici diismanlig1 toplam diizeyi arasinda anlamli bir iliski
vardir (p<0,05). Aralarindaki iligki ayni yonli gicii zayifr (r=0,147, r=0,185, r=0,181).
Vatanseverlik diizeyi arttik¢a, Fransa’ya yonelik ekonomik, sosyal ve toplam diismanlik diizeyleri
de artmaktadir. Ayni sekilde vatanseverlik diizeyleri ile Cin ekonomik, sosyal, siyasi ve Cin
tilketici diismanlig1 toplam diizeyi arasinda anlamli bir iliski vardir (p<0,05). Aralarindaki iliski,
ayn1 yonlii giicli zayiftir (r=0,098, =208, r=0,099, r=0,180). Yani vatanseverlik diizeyi arttikca
Cin’e yonelik ekonomik, sosyal, siyasi ve toplam diismanlik diizeyleri de artmaktadir. Bu
bulgulara gore Afyonkarahisar orneklemi igin, Hishipotezi kabul edilmistir. Buna karsilik,
vatanseverlik diizeyleri ile Fransa siyasi dliigmanlik diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski bulunmamaktadir (p>0,05). Dolayisiyla Afyonkarahisar orneklemi igin, His hipotezi
reddedilmistir.
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Tablo 17: Izmir ili igin, Vatanseverlik ile Diismanlik Alg1 Diizeyleri Arasindaki iliski Uzerine
Korelasyon Testi Sonucu

il

Fransa Ekonomik
Diismanhk
Fransa Sosyal
Diismanhk
Fransa Siyasi
Diismanhk
Fransa Tiiketici
| Diismanhg Toplam

Cin Ekonomik

Diismanhk
Cin Sosyal
Diismanhk
Cin Siyasi
Diismanhk

Cin Tiiketici

Diismanhg Toplam

roo,279™ 3317 193" 334 ,103" ,193™ 0,031 ,164™
izmir Vatanseverlik p 0,000 0,000 0,0000 0,0000 0,037° 0,0000 0,538 0,001"
N 408 408 408 408 408 408 408 408

©

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Tablo 17°de izmir 6rneklemindeki bulgular goriilmektedir. Buna gére vatanseverlik
diizeyleri ile Fransa ekonomik, sosyal, siyasi ve Fransa tiiketici diismanligi toplam diizeyi arasinda
anlaml bir iliski vardir (p<0,05). Aralarindaki iligski aym1 yonli giicii zayiftir (r=0,279, r=0,331,
r=0,193, r=0,334). Vatanseverlik diizeyi arttikca Fransa’ya yonelik ekonomik, sosyal, siyasi ve
toplam diismanlik diizeyleri de artmaktadir. Buna gére, Izmir 6rneklemi icin, His hipotezi kabul
edilmistir. Ayn1 sekilde, Izmir 6rnekleminde vatanseverlik diizeyleri ile Cin ekonomik, sosyal ve
Cin tiiketici diismanlig1 toplam diizeyi arasinda anlamli bir iligki vardir (p<0,05). Aralarindaki
iligki, ayn1 yonlii giicii zayiftir (r=0,103, r=0,193, r=0, 164). Vatanseverlik diizeyi arttikca Cin’e
yonelik ekonomik, sosyal ve toplam diismanlik diizeyleri de artmaktadir. Buna gore
Afyonkarahisar ili i¢in, “Vatanseverlik diizeyleri ile Cin’e yonelik ekonomik diismanlik arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligski vardir.”, “Vatanseverlik diizeyleri ile Cin’e yonelik sosyal
diismanlik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.” hipotezleri kabul edilmistir. Buna
karsihik, Izmir 6rnekleminde vatanseverlik diizeyleri ile Cin siyasi diismanlik diizeyi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir (p>0,05).

3.6.3.9. illere Gore, Kozmopolitanlk ile Diismanlik Diizeyleri Arasindaki Iliskiye Yonelik
Korelasyon Testleri

Kozmopolitanlik ile tiiketici diismanlig1 alg: diizeyleri arasindaki iliski test edilmistir. Bu
dogrultuda oncelikle kozmopolitanlik ile tiiketici diismanliginin ekonomik, sosyal ve siyasi alt
boyutlariyla iligkisi, daha sonra ise kozmopolitanlik ile tiiketici diigmanligi toplam diizeyi
arasindaki iliski incelenmistir. Kozmopolitanlik ile tiiketici diismanlig1 algi diizeyleri arasindaki
iliskiyi test etmeye yonelik hipotezler Afyonkarahisar ve Izmir illeri igin ayr1 ayn test edilmis ve
aciklanmistir. Test edilen hipotezler asagidaki gibidir:

H14: Kozmopolitanlik diizeyleri ile diismanlik algi diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir iligki vardir.

Tablo 18: Afyonkarahisar ili i¢in, Kozmopolitanlik ile Diismanlik Algi Diizeyleri Arasindaki
Iliskiye Yénelik Korelasyon Testi Sonucu

x X i = -% Xx=2 33 5 = =2
. CBE= B=—="7 C.—-"= ©L% T == S = Q=
il SEE 2583238 2€: 5925 S5 g%%
SECE ©BEfECS>E SxETCSEnNE nwEe $OxE
O w 7 23 = v O u 123 = o = v
LyY: S LY Eww.3S L& o x & 5.5 =3 -]
wa e a [= we oaQ S= =)
ro-179% T e =097 T e 51137 T 41347
Afyonkarahisa Kozmopolitanl 148 1707106 150
r k p 0,000 0,003 0,050 0,001 0,032° 0,023 0,002 0,007"
N 407 407 407 407 407 407 407 407

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05
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Tablo 18’deki bulgulara gore, Afyonkarahisar 6rnekleminde kozmopolitanlik diizeyleri
ile hem Fransa ekonomik, sosyal, siyasi ve Fransa tiiketici diigmanlig1 toplam diizeyi hem de Cin
ekonomik, sosyal, siyasi ve Cin tiiketici diismanlig1 toplam diizeyi arasinda anlamli bir iliski vardir
(p<0,05). Aralarindaki iliski ters yonlii giicii zayiftir (=-0,179, r=-0,148, r=-0,097, r=-0,170, r=-
0,106, r=-0,113, r=-0,150, r=-0,134). Kozmopolitanlik diizeyi arttik¢a hem Fransa’ya hem de
Cin’e yonelik ekonomik, sosyal, siyasi ve toplam diismanlik diizeyleri azalmaktadir. Buna gore
Afyonkarahisar 6rneklemi igin, Hishipotezi kabul edilmistir.

Tablo 19: Izmir ili igin, Kozmopolitanlik ile Diigmanlik Alg1 Diizeyleri Arasindaki iliskiye
Yonelik Korelasyon Testi Sonucu

— — e 2
© n R o D =
] S, = S =< © B g~ = = - L 2 8
== o = = = = — _— —_ - =
. €T 85 55 E=5 2% 7§ 2% EE§
I SSE g8 g& GE§ ZE £E ZE EE%
L x.5 c.5 SE 25 R.Z g .5 g .5 = 2
I © = = (&3 =
18] a o /A jagy < Q o a o a (&3 a
LL LL : (&3
r -181™ -281™ -117" -237" -0,119™ -0,183™ -0,117" -0,266™"

[zmir  Kozmopolitanlik p 0000° 0000° 0018 0000 0000 0000 0,000° 0,000
N 408 408 408 408 408 408 408 408

**r=korelasyon katsayisi, *p<0,05

Tablo 19°daki bulgulara gére Izmir 6rnekleminde, kozmopolitanlhik diizeyleri ile hem
Fransa ekonomik, sosyal, siyasi ve Fransa tiiketici diismanlig1 toplam diizeyi hem de Cin
ekonomik, sosyal, siyasi diismanlik diizeyi ve Cin tiiketici diismanlig1 toplam diizeyi arasinda
anlamli bir iligki bulundugu goériilmiistiir (p<0,05). Aralarindaki iligki ters yonlii olup giicii zayiftir
(r=-0,181, r=-0,281, r=-0,117, r=-0,237, r=-0,119, r=-0,183, r=-0,117, r=-0,266). Kozmopolitanlik
diizeyi arttikca hem Fransa’ya hem de Cin’e yonelik ekonomik, sosyal, siyasi ve toplam diigmanlik
diizeyleri azalmaktadir. Bu bulgulara gére Izmir érneklemi icin, Hiq hipotezi kabul edilmistir.

4. TARTISMA VE SONUCLAR

Tiiketiciler satin alma faaliyetini gergeklestirirken farkli unsurlart g6z Oniinde
bulundururlar. Bu unsurlar arasinda yer alan, kaynak iilke bilgisi ve tiiketici diigmanlig1 kiiresel
tiketicilerin tercihlerini etkileyen Onemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Bir iilkedeki
tiketiciler, bir veya birden fazla iilkeye diisman olabilir. Bir iiriiniin ya da markanin kaynak
bilgileri de, bu iilkelerden birine ait olabilir. Ulkelerle ilgili baglantili olan her sey diger
iilkelerdeki tiiketiciler icin bir gosterge oldugundan, bu bilgileri tiiketiciler bir biitiin olarak
degerlendirir. Ornegin, herhangi bir iilkenin insanlari ile tamsan diger iilke vatandaslar1 bu iilkenin
insanlarinin saygili, duyarl, yardimsever olduklarini gordiiklerinde dolayli olarak o iilke hakkinda
olumlu diisiinceler beslerler. Bu durum ise, tiiketici diismanliginin sosyal diigmanlik boyutunun
tiiketiciler tarafindan olumlu olarak degerlendirilmesinin, hedef iilkeye olumlu bir bakis ve tutum
sergileyecegini gostermektedir. Hedef lilkeye karsi olumlu bir bakis agisinin olmasi, o iilkenin
iiriinlerine, hizmetlerine ve markalarina da olumlu olarak bakilmasi anlamma gelmektedir.
Pazardaki tiiketicilerin diismanlik diizeyleri ve markanin kaynak iilke bilgileri, tiiketiciler igin
onemli ipuglar1 oldugundan, yeni pazarlara girmek isteyen kiiresel firmalarin bu konuya dikkat
etmeleri gerekmektedir.

Bu arastirma, tiiketicilerin diismanlik diizeyleri ve kaynak iilke kavraminin tiiketicileri
nasil etkiledigi ve bu etkinin kiiresel marka tercihi ile iligkisini arastirmak {izere
gergeklestirilmistir. Arastirmada, Afyonkarahisar ve izmir illerinde okuyan grencilerin tiiketici
diismanlhig1 diizeylerinin farklhiliklart test edilmistir. Degerlendirmede, Fransa ve Cin’e ait
markalar ele alinmigtir. Elde edilen veriler sonucunda; Fransa’ya yonelik ekonomik, sosyal ve
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siyasi diigmanlik ile tiiketici diismanligi toplam degerinin, Cin’e yonelik olarak ekonomik
diismanlik ve tiiketici diismanlig1 toplam degerinin, Afyonkarahisar’da anlamli derecede yiiksek
ciktigr goriilmektedir. Farkli illerde okuyan &grencilerin, tiiketici diigmanligi seviyelerinin de
farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Elde edilen sonuglara gore, Afyonkarahisar’da okuyan
ogrencilerin Izmir’de okuyan 6grencilere gére daha yiiksek tiiketici diismanligina sahip olduklari
goriilmektedir.

Daha once yapilan arastirmalarda, belirli hedef iilkelerdeki tiiketici diismanligi
boyutlarinin seviyelerinin de farkli oldugu sonucuna varilmistir (Ang vd., 2004; Nissen ve
Douglas, 2004; Shoham vd., 2006; Riefler ve Diamantopoulos, 2007). Bu arastirmada da, iki ilde
okuyan 6grencilerin diismanlik diizeylerinin farkli oldugu goriilmektedir. Alan yazindaki daha
onceki arastirmalarin sonuglari ile kiyaslandiginda, bu aragtirmadaki sonuglarin da birbirleriyle
ortiistiigiinii gorebiliriz.

Tiiketici diismanliginin toplam degeri ile Fransa ve Cin kiiresel marka tercihleri arasindaki
iliskiye yonelik korelasyon testleri sonuclarina bakildiginda hem Afyonkarahisar hem de izmir
ilinde toplam tiiketici diismanliginin Fransa ve Cin kiiresel marka tercihini olumsuz etkiledigi
goriilmektedir. Tiiketici diigmanlig1 diizeylerinin artmast, her iki hedef iilkenin giyim, otomobil ve
kozmetik markalarina yonelik tercihlerinde azalmaya neden olmaktadir.

Daha onceki ¢alismalarda tiiketici diismanliginin, hedef {ilkelerin {iriinlerini satin alma
niyeti iizerindeki olumsuz etkileri oldugu goriilmektedir (Klein vd., 1998; Shin, 2001; Klein, 2002;
Shoham vd., 2006; Bahaee ve Pisani, 2009; Rose vd., 2009; Huang vd., 2010; Hoffmann, 2011;
Nes vd., 2012; Akdogan vd., 2012; Eren, 2013; Tektas ve Heljic, 2016; Kirac1 ve Kayabasi, 2018;
Oztiirk vd., 2019). Benzer sekilde bu arastirmada da tiiketici diismanligimin marka tercihini
olumsuz etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Vatanseverlik ile diismanlik diizeyleri arasindaki iliski {izerine yapilan korelasyon testleri
sonuglar illere gore incelendiginde; Afyonkarahisar ili ic¢in vatanseverlik diizeyi, Fransa
ekonomik diismanlik, Fransa sosyal diigmanlik ve Fransa tiiketici diismanlig1 toplam diizeyi ile
Cin ekonomik diismanlik diizeyi, Cin sosyal diigmanlik, Cin siyasi diismanlik ve Cin tiiketici
diismanlig1 toplam diizeyi arasinda ayni yonlii anlamhi bir iliski goriilmektedir. Ayn1 sekilde
Hofmann vd. (2011) ve Al Ganideh ile Elahee (2018) daha once yaptiklari ¢alismalarinda
vatanseverlik ile tiiketici diismanlig1 arasindaki ayni yonlii anlamli iliskinin ¢iktig1 bir sonuca
ulagsmiglardir.

Kozmopolitanlik ile diismanlik diizeyleri arasindaki iliski ilizerine yapilan korelasyon
testleri sonuglari illere gore incelenmistir. Yapilan incelemede Afyonkarahisar ve Izmir illeri igin
kozmopolitanlik ile Fransa ve Cin’e yonelik diismanlik diizeyleri arasinda ters yonlii anlamli bir
iligki oldugu ortaya ¢ikmistir. Kozmopolitanligin artmasi nedeniyle, hedef iilkelere yonelik
diismanlik duygularinin azalmakta oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar Hoffmann vd. (2011) ve
Park ve Yoon (2017) ¢aligmalariyla paralellik gostermektedir.

Ana kiitlenin tamamina ulasmak miimkiin olmadigindan, bu durum arastirmada bir kisit
olusturmustur. Arastirmaya Afyonkarahisar’dan 407 dgrenci, Izmir’den ise 408 dgrenci olmak
iizere toplamda 815 6grenci katilmistir. Bu baglamda, aragtirmanin 6rneklemi genisletildiginde
daha farkli sonuglar1 ortaya gikabilir. Ayrica aragtirmaya eklenebilecek yeni degiskenlerle,
aragtirmanin yeniden yapilmasi tiiketicilerin tercihlerini anlamada daha etkili olabilecektir.
Dolayisiyla 6rneklemin daha genis sekilde ele alinmasi, tiiketici tercihini daha iyi anlayabilmek
acisindan daha sonraki ¢alismalarda kullanilabilir.

Bir iilkenin farkli illerindeki O6gretim goren Ogrencilerin, aym iilkeye karsi farkl
diismanlik diizeylerine sahip oldugu yapilan bu aragtirma sonuglari ile goriilmektedir. Bu agidan,
bu aragtirmanin, alan yazina katkist olacagi soylenebilir. Ayrica daha dnceki bu konu ile ilgili
yapilan benzer ¢aligmalarda ortiisen sonuglarin ¢ikmasi, arastirmanin giivenirligini de géstermesi
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acisindan Onemlidir. Uluslararasi pazarlama yapan isletmelerin hedef iilkedeki tiiketicilerin
kaynak iilkeyi ve kiiresel iiriin ve marka hakkindaki bilgileri nasil algiladiklar1 ve kullandiklarim
iyi anlayarak stratejilerini buna gore olusturmalar1 gerekmektedir. Ulkelerin kiiresel markalarin
kalitesi, kullanimi1 ve diger 6zellikleri konusunda olumlu ¢agrisimlar yapiyorsa tiiketicilerin satin
alma davraniglari da olumlu olacaktir. Bu baglamda isletmeler pazarlama iletisim ¢aligmalarinda
bu konuya vurgu yaparak tiiketiciyi ikna edebilirler. Ayrica vatanseverlik duygularini
destekleyerek tiiketicilerle etkilesim kurabilirler. Boylece uluslararasi pazarlamacilar markalarini
vatansever bagliliklar1 olan tiiketicilerle empati kurarak hem marka mesajlarinda hem de
pazarlama iletisim ¢alismalarinda markalarin1 konumlandirabilirler. Daha sonraki aragtirmalarda
konunun daha da ayrintili bir sekilde farkli bakis agilariyla ve farkli odaklarda ele alinmasi ile
onemli sonuglara ulasilabilir. Ayrica Afyonkarahisar ornekleminde, ekonomik diigmanlik ile
marka tercihi arasinda anlaml bir iligkisinin olmadig1 gériiliirken, izmir 6rnekleminde anlaml1 bir
iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu agidan, bazi sonuclarin farkli olmasinin nedenleri daha
sonraki arastirmalarda daha ayrintili olarak incelenebilir. Bu baglamda, demografik degiskenlere
gelir diizeyinin eklenmesi ile ekonomik diismanlik ve marka tercihi arasindaki iligskinin, daha net
bir sekilde goriilmesi miimkiin olabilir. Bu arastirmada, Fransa ve Cin hedef iilke olarak
belirlenmistir. Yapilacak yeni arastirmalarda, iilkeler farklilagtirilarak farkli sonuglara ulasilabilir.
Ote yandan hedef iilke segmek yerine, sehirlerarasindaki tiiketici diigmanlig1 konusu ele alinarak
sosyal, kiiltiirel ve ekonomik iligkiler agisindan sehirlerarasinda herhangi bir diismanlik duygusu
olup olmadigi da arastirilabilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyan

Bu ¢alisma bilimsel arastirma ve yayn etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir. Aragtirma verileri toplanmadan
Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimleri Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulundan 08.02.2021 tarih
ve 2021/96 protokol numarali karar ile etik kurul izni alinmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar:
Yazar 1’in makaleye katkist % 50, Yazar 2’nin makaleye katkis1 % 50’dir.
Cikar Beyani

Yazarlar agisindan ya da ti¢iincii taraflar agisindan ¢aligmadan kaynakli ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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Extended Summary

The Relevance between Consumer Animosity and Country of Origin Effect with
Global Brand Preference of Consumers

Globalization has accelerated the circulation of goods, individuals, funds and information
around the world. These advancements have prevalent the circulation, sales and usage of goods
which are produced in various countries specifically in foreign trade. However, the troubles
including political issues between governments, cultural and religious differences and economic
pressures impact the consumer evaluation of products which are sold, even if it does not effect
foreign trade. It is assumed that consumers make purchase decision as being rational by evaluating
the quality, price, usability of a good. Besides, while consumers make decision about purchase,
they do not fully consider rational conditions. These judgements, occurred after the
aforementioned factors between countries, reflects consumers’ thoughts and attitudes towards
goods of aforesaid countries. These unfavorable thoughts and attitudes are named as consumer
animosity. Consumer animosity is not only arising from being perceived low quality by
consumers, but also it could have its source in previous or ongoing resources such as military,
political, religious, economical and individual concerns.

To the research, although product evaluations have a positive effect on purchase
willingness it is assumed that consumer animosity negatively affects consumers’ purchase
intention. In this context, while consumers make choice between domestic and foreign products,
it is seen that the possibility of consumer animosity’s coming to fore is high. Considering the
concerns, some are constant as others are situational. Animosity could be national or individual
manner. Whatever the source, this animosity shows itself both as a revenge or a feeling of
antipathy in order to damage the economy of country. This, ultimately, could lead to boycott the
products of aforesaid country. The level of consumers’ animosity may decrease over time.
However, its negative effect on the willingness of purchase of the products of disliked country
may continue. For that reason, it is seen that animosity towards foreign countries plays an
important role in consumers' willingness to buy. Thus, it is seen that even the animosity level is
relatively low, animosity towards foreign countries have a significant role on purchase
willingness.

Consumers often use the information of the country of origin as a cue to guide their
product evaluations and buying preferences. Generally, the information of the country of origin is
viewed as an important information source concerning with quality and to product evaluations and
making purchase decision. By taking the attention of consumers to specific product qualities, the
country-of-origin cues allow for comparisons with other products and have a great impact on
product evaluation. Since consumers have multilevel animosity towards different information of
the country of origin, the question of how they are affected in buying decisions has gained
prominence. Consumers, every day, make decisions by being exposed to various country of origin
brands. Previous research show that as animosity increases, consumers are less likely to purchase
the brand of the relevant country. This situation could expand the brand preference between
different countries. Hence, it is seen when the product quality is perceived equal consumers are
more willing to buy products from countries with less animosity they have. In summary, the most
of researchers suggest that the effect of the country of origin change the consumers’ brand
evaluations and preferences. Brand choice is defined as the tendency towards certain brands,
which indicates the cognitive level of consumers' knowledge about brand stimuli. This concept
influences the consumer's brand perception, intentions and choices by bringing consumers’
cognitive aspect to the forefront. Choice determines the relation between information processing
and purchase intention or intention to choose. Brand preference is accepted as a behavioral
disposition that reveals a buyer's attitude towards a brand. Furthermore, it has been one of the
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judgements of consumer towards brand. It refers that buyer has positive feelings for brand and a
situation which he/she would choose the brand. Brand choice, typically, occur in alternative
evaluation step of decision making. But some scholars argue that brand choice has a positive effect
on purchase intention as an important antecedent of this intention. Briefly, brand choice reflects
the extent to which consumers prefer a particular brand over other brands and brand loyalty.
However, as consumers familiarity with a brand increase, there occur more alternatives for brands,
and this could affect purchase decision. Therefore, to brand choice improvement, cultural, social,
individual and psychological factors also have a significant role. Since it, generally, reflects
consumers’ attitudes toward a brand, it emerges as a variable that directly affects the intentions,
choices and purchase willingness about brand. In this sense, brand choice is very important to
consider the brand which consumers want to purchase.

In this research, it is investigated that the relationship on the effect of consumer animosity
and the country of origin with global brand choice. For this line, university students in
Afyonkarahisar and Izmir provinces were chosen as the sample of the research. The reason for
choice of two different provinces is to test whether the animosity levels of consumers in different
provinces will differ from each other. In this study France and China are determined as target
countries for consumer animosity and clothing, automobile and cosmetics are set for each country
as global brand categories. An online survey was conducted. 407 students from Afyonkarahisar
sample and 408 students from Izmir were included. To determine the relation between variables
Spearman Correlation Test was employed and to decide differences between groups Mann
Whitney U Test and Kruskal Wallis H Test was used. According to findings, it was concluded that
the students in Afyonkarahisar province have higher consumer animosity feelings than the
students in Izmir province. Furthermore, both in Afyonkarahisar and Izmir, total consumer
animosity negatively affects France and China global brand choice.
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