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Oz

Bu arastirma, mense iilke kavraminin tiiketici satin alma istegi iizerindeki etkilerini incelemektedir. Farkli sektorler
diizeyinde gergeklestirilen bu c¢aligma, triinlerin menge iilkesinin, tiiketicinin algilari, tutumlar1 ve satin alma
kararlar1 iizerindeki roliinii degerlendirmektedir. Arastirmada, tiiketicilerin mense iilkesine gore iriinleri nasil
degerlendirdigini anlamak i¢in anketler ve istatistiksel analizler kullanilmistir. Sonuglar, mense iilkeye yonelik
kalite algilari, fiyat hassasiyeti ve marka sadakati gibi faktorler lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica, farkli sektorlerde tiiketici davranislarmin degistigi ve mense iilkenin bu dinamikler
tizerindeki etkisinin sektorler arasinda farklilik gosterdigi sonucuna varilmustir.

Anahtar Kelimeler: Mense lilke, Tiiketici satin alma istegi, Tiiketici davranigi
JEL Kodlari: M30, M31, M37, M39
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Intention: A Study at the Sectoral Level

Abstract

The aim of this study is to examine the effect of the country-of-origin perception on consumers’ purchase intention
across different sectors. Within the scope of the research, consumers’ perceptions regarding the country of origin
were evaluated through variables such as product expectation and brand/product value. A quantitative research
method was employed and data were collected through a survey technique. The obtained data were analyzed using
simple linear regression analyses. The findings reveal that the country-of-origin image has a significant effect on
consumers’ product expectations and perceived brand/product value. In addition, the magnitude of these effects
differs across sectors. These results indicate that the country-of-origin image is an important factor influencing
consumer purchasing behavior.
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1. Giris

Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte tiiketiciler, benzer {irlin ve hizmetlere diinyanin farkli
bolgelerinden kolaylikla erigsebilmektedir. Bu durum, isletmeler arasindaki rekabeti artirirken
tilketicilerin karar verme siireclerini de daha karmasik hale getirmektedir. Tiiketiciler satin alma
kararlarint verirken fiyat, kalite, marka degeri ve {iriin Ozellikleri gibi bircok faktorii birlikte
degerlendirmektedir. Bu faktorlerden biri de {irliniin tiretildigi veya tiiketiciler tarafindan tretildigi
diisiiniilen tilkeyi ifade eden mense iilke kavramidir.

Mense iilke (Country of Origin) kavramu, tiiketicilerin bir {iriinii degerlendirirken {iriiniin iiretildigi
tilkeye iligkin algilarindan etkilenmesini ifade etmektedir (Bilkey & Nes, 1982). Pazarlama literatiiriinde
menge ilke etkisi, tiiketicilerin {rlin kalitesi, glivenilirligi ve marka degeri gibi unsurlan
degerlendirmelerinde 6nemli bir ipucu olarak kabul edilmektedir. Tiiketiciler, 6zellikle iiriin hakkinda
sinirli bilgiye sahip olduklarinda mense {ilke bilgisini bir kalite gostergesi olarak kullanabilmektedir
(Verlegh & Steenkamp, 1999). Bu nedenle mense iilke imaji, tliketici tutumlart ve satin alma
davranislar lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Papadopoulos & Heslop, 2002).

Literatiirde mense iilke etkisini inceleyen ¢ok sayida ¢calisma bulunmasina ragmen, bu etkinin farkl
sektorler temelinde karsilagtirmali olarak incelendigi caligmalarin sinirh oldugu goriilmektedir (Peterson
& Jolibert, 1995). Ozellikle Tiirkiye baglaminda mense iilke algisinin tiiketici beklentileri, marka/iiriin
degeri algis1 ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin sektorler arasi farkliliklar dikkate alinarak analiz
edildigi ampirik ¢aligsmalarin sayisi olduk¢a azdir. Bu durum, mense iilke etkisinin sektorel farkliliklar
cergevesinde incelenmesini onemli hale getirmektedir.

Bu arastirmanin amaci, mense iilke algisinin tiiketicilerin {iriin beklentisi, marka/iiriin degeri algisi
ve satin alma niyeti {izerindeki etkisini farkli sektorler baglaminda incelemektir. Bu dogrultuda
teknoloji, otomotiv, gida, giyim ve turizm sektorleri 6rnek olarak ele alinmis ve s6z konusu sektorlerde
mense iilke etkisinin tiiketici davranislari izerindeki rolii ampirik veriler kullanilarak analiz edilmistir.
Bu calisma, menge iilke etkisini sektorel farkliliklar baglaminda ele alarak literatiire katki saglamay1
amaclamaktadir.

Bu calisma dort boliimden olusmaktadir. ilk boliimde giris kismina yer verilmekte olup, ikinci
boliimde konuya iliskin literatiir taramasi1 sunulmaktadir. Ugiincii boliimde arastirma bulgularma yer
verilmekte, dordiinci ve son boliimde ise elde edilen bulgular dogrultusunda sonu¢ ve Oneriler
sunulmaktadir.

2. Literatiir Taramasi

Mense iilke etkisi, farkli sektorlerde farkl sekillerde kendini gosterir. Bu farkliliklarin temel nedent,
sektorlerin kendine 6zgii 6zelliklerine, tiiketici beklentilerine ve rekabet dinamiklerine baglidir. Baz1
sektorlerde mense iilke, tiiketiciler igin belirleyici bir faktdr olabilirken, digerlerinde ise ¢ok daha az
onemli bir rol oynar.

Tombak ve Atik (2024), teknoloji sektoriinde 6zellikle elektronik iirlinlerde mense iilke imajinin
tiiketici tercihlerini etkiledigini, Japonya ve Giiney Kore {irilinlerinin yiiksek kalite ve yenilikgilik ile,
Cin iriinlerinin ise uygun fiyat ile iliskilendirildigini belirtmistir. Algan ve Celik (2021), otomotiv
sektoriinde mense {iilke etkisinin tiiketici gliveni ve sadakati iizerindeki Onemini vurgulamis ve
Tiirkiye’de tiiketicilerin yerli otomobillere karsi olumlu bir goriis gelistirdigini ifade etmistir. Kaynak
ve Kucukemiroglu (2020), Tiirkiye’deki elektronik iirlinlerin mense iilkesinin tiiketici satin alma
kararlar {lizerindeki etkisini incelemis ve yerli lirlinlerin desteklenmesi gerektigini belirtmistir. Yalcin
ve Kaya (2020), Tiirk tiiketicilerin Almanya ve Japonya menseli rlinleri yiiksek kalite algisi ile
degerlendirdigini ortaya koymustur.

Chen ve Popp (2019), mense iilke algisinin tiiketici niyetleri iizerindeki etkisini genel bir ¢ergevede
ele almis ve iilke imaj1 ile ekonomik durumun tiiketici davraniglar tizerinde 6nemli bir rol oynadigim
ifade etmistir. Oztiirk ve Akar (2018), gida sektoriinde mense iilke bilgisinin marka algis1 iizerindeki
etkilerini degerlendirmis ve yerel iiriinlerin kalite algisinin daha yiliksek oldugunu tespit etmistir. Kara
ve Kaynak (2021), moda sektdriinde Avrupa ve Amerika mengeli markalarin tiiketicilerde daha yiiksek
kalite algis1 yarattigini, Asya kokenli markalarm ise daha c¢ok fiyat odakli degerlendirildigini
gostermigtir. Ahmed ve d’Astous (2019), Hindistan’da gelismekte olan pazarlarda batili markalara
yonelik olumlu tutum gozlemlerken, yerel tirlinlerin daha fazla ilgi goérdiigiinii belirtmistir.

Dehghani ve Tabrizi (2020), iran’daki tiiketici davramislarini inceleyerek, Bati menseli iiriinlerin
yerel iriinlere gore daha yliksek kalite algisi olusturdugunu tespit etmistir. Geyser ve Puth (2019),
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Giiney Afrika’da mense llkenin tiikketici giivenini artirmada énemli bir rol oynadiginmi ve yerli tiriinlerin
desteklenmesi gerektigini belirtmistir. Zhuang ve Niu (2021), Cin pazarindaki calismalariyla,
tiketicilerin Ozellikle liiks iiriinlerde Avrupa mengeli markalara yonelik daha giiglii bir baglilik
gosterdigini tespit etmistir. Zokaei ve Rahimi (2022), Orta Dogu pazarlarinda mense iilkenin tiiketici
tecriibe ve algilarint dogrudan etkiledigini vurgulamstir.

Literatiir incelendiginde, mense iilke tiiketici davraniglarini sekillendiren ¢ok boyutlu bir kavram
olarak one ¢ikmakta ve pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Ancak,
farklr sektorlerdeki etkilerinin karsilagtirmali olarak ele alindigi ¢alismalar sinirlidir. Bu baglamda, bu
calisma, teknoloji, otomotiv, gida, giyim ve turizm sektorleri 6rnekleminde mense iilke etkisinin tiiketici
beklentisi, algilanan deger ve satin alma niyeti {izerindeki roliinli ampirik veriler 1s181nda karsilagtirmali
olarak incelemeyi amaglamaktadir.

3. Yontem

3.1. Arastirma Amaci ve Modeli

Bu calismada, tiiketicilerin farkli {irlinler iizerindeki satin alma davraniglarimi etkileyen {iriin
beklentisi, {iriin {ilke imaj1 ve marka/iiriin degerinin etkisi ile {irlin {ilke imajinin iiriin beklentisi ve
marka/iirin degeri iizerindeki etkisinin tespit edilmesi amaglanmistir. Ayrica, tiiketicilerin demografik
ozelliklerinin mense iilke triin/hizmetlerini satin alma istekleri iizerindeki etkisi de arastirmanin
kapsamindadir. Arastirma modeli Sekil 1’de sunulmustur.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Uriin Beklentisi

F Y

Uriin Ulke Imaji Satin Alma Istegi

v

Marka/Uriin
Degeri

Caligmada olusturulan modele gore 6nce kavramsal ger¢eve incelenmis, ardindan arastirma yontemi
ve veri toplama araci belirlenmistir. Aragtirmada regresyon analizi uygulanmis ve belirlenen amaca
yonelik 6 hipotezin analizleri gerceklestirilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma, Tiirkiye genelinde kolayda orneklem yontemi ile segilen tiiketiciler {izerinden
yiriitiilmiigtiir. Arastirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan anketler online uygulanmistir. Toplam
500 anket dagitilmis, 442 anket geri donmiistiir. inceleme sonucunda 33 anketin eksik veya hatal
dolduruldugu tespit edilmis ve 409 gegerli anket arastirma kapsamina alinmistir.

3.3. Veri Toplama Araclari

Calismanin amacina uygun olarak olusturulan anket formu 6 boliimden olusmaktadir. Olgekte 1°den
(Kesinlikle Katilmiyorum) 5’e kadar (Kesinlikle Katiliyorum) derecelendirilmis ifadeler 5°1i Likert
Olgegi yontemine dayanmaktadir. Anket formunda toplam 38 ifade bulunmaktadir. 38 ifadenin 5 adedi
katilimcilarin demografik 6zelliklerinin tespiti iizerine hazirlanmstir.
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Orneklem grubuna anket uygulamas1 yapilmadan dnce, arastirmanin amacina yonelik olusturulan
anket 40 kisilik bir pilot gruba uygulanmistir. Anlasilmayan veya tereddiit yasanan sorular yeniden
diizenlenmis ve ayn1 gruba tekrardan uygulanmistir. Pilot uygulamanin anket sonuglar1 IBM SPSS 23
programu ile analiz edilerek giivenilirligi test edilmistir. Cronbach alfa degeri 0,84 olarak Sl¢iilen anket,
yeterli giivenilirlik seviyesinde bulunarak 6rneklem iizerinde uygulanmustir.

Uriin Beklentisi: Nagashima (1970) ve Garvin (1987) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilnustur.
Olgekte miisteri marka memnuniyetine yonelik olarak 5°li Likert sisteminde hazirlanmis 6 ifade
bulunmaktadir.

Uriin Ulke Imaji: Uriin iilke imajinin belirlenmesine yénelik olarak Andehn, Nordin ve Nilsson
(2015), tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir. 6 ifadeden olusan 6lgek 5°1i Likert sisteminde
hazirlanmustir.

Marka/ Uriin Degeri: Ilgili yazindaki 6lcekler incelenerek, Lala, Allred ve Chakraborty (2009)
tarafindan gelistirilen ve 5°1i Likert sisteminde hazirlanmis 6 ifadeli 61¢ek kullanilmigtir.

Satin Alma Istegi: Satin alma isteginin dlgiilmesine yonelik olarak, Zain ve Yasin (1997)’in yaptigi
arastirmada kullanilan, alt1 ifadeden olusan ve 5°1i Likert sisteminde hazirlanan 6l¢ek kullanilmistir.

Arastirma kapsamin alinan degiskenlerin Cronbach alfa giivenilirlik katsayilari literatiirde 6nerilen
ve alt esik degeri olan 0,7 ve ilizerindedir. Elde edilen degerler Slgeklerinin gilivenilir oldugunu
gostermektedir.

3.4. Bulgular
Tablo 1: Uriin Ulke imajimn, Tiiketicilerin Uriin Beklentisi Uzerine Etkisi — Regresyon Analizi

Degisken B (Beta) Std.Hata T p R? Adj. R? F
Sabit 1,019 0,119 8,545 0,000

Tiirkiye 0,472 0,042 11,294 0,000 0,239 0,237 127,563
Sabit 1,417 0,191 7,424 0,001
Cin 0,338 0,047 7,195 0,001 0,113 0,111 51,763
Sabit 0,679 0,160 4,232 0,001
ABD 0,664 0,037 18,136 0,001 0,448 0,446 328,912
Sabit 0,778 0,116 6,707 0,001

Almanya 0,700 0,020 26,853 0,001 0,640 0,639 721,085
Sabit 0,836 0,160 5,230 0,001
Kore 0,653 0,040 16,154 0,001 0,391 0,390 260,952

Hy: Uriin iilke imajimn, tiiketicilerin {iriin beklentisi iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi
vardir.

H;: Uriin iilke imajinin, tiiketicilerin {iriin beklentisi iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi
vardir.

Elde edilen katsayilar incelendiginde, iiriin beklentisi {izerindeki etkinin iilkelere gore farklilastigi
goriilmektedir. En yiiksek katsayr Almanya icin tespit edilmistir (=0,700; R?>=0,640). Almanya’y1
sirastyla ABD (B=0,664; R?>=0,448), Kore (B=0,653; R?>=0,391), Tiirkiye (f=0,472; R?>=0,239) ve Cin
(B=0,338; R*=0,113) izlemektedir.

Modelin agiklayicilik giicii degerlendirildiginde, R? degerlerinin iilkeler arasinda degiskenlik
gosterdigi goriilmektedir. Almanya modeli yliksek diizeyde agiklayiciliga sahipken, Cin modeli gorece
daha diisiik bir agiklayicilik diizeyi sunmaktadir. Bu durum, iiriin beklentisinin yalnizca iilke imaj1 ile
degil, farkli degiskenler tarafindan da etkilendigini gostermektedir. Genel olarak degerlendirildiginde,
iiriin tlke imajmin tiikketici {iriin beklentisi {izerindeki etkisinin lilkeler bazinda farklilastigi ve bazi
iilkelerde daha giiclii bir etki yarattig1 sonucuna ulagilmistir.

Ho: Uriin iilke imajinin, marka/iiriin degeri iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi yoktur.

H;: Uriin iilke imajinin, marka/iiriin degeri iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

Tablo 2’de yer alan regresyon analizi sonuglarina gore, iiriin iilke imajinin marka/iiriin degeri
iizerinde tiim iilkeler i¢in pozitif ve istatistiksel olarak anlaml bir etkisi bulunmaktadir (p<0,05). Bu
bulgu, iiriin iilke imajinin tiiketicilerin algiladig1 marka/iiriin degerini artiran 6nemli bir faktor oldugunu
gostermektedir.
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Elde edilen katsayilar incelendiginde, etkinin lilkelere gore farklilastigi goriilmektedir. En yiiksek
katsay1 Almanya igin belirlenmistir (B=0,738; R?=0,327). Almanya’y1 Kore (=0,711; R?>=0,328), ABD
(B=0,538; R*=0,214), Tiirkiye (B=0,495; R?>=0,213) ve Cin (B=0,303; R?>=0,073) izlemektedir.

Tablo 2: Uriin Ulke imajinin, Marka/Uriin Degeri Uzerine Etkisi — Regresyon Analizi

Degisken B (Beta) Std.Hata T p R? Adj. R? F
Sabit 1,804 0,135 13,378 0,001

Tiirkiye 0,495 0,047 10,475 0,001 0,213 0,211 109,721
Sabit 1,207 0,218 5,813 0,001
Cin 0,303 0,054 5,648 0,001 0,073 0,071 31,903
Sabit 0,757 0,221 3,425 0,001
ABD 0,538 0,051 10,517 0,001 0,214 0,212 110,605
Sabit 0,288 0,234 1,233 0,218

Almanya 0,738 0,053 14,044 0,001 0,327 0,325 197,232
Sabit 0,074 0,200 0,372 0,710
Kore 0,711 0,051 14,068 0,001 0,328 0,326 197,902

Modelin agiklayicilik diizeyi incelendiginde, R? degerlerinin genel olarak diisiik ve orta seviyede
oldugu goriilmektedir. Bu durum, marka/iiriin degerinin yalnizca iilke imaj1 ile degil, farkli degiskenler
tarafindan da sekillendigini gostermektedir. Ayrica baz1 modellerde sabit katsayimin istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 goriilmekle birlikte, temel bagimsiz degisken olan iiriin {ilke imajinin tim modellerde
anlamli oldugu tespit edilmistir. Genel olarak degerlendirildiginde, iiriin {ilke imajinin marka/iiriin
degeri iizerindeki etkisinin tilkelere gore degiskenlik gosterdigi ve bazi iilkelerde daha giiclii bir etki
yarattig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 3: Uriin Beklentisinin, Satin Alma Uzerine Etkisi — Regresyon Analizi

Degisken B (Beta) Std.Hata T p R? Adj. R? F
Sabit 3,984 0,121 32,934 0,001

Tiirkiye -0,051 0,050 -1,034 0,302 0,003 0,000 1,069
Sabit 3,705 0,150 24,626 0,001
Cin 0,058 0,053 1,101 0,272 0,003 0,001 1,211
Sabit 3,006 0,163 18,474 0,001
ABD 0,243 0,045 5,430 0,001 0,068 0,065 29,482
Sabit 2,234 0,203 10,996 0,001

Almanya 0,425 0,052 8,162 0,001 0,141 0,139 66,624
Sabit 3,236 0,165 19,567 0,001
Kore 0,187 0,048 3,909 0,001 0,036 0,034 15,278

Hy: Uriin beklentisinin, tiiketicilerin satin alma istegi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
yoktur.

Hj: Uriin beklentisinin, tiiketicilerin satin alma istegi {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Tablo 3’te yer alan regresyon analizi sonuglarina gore, iiriin beklentisinin tiiketicilerin satin alma
istegi lizerindeki etkisinin iilkelere gore farklilastig1 goriilmektedir.

Elde edilen bulgular incelendiginde, Tiirkiye (=-0,051; p>0,05) ve Cin ($=0,058; p>0,05) i¢in
kurulan modellerin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 tespit edilmistir. Bu nedenle s6z konusu tilkeler
i¢in {irlin beklentisinin satin alma istegi iizerinde anlaml bir etkisi bulunmamaktadir.

Buna karsilik, ABD, Almanya ve Kore i¢in elde edilen sonugclar istatistiksel olarak anlamlidir
(p<0,05). Bu diilkelerde iiriin beklentisinin satin alma istegi iizerinde pozitif yonlii bir etkisi
bulunmaktadir. Etki diizeyleri incelendiginde, en yiiksek etkinin Almanya i¢in oldugu goriilmektedir
(B=0,425; R?>=0,141). Almanya’y1 sirastyla ABD (B=0,243; R?>=0,068) ve Kore (p=0,187; R?>=0,036)
izlemektedir.

Modelin agiklayicilik diizeyi genel olarak diisiik olup, R* degerleri iiriin beklentisinin satin alma
istegini sinirh 6lgiide agikladigimi gostermektedir. Bu durum, satin alma isteginin farkli degiskenlerden
de etkilendigine isaret etmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde, iiriin beklentisinin satin alma istegi
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iizerindeki etkisinin tiim iilkelerde gecerli olmadigi, yalnizca bazi iilkelerde anlamli ve pozitif yonlii bir
etki olusturdugu sonucuna ulagilmstir.

Tablo 4: Uriin Ulke imajinin, Satin Alma Uzerine Etkisi — Regresyon Analizi

Degisken B (Beta) Std.Hata T p R? Adj. R? F
Sabit 3,151 0,132 23,942 0,001

Tiirkiye 0,261 0,046 5,662 0,001 0,073 0,071 32,055
Sabit 2,610 0,205 12,721 0,001
Cin 0,314 0,050 6,219 0,001 0,087 0,085 38,675
Sabit 2,437 0,188 12,935 0,001
ABD 0,337 0,044 7,731 0,001 0,128 0,126 59,765
Sabit 2,106 0,200 10,543 0,001

Almanya 0,402 0,045 8,954 0,001 0,165 0,163 80,179
Sabit 2,943 0,195 15,069 0,001
Kore 0,238 0,049 4,812 0,001 0,054 0,052 23,152

Ho: Uriin iilke imajinin, tiiketicilerin satin alma istegi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
yoktur.

Hy: Uriin iilke imajinin, tiiketicilerin satin alma istegi iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi
vardir.

Tablo 4’te yer alan regresyon analizi sonuglarina gore, {liriin iilke imajinin tiiketicilerin satin alma
istegi lizerinde tim iilkeler i¢in pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir (p<0,05).
Bu bulgu, iirlin iilke imajmin satin alma davranigi iizerinde Onemli bir belirleyici oldugunu
gostermektedir.

Elde edilen katsayilar incelendiginde, etkinin iilkelere gore farklilagtigi goriilmektedir. En yiiksek
katsayinin Almanya igin tespit edilmistir (B=0,402; R?>=0,165). Almanya’y1 sirasiyla ABD (p=0,337,
R?=0,128), Cin (p=0,314; R?=0,087), Tiirkiye ($=0,261; R*=0,073) ve Kore (p=0,238; R?=0,054)
izlemektedir.

Modelin agiklayicilik diizeyi genel olarak diisiik seviyede olup, R? degerleri iiriin iilke imajinin satin
alma istegini smirli Ol¢iide agikladigini gostermektedir. Bu durum, satin alma isteginin farkli
degiskenlerden de etkilendigine isaret etmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde, iiriin {ilke imajinin
tiiketicilerin satin alma istegi iizerinde tiim iilkelerde gecerli olmakla birlikte, etkinin diizeyinin tilkelere
gore degiskenlik gosterdigi sonucuna ulagilmstir.

Tablo 5: Marka Uriin Degerinin, Satin Alma Uzerine Etkisi — Regresyon Analizi

Degisken B (Beta) Std.Hata T p R? Adj. R? F
Sabit 3,744 0,146 25,620 0,001

Tiirkiye 0,038 0,045 0,858 0,392 0,002 -0,001 0,735
Sabit 3,746 0,123 30,487 0,001
Cin 0,048 0,047 1,023 0,307 0,003 0,000 1,047
Sabit 3,498 0,127 27,617 0,001
ABD 0,121 0,040 3,043 0,002 0,022 0,020 9,259
Sabit 2,965 0,132 22,544 0,001

Almanya 0,256 0,036 7,128 0,001 0,111 0,109 50,802
Sabit 3,505 0,121 29,026 0,001
Kore 0,127 0,040 3,146 0,002 0,024 0,021 9,897

Hy: Marka/iiriin degerinin, tiiketicilerin satin alma istegi iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir
etkisi yoktur.

Hs: Marka/iiriin degerinin, tiiketicilerin satin alma istegi iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir
etkisi vardir.

Tablo 5’te yer alan regresyon analizi sonuglarina gore, marka/iiriin degerinin tiiketicilerin satin alma
istegi lizerindeki etkisinin tilkelere gore farklilagtig1 goriilmektedir.

Elde edilen bulgular incelendiginde, Tirkiye (p=0,038; p>0,05) ve Cin (p=0,048; p>0,05) igin
kurulan modellerin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 tespit edilmistir. Bu nedenle s6z konusu iilkeler
icin marka/iirin degerinin satin alma istegi iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.
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Buna karsilik, ABD, Almanya ve Kore igin elde edilen sonuglar istatistiksel olarak anlamlidir
(p<0,05). Bu iilkelerde marka/iiriin degerinin satin alma istegi iizerinde pozitif yonli bir etkisi
bulunmaktadir. Etki diizeyleri incelendiginde, en yiiksek katsayinin Almanya i¢in oldugu goériilmektedir
(B=0,256; R*=0,111). Almanya’y1 sirastyla Kore (=0,127; R?>=0,024) ve ABD (B=0,121; R*=0,022)
izlemektedir.

Modelin agiklayicilik diizeyi genel olarak diisiik olup, R? degerleri marka/iiriin degerinin satin alma
istegini sinirh Slgiide agikladiginmi gostermektedir. Bu durum, satin alma isteginin farkli degiskenlerden
de etkilendigine isaret etmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde, marka/iiriin degerinin satin alma
istegi lizerindeki etkisinin tiim {ilkelerde gegerli olmadigi, yalnizca bazi iilkelerde anlamli ve pozitif
yonlii bir etki olugturdugu sonucuna ulagilmstir.

Tablo 6: Demografik Ozelliklerin, Satin Alma Uzerine Etkisi — Regresyon Analizi

Degisken B (Beta) Std.Hata T p R? Adj. R? F
Sabit 2,806 0,188 14,941 0,001 0,194 0,184 9,816
Cinsiyet 0,332 0,074 4,465 0,001
Yas 0,343 0,066 5,232 0,001
Egitim Durumu 0,104 0,047 2,192 0,029
Gelir -0,190 0,025 -7,454 0,001
Meslek 0,096 0,031 3,064 0,002

Hy: Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin, mense iilke {iriin/hizmetlerini satin alma istegi tizerinde
istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi yoktur.

Hg: Tiketicilerin demografik 6zelliklerinin, mense tilke {iriin/hizmetlerini satin alma istegi {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 6’da yer alan regresyon analizi sonuglarina gore, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin satin
alma istegi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir (F=9,816; p<0,05). Modelin
aciklayicilik diizeyi incelendiginde, bagimsiz degiskenlerin satin alma istegindeki degisimin yaklasik
%19 unu agikladig1 goriilmektedir (R>=0,194).

Katsayilar incelendiginde, cinsiyet (=0,332; p<0,05), yas ($=0,343; p<0,05), egitim durumu
(B=0,104; p<0,05) ve meslek (=0,096; p<0,05) degiskenlerinin satin alma istegi lizerinde pozitif ve
anlamli etkilere sahip oldugu belirlenmistir. Buna karsilik, gelir degiskeninin satin alma istegi lizerinde
negatif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir (=-0,190; p<0,05). Genel olarak degerlendirildiginde,
demografik 6zelliklerin tiiketicilerin satin alma davraniglari iizerinde anlamli bir rol oynadig1 ve farkli
demografik faktorlerin satin alma istegini farkli yonlerde etkiledigi sonucuna ulasilmstir.

4. Sonug¢

Mense iilke kavramui, tiiketici davranislarini sekillendirmede kritik bir rol oynamaktadir. Yapilan
arastirmalar, tiiketicilerin tiriinleri degerlendirirken mense {ilkenin 6nemli bir belirleyici oldugunu ve bu
etkenin kalite algisi, giivenilirlik, marka imaj1 ve fiyat gibi unsurlarla derin bir etkilesim i¢inde oldugunu
gostermektedir. Ozellikle, gelismis {ilkelerin iiriinleri genellikle daha yiiksek bir kalite algistyla
iligkilendirilirken, gelismekte olan pazarlarda yerli {irlinlere olan ilginin ve bagliligin arttig
gozlemlenmistir. Tiirkiye drneginde oldugu gibi, yerli tiretime destek veren bir tiiketici tabani, mense
iilke etkisinin olumlu ydnlerini temsil etmektedir. Ulkelerin ekonomik durumlari ve pazar dinamikleri
degistikce mense iilke algis1 da evrilmekte, bu durum pazarlama stratejilerini ve tiiketici tercihlerini
etkilemektedir.

Pazarlama Stratejilerinin Gelistirilmesi kapsaminda; isletmelerin, mense iilkenin etkisini dikkate
alarak iletisim stratejilerini gili¢lendirmeleri, tirtinlerin mensei hakkinda tiiketicilere bilgi saglamalari,
giiven olusturmak ve yerli frlinlere olan ilgiyi artirmak igin etkili bir yol olabilecegi
degerlendirilmektedir. Isletmelerin, kalite algisini artirmak igin iiriinlerinin kalitesine odaklanmasi ve
bu kaliteyi vurgulayan pazarlama kampanyalar1 diizenlemesi, marka konumlandirmasi i¢in faydali
olacaktir. Ayrica, uluslararasi1 standartlara uygunluk, giivenilirlik ve kalite sertifikalar1 ile
desteklenmelidir.

Tiiketicilerin yerli {rlinlerin avantajlarim1 ve degerlerini anlamasi i¢in egitim programlar ve
farkindalik kampanyalar1 diizenlenmesinin yerel isletmelerin pazardaki konumu agisindan onemli
oldugu degerlendirilmektedir.
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Isletmelerin inovasyona ve benzersiz tasarimlara yonelmesi, iiriinlerin yabanci rakipleriyle rekabet
edebilmesi icin kritik 6neme sahiptir. Yenilik¢i ve estetik agidan gekici iiriinler, tiiketici ¢ekiciligini
artirabilir. Isletmeler, yerel topluluklara katki saglamak ve sosyal sorumluluk projeleri gerceklestirmek
suretiyle tiiketicilerin gilivenini kazanabilir. Yerel iiriinleri destekleyen ve topluma fayda saglayan
markalar, tliketicilerin gonliinde yer edinebilir. Global pazarlarda faaliyet gosteren markalar, farkli
kiiltiirel ozelliklere sahip tiiketicilere hitap edebilmek admna ¢ok dilli ve kiiltiire duyarh iletisim
yontemleri gelistirmelidir. Farkli sektorlerde (6rnegin, gida, moda, teknoloji) farkli mense iilke algilar
oldugunu unutmamak gerekir. Markalar, her sektdre 6zgii stratejiler gelistirmeli ve mense iilke etkisini
bu cercevede analiz etmelidir.

Mense iilke kavrami, tiiketici davramiglarini sekillendirmede kritik bir rol oynamaktadir. Bu
calismada elde edilen bulgular, literatiirdeki 6nceki ¢aligmalarla biiylik dl¢iide uyum gostermektedir.
Yapilan analizler, tiiketicilerin {irlinleri degerlendirirken mense iilkenin kalite algisi, giivenilirlik, marka
imaj1 ve fiyat gibi unsurlarla etkilesim i¢inde énemli bir belirleyici oldugunu gostermektedir. Ozellikle
gelismis ilkelerin triinleri genellikle daha yiliksek kalite ve giiven algisi ile iliskilendirilirken,
gelismekte olan iilkelerde yerli iiriinlere olan ilginin ve baghligin arttig1 gozlemlenmistir. Tiirkiye
orneginde oldugu gibi, yerli iiretime destek veren bir tiiketici tabani, menge iilke etkisinin olumlu
yonlerini temsil etmektedir. Ulkelerin ekonomik durumu, kiiltiirel 6zellikleri ve pazar dinamikleri
degistikce mense iilke algis1 da evrilmekte, bu durum pazarlama stratejilerini ve tiiketici tercihlerini
dogrudan etkilemektedir.

Bu aragtirma, mense llke etkisinin farkli sektdrlerde ve degiskenlerde (lirlin beklentisi, marka/iiriin
degeri, satin alma istegi) nasil farklilastigini ortaya koyarak literatiire biitiinciil bir katki saglamaktadir.
Analiz sonuglari, mense iilke etkisinin homojen bir etki géstermedigini, sektorel ve iilkesel baglamlara
gore degistigini desteklemektedir. Ornegin, Almanya ve ABD iiriinlerinin tiiketiciler tarafindan daha
yiiksek kalite ve giiven algis1 ile degerlendirilmesi, literatiirdeki “gelismis {ilke triinlerinin kalite
referans1” goriisiinii dogrulamaktadir. Diger yandan, Tiirkiye’deki yerli iiriinlerin bazi sektorlerde
(giyim, gida, mobilya) yiiksek tercih edilmesi, tiiketici etnosentrizminin ve yerel bagliligin etkilerini
gostererek literatiire yerli tiiketici davranislart konusunda katki sunmaktadir. Bu yoniiyle caligma, mense
iilke etkisinin sadece {iriin kalitesi ve marka algisi ile degil, ayn1 zamanda tiiketici psikolojisi, kiiltiirel
ve ekonomik baglam ile de sekillendigini ampirik olarak gdstermektedir.

Arastirma bulgulari, isletmeler i¢in dnemli yonetsel ¢ikarimlar sunmaktadir. Isletmeler, mense iilke
algisim dikkate alarak {iriin ve marka iletisimini sekillendirebilir. Ozellikle Almanya ve ABD gibi
gelismis ilkelerin giiglii algiya sahip oldugu sektorlerde, kalite, giiven ve teknik istiinliik vurgusu
stratejik olarak 6n plana ¢ikarilmalidir. Tiirkiye’de yerli tiriinlerin giiclii oldugu sektorlerde, isletmelerin
yerli liretim ve milli degerleri 6n plana ¢ikaran pazarlama stratejileri gelistirmesi, tiiketici bagliligini
artiracaktir.

Bunun yani sira, liriin beklentisi ve marka/iirlin degerinin bazi iilkelerde satin alma istegine
dogrudan yansimamasi, igletmelerin yalnizca algi yonetimi degil, fiyatlandirma, dagitim, miisteri
deneyimi gibi diger pazarlama bilesenlerine de odaklanmasini gerektirmektedir. Isletmelerin inovasyon,
benzersiz tasarim ve estetik odakli iirin gelistirme stratejileri, yerli ve yabanci rakiplerle rekabet
acisindan kritik Oneme sahiptir. Ayrica, uluslararasi standartlara uygunluk, kalite sertifikalari ve
giivenilirlik unsurlarinin pazarlama iletisiminde etkin sekilde kullanilmasi, menge iilke imajmnin
giiclendirilmesine katki saglayacaktir.

Sektorel farkliliklar da yonetsel stratejileri belirlemede dnemli bir rol oynamaktadir. Gida ve giyim
sektorlerinde yerli iiriinlerin yiiksek tercih edilmesi, isletmelerin yerel pazarda rekabet avantaji
saglamak igin yerli {iretim ve kalite vurgusuna énem vermesi gerektigini gostermektedir. Ote yandan,
otomobil, beyaz esya ve teknoloji gibi sektorlerde yabanci menseli tirtinlerin yiiksek tercih edilmesi, bu
sektorlerde faaliyet gosteren firmalarin kalite, giivenlik, teknoloji ve inovasyon odakli stratejiler
gelistirmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Bu c¢aligma, mense iilke etkisinin tiiketici davranislar1 tizerindeki roliinii ayrintili bigimde ele
almakla birlikte, gelecekte yapilacak arastirmalar igin gesitli yeni alanlar dnermektedir. Oncelikle, farkli
iilkelerde yapilacak karsilastirmali arastirmalar, mense llke etkisinin kiiltiirel, ekonomik ve sosyal
baglamlara gore nasil degistigini daha kapsamli bicimde ortaya koyabilir. Ayrica, farkli sektorlerde
(hizmet sektorii, dijital irlinler, liiks tiiketim) gergeklestirilecek caligmalar, menge iilke algisinin sektorel
boyutunu daha detayli sekilde inceleme imkan1 sunacaktir.
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Gelecekte yapilacak ¢aligmalarin metodolojik olarak daha ileri teknikler (6rnegin yapisal esitlik
modellemesi, SEM) kullanmasi, degiskenler arasindaki iligkilerin biitiinctil bir ¢ercevede
degerlendirilmesini saglayacaktir. Tiiketici davramislari etkileyen psikolojik, kiiltiirel ve sosyal
faktorlerin modele dahil edilmesi, elde edilen bulgularin agiklayiciligini artiracaktir. Ayrica, boylamsal
caligmalar ile mense iilke algisinin zaman igerisindeki degisimi ve tiiketici tercihleri lizerindeki etkisi
incelenebilir.

Son olarak, isletmelerin ve akademisyenlerin dikkate alabilecegi bir diger Oneri, mense iilke
etkisinin dijital pazarlama ve e-ticaret platformlarinda nasil farklilastigini arastirmaktir. Dijital
ortamlarda {irlin ve marka algisi, geleneksel perakende satis noktalarina kiyasla farkli dinamikler
gosterebilir; bu nedenle, mense iilke etkisinin dijital baglamdaki rolii gelecekteki aragtirmalar igin
Onemli bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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