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Bu arastirma ile tiiketicilerin deneyimlemis olduklari beyaz esya markalarina yonelik; etnosentrizm, kalite ve fiyat algilari,
pismanlik dizeyleri ile tekrar satin alma niyetlerini belirlemek amaglanmaktadir. Aragtirmanin 6rneklem kitlesini, 894 beyaz
esya tuketicisi olusturmaktadir. Arastirma verileri 6ncelikle gegerlilik, glvenilirlik ve faktér analizlerine tabi tutulmustur.
ANOVA analizinin ardindan ise arastirma modeli PATH analizine tabi tutulmustur. Arastirma analizleri sonucunda elde
edilen bulgulara gore; katilimcilarin etnosentrizm, kalite, fiyat, pismanlik ve tekrar satin alma niyeti degiskenlerine ait
degerlendirmeleri; beyaz esya marka tercihleri, yasanilan il ve siyasi egilim gruplarina gére anlaml olarak farklilagmaktadir.
Ayrica, katihmcilarin etnosentrizm, kalite, fiyat ve pismanlk durumunun, tekrar satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu
gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Etnosentrizmi, Algilanan Kalite, Algilanan Fiyat, Tekrar Satin Alma Niyeti, Pismanlik.

DOES ETHNOCENTRISM, POLITICALTENDENCY AND CITY OF RESIDENCE AFFECT CONSUPTION
BEHAVIOUR? A RESEARCH ON NATIONAL AND INTERNATIONAL BRANDS

Abstract

In this study, it is aimed to evaluate the effect of ethnocentrism, quality, price, regret and repurchase intention to determine
the conditions of white goods brands that participants have experienced. The sample group of the research consists of 894
white goods consumers. In this context, validity, reliability analysis and factor analysis of the data were performed. After an
ANOVA analysis, the research model was performed to PATH analysis. According to the findings obtained from the research
analysis, the evaluations of the participants regarding the variables of ethnocentrism, quality, price, satisfaction, regret
and repurchase intention were significantly differentiated according to groups of white goods brand preferences, political
tendency, and province of residence. Also, ethnocentrism, quality, price, and regret status of the participants were observed
that to affect on repurchase intention.
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1.GiRIS

GUnUmiz rekabet diinyasi “her arz kendi talebini yaratir” doneminden “nasil Gretmeli, kaga satmali, nasil
pazarlamaliyim ki tiiketici alsin?” dénemine uzun zaman Once gegmistir. Son yillarda 6zellikle bir Griin veya
hizmetin “nasil pazarlamal?” kismindaki detaylar daha da karmasik bir hale gelmistir (Girisken, 2015: 3-4). Bu
nedenle isletmeler rakiplerini daha iyi analiz ederek, kaliteli ve kabul géren Grlinler Gretmek icin yeni yontemler
gelistirmislerdir. Boylelikle pazarlama yoneticilerinde “iyi Grlin ve iyi marka kendini satar” disincesi hakim
olmaya baslamistir (Mucuk, 2014: 3).

Cagdas pazarlama anlayisi, tiketicinin ihtiyag ve isteklerinin yani sira uzun doénemli tatminini hedef
almaktadir. Tliketicinin nasil tatmin olabilecegini bilmek icin ise tiketici davranisinin tutarli bir bicimde anlasiimasi
gerekmektedir. Bu acidan tiketici davranislarinin anlasilmasi, cagdas pazarlama anlayisi ve uygulamalarinin
temelini olusturmakla birlikte pazarlama stratejisinin uzun dénemli basarisi i¢in de hayati 6neme sahiptir.
Tuketici istek, ihtiyag ve beklentilerinin suirekli degistigi glinimuzde, tiketici davranislarina yénelik dngorilerde
bulunmak, rakip firmalara tstinlik kurmada avantaj saglayacaktir. Tiiketiciler Griin veya hizmetleri satin alirken,
psikolojik ve sosyal faktorlerin yani sira etnosentrizm, kalite ve fiyat gibi faktorlerden de etkilenmektedir.

isletmeler icin etnosentrizm, kalite ve fiyat algilari ile pismanlik durumlarinin, tiiketicilerin tekrar satin alma
niyetlerini ne dizeyde etkiledigini tespit etmek, yabanci markalara karsi rekabet Ustinlik saglamak agisindan
olduk¢a dnemlidir. Ozellikle etnosentrizm kavraminin uluslararasi bir pazara girmeden &nce analiz edilmesi
gereken bir parametre oldugu unutulmamalidir. Clinka tiketicilerin yabanci menseli markalara karsi gosterdikleri
olumlu ya da olumsuz tutumlarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri de etnosentrizm’dir. Bu arastirma ile
tuketicilerin deneyimlemis olduklari beyaz esya markalarinin; etnosentrizm, kalite, fiyat, pismanlk ve tekrar
satin alma niyeti duzeyleri ile marka tercihi, siyasi egilim ve yasanilan iller agisindan tuketim farkliliklarinin
degerlendirilmesi amacglanmaktadir.

2. ETNOSENTRiZM VE TUKETiCi ETNOSENTRizMi

Etnosentrizm kelimesinin koékenine bakildiginda; Yunancadaki “ethnos (ulus, irk)” ve “centre (merkez)”
kelimelerinin birlesiminden ortaya ciktigi séylenebilir (Klopf, 2001: 102). Tlrkce’de ise etnosentrizm kavrami; “Biz-
Merkezcilik”, “Irk Merkezcilik”, “Halk Merkezcilik” ve “Milliyet Merkezcilik” seklinde de ifade edilmektedir (Ellialti
2009: 49). Etnosentrizm kavramsal olarak ilk sosyolog William Graham Sumner (1906) tarafindan ortaya atilmistir.
Sumner (1906: 13)’a gore etnosentrizm, “kisinin kendi kiiltlirind ve yasam bigimini digerlerininkine nazaran daha
Ustlin bulma egilimi” seklinde ifade edilmektedir. Tiiketici Etnosentrizmi ise pazarlama literatiliriine ise Shimp ve
Sharma (1987) tarafindan sokulmustur. Tiiketici etnosentrizmi ise “tlketicilerin yabanci menseli Grtinlere yonelik
egilimlerini” ifade etmektedir. Shimp vd. (1995: 27)’e gore tiliketici etnosentrizmi, “yabanci menseli Grinleri satin
almanin uygunlugu, hakkinda tiiketiciler tarafindan diizenlenen inanglar” olarak ifade edilmektedir. Sharma, vd.
(1995) tarafindan yapilan arastirmada tlketici etnosentrizmini g ilkeye dayandiriimaktadir (Akhter, 2007:144):

Bir kisinin yabanci menseli Griin alarak kendi tlkesine zarar verecegi korkusu,
Yabanci menseli Grtinleri satin almanin ahlaki yond,
Yabanci menseli Griinlere karsi kisisel onyargilar.

Tiketici etnosentrizmi, pazarlamanin alt dallarindan biri olan tlketici davranislarina yonelik arastirmalarda
belli bir etki alanina 6zgl bir kavram olarak formile edilmistir. Tlketici etnosentrizmi, tiiketici satin alma karar
sireclerini anlamada ve isletmelere pazarlama agisindan veriler sunmada biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu dogrultuda
etnosentrizm egilimi ylksek tiketiciler, yabanci menseli Grinleri satin almasi yanlis ve (lke ekonomisine zarar
veren bir davranis olarak gorilmektedir (Shimp ve Sharma, 1987: 280). Bu nedenle tlketici etnosentrizminin
tiketim davranislarini yonlendiren kitlesel bir etkisinin oldugu séylemek dogru olabilir. Bu durum ayni zamanda,
isletmelerin kiresellesmelerine de bir meydan okuma olarak goérilebilir (Bhiuan, 2013: 49).

Tlketicilerin yerli menseli Grinleri tercih egilimlerinde farkhliklar mevcuttur. Bunun nedenleri arasinda hem
mikro agidan (fiyat, kalite, Grlin gesitleri gibi) hemde makro agidan (ulkelerin mensei, imajlari ve gelismislik
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dizeyleri gibi) gesitli faktorler yatmaktadir. Tiketiciler, daha yuksek kalitede yabanci markalara ait Urtnler
piyasadayken, daha dislk kalitedeki yerli markal Griinleri tercih etmeyeceklerdir (Knight, 1999: 152). Fakat
etnosentrizm, bireyin diger bireyleri kendi etnik grubunu merkeze alarak degerlendirme tutumu olarakta
yorumlanabilmektedir. Bu agidan bakildiginda ise birey kendi etnik grubunun degerlerini gurur ve baghlk kaynagi
sayarken diger gruplarin degerlerini ise gézardi etmektedir (Shimp ve Sharma, 1987: 280). Kisaca birey kendi
kiltirund yukseltirken, diger kiltirleri ise asagilamaktadir (Keles, 2008: 2). Etnosentrik egilim ile tirk tiketicileri
satin almaya yoneltmek adina gergeklestirilen en gilizel 6rneklerden birisi; “yerli mal yurdun mali, her Tiirk bunu
kullanmali” seklindeki slogan oldugu soylenebilir (Armagan ve Giirsoy, 2011: 69).

3. ALGILANAN KALITE VE FiYAT

Olsen (2002)’e gore algilanan kalite, “performans 6zelliginin ya da givenin bir ifadesi” olarak tanimlanirken,
Zeithaml (1988)’e gore ise, “tiiketicilerin bir Grinin tasidigi mikemmellik veya Gstiinlige iliskin vardiklari yargl”
olarak tanimlamaktadir. Aaker (1991), algilanan kalitenin misterinin deger yargilarina bagli olarak degismesi
sebebiyle kesin bir tanimlama yapmanin gereksiz oldugunu iddia etmektedir. Aaker (1991) ise algilanan kaliteyi,
“hedeflenen amacina bagli olarak bir Griiniin veya hizmetin genel kalitesi veya Gstinlugi hakkinda alternatifler
karsisinda misterideki algl” olarak tanimlamistir. Zeithaml (1988) ise fiyati, nesnel ve algilanan fiyat seklinde
iki farkli sinifta incelemektedir. Buna gore nesnel fiyat, “Granin gergek fiyati” iken algilanan fiyat ise, “gercek
fiyatin tiketiciler agisindan yorumlanmis hali” seklinde ifade edilmektedir. Algilanan fiyat, “tlketicilerin Grin ya
da hizmeti satin almak i¢in katlandigi bir 6diin ve kalite diizeyinin bir géstergesi” olarak da ifade edilebilmektedir
(Lichtenstein vd., 1988: 244). Algilanan kalite ve fiyat kavramlari, algilanan degerin de boyutlarini olusturmaktadir.
Algilanan deger, tiiketicinin, “ne aldigl ve karsiliginda ne verdigine” iliskin algilamalarini temel alarak Griine
genel bir fayda atamasi yapilmasi olarak da tanimlanabilir. Bu dogrultuda algilanan deger su sekilde de
kavramsallastirilabilmektedir (Monroe ve Chapman, 1987: 193):

e Algilanan Deger = Algilanan Faydalar / Algilanan Fedakarlik
e Algilanan Faydalar = f (algilanan kalite)
e Algilanan Fedakarlik = f (fiyat)

Deger yaratmak, rekabet avantaji saglamada isletmeler agisinda biyiik 6nem arz etmektedir (Woodruff, 1997:
140). Tuketicilerin deger algilamalari, kalite ve fiyata iliskin algilamalarindan etkilenmektedir (Dodds ve Monroe
1985; Zeithaml, 1988; Monroe ve Chapman, 1987; Oh, 2000). Tiketiciler fiyat ve kalite algilamalari arasinda
bir karsilastirma yaparak trline yonelik bir deger algisi gelistirirler (Rajendran ve Hariharan, 1996: 17). Nauman
(1995) ortaya attig1 musteri deger tclemesi modeli ile tiketicilerin deger algilamalarinda, triin/hizmet kalitesi ve
deger odakli fiyatlarin 6nemini sekil 1’deki gibi gosterilmektedir.

eger
Tabanh

Fiyatlandirma

Urlin Kalitesi

Hizmet Kalitesl|

Sekil 1: Miisteri Deger Uglemesi

Kaynak: Nauman (1995: 17)
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Musteri degeri Gglemesi modeli, Grln kalitesi, hizmet kalitesi ve deger tabanli fiyatlar olmak tizere {i¢ unsurdan
olusmaktadir. Musteri degerinin yaratilmasi her {i¢ unsur acisindan misteri beklentilerinin karsilanmasina
baglidir. Yiksek veya distik kaliteli Griin/hizmet sunumuyla yiiksek deger algilamasi yaratilmasi mimkan degildir
(Nauman, 1995: 19). Tuketicilerin algiladiklari deger, tiketicilerin tim memnuniyetlerini etkileyebilmektedir. Bu
dogrultuda fiyat ise deger algisini yoneten en énemli bilesenlerden birisidir. Bu sebeple tiiketicinin algilanan
degeri isletmler ve markalar tarafindan iyi tasarlanmalidir. Algilanan deger kavramina yonelik modellerden ilki
ise Dodds ve Monroe (1985) tarafindan ortaya atilmistir. Sekil 1’de gosterilen bu model de algilanan fiyatin kalite
Gzerindeki etkisinin yani sira marka, fiyat ve kalite arasindaki iliskinin de ortaya konulmustur. Modeli olusturan
arastirma sonuglarina gore yiksek fiyat daha yiksek algilanan kaliteye yol agmakta ve daha yiksek bir satin alma
egilimine neden olmaktadir. Ayrica yliksek deger algilamasi igin tiketicilerin yuksek kalite ve disik fedakarlik
algilamalarina sahip olmalari gerekmektedir (Ates, 2014: 54).

Sekil 2: Algilanan Deger Modeli

Kaynak: Dodds ve Monroe (1985:86)

Dodds ve Monroe (1985)'nun ortaya koydugu modelden sonra yapilan en 6nemli arastirmalardan biri
Zeithaml (1988) tarafindan gerceklestirilmistir. i¢sel ve dissal dzellikler ile algilanan parasal/parasal olmayan
maliyet degiskenlerin eklenmesiyle gelistirilen, sekil 2’deki modele gore ise algilanan deger, tiketicilerin elde
ettikleri faydalar ile katlandiklari fedakarliklari karsilastirmalari sonucunda ilgili Girlin veya hizmete dair ulastiklari
genel yargi olarak olarak ifade edilmistir (Ates, 2014: 55).

4. TUKETICi KARAR SURECINDE PiSMANLIK

Pismanlik, “herhangi bir kisinin karar davranigini optimize etmeye yarayan rasyonel bir duygu” olarak ifade
edilmektedir. Weisberg ve Beck (2012)’ye goére ise pismanlik kavrami, “tipik vakalar karsisinda bireyin yaptigi
secimin sonucundan sorumlu olmasi” olarak da tanimlanmaktadir. Zeelenberg ve Pieters (2007) pismanhgi,
“kisinin secimleriyle 6zel bir iliskisi olan tek negatif duygu” oldugunu savunmaktadirlar. Tsiros ve Mittal (2000) ise
pismanhgi, “bireyin risk altinda oldugu zamanda dogru oldugunu diisiinerek se¢mis oldugu tercihinin, karar verme
sonrasinda yanlis oldugunu fark etmesi” olarak tanimlamaktadir. Tuketiciler, satin alma 6ncesinde trin hakkinda
bilgi edinir ve mevcut segenekleri degerlendirir. Satin alma sonrasinda ise yaptiklari secimi degerlendirip, diger
secenekleri ve onlarin sonuglarini diisiinirler. Tiketiciler tarafindan yapilan kapsaml degerlendirmeler sonucu
ise pismanlik hissedebilir. Pismanligin satin alim 6ncesi ve sonrasindaki nedenleri tablo 1’de detaylandirilmaktadir
(Oztiirk, 2015: 93-100):
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Tablo 1: Pismanhgin Satin Aima Oncesi ve Sonrasi Nedenleri

Pismanhigin Satin Alm Oncesi Nedenleri Pismanligin Satin Alim Sonrasi Nedenleri

e Belirsizlik, o Ozellik Seviyesi Degerlendirmeleri,
e Bilgi Arastirmasi ve Segenek Degerlendirmesi,
e impulsif Satin Alma,

e Satin Alma Oncesi Fiyatlar,

e Satin Alma Sonrasi Fiyatlar,
e Marka ve Fiyat Arasindaki Segim.

e Tlketicinin Kontrol.

Pismanligin satin alma 6ncesi nedenleri arasinda; Grln veya hizmetin belirsizligi, bilgi ve arastirma eksikligi,
impulsive satin alma durumu, Grin veya hizmetin fiyati, tlketicilerin kontrol dizeyi, satin alma esnasinda
hissedilen duygular gibi bircok faktor gosterilebilmektedir. Pismanhgin satin alim 6ncesi nedenleri oldugu gibi
satin alim sonrasi nedenleri de vardir. Ozellik seviyesi degerlendirmeleri, satin alma sonrasi fiyatlar, marka ve
fiyat arasindaki segimleri bu nedenler arasindadir. Tuketici karar siireglerinde pismanlik duygusunun onciilleri,
moderatorleri ve sonuglarini olusturan bir pismanlik modeli, Tsiros ve Mittal (2000) tarafindan ortaya atilmistir.
Bu modele gore; vazgecilmis olan bir Griin hakkinda bilinen ve bilinmeyenler, pismanligin éncili olarak kabul
edilmistir. Bu oncdiller, durumun tersine cevrilebilirligi ve secilen Griintin degerliligi ile birleserek pismanhgin
olusmasina neden olmaktadir. Bu modele gore pismanlik; tekrar satin alma niyetini dogrudan, sikayet niyetini
ise dolayli olarak etkilemektedir (Korur, 2015: 36-37). Sekil 3’te tiiketici karar sireglerinde pismanlk modeli
gosterilmistir.

Onciiller Moderatérler Sonuglar
Statiiko
Tersine
cevrilebilirlik
Vazgecilen
iiriin hakkinda

bilgi Pismanhk ﬂ

Bilinenler/ ; Yeniden satin
Bilinmeyenler , alma niveti
Segilen iiriiniin : ‘ Sikayet niyeti ‘
degerliligi/yanhshg: Y
Tatmin

Pozitif/Negatif

Sekil 3: Tiiketici Karar Siirecinde Pismanlik Modeli
Kaynak: Tsiros ve Mittal (2000: 403).

Pismanligin icerisinde kendini suglama duygusu bulundugundan sikayet etme pismanligin dogrudan
davranigsal bir sonucu degildir. Pismanhk memnuniyet dizeyini etkilemekte, memnuniyet ise sikayet niyetlerini
etkilemektedir.Buna érnekolarak, pismanhginiilgiliisletmeye bildiren bir musterinin herhangibir sonugalamamasi
durumunda memnuniyetsizlik yasamasi sebebiyle ilgili isletmeyi sikayet etmesi verilebilir (Engin, 2011: 126). Bir
arastirmaya gore ise pismanhk buyuk psikolojik tepki yaratmaktadir. Bu sebeple de normal kisilerin pismanhgi
hayal kirikligina gére daha yogun yasadiklarini ortaya konmustur. Ayrica arastirmalar kadinlarin, erkeklere
nazaran pismanlik duygusuna karsi daha duyarli olduklarini tespit edilmistir (Brody ve Hall, 1993: 447-460). Yine
yapilan arastirmalarin birgogunda pismanlik ve memnuniyet diizeyleri arasinda negatif bir iliski oldugunu tespit
edilmistir. Bu dogrultuda pismanligin, memnuniyet diizeylerinin olumsuz etkileyerek, tekrar satin alim niyetinin
azalmasina neden olmaktadir (Inman, Dyer ve Jia 1997; Zeelenberg ve Pieters, 1999).
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5. METODOLOJi
5. 1. Yontem ve Model

Arastirma ile amaglanan tlketicinin ilgili Grin/markaya yonelik etnosentrizm, kalite ve fiyata yonelik tutumlari
ile pismanlik ve memnuniyet diizeylerinin sonucunda tekrar satin alma niyetine yénelik ipuglari elde etmektir.
Etnosentrizm, kalite ve fiyat degiskenlerinin arastirmaya verdigi yonu net bir sekilde tespit etmek amaciyla da
somut bir sektor (beyaz esya), belirli marka gruplari (Altus, Argelik, Vestel, Beko, Samsung, Siemens, Bosch,
Profilo) ve mensei Ulke bilgisi (yerli/yabanci) gibi faktorler Gzerinden analizler gerceklestirilecektir. Arastirma
verilerinin analizinde; tanimlayici ve betimleyici istatistikleri, gecerlilik ve guvenilirlik analizleri yapiimistir.
Olcek faktorlerine dair testler noktasinda ise acgiklayici faktér analizi (AFA) ve dogrulayici faktér analizi (DFA)
kullanilmistir. Verilerin homojenligi Barlett testi ile gerceklestirilmesinin ardindan ise ANOVA testi ile “farklilik”
analizleri gergeklestirilmistir. Son olarak ise arastirma degiskenleri cergevesinde tasarlanan model PATH (yol)
Analizine tabi tutularak model uyumlulugu degerleri ile degiskenler arasindaki “etki” dlizeyleri tespit edilmistir.

Fiyat
Siyasi Egilim
Beyaz Esya Marka | "/i0HI Etnosentrizm Tekrar Satin Alma
Tercihi Niyeti
Yaganilan $ehir
Kalite

Sekil 4: Arastirma Modeli

Arastirma kapsaminda olusturulan model yapilan literatlr taramalari neticesinde bircok kaynaktan
faydalanilarak olusturulmustur. Bu dogrultuda, Morritt (1999), Tsiros ve Mittal (2000), Blery (2003), Dennis
(2004), Tang (2008), Isik (2011), Liao, vd. (2017) ve Yen (2018)’in arastirmalari, modeli ve hiptezleri olusturmada
ele alinan temel kaynaklardandir. Sekil 4'te gosterilen degiskenler arasindaki tek yonli duz ok’lar, dogrudan
etkiyi; kesikli ok’lar ise dolayl yani aracilik etkisini gdstermektedir. Ayrica, modelde gosterilen pismanlik
degiskeni, araci degiskendir. Yapilan literatlir taramalari neticesinde tasarlanan hipotezlerden, H1, H2 ve H3,
fiyat, kalite ve etnosentrizmin, pismanliga olan etkisini; H4, H5 ve H6 fiyat, kalite ve pismanhgin, tekrar satin alma
niyetine olan etkisini; H7 ve H8 ise fiyat ve kalitenin, pismanlik araciligi ile tekrar satin alma niyetine olan etkisini
gostermektedir. Ayrica, H9, H10 ve H11 ise katilimcilarin ilgili degiskenlerine iliskin degerlendirmelerinin, siyasi
egilim, yasanilan sehir ve beyaz esya marka tercihine gore farkliliklarini gostermektedir.

5.2. Veri Toplama Siireci ve Orneklem

Arastirma kapsaminda, veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Anketor ile katihmcilar arasinda
birebir iletisim zemini saglanmasi ve cevaplama oranlarini ylkseltmesi amaciyla tiim arastirma anketleri ylz
ylze gorisme yontemi ile elde edilmistir. Anket ifadelerinin tiimiinde besli likert tipi 6lcekten faydalaniimistir.
Bu dogrultuda diizenlenmis olan anket ifadelerinin, 6lgmek istenileni 6lgmede yeterli olup olmadigina dair 6n
bir pilot ¢alisma gergeklestirilmistir. Bu pilot ¢calisma kapsaminda 154 katilimciya anket uygulanarak 6lgeklerin
gecerlilik ve glvenilirlikleri sinanmistir. Pilot calisma neticesinde gegerlilik ve glivenilirlikleri diisiik olan ifadeler
dogrudan ilgili 6lceklerden gikarilirken; anlasilirhk dizeyleri dislik olan ifadelerin ise tekrardan revize edilmistir.
Bu dogrultuda, arastirmanin ikinci bolimind olusturan 6lceklerden; etnosentrizm 5, kalite 5, fiyat 4; tekrar satin
alma niyeti 5; pismanlik ise 4 ifadeden olusmaktadir.
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Arastirma tasarlanirken, maliyet, zaman ve temsil yetenegi kriterleri géz onlinde bulundurularak uygun
drnekleme ydntemi olarak, tabakali 6rnekleme secilmistir. Tabakali Ornekleme, populasyonu bir veya bir kag
niteligi bakimindan homojen alt gruplara ayirmaya denilmektedir (Karagdlge ve Peker, 2002: 314). Arastirmanin
evrenini Elazig, Malatya, Tunceli ve Bingél’de yasayan bireyler olusturmaktadir. Bu illerin niifusu TUIK (2018)
verilerine gére 1.762.077 kisiden olusmaktadir. Orneklem biyiikliigiinin %95 giivenirlige sahip olmasi icin 384
kisiye ulasilmasiyeterlidir (Bas, 2006:47). Fakatarastirmanin, Elazig, Malatya, Tuncelive Bing6l olarak nitelendirilen
4 farkliilde uygulanacak olmasi nedeniyle 6rneklem kitlesinin hatayi payini azaltmak adina daha fazla katilimciya
ulasiimistir (tablo 2). Bu kapsamda 1028 adet kisiye ulasiimis fakat eksik, hatali ve bos kodlamalardan kaynakli
olarak 134 katihmcinin anket formu degerlendirmeye alinmayarak, toplam 894 adet katilimcinin cevaplandirdigi
anket formu analizlere tabi tutulmustur. Bu dogrultuda 6rneklem hatasini azaltmak igin calismaya katilan 894
(894>384) kisi 1.762.077’lik bir evreni %95 oraninda bir giivenirlilikle temsil edebilir yeterliliktedir. Arastirma
anketinden elde edilen demografik verilere dair frekans ve yiizde dagilimlari tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2: Katilimcilara Dair Demografik Bilgiler

Degiskenler Gruplar N %
Cinsiyet Kadin 365 40,8
Erkek 529 59,2
Medeni Durum Evli 577 64,5
Bekar 317 35,5

20 ve alt 25 2,8
21-30 326 36,5
31-40 327 36,6
Yag 41-50 153 17,1

51 ve Usti 63 7,0

ilkveortaokul 29 3,2
Lise 163 18,2
Onlisans 141 15,8
Lisans 437 48,9
Egitim Durumu Yikseklisans 104 11,6
Doktora 13 1,5

Diger 7 0,8

1000t ve alth 79 8,9

Gelir Durumu 1001tl-5000t! 530 59,1
5001t1-8000t! 245 27,4

8001tl-Ustu 40 4,6

Kamu sektori ¢alisani 514 57,5

Ozel sektér galisani 148 16,6

Sanayi ve is adami 5 0,6

Esnaf ve zanaatkar 34 3,8

Emekli 21 2,3

Isci 26 2,9

Meslek Grubu Ogrenci 63 76
Ev Hanimi 52 5,8

Diger 26 2,9
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Altus 20 2,2

Argelik 382 42,7

Vestel 68 7,6

Beko 75 8.4

Beyaz Esya Markasi Profilo 18 2,0
Bosch 199 22,3

Samsung 100 11,2

Siemens 32 35

Demokrat 186 20,8

Liberal 19 2,1

Sosyalist 74 8,3

Milliyetgi 329 36,8

Siyasi Egilim Muhafazakar 124 13,9
Dindar 60 6,7

Diger 102 11,4

Elazig 309 346

Yasanilan $ehirler Malatya 350 35,1
Bingol 143 16,0

Tunceli 92 10,3

TOPLAM 894 100

Tablo 2’ye gore katiimcilar; cinsiyet, medeni durum, yas, gelir durumu, egitim durumu, meslek grubu ve
beyaz esya markasi tercihi, siyasi egilim ve yasanilan sehirlere gore siniflandiriimistir. Bu siniflandirmaya dair
veriler ise ilgili tablo da sunulmustur.

6. ANALIZ VE BULGULAR
6.1. Guvenilirlik, Gegerlilik ve Faktor Analizleri

Olgeklerin giivenilirlik ve gecerliliklerine dair yaygin olarak kullanilan; Cronbach’s Alfa (Ca) ve Kaiser-Meyer-
Olkin measure of sampling adequacy (KMO) analiz yontemleri kullanilmistir. Tablo 3’te arastirma kapsaminda
kullanilan 6lgeklerin Ca ve KMO degerlerine iliskin yeterlilik diizeyleri verilmistir.

Tablo 3: Olgege Dair Analizler

Giivenilirlik Analizi KMO ve Barlett’s Testi Agiklanan Toplam Varyans

Ca Standardize ifade N % KMO Bartlett’s Toplam | % Varyans | Kimilatif %
Ca Sayisi

,755 ,768 23 894 | 100 ,938 15091,522 1,037 4,509 73,508

Tablo 3’te de goruldigu lGzere o6lgegin geneline dair Ca standardize degerinin 0.768 ve KMO degerinin
ise 0.938 oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda Ca degerinin “iyi giivenilirlik” diizeyinde; KMO degerinin ise
“miikemmel gecerlilik” dizeyinde oldugu sdylenebilmektedirl. Olgegin kimiilatif varyans aciklayiciligi da
%70,513’ye ulasmistir. Arastirma kapsaminda 6lgeklerin yapi gegerliligini dogrulamak igin ise dogrulayici faktor
analizi kullanilmistir. Dogrulayici faktor analizi, faktorlere ait sorularin, 6lgmek istenilen degiskeni ne derece
Olgebildigini ortaya koymaktadir. Dogrulayici faktor analizi'ne gore Olgegin yapisal esitlik model analizi sonucuna

1 George ve Mallerry (2010); Sharma (1996)
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gdre p=0.000 anlamlilik diizeyinde oldugu ortaya konmustur. Olcegi olusturan 23 madde ve 5 boyutun 6lcek
yapisiyla iliskili oldugu tespit edilmistir. Olusturulan kovaryanslar neticesinde tablo 5’te gosterilmis olan uyum
iyiligi degerlerine ulasilmistir. Dogrulayici faktoér analizi sonuglarina gére olcegin uyum iyiligi indeksleri (p=,000)
anlamlilik diizeyinde; RMSEA 0,058; NFI1 0,939; CF10,953; IF1 0,953; GFI 0,918; TLI 0,949; AGF1 0,903; CMIN/df (X2/
sd) 3,995 ile kabul edilebilir dizeydedir®. Olusturulan model Uzerinde gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi
neticesinde her bir maddeye iliskin elde edilen faktor yikleri tablo 4’te sunulmaktadir. Bu veriler incelendiginde
faktor yiklerinin 0,585 ile 0,878 arasinda oldugu gorilmektedir. Daha dncede belirtildigi tizere faktor yiklerinin
0,50’den yuksek olmasi yeterli olarak kabul edilmektedir.

Tablo 4: Faktor Analizine iliskin Bilgiler

. Std. Faktor Acgiklanan
Olgekler Olgek ifadeleri Ortalama | Sapma Yiikleri Ca Varyans | KMO
Bu markanin Grinleri iyi imal 3,9441 ,95193
I ,870
edilmistir,
Bu markanin Grinlerinin isciligi 3,9038 ,92842
L ,878
iyidir,
Bu markanin trunleri istikrarh 3,8770 ,96898 234
KALITE bir performans gosterir, ’ 0,921 76,004 0,886
Bu markanin Grinleri kabul 3,9396 ,92177
edilebilir kalite standardina ,843
sahiptir,
Bu markanin Grinleri dayanikh 3,9553 ,92750
- ,790
degildir,
Bu markanin Grinleri makul bir 3,2181 1,02732 690
sekilde fiyatlandiriimistir, ’
Bu markanin Grdnleri verilen 3,5369 ,97119
FivAT para karsiliginda deger ,752 0,820 65,065 0,783
sunmaktadir,
Bu markanin tranleri fiyatina 3,4273 ,97836 779
gore iyidir, ’
Bu markanin Granleri 3,1924 1,03625
- ,663
ekonomiktir,
Bu markanin Urinlerini 3,6197 | 1,00764
satin ?Ima s-urem.nde ) 830
yeterince dikkatli olmadigimi
distntyorum,
2 2,532 1
Bu markanin Grtinleri yerine 3,6723 | 1,00668 087 72,53 0815
PISMANLIK bagka.ma.rkall Urtnler tercih ,801
etmeliydim,
Keske bu markanin Grinlerini 3,6801 ,99411
satin almasaydim ¢tink{ artik ,825
benim igin ise yaramaz,
Yapmis oldugum bu marka Griin 3,6275 | 1,01333 781
se¢iminden pismanim, ’
2 Hoggor (2019)
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Firsatim olursa bu markanin 3,6488 1,03884 765
Urlnlerini satin alacagim, ’
Blyuk olasilikla bu markanin 2,3982 | 1,01954 828
Urlnlerini satin alacagim, ’
Yeni Uriinlere ihtiyag 2,3826 | 1,06726
TEKRAR SATIN duydugumda bu markanin ,805 0,956 85,139 0,905
ALMA NiYETi trlinlerini satin alacagim,
Gelecekte bu markanin 2,1186 1,00916
Urlnlerini satin almaya devam ,829
edecegim,
Bu markanin trinlerini 2,0928 1,03969 783

arkadaglarima tavsiye edecegim,

Turk halki  yabanc menseli | 3,6018 1,21222
Urinler yerine vyerli mengeli ,730
Urtnleri satin almalidir,

Sadece kendi Ulkemizde elde | 3,3714 1,26487
edemedigimiz trlinlerini yabanci ,585
ilkelerden satin almaliyiz,

Yabanci Ulkelerin bizim | 3,8893 1,09567
ETNOSENTRIZM | iizerimizden zengin olmasina 830 0,845 61,949 0,849
misade etmektense  vyerli ’

menseli Grlnleri satin almaliyiz,

Uzun donemde daha maliyetli | 3,7438 1,08659
olsa da, yerli mengeli Urunleri ,717
desteklemeyi tercih ederim,

Turk ekonomisine zarar vererek, | 3,6510 | 1,16937
issizlige neden oldugu igin Turk
halki yabanci menseli Grtnleri
satin almamaldir.

,754

Ca Testi: 0,768; KMO Testi: 0,938; Bartlett Testi: (x2: 15091,522; df: 253; p: 0,000); Kiimulatif Varyans (%): 73,508

Literatlr taramalari neticesinde tespit edilen 6lgeklerin her biri daha 6nce glvenilirligi ve gecerliligi test
edilmis bilimsel calismalardan alintilanmistir. Arastirmanin élgiim boyutlarini olusturan; “etnosentrizm” Sharma
ve Shimp (1987)'den, “kalite ve fiyat” Sweeny ve Soutar (2001)’den, “pismanlik” Lee ve Cotte (2009)'dan ve
“tekrar satin alma niyeti” ise Grewal, vd. (1998)'den alintilanmistir. Tablo 6’da goruldigu Uzere kalite, fiyat,
etnosentrizm, pismanlik ve tekrar satin alma niyetine dair 6lgeklerin, Ca ve KMO degerlerinin “yeterli” diizeyde
glvenilir ve gecerli oldugu tespit edilmistir.

6.2. Kontrol Degiskenlerinin Farklilik Diizeylerinin incelenmesi

ANOVA analizleri parametrik test gruplari altinda yer almaktadir. Bu tir testler yalnizca degiskenlerin normal
dagildig1 varsayimi altinda yapilabilmektedirler. Bu sebeple ilgili analizler yapilmadan 6nce degiskenlere ait
faktorlerin normal dagilip dagilmadigina yonelik basiklik (kurtosis) ve garpiklik (skewness) degerleri incelenmistir.
Yapilan analizler neticesinde; tiim ifadelere ait ¢arpiklik ve basiklik degerleri +2.0 ile -2.0 araliginda oldugu tespit
edilmistir®. Arastirma kapsaminda gercgeklestirilen bagimsiz ikiden fazla gruplar icin ANOVA ve Post Hoc (Tukey)
testi gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda; beyaz esya marka tercihi (Altus, Argelik, Beko, Vestel, Samsung, Siemens,
Bosch ve Profilo), siyasi egilim (Demokrat, Sosyalist, Liberal, Milliyetci, Muhafazakar ve Dindar) ve yasanilan iller
(Elazig, Malatya, Tunceli ve Bingol) icin ANOVA, Tukey testi gerceklestirilmistir. Tablo 5’te yasanilan illere gore
gruplarin ANOVA testi sonuglari gosterilmektedir.

3 George ve Mallery (2010)
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Tablo 5: Yasanilan illere Dair ANOVA Analizi

Degisken Gruplar Kareler
Toplami Kareler
df Ortalamasi F p
Gruplar Arasi 7,817 3 2,606
. Gruplar i¢i 737,696 890 ,829
ETNOSENTRIZM 3,144 ,025
Toplam 745,513 893
Gruplar Arasi 1,414 3 ,471
. Gruplar igi 597,253 890 ,671
KALITE rupar ¢t 703 551
Toplam 598,668 893
Gruplar Arasi 10,728 3 3,576
. Gruplar igi 573,614 890 ,645
FIYAT upar ¢! 5,548 ,001
Toplam 584,342 893
Gruplar Arasi 1,259 3 ,420
. . Gruplar i(;i 777,256 890 ,873
TEKRAR SATIN ALMA NIYETI ,480 ,696
Toplam 778,515 893
Gruplar Arasi ,862 3 ,287
. Gruplar ici 689,572 890 ,775
PISMANLIK ,371 774
Toplam 690,434 893 -

Tablo 5’te gosterildigi Gzere p anlamlilik degeri; etnosentrizm (p: 0,025) ve fiyat (p: 0,001) degiskenleri igin
kritik deger olan 0,05’den kiiglik ve anlamli dizeydedir. Yani katilimcilarin etnosentrizm ve fiyat degiskenlerine
ait degerlendirmelerinin, yasanilan il grubuna gére anlamli olarak farklilastigi séylenebilmektedir. Tablo 6’da

yasanilan illere gore gruplarin Post Hoc (Tukey) testi sonuglari karsilastirmali olarak gosterilmektedir.

Tablo 6: Yasanilan illere Dair Post Hoc (Tukey) Coklu Karsilastirmalar Analizi

Degisken Yasanilan Sehir
Elazig Malatya Bingol Tunceli
Elazig 1,000 0,557 1,000 0,940
. Malatya 0,557 1,000 0,731 0,992
KALITE
Bingdl 1,000 0,731 1,000 0,956
Tunceli 0,940 0,992 0,956 1,000
Elazig 1,000 0,819 0,009* 0,906
. Malatya 0,819 1,000 0,001* 1,000
FIYAT
Bingél 0,009* 0,001* 1,000 0,015*
Tunceli 0,906 1,000 0,015* 1,000
Elazig 1,000 0,998 0,812 0,975
Malatya 0,998 1,000 0,722 0,990
TEKRAR SATIN ALMA
NiYETI Bingél 0,812 0,722 1,000 0,722
Tunceli 0,975 0,990 0,722 1,000
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Elazi§ 1,000 0,724 0,945 0,970
. Malat 0,724 1,000 0,094 0,995
PISMANLIK a'atya
Bingél 0,945 0,094 1,000 1,000
Tunceli 0,970 0,995 1,000 1,000
Elazi§ 1,000 0,559 0,821 0,228
. Malatya 0,559 1,000 0,224 0,027*
ETNOSENTRIZM
Bingél 0,821 0,224 1,000 0,730
Tunceli 0,228 0,027* 0,730 1,000
*p<0,05 (Tukey)

Tablo 6’da gosterildigi tGzere Post Hoc (Tukey) testi sonuglarina gére Tunceli ile Malatya karsilastirildiginda,
etnosentrizm (p: 0,027) degeriile Tunceli (x=3,44); Malatyadan (x=3,74) anlamli diizeyde farklilasmaktadir. Bingol
ile Elazig, Malatya ve Tunceli illeri karsilastirildiginda, fiyat (p: 0,009-0,001-0,015) degerleri ile Bingdl (x=3,09);
Elazig (x=3,35), Malatya (x=3,41) ve Tunceliden (x=3,42) anlamli diizeyde farkhlasmaktadir. Tablo 7’de siyasi
egilimlere gore gruplarin ANOVA testi sonuglari gosterilmektedir.

Tablo 7: Siyasi Egilime Dair ANOVA Analizi

Degisken Gruplar Kareler
Toplami Kareler
df Ortalamasi F p
Gruplar Arasi 79,592 6 13,265
. Gruplar i¢i 665,921 887 ,751
ETNOSENTRIZM 17,669 ,000
Toplam 745,513 893
Gruplar Arasi 4,330 6 ,722
. Gruplar igi 594,338 887 ,670
KALITE ruprar ¢t 1,077 374
Toplam 598,668 893
Gruplar Arasi 12,090 6 2,015
. Gruplar igi 572,252 887 ,645
FiYAT upar ¢! 3,123 ,005
Toplam 584,342 893
Gruplar Arasi 3,243 6 ,541
. . Gruplar igi 775,272 887 ,874
TEKRAR SATIN ALMA NIYETI ,618 ,716
Toplam 778,515 893
Gruplar Arasi 3,650 6 ,608
. Gruplar ici 686,785 887 774
PISMANLIK ,786 ,581
Toplam 690,434 893 -

Tablo 7'de gosterildigi Gzere p anlamlilik degeri; etnosentrizm (p: 0,000) ve fiyat (p: 0,005) degiskenleri igin
kritik deger olan 0,05’den kiigik ve anlamli dizeydedir. Yani katilimcilarin etnosentrizm ve fiyat degiskenlerine
ait degerlendirmelerinin, siyasi egilim grubuna gore anlaml olarak farklilastigi séylenebilmektedir. Tablo 8'de
siyasi egilimlere gore Post Hoc (Tukey) testi testi sonuclari karsilastirmali olarak gosterilmektedir.
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Tablo 8: Siyasi Egilime Dair Post Hoc (Tukey) Coklu Karsilagtirmalar Analizi

p
Degisken Siyasi Egilim Demokrat | Liberal | Sosyalist Milliyet¢i | Muhafazakar Dindar
Demokrat 1,000 0,960 0,904 0,999 1,000 0,706

Liberal 0,960 1,000 1,000 0,986 0,982 0,569

Sosyalist 0,904 1,000 1,000 0,974 0,973 0,263

Milliyetgi 0,999 0,986 0,974 1,000 1,000 0,424

KALITE Muhafazakar 1,000 0,982 0,973 1,000 1,000 0,641
Dindar 0,706 0,569 0,263 0,424 0,641 1,000

Demokrat 1,000 1,000 0,012* 0,194 0,662 0,998

Liberal 1,000 1,000 0,393 0,907 0,957 1,000

Sosyalist 0,012* 0,393 1,000 0,459 0,472 0,026*

Milliyetgi 0,194 0,907 0,459 1,000 1,000 0,324

FivAT Muhafazakar 0,662 0,957 0,472 1,000 1,000 0,607
Dindar 0,998 1,000 0,026* 0,324 0,607 1,000

Demokrat 1,000 0,856 0,935 0,999 0,998 1,000

Liberal 1,000 1,000 0,987 0,999 1,000 1,000

Sosyalist 0,856 0,987 1,000 0,996 0,982 0,753

TEKRAR SATIN Milliyetgi 0,935 0,999 0,996 1,000 1,000 0,862
ALMA NIVET! Muhafazakar 0,999 1,000 0,982 1,000 1,000 0,977
Dindar 0,998 1,000 0,753 0,862 0,977 1,000

Demokrat 1,000 0,993 1,000 0,889 0,999 0,522

Liberal 0,993 1,000 0,998 1,000 0,999 1,000

Sosyalist 1,000 0,998 1,000 0,996 1,000 0,808

Milliyetgi 0,889 1,000 0,996 1,000 0,998 0,911

PISMANLIK Muhafazakar 0,999 0,999 1,000 0,998 1,000 0,798
Dindar 0,522 1,000 0,808 0,911 0,798 1,000
Demokrat 1,000 0,825 0,859 0,000* 0,000* 0,005*
Liberal 0,825 1,000 0,997 0,000* 0,001* 0,017*
Sosyalist 0,859 0,997 1,000 0,000* 0,000* 0,001*

Milliyetgi 0,000* 0,000* 0,000* 1,000 1,000 0,904

ETNOSENTRizM | Muhafazakar | 0,000* | 0,001* | 0,000* 1,000 1,000 0,978
Dindar 0,005* 0,017* 0,001* 0,904 0,978 1,000

*p<0,05 (Tukey)

Tablo 8'de gosterildigi izere Post Hoc (Tukey) testi sonuglarina gore demokrat, liberal, sosyalist, milliyetci,
muhafazakar ve dindar egilime sahip katihmcilar karsilastirildiginda, etnosentrizm (p: 0,000-0,000-0,005-0,000-
0,001-0,017-0,000-0,000-0,001) degerleri ile demokrat (x=3,29), liberal (x=3,01) ve sosyalistler (x=3,14); milliyetgi
(x=3,90), muhafazakar (x=3,88) ve dindarlardan (x=3,76) anlaml diizeyde farkhlasmaktadir. Ayrica, demokrat,
sosyalist, ve dindarlar karsilastirildiginda, fiyat (p: 0,012-0,026) degerleri ile sosyalistler (x=3,60); demokrat
(x=3,22) ve dindarlardan (x=3,16) anlamli diizeyde farklilasmaktadir. Tablo 9’da beyaz esya marka tercihlerine

gore gruplarin ANOVA testi sonuclari gosterilmektedir.
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Tablo 9: Beyaz Esya Marka Tercihine Dair ANOVA Analizi

Degisken Gruplar Kareler
Toplami Kareler
df Ortalamasi F p
Gruplar Arasl 33,475 8 4,184 5,201 ,000
. Gruplar ici 712,038 885 ,805
ETNOSENTRIZM
Toplam 745,513 893 -
Gruplar Arasi 31,100 8 3,888 6,062 ,000
. Gruplar igi 567,568 885 ,641
KALITE
Toplam 598,668 893 -
Gruplar Arasl 22,707 8 2,838 4,473 ,000
. Gruplar ici 561,635 885 ,635
FIYAT
Toplam 584,342 893 -
Gruplar Arasi 25,842 8 3,230 3,798 ,000
Gruplar ici 752,672 885 ,850
TEKRAR SATIN ALMA
NiYETi Toplam 778,515 893
Gruplar Arasi 23,445 8 2,931 3,888 ,000
. Gruplar igi 666,989 885 ,754
PISMANLIK
Toplam 690,434 893

Tablo 9’da gosterildigi Gzere p anlamlilik degeri; etnosentrizm (p: 0,000), kalite (p: 0,000), fiyat (p: 0,000), tekrar
satin alma niyeti (p: 0,000) ve pismanlik (p: 0,000) degiskenleri icin kritik deger olan 0,05’den ki¢lik ve anlamli
diizeydedir. Yani katilimcilarin etnosentrizm, kalite, fiyat, tekrar satin alma niyeti ve pismanlik degiskenlerine
ait degerlendirmelerinin, beyaz esya marka tercih grubuna goére anlamli olarak farklilastigi sdylenebilmektedir.
Tablo 10’da beyaz esya marka tercihine gore gruplarin Post Hoc (Tukey) testi sonuglari karsilastirmali olarak

gosterilmektedir.

Tablo 10: Beyaz Esya Marka Tercihine Dair Post Hoc (Tukey) Coklu Karsilastirmalar Analizi

Beyaz Esya p
Markalari ) ) .
Degisken Altus | Argelik | Vestel | Beko Profilo Bosch Samsung | Siemens
Altus 1,000 0,569 1,000 | 0,480 0,634 0,008* 0,043* 0,647
Argelik 0,569 1,000 0,148 1,000 0,999 0,000* 0,095 1,000
Vestel 1,000 0,148 1,000 | 0,198 0,589 0,000* 0,001* 0,549
Beko 0,480 1,000 0,198 1,000 1,000 0,241 0,779 1,000
Profilo 0,634 0,999 0,589 | 1,000 1,000 0,982 0,999 1,000
. Bosch 0,008* | 0,000* | 0,000* | 0,241 0,982 1,000 0,998 0,812
KALITE Samsung 0,043* | 0,095 | 0,001* | 0,792 0,999 0,998 1,000 0,976
Siemens 0,647 1,000 0,549 1,000 1,000 0,812 0,976 1,000
Altus 1,000 0,305 0,998 0,559 0,998 0,028* 0,204 0,005*
Argelik 0,305 1,000 0,150 | 1,000 0,941 0,176 0,998 0,097
Vestel 0,998 0,150 1,000 0,645 1,000 0,001* 0,116 0,002*
Beko 0,559 1,000 0,645 | 1,000 0,986 0,526 0,995 0,135
Profilo 0,998 0,941 1,000 0,986 1,000 0,423 0,844 0,097
. Bosch 0,028* | 0,176 | 0,001* | 0,526 0,423 1,000 0,960 0,778
FIYAT Samsung 0,204 0,998 0,116 0,995 0,844 0,960 1,000 0,385
Siemens 0,005* | 0,097 | 0,002* | 0,135 0,097 0,778 0,385 1,000
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Altus 1,000 0,922 1,000 0,966 0,738 0,204 0,518 1,000
Argelik 0,922 1,000 0,379 1,000 0,982 0,021* 0,733 0,957
Vestel 1,000 0,379 1,000 0,767 0,501 0,021%* 0,050* 1,000
Beko 0,966 1,000 0,767 1,000 0,984 0,342 0,908 0,987
TEKRAR SATIN Profilo 0,738 0,982 0,501 | 0,984 1,000 1,000 1,000 0,801
ALMA NIYETI Bosch 0,204 0,021* | 0,021* | 0,342 1,000 1,000 0,996 0,178
Samsung 0,518 0,733 | 0,050* | 0,908 1,000 0,996 1,000 0,544
Siemens 1,000 0,957 1,000 0,987 0,801 0,178 0,544 1,000
Altus 1,000 0,932 1,000 | 0,999 0,985 0,276 0,140 1,000
Argelik 0,932 1,000 0,923 0,986 1,000 0,054 0,028* 0,998
Vestel 1,000 0,923 1,000 | 1,000 0,998 0,043* 0,016* 1,000
Beko 0,999 0,986 1,000 1,000 1,000 0,086 0,033* 1,000
Profilo 0,985 1,000 0,998 | 1,000 1,000 0,988 0,923 1,000
. Bosch 0,276 0,054 0,043* | 0,086 0,988 1,000 0,996 0,513
PISMANLIK Samsung 0,140 | 0,028* | 0,016* | 0,033* | 0,923 0,996 1,000 0,283
Siemens 1,000 0,998 1,000 1,000 1,000 0,513 0,283 1,000
Altus 1,000 0,982 1,000 0,992 0,842 0,100 0,320 0,342
Argelik 0,982 1,000 0,987 | 1,000 0,978 0,000%* 0,071 0,388
Vestel 1,000 0,987 1,000 0,998 0,869 0,002* 0,075 0,222
Beko 0,992 1,000 0,998 | 1,000 0,984 0,032* 0,376 0,540
Profilo 0,842 0,978 0,869 0,984 1,000 0,999 1,000 1,000
. Bosch 0,100 | 0,000* | 0,002* | 0,032* | 0,999 1,000 0,997 1,000
ETNOSENTRIZM Samsung 0,320 0,071 0,075 0,376 1,000 0,997 1,000 1,000
Siemens 0,342 0,388 0,222 | 0,540 1,000 1,000 1,000 1,000
*p<0,05 (Tukey)

Tablo 10’da gosterildigi lizere Post Hoc (Tukey) testi sonuclarina gére Bosch markasi ile Argelik, Vestel ve Beko
markalari karsilastirildiginda, etnosentrizm (p: 0,000-0,002-0,032) degeri ile Bosch (x=3,38); Arcelik (x=3,77),
Vestel (x=3,89) ve Beko (x=3,78) markalarindan anlamh diizeyde farklilasmaktadir. Bosch markasi ile Argelik,
Vestel ve Beko markalari karsilastirildiginda, kalite (p: 0,008-0,000-0,000) degeri ile Bosch (x=4,17); Altus (x=3,48),
Arcelik (x=3,84) ve Vestel (x=3,55) markalarindan anlamli diizeyde farklilasmaktadir. Samsung markasi ile Altus
ve Vestel markalari karsilastirildiginda, kalite (p: 0,043-0,001) degeri ile Samsung (x=4,10); Altus (x=3,48) ve
Vestel (x=3,55) markalarindan anlamli diizeyde farklilasmaktadir. Bosch ve Siemens markalari ile Altus ve Vestel
markalari karsilastirildiginda, fiyat (p: 0,028-0,001-0,005-0,002) degeri ile Bosch (x=3,18) ve Siemens (x=2,91);
Altus (x=3,80) ve Vestel (x=3,65) markalarindan anlamh diizeyde farklilasmaktadir. Bosch ile Argelik ve Vestel
markalari karsilastirildiginda, tekrar satin alma niyeti (p: 0,021-0,021) degeri ile Bosch (x=4,05); Altus (x=3,44),
Arcelik (x=3,80) ve Vestel (x=3,57) markalarindan anlamli diizeyde farklilasmaktadir. Bosch markasi ile Argelik
ve Vestel markalari karsilastirildiginda, pismanlik (p: 0,050-0,043) degeri ile Bosch (x=2,07); Argelik (x=2,30) ve
Vestel (x=2,45) markalarindan anlamli diizeyde farklilasmaktadir. Samsung markasi ile Argelik, Vestel ve Beko
markalari karsilastirildiginda, pismanhk (p: 0,028-0,016-0,033) degeri ile Samsung (x=1,98); Arcelik (x=2,30),
Vestel (x=2,45) ve Beko (x=2,41) markalari ile anlaml diizeyde farkhlagmaktadir.

6.3.Arastirma Degiskenlerinin Etki Diizeylerinin incelenmesi

Wright (1960) tarafindan ortaya atilan PATH (yol) Analizi, kuramsal olarak kurgulanmis olunan model
degiskenleri arasindaki iliskilerin glicini test etmektedir. Boylelikle birden ¢ok degiskenin karsilkli etkilesimleri
analiz edilerek bitlncdl bir bakis acisiyla modelin degerlendiriimesine katiki sunmaktadir. Sekil 5'te arastirma
kapsaminda olusturulmus “PATH modeli” gésterilmektedir.
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Fiyat

,192%%%

.1144*$*
V,076%

Tekrar Satin Alma
Niyeti

Etnosentrizm - 430%**

-,624%%% 26%++

Kalite

*p <.05. **p <.01. ***p <.001
Sekil 5: PATH Modeli

Sekil 5'te gosterildigi Gzere, PATH modeline uygunluk testleri yapilmistir. PATH analizi sonuglarina gore,
modelin uyum iyiligi indeksleri (p=,000) anlamhlik dizeyinde; RMSEA 0,000; NFI 0,998; CFI 1,000; IFI 1,000; GFI
0,999; TLI 1,000; AGFI 0,994; CMIN/df (X2/sd) 0,859 ile iyi uyum dizeyindedir. PATH regresyon analizi sonuglarina
gore; fiyat (-,144) ve kalite (-,624) ve etnosentrizm (,057) anlamli bir sekilde pismanhgi; fiyat (,192), kalite (,426) ve
pismanlik (-,430) ise anlamli bir sekilde tekrar satin alma niyetini de etkilemektedir. Bunun yani sira, arastirmada
kullanilan hipotezler arasindaki iliskinin agiklanmasi icin kurulan PATH diyagramlari sayesinde dolayh etki
analizleri de gergeklestirilmistir. Bu arastirma kapsaminda, PATH diyagrami araciligi ile gergeklestirilen aracilik
analizinde; fiyat (,192) ve kalite (,426) degiskenleri ile tekrar satin alma niyeti degiskenleri arasinda pozitif yonli
ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski s6z konusudur. Araci degisken olan pismanligin eklenmesi durumunda bu
iliskinin zayiflamasini ya da istatistiksel olarak anlamsiz olmasi beklenir. Modele, pismanlik degiskeni eklendiginde
fiyat (,076) ve kalite (,276) degiskenleri ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliski gorildiGga gibi dismektedir.
Bir baska deyisle, fiyat ve kalite ile tekrar satin alma niyeti degiskenleri arasinda anlamli bir diizeyde pismanligin
tam aracihk etkisi s6z konusudur.

6.4. Hipotez Testleri

Arastirmanin bu kismina, PATH modeli Gzerinden gergeklestirilen hipotez testlerinin sonuglari ile devam
edilecektir. Tablo 11’de ANOVA, regresyon verilerine dayali hipotez test sonuglari gésterilmektedir.

Tablo 11: Farkhlik, Etki ve iliski Analizlerine Dair Hipotez Test Sonuglari

Regresyon Analiz Sonuglarina Dair Hipotezler B p Kabul/Ret
H1 | Fiyat, pismanhk durumunu etkilemektedir. -,144 ,000 Kabul
H2 | Kalite, pismanlik durumunu etkilemektedir. -,624 ,000 Kabul
H3 | Etnosentrizm, pismanlk durumunu etkilemektedir. ,057 ,020 Kabul
H4 | Fiyat, tekrar satin alma niyetini etkilemektedir. ,192 ,000 Kabul
H5 | Kalite, tekrar satin alma niyetini etkilemektedir. ,426 ,000 Kabul
H6 | Pismanlik, tekrar satin alma niyetini etkilemektedir. -,430 ,000 Kabul
H7 | Fiyat, pismanlik araciligi ile tekrar satin alma niyetini etkilemektedir. ,076 ,010 Kabul
H8 | Kalite, pismanlik araciligi ile tekrar satin alma niyetini etkilemektedir. ,276 ,012 Kabul

ANOVA Analiz Sonuglarina Dair Hipotezler F p Kabul/Ret
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H9a: Etnosentrizm egilimi, yerli/yabanci beyaz esya marka tercihine gére | 5,201 ,000 Kabul

farkhlik gostermektedir.

H9b: Kalite algisi, yerli/yabanci beyaz esya marka tercihine gore farklilik | 6,062 ,000 Kabul

gostermektedir.

H9c: Fiyat algisi, yerli/yabanci beyaz esya marka tercihine gore farkliik | 4,473 ,000 Kabul
H9 | gdstermektedir.

H9d: Tekrar satin alma niyeti, yerli/yabanci beyaz esya marka tercihine gére | 3,798 ,000 Kabul

farkhhik gostermektedir.

H9e: Pismanlik, yerli/yabanci beyaz esya marka tercihine gore farkliik | 3,888 ,000 Kabul

gostermektedir.

H10a: Etnosentrizm egilimi, siyasi egilime gore farklilik géstermektedir. 17,669 ,000 Kabul

H10b: Kalite algisi, siyasi egilime gore farklilik gostermektedir. 1,077 ,374 Ret

H10c: Fiyat algisi, siyasi egilime gore farklilik gostermektedir. 3,123 ,005 Kabul
H10 | H10d: Tekrar satin alma niyeti, siyasi egilime gore farkhlik gostermektedir. ,618 ,716 Ret

H10e: Pismanlik, siyasi egilime gore farklilik géstermektedir. ,786 ,581 Ret

H11a: Etnosentrizm egilimi, yasanilan illere gore farklilik gostermektedir. 3.144 ,025 Kabul

H11b: Kalite algisi, yasanilan illere gore farklilik gostermektedir. ,703 ,551 Ret

H11c: Fiyat algisi, yasanilan illere gore farklilik gostermektedir. 5,548 ,001 Kabul
H11 | H11d: Tekrar satin alma niyeti, yasanilan illere gére farklilik gostermektedir. ,480 ,696 Ret

H11le: Pismanlik, yasanilan illere gore farklilik gostermektedir. ,371 774 Ret

Bu tablonun ilk boliminde, PATH (yol) analizi neticesinde elde edilmis regresyon sonuglarina istinaden
“etki”; ikinci boliminde ise ANOVA analiz sonuglarina istinaden “farklilik” diizeyleri test edilmis olan hipotezler
gosterilmektedir.

7. TARTISMA VE SONUC

Literatiir incelendiginde, Unsalan ve Bayraktar (2017) tarafindan yapilan bir arastirmada etnosentrizm egilimi
ile fiyat arasinda iliski olmadigi; Wong, Polonsk ve Garma (2008) tarafindan yapilan bir arastirmada etnosentrizm
ile kalite arasinda iliski olmadigi; tespit edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda model Uzerinde sadece kalite
ile fiyat arasinda iliski tanimlanmistir. Eitan Gerstner (1985) tarafindan yapilan arastirmada ise kalite ile fiyat
arasinda iliski oldugu tespit edilmistir. Blery (2003), Yigit (2014), Yen (2018) ve Miezzinoglu (2019) tarafindan
yapilan arastirmalarda fiyat, tekrar satin alma niyetini etkilemektedir. Morritt (1999), Blery (2003), Ellialti (2009)
ve Yen (2018) tarafindan yapilan arastirmalarda ise kalite, tekrar satin alma niyetini etkilemektedir. Dennis
(2004), Tang (2008) ve Liao, vd. (2017) tarafindan yapilan arastirmalarda ise pismanlik, tekrar satin alma niyetini
yine etkilemektedir. Yigit (2014) tarafindan yapilan arastirmaya gore fiyat, pismanhgi etkilememektedir. Chen,
vd. (2008) tarafindan yapilan bir diger arastirmada ise kalite, pismanligi etkilemektedir. Li, vd. (2015) ve Zhou, vd.
(2019) tarafindan yapilan arastirmalarda, pismanlik degiskeninin; aracilik (mediator) etkilerinin incelendigi tespit
edilmistir.

e Katihmcilarin kalite, fiyat ve etnosentrizm degiskenlerine ait degerlendirmeleri neticesinde; kalite ve
fiyatin, pismanlik dizeyi Gzerinde negatif bir etkisi gozlemlenirken; etnosentrizmin ise pismanlik izerinde pozitif
bir etkisi oldugu gozlemlenmistir. Yani kalitesi yiiksek ve fiyati uygun olan markalari tercih eden katilimcilarin,
pismanlik diizeylerinin daha disik; etnosentrizm egilimi yliksek olan katilimcilarin ise pismanlik diizeylerinin de
daha yiksek oldugu soylenebilmektedir (H1, H2, H3).

e Katilimcilarin kalite, fiyat ve pismanlk degiskenlerine ait degerlendirmeleri neticesinde; kalite ve fiyatin,
tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisi gzlemlenirken; pismanlik dlizeyinin ise tekrar satin alma niyeti
lizerinde negatif bir etkisi oldugu gozlemlenmistir. Yani kalitesi yliksek ve fiyati uygun olan markalari tercih eden
katihmcilarin, tekrar satin alma niyetlerinin daha yiksek; pismanlik diizeyi yiiksek olan katilimcilarin ise tekrar
satin alma niyetlerinin daha dusik oldugu soylenebilmektedir (H4, H5, H6).
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e Katilimcilarin kalite ve fiyat degiskenlerine ait degerlendirmeleri neticesinde; kalite ve fiyatin, pismanhk
aracihigiile tekrar satin alma niyeti Gizerinde etkisi oldugu gézlemlenmistir. Yani kalitesi yliksek ve fiyati uygun olan
markalari tercih eden katihmcilarin, pismanlhk diizeyleri de daha disik oldugundan, tekrar satin alma niyetleri
yuksektir. Bu dogrultuda kalite ve fiyat gibi rasyonel faktorleri geri plana atip, daha duygusal satin almalar
yapan tiketicilerin, nihayetinde pismanlik duyduklari ve sonrasinda bu kararlarindan déondukleri gézlemlendigi
soylenebilmektedir (H7, H8).

e Katilimcilarin etnosentrizm, kalite, fiyat, tekrar satin alma niyeti ve pismanlik degiskenlerine ait
degerlendirmeleri, beyaz esya marka tercihi gruplarina gére anlaml olarak farklilastigi sdylenebilmektedir.
Diger bir ifadeyle, katihmcilarin Argelik, Altus, Beko, Vestel, Bosch, Profilo, Samsung ve Siemens bir beyaz esya
markasina sahip olma durumlari, etnosentrizm, kalite, fiyat ve pismanlik diizeylerinde belirleyici bir etkiye sahip
oldugu soylenebilmektedir (H9).

e Katilimcilarin etnosentrizm ve fiyat degiskenlerine ait degerlendirmeleri, siyasi egilim gruplarina gére anlaml
olarak farklilastigi soylenebilmektedir. Diger bir ifadeyle, katilimcilarin demokrat, liberal, sosyalist, milliyetgi,
dindar ve muhafazakar bir egilime sahip olma durumlari, etnosentrizm ve fiyat diizeylerinde belirleyici bir etkiye
sahip oldugu soylenebilmektedir (H10).

eKatimcilarin etnosentrizm ve fiyat degiskenlerine ait degerlendirmeleri, yasanilan il gruplarina goére
anlamli olarak farklilastigi sdylenebilmektedir. Diger bir ifadeyle, katiimcilarin Elazig/Malatya/Tunceli/Bingdl
illerinden birinde yasiyor olma durumlari, etnosentrizm ve fiyat diizeylerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugu
soylenebilmektedir (H11).

Bu bulgular, Shimp ve Sharma (1990) tarafindan ortaya atilan politik faktorlerin, etnosentrizm egilimi ile
dogrudan iliskisine yonelik savini kanitlar niteliktedir. Buna gore milliyetgi, muhafazakar ve dindar egilimlere
sahip tlketiciler yerli beyaz esya markalarini, liberal ve soyalistlere gére cok daha tercih etmektedirler. Bu tir
tiketiciler yerli beyaz esya markalarina ait Grinleri, her ne kadar milliyetci duygular ve disuk fiyat nedeniyle
satin alsalar da, kalite agisindan ise diisiik bulmaktadir. Bu nedenle de memnuniyet diizeyleri ile tekrar satin alma
niyetleri de diismektedir. Yabanci beyaz esya markalarini tercih eden tiiketiciler ise yiksek fiyata ragmen daha
rasyonel bir se¢cim yaparak, kaliteli Griinlere yonelmektedir. Bunun neticesinde memnuniyet dizeyleri ile tekrar
satin alma niyetleri de daha yiksek olmaktadir. Bu veriler 1s1ginda 6zellikle etnosentrizm kavraminin uluslararasi
bir pazara girmeden 6nce analiz edilmesi gereken bir parametre oldugu unutulmamalidir. Clinkii etnosentrizm,
tiketicilerin yabanci menseli markalara karsi gosterdikleri tutumlari etkileyen en énemli faktorlerden birisidir.
Ayrica tuketicilerin deneyimlemis olduklari markalara yonelik kalite, fiyat ve pismanlik diizeylerine dair bilgi
edinmek; isletmelerin hem ulusal pazarda rekabet Ustlinligl saglamak hem de uluslararasi pazarlara giris
stratejilerini belirleyebilmek igin biyilik 6nem arz etmektedir.
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