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0z Bu calismanin amact kiiltiivel farkliliklarin yerli iiretim logosuna yonelik tutuma, tutumun da
Anahtar satin alma niyetine olan etkisini incelemektir. Bu amaca ulagmak igin, literatiirde yer alan ¢calismalar
Kelimeler: incelenmis ve Hofstede nin ¢alismasindan yola ¢ikilarak giic mesafesi, bireycilik-toplulukculuk,

erkeksilik-kadinsilik, belirsizlikten kaginma ve uzun-kisa donem oryantasyon boyutlar: kiiltiirii 6lgme
Kdltdr, araci olarak kullamilnigtir. Arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Arastirmanin evrenini Izmir ve
Erzurum illerinde yasayan bireyler olusturmaktadwr. Arastirma sonuglarina ulasmak igin dncelikle

Fcifﬁz}fbjllgclzr betimleyici analizler yapilmistir. Ardindan kesifsel ve dogrulayict faktor analizi ile giivenilirlik ve
’ gecerlilik analizleri ortaya konmustur. Arastirma modeli ise yapisal esitlik modeli ile test edilmistir.
Yerli Uretim Yapilan analizler sonucunda, bireycilik-toplulukculuk, belirsizlikten kaginma ve uzun-kisa dénem
Logosu, oryantasyon kiiltiirel boyutlarimin yerli iiretim logosuna yénelik tutum iizerinde, tutumun da satin
.. alma niyeti Uzerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica bireycilik-

Satin Alma Niyeti

toplulukculuk, belirsizlikten kagcinma, uzun-kisa dénem oryantasyon kiiltiir boyutlari ile satin alma
JEL Kodlar niyeti boyutunda Izmir ve Erzurum illerindeki katilimcilar arasinda anlamli bir fark oldugu
sonuglarma ulasilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglar neticesinde akademisyenlere ve is diinyasina cesitli

M30, M31 onerilerde bulunularak ¢alisma tamamlanmustir.

THE EFFECTS OF CULTURAL DIFFERENCES ON INTENTION TO PURCHASE
PRODUCTS WITH DOMESTIC PRODUCTION LOGO: iZMiR - ERZURUM
EXAMPLE

ABSTRACT This study examines the effect of cultural differences on the attitude towards domestic
production logo and purchase intention. The studies in the literature have been examined to reach
this goal, starting from Hofstede’s work, power distance, individualism-collectivism, masculinity-
Culture, femininity, uncertainty avoidance, and long-short term orientation dimensions have been used as
tools to measure culture. The survey method was used in the research. The population of the
research consists of individuals living in Izmir and Erzurum provinces. In order to reach the
research results, primarily, descriptive analyses were made. Then, exploratory and confirmatory
Domestic factor analysis and reliability and validity analyses were made. Finally, in order to test the
Production Logo,  research model, Structural Equation Modeling was used. As a result of the analysis, it has been
. determined that the cultural dimensions of individualism-collectivism, uncertainty avoidance and

Purchase Intention long-short term orientation have a significant and positive effect on the attitude towards domestic

Keywords:
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JEL Codes production logo and the attitude on the purchase in;ention. It was concluded that there was a
significant difference between the participants in Izmir and Erzurum provinces in terms Of
M30, M31 individualism-collectivism, uncertainty avoidance, long-short term orientation culture dimensions

and purchase intention. As a result of the emerging conclusions, the study was completed by making
various academic and business world suggestions.
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1. GIRIS

Insan elinin degdigi her seyde kendinden, ailesinden ve icinde yetistigi toplumdan izler
birakmistir. Bu izleri genel olarak kapsayacak bir kavram varsa kuskusuz bu kiiltiirdiir. Kiiltiir
insanlar arasinda kita, iilke gibi biiyiik alanlar1 kapsayacak sekilde benzerlik gosterebildigi gibi,
bazi durumlarda ayni {ilkedeki farkli bolgeler, hatta ayni ildeki farkli ilgelerde bile
farklilagsabilmektedir. Bu durum, kiiltiirel farkliliklarin ortaya ¢ikmasina sebep olmakta ve
insanlarin ayni1 konuya farkli bakis agilar1 gelistirmesiyle sonuglanabilmektedir. Yerli malinin
degerini arttirmak, onu 6zendirmek, inanglara uygun tretildigini belli etmek, ithalati azaltmak,
milli birlik ve beraberligi giliglendirmek gibi konular da farkli kiiltiirel degerlere sahip
topluluklar arasinda farkli yorumlanabilmektedir. Baz1 tiiketiciler tamamen yerli imkanlarla
tiretilmis tirtinlerin kullanilmasini savunurken, bazilar1 kaliteli ve uygun fiyatli oldugu siirece
irlinlin menseini 6nemsememektedir. 2018 yilinin sonlarina dogru Tiirkiye’de tretilen iiriinler
icin kullanilmasi zorunlu hale gelen yerli tiretim logosu da bu farkh kiiltiirel yaklagimlardan
nasibini almistir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin yerli tiretim logolu iiriinlere yonelik tutumlarinin
ve bu {iriinleri satin alma niyetlerinin kiiltiirel agidan ele alinmasi, Tiirk tiiketicisinin yerli
tiretim logosuna bakisin1 gorebilmek bakimindan faydali olacaktir. Bu noktadan hareketle, bu
aragtirmanin amaci kiiltiirel farkliliklarin yerli liretim logosuna yonelik tutuma, tutumun da

satin alma niyetine olan etkisini ortaya koymak olarak belirlenmistir.

2. LITERATUR ARASTIRMASI
2.1. Kiiltiir Kavram ve Boyutlar

Kiiltlir, genis anlamda bilgi, inang, sanat, ahlak, hukuk, gelenek ve insanin toplumun
diger bir iiyesi olarak edinmis oldugu diger yetenek ve aligkanliklar1 iceren karmasik bir
biitiindiir (Mutlu Turan, 2015). Insanlarin inanglar, tutumlari, degerleri, ideolojileri, baska
insanlarla olan iligkilerinden dogan ortak deneyimleri kiiltiirii olusturmaktadir (Miller, 2007).
Kiiltiir, bir toplumun {iiyesi olarak insanoglunun 6grendigi (kazandigi) bilgi, sanat, gelenek-
gorenek ve benzeri yeteneklerle, aligkanliklar1 i¢ine alan karmasik bir biitiindiir (Emre, 2007).
Boylesine genis kapsamli bir kavramin tek boyutlu olarak ele alinmasinin miimkiin olmadig1
asikardir. Bu nedenle, pek c¢ok aragtirmaci kiiltiiriin boyutlarini tespit etmek icin cesitli
calismalar yapmistir. Bu ¢calismalar igerisinde, Geert Hofstede’ nin yillar siiren caligmalariyla ve
kendinden onceki ¢alismalardan 6nemli derecede yararlanarak ortaya koydugu Ulusal Kiiltiir

Boyutlar literatiirde kiiltiiriin 6l¢tilmesi amaciyla siklikla kullanilmaktadir.
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Hofstede 1980 yilinda yapmis oldugu calismasinda Ulusal Kiiltiir Boyutlarini gii¢
mesafesi, bireycilik-toplulukguluk, erkeksilik-kadinsilik ve belirsizlikten kaginma olmak tizere
dort boyutta ele almistir. Ardindan 1991 yilindaki ¢alismasinda bu dort boyutun ekonomik
bliylimeyle bagdastirilamamasindan dolay1 uzun-kisa donem oryantasyon boyutunu eklemistir.
Son olarak 2010 yilindaki ¢alismasinda bu boyutlara hosgdrii boyutunu ekleyerek Ulusal
Kiiltir Boyutlarin1 alti boyuta c¢ikarmistir. Ancak bu altinct boyutu kendisi bir mutluluk
arastirmasi olarak degerlendirmistir. Bu nedenle literatiirde pek ¢ok calismada bu boyut
kullanilmamaktadir (Kaymak, 2019). Bu arastirmada da hosgorii boyutu disinda kalan bes
boyut Ulusal Kiiltiir Boyutlar1 olarak kullanilmistir.

Ulusal Kiiltiir Boyutlarmin ilki olan giic mesafesi, bir {ilkedeki daha az gii¢lii kurum
(aile, okul gibi) ve kuruluslara (insanlarin ¢alistig1 yerler) bagli liyelerin arasindaki giiciin esit
sekilde dagitilmamasi durumu olarak tanimlanmaktadir (Hofstede vd., 2010). Yani gii¢
mesafesi, patron-galisan, ebeveyn-¢ocuk iliskilerinde giiciin dengeli olmadigini, esitligin
bulunmadigini ifade etmektedir. Gi¢ mesafesi puanlart bir iilkedeki bagimlilik iliskileri
hakkinda bilgiler vermektedir. Yiiksek gilic mesafesinin baskin oldugu kiiltiirlerde daha ¢ok
otoriter yonetimlerin bulundugu, diisiik giic mesafesinin oldugu yerlerde ise daha ziyade

katilime1 yonetimin tercih edildigi séylenebilir.

Bireycilik-toplulukguluk boyutunda bireycilik tarafi yiiksek olan Kkisilerin kendi
cikarlari, daima ait olduklar1 grubun c¢ikarlarindan 6nde gelir. Topluluk¢u yonii agir basan
kisilerde ise durum tam tersidir. Kisiler grup ¢ikarlar1 i¢in kendi c¢ikarlarindan vazgeger.

Grubun basarisi bireysel basarilardan 6nde gelir (Gulmez, 2013).

Erkeksilik-kadinsilik boyutunda erkeksi kiiltiire sahip kisilerin daha saldirgan, basariya
ve maddiyata Onem veren, baskici yoOnetim tarzini benimseyen bireylerden olustugu
(Mohammed ve White, 2008); kadns1 kiiltiire sahip olanlarin ise daha duygusal, miitevazi,
deger yargilarina onem veren bireyler oldugu sodylenebilir. Ayrica kadinsi kiiltiire sahip

bireyler, erkeksi diisiinenlerin aksine katilimer yonetimi tercih etmektedir (Hofstede vd., 2010).

Belirsizlikten kaginma, bir toplumdaki insanlarin belirsiz, bilinmedik durumlarda nasil
davrandiklarini agiklayan kiiltiir boyutudur. Bu boyut diisiik belirsizlikten kaginma ve yiiksek
belirsizlikten kacinma olmak tizere iki diizeyde degerlendirilmektedir. Diislik belirsizlikten
kagcinmanin egemen oldugu toplumlarda bireyler riske girmekten kacinmazlar. Bu konuda stres

ve kaygt diizeyleri oldukca diisiiktiir. Yeni seyler denemekten c¢ekinmezler. Yiiksek
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belirsizlikten kaginmaya sahip bireyler ise belirsizligi sevmezler, risk konusunda genelde stresli

ve kaygilidirlar (Saritas ve Oztiirk, 2018).

Uzun-kisa donem oryantasyon boyutu insanlarin zamani nasil algiladiklariyla ilgilidir.
Uzun donem odakli diistinenler kazanclarini uzun siirede elde ederler. Kisa déonem odakl:
olanlar ise finansal sorunlarin kisa siire i¢inde ¢oziilmesini ister (Horak ve Klein, 2016). Kisa
donem odakli diisiinenler geleneklerine baglidir, degismeyi reddeder. Uzun doénem odakli

diistinenler ise degisime agiktir ve yeni seyler denemekten ¢ekinmezler (Hofstede vd., 2010).
2.2. Yerli Uretim Logosu

Bir isletmenin ya da bir markanin olusumunda ve tiiketiciler tarafindan
benimsenmesinde kullanilan logo oldukca 6nemlidir. Grafiksel bir tasarim, yazili bir ifade, bir
resim ya da bunlarin bir kombinasyonu seklinde hazirlanabilen logolarin, markay1 ¢cagristirmak,
faydalarmi sunmak ya da estetik agidan giizellik katmak gibi faydalar1 bulunmaktadir (Tolon,
Yilmaz ve Ayci, 2019). 2018 yilinin Ekim ayinda kullanimi zorunlu hale gelen yerli iiretim
logosuyla da benzer faydalar elde edilmeye c¢alisilmaktadir. Yerli iiretim logosunun temel
hedefinin bu logoyu kullanan markalarin ve dirlinlerin Tiirkiye’de iiretildigi konusunda
tiikketiciyi bilgilendirmek ve tiiketicide bu markalara yonelik olumlu bir ¢agrisim olusturarak

yerli liretimi desteklemek oldugu sdylenebilir.

Tirkiye Cumbhuriyeti Ticaret Bakanligi tarafindan yayinlanan raporda yerli {iretim
logosuna iligkin agiklama su sekilde yapilmistir: “Etiket, tarife ve fiyat listelerinde bulunmasi
zorunlu hususlar, Fiyat Etiketi Yonetmeligi’nin “Etiket bulundurma zorunlulugu” baslikli 5 inci
maddesinde diizenlenmistir. Buna gore perakende olarak satisa sunulan mal veya hizmetlere
iliskin etiket, tarife ve fiyat listelerinde, malin iiretim yeri, ayrici 6zelligi, tiim vergiler dahil
satig fiyat1 ve birim fiyatinin belirtilmesi zorunludur (T.C. Ticaret Bakanligi, 2018b).” Logonun
kullanimina iliskin hususlar Ticaret Bakanlhigmin yayinladigi Fiyat Etiketinde Yerli Uretim
Logosu Kullanimina Iliskin Tebligde belirtilmistir. Tebligde yer alan ydnergelere gore, yerli
uretim logosunun Turkiye’de dretilen tim drinlerin etiketlerinde, tarife ve fiyat listelerinde
kolaylikla goriinebilir ve okunabilir sekilde bulunmasi zorunludur. Logo, tiiketicilerin rahatca
gorebilecegi sekilde ve orijinal renklerinde yerlestirilmelidir. Logonun kiiciiltiilmesi veya
buyutiilmesi gereken durumlarda Yerli Uretim Logosu Kurumsal Kimlik Kilavuzunda yer alan

oranlara uyulmalidir (https://www.ticaret.gov.tr/tuketici/belgelendirme-islemleri/yerli-uretim-

logosu).
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Yerli iiretim logosu, sadece Tiirk mal1 olarak degerlendirilen ve mensei Tiirkiye olan
tiriinlerde degil, Tiirkiye’de iiretilmis yabanci menseli {iriinlerde de kullanilmak zorundadir.
Ornegin, Arcelik ve Vestel gibi yerli sermayeli ve Tiirkiye kokenli markalarin iilke icerisinde
iretilen iiriinlerinde kullanilmasi zorunlu oldugu gibi, Bosch ve Profilo gibi yabanci kdkenli

markalarin Tirkiye’de yapilan iiretimlerinde de kullanilmalidir.

2.3. Tutum

Tutum, biligsel, duyussal ve davranigsal boyutlariyla davranisin 6nemli bir agiklayicisi
olarak gorulmektedir (Ekici, 2002). Bu kavram, insan davraniginin bir pargasi olarak, kisisel bir
degerlendirme, duygusal baglilik ve bazi nesnelere veya fikirlere karsi kisinin egilimi olarak
tanimlanabilir (Ling vd., 2010). Tutum dogustan gelen bir 6zellik degildir, sonradan 6grenilir.
Pazarlama penceresinden tutum, kisinin tecriibeleriyle degisebilecegi gibi, kullanic1 yorumlari,

reklamlar gibi dis etkenlerle de degisebilir.

Tiiketici davraniglart acisindan son derece dnemli bir kavram olan tutum, bu aragtirmada
yerli iiretim logosuna yonelik tiiketici tutumu olarak kullanilmistir. Tutum davranisin 6nemli
bir belirleyicisi oldugu i¢in, yerli iiretim logosuna yonelik tutum da bu logoya sahip iiriinleri

kullanma davraniginin bir dnciilii olarak degerlendirilebilir.
2.4. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, miisterinin bir iirlinii ya da hizmeti satin almasina yonelik algisal
kanaat diizeyidir. Diger bir deyisle, kisinin bir mal ya da hizmeti satin alma egilimidir. Satin
alma niyeti, tiketicinin uyaranlara kars1 belirleyici tepkisini ortaya ¢ikaran en kritik satin alma
karar siireci agamalarindan biridir (Kozak ve Dogan, 2014) ve bu kavram bireyin belirli bir
markay1 nasil satin almak istedigi konusundaki biligsel davraniginin bilesenlerinden biri olarak

siniflandirilabilir (Ling vd., 2010).

Niyetten sonraki agsama satin alma davranisi oldugu icin niyetin davranisi etkileyen en
onemli degisken oldugu sOylenebilir. Konuya yerli {iretim logolu iiriinleri satin alma niyeti
acisindan bakildiginda, bu asama satin almaya yonelik en giiclii kanaatin olustugu asama

oldugu i¢in son derece 6nemlidir.
3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu arastirmanin temel amaci, kiiltiirel farkliliklarin yerli iiretim logolu iirlinlere yonelik

tutum; tutumun ise yerli iiretim logolu iiriinleri satin alma niyeti {izerindeki etkisini
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belirlemektir. Arastirmanin bir baska amaci ise kiiltiirel 6zelliklerin Izmir ve Erzurum
illerindeki katilimcilarda degisip degismedigini ortaya koymaktir. Bu amaca ulagsmak igin

olusturulan model Sekil 1°de gosterilmektedir.

Miyeti

Belirsizlikten
Kaginma

Uzun - Kisa
Donem
Oryantasyon

Gilig
Mesafesi
Bireycilik -
Toplulukguluk
Erkeksilik - Tutum Satin Alma
Kadlns“lk ——————————————- ——————————————-

Sekil 1. Arastirmanin Teorik Modeli
3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezlerini olusturmadan once literatiirde daha once yapilan benzer
caligmalar incelenmistir. Diinyada ve Tiirkiye’de bu konuda yapilan arastirmalardan bazilari

asagida sunulmustur.

Kiiltiirel farkliliklarin marka algis1 tizerindeki etkisinin incelendigi bir ¢aligmada alti
farkl iilke karsilagtirllmistir. Hofstede’nin ulusal kiiltiir boyutlarinin kullanildigi bu ¢alisma
sonucunda, aynt markanmin farkli kiiltiirlerde farkli algilandigi tespit edilmistir (Foscht vd.,
2008). Bir baska ¢alismada Christie ve arkadaslari (2003) Hofstede’nin kiiltiir boyutlarini
kullanarak, kiiltiiriin Hindistan, Kore ve ABD’deki isletme yoneticilerinin etik tutumlari
tizerindeki etkisini incelemis ve ¢alisma sonucunda giiclii bir etkinin oldugu tespit edilmistir.
Stoyanova’nin 2012 yilinda yaptig1 ¢alismada ise kiiltiirel farkliliklarin dogu-bat1 arasindaki is
iliskilerini etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Kiiltiir kavramimin c¢iktilarindan biri de tutumdur. Bu dogrultuda kiiltiiriin tutum
uzerindeki etkisi bilinen bir gergektir. Ancak bu etkinin kiiltiriin hangi boyutlarindan

kaynaklandiginin, yoniiniin ve diizeyinin bilinmesi i¢in asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hi: Kiiltiir boyutlarindan giic mesafesinin yerli iiretim logosuna yonelik tutum tizerinde

anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

1 —
KULTUREL FARKLILIKLARIN YERLI URETIM LOGOLU URUNLERI SATIN ALMA NIYETI ...



tujom (2020) 5 (3): 201-221
]

Ho: Kultlr boyutlarindan bireycilik — topluluk¢ulugun yerli tiretim logosuna yénelik tutum

tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Has: Kiiltiir boyutlarindan erkeksilik - kadinsiligin yerli tiretim logosuna yonelik tutum iizerinde

anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Has: Kiiltiir boyutlarindan belirsizlikten kaginmanin yerli iiretim logosuna yonelik tutum

tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Kiiltiir boyutlarindan uzun-kisa donem oryantasyonun yerli tiretim logosuna yénelik tutum

tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardur.

Tutumun satin alma niyetinin 6nemli bir belirleyicisi olduguna caligmanin Onceki

boliimlerinde deginilmistir. Bu konudaki bazi aragtirmalar asagida sunulmustur.

Etik dis1 davranis halinde tiiketicilerin firmaya iliskin genel tutumlarmin ve firma
trlinlerini satin alma niyetlerinin degisip degismedigini belirlemeye yonelik yapilan bir
calismada, tutumun satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi tespit edilmistir (Ozbek vd.,
2011). Baska bir ¢aligmada Yildiz (2016) sosyal medyanin markaya yonelik tutum ve satin
alma niyetine etkilerini incelemis ve markaya yonelik tutumun satin alma niyeti tizerinde etkili
oldugunu tespit etmistir. Kigilerin kiirk deri ve yiine kars1 olan tutumlarinin satin alma niyetine
olan etkilerinin incelendigi bir arastirmada ise tutumun satin alma niyeti {izerinde anlamli bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir (Lee, 2014). Carnall’in 2017 yilinda yaptig1 calismasinda
organik yogurda olan tutumun satin alma niyetini olumlu ydnde etkiledigi sonucuna
ulasilmistir. 'Yang (2014) ise ¢alismasinda, tiiketicilerin organik gidalara yonelik tutumu ne
kadar olumlu olursa, organik gida satin alma olasiliklarinin da o kadar arttifi sonucuna

ulagmustir.

Tiiketici davraniglart alan yazininda ¢ok sayida c¢alisma ile ortaya konmus olan tutumun
satin alma niyeti lzerindeki etkisinin, Tiirkiye’de yeni kullanilmaya baglanan yerli {iretim
logolu iirtinlere yonelik tutumun bu {iriinleri satin alma niyeti lizerindeki etkisi baglaminda test

edilmesinin literatiire katki sunacagi diislincesiyle asagidaki hipotez gelistirilmistir.

He: Yerli iiretim logosuna olan tutumun satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.

Arastirma iki farkli sehirde yapildigir igin, arastirma sorularina verilen yanitlarin
Erzurum ve Izmir’deki cevaplayicilar agisindan degisip degismedigini tespit etmek amaciyla

farklilik hipotezleri olusturulmustur. Literatiirde bu konuda yapilan bazi arastirmalarda,
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kiiltiirtin farkli iilkelerde, bolgelerde hatta sehirlerde degisebildigini ortaya koyan c¢esitli

bulgular yer almaktadir. Bu ¢alismalardan bazilar1 agagida sunulmustur.

Azizoglu (2011) ABD ve Tiirkiye’de bulunan birer isletmede yaptigi1 arastirmasinda,
aragtirmaya katilan iki farkli tilkedeki katilimecilarin bireycilik-toplulukculuk ve glic mesafesi
boyutlar1 agisindan farklilik gosterdigi sonucuna ulagmistir. Stoyanova (2012) doguyu temsilen
Bulgaristan, batiy1 temsilen ise Almanya’y1 sectigi ¢alismasinda, dogu-bati arasindaki kiiltiir
farkliliklarmin is iliskilerini etkiledigini ortaya koymustur. Onciil ve arkadaslar1 (2016) ise
caligmalarinda Sivas il merkezinde yasayanlarin il¢elerde yasayanlara gore daha fazla bireyci
olduklar1 ve kisa zaman odakli kazanglara 6nem verdikleri sonucuna ulagmistir. Sahin (2018)
arastirmasinda Suudi Arabistan ve Tiirkiye’nin kiiltiirel yapilarindaki benzerlikleri ve
farkliliklar1 belirlemeye ¢aligmistir. Calisma sonucunda, iki iilke arasinda erkeksilik-kadinsilik

ve uzun-kisa dénem oryantasyon boyutlar1 agisindan farklilik oldugu tespit edilmistir.

Yukaridaki ¢aligmalarda da goriildiigii gibi, bireylerin kiiltiirel 6zellikleri {ilkelere,
sehirlere, hatta ayn1 sehirdeki ilcelere gore bile degisebilmektedir. Bu arastirmanin verisi Izmir
ve Erzurum illerinde yasayan bireyler arasindan secilen 6rneklemlerden elde edilmistir. Bu iki
sehirde yasayan bireylerin farkli kiiltiirel 6zelliklere sahip olabilecegi diisiincesinden hareketle

asagidaki hipotezlerin test edilmesinin literatiire katki sunacag diistiniilmektedir.

H7: Cevaplayicilarin giic mesafesi diizeyleri yasadiklart ile gore farklilasmaktadir.

Hsg: Cevaplayicilarin bireycilik-toplulukculuk diizeyleri yasadiklart ile gore farklilasmaktadir.
Ho: Cevaplayicilarin erkeksilik-kadinsilik diizeyleri yasadiklari ile gore farklilasmaktadir.
Hio: Cevaplayicilarin belirsizlikten kaginma diizeyleri yasadiklar ile gore farklilagsmaktadir.

Hui:  Cevaplayicilarin  uzun-kisa dénem oryantasyon diizeyleri  yasadiklar: ile gore

farklilasmaktadir.

Literatiirde ¢esitli tutumlarin ve satin alma niyetinin farkli bolgelerde degisebilecegini
ortaya koyan dogrudan bir ¢alismaya rastlanamamustir. Ancak farkli yapilarindan dolay1 izmir
ve Erzurum sehirlerinde yasayan bireylerin yerli tiretim logolu iirtinlere yonelik tutumlarinin ve
bu iirlinleri satin alma niyetlerinin farklilasabilecegi diistiniilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki

hipotezler test edilmistir.

Hi: Cevaplayicilarin yerli iiretim logolu iiriinlere yénelik tutumlar: yasadiklari ile gore

farklilasmaktadr.
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Hi3: Cevaplayicilarin yerli tiretim logolu iiriinleri satin alma niyetleri yasadiklar: ile gore

farklilasmaktadir.

3.3. Anket Formunun Tasarimi, Evren ve Orneklem

Arasgtirmanin amacina ulasmak i¢in hazirlanan anket formunda katilimcilarin
demografik yapisin1 belirlemeye yoOnelik sorular ile kiiltiir, tutum ve satin alma niyeti
degiskenlerini dlgmek icin hazirlanan ifadeler yer almaktadir. Ifadelerin degerlendirilmesinde
besli Likert tipi ol¢ek (1: Kesinlikle katilmiyorum ...... 5: Kesinlikle katiliyorum)
kullanmilmistir. Kiiltiir boyutlartyla ilgili sorular Altay (2004), Aktan ve Aydogan (2012) ve
Yiiksel’in (2013); tutum sorular1 Kiilter’in (2009) ve satin alma niyeti sorulart Bas ve

Artuger’in (2018) caligmalarindan yararlanilarak hazirlanmistir.

Arastirmanin saha calismasi, Kasim 2018-Mart 2019 tarihleri arasinda Izmir ve
Erzurum il merkezlerinde kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak yapilmistir. Dagitilan 650
anket formundan, geriye donen ve kullanilabilir olan 600 anket formu analizlere dahil

edilmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Demografik Bulgular

Arastirmada kullamlan 600 anketin %47’si (n=282) Izmir’de, %53’ii (n=318) ise
Erzurum’da yasayan bireyler tarafindan cevaplanmistir. Arastirmaya katilanlarin %52,34°1
(n=314) kadin, %44,33’ii (n=266) erkeklerden olusmaktadir. Katilim gerceklestirenlerin
%3,33’1 (n=20) cinsiyet segenegini cevapsiz birakmistir. Ayrica aragtirmaya katilan bireylerin
yas ortalamast 29,74 ve aylik net gelir ortalamasi 4083,89 TL olarak tespit edilmistir.

Katilimcilarin egitim durumlari ise Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

Egitim Durumu | Frekans | Yilzde (%)
[Ikogretim 72 12,0
Ortadgretim (lise) 157 26,2
On Lisans 70 11,7
Lisans 272 45,3
Lisansisti 24 4,0
Cevapsiz 5 0,8
Toplam 600 100
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Tablo 1°de goriildiigii gibi arasgtirmaya katilanlarin yariya yakimi (%45,3) lisans
derecesinde egitim almistir. Bu orant %26,2 ile lise ve %12,0 ile ilkogretim seviyesinde egitim
alanlar izlemistir. Ayn1 zamanda arastirmaya katilanlarin %11,7’si 6n lisans ve %#4,0’1

lisansiistii egitim aldigini ifade etmistir.
4.2. Arastirmanin Ana Degiskenlerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Arastirmanin ana degigkenlerine iliskin tiim veri iizerinden hesaplanan aritmetik

ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 2’de gdsterilmistir.

Tablo 2. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

GM BT EK BK UK T SAN
Aritmetik ortalama (Genel) 2,94 3,51 2,69 4,13 3,46 3,93 3,85

GM: Gli¢ Mesafesi; BT: Bireycilik-Toplulukguluk; EK: Erkeksilik-Kadinsilik; BK: Belirsizlikten Kaginma; UK:
Uzun-Kisa Dénem Oryantasyon; T: Tutum; SAN: Satin Alma Niyeti

Tablo 2’ye bakildiginda gii¢ mesafesi boyutunun aritmetik ortalamasinin 2,94 oldugu
gorulmektedir. Ulkelerdeki ve kurumlardaki giiciin farkli dagitilmasi olarak tamimlanan giic
mesafesi boyutunun orani ortalamaya yakindir. Buna dayanarak analiz edilen grubun orta
seviyede giic mesafesine sahip oldugu sdylenebilir. Bireycilik-toplulukguluk boyutunun genel
aritmetik ortalamasi 3,51 olarak hesaplanmistir. Bu orana gore ankete katilanlarin toplulukcu
yonilinlin agir bastifi sdylenebilir. 2,69 olarak hesaplanan erkeksilik-kadinsilik boyutu
ortalamasina gore katilimcilarin daha kadinsi yapida oldugu ifade edilebilir. Belirsizlikten
kacinma boyutunun ortalamasi 4,13 olarak hesaplanmistir. Bu orana gore katilimcilarin yiiksek
belirsizlikten kaginma egiliminde oldugu sdylenebilir. Kiiltiiriin son boyutu olan uzun-kisa
dénem oryantasyon boyutunun aritmetik ortalamasi ise 3,46 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca
gore arastirmaya katilanlarin uzun dénem odakli oldugu ifade edilebilir. Cevaplayicilarin yerli
iiretim logosuna yonelik diisiincelerini 6l¢gmek i¢in olusturulan tutum degiskeninin ortalamasi
3,93 olarak hesaplanmistir. Buradan hareketle katilimcilarin yerli {iretim logosuna ydnelik
olumlu bir tutum igerisinde oldugu sdylenebilir. Arastirmanin son degiskeni olan satin alma
niyetinin ortalamasi ise 3,97 olarak hesaplanmistir. Bu bulgu, cevaplayicilarin yerli iiretim

logolu Uriinleri satin alma niyetinin yiiksek oldugunu géstermektedir.
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Arastirmanin ana degiskenlerine iliskin hesaplamalarin Izmir ve Erzurum illeri i¢in ayr

ayr1 yapilmastyla ortaya ¢ikan degerler Tablo 10°da ayrica sunulmustur.
4.3. Guvenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan sorularin gilivenilirligini test etmek amaciyla tiim ifadelerin
birlikte analiz edilmesiyle bulunan Cronbach o katsayisi 0,824 olarak hesaplanmistir. Bu
degere gbre arastirma sorularinin ¢ok gilivenilir oldugu sdylenebilir (Nakip ve Yaras, 2017).

Tablo 3’te tiim degigkenler i¢in hesaplanan Cronbach a katsayilar1 gosterilmektedir.

Tablo 3. Guvenilirlik Analizi

Boyutlar Madde Sayis1 | Cronbach o Katsayisi
Gic Mesafesi 3 0,631
Bireycilik-Toplulukculuk 5 0,853
Erkeksilik-Kadinsilik 4 0,784
Belirsizlikten Kacinma 3 0,816

Uzun-Kisa Dénem Oryantasyon 2 *

Tutum 4 0,914
Satin Alma Niyeti 5 0,901

*: {fade sayisi iicten az oldugu icin Cronbach o katsayisi hesaplanmamustir.

Guvenilirlik analizi tablosu incelendiginde tutum (0,914), satin alma niyeti (0,901),
bireycilik-topluluk¢uluk (0,853) ve belirsizlikten kaginma boyutlarinin (0,816) ¢ok giivenilir
oldugu; erkeksilik-kadinsilik (0,784 ve giic mesafesinin (0,631) ise giivenilir oldugu
gorilmektedir.

4.4. Kesifsel ve Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular:
Tablo 4°te kesifsel faktor analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Analiz sonucunda arastirmada kullanilan 27 ifade ait olduklar1 yedi boyutta
toplanmistir. Bu boyutlarin acikladigi toplam varyans 9%69,071°dir. Bu degerin sosyal
bilimlerde %60°tan biiyilik olmas1 istenmektedir (Nakip ve Yaras, 2017). A¢iklanan varyansa en
cok katkiy1 saglayan boyut %25,144 ile satin alma niyeti olmustur. Bu boyutu %12,406 ile
tutum degiskeni takip etmektedir. Bu iki boyutu sirasiyla bireycilik-toplulukguluk (%8,848),
erkeksilik-kadinsilik (%6,993), belirsizlikten kaginma (%6,478), gii¢ mesafesi (%5,297) ve

uzun-kisa donem oryantasyon (%3,905) boyutlar1 izlemektedir.
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Tablo 4. Kesifsel Faktor Analizi

[ ¢+ [ 2 [ 3 [ 4 | 5 [ 6 [ 7
Gugc Mesafesi
Babalar toplumda g¢ocuklarin1 kendileri ile esit olarak kabul
0,717
ederek davranista bulunmalidir.
Ogrenciler hocalarma karst kendilerini esit gormeli ve &yle
0,759
davranmalidir.
Cocuklar aile igerisinde kendini anne ve baba ile esit konumda 0778
gormelidir. '
Bireycilik -Toplulukculuk
Bireyler ait olduklar1 grup i¢in kendi ¢ikarlarini feda edebilir. 0,656
Grubun menfaati bireysel ¢ikarlardan daha énemlidir. 0,845
Grubun basarisi bireysel basaridan daha 6nemlidir. 0,846
Bireyler oncelikle grup ¢ikarlari, daha sonra bireysel hedefleri 0.825
dogrultusunda hareket etmelidir. '
Bireysel hedeflerden vazgegmek pahasina da olsa gruba sadik
0,753
kalinmalidir.
Erkeksilik - Kadinsihk
Zor problemleri ¢ozmek i¢in genellikle erkeklere 6zgii zorlayici
o ; 0,737
ve aktif bir yaklagim gerekir.
Erkekler bazi iglerde kadinlara gére her zaman daha iyidir. 0,755
Bana gore evli giftlerde, erkegin kadindan kariyer olarak daha
. . Lo 0,790
iistte olmasi 6nemlidir.
Yiksek bir pozisyonda, bir kadin yerine, bir erkegin yonetici
" . 0,807
olmasini tercih ederim
Belirsizlikten Kacinma
Talimatlar1 detayli olarak bilmek kisinin ne yapacagini bilmesi
N 7. 0,819
acisindan onemlidir.
Kurallar ve diizenlemeler kisinin kendisinden ne bekledigini
] AR - 0,841
bilmesi icin énemlidir.
Standart ¢alisma prosediirlerinin olmasi, isin yapilmasi agisindan 0825
énemlidir. '
Uzun-Kisa Dénem Oryantasyon
Her yil gelirimin belli bir oraninda tasarruf ederim. 0,866
Harcamalarimi gelecekte issiz ve parasiz kalabilecegimi de
- 0,889
diisiinerek planlarim.
Tutum
Yerli uretim logosunu genel olarak olumlu buluyorum. 0,736
Yerli iretim logosunun toplumdaki ekonomik dayanismay: 0784
arttiracagini diigiiniiyorum. '
Yerli iretim logosunun ekonomiye olumlu yonde katki 0775
saglayacagini diisiiniiyorum. '
Yerli iiretim logosunun Tiirkiye’de birlik ve beraberligi 0714
arttiracagim diisiiniiyorum. '
Yerli iiretim logosunun gereksiz oldugunu diigiiniiyorum. 0,644
Satin Alma Niyeti
Gelecekte yerli iiretim logosu olan iirlinlerden satin almayi 0703
diigiiniirim. '
Yerli uretim logolu Uriinlerden alma ihtimalim cok yiksektir. 0,784
Yeni bir tiriin alma ihtiyacim oldugunda tercihim yerli tiretim 0829
logolu drtinler olur. '
Fiyati biraz pahali bile olsa yerli tiretim logolu tiriin ilk tercihim 0829
olur. '
ki marka arasinda ikilemde kaldigimda, eger diger unsurlar
(fiyat, kalite, tanmirlik gibi) esitse yerli tiretim logolu markay1 0,701
tercih ederim.
0Z DEGER 1,430 | 2,389 | 1,888 | 1,749 | 1,054 3,350 6,789
ACIKLANAN VARYANS (%) 5297 | 8,848 | 6,993 | 6478 | 3,905 | 12,406 | 25,144
TOPLAM ACIKLANAN VARYANS (%) 69,071

Aragtirma sorular farkli ¢aligmalarda kullanilan 6lgeklerden alindigi i¢in sorularin bu
calisma Ozelinde uyumunu gorebilmek agisindan Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
yapilmasinin uygun olacagi diistiniilmiistiir. Yapilan DFA sonucunda ortaya ¢ikan uyum iyiligi
endeksi degerleri Tablo 5’te sunulmustur. Tabloya gére SRMR (0,0392), AGFI (0,911) ve
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RMSEA’nm (0,043) iyi uyum; X¥sd (2,133), GFI (0,930), NFI (0,927) ve CFI'nm (0,960)

kabul edilebilir uyum gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 5. DFA Uyum lyiligi Endeks Degerleri

Uyum Olcileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Arastirmada Ortaya Cikan Deger

X?sd 0< X?/sd <2 2< X?/sd <3 2,133
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05< SRMR<0,10 0,0392

GFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,930
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,911

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI1<0,95 0,927

CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,960
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,043

Kaynak: Bayram, (2010). Yapusal esitlik modeline giris Amos uygulamalar. Istanbul: Ezgi Kitabevi.

Arastirmada kullanilan Olceklerin gecerliligini 6lgmek i¢in yakinsama ve ayrigma
gecerlilikleri incelenmistir. Yakinsama gecerliliginde (convergent validity) her bir boyut i¢in
hesaplanan CR degerinin AVE degerinden ve 0,70’ten, AVE degerinin de 0,50’den biiyiik
olmas1 beklenmektedir (Yaslhioglu, 2017). Olgekler arasmmda ayrisma gecerliliginin
(discriminant validity) olup olmadigini incelemek i¢in ise korelasyon analizi yapilmali ve
ortaya cikan sonuglar AVE degerlerinin karekokiiyle karsilastirilmalidir. Bu karsilastirma
korelasyon analizi boliimiinde sunulmustur. Arastirmada ortaya ¢ikan yakinsama ve ayrisma

gecerliligi ile ilgili bulgular Tablo 6’da gdsterilmistir.

Tablo 6 incelendiginde bireycilik-toplulukguluk (0,55), belirsizlikten kaginma (0,60),
uzun-kisa donem oryantasyon (0,65), tutum (0,62) ve satin alma niyeti (0,66) boyutlarinin AVE
icin gereken kritik esigi astig1; giic mesafesi (0,37) ve erkeksilik-kadinsilik (0,48) boyutlarinin
ise AVE bulgular1 bakimindan yetersiz kaldig1 goriilmektedir. Soru sayisinin nispeten az ve
faktor ytiklerinin 0,70’in altinda oldugu durumlarda, AVE degerinin 0,50°den diisiik olmas1
dogaldir. Bu durumda AVE degeriyle birlikte CR degerleri de incelenmelidir. Calismada yer
alan tiim CR degerlerinin AVE degerlerinden biiylik oldugu tespit edilmistir. Ayrica CR degeri
0,70’in tizerinde olmayan hi¢bir boyut bulunmamaktadir. Boyutun faktor yiikleri de esik deger
olan 0,50 ve lizerinde oldugu i¢in (Hair vd., 2013) AVE degerleri 0,50 nin altinda olan gii¢
mesafesi ve erkeksilik-kadinsilik boyutlar1 arastirma kapsamindan ¢ikarilmamistir. Bu iki
boyutun AVE degerleri disinda kalan tim AVE ve CR degerleri, 6l¢eklerin yakinsama

gecerliligi icin birer kanit niteligindedir.
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Tablo 6. Olgeklerin Gegerliligine iliskin Bulgular

Faktor ifade | Faktdr Yuki CR AVE
GM1 0,50
Gug Mesafesi GM 2 0,62 0,74 0,37
GM 3 0,70
BT 1 0,58
BT 2 0,81
Bireycilik-Toplulukguluk BT 3 0,83 0,91 0,55
BT 4 0,78
BT 5 0,68
EK1 0,60
- EK?2 0,67
Erkeksilik-Kadmsilik EK 3 0.74 0,86 0,48
EK 4 0,75
BK 1 0,73
Belirsizlikten Kaginma BK 2 0,83 0,89 0,60
BK 3 0,77
. UK1 0,87
Uzun-Kisa Donem Oryantasyon UK 2 071 0,86 0,63
T1 0,43
T2 0,82
Tutum T3 0,88 0,93 0,62
T4 0,91
T5 0,81
SAN 1 0,73
SAN 2 0,67
Satin Alma Niyeti SAN 3 0,89 0,95 0,66
SAN 4 0,89
SAN 5 0,86

Ayrigma gecerliligi i¢in, bir boyutun AVE degerlerinin karekokiiniin, o boyutun diger
boyutlarla olan korelasyonundan daha yiiksek bir deger almasi gerekmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981). Tablo 7’de yer alan sonuglara goére arastirmanin tim boyutlarinda bu sart

saglanmustir.
4.5. Korelasyon Analizi

Tablo 7’de degiskenler arasindaki korelasyon degerleri goriilmektedir. Buna gore bazi
degiskenler arasinda anlamli iliskiler tespit edilmistir. Degiskenler arasindaki anlamli en diisiik
korelasyon katsayist (0,105) satin alma niyeti ve bireycilik-topluluk¢uluk degiskenleri
arasindayken, en yiiksek korelasyonun tutum ile satin alma niyeti arasinda (0,724) oldugu tespit
edilmistir. Ayrica her bir boyutun AVE degerlerinin karekokiiniin, ilgili boyutun diger

boyutlarla olan korelasyonundan biiyiik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7. Korelasyon Analizi

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7
Gug Mesafesi 0,610
Bireycilik-Toplulukguluk -0,074 | 0,742
Erkeksilik-Kadinsilik 0,007 | 0,146* | 0,692
Belirsizlikten Kaginma -0,015 | 0,253* | 0,057 | 0,776

Uzun-Kisa Dénem Oryantasyon | -0,082 | -0,003 | 0,037 | 0,132* | 0,795
Tutum -0,064 | 0,168* | 0,075 | 0,294* | 0,230* | 0,789
Satin Alma Niyeti -0,070 | 0,105* | -0,008 | 0,283* | 0,282* | 0,724* | 0,815

*Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlamlidir.

4.6. Hipotezlerin Testi

Arastirmada olusturulan etki hipotezleri yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Test

sonucunda ortaya ¢ikan yapisal esitlik modeli uyum iyiligi endeksi degerleri Tablo 8’de

gosterilmistir.
Tablo 8. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Endeksleri
Uyum Olgiileri iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Arastirmada Ortaya Cikan Deger

X?/sd 0< X?/sd <2 2< X?/sd <3 2,076

SRMR 0<SRMR<0,05 0,05< SRMR<0,10 0,0425

GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,931

AGFI 0,90=<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,913

NFI 0,95<NFI<I1,00 0,90<NFI<0,95 0,928

CFI 0,97<CFI<1,00 0,95=<CFI<0,97 0,961

RMSEA 0<RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA<0,08 0,042

Tablo 8’de yer alan bulgulara gére, SRMR (0,0425), AGFI (0,913) ve RMSEA’nin
(0,042) iyi uyum; X?/sd (2,076), GFI (0,931), NFI (0,928) ve CFI'nin (0,961) kabul edilebilir
uyum gosterdigi gortiilmektedir (Bayram, 2010). Bu dogrultuda, test edilen modelin kabul

edilebilir bir model oldugu sdylenebilir.

Arastirma kapsaminda incelenen etki hipotezlerinin test sonuglar1 Tablo 9°da
gosterilmistir. Buna gore, HI (p=0,329) ve H3 (p=0,300) hipotezleri desteklenmemistir.
Dolayistyla %95 giiven diizeyinde giic mesafesi ve erkeksilik kadinsilik boyutunun tutum
tizerinde anlamli1 bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Kalan dort hipotezin ise desteklendigi

gorulmektedir.
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Tablo 9. Etki Hipotezlerinin Analiz Sonuglar1

Hipotezler Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken Stan(ﬁi‘alz(;itz:)]i;ililmis t p Sonuglar
H1 Glic Mesafesi Tutum -0,034 -0,977 | 0,329 | Desteklenmedi
H2 Bireycilik-Toplulukguluk Tutum 0,099 2,491 | 0,013 Desteklendi
H3 Erkeksilik-Kadinsilik Tutum 0,034 1,037 | 0,300 | Desteklenmedi
H4 Belirsizlikten Kaginma Tutum 0,303 6,063 | 0,001 Desteklendi
H5 Uzg‘rﬁ:ftzggﬁem Tutum 0,161 5044 | 0,001 | Desteklendi
H6 Tutum Satin Alma Niyeti 0,676 25,669 | 0,001 Desteklendi

Arastirmanin farklilik hipotezlerinin test edilmesi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular

Tablo 10°da gosterilmektedir. iki sehir arasinda arastirma degiskenleri agisindan aranan

farkliliklar t testi ile incelendiginde, kiltiiriin bireycilik-toplulukculuk, belirsizlikten kaginma

ve uzun-kisa dénem oryantasyon boyutlarma verilen degerlerin Izmir ve Erzurum illerinde

farklilagtig1 goriilmektedir. Ayrica yerli tiretim logolu iiriinleri satin alma niyeti de iki sehirde

farklilagsmaktadir. Bu nedenle, H8, H10, H11 ve H13 hipotezleri desteklenmis; diger farklilik

hipotezleri ise reddedilmistir.

Tablo 10. Farklilik Hipotezlerinin Sonuglari

Degiskenler Sehir n X c t p Sonuglar
H7 | Giic Mesafesi IEZEJrrum g?g ;gg égg 0,239 | 0,811 | Desteklenmedi
H8 | Bireycilik- Toplulukculuk IEZr‘;erm gfg ggé ggig 22,206 | 0,028 | Desteklendi
H9 | Erkeksilik-Kadmnsilik IEZEJrrum g?g ;% iggi -1,581 | 0,114 | Desteklenmedi
H10 | Belirsizlikten Kaginma IEZg:mm gfg 2:(2)3 8:;32 -2,265 | 0,024 | Desteklendi
H11 | Uzun-Kisa Dénem Oryantasyon IEer;Ljf'um g?g g:gg i:ggg 4,061 | 0,001 | Desteklendi
H12 | Tutum IEZr‘;jrrum gfg ggg gggg -0624 | 0,533 | Desteklenmedi
H13 | Satin Alma Niyeti IEZEerm gfg 23471 gggg 3,359 | 0,001 | Desteklendi

5. SONUC VE ONERILER

Tiirkiye’de 3 Ekim 2018 tarihinden itibaren kullanilmasi zorunlu hale gelen yerli liretim

logosuna, tiiketicilerin nasil bir tutum i¢inde oldugunu tespit etmek; bu tutumun kiiltiir

boyutlarindan etkilenip etkilenmedigini ortaya koymak ve yerli tiretim logosuna olan tutumun

satin alma niyetine olan etkisini belirlemek amaciyla yiiriitiilen bu arastirmada bazi anlaml
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sonuglara ulagilmistir. Genel itibari ile bulgular degerlendirildiginde, tiim denek grubunda orta
diizeyde giic mesafesi, yiiksek topluluk¢u diisiince tarzi, kadinst yapi, yiiksek belirsizlikten
kacinma ve uzun donem odaklilik baskin goriilmektedir. Bu bulgular giic mesafesi ve uzun
donem  odaklilk  disinda  Hofstede’nin ~ Tiirkiye  bulgulariyla  Ortiismektedir

(https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/turkeyy/).

Gug mesafesinin yerli dretim logolu drlnlere yonelik tutum Gzerindeki etkisinin
arastirlldigt H1 hipotezi (p=0,329) desteklenmemistir. Gii¢ mesafesi ile toplumsal birlikte
varolusu destekleyen politikalara olan tutum arasindaki iliskinin zayif oldugu sonucunun
bulundugu Leong ve Ward’in (2006) arastirmasi bu sonucu destekler niteliktedir. Toplum
hayatindaki giiclin ne sekilde dagildigini ortaya koyan bu boyutun yerli iiretim logolu urunleri

tercih etmeye yonelik tutum tlizerinde anlamli bir etkisinin olmamasi makul karsilanabilir.

Kaltirdn bireycilik-toplulukculuk boyutunun yerli Gretim logolu driinlere yonelik tutum
tizerindeki etkisinin arastirildigit H2 hipotezi (p=0,013) desteklenmistir. Dolayisiyla bireycilik-
toplulukculuk boyutunun yerli Gretim logolu Grlinleri tercih etmeye yonelik tutum Uzerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir. Bu sonug, Budhathoki’nin 2014 yilinda yapmis oldugu
caligmada ortaya ¢ikan sonuglarla paralellik gostermektedir. Topluluk¢u yapinin
yansimalarindan birinin milliyetgilik diisiincesi oldugu bilinmektedir. Yerli ve milli kavramlari
toplulukgu yapiya sahip kiiltiirlerde deger verilen kavramlardir. Yerli {iretim logosuna yonelik

tutum da bu baglamda degerlendirilebilir.

Erkeksilik-kadinsiligin yerli tiretim logolu iiriinlere yonelik tutum tizerindeki etkisinin
arastirildigr H3 hipotezi (p=0,300) desteklenmemistir. Leong ve Ward’in 2006 yilinda yapmis
olduklar1 caligma bu sonugla paralellik gostermektedir. Bu bulgu erkeksi ya da kadinsi kiiltiir
yapisina sahip olmanin yerli iiretim logosuna yonelik tutum iizerinde istatistiksel olarak etkili

olmadigini ortaya koymaktadir.

Belirsizlikten kag¢inmanin yerli iiretim logolu {iriinlere yo6nelik tutum iizerindeki
etkisinin arastirildigi H4 hipotezi (p=0,001) desteklenmistir. Belirsizlikten kaginma boyutunun
en belirgin 6zelligi, yliksek belirsizlikten kaginmaya sahip kisilerin riski sevmemeleri ve daha
garantici olmalaridir. Dogal olarak riski sevmeyen bireylerin devlet tarafindan belirlenmis ve
Tirkiye’de tiretildigini tescil eden bir logoya sahip {iriinlere yonelik olumlu tutum gelistirmesi

beklenen bir sonugtur.

Uzun-kisa dénem oryantasyonun yerli iiretim logolu iirlinlere yonelik tutum tizerindeki

etkisinin arastirildigt HS hipotezi (p=0,001) ¢alisma kapsaminda desteklenmistir. Uzun zaman
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odakli diisiinenler gelecegi diisiiniirler ve bu dogrultuda hareket ederler. Bu nedenle, bu
ozellige sahip bireylerin {ilkesinin kalkinmasi i¢in yerli iiretimi destekler bir tutum igerisinde

olmas1 beklenen bir sonug olarak degerlendirilebilir.

Yerli iiretim logolu iiriinlere yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisinin
arastirlldigt H6 hipotezi (p=0,001) desteklenmistir. Bu dogrultuda, yerli iiretim logosuna
olumlu tutum gelistiren tiiketicilerin bu iiriinleri alma niyetinin de artacagi sdylenebilir. Ozbek
ve arkadaglarinin 2011 yilinda yaptiklar ¢aligmalarinda ulastiklar1 tutum ve satin alma niyeti
arasinda dogrusal bir iliskinin oldugu sonucu ve Yildiz’in (2016) markaya yonelik tutumun
satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu tespit ettigi caligmasi, arastirmada

ortaya ¢ikan sonucu desteklemektedir.

Arastirmada Srneklem grubu olarak Tiirkiye nin batisim temsilen Izmir ve dogusunu
temsilen Erzurum ili se¢ilmistir. Degiskenlere verilen degerlerde illere gore farklilik olup
olmadigin1 belirlemek i¢in olusturulan hipotezler t testi ile test edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda, katilimcilarin bireycilik-toplulukguluk (H8), belirsizlikten kacinma (H10) ve uzun-
kisa donem oryantasyon diizeylerinin (HI11) yasadiklar1 ile gore degistigi ortaya konmustur.
Guc mesafesinin (H7) ve erkeksilik-kadmsiligm (H9) Izmir ve Erzurum illerinde degisip
degismedigini ortaya koymak icin tasarlanan iki hipotez ise desteklenmemistir. Dolayisiyla bu
boyutlarda iki sehir agisindan istatistiksel bir farklilik tespit edilememistir. Yerli {iretim logolu
{iriinleri satin alma niyeti bakimindan Izmir ve Erzurum arasinda anlaml bir farklilik beklenen
H13 hipotezi desteklenen diger bir hipotezidir. Diger taraftan, yerli Uretim logosuna ydnelik
tutumun illere gore degisip degismedigini ortaya koymak i¢in tasarlanan H12 hipotezi
desteklenmemistir. Bu bulgu, yerli iiretim logosuna olan tutumun Izmir ve Erzurum

sehirlerinden arastirmaya katilan bireyler arasinda farklilik géstermedigini ortaya koymaktadir.

Arastirma sonuclarina gore, firmalara iirlinlerinin yerli tiretim logolu oldugunu 6n plana
cikaran tutundurma ¢abalarima agirlik vermeleri tavsiye edilebilir. Ayrica, bu firmalar
tutundurma ¢abalarini uzun dénem odakliligi, riskten kaginmayi ve toplulukc¢u yapiy1 6n plana
cikaran unsurlarla zenginlestirerek, tiiketicilerin {iriinlerine olan tutumunu ve satin alma

niyetini glclendirebilirler.

Calismada tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden kolayda o6rnekleme ydntemi
kullanilmistir. Dolayisiyla bu calismanin sonuglarinin genellenmesi dogru degildir. Bundan
sonraki ¢aligmalarda tiim Tirkiye’yi kapsayacak ve tesadiifi 6rnekleme ydntemlerinden biri

kullanilarak belirlenecek bir 6rneklemle daha genellenebilir sonuglara ulasilabilir. Calismada
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zaman ve maliyet kisitindan dolay1 Tirkiye’den iki il secilmistir. Bu illerin se¢iminde her ne
kadar dogu ve bati arasindaki kiiltiirel farkliliklar dikkate alinmis olsa da farkli illerden

secilecek drneklemlerle bu konunun incelenmesi halinde sonucglarin gegerliligi artabilecektir.
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