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Amag - Bu calismanin amaci milliyetgilik, dindarlik ve materyalizmin yerli ve yabanc {iriinlerin
satin alma niyeti tizerine etkisini ve dindarligin milliyetcilik ile yerli ve yabanci {iriinlerin satin alma
niyeti arasindaki araci roliinii tespit etmektir.

Yontem — Kolayda 6rnekleme yontemi ile Antalya’da ikamet eden 408 katilimciya ¢evrimici anket
uygulanmustir. Calismada; frekans analizi, tammlayic istatistikler, normallik testi, agimlayict
(kesfedici) faktor analizi, glivenilirlik analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi ve aracilik roliine
iliskin regresyon analizi yapilmustir.

Bulgular - Verilerin normal dagildig ve giivenilir oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda;
milliyetciligin ve dindarligin yerli ve yabanct tirtinlerin satin alma niyeti tizerinde anlamli ve pozitif
etkisi oldugu, materyalizmin ise etkisi olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin yerli {iriin satin alma
niyeti {izerinde en yiiksek etkiyi milliyetcilik gostermistir. Dolayisiyla mevcut Orneklemde,
tiiketicilerin satin alma niyetlerini yerli {irlinden yana kullanmasinda milliyetcilik ve dindarlik etkili
olmaktadir. Ayrica, dindarhigin; milliyetcilik ile yerli ve yabanci {iriinlerin satin alma niyeti arasinda
kismi aracilik roliiniin oldugu da tespit edilmistir.

Tartisma — Tiiketicilerin yerli {iriinlere yonelik satin alma niyetlerinde milliyetciligin ve dindarligin
etkili oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla, rekabetin arttigi ortamda, yabanci markalar iilkenin
milliyetci ve dini degerlerini Snemsemeli, yerli {iretime zararlarinin olmadigin ve tiriinlerinin helal
oldugunu vurgulayan pazarlama stratejileri uygulamalidir. Yerli markalar ise; {iriinlerinde ““yerli”,
“milli"” gibi temalar1 vurgulamali ve bu yonde pazarlama stratejilerini uygulamalidir.
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Purpose — The aim of this study is to determine the effect of nationalism, religiosity and materialism
on the purchase intention of domestic and foreign products and the mediating role of religiosity
between nationalism and purchase intention of domestic and foreign products.

Design/ Methodology/ Approach — An online questionnaire was applied to 408 participants
residing in Antalya with the easy sampling method. In the study; frequency analysis, descriptive
statistics, normality test, exploratory factor analysis, reliability analysis, correlation analysis,
regression analysis and regression analysis for mediation role were performed.

Findings — The data were found to be normal and reliable. As a result of the analysis; it was revealed
that nationalism and religiosity had a significant and positive effect on the purchase intention of
domestic and foreign products, and materialism had no effect. The highest impact on consumers'
purchase intention of domestic products has shown the level of nationalism. Therefore, in the
present sample, the levels of nationalism and religiosity are effective on the consumers' preference
to buy domestic products. In addition, it has been determined that religiosity has a partial mediation
role between nationalism and purchase intention of domestic and foreign products.

Discussion - It can be said that nationalism and religiosity are influential in consumers' purchase
intention of domestic products. Therefore, in an environment where competition is increasing,
foreign brands should pay attention to the nationalist and religious values of the country and apply
marketing strategies that emphasize that there is no harm to domestic production and that their
products are halal. Domestic brands should emphasize themes such as * domestic ’, ““ national "and

apply marketing strategies in this direction.

1Bu calisma flknur KORKMAZ'1n ayni baglikli yiiksek lisans tez calismasindan tiiretilmistir.
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1. GIRIS

Tiiketiciler satin alma karar siireclerinde, {irlin/hizmette bazi degerlerin ve anlamlarin varligim
arayabilmektedir. Bu degerler ve anlamlar; tiriiniin yerli, helal, dini degerlere, kiiltiire uygun olmas: seklinde
tezahiir edebilir. Bu agidan, hem yerli hem de yabanci markalar, tiriinlerini tiiketicilerin 6nemsedigi ve iriine
atfettikleri degerlere ve anlamlara dikkat ederek pazarlama stratejilerinde bulunursa, bu zorlu rekabet
ortamindan basarili ¢ikabilme olasiligina sahip olabilecektir. Dolayisiyla bu c¢alismada, satin alma niyeti
ilizerinde iiriinde aranan temel Ozelliklerden ziyade; milliyetcilik, dindarlik ve materyalizmin etkili olup
olmadiginin tespitine yonelik sonuglarin ve bu sonuglara uygun onerilerin verilmesi amaglanmuistir.

Yasamin anlamini bireyler i¢in daha anlasilir kilan, toplumun ahlaki 6gelerini yansitan, bireylerin bakis
agilarinda, tutumlarinda, duygularinda ve davramglarinda etkili, sekillendirici ve yonlendirici bir olgu olan
din ve dine ait gerekleri ve inanglar1 yerine getirme derecesi olan dindarlik, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda da etkili olabilecegi ongoriilmektedir. Bununla birlikte, bireyin kendi iilkesini her seyden
iistlin gormesi, iilkesinin refahini ve iyiligini diger iilkelerden daha ¢ok istemesi ve tiilkesine kars: besledigi
duygusal baghiligin tezahiirii olan milliyetcilik ile mutlulugu, toplumsal statiiyii miilk edinmeye baglayan ve
mal-miilk edinmeyi yasaminin merkezine koyan materyalizm olgusunun da satin alma niyeti tizerinde etkili
bir unsur oldugu beklenilmektedir.

Calismada dindarlig1 6lgmek icin, Allport ve Ross (1967) Dini Yonelim Olgegi (ROS), milliyetgilik icin
Kosterman ve Feshbach (1989), materyalizm i¢in Richins (2004), yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti
ise Klein vd. (1998) tarafindan gelistirilen 6lgekler kullanilmistir. Yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti
tizerinde milliyetcilik, dindarlik ve materyalizmin etkisini inceleyen calismaya heniiz rastlanilmamaistir.
Kolayda ornekleme yontemi ile Antalya’da ikamet eden 408 katilimciya gevrimici anket uygulanmustir.
Milliyetgilik, dindarlik ve materyalizm kavramlari ile ilgili literatiir incelemesi yapildiktan sonra galismanin
metodolojisine yer verilerek pazarlama uygulayicilarina ve arastirmacilara yonelik 6nerilerde bulunulmustur.

2. LITERATUR iINCELEMESI
2.1. Milliyetcilik

Milletler, ulusal kimlik ile kimlik duygusu kazanarak, iilkelerine yardim etmek igin motive olmakta ve
duygusal olarak baglilik duymaktadir. Bu sebeple, millet kavramu iilkedeki her bir birey i¢in kisisel bir hal
almaktadir. Dolayisiyla, ulusal kimlik ve anavatana duyulan baglilik, bireyin hem kendi iilkesine hem de diger
tilkelere yonelik degerlendirmelerini etkilemektedir. Bu agidan milliyetgilik, bireyin diger iilkelere yonelik
degerlendirmelerini gostermektedir (Akhter, 2007: 6-7). Milliyetcilik, bireysel davramslar (oy verme, irklar
arasi iliskiler vb.) oldugu gibi kolektif davranislar ve devlet politikalar: (yerli ekonomiyi koruma vb.) ile de
ilgili bir olgudur (Balabanis vd., 2001: 158). Milliyetcilik, siyasi, sosyolojik ve ekonomik bir olgu olmasinin
yaninda, kisilerin hem kendi hem de diger iilkelere yonelik sergiledikleri tutumlar ile birlikte sosyo-psikolojik
bir olguyu da barindirmaktadir (Druckman, 1994: 44). Milliyetcilik, bireyin kendi iilkesini {istiin ve baskin
gordiigli bir tutumu igermektedir (Balabanis vd., 2001: 160). Dolayisiyla, bireylerin bu tutumlar igeren
davraniglari iilkelerinin siyasi, sosyolojik, ekonomik durumlarina yonelik besledikleri duygularimi ve baglilik
diizeylerini yansitmaktadir. Bu tiir sadakat hisleri milliyetcilik olgusunun temelinde yer almaktadir
(Druckman, 1994: 44). Milliyetcilik, bireyin kendi iilkesinin refahini ve menfaatini diger {ilkelerden daha ¢ok
isteyerek {ilkesinin iyiligini gozetmeye dayanmaktadir (Wang, 2006: 190). Ulusal tistiinliik algisini ve ulusal
egemenlik yonelimini igeren milliyetciligin 6ziinde, milliyetci kisilerin, tilkesine kars1 sevgi ve sadakat, diger
tilkelere karsi ise diismanlik hisleri yer almaktadir (Kosterman ve Feshbach, 1989: 271).

Milliyetcilik bazen, tanimlanmasi zor ve kesin gizgilere sahip olmayan bir kavram olabilmektedir (Wang ve
Wang, 2007: 136). Hayes (1926, 1960)e gore; bir ulusun vatandaslari i¢in en 6nemli olan zihinsel ortak durum;
milliyetcilige duyulan ve beslenen sadakat, inang ve onurdur. Hayes'in ifadesi milliyet¢iligin psikolojik
yorumunu yansitmaktadir (Aktaran: Dacin, 1997: 53). Milliyetcilik, bireysel algilar disinda ulus-devlete
yonelik bir olgudur (Wang ve Wang, 2007: 136). Terhune (1964), milliyetciligin farkl1 bi¢cimde ele alinan
tanimlarinda milli biling, milli arzular ve milli entnosentrizm olmak tizere ii¢ ortak ozelligi oldugunu
belirtmistir (Aktaran: Akhter, 2007: 7). Deutsch (1969) ise milliyetciligi; bireylerin {ilkeleri i¢in yogun bir
katilima tesvik eden bir sosyal seferberlik bi¢imi ve siireci olarak tanimlamistir (Aktaran: Dacin, 1997: 53).
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Milliyetcilik, siyasi ve bolgesel olabilecegi gibi sembolik, kisisel ve iletisimsel bir durum da olabilmektedir
(Wang, 2006: 191).

Milliyetcilik, bir toplumun ulus olana kadar gosterdigi ¢abalarinin bir ¢iktis1 ve ideolojik bir islevidir (Eroglu
ve Bayraktar, 2008: 189). Milliyetcilik, bir ulus devletin olusmasina zemin hazirlayan bir ideolojik arag olarak
goriilmekle birlikte, kimi zaman dil, din ve cografi farkliliklar1 barindiran etnik gruplar toplumda kendi
milliyet¢iligini vurguladiklarinda devletin siyasi istikrarina ve varligini siirdiirmesine yonelik engelleyici ve
tehdit edici bir durumu ortaya c¢ikarirlar (Johnson, 1965: 169-170). Milliyetcilik ayrica, bir milletin kendi
ulusunu diger iilkelere gore daha olumlu degerlendirmesi ve bu iilkelerin degerinin diisiik goriilmesi
yoniinden ayrimciligl da i¢inde barindirabilmektedir (Meier-Pesti ve Kirchler, 2003: 686). Aymi zamanda
milliyetcilik, siyasi bir olgu olmanin yaninda milli kimligin vurgulanmasi ve milli onurun yiiceltilmesi
bakimindan kiiltiirel bir olgu da olabilmektedir (Eroglu ve Bayraktar, 2008: 189).

Kosterman ve Feshbach (1989), vatanseverlik ve milliyetgilik tutumlarini 6l¢mek adina yiiz yirmi maddeli
vatanseverlik/milliyetcilik 6lgegini gelistirmistir. Calismada yapilan faktor analizi sonucunda vatanseverlik,
milliyet¢ilik ve uluslararasicilik olmak {izere ii¢ faktorlii 6lgek yapist olustugu tespit edilmistir. Rawwas vd.
(1996: 20-23), milliyetgi tiiketicilerin, ithal edilen {ir{inleri satin almanin vatansever olmayan bir davrars
oldugunu, i¢ ekonomiye zarar verip issizlige yol actigini belirtmistir. Bu sebeple, milliyetci kisilerin yerli
tirtinleri satin almaya istekli oldugu ve yabanc iiriinlere gore yerli {iriinleri daha kaliteli buldugu calismada
ifade edilmistir. Shoham vd. (2006), Israilli Yahudiler’in, Israilli Araplar tarafindan iiretilen iiriinlere karsi
verdikleri tepkiyi ve satin alma davranislarini incelemistir. Calismada, Israil’deki durum kotiilestikge
milliyet¢ilik duygularinin arttigi, dolayisiyla Israilli Araplar tarafindan {iiretilen {ir{inlerin satin alinmasinda
milliyet¢iligin etkisinin ortaya ¢iktig1 ve bu durumun da diismanliga yol agtig1 sonucuna ulagilmistir. Yilmaz
vd. (2013: 31) calismalarinda, Bulgar tiiketicilerin, Tiirk {iriinlerine kars1 milli kimliklerinin, milliyetgilik
diizeylerinin ve husumetlerinin etkisi oldugunu ve bunun da Tiirkiye imajinda olumsuz bir etki biraktigini
tespit etmislerdir. Mayda ve Rodrik (2005: 1393), yabanc {iriinlere kars: ticaret kisitlamalarin1 kabul eden
bireylerin milliyet¢ilik diizeylerinin yiiksek oldugunu ve wulusal cikarlar1 6n planda tuttuklarim
belirtmislerdir. Ercan (2010: 15) da, milliyetgi tiiketicilerin yabanci iiriin yerine yerli {iriinii satin almay tercih
ettiklerini tespit etmistir.

2.2. Dindarlik

Dindarlik iizerine yapilan kavramlastirma ¢abalari, dindarlik olgusunu ve egilimini tamamiyla ve net bir
sekilde aciklayamamaktadir. Ancak, dindarlik tamimlari dindarhgin bir yoniinii irdelemesine ragmen,
dindarlik iizerine yapilan calismalarin artmasi; dindarlarin i¢ diinyasinin, dini yasam tarzlarinin, tiiketim
kararlarinin, davraniglarinin ve dindarlik sekillerinin anlasilmasina yardimear olacaktir (Yapici, 2002: 77-78).
Dindarlik, bireyleri hem mantiksal hem de davranigsal olarak etkilediginden (Delener, 1994: 38; Mokhlis ve
Sparks, 2007: 90; Mokhlis, 2008: 123), tiiketici karar siireclerinin ve davranislarinin bazi yonlerini anlamada
Onemli bir isleve sahip olmaktadir (Delener, 1990: 27). Ayrica, dindarlik tanimlari; bireylerin kabul ettigi dine,
dini yakinligina, sahip oldugu mezhebe, statiisiine, meslegine, ruhsal ve sosyal durumlarina gore de farklilik
gosterebilmektedir (Subasi, 2002: 24; Kayiklik ve Kalgi, 2017: 2).

Insana has ve karmasik bir olgu olan dindarlik, bireylerin duygularinin, sezgilerinin, mantiginin, inanglarimin,
tutumlarinin, deneyimlerinin ve davranislarinin biitiinsel ve temel bir insasini olusturmaktadir (Mokhlis,
2009: 77). Dindarlik; bir bireyin kabul ettigi bir dine ve dinin gereklerine inanma ve bu dini gerekleri giinliik
yasantisinda uygulama derecesidir (Delener, 1990: 27; Essoo ve Dibb, 2004: 695; Shukor ve Jamal, 2013: 69).
Insani degerlerin bir y6nii olan dindarlik; bireyin Yiice Varlik ile kurdugu iliskinin hem igsel olarak istikrarlt
olma egilimi gostermesi hem de bu iliskiyi toplumda tutum ve davramislariyla ifade etme seklidir (McDaniel
ve Burnett, 1990: 101). Dindarlik; bir kisinin dinin yasak ve emirlerini dikkate alarak, iman, ahiret ve amel
amaci ekseninde sergiledigi inancini, tutumlarmi ve davramslarini kapsayan bir dini yasant1 seklidir. Ancak
dindarlik, erdem ve ihlasi temsil ettigi gibi riyakarligi da simgeleyebilmektedir. Dinlerin ¢ogu dindarhigin
riyakarlik ve goOsterisgi yanini uygun gormeyerek yasaklarken, ihlas ve erdem odakli dindarlig:
onaylamaktadir (Okumus, 2006: 22). Dindarlik, bir kisin inandig: bir dine kars1 olusturdugu bagliligin kisiye
0zgii bir yansimadir (Subasi, 2002: 24). Dindarlik, kisiye 6zgii bir olgu ve benligi ile biitiinlesmis oldugundan
yeganedir (Kog, 2009: 476). Ciinkii dindarlik, kisinin 6znel yasantisinda varligini siirdiiren bir kavramdir.
Dolayisiyla, bir kisinin dindarlig1 bahsedildiginde, inandig1 dinin ekseninde 6znel gercekligini ve diinyasini
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yansitan bir unsur olmaktadir (Subasi, 2002: 19). Bireyin inandig1 dinin degerlerine ve inanglarina besledigi
baglilik ve aidiyet duygusunun sekli olan dindarlik olgusunda, dindar olarak tanimlanan bireyler dinin
insanlara sundugu kural ve davranislar1 yerine getirmeye ¢alismaktadir. Dini kural ve davramislar: yerine
getirme bicimleri ise; ibadetini diizenli yerine getirmek, ibadet mekanlarinda bulunmak ve dini topluluklara
katilma seklinde olabilmektedir (Shukor ve Jamal, 2013: 69-70). Bir bireyin inandig1 dine yogunlasmanin ve
dinin kurallariyla mesguliyetinin seviyesini gosteren dindarlik ayni zamanda; bireyin ibadetlerinin yani sira
yasama iligskin tiim davranislarinda gosterdigi kulluk bi¢imidir (Kurt, 2009: 2). Ancak dindarligin dis yoniinii
gosteren ibadetleri yerine getirme ve dini topluluklara katilip dini mekanlarda bulunma eylemi temelde
gercek ve samimi bir dindarli§i yansitmayabilir ve bu durum kisinin olduk¢a dindar oldugunu
gostermeyebilir. Ciinkii bazi kisiler dini baghliktan ziyade, sosyal diglanmaktan korkmak, bagkalari {izerinde
hakimiyet kurmak ya da sayginlik kazanmak gibi amaglar i¢in rutinlesmis bir durumla dini kurallara uyabilir
ve ibadetlerini yerine getirebilir (Mokhlis, 2009: 77). Bu agidan kisisel dindarlik, kisinin fitratindaki inangtan
ve dini duygudan, caresizlik, korku ve acizlik hislerinden, kiiltiirel etkilerden ve entelektiiel faktorlerden
beslenebilmektedir (Kog, 2009: 476).

Dindarlik 6lgekleri, literatiirde tek boyutlu olabildigi gibi ¢cok boyutlu olarak da gelistirildiginden, dindarligin
boyutlarinin sayisi agisindan da ortak bir goriis bulunmamaktadir. Dolayisiyla, dindarligin boyutlarinin sayisi
ve kapsami, calismanin amacina ve orneklemine gore de degisecektir. Bu durum da, dindarlikla ilgili
belirlenen arastirma hedeflerine ulasilana kadar bir¢ok 6lcegin gelistirilmesine ve literatiire kazandirilmasina
sebep olmustur (Mokhlis, 2009: 77). Allport (1950) dini, i¢sel ve dissal olarak iki agidan inceleyerek ve
kavramsallastirarak dinin Olciilmesinde etkili bir rol oynamistir. Daha sonra, Allport ve Ross (1967) Dini
Yonelim Olgegi (ROS) gelistirmis ve bu dlgek, din psikolojisinde diger lgeklerden daha fazla etkiye sahip
olmustur (King ve Crowther, 2004: 86). Dini Yonelim Olgegi'ni (ROS) gelistirmek igin Allport ve Ross (1967:
436), kiliseye siirekli giden, mezhep ve bolge agisindan farklilik gosteren 309 katilimcry: altt gruba ayirarak
calisma yapmistir. Calismanin sonucunda, bireyin dindarlik derecesini i¢sel ve dissal dindarlik olarak iki
acidan olgen yirmi maddeli ve iki boyutlu bir Dini Yonelim Olgegi (ROS) ortaya ¢ikmustir. Bu olgekte, digsal
dindarlik derecesini 6lgen on bir ve i¢sel dindarlik derecesini 6l¢gen dokuz madde bulunmaktadir. Yetmisten
fazla calismada dindarlik ile ilgili bir 6lgiim araci olarak kullanilan Dini Yénelim Olgegi (ROS), dindarlig:
Olcen giivenilir bir 6lgek olarak ispatlanmistir (Essoo ve Dibb, 2004: 695).

Dindarligin yerli tiriin satin alma niyeti tizerine etkisine Sood ve Nasu (1995), Eroglu ve Bayraktar (2008)'1n
calismalar:1 literatiirde Ornek gosterilebilinir. Sood ve Nasu (1995: 8), Amerikan Protestan ve Japon
tiiketicilerde milliyet¢ilik, dindarlik ve tiiketici davranislar1 arasindaki iligkiyi incelemistir. Calisma
sonucunda; dindarligin Amerikan Protestanlarin tiiketim davramislarinda etkisi bulunurken, Japon
tiiketicilerde bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Ayrica, dindar Amerikan Protestanlarin fiyatlara ve diger
tilkelerin tirtinlerine dikkat ettikleri calismada elde edilen bir diger sonugctur. Eroglu ve Bayraktar (2008: 195),
muhafazakar ve milliyetci kisilerin marka tercihlerini yerli olmasi yoniinde gergeklestirdiklerini
belirtmiglerdir.

2.3. Materyalizm

Sosyal bilimler alanlarinda hem sosyolojik hem psikolojik hem de ekonomik agidan genis bir perspektifte
(bireysel, ulusal, uluslararasi, faydali, yikic1 ve sosyal yonden) karmagik bir olgu olarak ele alinmasina ragmen
(Kilbourne vd., 2005: 627), materyalizm kavramu {izerinde mutlak bir tanim yoktur (Oztiirk ve Nart, 2016: 46).
Ayrica materyalizm, kritik ve goz ard edilen bir makro tiiketici davranisi konusu oldugundan incelenmesi ve
tartisilmasi gereken bir kavramdir (Belk, 1985: 265).

Materyalizm iizerine yapilan arastirmalar incelendiginde materyalizm kavraminin ilk olarak Ward ve
Wackman tarafindan 1971’de tanimlandig goriilmektedir. Ward ve Wackman materyalizmi; bireylerin kisisel
mutluluk ve sosyal ilerlemeleri i¢in maddi miilk ve paray1 bir yol olarak gormelerinin giktis1 olarak
tanimlamistir (Aktaran: Parker vd., 2009: 2). Moschis ve Churchill (1978: 607) ise materyalizmi; bireylerin
kisisel mutluluklar1 ve toplumdaki sosyal ilerleyisleri i¢in paranin ve maddi miilk ve varliklarin énemini
vurgulayan bir egilim olarak benzer sekilde tanimlamislardir. Miisteri odakliligina isaret eden materyalizm;
bireyin maddi miilk ve unsurlara atfettigi bir deger ve baglilik gostergesidir (Belk, 1984: 291; Belk, 1985: 265).
Diinyevi mallara ve unsurlara yonelik beliren sahip olma arzusu kimi zaman yasamdaki mutluluk ya da
yasamdan tatmin olma duygusu ile de 6zdeslesebilmektedir. Ciinkii sahip olunan miilk ve maddi unsurlar
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mutluluk demektir ve yasamdan tatmin olma ne dini tefekkiir, ne sade bir yasam ne de sosyallesme ile elde
edilemedigi icin bu tatmin duygusuna ancak maddi miilklere ve unsurlara sahip olma ile ulasilir (Richins,
1987: 352). Materyalizm, ozellikle moday1 yakalama ve yeniliklerden geride kalmamak adina basta giyim
irtinleri olmak {izere tiiketicilerin bir degeri temsil eden maddi varlik ve unsurlar ile olan iliskisinin
seyrindeki onemli bir etken gostergesidir (O'Cass, 2004: 871). Chan ve Prendergast (2007: 214) tarafindan
materyalizm; sahip olunan ya da sahip olunmasi arzulan maddi varliklarin basar1 gostergesi olarak goren
tutum ve davrams olarak tanimlanmistir. Ayrica arastirmacilar, maddi varliklarin yasamin merkezi bir
parcasini isgal ettigi diisiincesinin daha fazla maddi varliklara sahip olmanin daha fazla mutluluga yol acacag1
inancini besledigini belirtmiglerdir. Kilbourne ve Pickett (2008: 886) materyalizmi; bireylerin sahip olduklar1
maddi mallarla temsil eden ve bir maddi maldan islevsel 6zellikten daha fazlasimi (sayginlik, statii gostergesi,
mutluluk, tatmin gibi) bekledikleri bir deger olarak tanimlamiglardir. Odabags: (2017: 148) ise materyalizmi,
kisilerin miilkiyetinde olan nesneler ile iliskisinde ortaya ¢ikan bir belirti olarak ifade etmistir.

Materyalizme yonelik ol¢timler ve 6lcek gelistirme ¢abalar1 pazarlama alaninda basta Moschis ve Churchill
(1978), Belk (1984), Ger ve Belk (1990, 1996), Richins ve Dawson (1992) ve Richins (2004) gibi yazarlar
tarafindan gerceklestirilmistir. Belk (1984), “sahiplik, kiskanglik ve comert olmama” olmak {izere ii¢ boyutlu
ve yirmi dort maddeli bir materyalizm Slgegi gelistirmistir. Ger ve Belk (1990), Belk (1984)'in materyalizm
Olcegini ABD’de, Tiirkiye’de ve Fransa’da uygulamistir. Materyalizm 6lcegindeki sahiplik, kiskanglik ve
comert olmama boyutlarina ek olarak dordiincii boyut olarak somutluk boyutu ortaya ¢ikmustir. Richins ve
Dawson (1992) ise, “edinim (kazanim) merkeziyetciligi, sahiplik temelli basar1 ve mutlulugu elde etmenin
yolu olarak edinme” boyutlarindan olusan ii¢ boyutlu ve on sekiz maddeli materyalizme y&nelik maddi
degerler Olcegini gelistirmislerdir. Richins (2004), materyalizme yonelik maddi degerler 6lgeginin 15,9, 6 ve 3
maddeli olarak daha kisa formlarini olusturmustur.

Yerli iirin satin alma niyeti tizerinde materyalizmin etkisinin olmadigin tespit eden bir sonuca literatiirde
hentiz rastlanmamustir. Ancak materyalist egilimin diisiik olduguna dair bulgu literatiirde Parker vd. (2009)
ile nispeten benzerlik gostermistir. Parker vd. (2009: 10-11), ABD ve Cin’deki iiniversite 6grencileri ile Richins
ve Dawson (1992)'1n onsekiz maddelik materyalizm Olgegini kullanarak genglerin materyalizm seviyelerini
O0l¢gmeyi amaclamislardir. Calismanin sonuglarina gore, arastirmacilar beklentilerine ters bir sekilde her iki
iilkenin de daha az materyalist egilim gosterdiklerine ulasmigslardir. Yazarlar her iki iilkenin de daha az
materyalist egilim gOstermesinin nedenini, kisilerin sahip olduklart1 maddi miilkleri bagkalarini etkilemek
amaci ile kullanmaktan rahatsizlik duyabilecekleri seklinde belirtmislerdir.

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amact

Arastirmanin amacy; milliyetgilik, dindarlik ve materyalizmin yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti
tizerine etkisini ve dindarligin milliyetcilik ile yerli ve yabanc iiriinlerin satin alma niyeti arasindaki araci
roliinii tespit etmektir. Ayrica, milliyetgilik, dindarlik, materyalizm ile yerli ve yabanci {iriinlerin satin alma
niyeti arasindaki iliskinin de incelenmesi arastirmanin amacini olusturmaktadir. Ayni zamanda, ulusal
literatiirde simirli sekilde ele alinan; milliyetgilik, dindarlik ve materyalizm hakkinda yapilan ¢alismalar: ele
alarak ulusal literatiire katki yapabilmek amag¢lanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Tiiketicilerin satin alma niyetlerinde fiyat ve kalitenin yamu sira, inanglar ve tutumlar da etkili olmaktadir.
Dolayisiyla, tiiketiciler yerli ve yabanci iiriinleri satin almaya karar verirken yerli iiriiniinii yabana tiriinler
karsisinda korumak ve yerli iriiniin pazarda tutunabilmesini saglamak amaciyla milliyet¢i ve dini duygularla
hareket edebilmektedir. Uluslararas: pazarlama faaliyetlerinde pazarina girilmek istenilen iilkenin tutumlars,
inanglari, beklentileri, kiiltiirleri, siyasi yapisi gibi faktorleri dikkate alan pazarlama stratejilerinin
uygulanmasi bu agidan 6nem arz etmektedir. Arastirmanin konusu ve problemi; yerli ve yabanc: iiriinlerin
satin alma niyeti {lizerinde milliyet¢ilik, dindarlik ve materyalizmin etkisinin olup olmadiginin tespit
edilmesidir. Arastirmanin probleminin ¢Oziime ulastirilmasi, uluslararast pazarlama faaliyetlerinde
bulunacak igletmeler icin rekabet avantaji elde etmek agisindan 6nemlidir. Aym zamanda, yerli {iriinler i¢in
pazarlama stratejilerini giiglendirecek ve kullanilacak unsurlarin neler oldugunun ve milliyetcilik, dini
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duygular ve materyalizmden hangisinin satin alma niyetlerinde etki gosterdiginin bilinmesi yabanci iiriinler
ile rekabetinde 6nemli olacaktir.

Literatiirde; milliyetcilik, dindarlik ve materyalizm ile ilgili ¢calismalarin sinirl diizeyde oldugu soylenebilir.
Ayrica, yerli ve yabana {iriinlerin satin alma niyetinde milliyetcilik, dindarlik ve materyalizmin etkisini
inceleme konusunda hentiz bir calismaya rastlanmamistir ve bu konu hakkinda var olan boslugun
giderilmesinin amaglanmasi bu ¢alismanin 6nemini ayrica arttirmaktadir.

3.3. Arastirmanin Modelleri, Degiskenleri ve Hipotezleri

Arastirma uygulamali bir arastirma olup, nicel arastirma yontemini icermektedir. Arastirmanin 1. modeli ve
degiskenleri Sekil 1'de belirtilmistir.

MILLIYETCILIK
DINDARLIK _ YERLI VE YABANCI
URUNLERIN SATIN ALMA
NIYETI
MATERYALIZM

Sekil 1. Aragtirmanin 1. Modeli

Arastirmanin 1. modelinde bagimsiz degiskenleri; milliyetcilik, dindarlik ve materyalizm iken, bagiml
degiskeni ise satin alma niyeti olusturmaktadir. Dolayisiyla yerli ve yabanci {iriinlerin satin alma niyetinde
dindarligin, milliyet¢ili§in ve materyalizmin etkisi oldugu diistiniilmektedir.

Arastirmanin 1. modeli ile ilgili gelistirilen hipotezler su sekilde ifade edilmistir:

H1: Milliyetciligin yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyetinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H2: Dindarligin yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyetinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H3: Materyalizmin yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyetinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

Aragtirmanin 2. modeli ve degiskenleri Sekil 2’de belirtilmistir.

/ DINDARLIK \

MILLIYETCILIK YERLI VE YABANCI URUNLERIN
SATIN ALMA NIYETI

Sekil 2. Aragtirmanin 2. Modeli

Literatiirde; dinin kiiltiirii etkiledigi, kiiltiirli i¢ine aldig1 ya da dinin kiiltiiriin bir unsuru oldugu, din ile
kiiltiiriin ig ige gectigi ve kiiltiiriin dini etkiledigi seklinde bir takim goriisler vardir (Freyer, 1964; Eliot, 1981;
Durkheim, 1995; Giiven, 2012; Kenevir, 2015; Ozkan, 2016). Dolayistyla, literatiirdeki goriislerden yola ¢ikarak
kiltiirel bir unsur olan milliyet¢iligin dindarlik {izerinde etki gosterebilecegi ve dindarlik degiskeninin de
modelde milliyetciligin etkisini bagimli degiskene ileten araci degisken olabilecegi Ongoriilmektedir.
Arastirmanin 2. modelinde bagimsiz degiskeni; milliyetgilik, arac1 degiskeni; dindarlik, bagimli degiskeni ise
yerli ve yabanci {iriinlerin satin alma niyeti olusturmaktadir.

Arastirmanin 2. modeli ile ilgili gelistirilen hipotez ise su sekilde ifade edilmistir:
H1: Milliyetgiligin yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyetinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H4: Milliyetciligin dindarhigin tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

Hb5: Milliyetcilik ile yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti arasinda dindarligin aracilik rolii vardir.
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3.4. Arastirmanmin Kisitlar

Arastirmanin kisitlarindan biri; zaman ve maliyet kisit1 ile 6rneklemin sadece Antalya ili stnurli olmasidir.
Calismanin diger kisitlar1 ise; orneklemi olusturan tiiketicilere ulasmanin zorlugundan dolay1 kolayda
Ornekleme yontemi ve ¢evrimigi anket metodunun uygulanmasidir.

Kolayda 6rnekleme yontemi ile ulasilan 6rneklemin arastirma evrenini yansitma giiciiniin zayif olmas: bir
kisittir. Arastirmanin evrenindeki tiim kisilerin elektronik ortamda bulunmamas: ve dolayisiyla anketi
yanitlama oranin diisiik diizeyde kalmasi ¢evrimi¢i anket metodunun kisitidir (Giirbiiz ve Sahin, 2016).

3.5. Arastirmanin Evreni ve Ornekleme Yontemi

Aragtirmanin evreni; Antalya’da yasayan bireylerden olusmaktadir. Ornekleme yontemi olarak ise, olasilikl
olmayan tekniklerden kolayda (uygun) ornekleme uygulanmistir. Diger Ornekleme yontemlerine gore
uygulanmas: daha kolay, hizli ve ucuz olan kolayda ornekleme ydntemi; calismanin ihtiya¢ duydugu
orneklem biiyiikliigiine ulagsana kadar arastirmacinin en kolay ulagsabildigi deneklerden veri elde etmesidir.
Evren biiytikltigii 10.000.000 ve iizeri ise, orneklem biiyiikligiiniin %95 giivenirlik diizeyi icin 384 olmasi
yeterli kabul edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 132-134).

TUIK 2018 illere g&re niifus verilerine bakildiginda, Antalya’nin toplam niifusu 2.426.356’d1r. Ayrica, Antalya
ili Ttirkiye'nin 5. biiyiik ilidir (TUIK, 2018). Antalya ilinin niifus bakimindan Tiirkiye'nin biiyiik illerinden biri
olmasi, zaman ve maliyet kisitindan dolay1 daha hizli ve kolay bir sekilde drneklem yeterliligine ulasmaya
imkan vermesi agisindan arastirma evreni Antalya ili se¢ilmistir. Calismanin 6rneklem biiyiikliigii ise 408
kisidir.

3.6. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada, nicel bir ydntem benimsenmis, veri toplama yontemi olarak anket metodu uygulanmistir. Anket
formu ¢evrimigi ortamda katilimcilara sosyal medya hesaplarindan ulasilarak doldurulmustur. Arastirmada
ankette yer alan maddelerin anlasilabilirligini sinamak amaciyla 03-04 Ekim 2018 tarihleri arasinda 79
katilimar ile 6n test calismasi yapilmistir. Ontest calismasi sonucunda bir madde iizerinde diizenleme
yapilmis, anket formu revize edilmistir. 04-07 Ekim 2018 tarihinde ile 408 katiimciya ulagilarak veri toplama
stireci tamamlanmastir.

3.7. Anket Formunun Hazirlanmast ve Kullanilan Olcekler

Anket formu, test edilmesi istenilen konulara ait 6lgek maddeleri ve kisilerin demografik bilgileri ile ilgili
sorular olmak iizere iki boliimden olugmaktadir. Ilk béliimde katilimcilarin Antalya ilinde yasayip
yasamadiklar1 sorusu ile dindarlik, milliyetgilik, materyalizm ve yerli ve yabana {iriinlerin satin alma niyeti
ile ilgili maddeler yer alirken, ikinci boliimde ise katilimcilarin demografik bilgileri ile ilgili sorular yer
almugtir. [k béliimde yer alan olgeklerin maddelerine katilimeilarn katilma diizeyleri 571i likert tipi (1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyoum, 5-Kesinlikle
Katiliyorum) ile 6l¢tilmiistiir.

Arastirmada dindarlik, milliyetgilik ve materyalizm 6lgekleri kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgekler
Tiirkge’ye cevrilip baglama uygunlugu kontrol edilerek kullanilmistir. Dindarlik igin i¢sel ve digsal dindarlik
olarak iki boyuttan olusan Allport ve Ross (1967) tarafindan gelistirilen Dini Yonelim Olgegi (ROS)
kullanilmugtir. Dini Yénelim Olgegi (ROS), Essoo ve Dibb (2004)'in calismasindan alinmistir. Milliyetcilik igin,
Kosterman ve Feshbach (1989) tarafindan olusturulan altt maddeli 6l¢cek Baughn ve Yaprak (1996)'in
calismasindan alinmistir. Materyalizm i¢in Richins ve Dawson’in (1992) edinim (kazanim) merkeziyetciligi,
sahiplik temelli bagar1 ve mutlulugu elde etmenin yolu olarak edinme olmak iizere {i¢ faktor altinda, on sekiz
maddeden olusan materyalizm Olgeginin Richinsin 2004’te olusturdugu dokuz maddelik formu
kullanmilmistir. Yerli ve yabanci {iriinlerin satin alma niyeti ise, Klein vd. (1998) tarafindan gelistirilen alt1
maddeli 6l¢ek kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Anketin ikinci boliimiinde ise demografik bilgiler hakkinda 5 soru
yer almaktadir.
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4. BULGULAR

Arastirmada; frekans analizi, tanimlayici istatistikler, normallik testi, acimlayici (kesfedici) faktor analizi,
glvenilirlik analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi ve aracilik roliine iliskin regresyon analizi
yapilmistir.

4.1. Frekans Analizi

Frekans analizi sonucunda; kadin katilimcilarin sayisinin 273, erkek katilimcilarin sayisinin ise 135 oldugu,
dolayistyla katilimcilarin ¢gogunlugunun kadinlardan olustugu soylenebilir. Katihimeilarin yas araliginin 18-
34 arasinda oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu 6zel sektor calisanindan (%29,4), 6grenciden
(%22,1) ve ev hanimindan (%20,1) olugsmaktadir. Katilimcilarin %40,2’sinin lise mezunu oldugu ve bunu %37,7
ile iniversite mezunlarinin takip ettigi tespit edilmistir. Ayrica arastirmaya katilanlarin %46,1’i 1000 TL'den
az gelire sahip iken %44,9"u 1000-3000 TL arasinda gelire sahiptir.

4.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri
4.2.1. Agumlayici Faktér Analizi ve Giivenilirlik Analizi

Acimlayica (kesfedici) faktdr analizi; bir kavrami olusturan gozlenen degiskenlerin olusturduklari faktorlerin
neler oldugunu inceleyen, kavrami yani yapiy1 agiklama giicii en yiiksek olan ve birbirleri ile tutarlilik
gosteren daha az sayida faktorlerin kesfedilmesidir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri 6rneklem yeterliligi
gostergesidir ve degerin yiiksek olmasi verinin agimlayici (kesfedici) faktor analizine uygun oldugu anlamina
gelmektedir. KMO degerinin en az 0.5'in {izerinde olmasi lazimdir. Barlett testi ise degiskenler arasinda
yiiksek oranda korelasyonun varligini test etmektedir (Kalayci, 2010: 322). Ozdegeri 1’den biiyiik olanlar
faktor olarak kararlastirilir (Islamoglu, 2003: 191). Aciklanan toplam varyans degerinin, tek faktorlii dlgekler
icin en diislik %30, ¢ok faktorlii Olgekler icin ise en diisiik %50 oraninda olmasi istenilmektedir (Glirbiiz ve
Sahin, 2016: 312). Faktorlerin giiclii maddeleri igermesi isteniliyorsa, faktor yiik degerinin en diisiik 0,50 olarak
belirlenmesi gerekmekte ve 0,50 ve iizeri yiik degerleri oldukga iyi olarak esas alinmaktadir (Kalayci, 2010:
330; Giirbiiz ve Sahin, 2016: 312). Giivenilirlik analizi ise; arastirmada yararlanan 6lgegin 6l¢meyi hedefledigi
kavramsal yapiy1 ne derece tutarh dlctiigii ile ilgilidir. Giivenilirlik analizi sonucu elde edilen Cronbach Alfa
degeri olgegin giivenilirlik katsayisidir ve bu degerin en diisiik 0,70 diizeyinde olmas1 kabul gérmektedir
(Giirbiiz ve Sahin, 2016: 309-325).

Dindarlik dlgeginde yer alan igsel dindarlik boyutu dokuz maddeden ve dissal dindarlik boyutu ise on bir
maddeden olusmaktadir. Dindarlik 6l¢eginin agimlayici (kesfedici) faktor analizi sonucunda olusan yapisi ve
her bir faktoriin ve 6lgegin genel giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1. Dindarlik Olgegi Agimlayic (Kesfedici) Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi

Faktor | Acikl Cronbach |
Faktorler ve Maddeler Ort. ,e,l or- griclanan Ozdeger
Yiikleri | Varyans Alfa
1. Faktor: I¢sel Dindarlik
Yarati cmm varligt ~ konusunda  higbir 425 89
tereddiidiim yoktur.
Dinim 6nemlidir ¢iinkii hayatin anlamiyla ilgili 116 88
bir¢ok soruya cevap verir. ’ ’
Yalnizken ettigim dua ibadethanede ettigim 407 8
dua kadar onemlidir. ’ ’ 37,02 0,92 5,92
Ibadet etmek ve yaraticiyla bas basa kalmak igin 399 80
zaman ayirmak benim i¢in énemlidir. ’ ’
Dinin bana sundugu en énemli sey tliziintiilii ve
9 3,89 77
sikintili durumlarda rahatlama saglamasidir.
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Dinim hakkinda okumaktan hoglanirim. 3,97 ,76

Hayatimi1 dini inanglarim dogrultusunda

3,84 ,75
yasamak gii¢ olsa da bunun i¢in ¢abalarim.

Ibadet baris ve mutluluk icindir. 3,87 ,69

2. Faktor: Kisisel Dissal Dindarlik

Dini inancim olmasina ragmen, hayatta baska

bir¢ok sey daha 6nemlidir. 2,79 75

iyi biri olduktan sonra neye inandigim 6nemli

degildir. 270 /66

Insanlarin  benim hakkimda olusabilecek 11,98 0,52 191

diisiincelerinden dolay1 bazen dini inanglarimi | 1,92 ,58
g6z ardi1 etmek zorunda kalirim.

Dindar olmama ragmen bunun giindelik 2,83 ,52

yasamimu etkilemesine izin vermem.

3. Faktor: Sosyal Digsal Dindarlik

[badethaneye gitmekten hoslanirim giinkii
tanidigim Kkisileri orada gormek beni mutlu | 2,89 =77
eder.

badethaneye giderim ¢iinkii arkadas
. 2,85 -,66
edinmeme yardim eder. 10,95 0,64 1,75

Hayata tiim bakis agim dine dayalidir. 3,04 -,62

Ibadethaneye ¢ogunlukla arkadaglarimla
. A 1,91 -,61
birlikte olmak i¢in giderim.

Toplam Agiklanan Varyans 59,95

Olcek Giivenilirligi (Madde sayisi: 16) 0,81

KMO: 0,90, Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare: 2936,882, Serbestlik Derecesi (df): 120, p (Sig.): 0,000

Tablo 1’de yer alan agimlayici (kesfedici) faktor analizi sonuglarina gore, i¢sel ve digsal dindarlik olarak iki
boyuttan olusan, yirmi maddeli Dini Yonelim C)lgegi (ROS), bu calismada “Icsel, Kisisel Dissal ve Sosyal Digsal
Dindarlik” olarak {i¢ faktorlii ve on alt1 maddeli literatiire benzer olarak faktorlere ayrilmistir. Dindarlik
Olceginin KMO degeri 0,90 (>0,50) olmas1 verinin a¢imlayici (kesfedici) faktor analizine uygun oldugunu
gostermektedir. Barlett testinin de dindarlik 6l¢eginde anlamli oldugu (sig. <0,05) ve dolayisiyla degiskenler
aralarinda yiiksek korelasyon gosterdigi tespit edilmistir. Dindarhk Olgeginin faktdr analizi sonucunda
0zdegeri 1’den biiyiik olan ii¢ faktor tespit edilmistir. Faktor yiikleri ¢gckmadigi icin 3 madde ¢ikartilarak tekrar
faktor analizi yapilmis ve analiz sonucunda agiklanan varyans degeri %55,80'den %59,95’e yiikselmistir.
Dindarlik dlgeginin ii¢ faktor altinda yer alan tiim maddelerin faktor yiikleri 0,50 {izeridir ve bu durum da
faktorlerin giiclii maddeleri icerdigini gostermektedir. Dindarlik 6lgeginin faktor analizi sonucundaki genel
Cronbach Alfa degeri 0,81'dir. Cronbach Alfa degerinin 0,81 olmasi Olgegin giivenilir oldugunu
gostermektedir.

Dindarlik o6lgeginin igsel dindarlik boyutundaki maddelerin ¢ogunluguna katihmecilarin katildiklar
sdylenebilir. Igsel dindarlik boyutunda en yiiksek ortalamanin “Yaraticinin varhigi konusunda higbir
tereddiidiim yoktur (4,25)” maddesine ait oldugu goriilmektedir. Katihmecilar, dini inanglarmin temel
gerekliligi olarak Yaratici’ya inandiklarini ifade etmislerdir. “’Dinim 6nemlidir ¢iinkii hayatin anlamaiyla ilgili
bir¢ok soruya cevap verir (4,16)” ve “Yalnizken ettigim dua ibadethanede ettigim dua kadar 6nemlidir (4,07)”
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ifadeleri de sirasiyla en yiiksek ortalamaya sahiptir. Katiimcilarin, hayata dair sorulara cevap verebildigi ve
hayatin anlaminin neyi ifade ettigine dair tespitler sunabildigi i¢in dini inanglarin Snemli olduguna
inandiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin dini igsel olarak yasamaya daha onem verdiklerini, yalmizken
yapilan ibadetin ve duanin Yaratici ile yakinlik kurmasina yol agtig1 igin igsel olarak dini yasamak ve
gereklerini Yaratici ile bas basa kalarak yapmanin onlar i¢in 6nemli anlam ifade ettigi verilen yanitlar
neticesinde anlasilmaktadir. Ayrica, katilimcilarin igsel dindarliginin dissal dindarligina gore daha yiiksek
oldugu da goriilmektedir.

Milliyetgilik Olcegi tek boyutlu ve altt maddeli olan bir dlgektir. Milliyetcilik 6lgeginin bu g¢aligmanin
ornekleminde gecerliligi test etmek amaciyla yapilan agimlayici (kesfedici) faktor analizi ve giivenilirlik
analizi bulgular1 Tablo 2'de yer almaktadir.

Tablo 2. Milliyetgilik Olgegi Acimlayica (Kesfedici) Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi

Agklanan Cronbach

M 1 .
addeler Ort Varyans Alfa Ordeger
Her gencin ilk gorevi milli tarih ve mirasim
4,14

onurlandirmaktir.
Tirkiye'nin diger tiilkeler iizerindeki etkisi ne kadar ¢ok

s 4,00
olursa, o kadar iyidir.
Tiirkiye'nin dis yardim politikasinda o6nemli olan, 341
Tiirkiye'nin kazandig: siyasi avantaji gostermektir. ’
Diger iilkeler devlet yonetimini miimkiin oldugu kadar 315 59,57 0,86 3,57

bizimki gibi yapmaya ¢alismalidir.

Tiirkiye ahlaki ve maddi iistiinliige sahip oldugu igin,
Birlesmis Milletler politikasina karar vermede ¢ok biiyiik | 3,58
bir s6z hakkina sahip olmalidir.

Tiirkiye diinya meseleleri {izerinde daha ¢ok kontrole sahip

2
olursa, diinya daha iyi olur. 3,6

KMO: 0,84, Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare: 1094,709, Serbestlik Derecesi (df): 15, p (Sig.): 0,000

Tablo 2’de yer alan milliyetcilik 6l¢eginin agimlayici (kesfedici) faktor analizi sonuglarina gore, tek boyutlu ve
alt1 maddeli olan milliyetgilik 6lcegi faktor analizi sonucunda literatiire benzer olarak faktorlere ayrilmistir.
Milliyetgilik 6lgeginin KMO degeri 0,84'tiir ve bu deger >0,50 oldugu icin veri agimlayic (kesfedici) faktor
analizine uygundur. Barlett testinin milliyetgilik 6lgeginde anlamli oldugu (sig. <0,05) ve bu sebeple
degiskenler arasinda korelasyonun yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Ozdegeri 1'den biiyiik olan tek faktor
tespit edilmistir. Bu durum da milliyetcilik 6lgeginin tek boyuttan olustugunu gostermektedir. Olgegin
aciklanan varyans degeri %59,57’dir. Tek boyutlu 6lgek i¢in agiklanan varyans degerinin %59,57 olmasi yeterli
kabul edilmektedir. Milliyetcilik 6lgeginin faktdr analizi sonucundaki Cronbach Alfa degeri 0,86'dir ve bu
deger dlgegin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir.

Katillmcilarin  milliyetcilik 0Olgeginde yer alan maddelerin ¢ogunluguna katildiklari ve dolayisiyla
milliyetciligin yiiksek oldugu goriilmektedir. En yiiksek ortalamanin sirasiyla “Her gencin ilk gorevi milli
tarih ve mirasini onurlandirmaktir (4,14).” ve “Tiirkiye'nin diger {ilkeler {izerindeki etkisi ne kadar ¢ok olursa,
o kadar iyidir (4,00)” maddelerine aittir. Dolayisiyla, katilimcilarin genglerin milli tarih ve miraslarina sahip
cikarak bunu gelecek nesillere tasimasini ve onurlandirmasini, Tiirkiye'nin uluslararasi diizeyde etkisinin
yiiksek olmasini istedikleri sdylenebilir.

Materyalizm 6lgegi, edinim (kazanim) merkeziyetciligi, sahiplik temelli basar1 ve mutlulugu elde etmenin
yolu olarak edinme olmak iizere ii¢ faktdr ve dokuz maddeden olusmaktadir. Materyalizm Olgeginin
gegerliligini ve giivenilirligi calismanin 6rnekleminde test etmek amaciyla yapilan agimlayic (kesfedici) faktor
analizi ile giivenilirlik analizinin sonuglar1 Tablo 3’te belirtilmektedir.
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Tablo 3. Materyalizm Olgegi Agimlayici (Kesfedici) Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi

Faktorler ve Maddeler Ort. F_&_l ktor. Agklanan | Cronbach
Yiikleri Varyans Alfa Ozdeger
1. Faktér: Edinim Mutlulugu
Hayatimda  liiksiin  ¢ok  olmasindan 208 81
hoglanirim.
Daha fazla seyi satin almaya giicliim yetseydi,
2,82 77
daha mutlu olurdum.
Pahal1 evlere, arabalara ve kiyafetlere sahip
, 2,02 ,75
olan insanlara hayranim.
istedigim her seyi satin alamamak, beni bazen 39 57 0.84 381
2,80 ,72 4 7 4
oldukca rahatsiz eder.
Insan}arl etkileyen seylere sahip olmay1 269 64
severim.
Bir seyler satin almak bana ¢ok zevk verir. 3,08 ,63
Sahip olmadigim bazi seylere sahip olsaydim,
. 3,06 ,56
hayatim daha iyi olurdu.
2. Faktor: Edinim Merkeziyet¢iligi
Mal- miilk bakimindan hayatimi olabildigince
3,58 ,79
sade tutmaya calisirim.
18,12 0,41 1,38
Sahip oldugum seyler, hayatimi ne kadar iyi
N N 3,21 ,68
yasadigim hakkinda ¢ok sey soyler.
Toplam Ag¢iklanan Varyans 57,69
Olgek Giivenilirligi (Madde sayist: 9) 0,80
KMO: 0,83, Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare: 1202,765, Serbestlik Derecesi (df): 36, p (Sig.): 0,000

Tablo 3’te belirtilen materyalizm Olgegine ait ac¢imlayica (kesfedici) faktér analizi bulgular:
degerlendirildiginde; ii¢ faktorden olusan orijinal materyalizm 6lgegi analiz sonucunda iki faktor altinda
toplanmugtir. Birinci faktor “Edinim Mutlulugu”” ve ikinci faktor ise “Edinim Merkeziyetciligi’”” olarak
literatiire uygun olarak isimlendirilmistir. Materyalizm 6lgeginin KMO degeri 0,83'tiir ve dolayisiyla bu deger
>0,50 oldugu icin veri agimlayict (kesfedici) faktor analizine uygundur. Barlett testi materyalizm 0Olgeginde
anlamlidir (sig. <0,05) ve bu sebeple degiskenler arasinda korelasyon yiiksektir. Ozdegeri 1’den biiyiik olan
iki faktor tespit edilmistir. Boylece, materyalizm Slgeginin iki faktdrden olustugu sdylenebilmektedir. Olgegin
aciklanan toplam varyans degeri ise %57,69’dur ve bu deger yeterli kabul edilmektedir. Materyalizm 6lgeginin
iki faktor altindaki biitiin maddelerin faktor yiikleri 0,50'nin iizerindedir ve bu durum da faktorlerin giiclii
maddelerden olustugunu agiklamaktadir. Materyalizm Olgeginin faktdr analizi sonucundaki Cronbach Alfa
degeri 0,80’dir ve bu deger 6lcegin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 3’'ten elde edilen bilgilere gore, katilimcalarin materyalizmi diigiik oldugu goriilmektedir. En yiiksek
ortalama ““Mal- miilk bakimindan hayatimi olabildigince sade tutmaya calisirim (3,58)” maddesine aittir.
Dolayisiyla, katilimcilarin verdikleri yanitlara gore; yasamlarinin merkezinde mal-miilkiin olmadigi, miilk
yoniinden sade bir yasamu tercih ettikleri, mutlulugu mal ve miilke sahip olmakla bir tutmadiklari, litkse ¢cok
onem vermedikleri sdylenebilir.

Yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti dlgegi; ali maddeden olusan tek boyutlu bir dlgektir. Olgegin
gecerliligini ve giivenilirligi ¢alismanin 6rnekleminde test etmek igin yapilan agimlayici (kesfedici) faktor
analizi ile glivenilirlik analizine ait bulgular Tablo 4’de sunulmustur.
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Tablo 4. Yerli ve Yabanci Uriinlerin Satin Alma Niyeti Olgegi Acgimlayici (Kesfedici) Faktor Analizi ve
Giivenilirlik Analizi

Aqkl Cronbach | ..
Maddeler Ort. srianan ronpac Ozdeger
Varyans Alfa
Yabanci bir tirtinii satin alirsam, kendimi su¢lu hissederim. | 2,83
Asla yabanci bir iiriinii satin almam. 2,66
Mimkiin oldugunca, yabanci f{iriinleri satin almaktan 307
kaginirim. ’ 61,46 0,83 3,07
Yabanci iirtinlere sahip olma fikrinden hoslanmam. 3,09
Eger yabanci ve yerli iiriin esit kalitede olursa, yerli iirtine 359
%10 daha fazla dderim. !
KMO: 0,82, Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare: 806,832, Serbestlik Derecesi (df): 10, p (Sig.): 0,000

Herhangi bir maddenin ortak varyans degerindeki ¢ikartma degeri 0,2'den kiigiik olursa bu madde faktor
analizinden c¢ikartilarak tekrar analize devam edilmelidir (Giirbiiz ve $ahin, 2016: 311). Yerli ve yabanc
driinlerin satin alma niyeti ile ilgili dlgegin agimlayic1 (kesfedici) faktor analizinde ilk olarak; “Miimkiin
oldugunca, yabanc iiriinleri satin almay: tercih ederim.” maddesinin ortak varyansinin (communalities)
cikartma degeri (extraction) 0,2’den kiigiik oldugu icin (0,01) bu madde analizden ¢ikarilmistir. Ikinci adimda,
acimlayic (kesfedici) faktor analizi 5 madde tizerinden yapilmis ve Olgegin toplam agiklanan varyansi
%51,39’dan %61,46'ya yiikselmistir. Analiz sonucunda tek boyutlu 6lgek elde edilmistir. Olgeginin KMO
degeri 0,82 (>0,50) oldugu i¢in bu ¢alismanin verisi agimlayici (kesfedici) faktor analizine uygundur. Barlett
testi yerli ve yabana iriinlerin satin alma niyeti Olgeginde anlamli oldugu goriilmiis (sig. <0,05) ve bu
anlamlilik da degiskenler arasinda korelasyonun yiiksek olduguna isaret etmistir. Ozdegeri 1’den biiyiik olan
bir faktor ortaya ¢ikmustir. Yerli ve yabana tiriinlerin satin alma niyeti 6l¢eginin faktor analizi sonucundaki
Cronbach Alfa degeri 0,83 oldugu ortaya ¢ikmistir. Dolayistyla 6lgegin bu ¢alismanin 6rnekleminde oldukea
glivenilir oldugu sdylenebilmektedir.

Katilimcilarin, yabana iiriinleri satin almay1 miimkiin oldugunca tercih etmedikleri ancak asla yabanci bir
iirtinii de satin almama fikrine sahip olmadiklar1 goriildiigiinden, genelde yerli iiriin satin alma niyetlerinin
yiiksek olabilecegi sdylenebilir. Katilimcilar, yabanci iiriinleri satin almay1 tamamen reddetmese de esit
kalitede yabanci ve yerli {iriin s6z konusu oldugunda yerli iiriine daha fazla 6demeye razi olduklar:
goriilmektedir.

4.3. Normallik Testi

Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini test eden Fisher basiklik degeridir. Basiklik ve garpiklik
degerleri -2 ve +2 araliginda yer aliyorsa verilerin normal dagilim sergiledigi kabul edilir (George ve Mallery,
2003). Agimlayicar (kesfedici) faktor analizi sonucu 6lgeklerin normal dagilip dagilmadigini gosteren degerler
Tablo 5’te belirtilmistir.

Tablo 5. Agimlayici (Kesfedici) Faktor Analizi Sonucu Olgeklerin Normal Dagilimi

Olcekler N Ortalama Carpiklik | Basiklik
Dindarlik 408 3,31 -1,04 91
Milliyetgilik 408 3,65 -,80 ,15
Materyalizm 408 2,84 ,32 -,25
Yerli ve Yabana Uriinlerin Satin Alma Niyeti 408 3,09 - 14 -79

Tablo 5’te yer alan 6lceklerin agimlayici (kesfedici) faktor analizi sonucu olusan basiklik ve carpiklik degerleri
-2 ve +2 araliginda bulundugundan, 6l¢ekler normal dagilim gostermistir.
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4.4. Korelasyon Analizi

Arastirmada yer alan dindarlik, milliyetcilik, materyalizm ve yerli ve yabanc: iriinlerin satin alma niyeti
degiskenlerinin arasindaki iligkiyi tespit etmek igin korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi;
herhangi bir iliskinin varligini test etmek ve iliski var ise iliskinin siddetini 6l¢mek amaciyla yapilmaktadir

ia_ss

(Kalayci, 2010: 115). Degiskenler arasinda gergeklesen iliskinin kuvvetini ve yoniinii “r” ile gosterilen
kolerasyon katsayis1 gostermektedir. -1 ve +1 arasinda deger alan korelasyon katsayisi (r), +1’e yaklastikca
degiskenler arasinda pozitif iliskinin, -1’e yaklastikca negatif iliskinin oldugu, 0 (sifir) oldugunda ise herhangi
bir iliskinin olmadig1 kabul edilmektedir. Korelasyon katsaymina gore degiskenler arasinda gergeklesen
iliskinin degerlendirmesi su sekilde yapilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016):

-1<1<-0,7 (negatif yonlii kuvvetli iliski)

-0,7 <r <-0,3 (negatif yonlii orta iliski)

-0,3 < r <0 (negatif yonlii zayif iligki)

0 <r<0,3 (pozitif yonlii zayf iligki)

0,3 <r<0,7 (pozitif yonlii orta iligki)

0,7 <1 <+1 (pozitif yonlii kuvvetli iliski)

Korelasyon analizi ile ilgili hipotezler ise su sekilde belirtilmisgtir:

Heé: Milliyetgilik ile yerli ve yabanci iirlinlerin satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlaml ve pozitif
yonde bir iligki vardir.

H7: Materyalizm ile yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlaml1 ve pozitif
yonde bir iligki vardir.

HS: Dindarlik ile yerli ve yabanci {iriinlerin satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde bir iligki vardir.

Korelasyon analizinin sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Korelasyon Analizi Sonuglar1

Milliyetcilik | Materyalizm | Dindarlik | Satin Alma Niyeti
Pearson Korelasyon 1 ,338™ ,688™ ,518™
Milliyetgilik Sig. (2-yonlii) ,000 ,000 ,000
N 408 408 408 408
Pearson Korelasyon ,338™ 1 ,312 ,157"
Materyalizm  Sig. (2- yonlii) ,000 ,000 ,001
N 408 408 408 408
Pearson Korelasyon ,688™ ,312" 1 A28
Dindarlik Sig. (2- yonlii) ,000 ,000 ,000
N 408 408 408 408
Pearson Korelasyon ,518" ,157* 428" 1
SatmAlma . (0. yonlii) ,000 ,001 ,000
Niyeti
N 408 408 408 408

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii).
Tablo 6’da belirtilen korelasyon analizi sonuglarina gore;

H6 hipotezi desteklenmistir. Milliyetcilik ile yerli ve yabanci iirtinlerin satin alma niyeti arasinda istatistiksel
olarak pozitif yonlii orta derecede anlamli bir iligki vardir. (p=0,000<0,01 ve r= 0,518)

H7 hipotezi desteklenmistir. Materyalizm ile yerli ve yabanci {iriinlerin satin alma niyeti arasinda istatistiksel
olarak pozitif yonlii zayif derecede anlamli bir iliski vardir. (p=0,001<0,01 ve r= 0,157)
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HB8 hipotezi desteklenmistir. Dindarlik ile yerli ve yabanc iiriinlerin satin alma niyeti arasinda istatistiksel
olarak pozitif yonlii orta derecede anlamli bir iligki vardir. (p=0,000<0,01 ve r= 0,428)

Arastirma degiskenlerinin arasinda pozitif yonde iligkinin ortaya ¢ikmasi degiskenlerin birlikte artip ya da
azaldigini dolayistyla birlikte degistigini anlatmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 268). Bu sebeple, “‘milliyetgilik

ile yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti”,
ve “dindarlik ile yerli ve yabana iiriinlerin satin alma niyeti” birlikte degismektedir.

materyalizm ile yerli ve yabanci tiriinlerin satin alma niyeti”

Korelasyon katsayist (r) en yiiksek olan, dolayisiyla iki degisken arasindaki en yiiksek iligki; milliyetcilik ile
yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti arasinda (r=0,518) oldugu ortaya ¢ikmistir. Korelasyon analizinde
degiskenler arasma iliskinin ortaya ¢ikmasi ve dolayisiyla hipotezlerin desteklenmesi regresyon analizi
yapilmasina olanak saglamuistir.

4.5. Regresyon Analizi

Bagimli degisken {iizerinde etkisi olduguna inanilan bagimsiz degiskenlerin neden-sonug iliskini incelemek
amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmaktadir (Giirbliz ve $Sahin, 2016: 268). Dolayisiyla; milliyetcilik,
dindarlik ve materyalizmin yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemek igin bu
calismada ¢oklu regresyon analizi yapilmigtir.

Regresyon analizine ait gelistirilen hipotezler sdyledir:

H1: Milliyetciligin yerli ve yabana iiriinlerin satin alma niyetinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardur.
H2: Dindarligin yerli ve yabana iiriinlerin satin alma niyetinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H3: Materyalizmin yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyetinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Coklu regresyon analizi sonuglar: Tablo 7’de belirtilmistir.

Tablo 7. Coklu Regresyon Analizi Sonuglar:

t

Bag Bagiml Durbin-
Model ?glmSlz a§1m ! R2 Beta t sig. urbin Tolerans | VIF

Degiskenler Degisken ) Watson
Dindarlik Yerli ve ,218 2,385 | ,018 ,519 1,926

Yabanci
1 Materyalizm Uriinlerin 27 -,044 -744 | 457 1,945 ,874 1,145
- — Satin Alma

Milliyetgilik Niyeti ,457 7,327 | ,000 ,509 1,963

ANOVA testi: F=52,188; P=0,000<0,05

Regresyon analizi sonuglarina bakildiginda Tablo 7’de yer alan materyalizm degiskeninin sig. 0,457 > 0,05
olmasi; materyalizmin yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti {izerinde anlaml bir etkisi goriilmedigini
ifade etmektedir (sig.<0,05 olmali). Bu sebeple, H3 hipotezi red edilmistir. Materyalizm degiskeni modelden
¢ikartilarak tekrar ¢oklu regresyon analizi yapilmis ve sonuglar1 Tablo 8'de gosterilmistir.

Tablo 8. Coklu Regresyon Analizi Sonuglar1

Model B;j.glm51z Ba§1m11 R2 | Beta t tsig. | Durbin- Tolerans | VIF
Degiskenler Degisken (p) Watson
Milliyetgilik Yerli ve 449 | 7,316 ,000 ,526 1,900
Yabanci
1 Uriinlerin 27 1,934
Dindarlik Satm Alma ,210 | 2,316 ,021 ,526 1,900
Niyeti
ANOVA testi: F= 78,092; P=0,000<0,05
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Modelde belirtilen R; bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki ¢oklu iliskiyi, R? ise; bagimli degisken
tizerinde meydana gelen degisimin ne kadarinin bagimsiz degiskenler tarafindan gergeklestirildigini
gostermekte ve modelin tahmin giiciinii ifade etmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 272). Tablo 8'de belirtildigi
tizere R? degeri 0,27’dir. Bu deger de; bagimli degisken olan yerli ve yabanci iirtinlerin satin alma niyetindeki
%27’lik degisimin bagimsiz degiskenler olan milliyetcilik ve dindarlik tarafindan aciklandigini
gostermektedir. Otokorelasyonun olup olmadigini test eden Durbin-Watson katsayisi; 1,5-2,5 arasinda ise
modelde otokorelasyon olmadig: tespit edilir (Kalayci, 2010: 264). Durbin-Watson katsayisi regresyon analizi
sonucunda 1,934 bulunmus ve modelde otokorelasyonun olmadigi goriilmiistiir. F degeri regresyon
modelinin genelinin anlamli olup olmadigin test eder. F degerinin anlamliligini sig. degeri gostermektedir
(Kalayci, 2010: 203). Tablo 8'de belirtilen sonuglara gore; F degeri 0,000 anlamlilik seviyesinde 78,092"dir ve bu
da modelin tiimiiyle anlamli olduguna isaret etmektedir. Bagimsiz degiskenler olan milliyetcilik ve dindarlik
arasinda ¢oklu baglant: sorununun olup olmadigini tolerans ve VIF degeri tespit etmektedir. Coklu baglant
sorununun olmamasi igin tolerans degerinin 0,2’den biiyiik olmalidir (Giirbliz ve $ahin, 2016: 273). VIF
degerinin 1’e esit olmas1 ¢oklu baglant1 sorununun olmadigini gosterdiginden, VIF degerinin sinir deger olan
3 ila 5’ten kiigiik olmas1 ve 1’e yaklasmasi gerekmektedir (Hair vd., 2014: 200). Tablo 8’de gosterilen bulgular
incelendiginde; tolerans degerinin 0,2'den biiyiik (0,526) ve VIF degerinin 3 ila 5ten kiigiik (1,900) oldugu
goriilmekte ve dolayistyla ¢oklu baglant: sorununun olmadig1 anlasilmaktadir. Tablo 18’de belirtilen t degeri
degiskenlerin (milliyetcilik ve dindarlik) tek basina anlamliligin test etmektedir (Kalayci, 2010: 268). T degeri
modelde anlamli bulunmustur (sig.=0,000 ve 0,021<0,05). Bu sebeple, H1 ve H2 hipotezi kabul edilmistir. Yerli
ve yabanci {irlinlerin satin alma niyetinde milliyetciligin ve dindarligin etkisi vardir. Dindarhigin yerli iiriin
satin alma niyeti {izerine etkisi literatiirde Sood ve Nasu (1995), Eroglu ve Bayraktar (2008); milliyetciligin ise
Rawwas vd. (1996), Mayda ve Rodrik (2005), Shoham vd. (2006), Ercan, 2010, Yilmaz vd. (2013) ile yapilan
¢alismanin sonuglar1 benzerlik gostermektedir.

Yerli ve yabana {irlinlerin satin alma niyeti 6lceginde maddelerin ortalamasina bakildiginda katilimcilarin
satin alma niyetleri yerli iiriin tercihi yoniinde olmustur. Dolayisiyla, mevcut Srneklemde yer alan
tiiketicilerin yerli iriinlere yoOnelik satin alma niyetlerinde milliyetciligin ve dindarligin etkili oldugu
soylenebilir. Standartlastirilmamis katsayilar boliimiindeki B degeri; milliyetcilik 1 birim artarsa tiiketicilerin
yerli tirlinlere yonelik satin alma niyeti 0,449 artmakta ve dindarlik 1 birim artarsa tiiketicilerin yerli tiriinlere
yonelik satin alma niyeti 0,210 artmaktadir seklinde yorumlanmaktadir. Bu durum da, tiiketicilerin yerli {irtin
satin alma tercihlerinde milliyetciligin ve dindarligin pozitif yonde bir etkisi oldugunu gostermektedir.

4.6. Aracilik (Mediator) Roliine ili§kin Regresyon Analizi

Arac1 ya da mediator degisken; bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde gosterecegi etkide rol alan
yani etkiyi bagimli degiskene yansitan degiskendir. Araci degisken bagimsiz ve bagiml degisken arasinda
baglant1 islevi gormektedir (Giirbiiz ve $ahin, 2016: 286). Dindarligin, milliyetcilik ile yerli ve yabanci
diriinlerin satin alma niyeti arasindaki iliskideki aracilik roliinii incelemek icin Baron ve Kenny (1986)
tarafindan ¢alismalarinda onerdikleri {i¢ adimli regresyon yontemi uygulanmistir. Bu yontemin adimlar1 su
sekildedir (Baron ve Kenny, 1986: 1177):

1. Adim: Bagimsiz degisken (milliyetcilik) arac1 degiskeni (dindarlik) etkilemelidir.

2. Adim: Bagimsiz degisken (milliyetcilik) bagimli degiskeni (yerli ve yabanc tiriinlerin satin alma niyeti)
etkilemelidir.

3. Adim: Bagimsiz degisken (milliyetcilik) ile arac1 degisken (dindarlik) analize birlikte dahil edildiginde; arac1
degiskenin (dindarlik) bagimli degisken (yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti) tizerinde etkisi olmal1
ve bagimsiz degiskenin (milliyetcilik) bagimli degisken (yerli ve yabanc iirtinlerin satin alma niyeti)
tizerindeki etkisi ya tamamen kalkmal1 (tam aracilik) ya da azalmalidir (kismi aracilik).

Aracilik roliinii tespit etmeye yoOnelik gelistirilen hipotezler su sekilde belirtilmistir:
H1: Milliyetgiligin yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyetinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H4: Milliyetciligin dindarligin tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hb5: Milliyetcilik ile yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti arasinda dindarligin aracilik rolii vardir.
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Dindarligin, milliyetcilik ile yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti arasindaki iliskideki aracilik roliinii
tespit eden regresyon analizi sonuglar1 Tablo 9 ve Tablo 10’da yer almaktadir.

Tablo 9. Aracilik Roliine fliskin Regresyon Analizi Bulgulari

1. ADIM
Stn. Beta
< <. . <. )
Bagimsiz Degisken | Bagimli Degisken Katsay1st R t p (Anlamlilik)
Milliyetgilik Dindarlik 0,464 0,473 19,114 0,000
2. ADIM
Stn. Beta
< <. . <. )
Bagimsiz Degisken | Bagimli Degisken Katsay1st R t p (Anlamlilik)
Milliyetgilik Satin Alma Niyeti 0,546 0,268 12,215 0,000
3. ADIM
Stn. Beta
< <. , <. )
Bagimsiz Degisken | Bagimli Degisken Katsayst R t p (Anlamlilik)
Dindarlik 0,210 2,315 0,021
Satin Alma Niyeti 0,278
Milliyetgilik 0,448 7,316 0,000
p<0,05

Tablo 9’da belirtilen aracilik roliine iliskin regresyon analizi bulgularina gore;

Birinci adimda yer alan milliyetciligin dindarlik tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi (Beta=0,464;
p=0,00<0,05) oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla birinci adimdaki sart saglanmis ve H4 hipotezi kabul
edilmistir.

fkinci adimda yer alan milliyetciligin yerli ve yabana iiriinlerin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde
anlamli bir etkisi (Beta=0,546; p=0,00<0,05) oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple ikinci adimdaki sart saglanmis
ve H1 hipotezi kabul edilmistir.

Uciincii adimda aract degisken olan dindarlik ve milliyetcilik analize birlikte dahil edildiginde dindarligin
yerli ve yabanai iiriinlerin satin alma niyeti {izerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi (Beta=0,210; p=0,02<0,05)
oldugu ortaya ¢ikmuistir. Milliyet¢iligin yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti {izerindeki etkisi bu sebeple
azalmigtir (Beta=0,546'dan 0,448de diismiistiir; p=0,00<0,05). Dindarligin milliyet¢ilik ile yerli ve yabanc
tirtinlerin satin alma niyeti arasinda kismi aracilik etkisi bulunmaktadir. Boylece tiglincii adimdaki sart
saglanmis ve H5 hipotezi kabul edilmistir.

Araci degiskenin meydana getirdigi dolayl etkinin anlamlilig1 Sobel testi ile Ol¢iilmektedir (Sobel, 1982).
Dindarligin milliyetcilik ile yerli ve yabanci {iriinlerin satin alma niyeti arasinda aracilik roliiniin anlamliligim
tespit etmek icin Sobel testi yapilmis ve Tablo 10’da Sobel testi sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 10. Sobel Testi Sonuglar:

Etki Stn. Hata V4 p (anlamlilik)

0,097 0,042 2,295 0,021

Tablo 10’da yer alan Sobel testi sonuglarina gore; z degerinin anlamli oldugu tespit edilmistir (z = 2,295, p =
0,021<0,05). Dolayistyla, modelde yer alan aracilik etkisi anlamli bulunmustur. Sobel testi sonuglarina gore;
milliyetgilik ile yerli ve yabanci {iriinlerin satin alma niyeti arasinda dindarligin kismi aracilik etkisi vardir.
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5. SONUC VE TARTISMA

Bu calismada elde edilen verilerin degerlendirilmesine yonelik yapilan analizler sonucunda, katihmcilarin
i¢sel dindarlig1 digsal dindarligina gore daha yiiksek oldugu ve dolayisiyla dini i¢sel olarak yasamaya daha
¢ok onem verdikleri goriilmiistiir. Milliyetcilik ile ilgili sonuglar incelendiginde; katilimcilarin milliyetciliginin
yliksek oldugu ve Tiirkiye'nin uluslararas: diizeyde diger {iilkeler karsisinda etkisinin ve giiciiniin yiiksek
olmasini istedikleri ortaya ¢ikmistir. Katilimcalarin materyalizmi diisiik seyrettigi ve liiks yasama, miilke ve
maddi unsurlara sahip olmanin getirdigi mutluluga 6nem vermedikleri tespit edilmistir. Yerli ve yabanci
iirtinlerin satin alma niyetine verilen yanitlara bakildiginda; katilimcilarin yabanci {iriin satin almay1 tamamen
reddetmese de esit kalitede olan yerli ve yabanci iiriinle karsilastiklarinda, yerli iiriine daha fazla 6demeye
raz1 olarak satin alma tercihini yerli iiriinden yana kullandiklar1 da ortaya ¢ikmustir. Dolayisiyla mevcut
orneklemde yer alan katilimcilarin i¢sel dindarligi ve milliyetciligi yiiksek iken; materyalizmi diisiik ve yerli
iiriin satin alma niyetlerinin gii¢lii oldugu arastirma sonucunda tespit edilmistir.

Dindarlik, milliyetcilik, materyalizm ve yerli ve yabanc {iriinlerin satin alma niyeti arasinda iligki tespit
edilirken, yerli ve yabanci iiriinlerin satin alma niyeti iizerinde dindarligin ve milliyetciligin etkisi oldugu,
materyalizmin ise etkisi olmadig1 ortaya cikmistir. Dolayisiyla, tiiketicilerin yerli {iriin satin alma niyeti
tizerinde dindarlik ve milliyetgilik etki gosterebilmektedir. Yerli {iriin satin alma niyeti {izerinde en yiiksek
etkiyi milliyetcilik gostermistir. Ayrica, dindarligin; milliyetcilik ile yerli ve yabanci {iriinlerin satin alma niyeti
arasinda kismi aracilik etkisi oldugu da tespit edilmistir.

Dindarligin yerli iiriin satin alma niyeti {izerine etkisi literatiirde Sood ve Nasu (1995), Eroglu ve Bayraktar
(2008); milliyetciligin ise Rawwas vd. (1996), Mayda ve Rodrik (2005), Shoham vd. (2006), Ercan, 2010, Yilmaz
vd. (2013) ile benzer sonuglara ulasildig1 arastirma sonuglarinda goriilmiistiir. Bu calismada katilimcilarin
daha diisiik materyalist egilim gosterdikleri tespit edildiginden, materyalizm sonucu literatiirde Parker vd.
(2009) ile nispeten benzerlik gostermistir. Ancak, yerli tiriin satin alma niyeti tizerinde materyalizmin etkisinin
olmadigini tespit eden bir sonuca literatiirde heniiz rastlanmamustir.

Rekabetin arttif1 ortamda yabanci markalarin, iilkenin milliyet¢i ve dini degerlerini ve yerli {iretime
zararlariin olmadigin ve tiriinlerin helal oldugunu vurgulayan temalarin pazarlama stratejilerinde iglemesi
kag¢inilmaz olacaktir. Ayn1 zamanda yabanci markalar, pazar boliimlendirmesi ve tiriin konumlandirmasinda
toplumun dini yonelimlerini dikkate almali ve yerli {iretim ve istihdama yonelik destekleyici faaliyetlerde
bulunabilmelidir. Yerli markalar ise; iirtinlerinde “yerli”, “milli” gibi temalar1 vurgulamali, bu yonde
pazarlama stratejilerini uygulamalidir. Ayrica, iiriiniin ambalajlanmasinda, etiketinde yerli {iretim logosunu
koymali, pazarlama iletisimi ¢abalarinda milliyetci ve dini duygular1 da igeren unsurlar1 ele almali, milli ve
dini bayramlari, 6nemli giinleri dikkate alan mesajlar sunmalidir. Bununla birlikte yerli markalar; ulusal
motifler, gelenekler, dini degerler ve inanglar1 yansitan ve hatirlatan dgeleri reklam faaliyetlerinde, ambalaj
ve etiketlerde, ¢cevrimigci ve geleneksel magazalarda, sosyal medya hesaplarinda ve hatta iiriiniin kendisinde
sunabilmelidir. Tiiketicilerin dindarlig1 veya dini yonelimleri yasam tarzlarini, davranislarini ve satin alma
davrarislarini etkiledigi i¢in pazar boliimlendirme, her pazar boliimiine uygun konumlandirma yapilarak
dini yonelime uygun iiriin olusturulmas: tiiketicilerde memnuniyeti artiracak bir unsur olabilecektir. Ayni
zamanda yerli marka yaratma ve gelistirme, tilke imajini iyilestirmekle birlikte kiiresel rekabette gii¢ kaynagi
ve kontrol giicii olusturabilecektir.

Bu calismada sadece nicel yaklasim benimsenmis ve bu dogrultuda anket yontemi uygulanmistir. Insani
duygulari, tutumlari, niyetleri ve davranislar1 sadece anket metodu ile yorumlamaya galismak yetersiz
kalabilir. Ancak, zaman ve maliyet gibi kisitlardan dolay1 sadece tek bir arastirma yontemi benimsenmistir.
Bu sebeple, nicel ve nitel yaklasimlarin birlikte uygulanmasi, 6rneklem hacminin arttirilmasi sonuglarin daha
genellenebilir olmasi ve anlasilmasi agisindan énemli olabilecektir. Ayrica, tiiketicilerin satin alma niyetleri
tizerinde birgok faktor soz konusu iken bu ¢alismada sadece milliyetcilik, dindarlik ve materyalizmin etkisi
incelenmistir. Bu agidan s6z konusu degiskenler disinda, tiiketicilerin yerli ve yabanc iiriinlerin satin alma
niyetini etkileyen bagka degiskenlerin de modele dahil edilmesi 6nerilmektedir. Bununla birlikte arastirmanin
yapildig1 donem, ekonomik ve siyasi durumlar da arastirma sonuglarin etkileyen bir unsur oldugundan farkh
Oorneklemde ve farkli donemlerde yapilan calismalar farkli sonuglar1 da dogurabilecektir. Arastirma
kapsaminda herhangi bir iiriin kategorisi belirlenmemis ve bu yénde satin alma niyeti 6lgiilmemistir. Ilerleyen
calismalarda ikincil verilerden yola ¢ikilarak belirli bir iiriin kategorisi ve {ilke mensei segilerek ulusal ve
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uluslararas1 pazarlarda tiiketicilerin satin alma niyetleri hakkinda arastirma yapilabilir. Bu agidan, iiriin
kategorisine gore de bu arastirmanin sonuglariin degisiklik gosterme olasiligi bulunmaktadir. Calismada,
uluslararasi literatiirde en ¢ok kullanilan ve gegerliligi, giivenilirligi saglanmis Slgekler uygulanmistir. Yerli
literatiirde olusturulan bu konuyla ilgili 6lgeklerin kullanilmasi da farkli sonuglara yol agabilecektir. Bu
calismanin, hem yerli literatiir i¢cin hem de pazarlama uygulayicilar: igin katk: sagladig: diistintilmektedir.
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