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OZET

Bu arastirmanin amaci1 Cezayirli miisterilerin Tiirk giyim markalarimi satin alma niyetinin ve satin alma niyetini etkileyen faktorlerin
demografik 6zelliklere gore degisip degismedigini incelemektir. Bu kapsamda, Tiirk giyim markalarina karsi tutumun, subjektif
normlarin, algilanan davranigsal kontroliin, mense {ilkenin ve satin alma niyetinin Cezayirli miisterilerin cinsiyetine, yasina, medeni
durumuna, egitim diizeyine ve aylik gelirine gére farklilagip farklilagmadigi incelenmistir. Bu arastirma nicel yontemlerle ve tarama
deseni kullanilarak gergeklestirilmistir. Arastirmanin verileri 391 Cezayirli yetiskinden anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Veriler
bagimsiz 6rneklem t testi ve tek yonlit ANOVA kullanilarak analiz edilmistir. Aragtirmada Cezayirli miisterilerin mense iilke algilarinin
yasa ve medeni duruma gore anlamli bigimde farklilagtig1 tespit edilmistir. 25 yas alt1 Cezayirlilerin 36-52 yas grubu Cezayirlilerden
ve bekar Cezayirlilerin evli Cezayirlilerden menge iilke algilarinin daha yiiksek oldugu saptanmistir. 17-25 yaslarinda olan
Cezayirlilerin daha yagh Cezayirlilerden, bekar Cezayirlilerin evli Cezayirlilerden, lise ve lisans mezunu Cezayirlilerin yiiksek lisans
ve doktora mezunu Cezayirlilerden ve geliri 50000DA ve daha az olan Cezayirlilerin geliri daha fazla olan Cezayirlilerden algilanan
davranigsal kontrol diizeylerinin daha diisiik oldugu ortaya ¢ikartilmisgtir.

Kadin Cezayirlilerin erkek Cezayirlilerden, 17-30 yaslarinda olan Cezayirlilerin daha yash Cezayirlilerden, bekar Cezayirlilerin evli
Cezayirlilerden ve geliri S0000DA ve daha az olan Cezayirlilerin geliri daha fazla olan Cezayirlilerden Tiirk giyim markalarma kars:
tutum diizeylerinin daha yiiksek oldugu saptanmustir. Kadin Cezayirlilerin erkek Cezayirlilerden, 17-35 yaslarinda olan Cezayirlilerin
daha yash Cezayirlilerden, bekar Cezayirlilerin evli Cezayirlilerden, yiiksek lisans mezunu olan Cezayirlilerin lisans mezunu olan
Cezayirlilerden ve geliri 5S0000DA ve daha az olan Cezayirlilerin geliri daha fazla olan Cezayirlilerden Tiirk giyim markalarini satin
almak konusunda cevrelerindeki insanlardan hissettikleri etkilerin daha yiiksek oldugu anlagilmistir. Kadin Cezayirlilerin erkek
Cezayirlilerden, 17-35 yaslarinda olan Cezayirlilerin daha yashi Cezayirlilerden, bekar Cezayirlilerin evli ve bosanmis olan
Cezayirlilerden ve yiiksek lisans mezunu olan Cezayirlilerin lisans mezunu olan Cezayirlilerden Tiirk giyim markalarini satin alma
niyetlerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mensei Ulke, Satin Alma, Cezayir, Demografik Faktorler
ABSTRACT

The purpose of this research is to examine whether Algerian customers' intention to purchase Turkish clothing brands and the factors
affecting their purchasing intention vary according to demographic characteristics. In this context, it was examined whether attitudes,
subjective norms, perceived behavioral control, country of origin and purchase intention towards Turkish clothing brands differ
according to the gender, age, marital status, education level and monthly income of Algerian customers. This research was conducted
using quantitative methods and survey design. The data of the study were collected from 391 Algerian adults. Data were analyzed using
independent samples t test and one-way ANOVA. It was determined that Algerian customers' country of origin perceptions differ
significantly according to age and marital status. Algerians under the age of 25 have higher country of origin perceptions than Algerians
in the 36-52 age group and single Algerians than married Algerians. It has been revealed that the perceived behavioral control levels
of Algerians aged 17-25 are lower than older Algerians, single Algerians are lower than married Algerians, Algerians with high school
and undergraduate degrees are lower than Algerians with master's and doctoral degrees, and Algerians with an income of 50000DA or
less are lower than Algerians with higher income. It has been determined that the attitude levels of female Algerians towards Turkish
clothing brands are higher than male Algerians, Algerians aged 17-30 are higher than older Algerians, single Algerians are higher than
married Algerians, and Algerians with an income of 50000 DA or less are higher than Algerians with higher income. Female Algerians
are more likely to be influenced from the people around them to buy Turkish clothing brands than male Algerians, Algerians aged 17-
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35 are more likely to be influenced by older Algerians, single Algerians are more likely to be influenced by married Algerians, Algerians
with a master's degree are more likely to be influenced by Algerians with a bachelor's degree, and Algerians with an income of 50,000
DA or less are more likely than Algerians. It has been determined that female Algerians have higher intentions to purchase Turkish
clothing brands than male Algerians, Algerians aged 17-35 than older Algerians, single Algerians than married and divorced Algerians,
and Algerians with a master's degree than Algerians with a bachelor's degree.

Keywords: Country of Origin, Purchasing, Algeria, Demographic Factors

1. GIRIS

Kiiresellesmenin ticaret diinyasindaki etkisi iletisim, internet ve akilli telefonlarda yasanan
gelismelere bagli olarak giderek artmaktadir. Kiiresel etkilerle birlikte ekonomik ve ticari etkinlikler
artik ulusal sinirlart asmis durumdadir. Rekabet artmis ve tiiketiciyi etkilemek zorlagmistir (Yagublu
ve Firat, 2022). Bu zorlu sartlarla basa ¢ikmak zorunda kalan isletmeler uluslararasi stratejiler
gelistirerek kiiresel capta var olmaya calismaktadir. Tiiketiciler ise diinyanin her yerinden iriinlere
ulasabilmekte ve farkl {ilkelerinden binlerce farkli se¢enekle karsi karsiya kalmaktadirlar. Tiiketici
satin alma disiincesi, bireylerin gereksinimlerini karsilamaya yonelik alim istegini ifade eder
(Koktiirk ve Kont, 2009). Tiiketiciler tirlinleri degerlendirme ve satin alma karar1 verme siirecinde,
cesitli unsurlar1 dikkate alirlar (Odabasi ve Baris, 2007; Kotler, 2017; Gedik, 2020). Giiniimiizde
kiiresellesmenin geldigi boyut tiiketicinin {iriin satin alirken etkilendigi faktorlerin sayisini daha da
artirmistir.

Kiiresel rekabetin degisen dogasi, tiiketicileri satin almaya iten faktorlerin cesitlilik gosterdigi
bir ortam yaratmistir. Bu faktorlerden biri de iilke menseidir (Abdullah ve Yu, 2019; Hien vd., 2020;
Yesil, 2022). Kiiresel diizeyde faaliyet gosteren isletmeler, tiiketicilerin goziinde farklilasma araci
olarak ililke menseini markalar1 araciligiyla kullanmaktadir. Bu farklilasma &zellikle bir iilkenin
digerlerine kiyasla teknolojik, ekonomik ve politik alanlarda varlik gostermesiyle iliskilidir. Yerli
iiriinleri tercih edenler i¢in, yabanci iiriinlerin pazara girmesi veya girmemesi 6énemli degildir. Ancak
yabanci liriin tercih eden tiiketiciler i¢in {irlinlerin mensei 6nemli bir faktordiir ve tiiketici algilarina
gore tercihleri degisebilir (Islam ve Hussain, 2022).

Uluslararas1 faaliyette bulunan isletmeler, basarili olabilmek icin pazarlama stratejilerini
olustururken tiiketici etnosentrizmi ve menge iilke algilarmi g6z Oniinde bulundurmalidir. Yerel
tilketimi tercih eden iilkelerde, yerel unsurlarla gesitlendirme yapmak veya bu pazarlardan uzak
durmak dogru bir strateji olabilir. Tiiketici etnosentrizmi diisiik olan iilkelerde ise mensei iilke
algilarma dikkat edilerek tutundurma faaliyetleri diizenlenebilir. Uriiniin menseinin tiiketicilerin satin
alma kararlarmi etkilemede 6nemli bir rol oynadigi g6z Oniinde bulundurulmalidir. Bu sekilde,
tilkketicilerin satin alma davraniglarina ve iirlin tercihlerine etki eden iilke mensei faktoriiniin,
isletmelerin uluslararasi pazarda rekabet giicli kazanmasinda 6nemli bir unsuru tegskil ettigi agikca
ortaya ¢ikmaktadir.

Giyim Tlriinleri tireten sirketler miisterilerinin ihtiyag ve beklentilerini karsilamak, kar elde
etmek ve lilke ekonomisine katki bulunmak i¢in iirettikleri {irlinleri en yliksek miktarlarda satmay1
hedeflemektedirler. Ancak, bir giyim {iriinii miisterisinin satin alma davranisimi etkileyen pek ¢ok
faktor bulunabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2007; Kotler, 2017; Gedik, 2020). Ozellikle yabanci bir
iilkenin iirettigi giyim tirlinleri s6z konusu oldugunda miisterinin satin alma davranigina ¢ok daha
fazla faktor etki edebilmektedir. Miisterinin satin alma davranisini etkileyen bu faktorler yeterli
diizeyde bilinmez ve anlagilmaz ise giyim iirlinleri iireten sirketlerin hedef iilkede basarili olmasi
beklenmemektedir. Hedef iilkedeki miisterilerin giyim iriinleri satin alma niyetlerini etkileyen
faktorlerin bilinmesi satigla ilgili potansiyeli ortaya ¢ikartmasi, yasanan sorunlarin ger¢ek nedenlerini
ortaya koymasi ve yeni tirlinlerin gelistirilmesinde yol gostermesi agisindan kritik 6neme sahiptir. Bu
arastirmanin genel problemi, Cezayirli miisterilerin Tiirk giyim markalarini satin alma niyetinin ve
satin alma niyetini etkileyen faktorlerin demografik 6zelliklere gore degisip degismedigidir. Bu
aragtirmanin amaci ise Cezayirli miisterilerin Tiirk giyim markalarini satin alma niyetinin ve satin
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alma niyetini etkileyen faktorlerin demografik 6zelliklere gore degisip degismedigini incelemektir.
Bu kapsamda, Tiirk giyim markalarina karsi tutumun, subjektif normlarin, algilanan davranigsal
kontroliin, mense tilkenin ve satin alma niyetinin Cezayirli miisterilerin cinsiyetine, yasina, medeni
durumuna, egitim diizeyine ve aylik gelirine gore farklilagip farklilagmadigi incelenmistir.

Alanyazin incelendiginde yabanci iilkelerde Tiirk markalarini satin alma davranigini inceleyen
yeterli sayida aragtirma olmadig1 goriilmektedir. Cezayir’de gerceklestirilen aragtirmalarin ise sinirli
sayida oldugu goriilmiistiir (Nabila, 2022). Bu arastirmadaki gibi gerekgeli eylem teorisi kullanilarak
ve menge lilke ve kiiltiiriin etkilerini hesaba katarak Tirk giyim markalarinin satin alma niyetini
arastiran bilimsel bir ¢calismaya rastlanmamaistir. Alanyazindaki bu boslugu doldurmas1 agisindan bu
arastirma onemlidir.

2. KURAMSAL CERCEVE
2.1.Satin Alma Karar Siireci ve Satin Alma Niyeti

Satis, cesitli pazarlama faaliyetleri kullanarak miisterinin bilgilendirilmesi, miisteride bir
farkindalik yaratilmasi ve misterinin tercihlerini yonlendirerek satin alma yoniinde karar
aldirilmasidir (Koktiirk ve Kont, 2009). Tiiketiciler ise satin alma kararini verirlerken satin almaya
konu olan iiriin veya hizmetle ilgili sahip olduklar tiim igsel ve dissal kaynaklar1 kullanirlar. I¢sel
kaynaklar iirlinlin gériiniim, tasarim, tadi, performansi gibi unsurlardir. Digsal kaynaklar ise marka,
fiyat, mense iilke gibi unsurlardir (Bilkey ve Ness, 1982; Baughn ve Yaprak, 1993).

Bir tiiketicinin satin alma karar siirecinin bes asamadan olustugu ongoriilmektedir (Kotler,
2017). Bunlar problemi tanimlama, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin
verilmesi ve satin alma sonrasi duygu ve davraniglar agamalaridir. Satin alma siireci problemin
taninmasiyla baslar. Problemin taninmasiyla kastedilen tiiketicinin bir ihtiyagla karsilasmasi veya
tiiketicinin tatmin edilmemis bir ihtiyacinin tiiketicide gerilim olusturmasidir (Kotler ve Keller,
2016). Bu ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasinin farkli kaynaklar bulunabilir. Ihtiyaglar acitkma ve susama
gibi dogal yollarla ortaya ¢ikabilecegi gibi reklam gibi digardan bir miidahale ile de belirlenebilir
(Mucuk, 2001). Kullanilan mevcut iirinden memnun olmama, mevcut tiriinden sikilma, ekonomik
durumun degismesi vb. etkenler de ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda etkilidirler (Enginkaya, 2016). Satin
alma siirecinin ikinci agmasi olan bilgi arama agamasinda belirlenen ihtiyaci karsilayacak {iriin ve
hizmetlerin belirlenmesi, farkli segeneklerin ortaya konmasi1 ve bunlar hakkinda degerlendirme
yapilmasi s6z konusudur (Clow ve Baack, 2016). Degerlendirmede mevcut segenekler, bunlarin
birbirine iistiin yanlari, dnceki tecriibeler ve karar verme siireci i¢in sahip olunan zaman faktorleri
belirleyicidir. Degerlendirmede {iriinlin tiirii de Onemlidir. Gilnliikk tiilketim maddeleri i¢in
degerlendirme yapilirken i¢sel kaynaklar kullanilir ve bilgi arama asamasi kisa siirede tamamlanur.
Ancak, teknolojik iiriinler ve uzun siireli kullanim maddeleri i¢in degerlendirme siireci daha uzun ve
zahmetlidir ve bu tiir lirlinler i¢in dissal kaynaklar kullanilmaktadir (Odabasi ve Baris, 2007; Mourali,
Laroche ve Pons, 2005). Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketici belirledigi
alternatiflerden hangisini sececegi iizerine diisiinmektedir ve bu asama karar alma siirecinin en 6nemli
asamasidir. Bu asamaya tiiketicinin deneyimleri, ¢gevresindeki kisilerin yonlendirmesi, iiriin ve hizmet
hakkindaki bilgisi ve tutumu yon verir (Taydas ve Coruh, 2017). Uriin veya hizmetin
degerlendirilmesi hiz, kalite, gii¢, saglamlik ve gilivenirlik agilarindan olabilir (Hirschman, 1985).
Uriiniin fiyati, markasi, prestiji, imaji da degerlendirme siirecine yén veren diger etkenlerdir
(Blackwell, Miniard ve Engel, 2001). Tiiketicinin gelir diizeyi de bir baska onemli etkendir
(Islamoglu ve Altumsik, 2017). Saticinin davranislari, deme kosullari, teslim bicimi, satis sonrasi
hizmetler de degerlendirme asamasinda kullanilmaktadir (Hatipoglu, 1993). Tiiketici belirlenen
alternatifleri degerlendirdikten sonra satin alma veya almama ydniinde bir karar verir. Tiiketici satin
almaya niyet etmis olsa dahi beklenmedik bazi olaylar tiikketicinin niyetini degistirebilir ve satin alma
gerceklesmeyebilir (Kotler ve Keller 2016). Satin alma deneme veya tekrar alma seklinde olabilir.
Deneme alimlarinda genellikle kiiciik miktarlarda alim s6z konusu olmaktadir. Bu deneme
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alimlarindan hosnut kalinirsa tekrarlanan satin almalar meydana gelmektedir (Enginkaya, 2016).
Tiiketici tirlinii satin aldiktan sonra iiriinle ilgili tecriibelerine bagli olarak duygu ve diisiinceler
gelistirmektedir. Tiketicinin duygu ve diisiinceleri iirlinden memnuniyet olabilecegi gibi
memnuniyetsizlik de olabilir. Eger tiiketici satin aldig1 iirinden memnun kalmazsa bu tiriinii yeniden
almayacak ve c¢evresindeki insanlarin da iirlinii almamalarina neden olabilecektir. Bu nedenle
tiiketicinin iiriinii satin aldiktan sonraki duygu ve davraniglar1 da izlenmelidir (Kotler, 2017).

Tiketicinin satin alma davranigini etkileyen ¢ok sayida faktér bulunmaktadir. Bu faktorleri
kisisel faktorler, psikolojik faktdrler ve sosyo-kiiltiirel faktorler basliklari altinda gruplamak
mimkiindiir. Satin alma davramisini etkileyen kisisel faktorler tiiketicinin cinsiyeti, yasi, medeni
durumu, egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslegi ve yasam tarzi gibi faktorlerdir (Gedik, 2020). Bu kisisel
faktorler satin alma siirecinde belirleyici olmaktadirlar. Ornegin, tiiketicinin cinsiyeti iiriiniin
ozelliklerine ve markasina karar vermede onemli bir role sahiptir (Peterson ve Jolibert, 2005).
Tiiketicinin satin alma davranisinda onemli rolii olan bir diger kisisel faktor yastir. Farkli yas
gruplarinin farkli ihtiyacglar1 oldugundan satin alma davranisi da yasa gore degismektedir. Ayrica,
farkli yas gruplarinin iirlin ve hizmetlerden beklentileri de degismektedir (Rani, 2014). Yas gibi
medeni durum da satin alma davranigini etkilemektedir. Evlilerin ve bekarlarin ihtiyaclart birbirinden
farkli olmaktadir. Hatta bu iki grubun yasam tarzlar1 da farkli oldugundan satin alma davranislar
degisebilmektedir. Egitim diizeyi de satin alma davranislarini belirleyebilmektedir. Egitim diizeyi
bireyin hayata bakis agisim1 ve yasam tarzini degistirebilmektedir. Bu degisiklik satin alma
davraniglarima da yansiyabilmektedir. Egitim diizeyi yliksek olanlarin daha kaliteli ve karmasik
iiriinler sectigi belirtilmektedir (Karabacak, 1993). Tiiketicinin kisiligi, yasam tarzi ve aliskanliklar
da satin alma davranigina tesir etmektedir. Tim bu etkenler bireyin ne yedigi, ne giydigi, nasil
yasadig1 ve ihtiyaglarini nasil belirledigiyle yakindan iligkilidir (Can, 2006). Tiiketicinin parasini
nereye ve nasil harcadigi ve dolayisiyla nasil satin aldigr kisiligi, yasam tarzi ve aligkanliklart
tarafindan belirlenir.

Tiiketicinin satin alma davraniglar1 psikolojik faktorler tarafindan da belirlenmektedir.
Psikolojik faktorler kisinin genel davranis sekillerini bi¢cimlendiren giidiileme, algilama, 6grenme,
inan¢ ve tutumlar gibi etmenlerden olusmaktadir (Caglar ve Kilig, 2008). Psikolojik faktorlerin
bireyin davranigi iizerindeki etkileri iyi belgelendirilmis olsa dahi bu faktorlerin etkileri bireyden
bireye degismektedir ve incelenmeleri de zordur (Lichev, 2017). Psikolojik faktorlerden bir tanesi
giidiilemedir. Glidii uyarilmis ihtiyaglardir ve bireyin istek, arzu, ihtiyag, diirtii ve algilariyla iliskilidir
(Islamoglu ve Altunisik, 2017). Bireyin davranislarmin iyi anlagilabilmesi igin ihtiyaglari ortaya
cikaran ve ihtiyaglar1 karsilamak i¢in harekete gecgiren giidiilerin bilinmesi gereklidir. Bireyler ayni
davranis1 gosterseler dahi bu davranisin ardindaki giidiiler farkli olabilir (Kog, 2019). Algilama satin
alma davranisini etkileyen bir diger psikolojik faktordiir. Algilama, bireyin ¢evresindeki uyaricilari
yorumlayarak kendisini i¢cin anlaml1 hale getirmesidir. Cevresel uyaricilar ayni olsa dahi her bir birey
bu uyarilar1 kendi kaynaklariyla yorumladigi i¢in her bir bireyin algilamasi farkli olabilir. Bu nedenle
tek bir olaydan s6z edilse dahi bu olayin algisinin tek olmasi olas1 degildir (Karafakioglu, 2006). Satin
alma davranigi etkileyebilecek bir diger psikolojik faktor de grenmedir. Ogrenme, bireyin edindigi
bilgi ve tecriibe ile bir davrams degisikligi gerceklestirme siirecidir. Ogrenme bireyde davranis
degisikligi meydana getirmek i¢in kullanilan en etkili yontemlerden birisidir. Ogrenme icin bilgi ve
tecriibenin tekrar edilmesi de 6nemlidir (Comert ve Durmaz, 2006). Tiiketici satin alma davranisi
etkileyen psikolojik faktdrlerden {izerinde son olarak durulacak olan inan¢ ve tutumlar faktoriidiir.
Satin alma davranis1 agisindan inang, tiiketicinin bir {iriin ve hizmete kars1 gelistirdigi kalici
iligskilerdir ve bu iriin ve hizmetle ilgili tanimlayic1 diisiincelerdir (Lichev, 2017). Satin alma
davranis1 acisindan tutum ise tiiketicinin bir {irlin veya hizmetle alakali olumlu veya olumsuz
degerlendirmeleridir (Y1lmaz, 2009).

Sosyo-kiiltiirel faktorler de tiiketicinin satin alma davranisini etkilemektedir. Tiiketici bir
birey olarak toplum igerisinde yasamaktadir ve bir birey olarak i¢inde yasadigi toplumdan
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etkilenmektedir. Tiketici satin alma davranis1 gergeklestirirken sadece kendi 6z benligini degil
cevresindeki kisileri de dikkate almaktadir. Satin alma davranisini sadece kendisi igin degil
cevresindeki diger kisiler icin de gergeklestirmektedir (Wilson, 1998). Tiiketicinin satin alma
davranis1 ailesi, sosyal sinifi, referans gruplari, roller ve statiiler, kiiltiir ve alt kiiltiir tarafindan
etkilenmektedir. Aile bireyin i¢inde sekillendigi sosyal yapidir. Birey aile i¢inde hayata hazirlanir ve
hayat1 kendisi i¢in kolaylastiracak bilgileri 6grenir. Bu bilgilerin yaninda birey aile igerisinde yasadigi
toplumun inang ve degerlerini de edinir. Bu inang ve degerler bireyin tutum ve davraniglarini belirler.
Ayrica, aile tiyeleri arasinda yakin bir bag vardir ve bu bag nedeniyle aile iiyeleri birlikte hareket
etme egilimindedirler (Odabas1 ve Baris, 2007). Tiim bu nedenlerle tiiketicinin satin alma davranisi
aile tarafindan etkilenmeye agiktir. Ailenin yapisi, ailedeki ¢ocuk sayisi, ailenin yasadigi yer, ailedeki
calisan sayisi, ailede kadinin ¢alisma durumu, ailenin yasam tarzi vb. aile bireylerinin satin alma
davraniglarin1  etkileyebilmektedir (Caglar ve Kilig, 2008). Tiiketici satin alma davranisini
etkileyebilecek olan bir diger sosyo-kiiltiirel faktor sosyal siniflardir. Toplumlar tek diize degillerdir
ve farkli katmanlardan olusmaktadirlar. Toplumu olusturan bireylerin birbirinden farkli degerleri,
inanclari, ilgi alanlar1, yasam tarzlari ve davranis kaliplar1 bulunmaktadir. Ayni tiirden deger, inang,
ilgi alan1, yasam tarzi1 ve davranis kalibina sahip olanlar bir sosyal smif olusturmaktadir (Islamoglu
ve Altunisik, 2017). Referans gruplari da tiiketici satin alma davranislarini etkileme olasiligi olan bir
diger sosyo-kiiltiirel faktordiir. Referans gruplari bireyin giiven duyup davraniglarini 6rnek aldig1 kisi,
grup ve orgiitlii topluluklardir. Bunlar siyasetg¢iler, bilim insanlari, sanatgilar, sporcular ve is insanlari
olabilmektedir. Tiiketiciler referans gruplarin s6z ve davranislarindan etkilenerek veya onlart 6rnek
olarak satin alma davraniglarini bi¢imlendirebilmektedirler (Sahin ve Akballi, 2019). Bireyin toplum
icerisinde sahip oldugu statii ve bu statiiniin gerektirdigi roller de satin alma davraniginda belirleyici
olabilmektedir. Tiiketiciler satin alacaklar {iriin ve hizmetleri belirlerken bunlarin statii ve rollerine
uygun olup olmadigini da dikkate almaktadirlar. Kiiltiir ve alt kiiltiir de tiiketici satin alma davranigini
bicimlendiren bir diger sosyo-kiiltiirel faktordiir. Kiiltiir bireyin ve toplumlarin yasam bi¢imini
sekillendirmektedir (Kog, 2019). Kiiltiir dil, din, gelenek, gorenek, sanat, yasam tarzi, yeme ve
giyinme tarzi, esya ve alet kullanimiyla iliskilidir (Gedik, 2020). Dolayisiyla kiiltlir toplumun ve
bireyin davranislarint dogrudan etkilemektedir. Tiiketicinin satin alma davranis1 da kiiltiirden
etkilenir (Kotler, 2017).

Satin alma niyeti, satin alma karar siireci asamalarinda alternatiflerin degerlendirilmesi ve
satin alma kararinin alinmasi agsamalarinin arasinda ger¢ceklesmektedir (Kotler ve Armstrong, 2010).
Satin alinacak {iriin veya hizmetle ilgili alternatifler degerlendirildikten sonra satin alma niyeti olusur.
Daha sonra bu niyet satin alma kararinin alinmasiyla veya alinmamasiyla neticelenir. Satin alma
niyeti tiiketicinin satin almayla ilgili ortaya ¢ikan uyaricilara karsin tepkisini gosteren en 6nemli
agamalardan bir tanesidir (Tek, 1999). Niyet bireyin davranmisa yonelik motivasyon diizeyini
gostermektedir (Conner vd., 2001). Bireyin davranislarini aciklayan teoriler niyet kavramina 6zel bir
onem atfetmisler ve teori modellerinde niyete yer vermislerdir. Fizhbein ve Ajzen (1975) tarafindan
gelistirilen Gerekgeli Eylem Teorisi de bireyin davraniglarini agiklarken niyeti olgusunu kullanan
teorilerden birisidir. Teoriye gore niyet davraniglarin 6nemli belirleyicilerinden birisidir ve bireyin
ilgili davranisi gergeklestirmek i¢in ne kadar istekli oldugunu gostermektedir (Pawlak, 2003). Bireyin
ilgili davranisla ilgili niyeti ne kadar siddetli ise ilgili davranigin basariyla gergeklestirilme olasiligi
da o kadar ytiksek olmaktadir (Zhu, 2018). Satin alma niyeti i¢in, biri tiiketicinin satin alma niyeti ne
kadar siddetli ise o iiriinii satin alma olasiligt o kadar ytiksektir denilebilir. Niyetin davranisa
doniismesinin gereklerinden bir tanesi ilgili davranisin bireyin kontroliinde olmasi, diger bir deyisle
iradi bir davranis olmasidir (Ajzen, 1991). Zorunlu davranislarda niyet 6nemini kaybetmektedir. Satin
alma davranis1 ¢ogunlukla iradi bir davranis oldugundan satin alma niyeti satin alma kararinin
alinmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

2.2. Mensei Ulke
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Mense iilke, tiiketici satin alma tercihini, algisim1 ve karar mekanizmasini etkileyen nitelikli
bir etmendir. Mense iilke etmeninin anlagilmasi ve yonetilmesiyle markalar i¢in 6nemli bir rekabet
istiinliigii elde edilebilir. Mense tilkenin iirlin performansi lizerindeki olumlu etkisine vurgu yapan
bir dizi ¢alisma, mense lilkenin algilanan kalite, iirline aginalik, iirline kars1 tutum, marka imaj1 ve
tirtinii satin alma niyetini belirleyen 6nemli bir roliiniin olduguna isaret etmektedirler (Hien vd., 2020;
Nguyen vd., 2019; Islam ve Hussain, 2022; Yesil, 2022; Giilgoniil, 2018; Piron, 2000).

Uriiniin baslangic1, olumlu bir marka izlenimi olusturarak giiclii bir yaris avantaji saglayabilir.
Iyi bir iilke imaji, kaynak istikrarinin bir gostergesi olarak hizmet eder ve algilanan kaynak
teminindeki riski azaltir. Bununla birlikte, mense tilke faktorii, tiiketicilerin zihinsel a¢idan sakladigi
tutarsiz konumlar nedeniyle sik sik iiriin izlenimi ile tlilke izlenimi arasinda karmasik bir iliskiye yol
acmistir. Baz1 aragtirmalar, menge lilkenin farkli ekonomik, sosyo-kiiltiirel, politik ve teknolojik
faktorlerdeki cesitli etkileri ile agiklandigini gostermektedir (Tuzcuoglu, 2012; Isler, 2013; Senir,
2014; Koksal ve Tatar, 2014). Tiiketiciler, gelismis iilkelerde iiretilen {iriinlere kars1 onyargili bir
egilim gosterirken, gelismekte olan iilkelerde {iretilen irlinlere yonelik olumsuz tutumlar
tagiyabilirler (Tuzcuoglu, 2012; Koksal ve Tatar, 2014). Ancak bu algi, zaman i¢inde teknolojik
ilerlemeler, daha karmasik bireysel yasam tarzlar1 veya is stratejileri gibi nedenlerle degisebilir
(Chuin ve Mohamad, 2012).

Mengei lilke bir iiriiniin veya markanin ait oldugu isletmenin, sirket merkezinin bulundugu
yer, bolge veya iilke olarak tanimlanmistir (Thanasuta vd., 2009; Ismayilov, 2022). Devletle
iligkilendirilen etkenler arasinda kiiltiirel 6z, siyasi durum, dil kullanimi, tarihi ge¢mis, cografi
konum, ekonomik biiyiime ve teknolojik ilerleme, dini inanglar ve insan faktorleri sayilabilir (Kaynak
ve Kara, 2000). Bu etkenlere dayali olarak, bir kurumsal konsept olarak ulusal imaj; esnek tutumlar,
biitiinciil iletisim, inanglarin karmasiklig1 ve ii¢ boyutlu davranis modellerini igerir (Brijs vd., 2011).

Her ne kadar menge tilke kavraminin I. Diinya Savasindan Sonra literatiire girdigi iddia edilse
dahi (Morello, 1983) mense iilke faktoriiniin 6nemine ilk dikkat ¢eken ismin Dichter (1962) oldugu
bilinmektedir. Schooler ise menge iilke faktorii lizerine deneysel arastirmalar yaparak bu alandaki
caligmalar1 genisletmistir. Sonraki yillarda Bilkey ve Nes (1982) ve Han ve Terpstra (1988) tarafindan
yapilan ¢alismalar mense tilkenin tiiketicilerin satin alma tutum ve davraniglarini etkileyen kritik bir
role sahip oldugunu géstermistir. ilgili arastirma sonuglari, olumsuz etkilerin yayilmasini énlemek
icin menge llke iligkilerinin uyumlulugunun 6nemli oldugunu gostermektedir. Ulusal imgeler
celigkili anlamlara sahip olabilir, bu nedenle belirli bir nesne veya nesneler i¢in hangi ¢agrisimlarin
etkinlestirildigi onemlidir. Tiirkiye hali iiriinlerinde 6nemli bir konuma sahiptir, ancak bu iirlin
isimlerini heniiz gii¢lii bir marka itibar1 gelistirmek i¢in kullanmamistir (Diamantopoulos vd., 2011).

2.3. Mensei Ulke imajinin ve Etkisin Degerlendirilmesinde Etkili Olan Faktorler

Mensei lilke imajinin ve etkisin degerlendirilmesinde etkili olan faktorleri siyasi faktorler,
ekonomik faktorler ve demografik faktorler olarak siralamak miimkiindiir. Mense {ilke imajinin
belirlenmesinde siyasi faktorler 6nemli bir rol oynarlar. Ulusal pazarlama etkinlikleri, politik
cevrelerde hiikiimet kuruluslarinin, siyasi partilerin, bireylerin ve yasama organlarinin faaliyet
gosterdigi bir diizlemde gergeklesir. Her iilke, kendine 6zgii bir hiikiimet ve yasal yapiya sahip siyasi
bir ortama sahiptir. Tarihsel evrimle birlikte, iilkelerin olusumuyla belirli deger degerlendirmeleri,
kiiltiir, gelenekler ve iilke imaj1 her toplumda sekillenmistir (Altinbasak, 2008). Bunun yani sira,
iilkeler tarih boyunca diger iilkelerle iletisim kurmus ve karsilikli iliskiler gelistirmistir. Kiiresellesme
arttikca, lilkeler aras1 anlagsmalar ve uluslararasi kuruluslara iiyelikler, tilkelerin uluslararasi sahnedeki
imajim1 belirleyen kritik etkenler haline gelmistir. Ulkelerin siyasi yapilar1 zaman i¢inde degisikliklere
ugrayabilir ve bu giincel siyasi yap1 uluslararasi iligskilerde 6nemli bir unsurdur. Uluslararas: aktorler
arasinda yasanan anlagsmazliklar sonucunda alinan kararlar, bazi tilkeler icin boykot ve ambargo gibi
yaptirimlar1 beraberinde getirebilir. Bu tiir unsurlar, uluslararasi pazarlamay1 dogrudan etkileyebilir
ve isletmelerin kiiresel pazarlarda faaliyetlerini yonlendirecek stratejiler gelistirmesini gerektirebilir.
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Politik ¢evre, uluslararasi pazarlama faaliyetleri i¢in dikkate alinmasi gereken 6nemli bir faktordiir.
Isletmelerin, hiikiimet politikalarmi, yasal diizenlemeleri ve iilkeler arasi iliskileri gdz &niinde
bulundurarak pazarlama stratejilerini planlamasi, basarilar1 i¢in kritik bir unsurdur. Bu sekilde,
isletmeler uluslararasi pazarlarda basarili olabilmek ve farkli kiiltiirlerde tiiketicilere etkili bir sekilde

ulasabilmek icin politik gevreyi anlamalar1 ve uygun adimlar atmalar1 gerekmektedir (Ismayilov,
2022).

Mense iilke imajinin belirlenmesinde etkili olan bir diger faktor tiiri ekonomik faktorlerdir.
Uluslararas1 pazarlarda basarili olabilmenin temel kurali, sirketlerin uluslararasi pazarlara adapte
olmasidir. Yabanci pazarlarin farkli 6zelliklerini goz ardi1 etmek veya ihmal etmek, yabanci sirketler
icin biiyiik hayal kirikliklarina ve zararlara yol agabilecek 6nemli sorunlar yaratabilir (Altinbasak,
2008). Ulkelerin ekonomik yapilari, isletmeler icin degerlendirme unsurlari arasinda en
onemlilerinden biridir. Uluslararas: faaliyetler sirasinda bir pazar hedeflenirken, sirketler o tilkenin
ekonomik olarak ¢ekici olup olmadigini incelemektedirler. Ekonomik kararsizligin ve belirsizliklerin
hakim oldugu pazarlardan kaginmaya c¢alisirlar. Bagimsiz kredi derecelendirme kuruluslari, tilkelerin
kredi degerlendirme raporlari ile ekonomik durumlar1 hakkinda bilgi saglayarak isletmelere 151k tutar.
Bu bilgiler, isletmelerin uluslararasi pazarlarda dogru stratejiler gelistirmelerine ve uygun pazarlara
odaklanmalarma yardime1 olur (Ismayilov, 2022). Ekonomik yap1, pazar potansiyeli, politik istikrar
gibi faktorler goz onilinde bulundurularak isletmeler, uluslararasi pazarlarda basari elde etmek igin
uygun adimlar atabilirler.

Demografik faktorlerinde mense iilke imajinin belirlenmesinde etkiler bulunmaktadir. Mensei
algis1 ile demografik bilgiler arasindaki iliskiyi inceleyen ¢aligmalarda farkli sonuglar elde edilmistir.
Ozellikle yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir gibi demografik 6zellikler ile iilke mensei algist
arasindaki iligki incelenmistir. Farkli calismalarda farkli sonuclar ortaya cikmistir. Kiiciikaydin
(2012) tarafindan yapilan arastirmada mense iilkenin cinsiyete, yasa, medeni duruma, egitim
diizeyine, meslege ve aylik gelire gore farklilasmadigi bulunmustur. Yabanci marka ¢ay satin alma
niyetinin de cinsiyete, yasa, meslege ve aylik gelire gore farklilasmadigi bulunmustur. Bekarlarin ve
lisanstistii mezunlarinin daha fazla yabanci marka ¢ay alma niyetinde oldugu bulunmustur. Yabanci
marka kot pantolon satin alma niyetinin de cinsiyete ve aylik gelire gore farklilasmadigi bulunmustur.
Genglerin, bekarlarin ve egitim diizeyi yliksek olanlarin daha fazla yabanci marka kot pantolon alma
niyetinde oldugu bulunmustur. Tuzcuoglu (2012) tarafindan yapilan arastirmada ise Japon iirlinlerine
kars1 Tiirk kadilarin menge tilke algisinin daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Rusya’da yaslari
ilerlemis olanlarin Amerikan iriinlerine kars1 ve Tiirkiye’de de yaslar1 ilerlemis olanlarin Alman
iriinlerine kars1 menge iilke algilariin daha diisiik oldugu bulunmustur. Rusya’da evlilerin Giiney
Kore iirtinlerine karsi menge iilke algilarinin daha diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiirkiye’de
egitim seviyesi arttikca Alman iiriinlerine kars1 mense tilke algisinin arttid1 saptanmigtir. Rusya’da
ise egitim seviyesi arttikca Alman ve Japon tiriinlerine karsi mense tlilke algisinin artti1 saptanmistir.
Gelir diizeyi arttikca Rusya’da Amerikan iiriinleriyle ilgili mense iilke algisinin diistiigii goriilmiistiir.
Insch ve McBride (2004) yiiksek egitim diizeyi ile mense lilke isaretleri arasinda pozitif bir iligki
bulmuslardir. Chryssochoidis vd. (2007) ile Hsu ve Nien (2008) ise daha diislik egitim seviyelerine
sahip tiiketicilerin daha etnosantrik oldugunu bulmuslardir. Wall ve Heslop (1991), ithal {iriinlerin
daha yiiksek gelir grubundaki insanlar tarafindan tercih edildigini ancak bu durumun her zaman
gecerli olmadigini bulmuslardir. Ote yandan, McLain ve Sternquist (1992) ile Han (1990) gelir ile
menge iilke arasinda bir iligki bulamamislardir. Bu sonuglar, iilke mengei algisi ile demografik
ozellikler arasindaki iliskinin karmagik oldugunu ve gesitli faktorlere bagli oldugunu gostermektedir.

2.4. Mense Ulkesi Tiirkiye Olan Cezayir

Cezayir Demokratik Halk Cumhuriyeti Kuzey Afrika’da Akdeniz’e kiyisi olan 2.381.741 Km?
biiyiikliikte bir devlettir. Ulke niifusu 2023 yili itibariyle 45 milyondan biraz fazladir. Niifusun
tamamina yakini1 Siinni Miisliimandir. Y 6netim sistemi yar1 baskanliktir ve iilkede Arapcga, Fransizca
ve Berberice olmak iizere ii¢ farkli dil konusulmaktadir. Cezayir'in komsular1 Tunus, Libya, Nijer,
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Moritanya, Mali ve Fas’tir. Ulkede 58 il vardir ve baslicalar1 Cezayir, Oran, Constantine, Annaba,
Batna, Blida, Sétif, Chlef, Djelfa, Mostaganem, Jijel, Batna ve Biskra’dir (Tiirkiye Cumhuriyeti
Cezayir Biiyiik Elgiligi, 2023).

Cezayir 6nemli dogalgaz ve petrol rezervlerine sahiptir. 22 iiyesi bulunan Arap birliginin
dordiincli en biiylik ekonomisi Cezayir’dir. Cezayir’in gayri safi milli hasilas1t 187 milyar dolar
kadardir. 2022 yili kisi bast milli gelir ise 4150 dolardir. Ulke ekonomisi %38 sanayiye, %32
hizmetlere ve %13 tarima dayanmaktadir. Ulkenin bilyiime hiz1 4,7, enflasyon oran1 %9,27 ve issizlik
orani da %15,8’dir. Ulkede 2022 yilinda 60 milyar dolar ihracat yapilmisken 38,7 milyar dolar ithalat
yapilmistir (Tirkiye Cumhuriyeti Cezayir Biiyiik El¢iligi, 2023).

Cezayir ve Tiirkiye benzerlikleri ve farkliliklar: olan samimi iki iilke olarak bilinir. Tiirkiye
ile Cezayir arasindaki ekonomik temelli iliskiler giiniimiizde hizla gelismistir. Tiirkiye Thracatgilar
Meclisi 2019 ihracat raporuna gore Tiirkiye, biiylime potansiyeli en yiiksek 10 iilkeden birisidir.
Tirkiye ile Cezayir arasindaki ticaretin degeri artis egilimi gostermektedir. 2016'da Tiirkiye'nin
Cezayir'e ihracat1 1,7 milyar dolar, Cezayir'den ithalati ise 464 milyon dolar olmustur. 2023 yilinda
ise Cezayir’de 1400 kadar Tirk firmas1 faaliyet gostermektedir Tirkiye’nin Cezayir’deki
yatirimlariin miktar1 5 milyar dolara ulagmistir. Tiirk firmalart agirlikli olarak demir-gelik, tekstil,
konut ve kimya iriinleri alanlarinda yatirim yapmaktadirlar (Tiirkiye Cumhuriyeti Cezayir Biiyiik
Elciligi, 2023).

Tiirkiye'nin Cezayir'e ihrag¢ ettigi en dnemli mal gruplarindan biri tekstil ve hazir giyimdir.
Uludag Tekstil Thracatcilar Birligi (2020) raporuna gore Tiirkiye, 48,7 milyon dolarlik ihracat pay1yla
Cezayir tekstil pazarinda tiglincii sirada yer almaktadir. Cezayir'in ithal tekstil pazarinin basinda
Cin'in yer almas1 ve Ispanya ve Fransa’nin bu pazarda Tiirkiye'nin diger rakipleri olmasi, yine de
Tirk markalarinin Avrupali markalara gore daha olumlu ve kaliteli oldugunu diisiindiiklerini
gostermektedir.

Cezayir ile Tiirkiye arasindaki ticarette bu olumlu gelismelerle birlikte iki tilke arasindaki
ticarette bazi belirgin sorunlar da bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi tilkenin hidrokarbon sektoriine
bagli olan ekonomisidir. Petrol fiyatlarindaki diistisler tilke ekonomisini derinden etkilemekte, biitce
ve dis ticaret agigina neden olmaktadir. Bu sorunlarin 6niine gecilebilmesi icin lilkede dis ticaret
mevzuat: siklikla degismektedir. Bu durum da iilkeyle ticaret yapmay1 zorlagtirmaktadir (Tiirkiye
Cumbhuriyeti Cezayir Biiyiik Elgiligi, 2023).

Cezayir’le yapilan ticari faaliyetlerle ilgili 6nde gelen sorunlardan bir tanesi tilkedeki
vergilerdir. Ulkede faaliyet gosteren sirketlerden Sirket Kar (Kurumlar) vergisi alinmaktadir. Bu
vergi sirketin faaliyet alinan bagl olarak %19 ila %26 arasinda degismektedir. Ornegin, imalat
sektoriinde faaliyet gosteren sirketler karlarinin %19’u oraninda vergi vermektedirler. Bu verginin
izerine llkede ayrica sirket cirosunun %2-3’ii kadar Profesyonel Faaliyet vergisi de alinmaktadir.
[lave olarak, sirketlerin gayri menkullerinden de metrekareye gére hesaplanan %3 oraninda emlak
vergisi alinmaktadir. Cezayir’de faaliyet gosteren sirketlerden alinan vergiler bunlarla da smirl
kalmamakta ve sirketlerden alinan vergiler damga vergisi, arazi vergisi vb. vergilerle 27’ye kadar
cikabilmektedir. Boylede sirket karmnin %66’s1 kadar vergi vermek durumunda kalmaktadir. Bu
haliyle iilke 2020 y1l1 Doing Business Raporunda yer alan 190 iilke arasinda 158. gibi ¢cok gerilerde
bir sirada yer almistir. Bununla birlikte {ilkenin farkli bolgelerinde ve farkli sektorlerde faaliyet
gosteren sirketler i¢cin %50’ye varan vergi indirimi uygulamalar1 da bulunmaktadir (Tirkiye
Cumhuriyeti Cezayir Biiyiikelgiligi Ticaret Miisavirligi, 2021).

Cezayir’de uygulanan glimriik vergileri de iilkeyle yapilan dis ticaret agisindan bir sorun
olusturmaktadir. Ulke, kendi ekonomik sorunlarinin {izerinden gelmek igin sadece Tiirkiye’den degil
diger tiim {ilkelerden yapilan ithalat1 sinirlayici tedbirler almaktadir. Zaman zaman bazi {iriinler i¢in
ithalat yasag1 getirebilmektedir. Ayrica, ithalat yasagi olmasa dahi bazi {irlinlerden ilave giimriik
vergisi alinabilmektedir. Cezayir’de 2019 yilinda 992 tirene %30 ila %120 arasinda degisen oranlarda

Year: 2024 Vol: 10 Issue: 53 8




ATLAS INTERNATIONAL REFEREED JOURNAL ON SOCIAL SCIENCES

llave Giimriik Vergisi (DAPS) uygulanmaya baslanmistir. Giimriik vergilerine ilave olarak %2
oraninda da stopaj uygulanmaktadir. Yukarida belirtilen sorunlarin ¢éztimlenmesi Cezayir ile Tiirkiye
arasinda yapilan dis ticaretin hacmini daha da artiracaktir.

3. YONTEM

Arastirma nicel yontemlerle tarama deseni kullanilarak gergeklestirilmistir. Arastirmanin
evrenini Cezayir sehrinde ikamet eden yetiskinler olusturmaktadir. Arastirmanin érneklemi bu evren
icerisinden kolayda ornekleme teknigi kullanilarak se¢ilmistir. Evren genisligi 1 milyon olarak
alinmis ve %90 hata pay: ile arastirma icin gerekli drneklem genigligi 390 olarak hesaplanmistir.
Arastirmanin verileri anket formlar1 kullanilarak toplanmistir. Evren igerisindeki yetigkinler
aragtirmaya katilmaya davet edilmis ve yalnizca goniillii olanlardan veriler toplanmistir. Hedeflenen
orneklem sayisinca kullanilabilir durumdaki anket formlarina ulasildigr zaman veri toplama islemi
sonlandirilmistir. Bu sekilde veri analizleri i¢in 391 anket formu elde edilmistir.

Aragtirmada verilerin toplanmasinda iki boliimden olusan anket formu kullanilmistir. Birinci
boliimde kisisel bilgi formu yer almis ve kisisel bilgi formunda ydneltilen 9 soru ile katilimcilarin
demografik bilgileri ve aligveris davranislar1 hakkindaki bilgiler hedeflenmistir. Ikinci boliim, 5°li
Likert tipindeki 26 maddeden olusmustur ve “1” hi¢ katilmiyorum ifadesini karsilarken “5” tamamen
katiliyorum ifadesini kargilagmistir. 26 madde 5 dlgege karsilik gelmektedir. Bu dlgekler mense iilke
(7 madde), tutum (4 madde), algilanan davranigsal kontrol (5 madde), subjektif normlar (6 madde) ve
satin alma niyeti (4 madde) 6lcekleridir. Arastirmada kullanilan dlgekler daha 6nceden gelistirilmis,
alanyazindaki diger ¢alismalarda kullanilmis ve gecgerli ve gilivenilir olarak rapor edilmis ol¢eklerdir.
Tutum ve satin alma niyeti 6l¢ekleri Aksoy ve Abdulfatai’den (2019) alinmistir. Subjektif normlar
0l¢cegi Aksoy ve Abdulfatai (2019) ve Chiu, Kim ve Won’dan (2018) alinmistir. Algilanan davranigsal
kontrol 6l¢egi Linan ve Chen’den (2009) alinmistir. Mense lilke Olgegi ise Aliyev’den (2019)
alinmigtir. Bu arastirma i¢in 26 madde iizerinden gerceklestirilen agimlayici faktor analizinde (AFA)
temel bilesenler metodu kullanilmis ve faktor dondiirme tekniklerinden Varimax teknigi tercih
edilmigstir. Eigenvalue puani olarak 1,00 kriter alinmistir. AFA gerceklestirilirken Extraction
degerleri 0,40’1n altinda olan maddeler dlgekten g¢ikartilmistir. Ayrica, ayn1 maddenin iki farkl
faktore yiiklenmesi durumunda faktor yiikleri arasindaki farkin 0,20°den kii¢lik oldugu durumlarda
(binisik maddeler) da bu maddeler 6l¢ekten ¢ikartilmistir. Bu kriterlere uygun olarak gerceklestirilen
bir dizi AFA sonrasinda 6lgekten 9 madde cikartilmis ve 17 madde ile nihai olarak gerceklestirilen
AFA sonucunda 5 faktorlii bir yapinin ortaya ¢iktigi goriilmiistiir. Nihai AFA’da elde edilen KMO
puaninin 0,93 oldugu, Bartlett kiiresellik testine iliskin p degerinin ise 0,05’ten kiigiik oldugu tespit
edilmistir. 17 maddeli ve 5 faktorlii bu yapinin agikladigr varyans miktarmin %78,87 oldugu tespit
edilmistir. Bazt maddeler 6l¢ekten cikartilmis olsa dahi 5 Olgekteki maddelerin kendi faktorlerine
yiiklendikleri saptanmistir. AFA sonucunda elde edilen 17 maddeden olusan 5 faktorlii yapinin
AMOS programi iizerinde dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Bulgular biitiin standardize
regresyon agirlik degerlerinin 0,50°den yiiksek oldugu ve biitiin degerlerin olasilik (p) degerinin
0,05’den diisiik oldugu goriilmektedir. CMIN, RMR, GFI, AGFI NFI, CFI ve RMSEA uyum indeksi
degerlerinin de kriterleri sagladigi belirlenmistir. Olceklerin giivenirlik analizi icin 6lceklerin
ortalama agiklanan varyans (AVE), yap1 giivenirligi (CR) ve i¢ tutarlilik (Cronbach’s Alpha) degerleri
kullanilmigtir. Bulgular AVE degerlerinin 0,50 iizerinde, CR degerlerinin ve Cronbach’s Alpha
degerlerinin 0,70’in tizerinde oldugunu gosterdiginden (Hair vd., 2010) arastirmada kullanilan
Olgeklerin giivenilir oldugu varsayilmstir.

Aragtirmanin verilerini analiz etmek i¢in SPSS 26 ve AMOS 24 programlar1 kullanilmistir.
Katilimeilar ve olgekleri tanimlayict bulgular betimleyici istatistikler olan minimum, maksimum,
aritmetik ortalama ile frekans, yiizde, standart sapma seklinde sunulmustur. Verilerin dagiliminin
normalligi carpiklik ve basiklik degerleri kullanilarak test edilmistir. Arastirmada kullanilan
Olceklerin gegerligi SPSS programi iizerinde agimlayici faktor analizi ve AMOS programi iizerinde
dogrulayici faktdr analizi kullamlarak test edilmistir. Olgeklerin giivenirligini test etmek icin ic
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tutarlilik katsayilar1 (Cronbach’s Alpha), CR ve AVE puanlar1 hesaplanmistir. Demografik
degiskenlere gore fark analizlerini gergeklestirmek i¢in SPSS programai {lizerinde bagimsiz 6rneklem
t testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi kullanilmustir. Istatistiki anlamlilik %95 giiven
araliginda aranmistir.

4. BULGULAR
4.1. Katimcilara Ait Demografik Bulgular
Tablo 1. Katilimcilara Ait Demografik Bulgular

Degiskenler Gruplar f %
Cinsiyet Erkek 155 39,6
Kadin 236 60,4
17-20 yas 71 18,2
21-25 yas 94 24,0
Yas 26-30 yas 74 18,9
31-35 yas 70 17,9
36-52 yas 82 21,0
Bekar 262 67,0
Medeni Durum Evli 107 27,4
Bosanmig 22 5,6
Lise ve alt1 48 12,3
Egitim Duramu Lisans 172 44,0
Yiiksek lisans 150 38,4
Doktora 21 54
50000 DA ve alt1 129 33,0
Gelir Durumu 50001-100000 DA 114 29,2
100001-200000 DA 105 26,9
200001 DA ve lizeri 43 11,0

Tablo 1°de gosterilen bulgulara gore katilimeilarin %39,6’s1 erkek iken %60,4’ kadindir.
Katilimeilardan yaglar1 17-20 arasinda olanlarin oran1 %18,2, yaslar1 21-25 arasinda olanlarin orani
%24,0, yaslar1 26-30 arasinda olanlarin oran1 %18,9, yaslar1 31-35 arasinda olanlarin oran1 %17,9 ve
yaslar1 36-52 arasinda olanlarin oran1 da %21,0’dir. Katilimcilarin %67,0’min bekar oldugu,
%27,4’linlin evli oldugu ve %35,6’sinin da bosanmis oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin egitim
durumlarina bakildiginda, %12,3 oraninda katilimcinin lise veya altt mezunu, %44,0 oraninda
katilimcinin lisans mezunu, %38,4 oraninda katilimcinin yiiksek lisans mezunu ve %35,4 oraninda
katilimcinin da doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %33,0’1n1n gelirinin S0000DA
veya altinda oldugu, %29,2’sinin 50001-100000DA arasinda oldugu, %726,9’unun 100001-
200000DA arasinda oldugu ve %11,0’min da 200001 DA veya tizerinde oldugu saptanmuistir.

4.2. Normallik Analizi ve Betimsel Istatistikler

Mense iilke, tutum, subjektif normlar, algilanan davranigsal kontrol ve satin alma niyeti
Olceklerine ait minimum, maksimum, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri ve ayrica
kullanilan 6l¢eklerin normal dagilip dagilmadigini test etmek i¢in yararlanilan ¢arpiklik ve basiklik
degerleri hesaplanmis ve Tablo 4’te gosterilmistir.
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Tablo 2. Normallik Analizi ve Betimsel Istatistikler

Degiskenler Min. Max. X Ss Carpikhk Basikhik
Mense Ulke 1,00 5,00 4,30 0,80 -2,16 6,10
Tutum 1,00 5,00 3,46 1,02 -0,75 0,37
Subjektif Normlar 1,00 5,00 3,22 1,14 -0,27 -0,86
Algilanan Davranigsal Kontrol 1,00 5,00 4,18 0,86 -1,01 0,42
Satin Alma Niyeti 1,00 5,00 3,61 1,22 -0,75 -0,46

Mense iilke 6lgegi ortalama puaninin 4,30 oldugu goriilmektedir. Anket formunda mense iilke
Olcegi icin 4 degerinin “katiliyorum” ifadesini karsiladig1 hatirlanirsa katilimcilarin anket formunda
kendilerine mense {ilke ilgili sunulan ifadeleri onayladiklar1 sdylenebilir. Tutum 6lgegi ortalama
puaninin 3,46 oldugu goriilmektedir. Anket formunda tutum 6lgegi i¢in 3 degerinin “kararsizim” ve
4 degerinin de “katiltyorum” ifadesini karsiladigi hatirlanirsa katilimeilarin anket formunda
kendilerine Tiirk giyim markalarina karst tutum ilgili sunulan ifadeleri onaylama diizeylerinin
kararsizim ile katiliyorum arasinda oldugu soylenebilir. Bir diger deyisle, katilimcilarin Tiirk giyim
markalarina kars1 tutum diizeylerinin diisiik oldugu sdylenebilir. Subjektif normlar 6l¢egi ortalama
puaninin 3,22 oldugu goriilmektedir. Anket formunda subjektif normlar 6lgegi i¢cin 3 degerinin
“kararsizim” ifadesini karsiladigi hatirlanirsa katilimeilarin anket formunda kendilerine subjektif
normlar ile ilgili sunulan ifadelere katilmak konusunda kararsiz olduklar1 sOylenebilir. Algilanan
davranigsal kontrol dl¢egi ortalama puaninin 4,18 oldugu goriilmektedir. Anket formunda algilanan
davranigsal kontrol dlgegi icin 4 degerinin “katiliyorum” ifadesini ve 4 degerinin de “tamamen
katiltyorum” ifadesini karsiladigi hatirlanirsa katilimcilarin anket formunda kendilerine algilanan
davranigsal kontrol ile ilgili sunulan ifadeleri onayladiklar1 sdylenebilir. Satin alma niyeti dl¢egi
ortalama puaninin 3,61 oldugu goriilmektedir. Anket formunda satin alma niyeti 6l¢egi icin 3
degerinin “kararsizim” ve 4 degerinin de “katiltyorum” ifadesini karsiladigi hatirlanirsa katilimcilarin
anket formunda kendilerine satin alma niyeti ilgili sunulan ifadeleri onaylama diizeylerinin kararsizim
ile katiliyorum arasinda oldugu sdylenebilir. Bir diger deyisle, katilimcilarin Tiirk giyim markalarini
satin alma niyetlerinin diisiik diizeyde oldugu anlasilmaktadir.

Tabloda gosterilen ¢arpiklik degerlerine bakildiginda, bu degerlerin -0,27 ila -2,16 arasinda
degistigi goriilmektedir. Basiklik degerleri ise 0,37 ila 6,10 arasinda degismektedir. Sosyal bilimlerde
carpiklik degerinin +2 araliginda olmasi durumunda ve basiklik degerinin de +7 aralifinda olmasi
durumunda veri dagilimlar1 normal olarak kabul edilmektedir (Hair vd.,2010; Byrne, 2010). Bu
arastirmada elde edilen carpiklik ve basiklik degerleri bu kriterleri sagladigi icin veri dagilimlar:
normal olarak kabul edilmistir.

4.3. Arastirmada Kullamilan Olgeklerin Fark Analizleri

Bu kisimda, mensge lilke, tutum, subjektif normlar, algilanan davranigsal kontrol ve satin alma
niyeti diizeylerinin katilimcilarin cinsiyetine, yasina, medeni durumuna, egitim diizeyine ve gelir
diizeyine gore farklilagip farklilagmadigi analiz edilmistir.
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Tablo 3. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Cinsiyete Gore Fark Analizi

o Levene Testi t Testi
Cinsiyet n Ort. Ss.
F p t p
M Ol Erkek 155 4,23 0,83 0,49 0,48 -1,48 0,14
ense ke Kadm 236 435 078
Erkek 155 3,15 1,11 11,92 0,00 -4,71 0,00
Tutum

Kadin 236 3,66 0,90
Erkek 155 2,92 1,18 2,68 0,10 -4,34 0,00
Kadin 236 3,42 1,07
Algilanan Davranigsal Erkek 155 4,19 0,87 0,04 0,83 0,23 0,82
Kontrol Kadin 236 4,17 0,85
Erkek 155 3,35 1,37 22,74 0,00 -3,26 0,00
Kadin 236 3,78 1,07

Subjektif Normlar

Satin Alma Niyeti

Tablo 3’teki bulgulara gore mense lilke algi diizeylerinin katilimcilarin cinsiyetine gore
anlaml1 bicimde farklilagsmadig1 saptanmistir (t=-1,48 ve p>0,05). Bir diger deyisle, katilimcilarin
cinsiyetleri farklilagsa dahi menge iilke alg1 diizeyleri anlamli bigimde farklilagsmamaktadir. Tiirk
giyim markalarina kars1t tutum diizeylerinin katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli bigcimde
farklilastig1 saptanmistir (t=-4,71 ve p<0,05). Bir diger deyisle, kadinlarin Tiirk giyim markalarina
kars1 tutum diizeylerinin erkeklerinkinden anlamli bi¢imde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Subjektif normlar diizeylerinin katilimecilarin cinsiyetine gore anlamli bigimde farklilagtig
bulunmustur (t=-4,34 ve p<0,05). Bir diger deyisle, kadmnlarin subjektif normlar diizeylerinin
erkeklerinkinden anlamli bicimde daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Algilanan davranissal kontrol
diizeylerinin katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli bicimde farklilagsmadigi bulunmustur (t=0,23 ve
p>0,05). Bir diger deyisle, katilimcilarin cinsiyetleri farklilagsa dahi algilanan davranissal kontrol
diizeyleri anlaml bigimde farklilagmamaktadir. Tiirk giyim markalarini satin alma niyeti diizeylerinin
katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli bigimde farklilagtigi bulunmustur (t=-3,42 ve p<0,05). Bir
diger deyisle, kadinlarin Tiirk giyim markalarin1 satin alma niyeti diizeylerinin erkeklerinkinden
anlamli bicimde daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmstir.

Tablo 4.Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Yasa Gére Fark Analizi

Yas n X Ss K.T. df K.O. F p
17-20 71 450 064 G.A. 6,88 4 1,72 a>e
21-25 94 427 072 GI 24143 38 0,63
UMIT:;S‘? 26-30 74 430 085 Top. 24831 390 2,75 0,03
31-35 70 438 084
36-52 82 410 088
17-20 71 391 109 GA. 3732 4 933 a>d
21-25 94 359 083 G 36501 38 0,95 a>e
Tutum 26-30 74 351 088 Top. 402,33 390 9,87 0,00 b>e
31-35 70 3,33 1,03 c>e
36-52 82 296 1,05
17-20 71 361 115 G.A. 4415 4 11,04 a>e
. 2125 94 347 104 G.I 46490 38 1,20 b>e
ﬁ::)?lrﬁ'l‘;'rf 26-30 74 320 108 Top. 50905 390 9,16 000 ce
31-35 70 3,15 1,17 d>e
36-52 82 265 1,06
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17-20 71 3,56 095 G.A. 3971 4 9,93 a<b

Algilanan 2125 94 409 087 G.i. 24687 38 064 a<c

Davranigsal 26-30 74 4,37 0,73 Top. 286,58 390 15,52 0,00 a<d

Kontrol 31-35 70 4,40 0,72 a<e

36-52 82 444 0,69 b<e

17-20 71 3,75 1,18 G.A. 2359 4 5,90 e<a

Satin 21-25 94 376 107 G.i. 55454 386 144 e<b

Alma 26-30 74 3,72 1,10 Top. 578,13 390 4,10 0,00 e<c

Niyeti 31-35 70 3,69 1,27 e<d
36-52 82 3,13 1,36

Tablo 4’teki bulgulara gore mense iilke alg1 diizeylerinin katilimcilarin yasina gore anlaml
bigcimde farklilagtigi bulunmustur (F=2,75 ve p<0,05). Anlamli farkliligin hangi ikili gruplar arasinda
olduguna Tukey Post Hoc testiyle bakildiginda anlaml1 farkliligin 17-20 yas grubu ile arasinda ve 36-
52 yas grubu arasinda ve 17-20 yas grubu lehine oldugu sonucuna ulasilmistir. Bir diger deyisle, 17-
20 yas grubundan katilimcilarin mense tilke diizeyi 36-52 yas grubundan katilimeilarinkinden daha
ylksektir. Tirk giyim markalarina karsi tutum diizeylerinin katilimcilarin yasina gore anlamli
bicimde farklilastig1 tespit edilmistir (F=9,87 ve p<0,05). Anlamli farkliligin hangi ikili gruplar
arasinda olduguna Tukey Post Hoc testiyle bakildiginda anlamli farkligin 36-52 yas grubu ile diger
yas gruplar arasinda ve 36-52 yas grubu aleyhine, ve ayrica 31-35 yas grubu ile 17-20 yas grubu
arasinda ve 31-35 yas grubu aleyhine oldugu sonucuna ulasilmistir. Bir diger deyisle, 36-52 yas
grubundan katilimcilarin Tiirk giyim markalarina karsi tutum diizeyi diger katilimcilarinkinden ve
31-35 yas grubundan katilimeilarin Tiirk giyim markalarina karsi tutum diizeyi de 17-20 yas
grubundan katilimcilarinkinden anlamli bi¢imde daha disiiktiir. Subjektif normlar diizeylerinin
katilimcilarin yagina gore anlamli bigimde farklilagtigi tespit edilmistir (F=9,16 ve p<0,05). Anlamli
farkliligin hangi ikili gruplar arasinda olduguna Tukey Post Hoc testiyle bakildiginda anlaml
farkligin 36-52 yas grubu ile diger yas gruplar1 arasinda ve 36-52 yas grubu aleyhine oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bir diger deyisle, 36-52 yas grubundan katilimcilarin subjektif normlar diizeyi diger
katilimcilarinkinden anlamli bicimde daha diistiktiir. Algilanan davranigsal kontrol diizeylerinin
katilimcilarin yasina gore anlamli bigimde farklilastigir bulunmustur (F=15,52 ve p<0,05). Anlamli
farkliligin hangi ikili gruplar arasinda olduguna Tukey Post Hoc testiyle bakildiginda anlaml
farkligin 17-20 yas grubu ile diger yas gruplari arasinda ve 17-20 yas grubu aleyhine oldugu, ayrica
21-25 yas grubu ile 36-52 yas grubu arasinda ve 21-25 yas grubu aleyhine oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bir diger deyisle, 17-20 yas grubundan katilimcilarin algilanan davranigsal kontrol
diizeyi diger katilimcilarinkinden ve 21-25 yas grubundan katilimeilarin algilanan davranissal kontrol
diizeyi de 36-52 yas grubu katilimcilarinkinden anlamli bigimde daha digiiktir. Satin alma niyeti
diizeylerinin katilimcilarin yasina gore anlamli bi¢gimde farklilastigi tespit edilmistir (F=4,10 ve
p<0,05). Anlamli farkliligin hangi ikili gruplar arasinda olduguna Tukey Post Hoc testiyle
bakildiginda anlamli farkligin 36-52 yas grubu ile diger yas gruplar1 arasinda ve 36-52 yas grubu
aleyhine oldugu sonucuna ulasilmistir. Bir diger deyisle, 36-52 yas grubundan katilimcilarin Tiirk
giyim markalarina satin alma niyeti diizeyleri diger yas gruplarindan katilimcilarinkinden anlamh
bigimde daha diisiiktiir.
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Tablo 5. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Medeni Duruma Gére Fark Analizi

'\D/'uefjr’:]' n X Ss KT. df KO F D
Bekar 262 439 073 GA. 591 2 2,96

UMS(ISC Evli 107 411 094 GIi 24240 38 062 473 001 asb
Boganmig 22 419 0,68 Top. 248,31 390
Bekar 262 365 095 GA 3150 2 1575

Tutum Evli 107 302 103 Gl 37083 388 096 1648 000 a>b
Bosanmisg 22 3,27 1,05 Top. 402,33 390

o Bekar 262 3,45 1,09 G.A. 44,52 2 22,26

ﬁn%?ﬁll(;rf Evli 107 270 108 Gli 46454 388 120 1859 0,00 a>b
Bosanmig 22 2,95 1,15 Top. 509,05 390

Alglanan _ Bekar 262 412 088 GA. 458 2 2,29

Davranigsal EVIi 107 435 075 Gl 28200 388 073 315 004 a<h

Kontrol  Boganmus 22 403 099 Top. 28658 390
Bekar 262 379 110 GA. 2761 2 1381 a>b

Eﬁ;:tf‘lma Evli 107 326 135 GI. 55052 388 142 973 000 asc
Bosanmis 22 311 141 Top. 57813 390

Tablo 5’teki bulgulara gére mense iilke diizeylerinin katilimcilarin medeni durumuna gore
anlaml1 bigimde farklilastigi bulunmustur (F=4,73 ve p<0,05). Anlamli farkliligin hangi ikili gruplar
arasinda olduguna Tukey Post Hoc testiyle bakildiginda anlamli farkligin bekar grubu ile evli grubu
arasinda ve bekar grubu lehine oldugu sonucuna ulasilmistir. Bir diger deyisle, bekar katilimcilarin
menge ilke alg1 diizeyi evli katilimcilarinkinden anlamli bicimde daha yiiksektir. Tiirk giyim
markalarina karsi tutum diizeylerinin katilimcilarin medeni durumuna gore anlamli bigimde
farklilagtig tespit edilmistir (F=16,48 ve p<0,05). Anlamli farklili§in hangi ikili gruplar arasinda
olduguna Tukey Post Hoc testiyle bakildiginda anlamli farkligin bekar grubu ile evli grubu arasinda
ve bekar grubu lehine oldugu tespit edilmistir. Bir diger deyisle, bekar katilimcilarin Tiirk giyim
markalarina kars1 tutum diizeyi evli katilimcilarinkinden anlamli bigimde daha yiiksektir. Subjektif
normlar diizeylerinin katilimeilarin medeni durumuna gore anlamli bi¢imde farklilagtigi tespit
edilmistir (F=18,59 ve p<0,05). Anlaml1 farkliligin hangi ikili gruplar arasinda olduguna Tukey Post
Hoc testiyle bakildiginda anlamli farkli§in bekar grubu ile evli grubu arasinda ve bekar grubu lehine
oldugu tespit edilmistir. Bir diger deyisle, bekar katilimcilarin subjektif normlar diizeyi evli
katilimcilarinkinden anlamli bigimde daha ytiksektir. Algilanan davranigsal kontrol diizeylerinin
katilimcilarin medeni durumuna gore anlamli bigimde farklilastigi tespit edilmistir (F=3,15 ve
p<0,05). Anlamli farkliligin hangi ikili gruplar arasinda olduguna Tukey Post Hoc testiyle
bakildiginda anlamli farkligin bekar grubu ile evli grubu arasinda ve bekar grubu aleyhine oldugu
tespit edilmistir. Bir diger deyisle, bekar katilimcilarin subjektif normlar diizeyi evli
katilimcilarinkinden anlamli bicimde daha diisiiktiir. Satin alma niyeti diizeylerinin katilimcilarin
medeni durumuna gore anlamli bicimde farklilastig1 tespit edilmistir (F=9,73 ve p<0,05). Anlaml
farkliligin hangi ikili gruplar arasinda olduguna Tukey Post Hoc testiyle bakildiginda anlaml
farkligin bekar grubu ile evli ve bosanmis gruplar arasinda ve bekar grubu lehine oldugu tespit
edilmistir. Bir diger deyisle, bekar katilimcilarin Tiirk giyim markalarini satin alma niyeti diizeyi evli
ve bosanmis katilimcilarinkinden anlamli bi¢imde daha yiiksektir.
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Tablo 6. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Egitim Diizeyine Gore Fark Analizi

Egitim n X Ss KT. df KO F p
Diizeyi
Lise 48 416 083 GA. 330 3 1,10
_Lisans 172 425 090 G.I 24501 387 0,63
MenseUlke "y i 150 438 069 Top. 24831 390 174 016
Doktora 21 450 0,49
Lise 48 351 116 GA. 323 3 1,08
Lisans 172 33 1,10 G.I 399,10 387 1,03
Tutum Yik.Li 150 354 086 Top. 40233 390 104 03r
Doktora 21 3,67 0,97
Lise 48 333 119 GA. 1426 3 4,75
Subjektif ~ Lisans 172 301 119 G.A. 49479 387 1,28

e 3,72 001 c>b
Normlar Yiik. Li 150 343 1,03 Top. 509,05 390

Doktora 21 3,18 1,24

Lise 48 3,79 098 G.A 2049 3 6,83 a<c
g;%/lrl::llfnl Lisans 172 404 090 GJi. 26609 387 069 oo o0 2
Kontrol  Yik.Li 150 442 070 Top. 28658 390 7T bee

Doktora 21 443 0,68

Lise 48 361 132 GA. 1652 3 5,51
Satin Alma Li"sans. 172 339 128 GI 56161 387 1,45 379 001 b<c
Niyeti Yiik. Li 150 382 1,08 Top. 578,13 390

Doktora 21 388 1,17

Tablo 6°daki bulgulara gore mense tilke algi diizeylerinin katilimeilarin egitim diizeyine gore
anlaml1 bi¢imde farklilasmadig1 bulunmustur (F degeri i¢in p>0,05). Bir diger deyisle, katilimcilarin
egitim diizeyleri farklilagsa dahi mense iilke algi diizeyleri farklilagmamaktadir. Tiirk giyim
markalarina karst tutum diizeylerinin katilimcilarin egitim diizeyine gore anlamli bicimde
farklilagmadig1 bulunmustur (F degeri i¢in p>0,05). Bir diger deyisle, katilimeilarin egitim diizeyleri
farklilagsa dahi Tiirk giyim markalarina kars1 tutum diizeyleri farklilasmamaktadir. Subjektif normlar
diizeylerinin katilimcilarin egitim diizeyine goére anlamli bi¢imde farklilagtigi tespit edilmistir
(F=3,72 ve p<0,05). Anlamli farkliligin hangi ikili gruplar arasinda olduguna Tukey Post Hoc testiyle
bakildiginda anlaml farkligin yiiksek lisans grubu ile lisans grubu arasinda ve yiiksek lisans grubu
lehine oldugu tespit edilmistir. Bir diger deyisle, yiiksek lisans mezunu katilimcilarin subjektif
normlar diizeyi lisans mezunu katilimcilarinkinden anlamli bigimde daha yiiksektir. Algilanan
davranigsal kontrol diizeylerinin katilimcilarin egitim diizeyine gore anlamli bicimde farklilastig
bulunmustur (F=9,93 ve p<0,05). Anlaml farklili§in hangi ikili gruplar arasinda olduguna Tukey
Post Hoc testiyle bakildiginda anlamli farkligin yiiksek lisans grubu ile lisans grubu arasinda ve
yiiksek lisans grubu lehine ve ayrica yliksek lisans ve doktora gruplari ile lise veya alt1 grubu arasinda
yuksek lisans ve doktora gruplar1 lehine oldugu tespit edilmistir. Bir diger deyisle, yiiksek lisans
mezunu katilimcilarin algilanan davranigsal kontrol diizeyi lisans mezunu katilimcilarinkinden ve
yuksek lisans ve doktora mezunu katilimcilarin algilanan davranissal kontrol diizeyi de lise veya alt1
mezunu katilimcilarinkinden anlamli bigimde daha yiiksektir. Satin alma niyeti diizeylerinin
katilimcilarin egitim diizeyine gore anlamli bigimde farklilastigi tespit edilmistir (F=3,79 ve p<0,05).
Anlamli farkliligin hangi ikili gruplar arasinda olduguna Tukey Post Hoc testiyle bakildiginda anlamli
farkligin yiiksek lisans grubu ile lisans grubu arasinda ve yiiksek lisans grubu lehine oldugu tespit
edilmistir. Bir diger deyisle, yiiksek lisans mezunu katilimcilarin Tiirk markali giyim tirtinlerini satin
alma niyeti diizeyi lisans mezunu katilimcilarinkinden anlamli bigimde daha yiiksektir.
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Tablo 7. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Gelir Diizeyine Analizi

Gelir Diizeyi n X Ss K.T. df K.O. F p
50000DA - 129 438 0,70 GA. 189 3 0,63

Mense 50001-100000DA 114 422 085 G.I 24642 387 064 099 040

Ulke 10001-200000DA 105 426 0,86 Top. 24831 390 ’ '
200001DA + 43 437 0,76
50000DA - 129 367 1,02 G.A. 1264 3 4,21

Tutum 50001-100000DA 114 347 091 GI 38969 387 1,01 419 001 asc
10001-200000DA 105 3,22 1,08 Top. 402,33 390
200001DA + 43 334 0,99
50000DA - 129 342 115 G.A. 1310 3 4,37

Subjektif 50001-100000DA 114 327 1,03 Gl 49595 387 1,28
Normlar  10001-200000DA 105 2,97 1,21  Top. 509,05 390

341 0,02 a>c

200001DA + 43 308 1,11

50000DA - 129 364 096 GA. 5608 3 18,69 a<b
Algilanan 56601 _100000DA 114 439 064 GI 23050 387 0,60 a<c
Davranigse 31,39 0,00
Kontrol . 10001-200000DA 105 446 067 Top. 28658 390 a<d

200001DA + 43 455 0,65

50000DA - 129 362 113 GA. 25 3 086
Satin Alm: 50001-100000DA 114 368 115 GIL 57554 367 149 .. .

Niyeti 10001-200000DA 105 348 1,39 Top. 578,13 390
200001DA + 43 3,70 1,22

Tablo 7°deki bulgulara gore mense iilke algi diizeylerinin katilimcilarin gelir diizeyine gore
anlaml1 bi¢imde farklilasmadig1 bulunmustur (F degeri i¢in p>0,05). Bir diger deyisle, katilimcilarin
gelir diizeyleri farklilagsa dahi mense iilke algi diizeyleri farklilasmamaktadir. Tiirk giyim
markalarina kars1 tutum diizeylerinin katilimeilarin gelir diizeyine gore anlamli bicimde farklilastigi
saptanmustir (F=4,19 ve p<0,05). Anlamli farkliligin hangi ikili gruplar arasinda olduguna Tukey Post
Hoc testiyle bakildiginda anlamli farkligin S0000DA ve daha az grubu ile 100001-200000DA grubu
arasinda ve S0000DA ve daha az grubu lehine oldugu tespit edilmistir. Bir diger deyisle, aylik geliri
50000DA ve daha az olan katilimcilarin Tirk giyim markalarina kars1 tutum diizeyi aylik geliri
100001-200000DA olan katilimcilarinkinden anlamli bi¢imde daha yiiksektir. Subjektif normlar
diizeylerinin katilimcilarin gelir diizeyine gore anlaml1 bigimde farklilagtigi bulunmustur (F=3,41 ve
p<0,05). Anlamli farkliligin hangi ikili gruplar arasinda olduguna Tukey Post Hoc testiyle
bakildiginda anlamli farkligin 50000DA ve daha az grubu ile 100001-200000DA grubu arasinda ve
50000DA ve daha az grubu lehine oldugu tespit edilmistir. Bir diger deyisle, aylik geliri 50000DA
ve daha az olan katilimcilarin subjektif normlar diizeyi aylik geliri 100001-200000DA olan
katilimcilarinkinden anlamli bicimde daha yiiksektir. Algilanan davranigsal kontrol diizeylerinin
katilimcilarin gelir diizeyine gore anlamli bigimde farklilastigi bulunmustur (F=31,39 ve p<0,05).
Anlamli farkliligin hangi ikili gruplar arasinda olduguna Tukey Post Hoc testiyle bakildiginda anlamli
farkligin S0000DA ve daha az grubu ile diger gelir gruplar arasinda ve S0000DA ve daha az grubu
aleyhine oldugu tespit edilmistir. Bir diger deyisle, aylik geliri 50000DA ve daha az olan
katilimcilarin  algilanan davranigsal kontrol diizeyi aylik geliri 50001DA ve {izeri olan
katilimcilarinkinden anlamli bi¢gimde daha diisiiktiir. Satin alma niyeti diizeylerinin katilimecilarin
gelir diizeyine gore anlamli bi¢imde farklilasmadigi bulunmustur (F degeri i¢in p>0,05). Bir diger
deyisle, katilimcilarin gelir diizeyleri farklilagsa dahi Tiirk giyim markal: iiriinleri satin alma niyeti
diizeyleri farklilasmamaktadir.
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5. TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Arastirmada Cezayirli misterilerin Tiirk giyim markalarini satin alma niyetinin ve satin alma
niyetini etkileyen faktorlerin demografik ozelliklere gore degisip degismedigini inceleme
amaglanmustir. Tirk giyim markalarina karsi tutumun, subjektif normlarin, algilanan davranigsal
kontroliin, mense iilkenin ve Tirk giyim markalarin1 satin alma niyetinin Cezayirli miisterilerin
demografik 6zelliklerine gore farklilasip farklilagsmadigiyla ilgili bulgular baz1 demografik 6zelliklere
gore anlaml farkliliklarin olduguna isaret etmistir. Cezayirli miisterilerin mense iilke algilarinin
cinsiyete, egitim diizeyine ve gelir durumuna gore anlamli bi¢cimde farklilasmadigi sonucuna
ulagilmistir. Diger taraftan, Cezayirli miisterilerin mense iilke algilarinin yasa ve medeni duruma gore
anlamli bigcimde farklilastigi tespit edilmistir. 25 yas altt Cezayirlilerin 36-52 yas grubu
Cezayirlilerden ve bekar Cezayirlilerin evli Cezayirlilerden mense iilke algilarmin daha yiiksek
oldugu saptanmustir.

Cezayirli miisterilerin algilanan davranigsal kontrol diizeylerinin cinsiyete gore anlamli
bicimde farklilagmadigi sonucuna ulasilmistir. Diger taraftan, Cezayirli misterilerin algilanan
davranigsal kontrol diizeylerinin yaga, medeni duruma, egitim duruma ve gelir durumuna gére anlamli
bicimde farklilagtig1 tespit edilmistir. 17-25 yaslarinda olan Cezayirlilerin daha yasli Cezayirlilerden,
bekar Cezayirlilerin evli Cezayirlilerden, lise ve lisans mezunu Cezayirlilerin yiiksek lisans ve
doktora mezunu Cezayirlilerden ve geliri 50000DA ve daha az olan Cezayirlilerin geliri daha fazla
olan Cezayirlilerden algilanan davranigsal kontrol diizeylerinin daha diisiik oldugu ortaya
cikartilmistir.

Cezayirli miusterilerin Tirk giyim markalarina karsi tutumlarinin egitim durumuna gore
anlaml1 bicimde farklilagmadigi sonucuna ulagilmistir. Diger taraftan, Cezayirli miisterilerin Tiirk
giyim markalarina kars1 tutumlarinin cinsiyete, yasa, medeni duruma ve gelir durumuna gore anlaml
bicimde farklilastig1 tespit edilmistir. Kadin Cezayirlilerin erkek Cezayirlilerden, 17-30 yaslarinda
olan Cezayirlilerin daha yash Cezayirlilerden, bekar Cezayirlilerin evli Cezayirlilerden ve geliri
50000DA ve daha az olan Cezayirlilerin geliri daha fazla olan Cezayirlilerden Tiirk giyim
markalarina kars1 tutum diizeylerinin daha ytiksek oldugu saptanmaigtir.

Cezayirli miisterilerin Tirk giyim markalarin1 satin almak konusunda cevrelerindeki
insanlardan hissettikleri etkilerin cinsiyete, yasa, medeni duruma, egitim durumuna ve gelir
durumuna gore anlamli bicimde farklilastigi sonucuna ulasilmistir. Kadin Cezayirlilerin erkek
Cezayirlilerden, 17-35 yaslarinda olan Cezayirlilerin daha yagl Cezayirlilerden, bekar Cezayirlilerin
evli Cezayirlilerden, yiiksek lisans mezunu olan Cezayirlilerin lisans mezunu olan Cezayirlilerden ve
geliri 50000DA ve daha az olan Cezayirlilerin geliri daha fazla olan Cezayirlilerden Tiirk giyim
markalarin1 satin almak konusunda cevrelerindeki insanlardan hissettikleri etkilerin daha yiiksek
oldugu anlasilmistir.

Cezayirli miisterilerin Tiirk giyim markalarim1 satin alma niyetlerinin gelir durumuna gore
anlaml1 bicimde farklilagmadigi sonucuna ulasilmistir. Diger taraftan, Cezayirli miisterilerin Tiirk
giyim markalarin1 satin alma niyetlerinin cinsiyete, yasa, medeni duruma ve egitim durumuna gore
anlamli bi¢imde farklilagtig1 tespit edilmistir. Kadin Cezayirlilerin erkek Cezayirlilerden, 17-35
yaslarinda olan Cezayirlilerin daha yash Cezayirlilerden, bekar Cezayirlilerin evli ve bosanmis olan
Cezayirlilerden ve yiiksek lisans mezunu olan Cezayirlilerin lisans mezunu olan Cezayirlilerden Tiirk
giyim markalarini satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin sonuglarma dayanilarak uygulayicilar ve gelecekteki aragtirmalar i¢in su
onerilerde bulunulabilir:

e (Cezayirlilerin Tiirkiye ile ilgili mense iilke algisinin yiiksek oldugu bulunmustur. Bununla
birlikte, Cezayirlilerin Tiirk markalarina karst tutumunun Tiirk markalarimi satin alma
niyetlerinin diisiik oldugu tespit edilmistir. Cezayirlilerin Tiirkiye algisini, Tiirk markalarina
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karst tutumlarimi ve Tiirk markalarin1 satin alma niyetlerini daha pozitif hale getirecek
uygulamalar gelistirilmelidir.

e Erkek olan, genglik donemini tamamlamis olan, evli olan, egitim ve gelir diizeyi yiiksek olan
Cezayirlilerin hem Tiirk markalarina kars1 tutum hem de Tiirk markalarini satin alma niyet
diizeylerinin diistik oldugu bulundugundan bu gruplara ulasilmasi, tanitim ve reklam i¢in bu
gruplarin daha ¢ok hedef alinmas1 diisiiniilmelidir.

e Gelecekteki aragtirmalar Cezayirli musterilerin Tiirk markalarint satin alma niyetine daha
fazla odaklanmali ve bu konuda ¢ok daha fazla sayida arastirma yapilmalidir.

e (Gelecekteki arastirmalar daha genis ve daha farkli 6rneklem gruplariyla benzer arastirmalari
tekrarlamalidirlar. Arastirma modelindeki faktorlerin genisletilmesi de diistiniilmelidir.

o Gelecekteki aragtirmalar daha derin ve kapsamli sonuglara ulasabilmek i¢in nicel verilerin
yaninda nitel verileri de toplamay1 diisiinmelidirler.
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