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Öz 
Kişilerin sahip oldukları kültürel nitelikler, yaşam tarzının belirlenmesi, değer yargılarının 

oluşumu ve tercihlerinin şekillenmesinde oldukça önemli bir yere sahiptir. Dindarlık ve 

milliyetçilik kavramları ise kültürün başlıca öğeleri arasında yer almaktadır. Bu bağlamda 

yapılan bu çalışmanın amacı, dindarlık, yurtseverlik ve milliyetçilik gibi üç önemli kültürel 

enstrümanın, tüketicilerin satın alma davranışları üzerindeki etkilerini incelemektir. 

Oluşturulan hipotezleri test etmek amacıyla, kolayda örneklem seçme metodu ile 391 

tüketici üzerinde anket uygulanarak, araştırma verileri elde edilmiştir. Elde edilen veriler 

ışığında, frekans, faktör ve farklılık testleri yapılmıştır. Yapılan analizler sonucunda 

tüketicilerin, ilaç ve otomobil ithalatına olumlu bakarken yiyecek, hazır giyim, mobilya, 

televizyon ve kozmetik ürünlerinin ithalatına sıcak bakmadıkları tespit edilmiştir. 

Anahtar Kelimeler: Dindarlık, Milliyetçilik, Satın Alma Niyeti, Tüketici Davranışı, İthal 

Ürün. 
Abstract 

The cultural qualities people have are very important in determining the way of life, the 

formation of value judgments and the choice of values. The concepts of religiosity and 

nationalism are among the main items of the culture. The aim of this work in this context is 

to examine the effects of three important cultural instruments, such as religiosity, 

patriotism and nationalism, on consumers' purchasing behavior. In order to test the 

hypotheses that have been created, survey data were obtained by applying a questionnaire 

to 391 consumers by sample selection method easily. In the obtained data, frequency, 

factor and difference tests were done. As a result of the analysis, it was determined that 

consumers did not take a good interest in the import of food, ready-to-wear, furniture, 

television and cosmetics products while taking a positive view of imports of 

pharmaceuticals and automobiles. 

Keywords: Religiosity, Nationalism, Purchasing Intention, Consumer Behavior, Imported 

Product. 



Alpaslan YÜCE-Onur KAVAK / KAÜSBED, 2018; 22; 581-607 

 

 

582 

1. GİRİŞ 

Günümüz dünyasında küreselleşme sürecinin başlaması, üretim ve 

pazarlamada sınırları ortadan kaldırmış, neredeyse küçük bir köye dönüşen 

dünyada üreticilerin içinde bulundukları pazardaki zorlu rekabet şartları ile 

mücadele etmelerini ve bununla birlikte ürünlerini pazarlayacak farklı 

müşteri kitlelerine ulaşma çabalarını zorunlu hale getirmiştir. Bu bağlamda 

tüketiciler ise daha önce hiç olmadığı kadar farklı alternatifleri, ürün 

çeşitliliğini, yerli ve yabancı markalı ürünleri görür ve satın alır olmuştur. 

Çok kısa olarak nitelendirilebilecek bir sürede gerçekleşen bu değişim 

beraberinde, ürünlerini satabilmek zorunda olan işletmelere, “Tüketici satın 

alırken hangi kriterleri esas almakta ve satın alma davranışı hangi 

faktörlerden etkilemekte” sorularının cevabını bulma ihtiyacı yaratmıştır. 

Liberal ekonomi modellerinin etkisiyle uluslararası ticaretin önündeki 

engellerin küresel anlamda büyük ölçüde kalkmış olması ile birlikte çok 

uluslu ve uluslararası faaliyetleri olan işletmeler farklı bir sorunla karşı 

karşıya kalmakta ve tüketicilerin sosyal, kültürel, psikolojik sınırları ile 

karşılaşmaktadırlar.  

Dindarlık, etnosentrizm, toplumsal yargılar, milliyetçilik, psikolojik 

tutum gibi çeşitli unsurların tüketicilerin satın alma davranışlarına etkisi 

akademik anlamda çeşitli araştırmalara konu olmakta ve bu sınırların 

aşılabilmesi için işletmeler tarafından birbirinden farklı pek çok yöntem 

kullanılmaktadır. Bu noktadan hareketle ele alınan bu çalışmada dindarlık, 

milliyetçilik ve yurtseverlik gibi üç önemli kültürel kavramın tüketici 

davranışına, ithal ve yerli ürün algısına etkileri inceleme konusunu 

oluşturmaktadır. 

Dindarlık, bireyin inandığı dini hayatına ne derece yerleştirdiği, 

duygu, düşünce ve davranışlarına ne derece etki ettiği, yaşam tarzını ne 

derece etki altına aldığı ile ilgili bir kavram olarak tanımlanabilir (Onay, 

2004:56). Kavram ile ilgili farklı bir bakış açısı geliştiren Kağıtçıbaşı (1972) 

ise, dindarlığı, ibadet gibi dinsel davranışlarından ziyade, kişinin dünya 

görüşünü belirlemesinde etkili rol oynayan ideolojik bir kavram olarak ifade 

etmektedir. 

Milliyetçilik, Smith (2004) tarafından bireyin, milli değerleri 

özümsemesi, milli amaçlara ulaşmak, milli iradeyi gerçekleştirmek için 

sergilediği, toplumsal ve siyasi nitelikli bir hareket olarak tanımlamaktadır.  

Milliyetçilik ile sıklıkla karıştırılan yurtseverlik ise, bireyin içerinde 

bulunduğu ülkesine bağlılık ve sevgisini ifade etmektedir (Catton, 1960). 
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Birbirine oldukça bezer görünen bu iki kavram arasındaki temel fark, 

milliyetçilikte kendisinden olmayanı dışlama ve hasımane bir bakış söz 

konusuyken, yurt severlikte ötekini dışlama ve düşmanlık besleme söz 

konusu değildir.  

Çalışmanın birinci bölümünde araştırmaya konu olan kavramlar ile 

ilgili tanımlayıcı bir çerçevenin çizilmesinin ardından ikinci bölümde 

araştırma ve bulgular üzerinde durulacaktır. 

2. KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

2.1 Dindarlık 

İnsan davranışları üzerinde hiç şüphesiz ki dini inançlar oldukça etkin 

bir rol oynamaktadır. Bu bağlamda dini inancaların kişi davranışları 

üzerindeki etkinliğini inceleyen çeşitli akademik çalışmalar yapılmıştır ve 

yapılmaktadır. İlgili alan yazınına büyük katkı sağlayan Allport ve Ross 

(1967),  dinsel kimliğin, dinselliği bulunmayan pek çok davranış üzerinde 

etkilerinin olduğunu ileri sürerek bu durumu “dinin etkileri” şeklinde 

adlandırmaktadır. Dinin etkileri, kişinin sosyal hayatı, ilişki kurduğu kişiler, 

bulunduğu mekânlar, giyim tarzı, sanat anlayışı, tüketim alışkanlıkları gibi 

oldukça geniş bir tesir alanına sahiptir (Kayıklık ve Yapıcı, 2005:1). 

Kağıtçıbaşı (1972) tarafından, kişinin dünya görüşünü güçlü bir 

şekilde etkileyen, sosyal davranışlarını yönlendirici güce sahip, ideolojik 

yönü bulunan bir kavram olarak tanımladığı dindarlık,   Allport ve Ross ’un 

1967 tarihli çalışmalarında “içe dönük dindarlık” ve “dışa dönük dindarlık” 

şeklinde iki boyutlu bir yapı ile tanımlanmıştır.  

Kişinin dini yönelimleri üzerine inşa ettikleri boyutlama ile Allport ve 

Ross içsel ve dışsal dindarlık eğilimindeki bireyleri şu şekilde 

tanımlamaktadırlar; 

İçsel Dindarlık: Bu eğilime sahip bireyler, dini amaç olarak görüp, 

yaşamlarının merkezine oturtmakta ve dini temel yaşam güdüsü olarak kabul 

etmektedirler.  İçsel dindarlık eğilimindeki kişiler bencillikten uzak, 

merhametli, özgeci, yardım sever ve samimi kişiler olarak tanımlanabilir 

(Donahue, 1985).  

Dışsal Dindarlık: Dışsal dindarlık eğilimindeki bireyler, içsel 

dindarlığın aksine dini menfaat ekseninde ele almakta ve faydacı bir eğilime 

sahip olmaktadırlar. Farklı bir biçimde ifade etmek gerekirse dışsal 

dindarlarda din, kendilerine fayda sağlamak için kullanılan bir araç 

rolündedir. Dini, sosyal düzenin varlığı için gereklidir ve sosyal hayat için 
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kullanılması gereken bir enstrüman olarak gören dışsal dindarlar, faydacı, 

sosyal yönü baskın, menfaatçi kişiler olarak tanımlanabilirler (Hood vd., 

1996).     

Dindarlık, kişi davranışlarını belirleme, sosyal hayatı düzenleme, 

bireylerin düşünce ve dünya görüşünü etkileme, değer yargılarını 

ölçülendirme gibi çeşitli etkilere sahiptir. Bu bağlamda bireylerin bir dinin 

etkilerine girmeleri, o dine mensup diğer bireyler ile aynı gruba dâhil 

olmaları ve kolektivist davranışlar sergilemeleri sonucunu doğurmaktadır 

(Kayıklık ve Yapıcı, 2005:2). 

Dindar bireylerin içinde oldukları yapı grup psikolojisinin bir çıktısı 

olarak, kendi grubunu diğer gruplardan üstün görme (Dinsel Partikülarizm), 

grubu yüceltme ve diğerlerini ötekileştirme, değersizleştirme (Dinsel 

Etnosentrizm) gibi çeşitli şekillerde kendisini göstermektedir.  

Konu ile ilgili olarak ele alınan çeşitli çalışmalarda (Kayıklık ve 

Yapıcı, 2005; Çubukçuoğlu ve Haşıloğlu, 2012) bu durumun, kişilerin satın 

aldıkları ürünlere, bu ürünlerin özelliklerine, ithal ve yerli ürün algılarına 

etki ettiği sonucu gözlemlenmiştir. Bu bağlamda bu çalışmada dindarlık ve 

bazı kültürel değerlerin, ithal ürün algısı ve ürün tercihlerine etkisi, araştırma 

amacının merkezinde yer almaktadır. 

2.2 Milliyetçilik 

Yurtseverlik, etnisite, kimlik gibi birbirinden farklı pek çok kavram ile 

karıştırılan milliyetçilik, soğuk savaş sonrasında ortaya çıkan ve adından 

sıklıkla söz ettiren, bazen ideolojik bazen politik bazen de bireysel 

boyutlarda kendisini hissettiren bir kavram olarak karşımıza çıkmaktadır.  

Milliyetçilik, din, dil, kültür gibi olgulardan etkilenen, ayırıcı ve 

ayrıştırıcı role sahip, bireysel ve yapısal boyutta görülebilen bir kavram 

olarak tanımlanabilir (Abercrombie, Hill ve Turner, 1994: 276). 

Abercrombie ve arkadaşlarının tanımlamasından hareketle, milliyetçiliği 

bireysel milliyetçilik ve yönetsel milliyetçilik şeklinde iki farklı boyutta ele 

almak yerinde olacaktır.  

Milliyetçilik hem dil ve din gibi kolektif yapılarla beslenmekte hem de 

etnisite gibi ayrımlaştırıcı ve ayırıcı vasfı ile birlikte farklılık yaratma 

duygusunu bireyler üzerinde oluşturabilmektedir (Abercrombie vd. 1994: 

276). 

Milliyetçilik ile ilgili kabul görmüş yorumlamalardan biride Smith 

(2004)’ e aittir. Smith e göre milliyetçilik birbirinden uzak, farklı anlamlarda 
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kullanılabilmektedir. Bu farklı tanımlamaları sıralayacak olursak; 

• Bireyin kendisini bir millete ait hissetmesi, o millet ile ilgili 

sahiplenici bir hisse sahip olma durumu; 

• Bir milletin, milli emellerine ulaşabilmesi üzerine kurulmuş, gerekli 

olan tüm fedakârlıkları içinde barındıran düşünce sistemi ve ideoloji; 

• Milli amaçlara ulaştıracak, millet iradesini gerçekleştirecek 

toplumsal ve siyasal bir hareket; 

• Bir bütün olarak millet ve milli devletlerin, kurulma ve varlığını 

devam ettirme süreci; 

• Bir millete has dil değer ve sembollere duyulan hissiyat. 

Şeklinde farlı çeşitli milliyetçilik tanımlaması yapılmaktadır (Smith 

2004: 119).  

TDK’nin yapmış olduğu tanımlamaya göre milliyetçilik, “maddi ve 

manevi açılardan millet ve ülkesinin çıkarlarını her şeyin üstünde tutma 

anlayışı, ulusçuluk, ulusalcılık, nasyonalizm” şeklinde ifade edilmektedir 

(tdk.gov.tr). Bu tanımlama doğrultusunda bireyin içinde bulunduğu yapıyı 

yüceltmesi doğal ve olağan bir süreçtir. Düşünce ile kendini gösteren 

milliyetçilik bir ideolojidir ve devletler birlik beraberlik vurgusunu sıklıkla 

bu ideoloji ekseninde yapmaktadırlar (Kumar 2006: 412).   

Milliyetçilik, ister bireysel bazda isterse de yönetsel bazda olsun, 

uluslararası pazarlama ile yakından ilişkili ve kavram üzerinde doğrudan 

etkilidir. Uluslararası pazarlama ile ilgili küreselleşme ekseninde her ne 

kadar iletişim, ulaşım, dağıtım, tanıtım gibi çeşitli fiziksel engeller büyük 

oranda ortadan kaldırılmış olsa da tüketicilerin satın alma davranışları 

üzerinde sosyal ve psikolojik pek çok etkenin bulunduğu, bunlardan biri ve 

belki de en önemlisinin ise milliyetçilik olduğu göz ardı edilmemesi gereken 

bir gerçektir. Milliyetçilik düşüncesi ile içinde bulunduğu ulusu yüce gören 

bir bireyin, yerli ürünleri, yabancı ürünlerden daha üstün kabul etmesi ve 

yerli olanı tercih etmesi beklenen bir sonuç olarak kendisini göstermektedir.  

Tüketicilerin yerli-yabancı ürünlere yönelik tutumlarının, milliyetçilik 

düzeyi ile ilişkisi alan yazında çeşitli araştırmacılar tarafından (Kosterman 

ve Feshbach, 1989; Feshbach, 1990; Baughn ve Yaprak, 1996; Balabanis 

vd.2001) ele alınmıştır.  Bu çalışmalarda genel olarak milliyetçiliğin tüketici 

tercihleri üzerinde etkili olduğu ve fakat aynı etkinin her ülkede aynı ölçüde 

olmadığı görülmüştür (Balabanis vd.’nin çalışmalarında Çek Cumhuriyeti ile 

Türkiye karşılaştırmasında farklı sonuçların elde edilmesi örnek olarak 
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verilebilir). Bu bağlamda çalışmamızda dindarlık, yurtseverlik ve 

milliyetçilik kavramlarına yönelik bir ölçüm ve bu bağlamda bir değerleme 

yapılmasının alan yazına katkı sağlayacağı öngörülmektedir. 

2.3 Yurtseverlik 

Türk dil kurumunun yaptığı tanımlamaya göre, “İnsanların ülkelerine, 

topraklarına, yaşama biçimlerine vb. karşı olan sevgilerini yansıtan, değişik 

tarihsel dönemlerde değişik içeriği olan tutum.” Olarak ifade edilebilen 

yurtseverlik kavramı, Adorno vd. (1950) tarafından iki farklı biçimde ele 

alınmaktadır. Buna göre yurtseverlik, dış gruba ön yargısız yaklaşan “gerçek 

yurtseverlik” ve dış gruba önyargı duyarak ötekileştiren “sahte yurtseverlik” 

şeklinde iki farklı biçimde kendisini göstermektedir.  

Gerçek Yurtseverlik: Kişinin içinde bulunduğu ulusun değerlerine 

bağlı olması ve bu değerlere uygun bir yaşam sürmesine rağmen, körü 

körüne bir bağlılığın söz konusu olmadığı, diğer ulusların değerlerine saygılı 

olarak ötekileştirmenin yapılmadığı yurt severlik olarak tanımlanabilir 

(Adorno vd 1950:107). 

Sahte Yurtseverlik: Kişinin bir ulusun var olan değerlerine hiçbir 

eleştiri getirmeksizin, körü körüne bağlı olması, bu ulusun dışındaki tüm 

yapıları reddetmesi şeklinde tanımlanabilir (Adorno vd 1950:107). 

Birbiri ile oldukça yüksek benzerlik gösteren ve sıklıkla birbiri ile 

karıştırılan yurtseverlik ve milliyetçilik kavramları arasında net bir ayrım 

bulunmaktadır. Bu ayrım, Druckman (1994:48) tarafından şu şekilde ifade 

edilmektedir; yurtseverler her ne kadar grubun dışında olanları etkileyecek 

çıktılar üretseler de buradaki temel maksat iç gurubu korumaktır, odak 

noktasını iç gurup oluşturmaktadır ve dış guruba yönelik hasımane bir tutum 

söz konusu değildir.  

Fakat milliyetçilikte ise kişiler içinde bulundukları gurubu korumak 

saiki ile iç guruba değil dış guruba odaklanarak bunlara yönelik hamleler 

yapmakta ve düşmanca bir tutum ortaya koymaktadırlar. Feshbach (1990), 

yurtseverlerin, milliyetçilerden farklı olarak daha işbirliği yanlısı olduklarını 

ifade etmektedir.  

Yurtsever tutumalar, Druckman (1994)’a göre sosyalleşme sürecinde 

ortaya çıkmakta ve bu tutumlar bireyin aidiyet, güvenlik gibi temel 

ihtiyaçlarını karşılamasına hizmet etmektedir. Bu sebeple kişiler, sahip 

olduğu bu tutumlar ekseninde değişime karşı direnmekte ve ülkeleri için 

özveride bulunarak ülke çıkarlarını şahsi çıkarlarından önde gördükleri 

yurtsever eğilimler sergilemektedir (Kavak, 2016:162). 
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Tüketicilerin ithal ve yerli ürün tercihleri noktasında yurtseverlik 

kavramının etkileyici rolünün tespitine yönelik pek çok araştırma 

yapılmıştır. Yapılan bu araştırmalar doğrultusunda tüketicilerin yerli-ithal 

ürün tercihlerinde yurtseverliğin etkin bir rol üstlendiği görülmüştür 

(Morello 1984; Han 1988; Howard 1989). Balabanis vd. (2001), 

yurtseverlerin uluslarını korumak maksadıyla ekonomik çıkarları göz önüne 

alarak yerli ürün tüketimini ve yerli üreticiyi desteklediklerini, bununla 

birlikte yabancı ürünlere karşı olmamalarına rağmen, ülke çıkarları 

bakımından bu ürünleri tüketme noktasında isteksiz olduklarını ileri 

sürmektedir.  

Uluslararası firmalar üzerinde oldukça olumsuz etkileri bulunan 

tüketici etnosentrizmi ile yurtseverlik arasında da anlamlı ilişkiler olduğunu 

gösterir çok sayıda çalışma bulunmaktadır (Han, 1988; Sharma vd., 1995; 

Klein ve Ettenson, 1999; Balabanis vd., 2001). 

Son olarak araştırmaya konu olan dindarlık (içsel-dışsal dindarlık), 

milliyetçilik ve yurtseverlik kavramlarının, demografik özellikler ile birlikte 

tüketici etnosentrizmine, yerli ve ithal ürün satın alma niyetine etkilerini, 

Shankarmahesh (2006) tarafından hazırlanan tablodan uyarlanan Şekil 1’i 

incelemek, kavramlar arası ilişkinin anlaşılması bakımından yerinde 

olacaktır. 
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3  ARAŞTIRMA 

3.1  Araştırmanın Amacı ve Sınırlılıkları 

Araştırmamızın temel problemi kişi davranışları üzerinde 

etkinliği bilinen dindarlık, milliyetçilik ve yurtseverlik gibi temel 

kültürel özelliklerin, tüketicilerin yerli ve ithal ürün tercihleri 

üzerindeki etkilerini tespit etmektir.   

Küreselleşme yolunda olan günümüz dünyasında ulus üstü 

işletmelerin sayısının artması sebebiyle, üretilen ürünlerin farklı 

ülkelere pazarlanması ve gönderilen ülkelerde tüketiciler 

tarafından tercih edilmesi oldukça büyük önem arz etmektedir. Bu 

noktadan hareketle, tüketici tercihleri üzerinde etkili unsurların 

tespit edilmesi ve pazarlama stratejilerin bu tespitler üzerine 

kurulmasının işletmeler açısından önemli olduğu düşünülmektedir.  

Araştırmamız Kars İlinde ikamet eden, 18 yaş üstü bireyler 

üzerinde, kolayda örnekleme yöntemi ile veri toplamak suretiyle 

yapılmıştır. Veriler anket yöntemiyle elde edilmiş, anket soruları 

beşli Likert ölçek ile değerlendirilmiştir. Hazırlanan anketler 

toplamda 500 adet olarak dağıtılmış, bu anketlerden 443’i geri 

dönmüş ancak 52 sının gelişi güzel ya da yarı dolu 

doldurulduğunun tespit edilmesi üzerine araştırmaya 391 geçerli 

anket ile devam edilmiştir. Araştırmada 6 soruluk demografik 

özellikleri ölçmeye yönelik soruların yanı sıra, dindarlık faktörü 

Allport ve Ross ‘un (1967) geliştirmiş olduğu 20 soruluk "Dini 

Yönelim Ölçeği" ile, milliyetçilik faktörü Kosterman ve Feshbach 

(1989)’un geliştirdiği 7 soruluk milliyetçilik ölçeği ile ve son 

olarak yurtseverlik faktörü, Kosterman ve Feshbach (1989)’un 

geliştirdiği 12 soruluk yurtseverlik ölçeği ile ölçülmüştür.  

Araştırmanın belli sınırlılıkları söz konusudur, bu 

sınırlılıkları su şekilde sıralamak mümkündür. İlk olarak; araştırma 

sonucunda elde edilen bulgular, sorulan ölçek sorularına verilen 

cevaplar ve bu ölçeklerin ölçüm güçleri ile sınırlıdır. Bir diğer 

kısıt; araştırmada varılan sonuçların, tüm tüketiciler üzerinde 

genellenemeyeceği, araştırmaya katılan kişiler ile sınırlı 

olduğudur. Son olarak araştırmamızın gönüllü katılım esasına göre 

yapılması, zaman ve ulaşım sorunları sebebiyle büyük bir 

örneklem çevresine ulaşılamaması, diğer çalışma sınırlılıklardan 

sayılabilir. 
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3.2 Araştırma Modeli 

Şekil 2’de görüldüğü üzere araştırmamızın modeli, 

dindarlık, milliyetçilik ve yurtseverlik faktörlerinin, tüketicilerin 

yerli-ithal ürün satın alma davranışları üzerindeki etkisini, 

demografik özellikler ile birlikte neden sonuç ilişkisi bakımından 

ele alan bir modeldir. 

 

3.3 Hipotezler 

Yapılan alan yazın taramasında dindarlığın sosyolojik 

anlamda çok sayıda etkisinin olduğu, birey davranışlarının belirgin 

bir biçimde inanç ekseninde şekillendiğini gösteren çalışmalar 

görülmüştür (Allport ve Ross, 1967; Kağıtçıbaşı, 1972; Donahue, 

1985; Kayıklık ve Yapıcı, 2005). Bununla birlikte Sosyal bir canlı 

olan insanın, bir arada yaşadığı diğer insanlar ile birlikte 

oluşturdukları ve birey davranışlarını şekillendiren yazısız kurallar 

ve değerler dizisi şeklinde ifade edilebilecek kültür kavramı, alt 

boyutlarından olan milliyetçilik ve yurtseverlik özelinde ele alarak 

bunların dindarlık ile birlikte bireylerin satın alma davranışlarını 

ne yönde etkilediği araştırmamızın konusu olmuştur. Bu bağlamda 

araştırmamızın hipotezleri şu şekildedir; 

H1: Dindarlık düzeyi arttıkça yabancı ürün satın alma isteği 
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azalır. 

H2: Milliyetçilik ve yurtseverlik düzeyi artıkça yerli ürün 

satın alma eğilimi artarken yabancı ürün satın alma eğilimi azalır. 

3.4 Verilerin Analizi 

Araştırmada elde edilen verileri analiz etmek için SPSS 16.0 

paket programı kullanılmıştır. Veri analizleri kapsamında, Faktör 

analizi, Farklılık testleri ve Tek Yönlü Manova analizleri yapılarak 

Demografik değişkenler üzerinde Tanımlayıcı istatistik veriler 

ortaya konulmuştur.  Kullanılan veri ölçekleri ile ilgili güvenirliği 

analiz etmek amacıyla Cronbach Alpa katsayıları hesaplanmıştır. 

4 BULGULAR 

             Tablo 1: Katılımcıların Demografik Özellikleri 
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Katılımcıların demografik özeliklerine incelendiğinde şu 

veriler Tablo 1’den elde edilmiştir. Katılımcıların %33,0’ı 

kadınlardan oluşurken %67,0’ı ise erkeklerden oluşmaktadır.  

Katılımcıların yaşlarına göre incelendiğinde %46,0’ı 18-25 

yaş aralığında, %13,6’sı 26-30 yaş aralığında,%17,6’sı 31-35 yaş 

aralığında,%13,6’sı 36-45 yaş aralığında,%9,2’si ise 46 üzeri yaş 

gruplarda yer aldığı tespit edilmiştir.  

Ankete katılanların aylık gelirleri incelendiğinde 

%40,4’ünün 1000 TL’den az, %13,6’sının 1001-2500 TL arası,  

%31,7’sinin 2501-5000 arası ve  %14,3’ünün ise 5000 TL’den 

fazla aylık gelire sahip oldukları görülmüştür.  

Katılımcıların doğdukları bölgeler sorulduğunda ise 

%4,9’unun Akdeniz, %7,9’unun Karadeniz, %2,6’sının Marmara, 

%2,8’inin Ege, %7,7’sinin İç Anadolu, %58,8’inin Doğu Anadolu 

ve son olarak %15,6’sının Güneydoğu Anadolu bölgesinde 

doğdukları görülmüştür.  

Ankete katılanlara eğitim düzeyleri sorulduğunda verilen 

cevaplar doğrultusunda %1,5’inin ilkokul, %1,3’ünün ortaokul, 

%2,6’sının lise, %49,1’inin ön lisans, %28,4’ünün lisans ve son 

olarak %17,1’inin lisansüstü eğitim düzeyinde oldukları tespit 

edilmiştir.  

Meslek tespitine yönelik soruya verilen cevaplar 

incelendiğinde %44,2’sinin kamu çalışanı, %10,2’sinin özel sektör 

çalışanı, %393,9’unun öğrenci ve son olarak %5,6’sının diğer 

meslek gruplarında faaliyet gösterdiklerini ortaya koymaktadır.   
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Tablo 2: Katılımcıların İthalat Tercihleri 
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Katılımcıların İthalat Tercihleri incelendiğinde Tablo 2’den 

aşağıdaki veriler elde edilmiştir. Ürün ithalatına yönelik 

katılımcılara sorulan sorular beşli Likert ölçek ile ifadelendirilmiş 

ve sırasıyla “kesinlikle ithal edilmemelidir”, “ithal edilmemelidir”, 

“kararsızım”, “ithal edilmelidir” son olarak “kesinlikle ithal 

edilmelidir” şeklindeki ifadelerden kendilerince en uygun olan 

seçeneği işaretlemeleri istenmiştir.  Ankete katılanların ilaç 

ürünlerinin ithalatına yönelik düşünceleri sorulduğunda 

%27,6’sının ilaç ürünlerinin ithal edilmesi gerektiğini düşündüğü, 

muz, meyve suyu, bisküvi gibi gıda maddelerinin ithalatına 

sırasıyla %37,3 %47,3 ve %45,0 oranları ile kesinlikle ithal 

edilmemeli yönünde cevap verdikleri anlaşılmaktadır. Yine 

mobilya ürünlerine %43,2, hazır giyim ürünlerine %43,3 ve 

ayakkabı ürünlerine %39,4 ile kesinlikle ithal edilmemelidir 

şeklinde cevap verdikleri görülmektedir. Katılımcılara otomobil 

ithalatına yönelik düşünceleri sorulduğunda %28,9 çoğunlukla 

ithal edilmelidir seçeneğini işaretledikleri görülmüş, televizyon ve 

kozmetik ürünlerinin ithalatına ise sırasıyla %32,0 ve %35,0 

çoğunlukla kesinlikle ithal edilmemelidir yönünde tercihte 

bulundukları görülmüştür. Elde edilen veriler doğrultusunda 

katılımcıların ilaç ve otomobil ithalatına sıcak bakarken, gıda, 

giyim, televizyon ve kozmetik ürünlerinin ithalatını net bir ifadeyle 

reddettikleri görülmektedir. 

4.1  Faktör Analizleri 

Faktör analizi uygulanırken ön kabullerimiz şunlardır; faktör 

sayısının tespitinde öz değeri 1’den büyük olanlar değerler 

alınmıştır. Ayrıca herhangi bir maddenin bir faktöre 

boyutlanabilmesi için ilgili faktör ile en az 0,320 düzeyinde 

korelasyona sahip olmasına (Hair vd., 2010:117), bir faktörün en 

az 3 madde bir araya gelerek oluşturması gerekmektedir  (Şencan, 

2005:362), binişik madde durumunda yani her hangi bir soru 

herhangi iki faktörde ilişkilendirildiğinde iki faktör arasındaki 

korelasyon farkının en az 0,100 düzeyinde olmasına (Tavşancıl, 

2002:50; Çokluk, Şekercioğlu ve Büyüköztürk 2012:233) ve 

Varimax dönüşümü uygulanmasına karar verilmiştir.   

4.1.1 Dindarlık Boyutu Faktör Analizi 

Yapılan faktör analizi kmo örneklem yeterliliği ölçüsü 

%77,5 olarak hesaplanmış olup; Bartlett’s küresellik testi 0,000 
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düzeyinde (x2: 2,05003, sd: 190, p<,0001) olduğundan anlamlıdır. 

Bu iki ölçüt, veri setinin faktör analizine uygun olduğunu ve 

maddeler arasında anlamlı korelasyonlar olduğunu göstermekte, 

dolayısıyla veri setinin faktör analizine uygunluğun olduğunu 

göstermektedir (Kalaycı, 2006:327; Çokluk, Şekercioğlu ve 

Büyüköztürk, 2010:208). Dindarlık boyutu ile ilgili 20 soru 

üzerinde yapılan faktör analizi sonucunda, iki faktör oluşmuştur bu 

faktörlerin analizi sonuçları aşağıdaki gibidir. 

Tablo 3: Dindarlık Ölçeği Faktör Analizi 
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Tablo 3’ü incelediğimizde dindarlık ölçeğinde iki faktör 

oluşmuş, birinci faktöre “İçsel Dindarlık” adı verilirken ikinci 

faktöre “Dışsal Dindarlık” adı verilmiştir.  

Bu iki faktör açıklanan, toplam varyansın %54,330’nü 

açıkladığı görülmüştür.  

Faktör analizi sonucunda birinci faktör olan içsel dindarlığın 

genel ortalaması 3,868’dir. Bu da içsel dindarlık sorularına 

katılımcıların olumlu yönde cevap verdiklerini göstermektedir.  

Bu boyutun güvenirliği %79,4 olduğu tespit edilmiştir. 

İkinci faktör olan Dışsal dindarlığın genel ortalaması 2,759’dir.  

Bu da dışsal dindarlık sorularına katılımcıların verdikleri 

cevapların olumsuz yönde olduğunu göstermektedir.  

Bu boyutun güvenirliği ise %68,2 olduğu tespit edilmiştir. 

4.1.2 Yurtseverlik Boyutu Faktör Analizi 

Yapılan faktör analizi kmo örneklem yeterliliği ölçüsü 

%86,0 olarak hesaplanmış olup; Bartlett’s küresellik testi 0,000 

düzeyinde (x2: 1,72883, sd: 55, p< ,0001) olduğundan anlamlıdır.  

Bu iki ölçüt, veri setinin faktör analizine uygun olduğunu ve 

maddeler arasında anlamlı korelasyonlar olduğunu göstermekte, 

dolayısıyla veri setinin faktör analizine uygunluğun olduğu 

söylenebilir (Kalaycı, 2006, s.327; Çokluk, Şekercioğlu ve 

Büyüköztürk, 2010, s. 208).  

Yurtseverlik boyutu ile ilgili 12 soru üzerinde yapılan faktör 

analizi yapılmış olup c5 sorusu 320 altında olduğundan analizden 

çıkarılmıştır.  

Daha sonra 11 maddeye faktör analizi yapılmıştır. Analiz 

sonuçları da aşağıdaki gibidir; 
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Tablo 4: Yurtseverlik Ölçeği Faktör Analizi 

 

Yukarıda yer alan Tablo 4 İncelediğinde yurtseverlik 

faktörünün tek boyutta toplandığı görülmektedir. Bu faktörün 

toplam varyansın %43,582’nü açıkladığı görülmüştür. Faktör 

analizi sonucunda genel ortalaması 4,321’dir. Yurtseverlik 

faktöründeki sorularına verilen cevaplar incelendiğinde faktöre 

yönelik tutumun olumlu bir tavır sergileme yönünde olduğu 

görülmektedir. 

4.1.3 Milliyetçilik Boyutu Faktör Anallizi 

Yapılan faktör analizi kmo örneklem yeterliliği ölçüsü 

%73,1 olarak hesaplanmış olup; Bartlett’s küresellik testi 0,000 

düzeyinde (x2: 592,001, sd: 21, p< ,0001) olduğundan anlamlıdır. 

Bu iki ölçüt, veri setinin faktör analizine uygun olduğunu ve 

maddeler arasında anlamlı korelasyonlar olduğunu göstermekte, 

dolayısıyla veri setinin faktör analizine uygunluğun olduğu 
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çıkarımında bulunmamızı sağlamaktadır (Kalaycı, 2006, s.327; 

Çokluk, Şekercioğlu ve Büyüköztürk, 2010, s. 208).  

Milliyetçilik boyutu ile ilgili 7 soru üzerinde yapılan faktör 

analizi yapılmış olup D3 sorusu 320 altında olduğundan analizden 

çıkarılmıştır. Daha sonra 6 maddeye faktör analizi yapılmıştır. 

Analiz sonuçları da aşağıdaki gibidir; 

Tablo 5: Milliyetçilik Ölçeği Faktör Analizi 

 

Yukarıda yer alan Tablo 5 İncelediğinde milliyetçilik 

faktörünün tek boyutta toplandığı görülmektedir. Bu faktörün 

toplam varyansın %38,107’nü açıkladığı görülmüştür. Faktör 

analizi sonucunda genel ortalaması 3,629’dir.  

Milliyetçilik faktöründeki sorularına verilen cevaplar 

incelendiğinde faktöre yönelik tutumun olumlu bir tavır 

sergileme yönünde olduğu görülmektedir. 
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4.2  FARKLILIK TESTLERİ 

Tablo 6: İçsel Dindarlık Faktörü Tek Yönlü Manova Analiz 

Sonuçları 

 

Yapılan tek yönlü manova analizi tablo 6 da görülmektedir. 

Analiz sonuçlarına göre ithal edilen ürünler ile İçsel dindarlık 

değişkeni arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılığın olduğu 

ortaya çıkmıştır (p <.050).  Yani içsel dindarlığa sahip kişiler 

ürünlerin ithal edilmesini yönünde olumlu bir tavır 

sergilemişlerdir.  

Partial Eta Squared veriler hangisinin daha etkili olduğunu 

vermektedir. Buna göre içsel dindarlık anlamlı çıkmasında en etkili 

ürün kozmetiktir. Aynı şekilde demografik özelikler ile içsel 

dindarlık arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılığın olduğu 

ortaya çıkmıştır (p <.050).   
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Tablo 7: Dışsal Dindarlık Faktörü Tek Yönlü Manova Analiz 

Sonuçları  

 

Yapılan tek yönlü manova analiz sonuçlarına göre ithal 

edilen ürünlerden ilaç, meyve suyu, bisküvi, hazır giyim, ayakkabı, 

otomobil ve kozmetik ürünleri ile dışsal dindarlık değişkeni 

arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılığın olduğu ortaya 

çıkmıştır (p <.050). Yani dışsal dindarlığa sahip kişiler bu 

ürünlerin ithal edilmesi konusunda olumlu tavır sergilemişlerdir. 

Partial Eta Squared göre en çok ithal edilmesi istedikleri ürün ise 

kozmetik olduğu tespit edilmiştir. Muz, mobilya ve televizyon 

ürünleri ile dışsal dindarlık değişkeni arasında anlamlı bir farkın 

olmadığı görülmüştür (p>.050). Yani dışsal dindar olan kişiler bu 

ürünlerin ithal edilmesini istemektedir.  

Demografik özeliklere baktığımız zaman yaş, aylık gelir, 

meslek ve eğitim durumu ile dışsal dindarlık arasında anlamlı bir 

farkın olduğu tespit edilmiştir. Bunun üzerine dışsal dindarlık 

farklılıkların hangi yaş kategorilerinde olduğunun anlaşılması için 

PostHoc testleri yapılmıştır. Levene test istatistiği göz önünde 

bulundurularak, varyansların homojen olmadığı (p<,050) bu 

sebeple farklılıklar Tamhane's T2 analizi sonucuna göre 

yorumlanmıştır. Bunun üzerine, 26-30, 31-35 ve 36-45 yaş 

grubundaki katılımcılar arasında dışsal dindarlık faktörünün 

algılanması arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar tespit 
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edilmiştir (p˂.,050). Dışsal dindarlık farklılıkların hangi gelir 

kategorilerinde olduğunun anlaşılması için PostHoc testleri 

yapılmıştır. Levene test istatistiği göz önünde bulundurularak, 

varyansların homojen olmadığı (p<.,050) bu  sebeple farklılıklar 

Tamhane's T2 analizi sonucuna göre yorumlanmıştır. Bunun 

üzerine, 2501-5000 ve 5001 üzeri gelir grubundaki katılımcılar 

arasında dışsal dindarlık faktörünün algılanması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir (p˂.,050). 

Dışsal dindarlık farklılıkların hangi meslek kategorilerinde 

olduğunun anlaşılması için PostHoc testleri yapılmıştır. Levene 

test istatistiği göz önünde bulundurularak, varyansların homojen 

olmadığı görülmüş (p<.,050) bu  sebeple farklılıklar Tamhane's T2 

analizi sonucuna göre yorumlanmıştır. Bunun üzerine, tüm meslek 

grubundaki katılımcılar arasında dışsal dindarlık faktörünün 

algılanması arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar tespit 

edilmiştir (p˂.,050). Ancak doğduğu bölge ile dışsal dindarlık 

arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılığın olmadığı ortaya 

çıkmıştır (p >.050). 

Tablo 8: Yurtseverlik Faktörü Tek Yönlü Manova Analiz Sonuçları 
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Yapılan tek yönlü manova analiz sonuçlarına göre ithal 

edilen ürünler ile yurtseverlik değişkeni arasında istatistiksel 

olarak anlamlı farklılığın olduğu ortaya çıkmıştır (p <.050).  Yani 

yurtseverlik eğilimi yüksek kişiler, ürünlerin ithal edilmesini 

yönünde bir tavır sergilemişlerdir. Partial Eta Squared veriler 

hangisinin daha etkili olduğunu vermektedir. Buna göre yurtsever 

eğilimindeki katılımcıların ithalatına en olumlu baktıkları 

mobilyadır.  

Aynı şekilde demografik özelikler ile yurtseverlik arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılığın olduğu ortaya çıkmıştır (p 

<.050).  Bunun üzerine yurtseverlik ile farklılıkların hangi yaş 

kategorilerinde olduğunun anlaşılması için PostHoc testleri 

yapılmıştır. Levene test istatistiği göz önünde bulundurularak, 

varyansların homojen olmadığı (p<.,050) görülmüş, bu  sebeple 

farklılıklar Tamhane's T2 analizi sonucuna göre yorumlanmıştır. 

Tamhane's T2 analiz sonuçlarına göre tüm yaş grubundaki 

katılımcılar arasında yurtseverlik faktörünün algılanması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir (p˂.,050).  

Yurtseverlik boyutundaki farklılıkların hangi gelir 

kategorilerinde olduğunun anlaşılması için PostHoc testleri 

yapılmıştır. Levene test istatistiği göz önünde bulundurularak, 

varyansların homojen olmadığı (p<.,050) bu  sebeple farklılıklar 

Tamhane's T2 analizi sonucuna göre yorumlanmıştır. Bunun 

üzerine, 1000 TL altı ve 1001-2500 TL gelir grubundaki 

katılımcılar arasında yurtseverlik faktörünün algılanması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir (p˂.,050).  

Yurtseverlik boyutundaki farklılıkların hangi meslek 

kategorilerinde olduğunun anlaşılması için PostHoc testleri 

yapılmıştır. Levene test istatistiği göz önünde bulundurularak, 

varyansların homojen olmadığı (p<.,050) bu  sebeple farklılıklar 

Tamhane's T2 analizi sonucuna göre yorumlanmıştır. Bunun 

üzerine, kamu ve diğer sektör grubundaki katılımcılar arasında 

yurtseverlik faktörünün algılanması arasında istatistiksel olarak 

anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir (p˂.,050).  

Yurtseverlik boyutundaki farklılıkların hangi eğitim 

kategorilerinde olduğunun anlaşılması için PostHoc testleri 

yapılmıştır. Levene test istatistiği göz önünde bulundurularak, 

varyansların homojen olmadığı görülmüş (p<.,050), bu  sebeple 
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farklılıklar Tamhane's T2 analizi sonucuna göre yorumlanmıştır. 

Bunun üzerine, ön lisans, lisans ve yüksek lisans grubundaki 

katılımcılar arasında yurtseverlik faktörünün algılanması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir (p˂.,050).  

Yurtseverlik boyutundaki farklılıkların hangi bölgede 

doğduğu kategorilerinde olduğunun anlaşılması için PostHoc 

testleri yapılmıştır. Levene test istatistiği göz önünde 

bulundurularak, varyansların homojen olmadığı tespit edilmiş 

(p<.,050) bu  sebeple farklılıklar Tamhane's T2 analizi sonucuna 

göre yorumlanmıştır. Bunun üzerine, Akdeniz ve Karadeniz 

grubundaki katılımcılar arasında yurtseverlik faktörünün 

algılanması arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar tespit 

edilmiştir (p˂.,050). 

Tablo 9: Milliyetçilik Faktörü Tek Yönlü Manova Analiz Sonuçları 
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Yapılan tek yönlü manova analiz sonuçlarına göre ithal 

edilen ürünlerden ilaç, mobilya, otomobil, televizyon ve kozmetik 

ürünleri ile milliyetçilik değişkeni arasında istatistiksel olarak 

anlamlı farklılığın olduğu ortaya çıkmıştır (p <.050). Yani 

milliyetçilik duygusuna sahip kişiler bu ürünlerin ithal edilmesi 

konusunda olumlu tavır sergilemişlerdir.  

Partial Eta Squared göre en çok ithal edilmesi istedikleri 

ürün ise televizyon olduğu tespit edilmiştir. Muz, meyve suyu, 

bisküvi, hazır giyim ve ayakkabı gibi ürünleri ile milliyetçilik 

değişkeni arasında anlamlı bir farkın olmadığı görülmüştür 

(p>.050). Yani milliyetçi olduğunu düşünen kişiler bu ürünlerin 

ithal edilmesini istemektedir.  

Demografik özeliklere baktığımızda ise yaş, aylık gelir, 

meslek ve eğitim durumu ile milliyetçilik arasında anlamlı bir 

farkın olduğu tespit edilmiştir. Bunun üzerine milliyetçilik 

farklılıkların hangi yaş kategorilerinde olduğunun anlaşılması için 

PostHoc testleri yapılmıştır. Levene test istatistiği göz önünde 

bulundurularak, varyansların homojen olmadığı (p<.,050) bu  

sebeple farklılıklar Tamhane's T2 analizi sonucuna göre 

yorumlanmıştır. Analiz sonucunda, hiçbir yaş grubundaki 

katılımcılar arasında milliyetçilik faktörünün algılanması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar tespit edilmemiştir (p>.,050).  

Milliyetçilik boyutundaki farklılıkların hangi gelir 

kategorilerinde olduğunun anlaşılması için PostHoc testleri 

yapılmıştır. Levene test istatistiği göz önünde bulundurularak, 

varyansların homojen olmadığı (p<.,050) görülmüş, bu  sebeple 

farklılıklar Tamhane's T2 analizi sonucuna göre yorumlanmıştır. 

Analiz sonuçlarına göre hiçbir gelir grubundaki katılımcılar 

arasında yurtseverlik faktörünün algılanması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı farklılıklar tespit edilmemiştir (p˂.,050).  

Aynı durum milliyetçilik boyutundaki farklılıkların hangi 

meslek kategorilerinde olduğunun anlaşılması için PostHoc testleri 

yapılmıştır. Levene test istatistiği göz önünde bulundurularak, 

varyansların homojen olmadığı (p<.,050) görülmüş bu  sebeple 

farklılıklar Tamhane's T2 analizi sonucuna göre yorumlanmıştır. 

Bunun üzerine, özel sektör ve diğer sektör grubundaki katılımcılar 

arasında milliyetçilik faktörünün algılanması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir (p˂.,050).  
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Milliyetçilik boyutundaki farklılıkların hangi eğitim 

kategorilerinde olduğunun anlaşılması için PostHoc testleri 

yapılmıştır. Levene test istatistiği göz önünde bulundurularak, 

varyansların homojen olmadığından (p<.,050) farklılıklar 

Tamhane's T2 analizi sonucuna göre yorumlanmıştır. Bunun 

üzerine, ön lisans, lisans ve yüksek lisans grubundaki katılımcılar 

arasında milliyetçilik faktörünün algılanması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir (p˂.,050). 

5 SONUÇ 

Tüketiciler üzerinde yapılan bu çalışmada temel amaç, 

tüketicilerin, dindarlık, milliyetçilik ve yurt severlik seviyelerinin, 

ithal-yerli ürün tercilerini etkileyip etkilemediğini tespit etmektir. 

Yapılan alan yazın taramasında ayrı ayrı dindarlık, milliyetçilik ve 

yurtseverlik faktörlerinin, tüketici tercihlerine etkisi üzerine çeşitli 

çalışmaların yapıldığı görülmüş, ancak bu üç kavramın 

tüketicilerin ithal-yerli ürün tercihlerine etkisinin araştırma konusu 

yapılmadığı tespit edilmiştir. Bu anlamda, araştırma bu üç 

değişkenin ilişkilendirildiği ilk çalışma niteliğindedir.  

Araştırmaya katılan katılımcıların demografik özellikleri 

incelendiğinde, katılımcıların yarısından fazlasını (%67,0) 

erkeklerin oluşturduğu, %46,0 oranıyla en yoğun yaş gurubunun 

18-25 olduğu, %49,1 oranla ön lisans mezunlarının,  %40,4 ile 

1000 TL altı gelire sahip olanların ve %44,2 ile kamu sektöründe 

faaliyet gösterenlerin yoğunlukta olduğu görülmüştür. 

Katılımcıların yerli-ithal ürün tercihlerini ölçmeye yönelik 

sorulara verdikleri cevaplar analiz edildiğinde, ilaç ve otomobil 

ürünlerinin ithalatını desteklerken, yiyecek, mobilya, hazır giyim, 

televizyon ve kozmetik ürünlerinin ithalatını desteklemedikleri 

görülmektedir. Bu durumun nedeninin tüketiciler arasında 

otomobil ve ilaç üretiminde ülkemizin yetersiz olduğu algısının 

hâkim olması olduğu düşünülürken, çalışmamızda yer alan diğer 

ürün sınıflarında ülkemizin yeterli üretim seviyesinde olduğu 

algısının yerli ürün tercihini etkilediği düşünülmektedir.  

Farklılık testleri sonucunda, yapılan tek yönlü manova 

analizlerine göre ithal edilen ürünler ile İçsel dindarlık değişkeni 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu ortaya 

çıkmıştır (p <.050).  Yani içsel dindarlığa sahip kişiler ürünlerin 

ithal edilmesi yönünde bir tavır sergilemişlerdir. Yine yapılan tek 
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yönlü manova analiz sonuçlarına göre ithal edilen ürünlerden ilaç, 

meyve suyu, bisküvi, hazır giyim, ayakkabı, otomobil ve kozmetik 

ürünleri ile dışsal dindarlık değişkeni arasında istatistiksel olarak 

anlamlı farklılığın olduğu ortaya çıkmıştır. Yani dışsal dindarlığa 

sahip kişiler bu ürünlerin ithal edilmesi konusunda olumlu tavır 

sergilemişlerdir. Ortaya çıkan bu sonuç İçsel dindarlık ve Dışsal 

dindalık ekseninde değerlendirildiğinde H1 hipotezi red 

edilmiştir.  

Yapılan tek yönlü manova analiz sonuçlarına göre ithal 

edilen ürünlerden ilaç, mobilya, otomobil, televizyon ve kozmetik 

ürünleri ile milliyetçilik değişkeni arasında istatistiksel olarak 

anlamlı farklılığın olduğu ortaya çıkmıştır. Yani milliyetçilik 

duygusuna sahip kişiler bu ürünlerin ithal edilmesi konusunda 

olumlu tavır sergilemişlerdir. Milliyetçi eğilimdeki katılımcıların 

en çok ithal edilmesi istedikleri ürün ise televizyon olduğu tespit 

edilmiştir.  

Yine yapılan analizler sonucunda ithal edilen ürünler ile 

yurtseverlik değişkeni arasında istatistiksel olarak anlamlı 

farklılığın olduğu ortaya çıkmıştır.  Yani yurtseverlik eğilimindeki 

kişiler, ürünlerin ithal edilmesi yönünde olumlu bir tavır 

sergilemişlerdir. Yurtseverlerin ithalatı en olumlu baktıkları ürün 

mobilyadır. Bu sonuç bağlamında H2 hipotezi kısmen kabul 

edilmiştir. 

Çalışma sonucunda araştırmamıza katılan tüketicilerin genel 

anlamda ürünlerin ithalatına duyarlılık gösterdikleri tespit 

edilmiştir. Tüketicilere tercihleri sorulduğunda her ne kadar 

yalnızca otomobil ve ilaç ürünlerinin ithalatını desteklerken diğer 

ürün guruplarının ithalatına destek vermedikleri görülse de, 

çalışmamıza konu olan dindarlık, milliyetçilik ve yurtseverlik 

faktörleri ile ilişkilendirildiğinde çalışmamıza katılanların genel 

olarak ürün ithalatını destekler yönde cevaplar verdiği 

görülmektedir. 
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