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ULKE iIMAJI VE MARKA IMAJI ETKILERININ
DEGERLENDIRILMESI VE SATIN ALMA KARARI
UZERINDEKI ETKILERI

Ozet

Tiiketicilerin satin alma karar1 vermelerinde iilke imaj1 ve marka imaj1 ¢cok énemli bir
rol oynamaktadir. Son on yilda, teknolojinin gelistirilmesi ve iletisimin
iyilestirilmesiyle birlikte, sirketler kiiresel pazarlar1 daha c¢ok takip etmektedirler.
Sirketler, diisiik ticretler ve diger maliyetlerden yararlanmak i¢in iiretim ya da monta;j
yerlerini gelismekte olan iilkelere tasimaktadirlar. Bunu yaparken, marka imajinin

zarar gormemesi, pazarlamacilar i¢in biiylik bir neme sahiptir.

Bu ¢alismanin amaci, iilke imajinin ve marka imajinin satin alma karari tizerindeki
etkilerini gostermektedir. Bu ¢ergevede, 300 6grencinin Japonya, Giiney Kore ve
Tiirkiye ile ilgili algilamalari, Sony, Samsung ve Casper ile ilgili marka imaji
algilan, kalite algilari, markaya yonelik tutumlari, ilgilenimi ve satin alma karari

tizerindeki etkiler arastirilmustir.

Uretim iilkesine atif yapmadan sadece mense iilkeleri ile ilgili algilar arastirilmstir.
Istatistiksel analizlerlerin sonucu, tiiketicilerin Japonya iilke imajini, Giiney Kore ve
Tirkiye imajina kiyasla ve Sony Marka imajmi, Samsung ve Casper marka

imajlarina kiyasla daha iyi degerlendirildigini ortaya ¢ikarmustir.

Sonuglar, tiiketicilerin tutum ve satin alma karar1 iizerinde marka imajinin iilke

imajindan daha 6nemli oldugunu gostermektedir.



EVALUATION OF COUNTRYIMAGE AND BRAND IMAGE
EFFECTS ON PURCHASE DECISION

Abstract

Country image and brand image play an important role in consumers purchase
decision. In the past decade, with advancing technology and improving
communications, companies have pursued global markets more than previously. In
order to take advantages of lower wage rates and other operating costs, companies
are moving their manufacturing or assembling activities to developing countries. For

this reason, is very important for marketers to prevent alteration of brand image.

The purpose of this study is to show the effects of country image and brand image on
purchase decision. In this context, it has been investigated the perceptions of 300
students about country images of Japan, South Korea and Turkey, brand images
perceptions, quality perceptions, attitudes and involvement of Sony, Samsung and

Casper and the effects on purchase decision.

Without reference to his country of production, it has been investigated only
perceptions about countries of origin. The results of statistical analysis indicate that
consumers evaluate Japan Country image better compared with South Korea and
Turkey country images and Sony brand image better compared with Samsung and

Casper brand images.

The results indicate that the effect of brand image is more important than country of

image on evaluating attitudes and purchase decision of consumers.



Onsoz

Tiiketicilerin iirlin degerlendirmesi ve satin alma karari vermesinde, iiriiniin fiyat,
ambalaji, kalitesi, satig sonrasi hizmet ve garanti disinda, iilke imaj1 ve marka imaj1
faktorlerinin de biiylik 6neme sahip olduklar1 bilinmektedir. Arastirmanin konusu
iilke imaj1 ve marka imaj1 etkilerinin degerlendirilmesi ve bunlarin satin alma karari

uzerindeki etkileri belirlemektir.

Bu calismada, birinci boliimde iilke imaji ve marka imaji detayli bir sekilde
anlatilacaktir. Konular arasinda: iilke imaj1 etkileri, iilke imajin iirlin bilgisine gore
degerlendirilmesi, yapilan arastirmalar, arastirmalarda kullanilan iiriin kategorisi ve
tilkeler, Halo ve ozetleme etkileri, iilke imaji boyutlari, marka imaji, kalite

algilamasi, gliclii- zay1f markalar, marka tutumu anlatilacaktir.

Ikinci boliimde ise: satin alma karari, tiiketici satin alma siireci, satin alma faktorleri,
satin alma karariyla ilgili literatiir 6zeti, satin alma iizerindeki kalip yargilarin,
demografik oOzelliklerin, kiiltiirel yapinin ve etnosentrizmin etkileri, iilke imaj1 ve
marka imajinin satin alma karan tizerindeki etkileri, marka imaj1 arasindaki iligki
anlatilacaktir. Son boOlim ise arastirmaya ve sonuclarin degerlendirilmesine
ayrilmistir. Tiirk tiiketicilerin marka imaji, lilke imaji1 degerlendirilmesi ve satin alma

karar1 verdiklerinde dikkat ettikleri hususlar arastirilmistir.

Tez calismam siiresince katkilariyla bana yol gosteren degerli danisman hocam Sayin
Dog. Dr. Alper OZER’e ve desteklerini gordiigiim Pazarlama Anabilim Dali tiim
Ogretim liye ve yardimcilarina tesekkiir ederim. Ayrica bugiinlere gelmemde katkisi

biiylik olan aileme sonsuz tesekkiir ederim.

ANKARA, 2011 Semra Nese ASAN
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GIRiS

Kiiresellesmenin gelismesi, internet kullanimi ve uluslararasi ticaretin yayginlagmasi,
ticari siirlarin ortadan kalkmasi, teknolojik gelismeler, insanlar arasindaki iletisimi
artmasi, diinyanin bir ucundan diger ucuna seyahat etmenin kolaylagmasi, sadece

firmalar1 degil iilkeleri de kiiresel rekabetin i¢ine sokmustur.

Pazarlama anlayis1 da kiiresellesmeye bagli olarak anlamimi degistirmistir.
Yeniliklere ayak uydurmak, tiiketicinin isteklerini ve ihtiyaclarmi en iyi sekilde
karsilamak ve ayn1 zamanda karin1 maksimize etmek i¢in pazarlamacilar yeni yollara
basvurmustur. Pazarlamanin amaci tiiketiciyi ikna etmek ve ikna ederken de marka

ve stratejilerini maksimum sekilde kullanmak seklinde diisiiniilebilir.

Pazarlama anlayisinin zaman i¢inde gelismesi ve bunun sonucu olarak, pazarlamada
tiketiciye verilen Onemin artmasi tiiketici davranist kavramia dikkatlerini
odaklanmasma yol agmustir. “Tiiketici davraniglar1 son 40 senedir pazarlama
yoneticileri tarafindan merak edilmekte ve arastirilmaktadir” (Bozkurt, 2004: 88).
Glinlimiizde ise, tiiketici davranislarini anlamanin ve incelemenin bagarinin bir

geregi olarak sayilmaktadir.

Birinci Diinya Savasi sonrasi var olan “ne {retirsem satarim” anlayisi,
kiiresellesmeyle birlikte, pazara yeni rakiplerin sayisinin giderek artmasiyla
degismis, miisteriyi memnun etmek icin, sadece lrilinlin, rakip sirketlerin
tirtinlerinden daha iyi olmas1 yeterli degil, ayn1 zamanda miisterilerin aklinda kaliteli
olarak algilanmasi, satis sonrast hizmeti ve kullaniciya verdigi giiven gibi ek yollarla,

akilda kalmas1 gerekmektedir.

Soguk Savas sonrasi, Diinya artik tek kutup haline donilismiis, bununla birlikte
gelismis kapitalist tilkelere yeni Pazar olanaklar1 a¢ilmistir. Biitlin kesiflerin yeni
pazarlara ulasilmasi i¢in yapildigir bilinmektedir, gelismis iilkelerin gelismemis
tilkeleri isgal etmesi, hem iirlinlerine yeni Pazar bulmak istemelerinden, hem de yeni
gittikleri yerlerdeki kaynaklardan ve ucuz is giiciinden faydalanmak istedikleri igin
yapilmistir. Bu anlayis hala devam etmektedir, gelismis iilkeler, iiretim maliyetlerini

azaltmak i¢in yeni lretim yerlerini gelismemis ya da gelismekte olan iilkelere



tasimistir. Bununla birlikte, zamanla, tiiketiciler bu gelismekte olan {ilkelerdeki

irlinlerin kalitesiz olarak algilamaktadir.

Tiketicilerin iirlinleri degerlendirmesi iki diizeyde gerceklesmektedir. Tiiketiciler
tiriinleri, fonksiyonel ac¢idan degerlendirebilecekleri gibi prestij acisindan da
degerlendirebilirler. Fonksiyonel agidan degerlendirmede dayaniklilik, giivenilirlik
ve elde edilecek fayda onem tasimaktadir. Prestij acisindan degerlendirme yapilirken
ise; Urliniin saglayacagi statii, liiks olup olmamasi dikkat edilecek faktorlerdir

(Ahmed ve d’Astous, 1995:39).

Miisterilerin aklinda kaliteli olarak algilanmasi i¢in, {iriiniin gercekten iyi olmasi
yeterli degildir. Bu yiizden, pazarlamacilara {irlinlerini iyi tanitmasi ve satiglarin
artmasi i¢in biiyiik rol diismektedir. Kalite algisi kisiden kisiye degismekle birlikte,
genel olan ve herkesin kabul ettigi bazi kaliteli tiriinler vardir. Mesela otomobillerde
Mercedes 0rnegi verilebilir. Mercedes’in kalitesi sadece fiyatinin yliksek olmasindan
degil, ayn1 zamanda, bu otomobili kullanmanin verdigi somut fayda, siiriiciiye
sagladig1 tatmin, giiven, prestij ve herkesin bildigi lizere, bu otomobili satin almak
icin ¢ok iyi bir gelire sahip olmak gerekmektedir. Insanlar bir sekilde satin alma
eylemini gergeklestirmektedirler. Onemli olan hangi iiriinii satin alacaklari, alirken
nelerden etkilendikleri ve bu iiriinlerin kendilerine hangi avantajlar1 sagladigidir.
Tiiketicilerin satin alma kararimi etkileyen faktorler arasinda, fiyat, ambalaj, kalite,
satig sonrasi hizmetin diginda, marka imaj1 ve iilke imaj1 da yer almaktadir ( Hinner,

2010: 51).

Literatiirde, gelismis {ilkelerin imajlarinin gelismekte olan iilkelerin imajindan daha
iyl, glicli markalarin da genelde bu gelismis iilkelerden ortaya c¢iktig1 One
siiriilmektedir. Uriin siniflarina gore bu durum degisiklik gostermektedir, dayanikli
tiikketim mallarinda, teknolojik tiriinlerde mense iilkesi tiiketicinin satin alma kararini

sirasinda 6nemli bir ipucudur(Huddleston ve arkadaslari, 2001).

Tiiketicilerin belirli iilkelerle ilgili kalip yargilar1 vardir: mesela Alman otomobilleri
( Mercedes, BMV, Porche, Audi), Fransiz kozmetikleri ve parfiimleri ( Channel,
Dior, Lancome), Japon elektronik iiriinleri ( Sony, Panasonic, Toshiba), ABD ( GE,
Apple, Iphone, Ipad). Uriin siniflarma gore bu imaj degisiklik gostermektedir.



Fransiz menseli sarap, parfiim ve moda iirlinlerinin pozitif bir imaj1 varken, araba,
televizyon ve yiiksek teknoloji iirtinlerinin daha diislik bir marka imaj1 vardir. Ayni
iilke imajlar1 bir ya da bir kag¢ {iriin sinifinda paylasilabilir. Ayni iilkenin iirtinleri
degisik iilkelerde farkli algilanabilir. Ornegin, Japon menseli teknik (iiriinlerin
Avrupa’dan ¢ok ABD’de iyi bir imaj1 vardir. Bu, iilke orijinin hem iilke odakli hem

de iirtin odakl1 oldugunu gostermektedir(Al-Sulaiti ve Baker, 1998).

Giiclii markalar da dahil olmak iizere, belirli sebeplerden dolay: iiretim yerlerini
tagimistir, boylece {lirlinler tek bir iilkede iiretilmemeye baslamis, iiretim iilkesi,
tasarim iilkesi, montaj iilkesi, par¢a iilkesi ve hibrid {iriinler gibi kavramlar ortaya
cikmigtir.  Tiiketiciler, gelismekte olan iilkelerde tretilen iirlinleri negatif olarak
algiladiklar1 i¢in, giiclii markalar iiretim iilkesi yerine dizayn {ilkesi etiketini
kullanmaya baslamistir. Bdylece tiiketicilerin goziindeki negatif imaji azaltip,
markanin dogdugu iilkenin imajindan faydalanmak istenilmistir (Prendergast ve

arkadaslari, 2010:180)

Menge lilkesi ve iilke imaj1 tiliketicilerin iiriin degerlendirmesinde ve satin alma
kararinda 6nemli hale gelmistir. Ampirik literatiirde, Mense {ilkesi yerli iirlin ya da
hizmetlere kars1 yabanci iirlin ya da hizmetleri satin alma kararmi etkileyen
faktorlerdir. Kisaca, mense iilkesi ipuclari {iriin ya da hizmetin kalite, performans ya
da spesifik o6zelliklerinin kiiresel degerlendirmesini tetiklemektedir. Menge {ilkesi
birka¢ sckilde kullanilmaktadir. Birincisi, tliketiciler mense iilkesini {iriin
degerlendirmesini olusturmasinda ek degisken bir ipucu olarak kullanmaktadir.
Alternatif olarak, lilke etiketi halo etkisi olusturmakta, tiiketicinin dikkati diger iiriin
ozelliklerininin degerlendirmesinde kullanilmaktadir. Son olarak da, mense iilkesi,
tiiketicilerin diger {irtin bilgilerine kolay ulasamadig1 zaman {ilke kalip yargis1 olarak

kullanilmaktadir (Bruning,1997:60).



BIiRINCi BOLUM
ULKE iMAJI VE MARKA iMAJI

1.1.Ulke imaji

Ulke imaj, tiiketicilerin soz konusu iilkeyle ilgili, yillar i¢inde edindigi tecriibe ve
bilgiye gore, iilke ile ilgili duygulari, diislinceleri, inanglar1 ve tutumlarinin
toplamidir. Bu imaj, kisisel olabilecegi gibi tiim millete 6zgili diisiince bi¢cimi olarak
da ortaya cikabilir. Genelde, cografik olarak yakin olan tlkelerin kiiltiirleri de

benzemektedir ve bu iilkelerin imajlar1 daha olumlu algilanmaktadir.

Nagashima (1970) iilke imaji tanimim1 bdyle yapmustir: “ Tiketicilerin ve is
adamlarinin belirli bir iilkenin iriinleri ile ilgili algiladiklar1 resim, {in ve kalip
yargidir. Bu imaj, kendine has firiinler, ulusal 6zellikler, ekonomik ve siyasi ¢evre,
tarih ve gelenekler gibi ¢esitli degiskenlerin sayesinde yaratilmistir “. Roth ve
Romeo (1992) benzer bir tanmim yapmustir: “Belirli bir iilkenin iiretim ve
pazarlamasinin gii¢lii ve zayif yonleriyle ilgili algilarina dayali olarak, tiiketicilerin
belirli bir iilkenin iiriinleriyle ilgili olusturduklar1 genel algidir” Ulke imajs,
tiiketicilerin belirli bir lilkeye ait {iriin kalitesiyle ilgili genel bakis acisidir (Bilkey ve
Nes, 1982; Han, 1989).

Ulke imaj1 ayrica, iilke iiretimi ve pazarlamanimn giiclii ve zayif yonleriyle ilgili
algilarim1  esas alan, bir {lkenin drlnleriyle ilgili tiiketici algilart olarak
goriinmektedir (Piron, 2000:308).Bir¢ok tiiketici i¢in, taninmis marka isimleri ve
menge iilkesi otomatik baglantilar kurmaktadir. Mercedes deyince, akillarda
Almanya’nin gelmesi 6rnek verilebilir. Bagka bir deyisle, {iriiniin menge iilkesinin
Onemi, dolayli yoldan iiriiniin marka ismi ve mense iilkesi arasindaki ayrilmaz iliski
sayesinde aciklanmaktadir. Cesitli liriin siniflari, giysi gibi ( DKNY), ¢anta ( Louis
Vuitton, American Tourister), otomobil ( Jaguar, Mercedes Benz), 6zel bir iilke ile

iligkilendirilen marka ismi ve logolar canlandirmaktadir(Piron, 2000: 317).



Ulke imaj1 ve mense iilke etkileri ile ilgili son 60 yildir yapilan arastirmalarda iilke

imaj1 3 asamada tanitiliyor:

1) Genel iilke imaj1
2) Uriin smifinin iilke imaj1

3) Belirli bir iirliniin tilke imaj1 (Demirbag ve arkadaslari, 2010:144).

Menge iilkesi imaji tiiketicilerin o {tlkeyle ilgili biligsel, duygusal ve normatif
siirecleriyle ilgilidir. Biligsel bir silire¢ olarak, mense iilkesi imaj1 {iriinlin kalitesiyle
ilgili kararlar vermek icin kullanilmaktadir. Duygusal bir siire¢ olarak, s6z konusu
tilkenin milletiyle ilgili pozitif ya da negatif Onyargilarin1 agiklamaktadir.
Davranigsal normlar ise, dogrudan mense iilkesi imajinin, tirtinlerle ilgili herhangi bir
inan¢ olmaksizin, satin alma {izerindeki etkisini anlatmaktadir. Nayir ve
Durmusoglu’nun (2008) c¢alismasindaki bulgular, Tiirkiye’nin AB’ye iiye olmasi
tiketicilerin Turkiye ile ilgili fikirlerinin degistirilmesiyle 1ilgili oldugunu
gostermektedir. Onceki ¢alismalarda, tiiketicilerin s6z konusu iilkeyle ilgili bilgisi ve
duygular1 oldugunda iilke imajinin tiiketicileri etkileyecegi bulunmustur. Tiirkiye’nin
imajinin da AB pazarlarina giren basarili Tiirk sirketleri tarafindan etkilendigini

sOylemistir.

1.1.1 Ulke Imaji ve Mense Ulkesi

Genel olarak mense iilkesi, iiriiniin iiretildigi iilke olarak tanimlanabilir. Uretici
firmalar, iiretim maliyetini azaltmak icin liretim yerlerini diisiik maliyetli iilkelere
(Cin, Tayvan gibi Uzakdogu iilkelerine) tasimadan Once “mense iilke” kavrami
“made-in” kavramiyla ayn1 anlamda kullanilmaktaydi. Kiiresellesmeyle birlikte, bu
iki kavram iki farkli anlamda kullanilmaya baslamistir. Bugiin “mense iilke” kavrami
sahiplik anlaminda kullanilirken, “made-in” kavrami {iretilen yer anlaminda
kullanilmaktadir ve bunlar birbirlerinden farklidir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998).
Ornegin mense olarak Nike markasi Amerikan markasidir, ancak iiretimini

maliyetlerin daha diisiik oldugu Uzakdogu iilkelerinde yapilmaktadir.



Menge tllkesinin kullanilmasi, Birinci Diinya Savasindan sonra galip devletlerin,
Almanya’y1 cezalandirmak i¢in basvurduklar1 bir yontem ile, Alman ihracatgilarin
Ingilizce ifadelerle ~ “Made in Germany” (Almanya menselidir)  etiketini
kullanmalar1 zorunlu olmustu. Zamanla, “Made in Germany” tabiri tiiketiciler
tarafindan tercih edilmis ve kaliteli olarak algilanmistir. Bugiinlerde, ise “made in”
etiketi neredeyse tiim tiriinlerde kullanilmasi zorunlu tutulmaktadir (Morello, 1994).
“Made in” etiketi, giicllii imaja sahip iilkelere rekabet avantaj1 saglarken, zayif imaja

sahip tlkeler i¢in bir dezavantaj teskil etmektedir.

Mense tlilke bilgisi bircok durumda, iiriin kalitesi degerlendirmesinde, fiyat ve marka
bilgisinden daha 6nemli bir etkiye sahip oldugunu sdyleyenler olmustur. Uriin
degerlendirmesinde mense iilkesi etkisinin 6nemi goz ardi edilemez ¢iinkii insanlarin
ne kadar sik Japon arabalar, Isvigre saatleri ve Fransiz saraplari hakkinda
konustugunu ve satin alma kararinda bu 06zelliklerin tercih nedeni oldugu

bilinmektedir ( Janda ve Rao, 1997:689).

Mengse iilkesi, iiriin degerlendirmesi yapildiginda ve satin alma karar1 sirasinda,
irlin hakkinda bilgi veren bir Ozellik olarak kullanilmaktadir. Tiketiciler
ihtiyaclar1 olan iriinlerin fiziksel ve diger 6zelliklerini degerlendirdikten sonra,
satin alma kararm1 vermektedirler. Fiziksel Ozellikler arasinda {iriiniin rengi,
bi¢imi, stili, agirlig1 gibi 6zellikler yer almaktadir. Fiziksel olmayan 6zellikler ise
marka, Urliniin satildig1 magaza, fiyat, mense iilkesi gibi 6zellikler 6rnek olarak

verilebilir (Cordell, 1992).

Son yillarda, dogrudan yabanci yatirimlar ve uluslararasi ortak girisimlerin
artmas1 ile bazi irlnler tek bir iilkede {iretilmemekte, tiiketiciler {iriin
degerlendirmesi  yaptiklarinda {irliniin  mense iilkesini tespit etmede
zorlanmaktadirlar. Kiiresellesmeyle birlikte ortaya ¢ikan yeni kavramlar:(Al-Sulaiti

ve Baker, 1998, Prendergast ve arkadaslari, 2010)

- Tasarmm iilkesi (Country of Design), iriiniin tasarimi ve miihendislik
calismalarmin  yapildig1  iilkedir. Ornegin; “Italyan tasarim1.”, Alman

miithendisligi gibi.



- Montaj Ulkesi (Country of Assembly), {iriiniin son montajinin yapildig

ulkedir.

- Parca Ulkesi (Country of Parts), iiretimde kullanilan pargalarin temin

edildigi tlkedir.

Giliglii imaja sahip markalar, iiretim yerlerini zayif iilkelere tasimasiyla birlikte,
tiiketicilerde olusan Onyargilar1 azaltmak i¢in “made-in” etiketi yerine yukarda
belirtilen ifadeleri kullanilmasiyla, olumsuz iilke imajmin etkisini azaltmak
istemislerdir. Son yillarda, teknolojik ilerlemeler ve iletisimin gelismesiyle, sirketler,
faaliyetlerini kiiresel pazarlara daha c¢ok yogunlagmis, Uluslararast markalar ve
kiiresel markalar yaratilmistir. Uretim maliyetlerini diisiirmek igin sirketler iiretim
yerlerini ya da montaj yerlerini gelismekte olan {iilkelere tasimigtir. Dizayn ve
miithendislik gibi, birgok dis kullanim ( outsourcing) hizmetlerin, deniz asir1 yabanci
sirketlerle isbirligi yaparak sayis1 artmistir. Ornegin, Pontiac LeMans ABD’de GM
otomobili gibi satilmaktadir, Boing, 737 ucagimi 6 farkl {ilkede iiretmektedir. Bu
yiizden geleneksel menge lilkesi anlayisi, lirliniin ve markanin tek bir iilkeyle iliskili
olmasi1 artik bircok durumda gegerliligini kaybetmistir. Bir {irtin X {ilkesinde
markalanmus, fakat Y ya da Z iilkesinde iiretilmektedir (Prendergast ve arkadaslari,

2010 :180)

Artik yerel ile yabanci {iriinler arasinda ve hibrid (karma) iiriinlerin {iretim yeri ile
ilgili acik bir fark bulunmamaktadir. Johansson (1989), kiiresellesmeyle birlikte,
tiriinlerin  birgok iilkede tretilmesi, yani melez iirlinlerin ortaya ¢ikmasi, iiriin
degerlendirme siirecinde iilke imaj1 etkisini azalttigin1 séylemistir. Bu durum, {iriin
degerlendirmesi  yapildiginda, {retim yeri ve marka kokeni ayrimim
yapilamadigindan, iilke imaj1 etkisinin sonugsuz kaldigini agiklamaktadir. Daha
fazla dis kullanim ( outsourcing ) ve kiiresellesmenin yogunlagmasi, iilke imajini iki
ogeye ayrrmistir. Ornek olarak, Tayvanli direticiler Compaq gibi markalarin
parcalarinin Tayvan’dan, Giiney Kore ya da bagka bir yerden birlestirerek montajini

yapmaktadir (Thakor ve Kohli, 1996:32).

Samiee (1994) menge llkesini iirliniin tiretim iilkesi ya da markanin iilkesi olarak

tanimlamaktadir. Baz1 markalar i¢in mense iilkesi belirli bir iilkeye ait olarak kabul



edilmektedir: IBM-ABD, Sony-Japonya gibi. Ahmed ve arkadaslar1 ( 2004) mense
tilkesini iiretim ve montajin yapildig {ilke olarak tanimlamaktadir. Ek olarak, bazi
arastirmacilar liretim yeri ile montaj yeri arasinda belirgin bir farkin olmamasindan
dolay1, tiiketiciler irlin ile ilgili bu ikisi arasinda bir ayrimm onemli bir fark
gostermedigini aciklamistir ( Lin ve Chen, 2006: 249). Onceki c¢alismalar,
tiikketicilerin iirtin degerlendirmesi, kalite algis1 ve satin alma kararlarisirasinda

menge iilkesinden etkilendiklerini gostermisti. (Zhuang ve arkadaglari, 2008:443).

Literatiirde mense iilkesi etkisinin bir¢ok tanimi yapilmstir:
e Mense iilkesi etkisi, yeni pazarlara girerken, ithal iiriinlere kars1 tiiketicilerin
negatif inanglarin olugsmasinda soyut engel,
e Mense iilkesi, sirkete ait markanin ya da iirliniin konumlandig1 ana merkez
e Uriiniin mense iilkesini, {iretim ya da montaj iilkesi
e Menge iilkesi aciklanirken, “made-in” terimini kullanmaktadir (Al-Sulaiti ve
Baker, 1998:150).
Yukardaki arastirmalarin sonuglar1 az gelismis lilkelerde lretilen iirlinlerin kaliteli
olarak algilanmadigin1 gostermistir. Mengse tilke etkisini ilk olarak arastiran, Schooler
(1965) mense lilkesinin tiiketicinin iiriinle ilgili bir fikir yiiriitmesine etkili oldugunu
ortaya cikarmistir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:151). Reierson (1966) Amerikali
tiikketicilerin yabanci {irtinlere karsi olan tutumlarini incelemistir. 155 6grenciye
yaptig1 ankette 10 iilke kullanilmistir: ABD, Almanya, Japonya, Fransa, Kanada,
Italya, Biiyiik Britanya, Isveg, Belgika ve Danimarka. Arastirmanin sonuglari
Amerikal1 tiiketicilerin yabanci {irlinlere karsi kalip yargilari oldugunu ortaya

cikarmistir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:151).

Okechuku (1994) mense iilkesi 6neminin televizyon setleri ve araba radyo/ teyp iiriin
kategorilerinde aragtirmigtir. Televizyon setleri marka ismi, fiyat, goriintii kalitesi ve
garanti Ozelliklerine gore degerlendirilmistir. Radyo /teyp ise marka ismi fiyat, kayit
kalitesi ve teyip kalitesi olarak incelenmistir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:163). Ek
olarak, menge llkesi iki iiriin i¢in de eklenmistir. Televizyon setleri i¢in mense
tilkeleri: Japonya, ABD, Hollanda ve Giiney Kore segilirken, radyo/teyp i¢in ise
Almanya, ABD, Kanada ve Meksika secilmistir ( Al-Sulaiti ve Baker, 1998:163).



Sonuglar, {irtin kategorilerinde menge iilkesinin 4 {lke arasinda tercihleri
degerlendirmesinde 6nemli bir 6zellik oldugunu goéstermistir. Tiiketiciler, yerel
tiretimleri tercih ederken, yerel markalari tercih etmemistir, fakat, yerel {irlinler
olumsuz olarak kabul edilirse, katilimcilar diger iilkelerde {iretilen iiriinleri tercih
ettikleri ortaya ¢ikmistir. Gelismekte olan tlilkelerin (Meksika ve Giiney Kore)

tiriinleri olumsuz olarak degerlendirilmistir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:163).

Uriin degerlendirmesinde mense iilke etkisi su faktorlere gore

degismektedir:

Uriinlerin teknik zorlugu,

Yabanct liriinlere olan Asinalik, algilanan hizmet derecesi,

Tiketicilerin etnosentrizmi,

Mense iilkesinin algilanan ekonomik kalkinma diizeyi,
- Ev sahibi iilkeyle olan ekonomik, kiiltiirel, politik benzerligi

(Okechuku, 1994:7).

Fransiz markalarin1 kullanarak, Leclerc ve arkadaslar1 ( 1994) iiriin degerlendirmesi
ve algilamasinda yabanci markalarin etkilerini 3 deney arastirmasinda incelemistir.
Birinci deneyde yabanci markalama etkilerini gdstermistir. Ikinci deneyde mense
tilke bilgisi ve yabanct markalama etkisinin birlesik analizini yapmistir. Son olarak
da, ticilincii deneyde tiiketicilerin s6z konusu {iriinii 6nceden kullanma durumu varsa
ya da yoksa yabanci markalarinin etkilerini incelemistir. Sonuglar, yabanci
markalariin tiiketicilerin algilarin1 ve davraniglarini etkiledigini ortaya ¢ikarmistir
ve mense llkesi etkisinin tiiketicilerin yabanci markalar1 degerlendirmesinde etkili

olmadigini gdstermistir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:163-164).

1.1.1.1 Mense Ulkesi ile Tiiketici Davramslar Arasindaki iliski

Kolektivist toplumlarda, bilgi arama ya da aktarimi gibi konularda kisilerarasi
iliskiler onemlidir, bireylerin tutumlari, normlar1 ve satin alma davranisinin
gelismesinde diger bireyler tarafindan etkilenmektedir. Bu bilgi arama ya da bilgi

aktarimi, kolektivist toplumlarin marka se¢iminde olduk¢a dnemlidir ¢linkii marka



ile pozitif deneyim gruba aidiyeti arttirabilmektedir. Tiiketiciler belirli bir iirlin satin
alirken markanin o6zelliklerinin iyi olmasina, kaliteli olmasina ve performans

avantajlar1 saglayan markalar olmasina dikkat ederler (Lee ve arkadaslari, 2008:298).

Aragtirmalarda, Mense {ilkesinin, tiiketici davraniglarini en az 3 boyutta etkiledigi

bulunmustur (Kim, 1995:24):

1. Satin alma davranisini etkileyen bir kalite gdstergesi olarak
2. Kaullanictya sembolik ve soyut bir duygusal kazanim saglayan bir unsur olarak

3. Sosyal ve kisisel normlarla, kullanici arasinda bag kuran bir unsur olarak.

Eger tiiketiciler belirli bir iilke kokenli iiriinlere, lilke ismiyle beraber olumlu ya da
olumsuz bir anlam yiikliiyorlarsa, o iilkenin pozitif ya da negatif 6z degeri oldugu
soylenebilir. Ulkelerle alakali soyut nitelikli deliller gosteren bir dizi ¢alismalar
mevcuttur. Biitlin hepsinden ortaya ¢ikan, pozitif degerinden dolay1 bir {ilke isminin
tilkketicilerin arasinda bir seviyeye yiikselmesi ve satislarinda pozitif bir etkiye yol
acmasidir. (Kim, 1995:24). Papadopoulos ve arkadaglart (1990) mense {ilkesi

imajinin tiiketici algilar1 iizerinde 3 6ge igerdigini yazmistir. Bunlar:
1) Belirli iirlin ve markalarla ilgili bilgi iceren goriisler
2) Ev sahibi iilke ile ilgili olumlu tutumlar ve duygular

3) Satin alma davranisiyla ilgili 3 6geli davranis modeline esdeger konasyonlar

( gayretler).

1.1.1.2.  Mense Ulkesi Degiskeni Olarak Algilanan Risk

Hugstad ve Durr (1986), Amerikal tiiketiciler i¢in mense {ilkesi bilgisinin dnemini
arastirdi. Kullanilan iiriinler: otomobil, kamera, konserve gida, otomobil lastigi,
ayakkab1 ve spor gomleklerdir. Kullanilan iilkeler: Japonya, Cin, Giiney Kore,
Tayvan ve ABD. Sonuglar, iiretim iilkesine duyarlilifin iiriin kategorilerine gore

degisebilecegi, dayanikli iirlinlerde yliksek oldugunu gostermistir. Menge {ilkesi
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ayrica, ¢esitli llkelerdeki tirtinler hakkinda kalite ve fiyat algilarim1 etkilemektedir

(Al-Sulaiti ve Baker, 1998:169).

Ghadir ( 1990) Urdiinlii tiiketicilerin, yerel ve yabanci iiriinleri kalite, fiyat ve risk
algilarini incelemistir. Wall ve arkadaslar1 (1991) mense {ilkesini, marka ismini ve
fiyat diizeyini, tiiketicilerin kalite, satin alma riskini, gomlek, telefon ve cilizdan satin
alma olasilig1 durumunda degerlendirmistir. Kullanilan iilkeler: Kanada, Hong Kong,
Italya, Giiney Kore, Tayvan ve ABD. Sonuglar, mense iilkesinin iiriin kalitesini, satin
alma olasilig1 oldugu durumunda mense {ilkesinin 6nemli olmadigin1 géstermistir. Ek
olarak, yas, egitim diizeyi, cinsiyete bagli karar verme yeteneginin, tiiketicilerde
kalite, risk, deger ve {irlin ile ilgili karar vermeyi zorlastirdigini sdylemislerdir (Al-

Sulaiti ve Baker, 1998:169).

Cordell (1992), degisik finansal risk diizeylerinde 4 {iriin sinifinda ( renkli
televizyon, mikrodalgali firin, bisiklet ve telefon) mense tilkesi etkisini aragtirmistir.
Ulkeler: Ceyazir, Hindistan, Nijerya, Peru ve ABD. Sonuclar, gelismekte olan
ilkelere kars1 6nyargi oldugunu géstermistir. Katilimcilar, gelismekte olan bir tilkede
tiretilen iirlinleri fiyat ve finansal risk arttikca daha az tercih ettiklerini gostermistir.
Gelismis iilkeler ile gelismekte olan lilkeler arasinda bir hiyerarginin oldugunu ileri
stirmislerdir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:170). Baker ve Currie (1993), mense iilkesi
konseptinin, {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitima ek olarak, 5. 08e olarak
diisiinebilecegini savunmustur. 1960’larin ortasindan baslayarak mense iilkesi etkisi
ile ilgili birgok arastirma yapilmistir. Arastirmalar mense {lkesinin {iriin

degerlendirmesini etkiledigini gostermistir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:173).

Son olarak, bircok arastirmaci, daha c¢ok gelismis iilkelerdeki tiiketicilerin {iriin
degerlendirmesinde ve bir iiriiniin tiilketiminde ulusal farkliliklar iizerinde mense
tilkesi etkisine odaklanmistir. (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:174). Hizmetlerin
degerlendirmesi ve kullanilmasi konusunda da mense iilkesi etkisini inceleyen bir
cok calisma vardir. Birgok arastirmaci, Bati iilkelerindeki tiiketicilerin algilarin

incelemistir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:174).
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1.1.2. Ulke imajimin Uriin Simifina Gére Degerlendirilmesi

Ulke imaji, her {irin igin aym algilanmamakla birlikte, iiriin kategorilerine gére
farklilik gostermektedir. Genellikle bir {liriin grubunda iyi olarak algilanan bir iilke,
digerinde kotii olarak algilanabilmektedir. Ornegin Japon elektronik iiriinleri
tiiketiciler tarafindan yiiksek kaliteli olarak algilanirken, Japon gida triinleri diisiik
kaliteli olarak degerlendirilmistir (Roth ve Romeo, 1992:478). Fransiz kozmetikleri
ve giysileri kaliteli olarak algilanirken, diger kategorilerde bu kadar popiiler olarak
algilanmamaktadir.Genel olarak, gelismis tilkeler 1yi bir imaja sahiptir ve bu durum
bu iilkelere rekabet avantaji saglamaktadir. Gelismis {iilkelerin rekabet avantaji

oldugunu savunan birgok arastirma vardir.

Han (1989) tiiketicilerin TV seti ve otomobillerin degerlendirilmesinde, iilke imaj1
roliinii incelemisir. Test edilen iilkeler ABD, Japonya ve Giliney Kore’dir. Han
(1989) yukarda belirtilen ii¢ lilkenin genel imaji bes Ozellik (teknik iistiinliik,
prestij, iscilik, fiyat ve hizmet) agisindan arastirmig, her iilke i¢in iki marka
secilerek, kaliteli/kalitesiz ve 1yi/kotii Olgeginde degerlendirilmistir. Ayrica,
arastirmaya katilanlarin her bir markayr satin alma niyetleri Ol¢lilmiistiir.
Arastirmanin sonucu, genel iirlin imajinin, tiiketicilerin bildikleri markalardan
cok, bilgi sahibi olmadiklar1 markalarin degerlendirilmesinde ve satin alma

niyetinde etkili oldugunu gostermistir.

Hong ve Wyer (1989) menge iilkesini diger {iriin bilgileriyle birlikte verildiginde
biligsel silireci incelemiglerdir. 2 gruba ayrilmis 128 isletme ogrencisine anket
yapilmistir. Kullanilan iilkeler: Bat1 Almanya, Meksika, Japonya ve Giliney Kore’dir,
kullanilan tirtinler ise bilgisayar ve video kaset kayit cihazi. Sonuclar {ilke imajinin
tiriin degerlendirmesinde etkili oldugunu gostermistir ( Al-Sulaiti ve Baker,
1998:157).0tomobil pazarinda, Japon isimlerin Amerikan isimlerinden daha iistiin
oldugu i¢in satildigin1 gosteren birgok arastirma mevcuttur. Eger orijinal imaj bir
tilkenin essiz karakterleriyle uyusuyorsa, ( Alman miihendisligi, Fransiz saraplari
gibi) ABD’de yiiksek model bir BMW iiretmek iiriiniin pozitif imajin1 zedeleyebilir.
Eger pozitif bagdasimlar o iilkenin olumlu imajina ve essiz karakterine siki sikiya

baglh degilse, (daha fonksiyonel iirlinlerde oldugu gibi) {riinlin imaji
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etkilenmeyebilir. Ornegin, ABD’de iiretilen Honda Civic gibi popiiler bir araba
modeli, Amerikan tiiketicisinin olasi orijinal- imaj zayiflamasina ugramamistir.En
giiclii etki popiiler bir markanin fiyat indirimi nedeniyle daha az popiiler marka

takipcilerinin kendi takipcileri haline getirmesidir (Kim,1995:24).

1.1.3. Uriin Bilgisi

Uriin bilgisinin, tiiketici davranisini arastirmasinda 6nemli bir rolii vardir. Brucks
(1985), iiriin bilgisinin tiiketicinin {riinle ilgili hatiralarina ve bilgiye dayandigin
ileri stirmiistiir. Lin ve Chen (2006), iirlin bilgisinin tiiketicinin tirlinle ilgili
farkindalik, anlayis ya da iiriine olan giivenine bagli oldugunu sdylemistir. Uriin
bilgisini 6lgmek i¢in: Wang (2001) iiriin bilgisinin 6lgmesinde kullanilan literatiirii

Ozetlemistir:

- Tiiketicinin iirlinii ne kadar ¢ok bildigini algilamas1
- Tiketicinin beyninde kalan miktar, tip ve organizasyon
- Satin alma miktar1 ve kullanimdan dogan tecriibeler (Lin ve Chen, 2006:

250).

2007 yilinda Anderson Analytics’in 1000 Amerikali iiniversite 6grencisine yaptigi
ankette, %33.7’si Lexus’un Japon degil, Amerikan markasi oldugu, %55.7 ise
Hyundai’in Japon oldugunu bildikleri ortaya c¢ikmigtir. Bazi arastirmacilar,
tiiketiciler igin, bir iirliniin simdiki konumundan ¢ok, iirliniin simdi nerede {iiretildigi
ya da tasarlandi8i, ya da merkezlerinin yeri 6nemli oldugunu one siirmektedir.
(Thanasuta ve arkadaslari, 2009:361).Arastirilan iiriinler: Japonya, Cin, Giiney Kore,
Tayvan ve ABD’de liretilmis otomobil, kamera, konserve gida, lastik, ayakkabi ve

tisOrttiir.

Paswan ve Sharma’nin ¢alismasi (2004) franchising alaninda, mense tilke bilgisi ve
iilke imaji arasindaki dogrulugu arastirnustir. IFA ( Uluslararasi Franchising
Dernegi), son yillarda Cin, Hindistan, Pakistan ve Rusya gibi gelismekte olan

iilkelerde 6nemli 6l¢lide franchising anlagsmalari yapildigini agiklamistir. Franchising
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durumunda, marka bazen kendi sirketinden ( franchise veren) ya da franchise alan
sirketten ayirt edilmemektedir. Ozet olarak, tiiketiciler markanin mense iilkesi
hakkinda bilgi sahibiyse, markanin performansina bagli olarak markanin mense
tilkesi ile ilgili tiiketicilerin algilarin1 hem negatif, hem de pozitif etkiledigini

bulmustur (Paswan ve Sharma, 2004:144).

1.1.4. Ulke imaju ile Tlgili Literatiirde Kullanilan Uriinler, Ulkeler ve
Tiiketiciler

Bu konuyla ilgili yapilan ilk ¢alisma, 1965 yilinda Schooler’in Journal of Marketing
Research’te yayinlanan, “Product Bias In The Central American Common Market”
dir. Mense {ilkesi arastirmalarinda onemli bir katki saglayan, Bilkey ve Nes’ten
(1982) once yapilan aragtirmalarda tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerinde, tilke
orijini ipucularinin kullanimi ve {iriinle ilgili asinalik arasinda negatif bir iliski
vurgulanirken, Bilkey ve Nes’ten sonra yapilan ¢alismalarda pozitif iligki oldugu
bulunmustur. Onceki ¢aligmalar, milliyetgi onyargilari iiriin degerlendirmeleriyle
pozitif olarak iliskilendirmisken, sonraki ¢alismalar ise negatif olarak
iliskilendirmistir. Onceki calismalar, iilke orijini kullanimi ve iiriin ile ilgili diger
bilgilerin eksikligi arasinda dogrudan baglantilar bulurken, sonraki ¢alismalar dolayl
bir baglanti bulmuslardir. Ozsomer ve Cavusgil farkli literatiire dayanarak, iilke
orijini etkileri hakkinda genelleme yapilamadigini belirtmistir (Huddleston ve
arkadaslari, 2001:237).Ulke imajinin satin alma niyetinden ¢ok {iriin Kkalitesi
algilarinin giiglii olmasindan dolayi, son bulgular, kalite algilarin1 ve satin alma
niyetinin bireysel yapilar olarak degerlendirilmesi gerektigini savunmaktadir

(Huddleston ve arkadaslari, 2001:237).

Kanadali bireysel ve kurumsal alicilarin iiriin algilar {izerinde mense tilkeleri etkisini
karsilastiran bir arastirmada, gelismis tilkelerdeki iiriinlerin gelismekte olan {ilkelerin
tiriinlerine gore kalite bakimindan daha {istiin olduklari bulunmustur. Benzer
sonuclar Ozbek tiiketiciler i¢in de ortaya ¢ikmustir. Gelismis iilkelerdeki iiriinler (
ABD ve Japonya) gelismekte olan iilkelerin {iiriinlerinden daha kaliteli olarak

algilanmaktadir ( Hindistan, Ozbekistan, Cin). Bu ¢alismalar, eski arastirmalara
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destek saglamaktadir, iiriin kalitesi ve menge iilkesinin ekonomik kalkinma diizeyi
arasinda pozitif bir iliski oldugunu gdstermektedir. Ulkenin imaj1 tiiketicilerin iiriin

kalitesi degerlendirmesini etkilemektedir (Huddleston ve arkadaslari, 2001:237-238).

Konu hakkinda yapilan ilk ¢aligmalar, daha dar bakis acilartyla iilke imaj1 etkisine
yogunlasmaktayken, zaman igerisinde farkli degiskenler de arastirmalara dahil
edilerek kapsamlart genisletilmistir. Genelde, ilk calismalarda amag, mense iilke
bilgisinin tiiketicilerin {iriinleri degerlendirmesine nasil etkileri oldugu, tiiketicilerin
ithal iirlinlere kars1 tutumlarin1 ne sekilde etkiledigini gostermekti. Bu arastirmalar,
tilkketicilerin yerli ve ithal tirlinleri tercihlerinin ne yonde oldugu ve yerli iirlinler
lehine dnyargilar1 bulunup bulunmadigini arastirmak i¢in yapilmistir (Samiee, 1994:

579).

Sonra yapilan caligmalarda, iilke imaj1 etkisinin hangi faktorlere gore degistigi,
farkli tirtin ve tilke gruplarinda etkisinin degisip degismedigi incelenmistir. Daha
sonraki aragtirmalar ise ililke imajimmin sadece tutumlar iizerindeki etkisini degil,
davranigsal etkilerini de incelemeye baslamistir (Okechuku, 1994: 13). Bir¢ok
giincel mense {llkesi arastirmasi ¢ok degiskenlidir, fiyat ve promosyon gibi
degiseklenlere bagli olarak tiiketici algilar1 iizerinde etkileri Olgmekte, bazi
arastirmalar ise statiktir. Daha once yapilmis olan hicbir arastirma mense iilkesini

dinamik bir siire¢ olarak gormemektedir (Lampert ve Jaffe, 1998:61).

Mense iilke bilgisi satin alma davranigi lizerindeki tutumu ve algilamasi, iiriin
degerlendirmesine olan etkisinden daha az 6nemli bulunmustur, buna ragmen iilke
imaj1 etkisi bircok arastirmada etkili bulunmustur. Ornegin Bilkey ve Nes 1982
yilinda yaptiklar arastirmada mensge iilkesini etkili bulmuslardir. Bazi1 arastirmalarda
ise mense lilkesi satin alma karar1 iizerinde etkili olarak bulunmamaistir, sadece kalite
degerlendirmesinde etkili bulunmustur (Okechuku, 1994:13). Peterson ve Jolibert
(1995) de arastirmasinda mense iilkesini satin alma etkisinden ¢ok kalite bakimindan

onemli bulmuslardir.

Okechuku 1994°de, ortak analiz yaklasimi ile iriiniin mense iilke etkisini
arastirmistir. Iki {iriin simifi TV setleri ve otomobil teypleri arastirma iiriinleri

olarak kullamilmigstir. TV setleri i¢in Japonya, ABD, Hollanda ve Giiney Kore,
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otomobil teypleri i¢in de Almanya, ABD, Kanada ve Meksika mense iilkesi
olarak secilmistir. Hindistan’da yogun sekilde iiretilen ¢ay disinda, ¢ogu {iriin
kaleminde Birlesik Krallik, ABD, Japonya gibi gelismis tilkeler tercih edilmistir. Cin
biitiin triin kalemlerinde en az tercih edilen iilkedir, bu da tiiketicilerin Cin
hakkindaki bilgilerinin ve algilarinin bir yansimasidir. Bundan 6te, Hindistan’da ya
da Cin’de iiretilmis olsalar bile miisteriler ayakkabi ve kotta ABD gibi gelismis
iilkelerin markalarim1 tercih etmektedir. Bu durumda, Hintli tiiketicilerin tercihleri

diger aragtirma sonugclariyla paralellik gostermektedir (Jin ve Chansarkar, 2006:290).

Amerikali, Kanadali, Alman ve Hollandali tiiketicilere yapilan arastirmalardan
elde edilen sonuglar, once yerli iriinleri tercih ettigini gostermektedir, sonra
katilimeilar {lkelerinin ticari iligkileri yakin olan iilke irilinlerini tercih
etmiglerdir. Kanadali tiiketiciler, Kanada’dan sonra ABD ve Japonya’y1 tercih
ederken, Alman ve Hollandal1 katilimcilar kendi iilkelerinden sonra birbirlerinin
tilkesini tercih etmistir. Amerikali tiiketiciler ise, Japonya’yr ABD’den sonra
ikinci olarak tercih etmislerdir. Arastirma, ayrica tutundurma stratejisi agisindan
da onemli bilgiler vermektedir. Pozitif olarak degerlendirilen bir iilkede iiretim
faaliyetlerinde bulunan ya da ticari faaliyetleri olan pazarlamaci, liriiniin mense
iilkesini vurgulamasi avantaj saglamaktadir. Ornek olarak, otomobillerinde
Alman miihendisligini vurgulayan Mercedes ya da yurtdisina pazarladigi
saraplarin “Fransiz” oldugunu belirten bir sarap ithalatgisi verilebilir (Okechuku,

1994:6, 8-16).

Chen ve Pereira’nin 1999°da yaptig1 arastirmada soru pazara ilk giren {izerindeki farkli
iilkelerin markalariin etkisiyle ilgilidir. Ornegin, olumlu bir imaja sahip sonradan
giren bir markanin olumsuz {ilke imaj1 olan ilk girenin avantajlarin1 bertaraf edebilir
mi sorusunun cevabini anlamak Onemlidir.Arastirmada &grenciler 3 grupa
ayrilmustir: Japonya grubu, Meksika grubu ve denetim grubu. Japonya grubunda
Japonya kullanilan iilke imajidir, Meksika grubunda Meksika iilke imaji
kullanilmistir, denetim grubunda ise iilke imaj1 bilgisi verilmemistir.Aragtirmanin
sonuclarina gore, eger ilk girenin {lilke imaj1 sonradan pazara girenlerden negatifse,

ilk girenin avantaj1 zayiflayacaktir (Chen ve Pereira, 1999: 227).
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Krishnakumar (1974) Amerikalilar ve gelismekte olan iilkelerdeki tliketicilerin iiriin
imaj1 tizerindeki mense iilke etkisini ve bu iilkelerdeki demografik degiskenlerin iilke
imaj1 lizerindeki etkisini arastirmigtir. Arastirmanin sonuglari, gelismekte olan
tilkelerdeki tiiketicilerin kendi iilkelerinin imajlarini iscilik, giivenirlik, saglamlik,
teknik tstiinlik ve diger ozelliklerde olumsuz imaji oldugunu gostermistir. Ek
olarak, Hintli tiiketicilerin lilke imajin1 belirlemesinde demografik 6zellikler 6nemli
bir rol oynamustir. Ozellikle, cinsiyet ve daha 6nce seyahat etmis olmas1 énemli bir

rol oynamistir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:152).

Hintli tiiketicilere yapilan {ilke imaj1 arastirmasinda kullanilan {lke imajlar:
Almanya, Fransa, ABD, G. Kore, Japonya ve Cin. Arastirma sonucu tliketiciler
yabanci iilkelerin {iriinlerini daha gilivenli bulduklarini ortaya c¢ikarmistir (Kinra,
2006: 25). Hamzaoui ve Meruka’nin yaptig1 arastirmaya (2006) konu olan {iriinler
otomobil ve televizyon, iilkeler ise Almanya, Fransa, G. Kore, Tayvan, Italya ve
Japonya’dir. Arastirma sonuglari, ekonomik olarak geligsmis {ilkelerin daha iyi
degerlendirildigi, otomobilde Almanya, televizyonlarda Japonya birinci ¢ikmustir.
Akaah ve Yaprak (1993), {iriin asinaligi ve katilimcilarin milliyet¢iliginin menge
iilkesi iizerinde etkileri olmadig1 sonucuna varmustir. Ornegin, Amerikal1 katilimcilar
Japon menselive Bati  Almanya mengeli otomobilleri Amerika menseli
otomobillerden daha {istiin algiladiklarini ileri siirmiistiir (Al-Sulaiti ve Baker,

1998:162).

1.1.5. Ulke Imaji Degerlendirmesinde Ipucu Tiirleri

Ulke imaj1 etkilerinin aciklandig1 arastirmalara gore bir diger degerlendirme, iilke
imajinin tek ipucu ( single cue) ya da ¢ok ipucu ( multiple cues) olarak ayrilmasidir.
Tek ipuglu arastirmalarda, mense iilkesi, iiriin degerlendirmesi algilanan kalite veya
satin alma karar lizerinde etkilerin belirlenmesinde, sahip olunan tek bilgidir. Birden
cok ipucu iceren aragtirmalarda (multiple cue) ise, mense iilkesiyle birlikte baska
ipuglar da arastirmada kullanilmistir ve mense lilke etkisi bu ipuglariyla birlikte

degerlendirilmistir. Sonuglara goére, mense iilkesi bazi arastirmalarda, diger
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ipuclarina gore Onemli bulunmusken, bazi aragtirmalarda ise daha Onemsiz
bulunmustur. Pazarlamacilara gore, tek ipucu igeren arastirmalarin, birden fazla
ipucu iceren arastirmalara gore menge lilke etkisinin daha biiyiikk oldugu ortaya
cikmistir (Bilkey ve Nes, 1982; Peterson ve Jolibert, 1995). Yani, tek ipucu olarak
kullanildigr zaman, mense lilkesi etkisi, ¢ok ipucu kullanildig1 arastirmalara gore
daha etkili bulunmustur. Arastirmalara gore, diger ipuclar1 da kullanildiginda mense

ulkesi etkisi azalmaktadir.

Maronick 1997°de yaptig1 ¢oklu ipucu igeren arastirmasinda, stereo alict ve
dolmakalem kullanarak “ABD Mali”, ve “ABD Montaj1i” ifadelerinin
kullaniminin tiiketici davraniglar1 lizerindeki etkisini incelemistir. Arastirmanin
sonuglar tiiketicilerin basit iirtinler (dolmakalem 6rnegi) i¢in “ABD Mali”n1 yerli
tiretim ile karmasik trilinler ( stereo alic1) i¢in de “ABD Montaji”n1 yerli {iretim

ile birlestirdiklerini gostermistir (Maronick, 1997: 286).

1965 ile 1994 yillar1 arasinda yaymlanmis ve 52’si niceliksel analizi konu almus,
yaklagik 200 iilke orijinli caligmalar1 inceleyen bir meta-analiz yapilmistir. Yazarlari
iilke orijini etkilerinin sadece kismen genellenebilecegini sonucuna varmiglardir.
Daha spesifik bir sekilde, tek ipucusu olan ¢alismalar, ¢ok ipuculu ¢aligmalardan
daha c¢ok iilke orijini etkisi oldugunu ve menge iilkesinin {riin kalitesi
degerlendirmesinde satin alma niyetinden daha ¢ok etkili oldugunu bulmuslardir
(Huddleston ve arkadaslari, 2001:237).Daha 6nce yapilan arastirmalarda oldugu gibi,
Piron’un 2000 yilinda yaptig1 arastirma da iilke imaji gibi digsal bir ipucunun,

giivenirlik ve performans gibi i¢sel ipuclarindan daha az 6nemli oldugu bulunmustur.

Yapilan arastirmalarda mense iilkesi ipucusunun iiriin degerlendirmesi ile ilgili
fikirler farkli olsa da, mense {lilkesinin etkilerinin derecesi belli olmadig1 ortaya
cikmigtir. Birka¢ arastirma, iiriin degerlendirmesinde kullanilan tat, dizayn ve
performans gibi ig¢sel ipuglarinin kalite algilamasinda digsal ipuglarindan ( fiyat,
marka ismi ve garanti) daha biiylik bir etkisi oldugunu ileri siirmiistiir. Mense
tilkesinin {rlin kalitesi algilamasinda smirli bir etkisi olduguna dair arastirmalar
mevcuttur (Bilkey ve Nes, 1982). Ek olarak, bir¢ok arastirmada tek ipuculu modeller

(6rnegin menge iilkesi iiriin degerlendirmesinde kullanilan tek bilgidir) pozitif mense
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iilkesi etkisi olan sonuglar bulmak ic¢in kullanilmistir (Al-Sulaiti ve Baker,

1998:174).

Sonraki c¢aligmalar, tiiketicilerin {iriin degerlendirmesinde mense {ilkesi roliinii daha
az gostermesi i¢in ¢oklu ipucu modellerini eklemistir (Ahmed ve arkadaslari, 1993,
1995; Roth ve Romeo, 1992). Bu sonuglar, birden ¢ok ipucu oldugu durumlarinda,
tiiketicilerin menge llkesini degerlendirmesinde etkisinin azalacagini gostermistir
(Al-Sulaiti ve Baker, 1998:174).Ozetlemek gerekirse, iilke imaj1 ile ilgili literatiir,
genel olarak ev sahibi iilkeyi segme ipuglari, iiriin sinifindan etkilenen alternatif {iriin
tercihiyle, belirli bir iirlin ve belirli bir marka i¢in arastirmistir (Al-Sulaiti ve Baker,

1998:174).

Johansson ve arkadaslar1 (1985), {iriin degerlemesinde iilke imaj1 etkisini incelemek
icin ¢ok ipuculu bir yontem gelistirmistir. Arastirmada 3 iilkede, Japonya menseli 10
otomobil modeli kullanilmistir. Bulgular, tilke imaj1 etkisinin ¢ok ipucu oldugunda
oneminin azaldigini, iiriin hakkinda yeterli bilgi olmadig: takdirde 6nemli bir ipucu
oldugu yoniindedir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:155). Ettenson ve arkadaslar1 (1988),
»Made in America” ( Amerika’da iiretilmistir) kampanyasi ile mense iilkesi etkisi
iliskiyi inceleyen alternatif yontem olarak birlesik analizini sunmuslardir.
Aragtirmanin  sonuglari, Onceki arastirmalarin aksine, mense {ilkesi etkisi
kampanyanin baglatilmasindan once ve sonra kiiciik degisiklige ugramistir. Bu
bulgulardan yola ¢ikarak, fiyat ve kalite gibi ipuglarin, iiriin degerlemesinde mense
ilke bilgisinden daha giiclii etkilere sahip oldugu ortaya ¢ikmustir (Al-Sulaiti ve
Baker, 1998:156).

1.1.6. Ulke imaji ve Halo Etkisi-Ozetleme EtKisi

Ulke imaji iiriin degerlendirmesinde 2 model olarak agiklanmaktadir:
1. Halo etkisi ( tiiketici {iriin ile ilgili bilgiye sahip degilse, iilke imajin1 ipucu
olarak kullanmaktadir).
2. Ozetleme etkisi ( tiiketiciler iilkenin iiriinlerini énceden kullanmissa, iilke

imaj1 tiiketicilerin iirtin  6zelliklerine olan tutumlarimi  6zetlemek igin
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kullanilmakta ve dogrudan markaya kars1 olan davranislarini etkilemektedir
(Al-Sulaiti ve Baker, 1998:157).
Halo hipotezi ile asagidaki gibi gdsterilmektedir:

Ulke imaj1 = Inanglar - Marka tutumu

Ozetleme etkisinin iki 6nemli sonucu vardir. Ilki, tiiketiciler Halo etkisinin
aksine, Urlin bilgisi ile ilgili genel fikirleri lilke imaj1 olarak kullanmaktadir.
Ikincisi, iilke imaj1, iiriin degerlendirmesi yoluyla, tiiketici davranisin1 dogrudan

etkilemektedir. Ozetleme etkisi su sekilde gdsterilmektedir:

Inanglar = Ulke imaji >Marka tutumu

1.1.6.1. Ulke imaj1 ve Halo Etkisi

Halo Etkisi: tiiketiciler, s6z konusu iiriinle ilgili fazla bilgiye sahip olmadiklarinda ya
da o iirlinle ilgili herhangi bir tecriibesi bulunmadiginda, tiiketiciler iilke imajini
kullanarak bilmedikleri iiriinlerin kalitesi hakkinda iilke imajindan yola ¢ikarak fikir
edinebilmektedir. Bu durum, fiyatin {riin degerlendirmesindeki etkisine
benzemektedir c¢ilinkii arastirmalarin bazilari, {iriinle ilgili yeterli bilgi olmadigi
durumlarda, fiyatin iirlin kalitesini degerlendirmesindede biiyiik bir rol oynadigin
belirlemisglerdir. Bu da, kalitenin yiiksek fiyat ile olan dogrusal iligkisi gibi
algilanabilir, ¢linkii tliketicilerin baska bilgiler olmadiginda, yiiksek fiyat1 iyi kalite
olarak algiladiklar1 goriilmektedir. Halo etkisinde, iilke imaj1 fiyatin roliine benzer
bir isleve sahiptir. Bdylece, iilke imaj1 tiiketicilerin iirlin 6zellikleriyle ilgili
tutumlarini dogrudan etkilerken, bu diisiinceler sayesinde iiriinlerin genel olarak

degerlendirilmesini dolayli olarak etkilemektedir (Han, 1989: 223).

Pazarlama literatiiriinde 2 tiirlii Halo etkisi vardir: birincisi belli bir 6zellige cevabin
tiriine yonelik genel algisindan etkilenmesi; ikincisi de baskin bir 6zelligin diger
ozellikleri etkilemesidir (Hsieh ve Li, 2008:29). Han (1990), iilke imajinin Halo

etkisi olarak kavramsallastirilabildigini ileri stirmiistiir. Calismasin amaci, ABD,
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Japonya ve Giiney Kore arasinda tiiketicilerin segcme davraniginda {ilke imajimin

roliinii belirlemekti. Arastirmada asagidakiler incelenmistir:

1. Degisik iilkelerde {iretilmis markalar1 T{izerinde tliketici davraniglarini

etkileyen iilke imaj1 etkisi.

2. Degisik iilkelerden markalar tiiketicilerin satin alma niyetleri tlizerinde iilke
imaj1 etkisi,
3. Spesifik iiriin 6zelliklerinin tiiketici algilar tizerindeki iilke imaj1 etkisi,

4. Aymn iilkelerden degisik iiriin siniflar1 tizerindeki tilke imaj1 etkisi.

Amerikali tiiketicilere yapilan aragtirmada kullanilan iriinler televizyon seti ve
otomobildir. Ulke imaji 4 boyutta incelenmistir: teknik gelisim, prestij, iscilik, fiyat
ve hizmet (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:158). Arastirmanin sonugclari, tiiketiciler eger,
s0z konusu tlilkenin iriinlerini daha iyi biliyorlarsa, iilke imaji, gelismis bir
tilkenin triinlerine yonelik tiiketici davraniglar1 lizerinde, gelismekte olan bir
iilkeye yonelik tiiketici davranislar1 lizerinde oldugundan daha 6nemli bir etkisi
oldugunu goéstermistir. Han, tiiketicilerin bir iirlin hakkindaki bilgisi az oldugu
zaman, irliniin iilke orijininin, Uriin degerlendirmesinde ve satin alma karari
tizerinde daha biiyiik bir etkisi oldugunu ifade etmistir.Cok iyi bir imaja sahip
olmayan Asya sirketlerinin iilke imaj1 ile ilgili daha fazla tutundurma cabalarinda
bulunmas: gerekmektedir. Uretimi kendi iilkesi smirlar1 diginda olan CUS-larin da,
ilke imajina bagli olarak marka imaji degerinin zayiflamasina yol acan riskleri de

g6z Oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir ( Janda ve Rao, 1997:690).

1.1.6.2. Ulke imaj1 ve Ozetleme Etkisi

Uriin veya marka hakkinda bilgi sahibi olduklarinda veya firiinlerle ilgili tecriibeleri
oldugunda, tiiketiciler liriin degerlendirmesi sirasinda iilke imajin1 6zet bilgi olarak
kullanmaktadir. Han (1989)’a gore, tiiketiciler bir iilkenin tirlinlerini kullandik¢a
tilkenin iiriinleriyle ilgili fikirleri olusmaktadir. Boylece, tilke imaj1 lirtin hakkindaki

diisiinceleri 6zetlemek igin kullanilmaktadir. Ozet bilgi, 6zellikle marka se¢imini
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dogrudan etkilemektedir. Ornegin; daha 6nce birka¢ farkli Japon menseli {iriin
kullanmis olan tiiketici bir bagka Japon iiriinii satin alirken, daha 6nceki yasadigi

tecriibeleri diistiinmekte ve kararini verirken bunlar1 referans olarak kullanmaktadir.

Uriin degerlendirmesinde, genelde tiiketici, mense iilke bilgisi oldugunda, aklinda
s0z konusu iilkeyle ilgili kalip yargilar varsa, bu kalip yargilarin ortaya ¢ikardig: iilke
imajina bagvurmaktadir. Eger mense iilkesi bilgisi yoksa, tiiketici, baz1 kalip yargilar
kullanarak, mesela iilkeyle olan diisiinceleri, okudugu haberler, tarihsel bilgileri,
kiltir yakinlik dereceleri, iilkenin siyasi, ekonomik ve sosyal yapisi gibi bilgileri
kullanarak, o iilkeyle ilgili aklinda bir imaj olusturmaktadir(Laroche ve arkadaslari,
2005).Knight ve Calantone ( 2000) Han’in tiiketici davranist olusumu sirasinda
ortaya ¢ikan triinle ilgili inanglar1 ve iilke imajin1 es zamanli hesaplayamadigini
elestirmistir. Aslinda, Han’1n modeli ( 1989) diisiik ve yiiksek asinalik durumlarinda,

iilke imaj1 ve inanglarinin davranislar lizerinde etkili olmadigini sdylemistir.

Laroche ve arkadaglarinin (2005) modelinde, iiriinle ilgili inanglar, ( kalite ve
giivenilirlik gibi) bir tirliniin i¢sel 6zellikleri hakkinda tiiketici inanglar ile ilgilidir.
Uriin degerlendirmesi, diger taraftan, iiriin ile ilgili tiiketici davramslarma ve
miilkiyet, begenme ve satin alma davranmisini islevsellestirmektedir. Ayrica, model,
asinalik diizeyi ne olursa olsun, iilke imaji ve irilinle ilgili inanglar1 es zamanl
diistinmektedir. Ek olarak, iilke imajimin iirtinle ilgili inanglar1 etkilemesi ve {iriin
degerlendirmesi iizerine dolayli bir ek etkiye sahip olmasi beklenmektedir. Ulke
imajin1 ve triinle ilgili inanglarin1 es zamanli vurgulamak i¢in, varsayilan model hem

Halo etkisini, hem de 6zet etkisini dikkate almaktadir.

Knight ve Calantone ( 2000) farkli asinalik diizeylerinde, iilke imaji ve {irlin
inanglarinin  goreceli etkilerini karsilastirmistir. Bir {ilkenin {iiriinleriyle diisiik
asinalik olmasi durumunda, iilke imajmin davraniglar iizerindeki etkisinin {irin
inanc¢larindan daha az olacagini ileri siirmiislerdir. Bunun aksine, yiiksek asinalik
durumunda, iilke imajinin tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde iirlin inanglarina
gore daha biiyiik bir etkisi olmasi beklenmekteydi. Yukarda da belirtildigi gibi,

geemiste yapilan arastirmalar, tiiketicilerin, iirlinle asina olmadiginda Halo etkisini,
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ylksek asinalik durumunda da 6zet etkisini kullanmalar1 gerektigini a¢iklamaktadir

(Laroche ve arkadaglari, 2005:100).

Ulke imajmin iiriin degerlendirmesine etkisi asinalikla birlikte artarken, {iriin
inancglarina etkisi asinalik ile birlikte diismektedir. Tam tersine, 6zetleme etkisine
gore degerlendirmeler ile ilgili iilke imaj1 etkisinin asinalikla birlikte artmasi
beklenmektedir. Bu, bilingli tiiketicilerin, iilke imaj1 bilgisini degerlendirmelerinde
kullanirken kendilerini daha rahat hissedecekleri i¢indir (Laroche ve arkadaslari,

2005:101).

Uriinlerle daha asina olduklarinda ve gercek kalitelerini anladiklarinda iiriin kalitesi
inanglar1 olustugunda, tiiketiciler iilke imaj1 ipucusuna daha az 6nem vermektedir.
Bu durum, asinalik arttik¢a, iirlin inanglar1 hakkindaki iilke imaji etkisinin rolii
azaldigimi aciklamaktadir. Alternatif olarak, iilke imaj1 iilkenin endiistrilesme
derecesi ve teknolojik ilerleme derecesi ile ilgili biligsel inanglar1 esas olusturuyorsa,
tilke imajinin irtnlerin dogrudan degerlendirmesinden c¢ok iirtinlerin kalitesi
hakkinda tiiketicilerin inanclari tizerinde biiyiik bir etkisi olacaktir. Bu, tiiketicilerin
orijin ipucusunun kullanimiyla ilgili olan klasik goriisiiyle uyumludur (Laroche ve

arkadaslari, 2005:102).

Knight ve Calantone (2000), arastirmalarinda iilke imajimi ve iirlin inang¢larinin,
tiketicilerin X iilkesi  {rlinleriyle  asinalik  derecesine es  zamanlh
degerlendirmelerinden etkilendigini ileri stirmiislerdir. Sonuglar, iilke imajimnin giiglii
bir duygusal 6ge igerdigini, liriin degerlendirmesi iizerindeki dolayli etkisi, iirlin
inanglar1 tiizerindeki etkisinden daha giiclii oldugunu gostermektedir. Alternatif
olarak, bir {ilke imaj1 giiclii bir bilissel 6ge igerdiginde, iiriin iizerindeki dogrudan
etkisi Uriin inanglar1 {izerindeki etkisinden daha az olacagini gdstermektedir.

(Laroche ve arkadaslari, 2005:104).
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1.1.7. Ulke Imaj1 ve Etnosentrizm

“Etnosentrizm”in tiiketicilerin yerel iiriinlerine duyduklar1 asir1 milliyetciligi ifade
eden bir boyuttur ve ilk kez Sharma ve Shimp’in 1987 yilinda yayinlanan
calismasinda kullanilmistir. Bu kavramla, Amerikali tiiketicilerin ithal {irtinleri
kullanmalarinin ne kadar uygun, tam olarak ne kadar etik olduguna dair goriislerden
s0z edilmektedir. Arastirmada, etnosentrizm duygusu yiiksek tiiketicilerin, iilke
ekonomisine zarar verdigi ve issizlige yol actigi disiincesiyle, ithal iirlinlerin

tilkketimini onaylamayip, reddettikleri sonucuna varilmstir.

13

Genel kalip yargilarin u¢ bir sekli olarak kisinin “ Amerikan mali satin alin”
disiincesinden oOtiirti disarda tretilen higcbir iirlinii satin almamasi disiiniilebilir.
Etnosentrizmin bu u¢ seklinde, kisi yurtdisinda tiretilen bir iiriinii sadece iiriinle ilgili
sahsi inanglar1 olumluysa satin almaktadir. Yiiksek etnosentrik 6zelliklere sahip olan
tiiketicilerin var oldugu pazara niifuz etmek isteyen pazarlamacilar i¢in etkileri
vardir. Ornegin, Shimp and Sharma (1987), diisiikk sosyoekonomik durumu olan
Amerikalilarin yiiksek sosyoekonomik durumu olan kisilerden daha etnosentrik
oldugunu sdylemistir. Arastirmalar, cinsiyet ile etnosentrik egilim arasinda 6nemli
bir iliski olmadigini, egitim seviyesi ile etnosentrik egilim arasinda ters orantili bir

iligki oldugu ve yas ve etnosentrizm arasinda pozitif bir ilisiki oldugunu

gostermektedir (Huddleston ve arkadaglari, 2001:238).

1.1.8. Ulke Imaji ve Fiyatlandirma

Ulke isimleri marka popiilerligine benzer ¢alismalarinda yiiksek imaja sahip iilke,
diisiik imaja sahip lilkeden daha fazla etkili olacaktir. Deneysel bulgular yiiksek
marjl iilkelerin {riinlerini imajlartyla bagdastirmak igin 6zel fiyatlar belirledigini
gostermektedir. Bu duruma tutarl olarak, Japon markalarinin kii¢iik araba pazarinda
fiyatlara daha az duyarl olan kesime hitap edecekleri umulmaktadir. Ulke imaj1 ve
pazarlama etkenligi, iilke ismi, fiyat etkisi i¢in sembolik ve soyut bir anlama
doniismiistiir. Japon ismi tiiketicilerin Japon markalarinda fiyatlara daha az duyarh
olmalarin1 saglayan (toplam pazarda) pazarin toplaminda fiyat esnekliginin

azalmasina yol agmistir (Kim,1995:25).
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Yabanci ve 6zellikle Japon markalarindaki ilging bir diger bulgu, dogrudan yabanci
yatirimlarin hedef iilkedeki ( ABD) Pazar payinda sembolik ve ¢cok 6nemli olumlu
bir etki yaratmasidir. ABD’de yapilan Amerikan mali alin kampanyalariyla, iiretici
firmalar tiiketicileri Amerikan mali satin almalar i¢in ikna etmeye ¢alismisti. Bu
kampanyayla, Amerikan araba pazarindaki yarigmadan bagta Japon olmak iizere
yabancilar ¢ikarilmaya calisilmisti. Bununla beraber, ABD’deki Japon dogrudan
yatirimlart Japon iireticilerin Amerikan iireticilerin iddialarii yumusatmalarini hatta
Amerikan {reticilerin cesaretlerinin kirilmasin1 sagladi. Boylelikle, bazi1 Japon

tirtinlerin ABD ekonomisine katki sagladigini iddia etmektedirler (Kim,1995:27).

Sonuglar, ayni zamanda daha az popiiler markalarin, marka o6zelligi olumsuz
niteliklerinden zarar gordiigiinii ortaya ¢ikardi. Ulke imaj1 ya da 6z degeri dzel bir
tiriin kategorisi gibi goziikkmektedir, liriin kategorisi ve iilke imaji arasindaki bir
uyum marka 6z degeri yonetimi i¢in ¢ok dnemlidir. Sadece hali hazirdaki markalar
ve diger iirlin kategorilerindeki uzantilari i¢in degil fakat ayni1 zamanda marka imaj1
ve markanin koken ana tilkedeki toplanan 6z degeri i¢in tiiketicilerin 6deme yaptig1
yabanci pazarlardaki performansi i¢in marka 6z degerinin ne kadar 6nemli oldugunu

anlamis goziikkmektedir (Kim,1995:26).

Deneysel ampirik bir ¢aligma olarak, Kim’in aragtirmasi (1995) Kuzey Amerika’daki
kiiciik araba pazariyla ilgilidir ve 3 temel olayr anlatmaktadir. Birincisi marka
popiilaritesinin, marka Pazar payin1 ve fiyat etkenligini nasil etkiledigi. Ikincisi nasil
bir yabanci iilke ismiyle bir markanin Pazar paymni, verilen fiyattan nasil
etkilendigini ve son olarak da nasil bir yabanci {ilkenin bir hedef iilkedeki dogrudan
yabanci yatirrmlarin ( Ornegin ABD’de iiretilen Japon arabalari) Pazar paymi nasil
etkiledigi ile ilgilidir. Bu ¢ercevede, calisma, birbiriyle ilgili 5 soruyu irdelemektedir.
[lk {i¢li, Pazar payindaki ( Pazar paylasimindaki) digsal ipuglarmn direkt etkisi, diger
ikisi onlarin Pazar payindaki miisterilerin fiyat duyarhiligini etkileyerek yol actiklar

dogrudan olmayan etkileri stnamaktadir (Kim, 1995:23).

Kore markalar1 olumlu iilke imajlarina sahip olmadiklar1 icin, Koreli

pazarlamacilarin Japonya’ya gore var olan negatif imaj ile rekabet etmek zorundadir.
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Yiiksek kalite isteyen kisiler, sirf indirim yapan diisiik kaliteli olarak algilanan bir
markayr satin almayacaklardir, bir fiyat indirimi yapilsa dahi iiriin
degerlendirmesinde negatif imaja sahip {llke tiiketiciler tarafindan pozitif
algilanmamaktadir (Speece ve Nguyen, 2005:39).Aslinda, yiiksek kaliteli tirtinlere
yonelen kisilerin fiyat katsayisi olduke¢a pozitiftir, boylece fiyat indirimlerinin Kore

menseli markalarin diistik kaliteli imajlarin1 giiglendirmektedir.

Pazarlamacilar, tiiketicilerin algisinda diisiik fiyatlarin bazen iyi bir sey oldugunu
sOylemektedir. Ancak tiiketiciler bile ucuz kelimesinin olumlu ve olumsuz
taraflarinin oldugunu bilmektedirler. Bir taraftan, ucuz kelimesi iyi bir anlagsma, bir
pazarlik olarak anlam tasirken, diger taraftan, diisiik kalite olarak algilanmaktadir.
Ayn1 zamanda, pahali bir {iriinlin yiiksek kaliteli olarak algilandig1 goriilmektedir.
Anlamli bir sekilde ve farkli bir anlamda Garrido-Rubio ve Polo-Redondo iiriin
lansmanlarinda diisiik fiyatlara dayali pazara girme stratejilerinin piyasanin
kaymagin1 alma gibi yiiksek fiyath stratejilerden daha az etkili oldugunu
gostermekteydi (Speece ve Nguyen, 2005:48).

Speece ve Nguyen (2005), bir iiriiniin tiiketiciler tarafindan mense iilkesinin zayif
olmas1 ( Vietnam’da G. Kore menseli televizyonlar gibi) diisiik fiyath ya da fiyat
indirimi stratejisini uygulamak, diisiik imajimni teyit etmektir. Ucuzdur, Korelidir ve
Japon televizyonlar1 kadar iyi degildir diisiincesi hakimdir.Ayrica, Vietnaml
tiiketicilerin, G. Kore menseli televizyonlardan daha iyi algiladiklar1 Japon markali
televizyonlart su an Japonya’da iretilmedigini belirtmek gerekmektedir. Bu
durumda, negatif imaj1 olan bir iilkede iiretilen iiriinlerin hi¢ kazanmiyor diislincesini
olusturmaktadir. Imaji diisiik olan bir iilke menseli iiriiniin ucuz olmasi diisiik
kaliteyi giiclendirirken ( objektif performansi dikkate almadan), pahali olmasi
tiikketicinin diger pahali iiriinler kadar iyi olduguna inanmadiklarin1 gostermektedir.
Boylece, negatif iilke imajlarindan etkilenen pazarlamacilar igin bir ikilem
olusturmaktadir. Tiketiciler, lriinlerin pozitif iilke imaj1 etkisi olan rakiplerin
tirtinlerine gore daha makul bir sekilde fiyatlandirilmasini beklenmektedir (Speece ve

Nguyen, 2005:48).

26



1.1.9. Ulke imaji Boyutlar

Literatiirde, menge iilkesi ile ilgili yapilan ¢alismalarda bir¢ok boyut kullanilmistir.
Han ve Terpstra (1988) Nagashima’ nin (1970) yaptigr 14 6lcekli arastirmanin
boyutlarinit 4 boyuta indirmistir. Bu faktorler sunlardir: gelismis teknoloji, prestij,
iscilik ve ekonomik kalkinma diizeyi.Agarwal ve Sikri ise 1996’da yaptiklari
arastirmada, lilke imajin1 6l¢mek icin 24 6lcegi 6zetleyip 14 6lcege indirgemislerdir.
Faktor analizini kullanarak bu 6lgekleri son olarak 3 boyuta indirgemiglerdir. Bunlar:

sanayi teknolojisi, prestij ve fiyattir. (Lin ve Chen, 2006: 249).

Roth ve Romeo (1992) iilkeler ile {iriin siniflar1 arasindaki uyumu mense iilkesi
etkisini incelemiglerdir. Bunlar bir ¢er¢evede {iriin siniflart boyutlarinin ( inovasyon,
dizayn, prestij ve is¢ilik) tizerine mense iilkesinin algilanan imajini yerlestirmistir.
Sonra, hangi boyutun hangi iilkeyle sik olarak iligskilendirildigi ve bu 6zelliklerin
{iriin smiflarn1 ayirt etmek igin ne kadar énemli olduklarini incelemislerdir. Ulke
imaj1 4 boyutta dl¢iilmiistiir, her boyut igin 10 iilke arastirlmistir. Ulkeler: Biiyiik
Britanya, Almanya, Macaristan, Irlanda, Japonya, Giiney Kore, Ispanya ve ABD.
Kullanilan iirtinler: bira, otomobil, deri ayakkabilar, kristal, bisiklet ve saat. Finalde,
tilkketicilere bu iilkelerdeki iriinleri satin alma istegi sorulmustur. Eger bir iilke
pozitif olarak algilaniyorsa ve bu imaj bu iiriin kategorisinde 6nemliyse, tiiketiciler
bu tilkedeki bu {irlinii satin almak istedigi sonucu ¢ikmistir. Katilimeilar Meksika ve
Macaristan’da lretilmis otomobillerin ve saatlerin zayif olarak algiladiklarini

sOylemistir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:159).

Ulke imaj1 6l¢iimiinde, Lin ve Chen ( 2006) arastirmasinda, Martin ve Eroglu (1993)
ve Nagashima (1970)’nin 06lgeklerini kullanmis, Chen ve arkadaglart (2000)
aragtirmasina bazi revizyonlar yapip atifta bulunmustur. Lin ve Chen ( 20006)

arastirmasinda tilke imaj1 8 boyutta Sl¢iilmiistiir:

1. Ekonomik kalkinma diizeyi
Siyasi ve demokrasi diizeyi

Sanayilesme diizeyi

i A

Yasam standardi

27



Teknolojik kalkinma diizeyi
Uriin kalitesi

Uriine sahip oldugu igin kendine olan giiven diizeyi

© =N W

Uriin giivenirligi

Chao (1993), iiriin/ iilke konseptinin ¢ok boyutlu dogasimi arastirmistir. Ozellikle,
arastirmasinin odak noktasi Amerikan tiiketicilerin hibrid ( karma) tiriinlerin {iriin
dizayni ve montaj lilkesi agisindan nasil inceledikleridir. Arastirmada kullanilan {iriin
Tayvan tiretimi Tera Electroniks iiretimi bir televizyondur. Ondan sonra, 6 iilkede
iiretilen elektronik iriinlerin kalitesini incelemislerdir: Meksika, ABD, Almanya,
Tayvan ve Tayland. Uriinler: iscilik, giivenirlik, saglamlik ve kalite bakimindan
incelenmistir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:160). Akaah ve Yaprak (1993), iiriin
degerlendirmesinde mense iilke etkisini incelemistir. 70 Ghanali, 54 Tiirk ve 101
Amerikal1 6grenciye anket uygulamistir. ABD, Japonya ve Bati Almanya iiretimi
otomobiller hakkinda kalite algilamalarimi arastirmistir. 7 06zellik agisindan
otomobiller degerlendirilmistir ( is¢ilik, menge iilkesi, glivenirlik, siiriis rahatligi, stil

ve yakit tasarrufu) (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:162).

1.2. Marka imaji

Marka imaj1 tiiketicilerin marka ile ilgili algiladig1 imaj olarak agiklanir. Marka
imaj1, marka kimliginin olusturulmasi, yerlestirilmesi ve bunun tiiketiciler tarafindan
kabul edilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Pozitif bir marka imaji pazarlama stratejileriyle
yapilmaktadir. Giiglii markalar, belli bir miisteri kitlesine sahiptir ve bunlara gore marka
vazgecilmez ve taklit edilemezdir. Marka tiliketicilerin bir iirlinii diger iirlinlerden ayirt
etmek icin kullandig1 bir semboldiir. Kalite ve satin alma degeri ile ilgili fikir
yiiriitmelerinde marka ismi alicilar tarafindan kullanilmaktadir. Markalarin birincil
amaci, kullanicilariin karar verme siirecinde taninmalarini saglayan sembolik bir

anlam sunmalaridir (Supanvanij ve Amine, 2000: 50).

Iyi secilmis bir marka ad1 giiven, giivenlik, gii¢, saglamlik, hiz, statii ve seckinlik

hissini uyandirabilir. Dodds, Monroe, ve Grewal (1991) goére, marka ismi iiriiniin
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kalite algilamas1 i¢in Onemli bir belirleyicidir. Rao ve Monroe (1989),
arastirmalarinda marka ismi ve tliketicinin algiladigi kalite arasinda pozitif bir iliski
bulmustur. Olumlu imaj1 olan bir marka tiiketicilerin kalite algilamalarin1 ve satin
alma isteklerini etkilemektedir. Genelde, liiks iiriinlerin marka imaj1 kendilerini diger
tiketicilerden ayirt etmek icin kullandiklar1 bir yontemdir. Marka isimleri olarak
Coca-Cola, Mercedes, Channel verilebilir bunlar genelde ayn1 kategorideki tiriinlere
gore yliksek fiyath olarak dikkat ¢ekmektedir. Baz1 markalarin agik bir marka imaji
baglantis1 vardir: McDonald’s, Ferrari, bazilarinin ise yoktur: Bayer, Shell, Singer

gibi ( Hinner, 2010: 53)

Bir marka yerel pazarda iyi konumlandigi zaman, imaji tiiketiciler tarafindan iyi
taninmaktadir. Pazara yeni giris yapmak isteyenler taninana kadar, belirgin olmayan
bir marka imajina sahip olmaktansa, tanindik bir marka altinda piyasaya siiriilmeyi
tercih etmektedir ( Lampert ve Jaffe, 1998:64). Marka imaji, bir¢cok durumda,
tiiketiciler tarafindan ilk ortaya ¢iktig1 iilke ile iliskilendirilmektedir. Ornegin, Sony
walkman ABD’de dizayn edilmis, Tayland’da iiretilmis ve Avrupa’da satiliyor
olabilir. Yine de bir Japon iirlinii olarak bilinmektedir. Sony walkman’in aslinda
uiretildigi lilke, Sony markasiyla bagdastiran kiiltiirel degerden daha az 6nemlidir (Jin

ve Chansarkar, 2006:284).

Insanlar, markanin imajiyla elde ettikleri ve yodneldikleri bu degerleri siirdiirmeye
calismaktadir. Bundan dolayi, insanlar kasith ya da kasitsiz iiriiniin gercekte nerde
tiretildigini dikkate almadan, lirlinii markasiyla bagdastirma egilimini gostermektedir.
Aslinda marka kokeni konsepti sadece markalari tirlinlerde bagdastiran tiiketicilerin
dikkatini ¢ektigi miiddetge anlamli olmaktadir (Jin ve Chansarkar, 2006:286).Diger
bir deyisle, miisteriler iriinlerin hali hazirda nerde trettiklerinden ¢ok aslinda
markalarin orijinal olarak gelistirildigi tilkelerle ilgilenmektedir. Thakor ve Lavack'in
(2003) arastirmasinda anlatildig1 gibi, bir bilgi hiyerarsisi onerdikleri tiiketicilerin,
markanin sahip oldugu iilkeyle daha ilgili olduklari, iiretildigi {ilkeyle ise daha az
ilgilendikleri  agiklanmaktadir.Marka  kokeni  tiiketici  tercihlerinde, {iriin
kategorileriyle yakindan alakalhidirlar. Yiiksek teknoloji iiriin marka kokeni igin
gelismis tilkeler tercih edilirken, tarimsal ve geleneksel iiriinlerde yerli markalar

tercih edilmistir (Jin ve Chansarkar, 2006:287).
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1.2.1. Kalite ve Algilanan Kalite

Kalite goreceli bir kavram olsa da, tiiketiciler bazi iiriinleri kaliteli olarak algilamakta
ve satin alma kararlarini verdiklerinde bu iiriinleri diger {riinlere tercih etmektedir.
Kalitenin tanimin1 yapmak zordur, ¢ilinkii kalite algilamas1 kisiye gore
degisebilmektedir. Kalitenin tanimlarindan biri, iretilen iirliniin ya da sunulan
hizmetin standartlara uygun olmasidir. Buna bagli olarak, tasarim standartlarina
uygun bir {iriin iiretmek yiiksek kaliteli bir {iriin olarak diisiiniilmektedir (Yamak,
1998, s.85). Algilanan kalite ise, bir iiriiniin ya da hizmetin kalitesinin ya da diger
tirtinlere oranla {istlinliigii ile ilgili miisterilerin algisi olarak tanimlanmaktadir. Yani,
algilanan kalite, tiiketicilerin iiriin ile ilgili algisidir. Bundan dolayi, algilanan kalite
iirlinlin gercek veya objektif kalitesinden, {iriin veya hizmetlerin yapisindan ve iiretim

kalitesinden farkli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aaker, 2009, s.106)

Marka farkindaligit markanin tanindik ve saygin oldugunu gostermektedir. Bazi
markalarin lehine olan satin alma kararlart o markanin marka degerine sahip
oldugunu gostermektedir.Eger tiiketiciler daha iistiin kaliteli markalar olmasina
ragmen kendi markalarina sadiklarsa, o zaman bu markanin miisterilerinde dnemli

bir deger olusturdugu anlamina gelmektedir.

Tiiketicilerin bir marka ile ilgili algiladiklar kalite, karar verme siirecine dahil kendi
algilama siirecinden kaynaklanmaktadir. Algilanan yiiksek kalite tiiketicilerin
markalarin1 rakip markalara kiyasla farkli ve {istiin olarak gordiiklerinde ortaya
ctkmaktadir(Yasin ve arkadaslari, 2007:39-40). Markalarin kalite algilarmin iilke
imajina bagli oldugunu anlatmak i¢in asagida birka¢ arastirmadan Ornekler
verilmektedir. Bir markanin tiiketicilerin kaliteli olarak algilanmasi i¢in, markanin
ortaya ciktigi iilkenin ekonomisinin giiclii ve teknolojik olarak gelismis olmasi
gerekmektedir. Ulke imajmin kalip yargilari algilanan kaliteyi agiklamak icin de

kullanilabilmektedir.

Yasin ve arkadaglarinin 2007 yilinda yaptig1 arastirmada, Malezyali tiiketicilerin iyi
imajli tlkeleri teknolojik olarak gelismis llkeler olarak ve bu iilkelerden olan

markalar1 giivenli ve yliksek kaliteli olarak algiladigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Sonug olarak, bu iilkelere ait markalar1 satin alma karalarinda tercih etmektedirler.
Bu iilke imajinin marka sadakatiyle ile ilgili oldugunu agiklamaktadir. Bazi
arastirmalar, cesitli lilkelerde degisik {iiriin kategorileri ile ilgili kalite algilarim
degerlendirmek igin yapilmustir. Ornegin, Kaynak ve Cavusgil (1983), 23 iilkede 4
tiriin sinifinin kalite oranin1 6lgmiistiir. Bu arastirmalardan, iilke-iiriin uyumunun

sadece kalite acisindan degerlendirildigi sdylenebilir.

Maronick 1995’te yaptig1 arastirmada tiiketicilerin ABD menseli iriinlerin kalite
algilar1 incelenmistir. Arastirma sonuglari, bir etiket ya da reklama “ABD Mali”nin
ifadesi belirtildiginde, tiiketiciler iizerinde, iirline ya da iirlin kalitesine yonelik, daha
pozitif inanglara yol actigim gostermektedir. Uriin kalitesi konusunda pozitif bir
algiya sahip tiiketicilere, iilke orijini bilgisinin agiklanmasi, tiiketicilerin tirtinle ilgili
pozitifligini arttirmaktadir. Ancak, iirlinii negatif olarak algilayan tiiketicilerde, iilke
orijini bilgisinin belirtilmesi, kalite algilamasini ve satin alma s6z konusu oldugunda
“ABD Mal1” etiketinin kullanilmasi olumsuz olarak sonu¢ verdigi ortaya ¢ikmustir.
Bu nedenle, pazarlamacilarin bu konuda dikkat etmeleri gerekmektedir (Maronick,

1995: 28).

Soguk Savas doneminde yapilan ¢aligmalar, Chasin ve Jaffe (1979), Dogu Avrupa
tilkelerinde ( Cekoslovakya, Macaristan, Polonya, Romanya ve SSCB) f{iretilen
trlinlerin kalitesi hakkinda Amerikan sanayi alicilarinin algilarini incelemistir.
Arastirmanin sonuglari, bu iilkelerde iiretilen triinlerin kalite bakimindan Bati’da
tiretilen triinlere gére daha diislik algilandiklaridir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:153).
Kanadal1 tiiketiciler arasinda yapilan ¢aligma, Cekoslovakya’da iiretilen elektronik ve
ev esyalarimin ABD, Japonya, Ispanya ve Arjantin’de iiretilen benzer iiriinlere oranla

onemli Olciide daha diisiik kaliteli olarak algilandig1 sonucuna varmustir.

Finli tiiketiciler arasinda yapilan ¢alismada, Sovyetler Birligi’nde {iretilen iiriinlerin
performansi son sirada yer almaktadir. S6z konusu arastirmada, Finlandiya’da iiretilen
tirtinler 1. sirada, ABD’de iiretilenler 5. sirada, Japonya’da liretilenler ise 6. sirada yer
almaktadur. Italyan ve Hollandal: tiiketiciler ise, Sovyetler Birligi’nde {iretilen tiiketici
tirtinlerinin ¢cogu modern Avrupa iilkelerine ve ABD’ye gore daha az kaliteli olduguna

inanmaktadir. Yukaridaki c¢aligmalar Dogu Avrupa markali iiriinlerin ticari
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istatistiklerde dogrulanan olguya uygun olarak Bati’da iyi bir satis rakamina

ulasamayacagi anlamina gelmektedir (Nebenzahl ve Jaffe, 1997:192).

Papadopoulos ve arkadaslar1 (1987), Kanadali, Biiyiik Britanyali ve Fransali
tiikketicilere yabanci tirlinler ve kendi iilkelerinde iiretilen {iriinler hakkinda algilarini
incelemistir. Ulke imaj1 olarak: ABD, Japonya, isve¢, Kanada kullamlmistir.
Uriinleri 6lgmek igin performans, fiyat, satis dncesi ve sonrasi hizmet, sosyal imaj,
Pazar uygunlugu ve davranis 6lgekleri kullanilmistir. Calismanin sonuglar1 asagidaki
gibidir:
e Mense iilkesi etkisinin var oldugu hakkinda siiphe yoktur.
e Hem normal tiiketiciler, hem de endiistriyel alicilar mense tilkesinden
etkilenmektedir.
e Mense iilkesi imaj1 zaman iginde degisebilir.
e Fiyat yabanci {irtinler hakkinda algilamayi etkileyebilir.
e Tiiketici tipleri tirlin sinifi degerlendirmesinde yabanci iiriinlere karsi
olusan kalip yargilar farklilik gdosterebilir (Al-Sulaiti ve Baker,
1998:156).

194 Kanadali satictya yapilan arastirmada, mense iilkesi, dizayn iilkesi ve montaj
iilkesi olarak ayrilarak, kiiresel iiriinlerin bir iilkede tasarlanip, bagka bir lilkede
tiretilebilecegini vurgulamak i¢in kullanilmistir. Sonuglara gore, Sony markasi en iyi
olarak degerlendirilmistir, sonra GE ve Samsung, fakat Samsung’un diger markalara
gore daha olumsuz olarak degerlendirildigi ortaya ¢ikmustir (d'Astous ve Ahmed,

1998: 115).

Nagashima (1970) Japon ve Amerikalilarin yerel {riinlere karst tutumlarini
incelemistir. Calismanin amacit ABD ve Japonya mense iilkesi etkisinin kiiltiirlerarasi
imajm1 6lgmektir. Anket 230 Minessota’ll igsletmeci ve 100 Tokyo’lu isletmeciye
yapilmustir. Kullanilan iilkeler: ABD, Japonya, Almanya, Biiylik Britanya, Fransa,
Italya, Isvigre ve Kanada. Sonuglar, Japon isadamlarinin Almanya’nin iiriinlerini
tercih ederken, Amerikalilar kendi yerel iiriinlerini tercih etmistir. Britanya iscilikte
1yi degerlendirilmistir, Fransa ise 5 iilke arasinda en diisiik notu almistir. Nagashima

(1970) ayrica iilke imajinin iiriine olan asinaliktan etkilendigini sdylemistir. 7 sene
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sonra Japon isadamlaria tekrarladig1 arastirmada, Nagashima (1977), ayn iilkeleri
kullanmig ve {iriinii 5 boyutta degerlendirmelerini istemistir ( fiyat ve deger, hizmet
ve miihendislik, reklam ve itibar, tasarim ve stil ve tiiketici profili.). Sonuglar,
ABD’nin iilke imajinin zayifladigimi gostermistir. 5 iilke arasinda en kotii notu

almistir ( Al-Sulaiti ve Baker, 1998:152).

Han’in ABD tiiketicilerine yaptig1 arastirmada konu olan {iilkeler: ABD, Japonya ve
Giliney Kore’dir. Aragtirmaya konu olan iirlinler ise televizyon ve otomobil, her iki
tilkeden markalar secilmistir. Seg¢ilen markalar: Televizyon i¢in- ABD-GE, RCA,
Japonya- Panasonic ve Toshiba, Giiney Kore- Samsung ve Goldstar. Otomobilde ise
markalar: ABD- Ford Escort ve Buick Skyhawk, Japonya- Honda Accord ve Toyota
Cellica, Giiney Kore: Hyunday Excel. Ulke imaji 5 boyutta 6l¢iilmiistiir: 1 teknik
gelisme, 2 prestij, 3 iscilik, 4 fiyat, 5 hizmet. Tiiketiciler Giiney Kore menseli
otomobilleri teknolojik olarak gelismemis olarak diislinebilir, ¢ilinkii genel olarak
Kore menseli televizyonlar ya da friinleri teknolojik olarak gelismis olarak

algilanmamaktadir (Han, 1989: 220-223).

Genel olarak, ABD ve Alman mensgeli {iriinler, Cin mensgeli {iriinlere kiyasla daha iyi
degerlendirilmektedir. Polonyalilar bir iilkeye ait {iriinleri, s6z konusu {ilkenin
ekonomik kalkinma diizeyine gore kalitesini belirlemektedir. ABD ve Almanya’yi
cok gelismis, Cin’i ise bunlara gore daha az gelismis olarak algilamaktadir. Ondan
sonraki  arastirmalarda, tiiketiciler ~ bir  iilkenin  {irlinlerinin  kalitesini
degerlendirdiginde mense iilkesinin ekonomik gelisme diizeyini goz Oniinde
bulundurmaktadir. Polonyali tiiketiciler ayakkabi digindaki gerekli yerli iiriinleri
Bati’da iiretilen {riinlere goére daha 1iyi1 degerlendirmektedir(Huddleston ve

arkadasglari, 2001:243).

1.2.2. Kiiresel Marka- Yerel Marka Ayrimi

Kiiresellesmeyle birlikte, gii¢lii markalarin tek bir iilkede degil, neredeyse tiim diinya
pazarinda var olan, standart markalardir. Bununla birlikte, diinyadaki kiiresel

markalarin sayilart sanildig1 kadar fazla degildir. Coca-Cola ve Mc.Donald's en iyi
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bilinen 6rneklerdir ve bu iki markanin oldukga biiyiik dagitim aglar1 vardir. Fakat, bu

markalar bile, yerel tiiketici tercihlerine gore iirlinlerinde degisiklik yapmaktadirlar.

Yerel markalar ise sadece bir iilkede konumlanmis, kendi sinirlart disinda bagka bir
iilkede tanitilmamis ve yerel tliketicilere hitap eden markalardir. Bu durum, genelde
o markanin kiiresel pazara yayginlasmasi icin yeterli giice ya da istege sahip
olmadiginin bir gostergesidir. Pazarlamacilar, baska bir iilkenin pazarina girmeye
karar verdiklerinde, Pazar arastirmalari yapar, fizibilite ¢calismalari uygun sonuglar
verirse, o iilkenin pazarina ¢esitli yollarla markalarmi lanse ederler. Ekonomik
diizeyi ve kiiltiir seviyesi daha yakin olan iilkelere iirlinlerini degisiklik yapmadan
standart {riinler sunarlarken, bazi lilkelerde ise uyarlama yapmaktadirlar. Uyarlama

genelde, markalarini ev sahibi iilkelerin sartlarina gore degistirmektir.

S6z konusu degisiklikler biiylik olmasa bile Coca-Cola, tatlilik seviyesinde kiigiik
oynamalar yapmaktadir. Ayrica Coca-Cola farkl iilkelerde, farkli sekilde yazilir, ev
sahibi iilkenin diline uyarlamalar yapilarak sunulur. Coca-Cola dyle gii¢lii bir
markadir ki, 1950’lerde Noel Baba’y1 kendi reklamlarinda kullanana kadar Noel
Baba yesil renkte giyinirdi, aradan yillar ge¢gmesine ragmen Noel Baba artik
diinyanin her yerinde kirmizi beyaz, yani Coca-Cola’nin renklerinde giyinmektedir
ve herkes tarafindan bdyle bilinmektedir. McDonald's, tiikketicilerin isteklerine uygun
olarak yemek listesine yerel yemekler eklemektedir. Ornegin, Almanya’da bira
meniilere eklenmesi, Hindistan’da inek kutsal oldugu i¢in dana eti kullanmamasi, ya
da Tiirkiye’deki Ramazan meniileri, Mc. Turka, Israil’de koser damgas1 gibi iilkeden

iilkeye degisiklikler yapilmaktadir.

Kiiresel markalarin, imaj, pazarlama stratejileri, reklam ve tutundurma,
konumlandirma, markanin kisiligi, logosu, tiiketicilere verdigi mesaj standarttir.
Genelde, kiiresel markalar yerel markalara gore daha yiiksek fiyattan satilmaktadir,
ama gene de bazi irlinlerin iilkenin gelir diizeyine gore fiyat degisikligi yaptiklari
bilinmektedir. Yiiksek fiyat biraz da her iilkenin, yabanci iirlinlere karst koydugu
kotalar, 6zel vergilerden dolayr da olabilmektedir. Mesela, Tiirkiye’de Cin’deki
tiriinlerin ¢oguna muazzam bir kota uygulamasi oldugunu bilinmektedir, mobilyada,

elektronik esyalarda yliksek kotalar mevcuttur. Ayrica, liiks otomobillerin fiyat1 6zel
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vergilerden dolay1 bu kadar yiiksektir. Ayn1 otomobiller, Dogu Avrupa iilkelerinde
neredeyse 2 kati daha ucuzdur. Bu kisitlamalar markalarin, farkli iilkelerde farkl

fiyat uygulamasi gercegini degistirmemektedir.

Kiiresellesen diinyada, gii¢lii imaja sahip kiiresel markalar, kendi iilkeleri disinda
diger iilkelerin pazarlarina kolaylikla girmektedir. Dogrudan yabanci sermaye
yatirnmint ¢ekmek i¢in bircok iilke Cok Uluslu Sirketlere belirli avantajlar
sunmaktadir. Kiiresel markalar, gittikleri iilkelerin pazarlarinda ayni logoyu ve
reklam kampanyasim1 kullanarak maliyetini diisiirebilir, bu durum da kendilerinde
rekabet avantaji saglamaktadir. Kiiresel markalar ilgili yapilan aragtirmalar bu
markalarin diger markalara gore avantajli oldugunu gostermistir. Kiiresel markalarin
daha olumlu etkilere yol a¢tifi, yiiksek kaliteyi cagristirdigi ve genelde yerel
markalara gore avantajli oldugu ortaya ¢ikmustir.Bulgular, ayrica, daha az gelismis
iilkelerdeki tiiketicilerin kiiresel markalar1 daha gelismis ekonomilerin yasam tarzina
bir 6zlem ile iliskilendirdigini gostermistir. Biitlin diinyadaki tiiketiciler, kiiresel
markalar1 yliksek kalite, kiiresel efsane ve sosyal sorumluluk ile ilgili oldugunu

diistinmektedir (Dimofte ve arkadaglari, 2010:81).

Yapilan bircok arastirma kiiresel markalarin etkisinin gelismekte olan iilkelerde daha
giiclii oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Dimofte ve arkadaglarinin 2010 yilinda yaptigi
arastirma, ABD’deki farkli etnik gruplarina ait tiiketicilerin kiiresel markalar ile ilgili
duygusal ve bilissel birlesimlerin belirlenmesiyle ilgilidir (Dimofte ve arkadaslari,
2010:82).Kiiresellesmeyle ve markalama ile ilgili bir¢ok arastirmanin olmasina
ragmen, literatiirde kiiresel markalar ile ilgili az arastirma mevcuttur. Bunun nedeni
“kiiresel markalar” taniminin kavramsal ve 6l¢lim sorunlarina yol agmasidir. Bir¢ok
aragtirmaci tanima ve uygunlugun anahtar kavramlar oldugunu kabul etmesine
ragmen, akademik ¢alismalar, kiiresel kavrammi tliketici algist olarak
tanimlamaktadir. Sonug¢ olarak, yapilan arastirmalar bulgularin tutarli olmadigini

gostermektedir (Dimofte ve arkadaslari, 2010:82).

Gelismekte olan iilkelerdeki tiiketicilere gore kiiresel markalar yerel markalara gore
daha ilgi c¢ekicidir ve daha basarilidir. Bunun agiklamasi da, bu markalarin

gelismekte olan iilkelerdeki tiiketicilerin kendi {ilkelerindeki teknolojik gelismenin
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daha diistik oldugunu kabul ettikleri ve bu markalar1 kullanarak statiilerini arttirdigi
yoniinde diisiinceleriydi. Gene de buna ragmen bu iilkelerde de etnosentrik
tilkketicilerin var oldugunu unutmamak gerekmektedir (Dimofte ve arkadaslari,

2010:82-83).

Dimofte ve arkadaglarinin arastirmasinda kullanilan kiiresel markalar: Adidas,
BMW, Canon, Coca-Cola, Colgate, Dell, Disney,Ford, Gillette, Google, Heinz,
Heineken, Hertz, IKEA, Kellogg’s, Lenovo, L’Oreal, Marlboro, McDonald’s,
Mercedes-Benz, Nike, Nokia, Samsung, Starbucks ve Xerox (Dimofte ve arkadaslari,
2010:89). Aragtirmanin sonuclar1 kiiresel markalarin etnik gruplara gore farkl
algilandigin1 gostermektedir. ABD’deki Afrika ve Latin kokenliler, kiiresel markalari
yuksek kalite, prestij ve statii olarak algilarken, Kafkas kokenliler kiiresel iirtinleri
yiiksek kalite ve statii seklinde algilamamaktadirlar (Dimofte ve arkadaslari,

2010:99).

1.2.3. Giiclii Marka-Zayif Marka Imaji

Bu kavramla, tiiketicilerin belirli markalarla ilgili algiladiklar1 giiclii marka imaj1 ya
da zayif marka imaj1 olarak agiklanmaktadir. Giiclii bir imaja sahip bir markay1 satin
alan tiiketici markanin sagladigi yararlar ve satis sonrasi hizmetlerin kalitesine
giivendigi icin bu markayr satin almayr tercih etmektedir.Giiglii markalar,
fiyatlandirma konusunda en rahat olanlardir. Genellikle fiyati onlar belirler, dnciiliik
eder ve taviz vermezler. Gliglii markalar sirkete pazarda bir kimlik yaratir, rekabet
giicii saglar. Gili¢li imaja sahip olmak, firmanin smirlarini biiyiitmesine, yerel

sirketlerle isbirligi kurmasina ve marka genisletmesine firsat vermektedir.

Zayif marka ise tiiketicilerin zayif olarak algiladiklar1 ve satin almayi tercih
etmedikleri markalardir. Genelde, tiiketiciler bu giiclii/zayif ayrimin1 yaparken
markanin ortaya ¢iktigr iilkenin de etkisi biiyiiktiir. Avrupa, ABD ya da Japon
markalar1 giiclii olarak algilanirken, bunlarin takipgileri olan gelismekte olan

tilkelerin markalar1 da zayif olarak algilanmaktadir. Markanin giicii tiiketicilerin
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marka ile ilgili algisindan kaynaklanmaktadir ve bu demektir ki, tiiketiciler firmalarin

yapmak istediginden farkli markalarla ilgili degerlendirme yaparlar.

Kiiresel markalar farkl iilkelerde farkli algilanmaktadir. Bu yiizden, pazarlamacilar
basarili olmak i¢in, marka stratejilerinde markasini konumlandirmak istedigi iilkenin
Ozelliklerini belirlemek zorundadirlar (Hsieh ve arkadaslari, 2004:251). Bazi
durumlarda, tiiketiciler marka kdkenini karigtirmaktadir. Cin’de mesela, tiiketiciler
markalarin kdkenlerinin karistirmaktadir. Onceki ¢alismalar, mense iilkesi etkilerini,
gelismekte olan iilkelerin tiiketicilerinin yabanci {riinlerin yiliksek kaliteli olarak
algiladiklarin1 gostermekteydi. Diinyanin en ¢ok biiyliyen ekonomisi olan Cin’de

yabanci lilkelerin markalart statii, kosmopolitanlig1 ve modernligi temsil etmektedir.

1.2.4. Marka Tutumu

Marka tutumu, tiiketicinin markaya yonelik algiladigi degeridir. Bir baska sekilde
sOylemek gerekirse, marka tutumu, tiiketicinin bir markay1 begenip begenmemesini
gosteren bir tiiketici davranisidir (Batra ve arkadaslari, 1996:126). Pazarlamacilar
icin ¢ok onemli bir husus da marka tutumunun gelistirilmesidir. Marka tutumunun
gelistirilmesinden sonra satin alma niyetinin gelistirilmesi gelmektedir. Bir
pazarlamact 6nce mevcut marka tutumunu ve marka ile ilgili algilarin1 inceler.
Marka tutumu yoksa, tiiketicilerde bir marka tutumu olugsmasi i¢in odaklanir. Giiglii
bir marka tutumu olmadig1 durumlarda ise, marka tutumunu gelistirmek, miisteri
sadakati yaratabilir. Gliglii bir marka tutumu varsa miisteri sadakatinin devam etmesi

i¢in olumlu marka tutumu korunmalidir.

Batra ve Ray (1983) da markaya karst tutumun iki bilesenden olustugunu
sdylemektedir: Ilki marka ile ilgili inanclardan etkilenen bilissel bilesen; ikincisi ise,
markay1 begenmek, sevmek, ilgi duymak gibi duygulardan olusan duygusal bilesen.
Eger tiiketicinin marka ile ilgili bilgileri yeterli degilse, marka tutumunun ortaya
cikmasinda begenmek, ilgi duymak 6nemli hale gelmektedir. Yani, diisiik ilgilenim
s6z konusu oldugunda, marka tutumunun olugmasinda ve gelistirilmesinde duygusal

bilesen daha 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Binlerce markanin rekabet ettigi piyasalarda, fiyat, ambalaj, satis sonrasi hizmet gibi
unsurlarin benzer oldugu durumlarda, tiiketicilerin satin alma karar1 verdiklerinde
kendi markalarin1 segmeleri i¢in pazarlamacilara biiyiik rol diismektedir. Gii¢li bir
marka imaj1 yaratmak bu ylizden biiyiikk 6neme sahiptir. Tiiketicilerin ayn1 markay1
satin almasini tekrarlamasi i¢in giiglii bir tutumun olugmasi 6nemlidir. Markanin
ortaya ¢iktig1 lilke olumlu bir imaja sahipse, bu imaja atifta bulunmanin yarari
olacaktir, clinkii tiiketiciler iirlin degerlendirmesi sirasinda iilke imajini bir ipucu

olarak kullanmaktadir.
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IKiNCi BOLUM
SATIN ALMA KARARI UZERINDEKI ETKILER, MARKA iIMAJI VE
ULKE IMAJI ARASINDAKI ILISKI

2.1. Satin Alma Siireci

Pazarlamacilar, satin alma karar1 verme siirecini kolaylastirarak tiiketicileri etkileme
yollarin1 denerler. Bunun i¢inde tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerine uygun 6zelliklere
sahip olan mallar1 pazarlarlar, mallarin 6zellikleri ile ilgili bilgiler verirler ve mallar
satiga sunarlar. Tiiketicilerin satin alma davranislar1 degisik faktorleri vardir. Baslica
faktorler arasinda: uriiniin Ozellikleri, aracinin ozellikleri ile tiiketicinin o6zellikleri

bulunmaktadir.

2.1.1. Satin Alma Faktorleri

Tiiketicilerin satin alma davraniglari1 etkileyen Onemli faktorler asagida
siralanmustir:

1. Kisisel faktorler; yas, aile durumu, meslek ve 6grenim diizeyi,

2. Ekonomik faktdrler; gelir, fiyat,

3. Psikolojik faktorler; 6grenme, giidiileme, kisilik, algilama, tutum ve inanclar.

4. Sosyolojik faktorler; kiiltiir, sosyal siniflar, kii¢lik sosyal gruplar (Firat ve Azmak,
252).

Bu yukardaki faktorler nigin sorusuna cevap olusturmaktadir. Pazarlamacilar i¢in ise,
tiikketicilerin satin alma nedenleri disinda nasil, ne zaman, nerede satin almay1 karar
verdikleri onemlidir. Satin alma karar1 verdiginde tiiketici satin alacagi iiriinii veya
markay1 se¢mektedir. Ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayan iiriinler ve markalari,
alternatifleri arasinda segerler.Tabii, satin alma karar verildiginde, satin alma fiili hemen
gerceklesmeyebilir. Bu asamada, tiiketici satin alacagi markayi, nereden, ne zaman ve nasil
satin alacagini kararlastirmaktadir. Satin alma siireci esnasinda tiiketici {iriinle birlikte ayni

zamanda satin almayi gerceklestirecegi bayiyi de se¢mektedir. Satin alma asamasindan
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sonra tiiketici 1riin performansinin beklentilerini  karsilayip karsilamadigini

degerlendirmektedir (Firat ve Azmak:254).

Satin alma siireci sirasinda, tiiketiciler sadece iiriiniin kalitesi ve fiyatiyla ilgili degil,
aynm1 zamanda, markanin koken iilkesi gibi faktorler de 6nemlidir. Birgok tiiketici,
triinleri  degerlendirmede kalip yargilar1  kullanmaktadir, Grnegin, Japon
elektronikleri giivenlidir, Alman otomobilleri harikadir, Italyan pizzas: giizeldir. Bir
cok tiiketiciye gore ,, Made in” ( x llkesinde iretilmistir) etiketi tretildigi tilkeye
gore Ustiin ya da diisiik olarak algilanmaktadir (Yasin ve arkadaslari, 2007: 38).

Satin alma sirasinda tiiketiciler iirlinlerin menseine dikkat etmediklerini, arastirmalar
iriin degerlendirme sirasinda mense lilkesi dnemliyken, satin alma karar1 verilirken
tilketicilerin menge tlkesi bilgisine diger faktorlere gore daha az 6nem verdikleri

goriilmektedir.

2.2. Satin Alma Karariyla Ilgili Arastirmalarin Simiflandirilmasi

Gegmis aragtirmalar satin alma niyetini ve davraniglar incelemistir: ( Bhaskaran ve
Sukumaran, 2007: 67).

- Ulke imaju;

- Spesifik tirtinlii tilke imaji;

- Karma orijinli, orijin iilkesi, dizayn, iiretim ve montaj iilkelerinin ayr1 oldugu
arastirmalar

- Tek tilkede tiretilen farkli iiriin kategorileri;

- Farkli iilkelerde tiretilen farkl iiriin kategorileri,

- Farkl gelismislik diizeyindeki iilkelerde tiretilen farkli {iriin kategorileri;

- Ozel satin alma durumlari, hediye ve 6zel durumlarda;

- Yerel {irtinlerin ve yabanci iriinlerin s6z konusu oldugu aragtirmalar.

Satin alma davranig1 ve satin alma karari lizerindeki etkileri inceleyen arastirmalar
asagida belirtilen tiiketici gruplarina yapilmstir:
- Genel olarak tiiketicilere yapilmig olan arastirmalar;

- Tiketicilerin farkli kesimlerine yapilmis olan aragtirmalar;
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- Profesyonel satin alma miidiirlerine ya da endiistriyel pazarlardaki alicilara
yapilmis olan aragtirmalar;

- Perakende magazalarindaki satis personeline yapilmis olan arastirmalar;

- Sanayi ve liretici kuruluglarin yoneticilerine yapilmis olan arastirmalar;

- Universite 6grencilerine yapilmis olan arastirmalar ( Bhaskaran ve Sukumaran,

2007: 67).

d’Astous ve Ahmed’in (1998), bir elektronik magazasinda tiiketicilere ve satis
elemanlaria yaptiklar1 arastirmalarinda {ilke imaji1 etkilerini incelemislerdir. Satis
personeline gore lilke imaj1 etkisinin tiiketicilerin en az dikkat ettigi bir unsur oldugu
bulunmugtur. Satis personeline gore fiyat, marka itibar1 ve garanti en Onemli
unsurlardir. Tiiketicilere yapilan aragtirmada ise iilke imaj1 etkisi satin alma kararinda
cok onemli bir faktér oldugu bulunmustur. Genel olarak, tiiketicilerin satin alma
sirasinda, iretilen llkenin bilgisini bilmedikleri i¢in, marka ismini kullandiklari

ortaya ¢ikmaktadir ( Bhaskaran ve Sukumaran, 2007: 67-68).

Gegmis ¢aligmalar incelendiginde:

- Tek ipuculu modellerde mense iilkesi etkisi tek bilgi oldugu calismalar yapilmistir;
- Cok ipuculu modeller, fiyat, kalite, marka ismi, garanti ya da diger markalarla
karsilagtirma, mensge iilkesi ile birlikte sunulmustur;

- Tek ipucu olan tilke imajinin, farkli tilkelerde etkisi arastirilmistir;

- Vaka c¢alismalart;

- Ev sahibi iilke ile yabanci markalarin farkl: iiriin kategorilerinde karsilagtirilmasi

yapilmistir. ( Bhaskaran ve Sukumaran, 2007:68).

Tek ipuculu aragtirmalarin kisitlar1 fiyat unsurunun arastirmaya katilmasiyla
kanitlanmistir. Onceki calismalar fiyatin algilanan Kkalite iizerindeki etkilerini
gosterse de, sonraki c¢aligmalar fiyatin diger imaj degiskenleriyle kullanildiginda,
imaj etkisi azalmaktadir. Benzer sekilde, mense iilke etkisi tek ipuculu ¢aligmalarda
abartilmis olabilir. Tek ipuculu ¢alismalarin ( {ilke etkisi) ¢cok ipuculu ( fiyat, marka
bilgisi ve mense lilke) calismalariyla karsilastirma bir¢ok calismada yapilmistir.
Uriin kalitesi iizerinde daha giiclii bir iilke etkisi fiyat ve marka bilgileri olmaksizin

bulunmaktadir. Ulke imaj1 etkilerinin, iiriin karmasiklig1 ve artan risk durumlarindan
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daha giiclii oldugu ve s6z konusu liriiniin satin alma sikliginin diistiigli durumlarda
ortaya c¢ikmaktadir. Karar verme yetenegi azaldiginda, tiiketiciler marka ismi ve
menge llke etkisi gibi dissal ipuclarina bagvurmaktadirlar ( Khan ve Bamber,

2008:581).

Aragtirmalar fiyat, mense lilkesi, marka ve stil gibi Ozelliklerin tiiketicilerin iirlin
kalitesi degerlendirmelerini etkiledigini ve tiiketicilerin satin alma tercihleri tizerinde
onemli etkileri bulundugunu gostermektedir. Ornegin, tiiketiciler, s6z konusu {iriin
gelismekte olan bir iilkede iiretildiginde, mense iilkesini marka ismine gore negatif
olarak degerlendirmektedirler. Gelismekte olan bir iilkede iiretilen bir iiriiniin negatif
olarak  degerlendirilmesi tanman bir markanin isminin kullanilmasiyla
degismemektedir. Baz1 arastirmalara gore, iki tilkeli iiriinler s6z konusu oldugunda,
mense iilke etkisi marka etkisine gére daha gii¢lii bulunmustur. Ayrica, arastirmalar,
mense Ulkesinin diger ipuglartyla birlikte kullanildiginda negatif etkisinin ¢esitli
tutundurma ve pazarlama faaliyetleriyle yumusatilabilecegini gostermektedir ( Khan

ve Bamber, 2008:581-582).

2.3. Satin Alma Kararmm Etkileyen Kiiltiirel Yap:

Kolektivist toplumlar, kendi iilkelerine ait iiriinleri daha olumlu algilamaktadirlar.
Bireysel toplumlar ise, bunu sadece iiriinler belirgin olarak daha iistiin olduklarinda
yapmaktadir. Banglades, Hong Kong ve Kazakistan gibi kolektivist toplumlara
yapilmis ¢aligmalarda, tiiketicilerin gelismis iilkelerden ithal edilen iirlinleri tercih
ettigini ortaya ¢ikmistir ( Bhaskaran ve Sukumaran, 2007:68). Mense iilkesi etkileri
benzer kiiltiir 6zelliklerine sahip tilkelerde de degismektedir. Her ikisi de bireysel
toplum 6zelligine sahip Belgika ve Kanada 6rnek olarak verilirse, Belgika’da tilke

imaj1 etkisi dnemli degilken, Kanada da 6nemli bulunmustur.

Kinra’nin ¢aligmasinda (2006), kolektivist bir toplum olan Hintliler otomobil gibi
liikks iirin satin aldiklarinda mengse tlkesi etkili, fakat dis macunu gibi ihtiyag

iriinlerinde 6nemli olmadig1r bulunmustur. Agik olarak, {ilke imaj1 calismalarinda
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aym kiiltire sahip tlkelerde bile satin alma karar1 iizerindeki etkilerde ¢elisen
bulgular ortaya ¢ikmistir (Bhaskaran ve Sukumaran, 2007: 70).

Kiiltiirler arasi inancglar satin alma tizerindeki {ilke imaji etkisini etkilemektedir.
Ornegin, Miislimanlar ve Yahudiler et satin aldiklarinda belirli ritiiele gore
kesilmesini tercih etmektedir ve bu satin alma kararlarin1 etkilemektedir

(Petruzzellis, 2010:615).

Tekrar satin alma siirecine bakildiginda, veriler bunun ge¢mis deneyime baglh
oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin satin alma davranisi kontrol edilemeyen
birgok faktor tarafindan etkilenebilir, bunlar sosyal etkilerdir. Sosyal sinif
tiketicilerin satin alma davranisimi etkileyen onemli faktorlerdir. Sosyal smif,
toplumda bulunduklar1 ekonomik pozisyona bagli olarak, benzer degerleri ve
davraniglar1 olan insan toplulugu olarak tanimlanabilir ( Khan ve Bamber,
2008:582).Batili  ve Asyali tiiketiciler farkli satin alma davranislarinda
bulunmaktadir. Batili tiiketiciler bireysel olarak karar verdigi icin satin alma
kararlarin1 verdiklerinde sahsi faktorlere dayanarak karar vermektedirler. Diger
taraftan, Asyal1 tiiketiciler daha az bireysel 6zelliklere sahip olduklari i¢in satin alma
davraniglarinda ve kisisel tercihlerinde aile, arkadaslar ve esler gibi degisik

kaynaklara danisabilirler ( Khan ve Bamber, 2008:583).

Khan ve Bamber’in, (2008) ¢aligmasi, mense lilkesinin, tiiketicilerin pahali {iriinler
satin aldiklarinda ya da aile ve arkadaslari i¢in hediye aldiklarinda oldugu gibi, bazi
durumlarda, 6nemli oldugunu ortaya cikarmistir. Menge iilkesi etkisinin 6nemli
olmadig1 bircok satin alma durumu vardir, bazen iiriin algilamasi ve tiiketicilerin
tercihlerini olusturmada da diger etkilere gore daha az énemli bulunmustur( Khan ve

Bamber, 2008:586).

Tiiketici milliyetgiligi de satin almayr etkileyen etkenlerden birisidir. Tiiketici
milliyet¢iligi 6zellikle otomobil kalitesiyle ilgili algilarda ortaya ¢ikmaktadir, fakat
otomobillerin servis ve bakim kalitesiyle ilgili az ya da onemsiz etkileri vardir.
Otomobil satin alirken tiiketici milliyet¢iligi onemli bir unsurken, TV satin alma
konusunda bu kadar etkili degildir. Aragtirma ayrica yas, meslek, mikro-kiiltiirel
faktorlerin 6nemli bir rol oynadiklarim1 gostermistir. Milliyetei tiiketicilerin daha

yasli, beyaz ve is¢i kesimi oldugu ortaya ¢ikmistir( Hinner, 2010: 51-52).
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2.4. Satin Alma Kararim Etkileyen Demografik Bilgiler

Satin alma ile ilgili yapilan arastirmalarin sonuglari, yerel/ithal {rtinler
degerlendirmesinde, kadinlar ile erkekler arasinda farklar oldugunu, kadinlarin yerel
tirtinleri, erkek tiiketicilere gore daha cok tercih ettiklerini gostermistir. Bunun
aksine, bazi arastirmalarda cinsiyetin dnemli olmadigi bulmustur. Daha yasl kisilerin
yabanci irlinleri daha iyi degerlendirdikleri goriilmektedir. En etkili demografik
degisken egitim diizeyidir. Arastirmalar, yliksek egitim diizeyi olan kisilerin yabanci

tiriinleri tercih ettigini gostermektedir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:169).

Baz1 c¢alismalar, egitim diizeyinin, demografik bir degisken olarak, mense iilkesi
etkiledigini 6ne siirmektedir. Egitim diizeyi yiikseldikge, tiiketiciler diger iilkeler ve
kiiltiirler ile ilgili bilgi sahibiler ve farkli seyleri daha ¢ok tolere etmektedir. A
markasi hakkinda kesin mense {iilke bilgisine sahip tiiketicilerin ayn1 Pazar i¢inde
rekabet i¢cinde oldugu B markasinin mense llkesi bilgisi hakkinda daha az bilgi
sahibi olabilir. Tam tersi, bir markanin mense tilkesi bilgi diizeyi diisiikse rakip
markalarin menge bilgileri ile ilgili kesin bilgilere sahip olmaktadirlar (Paswan ve

Sharma, 2004:145).

Heslop ve Wall (1985) erkek ile bayanlar arasinda iiriin imaj1 algilanmasinda farklar
incelemislerdir. 635 Kanadali bay ve bayana, 13 {ilkenin iirlinleri hakkinda soru
sorulmustur. Bayan tiiketiciler ayakkabi disinda, (italya birinci sirada) Kanadali
iiriinleri tercih etmistir. Erkek giyimde kalite bakimidan Italya birinci se¢ilmistir,
Romanya erkek giyim konusunda diger iilkelere gore kotii imaja sahip oldugu ortaya
cikmistir. Sonuglar, bayanlarin erkeklere gore Kanada iirlinlerine karst pozitif

tutumlar1 oldugunu gostermistir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:155).

Ayni sekilde yas da belirleyici bir faktordiir, gengler moda {iriinleri ve teknolojik
iriinleri tercih ederken, orta yaslilara gore farkli iirliin kategorilerinde satin alma
karar1 vermektedirler. Bir¢ok arastirma demografik ve sosyal-psikolojik gibi kisisel
ozelliklerin tiiketici davranigini etkiledigini gdstermis, bu oOzellikle teknolojik
tirlinlerin Pazar boliimlendirme ve hedefleme, {iriinii konumlandirma ve pazarlama
iletisimleri iizerinde dnemli etkilerini ortaya ¢ikarmaktadir. Genglerin, ytliksek gelirli

ve 1yi egitimli tiiketicilerin hizli bir sekilde yeniliklere ayak uydurdugu ortaya
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cikmistir (Petruzzellis,2010:615). Arastirmalar hizli uyum saglayan tiiketicilerin iyi
egitim almis, gen¢ ve geri kalan niifusa gore yiiksek gelir ve meslek sahibi

olduklarini gostermistir (Petruzzellis,2010:615).

2.5. Ulke imajinin Satin Alma Karan Uzerindeki Etkisi

Baz1 aragtirmacilar satin alma karari iizerindeki menge iilkesi etkisinin dnemini
arastirmistir. Bulgular, mense iilke etkisinin iiriin degerlendirmesi ve satin alma
karar1 tizerindeki diisiik olan etkilerinin tutarsiz oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Hui ve
Zhou, 2002:98). Ulke imajimin satin alma niyetinden ok kalite algilamasi
bakimindan etkili oldugu bulunmustur. Ulke imaj1 inanglar, tiiketicilerin rakiplerin
tiriinlerini ayirt etmede zorluk yasadiklarinda ya da satin alma davranisinin risklerini

azaltmada yeterli bilgiye sahip olmadiklarinda 6nemli hale gelmektedir.

Ulke imaji satin alma iizerindeki etkisi 4 asamada kullanilmaktadir: Onceki
tecriibeye bagli olarak genel iilke imaji, genel iilke imajiyla birlikte onceki
tecriibelere dayanarak bilissel ve duygusal etkilerin varliginda, s6z konusu iiriin ya
da markayla ilgili iilke imaj1 olustugunda, iilke imajiyla birlikte {iriin ya da markanin
fonksiyonel ve estetik 6zelliklerinden inan¢ ya da davranislarindan ortaya ¢iktiginda,
biligsel ve duygusal davranis olusturdugunda kullanilmaktadir ( Bhaskaran ve
Sukumaran, 2007:74). Hui ve Zhou’un arastirmalariin (2002) sonucu, iiretim tilkesi
bilgisinin iirlin degerlendirmesi iizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu ve satin alma
niyetini belirleyen, algilanan {iriin degeri iizerinde dolayli bir etkisi oldugu
bulunmugtur. Satin alma niyetinin ayrica marka ismi ve fiyat faktorlerinden
etkilendigini, fakat mense iilkesinden etkilenmedigi ortaya ¢ikmuistir (Hui ve Zhou,

2002:95).

Bazi arastirmalar, tiiketicilerin satin alma karar1 verdiklerinde, spesifik bir {iriiniin
tiretim tilkesini baz aldiklarimi gostermistir (Han, 1989; Johansson ve arkadaslari,
1985; Samiee, 1994). Aslinda, baz: tiiketiciler 6zellikle belirli iirlin kategorilerinde
belirli iilkeleri aramaktadir: 6rnegin, Fransiz parfimii gibi. Tiketiciler, bir iiriinii

satin aldiklarinda sadece fiyati, marka ismi, garantisi i¢in degil ayn1 zamanda {iretim

45



iilkesi i¢in de satin almaktadir. Bu ylizden bazi tasarimcilar, iiretim yeri daha az
prestijli bir lilkede oldugu takdirde, tasarim iilkesi etiketini liriine eklemektedirler.
Ornegin Fransiz tasarmm bir giysi Banglades’te iiretilmektedir. Alicilar bunu g6z ardi
etmektedir. Daha dogrusu, genelde dis kismina logo olarak yerlestirilen {inlii tasarim
isaretini gormekteler ve igteki etiketinde yazan “X iilkesinde iiretilmistir” etiketini

onemsememektedirler ( Hinner, 2010: 51).

Hsieh (1994) kiiresellesmeyle birlikte, tiiketicilerin iiretim {iilkesini tek bir bilgi
olarak degerlendirmedikleri, genel iilke imajinin satin alma kararin1 verirken biiyiik
bir etkiye sahip oldugunu agiklamigtir. Hong ve Wyer (1989) arastirmalarinda,
menge llke bilgisinin tliketicilerin s6z konusu iilkenin iriinlerinin kalitesini
degerlendirmesinde biiyiik bir etkisi oldugunu ileri siirmiislerdir. Han (1990) iilke
imajinin satin alma kararimi etkilediklerini savunmuslardir. Bazi arastirmacilar
markanin ortaya ¢iktig1 iilkenin, iirlin ve hizmetleri ve satin alma niyetini etkiledigini

sOylemislerdir.

Satin alma davranis1 iizerinde mense iilke etkisinin degerlendirilmesi 6nemli bir
husustur. Satin alma islemi sirasinda mense iilkesi bilgisinin ne sekilde
kullanildiginin dnemli stratejik etkileri vardir. Ornegin, pozitif imajli bir iilkenin
belirli bir iirtin simifin1 daha az gelismis ya da gelismekte olan bir {lkede
konumlandirilmigsa ( Malezya) iiretim yerini 6nemsiz gibi gosterebilir ve bunun
yerine mengse iilkesine dnem veren tiiketiciler i¢in dizayn iilkesine vurgu yaparak,

marka imajinin kalitesini tesvik etmelidir (d'Astous ve Ahmed,1998:114).

Uriin-iilke uyumu, tiiketicilerin yabanci iiriinleri satin alma niyetini ve tiiketicilerin
satin alma kararlarini etkiler. Giiglii ve olumlu bir uyum oldugunda, mense iilkesi
etkisi pozitif olarak iiriin degerlendirmesini etkilemektedir. Bir uyumsuzluk so6z
konusu oldugunda, mense iilkesinin satin alma iizerinde zayif bir etkisi vardir. Saffu
ve Scott’un 2009 yilinda ¢alismasinin bulgular sunlardir. Birincisi, tiiketiciler yerel
{iriinleri yabanci iiriinlerden daha kotii olarak degerlendirmistir. Ikincisi, hem yiiksek
katiliml1 tirtinlerde, hem de diisiik katilimli tiriinlerde mense {ilkesi etkisi tiiketicilerin
tercihlerini etkilemistir, ticlincii bulgu da etkilesim yerine kullanilan genel analizlerin

yanlig yorumlara yol actigidir.
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Tiketicilere satin alma kararlar1 verdiklerinde iilke orijininin 6nemi dogrudan
soruldugunda, bunlar etkiyi azaltma egilimdeler. 2220 kisiye yapilan ¢ok uluslu bir
arastirmada, mense ililke etkisinin diger iiriin 6zelliklerinden daha az etkili olarak
degerlendirildigini bulunmustur. Hugstad ve Durr (1986) 35 yas alt1 tiiketicilerin
%70’inin satin alma kararlarin1 verdiklerinde iiriiniin iretildigi iilkenin Onemi
olmadigini agiklamiglardir. 1458 Kanadali ve Amerikali tiiketiciye yapilan bir
arastirmada sadece bir tiiketici giysi satin alirken menge iilkesinin 6nemli oldugunu
sOylemis, %32’si giysilerin yerel ya da yabanci olmasinin 6nemli olmadiginm
aciklamig. Ohmae (1989) tiiketicilerin en uygun fiyath {riinleri segtigini ve mense

ilkesini onemsemediklerini agiklamistir (d'Astous ve Ahmed,1998:108).

Mense iilkeleri etkileri ile ilgili bir meta analiz aragtirmasinda, Peterson ve Jolibert
(1995) finiversite Ogrencileri ve Ogrenci olmayan arasindaki etkilerin boyutlar
otomobil ya da pahali elektronikleri satin alma niyetlerinde énemli derecede farkli
oldugunu, kalite ya da giivenilirlikte O6nemli etkiler olmadigini kaydetmistir
(Demirbag ve arkadaslari, 2010:147-148). Baz1 calismalarda, tiiketicilerin iriiniin
dizayn edildigi ile tretildigi yeri ayirt etmedigini gostermistir. Tiketiciler dizayn
tilkesi tiriiniin kalite kontroliiniin yapildig1 yer olarak gordiikleri i¢in, dizayn tilkesi
tiretim iilkesinin yerine gegmektedir. Satin alma niyeti {izerindeki montaj iilkesi ve
dizayn iilkesi Onemi degisik {irtin kategorileri ve farkli pazarlara gore

degisebilmektedir ( Bhaskaran ve Sukumaran, 2007:73).

Tiiketiciler negatif imaji olan iilkelerde {iiretilen {irlinler icin daha disiik fiyat
O0demeyi beklemektedirler. Olumlu tilke imajlar tiiketicilerin yiiksek fiyatlar1 kaliteli
tiriinlerle iliskilendirme egilimlerini azaltmaktadir. Chao’ ya gore tiiketicilerin Japon
tirtinlerini fiyatlar1 miitevazi olsa bile, kaliteli olarak algilamaktadir ( Bhaskaran ve

Sukumaran, 2007:73).

2.6. Satin Alma Karar1 Uzerinde Ulke ve Uriin Bilgisi Etkileri

Ulke Imaji Satin Alma Kararini etkileyen unsurlardan birisi olarak degerlendirildi.

Orneklerle, Satin alma karariyla ilgili arastirmalarda kullanilan iilkelere ve iiriin

47



kategorilerine kisaca deginilmistir. Yaprak (1978) ABD’li ve Tiirk is adamlarinin
Almanya, Japonya ve Italya menseli belirli marka otomobil, kamera ve bilgisayar ile
ilgili satin alma niyetini arastirmistir. Arastirmaci tiiketicilerin 6deme isteginin,

menge iilkesinin kalite algisi tarafindan etkilendigini bulmustur.

Roth ve Romeo ( 1992), inovasyon, dizayn, prestij ve iscilige dayali iirlin
kategorilerin Onemini bir c¢ergevede gostermistir. 10 {lilkede iiretilmis 6 iirlin
kategorisiyle ilgili iiriin degerlendirmesi, 99 irlandali, 130 Meksikali ve 139
Amerikal1 liniversite mezunlarina yapilmistir. Sonuglar, her tilkenin kendine has bir
iriin  kategorisinde stiinliigli oldugunu, tiiketicilerin de bu iilkelerin giiglii
markalarini satin almak istediklerini bulmustur. Ornegin, Japon, Alman ve Amerikan
otomobilleri s6z konusu oldugunda tiiketiciler daha fazla 6demeye hazir olduklarini,
Meksika ve Macaristan menseli otomobillerine ise daha az 6demek istediklerini
belirtmislerdir (Thanasuta ve arkadaslari, 2009:360).Tse ve arkadaslar1 (1996) da
Hong Kong, Almanya, Japonya ve Giliney Kore’de iiretilmis televizyonlari
arastirmistir.  Sonuglar, tiiketicilerin Alman ve Japon menseli {irlinleri tercih

ettiklerini gostermistir.

Thanasuta ve arkadaslarinin 2009°da yaptig1 arastirmada, Fransa, Isveg, Almanya,
Japonya ve Kore’de iiretilmis otomobiller ile ilgili algilar incelenmigtir. Alman
markalar1 birinci ( Mercedes, BMW, Audi), Isve¢ markas1 Volvo ve Fransiz Citroen
yakin degerlendirilmistir. Bu sektorde, bir¢ok giiclii marka olmasina ragmen,
tiketiciler sektore yeni gelenleri kabul ettikleri kaydedilmistir. Eger yeni girenin
markasinin iyi bir itibar1 yoksa, fiyat indirimi ise yaramayabilir, fakat marka degeri
olustugunda, yiiksek bir fiyat uygulanabilir. Mense iilkesi odaklanmasi, Taylandli
tiikketicilerin, Avrupa menseli markalar yiiksek degerlendirdigini gostermektedir.
Birinci sirada, Almanya, Isve¢ ve Fransa yer almistir. Japon ve ABD menseli
tiriinleri benzer degerde, Kore menseli otomobilleri de son sirada degerlendirilmistir

(Thanasuta ve arkadaslari, 2009:364).

Keown ve Casey (1995) Kuzey Irlandaln tiiketicinin 14 segilmis iilkede iiretilen
sarab1 satin alma davranisini etkileyen faktorleri 6lgmiistiir. Olgekler: mense iilkesi,

marka ismi, iiziim ¢esidi, bolge, alkol orani, mahsul, sise sarabi, masa sarab1 ve kdy
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sarabidir. Sonuglar, iilke imajinin en Onemli faktér oldugunu gostermistir.
Tiiketiciler, Fransa, Italya ve Almanya’yr ABD’den daha iyi degerlendirirken, en
diisiik notu ise Biiylik Britanya’ya verildigini gostermistir (Al-Sulaiti ve Baker,

1998:168).

Piron 2000 yilinda yaptig1 arastirmada 2 iilke kullanilmistir: pozitif {ilke imaj1 olan
Japonya ile negatif iilke imaj1 olan Arjantin. Bu, Japon {irlinlerinin pozitif olarak
degerlendirilmesi, Arjantin mengeli iriinlerin negatif olarak degerlendirildigi
anlamina gelmektedir. Aragtirmanin amaci, mense iilkesinin tiiketicilerin satin alma
niyetini etkileyip etkilemedigini bulmaktir. Arastirma konusu iriinler sinift liiks
tiiketim mallar1 olarak spor arabalar, 6zel tiikketim iirlinler olarak da gilines gozliikleri,
ihtiyag iirlinii olarak da dis macunudur. Bu arastirma, liiks iirlinleri satin alma
niyetinin olusmasinda iilke imaj1 etkisinin dnemini anlamada faydali olmustur. Kendi
iilkelerini negatif algilamadiklar1 zaman, tiiketiciler pozitif imaj1 olan rakip iiriinleri
ya da menge iilke bilgisi olmayan {irlinleri satin aldiklar1 ortaya ¢ikmistir (Piron,

2000:317).

2.7. Satin Alma Karari ve Uriin ilgilenimi

Ilgilenim kismen kisinin deger ve ihtiyaglarindan ortaya ¢ikan giidiileyici bir yapidir.
(Zaichkowsky, 1994: 60). Zaichkowsky (1985), ilgilenimin 3 biiyiik faktdrden
olustugunu belirtmistir. Birinci faktor, kisinin 6zelliklerinden kaynaklanir, ikinci
faktor uyarictya baghdir, {glincli faktér ise durumun Ozellikleri ile ilgilidir.
(Zaichkowsky, 1994: 59). Zaickowsky (1985)’ye gore li¢ tiir ilgilenim vardir: reklam
(mesaj), tiriin ve satin alma ilgilenimi. Zaichkowsky (1985)’ye gore, kisi izledigi
reklam, bir {iriin ya da bir satin alma kararin1 kendisi ile ilgili olarak algiladig1 zaman

ilgileniminden soz edilebilmektedir.

Kisi, {riinii kendi ihtiyaclar1 ve degerleri ile uygun hissederse iiriin ile baglantili
bilgilere 1ilgi duymaktadir. Satin alma karar1 sirasinda dikkatli bir sekilde
diistinmektedir. Her tiiketicinin bir {iriin/markanin kendisi, reklami ve satin alma

karart ile ilgilenim seviyesi farkli olabilir. Krugman (1965)’a gore ilgilenimin yiiksek
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ve diisiik seviyeleri vardir. Yiiksek ilgilenim ve tiiketicinin iiriinle ilgili bilgisi oldugu

durumlarda tek yapilmasi gereken, bu ilgilenimi korumalarini saglamaktir.

Bu nedenle, ilgilenimi korumak i¢in firmalarin tutundurma faaliyetlerine
yonlendirilmesi gerekmektedir. Reklam {iriine yonelik farkindaligi olusturur, bir
iriin hakkinda tiiketiciye bilgi verme, iirlinii satin alinmasi konusunda tiiketiciyi ikna
etmeye yonelik iglemleri konusunda satig tutundurma ve kisisel satig daha etkili bir

yontem olarak ortaya ¢ikmaktadir (Fill, 2005:366).

Diisiik ilgilenimin oldugu zaman, satin alma ile ilgili karar verme siireci basitlesir.
Risk seviyesi diisiik oldugu zamanlarda, yeterli diizeyde farkindaliga sahip olan
tiiketiciler daha kolay bir sekilde satin alma kararin1 vermektedir. Marka taninmasi
kimi arastirmacilara gore bir tutumun olusmasi ic¢in yeterlidir. Farkindalik ile
ilgilenim arasinda pozitif bir iligki vardir. Bu durumda, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek
ve Urline yonelik ilgisini arttirmak i¢in, farkindaligin giiclenmesi gerekmektedir.
Diisiik ilgilenim oldugu zamanda, iirlinlin farkindaligini arttirmak gerekmektedir.

(Fill, 2005:366- 367).

Yiiksek ilgilenim oldugu durumlarda tiiketiciyi ikna edebilmek i¢in ¢esitli yontemler
kullanilmaktadir. Bunlar reklam, kisisel satis ve satis tutundurma faaliyetleridir.
Diisiik ilgilenim durumlarinda yapilmasi gerekenler ise reklam mesajlarini
giiclendirmek, ambalaj ve satis tutundurmay1 6n planda tutmaktir (Fill, 2005:367-
368). Diisiik katilimli iiriinler: siirekli olarak diisiinmeden caba sarf etmeden satin
alinan iriinlerdir, ¢ilinkii hayati 6neme sahip olmayan ve tiiketicilerin yasam tarzini
etkilemeyen iriinlerdir. Yiiksek katilimh iirtinler: sadece dikkatli bir degerlendirme
sonrasi satin alinan tiriinler, yliksek sermaye degeri olan {irlinler olarak agiklanmistir

(Saffu ve Scott, 2009: 187).

Uriinlere olan ilgilenimi 6lgmek i¢in kullanilan yontemler: sirali dlgekler, kisinin
hayatindaki 6nem derecesine gore 8 Olcekli iirlin kategorisi siralamasi, belirli bir
markanin ne kadar 6nemli oldugunu sorulmasi ya da belirli markalar i¢in kisilerin *

bilmiyorum” ifadelerinin sikliklarinin arastirilmasi yontemleri 6rnek verilebilir.
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Daha kapsamli bir sekilde, ilgilenim Likert 6l¢egi kullanilarak 6l¢iilmiistiir, ( {iriin
benim icin c¢ok sey ifade ediyor, benim i¢in Onemli, benim igin

degerli)(Zaichkowsky, 1985:342).

Ilgilenimden bahsedebilmek i¢in 3 faktdriin olmas1 gerekmektedir:
e Kisisel: tirline ilgi uyandiran degerlerin ya da ihtiyaglarin olmasi
o Fiziksel: farkliliga yol agan ve ilgi uyandiran iiriin 6zellikleri

e Durumsal: iiriine ilgi uyandiran bir durumun olugsmasi (Zaichkowsky,

1985:342).

Ahmed ve d’Astous (1995) firiine ilgilenim var oldugunda, markanin ortaya ¢iktig1
tilke, tiretim iilkesinden daha biiyiik etkiye sahip oldugunu goézlemlemistir. Yiiksek
ilgilenim bulundugu zaman, tiiketici ayrica iirlinlin markasin1t ve fiyatim da
bilmektedir; bdylece iiretim yeri ya da mense iilke etkisi azalmaktadir. Ahmed ve
arkadaslar1 (2004) tiiketicinin {irline ilgisi diisilkse, mense iilkesinin satin alma
kararmi etkiledigini agiklamistir, ama baska dis ipucu var oldugunda, mense iilke
etkisi azaldigmmi soylemistir (Lin ve Chen, 2006: 253). Lin ve Chen ( 2006)
arastirmasinin sonuglar:

e Ulke imaj1 satin alma karar iizerinde pozitif etkisi vardir

e Uriin bilgisi satin alma {izerinde pozitif etkisi vardir

e Uriine olan ilginin satin alma iizerinde pozitif etkisi vardir

e Degisik iiriin ilgilenim diizeyleri altinda, menge tilke imaj1 satin alma karari

tizerinde pozitif etkisi vardir
e Uriin ilgilenimi degisik {iriin bilgi diizeyleri altinda pozitif etkisi vardir (Lin

ve Chen, 2006: 260).

2.8. Satin Alma Karari, Ulke imaji ve Etnosentrizm
Satin alma kararini etkileyen bir baska unsur da tiiketici etnosentrizmidir. Levin ve

arkadaslar1 (1993), Amerikan tiiketicilerin ,, Oncellikle Amerikan mali satin alin”

kampanyasina kars1 tutumlar1 ve Amerikan ve Japon otomobillerine olan tercihlerini
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incelemistir. Amerikali tiiketicilerin Amerikan mali otomobilleri ve 6zellikle
Amerikan calisanlarin istihdam edildigi sirketleri tercih ettigi ortaya ¢ikmustir. Bir
baska sonug, ,Oncellikle Amerikan mali satin alin” kampanyasinin kalite
algilarindan ayr olarak bir milliyetgilik sekli olusturdugu ve tiiketicilerin bunu tercih
ettiklerini gostermektedir. Amerikalilarin satin alma kararin1 vermede en belirgin
ipucu milliyet¢i duygularidir, bu mense iilkesine dayali diger algilardan daha giiglii
oldugu ortaya ¢ikmustir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:162).Benzer sonuglar, Olsen ve
arkadaslar1 (1993) tarafindan, Amerikalilara yerel ve yabanci liriinleri tercih etme

istegini dlgen arastirmalarinda da bulunmustu ( Al-Sulaiti ve Baker, 1998:162).

Han (1988) milliyetei tiiketicilerin, iiriinleri bilissel olarak degerlendirirken, satin
alirken duygusal davrandiklarini belirtmistir. Ornegin, Amerikali tiiketiciler, yerel
tirtinleri tercih etmektedir. Fransizlar, Fransa menseli, Japonlar Japon menseli tercih
ederken, Kanadal1 tiiketiciler ise kalite bakimindan esit olan, fiyati daha yiiksek
Kanada mengeli iiriinleri tercih etmektedir. Tiirk yoneticileri Tiirkiye menseli,
Polonyal1 ve Ruslar yerel iiriinlerini, Ispanyollar yerel iiriinlerini, Meksikalilar kendi
tiriinlerini, Britanyalilar yerel {irlinlerini, genel olarak Avrupal tiiketicilerin

Avrupa’da iiretilmis tirtinleri tercih etmektedir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:168).

Kiiresellesmeyle birlikte, tiiketiciler iirlinlerin mense iilkesini belirlemeye zorlanmaktadir.

Han ve Terpstra’nin modelinde oldugu gibi, yabanci iilkede iiretilmis ve yabanci markali
tiriinler, ( Honda Accord, Japonya’da {iretilmis), yabanci iilkede iiretilmis ve yerel olarak
markalandirilmis ( Ford Tracer, Meksika’da iiretilmis), ABD’de {iiretilmis ve yabanci olarak
markalandirilmis ( ABD’de iiretilmis Honda Accord), ABD’de iiretilmis ve yurt iginde
markalandirilmis (ABD’de tiretilmis Ford Mustang) iiriinler s6z konusu oldugunda

tiiketiciler mense iilkesini belirleyememektedir.

Eski calismalarda, yerli iirlinlerin yabanci iiriinlere gore daha 1yi degerlendirildigi,
gelismis iilkelerin de gelismekte olan iilkelere gore daha iyi degerlendirildigini daha
once belirtilmisti. Nagashima, Japon katilimcilarin Almanya’yr liks otomobil
tiretiminde iyi oldugunu, Fransa’nin kozmetik sektdriinde, ABD’yi de biiyiik
bilgisayar ve ugak liretiminde iistiin oldugu sonucunu ¢ikarmisti. Roth ve Romeo ise

tilkketicilerin pozitif iilkelerin {iriinlerini satin almay1 tercih ettigini bulmustur. Ayrica,
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iilke imajinin etkisinin iirlin smiflarina ve {ilkeden iilkeye degistigini ifade
etmiglerdir. Daha o6nce Kuzey Amerika ile Avrupa arasinda {ilke orijinleri

karsilagtirtlmamistir. Kullanilan iirlinler, televizyon ve araba teybidir.

Sonuglar, TV seti i¢cin mense tilkesi Amerikal tiiketiciler i¢in 6nemli oldugu, marka
adi ve kalite Kanadali ve Alman tiiketiciler icin 6nemli bulundugu, markanin
Danimarkal1 tiiketiciler i¢cin onemli oldugunu gostermistir. Araba teybi i¢in marka
imaj1, Amerikan ve Danimarkali tiikketiciler i¢in, marka imaj1 ve mense iilkesi, Alman
katilimcilar i¢in, mense iilkesi ise Kanadali tiiketiciler i¢in en 6nemli ipuglart olarak

bulunmustu (Okechuku, 1994:9).

ABD ve diger gelismis iilkelerdeki arastirmacilar, etnosentrik tiiketicilerin genelde
kendi iilkelerinde iiretilen iirtinlerin en iyi oldugunu, ithal iiriinlerin koétii oldugunu ve
yerli {iriinleri satin almanin bir zorunluluk oldugunu diisiindiigiinii sdylemislerdi.
Tiiketicilerin yerli/ithal triinlerin kalite degerlendirmesi satin alma tercihlerini
etkilemekte, gelismis {ilkeler ile gelismekte olan iilkelerin satin alma iizerindeki
etnosentrizm etkisi farkli olmaktadir.Ozellikle, gelismis iilkelerin {iriinlerini satin
alma istegi iizerindeki negatif etnosentrizm etkisini, ithallerin pozitif marka imaj1 ile
etkilesimdedir. Bagka bir deyisle, tliketicilerin ithal tiriinlerden bekledigi fonksiyonel
(algilanan iiriin kalitesi) ve sembolik yararlar onlarin etnosentrik etkileriyle karsi

karstyadir (Wang ve Chen, 2004:392).

Tiiketicilerin yerli/ yabanci {riin satin alma niyeti algilanan kalite tarafindan
etkilenmektedir. Yerli/ yabanci tirlinler satin alma istegi etnosentrizm ve kalite algisi
tarafindan etkilenmektedir. Diger tarafta, tiiketici, satin alma karari ile mense
ilkesinin pozitif imaj1 arasindaki iliski nedeniyle, daha iyi bir imaja sahip bir
tilkeden ithal edilen {iriin s6z konusu oldugunda etnosentrizmden daha az
bahsedilmektedir.Cin gibi, gelismekte olan {lkelerde, yerli drilinleri kalite
bakimindan yabanci iriinlere gore daha zayif degerlendiren tiliketiciler igin,
etnosentrizm ile yerli iirlinleri satin alma istegi arasindaki iligki zay1f olacaktir (Wang

ve Chen, 2004:393).

Gelismis iilkelerde, etnosentrizm ve mense {llkesi yerli iirlinleri tercih etmede

etkilidir. Tiketicilerin ithal markalara karsi yerli tiirlinleri tercih etmesi, yerli
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markalara karsi etnosentrizm, kalite/ imaj algilar1 ve iilke imaj1 arasinda bir ikilem
icermektedir. Ornegin, Cin diisik maliyetli tekstil ve giysi ihracatcisidir, ayrica,
ozellikle ekonomik ve teknolojik olarak gelismis iilkelerden gelen ithal liiks markali

tiriinler i¢in biiylik bir Pazar olusturmaktadir (Wang ve Chen, 2004:396).

Tiiketicilerin belirli bir {ilkenin {iriinlerine kars1 tutumlari, iirlin kalitesinden bagimsiz
olarak, o ililkeye karsi olan husumetinden de kaynaklanabilir. Mesela, Cinlilerin
Fransiz Carrefour’u bazi sehirlerde boykot etmesi gibi. Nisan 2008’deki Fransa’nin
Beijing Olimpiyati1 boykotundan sonra, Paris hiikiimetinin Tibet yanlis1 politikasi ve
Carreffour’un Dalai Lama’ya para vermesinden dolayi, Carrefour magazalarinin
pazara girisi Fransa’ya karsi gosteri yapan Cinli milliyetciler tarafindan
engellenmigtir ( d'Astous, 2009:476).Cinli tiiketicilere yapilan arastirmalarda
kullanilan iilkeler: Avustralya, Brezilya, Kanada, Fransa, Japonya, Meksika, Rusya,
Suudi Arabistan ve ABD. Degerlendirmelerde en kotii notu alan iilke Japonya’dir, bu
da 2. Diinya Savasinda Japonya’nin Cinlilere karsi yaptigi “vahsetten” dolay1
kaynaklanmaktadir. Japonya’ya yakin degerlendirilen iilke ABD olmustur (d'Astous,
2009:484).

Cin, Japonya ve G. Kore gibi Uzak dogu kiiltiirleri, ABD gibi bireysel kiiltiirlerden farkl
olarak, ayni1 kolektivist degerleri ve inanglar1 paylasmaktadir. Bu killtiir 6zelliklerinin farklarma
ve benzerlikleri disinda, Japonya, Kore ya da ABD’nin iilke imajlarnin Cin ile kiiltiirel
oOzelliklerinin benzerlik derecesinden etkilenmesi beklenmektedir. Baska bir deyisle, Cinli
tiiketiciler, bu tilkelerle ilgili algiladiklar kiiltiirel benzerlige gore, bu {ilkelerin mense {ilkesi
bilgisine farkh tepkiler gosterebilirler. Daha 6nceki ¢aligmalar, mense iilkesi etkisinin farkli
{iriinlerde degisebildigini éne siirmekteydi. Omegin, Kaynak ve Cavusgil (1983) elektronik,
gida, moda ve ev egyalart gibi farkli {iriin simiflarinda mense iilkesi algi 6nyargilarinin var olup

olmadigim aragtirmusti.

Bati tilkelerinde yapilan arastirmalara uygun bir sekilde (Bilkey ve Nes, 1982; Samiee, 1994),
Cinli tiiketiciler olumlu iilke imaj1 olan iiriinleri daha iyi degerlendirmistir. Ozellikle, Giiney
Kore {irtinlerine kiyasla ABD ve Japonya’da iiretilmis tirlinlerinin tercih edilmesi, mense tilke
imajinin Cinli tiiketiciler i¢in iirlin degerlendirmesinde 6nemli bir faktor oldugunu ortaya
cikarmistir (Zhang, 1996: 63).Bu, mense iilke imajinin, Cinli tiiketicilerin kiiltiirel

etkilerden bagimsiz olarak, karar verme siirecini etkiledigini gostermekteydi. Bazi
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arastirmacilarin benzer kiiltiirel ve inang sistemine sahip iilkelerin daha pozitif bir
iilke imajina sahip olduklar1 argiimanlarina aykiridir.Buna gore, Cinli tiiketicilerin
kiiltiirel olarak farkli olan Japonya ve ABD’nin pozitif imajlarin belirlenmesinde
algilanan ekonomik kalkinma derecesinin daha 6nemli oldugu sonucu c¢ikmigtir

(Zhang, 1996: 63).

2.9. Satin Alma Karar1 Uzerinde Ulke Imaj ile Tlgili Kullamlan Kalip Yargilar

Kalip yargilar, tiiketicilerin iilkelerin imajlarin1 degerlendirirken kullandiklar1
ipuculardir. Tiketicilerin s6z konusu iilkeyle ilgili sahip oldugu diisiince ile
alakalidir. Mesela Almanya deyince, miihendislik, Italya deyince tasarim ve stil,
Japonya deyince teknoloji olarak diisiintilebilir. Aslinda, {ilke imajin1 konu alan
bircok arastirmada kalip yargilarin roliinden bahsedilmektedir. Bir iilkenin vatandasi
hakkinda, sirf o iilkede dogdugu i¢in tilkesine baglh degerlendirildigi goriilmektedir.
Bu kisi ile ilgili birgok belirleyici 6zelligi goz ardi edebilir ve iilkesiyle ilgili
inanglara dayali olarak sonuglar ¢ikarilabilmektedir ( Janda ve Rao, 1997:690).

Cattin ve arkadaslar1 (1982) 5 gelismis lilkede iiretilen iirlinler hakkinda satin alma
konusunda, Amerikan ve Fransiz miidiirlerinin kalip yargilarmni incelemistir. Ulkeler:
Fransa, Almanya, ABD, Japonya ve Biiyiik Britanya. 123 Amerikan ve 97 Fransiz
miidiir 20 set Uiriinii iki zit boyutta degerlendirmistir. Sonugclar, Fransa, Almanya ve
Japonya etiketlerin Amerikalilar tarafindan Fransizlara gore daha yiiksek
degerlendirildigini ortaya ¢ikarmistir. Bu ayni iilkeler farkli milletler tarafindan esit
degerlendirilmedigini, benzer kiiltiirlere sahip tiiketicilerin mense iilkeleri
degerlendirirken, benzer sonuglari ortaya cikarmistir ( Al-Sulaiti ve Baker,

1998:166).

Wang ve Lamb (1983), Amerikali tiiketicilerin 36 gelismekte olan iilkenin {irtinlerini
satin alma istegini ekonomik kalkinma, kiiltiir ve politik agidan degerlendirmistir.
Sonuglar, gelismekte olan iilkelere kars1t tiiketicinin satin alma konusunda
Onyargilara sahip oldugunu gdostermistir. Ayrica, tiiketiciler, ekonomik olarak

gelismis, siyasi istikrar1 olan, Avrupa, Avustralya ya da Yeni Zelanda kiiltlir temelli
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iilkelerden satin alma egilimli olduklarini belirtmislerdir ( Al-Sulaiti ve Baker,
1998:166)Yavas ve Alpay (1986), Suudi Arabistanli ve Bahreynli tiiketicilerin ABD,
Japonya, Fransa, Almanya, italya, Biiyiikk Britanya ve Tayvan mense iilkelerinin
etkilerini arastirmistir. Sonuglar, Tayvan’in her iki iilke tiiketicileri tarafinda en zayif
olarak degerlendirildigi, Japonya’nin ise en yiiksek notu aldigmi, ABD ve
Almanya’nin, Japonya’yi takip ettigini gostermistir ( Al-Sulaiti ve Baker, 1998:166).

Kaynak ve Cavusgil (1983) 4 iiriin smifinda tiiketici algilarinin nasil degistigini
aragtirmistir.

1. Elektronik iiriinler

2. Gida

3. Moda

4. Ev arag-gerecleri
Kanadali tiiketicilere yapilan arastirmada 25 mense tlkesi kullanilmistir. Sonuglar,
tilkketicilerin yabanci {riinlere kars1 kalite algilamalari iirlin sinifina 6zgii oldugunu
ortaya c¢ikarmistir. Gida konusunda Kanada mensgeli tiriinlerini tercih ettikleri sonucu
cikmigtir.  Arastirmacilar, Reierson’un (1966) arastirmasinda ortaya ¢ikan
sonuglarinin aksine, tiiketicilerin yerel Triinleri genel anlamda pozitif olarak
algilamamiglardir. Sonug¢ olarak, mense iilkesinin iirin ile ilgili bagka bilgi
bulunmadiginda, 6nemli bir etkisi oldugunu gostermistir (Al-Sulaiti ve Baker,

1998:166-167)

Papadopoulos ve arkadaslarinin aragtirmasi (1987) ev sahibi iilke tercihine
katilmadigin1 ileri slirmiistiir. Papadopoulos ve arkadaglart (1989) Amerikals,
Kanadali, Britanyali, Hollandali, Bati Almanyali, Yunan ve Macar tiiketicilerin
davraniglarin1 ~ arastirmigtir.  Macaristan, Dogu pazarindaki tiiketicilerin de
davraniglarini arastirmak i¢in kullanilmistir. Japonya 6 {ilkede en iyi sonucu almstir.
Sonuglar, Macar tiiketicilerin Japon menseli {iriinlere kars1 pozitif diisiincelere sahip

olduklarini gostermistir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:167).

Lawrence ve arkadaslari (1992), 4 ayr iilkede ( Japonya, Almanya, Fransa ve Italya)
tiretilmis otomobiller hakkinda Yeni Zelandali tiiketicilerin davranislarini

incelemistir. Arastirmada incelenen konular: satin alma davranisi, mense {ilkesi
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etkisi, marka asinali§i, demografik bilgilerdir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:167).
Sonuglar, iilke kalip yargilarin Yeni Zelanda otomobil pazarinda 6nemli oldugunu ve
satin alma karar1 verildiginde Onemli bir rolii oldugunu gostermistir. Alman
otomobilleri en degerli olarak algilamig, Alman kalip yargis1 ( stereotip) yiiksek
mihendislik ve montajdan kaynaklandigi ortaya cikmustir (Al-Sulaiti ve Baker,
1998:167).

Smith (1993), Amerikan tiiketicilerin bolgesel olarak etiketlenmis tirlinlere karsi
algilarim1 incelemistir. Bolgeler: Afrika, Latin Amerika, Asya, Bati Avrupa.
Sonuglar, Asya mengseli {irlinlerin digerlerine gore daha pozitif degerlendirildigini
gostermistir. Ayrica, geng tiiketicilerin yaghilara gore iriinleri negatif olarak
degerlendirmistir. Bu etiketlerin kullanilmas1 tiiketicilerin negatif tutumlarini

tyilestirebilecegi sonucuna varmistir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:167).

Pazarlamacilar iilkelerinin pozitif kalip yargilari ( stereotip) iilke imajinin
kullanilmasini desteklenmesinden faydalanabilir, ya da iilkelerin olumsuz onyargilari
varsa, bu tarz bilgilerin referansini en aza indirmeleri gerekmektedir. Tkinci durumda,
tilkenin kotli imajin1 bertaraf etmek icin, kalite ve fiyat gibi diger 6zelliklerini tesvik
etmek ya da dizayn tlkesi, monta;j iilkesi, pargalarini ve teknolojisini kullandig: tilke
oldugu durumlarda, bir¢ok iilke hedef pazarinda daha iyi bir yanki yapmak i¢in tilke
imajm1 vurgulamay1 segmektedir ( Gliney Koreli Daewoo’nun reklamlari, Britanya
otomobillerin kullanimini, Alman miihendisligi, ve italyan stilini strese sokmak bu

yaklagimi gosteren bir noktadir) (Laroche ve arkadaglari, 2005:110).

Kalip yargilar ayrica Amerikalilar (Cattin ve arkadaslar,1982), Japonlar
(Nagashima, 1970), Hintliler (Krishnakumar, 1974), Cinliler (Zhang, 1996) ve
Tayvanli (Lin ve Sternquist, 1994) katilimcilarda bulunmustur. Bu kalip yargilar,
hem endiistriyel satin alma kararlarini, hem de tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkilemektedir (Baker ve Currie, 1993). Mense iilkesi imaj1 tiiketicilerin belirli bir
iilkede ait iriinlerin kalitesi ve o iilkenin insanlarinin dogasi ile ilgili algilar
yansitmaktadir. Genel olarak, arastirmacilar, tiiketicilere tanidik oldugu zaman,
menge tlkesi, Urtinlerin genel, spesifik iiriin smiflart ve spesifik markalarda iirlin

degerlendirmesini etkilemektedir. Ornegin, bir¢ok insan Almanya ve Rusya’da
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iiretilmis otomobillerle ilgili farkli diisiincelere sahiptir; Ispanya ve Italya’da
iiretilmis bir erkek takimi, ya da Japonya ve Malezya’da iiretilmis video gibi. Eger o
ilkenin imaj1 negatifse, var olan bir pazara girmek isteyen pazarlamacilar i¢in zorlu
bir engel var demektir. Alternatif olarak, bircok sirket pozitif mense iilkesi imajini
cesitli {iriin siniflarinda avantaj haline getirmektedir, 6rnegin, Alman birasi, Isveg

otomobiller, Japon mikro-elektronikleri gibi (Knight ve Calantone, 2000: 127).

Ulke imaj: iilkenin ekonomi ve politik ¢evresiyle ilgili kalip yargilari ierirken, etnik
imaj lilkenin kiiltiirel ¢evresiyle ilgilidir. Kiiltiirel imaj ile iilke imaj1 birlikte ulusal
kalip yargilar1 boyutlar1 olarak goriilebilir. Ornegin, Avrupali olmak ya da olmamak
etnik bir imajken, komiinist ya da kapitalist olmak ekonomik ve politik cevre
boyutudur, gelismis gelismemis ise ekonomik ¢evre boyutudur. Ayrica, iilkenin
pozitif imaja sahip olmasi, pazarlamacilarin, tiiketicilerin ¢cabuk taniyacagi ve kabul
edecegi yeni {iriinleri pazara sokmasini saglamaktadir (Ahmed ve arkadaslar,
2002:282). Seaton ve Vogel (1981) ABD’de iiretilmis bir Alman otomobilin genel
olarak imaji 6nemli Ol¢lide azalmistir. Son olarak, Papadopoulos ve arkadaslari (
1989) 8 iilke ile ilgili arastirma yapmistir. Japon triinlerinin kalite a¢isindan birinci
oldugunu bulmuslardir. Yerel triinlere yiiksek puan verildiginde, katilimcilarin
yabanci lirline asina olmadiklar1 ve marka etkisi algilarindan kaynaklanmaktadir

(Maronick, 1995: 16).

Brunning 1997°de, Bati Kanada’daki hava terminalinde 427 yolcu {iizerinde,
havayolu firma tercihlerine yonelik bir arastirma yapmistir. Kanadalilarin;
yabanci rakiplerin bulundugu yerel pazarda kendi iilkesine ait hava yollarin1 mi
yoksa yabanci hava yollarimi tercih edip etmeyecegi arastirilmistir. Arastirmada,
fiyat, tasiyict firmanin iilke orijini, ucak tipi, durak sayisi arastirmaya dahil
edilerek katilimcilarin tercih 6nemine gore incelendi. Arastirmanin sonucu olarak
en 6nemli etken fiyat, sonra sirasiyla mense iilkesi, duraklarin sayisi ve ugagin
tipi olmustur. Ayrica, arastirma, demografik etkilerin, cinsiyet, gelir, meslek ve

ucus siklig gibi, farklilik gosterdigini bulmustur (Brunning, 1997: 62-64, 72).
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2.10. Satin Alma Karar1 Uzerindeki Ulke imaji ve Marka Imaji Etkileri

Uluslararas1 pazarlama literatiirii hem iilke imaji, hem de marka imaji1 etkilerinin
iriin degerlendirme ve satin alma niyeti iizerinde etkileri oldugunu gostermistir.
Tiiketicinin algis1 lizerinde bu iki etkenin etkilesimi hala belirsizdir (Supanvanij ve
Amine, 2000: 48). Bir iirlin hayat egrisinin basinda oldugunda, iilkeler arasinda
standartlagtirtlmamis dizayn ve liretim s6z konusu oldugu i¢in, alicilarin algilari

menge lilkesi bilgisinden etkilenmektedir (Supanvanij ve Amine, 2000 :49).

Karma iriinlerle ilgili tiiketicilerin karar verme konusundaki marka imaj1 ve iilke
imaj1 6gelerinin goreceli 6nemi belirsizdir. Var olan tilke imaj1 literatiiriinde degisik
yorumlar bulunmaktadir. Bazi aragtirmalarda, marka imajinin {ilke imajindan daha az
onemli oldugu ortaya ¢ikmigken, bazi arastirmalarda ise marka imaj1 algilanan deger
ve satin alma degeri bakimindan {ilke imajindan daha onemli bir ipucu olarak
bulunmustur. Bir¢ok lilke imaji arastirmasi toplam kalite ve kalite oOzelliklerini
bagimli degisken olarak kullanmistir (Ahmed ve d’Astous, 1996; Cordell, 1992; Tse
ve Gorn, 1993). Ulke imaj1 arasgtirmacilar1 iilke imaj1 etkisinin kalite boyutuna 6zgii
oldugunu ve marka ve iilke imaj1 etkilerinin goreceli 6neminin incelendigi, karma
trtinlerle ilgili iilke imaji1 arastirmalarinin iyi belirginlesmis kalite boyutlarini

kullanmadigin1 gdstermistir (Chung ve arkadaglari, 2009: 21-22).

Heslop ve arkadaglarinin (1987) arastirmalari iiriin kalitesi degerlendirmesinde
tiretim tlkesi etkisini tek ipucu ile ¢ok ipucu durumlarda karsilastirmistir. Bu
arastirmalar, iretim tilkesi etkisinin tek ipucu oldugu durumlarda daha Onemli
oldugunu ve ¢ok ipucu oldugu arastirmalarda fiyat ve marka ipuglarinin varliginda
Oneminin azaldigin1 gostermistir. Heslop ve arkadaslar1 (1987) arastirmasinda,
tiretim tilkesi ile marka arasinda onemli etkilesimler bulmamistir, bu da negatif bir
tilke imajinin marka imaji1 tarafindan telafi edilmeyecegini gostermektedir. Ulgado ve
Lee (1993) arastirmalarinda diger icsel ipuglarin mevcut oldugu durumlarda, kalite
algilamasi bakimindan sadece marka isminin etkili oldugunu gostermistir. Bu
sonuclar, diger Uriin bilgileri verildiginde, ¢ok iyi taninmis bir marka negatif iilke

imaj1 etkisini bertaraf ettigini gostermektedir (Chung ve arkadaglari, 2009: 22).
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Bazi arastirmalar marka ve iilke imaj1 etkilerinin kalitenin ¢oklu boyutlar1 {izerindeki
goreceli Onemini arastirmigtir. Bu aragtirmalar, marka ve iilke imaj1 etkilerinin iiriin
boyutlar1 arasinda degistigini gostermistir. Han ve Terpstra’nin (1988) arastirmasinda
teknik gelisme diizeyi, prestij, iscilik, hizmete elverislilik, ekonomi ve toplam kalite
Olcekleri aragtirllmigtir. Genel olarak, hem marka imaji1 hem de {ilke imajinin kalite
Olceklerinde 6nemli etkilerinin oldugunu gostermistir, fakat hizmete elverislilik ve
is¢ilik konularinda, tilke imaj1 marka imajindan daha 6nemli bulunmustur (Chung ve

arkadaslari, 2009: 22-23).

Kiiresel iiriinler s6z konusun oldugunda, marka imajinin tiliketicilerin kalite
algilamasini etkiledigi sOylenmektedir. Tiiketiciler bir iiriiniin taninmis bir marka
tarafindan  dizayn edildigini  biliyorlarsa, marka imaj1 {riiniin  estetik
degerlendirmesinde dikkat ¢eken bir 6zellik olarak ortaya ¢ikar, iiretim iilkesinin ise
etkisi olmadigim1 diisiinmektedirler (Chung ve arkadaslari, 2009: 26). Chung ve
arkadaslarinin arastirmasinda (2009), taninmis markalarin imaj1 {retim {ilkesi
imajindan daha etkili oldugu One siiriilmektedir. Bunun agiklamas: da soyle
yapilmaktadir: sirketler marka adinin iyi taninmasi i¢in yatirim yapmaktadirlar ve
olumlu bir marka imaj1 olusturmak, iiretim yaptiklar1 tilkenin imajinin
tyilestirmesinden daha 6nemlidir (Chung ve arkadaslari, 2009: 26). Zaman igerisinde
tilketiciler kisisel tecriibelerine bagl olarak ( egitim, gezi) ya da iilkenin politik ve
ekonomik gelisme diizeyine bakarak bir iriintin iilkesi ile ilgili akillarinda fikir
yuriitmektedir (Chung ve arkadaglari, 2009: 26).Bir tiiketicinin, eger marka ile ilgili
olumlu bir izlenimi varsa, bu {iriiniin marka imaj1 prestijlidir. Bu da, iirlinlin marka
imajmin olumlu olarak marka prestijiyle iliskilendirildigini gostermektedir. Uretim
tilkesinin marka prestiji lizerindeki etkisi, Ahmet ve d’Austous’un (1996)
arastirmalarinda bulduklar1 gibi, biiyiik olmas1 beklense de, iirliniin montaji daha az
prestijli bir {ilkede yapilmasi durumunda, markanin kalite imajimin distiigii

bulunmustur (Chung ve arkadaslari, 2009: 27).

Han ve Tersptra (1988) ve Tse ve Gorn ( 1993) arastirmalar iiretim iilkesinin
etkilerinin markanin iilkesinden daha biiylik oldugunu gostermistir. Daha yeni
caligmalar ise, ters etkiyi bulmustur, markanin koken tilkesinin en biiyiik etkiye sahip

oldugu ortaya cikmustir (Chattalas ve arkadaslari, 2008:57). Markalarin yabanct
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partnerlerle isbirligi yapmasi egilimi artsa da karma {iriinlerin ortaya c¢ikmasi, ithal ve yerli
tirlinler arasinda farki belirsizlestirmistir. Bu gelisme mense tilkesi etkisiyle ilgili ciddi sorular
ortaya c¢ikarmaktadir ve birgok analist marka iilkesiyle iiretim iilkesinin ayr
degerlendirilmesinin daha uygun olduguna inanmaktadir.Hui ve Zhou’nun 2003 yilindaki
bulgulari, marka kdkeni ve iiretim iilkesi arasinda bir uyum oldugu zaman, iiretim
iilkesi iirtine olan global tutum iizerine kayda deger bir etki birakmadigin
gostermistir. Bu demektir ki, bu tip markalar yiiksek taninabilme ve kabul gorme
seviyesine sahiptir. Buna ek olarak, sanayilesmis ve gelismis iilkelerden iiriinler daha

az gelismis iilkelere gore daha ¢ok tercih edilmektedir (Jin ve Chansarkar, 2006:295).

Thakor ve Kohli, (1996), mense lilke konseptinden daha yerinde ve daha uygun bir
koken kiiltiri ya da marka kokeni konseptiyle degistirilmesi gerektigini
savunmuslardir. Son ¢aligsmalar, kdken kiiltiirii ya da marka kdkeninin tiiketicilerin
satin alma davramiglarinin belirlenmesine daha etkili bir ipucu olabilecegini
gostermistir (Jin ve Chansarkar 2006:284).Thakor ve Kohli (1996), markanin ait
oldugu yer bolge ya da iilkeyi belirten ayn1 zamanda tiiketicilerin asagilik kompleksi,
endise, gliven gibi bireysel kaygilarini agarak, bireysel statiilerini gelistirme ve diger
insanlara istiinliikk saglamalarina olanak saglar, agiklamasini yapmustir. Marka
kokeni 2 kategoride ayrilmaktadir: yerel ve yabanci. Cinli tiiketiciler bir iirlinlin
kokeni Cin oldugunu o6grendiklerinde, bu durumun satin alma niyetini
etkilememesine ragmen, bu iriine karsi tutumlart degismektedir (Zhuang ve

arkadasglari, 2007:442).

Marka kokeni, tiketicilerin markanin ait oldugunu algiladiklar1 yer, bolge ya da
iilkedir. Bir arastirmada katilanlarin %8’1 sadece Volkswagen Fox markasinin
Brezilya’da iretildigini bildigi ve %66’in Almanya’da {iretildigini diisiindiikleri
ortaya c¢cikmustir (Thakor ve Kohli, 1996: 30).Baz1 yazarlar (Leclerc ve arkadaslan,
1994; Thakor ve Kohli, 1996) markanin kendisinin 6nemli bir bilgi oldugunu
sdylemislerdir. Ornegin, Sony, GE, Samsung gibi markalarin, iiretim {ilkesi markanin
dogdugu iilkeyle aymi olmasa bile, tiiketicilere otomatik olarak markanin kdken

bilgisini dnemli kildigini gostermistir (d'Astous ve Ahmed,1998:114).
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Tiiketiciler tirtinler hakkinda daha ¢ok bilgi sahibiyse, marka kdkeni bu kadar 6nemli
olmayacaktir. Ahmed ve arkadaslart (2004), diisiik katilimli dirtinleri
degerlendirdiklerinde, diger digsal ipu¢larinin bulunmadigi durumunda iilke imajinin
kullanildigint ileri siirmiistiir. Eger fiyat ya da marka gibi diger digsal ipuglari
bulunuyorsa, lilke imaj1 etkisi zayiflar ve marka belirleyici faktor haline gelmektedir.

(Prendergast ve arkadaslari, 2010:181).

Zhang (1996) arastirmasinda 4 grup kullanmustir. 1 grup ABD( pozitif imaji olan
Bat1 iilkesi) iiretimi ( ylksek performansli-riskli iirtin) bilgisayar ve Taiwan’da (
negatif imajli Dogu {ilkesi) iiretilen valiz hakkinda bilgi almistir. 2 grup, Japonya’da
( pozitif imajli Dogu {ilkesi) iiretilmis bir bilgisayar ve Meksika’da ( negatif imaj1
olan Bati iilkesi) tiretilmis bir valiz. Grup 3 ve 4 te ise benzer uyaricilar kullanilmas,
fakat 1. ve 2. gruplarina gore iiriinler ve tilkeler degistirilmistir.Son yillardaki, menge
iilke etkisi arastirmalari, ilk Once iiriin tipleri ve 6zellikleri, marka imaji, dagitim
kanallariin iinii, ve ikinci olarak ekonomik kalkinma diizeyi, politik ve kiiltiirel

bakis agilart gibi ¢evresel faktorlere odaklanmistir (Zhang,1996:273).

Marka imaj1 satin alma niyetini olusturmada bir 6zet olarak kullanilan bir digsal
degiskendir. Bazen, marka ismi, lilke imaj1 etkisi yerine ge¢cmistir, bunun nedeni ise
marka isimlerinin belirli ilkeler ile iliskilendirilmesinden kaynaklanmaktadir.
Ornegin: IBM-ABD, Sony-Japonya, Mercedes Benz- Almanya, Gucci- italya ve
Louis Vuitton-Fransa gibi. Genelde tiiketiciler iirlinle ilgili yeterli bilgiye sahip
olmadiklarinda {irtinlin kalitesi ile ilgili marka isminden yola ¢ikarak varsayimlarda
bulunmaktadirlar. Uriinle ilgili inanglar ve degerlendirmelerde markalama mense
iilkesi etkisinden daha belirgin olmaktadir. Uretim yeri ya da dizayn yeri negatif
imajli bir llkede yapildiginda, olumlu marka imajlarinin etkileri azalmaktadir.
Degerli ve liiks {iriinlerin satin alma niyeti olusturuldugunda ( otomobil) hem marka
imaj1, hem de iilke imaj1 etkilidir. Tiketiciler, otomobil satin aldiginda her iki
unsuru da birlikte degerlendirmektedir. Genelde isim yapmis markalar pozitif imaj1

olan iilkelerde ortaya ciktig1 goriilmektedir ( Bhaskaran ve Sukumaran, 2007: 72-73).

Ulke imaji ve marka imaji satin alma iizerindeki etkileri, kalite algilamasi

etkilerinden daha az arastirilmistir. Onceki arastirmalar, iilke imajmnin satin alma
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tizerinde etkisinin az oldugunu gostermistir. Wall, Liefeld ve Heslop’un (1991)
arastirmalarinda, marka ve iilke imaj1 etkilerinin kalite algilamasi etkilerine gore
daha zayif bulunmustur. Ayrica marka ve iilke imajinin satin alma {izerindeki etkileri
tiriin odakli oldugu bulunmustur. Marka ve iilke imajinin gomlek satin alma
tizerindeki etkileri onemli bulunmusken, telefon ya da clizdan satin alirken 6nemsiz

bulunmustur (Chung ve arkadaslari, 2009: 28).

Ulgado ve Lee (1998) Korelilerin Amerikalilara gore, irlinlin kalite degerlendirmesi
sirasinda, tretim iilkesini daha onemli bulduklarini agiklamislardir. Bu sonugclar,
tilketicilerin yasadig: iilke, iirlin kategorisi gibi, iiretim lilkesi ve marka imajini
etkileyen bir faktor oldugunu gostermistir ( Chung ve arkadaslari, 2009: 37).Chung
ve arkadaglarinin, (2009) arastirmasinda, iiretim {ilkesinin satin alma niyeti iizerinde
etkili olmadig1 bulunmustur. Marka imaji ise siiveter satin almada etkili oldugu, fakat
TV satin almada etkili olmadigi ortaya c¢ikmustir. Bu da, moda iiriinlerinde,
teknolojik gelismislik aranmadigi durumlarda, marka imaji satin alma kararii
etkiledigini gdstermistir. Fakat bu arastirmada tek iiriin kullanildig1 ve diger iiriinleri
de kapsamadigi i¢in sinirli bir sonug ortaya ¢ikmistir ( Chung ve arkadaslari, 2009:
37-38).0kechuku (1994) calismasinda {ilke orijini ile marka imajmin esit diizeyde
oneme sahip oldugunu, fakat satin alma durumunda marka imajinin mense {ilkesi

etkisinden daha ¢ok 6neme sahip oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

Niye insanlarin bir iilkede {iretilmis {iirlinleri satin alir ve niye bagka bir iilkede
tiretilmis  Uriinleri satin almak istemez sorusu ¢ok Onemlidir (Lim ve
Darley,1997:201). Cevabin1 anlamak i¢in birka¢ 6l¢cek kullanilmistir: algilanan risk,
kalite algilamalari, iriin degerlendirilmesi, duygular ve satin alma niyeti.
Aragtirmada kullanilan iilkeler Japonya ve Meksika’dir, {iriin ise televizyon (Lim ve
Darley, 1997: 205).Bir iiriin eger markanin dogdugu iilkeden daha olumsuz imaji
olan bir iilkede firetilirse, iiretim iilkesi bilgisinin, marka degerine bagl olarak,
tutumu farkli boyutlarda etkilemektedir.Bugiinlerde iyi {iriinlerle tinlenmis tilkelerde
ortaya ¢ikmis birgok marka, daha zayif imaj1 olan iilkelerde iiretilmektedir. Ornegin,

Sony’nin elektronik tiriinleri gosterilebilir.
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Han (1990), iilke imajimin Halo etkisi olarak kavramsallastirilabildigini ileri
stirmiistiir. Calismanin amaci, ABD, Japonya ve Giiney Kore arasinda tiiketicilerin
secme davranmisinda iilke imaji roliinii belirlemekti. Arastirmada asagidakiler

incelenmistir:

1. Degisik tilkelerde iiretilmis markalar iizerinde tiiketici davranislarin etkileyen

tilke imaj1 etkisi.

2. Degisik iilkelerden markalar tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde iilke
imaj1 etkisi.

3. Spesifik tiriin 6zelliklerinin tiiketici algilar tizerindeki iilke imaj1 etkisi

4. Ayn iilkelerden degisik iiriin siniflar1 tizerindeki tilke imaj1 etkisi.

Amerikal1 tliketicilere yapilan arastirmada kullanilan {iriinler televizyon seti ve
otomobildir. Ulke imaji 4 boyutta incelenmistir: teknik gelisim, prestij, is¢ilik, fiyat
ve hizmet (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:158). Arastirmanin sonuglari, tiiketiciler s6z
konusu iilkenin iirlinlerini daha iyi bildiklerinde, iilke imaj1, gelismis bir tilkenin
triinlerine yoOnelik tiiketici davramiglar1 {lizerinde, gelismekte olan bir iilkeye
yonelik tiiketici davraniglari iizerinde oldugundan daha 6nemli bir etkisi oldugunu
sOylemistir. Han, tiiketicilerin bir iiriin hakkindaki bilgisi az oldugu zaman,
tirliniin tilke orijininin, iiriin degerlendirmesinde ve satin alma karari {izerinde

daha biiytik bir etkisi oldugunu ifade etmigstir ( Al-Sulaiti ve Baker, 1998:153).

Yaprak (1978) Amerikali ve Tiirk yoneticilerin spesifik markalarda, Almanya,
Japonya ve Italya iilke imajlarin1 satin alma iizerindeki etkisini incelemistir.
Sonuglar, hem iilkenin genel imaji, hem {iriin 6zelliklerinin satin alma kararim
etkiledigini gostermistir ( Al-Sulaiti ve Baker, 1998:153). Ahmed ve d'Astous
(1993), Kanadal1 ve Belgikal tiiketicilerin otomobil satin alma tizerindeki algilarini 3
menge iilkesi, 3 marka ismi, 3 fiyat ve hizmet diizeyi lizerinde etkilerini incelemistir.
Otomobil markalar1 olarak Toyota, Ford ve Lada kullamlmustir. Ulkeler ise Japonya,
Rusya ve ev sahibi iilkeler, Kanada ve Belgika’dir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:161).

Sonuglar, fiyatin satin alma iizerinde etkili olmadigin1 géstermistir. Ek olarak, marka

isminin Belgikali tiiketiciler i¢in mense iilkesinden daha 6nemli bir ipucu oldugunu,
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fakat Kanadali tiiketiciler i¢in 6nemli olmadigini gostermistir (Al-Sulaiti ve Baker,

1998:161).

1994 yilinda Ahmed ve arkadaslari Kanadali yoneticilerin algilanan kalite, satin alma
degeri ve iirlin profili: Dizayn iilkesi, monta;j lilkesi, marka ismi, fiyat ve garanti ile
ilgili iirlin algilarn tlizerinde menge {ilkesi etkilerini incelemistir. Kullandiklari
tiriinler:  Bilgisayar, faks makinesi ve tiikenmez kalemdir. Dizayn {ilkesi olarak
Kanada ve Meksika sec¢ilmis ve montaj olarak ( Japonya bilgisayar ve faks icin,
Almanya ise tiikenmez kalem ig¢in). Ek olarak, 13 iilke konsept, dizayn ve
miihendislik ( dizayn {iilkesi) ve {iiretim ve montaj ( montaj iilkesi) yeri olarak
eklenmistir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998:161). Her ne kadar, gelismekte olan iilkeler (
Meksika) montaj {iilkesi olarak dizayn {ilkesinden daha iyi not almis olsa da,
sonuglar, genel olarak gelismis iilkelerin gelismekte olan iilkelere gore, sanayi
tirlinlerinin dizayn ve montajin1 daha iyi degerlendirdiklerini gostermistir (Al-Sulaiti
ve Baker, 1998:162).Sonu¢ olarak, dizayn iilkesi {iriin kalitesi ve satin alma karari
acisindan montaj iilkesinden daha 6nemli oldugu ortaya ¢ikmistir. Arastirma ayrica,
satin alma yoneticilerin 6zellikle tiikenmez kalemlerin satin alinmasinda, dizayn ve
montaj llkesinden ¢ok fiyattan etkilendigini gostermistir ( Al-Sulaiti ve Baker,

1998:162).

Tse ve arkadaslar1 (1996), yerel tiiketicileri yiiksek katilimli bir iirliniin (renkli
televizyon) satin almasinda mense iilkesi etkilerini arastirmistir. Mense iilkeleri:
Hong Kong, Almanya, Japonya ve Giiney Kore’dir. Sonuclar, menge iilkesini satin
alma kararin1 ¢ok etkiledigini gostermistir. Ornegin, Hong-Kong’lu tiiketiciler
Alman ve Japon televizyonlar1 satin alma tercihinin, Hong-Kong ya da Giiney Kore
irlinlerini satin alma tercihinden daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir ( Al-Sulaiti ve
Baker, 1998:164). Ahmet ve arkadaslar (2004) diisiik katilimli tirtinler i¢in mense tilkesinin,
diger digsal ipuclarmin olmamasi durumunda, énemli bir ipucu oldugunu bulmustur. Diger
dslar ipuglari( fiyat ve marka gibi) var oldugunda mense lilkesi zayif, marka ise belirleyici
faktordiir.
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2.11. Ulke imajiyla Marka Imajimn iliskisi

Mense iilkesi imaj1 ve marka imaj1 arasindaki etkilesimi bir¢ok aragtirmada dikkat
edilmemistir, bu alanda sadece az sayida arastirma yapildig1 gézden kagmamaktadir.
Genellikle, marka, hedef kitlelere ulasabilmek ve genel bir imaj gelistirmek i¢in
onemli bir tamtim araci olarak kabul edilmektedir. Ornegin, Pepsi sik, enerjik,
modern geng bir adam olarak canlandirilirken, Coca-Cola, nazik ve muhatazakar bir
adam olarak kisilestirilmektedir. Bir iirlinlin satin alinmasinda marka imaj1 kadar
tilke imaj1 da dnemlidir. Pozitif iilke imaj1 satin alma niyeti lizerindeki marka imaj1
etkisini arttirirken, negatif iilke imaji marka imaj1 etkisini zayiflatmaktadir. Ozellikle,
pozitif imajl sirketlerin olumlu marka imaji ve yliksek satin alma niyeti elde
edebilir; negatif lilke imaj1 olan sirketler ise olumlu marka imajina ragmen satin alma

niyeti diisiik olarak bulunmustur ( Wang ve Yang, 2008:462).

Ayrica, pozitif lilke imaj1 olup da pozitif marka imaji olmayan markalar s6z konusu
oldugunda daha fazla satin alma niyeti oldugu sdylenmektedir. Bu anlamda, iilke
imaj1 satin alma ile marka imaji arasinda diizenleyici bir rol {istendigi
anlatilmaktadir. Wang ve Yang’in 2008 yilinda yaptig1 arastirmanin sonucu, iilke
imajiin marka imaji ve satin alma niyeti arasinda pozitif moderatér rollinii
oynadigidir. Baska bir deyisle, olumlu iilke imaji ve pozitif marka imaji olan
sirketlerin satin almada daha ¢ok tercih edildigi, negatif iilke imaj1 ve pozitif marka

imaj1 oldugunda satin almada daha az tercih edildigini bulmuslardir.

Marka satin almayr pozitif olarak etkilemektedir. Marka imaji ne kadar cok
olumluysa, tiiketicilerin o markay1 satin alma niyeti o kadar yiliksek ¢ikmistir. Satin
alma niyetinde, marka imaj1 iilke imajindan daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugu ortaya
cikmistir ( Wang ve Yang, 2008:470).Arastirmalara gére marka imaj1 tiiketicilerin
markaya olan giivenini etkilemektedir. Marka imaj1 pozitifken, sirket hedeflerini
daha kolay gerceklestirmektedir. Aksine, marka imaji olumsuzsa, sirketin mesajlari
onemli Olgiide tiiketici algilarima gore degisir, boylece sirketin hedefleri daha zor

gerceklesmektedir (Hsieh ve Li, 2008:37).
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Cifte olumlu markalar hem iilke imaji, hem de marka imaj1 giiclii olan markalardir:
Honda Civic ve Toyota Corolla gibi bazi Japon modelleri bu kategoriye aittir. Bu
markalar i¢in iist oncelik popiilerligini siirdiirmektir. Bu markalar her daim kdken
tilke imajlarina baglh kalarak kalite diizeylerini arttirmak zorundadirlar. Popiiler fakat
tilkeye bagdasmayan markalar popiiler olan fakat olumlu iilke imaji1 olmayan Ford
Escord gibi markalardir. Popiilerlik etkisi olan markalar iilke imaj1 olumlu iilkelerden
cikmig fakat pazarda popliler olamamistir, Mazda 323 gibi. Cifte olumsuz
markalarda hem marka imaji hem de iilke ismi acisindan olumsuz imaja sahip
markalardir. Kiiresel pazarlarda bir aktor olabilmek i¢in ¢ifte negatif markalar, marka
ve iilke 6z degerlerin ikisini de igeren kiiresel ve uzun dénemli perspektife sahip bir
marka stratejisi gelistirmelidir. Koreli elektronik sirketleri hem marka imaji, hem de
tilke imaj1 acisindan olumsuz imaja sahiptir. Bagka bir ilging bulgu da, bir markanin
olumlu tilke imaji olmadan da 6zel nitelikli olumlu bir imaja sahip olabilecegidir.

Ornek olarak Iran halilar (Kim,1995:31).

Ulke imajinin markalar iizerinde etkisi oldugu gibi markalarin da iilke imajz iistiinde
etkisi vardir. Ornegin; BMW ve Mercedes Alman, Ferrari Italyan, Coca-Cola,
Levi’s, Nike, Iphone Amerikan, Sony, Toyota Japon. Uriin kategorisi igin onemli
olan boyutlarin iilke imajiyla iligkili oldugu zaman, irlin-iilke uyumu
gerceklesmektedir. Eger bir iliski yoksa, {iriin kategorisi ve iilke arasinda bir
uyumsuzluk s6z konusudur. Tasarim ve prestij bakimindan iilke boyutlar
incelendiginde, Fransa’nin iyi tasarim ve prestij ile iliskili, Macaristan ise tasarim ve
prestij bakimindan zayif olarak algilandig1 ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, tasarim ve
prestij, ayakkabi satin almada 6nemli 6zellikler olarak dikkat ¢ekerken, bira satin

almada, bu 6zellikler 6nemsiz sayilmaktadir (Roth ve Romeo, 1992).

Uriin-iilke uyumu, bir iilkenin algilanan giicii, spesifik bir iiriin kategorisi i¢in énemli
tirtin 6zellikleri ve yararlar1 oldugunda ortaya ¢ikacaktir. Fransiz ayakkabilar i¢in
tilke-liriin uyumu oldugu agiktir. Olumsuz bir iilke-iiriin uyumu, 6nemli iiriin
Ozelliklerinin iilkenin gii¢lii yonleri olarak algilanmadigi zaman ortaya ¢ikmaktadir.
Ornek olarak Macar ayakkabilar1 verilebilir. Olumlu bir uyumsuzluk, bir iilkenin
imaj boyutlar1 pozitifse, fakat iiriin kategorisi i¢cin 6nemli degilse ortaya ¢ikmaktadir.

Bu, Fransiz birasi 6rneginde gibidir. Olumsuz bir uyumsuzluk, imaj boyutu hem
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iirlin 6zelligi i¢in 6nemsiz, hem de iilkenin algilanan bir giicii olmadiginda dikkat
cekmektedir. Macar biras1 ornek verilmektedir (Roth ve Romeo, 1992).Ulke imaji
icin bir boyut belirleyerek, iiriin kategorisi ve iilke degerlendirmesi arasindaki boyut
iliskisi incelenmistir. Uriin-iilke uyumu iilkenin giicii {iriiniin 6zelliklerine iliskili
oldugu zaman ortaya ¢ikmaktadir. Pozitif bir uyum, iilkenin iiriin kategorisi i¢in
onemli bir 6zellik olan alanda gii¢lii oldugu zaman ger¢eklesmektedir (Roth ve

Romeo, 1992).

Paswan ve Sharma’nin ¢alismasinda (2004) kullanilan iiriinler KFC, Mc.Donald’s,
Pepsi, Coca-Cola), iilkeler ise ABD, Almanya, Japonya ve Giiney Kore’dir. Bu
markalar Hint pazarinda bulundugundan ve tiiketicilerin bu markalara asina
olmasindan dolay1 seg¢ilmistir. Marka bir {iriiniin iilke imaji olusumda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketicinin satin alma niyeti iizerindeki etkisi olan, markanin baskin
ogeleri 3 kilit nokta olarak incelenebilir. Bunlar: temel 06g8eler ve spesifik
fonksiyonlar, marka kisiligi ve markanin iligkili boyutu ve son olarak da marka
tecriibesi (Aiello ve arkadaglari, 2008: 325-326) Aiello ve arkadaglarinin arastirmasi
da satin alma karar1 {izerinde marka imajinin iilke imajindan daha etkili oldugunu
ortaya ¢ikarmistir. Liiks iriinler i¢in hem f{iriin degerlendirmesinde, hem de satin
alma karar1 lizerinde marka imaj1 iilke imajindan daha 6nemli bulunmustur. Liiks
tiriinleri genelde tiiketiciler tarafindan tanimman ve mense {ilkeleri belli olan iiriin

kategorisidir(Aiello ve arkadaslari, 2008: 335).

Tiiketiciler * Isveg saatidir”, “Fransiz sarabidir”, “ Alman otomobili” ya da * Japon
miizik c¢alaridir” dediginde gurur duymaktadirlar. Her ne kadar, cep telefonlarinin
Cin tretimi oldugunu sdylemek istemeseler de. Tiiketicilerin akillarinda, Japon bir
tirtiniin kaliteli, Alman bir iiriiniin ise saglam oldugu fikirleri vardir, Cin ucuzdur,
Fransa ise istlindiir. Tiiketiciler satin alma kararlarin1 verdiklerinde bu bilgileri
kullanmaktadir. Tiiketiciler markanin mense iilkesine Onem vermektedir

(Priyadarsini ve Goodwin, 2009, 86).

Nebenzahl ve Jeff’in arastirmasinda (1996) markanin iilke imajina kars1 hakimiyeti
iilke odakli bulunmustur. Chao ve Gupta’nin aragtirmalarinda (1995) ise otomobil
degerlendirmesindeki iilke imaj1 etkisinin model odakli oldugu sdylenmistir. Ulke

imaj1 arastirmalarinin ¢cogu giiclii ile zayif markalar1 karsilastirmigtir. Az aragtirma
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yabanci marka isimlerinin iirlin algilamasini nasil etkiledigini arastirmistir, Schmitt
ve arkadaslarinin 1994’te yaptigi ve Leclerc ve arkadaslarmin 1994°te yaptigi
arastirmalar hari¢c. Bunlara gore yabanci marka isimleri farkli dirlinler i¢in farkh
imajlar cagristirir ve tiiketicilerin marka hatirlatmas1 marka i¢in kullanilan farkli

dillerden etkilenmektedir (Chao ve arkadaslari, 2005:175-176).

Yapilan arastirmalarda, istisnalar hari¢c olmak kaydiyla, Amerikali Ogrencilerin
genelde teknik ve sahsi iiriinlerde Ingiliz isimleri olan markalari, Fransiz ya da
Alman marka isimlerine tercih ettigini ve satin alma niyetinde bulundugunu
gostermistir (Chao ve arkadaslari, 2005:178).Avusturyali tiiketiciler Alman
markasin1 Almanya’da iiretildiyse satin almay: tercih edecektir. Ingiliz isimli bir
marka onlara hitap etmemektedir. Ama iiriin Cin’de iiretildiyse Alman ya da Ingiliz

markasi esit sekilde degerlendirilmistir (Chao ve arkadaslari, 2005:188).

Eger bir iiriiniin iyi belirlenmig bir marka ismi varsa ve olumlu bir marka imaj1 varsa,
iretim ya da montaj yeri Onemsizdir. Tiiketiciler, Macaristan’da {retilmis bir
AUDI’yi de satin almay: tercih edecektir, ¢iinkii AUDI otomobilini Almanya ile
iliskilendirmektedirler. AUDI Macar otomobili olarak piyasaya siiriilseydi, bu
durumda tiiketicilerin davranig1 farkli olurdu ( Hinner, 2010: 54). Bu durumda
ureticiler, tdretim yeri kararin1 aldiklarinda tiim detaylar1 g6z Oniinde
bulundurmalidirlar, ¢ilinkii miisterileri insanlardir ve insanlar davraniglari, kalip
yargilart tarafindan etkilenmektedir. Olumlu bir imaji1 olan iilkelerin markalar1
olumsuz bir imaj1 olan iilkelerin markalarina goére daha kolay kabul edilmektedir.
Olumlu bir iilke imaj1 marka popiilaritesine ve marka sadakatine yol agmaktadir(

Fetscherin ve Toncar, 2010:166).

Lee ve Schaninger (1996), arastirmalarinda prestijli kiiresel markalar s6z konusu olsa
dahi, tiiketicilerin kalite ve satin alma kararlarinin sadece marka isminden degil
ayrica Uriinlerin liretim ve de montaj iilkesi tarafindan etkilendigini sdylemistir
( Fetscherin ve Toncar, 2010:167).Markalama sadece tiiketicilerin iiriinle ilgili
algilarin1 degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen bir
pazarlama unsurudur ( Fetscherin ve Toncar, 2010:167).Fetscherin ve Toncar, (2010)

arastirmalarinin sonuglari ABD’de iiretilmis bir Cin markali otomobilin, Cin’de
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tretilmis bir Amerikan markas1 otomobilden daha iyi olarak algilandigini
gostermektedir. Bu otomobil {ireticileri 6nemli mesajlar vermektedir ( Fetscherin ve

Toncar, 2010:174).

Geligmis llkelerdeki otomotiv sanayi sirketlerin iiretim yerlerini gelismekte olan
tilkelere tasiy1p, sonradan bu otomobilleri ithal etmesinin markalarina negatif bir etki
yapabilmektedir. Bu durumda, tiiketiciler bu otomobilleri geligmis tilkelerde tiretilen
otomobillere gére daha az gelismis olarak algilamaktadir ( Fetscherin ve Toncar,
2010:174).Uriin satin alindiginda, taninmis markalar ve olumlu iilke imajlari
otomatik olarak ¢agrisimlar kurmaktadir: Ornegin otomobillerde: BMW, Almanya’y1
cagristirmaktadir. Marka imajlar1 etkili olsa bile, genelde tiiketiciler otomobil satin
alirken otomobillerin {iretildigi iilke imaj1 etkilidir. Ayni sey, moda iiriinleri i¢in de

gecerlidir: Versace, Armani ya da Louis Vuitton gibi ( Hinner, 2010: 53).

Chao’nun (2001 )televizyon ve miizik setini konu alan arastirmasinda, davraniglar ve
satin alma niyeti iizerindeki ililke imaj1 etkilerinin parca iilkesi, montaj ve dizayn
ilkesi tarafindan yumusatildigini ifade etmektedir. Sonuglar, bir iirin ABD
tiretimiyse ya da Amerikan pargalar1 kullanildiysa, Meksika pargalar1 kullanimina
gore katilimcilarin davraniglarinin  daha olumlu olacagini gostermistir. Benzer
sekilde, satin alma niyeti de daha yiiksek olacaktir (Chao, 2001:67).Bir iilkenin imaj1
zaman igerisinde degismektedir. Tiiketiciler, degisik iilkelerde tiretilen triinlerle ilgili
tecrilbe kazandik¢a da tilkelerin imajlar1 degisebilmektedir. Bir {irliniin marka imaj1
arasinda 2 sekilde etkisi olabilir, tiretildigi iilke imaj1 ve markanin mense iilkesinin
algilanmasi. Ornegin, iyi tamnmug kiiresel bir marka, zayif bir iilkede iiretildiyse, bu
durum tiretim iilkesinin imajin1 olumlu olarak etkileyebilecegi gibi, markanin imajia

zarar vermektedir( Khan ve Bamber, 2008:582).

Han ve Terpstra’nin (1988), aragtirmasi tek iilkeye ( tek mense iilkesi olan, sadece
yerel ya da yabanci) ait liriinlerin ve iki tilkeye ait Giriinlerin ( 2 mense iilkesi, yabanci
iilkede tretilmis fakat yerel marka ismine sahip iirlinler) degerlendirmesinde
tiiketicinin menge tilkesi ve marka isminin etkilerini belirlemek ve algilanan degerleri
Olemek icin yapilmistir.4 iilkeye ait otomobilleri aragtirmistir: Almanya, Japonya,
Giiney Kore ve ABD. Sonuglar, menge iilkesi ve marka imajinin tiiketicilerin {iriin

kalitesi algilarim1  etkiledigini  gOstermistir.  Ayrica, iki {ilkeli {riinlerin
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degerlendirilmesinde iilke imajinin marka imajindan daha etkili oldugudur ( Al-

Sulaiti ve Baker, 1998:157).

Bazi arastirmacilar mense iilkesi etkisinin marka imajindan daha 6nemli oldugunu
bulmuslardir. Ornegin, Han ve Terpstra (1988) calismalarinda, iilke orijini ile marka
adi ipuglarinin, tek uluslu ve c¢ok uluslu iirlin degerlemelerindeki etkilerini
arastirmiglar ve ilke orijininin etkisinin marka adindan daha onemli oldugunu
bulmuglar. Baz1 arastirmacilar (Peterson ve Jolibert, 1995), marka imajimi iirin
imajindan daha onemli oldugunu bulmuslardir. Uriin-marka imajinmn ¢ok g¢esitli
asama ve derinliklerinde kullanilan ,, made-in, designed-in, assembled in,
distributed-in, sold in” gibi bagdastiric1 ifadeler geleneksel mense {ilkesi kavramini
daha az ilgili hale getirir. Mense {ilkesi etkisine yonelik yapilan 41 meta-analiz
calismasindan, Verlegh ve Steenkamp (1999), mense iilke etkisi c¢ok uluslu

iiretimlerden etkilendigi ortaya ¢ikmistir.

Tse ve Gorn (1993) deneyden yararlandiklar1 ¢alismalarinda iilke imajin1 olumlu ve
olumsuz, marka adin1 ise uluslararasi bilinen marka ve yeni marka olarak ele
almiglardir. Uluslararast bilinen markanin iilke imaji etkisini ortadan kaldirdig:
inaniginin aksine tliketicilerin {iriin degerlemelerinde {ilke imajinin marka adi ile esit
oneme sahip bir faktér oldugu bulunmustur. Tse ve Gorn (1993) arastimasinda, Sony
ve GIW ( hayali bir marka) marka imajlarin1 2 diizeyde islevsellestirmek igin
kullanmistir. Sonug olarak, {iriin degerlendirmesi ve tiretim {ilkesi bilgisi arasindaki

iliskinin etkisini azaltmadigini bulmustur.

Hui ve Zhou’ un calismasi (2003), iiretim yerini markanin dogdugu iilkeden daha az
saygin bir yere tagimig ya da tasimay1 diisiinen sirketlere 6nemli bilgiler saglamay1
amaglamaktadir. Arastirmada 2 marka kullanilmistir: Sony ve Sanyo, 2 {ilke Japonya
ve Meksika, anket 192 Amerikali iiniversite dgrencisine yapilmistir. Uretim iilkesinin
satin alma niyeti ya da etkisinden ¢ok kalite algis1 lizerinde etkileri oldugunu
gostermis. Sony markasinin degerlendirilmesinde ,, made in Meksika” etkisi ve Sony
markasinin Japonya kokenli olmasi arasinda uyumsuzlugu buna bagl olabilecegini

sOylemistir ( Hui ve Zhou, 2003:149).
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Bir agidan, hibrid iiriinler tarafindan iletilen karmasik mense {ilkesi bilgisiyle karsi
karstyadir. Mense iilkesi etkisi tiiketicilerin iirlin degerlendirmesinde {iriin
diizeyinden marka diizeyine ge¢mistir. Bu gecise ek olarak, mense iilkesi bilgilerinin
coklugunu ayristirmanin zor olmasindan dolayr ( iretim, dizayn, montaj ve ana
merkez) belirli mense iilkesi bilgileri daha az baskin olmaya baslamistir. Mense
iilkesi yerine, markanin pazarlamanin faaliyetlerinde ortaya ¢ikarmasi sonucu,
tilketiciye daha ¢abuk uyum saglayan, marka kokeni kiiltlirii gegmistir. Sonuglara
gore, katilmcilarin %93.75°1 Bati kokenli markalar1 degerlendirmesinde, marka
kokeni kiiltiiriinii dogru tespit etmis, bu Dogu kokenli markalar1 degerlendirirken,

%75.32 gibi bir oranda bilinmistir (Lim, 1994:275).

Iki gecis Nebenzahl ve Jaffe’nin (1996) c¢alismasmin konusudur. ilki, gelismis bir
iilkeden digerine olan gecistir. Ornegin, Japonya’dan ABD’ye olan gegis gibi.
Ikincisi, gelismis bir iilkeden gelismekte bir iilkeye olan gecistir. Ornegin,
Japonya’dan ve ABD’den Macaristan, Polonya ve Rusya’ya  gecis gibi
diisiiniilebilir.Nebenzahl ve Jaffe’nin (1996) arastirmasinin amaci marka imaji
algisinin, trlinlerin tretildigi iilkelere bagl olarak nasil degistigini dlgmektir. Cok
uluslu sirketler, hem gelismis, hem de gelismekte olan iilkelerde 6zdes marka
isimleriyle (IBM, Pierre Cardin, General Foods, Henkel, Vicks, Black & Decke v.b.),
tirtinlerinin montajini ve liretimini yapmasina ragmen, marka imaji iizerinde ev sahibi
tilke konumunun etkileri hemen hemen higbir arastirmada degerlendirilmemistir. Bu
baglamda, tiiketici degerlendirmesinin iilkenin gelismislik diizeyinden etkilendigi
gercegi gbéz Oniinde bulundurulursa, bu konuda yeterli aragtirmanin olmamasi
sasirticidir. Ornegin, tiiketiciler, gelismekte olan iilkelerde iiretilen {iriinlere karsi
olumsuz algilar igerisinde bulunmaktadir (Wang ve Lamb, 1983, Han ve Terpstra,

1988).

Uriiniin kalitesi ile ilgili tiikketici degerlendirmesinde, {iretim yapilan iilke ve iilkenin
mensei, iiriiniin adindan daha 6nemlidir. Bircok Israilli tiiketici her ne kadar
Almanya’da mevcut 6zdes modeller daha pahali oldugunu bilse de, Brezilya’da
yapilan Volskwagen arabalarimi almayir reddetmistir ( Nebenzahl ve Jaffe,
1996:190).Japonya’da iiretilen markalarin ABD’deki etkisini ya da benzer sekilde

ABD’de iiretilen iiriinlerin Japonya’da etkisini incelemistir. Ornegin, Johansson ve
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Nebenzahl (1982), ABD’li katilimcilar arasinda yaptigi c¢alismalarinda, ABD’de
iiretilen Japon otomobillerinin marka imaj1 {lizerinde ciddi bir erozyona yol agtig1
sonucuna varmugtir. Ayni sekilde Japonya’da iretilen Amerikan markali
otomobillerde de neredeyse ayni imaj bozulmasinin yasandigini belirlemistir. Han ve
Terpstra (1988) ABD’de iiretilen Japon otomobilleri ve televizyonlarinda da aymi

marka erozyonu oldugu sonucuna varmaktadir.
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3. BOLUM
ULKE IMAJI VE MARKA iMAJI ETKIiLERININ DEGERLENDIRILMESI
VE SATIN ALMA KARARI UZERINDEKI ETKILERI

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Kiiresellesmenin gelismesiyle birlikte, sirketler {iirlinlerini satmak ig¢in birbiriyle
rekabet icine girmistir. Tiiketiciyi ikna etmek ve sunduklar iiriinlerin kaliteli olarak
algilanmasimi saglamak i¢in sirketler birbiriyle yarigmaktadir. Kalite goreceli bir
kavram olsa da, diinyada kaliteli olarak taninan markalar ve kaliteli {iriinlere sahip
tilkeler birgok tiiketici tarafindan bilinmektedir. Bu yiizden sadece sirketler degil ayni
zamanda iilkeler de birbiriyle yarigsmaktadir. Bununla birlikte, kiiresellesme
sayesinde, pazarlar uluslararasi bir boyuta ulasmistir, bir iirin birden ¢ok iilkede

tiretilip pazarlanabilir.

Maliyetleri diislirdiigli i¢in, taninmis markalar orijinal iilkesinde degil, gelismekte
olan iilkelerde iiretimi tercih etmektedir. Bu durumda, tiiketiciler gelismekte olan
iilkelerde iiretilen iiriinleri orijinal iilkelerinde iiretilen iiriinlerden daha az kaliteli
olarak algilamaktadir. Bu nedenle, sirketler, iiretim iilkesinin negatif imajin1 telafi
etmek i¢in, dizayn {lilkesi ve mense iilkesine atif yapmaktadirlar. Mense {ilkesi,
kiiresellesmeyle  birlikte, {riinlerin  iretildikleri anlaminda kullanilmamakta,
markalarin ortaya ¢iktigi iilke, sahiplik anlaminda kullanilmaktadir. Tiiketiciler satin
alma kararin1 verdiklerinde fiyat, ambalaj, renk, garanti ve satig sonrasi hizmet gibi
faktorlerin diginda tirliniin mense iilkesi ve marka imajima da dikkat ederek karar

vermektedir.

Arastirmanin konusu tiiketicilerin karar verme asamasinda, mense iilkesi ve marka
imajinin, satin alma karari iizerindeki etkisini degerlendirmektir. Mense iilkesi ve
marka tirliniin kalitesine yonelik tiiketiciye bilgi vermektedir. Hibrid {iriinlerin ortaya
¢ikmasi, yani bir {irliniin birden ¢ok {iilkede iiretilmesi, tiikketicilerin satin alma karari

sirasinda tirlinlin tiretim yeriyle mense iilkesini karigtirllmasina yol agmaktadir. Bu
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durumda, tiiketiciler satin alma kararini verdiklerinde, hem iilke imaji, hem marka

imaj1 birlikte kullandiginda marka imajinin daha etkili oldugu sdylenebilir.

Arastirmada 3 marka ve 3 mense iilkesi ile ilgili liniversite lisans ve lisansiistii
ogrencilerinin iilke imaji, marka imaji, tutum ve satin alma karariyla ilgili algilar
incelenmistir. Arastirmada konu olan iiriin, lisans ve lisansiistii 6grencilerinin yaygin
olarak kullandiklar1 teknolojik bir iiriin olan diziistii bilgisayardir. 3 {ilke ise
teknolojik bakimindan gelismis iilke kabul edilen Japonya, gelismekte olan Giiney
Kore ve Tiirkiye’dir. Markalar ise Japonya menseli giiclii marka imajina sahip Sony,
Giliney Kore mengeli Tirkiye’de bilinen ve kullanilan bir marka olan Samsung,

Tiirkiye menseli zay1f marka imajina sahip Casper’dir.

Tiirkiye’deki calismalarda daha 6nce yapilmis olan hem iilke imaji, hem de marka
imajin1 birlikte degerlendiren c¢alisma sayis1 az oldugu icin, bu arastirmada, marka
imaj1 ve iilke imaji degerlendirilerek, tutum ve satin alma karar iizerindeki etkisi
incelenecektir. Bu nedenle, arastirma, konuyla ilgili akademik arastirmalar yapacak

olanlara 6nemli bilgiler verecegi diisliniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci liriin degerlendirmede iilke imaji ve marka imaji etkilerinin,
tutum ve satin alma karari {izerindeki etkilerini aragtirmaktir. Tiiketiciler satin alma
kararin1 verdiklerinde, mutlaka {iriiniin kalitesine nem vermektedirler. Ulke imaj1 ve
marka imaj1 da kiiresellesmenin yaygin oldugu bu donemde, tiiketicilerin karar

vermesini kolaylastiran birer kalite gostergesi olarak kullanilmaktadir.

Ulke imaju, iiriinle ilgili bilgiye sahip olmayan tiiketiciler igin ipucu roliindeyken,
tilkketiciler iilkenin iirlinlerine 6nceden kullanmigsa, ililke imaji tiliketicilerin iirlin
ozelliklerine olan tutumlarini 6zetlemek icin kullanilir. Bagka bir degisle, tiiketici
iriinii bilmedigi zaman, {ilkenin imajimi kullanarak, o iriinle ilgili degerlendirme

yapar ve satin alma kararini buna istinaden verebilir. Buna literatiirde, Halo etkisi
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denilmektedir. Ikinci sekilde ise, iiriin ile ilgili bilgi sahibi kisiler, iilke imajini

kullanarak ve 6zetleyerek satin alma kararini vermektedir.

Kiiresellesmenin gelismesiyle, mense iilkesi iirlinlin tiretildigi iilke degil, markanin
ortaya ¢iktigi, sahiplik anlaminda kullanilmaktadir. Literatiir incelendiginde, bir¢ok
tilketici {riinlerin mense iilkelerini bilmedikleri ve mense {ilkesi ile made-in
kavramim karigtirdiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Ulke imaji kaliteli olarak algilanan
tilkeler genelde gelismis iilkelerdir, gelismekte olan iilkelerin iiriinleri ise kalitesiz

olarak algilanmaktadir.

Marka imaj1 da tlke imajiyla yakindan ilgilidir, ¢linkii bircok ornekte giicli
markalar, gelismis olarak kabul edilen pozitif imaj1 olan iilkelere aittir ve tam tersi,
gelismekte olan negatif imajhi iilkelerin markalari, tiiketiciler tarafindan kalitesiz
olarak algilanmaktadir. Yani, iilke ile markanin uyumu s6z konusu oldugunda ve
bunlar gelismekte olan iilkelere ait olduklarinda, tiiketiciler tarafindan olumlu
degerlendirilip, satin alma kararini etkilemektedir. Satin alma kararmi etkileyen

faktorlerin arasinda bulunan iilke imaj1 ve marka imaj1 bu calismada arastirilacaktir.

3.3. Arastirmanmin Modeli

Arastirmanin modeli tiiketicilerin tilke imaji, marka imaji1, markaya yonelik tutumlari
ve lirene yoOnelik ilgilenimleri, ayrica {ilke imajiyla marka imajinin satin alma karari
tizerinde etkileri incelenecektir. Arastirmada kullanilan iirlin diziistii bilgisayardir.
Gelismis iilke imaj1 olarak Japonya, gelismekte {ilke imaj1 olarak Giiney Kore ve
Tiirkiye ile ilgili tiikketici algilar1 arastirilacaktir. Markalar ise, Japonya’ya ait Sony,
Gliney Kore menseli Samsung ve Tirkiye menseli Casper hakkinda tiiketicilerin

algilar1 incelenecektir.

Japonya teknoloji bakimindan en gelismis iilke olarak kabul edildigi ve Tiirkiye’de
yaygin olarak bilindigi i¢in bu arastirmaya dahil edilmistir. Sony markasi ise

Japonya’nin en prestijli markalarindan biri oldugundan, Tiirk tiiketicileri tarafindan
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bilindik bir dizlistli bilgisayar markast olmast ve arastirmalarda siklikla

kullanilmasindan dolay1 bu aragtirmada yer almaktadir.

Giiney Kore, literatiirde Japonya kadar gelismis olmayan, ama teknolojik bakimdan
Japonya’nin takipgisi, drneklerde Japonya ile birlikte yer aldigi i¢in kullanilmistir.
Giliney Kore menseli Samsung markas: da Tirkiye’de bilinen ve gengler arasinda
kullanilan bir marka olmasindan dolay1 aragtirmaya dahil edilmistir. Tiirkiye ise
teknolojik bakimdan diger iki iilke kadar gelismis degildir, markasi Casper ise,
zay1lf bir imaja sahiptir. Tirkiyeli 6grencilerin Tiirkiye’nin iilke imaji ve Casper
markasina yonelik kalite algilari, tutumlari, ilgilenimi ve satin alma karari

arastirilmistir.

Asagidaki sekilde de goriildiigii gibi, ankete katilan 6grencilerin yukarida adi gegen
iilkelere iliskin imaj algilar1 ve belirtilen markalara iliskin imaj algilari, kalite
algilar1, tutumlar, ilgilenimi ve satin alma karar1 incelenmistir. Ayrica, ankete
katilan 6grencilerin demografik bilgileri ( yas, medeni durum, cinsiyet, ailenin aylik
geliri, kayithh olduklar: iiniversite, fakiilte ve boliim) ve kullaniyorlarsa diziistii

bilgisayarlarinin markalar1 ve mense iilkeleri sorulmustur.
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Sekil 1: Arastirmanin modeli

Tiiketicilerin Ulke

Imaj1 Algilar

Tuketicilerin Marka

Imaj1 Algilar

Markaya
yonelik

Tutum

Tiketicilerin Satin

Alma Karan

flgilenim

3.4. Arastirmanin Olgekleri

3.4.1. Ulke imaji Olcegi

Arastirma modelinde de ifade edildigi gibi {ilke imaji satin alma kararinin

verilmesinde 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin iilke imaj1 6l¢timii

icin Yasin, Norjaya Mohd Yasin, Mohd Nasser Noor, Osman Mohamad’in 2007’de

yaptig1 calismadan faydalanmistir.
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Tablo 1 Ulke imaji Olcegi:

1. X tilke iiretimde yenilik¢idir

2. X iilkenin teknolojik gelisme diizeyi yiiksektir
3. X tlkenin tiriinlerinin tasarimi iyidir

4. X tilke iiretimde yaraticidir

5. X tilkenin tiriinleri kalitelidir

6. X iilke prestijli bir iilkedir

7. X tilke gelismis tilke imajina sahiptir

Tablo 1’de goriildiigii gibi tilkenin iiretimde yenilikg¢iligi, yaraticilii, teknolojik
gelisme diizeyi, Urlinlerinin kalitesi, tasarimi, prestiji ve gelismis {lilke imajina sahip

olmasi1 incelenmistir.

3.4.2. Marka Imaji Olcegi

Arastirma modelinde goriildiigii gibi, marka imaji tiiketicilerin satin alma karari
vermelerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir. Tiiketicilerin Marka Imajimi 6lgmek i¢in
Javalgi, Rajshekhar G., Traylor, Mark B., Gross, Andrew C., Lampman, Edward ’1n
1994°de yayinladiklar1 aragtirmadan faydalanmastir.

Tablo 2: Marka Imaji Olcegi

1. Y markasi iyi iirtin ve hizmetlere sahiptir

2. Y markasi iyi bir sekilde yonetilmektedir

3. Y markas1 sadece para kazanmak istiyor

4. Y markasi halkla i¢ i¢edir

5. Y markasi tiiketicilerin ihtiyaclarina karsilik vermektedir.
6. Y markasi ¢aligmak i¢in iyi bir isletmedir
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Marka imaji, iyi Uriin ve hizmetlere sahip olmak, iy1 bir sekilde yonetilmek, sadece
para kazanmak, halkla i¢ i¢e olmak, tiiketicilerin ihtiyaglarna karsilik vermek ve

calismak i¢in iyi bir isletme olmasi, sorularina cevap bulmak i¢in 6l¢iilmiistiir.

3.4.3. Algilanan Kalite Ol¢egi

Algilanan karar1 dlgeginde, Clifton Champion, Hunt and Hunt’in 2010°da yaptiklari

calismadan yararlanilmistir.

Tablo 3: Algilanan Kalite Olcegi

1. Y markasinin diz stii bilgisayarlar1 kusursuzdur.

2. Y markasiin diz {stii bilgisayarlar1 digerlerine gore farklidir

3. Y markasmin diz iistii bilgisayarlar1 diger markalara gore ilgi ¢ekicidir
4. Y markasinin diz stii bilgisayarlar1 dayaniklidir

Algilanan kalite, markanin diziistii bilgisayarlarinin kusursuzlugu, diger markalardan
farkli olmasi, diger markalara gore ilgi ¢ekici olmasit ve dayanikli olmasi agisindan

incelenmistir.

3.4.4. Markaya Yonelik Tutum Olcegi

Arastirma modelinde de ifade edildigi gibi Marka imajina yonelik tiiketicilerin
tutumlari satin alma kararini etkilemektedir. Ayrica, tutum tiiketicilerin iilke imaji ve
marka imaj1 tarafindan etkilenmektedir. Arastirmada, tutumu agiklamak icin Speed,

R., Thompson, P’nin 2000°de gelistirdikleri dl¢gek kullanilmistir.
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Tablo 4: Markaya Yonelik TutumOlcegi

1. Y markasina yonelik diistincelerim iyidir

2. Y markasini begeniyorum

3. Y markasindan memnunum

4. Y markasina yonelik diistincelerim olumludur

Tiketicilerin tutumu markaya yonelik iyi ve olumlu diisiincelerin olmasi, markay1

begenme ve markadan memnun olmasini seklinde dl¢lilmiistiir.

3.4.5 Uriine Yonelik Ilgilenim Olcegi

Arastirma modelinde de gosterildigi gibi, iiriine Ilgilenimin tiiketici algilarim

etkiledigi diisiiniilmektedir. Ilgilenim 6l¢eginde Judith Lynne Zaichkowsky’nin

1994°te gelistirdigi 6lgekten faydalanmistir.

Tablo 5: Uriine Yonelik flgilenim Olcegi

Y benim i¢in 6énemli bir markadir

Y benim ilgilendigim bir markadir

Y benim i¢in ¢ok sey ifade ediyor

Y benim i¢in degerli bir markadir

Y benim ilgimi uyandiran bir markadir

Y bana heyecan veren bir markadir

Y benim i¢in albenili bir markadir

Y benim hayranlik duydugum bir markadir

A e A e el B B

Y benim ihtiya¢ duydugum bir markadir

[
e

Y icin kapsamli bir markadir

Uriine yénelik Ilgilenim 10 soru ile dlgiilmektedir. Bunlar: dnemli olmasu, tiiketicinin

ilgilendigi bir irtin olmasi, tiiketici i¢in ¢ok sey ifade etmesi, tiiketici i¢in degerli

olmasi, tliketicinin ilgisini uyandiran bir iirlin olmasi, tliketiciye heyecan vermesi,
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tiikketici tarafindan albenili algilanmasi, tiikketicinin hayranlik ve ihtiya¢ duydugu bir

iiriin olmas1 ve kapsamli olmasi.
3.4.6. Satin Alma Karar Olgegi

Arastirma modelinden de goriildiigii gibi, aragtirmanin amaci, lilke imaj1 ve marka
imaj1 algilarinin tutum {izerinde ve tutumun satin alma karari tlizerindeki etkilerdir.
Satin alma kararimi incelemek i¢in, Dodds, Monroe, Grewal’in 1999°da yaptiklar

arastirmalarindan faydalanmistir.

Tablo 6: Satin Alma Karan Olcegi

1. Y markasini satin alma ihtimalim yiiksektir
2 Y markasini satin alma istegim yiiksektir
3. Y markasini satin almay1 tercih ederim

4 Y markasini satin almay1 diigiiniirim

Satin alma karari, Tablo 6’da ifade edildigi gibi satin alma ihtimalinin yiiksek
olmasi, istegin yiiksek olmasi, satin almay1 tercih etmeyi ve diisiinmeyi belirlemek

amactyla arastirilmastir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmaya konu olan iilke imaji ve marka imajmin tiiketicilerin kalite algilari,
tutumlart ve satin alma kararimi tizerindeki etkilerinin farkliliklart test edilmesi
gerekmektedir. 3 iilke ve 3 markali arastirmada, ayn tiiketici grubunun algilar
incelenmistir. Bu ¢aligmada, iilke imaj1 ve marka imajinin satin alma karar1 iizerinde
farklarin test edilmesinde, ortaya g¢ikacak sonuglar, iilkelerin ve markalarin farkli

olmasindan kaynaklanmaktadir. Hipotezler asagidaki gibidir:

Ulke Imaj1 Algilart: gelismis iilke imajina sahip Japonya ve gelismekte olan Giiney

Kore ve Tiirkiye nin imajlar1 birinci hipotezin konusudur.
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H1: Tiketicilerin gelismis iilke imaj1 algilar ile gelismekte olan iilke imaj1 algilari

arasinda fark vardir;

Marka Imaji Algilart: Ikinci Hipotezde Sony (gii¢lii marka), Samsung ve Casper (

zay1f marka) imajlar1 incelenmistir.

H2: Tiketicilerin giicli markalar ile zayif markalar arasindaki marka imaji

algilamalarinda anlamli fark vardir.

Marka Imaji ile Kalite Algilamalar: Ugiincii Hipotezde 3 Marka Imajinin kalite

algilamalarindaki farklar1 konu edilmistir.

H3: Tiiketicilerin giiclii markalar ile zayif markalarin kalite algilamalar1 arasinda

anlamh fark vardir.

Marka Imaji ile Tutum Algilamalari: 3 Marka imajinin tutum ile ilgili farklar1 analiz

edilmistir.

H4: Tiiketicilerin giiclii markalar ile zayif markalara olan tutumlari arasinda anlaml

fark vardir
Uriin degerlendirmesi- iilke imaj- marka imaj

Bazi ¢aligmalarda {irlin degerlendirmesinde iilke imaj1 marka imajindan daha 6nemli
bulunmusken, bazi arastirmalar da ise marka imaj1 {lilke imajindan daha Gnemli

bulunmustur.

H5: Tiiketicilerin Uriin degerlendirmesinde iilke imaji marka imajindan daha

onemlidir.
Satin alma karari- iilke imaji- marka imaj1

Bir¢ok ¢alismada satin alma karar1 sirasinda marka imajinin iilke imajindan daha

onemli oldugu ortaya ¢ikmustir.

H6: Tiiketiciler Satin Alma kararinit verdiklerinde marka imaji iilke imajindan

Onemlidir.
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Ulke imajimin tutuma etkisini gdsteren regresyon analizi yapilacaktir. 3 iilke imajinin

tutuma olan etkisi incelenmistir.
H7: Ulke imaj1 tutumu etkiler.

Sony, Samsung ve Casper Marka imajlarmin tutuma etkisi ve aciklama oranlari

regresyon analizi ile arastirilmistir.
H8:Marka imaj1 tutumu etkiler.

Japonya, Giiney Kore ve Tiirkiye Ulke imajlarinin da marka imajlar1 arasindaki iliski

de regresyon analizi ile gosterilmistir.

H9: Ulke imaji Marka Imajin1 etkiler.

Uriine olan ilgilenimin Marka imajina olan etkisi de arastirilmistir.
H10: ilgilenim Marka Imajin1 etkiler.

Tutumun Satin Alma Karari tizerindeki etkileri de incelenmistir.

H11: Tutum Satin Alma Kararin etkiler.

3.6. Arastirmanmin Simirhhiklan

Arastirmaya katilan &grencilerin ¢ogunlugu Ankara Universitesi, Siyasal Bilgiler
Fakiiltesinde lisans ve yiiksek lisans Ogrencisidir, aragtirmaya Ankara’daki
Hacettepe, Fatih, Gazi, Cankaya, Bilkent, TOBB, Atilim ve ODTU’den de &grenciler
katilmistir. Ayrica Ankara digindan, ¢ok az sayida da olsa, Selguk, Anadolu, Erciyes,

Afyon ve Uludag Universitelerinde de dgrenciler katilmistir.

Ankara disindaki Ogrencilerin sayisinin az olmasi, ankette tek bir {iriiniin
kullanilmas1 ve sadece 3 ililke ve bunlara ait 3 markanin incelenmesi arastirmanin
kisitlar1 olmasina ragmen, calismanin gelecekteki arastirmalara yol gosterici olacagi

distiniilmektedir.
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3.7. Ornekleme ve Veri Toplama

Anket arastirmasina 300 lisans ve lisansiistii Ogrencisi katilmistir. Anketi
hazirlamadan 6nce konuyla ilgili gerekli literatiir taranmistir. 6 6lgek kullanilarak,
tilke imaj1, marka imaj1, algilanan kalite, markaya yonelik tutum, ilgilenim ve satin
alma karar1 incelenmistir. Sorularin cevaplama sekli olarak Likert 5’11 Olgegi
kullanilmigtir ~ (1- Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-

Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiltyorum).

Orneklem seciminde, I¢ Anadolu ve Bélgesindeki iiniversitelerde yapilan anket
calismasinda basit rastgele 6rnekleme segme yontemiyle belirlenen 300 kisilik anket
calismas1 yapilmistir. Sorular belirlendikten sonra 25 kisiye 6n anket uygulamasi
yapilarak sorularin anlasilirligi test edilip, gerekli diizeltmeler yapilmistir. Bu
asamadan sonra, anket uygulamasina ge¢ilmistir. Anket 3 sayfadan olusmaktadir, her
bir iilke ve markasi i¢in 35 soru hazirlanmigtir. Ayrica 6grencilerin demografik ve
sosyo-ekonomik bilgilerini igeren 4 soru eklenmistir ( yas, medeni durum, cinsiyet,
ailenin aylik geliri) ve 6grencilerin kayith olduklar1 {iniversite, boliim ve smifi ve
kullaniyorlarsa diziistii bilgisayar1 markasi ve menge iilkesi sorulmustur. Anket
ortalama 5 dakikada cevaplanmistir. Anketleri toplama, 20 mayis ile 30 mayis 2011
arasinda, 10 giin boyunca siirmiistiir. Anketler yiiz ylize yontemiyle ve e-mail ile

Ogrencilere dagitilmistir.

3.8. Veri Analizi

Calismadan elde edilen bulgular SPSS 18 Programini kullanarak, aragtirmanin
amagclar1 test edilmistir. Gegerlilik ve glivenirlik analizini yapildiktan ve istenilen

sonuca ulastiktan sonra hipotezler farkli analizler ile test edilmistir.

IIk 5 Hipotezin testinde: ANOVA yontemi kullanilnugtir, geri kalan hipotezlerde,
regresyon analizi yapilmistir. Ayrica 3 iilke ve 3 marka i¢in ayr1 regresyon analizi

yapilmistir. Bu konu detayli bir sekilde anlatilacaktir.
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3.8.1. Giivenirlilik Analizi

Gilivenilirlik, Olgegin Olglimler tekrarlandiginda ne kadar tutarli sonuglar
cikaracaginin gostergesidir. Bagka bir sekilde ifade edilirse, giivenilirlik, toplanan
verilerin ne derece tesadiifi hatadan arindigmi gosteren bir Olgiittiir (Kurtulus,

2006:303).

Tablo 7: Japonya- Sony Verileri Giivenirlilik Analizi

Olgek Cronbach's
Alpha

Ulke Imaj 907

Marka Imaj: ,673

Algilanan Kalite | ,888

Tutum ,938
Ilgilenim ,952
Satin Alma ,932
Karari

Yukardaki tabloya bakilirsa, Japonya ve Sony ile ilgili verilerin, Sony Marka imaji
hari¢ ¢ok yiiksek oldugu ortaya ¢ikmustir. En yiiksek giivenirlik ilgilenim 6lceginde
bulunmustur (o ,952). Sonra sirasiyla, Satin Alma Karar;, Tutum, Ulke Imaji,
Algilanan Kalite ve Marka Imaji. Sony Marka Imaj1 ise (o ,673) olarak bulunmustur.
Alfa Cronbach’s 0,70°tin ¢ok az altinda olmasina ragmen,Nunnally (1967),
Shamdasani ve arkadaslari ( 1993),Knight ve Calantone ( 2000), Paswan ve
Sharma(2004), d'Astous, (2009), Demirbag ve arkadaglar1 (2010) ¢aligmalarinagore

bulunan giivenirlilik kabul edilebilir.
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Tablo 8: Giiney Kore- Samsung Verileri Giivenirlilik Analizi

Olcek Cronbach's
Alpha

Ulke imaj1 ,923
Marka Imaj: , 728
Algilanan Kalite | ,887
Tutum ,941
[lgilenim ,962

Satin Alma ,956
Kararn

Tablo 8 incelendiginde, en yiiksek giivenirlik gene ilgilenim &lgeginde (0,962), en

diisiik ise Marka Imajinda ortaya ¢ikmustir (o,728). Verilerin giivenirlilik agisindan

yeterli oldugu soylenilebilir.

Tablo 9: Tiirkiye-Casper Verileri Giivenirlilik Analizi

Olgek Cronbach's
Alpha

Ulke Imaj ,943
Marka Imaji , 7152
Algilanan Kalite | ,936
Tutum ,967
Ilgilenim 975

Satin Alma ,965
Karari

Tiirkiye- Casper verileriyle ilgili giivenirlik analizinde de en yiiksek Cronbach's

Alpha degeri Ilgilenim &lgeginde (a ,975), en diisiik ise gene Marka Imajinda

bulunmustur (a,752). Verilerin giivenirlilik agisindan yeterli oldugu sdylenilebilir.
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3.9. Aragtirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozelliklerinin Frekanslar
Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozelliklerinin Frekanslar1 asagidaki

tabloda gosterilmistir.

Tablo 10: Demografik Bilgilerin Frekanslari

Frek Viind Gegerli Artan
i1oi rekans tizde
Demografik Bilgi yiizde Yiizde
17-20 yas 47 15,7 15,7 15,7
21-24 yas 155 51,7 51,7 67,3
Yas 25-28 yas 60 20,0 20,0 87,3
29-32 yas 16 53 53 92,7
32 stii 22 7,3 7,3 100,0
Evli 50 16,7 16,7 16,7
Medeni Bekar 246 82,0 82,0 98,7
durum Bosanmis- | 4 1,3 1,3 100,0
dul
o Kadin 161 53,7 53,7 53,7
Cinsiyet
Erkek 139 46,3 46,3 100,0
0-1000 70 233 23,4 234
1001-2000 | 107 35,7 35,8 59,2
Ailenin
~ | 2001-3000 | 69 23,0 23,1 82,3
aylik geliri
3001-5000 | 37 12,3 12,4 94,6
5000+ 16 5,3 5,4 100,0

Demografik bilgiler incelendiginde yas, medeni durum, cinsiyet, kayitli olunan
tiniversite, fakiilte, boliim ve smif, kullanilan diziistii bilgisayar (varsa), markasi ve
menge llkesi degiskenlerine ait kayip veri olmadan basit istatistikleri yukaridaki
tabloda belirtilmistir. Aileye ait aylik gelir 1 kayip gozlemle, kayitli olunan
tiniversiteye iligkin sinif 3 kayip gézlemle incelenmistir. Bu kayip gozlemler yerine

elde edilen ortalamalar1 kullanarak yorum yapilabilir.
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Ankete katilan %350’den fazlas1 21-24 yas sinirlar1 arasindadir, bu oran1 %20 ile 25-
28 yas grubu, %16 ile 17-20 yas grubu, %7 ile 32 {istii yas grubu, %5 ile 29-32 yas
grubu izlemektedir. %82 kisim bekar, %17’lik kisim evli ve % 1°lik kisim bosanmis
ya da dul insanlarin katildig1 bir anket olusturulmustur. Ankete katilan 6grencilerin

%354°1uk kisim kadin, %46’lik kisim erkektir.

Ailenin aylik gelir diizeylerine gore %36 ile en fazla yiizdelige sahip olan dilim
1001-2000 araligidir kayip gézlemi D4 “iin ortalama degeri 2,40 oldugundan dolay1
1001-2000 araliginda seg¢ip bu se¢ime gore yorum yapilabilir. Bu dilimi yiizdelik
olarak 0-1000 ve 2001-3000 araligi izlemektedir. Benzer bicimde %12’lik kisim
3001-5000 aralig1, % Slik kisim ise 5000 {iistii araligini kapsamaktadir.

Yapilan anketi dolduran bilgisayar kullanicilarinin kullanmis olduklart bilgisayar
markalar1 ve bu markalara iliskin elde edilen bilgilerde, genelde SONY markasi
oldugu goriilmektedir. %20’lik kisim ise diziistii bilgisayar kullanmadiginm
belirtmistir. Bilgisayar kullanicilar1 arasinda %43 gibi 6nemli bir yiizdeye sahip
olanlar kullandiklar1 bilgisayarlarin hangi {ilke menseli olduklarini bilmedikleri
ortaya c¢ikmistir. Oldukga yiiksek bir yiizdeye sahip mense iilke belirlenememe
durumu s6z konusudur. Ayrica, bu kisma bir de yanhs {ilke belirtenleri eklenirse

menge iilkeler hakkinda kesin bir yargiya ulasmak miimkiin degildir.

Ancak, belli kriterler géz 6niinde bulunduruldugunda tercih edilen bilgisayarlarin
mengsetlilkesi cogunlukla Japonya’dir. Sony markasinin hangi tilke menseli oldugunu
yapilan anket ¢aligmasi sonucu verilen cevaplara gore, 40 kisi Sony marka diziistii
bilgisayar1 kullanirken, bu o6grencilerin % 37,5’1 Sony’nin hangi iilke menseli
oldugunu bilmemektedir. Ogrencilerin %62,5°1 ise mense iilke olarak Japonya’yi

gostermektedir.

3.10. Ulke Imajn ile ilgili Tiiketici Algilar

Ankete katilan 300 lisans ve lisansiistli 6grencinin verdigi cevaplara gore iilke imaj1
algilamasinda, Japonya’nin daha iyi degerlendirildigi goriilmektedir. Gliney Kore ve

Tiirkiye’nin yakin degerlendirildikleri ortaya c¢ikmaktadir.Japonya iilke imaji
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ortalamas1 4.25, Giliney Kore iilke imaj1 ortalamasi1 3.31, Tiirkiye iilke imaj1

ortalamasi ise 3.13 olarak bulunmustur.

3.10.1. Japonya Ulke Imaji1 Algilan

[k 7 soruyu incelendiginde Japonya iilke imajina iliskin ankete katilan dgrencilerin
goriislerinin ne oldugu hakkinda bir bilgiye ulasilmaktadir. Bu bilgi, Japonya’nin
yenilikgi, teknolojik gelisme diizeyi yiiksek, iirlin tasarimi iyi, iiretimde yaratici,
tirtinleri kaliteli ve prestijli bir {ilke kriterlerine sahip oldugunun ankete katilan
herkes tarafindan kabul edildigidir. Verilen cevaplarin ortalamasi 4 ve iistii civarinda,
standart sapmasi 1 ve 1 civarinda oldugundan bu diislinceye katilanlarin yiizdesi
yiiksek olmakla birlikte kararsiz ve kesinlikle bu diisiinceye katiliyorum cevabina

sahip 6grenciler de bulunmaktadir. Tiim verilerin ortalamas1 4.25’tir.

Tablo 11: Japonya Ulke imaji Algilar

JAPONYA ULKE IMAIJI n Ortalama | Standart sapma
Japonya iiretimde yenilik¢idir 300 4,31 ,823
Japonya’nin teknolojik gelisme diizeyi | 300 4,51 ,807

yuksektir

Japonya’nin {iriinlerinin tasarimi iyidir | 300 4,05 975

Japonya liretimde yaraticidir 300 4,20 931
Japonya’nin tiriinleri kalitelidir 300 4,13 1,067

Japonya prestijli bir iilkedir 300 4,16 ,965

Japonya gelismis bir iilke imajma | 300 4,41 ,855

sahiptir

3.10.2.Giiney Kore Ulke imaji

Ilk 7 soruda aciklanan Giiney Kore iilke imajina yonelik katilimcilarin cevaplari
incelenirse: Gliney Kore’nin iiretimde yenilik¢i, teknolojik gelisme diizeyi yiiksek,
iriinlerin tasarimi iyi, iiretimde yaratici, triinleri kaliteli, prestijli ve iyi bir imaja
sahip sorularina cevaplarin ortalamasi 3 civarinda olup standart sapmasi 1’e yakindir.
Bu demektir ki, genel olarak ankette katilan &grencilerin ¢ogu kararsiz cevabinin
yani sira, katiltyorum ve katilmiyorum cevaplarimi da vermislerdir. Tiim verilerin

ortalamasi 3.31°dir.
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Tablo 12: Giiney Kore Ulke Imaj Tiiketici Algilar:

GUNEY KORE ULKE IMAJI X Ortalama S;;rrf:“
Giliney Kore iiretimde yenilik¢idir 300 3,36 ,942
Giliney Kore’nin teknolojik gelisme diizeyi yiiksektir | 300 3,43 ,902
Giliney Kore’nin {irlinlerinin tasarimi iyidir 300 3,36 910
Gliney Kore iiretimde yaraticidir 300 3,31 ,880
Gliney Kore’nin tiriinleri kalitelidir 300 3,32 ,888
Giiney Kore prestijli bir iilkedir 300 3,17 ,885
Giiney Kore gelismis bir iilke imajina sahiptir 300 3,27 917

3.10.3. Tiirkiye Ulke Imaj Tiiketici Algilari

Tiirkiye Imaji incelendiginde, Tiirkiye'nin teknolojik gelismesi yiiksektir sorusu

haricinde digerlerinin ortalamast 3 civarindadir, teknoloji gelismesi ile ilgili

cevaplarin ortalamasi 2 civarindadir. Standart sapmalar 1’den fazla olmasi,

kararsizim yani sira kesinlikle katiliyorum ve katilmiyorum sorularinin da bulundugu

anlasilmaktadir. Tiim verilerin ortalamasi 3.13 tiir.

Tablo 13 Tiirkiye Ulke imaji Tiiketici Algilar

TURKIYE ULKE IMAIJI n Ortalama |Standart sapma
Tiirkiye tiretimde yenilik¢idir 300 3,04 1,166
Tiirkiye’nin teknolojik gelisme diizeyi yiliksektir |300 2,99 1,111
Tirkiye’nin lirtinlerinin tasarimi iyidir 300 3,13 1,116
Tiirkiye liretimde yaraticidir 300 3,07 1,143
Tiirkiye’nin tiriinleri kalitelidir 300 3,22 1,093
Tiirkiye prestijli bir tilkedir 300 3,32 1,096
Tirkiye gelismis bir lilke imajina sahiptir 300 3,15 1,128

91




3.11. Marka Imaji Tiiketici Algilart

Marka Imajlar1 degerlendirmesinde tiiketicilerin cevaplar1 incelendiginde Sony
Marka imajimin, Samsung Marka Imaji ve Casper Marka Imajima gore az farkla daha
iyl olarak degerlendirildigini, sonra Samsung, en son sirada ise Casper Marka
Imajinin yer aldign gériinmektedir. Marka imajinda gdze carpan bir fark olmadig
kaydedilmektedir. Sony marka imaji ortalamasi 3.52, Samsung marka imaj1

ortalamasi 3.32, Casper marka imaj1 ortalamasi ise 3.00’tiir.
3.11.1. Sony Marka Imaji Tiiketici Algilart

Japonya menseli olan Sony markasina bakis agisi incelendiginde, bu markanin iyi
iriin ve hizmete sahip oldugunu, kesinlik gostergesi olmadan bu diisiinceye katilan
ogrencilerin ¢ok oldugu goriilmektedir. Sony markasinin 1yi yonetildigi, sadece para
kazanmak istedigi, halkla i¢ ice oldugu, tiiketici ihtiyaglarina karsilik verdigi ve
calismak i¢in iyi bir isletme oldugu diisiincelerine 3 ortalama ve yaklasik 1 standart
sapma ile katilmayanlar, kararsiz kalanlar ve bu diislinceyi destekleyenler oldugunu

gostermektedir. Sony marka imajinin ortalamasi 3.52°dir.

Tablo 14: Sony Marka Imaji Tiiketici Algilart

SONY MARKA IMAII Standart
n Ortalama sapma
Sony iyi {iriin ve hizmetlere sahiptir 300 4,17 935
Sony iyi bir sekilde yonetilmektedir 300 3,75 ,950
Sony sadece para kazanmak istiyor 300 3,31 1,098
Sony halkla i¢ igedir 300 3,06 ,894
Sony tiiketicilerin ihtiyaclarina karsilik | 300 3,83 ,870
vermektedir.
Sony caligmak i¢in iyi bir isletmedir 300 3,79 1,007

3.11.2. Samsung Marka Imaji Tiiketici Algilar

Samsung Marka Imaj1 incelendiginde, Samsung markasmin iyi iiriin ve hizmetlere
sahip, iyi bir sekilde yonetildigi, sadece para kazanmak istedigi, halkla i¢ i¢e olmasi,
tiikketicilerin ihtiyaglarina cevap vermesi ve calismak icin iyi bir isletme olmasi ile

ilgili ankete katilan 6grencilerin cevaplar1 3 ortalama ve 1 e yakin standart sapma ile
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cevaplandirilmistir. Bu demektir ki, kararsizim cevabinin yam sira, katiliyorum ve
katilmiyorum cevaplarini da verilmislerdir. Samsung marka imajinin ortalamasi

3.32’dir.

Tablo 15: Samsung Marka imaji Tiiketici Algilar

SAMSUNG MARKA IMAIJI Standart
n Ortalama |sapma

Samsung 1yi iirlin ve hizmetlere sahiptir 300 3,59 ,954
Samsung iyi bir sekilde yonetilmektedir 300 3,39 ,887
Samsung sadece para kazanmak istiyor 300 3,13 ,980
Samsung halkla i¢ i¢edir 300 3,14 ,836
Samsung igletmesi tiiketicilerin ihtiyaclarmal 300 3,48 ,905
karsilik vermektedir.

Samsung calismak i¢in iyi bir igletmedir 300 3,49 ,905

3.11.3. Casper Marka imaji Tiiketici Algilar

Casper Markasimin Imajmi 6lgmek amaciyla kullanilan sorularin cevaplarina
bakildiginda, halkla i¢ igedir sorusu 2 civarinda olup standart sapmalar1 1’den
fazladir. Bu demektir ki, 6grenciler katilmiyorum cevabinin yam sira kesinlikle
katilmiyorum ve katiliyorum cevaplarint da vermislerdir. Diger sorular ise, Casper
markasinin iyi hizmet ve tiriine sahip olduklari, sadece para kazanmak istedigi, iyi bir
sekilde yonetildigi, tiiketicilerin ihtiyaclarina karsilik verdigi, ¢aligmak i¢in iyi bir
isletme olmasina verilen cevaplarin ortalamasi 3 civarinda olup, standart sapmasi 1
civari ve Ustiinde olmasi, 6grencilerin kararsiz olduklarini, kesinlikle katilmadiklarini

ve katildiklarini gostermektedir.Casper marka imajinin ortalamasi 3.00’tiir.
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Tablo 16: Casper Marka Imaj Tiiketici Algilar

CASPER MARKA IMAJI n Ortalama |Standart sapma
Casper iyi Uiriin ve hizmetlere sahiptir 300 3,01 1,087

Casper iyi bir sekilde yonetilmektedir 300 3,01 ,964

Casper sadece para kazanmak istiyor 300 |3,13 ,980

Casper halkla i¢ icedir 300 (2,93 934

Casper tiiketicilerin ihtiyaclarma karsilik| 300 |3,11 974
vermektedir.

Casper ¢alismak igin iyi bir igletmedir 300 3,09 1,001

3.12. Algilanan Kalite Tiiketici Algilar:

Algilanan Kalite ile hazirlanan sorularda da Sony markasinin diger iki markaya gore
daha iyi algilandig1, Casper markasinin ise son sirada yer aldigi goriilmektedir.Sony
markasi ile ilgili algilanan kalite ortalamas1 3.56, Samsung markasi ile ilgili algilanan

kalite ortalamasi 3.03, Casper markasi ile ilgili algilanan kalite ortalamasi ise

2.70°tir.

3.12.1. Sony Algilanan kalite Tiiketici Algilar:

Algilanan kaliteyi ifade etmek icin yapilan anket calismasinda Sony’nin iiriinlerinin
kusursuz, digerlerine gore farkli, digerlerine gore ilgi ¢ekici ve dayanikli dlgekleri
degerlendirilse yaklasik 3 ortalama ve 1 civari standart sapma betimleyici ile kararsiz

kismin yiliksek yiizde, beraberinde katilmiyorum ve katiliyorum diisiinceleriyle

ortaya ¢iktig1 sOylenebilir.

Tablo 17: Sony Algilanan kalite Tiiketici Algilar:

SONY ALGILANAN KALITE Standart
n Ortalama | sapma

Sony ‘nin diz isti  bilgisayarlar1 | 300 | 3,48 ,990

kusursuzdur.

Sony’nin diz {stii bilgisayarlar1 digerlerine | 300 | 3,49 1,010

gore farklidir

Sony’nin diz {stii bilgisayarlar1 diger | 300 | 3,67 ,993

markalara gore ilgi ¢ekicidir

Sony’nin diz usti bilgisayarlar1 | 300 | 3,68 ,966

dayaniklidir
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3.12.2. Samsung Algilanan Kalite Tiiketici Algilar:

Samsung Markasina yonelik Algilanan Kalite incelediginde, katilimcilarin Samsung
diziistii bilgisayarin digerlerine gore farkli olmasi ve digerlerine gore ilgi cekici
olmasi1 sorularina verdigi cevaplarin ortalamasi 3’e yakin, standart sapmanin ise 1’e
yakin olmasi, cevaplarin, katilmiyorum yani sira, kesinlikle katilmiyorum ve
kararsizzim oldugunu anlagilmaktadir. Samsung bilgisayarlart kusursuzdur ve
dayaniklidir sorularinin cevaplarin ortalamasi ise yaklasik 3, standart sapmanin ise
1’e yakin olmasi katilimcilarin kararsiz, katiliyorum ve katilmiyorum cevaplarini
verdiklerini gdstermektedir. Samsung markasi ile ilgili algilanan kalite ortalamasi

3.03’tiir.

Tablo 18: Samsung Algilanan Kalite Tiiketici Algilar

SAMSUNG ALGILANAN KALITE Standart
n Ortalama |sapma

Samsung’un diz iistii bilgisayarlar1 kusursuzdur. 300 |[3,01 ,901

Samsung’un diz Ustii bilgisayarlar1 diger markalara 300 |2,97 ,897

gore farkhidir

Samsung’un diz Ustii bilgisayarlar1 diger markalara 300 |2,99 ,934

gore ilgi cekicidir

Samsung‘un diz {istii bilgisayarlar1 dayaniklidir 300 |3,17 ,940

3.12.3. Casper Algilanan Kalite Tiiketici Algilar:

Algilanan kalite ile ilgili katilimcilarin cevaplarinin ortalamasi 2 civarinda bulunmus,
standart sapma ise 1’in iizerindedir. Boylece 6grencilerin Casper markasina yonelik
kalite algilariin katilmiyorum yami sira, kesinlikle katilmiyorum ve katiliyorum
yoniinde oldugunu gostermektedir.Casper markas: ile ilgili algilanan kalite

ortalamasi 2.70’tir.
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Tablo 19: Casper Algilanan Kalite Tiiketici Algilar

CASPER ALGILANAN KALITE Standart
n Ortalama |sapma

Casper ‘1n diz iistii bilgisayarlar1 kusursuzdur. 300 2,65 1,032

Casper ‘in diz Ustii bilgisayarlar1 diger markalaral 300 2,75 1,082

gore farkhidir

Casper ‘in diz Ustii bilgisayarlar1 diger markalaral 300 2,66 1,108

gore ilgi cekicidir

Casper ‘in diz {istii bilgisayarlar1 dayaniklidir 300 2,75 1,038

3.13. Tutum ile lgili Tiiketici Algilar1
Tutum ile ilgili Tiiketici algilar1 incelendiginde, sonuglarin Sony markasina yonelik

tutumun diger iki markaya goére ¢ok daha iyi degerlendirildigini gostermektedir.
Casper markas: tiiketici tutumlarinda da en diisiik ortalamaya sahiptir. Sony
markasiyla ilgili tutumun ortalamasi 4.05, Samsung ile ilgili tutumun ortalamasi

3.45, Casper markasi ile ilgili tutumun ortalamasi ise 2.87 dir.

3.13.1. Sony Markasina Yonelik Tutum Algilar:

Sony markasini begenen, bu markadan memnun kalan ve bu markaya iligkin olumlu
ve 1yi diislincelerin 4 ortalama ve 1 civari standart sapma ile 6grencilerin diislinceleri
biiylik yiizdeyle katiliyorum yoniinde, yani olumludur. Ancak, standart sapmasi
yaklagik 1 oldugundan kararsiz ve kesinlikle katiliyorum diisiincelerine sahip

ogrenciler de vardir. Sony ile ilgili tutumun ortalamasi 4.05tir.

Tablo 20: Sony Markasina Yonelik Tutum Algilar

SONY TUTUM Standart
n Ortalama | sapma
Sony markasina yonelik diisiincelerim | 300 4,04 ,854
tyidir
Sony markasini begeniyorum 300 4,09 ,870
Sony markasindan memnunum 300 4,01 ,903
Sony’ye yonelik diistincelerim | 300 4,07 ,893
olumludur

3.13.2. Samsung Markasina Yonelik Tutum Algilar:
Samsung markasina yonelik katilimcilarin  tutumu incelendiginde, markay1

begenenler, markaya yonelik diislinceleri iyi ve olumlu olan katilimcilarin ortalamasi
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3 civandir, standart sapma ise 1’e yakin. Bu cevaplar, tutumla ilgili sorulara
Ogrencilerin cevaplar1 kararsizim, katiliyorum ve katilmiyorum yoniinde oldugunu
gostermektedir. Ancak Samsung markasindan memnunum sorusuna verilen
cevaplarin standart sapmasinin 1’in {stiinde olmasi, Ogrencilerin kararsizim
cevaplarinin yan1 sira, kesinlikle katilmiyorum ve katiliyorum cevaplari da

verildigini gostermektedir. Samsung markasi ile ilgili tutumun ortalamasi 3.45tir.

Tablo 21: Samsung Markasina Yonelik Tutum Algilan

SAMSUNG TUTUM Standart
n Ortalama |sapma
Samsung markasina yonelik diigiincelerim iyidir| 300 |3,45 ,999
Samsung markasini begeniyorum 300 3,49 987
Samsung markasindan memnunum 300 |3,38 1,009
Samsung’a yonelik diigiincelerim olumludur 300 13,49 ,976

3.13.3. Casper Markasina Yonelik Tutum Algilar

Casper markasina tutum ile ilgili sorularda verilen cevaplarin ortalamasinin 2
civarinda olup, standart sapmasi 1’in iizerinde olmas1 6grencilerin: Casper markasina
yonelik tutumlariin katilmiyorum yani sira, kesinlikle katilmiyorum ve katiliyorum

yoniinde oldugunu gostermektedir. Casper markasina yonelik tutumun ortalamasi ise

2.87’dir.

Tablo 22: Casper Markasina Yonelik Tutum Algilari

CASPER TUTUM Standart
n Ortalama |sapma
Casper markasina yonelik diisiincelerim iyidir 300 (2,92 1,091
Casper markasini begeniyorum 300 |2,87 1,097
Casper markasindan memnunum 300 (2,82 1,022
Casper’a yonelik diisiincelerim olumludur 300 2,90 1,116

3.14. Tigilenim ile Tlgili Tiiketici Algilar:
Ilgilenim konusundaki da sonuglar, Sony markasini birinci, Samsung ikinci, Tiirk
markasi olan Casper’t da sonuncu olarak gostermektedir. Sony marka diziistii

bilgisayara yonelik ilgilenimin ortalamasi 3,52, Samsung diziistii bilgisayarina
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yonelik ilgilenim 3.05, Casper marka diziistii bilgisayarina yonelik ilgilenim ise

2.56’drr.

3.14.1. Sony Markasina Yénelik Ilgilenimin Tiiketici Algilar:

Sony marka diziistii bilgisayara duyulan ve gosterilen ilgilenim genis bir aralikta
ogrenciler tarafindan ankete yansitilmistir. Standart sapmasinin 1’in iistiinde olmasi,
ankete verilen cevaplarin katilmryorum ve kesinlikle katiliyorum arasinda degistigini
ifade eder. Ancak 6grenciler arasinda hakim olan diisiince 3 ortalama ile kararsizim

secenegidir. Sony marka diziistii bilgisayarina yonelik ortalama 3.52’dir.

Tablo 23: Sony Ilgilenimin Tiiketici Algilari

Sony Diziistii Bilgisayaria Ilgilenim n Ortalama | Standart sapma
Sony benim i¢in dnemli bir markadir 300 3,81 1,072
Sony benim ilgilendigim bir markadir 300 | 3,73 1,033
Sony benim i¢in ¢ok sey ifade ediyor 300 | 3,15 1,119
Sony benim i¢in degerli bir markadir 300 | 3,65 1,051
Sony benim ilgimi uyandiran bir | 300 | 3,75 1,010
markadir

Sony bana heyecan veren bir markadir 300 | 3,38 1,077
Sony benim i¢in albenili bir markadir 300 3,58 1,062
Sony benim hayranlik duydugum bir | 300 | 3,45 1,131
markadir

Sony benim ihtiya¢ duydugum bir | 300 | 3,52 1,129
markadir

Sony benim i¢in kapsamli bir markadir 300 | 3,81 1,052

3.14.2. Samsung Markasina Ilgilenimin Tiiketici Algilar

Samsung diziistii bilgisayarma yénelik Ilgilenimi 6lgmek igin kullanilan sorulara
verilen cevaplar incelenirse, Samsung markasinin katilimci i¢in ¢ok sey ifade etmesi,
heyecan vermesi, albenili bir marka olmasi ve katilimcinin hayranlik duydugu bir
marka olmasi sorularina verilen cevaplarin ortalamasi 2 civari, standart sapmalari ise
1’den fazla oldugu i¢in katilmiyorum cevaplarinin hakim oldugu, fakat kesinlikle
katilmiyorum ve kararsizzim cevaplart veren Ogrencilerin de bulundugunu
gostermektedir. Samsung markasinin katilimer i¢in 6nemli olmasi, degerli olmasi,
ilgilendigi bir marka olmasi, kapsamli olmasi, katilimcinin ilgisini uyandiran ve

ihtiya¢ duydugu sorularina ise verilen cevaplarin ortalamast 3 civarinda olup,

98



standart sapmalarinin 1’in iizerinde olmasi, 6grencilerin kararsizim cevabinin yani
sira, kesinlikle katiltyorum ve katilmiyorum cevaplarini  verdikleri ortaya

cikmaktadir. Samsung marka diziistii bilgisayarma yonelik ilgilenimin ortalamasi

3.05tir.

Tablo 24: Samsung ilgilenimin Tiiketici Algilari

Samsung Diziistii Bilgisayarina Ilgilenim Standart
n Ortalama |sapma
Samsung benim i¢in énemli bir markadir 300 |3,22 1,035
Samsung benim ilgilendigim bir markadir 300 (3,17 1,096
Samsung benim i¢in ¢ok sey ifade ediyor 300 2,84 1,048
Samsung benim i¢in degerli bir markadir 300 3,19 1,045
Samsung benim ilgimi uyandiran bir markadir 300 3,19 1,042
Samsung bana heyecan veriyor 300 |2,77 1,050
Samsung benim i¢in albenili bir markadir 300 (2,99 1,052
Samsung hayranlik duydugum bir markadir 300 2,83 1,065
Samsung benim ihtiya¢ duydugum bir markadir  |[300 |3,09 1,060
Samsung benim i¢in kapsamli bir markadir 300 3,26 1,098

3.14.3. Casper Markasina Yonelik Ilgilenimin Tiiketici Algilari

Casper marka diziistii bilgisayara yonelik Ilgilenim incelenirse, ankete katilanlarin
cevaplarinin ortalamasi 2 civarinda, standart sapmalar1 ise 1 den fazla bulunmasi
gene Ogrencilerin genis bir aralikta cevap verdigini gostermektedir. Katilmiyorum
cevabinin yani sira, kesinlikle katilmiyorum, kararsizim ve katiliyorum cevaplarinin
da bulundugu anlasiimaktadir. Casper marka diziistii bilgisayara yonelik Ilgilenimin

ortalamasi 2.56’dur.
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Tablo 25: Casper Ilgilenimin Tiiketici Algilar:

Casper Diziistii Bilgisayari {lgilenim Standart
n Ortalama |sapma
Casper benim i¢in 6nemli bir markadir 300 |2,72 1,110
Casper benim ilgilendigim bir markadir 300 (2,62 1,094
Casper benim i¢in ¢ok sey ifade ediyor 300 (2,49 1,087
Casper benim i¢in degerli bir markadir 300 |2,65 1,115
Casper benim ilgimi uyandiran bir markadir  |300 |2,65 1,142
Casper bana heyecan veriyor 300 |2,44 1,091
Casper benim i¢in albenili bir markadir 300 (2,49 1,093
Casper hayranlik duydugum bir markadir 300 (241 1,064
Casper benim ihtiya¢ duydugum bir markadir [300 |2,55 1,128
Casper benim i¢in kapsamli bir markadir 300 (2,62 1,108

3.15. Satin Alma Karar ile Tlgili Tiiketici Algilart

Ankete katilan tiiketicilerin Satin alma karart ile ilgili verdigi cevaplar
incelendiginde, Sony markasinin diger iki markaya gore tercih edildigi, Casper
markasinin da en az tercih edilen marka oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Sony markasi ile
ilgili satin alma kararinin ortalamasi 3.82, Samsung markas1 satin alma kararinin

ortalamas1 3.12, Casper marka satin alma kararinin ortalamasi ise 2.58 dir.

3.15.1. Sony Markasi - Satin Alma Karar ile Tlgili Tiiketici Algilar

[lgilenime benzer diisiinceden yola ¢ikildiginda, Sony marka diziistii bilgisayar1 satin
alma karar1 diigiincesinde bulunan 6grenciler, Sony diziistii bilgisayar1 satin almak
istememekle birlikte kesinlikle alma konusunda degisik diisiincelere sahiptirler.
Genel olarak 3 ortalama 6grencilerin diislincelerinin Sony’yi satin alma konusunda

kararsiz olduklarin1 géstermektedir. Sony markasinin satin alma karariin ortalamasi

3.82°dir.
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Tablo 26: Sony - Satin Alma Karar ile Tlgili Tiiketici Algilar

SONY SATIN ALMA KARARI Standart
n Ortalama | sapma
Sony’yi satin alma ihtimalim yiiksektir | 300 3,76 1,043
Sony’yi satin alma istegim yiiksektir 300 3,80 1,066
Sony’yi satin almayi tercih ederim 300 3,85 1,022
Sony’yi satin almay1 diislinliriim 300 3,88 ,989

3.15.2. Samsung Markasi- Satin Alma Karar ile Tlgili Tiiketici Algilar:

Samsung markasina yonelik satin alma karar1 incelendiginde, 6grencilerin satin alma
karar1 konusunda 3 ortalama ile kararsiz olduklarini, fakat standart sapma 1’den
yiiksek olmasi, 6grencilerin arasinda bu marka diziistli bilgisayar satin alma ihtimali,
istegi, distlincesi ve tercihinde olanlarin ve tam tersi diisiincede olan 6grencilerin de
bulundugunu gostermektedir. Samsung marka satin alma kararinin ortalamasi

3.12’dir.

Tablo 27: Samsung Satin Alma Karari ile Tlgili Tiiketici Algilar

SAMSUNG SATINALMA KARARI n Ortalama |Standart sapma
Samsung’u satin alma ihtimalim ytliksektir |300 3,16 1,086
Samsung’u satin alma istegim yiiksektir 300 (3,07 1,083
Samsung’u satin almayi tercih ederim 300 3,09 1,081
Samsung’u satin almay1 diistiniiriim. 300 3,17 1,101

3.15.3. Casper Satin Alma Karari ile ilgili Tiiketici Algilari

Casper markasina yonelik satin alma kararinin ortalamasi 2 civarinda, standart
sapmasi 1 den yiiksek bulunmustur. Ogrenciler katilmiyorum cevaplarmin yani sira,
katiliyorum, kararsizzim ve kesinlikle katiliyorum cevaplarini vermislerdir. Casper

marka satin alma kararinin ortalamasi 2.58’dir.

Tablo 28: Casper Satin Alma Karar1 ile Ilgili Tiiketici Algilart

CASPER SATINALMA KARARI n Ortalama | Standart sapma
Casper ‘1 satin alma ihtimalim ytiksektir 300 (2,61 1,159
Casper ‘1 satin alma istegim ytiksektir 300 |2,52 1,137
Casper ‘1 satin almay1 tercih ederim 300 (2,54 1,154
Casper ‘1 satin almay1 diisiiniirim. 300 |2,65 1,206
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3.16. Modelin Regresyon Analizi

Regresyon Analizi metrik bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla sayida
bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi inceleyen bir istatistik yontemidir. Bu analize
gore: degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigi incelenir, iligskinin siddeti, bagimh
ile bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin matematiksel ifadesi incelenir( Altunisik

ve arkadaslari, 2005: 203).

3.16.1. Japonya- Sony Modelinin Regresyon Analizi

Model incelendigi zaman, tutum ve satin alma iizerinde diisiik bir iilke imaj1 etkisi
oldugunu, marka imajinin tutum ve satin alma karan iizerinde daha giiclii oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmanin sonuglari, daha 6nce yapilan arastirmanin sonuglari
gibi marka imajinin iilke imajindan daha etkili oldugunu gostermektedir. Asamali
regresyon yapilarak, once iilke imajinin marka imajma etkisi incelenmistir, sonra
sirastyla, ilgilenimin marka imajina etkisi, marka imajmin ( tilke imaj1 ve ilgilenimin
de eklenmesiyle) tutumu etkilemesi, en son olarak da elde edilen tutumun ( marka
imaj1, llke imaj1 ve ilgilenim ile birlikte) satin alma karari iizerindeki etkisi

aciklanmistir.

Tablo 29: Japonya- Sony Modelinin Regresyon Analizi

Model R R Diizeltilmis | Standart F Beta
Kare R Kare Hata Anl.
1 ,532 ,283 ,281 ,50265 117,677 | ,000 |,532
2 676 | 458 | 456 43721 | 251,420,000 | ,676
3 ,762 ,581 ,580 ,52369 413,442 | ,000 |,762
4 ,732 ,536 ,534 ,64160 344,021 | ,000 |,732
1. Ulke Imajinin Marka Imajini etkilemesi

2. llgilenimin Marka Imajim etkilemesi
3. Marka imajimin ( Ulke Imaj:1 + ilgilenim) Tutumu Etkilemesi

4. Tutumun (Marka imaji + Ulke Imaji+ Ilgilenim) Satin Alma Kararini
etkilemesi

102



Asamali Regresyon analizi yontemiyle elde edilen tablo incelendiginde, Ulke
imajinin Marka Imaj1 iizerinde ¢ok yiiksek bir etkisi olmadigi, (R ,532, R kare ise
,283) oldugu goriilmektedir. Yani bagimli degisken Ulke Imaji ile bagimsiz degisken
Marka Imaj1 arasinda zayif bir iliski oldugu sdylenebilir. Ilgilenimin Marka Imajini
aciklama orani ise yiiksek kabul edilebilir, R ,676, R kare ise ,458’tur. Marka
imajinin ( Modele gore Ulke Imajmin ve Ilgilenimin de Marka imaji iizerindeki
etkileri eklenmis) Tutumu agiklama orani ise R ,762, R kare ise ,581°dir. Oldukc¢a
yiiksek bir etkilesim oldugu ve Marka imaj1 ile Tutum arasinda giiclii bir iliski
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Son asamada ise Tutumun ( Modele gore elde edilen
Marka Imajmin da eklenmesiyle) Satin Alma Kararini etkileme oran1 R ,732, R kare
ise ,536 olmasi, Tutum ile Satin Alma Arasinda giicli bir iliski oldugunu

gostermektedir.

3.16.2. Giiney Kore-Samsung Modelinin Regresyon Analizi

Simdi de Giiney Kore’ye ait verilere iligkin bir model kurup satin alma kararinin
nasil agiklandig1 anlatilacaktir. Bunun igin &ncelikle Ulke Imajinin Marka Imajina
%44 oraninda bagli (R ,443, R Kare ,196),Ilgilenim ise Marka Imajma %63 bagl
oldugu ortaya ¢cikmustir (R ,637, R kare ,406). Ilgilenim ve Ulke Imajmi1 Marka
Imajina eklendiginde, Marka imaji Tutuma %77 oraminda bagh oldugu ortaya
cikmistir ( R ,769, R kare ise ,591). Bu oldukca yiiksek bir agiklama oranidir. Son
olarak da Tutumun ( Marka Imaji eklenirse modele) Satin Alma Kararina %79
oraninda bagli oldugu ortaya ¢ikmistir (R ,789, R kare ,622). Bu, aralarinda ¢ok
giclii bir iliski oldugunu gostermektedir. Giiney Kore modelinde de asamali
regresyon yapilarak Giiney Kore imajinin Samsung marka imajma etkisi analiz
edilmis, sonra Ilgilenimin Samsung marka imajim etkilemesi, Samsung marka
imajimin ( ilgilenim ve Ulke Imaji eklenerek) Tutumu etkilemesi, son olarak da elde
edilen Tutumun Satin alma kararmi agiklama orani elde edilmistir. Giiney Kore
modelinde de Samsung marka imajinin, Giliney Kore lilke imajindan daha etkili
oldugu ve bu durumun var olan literatiire uyumlu oldugu ortaya ¢ikmistir. Asamali

regresyon ile ilgili sonuglar asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 30:Giiney Kore- Samsung Modelinin Regresyon Analizi

Model R R Diizeltilmis | Standart F Beta
Kare R Kare Hata Anl.

1 443 | ,196 ,193 ,53335 | 72,577 | ,000 |.443

2 637 | ,406 ,404 45831 | 203,848 | ,000 |[,637

3 769 | ,591 ,590 ,58605 | 430,762 | ,000 |,769

4 789 | ,622 ,621 ,62892 | 490,935 | ,000 |,789

1. Ulke imajinin Marka Imajini etkilemesi
2. llgilenimin Marka Imajim etkilemesi
3. Marka imajmin ( Ulke Imaj:1 + ilgilenim) Tutumu Etkilemesi

4. Tutumun (Marka imaji + Ulke Imaji+ Ilgilenim) Satin Alma Kararini
etkilemesi

3.16.3 Tiirkiye ve Casper Modelinin Regresyon Analizi

Tiirkiye’ye ait veriler incelendiginde Ulke Imajinin Marka Imajim agiklama oram
%60 oraninda oldugunu, (R ,601, R kare ,361) bu agiklama oraninin da anlaml
oldugu, ayrica, Ilgilenimin Marka Imajina %72 oraminda bagli oldugu ortaya
cikmistir ( R ,724, R kare ,524). ilgilenim ve Ulke Imaji Marka Imajina eklenirse,
Marka Imajinm Tutuma %83 baghdir (R ,829, R kare ,687). Marka Imaji Tutuma
eklendiginde ise, Tutum ile Satin Alma Karar1 arasinda ¢ok gii¢lii bir iliski oldugu
ortaya ¢ikmaktadir (R ,847, R kare ,717). Diger iki iilkeye yapilan regresyon
analizine gore Tiirkiye- Casper modelinde daha yiiksek agiklama oranlar1 elde
edildigi dikkat ¢ekmektedir. Tiirkiye modelinde de asamali regresyon yontemi
kullanilarak once Tiirkiye imajinin Casper marka imajina etkisi arastirildi, sonra
Ilgilenimin Casper marka imajina etkisi gosterildi, Casper marka imajmn ( iilke
imaj1 ve ilgilenim eklenirse) tutuma etkisi acgiklandi, son olarak da elde edilen

tutumun ( marka imaji, lilke imaj1 ve ilgilenim ile birlikte) satin alma kararina etkisi
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arastirilmistir. Tiirkiye modelinde de daha 6nceki yapilan aragtirmalara uygun olarak,

marka imajinin lilke imajindan daha énemli oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 31: Tiirkiye- Casper Modelinin Regresyon Analizi

Model R R Diizeltilmis | Standart F Beta
Kare R Kare Hata Anl.
1 ,601 ,361 ,359 ,53861 168,450 | ,000 | ,601
2 724 | 524 | 522 46504 | 327,692 | ,000 |.724
3 ,829 ,687 ,686 ,57782 655,361 | ,000 | .829
4 ,847 17 ,716 ,59029 755,437 | ,000 | .847
1. Ulke Imajinin Marka Imajini etkilemesi

2. llgilenimin Marka Imajin1 etkilemesi
3. Marka imajmin ( Ulke Imaj1 + ilgilenim) Tutumu Etkilemesi

4. Tutumun (Marka Imaj1 + Ulke Imaji+ Ilgilenim) Satin Alma Kararini
etkilemesi

3.17. Hipotezlerin Test Edilmesi

HI: Tiketicilerin geligmis tlilke imaj1 algilar1 ile gelismekte olan {ilke imaj1 algilar

arasinda fark vardir;

Gruplar arasi iilke imajlarinin varyanslar1 arasindaki esitlik hipotezi reddedilir yani,
varyanslar farklidir, dolayisiyla olumlu imaja sahip iilkeler ile olumsuz imaja sahip

tilkeler arasindaki fark tamhane kriterine gore yorumlanur.
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Coklu karsilastirmalar

Tablo 32: Ulke imajlar Arasindaki Farklar

Bagiml degisken:ulkeimajlari

(I) gruplar (J) gruplar | Ortalama %95 giiven araligi
Farkliliklari(I
-) Std. Hata | Anl. Alt Sinir Ust Sinir
Tukey japonya giiney ,93571° ,06733 ,000 777 1,0938
HSD kore
tiirkiye 1,12143 ,06733  [,000 ,9634 1,2795
giliney japonya -,93571° ,06733 ,000 -1,0938 =T1777
kore tiirkiye ,18571° ,06733  |,016 ,0277 ,3438
tirkiye japonya -1,12143" ,06733  [,000 -1,2795 -,9634
giiney -,18571° ,06733  [,016 -,3438 -,0277
kore
Tamhane japonya giliney ,93571* ,06062 ,000 ,7906 1,0809
kore
tiirkiye 1,12143° ,07029  |,000 9531 1,2898
giliney japonya -,93571* ,06062 ,000 -1,0809 -,7906
kore tiirkiye ,18571° ,07060  |,026 ,0166 ,3548
tiirkiye japonya -1,12 143" ,07029 ,000 -1,2898 -,9531
giiney -,18571° ,07060 [,026 -,3548 -,0166
kore

*.0.05 anlamlilik diizeyinde ortalama farkliliklart

Yukaridaki kriterlerin hepsi incelendiginde, giiclii imaja sahip Japonya’nin zayif

imaja sahip Giiney Kore ve Tiirkiye’ye gore fark bulundugunu, fakat zayif imaja

sahip Giiney Kore ve Tiirkiye arasinda fark bulunmadigini gostermistir.Buna gore

H1 kabul edilir.

H2: Tiketicilerin giicli markalar ile zayif markalar arasindaki marka imaji

algilamalarinda anlamli fark vardir.

Tablo 33: Marka imajlar1 Ortalamalari

Ortalamalar

n Ortalamalar
markaimajil 300 3,5502
markaimaji2 300 3,3278
markaimaji3 300 3,0011
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Bu tablo incelendiginde de hemen hepsinin gii¢lii ile zayif markalar arasinda oldugu

goriilmektedir. Marka imaj1 algilamalar1 arasinda fark incelendiginde: varyanslar

arasinda fark vardir ve tamhane kismi incelenir.

Tablo 34: Marka imajlar1 Arasindaki Farklar

Coklu Karsilastirmalar
Bagimli degisken:markaimajil

() gruplar (J) gruplar | Ortalama %95 giiven aralig1
Farkliliklari(I
) Std. Hata | Anl. Alt Siir
Tukey sony samsung ,22239* ,05403 ,000 ,0955 ,3492
HSD casper ,54906° ,05403 ,000 4222 ,6759
samsung  sony -,22239* ,05403 ,000 -,3492 -,0955
casper 32667 ,05399 1,000 ,1999 ,4534
casper sony -,54906* ,05403 ,000 -,6759 -,4222
samsung |-,32667 ) ,05399 1,000 -,4534 -,1999
Tamhane sony samsung ,22239* ,05047 ,000 L1015 ,3432
casper ,54906" ,05538 1,000 4164 ,6817
samsung  sony -,22239* ,05047 ,000 -,3432 -, 1015
casper 32667 ,05601 ,000 ,1925 ,4608
casper sony -,54906* ,05538 ,000 -,6817 -4164
samsung |-,32667 ) ,05601 ,000 -,4608 -,1925

*.0.05 anlamlilik diizeyinde ortalama farkliliklari

Yukardaki tablo incelendiginde, Marka Imajlarinin farkli oldugu ortaya ¢ikmaktadir

(0,000<0,05). H2 kabul edilir.

H3: Tiiketicilerin giicli markalar ile zayif markalarin kalite algilamalar1 arasinda

anlaml fark vardir.
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Tablo 35: Marka Imajimin Algilanan Kalite Uzerinde Etkisi

Diizey Etkileri Arasindaki Test

Bagimh degisken:marka imaji

3. Tip

Karel Serbestlik Karelerin . Anl B

areler nl. t cta
Kaynak Dereceleri | Ortalamalan

Toplami
Model 10342,968* 18 574,609 | 2556,343( ,000] 33,591 ,696
algilanan 10342,968 18 574,609 2556,343| ,000] 29,020
Error 198,254 882 ,225
Total 10541,222 900

a. R kare=,981 (Diizeltilmis R kare=,981)
Yukaridaki tablo incelendiginde, markalar arasi kalite algilamalar1 arasinda fark

vardir sonucuna ulasilir (0,000<0,05). H3 kabul edilir.

H4: Tiiketicilerin gii¢lii markalar ile zayif markalara olan tutumlari arasinda anlaml

fark vardir.

Tablo 36: Marka Imajlarinin Tutum Uzerinde Farkhhklar: Testi

Diizey Etkileri Arasindaki Test

Bagimli degisken: markaimaji

3. Tip ) )
Karel Serbestlik Karelerin . Anl B
areler nl. t cta
Kaynak Dereceleri | Ortalamalan
Toplami
Model  [9993,786* |17 587,870 2553433 [,000 [35.879 [.744
ttum  [9993,786 |17 587,870 2553,433 1,000 |33.360
Hata 203,291 883 ,230
Toplam |10197,076 900

a. R kare = ,980 (diizeltilmis R kare = ,980)

Tablodan Tutumlar arasinda fark vardir, (0,000<0,05). H4 kabul edilir sonucu ortaya

cikmaktadir.
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H5: Tiiketicilerin Uriin degerlendirmesinde iilke imaji marka imajindan daha
onemlidir.

Tablo 37: Japonya- Sony Modelinde Tutum Uzerinde Ulke imaji ve Marka
Imaj1 Etkileri

Model R R Diizeltilmis | Standart F Beta
Kare R Kare Hata Anl.
1 ,490 ,240 ,238 , 70528 94,241 ,000 ,490
2 ,631 ,398 ,396 ,62803 | 196,667 ,000 ,631
3 ,656 431 427 ,61142 | 112,460 ,000 ,656

1. Ulke Imajinm Tutuma etkisi
2. Marka Imajmin Tutuma iizerindeki etkisi

3. Marka imaj1 ve Ulke Imajinin Tutuma iizerindeki etkisi

Regresyon analizinden ¢ikan sonuca gore, Japonya- Sony modelinde, marka imaji
iilke imajina gore daha etkilidir. Japonya iilke imajinin tutumu etkileme orani
olduk¢a diisiik bulunmustur, acgiklama oram1 %49 iken, Sony marka imajimnin
aciklama oran1 %63, birlikte agiklama orani ise %66’dir. Yani, Japonya iilke imajinin

fazla bir etkisi olmadig1 sdylenebilir.

Tablo 38: Giiney Kore-Samsung Modelinde Tutum Uzerinde Ulke imaji ve

Marka imaji Etkileri
Model R R Diizeltilmis | Standart F Beta
Kare R Kare Hata Anl.
1 ,351 ,123 ,121 ,85805 41,966 ,000 ,351
2 ,701 ,491 ,489 ,65388 | 287,410 ,000 ,701
3 ,702 ,493 ,490 ,65362 | 144,441 ,000 ,702

1. Ulke Imajinm Tutuma etkisi
2. Marka Imajmin Tutuma iizerindeki etkisi

3. Marka Imaj1 ve Ulke imajinin Tutuma iizerindeki etkisi
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Giiney Kore- Samsung modelinde de iilke imajinin, marka imajma tutum tiizerinde
daha diisiik bir etkiye sahip oldugu gériilmektedir. Ulke imaji tutumu %35 oraninda
bagliyken, marka imaj1 tutum iizerinde %70 etkilidir, birlikte ise etkisi gene %70 dir,
yani Giliney Kore imajimnin tutum {izerinde onemli bir etkisi olmadigi ortaya

cikmaktadir.

Tablo 39: Tiirkiye- Casper Modelinde Tutum Uzerinde Ulke Imaji ve Marka
Imaj1 Etkileri

Model R R Diizeltilmis | Standart F Beta
Kare R Kare Hata Anl.
1 ,534 ,285 ,283 ,87378 118,915 | ,000 ,534
2 ,739 ,546 ,545 ,60629 | 358,544 ,000 ,739
3 ,748 ,559 ,556 ,68766 | 188,067 ,000 , 748

1. Ulke imajinin Tutuma etkisi
2. Marka Imajmin Tutuma iizerindeki etkisi

3. Marka imaj1 ve Ulke Imajinin Tutuma iizerindeki etkisi

Yukardaki tablo incelendiginde, Tiirkiye- Casper modelinde, Tiirkiye imajinin tutum
tizerinde etkisi %53, Casper marka imajimin tutum iizerinde etkisi %74’e yakin,
Tiirkiye imaj1 ve Casper imaj1 birlikte tutum iizerinde etkisi ise marka imajindan ¢ok
az farkla daha yiiksek ¢ikmistir %75’e yakin olarak bulunmustur. Bunlara istinaden,

tutum {izerinde marka imajin iilke imajindan daha etkili oldugu sdylenebilir.

Tablolar, 3 modelde de tutum iizerinde marka imajinin, iilke imajindan daha biiyiik
etkisi bulundugu igin, H5: Tiiketicilerin Uriin degerlendirmesinde iilke imaji marka

imajindan daha 6nemlidir, reddedilir.

H6: Tiiketicilerin Satin Alma kararini verdiklerinde marka imaji {ilke imajindan

Onemlidir
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Tablo 40: Japonya- Sony Modelinde: Satin Alma Karar1 Uzerindeki Ulke Imaji

ve Marka Imaji Etkileri
Model R R Diizeltilmis | Standart F Beta
Kare R Kare Hata Anl.
1 ,398 ,159 ,156 ,86378 56,225 ,000 ,398
2 ,606 ,367 ,365 , 74903 | 173,076 ,000 ,606
3 ,613 ,375 ,371 , 74551 89,267 ,000 ,613

4. Ulke Imajinin Satin Alma Kararina etkisi
5. Marka imajimnin Satin Alma Karari {izerindeki etkisi

6. Marka Imaj1 ve Ulke imajinin Satin Alma Karar1 iizerindeki etkisi

Yukardaki tabloda, Japonya- Sony Modelinde, Marka Imajinin Ulke Imajma gore

Satin Alma Karmi agiklama orani daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmustir. Ulke Imaji
Satin Alma Kararma % 39 oraninda bagliyken (R ,398, R kare ,159), Marka Imaji
%60 oraninda bagli oldugu ortaya ¢ikmistir (R ,606, R kare ,367). Her ikisi birlikte

analiz edildiginde, Ulke Imajmin fazla bir etkisi olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir (R

,613, R kare ,375).

Tablo 41. Giiney Kore- Samsung Modelinde: Satin Alma Karar1 Uzerindeki
Ulke Imaji ve Marka imaji Etkileri

Model R R Diizeltilmis | Standart r Beta
Kare R Kare Hata Anl.

1 ,284 ,080 077 98132 26,052 ,000 ,284

2 ,561 315 ,313 ,84678 137,214 | ,000 ,561

3 ,563 317 312 ,84725 68,862 ,000 ,563

1. Ulke Imajinmn Satin Alma Karari iizerindeki etkisi

2. Marka Imajmin Satin Alma Karar1 iizerindeki etkisi

3. Marka imaj1 ve Ulke Imajinin Satin Alma Karari iizerindeki etkisi
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Tabloda da goriildiigii gibi, Giiney Kore-Samsung Modelinde, Ulke Imajimimn Satin
Alma iizerindeki etkisi ¢ok diisiiktiir ( R ,284, R kare ,080), Marka Imajinin ise Ulke
Imajina gore etkisi daha biiyiiktiir. Marka Imaji Satin Alma Kararma %56 oraninda
bagldir ( R ,561, R kare ,315). Ulke Imaji ve Marka Imaj1 birlikte ise gene Satin
Alma Kararin1 %56 oraninda agiklamaktadir ( R ,563, R kare ,317). Yani verilere
gore Ulke Imajinm hig¢ etkisi olmadifi ortaya ¢ikmaktadir. Buna ragmen, Marka

Imaj1 ile Satin Alma Karar1 arasinda ¢ok giilii bir iliski olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 42: Tiirkiye- Casper Modelinde: Satin Alma Karar1 Uzerindeki Ulke
Imaji ve Marka imaji Etkileri

Model R R Diizeltilmis | Standart F Beta
Kare R Kare Hata Anl.
1 ,556 ,309 ,307 ,92234 133,469 | ,000 ,556
2 ,679 461 ,459 ,81516 254,390 | ,000 ,679
3 ,704 ,495 ,492 ,79003 145,549 | ,000 ,704

1. Ulke imajinin Satin Alma Karar1 iizerindeki etkisi
2. Marka Imajmin Satin Alma Karar iizerindeki etkisi

3. Marka imaj1 ve Ulke Imajinin Satin Alma Karari iizerindeki etkisi

Tiirkiye- Casper Modelinde gene Marka Imaji, Ulke Imajindan daha etkili oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Ulke Imajinin Satin Alma Kararini agiklama oram % 56 iken (R
,556, R kare ,309), Marka Imajinin Satin Alma Kararmi agiklama oran1 % 68°dir (R
,679, R kare ,461), Ulke Imaji ve Marka imajim birlikte Satin Alma Kararmi
aciklama orami ise %70’tir ( R ,704, R kare ,495). Bu demektir ki, Tiirkiye imajinin
diger iki iilkeye gore agiklama oram daha yiiksektir, ama gene de Marka Imaj: ile
karsilastinldiginda Ulke Imaji daha az etkili olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yani H6
kabul edilir.
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H7: Ulke Imaj1 Tutumu etkiler.

Tablo 43: Ulke imajimin Tutuma Etkisi

Model

Diizeltilmis F Anl. Beta

R R kare R Kare Standart Hata

Japonya ,490 ,240 ,238 , 70528 94,241 ,000 ,490
-Sony
G.Kore- ,351 ,123 ,121 ,85805 41,966 ,000 ,351
Samsung
Tiirkiye- ,534 ,285 ,283 ,87378 118,915 ,000 ,534
Casper

Tablo incelendiginde, Ulke Imaji Tutumu etkileme orani, Japonya-Sony 6rneginde

%49 ( R ,490, R kare ,240), Giiney Kore- Samsung 6rneginde %35 (R ,351, R kare
,123), Tiirkiye-Casper 6rneginde ise %53’tiir (R ,534, R kare ,285). En yiiksek deger

Tiirkiye- Casper modelinde bulunmasina ragmen, agiklama oranlar g¢ok giiclii

degildir.

H8:Marka imaj1 tutumu etkiler.

Tablo 44: Marka Imajimin Tutuma Etkisi

Diizeltilmis Standart Beta
Model R R kare R Kare Hata F Anl.

Japonya- ,631 ,398 ,396 ,62803 | 196,667 | ,000 ,631
Sony
G.Kore- ,701 ,491 ,489 ,65388 | 287,410 | ,000 ,701
Samsung
Tiirkiye- ,739 ,546 ,545 ,69629 | 358,544 | ,000 ,739
Casper
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Yukardaki tablo incelendiginde, Japonya- Sony Modelinde, Marka imajinin Tutuma
%63 bagli oldugu ( R ,631, R kare ,398), Giiney Kore- Samsung Modelinde, %70
oraninda bagli oldugu (R ,701, R kare ,491), Tiirkiye-Casper Modelinde ise %74

oraninda bagli oldugu ( R ,739, R kare ,546) ortaya ¢ikmaktadir. En yiiksek agiklama

oran1 Tirkiye-Casper modelinde bulunmustur.

Tablo 45: Marka imajina Ulke Imaji ve Ilgilenim Eklenirse Tutuma Etkisi
Model
Diizeltilmis | Standart F Anl. Beta
R R kare R Kare Hata
Japonya- ,762 ,581 ,580 ,52369 | 413,442 ,000 | ,762
Sony
G. Kore- , 769 ,591 ,590 ,58605 | 430,762 ,000 | ,769
Samsung
Tiirkiye- ,829 ,687 ,686 ,57782 | 655,361 ,000 | ,829
Casper

Marka Imajima Ilgilemim ve Ulke Imaji eklendigi takdirde, Marka Imajinin Tutumu

aciklama orani ylikselmektedir. Japonya-Sony 6rneginde %76 (R ,762, R kare ,581),

Gliney Kore-Samsung oOrneginde %77 ( R ,769, R kare ,591), Tiirkiye-Casper
orneginde ise %83 ( R ,829, R kare ,687) gibi yliksek agiklama oranlar1 elde
edilmistir. H8 kabul edilir.

HO9:Ulke Imaji Marka Imajin1 etkiler.

Tablo 46: Ulke Imajinin Marka imajim Etkilemesi

Diizeltilmis Standart Beta
Model R R kare R Kare Hata F Anl.

Japonya | ,532 ,283 ,281 ,50265 117,677 ,000 | ,532
-Sony

G. Kore- | ,443 ,196 ,193 ,53335 72,577 ,000 | .,443
Samsung

Tiirkiye- | ,601 ,361 ,359 ,53861 168,450 ,000 | ,601
Casper
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Model incelendiginde, en yiiksek agiklama orani gene Tiirkiye modelinde elde

edilmistir. Japonya-Sony modelinde, Ulke imajinin Marka Imajma etkisi %53 (R
,532, R kare ,283), Giliney Kore-Samsung modelinde %44 ( R ,443, R kare ,196),
Tiirkiye- Casper modelinde ise en yiiksek deger %60 ( R ,601, R kare ,361) oraninda

etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. H9 kabul edilir.

H10: ilgilenim Marka Imajin1 etkiler.

Tablo 47: flgilenimin Marka imajim Etkilemesi

Diizeltilmis | Standart Beta
Model R R kare R Kare Hata F Anl.
Japonya- ,676 ,458 ,456 ,43721 | 251,420 | ,000 ,676
Sony
G. Kore- ,637 ,406 ,404 45831 | 203,848 ,000 | ,637
Samsung
Tiirkiye- , 724 ,524 ,522 ,46504 | 327,692 ,000 | ,724
Casper
Tablo incelendiginde Ilgilenimin Marka Imajmna etkisi, Japonya- Sony orneginde
%67 ( R ,676, R kare ,458), Giiney Kore- Samsung 6rneginde %63 (R ,637, R kare
,406), Tiirkiye- Casper modelinde ise en yliksek aciklama orani %72 ( R ,724, R kare
,524) olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda, her {ic modelde Ilgilenimin Marka
Imajini etkiledigi sdylenebilir. Yani H10 kabul edilir.
HI11:Tutum Satin Alma Kararimi etkiler.
Tablo 48: Tutumun Satin Alma Kararim Etkilemesi
Diizeltilmis | Standart Beta
Model R R kare R Kare Hata F Anl.
Japonya ,696 ,485 ,483 ,67611 | 280,165 ,000 | ,696
-Sony
G.Kore- ,714 ,510 ,508 , 71655 | 309,772 ,000 | ,714
Samsung
Tiirkiye- ,818 ,669 ,668 ,63853 | 602,277 ,000 | ,818
Casper
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Yukardaki model incelendiginde, Japonya- Sony 6rneginde, Tutumun Satin Alma
tizerindeki etkisi %70 ( R ,696, R kare ,485), Gliney Kore- Samsung modelinde %71
( R ,714, R kare ,510), Tiirkiye-Casper modelinde ise %82 (R ,818, R kare ,669)
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Oldukea yiiksek agiklama oranlari ortaya ¢ikmustir.

Tablo 49: Tutumun (Marka imaji, Ulke imaji ve Ilgilenim Eklenirse) Satin
Alma Kararim Etkilemesi

Diizeltilmis | Standart Beta
Model R R kare R Kare Hata F Anl.
Japonya- | 732 ,536 ,534 ,64160 344,021 | ,000 132
Sony
G. Kore- | 789 ,622 ,621 ,62892 490,935 | ,000 ,789
Samsung
Turkiye- | 847 717 716 ,59029 755,437 | ,000 , 847
Casper

Tabloda goriildiigii gibi, Tutuma Marka Imaji, Ilgilenim ve Ulke Imaji da
eklendiginde, elde edilen Tutumun Satin Alma Karar1 iizerindeki etkisi
yiikselmektedir. Japonya- Sony 6rneginde %73 ( R ,732, R kare ,536), Giiney Kore-
Samsung 6rneginde %79 ( R ,789, R kare ,622), Tiirkiye —Casper 6rneginde ise gene
en yiiksek deger elde edilmistir, agiklama oram %85°tir (R ,847, R kare ,717). Bu

verilere istinaden, H11 kabul edilir.
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SONUC

Literatiirde, lilke imaji ve marka imajim birlikte degerlendiren bircok arastirmada
marka imaj1 iilke imajindan daha énemli bulunmustur. Ulke imaj1 ise tek basina
kullanildigr durumlarda, satin alma kararmi etkileyen onemli bir faktér oldugu
bilinmektedir.Aragtirmanin sonucu olarak, ililke imaji ve marka imaj1 etkileri
degerlendirildiginde, sadece marka imajinin hem tutum, hem de satin alma kararin
tek basina etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bu durumda, son zamanlarda yapilan bir¢ok

arastirmayla uyumludur.

Tiiketicilerin tilke imaj1 algilari, marka imaj algilari, kalite algilari, markaya yonelik
tutum, lriine yonelik ilgilenim ve son olarak da satin alma karar ile ilgili tiiketici
algilar1 analiz edilmistir. Arastirmada, hipotezlerin test edilmesinden Once
giivenirlilik analizi yapilmistir ve kabul edilebilir gilivenirlilik sonuglar1 ortaya
cikmistir. Bu demektir ki, anket giivenilir bir ankettir. Glivenilirlik, 6l¢egin 6l¢timler
tekrarlandiginda ne kadar tutarli sonuglar ¢ikaracaginin gdstergesidir. Baska bir
sekilde ifade edilirse, giivenilirlik, toplanan verilerin ne derece tesadiifi hatadan

arindigin1 gosteren bir dlgiittiir (Kurtulus, 2006:303).

Arastirmanin sonucu olarak her 3 modelde de tutum ve satin alma karari iizerinde
marka imaj1 iilke imajindan daha &nemli olarak bulunmustur. Ulke imaj1 etkisinin
onemli olmamasi, artik tirlinlerin tek bir {ilkede tiretilmedigi, hibrid iirlinlerin ortaya
cikmasi, gelismis ilkelerin iiretim yerlerini gelismekte olan {ilkelere tasimasindan
kaynaklandig1 diisiiniilebilir. Kiiresellesmeyle birlikte, mense iilkesi kavrami made-in
kavramu ile karistirilmakta oldugunu gosteren bir¢ok calisma vardir. Baska bir nedeni
de, Marka imajinin, tliketicilerin akillarinda daha gii¢lii olmasindan kaynaklaniyor
olabilecegidir. Tiiketicilerin ¢ogu, iirlinlin mense {ilkesini bilmese de markay1

bilmeleri, markanin daha biiyiik bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Literatiir kisminda agiklandig1 gibi, marka imajinin olugmasinda iilke imaji1 dogrudan
etkilidir. Cok ipuculu modellerde oldugu gibi, hem iilke imaj1 hem de marka imajinin
birlikte kullanildigi bu arastirmada, ¢ogunlugunun goriisii olan marka imaji1 satin

alma kararmni etkilemede iilke imajina gore daha giiclii oldugu sonucu ortaya
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cikmistir. Literatiirde, iilke imaj1 tek basina kullanildigi durumlarda, tutumu ve satin
alma kararini etkileyen cok 6nemli bir etki olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ulke imaj,
tiriinle ilgili bilgiye sahip olmayan tiiketiciler ic¢in ipucu roliindeyken, tiiketiciler
tilkenin iiriinlerine 6nceden kullanmigsa, iilke imaj1 tiiketicilerin {iriin 6zelliklerine
olan tutumlarin1 6zetlemek i¢in kullanilir. Bagka bir degisle, tiiketici iiriinii bilmedigi
zaman, lilkenin imajin1 kullanarak, o triinle ilgili degerlendirme yapar ve satin alma
kararin1 buna istinaden verebilir. Buna literatiirde, Halo etkisi denilmektedir. ikinci
sekilde ise, iiriin ile ilgili bilgi sahibi kisiler, iilke imajin1 kullanarak ve 6zetleyerek

satin alma kararin1 vermektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilere gore, {lilke imajinda Japonya daha iyi
degerlendirilmig, Tirkiye ve Giliney Kore Japonya’ya gore daha diisiik seviyede
degerlendirilmistir. Bu da, Tiirk tiiketicilerin teknolojik bir iiriin olan diziistii
bilgisayar degerlendirme ve satin alma konusunda, iilke imajinda Japonya’y1 tercih
ederken, marka imajinda giicli imaja sahip Sony markasimi tercih ettiklerini
gdstermektedir. Ayrica, Sony markasi, Tutum ve Ilgilenim konusunda da Samsung
ve Casper markasina gore daha iyi degerlendirilmistir. Satin alma kararina
bakildiginda, aymi sekilde Sony markasi diger iki markaya gore daha ¢ok tercih

edilmistir, bu da marka imajinin gii¢lii olmasindan kaynaklanmaktadir.

Modelin asamali regresyon analizi sonucu ise, iilke imajinin tutum ve satin alma
karar ilizerinde, marka imajina gore etkisinin daha diisiik oldugu ortaya ¢ikmistir.
Tiirkiye modelinde ise diger iki modele gore iilke imaji1 ve marka imajinin tutumu ve
satin alma kararim1 agiklama oranlar1 daha yiiksek c¢ikmistir. Anket Tiirkiye’de
yapildig1 i¢in Tiirk tiiketiciler degerlendirme sirasinda, etnosentrik olduklar ortaya
cikmistir. Literatiire dayanarak, kolektivist toplumlarin bireysel toplumlara gore daha
etnosentrik olduklar1 belirtilmisti. Kolektivist bir yapiya sahip Tiirklerin katildigi bu
arastirmada literatiire uygun olarak sonuglar ortaya c¢ikmustir. Egitim durumu ve
yaslar1 degerlendirildiginde ise Tiirk tiiketicilerin etnosentrik egilimleri literatiire
uygun degildir, c¢iinkii egitim seviyesi yiikksek ve geng tiliketicilerin daha az
etnosentrik olduklarini gdsteren aragtirmalar yapilmistir. Bu aragtirma da ise, lisans

ve lisansiistii seviyesinde olan 6grenciler katilmistir.
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Bu arastirmanin sonucu, Tiirkiyeli 6grencilerin diziistii bilgisayar1 satin alma kararini
verdiklerinde marka imajinin iilke imajindan daha giiclii oldugu ortaya c¢ikmuistir.
Bunun nedeni, birgok durumda, iiretim yerinin mense iilkesiyle ayni olmamasi, bu
ikisinin karistirilmasit ve marka imajimin ayn: zamanda menge iilkesi ile ilgili bilgi
vermesinden kaynaklanabilir. Hem marka imaji, hem de mense iilkesi iriinlerin
kalite gostergesidir. Bazi iilkelere ait belli {iriinler ve markalar, herkes tarafindan
kaliteli olarak algilanmaktadir. Bu iirlinlerin liretim yerleri degisse de, tiiketiciler bu
rtinleri, marka etiketi var oldugu siirece kaliteli olarak algilamaktadirlar.
Kiiresellesmeyle birlikte, yapilan arastirmalarda, marka imaj1 lilke imajindan daha
onemli bir belirleyici olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ayni zamanda, marka imajina
ilgilenim de eklendigi zaman, tutumu ve satin alma kararim1 daha c¢ok etkiledigi

gorilmiistiir.

Kiiresel triinler so6z konusun oldugunda, marka imajimin tiiketicilerin kalite
algilamasin1  etkiledigi sdyleyen bir¢cok arastirma mevcuttur. Yapilan bazi
aragtirmalarda, tiiketiciler bir iiriiniin taninmis bir marka tarafindan dizayn edildigini
biliyorlarsa, marka imaj1 {irtiniin estetik degerlendirmesinde dikkat ¢eken bir 6zellik
olarak ortaya ¢ikar, liretim iilkesinin ise etkisi olmadigini diisiinmektedirler. Bir¢ok
arastirmada, tlilke imajiyla marka imaj1 arasindaki etkilesim belirsizdir. Bu
aragtirmada, hem marka imaj ile iilke imaj1 arasindaki iligki, hem de birlikte ve ayr
ayr1 tutum ve satin alma karari {izerindeki etkileri gosterilmistir. Ulke imaji marka
imajimn etkiler, ¢iinkii bircok tiiketici Sony deyince akillarina Japonya gelmektedir.
Marka kokeni, tiiketicilerin markanin ait oldugunu algiladiklar1 yer, bolge ya da
iilkedir. Ornegin, Sony, GE, Samsung gibi markalarin, iiretim iilkesi markanin
dogdugu iilkeyle ayni olmasa bile, tliketicilere otomatik olarak markanin koken

bilgisini 6nemli kildigini1 gostermistir( d'Astous ve Ahmed,1998:114).

300 lisans ve lisansiistli 6grencisine yapilan bu arastirmanin sonuglart da, lilke imaj1
ve marka imaj1 ile ilgili literatiirii desteklemektedir. Elektronik tirtinlerde, teknolojik
bakimdan gelismis bir imaja sahip olan Japonya, gelismekte olan Giiney Kore ve
Tiirkiye’ye gore daha olumlu degerlendirilmistir. Marka imajinda ise Sony marka

diziistii bilgisayari, Samsung ve Casper marka diziistii bilgisayarlarina goére, hem
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marka imaji, hem de tutum, ilgilenim ve satin alma karar1 konusunda daha olumlu

degerlendirildigi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Ulke imaji ve marka imajinmn tutum ve satin alma karar iizerindeki etkiler analiz
edildiginde, bircok arastirmanin sonuglarina uygun olarak marka imaj iilke
imajindan daha aciklayict oldugu bulunmustur. Marka imajinin daha giiclii
bulunmasi, isletmecilerin kiiresellesmeyle birlikte ortaya ¢ikan menge iilkesi ve
tiretim tlkesi ayriminin tiiketicilerin satin alma kararini etkilemedigini, bunun ig¢in
negatif iilke imajmi iyilestirmek yerine, marka imajimnin giiclendirilmesinin daha
onemli oldugunu gdostermektedir. Yoneticiler, marka imajimi gelistirmek icin
pazarlama stratejilerini gelistirmeli, tutundurma faaliyetlerine agirlik verilmedir. Son
zamanlarda yapilan arastirmalarda, marka, hedef kitlelere ulasabilmek ve genel bir

imaj gelistirmek i¢in 6nemli bir tanitim araci olarak kabul edilmektedir.

Birgok tiiketicinin {iriin mense iilkesini bilmedikleri ya da karistirdiklar icin, tilke
imajin1 kullanmak yerine, pazarlamacilar marka imajin1 kuvvetlendirme yoluna
gitmelidirler. Teknolojik bir iirlin olan diziistii bilgisayar ile ilgili tutum ve satin
alma karari lizerinde marka imajinin daha 6nemli oldugu bulundugu i¢in, Tiirkiye’de
diziistii bilgisayar pazarina girmek isteyen firmalarin yoneticileri i¢in 6énemli ipuglar
verdigi sdylenebilir. Ulke imajmm gii¢lii olmasi, satin alma kararim fazla

etkilemedigini gostermistir. Bu durumda, marka imajina 6nem verilmelidir.

Tiiketicilerin mense iilkesini belirlemede zorlandiklar1 kiiresellesen diinyada, giiclii
markalar liretim maliyetlerini diistirmek i¢in olumsuz imaji olan gelismekte olan
iilkelerde {iretimini yapmaktadir. Bu f{ilkelerin imajlarin1 gelistirmek yerine,
pazarlamacilar marka imajin1 giliglendirme stratejisini kullandiklar1 siirece basarili
olacaktir. Yapilan aragtirmalar gibi, bu arastirmanin sonucu da marka imajinin
tutumu ve satin alma kararini iilke imajindan daha ¢ok etkiledigi ortaya ¢ikmustir.
Bunun nedeni, marka imajinin satin alma kararinin verilmesinde bir 0zet olarak
kullanilan bir digsal degisken olmasidir, ¢iinkii bircok durumda, marka ismi, iilke
imaj1 etkisi yerine ge¢mistir, bunun nedeni ise marka isimlerinin belirli iilkeler ile

iliskilendirilmesinden kaynaklanmaktadir. Genelde tiiketiciler iirtinle ilgili yeterli
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bilgiye sahip olmadiklarinda iiriiniin kalitesi ile ilgili marka isminden yola ¢ikarak

varsayimlarda bulunmaktadirlar.

Ayrica iriine yonelik ilgilenim ne kadar yiiksek ise tutum ve satin alma karar1 da
yuksek olacaktir. Bu durumda, ilgilenimin yiiksek olmasi i¢in pazarlamacilarin
tutundurma faaliyetlerine daha ¢ok agirlik vermeleri gerekmektedir, reklam, satis
tutundurma gibi yontemlerle tiiketicilerin ilgilenimlerini koruma ve {irlinii satin
almak i¢in ikna etme yollarin1 denemelidirler. Eger tiiketicinin ilgilenimi diisiikse,
marka tutumunun ortaya c¢ikmasinda begenmek, ilgi duymak Onemli hale

gelmektedir.

Marka tutumu ilgilenim ile iligkili oldugu i¢in, marka tutumunu giiclendirmek
gerekmektedir, markay1 begenmek, ilgi duymak, tiiketici ile marka arasinda bir bag
kurmak gerekmektedir. Binlerce markanin rekabet ettigi piyasalarda, fiyat, ambalaj,
satig sonrast hizmet gibi unsurlarin benzer oldugu durumlarda, tiiketicilerin satin
alma karari verdiklerinde kendi markalarini se¢meleri i¢in pazarlamacilara biiyiik rol
diismektedir. Giiglii bir marka imaj1 yaratmak bu yiizden biiyiilk 6neme sahiptir,
¢linkii bu arastirmanin sonuglarina goére, 3 model de marka imaji, tutum ve satin alma

karari iizerinde, iilke imajindan daha 6nemli bir etken olarak bulunmustur.
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Ek 1 Anket Formu
Ankette, Japonya- SONY diz iistii bilgisayar, Giiney Kore- SAMSUNG diz {isti
bilgisayar ve Tirkiye- CASPER diz {istii bilgisayar ile ilgili 6grencilerin algilar
arastirilacaktir. Ankete vereceginiz cevaplar tamamen akademik amagli bilimsel
caligmalar i¢in kullanilacaktir. Liitfen isminizi yazmaymiz. Tiim sorulari eksiksiz
doldurmanizi rica eder, anketi doldurarak ¢alismaya katki sundugunuz igin tesekkiir
ederiz.

Semra Nese ASAN

Sorulari cevaplandirirken, 1 ila S arasindaki degerlerden sizce uygun olani
isaretleyiniz. (1- Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-
Katihyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum)

Japonya -Sony 1 123 /4] 5

Japonya lretimde yenilik¢idir

Japonya’nin teknolojik gelisme diizeyi yiiksektir

Japonya’nin iirlinlerinin tasarimi iyidir

Japonya iiretimde yaraticidir

Japonya’nin {iriinleri kalitelidir

Japonya prestijli bir iilkedir

Japonya gelismis bir iilke imajina sahiptir

| || @0 | &0 2= | 2|32 =

Sony iyi iiriin ve hizmetlere sahiptir

9. | Sony iyi bir sekilde yonetilmektedir

10. | Sony sadece para kazanmak istiyor

11. | Sony halkla i¢ igedir

12. | Sony tiiketicilerin ihtiyaglarina karsilik vermektedir.

13. | Sony ¢alismak i¢in iyi bir igletmedir

14. | Sony ‘nin diz iistii bilgisayarlar1 kusursuzdur.

15. | Sony’nin diz iistii bilgisayarlar digerlerine gore
farklidir

16. | Sony’nin diz tistii bilgisayarlar1 diger markalara gore
ilgi ¢ekicidir

17. | Sony’nin diz iistii bilgisayarlar dayaniklidir

18. | Sony markasina yonelik diisiincelerim iyidir

19. | Sony markasini begeniyorum

20. | Sony markasindan memnunum

21. | Sony’ye yonelik diisiincelerim olumludur

22. | Sony benim i¢in 6nemli bir markadir

23. | Sony benim ilgilendigim bir markadir

24. | Sony benim i¢in ¢ok sey ifade ediyor

25. | Sony benim i¢in degerli bir markadir

26. | Sony benim ilgimi uyandiran bir markadir

27. | Sony bana heyecan veren bir markadir

28. | Sony benim i¢in albenili bir markadir

29. | Sony benim hayranlik duydugum bir markadir

30. | Sony benim ihtiya¢ duydugum bir markadir

31. | Sony benim i¢in kapsamli bir markadir

32. | Sony’yi satin alma ihtimalim yiiksektir

33. | Sony’yi satin alma istegim yiiksektir

34. | Sony’yi satin almayi tercih ederim

35. | Sony’yi satin almay1 diisiiniiriim
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Sorulari cevaplandirirken, 1 ila 5 arasindaki degerlerden sizce uygun

olam isaretleyiniz. (1- Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim,
4-Katihlyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum)

Giiney Kore-Samsung

1

2

3

4

5

36. | Giiney Kore iiretimde yenilik¢idir

37. | Gliney Kore’nin teknolojik gelisme diizeyi
yiksektir

38. | Giiney Kore’nin {iriinlerinin tasarim iyidir

39. | Giiney Kore iiretimde yaraticidir

40. | Giiney Kore’nin lirtinleri kalitelidir

41. | Giiney Kore prestijli bir iilkedir

42. | Giiney Kore gelismis bir iilke imajina sahiptir

43. | Samsung iyi iirlin ve hizmetlere sahiptir

44. | Samsung iyi bir sekilde yonetilmektedir

45. | Samsung sadece para kazanmak istiyor

46. | Samsung halkla i¢ icedir

47. | Samsung igletmesi tiiketicilerin ihtiyaglarina
karsilik vermektedir.

48. | Samsung c¢aligmak i¢in iyi bir isletmedir

49. | Samsung’un diz iistii bilgisayarlar1 kusursuzdur.

50. | Samsung’un diz Ustli  bilgisayarlarn1  diger
markalara gore farklidir

51. | Samsung’un diz Ustli  bilgisayarlarn1  diger
markalara gore ilgi ¢ekicidir

52. | Samsung‘un diz iistii bilgisayarlar1 dayaniklidir

53. | Samsung markasina yonelik diisiincelerim iyidir

54. | Samsung markasini begeniyorum

55. | Samsung markasindan memnunum

56. | Samsung’a yonelik diisiincelerim olumludur

57. | Samsung benim i¢in 6nemli bir markadir

58. | Samsung benim ilgilendigim bir markadir

59. | Samsung benim i¢in ¢ok sey ifade ediyor

60. | Samsung benim i¢in degerli bir markadir

61. | Samsung benim ilgimi uyandiran bir markadir

62. | Samsung bana heyecan veriyor

63. | Samsung benim i¢in albenili bir markadir

64. | Samsung hayranlik duydugum bir markadir

65. | Samsung benim ihtiya¢ duydugum bir markadir

66. | Samsung benim i¢in kapsamli bir markadir

67. | Samsung’u satin alma ihtimalim yiiksektir

68. | Samsung’u satin alma istegim yiiksektir

69. | Samsung’u satin almayi tercih ederim

70. | Samsung’u satin almayi diisiinliriim.
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Sorulari cevaplandirirken, 1 ila 5 arasindaki degerlerden sizce uygun olam
isaretleyiniz. (1- Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-
Katihiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum)

Tiirkiye- Casper 1 1234

71. | Tiirkiye tiretimde yenilik¢idir

72. | Tirkiye’nin teknolojik gelisme diizeyi yiiksektir

73. | Tiirkiye’nin iiriinlerinin tasarimi iyidir

74. | Tiirkiye tiretimde yaraticidir

75. | Tiirkiye’nin iiriinleri kalitelidir

76. | Tirkiye prestijli bir tilkedir

77. | Tirkiye gelismis bir tilke imajina sahiptir

78. | Casper iyi iiriin ve hizmetlere sahiptir

79. | Casper iyi bir sekilde yonetilmektedir

80. | Casper sadece para kazanmak istiyor

81. | Casper halkla i¢ i¢edir

82. | Casper tiiketicilerin ihtiyaglarina karsilik vermektedir.

83. | Casper calismak i¢in iyi bir isletmedir

84. | Casper ‘in diz iistii bilgisayarlar1 kusursuzdur.

85. | Casper ‘in diz listii bilgisayarlar1 diger markalara gore
farklidir

86. | Casper ‘in diz lstii bilgisayarlar1 diger markalara gore
ilgi ¢cekicidir

87. | Casper ‘in diz iistii bilgisayarlar1 dayaniklidir

88. | Casper markasina yonelik diisiincelerim iyidir

89. | Casper markasini begeniyorum

90. | Casper markasindan memnunum

91. | Casper ‘a yonelik diislincelerim olumludur

92. | Casper benim i¢in 6nemli bir markadir

93. | Casper benim ilgilendigim bir markadir

94. | Casper benim i¢in ¢ok sey ifade ediyor

95. | Casper benim i¢in degerli bir markadir

96. | Casper benim ilgimi uyandiran bir markadir

97. | Casper bana heyecan veriyor

98. | Casper benim i¢in albenili bir markadir

99. | Casper hayranlik duydugum bir markadir

1004 Casper benim ihtiya¢ duydugum bir markadir

101 Casper benim i¢in kapsamli bir markadir

102 Casper ‘1 satin alma ihtimalim yiiksektir

103 Casper ‘1 satin alma istegim yiiksektir

104 Casper ‘1 satin almay1 tercih ederim

105 Casper ‘1 satin almay1 diigiiniiriim.

1. Yasimz; 17-20 ( ), 21-24 ( ), 25-28 ( ), 29-32 (), 32iistii ( )

2. Medeni Durumunuz: Evli ( ), Bekar ( ), Bosanmis/Dul ( )

3. Cinsiyetiniz: Kadin ( ), Erkek( )

4. Ailenizin ayhk geliri: 1.000 TL alt1 ( ), 1.001-2.000 TL ( ), 2.001-3.000 TL ( ),
3.001-5.000 TL ( ), 5.000 TL Ustii ( )

5. Kayith oldugunuz iiniversite, béliim ve simifiniz:

6. Kullandigimiz diz iistii bilgisayar varsa, markasi ve mense iilkesi nedir.
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