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i
OZET

Uluslararast ticaretin diinya ekonomisinin olduk¢a 6nemli bir bilegeni olmasinin
sonucunda, tiiketicilerin yerli ve yabanci triin ¢esitlerine olan tutumlarinin degerlendirilmesi
ve Ol¢iilmesi artan bir sekilde onem kazanmaktadir. Tiiketici etnosentrizminin, marka
imajinin ve urtn tlke mengei etkisinin, tiketicilerin trtin degerlendirmelerini ve algilarini
etkileyen faktorlerden oldugu ifade edilmektedir.

Bu caligmanin temel amaci, Turk tiiketicilerin yerli ve yabanci tiriinlere yonelik
tutumlart tzerinde, tuketici etnosentrizminin, ilke mengei etkisinin ve marka imajinin ne
dizeyde etkin oldugunu saptamaktir. Ayrica, bu faktorlerin hangi sartlarda daha farkli
etkilerinin oldugu da arastirilmaktadir. Bu amagla Mersin il merkezinde, 3 Kasim- 6 Aralik
2010 tarihleri arasinda bir arastirma yapilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen 420
tikketiciye anket uygulamasi yapilmigtir.

Aragtirmanin  bulgulari, literatirde siklikla vurgulananin aksine, tiiketici
etnosentrizminin, tiiketici tercihleri tzerinden belirleyici bir faktor olmadigini ortaya
koymustur. Marka imajinin ise, Urtin degerlendirmelerinde oldukga etkili oldugu bu ¢aligma
ile bir kez daha desteklenmistir. Calismanin bir diger bulgusu ise, tiiketicilerin yabanci

urinleri degerlemelerinde tGrtiniin ilke mengeinin de etkili bir ipucu oldugudur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Etnosentrizmi, Marka Imaji, Ulke Mensei Etkisi,

Uriine Yonelik Tutum, Uriin-Kalite Algis;, Satin Alma Niyeti.



il
ABSTRACT

The evaluation and measurement of the attitude of consumers on domestic and
foreign products are gradually getting more important, since international trade has become a
very important compenent of the world economy. It is expressed that consumer
ethnocentrism, brand image, and country of origin effects are the factors that effect the
consumers’ product evaluations and perceptions.

The main purpose of this study is to analyze the effects of customer eth
nocentism, country of origin effect and brand image on Turkish consumers’ attitude towards
domestic and foreign products. The question of whether the effects of these factors differ has
also been investigated. For this purpose, a research was conducted in Mersin city center
between November 3" - December 6™ 2010. A survey was applied on 420 consumers which
were chosen by convenience sampling.

Findings of the research asserted that, contrary to the findings frequently
emphasized in the literature, consumer ethnocentrism was not found to be a significant factor
on consumer preferences. It was once again supported that the positive brand image is a very
effective factor in product assessments. Another finding of the study is that country of origin

effect for foreign products was an effective cue.

Key Words: Consumer Ethnocentrism, Brand Image, Country of Origin Effect,

Attitude Toward the Product, Product Quality Perception, Purchase Intention.
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GIRIS

Pazarlarin kuresellesmesi ve rekabetin kiiresel boyuta taginmasi ile birlikte,
firmalarin faaliyetleri de giderek daha genis bir cografi alan tizerine yayilmaktadir. Kuresel
rekabet ortaminda, isletmelerin varliklarini  sirdurebilmeleri  ve  rakiplerinden
farklilagabilmeleri igin, tiketici odakli bir pazarlama anlayisina sahip olmalari
gerekmektedir. Bu nedenle, tuketicilerin satin alma davraniglart ve satin alma
davraniglarina etki eden faktorler, pazarlama literatiriinde siklikla incelenen bir aragtirma
konusu olmustur.

Tiketici, satin alma karar surecinde, bir takim igsel ve digsal ipuglarint goz
oninde bulundurmaktadir. Bu ipuglari, tiketiciye turiin hakkinda genel bilgiler
vermektedir. Igsel ipuglar1 kalite, tasarim, biiyiikliik gibi iiriiniin fiziksel yapisiyla iliskili
olan unsurlardir. Digsal ipuglar1 ise marka, garanti, fiyat gibi Grinin fiziksel yapist ile
dogrudan iligkili olmayan faktorlerden olugmaktadir (Peterson ve Jolibert, 1995: 883).

Disgsal ipuglarindan olan marka, tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen en
onemli faktorlerdendir. Gerek yerel, gerekse kuresel pazarlarda olumlu bir marka imaji,
firmalara sayisiz faydalar sunmaktadir. Marka imaj1, firmalarin Girinlerini tanitmak, pazara
yerlestirmek ve tutundurma faaliyetleri agisindan gittikge daha onemli hale gelmektedir.
Markalarin en 6nemli gorevi, tiiketicilerin triinleri tanima ve karar verme sureglerinde
triinlere art1 degerler yaratan sembolik anlamlar yiiklemektir. Bu agidan rakip trtinlerin
birbiriyle olduk¢a benzestigi durumlarda, marka imaji en Onemli tercih nedeni
olabilmektedir (Yagc1, 2001: 87).

Ozellikle yabanci iiriinler degerlendirilirken, fiyat ve marka faktorlerinin yani
sira Urinin dretildigi yeri ifade eden ‘llke mengei” faktori de bir digsal ipucu olarak

olumlu veya olumsuz etkiler yaratabilmektedir. Tiiketiciler, herhangi bir yabanci triintin



mengeine dair bilgi sahibi olduklarinda, bu bilgiyi Griin degerlendirmelerinde ipucu olarak
kullanabilmektedirler (Samiee, 1994: 580).

Tiketicilerin satin alma davraniglarina etki eden sosyo-psikolojik faktorlerden
bir tanesi de ‘tiiketici etnosentrizmi’dir. Tiiketici etnosentrizmi; tiiketicilerin yerli Grtnleri
tercih etmeleri veya ithal trtinleri reddetmeleri olarak tanimlanmistir (Levine ve Campbell,
1972; Kugikemiroglu, 1997: 471). Shimp ve Sharma (1987: 280), tiikketici etnosentrizmi
kavramu ile tiiketicilerin yabanci menseli iirtin satin almanin ahlaki ve uygun olup olmadigi
yonindeki inanglarini agiklamaya c¢aligmiglardir. Etnosentrizm egilimi yiiksek olan
tiketiciler, ithal edilmis urinlerin satin alimini; milliyet¢ilik duygusuna ters distigi,
yabanci dismanligi ve yerel ekonominin yani sira isgiciini zedeledigi gerekgeleri ile
reddetmektedirler.

Bu ¢alismada, Turk tiketicilerin farkli triin kategorilerinden yerli ve yabanci
urinlere yonelik tutumlari, Urin-kalite algilart ve satin alma niyetleri tUzerinde,
etnosentrizm egilimlerinin, marka imajinin ve tilke mengeinin ne diizeyde etkin oldugunun
saptanmasina c¢aligilmistir. Yabanct literatirde, konu ile ilgili ¢ok sayida arastirma
mevcuttur. Turkiye’de ise s6z konusu kavramlarin tiketici davraniglar tzerindeki
etkilerini agiklayan sinirli sayida ve nitelikte c¢alisma bulunmaktadir. Caligmanin
sonuglarinin uluslararasi ticaret yapan firmalar i¢in pazarlama stratejilerinin saptanmasinda
yardimci olabilecegi diisiniilmektedir.

Calisma, bes bolimden olusmaktadir. Ilk bolimde, tiketici satin alma
davramslarini etkileyen faktorler ele alinmaktadir. Ikinci boliimde, marka ve marka imaj1
kavramlarina deginilmistir. Ayni bolimde, marka kavrami ve onemi, markaya yonelik

temel kavramlar, ve marka imaji konularina iligkin literatiir bilgileri yer almaktadir.



Ulke mensei etkisi, tiglincii bolimde ele alinmistir. Ulke menseinin ‘halo’ ve
‘ozetleme’ fonksiyonlart ile tilke mengei ile iligkisi bulunan faktorler, bu bolimde
incelenmigstir. Dordiincii boliimde ise, etnosentrizm ve tiketici etnosentrizmi kavramlari ile
bu kavramlarla iligkisi bulunan faktorler agiklanmaigtir.

Caligmanin uygulamasi son bolimde yer almaktadir. Bu bélimde, ¢aligmanin
amacina uygun olarak denenceler gelistirilmistir. Mersin ilinde yapilmis olan anket
caligmasi ile toplanan verilere dayanarak, denenceler test edilmistir. Sonu¢ béliimiinde ise,

isletmelere ve ileride bu konularda arastirma yapacaklara onerilerde bulunulmusgtur.



L.LBOLUM: TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKI
EDEN FAKTORLER

Surekli geligen pazarlama diinyasinda, igletmelerin varliklarini strdirebilmeleri
ve rakiplerinden farklilagabilmeleri igin tiiketicilerin satin alma davranmigi strecini daha
yakindan inceleyip, analiz etmeleri gerekmektedir. Tuketici davraniglarinin incelenmesi,
firmalara, pazarlama yonetiminde, pazar firsatlarinin degerlendirilmesinde ve analizinde
onemli yararlar saglamaktadir. Ozellikle hedef pazar segimi ve segilen hedef pazara uygun
pazarlama stratejilerinin  belirlenmesi, hedef pazart olusturan tiketicilerin gercek
gereksinimlerinin bulunup, tatmin edilmesini gerektirmektedir. Caligmanin ilk bolimiinde
tuketicinin satin alma davranislarina etki eden faktorler incelenecektir.

Tuketici davraniglarini (tepkilerini) etkileyen baslica etkenler dort ana grupta
toplanmaktadir: bireysel, toplumsal, kiiltirel ve psikolojik faktorler. Bu etkenler,
pazarlamacilarin  kontrol edemedigi, ancak alim kararlarina etkisini g6z Oniinde
bulundurmak zorunda olduklar1 etmenlerdir.

L.1. Bireysel Faktorler

Bu faktorler her bir tiketicinin farkli kisilik yapilarinda olmasindan
kaynaklanmaktadir. Demografik ve durumsal faktorlerden olusmaktadir (Mucuk, 2004:
72).

I.1.1. Demografik Faktorler

Yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi bireysel karakteristik
niteliklerdir. Kisinin evli veya bekar olmasi, ¢ocuklu olup olmamasi, cinsiyeti, gelir ve
egitim dlzeyi, yasam tarzi satin alma kararlarint en genis boyutlarda etkileyen kisisel
faktorlerdir. Ornegin, ayni aylik geliri kazanan bekar bir kimse ile, evli ya da ¢ocuklu

kimselerin satin alma kararlar1 ¢ok farkli olacaktir.



L.1.2. Durumsal Faktorler
Tiketicinin satin alma karart verirken mevcut olan sartlar veya durumlardir.
Bazen satin alma karari1 ani olarak ortaya ¢ikan bir durumdan kaynaklanabilmektedir.
Hastalanan bir yakinini ziyaret igin kisinin bagka bir sehre gitmek lizere tren veya otobiis
bileti satin almasi veya kaza sonucu otomobilinin kullanilamaz hale gelmesi ile yeni araba
almaya karar vermesi gibi ( Mucuk, 2004: 77).
L.2. Toplumsal Faktorler
Tuketici davramiglarini, referans gruplari, aile, sosyal roller ve statiler buyik
olgiide etkilemektedir. Bu faktorler tiketicilerin tercihlerini etkiledigi igin,  dikkate
alinmas1 gerekmektedir.
L.2.1. Referans (Danisma) Grubu
Referans grubu, kisilerin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve
davraniglarini dogrudan veya dolayli etkileyen bir insan toplulugudur. Bu grup aile ve
diger yuzyuze iligkilerin oldugu yakin ¢evre (arkadaslar, komsular, meslekdaglar, kurum ve
kuruluglar vb) ile kisinin tyesi olmadigt gruplar ve dogrudan iligkisi olmayan kigilerden
(artistler, sarkicilar, sporcular vb) olusmaktadir (Tek, 1999: 201).
Her referans grubu iginde tiiketicilerin tercihleri ve diisiincelerine giivendikleri
‘fikir liderleri’ bulunmaktadir. Fikir liderleri satin alma isini kolaylastirmaktadirlar.
Liderlere glivenen tiketici onun gibi davranmakta, arastirmaya gerek duymaksizin satin
alma kararin1 vermektedir ( Akturan, 2007: 23).
L.2.2. Aile
Aile, en genis anlamu ile kan bagy, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan iki ya da daha fazla kiginin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir.

Aile mensuplart tuketim davraniglari izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu ylizden aile



bir¢ok iiriin grubu i¢in ana hedefi olusturmaktadir. Aile hem kazanan hem de tiikketen bir
birim oldugundan, titketim konusundaki kararlar tiyeleri etkilemektedir (Odabast ve Baris,
2007: 245).

1.2.3. Roller ve Statiiler

Kisilerin katildiklar: aile, kultp, dernek vb gibi gruplarin her birindeki konumu
acisindan ele alinabilmektedir. Ornegin, bir bayan ebeveynleri agisindan onlarin kizi
roliinde, ¢alistig1 yerde ise Uiriin yoneticisi rolinde olabilir. Bu rollerin her biri satin alma
davramgini etkilemektedir. Her roliin toplumda belirli bir statiisii bulunmaktadir. Uriinler,
sosyal siniflara, cografi duruma ve hatta zamana gore, stati sembolii olarak gorev
yapabilmektedir (Tek, 1999: 203). Ornegin, Mercedes araba kullanmanin bir statii sembolii
olmast gibi.

L.3. Kiiltiirel Faktorler

Toplum igerisindeki ortak deger yargilari, inanglar, dil, din ve davranig
ozelliklerini kapsamaktadir. Kiltur, belirli bir toplumun ayeleri tarafindan paylasilan ve
aktarllan davramig sonuglari ile Ogrenilen davraniglar bitini olarak tanimlanmaktadir
(Odabag1 ve Barig, 2007: 313) Degerler, normlar, dil, din, gelenekler, inanislar, toreler ve
torenler kiuilturt olusturan ve tiketici davraniglarini etkileyen ogelerdir.

Tuketici davraniglarini en genis bigimde etkileyen unsur kiltirdir. Bir iilkenin
kiltira, o ulkede uretilen Urtinlerin belirlenmesinde oldugu kadar, tiketimine de etkide
bulunmaktadir. Bu nedenle toplumun inan¢ ve deger yargilarinin bilinmesi ve bunlarin
toplumun uyeleri tGzerindeki etkilerinin incelenmesi olduk¢a 6nemlidir (Akturan, 2007:

23).



1.4. Psikolojik Faktorler

Satin alma davramiglarini bir takim psikolojik etkenler de yonlendirmektedir.
Insanlarin satin alma davramisini etkileyen psikolojik faktorler; giidillenme, 6grenme,
kisilik, algilama ve tutumlardir (Igoz, 2001: 62).

L4.1. Giidii

Gudu, uyarilmig ihtiyag olarak tanimlanmaktadir. Gudiler, insant harekete
geciren glcli uyaricilardir. Guidillenme ise kigilerin bir takim i¢ ya da dis uyaricilarin etkisi
ile harekete ge¢mesidir ( Cemalcilar,1999: 58). Kisiyi bir Griin ya da hizmet grubunu satin
almaya yoOnelten giidiiler temel satin alma giidileri olarak ifade edilmektedir. Satin alma
gidusi, kiginin belirli Griin ya da hizmeti satin alma nedenidir ve kendi i¢inde temel ve
secici gudiler, misteri olma giidileri, rasyonel ve duygusal gidiiler olarak gruplara
ayrilabilmektedir.

Secici gudiiler, belirli marka ya da trtin cinsi i¢in olusan gidiilerdir. Rasyonel
gudiler, tiketici amaglarinin buyukluk, agirlik, fiyat gibi objektif kriterlere gore
olusturulmas1 demektir. Rasyonel satin alma gidilerine yuksek kalite, distk fiyat,
performans, kullanim kolaylig1r 6rnek olarak gosterilebilir. Duygusal gidulerse subjektif,
bireysel kriterlere gore amaglarin belirlendigini ifade etmektedir. Bunlar farkli olma, gt¢li
olma, prestij arzular1 gibi giidiilerdir(Odabag1 ve Barig, 2007:114).

1.4.2. Ogrenme

Ogrenme, kisinin davranislarinda bilgi ve tecriibeden kaynaklanan degisiklikleri
ifade etmektedir. Bir¢ok insan davranigi O0grenilmis davraniglardan olusmaktadir (Tek,
1999:208). Pazarlama eylemlerinin bir¢ogu satin almay1 tekrarlatmay1 ve markay1 arayip

satin alacak tuketiciler grubunu olusturmay1 amaglamaktadir. Marka bagliligi, tiketicinin



markaya karst olumlu hisler duymasini, baglt oldugu markay1 diger markalardan daha sik
satin almasini ve markay1 daha uzun siireler kullanmaya veya satin almaya devam etmesini
ifade etmektedir. Bu agidan marka bagimlilig: ile 6grenme kurami arasinda onemli bir

iligski vardir. Marka bagimlilig1 asagidaki agamalardan olugmaktadir:

Sekil 1: Marka Bagimhliginin Asamalan

Uriiniin Denenmesi Tatmin .| Tekrar Satin Alma

A

Marka bagliliginin ilk agamalarinda triin, tiiketiciler tarafindan hatirlanmaz ve
diger uriinlerden ayirt edilemez. Ikinci asamada tiiketicilerin triinii hatirlamalar1 ve tercih
etmeleri gerekmektedir. Ugiincii asamada ise, tiiketici marka tzerinde 1srar edip, tekrar
alim yapmaktadir (Odabagi ve Barig, 2007:102).

1.4.3. Kisilik

Kisilik, insanin ¢evresine karsi nispeten tutarli ve siirekli tepkiler vermesine
yol agan belirgin karakteristiklerdir. Her insanin satin alimini etkileyen farkli bir kisiligi
vardir. Kisilik tipleri siniflandirilabildigi ve belirli bazi kisilik tipleri ile Griin ve markalar
arasinda gugli korelasyonlar oldugu takdirde kisilik tiiketici davramigini ¢oziimlemede
onemli bir degisken olabilmektedir (Tek, 1999:205).

1.4.4. Algilama

Algilama, bir olay veya nesnenin varlig1 iizerinde duyular yolu ile bilgi edinme
olarak tanimlanmaktadir (Akturan, 2007: 20). Algilama sureci ile kisi, g¢evresindeki

uyaricilara anlam vermektedir. Algilamay1 etkileyen faktorlerin baglicalari, uyaricinin



fiziksel nitelikleri, uyaricinin gevresiyle iligkileri ve kisinin i¢inde bulundugu 6zelliklerdir
(Mucuk, 2004: 75).

Algilama, ihtiyaglari, gtuduleri, tutumlar1 sartlandirmak suretiyle tiiketicilerin
satin alma davraniglarini etkilemektedir. Burada 6zellikle bes konu pazarlama faaliyetleri
acisindan 6nem arz etmektedir. Bunlar, reklamin algilanmasi, triin algisi, fiyata yonelik
algilar, malin uretildigi tilkeye yonelik algilar ve kurum imajidir (Odabag1 ve Barig, 2007:
148).

Malin turetildigi tlkeye yonelik algilar konusuna ¢aligmanin tgtinct bolimde,
tilke mengei konusu anlatilirken deginilecektir. Burada deginilmesi gereken diger bir konu
triin  algisidir. Uriiniin algilanma sekli, iiriiniin gercek ozelliklerinden ¢ok daha onemli
olabilmektedir. Yapilan g¢aligmalar, trtin farkliliklarinin gergekte algilamadaki farkta
olabildigini ortaya koymustur. Ornegin, bir arastrmada, bira igenlere markasi
belirtilmemis biralar sunulmug ve aralarindaki farklar sorulmustur. Bira igenlerin farkls
biralarin tatlar1 ve i¢im ozellikleri hakkinda farkli bir yargiya varamadiklart géralmistur.
Bu durum urtin farkliliklarinin gergekte algilamadaki farklilikta oldugu sonucunu ortaya
koymustur (Odabast ve Barig, 2007: 149).

1.4.5. Tutum

Tiketicinin algilamalarint ve davraniglarini dogrudan etkileyen bir etmen
olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin olumlu veya olumsuz
duygularini veya egilimlerini ifade etmektedir (Cemalcilar, 1994: 60). Tutum inanglar1 da
etkilerken, inang ise kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan bilgileri, gorigleri ve
kanilar1 kapsamaktadir (Mucuk, 2004: 76). Marka seciminde tiiketici tutumlarinin etkili

oldugu, satin alma kararlarinin da genis Ol¢iide bunlardan etkilendigi belirlenmigtir.
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Tutumlarda, kiginin ge¢misteki deneyimleri, aile ve yakin gevresiyle iligkileri ve kisiligi rol
oynamaktadir.

Tutumun ti¢ boyutu bulunmaktadir (Rosenberg, aktaran Kog, 2008:280):
1- Biligsel Boyut: Tutumlarin fikir, bilgi ve inanglardan olusan rasyonel boyutudur ve
anlama, degerlendirme, planlama, karar verme ve dusiinme ile ilgilidir. Tiketicilerin bir
urinle ilgili olarak distince, bilgi ve inanglarini olusturur.
2-Duygusal Boyut: Duygusal boyut, i¢inde tarafsiz bir bilgiden ziyade olumlu veya
olumsuz bir his, duygu barindirir. Diger bir deyisle tiiketicinin bir trtini olumlu veya
olumsuz olarak degerlendirip, o trtine karst bir duygu beslemesini ifade eder.
3- Hareketsel/Davranigsal Boyut: Bu boyut, bir tutumun davranisa doniisme egilimini ifade

etmektedir. Bir iriiniin satin alinmasi bu boyutla ilgilidir.
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II. BOLUM: MARKA VE MARKA IMAJI

Marka, tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen en onemli faktorlerden bir
tanesidir. Gerek yerel, gerekse kiiresel pazarlarda olumlu bir marka imaji, firmalara sayisiz
avantajlar sunmaktadir. S6z konusu pazarlarda varlik gosteren firmalarin pazarlama
stratejilerinin en Onemli alt bagliklarindan biri de markalama ile ilgili kararlardir.
Markalama kararlari, Griin ya da hizmet ile ilgili olarak bir marka degeri olusturma
yoniindeki ¢abalarin butiiniidir. Arzu edilen bir marka degerine ulagmak, hedef pazarlarda
yiksek tiketici bagliligi yaratmak ve olumlu bir marka imaji olusturmak sayesinde
mimkiin olabilmektedir. Caligmanin bu bolimiinde, marka kavrami ve 6nemi, markaya
yonelik temel kavramlar ve marka imaj1 konularina deginilecektir.

IL.1. Markaya iliskin Temel Kavramlar

IL.1.1. Markanin Tanim ve Kapsami

Marka, en genel ifade ile ° Belirli bir satict veya satict grubu tarafindan satiga
sunulan mal veya hizmetleri tanimaya ve rakiplerinden ayirt etmeye yarayan isim, tabir,
isaret, arma veya bunlarin timiinden olusan bir sembol veya boyle bir marka altinda satilan
bir maldir.” (Tuglaci, 1966:113).

Marka, tretici ve saticinin, titketicilere belirli hizmeti, fayday1 ve ozellikleri
surekli olarak sunacaginin bir vaadidir. Ayrica marka, tiketiciler agisindan kalite
garantisini de ifade etmekte ve iiriine farkli anlamlar yuklemektedir. Kotler (1997: 443),
bu anlamlardan bir tanesinin tiriiniin nitelikleri oldugunu belirtmigtir. Bir marka oncelikle
bazi nitelikleri akla getirmektedir. Mesela Mercedes, pahali, teknik ozellikleri kuvvetli,
saglam, hizli, yiiksek prestij gostergesi otomobil ¢agrisimi yapmaktadir. Diger taraftan bir
marka tuketiciye nitelikten daha fazlasini ifade etmelidir. Tiketiciyi satin almaya

yonlendiren unsur, iiriiniin nitelikleri degil, faydalaridir. Uriiniin niteliklerinin fonksiyonel
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veya duygusal faydaya doniismesi gerekmektedir. Ornegin, ‘Saglamlik’ niteligi tiiketicide
‘Uzun bir sire yeni araba almak istemiyorum’a, ‘Pahalilik’ niteligi, ‘Bu araba sosyal
hayatimda saygt uyandirmama ve kendimi iyi hissetmeme neden olacak.” a dontigmelidir.
Marka, bir kiltiirin temsilcisi de olabilmektedir. Mercedes, Alman kiltirinin bir
temsilcisi olarak, dizen, verimlilik ve yiiksek kaliteyi simgelemektedir. Bunlarin yani sira
marka aynmi zamanda, bir kisilik gostergesidir. Mercedes insan olsaydi muhtemelen
patron, hayvan olsaydi aslan ya da bir nesne olsaydi bir saray olurdu (Kotler, 1997: 443).

I1.1.2. Markanin Onemi ve Faydalar

Marka, reticiler ve tiketiciler agisindan pek ¢ok avantajlar sunmaktadir.
Marka tiiketiciler agisindan kendilerine verilen bir takim sozlerin sorumlusu ve istikrarin
gostergesi olacagi i¢in satin alma asamasinda karar verme surecini kisaltmaktadir. Firma
acisindan ise tiketicilerine bir takim vaatlerde bulunma ve bu yolla kendisini ifade etme
sanst tanimaktadir (Aydin, 2005: 3).

Marka, firmalara tiriin tutundurma faaliyetleri agisindan yardimer olurken, talep
yaratmak konusunda da oldukga etkilidir ve rakiplerden ayri bir fiyat stratejisi takip
edebilme sansi yaratir (Aydin, 2005: 3). Reklam ve promosyon stratejileri ile firma
markasi tiketiciler tarafindan daha kolay animsandigindan, Grtiintin talebinin artmasinda
etkilidir. Marka, firma ve Uriin imajinin yerlestirilmesini saglar. Belli bir urtnle isim
yapmis ya da tiketicilerin hafizasinda yer eden bir markanin ayni isimle ¢ikardigi bagka bir
uriine tuketicilerin giiven duymasini kolaylastirir. Bunlarin yani sira marka, tescil edilerek
yasal bir konum kazanir ve marka sahibine giivence saglar.

Marka tiiketiciye kalite garantisi verirken, Uriinii tanimasina yardimci olur ve

diger uriinlerden ayrigtirmasini saglar. Ayrica tuketici aldigi Grinin markasiyla, tGriiniin
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satig garantisi hizmetlerinin, Grtine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir (Aydin,
2005: 4).

I1.1.3. Marka Kisiligi

Marka kigiligi, bir marka ile o6zdeslestirilen insana ait karakter &zellikleri
grubudur. Absolut Vodka’nin kisiligi modern, havali, 25 yas civarinda gen¢ insan
ozelliklerini tagimaktadir (Kotler, 1997: 443; Aaker, 1997: 460). Harley Davidson’in
kigiligi erkeksilik, ciiretkarlik ve kuvvetlilik 6zelliklerini tagimakta iken, Lancome’un
kigiligi feminen, cazibeli, gosterigli, 30-45 yas arast kadin 6zelliklerini tagimaktadir.

Marka Kisiligi, tuketicilerin gesitli markalari birbirinden ayirt edebilmesini
saglayan kigilik ozelliklerinin ¢esitli markalara atfedilmesi ile yaratilir. Ctnki Grinin
nitelikleri giigli bir marka insa etmek ve bunu hedef pazarda yerlestirmek i¢in yeterli
olmayabilir (Orer, 2006: 19). Diger bir ifade ile baz1 kategorilerdeki trtinler birbirine ¢ok
benzediginden ya da Urinin net bir fiziksel faydasi olmadigindan ayristirma tamamen
marka kisiligi tizerinden yapilir. Ornegin, motosiklet kategorisinden bir marka olan Harley
Davidson’a, yukarida bahsedilen kisilik 6zellikleri kazandirilarak rakiplerinden
ayrigtirilmasi saglanmistir.

Aaker (1996: 461) marka kisili§ini, insana 06zgii bes temel boyutta
incelemektedir. Bu boyutlardan ilki olan samimiyet, miitevaziligi, dirastligi, saglamlig
ve arkadag canlisi olmay1 igermektedir. Cosku boyutu cesur, heyecanli, kiskirtict, sira dist,
canli, ¢agdas ve yenilik¢i olmayr; yeterlilik boyutu giivenilir, zeki, basarili olmayi,
seckinlik boyutu ust sinifa ait , cazip ve gosterigli olmay1; saglamlik boyutu ise digsal, sert
ve glcli olmay1 icermektedir.

Markanin yukarida belirtilen kisilik ozelliklerinden istenilenlere sahip

olabilmesi ve tiiketicinin zihninde olumlu bir konuma getirilebilmesi ancak etkili iletigim
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yontemleri ile saglanabilmektedir (Aydin, 2005: 5). Basarisiz iletisim yontemleri
kullanilmasi, markayi ilerleyen donemlerde hedef kitlenin goziinde tamamen farkli bir yere
oturabilir ki bunun marka agisindan tamiri gii¢ sonuglar doguracag agiktir.

Marka kisiligi ile marka imajinin bilesenlerinden olan kullanici imaji, benzer
aciklamalar igerdiklerinden siklikla karigtirllmaktadir. Marka kisiligi, markanin istlendigi
roller ve sahip oldugu onermeler sonucu olugmaktadir. Marka imaji ise tuketicinin bu
kigilige bakis acis1 ve algilama sekli olarak ortaya ¢ikmakta ve belirli donemlerde ¢esitli
unsurlarin etkisi ile degisebilmektedir. Diger bir deyisle marka kisiligi firma taratindan
olusturulmaktayken, marka imaji tiiketici odaklidir ve tiketicilerin bu kisiligi algilama
seklini icermektedir. Ayrica marka kimligi etken, marka imaj1 ise edilgen bir yap1
gostermektedir.

I1.1.4. Marka Degeri

Marka degeri, bir markanin adinin ya da tiketicinin zihnindeki oykiisiiniin
urine yukledigi degerdir yani tiiketicilerin marka ile 6zdeslestirdigi katma degerlerin
toplamidir (Aaker ve Biel, 1993: 6). Bahsedilen katma degerler birgok faktoriin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu faktorlerin en 6nemlileri; algilanan kalite, algilanan deger,
benzersizlik ve degerinden fazla 6demeye gonulliliktir. Bu degerler, satin alma niyetinin
ve davraniginin en temel belirleyicisidir (Netemeyer ve digerleri, 2004: 210). Marka
degerinin tantmi ve olgimi igin ¢ duyarlilik noktasi s6z konusudur.. Bunlardan ilki,
markanin parasal degeridir. Bu boyut, markanin finansal varlik olarak degerini
agiklamaktadir. Ikinci duyarlilik noktasi, marka giictidiir. Bu boyut markanin kendisine
sadik tiketicilerin varlhigini vurgular ve marka bagliligi olarak da adlandirilir. Ugiincii
duyarlilik noktasi ise marka imajidir (Feldwick, aktaran Aydin, 2005: 7). Marka imaj1

konusuna ¢aligmanin ilerleyen boélimlerinde deginilecektir.
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Kotler (1997: 444) ise marka degerini dort olgut ile degerlendirmektedir.
Bunlar; marka farkindaligr (Markanin hatirlanma ve taninirlik derecesi), marka bagliligi,
marka kabul edilirligi (Tuketicinin o markay1 satin almak i¢in direng gostermemesi) ve
markanin tercih edilirligidir. Bu unsurlarin tiiketici agisindan yiiksek degerlerde olmasi
marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.

Yuksek marka degerinin birgok rekabet ustiinligii yaratici avantaji vardir
(Kotler, 1995: 444). Marka degerinin yiksek olmasi titketici baglilig: ve farkindaliginin da
yiksek olmasi anlamina gelmektedir. Bu durum, firma agisindan daha disik pazarlama
maliyetlerine katlanmak sonucunu dogurmaktadir. Diger taraftan marka degeri yiksek bir
uriniin algilanan kalitesinin de yiiksek olmasinin olumlu bir sonucu olarak, riniin
fiyatlandirmasin1 yapilirken rakiplerden daha yiiksek bir fiyat politikasi izlenilebilinmekte
ve marka, pazardaki acimasiz fiyat rekabetinde bir savunma aract olarak
kullanilabilmektedir. Ayrica marka adinin yitksek kredisinden yararlanan firma, rahat bir
sekilde marka genisletme stratejisi uygulayabilmektedir.

I1.1.5. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, hedef pazarda rakiplerden ayrigsabilmeyi saglayacak bir
marka imaj1 ya da algis1 insa etme siirecidir. Ornegin American Express kartlari, yiiksek
gelirli tiketiciler i¢in seyahat ve eglence giderlerinin uygun 6deme yontemi olarak

konumlandirilmigtir.  Amerikan Havayollart  ise, isadamlarinin  havayolu olarak

konumlandirilmistir (Aaker ve Biel, 1993: 77).
Marka konumlandirma gergekte tiiketicinin zihninde olusan algisal bir
durumdur. Bu algisal konumun, firmanin marka konumlandirma stratejilerinin dogrudan

bir sonucu olarak yapilanmasi arzu edilmektedir. Fakat bu stratejiler tiiketiciye ulasamadan

uriniin kendisi, fiyati, kalitesi ve reklam gibi bir ¢ok stizgecten gegcmektedir. Sonug olarak
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tiketici Uriinle ilgili biitiin bu bilgileri kullanarak kendi algisini olusturmaktadir (Cravens
ve Woodruft, 1986: 229).

Markanin rakiplerine gore algisal konumunu gorebilmek amac ile grafik bir
yontem olan algisal haritalar kullanilmaktadir. Algisal haritalar genellikle titketim mallari
ureticileri ile otomobil firmalar: tarafindan kullanilmaktadir. Bu teknikte tiiketici zihninde
marka ile ilgili olusabilecek ozellikler grafik eksenlerine yerlestirilmektedir. Bu grafikte
markanin ve rakiplerin konumu tiketici anketlerinden alinan sonuglara gore
belirlenmektedir. Ornegin otomobil firmalar: i¢in yapilan bir algisal haritada, Porsche en
spor ve stk otomobil olarak, Volkswagen ise en kullanigli ve biitge dostu ara¢ olarak
konumlandirilmistir (Cravens ve Woodruff, 1986: 230).

IL 6. Marka Imajx

Marka imaj1, marka hakkinda tiketicilerin sahip oldugu goriis ve ¢agrisimlarin
timi olarak tanimlanmaktadir. Bu c¢agrisimlar; hiz, yiksek fiyat, is diinyasinda uzun
suredir var olmak gibi olgular olabilmektedir. Yan1 sira, heyecan, donukluk, erkeksilik ya
da yenilik ve yaraticilik gibi duygusal ¢agrisimlardan da bahsedebilmektedir. Ornegin,
IBM markasi, etkinligi ¢agristirmaktadir (Aaker ve Biel, 1993: 71). Tiketiciler, markalari
degerlendirirken, olusturduklari imajlara gore degerlendirme egilimi gostermektedirler.

Marka imaj1, firmalarin Griinlerini tanitmak, pazara yerlestirmek ve tutundurma
faaliyetleri agisindan gittikge daha 6nemli hale gelmektedir. Marka adlarinin birincil
gorevleri, tiiketicilerin tGriinleri tanima ve karar verme sireglerinde triinlere art1 degerler
yaratan sembolik anlamlar yiklemektir. Bu agidan rakip uriinlerin birbiriyle oldukga
benzestigi durumlarda, marka imaj1 en 6nemli tercih nedeni olmaktadir (Yagc1, 2001: 87).
Saglam bir marka imaj1, tiiketicide yarattigi olumlu Grtin algist sonucunda, zaman zaman

en 6nemli rekabet avantaj1 olabilmektedir.
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Marka imajmin {i¢ alt bileseni bulunmaktadir. Uriin imaji, séz konusu
bilesenlerden ilkidir. Uriin ozellikleri, uiriiniin fiziksel ozellikleriyle, iriiniin tiiketiciye
sagladig1 yararlardan olugmaktadir. Kullanici imaji da marka imaji bilegenlerindendir.
Kullanict imaj1, Grtna kullanan kisilerin 6zelliklerini ifade etmektedir. Kullanicinin yagam
tarzi, demografik ozellikleri, kisilik yapist gibi bilgiler, kullanict imajin1 olusturmaktadir.
Marka imajini etkileyen bir diger faktor de firmanin imajidir (Aaker ve Biel, 1993: 71).

Ug bilesenin bir marka imajinin olusumundaki payi, iriin kategorisi veya
markaya gore degisiklik gostermektedir. Ornegin, Lacoste ‘nin marka imajinin
olusumunda, firmanin etkisi yok denilecek kadar azdir. Bu 6rnekte, marka kullanicilarinin

imaj1 ile Grtin imajinin pay1 daha fazladir.



FjRMA
IMAJI

Sekil 2: Marka imajinin Bilesenleri

URON
IMAJI

A

MARKA
IMAJI

RAKIP
MARKALARIN
IMAJI

Kaynak: Biel, aktaran, Bozbay, 2007: 33.

KULLANICI
IMAJI
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1. BOLUM: ULKE MENSEI ETKIiSI

Gunumuzin kuresel ekonomik kosullarinda, tiiketici agisindan her triin
kategorisi i¢in ¢ok sayida secenege ulagmak miimkiin olabilmektedir. Tiiketici, segenekler
arasindan kendisine en fazla yarar1 saglayabileni segebilmek amaci ile bir takim igsel ve
digsal ipuglarini g6z 6niinde bulundurmaktadir. Bu ipuglar, tiketiciye tiriin hakkinda genel
bilgiler vermektedir.

Igsel ipuglari kalite, tasarim, bityiiklikk gibi tiriiniin fiziksel yapisiyla iliskili
olan unsurlardir. Digsal ipuglar1 ise marka, garanti, fiyat gibi Grinin fiziksel yapist ile
dogrudan iligkili olmayan faktorlerden olugmaktadir (Peterson ve Jolibert, 1995: 883).

Yapilan ¢aligmalar GrGnin fiyatinin ve markasinin, tiiketiciler tarafindan bir
kalite gostergesi olarak algilandigini ortaya ¢ikarmustir (Samiee, 1994: 580). Ozellikle
yabanci triinler degerlendirilirken, fiyat ve marka faktorlerinin yan1 sira Griiniin tretildigi
yeri ifade eden ‘lilke mensei’ faktorii de bir digsal ipucu olarak olumlu veya olumsuz
etkiler yaratabilmektedir. Tuketiciler, herhangi bir yabanci tUriinin mengeine dair bilgi
sahibi ~ olduklarinda, bu bilgiyi  Urin  degerlendirmelerinde  ipucu  olarak
kullanabilmektedirler (Samiee, 1994: 580).

IIL.1. Ulke Mensei Etkisi Kavrami

Ulke mensei, bir marka ve iriiniiniin pazarlamasini yiiriiten firmanin ana
merkezinin bulundugu tlkedir (Johansson, 1989: 47). Diger bir ifade ile firmanin aidiyet
baginin bulundugu anavatanidir (Nart, 2008: 156). Ulke mensei kavrami, bu alanda yapilan
caligmalarda tilke orijini, koken tlke veya tilke imaj1 olarak ta ifade edilmisgtir.

Ulke mengei etkisi, herhangi bir iiriiniin iretildigi iilkenin, tiketicinin karar
verme surecinde ya da satin alma davranigi tizerindeki olumlu veya olumsuz etkisi olarak

tanimlanmaktadir (Eliot ve Cameron, 1994: 49). Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin tiriin
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degerlendirmelerinde tlke mengseinin O6nemli etkileri olabildigini ortaya g¢ikarmaktadir
(Eliot ve Cameron, 1994: 49) Tuketiciler, yeni piyasaya sirilmis bir rina
degerlendirirken, bagka faktorlerin yani sira, Grtiniin hangi tilke mengeli oldugunu da bir
kriter kabul edebilmektedirler (Canli ve Maheswaran, 2000:311). Ornegin yiiksek kalitede
otomobil markalart ile bilinen Almanya (Mercedes, Porsche, BMW, Audi) mengeli yeni bir
otomobil markas1, tiiketicilerde olumlu etkiler yaratabilecektir. Ulke mensei etkisinin
olumsuz yonde olmasi, tiikketici tercihlerine de olumsuz yansiyabilmektedir.

IN1.2. Ulke Mensei Etkisinin ‘Halo’ ve ‘Ozetleme’ Fonksiyonlar:

Ulke mengei etkisi ¢alismalarinda, Han (1989: 224) tarafindan gelistirilmis olan
‘Halo Etkisi’ modeli ve ‘Ozetleme Etkisi’ modeli olmak tizere iki model bulunmaktadir.
Tiketicilerin herhangi bir tiriniin diger 6zellikleri ile ilgili olarak fikir sahibi olmadiklari
durumlarda, tlke mensei bilgisi ‘halo etkisi’ yaratmaktadir (Bilkey ve Nes, 1982: 92;
Han,1989: 224). Boylesi bir durumda iilke mensei, tiiketici agisindan kalip yarg: ifade
etmektedir. Tuketiciler, iilke mensei bilgisini kullanarak bilmedikleri trtinlerin kalitesi
hakkinda ¢ikarimlarda bulunup, fikir edinebilmektedirler (Han, 1989: 224). Ornegin
‘Japonlar kaliteli teknolojik trtinler aretirler, bu fotograf makinesi de Japon malidir, o
halde i1yi1 bir kaliteye sahiptir’ seklindeki bir ifade ‘halo etkisi’ne 6rnek olarak verilebilir.
Ulke mensei, tiiketicilerin tiriin 6zellikleri hakkindaki diisiincelerini dogrudan etkilerken bu
dustnceler vasitasiyla triinlerin genel anlamda degerlendirilmelerini ise dolayli yoldan

etkilemektedir (Han, 1989:224).
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Sekil 3 : ‘Halo Etkisi’ Modeli

Ulke Imaj1 Inang Marka Tutumu

A 4

Kaynak: Han, 1989: 225

Tiketicilerin bir tlkenin Urinlerine agina olduklart durumlarda, tilke imajinin
‘0zetleme’ fonksiyonu ortaya ¢ikmaktadir. Tuketicilerin bir iilkenin Grtnlerini tanidikga,
bir sonraki tercihinde bazi kistaslar kullanmak kaydiyla, o iilkenin triinlerini tercih ederek,

alternatifleri elemesine ise ‘0zetleme’ veya ‘kisaltma etkisi’ denmektedir (Han, 1989: 2).

Sekil 4: ‘Ozetleme Etkisi’ Modeli

Ulke Imaj1 Marka Tutumu

Kaynak: Han, 1989: 225

Literatirde ulke mengei etkisi konusunda yapilmig olan ¢ok sayida
arastirmalarin bir bolumunde, ilke mensei etkisi ile farkli trtin kategorileri (Han ve
Terpstra, 1988; Hong ve Wyer,1989), genel trtin degerlendirmeleri (Wall ve Heslop,1986),
tilkelerin ekonomik geligmiglik dizeyleri (Bilkey ve Nes, 1982) ve tiketici etnosentrizmi
gibi faktorler arasindaki iligkiler incelenmistir. Ayrica bir grup ¢aligmada da, tilke mensei
etkisi, melez (hibrid) trtinler (Han ve Terpstra,1988), iiretim yeri (Iyer ve Kalita, 1997),
urinin dizayn edildigi iilke (Chao1993) konularinda incelenmistir.

I1L.3. Ulkelerin Gelismislik Diizeyleri ve Ulke Mensei Etkisi

Ik olarak Schooler’in 1965 yilinda yapmis oldugu calismadan bu yana, iilke
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mengsei etkisinin tiiketicilerin trtine yonelik algilar1 ve degerlendirmeleri tzerindeki
etkileri pazarlama literatiiriinde sikc¢a calisilan bir konu olmustur (Peterson ve Jolibert,
1995: 883). Schooler, iilke mengei etkisi konusunda yapilmig olan bu ilk aragtirmada,
tlkelerin geligsmislik dizeylerinin tlke mensei etkisini ne yonde etkiledigini 6lgmeye
caligmigtir. Arastirma, Guatemala’li ikiyiiz 6grencinin tekstil trinleri ve meyve suyu
uretiminde Orta Amerika Tulkelerini degerlendirme sekillerini 6lgmeye yonelik
yaptlmistir. Caligmanin sonuglari, az gelismis ulkelerde tretilen Grtnlerin, tiketiciler
tarafindan kaliteli olarak degerlendirilmedigini ortaya koymustur (Abhilash ve Roy,
2009: 64).

Daha sonradan yapilan aragtirmalarda da Schooler’in ¢aligmasini destekleyen
bulgulara ulagilmistir. Bu aragtirmalar, az geligsmis tlkelerde tretilmis Grtinlerin geligmisg
tlkelerin turiinlerine kiyasla daha cok tilke mengei etkisine konu oldugunu ortaya
koymustur (Bilkey ve Nes, 1982: 98; Verlegh ve Steenkam 1999: 117). Bilkey ve Nes
(1982: 98)’in c¢aligmasi, tuketicilerin Urinle ilgili degerlendirmelerinin, tlke hakkindaki
kalip yargilardan etkilendigi sonucunu ¢ikarmigtir.

Cordell (1991: 124), ulke mensgeinin tiiketici tercihleri tizerindeki etkilerini
belirlemek amaci ile Amerika’li 241 6grenci Gzerinde bir anket ¢aligmasi yapmistir. S6z
konusu anketle cevaplayicilarin ABD, Cezayir, Hindistan, Nijerya ve Peru iilke
kokenlerine sahip bisiklet, mikrodalga firin, TV gibi Uriinleri algilama bigimleri tespit
edilmeye caligilmistir. Anket, Amerika’li tuketicilerin gelismis tilkelerin trtinlerini tercih
ettiklerini ortaya koymustur.

I11.4. Ekonomik, Politik ve Kiiltiirel Ozellikler ve Ulke Mensei Etkisi

Ulkelerin  ekonomik gelismislik diizeylerinin o tlkelerin iiriinlerinin

degerlendirilmesini etkiledigi, yapilan arastirmalarin sonuglarinda goriilmektedir. Ulkeleri,
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uriinleri ve insanlari degerlendirmede ekonomik gelismislik 6nemli bir rol oynamaktadir
( Papadopoulos, Heslop ve Beracs, 1990: 46, Bilkey ve Nes, 1982: 97).

Papadopoulos, Heslop ve Beracs’in 1990 yilinda yapmis oldugu caligma,
tiketicilerin ekonomik olarak gelismis ulkelerin Urinlerine kargt daha olumlu yargilar
gelistirdiklerini ortaya cikarmustir. Calismada, Kanada, ABD, Japonya, Isve¢ ve
Macaristan menseli tiriinler, Kanada’li, ABD’li, Macar, Ingiliz, Alman ve Fransiz 300
kadar tiiketici tarafindan degerlendirilmistir.

Amerika, Japonya ve Kore mengeli otomobil ve tv’lerin Amerikali tiiketiciler
tarafindan ne sekilde algilandigini 6lgmeyi amaglayan Han’in 1990 tarihli ¢aligmasi da
benzer sonuglar ortaya koymustur. Caligsma, tiketicilerin satin alma niyetlerinin séz konusu
uriniin tlke mengeinin ekonomik, politik ve kiltiirel 6zellikleri ile iliskili oldugu sonucunu
ortaya koymustur. Ahmed ve d’Astous (1993: 40), tiiketicilerin Almanya, ABD, Ingiltere
gibi ekonomik olarak gelismis tilkelerde tretilen trinlere karst daha olumlu, Banglades
gibi geri kalmig ulkelerin Urinlerine karsit ise daha olumsuz algt gelistirdiklerini
vurgulamigtir.

Ayrica politik olarak istikrarsiz iilkelerde uretilen trtnlere karst olumsuz algi
dogabilmektedir (Han, 1990: 313). Kiilturel benzerlik de tiiketici yargilarini etkileyen diger
bir faktordur. Kultirel yapilart birbirine benzeyen ulkelerin tiketicileri birbirlerinin
urinlerini olumlu degerlendirmektedirler (Ar1, 2007: 15).

IIL5. Uriin Gruplar ve Ulke Mensei Etkisi

Ulke mensei ile farkli tiriin kategorileri arasindaki iliskiyi incelemek amaci ile
yapilmigs olan c¢aligmalar, tlke mengei etkisinin Urin gruplarina gore farkliliklar
gosterebildigini ortaya koymustur. Herhangi bir tilkede uretilen farkli Girtin kategorileri igin

tiketiciler, farkli tutumlar gelistirebilmektedir. Diger bir ifadeyle tiketiciler yabanci bir
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tlkenin tim urlnlerine kargt ayni algiya sahip degillerdir. Bir Grtin kategorisine karst
olumlu bir yaklagim s6z konusu iken baska bir iiriin kategorisi i¢in olumsuz bir tutum s6z
konusu olabilmektedir (Han ve Terpstra, 1988; Bilkey ve Nes, 1982). Nagashima (1970),
Japon tiiketicilerin Almanya’yi likks otomobil, Fransa’y1 kozmetik, ABD’yi ise bilgisayar
uretiminde 1yi olarak algiladiklarini saptamistir ( Bozbay, 2008: 7).

Ulke mensei arastirmalarinda en gok kullamlan {iriin tipi otomobil olmustur.
Literatiirde, otomobilin, parfuim (Darling ve Kraft, 1977), kamera (Yaprak 1978),
televizyon (Han ve Terpstra,1988) ve bilgisayar (Ahmed ve d’Astous,1993) ile
karsilastirildigt aragtirmalar bulunmaktadir (Abhilash ve Roy, 2009: 64).

Piron (2000: 308), caligmasinda iilke mengeinin Ozellikli ve kolayda uriin
gruplart Gzerindeki etkisini 6lgmeye caligmigtir. Caligma, tiketicilerin 6zellikli Grtnlere
yonelik satin alma niyetleri iizerinde tilke mensgei etkisinin var oldugunu ortaya ¢ikarmigtir.
Diger yandan kolayda trtin grubu tzerinde tlke mengei etkisi saptanamamistir. Han ve
Terpstra’nin 1988 tarihli aragtirmasi da, tilke mengei etkisinin sik satin alinmayan ve
teknolojik olarak karmagik urtnler igin yuksek, basit tiriin gruplart i¢inse daha dusik
oldugunu ortaya koymustur.

I1.6. Marka imaji ve Ulke Mensei Etkisi

Ulke mensei etkisi de marka imaj1 gibi tiiketicilerin tiriin degerlendirmelerinde
kullandiklar1 digsal ipuglarindandir. Uriine dair bilgilerin kisith oldugu durumlarda,
tiketiciler marka imaji1 ve ilke mengei bilgilerini kullanarak wrine dair ¢ikarimlarda
bulunmaktadirlar. Marka imaji ve uriniin tretildigi tlkenin imaji olumlu oldugunda,
tiiketicilerin s6z konusu triinlere olan yaklagimlar: da olumlu olmaktadir.

Lee ve Ganesh (1999: 20), olumlu marka imajina sahip markalarin iilkelerinin

imajinin da olumlu olacagini ifade etmislerdir. Nart (2008:153)’1n Ingiliz tiiketicilerin Tiirk
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mallarini nasil algiladiklarini 6lgmek amaci ile yapmig oldugu caligma, tiketicilerin tilke
mengsei degerlendirmeleri ile, o tilkelerin markalarini algilama bigimleri arasinda belirgin
paralellikler oldugu sonucunu ortaya koymustur. Markalarin imajinin olumlu olmasi igin
tilkelerinin de imajinin iyi olmasi gerekmektedir. Diger taraftan, olumsuz marka imajina
sahip markalarin tilke imajlart olumlu veya olumsuz olabilmektedir.

Marka imaj1 ve tilke mengeinin tiketicilerin urtin degerlendirmeleri tizerindeki
etkilerini karsilagtirmak amaci ile yapilan aragtirmalarda ise farkli bulgulara ulagilmigtir.
Han (1989:223)’1n ¢aligmasi, Uriin degerlendirmelerinde marka imajinin iilke mengeinden
daha gu¢li bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Diger bir ifadeyle, giiclii bir marka
adinin tiiketicide yarattigi etki, tilke mengeinin yarattig etkiden daha buyiktur.

Ahmed ve d’Astous (1993: 40) da marka adinin, tiikketicinin Griine dair kalite
algilarinin en genig kismini olusturdugunu ifade etmislerdir. Ayrica, literatiirde giglii bir
marka adinin, iilke mengeinin olumsuz etkilerini (6rnegin az gelismis tlkelerin) de yok
ettigine dair sonuglara ulagmis olan aragtirmalar da bulunmaktadir (Pechotic ve Rosenthal,
2001: 38).

Han ve Terpstra (1988: 251)’nin aragtirmalart ise, tiiketicilerin trtin kalite
algisit uzerinde, tlke menseinin marka imajindan daha etkili oldugu sonucuna ulagmigtir.
Bozbay (2007: 210)’1n, ¢aligmast da, marka imajinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin
tilke mengeine kiyasla daha yuksek oldugunu ortaya koymustur. Diger yandan ¢aligmada,
urinin uretildigi tlkenin imajinin, kalite algisi tzerindeki etkisinin de marka imajina

oranla daha yiiksek oldugu bulgusuna ulagilmigtir.
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IV. BOLUM: TUKETICIi ETNOSENTRIZMI
IV.1.Etnosentrizm

Ingilizcesi ‘Ethnocentrism’ olan kavram Tiirkge’de halkbencilik olarak ifade
edilmektedir (Turk Dil Kurumu So6zligi, 2010).

Sosyolojik anlamda etnosentrizm kavrami ilk olarak 1906 yilinda Sumner
tarafindan tanimlanmigtir. Genel anlami ile etnosentrizm, kisilerin ait olduklart gruplari
evrenin merkezinde gormeleri olarak ifade edilmektedir. Ait olunan i¢ grubun sembolleri
ve degerleri onur ve dostlugun objeleri olurken, dis gruplarin sembolleri ise kugiik
goriilmektedir (Shimp ve Sharma, 1987: 280). I¢ grup, etnosentrik tiiketicilerin bu duyguyu
besledikleri normlar1 ve degerleri ile ¢viindikleri ve kendilerini bagli hissettikleri grup
(ulus, alt kultur, etnik grup, mahalle, aile vs) anlamina gelmektedir. D1s grup ise i¢ grubun
disinda kalan diger gruplardir (Lantz ve Loeb, 1996: 374). Ayrica, s6z konusu kisiler,
kendi etnik gruplarina benzeyen gruplar1 kori koriine kabul ederken, benzemeyen etnik
gruplart ise reddetmektedirler (Shimp ve Sharma, 198: 280).

IV.2. Tiiketici Etnosentrizmi

Tiketici etnosentrizmi kavrami pazarlama literatiirine ilk olarak Trence A.
Shimp ve Subhash Sharma’nin 1987 yilinda yapmis olduklari bir ¢alisma ile dahil
edilmigtir. Genel anlami ile tuketici etnosentrizmi; tiiketicilerin yerli Urtinleri tercih
etmeleri veya ithal Urinleri reddetmeleri olarak tanimlanmigstir (Kugiikemiroglu, 1997:
471).

Shimp ve Sharma (1987: 280), tuketici etnosentrizmi kavrami ile Amerikan
tilketicilerin yabanct mengeli trtin satin almanin ahlaki ve uygun olup olmadig1 yoniindeki
inanglarin1 agiklamaya c¢aligmiglardir. Shimp ve Sharma (1987: 280) ya gore etnosentrizm

egilimi yuksek olan tiketiciler, ithal edilmig urinlerin satin alimini; milliyetgilik



27

duygusuna ters distiigi, yabanci diigmanligi ve yerel ekonominin yani sira iggiciini
zedeledigi gerekgeleri ile reddetmektedirler.

Kaynak ve Kara (2002: 948)’nin ¢aligmasi, yiiksek etnosentrik egilim gosteren
tiketicilerin yabanci urtin almaya daha az istekli olduklarini ortaya koymustur. Ayrica
etnosentrik egilimi yitksek olan tiiketiciler, yabanci uriinlerin olumlu o6zelliklerini de
gormezden gelerek, yerli triinleri satin almay: tercih etmektedirler. Ornegin, Japon
tiiketiciler, yabanct trtinlerin daha tstiin nitelikli oldugu durumlarda dahi ithal Grin satin
almanin tilke ekonomisini olumsuz etkileyerek, igsizlige sebep olacagi dusiincesi ile yerli
urinleri satin almayr tercih etmektedirler (Guirhan-Canli ve Maheswaran, 2000: 101).
Hollanda’l1 tiiketiciler de, ayn1 Grtin kategorisindeki yabanci trtinler daha tstin nitelikli
olmasina ragmen, yabancit urinleri yerli urtnlere kiyasla daha olumsuz olarak
degerlendirmektedirler (Nijseen ve Douglas, 2004: 25). Varinli ve Babayigit (2000: 447),
yabanci ve yerli mengeli hazir giyim urinlerinin Turk tiiketicilerindeki i1majlarini
degerlendirdikleri ¢alismada, yerli iiriinlerin Amerikan, Alman, Fransiz, Ingiliz ve Italyan
tirtinlere kiyasla daha olumlu algiladiklarini ortaya koymuslardir. Ote yandan, etnosentrizm
egilimi diugstk olan tiiketiciler ise yabanct mengeli trtnleri degerlendirirken, s6z konusu
trinlerin nerede turetildigini degil de kalitesi, fiyati, tasarimi gibi bagka faktorleri temel
almaktadirlar.

IV.3. Tiiketici Etnosentrizmi ile iliskisi Olan Faktorler

Shimp, Sharma ve Shin (1995: 26), etnosentrizm egilimini agiklayan dort
faktor tanmimlamiglardir: Yabanci kiltirlere agiklik, vatanseverlik, muhafazakarlik ve
toplumculuk/bireycilik. Ayrica yapilan arastirmalar, kultirel benzerligin, demografik
faktorlerin, yagam tarzinin ve triiniin tlke mengeinin de tiiketici etnosentrizmi ile iligkili

oldugunu ortaya koymustur.
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IV.3.1. Yabana Kiiltiirlere Acikhik

Yabanci kultiurlere agiklik olarak ifade edilen farkli kiiltiirlerden insanlarla
etkilesime girme istegi ile tiketicilerin etnosentrizm egilimleri arasinda negatif bir iligki
oldugu, bu alanda yapilmig arastirmalarin sonucunda ortaya ¢ikmistir. Shimp, Sharma ve
Shin’in 1995 yilinda Kore’de yapmis olduklar1 ¢alismada, tiikketicilerden dort 6nemli (et,
ilag, bilgisayar ve mutfak esyasi) ve nispeten daha az 6nemli alt1 Grinii (miicevher, muz,
buyiik buzdolabi, sigorta, likor, golf kuliibii) degerlendirmeleri istenmigtir. Arastirmanin
sonuglarina gore, yabanci kiiltiirlere agik tiuketiciler, diisiik etnosentrik egilim gostermekte,
yabanci urtnlere karst olumlu tutum gelistirmektedirler. Suh ve Kwon (2002: 663) ile
Javalgi ve digerlerinin (2005: 343) yapmis olduklar1 aragtirmalar da benzer sonuglar ortaya
koymustur.

IV.3.2. Vatanseverlik ve Muhafazakarhk

Vatanseverlik, diger uluslara diismanlik beslemeksizin, kendi ulusuna gugla
duygular tagimak ve sadakatle bagli olmak anlamini tagimaktadir (Balabanis ve digerleri,
2001: 160). Vatanseverlik anlayigt ve tiketici etnosentrizmi arasinda yakin bir iligki
bulunmaktadir. Tuketici etnosentrizmi, ekonomik ¢ikarlar agisindan yerli Urtinlerin
alinmasi gerektigini, yabanct mengeli iriinlerin alinmasinin tilkeye zarar verdigini ve dogru
olmadigint savunmaktadir. Vatansever tiiketiciden de, ekonomiye destek vermesi ve
ekonomik durumu iyi oldugu muddet¢e daha pahali da olsa yerli Uriinleri satin almasi
beklenmektedir. Bu nedenle vatansever tiiketiciler, yerli trtinleri satin alirlar ve yerli tiriin
satin almanin vatana karsi bir sorumluluk oldugunu disiintrler (Aysuna, 2006: 98).

Muhafazakarlik, zamana kars1 direnen ve degisimleri yavas yavas kabullenen
geleneksel ve toplumsal kurumlari koruma egilimi olarak tamimlanmaktadir (Shimp,

Sharma ve Shin, 1995: 30). Balabanis ve digerlerinin (2001: 160), Klein ve Ettenson’un
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(1999: 6), Javalgi ve digerlerinin (2005: 326) yapmis olduklar: arastirmalar, vatanseverlik
egiliminde oldugu gibi, muhafazakarlik egilimi ile tiketici etnosentrizmi arasinda da
pozitif yonde bir iligki oldugunu ortaya koymustur. Diger bir deyisle, tiiketicilerin
vatanseverlik ve muhafazakarlik dereceleri arttik¢a etnosentrizm egilimleri de artmaktadir.

IV.3.3. Bireycilik ve Toplumculuk

Bireycilik ve toplumculuk degerleri de tiiketici etnosentrizmi tizerinde etkili
olan faktorlerdir. Bireycilik, birey ¢ikarlarinin 6n planda, bireyler arasindaki bagin gevsek
oldugu ve bireyin ¢ekirdek ailesine karsi sorumlu oldugu bir kiltirel yapi olarak
tanimlanmaktadir (Balik¢ioglu, 2008: 148).

Toplumculuk ise, birey ¢ikarlar1 yerine toplum ¢ikarlarinin énem kazandigi,
grup uyelerine karst sorumlulugun yiksek dizeyde oldugu, sadakat ve bagliligin
onemsendigi kiltirel yapidir (Hofstede, aktaran Balik¢ioglu, 2008:147). Shimp, Sharma ve
Shin (1995: 27) ve Javalgi (2005: 326) calismalarinda bireycilik ve toplumculuk
faktorlerinin de tuketici etnosentrizmi ile olan iligkisini incelemislerdir. Caligmalar,
toplumcu yapiya sahip olan tiketicilerin yuksek diizeyde etnosentrizm egilimi
gosterdiklerini ortaya koymustur. Cunki toplumcu kigiler, toplum ¢ikarlarini kendi
cikarlarinin tzerinde tutarak, toplumun bireylerine kargt kendilerini sorumlu hissetme
egilimine sahiptirler. Tiketiciler bu toplumsal bakis agist nedeni ile ithal Uriinlere karsi
olumsuz bir yaklasim sergileyebilmektedirler. Bireyci tiketiciler ise kendi ¢ikarlarini
oncelikli olarak dugstndiklerinden dolayi, daha az etnosentrik egilim gostermektedirler
(Balik¢ioglu, 2008: 148).

1V.3.4. Kiiltiirel Benzerlik

Kulturel benzerlik ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligkiyi arastirmak

amact ile Watson ve Wright (2000: 115), Yeni Zelanda’da bir ¢alisma yapmuislardir.
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Caligma, yitksek etnosentrik egilime sahip olan tiiketicilerin, kendi tlkelerine benzer
kiltirel yapiya sahip tlkelerin urinlerine karst daha olumlu tutumlar gelistirdikleri
sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Lantz ve Loeb (1996: 374) de etnosentrizm egilimi yiiksek
olan tuketicilerin, kendilerine kiiltiirel olarak yakin uluslarin triinlerini tikketmeye daha
yatkin olduklarini tespit etmislerdir. S6z konusu tiketiciler, yabanct menseli Grtin satin
almak zorunda kaldiklarinda kendi kiltirlerine benzer tlkelerin urtnlerini tercih
etmektedirler.

IV.3.5. Demografik Faktorler

Tiketicilerin etnosentrizm egilimlerini belirleyen diger bir faktorin de
demografik unsurlar oldugu yapilan aragtirmalar sonucunda ortaya ¢ikmigstir. Han (1988:
31)’in ABD’de otomobil ve televizyon urtnleri i¢in yapmis oldugu caligma, kadinlarin
erkeklere gore daha etnosentrik oldugunu, ayrica kadinlarin oldukga yiksek etnosentrizm
egilimi gosterdigini ortaya koymustur. Ayrica Klein ve Ettonson (1999: 22)’un, Shimp,
Sharma ve Shin (1995: 37)’in, Good ve Huddleston (1995: 47)’un ve Wall ve Heslop
(1986: 34)’un, Balabanis ve digerlerinin (2001: 173), c¢aligmalar1 da kadinlarin daha
etnosentrik oldugunu ortaya ¢ikarmigtir.

Tiketici etnosentrizmi literatiirinde yapilmig olan aragtirmalarin énemli bir
bolimi ogrenim dizeyi ile tuketici etnosentrizmi arasinda negatif bir iliski oldugunu
ortaya koymustur. Diger bir ifade ile 6grenim diizeyi arttik¢a, tiiketicilerin etnosentrizm
egilimleri azalmaktadir (Good ve Huddleston, 1995: 47; Caruana, 1996: 39; Klein ve
Ettenson, 1999: 22; Balabanis ve digerleri, 2001: 173; Shimp, Sharma ve Shin, 1995: 37).
Bu durum, bireylerin egitim duzeylerinin artmasi ile birlikte daha az 6nyargili ve farkls

kiltir ve trtinlere daha agik olmalart ile agiklanabilmektedir.
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Genel olarak yasli insanlarin daha etnosentrik olduklarina dair yaygin bir kani
bulunmaktadir (Balikgioglu, 2008: 155). Ote yandan yas ile tiiketici etnosentrizmi
arasindaki iligkiyi tanimlamak amac ile yapilmig olan aragtirmalarda, farkli bulgular elde
edilmigtir. Shimp, Sharma ve Shin (1995: 37)’in ve Balabanis ve digerlerinin (2001: 173)
yapmig olduklar1 aragtirmalar, yas ile tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir iligki
bulunmadigi sonucuna ulagmigtir.

Wall ve Heslop (1986: 34)’'un ve Shimp, Sharma ve Shin (1995: 37)’in
caligmalari, tiketicilerin gelir dizeyleri arttikga, etnosentrizm egilimlerinin azaldigini
ortaya koymugtur. Tuketiciler, ylksek gelir seviyesine sahip olduklarinda, artan alim
giicleri ile beraber pahali da olsa yabanci Girtinleri satin alabilmektedirler.

Literaturde, titkketici etnosentrizmi ile iligkisi sik¢a arastirilan bir diger faktor de
yasam tarzidir. Kaynak ve Kara (2002: 942), Turkiye’de yapmig olduklar: bir arastirmada
yasam tarzinin tiketicilerin etnosentrizm egilimlerinin derecesini belirleyen 6nemli bir
faktor oldugu sonucuna ulagmiglardir. Calismanin sonuglari, kirsal alanda yasayan
bireylerin, kentlerde yasayan bireylere kiyasla yabanci tiriinleri reddetme egilimine daha
fazla sahip olduklari bilgisini vermistir. Yant sira, dindar kisilerin, kendilerine benzeyen
gruplarla kaynagmay1 sevdikleri, dindar olmayan kisilerin ise daha bireysel davrandiklar
ortaya c¢ikmistir (Aysuna, 2006: 109). Bunun sonucunda dindar tiiketicilerin, dindar
olmayan tuketicilere kiyasla yerli Grtinleri tercih etme egilimleri de artmaktadir.

IV.3.6. Ulke Mensei

Tiketici etnosentrizminin temel dayanak noktasi, grup i¢i (yerli) ve grup dist
(yabanci) iirtinlere yonelik olan tutumlardir. Ulke mensei etkisi ise, tiiketicilerin belirli
tilkelerin Grtnlerine karst kalip yargilarindan ileri gelmektedir. Bu agidan s6z konusu iki

kavram birbiriyle oldukga ilgilidir (Balik¢ioglu, 2008: 140).
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Ugiincii bolimde de deginildigi tizere, gelismis iilkelerde iiretilmekte olan
urinler, tiiketicilerce yiiksek kaliteli olarak algilanmakta ve satin alma kararlarinda olumlu
rol oynamaktadir. Bu durum, gelismis tlkelerin tiiketicilerinin de kendi ilkelerinin
trinlerini tercih etmelerini saglamaktadir. Buradan hareketle, gelismis tlkelerin
tiketicilerinin, az gelismis ulkelerin tuketicilerine gore daha etnosentrik oldugu ¢ikarimi
yapilabilir (Bilkey ve Nes, 1982:93). Ayn1 zamanda pek ¢ok caligma (Watson ve Wright
(2000; Lantz ve Loeb, 1996) tiiketicilerin kultiirel anlamda yakin olarak gordukleri
tilkelerin iiriinlerini daha olumlu degerlendirdiklerini ortaya koymustur.

Ahmed ve digerleri (2004: 105), tiikketicilerin etnosentrizm seviyeleri arttik¢a,
tilke mengei bilgisini 6grenmeye daha fazla ihtiyag duyduklarini ifade etmisgtir.
Tiiketicilerin bu bilgilerden faydalanmalarinin nedeni, triiniin hangi tlkede tretildigi degil
de yerli mi yoksa yabanci m1 oldugunu 6grenmek istemeleridir (Aysuna, 2006: 96).

IV.4. Tiiketici Etnosentrizminin Ol¢iilmesi

Etnosentrizmi 6lgmek amaci ile 1950 li yillardan itibaren cesitli olgekler
gelistirilmistir. Adorno ve digerleri 1950 yilinda ‘California E-Scale’ 6lgegini
gelistirmiglerdir. Ingiliz halkinin etnosentrizm egilimini 6lgmek amaci ile ‘British
Ethnocentrism Scale’, Siyahi Amerikan 6grencilerin etnosentrizm egilimini 6lgmek amaci
ile de ‘The Black Ethnocentrism Scale’ gelistirilmistir (Aysuna, 2006: 121). Ancak bu
olgekler yeteri kadar etkinlik saglayamamustir.

Shimp ve Sharma (1987: 283), tiiketici etnosentrizmini Olgmek amaci ile
CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendency Scale: Tiketici Etnosentrizmi Egilim
Olgegi) olgegini gelistirmislerdir. Olgek, Shimp ve Sharma (1987: 282)’min Amerikali
tiketicilerin yabanci urtnlere yonelik distincelerini 6grenmek amaci ile yapilmig bir

calismanin sonucunda olusturulmustur. Calismada, tiketici etnosentrizminin, tiketicilerin
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yabanci trtinlere karsi egilimini 6lgen yedi boyuttan bir tanesi olacagi belirlenmistir. Diger
alt1 boyut ise, fiyat-deger algilari, kisisel ¢ikarlar, karsiliklilik normlari, segimin
rasyonellestirilmesi, segme 6zgirligiine bakis agilar ve anlayis sinirlaridir.

Olgegin ilk hali, 225 ifadeden olusmaktaydi. Hazirlik, 6n test ve sadelestirme
caligmalarinin sonucunda ifade sayist 180’e diistirilmustir. Daha 6nceden belirlenmis yedi
boyutu dogrulamak ve madde sayisini makul bir rakama indirmek amaci ile yapilan
analizler sonucunda, ifade sayis1 54’e dusurilmistir. 54 ifadelik 6lgek ile olusturulan
anket, posta yolu ile 2000 tuketiciye ulastirilmistir. Caligma, 37 ifade ve tiketici
etnosentrizmi digindaki alt1 boyutun, olgekten ¢ikartilmasi sonucunu dogurmustur. 17
ifadeden olusan CETSCALE o6l¢egi, birgok ¢aligmada kullanilmigtir. Daha sonralari, 6lgek
basitlestirilerek, 10 ifadelik son hali olusturulmustur.

Cesitli ulkelerde, gesitli trtnler Gzerinde yapilmig olan birgok aragtirma ile
CETSCALE ol¢eginin gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmigtir: Netemeyer, Durvasula ve
Lichtenstein: 1991, Japonya, Fransa ve Almanya; Watson ve Whight: 1999, Yeni Zelanda;
Douglas ve Nijssen: 2003, Hollanda; Saffu ve Walker: 2005, Rusya ve Kanada; Upadhyay
ve Singh: 2006, Hindistan, Aysuna: 2006, Turkiye; Akin ve digerleri: 2009, Turkiye;
Wang ve Wei: 2009, Cin. Bu ¢aligmada da, Tirk halkinin etnosentrizm egilimini 6lgmek

amact ile CETSCALE o6l¢eginin 10 ifadeden olusan hali kullanilmigtir.
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V. BOLUM: TUKETICI ETNOSETRIZMI, MARKA iMAJI VE ULKE
MENSEI ETKISININ TUKETICILERIN YERLI VE YABANCI URUNLERE
YONELIK TUTUMLARINA ETKILERININ OLCULMESI UZERINE MERSIN
KENTINDE BiR ARASTIRMA

Bu bolimde tiiketici etnosentrizmi, marka imaji1 ve tilke mensei etkisinin, Tirk
tiketicilerin kolayda, begenmeli ve ozellikli triin kategorilerinden yerli ve yabanci
trinlere yonelik tutumlarina etkileri ortaya ¢ikarilmaya g¢alisilmigtir. Bu amagla Mersin
kent merkezinde bir aragtirma yapilmigtir. Asagidaki boliimlerde aragtirmanin amaci ve
onemi, kapsam ve kisitlari, denenceler, orneklem se¢imi, anketlerin hazirlanmasi ve
verilerin analizi yer almaktadir.

V.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Uluslararas1 ticaretin dinya ekonomisinin olduk¢a o©nemli bir bileseni
olmasinin sonucunda, tiketicilerin yerli ve yabanci iriin ¢esitlerine olan tutumlarinin
degerlendirilmesi ve oOlgilmesi artan bir sekilde onem kazanmaktadir. Tiketici
etnosentrizminin, marka imajinin ve Urin ilke mengei etkisinin, tiketicilerin Uriin
degerlendirmelerini ve algilarini etkileyen faktorlerden oldugu ifade edilmektedir.

Kiuresel ticaretin hakim oldugu ortamlarda yabanci menseli veya kiresel
trinlerin bir bolimi, bir kisim tiketici tarafindan statii sembolii olarak algilanip kabul
gorebilmekte iken, diger bir kesim tiiketici tarafindan ise yerli tiriinler tercih edilerek, ithal
veya kiresel uriinlere kargt olumsuz tepkiler ortaya koyulabilmektedir. Bir toplumda
yabanci mengeli Uriinlerin satin aliminin reddedilmesi ve yerli trtnlerin tercih edilmesi,
titketici etnosentrizmi kavrami ile agiklanabilmektedir. Diger taraftan etnosentrik egilime

sahip olmayan tuketiciler, yabanci tiriinleri degerlendirirken nerede uretildigini géz dniinde
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bulundurmadan uriniin kendine ait diger ozelliklerini (kalite, dizayn, marka, fiyat vs)
temel almaktadirlar (Shimp ve Sharma, 1987: 283).

Yapilan aragtirmalar, tiketicilerin satin alma karar strecinde urtnin ulke
mengeinin onemli etkileri oldugunu ortaya koymaktadir (Eliot ve Cameron, 1994: 49;
Hugstad ve Durr, 1986: 113). Tiketiciler, yeni piyasaya sirilmis bir Uring
degerlendirirken, bagka faktorlerin yani sira, Grtiniin hangi tilke mengeli oldugunu da bir
kriter kabul edebilmektedirler (Canli ve Maheswaran, 2000: 311).

Marka imaji, bir marka hakkinda tiketicilerin sahip oldugu goris ve
cagrisgimlarin timi” olarak tanmimlanmaktadir (Aaker ve Biel, 1993: 71). Bu ¢agrigimlar;
yiksek kalite, yiksek fiyat, heyecan, yenilik ve yaraticilik gibi olgular olabilmektedir.
Saglam bir marka imaji da, tuketicide yarattigi olumlu urin algisi sonucunda, zaman
zaman en 6nemli rekabet avantaji olabilmektedir.

Bu aragtirmanin temel amaci, Tirk tiketicilerin yerli ve yabanci Uriinlere
yonelik tutumlart Uzerinde, tiiketici etnosentrizminin, tlke mengei etkisinin ve marka
imajinin ne dizeyde etkin oldugunun saptanmasidir. Ayrica, séz konusu degiskenlerin
birbirleri ile olan etkilesimleri ve bu etkilesimlerin hangi sartlar altinda ortaya ¢iktig1 da,
tespit edilmeye ¢alisilmaktadir.

Yabanci literatiirde, konu ile ilgili ¢ok sayida aragtirma mevcuttur. Turkce
literatirde ise s6z konusu kavramlarin tiketici davranislart izerindeki etkilerini agiklayan
yeterli sayida ve nitelikte ¢aligma bulunmamaktadir. Uluslararasi pazarlarda faaliyet
gosteren bircok Turk firmasinin yani sira Tirkiye pazarlarinda da birgok kiiresel ve ithal
trin bulunmaktadir. Bu ¢alismanin sonuglart uluslararasi ticaret yapan firmalarin tedarik
zincirinin  her basamaginda, Turkiye i¢in pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde

yardimci olabilecektir.
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V.2. Arastirmanin Kapsami

Tiketici etnosentrizmi, marka imaji ve tilke mensei etkisinin, tiketicilerin yerli
ve yabanci urtnlere yonelik tutumlarina etkilerinin degerlendirilmesi amacini giiden bu
caligma, Mersin kent merkezinde yapilmistir. Caligmada tiketicilerin, 6zellikli, begenmeli
ve kolayda urin kategorilerinden farkli markalar1 degerlendirmelerinde, s6z konusu
faktorlerden ne derece etkilendikleri saptanmaya galigiimigtir.

Aragtirmada, Ozellikli Urin  kategorisinden ‘otomobil’, begenmeli irin
kategorisinden ‘fotograf makinesi’ ve kolayda triin kategorisinden ise ‘kursun kalem
kullanilmigtir. Bu trtinlerin segilme nedeni, ti¢ Urtin tipinde de yerli ve yabanci Uriin
alternatiflerinin bulunmasidir. Ayrica, otomobiller ve fotograf makineleri, pahall,
teknolojik ve karmagik triinlerdir. Bu nedenle, tlke mensei ve marka imajinin bu irin
gruplar1 tizerinde etkin olacagi umulmaktadir.

Marka imajinin, tiketicilerin yerli ve yabanci trin degerlendirmelerindeki
etkisini 6lgmek amaci ile iiriin kategorilerinin her birinden olumlu ve olumsuz imaja sahip
iki farkli marka secilmigtir. Markalarin se¢ilmelerindeki en énemli etken, yabanci mengeli
olmalaridir. Diger bir etken ise, ait olduklar1 tilkelerin imajinin birbirinden oldukg¢a farkli
olmasidir. Volkswagen (Almanya-otomobil), Tata (Hindistan-otomobil), Nikon (Japonya-
fotograf makinesi), BenQ (Tayvan-fotograf makinesi), Faber-Castell (Almanya-kursun
kalem) ve Dr. Study (Cin-kursun kalem) markalar1 ¢aligmada kullanilmigtir.

Bu calismada, tiiketicilerin yerli ve yabanci urinleri degerlendirmelerinde
tilketici etnosentrizminin ne derece etkin oldugunun tespit edilmesi amaglanmigtir. Bu
nedenle, ankete katilan bazi katilimcilar, bu trinlerin Turkiye’de tretilmis oldugu

bilgisiyle, diger tiiketiciler ise orijinal tlkelerinde uretilmis oldugu bilgisiyle anketi
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yanitlamiglardir. Boylelikle, her bir marka yerli ve yabanct menseli olmak tzere iki farkl
sekilde degerlendirilmisgtir.

V.3. Arastirmanin Pilot Calismasi

Aragtirmada kullanilan markalarin imajin1 belirlemek amaci ile 30 kisiye anket
yaptlmigtir. Anket, Yagct (2001)’nin ¢aligmasindan alinmigtir (EK 1). Cevaplar ‘Yedili
Likert Olgegi’ ne gore diizenlenmistir (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum,
3- Kismen Katilmiyorum, 4- Kararsizim, 5- Kismen Katiliyorum, 6- Katiliyorum,

7- Kesinlikle Katilmiyorum olmak iizere). Anket sonuglar1 Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: Marka Imaji Olgeginin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

(Pilot Calisma)
STANDART
URUN MARKA ORTALAMA SAPMA
KATEGORISI

ot Volkswagen 5.92 1.02
Ozellikli Tata 2.44 111
Bedonmeli Nikon 578 124
& BenQ 261 1.03
Kolavda Faber-Castell 5.52 1.13
Y Dr. Study 2.03 1.26

Pilot ¢alismanin sonuglarina gore, ‘Volkswagen’ markasinin imaj ortalamast,
5,92 dir. Bu agidan, olumlu bir imaja sahip oldugu soylenebilir. ‘Tata’ markasi ise, 2,44
ortalama ile olumsuz imaja sahip otomobil markalarini temsil etmektedir. Begenmeli tGriin
kategorisi i¢in olumlu imaja sahip ‘Nikon’’un marka imaji ortalamasi 5,78 olarak

hesaplanmigtir. Olumsuz imaja sahip ‘BenQQ’ markasinin ortalamasi, 2,61 dir. Kolayda
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uriin kategorisi i¢in ise, ‘Faber-Castell” olumlu ( 5,52), ‘Dr. Study’ ise olumsuz (2,03) ima]
algilarina sahip markalar olarak belirlenmistir.

Pilot c¢aligmanin sonuglarindan hareketle, aragtirmanin tasarimi, ¢ Urin
kategorisi (6zellikli, begenmeli, kolayda), iki marka imaj1 seviyesi (olumlu ve olumsuz) ve
iki retim yeri alternatifi (yerli ve yabanci) olarak, 3x2x2 seklinde yapilmistir. Bu sekilde

12 adet hucre elde edilmistir. Arastirmanin tasarimi Tablo 2 de goraldigi gibidir:

Tablo 2: Markalarin Konumu

Marka Mense Ozellikli Begenmeli Kolayda
Imaj:
Yabanci \A% Nikon Faber-Castell
Olumlu Almanya Japonya Almanya
Yerli \A% Nikon Faber-Castell
Turkiye Turkiye Turkiye
Yabanci Tata BenQ Dr. Study
Olumsuz Hindistan Tayvan Cin
Yerli Tata BenQ Dr. Study
Turkiye Turkiye Turkiye

V.4. Denenceler

Aragtirmanin amacina uygun olarak, asagidaki denenceler gelistirilmistir:

V.4.1. Ozellikli Uriin Kategorisi I¢in Gelistirilen Denenceler

Bu c¢alismanin amagclarindan bir tanesi, tiketicilerin 6zellikli Grinleri
degerlendirmelerinde, tiikketici etnosentrizmi, marka imaj1 ve tilke mengei kavramlarindan
hangisinin daha etkin oldugunu ortaya ¢ikarmaktir. Marka adi, tuketicinin trtine dair kalite
algilarinin en genig kismini olusturmaktadir. Bu nedenle, saglam bir marka imaji,
tiikketicide yarattigi olumlu triin algis1 sonucunda, zaman zaman en 6nemli rekabet avantaji

olabilmektedir. Ayrica, literatiirde gl¢lii bir markanin, tilke mengeinin olumsuz etkilerini
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(Ornegin az gelismis tlkelerin) yok ettigine dair sonuglara ulasmis olan arastirmalar da
bulunmaktadir (Pechotic ve Rosenthal, 2001: 38).

Otomobiller, pahali, teknolojik ve karmagik trinlerdir. Bu drGn tipinin
degerlendirilmesinde olumlu marka imajinin, tiketici etnosentrizminden daha etkili olacagi
tahmin edilmektedir. Diger bir ifade ile, tuketiciler markaya dair olumlu bir imaj algisina
sahip olduklarinda, yabanci trtin satin almanin ahlaki olmadig1 yonindeki inaniglarini goz
ard1 edebileceklerdir (Yagci, 2001: 71). Marka imaj1 olumsuz oldugunda ise, s6z konusu
inaniglarinin etkisi ile hareket etmeleri s6z konusu olabilecektir. Buna gore, asagidaki
denenceler gelistirilmistir:

H1 a: Olumlu bir marka imajina sahip, yabanci 6zellikli Grtnler igin, tuketicilerin tutumu,

uriin kalite algis1 ve satin alma niyetinin tahmininde marka imaj1 ve tiketici etnosentrizmi

degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, marka imaji degiskeni daha etkili bir tahminci
olacaktir.

H1 b: Olumsuz bir marka imajina sahip, yabanci 6zellikli iiriinler i¢in tiiketicilerin tutumu,

uriin kalite algis1 ve satin alma niyetinin tahmininde marka imaj1 ve tiketici etnosentrizmi

degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tiiketici etnosentrizmi degiskeni daha etkili bir

tahminci olacaktir.

H1 c¢: Olumlu bir marka imajina sahip, yerli 6zellikli Griinler i¢in, tiketicilerin tutumu,

uriin kalite algis1 ve satin alma niyetinin tahmininde marka imaj1 ve tiketici etnosentrizmi

degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, marka imaji degiskeni daha etkili bir tahminci
olacaktir.

H1 d:_Olumsuz bir marka imajina sahip, yerli 6zellikli dGrtanler igin tiketicilerin tutumu,

uriin kalite algis1 ve satin alma niyetinin tahmininde marka imaj1 ve tiketici etnosentrizmi
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degiskenleri birlikte kullandiklarinda, tiiketici etnosentrizmi degiskeni daha etkili bir

tahminci olacaktir.

Marka imaj1 ve trtniin dretildigi tlkenin imaj1 olumlu oldugunda, tiikketicilerin
soz konusu urinlere olan yaklagimlar: da olumlu olmaktadir. Lee ve Ganesh (1999: 20)’e
gore, olumlu marka imajina sahip markalarin tlkelerinin imaji da olumlu olabilecektir.
Tiketicilerin, olumlu imaja sahip bir tlkede tretilmis, marka imaj1 yitksek olan urtinlere
yonelik kalite algilarinin, tutumlarinin ve satin alma niyetlerinin de olumlu yonde olmasi
beklenmektedir. Boylesi uriinler degerlendirilirken, etnosentrizm egiliminin 6nemini
yitirmesi s6z konusu olabilecektir. Buna gore tilke mensei etkisi ve tiiketici etnosentrizmini
karsilastiran denenceler agsagidaki gibidir:

H2 a: Olumlu bir marka imajina sahip, yabanci 6zellikli drtnler igin, tuketicilerin tutumu,

urin kalite algist ve satin alma niyetinin tahmininde ulke mensei etkisi ve tuketici

etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, iilke mensei degiskeni daha etkili bir
tahminci olacaktir.

H2 b: Olumsuz bir marka imajina sahip, yabanci 6zellikli Griinler i¢in, tiiketicilerin

tutumu, Grin kalite algist ve satin alma niyetinin tahmininde iilke mengei etkisi ve tuketici

etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tiikketici etnosentrizmi degiskeni daha

etkili bir tahminci olacaktir.

H2 c¢: Olumlu bir marka imajina sahip, yerli 6zellikli Griinler i¢in, tiiketicilerin tutumu,

urin kalite algist ve satin alma niyetinin tahmininde ulke mensei etkisi ve tuketici

etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, iilke mensei degiskeni daha etkili bir

tahminci olacaktir.

H2 d:_Olumsuz bir marka imajina sahip, yerli 6zellikli Grtnler i¢in, tiiketicilerin tutumu,

urin kalite algist ve satin alma niyetinin tahmininde ulke mensei etkisi ve tuketici
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etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tiikketici etnosentrizmi degiskeni daha

etkili bir tahminci olacaktir.

V.4.2. Begenmeli Uriin Kategorisi icin Gelistirilen Denenceler

Tiketici etnosentrizmi, marka imaji ve ulke mengei etkisi degiskenlerini,
fotograf makinesi iriin tipi i¢in kargilagtiran denenceler agsagidaki gibidir:

H3 a: Olumlu bir marka imajina sahip, yabanci begenmeli urtunler igin, tiketicilerin

tutumu, Uriin kalite algist ve satin alma niyetinin tahmininde marka imaji ve tiiketici

etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, marka imaj1 degiskeni daha etkili bir
tahmini olacaktir.

H3 b: Olumsuz bir marka imajina sahip, yabanci begenmeli irtnler i¢in tiiketicilerin

tutumu, Uriin kalite algist ve satin alma niyetinin tahmininde marka imaji ve tiiketici

etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tiiketici etnosentrizmi degiskeni

daha etkili bir tahminci olacaktir.

H3 c:_Olumlu bir marka imajina sahip, yerli begenmeli iiriinler i¢in, tiiketicilerin tutumu,

uriin kalite algis1 ve satin alma niyetinin tahmininde marka imaj1 ve tiketici etnosentrizmi

degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, marka imaji degiskeni daha etkili bir tahminci
olacaktir.

H3 d:_Olumsuz bir marka imajina sahip, yerli begenmeli tiriinler i¢in tuketicilerin tutumu,

uriin kalite algis1 ve satin alma niyetinin tahmininde marka imaj1 ve tiketici etnosentrizmi

degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tiiketici etnosentrizmi degiskeni daha etkili bir

tahminci olacaktir.

H4 a: Olumlu bir marka imajina sahip, yabanci begenmeli urtunler igin, tiketicilerin

tutumu, Grin kalite algist ve satin alma niyetinin tahmininde iilke mengei etkisi ve tuketici
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etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tlke mensei degiskeni daha etkili bir
tahminci olacaktir

H4 b: Olumsuz bir marka imajina sahip, yabanci begenmeli irinler i¢in tiiketicilerin

tutumu, Grin kalite algist ve satin alma niyetinin tahmininde iilke mengei etkisi ve tuketici

etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tiiketici etnosentrizmi degiskeni

daha etkili bir tahminci olacaktir.

H4 c: Olumlu bir marka imajina sahip, yerli begenmeli iiriinler i¢in, tiiketicilerin tutumu,

urin kalite algist ve satin alma niyetinin tahmininde ulke mensei etkisi ve tuketici

etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tlke mensei degiskeni daha etkili bir
ta hminci olacaktir

H4 d: Olumsuz bir marka imajina sahip, yerli begenmeli tiriinler i¢in tuketicilerin tutumu,

urin kalite algist ve satin alma niyetinin tahmininde ulke mensei etkisi ve tuketici

etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tiiketici etnosentrizmi degiskeni

daha etkili bir tahminci olacaktir.
V.4.3. Kolayda Uriin Kategorisi i¢cin Gelistirilen Denenceler
Kolayda tirtin kategorisi igin gelistirilen denenceler sunlardir:

HS a: Olumlu bir marka imajina sahip, yabanci kolayda tiriinler i¢in, tuketicilerin tutumu,

uriin kalite algis1 ve satin alma niyetinin tahmininde marka imaj1 ve tiketici etnosentrizmi

degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, marka imaji degiskeni daha etkili bir tahminci
olacaktir.

HS b: Olumsuz bir marka imajina sahip, yabanci kolayda triinler i¢in tiiketicilerin tutumu,

uriin kalite algis1 ve satin alma niyetinin tahmininde marka imaj1 ve tiketici etnosentrizmi

degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tiiketici etnosentrizmi degiskeni daha etkili bir

tahminci olacaktir.
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HS c: Olumlu bir marka imajina sahip, yerli kolayda artnler i¢in, tuketicilerin tutumu,

uriin kalite algis1 ve satin alma niyetinin tahmininde marka imaj1 ve tiketici etnosentrizmi

degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, marka imaji degiskeni daha etkili bir tahmini
olacaktir.

HS d: Olumsuz bir marka imajina sahip, yerli kolayda irinler igin tiketicilerin tutumu,

uriin kalite algis1 ve satin alma niyetinin tahmininde marka imaj1 ve tiketici etnosentrizmi

degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tiiketici etnosentrizmi degiskeni daha etkili bir

tahminci olacaktir.

H6 a: Olumlu bir marka imajina sahip, yabanci kolayda turtinler i¢in, tiikketicilerin tutumu,

urin kalite algist ve satin alma niyetinin tahmininde ulke mensei etkisi ve tuketici

etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tlke mensei degiskeni daha etkili bir
tahminci olacaktir

H6 b: Olumsuz bir marka imajina sahip, yabanci kolayda triinler i¢in tiiketicilerin tutumu,

urin kalite algist ve satin alma niyetinin tahmininde ulke mensei etkisi ve tuketici

etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tiiketici etnosentrizmi degiskeni

daha etkili bir tahminci olacaktir.

H6 c: Olumlu bir marka imajina sahip, yerli kolayda artnler i¢in, tiketicilerin tutumu,

urin kalite algist ve satin alma niyetinin tahmininde ulke mensei etkisi ve tuketici

etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tlke mensei degiskeni daha etkili bir
tahminci olacaktir

H6 d: Olumsuz bir marka imajina sahip, yerli kolayda irinler igin tiketicilerin tutumu,

urin kalite algist ve satin alma niyetinin tahmininde ulke mensei etkisi ve tuketici

etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tiiketici etnosentrizmi degiskeni

daha etkili bir tahminci olacaktir.
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V.5. Veri Toplama Teknikleri

Bu arastirmada, analize tabi tutulacak veriler, anket yontemi ile toplanmistir.
Anket formunun cevaplayici tarafindan doldurulmasi, karsilikli goriisme yoluyla
saglanmugtir.

V.6. Anket Formlarinin Hazirlanmasi

Hazirlanan anket formu, U¢ Urin kategorisinde yer alan (6zellikli, begenmeli,
kolayda), olumlu ve olumsuz imaja sahip yabanci markalara uyarlanmistir. Her bir
markanin anket formlar1 da Tiurkiye’de ve orijinal iilkesinde iiretim varsayimina gore iki
farkli sekilde hazirlanmistir. Boylelikle toplam on iki degisik anket formu elde edilmigtir.
Toplam 420 olarak belirlenmis 6rneklem sayisi on ikiye boliinerek, her bir marka igin
35’er cevaplayict sayist elde edilmistir. Anket formlarindan 6nce, Urtini tanitan, tlke
mengei ve firma genel merkezi bilgilerini igeren reklam formlart cevaplayicilara
gosterilmistir.

Ozellikli irtin kategorisinden, olumlu marka imajina sahip Volkswagen marka
otomobiller, Almanya (EK 2) ve Turkiye (EK 3) tretimi olmak tizere arastirmaya dahil
edilmistir. Yine 6zellikli irtin kategorisinden, olumsuz marka imajina sahip Tata marka
otomobiller, Hindistan (EK 4) ve Tirkiye (EK 5) uretimi olmak tzere iki farkli sekilde
arastirmaya dahil edilmigtir.

Begenmeli triin kategorisinden, olumlu marka imajina sahip Nikon (Japonya-
Turkiye; EK 6 ve EK 7) marka ve olumsuz marka imajina sahip BenQ (Tayvan-EK 8)
marka fotograf makineleri de Tiurkiye (EK 9)’de veya orijinal ulkelerinde tretildigi
bilgisiyle cevaplayiciya sunulmustur.

Kolayda uriin kategorisinde ise kursun kalem kullanilmistir. Faber-Castell

(Almanya-Turkiye, EK 10 ve EK 11) olumlu marka imajin1 temsil ederken, Dr. Study
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(Cin-Turkiye; EK 12 ve EK 13) ise olumsuz marka imajini1 temsil etmektedir. Yine bu
kategorideki urtinler de yerli ve yabanct tretim olmak tizere iki gruba ayrilmisgtir.

Anket formu, onbir bolimden olugsmaktadir. A boliimiinde, Shimp ve Sharma
(1987: 282)’nin gelistirmis oldugu CETSCALE (Consumer Ethnosentric Tendency Scale)
Olgeginin 10 ifadeden olusan kisaltilmig sekli yer almaktadir. Bu boélimde, cevaplayicilarin
tiiketici etnosentrizmi egilimi dlgiilmeye ¢alistimaktadir. Olgekte, ‘Yabanci triinler satin
almak Turklige yakigsmaz’, ‘Sadece Turkiye’de tretilmeyen tiriinler ithal edilmelidir.” gibi
ifadeler yer almaktadir. Cevaplar, yedili Likert derecelemesine gore diizenlenmigtir
(1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kismen Katilmiyorum, 4- Kararsizim,
5- Kismen Katiliyorum, 6- Katiliyorum, 7- Kesinlikle Katilmiyorum).

11-13 arasindaki maddelerden olugsan B bolumiinde ‘Gosterilen reklamdaki
triine karsi tutumum iyidir’ ve ‘Gosterilen reklamdaki tGriine kargt tutumum olumsuzdur’
gibi ifadeler ile trtine yonelik tutum 6lgilmeye c¢alisilmaktadir. C bolimunde, tGriin-kalite
algist olgtilmektedir. Bu bolim 14-17 arasi ifadeleri kapsamaktadir. ‘Gosterilen reklamdaki
urin mikemmel is¢ilige sahiptir’ ya da ‘Gosterilen reklamdaki triin digik kaliteye
sahiptir’ gibi maddeler bulunmaktadir.

Satin alma niyetini 6lgen ve 4 maddeden olusan D boélimiinde yer alan
ifadelere 6rnek olarak © Satin almak i¢in yeterli kaynaga sahip olsam, reklamda gosterilmig

olan Griin i¢in satin alma niyetim yiksektir.” cimlesi verilebilir. E bolimiinde tilke mengei

etkisi oOl¢iilmeye caligilmaktadir. ©.....’de tretilen ..... marka urinler yiuksek kaliteye
sahiptir’ veya ¢ ....’de turetilen ..... marka triinler ¢ekici ve caziptir’ maddeleri 6rnek
olarak verilebilir.

29-39 arast maddelerde °..... marka urtnler guglii bir marka imajina sahiptir’

gibi ifadelerle marka imaji ol¢iilmektedir. 40. sorudan baslayip, 69. soruda biten G
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boliimi, arastirmada kullanilan tlkelerin imajin1 6lgmek amact ile hazirlanmigtir. Bu
boliim, her bir tlke igin ayri ayr1 dizenlenmistir. S6z konusu iilkelerde tretilen triinlerin
kalitesine yonelik genel algiy1 6lgmeye yonelik ifadeler bu bolimde yer almaktadir. Ayni
sekilde, tlkelerin ekonomik-teknolojik gelismislik, sanayilesme ve yagsam standardi da
diizeyleri bu bolumde ol¢iilmeye ¢aligilmaktadir.

70. ve 71. maddeler, kontrol amagli hazirlanmistir. Anketi cevaplamadan once,
tiketicilere gosterilen reklam formlarinda yer alan urinin uretildigi ve firma genel
merkezinin bulundugu ulke bilgisinin dogru olarak anlagilip anlagilmadigi bu sorularla
kontrol edilmektedir. Bu sorularda, urtnin uretildigi yer ve sirket genel merkezi
sorulmaktadir. 4 sorudan olusan dokuzuncu boliim, ‘Dogru iiriin se¢imi yapmak sizin igin
ne kadar onemli olacaktir?’seklindeki sorularla tiiketicilerin se¢im kararini anlamaya
yonelik hazirlanmistir. 76. madde, tiiketicilerin aym kategoride yabanci ve yerli triin i¢in
odemeyi goze aldiklari fiyatlar1 kiyaslamak amaci ile hazirlanmigtir. Son bolum (77-81
arast maddeler) ise cevaplayicilarin demografik ozellikleri ile ilgilidir.

V.7.0rneklem Sec¢imi

Calismanin verileri, 3 Kasim - 6 Aralik 2010 tarihleri arasinda Mersin il
merkezinde yapilmig olan anket ¢aligmasi ile derlenmistir. Anket, kolayda o6rnekleme
yontemi ile secilen 18-70 yag arasi, ekonomik 6zgiirliige sahip, tiketici kitlesi tizerinde
uygulanmugtir,

Biytik ana kitleler i¢in kabul edilebilir 6rnek buyukliklerinin belirlenmesine
yonelik aragtirmalarda N>100.000 oldugunda n=384 birim olarak hesaplanmistir (Sekaran,
2003: 384). Arastirma, 420 kisilik tuketici kitlesi tizerinde yapilmigtir. Kontrol amagli

sorulan 70 ve 71. sorulara yanlig cevap vermis 26 cevaplayicinin anketi analiz digt
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birakilmigtir. Eksik ve hatali doldurulmus anketler de ¢ikartildiktan sonra, 386 adet
kullanilabilir anket elde edilmistir.

V.8. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmadaki en onemli kisit, ¢alismanin sadece kolayda, begenmeli ve
ozellikli urtn kategorileri i¢in yapilmis olmasidir. Aragtirma, hizmet kategorisini
kapsamamigtir. Ayrica, ¢aligmada belirli iilkeler ve belirli markalar kullanilmigtir.

Bir diger sinirlilik, zaman ve maliyet sinirlamasi nedeni ile arastirmanin
sadece Mersin kent merkezinde yapilmis olmasidir. Bu durum, Turkiye ¢capinda genelleme
yapmaya imkan vermemektedir. Arastirma, sadece Mersin ilinde, belirli Grtin kategorileri,
belirli markalar ve belirli iilkeler temelinde yapilmistir. Buna ragmen, sonuglarinin kiiresel
ortamda varlik gosteren firmalarin pazarlama kararlarinda yol gosterici olmast umut
edilmektedir.

V.9.Verilerin Analizi

Aragtirma sonu elde edilen veriler, SPSS istatistik analiz programi ile analiz
edilmistir. Sonuglar1 agagidaki gibidir:

V.9.1. Ankete Katilanlarin Demografik Yapisi

Aragtirmaya katilan tiuketici kitlesinin demografik o6zellikleri asagida
verilmistir. Katilimcilarin %46,6 s1 18-29, %28,5 i 30-39, %15,3 1 40-49, %8 1 50-59,
%1,3 1 60-69, %0,3 1 ise 70 ve Usti yag grubundandir.

Tablo 3: Arastirmaya Katilanlarin Yas Gruplarma Goére Dagilimi

f %
18-29 arasi 180 46,6
30-39 arasi 110 28,5
40-49 arasi 59 15,3
50-59 aras1 31 3
60-69 arasi 5 1,3
70 ve st 1 0,3
Toplam 386 100
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Cevaplayicilarin egitim durumuna bakildiginda %7,3 tnin ilkokul, % 9,1 inin
ortaokul, %49,2 unun lise, %30,3 Gniin Gniversite, %4,1 inin yiksek lisans/doktora mezunu
oldugu gorilmektedir.

Tablo 4: Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

F %
Ilkokul mezunu 28 7,3
Ortaokul mezunu 35 9.1
Lise mezunu 190 492
Universite mezunu 117 30,3
Yiiksek Lisans/Doktora 16 4,1
Toplam 386 100

Aragtirmaya katilan tuketicilerin %42,2 si kadin, %57,8 ise erkeklerden

olugmaktadir.

Tablo S: Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyete Gore Dagilimi

f %
Kadin 163 42.2
Erkek 223 57.8
Toplam 386 100

Bir diger demografik degisken olan gelirin diizeyine iligkin veriler Tablo 6
daki gibidir.

Tablo 6: Arastirmaya Katilanlarin Gelir Diizeyine Gore Dagilimi

f %

Cevap Yok 96 249
1.000 TL ve altt 94 24.4
1.001-2.000 TL 118 30,6
2.001-3.000 TL 43 11,1
3.001-4.000 TL 17 4.4
4.001-5.000 TL 6 1,6
5.001 TL ve uzeri 12 3.1
Toplam 386 100
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V.9.2. Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin test edilmesi amact ile giivenilirlik analizi
yapilmistir. Tablo 7, her bir 6l¢egin alfa katsayisini gostermektedir.

Tablolarda kullanilan ‘tutum’, ‘“Grtine karst tutum’u; ‘alg’’, “Urin kalite

algisi’ni; ‘niyet’ de ‘satin alma niyeti’ ni ifade etmektedir.
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Olgeklerin giivenilirlik analizinin sonuglar;, yukarida goriildigi gibidir.
Cronbach’s alfa katsayisinin 0,60 ve 1,00 arasinda olmasi, bir olgegin giivenilirligi
acisindan yeterli kabul edilmektedir (Kalayci, 2009: 495). Calismamiz i¢in hesaplanan
katsayilar, 0,83 ve 0,97 arasinda degigsmektedir. Her bir markanin degerlemesinde
kullanilan ol¢eklerin guvenilirlik katsayilart ise 0,61 ile 0,99 arasinda degismektedir. S6z
konusu degerler, 6lgegin giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.

V.9.3. Ulkelerin imajlarinin Belirlenmesi Amaci ile Yapilan Analiz

Caligmada yer alan ulkelerin, imaj diizeyinin belirlenmesi amact ile tek
orneklem t testi yapilmistir. Ulkelerin imaj ortalamalari ortalama degerden (4)

farkliliklarina gore test edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 8’de goruldugu gibidir.

Tablo 8: Ulke Imaji t Testi Degerleri

Ulke

n=386 Ortalama | Standart Sapma t p
Almanya 6,13 1,09 38,31 0,00
Hindistan 2,99 1,39 14,15 | 0,00
Japonya 5,89 1,28 29,04 | 0,00
Cin 3.85 1,42 1,97 0,05
Tayvan 3,07 1,47 12,31 | 0,00
Tirkiye 4,16 1.5 2,17 0,03

Analiz sonuglarina gore, Almanya, Japonya ve Turkiye olumlu ilke imajina

sahiptir. Hindistan, Cin ve Tayvan’in iilke imaj1 ise olumsuzdur.
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V.9.4. Regresyon Analizi

Aragtirmanin  denencelerini test etmek amaci ile regresyon analizleri
yaptlmigtir. Caligmanin regresyon analizi yapmaya uygun olup olmadigini tespit etmek
amact ile Durbin-Watson degeri, varyans buyitme faktori, tolerans degeri ve durum
indeksi gibi degerler hesaplanmuistir.

Her bir markanin yabanci ve yerli tretim varsayimlart igin, iki regresyon
analizi yapilmigtir. Birinci regresyon analizinde, tiiketici etnosentrizmi ve marka imaji
bagimsiz degiskenleri ile, satin alma niyeti, Griin kalite algisi ve Urline yonelik tutum
bagimli degiskenleri arasindaki iliski 6lgiilmeye galisilmistir. Ikinci regresyon analizinde
ise, tilketici etnosentrizmi ve iilke mengei bagimsiz degiskenlerinin, s6z konusu bagimli
degiskenlerle iligkisi sitnanmigtir.

V.9.4.1. H1 a ve H2 a Denenceleri I¢in Yapilmis Olan Regresyon Analizleri

H1 a ve H2 a denenceleri i¢in yapilmis olan birinci ve ikinci analizin sonuglari

Tablo 9’daki gibidir:
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H1 a denencesinde; tiiketicilerin olumlu marka imajina sahip, yabanct mensgeli 6zellikli
triinlere yonelik tutumlari, tiriin-kalite algilari ve satin alma niyetlerinin tahmininde, marka
imajinin, tiketici etnosentrizmine gore daha etkili bir tahminci olacagi belirtilmistir.
Caligmamizda s6z konusu Uriin tipini, Almanya’da uretilmis Volkswagen otomobiller
temsil etmektedir. Bu iiriin i¢in yapilmig olan birinci regresyon analizi, marka imaji ve
titketici etnosentrizmi bagimsiz degiskenlerinin, Griine yonelik tutum, Grtin-kalite algisi ve
satin alma niyeti bagimli degiskenleri izerindeki etkisini saptamak amacini giitmektedir.

Tablo 9’da gorildigi lzere, birinci regresyon analizinin sonuglari, marka
imajinin, olumlu marka imajina sahip, yabanci o6zellikli triinlere yonelik tutum, trin
kalite algis1 ve satin alma niyeti Gizerinde etkili bir degisken oldugunu ortaya koymustur
(Prutum=0,03,  Patgr=0,00, Phiyer=0,00). Ote yandan, tiketici etnosentrizminin, bagimli
degiskenler tzerinde herhangi bir etkisi saptanmamistir (Pruwm=0,84, Pae=0,21,
Pniyet=0,40). Diger bir ifade ile, so6z konusu triin tipi degerlendirmelerinde, marka imaj1 ve
titketici etnosentrizmi birlikte kullanildiginda, marka imaji1 daha 6nemli bir belirleyicidir.

H2 a denencesinde ise; olumlu marka imajina sahip, yabancit menseli 6zellikli
urinler i¢in tuketicilerin tutumu, Griin-kalite algist ve satin alma niyetinin tahmininde, tilke
mengei etkisi ve tiiketici etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tilke mengei
etkisinin daha etkili bir tahminci olacagi savunulmustur. Bu denenceyi sinamak amaci ile,
ikinci regresyon analizi yapilmistir.

Ikinci regresyon analizine gore, iilke mensei Almanya oldugunda, s6z konusu
uriin tipi degerlendirmelerinde tilke mengei etkisi, titketici etnosentrizminden daha énemli
bir belirleyicidir. Tablo 9°da da goruldugt izere tiiketici etnosentrizmi, bagimli
degiskenlerin hicbiri i¢in anlamli bir tahminci degildir (Pruwm=0,93, Patgr=0,07, Priyer=0,62).

Regresyon analizinin sonuglari, tilke mengei etkisinin tutum ve satin alma niyeti Gizerinde
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etkili, Urtin kalite algis1 tizerinde ise etkisiz bir degisken oldugunu ortaya koymustur
(Prutum=0,00, Pa1e=0,07, Priyet=0,00).
V.9.4.2. H1 ¢ ve H2 ¢ Denenceleri i¢in Yapilmis Olan Regresyon Analizleri
H1 c ve H2 ¢ denenceleri i¢in yapilmig olan birinci ve ikinci analizin sonuglari

Tablo 10°da gosterilmistir:
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H1 c¢ denencesinde; tiiketicilerin olumlu marka imajina sahip, yerli ozellikli
urinlere yonelik tutumlari, Griin-kalite algilari ve satin alma niyetlerinin tahmininde, marka
imajinin, tiketici etnosentrizmine gore daha etkili bir tahminci olacagi belirtilmistir.
Caligmamizda s6z konusu Urtin tipini, Turkiye’de tretilmis Volkswagen otomobiller temsil
etmektedir. Analiz sonuglari, Almanya tiretimi Volkswagen otomobillerin analiz sonuglari
ile olduk¢a benzer ¢ikmistir. Tablo 10°da gorildugu tizere, marka imaji, olumlu imaja
sahip, Turkiye’de uretilmis, ozellikli markalara yonelik tutum, Griin kalite algisi ve satin
alma niyeti Uzerinde etkili bir degiskendir (Putum=0,00, Pae=0,00, pPriyer=0,00). Diger
taraftan, tuketici etnosentrizminin, bagimli degiskenler uzerinde herhangi bir etkisi
saptanmamistit  (Puwm=0,75,  Pag=0,29,  Pniyer=0,12). S0z konusu urin  tipi
degerlendirmelerinde, marka imaj1 ve tiketici etnosentrizmi birlikte kullanildiginda, marka
imaj1 daha 6nemli bir belirleyicidir.

H2 c¢ denencesinde; olumlu marka imajina sahip, yerli Urinler igin
tiketicilerin tutumu, triin-kalite algis1 ve satin alma niyetinin tahmininde, iilke mengei
etkisi ve tilketici etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, ilke mengei
etkisinin daha etkili bir tahminci olacagi savunulmustur. Ikinci regresyon analizine gore,
tilke mengei Turkiye oldugunda, s6z konusu urin tipi degerlendirmelerinde tlke mengei
etkisi, tiiketici etnosentrizminden daha 6nemli bir belirleyicidir (Tablo 10). Tiketici

etnosentrizmi, bagimli degiskenlerin higbiri i¢in anlamli bir tahminci degildir (puum=0,66

2 2

Pate=0,47, Priyer=0,26). Regresyon analizinin sonuglari, iilke mensei etkisinin tutum, triin
kalite algis1 ve satin alma niyeti Gizerinde etkili bir degisken oldugunu ortaya koymustur

(ptutum:O;OI, palgFO;Ol, pniyet:O;OO)
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V.9.43. H1 b ve H2 b Denenceleri Icin Yapilmis Olan Regresyon
Analizleri
Hindistan Uretimi Tata marka otomobiller ig¢in olusturulmus denenceleri

sinamak amact ile yapilmig olan regresyon analizlerinin sonuglart tablodaki gibidir.
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H1 b denencesinde; tiketicilerin olumsuz marka imajina sahip, yabanci
ozellikli trinlere yonelik tutumlari, urin-kalite algilart ve satin alma niyetlerinin
tahmininde, tuketici etnosentrizminin marka imajina gore daha etkili bir tahminci olacagi
belirtilmistir. Analiz sonuglarina gore, tuketici etnosentrizminin bagimli degiskenler
tzerinde herhangi bir etkisi saptanmamistit (Pruwm=0,69, Paig=0,32, Pniyer=0,63). Marka
imaj1 ise, Urine yonelik tutum ve satin alma niyeti tzerinde etkili bir degiskendir
(Prutum=0,00,  Puiyer=0,00). Diger taraftan, iiriin kalite algist izerinde ise marka imajinin
herhangi  bir etkisi  bulunmamaktadir  (pag=0,32). S6z konusu Urtn tip1
degerlendirmelerinde, marka imaj1 ve tuketici etnosentrizmi birlikte kullanildiginda, marka
imaj1 daha 6énemli bir belirleyicidir (Tablo 11).

H2 b denencesinde; olumsuz marka imajina sahip, yabanci turiinler igin
tiketicilerin tutumu, triin-kalite algis1 ve satin alma niyetinin tahmininde, iilke mengei
etkisi ve tiketici etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tiketici
etnosentrizminin daha etkili bir tahminci olacag: belirtilmistir. Bu amagla yapilan ikinci
regresyon analizine gore, Ulke mensei Hindistan oldugunda, s6z konusu uriin tipi
degerlendirmelerinde iilke mengei etkisi, tiiketici etnosentrizminden daha 6nemli bir
belirleyicidir (Tablo 11). Tiketici etnosentrizmi, bagimli degiskenlerin higbiri i¢in anlaml
bir tahminci degildir (Puwum=0,29, Pae=0,89, Priye=0,19). Regresyon analizinin sonuglari,
tilke mengei etkisinin tutum, trtin kalite algis1 ve satin alma niyeti tizerinde etkili oldugunu
ortaya koymustur (prutum=0,00, Paig=0,00, Pniyer=0,00).

V.9.4.4. H1 d ve H2 d Denenceleri Icin Yapilmis Olan Regresyon
Analizleri

Turkiye tretimi Tata marka otomobiller i¢in olusturulmus denenceleri sinamak

amaci ile yapilmig olan regresyon analizlerinin sonuglari tablodaki gibidir:
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H1 d denencesinde; tiketicilerin olumsuz marka imajina sahip, yerli 6zellikli
uriinlere yonelik tutumlari, triin-kalite algilart ve satin alma niyetlerinin tahmininde,
tiiketici etnosentrizminin marka imajina gore daha etkili bir tahminci olacagt belirtilmigtir.
Tablo 12’de de goruldugi tizere, tiiketici etnosentrizminin bagimli degiskenler tizerinde
herhangi bir etkisi bulunmamaktadir (puwum=0,41, Paie=0,76, Pniye=0,67). Marka imaj1 ise,
triine yonelik tutum, triin kalite algisi ve satin alma niyeti tizerinde etkili bir degiskendir
(Prutum=0,03,  Paig=0,01, Puiyer=0,00). Diger bir ifade ile, soz konusu urin tip1
degerlendirmelerinde, marka imaj1 ve tiketici etnosentrizmi birlikte kullanildiginda, marka
imaj1 daha 6nemli bir belirleyicidir.

H2 d denencesinde; olumsuz marka imajina sahip, yerli urtnler igin
tiketicilerin tutumu, triin-kalite algis1 ve satin alma niyetinin tahmininde, iilke mengei
etkisi ve tiketici etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tiketici
etnosentrizminin daha etkili bir tahminci olacag: belirtilmistir. Ikinci regresyon analizine
gore, ulke mengei Tirkiye oldugunda, irin degerlendirmelerinde tilke mensei etkisi de,
tiketici etnosentrizmi de etkili degildir. Tablo 12 de goruldigu uzere, tuketici
etnosentrizmi ile bagimli degiskenler arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir
(Prutum=0,72, Paig=0,63, Priyer=0,49). Ulke mensei etkisi de, bagimli degiskenler tizerinde
etkisiz bir degiskendir (Pruwum=0,00, Paig=0,22, Pniyet=0,09).

V.9.4.5. H3 a ve H4 a Denenceleri I¢in Yapilmis Olan Regresyon Analizleri

Japonya tretimi Nikon marka fotograf makineleri i¢in yapilmis olan regresyon

analizlerinin sonuglari tablodaki gibidir:
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H3 a denencesinde; tuketicilerin olumlu marka imajina sahip, yabanct menseli
begenmeli urtinlere yonelik tutumlari, trin-kalite algilari ve satin alma niyetlerinin
tahmininde, marka imajinin, tiketici etnosentrizmine gore daha etkili bir tahminci olacagi
belirtilmistir. Birinci regresyon analizinin sonuglari, marka imajinin, olumlu marka imajina
sahip, yabanci ozellikli Uriinlere yonelik tutum, triin kalite algist ve satin alma niyeti
uzerinde etkili bir degisken oldugunu ortaya koymustur (Puwm=0,00, pae=0,01,
Pniyet=0,00). Tiiketici etnosentrizminin, bagimli degiskenler tizerinde herhangi bir etkisi ise

saptanmamigtit  (Puum=0,48

2 2

Pate=0,37,  Pniyer=0,11). S6z konusu urin tipi
degerlendirmelerinde, marka imaj1 ve tuketici etnosentrizmi birlikte kullanildiginda, marka
imaj1 daha 6énemli bir belirleyicidir (Tablo 13).

H4 a denencesinde; olumlu marka imajina sahip, yabanci mengeli begenmeli
urinler i¢in tuketicilerin tutumu, tGrtin-kalite algis1 ve satin alma niyetinin tahmininde, tilke
mengei etkisi ve tiiketici etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tilke mengei
etkisinin daha etkili bir tahminci olacagi savunulmustur.

Analiz sonuglarina gore, tilke mensei Japonya oldugunda, s6z konusu tirtin tipi
degerlendirmelerinde iilke mengei etkisi, tiiketici etnosentrizminden daha 6nemli bir
belirleyicidir.  Tablo 13’de de goruldugi tzere tiketici etnosentrizmi, bagimli
degiskenlerin higbiri i¢in anlamli bir tahminci degildir (Pruwm=0,56, Paigr=0,51, Pniyer=0,14).
Regresyon analizinin sonuglari, iilke mengei etkisinin tutum, Grtn kalite algist ve satin
alma niyeti iizerinde etkili bir degisken oldugunu ortaya koymustur (puwum=0,00, Paig=0,00,

Priyet=0,00).
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V.9.4.6. H3 ¢ ve H4 ¢ Denenceleri i¢in Yapilmis Olan Regresyon Analizleri
Turkiye tiretimi Nikon marka fotograf makineleri igin gelistirilmis denecelerin

regresyon analizlerinin sonuglari Tablo 14°deki gibidir:
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H3 c¢ denencesinde; tiketicilerin olumlu marka imajina sahip, yerli
begenmelili urinlere yonelik tutumlari, drtn-kalite algilari ve satin alma niyetlerinin
tahmininde, marka imajinin, tiketici etnosentrizmine gore daha etkili bir tahminci olacagi
ifade edilmistir. Analiz sonuglarina gore, marka imaji, olumlu imaja sahip, yabanci
begenmeli markalara yonelik tutum, triin kalite algist Gzerinde etkili, satin alma niyeti
uzerinde ise etkisiz bir degiskendir (Puum=0,00, Pae=0,00, puiyer=0,43). Tiiketici
etnosentrizminin ise, bagimli degiskenler tizerinde herhangi bir etkisi saptanmamigtir
(Prutum=0,88, Paig=0,14, Puiyer=0,66). Kisaca, so6z konusu urtn tipi degerlendirmelerinde,
marka imaj1 ve titketici etnosentrizmi birlikte kullanildiginda, marka imaj1 daha énemli bir
belirleyicidir (Tablo 14).

H4 ¢ denencesinde; olumlu marka imajina sahip, yerli fotograf makineleri igin
tiketicilerin tutumu, triin-kalite algis1 ve satin alma niyetinin tahmininde, iilke mengei
etkisi ve tilketici etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, ilke mengei
etkisinin daha etkili bir tahminci olacagi savunulmustur. Ikinci regresyon analizine gore,
tilke mengei Turkiye oldugunda, s6z konusu urin tipi degerlendirmelerinde tlke mengei
etkisi de, tiiketici etnosentrizmi de anlamli bir tahminci degildir (Tablo 14). Tiketici
etnosentrizmi, bagimli degiskenlerin higbiri i¢in anlamli degildir (Pruwum=0,77, Paie=0,13,
Pnivet=0,40). Aynt sekilde, iilke mensei etkisi de tutum, triin kalite algist ve satin alma
niyeti tizerinde etkisiz bir degiskendir(puwm=0,20, Paig=0,24, Pniyer=0,72).

V.9.47. H3 b ve H4 b Denenceleri Icin Yapilmis Olan Regresyon
Analizleri

H3 b ve H4 b denenceleri Igin Yapilmis Olan Regresyon Analizlerinin

sonuglart Tablo 15°deki gibidir:
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H3 b denencesinde; tiketicilerin olumsuz marka imajina sahip, yabanci
begenmeli urtinlere yonelik tutumlari, trin-kalite algilari ve satin alma niyetlerinin
tahmininde, tuketici etnosentrizminin marka imajina gore daha etkili bir tahminci olacagi
belirtilmistir. Analiz sonuglarina gére, marka imaj1, triin kalite algis1 ve satin alma niyeti
uzerinde etkili bir degiskendir (Paig=0,04, pniye=0,00). Diger taraftan, trtine yonelik tutum
tizerinde ise marka imajinin herhangi bir etkisi bulunmamaktadir (puwm=0,49). Tuketici
etnosentrizminin de bagimli degiskenler tzerinde herhangi bir etkisi saptanmamistir
(Prutum=0,56, Paig=0,71, Pniyer=0,61). So6z konusu iriin tipt degerlendirmelerinde, marka
imaj1 ve tuketici etnosentrizmi birlikte kullamldiginda, marka imaji daha 6nemli bir
belirleyicidir (Tablo 15).

H4 b denencesinde; olumsuz marka imajina sahip, yabanct begenmeli trtinler
icin tuketicilerin tutumu, Griin-kalite algisi ve satin alma niyetinin tahmininde, tilke mengei
etkisi ve tiketici etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tiketici
etnosentrizminin daha etkili bir tahminci olacag: belirtilmistir. Ikinci regresyon analizine
gore, Ulke mengei Tayvan oldugunda, s6z konusu uriin tipi degerlendirmelerinde tilke
mengei etkisi, tiketici etnosentrizminden daha onemli bir belirleyicidir (Tablo 15).
Tuketici etnosentrizmi, bagimli degiskenlerin higbiri i¢in anlamli bir tahminci degildir
(Prutum=0,53, Paig=0,71, pniyet=0,64). Regresyon analizinin sonuglari, tilke mensei etkisinin
tutum, urtn kalite algist ve satin alma niyeti tizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur
(Prutum=0,00, Paigr=0,02, Priyet=0,00).

V.9.4.8. H3 d ve H4 d Denenceleri Icin Yapilmis Olan Regresyon
Analizleri

Analiz sonuglar1 Tablo 16’daki gibidir:
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H3 d denencesinde; tiketicilerin olumsuz marka imajina sahip, yerli
begenmeli urtinlere yonelik tutumlari, trin-kalite algilari ve satin alma niyetlerinin
tahmininde, tuketici etnosentrizminin marka imajina gore daha etkili bir tahminci olacagi
belirtilmistir. Analiz sonuglarina gore, tiiketici etnosentrizminin Uriine yonelik tutum

diginda, bagimli degiskenler tizerinde herhangi bir etkisi bulunmamaktadir (puwm=0,03

2 2

Pater=0,08, Pniyer=0,47). Marka imaj1 da, satin alma niyeti disinda, trtine yonelik tutum ve

urin kalite algist degiskenleri tzerinde etkisi olmayan bir degiskendir (puwum=0,74

2 2

Patg=0,06, Pniyer=0,00). Ozetle, soz konusu iriin tipi degerlendirmelerinde, marka imaj1 ve
titketici etnosentrizmi degiskenlerinin her ikisi de belirleyici degildir (Tablo 16).

H4 d denencesinde; olumsuz marka imajina sahip, yerli begenmeli Urtinler
icin tuketicilerin tutumu, Griin-kalite algisi ve satin alma niyetinin tahmininde, tilke mengei
etkisi ve tiketici etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tiketici
etnosentrizminin daha etkili bir tahminci olacag: belirtilmistir. Ikinci regresyon analizine
gore, ulke mengei Tirkiye oldugunda, irin degerlendirmelerinde tilke mensei etkisi de,
tiketici etnosentrizmi de etkili degildir (Tablo 16). Tiketici etnosentrizmi ile tutum

digindaki bagimli degiskenler arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir (pPuum=0,01

2 2

Pata=0,25, Pniver=0,73). Ulke mengei etkisi de, bagimli degiskenler tizerinde etkisiz bir
degiskendir (Prutum™=0,16, Paigi=0,65, Pniyer=0,36).
V.9.4.9. H5 a ve H6 a Denenceleri I¢in Yapilmis Olan Regresyon Analizleri

S6z konusu denenceler igin yapilmig olan analiz sonuglari tablodaki gibidir:
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HS a denencesinde; tiiketicilerin olumlu marka imajina sahip, yabanci
menseli kolayda urtinlere yonelik tutumlari, Grtin-kalite algilar1 ve satin alma niyetlerinin
tahmininde, marka imajinin, tiketici etnosentrizmine gore daha etkili bir tahminci olacagi
belirtilmistir. Tablo 17°de de goruldigi tzere, birinci regresyon analizinin sonuglart,
marka imajinin, olumlu marka imajina sahip, yabanct kolayda urtinlere yonelik tutum ve
satin alma niyeti Uizerinde etkili bir degisken oldugunu ortaya koymustur (pwum=0,03,
Pnivet=0,03). Marka imajimin, urtn kalite algist tzerinde ise herhangi bir etkisi
saptanmamistir (pai,=0,10). Ayni sekilde, titketici etnosentrizminin de, bagimli degiskenler
uzerinde herhangi bir etkisi ise saptanmamistit (Puwum=0,57 Paig=0,43, Pniyer=0,63). Soz
konusu uriin tipi degerlendirmelerinde, marka imaji1 ve tuketici etnosentrizmi birlikte
kullanildiginda, marka imaj1 nispeten daha 6nemli bir belirleyicidir.

H6 a denencesinde; olumlu marka imajina sahip, yabanci menseli kolayda
urinler i¢in tuketicilerin tutumu, tGrtin-kalite algis1 ve satin alma niyetinin tahmininde, tilke
mengei etkisi ve tiiketici etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tilke mengei
etkisinin daha etkili bir tahminci olacagi savunulmustur.

Analiz sonug¢larina gore, iilke mengei Almanya oldugunda, s6z konusu iriin tipi
degerlendirmelerinde iilke mengei etkisi, tiiketici etnosentrizminden daha 6nemli bir
belirleyicidir (Tablo 17). Regresyon analizinin sonuglari, tilke mengei etkisinin tutum, Giriin
kalite algis1 ve satin alma niyeti Gizerinde etkili bir degisken oldugunu ortaya koymustur
(Prutum=0,00,  Pate=0,00, Priyet=0,00). Tablo 17 de de gorildugi tzere tuketici
etnosentrizmi, bagimli degiskenlerin higbiri i¢in anlamli bir tahminci degildir (putum=0,62,

palg1:Oa3 1; pniyet:O:49)~
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V.9.4.10. H5 ¢ ve H6 ¢ Denenceleri icin Yapilmis Olan Regresyon
Analizleri
Turkiye uretimi Faber-Castell marka kursun kalemlerin degerlemesi igin

yapilmis olan analiz sonuglart Tablo 18’de gorilmektedir:
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HS c¢ denencesinde; tiiketicilerin olumlu marka imajina sahip, yerli kolayda
urinlere yonelik tutumlari, Griin-kalite algilari ve satin alma niyetlerinin tahmininde, marka
imajinin,tiketici etnosentrizmine gore daha etkili bir tahminci olacagi belirtilmigtir. Tablo
18°de gorildigu uzere, tiketici etnosentrizminin, bagimli degiskenler tizerinde herhangi
bir etkisi bulunmamaktadir (pruwm=0,45, Paig=0,07, Priyer=0,93). Marka imaj1 da, trtin
kalite algist diginda, tiriine yonelik tutum ve satin alma niyeti degigkenleri tizerinde etkisi
olmayan bir degiskendir (Putum=0,19, Paigr=0,04, Pniyer=0,48). Kisacasi, soz konusu triin tip1
degerlendirmelerinde, marka imaj1 daha belirleyicidir.

H6 ¢ denencesinde; olumsuz marka imajina sahip, yerli begenmeli Grtinler igin
tiketicilerin tutumu, triin-kalite algis1 ve satin alma niyetinin tahmininde, iilke mengei
etkisi ve tilketici etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, ilke mengei
etkisinin daha etkili bir tahminci olacagr belirtilmistir. Regresyon analizine gore, tiiketici
etnosentrizmi ile tutum digindaki bagimli degiskenler arasinda anlamli bir iligki
bulunmamaktadir (Puum=0,46, Paig=0,07, Pniyer=0,92). Ulke mensei etkisi ise, tiriine
yonelik tutum ve urtin kalite algisi Gizerinde etkili, satin alma niyeti tizerinde etkisiz bir
degiskendir (Prutum=0,04, Paig=0,00, Piye=0,18). Ikinci regresyon analizine gore, tlke
mengei Turkiye oldugunda, triin degerlendirmelerinde tlke mengei etkisi, tiketici
etnosentrizmine kiyasla daha etkilidir (Tablo 18).

V.9.4.11. H5 b ve H6 b Denenceleri I¢in Yapilmis Olan Regresyon
Analizleri

Cin’de uretilmig Dr. Study marka kursun kalemlere iliskin olarak yapilmis olan

regresyon analizlerinin sonug¢lari Tablo.19’daki gibidir.
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HS b denencesinde; tiketicilerin olumsuz marka imajina sahip, yabanci
kolayda triinlere yonelik tutumlari, triin-kalite algilart ve satin alma niyetlerinin
tahmininde, tuketici etnosentrizminin marka imajina gore daha etkili bir tahminci olacagi
belirtilmigtir. Tablo 19°a gore, tiiketici etnosentrizminin iiriin kalite algist disinda, bagimli
degiskenler tzerinde herhangi bir etkisi bulunmamaktadir (Puwm=0,95, Pae=0,01,
Pnivet=0,70). Marka imaj1 ise, tiriine yonelik tutum ve tiriin kalite algist ve satin alma niyeti
degiskenleri tizerinde belirleyici bir degiskendir (Puwm=0,00, Paig=0,00, Priyer=0,00).
Ozetle, soz konusu triin tipi degerlendirmelerinde, marka imaj1, tiiketici etnosentrizminden
daha belirleyici bir degiskendir.

H6 b denencesinde; olumsuz marka imajina sahip, yabanci kolayda trtinler
icin tuketicilerin tutumu, Griin-kalite algisi ve satin alma niyetinin tahmininde, tilke mengei
etkisi ve tiketici etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tiketici
etnosentrizminin daha etkili bir tahminci olacag: belirtilmistir. Ikinci regresyon analizine
gore, lUlke mengei Cin oldugunda, trtin degerlendirmelerinde tilke mensei etkisi, titketici
etnosentrizminden daha etkili bir belirleyicidir (Tablo 19). Tiketici etnosentrizmi ile niyet

disindaki bagimli degiskenler arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir (puwum=0,12

2 2

Pala=0,89, Puiye=0,05). Ulke mensei etkisi ise, bagimli degiskenler iizerinde etkisiz bir
degiskendir (Pruwum=0,00, Paig=0,00, Priyer=0,00).

V.9.4.12. H5 d ve H6 d Denenceleri I¢in Yapilmis Olan Regresyon
Analizleri

Turkiye’de tretilmis Dr. Study marka kursun kalemlerin degerlendirilmesinde,
bagimli ve bagimsiz degiskenlerin arasindaki iligkiyi tespit etmek amaci ile yapilmig

regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 20°de goriilmektedir:
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HS d denencesinde; tiiketicilerin olumsuz marka imajina sahip, yerli kolayda
uriinlere yonelik tutumlari, triin-kalite algilart ve satin alma niyetlerinin tahmininde,
titketici etnosentrizminin marka imajina gore daha etkili bir tahminci olacag: belirtilmistir.
Analiz sonuglarina gore, tiuketici etnosentrizminin, bagimli degiskenler tizerinde herhangi
bir etkisi bulunmamaktadir (Pruwm=0,38, Paig=0,27, Pniye=0,22). Tablo 20’de goraldugu
lizere, marka imaj1 da, Urtin kalite algist disinda, tUrtine yonelik tutum ve satin alma niyeti
degiskenleri tizerinde etkisi olmayan bir degiskendir (puwm=0,24, Paig=0,04, Pniyer=0,08).
Kisacasi, s6z konusu urtin tipi degerlendirmelerinde, marka imaj1 ve tiiketici etnosentrizmi
degiskenlerinin her ikisi de belirleyici degildir.

H6 d denencesinde; olumsuz marka imajina sahip, yerli begenmeli Urtinler
icin tuketicilerin tutumu, Griin-kalite algisi ve satin alma niyetinin tahmininde, tilke mengei
etkisi ve tiketici etnosentrizmi degiskenleri birlikte kullanildiklarinda, tiketici
etnosentrizminin daha etkili bir tahminci olacag: belirtilmistir. Tuketici etnosentrizmi ile
bagimli degiskenler arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir (puwum=0,50, Paig=0,45,
Puive=0,37). Ulke mengei etkisi de, bagimli degiskenler tizerinde etkisiz bir degiskendir
(Prutum=0,92, Paig=0,52, Puiyer=0,73). Ikinci regresyon analizine gore, tilke mensei Tirkiye
oldugunda, tiriin degerlendirmelerinde tilke mensei etkisi de tiketici etnosentrizmi de etkisi
olmayan degiskenlerdir. (Tablo 20).

V.9.4.13. Denence Testlerinin Ozet Sonuclar

Asagidaki tabloda, denenceler i¢in yapilmis olan testlerin 6zet sonuglar1 Tablo

21 de gorilmektedir:



Tablo 21: Denence Testlerinin Ozet Sonuclar

DENENCE SONUC

H1 a Desteklenmistir
H1b Desteklenmemistir
Hl ¢ Desteklenmistir
H1d Desteklenmemistir
H2 a Kismen desteklenmistir
H2b Desteklenmemistir
H2c Desteklenmistir
H2d Desteklenmemistir
H3 a Desteklenmistir

H3 b Desteklenmemistir
H3c Kismen Desteklenmistir
H3d Kismen Desteklenmistir
H4 a Desteklenmistir

H4 b Desteklenmemistir
H4 ¢ Desteklenmemistir
H4 d Desteklenmemistir
HS a Kismen Desteklenmistir
HS b Desteklenmemistir
HS ¢ Kismen Desteklenmistir
HS d Desteklenmemistir
H6 a Desteklenmistir

H6 b Desteklenmemistir
H6 ¢ Kismen Desteklenmistir
H6 d Desteklenmemistir
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SONUC VE ONERILER

Bu tez calismasinda, tiiketici etnosentrizmi, marka imaji ve ulke mengei
etkisinin, Turk tiketicilerin kolayda, begenmeli ve 6zellikli Grtin kategorilerinden yerli ve
yabanci Giriinlere yonelik tutumlarina etkileri ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmigtir. Caligmada bu
amagla, ozellikli irin kategorisinden; otomobil, begenmeli iiriin kategorisinden; fotograf
makinesi ve kolayda uriin kategorisinden de kursun kalem kullamlmigstir. S6z konusu
trinlerin secilmelerindeki en temel neden, U¢ Urin tipinde de yerli ve yabanci iriin
alternatiflerinin bulunmasidir. Her tiriin tipi i¢in, olumlu ve olumsuz marka imajina sahip,
yabanct iki farkli marka belirlenmistir. Ozellikli triin kategorisi igin, Volkswagen
(Almanya) ve Tata (Hindistan), begenmeli tGiriin kategorisi i¢in, Nikon (Japonya) ve BenQ
(Tayvan); kolayda urtin kategorisi i¢in ise, Faber-Castell (Almanya) ve Dr. Study (Cin)
markalar1 se¢ilmisgtir.

Segilen markalarin imaj algi dizeyini saptamak amaci ile, 30 kisilik tiketici
kitlesine on-test yapilmistir. On-test sonuglarina gore, Volkswagen markasinin 5,92, Tata
markasinin 2,44; Nikon markasinin 5,78; BenQ markasinin 2,61; Faber-Castell markasinin
5,52 ve Dr. Study markasinin ise 2,03 imaj ortalamasina sahip oldugu saptanmistir. Diger
bir ifadeyle on-test sonuclar1 Volkswagen, Nikon ve Faber-Castell markalarinin olumlu,
Tata, BenQ ve Dr. Study markalarininsa olumsuz imaj algisina sahip oldugunu ortaya
koymustur.

Tiketicilerin yerli ve yabanct urtnleri degerlendirmelerinde, tuketici
etnosentrizminin ne derece etkin oldugunun tespit edilmesi amaciyla, her bir marka,
Turkiye’de ve orijinal tlkesinde uretim olmak tizere iki farkli sekilde aragtirmaya dahil
edilmigtir. Boylelikle, her marka, yerli ve yabanci mengeli olmak tzere iki farkli gekilde

degerlendirilmistir. Ozetle arastirma, ii¢ tiriin kategorisi (6zellikli, begenmeli, kolayda), iki
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marka imaj1 seviyesi (olumlu ve olumsuz) ve iki tretim yeri alternatifi (yerli ve yabanci)
olarak, 3x2x2 seklinde tasarlanmistir. Bu sekilde, 12 hiicre elde edilmistir. Toplam 420
olan 6rneklem hacmi 12 ye boltunerek, her bir hiicre i¢in 30 6rneklem sayisi elde edilmigtir.
Tiketicilerin trtin degerlendirmelerinde, marka imaj1 ve tiiketici etnosentrizmi ile tlke
mengei etkisi ve tiketici etnosentrizmi degiskenlerinin etkinligini kargilagtirmak amaci ile
24 adet denence gelistirilmistir. Denenceleri test etmek amaci ile olusturulan anket
formlari, her bir marka ve uretim yeri alternatifine uygun olarak 12 farkli sekilde
diizenlenmistir. Anket formlari; tiketici etnosentrizmi, markaya yonelik tutum, irin-kalite
algis, satin alma niyeti, tilke mensei etkisi, marka imaj1 ve iilke imajin1 6lgmeye yonelik
sorulardan olugmaktadir. Ayrica, anket formunda, kontrol amag¢li sorulmus sorular ve
demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik sorular da bulunmaktadir.

Anket caligmasi, 420 kisilik tiketici kitlesi tzerinde yapilmig, 386
kullanilabilir anket formu elde edilmistir. Olgeklerin test edilmesi amaci ile giivenilirlik
analizi yapilmistir. Olgeklerin giivenilirlik katsayilari, 0,83- 0,97 araliginda hesaplanmustir.

Anket caligmasi sonucu elde edilen veriler, denencelerin test edilmesi amaci ile
regresyon analizine tabi tutulmustur. Regresyon analizleri sonucunda, su bulgulara
ulagtlmigtir:

1- Tuketicilerin 6zellikli, begenmeli ve kolayda tiriin kategorilerinden yerli ve
yabanci trtinlere yonelik trtin kalite algilari, Grtine yonelik tutum ve satin alma niyetlerini
tahmin etmek amaciyla marka imaji ve tiiketici etnosentrizmi degiskenleri birlikte
kullanildiginda, marka imaj1 ¢ok daha etkili bir tahminci olmaktadir.

2- Tiketicilerin yabanci tiriinleri degerlendirmelerinde, iilke mensei ve tiketici

etnosentrizmi degiskenlerinin belirleyiciligi karsilastirildiginda, s6z konusu ¢ trin
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kategorisi i¢in de ilke mensei degiskeninin daha belirleyici oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketici etnosentrizminin ise, herhangi bir belirleyiciligi s6z konusu degildir.

3- Ulke mensei ve tiiketici etnosentrizmi degiskenlerinin her ikisinin de
ozellikli, begenmeli ve kolayda urin kategorilerinden yerli Urinlerin degerlendirilmesi
tizerinde bir etkisi bulunmadig1 saptanmistir.

Ozetle, arastirmanin en temel bulgusu, literatiirde siklikla ifade edilenin aksine,
tiiketicilerin yerli ve yabanci tirtinleri degerlendirmelerinde, tiiketici etnosentrizminin ¢ok
onemli bir degisken olmadigidir. Aragtirma sonuglarina gére marka imaji1, séz konusu tiriin
kategorilerinden yerli ve yabanct turtinlerin degerlendirilmesinde en etkili faktordir.
Pazarlarin kiiresellesmesi ve rekabetin kiresel boyuta taginmasi ile birlikte, firmalarin
faaliyetleri de giderek daha genig bir cografi alan tzerine yayilmaktadir. Giinimiizde
firmalarin bagka tlkelerdeki firmalari satin almalarina ya da sinir 6tesi anlagmalara imza
atmalarina oldukc¢a sik rastlanmaktadir. Bu da insanlarin, urinlerin ve firmalarin
uluslararast hareketinin yayginlagmasi ve pazarlarin birbiriyle daha fazla etkilegim
icerisine girmeleri anlamina gelmektedir. Tuketiciler agisindan, tim dinyaya dagitilan
urinlerin degerlendirilmesinde, tiikketici etnosentrizmi, zamanla 6nemini yitirebilmektedir.
Cunkii birgok insan, yillardir tlkelerinde satilan, tretiminin bir bolimi veya tamami
tlkelerinde yapilan bir yabanci markayr zaman igerisinde yerliymig gibi
algilayabilmektedir. Bunun dogal sonucu olarak ta, herhangi bir Grini degerlendirirken,
triiniin yerli mi yoksa yabanct mi oldugu bilgisini degerlendirme digi birakabilmektedirler.
Her urtin kategorisi igin farkli mengelerden, cesitli sayida ve nitelikte alternatife kolayca
ulagabilen tiiketiciler i¢in markaya dair algilar, irin degerlendirmelerinde en Onemli

faktorlerden bir tanesi olabilmektedir.
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Tiketicilerin yerli ve yabanci urinleri degerlendirmelerinde tuketici
etnosentrizmi, marka imaji ve ilke mensei degiskenlerinin etkilerini arastiran bu
caligmada; otomobil, fotograf makinesi ve kursun kalem trinleri kullanilmigtir. Gelecekte
yapilacak olan ¢aligmalar i¢in farkli tiriin kategorilerinin kullanilmasi onerilebilir. Ayrica,
sadece marka imaji ve iilke mengei degiskenlerinin tiketicilerin yabanci trtinlere yonelik
tutumlarina etkileri de bir bagka arastirma konusu olabilir.

Pazarlama literatiirtinde, tiiketici etnosentrizmi ve llke mensei etkisinin hizmet
sektort tzerindeki etkilerini inceleyen ¢aligsma sayist oldukga azdir. Gelecekte yapilacak
olan caligmalar i¢in s6z konusu degiskenlerin hizmet sektorii tizerindeki etkilerinin
incelenmesi oOnerilebilir. Caligma Mersin ilinde yapilmigtir. Mersin, bulundugu konum
geregi, dig tlkelere ve yabanci kilturlere agik olan bir ildir. Bu konuda, Turkiye’nin i¢
bolgelerinde yapilacak olan ayni konulu bir bagka arastirmada farkli sonuglara ulagabilmek

mumkindur.
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EK 1: MARKA IMAJININ BELIRLENMESi iCIN OLUSTURULMUS PIiLOT
CALISMA ANKET FORMU

Degerli Katilmci;

Bu anket calismas: tiiketicilerin tiiketim davranislarini ve tutumlarim ortaya koymak
amaci ile yapilmaktadir. Anket sonuclar1 Mersin Universitesi’nde bu konuda yapilan
bir arastirmada kullanilacak ve yamitlarimz Kkesinlikle gizli tutulacaktir. Yardimimiz

icin simdiden tesekkiir ederiz.

A, Asagidaki durumlar i¢in goriisiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire icine alimz.

SlE| B slg | .8
IR = £ 5 < £ 5 = IR
VAV Y VA VA Y QY
....marka ..... ler giiclii bir marka imajina sahiptir 1 2 3 4 5 6 7
.....markasi yillar boyunca giiclii marka imajim korumaktadir. 1 2 3 4 5 6 7
..... marka ....ler tutarli bir marka imajina sahiptir. 1 2 3 4 5 6 7
..... marka .....lerden iistiin performans beklemekteyim. 1 2 3 4 5 6 7
Kullanim esnasinda, ..... marka .....lerin kusurlu olmasi, yiikksek oranda | 1 2 3 4 5 6 7
ihtimal digidir
..... marka ....ler sikintisiz calisacak sekilde yapilmistir. 1 2 3 4 5 6 7
..... markasi gorevini ¢ok iyi yapacaktir 1 2 3 4 5 6 7
..... marka otomobiller kisiligime uygundur. 1 2 3 4 5 6 7
Kendi ..... marka .....me sahip olmaktan gurur duyardim. 1 2 3 4 5 6 7
..... marka .... ler arkadaslarim tarafindan iyi itibar gorecektir. 1 2 3 4 5 6 7
..... marka ....ler tarz1 ve durumu ile kisiligimle uyumludur. 1 2 3 4 5 6 7

B. Asagida yer alan ifadelerden size en uygun olam isaretleyiniz.

1.CINSIYETINIZ
Kadin 1
Erkek




2
EK 1: MARKA IMAJININ BELIRLENMESi iCIN OLUSTURULMUS PIiLOT
CALISMA ANKET FORMU

2.YASINIZ

18 den kiiciik

18-29 aras1

30-39 aras1

50-59 aras1

60-69 aras1

70 ve iistii

1
2
3
40-49 aras1 4
5
6
7

3. AYLIK KiSISEL GELIRINIZ

Cevap vermeyi reddetti / bilmiyor

1.000 YTL ve alt1

1.001 - 2.000 YTL

2.001 -3.000 YTL

3.001 - 4.000 YTL

4.001 - 5.000 YTL

N[N B (W=

5.001 YTL ve iizeri

4. EGITIM DURUMUNUZ

Tlkokul mezunu

Ortaokul mezunu

Lise mezunu

Universite mezunu

NI —

Master / Doktora

5-Mesleginiz ..........cooooiiiii i



EK 2: ALMANYA’DA URETILEN VOLKSWAGEN MARKA OTOMOBILLER ICiN
DUZENLENEN ANKET FORMU

Degerli Katilmci;

Bu anket calismas: tiiketicilerin tiiketim davranislarini ve tutumlarim ortaya koymak
amaci ile yapilmaktadir. Anket sonuclar1 Mersin Universitesi’nde bu konuda yapilan
bir arastirmada kullanilacak ve yamitlarimz Kkesinlikle gizli tutulacaktir. Yardimimiz

icin simdiden tesekkiir ederiz.

A, Asafidaki durumlarla ilgili olarak kisisel goriisiiniize en uygun numaralan liitfen daire icine alimiz,

38 3 dz| .3
EEE |8 : 295 |54
0N ® 28 < 25 = CIRS
VY. BNV IV . BV IV . IV IV .
1- Sadece, Tiirkiye’de tiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
2- Bence en dnce, sonra ve her zaman Tiirk diriinleri gelir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
3- Yabanc iiriinler satin almak Tiirkliige yakismaz. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
4- Yabanct tirtinler satin almak dogru degildir. Ciinkii Tiirkler issiz 1 12 13 |14 |5 |6 |7
kalmaktadur.
5- Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk mali satin alir. 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
6- Baska iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
Tiirk mal satin almaliy1z.
7- Tiirkler yabanct iiriinler satin almamalidir. Ciinkii bu Tiirk ekonomisine 1 12 13 |14 |5 |6 |7
zarar verir ve igsizlige neden olur.
8- Uzun vadede bana maliyeti daha fazla da olsa Tiirk mallar satin almay1 1 12 13 |14 |5 |6 |7
tercih ederim.
9- Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz iiriinleri yabanc iilkelerden 1 12 13 |14 |5 |6 |7
satin almaliy1z.
10- Yabanc tiriinler satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirklerin igsiz 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
kalmalarindan sorumludur.




Degerli katithmci,

Bundan sonraki sorulari, bakmis oldugunuz reklamin ulusal dergilerden birinde yaymlanmis bir reklam

oldu@unu varsayarak cevaplandirimz.

B. Volkswagen marka otomobil ile ilgili size gosterilmis olan reklam goz éniinde bulundurarak, kisisel

goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Volkswagen otomobile karst

tutumum;

Kotil 2013141516 |7 lyi
Olumsuz 213141516 |7 Olumlu
Begenmiyorum 21314516 |7 Begeniyorum

C. Volkswagen marka otomobil ile ilgili size gosterilmis olan reklamm giz dniinde bulundurarak, kisisel

goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Volkswagen otomobil;

Kot isgilige sahiptir 1 2 3 |4 5 6 7 Miikemmel is¢ilige sahiptir
Giivenilir degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Giivenilirdir

Saglam degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Saglamdir

Diistik kaliteye 1 2 3 |4 5 6 7 Yiiksek kaliteye

sahiptir sahiptir

D. Volkswagen marka otomobil ile ilgili size gosterilmis olan reklam géz Gniinde bulundurarak, kisisel

goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Satin almak i¢in yeterli kaynaga sahip olsam, reklamda gosterilmig olan Volkswagen
otomobil i¢in satin alma niyetim;

Ihtimal dast 1 2 3 4 5 6 7 Ihtimal dahilinde
Imkansiz 1 2 3 4 5 6 7 Kuvvetle muhtemel
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 Yiiksek

Olumsuz 1 2 3 4 5 6 7 Olumlu




E. Asagidaki durumlar i¢in kisisel goriisiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire i¢ine ahniz.

- sl s |,z
2| 2| 2|2 | 22| 2 | 22
Almanya’da iiretilen Volkswagen otomobiller yiiksek kaliteye sahiptir. 1 2 3 14 5 6 7
Almanya’da iiretilen Volkswagen otomobiller teknolojik olarak iistiindiir. 1 2 3 14 5 6 7
Almanya’da iiretilen Volkswagen otomobiller iyi bir sdhrete sahiptir 1 2 3 14 5 6 7
Almanya’da iiretilen Volkswagen otomobiller prestiji yiiksek iiriinlerdir. 1 2 3 14 5 6 7
Almanya’da iiretilen Volkswagen otomobiller uzun dmiirliidiir. 1 2 3 14 5 6 7
Almanya’da iiretilen Volkswagen otomobiller sik tamirata ihtiyag 1 2 3 14 5 6 7
duymazlar.
Almanya’da iiretilen Volkswagen otomobiller gekici ve caziptir. 1 2 3 14 5 6 7
F. Asagidaki durumlar igin goriigiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire icine alimz.
SlE| B slg | .8
EE| E 2E| g 2zl 2 |2
28| 8 23| 5 25| 5 25
VEVARRY: M| VRV IRV VY]
Volkswagen marka otomobiller giiclii bir marka imajina sahiptir 1 2 3 4 5 6 7
Volkswagen markas yillar boyunca giiclii marka imajim korumaktadir. | ] 2 3 4 5 6 7
Volkswagen marka otomobiller tutarli bir marka imajina sahiptir. 1 2 3 4 5 6 7
Volkswagen marka otomobillerden iistiin performans beklemekteyim. 1 2 3 4 5 6 7
Kullanim esnasinda, Volkswagen marka otomobillerin kusurlu olmasi, 1 2 3 4 5 6 7
yiiksek oranda ihtimal disidir
Volkswagen marka otomobiller sikintisiz calisacak sekilde yapilmistir. 1 2 3 4 5 6 7
Volkswagen markasi gérevini ¢ok iyi yapacaktir 1 2 3 4 5 6 7
Volkswagen marka otomobiller kisiligime uygundur. 1 2 3 4 5 6 7
Kendi Volkswagen marka otomobilime sahip olmaktan gurur duyardim. | 1 2 3 4 5 6 7
Volkswagen marka otomobiller arkadaslarim tarafindan iyi itibar 1 2 3 4 5 6 7
gorecektir.




Volkswagen marka otomobiller tarzi ve durumu ile kisiligimle
uyumludur.

wn

G. Asagidaki sorularda verilmis olan iilkeler i¢in ne diisiindiigiiniizii liitfen isaretleyiniz. Goriislerinizi en
iyi yansitan numarayi liitfen daire i¢ine alimz. Sorularin dogu ve yanhs cevaplar bulunmamaktadir,

sorularda sadece iilkeleri nasil algiladigimiz dl¢iilmeye cahisilacaktir.

JAPONYA

Teknolojik arastirmalarin diizeyi 1
diistiktiir

Ekonomik olarak az gelismistir 11213 4| 5| 6| 7| Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| Agulikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 112134 5| 6| 7| Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard1 diisiiktiir. 11213|4| 5| 6| 7| Yasam standard: yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

CIN

Ekonomik olarak az gelismistir 11213 4| 5| 6| 7| Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| Agulikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 112134 5| 6| 7| Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 11213|4| 5| 6| 7| Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik aragtirmalarin diizeyi 11213|4| 5| 6| 7| Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

HINDISTAN

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik arastirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

ALMANYA

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip tiriinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik arastirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.




Teknolojik arastirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

TURKIYE

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik aragtirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

H. Asagidaki sorular reklama bakmadan cevaplandiriniz.
1- Reklamda gérmiis oldugunuz Volkswagen otomobil hangi iilkede tiretilmistir? ...............ccooooeveeieieenennnnn,

2- Volkswagen sirketinin genel merkezi hangi tilkededir? ..o

L Asagidaki durumlar hakkindaki gériislerinizi, en uygun numaray daire icine alarak belirtiniz.

1- Piyasada bulunan birgok otomobil markasi ve tipi arasinda se¢im yaparken davrams sekliniz hakkinda ne
soyleyebilirsiniz?

Hangisini segtigiminbenim | 1 |2 [3 |4 |5 | 6 | 7 | Hangisini segtigim benim
i¢in bir 6nemi yoktur. icin ¢ok ¢nemlidir.

2- Cesitli marka ve tipte otomobillerin bulundugu piyasada, biitiin tiriinlerin ¢ok benzestigini mi yoksa
birbirinden cok farkli oldugunu mu disiinmektesiniz?

Cok benzesmektedirler. | 1 | 2|3 |4 | 5| 6| 7 | Hepsi birbirinden farklidir,

3- Dogru otomobil se¢imi yapmak sizin i¢in ne kadar 6nemli olacaktir?

Cok ¢énemlidegildir. | 1|2 |34 |5 ]| 6|7 | Oldukca 6nemlidir.

4- Otomobil se¢im kararim verirken, seciminizin sonucu ile ne diizeyde ilgili olurdunuz?

Higilgiliolmam. | 1 |2 |3 (4|5 | 6| 7 | Oldukga ilgiliyimdir.




J. Size gire Tiirkiye’de iiretilmis bir Volkswagen otomobile kiyasla Almanya’da iiretilmis bir
Volkswagen otomobil icin ne kadarhk bir fiyat indirimi ya da fiyat artirimi yapilmasi uygundur?

%15 %10 %5 Esit %5 %10 %15
Indirim Indirim Indirim Fiyat Artirim Artirim Artinim

K. Asagida yer alan ifadelerden size en uygun olam isaretleyiniz.

1.CINSIYETINIZ

Kadm 1

Erkek

2.YASINIZ

18 den kiigiik

18-29 aras1

30-39 aras1

50-59 aras1

60-69 aras1

70 ve {istii

1
2
3
40-49 aras1 4
5
6
7

3. AYLIK KiSISEL GELIRINIZ

Cevap vermeyi reddetti / bilmiyor

1.000 YTL ve alt1

1.001 -2.000 YTL

3.001 - 4.000 YTL

4.001 -5.000 YTL

5.001 YTL ve tizeri

1
2
3
2.001 -3.000 YTL 4
5
6
7

4. EGITIM DURUMUNUZ

Tlkokul mezunu

Ortaokul mezunu

Lise mezunu

Universite mezunu

(U, N QU B N B

Master / Doktora

5-Mesleginiz ..........cooooiiiii i

6- Kendinize ait otomobiliniz var m1? Ewvet................. Hayir..................... Cevabiniz hayir ise 9.soruya
geciniz.

8- Otomobiliniz yurtdisinda mi iiretilmistir? Evet.ooooooiiiiii Hayir........................

9- Daha 6nce yurtdisinda bulundunuz mu? Evet.ooooooiiiiii Hayir..........................



10- Yabanci bir dil biliyor musunuz? Evet......................... Hayiro.....................



EK 3: TURKIYE’DE URETILEN VOLKSWAGEN MARKA OTOMOBILLER iCIN

DUZENLENEN ANKET FORMU

Degerli Katilimci;

Bu anket calismas: tiiketicilerin tiiketim davranislarini ve tutumlarim ortaya koymak
amaci ile yapilmaktadir. Anket sonuclar1 Mersin Universitesi’nde bu konuda yapilan

bir arastirmada kullanilacak ve yamitlarimz Kkesinlikle gizli tutulacaktir. Yardimimiz

icin simdiden tesekkiir ederiz.

A, Asafidaki durumlarla ilgili olarak kisisel goriisiiniize en uygun numaralan liitfen daire icine alimiz,

38 3 dz| .3
fEE |3 : |95 |51
0N ® 28 < 25 = CIRS
VY. BNV IV . BV IV . IV IV .

1- Sadece, Tiirkiye’de tiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
2- Bence en dnce, sonra ve her zaman Tiirk diriinleri gelir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
3- Yabanc iiriinler satin almak Tiirkliige yakismaz. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
4- Yabanct tirtinler satin almak dogru degildir. Ciinkii Tiirkler issiz 1 12 13 |14 |5 |6 |7
kalmaktadur.

5- Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk mali satin alir. 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
6- Baska iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
Tiirk mal satin almaliy1z.

7- Tiirkler yabanct iiriinler satin almamalidir. Ciinkii bu Tiirk ekonomisine 1 12 13 |14 |5 |6 |7
zarar verir ve igsizlige neden olur.

8- Uzun vadede bana maliyeti daha fazla da olsa Tiirk mallar satin almay1 1 12 13 |14 |5 |6 |7
tercih ederim.

9- Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz iiriinleri yabanc iilkelerden 1 12 13 |14 |5 |6 |7
satin almaliy1z.

10- Yabanc tiriinler satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirklerin igsiz 1 12 |3 (4 |5 |6 |7

kalmalarindan sorumludur.




Degerli katihmci,

Bundan sonraki sorulari, bakmis oldugunuz reklamin ulusal dergilerden birinde yaymlanmis bir reklam
oldu@unu varsayarak cevaplandirimz.

B. Volkswagen marka otomobil ile ilgili size gosterilmis olan reklam goz éniinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Volkswagen otomobile karst
tutumum;

Koti 1/2]3|4(5]6 |7 Iyi
Olumsuz 1121314516 |7 Olumlu
Begenmiyorum | 1|2 3|45 |6 |7 Begeniyorum

C. Volkswagen marka otomobil ile ilgili size gosterilmis olan reklamm giz dniinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Volkswagen otomobil;

Kot isgilige sahiptir 1 2 3 |4 5 6 7 Miikemmel is¢ilige sahiptir
Giivenilir degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Giivenilirdir

Saglam degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Saglamdir

Diistik kaliteye 1 2 3 |4 5 6 7 Yiiksek kaliteye

sahiptir sahiptir

D. Volkswagen marka otomobil ile ilgili size gosterilmis olan reklam géz Gniinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Satin almak i¢in yeterli kaynaga sahip olsam, reklamda gosterilmig olan Volkswagen
otomobil i¢in satin alma niyetim;
Thtimal dis1 1 2 3 4 5 6 7 Thtimal dahilinde
Imkansiz 1 2 3 4 5 6 7 Kuvvetle muhtemel
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 Yiiksek
Olumsuz 1 2 3 4 5 6 7 Olumlu




E. Asagidaki durumlar i¢in kisisel goriisiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire i¢ine ahniz.

2OE sl g |,
2| 2| 2|2 | 22| 2 | 22
Tirkiye’de iretilen Volkswagen otomobiller yiiksek kaliteye sahiptir. 1 2 3 14 5 6 7
Turkiye’de tretilen Volkswagen otomobiller teknolojik olarak iistiindiir. 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de tiretilen Volkswagen otomobiller iyi bir s6hrete sahiptir 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Volkswagen otomobiller prestiji yiiksek tiriinlerdir. 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de tiretilen Volkswagen otomobiller uzun émiirlidiir. 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Volkswagen otomobiller sik tamirata ihtiyag duymazlar. 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iretilen Volkswagen otomobiller ¢ekici ve caziptir. 1 2 3 14 5 6 7
F. Asagidaki durumlar igin goriigiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire icine alimz.
e OB sl e |,
EE| E 2E| g 2zl 2 |2
28| 8 23| 5 25| 5 25
VEVARRY: M| VRV IRV VY]
Volkswagen marka otomobiller giiclii bir marka imajina sahiptir 1 2 3 4 5 6 7
Volkswagen markas yillar boyunca giiclii marka imajim korumaktadir. | ] 2 3 4 5 6 7
Volkswagen marka otomobiller tutarli bir marka imajina sahiptir. 1 2 3 4 5 6 7
Volkswagen marka otomobillerden iistiin performans beklemekteyim. 1 2 3 4 5 6 7
Kullanim esnasinda, Volkswagen marka otomobillerin kusurlu olmasi, 1 2 3 4 5 6 7
yiiksek oranda ihtimal disidir
Volkswagen marka otomobiller sikintisiz calisacak sekilde yapilmistir. 1 2 3 4 5 6 7
Volkswagen markasi gérevini ¢ok iyi yapacaktir 1 2 3 4 5 6 7
Volkswagen marka otomobiller kisiligime uygundur. 1 2 3 4 5 6 7
Kendi Volkswagen marka otomobilime sahip olmaktan gurur duyardim. | 1 2 3 4 5 6 7
Volkswagen marka otomobiller arkadaslarim tarafindan iyi itibar 1 2 3 4 5 6 7
gorecektir.
Volkswagen marka otomobiller tarzi ve durumu ile kisiligimle 1 2 3 4 5 6 7
uyumludur.




G. Asagidaki sorularda verilmis olan iilkeler i¢in ne diisiindiigiiniizii liitfen isaretleyiniz. Goriislerinizi en
iyi yansitan numarayi liitfen daire i¢ine alimz. Sorularin dogu ve yanhs cevaplar bulunmamaktadir,

sorularda sadece iilkeleri nasil algiladigimiz dl¢iilmeye cahisilacaktir.

JAPONYA

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.
Yagam standardi diisiiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.
2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

CIN

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.
Yagam standardi diisiiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

HINDISTAN

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.
Yagam standardi diistiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

ALMANYA
Ekonomik olarak az gelismistir

Ekonomik olarak gelismistir.

Agirlikli olarak sanayilesmemistir

Agirlikh olarak sanayilesmistir.

Diisiik kaliteye sahip tiriinler Yiiksek kaliteye sahip iiriinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard1 diisiiktiir. Yagam standardr yiiksektir.

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

NSRS DN

ESIFSN EIFC N

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

TAYVAN

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.
Yagam standardi diistiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.




TURKIYE

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik aragtirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

H. Asagidaki sorular reklama bakmadan cevaplandiriniz.
1- Reklamda gérmiis oldugunuz Volkswagen otomobil hangi iilkede tiretilmistir? ...............ccooooeveeieieenennnnn,

2- Volkswagen sirketinin genel merkezi hangi tilkededir? ..o

L Asagidaki durumlar hakkindaki gériislerinizi, en uygun numaray daire icine alarak belirtiniz.

1- Piyasada bulunan birgok otomobil markasi ve tipi arasinda se¢im yaparken davrams sekliniz hakkinda ne
soyleyebilirsiniz?

Hangisini segtigiminbenim | 1 |2 [3 |4 |5 | 6 | 7 | Hangisini segtigim benim
i¢in bir 6nemi yoktur. icin ¢ok ¢nemlidir.

2- Cesitli marka ve tipte otomobillerin bulundugu piyasada, biitiin tiriinlerin ¢ok benzestigini mi yoksa
birbirinden cok farkli oldugunu mu disiinmektesiniz?

Cok benzesmektedirler. | 1 | 2|3 |4 | 5| 6| 7 | Hepsi birbirinden farklidir,

3- Dogru otomobil se¢imi yapmak sizin i¢in ne kadar 6nemli olacaktir?

Cok ¢énemlidegildir. | 1|2 |34 |5 ]| 6|7 | Oldukca 6nemlidir.

4- Otomobil se¢im kararim verirken, seciminizin sonucu ile ne diizeyde ilgili olurdunuz?

Higilgiliolmam. | 1 |2 |3 (4|5 | 6| 7 | Oldukga ilgiliyimdir.




J. Size gire Tiirkiye’de iiretilmis bir Volkswagen otomobile kiyasla Almanya’da iiretilmis bir
Volkswagen otomobil icin ne kadarhk bir fiyat indirimi ya da fiyat artirimi yapilmasi uygundur?

%15 %10 %5 Esit %5 %10 %15
Indirim Indirim Indirim Fiyat Artirim Artirim Artinim

K. Asagida yer alan ifadelerden size en uygun olam isaretleyiniz.

1.CINSIYETINIZ

Kadm 1

Erkek

2.YASINIZ

18 den kiigiik

18-29 aras1

30-39 aras1

50-59 aras1

60-69 aras1

1
2
3
40-49 aras1 4
5
6
7

70 ve {istii

3. AYLIK KiSISEL GELIRINIZ

Cevap vermeyi reddetti / bilmiyor

1.000 YTL ve alt1

1.001 -2.000 YTL

3.001 - 4.000 YTL

4.001 -5.000 YTL

1
2
3
2.001 -3.000 YTL 4
5
6
7

5.001 YTL ve tizeri

4. EGITIM DURUMUNUZ

Tlkokul mezunu

Ortaokul mezunu

Lise mezunu

Universite mezunu

Master / Doktora

DN W (D |—

5-Mesleginiz ..........cooooiiiii i

6- Kendinize ait otomobiliniz var m1? Ewvet................. Hayir..................... Cevabiniz hayir ise 9.soruya
geciniz.

8- Otomobiliniz yurtdisinda mi iiretilmistir? Evet.ooooooiiiiii Hayir........................
9- Daha 6nce yurtdisinda bulundunuz mu? Evet.ooooooiiiiii Hayir..........................

10- Yabanci bir dil biliyor musunuz? Evet................o.ocooo.. Hayiro.ooo



EK 4: HINDISTAN’DA URETILMIS TATA MARKA OTOMOBIL iCiN

DUZENLELEN ANKET FORMU

Degerli Katilimci;

Bu anket calismas: tiiketicilerin tiiketim davranislarini ve tutumlarim ortaya koymak
amaci ile yapilmaktadir. Anket sonuclar1 Mersin Universitesi’nde bu konuda yapilan
bir arastirmada kullanilacak ve yamitlarimz Kkesinlikle gizli tutulacaktir. Yardimimiz

icin simdiden tesekkiir ederiz.

A, Asafidaki durumlarla ilgili olarak kisisel goriisiiniize en uygun numaralan liitfen daire icine alimiz,

38 3 dz| .3
EEE |8 : 295 |54
0N ® 28 < 25 = CIRS
VY. BNV IV . BV IV . IV IV .
1- Sadece, Tiirkiye’de tiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
2- Bence en dnce, sonra ve her zaman Tiirk diriinleri gelir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
3- Yabanc iiriinler satin almak Tiirkliige yakismaz. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
4- Yabanct tirtinler satin almak dogru degildir. Ciinkii Tiirkler issiz 1 12 13 |14 |5 |6 |7
kalmaktadur.
5- Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk mali satin alir. 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
6- Baska iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
Tiirk mal satin almaliy1z.
7- Tiirkler yabanct iiriinler satin almamalidir. Ciinkii bu Tiirk ekonomisine 1 12 13 |14 |5 |6 |7
zarar verir ve igsizlige neden olur.
8- Uzun vadede bana maliyeti daha fazla da olsa Tiirk mallar satin almay1 1 12 13 |14 |5 |6 |7
tercih ederim.
9- Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz iiriinleri yabanc iilkelerden 1 12 13 |14 |5 |6 |7
satin almaliy1z.
10- Yabanc tiriinler satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirklerin igsiz 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
kalmalarindan sorumludur.




Degerli katihmci,

Bundan sonraki sorulari, bakmis oldugunuz reklamin ulusal dergilerden birinde yaymlanmis bir reklam

oldu@unu varsayarak cevaplandirimz.

B. Tata marka otomobil ile ilgili size gosterilmis olan reklanm goz dniinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Tata otomobile kargi tutumum,;

Koétii 1123 [4|5]6 |7 Iyi
Olumsuz 1121314516 |7 Olumlu
Begenmiyorum | 1|2 3|45 |6 |7 Begeniyorum

C. Tata marka otomobil ile ilgili size gosterilmis olan reklam goz oniinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Tata otomobil;

Kot isgilige sahiptir 1 2 3 |4 5 6 7 Miikemmel is¢ilige sahiptir
Giivenilir degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Giivenilirdir

Saglam degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Saglamdir

Diistik kaliteye 1 2 3 |4 5 6 7 Yiiksek kaliteye

sahiptir sahiptir

D. Tata marka otomobil ile ilgili size gosterilmis olan reklami goz oniinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Satin almak i¢in yeterli kaynaga sahip olsam, reklamda gosterilmig olan Tata otomobil

icin satin alma niyetim;

Ihtimal dast 1 2 3 4 5 6 7 Ihtimal dahilinde
Imkansiz 1 2 3 4 5 6 7 Kuvvetle muhtemel
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 Yiiksek

Olumsuz 1 2 3 4 5 6 7 Olumlu




E. Asagidaki durumlar i¢in kisisel goriisiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire i¢ine ahniz.

- sl s |,z
o8 L8| 8 < £ 5 = IR
VAV REVEVIERY: W M| VY]
Hindistan’da iiretilen Tata otomobiller yiiksek kaliteye sahiptir. 1 2 3 14 5 6 7
Hindistan’da iiretilen Tata otomobiller teknolojik olarak tistiindiir. 1 2 3 14 5 6 7
Hindistan’da tiretilen Tata otomobiller iyi bir sdhrete sahiptir 1 2 3 14 5 6 7
Hindistan’da iiretilen Tata otomobiller prestiji yiiksek tiriinlerdir 1 2 3 14 5 6 7
Hindistan’da iiretilen Tata otomobiller uzun émiirliidiir. 1 2 3 14 5 6 7
Hindistan’da iiretilen Tata otomobiller sik tamirata ihtiya¢ duymazlar. 1 2 3 14 5 6 7
Hindistan’da iiretilen Tata otomobiller ¢ekici ve caziptir. 1 2 3 14 5 6 7
F. Asagidaki durumlar igin goriigiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire icine alimz.
SlE| B slg | .8
EE|E |25 ¢ | EE &5 |25
222 |22 2 | S22 |22
Tata marka otomobiller giiclii bir marka imajina sahiptir 1 2 3 4 5 6 7
Tata markasi yillar boyunca giiclii marka imajim korumaktadir. 1 2 3 4 5 6 7
Tata marka otomobiller tutarli bir marka imajimna sahiptir. 1 2 3 4 5 6 7
Tata marka otomobillerden {istiin performans beklemekteyim. 1 2 3 4 5 6 7
Kullanim esnasinda, Tata marka otomobillerin kusurlu olmasi, yiiksek 1 2 3 4 5 6 7
oranda ihtimal disidir
Tata marka otomobiller sikintisiz ¢alisacak sekilde yapilmustir. 1 2 3 4 5 6 7
Tata markas: gorevini gok iyi yapacaktir 1 2 3 4 5 6 7
Tata marka otomobiller kisiligime uygundur. 1 2 3 4 5 6 7
Kendi Tata marka otomobilime sahip olmaktan gurur duyardim. 1 2 3 4 5 6 7
Tata marka otomobiller arkadaslarim tarafindan iyi itibar gérecektir. 1 2 3 4 5 6 7
Tata marka otomobiller tarz1 ve durumu ile kisiligimle uyumludur. 1 2 3 4 5 6 7




G. Asagidaki sorularda verilmis olan iilkeler i¢in ne diisiindiigiiniizii liitfen isaretleyiniz. Goriislerinizi en
iyi yansitan numarayi liitfen daire i¢ine alimz. Sorularin dogu ve yanhs cevaplar bulunmamaktadir,
sorularda sadece iilkeleri nasil algiladigimiz dl¢iilmeye cahisilacaktir.

JAPONYA

Ekonomik olarak az gelismistir 11213 4| 5| 6| 7| Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| Agulikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 112134 5| 6| 7| Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard1 diisiiktiir. 11213|4| 5| 6| 7| Yasam standard: yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi 1 51 6| 7| Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

CIN

Ekonomik olarak az gelismistir 11213 4| 5| 6| 7| Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| Agulikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 112134 5| 6| 7| Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard1 diisiiktiir. 11213|4| 5| 6| 7| Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik aragtirmalarin diizeyi 11213|4| 5| 6| 7| Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

HINDISTAN

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik arastirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

ALMANYA

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip tiriinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik arastirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

TAYVAN

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi 1 5| 6| 7 | Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.




TURKIYE

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik aragtirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

H. Asagidaki sorular reklama bakmadan cevaplandiriniz.
1- Reklamda gormiis oldugunuz Tata otomobil hangi iilkede tiretilmistir? ............ccoooeoeviiiiiiiin.

2- Tata sirketinin genel merkezi hangi tilkededir? .............ccoooveviiieiiiii,

L Asagidaki durumlar hakkindaki gériislerinizi, en uygun numaray daire icine alarak belirtiniz.

1- Piyasada bulunan birgok otomobil markasi ve tipi arasinda se¢im yaparken davrams sekliniz hakkinda ne
soyleyebilirsiniz?

Hangisini segtigiminbenim | 1 |2 [3 |4 |5 | 6 | 7 | Hangisini segtigim benim
i¢in bir 6nemi yoktur. icin ¢ok ¢nemlidir.

2- Cesitli marka ve tipte otomobillerin bulundugu piyasada, biitiin tiriinlerin ¢ok benzestigini mi yoksa
birbirinden cok farkli oldugunu mu disiinmektesiniz?

Cok benzesmektedirler. | 1 | 2|3 |4 | 5| 6| 7 | Hepsi birbirinden farklidir,

3- Dogru otomobil se¢imi yapmak sizin i¢in ne kadar 6nemli olacaktir?

Cok ¢énemlidegildir. | 1|2 |34 |5 ]| 6|7 | Oldukca 6nemlidir.

4- Otomobil se¢im kararim verirken, seciminizin sonucu ile ne diizeyde ilgili olurdunuz?

Higilgiliolmam. | 1 |2 |3 (4|5 | 6| 7 | Oldukga ilgiliyimdir.




J. Size gire Tiirkiye’de iiretilmis bir Tata otomobile kiyasla Tayvan’da iiretilmis bir Tata otomobil i¢in
ne kadarhik bir fiyat indirimi ya da fiyat artirimi yapilmasi uygundur?

%15 %10 %5 Esit %5 %10 %15
Indirim Indirim Indirim Fiyat Artirim Artirim Artinim

K. Asagida yer alan ifadelerden size en uygun olam isaretleyiniz.

1.CINSIYETINIZ

Kadm 1

Erkek

2.YASINIZ

18 den kiigiik

18-29 aras1

30-39 aras1

50-59 aras1

60-69 aras1

1
2
3
40-49 aras1 4
5
6
7

70 ve {istii

3. AYLIK KiSISEL GELIRINIZ

Cevap vermeyi reddetti / bilmiyor

1.000 YTL ve alt1

1.001 -2.000 YTL

3.001 - 4.000 YTL

4.001 -5.000 YTL

1
2
3
2.001 -3.000 YTL 4
5
6
7

5.001 YTL ve tizeri

4. EGITIM DURUMUNUZ

Tlkokul mezunu

Ortaokul mezunu

Lise mezunu

Universite mezunu

Master / Doktora

DN W (D |—

5-Mesleginiz ..........cooooiiiii i

6- Kendinize ait otomobiliniz var m1? Ewvet................. Hayir..................... Cevabiniz hayir ise 9.soruya
geciniz.

8- Otomobiliniz yurtdisinda mi iiretilmistir? Evet.ooooooiiiiii Hayir........................
9- Daha 6nce yurtdisinda bulundunuz mu? Evet.ooooooiiiiii Hayir..........................

10- Yabanci bir dil biliyor musunuz? Evet................o.ocooo.. Hayiro.ooo



EK 5: TURKIYE’DE URETILMIS TATA MARKA OTOMOBIL iCIN

DUZENLELEN ANKET FORMU

Degerli Katilimci;

Bu anket calismas tiiketicilerin tiiketim davramslarimi ve tutumlarmi ortaya koymak
amaci ile yapilmaktadir. Anket sonuclar1 Mersin Universitesi’nde bu konuda yapilan

bir arastirmada kullanilacak ve yamitlarimz Kkesinlikle gizli tutulacaktir. Yardimimiz

icin simdiden tesekkiir ederiz.

A, Asafidaki durumlarla ilgili olarak kisisel goriisiiniize en uygun numaralan liitfen daire icine alimiz,

38 3 dz| .3
EEE |8 : 295 |54
0N ® 28 < 25 = CIRS
VY. BNV IV . BV IV . IV IV .
1- Sadece, Tiirkiye’de tiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
2- Bence en dnce, sonra ve her zaman Tiirk diriinleri gelir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
3- Yabanc iiriinler satin almak Tiirkliige yakismaz. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
4- Yabanct tirtinler satin almak dogru degildir. Ciinkii Tiirkler issiz 1 12 13 |14 |5 |6 |7
kalmaktadur.
5- Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk mali satin alir. 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
6- Baska iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
Tiirk mal satin almaliy1z.
7- Tiirkler yabanct iiriinler satin almamalidir. Ciinkii bu Tiirk ekonomisine 1 12 13 |14 |5 |6 |7
zarar verir ve igsizlige neden olur.
8- Uzun vadede bana maliyeti daha fazla da olsa Tiirk mallar satin almay1 1 12 13 |14 |5 |6 |7
tercih ederim.
9- Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz iiriinleri yabanc iilkelerden 1 12 13 |14 |5 |6 |7
satin almaliy1z.
10- Yabanc tiriinler satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirklerin igsiz 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
kalmalarindan sorumludur.




Degerli katihmci,

Bundan sonraki sorulari, bakmis oldugunuz reklamin ulusal dergilerden birinde yaymlanmis bir reklam

oldu@unu varsayarak cevaplandirimz.

B. Tata marka otomobil ile ilgili size gosterilmis olan reklanm goz dniinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Tata otomobile kargi tutumum,;

Koétii 1123 [4|5]6 |7 Iyi
Olumsuz 1121314516 |7 Olumlu
Begenmiyorum | 1|2 3|45 |6 |7 Begeniyorum

C. Tata marka otomobil ile ilgili size gosterilmis olan reklam goz oniinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Tata otomobil;

Kot isgilige sahiptir 1 2 3 |4 5 6 7 Miikemmel is¢ilige sahiptir
Giivenilir degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Giivenilirdir

Saglam degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Saglamdir

Diistik kaliteye 1 2 3 |4 5 6 7 Yiiksek kaliteye

sahiptir sahiptir

D. Tata marka otomobil ile ilgili size gosterilmis olan reklami goz oniinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Satin almak i¢in yeterli kaynaga sahip olsam, reklamda gosterilmig olan Tata otomobil

icin satin alma niyetim;

Ihtimal dast 1 2 3 4 5 6 7 Ihtimal dahilinde
Imkansiz 1 2 3 4 5 6 7 Kuvvetle muhtemel
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 Yiiksek

Olumsuz 1 2 3 4 5 6 7 Olumlu




E. Asagidaki durumlar i¢in kisisel goriisiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire i¢ine ahniz.

2l OE| g sl | s
ISR 23 < < 23 < ISR
VAV RV VIR o VRV (VR
Tirkiye’de iiretilen Tata otomobiller yiiksek kaliteye sahiptir. 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Tata otomobiller teknolojik olarak iistiindiir. 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Tata otomobiller iyi bir s6hrete sahiptir 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Tata otomobiller prestiji yiikksek triinlerdir. 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de tiretilen Tata otomobiller uzun émiirliidiir. 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Tata otomobiller sik tamirata ihtiyag duymazlar. 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Tata otomobiller ¢ekici ve caziptir. 1 2 3 14 5 6 7
F. Asagidaki durumlar icin goriisiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire igine aliniz.
ELE | E sle | s
EE £ | 2E|l g |2y | =2
222 | 282 | E8 8 |28
Tata marka otomobiller giigli bir marka imajina sahiptir 1 2 3 4 5 6 7
Tata markasi yillar boyunca giiglii marka imajin korumaktadir. 1 2 3 4 5 6 7
Tata marka otomobiller tutarh bir marka imajma sahiptir. 1 2 3 4 5 6 7
Tata marka otomobillerden iistiin performans beklemekteyim. 1 2 3 4 5 6 7
Kullanim esnasinda, Tata marka otomobillerin kusurlu olmasi, yiiksek 1 2 3 4 5 6 7
oranda ihtimal disidir
Tata marka otomobiller sikintisiz ¢calisacak sekilde yapilmustir. 1 2 3 4 5 6 7
Tata markas: gorevini gok iyi yapacaktir 1 2 3 4 5 6 7
Tata marka otomobiller kisiligime uygundur. 1 2 3 4 5 6 7
Kendi Tata marka otomobilime sahip olmaktan gurur duyardim. 1 2 3 4 5 6 7
Tata marka otomobiller arkadaslarim tarafindan iyi itibar gérecektir. 1 2 3 4 5 6 7
Tata marka otomobiller tarzi ve durumu ile kisiligimle uyumludur. 1 2 3 4 5 6 7




G. Asagidaki sorularda verilmis olan iilkeler i¢in ne diisiindiigiiniizii liitfen isaretleyiniz. Goriislerinizi en
iyi yansitan numarayi liitfen daire i¢ine alimz. Sorularin dogu ve yanhs cevaplar bulunmamaktadir,
sorularda sadece iilkeleri nasil algiladigimiz dl¢iilmeye cahisilacaktir.

JAPONYA

Ekonomik olarak az gelismistir 11213 4| 5| 6| 7| Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| Agulikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 112134 5| 6| 7| Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard1 diisiiktiir. 11213|4| 5| 6| 7| Yasam standard: yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi 1 51 6| 7| Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

CIN

Ekonomik olarak az gelismistir 11213 4| 5| 6| 7| Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| Agulikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 112134 5| 6| 7| Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard1 diisiiktiir. 11213|4| 5| 6| 7| Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik aragtirmalarin diizeyi 11213|4| 5| 6| 7| Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

HINDISTAN

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik arastirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

ALMANYA

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip tiriinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik arastirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

TAYVAN

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi 1 5| 6| 7 | Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.




TURKIYE

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik aragtirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

H. Asagidaki sorular reklama bakmadan cevaplandiriniz.
1- Reklamda gormiis oldugunuz Tata otomobil hangi iilkede tiretilmistir? ............ccoooeoeviiiiiiiin.

2- Tata sirketinin genel merkezi hangi tilkededir? .............ccoooveviiieiiiii,

L Asagidaki durumlar hakkindaki gériislerinizi, en uygun numaray daire icine alarak belirtiniz.

1- Piyasada bulunan birgok otomobil markasi ve tipi arasinda se¢im yaparken davrams sekliniz hakkinda ne
soyleyebilirsiniz?

Hangisini segtigiminbenim | 1 |2 [3 |4 |5 | 6 | 7 | Hangisini segtigim benim
i¢in bir 6nemi yoktur. icin ¢ok ¢nemlidir.

2- Cesitli marka ve tipte otomobillerin bulundugu piyasada, biitiin tiriinlerin ¢ok benzestigini mi yoksa
birbirinden cok farkli oldugunu mu disiinmektesiniz?

Cok benzesmektedirler. | 1 | 2|3 |4 | 5| 6| 7 | Hepsi birbirinden farklidir,

3- Dogru otomobil se¢imi yapmak sizin i¢in ne kadar 6nemli olacaktir?

Cok ¢énemlidegildir. | 1|2 |34 |5 ]| 6|7 | Oldukca 6nemlidir.

4- Otomobil se¢im kararim verirken, seciminizin sonucu ile ne diizeyde ilgili olurdunuz?

Higilgiliolmam. | 1 |2 |3 (4|5 | 6| 7 | Oldukga ilgiliyimdir.




J. Size gire Tiirkiye’de iiretilmis bir Tata otomobile kiyasla Tayvan’da iiretilmis bir Tata otomobil i¢in
ne kadarhik bir fiyat indirimi ya da fiyat artirimi yapilmasi uygundur?

%15 %10 %5 Esit %5 %10 %15
Indirim Indirim Indirim Fiyat Artirim Artirim Artinim

K. Asagida yer alan ifadelerden size en uygun olam isaretleyiniz.

1.CINSIYETINIZ

Kadm 1

Erkek

2.YASINIZ

18 den kiigiik

18-29 aras1

30-39 aras1

50-59 aras1

60-69 aras1

1
2
3
40-49 aras1 4
5
6
7

70 ve {istii

3. AYLIK KiSISEL GELIRINIZ

Cevap vermeyi reddetti / bilmiyor

1.000 YTL ve alt1

1.001 -2.000 YTL

3.001 - 4.000 YTL

4.001 -5.000 YTL

1
2
3
2.001 -3.000 YTL 4
5
6
7

5.001 YTL ve tizeri

4. EGITIM DURUMUNUZ

Tlkokul mezunu

Ortaokul mezunu

Lise mezunu

Universite mezunu

Master / Doktora

DN W (D |—

5-Mesleginiz ..........cooooiiiii i

6- Kendinize ait otomobiliniz var m1? Ewvet................. Hayir..................... Cevabiniz hayir ise 9.soruya
geciniz.

8- Otomobiliniz yurtdisinda mi iiretilmistir? Evet.ooooooiiiiii Hayir........................
9- Daha 6nce yurtdisinda bulundunuz mu? Evet.ooooooiiiiii Hayir..........................

10- Yabanci bir dil biliyor musunuz? Evet................o.ocooo.. Hayiro.ooo



EK 6: JAPONYA’DA URETILMIS NIKON MARKA FOTOGRAF MAKINESI iCiN

DUZENLELEN ANKET FORMU

Degerli Katilimci;

Bu anket calismas: tiiketicilerin tiiketim davranislarini ve tutumlarim ortaya koymak
amaci ile yapilmaktadir. Anket sonuclar1 Mersin Universitesi’nde bu konuda yapilan
bir arastirmada kullanilacak ve yamitlarimz Kkesinlikle gizli tutulacaktir. Yardimimiz

icin simdiden tesekkiir ederiz.

A, Asafidaki durumlarla ilgili olarak kisisel goriisiiniize en uygun numaralan liitfen daire icine alimiz,

38 3 dz| .3
EEE |8 : 295 |54
0N ® 28 < 25 = CIRS
VY. BNV IV . BV IV . IV IV .
1- Sadece, Tiirkiye’de tiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
2- Bence en dnce, sonra ve her zaman Tiirk diriinleri gelir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
3- Yabanc iiriinler satin almak Tiirkliige yakismaz. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
4- Yabanct tirtinler satin almak dogru degildir. Ciinkii Tiirkler issiz 1 12 13 |14 |5 |6 |7
kalmaktadur.
5- Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk mali satin alir. 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
6- Baska iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
Tiirk mal satin almaliy1z.
7- Tiirkler yabanct iiriinler satin almamalidir. Ciinkii bu Tiirk ekonomisine 1 12 13 |14 |5 |6 |7
zarar verir ve igsizlige neden olur.
8- Uzun vadede bana maliyeti daha fazla da olsa Tiirk mallar satin almay1 1 12 13 |14 |5 |6 |7
tercih ederim.
9- Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz iiriinleri yabanc iilkelerden 1 12 13 |14 |5 |6 |7
satin almaliy1z.
10- Yabanc tiriinler satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirklerin igsiz 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
kalmalarindan sorumludur.




Degerli katithmci,

Bundan sonraki sorulari, bakmis oldugunuz reklamin ulusal dergilerden birinde yaymlanmis bir reklam
oldu@unu varsayarak cevaplandirimz.

B. Nikon marka fotograf makinesi ile ilgili size gisterilmis olan reklami g6z dniinde bulundurarak, Kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Nikon fotograf makinesine karsi
tutumum;

Kotil 1(2[3[4]|5]6 |7 Iyi
Olumsuz 1121314516 |7 Olumlu
Begenmiyorum | 1|2 3|45 |6 |7 Begeniyorum

C. Nikon marka fotograf makinesi ile ilgili size gosterilmis olan reklami giz éniinde bulundurarak, Kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Nikon fotograf makinesi;

Kot isgilige sahiptir 1 2 3 |4 5 6 7 Miikemmel is¢ilige sahiptir
Giivenilir degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Giivenilirdir

Saglam degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Saglamdir

Diistik kaliteye 1 2 3 |4 5 6 7 Yiiksek kaliteye

sahiptir sahiptir

D. Nikon marka fotograf makinesi ile ilgili size gosterilmis olan reklam giz éniinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Satin almak i¢in yeterli kaynaga sahip olsam, reklamda gosterilmig olan Nikon fotograf
makinesi i¢in satin alma niyetim;
Thtimal dis1 1 2 3 4 5 6 7 Thtimal dahilinde
Imkansiz 1 2 3 4 5 6 7 Kuvvetle muhtemel
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 Yiiksek
Olumsuz 1 2 3 4 5 6 7 Olumlu




E. Asagidaki durumlar i¢in kisisel goriisiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire i¢ine ahniz.

- sl s |,z
o8 L8| 8 < £ 5 = IR
VAV RV AV IR Y Mopd| QY
Japonya’da tiretilen Nikon fotograf makineleri yiiksek kaliteye sahiptir. 1 2 3 14 5 6 7
Japonya’da iiretilen Nikon fotograf makineleri teknolojik olarak iistiindiir. 1 2 3 14 5 6 7
Japonya’da iiretilen Nikon marka fotograf makineleri iyi bir sdhrete sahiptir 1 2 3 14 5 6 7
Japonya’da iiretilen Nikon fotograf makineleri prestiji yiiksek iiriinlerdir. 1 2 3 14 5 6 7
Japonya’da iiretilen Nikon fotograf makineleri uzun émiirliidiir. 1 2 3 14 5 6 7
Japonya’da iiretilen Nikon fotograf makineleri sik tamirata ihtiyag 1 2 3 14 5 6 7
duymazlar.
Japonya’da iiretilen Nikon fotograf makineleri ¢ekici ve caziptir. 1 2 3 14 5 6 7
F. Asagidaki durumlar igin goriigiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire icine alimz.
SlE| B slg | .8
EE|E |25 ¢ | EE &5 |25
222 |22 2 | S22 |22
Nikon marka fotograf makineleri giiclii bir marka imajina sahiptir 1 2 3 4 5 6 7
Nikon markasi yillar boyunca giiclii marka imajim korumaktadir. 1 2 3 4 5 6 7
Nikon marka fotograf makineleri tutarli bir marka imajma sahiptir. 1 2 3 4 5 6 7
Nikon marka fotograf makinelerinden {istiin performans 1 2 3 4 5 6 7
beklemekteyim.
Kullanim esnasinda, Nikon marka fotograf makinelerinin kusurlu 1 2 3 4 5 6 7
olmast, yiiksek oranda ihtimal disidir
Nikon marka fotograf makineleri sikintisiz ¢alisacak sekilde vapilmistir. | ] 2 3 4 5 6 7
Nikon markasi gorevini gok iyi yapacaktir 1 2 3 4 5 6 7
Nikon marka fotograf makineleri kisiligime uygundur. 1 2 3 4 5 6 7
Kendi Nikon marka fotograf makineme sahip olmaktan gurur duyardim. | 1 2 3 4 5 6 7
Nikon marka fotograf makineler arkadaslarim tarafindan iyi itibar 1 2 3 4 5 6 7
gorecektir.
Nikon marka fotograf makinesi tarz1 ve durumu ile kisiligimle 1 2 3 4 5 6 7
uyumludur.




G. Asagidaki sorularda verilmis olan iilkeler i¢in ne diisiindiigiiniizii liitfen isaretleyiniz. Goriislerinizi en
iyi yansitan numarayi liitfen daire i¢ine alimz. Sorularin dogu ve yanhs cevaplar bulunmamaktadir,
sorularda sadece iilkeleri nasil algiladigimiz dl¢iilmeye cahisilacaktir.

JAPONYA

Ekonomik olarak az gelismistir 11213 4| 5| 6| 7| Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| Agulikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 112134 5| 6| 7| Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard1 diisiiktiir. 11213|4| 5| 6| 7| Yasam standard: yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi 1 51 6| 7| Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

CIN

Ekonomik olarak az gelismistir 11213 4| 5| 6| 7| Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| Agulikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 112134 5| 6| 7| Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard1 diisiiktiir. 11213|4| 5| 6| 7| Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik aragtirmalarin diizeyi 11213|4| 5| 6| 7| Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

HINDISTAN

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik arastirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

ALMANYA

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip tiriinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik arastirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

TAYVAN

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi 1 5| 6| 7 | Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.




TURKIYE

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik aragtirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

H. Asagidaki sorular reklama bakmadan cevaplandiriniz.
1- Reklamda gérmiis oldugunuz Nikon fotograf makinesi hangi tilkede tiretilmigtir? .............c.ocoevieviivviiieennnnn.

2- Nikon sirketinin genel merkezi hangi tilkededir? ..o

L Asagidaki durumlar hakkindaki gériislerinizi, en uygun numaray daire icine alarak belirtiniz.

1- Piyasada bulunan birgok fotograf makinesi markasi ve tipi arasinda se¢im yaparken davramg sekliniz
hakkinda ne soyleyebilirsiniz?

Hangisini segtigiminbenim | 1 |2 [3 |4 |5 | 6 | 7 | Hangisini segtigim benim
i¢in bir 6nemi yoktur. icin ¢ok ¢nemlidir.

2- Cesitli marka ve tipte fotograf makinesi bulundugu piyasada, biitiin tiriinlerin ¢ok benzestigini mi yoksa
birbirinden cok farkli oldugunu mu disiinmektesiniz?

Cok benzesmektedirler. | 1 | 2|3 |4 | 5| 6| 7 | Hepsi birbirinden farklidir,

3- Dogru fotograf makinesi secimi yapmak sizin i¢in ne kadar 6nemli olacaktir?

Cok ¢énemlidegildir. | 1|2 |34 |5 ]| 6|7 | Oldukca 6nemlidir.

4- Fotograf makinesi segim kararim verirken, segiminizin sonucu ile ne diizeyde ilgili olurdunuz?

Higilgiliolmam. | 1 |2 |3 (4|5 | 6| 7 | Oldukga ilgiliyimdir.




J. Size gire Tiirkiye’de iiretilmis bir Nikon marka fotograf makinesine kiyasla Japonya’da iiretilmis bir
Nikon fotograf makinesine icin ne kadarhk bir fiyat indirimi ya da fiyat artirim yapilmasi uygundur?

%15 %10 %5 Esit %5 %10 %15
Indirim Indirim Indirim Fiyat Artirim Artirim Artinim

K. Asagida yer alan ifadelerden size en uygun olam isaretleyiniz.

1.CINSIYETINIZ

Kadm 1

Erkek

2.YASINIZ

18 den kiigiik

18-29 aras1

30-39 aras1

50-59 aras1

60-69 aras1

1
2
3
40-49 aras1 4
5
6
7

70 ve {istii

3. AYLIK KiSISEL GELIRINIZ

Cevap vermeyi reddetti / bilmiyor

1.000 YTL ve alt1

1.001 -2.000 YTL

3.001 - 4.000 YTL

4.001 -5.000 YTL

1
2
3
2.001 -3.000 YTL 4
5
6
7

5.001 YTL ve tizeri

4. EGITIM DURUMUNUZ

Tlkokul mezunu

Ortaokul mezunu

Lise mezunu

Universite mezunu

Master / Doktora

DN W (D |—

5-Mesleginiz ..........cooooiiiii i

6- Kendinize ait fotograf makineniz varmi1? Evet................. Hayir..................... Cevabiniz hayir ise
9.soruya geciniz.

9- Daha 6nce yurtdisinda bulundunuz mu? Evet.ooooooiiiiii Hayir..........................

10- Yabanci bir dil biliyor musunuz? Evet................o.ocooo.. Hayiro.ooo



EK 7: TURKIYE’DE URETILMIiS NiIKON MARKA FOTOGRAF MAKINESI iCiN

DUZENLELEN ANKET FORMU

Degerli Katilimci;

Bu anket calismas: tiiketicilerin tiiketim davranislarini ve tutumlarim ortaya koymak
amaci ile yapilmaktadir. Anket sonuclar1 Mersin Universitesi’nde bu konuda yapilan
bir arastirmada kullanilacak ve yamitlarimz Kkesinlikle gizli tutulacaktir. Yardimimiz

icin simdiden tesekkiir ederiz.

A, Asafidaki durumlarla ilgili olarak kisisel goriisiiniize en uygun numaralan liitfen daire icine alimiz,

38 3 dz| .3
EEE |8 : 295 |54
0N ® 28 < 25 = CIRS
VY. BNV IV . BV IV . IV IV .
1- Sadece, Tiirkiye’de tiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
2- Bence en dnce, sonra ve her zaman Tiirk diriinleri gelir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
3- Yabanc iiriinler satin almak Tiirkliige yakismaz. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
4- Yabanct tirtinler satin almak dogru degildir. Ciinkii Tiirkler issiz 1 12 13 |14 |5 |6 |7
kalmaktadur.
5- Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk mali satin alir. 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
6- Baska iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
Tiirk mal satin almaliy1z.
7- Tiirkler yabanct iiriinler satin almamalidir. Ciinkii bu Tiirk ekonomisine 1 12 13 |14 |5 |6 |7
zarar verir ve igsizlige neden olur.
8- Uzun vadede bana maliyeti daha fazla da olsa Tiirk mallar satin almay1 1 12 13 |14 |5 |6 |7
tercih ederim.
9- Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz iiriinleri yabanc iilkelerden 1 12 13 |14 |5 |6 |7
satin almaliy1z.
10- Yabanc tiriinler satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirklerin igsiz 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
kalmalarindan sorumludur.




Degerli katihmci,

Bundan sonraki sorulari, bakmis oldugunuz reklamin ulusal dergilerden birinde yaymlanmis bir reklam
oldu@unu varsayarak cevaplandirimz.

B. Nikon marka fotograf makinesi ile ilgili size gisterilmis olan reklami g6z dniinde bulundurarak, Kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Nikon fotograf makinesine karsi
tutumum;

Kotil 1(2[3[4]|5]6 |7 Iyi
Olumsuz 1121314516 |7 Olumlu
Begenmiyorum | 1|2 3|45 |6 |7 Begeniyorum

C. Nikon marka fotograf makinesi ile ilgili size gosterilmis olan reklami giz éniinde bulundurarak, Kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Nikon fotograf makinesi;

Kot isgilige sahiptir 1 2 3 |4 5 6 7 Miikemmel is¢ilige sahiptir
Giivenilir degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Giivenilirdir

Saglam degildir 1 2 3 14 5 6 7 Saglamdir

Diistik kaliteye 1 2 3 |4 5 6 7 Yiiksek kaliteye

sahiptir sahiptir

D. Nikon marka fotograf makinesi ile ilgili size gosterilmis olan reklam giz éniinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Satin almak i¢in yeterli kaynaga sahip olsam, reklamda gosterilmig olan Nikon fotograf
makinesi i¢in satin alma niyetim;
Thtimal dis1 1 2 3 4 5 6 7 Thtimal dahilinde
Imkansiz 1 2 3 4 5 6 7 Kuvvetle muhtemel
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 Yiiksek
Olumsuz 1 2 3 4 5 6 7 Olumlu




E. Asagidaki durumlar i¢in kisisel goriisiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire i¢ine ahniz.

2OE sl g |,
ISR 23 < < 23 < ISR
VRV I EEVEV IRV o VRV] Y VY]
Tirkiye’de iiretilen Nikon fotograf makineleri yiiksek kaliteye sahiptir. 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Nikon fotograf makineleri teknolojik olarak tistiindiir. 1 2 3 14 5 6 7
Tiirkiye’de tiretilen Nikon fotograf makineleri iyi bir sohrete sahiptir 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Nikon fotograf makineleri prestiji yiiksek tirtinlerdir. 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de tretilen Nikon fotograf makineleri uzun émiirliidiir. 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de tretilen Nikon fotograf makineleri sik tamirata ihtiyag 1 2 3 14 5 6 7
duymazlar.
Tirkiye’de iiretilen Nikon fotograf makineleri ¢ekici ve caziptir. 1 2 3 14 5 6 7
F. Asagidaki durumlar icin goriisiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire igine aliniz.
e OB sl e |,
EE| E 2E| g 2zl & EZ
88| 8§ 28| & g 8| § g
bod | d VRV VRV IV VY]
Nikon marka fotograf makineleri giiclii bir marka imajina sahiptir 1 2 3 4 5 6 7
Nikon markas1 yillar boyunca gii¢lii marka imajim korumaktadir. 1 2 3 4 5 6 7
Nikon marka fotograf makineleri tutarli bir marka imajma sahiptir. 1 2 3 4 5 6 7
Nikon marka fotograf makinelerinden {istiin performans 1 2 3 4 5 6 7
beklemekteyim.
Kullanim esnasinda, Nikon marka fotograf makinelerinin kusurlu 1 2 3 4 5 6 7
olmast, yiiksek oranda ihtimal disidir
Nikon marka fotograf makineleri sikintisiz galisacak sekilde yapilmagtir. | ] 2 3 4 5 6 7
Nikon markasi gorevini gok iyi yapacaktir 1 2 3 4 5 6 7
Nikon marka fotograf makineleri kisiligime uygundur. 1 2 3 4 5 6 7
Kendi Nikon marka fotograf makineme sahip olmaktan gurur duyardim. | 1 2 3 4 5 6 7




Nikon marka fotograf makineler arkadaslarim tarafindan iyi itibar 1 2 3 4 5 6
gorecektir.

Nikon marka fotograf makinesi tarz1 ve durumu ile kisiligimle 1 2 3 4 5 6
uyumludur.

G. Asagidaki sorularda verilmis olan iilkeler i¢in ne diisiindiigiiniizii liitfen isaretleyiniz. Goriislerinizi en
iyi yansitan numarayi liitfen daire i¢ine alimz. Sorularin dogu ve yanhs cevaplar bulunmamaktadir,
sorularda sadece iilkeleri nasil algiladigimiz dl¢iilmeye cahisilacaktir.

JAPONYA

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.
Yagam standardi diisiiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.
2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

CIN

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.
Yagam standardi diisiiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

HINDISTAN

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.
Yagam standardi diistiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

ALMANYA

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip tiriinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.
Yagam standardi diisiiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

TAYVAN
Ekonomik olarak az gelismistir

\®]
I

Ekonomik olarak gelismistir.

Agirlikli olarak sanayilesmemistir

Agirlikh olarak sanayilesmistir.

Diistik kaliteye sahip iirtinler

Yiiksek kaliteye sahip tirtinler




iiretir. iiretir.

Yasam standard diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik arastirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

TURKIYE

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik aragtirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

H. Asagidaki sorular reklama bakmadan cevaplandiriniz.
1- Reklamda gérmiis oldugunuz Nikon fotograf makinesi hangi tilkede tiretilmigtir? .............c.ocoevieviivviiieennnnn.

2- Nikon sirketinin genel merkezi hangi tilkededir? ..o

L Asagidaki durumlar hakkindaki gériislerinizi, en uygun numaray daire icine alarak belirtiniz.

1- Piyasada bulunan birgok fotograf makinesi markasi ve tipi arasinda se¢im yaparken davramg sekliniz
hakkinda ne soyleyebilirsiniz?

Hangisini segtigiminbenim | 1 |2 [3 |4 |5 | 6 | 7 | Hangisini segtigim benim
igin bir 6nemi yoktur. icin ¢ok ¢nemlidir.

2- Cesitli marka ve tipte fotograf makinesi bulundugu piyasada, biitiin tiriinlerin ¢ok benzestigini mi yoksa
birbirinden cok farkli oldugunu mu disiinmektesiniz?

Cok benzesmektedirler. | 1 | 2|3 |4 | 5| 6| 7 | Hepsi birbirinden farklidir,

3- Dogru fotograf makinesi secimi yapmak sizin i¢in ne kadar 6nemli olacaktir?

Cok ¢énemlidegildir. | 1|2 |34 |5 ]| 6|7 | Oldukca 6nemlidir.

4- Fotograf makinesi segim kararim verirken, segiminizin sonucu ile ne diizeyde ilgili olurdunuz?

Higilgiliolmam. | 1 |2 |3 (4|5 | 6| 7 | Oldukga ilgiliyimdir.




J. Size gire Tiirkiye’de iiretilmis bir Nikon marka fotograf makinesine kiyasla Japonya’da iiretilmis bir
Nikon fotograf makinesine icin ne kadarhk bir fiyat indirimi ya da fiyat artirim yapilmasi uygundur?

%15 %10 %5 Esit %5 %10 %15
Indirim Indirim Indirim Fiyat Artirim Artirim Artinim

K. Asagida yer alan ifadelerden size en uygun olam isaretleyiniz.

1.CINSIYETINIZ

Kadm 1

Erkek

2.YASINIZ

18 den kiigiik

18-29 aras1

30-39 aras1

50-59 aras1

60-69 aras1

1
2
3
40-49 aras1 4
S5
6
7

70 ve {istii

3. AYLIK KiSISEL GELIRINIZ

Cevap vermeyi reddetti / bilmiyor

1.000 YTL ve alt1

1.001 -2.000 YTL

3.001 - 4.000 YTL

4.001 -5.000 YTL

1
2
3
2.001 -3.000 YTL 4
5
6
7

5.001 YTL ve tizeri

4. EGITIM DURUMUNUZ

Tlkokul mezunu

Ortaokul mezunu

Lise mezunu

Universite mezunu

(U, N QU B N B

Master / Doktora

5-Mesleginiz ..........cooooiiiii i

6- Kendinize ait fotograf makineniz varmi1? Evet................. Hayir..................... Cevabiniz hayir ise
9.soruya geciniz.



9- Daha 6nce yurtdisinda bulundunuz mu? Evet.ooooooiiiiii Hayir..........................

10- Yabanci bir dil biliyor musunuz? Evet......................... Hayiro.....................



EK 8: TAYVAN’DA URETILEN BENQ MARKA FOTOGRAF MAKINESI iCiN

DUZENLENEN ANKET FORMU

Degerli Katilimci;

Bu anket calismas: tiiketicilerin tiiketim davranislarini ve tutumlarim ortaya koymak
amaci ile yapilmaktadir. Anket sonuclar1 Mersin Universitesi’nde bu konuda yapilan
bir arastirmada kullanilacak ve yamitlarimz Kkesinlikle gizli tutulacaktir. Yardimimiz

icin simdiden tesekkiir ederiz.

A, Asafidaki durumlarla ilgili olarak kisisel goriisiiniize en uygun numaralan liitfen daire icine alimiz,

38 3 dz| .3
EEE |8 : 295 |54
0N ® 28 < 25 = CIRS
VY. BNV IV . BV IV . IV IV .
1- Sadece, Tiirkiye’de tiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
2- Bence en dnce, sonra ve her zaman Tiirk diriinleri gelir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
3- Yabanc iiriinler satin almak Tiirkliige yakismaz. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
4- Yabanct tirtinler satin almak dogru degildir. Ciinkii Tiirkler issiz 1 12 13 |14 |5 |6 |7
kalmaktadur.
5- Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk mali satin alir. 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
6- Baska iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
Tiirk mal satin almaliy1z.
7- Tiirkler yabanct iiriinler satin almamalidir. Ciinkii bu Tiirk ekonomisine 1 12 13 |14 |5 |6 |7
zarar verir ve igsizlige neden olur.
8- Uzun vadede bana maliyeti daha fazla da olsa Tiirk mallar satin almay1 1 12 13 |14 |5 |6 |7
tercih ederim.
9- Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz iiriinleri yabanc iilkelerden 1 12 13 |14 |5 |6 |7
satin almaliy1z.
10- Yabanc tiriinler satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirklerin igsiz 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
kalmalarindan sorumludur.




Degerli katihmci,

Bundan sonraki sorulari, bakmis oldugunuz reklamin ulusal dergilerden birinde yaymlanmis bir reklam
oldu@unu varsayarak cevaplandirimz.

B. Benq marka fotograf makinesi ile ilgili size gisterilmis olan reklam géz dniinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Benq fotograf makinesine kars1
tutumum;

Kotil 1(2[3[4]|5]6 |7 Iyi
Olumsuz 1121314516 |7 Olumlu
Begenmiyorum | 1|2 3|45 |6 |7 Begeniyorum

C. Benq marka fotograf makinesi ile ilgili size giosterilmis olan reklami goz éniinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Benq fotograf makinesi,

Kot isgilige sahiptir 1 2 3 |4 5 6 7 Miikemmel is¢ilige sahiptir
Giivenilir degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Giivenilirdir

Saglam degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Saglamdir

Diistik kaliteye 1 2 3 |4 5 6 7 Yiiksek kaliteye

sahiptir sahiptir

D. Benq marka fotograf makinesi ile ilgili size gésterilmis olan reklam g6z 6niinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Satin almak i¢in yeterli kaynaga sahip olsam, reklamda gosterilmis olan Benq fotograf
makinesi i¢in satin alma niyetim;
Thtimal dis1 1 2 3 4 5 6 7 Thtimal dahilinde
Imkansiz 1 2 3 4 5 6 7 Kuvvetle muhtemel
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 Yiiksek
Olumsuz 1 2 3 4 5 6 7 Olumlu




E. Asagidaki durumlar i¢in kisisel goriisiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire i¢ine ahniz.

- sl s |,z
o8 L8| 8 < £ 5 = IR
VAV RV AV IR Y Mopd| QY
Tayvan’da iiretilen Benq fotograf makineleri yiiksek kaliteye sahiptir. 1 2 3 14 5 6 7
Tayvan’da iiretilen Benq fotograf makineleri teknolojik olarak iistiindiir. 1 2 3 14 5 6 7
Tayvan’da iiretilen Benq fotograf makineleri iyi bir sohrete sahiptir 1 2 3 14 5 6 7
Tayvan’da iiretilen Benq fotograf makineleri prestiji yiiksek iiriinlerdir. 1 2 3 14 5 6 7
Tayvan’da iiretilen Benq fotograf makineleri uzun émiirliidiir. 1 2 3 14 5 6 7
Tayvan’da iiretilen Benq fotograf makineleri sik tamirata ihtiya¢c duymazlar. | ] 2 3 14 5 6 7
Tayvan’da tiretilen Benq fotograf makineleri ¢ekici ve caziptir. 1 2 3 14 5 6 7
F. Asagidaki durumlar igin goriigiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire icine alimz.
SlE| B slg | .8
EE|E |25 ¢ | EE &5 |25
222 |22 2 | S22 |22
Benq marka fotograf makineleri giiclii bir marka imajina sahiptir 1 2 3 4 5 6 7
Benq markasi yillar boyunca giiclii marka imajim korumaktadir. 1 2 3 4 5 6 7
Benq marka fotograf makineleri tutarli bir marka imajma sahiptir. 1 2 3 4 5 6 7
Benq marka fotograf makinelerinden iistiin performans beklemekteyim. | ] 2 3 4 5 6 7
Kullanim esnasinda, Benq marka fotograf makinelerinin kusurlu 1 2 3 4 5 6 7
olmast, yiiksek oranda ihtimal disidir
Benq marka fotograf makineleri sikintisiz calisacak sekilde yapilmustir. | ] 2 3 4 5 6 7
Benq markasi gorevini ¢ok iyi yapacaktir 1 2 3 4 5 6 7
Benq marka fotograf makineleri kisiligime uygundur. 1 2 3 4 5 6 7
Kendi Benq marka fotograf makineme sahip olmaktan gurur duyardim. | 1 2 3 4 5 6 7
Benq marka fotograf makineler arkadaslarim tarafindan iyi itibar 1 2 3 4 5 6 7
gorecektir.
Benq marka fotograf makinesi tarzi ve durumu ile kisiligimle 1 2 3 4 5 6 7
uyumludur.




G. Asagidaki sorularda verilmis olan iilkeler i¢in ne diisiindiigiiniizii liitfen isaretleyiniz. Goriislerinizi en
iyi yansitan numarayi liitfen daire i¢ine alimz. Sorularin dogu ve yanhs cevaplar bulunmamaktadir,

sorularda sadece iilkeleri nasil algiladigimiz dl¢iilmeye cahisilacaktir.

JAPONYA

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.
Yagam standardi diisiiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.
2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

CIN

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.
Yagam standardi diisiiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

HINDISTAN

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.
Yagam standardi diistiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

ALMANYA
Ekonomik olarak az gelismistir

Ekonomik olarak gelismistir.

Agirlikli olarak sanayilesmemistir

Agirlikh olarak sanayilesmistir.

Diisiik kaliteye sahip tiriinler Yiiksek kaliteye sahip iiriinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard1 diisiiktiir. Yagam standardr yiiksektir.

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

NSRS DN

ESIFSN EIFC N

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

TAYVAN

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.
Yagam standardi diistiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.




TURKIYE

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik aragtirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

H. Asagidaki sorular reklama bakmadan cevaplandiriniz.
1- Reklamda goérmiis oldugunuz Benq fotograf makinesi hangi iilkede tiretilmistir? ............occocoviiiiiinee

2- Bengq sirketinin genel merkezi hangi tilkededir? ..............cccocooiiiiiiiiiiii

L Asagidaki durumlar hakkindaki gériislerinizi, en uygun numaray daire icine alarak belirtiniz.

1- Piyasada bulunan birgok fotograf makinesi markasi ve tipi arasinda se¢im yaparken davramg sekliniz
hakkinda ne soyleyebilirsiniz?

Hangisini segtigiminbenim | 1 |2 [3 |4 |5 | 6 | 7 | Hangisini segtigim benim
i¢in bir 6nemi yoktur. icin ¢ok ¢nemlidir.

2- Cesitli marka ve tipte fotograf makinesinin bulundugu piyasada, biitiin iirtinlerin ¢ok benzestigini mi yoksa
birbirinden cok farkli oldugunu mu disiinmektesiniz?

Cok benzesmektedirler. | 1 | 2|3 |4 | 5| 6| 7 | Hepsi birbirinden farklidir,

3- Dogru fotograf makinesi secimi yapmak sizin i¢in ne kadar 6nemli olacaktir?

Cok ¢énemlidegildir. | 1|2 |34 |5 ]| 6|7 | Oldukca 6nemlidir.

4- Fotograf makinesi segim kararim verirken, segiminizin sonucu ile ne diizeyde ilgili olurdunuz?

Higilgiliolmam. | 1 |2 |3 (4|5 | 6| 7 | Oldukga ilgiliyimdir.




J. Size giore Tiirkiye’de iiretilmis bir Benq marka fotograf makinesine kiyasla Tayvan’da iiretilmis bir
Bengq fotograf makinesine icin ne kadarhk bir fiyat indirimi ya da fiyat artiromi yapilmas: uygundur?

%15 %10 %5 Esit %5 %10 %15
Indirim Indirim Indirim Fiyat Artirim Artirim Artinim

K. Asagida yer alan ifadelerden size en uygun olam isaretleyiniz.

1.CINSIYETINIZ

Kadm 1

Erkek

2.YASINIZ

18 den kiigiik

18-29 aras1

30-39 aras1

50-59 aras1

60-69 aras1

1
2
3
40-49 aras1 4
5
6
7

70 ve {istii

3. AYLIK KiSISEL GELIRINIZ

Cevap vermeyi reddetti / bilmiyor

1.000 YTL ve alt1

1.001 -2.000 YTL

3.001 - 4.000 YTL

4.001 -5.000 YTL

1
2
3
2.001 -3.000 YTL 4
5
6
7

5.001 YTL ve tizeri

4. EGITIM DURUMUNUZ

Tlkokul mezunu

Ortaokul mezunu

Lise mezunu

Universite mezunu

Master / Doktora

DN W (D |—

5-Mesleginiz ..........cooooiiiii i

6- Kendinize ait fotograf makineniz varmi1? Evet................. Hayir..................... Cevabiniz hayir ise
9.soruya geciniz.

9- Daha 6nce yurtdisinda bulundunuz mu? Evet.ooooooiiiiii Hayir..........................

10- Yabanci bir dil biliyor musunuz? Evet................o.ocooo.. Hayiro.ooo



EK 9: TURKIYE’DE URETILEN BENQ MARKA FOTOGRAF MAKINESI iCiN

DUZENLENEN ANKET FORMU

Degerli Katilimci;

Bu anket calismas tiiketicilerin tiiketim davramslarimi ve tutumlarmi ortaya koymak
amaci ile yapilmaktadir. Anket sonuclar1 Mersin Universitesi’nde bu konuda yapilan

bir arastirmada kullanilacak ve yamitlarimz Kkesinlikle gizli tutulacaktir. Yardimimiz

icin simdiden tesekkiir ederiz.

A, Asafidaki durumlarla ilgili olarak kisisel goriisiiniize en uygun numaralan liitfen daire icine alimiz,

38 3 dz| .3
EEE |8 : 295 |54
0N ® 28 < 25 = CIRS
VY. BNV IV . BV IV . IV IV .
1- Sadece, Tiirkiye’de tiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
2- Bence en dnce, sonra ve her zaman Tiirk diriinleri gelir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
3- Yabanc iiriinler satin almak Tiirkliige yakismaz. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
4- Yabanct tirtinler satin almak dogru degildir. Ciinkii Tiirkler issiz 1 12 13 |14 |5 |6 |7
kalmaktadur.
5- Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk mali satin alir. 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
6- Baska iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
Tiirk mal satin almaliy1z.
7- Tiirkler yabanct iiriinler satin almamalidir. Ciinkii bu Tiirk ekonomisine 1 12 13 |14 |5 |6 |7
zarar verir ve igsizlige neden olur.
8- Uzun vadede bana maliyeti daha fazla da olsa Tiirk mallar satin almay1 1 12 13 |14 |5 |6 |7
tercih ederim.
9- Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz iiriinleri yabanc iilkelerden 1 12 13 |14 |5 |6 |7
satin almaliy1z.
10- Yabanc tiriinler satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirklerin igsiz 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
kalmalarindan sorumludur.




Degerli katithmci,

Bundan sonraki sorulari, bakmis oldugunuz reklamin ulusal dergilerden birinde yaymlanmis bir reklam
oldu@unu varsayarak cevaplandirimz.

B. Benq marka fotograf makinesi ile ilgili size gisterilmis olan reklam géz dniinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Benq fotograf makinesine kars1
tutumum;

Kotil 1(2[3[4]|5]6 |7 Iyi
Olumsuz 1121314516 |7 Olumlu
Begenmiyorum | 1|2 3|45 |6 |7 Begeniyorum

C. Benq marka fotograf makinesi ile ilgili size giosterilmis olan reklami goz éniinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Benq fotograf makinesi,

Kot isgilige sahiptir 1 2 3 |4 5 6 7 Miikemmel is¢ilige sahiptir
Giivenilir degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Giivenilirdir

Saglam degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Saglamdir

Diistik kaliteye 1 2 3 |4 5 6 7 Yiiksek kaliteye

sahiptir sahiptir

D. Benq marka fotograf makinesi ile ilgili size gésterilmis olan reklam g6z 6niinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Satin almak i¢in yeterli kaynaga sahip olsam, reklamda gosterilmis olan Benq fotograf
makinesi i¢in satin alma niyetim;
Thtimal dis1 1 2 3 4 5 6 7 Thtimal dahilinde
Imkansiz 1 2 3 4 5 6 7 Kuvvetle muhtemel
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 Yiiksek
Olumsuz 1 2 3 4 5 6 7 Olumlu




E. Asagidaki durumlar i¢in kisisel goriisiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire i¢ine ahniz.

2l OE| g sl | s
ISR 23 < < 23 < ISR
VRV I EEVEV IRV o VRV] Y VY]
Tirkiye’de tiretilen Benq fotograf makineleri yiiksek kaliteye sahiptir. 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de tiretilen Benq fotograf makineleri teknolojik olarak tistiindiir 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Benq fotograf makineleri iyi bir sohrete sahiptir 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Benq fotograf makineleri prestiji yiiksek tiriinlerdir. 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Benq fotograf makineleri uzun émiirliidiir. 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Benq fotograf makineleri sik tamirata ihtiyag duymazlar. | 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Benq fotograf makineleri gekici ve caziptir. 1 2 3 14 5 6 7
F. Asagidaki durumlar icin goriisiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire igine aliniz.
ELE | E sle | s
=5 E | 2El g |22 2 | =25
222 | 282 | E8 8 |28
Benq marka fotograf makineleri giiglii bir marka imajma sahiptir 1 2 3 4 5 6 7
Benq markasi yillar boyunca giiglii marka imajin1 korumaktadir. 1 2 3 4 5 6 7
Benq marka fotograf makineleri tutarli bir marka imajma sahiptir. 1 2 3 4 5 6 7
Benq marka fotograf makinelerinden iistiin performans beklemekteyim. | 1 2 3 4 5 6 7
Kullanim esnasinda, Benq marka fotograf makinelerinin kusurlu 1 2 3 4 5 6 7
olmast, yiiksek oranda ihtimal disidir
Benq marka fotograf makineleri sikintisiz ¢alisacak sekilde yapdmustir. | ] 2 3 4 5 6 7
Benq markasi gorevini ¢ok iyi yapacaktir 1 2 3 4 5 6 7
Benq marka fotograf makineleri kisiligime uygundur. 1 2 3 4 5 6 7
Kendi Benq marka fotograf makineme sahip olmaktan gurur duyardim. | 1 2 3 4 5 6 7
Benq marka fotograf makineler arkadaglarim tarafindan iyi itibar 1 2 3 4 5 6 7
gorecektir.
Benq marka fotograf makinesi tarz1 ve durumu ile kisiligimle 1 2 3 4 5 6 7
uyumludur.




G. Asagidaki sorularda verilmis olan iilkeler i¢in ne diisiindiigiiniizii liitfen isaretleyiniz. Goriislerinizi en
iyi yansitan numarayi liitfen daire i¢ine alimz. Sorularin dogu ve yanhs cevaplar bulunmamaktadir,
sorularda sadece iilkeleri nasil algiladigimiz dl¢iilmeye cahisilacaktir.

JAPONYA

Ekonomik olarak az gelismistir 11213 4| 5| 6| 7| Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| Agulikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 112134 5| 6| 7| Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard1 diisiiktiir. 11213|4| 5| 6| 7| Yasam standard: yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi 1 51 6| 7| Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

CIN

Ekonomik olarak az gelismistir 11213 4| 5| 6| 7| Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| Agulikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 112134 5| 6| 7| Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard1 diisiiktiir. 11213|4| 5| 6| 7| Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik aragtirmalarin diizeyi 11213|4| 5| 6| 7| Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

HINDISTAN

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik arastirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

ALMANYA

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip tiriinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik arastirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

TAYVAN

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi 1 5| 6| 7 | Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.




TURKIYE

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik aragtirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

H. Asagidaki sorular reklama bakmadan cevaplandiriniz.
1- Reklamda goérmiis oldugunuz Benq fotograf makinesi hangi iilkede tiretilmistir? ............occocoviiiiiinee

2- Bengq sirketinin genel merkezi hangi tilkededir? ..............cccocooiiiiiiiiiiii

L Asagidaki durumlar hakkindaki gériislerinizi, en uygun numaray daire icine alarak belirtiniz.

1- Piyasada bulunan birgok fotograf makinesi markasi ve tipi arasinda se¢im yaparken davramg sekliniz
hakkinda ne soyleyebilirsiniz?

Hangisini segtigiminbenim | 1 |2 [3 |4 |5 | 6 | 7 | Hangisini segtigim benim
i¢in bir 6nemi yoktur. icin ¢ok ¢nemlidir.

2- Cesitli marka ve tipte fotograf makinesinin bulundugu piyasada, biitiin iirtinlerin ¢ok benzestigini mi yoksa
birbirinden cok farkli oldugunu mu disiinmektesiniz?

Cok benzesmektedirler. | 1 | 2|3 |4 | 5| 6| 7 | Hepsi birbirinden farklidir,

3- Dogru fotograf makinesi secimi yapmak sizin i¢in ne kadar 6nemli olacaktir?

Cok ¢énemlidegildir. | 1|2 |34 |5 ]| 6|7 | Oldukca 6nemlidir.

4- Fotograf makinesi segim kararim verirken, segiminizin sonucu ile ne diizeyde ilgili olurdunuz?

Higilgiliolmam. | 1 |2 |3 (4|5 | 6| 7 | Oldukga ilgiliyimdir.




J. Size giore Tiirkiye’de iiretilmis bir Benq marka fotograf makinesine kiyasla Tayvan’da iiretilmis bir
Bengq fotograf makinesine icin ne kadarhk bir fiyat indirimi ya da fiyat artiromi yapilmas: uygundur?

%15 %10 %5 Esit %5 %10 %15
Indirim Indirim Indirim Fiyat Artirim Artirim Artinim

K. Asagida yer alan ifadelerden size en uygun olam isaretleyiniz.

1.CINSIYETINIZ

Kadm 1

Erkek

2.YASINIZ

18 den kiigiik

18-29 aras1

30-39 aras1

50-59 aras1

60-69 aras1

1
2
3
40-49 aras1 4
5
6
7

70 ve {istii

3. AYLIK KiSISEL GELIRINIZ

Cevap vermeyi reddetti / bilmiyor

1.000 YTL ve alt1

1.001 -2.000 YTL

3.001 - 4.000 YTL

4.001 -5.000 YTL

1
2
3
2.001 -3.000 YTL 4
5
6
7

5.001 YTL ve tizeri

4. EGITIM DURUMUNUZ

Tlkokul mezunu

Ortaokul mezunu

Lise mezunu

Universite mezunu

Master / Doktora

DN W (D |—

5-Mesleginiz ..........cooooiiiii i

6- Kendinize ait fotograf makineniz varmi1? Evet................. Hayir..................... Cevabiniz hayir ise
9.soruya geciniz.

9- Daha 6nce yurtdisinda bulundunuz mu? Evet.ooooooiiiiii Hayir..........................

10- Yabanci bir dil biliyor musunuz? Evet................o.ocooo.. Hayiro.ooo



EK 10: ALMANYA’DA URETILEN FABER —CASTELL MARKA KURSUN KALEM

ICIN DUZENLENEN ANKET FORMU

Degerli Katilimci;

Bu anket calismas: tiiketicilerin tiiketim davranislarini ve tutumlarim ortaya koymak
amaci ile yapilmaktadir. Anket sonuclar1 Mersin Universitesi’nde bu konuda yapilan
bir arastirmada kullanilacak ve yamitlarimz Kkesinlikle gizli tutulacaktir. Yardimimiz

icin simdiden tesekkiir ederiz.

A, Asafidaki durumlarla ilgili olarak kisisel goriisiiniize en uygun numaralan liitfen daire icine alimiz,

38 3 dz| .3
EEE |8 : 295 |54
0N ® 28 < 25 = CIRS
VY. BNV IV . BV IV . IV IV .
1- Sadece, Tiirkiye’de tiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
2- Bence en dnce, sonra ve her zaman Tiirk diriinleri gelir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
3- Yabanc iiriinler satin almak Tiirkliige yakismaz. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
4- Yabanct tirtinler satin almak dogru degildir. Ciinkii Tiirkler issiz 1 12 13 |14 |5 |6 |7
kalmaktadur.
5- Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk mali satin alir. 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
6- Baska iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
Tiirk mal satin almaliy1z.
7- Tiirkler yabanct iiriinler satin almamalidir. Ciinkii bu Tiirk ekonomisine 1 12 13 |14 |5 |6 |7
zarar verir ve igsizlige neden olur.
8- Uzun vadede bana maliyeti daha fazla da olsa Tiirk mallar satin almay1 1 12 13 |14 |5 |6 |7
tercih ederim.
9- Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz iiriinleri yabanc iilkelerden 1 12 13 |14 |5 |6 |7
satin almaliy1z.
10- Yabanc tiriinler satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirklerin igsiz 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
kalmalarindan sorumludur.




Degerli katihmci,

Bundan sonraki sorulari, bakmis oldugunuz reklamin ulusal dergilerden birinde yaymlanmis bir reklam
oldu@unu varsayarak cevaplandirimz.

B. Faber-Castell marka kursun kalem ile ilgili size giosterilmis olan reklam géz dniinde bulundurarak,
kigisel goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire icine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Faber-Castell kursun kaleme kargt
tutumum;

Kotil 1(2|3]4]5]6 |7 lyi
Olumsuz 1121314516 |7 Olumlu
Begenmiyorum | 1|2 3|45 |6 |7 Begeniyorum

C. Faber-Castell marka kursun kalem ile ilgili size gisterilmis olan reklam g6z 6niinde bulundurarak,
kigisel goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire icine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Faber-Castell kursun kalem,;

Kot isgilige sahiptir 1 2 3 |4 5 6 7 Miikemmel is¢ilige sahiptir
Giivenilir degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Giivenilirdir

Saglam degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Saglamdir

Diistik kaliteye 1 2 3 |4 5 6 7 Yiiksek kaliteye

sahiptir sahiptir

D. Faber-Castell marka kursun kalem ile ilgili size gésterilmis olan reklam géz éniinde bulundurarak,
kigisel goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire icine aliniz.

Satin almak i¢in yeterli kaynaga sahip olsam, reklamda gosterilmis olan Faber-Castell
kursun kalem i¢in satin alma niyetim;
Thtimal dis1 1 2 3 4 5 6 7 Thtimal dahilinde
Imkansiz 1 2 3 4 5 6 7 Kuvvetle muhtemel
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 Yiiksek
Olumsuz 1 2 3 4 5 6 7 Olumlu




E. Asagidaki durumlar i¢in kisisel goriisiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire i¢ine ahniz.

- sl s |,z
o8 L8| 8 < £ 5 = IR
VAV RV AV IR Y Mopd| QY
Almanya’da iiretilen Faber-Castell kursun kalemler yiiksek kaliteye sahiptir. 1 2 3 14 5 6 7
Almanya’da iiretilen Faber-Castell kursun kalemler teknolojik olarak 1 2 3 14 5 6 7
istiindiir.
Almanya’da iiretilen Faber-Castell kursun kalemler iyi bir sohrete sahiptir 1 2 3 14 5 6 7
Almanya’da iiretilen Faber-Castell kursun kalemler prestiji yiiksek iirtinlerdir. | ] 2 3 14 5 6 7
Almanya’da iiretilen Faber-Castell kursun kalemler uzun émiirliidiir. 1 2 3 14 5 6 7
Almanya’da iiretilen Faber-Castell kursun kalemler sik tamirata ihtiyag 1 2 3 14 5 6 7
duymazlar.
Almanya’da iiretilen Faber-Castell kursun kalemler ¢ekici ve caziptir. 1 2 3 14 5 6 7
F. Asagidaki durumlar igin goriigiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire icine alimz.
SlE| B slg | .8
EE|E |25 ¢ | EE &5 |25
222 |22 2 | S22 |22
Faber-Castell marka kursun kalemler giiclii bir marka imajima sahiptir 1 2 3 4 5 6 7
Faber-Castell markasi yillar boyunca giiclii marka imajim 1 2 3 4 5 6 7
korumaktadir.
Faber-Castell marka kursun kalemler tutarli bir marka imajma sahiptir. 1 2 3 4 5 6 7
Faber-Castell marka kursun kalemlerden iistiin performans 1 2 3 4 5 6 7
beklemekteyim.
Kullanim esnasinda,Faber-Castell marka kursun kalemlerin kusurlu 1 2 3 4 5 6 7
olmast, yiiksek oranda ihtimal disidir
Faber-Castell marka kursun kalemler sikintisiz ¢alisacak sekilde 1 2 3 4 5 6 7
vapulmstir.
Faber-Castell markas1 gorevini ¢ok iyi yapacaktir 1 2 3 4 5 6 7
Faber-Castell marka kursun kalemler kisiligime uygundur. 1 2 4 6
Kendi Faber-Castell marka kursun kalemime sahip olmaktan gurur 1 2 4 6
duyardim.
Faber-Castell marka kursun kalemler arkadaslarim tarafindan iyi itibar | 2 3 4 5 6 7
gorecektir.




uyumludur.

Faber-Castell marka kursun kalem tarzi ve durumu ile kisiligimle 1 2 3 4

wn

G. Asagidaki sorularda verilmis olan iilkeler i¢in ne diisiindiigiiniizii liitfen isaretleyiniz. Goriislerinizi en
iyi yansitan numarayi liitfen daire i¢ine alimz. Sorularin dogu ve yanhs cevaplar bulunmamaktadir,

sorularda sadece iilkeleri nasil algiladigimiz dl¢iilmeye cahisilacaktir.

JAPONYA

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.
Yagam standardi diisiiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

CIN

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.
Yagam standardi diisiiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

HINDISTAN

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.
Yagam standardi diistiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

ALMANYA

Ekonomik olarak az gelismistir

Ekonomik olarak gelismistir.

Agirlikli olarak sanayilesmemistir

Agirlikh olarak sanayilesmistir.

Diisiik kaliteye sahip tiriinler Yiiksek kaliteye sahip iiriinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard1 diisiiktiir. Yagam standardr yiiksektir.

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

NSRS NN

ESIFSN Bl D

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

TAYVAN

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.

Yagam standardi diistiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.




Teknolojik arastirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

TURKIYE

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik aragtirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

H. Asagidaki sorular reklama bakmadan cevaplandiriniz.

1- Reklamda gormiis oldugunuz Faber-Castell kursun kalem hangi tilkede iiretilmistir?

L Asagidaki durumlar hakkindaki gériislerinizi, en uygun numaray daire icine alarak belirtiniz.

1- Piyasada bulunan birgok kursun kalem markasi ve tipi arasinda segim yaparken davranis sekliniz hakkinda ne
soyleyebilirsiniz?

Hangisini segtigiminbenim | 1 |2 [3 |4 |5 | 6 | 7 | Hangisini segtigim benim
i¢in bir 6nemi yoktur. icin ¢ok ¢nemlidir.

2- Cesitli marka ve tipte kursun kalemin bulundugu piyasada, biitiin iiriinlerin ¢ok benzestigini mi yoksa
birbirinden cok farkli oldugunu mu disiinmektesiniz?

Cok benzesmektedirler. | 1 | 2|3 |4 | 5| 6| 7 | Hepsi birbirinden farklidir,

3- Dogru kursun kalem secimi yapmak sizin i¢in ne kadar énemli olacaktir?

Cok ¢énemlidegildir. | 1|2 |34 |5 ]| 6|7 | Oldukca 6nemlidir.

4- Kursun kalem sec¢im kararini verirken, segiminizin sonucu ile ne diizeyde ilgili olurdunuz?

Higilgiliolmam. | 1 |2 |3 (4|5 | 6| 7 | Oldukga ilgiliyimdir.




J. Size gire Tiirkiye’de iiretilmis bir Faber-Castell marka kursun kaleme kiyasla Almanya’da iiretilmis
bir Faber-Castell kursun kalem i¢cin ne kadarhk bir fiyat indirimi ya da fiyat artirmm yapilmasi
uygundur?

%15 %10 %5 Esit %5 %10 %15
Indirim Indirim Indirim Fiyat Artirim Artirim Artinim

K. Asagida yer alan ifadelerden size en uygun olam isaretleyiniz.

1.CINSIYETINIZ

Kadm 1

Erkek

2.YASINIZ

18 den kiigiik

18-29 aras1

30-39 aras1

50-59 aras1

60-69 aras1

1
2
3
40-49 aras1 4
5
6
7

70 ve {istii

3. AYLIK KiSISEL GELIRINIZ

Cevap vermeyi reddetti / bilmiyor

1.000 YTL ve alt1

1.001 -2.000 YTL

3.001 - 4.000 YTL

4.001 -5.000 YTL

1
2
3
2.001 -3.000 YTL 4
5
6
7

5.001 YTL ve tizeri

4. EGITIM DURUMUNUZ

Tlkokul mezunu

Ortaokul mezunu

Lise mezunu

Universite mezunu

Master / Doktora

DN W (D |—

5-Mesleginiz ..........cooooiiiii i

6- Bir kursun kaleme sahip misiniz? Evet................. Hayir..................... Cevabiniz hayir ise 9.soruya
geciniz.

8- Kursun kaleminiz yurtdisinda mu tiretilmistir? Evet.ooooooiooiii Hayir........................
9- Daha 6nce yurtdisinda bulundunuz mu? Evet.ooooooiiiiii Hayir..........................

10- Yabanci bir dil biliyor musunuz? Evet................o.ocooo.. Hayiro.ooo



EK 11: TURKIYE’DE URETILEN FABER —CASTELL MARKA KURSUN KALEM

ICIN DUZENLENEN ANKET FORMU

Degerli Katilimci;

Bu anket calismas tiiketicilerin tiiketim davramslarimi ve tutumlarmi ortaya koymak
amaci ile yapilmaktadir. Anket sonuclar1 Mersin Universitesi’nde bu konuda yapilan

bir arastirmada kullanilacak ve yamitlarimz Kkesinlikle gizli tutulacaktir. Yardimimiz

icin simdiden tesekkiir ederiz.

A, Asafidaki durumlarla ilgili olarak kisisel goriisiiniize en uygun numaralan liitfen daire icine alimiz,

38 3 dz| .3
fEE |3 : |95 |51
0N ® 28 < 25 = CIRS
VY. BNV IV . BV IV . IV IV .

1- Sadece, Tiirkiye’de tiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
2- Bence en dnce, sonra ve her zaman Tiirk diriinleri gelir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
3- Yabanc iiriinler satin almak Tiirkliige yakismaz. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
4- Yabanct tirtinler satin almak dogru degildir. Ciinkii Tiirkler issiz 1 12 13 |14 |5 |6 |7
kalmaktadur.

5- Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk mali satin alir. 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
6- Baska iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
Tiirk mal satin almaliy1z.

7- Tiirkler yabanct iiriinler satin almamalidir. Ciinkii bu Tiirk ekonomisine 1 12 13 |14 |5 |6 |7
zarar verir ve igsizlige neden olur.

8- Uzun vadede bana maliyeti daha fazla da olsa Tiirk mallar satin almay1 1 12 13 |14 |5 |6 |7
tercih ederim.

9- Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz iiriinleri yabanc iilkelerden 1 12 13 |14 |5 |6 |7
satin almaliy1z.

10- Yabanc tiriinler satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirklerin igsiz 1 12 |3 (4 |5 |6 |7

kalmalarindan sorumludur.




Degerli katithmci,

Bundan sonraki sorulari, bakmis oldugunuz reklamin ulusal dergilerden birinde yaymlanmis bir reklam
oldu@unu varsayarak cevaplandirimz.

B. Faber-Castell marka kursun kalem ile ilgili size giosterilmis olan reklam géz dniinde bulundurarak,
kigisel goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire icine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Faber-Castell kursun kaleme kargt
tutumum;

Kotil 1(2|3]4][5]6 |7 lyi
Olumsuz 1121314516 |7 Olumlu
Begenmiyorum | 1|2 3|45 |6 |7 Begeniyorum

C. Faber-Castell marka kursun kalem ile ilgili size gisterilmis olan reklam g6z 6niinde bulundurarak,
kigisel goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire icine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Faber-Castell kursun kalem,;

Kot isgilige sahiptir 1 2 3 |4 5 6 7 Miikemmel is¢ilige sahiptir
Giivenilir degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Giivenilirdir

Saglam degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Saglamdir

Diistik kaliteye 1 2 3 |4 5 6 7 Yiiksek kaliteye

sahiptir sahiptir

D. Faber-Castell marka kursun kalem ile ilgili size gésterilmis olan reklam géz éniinde bulundurarak,
kigisel goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire icine aliniz.

Satin almak i¢in yeterli kaynaga sahip olsam, reklamda gosterilmis olan Faber-Castell
kursun kalem i¢in satin alma niyetim;
Thtimal dis1 1 2 3 4 5 6 7 Thtimal dahilinde
Imkansiz 1 2 3 4 5 6 7 Kuvvetle muhtemel
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 Yiiksek
Olumsuz 1 2 3 4 5 6 7 Olumlu




E. Asagidaki durumlar i¢in kisisel goriisiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire i¢ine ahniz.

2OE sl g |,
ISR 23 < < 23 < ISR
VAV RV AV IR Y Mopd| QY
Tirkiye’de iiretilen Faber-Castell kursun kalemler yiiksek kaliteye sahiptir. 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Faber-Castell kursun kalemler teknolojik olarak iistiindiir. | 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Faber-Castell kursun kalemler iyi bir s6hrete sahiptir 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Faber-Castell kursun kalemler prestiji yiiksek triinlerdir. 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Faber-Castell kursun kalemler uzun émiirliidiir. 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Faber-Castell kursun kalemler sik tamirata ihtiyag 1 2 3 14 5 6 7
duymazlar.
Tirkiye’de iiretilen Faber-Castell kursun kalemler ¢ekici ve caziptir. 1 2 3 14 5 6 7
F. Asagidaki durumlar igin goriigiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire icine alimz.
e OB sl e |,
S5 E | 2E| 8 |25 5 | £5
222 |22 2 | S22 |22
Faber-Castell marka kursun kalemler giiclii bir marka imajima sahiptir 1 2 3 4 5 6 7
Faber-Castell markasi yillar boyunca giiclii marka imajim 1 2 3 4 5 6 7
korumaktadir.
Faber-Castell marka kursun kalemler tutarli bir marka imajma sahiptir. 1 2 3 4 5 6 7
Faber-Castell marka kursun kalemlerden iistiin performans 1 2 3 4 5 6 7
beklemekteyim.
Kullanim esnasinda,Faber-Castell marka kursun kalemlerin kusurlu 1 2 3 4 5 6 7
olmast, yiiksek oranda ihtimal disidir
Faber-Castell marka kursun kalemler sikintisiz ¢alisacak sekilde 1 2 3 4 5 6 7
vapulmstir.
Faber-Castell markas1 gorevini ¢ok iyi yapacaktir 1 2 3 4 5 6 7
Faber-Castell marka kursun kalemler kisiligime uygundur. 1 2 4 6
Kendi Faber-Castell marka kursun kalemime sahip olmaktan gurur 1 2 4 6
duyardim.
Faber-Castell marka kursun kalemler arkadaslarim tarafindan iyi itibar | 2 3 4 5 6 7
gorecektir.




uyumludur.

Faber-Castell marka kursun kalem tarzi ve durumu ile kisiligimle 1 2 3 4

wn

G. Asagidaki sorularda verilmis olan iilkeler i¢in ne diisiindiigiiniizii liitfen isaretleyiniz. Goriislerinizi en
iyi yansitan numarayi liitfen daire i¢ine alimz. Sorularin dogu ve yanhs cevaplar bulunmamaktadir,

sorularda sadece iilkeleri nasil algiladigimiz dl¢iilmeye cahisilacaktir.

JAPONYA

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.
Yagam standardi diisiiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

CIN

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.
Yagam standardi diisiiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

HINDISTAN

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.
Yagam standardi diistiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

ALMANYA

Ekonomik olarak az gelismistir

Ekonomik olarak gelismistir.

Agirlikli olarak sanayilesmemistir

Agirlikh olarak sanayilesmistir.

Diisiik kaliteye sahip tiriinler Yiiksek kaliteye sahip iiriinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard1 diisiiktiir. Yagam standardr yiiksektir.

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diisiiktiir

NSRS NN

ESIFSN Bl D

Teknolojik arastirmalarin diizeyi
yiksektir.

TAYVAN

Ekonomik olarak az gelismistir 2 4 Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir 2 4 Agirlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 2 4 Yiiksek kaliteye sahip tirtinler
iiretir. iiretir.

Yagam standardi diistiktiir. 2 4 Yagam standardr yiiksektir.




Teknolojik arastirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

TURKIYE

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik aragtirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

H. Asagidaki sorular reklama bakmadan cevaplandiriniz.

1- Reklamda gormiis oldugunuz Faber-Castell kursun kalem hangi tilkede iiretilmistir?

L Asagidaki durumlar hakkindaki gériislerinizi, en uygun numaray daire icine alarak belirtiniz.

1- Piyasada bulunan birgok kursun kalem markasi ve tipi arasinda segim yaparken davranis sekliniz hakkinda ne
soyleyebilirsiniz?

Hangisini segtigiminbenim | 1 |2 [3 |4 |5 | 6 | 7 | Hangisini segtigim benim
i¢in bir 6nemi yoktur. icin ¢ok ¢nemlidir.

2- Cesitli marka ve tipte kursun kalemin bulundugu piyasada, biitiin iiriinlerin ¢ok benzestigini mi yoksa
birbirinden cok farkli oldugunu mu disiinmektesiniz?

Cok benzesmektedirler. | 1 | 2|3 |4 | 5| 6| 7 | Hepsi birbirinden farklidir,

3- Dogru kursun kalem secimi yapmak sizin i¢in ne kadar énemli olacaktir?

Cok ¢énemlidegildir. | 1|2 |34 |5 ]| 6|7 | Oldukca 6nemlidir.

4- Kursun kalem sec¢im kararini verirken, segiminizin sonucu ile ne diizeyde ilgili olurdunuz?

Higilgiliolmam. | 1 |2 |3 (4|5 | 6| 7 | Oldukga ilgiliyimdir.




J. Size gire Tiirkiye’de iiretilmis bir Faber-Castell marka kursun kaleme kiyasla Almanya’da iiretilmis
bir Faber-Castell kursun kalem i¢cin ne kadarhk bir fiyat indirimi ya da fiyat artirmm yapilmasi
uygundur?

%15 %10 %5 Esit %5 %10 %15
Indirim Indirim Indirim Fiyat Artirim Artirim Artinim

K. Asagida yer alan ifadelerden size en uygun olam isaretleyiniz.

1.CINSIYETINIZ

Kadm 1

Erkek

2.YASINIZ

18 den kiigiik

18-29 aras1

30-39 aras1

50-59 aras1

60-69 aras1

1
2
3
40-49 aras1 4
5
6
7

70 ve {istii

3. AYLIK KiSISEL GELIRINIZ

Cevap vermeyi reddetti / bilmiyor

1.000 YTL ve alt1

1.001 -2.000 YTL

3.001 - 4.000 YTL

4.001 -5.000 YTL

1
2
3
2.001 -3.000 YTL 4
5
6
7

5.001 YTL ve tizeri

4. EGITIM DURUMUNUZ

Tlkokul mezunu

Ortaokul mezunu

Lise mezunu

Universite mezunu

Master / Doktora

DN W (D |—

5-Mesleginiz ..........cooooiiiii i

6- Bir kursun kaleme sahip misiniz? Evet................. Hayir..................... Cevabiniz hayir ise 9.soruya
geciniz.

8- Kursun kaleminiz yurtdisinda mu tiretilmistir? Evet.ooooooiooiii Hayir........................
9- Daha 6nce yurtdisinda bulundunuz mu? Evet.ooooooiiiiii Hayir..........................

10- Yabanci bir dil biliyor musunuz? Evet................o.ocooo.. Hayiro.ooo



EK 12: CIN°DE URETILEN DR. STUDY MARKA KURSUN KALEM iCIN

DUZENLENEN ANKET FORMU

Degerli Katilmci;

Bu anket calismas: tiiketicilerin tiiketim davranislarini ve tutumlarim ortaya koymak
amaci ile yapilmaktadir. Anket sonuclar1 Mersin Universitesi’nde bu konuda yapilan

bir arastirmada kullanilacak ve yamitlarimz Kkesinlikle gizli tutulacaktir. Yardimimiz

icin simdiden tesekkiir ederiz.

A, Asafidaki durumlarla ilgili olarak kisisel goriisiiniize en uygun numaralan liitfen daire icine alimiz,

38 3 dz| .3
EEE |8 : 295 |54
0N ® 28 < 25 = CIRS
VY. BNV IV . BV IV . IV IV .
1- Sadece, Tiirkiye’de tiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
2- Bence en dnce, sonra ve her zaman Tiirk diriinleri gelir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
3- Yabanc iiriinler satin almak Tiirkliige yakismaz. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
4- Yabanct tirtinler satin almak dogru degildir. Ciinkii Tiirkler issiz 1 12 13 |14 |5 |6 |7
kalmaktadur.
5- Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk mali satin alir. 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
6- Baska iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
Tiirk mal satin almaliy1z.
7- Tiirkler yabanct iiriinler satin almamalidir. Ciinkii bu Tiirk ekonomisine 1 12 13 |14 |5 |6 |7
zarar verir ve igsizlige neden olur.
8- Uzun vadede bana maliyeti daha fazla da olsa Tiirk mallar satin almay1 1 12 13 |14 |5 |6 |7
tercih ederim.
9- Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz iiriinleri yabanc iilkelerden 1 12 13 |14 |5 |6 |7
satin almaliy1z.
10- Yabanc tiriinler satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirklerin igsiz 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
kalmalarindan sorumludur.




Degerli katihmci,

Bundan sonraki sorulari, bakmis oldugunuz reklamin ulusal dergilerden birinde yaymlanmis bir reklam
oldu@unu varsayarak cevaplandirimz.

B. Dr.Study marka kursun kalem ile ilgili size gosterilmis olan reklamm giz éniinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Dr.Study kursun kaleme karsi
tutumum;

Kotil 1(2|3]4]5]6 |7 lyi
Olumsuz 1121314516 |7 Olumlu
Begenmiyorum | 1|2 3|45 |6 |7 Begeniyorum

C. Dr.Study marka kursun kalem ile ilgili size gosterilmis olan reklamm g6z 6niinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Dr.Study kursun kalem;

Kot isgilige sahiptir 1 2 3 |4 5 6 7 Miikemmel is¢ilige sahiptir
Giivenilir degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Giivenilirdir

Saglam degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Saglamdir

Diistik kaliteye 1 2 3 |4 5 6 7 Yiiksek kaliteye

sahiptir sahiptir

D. Dr.Study marka kursun kalem ile ilgili size gosterilmis olan reklan goz éniinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Satin almak igin yeterli kaynaga sahip olsam, reklamda gosterilmig olan Dr.Study
kursun kalem i¢in satin alma niyetim;
Thtimal dis1 1 2 3 4 5 6 7 Thtimal dahilinde
Imkansiz 1 2 3 4 5 6 7 Kuvvetle muhtemel
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 Yiiksek
Olumsuz 1 2 3 4 5 6 7 Olumlu




E. Asagidaki durumlar i¢in kisisel goriisiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire i¢ine ahniz.

- sl s |,z
o8 L8| 8 < £ 5 = IR
VAV RV AV IR Y Mopd| QY
Cin’de iiretilen Dr.Study kursun kalemler yiiksek kaliteye sahiptir. 1 2 3 14 5 6 7
Cin’de iiretilen Dr.Study kursun kalemler teknolojik olarak iistiindiir. 1 2 3 14 5 6 7
Cin’de iiretilen Dr.Study kursun kalemler iyi bir s6hrete sahiptir 1 2 3 14 6 7
Cin’de iiretilen Dr.Study kursun kalemler prestiji yiiksek iiriinlerdir. 1 2 3 14 6 7
Cin’de iiretilen Dr.Study kursun kalemler uzun émiirliidiir. 1 2 3 14 6 7
Cin’de tiretilen Dr.Study kursun kalemler sik tamirata ihtiyag duymazlar. 1 2 3 14 6 7
Cin’de iiretilen Dr.Study kursun kalemler ¢ekici ve caziptir. 1 2 3 14 6 7
F. Asagidaki durumlar igin goriigiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire icine alimz.
SlE| B slg | .8
sElE |25 g |25 & |25
222 |22 2 | S22 |22
Dr. Study marka kursun kalemler giiclii bir marka imajina sahiptir 1 2 3 4 5 6 7
Dr. Study yillar boyunca giiclii marka imajini korumaktadir 1 2 3 4 5 6 7
Dr. Study marka kursun kalemler tutarl bir marka imajima sahiptir. 1 2 3 4 5 6 7
Dr. Study marka kursun kalemlerden iistiin performans beklemekteyim. | ] 2 3 4 5 6 7
Kullanim esnasinda Dr. Study marka kursun kalemlerin kusurlu olmasi, | 1 2 3 4 5 6 7
yiiksek oranda ihtimal disidir
Dr. Study marka kursun kalemler sikintisiz calisacak sekilde 1 2 3 4 5 6 7
vapulmstir.
Dr. Study markasi gorevini ¢ok iyi yapacaktir 1 2 3 4 5 6 7
Dr. Study marka kursun kalemler kisiligime uygundur. 1 2 4 6
Kendi Dr. Study marka kursun kalemime sahip olmaktan gurur 1 2 4 6
duyardim.
Dr. Study marka kursun kalemler arkadaslarim tarafindan iyi itibar 1 2 3 4 5 6 7
gorecektir.
Dr. Study marka kursun kalem tarzi ve durumu ile kisiligimle 1 2 3 4 5 6 7
uyumludur.




G. Asagidaki sorularda verilmis olan iilkeler i¢in ne diisiindiigiiniizii liitfen isaretleyiniz. Goriislerinizi en
iyi yansitan numarayi liitfen daire i¢ine alimz. Sorularin dogu ve yanhs cevaplar bulunmamaktadir,
sorularda sadece iilkeleri nasil algiladigimiz dl¢iilmeye cahisilacaktir.

JAPONYA

Ekonomik olarak az gelismistir 11213 4| 5| 6| 7| Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| Agulikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 112134 5| 6| 7| Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard1 diisiiktiir. 11213|4| 5| 6| 7| Yasam standard: yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi 1 51 6| 7| Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

CIN

Ekonomik olarak az gelismistir 11213 4| 5| 6| 7| Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| Agulikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 112134 5| 6| 7| Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard1 diisiiktiir. 11213|4| 5| 6| 7| Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik aragtirmalarin diizeyi 11213|4| 5| 6| 7| Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

HINDISTAN

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik arastirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

ALMANYA

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip tiriinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik arastirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

TAYVAN

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi 1 5| 6| 7 | Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.




TURKIYE

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik aragtirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

H. Asagidaki sorular reklama bakmadan cevaplandiriniz.
1- Reklamda gérmiis oldugunuz Dr. Study kursun kalem hangi iilkede tGretilmiStir? .............c.oocoovvieeieeiieieennnnn.

2- Dr.Study sirketinin genel merkezi hangi tilkededir? ............c..ccocooiiiiiiiiiiiie,

L Asagidaki durumlar hakkindaki gériislerinizi, en uygun numaray daire icine alarak belirtiniz.

1- Piyasada bulunan birgok kursun kalem markasi ve tipi arasinda segim yaparken davranis sekliniz hakkinda ne
soyleyebilirsiniz?

Hangisini segtigiminbenim | 1 |2 [3 |4 |5 | 6 | 7 | Hangisini segtigim benim
i¢in bir 6nemi yoktur. icin ¢ok ¢nemlidir.

2- Cesitli marka ve tipte kursun kalemin bulundugu piyasada, biitiin iiriinlerin ¢ok benzestigini mi yoksa
birbirinden cok farkli oldugunu mu disiinmektesiniz?

Cok benzesmektedirler. | 1 | 2|3 |4 | 5| 6| 7 | Hepsi birbirinden farklidir,

3- Dogru kursun kalem secimi yapmak sizin i¢in ne kadar énemli olacaktir?

Cok ¢énemlidegildir. | 1|2 |34 |5 ]| 6|7 | Oldukca 6nemlidir.

4- Kursun kalem sec¢im kararini verirken, segiminizin sonucu ile ne diizeyde ilgili olurdunuz?

Higilgiliolmam. | 1 |2 |3 (4|5 | 6| 7 | Oldukga ilgiliyimdir.




J. Size giore Tiirkiye’de iiretilmis bir Dr.Study marka kursun kaleme kiyasla Cin’de iiretilmis bir
Dr.Study kursun kalem i¢in ne kadarhk bir fiyat indirimi ya da fiyat arttrimi yapilmasi uygundur?

%15 %10 %5 Esit %5 %10 %15
Indirim Indirim Indirim Fiyat Artirim Artirim Artinim

K. Asagida yer alan ifadelerden size en uygun olam isaretleyiniz.

1.CINSIYETINIZ

Kadm 1

Erkek

2.YASINIZ

18 den kiigiik

18-29 aras1

30-39 aras1

50-59 aras1

60-69 aras1

1
2
3
40-49 aras1 4
5
6
7

70 ve {istii

3. AYLIK KiSISEL GELIRINIZ

Cevap vermeyi reddetti / bilmiyor

1.000 YTL ve alt1

1.001-2.000 YTL

3.001 - 4.000 YTL

4.001 -5.000 YTL

5.001 YTL ve tizeri

1
2
3
2.001 -3.000 YTL 4
5
6
7

4. EGITIM DURUMUNUZ

Tlkokul mezunu

Ortaokul mezunu

Lise mezunu

Universite mezunu

DN W (D |—

Master / Doktora

5-Mesleginiz ..........cooooiiiii i

6- Bir kursun kaleme sahip misiniz? Evet................. Hayir..................... Cevabiniz hayir ise 9.soruya
geciniz.

8- Kursun kaleminiz yurtdisinda mu tiretilmistir? Evet.ooooooiooiii Hayir........................
9- Daha 6nce yurtdisinda bulundunuz mu? Evet.ooooooiiiiii Hayir..........................

10- Yabanci bir dil biliyor musunuz? Evet................o.ocooo.. Hayiro.ooo



EK 13: TURKIYE’DE URETILEN DR. STUDY MARKA KURSUN KALEM iCIN

DUZENLENEN ANKET FORMU

Degerli Katilmci;

Bu anket calismas: tiiketicilerin tiiketim davranislarini ve tutumlarim ortaya koymak
amaci ile yapilmaktadir. Anket sonuclar1 Mersin Universitesi’nde bu konuda yapilan

bir arastirmada kullanilacak ve yamitlarimz Kkesinlikle gizli tutulacaktir. Yardimimiz

icin simdiden tesekkiir ederiz.

A, Asafidaki durumlarla ilgili olarak kisisel goriisiiniize en uygun numaralan liitfen daire icine alimiz,

38 3 dz| .3
EEE |8 : 295 |54
0N ® 28 < 25 = CIRS
VY. BNV IV . BV IV . IV IV .
1- Sadece, Tiirkiye’de tiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
2- Bence en dnce, sonra ve her zaman Tiirk diriinleri gelir. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
3- Yabanc iiriinler satin almak Tiirkliige yakismaz. 1 12 13 |14 |5 |6 |7
4- Yabanct tirtinler satin almak dogru degildir. Ciinkii Tiirkler issiz 1 12 13 |14 |5 |6 |7
kalmaktadur.
5- Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk mali satin alir. 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
6- Baska iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
Tiirk mal satin almaliy1z.
7- Tiirkler yabanct iiriinler satin almamalidir. Ciinkii bu Tiirk ekonomisine 1 12 13 |14 |5 |6 |7
zarar verir ve igsizlige neden olur.
8- Uzun vadede bana maliyeti daha fazla da olsa Tiirk mallar satin almay1 1 12 13 |14 |5 |6 |7
tercih ederim.
9- Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz iiriinleri yabanc iilkelerden 1 12 13 |14 |5 |6 |7
satin almaliy1z.
10- Yabanc tiriinler satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirklerin igsiz 1 12 |3 (4 |5 |6 |7
kalmalarindan sorumludur.




Degerli katihmci,

Bundan sonraki sorulari, bakmis oldugunuz reklamin ulusal dergilerden birinde yaymlanmis bir reklam
oldu@unu varsayarak cevaplandirimz.

B. Dr.Study marka kursun kalem ile ilgili size gosterilmis olan reklamm giz éniinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Dr.Study kursun kaleme karsi
tutumum;

Kotil 1(2|3]4]5]6 |7 lyi
Olumsuz 1121314516 |7 Olumlu
Begenmiyorum | 1|2 3|45 |6 |7 Begeniyorum

C. Dr.Study marka kursun kalem ile ilgili size gosterilmis olan reklamm g6z 6niinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Gosterilen reklamdaki Dr.Study kursun kalem;

Kot isgilige sahiptir 1 2 3 |4 5 6 7 Miikemmel is¢ilige sahiptir
Giivenilir degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Giivenilirdir

Saglam degildir 1 2 3 |4 5 6 7 Saglamdir

Diistik kaliteye 1 2 3 |4 5 6 7 Yiiksek kaliteye

sahiptir sahiptir

D. Dr.Study marka kursun kalem ile ilgili size gosterilmis olan reklan goz éniinde bulundurarak, kisisel
goriislerinize en uygun numaralan liitfen daire i¢ine aliniz.

Satin almak igin yeterli kaynaga sahip olsam, reklamda gosterilmig olan Dr.Study
kursun kalem i¢in satin alma niyetim;
Thtimal dis1 1 2 3 4 5 6 7 Thtimal dahilinde
Imkansiz 1 2 3 4 5 6 7 Kuvvetle muhtemel
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 Yiiksek
Olumsuz 1 2 3 4 5 6 7 Olumlu




E. Asagidaki durumlar i¢in kisisel goriisiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire i¢ine ahniz.

- sl s |,z
o8 L8| 8 < £ 5 = IR
VAV RV AV IR Y Mopd| QY
Tirkiye’de tiretilen Dr.Study kursun kalemler yiiksek kaliteye sahiptir. 1 2 3 14 5 6 7
Tirkiye’de iiretilen Dr.Study kursun kalemler teknolojik olarak tisttindiir. 1 2 3 14 5 6 7
Tiirkiye’de tiretilen Dr.Study kursun kalemler iyi bir sohrete sahiptir 1 2 3 14 6 7
Tiirkiye’de tiretilen Dr.Study kursun kalemler prestiji yiiksek iiriinlerdir. 1 2 3 14 6 7
Tiirkiye’de tiretilen Dr.Study kursun kalemler uzun émiirliidiir. 1 2 3 14 6 7
Tiirkiye’de tiretilen Dr.Study kursun kalemler sik tamirata ihtiya¢ duymazlar. | ] 2 3 14 6 7
Tiirkiye’de tiretilen Dr.Study kursun kalemler gekici ve caziptir. 1 2 3 14 6 7
F. Asagidaki durumlar igin goriigiiniize en uygun olan numaralan liitfen daire icine alimz.
SlE| B slg | .8
EE|E |25 ¢ | EE &5 |25
222 |22 2 | S22 |22
Dr. Study marka kursun kalemler giiclii bir marka imajina sahiptir 1 2 3 4 5 6 7
Dr. Study yillar boyunca giiclii marka imajini korumaktadir 1 2 3 4 5 6 7
Dr. Study marka kursun kalemler tutarl bir marka imajima sahiptir. 1 2 3 4 5 6 7
Dr. Study marka kursun kalemlerden iistiin performans beklemekteyim. | ] 2 3 4 5 6 7
Kullanim esnasinda Dr. Study marka kursun kalemlerin kusurlu olmasi, | 1 2 3 4 5 6 7
yiiksek oranda ihtimal disidir
Dr. Study marka kursun kalemler sikintisiz calisacak sekilde 1 2 3 4 5 6 7
vapulmstir.
Dr. Study markasi gorevini ¢ok iyi yapacaktir 1 2 3 4 5 6 7
Dr. Study marka kursun kalemler kisiligime uygundur. 1 2 4 6
Kendi Dr. Study marka kursun kalemime sahip olmaktan gurur 1 2 4 6
duyardim.
Dr. Study marka kursun kalemler arkadaslarim tarafindan iyi itibar 1 2 3 4 5 6 7
gorecektir.
Dr. Study marka kursun kalem tarzi ve durumu ile kisiligimle 1 2 3 4 5 6 7
uyumludur.




G. Asagidaki sorularda verilmis olan iilkeler i¢in ne diisiindiigiiniizii liitfen isaretleyiniz. Goriislerinizi en
iyi yansitan numarayi liitfen daire i¢ine alimz. Sorularin dogu ve yanhs cevaplar bulunmamaktadir,
sorularda sadece iilkeleri nasil algiladigimiz dl¢iilmeye cahisilacaktir.

JAPONYA

Ekonomik olarak az gelismistir 11213 4| 5| 6| 7| Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| Agulikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 112134 5| 6| 7| Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard1 diisiiktiir. 11213|4| 5| 6| 7| Yasam standard: yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi 1 51 6| 7| Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

CIN

Ekonomik olarak az gelismistir 11213 4| 5| 6| 7| Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| Agulikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 112134 5| 6| 7| Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard1 diisiiktiir. 11213|4| 5| 6| 7| Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik aragtirmalarin diizeyi 11213|4| 5| 6| 7| Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

HINDISTAN

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik arastirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

ALMANYA

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip tiriinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik arastirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

TAYVAN

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.
Yasam standard diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.

2 4

Teknolojik arastirmalarin diizeyi 1 5| 6| 7 | Teknolojik arastirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.




TURKIYE

Ekonomik olarak az gelismistir 1121314 5 6|7 | Ekonomik olarak gelismistir.
Agirlikli olarak sanayilesmemistir | 1| 2| 3| 4] 5| 6| 7 | Agurlikh olarak sanayilesmistir.
Diistik kaliteye sahip iirtinler 1121314 5 6| 7 | Yiksek kaliteye sahip iirtinler
iiretir. iiretir.

Yasam standard1 diisiiktiir. 112134 5 6| 7 | Yasam standard: yiiksektir.
Teknolojik aragtirmalarin diizeyi 112134 5 6| 7 | Teknolojik aragtirmalarin diizeyi
diistiktiir yiksektir.

H. Asagidaki sorular reklama bakmadan cevaplandiriniz.
1- Reklamda gérmiis oldugunuz Dr. Study kursun kalem hangi iilkede tGretilmiStir? .............c.oocoovvieeieeiieieennnnn.

2- Dr.Study sirketinin genel merkezi hangi tilkededir? ............c..ccocooiiiiiiiiiiiie,

L Asagidaki durumlar hakkindaki gériislerinizi, en uygun numaray daire icine alarak belirtiniz.

1- Piyasada bulunan birgok kursun kalem markasi ve tipi arasinda segim yaparken davranis sekliniz hakkinda ne
soyleyebilirsiniz?

Hangisini segtigiminbenim | 1 |2 [3 |4 |5 | 6 | 7 | Hangisini segtigim benim
i¢in bir 6nemi yoktur. icin ¢ok ¢nemlidir.

2- Cesitli marka ve tipte kursun kalemin bulundugu piyasada, biitiin iiriinlerin ¢ok benzestigini mi yoksa
birbirinden cok farkli oldugunu mu disiinmektesiniz?

Cok benzesmektedirler. | 1 | 2|3 |4 | 5| 6| 7 | Hepsi birbirinden farklidir,

3- Dogru kursun kalem secimi yapmak sizin i¢in ne kadar énemli olacaktir?

Cok ¢énemlidegildir. | 1|2 |34 |5 ]| 6|7 | Oldukca 6nemlidir.

4- Kursun kalem sec¢im kararini verirken, segiminizin sonucu ile ne diizeyde ilgili olurdunuz?

Higilgiliolmam. | 1 |2 |3 (4|5 | 6| 7 | Oldukga ilgiliyimdir.




J. Size giore Tiirkiye’de iiretilmis bir Dr.Study marka kursun kaleme kiyasla Cin’de iiretilmis bir
Dr.Study kursun kalem i¢in ne kadarhk bir fiyat indirimi ya da fiyat arttrimi yapilmasi uygundur?

%15 %10 %5 Esit %5 %10 %15
Indirim Indirim Indirim Fiyat Artirim Artirim Artinim

K. Asagida yer alan ifadelerden size en uygun olam isaretleyiniz.

1.CINSIYETINIZ

Kadm 1

Erkek

2.YASINIZ

18 den kiigiik

18-29 aras1

30-39 aras1

50-59 aras1

60-69 aras1

1
2
3
40-49 aras1 4
5
6
7

70 ve {istii

3. AYLIK KiSISEL GELIRINIZ

Cevap vermeyi reddetti / bilmiyor

1.000 YTL ve alt1

1.001-2.000 YTL

3.001 - 4.000 YTL

4.001 -5.000 YTL

5.001 YTL ve tizeri

1
2
3
2.001 -3.000 YTL 4
5
6
7

4. EGITIM DURUMUNUZ

Tlkokul mezunu

Ortaokul mezunu

Lise mezunu

Universite mezunu

DN W (D |—

Master / Doktora

5-Mesleginiz ..........cooooiiiii i

6- Bir kursun kaleme sahip misiniz? Evet................. Hayir..................... Cevabiniz hayir ise 9.soruya
geciniz.

8- Kursun kaleminiz yurtdisinda mu tiretilmistir? Evet.ooooooiooiii Hayir........................
9- Daha 6nce yurtdisinda bulundunuz mu? Evet.ooooooiiiiii Hayir..........................

10- Yabanci bir dil biliyor musunuz? Evet................o.ocooo.. Hayiro.ooo



