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ONSOZ
Kiiresellesmenin etkisiyle diinyamiz daha kiiciik bir yer haline gelmistir. Ulkeler
arasindaki fiziki smirlar, uluslararasi ticaret cercevesinde degerlerini kaybetmeye
baslamis ve yasanan teknolojik gelismeler sayesinde diinyanin herhangi bir tilkesinde
iretilen Uiriin ayn1 anda tiim diinyadaki tiiketicilerin taleplerini karsilamak ig¢in

tiikketicilerin begenisine sunulabilmektedir.

Tiketiciler Uriinler hakkinda iletisim kanallar1 vasitasiyla ¢ok cesitli bilgiler elde
etmektedirler ve karsilagsmaktadirlar. Bu bilgiler tiiketiciler tarafindan {iriin tercihlerinde
ve satin alma kararlarinda temel kaynak olarak kullanilmaktadir. Ulke orjini etkisi de
irtin 1ile 1lgili bilgilerden olup tiiketici davranislar1 tizerinde kompleks bir yap1
olusturmaktadir. Ornegin, iiriinlerin iiretim yerleri ve imaji, iilkelerin imaji ve
tiikketicilerin karar alma siireclerindeki davranislar1 6nemli bir veri haline gelmektedir.
Bu durum tiiketicilerin iirlin se¢iminden fiyat algisma kadar, iilke imajindan {iriin
imajma kadar, algilanan kaliteden satin alma niyetine kadar bircok degiskeni

etkilemektedir.

Bu c¢aligsmada tiiketicilerin oyuncak satin alma davranislar1 ve Cin mali oyuncaklari

satin alma niyetleri arasindaki iliskiler tespit edilmeye ¢alisilmistir.
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OZET
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Calismada tiiketicilerin oyuncak satin alma davranislar1 ve iilke orjini etkisi
arastirilmistr. Calisma kapsaminda Aksaray ilinde Milli Egitim Bakanligina bagh okul
oncesi egitim kurumlarinda egitim goren 3-6 yas arasi Ogrencilerin anne-babalarina,
arastirma ile ilgili anket sorular1 yoneltilmistir. Bu kapsam da tiiketicilerin oyuncak
satin alma davraniglar1 incelenmistir. Caligmada tiiketicilerin oyuncak satin alma
ozellikleri ve sosyo-demografik 6zelliklerinin Cin mali oyuncak satin alma niyetleri
arasinda anlaml farklarin oldugu bulunmustur. Ayrica tiiketicilerin bilingli oyuncak
satin alma egilimleri, Cin’in iilke imaji, Cin mallarinin imaji, Cin mali oyuncaklarin
imaj1 ve Cin mali oyuncaklarin algilanan kalitesi ile Cin mali oyuncaklarin satin alma

niyetleri arasinda anlamli iligkilerin oldugu tespit edilmistir.
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ABSTRACT
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In this study, the toy buying behaviors of consumers and the effect of country origin on
it is explored. The scope of the study involves the parents of children aged between
three to six and attending pre-school education program of the Ministry of Education in
the Province of Aksaray. Questionnaires prepared for this study have been applied
upon them. Accordingly, the toy buying behaviors of consumers have been examined.
Findings of the study have revealed that there exist meaningful differences between
consumers’ toy buying behavior traits and their intentions to purchase Chinese made
toys and between consumers’ socio-demographical characteristics and their intentions to
purchase Chinese made toys. Furthermore, meaningful relationships have been found
among consumers’ discreet toy buying predispositions, country image of China, the
image of Chinese goods and China-made toys, perceived quality of China-made toys,

and intentions to buy China-made toys.
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Key Words: Toy Buying Behavior, Effect of Country Origin, Country Image,
Perceived Quality, Chinese Made Toys

Science Code: 1127

v



ICINDEKILER

SAYFA NO

TABLOLAR LISTES...ccucuiinieucnrinisennensisncnscnsissscnsesesssscnsessassssessessasssssssesssees viii
SEKILLER LISTEST....cucovititiiiieeieeerenensesesesssesesessssesessssssessssssssessssssesssssssesessases X
KISALTMALAR ...ccucuinrecncnsensacnscnsesscnsessasssssssesssssssessasssssssssssssssssssssssssssssssssssss Xi
EKLER LISTEST..c.cvuetueurinienncnnisenenscnsesasenscnsessassscssesssssssessessassssessessassssesssssascss Xii
GIRIS cceiininirincncincncscscscscscssasssssssssssssssssssssssssssssssississassssssssssssssssssssssss 1
BIRINCI BOLUM ..cuuiirecnisicncnsisnencnsesscnsessessssensessassssensessassssessessassssessasssses 3
1. TUKETICi DAVRANISLARI VE TURKIYEDE OYUNCAK SEKTORU ...3
1.1, TUKEtICT DAVIANIST..ccciiiiiiiiieeeeeeeeiiiieee e e e e et e e e e e e e e e e e e e e s seesaneaaaeeeeens 3
1.2. Tiiketici Davranist Genel Modeli.............oooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaes 4
1.3. Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler...........ccccoeveieiiiiiiiiiiiiieeeiiieeeeee e 5
1.3.1. Kiltiirel FAKEOTIET .......ovviiiieieiiiiiiiiee e e 6
L1311 KGHUL. ..ot e 6

1.3.1.2. Al KGHUT. .. oo 7

1.3.1.3. Sosyal SIif ... 7

1.3.2. Sosyal FaKtOrIer.........uvviiiiiiieiiiiiiiiiiee e e 8
13,21, ATlC. .ot e e 9

1.3.2.2. Roller ve Statliler ...........cooeveiviiiiiiiee e 10

1.3.2.3. Damigma Gruplar1 (Referans Gruplari).........cccceeeeeeeeivvirineeennnn. 10

1.3.3. Kigisel FaKtorler...............ooooo 12
1.3.3.1. KASIIK. ..ot e e 12

1.3.3.2. Meslek ve Ekonomik Sartlar ......................... 13

1.3.3.3. Yasve Yasam DOnemi.........................o 14

1.3.4. Psikolojik FaKtOTIer .......coooiiiiiiiiiiiiie e 14
1.3.4.1. Algilama. .. ..o 15

1.3.4.2. Gilidiileme (MOtivVaSyON) .......ceeerriiireeniiiieeeiiiieeeeeiieeeeeeiieeennn 15

1.3.4.3. OBIENIME. .. ..ovvveeieeeeeececceeee et 17

1.3.4.4. Inanc ve TUtUMIAT .......ccooiomeeeeee oo 18

1.4. Tiiketici Satin Alma Karar SUIeCi..........ccoevviiiiiiiiiieeieeecciiieeee e 19
1.5. Tiiketici Satin Alma Karar Stireci Modeli.........ccoeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiieceeieeeeeee, 21
1.5.1. Sorunun Belirlenmesi ..........ccuvviiiieiieiiiiiiiiiiee e 22
1.5.2. Bil@l ATama........oiiiiiiiiiiieiiiiee e 23
1.5.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi .........cceecuveeeeeniiiireiiiiiiieeeieee e 23

\%



1.5.4. Satm Alma Karar Asamasi ve Satin Alma.............cccceeevvvieeeeeeeennecnnnnenen. 24

1.5.5. Satin Alma Sonras1 Davraniglar1 Degerlendirme..............ccccceeeeerinieennnnns 24
1.6. Tirkiye’de Oyuncak SeKtOTT.........eeeereuriiiiiiiiiieeeeiiiee et e 24
TKINCI BOLUM..uuuiiuieiniiciscnssiscassissssssssssssssssssssssssssssssssississessissasssssassassessassasss 28
N U) 01 1 O 028 1 101 0 03 1 S 1) 28
2.1. Ulke Orjini Etkisi KAVIAML..........c.ocooeieiieieieeeeeeeee e 28
2.2. Ulke Orjini Etkisi ve UlKe Imaji.........ccoccooviiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 35
2.3. Ulke Orjini Etkisi ve Demografik OzelliKIer................ccoovvvveeeveeeeeeeieeeeeeennnnns 39
2.4. Ulke Orjini Etkisi ve Algilanan Kalite.............ccocoocooveieveeieeeeeieeeeeeeeeeeeeenennns 43
2.5. Ulke Orjini Etkisi ve Satin AIma Niyeti ...........cocoovoveieveeeeeeeieeeeeeeeeeeeeenenns 46
UCUNCU BOLUM ...uuucueeererenencnesenesessesessesessesessesessesessssessesssssssssesssssssssssssssssaseses 49
3. TUKETICILERIN OYUNCAK SATIN ALMA DAVRANISI VE ULKE
ORJINI ETKIiSI UZERINE BIR ARASTIRMAL......cuoeuererererenerernenenesesescssesesseses 49
3.1. Arastrmanin KONUSU .........oooiiiiiiiiiiiiiiiccee e e et 49
3.2, AraStIrmanin ATNACT .........covviiiiuiieeeeeeeeiiiiiieeeeeeee e e ettt eeeeeeeeeeseartaeeeeaeeesrrrarannnnns 51
3.3. Arastirmanin Modeli ve HIpotezIeri ..........ccccuvvvviiiiieiiiiiiiiiieee e 52
3.4. Arastirmanin Kapsami ve KiSitlart ..........oooeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 53
3.5. Verive Bilgi Toplama YONtemMI .........ccceeeeeieiiiiiiiiieee e e e eeeiiveeeeee e 53
3.6, OrNEKIEME SUIEC. ... .veveeeeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeteeeee ettt en e enne 55
3.7. Verilerin Analizi ve Analizlerde Kullanilan Yontemler ............c.coccccceiiiiinis 56
3.8. Arastirmanin Bulgular1 ve Hipotezlerin Analizleri...........cccocevveeieeeniciiniiinnenenn. 57

3.8.1. Demografik Ozellikler ile T1gili Bulgular .............cccooveveivveieeeeeeeeenee, 57

3.8.2. Tiiketicilerin Oyuncak Satin Alma Davraniglari ile Ilgili Bulgular .......... 59

3.8.3. Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri .. 65
3.8.3.1. Bilingli Oyuncak Satin Alma Egilimi Olgeginin Giivenilirlik ve

Gegerlilik Analizi Sonuglari..........cccceeeeeeieiiiiiiiiiieee e, 66
3.8.3.2. Cin’in Ulke Imaj1 Olgeginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi
SONUGIATT. .. oo 67
3.8.3.3. Cin’in Uriin imaji Olgeginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi
Sonuglari.... ... 68
3.8.3.4. Cin Mali Oyuncaklarin Algilanan Kalitesi Olgeginin Gegerlilik
ve Giivenilirlik Analizi Sonuglart..........cccoeeeeeeiiiiiiiniiieeiee, 69
3.8.3.5. Cin Mali Oyuncaklarmn Satin Alma Niyeti Olgeginin Gegerlilik
ve Giivenilirlik Analizi Sonuglart.........ccooeeeeeeieeiiiiiiiiiiieeeeeennnn. 70

Vi



3.8.3.6. Cin Mall1 Oyuncaklarm Imaj1 Olgeginin Giivenilirlik ve

Gegerlilik Analizi Sonuglari...........cceeeeieeieiiiiiiiiieeeeeeeeiee. 70

3.8.4. Hipotez Testleri ile Ilgili Analizler ve Degerleri ..........ccccoecviveeencineenennnns 72
SONUC VE ONERILER ......cuciirieerrenenesnesesesessesesesssssessssssssessasssescssssssessssasssescaes 80
KAYNAKGCA....ccoiiitiiiiinntisninssisssisssenssstsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 86
EKLER ...ciotiiiiiiniiinninieisseisssenssssssssssssssssstsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 93
OZGECMIS aeveeerrercerenereenesessssssesessssssesesssssssssssssessssssssessasssesessssssessssssasessasssasens 97

vii



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1.1. Satin Alma Siirecinden Gegen Bir Tiiketicinin Izleyecegi Adimlar ............. 21
Tablo 1.2. Cin ile Tiirkiye Arasindaki Son 4 Yiln Ithalat ve Thracat Rakamlari........... 25
Tablo 1.3. Tiirkiye’ nin Oyuncak Ithalat ve Thracat Rakamlari ...................cccoeveveuenee. 26
Tablo 1.4. 2009 Yil1 Itibariyle Diinyada Oyuncak ithalat ve Thracat Rakamlari ........... 27
Tablo 2.1. Ulke Orjini Etkisi Literatiiriinde Yapilmis Olan Calismalardan Bazilari ..... 30
Tablo 3.1. Kullanilan Olgekler ve Bu Olgeklerin Alindig1 Kaynaklar .......................... 54
Tablo 3.2. Hipotezler ve Istatistiki Analizleri TabloSU.............cocevveveeeveeereeereeereneanns 56
Tablo 3.3. Demografik Ozelliklere iliskin Veriler ..............cccoceeeveveeceeeeeeceeeeeean 58
Tablo 3.4. Oyuncagin Ebeveyn I¢in Tagidigt Anlam ............c.ococoeveveeieeveecenereeeeena. 59
Tablo 3.5. Oyuncagin Satin ANNAIZ1 YEI ...coviiiiiiiiiiiiiieee e 60
Tablo 3.6. Oyuncak Satin Alma Periyodu ..........ccccoviiiiiiieiiiiiiiiiieeee e 60
Tablo 3.7. Oyuncak I¢in Aylik HArcama .............cocoveveuioveieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennn 60
Tablo 3.8. Cocugunuzun Yeterli Oyuncaga Sahip Olup Olmadigi Diisiincesi .............. 61
Tablo 3.9. Made in PRC Ifadesinin Bilinirligi ............cccoeveieveioviieeeeeeeeeeeeeeeenn 61
Tablo 3.10. Oyuncaklarin Kim Tarafindan Satin Alndig1 .........cccceeeveeiieiiiiiiiiiiieeeenn. 61
Tablo 3.11. Oyuncak Satin Alma Durumu/Kosulu ............ccooevieiiiiiiieiiiiiiiiieeee e, 62
Tablo 3.12. Hangi Durumlarda Oyuncak Satin AlNIyor ..........cccccveeveeeeeeiecciiiiieeeeeenn, 62
Tablo 3.13. Tercih Edilen Oyuncagin TUIT .......cocveeriiiiiiieiiiiceniieciecceceec e 63
Tablo 3.14. Tercih Edilen Oyuncagin malzemesi .........ccccceeevueiiniiiiniieennieciieeeneenn 63
Tablo 3.15. Oyuncak Satm Alirken En Onemli Faktor ............cccocovevvveievevirerereeeeeeenn 64
Tablo 3.16. CocuguNUZUN CINSIYET ..eeeeruriiiriiieniieeiiiee ettt 64
Tablo 3.17. COCUSUNUZUN YAST ..eereiiuiiiieeiiiiiiieeeiiieeeeeiieeeeeeieteeeeseereeeeesneneeeeesnneeaeennns 64
Tablo 3.18. 3-6 Yas Aras1 Cocuk Sayisina Gore Dagilim ..........cooceeeviiiiniiiinneennnnen. 65

viii



Tablo 3.19. Bilingli Oyuncak Satin Alma Egilimi Olgeginin Giivenilirlik ve Gegerlilik
Analizine Tliskin DeSerler ...........ccovovevioveieiieeeeeeeeeeee e 67

Tablo 3.20. Cin’in Ulke imaji Olgeginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizine iliskin
DIEGETICII. ...uviiiieeiiiee ettt e e e e eabaaeeenes 68

Tablo 3.21. Cin Mallarmin Imaj1 Olgeginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizine Iliskin
DEGEIICTI.....eiiiiiiieee e e e e e e e e e e e nees 69

Tablo 3.22. Cin Mali Oyuncaklarin Algilanan Kalite Olgeginin Gegerlilik ve
Giivenilirlik Analizine liskin DeZerleri ............ccoovvivveeeveieeeeeeeeeeeeenn, 70

Tablo 3.23. Cin Mali1 Oyuncaklarin Satm Alma Niyeti Olgeginin Gegerlilik ve
Giivenilirlik Analizine liskin DeZerleri ...........ocooveveeveeeveeeeeeeeeeeeeeene, 70

Tablo 3.24. Cin Mall1 Oyuncaklarin Imaji Olgeginin Gegerlilik ve Giivenilirlik
Analizine Tliskin DeZerleri..........ccooveveveieieeeeeeeeeeeee e 71

Tablo 3.25. Korelasyon analizi SONMUGIATT.........cceveiuuviiiiiieeeieeieiiieeee e 73

Tablo 3.26. Demografik Ozelliklere Gore Cin Mali Oyuncaklar1 Sat Alma Niyetinin

INCEIEIIMEST . v e e e e e e e e e e e e e e e e sseeeeeeeaeesneens 75

Tablo 3.27. Oyuncak Satin Alma Ozelliklerine Gére Cin Mali Oyuncaklar1 Satin Alma

Niyetinin INCEIeNMESi ........c.cviveiivieieeeieeeeeeee e 77

Tablo 3.28. Hipotez Testlerinin Sonug Tablosu............cevviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeiiiieeee e 79

X



SEKILLER LISTESI

Sekil 1.1. Kara Kutu Modeli ........coouuviiiiiiiiiieiieeeee e 5
Sekil 1.2.Tiiketicinin Satin Alma Karar Stireci Modeli.........cccceovviiiiiiiiiiiiieiniieeees 22
Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli ............oooiiiiiiiiiiiiiiiiie e 52
Sekil 3.2. Cin Mal1 OyuncakIarm Imaji...........ccocooioveioiiioeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 72



KISALTMALAR DIiZiNi

DTM: Dis Ticaret Miistesarligi

KMO: Kaiser-Meyer-Olkin

LSD: Least Significant Difference

OYDER: Oyuncakgilar Dernegi

SPSS: Statistical Packages for the Social Sciences

xi



EKLER LISTESI

EK 1: Uriin Algilamasinda Ulke Orijinin Etkisini Olgmeye Yénelik Anket Formu..............93

EK 2: Ozgecmis

xii



GIRIS

Kiiresellesmenin etkisiyle her {iriin hemen hemen her iilkede bulunmakta, her tiirli
bilgiye internet araciligi ile en kisa zamanda ulasilmaktadir. Ulasimin da gelismesiyle
diinyada sinirlar ortadan kalkmis ve diinya kiiciilmiistiir. Uluslararas: ticaret ve
pazarlarin gelisimi ile birlikte rekabette ciddi artiglar meydana gelmistir. Rekabetin
arttigt bu ortamda iilkeler, hizli teknolojik gelismelerden etkilendikleri gibi sahip
olduklar1 iilke imajindan da etkilenmektedir ve iilkelerin iirlinlerini pazarlamasi

gliclesmistir.

Teknolojinin siirekli gelismesiyle degisen pazar sartlari, artan rekabet, tiiketicilerin daha
bilingli olmaya baglamasiyla tiiketicilerin davraniglar1 farklilagmasi, tiiketiciler gerek
bireysel gerekse cevresel bir¢ok etmenin etkisi altinda kalmaktadirlar. Bu etmenler
tiikketicilerin {iriin degerlemelerinde ve satin alma davranisi kararlarini ¢esitli bigimlerde

etkilemektedir.

Tiketiciler, bir tirlinii satin alirken optimal fayday1 elde etmeye ¢alismaktadirlar. Yani
harcadiklar1 zaman, ¢aba ve paralarin sayesinde en yiiksek kalite, en son teknoloji, en
hizli teslim sekli ve en diistik fiyatta mal etmek istemektedirler. Ancak tiiketiciler her ne
kadar elde etmek istedikleri faydalar1 maksimize etmeye caligsalarda, bir {iriiniin tiim
Ozelliklerini tam anlamiyla degerlendirebilecek bilgiye ve birikime sahip
olamayacaklarimdan dolayi, rasyonel olmayan degerlendirmelere bagvurmak zorunda

kalmaktadirlar.

Ulke orijini etkisi, iiriiniin iiretildigi iilkenin imajindan kaynaklanan tiiketicinin iiriine
yiikledigi anlam ve degerler olarak tanimlanabilir. Uriiniin markas, fiyat veya verilen
garantiler gibi dogrudan iirliniin performansiyla dogrudan baglantili olmayan, iiriin
hakkinda tiiketiciye fikir veren ipuglar1 olarak goriilmektedir (Peterson ve Jolibert 1995:
883-900). Ulke orjini etkisi, {iriiniin iiretildigi iilkenin, tiiketicinin se¢im siirecini ve
davranisint olumlu veya olumsuz herhangi bir sekilde etkileme ihtimali olarak
tamimlanmaktadir (Elliot ve Cameron 1994: 49-62). Ulke orijini etkisi, {iriiniin {iretildigi
iilkeye yonelik olumlu ya da olumsuz ¢agrisimlardan dolayi, {iriine karsi olumlu ya da
olumsuz yapilan degerlendirmeler olarak tanimlanmaktadir (Gilirhan - Canli and

Maheswaran 2000: 309).



Aragtirmada Oncelikle literatiir taramasina dayali olarak, konunun daha iyi kavranmasi
acisinda tiiketici davraniglar1 ve iilke orjini etkisi boliimleri kavramsal bir diizlem

olusturulmaya calisilarak birinci ve ikinci boliimde incelenmistir.

Calismanin  birinci boliimde tliketici davraniglari ve oyuncak sektdrii iizerinde
durulmustur. Bu boliimde, tiiketicilerin satin alma kararlarini verirken triinleri nasil

degerlendirdiklerini ve oyuncak sektorii incelenmistir.

Caligmanin ikinci boliimde iilke orjini etkisi kavramy, {ilke imaji, iirlin imaji1, algilanan
kalite, demografik 6zellikler ve satin alma niyeti ilgili bilgilere yer verilmistir. Bu
boliimde Cin’in genel tilke imaj1, Cin mali tiriinlerin imaji, Cin mallariin kalite algilari,

Cin mali oyuncaklarin imaj1 ve Cin mali oyuncaklarin satin alma niyeti incelenmistir.

Uciincii boliimde de tiiketicilerin oyuncak satin alma davranislar1 ve iilke orjini etkisi
lizerine bir arastirma yapilmisg ve yapilan arastirmanin yorumlanmasma c¢aligilmisgtir.
Literatiirde tilke orjini etkisinin tiiketici davranislarinda etkili oldugu belirtilmektedir.
Bu yiizden arastirmada daha once literatiirde tercih edilmemis oyuncak {iriinii tercih
edilmis ve oyuncak satin alma davraniglari incelenmistir. Ayrica Cin’in Tiirkiye ve
diinyanin oyuncak pazarinda ithalat ve ihracat rakamlari ile nemli bir yere sahip olmasi
ve Made in China kavrammi1 Made in PRC olarak degistirmesinden dolay1r Cin mali
oyuncaklar secilmistir. Bu cercevede arastirmada Cin mali oyuncaklarin satin alma

niyeti incelenmistir.



BiRINCi BOLUM

1. TUKETiICIi DAVRANISLARI VE TURKIYEDE OYUNCAK SEKTORU

Tiketiciler gerek bireysel gerekse sosyal agilardan bir¢cok etmenin etkisi altindadirlar.
Bu etmenler tiiketicilerin iiriin degerlemelerinde ve satin alma davranisi kararlarini
cesitli bicimlerde etkilemektedir. Tiiketicilerin satin alma niyetinin olusumundaki
etmenleri anlayabilmek i¢in tiiketici davranmiglarmin nasil olustugunu incelememiz

gerekir.
1.1. Tiiketici Davranisi

Literatiirde tiiketici davranisi ile ilgili ¢esitli tanimlar mevcuttur. Genel olarak tiiketici
davranisi, kisinin iirlin ve hizmetleri se¢me, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarmadaki
kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanir (Odabasi ve Baris 2002).
Tiiketici davranisi, tiiketicilerin satn alma davraniglar1 ve tiiketim bi¢imleri ile bunlari

diirtiileyen nedenleri konu alan bilim dalidir (Gékalan 2009: 1).

Tiiketici davranisi, kisinin Ozellikle ekonomik {irlinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar ile ilgili faaliyetleri olarak da tanimlanabilir (Demirel 2006: 3).
Tuncer ise tiiketici davranisini, kisilerin iirlinleri satin alma ve kullanmadaki karar
stirecleri ve davraniglariyla ilgili oldugunu belirtmistir (Tuncer 1992: 16). Bireylerin
ekonomik degeri olan mamul ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili

etkinlikler ve bu etkinliklere yol acan, belirleyen karar siirecidir (Tek 1999: 126).

Tiiketici davranisi, kisiler aras1 belirleyiciler (kiiltiirel, ailesel ve sosyal etkileri, referans
gruplari, sosyal katmanlar) ile kisisel belirleyicilerin (giidiiler, algilama, tutumlar,
ogrenme) bir fonksiyonudur. Bireylerin istem ve gereksinimlerini tatmin etmek i¢in

se¢im, satin alma, mamul ve hizmetleri kullanma faaliyetleridir. Bu tiir faaliyetler fiziki



hareketlerden farkli olarak duygusal ve diisiinsel siirecleride igerir (Olug 1991: 2 ve 3).
Bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalar1 ile ilgili eylemleri ve bu
eylemlerden dnce gelen ve onlar1 belirleyen siirecleri icermektedir. Bu durum, her
tiikketicinin bir digerine gore farkli oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler en yiiksek
kalite, en son teknoloji, en hizli teslim sekli ve en diisiik fiyatta mal ve hizmet

istemektedir (Demirel 2006: 3).

Kisinin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi, temelde
tiikketici davraniginin ana yapisini olusturmakta ve her diisiince, duygu ya da eylem insan
davranisinin bir pargasi olmaktadir. O halde, tiiketicinin pazar ile ilgili davranislarini
insan davraniglar1 icinde incelemek gerekir. Ancak, tiiketici davramiglarinin sinirini
kisinin pazar ve tliketim ile ilgili olan davranislar1 g¢ercevesinde ¢izmek gerekir

(Odabasi1 ve Barig 2002: 29).

Wilkie’e gore tiiketici davranisi, tiiketicilerin para, enerji ve zaman gibi kisith
kaynaklarni tiiketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye calisir ve tiiketici
davraniglarinin incelenmesinde bazi varsayimlarin incelenmesi gerektigini belirtir.
Bunlar: tiiketici davramigin giidiilenmis bir davranis oldugu, tiiketici davraniginin
dinamik ve karmagik bir siireci icerdigi, tiiketici davramigmin gesitli faaliyetlerden
olustugunu, tliketici davranisinin ¢evre faktorlerinden etkilendiginin, tiliketici
davranisinda farkli roller oldugu ve bu rollerin farkli kisiler igin farkliliklar
gosterdigidir. Wilkie’e gore bu yedi 6zellik bireylerin; segmek, satin almak, mamulleri
ve hizmetleri kullanma faaliyetleri v.b. satin alma davranisini agiklamak i¢in kullanilan

ve en ¢ok kabul goren temel 6zelliklerdir (Wilkie 1994: 13).
1.2. Tiiketici Davranisi Genel Modeli

Odabas1 ve Barig’a gore tiiketici davranismi aciklamak i¢in genel anlamda yapilan en
onemli model Onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan getirilmistir. Davranis su sekilde

formile edilmektedir:



D=f(K<C)’ dir. Bu formiil i¢in D: Davranis
K: Kisisel Etki
C: Cevre Faktori

olup, davranis kisisel faktor ile ¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak agiklanmustir.
Boylece bir agiklamanin sonucu olarak ‘kara kutu’ modeli ya da uyaric1 ve tepki modeli

aciklamalar1 getirilmistir.

—— > | KARAKUTU | ———*
UYARICI TEPKI
Sekil 1.1. Kara Kutu Modeli
(Kaynak: Yavuz Odabag1 ve Giilfidan Baris 2002: 47)

Cesitli uyaricilarla karsi karsiya olan tiiketici, kisisel ve ¢evre faktorlerinin etkisinde
kalarak uyariciya ya da uyaricilara bir tepki gostermektedir. Burada kara kutu olarak
ifade edilen ise agik bir bicimde gdzlemlenemeyen etkilerin olusumudur. Tiiketici
davranisi, insan davraniglarinda oldugu gibi, lic 6nemli 6genin incelenmesi ile daha iyi

anlagilabilir (Odabas1 ve Baris 2002: 48). Bunlar:
o Tiiketiciye etki eden uyaricilar,
e Tiiketicinin ozellikleri ve bunlarin etkilesimi ve
e Tiiketicinin tepkileridir.

1.3. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarim1 bireysel ve bireysel olmayan bazi faktorler etkiler. Bireysel
faktorler arasinda ihtiyaclar, giidiiler, algilar, tutumlar, deneyimler, benlik kavramu,
deger yargilar1 sayilabilir. Pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin iirlin ve hizmetlere
duygusal tepkilerini ve hangi giidiilerle satin aldiklarin1 anlamak ve ol¢mek ig¢in
psikoloji tekniklerini uygularlar. Kisisel olmayan faktorler ise, kiiltiir, meslek, aile,

referans gruplar1 olarak belirtilebilir (Unal ve Ercis 2006: 1).



1.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler; Kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olmak iizere li¢ baslik altinda

incelenmektedir (Unal ve Ercis 2006: 1).
1.3.1.1. Kiiltiir

Gilinlik konugsmalarimizda sik gecen bir kavram olan kiiltiir sozciigii higbirimize
yabanci degildir. Kiiltiir, bireylerin 6grendiklerini kusaktan kusaga diisiik bir degisim
katsayisi ile tasidiklaridir. Gelenek ve goreneklerin birbirinden ayrildigi, farkhiliklarin
olustugu yerlerde alt kiiltiir kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Oztek 2004). Kiiltiir, toplum
icerisindeki her tiirlii bilgiyi, ilgiyi, aligkanligi, deger Ol¢iilerini, genel durum, goriis ve
zihniyet ile her tiirlii davranig bi¢imini kapsar (Eroglu 1998: 104). Belirli bir toplumun
iiyeleri tarafindan paylasilan ve birbirlerine aktarilan davranislarin sonuglar1 ile

Ogrenilen davraniglar biitliniidiir (Erdogan 1987: 134).

Tiiketici satin alma davranisi tizerinde kiiltiir ve alt kiiltlirlerin dogrudan etkili oldugu
sdylenebilir. Ornegin, ayn1 bolgede yasayan insanlarin genelde benzer tiirde mamul ya
da hizmetler satin aldig1 gézlenmektedir. Kendi iilkesi disinda bagka bir iilkede yasayan
insanlarin satin aldiklar1 bir mamuliin kendi iilkelerinde iiretilmis olmasma dikkat
ederken, turistik amacla belirli bir grupla yurt disia ¢ikan insanlar genelde o gruptaki
bireylerle benzer tlirde mamulleri satin alma egilimi gosterirler. Buna bagli olarak
bireylerin geldikleri iilkeler onlarm satin alma davranisi lizerine ipuglar1 verebilmektedir

(Konya 1996: 59).

Kiiltiir, tiiketici satin alma davranisi lizerinde etkisi agisindan pazarlamacilar1 yakindan
ilgilendirmekte ve Kkiiltiirel davramlar sik sik  genellestirilmektedir. Ornegin,
Fransizlarm bencil olduklar, italyanlarm ¢ok agirkanli olduklari, Almanlarm son derece
dakik ve becerikli, Ingilizlerin kibar ve soguk, Amerikalilarin bagimsiz ve bireyci
olduklar1 belirtilirken, Japonlarin toplu olarak hareket etmeyi sevdikleri ve gruplar
halinde seyahat ettikleri genel bir kanmidir. Tiirk insanmi ise ¢ok yardim sever,

misafirperver ve cesur olduklari ileri siirtiliir (Konya 1996: 61).

Uluslararas1 pazarlama planlayicilarinin, tilkelerin dinsel olarak dagilimlarini, aile

yapilarin1 niteliklerini, egitim yapilarmi ve sosyal iliskilerdeki deger yargilarmni
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coziimleyebilmeleri zorunludur. Ayrica farkl kiiltiirdeki davranig bigimleri ve deger
yargilarinin incelenmesi yaninda, tiiketici davranislar1 agisindan 6nemli bir konuda satin
alma kararmin incelenmesidir. Arap {lilkelerinde satin alma kararlarii1 c¢ogunlukla
erkekler verir (Karafakioglu 1984: 17). Pazarlama eylemlerini gerceklestireceginiz
iilkelerin detayli bir sekilde arastirilmasi ve kiiltiir farkliliklarinin belirlenmesi

gerekmektedir.

Tiketici davranisini etkileyen diger unsurlardan biri ise kiiltiirel degerlerdir. Kiiltiirel
degerler tiliketici satin alma kararlarinda etkilidir. Bu degerler: din, kisilik, vb.
olgulardan olusur. Bu degerlerin agikca belirlenmesi pazarlama faaliyetleri ¢ergcevesinde
tiiketici davraniglarini tanimayi saglar. Farkli toplumlarda ortaya ¢ikan farklt mamul ve
hizmet istem ve gereksinimlerinin o topluma yonelik kiiltiirel degerlerle olan
iliskilerinin belirlenmesi pazarlama faaliyetlerini basariya gotiirecek olan 6nemli bir

unsurdur (Konya 1996: 61).
1.3.1.2. Alt Kiiltiir

Kiiltiir, ¢esitli toplumlar arasinda onemli farkliliklar gosterebildigi gibi bir toplumun
icindeki farkli gruplar arasinda da farkliliklar gosterir. Dinsel, irksal, ulusal, yoresel,
cografi vb. ortak Ozellikler gosteren gruplar alt kiiltiirleri meydana getirirler. Alt
kiiltlirler bazi1 egemen degerleri tasirlar fakat kendilerine 6zgli yasam bigimleri ve
degerleri de vardwr. Alt kiiltiir ile ilgili onemli bir ayrim noktasi sudur; Alt kiiltiirler,
kiiltiiriin i¢inde yer alir ve onun baz1 6zelliklerini tasirlar. Fakat kiiltiir, alt kiiltiirlerin bir
toplami olarak diisiiniilmemelidir (Erdogan 1987: 137). Kiiltlir bir pazar olarak
diisiiniiliirse alt kiiltiir ile pazar bdliimlendirme yapilmaktadir. Ornegin; Karadeniz ve
Ege’ ye farkli renklerde kumas satilmasi gibi (Oztek 2004). Bireyin, ¢esitli mamul ya da
hizmetlerle ilgilenmesi, onun iilkesi, irki, dini ve cografik bolgesinin etkilerine baghdir.

Bu etmenler, o kiginin yemesini, igmesini, giymesini, eglencesini ve hedeflerini belirler.
1.3.1.3. Sosyal Simf

Bir toplumun ayni1 degerlerini, ilgilerini, hayat tarzim1 ve davranis bi¢imini
benimsemis, nisbi olarak homojen alt boliimleri sosyal sinif olarak ifade edilebilir

(Mucuk 2004: 72). Bu ayrim sayesinde pazarlamada, 6zellikle pazar boliimlendirmede



yararl olmaktadir. Insanlar davranislarma gore gruplasiyorlar bu davranislarin kokiinde
ise dort temel unsur yatmaktadir. Bu unsurlar gelir, meslek, semt ve egitim diizeyleridir

(Oztek 2004).

Tiiketicilerin algilarini ve satin alma davranislarini etkileyen sosyal-kiiltiirel etkenlerden
biri de tiiketicinin i¢inde bulundugu sosyal simiftir. Sosyal sinif kavrami karmasik bir
kavramdir. Toplumun cesitli agilardan siniflandirilmasi miimkiindiir. Sosyal smnif ile
kastedilen toplumun, temelde alt, orta ve list olmak tizere dikeyine gruplanmasidir.
Sosyal simniflarin kendilerine has 0Ozellikleri vardir bunlar1 soyle siralayabiliriz

(Cemalcilar 1987:75- 76):

e Smiflar arasinda psikolojik ve diisiinsel olarak farkliliklar vardir. Bu da iirtinleri
algilayislar1  ve pazarlama etkinliklerine kars1 gosterdikleri tepkilerde

farkliliklara yol agar,

e Siniflar arasinda harcama, tasarruf, satin alinan Uriin tirleri, Urlinlerin satin

almma yerleri ve markalar arasinda farkliliklar goze carpar,

e Smif iyelerinin simgeleri tiiketimin bi¢cimini belirler ve grup iiyeligi gelire

ekonomik davranista daha 6nemli bir etkendir,

e Alt smiftaki tiiketiciler harcama big¢imlerini gereksinimlerinin 6nem diizeyine

gore belirlerken tist siniflar gosterisci harcama egilimindedir.

Sosyal sinifta kendimize benzeyen kisilerden hoslaniriz. Benzerlik ister diisiinsel
alanda, isterse kisilik ozelliklerinde, aile ge¢misinde ya da yasam bi¢iminde olsun bu
gercek gecerliligini korur (Cialdini 2005: 212). Sosyal sinif, bir hiyerarsiye gore toplum
dyelerinin siniflandirilmasidir. Siiflama, sosyal prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev
tiirli, yerlesim alani, gelir kaynagi ve kurumsal iiyelik gibi ¢esitli degiskenlere

dayandirilabilir.

1.3.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler: aile, roller ve statiiler, referans(danisma) gruplar1 olmak {tizere ii¢

baslk altinda incelenmektedir (Unal ve Ercis 2006: 1).



1.3.2.1. Aile

Aile en genis anlami ile kan bagy, evlilik gibi etmenler sonucunda birlikte oturan iki ya
da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir. Aile
icerisinde, {iriinlin satm alinmasina karar veren, trilinii kullanan ve satin alanlar farkli
kisiler olabilmektedir. Her bir durum farkli kisiler veya aym1 kisilerce
gerceklestirilebilecegi gibi, birkaci tarafindan da gerceklestirilebilir (Odabasi ve Baris
2002:245- 248).

Insanlar dogduklar1 andan itibaren aileleri ile beraberdirler. Dolayisiyla, satin alma
davranislar1 tlizerinde ailenin etkisi dnemli bir yere sahiptir. Aile iiyeleri arasindaki
stirekli etkilesim oldugu icin aile, birey iizerindeki grup etkisinin en gii¢lii kaynagidir

(Olug 1991: 6).

Tiiketici davranislar1 agisindan aile, bazi tiriinlerin satin alinmasinda karar veren birim
olarak ve sosyal bir grup olarak satin alma davranislarmi etkiler. Aileyi, diger
gruplardan ayiran ve tistiin kilan 6zellik hem gelirin kazanildigi hem de harcanildig:
birim olmasidir. Ayrica aile, kisiyi bi¢cimlendiren bir grup olmasi nedeniyle de
onemlidir. Cocuklar, yasamlar1 boyunca kendilerini etkileyecek olan toplumsal ve
kiiltiirel degerleri dncelikle aileden 6grenirler. Aile, iiye sayisi, evlenme bi¢imi, oturma
yeri, otoritenin dagilimma gore g¢esitli sekilerde simiflandiriimaktadir. Tiiketici
davraniglar1 agisindan, karar vermede etki eden onemli bir unsur oldugundan, karar

verme siireci itibariyle aile 6zellikleri soyle simiflandirilmaktadir (Cemalcilar 1987: 77):

e Ataerkil aile: Babanin egemenligine dayanir. Otoritesi sonsuz ve mutlak olan

baba asil ve son karar verici konumdadir.
e Anaerkil aile: Annenin egemenliginin kesin ve mutlak oldugu aile tipidir.
e Ozerk aile: Esler esit olarak karar verir.

e Kararlarin ortaklasa verildigi aile: Kararlarin ¢ogunu kar1 ve koca ortaklasa

verirler.

Aile en 6nemli tiiketici alim Orgiitiidiir. Pazarlamacilar, ailedeki es ve ¢cocuklarmin ¢ok

cesitli lirlin ve hizmetlerin satin alinmasindaki rolleri ve etkileri ile ilgilenirler. Bu roller
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fikir vericiler, etkileyiciler, karar vericiler, fiilen satin alimi1 yapanlar ve kullanicilar
olarak gruplara ayrilir. Bazen bu rollerin tiimii veya birkac¢t bir kiside birlesebilir
(Cemalcilar 1987: 77). Aile igerisinde bireyler farkl iiriinler igin farkli tiikketim rolleri
gelistirebilir. Bu nedenle {iriinii segen, satin alan ve kullanan farkli aile iiyeleri olabilir.
Pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in, {iriiniin ailede kimler tarafindan
kullanilacagi, diisiinme siirecinin uzunlugu, satin alma kararmi hangi iiyelerin
etkileyecegi ve birden fazla aile {liyesi tarafindan kullanilacaksa bunlarin en iyi nasil
tatmin edilecegi gdz oniine almmalidir. Ornegin, demokratik bir ailede, mobilyalarin
satin almmasinda annenin, otomobil ve otomobil iiriinlerinin satin alinmasinda da
babanin rolii fazla olmaktadwr. Tatil yeri se¢iminde ise yetiskin ¢ocuklarin roli
olmaktadir. Bununla beraber bu durum, iilkeden iilkeye, toplumdan topluma degisiklik

gostermektedir (Karabulut 1998: 30).
1.3.2.2. Roller ve Statiiler

Bir kimse aile, kuliipler, organizasyonlar gibi pek ¢ok gruplara katilir. Bir kimsenin her
gruptaki yeri, onun rolii ve statiisii ile ifade edilebilir. Rol, bir kimsenin yapmasi
gereken faaliyetlerden olusur. Her roliin bir statiisii vardir. Uriinler, sosyal siniflara,
cografi duruma ve hatta zamana gore statii sembolii olarak iglev gorebilir. Her bir rol

satin alma davramisina etki eder (Ilgiin 2006: 84).

Herkes, gruplarda, Orgiitlerde ve kurumlarda bir pozisyona, bir statiiye sahiptir. Her
pozisyonla ilgili olarak kisinin bir rolii ve o pozisyon geregi cevrenin ve Kisinin
yapilacagi beklentisi i¢inde oldugu eylemler veya faaliyetler dizisi vardir (Mucuk
2004). Bir rol, bir kimsenin yapmasi1 gereken faaliyetlerden olusur. Her roliin bir statiisii
vardir. Bir yliksek mahkeme tiyesinin statiisii, bir satig yoneticisi statiisiinden fazladir ve
bir satis menecerinin statiisii de, bir biiro sekreterinin statiisiinden fazladir. Bdylece,

sirket genel miidiirleri ¢ok defa Mercedes arabalar1 kullanir ve pahali elbiseler giyerler.
1.3.2.3. Damisma Gruplan (Referans Gruplar)

Kisilerin tutumlarmi, fikirlerini ve deger yargilarmi etkileyen herhangi bir insan
toplulugu olarak tanimlanir. Aile, arkadaslar, akrabalar, komsular, iinlii isimler ya da

gruplar da olabilir. Pazarlamacilar, o©rnek alma ve taklit etme olgusunu isleyerek,
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ozellikle tinlii y1ldiz ve sporcular1 kendi mamul marklarint kullanirken gosteren reklam
kampanyalar1 ile ilgili etkili olmaktadwr. Pazarlama ac¢isindan referans kimse ve
gruplarin 6nemi, bunlarm tiiketici tercihlerini ve davranmiglarini yonlendirmesine
dayanir. Tiketicinin bir mali kullanma deneyimi veya mal hakkinda bilgisi yoksa
bazilarin1 6rnek almaya daha ¢ok egilim gosterir. Hatta cesitli nedenlerle istemeyerekte
olsa, cevrenin etkisiyle baskalar1 gibi olma ortamina girebilmekte, baglangicta olumsuz
tutum icinde oldugu bir davranis bicimine yonelip, satin alma davranislarin1 ona gore

yapabilmektedir (Mucuk 2004: 73).

Bu tiir gruplar, kendilerine 6zgii tutumlar ve inanclar gelistirir, bu tutum ve inanclar da
grubun Tlyelerini etkiler. Burada s6z konusu olan etkileme zorla bir diisiincenin
benimsetilmesi degildir. Grubun gelistirdigi tutumlar, inanclar, deger yargilar1 karsilikli
bilgi aligverisi seklinde grup tiyeleri arasinda benimsenir, bu bilgiler liyelere yol gdsterir
niteliktedir, kisi kendi istedigini yapmakta 6zgilirdiir. Kimi zamansa bu deger yargilari
ya da tutumlara uymayanlarin cezalandirildiklarina rastlanmaktadir (Cemalcilar 1987:

76).

Referans grubu, bireylerin davraniglarini sekillendirirken degerlerini ve bakis acilarmin
temel alindig1 gruptur. Kisinin belirli bir durumda davranisini belirlerken rehber aldigi,
gozlemledigi ve onemsedigi gruptur. Grup etkilesimi tiiketici davranislar1 agisindan
incelenirse bireylerin tiiketim olgularmi ¢esitli sekillerde etkiledikleri goriiliir. Bu

etkiler (Odabasi1 ve Barig 2002: 229):

e Tiiketicilerin Uriinlerden ve markalardan haberdar olmasini etkiler,

e Tiiketicilerin Uriinii denemesini etkiler,

e Tiiketicilerin iirlinii nasil kullanacagini etkiler,

e Tiiketicilerin iiriin hakkidaki inang ve bilgilerini etkiler,

e Tiiketicinin hangi ihtiya¢larmin tiiketilen iiriin ile kargilanacagni etkiler ve

e Bu etkileri yaparken tiiketicinin i¢inde bulundugu grup igerisindeki bi¢imsel

olmayan iletisim agini da etkiler.
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Insanlarin ¢ogu birden fazla grubun iiyesidir. Bu gruplarin bazilari, kisilerin deger
yargilar1 ve davranslar: iizerinde digerlerinden daha fazla etkilidir. Ornegin, dini bir
gruba iyelik satrang grubuna iiyelikten daha fazla deger yargilarmi ve davranislarini

etkiler (Odabas1 ve Barig 2002: 230).

Danigma grubu iki sekilde olur (Arpaci vd. 1992: 33):
e Bireyin siirekli iliski i¢inde oldugu danisma grubu ve
e Ozlem duyulan tiirede danisma grubudur.

1.3.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; kisilik meslek, ekonomik 6zellikler yas ve yasam donemleri, yasam

tarz1 ve olmak iizere bes grupta incelenmektedir (Unal ve Ercis 2006: 1).

Bir kimsenin kisisel 6zellikleri onun satin alma kararini etkileyen etkenlerdendir. Bu
Ozellikler arasinda yas1 ve yasam donemi, meslek ve ekonomik durumu ve kisilik ve

kendisi hakkinda kendisinin ne diisiindiigii vardir (Ilgiin 2006: 84).
1.3.3.1. Kisilik

Kisilik ¢ok genel bir ifade ile bireyin yasam bi¢imi olarak tanimlanabilir. Ancak bu
kavramin i¢inde kisinin yetenekleri, kisisel 6zellikleri, iliksileri, zihinsel yonii gibi pek
cok etmen yer alacaktir. Bu nedenle kisilik, bir bireyin bedensel ve zihinsel
Ozelliklerinde diger bireylerden gosterdigi farkliliklar ve bu farkliliklarin bireyin

diisiince ve davraniglarina yansimasi olarak tanimlanabilir (Erdogan 1987: 254).

Psikoloji ve sosyoloji bilimlerinin ilgi alani igerisinde bulunan temel konulardan biri
olan kisilik, kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve
yapilagmis bir iligki bi¢cimi olarak tanimlanabilmektedir (Ciiceloglu 1991: 404). Her
bireyin farkli bir kisiliginin olmas1 herhangi bir iirlin ve hizmeti satin almasinda etkili

olacaktir. Bu da tiiketici davranislari ile kisilik arasinda bir iligski oldugunu ortaya koyar.

Bir kisiyi diger kisilerden farkli kilan duygu, diisiince ve davranig 6zelliklerinin tiimiine
kisilik adi verilir. Bu aywrt edici 6zelliklerin igeriginde aligkanliklar, algilamalar,

davranis tarzlari, olaylara ve ¢evreye bakis agilar1 yer alir. Kisiligin yasanilan toplumun
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sosyo-kiiltiirel degerlerin yorumu ile bu yorumun kisi tarafindan degerlendirilis
bicimiyle dogrudan dogruya bir iliskisi vardir. Her kisi kisiligi onun satin alma
davranisint etkiler. Kisilik, bazi iirlin veya marka se¢imi ic¢in tiiketici davranisi
analizinde kullanilir. Kisilik kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt
edici, tutarli ve yapilagsmis bir iliski bigimidir. Kisiligin olusmasinda bir¢ok etken rol

oynar. Bunlar (Odabas1 ve Barig 2002:189- 192):

e Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dis goriiniimii (boy, kilo, giizellik

ya da kusurlar)
e Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi iistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rol
e Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri

e Kisinin i¢inde yasadigi toplumsal 6zellikler(toplumun yasam felsefesi, ahlak

anlayis1 gibi 6zellikler)

Kisiligin olusmasinda birgok etken rol oynamaktadir. Bunlarin tiimii birbirinden
etkilenerek kisiligi olusturur ve bu bakimdan ortaya c¢ikan biitlinlin incelenmesi
gerekmektedir. Bu sekilde kisiligin oyuncak satin alma davramisinda ve Cin mal

oyuncak tercihi se¢iminde bir rolii oldugu bir gercektir.
1.3.3.2. Meslek ve Ekonomik Sartlar

Tiketicilerin meslekleri ve ekonomik sartlar1 davraniglarmi etkileyerek istek ve
ihtiyac¢larinda farkliliklar olusturur. Bir i goren ile bir igverenin giysi ihtiyaci birbirinin
ayni degildir. Bir hakim ile bir miihendis, meslekleriyle ilgili cok degisik araclara ve

gereclere ihtiya¢ duyarlar.

Bir kimsenin meslegi onun tiiketim Olciisiinii etkiler. Bir is¢i ile bir savcmin satin
aldiklar1 iirtin ve hizmetler kuskusuz farklidir. Pazarlamacilar da, kendi iiriin ve
servislerine ortalamanin iizerinde ilgi gosteren meslek gruplarimi belirlemeye calisirlar
(ligiin 2006: 85). Tiiketicilerin meslekleri acisindan dagilimi bilinirse, onlarm ugrasi
alanlari, yasam bicimleri, istek ve gereksinimlerinin birbirinden degisik oldugu
goriilecek ve buna gore tiirlii lirlin ve hizmetlere kars1 dogacak taleplerin hacmi daha

dogru olarak saptanabilecektir (Cevik 1978: 18).
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1.3.3.3. Yas ve Yasam Donemi

Tiiketici davraniglarinda, tiiketicinin yas ve yasam donemi tiiketicilerin satin alma

kararlarini ve davraniglarin1 6nemli 6lgiide etkiledigi bilinmektedir.

Yas ve yasam donemi, kisinin para ve zamaninit harcamadaki alternatiflerini belirtir.
Tiiketicilerin satin alma kararlarini verirken yas ve yagsam donemi ile ilgili (yasi, yasam
stili, hayat tarz1 vb.) 6zelliklerinden etkilenir. Ornegin, yiyecek, giysi, oyuncak, eglence

vb. ihtiyaclar ve istekler tiiketicinin yasiyla ve yasam donemi ile yakindan ilgilidir.

Tiketim, aile yasam doniisimii tarafindan sekillendirilir. Pazarlamacilar bosanma,
bekarlik, yeniden evlenme gibi yasamin degisen durumlarmni ve onlarin tiiketim
davranislarindaki etkilerini takip ederler (Ilgiin 2006: 85). Ayrica insanlarin yaslandik¢a
bilgi ve deneyimlerinin geliserek bu degisen bilgi ve deneyimlerin diisiince ve
davranislarinda da degisimlere yol acabilecegidir (Erdogan 1987: 277). Ornegin, 15-20
yas grubu miizik ¢alar(mp3 veya mp4) talep ederken; 25-30 yas grubu meslege yeni

atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev aletlerine daha ¢ok talepte bulunurlar.

Insanlar émiirleri boyunca farkl {iriin ve hizmetler satm alirlar. Tiiketicilerin yaslarina
gore gruplanmalari, gelecekteki potansiyel tiiketicilerin tahmin edilmesi ve pazar
boliinmesi agisindan 6nem tagimaktadir. Ayn1 zamanda var olan veya yeni pazarlama
tutundurma mesajinin aktarilmasinda kullanilacak tutundurma araglarmin seg¢ilmesinde

de 6nemlidir (Tathdil ve Oktav 1992: 45).

1.3.4. Psikolojik Faktorler

Bireylerin sergiledikleri satin alma davranis bicimleri psikolojik etmenlerin etkisi
altinda ortaya ¢ikmaktadir. Her bireye 6zgii olan psikolojik alan digerlerinden farkl
oldugu icin davranisi olusturan psikolojik etmenleri agikliga kavusturmak ¢ok karmasik
bir yap1 sergilemektedir (Tathidil 1983: 9). Bu yap1 bireylerde farkli bicimlerde 6ne
cikmaktadir. Tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen dort faktdér vardir. Bunlar:

Algilama, giidii (motivasyon), 6grenme ve tutum (Unal ve Ercis 2006: 1).

14



1.3.4.1. Algilama

Algilama duyular araciligiyla tanimaktir. Bir nesnenin, bir olayin, bir eylemin, isitme,
dokunma, koklama ve tatma duygusuyla tanimnmasi, bunlara bir anlam verilmesi

algilamadir (Odabagi ve Barig 2002: 128).

Algilama siireci ile kisi cevresindeki uyaricilara anlam verir. Ornegin iiriinlerin
uretildigi iilkeler, iirlinler, magaza atmosferi, ambalajlar, reklamlar uyarici olarak
gorev yaparlar. Uyaricilar cevreden gelen fiziksel uyaricilar ve kisinin kendisi
tarafindan ortaya konulan olmak {iizere iki tiirdiir. Fiziksel uyaricilarin 6zelliklerinin
algilamadaki etkisine 6rnek olarak renkli ambalajlarin renkli olmayanlara goére daha ¢ok
dikkat cekmesi verilebilir. Kisisel uyaricilar ise beklentiler, giidiiler, deneyimler vb.

seklinde 6rneklenebilir (Demirel 2006: 23).

Algilama, ihtiyaclari, giidiileri ve tutumlar1 sartlandirmak suretiyle tiiketicinin satin
alma davraniglara etki eder. Bu nedenle, isletmelerin hitap edecegi tiiketicilerin
algilamalarinin secgici 6zelligini kendi lehlerine c¢evirmeye ve bunda siireklilik

saglamaya ¢aba gostermeleri gerekir (Mucuk 2004: 75).

Gerek kisisel, gerekse ¢evresel etmenlerin etkisinde olusan algilama bir¢ok bakimdan
tilketici davraniglari etkiler. Bunlar arasinda: reklam algilamasi, iirlin imaji, fiyat
algis1, kurum imaji1 ve malin tretildigi iilkeye yonelik algilar, pazarlamacilar agisindan
Oon planda tutulmaktadir. Cilinkii daha onceden bir iilke veya iirlin i¢in tiiketicinin
zihninde olusan algilarin etkilerini silmek yogun pazarlama cabalar1 gerektirmektedir

(Odabasi ve Baris 2002:147- 152).
1.3.4.2. Giidiileme (Motivasyon)

Gudi, kisinin davranisinin gerisinde yatan etkendir. Kisinin davranisinin dayanagi
olan giic veya uyarilmis bir ihtiya¢ olarak da ifade edilir. Giidiiler insan1 harekete
geciren giiclerdir. Giidiilenme ise, kisinin bir takim i¢ veya dig uyaricilarinin etkisi ile
harekete gegmesidir. Glidiiler gerilimleri azaltir veya gerilim durumu yaratirlar (Mucuk

2004: 74).
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Gldiiniin temeli ihtiyactir ve davraniglarin baslangic noktasidir. Gerilimler ise sadece
tatminlerle son bulurlar. Thtiyaclarimiz soyut, isteklerimiz ise somuttur. Bu déniisiimde
ise giidii oldukca 6nemlidir. Ornegin; Gucci marka bir ayakkabi bu ihtiyaci oldukca sik
bir sekilde karsilar ama herkesin bu ayakkabiy1 gidip satin alacagi anlamima gelmez.
Ihtiyaglar giidiilenmis olsa bile tepki verilmezse satin alma gergeklesmez. Tiiketici fiyat
kalite karsilastrmasini her zaman yapar, ama isteklerinden de uzaklasmaz. Ornegin,
bir arabaya ihtiya¢ duyuluyor ve Mercedes marka otomobil isteniyor; ama ekonomik
durum bizim bu arabayi almamiza yetmiyor. Buna karsili ekonomik durumun yeterli
oldugu baska bir otomobil alinir ve ihtiya¢ boylece karsilanir. Fakat yeterli ekonomik
destege sahip olundugunda yani firsat bulundugunda gerceklesmeyen istekleri geri
doniip gerceklestiriyoruz. Yani, gerilim firsat bulunca tekrar ortaya ¢ikiyor (Oztek
2004). Bazen ihtiya¢ hissedilir hissedilmez planlanmamis bir tepki verilir. Mesela
aniden havanin bozup yagmurun yagmaya baslamasi sonucu kisinin semsiye almak hig
aklinda olmadig1 halde en yakin magazadan semsiye almasi gibi. Bunlar plansiz satin
almalardir. Kisaca, ihtiyac giidiilenir ve kisi otomatik olarak tepki verir ve plansiz satin
alma ortaya ¢ikar. Baska bir durum ise planli satin almadir. Bir cep telefonuna ihtiyag
duyulmas1 sonucunda karar verme siireci sonrasinda satin alma karar1 verilir. Thtiyacin
diisiinme stireci ve gecmis 0grenimler sonucu ortaya ¢ikmasini takiben, giidiiler kendini
hissettirir. Giidiiler tiiketicilerin tercihlerinde ¢ok Onemlidir, ¢linkii belirli isteklere
yonelik olan tepkiyi yonlendirmektedir.  Satin alma, firsat ve giidilerin bir

fonksiyonudur (Demirel 2006: 22).

Giliniimiiz tiiketicisinin gereksinimi fizyolojik (yemek, igmek, giyinmek, barinmak vb.)
esasli olmaktan ziyade sosyo-psikolojik esasa dogru kaymaktadir. Nitekim ihtiyaclar
sadece fizyolojik esasli, giivenlik esasli ve sosyal eksenli olmamaktadir. Maslow’ un
bu ihtiyaglara ek olarak belirttigi kisinin kendini gésterme ve kendini tamamlama
ihtiyact da tiiketici gereksinimlerini tanimlamaya yetmemektedir. Ustelik bunlarm
tilkketim modelindeki payt sosyo-psikolojik agirhiklidir. Kisi ¢evresine, basariya,
bilgiye ve gii¢ edinmeye de yonelmektedir (Karabulut 1998: 18). Bazen birden fazla
giidii tiiketiciyi satin almaya yonlendirir. Bu giidiilerden bazilar1 agik¢a kendini gdsteren
‘gbzlemlenebilen giidiiler’ ya da ‘acik giidiiler’ dir. Bazilar1 ise gizli kalan giidiilerdir.
Her ikisi birden satin almay1 etkileyebilir. Ornegin “Neden Volvo marka araba satmn

aldmiz?” sorusunun yanitinda agik giidiiler: rahatlik, performans, arkadas etkileri
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olabilir. Gizli giidiiler ise: basar1 simgesi, giivenli olusu, giiclii olma seklinde olabilir.
Birden fazla gilidiiyli {iriin tatmin ediyorsa, Uriiniin birden fazla yarar1 var demektir

(Demirel 2006: 22).
1.3.4.3. Ogrenme

Ogrenme, deneyimlerden kaynaklanan bir davramis degisikligidir. Ogrenme, ancak
tekrar edilerek gerceklesir (Ilgiin 2006: 88). Ornegin bir {iriiniin reklami birkag defa
tekrarland1f1 zaman tiiketici tarafindan 6grenilir. Insan davramislarmi yonlendirmede

O0grenme siirecinin biliyiik yeri ve 6nemi vardir.

Ogrenme kisilerin davramiglarda meydana gelen kalici degisiklikler olarak
tanimlanabilir. ~ Pazarlama agisindan Ogrenme,  bireylerin gelecekteki benzer
davranislarmi1 yonlendiren, satin alma ve tiiketime iligkin bilgileri ve deneyimleri
kazandiklar1 bir siirectir. Diger bir degisle O6grenme siiresi boyunca elde edilen
tilketim bilgileri ve deneyimleri satin alma davranisina yon vermektedir. Kisinin
kendisine ya da cevresine iligkin tutumlar1 ve yargilar1 belirlemesinde ki
gereksinimlerin  giderilmesinde deneyimlerden yararlanilir ki bu da Ogrenmenin

sonucudur (Demirel 2006: 19).

Ogrenmeyi cevreye uyum saglamak olarak tanimlayanlar da vardmr. Tiiketici
davranislar1 agisindan tanimlardaki farklilik, ge¢mis deneyimlerden kaynaklanir, {iriinler
ve markalar ile ilgili olarak algilamalarda, diisiincelerde ve eylemlerde degisikligi
aciklar. Ogrenmenin taniminda iic énemli 6ge vardrr (Odabasi ve Baris 2002: 78).

Bunlar:

1. Ogrenme davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik olumluya dogru

olabilecegi gibi olumsuza dogru da olabilir,

2. Ogrenme tekrar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Ancak, bilyiime

olgunlagsma sonucunda meydana gelen degisiklikler 6 grenme olarak kabul edilemez,

3. Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekir. Baska
bir deyisle bu degisiklik uzun siire devam etmelidir. isletmeler iiriinlerini basari ile

pazarlamak i¢in tiiketicilerin {rilinlerini d6grenmesine olanak vermelidir. Tiketiciler
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genellikle iirtinleri deneyerek 0grenirler. Ayrica tiiketicilerin tirinleri yaygin olarak satis
elemanlarindan, reklamlardan, arkadas gruplar1 ve ailelerinden Ogrendikleri de
bilinmektedir. Bu nedenle isletmeler, iirlinlerine iligkin bilgileri yayarak tiiketicilerin

iiriinii 6grenmelerine olanak tanimalidir (Hatipoglu 1986:8- 32).
1.3.4.4. 1Inanc¢ ve Tutumlar

Tutum, kisinin nesnelere ya da diisiincelere karsi olumlu ve olumsuz degerlendirmeleri
ile duygular1 ya da egilimlerini igerir. Bu nedenle tutum ile inan¢ benzer kavramlardir.
Inang, bilgi, goriis ve kamilar1 iceren bir kavramdir. Inang, kisisel olarak deneyimlenmis
ya da dis kaynaklar tarafindan kanitlanan bilgi anlamina gelir. Goriis, kanitlanamamais

inangken, kan1 da kanitlanamayan ama taraftar olunan inangtir (Cemalcilar 1987: 72).

Tiiketicini algilamalarini ve davranislarini dogrudan etkileyen ve bir etken olarak tutum,
kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz duygularini
veya egilimlerini ifade eder (Mucuk 2004: 76). Renklerin, nesnelerin, kavram ve
sembollerin se¢iminde Kisinin tutumu etkili olmakla ve bunlarin kisinin satin almada
davranisin1 genis Olgiide etkilemektedir. Tiiketicilerin {iriinlere, markalara, aligveris

merkezlerine olumlu ya da olumsuz tutumlar1 vardir (Demirel 2006).

Insanm kisiligi tutumlarmin olusmasinda onemli etkendir. Ornegin ice doniik kisiler,
gosterigli arabalar, kendini gosteren canli renkli kiyafetler ve sosyal etkinliklerden
kacmirlar. Kisisel etkilenmede ise aile onemli bir etkendir; c¢linkii temel degerler
ve inanglar ailelerden 6grenilir. Deneyimlerde tutumlarin gelismesine kaynaktir; kitle
iletisim araclar1 ile de (gazete, TV, radyo gibi) tutumlarin olusturulmasi saglanir.
Duygular ise davranislari etkileyen kisinin kontrol edemedigi tepkileridir ve tutumlari
etkilemek icin kullanilabilirler. Korku, 6fke, nese, iizilintii, kabul, igrenme, beklenti,
stirpriz gibi duygular insanlarin belli davraniglar gostermesine neden olur. Tiiketiciler
ise duygularm harekete gegirecek iiriinler ararlar (Demirel 2006: 28). Ornegin bir
parfiimiin duygularmi diger parfimlerden daha ¢ok harekete gecirdigini hisseder,

benimser, sever ve baglanir.

Tutumlarn islevleri: Yararli olma, deger ifade etme, ego koruma ve bilgi olmak

tizere dort islevi vardir. Yararli olma islevi, iirlinliniin ve markanin getirecegi yarara
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gore kiside olumlu ya da olumsuz tutumlar olusturur, eger iirlin kigiye gegmiste bir
yarar getirmigse liriine kars1 yararl bir tutum olabilecektir. Deger ifade etme islevi ise,
tiiketicinin iiriiniin kendisi i¢in tasidigr anlam ile ilgilidir. Tiiketici bu nedenle kendi
kimligine uyum saglayan iiriinleri satm almaya egilimlidir. Ornegin g¢evre
korumasint 6nemseyen bir kisi, doga dostu iiriinleri tercih etme egiliminde olacaktir.
Ego koruma islevi de kisinin 6z imajin1 korumaya yoneliktir. Egoyu endiselerden ve
tehlikelerden koruyan {iriinler bu amagla satin alinir. Ornegin, kisisel temizlik
irlinleri bu islevi yerine getirmeye calisir. Tutumlarm bilgi islevi, marka
bagimliligmi aciklamada yararhdir. Kullanilan ve tatmin saglayan iiriin ve marka
hakkinda tutumlar giiclii olacak ve olumsuz mesajlar etkisiz kalacaktir. Sonucta,
bilgi islevi, insanlarin davranislarini etkileyecek nesneler hakkinda bilgi edinilmesi
sonucu olumlu ya da olumsuz tutumlarin olusturulmasidir (Odabasi ve Baris

2002:167- 168).
1.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiketici davraniglar literatiiriinde tiiketim olgusu ve satin alma olgusu genel olarak
belirli bir amaca yonelik davraniglar olarak tanimlanmaktadir. Bunun i¢in de satin alma

olgusu bir problem ¢d6zme girisimi olarak goriilmektedir.

Tiketiciler cesitli sebeplerle harekete gegirilen igsel diirtiilerin viicutta yaratmis oldugu
fizyolojik veya psikolojik gerginliklerin azaltilmast veya ortadan kaldirilmasma
yardimci olacak seyleri, satin alma yoluyla karsilamaya caligmaktadirlar. Bu haliyle
satin alma bir problem ¢6zlimiinden bagka bir sey olmayip, satin alma karari ise bireyin
belirli sartlar altinda karar alma siirecini igletmesi veya harekete ge¢irmesinden ibarettir.
Geleneksel satin alma karar1 siirecinde tiiketicilerin temel ekonomi prensiplerini
uyguladigi; yani tiiketicilerin birer rasyonel karar vericiler oldugu ve sunulan ihtiyag
karsilamaya yoOnelik alternatifler arasindan kendilerine en az maliyetle en fazla
faydayi(tatmini) saglayan iirin ve hizmetleri objektif olarak degerlendirir ve iriinler
arasmda tercihini yaptig1 varsayilir (Islamoglu 2003). Buna gore tiiketiciler, satm alma

karar siirecindeki mantikli sorun ¢oziiciiler olarak degerlendirilebilir.

Karar alma siireci ¢ogunlukla belirli ¢evresel sartlar altinda yapildigindan ve ¢gogunlukla

da cevresel belirsizliklerin olmasi sebebiyle tiiketici ¢esitli risklerle karsi karsiya
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kalmaktadir. Bu riskler arasinda parasal riskler, fonksiyonel riskler, fiziksel riskler,
sosyal riskler ve psikolojik riskler sayilabilir. Karar siirecindeki risklerin azaltilmasi ise
karara zemin teskil edecek bilgilerin mevcudiyeti baghdir. Kisacasi tiiketici satin alma
kararlarinda optimum veya maksimum faydayi1 elde etmek i¢in satin alma siirecinin her
sathasinda bilgi/enformasyon kullanmak durumundadir. Biitiin bu durumlarda birey
tercihini sinirlt sayida degerlendirme kriterine gore yapmaktadir. Baska bir ifadeyle
tiikketiciler satin alma kararlarn1 miimkiin oldugunca diisiik katilimli kararlar haline

dontistiirme yoluna gitmeyi yeglemektedirler (Altunigik ve Call1 2004:231- 240).

Tiiketicilerin ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi, se¢im yapmasi, satin almasi ve kullanmasi bir

siire¢ olarak kabul edilebilir. Bu siirecte ise li¢ temel adim bulunmaktadir. Bunlar;

Satin alma Oncesi faaliyetler = Satin alma faaliyetler —» Satin alma sonrasi faaliyetler

olarak diisiiniilebilir. Satin alma, tiiketim siirecinin sadece bir asamasidir ve tiiketici
davranisini sadece satin alma eylemi ile smirlandirmak ise oldukga biiylik bir eksiklik
olacaktir. Bu sebeple ise karar siirecinin incelenmesi gerekmektedir. Karar siirecinin
incelenmesi bazilarmin neden, ni¢in, nasil ve ne satin aldiklarini agiklamada yararl
olabilmektedir. Satin alma siirecinden gegen bir tiiketicinin izleyecegi adimlar1 detayh

inceleyebilmek i¢in asagida 6rnek bir tablo verilmistir (Odabasi ve Barig 2002: 31).
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Tablo 1.1. Satin Alma Siirecinden Gecen Bir Tiiketicinin izleyecegi Adimlar

Adim

Ortaya Cikabilecek Faaliyetler

Satin alma Oncesi
1. Thtiyaci gérmek

Aglik hissetmek

2. Segenekleri aramak

Arkadaslarinizdan begenilen restoranlarin isimlerini almak

3. Segenekleri degerlendirmek

Restorana gidip menii 6grenmek

Satin alma
4. Satin alma ve kullanma

X restoraninda yemek

Satm alma sonrasi
5. Tiketim deneyimi ve
degerlendirme

Yediginiz portakalli 6rdegin sizi doyurup doyurmadigina karar
vermek

6. Geri bildirim saglamak

Memnuniyet veya memnuniyetsizliginizi yetkililere ya da
¢evrenizdekilere anlatilmasi

7. Satin alma siirecini
bitirmek

Faturay1 6deyip restorandan ayrilma

(Odabasi ve Barig 2002:31- 32)

1.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Modeli

Tiketicinin satin alma karar siireci, tliketicinin ihtiyaci olan {iriin veya hizmeti satin

alirken kullandig: siireci ifade etmektedir. Bu silirecin zamani; alinacak iiriine, ihtiyag

duyulan {iriiniin aciliyetine bagh olarak degisiklik gdstermektedir.

Tiketici satin alma kararmi verirken bes asamadan ge¢mektedir (Odabasi ve Baris

2002: 332). Bunlar;

Sorunun belirlenmesi,

e Bilgileri ve segenekleri arama,

e Seceneklerin degerlendirilmesi,

e Satin alma siireci agamasi1 ve satin alma ve

e Satm alma sonras1 davraniglarin degerlendirilmesidir.

Tiiketici satin alma karar siireci modeli sematik olarak asagidaki gibi gosterilebilir.
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Sorunun Belirlenmesi

Bilgileri ve Secenekleri Arama

Seceneklerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari

Satin Almama Satin Alma

Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

\

Tatmin Tatminsizlik
(Stire¢ Tamamlanir) (Birinci Asamaya Donme Olasilig1)

Sekil 1.2.Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci Modeli
(Kaynak: Yavuz Odabasi, Giilfidan Barig, 2002: 333)

1.5.1. Sorunun Belirlenmesi

Bu asamada tiiketici ihtiyaglarmin farkia varir ve bu ihtiyaglar1 giderebilmek icin
harekete gecer satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyag ile baslar. Gergek
durum ve arzu edilen durumun birbirinden farkli olmas1 durumudur. Boylece bir ihtiyag

ortaya ¢ikar, bu tatminle son bulur.

Tiiketicilerin isteklerini belirli bir iirline veya markaya yoneltilebilmesi icin, bu
isteklerin altinda yatan ihtiyaclarin ¢ok 1iyi analiz edilmesi ile miimkiindiir.
Pazarlamacilar tiiketici istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi amaci ile Maslow’ un

Ihtiyaglar Hiyerarsisine sik sik bagvurmaktadirlar. Ciinkii ihtiyacin ortaya ¢ikabilmesi
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icin tiiketicilerin giidiilenmesi gerekmektedir. Kisilerin giidiilenmesini en iyi aciklayan
sistem Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi’ dir. Pazarlamacilar agisindan onemli olan,
tiiketicilerin ihtiyaci hissetmelerine ve satm almay1 sorun olarak tanimlamalarina nasil

yardimci olunacagidir (Islamoglu 2003: 29).

1.5.2. Bilgi Arama

Sorun belirleme asamasi tamamlandiktan sonra bilgi arama asamasi gelir ve tiiketici bu

asamada sorunlarini ¢6zmek i¢in ihtiya¢ duydugu bilgileri arama c¢abasina girer.

Bilgi arama, tiiketicilerin karar verme siirecinin ikinci adimidir. Problem veya ihtiyag
ortaya c¢iktig1 zaman, tiiketici ihtiyacmi karsilamak ve karar vermek i¢in var olan
(ulasabilecegi) bilgilere bakar. Ik olarak akilda kalan bilgilere, bunlarla birlikte eskiye
yonelik deneyim de bilgiler hatirlanir. Alternatif {iriinleri karsilagtirma ve se¢imini
yapmak i¢in bunlar yeterlidir. Fakat bazi1 durumlarda eski deneyimleri hatirlamak yeterli
olmayabilir, bu asamada tiiketiciler, dis kaynaklardan diisiiniilen {riin ile ilgili bilgi
edinirler. Dis bilgi kaynag1 olarak da; arkadas, aile, reklamlardaki bilgiler, kisisel satis,
magazin kaynaklari, gazeteler ve kisisel deneyimlerden (iiriinii kontrol etme, deneme ve
test etme) yararlanilir. Yani bilgiye ulagsmak i¢in igsel ve digsal bir arayis igerisine
girilmektedir. I¢sel bilgilerin yeterli olmadig1 durumlarda tiiketiciler ¢evreden bilgiyi

etme yoluna giderler (Odabasi ve Baris 2002: 360).

1.5.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Bu asamaya gelinceye kadar tiiketici ihtiyacin1 belirlemis, ihtiyaci i¢in gerekli olan
bilgileri edinmistir. Segenekleri degerlendirme asamasinda tiiketici ihtiyacini
karsilayacagini diislindiigii {iriinleri kendince c¢esitli yoOnlerle(fiyat, estetik vb.)

degerlendirir.

Tiiketici, alternatif degerlendirme siirecinde, karar vermek i¢in var olan markalar
belirler ve siralar. Bu siralama tiiketiciden tiiketiciye, iiriinden iiriine 6zelliklerine gore
farklilik gostermektedir. Biitlin reklam ve promosyon stratejilerinin amaci; markanin
tiiketicilerin alternatif siras1 iginde olma olasiligin1 ve markanin alternatif degerlendirme

stirecinde diisiiniilmesini arttirmaktir (Bozkurt 2005: 127).
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1.5.4. Satin Alma Karar Asamasi ve Satin Alma

Siirecin dordiincii asamasini ise sat alma karar asamasi ve satin alma olusturmaktadir.
Seceneklerini degerlendiren ve siralayan tiiketici istedigi liriinii satin almaya karar verir

ve satin alma islemini gergeklestirir.

Tiiketici bu asamada, alternatifler arasinda yaptigr degerlendirme sonucunda kendisi
icin en uygunu olduguna karar verdigi iirlinii satin alma niyeti i¢indedir. Beklenmeyen
bir durum veya etken s6z konusu olmadiginda bu niyet satin alma kararma dontistir.
Tiiketici, hangi liriin aradig1 6zelligi en iyi sekilde tatmin ediyorsa satin alma kararimni o
yonde verir. Tiiketicinin satin alma niyeti bazen magazadaki satig elemam tarafindan
degistirilebilir. Belirli bir model miizik seti satin almaya karar veren tiiketici, hig
aklinda olmayan bir baska bir modeli satin alip magazadan ayrilabilir (Arslan 2004:14-
15).

1.5.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranislar1 Degerlendirme

Bu asamada tiiketici satin aldig1 liriinii ihtiyaglarini karsilama ve tatmin olma dlgiilerine
gore kendince bir degerlendirme kriterine gider. Eger tiiketicinin satm aldigi iirlin
beklentilerini karsilamadiysa tiiketici acisindan bir mutsuzluk ve tatminsizlik sz
konusu olur ve bu durum o iiriin i¢in olusacak miisteri sadakatini olumsuz yonde
etkileyecektir. Ayrica bu tatminsizlik tliketicilerin yeniden satin alma olasiligini
artirmaktadir. Ancak satm alman iriin tiiketicinin beklentilerini karsilar ise siire¢

tamamlanir.
1.6. Tiirkiye’de Oyuncak Sektorii

OYDER’e gore Tiirkiye oyuncak sektoriinde kurumsallasma siirecinde olan ve nispeten
kiigiik bir sektordiir. Artan milli gelire ve gelisen ekonomiye bagl olarak iilkemizde
oyuncak tliketimi de artmaktadir. Ayrica Tiirkiye’de oyuncak sektdriinde perakende
satis noktalarinin sayis1 da giinden giine yiikselmektedir. Biitiin bu gelismeler nedeniyle
istihdam artist olmasmi ve gelecekte de daha da artmasmi beklenmektedir

(http://www.oyder.org.tr).

Oyuncak sektorii gelisen ve gelecek vaat eden bir sektdr olmakla beraber, yapisinda

bircok sorun barmndirmaktadir. Imalat¢ilar Uzakdogu ithalatindaki artisla, &nemli
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kayiplara ugramistir. Saghk Bakanlii tarafindan yayinlanan “Oyuncaklar Hakkinda
Yonetmelik™ iiretici ve ihracatcilara yeni sorumluluklar yiiklemistir. Ureticilerimiz,
iiriinlerinin standartlarini belirlemekte ve standartlarini onaylayacak yetkili mercilere
ulasmakta zorlanmaktadirlar. Ithalatgilar giimriik mevzuatinin aksakliklar1 nedeniyle,

ithalatlarinin devamliligmni saglamakta giigliik cekmektedirler (http://www.oyder.org.tr).

Tirkiye 30 milyonluk c¢ocuk niifusuyla oyuncak sektoriiniin gelismesi igin biiyiik
firsatlar barindirmaktadir. Tiirkiye cocuk basmna yillik oyuncak tiikketiminin 5-6 dolar
seviyesinde oldugu hesaplanmaktadir. Bu miktar Avrupa Birligi iilkelerinde yilda 250 -
500 dolar arasindadir (http://www.oyder.org.tr). Tiirk {lireticilerin hem bu pazardan pay

alabilmelisi i¢in hem de yerli tiiketimi tesvik edecek piyasa kosullar olusturulmalidir.

Tirkiye'de satilan oyuncaklarin ylizde 95°1 hatta kimilerine gére daha da fazlasinin
iretimi Cin de yapilmaktadir. Aralarinda kaliteli belgeli ve kontrol belgeli iirlinler
oldugu kadar cocuklarda geri doniisii olmayan hastaliklar birakacak tiirden zararh

maddelerden yapilanlari da vardir.

Cin ve Tiirkiye arasindaki istatistiki veriler incelendiginde, iki iilke arasindaki ticaret
hacminde 6zellikle 1992 yilindan itibaren énemli dlciide artis goriilmektedir. Ikili ticaret
hacmi 1988 yilinda 330,5 milyon dolar iken 2006 yilina gelindiginde 10,3 milyar dolara
ulagmig, 2008 yilinda ise 17,1 milyar dolar, 2009 yilinda ise 14,2 milyar dolar olarak
gerceklesmistir (http://www.dtm.gov.tr).

Tablo 1.2. Cin ile Tiirkiye Arasindaki Son 4 Yilin ithalat ve Thracat Rakamlari

Yillar Ithalat Thracat

2007 13,234,091,842% 1,039,523,082%
2008 15,658,210,407$ 1,437,203,856%
2009 12,655,075,408% 1,599,139,972%
2010* 15,331,889,482% 2,059,796,529%

Kaynak: (http://www.dtm.gov.tr) (*: ocak- kasim verileridir)

Ancak ticaret hacminde goriilen bu olumlu gelisme, ticaret dengesinde 1993 ve 1994
yillar1 harig, tilkemiz aleyhine ve siirekli biiyiiyen bir dis ticaret agigmi ifade etmektedir.
2006 yilinda iki iilke arasindaki dis ticaret dengesinde iilkemiz aleyhine 8,9 milyar
dolar, 2008 yilinda 14,2 milyar dolar, 2009 yilinda ise 11 milyar dolarlik ticaret acig1
olusmustur (http://www.dtm.gov.tr).
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Ihracat yoniinden incelendiginde ise; Cin’e olan ihracatimiz 1993 yilinda 511,9 milyon
dolar ile en iist seviyesine ulagsmig, bunu izleyen yillarda hizla diismiis bununla birlikte
2000 yilindan itibaren artisa gegmis, 2008 yilinda 1,4 milyar dolar, 2009 yilinda ise son

yillarm en yiiksek degeri olan 1,6 milyar dolar seviyesine ulagmustir.

Son on yillik donemde Tiirkiye’nin Cin’den yaptigi ithalat siirekli artarak, 2008 yilinda
15,6 milyar dolar olarak gercekleserek son yillarin en yiiksek seviyesine ulagmig, 2009

yilinda ise 12,6 milyar dolara diismiistiir.

Tiirkiye’den 9503 gtip numaral iirliniin yani oyuncak ve benzeri Uriinlerin ithalat ve

thracat rakamlar1 toplam1 asagidaki gibidir:

Tablo 1.3. Tiirkiye’ nin Oyuncak ithalat ve Thracat Rakamlar

Yillar Ithalat Thracat

2007 235,586,826% 15,445,337%
2008 235,334,905% 21,004,253%
2009 193,808,551% 19,631,376%

Kaynak: (http://www.dtm.gov.tr)

Tablo 1.3. de goriildiigii gibi Tiirkiye, 2007 yilinda oyuncak ve benzeri iiriinlerden
235,5 milyon dolarlik ithalat yaparken, 2008 yilinda 235,3 milyon dolarlik ithalat
yapmig ve 2009 yilinda 193,8 milyon dolarlik ithalat yapmistir. Tabloda da goriildigi
gibi  2007,2008 ve 2009 yillarinda oyuncak ithalat rakamlarinda bir diisis
goriilmektedir. Oyuncak ihracat rakamlarinda ise 2007 yilinda 15,4 milyon dolarken
2008 yilinda 21 milyon dolar ve 2009 yilinda ise 19,6 milyon dolardir.

Asagidaki tabloda 2009 yili itibariyle diinyada en ¢cok oyuncak satan ve alan iilkeler yer

almaktadir.
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Tablo 1.4. 2009 Yih itibariyle Diinyada Oyuncak ithalat ve ihracat Rakamlar1

Ulkeler Ihracat Ulkeler Ithalat
ABD 9,828,947,618% Cin 7,783,593,158%
Cin 2,092,625,078% Cin(honkong bolgesi) 4,133,253,708%
Japonya 1,518,025,216% Cek cumhuriyeti 1,013,831,854%
Almanya 2,119,325,000% Almanya 1,514,749,000%
Fransa 1,500,495,113% ABD 637,793,3218%
Tiirkiye 193,808,551% Tiirkiye 19,631,376$

(http://comtrade.un.org)

2009 yi1li itibariyle diinyada en ¢ok oyuncak ihra¢ eden ilk bes iilke sirasiyla Amerika,

Cin, Japonya, Almanya ve Fransa’dwr. Tirkiye ise 193 milyon dolar ile bu iilkelere

nazaran ¢ok geridedir. Ayni durum oyuncak ithalati i¢cinde gecerlidir. 2009 yili itibariyle

Cin 7,7 milyar dolar oyuncak ithalat1 yaparken Tiirkiye 19 milyon dolarlik oyuncak

ithalat1 yapmustir.

Birinci boliimde, tiiketici davranislar1 ve Tiirkiye deki oyuncak sektori ile ilgili bilgiler

incelenmistir. Ikinci bliimde iilke orjini etkisi incelenecektir.
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IKiINCi BOLUM

2. ULKE ORJINIi ETKIiSi

Birinci boliimde tiiketici davraniglart ve oyuncak sektorii lizerinde durulmustur. Bu
boliimde ise tilke orjini etkisi kavramu, iilke orjini etkisi ve tilke imaji, iilke orjini etkisi
ve algilanan kalite, iilke orjini etkisi ve demografik 6zellikler, {ilke orjini etkisi ve satin

alma niyeti incelenecektir.
2.1. Ulke Orjini Etkisi Kavram

Literatiirde tilke orjini etkisinin tiiketici davranislarinda etkili oldugu belirtilmektedir.
Tiketicilerin, {iriin satm alirken iirlinlerin hangi iilkede tretildigine baktiklar1 ve ona
gore satm alma karar1 verdikleri belirtilmektedir. Ulke orjini etkisinin arastirildigi
bircok arastrmada, gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler, gelismis {lkelerin
iirtinlerinin daha kaliteli ve giivenilir olduguna dair bir 6nyarginin oldugu fakat gelismis
iilkelerde tiiketiciler ise kendi iilkelerinden ya da diger gelismis iilkelerden iirtinlerini

tercih etmektedir (Elliot ve Cameron 1994:49- 62).

Ekonomik ve teknolojik gelismislik diizeylerindeki farkliliklardan dolay1 tiiketim
icerisindeki tutumlar ve degerler gelismis ve gelisen iilkeler arasinda farkli olacaktir.
Tiiketicilerin satin alma kararlarina etkisi bulunan bir iiriiniin dis nitelikleri olarak
degerlendirilen fiyat, goriiniim, renk, marka, ambalaj vb. yani sira iiretildigi iilke bilgisi
de biiylk Onem tagimakta ve literatiirde mensei lilke veya iilke orijini olarak

adlandirilarak farkl sekillerde tanimlanmaktadir.

Ulke orijini firmanmn bulundugu yeri ifade etmektedir. Yani bu genel olarak firmanm
kendi iilkesidir. Uriiniin iiretildigi iilke ise {iriiniin iiretiminin veya montajinmn yapildig1

yeri ifade etmektedir. Uriinler farkli iilkelerin parcalarmndan olussalar da iiriiniin



iiretildigi tilke iriiniin iiretiminin son noktasmi ifade etmektedir (Samiee 1994:579-

604).

Nagashima (1970,1977), iilke orjini etkisini tanimlamak i¢in (Made in) kavramini
kullanmigtir. Wang and Lamb (1983) ise, lilke orijini etkisini, tiiketicinin olumsuz
onyargilarindan kaynaklanan yeni pazarlara giris bariyeri olarak tanimlamaktadirlar

(Dinnie 2003).

Ulke orijini etkisi iiriiniin fiziksel 6zelliklerinden farkl olarak, iiriiniin {iretildigi iilkenin
imajindan kaynaklanan tiiketicinin iirline yiikledigi anlam ve degerler olarak
tanimlanabilir. Uriiniin markasu, fiyat veya verilen garantiler gibi {iriiniin performansiyla
dogrudan baglantili olmayan, iiriin hakkinda tiiketiciye fikir veren ipuglar1 olarak

goriilmektedir (Peterson ve Jolibert 1995:883- 900).

Ulke orjini etkisi genellikle {iriiniin iiretildigi {ilkenin, tiiketicinin se¢im siirecini ve
davranisin1 olumlu veya olumsuz herhangi bir sekilde etkileme ihtimali olarak
tanimlanmaktadir (Elliot ve Cameron 1994:49- 62). Gilirhan-Canli ve Maheswaran ise
iilke orjini etkisini driiniin iretildigi iilkeye yonelik olumlu ya da olumsuz
cagrisimlardan dolayi, iirtine karst olumlu ya da olumsuz yapilan degerlendirmeler
olarak ta tanimlanmaktadir (Giirhan - Canli ve Maheswaran 2000: 309). Ulke orijini
etkisi literatiiriinde ¢ok cesitli tanimlar olsa da tanimlarin {izerinde durduklar1 nokta

iirlin ve tirlinlin tiretildigi iilke iligkisini kapsamaktadir.
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Tablo 2.1. Ulke Orjini Etkisi Literatiiriinde Yapilmis Olan Calismalardan Bazilan

Yazar / Yil

Amag / Bulgu

Schooler (1965)

Tiiketicilerin  lilke orjini  stereotiplerini
arastrmig ve tiiketicilerin bir iilkeye iliskin
tutumlar1 o iilke {iriinlerinden etkilendigini
bulmustur.

Schooler ve Sunoo (1969)

Bolgesel olarak ulusal etiketlemeye karsi
tilketicilerin uluslararas1 iiriin algilamalarim
incelemistir. Ornegin ; ‘Made in Latin
Amerika’ ve pozitif yonde olumlu bir
algilama oldugunu tespit etmistir.

Nagashima (1970;1977)

Amerikali ve Japon is adamlarinin tutumlarin
O0grenmeye caligmigtir. Nagashima
calismasinda Made in kavramini kullanmis ve
sonugta Japon is adamlari “Made in USA”
etiketini  yliksek  fiyat  kavramm ile
biitiinlestirdigini tespit etmistir. 1977’deki
calismasinda ise Amerika’nin  imajinin
diistiigiinii soylemistir.

Yaprak (1978)

Hem genel hem de iilke ve iiriin 6zellikleri ve
iriin  nitelikleri, satin alma niyetlerini
etkiledigini arastirmus ve istatiksel olarak
6nemli bulmustur.

Johansson vd. (1985)

Uriin degerlemelerinde iilke orjininin etkisini
belirlemeyi arastirdilar ve triin hakkinda
yeterli bilgi olmadigi durumlarda iilke
orjininin yol gosterdigini bulmuslardir.

Wang ve Lamb (1983)

Amerikali tiiketicilerin az gelismis llkelerin
Urlinlerini satin  alma niyetleri {izerinde
ekonomik, kiiltiirel ve politik diizeyin etkisini
arastrmuglar ve az gelismis {ilkelere karsi
Onyargi oldugunu tespit etmislerdir.

Papadopoulos vd. (1990)

Uluslar arasi perspektifte lilke orjini etkisini
belirlemeyi amaclamislar ve tiiketicilerin
iilkeler i¢in farkli stereotip algilar1 oldugunu
bulmuslardir.

Thakor ve Kohli (1996)

Hedef tiiketicileri tarafindan algilanan
markanin marka kokeni kavrami tanitilmuis ve
yer olarak tanimlamiglardir.

Askegaard ve Ger (1998)

Goriintli  analizlerinin  bir  {irline bagh
oldugunu ve {iriin yeri orijininin daha zengin
cagrisimlar ve kaliplagmis standart
yaklasimlar kullanmasi gerektigini iddia
etmislerdir. Iceriksellestirilmis iiriin yeri imajt
kavramimni  Onererek tliketicilerin  {iriin
degerlendirmelerini kiiltiirel baglamda kabul
etmislerdir.

Maheswaran (1994)

Tiiketicilerin ~ deneyimlerinin  ve  tutum
bilgilerinin {iriin degerlemede iilke orijinine
olan etkilerini belirlemeyi arastirmig ve
deneyimli ve deneyimsiz kisilerin stereotipleri
arasinda farkliliklar1 tespit etmistir.
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Bruning (1997) Tiiketicilerin milliyetciliklerini ve havayolu
sirket secim siirecindeki etkilerini aragtirmig
ve milliyetgilikleri giiglii olanlarin  yerli
sirketleri tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir.

Okechuku ve Onyemah (1999) Nijeryali tiiketicilerin {iriin tercihlerinde iilke
orijini etkisinin diger niteliklere oranla 6nem
derecesini belirlemeyi arastirmuglar ve ilke
orjini diger niteliklere gore daha Onemli
bulundugunu tespit etmislerdir.

Quelch (2003) Ulke orijini etki alanindaki jeopolitik
kaygilarin yerini incelemistir.
Chisik (2003) Ulke orjini hareketleri arastirmasinin ulus

markasina dogru odaklanarak iilke mengeinin
karsilagtirmali avantajini aragtirmustir.

Kwok vd. (2006) Ulke orijininin gergcek satin alma davranisi
tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamiglar
ve Cinli tiiketiciler Uzakdogu mali {iriinleri
aldiklarini belirtmelerine ragmen gercgek satin
almalarmmda batili drinleri tercih ettikleri

saptamuslardir.
Tayvanh tiiketicilerin Teknoloji iriinlerinde
Ahmed ve d’ Astous (2005) ilke 1imaji  etkilerini incelemisler ve

tiketicilerin ~ {irtin =~ ve  iilkeye iligkin
taninirliklar arttikga degerlemelerinin olumlu
oldugu saptanmuslardir.

Spillan vd. (2007) Guatemalali tiiketicilerin tllke orijini imaj
algilarii,  milliyetgiliklerini  ve  yasam
tarzlarim incelemisler ve yasam tarzlarmin

milliyetgilikleri iizerindeki etkilerini
bulmuslardir.
Bozbay (2007) Tiketicilerin ¢ok uluslu iriin

degerlemelerinde iiriiniin tiretildigi iilke imaj1
ve marka imaj1 etkilerinin belirlenmesi
arastirmig ve tiiketicilerin gelismis {tilkede
dretilen triinleri, gelismekte olan {lkede
uretilen {rlinlere oranla daha kaliteli
algiladiklarmi tespit etmistir.

Yaras (2009) Tirk mali driinlerin algilanmasinda {ilke
orijinin etkisini arastirmig, sonug¢ olarak da
iilke algilamasi ve benzerlik algilamasi ile
iilke tiriinlerini algilama arasinda onemli bir
iligki oldugu tespit etmistir.

Ulke orjini etkisi literatiiriinde yapilmis olan ¢aligmalardan bazilar1 yukaridaki tabloda
sunulmustur. Tabloda, ¢aligmalar yillar, yazarlar, amaglar, bulgular bazinda

Ozetlenmistir.

Ulke orijini etkisiyle ilgili ilk ¢alisma Schooler tarafindan 1965 yilinda yapilmustir.
Schooler’in yani sira, Nagashima’nin 1970 yilinda yapmis oldugu ¢aligma da bu alanda
temel teskil etmektedir.
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Schooler tarafindan tiiketicilerin {iriin iizerindeki iilke orjini etkisinin oldugu kabul
edilmistir. Bu ¢aligmada Orta Amerika'daki 4 {ilkenin iiriinlerinin imajlarmi belirlemeye
calismistir. Katilimcilara farkli tilke etiketli Girtinler verilmis ve Orta Amerika ortalama
degerinden daha iyi ya da daha kotii olarak degerlendirmeleri istenmistir.
Degerlendirmede esas alinan konular; devlet, liriinlerin tiretildigi isletmelerin yapisi, is¢i
organizasyonlart1 ve Orta Amerikali halk olarak belirlenmistir. Arastirmanin ana
bulgusu, bir iirtiniin geldigi iilkenin belirtilmesinin o Uriiniin degerlendirilmesinde
onemli bir faktor oldugu seklindedir. Ayrica arastirmada Guatemala ve Meksika
iirlinlerinin degerlendirilmesinde gozle goriiliir farklar oldugu; Guatemala ve Meksika
irtinlerinin her durumda Costa Rica ve El Salvador iiriinlerinden daha yiiksek diizeyde
degerlendirildigi saptanmistir. Burada kurulan bir lilkeye kokeninin etkisi var ama iilke

kokenin ne gibi etkileri oldugu yoniinii arastirmamistir (Schooler 1965:18- 19).

Nagashima, Amerikali ve Japon isadamlarinin bazi iilke iiriinlerine karsi tutumunu
arastirmistir. Calismada Japon ve Amerikan isadamlarmin Amerikan, Japon, Alman,
Ingiliz ve Fransiz iiriinlerine karsi olan tutumlarmi incelemistir. Japon isadamlar
Amerikan mali imajin1 otomobil, yiyecek, elektronik {iriinler, bilgisayar, makine ve
ucak ile Japon mal1 imajmni ise kamera, elektronik iiriinler, hesap makineleri, saat ve
gemi ile iliskilendirmislerdir. Japon isadamlar1 kendi irlinlerini, Amerikali
isadamlarmin ~ kendi  irilinlerini  degerlendirmelerine  oranla  daha  diisiik
degerlendirmislerdir. Japon isadamlarmca Ingiliz mali yiiksek prestij saglamaktadir.
Fransiz mali, diger iilkeler icinde en diisiik prestije sahip olmasinin yani sira Japon
isadamlarinca degerli bulunmustur. Calismada {ilke orijininin {ilke {rlinlerine olan
tanmirliktan, ulasilabilirlikten ve iilkenin klise 6rneklerinden etkilendigi bulunmustur

(Nagashima 1970).

Nagashima 1977 yilindaki calismasinda ilk calismasmnin bir benzerini, Japon
isadamlarmna yonelik olarak tekrarlamis ve 1970’den itibaren Japon isadamlarinin
yabanci iiriinlere yonelik tutumlarmin nasil degistigini incelemistir (Nagashima 1977).
Arastirma kapsamina gegmis calismasida oldugu gibi Amerikan, Japon, Alman, Ingiliz
ve Fransiz iiriinlerine ek olarak italya da dahil etmistir. Arastirmanm sonucunda Japon
isadamlarmin iilkelere gore iirlin cagrisimlarinda ve 1iirlin tercihlerinde farklilik
bulunmamasina ragmen Amerikan mali imajinin gegen zaman igerisinde kotiilestigi
saptanmistir (Dinnie 2003: 5).
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Bilkey ve Nes c¢aligmalarinda iilke orijininin, 6zellikle ithalata ihtiyaci olan gelismekte
olan tilkeler ve liriinlerini farkl {ilkelerden temin eden firmalar i¢in 6nemli oldugunu
bildirmislerdir. Ulke orijini etkisinin daha iyi anlasiimasi igin teorik aciklamalara

ihtiya¢ oldugunu savunmuslardir (Bilkey ve Nes 1982:89 99).

Bozbay’a gore Roth ve Romeo (1992) tiiketicilerin, belirli iirin gruplarinda {inleri olan
iilkelerin iirtinlerine iligkin satmn alma niyetlerinin oldugunu bulmuslardir. Yani, iilke
orijini etkisi Uiriine gore degismektedir. Ayn1 zamanda iilke orijini etkisi iilkeden iilkeye
degismektedir (Bozbay 2007: 7). Uriin degerlemelerinde iilke orijini etkisinin asagidaki
faktorlere bagli olarak degisecegini gostermektedir (Okechuku 1994: 5-19).

+  Uriinlerin teknik yonden karmasikliklari,

* Yabanci iirtinlerin yerli {irlinlere oranla ulasilirliklari, tanmirliklari ve

hizmetleri,

» Tiiketicilerin yabanci {iriin satin almaya iliskin inanglar1 ve tiiketicilerin

milliyet¢i olmalari,
+  Ulkelerin ekonomik gelismislik diizeyleri ve

+ Ulkelerin yabanci iilkeye olan ekonomik, kiiltiirel ve politik

benzerlikleridir.

Ulke orijini etkisi {iriin degerlemelerini etkileyen bilgi veren bir ipucu olarak rol
oynamaktadir (Peterson ve Jolibert 1995: 883). Ulke orijininin yapmis oldugu etki genel
iirlin degerlemeleri lizerinde olabilecegi gibi, {iriin siniflari, spesifik {iriin tiirleri, tiiketici

iirlinleri ve endiistriyel iirlinler lizerinde de olabilir (Bozbay 2007: 7).

Ulke orijini etkisi galsilirken iizerinde durulmasi gereken énemli bir konu da, iilke
imaj1 konusudur. Bir lilkenin algilanan imayji, tiiketicinin sat alma karar1 verirken, {liriin
ya da marka hakkimda fikir verebilmektedir (Han 1989:222- 229). Tiiketiciler iirtinii
satin alirken, Uriiniin tiretildigi iilke hakkindaki kanaatlerini {iriine yansitarak, satin alip
almamaya karar vermektedirler. Cin mallar1 kaliteli degildir ama ¢ok ucuzdur. Italyan

derisi kalitelidir, iyi dizayn edilmig gibi diisiinceler o iilkelerin teknolojik gelisimleri,
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iscilik tcretlerinin diisilk olmasi gibi iilke tizerindeki tiiketicinin diisiincelerinden de

kaynaklanmaktadir (Yaras 2009: 7).

Tiiketicilerin bir iiriiniin {ilke orijinini lirlinlin veya {iriin gruplariin diger 6zelliklerine
iliskin bilgilerinin olmadig1 durumlarda stereotip olarak kabul ettiklerini savunmustur.
Tiiketicilerin {iriin 6zellikleri ve {iriin gruplar1 hakkinda bilgi sahibi olmalar1 durumunda
ise, lilke orijininin, tiiketicilerin karar verme siireglerinde elde edecekleri bilgi miktarini

azaltan 6zet kavrami olarak etki edecegi bildirilmistir (Han 1989:222- 229).

Han (1989) calismasinda tiliketicilerin  televizyon ve otomobil iirlinlerini
degerlemelerinde iilke imajmin roliinii incelemistir. Ulke imajmin iiriin degerlemede
“halo” etkisi (halo effect) veya 6zet kavrami (summary construct) fonksiyonunu yerine
getirip getirmedigi test edilmistir. Arastirma sonuclarma gore tiliketicilerin iilkenin
iirlinlerini tanidiklar1 durumlarda, {ilke imajmin “halo” etkisi yarattig1 ve tiiketicilerin

markaya iligkin tutumlarini dolayli olarak etkiledigi bulunmustur (Han 1989:222- 229).

Peterson ve Jolibert caligmalarinda {ilke orijininin tiiketicilerin karar verme siire¢lerinde
algilari, tutumlar1 ve satin alma niyetleri lizerinde farkli etkilerinin bulundugunu
saptamiglardir. Caligmalarinin sonuglarina gore, iilke orijini etkisi tek boyutlu
calismalardan c¢ok boyutlu caligmalara kaydik¢a azalmaktadir (Peterson ve Jolibert
1995:883- 900).

Bozbay (2007) calismasinda, tiiketicilerin iiriin degerlemelerinde iiriiniin tiretildigi tilke
imaj1 ve marka imajinin etkilerini incelemistir. Arastirmanin sonucunda, tiiketicilerin
gelismis iilkede iiretilen triinleri, gelismekte olan tilkede tiretilen iirlinlere oranla daha
kaliteli algiladiklarini belirlemistir. Bunun yani swra, tiiketicilerin gelismis tiilkede
iiretilen tiriinlere iligkin satin alma niyetlerinin, gelismekte olan iilkede iiretilen iiriinlere
oranla daha yiliksek oldugunu saptamistir. Calismada ayrica yiliksek marka imajina sahip
Sony ile diisik marka imajma sahip Sanyo marka dijital fotograf makinelerinin
karsilastirmali olarak incelenmesi sayesinde iiretimin yapildigi iilke imajinmn {iriin
degerlemedeki etkisinin marka imajina gore degiskenligi de test edilmis ve zayif marka
olan Sanyo’nun fonksiyonel kalitesine iliskin degerlemelerinin markanm gelismis
iilkede tiretimini gerceklestirmesi durumunda arttig1 gézlemlenmistir. Giicli marka ve
zay1f markanin sembolik kaliteleri ve satin alma niyetleri itibariyle degerlemelerinde ise

markanin etkisi 6n plana ¢ikmaktadir (Bozbay 2007).
34



Tiirk mal {iriinlerin algilanmasinda tilke orijinin etkisini arastirmis sonug olarak da iilke
algilamasi ve benzerlik algilamasi ile {ilke iiriinlerini algilama arasinda 6nemli bir iligki
oldugunu tespit etmistir. Ayrica calisma iilke imaji ve sosyo-ekonomik ve kiiltiirel
yakmlik ile {iriin algilamasi iligkisi konusunda 6nemli bulgular ortaya koymustur. Bu
caligmaya dayali olarak, iilkenin tanitilmasi ve sosyo-ekonomik ve kiiltiirel yakinligi
gelistirmek i¢in yapilan ¢alismalarin, yalnizca bir harcama olmadigi, uzun vadede iilke

ekonomisine katkilar saglayan faaliyetler oldugunu sdylemistir (Yaras 2009).
2.2. Ulke Orjini Etkisi ve Ulke Imaji

Imaj, bir dizi bilgilenme siirecinin sonucunda olusan imge olarak tanimlanir (Ozeng
2002: 38). Daha acik anlatimla, cesitli kanallardan reklamlara, reklamlardan dogan
iligkilere, i¢inde yasanilan kiiltiirel iklimden, sahip olunan 6n yargilara kadar elde edilen

bilgilerin degerlendirilmesidir.

Ulke imaj1 kisinin, iilke hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inang ve ¢agrisimlarmimn
biitiiniidiir. Cagrisimlar, medyada o {ilke ile ilgili ¢ikan haberler, o iilke ile siyasi
iligkiler, o iilke sanatg¢ilarmin, sporcularinin diinyadaki yeri, basarilari, basarisizliklari,
eserleri kisaca popiilariteleri, o ililke menseli iiriinlerin veya firmalarin imajlar1 gibi
degisik kaynaklardan edinilebilir. Burada g6z Oniinde bulundurulmasi gereken bir
nokta, cagrisimlarin kisiden kisiye degisecegi, yani nesnel degil 6znel olacagidir
(Yalginkaya 2006: 16). Ornegin tiiketicilerin oyuncak markalarina karsi tutumlari
tercihlerini etkiliyorsa, insanlarin belirli bir iilkeye iligkin sahip olduklar1 imaj da o
iilkeye yonelik {iriin tercihlerini etkiler. Bu etki, o iilkeyi ziyaret edip etmeme kararinda

goriilebilecegi gibi, o iilkenin tiriiniinii tiiketip tliketmeme kararinda da goriilebilir.

Her iilke uluslararasi arenada kendi imajmi iyi yonetebilmelidir, bu durum o {ilkede
iiretilen triinlerin algilanisint dogrudan etkileyecektir. Her iilkenin sahip oldugu kendi
6zel imaj1 ve buna bagli marka degeri vardir (Ozeng 2002: 38). Ulkeler de artik birer
irtin gibi marka olarak degerlendirilmekte ve markalasma yoOniinde ¢aba sarf
etmektedirler. Elbette somut bir iirliniin markalastirilmasi ile daha karmasik, daha genis
ve heterojen yapiya sahip olan iilkelerin markalastirilmas: arasinda farkliliklar olacaktir

(Saran ve Karpat 2002: 46).
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Di1s diinya i¢in ABD ve “Made in USA” bireysel 6zglirlik ve zenginlik ifade ederken,
BMW ve Mercedes Alman miihendisliginin giivenilirligi ile siiriilmektedir (Oztiirk
2002: 52). Burada dikkatimizi ¢cekmesi gerek 6nemli konulardan biri bu iilkelerin bu
sekilde algilantyor olusunun uzun bir siire i¢indeki gelismelerle dogrudan iliskili
altyapilarinin imajlarini etkiledigidir. Bazi iilkeler belirli iirtinlerde oldukga etkileyici bir
iine sahiptir. Ornegin Japonya, otomobil ve elektronik esyalar; Amerika ileri teknoloji
yenilikleri, mesrubat, oyuncak, sigara ve kot pantolon; Fransa sarap, parfim ve liks
tiiketim {irinlerinde hakli bir {ine sahiptir. Ulke imajmin daha etkileyici ve tercih edilir
olmasi, etikette ve markanin tanitiminda tilke orijininin daha géze carpici bir sekilde yer

almas1 anlamina gelmektedir (Onay 2008: 102-112).

Uluslararas1 platformlarda bir {ilkenin kaliteli bir marka gibi algilanmasini saglamak
kapsaml iletisim faaliyetlerinin yaninda iiriniin de kalitesi ile dogrudan iliskilidir.
Teknolojik olarak gelismemis bir {ilkenin teknolojik iirtinlerde iddiali oldugunu
belirtmesi ve bdyle bir imaja sahip olmaya ¢alismasi gercekei olmayacaktir. Ulke imaji,
tiiketicinin her hangi bir iilkede yapilan iiriinlere yonelik algiladig1 genel kalitedir. Ulke
imaj1 satin alma kararmda ¢ok onemli ve belirleyici bir faktdrdiir. Ulke imaji, sahsi
tecriibeler, ililkenin insanlari, sosyal, politik ve ekonomik durumu hakkindaki giincel

bilgileri ile olusur (Ozeng 2002: 39)

Uriinlerin iiretildigi yerden ¢ok, bir marka tiiketicilerin zihninde en ¢ok hangi iilkeye ait
olarak algilaniyor ise o iilke orijin {ilke olarak distliniilmektedir. Alicilarm riski
azaltmak icin tercih ettigi iilkeler: iran halisi, Belcika el islemeleri-dantel, iskandinav
mobilyacilig1, Fransiz ve Italyan konfeksiyon tasarimi, Kolombiya kahvesi, Kanada
kiirkli, Fransiz sarabi, Giliney Afrika degerli taslari, bilgisayar yazilimi ve savunma
sanayinde ABD, tarim alaninda biyogenetik uygulamalarda Kanada, yiiksek hizli tasima
sistemlerinde Fransa, elektronik esyalarda Japonya gibi (Onay 2008:102- 112).

Bir iilkenin imaj1 ¢esitli etkilerin bir fonksiyonu olarak karsimiza ¢ikar. Etkilerin
bazilar1 ekonomiktir. Kisi basina diisen milli gelir, ihracat ve ithalat ¢esitleri, diizeyi
gibi. Ancak kalkima diizeyi ile ilgili olmayan birgok etki bir {ilkenin imajin1 ve marka
degerini etkiler. Siyasi ve askeri diismanlik, milliyet¢i tutumlar, yerel gelenekler, miizik,
yiyecek, kostiim ve turistik cekicilik gibi. Reklam, gazeteler, televizyon, sinema,

kiiltiirel algilamalar disaridakilerin iilke hakkinda zihinsel bir harita olusturmasina
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yardime1 olur (Onay 2008: 108). Ornegin Ingiltere klas ve koklii, Fransa kaliteli yasam
ve etik, Italya stil ve gekicilik, Almanya kaliteli, giivenilir ve saglam, Isvigre hassas ve
diiriist, Japonya fonksiyonellik ve teknoloji 6zelliklerine dayali iilke imajlarina sahiptir.
Bu o6zellikler global pazarda s6z konusu iilkelerin 6ne ¢ikan {iriin ve {iriin gruplarini

belirler (Ozeng 2002: 38).

Ulke imaj1 konusunda yapilan gesitli arastirmalar sonucunda su bulgular elde edilmistir

(Yal¢inkaya 2006: 88):

e Ulke imajmnimn etkisi, iiriinden iiriine degisir. Tiiketiciler bir arabanmn nerede

yapildigini bilmek ister, ancak motor yaginin nereden geldigiyle ilgilenmezler,

e Yiiksek diizeyde sanayilesmis llkelerdeki tiiketiciler, en yiiksek notu kendi
iilkelerinin iirlinlerine verirken, gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler yabanci

iirtinleri daha degerli bulma egilimdedir,

e Ulke imajmin {iriin kalitesi ve performansi acisindan tiiketiciler igin anlam

tasidigini gostermistir,

e Ulke imajmin markalar1 iizerinde etkisi oldugu gibi markalarin da iilke imaj1
iistiinde etkisi vardir. Ornegin; BMW ve Mercedes Almanken, Ferrari Italyandir,

Coca-Cola, Levi’s ve Nike Amerikandr,

e Ozellikle talep edilen iiriinle ilgili edinilen bir deneyim yoksa mense iilke imaj1
irliniin degerlendirilmesinde etkili olur. Olumlu {ilke imaji diinya markasi

yaratiminda etkili olabilmektedir,

e Halki, yerli mali iiriinleri kullanmaya ikna etmeye calisan kampanyalar, bu
iirlinlerin yabanci emsalleri karsisinda daha kalitesiz olarak goriilmesi nedeniyle

nadiren basarili olmaktadir,

e Arastirmalar zaman i¢inde iilke imajmna yonelik tutumlarm degisebilecegini
gostermistir. Bazi1 uluslararas1 pazarlama arastrmalari, giicli markalarin
olumsuz iilke imajmi degistiremeyecegini gostermesine ragmen diger ¢aligmalar

degistirebilecegini gdstermistir,
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e Baz iilkeler belirli iiriinlerde olduk¢a etkileyici bir iine sahiptir. Ornegin;
Japonya: otomobil ve elektronik esyalar, Amerika: ileri teknoloji yenilikleri,
mesrubat, oyuncak, sigara ve blue-jean, Fransa: sarap, parfiim ve liiks tiiketim

iiriinlerinde stiinlige sahiptir,

e Ulke imajmm daha etkileyici ve tercih edilir olmasi, etikette ve markanmn
tanitiminda iilke orijininin daha géze ¢arpict bir sekilde yer almasi anlamina

gelir,

e Ulke orijiniyle ilgili tutumlar zamanla degisebilir. Japonya’nin ikinci Diinya
Savas1 sonrasi donemiyle karsilastirildiginda bugiin sahip oldugu imaj dikkati

ceken bir noktadir (Yalgmkaya 2006: 88).

Arastirmalar {ilke imajinin iki farkli yolla bicimlenerek tiiketicilerin satin alma

davranisini etkiledigini gostermektedir:

Hale Etkisi (Halo Effect): Tiiketicilerin iiriiniin iiretildigi tilke ile ilgili sahip olduklar1
imaj1 Uriine de yiiklemeleridir. Burada iilkenin imaji olumluysa {iriiniinki de olumlu
olur, olumsuzsa {iriiniin imaj1 da olumsuzdur. “Hale etkisi, iirtinle ilgili az bilgi varsa ya
da hi¢ bilgi yoksa lilke imajindan veya o iilkeye ait diger {riinlerin imajindan dogar

(Yalgmkaya 2006).

Ozetleme Etkisi (Summary Construct): Ulke imajmni olusturmak igin iiriin imajmdan
yararlanilir. Kisinin iilke tiriinleri hakkindaki bilgisi lilke hakkindaki bilgisinden fazla

ise iirilin ile ilgili sahip oldugu bilgileri iilkeye uyarlar.

1914 yilindan Once lirlinlin mensesine Onem verilmemekteydi. Birinci Diinya
Savasindan sonra Alman ihracatgilarn Ingilizce ifadelerle “Made in Germany”
(Almanya menselidir) etiketini kullanmalar1 zorunlu tutulmustur. Savasi kazanan
taraflar, Almanlara mense iilke etiketini ceza olarak kullandirmiglar boylece Avrupa ve
Amerika’daki tiiketicilerin eski dligmanin {riinlerini kullanmalarmi engellemeye
calismiglardir (Cai 2002: 1). Bugiin “made in ...” etiketi hemen hemen tiim iirlinlerde
kullanilmaktadir. Uretimin kiiresellesmesi, bazi iilkelerin sahip olduklar1 olumlu
imajlar1 koruyabilmek amaciyla bu etiketin kullanimina iligkin smirlamalar getirmesine

neden olmustur. Jaffe ve Nebenzahl (2001) de tiiketicilerin, {ilke imaj1 a¢isindan satin
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alma tutumlarma gore dort grupta incelenebilecegini belirtmistir (Yalginkaya 2006: 86).

Bunlar:

Vatanseverler: Bu gruba giren tiiketiciler, kendi iilkelerinde iiretilen iiriinleri satin
almay1 tercih ederler. Bunun dis ticaret agigini olumsuz etkilemesini 6nlemek, igsizligi
onlemek ve ulusal itibar1 korumak gibi degisik nedenleri olabilir. Ornegin, Kaynak ve
Dalgic bazi Irlandali tiiketicilerin issizligi onlemek amaciyla yerli iiriinleri satin

aldiklarin1 gozlemlemistir (Yalgmkaya 2006: 86).

Granzin ve Olsen, Amerikali tiiketicilerin yerel iireticilere destek olmak ve
vatanseverlik duygusu nedenleriyle yerli iiriinleri aldiklarmi bulmuslardir (Cai 2002:
11). Ziamou’nun yaptig1 arastrmanin sonuglarina gore Bulgarlar, ithallerinin daha
kaliteli oldugunu diisiinmelerine ragmen yerel markali kozmetik iiriinlerini tercih

etmektedirler (Yalginkaya 2006: 87).

Evrenseller: Bu tiiketiciler tiim iriinlere ister ithal ister yerel olsun ayni mesafede

dururlar, tilke imajin1 ise iirliniin bir niteligi olarak goriirler.

Diismanlar: Uluslararasi1 platformda kotii davranis sergiledigini diistindiigii tilkelerin
iiriinlerini almayan tiiketicilerdir. Ornegin; insan haklarma saygili olmadigmi
disiindiikleri {ilkelerin {riinlerini almayan Avustralyali tiliketiciler Fransa Pasifik

okyanusunda niikleer testler yaptigi icin Fransiz iriinlerini boykot etmektedir (Cai

2002: 12).

Hainler: Jaffe ve Nebenzahl’ e gore bu gruba giren tiiketiciler ise ithal iirtinleri yerli
iirtinlere tercih eden kisilerdir. Bazi iilkelerde ithal {iriinler statii sembolii olarak
goriildiigli icin tercih edilebilmektedir. Bunun disinda ithal iiriinlerin daha kaliteli
oldugu imaji da hakim olabilir. Ornegin; “Jaffe ve Martinez Meksikalilarm kendi
iilkelerinde iiretilen elektronik {iriinleri Amerika’da iiretilenlerden daha kalitesiz olarak
degerlendirdiklerini, ayrica Amerikan ve Japon iirlinlerine sahip olmanin gurur verici

bir statii sembolii olarak gordiiklerini bulmuslardir (Yalgimkaya 2006: 87).
2.3. Ulke Orjini Etkisi ve Demografik Ozellikler

Literatiirde yapilan caligmalarda {ilke imajmn1 etkiledigi diisiiniilen tiiketici 6zellikleri

cogunlukla tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklerinden yaslari, gelir
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durumlari, cinsiyetleri, egitim durumlar1 ve aile biyiiklikleri boyutlarinda
arastirilmistir.  Birgok konuda oldugu gibi ililke orjini etkisi incelendiginde de

demografik 6zelliklerin farklilik yaratigi gézlemlenmistir.

Tiiketicilerin sarap ve bira tercihlerinde yaglarmin, sosyo-ekonomik durumlarmin ve
cinsiyetlerinin iilke orijinine olan etkilerini arastirmis ve ¢alismanin sonuglarma gore,
yash tiiketicilerin iilke orijininden daha cok etkilendikleri, yliksek sosyo-ekonomik
diizeye sahip tiiketicilerin sarap tercihlerinde, diisiik sosyo-ekonomik diizeye sahip
tiikketicilerin ise bira tercihlerinde tilke orijininden etkilendikleri bulunmustur. Bu durum
farkli sosyo-ekonomik diizeye sahip tiiketicilerin bu iirlin gruplari i¢in farkli tiikketim
kaliplarmin ve deneyimlerinin olmasindan kaynaklanmaktadir. Bunlara ek olarak
calismada cinsiyetin iilke orijini {lizerinde bir etkisinin bulunmadigi saptanmistir

(Schaefer 1995 :56- 72).

Tiiketici profillerinin {ilke orijini algilarini nasil etkiledigini arastirmislar ve calismada
ornek kapsamina giren profesor ve isci meslek gruplarinin yabanci iiriin sahiplikleri
yikksek, orta, diisilk seviyelerde ele alinarak, Japon ve Alman mali {irtinleri
degerlendirmeleri incelenmistir. Arastirma sonuglarmma gore farkli seviyelerde yabanci
irtin sahiplikleri olan tiiketicilerin Japon ve Alman iiriinlerine kars1 olan tutumlari
meslek gruplar itibariyle farkli bulunmustur. Yabanci iiriinlere sahip profesorler bu
iirtinlere kars1 olumlu tutumlara sahip iken, isciler i¢in bu gecerli degildir. Tiiketiciler
arasinda Japon {iriinlerine sahip olanlar, Alman iirlinlerine sahip olanlara oranla ilgili
iilkelerin iirtinlerine kars1 daha olumlu tutum sergilemektedirler (Chao ve Rajendran

1993:22- 39).

Bozbay’a gore Hui ve Wan (2003), Singapur’un turistik yer olarak imajin1 degerleyen
caligmalarinda Singapur havaalanindaki turistlerin degerlemeleri arasinda cinsiyetleri,
yaslar1 ve egitim durumlar1 bakimindan farkliliklarin bulundugunu ortaya koymuslardir

(Bozbay 2007: 50).

Giirhan-Canli ve Maheswaran (2000) c¢alismalar1 kapsamina Japon ve Amerikali
tiiketicilerin, her iki lilkede de iiretilen dag bisikletlerini degerlemelerini ele almislardir.
Japon tiiketicilerin kendi iilkelerindeki tiriinleri rekabetteki iistiinliiklerine bakmaksizin
tercih etmelerinin yani sira Amerikal tiiketicilerin kendi iilkelerinde {iretilen iirtinleri

sadece rekabette istiin olduklar1 durumda tercih ettikleri bulunmustur. Arastirmada
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Amerikali ile Japon tiiketicilerin {ilke orijini degerlemelerinde bireyselcilik ve

toplumsalcilik boyutlari itibariyle kiiltiirel farkliliklarin etkili oldugu saptanmustir.

Bozbay’a gore Insch ve Bride (2004), Amerikali ve Meksikal1 tiiketicilerin ayni iirtinleri
degerlemelerindeki farkliliklari, tiiketicilerin toplumlardaki kisiler ile olan iliskileri
sayesinde algiladiklar1 sosyal esitsizliklerin derecesi olan glic uzakligi kavrami ile

aciklamiglardir (Bozbay 2007: 51).

Tiiketicilerin satin alma davranislarmi bir¢ok konuda etkileyen demografik ozellikler,
iilke orjini etkisi incelendiginde de farklhliklar yaratmaktadir. Ornegin, Schooler’in

1971°de yaptig1 calismaya gore:

e Kadmnlar yabanct markali {iriinleri erkeklere gore daha fazla tercih etme

egilimindedirler,
e Gengler ve yashlar farkl iilke gruplarini tercih etme egilimindedirler,

e Egitim seviyesi yiiksek olanlar yabanct markali iiriinleri simirli egitime sahip

kisilere oranla daha fazla tercih etme egilimindedirler.

Bir¢ok konuda oldugu gibi iilke orjini etkisi incelendiginde de, demografik 6zelliklerin
farklilik yaratig1 gdzlemlenmistir. Ornegin yasla ilgili bulgularimiza baktigimizda, yash
kisilerin yabanci markali {riinleri genglere oranla daha olumlu degerlendirme
egiliminde olduklar1 goriilmistiir. Ayrica kadinlar erkeklere gore iilke orjini etkisi

hakkinda daha olumlu egilim gostermektedirler (Al-Sulaiti ve Baker 1998:150- 199).

Tiketicilerin {iriin bilgi diizeylerinin iilke imajma olan etkileri incelendiginde celisen
bulgulara rastlanmaktadir. Bir bakis acisina gore tiiketiciler iirline iliskin bilgi sahibi
olmadiklar1 durumlarda iilke orijinini iiriin degerlemelerinde kullanirlar (Mahesweran
1994:354- 365). Bu sonuca ragmen bircok arastirmaci ise, yiiksek bilgi diizeyine sahip
tiikketicilerin iilke orijinini daha ¢ok kullandiklarina dair sonug¢lar bulmuslardir (Gékalan

2009: 58).

Uriin ve marka bilgi diizeyi orta diizeyde olan kisilerin, iilke orijini bilgisini, diisiik

diizeyde bilgi sahibi olan kisilere oranla daha ¢ok dnemsedikleri bulunmustur. Ulke

41



bilgi diizeyi diislik olan tiiketicilerin ise iilke bilgi diizeyi yiiksek olan tiiketicilere oranla

iilke orijini bilgisine daha ¢ok giivendikleri, saptanmistir (Lee ve Ganesh 1999:18- 39).

Belirli {irtin grubunda bilgi sahibi olan tiiketicilerin o {iriinii degerlemelerinde daha
yiiksek beceriye sahip olduklarini, daha az diizeyde bilgi sahibi olan tiiketicilere oranla
iiriinii daha olumlu veya daha olumsuz degerlendirdiklerini bulmuslardir. Bu nedenle,
tiiketicilerin tilke orijininden etkilenmelerinin iiriin deneyimlerine bagli oldugunu iddia
etmiglerdir. Bunun yani swra c¢aligmalarda, yerel iiriin tercihleri, ekonomik ydnden

gelismemis lilkelerde daha diistik diizeyde bulunmustur (Bozbay 2007: 55).

Egitim seviyesine baktigimizda ise egitim ile {irtin ve lilke orjini algilanmas1 arasinda
tutarl bir korelasyon bulunmaktadir. Bir¢ok aragtirma sonucuna gore, egitim seviyesi
yiiksek olan kisiler, yabanci markali iirlinleri daha az egitime sahip kisilere oranla daha

cok tercih egilimindedirler (Al-Sulaiti ve Baker 1998:150- 199).

Gelir seviyesi yiikseldik¢e yerli {iriinlerin satin alimi1 azalmaktadir. Ancak Mclain ve
digerleri (1991) gelirin tiiketicilerin etnosentrik tutumlarmni belirgin bir gsekilde

etkilemedigi bulgusuna ulagmistir (Gokalan 2009: 49).

Maheswaran caligmasinda tiiketicilerin deneyimlerinin ve iiriin 6zelliklerine iligkin bilgi
tiirlerinin tirtin degerlendirmede kullanilan iilke orijini lizerindeki etkilerini incelemistir.
Arastirma sonuglarmma gore eger niteliklere iliskin bilgiler belirli ise deneyim sahibi
kisiler degerlendirmelerini niteliklerin  giicline gore, deneyimsiz kisiler ise
degerlendirmelerini iilke orijinlerine gore yapmaktadirlar. Uriin niteliklerine iliskin
bilgilerin belirsiz oldugu durumlarda ise, hem deneyim sahibi kisiler hem de deneyimsiz
kisiler degerlemelerini iilke orijinlerine gore yapmaktadirlar (Maheswaran 1994:354-

365).

Tiiketicilerin markaya iliskin bilgi diizeylerinin {ilke imajina olan etkisi ise markay1
bildikleri durumlarda ¢ok fazla digsal bilgiye gerek kalmaksizin degerlendirmelerini

cabuk ve basit sekilde gerceklestirmeleri seklindedir (Schafer 1995:56-72).

Tiiketicilerin iilkeye iliskin bilgi diizeylerinin iilke imajma olan etkisi incelendiginde,
ilke bilgisi diisiik olan tiiketicilerin iilke orijini etkisine, iilke bilgisi yiiksek olan
tiikketicilere oranla daha ¢ok maruz kaldiklar1 gozlenmektedir Bazi arastirmacilar,

tiiketicilerin iilke orijini bilgisini tlkeyi bildikleri durumlarda kullandiklarini
42



savunmuslardir. Ornegin Japon ve Amerikan otomobillerini bilen tiiketicilerin otomobil
modellerini de iyi bildiklerini ve bunun iirin 6zelliklerini degerlemelerini etkiledigini

savunmuslardir (Bozbay 2007: 56).
2.4. Ulke Orjini Etkisi ve Algilanan Kalite

Algi, c¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularm, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir (Odabasi ve Barig 2002: 128). Algilama ise
“kisilerin ¢evreden gelen uyaricilari, kendileri i¢in anlamli bir sekilde yorumlamalar1”
olarak tanimlanabilir (Karafakioglu 1998: 73). Bir bagka deyisle, algilama insanlarin
bes duyusu araciligiyla cevrelerini anlamaya c¢alismalari siirecidir. Insanlar siirekli
olarak cevrelerini aragtirmaya, tanimaya, 0grenmeye ve anlamaya programlanmustir.
Duyu organlar1 birer bilgi toplayici (sensor) olarak ¢alismakta ve cevreyi tanimak,

anlamak ve 6grenmek icin bilgi toplamaktadirlar (Kog 2007: 66).

Algilama siirecinde, ilk grup degiskenleri olusturan goriintiiler, sesler, kokular, tatlar ve
dokunma uyaricilar olarak tanimlanmaktadir. Uyaricilar, duyularimiza gelen girdilerdir.
Goriintiiler, sesler, kokular, tatlar ve dokunma gibi ¢evreden gelen fiziksel uyaricilarin
yani sira kisinin kendisi tarafindan ortaya ¢ikan uyaricilar da s6z konusudur. Kisisel
uyaricilar ise beklentiler, giidiiler ve deneyimlerden olusmaktadir (Odabas1 ve Baris
2002). Tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik 06zelliklerinin, ihtiyag¢larinin,
isteklerinin, tutumlarinin ve beklentilerinin farkli olmasi1 nedeniyle farkli algilar1 vardir.
Tiketicilerin farkli algilarmin bilinmesi tiiketici davranislarini anlamada oldugu kadar

pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde de ¢ok dnemlidir (Okumus 2003).

Yapilan c¢alismalarda iiriin kalitesine iliskin farkli tanimlamalarin  yapildigi
goriilmektedir. Uriin kalitesi, iiriinlerin, tiiketicilerin gereksinimlerini karsilayabilme
kapasitesidir. Kalite, birbirinden bagimsiz boyutlar1 olan ¢ok boyutlu bir kavramdir.
Kalitenin boyutlari, {iriin ya da hizmetin niteligine gore farklilik gostermektedir. Bir
iirlin ya da hizmette kalitenin bir boyutu diisiik diizeyde tutulurken, bagka bir boyutu 6n
plana cikartilabilir (Garvin 1987:101- 109).

Algilanan kalite, {retilen drlinlerin gercekte kaliteli olmasindan ote tiiketiciler

tarafindan kaliteli olarak algilanmas1 ve kaliteli olarak kabul gdrmesi demektir.
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Algilanan kalite, objektif veya gercek kaliteden, iirlin temelli kaliteden ve {iiretim

kalitesinden farklidir (Aaker 1991).

Objektif (gercek) kalite, liriiniin mevcut teknik miitkemmelligi ya da istiinliigii olarak
tanimlanmistir. Objektif kalite, daha 6nceden belirlenmis standartlara gore Olgiilebilir
(Zeithaml 1988:2- 22). Uriin kalitesinin firmaya yarar saglayabilmesi igin, iiretilen
iriintin kaliteli oldugunun tiiketici tarafindan algilanmasi gerekmektedir. Algilanan
kalite, tliketici memnuniyetini, satin alma davranisini ve deger algilarmi etkileyen bir
faktordiir. Algilanan kalite ile tiiketicilerin satin alma karar1 birbiri ile iligkili oldugu
icin, algilanan kalite biitlin pazarlama programlarmin daha etkili ve verimli olmasini

saglamaktadir (Bhuian 1997:217- 234).

Algilanan kalite ile tliketicilerin satin alma karar1 birbiri ile iliskili oldugu i¢in, algilanan
kalite biitlin pazarlama programlarinin daha etkili ve verimli olmasmi saglamaktadir.
Pazarlama literatiirii lilke imajinin algilanan kaliteyi etkiledigini bildirmektedir Benzer
sekilde, somut iirlinler kullanildiginda Bilkey ve Nes (1993) {iriiniin tiretildigi iilke ve
marka imajinin algilanan kalite {izerinde etkilerinin oldugunu bulmuslardir. Bunun yani
sira marka imaj1 ile iriin kalitesinin pozitif yonde iliskili oldugu da bilinmektedir

(Bilkey ve Nes 1982:89- 99; Samiee 1994:579- 604).

Arastirmacilar yabanci kokenli iriinlere karsi tutumlarm olusmasinda ve tiliketici
davraniglarinin sekillenmesinde tiiketici inanglarinin belirleyici rol oynadigini ortaya
koymaktadir. Ancak kdken iilke etkisinin etkinligi iirlin kalite algilamasindan tutumlara

ve tutumlardan da davranigsal boyuta gectikce azalmaktadir (Sancakli 2003).

Buna gore koken iilke bilgisi en fazla tiiketici inanglarinin sekillenmesinde dogrudan ve
en fazla etkili iken, tutumlarm olusmasinda goérece olarak daha az etkili ve dolayl
olacag1 diisiiniilmektedir. Davranislarin belirlenmesinde ise daha az etkili olacagi
diisiiniilmektedir. Dolayisiyla koken iilke etkisi tiiketici satin alma karar siirecinin her
asamasinda farkl etki yapacaktir. Sonug¢ olarak, yabanci menseli iiriinler agisindan
koken iilke bilgisi daha ¢ok iirliniin geldigi iilkenin imajinin olusmasinda etkili olacaktir

(Gokalan 2009: 65).

Cameron ve Elliot’in yaptig1, lilke orjini etkisinin liretim kalitesi ve fiyattan daha az

oneme sahip oldugudur. Tiiketicilerin yerel iirlinleri almaya tesvik etmek icin iiretim
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kalitesi ve fiyatinin ayni olmasi gerekmektedir. Ancak tiriinleri i¢sel kalitelerine gore
ayirt etmek miimkiin olmadiginda, tiiketicilerin kalitenin gostergesi oldugunu

diistindiikleri iilke orjini bilgisine bagvurmaktadirlar (Cameron ve Elliot 1994:49- 62).

Ulke imajinin kalite/giivenilirlik algilamas: {izerinde satmn alma niyetine gore daha etkili
oldugunu bulmuglar ve iilke imajinin satin alma niyetine gore kalite/giivenilirlik
yoniinden daha gii¢lii bir 6nleri oldugu sonucuna varmislardir (Ozmen 2004: 10). Ik
bakista iilke imaj1 ile algilanan kalite kavramlar1 farkl gibi goriinse de literatiirde, iilke
imaj1 etkisi tiiketicilerin farkli iilkelerin driinlerine iliskin kalite algilar1 olarak

degerlendirilmistir (Bozbay 2007: 43).

Bhuian calismasinda gelismis bir iilke olan Arabistan’da iilke orijininin pazarlama
ipuclart ve algilanan kalite {izerindeki etkilerini incelemistir. Arap tiiketiciler,
Amerikan, Alman, italyan, Ingiliz ve Fransiz iiriinlerine iliskin ¢esitli pazarlama
ipuclarm1 ve kalite algilarmi degerlemislerdir. Calismanin sonucunda kisisel 6vgi,
is¢ilik, makul fiyat ve garanti gibi birgok pazarlama ipuclari ile goriiniim, glivenilirlik,
ulagilabilirlik ve tamir hizmetinin algilanan kalite iizerindeki etkilerinin iilke orijini

bilgisinden etkilendigi bulunmustur (Bhuian 1997:217- 234).

Al-Sulaiti ve Baker ¢calismalarinda, iiriin/hizmete iliskin tiiketici tutumlar1 arasinda iilke
orijinine gore onemli farklar bulunmustur. Tiiketici tutumlar1 iizerinde 6zellikle {iriin ve
hizmetlere iligkin yeterli bilginin bulunmadig1 durumlarda iilke orijininin énemli bir
etkisinin oldugu bilinmesine ragmen iilke orijininin etki diizeyine iliskin yeterli bilgi

bulunmamaktadir (Al-Sulaiti ve Baker 1998:150- 199).

Agarwal ve Teas (2001:1- 14) ise iilke imaji ve marka imaj1 ile algilanan kalite
arasindakine iliskiyi gelistirdikleri model cercevesinde incelemislerdir. Arastirma
modeline gore, algilanan kalite ve algilanan fedakarliklar digsal faktorler (fiyat, marka,
magaza adi1 ve iilke orijini gibi), algilanan performans risk ve algilanan finansal risk
iliskilerinin arasinda yer almaktadwr. Modelde algilanan performans risk ve algilanan
finansal risk, algilanan kalite, fedakarliklar ve algilanan deger arasindaki iliskilerin
arasinda yer almaktadir. Arastirma sonuclarina gore, algilanan kalite yliksek tutularak
algilanan performans risk ve algilanan finansal risk diistiriilebilir veya algilanan deger
arttirilabilir.  Algilanan kalite ise marka ve magaza adi, lilke orijini ve fiyat

degiskenlerine iliskin kalite algilarini arttirarak saglanabilir.
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Agarwal ve Teas (2001:1- 14), gelistirdikleri ve Isvecli tiiketiciler iizerinde
uyguladiklar1 modeli, 2004 yilinda Amerikali tiiketiciler iizerinde de test etmislerdir.
Aragtirmada, marka adi, fiyat, perakendeci taninirhigi ve iilke orijini gibi digsal
faktorlerin tiiketicilerin algiladiklar1 deger ve algiladiklar1 kalite, fedakarliklar ve
algiladiklar1 risk tizerindeki etkilerini gdsteren modelin biitiinliniin iilkeler arasinda
genellenebilir olmasmin yani sira digsal ipuglarmin 6nem derecesinin iilkeden iilkeye

degismekte oldugu bulunmustur.

Aragtirmalar, iilke imajmin tiriin kalitesi ve performansi agisindan tiiketiciler i¢in anlam
tasidigin1  gdstermistir. Ozellikle iilkelerin gelismislik diizeyleri kalite/performans
algilamasinda etkilidir. Arastirmacilar, gelismis lilkelerdeki tiiketicilerin oncelikle kendi
iilkelerinin, sonra daha gelismis iilkelerin {riinlerini tercih ettiklerini, az gelismis
iilkelerdeki tiiketicilerin ise yerel iriinlerden gelismis lilke {iriinlerine gore daha az
hoslandiklarmi bulmuslardir. Ulke imajmin kalite/giivenilirlik algilamasi iizerinde satin
alma niyetine gore daha etkili oldugunu bulmuslar ve iilke imajinin satin alma niyetine
gore kalite/giivenilirlik yoniinden daha gii¢lii bir 6n veri oldugu sonucuna varmislardir

(Altayev ve Hashimovankara 2007).
2.5. Ulke Orjini Etkisi ve Satin Alma Niyeti

Tiketiciler cesitli sebeplerle harekete gegirilen igsel diirtiilerinin viicutta yaratmis
oldugu fizyolojik veya psikolojik gerginliklerin azaltilmasi veya ortadan kaldirilmasi
icin ihtiya¢ duyulan seyleri, satin alarak karsilama yoluna gitmektedirler. Bu haliyle
satin alma bir problem ¢6zlimiinden bagka bir sey olmayip, satin alma karari ise bireyin
belirli sartlar altinda karar alma siirecini isletmesi veya harekete ge¢irmesinden ibarettir.
Satin alma karar siirecinde tiiketicilerin temel ekonomi prensiplerini uyguladigi; yani
tiikketicilerin birer rasyonel karar vericiler oldugu ve sunulan ihtiya¢ karsilamaya yonelik
alternatifler arasindan kendilerine en az maliyetle en fazla fayday: (tatmini) saglayan
iirlin ve hizmetleri objektif olarak degerlendirir ve markalar/iiriinler arasinda tercihini

yaptig1 varsayilir (Islamoglu 2003).

Satin alma niyeti, tiiketicinin uyaranlara kar1 belirleyici  tepkisini ortaya ¢ikaran en
kritik satin alma karar siireci asamalarindan biridir (Tek 1999: 215). Tiiketici,

alternatifler arasinda yaptig1 degerlendirme sonucunda kendisi i¢in en uygunu olduguna
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karar verdigi tirlinii satin alma niyeti i¢indedir. Beklenmeyen bir durum veya etken s6z

konusu olmadig: siirece bu niyet satin alma kararma doniisiir.

Satin alma niyeti asamasinda ise, satin almayla ilgili kiime i¢indeki nesnelerin siraya
dizilmesi gerceklesir ve satin alma niyeti olusur. Satin alma niyeti iirlin se¢imini, marka
se¢imini, satin alma zamanini ve alinacak miktarm saptanmasini da beraberinde getirir.
Tiiketiciler, farkli segeneklerden, markalardan se¢im yaparlar. Tiiketiciler, cogunlukla
iirtin/hizmetin 6zellikleri, tiriiniin 6zelliklerine verdikleri nisbi 6nem, marka imajlari, her
irltin 6zelligi i¢in fayda fonksiyonlari, ¢esitli degerlendirme yontemleriyle gelistirilen
tutumlar dogrultusunda se¢imlerini yaparlar. Satin alma karar1 agamasi, satin alma
niyeti ile i¢ icedir. Ancak, satin alman iiriin/hizmet ile niyetlenilen {iriin/hizmet son anda
baskalarmin etkisi (aile gibi) ve beklenmedik durumlar dolayisiyla farkli da olabilir.
Tiiketici, satin alma kararini erteleyebilir, degistirebilir veya bu karardan tamamen

vazgecebilir (Tek 1999: 213).

Tiiketici, hangi {liriin aradig1 6zelligi en iyi sekilde tatmin ediyorsa satin alma kararimni o
yonde verir. Tiiketicinin satin alma niyeti bazen magazadaki satis elemani tarafindan
degistirilebilir. Belirli bir model miizik seti satin almaya karar veren tiiketici, hig
aklinda olmayan bir baska bir modeli satin alip magazadan ayrilabilir (Arslan 2004:14-

15).

Yarag’a gore Parameswaran ve Pisharodi (2002) tarafindan yapilan calismada,
asimilasyonun fiilke orijini etkisi ve satin alma niyeti ilizerinde etkisi ilizerine yapilan
calismada, satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu gorilmiistiir (Yaras 2009: 7).
Giirhan- Canli ve Maheswaran’n (2000) iilke orijini etkisi ve kiiltiirel ¢esitlilik lizerine
yaptiklar1 caligmada, iilke orijini konusundaki bilgilerin, Amerikali1 ve Japon tiiketiciler
tarafindan farkli degerlendirildigi sonucunda ulasmislardir. Tiiketicilerin bagka {ilkelerin
iirlinlerini satin almalarinda, dini ve etnik Ozelliklerinin de etkili oldugu gdsteren

calismalar da yapilmistir (Yaras 2009: 7).

Bazi ¢alismalarda iilke imaji ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonli iligki
bulunurken, digerlerinde iilke imaj1 ile satin alma niyeti arasinda iligki bulunamamagstir.
Ornegin, Hester ve Yuen (1987) calismalarinda Amerikali ve Kanadal tiiketicilerin
giyim drilinlerine iligkin tutumlar1 ile satin alma davraniglari arasindaki tutarliligi

arastrmiglardir. Arastirma sonucunda, farkl kiiltiirlere sahip tiiketiciler arasinda iilke
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orijinine 1iliskin bilgilerin satin alma davraniglarmi belirlemede yeterli olmadig:

goriilmiistiir (Bozbay 2007: 48).

Chinen vd. (2000) calismalarinda {irtiniin {retildigi {ilkenin ekonomik olarak
gelismisligi ile Amerikali tiiketicilerin satin alma niyetleri arasinda pozitif yonli bir
iliskinin oldugunu bulmuslardir. Arastrmaya goére Amerikalilarin Japon iirlinlerine
kars1, gelismis olan tilkelerin iiriinlerine oranla daha olumlu tutum sergiledikleri fakat

yerel iirlinleri tercih ettikleri saptanmistir.

Bozbay’a gore Haubl (1996) c¢alismasinda tiiketicilerin yeni otomobil degerlemeleri
iizerinde iilke orijini ve marka adinin etkilerini incelemistir. Arastirma verileri 309
Alman ve 313 Fransiz otomobil sahiplerinden elde edilmistir. Calismada {iriin olarak
Mercedes Benz’in Vision A serisi, otomobilin {iretildigi iilke olarak da Cek
Cumbhuriyeti belirlenmigtir. Calisma sonuglarna gore, Japonya ve Almanya’daki
tiikketicilerin yeni {iriin degerlemelerinde iilke orijini ve marka adi bilgilerinden
etkilendikleri bulunmustur. Tutum modeline gore inanglar tutumlari, tutumlar satin alma
niyetini etkilemektedir. Ulke orijinin ve marka admin tiiketicilerin yeni otomobile kars1
olan tutumlarinda etkili oldugu bulunmustur. Ulke orijini tiiketicilerin otomobile iliskin
olan inan¢larini, inanglar tutumlarmi ve tutumlar da satin alma niyetlerini etkilemektedir

(Bozbay 2007: 48).

Ikinci boliimde, iilke orjini etkisi kavramu, iilke imaji, iiriin imaji, algilanan kalite,
demografik 6zellikler ve satin alma niyeti ilgili bilgilere verildikten sonra, tiiketicilerin
oyuncak satm alma davraniglarini, Cin’in genel iilke imajmni1, Cin mali iirtinlerin imajini,
Cin mallarinin kalite algilarini, Cin mali oyuncaklarm imajmi1 ve Cin mali oyuncaklarin

satin alma niyetini gorebilmek i¢in uygulama asamasina gecilmesi yerinde olacaktir.
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UCUNCU BOLUM
3. TUKETICILERIN OYUNCAK SATIN ALMA DAVRANISI VE ULKE
ORJINI ETKiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

Birinci boliimde tiiketici davraniglar1 ve Tiirkiye deki oyuncak sektorii ile ilgili genel
bilgiler incelendikten sonra ikinci boliimde, {ilke orjini etkisi kavramu, iilke imaji, liriin
imaj1, algilanan kalite, demografik Ozellikler ve satin alma niyeti ilgili bilgilere yer
verilmistir. Bu bdliimde ise tiiketicilerin bilingli oyuncak satin alma egilimi,
tiikketicilerin oyuncak satin alma 6zellikleri, demografik 6zellikler, Cin’in iilke imaji,
Cin mallarinin imaji, Cin mali oyuncaklarin algilanan kalitesi, Cin mali oyuncaklarin
imaj1 ve Cin mali oyuncaklarin satin alma niyeti iizerine bir arastirma yapilmis ve

incelenmistir.
3.1. Arastirmanin Konusu

Ekonomik ve teknolojik gelismislik diizeylerindeki farkliliklardan dolay1 tiiketim
icerisindeki tutumlar ve degerler degismis ve iilkeler arasinda ¢esitli farkliliklara sebep
olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararlarina etkisi bulunan bir iiriiniin dis nitelikleri
olarak degerlendirilen fiyat, goriiniim, renk, marka, ambalaj vb. yan1 sira iretildigi
iilke bilgisi de biiyiik 6nem tasimakta ve literatiirde mensei iilke veya tilke orijini olarak
adlandirilarak farkl sekillerde tanimlanmaktadir. Ulkeler de iiriinler gibi tiiketime konu
olurlar. Nerede yasayacagimiza karar verirken seceneklerimizi olusturan iilkeler,
sehirler, kasabalar ya da koyler veya yatirim yapmay1 diisiindiigiimiiz iilkeler, bolgeler
aslinda farkl ihtiyaglarimizi gidermeye yonelik sectigimiz iiriinlerdir. Bu nedenle her

bir “yer” kendi bagina bir iirlindiir ve bu iirlinlerin de ayr1 ayr1 imajlar1 vardir.

Internetin ve uluslararas: ticaretin yayginlasmasi ile teknolojik gelismeler ve bunlarin

ortaya koydugu iletisim ve bilgi agindaki ilerlemeler diinyay1 adeta ‘global bir kdy’e



dontistiirerek sinirlarin ortadan kalkmasini saglamistir. Boylece sadece firmalar1 degil
iilkeleri de kiiresel rekabetin igine sokmustur. Bu rekabet ortaminda iilkeler, hizli
teknolojik gelismelerden etkilendikleri gibi sahip olduklar1 iilke imajindan da
etkilenmektedir. Tiketicilerin, herhangi bir iilke hakkindaki diisiinceleri o iilkenin
{iriinlerini satm alma niyetlerini etkilemektedir. Ornegin seyahate ¢ikmay1 diisiinen
turistler de seyahat planlarin1 hazirlarken seceneklerini olusturan iilkeler hakkindaki
diisiincelerini goz Oniine alarak karar verirler. Firmalarin girdilerini temin etmekle
gorevlendirdikleri satin alma sorumlulari, lilkeler hakkindaki diisiincelerini o iilkelerin

iirlinlerine yayarak tilke imajini iirline aktarmaktadirlar.

Tiketiciler gerek bireysel gerekse sosyal agilardan(iilke orjini etkisi, aile, ¢cevre v.b.)
bircok etmenin etkisi altindadirlar. Bu etmenler tiiketicilerin iiriin degerlemelerinde ve
satin alma davranigi kararlarmi ¢esitli bigcimlerde etkilemektedir. Tiiketiciler, bir {irtini
satin alirken optimal fayday: elde etmeye ¢alismaktadirlar. Harcadiklar1 zaman, ¢caba ve
paralarin sayesinde en yliksek kalite, en son teknoloji, en hizli teslim sekli ve en diisiik
fiyatta mal ve hizmet istemektedirler. Ancak tiiketiciler her ne kadar elde etmek
istedikleri faydalar1 maksimize etmeye caligsalar da, bir {irlinlin ya da hizmetin tiim
Ozelliklerini tam anlamiyla degerlendirebilecek bilgi ve birikime sahip
olamayacaklarindan dolayi, rasyonel olmayan degerlendirme kriterlerine basvurmak
zorunda kalmaktadirlar. Tiiketicilerin bir iirtinii degerlendirirken tizerinde durdurduklar1
konulardan biri de iirliniin {iretildigi iilkenin etkisi, o iilkenin imaji ve bu imajin o

iilkenin {iriinlerine yansimasidir.

Ulke orijini etkisi, uluslar arasi pazarda rekabet avantaji kazanabilmek i¢in 6nemli bir
imaj unsurudur (Parameswaran ve Pisharodi: 2004). Ulke orijini etkisi, tiiketicilerin
satin alma davranisin1 etkilemektedir. Diinya ticaret Orgiiniin(WTO) calismalari,
tiikketicilerin farkl tilkelerinin {riinlerini satin almaktan hoslandiklarini gostermektedir
ve ticareti artiracak c¢alismalar yapmaktadir. Sirketler {riinlerini kiiresel pazarlarda
konumlandirirken, marka imajinin disinda iilke imaj1 iizerinde ¢alismalar1 sirketlerin
uzun vadeli rekabet avantajlar1 agisindan onemlidir. Ulke imaji, tiiketicinin {iriinii
degerlendirmedeki satin alma siirecine dahil olmaktadir. Tiiketici iiriin 6zelliklerini
degerlendirirken, {iriiniin tiretildigi lilkeyi de bu siirecte degerlendirmektedir (Lin ve

Chen 2006:248- 265). Isletmelerin i¢c ve dis pazarda kars1 karsiya kaldiklari rekabet
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kosulariin kiiresellesen diinya ile birlikte giderek agirlasmaktadir. Bu nedenle
varliklarin siirdiirmeye c¢alisan isletmeler hem i¢ pazarda hem de dis pazarda rakipleri
karsisinda bazi avantajlar elde etmek istemektedirler. Siirdiiriilebilir rekabet glicii olarak
tanimlayabildigimiz bu avantajin elde edilmesini etkileyebilecek bazi1 faktorlerin
varligindan so6z edilebilir. Bu faktorlerden en onemlisi iilke orijin etkisi veya iilke

imajidur.

Arastirmada Oncelikle literatiir taramasina dayali olarak, konunun daha 1yi kavranmasi
acisinda kavramsal bir diizlem olusturulmaya calisilmistir. Daha sonra, alan
arastirmasinin amag, kapsam, arastirma modeli ve hipotezler gibi arastirma metodolojisi
hakkinda ayrintili bilgiler verilerek, arastirmada elde edilen bilgilerin daha dogru
yorumlanmasinin saglamaya caligilmistir. Son olarak da arastirma sonucunda elde
edilen verilere cesitli istatistiki teknikler uygulanarak elde edilen sonuclar

yorumlanmustir.

Calismada tiiketicilerin  oyuncak satin alma davranmisina {llke orjini etkisi
arastirilmaktadir. Calismada Aksaray il merkezindeki 3-6 yas arasinda MEB bagli okul
oncesi egitim alan Ogrencilerin velilerine, “Cin mali oyuncaklar1 tercih etme
konusundaki egilimleriyle ve iilke orjini etkisi” ile ilgili anket sorular1 sorulmustur.
Arastirma kapsaminda Cin mali oyuncaklarin secilmesindeki nedenler; Cin’in diinyada
en ¢ok oyuncak ithalat ve ihracat yapan iilke olmasi, iirlinlerinde “Made in China”
yerine “Made in PRC” kavramini1 kullanmasi ve Tirkiye’deki oyuncak pazarinin

cogunlugunu da Cin mali oyuncaklar olusturmaktadir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alisma, tiiketicilerin oyuncak satin alma davranislar1 ve iilke orjini etki diizeyini
arastrmay1 amaclamaktadir. Calismada, tiiketici davraniglarmi etkileyen demografik
faktorler gbéz Oniinde bulundurularak; tiiketicilerin oyuncak satmn alma o&zellikleri,
tilketicilerin bilingli oyuncak satin alma egilimi, Cin’in iilke imaj1 algilar, Cin
mallariimn imaj algilari, Cin mali oyuncaklara bakis acis1 ve Cin mali oyuncaklara satin

alma niyetini aragtirilmastir.
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Bu amagclarin yani sira konuyla elde edilecek bilgi ve bulgular 1s1¢inda, konuyla ilgili
arastirma yapacak olanlara, is diinyasinda bu konuda calisanlara, faydali olabilecek

bilgiler elde etmek te amaglanmaistir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modelinde; tiiketicilerin demografik 6zellikleri, tiiketicilerin oyuncak satin
alma oOzellikleri, tiiketicilerin bilin¢li oyuncak satin alma egilimi, Cin’in iilke imaji,
Cin’in Uriin imaj1, Cin mali oyuncaklarin imaji, Cin mali oyuncaklarin algilanan kalitesi

ve Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyeti bulunmaktadir. Arastirma modelin sekli:

CIN’IN ULKE IMAJI Hi
1
CIN’IN URUN IMAII Hl, TUKETICILERIN
H1, OYUNCAK
TUKETICI- SATIN ALMA
CIN MALI Hl; LERIN CIN OZELLIKLERI
OYUNCAKLARIN < > MALI
IMAII OYUNCAK Hl,
SATIN ALMA \
R = 'OZELLIKLER
OYUNCAKLARIN
ALGILANAN KALITESI
Hls
TUKETICILERIN
BILINCLI OYUNCAK
SATIN ALMA EGILiMi

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Calisma kapsaminda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1,: Tiiketicilerin Cin’in {ilke imaj1 algilamasi ile Cin mali oyuncaklar1 satin alma

niyeti arasinda, istatistiki bakimdan anlamli bir iligki vardir.

H1,: Tiketicilerin Cin’in iiriin imaj1 algilamasi ile Cin mali oyuncaklar1 satin alma

niyeti arasinda, istatistiki bakimdan anlaml bir iliski vardur.

H1s: Tiiketicilerin Cin mali oyuncaklarin imaj algilamasi ile Cin mali oyuncaklar1 satin

alma niyeti arasinda, istatistiki bakimdan anlaml bir iliski vardir.
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H1,: Tiiketicilerin Cin mali oyuncaklarin algilanan kalitesi ile Cin mali oyuncaklari

satin alma niyeti arasinda, istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir.

Hls: Tiketicilerin bilingli oyuncak satin alma egilimi ile Cin mali oyuncaklar1 satin

alma niyeti arasinda, istatistiki bakimdan anlamli bir iligki vardir.

Hlg: Tiiketicilerin Cin mali oyuncaklari1 satin alma niyeti demografik 6zelliklere gore

farklilagsmaktadir.

H1;: Tiketicilerin Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyeti Tiketicilerin oyuncak satin

alma 6zelliklerine gore farklilagmaktadir.
3.4. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlan

Bu arastirmaya, tiiketicilerin oyuncak satin alma ozellikleri, tliketicilerin demografik
ozellikleri, tiiketicilerin bilingli oyuncak satin alma egilimi, Cin’in iilke imaj1 algilari,
Cin’in irlin imaj1 algilary, Cin mali oyuncaklarm imaj algilari, Cin mali oyuncaklarin
algilanan kaliteleri ve Cin mal1 oyuncaklar1 satin alma niyetleri dahil edilmistir ve bu

konular ile sinirlandirilmistir.

Arastirma 6rneklemi Aksaray il merkezindeki okul 6ncesi egitim kurumlarina giden 3-6
yas grubu ¢ocuklarin anne ve babalari ile sinirlandirilmistir. Katilimeilarin, arastirmada
kullanilan anket formunu dogru ve igten yanitladiklar1 ve iginde bulunduklari ortami
degerlendirebilecekleri kabul edilmistir, kullanilan anket formu; tiliketicilerin
Ozelliklerini ve i¢inde bulunduklar1 ortami Olgebilecek durumdadir. Anket formu 20

Nisan 2011-10 Mayis 2011 tarihlerinde uygulanmis ve bu tarihleri kapsamaktadir.
3.5. Veri ve Bilgi Toplama Yo6ntemi

Arastirmada veri ve bilgilerin toplanmasida yiiz yilize anket yontemi kullanilmistir.
Anket formu hazirlanmadan 6nce konu ile ilgili olarak gerekli literatlir taramasi

yapilmustir.

Anket formu 4 bdliimden ve 65 sorudan olugmaktadir. Arastirma da tiiketicilerin sosyo-
demografik 6zellikleri ile ilgili 7 degisken, oyuncak satin alma davranisi ile ilgili 15

degisken, tiiketicilerin bilin¢li oyuncak satin alma egilimi ile ilgili 6 degisken, Cin’in
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ilke imaj1 ile ilgili 6 degisken, Cin’in {riin imaji ile ilgili 9 degisken, Cin mali
oyuncaklarm imaj1 ile ilgili 11 degisken, Cin mali oyuncaklarin algilanan kalitesi ile
ilgili 6 degisken ve Cin mali oyuncak satin alma niyeti ile ilgili 5 degisken
kullanilmistir. Toplam 65 sorudan olusan ankette ¢oktan segmeli sorular, agik uclu

sorular ile derecelendirmeli sorular yer almaktadir.

Anket formunun hazirlanmasinda kullanilan 6lgekler ve bu dlgeklerin alindig1 kaynaklar

asagidaki tablodadir:

Tablo 3.1. Kullamlan Olcekler ve Bu Olceklerin Ahndigi Kaynaklar

Olgek Adi Degisken Kaynak
Sayisi

Tiiketicilerin Cin mal )
oyuncak satmn alma niyeti 5 Laroche vd.(2005); Dodds vd. (1991), Bozbay (2007)
Tiketicilerin bilingli Konunun uzmani ti¢ akademisyenin fikirleri ve
oyuncak satin alma 6 diisiinceleri ¢ergevesinde hazirlandi
egilimi
Gin’in iilke imajt Parameswaran vd.(1994), Yaras (2009)
algilamasi 6
Gin’in lirin imajt Parameswaran vd.(1994), Yaras (2009)
algilamasi 9
g;‘;ji“ah oyuncaklarin ||| Sohail (2005), Cengiz ve Kirkbir (2007), Yaras (2009)
Tiketicilerin kalite 6 | Grewal vd. (1997); Dodds vd. (1991), Bozbay (2007)
algilart
Tiiketicilerin oyuncak 15 Konunun uzmani ti¢ akademisyenin fikirleri ve
satin alma ozellikleri diistinceleri ¢ercevesinde hazirlandi
Sosyo-demografik 7 Konunun uzmani ti¢ akademisyenin fikirleri ve
ozellikler diisiinceleri ¢ercevesinde hazirlandi

Anket formu uygulanmadan 6nce sorularin anlagilirligini ve cevap verme siiresini tespit
edebilmek i¢in kasti(kararsal) 6rnekleme yontemine gore belirlenen 33 kisilik bir 6rnek
iizerinde 6n anket uygulanarak, anket formundaki sorularin aciklig1 ve anlasilirlig: test
edilmistir. Elde edilen bilgiler 1s1gmmda anket formunda gerekli diizeltmeler ve
sadelestirmeler yapilarak anket formu uygulamaya hazir hale getirildikten sonra

uygulama asamasina gegilmistir.

Veri toplama iki hafta boyunca 20 Nisan 2011 - 10 Mayis 2011 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Anket uygulamasina gecilmeden Once ankete katilanlara gerekli

bilgiler aktarilmigtir.
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3.6. Ornekleme Siireci

Arastirmamizin anakiitlesi, Aksaray ilinde okul 6ncesi egitim kurumlarina giden 3-6 yas
arast ¢ocuklarm anne ve babalaridir. Arastrmamizin Ornek kiitlesi, Aksaray il
merkezindeki okul 6ncesi egitim kurumlarina giden farkli sosyo-ekonomik diizeydeki 3-

6 yas arasi ¢ocuklarin anne ve babalaridir.

Orneklemin temsil giiciinii arttirmak igin; Aksaray il merkezindeki okul &ncesi egitim
kurumlarmin sosyo- ekonomik diizeylerini belirlemek i¢in okul Oncesi egitim
kurumlarmnin bulundugu mahalleleri okul 6ncesi egitim kurumlar1 diisiik, orta ve yliksek
diye belirlenmis ve buna gore anketlerin uygulanacagi okul 6ncesi egitim kurumlari
belirlenmistir. Boylece diisiik, orta ve yiiksek sosyo-ekonomik diizeye sahip anne ve
babalara kolayca ulasilabilecektir. Sosyo-ekonomik diizeyleri bilinen mahallelerdeki
okul Oncesi egitim kurumlarinda farkli sosyo-ekonomik diizeyde ebeveynlerin
olabilecegi diisiiniilerek diisiik, orta ve yiiksek sosyo-ekonomik diizeylerinin
smiflandirilmasi ebeveynlerin egitim, gelir, meslek, cinsiyet, yas, ailedeki kisi sayis1 ve
okul oOncesi egitim kurumunun bulundugu mahalleye dayanilarak yapilmstir.

Arastirmada kullanacagimiz 6rnekleme yontemi ise kolayda 6rnekleme yontemidir.

Ornek biiyiikliigii hesaplanirken, ana kiitle standart sapma veya varyanslarinin bilinmesi
cogu kez olanaksiz oldugundan bunlarin tahmin edilmesi gerekir. Béyle bir tahmini,
oranlar lizerinden yapmak ¢ok daha kolaydir. Bu oranlar hakkinda higbir bilgi olmasa
dahi m(1-m)'nin en yiiksek oldugu (0,5*%0,5=0,25) degeri esas alabilir. Asagidaki
formiilde goriilen e degeri ger¢ek veya oransal degerlerden ne kadar bir yanilmanin
kabul edilebilecegini gostermektedir. Z degeri ise amaglanan giiven simirina iliskin

standart sapma miktarini gostermektedir (Kurtulus 2006).

Aragtirmanin 6rnek biiyiikligii e=0,04 ve %95 giiven araliginda a=0,05 diizeyine gore,

n=p*q/ (e/z)2 e: Hata pay1 z: Giiven aralig1
n=0,5%0,5 / (0,04/ 1,96)2 p: Iahmin orani q: Standart sapma
n= 600’diir. n: Ornek biiytkligii

Arastirmanin dizaynina uygun olacak sekilde hazirlanan her bir anket tiirii icin esit

sayida olacak sekilde 6rneklem biiyiikligliniin 600 kisi olmas1 gerektigi saptanmustir.
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3.7. Verilerin Analizi ve Analizlerde Kullanilan Yontemler

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, arastirmanin amagclar1 dogrultusunda analiz
edilmistir. Bu baglamda ¢ok degiskenli istatistiksel analizlerden ve tanimsal
istatistiklerden faydalanilmistir. Oncelikli olarak arastirmada kullanilan 6lgeklerin

gegerlilikleri ve giivenilirlikleri test edilmistir.

Arastirmanm amact ve modeli dogrultusunda olusturulan arastirma hipotezlerini test
edebilmek amaciyla SPSS 18 (Statistical Package for Social Sciences) paket programi

kullanilmastir.

Arastrma modeli dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezlerini test edebilmek

amaciyla kullanilan istatistiki analizler 6zet olarak asagidaki tabloda verilmektedir.

Tablo 3.2. Hipotezler ve Istatistiki Analizleri Tablosu

Hipotezler Istatistiki Analizler
HI, Korelasyon analizi
H1, Korelasyon analizi
H1, Korelasyon analizi
H1, Korelasyon analizi
Hi; Korelasyon analizi
Hls Tek yonlii varyans analizi veya t testi
H1, Tek yonlii varyans analizi veya t testi

Iki degisken arasindaki birlikteligi ve yonii belirlemek i¢in en sik kullanilan istatistik
yontemi, korelasyon (karsiliklr iligki) analizidir. Dogrusal iligkileri ortaya c¢ikaran bu
analiz, dogrusal olmayan bir iliskide anlamli ¢ikmayabilir. Korelasyon katsayisi, bir
degiskendeki degisimin diger bir degiskendeki degisimin ne kadarimi agikladigmi
gosterir. Karsilikli iliskiyi gosteren korelasyon, sebep-sonug iliskisini gdstermedigi i¢in,
bir bagimli ve bir bagimsiz degisken arasinda aranabildigi gibi, iki bagimh ya da iki
bagimsiz degisken arasinda da aranabilir (Nakip 2003: 321).

Varyans analizinin amaci, faktorlerin cesitli diizeylerinin bagimli degisken tizerindeki
etki derecelerini ortaya ¢ikarmaktir. En basit varyans analizi formunda bir bagiml ve
bir bagimsiz degisken bulunur. Bagimli degiskenin metrik, bagimsiz degiskeninde
metrik olmayan degerler olmasi sarttir. Boyle bir tasarim s6z konusu oldugunda, buna

tek yonlii varyans analizi denir (Nakip 2003: 353).
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Iki aritmetik ortalama arasindaki farkin anlamliligini test etmede t testi kullanilir. Bir
grubun bir nitelige ait dl¢iimlerinin ortalamas1 6nceden bilinen bir degerden farki ve iki
ayr1 grubun ayni veya ayri nitelige ait 6l¢iimlerinin ortalamalar1 farkini tespit etmek icin

t testinden yararlanilir. (Akdag 2008: 3)
3.8. Arastirmanin Bulgulan ve Hipotezlerin Analizleri

3.8.1. Demografik Ozellikler ile Tlgili Bulgular

Arastirmaya katilanlarin sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklerine iliskin say1 ve

yiizde dagilimlar1 agagidaki tablolarda detayl olarak verilmistir.
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Tablo 3.3. Demografik Ozelliklere iligskin Veriler

Demografik Ozellikler | Say: | Y #2de Demografik Ozellikler Sayi | Yiizde
% %

Cinsiyet Medeni Durum

Kadin / Anne 270 45 Evli 575 95,8
Erkek / Baba 330 55 Bekar 25 4.2
Toplam 600 | %100 | | Toplam 600 | %100
| Egitim durumu Meslek

[kogretim 136 22,7 isci 97 16,2
Lise 185 30,8 Memur 194 | 323
Yiiksekokul 95 15,8 Esnaf- sanatkar %6 16
Fakiilte 153 25,5 Ev hanimi 145 24,2
Lisansiistii egitim 31 5,2 Serbest meslek 68 11,3
Toplam 600 [ %100 || Toplam 600 | %100
Gelir durumu Yasiniz

0-1000 TL 1441 24 18-25 22 | 37
1001-2000 TL 225|376 26-30 151 | 252
2001-3000 TL 1431 238 1131-35 244 | 40,7
3001- 4000 631 105 3640 128 | 213
4001 ve iistii 25 4,1 41-45 41 6,8
Toplam 600 | %100 | [46 ve istii 4 | 23
Ailedeki birey sayisi Toplam 600 | %100
2 ve 3 kisi 173 28,8

4 kisi 285 47

5 kisi 1| 185

6 ve lizeri kisi 34 5,7

600 %100

Toplam

Tabloda goriildiigli gibi aragtirmaya katilanlarin %55’ini1 erkekler/babalar, %45’ini de

kadinlar/anneler olusturmaktadir. Arastirmaya katilanlarin %95,8’1 evli iken %4,2’si

bekardir. Tabloda arastirmaya katilanlarin yaslar: itibariyle dagilimlar1 goriilmektedir.

Buna gore, arastirmaya katilanlarin %3,7°si 18-25 yaslar1 arasinda, %25,2’si 26-30

yaslar1 arasinda, %40,7’si 31-35 yaslar1 arasinda, %21,3’ii 36-40 yaslar1 arasinda,

%6,8’141-45 yaslar1 arasinda ve %2,3’1i 46 ve lstii yaslar1 arasinda yer almaktadir.

Tablo incelendiginde %22,7’si ilkogretim, %30,8°1 lise, %15,8’1 yliksekokul, 9%25,5’1

fakiilte %5,2’sinin de lisansiistii egitime sahip oldugu goriilmektedir. Meslek dagilimina
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bakildiginda %16,2’sinin  is¢i, %32,3’lUnlin  memur, %16’nin  esnaf/sanatkar,

%24,2’sinin ev hanimi ve %11,3’iliniin serbest meslek oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin ailelerinin aylik toplam net gelir diizeyleri itibariyle dagilimlar1
tabloda goriilmektedir. Bu baglamda, arastirmaya katilanlarin %24’ 1001TL ve alt1
arasinda gelir diizeyine, %37,6’s1 1001TL-2000TL gelir diizeyine, %23,8’1 2001TL-
3000TL arasinda gelir diizeyine, %10,5’1 3001TL-4000TL arasinda gelir diizeyine ve
%4,1’1 4001TL ve isti gelir diizeyine sahiptir. Tablo’dan da goriilecegi lizere
arastirmaya dislk, orta ve yiiksek gelir diizeyine sahip tiiketiciler dahil edilmistir.
Tabloda gorildiigii gibi arastirmaya katilanlarm biiyiik ¢cogunlugunun (%47) ailedeki
kisi sayis1 dorttiir. Arastirmaya katilanlarin %28,8’inin ailedeki kisi sayis1 iki ve ig,

%18,5 liniin ailedeki kisi sayis1 bes ve %5,7sinin ailedeki kisi sayisi1 alt1 ve tizeridir.

3.8.2. Tiiketicilerin Oyuncak Satin Alma Davramslan ile ilgili Bulgular

Tablo 3.4. Oyuncagin Ebeveyn icin Tasidign Anlam

Secenekler Say1  Yiizde

%

Oyalayici ve eglendirici 49 8,2

Gelisimi, hayal giicii ve yaraticilig1 gelistiren 414 69

Cocugun istediginde alinan oyun malzemesi 71 11,8

Ebeveynlerin ¢ocuklarini mutlu etmek ve 6diillendirmek i¢in aldiklar1 oyun 66 11

malzemesi

Toplam 600 100

“Cocugunuza aldiginiz oyuncaklarla ilgili olarak asagidaki ifadelerden size en uygun
olani isaretleyiniz?” sorusuna tiiketicilerin; %38,2’si oyalayict ve eglendirici, %69’u
gelisimi, hayal giicii ve yaraticilig1 gelistiren, %11,8’1 ¢cocugun istediginde alinan oyun
malzemesi ve %11°1 de ebeveynlerin ¢ocuklarint mutlu etmek ve ddiillendirmek igin
aldiklar1 oyun malzemesi olarak yanitladiklar1 belirlenmistir. Tabloya gore anne/baba
oyuncagi; cocuklarmin gelisimini, hayal giiclinii ve yaraticiligmi gelistiren bir oyun

malzemesi oldugunu gérmektedir.
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Tablo 3.5. Oyuncagin Satin Alindig1 Yer

Secenekler Say1 Yiizde %
Oyuncakgilardan 560 93,3
Diger 40 6,7
Toplam 600 100

“Cocugunuzun oyuncaklarini nereden satin aliyorsunuz?” sorusuna tiiketicilerin;
%93,3’1i oyuncakc¢ilardan yani aligveris merkezlerindeki oyuncak reyonlar1 ve oyuncak
magazalarindan satin alirken, %6,7’s1 diger yani bakkallar, seyyar saticilar, pazarlar ve

kendim yapiyorum diyenleri kapsamaktadir.

Tablo 3.6. Oyuncak Satin Alma Periyodu

Secenekler Say1 Yiizde %
Haftada bir 46 7,7
Ayda bir 289 48,2
Iki ayda bir 134 22,3
Ug ayda bir 66 11
Dort ayda bir 65 10,8
Toplam 600 100

“Cocugunuza ne siklikla oyuncak satin aliyorsunuz?” sorusuna tiiketicilerin; %7,7’si
haftada bir, %48,2’ si ayda bir, %22,3’1i iki ayda bir, %11°1 de ii¢ ayda bir ve %10,8’1
de dort ayda bir oyuncak aldiklarmni belirtmislerdir. Tiiketicilerin %48,2’sinin yani

yarisina yakminin ayda bir oyuncak satin aldigi dikkat ¢ekicidir.

Tablo 3.7. Oyuncak i¢in Ayhk Harcama

Secenekler Say1 Yiizde %
20TL ve alt1 258 43
21 TL-40TL 207 34,5
41 TL-60TL 53 8,8
61 TL - 80 TL 58 9,7
81 TL ve tistii 24 4
Toplam 600 100

“Cocugunuza oyuncak satmn almak i¢cin aylikk ortalama ne kadar harcama
yaptyorsunuz?” sorusuna tiiketicilerin; %43’ 20TL ve alti, %34,5’1 21TL-40TL,
%8,8’1 41TL-60TL, %9,7’si 61TL-80TL ve %4’ 81TL ve iistii harcama yaptiklar1
belirlenmigtir. Tabloda tiiketicilerin %77,5’inin 40TL ve altinda harcama yaptigini

gérmekteyiz. Bu harcamanin da %43°1 20TL ve altin1 kapsamaktadir.
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Tablo 3.8. Cocugunuzun Yeterli Oyuncaga Sahip Olup Olmadig Diisiincesi

Secenekler Say1 Yiizde %
Evet 431 71,8
Hayir 169 28,2
Toplam 600 100

“Cocugunuzun yeterli sayida oyuncaga sahip oldugunu diisiiniiyor musunuz?” sorusuna
tiiketicilerin; %71,8’1 evet diyerek ¢cocuklarinin yeterli sayida oyuncaga sahip oldugunu
diistiniirken %28,2’s1 de hayir diyerek ¢ocuklarmin yeterli sayida oyuncaklarmin

olmadigini diistinmektedir.

Tablo 3.9. Made in PRC ifadesinin Bilinirligi

Secenekler Say1 Yiizde %
Cin olarak bilenler 422 70,3

Cin olarak bilmeyenler 178 29,7
Portekiz 30 5

Porto Riko 133 22,2
Brezilya 15 2,5
Toplam 600 100

“Made in PRC kavramindaki ‘PRC’ hangi iilkeyi ifade etmektedir?” sorusuna
tikketicilerin; %5°1 Portekiz, 9%22,2’si Porto Riko ve %2,5’i de Brezilya olarak
yanitladiklar1 belirlenmistir. Tiketicilerin PRC kavraminin Cin’i temsil ettigini
bilenlerin orani ise %70,3’tiir. PRC kavraminin bu derece bilinmesi bu {iriinde mi yoksa

baska tiriinlerde de gegerli olup olmadigi hemen dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 3.10. Oyuncaklarin Kim Tarafindan Satin Alindig:

Secenekler Say1 Yiizde %
Yalnizca anne 39 6,5
Yalnizca baba 44 7,3

Anne ve baba 416 69,3
Agabey veya abla 4 0,7

Anne, baba ve kardesler 97 16,2
Toplam 600 100

“Ailenizde ¢ocugunuzun oyuncaklarmi kim satin altyor?” sorusuna tiiketicilerin; %6,5’1
yalnizca anne, %7,3’1 yalnizca baba, %69,3’li anne ve baba,%0,7’si agabey veya abla
ve %16,2’1 de anne, baba ve kardesler olarak yanitladiklar1 belirlenmistir. Tabloya gore

%69,3 oraninda ¢ocuga oyuncagin anne ve baba tarafindan alindig1 gérmekteyiz.
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Tablo 3.11. Oyuncak Satin Alma Durumu/Kosulu

Secenekler Say1 Yiizde %
Ayirt etme becerileri kazandirmasimi 37 6,2
Egitici olmasini 333 55,5
Eglendirici olmasini 107 17,8
El becerisini gelistirmesini 55 9,2
Yaratici olmasini 68 11,3
Toplam 600 100

“Oyuncak satin alirken hangi amaca doniik olmasmi tercih ediyorsunuz?” sorusuna
tiikketicilerin; %6,2°si ayirt etme becerileri kazandirmasini, %55,5’1 egitici olmasini,
%17,8’1 eglendirici olmasini, %9,2’si el becerisini gelistirmesini ve %11,3’i de yaratici

olmasi olarak yanitladiklar1 belirlenmistir.

Tablo 3.12. Hangi Durumlarda Oyuncak Satin Alimyor

Secenekler Say1 Yiizde %
Cocugum istedigi zaman 57 9,5
Odiillendirecegim zaman 172 28,7
Ben istedigim zaman 80 13,3
Cocugumun ihtiyaci oldugu zaman 189 31,5
Dogum giinii ve 6zel glinlerde 102 17
Toplam 600 100

“Hangi durumlarda ¢ocugunuza oyuncak satm aliyorsunuz?” sorusuna tiiketicilerin; %
9,5’1t ¢ocugum istedigi zaman, %?28,7’si 0Odiillendirecegim zaman, %13,3’ii ben
istedigim zaman, % 31,5’1 gocugumun ihtiyaci oldugu zaman ve %17’1 de dogum giinii

ve 6zel glinlerde olarak yanitladiklar1 belirlenmistir.
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Tablo 3.13. Tercih Edilen Oyuncagin Tiirii

Secenekler Say1 Yiizde %
Yumusak oyuncaklar(Bebekler/hayvanlar) 69 11,5
Maketler 33 5,5
Elisi oyuncaklari 17 2,8
Giincel kahramanlar 34 5,7
Miizikli oyuncaklar 30 5
Hareketli oyuncaklar 58 9,7
Egitici oyuncaklar 305 50,9
Oyuncak silahlar 15 2,5
Elektronik oyuncaklar 32 5,3
Minyatiir nesneler 5 0,8
Masa oyunlar1 2 0,3
Toplam 600 100

“Hangi oyuncak tiirlerini tercih ediyorsunuz?”

sorusuna tiiketicilerin; %11,5°1

bebekler/hayvanlar/yumusak oyuncaklar, %5,5’1 maketler, %2,8’1 elisi oyuncaklari,

%5,7’s1 giincel kahramanlar, %35°’1 miizikli oyuncaklar, %9,7’si hareketli oyuncaklar,

%350,9’u egitici oyuncaklar, %2,5’1 oyuncak silahlar, %5,3’ii elektronik oyuncaklar,

%0,8’1 minyatiir nesneler ve %0,3’10 de

belirlenmistir.

Tablo 3.14. Tercih Edilen Oyuncagin malzemesi

masa oyunlar1 olarak yanitladiklar1

Secenekler Say1 Yiizde %
Cam ve Seramik oyuncaklar 31 5,2
Ahsap oyuncaklar 55 9,2
Metal oyuncaklar 41 6,8
Kumas/Pelus oyuncaklar 140 23,3
Plastik oyuncaklar 333 55,5
Toplam 600 100

“Hangi malzeme ile yapilmis oyuncaklar: tercih ediyorsunuz?” sorusuna tiiketicilerin;

%5,2’si cam ve seramik oyuncaklar, %9,2’si ahsap oyuncaklar, %6.,8’1 metal

oyuncaklar, %23,3’li kumas/pelus oyuncaklar ve %55,5’1 de plastik oyuncaklar olarak

yanitladiklar1 belirlenmistir.
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Tablo 3.15. Oyuncak Satin Alirken En Onemli Faktor

Secenekler Say1 Yiizde %
Yas ve gelisim diizeyine uygun olmasi 123 20,5
Ekonomik olmas1 49 8,2
Egitici olmas1 142 23,7
Cocugun ilgi ve istegine uygun olmast 70 11,7
Oyuncagin markasi ve dayaniklilig 19 3,1
Eglendirici olmasi 92 15,3
Cocugun cinsiyetine uygun olmast 34 5,7
Oyuncagin tehlike unsuru tasiyip tagimamasi 71 11,8
Toplam 600 100

“Cocugunuza oyuncak satin alirken sizin

icin en Onemli faktér asagidakilerden

hangisidir?” sorusuna tiiketicilerin; %20,5'1 yas ve gelisim diizeyine uygun olmasi,

%38,2'si ekonomik olmasi, %23,7'si egitici olmasi, %11,7'si cocugun ilgi ve istegine

uygun olmasi, %3,1'1 oyuncagin markasi ve dayanikliligi, %15,3" eglendirici olmasi,

%05,7's1 cocugun cinsiyetine uygun olmasi ve %11,8'1 oyuncagin tehlike unsuru tasiyip

olarak yanitladiklar1 belirlenmistir.

Tablo 3.16. Cocugunuzun Cinsiyeti

Say1 Yiizde %
Kiz 244 40,7
Erkek 356 59,3
Toplam 600 100

“Cocugunuzun cinsiyeti nedir?” sorusuna gore cevaplayicilarin %40,7’sinin kiz cocugu
b

oldugu ve %59,3’liniin de erkek cocugu oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.17. Cocugunuzun Yas1

Say1 Yiizde %
3 yasinda 65 10,8
4 yasinda 107 17,9
5 yasinda 155 25,8
6 yasinda 273 45,5
Toplam 600 100

“Cocugunuzun yasi kactir?” sorusuna gore cevaplayicilarm %10,8’inin ¢ocugunun 3

yasinda oldugu, %17,9’unun ¢ocugunun 4 yasinda oldugu, %25,8’inin ¢ocugunun 5

yasinda oldugu ve %45,5’inin ¢ocugunun 6 yasinda oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3.18. 3-6 Yas Aras1 Cocuk Sayisina Gore Dagilim

Say1 Yiizde %
1 ¢ocuk 530 88,3
2 ¢ocuk 63 10,5
3 ¢ocuk 7 1,2
Toplam 600 100

“3-6 yas arasi ka¢ cocugunuz var?” sorusuna cevaplayicilarin %88,3’ii bir ¢ocugunun
oldugunu, %10,5’1 iki ¢ocugunun oldugunu ve %1,2’s1 de ii¢ ¢cocugunun oldugunu

belirlenmistir.

3.8.3. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri

Arastirmalarda c¢ok degiskenli 6lcek kullanildigi zaman Olge§in dogrulugunun ve
uygulanabilirliginin degerlendirilmesi gerekmektedir. Olgegin degerlendirilmesinde
olgmenin dogrulugu temel teskil etmektedir. Olcme, ilgilenilen durumun gercek
degerini degil sadece gozlemlenen degerini yansitmaktadir. Dolayisiyla her 6lglim bir
miktar hata barmdirmaktadir (Bozbay 2007: 143). Bu baglamda 6lcegin gegerliligi ve

giivenilirligi test edilmelidir.

Giivenilirlik kavrami, toplanan verilerin ne 6l¢iide tesadiifi hatadan arindigini gosteren

bir 6lgiittiir (Kurtulus 2006: 303).

Bu arastirmada, kullanilan 6lg¢eklerin giivenilirliklerini test etmek amaciyla yaygin
kullanilan yontemlerden biri olmasi nedeniyle Cronbach’s alfa katsayisi yontemi
kullanilmistir. Cronbach’s alfa katsayisi 6lgegin giivenilirligini test etmede en yaygin
kullanilan yontemdir. Cronbach’s alfa katsayis1 bir grup degiskenin aralarinda var olan
ic korelasyonun Ol¢limiinii yapmakta, diger bir deyisle her bir degiskenin skorunu
hesaplayarak, soz konusu degiskenin olusturdugu 6lcegin ortak degerinin igerisindeki
payma yani Olcegin ortak degerini ne kadar temsil ettigine bakarak s6z konusu grup
degiskeninin giivenilirligini belirlemektedir (Sekerkaya 1995). Cronbach’s alfa
katsayisinin degeri sifir ile bir arasinda degismektedir. Cronbach’s alfa katsayis1 bire
yaklastik¢a 6lgegin giivenilirligi artmaktadir. Cronbach’s alfa katsayisi i¢in kabul géren
alt smir 0,70’dir. Fakat bazi kesfedici arastirmalar i¢in bu smir 0,60’a kadar

diisebilmektedir (Yenigeri 2004: 97).
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Gegerlilik, davranis bilimlerinde, toplanan verilerin tarafsizliginin ve 6lgiilen olayin
veya degiskenin niteliklerine uygunlugunun 6l¢iistidiir (Kurtulus 2006: 302). Bir baska
deyisle gegerlilik, Ol¢egin Olclilmek istenen seyi Olgliyor olmasidir. Bu baglamda
gecerlilige etki eden en 6nemli unsur sistematik hatadir. Zira 6lgek sistematik hatadan
arindig1 Olgiide gegerli olacaktir. Sistematik hata, verilerin tanimlanmasinda,
gbzlenmesinde, toplanmasinda ve tabule edilmesinde ortaya ¢ikan hatalardir (Kurtulus

2006: 184).

Faktor analizi, veriler arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir
bicimde sunulmasini saglayan cok degiskenli bir istatistiksel analiz tiirtidiir. Faktor
analizinde amag, degiskenler arasindaki karsilikli bagimliligin kdkenini arastirmaktir

(Kurtulus 2006:397- 398).

Bu arastirmada, Olgeklerin gecerliliginin test edilmesinde kesfedici faktér analizi
kullanilmistir. Bu dogrultuda oncelikle kesfedici faktor analizinin uygun istatistiksel
teknik olup olmadigini tespit etmek amaciyla KMO Ornekleme Uygunlugu Olgiimii
(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) ve Bartlett’s Test(Bartlett’s Test
of Sphericity) uygulanmistir. Hair ve digerleri, kesfedici faktor analizinin uygun
istatistiksel teknik olarak kabul edilebilmesi i¢in KMO 6lgiisiiniin 0,50 ve iizerinde bir
degerde olmasi ve Bartlett’s test sonucunu istatistiksel olarak anlamli ¢ikmasi

gerekmektedir (Yeniceri 2004: 119).

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik ve gecerlilik analizleri detayl
olarak incelenmistir. Bu baglamda Oncelikle her bir dlgegin tamimlayict istatistiki
bilgileri verilmis, daha sonra her bir degiskene iliskin uygulanan giivenilirlik ve

gecerlilik analizlerinin istatistiki degerleri ayrintili olarak sunulmustur.

3.8.3.1. Bilincli Oyuncak Satin Alma Egilimi Ol¢eginin Giivenilirlik ve Gecerlilik

Analizi Sonuclan

Tiiketicilerin bilingli oyuncak satin alma egilimi 6lgeginin gilivenilirlik ve gegerlilik
analizine iliskin toplam alti degiskenden olusan bir 6lcek kullanilmistir. Olgek

olusturulurken oyuncakla ilgili oldugu diisiiniilen biling boyutlarmma yonelik ifadelere
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yer verilmistir. Bu alt1 degiskenin gegerlilik ve giivenilirlik analizlerine iliskin sonuglar

asagidaki gibidir.

Tablo 3.19. Bilincli Oyuncak Satin Alma Egilimi Ol¢eginin Giivenilirlik ve Gegerlilik
Analizine iliskin Degerler

Degiskenler Ortalamal ngg‘g;;t §i?kkfe()rri
B1. Oyuncak alirken oyuncaklarin fiyatina dikkat ediyorum. 3,980 1,158 0,639
B2. Oyuncak alirken oyuncaklarin bilgi etiketlerini okuyorum. | 3,871 1,130 0,843
B3. Oyuncak alirken oyuncaklarin markasina bakiyorum. 3,543 1,176 0,635
B4. Oyuncak alirken oyuncaklarm tehlike unsuru tastyip 4,131 1,065 0,861
tagimadigina bakiyorum.
BS5. Oyuncak alirken oyuncaklarin ¢gocuk sagligi agisindan 4,106 1,091 0,838
zararl olup olmadigina bakiyorum.
B6. Oyuncak alirken oyuncaklarm mensgeine bakiyorum. 3,390 1,257 0,626
Toplam aciklanan varyans %55,948
Cronbach Alfa Degeri 0,832
KMO o6rnekleme uygunluk Slciimii degeri 0,803
Bartlett testi sonucu ortalama Ki-Kare 1628,152
Anlamlilik 0,001

3.8.3.2. Cin’in Ulke Imaj1 Ol¢eginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuclar

Cin’in iilke imaji Olgeginin giivenilirlik ve gegerlilik analizine iliskin toplam alt1
degiskenden olusan bir 6l¢ek kullanilmistir. Bu alt1 degiskenin gegerlilik ve giivenilirlik

analizlerine iliskin sonuclar asagidaki gibidir.
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Tablo 3.20. Cin’in Ulke imaji Ol¢eginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizine iliskin

Degerleri
Degiskenler Ortalama Standart| Fakior yilder:
Sapma 1 2

B9. Cin yiiksek standartlara ulagmis bir iilkedir. 2,783 1,094 | 0,797 | -0,023
B10. Cin zengin bir tilkedir. 2,795 1,112 0,875 | -0,092
B11. Cin teknoloji yoniinden gelismis bir tilkedir. 2,918 1,194 | 0,855 | -0,130
B12. Cin de yasayan insanlarm egitim seviyesi 2,666 1,052 | 0,782 | -0,121
yiiksektir.

Aciklanan varyans 2049,307]%25,547
Toplam agiklanan varyans %49,307]%:69,443
Cronbach Alfa Degeri 0,853
KMO o6rnekleme uygunluk 6l¢iimii degeri 0,732
Bartlett testi sonucu ortalama Ki-Kare 1524,984
[Anlamlilik 0,001

Calismada degiskenlerin faktor yiikleri i¢in alt sinir olarak 0,60 degeri esas alinmis olup
0,60 degerinin altinda faktor yiikiine sahip olan degiskenler tespit edilerek olcekten
cikarilmustir. Ulke imajimi dlgen dlgekte faktor yiikleri 0,60’1n altinda olan Cin’de hayat
kosullar1 ¢ok kétiidiir ve Cin ekonomik bakimindan ¢ok geri bir tilkedir, olmak iizere iki
degisken bulunmaktadir. Bu degiskenlerin 0,60’tan daha az bir faktor yiikiine sahip
olmalar1 nedeniyle Olgekten ¢ikartilmalar1 uygun bulunmustur. Olgek istatistik
degerlerinden toplam aciklanan varyans %69,443 olarak ve alfa katsayis1 da 0,853

olarak bulunmustur.
3.8.3.3. Cin’in Uriin imaj1 Ol¢eginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuclar

Cin mallarmin imaj1 6lgeginin gilivenilirlik ve gegerlilik analizine iliskin toplam dokuz
degiskenden olusan bir Olgek kullanilmistir. Bu dokuz degiskenin gegerlilik ve

giivenilirlik analizlerine iliskin sonuglar asagidaki gibidir.
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Tablo 3.21. Cin Mallarimin imaji Ol¢eginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizine iligkin

Degerleri

Degiskenler |Ortalama nggg;; }Iji?kkf;ri
B13. Cin mallar1 giivenilirdir. 2,033 0,936 0,810
B14. Cin mallar1 dayanikli tiriinlerdir. 2,005 0,976 0,869
B15. Cin mallar1 Liks tiriinlerdir. 2,043 0,983 0,850
B16. Cin mallari ileri teknoloji iirlinleridir. 2,238 1,039 0,722
B17. Cin mallar1 kaliteli tirtinlerdir. 2,011 0,967 0,867
B18. Cin mallarina 6dedigimiz paranin karsiligini aliriz. 2,101 0,960 0,796
B19. Cin mallarinin marka adlar1 genelde bilinir. 2,340 1,104 0,629
B20. Cin mallari titiz ve ¢ok dikkatli is¢ilikle tiretilir. 2,208 1,090 0,755
Toplam agiklanan varyans %57,329
Cronbach Alfa Degeri 0,909
KMO o6rnekleme uygunluk dl¢iimii degeri 0,925
Bartlett testi sonucu ortalama Ki-Kare 3041,554
Anlamlilik 0,001

Uriin imajm1 dlgen dlgekte faktor yiikleri 0,60’ altinda olan Cin mallar1 ucuzdur

olmak tlizere bir degisken bulunmaktadir. Bu degiskenin 0,60’tan daha az bir faktor

yiikiine sahip olmasi nedeniyle Olcekten ¢ikartilmasi uygun bulunmustur. Olgek

istatistik degerlerinden toplam aciklanan varyans %57,329 olarak ve alfa katsayis1 da

0,925 olarak bulunmustur.

3.8.3.4. Cin Mah Oyuncaklarin Algilanan Kalitesi Olceginin Gegerlilik ve

Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Cin mal1 oyuncaklarm algilanan kalitesi Ol¢eginin giivenilirlik ve gegerlilik analizine

iligkin toplam alt1 degiskenden olusan bir 6lgek kullanilmistir. Bu alt1 degiskenin

gecerlilik ve giivenilirlik analizlerine iliskin sonuglar asagidaki gibidir.
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Tablo 3.22. Cin Mah Oyuncaklarin Algilanan Kalite Olgeginin Gegerlilik ve Giivenilirlik

Analizine iliskin Degerleri

Degiskenler Ortalama ngg‘g;;t §i?kkfe()rri
B22. Cin mali oyuncaklara gilivenirim. 2,058 1,004 0,799
B23. Cin mali oyuncaklar1 dayanikli buluyorum. 2,021 0,986 0,858
B24. Cin mali oyuncaklar yiiksek kaliteye sahiptir. 1,978 0,935 0,895
B25. Cin mali oyuncaklar uzun émiirliidiir. 1,981 0,974 0,897
B26. Cin mali oyuncaklarin performanslarmi begenirim. 2,076 0,979 0,862
B27. Cin mali oyuncaklar kaliteli is¢ilikle {iretilir. 2,043 0,996 0,807
Toplam agiklanan varyans %72,929
Cronbach Alfa Degeri 0,925
KMO o6rnekleme uygunluk dl¢iimil degeri 0,898
Bartlett testi sonucu ortalama Ki-Kare 2712,552
[Anlamlilik 0,001

3.8.3.5. Cin Mah Oyuncaklarin Satin Alma Niyeti Olceginin Gegerlilik ve

Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Cin mali oyuncaklarin satin alma niyeti dlceginin giivenilirlik ve gecerlilik analizine

iligkin toplam bes degiskenden olusan bir 6lgcek kullanilmistir. Bu bes degiskenin

gecerlilik ve giivenilirlik analizlerine iliskin sonuglar asagidaki gibidir.

Tablo 3.23. Cin Mah Oyuncaklarin Satin Alma Niyeti Olceginin Gecerlilik ve Giivenilirlik

Analizine iliskin Degerleri

Degiskenler Ortalama nggfna;t ;.?g;ri
B28. Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyetim vardir. 2,258 1,011 0,864
B29. Cin mali oyuncaklar1 satin alma olasiligim yiiksektir. 2,305 1,015 | 0,884
B30. Cin mali oyuncaklar1 satin alsin diye arkadaslarima 6neririm. | 2,061 1,016 | 0,858
B31. Cin mali oyuncaklar1 satin almayi diistiniiriim. 2,223 1,009 | 0,926
B32. Cin mali oyuncaklar1 satin almayi tercih ederim. 2,190 0,991 0,884
Toplam aciklanan varyans %78,079
Cronbach Alfa Degeri 0,930
KMO o6rnekleme uygunluk 6l¢iimii degeri 0,894
Bartlett testi sonucu ortalama Ki-Kare 2375,155
Anlamlilik 0,001

3.8.3.6. Cin Malli Oyuncaklarin imaji Olceginin Giivenilirlik ve Gegerlilik

Analizi Sonuclan

Cin mali oyuncaklarin imaj 6l¢eginin giivenilirlik ve gegerlilik analizine iliskin toplam

onbir degiskenden olusan bir 6lgek kullanilmistir. Bu onbir degiskenin gecerlilik ve

giivenilirlik analizlerine iliskin sonuglar asagidaki gibidir.
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Tablo 3.24. Cin Mall Oyuncaklarin imaji Olgeginin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizine

Iliskin Degerleri

Degiskenler Ortalama ngg(jr?;t Fi‘ktor Wklgﬂ
C1. Pahali 1,916 1,227 | 0,843 0,073
C2. Titiz iscilik 2,020 1,240 | 0,884 0,137
C3.Liiks tirtinler 2,241 1,265 | 0,801 0,334
C5. Kaliteli 2,191 1,290 | 0,822 0,372
C6. Dayamikli 2,250 1,348 | 0,760 0,449
C8. Garantili 2,140 1,310 | 0,769 0,325
C9. Orijinal 2,140 1,491 | 0,649 0,230
C11. Yiiksek performans 2,306 1,313 | 0,612 0,557
Aciklanan varyans %59,861] %11,198
Toplam agiklanan varyans %59,861] %69,224
Cronbach Alfa Degeri 0,934
KMO o6rnekleme uygunluk dl¢iimii degeri 0,925
Bartlett testi sonucu ortalama Ki-Kare 4816,024
Anlamlilik 0,001

Cin mal1 oyuncaklarin imajin1 6lgen 6lgekte faktor yilikleri 0,60’ altinda olan cesitliligi
yiiksektir, ileri teknolojiye sahip ve yenilik¢i, olmak iizere ii¢ degisken bulunmaktadir.
Bu degiskenlerin 0,60’tan daha az bir faktor yiikiine sahip olmalar1 nedeniyle 6l¢ekten
¢ikartilmalar1 uygun bulunmustur. Olgek istatistik degerlerinden toplam agiklanan

varyans %69,224 olarak ve alfa katsayist da 0,934 olarak bulunmustur.

Asagida Cin mali oyuncaklarim imajmmin semantik diferansiyel 6lcegindeki sekli

verilmistir.
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Sekil 3.2. Cin Mah Oyuncaklarin imaji

Cin mali oyuncaklarinin imaj ortalamasi 2,403 oldugunun géz 6niinde bulundurursak
Cin mali oyuncaklarin imajmin: ucuz, kalitesiz, taklit¢i, dayaniksiz, garantisiz, diisiik
performans, titiz olmayan iscilikle iiretilmesi, lilks olmayan, ileri bir teknolojide
iretilmeyen ve standart bir {iriin oldugunu sdyleyebiliriz. Ancak {iriin c¢esitliligi
konusunda tiiketicilerin %40,2’sinin Cin mali1 oyuncaklarm ¢esit 6zelliliginin yiiksek

oldugunu belirtmesi dikkat ¢ekicidir.

3.8.4. Hipotez Testleri ile Ilgili Analizler ve Degerleri

Hipotez testleri ile ilgili istatiksel analizler yapilmis ve hipotez testlerinin analiz

tablolar1 ve ilgili degerleri verilmistir.
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Tablo 3.25. Korelasyon analizi sonuclar:

Cin mal1 Cin mal1 Tiiketicilerin Cin’in Cin’in Cin malt
oyuncak | oyuncaklarin bilingli ilke irlin oyuncaklarmn
satin imaj1 oyuncak satin imaj1 imaj1 algilanan
alma alma egilimi kalitesi
niyeti
tin f 1 0,213%* -0,168%* | 0,116%* | 0,537** |  0,670%*
mali
oyuncak P
satm 0,001 0,001 0,005 0,001 0,001
T R 600 600 600 600 600
niyeti

** Korelasyon analizi o= 0. 01 anlamlilik seviyesinde iligki vardir.

r = Korelasyon katsayisi (iliskinin kuvveti ve yoniinii ifade eder)

p = Anlamlilik diizeyi ( Anlaml1 bir iligki olup olmadigimi ve anlamlilik diizeyini ifade eder)
n = ornek biyiikliigii

Korelasyon katsayismin pozitif olmasi, bir degiskene iliksin verilerin artmasi
durumunda digerinin de artmasi veya bir degiskene iliskin verilerin azalmasi
durumunda digerinin de azalmasi anlamma gelir ve degiskenler arasinda dogru yonlii

bir iligki vardir seklinde yorumlanir.

Korelasyon katsayisinin negatif olmasi, bir degiskene iliskin verilerin artmasi
durumunda digerinin azalmasi veya bir degiskene iligskin verilerin azalmas1 durumunda
digerinin artmasi anlamina gelir ve degiskenler arasinda ters yonlii bir iliski vardir

seklinde yorumlanir.

H1, hipotezimiz i¢in r=0,116, P<0,005** bigiminde sonuclanmis ve iki degisken
arasinda pozitif yonde ve dislik diizeyde bir iliski s6z konusu oldugu goriilmektedir.
Tiketicilerin Cin’in iilke imaj1 algilar1 itibariyle, Cin mali oyuncak satin alma niyetleri
arasinda, 0=0,01 anlamlilik diizeyinde, istatistiki bakimdan anlamli bir iligkinin oldugu

tespit edilmis ve hipotezimiz H1; kabul olmustur.

HI1, hipotezimiz i¢in r=0,537, P<0,001** biciminde sonuglanmis ve iki degisken
arasinda pozitif yonde ve yiiksek diizeyde bir iliski s6z konusu oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin Cin mallarmin imaj algilar1 ile Cin mali oyuncak satin alma niyetleri
arasinda, 0=0,01 anlamlilik diizeyinde, istatistiki bakimdan anlamli bir iligkinin oldugu

tespit edilmis ve H1, kabul olmustur.
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H1; hipotezimiz i¢in r=0,213, P<0,001** biciminde sonuglanmis ve iki degisken
arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde bir iligki sz konusu oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin Cin mali oyuncaklarin imaj algilart ile Cin mali oyuncak satin alma
niyetleri arasinda, o=0,01 anlamlilik diizeyinde, istatistiki bakimdan anlamli bir

iliskinin oldugu tespit edilmis hipotezimiz H1; kabul olmustur.

H1,4 hipotezimiz i¢in r=0,670, P<0,001** bigiminde sonuclanmis ve iki degisken
arasinda pozitif yonde ve yiiksek diizeyde bir iliski s6z konusu oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin Cin mal1 oyuncaklar1 algilama kalitesi ile Cin mali oyuncak satin alma
niyetleri arasinda, o=0,01 anlamlilik diizeyinde, istatistiki bakimdan anlamli bir

iliskinin oldugu tespit edilmis hipotezimiz H14 kabul olmustur.

H1s hipotezimiz i¢in r=-0,168, P<0,001** biciminde sonug¢lanmis ve iki degisken
arasinda negatif yonde zayif ve disiik diizeyde bir iliski s6z konusu oldugu
goriilmektedir. Tiiketicilerin oyuncak satin alma davraniglari ile Cin mali oyuncak satin
alma niyetleri arasinda, a=0,01 anlamlilik diizeyinde, istatistiki bakimdan anlamli bir

iligkinin oldugu tespit edilmis hipotezimiz H1s kabul olmustur.

Sosyo-demografik 6zelliklerden cinsiyet, egitim durumu, meslek, gelir ve ailedeki kisi
sayis1 agisindan Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyeti arasindaki farka bakilmistir. Cin
mal1 oyuncaklar1 satin alma niyeti demografik ozelliklere gore farklilagsmaktadir

hipotezinin analiz sonuglar1 asagidaki gibidir:
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Tablo 3.26. Demografik Ozelliklere Gére Cin Mah Oyuncaklarn Satin Alma

Niyetinin Incelenmesi

Varyansin Kaynagi n Ortalama F ?%zgerieya H,}I; (;E:Z
Anlamlilik Sonucu
Cin mah oyuncak satin alma niyeti cinsiyete gore farkhlasmaktadir
F: 3,497
Kiz 270 1477 T:-1,694 H1, Ret
P: 0,063
Erkek 330 1,595
Cin mah oyuncak satin alma niyeti egitim durumuna goére farkhlagsmaktadir
[kogretim 136 2,144 F: 1,338
Lise 185 2,217 P: 0,254 H1, Ret
Yiiksekokul 95 2,366
Fakiilte 153 2,194
Lisansiistii 31 2,207
Cin mah oyuncak satin alma niyeti meslege gore farkhilagsmaktadir
Isci 97 2,278 F: 0,494
Memur 194 2,171 P: 0,740 H1, Ret
Esnaf/sanatkar 96 2,129
Ev hanimu 145 2,242
Serbest meslek 68 2,244
Cin mah oyuncak satin alma niyeti ailenin aylik toplam gelirine gore farkhlagsmaktadir
1000 TL ve alt1 144 2,156 F: 1,099
1001-2000 TL 225 2,269 P: 0,356 H1, Ret
2001-3000 TL 143 2,243
3001-4000 TL 63 2,123
4001 wve listii 25 1,952
Cin mah oyuncak satin alma niyeti ailedeki Kisi sayisina gore farkhlasmaktadir
2 ve 3 kisi 173 2,173 F: 0,722
4 kisi 282 2,183 P: 0,539 H1, Ret
5 kisi 111 2,317
6 ve iizeri 34 2,229

Tablo incelendiginde, Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyeti ile demografik 6zellikler
arasinda, a=0,05 anlamlilik diizeyinde, istatistiki bakimdan anlamli bir farkin olmadig1

tespit edilmis ve hipotezimiz H1¢ reddedilmistir.

Oyuncak satin alma 6zelliklerinin tiiketicilerin Cin mali oyuncak satin alma niyeti ile
arasinda farkin oldugu diigiiniilmiistiir ve bunun i¢in verilere uygunluguna gore t testi
veya varyans analizi uygulanmistir. Bu baglamda aymrma kriterine gore ikiden az olan
gruplara t testi, ikiden fazla olan gruplara da varyans analizi uygulanmistir. Uygulamada
makul goriilen 6zellikler birlestirilmis ve grup sayilart minimize edilmeye ¢aligilmigtir.

Ancak analiz sonuglarinda sadece fark olan ve gerek duyulan sonuglar tabloda
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gosterilmistir. Tiiketicilerin Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyeti tiiketicilerin oyuncak
satin alma Ozelliklerine gore farklilasmaktadir hipotezinin analiz sonuglar1 asagidaki

gibidir:
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Tablo 3.27. Oyuncak Satin Alma Ozelliklerine Gére Cin Mah Oyuncaklar1 Satin

Alma Niyetinin Incelenmesi

Varyansin Kaynagi

Ortalama

F Degeri
veya
t Degeri
Anlamhhk

LSD
Testi

Cin mah oyuncak satin alma niyeti oyunc

ak satin alma periyoduna gore farkhlasmaktadir

1. Grup: Haftada bir 46 2,030
2. Grup: Ayda bir 289 2,263
3. Grup: iki ayda bir 134 | 2352
4. Grup: Ug ayda bir 66 2,045
5. Grup: Dort ayda bir 65 1,953

F: 3,541
P: 0,007
H1, Kabul

1ile 3 (a:0,033)
2 ile 5 (0:0,011)
3ile 4 (0:0,021)
3ile 5 (0:0,003)

Cin mah oyuncak satin alma niyeti cocugun yeterli sayida oyuncaga sahip

diisiincesine gore farklilagsmaktadir

olup olmadig:

1. Grup: Evet

431

2,162

2. Grup: Hayr

169

2,321

F: 11,722
P: 0,049
t:-1,971

H1, Kabul

Cin mah oyuncak satin alma niyeti Made
farkhlagsmaktadir

in PRC kavramim bilinirligine gore

1. Grup: PRC kavramini bilmeyenler

178

2,114

2. Grup: PRC kavramini bilenler

422

2,246

F: 4,700
P: 0,097
t: -1,664
H1; Ret

Cin mah oyuncak satin alma niyeti oyunc

ak satin alma amacina gore farkhilasmaktadir

1. Grup: Ayirt etme becerisi kazandirmak 37 1,848
2. Grup: Egitici olmasi 333 2,165
3. Grup: Eglendirici olmasi 107 2,480
4. Grup: El becerisini gelistirmesi 55 2,072
5. Grup: Yaratici olmasi 68 2,291

F: 4,780
P: 0,001
H1, Kabul

1ile 2 (@:0,038)
1ile 3 (@:0,001)
lile 5 (0:0,014)
2 ile 3 (0:0,001)
3ile 4 (0:0,005)

Cin mah oyuncak satin alma niyeti oyunc
farkhlasmaktadir

ak satin alirken en 6nemli faktore gore

1. Grup: Yas ve gelisim diizeyine uygun 123 2,000
2. Grup: Ekonomik olmasi 49 2,518
3. Grup: Egitici olmas1 142 2,208
4. Grup: Cocugun ilgi ve istegine uygun 70 2,300
5. Grup: Oyuncagin markasi ve dayaniklik | 19 2,100
6. Grup: Eglendirici olmasi 92 2,408
7. Grup: Cocugun cinsiyetine uygunluk 34 2,429
8. Grup: Oyuncagin tehlike unsuru 71 1,921

tasimamasi

F: 4,113
P: 0,001
H1,; Kabul

1ile 2 (a:0,001)
1ile 4 (0:0,022)
1 ile 6 (a:0,001)
1ile 7 (0:0,012)
2 ile 3 (x:0,033)
2 ile 8 (x:0,001)
3ile 8 (0:0,024)
4 ile 8 (0:0,010)
6 ile 8 (x:0,001)
7 ile 8 (0:0,006)

farkhlasmakt

adir

Cin mah oyuncak satin alma niyeti cocugun cinsiyetine gore
1. Grup: Kiz 244 2,063
2. Grup: Erkek 356 2,306

F: 0,142
P: 0,001
t: -3,318

H1,; Kabul
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Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyeti ile oyuncak satin alma periyodu arasinda, a=0,05
anlamlilik diizeyinde, istatistiki bakimdan anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir.
LSD testi sonuglartyla hangi gruplar arasinda farklar oldugu tabloda belirtilmistir. LSD
testi sonuglar1 incelendiginde Cin mali oyuncaklarmn imajmin kalitesiz, dayaniksiz ve
tehlike unsuru tagidigi algisini dikkate alan oyuncak satin alma periyodu daha uzun olan
cevaplayicilarin Cin mali oyuncak satin alma niyeti, oyuncak satin alma periyodu daha

kisa olan cevaplayicilara gére daha az oldugu sdylenebilir.

Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyeti ile gocugun yeterli sayida oyuncaga sahipligi
arasinda istatistiki bakimdan anlaml bir farkin oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara
gore cocugunun yeterli sayida oyuncagi olmadigini diisiinenler yeterli sayida oyuncagi
oldugunu diisiinenlere gore daha ¢cok Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyeti i¢indedir.
Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyetine sahip kisilerin, gelir durumlarinin 1yi olmamasi

ve Cin mali oyuncak fiyatlarmin ucuz olmasindan dolay1 tercih edildigi sdylenebilir.

Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyeti ile PRC kavraminin bilinirligi arasinda istatistiki
degerler F:4,700, P:0,097 ve t:-1,664’diir. t testi sonucunda ortaya ¢ikan degerler
incelendiginde, PRC kavramini bilenlerin PRC kavramini bilmeyenlere goére daha ¢ok
Cin mali oyuncak satin alma niyeti i¢inde oldugunu gormekteyiz. Bu bilgilere
dayanarak cevaplayicilarin anketi ellerine aldiklar1 anda PRC kavramini bilmemelerine
ragmen anket de Cin ile ilgili degiskenleri gordiiklerinden dolayr PRC kavramini
bildiklerini belirtikleri diisiiniilmektedir. Bu bilgi PRC kavraminin neden bu kadar
yiiksek derecede bilindigi gostermektedir.

Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyeti ile oyuncak satin alma amaci arasinda, a=0,05
anlamlilik diizeyinde, istatistiki bakimdan anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir.
Tablo incelendiginde, Cin mali oyuncak tercih etmeyen kisiler, Cin mali bir oyuncagin
cocugunun egitimine, eglenmesine ve yaraticiligima herhangi bir katkisimnin
olmayacagmi diisiinmektedirler. Cin mali oyuncak tercih eden kisiler ise Cin mali bir
oyuncagin ¢ocugun ayirt etme becerisine ve el becerisine bir katkisinin olacagini
diistinmektedirler. Cocuguna Cin mali oyuncak tercih eden kisi bu oyuncagin
cocugunun egitimine, eglenmesine ve yaraticiligima bir faydasinin olmayacagi

bilincinde ve oyuncak satin alma amacini bu ¢ergevede belirlemektedir.
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Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyeti ile oyuncak satin alirken en Onemli faktor
arasinda, =0,05 anlamlilik diizeyinde, istatistiki bakimdan anlamli bir farkin oldugu
tespit edilmistir. Cin mal1 oyuncaklar1 satin alma niyetine daha az sahip olan kisilerin
oyuncak satin alirken en onemli faktorlerinin oyuncagin tehlike unsuru tagimamasi,
egitici olmast ve oyuncagm markasi oldugunu sdyleyebiliriz. Cin mali oyuncaklarin
boyalarinin ve plastiklerinin kanserojen madde bulunma riskinin fazla olmasi bunu daha

1yi agiklar.

Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyeti ile ¢ocugun cinsiyeti arasinda istatistiki
bakimdan anlamli bir farkin olmadig: tespit edilmistir. Cocugunun cinsiyeti erkek olan
cevaplayicilar kiz olanlara gore daha ¢ok Cin mali oyuncak satin alma niyetine sahip
oldugu sdylenebilir. Bunun nedeni olarak Cin mali oyuncaklarin ¢ogunlukla erkek

cocuklara uygun sekilde iiretilmesi oldugunu soyleyebiliriz.
Arastirmada test edilen hipotezlerin sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.28. Hipotez Testlerinin Sonu¢ Tablosu

Hipotez
Hipotezler Testlerinin
Sonuclan

H1,: Tiiketicilerin Cin’in {ilke imaj1 algilamasi ile Cin mali oyuncaklar1 satin Kabul
alma niyeti arasinda, istatistiki bakimdan anlamli bir iligki vardir.
H1,: Tiketicilerin Cin’in iiriin imaj1 algillamasi ile Cin mali oyuncaklari Kabul
satin alma niyeti arasinda, istatistiki bakimdan anlamli bir iligki vardir.
H1;: Tiketicilerin Cin mali oyuncaklarin imaj algilamasi ile Cin mali Kabul

oyuncaklar1 satin alma niyeti arasinda, istatistiki bakimdan anlamli bir iliski
vardir.
H1,: Tiketicilerin Cin mali oyuncaklarm algilanan kalitesi ile Cin mal Kabul
oyuncaklar1 satin alma niyeti arasinda, istatistiki bakimdan anlamli bir iliski
vardir.
H1s: Tiiketicilerin bilingli oyuncak satin alma egilimi ile Cin mal Kabul
oyuncaklar1 satin alma niyeti arasinda, istatistiki bakimdan anlaml bir iliski
vardir.

Hl1e: Tiiketicilerin Cin malt oyuncaklar1 satin alma niyeti demografik Ret
ozelliklere gore farklilagmaktadir.
H1;: Tiketicilerin Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyeti Tiiketicilerin Kabul

oyuncak satin alma 6zelliklerine gore farklilagmaktadir.

Hipotez testlerinin sonuglar1 tablosunda da goriildiigi gibi: H1,, H1,, H1; HIl4 Hls ve
H15 hipotezleri kabul edilmistir. H1¢ hipoteziise reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesen diinyamizda iilke orijin etkisinin 6nemi gittik¢e artmaktadir. Biitiin tiilkeler
diinya genelindeki imajinm(iilke imaji, {iriin imaj1 ve spesifik {iriin imaji) olumsuz
yonde olmasini istemez ve imajint her zaman gelistirme konusunda ¢aba sarf

etmektedir.

Bu c¢alisma, tiiketicilerin oyuncak satin alma davranislar1 ve tlilke orjini etki diizeyini
arastirmay1 amaglamaktadir. Calismada, tiiketici davraniglarini etkileyen demografik
faktorler goz oniinde bulundurularak; tiiketicilerin oyuncak satin alma davranislari,
tiikketicilerin bilingli oyuncak satin alma egilimi, Cin’in iilke imaj1 algilar, Cin
mallarmin algilari, Cin mallarinin kalite algilari, Cin mali oyuncaklarin imaj1 ve Cin
mal1 oyuncaklara satin alma niyetini arastirilmistir. Bu amaglarin yani sira konuyla elde
edilecek bilgi ve bulgular 1s181nda, konuyla ilgili arastirma yapacak olan kisilere, is
diinyasinda bu konuda calisan kisilere, faydali olabilecek bilgiler elde etmekte

amaclanmustir.

Tiiketicilerin oyuncak satin alma davranislar1 incelenmis ve Aksaray da ki tiiketicilerin
oyuncak satin alma Ozellikleri tespit edilmistir. Tiiketicilerin oyuncak satin alirken:
oyuncagm fiyatina dikkat ettigini, bilgi etiketini okudugunu, c¢ocugunun sagligina
zararl olabilecek oyuncaklar1 tercih etmedigini ve tehlike unsuru tasiyan oyuncaklari
tercih etmedigi tespit edilmis bunun yani sira tiiketicilerin, oyuncaklarm markasina ve
menseine bakip bakmama konusunda yaklasik olarak yarismin satin aldigi oyuncagin
markasina ve menseine baktigini goriirken geri kalan tiiketicilerin ise yarisinin kararsiz
oldugunu diger yarisinin ise satin aldig1 oyuncagin markasma ve menseine bakmadan

aldig1 saptanmustir.

Cin’in genel iilke imajina yonelik cevaplar1 inceledigimizde, tiiketicilerin %53,2°lik bir
kesmi Cin’i teknolojik yonden gelismemis bir iilke oldugunu, %43,2°lik bir kesim
Cin’in zengin bir iilke olmadigini, %33,7°lik bir kesim Cin de hayat kosullarmin kotii
oldugunu, %33,7’si Cin de yasayan insanlarin egitim seviyesinin yliksek oldugunu ve
%34,8’1 Cin’in yiiksek standartlara ulastigi konusunda kararsiz oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin Cin’in genel iilke imaji konusunda aritmetik ortalamasi 2,88°dir ve
tiiketicilerin Cin’in genel iilke imajint konusunda kararsiz oldugu ve kararsizliginda

kdtiiye gitme egiliminin oldugu sdyleyebiliriz.



Cin’in genel iirlin imajina yonelik degerlerini inceledigimizde: Tiiketicilerin %72,7’si
Cin mallarmin giivenli olmadigini, %74,2’si Cin mallarinin dayaniksiz oldugunu,
%72,5’1 Cin malli bir {iriiniin liks statiisiine girmeyecegini, %74,3’i Cin mallarinin
kalitesiz oldugunu, %64’ Cin mali iriinlerin ileri bir teknoloji ile iretilmedigini,
%61,2’si Cin mal1 {riinlerin titiz ve dikkatli bir iscilikten ge¢medigini, %61,8’1 Cin
mallarinin marka adlarmi bilmedigini, %67,8’i Cin mallarinin ucuz oldugunu
diistinmekte ve %71,8’1 de Cin mal1 bir tirline 6dedigi paranin karsiligin1 alamayacagini
belirtmislerdir. Tiiketicilerin Cin’in genel iirlin imajmin aritmetik ortalamasmin 2,0755
oldugunu da g6z Oniine alirsak Cin’in genel iirlin imajmm diisiik ve kotii oldugunu

gormekteyiz.

Cin mali oyuncaklarmin imaj ortalamasi 2,403°diir. Bu oran 151¢inda Cin mal1
oyuncaklarm imajmin: wucuz, kalitesiz, taklit¢i, dayaniksiz, garantisiz, diisiik
performans, titiz olmayan iscilikle iiretilmesi, lilks olmayan, ileri bir teknolojide
iretilmeyen ve standart bir iiriin oldugunu sdyleyebiliriz. Ancak f{iriin cesitliligi
konusunda tiiketicilerin %40,2’si Cin mali oyuncaklarin c¢esit o6zelliliginin yiiksek

oldugunu belirtmesi de dikkate degerdir.

Cin mali oyuncaklarin algilanan kalitelerine yonelik degerleri incelenmis ve
tiikketicilerin %74,5’inin Cin mali oyuncaklara giivenmedigi, %74,2’sini Cin mal1
oyuncaklar1 dayaniksiz buldugu, %75’inin Cin mali oyuncaklar1 diisiik kaliteye sahip
iirlin olarak gbrdiigii, %74,3 linlin Cin mali oyuncaklar1 kisa 6dmiirli olarak gdrdiigiinii,
%70,5’inin Cin mal1 oyuncaklarin performansini begenmedigini ve %71,8’inin de Cin
malt oyuncaklarin kalitesiz bir is¢ilikle iiretildigini diisiinmektedir. Cin mali
oyuncaklar1 algilanan kalitelerine yonelik degerlerinin aritmetik ortalamasinin 2,026
oldugunu da goz Oniine alirsak, Cin mali oyuncaklarin algilanan kalitesinin diisiik

oldugunu gérmekteyiz.

Tiiketicilerin Cin mali oyuncak satin alma niyetleri konusunda: %59,2’si Cin mali
oyuncak satm alama niyetinin olmadigini, %56,7’si Cin mali oyuncak satin alma
olasiliginin diisiik oldugunu, %58,8’1 Cin mali oyuncak satin almay: diistinmedigini,
%59,5’1 Cin mali oyuncak satmn almayi tercih etmeyecegini ve %67,7’si de Cin mal
oyuncak satin alsmnlar diye arkadaslarina Onermeyecegini belirtmislerdir. Cin mali

oyuncak satin alma niyetinin aritmetik ortalamasinin da 2,207 oldugu tespit edilmistir.
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Buna dayanarak tiiketicilerin Cin mali oyuncak satin alma niyetinin olmadigmni

soyleyebiliriz.

Tiiketicilerin, Cin’in iilke imaj1 algilamasi ile Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyeti
arasinda, istatistiki bakimdan anlamli bir iliski oldugu incelenmis ve iki degisken

arasinda pozitif yonde ve diisiik diizeyde bir iligski s6z konusu oldugu tespit edilmistir.

Tiketicilerin, Cin’in Uriin imaj1 algilamasi ile Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyeti
arasinda, istatistiki bakimdan anlamli bir iliski oldugu incelenmis ve iki degisken
arasinda pozitif yonde ve yiiksek diizeyde bir iliski s6z konusu oldugu tespit edilmistir.
Tiketicilerin goziinde Cin mallarmin imaji ne kadar artarsa tiiketicilerin Cin mali

oyuncak satin alma niyeti de o kadar artacaktir.

Tiiketicilerin, Cin mali oyuncaklarin imaj algilamasi ile Cin mali oyuncaklari satin alma
niyeti arasinda, istatistiki bakimdan anlamli bir iliski oldugu incelenmis ve iki degisken
arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde bir iliski s6z konusu oldugu tespit edilmistir.
Tiketicilerin Cin mali oyuncaklarin imaj algilar1 degistik¢e satin alma niyetleri de ayni

sekilde degismektedir.

Tiketicilerin, Cin mali oyuncaklarm algilanan kalitesi ile Cin mali oyuncaklar1 satin
alma niyeti arasinda, istatistiki bakimdan anlamli bir iliski oldugu incelenmis ve iki
degisken arasinda pozitif yonde ve yiiksek diizeyde bir iliski s6z konusu oldugu tespit
edilmistir. Cin mali oyuncaklarin algilanan kalitesi arttik¢a satin alma egilimi de

artmaktadir.

Tiiketicilerin bilingli oyuncak satin alma egilimi ile Cin mali oyuncaklar1 satin alma
niyeti arasinda, istatistiki bakimdan anlamli bir iliski oldugu incelenmis ve iki degisken
arasinda negatif yonde zayif ve diisiikk diizeyde bir iliski s6z konusu oldugu tespit
edilmistir. Yani tiiketicilerin biling diizeyi ne kadar artarsa Cin mali oyuncak satm alma

niyeti de o kadar azalmaktadir.

Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyeti ile demografik 6zellikler arasinda, istatistiki

bakimdan anlamli bir farkin olmadig1 tespit edilmis.

Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyeti ile tiiketicilerin oyuncak satin alma ozellikleri

arasinda, istatistiki bakimdan anlamli bir farkin oldugu tespit edilmis.
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Cin’in iilke imaj1, Cin’in iiriin imaj1, Cin mali oyuncaklarin imaji, tiiketicilerin bilingli
oyuncak satin alma egilimi ve Cin mali oyuncaklarin algilanan kalitesi itibariyle Cin
mal1 oyuncak satin alma niyetleri arasinda, istatistiki bakimdan anlamli iligkinin oldugu

tespit edilmigtir.

Tiiketicilerin Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyeti tiiketicilerin oyuncak satin alma

ozelliklerine gore farklilasmaktadir hipotezi sonucunda su sonuglara varilmistir:

e (Cin mali oyuncaklarin imajinin kalitesiz, dayaniksiz ve tehlike unsuru tasidigi
algisma sahip olan kisilerin oyuncak satin alma periyodunun daha uzun oldugu

sOylenebilir.

e (Cocugunun yeterli sayida oyuncagi olmadigini diisiinenlerin daha fazla Cin mali

oyuncak satin alma niyeti i¢cinde olduklar1 soylenebilir.

e (Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyetine sahip kisilerin, gelirlerinin diisiik
olmasindan ve Cin mali oyuncaklarin fiyatlariin ucuz olmasindan dolay tercih

ettikleri tespit edilmistir.

e (in mali oyuncak tercih eden kisiler genel olarak Cin mali bir oyuncagin
cocugun ayirt etme becerisine ve el becerisine bir katkisinin olacagini

diistinmektedirler.

e Tiiketiciler Cin mali oyuncagin ¢ocugunun egitimine, eglenmesine ve
yaraticiligma bir faydasmin olmayacagi bilincinde olarak Cin mali oyuncagi

tercth etmektedir.

e (Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyeti i¢ine daha az giren tiiketicilerin nedeni
Cin mali oyuncaklarin tehlike unsuru tasimasi, egitici olmamasi ve Cin mali
oyuncaklarm marka olmamasidir. Cin mali oyuncaklarin boyalarinin ve
plastiklerinin kanserojen madde bulunma riskinin fazla olmasi bunu daha iyi

aciklamaktadir.

e Cocugunun cinsiyeti erkek olan tiiketiciler kiz olanlara gére daha ¢ok Cin mali

oyuncak satm alma niyetine sahip oldugu tespit edilmis ve bunun nedeninin Cin
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mali oyuncaklarin ¢ogunlukla erkek ¢ocuklara uygun sekilde iiretilmesinden

kaynaklandigini soyleyebiliriz.
Oneriler

Bu tez calismasinda tiiketicilerin oyuncak satin alma o6zellikleri, tiiketicilerin bilingli
oyuncak satin alma egilimi, Cin’in iilke imaj1 algilari, Cin’in liriin imaji algilari, Cin
mallarinin algilanan kalitesi, Cin mali oyuncaklarin imaji ve Cin mali oyuncaklarin

satin alma niyetini arastirilmistir.

Caligmanin sonucunda tiiketicilerin Cin mali oyuncaklar1 satin alma niyetinin:
tiiketicilerin oyuncak satin alma 6zellikleri, bilingli oyuncak satin alma egilimi, Cin’in
iilke imaj1 algilari, Cin iirin imaj1 algilari, Cin mallarmin algilanan kalitesi, Cin mali
oyuncaklarm imaj1 yoniinden istatistiki bakimdan anlamli farklarin ve iligkilerin oldugu

tespit edilmistir.

Uluslar aras1 pazarlamada 6zellikle lilke imaji, genel ve spesifik liriin imaji, iilkenin
algilanan kalitesi ve firma imaj1 dis pazarlara agilmak isteyen firmalar acisindan ¢ok
onemlidir faktorlerdir. Bu ylizden {ilke orjini etkisini goz Oniinde bulundurmak

zorundadirlar ve yatirimlarii ona gére yapmalidirlar.

Tiketiciler oyuncak satin alirken oyuncagin fiyatina, bilgi etiketine, oyuncaklarin
markasina, ¢ocugunun sagligina zararli olabilecek oyuncaklar1 ve tehlike unsuru tasiyan

oyuncaklar1 tercih etmemeye dikkat etmelidirler.

Oyuncak satmn alan tiiketiciler oyuncagi, cocuklarmim gelisimini ve hayal giiclinii
destekleyen, egitici ve eglendirici oyun malzemesi olarak gormektedirler. Bu baglamda
oyuncak {iiretimi yapan firmalar ar-ge ve iiretim ¢alismalarinda, oyuncak satan firmalar
ise oyuncak tedarik ederken ve satis asamasinda bu bilgiyi g6z Oniinde

bulundurmalidirlar.

Tiiketicilerin, ayda bir kez oyuncak satin aldiklar1 ve oyuncagi oyuncakg¢ilardan veya
AVM’lerden aldiklarin1 g6z oniinde bulundurarak satis yapan firmalarin oyuncak i¢in

diizenleyecegi kampanyalarinda bu bilgiyi degerlendirmelidirler.
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Ozel bir hukuki diizenleme ile her oyuncagm yaninda: oyuncagmn kullanim sekillerini,
oyuncagin tehlike unsurlarini, oyuncagm faydalarini, oyuncagm ¢ocugun hangi fiziksel
ve zihinsel gelisim ihtiyacini karsiladigmi gosterir bir oyuncak kullanim kilavuzu

verilebilir.
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EKLER

EK 1: Uriin Algilamasinda Ulke Orijinin Etkisini Ol¢meye Yonelik Anket Formu

Bu caligma {iriin algilanmasinda iilke orijinin etkisi konusunda tiiketicilerin tutum ve
davraniglarmin belirlenmesi amaciyla yapilmaktadir. Arastirma bilimsel amaglarla
kullanilacak olup elde edilen bilgilerin gegerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin gercek
durumu yansitmasiyla miimkiin olabilecektir. Bu nedenle anketle ilgili sorulara
ictenlikle cevap verebilirsiniz. Degerli vaktinizi ayirarak yapacaginiz katkilardan dolay1

tesekkiir ederiz.

Danigsman: Dog. Dr. Eyyup YARAS Mevliit CICEK
Aksaray Universitesi Aksaray Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Sosyal Bilimler Enstitiisii
Fakiiltesi Isletme Boliimii

BOLUM A: Asagidaki ifadelerden her biri i¢in size en uygun olan1 isaretleyiniz.

1. Cocugunuza aldiginiz oyuncaklarla ilgili olarak asagidaki ifadelerden size en uygun
olani igaretleyiniz.

() Cocugumu oyalayici ve eglendirici oyun malzemesidir.

() Cocugumun gelisimini destekleyen, hayal giiciinii ve yaraticiliklarini gelistiren
oyun malzemesidir.

() Cocugumun istedigi ve alinmasi gereken oyun malzemesidir.

() Ebeveynlerin ¢cocuklarmi mutlu etmek ve ddiillendirmek i¢in aldiklar1 oyun
malzemesidir.

2. Cocugunuzun oyuncaklarini nereden satin aliryorsunuz?

() Oyuncakgilardan ()Diger....ooeviiiii (Liitfen belirtiniz)
3. Cocugunuza ne siklikla oyuncak satin aliyorsunuz?

( ) Haftada da bir ( ) Ayda bir () iki ayda bir

( ) Ug ayda bir () Dort ayda bir

4. Cocugunuza oyuncak satin almak i¢in aylik ortalama ne kadar harcama
yaptyorsunuz?

( ) 20TL ve alt1 ()21 TL-40TL ()41 TL-60TL
()61 TL-80TL ()81 TL tstii

5. Cocugunuzun yeterli sayida oyuncaga sahip oldugunu diisiiniiyor musunuz?

() Evet ( ) Haywr

6. Made in PRC kavramindaki ‘PRC’ hangi iilkeyi ifade etmektedir?

() Portekiz () Porto Riko ( )Cin ( ) Brezilya
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7. Ailenizde ¢cocugunuzun oyuncaklarmi kim satin aliyor?
() Yalnizca anne () Yalnizca baba ( ) Anne ve baba
( ) Agabey veya abla ( ) Anne, baba ve kardesler

8. Oyuncak satin alirken hangi amaca doniik olmasini tercih ediyorsunuz?

() Ayirt etme becerileri kazandirmasini ( ) Egitici olmasii

() Eglendirici olmasmi () El becerisini gelistirmesine

() Yaratict olmasini

9. Hangi durumlarda ¢ocugunuza oyuncak satin aliyorsunuz?

( ) Cocugum istedigi zaman ( ) Odiillendirecegim zaman

() Ben istedigim zaman ( ) Cocugumun ihtiyaci oldugu zaman
() Dogum giinii ve 6zel giinlerde

10. Hangi oyuncak tiirlerini tercih ediyorsunuz?

() Bebekler/hayvanlar/yumusak oyuncaklar ( ) Maketler

() Elisi oyuncaklar1 () Giincel kahramanlar
() Miizikli oyuncaklar ( ) Hareketli oyuncaklar
() Egitici oyuncaklar ( ) Oyuncak silahlar

() Elektronik oyuncaklar () Minyatiir nesneler

( ) Masa oyunlar1

11. Hangi malzeme ile yapilmis oyuncaklar1 tercih ediyorsunuz?

() Cam ve Seramik oyuncaklar ( ) Ahsap oyuncaklar

( ) Metal oyuncaklar ( ) Kumas/Pelus oyuncaklar
() Plastik oyuncaklar

12. Cocugunuza oyuncak satin alirken sizin i¢in en 6nemli faktor asagidakilerden
hangisidir?

() Yas ve gelisim diizeyine uygun olmasi

() Ekonomik olmasi

() Egitici olmasi

() Cocugun ilgi ve istegine uygun olmasi

() Oyuncagin markas1 ve dayanikli olmasi

() Eglendirici olmasi

() Cocugun cinsiyetine uygun olmast

() Oyuncagin tehlike unsuru tasiyip tasimamast

13. Cocugunuzun cinsiyeti nedir? ( )Kiz ( ) Erkek
14. Cocugunuzun yas1 kactir? ()3 ()4
()5 ()6
15. 3-6 yas aras1 kag gocugunuz var? ..............ooiiiiiiiiinnnnne (Liitfen belirtiniz)
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BOLUM B: Asagidaki ifadelerden her biri igin size en uygun olan yeri isaretleyiniz.

1) Kesinlikle katilmiyorum, 2) Katilmiyorum, 3) Kararsizim,
4) Katiltyorum ve 5) Kesinlikle katiliyorum.

2. Oyuncak alirken oyuncaklarin bilgi etiketlerini okuyorum.

4. Opyuncak alirken oyuncaklarm tehlike unsuru tasiyip tagimadigina
bakiyorum.

6. Opyuncak alirken oyuncaklarin menseine(iiretildigi iilkeye)
bakiyorum.

8. Cin’de hayat kosullar1 ¢cok kotiidiir.

10. Cin zengin bir iilkedir.

12. Cin de yasayan insanlarin egitim seviyesi yiiksektir.

14. Cin mallar1 dayanikl tirinlerdir.

16. Cin mallar1 ileri teknoloji iirtinleridir.

18. Cin mallarma ddedigimiz paranin karsiligin aliriz.

20. Cin mallar titiz ve ¢ok dikkatli ig¢ilikle tiretilir.

22. Cin mali oyuncaklara gilivenirim.

24. Cin mali oyuncaklar ytiksek kaliteye sahiptir.

26. Cin mal1 oyuncaklarin performanslarini begenirim.

28. Cin mali oyuncaklari satin alma niyetim vardir.

(1)

(1)

(1)

(M

(1

(M

(1

(1

(M

(M

(1

(1)

(1)

()

@)
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@)

@

2)

@

2)

2)

@

2

2

)
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@)
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€)

€)
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3)

3)

3)

3)

3)

3)
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4)

“)

“4)

“

“4)

“4)
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(4)

4)

©)
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30. Cin mali oyuncaklari satin alsinlar diye arkadaslarima 6neririm. | (1) [ (2) | (3) [ (4) | (5)

OHANONCONE)

32. Cin mal1 oyuncaklar1 satin almayi tercih ederim.

BOLUM C: Cin mal oyuncaklar1 asagidaki kriterlerin her birini dikkate alarak

degerlendiriniz.
Uriin 6zellikleri 7 6 5 4 3 2 1 Uriin 6zellikleri
Pahali @ 16 16 |@® |3 |2 | () |Ucuz

|

|

Ileri teknolojiye sahip Ileri teknolojiye sahip
el R N N N N
|

Yiiksek performans M 16 |6 |@ |3 | @ | () |Disik performans

BOLUM D: Sosyo-Demografik 6zelliklerinizle ilgili asagidaki ifadeleri liitfen
degerlendiriniz.

AILENIZIN | AILENiZ
AYLIK KAC
CINSI- | YAS | MEDENI EGITIM MESLEK | TOPLAM KIiSIDEN
YET DURUM DURUMU NET OLUSMAK-
GELIRI TADIR
I I I I I R [
18-25 | EVLI ILKOGRETIM | ISCI 1000- alt1
OJ J OJ I e
[ 26-30 | BEKAR | LISE MEMUR 1001-2000 | (Liitfen
O O UJ Belirtiniz)
31-35 YUKSEK ESNAF- 2001-3000
OJ OKUL SANATKAR |[J
[] 36-40 OJ OJ 3001-4000
OdJ FAKULTE EV HANIMI |[J
41-45 OJ OJ 4001 ve
OJ LISANSUSTU | SERBEST {istii
46 ve EGITIM MESLEK
usti
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