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OZET

TEZIN ADI: YABANCI TUKETICILERIN TURKIYE VE TURK MENSELI
URUNLER HAKKINDAKI ALGILARININ SATIN ALMA NIYETINE ETKILER{

YAZARIN ADI: KUTALMIS EMRE CEYLAN

Pazarlarin kiiresellestigi giiniimiizde, bir {iriiniin miisterileri, binlerce kilometre
uzakta, bagka bir iilkede yasayan ve belli ortak ozellikler gosteren bir kitle
olabilmektedir. Bir¢cok firsat ve tehdidi i¢inde barindiran bu durum, pazarlama
yoneticilerinin yabanci tiliketicilerin {iriin degerlendirme ve secim kriterlerini
anlamalarini  ve buna gore hareket etmelerini gerektirmekte, pazarlama
arastirmacilar1 uluslar ve kiiltiirler aras1 farkliliklari, bunlarin davraniglara etkisini

arastirmaktadir.

30 yildrr kapilar1 diinyaya agik olan Tiirkiye, dis ticaretini istikrarli sekilde
arttirmis ve nihayet -jeopolitik konumunun yaninda- 100 milyar dolar1 agan ihracati,
150 milyar dolara yakin ithalati, 10 milyar dolar1 asan turizm geliri, insaat ve lojistik
sektoriinde diinyada yaygin is kapasitesi ile kiiresel bir oyuncu olmustur. Geldigi
asama ve ulasmak istedigi konum itibariyle Tiirkiye, yabanci tiiketicileri anlamak,
kendi triinlerinin uluslararas1 pazarda nasil algilandiginit 6lgmek, rekabet sartlari
icerisinde kendine, silirekli yenilenecek yeni yollar se¢melidir. Ancak 45 yildir
yapilan menge iilke calismalarmnin igerisinde Tiirk mali algisini dlgenlerin sayisi

oldukga azdir.

Bu c¢alismada, yabanci tiiketicilerin Tiirk mali ve Tirkiye imaji1 algilarini, bu
algilarin satin alma niyeti ve tirlin degerlendirmelerine etkilerini tespit etmek
amaciyla Almanya ve Rusya’da toplam 751 tiiketici ile yiiz yiize goriisme metodu ile
anket uygulanmistir. Elde edilen veriler Yapisal Esitlik Modeli, Hiyerarsik
Regresyon ve Tek Yonlii Varyans Analizi metotlar1 kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirmanm mense lilke etkisi literatiiriine katkis1 bilgi edinme kaynaklarina
gore mense lilke etkisinin farklilastiginin ispatmin ilk defa yapilmis olmasi, iriin
satin almada tiiketici yenilik¢iligi kavraminin mense {iilke arastrmalarina dahil
edilmesi ve cok boyutlu iilke imaji Sl¢iimiiniin mense iilke etkisi ile birlikte
incelenmesidir. Onemi artan normatif 6gelerin (mense iilkeye diismanlik-tiiketici

etnosentrizmi) modele dahil edilmesi de bir yeniliktir.

Tiirk mali satin alma niyetinin %47’sinin, mense iilke-iiriin degerlendirmelerinin
%70’inin ac¢iklandig1 model, genel iilke imaj1 ilizerinde yapilacak 1iyilestirme
calismalarinin, {iriin degerlendirme ve satin alma niyeti agisindan sonra derece etkili
sonuglar alinabilecegini ortaya koymaktadir. Tiirkiye’nin mesleki egitim ve kaliteli
is¢ilik  vurgusu ile genel olarak olumsuz olan {lke imajmma ve {riin

degerlendirmelerine katki saglanabilecegi tespit edilmistir.



SUMMARY

NAME OF THE THESIS: THE EFFECTS OF FOREIGN CONSUMERS’
PERCEPTIONS ABOUT TURKEY AND TURKISH PRODUCTS ON THEIR
PURCHASE INTENTION

NAME OF THE AUTHOR: KUTALMIS EMRE CEYLAN

In today’s globalized markets, customers of a product could be living in different
countries, thousands of kilometers away from each other, but still sharing some
certain characteristics. Hence, marketing managers should understand foreign
consumers' product evaluation and selection criteria. Moreover, marketing
researchers investigate the behavioral effects of international and intercultural

differences.

In the last 30 years, Turkey has increased its foreign trade steadily, and became a
global player that has over $100 billion export, around $150 billion import, over $10
billion tourism revenue, worldwide construction and logistics network. Based on its
current position and future goals, to remain competitive in the international markets,
Turkey has to better understand the needs of foreign consumers and the effect of
their perceptions about Turkish products on their purchase intention. However, in the
last 45 years, a few country of origin studies measured the perceptions of Turkish

products.

To determine the perceptions of foreign consumers about Turkish products, we
interviewed with 751 German and Russian consumers. We analyzed the data
obtained using Structural Equation Modeling, Hierarchical Regression, and ANOVA

methods.

This study contributes to the country of origin effects literature as it first proves
that different information sources can lead different country of origin effects; it
considers consumer innovativeness; and uses a multi dimensional country image.
Moreover, important normative dimensions, i.e. animosity and ethnocentrism are

considered in the model.

Our model can explain 47% of the variations in purchasing intention of Turkish
products, 70% of the variations in country of origin-product evaluations. We found
that improving the country image has significant effects on product evaluation and
purchasing intention. Vocational education and high-quality labor expression could

improve Turkey’s image and contribute to Turkish product evaluations.
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3 yildir lizerinde ¢alistigim bu teze, model asamasindan anketlerin veri girisine kadar
farkli diizeylerde 40 kisinin dogrudan katkis1 oldu.

Bir tez danmigmani nasil iyi niyetli ve kolaylastirict olur’u bana gosteren danismanim
Dog¢. Dr. Ebru Tiimer Kabadayi’nin bu tezdeki katkisi biiytiktiir. Bilimsel katkisina
ilaveten, her goriismemizde motivasyonumu yeniledigi, daha biiylik kararhlikla
calismami sagladigi i¢cin kendisine tesekkiir ederim.

Son 3 yilima damgasmi vuran COO (Country of Origin, Mense Ulke Etkisi)
harflerini ilk defa yan yana gérmemi saglayan, konumu belirlememde ve daha sonra
her asamada igtenligini, akademik birikimini esirgemeyen, yiiksek lisans
danigsmanim, doktorada akil hocam, gercek bilim adami Prof. Dr. Cengiz Yilmaz’a
ne kadar tesekkiir etsem azdir.

Gen¢ yasinda ciddi bir bilimsel tecriibe edinmis, konular1 kavrama seklini ve
caliskanligm gordiikce daha fazla takdir ettigim, yardimsever arkadasim Ar. Gor.
Inci Dursun’un yardimlar1 olmasa, bu tez bu hali alamayacakti. Bundan eminim.
Oglundan kisip bu teze ayirdig1 zamanlar i¢in tesekkiir ederim.

Dogruyu arayarak ¢alistigim, calisirken kendimi buldugum, golgesinde filizlendigim,
ben olmamda biiyiik katkis1 olan Anka Danisma Grubu’ndaki biitiin arkadaslarima
dogrudan ve dolayl katkilar1 i¢cin tesekkiir ederim.

Gelecegin 6nemli bilim insan1 Saniye Yeniay’a bu teze ve bana kattig1 her sey i¢in
tesekkiir ederim.

Tez izleme komitemin degerli iiyesi Do¢. Dr. Hiiseyin Ince’ye, kisa ama etkili
onerileriyle modelimi sekillendirmemde biiyiik katkisi olan Dog¢. Dr. Adnan Ceylan’a
ve Kog¢ Universitesi Ogretim Uyesi Prof. Dr. Zeynep Giirhan-Canlr’ya tesekkiir
ederim.

Almanya saha calismasinda c¢ok yardimlarin1i gordiigiim Eurolnterview Proje
Yoneticileri Tanja Hohoff’a ve Anne-Kathrin Kiimhof’a, Rusya anketlerine benim
kadar sahip ¢ikan Kira Emirsah ile Tatiana Kononova’ya ve biitiin anketorlere
tesekkiir ederim. Organizasyon i¢in ¢abalayan arkadaslarim Saadettin Acar, Kemal
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1. GIRIS

Diinya Ticaret Orgiiti'niin (WTO) 1995 yilinda resmi olarak calismaya
baslamasi, uluslararasi ticarette yeni bir ¢igir agcmistir. Kisa stire iginde 150 iilkenin
orgiite tiyeligi ile birlikte, mallarin uluslararasi dolasimi diinyada yeni bir hal
almistir. NAFTA’ nin (Kuzey Amerika Ulkeleri Serbest Ticaret Anlasmasi) yiiriirliige
girmesi, Amerika, Meksika ve Kanada triinlerinin iiretim ve pazar yapist hakkindaki
kurallar1 degistirmistir. Bu zaman zarfinda kurulmus ticaret bloklar1 (ASEAN,
Gilineydogu Asya Uluslar Birligi; Avrupa Birligi; MERCUSOR, Giiney Amerika
Serbest Ticaret Bolgesi) uluslararasi ticaretin seklini, eski aligkanliklar1 hizla

degistirmeye baslamistir. (Pharr, 2005)

Ulkelerin yabanc iiriinlere karsi koyduklar1 standartlar ve kotalar, ihracat ve
ithalatin yapisindaki farklilasma, ticari dengelerin degisimi ile beraber goriilen
degisikliklerdir. Maliyet yapis1 ve uluslararasi lojistik konusundaki gelismelerle,
sirketler iiriin ve hizmetlerinin “Mense Ulke”sini yeniden tanimlamakta, internetin
hizla gelismesi, mense Tiilke hakkindaki algilar1 ve uluslararas1 ticareti

sekillendirmektedir.

Pazarlarin kiiresellesmesi, yerel ve uluslararasi pazarlarda onemli firsatlar ve
riskler meydana getirmektedir. Bir {irliniin miisterileri, binlerce kilometre uzakta,
baska bir iilkede yasayan ve belli ortak ozellikler gdsteren bir kitle olabilmektedir.
Dolayisiyla pazarlamacilarin yabanci tiiketicilerin iiriin degerlendirme ve se¢im
kriterlerini anlamalar1 ve buna gore hareket etmeleri gerekmektedir. Bu sebeple
pazarlama arastirmacilari uluslar ve kiiltiirler aras1 farkliliklari, bunlarin davraniglara
etkisini arastirmaktadir. Uluslararast firsatlarin  anlasilmast ve o {lkelerdeki
miisterilere hizmet edebilmek i¢in gelistirilmesi gereken stratejilerin temeli de bu

sekilde olusturulmaktadir.

Uriiniin dizayn edildigi iilke (COD, Country of Design), parcalarinm iiretildigi
iilke (COP, Country of Parts), montajmin yapildigi iilke (COA, Country of
Assembly) ve tliretiminin yapildigi tilke (COM, Country of Manufacture) kavramlari,
menge lilke tanimlamasini yeniden diisiinmeyi gerektirmektedir. Bir iirliniin mense

iilkesini anlamak stirekli degisen pazar yapisi iginde her gecen giin zorlasmaktadir.



Ciinkii trtinler artik kiiresel nitelik kazanmaya baglamakta ve iirtinler iki veya daha
fazla menseye sahip olmaktadir. Ornegin bir Sony televizyon Romanya’da bir araya
getirilip Japon, Alman ve Amerikan yapimi pargalar icerip, ancak mense olarak
Japon olarak goriilebilmektedir. Kiiresellesme, hibrit {iriinleri, iilkesiz veya ¢ok
uluslu triinleri ortaya ¢ikarmaktadir. Gliniimiizde Ipod Shuffle gibi cok menseli veya
hibrit tirlinlerin ambalajinda “Apple tarafindan Kaliforniya’da tasarlanmis ve Cin’de
dretilmistir” yazmaktadir. Dizayn iilkesinin {iretim iilkesinden daha 6nemli oldugu

durumlar olabilmektedir (Chattalas, 2005).

Papadopoulos ve Heslop’un (1993) gozlemlerine gore tiiketicilerin gelecekte
mense lilkeyi daha fazla dikkate alacak olmalarinin 3 sebebi vardir: Birincisi;
tiikketiciler yabanci iilkeler ve bu iilkelerin iirlinleri hakkinda (medya, kisisel ziyaret
gibi yollarla) daha fazla tecrilbbe kazanma imkani bulacaklardir. Bu durum
farkindaligi ve irilinlerin kabul gormesi ile ilgili yeni bir boyut olusturacaktir.
Ikincisi; hiikiimetler ve ticaret odalar1 tarafindan yapilan “yerel iiriinleri satin al”
mesaji veren kampanyalar {iriin menseine siirekli vurgu yapmaktadir. Ugiinciisii;
pazar yapismin ve TUriinlerin daha karmasik olacagindan mense iilke bilgisi

kolaylastirict bir kaynak olacaktir.

“Made in.....” etiketleri, iiriin menselerini belirtmek i¢in en az bir asirdir
kullanilmaktadir, ancak uluslararasi ticaret odakli geleneksel ihracat ile
karsilastirildiginda, mense iilke etiketi, kiiresellesme kapsaminda artik daha karmasik
anlamlara sahiptir. Degisen ticaret yapisi, tiriin-lilke imaj1 (Product-Country Image)
bazli pazarlama tekniklerinin gelismesine yol ac¢maktadir. Mense lilke etkisi,
farklilastirma veya firiinlere deger katma c¢alismalarinin bir parcasi haline

gelmektedir. (Baker ve Ballington, 2002)

Uriin hakkinda algilanan kalite, iiriiniin iiretildigi yerden etkilendigi igin, mense
iilke bir avantaj veya yonetilemezse bir dezavantaj halini almaktadir. Sirketlerin bu
avantaj ve dezavantaji bilerek hareket etmesi gerekmektedir. Ulke imaji, hiikiimetler
icin, 6zellikle de gelismekte olan iilkelerin hiikiimetleri i¢in, uluslararasi pazarlama
stratejileri, kamu politikalar1 ve arastirmalar agisindan 6nemlidir. (Lampart ve Jafte,

1998; Bilkey ve Nes, 1982)



Satin alma davraniginda 6nemli bir yer tutan mense iilke etkisi hakkinda yapilmig
ilk calismada Dichter (1962), “iiriiniin {iretildigi {ilkenin, iirliniin kabul edilmesinde
ve basarisinda biiyiik katkisinin olabilecegini” ifade etmistir. Bu ifadeden 3 yil sonra,
Schooler tarafindan 1965 yilinda yapilan ilk saha calismasinda “made in...”
etiketinde yazan iilke ismi disinda biitiin 6zellikleri ayni olan iirlinlerin birbirinden

farkli degerlendirildigi ortaya ¢ikarilmistir.

Zaman icerisinde, tiiketici davranis1 ve pazarlama alanlarinda en ¢ok arastirilan
kavramlardan biri haline gelmistir. Bu konuda bugiine kadar 1.200 basili ¢alisma
mevcuttur (Heslop, Lu, Cray, 2008). Sadece 1962-2001 yillar1 arasinda bu konuyu
ele alan 766 arastirma, 7 kitap, 39 kitap bolimii, 361 hakemli makale, 326 kongre
bildirisi ve 33 diger yayinlardan yapilmistir (Papadopoulos ve Heslop, 2002).

Mense iilke etkisi caligmalari, iirtine yonelik yanlili§1 (Schooler, 1965), iiriin ve
marka arasindaki iliskiyi, yabanci iriinlere karsit tutumlari (Nagashima, 1970),
yabanci Uriinleri satin alma niyetleriyle iilke imajmmn boyutlarmi (Roth ve Romeo
1992), imaj etkisiyle miisteri tercihlerini (Birdwell, 1968) incelemistir. Uluslararasi
franchise pazarindaki mense {ilke etkisinden (Paswan ve Sharma, 2004) sanat
iirlinlerinde mense kavramina kadar (D’astous ve vd., 2008) genis bir caligma alani
olusturulmustur. Mense {llke etkisinin nasil ortaya ¢iktigindan (Onciiller,
antecedents), hangi faktoriin etkisiyle nasil sonuglar verdigine kadar pek ¢ok konu

arastirmalarm konusu olmustur.

1980’lerden sonra diinyaya kapilarini acan Tiirkiye, dis ticaretini her yil arttirmis
ve nihayet -jeopolitik konumunun yaninda- 100 milyar dolar1 asan ihracati, 150
milyar dolara yakin ithalati, 10 milyar dolar1 asan turizm geliri, insaat ve lojistik
sektoriinde diinyada yaygin is kapasitesi ile kiiresel bir oyuncu olmustur. Geldigi
asama ve ulagmak istedigi konum itibariyle Tiirkiye, yabanci tiiketicileri anlamali,
kendi Uriinlerinin uluslararas1 pazarda nasil algilandigini 6lgmeli, rekabet sartlari
icerisinde kendine, siirekli yenilenecek yeni yollar se¢melidir. Ancak 45 yildir
yapilan 1.000’in tizerindeki mense iilke ¢alismalarmin igerisinde Tiirk mali algisini
inceleyenlerin sayist 10°dan fazla degildir. 2006 yilinda yapilan bir igerik analizine gore
(Usunier, 2006), ele alinan 548 mense llke ¢alismasinin 3 Tiirk mallarm ele almaktadir.

Bu kapsamda arastirmanin amaci ve dnemi agagida sunulmustur.



1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirma, yabanci tiiketicilerin Tiirk mallarina karsi algilarmi, Tiirk mali satin alma
niyetlerini, satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri tespit etmeyi ve bu sekilde
uluslararas1 ticarette kullanilabilecek bir veri tabaninin temelini olusturmay1

amaclamaktadir. Arastirma sorular1 sunlardir:

e Yabanci tiiketiciler Tirk tiriinlerine ne kadar asinadirlar?

e Uluslararast pazarda Tirk triinleri hakkinda algilanan Onyargilar ve bunu
etkileyen faktorler nelerdir?

e Algilanan Tiirkiye imaj1, Tiirk iirtinlerinin degerlendirilmesine ne kadar etki
etmektedir?

e Tiiketicinin Uiriin almada yenilikg¢ilik seviyesinin yabanci {iriinleri satin alma
konusundaki etkisi nedir?

e Ulkeler hakkindaki diismanlik seviyesi, iilke imaji ve tiiketici
etnosentrizminden ne sekilde etkilenir?

e Yabanci tiiketiciler Tiirkiye ve Tiirk irilinleri hakkindaki bilgileri nasil
edinirler? Bu bilgi kaynaklartyla Tiirk iiriinlerinin degerlendirme bigimleri
arasinda nasil bir iligki vardir?

e Farkl iilke tiiketicilerinin Tiirkiye ve Tiirk mali algis1 farkli midir?

1.2. Arastirmanin Onemi

Arastirmanin 6nemini 6 baslikta incelemek miimkiindiir:
Normatif Ogelerin Ol¢iilmesi

Mense iilke etkisinin duygusal (affective) ve kuralci (normatif) boyutuyla
ilgili calisma yapilmasi gerektigine yonelik ifadelere (Verlegh ve Steenkamp,1999)
binaen mense iilke etkisinin tiiketici etnosentrizmi ve mense iilkeye diismanlik
boyutlar1 ve diger degiskenlerle iliskisi incelenmistir. Biligsel 6geler kadar normatif
(kuralc1) Ogelerin de mense llke etkisi i¢indeki yerini incelemesi agisindan bu

calisma onemlidir.



Bilgi Edinme Kaynaginin Bir Ayrim Kriteri Olarak Kullanilmasi

Nicolas Papadapoulos ve Louise Heslop’un editorligiinii yaptigi kitap (1993),
iilke hakkinda bilgi edinme kaynaklarnin mense lilke algisinda etkili olabilecegini
ifade etmektedir. Ancak bu konuda yapilmis bir saha arastirmasma veya bdyle bir
arastirma bulgusuna rastlanmamistir. Bu tez, iilke hakkinda hangi kaynaklardan bilgi

edinildigi ile olusan {ilke imaj1 arasindaki iliskiyi incelemek ag¢isindan 6nemlidir.

Yenilikcilik Seviyesinin Katkisi

Mense iilke etkisinin, yeni iirlin degerlendirmesinde etkili olduguna yonelik
bircok calisma (6rn: Roth ve Romeo, 1992) bulunmaktadir. Tiiketicinin yeni iirlin
alma ve yeni Uriinleri deneme konusundaki yenilikgilik seviyesi, yabanci liriinlerinde
degerlendirilmesinde de etkili olabilecegi Ongoriilmiis ve tiiketici yenilik¢iligi

arastirmaya dahil edilmistir.

Ulke imaji Merkezli Yenilik

Ulke imajmin satin alma niyetine etkisi ¢alisilagelen bir konudur. Ancak iilke
imajinin mense llke etkisi Onciilleri ve moderatorleri ile birlikte dl¢iilmesi yaygin
degildir. Ulke imajinmn kapsamli cok boyutlu incelenmesi, genel ve ekonomik

diismanligin modele dahil edilmesi aragtirmanin 6zgiin taraflar1 arasindadir.

Moderatorler Merkezli Yenilik

Diismanlik ve Tiiketici Etnosentrizmi mense lilke arastirmalarinda bir arada
Olciilen degiskenlerdir (6rn: Klein ve dig., 1998). Ancak literatiirde {ilke imajmnin
modele dahil edildigi ve iilke iiriinlerine asinaligin da Olgiilerek, diismanlik ve
tiketici  etnosentrizmiyle etkilesimli  iligkisinin  incelendigi  bir ¢alisma
bulunmamaktadir. Bu ¢aligmada iilke imajinin iiriin degerlendirmelerine etkisinde,
asinaligin moderator rolii incelenirken, ekonomik diigmanligin iilke imaj1 algisindan
nasil etkilendigi, diismanlik kavramiyla tiiketici etnosentrizmi arasinda bir iligki olup
olmadiginin tespiti yapilmaktadir. Mense iilke etkisinin duygusal (affective) ve
kuralc1 (normatif) boyutuyla ilgili calisma yapilmasi gerektigine yonelik ¢agrilara bir
cevap olarak (Verlegh ve Steenkamp,1999) mense iilke etkisinin bu boyutlari

degerlendirilmistir.



Bu Modelin Tiirkiye icin kurulmus olmasi

Arastirma, mense iilke etkisi caligmalarinin gelisen ekonomiler i¢in 6zellikle
onemli (Bilkey ve Nes, 1982) olmasma ragmen, yapilmis 548 calisma icerisinde
sadece 3 tanesinde Tiirk iirlinlerinin incelenmis (Usunier, 2006) olmasmndan

kaynaklanan eksikligi gidermesi acisindan 6nemlidir.

Modelin geneli Tirkiye i¢in yeniliktir. Tiirkiye’nin iilke imajmmn Tiirk mali
degerlendirmeleri ile birlikte Glgiilmesi ve satin alma niyetiyle iliskilendirilmesi,
Tirk mallar1 hakkinda bilgi edinilen kaynaklara gore bu durumlarin incelenmesi,
Tirkiye’ye karst olan diismanligin tiiketicinin etnosentrik yapisiyla iliskilendirilmesi,
genel iirlinlerinin ne kadar bilindigi ve yenilikgilik seviyesinin biitiin bu iligkilere ne
sekilde tesir ettiginin bir biitiin olarak degerlendirilmesi acisindan bu ¢alisma 6nemli

ve Ozgiin bir caligmadir.

1.3. Icerik Plani

Arastirma amaglarinin gerceklestirilmesi i¢in Oncelikle mense iilke etkisi
tanim1 ve tiiketici davramigindaki yeri ele alinmig, gilinlimiize kadar yapilmis
calismalarin genel bir degerlendirmesi yapilmis, modele konu olan kavramlar
ayrmtili sekilde incelenmis, hipotezler gelistirilmistir. Daha sonra arastirma modeline
gecilmis  hipotezler ortaya koyulmustur. Saha arastrma metodolojisinin
aktarilmasmdan sonra hipotez testlerinin sonuglart sunulmus ve sonug¢ bolimi ile

tamamlanmistir



2. MENSE ULKE ETKIiSI

Tiiketiciler bir tlriin hakkinda cok c¢esitli bilgilerle karsilasirlar. Aldiklar1 bir
irliniin ambalaji, her giin gezdikleri internet sitesindeki reklamlar, izledikleri diziye
gizlenmis olarak verilen mesaj bu bilgilendirme araclarinin sadece birkagidir. Bu
bilgiler tiiketiciler tarafindan satin alma davranisinda veya iriin hakkinda duygu
diisiince gelistirmek i¢in kullanilir. Uriiniin niteligi, markas1 ve fonksiyonlar: gibi, bir
tiiketicinin bir {liriinii degerlendirirken bagvurdugu bilgilerden biri de “iirliniin mense

iilkesi”dir (Country of Origin, COO).

Han ve Terpstra (1988) iirliniin menge iilkesini, “Uretildigi veya montajlandigi
iilke” olarak, Johansson (1985) mense iilkeyi “sirket merkezinin oldugu yer” olarak
ifade etmistir. Biiyilk Tiirkce Sozlik (www.tdk.gov.tr) mense kelimesi i¢in

“Baslangig, bir seyin ¢iktig1 yer, koken, kaynak, sebep” tanimin1 yapmaktadir.

Uriiniin menge iilkesinin, iiriiniin kabul edilmesinde ve basarisinda biiyiik
katkisinin olabileceginin” Dichter (1962), ilk kez ifade edilmesinin ardindan,
Schooler 1965 yilinda yaptig: ilk saha calismasinda “made in...” etiketinde yazan
ilke ismi disinda bitiin Ozellikleri ayni1 olan {riinlerin birbirinden farkh
degerlendirildigi ortaya cikarmig ve bu etkiyi “mense iilke etkisi” olarak

tanimlamistir.

Literatiirde mense lilke etkisi konusunda farkli tanimlamalar mevcuttur:

e Mense lilke etkisi, bir iilkeyle iligkilendirilen sembol, nam ve Onyargilari
iceren ve “made in...” terimi ile ifade edilen anlamlardir (Nagashima, 1970).

e Mense iilke etkisi “iretildigi yerin iirlin degerlendirmelerine etkisi”dir
(Gtirhan—Canli ve Maheswaran, 2000a)

e Mengse llke etkisi “lirtiniin iiretildigi tilkenin, tiiketicinin se¢im siirecine veya
daha sonraki davranislarima olumlu veya olumsuz etkilemesidir (Samiee,
1987).

e Papadopoulos ve Heslop (1993), mense iilke etkisini “made in....” terimiyle
Ozetlenen, iirlinlin fiziksel 6zelligiyle iligkili olmadigindan dissal bir iirlin

0zelligi olan bir ipucu” seklinde tanimlanmaktadir. Mense iilke, fiyat, marka



ismi ve garanti gibi higbiri {irlin performansini etkilemeyen {iriin

Ozelliklerinden biridir.

2.1. Mense Ulke Etkisinin Tiiketici Davranisindaki Yeri

Thketiciler, iirlinler arasinda Uriiniin igsel 6zelliklerinden yararlanarak objektif bir
ayrim yapamiyorsa, menge {ilke bilgisine bir kalite gdstergesi olarak
basvurmaktadirlar (Elliot ve Cameron, 1994). Mense iilke etkisinin en bariz tesirinin
irlin degerlendirmeleri veya iirlin kalitesi hakkindaki inanglar iizerine olduguna
yonelik cok sayida calisma bulunmaktadir (6r. Nagashima, 1970; Reierson 1967).
Erickson, Johansson ve Chao 1984 yilinda yaptiklar1 ¢alismada, mense iilke etiketi;
is¢ilik, dayanmiklilik ve giivenilirlilik gibi 6zellikler hakkindaki inang¢larin etkilenmesi
yoluyla kalite degerlendirmelerini etkiledigini ispat etmistir. Han (1989) ise mense
iilkenin bireyler i¢in tanidik olmadiklar: {irtin gruplar1 ve bilmedikleri iiriin 6zellikler1
hakkinda degerlendirme ve Onyargisal 6l¢ciim imkani sundugunu iddia etmektedir.
Bununla beraber, yapilan bir bagka arastirmada, bir digsal iiriin 6zelligi olarak kabul
edilen mense iilkenin, icsel kalitenin bir boyutu gibi davranarak ({iriin
degerlendirmelerini ve dolayli olarak satin alma niyetini etkiledigi bulunmustur

(Hong ve Wyer, 1990).

Uriiniin mense iilkesi, genel iiriinlerin (Nagashima, 1977; Wall ve Heslop, 1986),
irtin smiflarmin (Nagashima 1970, Wang, 1978), spesifik iirlin tiplerinin (Gaedeke,
1973, Heslop, Han ve Terpstra, 1988) tiiketici mallarinin (Schooler, 1965; Bannister
ve Saunders 1978; Papadopoulos, Heslop ve Bamossy, 1990) ve endiistriyel
irinlerin  (Chasin ve Jaffe, 1979; Cattin, Jolibert ve Lohnes 1982)

degerlendirilmesini etkilemektedir.

Arastirmalar, tiiketicilerin  genellikle, 1iirlin kalitesini menge Tllkesiyle
iliskilendirdiklerini gostermektedir. Ornegin: “Alman otomobilleri dayaniklidir”
Mense iilke etkisi, zamanla olusmus Onyargilarin, diismanliklarm, etnosentrizmin,
kiiltiirel ve demografik farkliliklarm bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. (Giirhan—
Canli, Maheswaran, 2000a; Hong ve Wyer 1989, 1990; Klein, Ettenson ve Motris,
1998; Bilkey ve Nes, 1982).



Tiiketiciler degerlendirme yapmak i¢in, digsal {iriin 6zelliklerini (mense iilke,
marka ismi, fiyat gibi) ve i¢sel 6zelliklerini (stil, dizayn, performans gibi) (Ahmed ve
digerleri, 2004) kullanirlar. Bir Uiriiniin menge lilkesi, fiziksel nitelikleri degismeden
irtin  hakkindaki algilar1 degistirdigi i¢in digsal bir {irtin 6zelligi olarak
degerlendirilmektedir (Olson, 1972). Mense ililke arastirmalari, iirlinlin mense
iilkesini, kalite gibi {irlin 6zellikleriyle ilgili isaretlerden veya ipuglarindan biri olarak

tanimlamaktadir (Bilkey ve Nes, 1982).

Bir iilke hakkindaki olumlu o6zelliklerin, o iilke iirlinline yonelik 6zellik-bilgi
olarak kullanildigin1 6ne siiren yazarlar bulunmaktadir (6rn: Giirhan-Canli ve
Maheswaran, 2000a; Hong ve Wyer, 1990, Lecrec ve dig., 1994). Hong ve Wyer’in
(1990) calismasina gore, bir tiriiniin yliksek (ya da diisiik) kaliteli mallar1 ile bilinen
bir iilkede tiretildigi bilgisi, o iirliniin degerlendirilmesinde direkt bir etkiye sahiptir.
Oyle ki, bir iilkenin iyi ya da kétii iiriinler iirettigi yoniindeki iinii, genellikle belirli
bir irlinii degerlendirilirken bir kalite tahmin edicisi olarak kullanilabilir (1990).
Ayrica, negatif mense lilke etkisi, iirtin kalitesi konusunda olumsuz imaja neden
olmaktadir ve bu bir miisterinin Uriiniin diger Ozelliklerini de olumsuz sekilde
yargilamasina neden olabilmektedir (Chung ve Yen, 2007). Bundan dolayi, Wang ve
Lamb’a gore (1983) mense iilke etkisi “yeni pazarlara girme konusunda yabanci

iirlinlerin 6niinde goriilmez bir bariyerdir”.

Mense iilke etkisinin algilanan riske etki ettigine (Elliot ve Cameron, 1994),
ayrica satm alma niyetini de etkiledigine, fakat bu etkinin daha baska degiskenlerin
etkisine gore zayif kaldigina yonelik bulgular vardir (Elliot ve Cameron, 1993;
Liefeld, 1993; Giirhan-Canli ve Maheswaran, 2000a). Ancak {izerinde genel kabul
goren konu, mense tilkenin {iriin degerlendirmelerini etkileyerek dolayli olarak satin

alma niyetine tesir ettigidir (Bilkey ve Nes, 1982)

Mense iilkenin iiriin degerlendirmelerini nasil etkiledigi hakkinda Hong ve Wyer

(1989) 4 muhtemel agiklama getirmislerdir.

e Birincisi, mense lilke diger {iriin bilgilerine etki eden bilgiyi harekete

geciriyor olabilir,
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e Ilkincisi, mense iilke {iriin kalitesini, diger iiriin 6zellikleri olmaksizin
degerlendirmeye imkan veren bir ¢ikarsama araci sunuyor olabilir,

e Ugiinciisii, mense iilke dogrudan bir iiriin dzelligi gibi davraniyor olabilir,

e Sonuncu olarak da mense llke {riin bilgisine etki eden diger 6zellikleri
destekliyor olabildigine iligkindir. Hong ve Wyer (1989) mense iilkenin
miisterilerin irilinlere olan ilgisini ve daha kapsamli degerlendirmelerini

uyardigimi ortaya koymuslardir.

Erken donem menge lilke etkisi ¢alismalarinda, mense iilke etkisi tek bilgi
kaynagi (ipucu) olarak sorulmus ve Olciilmiistii. Bilkey ve Nes (1982) tek ipucu
(single cue-menge iilkenin tek bilgi kaynagi oldugu) calismalarda, coklu ipucu
(multi-cue-menge iilkenin yanisra fiyat, marka gibi Ozelliklerin de sorulmasi)
calismalara gore mense iilke etkisinin {iriin degerlendirmelerine etkisinin daha
yiiksek oldugunu ortaya koymuslardir. Yazarlar, fiyat, marka ismi gibi diger bilgi
kaynaklar1 ile birlikte degerlendirildiginde, mense iilke etkisi hakkinda daha dogru
sonuglara ulasilacagmi ongdérmiislerdir. Coklu ipucu yaklagimlarinin tekli ipucu
yaklagimlara gore digsal gecerliligin daha yiiksek olmasindan dolayi, daha az kusurlu
gorildigi sik¢a yapilan bir degerlendirmedir. Buna ragmen Liefeld’in (1993) yaptig1
meta analizi calismasinda, ka¢ ipucu kullanildigi, soyut Ozelliklerin sorulup
sorulmadigi, drneklem kitlesinin 68renci olup olmadig1 gibi durumlar arasinda menge

iilke etkisinde kii¢tlik bir farkliligin oldugunu ortaya koymaktadir.

Arastirmalar, mense lilke etkisinin genellestirilebilir (kiiresel yaygmnliga
sahip) bir etkisinin olmayabilecegini gostermektedir (Klein, Ettenson ve Morris,
1998, Obermiller ve Spangenberg, 1989). Ozsomer, Bodur ve Cavusgil (1991) mense
iilke konusundaki calismalarin ¢ogunda kiigiik bir genellestirilebilme bilgisi
sunuldugunu ifade etmislerdir. Peterson ve Jolibert de (1995) meta analizi
neticesinde “genellestirilemezlik” sonucuna varmislardir. Ornegin, Japon iiriinleri,
bircok calismada, iiriin kalitesi agisindan pozitif degerlendirilse de (Maheswaran,
1994), Klein ve dig. (1998), Cinli tiiketicilerin, Japonya’ya karst olan
diismanliklarimdan dolayi, Japon f{iriinlerini satin almama yoniinde ciddi bir
tutumlarinin oldugunu ortaya koymuslardir. Mense iilke etkisinin, iilke 6zelindeki
durumlarin 6n plana ¢iktig1 bir disiplin olmasi, kiiltiirel farklilagsmalarin (6rnegin

bireyselcilik-toplumsalcilik) mense iilke etkisine yogun bicimde etki etmesi (Giirhan-
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Canli, Maheswaran, 2000b) gibi sebeplerle mense lilke etkisinin kiiresel nitelik

tasimadig1 sonucuna varilmistir (6rn. Peterson ve Jolibert, 1995).

Mense iilke etkisinden zaman igerisinde degisebildigi Nagashima’nin (1970—

2

1977) Japon isadamlarinin “made in.....” algisii Olctiigii ve bu zaman dilimi
icerisinde ABD imajmin zayifladigini tespit ettigi calismasindan beri bilinmektedir.
Wood ve arkadaglarinin yaptigi zaman serimli calisma, Amerikan ve Japon
driinlerinin pazarlama performanslarmin karsilasmasini yapmistir. Finlandiya’da,
1975’ten 1995’e¢ kadar her 5 yilda bir 6lclim yapan arastirmacilar, Amerikan
iriinlerinin rekabet¢iliginin donem icerisinde arttigini tespit etmislerdir. Jaffe ve
Nebenzahl (1993), 1988 Seul Olimpiyat oyunlarmin 2 ay Oncesinde ve

olimpiyatlardan hemen sonra yaptiklar1 dlgiimlerde, Israilli tiiketicilerin Giiney Kore

iirtinlerine kars1 tutumlarmin olumlu yonde degistigini tespit etmiglerdir.

Bir¢ok calisma bireylerin mense iilke bilgisini bilgi isleme siireci, bilgi ve
kullanim1 baglaminda nasil kullandiklarini arastirmistir (Johansson, 1989; Hong ve
Wyer, 1989; Obermiller ve Spangenberg, 1989). Mense iilke bilgisinin sadece kalite
isaretiyle ilgili siiregle agiklanamayacagini, iilkenin {riin kalitesiyle ilgili sadece
biligsel bir ipucu olmadigini, bununla beraber duygular, kimlik ve tecriibelerle iligkili
oldugunu ortaya koyan calismalarin sayis1 az degildir (ilk 6rnekleri: Hong ve Wyer,

1989, 1990; Li ve Wyer, 1994).

2.2. Mense Ulke Etkisi ile iliskilendirilen Kavramlar

Mense iilke etkisi literatiirli incelendiginde belli bash kavramlarin 6ne ¢iktig:
goriilmektedir. Mense iilke etkisinin anlasilmasinda yardimci olacak bu kavramlar
tikketici bilgisi, kiiltiirel oryantasyon, degerlendirilen {irtin tipi, marka ismi,
tiikketicinin demografik 6zellikleri, 6nyargilar, tiiketici etnosentrizmi, menseye iilkeye

yonelik diismanlik, iilkenin gelismislik diizeyi, liriin asinalig1 ve lilke imajidir.

Mengse tilke ile iligkili olarak incelenen tiiketici bilgisi, tiiketicilerin bilgiyi nasil
kullandiklari, bir araya getirdikleri ve nihayetinde hangi iriinleri satin alacaklarini ve
o tlrtinleri nasil kullanacaklarini etkileyen, 6nemli bir miisteri bilgi kaynagidir.

Mense iilke etkisinde yaygin olan tiiketici bilgisi tiirii iiriin asinaligidir. Uriin
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hakkindaki gegmis deneyimlerin mense iilke etkisinde onemli bir yerinin oldugu

disiiniilmektedir (Cordel, 1997).

Mengse iilke etkisi lizerinde etkili bir diger kavram kiiltiirel farkliliktir. Kiiltiirel
farkliliklar tizerine yapilan caligmalarda kiiltiirlerin genel olarak kolektivist ve
bireyselci olarak iki simifta incelenebilecegi belirtilmektedir (Hofstede, 1990;
Theodore ve dig. 1995) Bireyselcilik/kolektivistlik catisi, kiiltiirel farkliliklar: test
etmek icin kullanish bir temel sunmaktadir. Bireyselciler ve kolektivistler, kendini
ifade etme ve sosyal iliskiler konularinda 6nemli farkliliklara sahiptir ve bu
farkliliklar pazarlama stratejilerinin etkinligine tesir etmektedir (Giirhan-Canli ve

Maheswaran, 2000b).

Dogu iilkelerinin genellikle kolektivist kiiltiirlere sahip oldugu, buna karsin
bireyselci kiiltiirlerin genelde bati tilkelerinde goriildiigii soylenebilir (Glirhan-Canli
ve Maheswaran, 2000b). Mooij’e gore (1998) Asya iilkelerinin yaninda neredeyse
tim Latin tilkelerinin toplumlar1 da de kolektivist olarak diisiiniilebilir. Kolektivist
iilkeler, bireyselci iilkelere nazaran, yabancilara karst daha c¢ok yanh
davranmaktadirlar. Tiiketici tercihleri hakkindaki caligmalar kolektivist insanlarin,
bireyselcilere gore, yabanci {iriinlere daha olumsuz yaklastigint gostermektedir
(Sharma ve dig., 1995; Giirhan-Canli ve Maheswaran, 2000a; Watson ve Wright,
2000). Kolektivistler bireyselcilere nazaran kendi gruplarina 6nem vermeye daha ¢ok
egilimlidirler. Bu nedenle yabanci {iriiniin iyi veya kotii kalitede olmasma bakmadan

ulusal iiriinlere karsi daha ¢ok olumlu yaklasmaktadirlar (Giraldi ve Ikeda, 2009).

Literatiirdeki ¢alismalar gostermektedir ki mense lilkenin tiiketiciler i¢in dnemi
ve menge llke etkisi, degerlendirilen iiriin tipine de baghdir (Ahmed ve d’Astous,
2001; Balabanis ve Diamantopoulos, 2004; Liefeld, 1993). Han ve Terpstra (1988)
belirli bir iilkenin tiim {riinlerinin tliketicilerce ayni sekilde algilanmadigini ortaya
koymustur. Bu goriis Schooler (1971), Hampton (1977), White ve Cundiff (1978),
Hong ve Wyer tarafindan desteklenmektedir. Nagashima’nin yaptig1 calismaya gore,
farkl iilkeler, spesifik lriin kategorilerinde, tiiketicilerin zihninde belirleyici imajlar
elde etmislerdir. Yine bu ¢aligmaya gore Japon tiiketiciler Almanya’y1 6zellikle liks
otomobil iiretiminde, Fransa’y1 kozmetikte ve Amerika’y1 bilgisayar ve havayollar1

alaninda olumlu algilamaktadirlar. Japon elektronik iiriinlerinin yiiksek kaliteli olarak
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algilandigi, buna karsin Japon gida mamullerinin diisiikk kaliteli algilandig:

bulunmustur.

Mense llke etkisi, iirlinlerin teknolojik karmasikligi ile artmaya egilimlidir
(Kaynak ve dig., 1983; Wong ve dig., 2008). Bir¢ok calismada tespit edildigi iizere,
menge iilke etkisi otomobil, televizyon gibi yiliksek katilimli, miisterinin satin alma
kararim1 vermeden Once arastirma yapmasini gerektiren lriinlerde daha giicliidiir
(Ahmed ve d’Astous, 1993; 2001; Liefeld, 1993; Piron, 2000) Bu yiizden 6rnegin
televizyon seti ve araba radyolarma gore gémlek ve bluzlarda mense iilke bilgisi
daha az oOnem teskil etmektedir (Okechuku, 1994). Sonug¢ olarak, iirliniin
karmagiklig1 arttikca mense iilkenin daha etkili oldugu literatiirde vurgulanmistir
(Khan ve Bamber, 2008). Calismalarin biiylikk c¢ogunlugu, arabalar, kisisel
bilgisayarlar, kameralar, televizyonlar, ev goriintii sistemleri gibi yiiksek karmagiklik
iceren ya da liiks olan iirlinlerin menge tlilkeden etkilenmeye egilimli oldugunu teyit
etmektedirler. Bu {riinler daha yiiksek mali degere sahip olduklar1 veya risk
icerdikleri i¢in menge iilkenin daha onemli oldugu friinler haline gelmektedir.
(Ahmed ve d’Astous, 1993; 2001; Liefeld, 1993; Okechuku 1994; Piron, 2000,
Wong ve dig., 2008). Piron’un ¢alismasina gore (2000) tiiketiciler, zorunda mallara
(necessities) kiyasla liiks tirtinleri satin alirken, {iriiniin mense tlilkesinin daha 6nemli

oldugunu diistinmektedirler.

Karmagikliktan farkli olarak, iiriiniin lilkks olup olmadigi da mense {ilke
onemini ve etkisini degistiren bir kavramdir. Piron’a gore (2000) mense lilkenin
onemi, zorunlu ihtiya¢ duyulan {iriinlerden ziyade liikks mallar s6z konusu oldugunda
artmaktadir. Bu tarz iirlinler daha riskli olduklar1 veya daha cok tiiketici harcamasi

icerdikleri i¢in mense iilke etkisinden daha fazla etkilenebilmektedirler.

Mense iilke etkisi ile iliskilendirilen bir diger kavram marka ismidir. Tiiketicilere
kalite ve kabul edilebilirlik gostergesi olarak davranmasi ve bilgi siirecini
kolaylastirmasi sebebiyle birgcok tiiketici liriin mense iilkesine ve marka ismine
dikkat etmektedir. Fakat tiiketici iiriin degerlendirmelerinde iirtinlerin bu iki digsal
ozelligi birbirinin Oniine gecebilmektedir. Soyle ki, tiiketiciler asina olduklar1 bir
marka ismi ile karsiladiklarinda dig arastirma yapmadan degerlendirmede bulunmaya

egilimlidirler. Clinkii o markanin o6zelliklerine asinadirlar. Bu ylizden belirli bir
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markaya asina olan tiiketicilerin o markay1 degerlendirirken mense iilke etiketine ya
da ozellik bilgisine giivenmemeleri olasidir (Schaefer, 1997). Bir markanin hig
bilinmedigi ya da kismen asina olunmadig1 durumlarda ise ihra¢ pazarmnda mense

iilke etiketi satin alma kararinda biiyiik rol oynamaktadir (Darling ve Wood, 1990).

Herkesce bilinen global markali bir iirlin, zayif imajli bir iilke mensesi oldugu
zaman, iretimin yapildig iilkenin imajina olumlu katkis1 olabilir, fakat Nebenzahl ve

Jaffe’ye gore (1991) bu durum o markanin imajimi da diistirebilecektir.

Literatiirde mense lilke etkisinin ayrica tiiketici demografik 6zellikleri 1ile iliskili
olarak siklikla incelendigi goriilmektedir. Cinsiyet menge iilkenin algilanan imajinda
onemli bir rol oynamaktadir (Johansson ve dig., 1985), fakat bu konudaki
calismalarin sonuglar1 tutarh degildir. Ornegin, Balabanis, Mueller ve Melewar’in
(2002) yaptig1 calismada yabanci iirlinlere karsi bayan tiiketicilerin daha onyargili
oldugunu ve yerel triinleri daha ¢ok tercih ettikleri bulunmustur. Diger taraftan,
Good ve Huddleston (1995), bayanlarin erkek tiiketicilere gore, yabanci {iriin

degerlendirmelerinde daha olumlu olduklarini belirtmistir.

Schooler (1971), Anderson ve Cunningham (1972), Dornoff ve Tankersley
(1975) ve Wang (1978) tarafindan yapilan ¢aligmalara gore egitim diizeyi yiiksek
tikketiciler, diisiik olanlara gore yabanci menseli TUriinlere daha cok deger
bigmektedir, bayan tiiketiciler yabanci menseli {iriinlere daha c¢ok deger
vermektedirler ancak bu durum gelismis {iilkeler i¢cin gecerli degildir. Wang’a gore
zenci tiiketiciler beyaz tiiketicilere gore Latin Amerika ve Afrika iirlinlerini daha ¢ok
tercih etmektedirler. Schooler’a (1971) gore ise beyaz tiiketiciler Amerika ve Kuzey
Amerika iirlinlerini daha ¢ok satin alirken, zenci tiiketiciler Nijerya ve Latin Amerika
iirtinlerini daha ¢ok tercih etmektedirler. Wang’in 1978’de yaptig1 calismalara gore
yiiksek gelirli tiiketiciler, daha diisiik gelirlilere nazaran, yabanci menseli iiriinleri

daha ¢ok benimsemektedirler.

Genel olarak, yas ile ilgili ¢alismalar yabanci iiriinlere kars1 geng tiiketicilerin

daha acik ve kabulcii olduklar1 bulunmustur (Giraldi ve Ikeda, 2009).
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Brezilyali tiiketiciler {izerinde yapilmis olan bir ¢alismada Cin ev tekstili liriinleri
icin, kisisel degerler ve mense iilke etkisi arasindaki iliski, geng tiiketiciler i¢cin (29

yasina kadar) diger yas kategorisinden, daha yogundur.

Mense iilke etkisi konusunda yapilan arastirmalar, oOzellikle son 15 yil
icerisindeki menge iilke etkisinin moderatér ve Onciillerine yonelik ¢alismalar,
irliniin iiretildigi yerin iirliin degerlendirmesine tiiketicinin demografik 6zelliklerden

iiriin bilgisine kadar pek ¢ok acidan etki ettigini gdstermektedir.

2.3. Mense Ulke Etkisinin Tiiketici Degerlendirmeleri
Uzerindeki Etkileri

Obermiller ve Spangenberg (1989), mense iilkenin tiiketici degerlendirmelerini
nasil etkilediginin tespitine yonelik bir cergeve (framework) gelistirmislerdir. Bu
cerceve bilissel, duygusal ve normatif (kuralci) siiregleri, bunlarin birbiriyle
iligkilerini, tiiketicinin karar verme siireclerine nasil etkilediklerini ele almaktadir.
Verlegh ve Steenkamp (1999) “incelenen ¢alismalar igerisinde bu konuyu ifade eden

en 1yi yap1” degerlendirmesinde bulunmuslardir.

2.3.1.  Bilissel Acidan Mense Ulke EtKkisi

Tiiketiciler, bilgi kaynagi (ipucu) se¢iminde, bilgi kaynaginin tahmin edicilik
degerine bakarlar. Uriiniin 6zellikleriyle bilgi kaynagi (ipucu) arasindaki bagin
kuvveti ne kadar fazla ise ipucunun kullanilma orani o kadar fazla olmaktadir.
(Olsan, 1972; Steenkamp, 1989) Mense iilke etkisinde ise bu teorik iligki, tilkenin
insanlar1 drlinleri kiltiirii ve ulusal sembolleri gibi zihinsel beyanatlarla

sekillenmektedir. (Ger, 1991; Askegaard ve Ger, 1996, 1998)

Uriin iilke imaj1 yaygmn bir kiiltiirel 6n yargi igerir. Ornegin Leclerc, Shmitt ve
Dubi (1994) parfiim ve sarap gibi hazci (hedonik) iiriinlerin degerlendirilmesinde,
Fransizca telaffuz edilen marka isimlerinin olumlu etki sagladigini ancak araba ve
bilgisayar gibi faydaci (utilitarian) trlinler konusunda olumsuz etkisi oldugunu

bulmuslardir. Uriin-iilke imajlar: tiiketicilerin iiriin hakkinda dogrudan tecriibelerinin
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oldugu veya olmadigi iriinler hakkinda genel etkilere sahiptir (Verlegh ve

Steenkamp, 1999)

Bulgular iirtin degerlendirmelerinin {ilkelerin bir takim karakteristikleriyle iligkili
oldugunu ortaya koymaktadir (Bilkey ve Nes, 1982). Ornegin tiiketiciler yiiksek
kalitedeki teknik iriinlerin 1yi egitimli i giicii tarafindan iiretebilecegini kabul
ederler. Dolayisiyla gelismis {ilkelerde iiretilen {riinlerin daha iyi oldugunu
diistiniirler. Japon tirlinlerinin kalite imajindaki degisim ayni zamanda tilke {irtinleri

hakkinda tecriibe edilen kaliteye de baghdir.

2.3.2.  Duygusal Acidan Mense Ulke Etkisi

Ulkeler; dogrudan (tatili o iilkede gecirmek, bir siire orada yasamak v.s) veya
dolayli (o iilkeden arkadaslar edinmek, sanati, tarithi ve egitim durumlar1 hakkinda
bilgi sahibi olmak veya medyadan bilgi almak) sekilde olusan gii¢lii ¢agrisimlara
sahiptir. Bu cagrisimlar tiiketicilerin Uiriin ve marka tutumlarma etki edebilir

(Obermiller ve Spangenberg, 1989)

Kalite konusunda ipucu olmasmin Gtesinde miisteri i¢in mense iilkenin
sembolik ve duygusal anlamlara sahip oldugu tespit edilmistir. Mense {ilkesi bir
iirline statii saglayabilir, otantik veya egzotik bir hava katabilir (Batra, Ramaswamy,
Alden, Steenkamp ve Romachander, 1999). Dahasi bir {iriinii gii¢lii bir iiriin-tilke
imajiyla kuvvetlendirip hassas duygusal ¢agrisimlarda bulunur (Askegaard ve Ger,

1998).

Fournier (1998), mense iilkenin bazi iirlinlere ve markalara yonelik gii¢li
duygusal baglarin gelismesiyle sonuclanacak sekilde iirtinle ulusal kimlik arasinda
iliski kurdugunu bulmustur. Batschen ve Hemettsberger (1998), tiiketicilerin mense
iilkeyi sadece kaliteyle degil ayn1 zamanda hatiralari, ge¢mis tecriibeleri ve ulusal

gurur ile iligkilendirdiklerini tespit etmistir.

Tiiketiciler bazi iilkelerin, baz1 tiriinleriyle, otobiyografik hatiralari, ulusal ve

etnik kimlikleri “statii” ve “gurur” hakkindaki hissiyatlar1 arasinda baglant1 kurarlar
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(Hirschman, 1985; Batra ve dig., 1999; Botschen ve Hemetsberger, 1998; Fournier,
1998).

Batra ve digerleri (1999), Hindistan’da “batili” iirlin menseinin marka algisi
iizerinde ciddi pozitif etkisinin oldugunu bulmuslardir. Sembolik ve sosyal
boyutlarin 6n plana ¢iktig1 bu arastirmada, “batili yasam tarzina” duyulan hayranligin
etkisi tespit edilmistir. Benzer sonuglar Nijerya (Arnould, 1989), Romanya ve
Tiirkiye (Ger, Belk ve Loscu, 1993) i¢in de ortaya koyulmustur.

Duygusal boyut mense iilke etkisinin son zamanlarda 6nemi daha fazla anlasilan

boytutudur.

2.3.3.  Kuralc1 (Normatif) Acidan Mense Ulke Etkisi

Bir tilkenin iirlinlerini almak o iilkenin ekonomisine katki saglamanin bir yolu
oldugundan bazi iilkelerden alinan iiriinler diger bazi iilkelerin tiiketicileri tarafindan
“ahlak dis1” olarak degerlendirilebilir Smith (1990). Tiiketiciler bir {ilkenin tiriinlerini
alir veya uzak durursa o tilkenin hiikiimetinin politikalarina ve uygulamalarina destek
vermis veya muhalefet etmis olacaktir. Yazar bunun i¢in Yahudi soykirimindan
dolay1r Yahudilerin Alman iriinlerini boykot etmelerini ve Pasifik’teki niikleer
denemelerinden dolay1 Avustralyalilarin Fransiz iirlinlerini boykot etmelerini 6rnek

vermektedir.

Klein ve digerlerine gore (1998) Cinli tiiketiciler i¢in Japon {iriinleri almak thanet
anlamma gelmektedir. Bununla beraber tiiketicilerin yakin hissettikleri iilkelere

yonelik “sembolik” bir tutumlarinin gergeklestigi tespit edilmistir.

Tiiketiciler mense ililkeye negatif yaklassalar bile, ana 6zellikler iizerine pozitif
inanglar sergileyebilirler (Obermiller ve Spangenberg, 1989). Ornegin, Arap asilli
Amerikalilar, Israil yapimi bir hassas cihazi, Israil’e toplamda giiglii negatif bir
tepkiye sahip olsalar da, is¢ilik acisindan yiiksek diizeyde degerlendirebilirler
(Obermiller ve Spangenberg, 1989). Bu yapisi itibariyle mense iilkenin satin alma

kararmi dogrudan etkileyen tarafi, kuralci etkisidir.
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‘yerel {riinlerin almmasma” iliskindir. Pek ¢ok tiiketici

kendi iilkesinde {iiretilmis bir iiriin almay1 ahlaki olarak gerekli gérmektedir (Shimp

ve Sharma, 1987). Diinyanin pek cok iilkesinde is¢i Orgiitleri, sivil toplum kuruluslari

“yerel uriin al”, “yerli mali kullan” icerikli kampanyalarla yerel tiiketim kiiltiirtinii

olusturmak istemektedir.

Son 10 yilda yaymlanan g¢alismalarda (6rnek: Verlegh ve Steenkamp, 1999)

mense lilkenin {lizerinde durulmasi gereken etkisinin duygusal ve kuralci etkiler

oldugu ifade edilmektedir.

45 wyillik menge iilke etkisi literatiiriinde muhtelif yazarlar farkli konulara

deginmislerdir. Bu ¢alismalar igerisinde literatiire katki saglamis 6nemli caligmalar

ve igerikleri su sekildedir:

Tablo 2-1 Mense Ulke Etkisi Hakkindaki Onemli Calismalar

Arastirma
Ornekle Arastirm nin
Makale Adi Yil Yazar Kaynak . a . Konu
m Hacmi . . Yapildig:
Yontemi
Yer
A Dynamic Shloma I. “Uriin imaj1” kavramini ve
European L
Approach to 1998 Lambert& Journal of ) ) isleyisini agiklamakta ve
Country of Origin Eugene D. Marketin COO hakkinda dinamik bir
Effect Jaffe g model 6nermektedir.
A longitudinal
Analysis of the Finlandiyal: tiiketicilerin
Competitive Profile 1975-350 cesitli iilkelerde tiretilmis
of Products and John R European 1980- 480 triinlere kars1 gosterdikleri
Associated n.d. Darlin ) Journal of 1985- Anket Finlandiya | tutumlari 6lgmek ve
Marketing Practises g Marketing 450 pazarlama karmasinin
of Selected boyutlarina gore bu
European and Non- tutumlart karsilastirmak.
European Countries
ABD’li tiiketicilerin, Bat1
Almanya, Fransa, Ingiltere,
. . European Yugoslavya, Japonya ve
Attitudes Toward | = 4 | Jacqueline |50 oy op 249 Anket ABD | ABD’deiiretilmis
European, Japanese J. Brown .
Marketing arabalara karst olan
and US Cars 2 ..
tutumunu degerlendirip
birbiri ile karsilastirmak.
Kn(éjvrl‘zgm:;n d Anna Eurpen _ Tiiketici bilgisinin
ge and 1997 Journal of 8+92 Anket Ingiltere boyutlarinin COO’yu nasil
Country of Origin Schaefer Marketin tkiledigini aciklamak
Effects arketing etkiledigini agiklamak.
The Importance of 1(uzey .Amer.lkfl ve.A.vupa
tilkelerindeki tiiketiciler
Product Country-of-
S 7. (TV arasinda COO algisinin
Origin: A Conjoint A.B.D,
. . European Set)220+ farkini agiklamak.
Analysis of the Chike Kanada, o
. 1994 Journal of (Car Anket Kulanilan iriin gruplart o
United States, Okechuku . . Almanya, . . IS
Marketing Radio) donemin popiiler tiiketici
Canada, Geemany Hollanda L
220 elektroniklerinden olan TV
and The .
setleri ve araba radyolari
Netherlands . o .
olmak iizere iki tanedir.
UK Consumer’s J.P. European Belirli bir tiriin/iiriin grubu
Attitudes Towards 2001 Bannister Journal of 224 Anket ingiltere segmeden, Fr'ansa, Italya,
Imports: The &J. A Marketin Japonya, Ingiltere, ABD,
Measurement of Saunders & Bat1 Almanya ve USSR
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Arastirma

Ornekle Arastirm nin
Makale Ad1 Yil Yazar Kaynak . a - Konu
m Hacmi . . Yapildig:
Yontemi
Yer
National Stereotype tilkeleri menseli tirtinler
Image hakkindaki algilar1 5 tane
6l¢iit kullanarak 6lgmiistiir.
Country-of-origin C. Yeni Zelanda’daki
Stereotyping: A Lawraence, Yeni tiiketicilerin motorlu tagit
Case Study in the 2001 N. E. Marr ? 150 Anket Zeland hakkinda yaptiklari tiriin
New Zealand Motor &G.P. clanda degerlendirmelerinde COO
Vehicle Industry Prendergast etkisini 6lgmek
Zeynep Japonya ve ABD’de menge
Cultural Variations Gurhan Journal of Kiigiik ulk_enm aan .
in Country of 2000 | Canli& Marketing 168 grup Japonyave | degerlendirme iizerindeki
Origin Effects Durariraj Rescarch oturumlar ABD etkisini hangi kiiltiirel
Maheswara 1? yonelimin modere ettigini
n sinamak.
Benglades’te COO’ nun
Consumer’s Erdener tiiketici algis1 ve
Country of Origin Kaynak, degerlendirmesindeki

Perceptions of Orsay European etkisini sinamak.
Imported Products 2000 | Kucukemir | Journal of 250 Anket Banglades | Olgiimler, 4 farkl iiriin
in a Homogenous oglu & Marketing kategorisinde yapilmistir:

Less-developed Akmal S. Elektronik tirtinler, gida
Country. Hyder mamulleri, moda tiriinleri,
ev egyalari.
Yerli mali tiikketimini
destekleyen kampanyalarin
Consumer Internation tiiketicilerin satin alma
Perception of Gregory R. | Journal yatkinliklar1 ve satin alma
Product Quality and | 1993 | Eliot, Ross | 2 "“f a 401 Anket | Avustralya | tercihleri iizerindeki
the Country of C. Cameron Marl(zetin etkisini ortaya ¢ikarmak.
Origin Effect & Bunun i¢in bir dizi
kurgulanmis satin alma
senaryosu kullanilmis.
Mense iilkenin biligsel,
duygusal ve kuralci olmak
lizere tirlin
degerlendirmelerini iig
Pecter W.I. farkli etkilgme yo!u'

A Review and Verlegh & Journal of 41 tane hakkinda bir elestiri
Meta-Analysis of Jan Economic deneysel (;allsrr.laS{d.lr. .B.u gahismada
Country of Origin 1999 Benedi Psvchol caligma - - konu ile iliskili olarak,

y g enedic sycholog | . . . .
Resecarch EM. y mcelc.:nmI er}dustrlyfl sa.tlr.l alicilar ile
Steenkamp stir bireysel tiiketiciler
arasindaki farkliliklar,
ekonomik gelismislik
diizeyinin bu etkideki rolii
ve ¢ok uluslu tiretimin
etkisi de incelenmistir.
Tiiketici uzmanligini
Country of Origin tanimlamak ve 6zellik
as A Stereoype: Kiiciik bilgisi tipinin (ambigious
Effects of Durairaj Journal of ueu veya unambigious) mense
Consumer Expertise | 1994 | Maheswara | Consumer 1019 grupl - tilkenin {iriin
and Attribute n Researh oturuqm ar degerlendirmeleri
Strength on product v tizerindeki etkisini nasil
Evaluations degistirdigini ortaya
¢ikarmak.
Ravi
Consumer- based Pappu, Euroncan Marka degeri boyutlarinin
Brand Equity and 2006 Pascale G. Journr:il of 672 Anket COOQ’ya bagli olarak nasil
Country of Origin Quester & Marketin degistigini anlatan bir
Relationships Ray W. & model sunmak.
Cooksey
Calismanin amaci tiriin
kalite degerlendirmeleri,
Linking Product Michail K algilanan tiriin degeri ve
Evaluations and Hui & ’ Journal of satin alma niyeti
Purchase Intention 2002 Lianxi Global 192 Anket Kanada degiskenlerinin mense iilke
for Country of Zhou Marketing bilgisinden nasil

Origin Effects

etkilendiklerini
arastirmaktir. Calismanin
sonuglarina gore menge
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Arastirma
Ornekle Arastirm nin
Makale Ad1 Yil Yazar Kaynak . a - Konu
m Hacmi . . Yapildig:
Yontemi
Yer
tilke etiketi tiriin
degerlendirmeleri tizerinde
direkt, algilanan {iriin
degeri tizerinde (iiriin
degerlendirmeleri yoluyla)
dolayl1 bir etkiye sahiptir.
Tiiketici bilinirligini ve
farkli iiritin kategorileri i¢in
The Effect of . Anket, tiiketicilerin yabanci
L. Marketing P L
Country of Origin Neelam Intelicence yiizylize markalara karsin Hindistan
on Foreign Brand 2006 . & 112 derinlem Hindistan markalarina olan algisim
. . Kinra and . .
Names in the Indian Plannin esine belirlemek. Markanin
Market & miilakat menge tilkesinin tiiketici
tercihleri tizerindeki
etkisini stnamak.
Consumer
Perceptionf of Yiiz vii Calismanin amaci, tiriin-
Foreign Products Erdener European d:rzin%l;rzrf tilke imajlarini, Tiirk
An Analysis of 2002 Kaynak & Journal of 100 . tiiketicilerin yasam
f . esine R .
product-country Ali Kaya Marketing " stillerini ve etnosentrik
. miilakat . .
image and davranislarini incelemektir.
ethnocentrism
Menge iilke etiketinin satin
s alma niyeti tizerindeki
Consumer’s A ..
: etkisinin liks mallar igin
perception of the .
o zorunda mallara gore daha
Country of Origin 5
. Journal of fazla oldugu bulunmustur.
Effect on Frabcis
- 2000 . Consumer 192 Kanada Ayrica bu ¢alismada
Purchasing Piron . A . ..
. Marketing tirintin menge tilkesinin
Intentions of e
. L gosteris igin tikketim ile
(in)conspicious - R
roducts dogrudan bir iliskisi
p oldugu hipotezi
dogrulanamamustir.
Effects of Michel
Subcultural Laroche & Journal of Altkultiir farkliliklarinin
Differences on 2002 Nicolas Consumer 554 Kanada tiriin degerlendirmesine
Country and Papadapulo | Behaivour etkisi incelenmistir.
Product Evaluations s
The Impacts of
COO Cues on
Consgmer Gary S. Mense iilke alt boyutlarinin
Perceptions of Insch & J Journal of ABD ve tiiketici tirtin algilar
Product Quality: A | 2004 " | Bussiness | 375+583 | Anket N riketicr urin a/gte
. . Brad Mc Meksika tizerindeki etkisini
Bionational Test of . Research .
Bride incelemek.
Decomposed
Country of Origin
Construct
Bu ¢aligmanin amact
menge iilke ile marka
degeri arasindaki iliskiyi
The
: ortaya ¢ikarmaktadir.
Chien Journal of O
The Impacts of . . Calismada bu iligkiyi
Huang Lin American . . LT
COO on Brand 2004 - Anket Tayvan etkileyen iiriin aginalig,
. & Danny T. Academy o L ;
Equity bilgiye erisebilirlik, etkisel
Kao of ~ o
Bussiness 6nyarg1 ve {irlin
karmagiklig1 moderator
degiskenler olarak
kullamlmustir.
Ulkeler ve iiriin
Matching Product kategorileri arasindaki
Category and . Journal of uyumu 6lgmek
Martin S. . P
Country Image Internation ABD, amaglanmustir. Uriin-iilke
. Roth & 139+130+ . C .
Perceptions: A 1992 al Anket Meksika ve | eslesmelerinin hani
Jean B. . 99 ; .
Framework for Romeo Bussiness Irlanda durumlarda olumlu hangi
Managing Country Studies durumlarda olumsuz
of Origin Effects olabildiginin ortaya
¢ikarilmasi amaglanmstir.
The Role of Wei-Na Journal of Durumsal (situational) ve
Involvement in Lee, Internation uzun siireli (enduring)
Country of Orgin 2005 TaiWoong al 237 Anket ilginin (involvement)
Effects on Product Yun & Consumer mengse iilkenin iriin
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Arastirma
Ornekle Arastirm nin
Makale Ad1 Yil Yazar Kaynak . a - Konu
m Hacmi . . Yapildig:
Yontemi
Yer
Evaluation: Byung- Marketing degerlendirmeleri
Situational and Kwan Lee tizerindeki etkisini nasil
Enduring degistirdigini ortaya
Involvement ¢ikarmak amaclanmistir.
Mense iilkenin tiiketici
tirtin degerlendirmeleri
tizerindeki etkisi hakkinda
Journal of elestirel bir calismadir.
Country of Origin Warren J. Internation Revic Ozellikle s6z konusu
Effects on Product | 1982 | Bilkey & al allvm:;l - - iilkenin gelismislik
Evaluations Erik Nes Bussiness caly diizeyinin tiriin
Studies degerlendirmelerini nasil
etkiledigi hakkindaki
bulgulara agrilik
verilmistir.
Calisma kapsaminda
The Impact of a Sh{eh yaptlan dort d"eney'l n
s Chieh sonuglarina gore bir
Product’s Country R . .
S Chuang & Market tiriniin mense tlkesi
of Origin on 2007 .G e .

. Hisiuju Lett negatif imaja sahipse
Compromise and >
Attarction Effects Rebecca uzlagsma (compromise) ve

Yen ¢ekim (attraction) etkisi
azalmaktadir
Tiiketicilerin mense iilkeyi
tirin degerlendirmelerinde
kullanmasini etkileyen
The Effect of bilissel yapilari
Country of Origin vurgulamak ve menge
Related Stereotypes Swinder Psycholog tilkenin kisisel inanglar ile
yp 1997 | Janda & C. y & - - - kiiltiirel 5nyargilardan
and Personal . o
. P. Rao Marketing meydana gelen bir siirecin
Beliefs on Product R
. ciktisi olabilecegi
Evaluation 5
varsayimi dogrultusunda
yapilan bir
kavramsallastirma
caligmasidir.
Cross-National
Evaluation of Gida tirtinleri tizerine
Factors Driving . Internation yapilmig ¢alismada farkl
. Anita . Coa
Intention to . | alJournl of tilkelerdeki tiiketicilerin
2007 | Evens & Li 222 . .
Purchase New Food Chan Consumer satin alma niyetlerini
Products- Bejing, g Studies etkileyen faktorlerin
China and South- farklilagmast ele alinmistir.
east England
Calismanin amact,
tiiketicilerin imitasyon
trtinler hakkindaki risk
Cross-National Sadrudin A. a‘g¥s‘“‘ ve daY.ran1§lar1n1
Evaluation of Made Ahmed & European Kanada ve etkileyen faktorleri
. . 1993 . Journal of 179+197 Anket . saptamaktir. Calisma,
in Concept Using Alain . Belgika S,
) s Marketing orijinal iirliniin menge
Multiple Cues d’ Astous IS P
tilkesinin ve tiiketici
milliyet¢iliginin bu bagiml
degiskenleri etkiledigini
one stirmektedir.
Amerikan tiiketicilerin risk
Exploring algisini ve imitasyonlara
Consumers’ Chackrobor Advances yonelik tutumunu etkileyen
Evaluation of ty,G., in Anket, etmenleri ortaya ¢tkarmak
Counterfeits: The 1996 Allred, 130 deneysel AB.D amaglanmustir. Tiiketici
Consumer L
Roles of Country of AT. & Rescarch tasarim etnosentrizmi ve {irtinin
Origin and Bristol, T. menge iilke etkisi bu
Ethnocentrism faktorlerin arasinda yer
almaktadir.
The Impact of e . Mense iilkenin alt
Consumer Chui Yim Agla bilesenlerinin (COD, COA
. Wong, Pasific e e
Ethnocentrism and . gibi) Cinli geng
S Michael J. Journal of Deneysel . e e )
Country of Origin 2008 . 272 Cin tiiketicilerin {iriin
Polonsky & | Marketing tasarim - . ..
Sub-Components degerlendirmelerini ya da
. Romana and . .7
for High Garma Logistics satin alma niyetlerini
Involvement g etkilemedigi bulunmustur.
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Arastirma
Ornekle Arastirm nin
Makale Ad1 Yil Yazar Kaynak . a - Konu
m Hacmi . . Yapildig:
Yontemi
Yer
Products on Young Bunun yani sira ¢alismaya
Chinese gore etnosentrizmin satin
Consumers’ alma niyeti ve algilanan
Product tiriin kalitesi tizerinde
Assestments dogrudan bir etkiye sahip
degildir.
Michael
The Influence of Laroche,
Country Image Nicalos Internation
Structure on 2003 Papadapulo al
Consumer s, Louise Marketing
Evaluations of Heslop & Review
Foreing Products Mehdi
Mourali
Calismada, mense tlilke
Country of Origin Human ?llglsl.ellt tiiketiciler igin
. Factors and 6nemli olsa da, mense iilke
Effects, Brand Hina Khan | g0 0 omic tkisinin tilketici tercihleri
Image and Social 2008 & David gon 250 Anket Pakistan s uketiertercinie
. sin olusumu ve satin alma
Status in an Bamber L .
. Manufactu karari siirecinde baskin bir
Emerging Market . . . -
ring etkiye sahip olmadig
bulunmustur.
The Effect of Mense iilke bilgisinin
Country of Origin tiiketicilerin satin alma
on Brand Image: - Yiiksek kararlari ve kalite algilar
The Case of Mavi 2004 | Ece Ozmen Lisans Tezi 125 Anket ABD gibi marka imajinin iki
Jeans- A Turkish boyutu tizerindeki etkisini
Brand in the USA arastirmak amaglanmusgtir.
The Effects of COO P IO
: : Uriiniin menge tilkesinin
on Iranian Kambiz The tiiketicilerin vabanet
Consumers’ 2008 | Heidarzade Bussiness 349 Anket Iran relicrienin yabanc .
: . tiriinleri degerlendirmeleri
Evaluation of a Hanzaee Review L P
tizerindeki etkisini 6lgmek.
Product
Consqmer Gregory R. Journal of
Perception of Elliot & Internation Yiiz yiize
Product Quality and | 1994 401 uz yu
Ross C. al anket
the Country of Cameron Marketin
Origin Effect &
Hangi risk davraniglarinin,
siyasi goriislerin ve
bireylerin sahip oldugu
Johanson, Rusya, menge iilke ¢agrisimlarinin
J. K, Journal of 46 ciftci ABD, tiiketici satin alma
Negative Country Ronkainen, | Internation (ﬁfﬁnf; Yiiz ylize Kanada, kararlarim etkiledigi ortaya
of Origin Effects LA & al Business trakt('jrl) miilakat Almanya, ¢ikarilmaya calisilmustir.
Czinkota, Studies italya, Bu caligma bzellikle s6z
M. R. Japonya konusu tiiketiciler
tarafindan tirliniin kaynak
tilkesini tartismali buldugu
durumlara odaklanmugtir.
Mense iilke alt
Impact of Country bilesenlerinin (COD,
of Origin Journal of COA,COP) tiiketicilerin
Dimensions on 1998 Paul Chao Bussiness 360 Anket ABD tiriin kalitesi ve tasarim
Product Quality and Research kalitesi degerlendirmelerini
Design nasil etkiledigini
bulgulamak amaglanmistir.
Assessments.of.‘ Durdano Hirvat tiiketicilerin yerli ve
Country of Origin . L
Ozteric yabanct tiretim ¢ikolata
and Country of e e L
Origin and Brand Dosen, Journal of gibi diisiik gelismislik
. . 2007 Vatroslav Business 278 Anket Hirvatistan | igeren bir iiriin grubuna
Cues in Evaluating
. Skare & Research karst olan davranislarini
a Crotian, western
Zoran ortaya ¢ikarmak
and eastern Europan Krupka maclanmistir
Food Product up amagianmisir.
Cross- cultural . 222 Bu ¢aligma, agiklanabilir
. Internation . . ..
Evaluation of al Journal (Glney- etki teorisine dayanan
Factors Driving Eves, A. & g dogu Ingiltere ve | 6lgekler kullanarak giiney
. 2007 of i Anket . S .
Intention to Cheng, L. Consumer Ingiltere) Cin dogu Ingiltere, Pekin
Purchase New Food . +139 (Cin (Cin)’deki tiiketicilerin
Studies . PR
Products- Beijing, ve yeni gida iiriinleri
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Arastirma
Ornekle Arastirm nin
Makale Ad1 Yil Yazar Kaynak m Hacmi a Yapildiga Konu
Yontemi
Yer
China and South- Beijing) hakkindaki diistincelerini
East England ortaya ¢ikarmay1
amaglamaktadir.
Arastirmaya gore farkl
Asia marka isimleri tiiketicilerin
Brand and Country Thanasuto, Pacific Hedonic odgme yapma isteklerini
of Origin valuations | 2009 K. ve Journaliof 244 argba Price Tayland ctkilemektedir. Alman
. . . Marketing | modeli(?) araba markalar1 daha fazla
of automobiles digerleri and Model ddeme yapmaya razi
Logistics olunan araba markalarinin
bagindadir.
Cross-national Calisma
development and Knieht. G ile ilgili Calismada mense iilke
validation of an A Sg rén * | Internation eski Japonya, imajim 6lgmek lizere
international 2003 ’R pA & | al Business - 6lgekleri Tiirkiye, gecerliligi kanitlanmig
bussiness Ya ;ak.’A Review n Amerika COISCALE ad1 verilen bir
measurement scale: prak, A. toplanma 6lgek hazirlanmustir.
the COISCALE s1
Bu ¢aligma bir iiriin
Th kategorisine olan tiiketici
e role of product . Advances Lo . .
category familiarity Dimofte, in asinaliginin, kendi ken@me
in solforefent 2008 | J.& Yalch, Consumer danigma (self-referencing)
.. R. etkisini kisitlayan bir
advertising Research o .
durum oldugunu 6ne
sirmektedir.
Bu ¢alismaya gore kisisel
degerlerin (kibarlik, kendi
kendini yonetme,uyum
faktorleri altindaki
degerler) bir gogu mense
Per;?g:):ﬂ:;i?nd Giraldi. T. Internation Kglitatif: ii?ke et.kisi iizc.:riflde negatif
origin effect: The M. E :& al Journal Kisilestir bir etkiye sahiptir ve
moderating rlole of 2009 Ike.da. A of 193 me Brezilya kisisel.degerler
consumer A.’ ) Consqmer Kantitatif ('jnemlllestik(;e,' yabangl
demographics Studies : Anket tiriin degerlendirmeleri
olumsuzlagmaktadir. Kadin
tiiketiciler bu arastirmada
bir istisna olusturmaktadir.
Cin ev aletleri tiriin grubu
secilmistir.
Calismada, Ingiliz
tiiketicilerin, se¢ilmis alti
tilkenin sekiz tiriin
kategorisi altindaki tiriinler
hakkindaki tercihleri
Domestic country ortaya ¢ikarmak
bias, country of Balabanis Journal of amaglanmustir. Sonuglara
origin effects and G & ’ Academy ) gore gozlenen tercih
consumer 2004 Diam.andop of 465 Anket Ingiltere farkliliklar tiketici
ethnocentrism: A los. A Marketing etnosentrizmine baglidir.
multidimensional oulos, A. Science Fakat tiiketici
unfolding approach etnosentrizmi yerel
tiriinlerin neden tercih
edildigini, yabanci
tiriinlerin neden tercih
edilmedigine nazaran daha
iyi agiklamaktadur.
Menge tilke tabanli {iriin
The effects of degerlf:ndirmelerinin
national stercotypes hedonik ve faydacil {iriin
on country of 2005 Chattalas, Doktgra 121 Anket ABD davramslarliboyutle.irl
origin-based M. tezi (Aproduct attltudeg) ile ulus
product evaluations 6nyargilarinin iki boyutu
arasindaki iliskiyi ortaya
¢ikarmak amaclanmugtir..
The impact of Calismanin amaci,tiiketici
country of origin on Phycholo uzmanlik seviyeleri farkli
pretiral and posttrial 2003 Chiow. J Y & g 163 Anket Tayvan oldugu zaman mense
product evaluations: > Mai/keting y tilkenin deneme 6ncesi

The moderating role
effect of consumer

(pretrial) beklentileri ve
satin alma sonrasindaki
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Arastirma
Ornekle Arastirm nin
Makale Ad1 Yil Yazar Kaynak . a . Konu
m Hacmi . . Yapildig:
Yontemi
Yer
expertise bilissel ve etkisel
davranislar tizerindeki
etkisini ortaya ¢ikarmaktir.
Mense iilke etkisi ile
Satin alma . tiiketici etnosentrizmi
P Ontest:10 Ontest: arasindaki iligkiyi
kararlarinda tiiketici . ; .
o Yiiksek 3 Ispanya incelemek ve demografik
etnosentrizmi ve 2007 Ar, E. S. . . Anket oy DR
mense iilke Lisans Tezi Anatest: Ana test: degiskenlerin tiiketici
etkisinin rolii 1729 Adana etnosentrizmini nasil
degistirdigini ortaya
¢ikarmak.
Tirk tiiketicilerin
belirlenen tig tilkenin
R Yiiksek tirtinlerine, bu triinlerin
Ulke orijini etkisi 2004 Onay, A. Lisans Tezi 178 Anket Turkiye pazarlama faaliyetlerine ve
tilke orijini kavramina
yonelik tutum ve algilarini
ortaya ¢ikarmak.
The impact of Onyargi igerik modeli
. P . (SCM) kullanarak ulus
national stereotypes Chattalas, Internation ~ 1 ilk
on the country of M., al Kavrams onyargrari ve mense ufke
. 2008 . - - tabanli iiriin
origin effect: A Cramer, T., | Marketing al cat - - .
. degerlendirmeleri
conceptual Takada, H. Review S
framework arasindaki iliskiyi ortaya
¢ikarmak.
The COO-ELM
model: A theoritical Bloemer. J Eur N
framework for the [ uropea Teorik Mengse tilkenin biligsel
e 2007 | Brijis, K. & | Journal of - - o
cognitive processes Kasper. H Marketin gerceve etkilerini agiklamak.
underlying country per, H. g
of origin effects
Perceived risk and Journal of Risk kavramini
its components: A | g3 | poyyman 5. | Marketing 123 Anket ABD bilesenlerine gore
model and emprical Rescarch modellemek
test amaglanmustir.
Risk ile ilgili yapilan ¢ok
Perceived risk and Pras, B. & Journal of o}t(;ut(}u ]((;allsmalarl ,,rlSk
composition models | 1978 | SummersJ. | Marketing 40 Anket - al {naa a:iar .vermek
for multiattribute 0. Research olgusunu da 1gerece .
decisions sekilde adapte edecek yeni
bir prosediir gelistirmek.
Bu ¢alismada, yabanci bir
. . lusa/iilkeye karsi duyulan
Th . "
modi?g??grsgyn Klein, J. G., diismanligin, o iilke
product purcha%e' Ettenson, Journal of tiriinleri hakkinda verilen
. . 1998 R. & . 244 Anket Cin tiriin kalite yargilarindan
An emprical test in . Marketing < i
the People’s Dorris, M. bagimsiz olarak tiiketici
Republic of China D. satin alma davranigini
p ’ etkiledigi one siiren bir
model gelistirilmistir.
Tiiketicilerin Orta Amerika
Guatemal Ortak Pazarinda yer alan
Product bias in the Schooler Journal of Elug ? za; tiriinler hakkindaki
central American 1965 R > Marketing 200 Anket ee;(va + N degerlendirmelerinin
Common Market ’ Research v Ricoas a tiriniin mense tlkesine
gore degisip degismedigi
sorgulanmustir.
Tiiketici bilgisi
Consumer boyutlarinin tiriinlerin
knowledge Cordell. V Pyscholog Anket, digsal ozelliklerinin
measures as 1997 > y& 290 deneysel - kullanimini ve bir {irtinii
v y
predictors in ’ Marketing tasarim satin alma niyetini nasil
product evaluation degistirdigini ortaya
¢ikarmak amaclanmistir.
Tiiketici bilgisi tizerine
yapilan psikoloji temelli
Dimensions of Alba,J. B., Journal of caligmalarin sonuglarini
consumer expertise 1987 | Hutchinson | Consumer - - - derleyen bir elestiri
p LI WL Research caligmasidir. Bu ¢alismada

tiiketici uzmanliginin, tirin
iliskili deneyimden farkli
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Arastirma
Ornekle Arastirm nin
Makale Ad1 Yil Yazar Kaynak . a - Konu
m Hacmi . . Yapildig:
Yontemi
Yer
oldugu vurgulanmis ve
uzmanlik boyutlari ortaya
cikarilmugtir.
Determinants of
product evaluation: Mense ilke ile ilgili
Effects of the time kavramlarin tiriinlerin
interval between Journal of Anket ozelliklerini yorumlamada
knowledge of a Hong, S. & A etkili oldugu fakat bu
s 1990 Consumer 256 iki ayr1 - TR
product’s country of Wyer, R. etkinin tiiketiciye menge
L Research test - N .
origin and tilke bilgisinin verilme
information about zamanina gore degistigi
its spesific goriisli stnanmustir.
attributes
Exploring the Mense iilke etiketinin
effects of country of Obermiller, Advances biligsel, etkisel ve kuralci
origin labels: An C. & in olmak tizere 3 tip etkisini
: . 1989 - - - . : .
information Spangenber | consumer inceleyen bir teorik
processing g E. research gergeve olusturmak
framework amaglanmustir.
Rusya,
Competence and ]?Sg/a; Onyargilarim yeterlilik
morality European Bul ar);st’an (competence) ve
dimensions of Phalet, H. Journal of g etik(morality) boyutlarmni
national and ethnic 1997 & Poppe, Social 888 . ulusal ve etnik 6nyargilar
Macaristan, .
stereotypes: A study E. Pyscholog Polonva agtklayict bir model
in six eastern- y Ceky ’ kurmak i¢in kullanmak
Europe countries Cumhuriyet amaglanmustir.
i
Stereotypine in Ulke reklamlarinin
yping Granhoug, European tiiketicilerin goziinde bir
Country Deneysel - .=
Advertising: An 1992 K & Journal of - tasanm ABD onyargisal imaj yaratip
) Heide, M. Marketing yaratmadigini ortaya

experimental study

¢ikarmak amaclanmistir.
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2.4. Yapilan Calismalarin Icerik Degerlendirmesi

45 wyildir ¢alisilan bir konu olarak mense {iilke etkisi, arastirma metodolojisi ve
literatiir zenginligi agisindan zaman igerisinde dogal bir takim degisimlere

ugramustir.

Erken donem c¢aligmalari, mense {ilke etkisinin bir {iriin 6zelligi gibi davrandigma
yonelik vurguya sahiptir. 1982 yilina kadar gegen 17 yilda, mense iilke etkisinin tek
degisken olarak ele alindig1 ¢alismalar yapilmistir. Bu ¢aligmalarda temel yaklagim,
iki iirin grubunun “made in...” etiketi bazinda nasil bir degerlendirme yapisina sahip
oldugunun, farkli tilkeler ve iiriin gruplar1 bazinda incelenmesidir. Basit deneysel
tasarimlarin arastirma yontemi olarak kullanildigi goriilmektedir. Donem sonlara
dogru endiistriyel mallar lizerindeki arastirmalar artmustir (6rn. Schooler ve Sunoo,
1969; Nagashima, 1970; Schooler, 1971; Dornoft ve Tankersley, 1975; Etzel ve
Walker, 1974; Nagashima, 1977; Wang ve Lamb, 1980; Cattin ve digerleri, 1982).

Tablo 2-2 Mense Ulke Literatiiriiniin Zamanla Degisimi

Zaman - . .
Arahigy/ Anahtar Makaleler Mense Ulke Etkisi Arastirmalarina Temel
. Katkasi
Tarih
1965- Schooler (1965), Reierson Mense Ulke Etkisi konusunda yazilmus ilk
1967 (1967) makaleler, anket verisine dayali
Deneyimlere dayanan temel bilimsel anlati. Mense
1968 Schooler ve dig. (1968) iilke etkisinin uluslararasi pazarlamanin bir konusu
olmasina yonelik makul ¢ergeve sunan bir makale
1968- Mense Ulke Literatiiriiniin gelisme donemi. Mense
1982 Nagashima (1970, 1977) iilke aragtirmacilari tarafindan, farkli menselere ait
farkli tiriinlerin imajlar kesfedilmektedir.
Literatiirtin ilk gbzden geg¢irmesi (review), Schooler
1982 Bilkey ve Nes (1982) ve Wildt’in kurdl}gu te.kv ipucuna c_l.ayal.l deqeysel
arastirmanin yerine, diger digsal 6zelliklerin de
arastirildigi ¢oklu ipucu arastirmalarini savunmakta
Erickson ve digerleri (1984),
Johansson ve Nebenzahl (19.%6)’ Mengse tilke kavrammin karmagiklagsmasi, ¢ok
Johansson ve Thorelli ve dig. .
1983- Y . sayida ¢oklu ipucu aragtirmalarmin yapilmasi,
(1989), Johansson ve digerleri . AL
1993 marka, ¢okuluslu tirtinler, iilke imaji, tiiketici
(1985), Han ve Terpstra (19884, vatanseverligi gibi kavramlarin ortaya ¢ikisi
b), Han (1990), Martin ve gre ya GIKist.
Eroglu (1993)
Satin alma davranisi tizerine zannedildigi kadar
1994- Samiee (1994), Peterson ve fazla bir etkinin olmadiginin tespiti, Asya merkezli
1999 Jolibert (1995), Verlegh ve arastirmalarmin sayisinin artmast. Mense tilke
Steenkamp (1999) etkisinin onciilleri ve moderatorleri hakkinda
¢alismalarm artmasi
2000- Tipik makale: Cho ve Kang Literatiiriin stabil hal almasi, benzer makalelerin
2005 (2001), Verlegh ve dig. (2005) sayisinin artmasi
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(Temel veriler ve kiyaslama mantig1 Jean-Claude Usunier’in (2006) makalesinden alinmustir)

Bilkey ve Nes’in gézden gecirme makalesinde (1982), yapilan ¢aligmalarin,
satin alma niyetinden cok, iiriin degerlendirmelerine etkiledigi yoniindeki bulgulari,
tek ipucu olarak mense iilkenin kullanildigi durumlarda, etkinin ¢ok daha yiiksek
ol¢tildiigii, bunun yerine diger iiriin 6zelliklerinin de sorulmasi gerektigi yoniinde
sonuglar ortaya koymus ve arastirma dizaynlarinda yeni bir donemin baslamasina
sebep olmustur. Tiketicilerin gergcek satin alma kararlarmin bir¢ok etkiye maruz
kaldig1 diisiincesiyle, mense {iilke etkisi ile birlikte, fiyat, garanti, satis yeri etkisi,
kalite algis1 gibi farkl degiskenler de arastirma modellerine dahil olmaya baslamistir.
Daha onceki 17 yilda toplam 47 makale yazilmis olmasma ragmen, 1982-1993
doneminde 145 makale yazilmis, igerik zenginlesmesine paralel olarak calisma

tiirleri artmis ve zenginlesmistir.

O (=) N vy o0 — <t [ =] o \O (=) [a\] wv
\O \O o~ o~ o~ =] =] =] (=) (=N (=N (=) (=3 (=3
N N (=)} (=)} (=)} (=)} (=)} (=)} (=)} (=)} (=)} (=)} (=3 (=]
— — — — — — — — — — — — IS IS
| ' ' ' | ' | | ' ' | ' h
v [ (=] o \O [=2) N el (ol — <t o~ (=3 [sa)
\O \O [ o~ o~ [l [ =] =] (=) (=) (=) (=3 (=3
(=)} N (=)} (=)} (=)} (=)} (=)} (=)} (=)} (=)} (=)} (=)} (=3 (=]
— — — — — — — — — — — — I I

Sekil 2-1 Mense Ulke Etkisi Konusunda Yayinlanan Calismalar

1980’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren, mense iilke kavraminin degismeye
basladig1 goriilmektedir. 11k 20 yillik periyotta mense iilke iiriiniin iiretildigi yer iken,
daha sonra tasarimmin yapildig: lilke (Country-of-Design, COD veya Designed-in
Country, DCI) iiretimin yapildig: iilke (Country-of-Manufacture, COM), markanin
ait oldugu tlke (Country of Brand, COB) kavramlar1 ortaya koyulmus ve klasik

mense lilke etkisi yerine (veya yaninda) bu faktorler sorulmaya baslanmistir.



Tablo 2-3 Calismalarin Odaklandigi Konular

Calisma Sikhik
Sayisi (%)
Geleneksel mense tilke kavrami 109 97,78
COM 27 23,48
COD 10 8,7
COB 28 24,35
Ulke imaji 18 15,65
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Ulke imajr’nin (CI) tiiketici degerlendirmeleri iizerindeki etkisi, bu alanda da

calismalarin yogunlagsmasina sebep olmustur. (Martin ve Eroglu, 1993).

Doktora tezleri ve kongre bildirileri de dahil olmak {izere 1.000’in iizerinde

calismanin yapildig1 mense {iilke etkisi literatiiriinde, 1990’larin ikinci yarisindan

itibaren birbirini tekrar eden ¢alismalarin yapildig1 goriilmektedir (Usunier, 2006).

Tablo 2-4 En Cok Mense Ulke Etkisi Arastirmasmin Yapildigi Ulkeler

Siklik (%)
ABD 36,1
Fransa 10,2
Ingiltere 6,55
Kanada 6,55
Japonya 5,36
Almanya 4,76

Arastirmalarin %13,04’tiinde ABD, %12,06’sinda Japonya, %10,46’sinda ise

Almanya mense iilke olarak sec¢ilmistir. Yazar milliyetleri ile menge iilke

secimlerinin biiyiik 6l¢iide eslestigi goriilmektedir. (Usunier, 2006)

Tablo 2-5 Mense Olarak Segilen Ulkeler

Ulkeler Caliyma Sikhk Calisma Sayis1  Sikhk

Sayisi (%) (%)
ABD 76 13,04 | Macaristan 6 1,03
Japonya 75 12,06 | Genel ol. Avrupa 6 1,03
Almanya 61 10,46 | Belgika 5 0,86
Fransa 41 7,03 | Polonya 5 0,86
Ingiltere 31 5,32 | Cin 5 0,86
Italya 25 4,29 | Giiney Amerika 5 0,86
Kore 22 3,77 | Yunanistan 4 0,69
Meksika 20 3,43 | Filipinler 4 0,69
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Tayvan 17 2,92 | Asya 4 0,69
Kanada 16 2,74 | Afrika 4 0,69
Hindistan 13 2,23 | Avustralya 4 0,69
Rusya 13 2,23 | Cekoslovakya 4 0,69
Isveg 12 2,06 | Tiirkiye 3 0,51
Brezilya 12 2,06 | Avusturya 3 0,51
Hollanda 10 1,72 | Endonezya 3 0,51
Hong Kong 9 1,54 | Arjantin 3 0,51
Isvigre 7 1,2 | Irlanda 3 0,51
Ispanya 6 1,03 | Danimarka 3 0,51
Singapur 6 1,03 | Iran 2 0,34

Tiirkiye’nin mense iilke olarak secildigi 3 calisma yapilmistir. Aragtirmalarin

%22,61°1 dgrencilerle yapilmistir. Ancak tiiketici dlgiimlerindeki arastirma basma

orneklem sayisinin ¢oklugundan dolay1 toplam 6rneklemin %12,67’s1 6grencilerden

olusmaktadir.

Arastirmalarda sorulan iirlin gruplarmin %77,4inii tiiketici elektronigi,

otomobil ve tekstil tirlinlerinin olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 2-6 Mense Ulke Etkisi Arastirmalarimda Kullanilan Uriin Gruplari

) Calisma Sikhik
Uriin Grubu Sayisi (%)
Tiiketici elektronigi 36 31,3
Otomobil 35 30,43
Tekstil/ayakkabi 34 29,57
Yiyecek dig1 tiiketici mallar 27 23,48
Yiyecek ve igecekler 25 21,74
Endiistriyel mallar 22 19,13
Kamera ve video ekipmanlari 18 15,65
Ev aletleri 14 12,17
Liiks mallar 5 4,35
Hizmetler 3,48
Tiiketici elektronigi/otomobil/tekstil iiriinleri 89 77,4

Fiyat ve kalite menge lilke arastirmalarinin en revagta konularidir.

sonrasinda marka kavrami mense lilke ¢alismalarina dahil olmustur.

Tablo 2-7 Mense Ulke Arastirmalarinin Odaklandig1 Sorunlar

Calisma Sikhik
Cahsmalarin odaklandigi sorunlar Sayisi (%)
Fiyat 78 67,83
Kalite 86 74,48
Marka 54 46,96

1990




Yayginlk 38 33,04
Magaza 24 20,87
Tasarim 54 46,96
Reklam 24 20,87
Etnosentrizm, risk.. 15 13,04
Fiyat ve kalite 68 59,13
Fiyat ve kaliteden bahsetmeyenler 19 16,52

Tiiketici Etnosentrizmi ve risk algisi ¢calismalarin %13,04’{ine konu olmustur.
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3. ARASTIRMA HIiPOTEZLERININ
GELISTIRILMESI

Genel hatlar1 ve ele aldig1 konular itibariyle yapis1 aktarilan mense iilke etkisinin,
arastirma sorular1 ve yakm iligkili oldugu konular kapsamindaki degerlendirmesi ve

gelistirilen hipotezler su sekildedir:

3.1. Mense Ulke Hakkindaki Onyargilar

Onyargilar bireylerin herhangi bir sosyal grup (6rnegin uluslar) hakkindaki
biligsel cagrisimlar1 ve beklentilerini ifade etmektedir (Lawrance ve Prendergast,
2001). Chattalas ve arkadaslar1 (2007) tarafindan yapilan calismada Onyargi belirli
bir grubun o6zellikleri, davraniglar1 ve nitelikleri hakkindaki inanglar olarak
tanimlanmistir. Chattlas ve digerlerine gore (2007) bir {iriiniin mense {iilkesi, “kisiler
hakkindaki bir diirtiiyii (stimulus) ya da diirtli dizisini, olas1 ozelliklerle
iliskilendiren, Onyargisal” bir bilgi yapismni temsil eder. Tipkir Onyargisal
disiincelerin bir grup tiyesinin muhtemel davraniglarin1 tahmin edebilmemizi
saglamas1 gibi, mense lilke hakkindaki onyargisal diisiinceler de, belli bir iilkede
dretilmis bir Uriiniin sahip olacagi belli 6zellikleri tahmin edebilmemizi saglar

(Ozmen, 2004).

Bir tilkenin insanlarinin diger iilkelerdeki insanlar hakkinda bazi ortak fikirlerinin
oldugu ve bu Onyargisal degerlendirmelerin iilke i¢gindeki iirin degerlendirmelerine
aktarildigi konusunda bircok kanit mevcuttur (Gronhaug ve digerleri, 1992;
Lawrance ve Prendergast, 2001). Calismalar, iilkelere atfedilen olumlu 6zelliklerin o
iilkede tretilen iirlinlere de yansitildigini, ayni1 sekilde iilkeye yonelik olumsuz
ozelliklerin de o iilke iiriinlerinin degerlendirilmesine etki ettigini gdstermektedir.
Liu ve Johnson (2005), katilimcilarin {irtin veya lilke hakkinda degerlendirmeler
yaparken menge iilke bilgisini kullanma niyetine bagl olmaksizin, iilke
onyargilarinin, mense iilke degerlendirmelerine ©onemli bir etkisi oldugunu
bulmustur. Onyargisal imaj (stereotypical image), bir iilkenin iiriinlerine, belirli
markalarina veya tiiketicilerin rekabet halindeki iriinleri kiyaslamasinda
degerlendirmeyi kolaylastirmak icin kullandigi her seye ait olabilmekte, iiriinleri

gruplama veya Onyargisal imajlara giivenme egilimi, tiiketicinin mense iilke
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hakkindaki algis1 tarafindan etkilenebilecegi i¢in, bir iirliniin rekabet giicii lizerinde

onemli etkilere sahip olabilmektedir (Lawrance ve Prendergast, 2001)

Onyargilar hem endiistriyel hem de tiiketici satmn alma kararlarmni
etkileyebilmektedir (Bilkey ve Nes, 1982). Mense iilke hakkindaki olumsuz
Onyargilarin bir sonucu olarak, 6rnegin tiim diinya pazarlari, Asya ve diger {igiincii
diinya tilkelerinin mallarina siiphe ve ¢ekince ile bakmaktadir. Bu 6nyargilar iirliniin
diistik kaliteli olmasi, zayif teknolojiye sahip olmasi ve giivenilmezligi gibi konular1
icermektedir (Khanna, 1996). Ulkeye karsi Onyargilar, en somut haliyle iiriin

degerlendirmeleri ile tespit edilen bir boyuttur.

Avrupa iilkeleri hakkindaki dnyargisal algilar i¢in bir kiimeleme analizi yapilmis
ve Italya’nin yiiksek yakmlik ve diisiik yeterlilik kiimesinde, Almanya’nin ise gok
yiiksek (high-high) yeterlilik ve c¢ok diisiik (low-low) yakinlik kiimesinde oldugu
bulunmustur. Bu yiizden, Italya ve Almanya sirasiyla algilanan yakimlik ve algilanan

yeterlilik davranigina 6rnek olacak iilkeler olarak secilmistir (Chattalas, 2005).

Onyarginin igerigini temel alan deneysel calismalar az sayidadir. Chattalas ve
arkadaslarina gore (2007) tiiketiciler, bir ulus hakkinda 6nceden edindigi bilgiye
veya o ulusa asinaliga dayali olarak o ulusun iilkesini yakinlik/gii¢ 6lgeklerinde bir
yere konumlandirmaktadirlar. Onyargi igerik modeline gére, olumlu ulusal
onyargilar (hem algilanan yeterlilik hem de algilanan yakinlik boyutlarinda),
degerlendirilen {ilkenin insanlar1 ile iligkili olarak, o iilke {riinlerinin olumlu

degerlendirilmesine yol agmaktadir.

Algilanan yeterlilik boyutu, bir iilkenin insanlarinin entelektiiel ve islevsel
ozelliklerini, algilanan yakmlik boyutu ise sosyal ve duygusal ozelliklerini
icermektedir. Ulusal onyargilarin hem algilanan yeterlilik, hem de algilanan yakmlik
boyutu, tliriin degerlendirmeleri {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir ancak bu iligki her
iirlin tip1 (hazc1 veya faydaci) i¢in ayni giigte olmayabilir (Chattalas ve dig., 2007).
Chattalas ve digerlerine gore (2007) iirlin tipi bu iliskiyi etkilemektedir.

Bir kisinin bir iilke hakkindaki degerlendirmeleri c¢esitli seviyeler igeren

hiyerarsik bir yapida olabilir. Ornegin, bir iilke bir bireyin goziinde ¢ok genel bir
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Onyargisal imaja sahipken, bu kisinin s6z konusu {iilkenin bir iiriin grubu hakkinda,
daha 6zelde bir iirlinii hakkinda, hatta markas1 hakkinda da bir onyargis1 vardir

(Janda ve Rao, 1997).

Bilinen bu siirecin Tiirk mallar1 i¢in de aymi sekilde gerceklesecegi iddia edilmis
ancak literatiire katki olarak yenilik¢ilik seviyesi ve iiriin asinaliimin bu siiregte

moderator etkisinin olacagi diistintilmiistiir.

HI1. Yabanc tiiketicilerin olumlu Tiirk mali degerlendirmeleri Tiirk malr satin
alma niyetlerini arttirir.

H?2. Yabanci tiiketicilerin olumlu Tiirk mali degerlendirmeleri Tiirk
tirtinlerine aginaligi arttirir.

H3. Yabanci tiiketicilerin Tiirk tiriinlerine asinaliginin, Tiirk malt

degerlendirmesinin Tiirk mali satin alma niyetine etkisinde moderatér etkisi
vardir.

H4. Yabanci tiiketicilerin yenilik¢ilik seviyesinin, Tiirk mall
degerlendirmesinin Tiirk mali satin alma niyetine etkisinde moderator etkisi
vardir.

3.2. Olusma Sekillerine Gore Ulkeler Arasi Farkhiliklar

Ulkeler; dogrudan (tatili o iilkede gecirmek, bir siire orada yasamak v.s) veya dolayli
(o tlilkeden arkadaslar edinmek, sanati, tarihi ve egitim durumlar1 hakkinda bilgi
sahibi olmak veya medyadan bilgi almak) sekilde olusan giiglii ¢agrisimlara sahiptir.
Bu ¢agrisimlar tiiketicilerin {iriin ve marka tutumlarma etki edebilir (Obermiller ve
Spangenberg, 1989). Bu dogrudan etkinin Tiirk mallar1 ve Tiirkiye icin de

gerceklesecegi diisiiniilmiistiir:
HS5. Tiirkiye’ye bizzat gelmis tiiketicilerin Tiirk mali asinaligi, gelmeyenlere

gore daha fazladr.

Heo. Tiirkiyeye bizzat gelmis tiiketicilerin Tiirk mali degerlendirmesi,
gelmeyenlere gore daha olumludur.

H7. Tiirkiyeye bizzat gelmiy tiiketicilerin algiladiklar: Tiirkiye imajt,
gelmeyenlere gore daha olumludur.
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Dolayli etki konusunda ise, bilgi edinme kaynaklarindan medyanin, mense iilke

etkisine nasil tesir ettigi konusunda su hipotezler gelistirilmistir.

HS. Tiirkiye hakkinda bilgiyi medyadan alan tiiketicilerin Tiirk mall satin
alma niyetleri diger kaynaklardan bilgi alanlara gére daha diisiiktiir.

H9. Tiirkiye hakkinda bilgiyi medyadan alan tiiketicilerin Tiirk malt
degerlendirmeleri diger kaynaklardan bilgi alanlara gore daha olumsuzdur.

H10. Tiirkiye hakkinda bilgiyi medyadan alan tiiketicilerin algiladiklar
Tiirkiye Imaji diger kaynaklardan bilgi alanlara gére daha olumsuzdur.

3.3. Tiiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi, kisinin ilk olarak kendi iilkesini diisiinmesi ve sevmesi ve
ithalat nedeniyle iilke ekonomisi kontroliiniin kaybedileceginden korkmasidir
(Sharma, Shimp ve Shin, 1995). Etnosentrizm, herhangi bir grubun kendini referans
cerceve olarak gormesi ve diger gruplar1 kendi Ozelliklerine gore siniflandirmasi
olarak da tanimlanabilir. Etnosentrizm kavramy, tiiketicilerin vatansever duygularinin
satin alma niyetlerini ve davramglarini etkiledigini gostermektedir. Tiiketici
etnosentrizmi, tiiketicilerin diger lilke pazarlarina karsi kendi lilke pazarlarinda

iiretilen tirtinleri gurur ve kimlik objesi olarak géormesidir (Giraldi ve Ikeda, 2009).

Tiketici etnosentrizmi, ekonomik alanda meydana gelen milliyetciliktir,
milliyet¢iligin ana unsur ve 6zelliklerini tagimaktadir. Tiiketici etnosentrizmi, kiginin
karakter 0zelliklerine bagli olarak tanimlanmaktadir ve tiiketicilerin, yabanci menseli
iirlinleri sati almay1 uygunluk ve ahlak agisindan nasil ele aldiklarini gostermektedir

(Balabanis ve Diamandapulos, 2004).

Shimp ve Sharma’ya (1987) gore, Amerikali tiiketicilerin Amerikan {irtinlerine
kars1 olumlu bir tutum sergilemelerine ragmen, yabanci iriinlere karst olumsuz
yaklagmalar1 etnosentrizm kaynaklidir. Yiiksek etnosentrizm seviyesindeki
tiikketiciler, yanh bir sekilde, yerel {iriinlere kars1 olumlu duygular beslerken, yabanci

menseli Uriinlere negatif degerler bicmektedirler (Chakraborty ve dig., 1996).
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Yonetim acisindan tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yerel iriinleri tercih
etmesi ve ithal mallara onyargili yaklagsmalaridir. Yiiksek seviyede etnosentrik olan
tiikketiciler, kalitesi daha yliksek olsa bile yabanci menseli iirlinleri almay1 tercih
etmemekte, bu durumu ekonomik problem olarak gérmekten cok ahlaki yonden
olumsuz bulmaktadirlar (Wall ve Heslop 1986). Buna ragmen, gelismis iilkelerde
yiiksek etnosentrizm seviyesi, bu iilkedeki tiiketicilerin ilk dnce yerel iirlinleri ve
daha sonra diger gelismis iilkelerin ve daha da az gelismis iilkelerin tiriinlerini tercih

etmeleri olarak tanimlanmaktadir (Wang ve Lamb 1980; Okechuku 1994).

Tiiketici etnosentrizmi, yerel tiriinleri satin alma kararinda 6nemli bir motivasyon
unsurudur (Shimp ve Sharma, 1987). Ayni zamanda yabanci iirlinleri satin almada
tiiketici ahlak yargisini ifade etmektedir (Nakos ve Hajidimitriou, 2007). Bu kavram,
tiikketicinin yerel iirlinli se¢mesi agisindan pozitif goriiniirken, yabanci menseli
iirlinleri se¢gme konusunda kat1 oldugu i¢in de olumsuz olarak nitelendirilmektedir
(Shimp ve Sharma, 1987). Dolayisiyla, yabanci menseli {riinleri satin almanin
algilanan ahlaki, gergekte, tiiketicinin {iriine karsi olan davramiglarina oldukga etki

etmektedir (Verlegh ve Steenkamp, 1999).

Bir iilkenin etnosentrizm seviyesi yliksek oldugu zaman, genellikle, tiiketiciler
iirtinleri degerlendirirken mense lilke bilgisini dikkate almaktadirlar (Ahmed ve dig.
2004). Shimp ve Sharma’ya (1987) gore, etnosentrik olan tiiketiciler, olmayanlara
gore, yabanci iilke triinlerini satin almayr daha ¢ok zararli olarak goérmektedirler
clinkii tiiketicilerin yabanci iilkelerin iriinlerini satin almasi, yerel ekonomiyi kotii
yonde etkileyen, is kaybma yol agan ve vatansever olmayan bir davranis olarak
goriilmektedir. Bu negatif etkinin Tiirk Ttriinleri icin de bu sekilde olacagi

ongorilmistiir:

H11. Tiiketici etnosentrizmi Tiirk mali degerlendirmesini negatif etkiler.
H12. Tiiketici etnosentrizmi Tiirk mali satin alma niyetini negatif etkiler

Yoneticilerin yerel {irtinler ve diger lilkelerde iiretilen iiriinlerle rekabet etme
arac1 olarak kendi triinlerinin mense iilkesini nasil kullanmalar1 gerektigini
anlamalar1 gerekmektedir. Bu durumda, etnosentrik tiiketicilerin kendi {riinlerine

nasil tepki gosterdikleri de degerlendirilmektedir. Yerel {iriin pazarlamacilarinin da,
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iirtinde hangi kapsamin “ev” diisiincesine hakim oldugunu ve diger iilkelerde iiretilen
driinleri bilmeleri gerekmektedir (Balabanis ve Diamandapulos, 2004). Kiiltiirel
benzerligin roli ile ilgilenildiginden beri, bir¢ok c¢alismada, tiiketicilerin kendi
iilkelerine benzer kiiltlirel yapida olmayan iilkelere nazaran, benzer kiiltlir yapisina
sahip {ilkelerin iriinlerini tercih ettikleri goriilmiistiir (Shimp ve Sharma, 1987;
Balabanis ve Diamandapulos, 2004; Sharma ve dig., 1995). Ayrica, Sharma ve
digerlerine (1995) gore, belirli mense lilke ve anavatan arasindaki kiiltiirel benzerlik,
tiikketici degerlendirmelerindeki tiiketici etnosentrizminin etkisini azaltabilmektedir.
Watson ve Wright’in (2000) Yeni Zelanda’da yaptiklar1 ¢alismalarda, etnosentrik
tiikketiciler ile karsilastirildiginda, etnosentrik olmayan tiiketicilerin kiiltiirel olarak
farkli tilkelerdeki {iriinleri daha ¢ok satin aldiklar1 kanitlanmustir. Tiketici
etnosentrizmi gergekte, sadece onu destekleyen yerel iilke kiiltiiriine baglh degildir,

fakat ayn1 zamanda yerel {iriin kalitesine de baghdir (Kinra, 2005).

Herche (1992) ile Sharma ve digerlerinin (1995) yaptiklari ¢calismalar, benzer
tiikketici etnosentrizmi seviyesine sahip olan tiiketicilerin, ayn1 iilkeden gelen farkli
tiriinlere farkl tepkiler gdsterdiklerini ortaya koymaktadir. Ornegin, tiiketiciler yerel
arabalar1 begenirken yerel televizyonlar1 begenmeyebilirler ya da Fransiz sarabindan
hoslanirken Fransa yapimi kameralar1 sevmeyebilirler. Boylelikle, milliyet¢iligin
aksine, tiiketici etnosentrizmi sadece onu destekleyen kiiltiire ve yOneltilmis gruba
degil ayn1 zamanda bu gruplardan gelen iirlinlere de baglhidir. Ancak etnosentrizmin
milliyet¢ilik tabanli bir tiiketici algisi olmasi sebebiyle, sadece ililke iirlinlerinin
degerlendirilmesinde ve satin alma niyetinde degil, lilke imaj1 ve diismanlik gibi
ulusun ve llkenin geneline yonelik imaj algisini etkileyecegi diistiniilmiistiir. Bu

sebeple,

H13. Tiiketici etnosentrizmi algilanan Tiirkiye imajint negatif etkiler.
H14. Tiiketici etnosentrizmi menge tilkeye diismanligi arttirir.
hipotezleri gelistirilmistir.

Ayrica etnosentrik tiiketicilerin kendi iilkelerinin iirlinlerine gosterdikleri
muhafazakarlik yenilik¢ilik egiliminin azalmasina sebep olacagi diisiiniilmiistiir. Bu

iddianin test edilmesi i¢in su hipotez ortaya koyulmustur:
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HI5. Tiiketici etnosentrizmi tiiketici yenilik¢ilik seviyesini negatif etkiler.

Literatiirde tiiketici etnosentrizmi, bir¢ok arastirmaci tarafindan giivenilirligi
kanitlanmis Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi (CETSCALE-Customer Ethnocentrism
Scale- (Shimp ve Sharma, 1987)) ile Olclilmiistir (Good ve Huddleston, 1995;
Watson ve Wright, 2000; Supphellen ve Rittenburg, 2001). Kaynak ve Kara’nin
(2002) CETSCALE olgegi kullanilarak yapmis olduklar1 bir ¢alismaya gore Tiirk
tiiketicileri hem gelismekte olan diger Tiirki iilkelerin tiiketicilerine hem de gelismis
batili iilke tiiketicilerine benzerlik gostermektedirler. Bu ¢calismada yasam tarzlari ile
etnosentrizm arasinda onemli bir iliski oldugu ve Tiirk tiiketicilerin toplum odaklilik

Ozelligi arttik¢a daha fazla etnosentrik olduklari tespit edilmistir.

3.4. Mense Ulkeye Yonelik Diismanhk

Diismanlik, bir tiiketicinin belirli bir iilkenin tiriinlerine kars1 negatif duygularini
cagristirmaktadir. Bu olumsuz duygular yakinda ya da gegmiste olmus tarihsel
olaylarla sekillenmekte ve tiiketicinin yapacag tercihleri etkilemektedir (Klein ve
dig., 1998). Diismanhgim, tiiketicilerin uluslararas1 pazarlardaki satmn alma
davranislarini da etkileyecegi ongoriilmektedir. Tiiketiciler, sadece iiriinlerin kaliteli
olup olmamasi1 endisesiyle degil, aym1 zamanda ihracat yapan ulusun tiiketiciler
tarafindan agir ve unutulmasi zor olarak gordiikleri askeri, politik veya ekonomik
carpismalarindan dolayr diismanlik besledikleri icin de o {ilkenin iirtinlerden

kacmabilmektedirler (Klein ve dig., 1998).

Giclii diismanlik duygular yiiziinden, bir tiiketici diger iiriin seceneginden daha
1y1 bir fiyat1 ve kalitesi olsa dahi belirli bir lilkede iiretilmis bir {irlinii satin almamaya
karar verebilir (Klein ve dig., 1998). Diismanlik fikri, miisterilerin belirli bir {ilkenin
belirli bir tiriinii hakkindaki kalite algilarina mense iilke etkisi gibi tesir etmez fakat
diismanlik tiiketicilerin belirli bir yabanci iiriinii satin alma isteklerini dogrudan
etkiler (Nakos ve Hajidimitrou, 2007). Bir lilkeye karsi olan diismanligin sebebi,
sinir komsuluktan dolay1 rekabet tabanli olmaktan (Amerika ve Kanada gib1), dnceki
askeri olaylar ve diplomatik anlagsmazliklardan meydana gelen disavurumlara kadar

bir¢cok unsura dayanabilmektedir (Klein ve dig., 1998).
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Klein ve digerlerine gore (1998) eger uluslararasi gerginlik, silahli catigmalara ve
zuliimlere neden olabilecek boyutta ise, mevcut ya da eski diigmanlara karsi olan
diismanhigm, o iilke ya da o iilkenin firmalar1 tarafindan iiretilen {iriinleri alma
istegini etkileyecegi miimkiin goriinmektedir. Ornegin, Yahudi tiiketiciler, Alman
iirinlerini, Yahudi Soykirimi yiiziinden boykot etmektedirler. Avusturyal tiiketiciler
ise Fransiz {riinlerini, Fransa’nin Pasifik’te yapmis oldugu niikleer deneyler
yiiziinden boykot etmektedirler. Klein ve digerleri, (1998) Cinli tiiketicilerin Japon
driinlerini satin alma isteklerinin, Japonya ile Cin arasindaki ekonomik ve askeri
rekabetten etkilendigini bulmustur. Japon iriinlerini satin almak bazi Cinli
tiikketicilerce devlete ihanet ile es tutulmaktadir. Friedman (1996) bu durumu
“buycott” olarak adlandirmistir. Bu 6rneklerin aksine, tiiketicilerin sempatik buldugu
iilkeleri veya rejimleri onlarin iirtinlerini alma yoluyla miikafatlandirdig1 6rnekler de

vardir (Verlegh ve Steenkamp, 1999).

Yunanhlar ve Tirkler arasindaki ilisgki toplumumuzun daha asina oldugu bir
ornek olarak verilebilir. Yunanlilar ve Tiirkler arasindaki etnik diismanlik yaygin
olarak bilinmektedir. Iki halk arasindaki iliski, yaklasik bin y1l énce Orta Asya’daki
Tirk boylarinin Bizans Yunanlilar1 ile temasa girdigi andan itibaren baslamistir.
Yiizyillar1 takiben, giicli Osmanli Tiirk imparatorlugu giderek Yunan topraklarini
ele gecirmeyi basarmustir. Iki iilke insanlarinin da ge¢misi unutmasina ve bariscil
gelecek kurulmasina miisaade etmeyen uzun savaslar yillarca siiregelmistir. Ayrica,
Kibris Adasi konusunda giiniimiizdeki mevcut anlasmazliklar ve Ege Adalari
iizerindeki haklar ge¢mis donemlerdeki diismanlig: siirekli alevlendirmektedir. Bu
nedenle ve bagska bircok c¢esitli sebepten dolayi, Tiirk-Yunan diismanligi ve
gilivensizligi her iki ulusun giinliik hayatinda de§ismeden bulunmakta olup, iki
iilkenin tiiketicilerinin satm alma kararlari etkilemektedir (Nakos ve Hajidimitriou,

2007).

Aslinda, Nakos ve Hajidimitriou’ya gore (2007) etnik diismanlik sadece gegmiste
yasanan ¢atismalardan dogan bir sey degildir, ayn1 zamanda yeni politik olaylar
yliziinden meydana gelmis yeni diismanlik iligkilerinden de kaynaklanabilmektedir.
Ornegin, Arap iilkelerinde Amerikan iiriinlerine kars: baslatilmis genis ¢apli boykot,

Amerikan hiikiimetinin islam karsit1 goriisleri yiiziinden ortaya ¢ikmistir.
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Diismanligin genel taniminda da yer almasina ragmen, ekonomik ¢atigmalar
tabanli diismanliga bazi yazarlar tarafindan farkli bir ad verilmistir: Ekonomik
diismanhik. Klein ve digerlerine gore (1998) ekonomik diismanlik, {riinii ithal
edilecek {iilkenin bir tiiketicinin goziinde (kendi iilkesine kars1) hem iiziicii hem de
affedilmesi zor ekonomik hareketlerde bulunmus olmasi olarak tanimlanabilir.
Ekonomik bask1 ve somiirii de ekonomik diismanligin olusmasmda etkili faktorlerdir.
Literatiirde ekonomik diigmanligin tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiledigi
bulunmustur (Klein, 2002; Klein, Ettenson ve Morris, 1998). Buna karsm 2007
yilinda, Yunan tiiketicilerin Tiirkiye’ye kars1 duydugu ekonomik diismanligi, Tiirk
mal1 satin alma niyetini etkiledigi hipotezi test edilmis fakat dogrulanamamistir
(Nakos ve Hajidimitriou, 2007). Ulkeye karsi olan olumsuz algmn iiriine
yansitilmast sonucunu doguran diismanlik kavraminin iilke imaj1 ile de negatif iliski

icinde olacag diisiintilmiistiir:

HI6. Tiirkiye'ye yonelik diismanlik seviyesi, algilanan Tiirkiye imaji tarafindan
negatif etkilenir.

3.5. Ulkenin Gelismislik Diizeyi

Ulkelerin ekonomik gelismislik farklari, mense iilke etkisinin temelini olusturan
onemli bir faktordir (Verlegh ve Steenkamp, 1999). Bir¢cok c¢alisma, {iriin
degerlendirmeleri ile kaynak iilkenin ekonomik gelismislik diizeyi arasinda pozitif
bir iliskinin oldugunu ortaya koymustur (Bilkey ve Nes, 1982; Okechuku, 1994;
Janda ve Rao, 1997; Verlegh ve Steenkamp, 1999; Hanzaee, 2008). Gelismis
iilkelerin  Uriinleri, gelismekte olan iilkelerinkine kiyasla daha olumlu

degerlendirilmektedir.

Uriin degerlendirmeleri kaynak iilkenin bircok karakteristik 6zelligi ile iliskilidir
(Bilkey ve Nes, 1982). Bunlardan bir tanesi de gelismislik diizeyidir. Mense lilkenin
ekonomik gelismislik diizeyi, mense lilke degerlendirmelerinin bir dnciilii olarak 6ne
cikmaktadir (Pharr, 2005). Verlegh ve Steenkamp’m calismasma gore, tiiketiciler
ileri teknoloji {irtinlerinin ¢ok 1yi egitilmis iggiicii tarafindan tiretildigini kabul ederler
ve bu yiizden eger bu tarz lriinler gelismis iilkelerde {iretilmis ise onlar1 kaliteli

olarak algilarlar (1999). Diger bir deyisle, tiiketicinin belli {lkelerin {irtinleri
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hakkinda sahip oldugu kalite algisi, o iilkenin endiistriyel gelisim seviyesine gore
farklilik gostermektedir. Tiiketiciler tarafindan gelismis iilkelere kars1 duyulan pozitif
yargilar, bu iilkelerin algilanan ekonomik ve teknolojik gelismislik diizeyinin ytliksek

olmasiyla ac¢iklanabilir (Janda ve Rao, 1997).

Porter’mn 1990 yilindaki ¢alismasinda bahsedildigi iizere, giivenilir bir yetenek
donanimi1 ve teknolojiye ihtiyag duyan iriinleri iiretebilme yetenegi, iilkenin
gelismislik diizeyi ile yakindan iliskilidir. Dolayisiyla az gelismis {ilkelerdeki
(LDCs) tirtinler genellikle cok gelismis iilkelerdeki (MDCs) iiriinlere gore daha az
olumlu degerlendirilmektedir (Verlegh ve Steenkamp, 1999). Genel olarak, daha az
gelismis tlkelerin driinleri, gelismis llkelerin iirlinlerine gore daha riskli ve diisiik

kaliteli olarak algilanmaktadir (Laroche ve dig., 2003).

Bir¢ok calisma, mense iilkenin {iriin degerlendirmelerini, {iriin kalitesi hakkinda
cagrisim yapma yolu ile etkiledigini gostermistir. Gelismis tlilkelerdeki miisteriler,
kendi iilkelerine gore daha az gelismis iilkelerde tiretilen mallar1 daha az kaliteli
bulduklar1 icin tercih etmemektedir. Bunun yerine daha gelismis iilkelerin mallarini
satin almaktadirlar. Dogal olarak, bu durum daha gelismis iilkelerde iiretim yapan

firmalara bir rekabet iistiinliigii saglamaktadir (Ozmen, 2004).

Yapilan saha arastirmalarinda, calismaya konu olan iilkelerin tamami az gelismis
veya tamami gelismis iilkeler ise, bu ¢alismalarda bulunan mense iilke etkisinin, ¢cok
gelismig tlkeler ile az gelismis iilkelerin birlikte simandig1 calismalarda bulunandan
daha diisiik oldugu tespit edilmistir (Verlegh ve Steenkamp, 1999). Yani, sinanan
kaynak tlkelerin gelismislik diizeyleri arasindaki fark da mense {ilke etkisini arttiran

bir degiskendir.

Farkl gelismislik seviyesindeki 2 iilke olan Rusya ve Almanya’daki tiiketiciler
arasinda, Tirk trlnlerini ve iilkesini degerlendirme acisindan, farklar olusacagi
ongoriilmiistiir. Daha gelismis bir {ilkede yasayan Alman tiiketiciler Rus tiiketicilere
gore Tiirk {irtin ve iilkesine kars1 daha olumsuz algilara sahip olacaktir. Bu iddianin

testi icin su hipotezler ortaya atilmistir:

H17. Rus tiiketiciler Almanlara gore Tiirk mallarina daha aginadiriar.
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H18. Rus tiiketicilerin Tiirk mali satin alma niyetleri Alman tiiketicilerden

daha fazladr.

H19. Rus tiiketiciler Tiirk mallarint Alman tiiketicilerden daha olumlu

degerlendirirler.

H20. Tiirkiye Imaji Rusya’da Almanya’ya kiyasla olumludur.

3.6. Uriin Asinah@

Asinalik, tiiketici tarafindan biriktirilmis iirtin iliskili deneyim sayis1 olarak
tanimlanmaktadir (Cordel, 1997). Bir baska tanima gore ise (iirlin veya tiiketici
asinaligi-literatiirde bu iki kavram es anlamli olarak kullanilmaktadir) bir tiiketicinin
kafasindaki tiriin iligkili deneyimlerin bilissel bir suretidir (Schafer, 1997). Bu suret
genellikle markalar, {iriin 6zellikleri, kullanim durumlari, genel {iriin smifi bilgisi ve
degerleme ile tercih kurallar1 bigiminde kodlanmis bilgiyi icermektedir (Marks ve

Olson, 1981).

Asinalik tiiketicinin satin almalari, iirlinii arastirmalar1 ve {iriinii kullanmalar1
yoluyla elde ettigi birikim ile olusur ve bir {ilkenin iirlinlerine olan asinaligin mense
iilke algisma tesir ettigi bulunmustur (Lampert ve Jaffe, 1997). Johansson ve
Nebanzahl (1986) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin iiriine olan asinaligi
arttikca, mense tlilke bilgisini kullanma egilimlerinin arttig1 bulunmustur. Literatiirde
bunun aksi yoniinde bulgular da mevcuttur. Verlegh ve Steenkamp’a (2003) gore
eger tliketiciler iirtinlere olduk¢a asina ise, digsal bir 6zellik olan mense tilkeyi kalite
degerlendirmelerinde daha az gbz 6niine alirlar. Laroche ve digerlerinin (2003) {iriin
inanglar1 ve iiriin degerlendirmeleri arasindaki iliskiyi modelledigi ¢alismada, iilke
imaj1 ve irlin inanglarmin (product beliefs), miisterilerin iilke iirtinlerine asinalik

seviyelerine bakilmaksizin iiriin degerlendirmelerini etkiledigi bulunmustur.

Uriin bilgisi, siibjektif veya objektif olarak olgiilebilmektedir. Objektif bilgi
genellikle, bir takim testler ile Olciilir. Buna karsin siibjektif bilgi, kisisel
degerlendirmeleri yansitir. Park ve Lessig (1981). Iki bilgi tipinin de gegerli
oldugunu ortaya koymustur Schaefer’a gore (1995) objektif Olciitler, gergek bilgiyi

meydana cikarabilmektedir. Siibjektif dlgiitler ise tiiketici stratejilerini ve deneme
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yanilma yoluyla elde edilen tecriibelerini daha 1yi ortaya ¢ikarmaya yoneliktir ¢linkii

stibjektif ol¢iitler tiiketicinin ne bildigini degil ne bildigini diisiindiigiinii dlger.

Objektif iirlin smifi bilgisi, bilgi siireci stratejilerini etkilerken, 6znel tirlin simnifi
bilgileri daha ¢ok tiiketicilerin zihinlerindeki bilgiyr kullanma giivenirliligini
etkilemektedir. Bu anlamda, mense iilke bilgisi ile tiiketicilerin bilgileri birbirleri ile
iligkilidir. Yiiksek seviyedeki 6znel iiriin bilgisine sahip olan tiiketicilerden mense
iilke bilgisini rahatlikla kullanmalar1 beklenebilmektedir. Boylece yiiksek seviyede
oznel trilin bilgisine sahip olan tiiketiciler, daha diistik seviyedeki tiiketicilere gore,

menge lilke bilgisini daha ¢ok kullanmaktadirlar (Schaefer, 1995).

Maheswaran’in calismasia (1994) gore tiiketiciler, mense lilke bilgisi veya
spesifik Ozellik bilgisinden birine giivenme konusunda se¢imde bulunmaktadirlar.
Her iki i¢sel ve dissal bilgiye ulasildig1 durumlarda ise, bilgili tiiketiciler igsel 6zellik
bilgilerine giivenirken daha az bilgili tiiketiciler bunun i¢in gereken tecriibe
seviyesinden yoksundurlar. Ancak, f{iriin bilgisi olarak sadece digsal 6zellik
bilgilerine ulasildig1 durumlarda, bilgili tiiketiciler mense {ilke bilgisini kullanabilme
yetenegine daha cok sahip olmaktadirlar. Tiketicilerin menge iilke gibi digsal
bilgilere daha ¢ok giivenebilecekleri miimkiin goriinmektedir. Bu durum, otomobiller
gibi kompleks iirlinlere gore, Alman biralar1 gibi tiiketicinin satin alirken karar
vermede zorlanmasma neden olmayan ucuz iriinler degerlendirilirken gecerlidir

(Schaefer, 1995).

Yiiksek derecedeki iiriin tecriibesi mense lilke etiketi bilgisi degerine olan giiveni
arttrmaktadir ancak mense lilke etiketi ve iirlin kalitesi arasindaki algilanan iliski
(bag, cagrisim) yiikksek olabilecegi gibi diisiik de olabilmektedir. (Obermiller ve
Spangenberg, 1989). Bu iliskinin Tiirk irlinleri icin de bu sekilde olacagi

ongorilmistiir:

H21. Tiiketicilerin Tiirk mali asinaliklari, Tiirk mali satin alma niyetini

arttrir.

Ayrica iilke imajmin iirtin degerlendirmesinde olan etkisinde de moderator

rolii olacag diisiiniilmiistiir:
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Bulgular objektif {iriin-lilke bilgisinin, marka isminin bilinmedik olmas1
durumunda tiiketicilerin {iirlin degerlendirmelerinde mense iilkeye giivenmeleri
ithtimalini arttirdigini gostermektedir ve objektif iirlin bilgisi, mense iilke bilgisinin
irtin degerlendirmelerinde kullanilmasin1 ¢ok biliyiikk 06lgiide etkilemektedir

(Schaefer, 1995).

3.7. Tiiketici Yenilikg¢ilik Seviyesi

Ailawadi ve arkadaslar1 (2001) tarafindan yapilan arastirmada demografiklerin
tikketici davraniglarmi iki yolla etkiledigi vurgulanmistir. Bu ¢aligmaya gore
demografik 6zellikler, davraniglar1 dogrudan veya psikografikler tizerinden dolayl
olarak etkiler. Caligmanin sonunda psikografikler iizerinden olan dolayli etkinin,
dogrudan etkiye gore daha biiyiik oldugu kanitlanmistir (Ailawadi ve arkadaslari,
2001). Psikografik ozelliklerden olan yenilik¢ilik seviyesi, tiiketicilerin yeni iiriin
denemeye olan istek ve yatkinliklarini agiklayabilmek i¢in kullanilan bir degiskendir.
Tiiketici yenilik¢ilik seviyesi, mense iilke ¢alismalarma katki saglayabilecek bir
degisken olarak goriildiigli i¢in mevcut ¢alismada bir moderator olarak modele dahil

edilmistir.

Moderator etkisinin yani sira, gelismis iilkelerdeki yenilikei tiiketicilerin, yabanci

iilke iirtinlerine kars1 olumlu tutum sahibi olduklar1 diisiiniilmiistiir:

H22. Tiiketici yenilik¢iligi Tiirk mall satin alma niyetini arttirir.

3.8. Mense Ulke imaji

Mense Ulke Etkisi calismalari, mense {ilke etkisinin iiriinlerin
degerlendirmesinde nasil bir etkisinin oldugunu anlatmaya yardimci olan siire¢lerin
tanimlanmasina yonelik ¢alismalardir. “Mense iilke etkisi” kavrami; insanlarin diger
insanlar ve iilkeler ve sonug olarak bu iilkelerde iiretilen iirlinler hakkindaki fikirleri
kaliplastirmalarindan  gelismistir. Insanlar ve iilkeler hakkindaki bu kaliplar,
tiikketicilerin spesifik iirlinlerin ve markalarin degerlendirilmesini asarak, bireylerin
satin alma davraniglarini ve giidiilerini belirleyen bir noktaya gelebilir. (Balabanis,

Mueller, Melewar, 1999). Bu konu lizerine yillardir yapilan ¢aligmalar (Pharr, 2005)
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bizi agik bir sekilde su sonuca gotiirmektedir: Bir iiriine ait mense lilke tliketicinin

iirtinle ilgili degerlendirmelerini etkileyebilir.

Ulke imaji, mense iilke etkisi arastirmalariyla yakimn iliskili bir degiskendir.
Mengse iilke etkisinin nciillerinden bir olduguna yonelik iddialar olsa da (Zamantils,
Durmusoglu, 2008), bu iddiay1 kamtlayan 8l¢iime dayali bir ¢alisma yoktur. Ulke
Imaji (veya bir mense iilke etkisi konusu olarak mense iilke imaji), mense iilke
degerlendirmelerini ve {irlin degerlendirmelerini etkileyen bir degiskendir. (Giraldi

ve Ikeda, 2009)

Ulke imajini tammlayan ilk yazar olan Nagashima (1970), iilke imajimi;
isadamlar1 ve tiiketicilerin spesifik bir {ilkenin iiriinii ile iliskilendirdikleri, temsil,
sOhret, Onyargilar1 olarak tanimlanmistir. Bu imayj; iilkeyi temsil eden tirtinler, mili
ozellikler, ekonomik ve siyasi goriiniim, tarth ve gelenekler gibi degiskenler

tarafindan meydana getirilmistir.

Kotler ve Gertner (2002) iilke imajin1 insanlarin bir iilke hakkimdaki inan¢ ve
hissiyatlarinin toplami olarak tasvir etmistir. Yazarlara gore bir iilkenin imaji,
bulundugu konumu, cografyasi, tarihi, miizigi, yemekleri ve diger ozellikleriyle

iligkili sekilde gelismektedir.

Jaffe ve Nebenzahl (2001) iilke imajmni, bu iilkelerin bireylerinin zihinlerdeki

temsiller olarak tanimlamaktadir.

Ulke imaji Martin ve Eroglu’na (1993) gore bir kisinin belirli bir iilke hakkinda

tanimlayici, dolayl ve bilgiye dayali inaniglarinin toplamudir.

Keller’a (1993) gore iilke imaj1, marka imajina benzer sekilde, iilke imayj1 ile ilgili

cagrisimlarin anlamli bir sekilde biitiin haline getirilmesidir.

Papadopoulos (1993)’e gore “iilke imaji” terimi tiiketicilerin zihinlerindeki

temsiller tarafindan olusturulan diisiincelerdir.
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Verlegh ve Steenkamp’a (1999) gore iilke imaji, bir iilkenin insanlar, iriinler,
kiiltiir ve ulusal semboller hakkindaki zihinsel temsillerini ifade eder. Yazarlara gore,

iilke imajlar1, yaygin sekilde paylasilan kiiltiirel onyargilar igerir.

3.8.1. Ulke Imajinin Olusma Siireci

Bilgi olusum siirecinin, liriin hakkindaki bilginin, tiiketicinin zihnindeki bir takim
cagrisimlarla sekillendigi disiiniilmektedir. Bu ¢agrisimlar mense iilke bilgisi ile
iligkilidir (Han 1989). Daha sonra mense iilke, iilke ve iirline yonelik asinalik ve
tercihler temelinde gelisen, {iriin 6zelliklerine yonelik bilginin olugsmasina sebebiyet

vermektedir (Fiske 1984).

Mense iilkenin Onyargi gibi davranabilmesinden dolayr (Nagashima, 1970),
mense lUlke etkisinin “gercegin zihinsel bir yansimasi” veya “gercekle iligkisi
olmayacak sekilde sanal baglarin bir sonucu” olarak yanlis ¢ikarsamalarla da

olusabilecegi diisiiniilmektedir (Balabanis, Mueller ve Melewar, 1999).

Roth ve Romeo (1992), bir iilkenin iirlinlerine yonelik miisteri tercihleri ile
iilkenin kiiltiirii, ekonomisi, ve politikalar1 arasinda bir iliski oldugunu iddia etmekte
ve tiiketicilerin A iilkesine ait spesifik bir iirlinle ilgili degerlendirmelerinin iilke ve
iiriin arasindaki eslesmeye dayandigini ortaya koymaktadirlar. Ulke iiriin arasindaki

eslesmenin pozitif yonde olacagi 6ngoriilmiis ve;

H23. Algilanan Tiirkiye imaji Tiirk mali degerlendirilmesini pozitif etkiler.

hipotezi gelistirilmistir.

Ayrica buradan hareketle olumlu imajin Uriin Asinaligi seviyesini de

etkileyecegi diistiniilmustiir:
H24. Algilanan Tiirkiye imaji, Tiirk mallarina karst asinaligi pozitif etkiler.

Ulke imajinm yeni iiriinlere transferi oldukga ilging bir problemdir. Ulke
imajinin, 1yi bilinen bir iirlin kategorisinin farkli boyutlarma yonelik inanislara

dayandiginin kabul edilmesi bu transferin miimkiin ve beklenen bir durum oldugunu



46

ortaya koymaktadir. Bu transferin olmasinin sebebi iiriinlerle iilke ve yeni {iriinler

arasinda giiclii bir benzerlik iliskisinin algilanmasidir.

Bazi durumlarda iilke imaji, biitiin bir iiriin kategorisi ya da c¢oklu {iriin
kategorileri ile iligkilidir. Ornegin ABD tiiketicilerinin goziinde Ingiltere, Rolls
Royce ve Bentley’den 6tiirii liiks arabalar i¢in giiclii bir iilke imajma sahiptir. Oysaki
diger araba smiflarinda zayif bir imaja sahip olmaktadir (Lamperts ve Jaffee, 1997).
Ayni sekilde, Japonya orta diizey araba sinifinda ¢ok giiclii bir lilke imajmna sahipken
bu durum ekonomi smifi i¢in boyle degildir. Ote yandan, Japonya biitiin kamera
cesitleri i¢inde giiclii bir lilke imajina sahiptir. Almanya ise liikks araba cesitlerinden
(Mercedes) kiiciik ekonomi arabalarina (Wolksvagen) kadar biitiin araba ¢esitlerinde

giiclii tilke imajina sahiptir (Lamperts ve Jaffee, 1997).

3.8.2. Ulke imaji Kavramimin Boyutlar

Ulke imajmm ¢ok boyutlu yapiya sahip oldugu yoniinde genel bir kabul olsa da,
(Cattin, Jolibert and Lohnes, 1982: Han and Terpstra, 1988; Haubl, 1996; Jaffe and
Nebenzahl, 1984; Nagashima 1970, 1977; Parameswaran and Pisharodi, 1994), iilke
imajinin boyutlarinin sayis1 ve dogas1 hakkinda fikir ayrilig1 vardir. Yaklasik ayni
konular etrafinda sekillense de, farkl yazarlar, ayr1 donemlerde, farkli boyutlara yeni

isimlerle yeni tanimlar getirerek mense tlilke imajin1 agiklamaya c¢alismiglardir.

Mense iilke cagrisimlari, makro diizeyde iilkenin ekonomik durumu ile
iliskilendirilebilecegi gibi, mikro diizeyde iilkede {iretilen iiriinlerle de iliskili
degerlendirilebilmektedir. Dolayisiyla uluslararasi pazarlama literatiiriinde, {tilke
imaji konusunda iki farkli kavramlastirma yapisi ortaya ¢ikmistir. Ulke imaji hem
iilke (makro seviye) (6rn: Martin ve Eroglu, 1993) hem de {iriin (mikro) seviyede

(6rn: Agarwal and Sikri, 1996) kavramsallastirilmistir.

Jaffe ve Nebenzahl (1984) {iriin - teknoloji ve fiyat degeri olmak iizere iki boyut

bulmustur.

Han ve Terpstra (1988) bes boyut bulmustur: teknik gelismislik, prestij, hizmet,

is¢ilik ve ekonomi.
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Roth ve Romeo’ya gore (1992), iilke imaji ¢alismalarinda farkli degiskenler
kullanilsa da dort boyut arastirmalarda siklikla sunulmaktadir: Yenilikg¢ilik, tasarim,
prestij ve iscilik. Yenilik¢ilik, iiriniin mithendislik ve yeni teknolojiler konusundaki
gelismigligini  icermektedir. Tasarim; gorlnis, stil, renk ve cesitlilige isaret
etmektedir. Prestij; tek olmayi, statiiyli ve {Uiriin isaretlerine verilen tepkiye delalet
etmektedir. En son olarak is¢ilik, glivene, dayamiklilik ve {riinlin {iretimindeki

kaliteye isaret eder.

Roth ve Romeo’nun ortaya koydugu boyutlara benzer sekilde, Han (1990)
calismasida iilke imajinmn “teknik gelismislik, prestij degeri, iirlinlin bitmis hali,
fiyat ve dayaniklilik” konularini iceren 5 boyuttan olustugunu ifade etmektedir. Roth
ve Romeo (1992) ve Han (1990) 6nerdigi mense iilke imaj1 tirtinle ilgili konulari

referans alan tek perspektifli bir yapidir.

Ayn1 donemde, Pisharodi ve Parameswaran (1992) iilke imajin1 3 farkli grupta
ele almislardir. Birinci grupta, “Ulkenin Genel Nitelikleri” ad1 altinda iilke ile ilgili
genel tutumlarin ne oldugunu tespit etmeyi amaglamaktadir. Ikinci grupta, “Uriiniin
Genel Nitelikleri” iirtinle ilgili reklam ve dagitim gibi basliklar1 da ele alan, 6l¢lim
yapilan iilkede iiretilen triinlerle ilgili genel karakteristiklere yonelik tutumlari
anlayabilmeyi amaglamaktadir. Ugiincii grup ise “Uriinle Ilgili Spesifik Nitelikler”
olarak dile getirilen, imaj1 Olciilen iilkede {tiretilen iirlinle ilgili tutumlar1 anlamay1

amaclamaktadir.

Martin ve Eroglu (1993), 3 boyutlu bir yap1 hakkinda ¢alisma yapmistir: Siyasi,
ekonomik ve teknolojik. Dordiincii boyut olarak diisiiniilen sosyal etkileyicilik
arastrma sonuclar1 arasinda tanimlanmamistir. Martin ve Eroglu (1993)’nun 3
boyutlu o6lcegi hiikiimetin ve profili tarafindan yonlendirildigi goriinmektedir.
Ekonomik ve sosyal boyutun 6l¢timiinde “Serbest Pazar/ Planli Merkezi Sistem”,
“yiiksek/diisiik calisan ticretleri” ve tarim iriinleri ithalatgisy/ihracatgisi” gibi

tanimlamalar kullanilmistir.

Wang (1978) Amerikali tiiketicilerin Rusya’nin ekonomik gelismislik diizeyini
ger¢cekte oldugundan daha yiiksek olarak algiladigimi fakat Rus {irtinlerini yine de

disik diizeyde degerlendirildigini bulmustur. Yani literatiirde sik¢a yer alan



48

gelismiglik diizeyi ile olumlu {iriin degerlendirmeleri arasindaki pozitif iligki, ortaya
cikan bu durumu agiklayamamaktadir. Bu durum Wang’m “politik iklim” degiskeni

ile agiklanabilmektedir.

Ulke imajinin tanmimi, mense iilke etkisi literatiiriinde agik bir sekilde
tanimlanmamustir (Giraldi ve lkeda, 2009), pek ¢ok yazar iilke imaji konsepti ve
iretilen irlnlerin imaji hakkinda kafa karigikligina diismiislerdir. Bu yanlig
anlamaya bir ornek olarak Han (1988) tarafindan yapilan iilke imajmi “yerli ve

yabanci tiriinler arasindaki kalite farki” olarak diisiinen tanimlama verilebilir.

Jaffe ve Nebenzahl’a (2001) gore iilke imaj1 tek boyutlu degildir. Bu bakis
acisina gore, kavramin altinda yatan boyutlarin hepsini arastirmak, ortaya ¢ikarmak
ve O0lgcmek onemlidir. Yazarlar iilke imajinin, iilke insanlari, ekonomik gelismislik
seviyesi ve {riinlerin kalitesinden etkilenece§ini ortaya koymaktadir. Jaffe ve
Nebenzahl (2001) iilkelerin imajlar1 hakkinda yapilan yanlislarin; lilke imajmin iirtin
imajimdan bagimsiz oldugunu diisiinmek, iilke imajmnin duragan bir yap1 oldugunu
diistinmek oldugunu sdylemektedir. Yazarlara gore iilke imaj1 lirtiniin imajin1 etkiler,

tersten bakarsak, iirlinle ilgili deneyimler de iilke imajm etkiler.

Bir¢ok modelde yer alan iilke imaj1 6l¢ekleri sunlardir:

Ulkenin siyasi ve sosyal karakteri - Siyasi istikrar, demokrasi seviyesi, haklar,
cevre kontrolii, diinya siyasetindeki rol, baris, yasam kalitesi, egitim.

Ulkenin Kapasiteleri/Becerileri - Teknik uzmanlik, sanayilesme, ekonomik istikrar,
1yi yonetilen ekonomi, refah.

Halkin Karakteri - Guvenilirlik, dost canlis1 olma.

Insanlarin Yetenekleri - {yi egitimli, caliskan, endiistrilesmis.

Ulke ve insan Degerlendirmeleri - Hoslanilan, ideal, ¢ekici.

Arzu Edilen Ulke Cagrnisimlann - Gogmenlere karsi yaklasim, ziyaret, gelen

yatirimlar, yapilan yatirimlar, yakin baglar.

Ik ikisi iilkeye ait tammlayic1 dgelerken, daha sonraki ikisi insanlara ydnelik
tanimlayict parcalardir. Daha sonraki degerlendirme etkilerini incelerken, en
sonuncusu davranis eksenlidir. Boylece tilke-insan yapilari, iiriin iligkili yapilarla net
bir paralellik gostermektedir.
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4. ARASTIRMA DIZAYNI VE METODOLOJI

UROUN SATIN ALMADA
YENILIKCILIK SEVIYESI

4.1. Arastirma Modeli

TUKETICI
ETNOSENTRIiZMI

6 \
N

4.2. Arastirma Hipotezleri

TURK MALI
DEGERLENDIRMELERI

' URUN ASINALIGI

Sekil 4-1 Arastirma Modeli

ANA MODELLE iLGIiLi HIPOTEZLER

HI1. Yabanci tiiketicilerin olumlu Tiirk mali degerlendirmeleri Tiirk mali satin alma
niyetlerini arttirir.

H2. Yabanci tiiketicilerin olumlu Tiirk mali degerlendirmeleri Tiirk {triinlerine

asinalig1 arttirir.

H3. Yabanci tiiketicilerin Tirk triinlerine asinaliginin, Tiirk mali degerlendirmesinin
Tirk mali satin alma niyetine etkisinde moderator vardir.

H4. Yabanci tiiketicilerin Uriin Satin Almada Yenilik¢ilik seviyesinin, Tiirk mali
degerlendirmesinin Tiirk mali satin alma niyetine etkisinde moderator etkisi vardir

H11. Tiiketici etnosentrizmi Tiirk mali degerlendirmesini negatif etkiler.
H12. Tiiketici etnosentrizmi Tiirk mali satin alma niyetini negatif etkiler
H13. Tiiketici etnosentrizmi algilanan Tiirkiye imajmi1 negatif etkiler.

H14. Tiiketici etnosentrizmi mense lilkeye diismanligi arttirir.

H15. Tiiketici etnosentrizmi tiiketici yenilik¢ilik seviyesini negatif etkiler.
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H16. Tirkiye’ye yonelik diismanlik seviyesi, algilanan Tiirkiye imaji1 tarafindan

negatif etkilenir.

H21. Tiiketicilerin Tiirk mali aginaliklari, Tiirk mali satin alma niyetini arttirir.

H22. Tiiketici yenilikgiligi Tiirk mali satin alma niyetini arttirr.

H23. Algilanan Tirkiye imaj1 Tiirk mali degerlendirilmesini pozitif etkiler.

H24. Algilanan Tirkiye imaj1, Tiirk mallarina kars1 asinalig1 pozitif etkiler.
ORNEKLEMIN TURKIYE TECRUBESINE VE DEMOGRAFISINE GORE
HIP.

HS. Tirkiye’ye bizzat gelmis tiiketicilerin Tiirk mali asinalii, gelmeyenlere gore
daha fazladur.

Hé6. Tiirkiye’ye bizzat gelmis tiiketicilerin Tiirk mali degerlendirmesi, gelmeyenlere
gore daha olumludur.

H7. Tiirkiye’ye bizzat gelmis tiiketicilerin algiladiklar1 Tiirkiye imaji, gelmeyenlere
gore daha olumludur.

HS8. Tirkiye hakkinda bilgiyi medyadan alan tiiketicilerin Tiirk mali satin alma
niyetleri diger kaynaklardan bilgi alanlara gore daha diistiktiir.

H9. Tirkiye hakkinda bilgiyi medyadan alan tiiketicilerin Tirk mali
degerlendirmeleri diger kaynaklardan bilgi alanlara gére daha olumsuzdur.

H10. Tiirkiye hakkinda bilgiyi medyadan alan tiiketicilerin algiladiklar1 Tirkiye
Imaj1 diger kaynaklardan bilgi alanlara gore daha olumsuzdur.

ULKELER ARASI KARSILASTIRMAYA YONELIK HIiPOTEZLER
H17. Rus tiiketiciler Almanlara gore Tiirk mallarina daha asinadirlar.

H18. Rus tiiketicilerin Tiirk mali satin alma niyetleri Alman tiiketicilerden daha

fazladir.

H19. Rus tiiketiciler Tiirk mallarini Alman tiiketicilerden daha olumlu

degerlendirirler.

H20. Tiirkiye imaji Rusya’da Almanya’ya kiyasla olumludur.
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4.3. Arastirma Metodolojisi
4.3.1. Olceklerin Belirlenmesi

Modeldeki degiskenlerin Glgiilmesi i¢cin bir anket formu hazirlanmigtir. Biitiin
ifadeler 5’11 Likert tipi sorulmustur ve O6lgeklerin kaynaklar1 asagida belirtilmistir.
Ifadeler, Rusca ve Almanca olan &lcegin  Almanya versiyonunun Tiirkge

tercimesidir.

Satin Alma Niyeti

Yabanci iilke iirlinii satin alma niyeti 6l¢iimiinde, ¢ok atif almis caligmalardan
biri olmas1 sebebiyle Klein, Ettenson ve Morris’in (1998) 6l¢egi kullanilmigtir.
Yazarlar 6lgegi Darling ve Arnold, (1988); Darling ve Wood, (1990); Wood ve
Darling, (1993)’ten uyarlamiglardir. 6 ifadeli (item) 6lcegin Klein ve digerleri (1998)
tarafindan raporlanan giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alfa) 0,79°dur. Orijinalinde
olumsuz yarg1 iceren ifadelerin 3’{i olumluya doniistiiriilmiistiir. On testte 2 ifadenin
(*Asla bir Tiirk otomobili satin almam *Eger aym kaliteye sahip iki iirlinden biri
Tirkiye'de digeri Almanya'da iiretilmis ise Almanya'da tretilene %10 daha fazla

Odeyebilirim) anlam karigikligina yol agtigi1 tespit edildigi i¢in ¢ikarimistir.

e Eger bir Tiirk tiriinii satin alirsam kendimi 1yi hissederim. (anlam olumluya
doniistiiriildii)

e Imkan buldugum her zaman, Tiirk iiriinlerini almak isterim (anlam olumluya
doniistiiriildii)

e Ulasabildigim her zaman, Tiirkiye'de iiretilmis iirlinleri satin almayi tercih
ederim.

e Tiirk iirlinlerine sahip olma fikrinden hoslaniyorum (anlam olumluya

doniistiiriildii)

Tiiketici Etnosentrizmi

Shimp ve Sharma tarafindan (1987) gelistirilen 17 ifadeli 6l¢ek (CETSCALE)
icin raporlanan giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alfa) 0,94’tlir. Daha sonraki
donemlerde Olgegin kisaltilmis muhtelif versiyonlar1 farkli yazarlar tarafindan
kullanilmistir. 10 ifadeli bir versiyon i¢in Gilirhan-Canli ve Maheswaran (2000b)
(Cronbach Alfa) 0.70, Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstein (1991) (Cronbach Alfa)
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0.91, Sharma, Shimp ve Shin (1995) (Cronbach Alfa) 0.91 giivenilirlik katsayisi

raporlamiglardir.

Bu tezde Klein, Ettenson ve Morris’in (1998) kullanilan 6 ifadeli versiyon
kullanilmistir. Raporlanan giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alfa) 0,83’tiir. Almanya

versiyonunun Tiirkce karsiligi su sekildedir.

e En Once, sonra ve her zaman Alman {irtinleri gelir

e Yabanci lirtinler satin almak Alman aleyhtarligidir.

e Yabanci Uriinler satin almak dogru degildir, ¢iinkii issizlige neden olur.

e Bagka iilkelerin bizim lizerimizden zengin olmasmna izin vermek yerine
Alman iiriinlerini satin almaliyiz.

e Sadece kendi lilkemizde iiretemedigimiz iirlinleri yabanci iilkelerden satin
almaliy1z

e Yabanci liriinleri satin alan tiiketiciler Almanya’daki igsizlikten sorumludur.

Uriin Satin Almada Yenilikgilik

Ailawadi, Neslin ve Gedenk (2001)’in Darden ve Pereault’a (1976) ve Wells ve
Tigert’a (1971) dayandirdiklar1 Slgek icin rapor edilmis Cronbach Alfa katsayisi
0,81°dir.

e Alisilmisin disinda bir iirtin gordiigiimde denerim.
e Genellikle yeni biri iiriinii ilk deneyen insanlardan olurum.

e Yeni ve farkli seyleri denemeyi severim.

Mense Ulkeye Diismanhk

Tezde, Klein, Ettenson ve Morris’in (1998) gelistirdigi diismanhik oOlgegi
kullanilmustir. Olgegin savas diismanligi boyutu Cin ile Japonya arasindaki tarihsel
problemleri tespit i¢in gelistirildiginden bu arastirmada kullanilmasi1 uygun
bulunmamis ve ¢ikartilmistir. Savas diigmanhigini diginda “genel diismanlik (ilk
ifade) ve “ekonomik diismanlik” boyutlarin1 igeren Ol¢ek toplam 6 ifadeden

olusmaktadir.
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e Tiirklerden hoslanmam.

e Tirkiye giivenilir bir ticaret ortagi degildir.

e Tiirkiye Almanya ilizerinden ekonomik giic kazanmak istemektedir.
e Tiirkiye Almanya'dan faydalaniyor (istismar ediyor)

e Tirkiye'nin Almanya lizerinde ¢ok fazla ekonomik etkisi vardir.

e Tiirkler Almanya ile kagak yollardan is yapiyorlar.

Uriin Asinahg
Uriin asinalig1 dlcegi Chattalas’tan (2005) alinmustir. Yazar ilk iki ifadeyi Batra

ve dig. (2000)’den, f{igiincii ifadeyi ise Han (1989)’dan almistir. Bu sekilde

olusturulmus 6l¢ek i¢in giivenilirlik katsayisini (o = 0.91) bulmustur.

e Tiirk {irtinlerine oldukc¢a asinayim
e Tiirk tirtinleri hakkinda oldukga fazla sey bilirim.

e Bir Tiirk {iriiniine sahibim/sahip oldum.

Mense Ulke-Uriin Degerlendirmeleri

Ulke iiriinlerinin degerlendirilmesine yonelik yapilmis bircok ¢alisma icinde,
konuyu Ozetler ve onceki pek cok c¢alismanin ortak noktasini ifade eder nitelikte
olmas1 sebebiyle Klein, Ettenson ve Morris’in (1998) dlcegi kullanilmistir. Yazarlar
Olcegi Darling ve Arnold, (1988); Darling ve Wood, (1990); Wood ve Darling,
(1993)’ten uyarlamislardir. 6 ifadeli (item) Ol¢egin Klein ve digerleri (1998)

tarafindan raporlanan giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alfa) 0,73 tiir.

o Tiirkiye'de tiretilmis Uriinler dikkatlice tiretilmistir ve 1yi bir is¢ilige sahiptir.

e Tirkiye'de iiretilmis triinler, diger lilkelerin benzer iiriinlerine nazaran daha
diistik kalitelidir.

o Tiirkiye'de iiretilmis triinler yiiksek teknolojik gelismislik gosterir.

e Tirkiye'de tiretilen iirlinler genellikle akillica renk kullanimina ve tasarimina
sahiptir.

e Tirkiye'de iiretilmis {iiriinler genellikle oldukca gilivenilirdir ve istenen
dayanma siiresine kadar dayanirlar.

e Tirkiye'de iiretilmis tirtinler genelde paranimn karsiligini verir.
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Ulke imaji

Ulke imajinin boyutlarmmn ne oldugu hakkindaki tartismalara “iilke imaj1”
boliimiinde deginilmisti. Bu tartigmalar i¢inde, Lala, Allred, Chakraborty’nin (2009)
Olcek gelistirme makaleleri lilke imajin1 boyutlar bazinda ele alip, gegmis caligmalar1
ozetleyen bir Olcek gelistirdigi ve giincel bir calisma olmasi sebebiyle tercih
edilmistir. Yazarlar 2’si kendileri tarafindan gelistirilen 7 boyut Onermektedirler
ancak bu tezde, son 2 boyutun yeterince sinanmamis olmasindan dolay1 ilk 5 boyutun

almmas1 uygun goriilmiistiir.

Lala ve dig. (2009)’e gore iilke imaji; Ekonomik Sartlar, Catigma, Politik
Yapi, Mesleki Egitim, Calisma Kiiltiirii, Cevre ve Isgiicii boyutlarindan
olugsmaktadir. Bunlar icerisinden se¢ilen 5 boyutun kisa agiklamasi ve ifadeleri su

sekildedir.

-Ekonomik Sartlar (Finansal Saglik ve Gelisim)

e Tirkiye teknolojik olarak ¢ok gelismistir.
e Tiirkiye ekonomisi ¢ogunlukla endiistriye dayalidir (tarima degil).

e Tirkiye ekonomisi ¢ok moderndir.

Bu boyut daha o6nce Han ve Terpstra, 1988; Haubl, 1996; Heslop ve
Papadapoulos, 1993; Lee ve Ganesh, 1999; Parameswaran ve Pisharodi, 1994; Wang
ve Lamb, 1983 tarafindan kullanilmistir.

-Catisma (Diger tilkelerle iliskiler)

e Tirkiye gelismis bir tilkedir.
e Tiirkiye hiikiimeti bizlerle isbirligi icindedir.

e Tirkiye’nin Almanya ile yaptig1 ticari uygulamalar adildir.

Haubl, 1996; Jones ve Ashmore, 1973; Lee ve Ganesh, 1999 tarafindan

kullanilmastir.

-Politik Yap1 (Hiikiimet sekli ve politikalara etki eden karar alma siiregleri)

e Tirkiye’yi ¢ok seviyorum.
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e Tirkiye’ nin hiikiimeti/politik sistemi ¢ok demokratiktir.

e Tirkiye ¢ok huzurlu bir tilkedir.

Bu boyut daha once Han ve Terpstra,1988; Haubl, 1996; Heslop ve
Papadapoulos, 1993; Parameswaran ve Pisharodi, 1994; Wang ve Lamb, 1983

tarafindan kullanilmistir.

-Mesleki Egitim (Caliganlara saglanan egitim ve d6gretimin seviyesi)

e Tiirk vatandaslar1 bir¢ok 6zgiirliige ve hakka sahiptir.
e Tiirk calisanlar genelde ¢ok ragbet goriirler.

e Tiirk calisanlar genelde ¢ok 1yi egitimlidirler.

Agarwal ve Sikri, 1996; Han ve Terpstra, 1988; Heslop ve Papadapoulos, 1993;
Lee ve Ganesh, 1999; Parameswaran ve Pisharodi, 1994; Parameswaran ve Yaprak,

1987; Wang ve Lamb, 1983 tarafindan kullanilmistir.

-Calhisma Kiiltiirii (Isgiiciiniin ise kars1 tutumlari, degerleri ve inanglar)

e Tiirk calisanlar genelde ¢ok 1yi yetistirilmislerdir.
e Tiirk calisanlar genelde ¢ok giivenilirdirler.

e Tiirk calisanlar genellikle detaylara ¢cok dikkat ederler.

Agarwal ve Sikri, 1996; Han ve Terpstra, 1988; Heslop ve Papadapoulos, 1993;
Lee ve Ganesh, 1999; Parameswaran ve Pisharodi, 1994; Parameswaran ve Yaprak,

1987; Wang ve Lamb, 1983 tarafindan kullanilmistir.

Cevre (Cevreye yatirim ve korunmasi i¢in kaygi) ve Isgiicii (Calisma sartlarr)

boyutlar1 alinmamastir.

Tiirkiye Hakkinda Bilgi Alma Kaynaklan

Tirkiye hakkinda bilgi alma kaynaklar1 hakkinda Papadopoulous ve Heslop

(1993) tarafindan sunulan alternatifler soru haline getirilmistir:

Tirkiye hakkindaki bilgileri nereden aldigmizi isaretleyiniz. (Sizin i¢in en baskin
secenegi isaretleyiniz)
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(A) Is i¢in Tiirkiye'ye gittim.

(B) Tatil amagh Tiirkiye'ye gittim.

(C) Tiirkiye'ye giden arkadaglarimdan bilgi aldim.
(D) Tamidigim Tiirkler var.

(E) Tirkiye ile bilgileri medyadan takip ederim.

Diger Sorular

e Tirkiye denince akliniza gelen ilk sektor/iiriin nedir?
e Akliiza gelen ilk Tiirk markasi nedir?
e Hangi Tiirk {irtinlerine sahipsiniz?

Sorular1 acik u¢lu olarak sorulmustur.

Demografi

Cinsiyet disindaki demografi sorular1 da ag¢ik uglu olarak sorulmustur. Almanya
anketlerinin uygulamasini yapan Eurolnterview, Almanya’da gelirin aralikli olarak
sorulmas1 gerektigini belirtmis, bunun tlizerine ekteki anket formunda goriilebilecek
bir smiflama yapilmistir. Rusya’da tiiketicilerden iletisim bilgisi alinmais,

Almanya’da yasalarla engellendigi i¢in alinamamuistir.

4.3.2. Olceklerin Terciimesi

Olgeklerin orijinalde Ingilizce olmasmdan dolay1 anket formu dncelikle Ingilizce
olarak hazirlanmistir. Hazirlanan bu form Almanya ve Rusya icin uyarlanmus,
uyarlanan formlar, Tiirkiye’de 17 yildir akademik terciime yapan bir terciime biirosu
tarafindan hedef dillere ¢evrilmistir. ingilizceleriyle beraber yapilan geviriler, nitelik
kontrolii i¢in, ABD’de doktora yapan Rus ve Alman asilli 6grencilere gonderilmis ve
ceviride uygun gormedikleri yerleri belirtmeleri istenmistir. Bir yandan da
Ingilizceden-Rusca-Almancaya ceviriler, bir baska tecriibeli terciime biirosu
tarafindan tekrar Ingilizceye cevrilmis, aradaki farklar konusunda bir form
hazirlanmis ve ABD’deki doktora dgrencilerinin tenkitleri ile birlestirilerek farklara
yonelik detayli bir calisma yapilmistir. Bu form ilk terclimana gonderilmis ve gerekli
diizeltmeler yapilmistir. Bu sekilde formlar 6n teste uygun hale getirilmistir. Formlar

ekte sunulmustur.
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4.3.3. Orneklem Alma Plam

Arastirmada Tiirkiye’nin ihracat yaptig1 veya yapma potansiyeli olan iilkelerin
tiiketicileri tercih edilmistir. Bu sebeple En fazla ihracatimizin oldugu iilke oldugu
icin Almanya, bircok Tirk girisimcisinin yaptig1 ¢aligmalar ve diigmanlik faktori

dolayisiyla Rusya anket yapilacak iilke olarak secilmistir.

4.3.4. On Test

On test Rusya’da, tesadiifi yontemle secilen 241 tiiketici ile yiiz yiize goriisiilerek
yapilmistir. Elde edilen veriler giivenilirlik ve gegerlik testlerine tabi tutulmus, faktor
yapilar1 incelenmistir. Bu degerlendirmeler sonunda anlam karmasasina yol acan 2
ifade ¢ikartilmistir. On test verileri ile kontrol edilen dlgek, asil uygulamaya hazir

hale gelmistir.

4.3.5. Asil Uygulama

Asil saha uygulamasi Almanya ve Rusya’da yapilmistir. Rusya anketleri,
Moskova’da Tiirkiye’de egitim gormiis Rus vatandaslar1 tarafindan, tesadiifi

yontemle secilen 346 tiiketici ile yliz ylize goriisiilerek yapilmastir.

Almanya anketleri, saha uygulamalar1 konusunda tecriibeli Almanya’nin bir¢ok
sehrinde subeleri bulunan bir pazar arastirma sirketi tarafindan Berlin, Hamburg,
Miinih ve Niirnberg sehirlerinde yiiz yiize gériisme metoduyla uygulanmistir. Alman
tiikketicisini yansitmasi i¢in, bu sirketin elindeki panel data veri tabanindan uygun

orneklem secilmis ve 405 tiiketiciye uygulanmaistir.

Anketler, Agustos 2010°da, sadece Alman ve Rus kokenli tiiketicilerle yapilmis,

bu iilkelerde yasayan Tiirk kokenli tiiketiciler arastirmaya dahil edilmemistir.

Rusya ve Almanya’dan anket formu olan Tiirkiye’ye gelen formlarin veri
girisleri yapilmis, Almanya ve Rusya anketleri iller-lilkeler bazinda kodlanarak

birlestirilmis, toplamda 751 tiiketicinin cevapladigi bir veri setine ulagilmistir.
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5. VERI ANALIZi

5.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma yapilan Alman ve Rus tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve aylik

gelir seviyeleri su sekildedir:

Tablo 5-1 Orneklemin Demografisi

ALMANYA RUSYA TOPLAM
CINSIYET Adet  Oran | Adet Oran | Adet Oran
Kadm 226 (%57) | 181 (%57) | 407 (%57)
Erkek 167 (%43) | 139 (%43) | 306 (%43)
YAS
17-29 159 (%40) | 147 (%45) | 306 (%43)
30-39 ol (%23) | 98 (%30) | 189 (%26)
40-49 72 (%I8) |32 (%10) | 104 (%14)
50-59 56 (%14) | 33 (%10) | 89 (%12)
60+ 15 %) | 17 (%5) | 32 (%d)
EGITIM DUZEYT*
1-8 yil 14 %4) | 61 ©%21) | 75 (%12)
9-12 yil 182 (%54) | 60 (%20) | 242 (%38)
13-16 yil 132 (%39) | 133 (%45) | 265 (%42)
Tyl 9 (%3) | 42 (%14) | 51 (%8)
YILLIK GELIR
(Euro)**
20.000 alt1 05 (%34) | 149 (%43) | 244 (%39)
20.000-29.999 76 (%27) | 93 (%27) | 169 (%27)
30.000-39.999 60 (%21) | 83 (%24) | 143 (%23)
40.000-49.999 28 (%10) | 12 (%3) | 40 (%6)
55.000-59.999 12 %) | 4 %1) | 16 (%3)
60.000-69.999 5 (%2) | 4 %1) | 9 (%1)
70.000+ 7 (%2) | 1 (%0) | 8 (% 1)

*Ulkelerin egitim sistemlerinin farkli olmasindan dolayr “okula gidilen yil” olarak
sorulmus, daha sonra simiflanmigtir.

**Almanya’'da yukaridaki skala ile sorulan gelir, Rusya’da agik u¢lu olarak sorulmus, daha
bu skalaya doniistiiviilmiistiir. Doniistiirme esnasinda, daha dogru sonuglara ulagabilmek
icin iilkelerin kisi basina diisen GSMH lari oranlanmis ve satin alma giicii bazinda
doniistiirme  yapilmistir.  Ozellikle Rusya verileri, tutar olarak degil, oran olarak
diistiniilmelidir.

Orneklemin %57’si kadin, %43’{i erkektir. Ulkeler arasmnda cinsiyet
dagilimlar1 agisindan bir fark yoktur. 30 yas alt1 gen¢ grup Rusya’da daha biiytiktiir.
Alman tiiketicisinin orta yas grubu Rusya’ya kiyasla daha fazladir. Iki iilkenin de yas

ortalamasi 34’tir.
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Almanya’da 11 yillik temel egitimin uzun siiredir uygulanmasindan dolay1 8
yildan daha az egitim alanlarin oran1 oldukea diisiiktiir. Universite (13-16 yil arasi)
seviyesinde egitim almigs tiiketicilerin orani birbirine yakin iken, Almanya’da egitim
konusundaki yigilmanm lise seviyesinde (%54) oldugu goriilmektedir. iki iilkenin

egitim alian ortalama siiresi 12 yildir.

Iki iilke arasindaki satm alma giiciiniin birbirine kiyaslanabilmesi i¢in, Rusya’da
kisilerin gelirlerinin, {ilkedeki kisi basima diisen GSMH’ya oranlamas1 yapilmustir.
Bu sekilde dahi Almanya ile Rusya o6rneklemi arasindaki fark azaltilmis, dagilim
normallesmistir ancak iki tiilke arasinda belirgin bir fark vardwr. Almanya’da
tikketicilerin %34, Rusya’da %43’i yillik 20.000 Euro’nun altinda gelir elde
etmektedir. 50.000 Euro’nun iizerinde gelir elde eden tiiketiciler Almanya’da %S,

Rusya’da ise %2’dir.

Demografik o6zelliklerle beraber tiiketicilerin Tiirkiye hakkindaki bilgileri hangi
kaynaktan aldiklar1 ve en cok hatirladiklar1 markalar sorulmustur. Buna gore,
orneklemin %3'i is i¢in Turkiye'ye gittigini, %39"u tatil amacl Tirkiye'ye gittigini,
%24'0 Tirkiye'ye giden arkadaglarindan bilgi aldigmi, %140 tamidigr Tiirkler
oldugunu, %20'si ise Tirkiye hakkindaki bilgileri medyadan takip ettigini ifade
etmiglerdir. Alman ve Rus tiiketicilerin arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.
Tiiketicilerin ilk hatirladiklar1 Tirk markalar1 Beko (%14), Colin’s (%12) ve
Turkcell’dir (%8).

5.2. Olcegin Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlikleri dogrulayict faktor analizi kullanilarak
degerlendirilmistir. Toplam 43 sorudan olusan on degiskenli 6l¢iim modeli AMOS
4.01 paket programinda en yliksek olabilirlik (maximum likelihood) hesaplama
teknigi kullanilarak test edilmistir. Analiz sonucunda Hair ver arkadaslarmin (1998)
onerdigi prosediir uygulanarak faktor yiikleri, standart hata kovaryans degerleri ve
modifikasyon indeksleri incelenmis ve bazi sorularin problemli oldugu belirlenmistir.
Satin alma niyeti faktoriinden 1, mense lilkeye diismanlhik faktoriinden, 1, tiiketici

etnosentrizmi faktoriinden 2, {Uriin asinaligi faktoriinden 1, iirlin satina almada
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yenilik¢ilik faktoriinden 1, mense iilke iirlin degerlendirmeleri faktoriinden 2, iilkeler

arasi ¢catigma faktoriinden 3 soru ¢ikartilmistir.

Mesleki Egitim ve Calisma Kiiltiirii, Ulke imajinin iki ayr1 boyutu olmasma
ragmen, faktor analizinde birlestikleri goriilmistiir. Mesleki Egitim ve Caligsma

Kiiltiiri faktorii olusturulmus, bu faktére uygun diismeyen 2 soru ¢ikartilmastir.

Toplamda 13 sorunun elenmesinin ardindan kalan sorular degerlendirilmis,
bir sorunun 0,6’dan diisiik ancak anlamli (p<0.01) faktor yiiklerine sahip oldugu
goriilmiistiir. Bu sorularin standart hata kovaryans degerleri ve modifikasyon
indeksleri agisindan elenmesini gerektiren ciddi bir sorun olusturmadiklari

anlasilmistir.

Bu 13 elemenin ardindan dogrulayici faktor analizi tekrarlanmastir.

Tablo 5-2 Uyum lyiligi Istatistikleri

Uyum lyiligi indeksleri Kisaltmasi Bulunan Deger
Ki Kare Degeri Y2 1125.369 (p<o.01)
Serbestlik Derecesi df 381
Ki-Kare/Serbestlik Derecesi x2/ df 2,95
Uyum iyiligi indeksi GFI 0.90
Normlastirilmig uyum 1iyiligi indeksi NFI 0.90
Karsilagtirmali uyum 1yiligi indeksi CFI 0.93
Yaklagim hatalarini ortalama karekokii RMSEA 0.05

Ki-kare istatistigi anlamli bulunmasina ragmen ki-kare/serbestlik derecesi
orani 3’lin altinda oldugu i¢in kabul edilebilir seviyededir. Uyum 1yiligi indeksleri

Olciim modeli ile veri seti arasinda tatmin edici uyuma igaret etmistir.

Genel Olgiim modelinin testinin ardindan degiskenler bazinda olceklerin
giivenilirlik degerlendirmesi i¢in Cronbach Alfa ve Birlesik Giivenilirlik katsayilari
hesaplanmis ve Tablo 5-2’de sunulmustur. Birlesik glivenilirlik katsayilarinm kritik
seviye olan 0,6’nin (Fornell and Larcker, 1981) ve Cronbach Alfa katsayilarinin ise

0,7 (Nunnaly, 1978) iizerinde olmasi 6lgeklerin giivenilirliklerine isaret etmektedir.
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Standart Cronbach Birlesik Aciklanan
Faktor 0N Gilvenilirlik  Ortalama
Yiikii a Katsayisi Varyans
SATIN ALMA NIYETI 0,83 0,84 0,64
Imkan buldugum her zaman, Tiirk {iriinlerini almak 0.88%*
isterim. ’
Ulasabildigim her zaman, Tirkiye'de tiretilmis tiriinleri
sat almayi tercih ederim.
Tiirk {irlinlerine sahip olma fikrinden hoslaniyorum. 0,72%*
TUKETICI ETNOSENTRIZMI 0,83 0,83 0,55
Yabanci iiriinler satin almak dogru degildir, ¢iinkii
Almanlarin igsiz kalmasina neden olur.
Bagka iilkelerin bizim iizerimizden zengin olmasina izin 0.8]%*
vermek yerine Alman {iriinlerini satin almaliy1z. ’
Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz iiriinleri
yabanci iilkelerden satin almaliyiz
Yabanct iirlinleri satin alan tiiketiciler Almanya’daki
o 0,74%**
igsizlikten sorumludur.
URUN SATIN ALMADA YENILIKCILIK 0,70 0,70 0,54
Genellikle yeni biri iiriinii ilk deneyen insanlardan 0.78%*
olurum. ’
Yeni ve farkl seyleri denemeyi severim. 0,69**
MENSE ULKEYE DUSMANLIK 0,86 0,86 0,56
Tiirkiye giivenilir bir ticaret ortagi degildir. 0,59**
Tirkiye Almanya {izerinden ekonomik gii¢ kazanmak
. . 0,82%**
istemektedir.
Tiirkiye Almanya'dan faydalaniyor (istismar ediyor) 0,89
Tirkiye'nin Almanya {izerinde ¢ok fazla ekonomik
etkisi vardir.
Tiirkler Almanya ile kagak yollardan is yapiyorlar. 0,73%*
URUN ASINALIGI 0,86 0,86 0,76
Tiirk iirlinlerine oldukga aginayim 0,83%*
Tiirk iirlinleri hakkinda oldukga fazla sey bilirim. 0,91**
MENSE ULKE-URUN DEGERLENDIRMELERI 0,78 0,79 0,48
Tirkiye'de iiretilen iirlinler dikkatlice tiretilmistir ve iyi
Ll - 0,76**
bir is¢ilige sahiptir.
Tirkiye'de iiretilen iirlinler yiiksek teknolojik 0.63%*
gelismislik gosterir. ’
Tiirkiye'de iiretilen iiriinler genellikle akillica renk
. 0,60%**
kullamimina ve tasarimina sahiptir.
Tirkiye'de iiretilen iirlinler genellikle oldukca
giivenilirdir ve istenen dayanma siiresine kadar 0,78**
dayanurlar.
TURKIYE IMAJI 0,87 0,82 0,60
Ulke Imaji- Ekonomik Sartlar 0,83%*
Ulke imaji- Politik Yapi 0,73%*
Ulke Imaji- Mesleki Egitim ve Calisma Kiiltiirii 0,77**
ULKE IMAJI-EKONOMIK SARTLAR 0,76 0,76 0,51
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Standart Cronbach Birlesik Aciklanan
Faktor Alfa Giivenilirlik Ortalama
Yiikii Katsayisi Varyans
Tiirkiye teknolojik olarak ¢ok geligmistir. 0,73%*
Tiirkiye ekonomisi ¢ogunlukla endiistriye dayalidir sk
(tarmma degil). 0,62
Tirkiye ekonomisi ¢ok moderndir. 0,79%*
ULKE IMAJI-POLITIK YAPI 0,82 0,83 0,61
Tiirkiye’nin hiikiimeti/politik sistemi ¢ok demokratiktir. | 0,82**
Tiirkiye ¢ok huzurlu bir iilkedir. 0,72%*
Tiirk vatandaslart bir gok dzgiirliige ve hakka sahiptir. 0,80%*
ULKE IMAIJI- MESLEKI EGITIM VE CALISMA
KULTURD CALIS 0,85 0,86 0,60
Tiirk ¢alisanlar genelde ¢ok iyi yetistirilmislerdir 0,73%*
Tiirk ¢alisanlar genellikle ¢ok caligkandir. 0,80%*
Tiirk ¢alisanlar genelde ¢ok giivenilirdirler. 0,83%*
Tiirk ¢alisanlar genellikle detaylara ¢ok dikkat ederler. | 0,73**

** p<0, 01

Tablo 5-3’te goriilen, ait olduklar1 faktorlere

uyusma gecerliligine delil olusturmadir.

Ayrisma  gegerliligi  Fornell ve Larcker’in

degerlendirilmistir. Yapisal 6lglim modelinde,

yiikklenen anlamli faktor yiikleri,

(1981) kriterine

gore

ayrisma gegerliligine isaret edecek

sekilde, her bir gizil degiskenin kendi sorulari ile paylastigi ortalama varyansin diger
gizil degigkenler ile paylastig1 varyanstan yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu durum

Ayrigsma gegerliligine isaret etmektedir.

Degiskenlere iligkin ortalama, standart sapma degerleri ile degiskenler arasi ikili

korelasyonlar Tablo 5-4’te sunulmustur.

Tablo 5-4 Degiskenlere iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri ile Degiskenler Arasi

Korelasyon
Std.

Ortalama Sapma 1 2 3 4 5 6 7
1 SATIN ALMA NiYETI 2,67 091 | 1 | -0,03 | 0,09 |-0,1871]0,53" | 0,62 | 0,56
2 ETNOSENTRIZM 2,54 0,96 1 -0,2571 0,587 |-0,16" | -0,09 |-0,15"
3 YENILIKCILIK 3,25 0,97 1 0,231 0,217 | 0,287 | 0,26
4 MENSE ULKEYE
DUSMANLIK 2,36 0,85 1 0,137 1 -0,30™ | -0,28™
5 ASINALIK 2,60 1,06 1 0,517 | 0,49”
6 URUN DEGERLENDIR. | 2,95 0,67 1 0,82
7 ULKE iMAJI 2,78 0,61 1

** p<0, 01
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5.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi i¢in Yapisal Esitlik Modeli, Hiyerarsik
Regresyon ve ANOVA analizleri kullanilmistir.

5.3.1.  Yapsal Esitlik Modelindeki Hipotezlerin Testi

— FaEa W R e Wi e S
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Sekil 5-1 Yapisal Model

Sekil 5-1’de sunulan yapisal model AMOS 4.01 paket programinda en yiiksek
olabilirlik (maximum likelihood) hesaplama teknigi kullanilarak test edilmistir.
Uyum iyiligi istatistiklerinin kabul edilebilir araliklarda olmasi, model ile veriler
arasindaki uyumlulugu gostermektedir. Ki-kare istatistigi anlamli bulunmasina
ragmen Ki-kare/Serbestlik derecesi oranmin 3’ten kiiclik olmast (2,99), kabul

edilebilir seviyelerde oldugunu gostermektedir.

Tablo 5-5 Uyum lyiligi Istatistikleri

Uyum lyiligi Indeksleri Kisaltmasi Bulunan Deger
Ki Kare Degeri 12 1183,098 (p<0.01)
Serbestlik Derecesi df 395
Ki-Kare/Serbestlik Derecesi y2/ df 2,99
Uyum iyiligi indeksi GFI 0.90
Normlagtirilmig uyum 1iyiligi indeksi NFI 0.92
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Uyum lyiligi Indeksleri Kisaltmasi Bulunan Deger
Karsilagtirmali uyum 1yiligi indeksi CFI 0.92
Yaklagim hatalariin ortalama karekokii RMSEA 0.05

Tablo 5-6 Yapisal Esitlik Modeli ile lgili Hipotezlere iliskin Degerler

Hipotezler  [ligki Katsayt SE. CR. P
Hl  |Tirk Mali Degerlendir. | |Satin Alma Niyeti 0,49 10,06 |10,71 | 0,00
H2  (Tiirk Mali Degerlendir. |- |[Uriin Asinalig 0,32 (0,14 (3,14 0,00
HI1 |Tiketici Etnosentrizmi |- [Tiirk Mali Deg. 0,02 10,03 {0,52 0,60
H12 |Tiketici Etnosentrizmi | [Satin Alma Niyeti 0,04 10,04 {0,99 0,32
H13  [Tiiketici Etnosentrizmi [ |Ulke imaji -0,16 (0,03 {-3,38 | 0,00
H14 |Tiiketici Etnosentrizmi [ [Mense Ulkeye Diismanlik | 0,55 (0,04 |11,03 | 0,00
HIS [Tiiketici Etnosentrizmi | $$?1§<2?1?kAlmada 027 10,05 |-4,58 | 0,00
H16  |Ulke Imaji > Mense Ulkeye Diismanlik | -0,22 10,05 |-5,55 | 0,00
H21  |Uriin Asinalig - |Satin Alma Niyeti 0,29 10,04 (6,75 0,00
Hpp |UrlnSatmAlmada | \g A1 Niyeti 20,08 0,05 |-2,00 | 0,05
Y enilikgilik
H23  |[Ulke Imaj - [Tiirk Mali Degerlendir. 0,84 10,09 (13,65 | 0,00
H24  |Ulke Imaj - |Uriin Asinalig 0,22 10,19 (2,15 0,03

Literatiirde siirekli tekrar edilen mense iilke-iiriin degerlendirmesinin satin
alma niyetine pozitif etkisinin Tiirk tirlinleri i¢in testinin amaglandigr H1 hipotezi

desteklenmistir.

Olumlu menge iilke-iiriin degerlendirmesinin, iirlin aginaligini arttiracagina
yonelik H2 hipotezi de desteklenmistir. Olumlu {ilke imaj1 ile olumlu mense iilke-
iriin degerlendirmesi ve neticesinde ortaya c¢ikan genel olumlu yaklasim, hem

iirtinlerin kullaniminda, hem de taninip bilinmesinde etkili olmaktadir.

Tiiketici etnosentrizminin mense llke-lirlin degerlendirmesini etkiledigine
yonelik H11 hipotezi desteklenmemistir. Ancak Alman ve Rus veri seti ayr1 ayri
analiz edildiginde, her iki lilke O6rnekleminde de Tiiketici Etnosentrizminin iiriin

degerlendirmelerini etkiledigi goriilmektedir.

Tiiketici etnosentrizminin satin alma niyetini dogrudan etkiledigine yonelik

H12 hipotezi desteklenmemistir.
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Tiiketici etnosentrizmi ile iilke imaj1 arasinda negatif iliski oldugu yoniindeki
HI13 hipotezi desteklenmistir. Bir tiiketicinin kendi iilkesine yonelik etnosentrik

tutumlari, baska iilkelerin imajlarina yonelik algiy1 negatif etkilemektedir.

Tiiketici etnosentrizmi ve mense lilkeye diismanlik mense iilke etkisinin
kuralc1 (normatif) iki boyutudur. Birlikte ¢ok fazla incelenmemis bu boyutlarin
pozitif birlikte degisim gostereceklerine yonelik H14 hipotezi desteklenmistir. Kendi
iilke triinlerine baglilik, yabanci tlkelere karsi diismanlik egilimini pozitif yonde

etkilemektedir.

Tiketici etnosentrizmi seviyesi ile tliketicilerin yenilik¢ilik seviyeleri
arasinda negatif iliski olduguna dair H15 hipotezi desteklenmistir. Etnosentrik
tiikketicilerin kendi iilkelerinin iriinlerine gosterdikleri muhafazakarlik, iirin satin

almada yenilik¢ilik egiliminin azalmasina sebep olmaktadir.

Olumlu iilke imajinin diismanhig1 azaltacagi yOniindeki H16 hipotezi

desteklenmistir.

Uriin asinaliginin satn alma niyetin kuvvetlendirecegi yoniindeki H21

hipotezi desteklenmistir.

Yenilikei tiiketicilerin yeni lriinleri deneme konusundaki genel egilimlerinin
Tirk mali satin alma konusunda da etkili olacagindan hareketle gelistirilen H22
hipotezi desteklenmemistir. Bunun muhtemel sebebi, Tiirkiye ve Tiirk mali imajinin
olumlu olmamasi olabilir. Yenilik¢ilik seviyesi arttik¢a tiiketicilerin, gelismis olarak

gormedikleri, imaj1 zayif iilkelerin {irtinlerini tercih etme egilimleri azalmaktadir.

Ulke imaj1 algisinm, o iilke iiriinlerinin degerlendirilmesinde olumlu etkisinin
olacagr yoniindeki H23 hipotezi desteklenmistir. Kaliteli {iriinlerin iy1 egitilmis
nitelikli isgiicii tarafindan, ekonomisi kuvvetli ve olgun politik yapiya sahip

iilkelerde tiretilecegine inanilmaktadir.

Algilanan tilke imajinm ilke trlinlerine asinaligi pozitif etkileyecegine yonelik

H24 hipotezi desteklenmistir.
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5.3.2.  Moderator Etkilere iliskin Hipotezlerin Testi

Menge ilke-liriin degerlendirmesinin satin  alma niyetini etkisine {irlin
asinaligmin ve Uriin almada yenilik¢ilik seviyesinin moderator etkilerinin testi i¢in

hiyerarsik regresyon yontemi kullanilmistir.

Tablo 5-7 ANOVA i¢in Model Ozeti

Model R R*>  Diizeltilmis R Kare Tah. Std. Hatasi
1 0,58 0,34 0,34 0,74
2 0,59 0,34 0,34 0,74
3 0,59 0,35 0,34 0,74

Degisim Istatistikleri

R Karedeki Degisim | F Degisimi | sdl sd2 F Deg. Degisim
0,34 96,20 4 746 0,00
0,00 3,67 1 745 0,06
0,00 2,12 1 744 0,15

a Belirleyiciler: (Sabit), ETNOSENTRIZM, URUNDEGERLENDIRME, YENILIKCILIK, ASINALIK
b Belirleyiciler: (Sabit), ETNOSENTRIZM, URUNDEGERLENDIRME, YENILIKCILIK, ASINALIK,
YENILIKCILIK X URUN DEGERLENDIRME

¢ Belirleyiciler: (Sabit), ETNOSENTRIZM, URUNDEGERLENDIRME, YENILIKCILIK, ASINALIK,
YENILIKCILIK X URUN DEGERLENDIRME, URUN DEGERLENDIRME X ASINALIK

Tablo 5-8 Moderator Etki Anlamlilik Testi

Kareler Serbestlik  Ortalama
Model Toplami Derecesi Kare F Anlamlilik
Reg. 211,96 4 52,99 96,20 0,00
Res. 410,93 746 0,55
1 Top. 622,88 750
Reg. 213,97 5 42,79 77,97 0,00
Res. 408,91 745 0,55
2 Top. 622,88 750
Reg. 215,13 6 35,86 65,42 0,00
Res. 407,75 744 0,55
3 Top. 622,88 750
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Tablo 5-9 Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonug Tablosu

Std. Edilmemis | Standardize Collinearity
Katsayilar Katsayilar Istatistikleri
Std.
B Hata Beta t Anl. | Tolerans | VIF

1 | Sabit 0,46 | 0,17 2,70 10,01

URUN

DEGERLENDIRME 0,56 |0,05 0,41 12,4110,00] 0,79 |1,26

ETNOSENTRIZM 0,03 |0,03 0,03 1,01 10,31| 0,95 |1,06

YENILIKCILIK -0,05 (0,03 | -0,06 |-1,81]0,07| 0,92 |1,09

ASINALIK 0,25 10,03 0,29 8,65 {0,00| 0,80 |1,25
2 | Sabit 0,47 10,17 2,77 10,01

URUNDEGERLENDIRME | 0,56 | 0,05 0,41 12,1910,00| 0,79 |1,27

ETNOSENTRIZM 0,03 10,03 0,03 1,01 10,31| 0,95 |1,06

YENILIKCILIK -0,05 0,03 -0,05 |-1,75]0,08] 0,92 |1,09

ASINALIK 0,25 10,03 0,29 8,62 {0,00 0,80 |1,25

YENILIKCILIK X URUN

DEGERLENDIRME 0,08 0,04 0,06 1,92 {0,06| 0,99 |1,01
3 | Sabit 0,47 10,17 2,77 10,01

URUNDEGERLENDIRME | 0,55 | 0,05 0,41 12,1910,00| 0,79 |1,27

ETNOSENTRIZM 0,03 |0,03 0,03 0,94 10,35 0,94 |1,06

YENILIKCILIK -0,05 (0,03 | -0,06 |-1,86|0,06| 091 |1,10

ASINALIK 0,25 10,03 0,29 8,67 {0,00| 0,80 |1,25

YENILIKCILI'K X URUN

DEGERLENDIRME _ 0,06 | 0,04 0,05 1,50 {0,13| 0,93 |1,08

URUN DEGERLENDIRME

X ASINALIK 0,05 0,04 0,04 1,46 0,15 0,93 |1,07

Bagimli degisken: SATIN ALMA NIYETI

Uriin asinalig1 arttikca, mense iilke-iiriin degerlendirmesinin satin alma

niyetine etkisi pozitiflesecegine iliskin H13 hipotezi desteklenmemistir.

Tiiketicinin yenilik¢ilik seviyesi arttikca mense iilke-iiriin degerlendirmesinin

satin alma niyetini etkisi artacagini iddia eden H14 hipotezi desteklenmemistir.

5.3.3. Ulkeler Arasi Karsilastirmaya Yonelik Hipotezlerin
Testi

Daha yakin iligkileri icinde olunmasi, gelismislik seviyesinin Almanya’ya kiyasla
daha diisiik olmasi, bircok Tiirk markasmnin Rusya’da biliniyor olmasindan dolay1
ortaya koyulan Rus tiiketicilerin Almanlara gore Tirk mallarma daha asina

olduklarma yonelik H17 “Rus tiiketicilerin Tiirk mal1 satin alma niyetlerinin Alman
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tiiketicilerden daha fazla olduguna” yonelik H18, “Rus tiiketicilerin Tiirk mallarini
Alman tiiketicilerden daha olumlu degerlendirecegine” iliskin H19 hipotezi ve
“Tiirkiye Imajmimn Rusya’da, Almanya’ya kiyasla anlaml sekilde olumlu olacagma”
yonelik H20 hipotezlerinin testi i¢in Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA)
yapilmstir. Ulkelerin bu boyutlara verdikleri ortalama degerler su sekildedir:

Tablo 5-10 Ulkelerin Faktérlere Verdikleri Ortalama Degerler

ALMANYA RUSYA
Ortalama Std. Sapma | Ortalama | Std. Sapma
ASINALIK 2,40 1,06 2,84 1,01
SATIN ALMA NiYETI 2,46 0,92 2,90 0,84
URUN DEGERLENDIRMESI 2,85 0,69 3,06 0,63
ULKE IMAJI 2,72 0,67 2,85 0,52

Aradaki farklarin anlamli olduguna iliskin ANOVA analizi su sekildedir:

Tablo 5-11 Ulkeler Arasi Farkin Anlamliligina iliskin ANOVA Analizi

Kareler Ortalama
Toplamu Kare F Anlamlilik
Gruplar arasi 35,31 35,31 32,95 0,00
URUN ASINALIGI | Grup ici 802,68 1,07
Toplam 837,99
Gruplar arasi 36,56 36,56 46,70 0,00
SATIN ALMA NIYETI | Grup ici 586,33 0,78
Toplam 622,88
- Gruplar arasi 8,60 8,60 19,66 0,00
URUN .
Toplam 336,18
Gruplar arasi 3,36 3,36 9,22 0,00
ULKE IMAIJI Grup ici 272,77 0,36
Toplam 276,13

Dort hipotez de desteklenmistir. Rus tiiketicilerin Tiirk triinlerini ve Tiirkiye
imajin1 Alman tiiketicilere gore daha olumlu degerlendirdikleri ve Tiirk mali satin
alma konusunda Almanlara gore daha pozitif olduklar1 ve iirtinlere daha asina tespit

edilmistir. Rus tiiketicileri i¢in mense iilke etkisi Almanlara gore daha olumludur.
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5.3.4.  Orneklemin Tirkiye Tecriibesine Gore
Karsilastirilmasina Yonelik Hipotezler-Dogrudan

Etkinin Testi

Obermiller ve Spangenberg’in (1989), mense iilke etkisinde tilke ile ilgili tecriibe
kaynaklarmin 6nemli olabilecegi, bilhassa bizzat giden tiiketicilerin, o iilke ve
driinleri hakkinda daha olumlu degerlendirme yapabilecegini belirtmelerinin
ardindan, bu etkiyi arastiran yeterli sayida arastirma yapilmamustir. Ulke tecriibesinin
ilke imajmi1 ve {riinlerini degerlendirmede olumlu etkisinin olacagi yoniinde

hipotezler gelistirilmistir.

“Tiirkiye’ye bizzat gelmis tiiketicilerin Tirk mali asinalifi, gelmeyenlere gore
daha fazla” olacagina yonelik HS, “Tiirkiye’ye bizzat gelmis tiiketicilerin Tiirk mal1
degerlendirmesinin, gelmeyenlere gére daha olumlu olacagna yonelik H6 hipotezi
ve “Tiirkiye’ye bizzat gelmis tiiketicilerin Tiirkiye imajmin, gelmeyenlere gore daha
olumlu” olacagmna yonelik H7 hipotezlerinin testi icin ANOVA analizi yapilmistir.
Tiirkiye’ye gelen ve gelmeyen tiiketicilerin bu boyutlara verdikleri ortalama degerler

su sekildedir:

Tablo 5-12 Tiirkiye'ye Gelme Durumlarina Gore Faktorlere Verilen Ortalama Degerler

TURKIYE’YE GELMIS  TURKIYE’YE GELMEMIS

Ortalama Std. Sapma | Ortalama Std. Sapma
URUN ASINALIGI 2,70 1,03 2,48 1,05
URUN DEGERLENDIRME 3,04 0,59 2,90 0,71
TURKIYE IMAJI 2,89 0,54 2,71 0,65

Her 3 boyut icin de, Tiirkiye’ye gelmis tiiketicilerin ortalama degerleri
gelmemislerden daha yiiksektir. Aradaki farkin istatistiksel olarak anlamli olduguna

yonelik ANOVA analizi sonuglar1 da su sekildedir:
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Tablo 5-13 Tiirkiye'ye Gelme Durumlarma Gére Farkin Anlamliligima Iliskin ANOVA

Analizi
Kareler Ortalama
Toplami Kare F Anlamlilik
Gruplar arasi 8,53 8,53 7,86 0,01
URUN ASINALIGI | Grup igi 751,49 1,09
Toplam 760,03
N Gruplar arasi 3,45 3,45 7,85 0,01
URUN .
Toplam 307,74
Gruplar arasi 4,72 4,72 12,97 0,00
ULKE IMAJI Grup ici 251,90 0,36
Toplam 256,62

Is ve tatil amagh olarak Tiirkiye’de bulunmus tiiketicilerin Mense Ulke-Uriin
Degerlendirmeleri gelmemis olanlara nazaran anlamli sekilde olumludur. Aradaki

fark anlamlidir. Ug hipotez de desteklenmistir.

5.3.5. Orneklemin Tiirkiye Hakkinda Bilgi Edinme
Kaynaklarina  Gore Karsilastirilmasina  Yonelik

Hipotezler-Dolayh Etkinin Testi

Mense iilke etkisinin bir iilkeden arkadaslar edinmek, sanati, tarithi ve egitim
durumlar1 hakkinda bilgi sahibi olmak veya medyadan bilgi almak gibi dolayli
yollarla olusan giiclii ¢agrisimlara dayandigi ve cagrisimlar tiiketicilerin {iriin ve
marka tutumlarma etki edebilece§i (Obermiller ve Spangenberg, 1989)

bilinmektedir.

Tirkiye hakkindaki bilgileri medya aracilig: ile alan tiiketicilerin, Tirkiye gibi
hakkinda olumsuz haberlerin ¢ok yapildig: tilkelere ve iiriinlerine yonelik algilarinin
da olumsuz oldugu diisiiniilmektedir. Bu gorisiin test edilmesi ig¢in “Tiirkiye
hakkinda bilgiyi medyadan alan tiiketicilerin Tiirk mali satin alma niyetleri diger
kaynaklardan bilgi alanlara gore daha diisik” olacagi yoniindeki H8, “Tirkiye
hakkinda bilgiyi medyadan alan tiiketicilerin Tiirk mali degerlendirmelerinin diger
kaynaklardan bilgi alanlara gore daha zayif” olacagi yoniindeki H9 hipotezi,
“Tiirkiye hakkinda bilgiyi medyadan alan tiiketicilerin algiladiklar: Tiirkiye imajmin
diger kaynaklardan bilgi alanlara gore daha zayi1f” olacagina yonelik H10 hipotezleri




71

gelistirilmistir. Tiirkiye hakkinda bilgiyi medyadan ve diger kaynaklardan alan

tiiketicilerin bu boyutlara verdikleri ortalama degerler su sekildedir:

Tablo 5-14 Tiirkiye Hakkinda Bilgi Alma Kaynaklarina Goére Faktorlere Verilen Ortalama

Degerler
MEDYADAN DIGER (Bizzat, arkadas..)
Ortalama | Std. Sapma Ortalama | Std. Sapma
SATIN ALMA NIYETI 2,36 1,00 2,75 0,89
URUN DEGERLENDIRME 2,68 ,78 3,02 0,62
ULKE IMAJI 2,48 71 2,87 0,56

Tirkiye hakkindaki bilgileri medyadan G6grenen tiiketicilerin ortalamalar:
diger kaynaklardan bilgi alanlara nazaran diisiiktiir. Aradaki farkin istatistiksel olarak

anlamli olduguna yonelik ANOV A analizi sonuglar1 da su sekildedir:

Tablo 5-15 Tiirkiye Hakkinda Bilgi Alma Kaynaklarma Goére Farkin Anlamliligima Iliskin

ANOVA Analizi
Kareler Ortalama
Toplami Kare F Anlamlilik
Gruplar arasi 16,49 16,49 19,84 0,00
SATIN ALMA NIYETI Grup ici 575,25 0,83
Toplam 591,74
Gruplar arasi 13,15 13,15 30,88 0,00
URUN .
DEGERLENDIRME Grup i¢i 294,60 0,43
Toplam 307,74
Gruplar arasi 16,20 16,20 46,63 0,00
ULKE IMAII Grup igi 240,42 0,35
Toplam 256,62

Bilgi kaynaklarina gore tiiketicilerin algilar1 arasindaki fark anlamlidir. Ug hipotez de

desteklenmistir.
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Hipotezler ve kabul-red durumlar1 su sekildedir:

Tablo 5-16 Biitiin Hipotez Testlerinin Sonuglar1

Elopotez Link Yontem Sonug
HI  |Tirk Mah Degerlendirmesi |- |Satin Alma Niyeti YEM  |Desteklendi
H2  |Tiirk Mah Degerlendirmesi [ |Uriin Aginalig YEM  |Desteklendi
HIIl |Tiketici Etnosentrizmi -> |Tirk Mali Deg. YEM  [Desteklenmedi
HI2 |Tiketici Etnosentrizmi - |Satin Alma Niyeti YEM  |Desteklenmedi
HI3 |Tiketici Etnosentrizmi - |Ulke imaji YEM  [Desteklendi
HI4 |Tiketici Etnosentrizmi - [Menge Ulkeye Diigmanlik YEM  |Desteklendi
HI5 |Tiketici Etnosentrizmi - |Uriin Satin Almada Yenilik¢ilik | YEM  |Desteklendi
HI16 |Ulke imaji - |Mense Ulkeye Diismanlik YEM  [Desteklendi
H2I  |Uriin Asinalig - |Satin Alma Niyeti YEM  |Desteklendi
22 |Urin Satin Almada > [Satin Alma Niyeti YEM  |Desteklenmedi
Yenilikgilik
H23  |Ulke imajt - |Tirk Mah Deg. YEM  |Desteklendi
H24  |Ulke imaji - |Uriin Asinalig YEM  [Desteklendi
Hipotez No|Hipotez Yontem Sonug
Yabancr tiiketicilerin Tiirk Giriinlerine asinaliginin, Tiirk Hiyerarsik
H3 mal1 degerlendirmesinin Tiirk mali satin alma niyetine Regresyon Desteklenmedi
etkisinde moderatdr etkisi vardir. Analizi

Yabanci tiiketicilerin Uriin Satin Almada Yenilik¢ilik| Hiyerarsik
H4 seviyesinin, Tirk mali degerlendirmesinin Tirk malii Regresyon Desteklenmedi
satin alma niyetine etkisinde moderatér etkisi vardir Analizi

H5 Tiirkiye’ye bizzat gelmis tiiketicilerin Tiirk mali aginaligi,

gelmeyenlere gore daha fazladir. ANOVA Desteklendi
H6 Tii{klye ye blzz.at gelmis tiiket1c1}er1n Tiirk mali ANOVA Desteklendi
degerlendirmesi, gelmeyenlere gore daha olumludur.
H7 Tirkiye’ye bizzat gelmis tiiketicilerin algiladiklar ANOVA Desteklendi

Tiirkiye imaji, gelmeyenlere gore daha olumludur.

Tirkiye hakkinda bilgiyi medyadan alan tiiketicilerin
H8  |Turk mali satin alma niyetleri diger kaynaklardan bilgi ANOVA Desteklendi
alanlara gore daha diisiiktiir.

Tirkiye hakkinda bilgiyi medyadan alan tiiketicilerin
H9 Tiirk mal degerlendirmeleri diger kaynaklardan bilgi ANOVA Desteklendi
alanlara gore daha olumsuzdur.

Tirkiye hakkinda bilgiyi medyadan alan tiiketicilerin
HI0  |algiladiklar: Tiirkiye Imaji diger kaynaklardan bilgi ANOVA Desteklendi
alanlara gore daha olumsuzdur.

Hi7 Rl}s tiiketiciler Almanlara gore Tiirk mallarma daha ANOVA Desteklendi
asinadirlar.
Rus tiiketicilerin Tiirk mali satin alma niyetleri Alman .
His tiiketicilerden daha fazladir. ANOVA Desteklendi
H19 Rus tiiketiciler Tiirk mallarin1 Alman tiiketicilerden daha ANOVA Desteklendi

olumlu degerlendirirler.

H20  |Tiirkiye Imaji Rusya’da Almanya’ya kiyasla olumludur. ANOVA Desteklendi
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6. SONUCLAR VE ONERILER

6.1. Sonuclar

Genel ortalama itibariyle Tiirk iirtinleri yabanci tiiketiciler tarafindan olumlu
degerlendirilmemektedir. Ancak Rus tiiketiciler arasinda Tiirk {irtinlerini olumlu
degerlendirenlerin orani, olumsuz degerlendirenlerden fazladir. Tiirk iirlinlerini satin
alma niyeti, Rusya’da nispeten yiiksek olsa bile (2,9/5,0) genel olarak diisiiktiir.
Ozellikle Almanya’da Tiirk {iriinlerini kullanmis ve iiriin asinalig1 olusturmus

tiikketicilerin sayis1 diistiktiir.

En c¢ok bilinen Tiirk markalar1 Beko, Colin’s ve Turkcell’dir. Beko’nun
Almanya’da, Colin’s’in ise Rusya’da bilinir markalar oldugu goriilmektedir. Genelde
klasik ve el emegine dayali sektorler ve markalarla bilindigi diisiiniilen Tiirkiye’nin

en ¢ok bilinen 3 markasindan 2’si teknoloji sirketidir.

Yabanc tiiketicilerin zihnindeki Tiirkiye imaj1 olumlu degildir. Ekonomik sartlar
ve politik yap1 hakkindaki imajlara kiyasla, mesleki egitim ve c¢alisma kiiltiirii

konusundaki iilke imaj1 algist daha olumludur.

Yabanci tiiketicilerin %181 Tiirkiye’yi sadece medya araciligi ile tanidigmi ifade
etmektedir. Tiirkiye’ye giden arkadaslarindan bilgi alanlarm oran1 %23 tiir. Is ve tatil
sebebiyle Tiirkiye’ye gelmis olanlarin ve Tirkiye hakkindaki bilgiyi medyadan
almayanlarin algilar1 digerlerinden anlamli sekilde olumludur. Tiirkiye’ye gelen
turistlerin, dondiiklerinde bir bilgi kaynag1 olarak olumlu bir ¢erceve cizdikleri de
anlagilmaktadir. Bu tez, iilke hakkinda bilgi kaynaklar1 ile olusan iilke imaj1

arasindaki iliskiyi incelemek acisindan 6nemlidir.

Mense llke etkisi, zamanla olusmus Onyargilarin, diismanliklarin,
etnosentrizmin, kiiltiirel ve demografik farkliliklarin bir sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Mengse iilke etkisinin en belirgin etkisinin iirin degerlendirmeleri veya
iriin kalitesi hakkindaki inanglar iizerine olduguna yonelik cok sayida caligsma

bulunmaktadir (6r. Nagashima, 1970; Reierson 1967).
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Mense iilke arastirmalarinda bilinen en temel iliski, bir iilkenin {iriinlerinin
olumlu degerlendirilmesinin, tiiketicinin o {iilke Uriinlerini satin almasi sonucu
dogurdugudur. Bu durum Tirk iirlinleri i¢in de bu sekildedir. Buna ilave olarak,
olumlu degerlendirilen (pozitif Onyargi sahibi olunan) friinlere karsi tiiketici
asinahginin daha vyiiksek oldugu tespit edilmistir. Uriin asinaligmnin, {iriin
degerlendirmesinin satin alma niyeti iizerinde de moderator etkisi tespit
edilememistir. Uriin asinalign birgok mense iilke etkisi arastirmasmda unutulan
(Usunier, 2006) bir boyut olmasina ragmen, dogrudan etkisi itibariyle bu arastirmada

onemli bir yer tutmaktadir.

Iligkili oldugu degiskenler Tiirk mali degerlendirmesinin  %70’ini
aciklamaktadir. Tiiketici etnosentrizmi ile iilke imajinm iiriin degerlendirmesi

iizerinde biiylik bir belirleyiciliginin oldugu tespit edilmistir.

Kurulan modelde, tiiketici etnosentrizmi, mense iilke iirlin degerlendirmesi, yeni
iirlin almada yenilik¢ilik seviyesi ve Uriin aginaliginin Tiirk mali satin alma niyetinin
%47’sin1  acgikladig1 goriilmiistiir. Bu agiklama orani, uluslararast pazarlama

yoneticileri i¢in 6nemli bir bilgidir.

Tiiketiciler yabanci iilkeler hakkinda; dogrudan (tatili o iilkede gecirmek, bir
siire orada yasamak v.s) veya dolayli (o iilkeden arkadaslar edinmek, sanati, tarihi ve
egitim durumlar1 hakkinda bilgi sahibi olmak veya medyadan bilgi almak) sekilde
olusan giiclii ¢agrisimlara sahiptir. Bu cagrisimlar tiiketicilerin {iriin ve marka
tutumlarina etki edebilecegi Obermiller ve Spangenberg tarafindan (1989) ifade
edilmistir. Bu dogrudan etkinin Tiirk mallar1 ve Tiirkiye i¢in yapilan testi iddiay1
dogrulamaktadir. Tirkiye’ye bizzat gelmis tiiketicilerin Tiirk mali asinaliklar1 daha
yiiksek, Tiirk mali degerlendirmeleri ve dnyargilari daha olumlu, sahip olduklar1 iilke

imaji1 algis1 da gelmeyenlere gore daha olumludur.

Dolayli etkinin testi i¢cin ise Tiirkiye hakkindaki bilgileri medyadan alan
tiikketicilerin algilar1 arasinda fark Ol¢iilmiistiir. Medyadan bilgi alan tiiketicilerin
Tiirk mali satin alma niyetlerinin daha diisiik oldugu, Tiirk mallar1 hakkinda daha
olumsuz yargilara sahip olduklar1 ve Tiirkiye imajmin, medyada cizilen tablo
kapsaminda olumsuz oldugu tespit edilmistir. Yabanci tiiketicileri bilgilendirme

noktasinda medyanin olumsuz etkisi de bu arastirmada ortaya koyulmustur.
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Mense iilke etkisinin duygusal (affective) ve kuralci (normatif) boyutuyla
ilgili calisma yapilmasi gerektigine yonelik ¢agrilara (Verlegh ve Steenkamp,1999)
bir cevap olarak mense iilke etkisinin tiiketici etnosentrizmi ve mense {lilkeye

diismanlik boyutlar1 ve diger degiskenlerle iliskisi incelenmistir.

Tiiketici etnosentrizmi, yerel iirlinleri satin alma kararinda Onemli bir
motivasyon  unsurudur  (Shimp ve Sharma, 1987). Onemi buradan
kaynaklanmaktadir. Tiiketici etnosentrizminin mense iilkeye diismanlik ile pozitif
iligkisi, kendi tilke triinlerine kars1 milliyet¢i tutumun ayni zamanda bagka iilkelere
kars1 diismanlik gelistirmeye zemin hazirladigini géstermektedir. Benzer sekilde tilke
imaj1 algist da olumsuzlasmaktadir. Tiiketici etnosentrizminin {lilke imajna etkisi
ilgingtir. Ciinkii tiiketici etnosentrizmi muhafazakarlhigina sahip tiiketicilerin, yabanci

iilkeleri dahil bu tirtin tutuculugu kapsaminda degerlendirdikleri goriilmektedir.

Mense iilke etkisinin kuralc1 boyutlar1 olan tiiketici etnosentrizmi ve
diismanhigm satin alma niyeti iizerinde dogrudan etkisine rastlanmamistir. Ancak
Rus ve Alman tiiketicilerin genel itibariyle etnosentrik olmamalari, satin alma niyeti

iizerinde bir iligkinin tespit edilememesine neden olmus olabilir.

Tiiketicinin kendi iilke iirtinleri konusundaki tutuculugunun diger ilkelere
yonelik olumsuz bir imaj algis1 gelistirmede etkili oldugu tespit edilmistir. Uriinlerle
ilgili bir kavram olan etnosentrizmin, iiriin kapsamini agarak iilke imajina tesiri ilging

bir bulgudur.

Tiiketici etnosentrizminin iiriin satin almada yenilik¢ilik seviyesi lizerinde
etkili olduguna dair de kesin bulgulara ulasilmis, etnosentrik tiiketicilerin daha tutucu

ve yeniliklere kapali bir yapilarinin oldugu goriilmiistiir.

Olumlu iilke imaji, ililkeye olan ekonomik diismanligi azaltan bir etkiye
sahiptir. Tiirkiye imajinin tyilestirilmesine yonelik calismalarin Tirkiye’ye karsi olan

diismanligi azaltilmasinda da etkili oldugu goriilmiistiir.

Bir¢ok calisma, mense iilkenin iirlin degerlendirmelerini, triin kalitesi

hakkinda ¢agrisim yapma yolu ile etkiledigini gostermistir. Gelismis tilkelerdeki
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miisteriler, kendi iilkelerine gore daha az gelismis iilkelerde tiretilen mallar1 daha az
kaliteli bulduklar1 i¢in tercih etmemektedir. Bunun yerine daha gelismis iilkelerin

mallarini satin almaktadirlar.

Rus ve Alman tiiketiciler arasinda, Tiirk mal1 satin alma niyeti, mense iilke-
iirlin degerlendirmeleri ve algilanan iilke imaj1 acisindan anlamh farkliliklar vardir.
Tiirkiye’nin Rusya’dan daha geri bir iilke olmamasi, sinir komsusu olmak ve Tiirk
isadamlarinin Rusya’da yogun sekilde faaliyet gdstermesinin sonucta etkili oldugu
diistiniilmektedir. Degerlendiren iilkenin geligsmislik diizeyi, hedef {ilke ile kiyasla
daha 1iy1 oldugunda, {iriin ve iilke degerlendirmelerinin olumsuz oldugu sonucuna

ulasmak da miimkiindiir.

Uriin asinalig1 tiiketicinin {iriinii satin almasi, {iriinii arastirmas1 ve {iriinii
kullanmasi yoluyla elde ettigi birikimler ile olusur ve bir iilkenin {iriinlerine olan
asinaligmm mense iilke algisina tesir ettigi bulunmustur (Lampert ve Jafte, 1997).
Satin alma niyetine olan etkisinin incelendigi bu ¢alismada, tiiketicilerin tanmidiklar1
bildikleri ve miimkiinse tecriibe ettikleri Tiirk iirlinlerini daha fazla tercih ettikleri

bulunmustur.

Psikografik Ozelliklerden olan {irlin satin almada yenilikgilik seviyesi,
tiiketicilerin yeni iiriin denemeye olan istek ve yatkiliklarimi agiklayabilmek ig¢in
kullanilan bir degiskendir. Mense 1llke etkisi arastirmalarinda etkisi ilk defa
incelenmis bir boyut olan tiiketici yenilik¢ilik seviyesinin satin alma niyeti
iizerindeki pozitif etkisi iddia edilmis ancak hipotez desteklenmemistir. Etkinin
negatif oldugu gorilmiistiir. Degerlendiren ve degerlendirilen iilkenin gelismislik
seviyesine gore, yabanci 1iriin satin alma niyetine etkinin degisebilecegi
disiiniilmiistiir. Tiketiciler kendilerinden daha az gelismis oldugunu disiindiikleri
bir iilkenin iriliniinii degerlendirirken, yenilik¢ilik seviyeleri satin alma niyetlerine
olumsuz etki etmektedir. Bunun kanitlarindan biri Almanya ve Rusya drneklemleri
arasinda farkliliktir. Almanya dlgiimlerinde yenilikgilik seviyesi arttikca Tiirk mali
satin alma egilimi azalmakta, Rus tiiketicilerinde ise arada anlamli bir iligki

bulunmamaktadir.
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Ulke imajmi tammlayan ilk yazar olan Nagashima (1970), iilke imajmni;
isadamlar1 ve tiiketicilerin spesifik bir iilkenin iiriinii ile iliskilendirdikleri, temsil,
sOhret, Onyargilar1 olarak tanimlanmistir. Bu imaj; tlilkeyi temsil eden iiriinler, mili
ozellikler, ekonomik ve siyasi goriiniim, tarth ve gelenekler gibi degiskenler

tarafindan meydana getirilmistir.

Arastirmada iilke imajmin satin alma niyetini iiriin aginalig1 ve mengse {ilke-
irtin degerlendirmeleri iizerinden etkiledigi goriilmistiir. Mense {ilke-liriin
degerlendirmesinin satin alma niyetine etkisi siirekli bahsedilen bir iliskidir ancak

iilke imajinin bu dolayl etkisi olduk¢a 6nemlidir.

Ulke imajmimn iiriin asinalig1 ile birlikte dlciilerek, mense iilkeye diismanlik ve
tilketici etnosentrizm ile etkilesimli iliskisinin incelendigi bir ¢alismaya
rastlanmamistir. Bu iliskiyi incelemesi agisindan bu arastirma bir ilktir. Algilanan

iilke imaji, tirinlere daha asina tiiketicilerin meydana gelmesinde etkilidir.

6.2. Yoneticilere Oneriler

Yeni pazarlara girme konusunda yabanci tirlinlerin 6niinde goriilmez bir bariyer
oldugu gibi 6nemli bir kolaylastirict olan mense {iilke etkisi, hiikiimetler ve sirketler
tarafindan titizlikle ele alinmasi gereken bir konudur. Ulke imaji, hiikiimetler igin,
ozellikle de gelismekte olan iilkelerin hiikiimetleri i¢in, uluslararast pazarlama
stratejileri, kamu politikalar1 ve arastirmalar agisindan 6nemlidir. (Lampart ve Jafte,

1998; Bilkey ve Nes, 1982)

Tiirk mali satin alma niyetinin %47’sinin tiiketici etnosentrizmi, mense iilke {iriin
degerlendirmesi, yeni {iriin almada yenilik¢ilik seviyesi ve {iriin aginalig1 tarafindan
aciklandig goriilmiistiir. Yurtdisinda yapilacak pazarlama faaliyetlerinde g6z 6niinde

bulundurulmasi faydali olacaktir.

Ulke imajmmn diger boyutlarina gore nispeten olumlu degerlendirilen “Calisma
Kiiltiirii ve Mesleki Egitim”, vurgu yapilabilecek ve “Tiirk Is¢iligi” temasmdan

hareketle mense tilke algisi kuvvetlendirebilecek bir boyut olarak goriilmektedir.
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Yapilan calismada, medyanin olumsuz etkisi ve ortaya ¢ikardigi
dezenformasyonun tiiketici algisina yansiyan kisimlar1 tespit edilmistir. Medyada
Tirkiye hakkinda olumlu yaymlarin hazirlanmasi, bunlarin  desteklenmesi

uluslararasi Tiirk mali algis1 konusunda da 6nem arz etmektedir.

Ekonomik diismanligi, azaltmanin yolunun olumlu iilke imaji ile olacagi
arastirmanin bulgularindandir. Kisa donemde saglanamayacagi agik olan olumlu iilke

imaj1 i¢cin uzun vadeli bir master plan yapilmalidir.

6.3. Arastirmanin Kisitlar1 ve Arastirmacilara Oneriler

Bu arastirma bir takim kisitlar altinda yapilmistir. Bunlarin basinda biitce kisit
gelmektedir. Uluslararast bir aragtirmanin farkli isbirlikleri ile ¢okuluslu olarak

yiiriitiilmesi siiphesiz daha saglikli ve kapsamli sonuglar ortaya koyacaktir.

Tirkiye’de hakkinda pek az ¢galisma yapilan mense lilke etkisinin farkli boyutlari
ile incelenmesi, Tiirkiye’nin mense iilke olarak ele alindigi baska arastirmalar
yapilmasi, uluslararasi ticaret alaninda Tiirkiye i¢in bir kazang olacaktir. Bilgi
kaynaklarmna gore yapilacak yeni ¢aligmalar, bilgi ile mense iilke arasindaki iliskiyi

ortaya ¢ikarmak acisindan 6nemli olacaktir.

Bu calismada ilk defa mense iilke etkisi arastirmalarma dahil edilen Uriin satin
almada  yenilik¢ilik  kavrami  {lizerinde  durulmali,  farkli  modellerle
cesitlendirilmelidir. Cok boyutlu sorulan iilke imajinin arastirmalara katkist oldugu
aciktir. Ekonomik ve politik yapmin, iilkeler arasi catisma ve mesleki egitimin

detayli incelendigi baska arastirmalar yapilmalidir.

Yabanci tiiketicilerin Tiirk tiriinlerine karsi algilar1 bu ¢alismanin konusu olsa da,
Tiirk tiiketicilerinin yabanci Uriinler hakkindaki algilari, 6zellikle Rusya ve Almanya

hakkindaki tutum 6lgiilmeli ve bu arastirmanin sonuglari ile karsilastirilmalidir.

Mense lilke etkisinden zaman igerisinde degisebildigi Nagashima’nin (1970—
1977) bilinmektedir. Dolayisiyla yapilan ¢alismalarin zaman serimli olarak tekrar

edilmesi ve degisimin goriilmesi 6nem arz etmektedir.
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Degisen yapisi itibariyle yeni anlamlar kazanan mense lilke etkisinin farkli
yansimalarini tespit etmek iizere, Uiriinlerin tasarimlarmin yapildigi tilke, markanin ait

oldugu tilke gibi kavramlarla Tiirk mali algisi ¢esitlendirilmelidir.

Tiiketici baglaminda bakildiginda algilanan yakinlik, bir ulusun insanlar1 ve
iirtinleri lizerinden gosterilen tiiketici davranislarinin daha ¢ok duygusal boyutunu,
algilanan yeterlilik ise bilissel boyutunu temsil etmektedir (Chattalas, 2005). Bu
sebeple algilanan yakinligin daha fazla olabilecegi ve karsilagtirmaya imkan veren
arastirmalar yapilmadir. Secilen bu iilkelerin bireyselci ve kolektivist toplumlardan

olugmasi, kiiltiirel oryantasyonun etkisini de anlamaya yardimc1 olacaktir.

Benzer tiiketici etnosentrizmi seviyesine sahip olan tiiketicilerin, ayni iilkeden
gelen farkli irlinlere farkli tepkiler gosterdiklerini ortaya koyan ¢alismalar

oldugundan, farkli iiriin gruplar ile arastirmalar ¢esitlendirilmelidir.

Mense iilke arastirmalarinda {iriin bilgisinin etkisinin tespiti i¢in siibjektif ve

objektif {iriin bilgisinin incelenmesi gerekmektedir.

Bu arastirmada yas, cinsiyet gibi demografik degiskenlerin etkisine yonelik bulgu
elde edilmemis olmasina ragmen, demografi mense iilke arastirmalarinda 6nemlidir.

Gelecekte en azindan kontrol degiskeni olarak modellere dahil edilmelidir.
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Bu anket formu, Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii, isletme Fakiiltesinde g\gabana Ulke
Uriinlerine Yoénelik Algilar” ortaya koymaya yonelik olarak yiritilen arastirma projesiyle ilgilidir.
Anketi olusturan sorulari cevaplamak, stiphesiz biraz vaktinizi alacaktir. Ancak, yapmis oldugumuz
bilimsel ¢alismaya katkida bulunacaginizi Umit etmekteyiz. Sorulara vereceginiz cevaplar kesinlikle
gizli tutulacaktir. Gosterdiginiz ilgi icin simdiden tesekkir ederiz.

Kutalmis Emre CEYLAN

Gebze Yiiksek Teknoloji Dog. Dr. Ebru Timer KABADAYI
Enstitlisu
isletme Fakiiltesi, P.K 141
Cayirova/KOCAELI
Tel: 0262 653 84 97

Her bir ifadenin karsisina goriisiiniizii belirten vargiyi isaretleyiniz.
Ornek: Yeni ve farkli seyleri denemeyi severim. 1 2 @ 4 5

1=Kesinlikle katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum; 4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle katiliyorum

1= Kesinlikle katilmiyorum; 2= Katilmiyorum;  3=Kararsizim; 4= Katiiyorum; 5= Kesinlikle katiliyorum

1 Eger bir Tiirk tirtinii satin alirsam kendimi iyi hissederim. 1 2 3 4 5

2 Imkan buldugum her zaman, Tiirk iiriinlerini almak isterim. 1 2 3 4 5

3 Ulasabildigim her zaman, Tiirkiye'de iiretilmis tiriinleri satin almayi tercih

ederim.

4 Tirk triinlerine sahip olma fikrinden hoslaniyorum. 1 2 3 4 5
5 En 6nce, sonra ve her zaman Alman turiinleri gelir 1 2 3 4 5
6 Yabanci iirlinler satin almak Alman aleyhtarhgidir. 1 2 3 4 5

7 Yabanci tirlinler satin almak dogru degildir, ¢linkii Almanlarin issiz kalmasina
neden olur.

8 Baska iilkelerin bizim lizerimizden zengin olmasina izin vermek yerine Alman
Uriinlerini satin almaliy1z.

9 Sadece kendi iilkemizde iliretemedigimiz iiriinleri yabanci iilkelerden satin

[EEY
N
w
D
(52}

almaliy1z

10 Yabanci iirlinleri satin alan tiiketiciler Almanya’daki issizlikten sorumludur.

11 Ahsilmisin disinda bir Girlin gérdiigiimde denerim.

12Genellikle yeni biri irlinti ilk deneyen insanlardan olurum.

13Yeni ve farkh seyleri denemeyi severim.

14 Tirk’lerden hoslanmam.

15 Tirkiye giivenilir bir ticaret ortag: degildir.

16 Tiirkiye Almanya iizerinden ekonomik gii¢c kazanmak istemektedir.

17 Tiirkiye Almanya'dan faydalaniyor (istismar ediyor)

18 Tiirkiye'nin Almanya Uzerinde ¢ok fazla ekonomik etkisi vardir.

19 Tiirkler Almanya ile kagak yollardan is yapiyorlar.

20 Tiirk tiriinlerine oldukga asinayim

21 Tiirk triinleri hakkinda oldukga fazla sey bilirim.

e T I T I T S O I S I W S SN
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22 Bir Tirk iirtiniine sahibim/sahip oldum.
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23 Tiirkiye'de tlretilen tiriinler dikkatlice tiretilmistir ve iyi bir iscilige sahiptir. 1 2 3 4 5
24 Tiirkiye'de iiretilen iiriinler, diger tlkelerin benzer triinlerine nazaran daha

diisiik kalitelidir. 234
25 Tiirkiye'de iiretilen iiriinler yiiksek teknolojik gelismislik gosterir. 1 2 3 4 5
26 Tiirkiye'de iiretilen iirtinler genellikle akillica renk kullanimina ve tasarimina

sahiptir. ! 2 3 4 >
27 Tiirkiye'de iiretilen iirtinler genellikle oldukg¢a glivenilirdir ve istenen

dayanma siiresine kadar dayanirlar. ! 2 3 4 >
28 Tiirkiye'de iiretilen iirtinler genelde paranin karsiligini verir 1 2 3 4 5
29 Tiirkiye teknolojik olarak ¢cok gelismistir. 1 2 3 4 5
30 Tiirkiye ekonomisi cogunlukla endiistriye dayalidir (tarima degil). 1 2 3 4 5
31 Tiirkiye ekonomisi cok moderndir. 1 2 3 4 5
32 Tiirkiye htikiimeti bizim hiikiimetimizle isbirligi icindedir. 1 2 3 4 5
33 Tiirkiye'nin Almanya ile yaptig1 ticari uygulamalar adildir. 1 2 3 4 5
34 Tirkiye'yi ¢ok seviyorum. 1 2 3 4 5
35 Tiirkiye'nin hiikiimeti/politik sistemi ¢cok demokratiktir. 1 2 3 4 5
36 Tiirkiye ¢cok huzurlu bir tilkedir. 1 2 3 4 5
37 Tiirk vatandaslari bircok 6zgiirliige ve hakka sahiptir. 1 2 3 4 5
38 Tiirk calisanlar genelde ¢ok ragbet goriirler. 1 2 3 4 5
39 Tiirk ¢alisanlar genelde ¢ok iyi egitimlidirler 1 2 3 4 5
40 Tiirk ¢alisanlar genelde ¢ok iyi yetistirilmislerdir 1 2 3 4 5
41 Tirk calisanlar genellikle ¢ok caliskandir. 1 2 3 4 5
42 Tirk calisanlar genelde ¢ok giivenilirdirler. 1 2 3 4 5
43 Tirk calisanlar genellikle detaylara ¢cok dikkat ederler. 1 2 3 4 5

44 Tiirkiye hakkindaki bilgileri nereden aldigimizi isaretleyiniz. (Sizin icin en baskin secenegi
isaretleyiniz)

(A) Is icin Tiirkiye'ye gittim.

(B) Tatil amagh Tiirkiye'ye gittim.

(C) Tirkiye'ye giden arkadaslarimdan bilgi aldim.

(D) Tanmidigim Tiirkler var.

(E) Tiirkiye ile bilgileri medyadan takip ederim.

45 Tirkiye denince akliniza gelen ilk seKtOr/Uriin NEAIr? e ee e sssssseesssessnnes

46 Akliniza gelen ilk Tlirk markasi nedir?

47 Hangi Tiirk tirtinlerine sahipSiniz? .o ssessesses s ssssesssssssssssssss s sseesns

48 YasSINIZ:  .cevevveeviiniennienn,

49 Cinsiyetiniz: Kadin( ) Erkek ( )

50 Toplam kag yil okula gittiniz? ............

51 Aylik Toplam Geliriniz? ............ Euro

52 Mesleginiz? .....ccceevcvrverenrenen.
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Dieser Umfragebogen wurde vom Gebze Institut fiir Technologie erstellt. Es ist Teil eines
Projekts, welches die Wahrnehmung von Produkten, die im Ausland hergestellt werden,
erforscht. Sicherlich wird es Sie ein wenig Threr Zeit kosten, die Fragen zu beantworten,
aber wir hoffen, dass Sie zu unserer wissenschaftlichen Arbeit etwas beitragen. Die
Antworten, die Sie fiir unsere Fragen erstellen, werden absolut geheim gehalten und
nicht an dritte Personen weitergegeben. Wir bedanken uns schon im Voraus fiir Thr
Interesse.

Gebze Institut fir

Technologie Kutalmis Emre CEYLAN

Doz. Dr. Ebru TUMER KABADAYI

P.K 141 Cayirova/KOCAELI
Tel: 0262 653 84 97

Bitte kreisen Sie die Ziffern Ihrer Antworten ein
Beispiel: Ich mag es, neue und andere Dinge auszuprobieren 1 2 3 @ 5

1=Ich stimme absolut nicht zu 2=Ich stimme nicht zu 3=Unentschlossen 4=Ich stimme zu 5=Ich stimme absolut zu

1 Wenn ich ein tiirkisches Produkt kaufte, wiirde ich mich gut fiihlen.
Iwould feel good if I bought a Turkish product.

2 Wann immer es moglich ist, mochte ich tiirkische Produkte kaufen.
Whenever possible, [ want to buy Turkish products.

3 Wann immer sie verfiigbar sind, wiirde ich Produkte, die in der Tiirkei hergestellt
werden, bevorzugen. 12|34
Whenever available, I would prefer to buy products made in Turkey.

4 Mir gefallt der Gedanke, tiirkische Produkte zu besitzen.

1 like the idea of owning Turkish products. Ll2)3)¢4
5 Deutsche Produkte, als erstes, als letztes und vor allen Dingen. 112134
German products, first, last, and foremost.
6 Im Ausland hergestellte Produkte zu kaufen ist ‘undeutsch'. 112134

Purchasing foreign-made products is un-German.

7 Es ist nicht richtig im Ausland hergestellte Produkte zu kaufen, denn es fiihrt
Deutsche zur Arbeitslosigkeit. 112]3] 4
It is not right to purchase foreign products, because it puts German out of job.

8 Wir sollten Produkte kaufen, die in Deutschland hergestellt werden, anstatt andere
Lander auf unsere Kosten reich zu machen.

We should purchase products manufactured in Germany instead of letting other countries get
rich off of us.

9 Wir sollten nur die Produkte aus anderen Liandern kaufen, die wir in unserem
eigenen Land nicht bekommen kénnen.

We should buy from foreign countries only those products that we cannot obtain within our
own country.

10 Deutsche Verbraucher, die Produkte kaufen, die im Ausland hergestellt werden,
sind verantwortlich dafiir, dass ihre deutschen Kollegen keine Arbeit mehr haben.

German consumers who purchase products made in other countries are responsible for putting
their fellow German out of work.

11 Wenn ich ein Produkt sehe, das mir etwas ungewohnlich erscheint, sehe ich es mir
genauer an. 1|12| 3] 4
When I see a product somewhat different from usual, I check it out.

12 Ich bin oft einer der Ersten, der ein neues Produkt ausprobiert. 112 3| 4
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I am often among the first people to try a new product.

13 Ich mag es, neue und andere Dinge auszuprobieren.
1 like to try new and different things.

14 Ich mag keine Tiirken.
I dislike the Turkish.

15 Die Tirkei ist kein vertrauenswiirdiger Handelspartner.
Turkey is not a reliable trading partner.

16 Die Tiirkei mochte wirtschaftliche Macht iiber Deutschland gewinnen.
Turkey wants to gain economic power over Germany.

17 Die Tiirkei nutzt Deutschland aus.
Turkey is taking advantage of Germany.

18 Die Turkei hat zu viel wirtschaftlichen Einfluss in Deutschland.
Turkey has too much economic influence in Germany.

19 Die Tiirken machen ihre Geschafte auf ungerechte Weise mit Deutschland.
The Turkish are doing business unfairly with Germany.

20 Ich bin mit tiirkischen Produkten ziemlich vertraut.
I am quite familiar with Turkish products.

21 Ich kenne mich mit tiirkischen Produkten aus.
I know about Turkish products.

22 Ich besitze/besafs tiirkische Produkte.
I own/have owned Turkish products.

23 Die in der Tiirkei produzierten Produkte werden sehr sorgsam hergestellt und
haben eine feine Verarbeitung.
Products made in Turkey are carefully produced and have fine workmanship.

24 Produkte, die in der Tiirkei hergestellt werden, haben meistens eine niedrigere
Qualitat als ahnliche Produkte aus anderen Landern.

Products made in Turkey are generally of a lower quality than similar products available from
other countries.

25 Produkte, die in der Tiirkei hergestellt werden, zeigen einen hohen Grad an
technologischem Fortschritt.
Products made in Turkey show a very high degree of technological advancement.

26 Produkte, die in der Tiirkei hergestellt werden, zeigen fiir gewohnlich viel Geschick
in Farbe und Design.
Products made in Turkey usually show a very clever use of color and design.

27 Produkte, die in der Tiirkei hergestellt werden, sind normalerweise ziemlich
zuverldssig und scheinen so lange zu halten, wie es gewlinscht wird.

Products made in Turkey are usually quite reliable and seem to the last the desired length of
time.

28 Produkte, die in der Tiirkei hergestellt werden, haben in der Regel ein gutes Preis-
Leistungsverhaltnis.
Products made in Turkey are usually a good value for the money.

29 Die Tiirkei ist technologisch sehr fortgeschritten.
Turkey is technologically very advanced.

30 Die tiirkische Wirtschaft ist iiberwiegend industriell (nicht landwirtschaftlich)
Turkey's economy is mostly industrial (not agricultural).

31 Die Wirtschaft der Tiirkei ist sehr modern.
Turkey's economy is very modern.

32 Die Regierung der Tiirkei ist sehr kooperativ gegeniiber unserer.
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Turkey's government is very cooperative with ours.

33 Die Handelsbeziehungen der Tiirkei sind Deutschland gegeniiber sehr fair. 1121314
Turkey's trade practices with the Germany are very fair.

34 Ich mag die Tiirkei sehr. 112134
I like Turkey very much.

35 Die Regierung /das politische System der Tirkei ist sehr demokratisch. 1121314
Turkey's government/political system is very democratic.

36 Die Tiirkei ist ein sehr friedliches Land. 112134
Turkey is a very peaceful country.

37 Die tiirkischen Staatsbiirger haben viele Freiheiten (viele Rechte). 1121314
Turkish citizens have a great deal of freedom (many rights).

38 Die tiirkischen Arbeiter werden generell sehr bewundert. 112134
Turkish workers are generally very admired.

39 Die tiirkischen Arbeiter sind tliblicherweise sehr gut ausgebildet. 112134
Turkish workers are generally very well educated.

40 Die tiirkischen Arbeiter sind tliblicherweise sehr gut geschult. 112134
Turkish workers are generally very well trained.

41 Die tiirkischen Arbeiter sind generell sehr fleif3ig. 1121314
Turkish workers are generally very hard working.

42 Die tiirkischen Arbeiter sind generell sehr zuverlassig. 112134
Turkish workers are generally very reliable.

43 Die tiirkischen Arbeiter achten generell sehr auf das Detail. 112134
Turkish workers generally pay very close attention to detail.

44 Wie/ Woher haben Sie Informationen tiber die Tiirkei erhalten. (Wahlen Sie die fiir Sie gewichtigste

Option aus) How did you get info about Turkey? (Choose the best for you)
(A) Ich bin auf Geschaftsreise in der Tiirkei gewesen.

I went to Turkey for business.
(B) Ich habe Urlaub in der Tirkei gemacht.

I went to Turkey for vacation.

(C) Ich habe Informationen von meinen Freunden bekommen, die die Tiirkei besucht haben.

1 got info from my friends who went to Turkey.

(D) Ich habe tiirkische Bekannte.
I know some Turkish people.

(E) Ich verfolge Nachrichten iiber die Tiirkei in den Medien.
I follow the news about Turkey on the media.

45 Welcher Bereich/welches Produkt fallt [hnen als erstes ein, wenn es um die Tiirkei geht? ................

Which sector/product comes to your mind first about Turkey?

46 Welche tiirkische Marke fallt Ihnen als erste €iN7? ...
Which Turkish brand comes to your mind first?

47 Welche tiirkischen Produkte DeSIitZen Si€? ... vvesriressseensseessseesssesssees
What kind of Turkish products do you have?

48 Wie alt sind Sie: ...coeeevrennes
How old are you?

49 Geschlecht: (A) Weiblich  (B) Mannlich
Gender: Female Male

50 Wie viele Jahre sind Sie insgesamt zur Schule gegangen? ... emeeneeensseessesssmeessnees
How many years did you attend to school?

51 Wie hoch ist Ihr jahrliches Gehalt? Bitte kreisen Sie die entsprechende Zahl ein.
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Unter Euro 20.000

2 —Euro 20.000 — 29.999

3 —Euro 30.000 —39.999

4 - Euro 40.000 —49.999

5 - Euro 50.000 — 59.999

6 - Euro 60.000 — 69.999

7 —Euro 70.000 oder mehr

8 — Weild nicht (don’t know)

9 — Keine Angabe (no answer)

What is your annual salary? Please circle the number.

Oooooooood

52 Was ist Ihr Beruf? ......nrrsrceseeseessernseseessesnees
What is your occupation?

53 Haben Sie andere Fragen oder VOrschlage? ... ommmeninsesessssees
Have you other questions or suggestions?

% _
_4‘,? “#\ KyapTeToM MeHeakMeHTa VIHcTUTyTa BBICOKMX TexHoAormii r. 'eGse

{CVTE

._'{I‘lhto» DrTa aHKeTa OTHOCUTCS K IIPpOEKTYy mcCCA€eA0BaHILl, IIPOBOANMOIO

BRIABAeHNIO "BocnpmsaTMs, HanpaBaeHHOIO Ha IIPOAYKIIVIO
pyOesxHbIX cTpaH'. OTBeTUTb Ha BOIIPOCHI CcOoJdep Kallliiecsi B aHKeTe,
HEYHO >Ke, 3aiiMeT y Bac HekoTOpoe Bpems1, HO MBI HadeeMcs, 4TO Bur
II0COAelICTByeTe HaydHOll paboTe, IIPOBOAMMOIT HaMU. MBI rapaHTHpyeM
daxyabpreT MeHeskMeHTa  KOHQMAEHIIMAABHOCTh Bammx orTseros. 3apaHee Oaarojapum 3a

VHCcTUTYTa BBICOKMX cogericTBIe.
TexHoaoruii I. I'ebse, P.K 141 Kyraampim Empe AKEVMAAH
Yaitsrposa/KOAKADAN Ao Ap. Eopy Tiomep KABAAAVIBI

Tea: 0262 653 84 97

Ilepea KaXXABIM IIpeAA0KeHMeM oTMeThbTe Imdpy, Bbipaskaoomiyio Bare
MHeHVe

1 2 3 >{ 5
HQI/IMGQZ MHe HpaBI/ITCH HpO6OBaTb HOBBIE " HeO6bI‘{HbI€ Belim

1= Kareropmyecknu npotus; 2=IIpotus; 3=Henrpaasen; 4= Coraacen; 5=IloaHocTbIO coraacen




51 Ol MOYyBCTBOBAA CeOs XOPOIIIO, eCAr OBl KyIIIA TYPeIKyio MpoAyKIIMIO. 1121 3 5
2 I'lo Mepe BO3MO>KHOCTH, 51 XOUy HOKYTIaTh TYPeLKyIO IIPOAYKIIUIO. 1 nd

3 I'lo Mepe gocTymHOCTH, 51 OBI IIpeArIodea IMOKYIaTh IPOAYKIINIO, > 13 4 5
npousseaeHHyIo B Typium.

4 MHe HpaBUTCA UAes BAajeTb TypelKOI IpoAyKIlye 1 5
5 Poccuiickast TpoAyKIus - IepBasi, OCAeAHsS ¥ OCHOBHAs. 1

6 IIponbpeTeHne 3apyOe>KHOI MPOAYKIIUY - HTO He IMO-PYCCKU 1

7 HermpaBmabpHO NOKyIIaTh 3apyOesKHYIO MPOAYKIIMIO, [IOTOMY YTO 9TO OCTaBAsIeT lolalals
pycckux 6e3 paboThI

8 Ham Heo6Xx0aMMO MOKYIIaTh IPOAYKIIUIO, IIpOou3BeAeHHYIO B Poccun, Hexxean 1121 3lals
IIO3BOASITh APYIVIM CTpaHaM Ha>KBaThCsl 3acyeT Hac

9 MbI 404KHBI HOKYHaTh HPOAYKIIUIO APYTHX CTPaH TOABKO B TOM CAy4ae, ecAm eé ol alals
HEBO3MO>KHO HalTV B HaIllel CTpaHe.

10 Pycckne notpebutenn, nokynatowme 3apyberkHyro NpoayKumo, OTBETCTBEHHbI 3a 1121 3lals
OTCTpaHeHle CBOMX PYCCKIX TOBapMIIell OT phIHKA.

11 Koraa s BUKy HpOAYKIINIO, KaKMM-TO 00pa3oM OTANYAIOITYIOCs OT OOBIYHOIA, 51 lolalals
e€ mpoOyIo

12 51, 0OBIYHO, OAHUM V3 TIEPBBIX IIPOOYIO HOBYIO IIPOAYKITUIO 11213145
13 MHe HpaBuUTCs IPOOOBATh HOBBIE V1 pa3HOOOpPa3HBIe BEIIV 112131415
14 Mue He HpaBATCA TYpPKU 11213145
15 Typuus He siBAsIeTCs HaA@KHBIM TOPTOBBIM apTHEPOM 112131415
16 Typ1imsa xodeT 110Ay4uTh DKOHOMIYECKYIO BAacTh Haj Poccuenn 11213145
17 Typuusa moassyercsa Poccuein 112131415
18 Typuust nmeeT cAUIIKOM 00ABIIIOe PKOHOMMYECKOe BAVsIHMEe B Poccun 11213145
19 Typxu BeayT HecripaBeAAnBbIit OnsHec ¢ Poccuerit 112131415
20 41 A0CcTaTOYHO 3HAKOM C TYPeILIKOM IIPOAYKIIe 11213145
21 41 ocBeg0MA€H O TypelKOi MPOAYKIIM 112131415
22 5] Baaaero/BaajeA TypeLIKOM IIPOAYKIIIeN 11213145
23 Ilpoaykuus, npousseaeHHas B Typrium, Ipou3BOANUTCS BHUMATEALHO U ol alals
KayeCTBEHHO

24 Tlpoayknusi, npousseAeHHas B Typun, oObIYHO, IMeeT XyAIllee KadecTBO, YeM 11213 lals
Ta >Ke caMasl IPOAYKUN: IIpOU3BeAeHHas B APYIUX CTpaHax.

25 IIpoaykius, mpousseaeHHas B Typ1iiny, IToKa3blBaeT O4eHb BLICOKOe lolalals
TeXHOAOTMYeCcKoe IIPOABIIKeHe

26 Ilpoayknust, npousseaeHHas B Typrun, oObIYHO, MeeT OYeHb XOPOIIINIA 1121 3lals
BBIOOP IIBETOB I AM3aiiHa

27 ITpoaykiius, mpousseAeHHas B Typrin, 0OBIYHO, OUeHb Hajge>KHasl U CAYXKUT B ol alals
Te4eHN >KeaaeMOoro Iepuoja

28 Ilpoayknust, npousseAeHHas B Typiiuy, oObIYHO CTOUT 3aIldaue€HHBIX AeHeTr 1

29 Typuus - oueHb pa3BuTa B I11aHe TeXHOAOTUIL. 11 2 5
30 DxoHomuka Typuun, B OCHOBHOM, IPOMBIIIIA€HHAas (He CeAbCKO- 1121 3lals
XO3SIICTBeHHAsT)

31 Dxonomuka Typrum oueHb cCOBpeMeHHa. 1

32 Baactu Typuym oueHb KOOIlepaTUBHBI C HAILIMMI. 1 5
33 IlpaxTuka Toprosan Typumnu c Poccueit ouens cripaBeaansa. 1
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34 Mue ouens Hpasurcs Typrys 11213145
35 IlpasureancTBO/IOANTIYECKas cucTeMa TypIiiuy o4eHb geMOKpaTUyHa. 11213415
36 Typums — oueHb MUPOAIOOUBAs CTPaHa. 11213145
37 Typenkue rpakgaHe UMeIOT II0AHYIO CBOOOAY (MHOTO IIpaB). 112131415
38 Typernikue pabOTHUKM, OOBIYHO, BBI3BIBAIOT BOCTOPT. 11213145
39 Typenkue paOOTHMKM, OOBIYHO, OYeHb XOPOIIIO OOpa30BaHbI 11213415
40 Typenxue paOOTHMKM, OOBIYHO, XOPOIIO ITOATOTOBAEHBL. 112131415
41 Typenixue paOOTHMKM, OOBIYHO, OYeHb TPYAOAIOOVBEI. 11213415
42 Typenxue paOOTHMKM, OOBIYHO, OUY€Hb HaAE>KHBL. 11213145
43 Typenkue paOOTHIKY, OOBIYHO, OOpaIalOT BHUMaHMe Ha AeTaAl. 11213415
44 O6o3HaubTe McTOUHNUK Barrert nagpopmanyu o Typunu (Beidepure gomuHupyommit Aas Bac
BaplaHT)

(1) 51 6614 B Typumu B ¢Bs131u ¢ pabOTOIA.

(2) 51 6p12 B Typumu Ha oTABIXE

(3) MHue gaan nHpOpManmIo MOU APy3bs, KOTOpble Obiau B Typrium.
(4)Y MeHs ecTh 3HAKOMBIE TYPKI.

(5)4 caexy 3a nHpopmanueit o TypLyu BBIXOASIIEN B IIpeccy.

45 IlepsBblil CeKTOP/TIPOAYKIIU:, KOTOPBIL MpuxoauT Bam Ha ym nipu ynnommnnanvu Typrym?

46 Ilepsuiit Typerikuit OpeHA IpUXOAAINii BaM Ha yM? ..o

46 Kakoi1 Typelkoi IpoAyKIuen Bel BaageeTe? ...........ccoocvvvevvvecvnecnnnnnene.

47 BalIll BO3PACT: ...ccovvvvuiiiiiinciiciinenes

48 Bam moa: (1) Kenmmua (2) My>kunna

49 CKOABKO 4eT BBl yUMAMCE ? ...ooviviiiiiiiiiiriais

50 Kakos Barir o0t MeCSIIHBIN AOXOA? ...ccuveen.... PYBAEN

51 Bartra mpogeccrtsi? ......coovvvvueeiveiiiccnenicnennn.

53 I'opoa, B KOTOPOM IPOBOAMIACS OIPOC: .........e....

54 Bam1 agpec 9A€KTPOHHOM IOUTBL ......ceurveueeeuiinnieiineeineneas
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OZGECMIS

1980 Bolu dogumludur. Ilkokulu Kirsehir Cumhuriyet Ilkokulu’nda, ortaokulu
Kirsehir Hac1 Fatma Erdemir Anadolu Lisesi’nde, lise’yi Kayseri Fen Lisesi ve Ozel
Kirsehir Koleji’nde tamamlamustir. 1999 yilinda basladigi Uludag Universitesi
Calisma Ekonomisi ve Endiistriyel Iliskiler boliimiinden 2003 yilinda mezun
olmustur. Ayn1 y1l Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii Isletme Fakiiltesinde yiiksek
lisansa baglamis, 2005 yilinda “Yasam Tarzi ve Deger Yargilarina Dayali Veri
Tabanli  Tiiketici Boliimlendirme Yontemlerinin  Tiirk  Tiiketicileri I¢in
Gelistirilmesine Yonelik Uygulama” baslikli tezi ile mezun olmustur. Ayni y1l Gebze

Yiiksek Teknoloji Enstitiisii Isletme Fakiiltesinde doktora egitimine baslamustir.

2006 yilindan beri danismanlik sektoriinde calismaktadir. Stratejik plan, yeniden
yapilanma, pazarlama sistemleri kurulusu, pazarlama arastirmalar1 konularinda kamu

kurumlar1 ve 6zel sirketlerde 20°den fazla proje yiirtitmiistiir.

Ingilizce bilen Ceylan evli ve iki cocuk babasidur.



