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ÖZET 

 

 

Bu Tez Çalışmasında; Menşe Ülke İmajının, tüketici davranışlarına olan etkisi 

anlatılmıştır. Globalleşen dünyamızda, tüm ürünlerin rahatça dolaşabildiği tek bir pazar 

oluşmaya başlamıştır. Ülkeler yarattıkları markalarla tüm dünyada rekabet eder hale 

gelmişlerdir. Bu çalışmanın sonucunda, Menşe Ülke İmajının, tüketicileri ihtiyaçları 

olan ürünü seçerlerken etkilediği anlaşılmıştır. Çalışmanın araştırma kısmı, likert ölçeği 

oluşturularak hazırlanmış anket sorularını içermektedir. Anket soruları, beyaz eşya 

sektörü baz alınarak hazırlanmıştır. Araştırma sonucunda ise, deneklerin ihtiyaçları olan 

ürünü alırken Menşe Ülke İmajı ile orantılı kararlar aldıkları gözlemlenmiştir. Bu 

çalışma, bir ürünü ithal edecek olan ithalatçılara, ürünü pazarlayacağı sektördeki 

tüketicilerin davranış biçimlerini değerlendirerek, uygun menşeli ülkelerden ürünü ithal 

etmeleri yönünde yol gösterici olacaktır. Buna paralel olarak, Türk ihracatçıları da, 

konseptlerini belirlerler ve buna uygun Türk Menşe İmajı geliştirirler ise, tüketici 

davranışlarını da olumlu yönde etkileyebilecekleri gösterilmeye çalışılmıştır. 

 

Anahtar Kelimeler: Menşe Ülke, Ülke İmajı, Tüketici Satın Alma Davranışları 

 

 

 

 

 

 

 

 



THE EFFECT OF COUNTRY OF ORIGIN IMAGE ON THE CONSUMER 

PURCHASE BEHAVIOR AND A STUDY ON WHITE GOODS SECTOR 

 

Presented by: Emine Simge ALTANLAR 

 

 

ABSTRACT 

 

 

In this thesis, we examine the effect of Country of Origin Image on the 

consumer perchase behaviors. The world which becomes more global day by day, takes 

forms of only one market rather than one market for each country. The countries are 

competing with the brands they established. The power of these brands involve in the 

country of origin. The study shows when the consumers choose the brand of the product 

which is needed, the Country of Origin Image has a effective role and the concept of the 

Countr Image is necessery to have a difference in the market. The analysis part consists 

of a inquiry in which  uses likert scale and its explaination. The inquiry questions 

prepared through white goods sector. In the conclusion of the research, when the 

subjects make the decesions to buy the white goods, the reason of the decesions have 

connection with Country of Origin Image of the product they wish to buy. This study 

will help the importers to choose the products before import, with considering Country 

of Origin Image. According to this research, if exporters also want to become a 

competitor  in the global market, they have to decided to make concept and develope 

their Country of Origin Image.  

 

Key Words: Country Of Origin, Country Image, Consumer Purchase Behavior 
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1 

 

1. GĠRĠġ 

 

Günümüz dünyası çok hızlı geliĢmektedir. Her gün yeni bir ürün piyasaya 

sürülmekte ve tüketicinin ihtiyacı olan ürünler, çok çeĢitlenmiĢ durumdadır. Global 

Pazar baĢlığı altında, tedarik zinciri, biliĢim teknolojileri, lojistik ürünlerinin de 

yardımı ile, tüm dünyada tek bir pazar oluĢmaktadır. Üretici firmalar için, fiyat kalite 

gibi rekabet faktörleri nerede daha avantajlı ise üretim ağı oralara kurulmaktadır. 

Aynı Ģekilde, ürün nerede daha çok pazarlanmakta ise, satıĢ ta o yönde pozisyon 

almaktadır. Ġç pazarlar kadar, markanın dıĢ pazarlarda da rekabet gücünün artması, 

karlılık bakımından çok önemlidir. Bu da marka imajının geliĢmesi ve tüm dünyada 

bilinir hale gelmesi demektir.  

 

Bir markanın değeri, o markanın tüketiciler tarafından ne kadar bilindiği ile 

ölçümlenir. Bu bilinirliği geliĢtirmek için ise pazarlama karması olan fiyat, ürün, 

reklam ve dağıtım kanallarına odaklanılır. Fakat pazarlama karması dıĢında kalan 

faktörlere pek önem verilmez. Artık globalleĢen dünya pazarında, tüketici satın alma 

davranıĢlarını etkileyen faktörler çoğalmıĢtır. Bu faktörlerden biri de ürünün MenĢe 

Ülkesidir. Tüketicilerin kafasında, ürün ile ilgili bir bilgiye ulaĢmak için, bakılan 

özelliklerden biri ürünün menĢe ülke yeri olarak karĢımıza çıkmaktadır. Ülkelerle 

ilgili, ortak karar oluĢturulmuĢ stereotiplemeler mevcuttur. Bu çalıĢmanın amacı da, 

menĢe ülke imajının tüketici satın alma kararları üzerindeki etkisini araĢtırmaktır. 

„Tüketiciler, bir ürünü satın almaya karar verirlerken, ürünün menĢe ülkesinin ürün 

sektöründeki imajının nasıl olduğunu önemserler mi?‟ sorusuna cevap aranmaktadır. 

Bu araĢtırmayı daha iyi gözlemleyebilmek için beyaz eĢya sektöründe bir uygulama 

yapılmıĢtır.  

 

Tez, üç ana bölümden oluĢmaktadır. Birinci Bölümde menĢe ülke imajı 

kavramı anlatılmıĢtır. Sıkça karıĢtırılan „made in‟ kavramı ile menĢe ülke kavramları, 

ürünün üretim yeri ve markasının anavatanı gibi özellikleri ile birbirlerinden 

ayrılarak açıkça anlatılmıĢtır. Bu bölümde yapılan literatür taramasında, yeteri kadar 

Türkçe kaynak bulunmadığı gözlemlenmiĢ ve yapılan araĢtırmalarda yabancı 

kaynaklara sıklıkla baĢvurulmuĢtur. Ġkinci bölümde ise, Tüketici satın alma 

davranıĢları incelenmiĢtir. Tez, üçüncü kısım da beyaz eĢya sektöründe yapılan 

ampirik bir çalıĢma ile desteklenmektedir. Beyaz eĢya sektörünün seçilmesinin 
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nedeni, tüketicilerin beyaz eĢya almadan önce araĢtırmaları ve hemen karar 

vermeden uzunca düĢünmeleridir. Beyaz eĢya risk içeren pahalı ürünler 

kategorisindedir ve günümüzde, ihtiyaç haline gelmiĢtir. Bu nedenle tüketicinin satın 

alma kararına varmadan önce, beyaz eĢya sektöründeki ürünler ve markalar hakkında 

bilgisi olduğu düĢünülmüĢtür. 

 

Bu çalıĢma, Türkiye‟de ürün satmak isteyen ithalatçılara yol gösterici 

nitelikte olacaktır. Çünkü ürünü ithal etmeden önce, ürün menĢe ülke imajının, 

tüketiciler üzerinde etkisinin olup olmadığı ortaya konmaya çalıĢılacaktır. Tüketici, 

pazarlama karması değiĢkenleri dıĢında da ürünün yan özellikleri ile ilgilenmekte 

midir, bunu tartıĢacağız. Öte yandan, ihracatçılar için ise bu çalıĢma, ürünlerin 

yurtdıĢında pazarlanması için, sadece ürünün ve markanın değil, menĢe ülke imajının 

da ne denli etkili olduğunu ortaya koyacaktır. Bu çalıĢmadaki amaç, MenĢe Ülkenin 

öneminden ziyade, ülkenin üstlendiği, ürünlere de katma değer sağladığı „imaj‟ 

olgusu ve tüketicilerin bu olguya yaklaĢımlarıdır. 
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2. MENġE ÜLKE ĠMAJI 

 

Bu çalıĢma iki temel kavramdan oluĢmaktadır. Birinci bölümde MenĢe Ülke 

Ġmajı anlatılmaktadır. MenĢe Ülke Ġmajını tam olarak kavrayabilmek için MenĢe 

Ülke ve Ülke Ġmajı kavramları ayrı olarak ele alınmıĢtır. Melez Ürünün MenĢe 

Ülkesi, Üretim Yeri ve MenĢe Ülke arasındaki farklar gibi sıkça karıĢtırılan tanımlar 

açıklanmıĢtır. MenĢe Ülke kavramı oluĢurken, tüketicilerin nasıl hareket ettikleri de, 

literatür incelemesi yapılarak ve diğer yapılmıĢ ampirik çalıĢmalardan örneklemeler 

verilerek anlatılmaya çalıĢılmıĢtır. 

 

 

2.1. MenĢe Ülke 

 

KüreselleĢen dünyamızda artık, bir malın nerede üretildiği, nerede dizayn 

edildiği, hatta alt ürünlerinin nereden temin edildiği tüketiciler tarafından satın alma 

kararlarında önemli rol oynar konuma geldi. Bir malın MenĢe Ülkesi (MÜ) de, artık 

tüketicilerin satın alma kararlarında etkili olmaktadır. Çünkü günümüzün globalleĢen 

dünyasında, her ülkenin uzman olduğu ve diğer ülkeler tarafından takdir edildiği 

konular vardır. ĠĢte bu yüzden bir malın veya hizmetin menĢe ülkesi de tüketicilere 

malın kalitesi ve fiyatı hakkında bir ön bilgi vermektedir.  

 

Nes ve Gripsrud (2010, s.2) Venedik Uluslararası Pazarlama Kongresinde 

belirttiğine göre, MÜ alanında, ilk çalıĢma 1962 yılında Ditcher tarafından 

yapılmıĢtır. Nes ve Gripsrud‟un, Ditcher‟in 1962 yılında yaptığı bir çalıĢmasından 

yaptığı alıntıya göre, ürün geliĢimi ile ekonomik geliĢmiĢlik derecesi arasında pozitif 

bir etkileĢim olabileceğini yazmıĢtır. Daha sonra ise 1965 yılında Schooler ilk 

ampirik çalıĢmayı yapmıĢtır (2010). Bu bölümde de MÜ tanımı, MenĢe Ülke Ġmajı 

(MÜĠ) ve bu imajı etkileyen faktörler anlatılacaktır. 

 

 

 

 

 



 

 

4 

 

2.1.1. MenĢe Ülke Tanımı 

 

MÜ tanımı, temelde aynı olmasına rağmen yazarlar arasında küçük 

farklılıklarla anlatılmıĢtır. MÜ, Özsomer ve ÇavuĢgil (1991, s. 261-277) e göre 

markanın doğduğu ve markanın sahip olduğu Ģirketin bulunduğu ülkedir. Yani 

burada, MÜ tanımı için, üretimin yapıldığı  ülke değil, ürünün pazarlamasını yaptığı 

Ģirketin lokasyonu önemlidir.  

 

Günümüzün globalleĢen dünyasında artık, üreticiler markayı bir ülkede 

yaratıp, dizaynını baĢka bir ülkede tasarlatıp, parça üretimini baĢka ülkede 

gerçekleĢtirip, hatta montajını da baĢka bir ülkede yaptırabiliyorlar. ĠĢte bu sayede, 

menĢe ülke yani ürünün anavatanı açıkça belli olmayabiliyor (Samiee, 1994, s. 396-

397). ĠĢte bu durumda ise, Nart‟ın  Papadopoulos (1993) “What product and country 

images are and are not” adlı makalesinden yaptığı alıntıya göre, „üretimin ya da 

montajın yapıldığı ülke menĢe ülke olarak kabul edilebilir‟ (2008, s.156). Bu 

açıklamadan iki çıkarım elde ediyoruz. MÜ, ürünü üreten Ģirketin bulunduğu ülke 

veya Ģirketin bulunduğu ülke belli değilse, ürünün üretildiği ülke demektir. 

 

MÜ, tüketicilere ürünün anavatanını göstermek ve üretim yerine iliĢkin 

önbilgi vermek için kullanılır. Ayrıca „kopya ürün imal eden veya bu ürünleri yasal 

olmayan yolla dağıtan üretici ve ithalatçılara engel olunmasını da sağlayabilir‟ 

(Cordell, 1992, s.262). Bir malın eğer hangi ülkede üretildiğini ve asıl üretici 

firmasının anavatanının neresi olduğunu tüketici bilir ise, aldığı malın kalitesine ve 

gerçekliğine de o kadar güvenebilir. 

 

Son olarak ise Erickson, Johansson ve Chao‟nun „Images variables in multi-

attribute product evaluations: country of origin effects‟ adlı makalelerinde 

yayınlanan araĢtırma sonucu olarak MÜ nün, tüketici karar verme sürecinde ana rol 

oynadığını ve tüketicilerin, ürünün özelliklerine bakıĢ açısını etkilediğini 

savunmuĢtur (1984, s. 694-699). Tüketici, bir ürünü almadan önce, MÜ sine bakarak, 

ürün hakkında bilgi edinebilir  ve sözkonusu ülkeye iliĢkin genel algılamaların 
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yeniden hatırlayabilir. Papadopoulod ve Heslop (1993, s.301), MÜ nin bazı 

vasıflarını Ģöyle sıralamıĢtır: 

 

-Ulusal firmalara, devlete ve ülke endüstrisine ulusal bir gurur verir. yurtseverliği 

pekiĢtirir. Bir markanın tüm dünyada tanınması ve baĢarılı olması, MÜ olarak 

ülkenin de tanınmasını sağlar. Ülke vatandaĢlarının bununla gururlanması 

mümkündür. Bu durum, vatandaĢlar arasında yurtseverliği de pekiĢtirir. 

VatandaĢların ülkesinden çıkan markalarla övünmesini sağlar. 

 

-BaĢka bir ülkede üretilen ama kendi ulusunun menĢesini taĢıyan bir ülkeye daha 

fazla kazan sağlar. Örneğin, Tommy Helfiger marka bir eĢofman Türkiye‟de üretilir. 

Amerika‟ya ihraç edilir. Türkiye‟ye tekrar ithal edilerek, Amerikan Ülke MenĢesi ile, 

aslında Türkiye‟de üretilen bir ürün, maliyetinden çok daha fazla miktarlarda Türk 

tüketicisine satılır. 

 

-MÜ, ülkelerin kalıplaĢmıĢ yanlıĢlıklarını göz önüne serer. Böylelikle farklı ülkelerde 

üretilmiĢ ürünler arasında karĢılaĢtırma yapılabilir. 

 

-Bir ülkenin uzman olduğu alana dikkat çeker veya ülkenin uzmanlaĢmasını sağlar. 

Ve menĢe ülke imajının oluĢması sağlanır. Örneğin Alman Mühendisliği, Japon 

teknolojisi gibi… 

 

MÜ çeĢitli dinamiklerin oluĢumudur. Ana unsur ise, tüketicilerin bir ülkenin 

mal veya hizmetini nasıl değerlendirdiğidir. Bu değerlendirme çeĢitli faktörlere 

bağlıdır. ĠĢte bu faktörleri, Terpasta ve Sarathy (2000, s. 241) üç ana maddede 

katagorize etmiĢtir. 

 

- Bireysel faktörler 

- Pazar faktörleri 

- Çevresel faktörler 
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ġekil 1‟de tüketicinin MÜ bakıĢ açıları üç baĢlıkta toplanmıĢtır. Bu üç baĢlık 

ise tüketici hafızasındaki MÜ oluĢumunun, markanın karlılığını nasıl etkilediğini 

açıkça özetlemektedir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil.1. Tüketici – Pazar Açısından Marka Karlılığını Etkileyen MÜ Faktörleri 

Kaynak: Terpasta ve Sarathy, 2000, s. 241 
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Bireysel faktörler arasında tüketicinin markaya karĢı olan farkındalığı ve 

markanın bilinirliği vardır. Tüketici, MÜ değerlendirmesini, ürünü alım kararında 

gereksinim derecesi ve tüketici etnosentrizminden etkilenerek yapar. 

 

Pazar faktörleri, pazar gereksinimleri ile Ģekillenir. MÜ değerlendirmesinin 

yapılabilmesi için pazara bakılacaksa, ülkenin ürettiği markaların imajı, üretilen 

ürünün çeĢidi, özellikleri, ürüne olan talep miktarı, ürünün pazarda tekrar talep 

görmesi ve bunun istikrarı önem arz eder. 

 

ġekil 1‟de de gördüğümüz gibi, çevresel faktörlerin altında ise ülkenin 

ekonomik, politik, sosyal ve kültürel geliĢmiĢlik düzeyi vardır. Global pazarda, 

ülkenin durumunun tüketiciler tarafından nasıl göründüğü de çok önemlidir. Bu üç 

madde birlikte, tüketicinin kafasında harmanlanarak satın alma davranıĢını ve MÜ ye 

olan bakıĢ açısını etkilemektedir. Bu da, ülkeye ait markaların satıĢ miktarlarını, 

karlılıklarını ve ülkeyle birlikte anılacak ürünün geliĢimini belirler. Bu belirlenen 

kriterler ise MÜ imajının tüketici gözündeki konumunu sabitler. Tüm bu değiĢkenler 

tablo1‟de gösterildiği gibi birbirine bağlıdır. Büyüyen globalleĢme trendinde, uluslar 

arası ticaretin geniĢlemesi ve üretim için düĢük maliyetli ülkelerin imalat için 

seçilmesi, MÜ kavramını daha da önemli kılmaktadır.  

 

MÜ tanımı yapılırken, bir de bunun alt dinamiklerinden bahsetmek gerekir. 

KüreselleĢen dünyada, bir ürün bir ülkede dizayn edilip, baĢka bir ülkede imal 

edilmesi ve bu durumun çeĢitlendirilmesi söz konusudur. MÜ, ürünün ait olduğu 

markanın anavatanı olarak tanımlanırken, ürünün oluĢumunda diğer baĢka ülke 

tabirleri de ortaya çıkmaktadır (Insch ve McBride, 1998, s.69-91) 

 

Ev Sahibi Ülke (Home Country – HC): Ev sahibi ülkenin tüketiciler üzerinde, 

sosyal ve kültürel etkisi vardır. Ev sahibi ülke, Çok Uluslu ĠĢletmenin yatırım yaptığı 

ülkeler olarak tanımlanabilir. Örneğin; bir Japon firması olan Toyota Motor‟un 

Türkiye‟de yaptığı ortak yatırımda, ev sahibi ülke Türkiye olmaktadır.  

 

Dizayn Eden Ülke (Design in Country – DC): Ürünün bir bölümünün veya satıĢa 

sunulmaya hazır halinin dizayn edildiği ülkedir. Bu konuda, „Ġtalyan Tasarımı‟ 
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tanınmıĢtır. Birçok marka, üreteceği ürünün tasarımını Ġtalya‟da yaptırıp, üretimini 

baĢka ülkelerde gerçekleĢtirmektedir. Genellikle geliĢmiĢ dünya ülkeleri, AR&GE ve 

ileri teknoloji konusunda daha ileri görüldüklerinden, marka sahipleri, fiyat rekabeti 

nedeniyle bu ülkelerde üretim yapamasalarda, ürünlerini bu ülkelerde tasarlattırmayı 

tercih ederler. Üretilen ürünün üzerine „design in‟ etiketi konulması, sıklıkla 

kullanılan bir pazarlama yöntemidir. Böylelikle tüketiciler, ürünün tasarlandığı 

geliĢmiĢ ülkeyle bir bağı olduğunu düĢünür, bu durum da ürünün pazarlanmasına 

yardımcı olur. Genellikle otomobil ve tekstil sektöründe DC  kullanılmaktadır. 

 

Üretimi Yapan Ülke (Made in Country – MC): En son üretimin yapıldığı ülkedir. 

Üretildiği, kalite kontrolünün yapıldığı, paketlendiği, satıĢa hazır hale getirildiği 

yerdir. Birinci Dünya SavaĢı sonrası, Ġngilizlerin, Almanya‟da üretilen ürünlere 

uyguladığı ambargo ile baĢlayan „made in‟ kavramı, günümüzde  ürünlerin üzerine 

yasal olarak konulmak zorundadır.  

 

Fakat, klasik „made in‟ etiketlemesinde, üretimin hepsinin sadece tek bir 

ülkenin yaptığı düĢünülmektedir. Günümüzde ise, düĢük maliyet arayıĢları ve 

globalleĢen dünya ile ürünler ayrıĢtırılarak farklı ülkelerde üretilebiliyor. Daha 

sonrasında ise, baĢka bir ülke de birleĢtirilebiliyorlar. Bu iki kavram için de, farklı iki 

tanım bulunmaktadır (Jaffe ve Nebenzahl, 2001, s. 26-27). 

 

Parçaların Üretildiği Ülke (Country of Parts - PC): Ürünü oluĢturan bazı 

parçaların üretildiği ülkedir. Bir ürünü üretirken iĢ gücü, ham madde, enerji gibi 

nedenlere bağlı olarak, bazı parçalar baĢka ülkelerde daha ucuza üretilebiliyor. 

Böylelikle ürünün maliyeti düĢüyor. Bu nedenle, sadece belirli parçaların üretildiği 

ülkeye ise parçaların üretildiği ülke ( Country of Parts)  deniyor. PC nin tercih 

edildiği ülkeler ise, genellikle düĢük maliyetli iĢ gücüne sahip olması nedeniyle 

geliĢmekte olan ülkeler olmaktadır (Crowley, 2004, s.32). 

 

Montajın yapıldığı Ülke (Assambly in Country – AC): Son olarak, bütün 

parçaların birleĢtirildiği, montajın yapıldığı ülkedir. Ürünün parçalarının baĢka bir 

ülke de üretilmesinin ardından birleĢtirilmek üzere getirildiği ülkedir. Fakat bu ülke, 

ürünün tüketiciye satılmadan önceki son haline getirildiği ülke demek değildir. 

 



 

 

9 

Bütün bu ülke tanımları ürünün oluĢumuna dair tüketiciye fikir verir. Fakat 

birçok tüketici bu ayırımların farkında değildir. Halbuki bu bölümde de anlattığımız 

ve vurgulamaya çalıĢtığımız gibi, MÜ her zaman, ürünün tamamen üretildiği, 

tasarlandığı ve paketlenerek satıĢa hazır hale geldiği ülke demek değildir.  MÜ asıl 

kar payının geldiği, tüm bu organizasyonun yürütüldüğü, ürünün dünya tarafından 

tanındığı markanın ait olduğu Ģirketin ülkesidir.  

 

 

2.1.2. Melez Ürünlerde MenĢe Ülke 

 

Herkes General Motors (GM) u Amerikan menĢeli bir marka olarak bilir ve 

buna güvenir. Fakat GM in birçok ürünü Amerika‟nın dıĢında üretilir, ürünün 

üzerinde nerede üretildiği, birleĢtirildiği veya tasarlandığı yazsa da, tüketiciler GM i 

Amerikan menĢeli diye alırlar. Bu örnek, bir ürünün MÜ sinin ne kadar önemli 

olduğunu bizlere gösterir. Ürünün bütün parçalarının, bileĢenlerinin, dizaynının tek 

bir ülkede yapılması ve markanın da aynı ülkeye ait olması, ürünün  MÜ 

tanımlamasında bir sorun yaratmayacaktır. Fakat, bunların hepsinin birbirinden farklı 

olması, tüketicinin MÜ algılamasında karıĢıklığa, buna bağlı olarak ta ürünün kalite 

algılamasında farklılığa yol açabilir. 

 

Bir ürünün, CO, MC, AC, PC ve DC sinin birbirlerinin farklı olması bizlere ürünün 

melez olduğunu gösterir. Bunu örneklendirmek gerekirse, Jaffe ve Nebenzahl (2001, 

s. 99-101), Pontiac Le Mans model araba üzerinde çok güzel anlatmıĢtır. Aracın 

parçaları yedi faklı ülkede üretilmiĢ (PC), fren sistemleri Güney Kore‟de (AC) 

montelenmiĢ, tasarımı Almanlar (DC) tarafından yapılmıĢtır. Fakat araç Amerikan 

MenĢelidir (CO).  AĢağıdaki tablo bize açıkça, Pontiac Le Mans modelinin 

parçalarının üretim yerlerini göstermektedir. 
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Tablo.1. Pontiac Le Mans marka Aracın Parçalarının Üretim Yerleri  

 

PARÇALAR ÜLKESĠ 

1.6 litre motor Güney Kore 

2.0 litre motor Avustralya 

Otomatik vites Kanada ve Amerika 

Düz vites Güney Kore 

Fren sistemi Fransa 

Tekerlek Güney Kore 

Radyo Singapur 

Kaporta Japonya 

Arka Aks bileĢenleri Amerika ve Güney Kore 

 

Kaynak: Jaffe ve Nebenzahl, 2001, s. 100 

 

Bazı melez ürünlerde, ülke imajının etkisine göre, firma istediği etiketi ürüne 

koyabiliyor. Örneğin eğer, araba satıĢında alman dizaynı daha etkili ise bu ürüne, 

„Design in Germany‟ (Almanya‟da dizayn edilmiĢtir) etiketi koyabiliyor. Fakat bu, 

aracının menĢesinin Almanya olduğunu göstermiyor. Pazarlama ve satıĢ 

stratejilerinde bu gibi yöntemlere baĢvurulabiliniyor. 
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ġekil 2: MenĢe Ülke Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Insch ve McBride , 1998, s. 92 

 

Insch ve McBride‟a göre (1998, s.90-96), melez ürünlerde genel bir kanı 

oluĢuyor. Tüketici, ürünün etiketine basılan AC, DC, OC ve PC damganın her birine 

göre bir ayrım yapmıyor. Eğer  MÜ imajı iyi ise kalite yönündeki genel kanısıda, 

hem dizayn hem üretim, hem de genel kalite bakımından olumlu oluyor. Insch ve 

McBride‟ın araĢtırmasına göre, denekler üzerinde yapılan araĢtırma sonucu 

yukarıdaki modellemeye ulaĢılıyor. Markanın üzerindeki DC etiketi ile sadece 

dizayn hakkında bir sonuca ulaĢılması gerekirken, ürün ile ilgili genel bir kanı ortaya 

çıkıyor. 
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     (OC) 
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(DC) 
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Fakat literatür araĢtırması yapıldığında, bu görüĢe uymayan baĢka ampirik 

çalıĢmalara da rastlayabiliyoruz. Chao‟nun araĢtırmasına göre ise (1998, s.1-6), 

ürünün üzerindeki, DC etiketi, tüketiciye sadece ürünün dizaynının kalitesi hakkında 

bilgi verirken, AC ve PC nin ise ürünün kalitesi hakkında bilgi verdiği sonucuna 

ulaĢıyor. Bu çalıĢmanın tam tersi ise, Li, Murray ve Scott (2000, s.121-133) un 

Avustralyalı Üniversite Öğrencileri üzerinde yaptığı ampirik çalıĢma neticesinde ise, 

DC nin denekler üzerinde, ürünün kalite algılamasında, AC ve OC ye göre daha 

etkili olduğu savunulmuĢtur. Sonuç olarak, ülkenin duruĢuna göre tüketicilerin 

fikirlerinin de değiĢtiği gözlemlenmektedir. 

 

 

2.2. Ülke Ġmajı Nedir 

 

Tüketiciler ihtiyaçları olan bir ürünü almak için, birçok marka arasından karar 

veriyorlar. Seçeneklerin çok olması, tüketicilerin daha çok düĢünmesine, 

değerlendirmesine ve ürünler arasında kıyas yapmasına neden oluyor. Tüketicinin bir 

markayı tercih etmesi için, sadece ihtiyacını karĢılıyor olması yetmiyor. Ürünün içsel 

özelikleri kadar dıĢsal özellikleri (Bilkey ve Nes, 1982, s.89 )  de, tüketicinin 

tercihinde büyük rol oynamaktadır. Burada içsel özellik, ürünün kalitesi ve yeterliliği 

iken, dıĢsal özelliği ise ambalajından pazarlamasına, dağıtım kanallarından menĢe 

ülke imajına kadar olan özeliklerini kapsamaktadır. ĠĢte bu nedenle, günümüzde ülke 

imajı (ÜĠ), ürünün tüketiciler tarafından tercih edilmesinde önemli rol oynamaktadır. 

 

ÜĠ tanımı için, önce „imaj‟ ne demektir anlamak gerekir. Kotler (1997, s. 

607), imajı bir insanın, bir objeyle ilgili düĢüncesi, inanıĢı ve izleniminin bir kümesi 

olarak tanımlamıĢtır. O halde, tüketicilerin bir ürün veya bir markayla ilgili 

düĢünceleri,  inanıĢı ve izlenimi o markanın da imajını oluĢturmaktadır. BaĢka bir 

yazar, Herzog (1963, s. 77) imajı, tüketicilerin birçok kaynaktan elde ettikleri 

izlenimlerin toplamı olarak tanımlamıĢtır. 

 

Bütün bu tanımlardan yola çıkarak, imaj kavramı ile ülke kavramını 

birleĢtirdiğimizde, ÜĠ, bir ülkenin teknolojisi, kültürü, siyasi iktidarı, coğrafi 

konumu, nüfus dağılımı, eğitim düzeyi, tarihi gibi izlenim sağlayan kaynakların 
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tümünün, tüketiciler tarafından yorumlanmasıdır. Kısaca ÜĠ, bir ülkenin güçlü ve 

zayıf yönleri üzerinde vurgu koymaktır  (Roth, Romeo, 1992, s. 478)  Dördüncü 

bölümdeki analizde de ortaya konulduğu gibi, bir ülkenin tüketiciler tarafından bir 

ürünü alırken karar vermesinde, o ülkeyi pozitif veya negatif tanıyor olması etkin rol 

oynamaktadır. 

 

Ebrem‟e göre, bir ülkenin ismi aslında bir markadır. Ticari markalar gibi, 

ülke ismi de dünyanın dört bir yanındaki tüketiciler tarafından, uzun zamanda 

kimliklendirilmiĢtir. Ülke isminin sahip olduğu imaj, ürün kalitesini belirleyen 

indikatör, hedef pazarı ve ürünün paketinin üzerindeki üretici ismi kadar önemlidir 

(Ebrem, 2004, s.7-10). 

  

Ülke imajı, bir ülkenin ne çağrıĢım yaptığıyla da alakalıdır. “Ürün ya da 

markanın belli bir ülkeye ait olması yada o ülkede iĢlem görmüĢ olması ve 

dolayısıyla bir ülkenin adını üzerinde taĢıması, söz konusu ülkeye iliĢkin genel 

algılamaların yeniden hatırlanmasına neden olabilecektir. KüreselleĢmenin doğrudan 

bir sonucu olarak bir çok farklı ülkeden ürün yada markaların yaygın biçimde yer 

aldığı pazar ortamında, tüketicilerin söz konusu ürünleri ve markaları ait oldukları 

veya iĢlem gördükleri ülkelerle eĢleĢtirmeleri doğal bir eğilim olarak kabul edilebilir. 

Diğer bir ifade ile tüketiciler çeĢitli ülkeler ile ilgili bilgi, tecrübe ve algılamalarını 

ürün ve markalara transfer ederek yabancılıktan kaynaklanan değerlendirme 

zorluğunu asmaya çalıĢabilirler. Herhangi bir ülkenin pozitif imajı o ülke ile iliĢkili 

ürün yada markanın kalitesinin ve güvenilirliğinin bir göstergesi olarak 

kullanılabilecektir. ” (Nart, 2008, s. 156)  

 

Ülke imajı, ülkeye ait markaları da etkilemektedir. Markanın ait olduğu 

ülkenin imajı, küresel pazarda markaya avantaj sağlar durumdadır. Kim ve Chung 

(1997, s.361-388) yaptıkları ampirik araĢtırmada, marka popülaritesi ile ülke imajı 

arasında doğru bir iliĢki bulmuĢlardır. Kim ve Chung, global marketteki marka 

imajının, marka popülaritesi ve ülke imajından geldiğini savunmuĢtur.  
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ġekil.3. Marka Popülaritesi Ülke Ġmajı ve Pazar Payı ĠliĢkisi 

Kaynak: Kim ve Chung, 1997, s.380 

 

Kim ve Chung (1997, s. 382) Tablo 2‟de de anlatıldığı gibi, marka 

popülerliğini sağlayan iki ana kaynağa iĢaret emiĢtir. Bunlar markanın imajı ve 

marka kullanıcılarının oluĢturduğu havuzdur. Global Marka Ġmajının alt baĢlığı olan 

Marka Ġmajını, ürün kalitesi, fiyatlandırma, reklam gibi pazarlama ilkeleri 

oluĢtururken; Ülke imajını ise markaların ülkeden aldığı imaj gücü ve yabancı 

yatırımcılarla yaptıkları ortaklıklar oluĢturur. Marka popülaritesi ve ülke imajı, 

global marka imajını oluĢturur. Markanın, Global Marka Ġmajı ne kadar güçlü ise 

pazarda o kadar pay sahibi olur. Kısaca yabancı yatırımları, turizmin büyümesi, 

ihracatın çoğalması, ülke menĢeli ürünlerin dünyada tanınır hale gelmesi ve talep 

görmesinde, ÜĠ nın güçlü etkisi vardır (Ebrem, 2004, s.11). ÜĠ, tüketicilerin ülke 

hakkındaki genel izlenimleriyle Ģekil almaktadır. Bu izlenimin ortaya çıkması için 

konuyu iki grupta inceleyebiliriz (Heslop and Papadopoulos, 1993, s. 39-76). 

 

GLOBAL MARKA ĠMAJI 

 

Pazar Payı 
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2.2.1 Makro Ülke Ġmajı  

 

Makro ülke imajı, tüketicilerin o ülkenin sosyal, kültürel, tarihi gibi 

konularında edindiği izlenim ve düĢünceleri barındırır. Burada ülkenin daha önce 

ürettiği bir ürün ve ürüne duyulan imaj söz konusu değildir. Makro ülke imajı, 

ülkenin üretimi ve ürün kalitesi olmadan sadece genel olarak tüketicilerin üzerinde 

bıraktığı izlenimden bahseder. Makro ülke imajını üç alt baĢlıkta inceleyebiliriz. 

 

 

2.2.1.1. Sosyal Ġmaj  

 

Bir ülkenin imajının belirlenmesinde, o ülkedeki nüfusun eğitim durumu, 

kültürel faktörler, yaratıcılık, giriĢimcilik, ekonomik geliĢmiĢlik önemli rol 

oynamaktadır.  

 

Almanya, geliĢmiĢ bir ekonomiye sahip, birçok bilim adamı yetiĢtirmiĢ bir 

ülke olarak, tüketicilerin gözündeki ülke imajı da buna bağlı olarak baĢka ülkelere 

göre farklılık göstermektedir. Dördüncü bölümde yaptığımız araĢtırmada bu açıkça 

görülmektedir.  

 

 

2.2.1.2. Millet Ġmajı  

 

Ülkede yaĢayan insanların imajıdır. Ten rengi, konuĢması, boy ortalaması 

genel bir ülke imajı verir. Finlandiyalılar uzun ve sarıĢın olurlar. Çinliler kısa ve 

çekik gözlüdür. Afrikalılar ise koyu renkli ve kaslı olurlar. ĠĢte bunların hepsi, 

tüketicilerin kafasında menĢe ülke imajının oluĢmasına neden olur. 
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2.2.1.3. Politik Ġmaj 

 

Ülkenin politik imajı, ülkenin tarihsel politik geçmiĢi, hükümetin savaĢlara ve 

ekonomik sömürgeciliğe karĢı bakıĢ açısının ne olduğu gibi politik duruĢu ülke 

imajını da etkilemektedir.  

 

 

2.2.2.  Mikro Ülke Ġmajı  

 

Micro ülke imajı ise, ülkenin ürettiği ürün imajı olarak tanımlanabilir. Burada 

sadece ülkenin ürettiği ürünün kalitesi, fiyatı, üretim sistemi, ürün çeĢitliliği gibi 

ürüne bağlı değiĢkenlerle desteklenen bir imaj vardır. Örneklemek gerekirse, Rusya 

denince akla ürün bazında votka gelir. Rus votkası dünyaca tanınmıĢtır ve tüketiciler 

votka alacaksa Rus menĢeli olmasını tercih ederler. Bu durum mikro ülke imajını 

tanımlar. Roth ve Romeo (1992),  ÜĠ ve tüketici satın alma davranıĢları arasındaki 

güçlü iliĢkiyi, ülkenin ÜĠ ile eĢleĢmiĢ ürünlerine bağlar.  

 

 

2.3. MenĢe Ülke Ġmajı Etkisi 

 

Morello, „The „made-in‟ issue: a comparative research on the image of 

domestic and foreign products‟ (1984, s. 5-7) adlı araĢtırmasında belirtiği üzere, 

MenĢe Ülke Ġmajı (MÜĠ), tarihte ilk olarak Birinci Dünya SavaĢının ardından 

anılmaya baĢlanmıĢtır. Kazanan taraf, tüketicilerin büyük bir dünya savaĢını 

kaybetmiĢ olan bir ülkenin ürettiği malları almayacağını düĢünmüĢtür. Tüketicileri 

bu mallardan uzak tutmak için ise Almanya‟da üretildiği vurgusunu mallara 

koymuĢtur. ĠĢte „made in‟ kavramı, ihracatta  Ġngiltere‟nin Alman mallarına koyduğu 

bu mecburiyet ile oluĢmuĢtur. Fakat zamanla, düĢünülenin aksine bu zorunluluk, 

Almanya‟nın uyguladığı „damping‟ gibi stratejilerle,  Alman mallarının pazarda yer 

bulmasına ve zamanla yüksek kaliteli olarak anılmasına, buna bağlı olarak 

tüketicilerin daha çok tercih etmesine neden olmuĢtur. Diğer bir örnek ise 

Japonya‟dır. Ġkinci Dünya SavaĢının ardından, Amerikan ürünlerinin baĢarısına 

rağmen, 70 ler ve 80 ler de tüketici beklentisi ve talebine cevap veren Japon 
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teknolojisi parlamıĢtır. Sonuç olarak ise, Japon MenĢe Ülke Ġmajı, teknoloji ile anlam 

kazanmıĢtır. Bugün Honda, Nikon, Brigestone gibi markalar altında üretilen ve ileri 

teknoloji gerektiren ürünler Japon menĢelidir. Bu örnekler, MÜĠ nın, uluslar arası 

pazarda ne kadar etkili olduğunu, pozitif ve negatif olarak tüketicileri etkilediğini ve 

doğru kullanıldığında ne kadar etkili bir güç olabileceğini göstermektedir. ÇeĢitli 

araĢtırmalarda ülke imajı etkisinin iki ayrı boyutta gerçekleĢtiği görülmüĢtür. Bunlar 

„genelleme etkisi ve çıkarsama etkisi‟ dir (Han, 1989, s. 222-229). 

 

 

2.3.1. Genelleme Etkisi 

 

Genelleme, sözlük anlamı ile „sınırlı sayıda bireyde gözlenmiĢ olanı söz 

konusu bireylerin de içinde yer aldıkları bütün bir sınıfa yayma süreci, yargı 

oluĢturma ve karar verme iĢlemidir.‟ (Cevizci, 2000, s. 405). Genelleme yapma ise 

“zihnin genel düĢünceler yapması iĢlemi veya özelden genele geçiĢ, tamim‟ (Cevizci, 

2000, s. 405) olarak açıklanır. Yani „genelleme‟, insan, objeler, durumlar, fikirler 

veya eylemler sınıfı  hakkında ulaĢılan bir yargıyı ifade eder. Han‟a göre (1989, s. 

224) tüketiciler ürün yada marka ile ilgili kesin bilgilere ve kanaatlere sahip 

olmadıklarında “genelleĢtirmeler” yapma eğilimindedirler. Bu noktada, ülke 

algılamaları önemli bir genelleĢtirme aracı olarak kullanılabilmektedir. Tüketiciler 

ülke algılamasından yola çıkarak marka ile ilgili bir yargıya ulaĢmakta ve bu yargı da 

onların satın alma davranıĢını biçimlendirmektedir. Örneğin “Japonlar kaliteli 

ürünler üretirler, bu kamera Japon malıdır, o halde iyi bir kaliteye sahiptir” 

Ģeklindeki bir düĢünme biçimi, genelleĢtirmenin tipik bir örneğidir. O halde, MÜĠ da, 

eğer pozitif ise bu ülkenin ürettiği markanın ürünün satıĢına da olumlu yönde yansır. 

 

 

2.3.2. Çıkarsama Etkisi 

 

Çıkarsama etkisi ise „Marka bir bütünün parçası olarak tüketici ile yüz yüzedir. 

Söz konusu markanın ait olduğu yada iliĢkili olduğu ülke ve o markanın üreticisi 

olan firmanın genel adı bu bütünün önemli bir kısmını oluĢturmaktadır. Dolayısıyla, 

“parçaya” iliĢkin olumsuzluklar “bütüne” doğru yansıyabilecektir. Örneğin, bütünün 

temsil ettiği kiĢiliğin olumsuz olması yada bütünün teknik görünümüne (kalite, 
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dayanıklılık, güvenilirlik vb.) iliĢkin algılamaların olumsuzluğu, markaya iliĢkin 

değerlendirmeleri de etkileyebilir. Çünkü “parça, bütünün örneğidir.” Kısaca marka 

yönetimine iliĢkin stratejik hamleler sadece markayı içermemektedir. Firma adının 

görünümü noktasında insiyatif firmanın elinde olmasına rağmen ülke adına iliĢkin 

pazar algılamaları her hangi bir firma için kontrol edilebilir olmaktan uzaktır. Bu 

durum stratejik hamleler tasarlamak zorunda olan firmalar için önemli bir risktir‟ 

(Nart, 2008, s. 158) 

 

Çıkarsama etkisinde, „Bir kere, Antalya‟ya tatile gittim. Otel çok kötüydü, 

hizmet iyi değildi. Bir daha Antalya‟ya gitmem. Antalya‟daki tüm oteller kötü 

hizmet veriyor.‟  Diyen bir tüketicinin yaptığı çıkarsamadır. Burada, oluĢan bir 

durumu genele yayma söz konusudur. Halbuki, Antalya‟daki diğer oteller çok iyi 

hizmet veriyor olabilir. ĠĢte çıkarsama etkisi parçanın, bütüne yayılmasıdır. 

 

MÜĠ bu iki durumdan etkilenir. Tüketiciler, ülkeler ile ilgili genel bir kanıya 

varmak için bu iki çıkarımı kullanırlar. Her iki durumda da, ülkelerin çıkardıkları 

markalar, hizmet verdikleri sektördeki baĢarıları, müĢteri odaklılık, müĢteri 

memnuniyetini maksimumda tutmak, ulusal kimliği geliĢtirmek çok önemlidir.  

 

 

2.4. MenĢe Ülke Ġmajı OluĢumu ve Ölçümlenmesi 

 

Martin ve Eroğlu (1993, s. 193) MÜĠ yi tanımlarken, bu imajı etkileyen üç ana 

faktörden bahsetmiĢtir. Politik, ekonomik ve teknolojik düzey ülkenin menĢe imajını 

farklı yönlerden ele alır. Bu üç boyut, bir ülke için farklı imajlar verebilir. Bir ülke, 

dünyaya karĢı çok iyi ve güçlü politik bir imaj çizebilir, fakat öte yandan teknoloji ve 

üretim bakımından yeterli olmayabilir ( Martin ve Eroğlu, 1993). Bu durum, ülke 

imajını iki farklı açıdan değerlendirmemize neden olur. Politik açıdan ülkenin imajı 

iyi iken, teknolojik açıdan kötüdür. Açıkça, politik, ekonomik ve teknolojik imaj 

tüketicinin bir ülke hakkındaki kavrama algısına etki etmektedir. Fakat Martin ve 

Eroğlu‟nun çalıĢmasına ek olarak, baĢka bir çalıĢma (Verlegh ve Steenkamp 1999, s. 

523) ,tüketicinin hafızasındaki  MÜĠ oluĢumunda sadece kavrama algısının değil, 

duyguların kimliğin, değerlerin ve otobiyografik hafızanın da önemli olduğunu 
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savunmuĢtur. MÜĠ nın oluĢması için, üç madde özetlenmiĢtir (Verlegh ve 

Steenkamp, 1999; Laroche, Papadopoulos, Heslop ve Mourali, 2005). 

 

-ĠnanıĢ Unsuru, Martin ve Eroğlu‟nun (1993) anlatımına göre, ülkenin endüstrisi, 

teknolojisi ve politik tarihi hakkında tüketicilerin oluĢturduğu inanıĢı içerir. Ülkenin 

var olan karakteristik özelliklerini tüketicinin sentezlemesi MÜĠ nın oluĢmasına 

neden olur. Fakat daha sonraki çalıĢmalar da bunun tek baĢına, MÜĠ oluĢumuna 

yeterli olmadığını ortaya koymuĢtur ve iki madde daha eklenmiĢtir. 

 

-Duygu Unsuru, ise MÜĠ nın oluĢumunda ülkenin karakteristik özelliklerinin yanı 

sıra , tüketicinin de düĢünce yapısının etkili olduğunu gösterir. MÜĠ nın oluĢumunda 

tüketicinin o ülkeden hoĢlanıp, hoĢlanmadığı, ülkenin sembolik olarak tüketiciye 

neler hatırlattığıyla ilgilidir. MÜĠ oluĢumunda etkileĢim çift taraflı olduğundan , 

duygu unsuru ülkenin sembolik değerlerinin tüketiciye ne anımsattığıdır.  

 

-DavranıĢ Unsuru, tüketicinin ilgili ülke ile bağ kurma isteği de MÜ imajı 

oluĢmasında etkin rol oynamaktadır. Tüketici bir ülkenin politik gücünün iyi 

olduğunu kabul edebilir, veya o ülkeye sempati duyabilir. Fakat bunu mal ve hizmet 

seçiminde o ülkenin ürünlerini tercih ederek göstermesi davranıĢ unsurunu tanımlar. 

 

Heslop ve Papadopoulos (1993), Lee ve Ganesh (1999) gibi yazarlar 

yaptıkları çalıĢmada, MÜĠnın oluĢumunda hem duygu hem de kavrama unsurunu 

belirlemek için, deneklere „ülkenin insanları arkadaĢ canlısıdır‟ veya „ülkenin 

insanları güvenilirdir‟ gibi anket soruları hazırlamıĢlardır. Bu tip sorular ile hedefleri, 

hem ülke hakkında duygusal olarak deneğin ne düĢündüğü, hem de ülke hakkında 

genel izlenimini öğrenmek ve MÜĠ oluĢumunu sağlamaktadır. Bir ülkenin 

insanlarının güvenilir olduğunu düĢünmek için, ülkenin politik geçmiĢinden 

etkilenilmiĢ olunabilinir. Bu durum kavrama unsuru hakkında bize bilgi verir. 

Bununla beraber, güvenilir olduğu, davranıĢ unsurunu da ölçümlemeye yarar. Daha 

önceki deneyimler sonucu, birinin güvenilir olup olmadığına karar verilir. Bu da çaba 

unsuruna etki etmektedir. ArkadaĢ canlısı olmak ise duygu unsuru ile örtüĢmektedir. 
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MÜĠ oluĢumunda,  bu üç madde etkili rol oynamaktadır. ÇeĢitli analizlerle bu üç 

madde kullanılarak ölçümlemeler yapılmaktadır. Bunun sonucunda, bir ülkenin MÜĠ 

ölçümlenebilmektedir.  

 

 

2.5. Tüketici DavranıĢlarının MenĢe Ülke Ġmajından Etkilenmesi 

 

Daha önce yapılmıĢ çalıĢmalar göz önünde bulundurularak, ürün imajı ve 

tüketici satın alma davranıĢları gibi ülke imajının da üç ana faktörden etkilendiği 

söylenebilir (Roth, 2006, s. 3). Bunlar, tüketici ethnosentrizmi, tüketici 

kozmopolitizmi ve ulusal kimliktir. Tüketicilerin davranıĢ biçimleri ve ülkenin ulusal 

kimliği ülke imajını da etkilemektedir. Tüketiciler ürün tercihlerini yaparlarken 

bunlardan etkilenmektedirler. 

 

 

2.5.1. Tüketici Etnosentrizmi 

 

Etnosentrizm, ünlü sosyolog William Graham Summer tarafından 1906 

yılında  tanımlanmıĢtır. Etnosentrizm kavramı, herhangi bir etnik grubun her Ģeyin 

merkezi olduğu düĢünülerek, diğer grubun bu görüĢ noktasından yargılanması 

anlamına gelmesidir. Bu etnik ayrımcılığın temeli  kültür, dil, davranıĢ ve din olarak 

özetlenebilir (Özbek, 2004, s. 2). "Grubun içerisinde olanlara karĢı barıĢ, düzen, 

kanun, yönetim, endüstri vb. hepsi gereklidir. Grubun dıĢtakilerle ve dıĢ grup ile 

iliĢkisi savaĢ ve yağma üzerinedir. Gruba karĢı sadakat ve fedakârlık ön plandayken, 

grubun dıĢında olanlara karĢı nefret duygusu ön plana çıkar. Etnosentrizmde iç grup 

her Ģeyin merkezidir ve dıĢ gruba iliĢkin anlamlandırılan her Ģey iç grubun 

yorumlamalarına dayanır." (Lanternari, 1980, s. 54). Buna paralel olarak 

etnosentrizmin oluĢmasında sosyal, tarihsel, kültürel ve geleneksel faktörlerin etkileri 

bulunmaktadır. (Lanternari, 1980, s. 53) 

 

Literatürde "etnosentrizm"e kültür taassubu adı da verilmektedir. 

Etnosentrizm kavram olarak, kiĢinin kendi kültürünü merkez olarak alması ve diğer 

kültürleri kendi kültürü açısından değerlendirmesi anlamına gelmektedir. (Özkalp, 
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2002, s. 69) „Etnosentrizm, yapılan farklı bir tanıma göre, grup içi iliĢkilere ve 

değerlere önem vermek, grup dıĢı değerleri, fertleri ve grupları aĢağılama, kendi 

grubuna kültürel üstünlük tanıma Ģeklinde ortaya çıkan dogmatik, katı politik ve 

ekonomik taassup ifade eden bir kavramdır. Etnosentrizm kavramı içerisinde, bir 

grubun diğer gruptan daha üstün olduğu fikrini yer almaktadır. Etnosentrizm ait 

olunan gurubun diğer guruptan daha üstün olduğunu düĢünmektir yan da diğer grubu 

ait olunan grubun değerleri ile yargılayarak daha aĢağıda görmektir‟ ( Özbek, 2004, 

s. 3). Lanternari‟nin de belittiği gibi, bir gruba ait olanlar diğer grubu farklı ve 

kendisinden aĢağı derecede görürler (1980, s. 52). Bu anlayıĢa göre; grup dıĢı 

unsurlara düĢmanlık arttıkça, grup içi kimlik güçlenmektedir. 

 

Etnosentrizmin oluĢmasının temel nedeni insanların kendi kültürünü yansız 

olarak değerlendirmekte zorlanmalarıdır. Ġnsan kendi içinde yetiĢtiği toplumun en iyi 

olduğunu düĢünür ve objektif olarak toplumunu, toplumunun yarattığı kültür, politika 

ve felsefeyi değerlendiremez. Yapılan çalıĢmalarda, bu durum ülkenin ürettiği ürüne, 

toplumun bakıĢ açısını da aynı derecede Ģekillendirdiği görülmüĢtür. Etnosentrik 

görüĢe sahip olan insanlarda karĢılıklı anlayıĢ ve hoĢgörü düzeyi düĢüktür. 

Etnosentrizmin oluĢumunu grupsal süreçle açıklamaya çalıĢan ünlü sosyolog 

William Graham Summer, içinde yaĢanılan grubun, çoğu Ģeyin merkezi olduğunu, 

diğer grupların ise insanların kendilerini değerlendirdiği referans gruplarını 

oluĢturduğunu iddia etmektedir (Özkalp, 2002, s. 69). 

 

Etnosentrizmin hem olumlu hem de olumsuz yönleri bulunmaktadır. Olumlu 

yönüne bir örnek olarak grup üyeleri arasındaki grup bağlılığını arttırması 

gösterilebilir. Olumsuz yönü olarak da ayrımcılıklara yol açması, etnosentrik 

davranıĢların diğer grupları küçümsemeye ve dıĢlamaya itmesine yol açması Ģeklinde 

ifade edilebilir. (Özkalp, 2002, s. 69) 

 

  Tüketici etnosentrizmi kavramını ise ilk kez Sharma ve Shimp, 1987 yılında 

yaptığı „Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the CETSCALE" 

adlı çalıĢmasında ortaya koymuĢtur. Bu çalıĢmada, tüketicilerin yabancı ürünleri 

kullanmasının ne derece etik olduğu tartıĢılmaktadır. Etnosentrizm duygusu yüksek 

tüketicilerin, ülke ekonomisine zarar verdiği ve iĢsizliğe neden olduğu gerekçesiyle, 
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ithal ürünlerin tüketimini kesinlikle uygun bulmadıkları ortaya çıkmıĢtır. Bu durum, 

ülke imajını etkilemektedir. Tüketicinin kendi ülkesinin menĢesini taĢıyan bir ürünü, 

yabancı menĢeli bir ürüne tercih ettiğini göstermektedir. 

 

„Burada dikkate alınması gereken iki nokta bulunmaktadır. Birincisi tüketici 

etnosentrizminin temel nesnesi “ürün”dür. Ġlk kez W.G. Sumner‟in ortaya atmıĢ 

olduğu sosyal anlamda kullanılan etnosentrizm, ürün boyutuyla sınırlandırılmamıĢ 

olup politika, kültür gibi pek çok alana genellenebilmektedir. Her ne kadar iki 

kavram açık bir biçimde farklı nesnelere değinmekteyse de, birbirinden tamamen 

bağımsız değildir.‟ (Arı, 2007, s. 23-24). Tüketici etnosentrizmi kavramı tüketicilerin 

tüketim eğilimlerini yansıtmaktadır (Shimp ve Sharma 1987, s. 280). Etnosentrik 

tüketiciler kendi ülkesinin menĢesini taĢıyan ürünleri her zaman almayabilirler, fakat 

kendi ülkesinin menĢeli ürünleri tercih etmeyi bir görev olarak hissetmektedirler. 

„Tüketici etnosentrizmi, seçilen ürüne göre değiĢiklik göstermektedir. Bazı 

durumlarda ürün özellikleri, ürün tercihlerini etnosentrizmden daha güçlü bir Ģekilde 

etkileyebilmektedir. Örneğin Rusya‟da, tüketim mallarında yerli malı tüketimi 

yüksekken, dayanıklı tüketim mallarında bu eğilimin bulunmadığı ortaya 

konmuĢtur.‟ (Arı, 2007, s. 24).  

 

 

2.5.2. Ulusal Kimlik  

 

„Ulusal kimlik düĢüncesi de birçok modern düĢünce gibi özellikle Fransız 

devrimi ve sonrasında oluĢmuĢtur. Fransız devrimi sürecinde burjuvazinin, devleti 

kendi meĢruiyetine dayandırdığı „halk‟ kavramını tanımlamaya kalktığında, belirli 

bir toprakta daha sonra sınırları kendinden evvel belirlenmiĢ ve tarihsel süreçte 

birleĢmiĢ topraklar üzerinde yaĢayan „halk‟a yani „ulus‟ kavramına varılmıĢtır. Ulus-

devletlerin ortaya çıkıĢı ile birlikte, ulusal sınırlar içinde yaĢayan vatandaĢların ulusal 

kimlikleri en önemli kimlik odağını oluĢturmaya baĢlamıĢ ve o zamana kadar 

önemini koruyan dini ve etnik kimlikler eski iĢlevini yitirmiĢlerdir. Devlet, 

vatandaĢlarını tek bir kimlik altında toplamaya yönelik politika gütme yoluna 

gitmiĢtir. Ġnsanların ortak bir ulusal kimlik altında toplanma aracı ise, ulusal dil ve 

kültür olmuĢtur.‟ (ġimĢek ve Ilgaz, 2007, s. 194) 
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Farklı kültürler ve milletler, onları tek yapan çeĢitli karakteristik özelliklere 

sahiptirler. Bu özellikleri listelemek, kullanıĢlı bazı bilgilere ulaĢılmasını sağlar. 

Ağırlıklı olarak kültür faktörünün oluĢturduğu, birkaç çekirdek özellik, ulusların 

birbirlerinden ayrılmasını, hatta birbirleri tarafından ayırd edilmesini sağlar. ĠĢte bu 

çekirdek özelliklere „Ulusal Kimlik‟ denir. Ulusal kimliğin teorik yapısı, kültürün 

oluĢması ve bu oluĢuma olanak sağlayan elementlerin var olma fikri üzerine 

yapılaĢmıĢtır  (Clark, 1990, s.67-70). Ulusal kimlik, tüketicilerin ürüne bakarak, alım 

sürecinde etkin rol oynamaktadır. Ulusal kimlik, ülke imajını etkilemektedir. 

Örneğin Japonlar, takım çalıĢmasına yatkın insanlar olarak bilinirler. ĠĢte bu, takım 

çalıĢmasıyla üretilen ürünlerin, araba gibi, Japon menĢeli olmasında pozitif bir etki 

yaratmaktadır. ġirketler, Ulusal Kimliği, uluslar arası pazarlarda bir avantaj olarak 

kullanmaktadırlar (Slaughter, 1997, s.183).  Ulusal Kimlik açıkça, diğer kültürler 

tarafından, baĢka bir kültürün tanımlanması olarak da anlatılabilinir ( Herskovits, 

1948, s. 2). Eğer uluslar arası pazarda, ürünün menĢe ülkesinin tüketiciyi olumlu 

yönde etkileyecek ulusal kimliği var ise, marka bunu kullanır. Fakat bu bazen de ters 

etki yapabilir. Eğer menĢe ülkenin ulusal kimlik tanımlaması yapılırken, kendine 

özgü ulusal kimliğini oluĢturan özellikleri arasında olumsuzluk var ise, bu tüketicinin 

satın alma kararına da yansımaktadır.  

 

 

2.5.3. Tüketici Kozmopolitanizmi 

 

Kozmopolitanizm kavramı, Yaprak ve Cannon‟un „Cosmopolitan-Based 

Cross National Segmentation in Global Marketin Simulation‟ (2001) adlı 

çalıĢmasında geniĢçe anlatılmıĢtır. Bu çalıĢmaya dayanarak, Kozmopolitanizm‟in 

literatürdeki anlamı „dünya vatandaĢı‟ olarak tanımlanmaktadır. Kozmopolitanizm 

konsepti ilk olarak 1957 yılında Merton ve Gouldner tarafından tanıtılmıĢtır (Roth, 

2006, s. 3). Kozmopolitizm alanındaki ilk çalıĢmalar, iki değiĢkene bağlanmıĢtır. 

Kozmopolitanlar, kendilerini bir yere bağlı bir çalıĢandan ziyade, kendi meslekleriyle 

anılmasıyla oluĢmuĢtur. Bir klinikte çalıĢan doktor olmak yerine, kendilerini 

profesyonel olarak tanımlar ve dünyanın her yerinde doktor olmaktan söz edilir 

(Yaprak, Cannon, 2001, s. 23). Kozmopolitanlar, çalıĢtıkları yerden ziyade, 
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mesleklerine iĢaret ederler. Kendilerini bir Ģirketin çalıĢanı olmak yerine, müdür 

yönetici, doktor veya asistan olarak görürler. Kozmopolitanizm de, insanların 

bulundukları sosyal sistemin ötesinde kendilerini tanımlama yönelimini iĢaret eder. 

 

Merton‟un 1957 yılında ortaya koyduğu bu kavram, günümüzde daha 

komplike hale gelmiĢ ve tüketiciler üzerinde de kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Yoon, 

Cannon ve Yaprak (1995, s. 211-232) Koreli tüketiciler üzerinde, Kozmopolitizm 

konseptinin sosyal bakımdan ele almıĢlar ve tüketici davranıĢlarına etkisini 

araĢtırmıĢlardır. Ayrıca bu çalıĢmada, tüketici kozmopolitizm eğilimini de 

ölçümlemeye çalıĢmıĢlardır. Yaptıkları çalıĢmada, kullandıkları ölçümleme 

sonucunda yüksek skor olan tüketicilerin, baĢka kültürlere ve baĢka menĢeli 

ürüğnlere daha açık olduğu gözlenmiĢtir. Sonuç olarak ise, tüketici 

kozmopolitizminin ÜĠ oluĢturmada  olumlu etkisi olduğu gözlenmiĢtir. 

 

 

2.6. MenĢe Ülke Üzerindeki Stereotiplemeler 

 

Stereotip terimini, 1922 yılında, ilk ortaya koyan kiĢi Walter Lippmann‟dır  

(McCauley, Stitt ve Segal, 1980, s.195). Stereotip sözcüğü, Etimolojik olarak stereos 

(katı) ve typos (nitelik, tip) sözcüklerinden oluĢmuĢtur. Stereotip terimi, kafamızda 

oluĢmuĢ ve kalıplaĢmıĢ olan fikirlerdir ve genel olarak diğer insanları, toplumları 

veya bir grubu tanımlamak üzere içine yerleĢtirdiğimiz basitleĢtirilmiĢ kategorileri 

ifade etmektedir (De Vito, 2002, s. 429).    

 

„Zihnimizin, algıladığı bilgiyi sınıflama ve adlandırma ihtiyacı, doğal olarak bu 

bilginin genellenmesine ve basitleĢtirilmesine neden olur. Ġnsanların bu biçimde 

sınıflanarak genel kategorilere oturtulması sonucunda ortaya çıkan kalıplara 

"stereotip" diyoruz. Kadın-erkek, zenci-beyaz, yaĢlı-genç, Türk-yabancı, asker-sivil 

gibi kalıplar bunun örnekleridir. Genellemeler bireysel farklılıkları algılamaya engel 

olabileceği için ön yargılara yol açarak kiĢilerarası iletiĢimi de etkiler.‟ 

(http://www.pdgm.bilkent.edu.tr/kisilerarasi_iletisim.html, 20.04.2010) 

 

http://www.pdgm.bilkent.edu.tr/kisilerarasi_iletisim.html
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Sosyal psikoloji literatüründe gruplar arası iliĢkiler, inançlar ve temsiller 

bağlamında kullanılan stereotip bir birey, grup veya topluluk hakkında sahip olunan 

temellendirilmemiĢ kanaattir. Belirli bir hedef hakkında basitleĢtirilmiĢ yaygın 

inançlara dayanan stereotipler, bireysel farklılıkları dikkate almayan kalıp 

yargılardır. Stereotiplere sıklıkla hedef olan gruplar, yaĢ, cinsiyet, meslek grupları, 

azınlık grupları ve milliyetlerdir. Bütün bu stereotipler, ülkeleri de 

ilgilendirmektedir. Çünkü tüketiciler üzerinde ürüne ve ülkeye dayanan 

stereotiplemeler de mevcuttur. Belirli bir kategoriye ait kiĢilere iliĢkin 

enformasyonların algılanmasındaki ve iĢlenmesindeki rolleri yanı sıra, gruplar 

hakkındaki beklentileri de etkilerler. Bu da, ülkelerin oluĢturduğu toplum ve ürettiği 

ürün üzerinde diğer toplulukların oluĢturdukları kanaati içerir. 

 

   „Lipmann stereotip sözcüğünü dünyanın gerçekte olduğundan daha 

anlaĢılabilir ve yaĢanabilir olduğunu görme ihtiyacını karĢılayan “dünyanın 

basitleĢtirilmiĢ bir resmi” olarak tanımlar. Ona göre geniĢ ve çeĢitli grupları basitçe 

genelleĢtirmek yanlıĢtır ve çoğunlukla adil değildir; orijinalinde mantıksızdır ve bu 

genellemeler yeni bilgiye karĢı sert bir Ģekilde karĢı koyar.  Ayrıca  stereotipler 

kültürel olarak belirlenip kafamızda oluĢturduğumuz “resimler,” yani kültürümüzün 

halihazırda bize betimlediği resimlerdir.‟ (Paker, 2004, s. 275) Paker‟in belirttiği 

gibi, gruplar hakkında genel bir düĢünce vardır. Örneğin „Alman MenĢeli arabalar 

iyidir.‟, „Ġtalyan Dizaynı havalıdır.‟, „Çin Malı kaliteli değildir.‟ gibi. Tüketicilerin, 

ürünün üretildiği ülke hakkındaki pozitif veya negatif algılamalarına göre ürün 

hakkında oluĢturdukları izlenim uluslararası pazarda çok önemlidir. „Ülke‟, 

ürününün türü, Ģirketin ve tüm markalarının imajı, menĢe ülkenin pozitif ya da 

negatif reaksiyon yaratıp yaratmayacağını etkiler. ĠĢte stereotipin önemi buradan 

kaynaklanır. Steretip değiĢtirilebilinir bir olgudur. Ġnsanlar ürünü kullandıkça, genel 

kanı da değiĢmektedir. O zaman, olumsuz stereotiplemeye sahip bir ülkenin, 

ürünlerini daha çok tüketici ile buluĢmasını sağlayarak, genel kanıyı değiĢtirmesi 

gerekir. 

 

 

MenĢe Ülke, tüketiciler tarafından kaliteyi iĢaret eden bir sembol olarak 

kullanılırlar. Örneğin, güzellik ve modayı Fransa, mühendisliği ise Almanya ile 
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bağdaĢtırırlar. Hatta bu ürünlerin iyi olduğunu tanımlamasına bile neden olur. Ġsviçre 

Saatleri, Belçika Çikolatası, Rus Votkası gibi… Bütün bu adlandırmalar, aslında ülke 

ve ürünlerin stereotiplemeleridir. MenĢe ülke ye dayanılarak yapılan bir ürünün 

katagorileĢtirilmesi, ülke stereotiplemesi etkisini doğurur. Yüksek kalite, makul fiyat, 

çekici dizayn, yüksek değer, lüks gibi özellikler, ürünün menĢe ülkesi tarafından 

ürüne yüklenen kalıplardır. Tüketiciler, „Yüksek kalite‟ Almanya ve Japonya ile, 

„Çekici Dizayn‟ Ġtalya ile, „Yüksek Değer‟ Güney Kore ile ve „Lüks Ürünler‟ ise 

Ġsviçre ile tüketiciler tarafından özdeĢleĢtirilmiĢtir (Hinner, 2010, s. 53). 

 

 

MenĢe ülke ile ürün çeĢidi arasında da bir stereotipleme vardır. Yapılan 

çalıĢmalar, belirli ülkelerin „spesifik‟ ürünlerle, tüketicinin aklında bir imaj 

bıraktığına iĢaret etmektedir. Fransa ile parfüm, Ġtalya ile pizza, Almanya ile motor , 

tüketicilerin akıllarında birbirlerini çağrıĢtırırlar. Bu ürünlerin en iyilerinin, bu ülke 

menĢeli olanlar düĢünülür. Bu da, global pazarda, bu menĢeye sahip Ģirketlerin 

ürünlerinin avantajlı olmasını sağlamaktadır (Keegan ve Schlegelmilch, 2001).  

Motor sektöründe, öncü sayılan Almanya‟nın da MenĢe Ülke Ġmajı buna bağlı olarak 

olumlu yönde etkilenmektedir. O zaman, MenĢe Ülke Ġmajı ile stereotiplemenin de 

birbirlerine doğru orantıda etkileri vardır diyebiliriz. 

 

Elektrik, doğalgaz ve petrol gibi daha standart ve homojen olan ürünler söz 

konusu olduğunda ise,  MenĢe Ülke Ġmajının çok etkili olmadığı gözlemlenmektedir 

(Lampert ve Jaffe, 1998, s. 66). Yapılan bir araĢtırmada (Piron, 2000, s. 308-321),  

lüks ürünler üzerindeki MenĢe Ülke etkisi ile ihtiyaç olan ürünler üzerindeki MenĢe 

Ülke üzerindeki etkinin birbirlerinden farklı olduğu ortaya konulmuĢtur.  Örnek 

olarak, bir spor araba ile diĢ macunu karĢılaĢtırılmıĢtır. Burada, diĢ macununda farklı 

menĢeli ürünler için aralarında çok fazla fark görememiĢlerdir. Fakat, spor araba gibi 

lüks bir ürün için, denekler farklı ülkelere ait spor arabalar için arada çok fazla 

özellik saymıĢlardır. Bu çalıĢma, lüks ürünler söz konusu olduğunda, deneklerin 

MenĢe Ülke etkisinde kaldıklarını göstermektedir. MenĢe Ülke Etkisi ise bir 

stereotiplemedir. Tüketiciler, bir ürünü seçerken, stereotipleme yaptıkları ülkelerin 

ürünleri hakkında bir önyargıları vardır. Ürünü seçerken ise bu önyargıyı kullanırlar. 
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Tüketiciler, ülkeler ile ürünleri global pazarda özdeĢleĢmiĢlerdir. Satın alma 

kararlarında bu etkin rol oynamaktadır. 

 

3. TÜKETĠCĠ SATIN ALMA DAVRANIġLARI 

 

 Tüketicilerin nasıl hareket ettiğini incelemek, nelerden etkilendiğini 

gözlemlemek, bir ürünün pazarlamasında çok önemlidir. ĠĢte bu nedenle, pazarlama 

dalı, Tüketici Satın Alma DavranıĢları üzerinde çok fazla literatüre sahiptir. MenĢe 

Ülke Ġmajının, tüketici satın alma kararı üzerindeki etkisinin tartıĢıldığı bu 

çalıĢmanın bu bölümünde, tüketici satın alma davranıĢları anlatılmaktadır. 

 

 

3. 1. Tüketici Satın Alma DavranıĢlarını Etkileyen Faktörler 

  

Tüketici, mal ve hizmetleri baĢka mal ve hizmetlerin üretimi için değil 

tamamen kiĢisel veya ailesel gereksinimleri için kullanan veya tüketen kiĢidir. 

Tüketici bir mal veya hizmeti satın alırken onun yanında reklamını, ambalajını, 

teslimatını, taksit Ģartlarını, kaliteyi, garantiyi vb. de birlikte almıĢ olmaktadır. (Tek, 

1999, s. 185). 

 

Ġnsanlar yaĢamları boyunca pek çok Ģeye gereksinim duyarlar ve bu 

gereksinimlerini karĢılamaya çalıĢırlar. Bunun için kendilerine en uygun ürün ya da 

hizmeti seçme yoluna giderler. Bugün piyasada farklı firmalar tarafından farklı 

marka, özellik ve fiyatlarla sunulan benzer ürünler bulunmaktadır. Bu yüzden, 

tüketicilerin değerlendirme süreci ve bu süreç sonucu ortaya çıkan davranıĢları 

oldukça karmaĢıktır. (Oluç, 1991, s.2-12).  

 

Pazarlama bileĢenleri ve sosyolojik etkenlerin psikolojik etkenler üzerindeki 

nispi etkisi sonucu oluĢan davranıĢlardır. (Karabulut, 1981, s.15).  

 

Ġhtiyaçları gidermeye yarayan mal ve hizmetler konusunda kiĢilerin tüketici 

olarak nasıl ve niçin karar aldıkları ve davrandıkları anlamına gelir. (Bakırcı, 1999, 

s.23). 
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Bireyin kendi ihtiyaçlarını ve/veya baĢkalarının ihtiyaçlarını 

karĢılayabileceğini umut ettikleri ürün ve hizmetleri değerlendirme, arama, satın 

alma, kullanma, elden çıkartma gibi fiziksel faaliyetleri; bu faaliyetleri etkileyen 

karar verme süreçlerini kapsar.  

 

Hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasıl, nereden, ne zaman satın alınacağı 

veya satın alınıp alınmayacağına iliĢkin bireylerin kararlarına ait süreçtir (Orhan, 

2002, s.2-3). 

 

Tüketici davranıĢı, kiĢi ya da grupların kendi ihtiyaçlarını karĢılayacağını 

düĢündükleri mal ve hizmetlere yönelik satın alma konusunda gösterdikleri olumlu 

yada olumsuz tepkilerdir. Tüketici davranıĢı, tüketicilerin ihtiyaçlarını en iyi Ģekilde 

tatmin edebilmek için sahip oldukları değerleri (para, kredi, zaman, güç) kullanma 

kararlarıyla ilgili bir terimdir (Arpacı, Ayhan, Böge, Tuncer, ve Üner, 1992, s.16). 

 

Bir satın alma davranıĢında insanların oynadıkları roller söyle sıralanabilir 

(Kotlar, 2000, s.176): 

 

BaĢlatıcı: Bir ürün veya servisin satın alınması gerektiği fikrini ilk defa ortaya atan 

kiĢidir. 

 

Etkileyen: Görüsü veya tavsiyesinin kararı etkilediği kiĢidir. 

 

Karar verici: Bir satın alma iĢleminin her hangi bir kısmına karar veren kiĢi olup; 

satın alınacak mı, alınmayacak mı, ne satın alınacak, nasıl satın alınacak, nereden 

satın alınacağına karar verendir. 

 

Satıcı: Gerçek satısı yapan kiĢidir. 

 

Kullanan: Ürünü veya servisi tüketen veya kullanan kiĢidir. 
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Tüketicilerin satın alma karar tipleri çok çeĢitli olmakla beraber, üç ana 

grupta toplanabilir (Arpacı vd., 1992, s.16): 

 

Rutin (Otomatik) Satın Alma DavranıĢı: Yeniden öğrenme ihtiyacının olmadığı 

veya çok az olduğu bir satın alma durumudur. Alıcı yerleĢmiĢ alıĢkanlıklara sahiptir 

ve düĢünmeksizin bir markayı satın alır. Uyarıcı onu doğrudan alım iĢlemini 

gerçekleĢtirmeye yöneltir, ekmek, kibrit, sigara vb. alımlarında olduğu gibi.  

 

Sınırlı Sorun Çözme (Sınırlı Karar Alma): Alıcının biraz tecrübe sahibi olduğu 

mallara yönelik bir davranıĢı belirtir. Daha önce alınan markayı yeniden satın alma 

olasılığı yüksek de olsa, bazı yeni koĢulların öğrenilmesi, diğer markaların üzerinde 

de durulması söz konusudur. 

 

Yaygın Sorun Çözme: Alıcının hakkında çok az bilgiye sahip olduğu, önemli ve 

fiyat yüksek bir malın satın alınmasına karar verilmesi halidir. Böyle bir durumda, 

alıcı bilgiye karsı çok duyarlıdır ve iyice araĢtırır. KiĢiliği ve mali durumu satın alma 

niyeti üzerinde etkili olur. Daha önce hiç veya çok az satın alma tecrübesi olduğu 

için belirli markalara bağlılık durumu geliĢmemiĢtir. 

 

Bir firmanın satıĢları karı belirlediği gibi, tüketiciler de satıĢları belirler. SatıĢ 

denince de sadece mal ve hizmetler akla gelmemelidir. Aynı zamanda bir fikrin, bir 

düĢüncenin benimsetilip kabul ettirilmesi de bir satıĢtır. Bu nedenle, tüketici 

davranıĢlarının önemine sadece isletme veya pazarlama açısından bakılmamalıdır. 

Tüketici davranıĢları toplum bilimcilerinin her biri açısından büyük bir öneme 

sahiptir. Sosyoloji, iktisat, siyaset ve yönetim bilimi gibi pek çok alanlarda tüketici 

davranıĢlarını anlama ve kavrama hem bilimsel hem de yönetsel açıdan gereklidir. 

(Ġslamoğlu, 2003, s. 4) 

 

 

Tüketici davranıĢlarının baĢlıca özellikleri Ģöyle incelenebilir (OdabaĢı, 2002, s. 30): 

 

- Tüketici davranıĢı bir amacı gerçekleĢtirmeye yönelik güdülenmiĢ davranıĢtır: 

GerçekleĢtirilmek istenen amaç ise istek ve gereksinimlerin tatmin edilmesidir. Bir 
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baĢka ifade ile amaç, tüketicinin sorunlarına çözüm geliĢtirmektir. Ürünler, 

hizmetler, alıĢveriĢ yerleri kiĢilerin muhtemel çözümleri olacaktır ve tüketiciler bu 

çözümlere ulaĢmak için çeĢitli davranıĢlarda bulunacaklardır. Gereksinimi tatmin 

etmeye yönelik davranıĢa etkide bulunan güdülerin bilinmesi pazarlamacılar için 

vazgeçilmeyecek önemdedir. 

 

- Tüketici davranıĢı değiĢken bir süreçtir: Tüketici davranıĢları incelenirken satın 

alma karar süreci önemli olduğu kadar satın alma sonrası davranıĢlar da incelenir. 

Dolayısıyla birbirine bağlı olarak gereksinimin ortaya çıkması, seçim yapma, satın 

alma ve kullanma bir süreç olarak kabul edilebilmektedir. Satın alma, tüketici 

davranıĢlarında sadece bir asama olduğundan tüketici davranıĢlarını incelemek için 

sadece satın alma davranıĢlarını incelemek yeterli olmayacaktır. 

 

- Tüketici davranıĢı çeĢitli faaliyetlerden oluĢur: Tüketici davranıĢlarının çeĢitli 

etkinliklerden oluĢması bu etkinliklerin incelenmesini gerekli kılar. Tüketicilerin 

düĢünceleri, kararları, deneyimleri, değerlendirmeleri vardır. Bunların bazıları 

isteyerek ve planlayarak yerine getirilirken bazıları rastlantısal olarak 

gerçekleĢebilmektedir. 

 

- Tüketici davranıĢı karmaĢıklık ve zamanlama açısından farklılık gösterir: Tüketici 

davranıĢında zamanlama, kararın ne zaman alındığını ve sürecin ne kadar uzun 

sürdüğünü açıklar. KarmaĢıklık ise bir kararda etkili olan etkenlerin sayısını ve 

kararın kendisinin zorluğunu açıklar. Her Ģeyin eĢit olduğu kabul edilirse, bir karar 

ne  kadar karmaĢıksa o kadar çok zaman harcanacak denilebilir. Tam doğrulukta 

önemli bir tüketim kararı vermek durumunda kalındığında uzun bir zamana 

gereksinim duyulacaktır. 

 

 

3.1.1. Tüketici Satın Alma DavranıĢlarını Etkileyen Psikolojik Faktörler 

 

KiĢinin kendisinden, kendi içinden kaynaklanıp, davranıĢını etkileyen güce 

psikolojik faktör denir. Bu faktörler tüketicinin tüketim mallarını “neden” satın 

aldıkları sorusuna cevap vermeye çalıĢırlar. BaĢka bir ifadeyle, tüketicilerin satın 
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alma amaçlarını irdeler. Psikolojik faktörler bireylerin motivasyonlarını (veya 

güdülerini), algılamalarını, tutum ve inançlarını ve öğrenmeyi içerir. 

 

 

3.1.1.1. Algılama 

 

Algılama fiilin fiziksel ve fizyolojik yanlarıdır. Duyumlar, bağımsız olaylar 

değildir. Hemen her duyumla birlikte bir algılama yapılır. Böylece, psikolojik 

olayların en yalın öğeleri, duyumlar değil algılardır. Algılama ile son bulmayan bir 

duyum yok gibidir. Çevreden gelen etkiler duyu organlarını uyarır, böylece meydana 

gelen sinir akımı beyine ulaĢır ulaĢmaz duyum olayı ile birlikte bir algılamada 

meydana gelir. Aslında fiziksel ve kimyasal oluĢumlar olan duyumların zihinde 

algılamaya nasıl dönüĢtüğünü bilim henüz çözebilmiĢ değildir” (Beymun, 1985, 

s.124). 

 

 DıĢ dünyadaki soyut/somut nesnelere iliĢkin olarak alınan duyumsal bilgi 

algılamadır. Algılama, herhangi bir olayı, nesneyi, iliĢkiyi görmek, duymak, tatmak, 

koklamak, dokunmak ve hissetmektir. Bu bağlamda, algılama yalın olarak insanın 

fizyolojik bir özelliğiymiĢ gibi gözükse de aslında algılama dıĢ müdahalelerle kontrol 

edilip yönlendirilebilen sosyal ve psikolojik bir olgudur (Ġnceoğlu, 2000, s. 44-45). 

 

Ġnsan önce, duyu organları ile bilgiyi alır ya da hisseder, sonra da onu algılar. 

Duyumları hammadde olarak kabul edecek olursak, algılama, bu hammaddenin 

islenmesi olarak tanımlanabilir (Ġslamoğlu, 2000, s.75). 

 

Algılama, dünyanın anlamlı bir resmini yaratabilmek için, kendisine ulasan 

bilgileri bireyin seçme, düzene koyma ve yorumlama sürecidir. Bir baĢka tanımla 

algı, duyu organları yoluyla bir olayın ya da bir nesnenin varlığını bilme durumudur. 

Duyu organları, uyarının biçimini rengini sesini, tadını algılar ve bu fiziksel algılar 

kiĢinin davranıĢını etkiler (Durukan, 2006, s.37) 

 

Algılama süreci üç asamadan oluĢur. Bunlar; seçici algılama, algısal 

örgütleme ve algısal yorumlamadır. Seçici algılamada, bireyler maruz kaldıkları 
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uyarıcıların bir kısmını kabul eder ve bir kısmını da görmezlikten veya duymazlıktan 

gelirler. Seçici algılama; bireyin ihtiyaç, tutum, deneyim ve kiĢisel özellikleri 

yönünden farklı olmasından kaynaklanır. Algısal örgütlenme, bireyler maruz 

kaldıkları uyarıcıları “seçicilik” ilkesi ile aldıktan sonra bunları gruplandırarak 

örgütler. Algısal yorumlamada ise, bireyin maruz kaldığı uyarıcıları yorumlayarak 

anlam yükler. Algısal yorumlar ile birey uyarıcı hakkında genelleme yapabilir (Çelik, 

2000, s.21).  

 

 

3.1.1.2. Öğrenme 

 

Öğrenme, yaĢantı ya da uygulama sonucu, insan davranıĢlarında meydana 

gelen kalıcı değiĢiklikler olarak tanımlanır. En geniĢ anlamıyla öğrenme, 

davranıĢlarda meydana gelen kalıcı değiĢiklik olarak tanımlanabilir (Ġslamoğlu, 

2003, s.58). 

 

Ġnsanın yaptığı her Ģey öğrenmenin sonucudur. Ġnsan konuĢmayı, yürümeyi, 

kızmayı,sevmeyi, satın almayı, tüketmeyi öğrenir. Bu durumda, satın alma 

davranıĢını kavrayabilmek için tüketicilerin nasıl öğrendiklerini bilmek gerekir 

(Kotlar, 2001, s.154). Öğrenme; bilimsel, sosyal, psikolojik, dil ve düĢünce, algı ve 

bellek, dikkat ve güdüleme gibi pek çok değiĢkenin etkileĢimi ile oluĢmaktadır yani 

öğrenme karmaĢık bir yapıya sahip olduğu için kilit kavram, davranıĢtır. (Aydın, 

2000, s.1997). 

 

Tüketici, ürünle ilgili öğrenilen bilgiler doğrultusunda satın alma davranıĢına 

yöneleceğinden, hedef kitlenin öğrenme alıĢkanlıkları ve öğrenme detayları 

pazarlamacılar açısından önem taĢımaktadır. Tüketici alıĢveriĢ esnasında daha 

önceden belleğine yerleĢmiĢ, bir takım bilgiler edinmiĢ olduğu ürüne öncelik 

vermektedir. Eğer tüketici öğrenme süreci sonucunda pozitif bir yargıya varmıĢ ve 

bu bir davranıĢ biçimine dönüĢmüĢse tüketici satın alma karar sürecinde arada yer 

alan basamakları atlayarak (alternatifleri değerlendirme ve seçim yapma), rakip 

ürünlerin sansını azaltmaktadır. Diğer taraftan öğrenme sürecinin sonunda negatif bir 
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etki yaratıldıysa tüketici zihni diğer bir markaya veya ürüne kaymaktadır (Zaltman 

2003, s.33-34). 

 

Öğrenme, insan davranıĢlarının oluĢmasında ve yönlenmesinde, satın alma 

karar sürecinde rol oynayan önemli bir değiĢkendir.  

Öğrenmenin tanımında üç önemli öğe vardır: ( OdabaĢı, 1998, s.32) 

 

-Öğrenme davranıĢta oluĢan bir değiĢikliktir. Bu değiĢiklik iyiye doğru olabileceği 

gibi kötüye doğru da olabilir. 

-Öğrenme tekrar ya da yaĢantılar sonucu meydana gelen değiĢikliktir. Büyüme 

olgunlaĢma sonucu meydana gelen değiĢiklikler öğrenme değildir. 

 

-Öğrenme sonucu olan değiĢikliğin mümkün olduğunca sürdürülmesi gerekir. Diğer 

bir deyiĢle uzun süre devam etmelidir.  

 

Öğrenmenin biçimi, içeriği ve nitelikleri ile insan davranıĢlarını etkileyen 

etkenlerin öğrenmeyi nasıl oluĢturduğu konusunda yani öğrenme süreci ve 

mekanizması hakkında farklı modeller geliĢtirilmiĢtir ( Mucuk, 1996,  s.86). 

 

Tüketiciler malları deneyerek öğrenebildikleri gibi, satıĢ görevlilerinden, 

reklamlardan ve arkadaĢlarından dolaylı olarak da öğrenebilirler. Tüketicilerin malı 

öğrenmeleri, belli bir satın alma davranıĢı yaratmasına yardımcı olur (Cemalcılar, 

1999, s.57).  

 

Psikolojide öğrenme olayına gittikçe artan bir önem verilmektedir. Öğrenme, 

meslekleri ve günlük iĢleri bakımından öğretmenleri ana babaları ve hekimleri 

öncelikle ilgilendirse de hepimizi de yakından ilgilendirmesi gerekir. Çünkü herkes 

her an bir Ģey öğrenmektedir. Herkes zaman baĢkalarına da bir Ģeyler öğretmeye 

çalıĢır. Ana babaları çocuklarına ustalar çıraklarına bir takım bilgiler ve beceriler 

kazandırmaya çalıĢırlar. Böylece öğrenme yalnız okul duvarları içinde geçmez, 

hayatın her alanında ve anında meydana gelir.” (Baymur, 1985, s.147) 
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3.1.1.3. KiĢilik 

 

Bir, kiĢiyi diğerinden ayırmaya yarayan, onun iç ve dıĢ bütün özelliklerini 

bünyesinde toplayan kendine özgü bir sistemdir (Karabulut, 1981, s.115). Sözü 

edilen iç özellikler kiĢinin psikolojik yapısı, dıĢ özellikler ise çevresel faktörler 

seklinde ele alınmaktadır. 

 

Herkesin kendine ait bir kiĢiliği bir içyapısı vardır. Bu kiĢiliği çözmek her 

zaman mümkün değildir. Bu tecrübe ve tavırların belirlenebilmesi ile mümkün 

olabilir. Buna göre her tüketicinin de tüketeceği mal ve tercih edeceği markalar farklı 

olacaktır. Pazarlamacılar genellikle tüketim mallarının reklamını yaparken herkesin 

olumlu bulabileceği özellikler üzerinde dururlar (Hatipoğlu, 1993, s.43 ). 

 

KiĢilik, bireyleri birbirinden ayıran en önemli özelliktir. KiĢilik çeĢitlidir ve 

farklılık gösterir. Bunlar öğrenme geliĢme, düĢünme, algılama bakımından farklı 

olabilir. Bu farklılıkları ortaya çıkaran iki sebep olabilir (Ġslamoğlu, 2003, s.12): 

 

-KiĢinin genetik yoluyla ilgili etkilenme; mizaç, cinsiyet veya dıĢ görünümle ilgili 

olabilir. 

 

-Sosyal çevresiyle ilgili farklılık doğuran etmenler. Bunlar; sosyal sınıf, alt kültür, 

toplum ya da aile ile ilgili olabilir. 

 

Her insanın satım alımını etkileyen farklı bir kiĢiliği vardır. KiĢilik insanın 

çevresine karĢı nispeten tutarlı ve sürekli tepkiler vermesine yol açan belirgin 

karakteristiklerdir. Örneğin kendine güven hükmetmeme sosyobilite, saldırganlık, 

boyun eğme vb. kiĢilik tipleri sınıflandırılabildiği ve belirli bazı kiĢilik tipleri ile ürün 

ve markalar arasında güçlü korelâsyonlar olduğu takdirde kiĢilik, tüketici davranıĢını 

çözümlemede önemli bir değiĢken olabilir (Tek, 1997, s.105 ). 

 

Her ne kadar tüketici istek ve ihtiyaçlarını tatmin çabasında, firmaların ve 

araĢtırmacıların islerini güçleĢtirir gibi görünüyorsa da, tüketici kiĢilikleri arasında 

ortak özellikler bulmak mümkündür. Bu ortak özellikler tespit edildikten sonra, 



 

 

35 

pazarlama çabaları hedef tüketicilerin kiĢiliğine yöneltilebilir (Karabulut, 1981, 

s.65). 

 

3.1.1.4. Tutum ve Ġnançlar 

 

Ġnanç ve tutumlar çeĢitli eylemlerle Ģekillenip, satın alma davranıĢına yön 

verir. Ġnanç, kiĢinin nesnelerle ilgili tanımlayıcı düĢünceleridir. Tutum ise, bireyin 

bazı nesnelere ve düĢüncelere eğilimleri, duyguları, değerlemeleri olarak tanımlan 

anabilir. Tutum ile çeĢitli nesneler, düĢünceler, insan belleğinde olumlu ya da 

olumsuz Ģekilde nitelendirilerek gruplandırılırlar. Firma yöneticileri, bu açıdan satın 

alma davranıĢı ile ilgili tutumların etkisini dikkate almalıdır.  

 

Tüketicilerin ürün ve hizmetlerle ilgili kanıları, ürün ve marka imajının 

oluĢmasına yardım eder. Bu yüzden pazarlama yöneticileri tüketici kanılarını kendi 

ürün ve hizmetlerine doğru değiĢtirmeye çalıĢırlar. Ancak tutumlar kolay 

değiĢmezler. Bu nedenle mal veya hizmet üreten bazı firmalar ise tüketicilerin 

tutumlarını değiĢtirmek yerine mevcut tutumlara uygun üretim yapmaktadırlar. 

 

 Tutumlar öğrenilebilirdirler. Tutumların geliĢmesinde aile, bilgi, deneyim ve 

sosyal iliĢkiler etkide bulunurlar. Ayrıca tutumlar değiĢtirilebilirdir. Bireyler bir tek 

tutum değil tutumlar bütünü oluĢtururlar. Her tutumun bir gücü vardır ve yerleĢmiĢ 

tutumların gücü yüksektir. (Tazegül, 2002, s.127). 

 

Tutumlar; tüketicilerin satın alma güçlerini doğrudan etkileyen süreçlerdir. 

Bir tutum birden fazla iĢlevi aynı zamanda yerine getirir. Bu iĢlevler; yararlı olma, 

değer ifade etme, ego koruma ve bilgi iĢlevidir. (OdabaĢı, 1998, s. 166). 

 

Yararlı Olma ĠĢlevi: Ödüllendirme ve cezalandırma ilkeleriyle bağlantılıdır. 

Beraberinde getirecekleri zevk unsurlarına ürün ve markalara karĢı olumlu ya da 

olumsuz tutumlar oluĢturulur. Ürün geçmiĢte kiĢiye bir yarar getirmiĢse, o ürüne 

karĢı olumlu tutum olabilecektir. Reklâmlarda ürün yararlarının gösterilmesi ve 

vurgulanması doğrudan tutumları yararlı olma iĢlevine yöneliktir.  
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Değer Ġfade Etme ĠĢlevi: KiĢinin ana değerlerini ya da benliğini ifade etmede 

tutumlar bir iĢlevi yerine getirirler. Tüketiciler, ürünün sadece objektif, rasyonel 

niteliklerine göre değil aynı zamanda ürünün kendisi için taĢıdığı anlama göre tutum 

geliĢtirirler. Kendi benliğini, oluĢturduğu tutumlarla korumaya çalıĢan tüketici, 

kimliğini ortaya koyarak buna uyum sağlayan ürünleri satın almaya eğilimlidir Ürün 

ve markaya yönelik olumsuz tutumun olumluya dönüĢtürülmesinde önemli bir 

yöntem olarak, daha önce dikkate alınmamıĢ, düĢünülmemiĢ bir yararın tüketiciye 

iletilmesinden yararlanılabilir.. Değer ifade edici iĢlev, yaĢam biçimi analizlerinde ve 

bölümlendirmede temel oluĢturacak bilgileri pazarlamacılara sunar. Tüketiciler, 

baĢarma, bağımsız olma ve kiĢiliğini zenginleĢtirme gibi değerlerini gerçekleĢtiren 

ürün ve markaları satın almak isterler. Pazarlamacılar da tutumların bu değer ifade 

etme iĢlevine hitap edecek mesajlarla tutum geliĢtirme çabasına girerler. 

 

Ego Koruma ĠĢlevi: Egoya ya da kiĢinin öz imajını korumaya yönelik bir iĢlev 

yerine getiren tutumlar böylece kiĢinin kendisine saygısını da korumuĢ olmaktadır. 

Egoyu endiĢelerden ve tehlikelerden koruyan ürünler bu amaçla satın alınırlar. 

 

Bilgi ĠĢlevi: Ġnsanlar, davranıĢlarını etkileme gücünde olan kiĢileri ve nesneleri 

anlamak ve bilmek isterler. KiĢiler ve nesneler hakkında elde edilen bilgilerin 

anlamlı bir biçimde örgütlenebilmesinde bilgi iĢlevi önemli bir rol oynar. Tüketiciler 

ilgi duydukları ve ihtiyaçları olan bilgileri arzu ederler. KarmaĢık bir durumla 

karĢılaĢıldığında ya da yeni bir ürün ortaya çıktığında edinilen bilgilere bağlı olarak 

tutum oluĢur. Eğer nesne olumlu olarak değerlendirilirse, bilgi iĢlevi olumsuz 

bilgileri yok sayacaktır. Aynı durum tersi olduğunda da geçerlidir. Tutumların bilgi 

iĢlevi, marka bağımlılığını açıklamada da yararlı olabilmektedir. Kullanılan ve tatmin 

sağlanan ürün ve marka hakkındaki tutumlar güçlü olacak ve olumsuz mesajlar 

etkisiz kalacaktır. 

 

Bu iĢlevler, tutumların çok yönlü ve göreceli olduğunu göstermekte, 

bileĢenler ile iĢlevlerini ayıt edebilmenin zorluğuna iĢaret etmektedir. 
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3.1.1.5. Tutumların Özellikleri  

 

Tutumların hem tüm olarak, hem de tek bileĢenleri için söz konusu olan bazı 

özellikleri vardır. KiĢilerin tutumları bu özelliklerdeki farklılıklardan 

kaynaklanmaktadır. Bu özellikler (OdabaĢı, 1998, s. 169): 

 

Güç derecesi:  Her tutumun bir gücü vardır. Bu güç, üç bileĢenin güçlerin toplamı 

olarak düĢünülebilir. YerleĢmiĢ tutumların gücü ile onu oluĢturan bileĢenlerin güçleri 

yüksek olur. Güçlü ve aĢırı tutumların değiĢtirilmesi, aĢırı olmayan ve güçsüz 

tutumlara göre daha zordur. 

 

KarmaĢıklık: Tutumlar, bileĢenlerinin karmaĢıklık derecelerine göre farklı 

olabilirler. BileĢenleri karmaĢık olan tutumların karmaĢık, bileĢenleri yalın olan 

tutumların ise yalın olacakları söylenebilir. 

 

BileĢenler arası tutarlılık: Yapılan araĢtırmalar, tutum bileĢenlerinin genellikle 

birbirleriyle tutarlı olduklarını göstermektedir. Eğer bileĢenler arasında tutarsızlık var 

ise, bu durum tutumlarda değiĢime neden olabilir. 

 

Diğer tutumlarla iliĢki ve merkezilik: KiĢilerin tutumları, diğer tutumlarla iliĢkileri 

bakımından farklılık gösterir. Bazı tutumların, diğer tutumlarla iliĢkileri sıkı iken, 

bazıları kopuk olabilir. Bir tutumun diğer tutumları etkisi altına aldığı durumlara da 

rastlamak olasıdır. 

 

Tutumlar arası tutarlılık: KiĢilerin tutumları genellikle tutarlı olma eğilimi 

göstermesine karĢın, tutumların var olması için, tutumlar arası tutarlılık Ģart değildir. 

 

Tutumların öğrenilir olması: Tutumları geliĢmesine, aile, bilgi, nesnelerle 

doğrudan iliĢki (deneyim) ve sosyal iliĢkiler (sosyal sınıf, arkadaĢ grubu) etkide 

bulunur. 
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Tutumlar değiĢtirilebilir: Tüketici davranıĢları içerisinde pazarlamacıların yüksek 

harcama yapmayı göze aldıkları bir özelliktir. Ancak olumsuz tutumların 

değiĢtirilmesi uzun, pahalı ve zor bir iĢtir. 

 

 

3.1.1.6. Pazarlama Açısından Tüketici Tutumlarının DeğiĢtirilmesi  

 

Tutum, kiĢinin nesne, kanı ya da ortamlara yönelik olumlu ya da olumsuz bir 

biçimde tepkide bulunma eğilimidir. KiĢilerin oluĢturdukları tutumların, onların satın 

alma kararlarında doğrudan etkileri olduğu açıktır. Satın alma kararı da belirli bir 

tutumun pekiĢtirilmesini veya değiĢtirilmesini etkiler. Eğer pazarlamacılar, farklı 

pazar bölümlerinin ürünlere ve markalara yönelik tutumlarını belirleyebilirlerse, bu 

tutumlardaki değiĢmeleri ölçebilirlerse, pazarlama stratejisinde bunları daha iyi 

yorumlayıp kullanabilirler.  Bu çalıĢmada anlatılmak istenen ise, MenĢe Ülke 

Ġmajının, tüketicilerin karar verme sürecinde etkili olduğu ve ürünün menĢe ülke 

imaj olgusunun tüketiciyi olumlu veya olumsuz yönde etkilediğidir. 

 

ġirketler, farklı pazarlama karıĢımı araçlarının maliyet-yarar iliĢkilerini 

saptamalı ve kar en çok maksimize eden pazarlama karıĢımlarını oluĢturmalıdır 

(Kotlar, 2000, s. 133).Bunu yaparken tüketici tutum ve davranıĢlarını dikkate alarak 

pazarlama stratejisi gerçekleĢtirmeleri gerekmektedir.  

 

Tutumlar gözlenememelerine karĢın, gözlenebilen ve incelenebilen 

davranıĢları ortaya çıkartan eğilimlerdir. Bu eğilimlerin incelenmesi ise, tutumu 

oluĢturan bileĢenleri incelemeyi zorunlu kılmaktadır. Tutum üç bileĢenden 

oluĢmaktadır; 

 

BiliĢsel bileĢen, kiĢinin bir nesneye yönelik düĢünce, bilgi ve inançlarını oluĢturur. 

Tutuma konu olan nesne hakkında kiĢinin tüm inançlarını kapsar ve doğru ya da 

gerçek olmaları gerekmez. Ancak bilgiler ne kadar durumunda gerçeğe dayanırsa o 

kadar kalıcı olur. Bililerin değiĢmesi durumunda tutum da değiĢir. Tüketicinin ürün, 

marka özellikleri ve mağazanın sunduğu hizmetler hakkındaki inançları ve bilgileri 

biliĢsel bileĢeni oluĢturur. 
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Duygusal bileĢen, kiĢinin bir nesneye yönelik duygusal tepkileridir ve duyguları 

içerir. BiliĢsel bileĢene göre daha basit yapıdadır ve kiĢinin değerleri ile iliĢkilidir. 

KiĢi, bir nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak değerlendirip ona göre duygular 

besler. 

 

DavranıĢsal bileĢen ise, tutumun konusuna yönelik belirli bir davranıĢ eğilimidir. 

Diğer iki bileĢene uygun olarak hareket etme eğilimini yansıtır. Eylem yönlüdür. 

DavranıĢsal bileĢen, bir eğilimi yansıtır ve belirli bir yönde davranma niyeti söz 

konusudur. Ancak kiĢinin her zaman bu niyete göre davranması gerektiğini beklemek 

hatalı olabilir ve araya giren faktörler kararı etkileyebilir. 

  

Bu üç bileĢenin hep beraber devrede olup, tüketici davranıĢlarını nasıl 

etkilediği Ģu örnekle açıklanabilir. Komili Tadım yağının olumlu yararlar (biliĢsel) 

sağlayacağına inanılırsa, tüketicinin Tadım‟ı hoĢ bulacağı ve seveceği beklenir 

(duygusal). Sonuçta tüketici olumlu bir davranıĢ olarak ürünü satın alıp (davranıĢsal) 

kullanır. Bu sebepten, ürün hakkında tüketicinin tutumunu ve bu tutumun nedenini 

belirlemek gerekir. AĢağıdaki Ģekil tutum geliĢtirme sürecini ve tutumun 

bileĢenlerini vermektedir. 

 

Tutum değiĢtirme konusunda en sade yaklaĢım, genel iletiĢim modelinden 

yola çıkarak tutum değiĢtirme stratejilerine yön vermektir. Genel iletiĢim modeli dört 

öğenin üzerine kurulmuĢtur. Kaynak, mesaj, hedef ve ortam olarak belirlenen bu 

öğelerin karĢılıklı etkileĢimi tutum değiĢikliklerinin etkinliğinde rol yayacaktır 

(OdabaĢı, 1998, s.173). 

 

Tutumlar ve inançlar tüketici davranıĢı üzerinde önemli bir etkiye sahiptir. 

Tüketicilere bir ürünü, reklamı, markayı sevip sevmedikleri sorulduğunda gerçekte 

kendilerinden tutumlarını ifade etmeleri istenmektedir. Tutumlar iç duyguların dıĢ 

savunmasıdır ve kiĢilerin objelere karĢı eğilimlerini yansıtır. 
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Pazarlamada kullanılan bir baĢka tutum geliĢtirme alternatifi ise tüketiciyi 

önce eyleme özendirmek ve eylemin sonuçlarından doğacaklar için onu 

rahatlatmaktır. 

Tutum geliĢtirme sürecinde izlenen aĢamalar ne olursa olsun, istenilen 

tutumun geliĢmesi için en önemli unsur bileĢenler arasında tutarlılık olmasıdır. 

Pazarlama stratejisi açısından, ancak bileĢenler birbirleri ile tutarlılık gösterdiği 

takdirde tüketici ürün, marka, mağaza hakkında olumlu duygu ve inanç oluĢturup, 

olumlu tepkiler verir. 

 

 

3.1.2. Tüketici DavranıĢlarını Etkileyen Sosyal Faktörler 

 

Tüketicinin satın alma kararları etkileyen sosyo-kültürel faktörlerin baĢlıcalar 

kültür, alt kültür, sosyal sınıf, referans (danıĢma) grupları, aile, roller ve statülerdir. 

 

Kültür, insan ihtiyaç ve davranıĢlarının temel nedenidir. Kültür kuĢaktan 

kuĢağa aktarılan değerler, ülküler, tutumlar ve insan davranıĢlarını biçimlendiren 

anlamlı sembollerdir. Tüketici davranıĢı açısından baktığımızda kültür, belirli bir 

toplumun üyeleri tarafından paylaĢılan ve aktarılan davranıĢ sonuçları ile öğrenilen 

davranıĢlar bütünüdür. 

 

Tüketici davranıĢları açısından önemli olan nokta, kültürel değerlerin yerini 

alabilecek ya da onları tamamlayabilecek tüketim kalıpları oluĢturmaktır. Örneğin, 

ramazan sofrasında suyun ya da hurmanın yerini alabilecek bir içecek ya da yiyecek; 

mezuniyet hediyesi olarak dolmakalem; doğum hediyesi olarak “kısmetin” yerini 

tutacak altın, kültür değerleri ile uyumlu tüketim kalıpları sunar. Yapılan bazı 

araĢtırmalar, kültürel değerlerin tüketicilerin marka seçimini etkilediğini 

göstermektedir. Mesela, otomobil tiplerinin seçiminde kültürün, düĢük de olsa bir 

etkiye sahip olduğunu göstermektedir. 
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3.1.2.1. Kültür 

 

Kültür tanımı, farklı bilim dallarından yazarlar tarafından farklı Ģekillerde 

yapılmıĢtırr. DavranıĢ bilimleri ve sosyolojiye göre kültür, insanların yaĢamlarının 

her anında öğrenmiĢ oldukları, kaynağı insan ve toplum olan ayrıca toplumlarda 

ortaklasa paylaĢılan bütün davranıĢ kalıpları ve alıĢkanlıklarıdır. Buna göre kültür, 

toplum içerisindeki her türlü bilgiyi, ilgiyi, alıĢkanlığı, değer ölçülerini, genel durum, 

görüĢ ve zihniyet ile her türlü davranıĢ biçimini kapsar (Eroğlu,, 1998, s.104). 

 

Bir kimsenin istek ve davranıĢlarının en önemli belirleyicisi kültürdür. 

Büyümekte olan çocuk, ailesi ve diğer sosyal gruplar aracılığıyla bir dizi değerler, 

sezgiler, tercihler ve davranıĢlar edinir (Kotler, 1999, s.230). 

 

Tüketici davranıĢlarını pek çok faktör etkilemektedir. Bunlardan biri de 

kültürel faktörlerdir. Kültürel faktörler; kültür, alt kültür ve sosyal sınıf 

bileĢenlerinden meydana gelir. Kültür yiyecek, giyecek, bina gibi somut kavramlar 

olduğu gibi, eğitim, refah, yasalar gibi soyut kavramları da kapsar (Mucuk, 1996, s.81). 

 

 Bir ülkede ya da pazardaki kültür; farklı değerler, alıĢkanlıklar, gelenekler ve 

öteki davranıĢlar bakımından farklılıklar gösterebilir. Hemen hemen hiç bir piyasada 

her yönüyle homojen bir kültür yoktur. Bunun nedeni bir toplumun farklı etnik 

kökenden, inançtan gelen insanlar tarafından oluĢturulması farklı coğrafik yapıların 

farklı kültür yaratmalarıdır. Bir kültürü paylaĢan bir birey aynı zamanda, o kültürü 

oluĢturan alt bir kültürden de olabilir. Bu nedenle de firmalar, hedef pazarına uygun 

olarak geliĢtireceği pazarlama stratejilerini hangi alt kültüre mensup olan tüketicilere 

göre düzenlenmesi gerektiğini bilmelidir. Pazarlama açısından her toplumda geçerli 

kültürel değiĢikliklere su örnekler verilebilir (Cemalcılar, 1999, s.74): 

 

-Önceden düĢünmeden ve kararlaĢtırılmadan, ani davranıĢlarla satın alma giderek 

yaygınlaĢmaktadır. 

 

-BaĢka kiĢilerce beğenilme ve benimsenme güdüsü yaygınlaĢarak beraberinde 

topluma uyma isteği geliĢmektedir. 
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-Ev dıĢında çalıĢan kadınların ev islerine ayırdıkları zaman azalmakta, böylece 

zaman tasarrufu sağlayan ürünler önem kazanmaktadır. 

 

-ÇalıĢma süreleri ve çalıĢma zamanındaki kısalmalar bos zamanı değerlendirmeye 

yönelik isteği artırıp bu yönde kullanılacak araç ve gereçlerin üretilip pazarlanmasına 

önem kazandırmıĢtır. 

 

-Gelir düzeyinin, eğitim durumunun, teknolojik alandaki geliĢmelerin etkisiyle lüks 

yasam isteği artmaktadır. 

 

 

3.1.2.2. Sosyal Sınıf 

 

Sosyal sınıf toplumu oluĢturan insanların bulundukları konumdur. Ġnsanlar 

sosyo ekonomik koĢullarına göre alt, üst, orta sosyal sınıflarda olabilirler. Ġnsanların 

bulundukları sosyal sınıflar da satın alma davranıĢlarında etkilidir. Sosyal sınıf 

karmaĢık bir sınıf olup aynı değerleri aynı ilgileri, rahat tarzını ve davranıĢ biçimini 

benimsemiĢ Nisçi olarak homojen alt bölümleri olarak ifade edilebilir (Mucuk, 1999, 

s.83). 

 

Sosyal sınıfların kendilerine özgü özellikleri vardır ki bunları aĢağıdaki gibi  

sıralayabiliriz (Cemalcılar, 1999, s.76): 

 

-Sınıflar arasında harcama, tasarruf, satın alınan ürün türleri, ürünlerin satın alınma 

yerleri ve markalar arasında farklılıklar göze çarpar. 

 

-Sınıflar arasında psikolojik ve düĢünsel olarak farklılıklar vardır. Bu da ürünleri 

algılayıĢları ve pazarlama etkinliklerine karsı gösterdikleri tepkilerde farklılıklara yol 

açar. 

 

-Sınıf üyelerinin simgeleri tüketimin biçimini belirler ve grup üyeliği gelire 

ekonomik davranıĢta daha önemli bir etkendir. 
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-Alt sınıftaki tüketiciler harcama biçimlerini gereksinimlerinin önem düzeyine göre 

belirlerken üst sınıflar gösteriĢçi harcama eğilimindedir. Alt gruptan üst gruba 

geçmek isteyenler ise risklere katlanmaktan çekinmezler. 

Firma yöneticileri sosyal sınıflarla ilgilenirler. Çünkü insanlar ait oldukları 

sosyal sınıfa göre benzer satın alma davranıĢları gösterirler. Bireyin satın alma 

davranıĢı üzerinde, ait olduğu sosyal sınıf kadar, ait olmak istediği sosyal sınıf da 

etkili olmaktadır (Ġslamoğlu, 1996, s.168) BaĢka bir deyiĢle birey, yaĢamının belirli 

bir döneminde bir sosyal sınıf üyesidir. Ancak, sürekli olarak bir üst sınıfa geçebilme 

çabasındadır. Genelde geçmeye çalıĢtığı sınıf, satın alma davranıĢı üzerinde daha 

etkilidir. Sosyal sınıfların önemli bir özelliği, bir sınıftan diğerine geçisin her zaman 

mümkün olmasıdır. Diğer önemli bir husus, sınıflamanın en üst grubunda bulunan 

bireylerin, en alt sınıftaki bireylere göre daha erdemli ya da daha zeki olduğuna 

iliĢkin varsayım ve iddiaların bulunmamasıdır. 

 

 

3.1.2.3. Referans ( DanıĢma ) Grupları 

 

Referans grubu bir kiĢinin inançları, hisleri ve davranıĢlarında temel bir 

karĢılaĢtırma için kullandığı bir ya da birden fazla insandır (Aydın, 1996, s.86).  

 

Referans (danıĢma) grupları da satın alma davranıĢları üzerinde etkilidir. 

Referans grupları; eylemlerde birbirini göz önünde tutan ve böylece bir arada 

bulunan, kendi aralarındaki etkileĢime, dolayısıyla da baĢkalarından ayırt edilebilen 

iki ya da daha çok kiĢiden oluĢan topluluk olarak ifade edilir (Arpacı vd., 1992, sy. 

34).   

 

Bazı Ģeyleri gruplar halindeyken tüketiriz. Örneğin aile içinde, maçta, okulda 

satın aldığımız ve tükettiğimiz Ģeyler vardır. Bunun yanı sıra, birey olarak ve belirli 

bir grubun içinde değilken de yaptığımız satın alımlarımız ve tüketimlerimiz danıĢma 

gruplarından etkilenir. Ailemizin onaylayacağı kıyafetleri alır, iĢ arkadaĢlarımızla 

yemeğe gitmesek de iĢimize yakıĢır türden restoranlarda yemek yeriz. Referans 

grupları tüketicinin toplumsallaĢma süreci aracılığı ile tüketim olgusunu (satın alma, 

tüketme, elden çıkartma) etkiler. Tüketicinin toplumsallaĢması, tüketici olma sürecini 



 

 

44 

ifade eder. Çünkü birer tüketici olarak, çevremizdekileri izleyerek, gözleyerek 

tüketim ile ilgili problemleri nasıl çözebileceğimizi öğrenir ve bu çözümleri 

kararlarımıza ve davranıĢlarımıza yansıtırız. 

 

3.1.2.4. Aile 

 

En geniĢ anlamı ile kan bağı, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan 

iki ya da daha fazla kiĢinin oluĢturduğu toplumsal bir grup olarak tanımlanabilir. Bir 

danıĢma grubu olarak kabul edilmekle birlikte satın alma davranıĢına etkisi, ayrı bir 

faktör olarak ele alınmalıdır. Ġnsanlar küçük yaĢtan itibaren davranıĢlarını aileden 

aldıkları özelliklerle Ģekillendirirler. Bazı ailelerde söz konusu özelliklerin bir sonucu 

olarak satın almaya karar veren kiĢiler ile satın alanlar ayrı bireyler olabilir. Kimi 

ailelerde karĢılıklı etkileĢim fazladır. Firma yöneticileri bu gibi özellikleri göz 

önünde tutarak mal ve hizmet satıĢını gerçekleĢtirmeleri durumunda daha sağlıklı 

sonuçlar elde edebilirler. 

 

“Alcılar üzerinde aile üyelerinin etkisi çok güçlüdür. Aile en önemli tüketici 

alım örgütüdür. Pazarlama yöneticileri karı koca ve çocukların çeĢitli mal ve 

hizmetlerin alımındaki etki ve rolleri ile yakından ilgilidir. Bu roller fikir vericiler, 

etkileyiciler, kara vericiler, fiilen satın alımı yapanlar ve kullanıcılar olarak beĢ gruba 

ayrılabilir. Bazen bu rollerin tümü veya birkaçı bir kiĢiyle birleĢebilir” (Tek, 1997, 

s.203). 

 

 

3.1.2.5. Roller ve Statüler 

 

 Tüketicinin satın alma davranıĢına etki eden sosyo-kültürel faktörlerden bir 

diğeri de roller ve statülerdir. Herkes gruplarda, örgütlerde ve kurumlarda bir 

pozisyona, bir statüye sahiptir. Her pozisyonla ilgili olarak da kiĢinin bir rolü o 

pozisyon gereği çevrenin ve kiĢinin yapılacağı beklentisi içinde olduğu eylemler 

veya faaliyetler dizisi vardır. ArkadaĢ, öğrenci, iĢveren, anne, baba gibi kiĢinin çeĢitli 

rolleri genel olarak davranıĢlarını etkilediği gibi satın alma davranıĢını da etkiler. 

Örneğin, aile içinde erkek, aile bireyleri birlikte “ortak hareket” tarzı ortaya 
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koyarken, çalıĢtığı yerde mühendis konumu ile grup yöneticisi olabilir. Sahip olduğu 

rol, kiĢiye aynı zamanda bir statü yükler. 

 

“KiĢilerin katıldıkları aile klüp, dernek v.b grupların her birindeki konumu rol 

ve statü açısından ele alınabilir. Örneğin bir bayan ebeveynleri açısından onları kızı 

rolünde çalıĢtığı yerde iĢe ürün menajeri rolündedir. Bu rollerin her biri satın alma 

davranıĢlarını etkiler. Her rolün toplumda belirli bir statüsü vardır. Ürünler sosyal 

sınıflara coğrafi duruma ve hatta zamana göre statü sembolü olarak görev 

yapabilirler”(Tek, 1997, s.203). 

 

Bir kimsenin Ģahsi özelliklerinde onun satın alma kararını etkiler. Bu 

özellikler arasıda yaĢı v hayat dönüĢümündeki safhası, mesleği, ekonomik durumu, 

hayat tarzı ve Ģahsiyeti ve kendisi hakkındaki kendisinin ne düĢündüğü vardır 

(Kotler, 2000, s.267). 

 

 

3.2. Pazarlamada Tüketici Satın Alma DavranıĢları 

 

 Tüketiciler açısından, ihtiyaçlarının tatmin edilmesi doğal olarak kabul 

edilebilir bir mantık içerisinde yer almaktadır. Tüketicilerin; gerçek ihtiyaçlarını 

karĢılayan mal ve hizmeti istemeye doğru bir eğilimleri bulunmaktadır (AltıntaĢ, 

2000, s.4). Tüketicinin amacı; belli Ģartlar altında ulaĢabileceği en yüksek faydaya 

ulaĢmaktır. Bu amaca ulaĢtığında tüketici dengededir. Bu denge, tüketicinin mal ve 

hizmetleri kullanarak sağladığı fayda ile ölçülebilmektedir. Diğer taraftan, tüketim 

olgusunun hesapla ölçülemeyen ekonomik maliyeti ve sosyal boyutu ihmal 

edilmektedir (Acar, 2000, s.38). 

 

 

3.3. Tüketici Satın Alma DavranıĢlarının Önemi 

 

YaĢamımızın önemli bir bölümü tüketimle ve tüketim ile ilgili konularla 

uğraĢlar vermekle geçmektedir. Birer tüketici olarak çoğu zaman kendimizi 

mağazaları dolaĢmak, arkadaĢ çevresinden bilgiler elde etmek, ürün fiyatlarını 
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karsılaĢtırmak, reklamları seyretmek, alıĢveriĢ için en uygun zamanı seçmek, tüketim 

sırasında ihtiyaçlarımızı ne derecede tatmin ettiğimizi değerlendirmek gibi 

sayılamayacak kadar değiĢik faaliyetlerin içinde buluruz. Daha ileri bir açıklama, 

tüm alıĢveriĢ olayı, sosyal bir olay ve tatmin boyutuna getirilerek de tanımlanabilir. 

Tüketici davranıĢının öğrenilmesi, pazarlama çalıĢmalarının sonucunu 

değerlendirmede önemli bir rol oynamaktadır (OdabaĢı,  1998, s. 2). 

 

Pazarlama yöneticisi, pazarlama bileĢenleri dediğimiz mal, fiyat, tutundurma 

ve dağıtım faaliyetlerine sağlıklı bir gelecek hazırlayabilmek için, bunlara iliĢkin 

kararlar vermeden önce, hitap ettiği pazarı ve bu pazardaki tüketicileri tanımak ve 

bunlara uygun pazarlama bileĢenleri geliĢtirmek zorundadır. (Karabulut,  1989, s. 

14).  

 

Pazarlama kavramı, tüketicinin ihtiyaçlarının ve isteklerinin tatminini hedef 

alan bir kavramdır. Tüketicinin nasıl tatmin olabileceğini bilmek için, tatmin olmaya 

yada olmamaya etki eden etmenleri incelemek ve bilmek gerekmektedir. Tüketici 

davranıĢlarının incelenmesi sonucu elde edilebilecek bilgiler çerçevesinde, 

pazarlama uygulamalarına gösterilebilecek tepkiler belirlenebilir. Pazarlama, tüketici 

davranıĢlarının tutarlı biçimde anlaĢılması bir pazarlama programının uzun dönemli 

baĢarısı için kaçınılmaz öneme sahiptir (OdabaĢı, 1998, s. 3). 

 

Ticari pazarlama alanındaki geliĢmeler son 20–30 yılın ürünüdür. Özellikle 

21.yy. baĢını, insanlık tarihinde tüketicinin öneminin kavrandığı, gücünün 

duyurulabildiği zaman olarak değerlendirmek ve ”Tüketici Çağı” olarak ilan etmek 

yerinde olur. 

 

 

3.4. Tüketici Satın Alma Karar Süreci 

 

Karara verme birey olarak herkesin günlük yaĢamı içinde yerine getirdiği bir 

eylemdir. Karnımızı neyle doyuracağımızdan tutun da hangi kıyafeti giyeceğimize 

kadar hayat kararlardan ibarettir. 
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 Tüketici kararları, satın alınacak eĢyanın tipine göre değiĢir. DiĢ macunu, 

tenis raketi, bilgisayar, yeni bir otomobil için satın alma kararları birbirlerinden çok 

farklıdır. Muğlâk ve pahalı eĢya satın alıĢlarında muhtemelen üzerlerinde daha uzun 

durulan satın alma kararları ve bu kararları verecek daha fazla sayıda insan 

bulunacaktır. Satın alıcının, satın alma iĢlemindeki kararının derecesini ve markalar 

arasındaki farkların derecesine göre dört türlü satın alma davranıĢı vardır. ( Kotler, 

1999, s.177). 

 

Karar vermede en önemli nokta , karar verdiğimizde kararın sonuçlarından 

emin olmayıĢımızdır. ĠĢte karar vermeyi bu derece önemli kılan nokta budur (Tek, 

1999, s.331). DeğiĢen koĢullar, yeni tüketici trendlerinin ortaya çıkmasına yol 

açmıĢtır. Bu trendler arasında çok tarzlı yaĢamdaki artıĢ, daha bilinçli tüketici profili 

ve değiĢen tercihler, artan müĢteri beklentileri, artan zaman baskısı, azalan müĢteri 

sadakati ve mağaza markalarının yükseliĢi sayılabilir (AltunıĢık, Özdemir ve Torlak, 

2001, s.345). Tüm bu değiĢen trendler,koĢullar ve etmenler tüketicinin karar verme 

sürecini yakından etkilemektedir. Genel olarak tüketicinin karar alma süreci beĢ 

aĢamadan oluĢmaktadır. Bu aĢamalar; 

 

• Sorunun belirlenmesi 

• Bilgi ve seçeneklerin araĢtırılması 

• Seçeneklerin değerlendirilmesi 

• Satın alma kararı 

• Satın alma sonrası davranıĢ olarak sıralanabilir 
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ġekil.4. Satın Alma Karar Süreci AĢamaları 

Kaynak: OdabaĢı, 1998, s.154 

 

. Bu aĢamalar kimi alıĢveriĢlerde tamamen gerçekleĢirken, tüketicilerin 

otomatikleĢen satın alma iĢlemlerinde tüketici bu evrelerden bir kısmını elimine 

etmektedir. Örneğin düzenli olarak satın alınan diĢ macunu markası, ihtiyaç 

duyulduğu anda düĢünmeden satın alınmaktadır (Akın, 1998, s.26). 
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3.4.1. Sorunun Belirlenmesi 

 

 Satın alma süreci sorunun veya ihtiyacın belirlenmesiyle baĢlamaktadır. 

Tüketicinin çeĢitli uyarıcılarla Ģimdiki durumuyla arzuladığı durum arasındaki farkı 

hissetmesi, çözümlemesi gereken bir problemin varlığını fark etmesi bu aĢamada 

gerçekleĢmektedir. Sorunun tanımlanması safhasında tüketici iki tip farklı problemle 

karĢılaĢmaktadır. Bunlar; tüketicinin daha önceden belli bir ihtiyacını tatmin eden 

ürün veya hizmetin eksikliğini veya tükendiğini hissetmesi ve tüketicilerin 

varlığından haberdar olmadıkları ihtiyaçlarının ortaya çıkmasıyla problemin farkına 

varmalarıdır (Harcar, 1985, s.86). 

 

 Bir ihtiyacın ortaya çıkması yani gereksinme duyulması; karĢılanması 

yönünde yeterince baskı yapıldığı zaman tüketici harekete geçer ve sorunu karĢılama 

yollarını araĢtırır (Karafakioğlu, 2005, s.101). 

 

 Satın alma karar süreci, tatmin edilmemiĢ bir ihtiyacın gerilim yaratmasıyla 

baĢlar. Bu, biyolojik ihtiyacın duyulması veya reklam veya görme gibi bir dıĢ etkiyle 

ortaya çıkar. Ġhtiyaç duyulunca, bunun nasıl giderileceği sorunuyla karĢılaĢılır 

(Mucuk, 1998, s.89). 

 

 Tüketici istediği durumla mevcut durum arasında bir ayrılık, bir uymama 

görürse bir sorun var olduğunu anlayacaktır. Örneğin bir kiĢi her sabah kalkınca 

arabasının zor çalıĢtığını veya sık sık arıza yaptığını görünce bir sorunla karĢı karĢıya 

olduğunu fark edebilir. Bu olayın var olduğunu gören tüketici bir Ģeyler yapması 

gerektiğine karar verebilir. Güvenilebilecek bir otomobil ihtiyacının varlığını ona 

otomobilin sık sık arıza yapması fark ettirecektir  (Hatipoğlu, 1993, s.36). 
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3.4.2. Bilgi ve Seçeneklerin Araştırılması 

  

 Alternatifler değerlendirilir. Burada zaman unsuru yine rol oynar; ihtiyaç acil 

değilse, alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman harcanır. GeçmiĢ deneyler, 

çeĢitli markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu değerlendirmede etkili olur 

(Mucuk, 1998, s.89). 

 

 Satın alma sürecinin bütün aĢamaları önemlidir. Ancak değerlendirme 

aĢaması genellikle en önemli noktadır. Burada bir kaç faktör önemli rol oynarlar. 

Üreticiler çeĢitli ürünlerin kalite ve özelliklerini hız, güç, güvenlik gibi belirli 

özelliklere ya da ürün kategorisi ve tüketicilere göre değiĢen uzun ürün hayatına göre 

değerlendirirler. ( OdabaĢı, 1998, s.184 ) 

 

 EĢer birden fazla seçenek söz konusu ise, tüketicinin bunlardan hangisinin 

kendisi için en uygun olduğunu düĢünmesi gayet doğaldır. Örneğin, bir ev hanımı 

cildinin bozulmasını istemiyorsa, bulaĢık yıkarken ya eldiven giymeyi, ya da değiĢik 

bir deterjan kullanmayı isteyebilmektedir. Bu iki mal türü arasında seçim yaptığında, 

seçtiği malın çeĢitli markaları arasında da bir seçim yapması gerekmektedir. Bilgi 

sağlamak için ya içinde yer aldığı ya da iliĢki kurduğu toplumsal guruba 

baĢvurmakta; ya reklâmları izlemekte ya da satıĢ kurumlarını dolaĢmaktadır. Bu 

kaynakların oransal önemi üründen ürüne, müĢterinin içinde bulunduğu duruma, 

ürün veya hizmet hakkındaki deneyimine göre farklılık göstermektedir 

(Karafakioğlu, 2005, s.101). 

 

 

3.4.3. Satın Alma Kararı 

 

 Tüketici, değerlendirme safhasında, seçilecek markalar setinde tercihle yapar. 

Tüketici, aynı zamanda, en çok tercih edilen markayı satın almayı düĢünebilir. 

Bununla beraber, satın alma arzusu ve satın alma kararı arasında araya iki faktör 

girebilir. 
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Birinci faktör, diğerlerinin tutumları‟ dır. Bir kimsenin, tercih ettiği bir 

alternatifteki tutumunda, bir diğer kimsenin sözleri üzerine, tercihinin seviyesinin 

azalması iki Ģeye bağlıdır ( Kotler, 1999, s.181-182 ): 

 

-Bir diğer kimsenin, tüketicinin tercih ettiği alternatif hakkındaki olumsuz tutumunun 

yoğunluğudur. 

 

-Tüketicinin, diğerinin arzularına ayak uydurmasındaki motivasyonu  

 

 Malı arama ve değerlemeden sonra, tüketici, bir noktada, ortaya çıkan 

ihtiyacını doyurup doyuramayacağını kararlaĢtırmak zorundadır. Kararı olumlu ise 

malın cinsine, markasına, fiyatına, rengine, miktarına ve satın alacağı yere iliĢkin bir 

dizi karar vermek zorundadır. Bu kararı vermek kolay değildir, ama pazarlamacı 

karar vermeyi kolaylaĢtırabilmektedir. Eğer tüketici elde ettiği bilgileri yeterli 

bulmazsa, basa dönerek yeniden bilgi toplamaya baslar. Öte yandan satın alma kararı 

ile satın alma niyetinin birbirinden farklı kavramlar olduğunu unutmamak 

gerekmektedir (Karafakioğlu, 2005, s.102). 

 

 Tüketiciler, deneme ve tekrarlanan alıĢveriĢler olmak üzere iki çeĢit satın 

alma davranıĢı gösterirler. Özellikle ilk kez satın alınan ürünlerde tüketici, küçük 

miktarları tercih ederek ve deneme satın alımı olarak isimlendirilen davranıĢları 

uygular. Deneme satın almaların amacı satın alınan yeni ürünün kullanım yoluyla 

değerlendirilmesidir. Hemen hemen her tüketici ilk kez kullanıcı ürün için bu tip 

satın alma davranıĢına baĢvurur. Deneme kullanımı sonucu tüketici yeni ürünün 

ihtiyacını önceden kullanılan ürünlerden daha iyi giderdiğine inanırsa ürünü tekrar 

satın alır (Kavas, 1995, s. 56). 

 

 

3.4.4. Satın Alma Sonrası Davranış 

 

 Tüketici bu aĢamada kararını gözden geçirir. Tüketici aldığı ürünü 

değerlendirir. Aldığı ürün onu yeterince tatmin etmiĢse, üründen memnun kalmıĢsa 

daha sonraki alımlarında bu bilgiyi kullanır. 
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Değerlendirme Ģu Ģekillerde olur; 

 

a) Tatmin olmuĢtur: Marka için olumlu düĢünceler oluĢur ve bu durumun 

tekrarlanması halinde marka bağımlılığı gerçekleĢebilir. 

b) Kısmen tatmin olmuĢtur. 

 

c) Tatmin olamamıĢtır. Her iki durumda da marka için oluĢan düĢünceler olumsuz 

tarafa yönelir ve gelecekte satın alma olasılığı azalır (OdabaĢı, 1998, s.184). 

 

Tüketicinin alım sonrası ortaya çıkan değerlendirmeleri, duygu ve düĢünceleri 

pazarlama açısından önemlidir. Ancak, alıĢkanlığa dönüĢen satın almalar dıĢında 

tüketicide seçilen malın olumsuz yanları, seçilmeyen malların üstünlükleri bir kaygı 

yanlıĢ seçim endiĢesi ve uyumsuzluk yaratır. ĠĢletme, reklam, diğer tutundurma 

çalıĢmaları ve satıĢ sonrası hizmetlerle satmıĢ olduğu mallarla ilgili olarak tüketicide 

belirlenecek kaygıyı ve olumsuz duyguları silmeye ve en azından azaltmaya çalıĢır” 

(Mucuk, 1998, s.90 ). 

 

Tüketici memnuniyeti tüketicinin satın alma davranıĢı ve ürünün kullanımı 

sonucunda tüketicilerin geçirdiği bütün biliĢsel ve duygusal aĢamaların sonucunda 

verdiği tepkilerdir. Tüketicinin vardığı sonuç olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. 

Ayrıca tüketicinin vardığı bu sonuç sadece biliĢsel bir karsılaĢtırma sürecinden 

oluĢmamakta aynı zamanda tüketici hislerini de içine alan bir yargı oluĢturmaktadır 

(Duman 2003, s. 49). 
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4.YÖNTEM 

 

Anket çalıĢması için yapılan bu araĢtırmada, beyaz eĢyalar sektörü 

kullanılarak tüketicilerin anketimize katılımı sağlanmıĢtır.  

 

 

4.1. AraĢtırmanın Amacı  

 

AraĢtırmacıyı düĢünsel ya da fiziksel olarak rahatsız eden kararsızlık ve 

birden çok çözüm yolu olasılığı görülen her durum problem olarak ifade edilir. 

Cevaplanmaya çalıĢılan konu bir soru veya test edilecek hipotez Ģeklinde olabilir. 

Genellikle araĢtırma bir tahmine dayanmakta ise amaç hipotez olarak, olayların 

tanıtılmasından oluĢuyorsa, soru Ģeklinde ortaya konabilir.  

 

Bu araĢtırmanın problemi: “MenĢe ülke imajı tüketici satın alma 

davranıĢlarında etkili midir?” olarak belirlenmiĢtir. Burada cevaplanmaya çalıĢılan 

soru belirlenen hipotezlerin testleri ve anketten elde edilen bulguların 

değerlendirilmesi yardımıyla yanıtlanmaya çalıĢılmıĢtır. 

 

Problemin seçilmesinde dikkat edilmesi gereken ölçütler vardır. Bu ölçütler 

Ģunlardır; 

 

Genel ölçütler:  Önemlilik, çözülebilirlilik, yenilik, yerleĢik etik kurallara uygun 

olarak araĢtırılabilirliktir. 

 

Özel Ölçütler : Alanda yeterlilik, yöntem ve tekniklerde yeterlilik, veri toplama izni, 

zaman ve olanak yeterliliği, ilgi yeterliliğidir. 

  

Bu araĢtırmada seçilen probleme konu olan marka bilinirliği, tüm iĢletmeler 

ile iĢletmelerin mevcut ve potansiyel tüketicileri açısından önemli bir konudur. 

Belirlenen modelle yerleĢik etik kurallarına uygun bir araĢtırma yapılmıĢtır. 

AraĢtırmamızı yaparken verilerin toplanması için gerekli izinler alınmıĢ, zaman ve 

diğer olanakların maksimum kullanılmasına çalıĢılmıĢtır. 
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ÇalıĢmada alan araĢtırması yöntemi yani anket uygulanmıĢtır. Anket 

sorularına verilen cevapların değerlendirilmesi ve hipotez testlerinin uygulanmasında 

SPSS 18.0 istatistik paket programı kullanılmıĢtır. Hipotez testleri bölümünde yerine 

göre gerekli görülen iki bağımsız grup t testi, ikiden fazla bağımsız grup ANOVA 

parametrik testleri ile iki bağımsız grup Mann-Whitney U Testi ve ikiden fazla 

bağımsız grup Kruskal-Wallis H parametrik olmayan testlerine yer verilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın amacı ise dayanıklı tüketim mallarında menĢe ve ülkenin tüketici satın 

alma davranıĢlarına olan etkisinin ortaya konulmasıdır. 

 

 

4.2. AraĢtırmanın  Yöntemi 

 

 

AraĢtırma sonuçlarının geçerli, güvenilir ve kullanılabilir olması için verilerin 

toplandığı kaynağın özelliği çok önemlidir. En doğru sonuç aranan bilginin elde 

edileceği kaynağın tümünden elde edilen sonuçtur. Ancak her zaman bu olanaklı 

değildir. Özellikle kaynak çok büyük ve yaygın olduğunda bunu yapmak son derece 

zordur. Bunun için araĢtırmacılar kaynağın tümünü incelemek yerine belirli bir örnek 

üzerinde çalıĢmak zorundadırlar. 

 

  Bir bütünden ya da evrenden örnek alma iĢlemi hayat baĢladığından bu yana 

yapıla gelmektedir. Bir tencereden tadına ya da tuzuna bakmak için alınan bir kaĢık 

yemek, bir araĢtırmacının toplumdaki bazı kiĢilere bir konuda görüĢ sorması, 

laboratuar teknisyeninin,  bir kiĢinin vücudundaki kandan bir damla alarak kanın bazı 

niteliklerini incelemesi, birer evren- örneklem iliĢkisidir. Ancak bazı örnekler evreni 

tümüyle temsil ederken bazı örneklerde bu temsiliyet yoktur. Bunun için örneklemin 

nasıl seçildiği önemlidir. 

 

 

 4.2.1. Evren 

 

AraĢtırma sonuçlarını genellenmek istediğimiz bütündür. Diğer bir deyiĢle 

belli bir özelliği taĢıyan canlı ya da cansız elemanlar bütünüdür. Bu doğrultuda evren 

milyonlarca kiĢiyi kapsayacak kadar geniĢ ya da birkaç yüz kiĢiyi kapsayacak kadar 

dar olabilir. Evrenin sınırlandırılması ve tanımlanması araĢtırmacının amacı 
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doğrultusunda ve onun isteği ile olmaktadır. Evreni belirleyen araĢtırmanın 

amaçlarıdır. 

 

 

4.2.2. Örneklem 

 

AraĢtırılmak istenen bir olayla ilgili evrenden, belli kurallara göre seçilmiĢ, 

evreni temsil ettiği varsayılan küçük bir küme örneklem olarak adlandırılır. 

Örneklem evreni oluĢturan varlıkların alt parçalarından oluĢur.  

 

Üzerinde araĢtırma yapılacak bir evren hakkında bilgi derlemek için 

baĢvurulabilecek ilk ve en basit yöntem, o evreni oluĢturan tüm birimler üzerinde 

araĢtırma konusuyla ilgili bilgi derlemektir, yani tam sayım yapmaktır. Ancak 

uygulamada genellikle evrenin tüm birimlerinden bilgi derlemeye kalkıĢmak çeĢitli 

nedenlerden dolayı imkânsızdır.  Bu nedenlerin baĢında zaman ve maliyet kısıtları 

gelmektedir.  

 

Bu araĢtırmanın evrenini/ana kütlesini Ġstanbul ili Bakırköy ilçesindeki 

Electroworld, Darty mağazalarının müĢterileri oluĢturmaktadır. Bu müĢteriler 

arasından tesadüfü olarak  seçilen 120 kiĢi de anket çalıĢmamızın örneklemini 

oluĢturmaktadır.  

 

 

4.3. AraĢtırma Verilerinin Toplanması 

 

  

AraĢtırma kapsamında hazırlanan ankette yer alan sorular ve ifadeler 

tüketicilere yöneltilmiĢtir. Bu sorular yani çalıĢmamızdaki değiĢkenler; 

 

-KiĢisel Bilgiler (YaĢ, cinsiyet, öğrenim durumu, medeni durum, meslek ve aylık 

ortalama gelir... vb )  

 

-MenĢe, ülkenin tüketici satın alma davranıĢlarına olan etkisi ile ilgili görüĢlerinin 

öğrenilmesi amaçlı yöneltilen ifadeler (Bu bölümde 5 Ģıklı (Tamamen Katılıyorum, 

Katılıyorum, Kararsızım, Katılmıyorum, Hiç Katılıyorum) Likert Ölçeğinde 20 ifade 
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bulunmaktadır.) Ģeklinde sınıflandırılmıĢtır. Bu sınıflandırmada soru ağırlığı ikinci 

bölüme yani marka bilinirliğinin tüketicilerin satın alma davranıĢları üzerine etkisi 

ile ilgili görüĢler bölümüne verilmiĢtir. 

 

Anket süreci; anket sorularının hazırlanması, anketin ulaĢtırılacağı 

katılımcıların belirlenmesi, anketlerin ulaĢtırılması, alınan sonuçların kullanılabilir 

veri setlerine dönüĢtürülmesi ve yorumlanması aĢamalarından oluĢmuĢtur. Anket 

katılımcısına, isim açıklama zorunluluğu getirilmemiĢ, böylece alınan cevapların 

doğruluk derecesinin arttırılması hedeflenmiĢtir.  

 

Ankette sistemleĢtirilmiĢ soru tiplerinden “kapalı uçlu sorular (çok seçenekli 

ve dereceli, seçmeli, cevabı belirlenmiĢ, karar bildiren)” kullanılmıĢtır. Ankette 36 

adet soruya yer verilmiĢtir. Ankete 120 kiĢi katılım göstermiĢtir. 

 

 

4.4. AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

 

AraĢtırma, ankete katılan 120 kiĢilik örneklem grubunun verdiği cevaplar ile 

sınırlandırılmıĢtır. Örneklemdeki sınırlılık araĢtırma evreninin tamamının 

incelenmesinin olanaksızlığı ve gereksizliğidir. Katılımcıların doğru, samimi yanıtlar 

verdiği varsayımı ve kullanılan analiz ve tekniklerin uygun olduğu varsayımları 

araĢtırmamızın diğer sınırlılıklarıdır. 
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5. ARAġTIRMANIN BULGULARI VE DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

 

Bu bölümde anketteki sorulara verilen cevapların frekans ve yüzde 

dağılımları tablo ve grafiklerle gösterilmiĢtir. Ayrıca hipotez testleri ve bu testlerin 

sonuçlarına da yer verilmiĢtir. 

 

Tablo.2. Cinsiyete Göre Frekans ve Yüzde Tablosu 

Cinsiyet Frekans Yüzde 

Erkek 60 50,0 

Bayan 60 50,0 

Toplam 120 100,0 

 

 

ġekil.5. Cinsiyete Göre Dağılım Grafiği 

 

 AraĢtırmaya katılanlar cinsiyetlerine göre yüzde dağılım yapıldığında 

katılımcıların yarısı erkek ve diğer yarısı ise bayan olan katılımcılardan 

oluĢmaktadır. 

 

Tablo.3. Medeni Duruma Göre Frekans ve Yüzde Tablosu 

Medeni Durum Frekans Yüzde 

Evli 54 45,0 

Bekar 55 45,8 

Dul 11 9,2 

Toplam 120 100,0 
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ġekil.6. Medeni Duruma Göre Yüzde Grafiği 

 

 AraĢtırmaya katılanlar medeni durumlarına göre yüzde dağılım yapıldığında 

% 46‟sı bekar, % 45‟i evli ve kalan % 9‟u ise dul olan katılımcılardan oluĢmaktadır. 

AraĢtırmaya katılanların medeni profillerine göre değerlendirilirse yaklaĢık olarak 

yarısı evli ve diğer yarısı ise bekar olan katılımcılardan oluĢmaktadır. 

 

Tablo.4. YaĢ Gruplarına Göre Frekans ve Yüzde Tablosu 

YaĢ Frekans Yüzde 

20'den küçük 3 2,5 

20-29 arası 22 18,3 

30-39 arası 36 30,0 

40-49 arası 28 23,3 

50 ve üzeri 31 25,8 

Toplam 120 100,0 
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ġekil.7. YaĢ Gruplarına Göre Yüzde Grafiği 

 

 AraĢtırmaya katılanlar yaĢ gruplarına göre yüzde dağılım yapıldığında % 30‟u 

30 ile 39 yaĢları arasında, % 26‟sı 50 yaĢ ve üzerinde, % 23‟ü 40 ile 49 yaĢları 

arasında, % 18‟i 20 ile 29 yaĢları arasında ve % 3‟ü ise 20 yaĢtan küçük olan 

katılımcılardan oluĢmaktadır. 

 

Tablo.5. Eğitim Düzeyine Göre Frekans ve Yüzde Tablosu 

Mezuniyet Frekans Yüzde 

Okur yazar 14 11,7 

Ġlköğretim 18 15,0 

Lise 20 16,7 

Ön lisans 16 13,3 

Lisans 28 23,3 

Yüksek Lisans 24 20,0 

Toplam 120 100,0 
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ġekil.8. Eğitim Düzeyine Göre Yüzde Grafiği 

 

 Katılımcılar eğitim düzeylerine göre yüzde dağılım yapıldığında % 23‟ü 

lisans, % 20‟si yüksek lisans, % 17‟si lise, % 15‟i ilköğretim, % 13‟ü ön lisans ve % 

12‟si ise okur yazar düzeyinde olan katılımcılardan oluĢmaktadır.  

 

Tablo.6. Mesleki Kıdeme Göre Frekans ve Yüzde Tablosu 

Mesleki Kıdem Frekans Yüzde 

1 Yıldan Az 16 13,3 

1-5 Yıl 21 17,5 

5-10 Yıl 18 15,0 

10-15 Yıl 15 12,5 

15 Yıldan fazla 24 20,0 

Toplam 94 78,3 
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ġekil.9. Mesleki Kıdeme Göre Yüzde Grafiği 

 

 AraĢtırmaya katılanlar  mesleki kıdemlerine göre yüzde dağılım yapıldığında 

% 26‟sı 15 yıldan fazla, % 22‟si 1 ile 5 yıl arasında, % 19‟u 5 ile 10 yıl arasında, % 

17‟si 1 yıldan az ve % 16‟sı ise 10 ile 15 yıl arasında mesleki kıdemleri olan 

katılımcılardan oluĢmaktadır. 

 

Tablo.7. Gelir Düzeyine Göre Frekans ve Yüzde Tablosu 

Gelir Düzeyi Frekans Yüzde 

0 -1000 arası 9 7,5 

1001 -1500 

arası 

29 24,2 

1501 - 2000 

arası 

31 25,8 

2001 - 2500 

arası 

12 10,0 

2501 - 3000 

arası 

7 5,8 

3001 ve üzeri 22 18,3 

Toplam 110 91,7 
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ġekil.10. Gelir Düzeyine Göre Yüzde Grafiği 

 

 AraĢtırmaya katılanlar gelir düzeylerine göre yüzde dağılım yapıldığında % 

28‟i 1501 ile 2000 TL arasında, %27‟si 1001 ile 1500 TL arasında, % 20‟si 3001 TL 

ve üzerinde, % 11‟i 2001 ile 2500 TL arasında, % 8‟i 0 ile 1000 TL arasında ve % 

6‟sı ise 2501 ile 3000 TL arasında geliri olan katılımcılardan oluĢmaktadır. 

 

Tablo.8. Ev Sahipliği Durumuna Göre Frekans ve Yüzde Tablosu 

Ev Frekans Yüzde 

Kira 53 44,2 

Kendi evim 67 55,8 

Toplam 120 100,0 

 

 

ġekil.11. Ev Sahipliği Durumuna Göre Yüzde Grafiği 
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 AraĢtırmaya katılanlar ev sahipliği durumlarına göre yüzde dağılım 

yapıldığında % 56‟sı kendi evi olan ve kalan % 44‟ü ise kirada oturan katılımcılardan 

oluĢmaktadır.  

 

Tablo.9. Dayanıklı tüketim mallarının kalite aynı olduğunda yabancı markaları 

tercih ederim ifadesine verilen cevapların frekans ve yüzde tablosu 

  Frekans Yüzde 

Tamamen 

Katılıyorum 

61 50,8 

Katılıyorum 39 32,5 

Kararsızım 4 3,3 

Katılmıyorum 14 11,7 

Toplam 118 98,3 

 

 

ġekil.12. Dayanıklı tüketim mallarının kalite ve aynı olduğunda yabancı 

markaları tercih ederim ifadesine verilen cevapların yüzde grafiği 

 

AraĢtırmaya katılanların yarısı “Dayanıklı tüketim mallarının kalite ve aynı 

olduğunda yabancı markaları tercih ederim” ifadesine tamamen katılanlar ve üçte biri 

ise katıldıklarını düĢünen bireylerden oluĢmaktadır. Bu durumda ise, tüketici 

etnosentrizminin, beyaz eĢya sektöründe yapılan bu araĢtırmaya katılan katılımcıları 
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etkilemediği söylenebilir. Bunu genele yayarsak, Türk tüketicisinin etnosentrik 

olmadığı sonucuna ulaĢılabilinir.  

 

Tablo.10. Dayanıklı tüketim mallarında yabancı markaların, yerli olanlara göre 

daha kaliteli olduğunu düĢüyorum ifadesine verilen cevapların frekans ve yüzde 

tablosu 

  Frekans Yüzde 

Tamamen 

Katılıyorum 

56 46,7 

Katılıyorum 41 34,2 

Kararsızım 9 7,5 

Katılmıyorum 12 10,0 

Toplam 118 98,3 

 

 

ġekil.13. Dayanıklı tüketim mallarında yabancı markaların, yerli olanlara göre 

daha kaliteli olduğunu düĢüyorum ifadesine verilen cevapların yüzde grafiği 

 

AraĢtırmaya katılanlar yaklaĢık olarak “Dayanıklı tüketim mallarında yabancı 

markaların, yerli olanlara göre daha kaliteli olduğunu düĢüyorum” ifadesine 

tamamen katılanlardan oluĢmaktadır. AraĢtırmanın genelinde anlatıldığı gibi, menĢe 

ülke imajının tüketici davranıĢlarına etkisi düĢünüldüğünde, türk menĢeli beyaz eĢya 

ürünlerinin kalite bakımından imajının pek güçlü olmadığı yargısına varılabilir. 



 

 

65 

Tablo.11. ‘Dayanıklı Tüketim Mallarında yabancı markaların yerli olanlara 

oranla daha pahalı olduğunu düĢünüyorum’ ifadesine verilen cevapların 

frekans ve yüzde tablosu 

  Frekans Yüzde 

Tamamen 

Katılıyorum 

44 36,7 

Katılıyorum 48 40,0 

Kararsızım 11 9,2 

Katılmıyorum 15 12,5 

Toplam 118 98,3 

 

 

ġekil.14. ‘Dayanıklı tüketim mallarında yabancı markaların yerli olanlara 

oranla daha pahalı olduğunu düĢünüyorum’ ifadesine verilen cevapların yüzde 

grafiği 

 

AraĢtırmaya katılanlar büyük bir çoğunluğu “Dayanıklı tüketim mallarında 

yabancı markaların yerli olanlara oranla daha pahalı olduğunu düĢünüyorum 

ifadesine” katılanlardan oluĢmaktadır. Ankete cevap veren katılımcıların, yerli 

markaların fiyat bakımından daha uygun olmasına rağmen, yabancı markaları tercih 

etmeleri dikkat çekicidir. Bunu iki nedene bağlayabiliriz: 

-Beyaz eĢya ihtiyacı olan tüketiciler, uzun süre kullanacakları için daha fazla para 

verip, daha kaliteli mal almayı tercih ediyorlar. 
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-Anket katılımcıları, beyaz eĢya sektöründe, Türk menĢeli ürünleri yeterli 

görmemektedir. 

Tablo.12. Dayanıklı tüketim mallarında yabancı markaların yerli markalara 

göre daha iyi satıĢ sonrası servis sunduğunu düĢüyorum ifadesine verilen 

cevapların frekans ve yüzde tablosu 

  Frekans Yüzde 

Tamamen 

Katılıyorum 

52 43,3 

Katılıyorum 30 25,0 

Kararsızım 15 12,5 

Katılmıyorum 19 15,8 

Hiç Katılmıyorum 2 1,7 

Toplam 118 98,3 

 

 

ġekil.15.Dayanıklı tüketim mallarında yabancı markaların yerli markalara göre 

daha iyi satıĢ sonrası servis sunduğunu düĢüyorum ifadesine verilen cevapların 

yüzde grafiği 

 

AraĢtırmaya katılanların büyük bir çoğunluğu “Dayanıklı tüketim mallarında 

yabancı markaların yerli markalara göre daha iyi satıĢ sonrası servis sunduğunu 

düĢüyorum” ifadesi olumlu olarak katılanlardan oluĢmaktadır. 
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Tablo.13. Dayanıklı tüketim malları seçimi yaparken uzun vadeli düĢündüğüm 

için kaliteli tanınmıĢ yabancı markaları tercih ederim ifadesine verilen 

cevapların frekans ve yüzde tablosu 

  Frekans Yüzde 

Tamamen 

Katılıyorum 

66 55,0 

Katılıyorum 35 29,2 

Kararsızım 5 4,2 

Katılmıyorum 12 10,0 

Toplam 118 98,3 

 

 

ġekil.16. Dayanıklı tüketim malları seçimi yaparken uzun vadeli düĢündüğüm 

için kaliteli tanınmıĢ yabancı markaları tercih ederim ifadesine verilen 

cevapların yüzde grafiği 

 

AraĢtırmaya katılanların büyük bir çoğunluğu “Dayanıklı tüketim malları 

seçimi yaparken uzun vadeli düĢündüğüm için kaliteli tanınmıĢ yabancı markaları 

tercih ederim” ifadesine olumlu olarak katılanlardan oluĢmaktadır. 
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5.2. Bosh Markasını Tercih Edenler Üzerindeki Hipotezler, Analiz ve 

Değerlendirmeler 

 

Bu bölümde, araĢtırmaya katılanların profillerini ve sosyo ekonomik 

statülerini belirleyen faktörler göz önüne alınarak araĢtırma bulguları analiz 

edilecektir. AraĢtırmada iki farklı MÜĠna sahip ülkenin beyaz eĢya markaları 

üzerinde yapılmıĢtır. Bu markalar, ileri teknoloji ve mühendisliği ile tanınan Alman 

malı Bosch ve dünyada dizayn, estetik görünüm denince ilk akla gelen Ġtalyan malı 

olan Ġndesit markaları üzerinde çalıĢılmıĢtır. 

 

 

5.2.1.Bosh Markasında Cinsiyete Göre AraĢtırma Bulgularının 

Değerlendirilmesi 

 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili 

olan faktörlerin cinsiyetlere göre aralarında bir farkın olup olmadığını test etmek için 

t testi ve Mann Whitney u kullanılır. Bu amaca uygun t testi, iki bağımsız örneklem t 

testidir. AraĢtırmaya katılanlar önce cinsiyetlere göre alt gruplara ayrılırlar. Bu alt 

grupların varyansları homojen ise t testi, homojen değilse Mann Whitney u testi 

kullanılır. Hipotezler; 

H0: Cinsiyetlere göre varyanslar homojendir. ( Erkek ve kadınların varyansları 

birbirine eĢittir.) 

H1: Cinsiyetlere göre varyanlar homojen değildir. ( Erkek ve kadınların varyansları 

birbirine eĢit değildir.) 
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Tablo.14. Alman MenĢeli Ürün Ġçin Cinsiyete Göre Ġki Bağımsız Örneklem T 

Testi 

Sorular 

Varyansların 

Homojenlik Testi Ortalamaların Eşitlik Testi 

F 

istatistiği 

p 

Olasılığı 

t 

İstatistiği 

Serbestlik 

Derecesi 

p 

Olasılığı 

Dayanıklı tüketim malı tercihi 0,146 0,704 0,191 118 0,849 

Alman malı beyaz eşyaların 

dayanaklılığı 
1,564 0,215 1,061 85 0,292 

Alman malı beyaz eşyaların 

kalitesi 
9,018 0,004       

Alman malı beyaz eşyaların 

teknik servisinin iyi olması 
0,142 0,707 -1,214 85 0,228 

Almanların mühendislikte ileri 

olmaları 
2,274 0,135 -0,031 85 0,976 

Alman malı beyaz eşyaların 

fiyatlarının uygun olması 
0,032 0,857 -1,239 85 0,219 

Alman malı beyaz eşyaların 

tasarımlarının iyi olması 
0,025 0,875 0,225 85 0,823 

Almanların teknolojide öncü 

olmaları 
6,496 0,013       

Alman malı beyaz eşyaların 

güven vermesi 
0,000 0,983 0,822 74 0,414 

Alman malı beyaz eşyaların 

bol yedek parçanın bulunması 
9,206 0,003       

Alman markasının müşteri 

odaklı satışları 
2,870 0,094 1,186 84 0,239 

Orijinal alman malının aynı 

markanın farklı ülkedeki 

üretimine tercih ederim 

0,197 0,659 0,517 85 0,606 
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% 5 anlam düzeyinde varyansların homojenlik testi sonuçlarının 

değerlendirilmesi yapıldığında “Alman malı beyaz eĢyaların kalitesi”, “Almanların 

teknolojide öncü olmaları” ve “Alman markasının müĢteri odaklı satıĢları” soruları 

için hesaplanan p olasılık değeri 0.05‟den küçük çıkmıĢtır. Bu durumda “Alman malı 

beyaz eĢyaların kalitesi”, “Almanların teknolojide öncü olmaları” ve “Alman 

markasının müĢteri odaklı satıĢları” soruları için Ho hipotezi red edilecektir ve bu 

soruların analizinde mann whitney u testi kullanılacaktır. (anket formunda yer alan 

diğer sorular için cinsiyetlere göre cevaplar farklılaĢmadığından test yapılamaz.) 

Hipotez testleri;  

H0: Cinsiyetlere göre tutumlar arasında anlamlı bir fark yoktur. ( Erkek ve kadınların 

tutumları birbirine eĢittir.) 

H1: Cinsiyetlere göre tutumlar arasında anlamlı bir fark vardır. ( Erkek ve kadınların 

tutumları birbirine eĢit değildir.) 

 

Tablo.15. Alman MenĢeli Ürün Ġçin Cinsiyete Göre Mann Whitney U Testi 

Sorular 

Mann-

Whitney U 

İstatistiği 

Z 

Değeri 

p 

Olasılığı 

Alman malı beyaz 

eşyaların kalitesi 
784,5 -1,975 0,048 

Almanların 

teknolojide öncü 

olmaları 

886,0 -0,529 0,597 

Alman 

markasının 

müşteri odaklı 

satışları 

794,5 -1,177 0,239 

 

 % 5 anlam düzeyinde test sonuçlarının değerlendirilmesi yapıldığında 

“Alman malı beyaz eĢyaların kalitesi” sorusu için hesaplanan p olasılık değeri 

0.05‟den küçük çıkmıĢtır. Bu durumda “Alman malı beyaz eĢyaların kalitesi” sorusu 
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için Ho hipotezi red edilecektir. “Alman malı beyaz eĢyaların kalitesi” sorusu için 

cinsiyetlere göre tutumlar arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark vardır. 

 

 

5.2.2. Bosh Markasında YaĢ Gruplarına Göre AraĢtırma Bulgularının 

Değerlendirilmesi 

 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili 

olan faktörlerin yaĢ gruplarına göre aralarında bir farkın olup olmadığını test etmek 

için tek yönlü varyans analizi ve kruskal wallis h testi kullanılır. AraĢtırmaya 

katılanlar önce yaĢ gruplarına göre alt gruplara ayrılırlar. Bu alt grupların varyansları 

homojen ise tek yönlü varyans analizi, homojen değilse kruskal wallis h testi 

kullanılır. Hipotezler; 

H0: AraĢtırmaya katılanların yaĢ gruplarına göre varyanslar homojendir. 

(AraĢtırmaya katılanların yaĢ gruplarının varyansları birbirine eĢittir.) 

H1: AraĢtırmaya katılanların yaĢ gruplarına göre varyanlar homojen değildir. 

(AraĢtırmaya katılanların yaĢ varyanslarından en az bir grubun varyansı  diğer 

grupların varyanslarına eĢit değildir.) 

 

Tablo.16. Alman MenĢeli Ürün Ġçin YaĢ Gruplarına Göre Merkezi Dağılım 

Ġstatistikleri 

Sorular 
Birim 

sayısı Ortalama 

Std 

Sapma 

Std 

Hata 

Dayanıklı 

tüketim malı 

tercihi 

20'den 

küçük 

3 1,000 0,000 0,000 

20-29 

arası 

22 1,364 0,492 0,105 

30-39 

arası 

36 1,528 0,506 0,084 

40-49 

arası 

28 1,500 0,509 0,096 

50 ve 31 1,000 0,000 0,000 
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üzeri 

Toplam 120 1,342 0,476 0,043 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

dayanaklılığı 

20'den 

küçük 

3 2,000 0,000 0,000 

20-29 

arası 

14 1,000 0,000 0,000 

30-39 

arası 

17 1,588 0,795 0,193 

40-49 

arası 

22 1,727 0,456 0,097 

50 ve 

üzeri 

31 1,645 0,798 0,143 

Toplam 87 1,563 0,677 0,073 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

kalitesi 

20'den 

küçük 

3 1,000 0,000 0,000 

20-29 

arası 

14 1,500 0,855 0,228 

30-39 

arası 

17 1,353 0,702 0,170 

40-49 

arası 

22 1,000 0,000 0,000 

50 ve 

üzeri 

31 1,290 0,461 0,083 

Toplam 87 1,253 0,554 0,059 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

teknik 

servisinin iyi 

olması 

20'den 

küçük 

3 2,000 0,000 0,000 

20-29 

arası 

14 1,643 0,497 0,133 

30-39 

arası 

17 1,706 0,470 0,114 

40-49 

arası 

22 1,545 0,510 0,109 
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50 ve 

üzeri 

31 1,548 0,850 0,153 

Toplam 87 1,609 0,635 0,068 

Almanların 

mühendislikte 

ileri olmaları 

20'den 

küçük 

3 5,000 0,000 0,000 

20-29 

arası 

14 1,786 1,251 0,334 

30-39 

arası 

17 2,235 1,348 0,327 

40-49 

arası 

22 1,091 0,426 0,091 

50 ve 

üzeri 

31 2,000 0,894 0,161 

Toplam 87 1,885 1,195 0,128 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

fiyatlarının 

uygun olması 

20'den 

küçük 

3 3,000 0,000 0,000 

20-29 

arası 

14 1,500 1,019 0,272 

30-39 

arası 

17 2,529 1,007 0,244 

40-49 

arası 

22 3,727 0,550 0,117 

50 ve 

üzeri 

31 2,871 1,147 0,206 

Toplam 87 2,805 1,180 0,126 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

tasarımlarının 

iyi olması 

20'den 

küçük 

3 3,000 0,000 0,000 

20-29 

arası 

14 2,643 0,745 0,199 

30-39 

arası 

17 2,471 1,068 0,259 

40-49 22 2,591 0,959 0,204 
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arası 

50 ve 

üzeri 

31 1,871 0,846 0,152 

Toplam 87 2,333 0,948 0,102 

Almanların 

teknolojide 

öncü olmaları 

20'den 

küçük 

3 4,000 0,000 0,000 

20-29 

arası 

14 2,286 1,267 0,339 

30-39 

arası 

17 1,765 0,831 0,202 

40-49 

arası 

22 2,091 1,477 0,315 

50 ve 

üzeri 

31 1,968 1,048 0,188 

Toplam 87 2,080 1,203 0,129 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

güven 

vermesi 

20'den 

küçük 

3 2,000 0,000 0,000 

20-29 

arası 

14 1,500 0,519 0,139 

30-39 

arası 

14 1,643 0,497 0,133 

40-49 

arası 

17 1,588 0,712 0,173 

50 ve 

üzeri 

28 1,357 0,488 0,092 

Toplam 76 1,513 0,554 0,064 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların bol 

yedek 

parçanın 

bulunması 

20'den 

küçük 

3 2,000 0,000 0,000 

20-29 

arası 

14 1,714 0,611 0,163 

30-39 

arası 

15 1,733 0,799 0,206 
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40-49 

arası 

22 1,591 0,796 0,170 

50 ve 

üzeri 

31 2,000 0,775 0,139 

Toplam 85 1,800 0,753 0,082 

Alman 

markasının 

müşteri 

odaklı 

satışları 

20'den 

küçük 

3 3,000 0,000 0,000 

20-29 

arası 

13 1,538 0,660 0,183 

30-39 

arası 

17 2,059 0,899 0,218 

40-49 

arası 

22 2,227 1,020 0,218 

50 ve 

üzeri 

31 2,161 0,934 0,168 

Toplam 86 2,093 0,928 0,100 

Orijinal alman 

malının aynı 

markanın 

farklı ülkedeki 

üretimine 

tercih ederim 

20'den 

küçük 

3 3,000 0,000 0,000 

20-29 

arası 

14 1,500 0,650 0,174 

30-39 

arası 

17 1,647 0,702 0,170 

40-49 

arası 

22 1,227 0,528 0,113 

50 ve 

üzeri 

31 1,452 1,234 0,222 

Toplam 87 1,494 0,926 0,099 
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Tablo.17. Alman MenĢeli Ürün Ġçin YaĢ Gruplarına Göre Varyans Homojenlik 

Testi 

Sorular Levene 

istatistiği 

Serbestlik 

Derecesi 

1 

Serbestlik 

Derecesi 

2 

p 

Olasılığı 

Dayanıklı 

tüketim malı 

tercihi 

415,185 4 115 0,000 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

dayanaklılığı 

20,442 4 82 0,000 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

kalitesi 

17,995 4 82 0,000 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

teknik 

servisinin iyi 

olması 

9,550 4 82 0,000 

Almanların 

mühendislikte 

ileri olmaları 

10,562 4 82 0,000 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

fiyatlarının 

uygun olması 

4,986 4 82 0,001 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

3,339 4 82 0,014 
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tasarımlarının 

iyi olması 

Almanların 

teknolojide 

öncü olmaları 

2,541 4 82 0,046 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

güven vermesi 

8,143 4 71 0,000 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların bol 

yedek 

parçanın 

bulunması 

2,299 4 80 0,066 

Alman 

markasının 

müşteri odaklı 

satışları 

1,846 4 81 0,128 

Orijinal alman 

malının aynı 

markanın farklı 

ülkedeki 

üretimine 

tercih ederim 

2,125 4 82 0,085 

 

% 5 anlam düzeyinde varyans homojenlik testi sonuçlarının değerlendirilmesi 

yapıldığında “Alman markasının müĢteri odaklı satıĢları” ve “Orijinal alman malının 

aynı markanın farklı üretimine tercih ederim” soruları için hesaplanan p olasılık 

değeri 0.05‟den büyük çıkmıĢtır. Bu durumda “Alman markasının müĢteri odaklı 

satıĢları” ve “Orijinal alman malının aynı markanın farklı üretimine tercih ederim” 

soruları için Ho hipotezi red edilemez ve bu soruların analizinde tek yönlü varyans 

analizi kullanılır. Diğer sorular için hesaplanan p olasılık değeri 0.05‟den küçük 
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çıktığı için diğer sorularda Ho hipotezi red edilecektir ve diğer soruların analizinde 

kruskal wallis h testi kullanılacaktır. Hipotez testleri; 

H0: AraĢtırmaya katılanların yaĢ gruplarına göre markalara olan tutumları arasında 

anlamlı bir fark yoktur. (AraĢtırmaya katılanların yaĢ gruplarına göre markalara karĢı 

olan tutumları birbirine eĢittir.) 

H1: AraĢtırmaya katılanların yaĢ gruplarına göre markalara olan tutumları arasında 

anlamlı bir fark vardır. (AraĢtırmaya katılanların yaĢ gruplarına göre markalara karĢı 

olan tutumlarından en az bir yaĢ grubunun yaĢ tutumları diğer yaĢ gruplarının 

tutumlarında farklıdır.) 

 

Tablo.18. Alman MenĢeli Ürün Ġçin  

YaĢ Gruplarına Göre Tek Yönlü Varyans Analizi 

Sorular 
Kareli 

Toplamlar  

Serbestlik 

Derecesi 

Kareli 

Ortalamalar 

F 

İstatistiği 

p 

Olasılığı 

Alman 

markasının 

müşteri 

odaklı 

satışları 

Gruplar 

Arası 
7,027 4 1,757 

2,148 0,082 

Gruplar 

İçi 
66,229 81 0,818 

Toplam 73,256 85   

Orijinal 

alman 

malının 

aynı 

markanın 

farklı 

üretimine 

tercih 

ederim 

Gruplar 

Arası 
8,824 4 2,206 

2,786 0,032 

Gruplar 

İçi 
64,923 82 0,792 

Toplam 73,747 86   
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Tablo.19. Alman MenĢeli Ürün Ġçin YaĢ Gruplarına Göre Kruskal Wallis H 

Testi 

Sorular 
Ki-kare 

İstatistiği 

Serbestlik 

Derecesi 

p 

Olasılığı 

Dayanıklı 

tüketim malı 

tercihi 

26,138 4 0,000 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

dayanaklılığı 

16,328 4 0,003 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

kalitesi 

8,550 4 0,073 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

teknik 

servisinin iyi 

olması 

4,308 4 0,366 

Almanların 

mühendislikte 

ileri olmaları 

27,630 4 0,000 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

fiyatlarının 

uygun olması 

30,585 4 0,000 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

tasarımlarının 

12,103 4 0,017 
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iyi olması 

Almanların 

teknolojide 

öncü olmaları 

7,666 4 0,105 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

güven 

vermesi 

5,934 4 0,204 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların bol 

yedek 

parçanın 

bulunması 

4,811 4 0,307 

Alman 

markasının 

müşteri 

odaklı 

satışları 

8,762 4 0,067 

Orijinal alman 

malının aynı 

markanın 

farklı ülkedeki 

üretimine 

tercih ederim 

17,572 4 0,001 

 

Test sonuçlarının % 5 anlam düzeyinde değerlendirilmesi yapıldığı zaman 

“Orijinal alman malının aynı markanın farklı üretimine tercih ederim”, “Dayanıklı 

tüketim malı tercihi”, “Alman malı beyaz eĢyaların dayanaklılığı”, “Almanların 

mühendislikte ileri olmaları”, “Alman malı beyaz eĢyaların fiyatlarının uygun 

olması”, “Alman malı beyaz eĢyaların tasarımlarının iyi olması” ve “Orijinal alman 
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malının aynı markanın farklı üretimine tercih ederim” soruları için hesaplanan p 

olasılık değeri 0.05‟den küçük çıkmıĢtır. Bu durumda bu sorular için Ho hipotezi red 

edilecektir. “Orijinal alman malının aynı markanın farklı üretimine tercih ederim”, 

“Dayanıklı tüketim malı tercihi”, “Alman malı beyaz eĢyaların dayanaklılığı”, 

“Almanların mühendislikte ileri olmaları”, “Alman malı beyaz eĢyaların fiyatlarının 

uygun olması”, “Alman malı beyaz eĢyaların tasarımlarının iyi olması” ve “Orijinal 

alman malının aynı markanın farklı üretimine tercih ederim” soruları için markaya 

karĢı olan tutumlar arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark vardır. 

 

 

5.2.3. Bosh Markasında Eğitim Düzeylerine Göre AraĢtırma Bulgularının 

Değerlendirilmesi 

 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili 

olan faktörlerin eğitim düzeylerine göre aralarında bir farkın olup olmadığını test 

etmek için tek yönlü varyans analizi ve kruskal wallis h testi kullanılır. AraĢtırmaya 

katılanlar önce eğitim düzeylerine göre alt gruplara ayrılırlar. Bu alt grupların 

varyansları homojen ise tek yönlü varyans analizi, homojen değilse kruskal wallis h 

testi kullanılır. Hipotezler; 

H0: AraĢtırmaya katılanların eğitim düzeylerine göre varyanslar homojendir. 

(AraĢtırmaya katılanların eğitim düzeylerine göre varyansları birbirine eĢittir.) 

H1: AraĢtırmaya katılanların eğitim düzeylerine göre varyanslar homojen değildir. 

(AraĢtırmaya katılanların eğitim düzeylerinin varyanslarından en az bir grubun 

varyansı  diğer grupların varyanslarına eĢit değildir.) 

 

Tablo.20. Alman MenĢeli Ürün Ġçin Eğitim Düzeylerine Göre Merkezi Dağılım 

Ölçüleri 

Sorular 
Birim 

Sayısı 
Ortalama 

Std 

Sapma 

Std 

Hata 

Dayanıklı 

tüketim malı 

tercihi 

Okur 

yazar 
14 1,000 0,000 0,000 

İlköğretim 18 1,500 0,514 0,121 
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Lise 20 1,500 0,513 0,115 

Önlisans 16 1,250 0,447 0,112 

Lisans 28 1,536 0,508 0,096 

Yüksek 

Lisans 
24 1,125 0,338 0,069 

Toplam 120 1,342 0,476 0,043 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

dayanaklılığı 

Okur 

yazar 
14 1,643 0,497 0,133 

İlköğretim 14 1,571 0,514 0,137 

Lise 13 1,308 0,480 0,133 

Önlisans 12 2,167 0,937 0,271 

Lisans 13 1,692 0,855 0,237 

Yüksek 

Lisans 
21 1,238 0,436 0,095 

Toplam 87 1,563 0,677 0,073 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

kalitesi 

Okur 

yazar 
14 1,143 0,363 0,097 

İlköğretim 14 1,286 0,726 0,194 

Lise 13 1,231 0,439 0,122 

Önlisans 12 1,583 0,515 0,149 

Lisans 13 1,000 0,000 0,000 

Yüksek 

Lisans 
21 1,286 0,717 0,156 

Toplam 87 1,253 0,554 0,059 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

teknik 

servisinin iyi 

olması 

Okur 

yazar 
14 1,286 0,469 0,125 

İlköğretim 14 2,143 0,535 0,143 

Lise 13 1,462 0,660 0,183 

Önlisans 12 1,167 0,389 0,112 

Lisans 13 2,000 0,000 0,000 

Yüksek 

Lisans 
21 1,571 0,746 0,163 



 

 

83 

Toplam 87 1,609 0,635 0,068 

Almanların 

mühendislikte 

ileri olmaları 

Okur 

yazar 
14 1,143 0,363 0,097 

İlköğretim 14 1,643 0,842 0,225 

Lise 13 2,231 1,301 0,361 

Önlisans 12 2,083 0,996 0,288 

Lisans 13 2,692 1,797 0,499 

Yüksek 

Lisans 
21 1,714 1,056 0,230 

Toplam 87 1,885 1,195 0,128 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

fiyatlarının 

uygun olması 

Okur 

yazar 
14 3,714 0,726 0,194 

İlköğretim 14 3,643 0,633 0,169 

Lise 13 3,154 0,899 0,249 

Önlisans 12 1,417 0,669 0,193 

Lisans 13 2,000 0,913 0,253 

Yüksek 

Lisans 
21 2,714 1,189 0,260 

Toplam 87 2,805 1,180 0,126 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

tasarımlarının 

iyi olması 

Okur 

yazar 
14 2,286 0,726 0,194 

İlköğretim 14 2,643 1,008 0,269 

Lise 13 2,077 1,188 0,329 

Önlisans 12 2,750 0,866 0,250 

Lisans 13 2,769 0,599 0,166 

Yüksek 

Lisans 
21 1,810 0,873 0,190 

Toplam 87 2,333 0,948 0,102 

Almanların 

teknolojide 

öncü olmaları 

Okur 

yazar 
14 1,643 0,497 0,133 

İlköğretim 14 2,071 0,917 0,245 

Lise 13 3,077 1,553 0,431 



 

 

84 

Önlisans 12 1,000 0,000 0,000 

Lisans 13 2,154 1,573 0,436 

Yüksek 

Lisans 
21 2,333 1,017 0,222 

Toplam 87 2,080 1,203 0,129 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

güven 

vermesi 

Okur 

yazar 
14 1,357 0,497 0,133 

İlköğretim 6 1,500 0,548 0,224 

Lise 13 1,615 0,650 0,180 

Önlisans 9 2,000 0,000 0,000 

Lisans 13 2,077 0,277 0,077 

Yüksek 

Lisans 
21 1,000 0,000 0,000 

Toplam 76 1,513 0,554 0,064 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların bol 

yedek 

parçanın 

bulunması 

Okur 

yazar 
14 1,500 0,519 0,139 

İlköğretim 12 1,833 0,835 0,241 

Lise 13 2,000 1,000 0,277 

Önlisans 12 1,417 0,669 0,193 

Lisans 13 1,462 0,660 0,183 

Yüksek 

Lisans 
21 2,286 0,463 0,101 

Toplam 85 1,800 0,753 0,082 

Alman 

markasının 

müşteri 

odaklı 

satışları 

Okur 

yazar 
14 2,571 0,852 0,228 

İlköğretim 14 1,857 0,770 0,206 

Lise 13 2,385 1,121 0,311 

Önlisans 12 2,167 0,937 0,271 

Lisans 13 2,692 0,630 0,175 

Yüksek 

Lisans 
20 1,300 0,470 0,105 

Toplam 86 2,093 0,928 0,100 
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Orijinal alman 

malının aynı 

markanın 

farklı ülkedeki 

üretimine 

tercih ederim 

Okur 

yazar 
14 1,357 0,497 0,133 

İlköğretim 14 1,143 0,535 0,143 

Lise 13 2,077 1,706 0,473 

Önlisans 12 1,667 0,778 0,225 

Lisans 13 1,769 1,013 0,281 

Yüksek 

Lisans 
21 1,190 0,402 0,088 

Toplam 87 1,494 0,926 0,099 

 

Tablo.21. Alman MenĢeli Ürün Ġçin Eğitim Düzeylerine Göre Varyans 

Homojenlik Testi 

Sorular Levene 

istatistiği 

Serbestlik 

Derecesi 

1 

Serbestlik 

Derecesi 

2 

p 

Olasılığı 

Dayanıklı 

tüketim malı 

tercihi 

35,908 5 114 0,000 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

dayanaklılığı 

8,783 5 81 0,000 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

kalitesi 

4,139 5 81 0,002 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

teknik 

servisinin iyi 

olması 

10,224 5 81 0,000 
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Almanların 

mühendislikte 

ileri olmaları 

11,775 5 81 0,000 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

fiyatlarının 

uygun olması 

2,769 5 81 0,023 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

tasarımlarının 

iyi olması 

1,500 5 81 0,199 

Almanların 

teknolojide 

öncü olmaları 

16,433 5 81 0,000 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

güven 

vermesi 

33,559 5 70 0,000 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların bol 

yedek 

parçanın 

bulunması 

6,497 5 79 0,000 

Alman 

markasının 

müşteri odaklı 

satışları 

4,042 5 80 0,003 

Orijinal alman 

malının aynı 
11,568 5 81 0,000 
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markanın 

farklı ülkedeki 

üretimine 

tercih ederim 

 

% 5 anlam düzeyinde varyans homojenlik testi sonuçlarının değerlendirilmesi 

yapıldığı zaman “Alman malı beyaz eĢyaların tasarımlarının iyi olması” sorusu için 

hesaplanan p olasılık değeri 0.05‟den büyük çıkmıĢtır. “Alman malı beyaz eĢyaların 

tasarımlarının iyi olması” sorusu için Ho hipotezi red edilemez. Diğer sorular için 

hesaplanan p olasılık değeri 0.05‟den küçük çıktığı için Ho hipotezi red edilecektir 

ve diğer soruların analizinde kruskal wallis h testi kullanılacaktır. Hipotez testleri; 

H0: AraĢtırmaya katılanların eğitim düzeylerine göre markaya olan tutumları arasında 

anlamlı bir fark yoktur. (AraĢtırmaya katılanların eğitim düzeylerine göre tutumları 

birbirine eĢittir.) 

H1: AraĢtırmaya katılanların eğitim düzeylerine göre markaya olan tutumları arasında 

anlamlı bir fark vardır. (AraĢtırmaya katılanların eğitim düzeylerine göre 

tutumlarından en az bir grubun tutumu diğer grupların tutumlarına eĢit değildir.) 

 

Tablo.22. Alman MenĢeli Ürün Ġçin Eğitim Düzeylerine Göre Tek Yönlü 

Varyans Analizi 

Sorular 
Kareli 

Toplamlar  

Serbestlik 

Derecesi 

Kareli 

Ortalamalar 

F 

İstatistiği 

p 

Olasılığı 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

tasarımlarının 

iyi olması 

Gruplar 

Arası 
12,543 5 2,509 

3,136 0,012 

Gruplar 

İçi 
64,790 81 0,800 

Toplam 77,333 86   
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Tablo.23. Alman MenĢeli Ürün Ġçin Eğitim Düzeylerine Göre Kruskal 

Wallis H Testi 

Sorular 
Ki-kare 

İstatistiği 

Serbestlik 

Derecesi 

p 

Olasılığı 

Dayanıklı 

tüketim malı 

tercihi 

21,613 5 0,001 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

dayanaklılığı 

13,461 5 0,019 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

kalitesi 

13,071 5 0,023 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

teknik 

servisinin iyi 

olması 

28,254 5 0,000 

Almanların 

mühendislikte 

ileri olmaları 

11,481 5 0,043 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

fiyatlarının 

uygun olması 

40,462 5 0,000 

Almanların 

teknolojide 

öncü olmaları 

21,614 5 0,001 
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Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

güven 

vermesi 

42,556 5 0,000 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların bol 

yedek 

parçanın 

bulunması 

18,400 5 0,002 

Alman 

markasının 

müşteri odaklı 

satışları 

27,669 5 0,000 

Orijinal alman 

malının aynı 

markanın 

farklı ülkedeki 

üretimine 

tercih ederim 

8,642 5 0,124 

 

% 5 anlam düzeyinde test sonuçlarının değerlendirilmesi yapıldığında 

“Orijinal alman malının aynı markanın ülkedeki farklı üretimine tercih ederim” 

sorusu için hesaplanan p olasılık değeri 0.05‟den büyük çıkmıĢtır. Bu durumda bu 

soru için Ho hipotezi red edilemez. diğer sorular için hesaplanan p olasılık değeri 

0.05‟den küçük olduğu için diğer sorularda Ho hipotezi red edilecektir. “Orijinal 

alman malının aynı markanın ülkedeki farklı üretimine tercih ederim” hariç diğer 

sorularda markaya karĢı olan tutumlar eğitim düzeylerine aralarında istatistiksel 

olarak anlamlı bir fark içermektedir. 
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5.2.4. Bosh Markasında Gelir Düzeylerine Göre AraĢtırma Bulgularının 

Değerlendirilmesi 

 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili 

olan faktörlerin gelir düzeylerine göre aralarında bir farkın olup olmadığını test 

etmek için tek yönlü varyans analizi ve kruskal wallis h testi kullanılır. AraĢtırmaya 

katılanlar önce gelir düzeylerine göre alt gruplara ayrılırlar. Bu alt grupların 

varyansları homojen ise tek yönlü varyans analizi, homojen değilse kruskal wallis h 

testi kullanılır. Hipotezler; 

H0: AraĢtırmaya katılanların gelir düzeylerine göre varyanslar homojendir. 

(AraĢtırmaya katılanların gelir düzeylerine göre varyansları birbirine eĢittir.) 

H1: AraĢtırmaya katılanların gelir düzeylerine göre varyanslar homojen değildir. 

(AraĢtırmaya katılanların gelir düzeylerinin varyanslarından en az bir grubun 

varyansı  diğer grupların varyanslarına eĢit değildir.) 

 

 

Tablo.24. Alman MenĢeli Ürün Ġçin Gelir Düzeylerine Göre Merkezi Dağılım 

Ölçüleri 

Sorular 
Birim 

sayısı Ortalama 

Std 

Sapma 

Std 

Hata 

Dayanıklı tüketim 

malı tercihi 

0 -1000 arası 9 1,111 0,333 0,111 

1001 -1500 

arası 
29 1,483 0,509 0,094 

1501 - 2000 

arası 
31 1,581 0,502 0,090 

2001 - 2500 

arası 
12 1,000 0,000 0,000 

2501 - 3000 

arası 
7 1,000 0,000 0,000 

3001 ve 

üzeri 
22 1,136 0,351 0,075 

Toplam 110 1,327 0,471 0,045 
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Alman malı beyaz 

eşyaların 

dayanaklılığı 

0 -1000 arası 8 1,750 0,463 0,164 

1001 -1500 

arası 
15 1,000 0,000 0,000 

1501 - 2000 

arası 
16 2,125 0,500 0,125 

2001 - 2500 

arası 
12 2,000 1,044 0,302 

2501 - 3000 

arası 
7 1,286 0,488 0,184 

3001 ve 

üzeri 
19 1,263 0,452 0,104 

Toplam 77 1,558 0,698 0,080 

Alman malı beyaz 

eşyaların kalitesi 

0 -1000 arası 8 1,000 0,000 0,000 

1001 -1500 

arası 
15 1,267 0,704 0,182 

1501 - 2000 

arası 
16 1,063 0,250 0,063 

2001 - 2500 

arası 
12 2,000 0,739 0,213 

2501 - 3000 

arası 
7 1,286 0,488 0,184 

3001 ve 

üzeri 
19 1,000 0,000 0,000 

Toplam 77 1,247 0,566 0,064 

Alman malı beyaz 

eşyaların teknik 

servisinin iyi 

olması 

0 -1000 arası 8 2,000 0,000 0,000 

1001 -1500 

arası 
15 2,067 0,704 0,182 

1501 - 2000 

arası 
16 1,500 0,516 0,129 

2001 - 2500 

arası 
12 1,250 0,452 0,131 

2501 - 3000 7 1,429 0,535 0,202 
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arası 

3001 ve 

üzeri 
19 1,474 0,772 0,177 

Toplam 77 1,610 0,652 0,074 

Almanların 

mühendislikte ileri 

olmaları 

0 -1000 arası 8 3,250 1,669 0,590 

1001 -1500 

arası 
15 1,333 0,488 0,126 

1501 - 2000 

arası 
16 2,000 1,414 0,354 

2001 - 2500 

arası 
12 2,250 1,138 0,329 

2501 - 3000 

arası 
7 1,286 0,488 0,184 

3001 ve 

üzeri 
19 1,526 0,697 0,160 

Toplam 77 1,857 1,167 0,133 

Alman malı beyaz 

eşyaların 

fiyatlarının uygun 

olması 

0 -1000 arası 8 3,625 0,518 0,183 

1001 -1500 

arası 
15 2,733 1,335 0,345 

1501 - 2000 

arası 
16 3,000 1,095 0,274 

2001 - 2500 

arası 
12 1,000 0,000 0,000 

2501 - 3000 

arası 
7 2,429 0,787 0,297 

3001 ve 

üzeri 
19 3,526 0,513 0,118 

Toplam 77 2,779 1,199 0,137 

Alman malı beyaz 

eşyaların 

tasarımlarının iyi 

olması 

0 -1000 arası 8 3,250 0,463 0,164 

1001 -1500 

arası 
15 2,333 1,047 0,270 

1501 - 2000 16 2,750 1,000 0,250 
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arası 

2001 - 2500 

arası 
12 2,750 0,452 0,131 

2501 - 3000 

arası 
7 2,143 0,900 0,340 

3001 ve 

üzeri 
19 1,368 0,496 0,114 

Toplam 77 2,325 0,979 0,112 

Almanların 

teknolojide öncü 

olmaları 

0 -1000 arası 8 2,875 1,246 0,441 

1001 -1500 

arası 
15 1,667 0,816 0,211 

1501 - 2000 

arası 
16 2,188 1,471 0,368 

2001 - 2500 

arası 
12 2,250 1,357 0,392 

2501 - 3000 

arası 
7 2,000 1,414 0,535 

3001 ve 

üzeri 
19 1,842 0,834 0,191 

Toplam 77 2,065 1,185 0,135 

Alman malı beyaz 

eşyaların güven 

vermesi 

0 -1000 arası 5 1,600 0,548 0,245 

1001 -1500 

arası 
15 1,733 0,458 0,118 

1501 - 2000 

arası 
16 1,563 0,512 0,128 

2001 - 2500 

arası 
12 1,500 0,522 0,151 

2501 - 3000 

arası 
4 2,000 0,816 0,408 

3001 ve 

üzeri 
19 1,000 0,000 0,000 

Toplam 71 1,465 0,530 0,063 
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Alman malı beyaz 

eşyaların bol 

yedek parçanın 

bulunması 

0 -1000 arası 8 2,000 0,000 0,000 

1001 -1500 

arası 
13 1,846 0,801 0,222 

1501 - 2000 

arası 
16 1,500 0,894 0,224 

2001 - 2500 

arası 
12 1,500 0,522 0,151 

2501 - 3000 

arası 
7 2,143 0,378 0,143 

3001 ve 

üzeri 
19 2,053 0,780 0,179 

Toplam 75 1,813 0,730 0,084 

Alman markasının 

müşteri odaklı 

satışları 

0 -1000 arası 8 2,625 0,518 0,183 

1001 -1500 

arası 
15 2,600 0,828 0,214 

1501 - 2000 

arası 
16 2,125 0,500 0,125 

2001 - 2500 

arası 
12 2,000 1,044 0,302 

2501 - 3000 

arası 
6 1,833 1,169 0,477 

3001 ve 

üzeri 
19 1,526 0,697 0,160 

Toplam 76 2,079 0,860 0,099 

Orijinal alman 

malının aynı 

markanın farklı 

ülkedeki üretimine 

tercih ederim 

0 -1000 arası 8 1,750 1,035 0,366 

1001 -1500 

arası 
15 1,333 0,617 0,159 

1501 - 2000 

arası 
16 1,313 0,704 0,176 

2001 - 2500 

arası 
12 1,250 0,452 0,131 

2501 - 3000 7 2,143 0,378 0,143 
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arası 

3001 ve 

üzeri 
19 1,105 0,315 0,072 

Toplam 77 1,377 0,650 0,074 

 

 

Tablo.25. Alman MenĢeli Ürün Ġçin Gelir Gruplarına Göre Varyans 

Homojenlik Testi 

Sorular Levene 

istatistiği 

Serbestlik 

Derecesi 

1 

Serbestlik 

Derecesi 2 

p 

Olasılığı 

Dayanıklı 

tüketim malı 

tercihi 

39,562 5 104 0,000 

Alman malı 

beyaz eşyaların 

dayanaklılığı 

27,696 5 71 0,000 

Alman malı 

beyaz eşyaların 

kalitesi 

6,517 5 71 0,000 

Alman malı 

beyaz eşyaların 

teknik servisinin 

iyi olması 

5,415 5 71 0,000 

Almanların 

mühendislikte 

ileri olmaları 

7,115 5 71 0,000 

Alman malı 

beyaz eşyaların 

fiyatlarının 

uygun olması 

12,441 5 71 0,000 

Alman malı 

beyaz eşyaların 
5,254 5 71 0,000 
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tasarımlarının iyi 

olması 

Almanların 

teknolojide öncü 

olmaları 

1,396 5 71 0,236 

Alman malı 

beyaz eşyaların 

güven vermesi 

23,153 5 65 0,000 

Alman malı 

beyaz eşyaların 

bol yedek 

parçanın 

bulunması 

5,481 5 69 0,000 

Alman 

markasının 

müşteri odaklı 

satışları 

6,201 5 70 0,000 

Orijinal alman 

malının aynı 

markanın farklı 

ülkedeki 

üretimine tercih 

ederim 

6,675 5 71 0,000 

 

% 5 anlam düzeyinde varyans homojenlik testi sonuçlarının değerlendirilmesi 

yapıldığı zaman “Almanların teknolojide öncü olmaları” sorusu için hesaplanan p 

olasılık değeri 0.05‟den büyük çıkmıĢtır. Bu durumda “Almanların teknolojide öncü 

olmaları” sorusu için Ho hipotezi red edilemez. Diğer sorular için hesaplanan p 

olasılık değerleri 0.05‟den küçük çıktığı için Ho hipotezi red edilecektir. Hipotez 

testleri;  

H0: AraĢtırmaya katılanların gelir düzeylerine göre tutumları arasında anlamlı bir 

fark yoktur. (AraĢtırmaya katılanların gelir düzeylerine göre tutumları birbirine 

eĢittir.) 
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H1: AraĢtırmaya katılanların gelir düzeylerine göre tutumları arasında anlamlı bir 

fark vardır. (AraĢtırmaya katılanların gelir düzeylerinin tutumlarından en az bir 

grubun tutumu diğer grupların tutumlarına eĢit değildir.) 

 

 

Tablo.26. Alman MenĢeli Ürün Ġçin Gelir Düzeylerine Göre Tek Yönlü Varyans 

Analizi 

Sorular 
Kareli 

Toplamlar  

Serbestlik 

Derecesi 

Kareli 

Ortalamalar 

F 

İstatistiği 

p 

Olasılığı 

Almanların 

teknolojide 

öncü 

olmaları 

Gruplar 

Arası 
9,253 5 1,851 

1,349 0,254 

Gruplar 

İçi 
97,422 71 1,372 

Toplam 106,675 76   

 

Tablo.27. Alman MenĢeli Ürün Ġçin Gelir Düzeylerine Göre Kruskal Wallis H 

Testi 

Sorular 
Ki-kare 

İstatistiği 

Serbestlik 

Derecesi 

p 

Olasılığı 

Dayanıklı 

tüketim malı 

tercihi 

26,773 5 0,000 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

dayanaklılığı 

31,870 5 0,000 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

kalitesi 

33,088 5 0,000 

Alman malı 

beyaz 
17,019 5 0,004 
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eşyaların 

teknik 

servisinin iyi 

olması 

Almanların 

mühendislikte 

ileri olmaları 

13,802 5 0,017 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

fiyatlarının 

uygun olması 

33,491 5 0,000 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

güven 

vermesi 

23,273 5 0,000 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların bol 

yedek 

parçanın 

bulunması 

10,675 5 0,058 

Alman 

markasının 

müşteri 

odaklı 

satışları 

18,009 5 0,003 

Orijinal alman 

malının aynı 

markanın 

farklı ülkedeki 

üretimine 

19,519 5 0,002 
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tercih ederim 

 

 

 

% 5 anlam düzeyinde testlerin değerlendirilmesi yapıldığında “Almanların 

teknolojide öncü olmaları” ve “Alman malı beyaz eĢyaların bol yedek parçanın 

bulunması” soruları için hesaplanan p olasılık değerleri 0.05‟den büyük çıkmıĢtır. Bu 

durumda “Almanların teknolojide öncü olmaları” ve “Alman malı beyaz eĢyaların 

bol yedek parçanın bulunması” soruları için Ho hipotezi red edilemez. “Almanların 

teknolojide öncü olmaları” ve “Alman malı beyaz eĢyaların bol yedek parçanın 

bulunması” soruları için tutumlar arasında anlamlı bir fark yoktur. Diğer sorular için 

hesaplanan p olasılık değerleri 0.05‟den küçük çıkmıĢtır. Diğer sorular için Ho 

hipotezi red edilecektir ve diğer sorularda gelir seviyesine göre tutumlar arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir fark vardır. 

 

 

5.2.5. Bosh Markasında Ev Sahibi Olma Duruma Göre AraĢtırma Bulgularının 

Değerlendirilmesi 

 

  AraĢtırmaya katılan katılımcıların marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili 

olan faktörlerin eve sahip olup olmama durumlarına göre aralarında bir farkın olup 

olmadığını test etmek için t testi ve Mann Whitney u kullanılır. Bu amaca uygun t 

testi, iki bağımsız örneklem t testidir. AraĢtırmaya katılanlar önce eve sahip olup 

olmama durumlarına göre alt gruplara ayrılırlar. Bu alt grupların varyansları homojen 

ise t testi, homojen değilse Mann Whitney u testi kullanılır. Hipotezler; 

H0: Katılımcıların oturdukları eve sahip olma durumlarına göre varyanslar 

homojendir. (Katılımcıların oturdukları eve sahip olma durumlarına göre varyanslar 

birbirine eĢittir.) 

H1: Katılımcıların oturdukları eve sahip olma durumlarına göre varyanlar homojen 

değildir. ( Katılımcıların oturdukları eve sahip olma durumlarına göre varyanslar 

birbirine eĢit değildir.) 
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Tablo.28. Alman MenĢeli Ürün Ġçin Eve Sahip Olma Durumlarına Göre 

Merkezi Dağılım Ölçüleri 

Sorular Ev 
Birim 

Sayısı 
Ortalama 

Std 

Sapma 

Ortalamanın 

Std Hatası 

Dayanıklı 

tüketim malı 

tercihi 

Kira 53 1,302 0,463 0,064 

Kendi 

evim 
67 1,373 0,487 0,060 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

dayanaklılığı 

Kira 40 1,675 0,829 0,131 

Kendi 

evim 
47 1,468 0,504 0,074 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

kalitesi 

Kira 40 1,425 0,712 0,113 

Kendi 

evim 
47 1,106 0,312 0,045 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

teknik 

servisinin iyi 

olması 

Kira 40 1,700 0,516 0,082 

Kendi 

evim 
47 1,532 0,718 0,105 

Almanların 

mühendislikte 

ileri olmaları 

Kira 40 2,125 1,362 0,215 

Kendi 

evim 
47 1,681 1,002 0,146 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

fiyatlarının 

uygun olması 

Kira 40 2,300 1,244 0,197 

Kendi 

evim 
47 3,234 0,937 0,137 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

tasarımlarının 

Kira 40 2,700 0,853 0,135 

Kendi 

evim 
47 2,021 0,921 0,134 
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iyi olması 

Almanların 

teknolojide 

öncü olmaları 

Kira 40 2,300 1,381 0,218 

Kendi 

evim 
47 1,894 1,005 0,147 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların 

güven vermesi 

Kira 37 1,730 0,450 0,074 

Kendi 

evim 
39 1,308 0,569 0,091 

Alman malı 

beyaz 

eşyaların bol 

yedek 

parçanın 

bulunması 

Kira 38 1,816 0,730 0,118 

Kendi 

evim 
47 1,787 0,778 0,114 

Alman 

markasının 

müşteri odaklı 

satışları 

Kira 40 2,275 0,933 0,148 

Kendi 

evim 
46 1,935 0,904 0,133 

Orijinal alman 

malının aynı 

markanın farklı 

ülkedeki 

üretimine 

tercih ederim 

Kira 40 1,375 0,667 0,106 

Kendi 

evim 
47 1,596 1,097 0,160 

 

Tablo.29. Alman MenĢeli Ürün Ġçin Eve Sahip Olma Durumlarına Göre Ġki 

Bağımsız Örneklem T Testi 

Sorular 

Varyansların 

Homojenlik Testi Ortalamaların Eşitlik Testi 

F 

istatistiği 

p 

Olasılığı 

t 

İstatistiği 

Serbestlik 

Derecesi 

p 

Olasılığı 

Dayanıklı 2,711 0,102 -0,813 118 0,418 
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tüketim malı 

tercihi 

Alman malı 

beyaz eşyaların 

dayanaklılığı 

23,024 0,000       

Alman malı 

beyaz eşyaların 

kalitesi 

35,916 0,000       

Alman malı 

beyaz eşyaların 

teknik servisinin 

iyi olması 

8,455 0,005       

Almanların 

mühendislikte 

ileri olmaları 

4,883 0,030       

Alman malı 

beyaz eşyaların 

fiyatlarının 

uygun olması 

12,341 0,001       

Alman malı 

beyaz eşyaların 

tasarımlarının iyi 

olması 

0,099 0,754 3,544 85 0,001 

Almanların 

teknolojide öncü 

olmaları 

12,206 0,001       

Alman malı 

beyaz eşyaların 

güven vermesi 

0,986 0,324 3,573 74 0,001 

Alman malı 

beyaz eşyaların 

bol yedek 

parçanın 

0,649 0,423 0,173 83 0,863 
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bulunması 

Alman 

markasının 

müşteri odaklı 

satışları 

1,629 0,205 1,714 84 0,090 

Orijinal alman 

malının aynı 

markanın farklı 

ülkedeki  

4,390 0,039       

 

% 5 anlam düzeyinde varyansların homojenliği testi sonuçlarının 

değerlendirmesi yapıldığı zaman “Alman malı beyaz eĢyaların dayanaklılığı”, 

“Alman malı beyaz eĢyaların kalitesi”, “Alman malı beyaz eĢyaların teknik servisinin 

iyi olması”, “Almanların mühendislikte ileri olmaları”, “Alman malı beyaz eĢyaların 

fiyatlarının uygun olması”, “Almanların teknolojide öncü olmaları” ve “Orijinal 

alman malının aynı markanın farklı ülkedeki üretimine tercih ederim” soruları için 

hesaplanan p olasılık değeri 0.05‟den küçük çıkmıĢtır. Bu durumda “Alman malı 

beyaz eĢyaların dayanaklılığı”, “Alman malı beyaz eĢyaların kalitesi”, “Alman malı 

beyaz eĢyaların teknik servisinin iyi olması”, “Almanların mühendislikte ileri 

olmaları”, “Alman malı beyaz eĢyaların fiyatlarının uygun olması”, “Almanların 

teknolojide öncü olmaları” ve “Orijinal alman malının aynı markanın farklı ülkedeki 

üretimine tercih ederim” soruları için Ho hipotezi red edilecektir.  Bu soruların 

analizinde  mann whitney u testi kullanılacaktır. Hipotezler; 

H0: Katılımcıların oturdukları eve sahip olma durumlarına göre tutumları arasında 

anlamlı bir fark yoktur. (Katılımcıların oturdukları eve sahip olma durumlarına göre 

tutumları birbirine eĢittir.) 

H1: Katılımcıların oturdukları eve sahip olma durumlarına göre tutumları arasında 

anlamlı bir fark vardır. ( Katılımcıların oturdukları eve sahip olma durumlarına göre 

tutumları birbirine eĢit değildir.) 
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Tablo.30. Alman MenĢeli Ürün Ġçin Eve Sahip Olma Durumlarına Göre Mann 

Whitney U Testi 

Sorular 

Mann-

Whitney U 

İstatistiği 

Z 

Değeri 

p 

Olasılığı 

Alman malı beyaz 

eşyaların 

dayanaklılığı 

858,0 -0,783 0,434 

Alman malı beyaz 

eşyaların kalitesi 
745,5 -2,400 0,016 

Alman malı beyaz 

eşyaların teknik 

servisinin iyi 

olması 

757,0 -1,737 0,082 

Almanların 

mühendislikte ileri 

olmaları 

783,0 -1,470 0,142 

Alman malı beyaz 

eşyaların 

fiyatlarının uygun 

olması 

535,5 -3,606 0,000 

Almanların 

teknolojide öncü 

olmaları 

819,5 -1,084 0,278 

Orijinal alman 

malının aynı 

markanın farklı 

ülkedeki üretimine 

tercih ederim 

884,0 -0,592 0,554 

 

 

% 5 anlam düzeyinde test sonuçlarının değerlendirilmesi yapıldığı zaman 

“Alman malı beyaz eĢyaların tasarımlarının iyi olması”, “Alman malı beyaz eĢyaların 



 

 

105 

güven vermesi”, “Alman malı beyaz eĢyaların fiyatlarının uygun olması” ve “Alman 

malı beyaz eĢyaların kalitesi” soruları için hesaplanan p olasılık değeri 0.05‟den 

küçük çıkmıĢtır. Bu durumda “Alman malı beyaz eĢyaların tasarımlarının iyi 

olması”, “Alman malı beyaz eĢyaların güven vermesi”, “Alman malı beyaz eĢyaların 

fiyatlarının uygun olması” ve “Alman malı beyaz eĢyaların kalitesi” soruları için Ho 

hipotezi red edilecektir ve bu sorular için katılımcıların sahip oldukları eve sahip 

olma durumlarına göre tutumlar arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılık vardır. 

 

 

5.3. Ġndesit Markasını Tercih Edenler Üzerindeki Hipotezler, Analiz ve      

Değerlendirmeler  

 

„Italyan ürünlerin dizaynları güzeldir.‟ Stereotiplemesinden yola çıkarak, 

menĢe üle imajının tüketici satın alma davranıĢlarını araĢtırmasında, diğer beyaz eĢya 

markasının Ġndesit olmasına karar vaerilmiĢtir. Ġndesit markasını seçmekteki amaç,  

Ġtalyan markaların, Alman markalarından farklı olarak ileri teknolojiyle adının 

anılmamasıdır. 

 

 

5.3.1.  Ġndesit Markasında Cinsiyete Göre AraĢtırma Bulgularının 

Değerlendirilmesi 

 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili 

olan faktörlerin cinsiyetlere göre aralarında bir farkın olup olmadığını test etmek için 

t testi ve mann whitney u kullanılır. Bu amaca uygun t testi, iki bağımsız örneklem t 

testidir. AraĢtırmaya katılanlar önce cinsiyetlere göre alt gruplara ayrılırlar. Bu alt 

grupların varyansları homojen ise t testi, homojen değilse mann whitney u testi 

kullanılır. Hipotezler; 

H0: Cinsiyetlere göre varyanslar homojendir. ( Erkek ve kadınların varyansları 

birbirine eĢittir.) 

H1: Cinsiyetlere göre varyanlar homojen değildir. ( Erkek ve kadınların varyansları 

birbirine eĢit değildir.) 
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Tablo.31. Ġtalyan MenĢeli Ürün Ġçin Cinsiyete Göre Merkezi Dağılım Ölçüleri 

Sorular Cinsiyet 
Birim 

Sayısı 
Ortalama 

Std. 

Sapma 

Ortalamanın 

Std Hatası 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların 

dayanıklılığı 

Erkek 15 2,133 0,834 0,215 

Bayan 17 2,059 1,029 0,250 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların kaliteli 

olması 

Erkek 15 1,933 0,594 0,153 

Bayan 17 1,824 0,636 0,154 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların teknik 

servisinin iyi 

olması 

Erkek 13 2,615 0,506 0,140 

Bayan 15 2,533 0,743 0,192 

İtalyanların 

mühendislikte ileri 

olması 

Erkek 15 2,600 0,828 0,214 

Bayan 16 2,875 0,885 0,221 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların fiyatının 

uygun olması 

Erkek 15 2,933 0,884 0,228 

Bayan 17 3,176 1,015 0,246 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların 

tasarımlarının iyi 

olması 

Erkek 15 2,067 1,438 0,371 

Bayan 17 1,588 1,176 0,285 

İtalyanların 

teknolojide öncü 

olması 

Erkek 15 3,200 0,775 0,200 

Bayan 17 3,471 0,874 0,212 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların güven 

vermesi 

Erkek 15 2,133 0,516 0,133 

Bayan 17 2,118 0,485 0,118 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların yedek 

parçasının bol 

olması 

Erkek 15 2,533 0,640 0,165 

Bayan 17 2,588 0,712 0,173 
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İtalyan markasının 

müşteri odaklı 

satış yapması 

Erkek 15 2,467 0,915 0,236 

Bayan 17 2,353 1,057 0,256 

Orijinal İtalyan 

malını aynı 

markanın farklı 

ülkedeki üretimine 

tercih edilmesi 

Erkek 15 2,000 1,000 0,258 

Bayan 17 1,765 1,147 0,278 

 

Tablo.32. Ġtalyan MenĢeli Ürün Ġçin Cinsiyete Göre Ġki Bağımsız Örneklem T 

Testi 

Sorular 

Varyansların 

Homojenlik Testi 
Ortalamaların Eşitlik Testi 

F 

istatistiği 

p 

Olasılığı 

t 

İstatistiği 

Serbestlik 

Derecesi 

p 

Olasılığı 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

dayanıklılığı 

0,830 0,370 0,223 30 0,825 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

kaliteli olması 

0,554 0,462 0,503 30 0,619 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

teknik servisinin 

iyi olması 

2,343 0,138 0,336 26 0,740 

İtalyanların 

mühendislikte 

ileri olması 

0,111 0,741 -0,892 29 0,380 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

fiyatının uygun 

olması 

0,614 0,440 -0,718 30 0,478 
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İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

tasarımlarının 

iyi olması 

0,989 0,328 1,035 30 0,309 

İtalyanların 

teknolojide öncü 

olması 

0,467 0,500 -0,921 30 0,364 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

güven vermesi 

0,073 0,788 0,089 30 0,930 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

yedek 

parçasının bol 

olması 

0,290 0,594 -0,228 30 0,821 

İtalyan 

markasının 

müşteri odaklı 

satış yapması 

0,526 0,474 0,323 30 0,749 

Orijinal İtalyan 

malını aynı 

markanın farklı 

ülkedeki 

üretimine tercih 

edilmesi 

0,976 0,331 0,614 30 0,544 

 

% 5 anlam düzeyinde varyansların homojenliği test sonuçlarının 

değerlendirilmesi yapıldığı zaman tüm sorular için hesaplanan p olasılık değeri 

0.05‟den büyük çıkmıĢtır. Bu durumda tüm sorular için Ho hipotezi red edilemez ve 

tüm soruların analizinde iki bağımsız örneklem t testi kullanılır. Hipotezler; 

H0: Cinsiyetlere göre tutumlar arasında anlamlı bir fark yoktur. ( Erkek ve kadınların 

tutumları birbirine eĢittir.) 
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H1: Cinsiyetlere göre tutumlar arasında anlamlı bir fark vardır. ( Erkek ve kadınların 

tutumları birbirine eĢit değildir.) 

% 5 anlam düzeyinde hipotezlerin sınaması yapıldığı zaman tüm sorular için 

hesaplanan p olasılık değeri 0.05‟den büyük çıkmıĢtır. Bu durumda tüm sorular için 

Ho hipotezi red edilemez. Ġndesit markasına olan tutumlar cinsiyetlere göre 

aralarında anlamlı bir fark yoktur. 

 

 

5.3.2. Ġndesit Markasında YaĢ Gruplarına Göre AraĢtırma Bulgularının 

Değerlendirilmesi 

 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili 

olan faktörlerin yaĢ gruplarına göre aralarında bir farkın olup olmadığını test etmek 

için tek yönlü varyans analizi ve kruskal wallis h testi kullanılır. AraĢtırmaya 

katılanlar önce yaĢ gruplarına göre alt gruplara ayrılırlar. Bu alt grupların varyansları 

homojen ise tek yönlü varyans analizi, homojen değilse kruskal wallis h testi 

kullanılır. Hipotezler; 

H0: AraĢtırmaya katılanların yaĢ gruplarına göre varyanslar homojendir. 

(AraĢtırmaya katılanların yaĢ gruplarının varyansları birbirine eĢittir.) 

H1: AraĢtırmaya katılanların yaĢ gruplarına göre varyanlar homojen değildir. 

(AraĢtırmaya katılanların yaĢ varyanslarından en az bir grubun varyansı  diğer 

grupların varyanslarına eĢit değildir.) 
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Tablo.33. Ġtalyan MenĢeli Ürün Ġçin YaĢ Gruplarına Göre Merkezi Dağılım 

Ölçüleri 

Sorular 
Birim 

sayısı 
Ortalama 

Std 

Sapma 

Std 

Hata 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

dayanıklılığı 

20'den 

küçük 
1 2,000 . . 

20-29 

arası 
6 2,500 0,837 0,342 

30-39 

arası 
13 1,923 0,862 0,239 

40-49 

arası 
7 2,143 1,069 0,404 

50 ve 

üzeri 
5 2,000 1,225 0,548 

Toplam 32 2,094 0,928 0,164 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

kaliteli olması 

20'den 

küçük 
1 3,000 . . 

20-29 

arası 
6 2,000 0,894 0,365 

30-39 

arası 
13 1,846 0,555 0,154 

40-49 

arası 
7 1,714 0,488 0,184 

50 ve 

üzeri 
5 1,800 0,447 0,200 

Toplam 32 1,875 0,609 0,108 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

teknik 

servisinin iyi 

olması 

20'den 

küçük 
0 . . . 

20-29 

arası 
4 2,250 0,500 0,250 

30-39 

arası 
12 2,750 0,754 0,218 
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40-49 

arası 
7 2,429 0,535 0,202 

50 ve 

üzeri 
5 2,600 0,548 0,245 

Toplam 28 2,571 0,634 0,120 

İtalyanların 

mühendislikte 

ileri olması 

20'den 

küçük 
1 4,000 . . 

20-29 

arası 
6 3,000 1,095 0,447 

30-39 

arası 
12 2,500 0,798 0,230 

40-49 

arası 
7 2,714 0,756 0,286 

50 ve 

üzeri 
5 2,800 0,837 0,374 

Toplam 31 2,742 0,855 0,154 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

fiyatının 

uygun olması 

20'den 

küçük 
1 4,000 . . 

20-29 

arası 
6 3,833 0,408 0,167 

30-39 

arası 
13 2,769 0,927 0,257 

40-49 

arası 
7 3,000 1,000 0,378 

50 ve 

üzeri 
5 2,800 1,095 0,490 

Toplam 32 3,063 0,948 0,168 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

tasarımlarının 

iyi olması 

20'den 

küçük 
1 1,000 . . 

20-29 

arası 
6 1,500 1,225 0,500 

30-39 13 2,462 1,506 0,418 
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arası 

40-49 

arası 
7 1,429 1,134 0,429 

50 ve 

üzeri 
5 1,200 0,447 0,200 

Toplam 32 1,813 1,306 0,231 

İtalyanların 

teknolojide 

öncü olması 

20'den 

küçük 
1 4,000 . . 

20-29 

arası 
6 3,667 0,816 0,333 

30-39 

arası 
13 3,154 0,987 0,274 

40-49 

arası 
7 3,286 0,756 0,286 

50 ve 

üzeri 
5 3,400 0,548 0,245 

Toplam 32 3,344 0,827 0,146 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

güven 

vermesi 

20'den 

küçük 
1 2,000 . . 

20-29 

arası 
6 2,167 0,408 0,167 

30-39 

arası 
13 2,231 0,599 0,166 

40-49 

arası 
7 2,000 0,577 0,218 

50 ve 

üzeri 
5 2,000 0,000 0,000 

Toplam 32 2,125 0,492 0,087 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

yedek 

20'den 

küçük 
1 3,000 . . 

20-29 

arası 
6 2,833 0,753 0,307 
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parçasının 

bol olması 

30-39 

arası 
13 2,538 0,519 0,144 

40-49 

arası 
7 2,429 0,787 0,297 

50 ve 

üzeri 
5 2,400 0,894 0,400 

Toplam 32 2,563 0,669 0,118 

İtalyan 

markasının 

müşteri 

odaklı satış 

yapması 

20'den 

küçük 
1 2,000 . . 

20-29 

arası 
6 2,167 0,983 0,401 

30-39 

arası 
13 2,615 1,121 0,311 

40-49 

arası 
7 2,429 0,976 0,369 

50 ve 

üzeri 
5 2,200 0,837 0,374 

Toplam 32 2,406 0,979 0,173 

Orijinal 

İtalyan malını 

aynı 

markanın 

farklı ülkedeki 

üretimine 

tercih 

edilmesi 

20'den 

küçük 
1 1,000 . . 

20-29 

arası 
6 1,833 1,329 0,543 

30-39 

arası 
13 2,000 0,913 0,253 

40-49 

arası 
7 1,857 1,215 0,459 

50 ve 

üzeri 
5 1,800 1,304 0,583 

Toplam 32 1,875 1,070 0,189 
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Tablo.34. Ġtalyan MenĢeli Ürün Ġçin YaĢ Gruplarına Göre Varyans Homojenlik 

Testi 

Sorular 
Levene 

istatistiği 

Serbestlik 

Derecesi 

1 

Serbestlik 

Derecesi 

2 

p 

Olasılığı 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların 

dayanıklılığı 

0,071 3 27 0,975 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların kaliteli 

olması 

1,049 3 27 0,387 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların teknik 

servisinin iyi olması 

0,227 3 24 0,877 

İtalyanların 

mühendislikte ileri 

olması 

1,660 3 26 0,200 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların fiyatının 

uygun olması 

3,201 3 27 0,039 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların 

tasarımlarının iyi 

olması 

3,383 3 27 0,033 

İtalyanların 

teknolojide öncü 

olması 

0,828 3 27 0,490 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların güven 

vermesi 

2,357 3 27 0,094 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların yedek 

parçasının bol 

0,285 3 27 0,836 
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olması 

İtalyan markasının 

müşteri odaklı satış 

yapması 

0,847 3 27 0,480 

Orijinal İtalyan 

malını aynı 

markanın farklı 

ülkedeki üretimine 

tercih edilmesi 

0,610 3 27 0,615 

 

% 5 anlam düzeyinde varyans homojenlik testi sonuçlarının değerlendirmesi 

yapıldığı zaman “Ġtalyan malı beyaz eĢyaların fiyatının uygun olması” ve “Ġtalyan 

malı beyaz eĢyaların tasarımlarının iyi olması” soruları için hesaplanan p olasılık 

değeri 0.05‟in altında çıkmıĢtır. Bu durumda “Ġtalyan malı beyaz eĢyaların fiyatının 

uygun olması” ve “Ġtalyan malı beyaz eĢyaların tasarımlarının iyi olması” soruları 

için Ho hipotezi red edilecektir. Bu soruların analizinde kruskal wallis h testi 

kullanılacaktır. (20‟den küçük yaĢ grubunda 1 kiĢi olduğu için testlerden 

çıkarılmıĢtır.) Hipotez testleri; 

H0: AraĢtırmaya katılanların yaĢ gruplarına göre markalara olan tutumları arasında 

anlamlı bir fark yoktur. (AraĢtırmaya katılanların yaĢ gruplarına göre markalara karĢı 

olan tutumları birbirine eĢittir.) 

H1: AraĢtırmaya katılanların yaĢ gruplarına göre markalara olan tutumları arasında 

anlamlı bir fark vardır. (AraĢtırmaya katılanların yaĢ gruplarına göre markalara karĢı 

olan tutumlarından en az bir yaĢ grubunun yaĢ tutumları diğer yaĢ gruplarının 

tutumlarında farklıdır.) 

 

Tablo.35. Ġtalyan MenĢeli Ürün Ġçin YaĢ Gruplarına Göre Tek Yönlü Varyans 

Analizi 

Sorular 

Kareli 

Toplamla

r  

Serbestli

k 

Derecesi 

Kareli 

Ortalamala

r 

F 

İstatistiğ

i 

p 

Olasılığ

ı 

İtalyan malı Gruplar 1,439 4 0,360 0,384 0,818 
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beyaz 

eşyaların 

dayanıklılığı 

Arası 

Gruplar 

İçi 
25,280 27 0,936 

Toplam 26,719 31   

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

kaliteli 

olması 

Gruplar 

Arası 
1,579 4 0,395 

1,074 0,389 

Gruplar 

İçi 
9,921 27 0,367 

Toplam 11,500 31   

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

teknik 

servisinin iyi 

olması 

Gruplar 

Arası 
0,943 3 0,314 

0,761 0,527 

Gruplar 

İçi 
9,914 24 0,413 

Toplam 10,857 27   

İtalyanların 

mühendislikt

e ileri olması 

Gruplar 

Arası 
2,707 4 0,677 

0,915 0,470 

Gruplar 

İçi 
19,229 26 0,740 

Toplam 21,935 30   

İtalyanların 

teknolojide 

öncü olması 

Gruplar 

Arası 
1,565 4 0,391 

0,537 0,710 

Gruplar 

İçi 
19,654 27 0,728 

Toplam 21,219 31   

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

güven 

vermesi 

Gruplar 

Arası 
0,359 4 0,090 

0,339 0,849 

Gruplar 

İçi 
7,141 27 0,264 

Toplam 7,500 31   

İtalyan malı 

beyaz 

Gruplar 

Arası 
0,897 4 0,224 

0,466 0,760 
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eşyaların 

yedek 

parçasının 

bol olması 

Gruplar 

İçi 
12,978 27 0,481 

Toplam 13,875 31   

İtalyan 

markasının 

müşteri 

odaklı satış 

yapması 

Gruplar 

Arası 
1,294 4 0,324 

0,307 0,871 

Gruplar 

İçi 
28,425 27 1,053 

Toplam 29,719 31   

Orijinal 

İtalyan 

malını aynı 

markanın 

farklı 

ülkedeki 

üretimine 

tercih 

edilmesi 

Gruplar 

Arası 
1,010 4 0,252 

0,198 0,937 

Gruplar 

İçi 
34,490 27 1,277 

Toplam 35,500 31   

 

Tablo.36. Ġtalyan MenĢeli Ürün Ġçin YaĢ Gruplarına Göre Kruskal Wallis H 

Testi 

Sorular 
Ki-kare 

İstatistiği 

Serbestlik 

Derecesi 

p 

Olasılığı 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

fiyatının 

uygun olması 

5,754 3 0,124 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

tasarımlarının 

iyi olması 

6,240 3 0,101 
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% 5 anlam düzeyinde test sonuçlarının değerlendirilmesi yapıldığı zaman tüm 

sorular için hesaplanan p olasılık değeri 0.05‟den büyük çıkmıĢtır. Bu durumda tüm 

sorular için Ho hipotezi red edilemez ve Ġndesit markasına yaĢ gruplarına göre 

tutumlar arasında anlamlı bir fark yoktur. 

 

 

5.3.3. Ġndesit Markasında Gelir Düzeylerine Göre AraĢtırma Bulgularının 

Değerlendirilmesi 

 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili 

olan faktörlerin gelir düzeylerine göre aralarında bir farkın olup olmadığını test 

etmek için tek yönlü varyans analizi ve kruskal wallis h testi kullanılır. AraĢtırmaya 

katılanlar önce gelir düzeylerine göre alt gruplara ayrılırlar. Bu alt grupların 

varyansları homojen ise tek yönlü varyans analizi, homojen değilse kruskal wallis h 

testi kullanılır. Hipotezler; 

H0: AraĢtırmaya katılanların gelir düzeylerine göre varyanslar homojendir. 

(AraĢtırmaya katılanların gelir düzeylerine göre varyansları birbirine eĢittir.) 

H1: AraĢtırmaya katılanların gelir düzeylerine göre varyanslar homojen değildir. 

(AraĢtırmaya katılanların gelir düzeylerinin varyanslarından en az bir grubun 

varyansı  diğer grupların varyanslarına eĢit değildir.) 
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Tablo.37. Ġtalyan MenĢeli Ürün Ġçin Gelir Düzeylerine Göre Merkezi Dağılım 

Ölçüleri 

Sorular 
Birim 

sayısı Ortalama 

Std 

Sapma 

Std 

Hata 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

dayanıklılığı 

0 -1000 

arası 
2 3,000 1,414 1,000 

1001 -

1500 arası 
10 1,700 0,675 0,213 

1501 - 

2000 arası 
11 2,273 0,905 0,273 

2001 - 

2500 arası 
3 2,333 0,577 0,333 

3001 ve 

üzeri 
4 1,250 0,500 0,250 

Toplam 30 2,000 0,871 0,159 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

kaliteli olması 

0 -1000 

arası 
2 2,500 0,707 0,500 

1001 -

1500 arası 
10 1,900 0,738 0,233 

1501 - 

2000 arası 
11 1,909 0,539 0,163 

2001 - 

2500 arası 
3 1,667 0,577 0,333 

3001 ve 

üzeri 
4 1,500 0,577 0,289 

Toplam 30 1,867 0,629 0,115 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

teknik servisinin 

iyi olması 

0 -1000 

arası 
1 2,000 . . 

1001 -

1500 arası 
8 2,375 0,744 0,263 

1501 - 

2000 arası 
10 2,600 0,516 0,163 
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2001 - 

2500 arası 
3 2,667 0,577 0,333 

3001 ve 

üzeri 
4 3,000 0,816 0,408 

Toplam 26 2,577 0,643 0,126 

İtalyanların 

mühendislikte 

ileri olması 

0 -1000 

arası 
2 4,000 0,000 0,000 

1001 -

1500 arası 
9 2,667 0,866 0,289 

1501 - 

2000 arası 
11 2,636 0,809 0,244 

2001 - 

2500 arası 
3 2,000 0,000 0,000 

3001 ve 

üzeri 
4 3,000 0,816 0,408 

Toplam 29 2,724 0,841 0,156 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

fiyatının uygun 

olması 

0 -1000 

arası 
2 4,000 0,000 0,000 

1001 -

1500 arası 
10 2,900 1,101 0,348 

1501 - 

2000 arası 
11 3,000 0,894 0,270 

2001 - 

2500 arası 
3 3,000 1,000 0,577 

3001 ve 

üzeri 
4 3,000 1,155 0,577 

Toplam 30 3,033 0,964 0,176 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

tasarımlarının 

iyi olması 

0 -1000 

arası 
2 1,000 0,000 0,000 

1001 -

1500 arası 
10 1,900 1,449 0,458 

1501 - 11 1,909 1,375 0,415 
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2000 arası 

2001 - 

2500 arası 
3 2,333 1,528 0,882 

3001 ve 

üzeri 
4 1,000 0,000 0,000 

Toplam 30 1,767 1,278 0,233 

İtalyanların 

teknolojide öncü 

olması 

0 -1000 

arası 
2 4,000 0,000 0,000 

1001 -

1500 arası 
10 3,600 0,843 0,267 

1501 - 

2000 arası 
11 3,091 0,831 0,251 

2001 - 

2500 arası 
3 3,000 1,000 0,577 

3001 ve 

üzeri 
4 3,500 0,577 0,289 

Toplam 30 3,367 0,809 0,148 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

güven vermesi 

0 -1000 

arası 
2 2,000 0,000 0,000 

1001 -

1500 arası 
10 2,100 0,316 0,100 

1501 - 

2000 arası 
11 2,182 0,603 0,182 

2001 - 

2500 arası 
3 2,333 0,577 0,333 

3001 ve 

üzeri 
4 1,750 0,500 0,250 

Toplam 30 2,100 0,481 0,088 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

yedek 

parçasının bol 

0 -1000 

arası 
2 3,500 0,707 0,500 

1001 -

1500 arası 
10 2,500 0,527 0,167 
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olması 1501 - 

2000 arası 
11 2,545 0,688 0,207 

2001 - 

2500 arası 
3 2,333 0,577 0,333 

3001 ve 

üzeri 
4 2,000 0,000 0,000 

Toplam 30 2,500 0,630 0,115 

İtalyan 

markasının 

müşteri odaklı 

satış yapması 

0 -1000 

arası 
2 1,500 0,707 0,500 

1001 -

1500 arası 
10 2,300 0,823 0,260 

1501 - 

2000 arası 
11 2,636 1,027 0,310 

2001 - 

2500 arası 
3 2,667 1,155 0,667 

3001 ve 

üzeri 
4 2,250 0,957 0,479 

Toplam 30 2,400 0,932 0,170 

Orijinal İtalyan 

malını aynı 

markanın farklı 

ülkedeki 

üretimine tercih 

edilmesi 

0 -1000 

arası 
2 2,500 2,121 1,500 

1001 -

1500 arası 
10 1,600 0,843 0,267 

1501 - 

2000 arası 
11 2,000 1,095 0,330 

2001 - 

2500 arası 
3 2,000 1,000 0,577 

3001 ve 

üzeri 
4 1,000 0,000 0,000 

Toplam 30 1,767 1,006 0,184 
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Tablo.38. Ġtalyan MenĢeli Ürün Ġçin Gelir Düzeylerine Göre Varyans 

Homojenlik Testi 

Sorular Levene 

istatistiği 

Serbestlik 

Derecesi 

1 

Serbestlik 

Derecesi 

2 

p 

Olasılığı 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

dayanıklılığı 

1,207 4 25 0,332 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

kaliteli olması 

0,419 4 25 0,793 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

teknik 

servisinin iyi 

olması 

0,446 3 21 0,723 

İtalyanların 

mühendislikte 

ileri olması 

3,765 4 24 0,016 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

fiyatının 

uygun olması 

1,980 4 25 0,128 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

tasarımlarının 

iyi olması 

3,051 4 25 0,035 
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İtalyanların 

teknolojide 

öncü olması 

1,208 4 25 0,332 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

güven 

vermesi 

1,737 4 25 0,173 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

yedek 

parçasının 

bol olması 

7,354 4 25 0,000 

İtalyan 

markasının 

müşteri 

odaklı satış 

yapması 

0,638 4 25 0,640 

Orijinal 

İtalyan malını 

aynı 

markanın 

farklı ülkedeki 

üretimine 

tercih 

edilmesi 

4,800 4 25 0,005 

 

% 5 anlam düzeyinde varyans homojenlik testi sonuçlarının değerlendirilmesi 

yapıldığında “Ġtalyanların mühendislikte ileri olması”, “Ġtalyan malı beyaz eĢyaların 

tasarımlarının iyi olması”, “Ġtalyan malı beyaz eĢyaların yedek parçasının bol 

olması” ve “Orijinal Ġtalyan malını aynı markanın farklı ülkedeki üretimine tercih 

edilmesi” soruları için hesaplanan p olasılık değeri 0.05‟den küçük çıkmıĢtır. Bu 
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durumda “Ġtalyanların mühendislikte ileri olması”, “Ġtalyan malı beyaz eĢyaların 

tasarımlarının iyi olması”, “Ġtalyan malı beyaz eĢyaların yedek parçasının bol 

olması” ve “Orijinal Ġtalyan malını aynı markanın farklı ülkedeki üretimine tercih 

edilmesi” soruları için Ho hipotezi red edilecektir. Bu soruların analizinde kruskal 

wallis h testi kullanılacaktır. Hipotez testleri; 

H0: AraĢtırmaya katılanların gelir düzeylerine göre tutumları arasında anlamlı bir 

fark yoktur. (AraĢtırmaya katılanların gelir düzeylerine göre tutumları birbirine 

eĢittir.) 

H1: AraĢtırmaya katılanların gelir düzeylerine göre tutumları arasında anlamlı bir 

fark vardır. (AraĢtırmaya katılanların gelir düzeylerinin tutumlarından en az bir 

grubun tutumu diğer grupların tutumlarına eĢit değildir.) 

 

Tablo.39. Ġtalyan MenĢeli Ürün Ġçin Gelir Düzeylerine Göre Tek Yönlü Varyans 

Analizi 

Sorular 
Kareli 

Toplamlar  

Serbestlik 

Derecesi 

Kareli 

Ortalamalar 

F 

İstatistiği 

p 

Olasılığı 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

dayanıklılığı 

Gruplar 

Arası 
6,302 4 1,575 

2,509 0,067 

Gruplar 

İçi 
15,698 25 0,628 

Toplam 22,000 29   

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

kaliteli 

olması 

Gruplar 

Arası 
1,491 4 0,373 

0,934 0,460 

Gruplar 

İçi 
9,976 25 0,399 

Toplam 11,467 29   

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

teknik 

servisinin 

iyi olması 

Gruplar 

Arası 
1,404 4 0,351 

0,825 0,524 

Gruplar 

İçi 
8,942 21 0,426 

Toplam 10,346 25   
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İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

fiyatının 

uygun 

olması 

Gruplar 

Arası 
2,067 4 0,517 

0,519 0,723 

Gruplar 

İçi 
24,900 25 0,996 

Toplam 26,967 29   

İtalyanların 

teknolojide 

öncü 

olması 

Gruplar 

Arası 
2,658 4 0,664 

1,018 0,417 

Gruplar 

İçi 
16,309 25 0,652 

Toplam 18,967 29   

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

güven 

vermesi 

Gruplar 

Arası 
0,747 4 0,187 

0,784 0,546 

Gruplar 

İçi 
5,953 25 0,238 

Toplam 6,700 29   

İtalyan 

markasının 

müşteri 

odaklı satış 

yapması 

Gruplar 

Arası 
2,638 4 0,659 

0,731 0,580 

Gruplar 

İçi 
22,562 25 0,902 

Toplam 25,200 29   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

127 

Tablo.40. Ġtalyan MenĢeli Ürün Ġçin Gelir Düzeylerine Göre Kruskal Wallis H 

Testi 

Sorular 
Ki-kare 

İstatistiği 

Serbestlik 

Derecesi 

p 

Olasılığı 

İtalyanların 

mühendislikte 

ileri olması 

7,167 4 0,127 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

tasarımlarının 

iyi olması 

4,155 4 0,385 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

yedek 

parçasının 

bol olması 

6,960 4 0,138 

Orijinal 

İtalyan malını 

aynı 

markanın 

farklı ülkedeki 

üretimine 

tercih 

edilmesi 

4,269 4 0,371 

 

% 5 anlam düzeyinde test sonuçlarının değerlendirilmesi yapıldığı zaman tüm 

sorular için hesaplanan p olasılık değeri 0.05‟den büyük çıkmıĢtır. Bu durumda tüm 

sorular için Ho hipotezi red edilemez. AraĢtırmaya katılanlar Ġndesit markasına olan 

tutumları gelir düzeylerine göre aralarında anlamlı bir fark yoktur. 
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5.3.4. Ġndesit Markasında Eğitim Düzeylerine Göre AraĢtırma Bulgularının 

Değerlendirilmesi 

 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili 

olan faktörlerin eğitim düzeylerine göre aralarında bir farkın olup olmadığını test 

etmek için tek yönlü varyans analizi ve kruskal wallis h testi kullanılır. AraĢtırmaya 

katılanlar önce eğitim düzeylerine göre alt gruplara ayrılırlar. Bu alt grupların 

varyansları homojen ise tek yönlü varyans analizi, homojen değilse kruskal wallis h 

testi kullanılır. Hipotezler; 

H0: AraĢtırmaya katılanların eğitim düzeylerine göre varyanslar homojendir. 

(AraĢtırmaya katılanların eğitim düzeylerine göre varyansları birbirine eĢittir.) 

H1: AraĢtırmaya katılanların eğitim düzeylerine göre varyanslar homojen değildir. 

(AraĢtırmaya katılanların eğitim düzeylerinin varyanslarından en az bir grubun 

varyansı  diğer grupların varyanslarına eĢit değildir.) 

 

Tablo.41. Ġtalyan MenĢeli Ürün Ġçin Eğitim Düzeylerine Göre Merkezi Dağılım 

Ölçüleri 

Sorular 
Birim 

Sayısı 
Ortalama 

Std 

Sapma 

Std 

Hata 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

dayanıklılığı 

Okur 

yazar 
3 2,333 1,528 0,882 

İlköğretim 5 2,000 1,000 0,447 

Lise 7 2,143 1,345 0,508 

Önlisans 4 2,000 0,000 0,000 

Lisans 10 2,100 0,738 0,233 

Yüksek 

Lisans 
3 2,000 1,000 0,577 

Toplam 32 2,094 0,928 0,164 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

kaliteli olması 

Okur 

yazar 
3 1,667 0,577 0,333 

İlköğretim 5 1,800 0,447 0,200 

Lise 7 1,857 0,378 0,143 
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Önlisans 4 1,750 0,957 0,479 

Lisans 10 2,100 0,738 0,233 

Yüksek 

Lisans 
3 1,667 0,577 0,333 

Toplam 32 1,875 0,609 0,108 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

teknik 

servisinin iyi 

olması 

Okur 

yazar 
3 2,333 0,577 0,333 

İlköğretim 5 2,800 0,447 0,200 

Lise 7 2,429 0,535 0,202 

Önlisans 3 2,333 0,577 0,333 

Lisans 7 3,000 0,577 0,218 

Yüksek 

Lisans 
3 2,000 1,000 0,577 

Toplam 28 2,571 0,634 0,120 

İtalyanların 

mühendislikte 

ileri olması 

Okur 

yazar 
3 3,000 1,000 0,577 

İlköğretim 5 2,200 0,447 0,200 

Lise 7 3,143 0,690 0,261 

Önlisans 4 2,500 1,000 0,500 

Lisans 10 2,900 0,994 0,314 

Yüksek 

Lisans 
2 2,000 0,000 0,000 

Toplam 31 2,742 0,855 0,154 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

fiyatının 

uygun olması 

Okur 

yazar 
3 3,333 1,155 0,667 

İlköğretim 5 2,600 0,548 0,245 

Lise 7 2,857 1,069 0,404 

Önlisans 4 3,500 1,000 0,500 

Lisans 10 3,300 0,823 0,260 

Yüksek 

Lisans 
3 2,667 1,528 0,882 

Toplam 32 3,063 0,948 0,168 
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İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

tasarımlarının 

iyi olması 

Okur 

yazar 
3 1,000 0,000 0,000 

İlköğretim 5 3,200 1,643 0,735 

Lise 7 1,000 0,000 0,000 

Önlisans 4 1,250 0,500 0,250 

Lisans 10 2,000 1,414 0,447 

Yüksek 

Lisans 
3 2,333 1,528 0,882 

Toplam 32 1,813 1,306 0,231 

İtalyanların 

teknolojide 

öncü olması 

Okur 

yazar 
3 3,667 0,577 0,333 

İlköğretim 5 2,800 0,837 0,374 

Lise 7 3,429 0,535 0,202 

Önlisans 4 3,750 0,500 0,250 

Lisans 10 3,200 0,919 0,291 

Yüksek 

Lisans 
3 3,667 1,528 0,882 

Toplam 32 3,344 0,827 0,146 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

güven 

vermesi 

Okur 

yazar 
3 2,000 0,000 0,000 

İlköğretim 5 2,400 0,548 0,245 

Lise 7 1,857 0,378 0,143 

Önlisans 4 2,000 0,000 0,000 

Lisans 10 2,200 0,632 0,200 

Yüksek 

Lisans 
3 2,333 0,577 0,333 

Toplam 32 2,125 0,492 0,087 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

yedek 

parçasının 

Okur 

yazar 
3 2,667 1,155 0,667 

İlköğretim 5 2,600 0,548 0,245 

Lise 7 2,571 0,976 0,369 

Önlisans 4 2,250 0,500 0,250 
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bol olması Lisans 10 2,600 0,516 0,163 

Yüksek 

Lisans 
3 2,667 0,577 0,333 

Toplam 32 2,563 0,669 0,118 

İtalyan 

markasının 

müşteri 

odaklı satış 

yapması 

Okur 

yazar 
3 2,000 1,000 0,577 

İlköğretim 5 3,000 1,000 0,447 

Lise 7 2,143 0,900 0,340 

Önlisans 4 2,000 0,000 0,000 

Lisans 10 2,600 1,075 0,340 

Yüksek 

Lisans 
3 2,333 1,528 0,882 

Toplam 32 2,406 0,979 0,173 

Orijinal 

İtalyan malını 

aynı 

markanın 

farklı ülkedeki 

üretimine 

tercih 

edilmesi 

Okur 

yazar 
3 2,000 1,732 1,000 

İlköğretim 5 2,400 0,894 0,400 

Lise 7 2,000 1,414 0,535 

Önlisans 4 1,250 0,500 0,250 

Lisans 10 1,700 0,949 0,300 

Yüksek 

Lisans 
3 2,000 1,000 0,577 

Toplam 32 1,875 1,070 0,189 
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Tablo.42. Ġtalyan MenĢeli Ürün Ġçin Eğitim Düzeyine Göre Varyans Homojenlik 

Testi 

Sorular Levene 

istatistiği 

Serbestlik 

Derecesi 

1 

Serbestlik 

Derecesi 

2 

p 

Olasılığı 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların 

dayanıklılığı 

2,596 5 26 0,049 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların kaliteli 

olması 

1,270 5 26 0,306 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların teknik 

servisinin iyi olması 

0,679 5 22 0,644 

İtalyanların 

mühendislikte ileri 

olması 

2,980 5 25 0,030 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların fiyatının 

uygun olması 

1,773 5 26 0,154 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların 

tasarımlarının iyi 

olması 

8,630 5 26 0,000 

İtalyanların 

teknolojide öncü 

olması 

2,384 5 26 0,066 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların güven 

vermesi 

3,326 5 26 0,019 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların yedek 

parçasının bol 

3,117 5 26 0,025 
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olması 

İtalyan markasının 

müşteri odaklı satış 

yapması 

2,829 5 26 0,036 

Orijinal İtalyan 

malını aynı 

markanın farklı 

ülkedeki üretimine 

tercih edilmesi 

2,059 5 26 0,103 

 

% 5 anlam düzeyinde varyans homojenlik testi sonuçlarının değerlendirilmesi 

yapıldığında “Ġtalyan malı beyaz eĢyaların dayanıklılığı”, “Ġtalyanların mühendislikte 

ileri olması”, “Ġtalyan malı beyaz eĢyaların tasarımlarının iyi olması”, “Ġtalyan malı 

beyaz eĢyaların güven vermesi”, “Ġtalyan malı beyaz eĢyaların yedek parçasının bol 

olması” ve “Ġtalyan markasının müĢteri odaklı satıĢ yapması” soruları için 

hesaplanan p olasılık değeri 0.05‟in altında çıkmıĢtır. Bu durumda “Ġtalyan malı 

beyaz eĢyaların dayanıklılığı”, “Ġtalyanların mühendislikte ileri olması”, “Ġtalyan 

malı beyaz eĢyaların tasarımlarının iyi olması”, “Ġtalyan malı beyaz eĢyaların güven 

vermesi”, “Ġtalyan malı beyaz eĢyaların yedek parçasının bol olması” ve “Ġtalyan 

markasının müĢteri odaklı satıĢ yapması” soruları için Ho hipotezi red edilecektir. Ve 

bu soruların analizinde kruskal wallis h testi kullanılacaktır. Hipotez testleri; 

H0: AraĢtırmaya katılanların eğitim düzeylerine göre markaya olan tutumları arasında 

anlamlı bir fark yoktur. (AraĢtırmaya katılanların eğitim düzeylerine göre tutumları 

birbirine eĢittir.) 

H1: AraĢtırmaya katılanların eğitim düzeylerine göre markaya olan tutumları arasında 

anlamlı bir fark vardır. (AraĢtırmaya katılanların eğitim düzeylerine göre 

tutumlarından en az bir grubun tutumu diğer grupların tutumlarına eĢit değildir.) 
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Tablo.43. Ġtalyan MenĢeli Ürün Ġçin Eğitim Düzeyine Göre Tek Yönlü Varyans 

Analizi 

Sorular 
Kareli 

Toplamlar  

Serbestlik 

Derecesi 

Kareli 

Ortalamalar 

F 

İstatistiği 

p 

Olasılığı 

İtalyan 

malı beyaz 

eşyaların 

kaliteli 

olması 

Gruplar 

Arası 
0,860 5 0,172 

0,420 0,830 

Gruplar 

İçi 
10,640 26 0,409 

Toplam 11,500 31   

İtalyan 

malı beyaz 

eşyaların 

teknik 

servisinin 

iyi olması 

Gruplar 

Arası 
3,010 5 0,602 

1,687 0,180 

Gruplar 

İçi 
7,848 22 0,357 

Toplam 10,857 27   

İtalyan 

malı beyaz 

eşyaların 

fiyatının 

uygun 

olması 

Gruplar 

Arası 
3,385 5 0,677 

0,719 0,615 

Gruplar 

İçi 
24,490 26 0,942 

Toplam 27,875 31   

İtalyanların 

teknolojide 

öncü 

olması 

Gruplar 

Arası 
3,021 5 0,604 

0,863 0,519 

Gruplar 

İçi 
18,198 26 0,700 

Toplam 21,219 31   

Orijinal 

İtalyan 

malını aynı 

markanın 

farklı 

ülkedeki 

üretimine 

Gruplar 

Arası 
3,450 5 0,690 

0,560 0,730 

Gruplar 

İçi 
32,050 26 1,233 

Toplam 35,500 31   
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tercih 

edilmesi 

 

 

Tablo.44. Ġtalyan MenĢeli Ürün Ġçin Eğitim Düzeyine Göre Kruskal Wallis H 

Testi 

Sorular 
Ki-kare 

İstatistiği 

Serbestlik 

Derecesi 

p 

Olasılığı 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

dayanıklılığı 

0,189 5 0,999 

İtalyanların 

mühendislikte 

ileri olması 

6,618 5 0,251 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

tasarımlarının 

iyi olması 

11,724 5 0,039 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

güven vermesi 

5,038 5 0,411 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

yedek 

parçasının bol 

olması 

1,513 5 0,912 

İtalyan 

markasının 

müşteri odaklı 

satış yapması 

3,477 5 0,627 

 

% 5 anlam düzeyinde test sonuçlarının değerlendirilmesi yapıldığında tüm 

sorular için hesaplanan p olasılık değerleri 0.05‟den büyük çıkmıĢtır. Bu durumda 
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tüm sorular için Ho hipotezi red edilemez ve katılımcıların Ġndesit markasına olan 

tutumları eğitim düzeylerine göre aralarında istatistiksel olarak anlamlı bir fark 

yoktur. 

 

5.3.5. Ġndesit Markasında Ev Sahibi Olma Duruma Göre AraĢtırma 

Bulgularının Değerlendirilmesi 

 

  AraĢtırmaya katılan katılımcıların marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili 

olan faktörlerin eve sahip olup olmama durumlarına göre aralarında bir farkın olup 

olmadığını test etmek için t testi ve mann whitney u kullanılır. Bu amaca uygun t 

testi, iki bağımsız örneklem t testidir. AraĢtırmaya katılanlar önce eve sahip olup 

olmama durumlarına göre alt gruplara ayrılırlar. Bu alt grupların varyansları homojen 

ise t testi, homojen değilse mann whitney u testi kullanılır. Hipotezler; 

H0: Katılımcıların oturdukları eve sahip olma durumlarına göre varyanslar 

homojendir. (Katılımcıların oturdukları eve sahip olma durumlarına göre varyanslar 

birbirine eĢittir.) 

H1: Katılımcıların oturdukları eve sahip olma durumlarına göre varyanlar homojen 

değildir. ( Katılımcıların oturdukları eve sahip olma durumlarına göre varyanslar 

birbirine eĢit değildir.) 

 

Tablo.45. Ġtalyan MenĢeli Ürün Ġçin Ev Sahibi Olma Duruma Göre Merkezi 

Dağılım Ölçüleri 

Sorular Ev 
Birim 

Sayısı 
Ortalama 

Std 

Sapma 

Ortalamanın 

Std Hatası 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

dayanıklılığı 

Kira 15 1,800 0,676 0,175 

Kendi 

evim 
17 2,353 1,057 0,256 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

kaliteli olması 

Kira 15 1,867 0,640 0,165 

Kendi 

evim 
17 1,882 0,600 0,146 

İtalyan malı Kira 13 2,462 0,660 0,183 
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beyaz 

eşyaların 

teknik 

servisinin iyi 

olması 

Kendi 

evim 
15 2,667 0,617 0,159 

İtalyanların 

mühendislikte 

ileri olması 

Kira 14 2,571 0,756 0,202 

Kendi 

evim 
17 2,882 0,928 0,225 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

fiyatının 

uygun olması 

Kira 15 2,800 1,014 0,262 

Kendi 

evim 
17 3,294 0,849 0,206 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

tasarımlarının 

iyi olması 

Kira 15 1,867 1,356 0,350 

Kendi 

evim 
17 1,765 1,300 0,315 

İtalyanların 

teknolojide 

öncü olması 

Kira 15 3,400 0,828 0,214 

Kendi 

evim 
17 3,294 0,849 0,206 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

güven 

vermesi 

Kira 15 2,067 0,458 0,118 

Kendi 

evim 
17 2,176 0,529 0,128 

İtalyan malı 

beyaz 

eşyaların 

yedek 

parçasının 

bol olması 

Kira 15 2,400 0,507 0,131 

Kendi 

evim 
17 2,706 0,772 0,187 

İtalyan Kira 15 2,400 0,828 0,214 
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markasının 

müşteri 

odaklı satış 

yapması 

Kendi 

evim 
17 2,412 1,121 0,272 

Orijinal 

İtalyan malını 

aynı 

markanın 

farklı ülkedeki 

üretimine 

tercih 

edilmesi 

Kira 15 1,667 0,816 0,211 

Kendi 

evim 
17 2,059 1,249 0,303 

 

Tablo.46. Ġtalyan MenĢeli Ürün Ġçin Ev Sahibi Olma Duruma Göre Ġki Bağımsız 

Örneklem T Testi 

Sorular 

Varyansların 

Homojenlik Testi Ortalamaların Eşitlik Testi 

F 

istatistiği 

p 

Olasılığı 

t 

İstatistiği 

Serbestlik 

Derecesi 

p 

Olasılığı 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

dayanıklılığı 

4,449 0,043       

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

kaliteli olması 

0,098 0,756 -0,072 30 0,943 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

teknik servisinin 

iyi olması 

0,204 0,655 -0,849 26 0,403 

İtalyanların 

mühendislikte 

ileri olması 

2,003 0,168 -1,008 29 0,322 
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İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

fiyatının uygun 

olması 

0,873 0,358 -1,500 30 0,144 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

tasarımlarının 

iyi olması 

0,022 0,882 0,217 30 0,830 

İtalyanların 

teknolojide öncü 

olması 

0,158 0,694 0,356 30 0,724 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

güven vermesi 

1,172 0,288 -0,624 30 0,537 

İtalyan malı 

beyaz eşyaların 

yedek 

parçasının bol 

olması 

3,744 0,062       

İtalyan 

markasının 

müşteri odaklı 

satış yapması 

2,634 0,115 -0,033 30 0,974 

Orijinal İtalyan 

malını aynı 

markanın farklı 

ülkedeki 

üretimine tercih 

edilmesi 

8,216 0,008       

 

% 5 anlam düzeyinde varyans homojenlik test sonuçlarının değerlendirilmesi 

yapıldığında “Ġtalyan malı beyaz eĢyaların dayanıklılığı”, “Ġtalyan malı beyaz 

eĢyaların yedek parçasının bol olması” ve “Orijinal Ġtalyan malını aynı markanın 
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farklı ülkedeki üretimine tercih edilmesi” soruları için hesaplanan p olasılık değeri 

0.05‟den küçük çıkmıĢtır. Bu durumda “Ġtalyan malı beyaz eĢyaların dayanıklılığı”, 

“Ġtalyan malı beyaz eĢyaların yedek parçasının bol olması” ve “Orijinal Ġtalyan 

malını aynı markanın farklı ülkedeki üretimine tercih edilmesi” soruları için Ho 

hipotezi red edilecektir. Bu soruların analizinde mann whitney u testi kullanılacaktır. 

Hipotez testleri; 

H0: Katılımcıların oturdukları eve sahip olma durumlarına göre tutumları arasında 

anlamlı bir fark yoktur. (Katılımcıların oturdukları eve sahip olma durumlarına göre 

tutumları birbirine eĢittir.) 

H1: Katılımcıların oturdukları eve sahip olma durumlarına göre tutumları arasında 

anlamlı bir fark vardır. ( Katılımcıların oturdukları eve sahip olma durumlarına göre 

tutumları birbirine eĢit değildir.) 

 

Tablo.47. Ġtalyan MenĢeli Ürün Ġçin Ev Sahibi Olma Duruma Göre Mann 

Whitney U Testi 

Sorular 

Mann-

Whitney U 

İstatistiği 

Z 

Değeri 

p 

Olasılığı 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların 

dayanıklılığı 

90,0 -1,503 0,133 

İtalyan malı beyaz 

eşyaların yedek 

parçasının bol 

olması 

102,0 -1,078 0,281 

Orijinal İtalyan 

malını aynı 

markanın farklı 

ülkedeki üretimine 

tercih edilmesi 

110,0 -0,723 0,470 

 

% 5 anlam düzeyinde test sonuçlarının değerlendirilmesi yapıldığında tüm 

sorular için hesaplanan p olasılık değeri 0.05‟den büyük çıkmıĢtır. Bu durumda bütün 
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sorular için Ho hipotezini red edilemez. Bütün sorularda katılımcıların eve sahip 

olma durumlarına göre Ġndesit markasına olan tutumları arasında anlamlı bir fark 

yoktur. 
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SONUÇ 

 

AraĢtırma sonuçlarının genel olarak değerlendirilmesi yapıldığında Bosch 

markası tercih edenler cinsiyetlerine göre “Alman malı beyaz eĢyaların kalitesi” 

ifadesi için tutumlar arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark vardır. Bu fark ise 

bizlere açıkça tüketicinin, menĢe ülke ve kalite arasında pozitif bir iliĢkinin olduğunu 

göstermektedir. Tüketici beyaz eĢya alırken, ülkenin imajından etkilenerek markaya 

da aynı imajı biçtiği ve bir genelleme yapma eğiliminde olduğu açıkça 

gözlemlenmiĢtir. 

 

AraĢtırma sonuçlarının genel olarak değerlendirilmesi yapıldığında Bosch 

markası tercih edenler yaĢ gruplarına göre “Orijinal alman malının aynı markanın 

farklı üretimine tercih ederim”, “Dayanıklı tüketim malı tercihi”, “Alman malı beyaz 

eĢyaların dayanaklılığı”, “Almanların mühendislikte ileri olmaları”, “Alman malı 

beyaz eĢyaların fiyatlarının uygun olması”, “Alman malı beyaz eĢyaların 

tasarımlarının iyi olması” ve “Orijinal alman malının aynı markanın farklı üretimine 

tercih ederim” ifadeleri için tutumlar arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark 

vardır. Buradan yaptığımız çıkarım açıkça ortadadır. Italyan malı dizyn bakımından 

tercih sebebi iken, alman malı olan beyaz eĢyalar teknolojı ve dayanıklılık anlamında 

verdiği imaj nedeni ile tercih edilmektedir. Burada, menĢe ülke imajı ile tüketici satın 

alma kararı arasında pozitif bir korelasyon olduğu gözlemlenmektedir. Eğer 

araĢtırmada kullanılan ürün bir tekstil malzemesi olsa idi, dizayn ön plana çıkacak ve 

belki de Ġtalyan ürünler tercih nedeni olabilecekti. 

 

AraĢtırma sonuçlarının genel olarak değerlendirilmesi yapıldığında Bosch 

markası tercih edenler eğitim düzeylerine göre “Orijinal alman malının aynı 

markanın farklı ülkedeki üretimine tercih ederim” hariç diğer sorularda markaya 

karĢı olan tutumlar arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark içermektedir. 

Anketteki bu soruya verilen cevap, tüketicilerin MÜ ile MC arasında pozitif bir iliĢki 

kurularak, markanın imajının bulunduğu ülkedeki üretiminin de aynı ülkede olmasını 

tercih ettiklerini belirtmiĢlerdir. Eğer bir ürün MÜĠ nedeniyle satıĢında pozitif etki 

ediyor ise tüketiciler üretim yerinin de aynı ülke de olması gerektiğini ve bunu tercih 

ettiklerini belirtiyorlar. 
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AraĢtırma sonuçlarının genel olarak değerlendirilmesi yapıldığında Bosch 

markası tercih edenler gelir düzeylerine göre “Almanların teknolojide öncü olmaları” 

ve “Alman malı beyaz eĢyaların bol yedek parçanın bulunması” ifadeleri dıĢında 

diğer ifadeler için tutumları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark vardır.  

 

AraĢtırma sonuçlarının genel olarak değerlendirilmesi yapıldığında Bosch 

markası tercih edenler Alman malı beyaz eĢyaların tasarımlarının iyi olması”, 

“Alman malı beyaz eĢyaların güven vermesi”, “Alman malı beyaz eĢyaların 

fiyatlarının uygun olması” ve “Alman malı beyaz eĢyaların kalitesi” ifadelerinde 

tutumları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark vardır. Bu anlamlı farklar, 

tüketicilerin beyaz eĢya seçerken Alman malı ürünleri tercih ettiklerini 

göztermektedir. Bu tercihteki en büyük rolü, Almanya‟nın teknoloji ve mühendislik 

alanındaki yarattığı imajdan kaynaklanmaktadır. Buna bağlı olarak da ülkedeki 

teknoloji ve mühendislik gerektiren ürünler dünya pazarında kolayca yer 

bulmaktadırlar. 

 

AraĢtırma sonuçlarının genel olarak değerlendirilmesi yapıldığında Ġndesit 

markası tercih edenler cinsiyet, yaĢ grubu, gelir düzeyi, eğitim düzeyi ve oturdukları 

eve sahip olma durumlarına göre tutumları arasında istiksel olarak anlamlı bir fark 

yoktur. Ġndesit markasının ürünlerinin katılımcılar arasında bilinmemesi yada üretici 

markanın menĢesi olan ülke hakkında katılımcıların yeterli bilgi birikimleri 

olmaması bu sonuçların alınmasında etkili olan faktörler arasında gösterilebilir. 

Beyaz eĢya sektöründe, MÜĠ nın Almanya lehine geliĢmiĢ olduğu gözlemlenmiĢtir. 

Bu da, MÜĠ imajının sektördeki önemini kanıtlamaktadır.  

 

ÇalıĢmanın sonunda, önerimiz; eğer bir ülke ürettiği ürünleri dünya pazarında 

daha geniĢ tüketici kitleleri ile buluĢturmak istiyor ise önce bir konsept belirlemeli ve 

MenĢe Ülke Ġmajını bu yönde geliĢtirmelidir. Bu çalıĢmada, tüketicinin satın alma 

kararı, o ülke menĢeli ürünü seçmesinde Ülke Ġmajı ile de Ģekillendiği anlatılmaya 

çalıĢılmıĢtır. Böylelikle, Türk ihracatçısının dünya pazarında rekabetçi veya pazar 

lideri olabilmesi için Ülke Ġmajının tüketici satın alma davranıĢları açısından önemi 

kavranıp, buna göre bir yol izlemeleri gerektiği de vurgulanacaktır. Tüketicilerin bir 

ürün hakkında kanaat edinmek için ürünün özeliklerinden yararlanırlar. Bu da,  
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tüketicinin satın alma davranıĢlarını belirler. ÇalıĢmamız da, belli kökenli ürünler 

hakkında stereotiplemeler yaptıklarını araĢtırmamızda açıkça anlattık. Tüketici satın 

alma davranıĢlarını etkeleyen faktörler arasında gelen MÜĠ etkisinin ülkedeki 

ürünlerin dünya pazarında yer bulmasını etkilediği beyaz eĢya sektöründe yapılan 

araĢtırma ile de ortaya açıkça konmuĢtur.  

 

Sonuç olarak, beğenilen bir imaja sahip ülkenin, aynı imaj dahilinde ürettiği 

ürünler tüketici tarafından olumlu karĢılanmakta ve ürün global pazarda bir adım 

önde baĢlamaktadır. Bir ülkenin, markalarını dünyada rekabetçi konuma getirmek 

istiyor ise, önce ülke imajının belirli sektörlere odaklanarak geliĢtirilmesi gerektiği 

bu çalıĢmada savunulmaktadır. Beyaz eĢya sektöründe yaptığımız araĢtırmada da 

açıkça bu gözlemlenmektedir. Beyaz eĢya sektörünün öncüsü olarak kabul edilen 

Almanya, dizayn sektöründe baĢarılı da olsa Ġtalyan marka bir üründen bile önce 

tercih edilmektedir. Bu da Almanya‟nın Ülke Ġmajı çerçevesinde teknolojide öncü 

olma kimliğini barındırması ve ülkenin buna yatırım yapması gerektiği olgusunu 

desteklemektedir.  
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Ek-1: AraĢtırmada Kullanılan Anket Formu 

 

 

 

DEĞERLĠ TÜKETĠCĠLER 

 

 

Bu anket dayanıklı tüketim malı satın alırken ülke menĢeinin tüketici satın 

alma davranıĢlarına olan etkisini araĢtırmak amacıyla hazırlanmıĢtır. 

Anketten elde edilen veriler toplu olarak değerlendirilecek ve sadece 

çalıĢmanın amacına uygun olarak kullanılacaktır. Bu nedenle ankete isminizi 

yazmanıza gerek yoktur. Ankete içtenlikle vereceğiniz cevaplar araĢtırmanın 

amacına ulaĢmasına katkı sağlayacaktır.  

 

Ġlgi ve katkılarınız için teĢekkür eder, saygılar sunarım.  

           

        Simge ALTANLAR  

            

Beykent Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü 

        Yüksek Lisans Öğrencisi 
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KĠġĠSEL BĠLGĠLER  

 

1. Cinsiyetiniz?   

 

Erkek     (  )   Bayan   (  ) 

 

2. Medeni Durumunuz? 

 

Evli    (  )   Bekar  (  ) 

Dul   (  ) 

  

3.  YaĢınız? 

 

20‟den küçük   (  )  40-49 arası  (  ) 

20-29 arası  (  )  50 ve üzeri (  ) 

30-39 arası  (  ) 

 

4. Mezuniyet durumunuz? 

 

Okur yazar  (  )   Lisans   (  ) 

Ġlköğretim  (  )   Yüksek Lisans            (  ) 

Lise                             (  )         Doktora  (  ) 

Önlisans  (  )    

  

 

5. Mesleğiniz? 

 

6.  Meslekteki kıdem süreniz?  

1 Yıldan Az             (  ) 10-15 Yıl  (  ) 

1-5 Yıl              (  ) 15 yıldan fazla (  ) 

5-10 Yıl                      (  ) 

 

 

 

7. Gelir düzeyiniz? 

 

0 – 1000  (  ) 

1000-1500  (  ) 

1500-2000  (  ) 

2000-2500  (  ) 

2500-3000  (  ) 

3000 ve üzeri   (  ) 

 

8. Oturduğunuz ev kira mı kendinizin mi? 

 

Kira    (  )  Kendimin  (  ) 
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9. Dayanıklı tüketim malı satın alırken yabancı marka tercihiyle ilgili aĢağıdaki 

ifadelere katılım düzeyinizi belirtiniz? 

 

 

 

T
a
m

a
m

en
 k

a
tı

lı
y
o
ru

m
 

K
a
tı

lı
y
o
ru

m
 

K
a
ra

rs
ız

ım
 

K
a
tı

lm
ıy

o
ru

m
 

H
iç

 k
a
tı

lm
ıy

o
ru

m
 

  

1. Dayanıklı tüketim mallarında kalite ve 

fiyat aynı olduğunda yabancı markaları 

tercih ederim.  

     

2. Dayanıklı tüketim mallarında yabancı 

markaların, yerli olanlara göre daha 

kaliteli olduğunu düĢünüyorum  

     

3. Dayanıklı tüketim mallarında yabancı 

markaların yerli olanlara oranla daha 

pahalı olduğunu düĢünüyorum  

     

4. Dayanıklı tüketim mallarında yabancı 

markaların yerli markalara göre daha iyi 

satıĢ sonrası servis sunduğunu 

düĢünüyorum  

     

5. Dayanıklı tüketim malları seçimi yaprken 

uzun vadeli düĢündüğüm için kaliteli 

tanınmıĢ yabancı markaları tercih ederim.  

     

 

 

 

 

10. Dayanıklı tüketim malı satın alırken Bosch (Alman) ürününü mü Ġndesit ( Ġtalyan 

) ürününü mü tercih edersiniz?  

 

Bosch   (  )   Ġndesit  (  ) 
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Bosch ürününü tercih etmenizdeki menĢe ülke etkisi ile ilgili kriterlere katılma 

düzeyinizi belirtiniz? (Eğer Bosch ürününü tercih ediyorsanız bu bölümü 

iĢaretleyiniz)  
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a
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en
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o
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m
 

  

1. Alman malı beyaz eĢyalar dayanıklı olduğu 

için tercih ederim. 

     

2. Alman malı beyaz eĢyalar kaliteli olduğu 

için tercih ederim. 

     

3. Alman malı beyaz eĢyaların teknik servisi 

iyi olduğu için tercih ederim.  

     

4. Almanlar mühendislikte ileri olduğu için 

tercih ederim. 

     

5. Alman malı beyaz eĢyaların fiyatları uygun 

olduğu için tercih ederim.  

     

6. Alman malı beyaz eĢyaların tasarımları iyi 

olduğu için tercih ederim.  

     

7. Almanlar teknolojide öncü olduğu için tercih 

ederim.  

     

8. Alman malı beyaz eĢyalar güven verdiği için 

tercih ederim.  

     

9. Alman malı beyaz eĢyaların parça 

konusunda sıkıntısı olmadığı için tercih ederim.  

     

10. Alman markası müĢteri odaklı satıĢ yaptığı 

için tercih ederim.  

     

11. Orijinal Alman malını aynı markanın farklı 

bir ülkedeki üretimine tercih ederim. 
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Ġndesit ürününü tercih etmenizdeki menĢe ülke etkisi ile ilgili kriterlere katılma 

düzeyinizi belirtiniz?( Eğer Ġndesit ürününü tercih ediyorsanız bu bölümü 

iĢaretleyiniz)  
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a
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o
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1. Ġtalyan malı beyaz eĢyalar dayanıklı olduğu 

için tercih ederim. 

     

2. Ġtalyan malı beyaz eĢyalar kaliteli olduğu 

için tercih ederim. 

     

3. Ġtalyan malı beyaz eĢyaların teknik servisi 

iyi olduğu için tercih ederim.  

     

4. Ġtalyanlar mühendislikte ileri olduğu için 

tercih ederim. 

 

     

5. Ġtalyan malı beyaz eĢyaların fiyatları uygun 

olduğu için tercih ederim.  

 

     

6. Ġtalyan malı beyaz eĢyaların tasarımları iyi 

olduğu için tercih ederim.  

 

     

7. Ġtalyanlar teknolojide öncü olduğu için 

tercih ederim.  

 

     

8. Ġtalyan malı beyaz eĢyalar güven verdiği için 

tercih ederim.  

 

     

9. Ġtalyan malı beyaz eĢyaların parça 

konusunda sıkıntısı olmadığı için tercih ederim.  

 

     

10. Ġtalyan markası müĢteri odaklı satıĢ yaptığı 

için tercih ederim.  

 

     

11. 11. Orijinal Ġtalyan  malını aynı markanın 

farklı bir ülkedeki üretimine tercih ederim. 
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