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MENSE ULKE IMAJININ TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARINA
ETKIiSi VE BEYAZ ESYA SEKTORUNDE BiR ORNEK CALISMA

Tezi Hazirlayan: Emine Simge ALTANLAR

OZET

Bu Tez Calismasinda; Mense Ulke Imajinin, tiiketici davranislarina olan etkisi
anlatilmistir. Globallesen diinyamizda, tiim {riinlerin rahat¢a dolasabildigi tek bir pazar
olusmaya baslamistir. Ulkeler yarattiklari markalarla tiim diinyada rekabet eder hale
gelmislerdir. Bu ¢alismanm sonucunda, Mense Ulke Imajinin, tiiketicileri ihtiyaglar:
olan iiriinii secerlerken etkiledigi anlasilmistir. Calismanin arastirma kismu, likert 6lgegi
olusturularak hazirlanmis anket sorularini igermektedir. Anket sorulari, beyaz esya
sektorii baz alinarak hazirlanmistir. Arastirma sonucunda ise, deneklerin ihtiyaglar1 olan
liriinii alirken Mense Ulke Imaji ile orantili kararlar aldiklari gdzlemlenmistir. Bu
caligma, bir iriinii ithal edecek olan ithalatcilara, {iriinii pazarlayacagi sektordeki
tiiketicilerin davranis bi¢cimlerini degerlendirerek, uygun menseli iilkelerden {irlinii ithal
etmeleri yoniinde yol gosterici olacaktir. Buna paralel olarak, Tiirk ihracat¢ilart da,
konseptlerini belirlerler ve buna uygun Tiirk Mense Imaji gelistirirler ise, tiiketici

davraniglarin1 da olumlu yonde etkileyebilecekleri gosterilmeye caligiimustir.

Anahtar Kelimeler: Mense Ulke, Ulke Imaji, Tiiketici Satin Alma Davranislar:



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. GIRIS

Giliniimiiz diinyas1 ¢ok hizli gelismektedir. Her giin yeni bir {iriin piyasaya
stiriilmekte ve tiiketicinin ihtiyact olan lriinler, ¢cok cesitlenmis durumdadir. Global
Pazar basligi altinda, tedarik zinciri, bilisim teknolojileri, lojistik iiriinlerinin de
yardimu ile, tiim diinyada tek bir pazar olusmaktadir. Uretici firmalar icin, fiyat kalite
gibi rekabet faktorleri nerede daha avantajli ise liretim ag1 oralara kurulmaktadir.
Ayni sekilde, iiriin nerede daha ¢ok pazarlanmakta ise, satis ta o yonde pozisyon
almaktadir. I¢ pazarlar kadar, markanin dis pazarlarda da rekabet giiciiniin artmast,
karlilik bakimindan ¢ok 6nemlidir. Bu da marka imajiin gelismesi ve tiim diinyada

bilinir hale gelmesi demektir.

Bir markanin degeri, o markanin tiiketiciler tarafindan ne kadar bilindigi ile
Ol¢iimlenir. Bu bilinirligi gelistirmek i¢in ise pazarlama karmasi olan fiyat, iiriin,
reklam ve dagitim kanallarma odaklanilir. Fakat pazarlama karmasi diginda kalan
faktorlere pek onem verilmez. Artik globallesen diinya pazarinda, tiiketici satin alma
davraniglarini etkileyen faktorler cogalmistir. Bu faktorlerden biri de iiriiniin Mense
Ulkesidir. Tiiketicilerin kafasinda, iiriin ile ilgili bir bilgiye ulasmak igin, bakilan
ozelliklerden biri iiriiniin mense iilke yeri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ulkelerle
ilgili, ortak karar olusturulmus stereotiplemeler mevcuttur. Bu ¢aligmanin amaci da,
menge llke imajinin tiiketici satin alma kararlar1 iizerindeki etkisini aragtirmaktir.
‘Tiketiciler, bir Uriinli satin almaya karar verirlerken, liriiniin mense tilkesinin iiriin
sektoriindeki imajinin nasil oldugunu 6nemserler mi?’ sorusuna cevap aranmaktadir.
Bu aragtirmay1 daha iyi gézlemleyebilmek icin beyaz esya sektoriinde bir uygulama

yapilmistir.

Tez, lic ana bolimden olugmaktadir. Birinci Boliimde mense iilke imajt
kavrami anlatilmistir. Sikca karistirilan ‘made in” kavrami ile mense iilke kavramlari,
Uriinlin Uretim yeri ve markasinin anavatani gibi Ozellikleri ile birbirlerinden
ayrilarak acgik¢a anlatilmistir. Bu boliimde yapilan literatiir taramasinda, yeteri kadar
Tiirkge kaynak bulunmadigi gozlemlenmis ve yapilan arastirmalarda yabanci
kaynaklara siklikla basvurulmustur. ikinci boliimde ise, Tiiketici satin alma
davraniglar1 incelenmistir. Tez, iiclincii kissm da beyaz esya sektoriinde yapilan

ampirik bir calisma ile desteklenmektedir. Beyaz esya sektoriiniin se¢ilmesinin

1



nedeni, tiiketicilerin beyaz esya almadan oOnce arastirmalari ve hemen karar
vermeden uzunca diisiinmeleridir. Beyaz esya risk iceren pahali {rilinler
kategorisindedir ve giiniimiizde, ihtiyag¢ haline gelmistir. Bu nedenle tiiketicinin satin
alma kararma varmadan once, beyaz esya sektoriindeki iirtinler ve markalar hakkinda

bilgisi oldugu diisiintilmiistiir.

Bu calisma, Tirkiye’de iiriin satmak isteyen ithalat¢ilara yol gdsterici
nitelikte olacaktir. Ciinkili iiriinii ithal etmeden Once, iirlin menge {lilke imajinin,
tiikketiciler lizerinde etkisinin olup olmadig1 ortaya konmaya ¢alisilacaktir. Tiiketici,
pazarlama karmasi degiskenleri disinda da triiniin yan ozellikleri ile ilgilenmekte
midir, bunu tartisacagiz. Ote yandan, ihracatcilar igin ise bu calisma, iiriinlerin
yurtdisinda pazarlanmasi icin, sadece lirliniin ve markanin degil, mense tilke imajinin
da ne denli etkili oldugunu ortaya koyacaktir. Bu ¢alismadaki amag, Mense Ulkenin
Ooneminden ziyade, lilkenin istlendigi, iirlinlere de katma deger sagladigi ‘imaj’

olgusu ve tiiketicilerin bu olguya yaklagimlaridir.



2. MENSE ULKE IMAJI

Bu calisma iki temel kavramdan olusmaktadir. Birinci boliimde Mense Ulke
Imaj1 anlatilmaktadir. Mense Ulke Imajimi tam olarak kavrayabilmek i¢in Mense
Ulke ve Ulke Imaji kavramlar1 ayri olarak ele almmistir. Melez Uriiniin Mense
Ulkesi, Uretim Yeri ve Mense Ulke arasindaki farklar gibi sik¢a karistirilan tanimlar
aciklanmistir. Mense Ulke kavrami olusurken, tiiketicilerin nasil hareket ettikleri de,
literatiir incelemesi yapilarak ve diger yapilmis ampirik ¢alismalardan 6rneklemeler

verilerek anlatilmaya calisilmisgtir.

2.1. Mense Ulke

Kiiresellesen diinyamizda artik, bir malin nerede firetildigi, nerede dizayn
edildigi, hatta alt tiriinlerinin nereden temin edildigi tiiketiciler tarafindan satin alma
kararlarinda 6nemli rol oynar konuma geldi. Bir malin Mense Ulkesi (MU) de, artik
tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Ciinkii glinlimiiziin globallesen
diinyasinda, her iilkenin uzman oldugu ve diger iilkeler tarafindan takdir edildigi
konular vardir. Iste bu yiizden bir malin veya hizmetin mense iilkesi de tiiketicilere

malin kalitesi ve fiyat1 hakkinda bir 6n bilgi vermektedir.

Nes ve Gripsrud (2010, s.2) Venedik Uluslararasi Pazarlama Kongresinde
belirttigine gére, MU alaninda, ilk calisma 1962 yilinda Ditcher tarafindan
yapilmustir. Nes ve Gripsrud’un, Ditcher’in 1962 yilinda yaptig1 bir caligmasindan
yaptig1 alintiya gore, liriin gelisimi ile ekonomik gelismislik derecesi arasinda pozitif
bir etkilesim olabilecegini yazmistir. Daha sonra ise 1965 yilinda Schooler ilk
ampirik ¢alismay1 yapmustir (2010). Bu bdliimde de MU tanimi, Mense Ulke Imaji
(MUTI) ve bu imaj1 etkileyen faktérler anlatilacaktir.



2.1.1. Mense Ulke Tanimi

MU tanmmi, temelde ayni olmasina ragmen yazarlar arasinda kiigiik
farkliliklarla anlatilmistir. MU, Ozsomer ve Cavusgil (1991, s. 261-277) e gore
markanin dogdugu ve markanin sahip oldugu sirketin bulundugu iilkedir. Yani
burada, MU tanimu igin, iiretimin yapildig1 iilke degil, iiriiniin pazarlamasini yaptigi

sirketin lokasyonu 6nemlidir.

Glinlimiiziin globallesen diinyasinda artik, treticiler markay:r bir tlkede
yaratip, dizaynin1 bagka bir iilkede tasarlatip, parg¢a iiretimini bagka {ilkede
gerceklestirip, hatta montajin1 da baska bir iilkede yaptirabiliyorlar. Iste bu sayede,
menge iilke yani lirlinlin anavatani agik¢a belli olmayabiliyor (Samiee, 1994, s. 396-
397). Iste bu durumda ise, Nart’in Papadopoulos (1993) “What product and country
images are and are not” adli makalesinden yaptig1r alintiya gore, ‘liretimin ya da
montajin yapildigi lilke mense iilke olarak kabul edilebilir’ (2008, s.156). Bu
aciklamadan iki ¢ikarim elde ediyoruz. MU, iiriinii {ireten sirketin bulundugu iilke

veya sirketin bulundugu iilke belli degilse, liriiniin tiretildigi tilke demektir.

MU, tiiketicilere iiriiniin anavatanim1 gostermek ve {iretim yerine iliskin
onbilgi vermek i¢in kullanilir. Ayrica ‘kopya iirlin imal eden veya bu firiinleri yasal
olmayan yolla dagitan firetici ve ithalat¢ilara engel olunmasimi da saglayabilir’
(Cordell, 1992, s.262). Bir malin eger hangi iilkede {iretildigini ve asil iretici
firmasinin anavataninin neresi oldugunu tiiketici bilir ise, aldig1 malin kalitesine ve

gercekligine de o kadar giivenebilir.

Son olarak ise Erickson, Johansson ve Chao’nun ‘Images variables in multi-
attribute product evaluations: country of origin effects’ adli makalelerinde
yayinlanan arastirma sonucu olarak MU niin, tiiketici karar verme siirecinde ana rol
oynadigin1 ve tiiketicilerin, {riiniin Ozelliklerine bakis acisin1 etkiledigini
savunmustur (1984, s. 694-699). Tiiketici, bir iiriinii almadan 6nce, MU sine bakarak,

iriin hakkinda bilgi edinebilir ve sozkonusu iilkeye iliskin genel algilamalarin



yeniden hatirlayabilir. Papadopoulod ve Heslop (1993, s.301), MU nin baz

vasiflarini soyle siralamistir:

-Ulusal firmalara, devlete ve iilke endiistrisine ulusal bir gurur verir. yurtseverligi
pekistirir. Bir markanin tiim diinyada taninmas1 ve basarili olmasi, MU olarak
iilkenin de taminmasmi saglar. Ulke vatandaslarmin bununla gururlanmasi
mimkiindiir. Bu durum, vatandaglar arasinda yurtseverligi de pekistirir.

Vatandaslarin iilkesinden ¢ikan markalarla Gviinmesini saglar.

-Baska bir iilkede iiretilen ama kendi ulusunun mensesini tasiyan bir iilkeye daha
fazla kazan saglar. Ornegin, Tommy Helfiger marka bir esofman Tiirkiye’de iiretilir.
Amerika’ya ihrag edilir. Tiirkiye’ye tekrar ithal edilerek, Amerikan Ulke Mensesi ile,
aslinda Tiirkiye’de {iiretilen bir iiriin, maliyetinden ¢ok daha fazla miktarlarda Tiirk

tuketicisine satilir.

-MU, iilkelerin kaliplasmis yanlishiklarii gdz dniine serer. Boylelikle farkli iilkelerde

iretilmis iirlinler arasinda karsilastirma yapilabilir.

-Bir tilkenin uzman oldugu alana dikkat ¢eker veya iilkenin uzmanlagmasini saglar.
Ve mense iilke imajinin olusmast saglanir. Ornegin Alman Miihendisligi, Japon

teknolojisi gibi...

MU cgesitli dinamiklerin olusumudur. Ana unsur ise, tiiketicilerin bir {ilkenin
mal veya hizmetini nasil degerlendirdigidir. Bu degerlendirme c¢esitli faktorlere
baglidir. Iste bu faktorleri, Terpasta ve Sarathy (2000, s. 241) iic ana maddede

katagorize etmistir.

- Bireysel faktorler
- Pazar faktorleri

- Cevresel faktorler



Sekil 1°de tiiketicinin MU bakis agilari {i¢ baslikta toplanmistir. Bu ii¢ baslik

ise tiiketici hafizasindaki MU olusumunun, markanin karlili§mi nasil etkiledigini

acgikca Ozetlemektedir.

Mense
Ulke

Bireysel Faktorler

Marka Deneyimleri
Ve Markaya olan
Asginalik

Satin Alma
Kararindaki Seviye

Etnosentrizm-
yurtseverlik

Uriin — Pazar
Faktorleri

Uriiniin Cinsi
Karakteri ve
Ozellikleri

Marka Imaj1

Ulke —
Kaliphismishk
(stereotyping)

Etkisi

Pazar Talebi

Uriiniin Devamlilig

Diger
Etmenler

Alim

Etiketleme

Cevresel Faktorler

Global Pazar

Ekonomik
Geligmiglik Seviyesi

Politik, Sosyal ve
Kiiltiirel Etkiler

Marka
Karlilig1

Standartizasyonu

Pozisyonlama ve
Urlin Imaj1

Lokasyon Karari

Sekil.1. Tiiketici — Pazar Acisindan Marka Karhligim Etkileyen MU Faktérleri

Kaynak: Terpasta ve Sarathy, 2000, s. 241




Bireysel faktorler arasinda tiiketicinin markaya karsi olan farkindaligi ve
markanin bilinirligi vardir. Tiiketici, MU degerlendirmesini, iiriinii alim kararinda

gereksinim derecesi ve tiiketici etnosentrizminden etkilenerek yapar.

Pazar faktorleri, pazar gereksinimleri ile sekillenir. MU degerlendirmesinin
yapilabilmesi icin pazara bakilacaksa, {ilkenin iirettigi markalarin imaji, tretilen
irtiniin ¢esidi, Ozellikleri, iiriine olan talep miktari, iiriiniin pazarda tekrar talep

gérmesi ve bunun istikrar1 onem arz eder.

Sekil 1°de de gordiiglimiiz gibi, c¢evresel faktorlerin altinda ise tlkenin
ekonomik, politik, sosyal ve kiiltiirel gelismiglik diizeyi vardir. Global pazarda,
tilkenin durumunun tiiketiciler tarafindan nasil goriindiigii de ¢cok 6nemlidir. Bu fi¢
madde birlikte, tiiketicinin kafasinda harmanlanarak satin alma davranisini ve MU ye
olan bakis acisini etkilemektedir. Bu da, ililkeye ait markalarin satis miktarlarini,
karliliklarii ve tiilkeyle birlikte anilacak iiriiniin gelisimini belirler. Bu belirlenen
kriterler ise MU imajinin tiiketici goziindeki konumunu sabitler. Tiim bu degiskenler
tablo1’de gosterildigi gibi birbirine baglidir. Biiyiiyen globallesme trendinde, uluslar
aras1 ticaretin geniglemesi ve lretim i¢in diisiik maliyetli iilkelerin imalat i¢in

secilmesi, MU kavramini daha da énemli kilmaktadir.

MU tamimi yapilirken, bir de bunun alt dinamiklerinden bahsetmek gerekir.
Kiiresellesen diinyada, bir iiriin bir iilkede dizayn edilip, baska bir iilkede imal
edilmesi ve bu durumun cesitlendirilmesi séz konusudur. MU, iiriiniin ait oldugu
markanin anavatani olarak tanimlanirken, {liriinlin olusumunda diger bagka iilke

tabirleri de ortaya ¢ikmaktadir (Insch ve McBride, 1998, 5.69-91)

Ev Sahibi Ulke (Home Country — HC): Ev sahibi iilkenin tiiketiciler iizerinde,
sosyal ve kiiltiirel etkisi vardir. Ev sahibi iilke, Cok Uluslu Isletmenin yatirim yaptig
iilkeler olarak tanimlanabilir. Ornegin; bir Japon firmasi olan Toyota Motor’un

Tiirkiye’de yaptig1 ortak yatirimda, ev sahibi iilke Tiirkiye olmaktadir.

Dizayn Eden Ulke (Design in Country — DC): Uriiniin bir béliimiiniin veya satisa

sunulmaya hazir halinin dizayn edildigi iilkedir. Bu konuda, ‘italyan Tasarimr’



taninmistir. Birgok marka, iiretecegi iiriiniin tasarimini Italya’da yaptirip, {iretimini
baska iilkelerde gerceklestirmektedir. Genellikle gelismis diinya {ilkeleri, AR&GE ve
ileri teknoloji konusunda daha ileri goriildiiklerinden, marka sahipleri, fiyat rekabeti
nedeniyle bu iilkelerde iiretim yapamasalarda, {iriinlerini bu lilkelerde tasarlattirmayi
tercih ederler. Uretilen {iriiniin {izerine ‘design in’ etiketi konulmasi, siklikla
kullanilan bir pazarlama yontemidir. Boylelikle tiiketiciler, {riiniin tasarlandigi
gelismis tilkeyle bir bagi oldugunu diisiiniir, bu durum da f{riiniin pazarlanmasina

yardimci olur. Genellikle otomobil ve tekstil sektoriinde DC kullanilmaktadir.

Uretimi Yapan Ulke (Made in Country — MC): En son iiretimin yapildig: iilkedir.
Uretildigi, kalite kontroliiniin yapildigi, paketlendigi, satiga hazir hale getirildigi
yerdir. Birinci Diinya Savasi sonrasi, Ingilizlerin, Almanya’da iiretilen iiriinlere
uyguladigi ambargo ile baslayan ‘made in’ kavrami, giiniimiizde iiriinlerin {izerine

yasal olarak konulmak zorundadir.

Fakat, klasik ‘made in’ etiketlemesinde, iiretimin hepsinin sadece tek bir
iilkenin yaptig1 disliniilmektedir. Giinlimiizde ise, diisiik maliyet arayislar1 ve
globallesen diinya ile {irlinler ayristirilarak farkli iilkelerde iretilebiliyor. Daha
sonrasinda ise, bagka bir iilke de birlestirilebiliyorlar. Bu iki kavram igin de, farkli iki

tanmim bulunmaktadir (Jaffe ve Nebenzahl, 2001, s. 26-27).

Parcalarin Uretildigi Ulke (Country of Parts - PC): Uriinii olusturan baz
pargalarin iretildigi iilkedir. Bir iirlinii iiretirken i giicli, ham madde, enerji gibi
nedenlere bagli olarak, bazi parcalar baska iilkelerde daha ucuza iiretilebiliyor.
Boylelikle iiriintin maliyeti diisiiyor. Bu nedenle, sadece belirli pargalarin iiretildigi
iilkeye ise pargalarin iiretildigi iilke ( Country of Parts) deniyor. PC nin tercih
edildigi iilkeler ise, genellikle diisikk maliyetli is gilicline sahip olmasi nedeniyle

gelismekte olan iilkeler olmaktadir (Crowley, 2004, s.32).

Montajin yapildign Ulke (Assambly in Country — AC): Son olarak, biitiin
parcalarin birlestirildigi, montajin yapildig: iilkedir. Uriiniin pargalarmin bagka bir
tilke de tiretilmesinin ardindan birlestirilmek {izere getirildigi iilkedir. Fakat bu {ilke,

irliniin tiikketiciye satilmadan 6nceki son haline getirildigi tilke demek degildir.



Biitiin bu iilke tanimlar iirliniin olusumuna dair tiiketiciye fikir verir. Fakat
birgok tiiketici bu ayirimlarin farkinda degildir. Halbuki bu boliimde de anlattigimiz
ve vurgulamaya calistigimiz gibi, MU her zaman, iiriiniin tamamen iiretildigi,
tasarlandig1 ve paketlenerek satisa hazir hale geldigi iilke demek degildir. MU asil
kar paymin geldigi, tim bu organizasyonun yiiriitiildiigii, iirliniin diinya tarafindan

tanindi1g1 markanin ait oldugu sirketin tilkesidir.

2.1.2. Melez Uriinlerde Mense Ulke

Herkes General Motors (GM) u Amerikan menseli bir marka olarak bilir ve
buna giivenir. Fakat GM in bircok iriinii Amerika’nin disinda {iretilir, lriiniin
tizerinde nerede iiretildigi, birlestirildigi veya tasarlandig1 yazsa da, tiiketiciler GM 1
Amerikan menseli diye alirlar. Bu 6rnek, bir iiriiniin MU sinin ne kadar énemli
oldugunu bizlere gosterir. Uriiniin biitiin pargalarinin, bilesenlerinin, dizayninin tek
bir iilkede yapilmasi ve markamin da ayni iilkeye ait olmasi, iiriiniin MU
tanimlamasinda bir sorun yaratmayacaktir. Fakat, bunlarin hepsinin birbirinden farkl
olmasi, tiiketicinin MU algilamasinda karisikliga, buna bagl olarak ta {iriiniin kalite

algilamasinda farkliliga yol acabilir.

Bir iirtiniin, CO, MC, AC, PC ve DC sinin birbirlerinin farkli olmasi bizlere tiriiniin
melez oldugunu gosterir. Bunu 6rneklendirmek gerekirse, Jaffe ve Nebenzahl (2001,
S. 99-101), Pontiac Le Mans model araba iizerinde ¢ok giizel anlatmistir. Aracin
pargalar1 yedi fakli iilkede {iretilmis (PC), fren sistemleri Giiney Kore’de (AC)
montelenmis, tasarimi Almanlar (DC) tarafindan yapilmistir. Fakat ara¢ Amerikan
Menselidir (CO). Asagidaki tablo bize acikg¢a, Pontiac Le Mans modelinin

parcgalarinin liretim yerlerini gostermektedir.



Tablo.1. Pontiac Le Mans marka Aracin Parcalarimin Uretim Yerleri

PARCALAR ULKESI

1.6 litre motor Giiney Kore

2.0 litre motor Avustralya

Otomatik vites Kanada ve Amerika
Diiz vites Giiney Kore

Fren sistemi Fransa

Tekerlek Gliney Kore

Radyo Singapur

Kaporta Japonya

Arka Aks bilesenleri Amerika ve Giliney Kore

Kaynak: Jaffe ve Nebenzahl, 2001, s. 100

Bazi melez iirlinlerde, {ilke imajinin etkisine gore, firma istedigi etiketi iirline
koyabiliyor. Ornegin eger, araba satisinda alman dizayn1 daha etkili ise bu iiriine,
‘Design in Germany’ (Almanya’da dizayn edilmistir) etiketi koyabiliyor. Fakat bu,
aracinin mengesinin  Almanya oldugunu gostermiyor. Pazarlama ve satis

stratejilerinde bu gibi yontemlere basvurulabiliniyor.
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Sekil 2: Mense Ulke Modeli

Algilanan Dizayn
Klitesi

Algilanan Uretim
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D iger Algilanan
Kalite Kriterleri

Kaynak: Insch ve McBride , 1998, s. 92

Uriiniin
Algilanan
Genel
Kalitesi

Insch ve McBride’a gore (1998, $.90-96), melez iiriinlerde genel bir kani

olusuyor. Tiiketici, iirliniin etiketine basilan AC, DC, OC ve PC damganin her birine

gbre bir ayrim yapmiyor. Eger MU imaj1 iyi ise kalite yoniindeki genel kanisida,

hem dizayn hem flretim, hem de genel kalite bakimindan olumlu oluyor. Insch ve

McBride’in aragtirmasina gore, denekler iizerinde yapilan arastirma sonucu

yukaridaki modellemeye ulasiliyor. Markanin iizerindeki DC etiketi ile sadece

dizayn hakkinda bir sonuca ulasilmasi gerekirken, {iriin ile ilgili genel bir kan1 ortaya

cikiyor.
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Fakat literatiir arastirmasi yapildiginda, bu goriise uymayan baska ampirik
caligmalara da rastlayabiliyoruz. Chao’nun arastirmasma gore ise (1998, s.1-6),
tiriiniin lizerindeki, DC etiketi, tiiketiciye sadece {irliniin dizayninin kalitesi hakkinda
bilgi verirken, AC ve PC nin ise iiriinlin kalitesi hakkinda bilgi verdigi sonucuna
ulagiyor. Bu galismanin tam tersi ise, Li, Murray ve Scott (2000, s.121-133) un
Avustralyali Universite Ogrencileri iizerinde yapti§1 ampirik ¢alisma neticesinde ise,
DC nin denekler tizerinde, irlinlin kalite algilamasinda, AC ve OC ye gore daha
etkili oldugu savunulmustur. Sonug¢ olarak, iilkenin durusuna gore tiiketicilerin

fikirlerinin de degistigi gozlemlenmektedir.

2.2. Ulke Imaji Nedir

Tiiketiciler ihtiyaclar1 olan bir iirlinli almak i¢in, bircok marka arasindan karar
veriyorlar. Seceneklerin ¢ok olmasi, tiiketicilerin daha ¢ok diisiinmesine,
degerlendirmesine ve lriinler arasinda kiyas yapmasina neden oluyor. Tiiketicinin bir
markay1 tercih etmesi igin, sadece ihtiyacini karsiliyor olmas yetmiyor. Uriiniin igsel
ozelikleri kadar digsal ozellikleri (Bilkey ve Nes, 1982, s.89 ) de, tiiketicinin
tercihinde biiyiik rol oynamaktadir. Burada igsel 6zellik, liriiniin kalitesi ve yeterliligi
iken, digsal Ozelligi ise ambalajindan pazarlamasina, dagitim kanallarindan mense
iilke imajina kadar olan 6zeliklerini kapsamaktadir. Iste bu nedenle, giiniimiizde iilke

imaj1 (UI), iiriiniin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde énemli rol oynamaktadir.

Ul tamimi icin, dnce ‘imaj’ ne demektir anlamak gerekir. Kotler (1997, s.
607), imaj1 bir insanin, bir objeyle ilgili diislincesi, inanis1 ve izleniminin bir kiimesi
olarak tammlamistir. O halde, tiiketicilerin bir {iriin veya bir markayla ilgili
diisiinceleri, inanis1 ve izlenimi o markanin da imajini olusturmaktadir. Baska bir
yazar, Herzog (1963, s. 77) imaji, tiiketicilerin bir¢ok kaynaktan elde ettikleri

izlenimlerin toplami olarak tanimlamustir.

Biitiin bu tanimlardan yola ¢ikarak, imaj kavrami ile {tlke kavramini
birlestirdigimizde, Ul, bir {ilkenin teknolojisi, kiiltiirii, siyasi iktidari, cografi

konumu, niifus dagilimi, egitim diizeyi, tarihi gibi izlenim saglayan kaynaklarin
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tiimiiniin, tiiketiciler tarafindan yorumlanmasidir. Kisaca Ul, bir iilkenin giiglii ve
zay1lf yonleri lizerinde vurgu koymaktir (Roth, Romeo, 1992, s. 478) Déordiincii
boliimdeki analizde de ortaya konuldugu gibi, bir {ilkenin tiiketiciler tarafindan bir
iirlinti alirken karar vermesinde, o iilkeyi pozitif veya negatif taniyor olmasi etkin rol

oynamaktadir.

Ebrem’e gore, bir iilkenin ismi aslinda bir markadir. Ticari markalar gibi,
iilke ismi de diinyanin dort bir yanindaki tiiketiciler tarafindan, uzun zamanda
kimliklendirilmistir. Ulke isminin sahip oldugu imaj, iiriin kalitesini belirleyen
indikator, hedef pazar1 ve {irlinlin paketinin tizerindeki iiretici ismi kadar 6nemlidir

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

Ulke imaji, bir iilkenin ne ¢agrisim yaptigiyla da alakalidir. “Uriin ya da
markanin belli bir {ilkeye ait olmasi yada o ilkede islem gormiis olmasi ve
dolayistyla bir iilkenin adini {izerinde tasimasi, s6z konusu iilkeye iliskin genel
algilamalarin yeniden hatirlanmasina neden olabilecektir. Kiiresellesmenin dogrudan
bir sonucu olarak bir ¢ok farkli iilkeden {irlin yada markalarin yaygin bi¢imde yer
aldig1 pazar ortaminda, tiiketicilerin s6z konusu {irlinleri ve markalar1 ait olduklar
veya islem gordiikleri iilkelerle eslestirmeleri dogal bir egilim olarak kabul edilebilir.
Diger bir ifade ile tiiketiciler gesitli tilkeler ile ilgili bilgi, tecriibe ve algilamalarini
iriin ve markalara transfer ederek yabanciliktan kaynaklanan degerlendirme
zorlugunu asmaya calisabilirler. Herhangi bir {ilkenin pozitif imaj1 o iilke ile iliskili
iriin yada markanin kalitesinin ve giivenilirliginin bir gostergesi olarak

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

Ulke imaji, iilkeye ait markalari da etkilemektedir. Markanm ait oldugu
iilkenin imaj1, kiiresel pazarda markaya avantaj saglar durumdadir. Kim ve Chung
(1997, s.361-388) yaptiklar1 ampirik arastirmada, marka popiilaritesi ile iilke imaj1
arasinda dogru bir iliski bulmuslardir. Kim ve Chung, global marketteki marka

imajinin, marka popiilaritesi ve iilke imajindan geldigini savunmustur.
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MARKA POPULERLIGI ULKE IMAJI

Marka Kullanicilar1 - Markaimaji Ulkenin Marka - Direk Yabanci
Algisi Yatirimi
GLOBAL MARKA IMAJI
Pazar Pay1

Sekil.3. Marka Popiilaritesi Ulke Imaji ve Pazar Pay: iliskisi
Kaynak: Kim ve Chung, 1997, s.380

Kim ve Chung (1997, s. 382) Tablo 2’de de anlatildigi gibi, marka
popiilerligini saglayan iki ana kaynaga isaret emistir. Bunlar markanin imaj1 ve
marka kullanicilarmin olusturdugu havuzdur. Global Marka Imajimin alt bashigi olan
Marka Imajini, iiriin kalitesi, fiyatlandirma, reklam gibi pazarlama ilkeleri
olustururken; Ulke imajini ise markalarin iilkeden aldigi imaj giicii ve yabanci
yatirimcilarla yaptiklar1 ortakliklar olusturur. Marka popiilaritesi ve iilke imaji,
global marka imajmi olusturur. Markanin, Global Marka Imaji ne kadar giiglii ise
pazarda o kadar pay sahibi olur. Kisaca yabanci yatirimlari, turizmin biiylimesi,
thracatin ¢ogalmasi, lilke mensgeli iirlinlerin diinyada taninir hale gelmesi ve talep
gormesinde, Ul nin giiclii etkisi vardir (Ebrem, 2004, s.11). Ul, tiiketicilerin iilke
hakkindaki genel izlenimleriyle sekil almaktadir. Bu izlenimin ortaya ¢ikmasi igin

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

Makro iilke imaji, tiiketicilerin o iilkenin sosyal, kiiltiirel, tarihi gibi
konularinda edindigi izlenim ve diisiinceleri barindirir. Burada iilkenin daha once
drettigi bir iirlin ve iiriine duyulan imaj s6z konusu degildir. Makro iilke imaji,
tilkenin tiretimi ve irlin kalitesi olmadan sadece genel olarak tiiketicilerin iizerinde

biraktig1 izlenimden bahseder. Makro tilke imajin ¢ alt baslikta inceleyebiliriz.

2.2.1.1. Sosyal imaj

Bir iilkenin imajinin belirlenmesinde, o iilkedeki niifusun egitim durumu,
kiiltiirel faktorler, yaraticilik, girisimcilik, ekonomik gelismislik 6nemli rol

oynamaktadir.

Almanya, gelismis bir ekonomiye sahip, bir¢ok bilim adami yetistirmis bir
ilke olarak, tiiketicilerin goziindeki iilke imaj1 da buna bagli olarak baska iilkelere
gore farklilik gostermektedir. Dordiincii bolimde yaptigimiz aragtirmada bu agikca

gorilmektedir.

2.2.1.2. Millet imaji

Ulkede yasayan insanlarin imajidir. Ten rengi, konusmasi, boy ortalamasi
genel bir lilke imaj1 verir. Finlandiyalilar uzun ve sarisin olurlar. Cinliler kisa ve
cekik gozliidiir. Afrikalilar ise koyu renkli ve kasl olurlar. Iste bunlarin hepsi,

tiikketicilerin kafasinda menge iilke imajinin olugmasina neden olur.
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2.2.1.3. Politik Imaj

Ulkenin politik imaji, iilkenin tarihsel politik ge¢misi, hiikiimetin savaslara ve
ekonomik somiirgecilige karsi bakis agisinin ne oldugu gibi politik durusu tlke

imajin1 da etkilemektedir.

2.2.2. Mikro Ulke Imaji

Micro tilke imaj1 ise, lilkenin trettigi iiriin imaj1 olarak tanimlanabilir. Burada
sadece iilkenin iirettigi Urlinlin kalitesi, fiyati, liretim sistemi, {irlin ¢esitliligi gibi
liriine baglh degiskenlerle desteklenen bir imaj vardir. Orneklemek gerekirse, Rusya
denince akla iiriin bazinda votka gelir. Rus votkasi diinyaca taninmistir ve tiiketiciler
votka alacaksa Rus menseli olmasini tercih ederler. Bu durum mikro iilke imajin
tanimlar. Roth ve Romeo (1992), Ul ve tiiketici satin alma davranislar1 arasindaki

giiclii iliskiyi, iilkenin Ul ile eslesmis iiriinlerine baglar.

2.3. Mense Ulke imaji Etkisi

Morello, ‘The ‘made-in’ issue: a comparative research on the image of
domestic and foreign products’ (1984, s. 5-7) adli arastirmasinda belirtidi {izere,
Mense Ulke Imaji (MUI), tarihte ilk olarak Birinci Diinya Savasmin ardindan
anilmaya baslanmistir. Kazanan taraf, tiiketicilerin biiylik bir diinya savasini
kaybetmis olan bir {ilkenin {rettigi mallar1 almayacagini diistinmiistiir. Tiiketicileri
bu mallardan uzak tutmak igin ise Almanya’da {iretildigi vurgusunu mallara
koymustur. Iste ‘made in” kavramy, ihracatta Ingiltere’nin Alman mallarina koydugu
bu mecburiyet ile olugsmustur. Fakat zamanla, diisiiniilenin aksine bu zorunluluk,
Almanya’nin uyguladigi ‘damping’ gibi stratejilerle, Alman mallarinin pazarda yer
bulmasina ve zamanla yiiksek kaliteli olarak anilmasma, buna bagli olarak
tiikketicilerin daha c¢ok tercih etmesine neden olmustur. Diger bir 6rnek ise
Japonya’dir. Ikinci Diinya Savasinin ardindan, Amerikan {iriinlerinin basarisina

ragmen, 70 ler ve 80 ler de tiiketici beklentisi ve talebine cevap veren Japon
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teknolojisi parlamistir. Sonug olarak ise, Japon Mense Ulke imaj1, teknoloji ile anlam
kazanmistir. Bugiin Honda, Nikon, Brigestone gibi markalar altinda iiretilen ve ileri
teknoloji gerektiren iiriinler Japon menselidir. Bu 6rnekler, MUI nin, uluslar arasi
pazarda ne kadar etkili oldugunu, pozitif ve negatif olarak tiiketicileri etkiledigini ve
dogru kullanildiginda ne kadar etkili bir gili¢ olabilecegini gostermektedir. Cesitli
aragtirmalarda iilke imaj1 etkisinin iki ayr1 boyutta gerceklestigi goriilmiistiir. Bunlar

‘genelleme etkisi ve ¢ikarsama etkisi’ dir (Han, 1989, s. 222-229).

2.3.1.Genelleme Etkisi

Genelleme, sozliik anlami ile ‘smirli sayida bireyde gozlenmis olani sz
konusu bireylerin de iginde yer aldiklari biitin bir smmifa yayma siireci, yargi
olusturma ve karar verme islemidir.” (Cevizci, 2000, s. 405). Genelleme yapma ise
“zihnin genel disilinceler yapmasi islemi veya 6zelden genele gecis, tamim’ (Cevizci,
2000, s. 405) olarak agiklanir. Yani ‘genelleme’, insan, objeler, durumlar, fikirler
veya eylemler sinifi hakkinda ulasilan bir yargiy: ifade eder. Han’a gore (1989, s.
224) tiiketiciler Uriin yada marka ile ilgili kesin bilgilere ve kanaatlere sahip
olmadiklarinda “genellestirmeler” yapma egilimindedirler. Bu noktada, iilke
algilamalar1 6nemli bir genellestirme araci olarak kullanilabilmektedir. Tiiketiciler
tilke algilamasindan yola ¢ikarak marka ile ilgili bir yargiya ulasmakta ve bu yarg: da
onlarin satin alma davramsmi bigimlendirmektedir. Ornegin “Japonlar Kkaliteli
driinler iretirler, bu kamera Japon malidir, o halde 1yi bir kaliteye sahiptir”
seklindeki bir diisiinme bigimi, genellestirmenin tipik bir 6rnegidir. O halde, MUI da,

eger pozitif ise bu lilkenin iirettigi markanin iirliniin satisina da olumlu yonde yansir.

2.3.2. Cikarsama EtKisi

Cikarsama etkisi ise ‘Marka bir biitiiniin parcasi olarak tiiketici ile yiiz yiizedir.
S6z konusu markanin ait oldugu yada iliskili oldugu iilke ve o markanin iireticisi
olan firmanin genel ad1 bu biitiiniin 6nemli bir kismini1 olusturmaktadir. Dolayisiyla,
“pargaya” iliskin olumsuzluklar “biitiine” dogru yansiyabilecektir. Ornegin, biitiiniin

temsil ettigi kisiligin olumsuz olmast yada biitiiniin teknik goriiniimiine (kalite,
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dayaniklilik, giivenilirlik vb.) iliskin algilamalarin olumsuzlugu, markaya iliskin
degerlendirmeleri de etkileyebilir. Ciinkii “parca, biitiiniin 6rnegidir.” Kisaca marka
yonetimine iligkin stratejik hamleler sadece markay1 igermemektedir. Firma adinin

goriiniimii noktasinda insiyatif firmanin elinde olmasina ragmen iilke adina iliskin
pazar algilamalar1 her hangi bir firma i¢in kontrol edilebilir olmaktan uzaktir. Bu

durum stratejik hamleler tasarlamak zorunda olan firmalar i¢in dnemli bir risktir’

(Nart, 2008, s. 158)

Cikarsama etkisinde, ‘Bir kere, Antalya’ya tatile gittim. Otel ¢ok kotiiydii,
hizmet iyi degildi. Bir daha Antalya’ya gitmem. Antalya’daki tim oteller koti
hizmet veriyor.” Diyen bir tiiketicinin yaptig1 ¢ikarsamadir. Burada, olusan bir
durumu genele yayma soz konusudur. Halbuki, Antalya’daki diger oteller ¢ok iyi

hizmet veriyor olabilir. iste ¢cikarsama etkisi par¢ann, biitiine yayilmasidur.

MUI bu iki durumdan etkilenir. Tiiketiciler, iilkeler ile ilgili genel bir kaniya
varmak icin bu iki ¢ikarimi kullanirlar. Her iki durumda da, iilkelerin ¢ikardiklar
markalar, hizmet verdikleri sektordeki basarilari, miisteri odaklilik, miisteri

memnuniyetini maksimumda tutmak, ulusal kimligi gelistirmek ¢cok dnemlidir.

2.4. Mense Ulke imaji Olusumu ve Ol¢iimlenmesi

Martin ve Eroglu (1993, s. 193) MUI yi tanimlarken, bu imaj1 etkileyen ii¢ ana
faktorden bahsetmistir. Politik, ekonomik ve teknolojik diizey iilkenin mense imajin
farkli yonlerden ele alir. Bu ii¢ boyut, bir iilke i¢in farkli imajlar verebilir. Bir {ilke,
diinyaya kars1 ¢ok iyi ve gii¢lii politik bir imaj ¢izebilir, fakat 6te yandan teknoloji ve
tiretim bakimindan yeterli olmayabilir ( Martin ve Eroglu, 1993). Bu durum, iilke
imajin iki farkli agidan degerlendirmemize neden olur. Politik a¢idan iilkenin imaj1
iyi iken, teknolojik acidan kotidiir. Agikga, politik, ekonomik ve teknolojik imaj
tiiketicinin bir iilke hakkindaki kavrama algisina etki etmektedir. Fakat Martin ve
Eroglu’nun ¢alismasina ek olarak, baska bir ¢alisma (Verlegh ve Steenkamp 1999, s.
523) tiiketicinin hafizasindaki MUI olusumunda sadece kavrama algisinin degil,

duygularin kimligin, degerlerin ve otobiyografik hafizanin da 6nemli oldugunu
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savunmustur. MUI nin olugsmas1 icin, iic madde 6zetlenmistir (Verlegh ve

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

-Inanis Unsuru, Martin ve Eroglu’nun (1993) anlatimma gore, iilkenin endiistrisi,
teknolojisi ve politik tarihi hakkinda tiiketicilerin olusturdugu inanis1 igerir. Ulkenin
var olan karakteristik 6zelliklerini tiiketicinin sentezlemesi MUI nin olusmasia
neden olur. Fakat daha sonraki calismalar da bunun tek basina, MUI olusumuna

yeterli olmadigini ortaya koymustur ve iki madde daha eklenmistir.

-Duygu Unsuru, ise MUI nin olusumunda iilkenin karakteristik dzelliklerinin yani
sira , tiiketicinin de diisiince yapisinin etkili oldugunu gosterir. MUI nin olusumunda
tilkketicinin o iilkeden hoslanip, hoslanmadigi, iilkenin sembolik olarak tiiketiciye
neler hatirlatigiyla ilgilidir. MUI olusumunda etkilesim g¢ift tarafli oldugundan ,

duygu unsuru iilkenin sembolik degerlerinin tiiketiciye ne animsattigidir.

-Davrams Unsuru, tiiketicinin ilgili iilke ile bag kurma istegi de MU imaji
olusmasinda etkin rol oynamaktadir. Tiketici bir {lkenin politik giicliniin iyi
oldugunu kabul edebilir, veya o iilkeye sempati duyabilir. Fakat bunu mal ve hizmet

seciminde o tilkenin triinlerini tercih ederek gostermesi davranig unsurunu tanimlar.

Heslop ve Papadopoulos (1993), Lee ve Ganesh (1999) gibi yazarlar
yaptiklar1 galismada, MUInmn olusumunda hem duygu hem de kavrama unsurunu
belirlemek i¢in, deneklere ‘ililkenin insanlari arkadas canlisidir’ veya ‘iilkenin
insanlart giivenilirdir’ gibi anket sorulart hazirlamislardir. Bu tip sorular ile hedefleri,
hem iilke hakkinda duygusal olarak denegin ne diislindiigii, hem de {ilke hakkinda
genel izlenimini &grenmek ve MUI olusumunu saglamaktadir. Bir iilkenin
insanlariin giivenilir oldugunu diistinmek i¢in, {lkenin politik ge¢misinden
etkilenilmis olunabilinir. Bu durum kavrama unsuru hakkinda bize bilgi verir.
Bununla beraber, giivenilir oldugu, davranis unsurunu da dl¢iimlemeye yarar. Daha
onceki deneyimler sonucu, birinin giivenilir olup olmadigina karar verilir. Bu da ¢aba

unsuruna etki etmektedir. Arkadas canlis1 olmak ise duygu unsuru ile ortiismektedir.
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MUI olusumunda, bu ii¢ madde etkili rol oynamaktadir. Cesitli analizlerle bu ii¢
madde kullanilarak Sl¢iimlemeler yapilmaktadir. Bunun sonucunda, bir iilkenin MU

Olctimlenebilmektedir.

2.5. Tiiketici Davramslarinin Mense Ulke imajindan Etkilenmesi

Daha 6nce yapilmis caligmalar g6z Oniinde bulundurularak, {iriin imaj1 ve
tilkketici satin alma davraniglar1 gibi iilke imajinin da ii¢ ana faktorden etkilendigi
sOylenebilir (Roth, 2006, s. 3). Bunlar, tiiketici ethnosentrizmi, tiiketici
kozmopolitizmi ve ulusal kimliktir. Tiiketicilerin davranig bigimleri ve lilkenin ulusal
kimligi iilke imajim1 da etkilemektedir. Tiiketiciler {irlin tercihlerini yaparlarken

bunlardan etkilenmektedirler.

2.5.1. Tiiketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm, iinlii sosyolog William Graham Summer tarafindan 1906
yilinda tanimlanmistir. Etnosentrizm kavrami, herhangi bir etnik grubun her seyin
merkezi oldugu diisiiniilerek, diger grubun bu goriis noktasindan yargilanmasi
anlamina gelmesidir. Bu etnik ayrimciligin temeli kiiltiir, dil, davranig ve din olarak
ozetlenebilir (Ozbek, 2004, s. 2). "Grubun igerisinde olanlara kars1 baris, diizen,
kanun, yonetim, endiistri vb. hepsi gereklidir. Grubun distakilerle ve dis grup ile
iligkisi savas ve yagma iizerinedir. Gruba kars1 sadakat ve fedakarlik 6n plandayken,
grubun diginda olanlara kars1 nefret duygusu 6n plana ¢ikar. Etnosentrizmde i¢ grup
her seyin merkezidir ve dis gruba iliskin anlamlandirilan her sey i¢c grubun
yorumlamalarina dayanir." (Lanternari, 1980, s. 54). Buna paralel olarak
etnosentrizmin olugmasinda sosyal, tarihsel, kiiltiirel ve geleneksel faktorlerin etkileri

bulunmaktadir. (Lanternari, 1980, s. 53)
Literatirde "etnosentrizm'"e kiltir taassubu adi da verilmektedir.

Etnosentrizm kavram olarak, kisinin kendi kiiltiirlinii merkez olarak almasi ve diger

kiiltiirleri kendi kiiltiirii agisindan degerlendirmesi anlamma gelmektedir. (Ozkalp,

20



2002, s. 69) ‘Etnosentrizm, yapilan farkli bir tanima gore, grup igi iliskilere ve
degerlere 6nem vermek, grup dist degerleri, fertleri ve gruplart asagilama, kendi
grubuna kiiltiirel stiinliilk tanima seklinde ortaya ¢ikan dogmatik, kati politik ve
ekonomik taassup ifade eden bir kavramdir. Etnosentrizm kavramu igerisinde, bir
grubun diger gruptan daha istiin oldugu fikrini yer almaktadir. Etnosentrizm ait
olunan gurubun diger guruptan daha iistiin oldugunu diisiinmektir yan da diger grubu
ait olunan grubun degerleri ile yargilayarak daha asagida gérmektir’ ( Ozbek, 2004,
S. 3). Lanternari’nin de belittigi gibi, bir gruba ait olanlar diger grubu farkli ve
kendisinden asagi derecede goriirler (1980, s. 52). Bu anlayisa gore; grup disi

unsurlara diigmanlik arttikca, grup i¢i kimlik gliglenmektedir.

Etnosentrizmin olugsmasimin temel nedeni insanlarin kendi kiiltiiriinii yansiz
olarak degerlendirmekte zorlanmalaridir. insan kendi iginde yetistigi toplumun en iyi
oldugunu diisiiniir ve objektif olarak toplumunu, toplumunun yarattig: kiiltiir, politika
ve felsefeyi degerlendiremez. Yapilan ¢alismalarda, bu durum iilkenin {irettigi Girline,
toplumun bakis agisin1 da ayni derecede sekillendirdigi goriilmiistiir. Etnosentrik
goriise sahip olan insanlarda karsilikli anlayis ve hosgorii diizeyi diisliktiir.
Etnosentrizmin olusumunu grupsal siire¢le aciklamaya calisgan {inlii sosyolog
William Graham Summer, i¢inde yasanilan grubun, ¢cogu seyin merkezi oldugunu,
diger gruplarin ise insanlarin kendilerini degerlendirdigi referans gruplarim

olusturdugunu iddia etmektedir (Ozkalp, 2002, s. 69).

Etnosentrizmin hem olumlu hem de olumsuz yonleri bulunmaktadir. Olumlu
yoniine bir Ornek olarak grup iyeleri arasindaki grup baghligini arttirmasi
gosterilebilir. Olumsuz yonii olarak da ayrimciliklara yol agmasi, etnosentrik
davraniglarin diger gruplan kiiglimsemeye ve diglamaya itmesine yol agmasi seklinde

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

Tiiketici etnosentrizmi kavramini ise ilk kez Sharma ve Shimp, 1987 yilinda
yaptig1r ‘Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the CETSCALE"
adli calismasinda ortaya koymustur. Bu calismada, tiiketicilerin yabanci triinleri
kullanmasinin ne derece etik oldugu tartisilmaktadir. Etnosentrizm duygusu yiiksek

tiikketicilerin, iilke ekonomisine zarar verdigi ve issizlige neden oldugu gerekgesiyle,
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ithal {irtinlerin tiiketimini kesinlikle uygun bulmadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu durum,
tilke imajin1 etkilemektedir. Tiiketicinin kendi {ilkesinin mensesini tastyan bir {iriinii,

yabanci menseli bir iiriine tercih ettigini gostermektedir.

‘Burada dikkate alinmasi gereken iki nokta bulunmaktadir. Birincisi tiiketici

3

etnosentrizminin temel nesnesi “iiriin”diir. Ik kez W.G. Sumner’in ortaya atmis
oldugu sosyal anlamda kullanilan etnosentrizm, {iriin boyutuyla sinirlandirilmamis
olup politika, kiiltiir gibi pek ¢ok alana genellenebilmektedir. Her ne kadar iki
kavram agik bir bicimde farkli nesnelere deginmekteyse de, birbirinden tamamen
bagimsiz degildir.” (Ar1, 2007, s. 23-24). Tiiketici etnosentrizmi kavramu tiiketicilerin
tiketim egilimlerini yansitmaktadir (Shimp ve Sharma 1987, s. 280). Etnosentrik
tiikketiciler kendi iilkesinin mensesini tasiyan iiriinleri her zaman almayabilirler, fakat
kendi {ilkesinin menseli iiriinleri tercih etmeyi bir gorev olarak hissetmektedirler.
‘Tiiketici etnosentrizmi, sec¢ilen {irline gore degisiklik gostermektedir. Bazi
durumlarda iiriin 6zellikleri, {iriin tercihlerini etnosentrizmden daha gii¢lii bir sekilde
etkileyebilmektedir. Ornegin Rusya’da, tiiketim mallarinda yerli mali tiiketimi

yiiksekken, dayanikli tiiketim mallarinda bu egilimin bulunmadigi ortaya

konmustur.” (Ar1, 2007, s. 24).

2.5.2. Ulusal Kimlik

‘Ulusal kimlik diisiincesi de bir¢ok modern diisiince gibi 6zellikle Fransiz
devrimi ve sonrasinda olusmustur. Fransiz devrimi siirecinde burjuvazinin, devleti
kendi mesruiyetine dayandirdigi ‘halk’ kavramini tanimlamaya kalktiginda, belirli
bir toprakta daha sonra sinirlar1 kendinden evvel belirlenmis ve tarihsel siirecte
birlesmis topraklar {izerinde yasayan ‘halk’a yani ‘ulus’ kavramina varilmistir. Ulus-
devletlerin ortaya ¢ikisi ile birlikte, ulusal siirlar i¢inde yasayan vatandaslarin ulusal
kimlikleri en 6nemli kimlik odagini1 olusturmaya baslamis ve o zamana kadar
Onemini koruyan dini ve etnik kimlikler eski islevini yitirmislerdir. Devlet,
vatandaglarin1 tek bir kimlik altinda toplamaya yonelik politika giitme yoluna
gitmistir. Insanlarin ortak bir ulusal kimlik altinda toplanma araci ise, ulusal dil ve

kiiltiir olmustur.” (Simsek ve llgaz, 2007, s. 194)
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Farkli kiiltiirler ve milletler, onlar1 tek yapan cesitli karakteristik 6zelliklere
sahiptirler. Bu ozellikleri listelemek, kullanigli bazi bilgilere ulagilmasini saglar.
Agirlikl olarak kiiltlir faktoriiniin olusturdugu, birkag c¢ekirdek ozellik, uluslarin
birbirlerinden ayrilmasini, hatta birbirleri tarafindan ayird edilmesini saglar. Iste bu
cekirdek ozelliklere ‘Ulusal Kimlik’ denir. Ulusal kimligin teorik yapisi, kiiltiiriin
olugsmast ve bu olusuma olanak saglayan elementlerin var olma fikri tiizerine
yapilagsmistir (Clark, 1990, s.67-70). Ulusal kimlik, tiiketicilerin iirline bakarak, alim
stirecinde etkin rol oynamaktadir. Ulusal kimlik, iilke imajimm etkilemektedir.
Ormegin Japonlar, takim ¢alismasina yatkin insanlar olarak bilinirler. Iste bu, takim
calismasiyla iiretilen tirlinlerin, araba gibi, Japon menseli olmasinda pozitif bir etki
yaratmaktadir. Sirketler, Ulusal Kimligi, uluslar arasi1 pazarlarda bir avantaj olarak
kullanmaktadirlar (Slaughter, 1997, s.183). Ulusal Kimlik acik¢a, diger kiiltiirler
tarafindan, baska bir kiiltiiriin tanimlanmas1 olarak da anlatilabilinir ( Herskovits,
1948, s. 2). Eger uluslar arasi1 pazarda, iirlinlin mense iilkesinin tiiketiciyi olumlu
yonde etkileyecek ulusal kimligi var ise, marka bunu kullanir. Fakat bu bazen de ters
etki yapabilir. Eger menge iilkenin ulusal kimlik tanimlamasi yapilirken, kendine
0zgl ulusal kimligini olusturan 6zellikleri arasinda olumsuzluk var ise, bu tiiketicinin

satin alma kararina da yansimaktadir.

2.5.3. Tiiketici Kozmopolitanizmi

Kozmopolitanizm kavrami, Yaprak ve Cannon’un ‘Cosmopolitan-Based
Cross National Segmentation in Global Marketin Simulation” (2001) adh
calismasinda genigce anlatilmistir. Bu calismaya dayanarak, Kozmopolitanizm’in
literatlirdeki anlam1 ‘diinya vatandasi’ olarak tanimlanmaktadir. Kozmopolitanizm
konsepti ilk olarak 1957 yilinda Merton ve Gouldner tarafindan tanitilmistir (Roth,
2006, s. 3). Kozmopolitizm alanindaki ilk ¢alismalar, iki degiskene baglanmistir.
Kozmopolitanlar, kendilerini bir yere bagli bir ¢alisandan ziyade, kendi meslekleriyle
anilmasiyla olusmustur. Bir klinikte c¢alisan doktor olmak yerine, kendilerini
profesyonel olarak tanimlar ve diinyanin her yerinde doktor olmaktan soz edilir

(Yaprak, Cannon, 2001, s. 23). Kozmopolitanlar, c¢alistiklart1 yerden ziyade,
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mesleklerine isaret ederler. Kendilerini bir sirketin calisan1 olmak yerine, miidiir
yonetici, doktor veya asistan olarak goriirler. Kozmopolitanizm de, insanlarin

bulunduklar1 sosyal sistemin 6tesinde kendilerini tanimlama yonelimini isaret eder.

Merton’un 1957 yilinda ortaya koydugu bu kavram, giliniimiizde daha
komplike hale gelmis ve tiiketiciler {lizerinde de kullanilmaya baglanmistir. Yoon,
Cannon ve Yaprak (1995, s. 211-232) Koreli tiiketiciler iizerinde, Kozmopolitizm
konseptinin sosyal bakimdan ele almislar ve tiiketici davranislarina etkisini
arastirmiglardir. Ayrica bu calismada, tiiketici kozmopolitizm egilimini de
Olcimlemeye c¢alismislardir.  Yaptiklari ¢alismada, kullandiklart  6lgimleme
sonucunda yiiksek skor olan tiiketicilerin, baska kiiltiirlere ve bagka menseli
trignlere daha acik oldugu goézlenmistir. Sonug olarak ise, tiketici

kozmopolitizminin Ul olusturmada olumlu etkisi oldugu gézlenmistir.

2.6. Mense Ulke Uzerindeki Stereotiplemeler

Stereotip terimini, 1922 yilinda, ilk ortaya koyan kisi Walter Lippmann’dir
(McCauley, Stitt ve Segal, 1980, s.195). Stereotip sozctigii, Etimolojik olarak stereos
(kat1) ve typos (nitelik, tip) sozciiklerinden olusmustur. Stereotip terimi, kafamizda
olusmus ve kaliplagsmis olan fikirlerdir ve genel olarak diger insanlari, toplumlar
veya bir grubu tanimlamak {izere i¢ine yerlestirdigimiz basitlestirilmis kategorileri

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

‘Zihnimizin, algiladig1 bilgiyi siniflama ve adlandirma ihtiyaci, dogal olarak bu
bilginin genellenmesine ve basitlestirilmesine neden olur. Insanlarin bu bigimde
siniflanarak genel kategorilere oturtulmasi sonucunda ortaya c¢ikan kaliplara
"stereotip” diyoruz. Kadin-erkek, zenci-beyaz, yasli-geng, Tiirk-yabanci, asker-Sivil
gibi kaliplar bunun ornekleridir. Genellemeler bireysel farkliliklar: algilamaya engel
olabilecegi icin On yargilara yol agarak Kkisileraras1 iletisimi de etkiler.’

(http://www.pdgm.bilkent.edu.tr/Kisilerarasi_iletisim.html, 20.04.2010)
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Sosyal psikoloji literatiiriinde gruplar arasi iligkiler, inan¢lar ve temsiller
baglaminda kullanilan stereotip bir birey, grup veya topluluk hakkinda sahip olunan
temellendirilmemis kanaattir. Belirli bir hedef hakkinda basitlestirilmis yaygin
inanglara dayanan stereotipler, bireysel farkliliklar1 dikkate almayan kalip
yargilardir. Stereotiplere siklikla hedef olan gruplar, yas, cinsiyet, meslek gruplari,
azinlilk gruplart  ve milliyetlerdir. Biitin bu stereotipler, {lkeleri de
ilgilendirmektedir. Ciinkii tiiketiciler {izerinde {irline ve Tllkeye dayanan
stereotiplemeler de mevcuttur. Belirli bir kategoriye ait kisilere iliskin
enformasyonlarin algilanmasindaki ve islenmesindeki rolleri yani sira, gruplar
hakkindaki beklentileri de etkilerler. Bu da, iilkelerin olusturdugu toplum ve iirettigi

iriin ~ {izerinde diger  topluluklarin olusturduklari kanaati igerir.

‘Lipmann stereotip sozcliglinii diinyanin gergekte oldugundan daha
anlagilabilir ve yasanabilir oldugunu goérme ihtiyacin1 karsilayan “diinyanin
basitlestirilmis bir resmi” olarak tanimlar. Ona gore genis ve ¢esitli gruplar1 basitce
genellestirmek yanlistir ve cogunlukla adil degildir; orijinalinde mantiksizdir ve bu
genellemeler yeni bilgiye karsi sert bir sekilde karsi koyar. Ayrica stereotipler
kiiltiirel olarak belirlenip kafamizda olusturdugumuz “resimler,” yani kiiltiiriimiiziin
halihazirda bize betimledigi resimlerdir.” (Paker, 2004, s. 275) Paker’in belirttigi
gibi, gruplar hakkinda genel bir diisiince vardir. Ornegin ‘Alman Menseli arabalar
iyidir.”, ‘Italyan Dizayn havalhdir.’, ‘Cin Mali kaliteli degildir.” gibi. Tiiketicilerin,
triiniin Uretildigi tlke hakkindaki pozitif veya negatif algilamalarina gore {iriin
hakkinda olusturduklar1 izlenim uluslararast pazarda ¢ok &nemlidir. ‘Ulke’,
Uriinlinlin tiirli, sirketin ve tim markalarinin imaji, mense iilkenin pozitif ya da
negatif reaksiyon yaratip yaratmayacagim etkiler. Iste stereotipin &nemi buradan
kaynaklanir. Steretip degistirilebilinir bir olgudur. Insanlar {iriinii kullandikga, genel
kan1 da degismektedir. O zaman, olumsuz stereotiplemeye sahip bir iilkenin,
tiriinlerini daha cok tiiketici ile bulugmasini saglayarak, genel kaniyr degistirmesi

gerekir.

Mense Ulke, tiiketiciler tarafindan kaliteyi isaret eden bir sembol olarak

kullanilirlar. Ornegin, giizellik ve modayr Fransa, miihendisligi ise Almanya ile
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bagdastirirlar. Hatta bu iiriinlerin iyi oldugunu tanimlamasina bile neden olur. Isvigre
Saatleri, Belgika Cikolatasi, Rus Votkasi gibi... Biitiin bu adlandirmalar, aslinda {ilke
ve Urilinlerin stereotiplemeleridir. Mense iilke ye dayanilarak yapilan bir {irliniin
katagorilestirilmesi, iilke stereotiplemesi etkisini dogurur. Yiksek kalite, makul fiyat,
cekici dizayn, ylksek deger, liiks gibi 6zellikler, iirliniin mense iilkesi tarafindan
tiriine yiiklenen kaliplardir. Tiketiciler, ‘Yiiksek kalite’ Almanya ve Japonya ile,
‘Cekici Dizayn’ Italya ile, ‘Yiiksek Deger’ Giiney Kore ile ve ‘Liiks Uriinler’ ise

Isvigre ile tiiketiciler tarafindan &zdeslestirilmistir (Hinner, 2010, s. 53).

Mense lilke ile iiriin ¢esidi arasinda da bir stereotipleme vardir. Yapilan
calismalar, belirli ilkelerin ‘spesifik’ {irlinlerle, tiiketicinin aklinda bir imaj
biraktigina isaret etmektedir. Fransa ile parfiim, Italya ile pizza, Almanya ile motor ,
tilkketicilerin akillarinda birbirlerini ¢agristirirlar. Bu {irlinlerin en iyilerinin, bu iilke
mengeli olanlar diigiiniiliir. Bu da, global pazarda, bu menseye sahip sirketlerin
trlinlerinin avantajli olmasini saglamaktadir (Keegan ve Schlegelmilch, 2001).
Motor sektdriinde, dncii sayilan Almanya’nin da Menge Ulke Imaji buna bagl olarak
olumlu yonde etkilenmektedir. O zaman, Mense Ulke Imaji ile stereotiplemenin de

birbirlerine dogru orantida etkileri vardir diyebiliriz.

Elektrik, dogalgaz ve petrol gibi daha standart ve homojen olan firiinler s6z
konusu oldugunda ise, Mense Ulke Imajinin ¢ok etkili olmadig1 gézlemlenmektedir
(Lampert ve Jaffe, 1998, s. 66). Yapilan bir arastirmada (Piron, 2000, s. 308-321),
liiks iiriinler iizerindeki Mense Ulke etkisi ile ihtiyag¢ olan iiriinler iizerindeki Mense
Ulke iizerindeki etkinin birbirlerinden farkli oldugu ortaya konulmustur. Ornek
olarak, bir spor araba ile dis macunu karsilagtirllmistir. Burada, dis macununda farkl
mengeli iirtinler i¢in aralarinda ¢ok fazla fark gérememislerdir. Fakat, spor araba gibi
liikks bir iiriin i¢in, denekler farkli iilkelere ait spor arabalar i¢in arada ¢ok fazla
ozellik saymislardir. Bu calisma, liikks iiriinler s6z konusu oldugunda, deneklerin
Mense Ulke etkisinde kaldiklarmi gostermektedir. Mense Ulke Etkisi ise bir
stereotiplemedir. Tiiketiciler, bir iirlinii secerken, stereotipleme yaptiklar1 iilkelerin

iiriinleri hakkinda bir dnyargilar1 vardir. Uriinii secerken ise bu dnyargiy1 kullanirlar.
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Tiketiciler, tilkeler ile Triinleri global pazarda O6zdeslesmislerdir. Satin alma

kararlarinda bu etkin rol oynamaktadir.

3. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

Tiiketicilerin nasil hareket ettigini incelemek, nelerden etkilendigini
gdzlemlemek, bir {iriiniin pazarlamasinda ¢cok 6nemlidir. Iste bu nedenle, pazarlama
dali, Tiiketici Satin Alma Davranislari lizerinde ¢ok fazla literatiire sahiptir. Mense
Ulke imajinin, tiiketici satin alma karari {izerindeki etkisinin tartigildig1 bu

calismanin bu boliimiinde, tiiketici satin alma davranislar1 anlatilmaktadir.

3. 1. Tiiketici Satin Alma Davramislarini Etkileyen Faktorler

Tiiketici, mal ve hizmetleri baska mal ve hizmetlerin iiretimi i¢in degil
tamamen kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanan veya tiiketen kisidir.
Tiiketici bir mal veya hizmeti satin alirken onun yaninda reklamini, ambalajini,
teslimatini, taksit sartlarini, kaliteyi, garantiyi vb. de birlikte almis olmaktadir. (Tek,
1999, s. 185).

Insanlar yasamlar1 boyunca pek cok seye gereksinim duyarlar ve bu
gereksinimlerini karsilamaya calisirlar. Bunun i¢in kendilerine en uygun {iriin ya da
hizmeti secme yoluna giderler. Bugiin piyasada farkli firmalar tarafindan farklh
marka, Ozellik ve fiyatlarla sunulan benzer iriinler bulunmaktadir. Bu yiizden,
tilkketicilerin degerlendirme siireci ve bu siire¢ sonucu ortaya ¢ikan davranislari

olduk¢a karmasiktir. (Olug, 1991, s.2-12).

Pazarlama bilesenleri ve sosyolojik etkenlerin psikolojik etkenler tizerindeki

nispi etkisi sonucu olusan davranislardir. (Karabulut, 1981, s.15).

Ihtiyaclar1 gidermeye yarayan mal ve hizmetler konusunda kisilerin tiiketici
olarak nasil ve ni¢in karar aldiklar1 ve davrandiklari anlamina gelir. (Bakirci, 1999,

s.23).
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Bireyin  kendi  ihtiyaglarim1 = ve/veya  basgkalarinin  ihtiyaglarim
karsilayabilecegini umut ettikleri iiriin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin
alma, kullanma, elden ¢ikartma gibi fiziksel faaliyetleri; bu faaliyetleri etkileyen

karar verme siireclerini kapsar.

Hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi

veya satin almip alimmayacagia iliskin bireylerin kararlarina ait siirectir (Orhan,

2002, s.2-3).

Tiiketici davranigi, kisi ya da gruplarin kendi ihtiyaclarini karsilayacagini
diisiindiikleri mal ve hizmetlere yonelik satin alma konusunda gosterdikleri olumlu
yada olumsuz tepkilerdir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin ihtiyaglarini en 1yi sekilde
tatmin edebilmek i¢in sahip olduklar1 degerleri (para, kredi, zaman, gii¢) kullanma

kararlariyla ilgili bir terimdir (Arpac1, Ayhan, Bége, Tuncer, ve Uner, 1992, s.16).

Bir satin alma davraniginda insanlarin oynadiklari roller sdyle siralanabilir

(Kotlar, 2000, s.176):

Baslatici: Bir {iriin veya servisin satin alinmasi gerektigi fikrini ilk defa ortaya atan

kisidir.

Etkileyen: Goriisii veya tavsiyesinin karari etkiledigi kisidir.

Karar verici: Bir satin alma isleminin her hangi bir kismina karar veren kisi olup;
satin alinacak mi, alinmayacak mi, ne satin alinacak, nasil satin alinacak, nereden
satin alinacagina karar verendir.

Saticr: Gergek satis1 yapan kisidir.

Kullanan: Uriinii veya servisi tiiketen veya kullanan kisidir.
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Tiiketicilerin satin alma karar tipleri ¢ok cesitli olmakla beraber, ii¢ ana

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

Rutin (Otomatik) Satin Alma Davranisi: Yeniden 6grenme ihtiyacinin olmadigi
veya ¢ok az oldugu bir satin alma durumudur. Alict yerlesmis aligkanliklara sahiptir
ve disiinmeksizin bir markayr satin alir. Uyarici onu dogrudan alim islemini

gerceklestirmeye yoneltir, ekmek, kibrit, sigara vb. alimlarinda oldugu gibi.

Sinirh Sorun Cézme (Smirh Karar Alma): Alicinin biraz tecriibe sahibi oldugu
mallara yonelik bir davranisi belirtir. Daha 6nce alinan markay1 yeniden satin alma
olasilig1 yiiksek de olsa, baz1 yeni kosullarin 6grenilmesi, diger markalarin {izerinde

de durulmasi s6z konusudur.

Yaygin Sorun Coézme: Alicinin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, 6nemli ve
fiyat yiiksek bir malin satin alinmasina karar verilmesi halidir. Boyle bir durumda,
alic1 bilgiye kars1 ¢ok duyarhdir ve iyice arastirir. Kisiligi ve mali durumu satin alma
niyeti lizerinde etkili olur. Daha 6nce hi¢ veya ¢ok az satin alma tecriibesi oldugu

icin belirli markalara baglilik durumu gelismemistir.

Bir firmanin satiglari kar1 belirledigi gibi, tiiketiciler de satislart belirler. Satig
denince de sadece mal ve hizmetler akla gelmemelidir. Ayn1 zamanda bir fikrin, bir
diistincenin benimsetilip kabul ettirilmesi de bir satistir. Bu nedenle, tiiketici
davraniglarinin 6nemine sadece isletme veya pazarlama acisindan bakilmamalidir.
Tiketici davranislari toplum bilimcilerinin her biri agisindan biiyiikk bir 6neme
sahiptir. Sosyoloji, iktisat, siyaset ve yonetim bilimi gibi pek ¢ok alanlarda tiiketici
davraniglarini anlama ve kavrama hem bilimsel hem de yonetsel agidan gereklidir.

(Islamoglu, 2003, s. 4)

Tiiketici davraniglarinin baslica 6zellikleri sdyle incelenebilir (Odabasi, 2002, s. 30):

- Tiiketici davranmis1 bir amaci gerceklestirmeye yonelik giidiilenmis davranistir:

Gergeklestirilmek istenen amag ise istek ve gereksinimlerin tatmin edilmesidir. Bir
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baska ifade ile amag, tiiketicinin sorunlarmna ¢oziim gelistirmektir. Uriinler,
hizmetler, aligveris yerleri kisilerin muhtemel ¢oziimleri olacaktir ve tiiketiciler bu
¢Oziimlere ulagsmak i¢in ¢esitli davranislarda bulunacaklardir. Gereksinimi tatmin
etmeye yonelik davranmisa etkide bulunan giidiilerin bilinmesi pazarlamacilar icin

vazgecilmeyecek onemdedir.

- Tiiketici davranis1 degisken bir siirectir: Tiiketici davranislart incelenirken satin
alma karar siireci 6nemli oldugu kadar satin alma sonrasi davraniglar da incelenir.
Dolayisiyla birbirine bagli olarak gereksinimin ortaya ¢ikmasi, secim yapma, satin
alma ve kullanma bir siire¢ olarak kabul edilebilmektedir. Satin alma, tiiketici
davraniglarinda sadece bir asama oldugundan tiiketici davranislarini incelemek igin

sadece satin alma davraniglarini incelemek yeterli olmayacaktir.

- Tiiketici davranis1 cesitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici davranislariin cesitli
etkinliklerden olugmasi bu etkinliklerin incelenmesini gerekli kilar. Tiiketicilerin
diisiinceleri, kararlari, deneyimleri, degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilar
isteyerek ve planlayarak yerine getirilirken bazilar1 rastlantisal olarak

gerceklesebilmektedir.

- Tiiketici davranig1 karmasiklik ve zamanlama agisindan farklilik gosterir: Tiiketici
davraniginda zamanlama, kararin ne zaman alindigini ve siirecin ne kadar uzun
stirdiigiinii agiklar. Karmagiklik ise bir kararda etkili olan etkenlerin sayisin1 ve
kararin kendisinin zorlugunu agiklar. Her seyin esit oldugu kabul edilirse, bir karar
ne kadar karmasiksa o kadar ¢ok zaman harcanacak denilebilir. Tam dogrulukta
onemli bir tiiketim karar1 vermek durumunda kalindiginda uzun bir zamana

gereksinim duyulacaktir.

3.1.1. Tiiketici Satin Alma Davranislarim1 Etkileyen Psikolojik Faktorler

Kisinin kendisinden, kendi i¢inden kaynaklanip, davranisini etkileyen giice
psikolojik faktor denir. Bu faktorler tiiketicinin tiiketim mallarini “neden” satin

aldiklar1 sorusuna cevap vermeye calisirlar. Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin satin
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alma amaclarim1 irdeler. Psikolojik faktorler bireylerin motivasyonlarini (veya

giidiilerini), algilamalarini, tutum ve inanglarini ve 6grenmeyi igerir.

3.1.1.1. Algilama

Algilama fiilin fiziksel ve fizyolojik yanlaridir. Duyumlar, bagimsiz olaylar
degildir. Hemen her duyumla birlikte bir algilama yapilir. Bdylece, psikolojik
olaylarin en yalin dgeleri, duyumlar degil algilardir. Algilama ile son bulmayan bir
duyum yok gibidir. Cevreden gelen etkiler duyu organlarini uyarir, bdylece meydana
gelen sinir akimi beyine ulagir ulasmaz duyum olay: ile birlikte bir algilamada
meydana gelir. Aslinda fiziksel ve kimyasal olusumlar olan duyumlarin zihinde
algilamaya nasil doniistiigiinii bilim heniiz ¢6zebilmis degildir” (Beymun, 1985,

s.124).

Di1s diinyadaki soyut/somut nesnelere iliskin olarak alinan duyumsal bilgi
algilamadir. Algilama, herhangi bir olay1, nesneyi, iliskiyi gormek, duymak, tatmak,
koklamak, dokunmak ve hissetmektir. Bu baglamda, algilama yalin olarak insanin
fizyolojik bir 6zelligiymis gibi goziikse de aslinda algilama dis miidahalelerle kontrol

edilip yonlendirilebilen sosyal ve psikolojik bir olgudur (Inceoglu, 2000, s. 44-45).

Insan dnce, duyu organlari ile bilgiyi alir ya da hisseder, sonra da onu algilar.
Duyumlar1 hammadde olarak kabul edecek olursak, algilama, bu hammaddenin

islenmesi olarak tanimlanabilir (Islamoglu, 2000, s.75).

Algilama, diinyanin anlamli bir resmini yaratabilmek icin, kendisine ulasan
bilgileri bireyin se¢gme, diizene koyma ve yorumlama siirecidir. Bir bagka tanimla
alg1, duyu organlar1 yoluyla bir olayimn ya da bir nesnenin varligini bilme durumudur.
Duyu organlari, uyarinin bi¢imini rengini sesini, tadini algilar ve bu fiziksel algilar

kisinin davranigini etkiler (Durukan, 2006, $.37)

Algilama siireci ili¢ asamadan olusur. Bunlar; segici algilama, algisal

orgiitleme ve algisal yorumlamadir. Secici algilamada, bireyler maruz kaldiklari

31



uyaricilarin bir kismini kabul eder ve bir kismin1 da gérmezlikten veya duymazliktan
gelirler. Secici algilama; bireyin ihtiyag, tutum, deneyim ve kisisel ozellikleri
yoniinden farkli olmasindan kaynaklanir. Algisal orgiitlenme, bireyler maruz
kaldiklar1 uyaricilar1 “secicilik” ilkesi ile aldiktan sonra bunlar1 gruplandirarak
orgiitler. Algisal yorumlamada ise, bireyin maruz kaldig1 uyaricilar1 yorumlayarak
anlam yiikler. Algisal yorumlar ile birey uyarici hakkinda genelleme yapabilir (Celik,
2000, s.21).

3.1.1.2. Ogrenme

Ogrenme, yasant1 ya da uygulama sonucu, insan davranislarinda meydana
gelen kalict degisiklikler olarak tanimlanir. En genis anlamiyla O6grenme,
davranislarda meydana gelen kalici degisiklik olarak tanimlanabilir (islamoglu,
2003, 5.58).

Insanin yaptig1 her sey 6grenmenin sonucudur. Insan konusmayi, yiiriimeyi,
kizmayi,sevmeyi, satin almayi, tiketmeyi Ogrenir. Bu durumda, satin alma
davranisin1 kavrayabilmek i¢in tiiketicilerin nasil 6grendiklerini bilmek gerekir
(Kotlar, 2001, s.154). Ogrenme; bilimsel, sosyal, psikolojik, dil ve diisiince, alg1 ve
bellek, dikkat ve giidiileme gibi pek ¢ok degiskenin etkilesimi ile olugsmaktadir yani
o0grenme karmagsik bir yapiya sahip oldugu icin kilit kavram, davranmistir. (Aydin,
2000, s.1997).

Tiiketici, tiriinle ilgili 6grenilen bilgiler dogrultusunda satin alma davranisina
yoneleceginden, hedef kitlenin Ogrenme aliskanliklari ve Ogrenme detaylar
pazarlamacilar agisindan Onem tasimaktadir. Tiketici aligveris esnasinda daha
onceden bellegine yerlesmis, bir takim bilgiler edinmis oldugu iirline oncelik
vermektedir. Eger tliketici 6§renme siireci sonucunda pozitif bir yargiya varmis ve
bu bir davranis bigimine doniigsmiisse tiiketici satin alma karar siirecinde arada yer
alan basamaklar1 atlayarak (alternatifleri degerlendirme ve se¢im yapma), rakip

tirtinlerin sansin1 azaltmaktadir. Diger taraftan 6grenme siirecinin sonunda negatif bir

32



etki yaratildiysa tiiketici zihni diger bir markaya veya iirline kaymaktadir (Zaltman

2003, 5.33-34).

Ogrenme, insan davranislarmin olusmasinda ve ydnlenmesinde, satin alma
karar siirecinde rol oynayan 6nemli bir degiskendir.

Ogrenmenin taniminda ii¢ dnemli 6ge vardir: ( Odabasi, 1998, 5.32)

-Ogrenme davramista olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru olabilecegi
gibi kdtiiye dogru da olabilir.
-Ogrenme tekrar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Biiyiime

olgunlagma sonucu meydana gelen degisiklikler 6grenme degildir.

-Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekir. Diger

bir deyisle uzun siire devam etmelidir.

Ogrenmenin bigimi, igerigi ve nitelikleri ile insan davranislarini etkileyen
etkenlerin Ogrenmeyi nasil olusturdugu konusunda yani Ogrenme siireci ve

mekanizmasi hakkinda farkli modeller gelistirilmistir ( Mucuk, 1996, s.86).

Tiiketiciler mallar1 deneyerek oOgrenebildikleri gibi, satis gorevlilerinden,
reklamlardan ve arkadaslarindan dolayli olarak da dgrenebilirler. Tiiketicilerin mali

ogrenmeleri, belli bir satin alma davranis1 yaratmasina yardimci olur (Cemalcilar,

1999, 5.57).

Psikolojide 6grenme olayina gittikce artan bir 5nem verilmektedir. Ogrenme,
meslekleri ve giinliik isleri bakimindan 6gretmenleri ana babalart ve hekimleri
oncelikle ilgilendirse de hepimizi de yakindan ilgilendirmesi gerekir. Ciinkii herkes
her an bir sey O0grenmektedir. Herkes zaman baskalarma da bir seyler 6gretmeye
calisir. Ana babalar ¢ocuklarina ustalar ¢iraklarina bir takim bilgiler ve beceriler
kazandirmaya c¢alisirlar. Boylece 6grenme yalniz okul duvarlari icinde ge¢mez,

hayatin her alaninda ve aninda meydana gelir.” (Baymur, 1985, 5.147)
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3.1.1.3. Kisilik

Bir, kisiyi digerinden ayirmaya yarayan, onun i¢ ve dis biitiin 6zelliklerini
biinyesinde toplayan kendine 6zgii bir sistemdir (Karabulut, 1981, s.115). Sozii
edilen i¢ Ozellikler kisinin psikolojik yapisi, dis Ozellikler ise cevresel faktorler

seklinde ele alinmaktadir.

Herkesin kendine ait bir kisiligi bir i¢yapisit vardir. Bu kisiligi ¢6zmek her
zaman mimkiin degildir. Bu tecriibe ve tavirlarin belirlenebilmesi ile miimkiin
olabilir. Buna gore her tiiketicinin de tiiketecegi mal ve tercih edecegi markalar farkli
olacaktir. Pazarlamacilar genellikle tiiketim mallarinin reklamini yaparken herkesin

olumlu bulabilecegi 6zellikler tizerinde dururlar (Hatipoglu, 1993, s.43).

Kisilik, bireyleri birbirinden ayiran en 6nemli ozelliktir. Kisilik ¢esitlidir ve
farklilik gosterir. Bunlar 6grenme gelisme, diisiinme, algilama bakimindan farkli

olabilir. Bu farkliliklar1 ortaya ¢ikaran iki sebep olabilir (Islamoglu, 2003, 5.12):

-Kisinin genetik yoluyla ilgili etkilenme; mizag, cinsiyet veya dis goriiniimle ilgili

olabilir.

-Sosyal g¢evresiyle ilgili farklilik doguran etmenler. Bunlar; sosyal sinif, alt kiiltiir,

toplum ya da aile ile ilgili olabilir.

Her insanin satim alimim etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kisilik insanin
cevresine karsi nispeten tutarli ve siirekli tepkiler vermesine yol agan belirgin
karakteristiklerdir. Ornegin kendine giiven hiikkmetmeme sosyobilite, saldirganlik,
boyun egme vb. kisilik tipleri siniflandirilabildigi ve belirli bazi kisilik tipleri ile iiriin
ve markalar arasinda giiclii korelasyonlar oldugu takdirde kisilik, tiiketici davranisini

¢oziimlemede 6nemli bir degisken olabilir (Tek, 1997, s.105).

Her ne kadar tiiketici istek ve ihtiyaclarin1 tatmin g¢abasinda, firmalarin ve
arastirmacilarin islerini giiclestirir gibi goriiniiyorsa da, tliketici kisilikleri arasinda

ortak Ozellikler bulmak miimkiindiir. Bu ortak ozellikler tespit edildikten sonra,
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pazarlama ¢abalar1 hedef tiiketicilerin kisiligine yoneltilebilir (Karabulut, 1981,
5.65).

3.1.1.4. Tutum ve inanclar

Inang ve tutumlar ¢esitli eylemlerle sekillenip, satin alma davranmisina yon
verir. Inang, kisinin nesnelerle ilgili tanimlayic1 diisiinceleridir. Tutum ise, bireyin
bazi nesnelere ve diisiincelere egilimleri, duygulari, degerlemeleri olarak tanimlan
anabilir. Tutum ile ¢esitli nesneler, diislinceler, insan belleginde olumlu ya da
olumsuz sekilde nitelendirilerek gruplandirilirlar. Firma yoneticileri, bu ac¢idan satin

alma davranist ile ilgili tutumlarin etkisini dikkate almalidir.

Tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili kanilari, {iriin ve marka imajinin
olugmasina yardim eder. Bu yiizden pazarlama yoneticileri tiiketici kanilarin1 kendi
trin ve hizmetlerine dogru degistirmeye calisirlar. Ancak tutumlar kolay
degismezler. Bu nedenle mal veya hizmet iireten baz1 firmalar ise tiiketicilerin

tutumlarini degistirmek yerine mevcut tutumlara uygun iiretim yapmaktadirlar.

Tutumlar 6grenilebilirdirler. Tutumlarin gelismesinde aile, bilgi, deneyim ve
sosyal iligkiler etkide bulunurlar. Ayrica tutumlar degistirilebilirdir. Bireyler bir tek
tutum degil tutumlar biitiinii olustururlar. Her tutumun bir giicli vardir ve yerlesmis

tutumlarin giicii yiiksektir. (Tazegiil, 2002, s.127).

Tutumlar; tiiketicilerin satin alma gii¢lerini dogrudan etkileyen siireclerdir.
Bir tutum birden fazla iglevi ayn1 zamanda yerine getirir. Bu islevler; yararli olma,

deger ifade etme, ego koruma ve bilgi iglevidir. (Odabasi, 1998, s. 166).

Yararh Olma Islevi: Odiillendirme ve cezalandirma ilkeleriyle baglantilidir.
Beraberinde getirecekleri zevk unsurlarna iiriin ve markalara kars1 olumlu ya da
olumsuz tutumlar olusturulur. Uriin gegmiste kisiye bir yarar getirmisse, o {iriine
karst olumlu tutum olabilecektir. Reklamlarda iirlin yararlarinin gosterilmesi ve

vurgulanmasi dogrudan tutumlari yararl olma islevine yoneliktir.
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Deger ifade Etme islevi: Kisinin ana degerlerini ya da benligini ifade etmede
tutumlar bir iglevi yerine getirirler. Tiiketiciler, {iriiniin sadece objektif, rasyonel
niteliklerine gore degil ayn1 zamanda iiriiniin kendisi i¢in tagidig1 anlama gore tutum
gelistirirler. Kendi benligini, olusturdugu tutumlarla korumaya c¢alisan tiiketici,
kimligini ortaya koyarak buna uyum saglayan iiriinleri satin almaya egilimlidir Uriin
ve markaya yonelik olumsuz tutumun olumluya doniistiiriilmesinde onemli bir
yontem olarak, daha once dikkate alinmamuig, diisiiniilmemis bir yararin tiiketiciye
iletilmesinden yararlanilabilir.. Deger ifade edici islev, yasam bi¢imi analizlerinde ve
boliimlendirmede temel olusturacak bilgileri pazarlamacilara sunar. Tiiketiciler,
basarma, bagimsiz olma ve kisiligini zenginlestirme gibi degerlerini gerceklestiren
tiriin ve markalar1 satin almak isterler. Pazarlamacilar da tutumlarin bu deger ifade

etme islevine hitap edecek mesajlarla tutum gelistirme ¢abasina girerler.

Ego Koruma Islevi: Egoya ya da kisinin 6z imajin1 korumaya yonelik bir islev
yerine getiren tutumlar boylece kisinin kendisine saygisini da korumus olmaktadir.

Egoyu endiselerden ve tehlikelerden koruyan iiriinler bu amagla satin alinirlar.

Bilgi islevi: Insanlar, davramslarim etkileme giiciinde olan kisileri ve nesneleri
anlamak ve bilmek isterler. Kisiler ve nesneler hakkinda elde edilen bilgilerin
anlaml bir bigimde orgiitlenebilmesinde bilgi islevi 6nemli bir rol oynar. Tiiketiciler
ilgi duyduklar1 ve ihtiyaglar1 olan bilgileri arzu ederler. Karmasik bir durumla
karsilagildiginda ya da yeni bir iiriin ortaya ¢iktiginda edinilen bilgilere bagli olarak
tutum olusur. Eger nesne olumlu olarak degerlendirilirse, bilgi islevi olumsuz
bilgileri yok sayacaktir. Ayn1 durum tersi oldugunda da gecerlidir. Tutumlarin bilgi
islevi, marka bagimliligin1 agiklamada da yararli olabilmektedir. Kullanilan ve tatmin
saglanan iiriin ve marka hakkindaki tutumlar giiclii olacak ve olumsuz mesajlar

etkisiz kalacaktir.

Bu islevler, tutumlarin ¢ok yonli ve goreceli oldugunu gostermekte,

bilesenler ile islevlerini ayit edebilmenin zorluguna igaret etmektedir.
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3.1.1.5. Tutumlarin Ozellikleri

Tutumlarin hem tiim olarak, hem de tek bilesenleri i¢in s6z konusu olan bazi
Ozellikleri  vardir. Kisilerin  tutumlar1  bu  Ozelliklerdeki  farkliliklardan

kaynaklanmaktadir. Bu 6zellikler (Odabasi, 1998, s. 169):

Giic derecesi: Her tutumun bir giicii vardir. Bu gii¢, li¢ bilesenin gii¢lerin toplami1
olarak diisiiniilebilir. Yerlesmis tutumlarin giicii ile onu olusturan bilesenlerin giicleri
yiiksek olur. Gliglii ve asir1 tutumlarin degistirilmesi, asir1 olmayan ve giigsiiz

tutumlara gore daha zordur.

Karmasikhik: Tutumlar, bilesenlerinin karmasiklik derecelerine gore farklhi
olabilirler. Bilesenleri karmasik olan tutumlarin karmasik, bilesenleri yalin olan

tutumlarin ise yalin olacaklar1 soylenebilir.

Bilesenler arasi tutarhlhik: Yapilan aragtirmalar, tutum bilesenlerinin genellikle
birbirleriyle tutarli olduklarin1 gostermektedir. Eger bilesenler arasinda tutarsizlik var

ise, bu durum tutumlarda degisime neden olabilir.

Diger tutumlarla iliski ve merkezilik: Kisilerin tutumlari, diger tutumlarla iliskileri
bakimindan farklilik gosterir. Bazi tutumlarin, diger tutumlarla iligkileri siki iken,
bazilar1 kopuk olabilir. Bir tutumun diger tutumlar: etkisi altina aldig1 durumlara da

rastlamak olasidir.

Tutumlar arasi tutarhbk: Kisilerin tutumlar genellikle tutarli olma egilimi

gostermesine karsin, tutumlarin var olmasi i¢in, tutumlar aras tutarlilik sart degildir.
Tutumlarin o6grenilir olmasi: Tutumlar1 gelismesine, aile, bilgi, nesnelerle

dogrudan iliski (deneyim) ve sosyal iliskiler (sosyal siif, arkadas grubu) etkide

bulunur.
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Tutumlar degistirilebilir: Tiiketici davranislar igerisinde pazarlamacilarin yiiksek
harcama yapmayr goze aldiklar1 bir Ozelliktir. Ancak olumsuz tutumlarin

degistirilmesi uzun, pahali ve zor bir istir.

3.1.1.6. Pazarlama Ac¢isindan Tiiketici Tutumlarinin Degistirilmesi

Tutum, kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir
bicimde tepkide bulunma egilimidir. Kisilerin olusturduklar1 tutumlarin, onlarin satin
alma kararlarinda dogrudan etkileri oldugu agiktir. Satin alma karar1 da belirli bir
tutumun pekistirilmesini veya degistirilmesini etkiler. Eger pazarlamacilar, farkli
pazar boliimlerinin triinlere ve markalara yonelik tutumlarini belirleyebilirlerse, bu
tutumlardaki degismeleri Olcebilirlerse, pazarlama stratejisinde bunlar1 daha iyi
yorumlayip kullanabilirler. Bu calismada anlatilmak istenen ise, Mense Ulke
Imajinin, tiiketicilerin karar verme siirecinde etkili oldugu ve iiriiniin mense iilke

imaj olgusunun tiiketiciyi olumlu veya olumsuz yonde etkiledigidir.

Sirketler, farkli pazarlama karisimi araglarinin maliyet-yarar iligkilerini
saptamali ve kar en c¢ok maksimize eden pazarlama karisimlarini olusturmalidir
(Kotlar, 2000, s. 133).Bunu yaparken tiiketici tutum ve davraniglarii dikkate alarak

pazarlama stratejisi gergeklestirmeleri gerekmektedir.

Tutumlar gbzlenememelerine karsin, gozlenebilen ve incelenebilen
davraniglar1 ortaya cikartan egilimlerdir. Bu egilimlerin incelenmesi ise, tutumu
olusturan bilesenleri incelemeyi zorunlu kilmaktadir. Tutum ii¢ bilesenden

olusmaktadir;

Bilissel bilesen, kisinin bir nesneye yonelik diislince, bilgi ve inanglari olusturur.
Tutuma konu olan nesne hakkinda kisinin tiim inancglarin1 kapsar ve dogru ya da
gercek olmalart gerekmez. Ancak bilgiler ne kadar durumunda gercege dayanirsa o
kadar kalic1 olur. Bililerin degismesi durumunda tutum da degisir. Tiiketicinin {iriin,
marka 6zellikleri ve magazanin sundugu hizmetler hakkindaki inanglar1 ve bilgileri

biligsel bileseni olusturur.
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Duygusal bilesen, kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir ve duygulari
icerir. Bilissel bilesene gore daha basit yapidadir ve kisinin degerleri ile iligkilidir.
Kisi, bir nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirip ona gore duygular

besler.

Davramigsal bilesen ise, tutumun konusuna yonelik belirli bir davranig egilimidir.
Diger iki bilesene uygun olarak hareket etme egilimini yansitir. Eylem yonliidiir.
Davranigsal bilesen, bir egilimi yansitir ve belirli bir yonde davranma niyeti s6z
konusudur. Ancak kisinin her zaman bu niyete gére davranmasi gerektigini beklemek

hatali olabilir ve araya giren faktorler karari etkileyebilir.

Bu ii¢ bilesenin hep beraber devrede olup, tliketici davramiglarini nasil
etkiledigi su ornekle aciklanabilir. Komili Tadim yaginin olumlu yararlar (biligsel)
saglayacagina inanilirsa, tiiketicinin Tadim’t hos bulacagi ve sevecegi beklenir
(duygusal). Sonugta tliketici olumlu bir davranis olarak {iriinii satin alip (davranigsal)
kullanir. Bu sebepten, iiriin hakkinda tiiketicinin tutumunu ve bu tutumun nedenini
belirlemek gerekir. Asagidaki sekil tutum gelistirme siirecini ve tutumun

bilesenlerini vermektedir.

Tutum degistirme konusunda en sade yaklasim, genel iletisim modelinden
yola ¢ikarak tutum degistirme stratejilerine yon vermektir. Genel iletisim modeli dort
0genin tlizerine kurulmustur. Kaynak, mesaj, hedef ve ortam olarak belirlenen bu
ogelerin karsilikli etkilesimi tutum degisikliklerinin etkinliginde rol yayacaktir

(Odabasi, 1998, s.173).

Tutumlar ve inanglar tiikketici davranisi tlizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Tiketicilere bir iiriini, reklami, markay1 sevip sevmedikleri soruldugunda gercekte
kendilerinden tutumlarini ifade etmeleri istenmektedir. Tutumlar i¢ duygularin dis

savunmasidir ve kisilerin objelere kars1 egilimlerini yansitir.
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Pazarlamada kullanilan bir baska tutum gelistirme alternatifi ise tiiketiciyi
once eyleme Ozendirmek ve eylemin sonuglarindan dogacaklar i¢in onu
rahatlatmaktir.

Tutum gelistirme siirecinde izlenen asamalar ne olursa olsun, istenilen
tutumun gelismesi i¢in en Onemli unsur bilesenler arasinda tutarlilik olmasidir.
Pazarlama stratejisi agisindan, ancak bilesenler birbirleri ile tutarlilik gosterdigi
takdirde tiiketici iirlin, marka, magaza hakkinda olumlu duygu ve inang¢ olusturup,

olumlu tepkiler verir.

3.1.2. Tiiketici Davranislarim Etkileyen Sosyal Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlar etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorlerin baslicalar

kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans (danisma) gruplari, aile, roller ve statiilerdir.

Kiiltlir, insan ihtiya¢ ve davraniglarinin temel nedenidir. Kiiltiir kusaktan
kusaga aktarilan degerler, iilkiiler, tutumlar ve insan davraniglarin1 bi¢cimlendiren
anlamli sembollerdir. Tiiketici davranisi acisindan baktigimizda kiiltiir, belirli bir
toplumun {iyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuclari ile 6grenilen

davraniglar biitiintidiir.

Tiiketici davraniglar1 agisindan 6nemli olan nokta, kiiltiirel degerlerin yerini
alabilecek ya da onlar1 tamamlayabilecek tiiketim kaliplar1 olusturmaktir. Ornegin,
ramazan sofrasinda suyun ya da hurmanin yerini alabilecek bir i¢ecek ya da yiyecek;
mezuniyet hediyesi olarak dolmakalem; dogum hediyesi olarak “kismetin” yerini
tutacak altin, kiiltlir degerleri ile uyumlu tiiketim kaliplar1 sunar. Yapilan bazi
arastirmalar, kiiltiirel degerlerin tiiketicilerin marka se¢imini etkiledigini
gostermektedir. Mesela, otomobil tiplerinin se¢iminde kiiltiiriin, diisiik de olsa bir

etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
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3.1.2.1. Kiiltiir

Kiiltiir tanimi, farkli bilim dallarindan yazarlar tarafindan farkli sekillerde
yapilmistirr. Davranis bilimleri ve sosyolojiye gore kiiltiir, insanlarin yasamlarinin
her aninda 6grenmis olduklari, kaynagi insan ve toplum olan ayrica toplumlarda
ortaklasa paylasilan biitiin davranis kaliplar1 ve aligkanliklaridir. Buna gore kiiltiir,
toplum igerisindeki her tiirlii bilgiyi, ilgiyi, aligkanlig1, deger dl¢iilerini, genel durum,

goriis ve zihniyet ile her tiirlii davranis bigimini kapsar (Eroglu,, 1998, 5.104).

Bir kimsenin istek ve davramiglarinin en 6nemli belirleyicisi kiiltiirdiir.
Biiytimekte olan ¢ocuk, ailesi ve diger sosyal gruplar araciligiyla bir dizi degerler,

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

Tiiketici davraniglarim1 pek c¢ok faktor etkilemektedir. Bunlardan biri de
kiiltiirel faktorlerdir. Kiltiirel faktorler; kiltiir, alt kiltir ve sosyal smif
bilesenlerinden meydana gelir. Kiiltiir yiyecek, giyecek, bina gibi somut kavramlar

oldugu gibi, egitim, refah, yasalar gibi soyut kavramlar1 da kapsar (Mucuk, 1996, s.81).

Bir tilkede ya da pazardaki kiiltiir; farkli degerler, aliskanliklar, gelenekler ve
oteki davraniglar bakimindan farkliliklar gosterebilir. Hemen hemen hig bir piyasada
her yoniiyle homojen bir kiiltiir yoktur. Bunun nedeni bir toplumun farkli etnik
kokenden, inanctan gelen insanlar tarafindan olusturulmasi farkli cografik yapilarin
farkl kiiltiir yaratmalaridir. Bir kiiltlirii paylasan bir birey ayn1 zamanda, o kiiltiiri
olusturan alt bir kiiltiirden de olabilir. Bu nedenle de firmalar, hedef pazarina uygun
olarak gelistirecegi pazarlama stratejilerini hangi alt kiiltiire mensup olan tiiketicilere
gore diizenlenmesi gerektigini bilmelidir. Pazarlama agisindan her toplumda gegerli

kiiltirel degisikliklere su 6rnekler verilebilir (Cemalcilar, 1999, s.74):

-Onceden diisiinmeden ve kararlastirilmadan, ani davramslarla satin alma giderek

yayginlagsmaktadir.

-Bagka kisilerce begenilme ve benimsenme giidiisii yayginlasarak beraberinde

topluma uyma istegi gelismektedir.
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-Ev disinda calisan kadinlarin ev islerine ayirdiklari zaman azalmakta, bdylece

zaman tasarrufu saglayan iiriinler 6nem kazanmaktadir.

-Calisma siireleri ve ¢alisma zamanindaki kisalmalar bos zamani1 degerlendirmeye
yonelik istegi artirip bu yonde kullanilacak arag¢ ve gereglerin iiretilip pazarlanmasina

Oonem kazandirmistir.

-Gelir diizeyinin, egitim durumunun, teknolojik alandaki gelismelerin etkisiyle liiks

yasam istegi artmaktadir.

3.1.2.2. Sosyal Simf

Sosyal smif toplumu olusturan insanlarin bulunduklari konumdur. Insanlar
sosyo ekonomik kosullarina gore alt, iist, orta sosyal siniflarda olabilirler. Insanlarin
bulunduklar1 sosyal siniflar da satin alma davranislarinda etkilidir. Sosyal sinif
karmasik bir sinif olup ayni1 degerleri ayni ilgileri, rahat tarzin1 ve davranis bigimini
benimsemis Nis¢i olarak homojen alt boliimleri olarak ifade edilebilir (Mucuk, 1999,
5.83).

Sosyal smiflarin kendilerine 6zgii 6zellikleri vardir ki bunlart asagidaki gibi

siralayabiliriz (Cemalcilar, 1999, s.76):

-Siniflar arasinda harcama, tasarruf, satin alinan {iriin tiirleri, iirlinlerin satin alinma

yerleri ve markalar arasinda farkliliklar goze carpar.

-Smiflar arasinda psikolojik ve diisiinsel olarak farkliliklar vardir. Bu da firtinleri
algilayislar1 ve pazarlama etkinliklerine kars1 gosterdikleri tepkilerde farkliliklara yol

agar.

-Sinif yelerinin simgeleri tiikketimin bigimini belirler ve grup tyeligi gelire

ekonomik davranista daha 6nemli bir etkendir.
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-Alt simiftaki tiiketiciler harcama big¢imlerini gereksinimlerinin 6nem diizeyine gore
belirlerken {iist siniflar gosteris¢i harcama egilimindedir. Alt gruptan iist gruba
gecmek isteyenler ise risklere katlanmaktan ¢ekinmezler.

Firma yoneticileri sosyal simiflarla ilgilenirler. Ciinkii insanlar ait olduklari
sosyal sinifa gore benzer satin alma davranislar1 gosterirler. Bireyin satin alma
davranig1 lizerinde, ait oldugu sosyal smif kadar, ait olmak istedigi sosyal sinif da
etkili olmaktadir (Islamoglu, 1996, s.168) Baska bir deyisle birey, yasaminin belirli
bir déneminde bir sosyal smif iiyesidir. Ancak, siirekli olarak bir iist sinifa gegebilme
cabasindadir. Genelde ge¢meye calistigi sinif, satin alma davranisi iizerinde daha
etkilidir. Sosyal smiflarin 6nemli bir 6zelligi, bir siniftan digerine gecisin her zaman
mimkiin olmasidir. Diger 6dnemli bir husus, siniflamanin en iist grubunda bulunan
bireylerin, en alt siniftaki bireylere gére daha erdemli ya da daha zeki olduguna

iliskin varsayim ve iddialarin bulunmamasidir.

3.1.2.3. Referans ( Damisma ) Gruplan

Referans grubu bir kisinin inanglari, hisleri ve davranmiglarinda temel bir

karsilagtirma igin kullandig1 bir ya da birden fazla insandir (Aydin, 1996, s.86).

Referans (danigsma) gruplar1 da satin alma davranislar1 iizerinde etkilidir.
Referans gruplari; eylemlerde birbirini goz Onilinde tutan ve bdylece bir arada
bulunan, kendi aralarindaki etkilesime, dolayisiyla da bagkalarindan ayirt edilebilen
iki ya da daha ¢ok kisiden olusan topluluk olarak ifade edilir (Arpact vd., 1992, sy.
34).

Bazi seyleri gruplar halindeyken tiiketiriz. Ornegin aile i¢inde, magta, okulda
satin aldigimiz ve tiikettigimiz seyler vardir. Bunun yani sira, birey olarak ve belirli
bir grubun i¢inde degilken de yaptigimiz satin alimlarimiz ve tiikketimlerimiz danigma
gruplarindan etkilenir. Ailemizin onaylayacag kiyafetleri alir, is arkadaslarimizla
yemege gitmesek de isimize yakisir tiirden restoranlarda yemek yeriz. Referans
gruplar tiiketicinin toplumsallagma siireci araciligi ile tiiketim olgusunu (satin alma,

tilketme, elden ¢ikartma) etkiler. Tiiketicinin toplumsallasmasi, tiiketici olma stirecini
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ifade eder. Clinkii birer tiiketici olarak, g¢evremizdekileri izleyerek, gozleyerek
tiketim ile ilgili problemleri nasil ¢ozebilecegimizi 6grenir ve bu ¢oziimleri

kararlarimiza ve davraniglarimiza yansitiriz.

3.1.2.4. Aile

En genis anlanu ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan
iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir. Bir
danigma grubu olarak kabul edilmekle birlikte satin alma davranigina etkisi, ayr1 bir
faktor olarak ele almmalidir. Iinsanlar kii¢iik yastan itibaren davranislarini aileden
aldiklar 6zelliklerle sekillendirirler. Bazi ailelerde s6z konusu 6zelliklerin bir sonucu
olarak satin almaya karar veren kisiler ile satin alanlar ayr1 bireyler olabilir. Kimi
ailelerde karsilikli etkilesim fazladir. Firma yoneticileri bu gibi ozellikleri goz
Oniinde tutarak mal ve hizmet satisin1 gerceklestirmeleri durumunda daha saglikli

sonuglar elde edebilirler.

“Alcilar iizerinde aile {iyelerinin etkisi ¢ok giicliidiir. Aile en dnemli tiiketici
alim Orgiitiidiir. Pazarlama yoneticileri kar1 koca ve c¢ocuklarin ¢esitli mal ve
hizmetlerin alimindaki etki ve rolleri ile yakindan ilgilidir. Bu roller fikir vericiler,
etkileyiciler, kara vericiler, fiilen satin alimi yapanlar ve kullanicilar olarak bes gruba
ayrilabilir. Bazen bu rollerin tiimii veya birkac1 bir kisiyle birlesebilir” (Tek, 1997,
5.203).

3.1.2.5. Roller ve Statiiler

Tiiketicinin satin alma davranisina etki eden sosyo-kiiltiirel faktdrlerden bir
digeri de roller ve statiilerdir. Herkes gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir
pozisyona, bir statiiye sahiptir. Her pozisyonla ilgili olarak da kisinin bir rolii o
pozisyon geregi cevrenin ve kisinin yapilacagi beklentisi i¢inde oldugu eylemler
veya faaliyetler dizisi vardir. Arkadas, 6grenci, isveren, anne, baba gibi kisinin ¢esitli
rolleri genel olarak davranislarini etkiledigi gibi satin alma davranisini da etkiler.

Ornegin, aile icinde erkek, aile bireyleri birlikte “ortak hareket” tarzi ortaya

44



koyarken, ¢alistig1 yerde miithendis konumu ile grup yoneticisi olabilir. Sahip oldugu

rol, kigiye ayn1 zamanda bir statii ytikler.

“Kisilerin katildiklar1 aile kliip, dernek v.b gruplarin her birindeki konumu rol
ve statii agisindan ele almabilir. Ornegin bir bayan ebeveynleri agisindan onlar1 kizi
roliinde calistig1 yerde ise iiriin menajeri roliindedir. Bu rollerin her biri satin alma
davramslarini etkiler. Her roliin toplumda belirli bir statiisii vardir. Uriinler sosyal

siiflara cografi duruma ve hatta zamana gore statii sembolii olarak gorev

yapabilirler’(Tek, 1997, 5.203).

Bir kimsenin sahsi Ozelliklerinde onun satin alma kararmi etkiler. Bu
ozellikler arasida yast v hayat doniisiimiindeki safhasi, meslegi, ekonomik durumu,

hayat tarzi ve sahsiyeti ve kendisi hakkindaki kendisinin ne diisiindiigii vardir

(Kotler, 2000, s.267).

3.2. Pazarlamada Tiiketici Satin Alma Davranmislari

Tiiketiciler agisindan, ihtiyaclarinin tatmin edilmesi dogal olarak kabul
edilebilir bir mantik igerisinde yer almaktadir. Tiketicilerin; gercek ihtiyaglarini
karsilayan mal ve hizmeti istemeye dogru bir egilimleri bulunmaktadir (Altintas,
2000, s.4). Tiiketicinin amaci; belli sartlar altinda ulasabilecegi en yiiksek faydaya
ulagmaktir. Bu amaca ulastiginda tiiketici dengededir. Bu denge, tiiketicinin mal ve
hizmetleri kullanarak sagladig1 fayda ile Olciilebilmektedir. Diger taraftan, tiiketim
olgusunun hesapla oOlgiilemeyen ekonomik maliyeti ve sosyal boyutu ihmal

edilmektedir (Acar, 2000, s.38).

3.3. Tiiketici Satin Alma Davramslarinin Onemi

Yasamimizin 6nemli bir boliimii tiikketimle ve tiiketim ile ilgili konularla
ugraslar vermekle ge¢mektedir. Birer tiiketici olarak c¢ogu zaman kendimizi

magazalar1 dolagsmak, arkadas cevresinden bilgiler elde etmek, iiriin fiyatlarini
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karsilastirmak, reklamlar1 seyretmek, aligveris i¢in en uygun zamani se¢mek, tiiketim
sirasinda  ihtiyaclarimizi ne derecede tatmin ettigimizi degerlendirmek gibi
sayllamayacak kadar degisik faaliyetlerin iginde buluruz. Daha ileri bir agiklama,
tiim aligveris olayi, sosyal bir olay ve tatmin boyutuna getirilerek de tanimlanabilir.
Tiketici  davraniginin =~ 0g8renilmesi, pazarlama  ¢alismalariin  sonucunu

degerlendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir (Odabasi, 1998, s. 2).

Pazarlama y0neticisi, pazarlama bilesenleri dedigimiz mal, fiyat, tutundurma
ve dagitim faaliyetlerine saglikli bir gelecek hazirlayabilmek icin, bunlara iliskin
kararlar vermeden Once, hitap ettigi pazar1 ve bu pazardaki tiiketicileri tanimak ve
bunlara uygun pazarlama bilesenleri gelistirmek zorundadir. (Karabulut, 1989, s.

14).

Pazarlama kavrami, tiiketicinin ihtiyaglarinin ve isteklerinin tatminini hedef
alan bir kavramdir. Tiiketicinin nasil tatmin olabilecegini bilmek i¢in, tatmin olmaya
yada olmamaya etki eden etmenleri incelemek ve bilmek gerekmektedir. Tiiketici
davraniglarinin  incelenmesi sonucu elde edilebilecek bilgiler ¢ercevesinde,
pazarlama uygulamalarina gosterilebilecek tepkiler belirlenebilir. Pazarlama, tiiketici
davraniglarinin tutarli bigimde anlagilmasi bir pazarlama programinin uzun dénemli

basarisi igin kaginilmaz éneme sahiptir (Odabasi, 1998, s. 3).

Ticari pazarlama alanindaki gelismeler son 20-30 yilmn iiriiniidiir. Ozellikle
2l.yy. basini, insanlik tarihinde tiiketicinin Oneminin kavrandigi, giiciiniin
duyurulabildigi zaman olarak degerlendirmek ve “Tiiketici Cag1” olarak ilan etmek

yerinde olur.

3.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Karara verme birey olarak herkesin giinliik yasam1 i¢inde yerine getirdigi bir

eylemdir. Karnimizi neyle doyuracagimizdan tutun da hangi kiyafeti giyecegimize

kadar hayat kararlardan ibarettir.
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Tiiketici kararlari, satin alinacak esyanin tipine gore degisir. Dis macunu,
tenis raketi, bilgisayar, yeni bir otomobil i¢in satin alma kararlari birbirlerinden ¢ok
farklidir. Muglak ve pahali esya satin aliglarinda muhtemelen tizerlerinde daha uzun
durulan satin alma kararlar1 ve bu kararlar1 verecek daha fazla sayida insan
bulunacaktir. Satin alicinin, satin alma islemindeki kararmin derecesini ve markalar

arasindaki farklarin derecesine gore dort tiirli satin alma davranisi vardir. ( Kotler,
1999, s.177).

Karar vermede en dnemli nokta , karar verdigimizde kararin sonuglarindan
emin olmayisimizdir. Iste karar vermeyi bu derece énemli kilan nokta budur (Tek,
1999, s.331). Degisen kosullar, yeni tiiketici trendlerinin ortaya ¢ikmasina yol
acmustir. Bu trendler arasinda c¢ok tarzli yasamdaki artis, daha bilingli tiiketici profili
ve degisen tercihler, artan miisteri beklentileri, artan zaman baskisi, azalan miisteri
sadakati ve magaza markalarinin yiikselisi sayilabilir (Altunigik, Ozdemir ve Torlak,
2001, s.345). Tim bu degisen trendler,kosullar ve etmenler tiiketicinin karar verme
siirecini yakindan etkilemektedir. Genel olarak tiiketicinin karar alma siireci bes

asamadan olusmaktadir. Bu agsamalar;

* Sorunun belirlenmesi

* Bilgi ve seceneklerin arastirilmasi
* Segeneklerin degerlendirilmesi

* Satin alma karar1

* Satin alma sonras1 davranis olarak siralanabilir
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Sorunun Belirlenmesi

Y |

Bilgileri ve Secenekleri Arama
Y

Seceneklerin Degerlendirilmesi

U |

Satin Alma Karan

U U Sorun Hala Gecel
Satin Alma Safin Almama =(Birinci Asama
Doniis
U U va da
= Durma

Satin Alma Sonrasi Degerleme

U U
Tatmin Tatminsizlik
(Siire¢c Tamamlanir) (Birinci Asamaya Donme Olasihig)

Sekil.4. Satin Alma Karar Siireci Asamalar

Kaynak: Odabasi, 1998, s.154

Bu asamalar kimi aligverislerde tamamen gerceklesirken, tiiketicilerin
otomatiklesen satin alma islemlerinde tiiketici bu evrelerden bir kismini1 elimine
etmektedir. Ornegin diizenli olarak satin alinan dis macunu markasi, ihtiyac

duyuldugu anda diisiinmeden satin alinmaktadir (Akin, 1998, s.26).
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3.4.1. Sorunun Belirlenmesi

Satin alma siireci sorunun veya ihtiyacin belirlenmesiyle baslamaktadir.
Tiiketicinin gesitli uyaricilarla simdiki durumuyla arzuladigi durum arasindaki farki
hissetmesi, ¢ozlimlemesi gereken bir problemin varligim1 fark etmesi bu asamada
gerceklesmektedir. Sorunun tanimlanmasi sathasinda tiiketici iki tip farkli problemle
kargilagmaktadir. Bunlar; tiiketicinin daha 6nceden belli bir ihtiyacini tatmin eden
iriin veya hizmetin eksikligini veya tlikendigini hissetmesi ve tiiketicilerin
varligindan haberdar olmadiklari ihtiyaclarinin ortaya ¢ikmasiyla problemin farkina

varmalaridir (Harcar, 1985, s.86).

Bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasi yani gereksinme duyulmasi; karsilanmasi
yoniinde yeterince baski yapildigi zaman tiiketici harekete gecer ve sorunu karsilama

yollarini arastirir (Karafakioglu, 2005, s.101).

Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla
baslar. Bu, biyolojik ihtiyacin duyulmas veya reklam veya gérme gibi bir dis etkiyle
ortaya cikar. Ihtiyac duyulunca, bunun nasil giderilecegi sorunuyla karsilasilir

(Mucuk, 1998, 5.89).

Tiiketici istedigi durumla mevcut durum arasinda bir ayrilik, bir uymama
goriirse bir sorun var oldugunu anlayacaktir. Ornegin bir kisi her sabah kalkinca
arabasinin zor ¢alistigini veya sik sik ariza yaptigini goriince bir sorunla kars1 karsiya
oldugunu fark edebilir. Bu olaymn var oldugunu goren tiiketici bir seyler yapmasi
gerektigine karar verebilir. Glivenilebilecek bir otomobil ihtiyacinin varligini ona

otomobilin sik sik ariza yapmasi fark ettirecektir (Hatipoglu, 1993, s.36).
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3.4.2. Bilgi ve Segeneklerin Arastiriimasi

Alternatifler degerlendirilir. Burada zaman unsuru yine rol oynar; ihtiyag acil
degilse, alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman harcanir. Gegmis deneyler,
cesitli markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede etkili olur

(Mucuk, 1998, s.89).

Satin alma siirecinin biitiin asamalar1 onemlidir. Ancak degerlendirme
asamast genellikle en 6nemli noktadir. Burada bir kag¢ faktér 6nemli rol oynarlar.
Ureticiler ¢esitli iiriinlerin kalite ve ozelliklerini hiz, giic, giivenlik gibi belirli
ozelliklere ya da iiriin kategorisi ve tliketicilere gore degisen uzun iirlin hayatina gore

degerlendirirler. ( Odabasi, 1998, 5.184 )

Eser birden fazla segcenek soz konusu ise, tiiketicinin bunlardan hangisinin
kendisi i¢in en uygun oldugunu diisiinmesi gayet dogaldir. Ornegin, bir ev hanimi
cildinin bozulmasini istemiyorsa, bulasik yikarken ya eldiven giymeyi, ya da degisik
bir deterjan kullanmay1 isteyebilmektedir. Bu iki mal tiirli arasinda se¢im yaptiginda,
sectigi malin cesitli markalar1 arasinda da bir se¢cim yapmasi1 gerekmektedir. Bilgi
saglamak ic¢in ya i¢inde yer aldigi ya da iliski kurdugu toplumsal guruba
basvurmakta; ya reklamlar1 izlemekte ya da satis kurumlarini dolagsmaktadir. Bu
kaynaklarin oransal 6nemi iiriinden iiriine, miisterinin i¢inde bulundugu duruma,
iriin veya hizmet hakkindaki deneyimine gore farklihk gostermektedir

(Karafakioglu, 2005, s.101).

3.4.3. Satin Alma Karari

Tiiketici, degerlendirme safhasinda, secilecek markalar setinde tercihle yapar.
Tiiketici, ayn1 zamanda, en ¢ok tercih edilen markay: satin almay: diislinebilir.
Bununla beraber, satin alma arzusu ve satin alma karar1 arasinda araya iki faktor

girebilir.
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Birinci faktor, digerlerinin tutumlari’ dir. Bir kimsenin, tercih ettigi bir
alternatifteki tutumunda, bir diger kimsenin sdzleri iizerine, tercihinin seviyesinin

azalmasi iki seye baghdir ( Kotler, 1999, 5.181-182 ):

-Bir diger kimsenin, tiiketicinin tercih ettigi alternatif hakkindaki olumsuz tutumunun

yogunlugudur.

-Tiiketicinin, digerinin arzularina ayak uydurmasindaki motivasyonu

Mali arama ve degerlemeden sonra, tiiketici, bir noktada, ortaya c¢ikan
ihtiyacint doyurup doyuramayacagini kararlastirmak zorundadir. Karari olumlu ise
malin cinsine, markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin alacagi yere iliskin bir
dizi karar vermek zorundadir. Bu karar1 vermek kolay degildir, ama pazarlamaci
karar vermeyi kolaylastirabilmektedir. Eger tiiketici elde ettigi bilgileri yeterli
bulmazsa, basa donerek yeniden bilgi toplamaya baslar. Ote yandan satin alma karar1
ile satin alma niyetinin birbirinden farkli kavramlar oldugunu unutmamak

gerekmektedir (Karafakioglu, 2005, s.102).

Tiiketiciler, deneme ve tekrarlanan alisverisler olmak iizere iki ¢esit satin
alma davranis1 gosterirler. Ozellikle ilk kez satin almnan iiriinlerde tiiketici, kiiciik
miktarlar1 tercih ederek ve deneme satin alimi olarak isimlendirilen davraniglari
uygular. Deneme satin almalarin amaci satin alinan yeni iriiniin kullanim yoluyla
degerlendirilmesidir. Hemen hemen her tiiketici ilk kez kullanici {iriin i¢in bu tip
satin alma davranigina basvurur. Deneme kullanimi sonucu tiiketici yeni iiriiniin
ithtiyacint 6nceden kullanilan iirlinlerden daha iyi giderdigine inanirsa iiriinii tekrar

satin alir (Kavas, 1995, s. 56).

3.4.4. Satin Alma Sonrasi Davranig

Tiiketici bu asamada kararin1 gozden gegirir. Tiiketici aldig1 tiriinii
degerlendirir. Aldig1 liriin onu yeterince tatmin etmisse, iiriinden memnun kalmigsa

daha sonraki alimlarinda bu bilgiyi kullanir.
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Degerlendirme su sekillerde olur;

a) Tatmin olmustur: Marka i¢in olumlu diisiinceler olusur ve bu durumun
tekrarlanmasi halinde marka bagimlilig1 gerceklesebilir.

b) Kismen tatmin olmustur.

¢) Tatmin olamamustir. Her iki durumda da marka i¢in olusan diisiinceler olumsuz

tarafa yonelir ve gelecekte satin alma olasilig1 azalir (Odabasi, 1998, s.184).

Tiiketicinin alim sonrasi ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri
pazarlama agisindan Onemlidir. Ancak, aligkanliga doniisen satin almalar diginda
tilkketicide secilen malin olumsuz yanlari, se¢ilmeyen mallarin iistiinliikleri bir kaygi
yanls secim endisesi ve uyumsuzluk yaratir. Isletme, reklam, diger tutundurma
calismalar1 ve satis sonrast hizmetlerle satmis oldugu mallarla ilgili olarak tiiketicide

belirlenecek kaygiyr ve olumsuz duygulari silmeye ve en azindan azaltmaya ¢aligir”
(Mucuk, 1998, 5.90).

Tiiketici memnuniyeti tiiketicinin satin alma davranisi ve {irlintin kullanim
sonucunda tiiketicilerin gecirdigi biitiin bilissel ve duygusal asamalarin sonucunda
verdigi tepkilerdir. Tiiketicinin vardig1 sonug olumlu ya da olumsuz olabilmektedir.
Ayrica tliketicinin vardigi bu sonug¢ sadece biligsel bir karsilagtirma siirecinden
olusmamakta ayn1 zamanda tiiketici hislerini de i¢ine alan bir yargi olugturmaktadir

(Duman 2003, s. 49).
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4.YONTEM

Anket calismast i¢in yapilan bu arastirmada, beyaz esyalar sektorii

kullanilarak tiiketicilerin anketimize katilimi saglanmustir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmaciyr diisiinsel ya da fiziksel olarak rahatsiz eden kararsizlik ve
birden ¢ok ¢oziim yolu olasiligi goriilen her durum problem olarak ifade edilir.
Cevaplanmaya calisilan konu bir soru veya test edilecek hipotez seklinde olabilir.
Genellikle aragtirma bir tahmine dayanmakta ise amac¢ hipotez olarak, olaylarin

tanitilmasindan olusuyorsa, soru seklinde ortaya konabilir.

Bu aragtirmanin problemi: “Mense iilke imaj1 tiiketici satin alma
davraniglarinda etkili midir?” olarak belirlenmistir. Burada cevaplanmaya ¢alisilan
soru belirlenen hipotezlerin testleri ve anketten elde edilen bulgularin

degerlendirilmesi yardimiyla yanitlanmaya ¢aligilmistir.

Problemin secilmesinde dikkat edilmesi gereken oOlgiitler vardir. Bu ol¢iitler

sunlardir;

Genel olgiitler: Onemlilik, ¢oziilebilirlilik, yenilik, yerlesik etik kurallara uygun

olarak arastirilabilirliktir.

Ozel Olgiitler : Alanda yeterlilik, yontem ve tekniklerde yeterlilik, veri toplama izni,

zaman ve olanak yeterliligi, ilgi yeterliligidir.

Bu arastirmada segilen probleme konu olan marka bilinirligi, tiim isletmeler
ile isletmelerin mevcut ve potansiyel tiiketicileri acisindan 6nemli bir konudur.
Belirlenen modelle yerlesik etik kurallarina uygun bir aragtirma yapilmistir.
Aragtirmamizi yaparken verilerin toplanmasi icin gerekli izinler alinmis, zaman ve

diger olanaklarin maksimum kullanilmasina ¢alisilmistir.
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Calismada alan arastirmasi yontemi yani anket uygulanmistir. Anket
sorularma verilen cevaplarin degerlendirilmesi ve hipotez testlerinin uygulanmasinda
SPSS 18.0 istatistik paket programi kullanilmistir. Hipotez testleri boliimiinde yerine
gore gerekli goriilen iki bagimsiz grup t testi, ikiden fazla bagimsiz grup ANOVA
parametrik testleri ile iki bagimsiz grup Mann-Whitney U Testi ve ikiden fazla
bagimsiz grup Kruskal-Wallis H parametrik olmayan testlerine yer verilmistir.
Calismanin amaci ise dayanikli tilketim mallarinda mense ve {ilkenin tiiketici satin

alma davranislarina olan etkisinin ortaya konulmasidir.

4.2. Arastirmanmin  Yontemi

Arastirma sonuglarinin gecerli, giivenilir ve kullanilabilir olmasi i¢in verilerin
toplandig1 kaynagin 6zelligi ¢ok Onemlidir. En dogru sonug¢ aranan bilginin elde
edilecegi kaynagin tiimiinden elde edilen sonugtur. Ancak her zaman bu olanakli
degildir. Ozellikle kaynak ¢ok biiyiik ve yaygm oldugunda bunu yapmak son derece
zordur. Bunun i¢in aragtirmacilar kaynagin tiimiinii incelemek yerine belirli bir 6rnek

tizerinde ¢alismak zorundadirlar.

Bir biitiinden ya da evrenden 6rnek alma islemi hayat basladigindan bu yana
yapila gelmektedir. Bir tencereden tadina ya da tuzuna bakmak i¢in alinan bir kagik
yemek, bir arastirmacinin toplumdaki bazi kisilere bir konuda goriis sormasi,
laboratuar teknisyeninin, bir kisinin viicudundaki kandan bir damla alarak kanin bazi
niteliklerini incelemesi, birer evren- 6rneklem iliskisidir. Ancak bazi1 6rnekler evreni
tiimiiyle temsil ederken bazi 6rneklerde bu temsiliyet yoktur. Bunun i¢in 6rneklemin

nasil se¢ildigi 6nemlidir.

4.2.1. Evren

Arastirma sonuglarini genellenmek istedigimiz biitiindiir. Diger bir deyisle
belli bir 6zelligi tasiyan canli ya da cansiz elemanlar biitiintidiir. Bu dogrultuda evren
milyonlarca kisiyi kapsayacak kadar genis ya da birkag yiiz kisiyi kapsayacak kadar

dar olabilir. Evrenin sinirlandirilmast ve tanimlanmasi arastirmacinin amaci
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dogrultusunda ve onun istegi ile olmaktadir. Evreni belirleyen arastirmanin

amaclaridir.

4.2.2. Orneklem

Arastirilmak istenen bir olayla ilgili evrenden, belli kurallara gore segilmis,
evreni temsil ettigi varsayilan kiiclik bir kiime oOrneklem olarak adlandirilir.

Orneklem evreni olusturan varliklarin alt parcalarindan olusur.

Uzerinde arastirma yapilacak bir evren hakkinda bilgi derlemek icin
basvurulabilecek ilk ve en basit yontem, o evreni olusturan tiim birimler iizerinde
arastirma konusuyla ilgili bilgi derlemektir, yani tam sayim yapmaktir. Ancak
uygulamada genellikle evrenin tiim birimlerinden bilgi derlemeye kalkismak ¢esitli
nedenlerden dolayr imkansizdir. Bu nedenlerin basinda zaman ve maliyet kisitlari

gelmektedir.

Bu arastirmanin evrenini/ana Kkiitlesini Istanbul ili Bakirkdy ilgesindeki
Electroworld, Darty magazalarinin miisterileri olusturmaktadir. Bu miisteriler
arasindan tesadiifii olarak segilen 120 kisi de anket calismamizin Orneklemini

olusturmaktadir.

4.3. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda hazirlanan ankette yer alan sorular ve ifadeler

tiikketicilere yoneltilmistir. Bu sorular yani ¢alismamizdaki degiskenler;

-Kisisel Bilgiler (Yas, cinsiyet, 6grenim durumu, medeni durum, meslek ve aylik

ortalama gelir... vb)
-Mengse, llkenin tiiketici satin alma davraniglarina olan etkisi ile ilgili goriislerinin

Ogrenilmesi amacl yoneltilen ifadeler (Bu boliimde 5 sikli (Tamamen Katiliyorum,

Katilryorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Hi¢ Katiliyorum) Likert Olgeginde 20 ifade
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bulunmaktadir.) seklinde siniflandirilmistir. Bu siniflandirmada soru agirligi ikinci
boliime yani marka bilinirliginin tiiketicilerin satin alma davranislar1 tizerine etkisi

ile ilgili goriisler boliimiine verilmistir.

Anket silireci; anket sorularmin hazirlanmasi, anketin ulastirilacagi
katilimcilarin belirlenmesi, anketlerin ulastirilmasi, alinan sonuglarin kullanilabilir
veri setlerine doniistliriilmesi ve yorumlanmasi asamalarindan olugsmustur. Anket
katilimcisina, isim agiklama zorunlulugu getirilmemis, bdylece alinan cevaplarin

dogruluk derecesinin arttirilmasi hedeflenmistir.

Ankette sistemlestirilmis soru tiplerinden “kapali uglu sorular (¢cok secenekli
ve dereceli, segmeli, cevab1 belirlenmis, karar bildiren)” kullanilmistir. Ankette 36

adet soruya yer verilmistir. Ankete 120 kisi katilim gostermistir.

4.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma, ankete katilan 120 kisilik 6rneklem grubunun verdigi cevaplar ile
sinirlandirilmistir.  Orneklemdeki  siirlilk — arastirma  evreninin - tamaminin
incelenmesinin olanaksizlig1 ve gereksizligidir. Katilimcilarin dogru, samimi yanitlar
verdigi varsayimi ve kullanilan analiz ve tekniklerin uygun oldugu varsayimlari

arastirmamizin diger sinirhiliklaridir.
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5. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI
Bu boliimde anketteki sorulara verilen cevaplarin frekans ve yiizde
dagilimlar tablo ve grafiklerle gosterilmistir. Ayrica hipotez testleri ve bu testlerin

sonuclarina da yer verilmistir.

Tablo.2. Cinsiyete Gore Frekans ve Yiizde Tablosu

Cinsiyet Frekans | Yiizde
Erkek 60 50,0
Bayan 60 50,0
Toplam 120 100,0
60 -
50 -
40 -
30 A
20 A
10 - )
0 . - .
Erkek Bayan

Sekil.5. Cinsiyete Gore Dagilim Grafigi

Aragtirmaya katilanlar cinsiyetlerine gore yiizde dagilim yapildiginda

katilimcilarin  yaris1 erkek ve diger yaris1 ise bayan olan katilimcilardan

olusmaktadir.

Tablo.3. Medeni Duruma Gore Frekans ve Yiizde Tablosu

Medeni Durum | Frekans | Yiizde
Evli 94 45,0
Bekar 55 45,8
Dul 11 9,2
Toplam 120 100,0

57



M Evli
M Bekar

= Dul

Sekil.6. Medeni Duruma Gore Yiizde Grafigi

Arastirmaya katilanlar medeni durumlarina gore yiizde dagilim yapildiginda
% 46°s1 bekar, % 45°1 evli ve kalan % 9’u ise dul olan katilimcilardan olusmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin medeni profillerine gore degerlendirilirse yaklasik olarak

yarist evli ve diger yarisi ise bekar olan katilimeilardan olugmaktadir.

Tablo.4. Yas Gruplarina Gore Frekans ve Yiizde Tablosu

Yas Frekans | Yiizde
20'den kiicilik 3 2,5
20-29 arasi 22 18,3
30-39 arasi 36 30,0
40-49 aras1 28 23,3
50 ve tizeri 31 25,8

Toplam 120 100,0
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3%

m 20'den kiiglik
m 20-29 arasi
M 30-39 arasi
W 40-49 arasi

m 50 ve Uzeri

Sekil.7. Yas Gruplarina Gore Yiizde Grafigi

Arastirmaya katilanlar yas gruplarina gore ylizde dagilim yapildiginda % 30°u
30 ile 39 yaslar arasinda, % 26’s1 50 yas ve lizerinde, % 23’1 40 ile 49 yagslar

arasinda, % 18’1 20 ile 29 yaslar1 arasinda ve % 3’1 ise 20 yastan kiiclik olan

katilimcilardan olusmaktadir.

Tablo.5. Egitim Diizeyine Gore Frekans ve Yiizde Tablosu

Mezuniyet Frekans | Yiizde
Okur yazar 14 11,7
[kogretim 18 15,0
Lise 20 16,7
On lisans 16 13,3
Lisans 28 23,3
Yiiksek Lisans 24 20,0
Toplam 120 100,0
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B Okuryazar
| ilkégretim
M Lise

m Onlisans
M Lisans

W Yiksek Lisans

Sekil.8. Egitim Diizeyine Gore Yiizde Grafigi

Katilimcilar egitim diizeylerine gore yiizde dagilim yapildiginda % 23’1

lisans, % 20’si yiiksek lisans, % 17’si lise, % 15°1 ilkdgretim, % 13’1 6n lisans ve %

12’si ise okur yazar diizeyinde olan katilimcilardan olugmaktadir.

Tablo.6. Mesleki Kideme Gore Frekans ve Yuzde Tablosu

Mesleki Kidem | Frekans | Yiizde
1 Yildan Az 16 13,3
1-5 Y1l 21 17,5
5-10 Y1l 18 15,0
10-15 Y1l 15 12,5
15 Yildan fazla 24 20,0
Toplam 94 78,3
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m1Yildan Az
m1-5Yil
m5-10Yil
m10-15 Y1l
m15Yildan fazla

Sekil.9. Mesleki Kideme Gore Yiizde Grafigi

Arastirmaya katilanlar mesleki kidemlerine gore yiizde dagilim yapildiginda
% 26’s1 15 yildan fazla, % 22’si 1 ile 5 yil arasinda, % 19°u 5 ile 10 yil arasinda, %
17°si 1 yildan az ve % 16’s1 ise 10 ile 15 yil arasinda mesleki kidemleri olan

katilimcilardan olusmaktadir.

Tablo.7. Gelir Diizeyine Gore Frekans ve Yiizde Tablosu

Gelir Diizeyi | Frekans | Yiizde
0 -1000 aras1 9 7,5
1001 -1500 29 24,2
arasi
1501 - 2000 31 25,8
arasi
2001 - 2500 12 10,0
arast
2501 - 3000 7 5,8
arasi
3001 ve tizeri 22 18,3
Toplam 110 91,7
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W (-1000 arasi
6% W 1001-1500 arasi
W 1501-2000arasi
W 2001-2500arasi

W 2501-3000arasi

W 3001 ve lzeri

Sekil.10. Gelir Diizeyine Gore Yizde Grafigi

Arastirmaya katilanlar gelir diizeylerine gore yiizde dagilim yapildiginda %
28’1 1501 ile 2000 TL arasinda, %27°si 1001 ile 1500 TL arasinda, % 20°si 3001 TL
ve lizerinde, % 11°1 2001 ile 2500 TL arasinda, % 8’1 0 ile 1000 TL arasinda ve %
6’s1 ise 2501 ile 3000 TL arasinda geliri olan katilimcilardan olugsmaktadir.

Tablo.8. Ev Sahipligi Durumuna Gore Frekans ve Yiizde Tablosu

Ev Frekans | Yiizde
Kira 53 442
Kendi evim 67 55,8
Toplam 120 100,0

H Kira

B Kendi evim

Sekil.11. Ev Sahipligi Durumuna Gore Yiizde Grafigi
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Arastirmaya katilanlar ev sahipligi durumlarma gore yiizde dagilim

yapildiginda % 56’s1 kendi evi olan ve kalan % 44°ii ise kirada oturan katilimcilardan

olusmaktadir.

Tablo.9. Dayanikh tiiketim mallarinin kalite aym1 oldugunda yabanci markalar:

tercih ederim ifadesine verilen cevaplarin frekans ve yiizde tablosu

Frekans | Yiizde
Tamamen 61 50,8
Katiliyorum
Katiliyorum 39 32,5
Kararsizim 4 3,3
Katilmiyorum 14 11,7
Toplam 118 98,3

B Tamamen Katiliyorum
B Katihyorum
Kararsizim

m Katilmiyorum

Sekil.12. Dayamkh titketim mallarinin kalite ve ayni oldugunda yabanci

markalari tercih ederim ifadesine verilen cevaplarin yiizde grafigi

Arastirmaya katilanlarin yaris1 “Dayanikli tiikketim mallarinin kalite ve ayni
oldugunda yabanci markalar tercih ederim” ifadesine tamamen katilanlar ve iigte biri
ise katildiklarin1 diisinen bireylerden olusmaktadir. Bu durumda ise, tiiketici

etnosentrizminin, beyaz esya sektoriinde yapilan bu arastirmaya katilan katilimcilar
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etkilemedigi sOylenebilir. Bunu genele yayarsak, Tiirk tiiketicisinin etnosentrik

olmadig1 sonucuna ulasilabilinir.

Tablo.10. Dayanikh tiiketim mallarinda yabanci markalarin, yerli olanlara gore

daha kaliteli oldugunu diisiiyorum ifadesine verilen cevaplarin frekans ve yiizde

tablosu
Frekans | Yizde

Tamamen 56 46,7

Katiliyorum
Katiliyorum 41 34,2
Kararsizim 9 7,5
Katilmiyorum 12 10,0
Toplam 118 98,3

B Tamamen Katiliyorum
B Katihyorum
Kararsizim

m Katilmiyorum

Sekil.13. Dayanikh titkketim mallarinda yabanci markalarin, yerli olanlara gore

daha kaliteli oldugunu diisiiyorum ifadesine verilen cevaplarin yiizde grafigi

Arastirmaya katilanlar yaklasik olarak “Dayanikli tiiketim mallarinda yabanci
markalarin, yerli olanlara gore daha kaliteli oldugunu diisiyorum” ifadesine
tamamen katilanlardan olugsmaktadir. Arastirmanin genelinde anlatildig1 gibi, mense
iilke imajinin tiiketici davraniglarina etkisi diisiiniildiigiinde, tiirk menseli beyaz esya

tirlinlerinin kalite bakimindan imajinin pek giiclii olmadig1 yargisina varilabilir.
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Tablo.11. ‘Dayanikh Tiiketim Mallarinda yabanci markalarin yerli olanlara
oranla daha pahah oldugunu diisiiniiyorum’ ifadesine verilen cevaplarin

frekans ve yiizde tablosu

Frekans | Yiuzde
Tamamen 44 36,7
Katiliyorum
Katiliyorum 48 40,0
Kararsizim 11 9,2
Katilmiyorum 15 12,5
Toplam 118 98,3

B Tamamen Katiliyorum
B Katiliyorum
Kararsizim

m Katilmiyorum

Sekil.14. ‘Dayanikh tiiketim mallarinda yabanci markalarin yerli olanlara
oranla daha pahah oldugunu diisiiniiyorum’ ifadesine verilen cevaplarin yiizde

grafigi

Arastirmaya katilanlar biiyiik bir ¢ogunlugu “Dayanikli tiiketim mallarinda
yabanct markalarin yerli olanlara oranla daha pahali oldugunu diislinliyorum
ifadesine” katilanlardan olusmaktadir. Ankete cevap veren katilimcilarin, yerli
markalarin fiyat bakimindan daha uygun olmasina ragmen, yabanci markalar1 tercih
etmeleri dikkat ¢ekicidir. Bunu iki nedene baglayabiliriz:

-Beyaz esya ihtiyaci olan tiiketiciler, uzun siire kullanacaklar1 i¢in daha fazla para

verip, daha kaliteli mal almayi tercih ediyorlar.
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-Anket katilimcilari, beyaz esya sektoriinde, Tiirk menseli {riinleri yeterli
gormemektedir.
Tablo.12. Dayanikh tiiketim mallarinda yabanci markalarin yerli markalara
gore daha iyi satis sonrasi servis sundugunu diisiityorum ifadesine verilen

cevaplarin frekans ve yiizde tablosu

Frekans | Yizde

Tamamen 52 43,3
Katiliyorum

Katiliyorum 30 25,0

Kararsizim 15 12,5

Katilmiyorum 19 15,8

Hi¢c Katilmiyorum 2 1,7
Toplam 118 98,3

2%

B Tamamen Katiliyorum

m Katihyorum
Kararsizim

m Katilmiyorum

m Hig Katilmiyorum

Sekil.15.Dayamkh tiiketim mallarinda yabanci markalarin yerli markalara gore
daha iyi satis sonrasi servis sundugunu diisityorum ifadesine verilen cevaplarin

yiizde grafigi
Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu “Dayanikli tiikketim mallarinda

yabanci markalarin yerli markalara gore daha iyi satis sonrasi servis sundugunu

diisiiyorum” ifadesi olumlu olarak katilanlardan olugsmaktadir.
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Tablo.13. Dayanikh tiiketim mallari se¢imi yaparken uzun vadeli diisiindiigiim
icin kaliteli taninmis yabanci markalari tercih ederim ifadesine verilen

cevaplarin frekans ve yiizde tablosu

Frekans | Yiuzde
Tamamen 66 55,0
Katiliyorum
Katiliyorum 35 29,2
Kararsizim 5 4,2
Katilmiyorum 12 10,0
Toplam 118 98,3

B Tamamen Katiliyorum
B Katihyorum
Kararsizim

m Katilmiyorum

Sekil.16. Dayamkh titketim mallar: se¢cimi yaparken uzun vadeli diisiindiigiim
icin Kkaliteli taminmis yabanci markalari tercih ederim ifadesine verilen

cevaplarin yiizde grafigi
Arastirmaya katilanlarin biliyiik bir ¢ogunlugu “Dayanikli tiiketim mallar

secimi yaparken uzun vadeli diisiindiigiim icin kaliteli taninmis yabanci markalar

tercih ederim” ifadesine olumlu olarak katilanlardan olugsmaktadir.
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5.2. Bosh Markasim1 Tercih Edenler Uzerindeki Hipotezler, Analiz ve

Degerlendirmeler

Bu boliimde, arastirmaya katilanlarin profillerini ve sosyo ekonomik
statiilerini belirleyen faktorler g6z Oniine alinarak arastirma bulgular analiz
edilecektir. Aragtirmada iki farkli MUlna sahip iilkenin beyaz esya markalari
tizerinde yapilmistir. Bu markalar, ileri teknoloji ve miithendisligi ile taninan Alman
mal1 Bosch ve diinyada dizayn, estetik gériiniim denince ilk akla gelen Italyan mali

olan Indesit markalar1 iizerinde calisilmistir.

5.21.Bosh  Markasinda  Cinsiyete @ Gore  Arastirma  Bulgularimin

Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan katilimcilarin marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili
olan faktorlerin cinsiyetlere gore aralarinda bir farkin olup olmadigin1 test etmek i¢in
t testi ve Mann Whitney u kullanilir. Bu amaca uygun t testi, iki bagimsiz 6rneklem t
testidir. Arastirmaya katilanlar dnce cinsiyetlere gore alt gruplara ayrilirlar. Bu alt
gruplarin varyanslari homojen ise t testi, homojen degilse Mann Whitney u testi
kullanilir. Hipotezler;

Ho: Cinsiyetlere gore varyanslar homojendir. ( Erkek ve kadinlarin varyanslari
birbirine esittir.)
Hi: Cinsiyetlere gore varyanlar homojen degildir. ( Erkek ve kadinlarin varyanslari

birbirine esit degildir.)
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Tablo.14. Alman Menseli Uriin i¢in Cinsiyete Gore iki Bagimsiz Orneklem T

Testi
Varyanslarin
Homojenlik Testi Ortalamalarin Esitlik Testi
Sorular :
F p t Serbestlik | p
istatistigi | Olasiigi |Istatistigi | Derecesi |Olasiligi
Dayanikl tuketim mali tercihi 0,146 0,704 0,191 118 0,849
Alman mali beyaz egyalarin
1,564 0,215 1,061 85 0,292
dayanaklihgi
Alman mali beyaz egyalarin
o 9,018 0,004
kalitesi
Alman mali beyaz esyalarin
0,142 0,707 -1,214 85 0,228
teknik servisinin iyi olmasi
Almanlarin muhendislikte ileri
2,274 0,135 -0,031 85 0,976
olmalari
Alman mali beyaz esyalarin
0,032 0,857 -1,239 85 0,219
fiyatlarinin uygun olmasi
Alman mali beyaz egyalarin
0,025 0,875 0,225 85 0,823
tasarimlarinin iyi olmasi
Almanlarin teknolojide dncu
6,496 0,013
olmalari
Alman mali beyaz egyalarin
) _ 0,000 0,983 0,822 74 0,414
glven vermesi
Alman mali beyaz egyalarin
9,206 0,003
bol yedek par¢canin bulunmasi
Alman markasinin musteri
2,870 0,094 1,186 84 0,239
odakli satiglari
Orijinal alman malinin ayni
markanin farkli Glkedeki 0,197 0,659 0,517 85 0,606

uretimine tercih ederim
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% 5 anlam diizeyinde varyanslarin homojenlik testi sonuglarinin
degerlendirilmesi yapildiginda “Alman mali beyaz esyalarin kalitesi”, “Almanlarin
teknolojide oncii olmalar1” ve “Alman markasinin miisteri odakli satiglar1” sorulari
i¢cin hesaplanan p olasilik degeri 0.05’den kiiclik ¢ikmistir. Bu durumda “Alman mali
beyaz esyalarin kalitesi”, “Almanlarin teknolojide Oncli olmalar’” ve ‘“Alman
markasinin miisteri odakli satiglart” sorular1 i¢in Ho hipotezi red edilecektir ve bu
sorularin analizinde mann whitney u testi kullanilacaktir. (anket formunda yer alan
diger sorular icin cinsiyetlere gore cevaplar farklilagsmadigindan test yapilamaz.)
Hipotez testleri;

Ho: Cinsiyetlere gore tutumlar arasinda anlamli bir fark yoktur. ( Erkek ve kadinlarin
tutumlar1 birbirine esittir.)
Hi: Cinsiyetlere gore tutumlar arasinda anlamli bir fark vardir. ( Erkek ve kadinlarin

tutumlar1 birbirine esit degildir.)

Tablo.15. Alman Menseli Uriin I¢in Cinsiyete Gére Mann Whitney U Testi

Mann-
Sorular Whitney U Z p
istatistigi | Degeri | Olasilig

Alman mali beyaz

784.5 -1,975 | 0,048
esyalarin kalitesi
Almanlarin
teknolojide 6ncl 886,0 -0,529 | 0,597
olmalari
Alman
markasinin
7945 -1,177 | 0,239

musteri odakl

satiglar

% 5 anlam diizeyinde test sonuglarimin degerlendirilmesi yapildiginda
“Alman mali beyaz esyalarin kalitesi” sorusu i¢in hesaplanan p olasilik degeri

0.05°den kiigiik ¢cikmistir. Bu durumda “Alman mali beyaz esyalarin kalitesi” sorusu
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icin Ho hipotezi red edilecektir. “Alman mali beyaz esyalarin kalitesi” sorusu igin

cinsiyetlere gore tutumlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

5.2.2. Bosh Markasinda Yas Gruplarina Gore Arastirma Bulgularinin

Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan katilimcilarin marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili
olan faktorlerin yas gruplarina gore aralarinda bir farkin olup olmadigini test etmek
icin tek yonlii varyans analizi ve kruskal wallis h testi kullanilir. Arastirmaya
katilanlar 6nce yas gruplaria gore alt gruplara ayrilirlar. Bu alt gruplarin varyanslari
homojen ise tek yonlii varyans analizi, homojen degilse kruskal wallis h testi
kullanilir. Hipotezler;

Ho: Arastirmaya katilanlarin yas gruplarina gore varyanslar homojendir.
(Arastirmaya katilanlarin yas gruplariin varyanslari birbirine esittir.)

Hi: Arastirmaya katilanlarin yas gruplarina gore varyanlar homojen degildir.
(Aragtirmaya katilanlarin yas varyanslarindan en az bir grubun varyanst diger

gruplarin varyanslarina esit degildir.)

Tablo.16. Alman Menseli Uriin i¢in Yas Gruplarina Goére Merkezi Dagilim

Istatistikleri

Sorular Birim Std Std
sayisi |Ortalama| Sapma | Hata
20'den 3 1,000 | 0,000 | 0,000

kuguk
20-29 22 1,364 | 0,492 | 0,105

Dayanikh arasil
tiketim mali | 30-39 36 1,528 | 0,506 | 0,084

tercihi arasi
40-49 28 1,500 0,509 | 0,096

arasi
50 ve 31 1,000 | 0,000 | 0,000
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uzeri

Toplam| 120 1,342 0,476 | 0,043
20'den 3 2,000 0,000 | 0,000
kuguk
20-29 14 1,000 0,000 | 0,000
arasil
Alman mal
30-39 17 1,588 0,795 | 0,193
beyaz
arasl
esyalarin
40-49 22 1,727 0,456 | 0,097
dayanaklihgi
arasil
50 ve 31 1,645 0,798 | 0,143
uzeri
Toplam| 87 1,563 0,677 | 0,073
20'den 3 1,000 0,000 | 0,000
klguk
20-29 14 1,500 0,855 | 0,228
arasil
Alman mal
30-39 17 1,353 0,702 | 0,170
beyaz
arasi
esyalarin
o 40-49 22 1,000 0,000 | 0,000
kalitesi
arasil
50 ve 31 1,290 0,461 | 0,083
uzeri
Toplam| 87 1,253 0,554 | 0,059
20'den 3 2,000 0,000 | 0,000
Alman mal | kuguk
beyaz 20-29 14 1,643 0,497 | 0,133
esyalarin arasil
teknik 30-39 17 1,706 0,470 | 0,114
servisinin iyi | arasi
olmasi 40-49 22 1,545 0,510 | 0,109

arasi
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50 ve 31 1,548 | 0,850 | 0,153
uzeri
Toplam| 87 1,609 | 0,635 | 0,068
20'den 3 5,000 | 0,000 | 0,000
kiguk
20-29 14 1,786 1,251 | 0,334
arasil
Almanlarin | 30-39 17 2,235 1,348 | 0,327
muhendislikte | arasi
ileri olmalar1 | 40-49 22 1,091 0,426 | 0,091
arasil
50 ve 31 2,000 | 0,894 | 0,161
uzeri
Toplam| 87 1,885 1,195 | 0,128
20'den 3 3,000 | 0,000 | 0,000
kuguk
20-29 14 1,500 1,019 | 0,272
Alman mal | arasi
beyaz 30-39 17 2,529 1,007 | 0,244
egyalarin arasl
fiyatlarinin | 40-49 22 3,727 | 0,550 | 0,117
uygun olmasi | arasi
50 ve 31 2,871 1,147 | 0,206
uzeri
Toplam| 87 2,805 1,180 | 0,126
20'den 3 3,000 | 0,000 | 0,000
Alman mali | kuguk
beyaz 20-29 14 2,643 | 0,745 | 0,199
esyalarin arasi
tasarimlarinin| 30-39 17 2,471 1,068 | 0,259
iyi olmasi arasi
40-49 22 2,591 | 0,959 | 0,204
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arasi

50 ve 31 1,871 | 0,846 | 0,152
uzeri
Toplam| 87 2,333 | 0,948 | 0,102
20'den 3 4,000 | 0,000 | 0,000
kuguk
20-29 14 2,286 1,267 | 0,339
arasil
Almanlarin | 30-39 17 1,765 0,831 | 0,202
teknolojide | arasi
oncu olmalari | 40-49 22 2,091 1,477 | 0,315
arasil
50 ve 31 1,968 1,048 | 0,188
uzeri
Toplam| 87 2,080 1,203 | 0,129
20'den 3 2,000 | 0,000 | 0,000
kuguk
20-29 14 1,500 | 0,519 | 0,139
Alman mal | arasi
beyaz 30-39 14 1,643 | 0,497 | 0,133
egyalarin arasl
glven 40-49 17 1,588 | 0,712 | 0,173
vermesi arasi
50 ve 28 1,357 | 0,488 | 0,092
uzeri
Toplam| 76 1,513 | 0,554 | 0,064
Alman mal | 20'den 3 2,000 | 0,000 | 0,000
beyaz klguk
esyalarin bol | 20-29 14 1,714 | 0,611 | 0,163
yedek arasl
parcanin 30-39 15 1,733 0,799 | 0,206
bulunmasi arasi
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40-49 22 1,591 0,796 | 0,170
arasi
50 ve 31 2,000 0,775 | 0,139
uzeri
Toplam 85 1,800 0,753 | 0,082
20'den 3 3,000 0,000 | 0,000
klcguk
20-29 13 1,538 0,660 | 0,183
Alman arasi
markasinin | 30-39 17 2,059 0,899 | 0,218
musgteri arasi
odakli 40-49 22 2,227 1,020 | 0,218
satiglari arasi
50 ve 31 2,161 0,934 | 0,168
uzeri
Toplam 86 2,093 0,928 | 0,100
20'den 3 3,000 0,000 | 0,000
klguk
20-29 14 1,500 0,650 | 0,174
Orijinal alman
arasi
malinin ayni
30-39 17 1,647 0,702 | 0,170
markanin
arasi
farkl Glkedeki
o 40-49 22 1,227 0,528 | 0,113
uretimine
) _ arasi
tercih ederim
50 ve 31 1,452 1,234 | 0,222
uzeri
Toplam| 87 1,494 0,926 | 0,099
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Testi

Tablo.17. Alman Menseli Uriin icin Yas Gruplarina Gére Varyans Homojenlik

Sorular

Levene

istatistigi

Serbestlik
Derecesi
1

Serbestlik
Derecesi
2

p
Olasiligi

Dayanikh
tuketim mali

tercihi

415,185

115

0,000

Alman mali
beyaz
esyalarin

dayanaklihgi

20,442

82

0,000

Alman mali
beyaz
esyalarin

kalitesi

17,995

82

0,000

Alman mal
beyaz
esyalarin
teknik
servisinin iyi

olmasi

9,550

82

0,000

Almanlarin
muhendislikte

ileri olmalari

10,562

82

0,000

Alman mali
beyaz
egyalarin
fiyatlarinin

uygun olmasi

4,986

82

0,001

Alman mali
beyaz

esyalarin

3,339

82

0,014
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tasarimlarinin

iyi olmasi

Almanlarin
teknolojide 2,541 4 82 0,046

oncu olmalari

Alman mal
beyaz
8,143 4 71 0,000
esyalarin

glven vermesi

Alman mal
beyaz
esyalarin bol
2,299 4 80 0,066
yedek
parganin

bulunmasi

Alman
markasinin
. . 1,846 4 81 0,128
musteri odakli

satiglari

Orijinal alman
malinin ayni
markanin farkh
ulkedeki

uretimine

2,125 4 82 0,085

tercih ederim

% 5 anlam diizeyinde varyans homojenlik testi sonug¢larinin degerlendirilmesi
yapildiginda “Alman markasinin miisteri odakli satiglart” ve “Orijinal alman malinin
aynt markanin farkli liretimine tercih ederim” sorulari1 icin hesaplanan p olasilik
degeri 0.05’den biiyiik ¢ikmistir. Bu durumda “Alman markasinin miisteri odakl
satiglar1” ve “Orijinal alman malinin ayn1 markanin farkli iiretimine tercih ederim”
sorular1 i¢cin Ho hipotezi red edilemez ve bu sorularin analizinde tek yonlii varyans

analizi kullanilir. Diger sorular i¢in hesaplanan p olasilik degeri 0.05’den kiigiik
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ciktig1 icin diger sorularda Ho hipotezi red edilecektir ve diger sorularin analizinde
kruskal wallis h testi kullanilacaktir. Hipotez testleri;

Ho: Arastirmaya katilanlarin yas gruplarma gore markalara olan tutumlar1 arasinda
anlaml bir fark yoktur. (Arastirmaya katilanlarin yas gruplarina gore markalara karsi
olan tutumlar birbirine esittir.)

Hi: Arastirmaya katilanlarin yas gruplarina gére markalara olan tutumlar1 arasinda
anlaml bir fark vardir. (Arastirmaya katilanlarin yas gruplarina gére markalara karsi
olan tutumlarindan en az bir yas grubunun yas tutumlar1 diger yas gruplarinin

tutumlarinda farklidir.)

Tablo.18. Alman Menseli Uriin i¢in

Yas Gruplarmma Gore Tek Yonlii Varyans Analizi

Kareli | Serbestlik Kareli F p
Sorular _ o
Toplamlar | Derecesi | Ortalamalar | Istatistigi | Olasihgi
Alman | Gruplar 2,148 0,082
7,027 4 1,757
markasinin | Arasi
musgteri | Gruplar
: 66,229 81 0,818
odakli Ici
satiglari | Toplam| 73,256 85
Orijinal | Gruplar 2,786 0,032
8,824 4 2,206
alman Arasi
malinin | Gruplar
. 64,923 82 0,792
ayni ICi
markanin
farkli
uretimine |Toplam| 73,747 86
tercih
ederim
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Testi

Tablo.19. Alman Menseli Uriin I¢in Yas Gruplarina Gére Kruskal Wallis H

Sorular

Ki-kare

istatistigi

Serbestlik

Derecesi

p
Olasiligi

Dayanikl
tuketim mall

tercihi

26,138

0,000

Alman mal
beyaz
egyalarin

dayanaklihgi

16,328

0,003

Alman mal
beyaz
esyalarin

kalitesi

8,550

0,073

Alman mal
beyaz
egyalarin
teknik
servisinin iyi

olmasi

4,308

0,366

Almanlarin
muhendislikte

ileri olmalari

27,630

0,000

Alman mal
beyaz
egyalarin
fiyatlarinin

uygun olmasi

30,585

0,000

Alman mal
beyaz
esyalarin

tasarimlarinin

12,103

0,017
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iyi olmasi

Almanlarin
teknolojide 7,666 4 0,105

oncu olmalari

Alman mal
beyaz

esyalarin 5,934 4 0,204

glven

vermesi

Alman mali
beyaz
esyalarin bol
4,811 4 0,307
yedek
parcanin

bulunmasi

Alman
markasinin

musgteri 8,762 4 0,067

odakli

satislar

Orijinal alman
malinin ayni
markanin
farkli Ulkedeki

uretimine

17,572 4 0,001

tercih ederim

Test sonuglarinin % 5 anlam diizeyinde degerlendirilmesi yapildig1 zaman
“Orijinal alman malinin ayn1 markanin farkli iiretimine tercih ederim”, “Dayanikli
tilkketim mal1 tercihi”, “Alman mali beyaz esyalarin dayanakliligi”, “Almanlarin
miithendislikte ileri olmalan™, “Alman mali beyaz esyalarin fiyatlarinin uygun

olmas1”, “Alman mali beyaz esyalarin tasarimlarinin iyi olmast” ve “Orijinal alman
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malinin aym1 markanin farkli {iretimine tercih ederim” sorular1 i¢in hesaplanan p
olasilik degeri 0.05°den kiiclik ¢ikmistir. Bu durumda bu sorular i¢in Ho hipotezi red
edilecektir. “Orijinal alman maliin ayni markanin farkli iiretimine tercih ederim”,
“Dayanikli tiiketim mal1 tercihi”, “Alman mali beyaz esyalarin dayanaklilifi”,
“Almanlarin miihendislikte ileri olmalar1”, “Alman mal1 beyaz esyalarin fiyatlarinin
uygun olmas1”, “Alman mali beyaz esyalarin tasarimlariin iyi olmas1” ve “Orijinal
alman malimin ayni1 markanin farkli {iretimine tercih ederim” sorulari i¢in markaya

karsi olan tutumlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

5.2.3. Bosh Markasinda Egitim Diizeylerine Gore Arastirma Bulgularinin

Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan katilimcilarin marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili
olan faktorlerin egitim diizeylerine gore aralarinda bir farkin olup olmadigini test
etmek icin tek yonlii varyans analizi ve kruskal wallis h testi kullanilir. Arastirmaya
katilanlar Once egitim diizeylerine gore alt gruplara ayrilirlar. Bu alt gruplarin
varyanslar1 homojen ise tek yonlii varyans analizi, homojen degilse kruskal wallis h
testi kullanilir. Hipotezler;

Ho: Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerine goére varyanslar homojendir.
(Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerine gore varyanslari birbirine esittir.)

Hi: Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerine gore varyanslar homojen degildir.
(Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerinin varyanslarindan en az bir grubun

varyansi diger gruplarin varyanslarina esit degildir.)

Tablo.20. Alman Menseli Uriin i¢in Egitim Diizeylerine Gore Merkezi Dagilim

Olgiileri
Birim Std Std
Sorular Ortalama

Sayisi Sapma| Hata
Dayanikh Okur

14 1,000 | 0,000 | 0,000
tiketim mall yazar
tercihi iIkogretim| 18 1,500 | 0,514 | 0,121
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Lise 20 1,500 0,513 | 0,115
Onlisans | 16 1,250 | 0,447 | 0,112
Lisans 28 1,536 0,508 | 0,096
Yuksek
_ 24 1,125 0,338 | 0,069
Lisans
Toplam 120 1,342 0,476 | 0,043
Okur
14 1,643 0,497 | 0,133
yazar
llkdgretim | 14 1,571 | 0,514 | 0,137
Alman mali i
Lise 13 1,308 0,480 | 0,133
beyaz .
Onlisans 12 2,167 0,937 | 0,271
egyalarin
5 Lisans 13 1,692 0,855 | 0,237
dayanaklihgi
Yuksek
_ 21 1,238 0,436 | 0,095
Lisans
Toplam 87 1,563 0,677 | 0,073
Okur
14 1,143 0,363 | 0,097
yazar
Ilkdgretim| 14 1,286 | 0,726 | 0,194
Alman mal i
Lise 13 1,231 0,439 | 0,122
beyaz S
Onlisans 12 1,583 0,515 | 0,149
esyalarin
o Lisans 13 1,000 0,000 | 0,000
kalitesi
Yuksek
_ 21 1,286 0,717 | 0,156
Lisans
Toplam 87 1,253 0,554 | 0,059
Okur
14 1,286 0,469 | 0,125
Alman mal yazar
beyaz ikogretim| 14 2,143 0,535 | 0,143
esyalarin Lise 13 1,462 0,660 | 0,183
teknik Onlisans | 12 1,167 | 0,389 | 0,112
servisinin iyi Lisans 13 2,000 0,000 | 0,000
olmasi Yiksek
_ 21 1,571 0,746 | 0,163
Lisans
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Toplam 87 1,609 0,635 | 0,068
Okur
14 1,143 0,363 | 0,097
yazar
ikdgretim| 14 1,643 0,842 | 0,225
Almanlarin Lise 13 2,231 1,301 | 0,361
muhendislikte | Onlisans 12 2,083 0,996 | 0,288
ileri olmalari Lisans 13 2,692 1,797 | 0,499
Yuksek
_ 21 1,714 1,056 | 0,230
Lisans
Toplam 87 1,885 1,195 | 0,128
Okur
14 3,714 0,726 | 0,194
yazar
Alman mal |ilkégretim| 14 3,643 0,633 | 0,169
beyaz Lise 13 3,154 0,899 | 0,249
esyalarin | Onlisans | 12 1,417 | 0,669 | 0,193
fiyatlarinin Lisans 13 2,000 0,913 | 0,253
uygun olmasi | Yuksek
_ 21 2,714 1,189 | 0,260
Lisans
Toplam 87 2,805 1,180 | 0,126
Okur
14 2,286 0,726 | 0,194
yazar
Alman mal |ilkégretim| 14 2,643 1,008 | 0,269
beyaz Lise 13 2,077 1,188 | 0,329
esyalarin Onlisans 12 2,750 0,866 | 0,250
tasarimlarinin| Lisans 13 2,769 0,599 | 0,166
iyi olmasi Yiksek
_ 21 1,810 0,873 | 0,190
Lisans
Toplam 87 2,333 0,948 | 0,102
Okur
Almanlarin 14 1,643 0,497 | 0,133
B yazar
teknolojide [
L llkbgretim| 14 2,071 0,917 | 0,245
oncu olmalari
Lise 13 3,077 1,553 | 0,431
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Onlisans 12 1,000 0,000 | 0,000
Lisans 13 2,154 1,573 | 0,436
Yuksek
_ 21 2,333 1,017 | 0,222
Lisans
Toplam 87 2,080 1,203 | 0,129
Okur
14 1,357 0,497 | 0,133
yazar
Alman mali |ilkdgretim| 6 1,500 | 0,548 | 0,224
beyaz Lise 13 1,615 0,650 | 0,180
esyalarin Onlisans 9 2,000 0,000 | 0,000
guven Lisans 13 2,077 0,277 | 0,077
vermesi Yuksek
_ 21 1,000 0,000 | 0,000
Lisans
Toplam 76 1,513 0,554 | 0,064
Okur
14 1,500 0,519 | 0,139
yazar
Almanmall |——
llkogretim| 12 1,833 0,835 | 0,241
beyaz i
Lise 13 2,000 1,000 | 0,277
egyalarinbol |
Onlisans 12 1,417 0,669 | 0,193
yedek
Lisans 13 1,462 0,660 | 0,183
parcanin
Yuksek
bulunmasi _ 21 2,286 | 0,463 | 0,101
Lisans
Toplam 85 1,800 0,753 | 0,082
Okur
14 2,571 0,852 | 0,228
yazar
Alman ikdgretim| 14 1,857 | 0,770 | 0,206
markasinin Lise 13 2,385 1,121 | 0,311
musteri Onlisans | 12 2,167 | 0,937 | 0,271
odakli Lisans 13 2,692 0,630 | 0,175
satislari Yuksek
_ 20 1,300 0,470 | 0,105
Lisans
Toplam 86 2,093 0,928 | 0,100
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Okur
14 1,357 0,497 | 0,133
yazar
Orijinal alman |-————
llkogretim 14 1,143 0,535 | 0,143
malinin ayni i
Lise 13 2,077 1,706 | 0,473
markanin —
) | Onlisans 12 1,667 0,778 | 0,225
farkli Ulkedeki :
o Lisans 13 1,769 1,013 | 0,281
uretimine
) ) Yuksek
tercih ederim _ 21 1,190 0,402 | 0,088
Lisans
Toplam 87 1,494 0,926 | 0,099

Tablo.21. Alman Menseli Uriin i¢in Egitim Diizeylerine Gore Varyans
Homojenlik Testi
Serbestlik | Serbestlik

Sorular Levene | Derecesi | Derecesi p

istatistigi 1 2 Olasihigi

Dayanikh
tiketim mall 35,908 5 114 0,000

tercihi

Alman mali
beyaz
8,783 5 81 0,000
esyalarin

dayanaklihgi

Alman mali
beyaz
4,139 5 81 0,002
esyalarin

kalitesi

Alman mali
beyaz
egyalarin
10,224 5 81 0,000
teknik
servisinin iyi

olmasi
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Almanlarin
muhendislikte

ileri olmalari

11,775

81

0,000

Alman mal
beyaz
egyalarin
fiyatlarinin

uygun olmasi

2,769

81

0,023

Alman mali
beyaz
egyalarin
tasarimlarinin

iyi olmasi

1,500

81

0,199

Almanlarin
teknolojide

oncu olmalari

16,433

81

0,000

Alman mal
beyaz
esyalarin
guven

vermesi

33,559

70

0,000

Alman mal
beyaz
esyalarin bol
yedek
parganin

bulunmasi

6,497

79

0,000

Alman
markasinin
musteri odakl

satislari

4,042

80

0,003

Orijinal alman

malinin ayni

11,568

81

0,000
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markanin
farkh Glkedeki
uretimine

tercih ederim

% 5 anlam diizeyinde varyans homojenlik testi sonuglarinin degerlendirilmesi
yapildigi zaman “Alman mali beyaz esyalarin tasarimlarinin iyi olmasi” sorusu i¢in
hesaplanan p olasilik degeri 0.05’den biiyilik ¢ikmistir. “Alman mali beyaz esyalarin
tasarimlarinin iyi olmas1” sorusu i¢in Ho hipotezi red edilemez. Diger sorular i¢in
hesaplanan p olasilik degeri 0.05’den kiiciik ¢iktig1 icin Ho hipotezi red edilecektir
ve diger sorularin analizinde kruskal wallis h testi kullanilacaktir. Hipotez testleri;

Ho: Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerine gére markaya olan tutumlar1 arasinda
anlamli bir fark yoktur. (Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerine gore tutumlari
birbirine esittir.)

Hi: Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerine gére markaya olan tutumlari arasinda
anlamli bir fark vardir. (Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerine gore

tutumlarindan en az bir grubun tutumu diger gruplarin tutumlarina esit degildir.)

Tablo.22. Alman Menseli Uriin i¢in Egitim Diizeylerine Gore Tek Yonlii

Varyans Analizi

Kareli | Serbestlik Kareli F p
Sorular _ o
Toplamlar | Derecesi | Ortalamalar | Istatistigi | Olasiligi
Alman mal | Gruplar 3,136 0,012
12,543 5 2,509
beyaz Arasi
egyalarin | Gruplar
5 . p 64,790 81 0,800
tasarimlarinin IGi
iyiolmasi |Toplam| 77,333 86
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Tablo.23. Alman Menseli Uriin i¢in Egitim Diizeylerine Gore Kruskal
Wallis H Testi

Ki-kare |Serbestlik p
Sorular . .
Istatistigi | Derecesi |Olasihigi

Dayanikl
tuketim mali 21,613 5 0,001
tercihi

Alman mal
beyaz
13,461 5 0,019
egyalarin

dayanaklihgi

Alman mal
beyaz
13,071 5 0,023
egyalarin

kalitesi

Alman mal
beyaz
esyalarin
_ 28,254 5 0,000
teknik
servisinin iyi

olmasi

Almanlarin
muhendislikte | 11,481 5 0,043

ileri olmalari

Alman mal
beyaz

esyalarin 40,462 5 0,000

fiyatlarinin

uygun olmasi

Almanlarin
teknolojide 21,614 5 0,001

oncu olmalari
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Alman mal
beyaz
esyalarin 42,556 5 0,000

glven

vermesi

Alman mal
beyaz
esyalarin bol
18,400 5 0,002
yedek
parcanin

bulunmasi

Alman
markasinin
) _ 27,669 5 0,000
musteri odakh

satiglari

Orijinal alman
malinin ayni
markanin
farkh Glkedeki

uretimine

8,642 5 0,124

tercih ederim

% 5 anlam diizeyinde test sonuglarinin degerlendirilmesi yapildiginda
“Orijinal alman malinin ayni markanin iilkedeki farkli iiretimine tercih ederim”
sorusu i¢in hesaplanan p olasilik degeri 0.05’den biiyiik ¢ikmistir. Bu durumda bu
soru i¢in Ho hipotezi red edilemez. diger sorular icin hesaplanan p olasilik degeri
0.05’den kiigiik oldugu i¢in diger sorularda Ho hipotezi red edilecektir. “Orijinal
alman malinin ayni1 markanin iilkedeki farkli liretimine tercih ederim” hari¢ diger
sorularda markaya karsi olan tutumlar egitim diizeylerine aralarinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark i¢ermektedir.
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5.2.4. Bosh Markasinda Gelir Diizeylerine Gore Arastirma Bulgularinin

Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan katilimcilarin marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili
olan faktorlerin gelir diizeylerine gore aralarinda bir farkin olup olmadigini test
etmek icin tek yonli varyans analizi ve kruskal wallis h testi kullanilir. Arastirmaya
katilanlar once gelir diizeylerine goére alt gruplara ayrilirlar. Bu alt gruplarin
varyanslar1 homojen ise tek yonlii varyans analizi, homojen degilse kruskal wallis h
testi kullanilir. Hipotezler;

Ho: Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerine gore varyanslar homojendir.
(Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerine gore varyanslari birbirine esittir.)

Hi: Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerine goére varyanslar homojen degildir.
(Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerinin varyanslarindan en az bir grubun

varyansi diger gruplarin varyanslarina esit degildir.)

Tablo.24. Alman Menseli Uriin i¢in Gelir Diizeylerine Gore Merkezi Dagilim

Olciileri
Birim Std Std
Sorular
sayisi |Ortalama| Sapma | Hata
0 -1000 arasi 9 1,111 0,333 | 0,111
1001 -1500
29 1,483 0,509 | 0,094
arasi
1501 - 2000
31 1,581 0,502 | 0,090
arasi
Dayanikh tiketim | 2001 - 2500
12 1,000 0,000 | 0,000
mali tercihi arasi
2501 - 3000
7 1,000 0,000 | 0,000
arasil
3001 ve
o 22 1,136 0,351 | 0,075
uzeri
Toplam 110 1,327 0,471 | 0,045
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0 -1000 arasi 8 1,750 0,463 | 0,164
1001 -1500
15 1,000 0,000 | 0,000
arasl
1501 - 2000
16 2,125 0,500 | 0,125
arasl
Alman mali beyaz
2001 - 2500
esyalarin 12 2,000 1,044 | 0,302
arasl
dayanaklihgi
2501 - 3000
7 1,286 0,488 | 0,184
arasl
3001 ve
19 1,263 0,452 | 0,104
uzeri
Toplam 77 1,558 0,698 | 0,080
0 -1000 arasi 8 1,000 0,000 | 0,000
1001 -1500
15 1,267 0,704 | 0,182
arasl
1501 - 2000
16 1,063 0,250 | 0,063
arasl
Alman mali beyaz | 2001 - 2500
o 12 2,000 0,739 | 0,213
esyalarin kalitesi arasi
2501 - 3000
7 1,286 0,488 | 0,184
arasl
3001 ve
L 19 1,000 0,000 | 0,000
uzeri
Toplam 77 1,247 0,566 | 0,064
0 -1000 arasi 8 2,000 0,000 | 0,000
1001 -1500
15 2,067 0,704 | 0,182
Alman mali beyaz arasil
egyalarin teknik | 1501 - 2000
S 16 1,500 0,516 | 0,129
servisinin iyi arasl
olmasi 2001 - 2500
12 1,250 0,452 | 0,131
arasl
2501 - 3000 7 1,429 0,535 | 0,202
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arasi

3001 ve

19 1,474 0,772 | 0,177
uzeri
Toplam 77 1,610 0,652 | 0,074
0 -1000 arasi 8 3,250 1,669 | 0,590
1001 -1500
15 1,333 0,488 | 0,126
arasl
1501 - 2000
16 2,000 1,414 | 0,354
arasl
Almanlarin
2001 - 2500
muhendislikte ileri 12 2,250 1,138 | 0,329
arasl
olmalari
2501 - 3000
7 1,286 0,488 | 0,184
arasl
3001 ve
19 1,526 0,697 | 0,160
uzeri
Toplam 77 1,857 1,167 | 0,133
0 -1000 arasi 8 3,625 0,518 | 0,183
1001 -1500
15 2,733 1,335 | 0,345
arasl
1501 - 2000
16 3,000 1,095 | 0,274
Alman mali beyaz arasi
esyalarin 2001 - 2500
12 1,000 0,000 | 0,000
fiyatlarinin uygun arasi
olmasi 2501 - 3000
7 2,429 0,787 | 0,297
arasl
3001 ve
L 19 3,526 0,513 | 0,118
uzeri
Toplam 77 2,779 1,199 | 0,137
Alman mali beyaz |0 -1000 arasi 8 3,250 | 0,463 | 0,164
esyalarin 1001 -1500
15 2,333 1,047 | 0,270
tasarimlarinin iyi arasi
olmasi 1501 - 2000 16 2,750 1,000 | 0,250




arasi

2001 - 2500

12 2,750 0,452 | 0,131
arasi
2501 - 3000
7 2,143 0,900 | 0,340
arasi
3001 ve
19 1,368 0,496 | 0,114
uzeri
Toplam 77 2,325 0,979 | 0,112
0 -1000 arasi 8 2,875 1,246 | 0,441
1001 -1500
15 1,667 0,816 | 0,211
arasi
1501 - 2000
16 2,188 1,471 | 0,368
arasi
Almanlarin
2001 - 2500
teknolojide 6ncu 12 2,250 1,357 | 0,392
arasi
olmalari
2501 - 3000
7 2,000 1,414 | 0,535
arasil
3001 ve
19 1,842 0,834 | 0,191
uzeri
Toplam 77 2,065 1,185 | 0,135
0 -1000 arasi 5 1,600 0,548 | 0,245
1001 -1500
15 1,733 0,458 | 0,118
arasi
1501 - 2000
16 1,563 0,512 | 0,128
arasil
Alman mali beyaz
) 2001 - 2500
esyalarin guven 12 1,500 0,522 | 0,151
_ arasi
vermesi
2501 - 3000
4 2,000 0,816 | 0,408
arasil
3001 ve
19 1,000 0,000 | 0,000
uzeri
Toplam 71 1,465 0,530 | 0,063
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0 -1000 arasi 8 2,000 0,000 | 0,000
1001 -1500
13 1,846 0,801 | 0,222
arasi
1501 - 2000
16 1,500 0,894 | 0,224
Alman mal beyaz arasi
esyalarin bol 2001 - 2500
12 1,500 0,522 | 0,151
yedek parganin arasi
bulunmasi 2501 - 3000
7 2,143 0,378 | 0,143
arasi
3001 ve
19 2,053 0,780 | 0,179
uzeri
Toplam 75 1,813 0,730 | 0,084
0 -1000 arasi 8 2,625 0,518 | 0,183
1001 -1500
15 2,600 0,828 | 0,214
arasi
1501 - 2000
16 2,125 0,500 | 0,125
arasil
Alman markasinin
2001 - 2500
musteri odakl 12 2,000 1,044 | 0,302
arasi
satiglari
2501 - 3000
6 1,833 1,169 | 0,477
arasi
3001 ve
L 19 1,526 0,697 | 0,160
uzeri
Toplam 76 2,079 0,860 | 0,099
0 -1000 arasi 8 1,750 1,035 | 0,366
1001 -1500
Orijinal alman 15 1,333 0,617 | 0,159
arasi
malinin ayni
1501 - 2000
markanin farkli 16 1,313 0,704 | 0,176
arasil
ulkedeki Uretimine
) ) 2001 - 2500
tercih ederim 12 1,250 0,452 | 0,131
arasi
2501 - 3000 7 2,143 0,378 | 0,143

94




arasi

3001 ve
. 19 1,105 0,315 | 0,072
uzeri
Toplam 77 1,377 0,650 | 0,074

Tablo.25. Alman Menseli Uriin i¢in Gelir Gruplarina Gére Varyans

Homojenlik Testi

Sorular

Levene

istatistigi

Serbestlik
Derecesi
1

Serbestlik

Derecesi 2

p

Olasiligi

Dayanikl
tuketim mali

tercihi

39,562

104

0,000

Alman mal
beyaz esyalarin

dayanakhhgi

27,696

71

0,000

Alman mal
beyaz esyalarin

kalitesi

6,517

71

0,000

Alman mali
beyaz esyalarin
teknik servisinin

iyi olmasi

5,415

71

0,000

Almanlarin
muhendislikte

ileri olmalari

7,115

71

0,000

Alman mali
beyaz esyalarin
fiyatlarinin

uygun olmasi

12,441

71

0,000

Alman mali

beyaz egyalarin

5,254

71

0,000
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tasarimlarinin iyi

olmasi

Almanlarin
teknolojide 6ncl | 1,396 5 71 0,236

olmalari

Alman mali
beyaz egyalarin | 23,153 5 65 0,000

guven vermesi

Alman mali

beyaz egyalarin

bol yedek 5,481 5 69 0,000
parganin
bulunmasi
Alman
markasinin
6,201 5 70 0,000

musgteri odakli

satiglar

Orijinal alman
malinin ayni
markanin farkli
ulkedeki

uretimine tercih

6,675 5 71 0,000

ederim

% 5 anlam diizeyinde varyans homojenlik testi sonuglarinin degerlendirilmesi
yapildigr zaman “Almanlarin teknolojide 6ncli olmalar1” sorusu i¢in hesaplanan p
olasilik degeri 0.05’den biiyiik ¢ikmistir. Bu durumda “Almanlarin teknolojide 6ncii
olmalar1” sorusu i¢in Ho hipotezi red edilemez. Diger sorular i¢in hesaplanan p
olasilik degerleri 0.05°den kiigiik ¢iktig1 i¢in Ho hipotezi red edilecektir. Hipotez
testleri;

Ho: Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerine goére tutumlari arasinda anlamli bir
fark yoktur. (Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerine gore tutumlar1 birbirine

esittir.)
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Hi: Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerine gore tutumlar1 arasinda anlamli bir
fark vardir. (Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerinin tutumlarindan en az bir

grubun tutumu diger gruplarin tutumlarina esit degildir.)

Tablo.26. Alman Menseli Uriin i¢cin Gelir Diizeylerine Gore Tek Yonlii Varyans

Analizi
Kareli |Serbestlik  Kareli F p
Sorular . .
Toplamlar| Derecesi |OrtalamalarilstatistigilOlasihgi
Gruplar 1,349 | 0,254
Almanlarin 9,253 5 1,851
| Arasi
teknolojide
__ |Gruplar
oncu lei 97,422 71 1,372
[
olmalari ¢
Toplam| 106,675 76

Tablo.27. Alman Menseli Uriin i¢in Gelir Diizeylerine Gore Kruskal Wallis H
Testi

Ki-kare |Serbestlik p

istatistigi| Derecesi |Olasihg

Sorular

Dayanikh
tuketim mah | 26,773 5 0,000

tercihi

Alman mali
beyaz
31,870 5 0,000
egyalarin

dayanaklhhgi

Alman mali
beyaz
33,088 5 0,000
egyalarin

kalitesi

Alman mali
17,019 5 0,004

beyaz
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esyalarin
teknik
servisinin iyi

olmasi

Almanlarin
muhendislikte

ileri olmalari

13,802

0,017

Alman mali
beyaz
egyalarin
fiyatlarinin

uygun olmasi

33,491

0,000

Alman mal
beyaz
egyalarin
guven

vermesi

23,273

0,000

Alman mal
beyaz
esyalarin bol
yedek
parcanin

bulunmasi

10,675

0,058

Alman
markasinin
musteri
odakli
satislari

18,009

0,003

Orijinal alman
malinin ayni
markanin
farkli Glkedeki

uretimine

19,519

0,002
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tercih ederim

% 5 anlam diizeyinde testlerin degerlendirilmesi yapildiginda “Almanlarin
teknolojide Oncii olmalar1” ve “Alman mali beyaz esyalarin bol yedek parganin
bulunmasi1” sorulari i¢in hesaplanan p olasilik degerleri 0.05’den biiyiik ¢ikmistir. Bu
durumda “Almanlarin teknolojide oncii olmalar1” ve “Alman mali1 beyaz esyalarin
bol yedek parcanin bulunmasi” sorular1 i¢in Ho hipotezi red edilemez. “Almanlarin
teknolojide oncli olmalar1” ve “Alman mali beyaz esyalarin bol yedek parcanin
bulunmasi1” sorular i¢in tutumlar arasinda anlamli bir fark yoktur. Diger sorular igin
hesaplanan p olasilik degerleri 0.05’den kiiciik ¢ikmistir. Diger sorular i¢in Ho
hipotezi red edilecektir ve diger sorularda gelir seviyesine gére tutumlar arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

5.2.5. Bosh Markasinda Ev Sahibi Olma Duruma Goére Arastirma Bulgularinin

Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan katilimcilarin marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili
olan faktdrlerin eve sahip olup olmama durumlarina gore aralarinda bir farkin olup
olmadigini test etmek icin t testi ve Mann Whitney u kullanilir. Bu amaca uygun t
testi, iki bagimsiz orneklem t testidir. Arastirmaya katilanlar dnce eve sahip olup
olmama durumlarina gore alt gruplara ayrilirlar. Bu alt gruplarin varyanslar1 homojen
ise t testi, homojen degilse Mann Whitney u testi kullanilir. Hipotezler;

Ho: Katilimcilarin oturduklart eve sahip olma durumlarina gore varyanslar
homojendir. (Katilimcilarin oturduklar1 eve sahip olma durumlarina gore varyanslar
birbirine esittir.)

Hy: Katilimcilarin oturduklar eve sahip olma durumlarina gére varyanlar homojen
degildir. ( Katilimcilarin oturduklar1 eve sahip olma durumlarma goére varyanslar

birbirine esit degildir.)
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Tablo.28. Alman Menseli Uriin I¢in Eve Sahip Olma Durumlarina Gére

Merkezi Dagihm Olgiileri

Birim Std | Ortalamanin
Sorular Ev Ortalama
Sayisi Sapma | Std Hatasi
Dayanikli Kira 53 1,302 0,463 0,064

tuketim mali | Kendi
67 1,373 0,487 0,060

tercihi evim
Alman mali Kira 40 1,675 0,829 0,131
beyaz
y Kendi
egyalarin _ 47 1,468 0,504 0,074
evim
dayanaklihgi
Alman mali Kira 40 1,425 0,712 0,113
beyaz
y Kendi
esyalarin _ 47 1,106 0,312 0,045
o evim
kalitesi
Alman mali Kira 40 1,700 0,516 0,082
beyaz
esyalarin .
) Kendi
teknik _ 47 1,532 0,718 0,105
. . . - - eVIm
servisinin iyi
olmasi

Almanlarin Kira 40 2,125 1,362 0,215

muhendislikte | Kendi

47 1,681 1,002 0,146
ileri olmalari evim

Alman mali Kira 40 2,300 1,244 0,197

beyaz

esyalarin Kendi
47 3,234 | 0,937 0,137
fiyatlarinin evim

uygun olmasi
Alman mal Kira 40 2,700 0,853 0,135
beyaz
Kendi
esyalarin ) 47 2,021 0,921 0,134
evim

tasarimlarinin
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iyi olmasi

Almanlarin Kira 40 2,300 1,381 0,218

teknolojide | Kendi

L ) 47 1,894 1,005 0,147
oncu olmalar1 | evim

Alman mali Kira 37 1,730 0,450 0,074

beyaz

Kendi
egyalarin _ 39 1,308 0,569 0,091
) | evim
guven vermesi

Alman mali Kira 38 1,816 0,730 0,118

beyaz
esyalarin bol
Kendi
yedek _ 47 1,787 0,778 0,114
evim
parcanin
bulunmasi
Alman Kira 40 2,275 0,933 0,148
markasinin
o Kendi
musteri odakl _ 46 1,935 | 0,904 0,133
evim
satiglari
Orijinal alman | Kira 40 1,375 0,667 0,106
malinin ayni
markanin farkl
. . Kendi
ulkedeki _ 47 1,596 1,097 0,160
evim

uretimine

tercih ederim

Tablo.29. Alman Menseli Uriin i¢cin Eve Sahip Olma Durumlarina Gore iki

Bagimsiz Orneklem T Testi

Varyanslarin
Homojenlik Testi Ortalamalarin Esgitlik Testi
Sorular :
F p t Serbestlik p
istatistigi | Olasiligi | istatistigi | Derecesi | Olasilig
Dayanikli 2,711 0,102 | -0,813 118 0,418
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tuketim mali

tercihi

Alman mali
beyaz esyalarin

dayanaklihgi

23,024

0,000

Alman mali
beyaz egyalarin

kalitesi

35,916

0,000

Alman mali
beyaz egyalarin
teknik servisinin

iyi olmasi

8,455

0,005

Almanlarin
muhendislikte

ileri olmalari

4,883

0,030

Alman mal
beyaz egyalarin
fiyatlarinin

uygun olmasi

12,341

0,001

Alman mal
beyaz egyalarin
tasarimlarinin iyi

olmasi

0,099

0,754

3,544

85

0,001

Almanlarin
teknolojide dncu

olmalari

12,206

0,001

Alman mal
beyaz esyalarin

glven vermesi

0,986

0,324

3,573

74

0,001

Alman mal
beyaz egyalarin
bol yedek

parganin

0,649

0,423

0,173

83

0,863
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bulunmasi

Alman
markasinin
i , 1,629 0,205 1,714 84 0,090
musteri odakli

satiglari

Orijinal alman
malinin ayni
4,390 0,039
markanin farkh

ulkedeki

% 5 anlam diizeyinde varyanslarin homojenligi testi sonuglarinin
degerlendirmesi yapildigi zaman “Alman mali beyaz egyalarin dayanakliligi”,
“Alman mali1 beyaz esyalarin kalitesi”, “Alman mali1 beyaz esyalarin teknik servisinin
1yl olmas1”, “Almanlarin miihendislikte ileri olmalar1”, “Alman mal1 beyaz esyalarin
fiyatlarinin uygun olmas1”, “Almanlarin teknolojide 6ncii olmalar1’” ve “Orijinal
alman malinin ayn1 markanin farkl iilkedeki iiretimine tercih ederim” sorulari i¢in
hesaplanan p olasilik degeri 0.05’den kiigiik ¢ikmistir. Bu durumda “Alman mali
beyaz esyalarin dayanaklilig1”, “Alman mali beyaz esyalarin kalitesi”, “Alman mali
beyaz esyalarin teknik servisinin iyi olmasi1”, “Almanlarin miihendislikte ileri
olmalar1”, “Alman mali beyaz esyalarin fiyatlarinin uygun olmasi”, “Almanlarin
teknolojide oncii olmalar1” ve “Orijinal alman malinin ayn1 markanin farkl: iilkedeki
tiretimine tercih ederim” sorular1 i¢cin Ho hipotezi red edilecektir. Bu sorularin
analizinde mann whitney u testi kullanilacaktir. Hipotezler;

Ho: Katilimcilarin oturduklart eve sahip olma durumlarina gore tutumlari arasinda
anlaml bir fark yoktur. (Katilimecilarin oturduklart eve sahip olma durumlarina gore
tutumlar1 birbirine esittir.)

Hi: Katilimcilarin oturduklart eve sahip olma durumlarina gore tutumlari arasinda
anlaml bir fark vardir. ( Katilimcilarin oturduklar1 eve sahip olma durumlarina gére

tutumlari birbirine esit degildir.)

103



Tablo.30. Alman Menseli Uriin i¢in Eve Sahip Olma Durumlarina Gére Mann
Whitney U Testi

Mann-
Sorular Whitney U Z p
istatistigi | Degeri | Olasihg:

Alman mal beyaz
esyalarin 858,0 -0,783 | 0,434
dayanaklihgi

Alman mali beyaz
o 745,5 -2,400 | 0,016
esyalarin kalitesi

Alman mali beyaz
esyalarin teknik

L 757,0 -1,737 | 0,082
servisinin iyi

olmasi

Almanlarin
muhendislikte ileri 783,0 -1,470 | 0,142

olmalari

Alman mal beyaz
esyalarin

535,5 -3,606 | 0,000
fiyatlarinin uygun

olmasi

Almanlarin
teknolojide 6ncu 8195 -1,084 | 0,278

olmalari

Orijinal alman
malinin ayni

markanin farkli 884,0 -0,592 | 0,554
Ulkedeki Gretimine

tercih ederim

% 5 anlam diizeyinde test sonuglarinin degerlendirilmesi yapildigi zaman

“Alman mali1 beyaz esyalarin tasarimlariin iyi olmasi1”, “Alman mali beyaz esyalarin
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giiven vermesi”, “Alman mal1 beyaz esyalarin fiyatlarinin uygun olmasi” ve “Alman
mal1 beyaz esyalarin kalitesi” sorular1 i¢cin hesaplanan p olasilik degeri 0.05’den
kiiciik cikmistir. Bu durumda “Alman mali beyaz esyalarin tasarimlarinin iyi
olmas1”, “Alman mal1 beyaz esyalarin giiven vermesi”, “Alman mali beyaz esyalarin
fiyatlarinin uygun olmasi” ve “Alman mali beyaz esyalarin kalitesi” sorular1 i¢in Ho
hipotezi red edilecektir ve bu sorular i¢in katilimcilarin sahip olduklar1 eve sahip

olma durumlarina gore tutumlar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

5.3. Indesit Markasim Tercih Edenler Uzerindeki Hipotezler, Analiz ve

Degerlendirmeler

‘Italyan iiriinlerin dizaynlar1 giizeldir.” Stereotiplemesinden yola ¢ikarak,
menge iile imajinin tliketici satin alma davraniglarini arastirmasinda, diger beyaz esya
markasinin Indesit olmasma karar vaerilmistir. Indesit markasimni se¢mekteki amag,
Italyan markalarin, Alman markalarindan farkli olarak ileri teknolojiyle adinin

anilmamasidir.

5.3.1. indesit Markasinda Cinsiyete Gore Arastirma Bulgularimin

Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan katilimcilarin marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili
olan faktorlerin cinsiyetlere gore aralarinda bir farkin olup olmadigini test etmek icin
t testi ve mann whitney u kullanilir. Bu amaca uygun t testi, iki bagimsiz 6rneklem t
testidir. Arastirmaya katilanlar dnce cinsiyetlere gore alt gruplara ayrilirlar. Bu alt
gruplarin varyanslart homojen ise t testi, homojen degilse mann whitney u testi
kullanilir. Hipotezler;

Ho: Cinsiyetlere gore varyanslar homojendir. ( Erkek ve kadimnlarin varyanslari
birbirine esittir.)
Hi: Cinsiyetlere gore varyanlar homojen degildir. ( Erkek ve kadinlarin varyanslari

birbirine esit degildir.)
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Tablo.31. italyan Menseli Uriin icin Cinsiyete Gore Merkezi Dagihm Olciileri

o Birim Std. |Ortalamanin
Sorular Cinsiyet Ortalama
Sayisi Sapma | Std Hatasi
italyan mali beyaz | Erkek 15 2,133 0,834 0,215
esyalarin
5 Bayan 17 2,059 1,029 0,250
dayaniklihgi

italyan mali beyaz | Erkek 15 1,933 0,594 0,153

esyalarin kaliteli

Bayan 17 1,824 0,636 0,154
olmasi

Italyan mali beyaz | Erkek 13 2,615 | 0,506 0,140

esyalarin teknik

servisinin iyi Bayan 15 2,533 0,743 0,192
olmasi
italyanlarin Erkek 15 2,600 | 0,828 0,214

muhendislikte ileri
Bayan 16 2,875 0,885 0,221

olmasi
italyan mali beyaz | Erkek 15 2,933 0,884 0,228

egyalarin fiyatinin

Bayan 17 3,176 1,015 0,246

uygun olmasi
italyan mali beyaz | Erkek 15 2,067 | 1,438 0,371
egyalarin
tasarimlarinin iyi | Bayan 17 1,588 1,176 0,285
olmasi
italyanlarin Erkek 15 3,200 | 0,775 0,200

teknolojide dncu
Bayan 17 3,471 0,874 0,212

olmasi
italyan mali beyaz | Erkek 15 2,133 0,516 0,133

egyalarin gliven

) Bayan 17 2,118 0,485 0,118
vermesi

italyan mali beyaz | Erkek 15 2,533 0,640 0,165
esyalarin yedek
pargasinin bol Bayan 17 2,588 0,712 0,173

olmasi
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italyan markasinin | Erkek 15 2,467 0,915 0,236

musteri odakl

Bayan 17 2,353 1,057 0,256
satis yapmasi

Orijinal italyan Erkek 15 2,000 1,000 0,258

malini ayni

markanin farkl
i S Bayan 17 1,765 1,147 0,278
ulkedeki Uretimine

tercih edilmesi

Tablo.32. italyan Menseli Uriin I¢in Cinsiyete Gore iki Bagimsiz Orneklem T
Testi

Varyanslarin - .
- | Ortalamalarin Esitlik Testi
Homojenlik Testi
Sorular

F p t Serbestlik p

istatistigi | Olasilg | istatistigi | Derecesi | Olasiligi

italyan mali
beyaz egyalarin | 0,830 0,370 0,223 30 0,825
dayaniklihgi

italyan mali
beyaz egyalarin | 0,554 0,462 0,503 30 0,619

kaliteli olmasi

italyan mali
beyaz egyalarin
2,343 | 0,138 0,336 26 0,740
teknik servisinin

iyi olmasi

italyanlarin
muhendislikte 0,111 0,741 -0,892 29 0,380

ileri olmasi

italyan mali
beyaz egyalarin
. 0,614 | 0,440 | -0,718 30 0,478
fiyatinin uygun

olmasi
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italyan mali
beyaz egyalarin
0,989 | 0,328 1,035 30 0,309
tasarimlarinin

iyi olmasi

italyanlarin
teknolojide 6ncu | 0,467 0,500 | -0,921 30 0,364

olmasi

italyan mali
beyaz esyalarin | 0,073 0,788 0,089 30 0,930

glven vermesi

italyan mali
beyaz esyalarin
yedek 0,290 | 0,594 | -0,228 30 0,821
parcasinin bol

olmasi

italyan
markasinin
. ) 0,526 0,474 0,323 30 0,749
musteri odakl

satis yapmasi

Orijinal italyan
malini ayni
markanin farkl
ulkedeki

uretimine tercih

0,976 | 0,331 0,614 30 0,544

edilmesi

% 5 anlam diizeyinde varyanslarin homojenligi test sonugclarmin
degerlendirilmesi yapildigi zaman tiim sorular i¢in hesaplanan p olasilik degeri
0.05den biiyiik ¢ikmistir. Bu durumda tiim sorular i¢in Ho hipotezi red edilemez ve
tiim sorularin analizinde iki bagimsiz 6érneklem t testi kullanilir. Hipotezler;

Ho: Cinsiyetlere gore tutumlar arasinda anlamli bir fark yoktur. ( Erkek ve kadinlarin

tutumlar1 birbirine esittir.)
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Hi: Cinsiyetlere gore tutumlar arasinda anlamli bir fark vardir. ( Erkek ve kadinlarin
tutumlar1 birbirine esit degildir.)

% 5 anlam diizeyinde hipotezlerin sinamasit yapildigi zaman tiim sorular i¢in
hesaplanan p olasilik degeri 0.05’den biiyiik ¢ikmistir. Bu durumda tiim sorular i¢in
Ho hipotezi red edilemez. indesit markasina olan tutumlar cinsiyetlere gore

aralarinda anlamli bir fark yoktur.

5.3.2. Indesit Markasinda Yas Gruplarina Goére Arastirma Bulgularinn

Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan katilimcilarin marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili
olan faktorlerin yas gruplarina gore aralarinda bir farkin olup olmadigini test etmek
icin tek yonlii varyans analizi ve kruskal wallis h testi kullanilir. Arastirmaya
katilanlar 6nce yas gruplarina gore alt gruplara ayrilirlar. Bu alt gruplarin varyanslari
homojen ise tek yOnlii varyans analizi, homojen degilse kruskal wallis h testi
kullanilir. Hipotezler;

Ho: Arastirmaya katilanlarin yas gruplarina gore varyanslar homojendir.
(Arastirmaya katilanlarin yas gruplarinin varyanslar birbirine esittir.)

Hi: Arastirmaya katilanlarin yas gruplarina gore varyanlar homojen degildir.
(Aragtirmaya katilanlarin yas varyanslarindan en az bir grubun varyans: diger

gruplarin varyanslarina esit degildir.)
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Tablo.33. italyan Menseli Uriin icin Yas Gruplarina Gore Merkezi Dagihm

Olciileri
Birim Std Std
Sorular Ortalama
sayisi Sapma | Hata
20'den
o 1 2,000
kuguk
20-29
6 2,500 0,837 | 0,342
. arasi
Italyan mall
30-39
beyaz 13 1,923 0,862 | 0,239
I arasl
esyalarin
3y 40-49
dayaniklihgi 7 2,143 1,069 | 0,404
arasl
50 ve
5 2,000 1,225 |0,548
uzeri
Toplam 32 2,094 0,928 | 0,164
20'den
o 1 3,000
klguk
20-29
6 2,000 0,894 | 0,365
_ arasl
Italyan mali
30-39
beyaz 13 1,846 0,555 | 0,154
| arasi
esyalarin
3y 40-49
kaliteli olmasi 7 1,714 0,488 | 0,184
arasl
50 ve
5 1,800 0,447 | 0,200
uzeri
Toplam 32 1,875 0,609 | 0,108
italyan mali | 20'den 0
beyaz kuguk
esyalarin 20-29
_ 4 2,250 0,500 | 0,250
teknik arasi
servisinin iyi | 30-39
12 2,750 0,754 | 0,218
olmasi arasil
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40-49
7 2,429 0,535 | 0,202
arasil
50 ve
5 2,600 0,548 | 0,245
uzeri
Toplam 28 2,571 0,634 | 0,120
20'den
1 4,000
klguk
20-29
6 3,000 1,095 |0,447
arasil
italyanlarin | 30-39
12 2,500 0,798 | 0,230
muhendislikte | arasi
ileri olmasi | 40-49
7 2,714 0,756 | 0,286
arasil
50 ve
5 2,800 0,837 | 0,374
uzeri
Toplam 31 2,742 0,855 | 0,154
20'den
1 4,000
klguk
20-29
_ 6 3,833 0,408 | 0,167
Italyan mali | arasi
beyaz 30-39
13 2,769 0,927 | 0,257
esyalarin arasi
fiyatinin 40-49
7 3,000 1,000 |0,378
uygun olmasi | arasi
50 ve
5 2,800 1,095 |0,490
uzeri
Toplam 32 3,063 0,948 | 0,168
italyan mali | 20'den
o 1 1,000
beyaz kuguk
esyalarin 20-29
6 1,500 1,225 | 0,500
tasarimlarinin| arasi
iyi olmasi 30-39 13 2,462 1,506 | 0,418
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arasi

40-49
7 1,429 1,134 |0,429
arasi
50 ve
5 1,200 0,447 | 0,200
uzeri
Toplam 32 1,813 1,306 | 0,231
20'den
1 4,000
klguk
20-29
6 3,667 0,816 | 0,333
arasl
italyanlarin | 30-39
13 3,154 0,987 | 0,274
teknolojide | arasi
oncu olmasi | 40-49
7 3,286 0,756 | 0,286
arasl
50 ve
L 5 3,400 0,548 | 0,245
uzeri
Toplam 32 3,344 0,827 | 0,146
20'den
o 1 2,000
kuguk
20-29
_ 6 2,167 0,408 | 0,167
Italyan mali | arasi
beyaz 30-39
13 2,231 0,599 | 0,166
esyalarin arasil
glven 40-49
_ 7 2,000 0,577 | 0,218
vermesi arasi
50 ve
L 5 2,000 0,000 | 0,000
uzeri
Toplam 32 2,125 0,492 | 0,087
italyan mali | 20'den
o 1 3,000
beyaz kuguk
esyalarin 20-29
6 2,833 0,753 | 0,307
yedek arasl
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pargasinin | 30-39
13 2,538 0,519 |0,144
bol olmasi arasi
40-49
7 2,429 0,787 | 0,297
arasi
50 ve
o 5 2,400 0,894 | 0,400
uzeri
Toplam 32 2,563 0,669 | 0,118
20'den
o 1 2,000
klguk
20-29
. 6 2,167 0,983 | 0,401
Italyan arasi
markasinin 30-39
) _ 13 2,615 1,121 | 0,311
musteri arasi
odakl satis | 40-49
7 2,429 0,976 | 0,369
yapmasi arasi
50 ve
o 5 2,200 0,837 |0,374
uzeri
Toplam 32 2,406 0,979 |0,173
20'den
o 1 1,000
kuguk
Orijinal
. 20-29
Italyan malini 6 1,833 1,329 |0,543
arasi
ayni
30-39
markanin 13 2,000 0,913 | 0,253
arasi
farkl Ulkedeki
o 40-49
uretimine 7 1,857 1,215 | 0,459
) arasi
tercih
_ _ 50 ve
edilmesi o 5 1,800 1,304 | 0,583
uzeri
Toplam 32 1,875 1,070 | 0,189
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Testi

Tablo.34. italyan Menseli Uriin I¢in Yas Gruplarina Gore Varyans Homojenlik

Sorular

Levene

istatistigi

Serbestlik
Derecesi
1

Serbestlik
Derecesi
2

p
Olasiligi

Italyan mali beyaz
egyalarin

dayaniklihgi

0,071

27

0,975

italyan mali beyaz
esyalarin kaliteli

olmasi

1,049

27

0,387

italyan mali beyaz
esyalarin teknik

servisinin iyi olmasi

0,227

24

0,877

italyanlarin
muhendislikte ileri

olmasi

1,660

26

0,200

italyan mali beyaz
esyalarin fiyatinin

uygun olmasi

3,201

27

0,039

italyan mali beyaz
esyalarin
tasarimlarinin iyi

olmasi

3,383

27

0,033

italyanlarin
teknolojide 6ncu

olmasi

0,828

27

0,490

italyan mali beyaz
egyalarin guven

vermesi

2,357

27

0,094

italyan mali beyaz
esyalarin yedek

parcasinin bol

0,285

27

0,836
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olmasi

italyan markasinin
musgteri odakli satis | 0,847 3 27 0,480
yapmasi

Orijinal italyan
malini ayni

markanin farkh 0,610 3 27 0,615

ulkedeki Uretimine

tercih edilmesi

% 5 anlam diizeyinde varyans homojenlik testi sonuglarinin degerlendirmesi
yapildig1 zaman “Italyan mali beyaz esyalarin fiyatinin uygun olmasi” ve “Italyan
mal1 beyaz esyalarin tasarimlarinin iyi olmasi” sorular i¢in hesaplanan p olasilik
degeri 0.05’in altinda ¢ikmistir. Bu durumda “italyan mali beyaz esyalarin fiyatinin
uygun olmas1” ve “Italyan mali beyaz esyalarin tasarimlarinin iyi olmas1” sorulari
icin Ho hipotezi red edilecektir. Bu sorularin analizinde kruskal wallis h testi
kullanilacaktir. (20°den kiigiik yas grubunda 1 kisi oldugu igin testlerden
cikarilmistir.) Hipotez testleri;

Ho: Arastirmaya katilanlarin yas gruplarima gore markalara olan tutumlar1 arasinda
anlamli bir fark yoktur. (Arastirmaya katilanlarin yas gruplarina gére markalara kars:
olan tutumlari birbirine esittir.)

Hi: Arastirmaya katilanlarin yas gruplarina gére markalara olan tutumlar arasinda
anlamli bir fark vardir. (Arastirmaya katilanlarin yas gruplarina gore markalara kars
olan tutumlarindan en az bir yas grubunun yas tutumlar1 diger yas gruplarinin

tutumlarinda farklidir.)

Tablo.35. italyan Menseli Uriin icin Yas Gruplarina Gore Tek Yonlii Varyans

Analizi
Kareli | Serbestli Karel F p
Sorular Toplamla k Ortalamala | istatistig | Olasilg
r Derecesi r [ [
italyan mali | Gruplar | 1,439 4 0,360 0,384 | 0,818
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beyaz Arasi
esyalarin Gruplar
dayaniklihgi ici 25,280 27 0,936
Toplam | 26,719 31
italyan mali | Gruplar 1,074 | 0,389
1,579 4 0,395
beyaz Arasi
esyalarin | Gruplar
§y. , .p 9,921 27 0,367
kaliteli Ici
olmasi Toplam | 11,500 31
italyan mali | Gruplar 0,761 | 0,527
0,943 3 0,314
beyaz Arasi
esyalarin | Gruplar
> _ -p 9,914 24 0,413
teknik Ici
servisinin iyi
Toplam | 10,857 27
olmasi
Gruplar 0,915 0,470
) 2,707 4 0,677
Italyanlarin | Arasi
muhendislikt | Gruplar
. 19,229 26 0,740
e ileri olmasi ICi
Toplam | 21,935 30
Gruplar 0,537 0,710
. 1,565 4 0,391
Italyanlarin | Arasi
teknolojide | Gruplar
o . 19,654 27 0,728
oncu olmasi ICi
Toplam | 21,219 31
italyan mali | Gruplar 0,339 | 0,849
0,359 4 0,090
beyaz Arasi
esyalarin | Gruplar
3y : P 7,141 27 0,264
guven i
vermesi Toplam | 7,500 31
italyan mali | Gruplar 0,466 | 0,760
0,897 4 0,224
beyaz Arasi
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esyalarin | Gruplar

o 12,978 27 0,481
yedek Ici
parcasinin

Toplam | 13,875 31
bol olmasi
italyan Gruplar 0,307 | 0,871

1,294 4 0,324

markasinin | Arasi
musgteri Gruplar

. 28,425 27 1,053
odakl satig ICi
yapmasi | Toplam | 29,719 31
Orijinal Gruplar 0,198 0,937
, 1,010 4 0,252
Italyan Arasi
malint ayni | Gruplar

: 34,490 27 1,277
markanin Ici
farkli
ulkedeki
uretimine | Toplam | 35,500 31
tercih
edilmesi

Tablo.36. italyan Menseli Uriin I¢cin Yas Gruplarina Gore Kruskal Wallis H

Testi
—— -Ki-kare Serbestlik p
Istatistigi | Derecesi | Olasihgi
italyan mali
beyaz
esyalarin 5,754 3 0,124
fiyatinin
uygun olmasi
italyan mali
beyaz
esyalarin 6,240 3 0,101
tasarimlarinin
iyi olmasi
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% 5 anlam diizeyinde test sonuglarinin degerlendirilmesi yapildigi zaman tiim
sorular i¢in hesaplanan p olasilik degeri 0.05’den biiyiik ¢ikmistir. Bu durumda tiim
sorular icin Ho hipotezi red edilemez ve Indesit markasina yas gruplarma gore

tutumlar arasinda anlamli bir fark yoktur.

5.3.3. indesit Markasinda Gelir Diizeylerine Gore Arastirma Bulgularinin

Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan katilimcilarin marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili
olan faktorlerin gelir diizeylerine gore aralarinda bir farkin olup olmadiginmi test
etmek icin tek yonlii varyans analizi ve kruskal wallis h testi kullanilir. Arastirmaya
katilanlar once gelir diizeylerine gore alt gruplara ayrilirlar. Bu alt gruplarin
varyanslari homojen ise tek yonlii varyans analizi, homojen degilse kruskal wallis h
testi kullanilir. Hipotezler;

Ho: Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerine gore varyanslar homojendir.
(Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerine gore varyanslari birbirine esittir.)

Hi: Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerine gore varyanslar homojen degildir.
(Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerinin varyanslarindan en az bir grubun

varyanst diger gruplarin varyanslarina esit degildir.)
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Tablo.37. italyan Menseli Uriin icin Gelir Diizeylerine Gore Merkezi Dagihm

Olciileri
Birim Std Std
Sorular
sayisi |Ortalama| Sapma| Hata
0 -1000
2 3,000 1,414 | 1,000
arasi
1001 -
10 1,700 0,675 | 0,213
1500 arasi
italyan mali 1501 -
11 2,273 0,905 | 0,273
beyaz esyalarin | 2000 arasi
dayaniklihgi 2001 -
3 2,333 0,577 | 0,333
2500 arasi
3001 ve
o 4 1,250 0,500 | 0,250
uzeri
Toplam 30 2,000 0,871 | 0,159
0 -1000
2 2,500 0,707 | 0,500
arasil
1001 -
10 1,900 0,738 | 0,233
1500 arasi
italyan mali 1501 -
11 1,909 0,539 | 0,163
beyaz esyalarin | 2000 arasi
kaliteli olmasi 2001 -
3 1,667 0,577 | 0,333
2500 arasi
3001 ve
4 1,500 0,577 | 0,289
uzeri
Toplam 30 1,867 0,629 | 0,115
0 -1000
. 1 2,000
[talyan mal arasi
beyaz esyalarin 1001 -
8 2,375 0,744 | 0,263
teknik servisinin | 1500 arasi
iyi olmasi 1501 -
10 2,600 0,516 | 0,163
2000 arasi
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2001 -

3 2,667 0,577 | 0,333
2500 arasi
3001 ve
4 3,000 0,816 | 0,408
uzeri
Toplam 26 2,577 0,643 | 0,126
0 -1000
2 4,000 0,000 | 0,000
arasi
1001 -
9 2,667 0,866 | 0,289
1500 arasi
italyanlarin 1501 -
11 2,636 0,809 | 0,244
muhendislikte | 2000 arasi
ileri olmasi 2001 -
3 2,000 0,000 | 0,000
2500 arasi
3001 ve
o 4 3,000 0,816 | 0,408
uzeri
Toplam 29 2,724 0,841 | 0,156
0 -1000
2 4.000 0,000 | 0,000
arasi
1001 -
10 2,900 1,101 | 0,348
. 1500 arasi
Italyan mal
1501 -
beyaz esyalarin 11 3,000 0,894 | 0,270
o 2000 arasi
iyatinin uygun
d ve 2001 -
olmasi 3 3,000 1,000 | 0,577
2500 arasi
3001 ve
o 4 3,000 1,155 | 0,577
uzeri
Toplam 30 3,033 0,964 | 0,176
0 -1000
italyan mali 2 1,000 0,000 | 0,000
arasi
beyaz esyalarin
yaz esyalann =601 -
tasarimlarinin 10 1,900 1,449 | 0,458
1500 arasi
iyi olmasi
1501 - 11 1,909 1,375 | 0,415
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2000 arasi

2001 -
3 2,333 1,528 | 0,882
2500 arasi
3001 ve
4 1,000 0,000 | 0,000
uzeri
Toplam 30 1,767 1,278 | 0,233
0 -1000
2 4,000 0,000 | 0,000
arasi
1001 -
10 3,600 0,843 | 0,267
1500 arasi
italyanlarin 1501 -
11 3,091 0,831 | 0,251
teknolojide 6ncl | 2000 arasi
olmasi 2001 -
3 3,000 1,000 | 0,577
2500 arasi
3001 ve
4 3,500 0,577 | 0,289
uzeri
Toplam 30 3,367 0,809 | 0,148
0 -1000
2 2,000 0,000 | 0,000
arasi
1001 -
10 2,100 0,316 | 0,100
1500 arasi
italyan mali 1501 -
11 2,182 0,603 | 0,182
beyaz esyalarin | 2000 arasi
glven vermesi 2001 -
3 2,333 0,577 | 0,333
2500 arasi
3001 ve
4 1,750 0,500 | 0,250
uzeri
Toplam 30 2,100 0,481 | 0,088
italyan mali 0 -1000
2 3,500 0,707 | 0,500
beyaz egyalarin arasi
yedek 1001 -
10 2,500 0,527 | 0,167
parcasinin bol | 1500 arasi
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olmasi 1501 -
11 2,545 0,688 | 0,207
2000 arasi
2001 -
3 2,333 0,577 | 0,333
2500 arasi
3001 ve
o 4 2,000 0,000 | 0,000
uzeri
Toplam 30 2,500 0,630 | 0,115
0 -1000
2 1,500 0,707 | 0,500
arasi
1001 -
10 2,300 0,823 | 0,260
. 1500 arasi
Italyan
1501 -
markasinin 11 2,636 1,027 | 0,310
o 2000 arasi
musteri odakl
2001 -
satig yapmasi 3 2,667 1,155 | 0,667
2500 arasi
3001 ve
o 4 2,250 0,957 | 0,479
uzeri
Toplam 30 2,400 0,932 | 0,170
0 -1000
2 2,500 2,121 | 1,500
arasi
. 1001 -
Orijinal Italyan 10 1,600 0,843 | 0,267
1500 arasi
malini ayni
1501 -
markanin farkli 11 2,000 1,095 | 0,330
2000 arasi
ulkedeki
. : 2001 -
uretimine tercih 3 2,000 1,000 | 0,577
) ) 2500 arasi
edilmesi
3001 ve
o 4 1,000 0,000 | 0,000
uzeri
Toplam 30 1,767 1,006 | 0,184
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Tablo.38. italyan Menseli Uriin icin Gelir Diizeylerine Gore Varyans
Homojenlik Testi
Serbestlik | Serbestlik

Sorular Levene | Derecesi | Derecesi p
istatistigi 1 2 Olasilhigi
Italyan mali
beyaz
1,207 4 25 0,332
esyalarin
dayaniklihgi
italyan mali
beyaz
0,419 4 25 0,793
esyalarin

kaliteli olmasi

italyan mali
beyaz
esyalarin
teknik

0,446 3 21 0,723

servisinin iyi

olmasi

italyanlarin
muhendislikte | 3,765 4 24 0,016

ileri olmasi

italyan mali
beyaz

esyalarin 1,980 4 25 0,128

fiyatinin

uygun olmasi

italyan mali
beyaz

esyalarin 3,051 4 25 0,035

tasarimlarinin

iyi olmasi
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italyanlarin
teknolojide 1,208 4 25 0,332

oncu olmasi

italyan mali
beyaz

esyalarin 1,737 4 25 0,173

glven

vermesi

italyan mali
beyaz
egyalarin
7,354 4 25 0,000
yedek
pargasinin

bol olmasi

Italyan
markasinin

musteri 0,638 4 25 0,640
odakl satis

yapmasi

Orijinal
italyan malini
ayni
markanin
farkli Glkedeki

uretimine

4,800 4 25 0,005

tercih

edilmesi

% 5 anlam diizeyinde varyans homojenlik testi sonuglarinin degerlendirilmesi
yapildiginda “Italyanlarin miihendislikte ileri olmas1”, “Italyan mali beyaz esyalarin
tasarimlarinin iyi olmasi”, “Italyan mali beyaz esyalarin yedek pargasinin bol
olmas1” ve “Orijinal italyan malin1 ayn1 markanin farkli iilkedeki {iretimine tercih

edilmesi” sorular1 i¢in hesaplanan p olasilik degeri 0.05’den kiiclik ¢ikmistir. Bu
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durumda “Italyanlarm miihendislikte ileri olmas1”, “Italyan mali beyaz esyalarin
tasarimlarinin iyi olmasi”, “Italyan mali beyaz esyalarin yedek pargasinin bol
olmas1” ve “Orijinal italyan malin1 ayn1 markanin farkli iilkedeki {iretimine tercih
edilmesi” sorular1 i¢cin Ho hipotezi red edilecektir. Bu sorularin analizinde kruskal
wallis h testi kullanilacaktir. Hipotez testleri;

Ho: Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerine goére tutumlari arasinda anlamli bir
fark yoktur. (Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerine gore tutumlart birbirine
esittir.)

Hi: Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerine gore tutumlari arasinda anlamli bir
fark vardir. (Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerinin tutumlarindan en az bir

grubun tutumu diger gruplarin tutumlarina esit degildir.)

Tablo.39. italyan Menseli Uriin I¢in Gelir Diizeylerine Gore Tek Yonlii Varyans

Analizi
Kareli | Serbestlik Kareli F p
Sorular ) .
Toplamlar | Derecesi | Ortalamalar | Istatistigi | Olasiligi
) Gruplar 2,509 0,067
Italyan mall 6,302 4 1,575
Arasi
beyaz
Gruplar
esyalarin . 15,698 25 0,628
ICi
dayaniklihgi
Toplam| 22,000 29
italyan mali | Gruplar 0,934 | 0,460
1,491 4 0,373
beyaz Arasi
esyalarin | Gruplar
sy- _ -p 9,976 25 0,399
kaliteli Ici
olmasi |Toplam| 11,467 29
italyan mali | Gruplar 0,825 | 0,524
1,404 4 0,351
beyaz Arasi
esyalarin | Gruplar
> _ -p 8,942 21 0,426
teknik ICi
servisinin
o Toplam| 10,346 25
iyi olmasi
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italyan mali | Gruplar 0,519 | 0,723
2,067 4 0,517
beyaz Arasi
esyalarin | Gruplar
, . 24,900 25 0,996
fiyatinin fof
uygun
Toplam| 26,967 29
olmasi
) Gruplar 1,018 0,417
Italyanlarin 2,658 4 0,664
. Arasi
teknolojide
Gruplar
oncl » 16,309 25 0,652
[
olmasi ¢
Toplam| 18,967 29
italyan mali | Gruplar 0,784 | 0,546
0,747 4 0,187
beyaz Arasi
esyalarin | Gruplar
§y . p 5,953 25 0,238
guven ICi
vermesi |Toplam| 6,700 29
italyan | Gruplar 0,731 | 0,580
2,638 4 0,659
markasinin | Arasi
musteri | Gruplar
. 22,562 25 0,902
odakl satis ICi
yapmasi | Toplam| 25,200 29
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Tablo.40. italyan Menseli Uriin icin Gelir Diizeylerine Gore Kruskal Wallis H
Testi

Ki-kare |Serbestlik p
Sorular . _
Istatistigi | Derecesi |Olasiligi

italyanlarin
muhendislikte| 7,167 4 0,127

ileri olmasi

italyan mali
beyaz

esyalarin 4,155 4 0,385

tasarimlarinin

iyi olmasi

italyan mali
beyaz
esyalarin
3y 6,960 4 0,138
yedek
pargasinin

bol olmasi

Orijinal
italyan malini
ayni
markanin
farkli Ulkedeki

uretimine

4,269 4 0,371

tercih
edilmesi

% 5 anlam diizeyinde test sonuglarmin degerlendirilmesi yapildigi zaman tiim
sorular i¢in hesaplanan p olasilik degeri 0.05’den biiyiik ¢ikmistir. Bu durumda tiim
sorular i¢in Ho hipotezi red edilemez. Arastirmaya katilanlar Indesit markasina olan

tutumlar gelir diizeylerine gore aralarinda anlamli bir fark yoktur.
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5.3.4. Indesit Markasinda Egitim Diizeylerine Gére Arastirma Bulgularinin

Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan katilimcilarin marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili
olan faktorlerin egitim diizeylerine gore aralarinda bir farkin olup olmadigmni test
etmek icin tek yonli varyans analizi ve kruskal wallis h testi kullanilir. Arastirmaya
katilanlar Once egitim diizeylerine gore alt gruplara ayrilirlar. Bu alt gruplarin
varyanslar1 homojen ise tek yonlii varyans analizi, homojen degilse kruskal wallis h
testi kullanilir. Hipotezler;

Ho: Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerine gore varyanslar homojendir.
(Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerine gore varyanslari birbirine esittir.)

Hi: Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerine gore varyanslar homojen degildir.
(Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerinin varyanslarindan en az bir grubun

varyansi diger gruplarin varyanslarina esit degildir.)

Tablo.41. italyan Menseli Uriin I¢in Egitim Diizeylerine Gore Merkezi Dagihm

Olgiileri
Birim Std Std
Sorular Ortalama
Sayisi Sapma| Hata
Okur
3 2,333 1,528 | 0,882
yazar
) iIkégretim 5 2,000 1,000 | 0,447
Italyan mali i
Lise 7 2,143 1,345 | 0,508
beyaz -
Onlisans 4 2,000 0,000 | 0,000
esyalarin :
5 Lisans 10 2,100 0,738 | 0,233
dayaniklihgi
Yuksek
_ 3 2,000 1,000 | 0,577
Lisans
Toplam 32 2,094 0,928 | 0,164
italyan mali Okur
3 1,667 0,577 | 0,333
beyaz yazar
esyalarin | ilkégretim 5 1,800 0,447 | 0,200
kaliteli olmasi Lise 7 1,857 0,378 | 0,143
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Onlisans 4 1,750 0,957 | 0,479
Lisans 10 2,100 0,738 | 0,233
Yuksek
. 3 1,667 0,577 | 0,333
Lisans
Toplam 32 1,875 0,609 | 0,108
Okur
3 2,333 0,577 | 0,333
) yazar
ltalyan mah ————
[lkogretim 5 2,800 0,447 | 0,200
beyaz i
Lise 7 2,429 0,535 | 0,202
esyalarin .
. Onlisans 3 2,333 0,577 | 0,333
teknik
L Lisans 7 3,000 0,577 | 0,218
servisinin iyi
Yuksek
olmasi _ 3 2,000 1,000 | 0,577
Lisans
Toplam 28 2,571 0,634 | 0,120
Okur
3 3,000 1,000 | 0,577
yazar
iIkégretim 5 2,200 0,447 | 0,200
italyanlarin Lise 7 3,143 | 0,690 | 0,261
mihendislikte | Onlisans 4 2,500 1,000 | 0,500
ileri olmasi Lisans 10 2,900 0,994 | 0,314
Yuksek
_ 2 2,000 0,000 | 0,000
Lisans
Toplam 31 2,742 0,855 | 0,154
Okur
3 3,333 1,155 | 0,667
yazar
italyan mali iIkégretim 5 2,600 0,548 | 0,245
beyaz Lise 2,857 1,069 | 0,404
esyalarin | Onlisans 4 3,500 | 1,000 | 0,500
fiyatinin Lisans 10 3,300 0,823 | 0,260
uygun olmasi | Ylksek
. 3 2,667 1,528 | 0,882
Lisans
Toplam 32 3,063 0,948 | 0,168
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Okur

3 1,000 0,000 | 0,000

yazar
italyan mali | ilkogretim 5 3,200 1,643 | 0,735
beyaz Lise 7 1,000 0,000 | 0,000
esyalarin | Onlisans 4 1,250 | 0,500 | 0,250
tasarimlarinin| Lisans 10 2,000 1,414 | 0,447

iyi olmasi Yuksek
. 3 2,333 1,528 | 0,882

Lisans
Toplam 32 1,813 1,306 | 0,231

Okur
3 3,667 0,577 | 0,333

yazar
IIkégretim 5 2,800 0,837 | 0,374
italyanlarin Lise 3,429 0,535 | 0,202
teknolojide | Onlisans 4 3,750 0,500 | 0,250
oncu olmasi Lisans 10 3,200 0,919 | 0,291

Yuksek
. 3 3,667 1,528 | 0,882

Lisans
Toplam 32 3,344 0,827 | 0,146

Okur
3 2,000 0,000 | 0,000

yazar
italyan mali |ilkogretim| 5 2,400 | 0,548 | 0,245
beyaz Lise 7 1,857 0,378 | 0,143
esyalarin Onlisans 4 2,000 0,000 | 0,000
guven Lisans 10 2,200 0,632 | 0,200

vermesi Yuksek
) 3 2,333 0,577 | 0,333

Lisans
Toplam 32 2,125 0,492 | 0,087

italyan mali Okur
3 2,667 1,155 | 0,667

beyaz yazar
esyalarin  |ilkégretim 5 2,600 0,548 | 0,245
yedek Lise 2,571 0,976 | 0,369
pargasinin | Onlisans 4 2,250 0,500 | 0,250
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bol olmasi Lisans 10 2,600 0,516 | 0,163
Yuksek
) 3 2,667 0,577 | 0,333
Lisans
Toplam 32 2,563 0,669 | 0,118
Okur
3 2,000 1,000 | 0,577
yazar
italyan iIkégretim 5 3,000 1,000 | 0,447
markasinin Lise 7 2,143 0,900 | 0,340
musteri Onlisans 4 2,000 0,000 | 0,000
odakli satig Lisans 10 2,600 1,075 | 0,340
yapmasi Yuksek
) 3 2,333 1,528 | 0,882
Lisans
Toplam 32 2,406 0,979 | 0,173
Okur
Orijinal 3 2,000 1,732 | 1,000
) yazar
Italyan malini |-———
[lkogretim 5 2,400 0,894 | 0,400
ayni
y Lise 2,000 1,414 | 0,535
markanin _
Onlisans 4 1,250 0,500 | 0,250
farkh tUlkedeki
L Lisans 10 1,700 0,949 | 0,300
uretimine
, Yuksek
tercih . 3 2,000 1,000 | 0,577
; ) Lisans
edilmesi
Toplam 32 1,875 1,070 | 0,189
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Testi

Tablo.42. italyan Menseli Uriin icin Egitim Diizeyine Gore Varyans Homojenlik

Sorular

Levene

istatistigi

Serbestlik
Derecesi
1

Serbestlik
Derecesi
2

p
Olasiligi

italyan mali beyaz
esyalarin
dayaniklihgi

2,596

26

0,049

italyan mali beyaz
esyalarin kaliteli

olmasi

1,270

26

0,306

italyan mali beyaz
esyalarin teknik

servisinin iyi olmasi

0,679

22

0,644

italyanlarin
muhendislikte ileri

olmasi

2,980

25

0,030

italyan mali beyaz
esyalarin fiyatinin

uygun olmasi

1,773

26

0,154

italyan mali beyaz
esyalarin
tasarimlarinin iyi

olmasi

8,630

26

0,000

italyanlarin
teknolojide 6ncu

olmasi

2,384

26

0,066

italyan mali beyaz
esyalarin glven

vermesi

3,326

26

0,019

italyan mali beyaz
esyalarin yedek

pargasinin bol

3,117

26

0,025
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olmasi

italyan markasinin
musgsteri odakli satis | 2,829 5 26 0,036
yapmasi

Orijinal italyan
malini ayni

markanin farkh 2,059 5 26 0,103

ulkedeki Uretimine

tercih edilmesi

% 5 anlam diizeyinde varyans homojenlik testi sonuglarinin degerlendirilmesi
yapildiginda “Italyan mali beyaz esyalarin dayamiklihg:”, “italyanlarin miihendislikte
ileri olmas1”, “Italyan mali beyaz esyalarin tasarimlarinin iyi olmas1”, “Italyan mali
beyaz esyalarin giiven vermesi”, “Italyan mal1 beyaz esyalarin yedek parcasinin bol
olmas1” ve “Italyan markasinin miisteri odakli satis yapmasi” sorulari icin
hesaplanan p olasilik degeri 0.05’in altinda ¢ikmustir. Bu durumda “Italyan mali
beyaz esyalarin dayaniklilig1”, “Italyanlarin miihendislikte ileri olmasi”, “Italyan
mali beyaz esyalarm tasarimlarinin iyi olmasi”, “Italyan mali beyaz esyalarin giiven
vermesi”, “Italyan mali beyaz esyalarin yedek parcasinin bol olmasi” ve “Italyan
markasiin miisteri odakli satis yapmasi1” sorulari i¢cin Ho hipotezi red edilecektir. Ve
bu sorularin analizinde kruskal wallis h testi kullanilacaktir. Hipotez testleri;

Ho: Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerine gére markaya olan tutumlar: arasinda
anlaml bir fark yoktur. (Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerine gore tutumlari
birbirine esittir.)

Hi: Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerine gére markaya olan tutumlar: arasinda
anlamli bir fark vardir. (Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerine gore

tutumlarindan en az bir grubun tutumu diger gruplarin tutumlarina esit degildir.)
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Tablo.43. italyan Menseli Uriin I¢in Egitim Diizeyine Gore Tek Yonlii Varyans

Analizi
Kareli | Serbestlik Kareli F p
Sorular _ .
Toplamlar | Derecesi | Ortalamalar | Istatistigi | Olasilgi
italyan | Gruplar 0,420 | 0,830
0,860 5 0,172
mali beyaz | Arasi
egyalarin | Gruplar
sy. , .p 10,640 26 0,409
kaliteli Ici
olmasi |Toplam| 11,500 31
ltalyan | Gruplar 1,687 | 0,180
3,010 5 0,602
mali beyaz | Arasi
egyalarin | Gruplar
> _ -p 7,848 22 0,357
teknik Ici
servisinin
o Toplam| 10,857 27
iyi olmasi
italyan | Gruplar 0,719 | 0,615
3,385 5 0,677
mal beyaz | Arasi
esyalarin | Gruplar
_ . 24,490 26 0,942
fiyatinin fof
uygun
Toplam| 27,875 31
olmasi
. Gruplar 0,863 0,519
Italyanlarin 3,021 5 0,604
Arasi
teknolojide
o Gruplar
oncu loi 18,198 26 0,700
[
olmasi ¢
Toplam| 21,219 31
Orijinal | Gruplar 0,560 0,730
: 3,450 5 0,690
Italyan Arasi
malint ayni | Gruplar
. 32,050 26 1,233
markanin ICi
farkh
ulkedeki |Toplam| 35,500 31
uretimine
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tercih

edilmesi

Tablo.44. italyan Menseli Uriin icin Egitim Diizeyine Gore Kruskal Wallis H

Testi

Sorular

Ki-kare

istatistigi

Serbestlik

Derecesi

p
Olasiligi

italyan mali
beyaz egyalarin

dayaniklihgi

0,189

0,999

italyanlarin
muhendislikte

ileri olmasi

6,618

0,251

italyan mali
beyaz esyalarin
tasarimlarinin

iyi olmasi

11,724

0,039

italyan mali
beyaz esyalarin

glven vermesi

5,038

0,411

italyan mali
beyaz egyalarin
yedek
parcasinin bol

olmasi

1,513

0,912

italyan
markasinin
musteri odakl

satig yapmasi

3,477

0,627

% 5 anlam diizeyinde test sonuglarinin degerlendirilmesi yapildiginda tiim

sorular i¢in hesaplanan p olasilik degerleri 0.05°den biiyiik ¢ikmistir. Bu durumda
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tiim sorular i¢in Ho hipotezi red edilemez ve katilimcilarin Indesit markasina olan
tutumlart egitim diizeylerine gore aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

5.3.5. Indesit Markasinda Ev Sahibi Olma Duruma Goére Arastirma

Bulgularinin Degerlendirilmesi

Aragtirmaya katilan katilimcilarin marka tercihleri ve bu tercihlerindeki etkili
olan faktorlerin eve sahip olup olmama durumlarina gore aralarinda bir farkin olup
olmadigini test etmek i¢in t testi ve mann whitney u kullanilir. Bu amaca uygun t
testi, iki bagimsiz orneklem t testidir. Arastirmaya katilanlar dnce eve sahip olup
olmama durumlarina gore alt gruplara ayrilirlar. Bu alt gruplarin varyanslart homojen
ise t testi, homojen degilse mann whitney u testi kullanilir. Hipotezler;

Ho: Katilimcilarin oturduklar1 eve sahip olma durumlarma goére varyanslar
homojendir. (Katilimcilarin oturduklart eve sahip olma durumlarina gore varyanslar
birbirine esittir.)

Hi: Katilimeilarin oturduklart eve sahip olma durumlarina gore varyanlar homojen
degildir. ( Katilimcilarin oturduklar1 eve sahip olma durumlarma goére varyanslar

birbirine esit degildir.)

Tablo.45. italyan Menseli Uriin I¢in Ev Sahibi Olma Duruma Goére Merkezi

Dagilim Olgiileri
Birim Std | Ortalamanin
Sorular Ev Ortalama
Sayisi Sapma| Std Hatasi
italyan mali | Kira 15 1,800 | 0,676 0,175
beyaz
Kendi
egyalarin _ 17 2,353 | 1,057 0,256
evim
dayanikhhgi
italyan mali | Kira 15 1,867 | 0,640 0,165
beyaz
Kendi
esyalarin _ 17 1,882 | 0,600 0,146
evim
kaliteli olmasi
italyan mali | Kira 13 2,462 | 0,660 0,183
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beyaz
esyalarin
> Kendi
teknik _ 15 2,667 | 0,617 0,159
- - - - . eVIm
servisinin iyi
olmasi
italyanlarin | Kira | 14 2,571 | 0,756 0,202
muhendislikte | Kendi
o _ 17 2,882 | 0,928 0,225
ileri olmasi | evim
italyan mali | Kira | 15 2,800 | 1,014 0,262
beyaz
esyalarin | Kendi
_ _ 17 3,294 | 0,849 0,206
fiyatinin evim
uygun olmasi
ltalyan mali | Kira | 15 1,867 | 1,356 0,350
beyaz
esyalarin | Kendi
17 1,765 | 1,300 0,315
tasarimlarinin | evim
iyi olmasi
italyanlarin | Kira 15 3,400 | 0,828 0,214
teknolojide |Kendi
o _ 17 3,294 | 0,849 0,206
oncu olmasi | evim
italyan mali | Kira 15 2,067 0,458 0,118
beyaz
esyalarin | Kendi
) _ 17 2,176 | 0,529 0,128
glven evim
vermesi
italyan mali | Kira 15 2,400 | 0,507 0,131
beyaz
esyalarin
y Kendi
yedek _ 17 2,706 | 0,772 0,187
evim
pargasinin
bol olmasi
italyan Kira 15 2,400 | 0,828 0,214
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markasinin
musteri Kendi
_ 17 2412 | 1,121 0,272
odakli satig | evim
yapmasi
Orijinal Kira 15 1,667 | 0,816 0,211
Italyan malini
ayni
markanin .
Kendi
farkli Ulkedeki _ 17 2,059 | 1,249 0,303
o evim
uretimine
tercih
edilmesi

Tablo.46. italyan Menseli Uriin icin Ev Sahibi Olma Duruma Gére iki Bagimsiz
Orneklem T Testi

Varyanslarin
Homojenlik Testi Ortalamalarin Esgitlik Testi
Sorular _
F p t Serbestlik p
istatistigi | Olasilig | istatistigi | Derecesi | Olasiligi
italyan mali

beyaz egyalarin | 4,449 0,043
dayaniklihgi

italyan mali
beyaz esyalarin | 0,098 0,756 | -0,072 30 0,943

kaliteli olmasi

italyan mali
beyaz egyalarin
0,204 | 0,655 | -0,849 26 0,403
teknik servisinin

iyi olmasi

italyanlarin
muhendislikte 2,003 0,168 | -1,008 29 0,322

ileri olmasi
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italyan mali
beyaz egyalarin
. 0,873 | 0,358 | -1,500 30 0,144
fiyatinin uygun

olmasi

italyan mali
beyaz egyalarin
0,022 0,882 0,217 30 0,830
tasarimlarinin

iyi olmasi

italyanlarin
teknolojide 6ncu | 0,158 0,694 0,356 30 0,724

olmasi

italyan mali
beyaz esyalarin | 1,172 0,288 | -0,624 30 0,537

glven vermesi

italyan mali
beyaz esyalarin
yedek 3,744 0,062
parcasinin bol

olmasi

italyan
markasinin
. ) 2,634 0,115 | -0,033 30 0,974
musteri odakh

satig yapmasi

Orijinal italyan
malini ayni
markanin farkli
ulkedeki

uretimine tercih

8,216 0,008

edilmesi

% 5 anlam diizeyinde varyans homojenlik test sonug¢larinin degerlendirilmesi
yapildiginda “Italyan mali beyaz esyalarin dayamkliligr®, “italyan mali beyaz

esyalarin yedek pargasmin bol olmasi” ve “Orijinal Italyan malni ayn1 markanin
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farkli tilkedeki tliretimine tercih edilmesi” sorulari i¢in hesaplanan p olasilik degeri
0.05°den kiiciik ¢cikmistir. Bu durumda “Italyan mali beyaz esyalarin dayaniklilig:”,
“Italyan mali beyaz esyalarin yedek parcasmin bol olmasi” ve “Orijinal Italyan
malin1 aynt markanin farkli tilkedeki iiretimine tercih edilmesi” sorulari i¢in Ho
hipotezi red edilecektir. Bu sorularin analizinde mann whitney u testi kullanilacaktir.
Hipotez testleri;

Ho: Katilimcilarin oturduklar1 eve sahip olma durumlarina gore tutumlart arasinda
anlamli bir fark yoktur. (Katilimcilarin oturduklart eve sahip olma durumlarina gore
tutumlar birbirine esittir.)

Hi: Katilimcilarin oturduklar1 eve sahip olma durumlarina gore tutumlari arasinda
anlamli bir fark vardir. ( Katilimeilarin oturduklari eve sahip olma durumlarina gore

tutumlar1 birbirine esit degildir.)

Tablo.47. Italyan Menseli Uriin Icin Ev Sahibi Olma Duruma Gére Mann
Whitney U Testi

Mann-
Sorular Whitney U Z p
istatistigi | Degeri | Olasihg

italyan mali beyaz
esyalarin 90,0 -1,503 | 0,133
dayaniklihgi

italyan mali beyaz
esyalarin yedek

3 Y 102,0 -1,078 | 0,281
parcasinin bol

olmasi

Orijinal Italyan
malini ayni

markanin farkli 110,0 -0,723 | 0,470
ulkedeki Uretimine

tercih edilmesi

% 5 anlam diizeyinde test sonuglarinin degerlendirilmesi yapildiginda tiim

sorular i¢in hesaplanan p olasilik degeri 0.05’den biiyiik ¢cikmistir. Bu durumda biitiin
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sorular i¢in Ho hipotezini red edilemez. Biitiin sorularda katilimcilarin eve sahip
olma durumlarina gore Indesit markasmna olan tutumlar1 arasinda anlamli bir fark

yoktur.
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SONUC

Arastirma sonuglarinin genel olarak degerlendirilmesi yapildiginda Bosch
markasi tercih edenler cinsiyetlerine gore “Alman mali beyaz esyalarin kalitesi”
ifadesi icin tutumlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Bu fark ise
bizlere agikca tiiketicinin, mense iilke ve kalite arasinda pozitif bir iligkinin oldugunu
gostermektedir. Tiiketici beyaz esya alirken, iilkenin imajindan etkilenerek markaya
da aynmi imaj1 bigtigi ve bir genelleme yapma egiliminde oldugu acikga

gbzlemlenmistir.

Arastirma sonuglarinin genel olarak degerlendirilmesi yapildiginda Bosch
markasi tercih edenler yas gruplarina gore “Orijinal alman malinin ayni1 markanin
farkl tiretimine tercih ederim”, “Dayanikli tiiketim mali tercihi”, “Alman mali beyaz
esyalarin dayanaklilig1”, “Almanlarin miihendislikte ileri olmalar1”, “Alman mali
beyaz esyalarin fiyatlariin uygun olmasi”, “Alman mali beyaz esyalarin
tasarimlarinin 1y1 olmas1” ve “Orijinal alman malinin ayni markanin farkl {iretimine
tercih ederim” ifadeleri i¢in tutumlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir. Buradan yaptigimiz ¢ikarim agik¢a ortadadir. Italyan mali dizyn bakimindan
tercih sebebi iken, alman mali olan beyaz esyalar teknoloj1 ve dayaniklilik anlaminda
verdigi imaj nedeni ile tercih edilmektedir. Burada, mense tilke imaji ile tiiketici satin
alma karar1 arasinda pozitif bir korelasyon oldugu goézlemlenmektedir. Eger
aragtirmada kullanilan iriin bir tekstil malzemesi olsa idi, dizayn 6n plana ¢ikacak ve

belki de Italyan iiriinler tercih nedeni olabilecekti.

Arastirma sonuglarinin genel olarak degerlendirilmesi yapildiginda Bosch
markas1 tercih edenler egitim diizeylerine gore “Orijinal alman malinin ayni
markanin farkl iilkedeki {iretimine tercih ederim” hari¢ diger sorularda markaya
kars1 olan tutumlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark igcermektedir.
Anketteki bu soruya verilen cevap, tiiketicilerin MU ile MC arasinda pozitif bir iligki
kurularak, markanin imajimin bulundugu iilkedeki {iretiminin de ayn1 iilkede olmasini
tercih ettiklerini belirtmislerdir. Eger bir iiriin MUI nedeniyle satisinda pozitif etki
ediyor ise tiiketiciler iiretim yerinin de ayni iilke de olmas1 gerektigini ve bunu tercih

ettiklerini belirtiyorlar.
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Arastirma sonuclarinin genel olarak degerlendirilmesi yapildiginda Bosch
markasi tercih edenler gelir diizeylerine gore “Almanlarin teknolojide 6ncii olmalar1”
ve “Alman mali beyaz esyalarin bol yedek par¢anin bulunmasi” ifadeleri diginda

diger ifadeler i¢in tutumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Arastirma sonuglarinin genel olarak degerlendirilmesi yapildiginda Bosch
markas1 tercih edenler Alman mali beyaz esyalarin tasarimlarinin iyi olmas1”,
“Alman mali beyaz esyalarin giliven vermesi”, “Alman mali beyaz esyalarin
fiyatlarinin uygun olmasi” ve “Alman mali beyaz esyalarin kalitesi” ifadelerinde
tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Bu anlamli farklar,
tiketicilerin beyaz esya secerken Alman mali drinleri tercih ettiklerini
goztermektedir. Bu tercihteki en biiyiik rolli, Almanya’nin teknoloji ve miithendislik
alanindaki yaratti§i imajdan kaynaklanmaktadir. Buna bagli olarak da iilkedeki
teknoloji ve miihendislik gerektiren {irlinler diinya pazarinda kolayca yer

bulmaktadirlar.

Arastirma sonuglarnin genel olarak degerlendirilmesi yapildiginda indesit
markasi tercih edenler cinsiyet, yas grubu, gelir diizeyi, egitim diizeyi ve oturduklari
eve sahip olma durumlarina gore tutumlar1 arasinda istiksel olarak anlamli bir fark
yoktur. Indesit markasimnin iiriinlerinin katilimcilar arasinda bilinmemesi yada iiretici
markanin mensesi olan iilke hakkinda katilimcilarin yeterli bilgi birikimleri
olmamasi bu sonuglarin alinmasinda etkili olan faktorler arasinda gosterilebilir.
Beyaz esya sektoriinde, MUI nin Almanya lehine gelismis oldugu gdzlemlenmistir.

Bu da, MUI imajimnin sektdrdeki dnemini kanitlamaktadir.

Calismanin sonunda, dnerimiz; eger bir iilke iirettigi lirlinleri diinya pazarinda
daha genis tiiketici kitleleri ile bulusturmak istiyor ise 6nce bir konsept belirlemeli ve
Mense Ulke Imajin1 bu ydnde gelistirmelidir. Bu ¢alismada, tiiketicinin satin alma
karar, o iilke menseli iriinii segmesinde Ulke Imaj: ile de sekillendigi anlatilmaya
calistlmistir. Boylelikle, Tiirk ihracatgisinin diinya pazarinda rekabetci veya pazar
lideri olabilmesi i¢in Ulke Imajinin tiiketici satin alma davramslar1 agisindan énemi
kavranip, buna gore bir yol izlemeleri gerektigi de vurgulanacaktir. Tiiketicilerin bir

iirtin hakkinda kanaat edinmek icin iiriiniin G6zeliklerinden yararlanirlar. Bu da,
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tikketicinin satin alma davraniglarini belirler. Calismamiz da, belli kokenli {irtinler
hakkinda stereotiplemeler yaptiklarini arastirmamizda agikca anlattik. Tiiketici satin
alma davranislarini etkeleyen faktorler arasinda gelen MUI etkisinin {ilkedeki
irlinlerin diinya pazarinda yer bulmasin etkiledigi beyaz esya sektoriinde yapilan

arastirma ile de ortaya acikca konmustur.

Sonug olarak, begenilen bir imaja sahip iilkenin, ayn1 imaj dahilinde iirettigi
tiriinler tiiketici tarafindan olumlu karsilanmakta ve {iriin global pazarda bir adim
onde baglamaktadir. Bir iilkenin, markalarin1 diinyada rekabet¢i konuma getirmek
Istiyor ise, Once iilke imajinin belirli sektorlere odaklanarak gelistirilmesi gerektigi
bu ¢alismada savunulmaktadir. Beyaz esya sektoriinde yaptigimiz arastirmada da
acikca bu gozlemlenmektedir. Beyaz esya sektoriiniin Onciisii olarak kabul edilen
Almanya, dizayn sektdriinde basarili da olsa Italyan marka bir iiriinden bile dnce
tercih edilmektedir. Bu da Almanyanmin Ulke Imaji gergevesinde teknolojide dncii
olma kimligini barindirmasi ve iilkenin buna yatirim yapmasi gerektigi olgusunu

desteklemektedir.
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Ek-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

DEGERLI TUKETICILER

Bu anket dayanikli tiiketim mali satin alirken iilke menseinin tiiketici satin
alma davraniglarina olan etkisini arastirmak amaciyla hazirlanmistir.

Anketten elde edilen veriler toplu olarak degerlendirilecek ve sadece
calisgmanin amacia uygun olarak kullanilacaktir. Bu nedenle ankete isminizi
yazmaniza gerek yoktur. Ankete ictenlikle vereceginiz cevaplar arastirmanin

amacina ulagmasina katki saglayacaktir.

Ilgi ve katkilariniz igin tesekkiir eder, saygilar sunarim.

Simge ALTANLAR
Beykent Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Ogrencisi
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KIiSISEL BILGILER
1. Cinsiyetiniz?
Erkek () Bayan ()

2. Medeni Durumunuz?

Evli () Bekar ()
Dul ()

3. Yasimz?

20’den kiigiik () 40-49 aras1 ()
20-29 arasi () 50vetizeri ()
30-39 arasi ()

4. Mezuniyet durumunuz?

Okur yazar () Lisans
[kogretim () Yiiksek Lisans
Lise () Doktora
Onlisans ()

5. Mesleginiz?

6. Meslekteki kidem siireniz?

1 Yildan Az () 10-15Y1l ()
1-5 Y1l () 15 yildan fazla ()
5-10 Y1l ()

7. Gelir diizeyiniz?

0-—1000 ()

1000-1500 ()

1500-2000 ()

2000-2500 ()

2500-3000 ()

3000 ve lizeri ()

8. Oturdugunuz ev kira mi1 kendinizin mi?

Kira () Kendimin ()
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9. Dayanikli tiikketim mali satin alirken yabanci marka tercihiyle ilgili asagidaki
ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz?

Tamamen katihlyorum
Katihhyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Hi¢ katilmiyorum

1. Dayanikl tiikketim mallarinda kalite ve
fiyat ayn1 oldugunda yabanci markalar1
tercih ederim.

2. Dayanikli tiikketim mallarinda yabanci
markalarin, yerli olanlara gore daha
kaliteli oldugunu diigiiniiyorum

3. Dayanikl tiiketim mallarinda yabanci
markalarin yerli olanlara oranla daha
pahali oldugunu diisiiniiyorum

4. Dayanikl tiiketim mallarinda yabanci
markalarin yerli markalara gére daha 1yi
sat1g sonrasi servis sundugunu
diistinliyorum

5. Dayanikli tiiketim mallar1 se¢imi yaprken
uzun vadeli diislindiiglim i¢in kaliteli
taninmis yabanci markalar tercih ederim.

10. Dayanikli tiiketim mali satin alirken Bosch (Alman) iiriiniinii mii indesit ( italyan
) tiriinlinti mi tercih edersiniz?

Bosch () Indesit ()
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Bosch firiiniinii tercih etmenizdeki mense iilke etkisi ile ilgili kriterlere katilma
diizeyinizi belirtiniz? (Eger Bosch iirliniinii tercih ediyorsaniz bu boliimii
isaretleyiniz)

Tamamen katillyorum
Katihhyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Hi¢ katilmiyorum

1. Alman mali beyaz esyalar dayanikli oldugu
i¢in tercih ederim.

2. Alman mali beyaz esyalar kaliteli oldugu
i¢in tercih ederim.

3. Alman mali beyaz egyalarin teknik servisi
1yi oldugu i¢in tercih ederim.

4. Almanlar miihendislikte ileri oldugu i¢in
tercih ederim.

5. Alman mali beyaz esyalarin fiyatlar1 uygun
oldugu i¢in tercih ederim.

6. Alman mali beyaz esyalarin tasarimlar iyi
oldugu i¢in tercih ederim.

7. Almanlar teknolojide 6ncii oldugu i¢in tercih
ederim.

8. Alman mali beyaz egyalar giiven verdigi i¢in
tercih ederim.

9. Alman mali beyaz esyalarin par¢a
konusunda sikintis1 olmadigi i¢in tercih ederim.

10. Alman markas1 miisteri odakli satis yaptig1
i¢in tercih ederim.

11. Orijinal Alman malin1 ayn1 markanin farkl
bir tilkedeki tiretimine tercih ederim.
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Indesit {iriiniinii tercih etmenizdeki mense iilke etkisi ile ilgili kriterlere katilma
diizeyinizi belirtiniz?( Eger Indesit driiniini tercih ediyorsaniz bu boliimii
isaretleyiniz)

Tamamen
katiliyorum
Katihlyorum
Kararsizim

Katilmiyorum
Hi¢ katilmiyorum

1. Italyan mali beyaz esyalar dayanikli oldugu
i¢in tercih ederim.

2. Italyan mali beyaz esyalar kaliteli oldugu
i¢in tercih ederim.

3. Italyan mali beyaz esyalarin teknik servisi
1yi oldugu i¢in tercih ederim.

4. Italyanlar miihendislikte ileri oldugu igin
tercih ederim.

5. Italyan mali beyaz esyalarin fiyatlari uygun
oldugu i¢in tercih ederim.

6. Italyan mali beyaz esyalarin tasarimlari iyi
oldugu i¢in tercih ederim.

7. Italyanlar teknolojide dncii oldugu icin
tercih ederim.

8. Italyan mali beyaz esyalar giiven verdigi i¢in
tercih ederim.

9. Italyan mali beyaz esyalarin parca
konusunda sikintis1 olmadigi i¢in tercih ederim.

10. Italyan markas1 miisteri odakli satis yaptig
i¢in tercih ederim.

11. 11. Orijinal Italyan malin1 ayn1 markanin
farkl1 bir tilkedeki tiretimine tercih ederim.
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