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KISALTMALAR

AGFI : Adjusted Goodness of Fit Index (Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi)

AVE : Average Variance Extracted (Cikarilan Ortalama Varyans)
CFl : Comparative Fix Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi)
CR : Composite Reliability (Bilesik Giivenirlik)

DFA : Dogrulayici Faktor Analizi

GFI : Goodness of Fit Index (Uyum lyiligi indeksi)

RMSEA : Root Mean Square Error Aproximation (Yaklasim Hatalarinin Ortalama
Karakdkii)

TLI : Tucker Lewis Fit Index (Tucker Lewis Uyum Indeksi)

YEM > Yapisal Esitlik Modellemesi
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Kiiresellesmeyle birlikte, tiiketiciler bir¢ok farkl {ilkenin iirtinleriyle karsilagsmakta
ve satin alacaklari tiriinler konusunda karar vermekte zorluklarla karsilagmaktadirlar.
Tiiketiciler karsilastiklart bu zorluklarla basa ¢ikmak igin iriinlerle ilgili bilgi
ipuglarindan faydalanmaktadir. Uriin {ilke imaji, tiiketiciler tarafindan en sik
kullanilan bilgi ipuglarindan biridir. Mense iilke imaj1 olarak da adlandirilan bu ipucu
tiiketicilere Uiriin hakkinda degerlendirmede bulunurken onun hakkinda ¢ikarsamada
bulunmasina yardimci olur. Bu baglamda iiriin iilke imaj1 olusumuna etkide bulunan
degiskenlerin arastirilmasi gerekir. Calismada milli kimlik ve tiiketici asinaliginin
mense llke imajma ve iriin degerlendirmeye olan etkileri incelenmektedir.
Arastirmanin sonuclart milli kimligin mense iilke imaj1 lizerine olumsuz etkisi,
tilketici aginaliginin mense tilke imaj1 ve yabanci iiriin degerlendirme tizerine olumlu
etkisi ve menge iilke imajinin yabanci iiriin degerlendirme iizerine olumlu etkisi

oldugunu gostermektedir.
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In this context, variables affecting product country image should be searched. In this
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GIRIS
1993’lerin sonunda iki kutuplu diinyanin sona ermesi diinya ticareti i¢in bir milat
olmustur. Kiiresellesmenin hizla arttig1 bu yillarda Dogu blokunun ¢okmesiyle serbest
ticaretin Oniindeki 6nemli bir engeli kardirmis ve buradaki tiiketicileri kiiresel pazarin
birer aktif katilimcist haline gelmistir. Hala devam eden bu siireg, tliketicileri her
zamankinden daha fazla yabanci {irlinlerin, markalarin etkisinde birakmaya devam
etmektedir. ilk yillarda buradaki tiiketiciler hakkinda bir bilgisi olmayan yabanci
isletmelerin biiyiik riskler alarak (Fallon ve Jones, 2004) girdikleri yaklasik 300
milyonluk bu pazara, Tiirk girisimcilerin ¢ok da bilingli girmediklerinden bu

girisimcilerin yapmis oldugu hatalarin olumsuz etkileri hala gortilmektedir.

Diinyadaki bu gelismelerin sadece dis pazarlarda degil ayn1 zamanda i¢ pazarda da
olumsuz etkileri olmustur. Hizla biiyliyen ¢ok uluslu isletmeler i¢ pazarda yerli
iireticilerin pazar paylarini azaltmis, hatta bazilar1 rekabet edemeyerek tasfiye olmustur.
Tiirkiye’de pazar paylarini kaybeden isletmelerimiz, biraz da zorlamayla, yonlerini dig
pazarlara cevirmislerdir. Ancak 6l¢ek ekonomisinin iiretim maliyetlerini diigiirmesi ile
kiiresel olarak artan {irlin sayis1 ve sertlesen rekabet ortaminda yabanci pazarlara agilma
stratejisi oldukg¢a zor bir sliregtir. Yeni pazarlara girmek isletmeleri mevzuat, kota ve
giimriik vergisi gibi engellerin disinda bazi goriinmez engellerle de karsi karsiya
birakmaktadir (R. Schooler, 1971; Wang ve Lamb, 1983). Bu engeller kiiresellesmeye
kars1 tiiketicilerin yerli ekonomiyi korumak igin gelistirdikleri milli reflekslerdir.
Tiiketiciler, iilke ekonomisinin zarar gormesini engellemek, rekabet icindeki iilkelerin
iistiinliik kurmasimi engellemek ve tarihi olaylara dayanan sebeplerle yabanci iiriinleri

satin almaktan kagindiklar literatiirdeki ¢alismalarla ortaya konmustur.

Literatiirde tiiketicilerin degisik iilke ve onlarin {irlinlerine olan tutumlar ile ilgili
caligmalara “Mense iilke Imaji” denmektedir. “...de yapilmistir” veya “mense iilke”
olgusu olarak da bilinen iiriin iilke imaji hem akademisyen hem de pazarlamacilarin
dikkatini ¢cekmistir (Papadopoulos, 1993). Genel olarak bunlar tiiketicilerin fikirlerini
sekillendirmek ve se¢im yapmada yardimc1 olmasi i¢in siklikla iilkeler ve onlarin iiriinleri
ile ilgili stereotip imajlar kullandiklarin1 gdstermistir. ilk yillarda gelismekte olan iilke

iirlinlerine kars1 tiiketicilerin olumsuz egilimlerini teyit edilmistir. Ancak ilerleyen



yillarda etnomerkezcilik kavramiyla biitiin yabanci iiriinlere veya husumet (animosity)

kavramiyla da belirli tilkelere karsi bu egilimlerin olduguna dair bulgulara ulagilmistir.

Mense iilke imaj1 ve mense iilke imajini etkileyen degiskenlerin markaya, iiriine, iilkeye,
ilgili tilkeyle olan tarihsel, politik ve ekonomik iliskiler gibi bircok degisken tarafindan
etkilendigi literatiirdeki ¢alismalarda vurgulanmistir (Heslop ve digerleri, 2008; Klein ve
digerleri, 1998; Lee ve Ganesh, 1999). Mense iilke imaj1 iilkeye 6zgii oldugu i¢in her iilke
icin ayr1 ayr calisilmas: gerekmektedir. Dolayisiyla diger tilkelerin {iriinleriyle ilgili
yapilan ¢aligmalar, dogrudan Tiirk iiriinlerinin dis pazarlarda karisilacaklari mense tilke
kokenli engellerle ilgili fazla bilgi vermemektedir. Tiirk {iriinlerinin ihracatinda
karsilasilan politik engeller, rekabet gibi pazar engelleri ve tiiketicilerin lilkemize karsi

tutumlar1 konusunda ¢alisilmasi gerekir.

1. Calismanin Konusu

Glinlimiizde tiiketiciler her giin yilizlerce reklama maruz kalmaktadir. Biitiin bu
reklamlarin amaci tiiketicileri kendi tirlinlerini satin almaya ikna etmektir. Satin alma
kararlari, artan alternatifler yiiziinden daha da karmasik hal almaktadir. Uriin ithalatmin
aynt zamanda kiltlir ithalati oldugu g6z Oniine alinirsa, kiiresellesmeyle birlikte
tilkketicilerin kiiresel markayr m1 yoksa bildikleri yerli {iriinii mii satin alacaklar1 ikilemi

yaganmakta ve artmaktadir.

Kiiresellesme, diinya pazarlarinin homojenlesmesine sebep olurken bir yandan da
tilketicilerde korunma ve rekabet duygularinin uyanmasina sebep olmaktadir. Bu da
etnisite ve milliyetgilik gibi duygusal faktorleri glinlimiiz pazarlarinin en giiclii gidiileme
araclari haline getirmektedir. Clinkii kiiresellesme bir taraftan sinirlar1 ortadan kaldirarak
kiiresel ortak kiiltiiriin olusmasini saglarken diger taraftan ulusal kiiltiiriin daha 6zel alt

kiiltlirleri meydana getiren parcalanmanin enerjisini olugturmaktadir (Vida ve digerleri,

2008).

Milli duygulart yogun olan tiiketiciler, {riiniin tretildigi iilkeye ayr1i bir dikkat
gostermektedir. Uriiniin mense iilkesinin kendi iilkesiyle rekabet i¢inde olmasi, gegmiste
olmus veya devam eden politik, ekonomik ve tarihsel anlagsmazliklar milli duygularin

tiketici kararlarinin belirlenmesinde One ¢ikmasina sebep olmaktadir. Sadece milli



duygular degil ayn1 zamanda mense iilkenin gelismislik diizeyi ve sanayisinin durumu

tiiketicinin satin alacagi iiriin i¢in birer karar dl¢iitii olabilmektedir.

Genel olarak iriin iilke imaji veya mense lilke etkisi olarak adlandirilan bu etki
pazarlamada kiiresellesmenin artmasiyla birlikte en ¢ok calisilan konulardan biri
olmustur. Karmasik bir etkiye sahip olan iiriin iilke imajinin anlagilmasi ihracat yapan
isletmeleri ilgili pazarla ilgili stratejik bilgiler saglamaktadir. Bu baglamda her iilke i¢in
ayr1 ayr1 yapilmasi gereken mense iilke caligmalarinin her iilke i¢in kullanilabilecek genel
bir model ortaya koymak 6nemlidir. Yapilan ¢aligmada Tiirkiye tilke imajini ve Tiirk {iriin
ve markalarinin yabanci pazarlarda degerlendirilmesini etkileyen milli duygulart yansitan
milli kimligin ve tiiketici asinaliginin gorece etkilerini arastiran bir model gelistirilmeye
calisilmistir. Gelistirilen model Bulgaristan pazarinda faaliyette bulunan Beko marka
televizyon ve Bingo marka deterjan araciligiyla test edilmistir. Karsilagtirma yapmak
amaciyla Alman iirlinii olan Grundig marka televizyon ve Rex marka deterjan

kullanilmustir.

2. Caliymanin Amaci

Mense lilke imaj1 ve mense ililke imajin etkileyen degiskenler markaya, {iriine, iilkeye,
ilgili iilkeyle olan tarihsel, politik ve ekonomik iliskiler gibi bir¢ok degisken tarafindan
etkilendigi literatiirdeki ¢aligmalarda vurgulanmistir. Yazinda temel olarak mense iilke
imajinin algilanmasiyla milli duygularin harekete gectigini 6ne siiren akimla ve mense
iilke imajinin tiiketicilerin daha onceki asinaligina dayanarak kalite hakkinda ¢ikarsama
yaptigin1 one siiren iki farkli aragtirma akimi vardir. Bu baglamda ¢alismada gelistirilen
modelle tiiketici aginaliginin ve milli kimligin mense iilke imaj1 ve onun iizerinden {iriin

degerlendirmeye olan etkisini ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir.

Bu calisma, lilkeler veya bolgesel bazli yapilmasi gereken caligmalardan biri olarak
diistiniilmektedir. Bulgaristan pazarinin Avrupa’ya acilan kapilardan biri olmasi ve
serbest ekonomiye gectiginden beri Tiirk iirlinlerinin pazarda yogun olarak bulunmasi,
arastirma tilkesi olarak Bulgaristan’in secilmesinde etkili olmustur. Bulgar tiiketicilerin
yabanci lriinlere karsit tutumlarinin kaynagmi daha iyi ayirt edebilmek icin Tirk
tirlinlerinin yaninda Alman iiriinlerinin arastirilmasinin uygun olacagina karar verilmistir.
Literatiirde tliketicilerin  Uriin  kategorilerine gore yabanci {irlinleri farkh

degerlendirdiklerine dair bulgular sebebiyle beyaz esya kategorisinden televizyon ve



temizlik triinlerinden toz deterjan kategorileri aragtirma igin seg¢ilmistir. Bulgaristan
pazarinda yaygin olmasi ve uzun zamandir bulunmalar1 sebebiyle Beko marka televizyon
ve Bingo marka toz deterjani arastirilacak Tiirk markalari olarak secilmistir. Bunlarla ayn1
iirlin kategorisinde ve rakip olarak Grundig marka televizyon ve Rex marka toz deterjani

belirlenmistir.

3. Arastirmanin Onemi

Uriinlerin mengei tiiketiciler i¢in dénemli oldugu icin yerel ve uluslararasi pazarlarda
faaliyette bulunan isletmeler igin stratejik anlam ifade etmektedir. Uriin iilke imaji
caligmalarindan elde edilecek bulgular isletmelere {iriinlerini ihra¢ ederken veya diger
tilkelerde tiretim yeri belirlerken ¢ok kiymetli stratejik bilgiler saglayabilir. Nitekim
literatiirdeki galigmalara baktigimizda serbest ticaretin artmasina paralel olarak mense

iilke ¢aligmalarinin da arttig1 goriilmektedir.

Tiirkiye’nin ve Tiirk mallarinin diinya pazarlarinda satisini arttiracak ve Tiirk sirketlerinin
dis pazarlara giris ve tutundurma stratejilerini belirmelerinde katki saglayacak
caligmalara ihtiya¢c vardir. Mense iilke imaji, karmagik yapist ve yabanci menseli
irlinlerin tiiketiciler tarafindan degerlendirmesine olan etkisi sebebiyle sirketlerin

pazarlara girmesini engelleyen gériinmez engeller koymaktadir (Wang ve Lamb, 1983).

Isletmelerimizin bu engelleri asabilmesinin yolu, ihracat yaptigimiz iilkelerde iiriin iilke
imaj1 olarak Tiirkiye’nin imajimnin arastirilmast ve bu imajmn Tiirk drlinlerini
degerlendirmesine olan gorece etkisini ortaya koymaktir. Bu calismada gelistirilen
model, iilke imajimizin ililke bazinda ortaya koymaya ve imaj olusumu iizerine etkisi
oldugu literatiirde belirtilen milli kimlik ve tiiketici aginaliginin gérece agirliklarini ortaya

koymaktir.

Gelistirilen model Bulgaristan pazarinda sinanacaktir. Bulgaristan tarihsel, politik ve
ticari iligkilerimiz itibariyle karsilikl etkilesimin en yogun oldugu iilkelerden biridir. Bu
baglamda onerilen modelin test etmek i¢in gerekli sartlar1 fazlasiyla tasimaktadir. Teorik
acidan iiriin 6zelliklerinin algilanmasi ve degerlendirmesini etkileyen tiiketici aginaligi ve
milli kimlik degiskenlerinin {iriin degerlendirmedeki agirliklarini ortaya konmaktadir.
Pratikte ise iilke ve lilke mallarinin uluslararas1 ve Bulgaristan pazarinda rekabet¢i bir

avantaj saglamak icin yiiriitiilecek caligmalarda stratejik bilgiler saglayacaktir.



4. Yontem

Calismada gelistirilen modeli test etmek icin Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) ve
Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizleri kullanilmistir. Modelin sinanacagi veri seti
Bulgaristan’in genelinde yapilan yiiz yiize anket ¢aligmasiyla elde edilmistir. Modelde
yer alan degiskenlere ait 6l¢ekler, literatlirdeki caligsmalardan uyarlanmis ve Bulgarca’ ya
tercime edilen anket tabakali Ornekleme yontemiyle belirlenen 150 tabakaya
uygulanmigtir. Her tabakadan yeterli temsil olmas1 amaciyla rassal olarak 18 yas ve iistii

5 denek 6rnekleme alinmig ve toplam 750 kisiye anket uygulanmustir.

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde ana kiitlenin biiyiikliigii temel belirleyici
olmustur. Bulgaristan niifusunun yaklasik 7.500.000 oldugu ve bunlarin yaklasik 1,1
milyonu 18 yasindan kiiclik oldugu icin evren biiyiikliigii yaklasik olarak 6,4 milyon
kisidir. Bu biiytikliikteki bir evren icin %5 hata diizeyine gore 6rnekleme girecek birim
sayisinin 384 olmasi yeterlidir (Sekaran, 1992, akt., Altunisik ve digerleri, 2007: 127).
Orneklemin Bulgaristan vatandaslarin tamamini temsil etmesi ve bazi bolgelerde etnik ve
dini yogunluklarin farkli oldugu gbéz Oniinde bulundurularak bir érnekleme cercevesi
cizilmeye c¢alisilmistir. Bu yoOntemle Bulgaristan’in biitiin bdlgelerine ulasilmais,

demografik ve etnik dagilimi ana kiitleyi temsil etmesi saglanmstir.



1. BOLUM: TUKETICI KARAR VERME SURECi VE
SECENEKLERIN DEGERLENDIRILMESI

Gilinlimiizde birgok marka ayni tiiketici i¢in rekabet i¢cindedir. Kizigan rekabet sonucu,
tiikketiciler daha fazla uyariciya maruz kalmaktadir. Her giin ylizlerce iletisim mesaj1 alan
tiketicilerin, bu veri bombardimani altinda nasil karar verdiklerini anlamak pazarlama
akademisyenleri ve uygulamacilari i¢in 6nemlidir. Aragtirmalar, tiiketici kararlarinda
tiriinlere farklilik oldugunu gostermektedir. Bazen kararlar {izerinde fazla diisiiniilmeden
verilirken, baz1 durumlarda yillarca {iriine sahip olunacagi anin hayali kurulur, satin
almak icin aylarca arastirma yapilir, bircok secenek incelenir, bu secenekler
degerlendirilir ve aralarindan bir tanesi secilmektedir. Ornegin yagmurlu bir giinde
ayakkabisi su alan veya modasi gegtigini diislindiigii icin ayakkabisini yenilemek isteyen
iki tiiketici ayakkabi ihtiyact oldugunu hissettiginde benzer sekilde mi hareket eder?
Y oksa birincisi ayakkabi su aldig1 i¢in alacagi ayakkabida su gecirmezlik 6zelligi ararken,

digeri glincel modaya uygunluk mu aramaktadir?

Yillardir farkli disiplinlerden arastirmacilar degisik yaklasimlarla tiiketici karar siirecini
aciklamaya caligmaktadir. Bu baglamda tiiketici karar siireglerini tasvir eden bir¢ok oneri
ve modeller gelistirilmistir. Genel kabul goérmiis ve incelenmis modellerde karar siirecinin

bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlarinin oldugu goriilmektedir.

Ik dénem tiiketici davranmisinin bir disiplin olarak gelisimine baktigimizda iktisatgilarin
ekonomik insan modeli, psikologlarin davranis bilimi gibi her bilimin kendi teorileriyle
yaklastig1 goriilmektedir. Pazarlama bilimi tiiketici arastirmalari vasitasiyla tiiketici karar

slirecinin anlagilmasinda degerli katkilar yapmaktadir.

Farkli disiplinlerin tiiketici satin alma karar siirecini farkli bakis agilariyla ele almalart,
tiiketici davranigini daha Kestirilebilir hale getirmektedir. Genel olarak baktigimizda
tilketici davraniglarini daha i1yi anlamak icin ti¢ 6ge gerekli oldugu 6ne siiriilmektedir

(Odabas1 ve Barig, 2003: 48; Solomon ve digerleri, 2002: 6).

1. Tiiketiciyi etkileyen uyaricilar
2. Tiiketicilerin 6zellikleri ve bunlarin etkilesimi
3. Tiiketicinin tepkileri



Bu {i¢ 6genin satin alma davranisina etkilerini ve davranisin olus bi¢imini gdsteren
semalar cizerek tiiketici davramiglarinin kaliplarini ortaya koymaya calismislardir
(Islamoglu ve Altumsik, 2008: 35). Tiiketici davranisini sematize eden modeller,
tiikketicilerin ihtiyaclarini hissetmesiyle baglamakta ve tiiketim sonrasi degerlendirme
veya elden c¢ikarmayla sonlanmaktadir. Literatiirde bu amagla birgok model
gelistirilmistir. Bunlarla ilgili bircok elestiri de olmustur. Ancak her biri tiiketici
davranisinin agiklanmasina katki sagladigi goriilmektedir. literatiirdeki modellerden dort
tanesi (Nicosia Modeli, Howard-Sheth Modeli, Engel-Blackwell Modeli ve Engel-
Blackwell-Miniard Modeli) digerlerinden farkli degerlendirilmekte ve biiyiikk modeller
olarak adlandirilmaktadir (Erasmus ve digerleri, 2001: 83; Sowdagur, 2006). Dort biiyiik
model satin alma kararin1 mantiksal bir sorun ¢ézme yaklasimi olarak gdstermektedir
(Sowdagur, 2006). Modeller arasi temel fark belirli degiskenlerin vurgulanmasi ve sunus

tarzindadir.

Dort biiyiik modelden biri olarak kabul edilen Engel, Blackwell ve Miniard (EBM)
Modelinin temel dayanagini karar verme siireci olusturmakta ve ona etki eden
degiskenlere olan vurgu ve aralarindaki karsilikli iligkileri ortaya koyarak tiiketici
davranmisin1 agiklamaya g¢alismaktadir (Sowdagur, 2006: 137). Blacwell ve digerleri
(2006) tiiketici davranis modellerini pazarlamacilar ve yoneticiler i¢in pazarlama
karmas, iletisim kampanyalar1 ve satis stratejilerini gelistirirken kullanabilecekleri yol
gosterici birer tliketici beyin haritas1 olarak tanimlamaktadir. Model karar vermenin
gerceklestigi anin bir sematik gosterimi ve bu siirece etkide bulunan igsel ve digsal
etkileyicilerin tiiketicilerin diisiinme ve degerlendirme yapmalar1 iizerine etkilerini

gostermektedir.
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Sekil 1: Engel Blackwell Miniard Tiiketici Karar Siireci Modeli

Kaynak: Blackwell, R. D., Miniard, P. W., & Engel, J. F. (2006: 85). Consumer Behavior. Thomson South-Western.
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Engel ve digerleri (1995: 143) tiikketici karar verme siireci modellerinin siirecte yer alan
temel yapilar (degiskenler) ve bunlarin karsilikli iliskilerin olus bigimini gostererek,
davranisin bir taklidini sematize etmektedir. Bu modeller ayn1 zamanda davranigsal
stireclerin akis diyagrami olarak nitelenmektir. Modeller, gorsel olarak degiskenler ve
kosullardaki degisimler hakkinda fikir vermektedir. Boylece degisik tiiketici karar verme
slirecleri ve pazarlama stratejilerini anlamada yardimci olmaktadir (Erasmus ve digerleri,

2001).

Tarihsel gelisimi iginde, modellerin farkli yapilara vurgu yapmaktadir. 1970’lerde
gelistirilen ve daha sonra birka¢ kez revizyona ugrayan EBM modeli bu donemde
gelistirilen diger modeller gibi 6zellikle tiiketicilerin karar verme asamasinda veriyi
toplamalari, islemeleri ve uygulamalari izerine vurgu yapmaktadir (Sowdagur, 2006). Bu
yiizden modelde gosterildigi gibi karar verme siirecinden Once veya onunla eszamanl
isleyen bir siire¢ olarak da bilgi isleme siireci gosterilmektedir. Bilgi isleme siirecinin
karar verme siirecine olan etkisi ilk ¢aligmalarda yer almasa da oynadigi onemli rol
dolayisiyla daha sonra gelistirilen modellerde daha ¢ok iizerinde durulmustur (Erasmus
ve digerleri, 2001: 83).

Nitekim konuyla ilgili yazinda da bellek-tiiketici karar verme siireci etkilesimini ortaya
koyan caligmalar yapildigi goriilmektedir (Simonson, Huber ve Payne, 1988: 575). Bu
calismalarda tiiketicinin animsadig1 bilgilerle yeni bilgileri degerlendirmesi, bu bilgileri
oziimsemesi ve kararlarinda kullanmasi iizerine durulmaktadir. Ogrenilen yeni bilgilerle
iriinlerle ilgili yargilara varilmakta ve segilen {irlin satin alinmakta veya karar sonraya
ertelenmektedir. Erteleme, 0Ogrenme siirecinin  bosa  gergeklestigi  anlamina
gelmemektedir. Siire¢ sonunda elde edilen bilgiler daha sonra kullanilmak tizere bellekte
tutulur. Dolayisiyla satin alma karari {irlin veya hizmetle ilgili bilgiler elde edildikten
giinler veya aylar sonra da gerceklesebilecegi goz oniinde bulundurulursa bilgilerin 6nce
bellekte tutulmak iizere kaydedilmesi ve daha sonra hatirlanmasi gerekmektedir (Kardes,
2002: 69). Kardes (2002) bu siireci Sekil 2°deki gibi sematize etmistir.

Karar verme siirecini bilissel yaklasimla ele alan Kardes (2002), algilama ve bellekte
gergeklesen siirecleri ortaya koymus ve bu siirece etkide bulunan tutum, inang vb.

duygusal faktorlerin iirlin yargisina/se¢imine olan etkisini gostermeye ¢aligmistir.
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Sekil 2: Bilgi Isleme Sistemi
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Kaynak: Kardes, F. R. (2002: 71). Consumer Behavior and Managerial Decision
Making. Pearson Prentice Hall

Modelde igsel siirecler ele alinmakta ve klasik kara kutu modelinin i¢sel dinamikleri
gosterilmeye ¢aligilmaktadir. Tk adimda tiiketiciye gelen bilgilerin algilanmasi ancak
onun o yondeki bilginin varligin1 dogrudan veya dolayli deneyimle gergeklesmektedir
(Inceoglu, 2004: 71). Duyumsal bellek ile duygularimizla elde edilen gevresel girdilerin
depolanmasina olanak saglanmaktadir. Bu depolama kisa siirelidir ve birkag saniye siirer.
Ancak kapasitesi ¢ok yiiksektir. Gerekli dikkat verilmediginde bilgiler kisa siirede
unutulur. Gerekli dikkat verildiginde ise, alinan girdi analiz edilip kisa siireli bellege
gonderilir. Bilgilerin baslangi¢ analizi genellikle fiziksel ozellikler agisindan yapilir

(Odabas1 ve Barig, 2003: 98). Bu birkag saniyelik siire kisiye alinan uyarici ig¢in ne




yapacag ile ilgili karar vermek igin yeterlidir. Alinan bilgiler dikkate deger bulunursa

kodlarla algilanir ve kisa siireli bellege alinir (Solomon ve digerleri, 2002: 76).

Kisa siireli bellegin kapasitesi sinirli ve bilgilerin burada tutulma siiresi de kisadir
(Schiffman ve Kanuk, 2000: 178). Bu baglamda gelen uyaricilar1 beynimizde temsil
edecek olan kelime veya gorsel imgeler ile kodlanir, onlarla ilgili daha 6nce sahip
oldugumuz tutum, inang, sema ve kategoriler uzun siireli bellekten geri ¢agirilarak
muhakeme yapilir ve bu bilgilerin tutulup tutulmayacagina karar verilir. Eger bilgiler
gereksiz ise veya araya bagka bir uyarict girmesi durumunda kaybedilir. Bilgiler gerekli
ise muhakeme sonunda kiiciik bilgi kirintilar1 halinde uzun siireli bellekte bulunan daha
biiyiik bilgi yigini ile kombine edilerek depolanir (Solomon ve digerleri, 2002: 77). Bu
asamada kisi yeni ve daha once sahip oldugu bilgileri zihinsel tekrarlayarak alistirma

stirecinden gegirerek kodlar. Bu tekrar ger¢eklesmezse bilgiler unutulur.

1.1 Tiiketici Karar Verme Siireci

Tiiketici satin alma kararlariyla ilgili ilk ¢alismalarin yaklasik 300 yi1l 6nce Nicholas
Bernoulli, John von Neumann ve Oskar Morgenstern Onciiliigiinde yapildig
goriilmektedir (Fishbhurn, 1988). Tiiketici davranislarini anlamaya ve tanimlamaya
yonelik yapilan bu ilk ¢alismadan giliniimiize birgok ¢aligma yapilmis ve tiiketici davranist
aciklanmaya calisilmistir. Bu uzun tarihsel siireci Du Plessis (1990) dort doneme
ayirmaktadir: 1950’lere kadar olan erken donem, 1950°lili yillar aragtirma donemi,
1960’11 yillar biiyiime donemi ve 1970’ler ve sonrasi olgunlagsma donemidir (aktaran
Sowdagur, 2006). Erasmus ve digerleri (2002), 1960 o6ncesi donemde caligmalarin
akademisyenlerden ziyade pazarlama uygulamacilar1 tarafindan  yapildigini
belirtmektedir. Bu baglamda tiiketici davranislar1 arastirmalarinin sadece teorige dayali
bir biiylime gostermedigi goriilmektedir. Belki de bundan dolay: ilk c¢alismalarda ve
gelistirilen modellerde, tiiketici davranisinin satin alma esnasinda miisteri ile satici
arasinda gerceklesen bir iliski oldugunu varsayildigi i¢in miisteri davraniglar1 kavrami
kullaniimaktadir (Solomon ve digerleri, 2002: 6). Ancak daha sonra tiiketici davraniginin
devam eden bir siire¢ oldugu ortaya konmus ve sadece 6deme yapip mal veya hizmet

satin alindig1 anla sinirli olmadigi kabul edilmistir.

Tiiketicinin bir sorunu belirlemesi ve bu sorunun arzuladig: sekilde ¢6ziimii bir karar

stireci sonunda ger¢eklesmektedir. Bu baglamda bir sorunun hissedilmesiyle birlikte
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sorun ¢ozme siireci islemeye baslamaktadir. Tiiketici karar verme siirecinin igleyisiyle
ilgili genel kabule gore model bes agsamadan olugmaktadir (Karalar, 2006: 248; Odabas1
ve Baris, 2003: 332). Yazinda genel goriis tiikketicilerin ihtiyacini gidermek i¢in tiriinleri
satin almasinin bu siiregleri takip eden adimlardan gectigi seklindedir. Buna gore
tiketiciler {riin satin alirken basit olarak problem tanimlama (veya ihtiyacin
hissedilmesi), bilgi arayisi, seceneklerin (veya markalarin) degerlendirilmesi, se¢cim ve
secim sonrasi1 degerlendirme asamalarinda ilerledikleri kabul edilmektedir (Islamoglu ve

Altunisik, 2008; Solomon ve digerleri, 2002: 236).

Satin Alma Sonrasi Gereksinimin
Degerlendirme Hissedilmesi
Satin Satin Alma Oncesi
Alma/Tuketim Arastirma

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

Sekil 3: Tiiketici Karar Verme Siireci Modeli

Kaynak: Aktaran Karalar, R. (2006: 248). Tiiketici Karar Verme Siireci: Sorunun
Belirlenmesi ve Bilgilerin Arastirilmasi. In R. Karalar, G. Barig, ve M. N. Velioglu
(Eds.), Tiiketici Davranislar1 (pp. 243-260). Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayin1 No:
1688.

Tiiketicinin karar alma ya da sorun ¢6zme modeli yararli bir yaklasim olmasina karsin,
bircok olayda tiiketici bu siireci kisaltabilir, asamalardan bir ya da birkagini atlayabilir
(Odabas1 ve Baris, 2003: 333). Nitekim yapilan arastirmalar siirecin birkag agsamasinin

eszamanli ve birbirine paralel ilerledigini gostermektedir (Erasmus ve digerleri, 2001).
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Klasik bes asamali karar verme siirecinden farkli olarak Blackwell ve digerleri (2006: 70)
tiiketici karar verme siireci modelinin yedi adimdan olustugunu 6ne siirmektedir. Bu
modelde digerlerinden farkli olarak tiiketim ve elden ¢ikarma adimlart modelde yer
almaktadir. Ozellikle elden ¢ikarma adimi, diger modellerde yer almayan dayanikli
tiriinlerin belirli bir siire kullanildiktan sonra yeniden elden c¢ikarilabilecegi veya
satilabilecegine vurgu yapmaktadir. Ulkemizde ve Bati iilkelerinde dayanikli iiriinlerin
elden ¢ikartilmasi ciddi bir problem oldugu i¢in, yeni {iriin almay1 tesvik etmek icin
“eskisini getir yenisini gotiir” kampanyalar1 diizenlenmektedir. Ancak karar siirecinin
farkli sayida adimdan olustugunu gosteren galigmalar olmasina ragmen bunlar arasinda

belirgin bir fark yoktur (Odabas1 ve Barig, 2003: 332).

1.1.1 Gereksinimin Hissedilmesi

Tiiketiciler i¢inde bulunduklart durumla arzuladiklart durum arasinda ciddi bir
uyumsuzluk oldugunu anlamalariyla birlikte ihtiyaglarii fark ederler (Solomon ve
digerleri, 2002: 238). Arzulananla ger¢ek durum arasindaki dengesizlik, tiiketiciyi sorunu
¢ozmek icin giidiiler. Ancak her giin degisik ihtiyaclarinin farkina varan tiiketiciler her
durumda giidiilenip harekete ge¢mezler (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 38). Harekete
geemek i¢in gerekli gilidiiniin ortaya ¢ikmasi i¢in algilanan sorunun tiiketicide istek ve

arzu uyandiracak kadar biiyiik olmas1 gerekir (Odabas1 ve Barig, 2003: 350).

Tasarlanan durumla mevcut durumun arasindaki dengesizlik fizyolojik, zihinsel veya
digaridan gelen uyaranlar yardimiyla fark edilir (Kog, 2007: 244). Bu uyaranlar tiiketiciyi
gercek veya arzuladigi durumdaki degismeleri fark etmesini saglar (Odabasi ve Baris,
2003: 350). Pazarlamacilar da bu noktada tiiketicilerin dengesiz durumlarin1 fark
etmelerini saglayacak veya dengelerini bozacak uyarilar gondererek, tiiketicilerin

ihtiyaglarmin farkina varmalarini saglamaya calisirlar (islamoglu ve Altumigik, 2008: 38).

Tiiketicilerin sorunlarini belirlemelerinde bir¢ok faktoriin etkisi vardir. Sosyo-ekonomik
statiideki degismeler, psikolojik, kiiltiirel ve davranigsal etkenler bunlarin baglicalaridir.
Bu faktorlerin arasindaki etkilesimin tiiketiciyi nasil yonlendirdiginin anlasilmasi tiiketici
davraniginin ve karar alma siirecinin anlama ve tanimlanmasinda gereklidir (Odabasi ve

Baris, 2003: 350).
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1.1.2 Satin Alma Oncesi Arastirma

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla islemeye baslayan karar verme siireci tiiketiciyi sorunun nasil
¢oziilecegine iliskin arayislara itmektedir (Blackwell ve digerleri, 2006: 74; Islamoglu ve
Altunisik, 2008: 39). Tiiketicinin amaci, gereksinimini belirledigi ihtiyacini tatmin
edecek ¢6ziim bulmaktir (Odabasi ve Barig, 2003: 350). Tiiketiciler bu amaci
gerceklestirmek icin gereksinimini giderecek veya sorunun ¢ézecek en iyi iirline ulagsmak
icin bilgi arayisina girerler. Yani tiiketiciler genellikle belirli bir tiriinden ziyade problem
veya sorunu ¢Ozecek bilgiler aramaktadir (Blackwell ve digerleri, 2006: 74). Bilgi
aragtirma, bazi tiiketiciler igin ihtiyacin belirlenmesinden sonra baslarken, pazarda
aragtirma yapmaktan hoslanan veya pazarda olan degisimleri giinliik olarak takip eden
tiiketiciler i¢in bilgi arastirma siiregelen bir siirectir (Islamoglu ve Altumisik, 2008: 41;

Solomon ve digerleri, 2002: 240).

Bu baglamda ihtiyacin fark edilmesiyle tiiketiciler soruna ¢6ziim olabilecek bilgilerinin
olup olmadigini arastirirlar. Tiiketicilerin 6grenmis olduklar1 bilgileri animsamalari
yeterli olabilecegi gibi, animsadiklar1 bilgiler yetersiz olarak algilanabilir ve ¢evresinden
secimine dayanak olusturacak bilgiler arayabilirler (Islamoglu ve Altumsik, 2008: 39;
Schiffman ve Kanuk, 2000: 445). Bu baglamda tiiketiciler bilgi arastirmasini igsel ve
digsal olarak iki kaynaktan yaparlar (Solomon ve digerleri, 2002: 241). Animsadiklari
veya yeni oOgrendikleri bilgilerle soruna ¢oziim saglayacak uygun degerlendirme
kriterlerini ve alternatif ¢oziimleri gelistirerek her degerlendirme kriterinin ve alternatifin
¢oziimiin performansina iliskin bilgiler toplamaya yonelirler (Islamoglu ve Altunisik,
2008: 39). Tiiketicilerin ihtiya¢ duyacagi bilgi miktarini, Kararin karmagikligi, tiikketicinin
satin almaya atfettigi 6nem ve giderilecek ihtiyacin 6zellikleri belirlemektedir. Ancak bu
siire¢ en az ¢aba harcayarak ger¢eklesmektedir. Clinkii bireyler karar verme stratejilerini
en az bilissel ¢aba sarf edecek sekilde duruma ve ¢evreye gore adapte etmektedirler.
Dolayistyla kabul edilebilir karar verme karsiliginda kesin dogru veya rasyonel olmayan
kararlar1 kabul etmektedirler (Haubl ve Trifts, 2000). Tiiketiciler satin almanin énemi
veya algilanan riske gore aldiklar {iriine degecek kadar arastirma yaparlar. Dolayisiyla
elde edecekleri fayda karsisinda harcadiklari ¢abayr karsilastirarak bilginin maliyetini

hesaplarlar (Solomon ve digerleri, 2002: 241).

14



1.1.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Karar verme siirecinin tiglincii asamasi arastirma silirecinde belirlenen alternatif
secencklerin degerlendirilmesidir (Blackwell ve digerleri, 2006: 74). Tiiketiciler bunu
yaparken iki tip bilgi kullanmaktadir; birinci bilgi, se¢im yapmayi diisiindiikleri markalar1
iceren liste ve bu markalar1 degerlendirmek i¢in kullanabilecekleri kriterlere iliskin

bilgidir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 446-447).

Tiiketicilerin satin almay1 diisiindiikleri markalar1 barindiran liste uyarilmis set olarak
adlandirilmaktadir. Uyarilmis set belirli bir se¢cim durumunun hatirlattigi markalar seti
olarak tanimlanmaktadir. Hatirlama disaridan gelen uyaricilarla olabilecegi gibi herhangi
bir uyarictya maruz kalmadan animsamayla gerceklesebilmektedir. Animsamayla
hatirlanan markalarin hafiza temelli oldugu ve uyarilmis sette yer alan markanin
animsananlarla sinirli oldugu aciktir. Tiketicilerin animsamaya dayali se¢imleri de bu
baglamda hafiza temmellidir. Dolayisiyla hafiza organizasyonu markalarin geri
cagirilmasini sekillendirdigi i¢in, uyarilmis set dogasinin belirlenmesi ve marka se¢imini

etkilemektedir (Nedungadi, 1990: 264).

Alternatifleri degerlendirmek i¢in kullanilan ikinci bilgi olan triinlere ve markalara
iligkin degerlendirme Olgiitlerine tiiketiciler biiyiik 6nem verir. Degerlendirme 6Slgiitleri
iriinden trline farklilik gostermekle birlikte performans, arzulanan yarar, kullanim
ozellikleri ve sorun ¢dzme kapasitesi gibi dzellikler olabilir (Islamoglu ve Altunisik,
2008: 43). Bu kriterler bellekte tutulan daha onceki deneyim ve bilgi olabilecegi gibi

ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla yapilan bilgi aragtirmasi asamasinda elde edilebilir.

Burada kisaca degindigimiz alternatiflerin degerlendirilmesi agamasi, caligmanin
konusunu kapsadigr i¢in ilerleyen boliimlerde daha ayrintili olarak incelenecek ve

uyarilmis set olusumuyla ilgili bilgiler verilecektir.

1.1.4 Satin Alma

Tiiketici karar verme siirecinin dordiincii adimini degerlendirme sonucu secilen iiriiniin
satin alinmasidir. Tiiketiciler daha dnceki adimlarda ihtiyaglarini karsilayacak en uygun
tirtine karar vermis olsalar bile, satin almanin gerceklesmesi, hatta iade siiresi dolana
kadar Kkararlarini degistirme ihtimalleri vardir. Bu baglamda satin alma eyleminin

tamamlanmasi1 i¢in daha Onceki adimlarinin tamamlanmasi gereklidir. Ancak bu
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adimlarin  tamamlanmas: tiiketicinin eyleme gegecegi anlamina gelmemektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 43). Tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 ruh hali, alisveris
anindaki sartlar (Solomon ve digerleri, 2002: 241), para ve zaman uygunlugu gibi sartlar
verilen kararin eyleme gecmesini belirlemektedir. Ornegin ihtiyaglarin1 karsilayacak
tirtinii bulsalar bile, iiriinii yaninda tagimak istemedikleri veya o ayki harcamalar fazla
olmasi sebebiyle satin alma baska bir zamana ertelenebilir. Benzer sekilde arkadaslariyla
bir tiiketici, bulundugu ruh hali ve arkadaslarinin tesvikiyle normalde yapmayacagi

sekilde davranip erteledigi pahali bir iirlinii satin alabilir.

1.1.5 Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Uriinii satin alan tiiketiciler, tiiketiminden veya kullanimindan sonra iiriin hakkinda
degerlendirmede bulunurlar. Degerlendirme, iirtinden beklenen faydayla elde ettigi fayda
cercevesinde yapilmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 43). Yani iiriinii satin alirken
bekledigi performansla gergeklesen performansin karsilastirmasini yapar. Beklenen
performansla ger¢eklesen performans arasindaki fark, tiiketicide tatmin veya tatminsizlik
arasinda bir his olugturmaktadir (Blackwell ve digerleri, 2006: 74). Bu degerlendirmenin
ti¢ sonucu bulunmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 446-447).

= Yapilan tiiketimden olusan his beklentiyle ayn1 noktada oldugunda yansiz bir
durum dogurmaktadir.

= Yapilan tilketimden olusan his beklentinin iistiinde bir noktaya ulastiginda,
tilketicide tatmin saglamaktadir.

= Yapilan tiikketimden olusan his, beklentinin altinda bir noktada kalirsa, tiiketicide

tatminsizlik olusturacaktir.

Tiiketici yaptig1 degerlendirme sonunda ulastigi her ii¢ sonucta daha sonra yapacagi
aligverigler icin onemli deneyimler saglayacaktir. Bu anlamda her satin alma siireci
tiiketici icin bir 6grenmedir. Dolayisiyla elde ettigi bilgiler daha sonraki satin almalarda
belirleyici olmaktadir (Kog, 2007: 248). Daha 6nceki satin alma siirecinde yaptig1 tiiketim
ile ilgili tim fedakarlik ve 6zverinin bir ddiillendirilme ile sonuglanmasi ancak tatminle
miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla tatmin, satin alma sonras1 degerlendirme asamasi i¢in

olduk¢a 6nemli bir unsurdur.
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Genel hatlariyla a¢ikladigimiz tiiketici karar verme siirecinin alternatifleri degerlendirme
asamasi, calismada gelistirilen modelde yer almaktadir. Bu baglamda degerlendirme
asamasinin nasil gerceklestiginin aciklanmas1 faydali olacagi diisiiniilmektedir.
Tiiketicilerin se¢im alternatiflerini nasil belirledikleri, karar asamasinda dikkate aldiklari
markalar setini olusturan uyarilmis setin nasil olustugu ve kullanilan karar kriterleri bu

kisimda daha ayrintili olarak agiklanacaktir.

1.2 Secim Alternatiflerini Belirlemek ve Uyarilmis Set

Bes asamali tiiketici karar siirecinde liglincii asama, soruna yonelik alternatif ¢oziimlerin
belirlenmesi ve degerlendirilmesidir (Karalar, 2006: 263). Genellikle segeneklerin
degerlendirilmesi siireci bilgi arama siireci ile ayn1 anda gergeklesmektedir. Bu asamada
tiiketiciler bilgi arama siirecinde gelistirdikleri alternatiflere bakarak hangisinin en iyi
olduguna karar vermektedir. Alternatifler, tiiketicilerin tirtinlerdeki 6zelliklere atfettikleri
gorece agirliklara gore azaltilmaktadir. Boylece gereksinimi en iyi karsilayan iiriin ve

marka belirlenmektedir (Berkman ve digerleri, 1996; Blackwell ve digerleri, 2006).

Tiiketici se¢im siireci ¢alismalariin birgogu son se¢im yapilmadan once segeneklerin
sayisinin azaltilmasi igin bir dizi agamadan gegtigini ne siirmektedir (Roberts ve Lattin,
1991: 429). Her asama segenek sayisini azaltmak ve segimi basitlestirmek igin
kullanilmaktadir. Bu anlamda gilincel insan karar verme c¢aligmalarinin geneli,
basitlestirmeye 6nemli roller vermektedir (Shocker ve digerleri, 1991: 182). Tiiketicilerin
secimi basitlestirmek i¢in se¢im setleri kullandiklari ilk olarak Howard (1963) tarafindan
dile getirilmistir (aktaran: Parkinson ve Reilly, 1979). Se¢im setlerini kullanan tiiketiciler
ulasabildikleri markalarin ¢ok az bir kismin1 dikkate almaktadir. Bu sayede secenekler
yonetilebilir sayilara diismekte ve se¢im karari basitlestirilmektedir (Chakravarti ve
Janiszewski, 2003: 244).

Arastirmacilarin uyarilmis sete olan ilgisi, kavrammn 1969’te Howard ve Sheth'in
pazarlama yazinina kazandirmasindan bu yana artarak devam etmektedir (Desarbo ve
Jedidi, 1995). Oyle ki uyarilmis set kavrami sonradan genel tiiketici davranisi teorilerine
dahil edilmistir. Daha sonra teori, diger se¢im setleri, tliketicilerin {iriin ve perakendeci
karar verme siireclerini igerecek sekilde genisletildigi goriilmektedir (Brand ve Cronin,
1997). Se¢im setleri arasindaki iligkiyi agiklayan Shoker ve digerleri (1991:182), karar

vermenin birincisi harig, Karar verici tarafindan hiyerarsik veya i¢ ige konmus alternatif
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setlere dayandigini 6ne stirmektedir. Buna gore Sekil 5°te gosterildigi gibi tiiketiciler
evrensel set olarak tanimlanan ve genellikle her tiiketicinin her durumda erisebildigi veya
satin alabildigi markali iirlin veya hizmetleri i¢eren biitiin alternatiflerin toplami1 olarak
tanimlanmaktadir. Evrensel setteki alternatifler ilgili tiiketici i¢in alakasiz veya elde
edilemez iirtinler de olabilmektedir. Bu set sadece yiiksek ilgi duyan tiiketicilere
tesadiifen veya amagli olarak olusturacaklar setler i¢in baslangi¢ noktasi saglamaktadir.
Bu baglamda belirli bir tiiketici i¢in pazarda uygun markalar ikiye ayrilmaktadir: farkinda

oldugu ve olmadigi markalar (Roberts ve Lattin, 1991: 429).

Evrensel Kiime

a
<

Farkindalik Kiimesi

Baglam
(D1ssal Alternatifler)

<

Uyarilmis Kiime

g
<

Sec¢im Kiimesi

&

Se¢im

Sekil 4: Bireysel Se¢im Modeli

Kaynak: Shocker, A. D., Ben-Akiva, M., Boccara, B., & Nedungadi, P. (1991).
Consideration Set Influences on Consumer Decision-Making and Choice: Issues, Models,
and Suggestions. Marketing Letters, Volume—2, Number 3, s. 184

Farkindalik seti tiiketicilerin satin alma esnasinda g6z 6niinde bulundurdugu uyarilmig
set ve goz Oniine alinmayan markalar olarak ayrilmaktadir. Bu baglamda evrensel
kiimenin bir alt kiimesi de farkindalik veya bilgi setidir. Farkindalik seti ilgili tiketicinin

farkinda oldugu ve tiiketicinin ihiyaclarma uygun olduguna inandig1 iirlinleri
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kapsamaktadir. Bu drlnlerle ilgili bilgi, tiiketiciler tarafindan O6grendiklerinden
animsanacagl veya satin alma aninda magazada gordiikleri iiriinlerden 6grenilmektedir.
Tiiketicilerin magazada aragtirma veya tesadiifi olarak gdérdiigli markalarda farkindalik
setine dahil olabilmektedir. Dissal bilgi aragtirmasi ayni1 zamanda karar vericiye iirlinle

ilgili daha fazla bilgi saglayabilmektedir (Shocker ve digerleri, 1991: 184).

Farkindalik setinden uyarilmis set olusmaktadir. Dolayisiyla farkindalik seti biiyiikligii
potansiyel olarak uyarilmis setin biyiikliigiiniin belirleyicilerinden biridir (Brand ve
Cronin, 1997; Brown ve Wildt, 1992: 236). Uyarilmis set farkindalik setinden farkli
olarak, amaglh olarak diizenlenmistir. Bu set, tiiketicilerin beklentirlerini karsilayacak
dikkat ¢ekici alternatifler veya belirli durumlarda ulasilabilir iirinlerden olugmaktadir.
Uyarilmis set "tliketicilerin yakin gelecekteki satin alimlarinda géz 6niinde bulundurmak
istedigi markalar" olarak tanimlamaktadir (Roberts ve Lattin, 1991: 430). Dolayisiyla
tiiketiciler ¢ok sayida iiriinle ilgili bilgi sahibi olabilir, ancak gerekli oldugunda kullanima
veya amaca uygun, goz 6niinde bulundurmak istedigi markalarin sayist oldukc¢a azdir. Bir
bagka tanima gore uyarilmis seti “belirli bir se¢im durumunun hatirlattigi markalar seti”
olarak tanimlanmaktadir (Nedungadi, 1990: 264). Bu tanimda durumsal faktorlerin
belirleyiciligine vurgu yapilmaktadir. Uyarilmis sete dahil olmayan ve tiiketicilerin géz
onilinde bulundurmadiklari markalarin yer aldig: li¢ farkli set daha oldugu goriilmektedir.
Kabul edilemez, kayitsiz kilinan ve gbzden kacirilan marka setleri. Bu setler tiiketiciler
tarafindan karar verme aninda isleme dahil edilmemektedir (Shocker ve digerleri, 1991:

184).

Schiffman ve Kanuk (2000) kabul edilemez, kayitsiz kilinan ve gézden kagirilan marka
setlerini modele dahil ederek bunlar arasindaki iliskileri segeneklerin farkli bigimde
degerlendirilmesine yer vermektedir. Shocker ve digerleri (1991) Bireysel Segim
Modelinde evrensel setin bir alt bileseni olarak farkindalik/bilgi setini gostermektedir. Bu
farkinda olunmayan/bilinmeyen markalari iceren ve evrensel sette yer alan bilinmeyen
markalar seti gosterilmemektedir. Schiffman ve Kanuk (2000) tiiketicilerin farkinda
olmadig1 ve dolayistyla uyarilmis sette yer alma ihtimalleri olmayan bu markalar setini

bilinmeyen markalar seti olarak gostermektedir.

Sekil 5’da goriildiigii gibi bu modelde bilinen markalar seti detaylandirilmaktadir. Bu

gore bilinen markalar i¢inde yer alan baz1 markalar tiiketicilerin diisiik kalite veya imajlar1
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nedeniyle almayi diisiinmedigi markalari igeren sete uygunsuz set denilmektedir. Bu sette
yer alan markalar tiiketicilerin sosyo-ekonomik statiisii ve yasam bi¢im nedeniyle kabul
edilemez olarak nitelenmektedir. Tiiketiciler bu markalar1 segenek olarak uyarilmis sete
dahil etmezler. Benzer sekilde tiiketicilerin bildikleri ancak satin alinmalarinin kendi
acisindan bir yarar saglamadiklarini diislindiikleri veya hoslanmadiklar1 igin kayitsiz
kaldiklar1 markalar vardir. Kayitsiz kalinan bu markalarin olusturdugu sete eylemsiz set

denilmektedir.

Sekil 5’te yer alan gozden kacan markalar setiyse tiiketicilerin adini1 bildigi ancak ilgili
iirlin simifiyla iligkilendiremedigi markalardan olusmaktadir. G6zden kagan markalarin
konumlandirilmasinda ve hedef kitle konusunda sorun oldugu sdylenebilir (Karalar,

2006: 263). Bu baglamda uyarilmis sette yer almazlar.

VR
Tam Markalar
Bilinen Markalar Bilinmeyen
Markalar
N S
Uyarilmis Set Uygunsuz Set Eylemsiz Set
Kabul Edilebilir Kabul Edilemez Kayitsiz Kalinan GoOzden Kagirilan
Markalar Markalar Markalar Markalar

‘\l_/\_/\_/\_/

S N

Satin Alinan Satin Alinmayan
Markalar Markalar
N S N S

Sekil 5: Tiim Markalarin Bir Alt Set Olarak Uyarilmis Set

Kaynak: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2000: 448). Consumer Behavior. Prentice
Hall

Kabul edilebilir markalardan olusan uyarilmig setteki her marka tiiketiciler tarafindan
satin alinmaz. Tiiketici sorununa ¢dziim oldugunu diisiindiigii markalar1 satin alirken,
uyarilmis sette yer alan ve tiiketici gereksinimlerini tam olarak karsilayamayan

markalariysa satin almazlar (Shocker ve digerleri, 1991).
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1.2.1 Uyarilmis Set Olusumu

Uyarilmis set olusturmak satin alma 6ncesi karar vermenin temel asamasidir (Chakravarti
ve Janiszewski, 2003: 244). Daha 6nce deginildigi gibi tiiketiciler karar verirken
ulasabildikleri markalarin ¢ok az bir kismini1 dikkate almaktadir. Dikkate alinan marka
sayisinin az olmasini bir¢ok yazar uyarilmis setin kiiciik oldugunun bir kanit1 olarak ele
almaktadir (Shocker ve digerleri, 1991). Ancak tiiketicilerin markalar arasinda nasil
eleme yaptiklarina iliskin ¢alismalar smirlidir (Nedungadi, 1990: 263-264). Halbuki
uyarilmis setin olusumunda sinirlamanin nasil yapildigi, bilesimin nasil olusturuldugunun
ortaya konulmasi ¢ok degerli bilgiler sunmaktadir. Ornegin uyarilmus set bilesimi, marka
degerlendirmesinden bagimsiz olarak tiiketici se¢im stratejilerinin anlasilmasi, marka
sadakati ve marka pazar paylarinin anlagilmasinda kullanilmaktadir (Chakravarti ve
Janiszewski, 2003: 244).

Yazin incelendiginde, uyarilmis set/kiimeyle ilgili ilk ¢alismalar, temel olarak onun statik
oldugu varsayilmistir (Siddarth ve digerleri, 1995: 259). Bu ¢aligmalarda bireylerin satin
alma durumunda uyarilmig kiime biiyiikligiine etkide bulunan bireysel ve durumsal
faktorlere odaklanildigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismalarda kiime biiyiikliigiine
etkide bulunan faktorler agiklanmaya ¢alisilmistir (Parkinson ve Reilly, 1979: 227).
Nitekim bu doénemde yapilan aragtirmalarda tiiketicilere ilgili iriin sinifindaki biitiin
segenekler sunularak bunlar arasindan se¢im yapilmasi istendigi goriilmektedir. Bu
yaklagim, tiiketicilerin rasyonel olduklar1 goriisiine dayanan ve bilgi isleme yetisinin gok
biiyiik oldugu goriisiinii yansitmaktadir (Siddarth ve digerleri, 1995: 259). Dolayisiyla bu
donemde biitiin segeneklerin fiziksel olarak sunuldugu veya dissal olarak tanimlandigi
"uyarici temelli" gorevlere odaklanildigi goriilmektedir (Lynch ve digerleri, 1988: 169).
Ancak tiiketici marka se¢me siirecinin 6nemli bir beliti (axiom) tiiketicilerin sinirli bilgi
isleme kapasiteleridir. Bu baglamda ayn1 anda isleyebilecekleri bilgi miktar1 sinirlidir

(Jacoby ve digerleri, 1974; Laroche ve digerleri, 2009).

Bunun diginda tiiketiciler satin alma durumunda biitiin segenekleri fiziksel olarak gdrmesi
veya bunlarla ilgili bilgi elde etmesi miimkiin degildir. Ayrica baz1 veya biitiin se¢enekleri
hatirlamak zorundadirlar (Lynch ve digerleri, 1988: 169). Bu baglamda uyarici temelli
karar verme yaklasimi bu durumda tiiketicilerin nasil hareket ettigini

aciklayamamaktadir. Ciinkii tiiketiciler bazi durumlarda uyarilmis seti olustururken
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markalarla herhangi bir bilgiye ulasma imkan1 yoktur ve ilgili biitiin bilgiler hafizadan
animsamak zorundadir. Bu tiir se¢im gorevi drneklerinde uyarilmis set olusumu "bellek
temelli" oldugu iddia edilmektedir. Ancak ¢ogu zaman, tiiketiciler aligveris aninda birgok
bilgi elde eder ve bu bilgileri animsadiklariyla karsilastirirlar. Yeni bilgi animsanan
bilgiyle kombine edilirken ayni zamanda kiyaslama setini de belirlemektedir. Ornegin
reklam ipuglart hedef markalarin tiiketici tarafindan animsamasina yardimci olurken ayni
zamanda benzer diger rakip markalarin da dikkate alinmasini1 saglamaktadir (Nedungadi,
1990). Boylece yeni elde edilen bilgilerle daha onceki bilgiler kombine edilerek
(Solomon ve digerleri, 2002: 77) uyarici1 ve bellek temelli bilgilerin karigimindan elde
ettigi bilgilerle karar verilmektedir (Lynch ve digerleri, 1988). Dolayisiyla ilk donem
caligmalarinin dinamik yaklagim eksikligi nedeniyle bir anlamda saglam bir teorik yap1
eksikligine sebep oldugu sdylenebilir. Bu agigin kismen de olsa uyarilmis set olusumuna
bilgi isleme bakis agisiyla ele alan ¢aligmalarin kazandirdigi dinamik yapiyla giderildigi
gozlenmektedir (Parkinson ve Reilly, 1979: 227).

Ancak bilissel yaklasimda da rasyonel goriisiin yansimalar1 goriilmektedir. Her ne kadar
bu goriis tiiketicilerin karar1 basitlestirmek i¢in uyarilmis set olusturmalarini, onlarin
tembelligine veya akilc1 olmamalarina baglanamayacagini iddia etse de, bunun uyarilmis
set olusumuyla ilgili sarf edilen ¢abaya karsin elde edilen kazancin kiyaslanmasina
dayandigi iddia edilmektedir (Hauser ve Wernerfelt, 1990). Bu baglamda bilginin,
diisiinmenin ve markay1 degerlendirmenin maliyeti ve belirli tiiketim durumlarinda
markanin uyarilmis sette bulunmasinin sagladigi yarar veya faydanin degerlendirilmesini
icermektedir (Shocker ve digerleri, 1991). Roberts ve Lattin (1997:406) bu konuda
tilketicilerin fayda maksimizasyonu saglamak i¢in "ac¢gozIi" bulussal yontemleri
kullanarak uyarilmis seti olusturduklarini 6ne siirmektedir. Dolayisiyla en yiiksek fayday1
saglayan markalardan baglayarak tatminkér faydayi saglayan markalara kadar indiklerini,
daha fazla marka ekleme maliyetinin efektif olmadig1 anda arastirmay1 sonlandirdiklarini

ileri sirmektedir.

Burada 6nemli bir nokta tiiketici amaclarmin tanimlanip tanimlandigidir. Eger tiiketim
amaci iyi tanimlanmigsa, tarama Olgiitleri belirli kullanim durumunda istenen en iyi

faydalara dayanmaktadir (Chakravarti ve Janiszewski, 2003). Bu baglamda Chakravarti
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ve Janiszewski (2003) yapmis oldugu ¢alismada uyarilmis set olusumuna etkide bulunan

iki makro amag oldugu 6ne siirmektedir.

1) Se¢im siirecini basitlestirmek

2) Segim ¢iktilarinin optimize edilmesi

Uyarilmig set modeli 6neren birgok yazar genel olarak uyarilmis set olusumunun en az
iki asamadan olustugunu 6ne siirmektedir (Bronnenberg ve VanHonacker, 1996; Gensch,
1987; Hauser ve Wernerfelt, 1990; Laroche ve digerleri, 2003; Parkinson ve Reilly,
1979). Uyarilmis set olusumunun asamali olarak gosterilmesi, karmasik kararlar veya
birgok alternatifin degerlendirildigi durumlarda tiiketicilerin uyguladigi ve asamali karar
kurali olarak gosterilen tiiketici davranisi modeliyle ¢ok iyi uyusmaktadir (Roberts ve
Lattin, 1991). Buradaki amag tiiketici faydasini maksimize edecek, rasyonel ve uyarilmis
sette birden fazla markanin kalmasini saglayacak bir model gelistirmektir (Hauser ve
Wernerfelt, 1990). Ancak burada iki istisna s6z konusudur. Birincisi istisna iki asamali
eleme siirecinin ancak alternatif sayisinin ¢ok oldugu durumlarda kullanilmaktadir
(Roberts ve Lattin, 1991). Bu durumda secencklerin az olmasi durumunda eleme
yapilmamaktadir. Ikincisi olarakta marka sadakatinin olmas1. Ciinkii tiiketiciler ancak

marka sadakatinin oldugu iirlinlerde uyarilmis setini tek iiriinden olusturmaktadir
(Kardes, 2002).

Uyarilmis set olusturmak iiriiniin satin alma sikligina veya iirliniin dayanikliligina gore
de degismektedir. Sik satin alinan iirlinlerde bu kararlarin rutin dogalar1 geregi dissal
arama ve degerlendirme asamalart oldukg¢a simirhidir. Tiketiciler dayanikli {iriinleri
alirken, bu satin almalarin dogas1 geregi daha yayilmis olmasi sebebiyle karar siireci
asamalar1 biraz farklidir. Bu baglamda sik satin alinan iiriinlere kiyasla basitlestirmek i¢in
kullanilan bulussal yontemler ¢ok acik degildir. Bu durumla ilgili ihtimallerden biri
tiikketicilerin tiriinle ilgili baz1 kararlar1 6nceden almasi ve daha sonra kullanilmak iizere
hafizasinda saklamasidir (Punj ve Brookes, 2002: 384). Aslinda tiiketiciler sadece
kararlar1 degil trtinle ilgili hafizalarinda sakladiklar1 6nemli bilgiler vardir. Bu bilgiler
tiiketicilere satin alma kararlarina temel teskil edecek yiliksek marka ismi bilinirligi, diisiik
fiyat, en son satin aliman marka gibi basitlestirici satin alma kestirme yollarina
yonlendirmektedir. Punj ve Brookes (2002) tiiketicilerin problemi tanimlandiklarinda

harekte gecen alt kararlarinin oldugunu belirtmektedir. Bunlar satin alma kararim
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basitlestirmek i¢in daha dnceden belirlenmis ve yeri geldiginde kullanilan "karar dncesi
sinirlamalar"dir. Shockker ve digerleri (1991) bunlari uyarilmis ve se¢im setini bireysel
amagclar, kisisel durumlarin ulasilabilir alternatifler ve diger c¢evresel faktorlerle
etkilesiminin empoze ettigi smirlamalar olarak gérmektedir. Sinirlamalar hane halki,
toplumsal ve kisisel sinirlamalar olarak goriilmektedir (Shocker ve digerleri, 1991). Bu
baglamda tiiketiciler satin alma kararlarini basitlestirmek i¢in bazi alt kararlari aktif
olarak pazarda olmadiklar1 zaman almakta ve aktif olarak pazarda bulunacaklari zaman
kullanmak tizere hafizalarinda saklamaktadir (Blackwell ve digerleri, 2006: 74; Punj ve
Brookes, 2002: 384). "Karar oncesi sinirlamalar" kavramini agiklamak igin Punj ve
Brookes (2002) bir araba satin alma durumunu 6rnek vermektedir. Buna gore tiiketiciler
fiili olarak araba satin alma karar1 vermeden once hangi marka, ilgili markanin hangi
modeli, hangi bayiden, kasa nasil olacagi, motor giicii ne olacagi vb. bir¢ok alt grup

segenekleri olusturmaktadir (Siddarth ve digerleri, 1995: 255).

Uyarilmis set bireye 6zgii bir yap1 olup sosyoekonomik dzellikler gibi objektif tutum ve
tercihler gibi silibjektif sinirlamalari yansitmaktadir. Bu sinirlamalar zaman iginde
degistikleri i¢in se¢im setleri de degisik satin alma durumlan arasinda degismektedir
(Siddarth ve digerleri, 1995: 255). Dolayisiyla sosyoekonomik statiideki degisiklikler

uyarilmig set bilesiminin yeniden olusturulmasina sebep olmaktadir.

Yazinda genel goriis iki asamali uyarilmis set olumu modelinde birinci asamada
tilketiciler karsilastiklart cok sayida markay: elemek i¢in alakali seti taramak i¢in basit
bulugsal yontemleri kullandiklaridir (Hauser ve Wernerfelt, 1990). Daha sonraysa kalan

markalar ikinci agsamada daha ayrintili degerlendirmektir.

1.3  Seceneklerin Degerlendirmesinde Kullamilan Olgiitler

Tiiketicilerin secenekleri degerlendirirken kullandiklar1 bakis agilar1 ve referans noktalari
degerlendirmeyi dogrudan etkilemektedir. Degerlendirme, ayni iriin smifindaki
marklarin karsilastirmasini i¢erdigi icin genellikle {iriin sinifina ait belirli 6zellikler 6lgiit
olarak alinmaktadir. Uriin degerlendirmede kullanilan &lgiitler aslinda tiiketicilerin
algiladiklari tiriin 6zelliklerinin bir yansimasidir. Tiiketiciler pazarda rekabet i¢inde olan
markalar arasindan satin alma karar1 verirken {iriinlerin 6zelliklerinden faydalanirlar.
Kararlarina temel teskil eden bilgi ipuglar1 (cue) i¢sel (intrinsic) veya dissal (extrinsic) da

olarak adlandirilmaktadir. Igsel ipuglari iiriiniin fiziksel ozellikleri degistirilmeden
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degismeyen {iriin 6zellikleridir (kalite, iiriin tasarimi, renk gibi iiriiniin yapisinda olan
temel tiriin 6zellikleri gibi). Digsal olanlar ise {iriiniin fiziksel veya fonksiyonel olmayan
ancak {riin Ozelliklerini tamamlayan ve diger iirlinlerden farklilastiran ozellikleridir

(marka, fiyat, garanti ve koken iilke (mense) bilgisi gibi) .

Ipuclarindan Yararlanma Teorisine (Cue Utilization Theory) gore tiiketiciler fiyat, renk,
marka, reklam gibi ipucglarimi kullanarak iiriin ve hizmet kalitesi riskini azaltmaya
caligmaktadir. Bu tiiketicilerin bir veya daha fazla ipucuna giivenerek riski azaltma
stratejisidir (Hansen, 2005). Ancak farkli tiiketiciler farkli degerlendirme kistaslar
kullanirlar. Bireylerin nasil degerlendirme yapacagini bireysel ve ¢evresel etkileyiciler
belirlemektedir (Blackwell ve digerleri, 2006). Tiiketici kararlariin temelinde bilgi
ipuclarmin yatmasina ragmen farkl tiiketiciler farkli ipucunu veya ayni ipucunu farkl
amag i¢in kullanmaktadir. Birey olarak tiiketicilerin sahip olduklar1 roller (Solomon ve
digerleri, 2002: 5), yasam tarzi ve sosyoeckonomik statiileri, kullanilacak ipucunu ve ona
atfedilen gorece agirlik iizerine belirleyici olmaktadir. Ornegin bekar calisan bir erkek
icin bir Uiriin alirken fiyat 6l¢iitler arasina ilk siralarda yer almazken, evli ve ¢ocuk sahibi
bir erkek icin 6ncelik siralamasinda iist siralarda yer alabilir. Benzer sekilde zaman iginde
bu tiiketici tirlin hakkinda bilgi elde ettikce ve/veya firiinle ilgili tecriibeleri arttikca

kullanilan degerlendirme 6l¢iitleri ve bunlarin gorece agirliklart degisebilmektedir.

Tiiketicilerin degerlendirmede bulunurken kullandiklar1 olgiitlerin hangileri olacagi
konusunda tiiketici bilgisi énemli bir rol oynamaktadir. Uriinle ilgili yiiksek bilgisi olan
tilketiciler i¢in bilgi ipucu, bellekte var olan markayla ilgili biitiin 6zellikleri,
degerlendirme dlgiitlerini ve kurallarini igeren semay1 aktive etmektedir (Rao ve Monroe,
1988). Bu baglamda iiriinle ilgili yiiksek bilgisi olan tiiketiciler {irlinli degerlendirirken
birgok 6zelligi dikkate almaktadir. Buna karsin yetersiz veya hig {iriin bilgisi olmayan
satin alicilar sadece birkag¢ kolay elde edilebilen {iriin 6zelligine giivenmek zorundadir

(Shehryar ve Hunt, 2005).

Ancak tiiketiciler i¢in {irlinlerle ilgili eksiksiz veri edinmenin miimkiin oldugu
durumlarda bile baz1 6zelliklerin kiyaslanmasi (fiyat, renk) ¢ok kolayken, bazilar1 zordur
(gtivenirlilik). Bu sebepten eksiksiz bilgiye sahip olsalar dahi tiiketiciler baz1 6zellikleri
kolayca kiyaslarken, bazilarin1 sadece kisim bilgilerle kiyaslama yapabilirler (Kivetz ve

Simonson, 2000). Bu baglamda tiiketiciler genellikle birbiriyle etkilesim igindeki bilgi
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ipuclart yardimiyla degerlendirmede bulunurlar. Degerlendirme icin referans noktasi
olusturan bilgi ipuclarindan birindeki degisim, digerlerini de etkilemektedir. Ornegin
fiyatin yiiksek veya diisiik olmasi iiriiniin kalitesi veya markasiyla dogrudan alakalidir.
Fiyat, ambalaj, tasarim gibi iirlin degerlendirme Olglitleri zaman i¢inde degismektedir.
Uriiniin fiyat;, ambalaji ve tasarimindaki degisiklikler veya tiiketicinin finansal
durumundaki degisme, iirliiniin fiyatt hakkindaki diisiik veya yiiksek fiyat referansini
degistirmektedir. Benzer sey, ireticilerin tirtinleri daha diisiik kaliteli tiretmeleri veya
maliyetleri diisiirerek bunu fiyata yansitmalari, Olgiitlerin de degismesine neden

olmaktadir(Kahle ve digerleri, 2000: 56).

Digsal ve icsel bilgi ipuglari ulasilabilir ve temin edilebilir ise {iriin kategori bilgisi yiiksek
olan tiiketiciler, biiyiik ihtimalle degerlendirmelerini koken iilke gibi dissal ipuglarina
degil igsel ipuglarina dayandiracaklardir. Bunun sebebi objektif tiiketicilerin ipuglarinin
tanisal kolaylik saglamasidir. Diger yandan se¢im durumunda iiriin 6zellikleri ile ilgili
bilgilere ulasma imkan1 yok ve aramayla her zaman temin edilebilir degilse, tiiketiciler
bilinmeyen markalarin degerlendirmesinde daha ¢ok digsal ipuglarina giivenmektedir. Bu
yiizden fiyat, garanti ve koken iilke gibi dissal ipuglarin {iriin degerlendirmesinde daha

biiyiik rol oynamaktadir.

1.3.1 Mense Ulke imaj

Mense iilke ipucu tiiketicilerin kararlarinin basitlestirmede kullandiklar1 ipuglarindan
biridir (Hong ve Wyer, 1989; Siddarth ve digerleri, 1995; Vida ve Fairhurst, 1999).
Tiiketicilerin bu siireci en az ¢abayla basitlestirme tezahiirii mense iilke imajinda kendini
gostermektedir. Clinkii genel olarak insanlarin diger insanlar ve iilkelerle ilgili kalip yargi
(stereotip) olarak adlandirilan bazi basitlestirici degerlendirmeleri vardir (Hinner, 2010).
Tiiketicilerin bir iilkeye karst algiladifi stereotip tarihsel bilgi veya deneyime
dayanmaktadir (d’Astous ve digerleri, 2008). Genel olarak tiiketiciler fikirlerini
sekillendirmek ve se¢imde yardimci olmasi igin bunlar1 kullanmaktadir (Papadopoulos,
1993).

Tiiketicilerin gelistirdikleri stereotipler ilgili tilkenin {iriin ve insanlarinin mizaci ile ilgili
olusturduklart imajdir (Knight ve digerleri, 2003). Mense iilke imaj1 olarak adlandirilan
bu imaj kisilerin belirli iilkelerle ilgili genel inang¢ ve duygularini yansitmaktadir (Lu ve

digerleri, 2003). Tiiketicilerin satin aldiklari/alacaklar1 {iriiniin mense lilke imajina karsi
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tutum olusumuna etkisi ilk olarak Dichter (1962) tarafindan ortaya atilmistir (aktaran
Dmitrovic ve Vida, 2010). Ancak bu konu ile ilgili ilk sistematik ¢alismay1 Schooler
(1965) yaptig1 konusunda yazinda fikir birligi vardir. Bilkey ve Nes (1982) yaptiklar
caligmada, 1980’lerin basina kadar yapilan 25 calismay1 6zetlemislerdir. Ancak mense
iilke etkisiyle ilgili ¢aligmalarin diinyada ¢ift kutuplu diinya diizeninin yikilmasi ve
kiiresellesme siirecinin baslamasiyla arttig1 gézlenmektedir. Bu dénemin aslinda mense
iilkeyi belirtmek icin kullanilan “made in” kavraminda da degisiklige sebep oldugu
goriilmektedir. Kiiresel sirketlerin iiretim yerlerini is giicliniin diisiik oldugu yerlere
tasimasi sonucu marka mengei, tasarim yeri, monte edildigi lilke kavramlar1 ortaya
cikmistir. Bu durum aslinda bir degerlendirme 6lgegi olarak menge iilke kullanimini
zorlastirmaktadir (Essoussi ve Merunka, 2007: 411). Tiiketiciler bir Japon markasinin
Japonya’da iiretileniyle Cin’de {iretileni arasinda kalite ve performans farki olup
olmadigina karar vermesi gerekmektedir. Bu baglamda 1990 sonras1 mense iilke imaji
etkisi uluslararasi pazarlama yazininda en ¢ok ¢alisilan konulardan biri olmustur (Heslop

ve digerleri, 2003).

Dmitrovic ve Vida (2010) mense iilke imaj1 yazinin 1980 sonrasi birbiriyle iliskili iki
bagimsiz akima ayrildigini belirtmektedir. Birinci akim mense iilke imajin1 bir kalte
gostergesi olarak ele almaktadir. Buna gore tiiketiciler mense iilke imajiyla {riiniin
kalitesi hakkinda ¢ikarsamda bulunmaktadir. Ikinci akim mense iilke imajim tiiketici milli
duygularii (milliyetcilik, husumet, irk¢ilik ve vatanseverlik) harekte geciren bir uyarici
olarak incelemektedir. Ancak literatiirde yer alan bazi caligmalar mense iilke imaji
etkisinin abartildigin1 iddia etmektedir (Samiee ve digerleri, 2005; Usunier, 2006). Bu
konuda goriis birligine varilamamasi ve farkli ¢aligmalarda birbiri ile ¢elisen bulgular
elde edilmesinin nedeni, mense iilke imajinin degisik farklilastiricilarin (moderator)
etkisinde kalmasindan kaynaklaniyor olabilir (Josiassen ve digerleri, 2008). Bununla
birlikte, koken iilke, fiyat ve garanti gibi digsal ipuglarina gore ¢ok daha karmasiktir ve
etkisi iiriin kategorisine gore degismektedir. Diger bir degisle koken {ilke algilamasi
iiriinden tamamen bagimsiz degildir (Jaffe ve Nebenzahl, 2001). Ozellikle yer, zaman ve
satin alma sebepleri gibi durumsal faktorlerin 6nemli rol oynadigi (Heslop ve
Papadolpoulos, 1993) bir siirecte mense {lilke etkisi ile ilgili bir genellemeye

gidilememesini (Lee ve Ganesh, 1999: 18; Peterson ve Jolibert, 1995) agiklamaktadir.
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1.3.2 Marka

Tiiketicilerin secenekleri degerlendirme siirecini basitlestirmek ic¢in kullandiklari
stratejilerden biri de birbiriyle iliskili birgok o6zelligi kapsayan "Ozet istatistikleri"
aramaktir. Mense bilgisi ipucunda oldugu gibi bazi ipuglar1 bu anlamda kendinde bir¢ok
ozelligi barindirmaktadir. Marka ismi bu baglamda en ¢ok yararlanilan ipuglarindan
biridir (Heimbach ve digerleri, 1989). Konuyla ilgili yapilmis ¢alismalar, marka ismi
etkisinin bulugsal (heuristic) olarak kullanildig1 i¢in diger bilgilerin etkilerini gegersiz
kilma egiliminde oldugu veya markanin bilinmesinin diger 6zelliklerle ilgili bilgilerin
ogrenilmesini engelledigini gostermektedir. Bu ylizden bazi aragtirmacilar markanin pek
cok ozelligi kapsadigi i¢in baskin bir ipucu oldugunu 6ne stirmektedir. Bu baglamda

marka ismi ¢ogunlukla temel yargi igin yeterli goriilmektedir (Adaval, 2003).

Markanin se¢enekleri degerlendirmedeki gorece agirligi son yillarda giderek artmaktadir.
Yazinda bu konuda yapilan ¢alismalardan elde edilen bulgular Avrupa’da tiiketicilerin
markanin satin alma kararinda 6nemli bir etmen olarak kabul edenlerin oraninin 1994'de
%51 iken 1997'de %63 ciktigini gostermektedir (Dmitrovic ve Vida, 2010). Bu artigin en
onemli nedenlerinden biri, Avrupa birligi bolgesinde sinirlarin ortadan kalkmasiyla
rekabet igindeki markalarin kalite ve fiyati birbirine esitlenmeye baslamasi ve
tilketicilerin go6ziinde markanin daha Onemli bir farklilastirici haline gelmesidir
(Dmitrovic ve Vida, 2010). Aslinda bu yiikselisin emarelerinin daha 1990’larin basinda
kendini gostermeye basladigi goriilmektedir. Cilinkii 1990°da pazara sunulan tiiketici

tirtinlerinin %81 marka genislemesini kullandig iddia edilmektedir (Nedungadi, 1990).

Tiiketicilerin {iriin algilamalar1 genel olarak markayla ilgili faydalara dayanmasi
sebebiyle tiiketici kararlar tizerinde belirleyici olmaktadir (Phau ve Suntornnond, 2006:
35). Bu yiizden tiiketicilerin markaya asina olmasi markaya karsi algilanan riski
azaltmakta ve satin alma ihtimallerini arttirmaktadir (Park ve Stoel, 2005). Marka sadece
riski degil ayn1 zamanda kalite gdstergesi gorevi goriir ve bu baglamda tiiketici alg1 ve
tercihlerini etkilemektedir (Essoussi ve Merunka, 2007: 413). Tiiketicilerin tiriinle ilgili
herhangi bir fikirleri yoksa iirliniin kalitesi konusunda ¢ikarsamada bulunmak i¢in marka
ismini kullanirlar. Aslinda marka sadakatinin var olmasi tek basmma marka isminin
degerlendirmedeki 6neminin gdsteren dnemli bir kanittir. Olumlu imaj1 olan markayla

karsilasan tiiketicilerin olumlu tutum takinmalar1 beklenmektedir (Lee ve Ganesh, 1999).
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Bazen marka, mense iilkeyle siki bir etkilesime girerek llkeyle 6zdeslesmektedir.
Tiiketici marka ismini algiladiginda mense iilke bilgisi aktive olmaktadir. Ornegin Toyota
Japonya, Samsung Kore gibi. Diger taraftan tiiketicilerin asina olmadiklar1 markalarin
sadece mense tilke bilgisine giivenerek karar veremedikleri ileri siiriilmektedir (Phau ve
Suntornnond, 2006: 35). Yazinda bu konuda yapilan c¢alismalarda bunu dogrular
niteliktedir. Lee ve Ganesh (1999)’in yapmis oldugu c¢alismadan elde edilen bulgular
marka imajimin tiiketicilerin ¢okuluslu markalara kars1 tutumlarina olan etkisinin iilke
imajima gore daha genis ve anlamli oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla tiiketiciler
marka imajina, lilke imajindan ¢ok daha fazla bagimli oldugu sonucuna varmaktadirlar
(Lee ve Ganesh, 1999). Bu da marka asinaliginin mense iilke gibi diger ipuglarin etkisini
azaltmasini agiklamaktadir (Manrai ve digerleri, 1998: 595). Marka asinalig: ile ilgili
detayl bilgi 2. Boliimde verilecektir.

1.3.3 Fiyat

Fiyat tartismasiz pazarda bulunan ve {iriin degerlendirmesinde kullanilan en 6nemli bilgi
ipuglarindan biridir (Lichtenstein ve digerleri, 1993: 234). Diger ipuglarindan farkli
olarak fiyat biitiin aligverislerde sunulan bir ipucudur. Bu baglamda fiyatin {iriin
degerlendirmelerinde yaygin bir etkisi s6z konusudur. Bununla birlikte iiriinlerle ilgili
marka, tiretim yeri gibi diger ipuclart ¢ok nadiren degiskenlik gosterirken fiyat gerek
pazarlama faaliyetleri gerekse maliyetlerdeki degismelerden dolayr degisken bir
yapidadir. Bunun sonucunda da tiiketicilerin fiyat ve fiyat promosyonlarina olan tepkileri

kigiden kisiye farklilik gostermektedir (Dickson ve Sawyer, 1990: 51).

Her ne kadar fiyat Uriin degerlendirmesinde kullanilan objektif bir bilgi ipucu olarak
goriilse de (Callow ve Lerman, 2003) tiiketicinin finansal durumundaki degisme iiriiniin
fiyati hakkindaki diisiik veya yiliksek fiyat referansimi degistirmektedir (Kahle ve
digerleri, 2000: 56). Tiiketiciler sahip olduklari deneyimle iiriin kalitesi konusunda
cikarsamada bulunarak fiyatin yiiksek ve diisiik oldugu konusunda degerlendirmede
bulunurlar. Bu baglamda bir iriinii, fiyatinin ¢ok pahali veya ¢ok ucuz olarak
degerlendirmek tiiketicilerin daha onceki bilgilerine baglidir (Suri ve digerleri, 2000).
Tiiketiciler daha Onceki tecriibeleri tarafindan etkilenen siibjektif veya psikolojik
yargilara dayanan drlnler ile ilgili kabul edilebilir bir fiyat araligi 0Olgegi

gelistirmektedirler (Callow ve Lerman, 2003).

29



Referans fiyat araliginin varlig1 daha onceki ¢alismalarda tiiketicilerin %50’sinin satin
aldiklari tiriinlerin tam fiyatin1 bilmedikleri konusunda bilgi vermektedir (Dickson ve
Sawyer, 1990: 51). Satin aldiklar1 triinlerin kesin fiyatin1 bilmeyen tiiketicilerin
verdikleri fiyatin ortalama 2$ olan iiriin fiyatinin 30 Sent altina veya {istiine ¢ok nadiren
ciktigini belirtmektedir. Bu da yaklasik olarak ortalama iiriin fiyatindan %15 sapmay1
gostermektedir. Bu durum tiiketicilerin kesin fiyata degil, fiyatin referans araliginda olup

olmadigina baktiklar1 seklinde yorumlanabilir.

Miktar, biiyiikliik, kalite ve fiyat gibi baz1 6zellikleri gézlemleyen tiiketiciler, bunlardaki
degisime gore iiriin ve marka se¢imi etkilenmektedir. Ornegin tercih ettikleri bir markanin
fiyatinda meydana gelen bir diislisiin makul olup olmadigina bakip degerlendirmede
bulunurlar. Eger fiyattaki diisiis makul degilse satin alma istegini azaltmaktadir

(Blackwell ve digerleri, 2006).

Uriin degerlendirmeyle ilgili yapilan arastirmalar, tiiketicilerin %40'nin &nceligi fiyat
bilgisine verdiklerini gostermektedir (Helgeson ve Beatty, 1985). Fiyatin iriin
degerlendirmede tiiketiciler icin Onemli olmasimnin nedeni oynadigi rollerden
kaynaklanmaktadir. Suri ve digerleri (2000) fiyatin kaliteyi belirleyici ve satin alinmasi
durumunda parasal tatmin rolii oldugunu sdylemektedir. Uriiniin fiyat1 sabit veya
indirimli olmadig1 zaman, fiyat algilamasi daha ¢ok kalite ve deger algilamasi lizerine
belirleyicidir. Indirimli fiyatta ise daha ¢ok maddi kayip belirleyici olmaktadir. Bu
baglamda da sabit fiyath {irlinlerde fiyat kalite iligkisi sezgisel olarak kullanilmaktadir
(Suri ve digerleri, 2000).

Lichtenstein ve digerleri (1993) fiyatin oynadigi rolleri tanimlamak i¢in tiiketicilerin fiyat
ve fiyat promosyonlarina dikkat ¢evirme ve tepki yollarini tanimlamiglardir. Buna gore
tiketicilerin fiyatla etkilesimi besi negatif ikisi de pozitif rol olmak {izere yedi farkh
sekilde gerceklesmektedir. Fiyatin negatif rol oynadigi durumlarda tiiketiciler, fiyati
almak istedikleri iirlin veya hizmeti elde etmek i¢in gdzden ¢ikarmalari gereken bir deger
olarak gdrmektedir. Bu da tiiketicilerin 6diin vermesini ifade ettigi i¢in negatif olarak
degerlendirilmektedir. Fiyatin pozitif rol oynadigi durumlardaysa fiyat kalitenin bir
gostergesi ve prestij kaynagidir. Bu bakis acisiyla tiiketiciler yiiksek fiyat vererek kaliteli

lirlin veya prestij elde etmektedir.
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Burada vurgulanan degerlendirme oOlgiitlerinden baska birgok bilgi ipucu durumsal
faktorlerin etkisiyle iiriin degerlendirmede belirleyici olabilmektedir. Siralanan bu
Olciitlerden baska performans, tasarim, renk, tat, garanti ve ambalaj gibi bir¢ok ipucu
degerlendirmede kullanilabilir ve belirleyici olabilir. Uriinler tiiketiciler i¢in algiladiklar
birer ipucu yumagi olduklar i¢in birbiriyle etkilesim igindedir ve birindeki degisme
digerini etkilemektedir (Hansen, 2005). Ancak burada ¢aligmada yer alan oOlgiitlerle

yetinilmistir.
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2. BOLUM: TUKETICI BILGIiSi VE ASINALIGI

Bireylerin diisiincelerini bilgileri sekillendirir. Bireyler bilgileri ger¢evesinde diisiiniir,
karar verir ve davranista bulunurlar. Benzer durum tiiketici karar verme siirecinde
gerceklesmektedir. Tiiketici davranisi da, karar verme siireci sonucu gerceklesir ve
tilketici bilgisi bu siiregte belirleyicidir (Blackwell ve digerleri, 2006: 332). Tiiketiciler
satin alma kararlarin1 daha 6nceden elde ettikleri veya satin alma esnasinda bilgi elde
ettikleri bilgilere dayandirirlar (Magnusson ve digerleri, 2008: 96). Tiiketici kararlari
hafizada var olan bilginin animsanmasi ve ¢evreden iuriinle ilgili yeni verileri
benimsenmesini kapsamaktadir (Simonson ve digerleri, 1988). Sayet tiiketiciler {irlinle
ilgili bilgilere dogrudan ve dolayli olarak ulasamiyorsa satin almayi erteledigi veya satin
almaktan vazgectigi goriilmektedir (de Groot ve digerleri, 2009; Phau ve Suntornnond,
2006: 39).

2.1 Tiiketici Bilgisi

Tiiketicilerin neyi bildigi veya neyi bilmedigi karar verme siirecini gii¢lii bir sekilde
belirler. Uriin hakkinda dnceden bilgisi olan tiiketiciler, kendisi i¢in énemli oldugunu
diisiindiigi tirtin 6zellikleriyle ilgili alternatif iirtinlerle ilgili bilgi arama yolunu tercih
edebilmektedir. Bilingsiz, yeterli bilgisi olmayan algilayan tiiketiciler ulasabildikleri
kaynaklardan yardim alabilmektedir. Yardim; aileden, arkadas cevresinden, satis
elemanlarindan, medya ve internette bulunan bloglar veya forumlardan olabilir.
Gortldiigii gibi karar siirecinde izlenen yol tiiketici bilgisine dogrudan baghidir

(Blackwell ve digerleri, 2006: 332).

Tiiketicilerin bilgileri farkli durumlarda ve farkli triinlerde nasil karar verdiklerini
belirler. Ik defa iiriinii alacak olan tiiketiciyle, bu iiriin veya iiriin grubundan iiriinleri
uzun siireden beri alan ve bu konuda deneyimi olan tiiketicilerin kararlar1 farkli iiriin
ozelliklerine gore yapilabilir. Bilgisiz tiiketiciler iiriiniin i¢sel 6zelliklerini bilmedikleri
icin, kararlarin1 genellikle kolay elde edilebilen digsal {iriin 6zellikleriyle ilgili ipuglarina
dayanarak vermektedirler (Cordell, 1997: 253; Lee ve Lee, 2009: 137). Bu tiiketiciler
hangi 6zelliklerin {irlin grubu i¢in dnemli oldugunu bilseler veya gerekli bilgileri elde
etseler dahi bunlar degerlendiremedikleri i¢in, bunlardan iiriinle ilgili ¢gikarsama yapma
becerisinde olmayabilirler. Buna karsilik bilgili tiiketiciler tirtin sinifindaki markalar, bu

markalarin spesifik 6zellikleri, kaliteleri ve fiyatlar1 gibi bircok 06zellik konusunda
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bilgileri vardir. Dolayisiyla ihtiya¢ hissedildiginde, ihtiyact karsilayacak triinleri ve
bunlarin aranacak o&zelliklerini, bu Ozelliklerin  hangi markalarda oldugunu
animsayabilirler. Herhangi bir tirtinde yeni 6zellikleri benimsemeleri, sagladig: faydalar:
veya lrlne katkisim {irtin bilgileri ile karsilagtirarak benimseyebilmekte veya

reddebilmektedir.

Yukarida bahsedilen tiiketici bilgisi kavramu iiriin bilgisi, tirtin asinaligi, uzmanhigi ve
deneyimi gibi bir¢ok isim altinda ¢alisildig1 goriilmektedir(Lee ve Lee, 2009; Pillai, 2005:
6). Blackwell ve digerleri (2006) tiikketici bilgisinin {iriin bilgisi, satin alma bilgisi, tiiketim
veya kullanim bilgisi, ikna bilgisi ve kendine yarar ve zarar1 bilmek olarak adlandirdig:
bes ana tiirii oldugunu one siirmektedir. Bunun disinda yazinda farkli bilgi seviyeleri
(dustik-orta-yiiksek veya bilgisiz-uzman) ve tiirleri (siibjektif-objektif-deneyim) veya
tiiketici bilgisinin bilesenleri (asinalik ve uzmanlik) ile ilgili ¢alismalar yapilmaktadir.
Ortak bir tanim ve bilesenleri hakkinda fikir birligine varilamamasi calismalarin
cokluguna ragmen kullanilan yap1 ve Olceklerin farkli olmasi, bunlarin kiyaslanmasini

gliclestirmektedir (Johnson ve Russo, 1984: 542).

Genel olarak yazinda tiiketici bilgisi “mal ve hizmetlerin satin alinmasi, tiiketimi ve elden
ctkarilmasiyla ilgili hafizada tutulan bilgiler” olarak tanimlanmaktadir (Blackwell ve
digerleri, 2006: 331). Cok kapsayici olan bu tanim, bu siirece etkide bulunan hafizadaki
biitiin bilgileri icermektedir. Dolayisiyla iirliniin kendisiyle dogrudan ilgisi olmayan satin
alma veya tliketim esnasindaki durumsal faktorler de buna dahildir. Ancak yazinda
tiiketici bilgisinin tanimu, bilesenleri veya boyutlart hakkinda goriis birligine varilamadig:

goriilmektedir (Kerstetter ve Cho, 2004: 963).

Tiiketici bilgisiyle ilgili yazin incelendiginde ilk ¢caligmalarda bilgi tek boyutlu olarak ele
alinmakta ve genellikle {iriin aginalig1 veya 6n bilgisi olarak nitelendirildigi goriilmektedir
(Alba ve Hutchinson, 2000; Cordell, 1997; Park ve Lessig, 1981; Pillai, 2005: 6). Erken
donem c¢aligmalarinda tiiketicilerin trtinler ile ilgili belli miktarda deneyim veya bilgiye
sahip oldugu varsayimi yatmaktadir (Alba ve Hutchinson, 1987; Baker ve digerleri, 1986;
Johnson ve Russo, 1984; Pillai, 2005; Rao ve Monroe, 1988). Bu 6n bilgi de Brucks’in
(1985) da ortaya koydugu gibi yeni bilgi edinmeyi kolaylastirmaktadir.

Tek seviyeli yapiyr savunan ilk dénem ¢alismalarin aksine tiiketici bilgisinin ¢ok

seviyeliligini savunan O6nemli bir ¢alismanin Alba ve Hutchinson (1987) tarafindan
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yapildig1 ve teorik olarak yazina biiyiik katki sagladigi goriilmektedir (Cordell, 1997). Bu
goriise gore, tiiketici bilgisi aginalik ve uzmanliktan olugsmaktadir (Alba ve Hutchinson,
1987). Burada asinalik belirli bir tirtinle ilgili biriktirilmis olan deneyimlerin sayis1 olarak
tanimlanirken, uzmanlik belirli bir iirtinle ilgili gérevleri basariyla yerine getirebilmek
olarak tanimlanmaktadir (Alba ve Hutchinson, 1987: 411). Aslinda deneyimli
tiketicilerin 6zel bir smifinin uzman olarak nitelendirilmesinin daha &nce Johnson ve
Russo (1984: 549) tarafindan endiistriyel veya profesyonel satin alicilar igin
kullanilmaktadir. Alba ve Hutchinson (1987) genel olarak {iriin asinalifindaki artisin
uzmanliktaki artigla sonuglanacagini One siirerek son tiiketicinin veya iiriinii kendi

ihtiyaci i¢in satin alan tiikketicinin zamanla uzmanliga ulasabilecegini iddia etmektedir.

Burada Alba ve Hutchinson (1987) iiriinle ilgili deneyim kavramini ¢cok genel bir ifade
olarak kullanmaktadir. Deneyim kavrami, reklamlara maruz kalma, bilgi arama, satis
elemanlar ile bilgi aligverisi, se¢gme ve karar verme, satin alma ve degisik durumlarda
iirtinti kullanmay1 ifade etmektedir. Deneyimle ilgili yazinda daha farkli siniflamalarin da
oldugu goriilmektedir. Laroche ve digerleri (2003) tiiketici deneyimini ikiye
ayirmaktadir. Yapilan ¢alismada deneyimin davranigsal (6rnegin fiili se¢im yapma ile
ilgili faaliyetler, satin alma, {irline sahip olmak ve kullanmak gibi) ve zihinsel (6rnegin
iriini  arama, maruz kalma, isleme ve bilgi kullanimi) deneyim olarak
siniflandirilmaktadir (Laroche ve digerleri, 2003). Bunun diginda yazinda deneyimin
dogrudan ve dolayli deneyim olarak ikiye ayrildig1 goriilmektedir. Bu ayrim deneyimin
tiiketicinin bizzat kendisi tarafindan mi1 yasandig1 veya dolayl olarak ailesi, arkadaglar
veya g¢evresi tarafindan mi aktarildigina vurgu yapilmaktadir (Papadopoulos, 1993: 23).
Nitekim yazinda yer alan bazi bulgular dogrudan deneyimin tatmin ve tekrar satin alma
lizerine etkisinin tiiketici aginaligimi arttiran tutundurmaya gore daha etkili oldugunu
gostermektedir (Tam, 2008).

Bilgi ve deneyim arasindaki iligkiyi ortaya koymaya calisan bazi yazarlar, kullanim
deneyimini diger bilgi tiirlerinden farkli olarak gérmektedir (Brucks, 1985: 2). Burada
deneyim tek bagina bir bilgi olarak goriilmemekte, ancak {riiniin siirekli kullanimiyla
gercek bilgi olustugunu iddia edilmektedir (Raju ve digerleri, 1995: 154). Eger farkli
bireyler benzer deneyimlerden farkli seyler 6greniyorlarsa, bunlarin davraniglarinin da

farkli olmas1 beklenmektedir. Dolayisiyla, sayet aliskanliklar yoksa deneyim diger bilgi
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tiirlerine gore davranislarla daha az baglantilidir. Bu anlamda kullanim deneyiminin,
karar verme Tlzerine etkileri diger bilgi tiirlerine gore farkli olmasi muhtemeldir

(Schaefer, 1997: 57).

Deneyim asinaligi arttirarak tiiketici bilgisinin uzmanliga doniistiirmektedir. Tiiketici
deneyimi ve asinaligindaki artisla olusan tiiketici uzmanliginin, bilissel yapilar (6rnegin
iirlin 6zellikleri ile ilgili inanglar) ve biligsel stiregler (6rnegin inanglari temsil eden karar
kurallar1) gibi tirlinle ilgili gorevleri basari ile yerine getirmeyi kapsamaktadir (Alba ve
Hutchinson, 1987). Bununla birlikte farkli gorevler farkli uzmanliklar gerektirmektedir.
Bu baglamda gorev performansi degisik deneyimler yasandik¢a iyilesmektedir. Buna
ilaveten belirli bir gérevin basarili bir performans sergileyebilmesi igin birden fazla tiirde
bilgiye ihtiya¢ vardir. Alba ve Hutchinson (1987) iiriin asinalig1 arttikca iyilestirilebilen
uzmanligin nitelik bakimindan bes farkli boyutunu tanimlamistir. Bu boyutlar kavramsal
caba, kavramsal yapi, analiz, detaylandirma ve bellektir. Yazarlar asagida genis bir
bi¢imde bahsi gecen bu boyutlar ile ilgili birkag goriis 6ne siirmektedir (Alba ve
Hutchinson, 1987: 412):

a) Genellikle tekrarlar gorevi yerine getirmek igin gerekli biligsel cabay1 azaltmak
suretiyle gorevin ifasii iyilestirmekte, bazi durumlardaysa gorevin tekrarina
sebep olmakta ki bu otomatik olarak gerceklesmektedir.

b) Uriinleri ayirt etmek i¢in kullanilan kavramsal yapilar asinalik arttikca daha
miitkemmellesmekte, eksiksiz ve gergege daha yakin hale gelmektedir.

c) Bilgilerini analiz edebilme yetisi, neyin 6nemli ve gorevle iliskili oldugunu
ayirabilme, asinalikla dogru orantili olarak artmaktadir.

d) Ne verildiginin 6tesinde, verilen bilgiyi detaylandirmak ve dogru bilgiyi liretme
yetenegi aliskanlik arttik¢a gelismektedir.

e) Sonug olarak, iiriin bilgisini hatirlama yetenegi tekrar arttik¢a artmaktadir.

Yazinda tiiketici bilgisinin Alba ve Hutchinton’un (1987) calismalarin1 gelistiren
(Cordell, 1997: 242) tiiketici bilgisinin ii¢ boyutlu oldugunu 6ne stirmiistiir. Bu boyutlar
asinalik, objektif uzmanlik ve siibjektif uzmanliktir. Bir¢ok ¢alismada siibjektif tiiketici
bilgisi olarak da gecen yapi tiiketicinin kendi bilgisini degerlendirmesine dayandirilir
(a.g.e., 243) ve tiliketicinin ne kadar bildigini diisiindiigi veya algiladig1 seklinde
tanimlanmaktadir. Objektif tiiketici bilgisiyse, tiiketicinin ger¢ekte ne kadar bildigi veya
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hafizasinda sakladigi bilginin miktar1 olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla tiiketici
bilgisinin ger¢ek miktarmin bu oldugu iddia edilmektedir. Bucks (1985) objektif bilgiyi
O0lecmek icin de Olgeklerin kullanilmasi sebebiyle bir iletisim meydana geldigini ve
dolayisiyla bu siirecin de siibjektif unsurlar icerdigini 6ne siirmektedir. Bu baglamda

iletisim siireci Sonunda 6l¢iilen bilginin objektifligini sorgulamaktadir (Brucks, 1985).

Tiiketici bilgisinin diger boyutu olan asinalik veya Onbilginin tiiketici bilgisi
boyutlarindan biri oldugunu gosteren birgok ¢alisma vardir (Alba ve Hutchinson, 1987,
Cordell, 1997; Johnson ve Russo, 1984; Lee ve Ganesh, 1999; Rao ve Monroe, 1988;
Tam, 2008; Taylor-West ve digerleri, 2008). Baz1 ¢alismalarda tiiketici bilgisi yerine
tiiketici asinalig1 kavrami da kullanilmaktadir. Tiiketici bilgisi yerine asinalik kavraminin
kullanilmas1 bilginin bir boyutu olmanin yaninda, kavramin kapsayici yapisidir (Lee ve
Lee, 2009). Bu sebepten dolay:1 tiiketici asinaligt kavrami daha ayrintili olarak

aciklanmaya calisilacaktir.

2.2 Tiiketici Asinahg1

Alba ve Hutchinson (1987; s. 411) asinalig1 "tiiketicilerin tirtinle ilgili yasamis olduklar
dogrudan veya dolayli deneyim birikimi" olarak tanimlanmaktadir. Yazinda birikimin
miktarma vurgu yapan bir¢ok caligma mevcuttur. Bu calismalarda birikimin miktarina
gore aginaligin degisik seviyeleri oldugu vurgulanmaktadir (Johnson ve Russo, 1984; Lee
ve Ganesh, 1999; Park ve Lessig, 1981; Rao ve Monroe, 1988). Asinalik seviyeleriyle
ilgili yapilan en yaygin ayirnm diisiik ve yiiksek seviyeli asinalik olarak ortaya
¢ikmaktadir (Johnson ve Russo, 1984; Rao ve Monroe, 1988). Tiiketici asinaligini bu
sekilde seviyelere ayrilmasi iki seviye arasindaki sinirlarin ortaya konmasini
giiclestirmektedir. Bu baglamda diisiik veya yliksek asinalik kavramlar kisiden kisiye
farklilik gostermektedir. Dolayisiyla gerek drnekte yer alan her denek gerekse aragtirmay:

yapan her arastirmact i¢in kiyaslana bilirlik konusunda sorunlar ortaya ¢ikmaktadir

(Brucks, 1985).

Asinalik seviyeleri arasindaki ayrimi daha net ortaya koyabilmek ve smirlari
belirginlestirmek icin galismalar yapildig1 goriilmektedir. Ornegin Park ve Lessig (1981)
karar vericilerin iirtinle ilgili aginaliklarini, siibjektif aginalik olarak ele alarak {i¢ seviyede
gostermektedir. Boylece bireylerin iiriin degerlendirmelerini karsilagtirmada yasanan

zorluklarla basa ¢ikmayr amaglamaktadir. Asinalik seviyeleri arasindaki farki ortaya
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koymak i¢in her bir seviyenin sartlarini tanimlamaktadir. Bireylerin kendi asinaliklarini
degerlendirmeleri ve diger deneklerle arasindaki farki ortaya koymak i¢in 6nceki davranis

ozellikleri tanimlandigi goriilmektedir:

a. Uriinle ilgili bilgi arama deneyimi
b. Uriinii kullanma deneyimi

c. Uriine sahip olma

Buna goére higbir sarti saglamayan tiiketiciler diisiik asinali tiiketiciler olarak
tanimlanmaktadir. Uriinle ilgili bilgi arama deneyimi ve/veya kullanma deneyimi olan
tiketicileri orta asinali tiiketiciler olarak belirtilmektedir. Her ii¢ deneyimi de yasamis
tilketiciler yiiksek asinaliga sahip tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir (Park ve Lessig,
1981: 223).

Seviyeler arasinda smirlar belirledikten sonra, tiiketicilerin kendi bilgilerini
degerlendirmelerini ifade eden siibjektif asinalik tanimlanmaktadir. Asinalik siibjektif
olarak tanimlanirken 6zel degisken olarak nitelenen daha dnceki davraniglari kontrol eden

aktivitelere iki noktada dikkat edilmesi gerektigini belirtmektedir (a.g.e.: 223)

1. Herii¢ aginalik grubunun iirtinler hakkindaki bilgileri, ipucu secimindeki siibjektif
yargilar1 ve iirlin 6zelliklerinin islenmesi ve uzun siireli bellekte orgiitlenmesinin
farkli olmasi beklenmektedir

2. Tiketicilerin onceki davranigsal aktiviteleri (lirlin sinifina daha onceki ilgisi)
farkli oldugundan deneysel gorevle ilgili olarak da giidiisel ilgilenimin

(involvement) farkli olmasi beklenmektedir.

Dolayisiyla Park ve Lessig (1981) diisiik, orta ve yiiksek asinaligi olan tiiketicilerin
trtinlerle ilgili ilgilenimlerinin farkli oldugunu 6ne siirmektedir. Asinalik seviyeleri
arasindaki farkliligin sebebinin ilgilenim oldugunu ve tiiketici ilgileniminin asinalik
arttikca arttigimi iddia etmektedir. Benzer iddialar ve bunu destekleyen c¢alismalar

giiniimiizde vardir (Lee ve Lee, 2009: 137).

Park Lessig (1981) Bu calismada oldugu gibi belirgin ayirimlar yapmadan diisiik ve
yiiksek asinaliga sahip tiiketicilerin karar verme siirecinde degisik iirlin ipuglarina
algilanmasi, bunlar benimsenmesi, bilgi arama ve bilgi isleme siirecine etkisiyle ilgili

birgok c¢alisma yapildig1 goriilmektedir (Heimbach ve digerleri, 1989; Jiménez ve San
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Martin, 2010; Johnson ve Russo, 1984; Lin ve digerleri 2007; Rao ve Monroe, 1988;
Tam, 2008; Wood ve Lynch, 2002). Calismalardan ¢ikan sonuglar diisiik ve yiiksek
asinalikli tiiketicilerin baz1 avantaj ve dezavantajlar1 oldugu vurgulanmaktadir. Johnson
ve Russo (1984) iiriin sinifina asinaligin tiiketicilere sagladigi avantajlar1 soyle

siralamaktadir (Johnson ve Russo, 1984: 542):

1. Asina tiiketicilerin tiriin stnifinda yer alan markalarla ilgili yiiksek bilgileri oldugu
icin iirlin sinifindaki alternatifleri arama zamani azalmaktadir

2. Asina olan tiiketicilerin yeni bilgileri kodlama konusunda iistiin kabiliyeti oldugu
icin, yeni alternatifleri bulma ve onlarla ilgili bilgileri daha etkin ve dogru ¢6zmek
ve bunlarla 6grenmeyi arttiracak zengin hipotezler gelistirebilmektedir.

3. Asina olan tiiketiciler tirtin sin1fi hakkindaki bilgileriyle alakal1 ve alakasiz bilgiler

konusunda daha secici olabilirler ve bunlart ayirt edebilirler.

Siralanan avantajlara gore, diisiik asinali olan tiiketiciler yiliksek aginalikli olanlara goére
daha fazla zaman harcadiklar1 sdylenebilir. Ancak gergek hayatta se¢im aninda gok
nadiren tiiketiciler eksiksiz bilgiye sahiptirler (Kivetz ve Simonson, 2000: 427). Bu
sebepten degisik tlirdeki bilgi yapilarinin varligi veya yoklugu tiiketicilerin bilgi isleme

ve bulusgsal (heuristic) yontemlerin kullanimin1 etkilemektedir (Bettman ve Park, 1980).

Asinaligin sagladigr ikinci avantaj, tiiketicilerin yiiksek marka asinaligi secici algilama
yapmalarina olanak saglamakta ve marka i¢in 6nemli oldugunu bildikleri birkag 6zelligi
aramaktadir. Yiiksek asinalik bu tiiketicilere yeni bilgileri ¢ok hizli bulmalarini ve
benimsemelerini sagladigi igin arama zamani azalmaktadir (Johnson ve Russo, 1984:
543). Halbuki elde edilen yeni bilgiler diisiik asinaligi olan tiiketicilere gore miktar olarak
cok fazladir.

Saglanan {iglincii avantaja gore yiiksek asinalikli tiikketicilerin bilgi isleme siireci ¢ok daha
fazla oldugu i¢in tiiketicileri daha fazla bilgi aramaya tesvik etmektedir. Dolayisiyla bilgi
aramayla asinalik arasinda ters yonlii bir iliski s6z konusu degildir. Bu baglamda iiriin
ozelliklerini bilen tiiketici daha fazla 6zelligi daha kolay bilissel isleme ¢abasi kullanarak
gerceklestirmekte ve daha faydali sonuclar elde etmek icin daha fazla bilgi aramaktadir
(Brucks, 1985).
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Bu noktada tiiketicinin bilginin yeterli olup olmadig1 konusunda nasil karar verdigi sorusu
ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan biri tiiketicilerin kendi bilgilerini degerlendirmesidir.
Brucks (1985) calismasinda siibjektif bilginin aslinda bireyin kendine olan giiveni
Olctiigiinii ve dolayisiyla kendine gilivenin karar verme iizerine etkisi oldugunu 6ne
stirmektedir. Bu durumda kendine giiveni olmayan bireylerin bilgi aramasi bilginin az
olmasindan degil giivenin az olmasindan kaynaklandigi sonucuna varmaktadir (Brucks,
1985).. Ozgiiveni olmayan bir tiiketici bunu kendi bilgilerinin yetersizligine atfedebilir
ve dolayisiyla ek bilgi arama siirecine donebilir veya satin almaktan vazgecebilir. Bir
diger arastirmada da bilgisiz ve uzman tiiketicilere triinle ilgili verilen farkli igerikli
mesajlara olan tepkileri olgiilmektedir. Bu mesajlar iiriin 6zellikleri ve faydalarinin
kombinasyonunu igermektedir (Maheswaran ve Sternthal, 1990). Sonuglar iriiniin
ozelliklerinin  verildigi durumda uzman tiiketicilerin {iriin hakkinda yargiya
varabildiklerini, ancak sadece iiriiniin faydalariin verilmesi uzman tiiketicilere yeterli
gelmedigini ve ek bilgi arama ihtiyact duyduklarini1 gostermektedir. Dolayisiyla asinalik

seviyesi ve algilanan bilginin igerik yeterliligi konusunda bir iliski s6z konusudur.

Tiiketicilerin asinalik seviyeleri hakkinda, 6zellikle de mense lilke, iirlin kategorisi ve
marka agisindan olaya yaklasan Lee ve Ganesh (1999: 33)’in farkli bir bakis agis1 ortaya
koydugu goriilmektedir. Siniflama teorisinden hareketle daha 6nceki ¢alismalardan farkl
olarak ti¢ farkli aginalik tiirii tanimladigi goriilmektedir. Bunlar iilke aginaligi, iriin

asinalig1 ve marka asinaligidir.

2.2.1 Mense Ulke Asinahg

Lee ve Ganesh’in (1999) tanimlamis oldugu en temel asinalik seviyesi iilke asinaligidir.
Yazinda mense lilke etkisiyle ilgili yapilan pek ¢ok ¢aligmada vurgulanan mense iilke
bilgisinin hale ve 6zet fonksiyonu etkisi farkini yaratan aginalik temelli agiklamalardir
(Jiménez ve San Martin, 2010: 39). Hale etkisi tiiketicilerin {iriinle ilgili herhangi bir
asinalig1 olmadig1 durumlarda mensge iilke bilgisinin tiiketici goriis ve algilarina dogrudan
etkisini agiklamaktadir. Asinalik seviyesi ylikseldik¢ce mense iilke bilgisi 6zetleyici bir

yapida olup tiiketici tutumlarin1 dogrudan etkilemektedir (Jiménez ve San Martin, 2010).

Bu hale ve o6zet fonksiyonu etkilerinin var olmasi, tiiketici asinaliginin tiiketicilerin
belleklerindeki bilgileri kullanimindan daha c¢ok yeni bilgilerin benimsenmesini

etkiledigi yoniindeki goriisleri desteklemektedir (Johnson ve Russo, 1984; Rao ve
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Monroe, 1988). Bu baglamda mense iilke ipucu iiriinle ilgili diger bilgilerin
benimsenmesini etkilemektedir. Konuyla ilgili yazin incelendiginde asinalik mense iilke
bilgisini kullanma egilimi ve onun diger degiskenlere olan etkisinin agiklanmasinda
onemli faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yapilan ¢calismalar asinaligin tiiketici karar verme
stirecine etkisini, her seyden Once iirlinlerin mense iilke degerlendirmesine olan etkisini
ortaya koymaktadir (Jiménez ve San Martin, 2010). Asinalik ve mense iilke ipucu
kullanim1 arasinda iliskiyi arastiran calismalar yiiksek ve anlamli pozitif iliski oldugunu
one sirmektedir (Heimbach ve digerleri, 1989). Benzer sonuglar daha giincel
caligmalarda da ortaya konmaktadir (Lee ve Lee, 2009: 146). Lee ve Lee (2009) mense
iilke ipucunun, tiikketici bilgi seviyesine bagli olarak iiriin degerlendirmesine farkl etkisi
oldugunu iddia etmektedir. Bu sonuclar daha 6nceki yapilan ¢aligmalarin sonuglarini
destekler niteliktedir. Buna gore yiiksek tiiketici bilgisi olan tiiketiciler mense iilke
ipucunu kullanma olasiligi daha diisiikken, diisiik bilgili tiiketiciler mense tilke ipucuna

daha ¢ok giivenme egilimindedir (a.g.e).

Asinalik, tiiketicilerin mensge iilke ipucuna kars1 giivenini arttirdig1 ve bundan dolay: tiriin
degerlendirmelerinde bu ipucunu daha sik kullanmaktadir (Heimbach ve digerleri, 1989).
Diger iiriin ipuglarinda oldugu gibi mense iilke ipucuna kars1 tutum olusumu, bilgi isleme
stirecinin ve atfedilen agirligin asinalik seviyesine gore farklilik gosterdigi iddia
edilmektedir (Lee ve Lee, 2009: 146). Buna gore belirli bir kategoriyle aginalig1 diisiik
olan tiiketiciler, o kategoriye ait uyaricilarin degerlendirilmesinde asirtya kagmaktadir

Linville (1982) (akt. Lee ve Ganesh, 1999).

Genel olarak yazinda yapilan tiglii asinalik seviyesi ayirimi, mense iilke ipucunun
kullanimi ve etkisi durumsal olmakla birlikte (Cordell, 1997; Cowley ve Mitchell, 2003)
asinalik ve mense iilke ipucu kullanimi arasindaki iliski ters orantili degildir. Yani
asinalik arttikca mense iilke bilgisinin kullanimi azalmamaktadir. Yazinda mense iilke
ipucunun hem diisiik ve hem de yiiksek asinaligi olan tiiketiciler tarafindan kullanildigini
gosteren birgok ¢alisma mevcuttur (Heimbach ve digerleri, 1989). Daha 6nce agiklandigi
gibi mense iilke ipucu aginaligin seviyesine gore farkli etkisi vardir. Menge iilke asinalig1
en temel asinalik oldugu i¢in tilkeyle ilgili basit aginaliklar iiriinle ilgili yargilara temel
teskil ederek, mense iilke ipucu hale etkisi yapmaktadir. Ciinkii asinalig1 diisiik olan

tiketiciler Urtin degerlendirmesinde bulunurken hangi 6zelliklere bakacagina dair bir
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deneyimi olmadig1 ve var olan bilgileri degerlendiremeyecegi icin karar1 basitlestirecek
olan menge lilke, marka ve fiyat gibi digsal ipuglarim1 kullanirlar. Dolayisiyla asinaligi
yiiksek olan tiiketicilere gore mense iilke ipucuna atfedilen agirlik daha fazla olmaktadir
(Shehryar ve Hunt, 2005). Ulke asinalig1 yiiksek olan tiiketicilerin mense iilke bilgisini
iiriine gore farklilik gostermekle birlikte aginalig1 orta seviyede olan tiiketicilere gore
daha fazla kullanmaktadirlar. Bu tiiketiciler bilgi ararken ve karar verirken hangi 6zelligi
arayacaklarii ve se¢im yaparken hangisine daha fazla agirlik vereceklerini konusunda
deneyimli  olduklarindan kararlarim1  verirken mense tilke bilgisine sik¢a
bagvurmaktadirlar (Cowley ve Mitchell, 2003). Mense iilke ipucunu en az giiveni olan
veya en az kullanan tiiketici grubu ise orta seviye asinalikli tiikketicilerdir. Orta seviyede
asinalikli tiiketiciler iriinle ilgili yeterli bilgiye sahip olmadiklari i¢in, mense iilke
ipucunu tek basina veya agirlikli olarak ona deger atfedemedikleri i¢in karar vermek i¢in
icsel ipucu aramaktadirlar. Aslinda bu durum diger ipuclari i¢in de gegerlidir. Dolayisiyla
mense iilke asinalig1 sadece tiiketicilerin iirline olan glivenini degil ayn1 zamanda tirliniin

genel degerlendirmesini de etkilemektedir (Lin ve Chen, 2006: 249).

Uriiniin mensei iilke hakkinda yeterince bilgisi olmayan tiiketicilerin o iilkeyle ilgili
degerlendirmede bulunurken kullandiklar1 dayanak konusunda yazinda bir celiski s6z
konusudur. Yazinda yer alan ve genel olarak tiiketicilerin degisik iilkelerin iiriinlerine
aginaliklar vasitasiyla iilke imaj1 gelistirdikleri (Agarwal ve Sikri, 1996: 23; Roth ve
Romeo, 1992) goriisii, higbir iiriiniin tiiketmedigi halde o iilkeyle ilgili belirli bir aginaligi
olan tiiketicilerin durumunu agiklayamamaktadir. Ornegin birgogumuz Rus (iiriinii
tilketmedigimiz halde, Rusya’yla ilgili bir asinaligimiz vardir ve herhangi bir iriinle
karsilagirsak muhtemelen degerlendirmemiz buna gore olacaktir. Bu baglamda Lee ve
Ganesh (1999) iilke asinaligini diger i¢sel 6zelliklere dayanan asinalik tiirleri olan marka
ve Uriin sinif asinaligindan farkli oldugunu 6ne stirmekte ve iiriiniin dissal bir 6zelligi
olarak ele almaktadir. Buna gore iilke aginaligi bir digsal 6zellik olarak mense iilke
bilgisinin siifsal bilgi seviyesiyle iligkilidir. Sonug olarak {ilke aginalig1 ve mengse iilke
arasindaki iligkiye asinalik seviyesiyle (veya bilgi), sinif ve siif ipucu arasindaki iligki

olarak bakilabilecegini iddia etmektedir (Lee ve Ganesh, 1999: 25).

Bu bulgular Lee ve Ganesh (1999)’in c¢alismalarinda 6ne siirdiikleri siniflama teorisi

temelli agiklamalarla desteklenmektedir. Mense lilke asinaligi diger iki asinalik tiiriine
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gore (irlin kategorisi ve marka) daha genel bir sinif oldugu igin 6nce olusmaktadir.
Dolayisiyla aginaligin yiiksek olmasi iilke bilgisinin hafizada diger bilgilerden 6nce geri
cagirilmasina vesile olmaktadir. Bu baglamda daha sonra elde edilecek olan kategori ve
marka bilgileri hafizada mense iilke asinalig1 semasina kayit edildigi i¢in markalara karsi
tutumu (Han, 1994), bilgi arama siireci ile birlikte bilgi isleme ve karar verme siirecini de
etkilemektedir (Lin ve Chen, 2006: 252). Ornegin Cin’de iiretilmis olan herhangi bir
elektronik iirlin sadece mense bilgisi olmas1 durumunda olumsuz degerlendirilebilirken
veya daha giivenilir degerlendirme yapmak i¢in daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyulurken,
ayni iirlin Japonya’da iiretilmis olsaydi farkli algilanacaktir ve tek basina mense bilgisi
dahi degerlendirmede bulunmak igin yeterli gortilebilmektedir. Mense iilke faktoriiniin
hale etkisi yapmasi ile tiiketiciler iirlin hakkinda daha 6nceden bilgi sahibi olmasa da iilke
ile ilgili asinaligi dogrultusunda bdyle bir ¢ikarsama yapmasina neden olmaktadir.
Omekte de belirtildigi gibi aslinda Japonya’da iiretilen iiriiniin &zellikleri de
bilinmemesine ragmen genel olarak ileri teknolojileri iirettigi konusundaki asinaligi
irtinli olumlu degerlendirmesini saglamaktadir. Bunun aksine kalite, dizayn vb. birgok
ozellik bakiminda Japonya’da liretilen muadiline karsin iistiin olsa dahi Cin’in taklit iiriin
tretmesi ve teknolojik {rlinlerin iretimi ile ilgili algilama onun olumsuz

degerlendirilmesine sebep olabilmektedir.

2.2.2 Uriin Kategorisi Asinahig

Tiiketiciler iilkenin genel imajinin da oOtesinde, iirlin kategorilerini belli iilkelerle
iliskilendirme egilimindedirler (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004: 80). Eger iilke ile
iiriin kategorisi arasinda uyumlu bir mantiksal baglanti varsa bu {iriin kalite algilamasi
iizerine olumlu bir etkiye sahip olmaktadir. Yani tiiketiciler iiriin kategorisi ile tilkenin o

tirtinii iretebilme yetisi arasinda baglant1 kurmaktadir (Essoussi ve Merunka, 2007).

Dolayisiyla tiiketicilerin Afganistan’dan iyi bir araba markasi ¢ikacagini mantiksal olarak
kabul etmeleri ¢cok zordur. Ancak Afgan halis1 goriince, halilar konusunda bilgisi olan bir
tiiketici onun degerli olabilecegini mantiksal olarak kabul etmektedir. Bu durum aslinda
mense llke caligmalarinda yapilan bir hatayr da temsil etmektedir. Ciinkii bazi
caligmalarda mense lilke imaj1 iiriin sinifi seviyesinde bir bilgi olarak tanimlarken (Roth
ve Romeo, 1992), bunun tersini savunan ¢alismalar iilke imaj1 ve {irin siifi bilgilerinin

iki farkli seviye olarak goriilmesi gerektigini belirtmektedir (Lee ve Ganesh, 1999).
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Tiiketicilerin mense iilke bilgisi dogrultusunda o iiriin kategorisi i¢in ilgili iilkenin imaj
hakkinda bir tutumlart vardir. Bu bir anlamda iilkenin o iriinii tiretme konusundaki
imajidir. Yani Japon elektronigi veya miihendisligi konusunda sahip oldugu imaj
yemekleri i¢in gecgerli olmayabilir. Bu sebeplerden dolayr tiiketici bilgisinin tanim
sinirlar1 veya bilesenleri icerisinde iiriin bilgisi veya iiriin sinif bilgisi arastirmacilarin
dikkatini ¢eken konulardan biridir (Brucks, 1985). Yiiksek iiriin siif bilgisi olan
tilkketicilerin pazarda bulunan markalar ve modelleri, modellerin 6zellikleri ve bu
ozelliklerin performansi nasil etkiledigiyle ilgili bilgileri igeren genel bilgileri vardir
(Mitchell ve Dacin, 1996: 234). Bunlar tiiketicilerin kararlarinda kullanip
kullanmadigindan bagimsiz olarak iiriiniin fonksiyon veya ozellikleriyle ilgili bilgilerdir

(Phau ve Suntornnond, 2006: 35).

Tiiketiciler triinlerle ilgili degerlendirmede bulunurken veya davranigsal niyetler
sekillenirken tiriinlerin birgok 6zelligini ve durumsal ipuclarini degerlendirmektedir. Bu
degerlendirmenin yapisi satin alicinin {riin sinif bilgisi tarafindan belirlenmektedir.
Ozellikle iiriin sinif bilgisindeki farkliliklar, iiriin degerlendirmesinde kullanilacak olan
ozelliklerin sayisini ve onlara verilen 6nemde farklilarin olugsmasina neden olmaktadir.
Uriinle ilgili yiiksek aginalig1 olan tiiketiciler satin alma kararin1 verirken birgok 6zelligi
dikkate almaktadir. Buna Karsin yetersiz veya {iriin bilgisi olmayan satin alicilar sadece
birkag kolay elde edilebilen iiriin 6zelligine giivenmek zorundadir. Buna ilave olarak {iriin
ozelliklerine atfedilen agirliklar, tiiketicilerin degerlendirmede kullandiklar1 6zellikleri
degistirmeleri ile degismektedir. Shehryar ve Hunt (2005) yapmis olduklar1 aragtirmada
yiksek bilgili tiiketicilerin sadece inceleyecekleri 6zellikler konusunda segici
olmadiklar1, ayn1 zamanda en dogru tercihi almalarimi saglayacak 6zellikleri kullanma
konusunda daha az bilgili olan alicilara gbre ¢ok iyi bir anlayisa sahip olduklarini
bulmuslardir (Shehryar ve Hunt, 2005).

Ancak s6z konusu durum uzun yillardir serbest piyasa ekonomisi uygulayan iilkeler i¢in
gecerlidir. Cilinkii degisim ekonomilerindeki tiiketicilerin tamamina yakini {ilkesinin de
ait oldugu savunma blogu iilkelerinin iriinlerinden bagka yabanci {iriinle
karsilagmamuglardir. Bu ylizden yerli iiriinlerle kotii deneyim yasayarak yoneldikleri
kaliteli yabanci triinler aldiklarini ancak bu tiiketicilerin genellikle {irtin kategorisinin

ozelliklerine ve faydalarina asgina degildirler (Rajeev Batra, 1997).

43



2.2.3 Marka Asinahg

Yazinda asina markalarin olmayanlara gore birgok avantaji oldugunu ve daha olumlu
degerlendirildiklerine dair bolca kanit vardir (Lange ve Dahlén, 2002; Pecotich ve Ward,
2007: 273). Genel olarak markaya asinalik, asinalik seviyesinden bagimsiz olarak
tilketiciler tarafindan algilanan riskin azaltilmasi i¢in kullanilmaktadir (Park ve Stoel,
2005). Bu yoniiyle marka ismi, tiiketiciler tarafindan en sik kullanilan o6zetleme
fonksiyonu stratejilerinden biridir (Heimbach ve digerleri, 1989). Asinalik seviyesi ne
olursa olsun tiiketicilerin tamami {iriin degerlendirmede marka ismini kullanmaktadir.
Ancak aginalik seviyesi degisince marka ismini farkli amaglar i¢in kullanmaktadir. Diisiik
asinaliga sahip olan bir tiiketici i¢in marka ismi iirtinle ilgili sadece bir dissal ipucuyken,
yiiksek asinaliga sahip bir tiiketici i¢in marka ismi markayla ilgili 6zellikleri iceren bir
semay1 temel olmakta (Rao ve Monroe, 1988) ve bu nedenle markaya atfettikleri giiven
daha fazladir. Bu sebeple iiriin degerlendirmesinde daha sik kullanilmaktadir (Heimbach
ve digerleri, 1989). Benzer sekilde orta diizeyde asina olan tiiketiciler yeterli asinaliga
sahip olmadiklar1 i¢in {iriin 6zelliklerini degerlendirirken sadece marka ismini kullanarak
karar vermekten kaginirlar. Kararlarindan daha emin olmak i¢in diger i¢sel ipuclarini da
kullanma yolunu tercih etmektedirler (Rao ve Monroe, 1988). Ancak igsel ipuglari
ulagilamaz veya lrilinle ilgili herhangi bir fikirleri yoksa marka ismi tirlin kalitesi

hakkinda ¢ikarsama yapmak i¢in kullanilmaktadir (Lee ve Ganesh, 1999: 33).

Yiiksek asinaligi olan tiiketicilerin rekabet i¢indeki pazardan ayn1 markalart satin almaya
devam etmeleri bunlarin markayi olumlu degerlendirdikleri seklinde yorumlanabilir. Tam
(2008) calismasinda tiiketici tatmini ve tekrar satin alma ile tiiketici asinalig1 arasindaki
iligkiyi arastirmaktadir. Caligmada elde ettigi bulgular, asinalik ile tatmindeki artisin,
tekrar satin alma arasinda pozitif iliski oldugunu gdstermektedir. Bu anlamda marka
sadakatinin var olmasi tek basina marka isminin degerlendirmedeki 6nemini gosteren

onemli bir kanittir (Lee ve Ganesh, 1999: 33).

Punj ve Staelin (1983) tiiketici marka bilgisinin, hafizada dogrudan o markayla ilgili
bilgilerin miktarma ait oldugunu o6ne slirmektedir. Bu bilgiler markalarin degisik
ozelliklerine gore nasil kiyaslandiklar1 ve hangi markanin kendine 6zgii 6zelliklerinin
bulundugu ile ilgilidir (Phau ve Suntornnond, 2006: 35). Baska bir ifade ile bu tiir tiiketici
bilgisi marka ile ilgili 6zel bilgiler ile iliskili olup baska bilgi aramaya ihtiya¢ olmadigi
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icin dis bilgi aragtirmaya ihtiya¢ duyulmamaktadir. Fiske ve digerleri (1994) bu iliskiyi

motive olamama etkisi ile alakali olarak yorumlamaktadir.

Marka ile ilgili bilgiler animsandigi zaman onunla birlikte yer aldig1 ¢agrisim seti de
animsanktadir. Dolayisiyla c¢agrisim setinde yer alan bir marka ile ilgili reklam
yapildiginda uzun siireli bellekte o marka ile ilgili bilgilerin geri ¢agirilmasi ile birlikte
sette yer alan rakip markalar da ¢agirilma ihtimalini arttirmaktadir (Nedungadi, 1990:
264). Bu konuda arastirma yapan Simonson ve digerleri (1988) yapmis olduklar
caligsmada tiiketicilerin daha Once sahip olduklart bilgiler ile oncelikli olarak c¢ekici
markalar1 secerek gorev siireglerini kolaylastirdiklar1 ve daha sonra bu ¢ekici markalar ile
ilgili bilgileri segtiklerini yaptiklari c¢alismayla ortaya koymaktadir (Simonson ve
digerleri, 1988: 575). Dolayisiyla tiiketici igin ¢ekici gelen markalarla ilgili bilgiler daha

sonra elde edilecek olan bilgilerin dncelikli olarak benimsenmesini saglamaktadir (a.g.e.).
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3. BOLUM: MENSE ULKE IMAJI VE MILLI KIMLIK

Tiiketiciler birseyi satin almaya karar verirken tiiketici beyni inanilmaz miktarda ani, olgu
ve duyguyu toplayip tarar ve bunlart sikistirarak bir tepki iiretir. Bu siliregte beyinde
gerceklesen islemlerin ¢ogunun biligsel degil, duygusal oldugu iddia edilmektedir.
Arastirmalar duygularin bu kararlar {izerinde muazzam bir etkisinin oldugunu
gostermektedir (Linstrom, 2008: 36). Bu baglamda tiiketicilerin belirli bir iilkeye karsi
tutumlarin1 yansitan mense iilke imajinin ii¢ boyutlu yapisinda, duygusal bilesenin daha
belirleyici oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bir {irliniin mengei satin alma niyetini

etkileyebilir (a.g.e.:80)

Mense iilke imaj1 yazini incelendiginde, Dmitrovic ve Vida (2010: 149) tarafindan mense
iilke imaj1 etkisinin incelendigi bir yazin alt kiimesi olarak ele alinan tiiketici husumeti,
etnomerkezciligi, milliyetciligi, vatanseverligi gibi faktori kapsadigi goriilmektedir.
duygusal faktorler olarak adlandirilan ¢aligmalarin dogmasinda 1980’lerde Shimp ve
Sharma’nin (1987) calismasimin etkili oldugu iddia edilmektedir. Bu iki arastirmact
sosyolojik bir yap1 olan etnomerkezciligi pazarlama ve 6zellikle de tliketici davranislarina

olan etkisini incelemektedir (Dmitrovic ve Vida, 2010: 149; Shimp ve Sharma, 1987).

Kiiresellesmeyle birlikte bu konularin daha ¢ok calisildig1 goriilmektedir. Kiiresellesme
diinya pazarlarinin homojenlesmesine sebep olurken bir yandan da tiiketicilerde koruma
ve rekabet duygularinin uyanmasina neden olmaktadir. Bu da etnisite ve milliyetcilik gibi
duygusal faktorleri giinlimiiz pazarlarinin en giiclii giidiileme araglar1 haline
getirmektedir. Clinkli kiiresellesme bir taraftan simirlar1 ortadan kaldirarak kiiresel
kiiltiirlin olugmasin1 saglarken diger taraftan ulusal kiiltiiriin daha 6zel alt kiiltiirleri

meydana getiren pargalanmanin enerjisini olusturmaktadir (Vida ve digerleri, 2008).

Tiiketiciler kiiresellesmeyle birlikte degisen ¢evre kosullarinda kendi kiiltiirel ve etnik
kimliklerini aramaktadir. Bu arayis degisim ekonomilerindeki Merkez ve Dogu Avrupa
Ulkelerinde ¢ok daha giiclii hissedilmektedir (Vida ve Fairhurst, 1999: 323). Komiinizm
yonetiminde dini inang¢lar konusundaki baskilar, devlet eliyle dayatilan yeni degerler
rejimlerin ¢dkmesiyle bireyleri yeni arayislara yol agmustir. Iginde biiyiidiikleri veya
bulunduklar1 kiiltiiriin bilgileri, degerleri, normlari, inanglari, gelenekleri vb. gibi bilgiler
benimsenerek meydana getirilen kimlikler (Ganeva, 2003) degisime ugramaktadir. Daha

once diisman veya kotii olarak sunulan Bat1 ve onun degerleri hayatin birer pargasi haline
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gelmektedir. Gengler bu degerleri ¢ok daha hizli benimserken yaslilar eski degerleri
muhafaza etmeye ¢alistiklar goriilmektedir. Birer tiiketici olarak bireyler benimsedikleri
yeni degerlerle olusturduklar1 kimlikler onlar iginde yasadiklar1 toplumun kiiltiiriine
uymaya ve onun degerlerine aykir1 davranmaktan kaginmalarina neden olmaktadir (Silah,
2005). Kiiltiir bu yoniiyle tiiketici davraniglarini yonlendiren en 6nemli 6gelerden biridir
(Klein ve digerleri, 1998). Bu baglamda pazarlarin kiiresellesmesi yabanci menseli
iirlinlere kars1 tutum olusumuna etkide bulunan faktorlerin daha iyi anlagilmasini zorunlu

kilmaktadir (Klein ve Ettenson, 1999).

3.1 Milli Kimlik

Bireylerin davranis Ozellikleri onlarin  bireysel ve sosyal kimligi tarafindan
belirlenmektedir. ‘Bireysel kimlik’ (individual identity) bireyi digerlerinden farkl kilan,
bireye 6zgiin 6zellikleri baglaminda gelistirdigi kendine has iligkileri kapsamaktadir.
Bireysel iliski ve davraniglarda bu kimlik belirleyici olmaktadir. “Sosyal kimlik” (social
identity) ise bireye gruplar arasi iliski ve davraniglarda referans cergeveleri sunarak
grubun bir iiyesi olarak kendini nasil tanimladigi ve nasil olmasi gerektigine iligkin

referans olusturmaktadir (Hogg, 1997: 94).

Sosyal kimligin referans ¢ergeveleri milliyet, din, politik diisiince gibi sosyal
kategorilerden meydana gelmektedir. Olusturulan referanslar sayesinde bireyler grup
digindakileri benzer bigimde algilama ve onlara benzer tarzda tepki vermeye
baglamaktadir (Hogg, 1997: 95).

Ancak bir tilkedeki biitiin halki kapsayacak kadar kapsamli kolektif bir kimlik ortaya
cikmasi i¢in kullanilan sosyal kategoriler sinif ve ekonomik ¢ikara dayali kimlikten farkl
bir tiirden olmas1 gerekmektedir (Smith, 1991: 20). Avrupa mutlakiyetgiliginin bir tirtinii

olan millet ve milliyet bu tiir bir sosyal kategorilerden biridir (Smith, 2005: 405).

Tirk Dil Kurumu millet kavramimi “Cogunlukla ayni topraklar iizerinde yasayan,
aralarinda dil, tarih, duygu, iilkii, gelenek ve gorenek birligi olan insan toplulugu, ulus.”
olarak tanimlamaktadir. Smith (1991: 32) ise milleti “tarihi bir topragi/iilkeyi, ortak mitleri
ve tarihi bellegi, kitlevi bir kamu kiiltiiriinii, ortak bir ekonomiyi, ortak yasal hak ve gorevleri
paylasan bir insan toplulugunun adi” olarak tanimlamistir. Ancak Smith’in bu yaklagimi

bazi durumlari agiklamakta eksik kalmaktadir. Ciinkii milletler kitlesel bir kamu
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kiiltiirtinii, ortak ekonomiyi, yasal hak ve gorevleri paylasmasalar dahi varliklarini devam
ettirdikleri goriilmektedir (Guibernau, 2004: 129). Bu baglamda Smith (2002) de
yayinladigr makalesinde millet taniminda bunlar1 kullanmadig1 goriilmektedir (a.g.e.).
Ciinkii aksi halde ortak ekonomi, yasal hak ve gérevleri paylasmayan dis tilkelerdeki ve

Avrupa’daki soydaslarimiz Tiirk milletine mensup olmamalar1 gerekir.

Smith’in tanimindaki eksiklik ve yanlisliklar1 vurgulayan Guibernau (2004: 132) milleti
“topluluk olusturma bilinci olan, ortak bir kiiltiirii paylasan, sumirlart kesin ve stmirlanmag
bir toprak/iilkeye bagh, ortak gecmisi ve gelecek ile ilgili projesi olan ve kendisini

yonetmeye talip bir insan grubu” olarak tanimlamaktadir.

Milliyet popiiler ve giindelik olana dayanmasi sebebiyle giiniimiizde de kimlik
olusumunda hala en giiglii 6gelerden biridir (Edensor, 2002: 7). Bu baglamda milli kimlik
bir millete ait olma duygusu yansittigi i¢in burada millet anahtar roliindedir (Guibernau,
2004: 135).

Genel anlamda milli kimlik belli bir millet ile siibjektif ve 6nemli duygusal bir bag olarak
tanimlanabilir (Blank ve Schmidt, 2003: 290). Bu baglamda milli kimlik millete 6zgii
kisilik ve degerlerini tanimlayarak halkin gelenek ve adetlerini yansitmaktadir (Smith,
1991: 35). Gelenek ve adetler kisiyi ve toplumu farklilagtiran ve en yakinlarindan
baslayarak diger benzerlerinden ayiran 6zellikleridir (Koseoglu, 2003: 19). Milli kimlikle
ilgili genel bir cergeve cizilmesine karsin belirli bir tanim {izerinde yazinda bir goriis
birligine varilamadig: goriilmektedir. Ciinkii yapilan tanim sayis1 konuyla ilgili ¢alisan

arastirmaci kadar fazla oldugu goériilmektedir (Sasaki, 2004: 69).
Calik biraz abarti ile milli kimligi su sekilde tanimlamaktadir (Calik, 2008: 9):

“Basi ge¢cmiste gomiilii, kollart ve ayaklart simdiki zamanda hareket
edebilen, oliisii ve dirisi zaman zaman birbirine karisabilen yahut da
birbiriyle yer degistirebilen, hayli garip organik varlik... Kesin olan bir sey
varsa o da bu giin varlig1 tartismasiz kimlik beyam ve iddialarindan hig

birinin tamamen bu giiniiniin eseri olmadigidwr.”

Milli kimligin ¢ok farkli tanimlamalar1 olmasina ragmen bazi temel 6zelliklere sahiptir.

Yazindaki c¢alismalarda milli kimligin ¢ok boyutlulu oldugu vurgulanmaktadir.
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Guibernau (2004: 135) milli kimligin bes boyutu oldugunu 6ne siirmekte ve bu boyutlari:
psikolojik, kiiltiirel, bolgesel, tarihsel ve politik olarak ayirmakatdir.

Blank ve Schmidt (2003: 290) milli kimlik ile ilgili tanimlamalarin giinlimiizde hala agik
olmadigin1 belirtmekle birlikte olumlu milli kimlik ile ilgili 6nemli gordiikleri maddeleri

su sekilde derlemektedir:

= Millete kars1 genel olumlu duygular beslemek.

= Ait oldugu veya ait olmak istedigi millet ilgili siibjektif bilgiler

= Ait oldugu milletin gegerli amaglarina ve problemlerine iligkin siibjektif inanglar

= Ulusal mensubiyetten kaynaklanan bireysel eylem firsatlar1 ve kisitlamalar ile
ilgili 6znel inanglar.

= Ulusal kiiltiiri 6ztimsemek i¢in temel isteklilik.

Literatiirdeki ve burada ele alinan ¢aligmalarda milli kimligin boyutlar1 incelendiginde,
bunlarin  bireylerin mensup olduklar1 millete karst1 duygularin1 yansittiklari
gortilmektedir. Burada milli kimlik daha genel bir kavramken, bu maddeler onun daha
ozel sekli olan milliyetgilik ve vatanseverlikle ilgili olduklar1 gériilmektedir (Blank ve
Schmidt, 2003: 291). Jiménez ve Martin (2010: 38) bunlara milli kimligin diger iki 6zel
sekli olan etnomerkezcilik (ethnocentrism) ve husumeti (animosity) ilave etmektedir.
Milli kimligi sosyal kimligin 6zel bir tiirii olarak niteleyen g¢alismalar milliyetgilik,
vatanseverlik, etnomerkezcilik ve husumeti milli kimligin birer bileseni olarak
tamimlamaktadir (Balik¢ioglu ve digerleri, 2007: 92; Carvalho, 2005). Bireylerin
uluslarina karsi sevgi ve sadakati (vatanseverlik) sevgi bagi gosterebilir, diger uluslara
kars1 korumaci bir tavir (etnomerkezcilik) ortaya koyabilir, ekonomik veya savaglar
sebebiyle bir ulusa diismanca duygular (husumet) besleyebilir veya rekabet iginde
(milliyetcilik) olabilirler. Tiim bunlar bireylerin ulusal kimlikleri olup pazarlama
baglaminda tiiketici satin alma davranisini dogrudan etkilemektedir (Balik¢ioglu ve

digerleri, 2007: 92).

Milli kimlik ile bagdastirilan olgular duygusal faktorler olduklari i¢in zaman ic¢inde
degismektedir. Bu baglamda milli kimlik zamana ve duruma gore degiskenlik gdsteren
dinamik bir siiregtir (Schlesinger, 1987, aktaran Sasaki, 2004: 69). Dolayisiyla milli
kimlik dogrudan konjonktiirel degismeler ve gelismelerden etkilenmektedir. Burada

yasanacak bir degisme belli kimlikleri 6n plana ¢ikartirken digerleri arka planda
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kalabilmektedir (Ugur, 2004: 9). Hatta bu kimlikler degistirilebilir veya ortadan
kaldirilabilirler (Smith, 1991: 17).

3.1.1 Tiiketici Milliyetciligi

Milli kimligin gostergelerinden biri milliyetgiliktir (Blank ve Schmidt, 2003: 293).
Milliyet¢ilik milletin fertleri arasinda milli dayanisma ve kardeslik ruhunu agilamaya
caligmaktadir. Boylece milletin toplumsal birligini saglayacagini iddia edilmektedir
(Smith, 1991: 147). Benzer bir ifadeyi ibn Haldun Mukaddime adl1 eserinde asabiyet
kavrami i¢in kullanmaktadir (Haldun, 1982). Dolayisiyla asabiyet methumunun giiniimiiz

yansimasini milliyet¢ilik olarak ele almak miimkiindiir.

Ancak milliyetciligin siyasi bir hiiviyet kazanmasi 18. yy. sonlar1 ve 19. yy. baslarinda
Fransiz Devrimine sebep olan diisiincesinin yattigi sOylenmektedir (Calik, 2008;
Guibernau, 2004: 139; Smith, 1991; Sengiil, 2001: 5). Ondan 6nceki milliyetgilik
mevhumlart milli hissiyatla ilgili birka¢ gecici ve milliyetciligin ana fikrine iligkin
bulanik imalar olarak ele alinmaktadir (Smith, 1991: 76). Bunlar milliyet¢iligin uzun
kulugka doneminde meydana gelen belirtilerdir. Ornegin Misirlilarin sahip oldugu
toplumsal birlik bir ideoloji ve hareket olarak milliyetgilik ve milli biling farkl seylerdir
(Smith, 2005: 408). Aydinlanma Oncesi insanlar aile, komsu veya dinsel topluluklarin

birer iiyesi konumundadir (a.g.e.: 404).

Fransiz Devrimi ile birlikte ortak egitim ve saglik hizmetlerinin gecilmesi erdemli ve
vatansever yeni bir neslin yetismesini sagladigi goriilmektedir. Yeni nesil, anavatan
birligini ve vatandaslarin birlesmesine vesile olmus ve modern milliyetcilik bu temel

tizerine yiikselmektedir (Guibernau, 2004: 137).

Bu baglamda Milliyetgilik XIX. yiizyilin baglarinda Avrupa’da icat olunmus bir doktrin
olup, millet tiyelerinin kendi milli kimligini koruma hareketi ve millet {iyelerinin siyasi
bagimsizliga kavugsmak istediklerinde yaptig1 faaliyetlerdir (Kidiraliyeva, 2007).
Milliyet¢ilik doktrininde yer alan merkez dnermeler su sekilde tanimlanmaktadir (Smith,

1991: 121):

1. Diinya, her biri kendi bireyselligi, tarihi ve kaderi olan milletlere boliinmiistiir,
2. Millet, biitiin siyasi ve toplumsal giiclin kaynagidir ve millete baglilik biitiin 6teki

sadakat baglarinin istiindedir,
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3. Sayet Ozgiir olmak ve kendilerini gerceklestirmek istiyorlarsa insanlarin bir
milletle 6zdeslesmeleri zorunludur,
4. Diinyada barig ve adalet hakim olacaksa milletlerin 6zgiir ve giivenlik i¢inde

bulunmalar gerekir.

Smith bu tanimlamalar1 yaparken devletten bahsetmemeye 6zen gosterdigini sdylemekte
ve milliyetciligi “hali hazirda ya da potansiyel olarak bir ‘millet’i kuracagi bazi
mensuplarinca farz edilen bir halk adina ozerklik, birlik ve kimlik edinmek ve bunu
stirdiirmek i¢in olusturulan ideolojik bir hareket” olarak tanimlamaktadir (Smith, 1991:
121).

Bu baglamda devletlerin millet insa siireci ile milliyet¢iligin yiikselisi arasinda ¢ok siki
iliski goriilmektedir (Guibernau, 2004: 130). Bu sebepten kitlesel vatandas-milletler
sanayilesme ve demokrasi ¢aginda dogduklar1 sdylenebilir (Smith, 1991: 77). Bircok
yazar milliyetgiligi, cagdas ulus-devlet veya yeni ulus-devlet meydana getirme yolundaki
hareketlerin ideolojisi olarak tasarlandigin1 6ne siirmektedir (Kelman, 1997). Bu
baglamda milletlerin ulus devletler tarafindan bir politik program olarak insa edildigi

gorligiinii destekler niteliktedir (Calik, 2008: 10; Hobsbawm ve Kertzer, 1992: 4).

Milliyetgilik teorilerine bakildiginda ¢ok farkli disiplinler tarafindan ¢ok farkli boyutlarda
ve derinlikte incelendigi goriilmektedir (Weiss, 2003: 379). Bu calismalardan ¢ikan
degerlendirmeler dogrultusunda milliyetciligi diger bakis acilarindan farkli kilan

ozellikler su sekilde siralanmaktadir (Blank ve Schmidt, 2003: 292):

* Bir ulusun ideallestirilmesi, bir ulusun olumlu anlamda genel bir
degerlendirilmesi. Bu ayn1 zamanda kendi grubunun tarihini de ideallestirmeyi
ifade eder.

= Ulusal tistiinliik hissi

= Elestirisiz ulusal, devlet ve politik giiciin kabulii

= Bireysel benlik kavraminda ulusal baglilig1 asir1 vurgulamak

=  Ulusa karsi hissedilen ikircikli tutumlarin bastirilmasi

= Bir kisinin kendi grubunu tanimlamak i¢in soy, itk veya kiiltiirel iiyelik gibi
kriterleri kullanma egilimi.

» Kendi grubunu homojen olarak gérme egilimi.
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= Ulusun bir parcasi olarak digiiniilmeyen gruplar ile toplumsal taviz

karsilastirildiginda kuvvetli bir iliski.

Milliyetciligin pazarlama baglaminda ele alinmasi ise ¢ok daha sonra gerceklesmektedir.
Ancak milliyet¢ilik kavraminin menge iilke yazininda 1980°de ele alinarak tiiketici
milliyet¢iligi kavraminin gelistirilmesi ve islemlestirilmesi ¢ok o©Onemli katkilar
saglamaktadir. Bu kavram tiiketicilerin yurtseverlik duygularinin tiiketici tutum ve satin
alma niyetine énemli bir etkide bulundugu fikrine dayanmaktadir (Baughn ve Yaprak,
1993: 97). Tiiketiciler sahip olduklar1 bu duygular sebebiyle yerli {iriinleri satin alma
egiliminde olurlar ve bunun vatana kars1 bir sorumluluk oldugunu diistinmektedirler Bu
baglamda milliyetgi tiiketiciler, milliyetgi olmayan tiiketicilere gore yerli tiriinlere daha
fazla 6nem vermekte ve bunlarin kalitesinin daha iyi olduguna inanmaktadir (Rawwas ve

digerleri, 1996: 33).

Dolayisiyla milliyetcilik mense iilke etkisinin neden genel kabul gorecek bir tanimlamaya
oturtulamadigimi veya farkli ¢alismalarda birbiri ile g¢elisen bulgular ortaya ¢iktigini
aciklamada onemli bir rol iistlenmektedir. Ozellikle arastirmalarin yapildigi zaman
bolgenin konjonktiirel durumu, bolgede bulunan milletlerin birbiri ile rekabeti mense tilke
etkisi iizerine belirleyici olmaktadir. Ozellikle Balkanlar, Kafkasya ve Ortadogu gibi
stirekli gerilim ve catismalarin oldugu bolgelerde yasayan tiiketiciler daha fazla milliyetci
duygulara sahip ve iirlinlerin mense bilgilerine daha ¢ok dikkat etmektedirler. Dolayisiyla
menge lilke bilgisi tiiketicileri tiriinle daha ¢ok ilgili olmalarini sagladigini, {iriin bilgileri
ve degerlendirme sonuglart hakkinda daha genis diisiinmeye yol agmaktadir (Hong ve
Wyer, 1989).

3.1.2 Tiiketici Vatanseverligi

Modern diinyanin 6nemli grup baglilik sekillerinden biri de vatanseverliktir (Schatz ve
digerleri, 1999: 152). Genel olarak bireylerin kendi iilkelerine olan olumlu duygular
ifade eden vatanseverlik (Druckman, 1994: 46), diger baglilik tiirleri olan irkeilik,
etnomerkezcilik ve milliyetgilikle aralarindaki ince ¢izgi nedeniyle karistirilmaktadir.
Ancak son yillarda yapilan calismalarda vatanseverlik daha az sovenist anlamda ele
alinip, diger gruplar arasi1 ayirim sekilleri olan irk¢ilik, etnomerkezcilik ve milliyetgilikten
ayirt etmek amaciyla kavramsallastirilmaya ve olgiilmeye ¢alisilmaktadir (Schatz ve

digerleri, 1999: 152). Balabanis ve digerleri (2001: 160) vatanseverligi "diger tlkelere
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karsi herhangi bir diigmanlik beslemeden iilkesine karsi giiclii baglilik ve sadakat

duygular1" olarak tanimlamaktadir.

Vatanseverlik, milliyet¢iligin karst kavrami olarak milli kimligin bir belirtisidir. Bu tiir
bir vatanseverlik asagida 6zellikleri kapsamaktadir (Blank ve Schmidt, 2003: 292):

= Ulus ideallestirilmemistir, ancak bunun yerine temel vicdan olarak
degerlendiriliyor. Temel vicdan burada halkin grup icindeki elitlerden bagimsiz
olarak olusan goriisii ile ilgilidir.

= Sistem destegi ulus amaglarinin temel insanlik degerleri ile uyusmadig1 zaman
sonlanmaktadir.

= Degisik goriislerin kanitlart dogrultusunda grup tarihini yeniden insa etme.

= Devlet otoritesi “halk kiiltiiri” reddedilir, demokratik prensipler desteklenir.

= Ulusal otoritenin tartismasiz kabulii reddedilir.

= Ulusla iligkili negatif duygular kabul edilir.

= Bireysel benlik kavraminda ulusal baglilik asir1 vurgulanmaz.

* Gegici kiyaslamalarin biiylik 6nemi var.

= Grubunu tanimlamada objektif kriterler reddedilmistir.

Tiiketim agisindan bakildiginda, vatansever tiiketicilerin iilke ekonomisini koruma ve
yerli riinleri desteklemeyi gorev bildikleri goriilmektedir (Han, 1988). Vatansever
tiketiciler kendilerini milletini "sevme ve destekleme" seklinde ifade etmektedir. Ancak
vatanseverlik diger gruplara karst "korumaci ve savunmacit”" duygulart barindirmiyor.
Bununla birlikte yabanci {irtinlerin iilke ekonomisine zarar verdiklerini algilarlarsa
onlarn iilkeye girigini engellemeye ¢aligmaktadir (Winit ve digerleri, 2008). Yazinda yer
alan bazi caligmalar tiiketicilerin yabanci mallara karst olmalarina sebep olan itici giiciin

milliyetcik degil, vatanseverlik oldugunu 6ne siirmektedir (Tsai, 2010: 83).

Bu tiir duygusal faktorlerin ortaya ¢ikmasinda durumsal faktorlerin de 6nemi vardir.
Ornegin diger gruplar veya milletlerle rekabetin olmamas1 vatanseverlik egiliminin,
rekabetin olmas1 ise milliyetgilik egilimlerinin ortaya g¢ikmasina neden olmaktadir
(Druckman, 1994: 48). Ancak tiiketici etnomerkezciligi, husumeti, milliyet¢iligi ve
vatanseverliginin aralarinda pozitif bir iliski olsa da birbirinden farkli olduklar1 yapilan
caligmalar ortaya koymaktadir (Balabanis ve digerleri, 2001; Carvalho, 2005; Druckman,
1994).
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3.1.3 Tiiketici Husumeti

Husumet (animosity) kavrami pazarlama yazini i¢in olduk¢a yeni bir kavramdir.
Kiiresellesmeyle birlikte mense iilke etkisi daha derinlemesine arastirilmaya baglandigi
goriilmektedir. Tiiketici husumeti mense iilke etkisiyle iliskili bir olgudur (Jiménez ve
San Martin, 2010: 38). Ciinkii husumet olgusu belli bir {ilkeye veya millete yoneliktir ve
tilketici davranislar1 yazininda da bu sekilde ifade edilmektedir (Kardes, 2002). Husumet
korku, tepki, rekabet ve kiskanglik gibi duygular1 i¢inde barindirmaktadir. Bu anlamda
belli bir iilkeye kars1 gerilimin bir¢ok kaynagi olabilmektedir. Bunlar, sinir anlagsmazligi,
ekonomik sebepler, diplomatik anlasmazliklar, din, tarihe dayanan {ilkeler arasindaki
soguk iligkiler veya askeri anlagsmazliklar olarak siralanmaktadir (Riefler ve
Diamantopoulos, 2007). Aslinda gerilimin nedeni ilgili {ilkenin herhangi bir igisleri
uygulamasi da olabilmektedir. Buna en giizel 6rnek Cin hiikiimetinin Uygur Tiirklerine
uyguladigi siddet dolayisiyla iilkemizdeki tiiketici derneklerinin Cin mallarinin
alinmamas1 yoniindeki cagrilaridir. Ancak bunlar genellikle kisa siirelidir ve halkin

genelinin tutum olusturmasina neden olmazlar.

Gilinlimiizde hala baz1 bolgelerde devam eden olaylar {iilkeler, dinler, toplumlar arasinda
olumsuz veya hasmane duygular tetiklemektedir. Bu yiizden husumet kiiresel olarak
satin alma davranisi lizerinde 6nemli bir belirleyicidir (Shoham ve digerleri, 2006). Klein
ve digerleri (1998) husumet kavramini “devam eden veya daha once olmus askeri, politik
veya ekonomik olaylara bagli nefret kalintilar” olarak tanimlamakta ve bu duygularin
uluslararasi1 pazarlarda satin alma davranigini etkiledigini 6ne siirmektedir (Klein ve

digerleri, 1998).

Klein ve digerleri (1998) c¢alismalarinda husumet konusunu ii¢ ana baslik altinda
siniflandirmaktadir. Bunlar, genel, savasla ilgili ve ekonomik nedenlerden kaynaklanan
husumetlerdir. Gelistirdikleri modelde de bu husumetlerin tiiketici davranislarina etkisini
olgmektedir. Yani belli bir iiriinii satin alma siirecine sadece iiriiniin performansinin degil,
ayn1 zamanda tliketicinin belli {iilke/lilkelere veya bolge/bolgelere karsi hissettikleri
husumetin de Onemli bir etkileyici oldugunu one siirmektedir. Bu etkinin iiriin
degerlendirmesinden bagimsiz olarak satin alma niyeti iizerine etkisi oldugunu ortaya
konmaktadir (Hinck, 2005; Shimp ve digerleri, 2003; Shin, 2001; Shoham ve digerleri,

2006). Benzer sekilde, ulusal diizeyde husumetin satin alma niyeti {izerine etkilerini
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arastiran ¢aligmalar, bu olgunun ulusal diizeyde de varligin1 géstermektedir (Hinck, 2005;
Shimp ve digerleri, 2003; Shoham ve digerleri, 2006). Ulusal diizeydeki husumet kendini
bolgecilik veya etnisiteye dayali sekilde kendini gostermektedir. Ancak husumetin ulusal

diizeydeki varligiyla ilgili ¢alismalarin siirh oldugu goriilmektedir.

Genellikle uluslar arasindaki husumet konusunda yapilan ¢aligmalarda husumetin nedeni
ortaya konmaya calisilmaktadir. Jung ve digerleri (2002) husumeti kaynagina ve ortaya

ciktigi/meydana geldigi yere gore dort sinifa ayirmaktadir:

o Ulusal kalict husumet
e Bireysel kalict husumet
e Ulusal durumsal husumet

e Bireysel durumsal husumettir.

Ortaya ¢iktig1 kaynaga gore husumeti durumsal ve kalict husumet olarak iki sinifa

ayirilmaktadir.

Durumsal husumet, kriz gibi 6zel durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Boyle zamanlarda
ilgili iilkeye kars1 algilanan tehdit, o {ilkeye karsi olumsuz duygular/diismanca duygularin
olusmasina neden olmaktadir. Zamanla durumsal husumet degisik olaylar ve araclar
kullanilarak kalict husumete doniisebilir/doniistiiriilebilmektedir. Rusya ile Tiirkiye,
Rusya’nin Samsun-Ceyhan Boru Hatt1 Projesine destek veren anlasmanin imzalanmasi,
Bulgaristan’da biiyiik yanki uyandirmasi gibi. Bu proje ile Burgaz-Aleksandropolis Petrol
Boru Hatt1 Projesinin rafa kaldirilacagin1 one siiren bazi c¢evreler Tiirkiye’nin Bulgar

ekonomisine zarar verdigini 6ne stirmektedir (Sega, 2009).

Kalic (stable) husumet:. Kokeni tarihte yasanan savas, isgal veya ekonomik olaylara
dayanan diismanliklarin birikmesi ile olugsmaktadir. Disaridan miidahale ile baslayan
hasmane duygular, zamanla degisik olaylar ile toplum ve bireylerin hafizasinda canl
tutularak, husumet kalict hale getirilmektedir. Bulgaristan 6rneginde oldugu gibi
komiinizm doneminde Tirkiye’ye karsi olan husumet olgusu devlet eliyle beslendigi
goriilmektedir (Zagorov, 1988). Giiniimiizde de rejim degisikligine ragmen hala 17
Mayisin “Tirklerin 500 y1l boyunca uyguladiklar1 soykirimi anma” giinii olarak kabul

edilmesi i¢in mecliste goriisiilmesi i¢in teklif verildigi goriillmektedir (Borisova, 2009).
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Bagka bir tilkenin miidahalesinin ulusal veya bireysel etkisinin olmast onun ulusal veya
bireysel husumet olarak ortaya ¢ikmasma sebep olmaktadir. Ulkeye bir miidahale
oldugunda bundan toplumun tamami etkilenirse saldirgan {ilkeye toplumun tamami

negatif veya diismanca hisler beslemeye baslamaktadir.

Ulusal husumet, bireysel farkliklar olmakla birlikte genel olarak ulusga ilgili iilkeye kars1

husumet beslenmesidir.

Bireysel husumet, ulusal husumetten farkli olarak, burada yasanan olay bireysel tecriibe
kaynaklidir. Bireylerin ilgili iilkenin herhangi bir uygulamasindan veya miidahalesinden

zarar gormesi durumunda ona karsi diismanca duygular beslemesidir (Jung ve digerleri,
2002).

3.1.4 Tiiketici Etnomerkezciligi

Yabanci iiriinlere karsi olumsuz tutumlarin agiklanmasinda temel alinan bir baska yap1 da
tiiketici  etnomerkezciligidir  (Balik¢ioglu ve digerleri, 2007: 88). Tiiketici
etnomerkezciligi tirlinlerin mensei ile iliskili olup (Jiménez ve San Martin, 2010: 38)
milliyeteilik, vatanseverlik ve husumet gibi yabanci mallarin degerlendirilmesi ve satin
alinmasinda etkili olan bir kavram olarak ifade edilmektedir (Klein, 2002; Riefler ve
Diamantopoulos, 2007). Etnomerkezcilik kavrami 1906 yilinda Sumner tarafindan ilk
olarak sosyolojide kullanildig1 gériilmektedir (aktaran Shimp ve Sharma, 1987: 280).
Sosyolojinin temel konularindan biri olarak ele alinan etnomerkezcilik, grup igi ve
gruplar dist ayriminit yapmak i¢in kullanilmaktadir. Daha sonra ise etnomerkezcilik
bireysel bazda kisilik sistemi ve genel anlamda kiiltiirel ve sosyo-analitik yapilar ile
iligkisi olan psikolojik bir kavrama doniistiigii soylenmektedir (Shimp ve Sharma, 1987:
280; Yu ve Albaum, 2002: 891). Etnomerkezci egilime sahip kisiler kendi gruplarini
evrenin merkezi gibi goriip ve diger gruplar1t da ait oldugu grubun bakis agisiyla
yorumlamaktadir. Bu baglamda kiiltiirel olarak kendilerine benzeyen kisileri korii koriine

kabul ederken kiiltiirel olarak benzemeyenleri reddetmektedirler.

Shimp ve Sharma’nin (1987: 280) sosyoloji biliminde kullanilan etnomerkezcilik
olgusunun tiiketici davranislarinda etkisini arastirdiklar1 ¢caligmada, tiiketicilerin yabanci
mallar1 satin almalarinin ahlaki ve ekonomik yonden uygunlugunu sorgularken " Tiiketici
etnomerkezciligi” ifadesini kullanmaktadir. Etnomerkezcilik egilimli olan tiiketiciler,

ekonomik olarak yabanci mallar1 almak yerli ekonomiye zarar verdigini ve igsizlige sebep
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oldugu i¢in alinmamasi gerektigini savunmaktadir. Benzer sekilde ahlaki olarak yabanci
iriinleri almak milli duygular ile bagdagsmadig1 ve milletini, vatanin1 seven herkes yerli

iriin almasi gerektigini savunmaktadirlar (Shimp ve Sharma, 1987).

Tiiketici etnomerkezcilii Urlin kategorilerine gore farklilik gostermekle birlikte
(Balabanis ve Diamantopoulos, 2004: 91), genel olarak etnomerkezcilik egilimi yiiksek
tiketiciler ~ yerli  irilinlerin  kalitelerini  abartmakta, yabanci irlnleri ise
kiigimsemektedirler (Watson ve Wright, 2000). Bu baglamda tiiketici etnomerkezciligi
ice doniiktiir ve herhangi bir iilke veya bolgeye karst olumsuz duygular icermemektedir.
Nijssen ve Douglas’m (2004) yapmis oldugu c¢alisma bunu dogrular niteliktedir.
Degerlendirilen iiriiniin yerli muadili olup olmamasina gore etnomerkezcilik egilimi olan
tilketicilerin davraniglarinin inceledikleri ¢aligmada, yerli muadili olmasi durumunda
yerli {riinleri olumlu degerlendirmektedir. Fakat yerli bir alternatifin olmamasi

durumunda yabanci markalari daha olumlu degerlendirmektedir (Nijssen ve Douglas,
2004: 33).

Yerli ve yabanci iirlinlerde karar verme kriterlerinin ayni olmasi halinde ise tercih
yerliden yana kullanilmaktadir. Her ne kadar fiyat, marka imaji ve iilke imaj1 gibi
ozellikler genellikle ayn1 olmamakla birlikte tiiketiciler fiyat, kalite ve teknolojik olarak
kiyaslanabilir gérdiigii zaman yerli liriinii tercih etmektedirler (Knight, 1999). Bu egilim
yabanci T{riinlerin tiiketicinin belirledigi karar kriterleri agisindan {istiin olmasi

durumunda yabanci tiriinler lehine degismektedir (Kaynak ve Cavusgil, 1983).

Aslinda etnomerkezcilik duygular diisiik ¢ikan tiiketiciler icin mense iilke ipucunun
onemsiz oldugu sonucu ¢ikartilamaz. Ciinkii menge iilke etkisinin giicii tiiketici ilgilenimi
ve asinalig1 gibi faktorlere de baghdir (Zeugner-Roth ve Diamantopoulos, 2010: 448).
Dolayisiyla bunlarin degismesi tiiketicilerin yerli ve yabanci iiriinlerini degerlendirirken
mense iilke etkisinin agirlign da degisecektir. Uriin asinalign yiiksek bir tiiketici
etnomerkezcilik duygular: diisiik bile olsa yabanci tirliniin aradig1 6zellikler itibariyle
yerli rakibiyle ayni ise, yerli olam tercih edebilir. Benzer sekilde ilgilenimi yiiksek bir
iirlin i¢cin ayn1 marka ayn1 model i¢in bile kalite farki algilarsa yerli veya yabanc tirtinii

tercih edebilmektedir.

Bu calismada milliyetgilik, vatanseverlik, husumet ve etnomerkezcilik kavramlar1 ele

almarak aralarindaki iligkiler incelenecektir. Milliyet¢ilik, vatanseverlik, husumet,
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etnomerkezcilik ve irk¢ilik olarak genisleyen olgular literatiirde milli duygular (Zeithaml,
1988) veya tiiketici ideolojisi (Dmitrovic ve Vida, 2010) olarak tanimlanmaktadir.
Arastirma modelinde bu olgularin, milli kimligi olusturan birer alt bilesen olarak test

edilecektir.
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4., BOLUM: ARASTIRMANIN YONTEMI

4.1 Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin amaci daha 6nce bahsedilen milli kimlik, asinalik, mense iilke imaj1 ve
yabancit {iriin degelendirme degiskenleri arasindaki iligkileri ortaya koymaktir.
Calismanin bir baska amaci milli kimligin ve tiiketici asinaliginin ¢ok boyutlu yapilarini

test etmektir.

Aragtirma modelindeki ve modeldeki iliskileri ortaya koymak i¢in arastirmada iki farkli
iilkenin, farkli sektorden ikiser markasi kullanilmistir. Boylece modeldeki degiskenler
arasindaki iligkilerin tilke ve sektore gore Kkarsilastirmali olarak incelenmesi
amaglanmistir. Modeldeki nedensel iliskilere yonelik hipotezlere ilerleyen bdliimlerde

yer verilmektedir.

4.2  Arastirma Yontemi

Arastirma pozitivist ve tanimlayici bir arastirmadir. Veriler saha ¢aligmasiyla elde edilmis
ve veriler kodlanarak SPSS programina aktarilmistir. SPSS’te verilerin degerlendirilmesi

yapilmis ve eksik veriler iyilestirilmistir.

Arastima modeli, Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) ve Yapisal Esitlik Modellemesi
(YEM) analizleri AMOS (Analysis of Moment. Structures ) programinda test edilmistir.
Modelin sinanacag veri seti Bulgaristan’in genelinde yapilan yiiz yiize anket ¢aligmasiyla
elde edilmistir. Modelde yer alan degiskenlere ait dlgekler, literatiirdeki ¢aligmalardan

uyarlanmistir.

Mense iilke imaj1 iilkeye 0zgli oldugu i¢in her iilke igin ayr1 ayr1 calisiimasi
gerekmektedir. Dolayistyla diger tilkelerin iiriinleriyle ilgili yapilan ¢aligsmalar, dogrudan
Tiirk Girinlerinin dis pazarlarda karsilasacaklart mense iilke kokenli engellerle ilgili fazla
bilgi vermemektedir. Tiirk {irlinlerinin ihracatinda karsilasilan politik engeller, rekabet
gibi pazar engelleri ve tiiketicilerin iilkemize karsi tutumlari konusunda c¢aligilmasi
gerekir. Yapilacak olan galismalar, karsilasilan engellerin kaynaklarinin tespit edilmesine

iliskin katki saglayacaktir.

Bu baglamda bu ¢alisma, iilke veya bolgesel bazli yapilmasi gereken calismalardan biri

olarak diisliniilmektedir. Arastirmacinin Bulgaristan kokenli olmasi ve Bulgarcayi
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kullanmasinin yaninda, ¢alismanin ortaya ¢ikmasinda Bulgaristan’da yaptigi gézlem ve
miilakatlar arastirma iilkesi olarak Bulgaristan’in secilmesinde etkili olmustur. Bunun
yaninda Bulgaristan pazarmmin Avrupa’ya agilan kapilardan biri olmasi ve serbest
ekonomiye gectiginden beri Tiirk iirlinlerinin pazarda yogun olarak bulunmasi tercihte

etkili olmustur.

Arastirmada kiyaslama yapabilmek ve Bulgar tliketicilerin yabanci iirlinlere karsi
tutumlariin kaynagini daha iyi ayirt edebilmek igin Tiirk {iriinlerinin yaninda Alman
iriinlerinin aragtirilmasinin da uygun olacagina karar verilmistir. Literatiirde tiiketicilerin
iriin kategorilerine gore yabanci iriinleri farkli degerlendirdiklerine dair bulgular
sebebiyle beyaz esya kategorisinden televizyon ve temizlik iriinlerinden toz deterjan
kategorileri arastirma i¢in secilmistir. Bulgaristan pazarinda yaygin olmasi ve uzun
zamandir bulunmalar1 sebebiyle Beko marka televizyon ve Bingo marka toz deterjan
arastirilacak Tiirk markalari olarak se¢ilmistir. Bunlarla ayni iirlin kategorisinde ve rakip

olarak Grundig marka televizyon ve Rex marka toz deterjan belirlenmistir.

Arastirmada veriler yiiz ylize anket yontemiyle biitiin Bulgaristan’dan elde edilmistir.
Anket esnasinda anket sorularinin sonunda secilen dort markanin degerlendirilmesi i¢in
cevaplayicilara gorsel kartlar sunulmustur (EK 1 ve EK 2 ). Bu kartlarda iriinlerin
gorselleri ve onlarla ilgili bilgilere yer verilmistir. Boylece tiiketicilere liriinleri hatirlama

imkani1 verilmis ve ipuglar1 yardimiyla bunlar1 degerlendirmislerdir.

4.3 Arastirmanmn Kisitlari

Arastirmada karsilasilan en biiyiik problem finansal kaynagin bulunmasi olmustur. Bu
kisit TOBB katkilar1 ve Sakarya Universitesi BAPK (Bilimsel Arastirma Projeleri
Komisyonu) proje destegiyle biiylik oranda karsilanabilmistir. Ancak daha biiyiik bir
orneklem, daha fazla marka ve farkli iilkede saha arastirmasi i¢in gereken miktar temin

edilememistir.

Aragtirmada karsilagilan bir diger kisit zamandir. Mense iilke imaji konjonktiirel
degismelerden etkilendigi icin saha c¢alismasinin kisa bir zaman diliminde
gerceklestirilmesi gerekmistir. Iki iilke arasinda yasanacak bir olay arastirmay etkileme
ihtimalini ortaya ¢ikarmaktadir. Arastirmanin yapildigi 2008 yilinin basinda iki tilke

arasindaki iliskiler ¢cok olumlu bir seyir gostermistir.
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Arastirmanin ana kiitlesini olusturan ve arastirmada kullanilan markalara asina olan 18+
Bulgar tiiketicilerinin belirlenmesi ¢ok zor oldugu icin, anket onsekiz yasindan biiyiik
herkese uygulanmistir. Saha caligmasindan sonra anket yapilan 750 kisiden 84’u
arastirmadaki hi¢gbir markaya asina olmadigi i¢in veri setinden c¢ikarilmistir.
Cikarilanlarin ~ 6rneklemin sadece %11,2’sini  olusturmas1 arastirmadan Once,
arastirmacilarin markalarin Bulgar tiiketicilerinin geneli tarafindan (%98,8) bilindigi

gorlistinii dogrulamustir.

4.4  Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirma konusu Bulgar tiiketici ve satis elemanlariyla yapilan miilakatlardan ortaya
cikmistir. Bu miilakatlarda Tiirk triinlerinin Bulgar tiiketiciler tarafindan genellikle
olumsuz algilandig1 ve degerlendirildigi tespit edilmistir. Bunun altinda yatan nedenleri
tespit icin yapilan c¢alismalar neticesinde genel olarak tiiketiciler buna gerekce olarak
kendilerinin veya ¢evresindekilerin Tiirk {rlnleriyle yasadigi kot tecriibeleri
gostermilerdir. Bu baglamda Tirk driinlerinin olumsuz bir imaja sahip oldugu
gozlenmistir. Her ne kadar tiiketiciler agikga belirtmese de olumsuz degerlendirmenin
ikinci ana nedeni olarak, Ozellikle satis elemanlarmin vurguladigi Tiirkiye ve Tiirk
insanlarina karsi tiiketicilerde var olan milli duygular veya milli stereotipler oldugu
gorilmiistiir. Tiiketicilerin farkli iilkelerde yabanci mallara karsi tutumlarinin farkl
oldugu (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004) noktasindan hareketle Bulgar tiiketicilerin
Tiirk iriinlerini degerlendirmelerinde milli duygularin m1 yoksa sahip olduklari bilgilerin

mi belirleyici oldugunu tespit etmeye yonelik calisma yapmaya karar verilmistir.

Literatiirde mense iilke imajmin karmasik ve c¢ok boyutlu bir yapisi oldugu one
stirilmektedir (Papadopoulos, 1993; Roth ve Diamantopoulos, 2009: 726). Cok boyutlu
yaklagim {glii tutum teorisini yansitmakta ve tutum kavraminin biligsel, duygusal ve
davranissal bilesenlerden olustugu one siiriillmektedir (Heslop ve digerleri, 2008; Verlegh
ve Steenkamp, 1999). Bu baglamda mense iilke imajinin iiriin degerlendirmeye olan etkisi

aslinda onun bilesenlerinin de etkisini yansitmaktadir (Laroche ve digerleri, 2005).

Bu durum, mense iilke imaj1 arastirmalarinin 1980 sonrasinda bagimsiz iki akim olarak
ele alinmasinda etkili olmustur (Dmitrovic ve Vida, 2010). Dmitrovic ve Vida (2010) bu
akimlardan birincisi, menge iilke ipucunu bir kalite gdstergesi olarak ele alan {iriin

milliyeti etkisidir. Burada mense iilke ipucu, tiiketicilerin iilke, tirtinleri ve markalarini
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iceren bilgilerin dzetleme fonksiyonu gdrevini gérmektedir. Ikinci akim mense iilke
ipucunun harekete gecirdigi tiiketici milliyetcilik, husumet, irk¢ilik ve vatanseverlik
duygularinin yabanci iiriinlere karsi tutumlara olan etkisini incelemektedir. Dmitrovic ve
Vida (2010) bu duygular tiiketici ideolojisi olarak tanimlamkta ve etkilerini de iirlin

milliyetiyle (menge iilke) harekete gegen tiiketici ideolojisi olarak ele almaktadir

Bu noktadan hareketle ¢alismanin ilk ii¢ boliimde incelenen yazin arastirmasinda, mense
iilke imaj1, tliketici bilgisi ve milli kimlik bilesenleriyle ilgili cok genis caligmalarin
oldugu goriilmiistiir. Yazindaki ¢alismalar gerek teorik, gerekse saha ¢aligmalari ile bu
yapilarin tutum olusumu, iiriin degerlendirme ve satin alma niyeti iizerine olan etkilerini
ortaya koymaya ¢alismistir. Tiirk {irlinlerinin dis pazarda degerlendirilmelerini etkileyen
olgular1 ve onlarin gorece agirliklarimi tespit etmek amaciyla Bulgaristan’da Tiirk
iriinlerinin imaj1 ve degerlendirmesinde etkide bulundugu gozlemlenen iki degiskenin-

tiiketici milli kimligi ve asinaligi-etkilerini gosteren aragtirma modeli gelistirilmistir.

Vatanseverlik @ Etnomerkezcilik @

Mense Ulke Imaiji

Yabanci Uriin
H3 Degerlendirme

Tiiketici Asmahgl

. Uriin Kategorisine Mense Ulkeye
Markaya Asinalik Asinalik Asinalik

Sekil 6: Arastirma Modeli

Model 6nceki boliimlerde kavramsal olarak agiklanan yapilar arasindaki iligkileri ortaya

koymaya c¢aligmaktadir.
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4.4.1 Arastirma Baglamindaki Yapilar (Degiskenler) Arasi iliskiler

Uluslararasi ticareti, grup i¢indekilerle grup disindakiler arasindaki ¢ekisme olarak géren
Sharma ve digerleri (1992) bu ¢ekismenin genisliginin ticari ortaklarin o anki sosyal,
ekonomik ve politik konjonktiire gére degistigini 6ne siirmektedir (aktaran, Baughn ve
Yaprak, 1996). Dolayisiyla bir iilkenin menge {lilke imaji tiiketicilerin o anki
tutumlarindan etkilenmektedir. Ancak milli duygularla ilgili yapilar mense iilke imajinin
ayrilmaz bir parcasindan ziyade bunlar tiiketici etnomerkezciligi, vatanseverlik veya

milliyetgilik gibi farkli yapilar olarak goriilmektedir (Roth ve Diamantopoulos, 2009).

4.4.1.1 Milli Kimlik ve Mense Ulke imaji

Mense iilke etkisi pazarlama yazininda pek ¢ok agidan ele alinan bir konudur. Yukarida
da ifade edildigi gibi Dmitrovic ve Vida (2010) mense iilke imajin1 etkileyen bir olgu
olarak tiiketici ideolojisini ele almistir. Ona gore tiiketici ideolojisi temel olarak
milliyet¢ilik, husumet, irkcilik ve vatanseverlik olarak genislemektedir (Dmitrovic ve
Vida, 2010). Shimp ve Sharma (1987) tiiketici etnomerkezciligi kavramini milli duygular
yansittig1 iddiasiyla tiiketicilerin yabanci alternatifler yerine neden yerli tiriinleri tercih
ettigi aciklanmaya calisilmistir. Menge iilke imajim1 agiklamaya c¢alisan bu ¢alismalar
menge iilke aragtirmalarinin bir alt kiimesi olarak goriilmekte ve tiiketici ideolojisi olarak

kategorize edilmektedir (Dmitrovic ve Vida, 2010).

Tiiketici milli kimligini olusturan bu duygusal faktorler, kiiresellesmeyle birlikte 6zellikle
gelismis iilke menseli yabanci iiriinlerin sayisinda yasanan ciddi artis, milli hassasiyeti
olan tiiketicilerin yerli ekonomiyi koruma reflekslerini harekete gegirmis diger yandan da
yerli sirketlerin bundan yararlanmak i¢in milli duygulara hitap eden kampanyalar

diizenledikleri gortilmistiir (Huddleston ve digerleri, 2001).

Literatiirdeki ¢alismalardan hareketle milli kimlik, milliyet¢ilik, husumet, vatanseverlik
ve etnomerkezcilik alt boyutlarindan olugsmakta ve milli kimligin menge iilke imajini
negatif olarak etkiledigi diistiniilmektedir. Bdylece arastirmanin sifir ve alternatif birinci
hipotezi asagidaki gibi ifade edilebilir:

Ho.1: B1>0

Ha: B1<0 (Milli kimlik mense tilke imajin1 negatif olarak etkilemektedir)
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4.4.1.2 Milli Kimlik ve Yabanci Uriinlerin Degerlendirilmesi

Milli duygularin mense tilke imajindan farkli yapilar olmalar1 (Roth ve Diamantopoulos,
2009), onlarin mense imajindan bagimsiz olarak yabanci tiriin degerlendirmesine etki
yaptigin1  ortaya koymaktadir. Yazinda etnomerkezciligin yabanci {iriinlerin
degerlendirilmesine olan negatif etkileri teyit edilmistir (Nijssen ve Douglas, 2004).
(Luque-Martinez ve digerleri, 2000: 1356) Uriin degerlendirmede duygularin giiciiniin
kisiden kisiye farklilik gosterdigini belirtmekle birlikte, genel olarak degerlendirmeye
olan etkisinin dogmatizm, vatanseverlik veya etnomerkezcilik gibi duygusal temele
dayandigini belirtmektedir. Ettenson (1993)’un Rus, Leh ve Macar tiiketiciler iizerine
yaptig1 aragtirmada milliyet¢iligin iirlin degerlendirmesinde onemli bir rolii oldugunu
bulmustur. Benzer sekilde (Ishii, 2009) husumetin iriinlerini kalite degerlendirmesine
etkisini tespit etmistir. Vatanseverligin iiriin se¢iminde etkisi oldugu (Han, 1988)

tarafindan ortaya konmustur.

Literatiirdeki bu bulgulardan hareketle milli duygular1 yansitan milli kimligin yabanci

iirlinlerin degerlendirilmesine etkisi ikinci hipotezle ortaya konulmustur:
Ho.2: f2>0

Hz2: B2<0 (Milli kimlik yabanci iriinlerin degerlendirilmesini negatif olarak
etkilemektedir)

4.4.1.3 Tiiketici Asinalig1 ve Mense Ulke imaji

Manrai ve digerleri (1998) iilke imaji kavramini, tiiketicilerin {ilke driinleri ve
pazarlamanin giiglii ve zayif yanlar ile ilgili sahip oldugu daha onceki algilar ile belirli
bir iilkenin {iirlinlerini algilamalar1 olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda iyi bilinen
iilkeler bilinmeyenlere gore daha yiiksek imaja sahiptir. Bunun i¢in iilkeler imajlarini
yiikseltmek i¢in iletisim kampanayalari diizenlediklerini soylemektedir (Manrai ve
digerleri, 1998: 596). Benzer sekilde Jiménez ve San Martin (2012), d’ Astous ve digerleri
(2008: 398) asinaligin iilke imajina olan olumlu etkisi iizerinde durmuslar ve onunla ilgili

bulgulara ulasmislardir.

Literatiirdeki bu bulgulardan hareketle Lee ve Ganesh (1999: 33)’in {i¢ boyutlu asinalik
yapisinin genel tiiketici asinalig1 lizerinden iilke imajina etkisi aragtirilmistir. Boylece

arastirmanin ligiincii hipotezi asagidaki gibi ifade edilmistir:
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Ho.s: B3<0

Has: B3>0 (Tiiketici asinaligt mense iilke imajin1 pozitif olarak etkilemektedir)

4.4.1.4 Tiiketici Asinalig1 ve Yabanci Uriinlerin Degerlendirilmesi

En genel olarak asinalik veya bilgi, tiiketicilerin tiriin degerlendirmelerinde kullanilacak
olan kriterlerin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Cordell, 1997). Aslinda daha
once deginilen menge iilke bilgisinin hale ve dzetleyici etkisi farkini yaratan asinalik
temelli aciklamalardir (Jiménez ve San Martin, 2012). Alba ve Hutchinson (1987:411)
asinalig tiiketiciler tarafindan triinle ilgili biriktirilmis olan deneyimlerin sayis1 olarak
tanimlamaktadir. Tiiketici tirlin ilgisi arttik¢a asinalik artmakta (Park ve Lessig, 1981) ve
iiriin degerlendirmede daha 6nemli belirleyici olmaktadir. Buradan hareketle aragtirmanin

dordiincii hipotezini asagidaki gibi ifade etmek miimkiindiir:
Ho.: B4<0

Ha: B4s>0 (Tiketici asinaligi yabanci iriinlerin degerlendirilmesini pozitif olarak

etkilemektedir)

4.4.1.5 Uriin Mense Ulke imaji ve Yabanci Uriinlerin Degerlendirilmesi

Mense iilke, tiiketicilerin degisik tilke tiriinlerini degerlendirirken yararlandiklari dnemli
bir etkileyicidir. Uriinlerin menseine bagl olarak tiiketiciler tarafindan farkli
degerlendirildigine dair ilk sistematik ¢alisma (Schooler, 1965) tarafindan yapilmistir
(Peterson ve Jolibert, 1995). Onun ilk ¢calismasindan bugiine degin mense lilke etkisi ile
ilgili yiizlerce makale yayinlanmistir (Laroche ve digerleri, 2005). Mense lilke pazarlama
yazininda en ¢ok arastirilan konulardan biri olmasina ragmen (Laroche ve digerleri, 2005)
tilketici iiriin degerlendirmesi lizerine etkisi tam olarak anlasilmis degildir (Verlegh ve
Steenkamp, 1999). Verlegh ve Steenkamp (1999) yaptiklar1 ¢alismada mense iilkenin
algilanan kalite ve dolayistyla iirline karsi olan tutumlara ve satin alma niyeti iizerine
biiyiik etkileri oldugunu ortaya koymuslardir. Buna karsin Usunier’in (2006) aktardigina
gore yapilan bircok caligsmada tiiketicilerin ¢ogunlugu, satin aldiklari {iriinlerin nerede
tiretildiginden haberdar degildir veya bu bilginin onlar i¢in 6nemli olmadigini belirtmistir
(d’Astous ve Ahmed, 1999). Ozellikle tercih etmedikleri iiriinlerin menselerinden

habersizdirler.
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Ancak yapilan ¢alismalar, milli duygularin 6n planda oldugu durumlarda, diger uluslar
ile rekabetin oldugu veya tarihten gelen kotii anilar1 olan toplumlarin, mense iilkeye karsi
0zel ilgi gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu durumda mense iilkenin tiiketiciler i¢in bir
kalite gostergesinden 6te sembolik ve duygusal bir anlami vardir. Bazen bu bag tiiketici
milli kimligi ile iliskilidir ve ilgili marka veya iirlin ile duygusal bir iliski kurmaktadir
(Verlegh ve Steenkamp, 1999). Bu baglamda, satin alinan markali {iriinlerin menseine
0zel bir itina gosterilmektedir ve {iriin satin alma kararinda belirleyici olmaktadir.

Buradan hareketle aragtirmanin besinci hipotezi sdyle ifade edilebilir:

Ho.s: Bs<0

Hs: Bs>0 (Menge iilke imaj1 yabanci iirlinlerin degerlendirilmesini pozitif olarak

etkilemektedir)

4.5 Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesi 18 yasindan biiyiik ve arastirmada kullanilan markalara asina
Bulgar tiiketicileridir. Kullanilan markalar ¢ok yaygin ve uzun yillardan beri Bulgaristan
pazarinda bulunduklar1 i¢in ana kiitlenin geneli tarafindan bilindikleri varsayilmistir
(nitekim arastirma sonunda arastirmaya katilanlarin %89’unun markalara asina olduklar
goriilmiistiir). Secilecek orneklemin biiyiikliiglinde yapilacak analiz tiirii (YEM) etkili

olmustur.

Kellowey (1998: 20) parametre tahminlerinin dogru sonu¢ vermesi icin Orneklem
hacminin hesaplanmasinda Onerilen modelde tahmin edilmesi gereken parametre
sayisinin on katin1 onermekle birlikte, gozlem sayisinin en az 200 olmasi gerektigini
belirtmektedir (Kelloway, 1998). Benzer bir sonuca Jackson (2003) da varmistir
(Jackson, 2003: 128-132). Orneklem hacminin en az 100 olmasi gerektigi ancak
parametre tahminlerinin dogru sonu¢ vermesi i¢in, drneklem sayisinin 200’den fazla

olmasini dnermektedir.

Hair ve digerleri (2006) en ¢ok olabilirlik kestirim yontemi i¢in drneklem hacmini en az
100-150 olarak 6nermistir. Ornek hacminin 400’{in iizerine ¢iktiginda metodun ¢ok
hassaslastig1 ve uyum 1iyiligi degerlerinin zayifladigini belirlemistir. Bu degerlendirmeler
is1¢inda Orneklem biiyiikliigiinin 150 ile 400 arasinda olmasini Gnermistir (Hair ve

digerleri, 2006; 741).
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Yilmaz ve Celik (2009: 48) 6rnek biiyiikliigii i¢in 150-200 sayisinin yeterli olabilecegini,
Bayram (2010) ise Yapisal Esitlik Modellemesi i¢in drneklem hacminin biiyiik olmasi
gerektigini, 100’den az 6rneklem hacmini kiigiik, 100-200 aras1 6rneklem hacmini orta,
200’den daha fazla O6rneklem hacmini biiyiik 6rneklem olarak simiflandirilabilegini

vurgulamaktadir (Bayram, 2010: 51).

Bulgaristan niifusunun yaklasik 7.500.000 oldugu ve bunlarin yaklasik 1,1 milyonu 18
yasindan kiiciik oldugu i¢in ana kiitle biiytlikliigli yaklasik olarak 6,4 milyon kisidir. Bu
biiyiikliikteki bir ana kiitle i¢in %35 hata diizeyine gore 6rnekleme girecek birim sayisinin
384 olmasi yeterlidir (Sekaran, 1992, akt., Altunisik ve digerleri, 2007: 127). Ornegin
Bulgaristan vatandaglarinin tamamini temsil etmesi ve bazi bdlgelerde etnik ve dini
yogunluklarin farkli oldugu g6z 6niinde bulundurulmustur. Anket uygulamasit BBSS
Gallup International, Bulgaria tarafindan yapilmistir. Ornekleme iki asamali olarak

gerceklestirilmistir

1. Birinci asamada 2001 yilinda yapilan niifus sayimi ve se¢im listelerine dayali olarak
tabakal1 6rnekleme yontemiyle genel secimlerde oy kullanilan 12797 sandiktan yerlesim
tiirii itibariyle koy, kasaba, sehir ve yerlesim niifusunun tilke i¢indeki oranlar1 gézetilerek

150 tabaka belirlenmistir.

2. lkinci asamada her bir tabakada tesadiifi olarak baslangic adresi belirlenmistir.
Arastirmaya dahil olacak haneler de tesadiifi secime dayanmaktadir. Hane halkindan
anket uygulanacak bireyin belirlenmesinde “en yakin tarihte dogum giinii olacak kisi”

prensibine gore gerceklestirilmistir. Her hanede sadece bir kisiye anket uygulanmaistir.
Orneklem igin veri kaynaklari olarak:

* 2001 genel niifus sayimi1 ve buna esdeger resmi istatistikler

* Niifusa ait se¢im listeleri kullanilmistir.

Anketin uygulanmasinda izlenen yol asagidaki gibidir:

1. Gergeklestirilen anket caligmasi veya kriterlere uyan kisinin evde olmamasi

durumunda bir sonraki anket 4. evle veya 5. apartman dairesinden devam edilmistir.

67



2. Ankete katilimin reddedilmesi, siirekli evde olmama, iligki kurulamamasi veya
bireyin kriterlere uymamasi durumunda bir sonraki eve veya apartman dairesine

gecilmistir. Koseye denk gelmesi durumunda saga dontilmiistiir.

Her tabakadan yeterli temsil olmasi amaciyla rassal olarak 18 yas ve lstli 5 denek

ornekleme alinmis ve toplam 750 kisiye anket uygulanmustir.

4.6  Veri Toplama Aracimin Gelistirilmesi

Bu calismada veri ve bilgilerin toplanmasinda yiiz ylize anket teknigi kullanilmigtir.
Anket formu gelistirilirken genis bir literatiir calismasi yapilmis ve modeldeki
degiskenlerle ilgili dlgekler incelenmistir. incelenen olgeklerden arastirma amacina
uygun ve giivenilir olanlar secilmis ve terciimede anlam kaybini Onlemek igin
Bulgaristan’dan arastirmaya dahil olan arastirmacilar yardimiyla Ingilizceden Bulgarcaya
terclime edilmistir. Terciime sonrasi olusturulan anketin degerlendirilmesi ve yanlis
anlamalarin Oniine gecilmesi i¢in pilot galisma yapilmistir. Pilot ¢alismaya katilan 30

kisinin Onerileriyle anlam bozukluklar1 diizeltilmis ve ankete son hal verilmistir.

Arastirma modelindeki degiskenleri 6lgmek igin kullanilan olgekler EK 3’te, anketin
kendisi EK 4’te verilmistir. Ankette kullanilan Vatanseverlik 6l¢egi (Heath ve Tilley,
2005; Huddy ve Khatib, 2007; Kosterman ve Feshbach, 1989), Milliyetcilik Olgegi
(Meier-Pesti ve Kirchler, 2003), Husumet 6l¢egi (Jung ve digerleri, 2002; Klein ve
digerleri, 1998), Etnomerkezcilik dl¢egi (Supphellen ve Rittenburg, 2001) Shimp ve
Sharma’dan (1987) uyarladiklar1 lcek, Mense Ulkeye Asinalik 6lgegi (Chattalas, 2005;
Mitchell ve Dacin, 1996), Uriin Kategorisi Asinalig1 dlcegi (Chattalas, 2005; Flynn ve
Goldsmith, 1999; Mitchell ve Dacin, 1996), Marka Asinalig1 6lgegi (Batra ve digerleri,
2000; Chattalas, 2005; Hyllegard ve digerleri, 2005; Steenkamp ve digerleri, 2003),
Mense iilke imaj1 6lgegi (Knight ve digerleri, 2003) ve Marka degerlendirme 6lcegi
(Sikand, 1999) ¢alismalarindan uyarlanmustir .

1 Olgeklerin uyarlandig1 calismalarda giivenirlik ve gecerlilik istatistikleri vatanseverlik CR=0,68,
milliyetcilik a=0,88, husumet CR=0,70, etnomerkezcilik AVE=0,622, mense iilkeye asinalik a=0,92, {iriin
kategorisine aginalik 0=0,93, CR=0,93 ve AVE=0,72, marka asinalig1 0=0,706 ve mense iilke imaj1
AVE>(,5 olarak bulunmustur.
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Arastirmaya beyaz esya ve toz deterjan iiriin gruplarindan, gelismis {ilke ve gelismekte
olan iilke olmak tizere Tiirkiye ve Almanya’dan dort marka dahil edilmistir. Televizyon
iirin grubundan Beko ve Grundig, toz deterjan iiriin grubundan Bingo ve Rex markalar1
arastirmada kullanilmak iizere se¢ilmistir. Bu markalardan Beko ve Bingo Tirk

markalari, Grundig ve Rex Alman markasidir.

Tiiketicilere dort Uriiniin (Bingo ve Rex marka deterjan, Beko ve Grundig marka
televizyon) resimlerinin ve iiriin 6zelliklerinin bulundugu gorsel kartlar verilmis ve bu
iriinleri degerlendirmeleri istenmistir. Deterjanlar ile ilgili marka, mese {iilke, fiyat ve
agirliklar ile bilgiler verilirken, televizyonlar ile ilgili olarak marka, mense iilke, fiyat ve
garanti siiresi verilmistir. Verilen bu 6zelliklere dayanarak deneklerden bu iiriinleri kalite,
imaj, satin alma riski, kalite-fiyat iliskisi ve benzer liriinlere gore kalite acisindan
degerlendirmeleri istenmistir. Anketin bir boliimii de cevaplayicilarin demografik

ozelliklerini icermektedir.

4.7  Verilerin Degerlendirilmesi ve Eksik Verilerin Iyilestirilmesi

Saha calismasindan elde edilen anketler SPSS programi ile degerlendirilmis ve dncelikle
eksik veriler gozden gecirilmistir. Deneklerin 84°1i arastirmada kullanilan hi¢ bir markay1
bilmedigini belirttigi igin bunlara ait anketler veri setinden ¢ikartilmistir. Geri kalan veri
seti Beko markasini bilen 473 kisi, Grundig markasini bilen 403 kisi, Bingo markasini
bilen 584 kisi ve Rex markasini bilen 564 kisi olarak dorde ayrilmistir. S6z konusu veri
setlerinin her biri, deneklerin verdikleri cevaplar yeniden gozden gegcirilerek, bir anketteki
maddelerin %15°den fazlasina cevap vermeyenlerin anketleri veri setinden ¢ikarilmigtir
(Sencan, 2005: 214). Ayrica veri setlerindeki eksik veriler SPSS programinda seri
ortalamasi (Series Mean) yontemiyle tamamlanmistir. Yapilan veri iyilestirme calismasi
sonunda Beko markasimin 6rneklem biiyiikliigi 380, Grundig i¢in 336, Bingo i¢in 446 ve

Rex i¢in 435 olmustur. Analizler bu 6rneklemlerle yapilmistir.
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5. BOLUM: VERI ANALIiZi VE BULGULAR

Calisma analiz siirecinin sematik gosterimi Sekil 7°de yer almaktadir.

VRN
Analiz Siireci

\I/

/i\

Tanimlayici Modeliin Test
Istatistikler

~— Edilmesi
T~

Dogrulayic1 Faktor Analizi
(DFA)

v

RS
Gecerlilik ve Giivenirlik

Analizleri

v

—

Ol¢iim Modelininin Testi

\/

—

Yapisal Modelin Testi

~N_

Sekil 7: Analiz Siirecinin Sematik Gosterimi

5.1 Tammlayic Istatistikler

Bu baslik altinda, arastirmaya katilan deneklerin 6zelliklerinin yaninda, duygusal
faktorler olan vatanseverlik, milliyetcilik, husumet, etnomerkezcilik, Tiirkiye iilke imaj1

ve Almanya iilke imajina iliskin tanimlayici istatistikler yer almaktadir.
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5.1.1 Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans ve yiizde dagilimlari

Tablo 1’de 6zetlenmektedir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans %
Yas

18 — 34 arasi 188 25,1
35— 50 aras1 214 28,5
51 — 65 aras1 213 28,4
66 ve Ustii 135 18,0
Cinsiyet

Bayan 309 41,2
Erkek 441 58,8
Gelir Diizeyi

150 BGN’in alt1 85 11,3
150 - 650 BGN 474 63,2
651 - 1,150 BGN 150 20,0
1,151 - 1,650 BGN 18 2,4
1,651 - 2,150 BGN 4 0,5
2,151 — 2,650 BGN 1 0,1
Egitim

Lise ve daha diisiik 590 78,7
Yiiksekokul 40 53
Lisans 45 6,0
Yiiksek lisans ve iistii 75 10,0

* 1 BGN (Yeni Bulgar Levast) 1,2537 TL degerindedir.
Calismaya katilan deneklerin yas gruplarina gore dagilimlarinin oldukca dengeli oldugu
goriilmektedir. 18-34 yas grubunun 35-50 ve 51-65 yas gruplara goére az olmasinin
nedeninin ilkedeki demografik yapidan kaynaklaniyor olmasi muhtemeldir. Ciinkii
Bulgaristan hizla yaslanan bir iilkedir. Cinsiyet olarak katilimcilarin (%58,8)
cogunlugunun erkeklerden olustugu goriilmektedir. Arastirmanin yapildig: tarihlerde en
diisilk emekli maast 124,84 BGN ve en diisik maas 220 BGN oldugu iilkede
katilimcilarin %11,3’niin en diisiik veya en diisiik emekli maasina yakin aile geliri oldugu
goriilmektedir. Bu oranin i¢inde devletin belirlemis oldugu en diisiik maastan daha aza
calisanlarin bulunmasi muhtemeldir. Katilimeilarin biiyiik cogunlugu (%63,2) 150 — 650
BGN arasinda aile geliri vardir. Arastirmaya katilan deneklerin ancak yaklagik dortte biri

(%23) 651 BGN’den fazla geliri vardir. Katilimcilarin (%78,7) lise ve daha diisiik egitime
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sahiptir. Lise ve daha diisiik egitim aras1 egitim alanlar arasinda bir ayirim yapilmamasina
ragmen katilimeilarin 18 yasindan biiyiilk olmasi dolayisiyla komiinizm doneminde
egitim gérmiistiir. Bu donemde zorunlu egitimin 6nce 8 daha sonra 11 yil oldugu goz
oniinde bulundurulursa deneklerin biiyiik bir kisminin ortaokul ve lise mezunu oldugu

sOylenebilir.

Etnik aidiyet ve milli kimligin yerlesim yerlerine ve bolgelere gore degisimin olup
olmadigini tespit etmek i¢in sorulan sorulara katilimcilarin verdigi cevaplar Tablo 2’de

Ozetlenmistir.

Tablo 2: Etnik Aidiyet ve Yerlesim Yeri

Demografik Ozellikler ‘ Frekans ‘ %
Etnik Aidiyet

Bulgar 628 83,7
Ermeni 5 0,7
Pomak 22 2,9
Tirk 67 8,9
Roman 26 3,5
Bilinmiyor/Diger 2 0,3
Etnik Aidiyet Anketore Gore

Bulgar 631 84,1
Ermeni 1 01
Pomak 22 2,9
Tiirk 58 7,7
Roman 35 4,7
Bilinmiyor/Diger 3 04
Yerlesim Yeri Tiirii

Koy 240 32,0
Kasaba 155 20,7
Sehir (il Merkezi) 240 32,0
Baskent 115 15,3
Yerlesim Yeri Niifusu

Koy veya mezra 240 32,0
Kasaba (49 999 kadar niifuza sahip) 180 24,0
Sehir (50 000 ile 199 999 arasi niifuza sahip) | 120 16,0
Sehir (200 000 ile 499 999 arasi niifuza sahip) | 95 12,7
Basgkent (Sofya) 115 15,3

Etnik aidiyet konusunda yoneltilen soruya deneklerin verdikleri cevaplarin resmi olarak
aciklanan etnik dagilima uydugu goriilmektedir. Katilimcilara yonetilen soruya ilave

olarak anketoriin kigisel goriisii da sorulmustur. Bunun nedeni o6zellikle Roman
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etnisitesinden olan Bulgar vatandaslarin kendilerini Bulgar veya Tiirk etnisitesinden
tanitma egilimidir. Nitekim arastirmada deneklerle anketorlerin degerlendirmelerindeki
bulunan kii¢lik fark bundan kaynaklanmaktadir. Calismaya katilan deneklerin yarisindan
biraz fazlas1 (9%52,7) kasaba ve koylerde yasamaktadir. Bu baglamda katilimcilarin
yarisindan fazlasi (%56) 50 bin kisiden az niifusa sahip yerlesim yerinde yagamaktadir.

Ancak %15,3’1i bir milyondan fazla niifusa sahip olan Sofya’da yasamaktadir.

Katilimeilarin illere gore dagilimi Tablo 4’te verilmektedir. Ornekleme ydnteminde de
bahsedildigi gibi, Bulgaristan’daki her ilden denek arastirmaya dahil edilmistir. {llerin

temsil oran1 nufusla orantilidir.

Tablo 3: Katilimcilarin illere Gére Dagilimi

il Frekans | %
Blagoevgrad 30 4,0
Burgaz 40 53
Dobrig 15 2,0
Stara Zagora 40 53
Plovdiv 70 9,3
Gabrovo 15 2,0
Haskovo 25 3,3
Kircali 15 2,0
Kiistendil 15 2,0
Loveg 15 2,0
Montana 15 2,0
Razgrad 15 2,0
Pazarcik 30 4,0
Pernik 15 2,0
Plevne 30 4,0
Ruse 25 3,3
Silistra 10 13
Sliven 20 2,7
Smolyan 15 2,0
Sofya 1l 25 3,3
Sofya Merkez 115 15,3
Sumen 20 2,7
Tirgoviste 10 1,3
Varna 45 6,0
Veliko Tarnovo 30 4,0
Vidin 10 1,3
Vratsa 25 3,3
Yanbol 15 2,0
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5.1.2 Degiskenlere Ait Temel Istatistikler

5.1.2.1 Vatanseverlik

Tablo 4: Vatanseverlik Olgegine iliskin Tanimlayici Istatistikler

B | g
E <
2 5 S = = |5|82|¢E
= > 2 N IS X 5| 869 =
TE|E| g | 2 |E258|C
25| 5| 5| 3 |85 |05 |2
¥ B | o M ¥ xS |08 | =
n=750 % % % % % %
Bulgar vatandasi olmay1 diinyanin herhangi bir 360 (493 |947 |2187 5893|120 |429

iilkesinin vatandagi olmaya tercih ederim.

Devletimizin toplumdaki biitiin sosyal ve etnik
gruplara adaletli davranmasindan gurur | 14,13 | 18,93 | 17,87 [ 24,40 | 21,73 |2,93 |3,21
duyuyorum.*

Insanlarimiz iilkemizi gelistirmek icin daha cok

caligmast gerekiyor 0,80 [1,47 |7,20 |24,67 [65,60 0,27 |4,53

Insanlar hatali bile olsa her zaman iilkelerini

S 10,27 | 13,33 | 17,87 | 29,20 | 27,07 | 2,27 |3,51
desteklemelidir

Bulgaristan’a kars1 olan bagimi olumlu ydnde
geligsmesi yoniindeki ¢abalar1 destekleyerek ifade | 1,20 |2,00 |7,87 |32,27 {51,87 |4,80 |4,38
ediyorum.

Bulgaristan bayragim gordiigimde gogsiim 027 |213 [1040 |24.93 |59.87 |2.40 |4.45

kabartyor
Milli marsimizi duyunca duygulantyorum 0,40 |1,33 |7,73 |[23,20 |65,33 |2,00 [4,55
* Ters olarak kodlanan maddeler Ortalama 4,13

Anket katilimcilarinin vatanseverlik duygularini 6lgmeye yonelik kullanilan 6lcege
verilen cevaplarin ortalamasi 4,13 bulunmustur. Tablodaki bulgularda, “Devletimizin
toplumdaki biitiin sosyal ve etnik gruplara adaletli davranmasindan gurur duyuyorum”
ifadesine katilimeilarin yariya yakini (%46,13) katilmadigini belirtmistir. Katilimcilarin
sadece ticte biri (%33) bu ifadeye katilmakta, %17,87°si kararsizdir. Resmi rakamlar
Bulgaristan niifusunun yaklasik %15°1 farklt etnik gruplara mensup oldugunu
gostermektedir. Bulgular etnik hosgorii konusunda sikinti oldugunu isaret etmektedir.
“Insanlar hatali bile olsa her zaman iilkelerini desteklemelidir” ifadesine anket
katilimcilarinin yarisindan fazlasi (%56) katilmaktadir. Diger ifadelere verilen cevaplar

(3

incelendiginde, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle katiliyorum  isaretleyenlerin orani
%80’den fazladir. Elde edilen bulgular, anket katilimcilarinin vatanseverlik duygularinin

yogun oldugunu séylemek miimkiindiir.
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5.1.2.2 Milliyetcilik

Tablo 5: Milliyetgilik Olgegine iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

5 |

g| E §_| g

= E £ g g | .= E|l S

L35| ¢ 5 E |les|22|E

Xz 2| 3| S |X5|8¢|&

SE| E | 5| 222|583

= = 5 = 8 E|®= |3

X 2| 4 = SR VAR = <

n=750 % % % % % %

Bulgaristan milli 6zelliklerini korumali ve diger 080 |187 |7.20 |3147 |5587 |2.80 |4.44

lilkelerden kendini farklilagtirmalidir.
Bulgaristan’in diger kiiltiirlere agik olmasi giizel* | 49,20 | 36,00 {9,07 (1,47 |0,53 |3,73 |1,63
Bulgarlar diger pek cok ozellik bakimindan diger | 3 5 1689|2227 |2007 [3333 |5,33 |3,87
milletlerden ¢ok daha iistiindiir.
Bulgar Vatgndashglnl ancak Bulgar soyundan 16,80 18,13 | 19,20 | 15.73 | 20,67 |9.47 |3,06
gelenler sahip olmalidir.

Bulgaristan kendini diger tilkelerden 3547 36,67 | 11,33 | 480 |453 [7.20 |1,99
uzaklastirmalidir.

* Ters olarak kodlanan maddeler Ortalama 3,01

Milliyetgilik 6lgegine verilen cevaplar incelendiginde iki ifadeye verilen ifadeler dikkat
cekmektedir. “Bulgaristan’in diger kiiltiirlere agik olmasi giizel” ifadesini, katilimcilarin
biiyiik ¢ogunlugu (%85,2) desteklememekte ve ayn1 zamanda “Bulgaristan kendini diger
iilkelerden uzaklastirmalidir* ifadesine yine biiyiik ¢ogunlugu (%72,14) katilmamaktadir.
Bu iki ifadeye verilen cevaplar ve birinci ifadeye katilimlarin orani (%87,34), Bulgarlarin
diinyayla entegresyonu destekledikleri, ancak kiiltiirlerini korumak istedikleri seklinde
yorumlanabilir. Katilimcilarin sadece %10’u Bulgar milletinin diger milletlerden iistiin
oldugu ifadesine katilmazken, yarisindan fazlasi (%62,4) buna katilmaktadir. ” Bulgar
vatandagligini ancak Bulgar soyundan gelenler sahip olmalidir” ifadesine verilen cevaplar
nispeten homojen dagilim gostermektedir. Cevaplarin bu sekilde olmasi, Bulgar
vatandasligina diger etnik gruplarin da sahip olabilecegi fikrinin katilimcilarin yaklasik

licte ikisi tarafindan desteklendigini gostermektedir.
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5.1.2.3 Husumet Tiirkiye

Tablo 6: Tiirkiye'ye Karsi Husumet Olgegine iliskin Tamimlayici Istatistikler

niifuz etmistir.

-
g| E £ _| &
= g £ £ g| 5 E =

o 5 S = B |leas|=22|E8
xz| | 3| s |X5/8¢s|&
= g = < zZ | Ex 2
£ = = s = EEZ|3E| @
2| § 5 s |88 Y= 3
X x| M o ¥ I IX x|l |2
n=750 % % % % % %
Tiirkiye hi¢ bir zaman iilkeme kargt adil 8,00 |11.60 |24.27 |23.87 |18.13 | 14,13 | 3,38
olmamustir
Tiirkiye tilkemin iyi giin dostudur 8,80 |14,53 (23,60 26,93 |12,13 |[14,00 | 3,22
Tiirkiye giivenilir ticaret ortagi degildir. 10,93 | 18,00 | 22,80 | 23,33 | 11,60 |13,33 |3,08
Tiirkiye Bulgaristan'da ekonomik {istiinliik 707 |960 |18,00 |28:80 |21.87 | 14,67 | 3,57
kurmaya ¢alismaktadir
Tiirkiye Bulgaristan’dan faydalanmaktadir. 7,07 |10,80 |15,87 |30,40 | 21,33 | 14,53 | 3,56
Tiirkiye ekonomik olarak Bulgaristan'a ¢cok fazla 427 |11.87 |1853 32,00 | 21,07 | 12,27 | 3,61

Ortalama 3,39

Husumet duygusu lilkeye 6zel oldugu i¢in arastirmada bu 6lgekle ilgili iki farkl iilke

kullanilmistir. Tiirkiye’ye karst husumet 6lgeginin ortalamasi 3,39’dir. Genel olarak

anket katilimcilarinin yarisindan biraz fazlasi (%50,67, %51,73 ve %53,07) ekonomik

kaygiy1 kapsayan son li¢ ifadeye katilmaktadir. Katilmayanlarin oran1 oldukga diisiiktiir

(%18°den az). 11k ii¢ ifadeye katilim orani ise %35-42 arasindadir. Burada dikkat cekici

nokta kararsizlarin ve bu ifadeleri degerlendirmem/ bilmiyorum olarak cevaplayanlarin

oraninin oldukga yiiksek olmasidir. Biitiin ifadeler i¢in kararsizlarin ortalamasi, anket

katilimcilarinin beste birine tekabiil etmektedir (9%20,5). Degerlendirmem/ bilmiyorum

seklinde beyanda bulunanlar ise %14 gibi olduk¢a yiiksek bir orandadir. Bu durum,

katilimcilarin ifadelere cevap vermekten ¢ekindikleri seklinde yorumlanabilir.
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5.1.2.4 Husumet Almanya

Tablo 7: Almanya'ya Kars1 Husumet Olgegine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

S |3
g| E £ _| £
s 2 £ £ gE|=EE|=
23| ¢ S E las5|82|&
xz| 2| 3| ¢ |X5/8¢|&
SE| £ | 5| §|SE2|35E 3
R = 5 = Qs | &= =
Y ¢ ~ o ~ ¥ x| 2|5
n=750 % % % % % %
Almanya hi¢ bir zaman iilkeme karsi adil 11.20 | 26,53 | 24,40 | 10,53 | 6,40 |20.93 | 2,68
olmamistir
Almanya lilkemin iyi giin dostudur 7,47 20,80 |23,20 (17,60 | 12,40 | 18,53 |3,08

Almanya giivenilir ticaret ortagi degildir. 16,53 | 16,27 | 8,93 |22,67 | 23,47 | 12,13 |3,23

Almanya Bulgaristan'da ekonomik iistiinliik 1253 | 22.27 | 2120 | 15.33 | 7.60 | 21,07 | 2,79
kurmaya c¢aligmaktadir

Almanya Bulgaristan’dan faydalanmaktadir. 15,07 | 25,87 | 19,60 | 13,87 | 6,67 |18,93 |2,64

A}manya §k9n0mlk olarak Bulgaristan'a ¢ok fazla 803 |1867 |2813 |19.20 |7.60 |17.47 | 2,97
niifuz etmistir.

Ortalama 2,93

Almanya’ya kars1 husumetin dl¢egine verilen cevaplar incelendiginde, 6l¢egin aritmetik
ortalamasinin 2,93 oldugu ve anket cevaplayicilarinin kararsiz olduklari sdylenebilir. Bu
durum aslinda kararsizim ve degerlendirmem/bilmiyorum cevabi verenlerin oranlarinin
¢ok yiiksek olmasindan da anlagilmaktadir. Bu iki grubun ortalama orani (%39,1) oldukca
yiiksektir. Tiirkiye’yenin ekonomik faaliyetlerinden katilimcilarin yarisindan fazlasi
kaygi duyarken, aym ifadelerin Almanya ile ilgili son ii¢ ifadesine katilimlar1 olduk¢a
diisiiktiir (%22,93, %20,54 ve 9%26,8). Halbuki arastirmanin yapildig1 tarihlerde,
Almanya Bulgaristan’a en ¢ok yatirim yapan ilk {i¢ iilke arasinda yer alirken, Tiirkiye
sirket sayisy1 olarak birinci sirada olmasina ragmen, yatirim tutar1 olarak onikinci sirada
bulunmaktadir. Almanya’yla ilgili cevaplayicilarin yarisina yakininin (%46,14) katildig
ifade “Almanya giivenilir ticaret ortagi degildir”’dir. Bu oran Tiirkiye i¢in verilen

cevaplardan (%28,93) oldukga yiiksektir.
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5.1.2.5 Etnomerkezcilik

Tablo 8: Etnomerkezcilik Olgegine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

£ %
<
| E £ £
= 2 £ £ | = E =
25| ¢ S 2 |e@s5|82|E
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n=750 % % % % % %
Bulgarlar, yabanci tiriinler yerine Bulgar iriinleri 7.60 11813 [2080 |24.27 |27.73 | 1.47 |347

tercih etmelidirler
Benim igin Bulgaristan’da iiretilen {riinler her 427 (1507 | 22,13 | 26,80 | 31,20 | 053 |3.66
zaman On sirada yer alir

Gergek bir Bulgar, yerli iirlinleri tercih etmelidir | 20,80 |31,33 | 21,73 | 11,87 | 9,33 |4,93 |[2,55

Bulgarlar1 igsiz biraktig1 icin yabanci {irlinleri
satin almak dogru degildir.

Gerge.k.blr Bulgar, her zaman yerli iirtinleri tercih 11,07 | 21,33 | 25.20 | 22,53 | 17,33 | 253 |3,14
etmelidir

Bagka iilkelerin bizim iilkemiz araciligiyla zengin
olmasma izin vermek yerine Bulgaristan’da |10,53 |20,93 |22,40 |23,47 | 19,07 |3,60 |3,20
tiretilmis iiriinleri satin almak gerekir

Bulgar {irtinlerini satin almak her zaman en
iyisidir.

Mecbur kalinmadik¢a yabanct menseli iriinler
satin almmamalidir.

Satin alacagim yerli {riin uzun donemde daha
maliyetli olsa da tercihimi yerli maldan yana|4,27 |15,07 | 25,87 |28,67 |20,53 |5,60 |3,49
kullanirim

Y_abanc1_ 1sletmeler1_n_ bizim  pazarlarimiza 17.87 |32.53 | 24.40 | 12,00 | 8,67 |4.53 |25
girmeleri engellenmelidir.
Ortalama 3,24

12,53 | 22,67 | 22,13 | 23,47 16,27 | 2,93 | 3,09

3,47 |9,47 |24,27 |34,80 | 26,67 |{1,33 |3,73

8,13 |17,20 | 25,20 25,20 | 22,13 | 2,13 |3,37

Tablo 8’deki etnomerkezcilik 6l¢egine ait bulgular incelendiginde, anket cevaplayicilarin
yarist (%52,13 ve %50,4) “Gergek bir Bulgar, yerli iiriinleri tercih etmelidir* ve “Yabanci
isletmelerin bizim pazarlarimiza girmeleri engellenmelidir” ifadelerine katildiklar
goriilmektedir. Degerlendirmede bulunmak istemeyenlerin oran1 daha 6nceki 6lgeklere
gbre az olmasina ragmen, kararsizlar katilimcilarin dortte birini olusturmaktadir (%23,4).
Bu oran oldukga yiiksektir. Diger taraftan “Bulgar {iriinlerini satin almak her zaman en
tyisidir” goriisline katilmayanlarin orani katilimcilarin yarisindan fazladir (%61,47). Ayni
sekilde “Mecbur kalinmadik¢a yabanci menseli iirlinler satin alinmamalidir ifadesine

cevaplayicilarin yarisi (%47,33) katilmamaktadir.
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5.1.2.6 Mense Ulke Imaji Tiirkiye

Tablo 9: Tiirkiye Mense Ulke Imaj1 Olcegine iliskin Tanimlayicr Istatistikler

: |z
g| E £ _|E
= 2 £ g £l &5 E =
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X x| M o T A =Y < -
n=750 % % % % % %
Tiirkiye'nin insanlari iyi egitimlidir. 10,53 | 24,80 29,73 | 16,00 | 4,13 |14,80 |2,75
Tirkiye'de ¢alisanlar yiiksek teknik beceriye 707 |2653 |34.13 |15.87 |427 [12.13 |2.81

sahiptir.
Tiirk tirtinleri ulagilamayacak kadar pahalidir™® 9,60 (28,80 |32,80 | 13,33 |2,27 |13,20 | 2,65

Tiirkiye yiiksek teknolojik tiriinler iiretmektedir 11,87 30,80 | 31,87 | 12,13 | 2,53 |10,80 |2,58
Tiirk Girtinleri taklit, inovatif degil * 22,80 | 34,80 23,73 |4,00 [2,40 |12,27 |2,18
Tiirk tirlinleri biitiin diinyaya dagitilmaktadir 227 18,00 |19,33 |31,33 |25,07 |14,00 | 3,80
Tiirk Girtinleri sik sik tamir gerektirmektedir.* 2253 31,33 |17,73 | 4,27 [1,87 |22,27 |2,12

Eﬁrkiyeuluslararam sorunlarda Bulgaristan'a kars1 733 [17.33 | 31,60 | 22,00 |9.60 |12,13 |3.10
ostga davranmaktadir.

Tiirk {irinleri glizel bir stile ve dig goriiniise
sahiptir.

Tiirk iiriinleri ucuz tiiketici malzemelerdir * 23,20 | 37,47 120,13 |6,00 |2,13 |11,07 |2,17

Tiirk tiriinleri 6denen paraya gore ¢ok kalitelidir. |587 |19,07 |33,20 |21,60 | 6,67 |13,60 |3,05

5,07 |12,13 | 30,27 | 33,60 | 12,67 | 6,27 |3,39

Tiirk i'il?'inlerl kalitesi g6z Oniine alinirsa, 400 |1453 32,67 |27.73 | 8,40 |12.67 |3,25
ulagilabilir fiyattadir.

* Ters olarak kodlanan maddeler Ortalama 2,85

Tiirkiye mense iilke imaj1 Olgegindeki ifadelere anket katilimcilarinin genel olarak
olumsuz cevaplar verdikleri goriilmektedir. Bulgarlarin yarisindan fazlasi (%60,67) Tiirk
drtinlerinin ucuz tiiketici malzemeleri, yaris1 (%53,86) Tirk iriinlerinin sik sik tamir
gerektirdigini belirtmektedir. Katilimcilarin yariya yakini (%46,27) Tirk iriinlerinin
giizel bir stile ve dis goriiniisii oldugunu diistinmektedir. Ancak bu ifade katilmayanlarin
orani da ¢ok diisiiktiir (%17,2). Bu bulgu, katilimcilarin Tiirk {irtinlerinin stilini ve dig
goriiniisiinii begendikleri seklinde yorumlanabilir. “Tiirkiye'de ¢alisanlar yiiksek teknik
beceriye sahiptir.” (%46,26) ve “Tiirk iiriinleri kalitesi gz oniine alinirsa, ulasilabilir
fiyattadir.” ifadelerine katilimcilarin yartya yakini kararsiz veya
degerlendiremem/bilmiyorum olarak cevap vermistir. Bu oranlara yakin (%44,53) bir

katilime1 grubu Tiirk insanlarinin egitimli oldugu goriisiine benzer cevabi vermislerdir.
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5.1.2.7 Mense Ulke imaji Almanya

Tablo 10: Almanya Mense Ulke imaj1 Olgegine iliskin Tamimlayici Istatistikler

E |z
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n=750 % % % % % %
Almanya’nin insanlari iyi egitimlidir. 0,00 |0,80 |4,00 |3547 |51,47 |8,27 |4,50
Almanya'da c¢aliganlar yiiksek teknik beceriye 000 1040 1347 |2907 |6200 |506 |461
Sahiptirl ) ) ) ) ) 1 1
Alman iiriinleri ulagilamayacak kadar pahahidir®* | 307 |17,87 |27,20 | 25,33 | 10,93 | 15,60 | 3,27
Almanya yiiksek teknolojik iiriinler tiretmektedir |0,40 |0,53 |3,07 |34,13 |57,20 | 4,67 |4,54
Alman iiriinleri taklit, inovatif degil * 1,33 |6,80 [9,47 |38,00 33,33 |11,07 (4,07
Alman iriinleri biitiin diilnyaya dagitilmaktadir 1,07 |1,33 |3,47 |29,47 |58,80 |5,87 |4,53
Alman triinleri sik sik tamir gerektirmektedir.* 2,80 |4,27 (12,80 |39,47 | 18,93 21,73 |3,86
Almanya uluslararasi sorunlarda Bulgaristan'a 093 |1.73 |20,27 | 41,60 | 21,47 | 14,00 | 3,94
kars1 dost¢a davranmaktadir.
gﬁgﬁr tirtinleri giizel bir stile ve dis goriiniise 000 |027 |493 |3893 |50.80 |507 |4.48
Alman iriinleri ucuz tiikketici malzemelerdir * 0,00 (6,40 |22,93 |37,07 |21,07 |12,53 |3,83
Alman iiriinleri 6denen paraya gore ¢ok kalitelidir. | 173 |3,07 |17,73 |41,07 | 22,00 | 14,40 |3,92
Alman .gmnlerl kalitesi g6z Oniine alinirsa 120 |360 |18,00 |42,67 |19.47 | 15,07 | 3,89
ulagilabilir fiyattadir.
* Ters olarak kodlanan maddeler Ortalama 4,14

Tiirkiye imajiyla kiyaslandiginda Alman iriinlerinin imajimin ¢ok daha yiiksek oldugu

goriilmektedir. Olgekteki ifadelere katilmayanlarm oram cok diisiiktiir (%35, pahali

bulanlar (%20,94) ortalamaya katilmadigi zaman %3,5). Anket katilimcilarin hemen

hemen hepsi “Almanya yiiksek teknolojik tiriinler tiretmektedir” (%91,33), “Almanya'da

calisanlar yiiksek teknik beceriye sahiptir” (%91,07), “Alman tirlinleri giizel bir stile ve

dis goriiniise sahiptir” (%89,73) ve “Alman {iriinleri biitlin diinyaya dagitilmaktadir”

(%88,27) ifadelerine katilmaktadir. Bulgular, Bulgar katilimcilarin dortte birinin de

kararsiz oldugunu gostermektedir.
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5.2 Yapisal Modelin Sinanmasi

Bu béliimde arastirmada gelistirilen model Tirkiye ve Almanya’da iiretilen toz deterjan
ve televizyon iirlin kategorilerinden secilen Beko, Bingo, Grundig ve Rex markalari igin

ayr1 ayr1 sinanacaktir. Sinama iglemi yaparken izlenecek olan agamalar su sekildedir:

1. Ik olarak arastirmadan elde edilen verilerle dlgiilmek istenen gizil degiskenlerin
(faktorler ya da boyutlarin) gozlenen degiskenler tarafindan ne derece iyi
aciklandigiin ve gizil degiskenler arasi iligkilerin tespiti i¢in birinci dereceden DFA
(Dogrulayict Faktor Analizi) yapilacaktir. DFA bulgularinda ilgili faktorii (gizil
degiskeni) yeterince agiklayamayan ifadeler 6l¢eklerden ¢ikarilarak analizde 6nerilen
diizeltmeler yapilacaktir.

2. Gerekli goriilen gizil degiskenlere ikinci derece DFA uygulanacak ve Onerilen
diizeltmeler yapilacaktir.

3. Her bir yapmin igsel tutarliliginin 6l¢iimii i¢in, giivenilirlik analizleri olan Bilesik
Giivenirlik (Composite Reliability-CR), Cikarilan Ortalama Varyans (Average
Variance Extracted-AVE) ve Conbach Alpha degerlerine bakilarak, yap1 gegerliligi
icin, benzesim gecerliligi (convergent validity) ve ayirim gegerliligine (dicriminant
validity) bakilacaktir.

4. Olgiim modeli test edilerek model uyum istatistikleri, yap1 gegerliligi ve giivenilirlik
acisindan degerlendirilecektir.

5. Yapisal model (arastirma modeli) test edilecektir.
5.2.1 Beko Markasi i¢in Analizler

5.2.1.1 Milli Kimlik ve Alt Boyutlari icin Dogrulayici Faktor Analizi

Yapisal modeli test etmeden Once yapisal modelde yer alan gizil degiskenlere iliskin
6l¢lim modelinin test edilmesi ve gegerli bulgulara ulasildiktan sonra bu modelin yapisal
model igerisinde sabitlenmesi ve modelin bu sekilde test edilmesi gerekmektedir (Simsek,
2007: 128). Boylece dnceden kurgulanmis yapi dogrulanmaya ¢alisilir (Stimer, 2000: 52).
DFA, arastirma modelinde kurgulanan yapinin daha dnceden belirlenen boyutlara uyum
saglayip saglamadiginin istatistiksel olarak arastirilmasina dayanmaktadir (Siitiitemiz,
2005: 242). Bu baglamda modelde bulunan biitiin boyutlara (gizil degiskenlere) birinci
dereceden DFA uygulanacaktir.
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Vatanseverlik

Modelde milli kimligi olusturan alt boyutlardan biri vatanseverliktir. Vatanseverlik gizil
degiskeni ve onu 6l¢gmek i¢in kullanilan gézlenen degiskenlerin bulundugu DFA modeli

Sekil 9°da verilmistir.

Vatanseverlik

Sekil 8: Vatanseverlik Ol¢iim Modeli (Beko)

Olgiim modeliyle ilgili analizler AMOS’ta yapilmis ve standardize edilmis tahmin

sonuglarina ulagilmistir.

Tablo 11: Vatanseverlik 1° DFA St. Reg. Kats. ve Ol¢iim Hatalar1 (Beko)

ifadeler Boyut SKtz;lts. Reg. g:f;;ﬂn
VTN1 <--- | Vatanseverlik 0,502 0,748
VTN2 <--- | Vatanseverlik 0,285 0,919
VTN3 <--- | Vatanseverlik 0,385 0,852
VTN4 <--- | Vatanseverlik 0,304 0,908
VTN5 <--- | Vatanseverlik 0,483 0,767
VTNG6 <--- | Vatanseverlik 0,902 0,186
VTN7 <--- | Vatanseverlik 0,884 0,219

AMOS tarafindan firetilen sonuglar modelin iyilestirmesi gerektigini gostermektedir.
Tablo 12°de VIN2, VIN3 ve VTN4 ifadelerinin diisiik standartlastirilmis regresyon
katsayilar1 oldugu goriilmektedir. Katsayilarin diisiik olmasi ilgili ifadenin vatanseverlik
gizil degiskenini yeterince aciklayamadigin1 gosterir. Bu ifadeler istatistiksel olarak
anlamli degildir. Bu sebeple once en diisiik katsayis1 olan VTN2, sonra VTN4 ve son
olarak VTN3 ifadesi sirasiyla modelden ¢ikarilmistir. Her bir ¢ikarma islemi sonunda
modelde iyilesme oldugu goriilmistiir. Bir sonraki adimda programin oOnerdigi

modifikasyon indekslerine (M) bakilmistir. Modifikasyon indeksleri VIN1 ve VTINS5
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ifadeleri arasinda korelasyon oldugunu gosterdigi i¢in s6z konusu degiskenlerin hata

kovaryansi modele eklenmistir.

Modifikasyon sonunda olugsan model Sekil 10°da gdsterilmistir.

Vatanseverlik

Sekil 9: Modifikasyon Sonras1 Vatanseverlik Olgiim Modeli (Beko)

Sekil lizerindeki standartlastirilmis regresyon katsayi1 degerleri incelendiginde gézlenen

degiskenlerin vatanseverlik boyutunu iyi temsil ettigi soylenebilir.

Ancak modelin bir biitiin olarak veri seti tarafindan kabul edilebilir bir diizeyde
desteklenip desteklenmedigine iliskin bir yargiya varmak i¢in uyum iyiligi istatistigi
olarak adlandirilan degerlere ihtiya¢ duyulur (Simsek, 2007: 13). Analizde veri setinin
degisenlere uyumunu degerlendirmek i¢in literatiirde en yaygin kullanilan uyum iyiligi
indeksi Ki-Kare (Chi-Square Goodness- %?)/ sd (Serbestlik Derecesi), Uyum lyiligi
Indeksi (Goodness of Fit Index-GFI), Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (Adjusted
Goodness of Fit Index-AGFI), Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index-
CFI), Tucker-Lewis Indeksi (Tucker-Lewis Index-TLI) ve Yaklasik Hatalarin Ortalama
Karekdkii (Root Mean Square Error of Approximation-RMSEA) degerlerine bakilmigtir
(Baumgartner ve Homburg, 1996; Siitiitemiz, 2005: 155).

Bu indekslerin referans degerleri (Doll ve digerleri, 1994; Mishra ve Datta, 2011) ve DFA

modelinin uyum iyiligi indeksi degerleri Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 12: Vatanseverlik 1° DFA Uyum lyiligi indeksleri (Beko)

Model Uyum indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger

lsd 6,566 <5
GFI 0,991 >0.,8
AGFI 0,915 >0,8
CFI 0,991 >0,9
TLI 0,944 >0,9
RMSEA 0,121 <0,08

Tablodaki uyum iyiligi degerleri incelendiginde x> degerinin serbestlik derecesine

bolimii ve RMSEA uyum iyiligi indeksi degerleri diginda uyum 1iyi oldugu
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goriilmektedir. Bu sebeple vatanseverlik 6l¢iim modelinin, {ist diizey gizil degisken milli

kimlik DFA modeli i¢in yeterli goriilmiis ve baska modifikasyon yapilmamaistir.
Milliyetcilik

Milli kimligi temsil eden ikinci gizil degisken milliyet¢iliktir. Bes gozlenen degisken
tarafindan ol¢iilen milliyetcilige ait DFA modeli Sekil 10°da verilmistir.

Sekil 10: Milliyetcilik Ol¢iim Modeli (Beko)

Milliyetcilik gizil degiskenine ait standartlastirilmis regresyon katsayilari ve tahmin

hatalarina ait bulgular Tablo 13 tedir.

Tablo 13: Milliyetgilik 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar1 (Beko)

. . Reg. | Ol¢iim
Ifadeler Boyut SKtats. * gact:larl
MIL1 <--- | Milliyetgilik 0,258 0,933
MIL2 <--- | Milliyetgilik 0,030 0,999
MIL3 <--- | Milliyetgilik 0,540 0,708
MIL4 <--- | Milliyetgilik 0,730 0,467
MIL5 <--- | Milliyetgilik 0,576 0,668

Tablodaki bulgular milliyetcilik gizil degiskenine ait gozlenen degiskenlerden MIL1 ve
MIL2 nin diisiik standartlastirilmis regresyon katsayilart oldugunu gostermektedir. Bu
baglamda daha diisiik katsayiya sahip MIL2, sonra da MIL1 modelden ¢ikarilmistir. Elde

edilen yeni model Sekil 11°de verilmistir.

5

3
| MIL5

Sekil 11: Diizeltme Sonras1 Milliyetgilik Ol¢iim Modeli (Beko)
Revize edilen milliyetcilik 6l¢iim modelinde, gozlenen degiskenlere ait standartlagtiriimis

regresyon katsayilar1 sekildeki oklarin tizerinde goriilmektedir. Katsayilar, gozlenen
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degiskenlerin milliyet¢ilik boyutunu iyi temsil edildigini gdstermektedir. Ancak dl¢iim
modelinde gizil degiskeni temsil eden sadece {li¢ gozlenen degisken kaldig1 i¢in uyum

1yiligi indekslerinin bazilarini iiretememektedir. Bu sebeple indeksler verilememistir.
Husumet

Husumet gizil degiskeni milli kimligin bir diger alt boyutudur. Diger degiskenlerden
farkli olarak bu degisken her iilke i¢in farklidir. Beko Tiirk markasi oldugu i¢in burada
Olciilen Tirkiye’ye karst husumettir. Tiirkiye’ye kars1 husumeti 6lgen gizil degiskene ait

ol¢iim modeli Sekil 12°dedir.

Sekil 12: Husumet Ol¢iim Modeli (Beko)

DFA tarafindan iiretilen standartlastirilmis regresyon katsayilari ve bunlara ait 6l¢lim

hatalar1 Tablo 14°te verilmistir.

Tablo 14: Husumet 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar1 (Beko)

. . Reg. | Ol¢iim
Ifadeler Boyut SKtats. * gact:larl
HUST1 <--- | Husumet 0,560 0,686
HUST2 <--- | Husumet 0,333 0,889
HUST3 <--- | Husumet 0,194 0,962
HUST4 <--- | Husumet 0,841 0,293
HUST5 <--- | Husumet 0,912 0,168
HUST6 <--- | Husumet 0,623 0,612

Analiz sonuglart husumet 6lgegindeki HUST2 ve HUST3 maddelerinin katsayilarinin
diisiik oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla ilgili ifadelerin 6l¢iim hatalar yiiksektir. Bu
baglamda husumet gizil degiskenini yeterince aciklamamaktadir. Bu sebeple 6nce en
diisiik katsayiya sahip HUST3 baglayarak, bu ifadeler sirasiyla modelden ¢ikarilmastir.

Gozlenen degiskenlerin modelden ¢ikartilmasi modelde iyilesmeye sebep olmustur.
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Sekil 13: Revizyon Sonrast Husumet Ol¢iim Modeli (Beko)
Program herhangi bir modifikasyon onermemistir. Sekil 13’teki modelin regresyon

katsayilar1 husumet 6lgegini iyi temsil etmektedir.

Modelin veriye uyumunu aragtirmak i¢in uyum iyiligi istatistiklerine bakilmistir.
Husumet gizil degiskeni Ol¢ciim modeline ait uyum iyiligi istatistikleri Tablo 16’da

verilmistir.

Tablo 15: Husumet 1° DFA Uyum lyiligi Indeksleri (Beko)

Model Uyum indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger

y¥sd 2,438 <5
GFI 0,994 >0,8
AGFI 0,969 >0,8
CFI 0,995 >0,9
TLI 0,986 >0,9
RMSEA 0,062 <0,08

Tablo 15’teki bulgulardan goriildiigii gibi, model milkemmel uyum iyiligi indeksleri

vermistir.
Etnomerkezcilik

Milli kimlik tist boyutunun bir diger alt boyutu etnomerkezciliktir. Shimp ve Sharma
(1987) tarafindan on yedi maddeden olusan bir 6lgek olarak gelistirilen etnomerkezcilik
Olcegi, Supphellen ve Rittenburg (2001) tarafindan on maddeye uyarlanmistir.
Arastirmada uyarlanan on maddelik dlgek kullanilmistir. Sekil 14’te 6l¢iim modeli yer

almaktadir.
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Sekil 14: Etnomerkezcilik Ol¢iim Modeli (Beko)

Tablo 16°da standartlastirilmis regresyon katsayilar1 ve 6lglim hatalar1 sunulmaktadir.

Tablo 16: Etnomerkezcilik 1° DFA St. Reg. Kats. ve Ol¢iim Hatalar1 (Beko)

ifadeler Boyut SK'tat s, Reg. giftl;:rl
ETN1 <--- | Etnomerkezcilik 0,776 0,398
ETN2 <--- | Etnomerkezcilik 0,714 0,490
ETN3 <--- | Etnomerkezcilik 0,732 0,464
ETN4 <--- | Etnomerkezcilik 0,815 0,336
ETN5 <--- | Etnomerkezcilik 0,840 0,294
ETNG6 <--- | Etnomerkezcilik 0,803 0,355
ETN7 <--- | Etnomerkezcilik 0,820 0,328
ETNS <--- | Etnomerkezcilik 0,818 0,331
ETN9 <--- | Etnomerkezcilik 0,767 0,412
ETN10 <--- | Etnomerkezcilik 0,606 0,633

Tablodaki katsayilar incelendiginde, gozlenen degiskenlerin etnomerkezcilik gizil

degiskenini yeterince temsil ettikleri goriilmektedir.

Modele ait modifikasyon indeksleri etnomerkezcilik gostergelerinden ETN1 ve ETN2
degiskenleri arasinda modelin 6ngoérdiiglinden ¢ok yiiksek diizeyde korelasyon oldugunu
ve bunlarin hatalarinin yiliksek diizeyde iliskili oldugunu gostermektedir. Bundan dolay1
modelde bu iki degisken arasina hata kovaryansi eklenmistir. Elde edilen yeni baglantiyla
model calistinldiginda modifikasyon indeksleri ETN7 degiskeninin birden fazla
degiskenle yiiksek diizeyde iligkili oldugunu gostermistir. Bu nedenle ETN7 degiskeninin

modelden ¢ikarilmasina karar verilmistir. ETN7 degiskeni modelden ¢ikartildiktan sonra
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model calistirilmis ve ETNS ve ETNO degiskenleri arasinda yiiksek diizeyde korelasyon

tespit edildiginden modelde iki degisken arasina hata kovaryansi eklenmistir.

Sekil 15’te elde edilen yeni modeli ve standartlagtirilmis regresyon katsayilarini

icermektedir.

Sekil 15: Modifikasyon Sonras1 Etnomerkezcilik Ol¢iim Modeli (Beko)

Tablo 17°de elde edilen yeni modelin uyum iyiligi istatistikleri sunulmustur. Sonuglar

modelin veriye 1yi uydugunu gostermektedir.

Tablo 17: Etnomerkezcilik 1° DFA Uyum lyiligi indeksleri (Beko)

Model Uyum Indeksleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger

¥?lsd 3,357 <5
GFI 0957  >08
AGFI 0,923 >0,8
CFI 0,974 >0,9
TLI 0,962  >09
RMSEA 0,079 <0,08

Milli kimlik tist diizey boyutuyla ilgili ikinci diizey DFA’ne gegmeden once, milli kimligi
olusturan alt boyutlarin tiimiine birinci derece DFA yapilacaktir. Bunun nedeni gecerlilik
ve glivenirlik analizlerinin yapilmak istenmesidir. Sekil 16°da milli kimligi temsil eden
degiskenlere ait birinci dereceden DFA modeli verilmistir. Tablo 18’de bu modele ait

standartlagtirilmis regresyon katsayilar1 ve hata katsayilar1 verilmistir.
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Sekil 16: Milli Kimlik Modeli (1° DFA - Beko)
Tablodaki katsayilar, gozlenen degiskenlerin gizil degiskenleri iyi temsil ettigini

gostermektedir.
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Tablo 18: Milli Kimlik Modeli 1° DFA St. Reg. Kats. ve Ol¢iim Hatalar1 (Beko)

ifadeler Boyut f(‘tz;lts. Reg. gift:;:rl
VTN1 <--- | Vatanseverlik 0,461 0,787
VTN5 <--- | Vatanseverlik 0,450 0,798
VTNG <--- | Vatanseverlik 0,928 0,139
VTN7 <--- | Vatanseverlik 0,876 0,233
MIL3 <--- | Milliyet¢ilik 0,565 0,681
MIL4 <--- | Milliyet¢ilik 0,685 0,531
MIL5 <--- | Milliyetgilik 0,599 0,641
HUST1 <--- | Husumet 0,562 0,684
HUST4 <--- | Husumet 0,838 0,298
HUSTS <--- | Husumet 0,913 0,166
HUST6 <--- | Husumet 0,624 0,611
ETN1 <--- | Etnomerkezcilik 0,741 0,451
ETN2 <--- | Etnomerkezcilik 0,658 0,567
ETN3 <--- | Etnomerkezcilik 0,764 0,416
ETN4 <--- | Etnomerkezcilik 0,831 0,309
ETN5 <--- | Etnomerkezcilik 0,847 0,283
ETNG6 <--- | Etnomerkezcilik 0,815 0,336
ETNS <--- | Etnomerkezcilik 0,801 0,358
ETN9 <--- | Etnomerkezcilik 0,726 0,473
ETN10 <--- | Etnomerkezcilik 0,637 0,594

Bir sonraki agamada iiretilen modifikasyon indekslerine (MI) bakilmistir. Modifikasyon
indekslerinde MIL3 degiskeninin vatanseverlik degiskeninden yiiksek seviyede yiik
aldig1 gortilmiistiir. MIL3 gozlenen degiskeni bu sebeple modelden ¢ikartilmistir. Yapilan

modifikasyon sonunda elde edilen yeni model Sekil 17°de verilmistir.
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Sekil 17: Revizyondan Sonra Milli Kimlik Modeli (1° DFA -Beko)

Yapilan revizyon sonrasi uyum indekslerinin 1yi diizeyde tatmin edici olduklar1 Tablo

19°da goriilmektedir. Bu da modelin bir biitiin olarak veri seti tarafindan kabul edilebilir

bir diizeyde desteklendigini gostermektedir (Simsek, 2007: 13).

Tablo 19: Milli Kimlige Ait 1. Dereceden DFA Olgiim Modeli Uyum lyiligi Degerleri (Beko)

Model Uyum indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger
y¥sd 2,411 <5

GFlI 0,913 >0,8

AGFI 0,885 >0,8

CFI 0,947 >0,9

TLI 0,937 >0,9

RMSEA 0,061 <0,08

Uyum 1yiligi degerleriyle modelin veri seti tarafindan kabul edilebilir bir diizeyde

desteklendigine iliskin bir yargiya varildiktan sonra model giivenirlik agisindan bilesik

giivenirlik (Composite Reliability-CR), Cikarilan Ortalama Varyans (Average Variance
Extracted-AVE) (Fornell ve Larcker, 1981: 45) ve Cronbach Alpha (Hair ve digerleri,

2009) istatistikleriyle degerlendirilmistir. Bulgular Tablo 20’de yer almaktadir.
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Tablo 20: Milli Kimlik Boyutlarinin Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglar1 (Beko)

C.Alp. |[CR AVE | Mil. Vat. Hus. | Etn.
Milliyetcilik 0,593 0,612 0,442 |0,269
Vatanseverlik 0,759 0,79 0,511 |0,200 |0,086
Husumet 0,814 0,831 (0560 |0,393 |0,275 |0,106
Etnomerkezcilik 0,927 0,925 |0579 |0519 |0,293 (0,325 |0,106

(Tablodaki AVE= Y42/ TA2+¥e ve CR=(TL)? /(XA)%+ Ye formiilleriyle hesaplanmustir. )
Modelin giivenilirligini degerlendirilmesinde kullanilan Cronbach Alpha degerinin ve
CR katsayisinin 0,7’den, AVE degerinin de 0,5’ten biiyiik olmasi arzu edilmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981; J. F. Hair ve digerleri, 2009: 612). Tablodaki bulgular
degerlendirildiginde Milliyet¢ilik boyutu disinda biitiin boyutlarin Cronbach Alpha ve
CR katsayilarmin kritik deger 0,7’den ve AVE degerlerinin de 0,5 ten biiyiik olduklar
goriilmektedir. Milliyetcilik i¢in Cronbach Alpha 0,593, CR katsay1 0,612 ve AVE degeri
0,442°dir. Ancak Cronbach Alpha ve CR katsayilarinin 0,7 altinda olmasinin milliyetgilik
degiskeninin sadece iki gbzlenen degiskene sahip olmasi dolayisiyla diisiik ¢ikabilecegi
(Nunnally, 1978: 244) ve baz1 6zel durumlarda bu degerin 0,5-0,6 diizeyinde dahi kabul
edilebilecegi belirtilmektedir (Nunnally, 1978). Bu baglamda tiim boyutlar igin

giivenirlilik saglandigini s6ylemek miimkiin gériinmektedir.

Yap1 gecerliligi i¢in, ayirim gegerligi (discriminant validity) ve benzesim gegerligi
(convergent validity) testleri yapilmistir. Yapilarin birbirinden ayr1 yapilar olup
olmadiklari ayirim gegerliligi ile arastirilir. Ilgili yapilar igin hesaplanan AVE degerinin,
s6z konusu yapmun (faktoriin) diger faktorlerle olan korelasyonlarimin en biiyliniin
karesinden yiiksek olmas1 gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Diyagonal eksende
ilgili faktoriin (yapinin) diger faktorlerle arasindaki korelasyonlarinin karesinin en
bliyligli ve diyagonal eksenin altinda faktorler arasi korelasyonlar yer almaktadir. Tablo
21°de gorildiigii gibi, AVE degerleri boyutlar arasi1 korelasyonlarin karesinin en
biiyiligiinden daha biiyiik bulundugundan ayrim gegerliliginin saglandig1 sdylenebilir.

Benzesim gecerligi i¢in Fornell ve Larcker (1981: 46) ve Hair ve digerleri (2009) CR ve
AVE degerlerinin biiytikliiklerine ait degerleri 6nermislerdir. Buna gére AVE’nin 0,5 ten
biiyiik olmas1 ve CR’nin de AVE’den biiyiik olmas1 gerektigi ( CR>AVE; AVE>0,5)
belirtilmistir. Tablo incelendiginde CR’nin AVE’den biiyiik olma sartinin tiim boyutlar
icin saglandig1 goriilmektedir. AVE’nin 0,5 biiyiik olma sart1 Milliyetgilik degiskeni
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disinda tiim bir boyutlar i¢cin saglanmistir. Bu degiskene ait AVE degerleri 0,5’ten
kiigtiktiir. Ancak daha 6nce de deginildigi gibi kritik deger olarak 0,5 kabul edilmekle
birlikte, diger giivenirlilik ve gegerlilik kriterlerin saglanmasi durumunda 0,50 nin biraz
altindaki degerler de kabul edilebilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981 akt. Berthon ve
digerleri, 2005: 164). Dolayisiyla modeldeki yapilar i¢in belirtilen sartlarin kabul

edilebilir sinirlarda olduklar1 ve benzesim gecerliliginin saglandigi soylenebilir.

Modelde yer alan gizil degiskenlere ait tatmin edici sonuclar elde ettikten sonra, Milli
Kimlik iist diizey boyutuna ikinci dereceden DFA yapilmistir. Milli Kimligin ikinci
derece gizil degisken olarak yer aldig1 6l¢iim modeli Sekil 18°de gosterilmistir. Sekilde
goriildiigli gibi st diizey gizil degisken olan Milli Kimlik, Etnomerkezcilik,

Vatanseverlik, Milliyetcilik ve Husumet degiskenleri tarafindan temsil edilmektedir.
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Sekil 18: Milli Kimlik 2° DFA Modeli (Beko)

Tablo 21’deki uyum indeksleri modelin, eldeki veriye iyi uyum sagladigini

gostermektedir. Indeks degerleri tavsiye edilen diizeydedir.
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Tablo 21: Milli Kimlige Ait 2. Dereceden DFA Olgiim Modeli Uyum lyiligi Degerleri (Beko)

Model Uyum indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger

y¥sd 2,422 <5
GFlI 0,911 >0,8
AGFI 0,884 >0,8
CFI 0,946 >0,9
TLI 0,936 >0,9
RMSEA 0,061 <0,08

Ikinci derece DFA bulgular1 milli kimligin vatanseverlik tarafindan (st. reg. kats. 0,41,
hata degeri 0,16), milliyet¢ilik tarafindan (st. reg. kats. 0,71, hata degeri 0,51), husumet
tarafindan (st. reg. kats. 0,53, hata degeri 0,28) ve etnomerkezcilik tarafindan (st. reg.
kats. 0,68, hata degeri 0,47) anlamli bir sekilde agiklandigini1 géstermektedir. Milli kimlik

iist boyutuna ait bulgular tatmin edici oldugundan Asinalikla ilgili sinamalara ge¢ilmistir.

5.2.1.2 Asinalik ve Alt Boyutlari icin Dogrulayici Faktor Analizi

Modelde asinalik iist boyutu marka aginaligi, iiriin kategorisine asinalik ve mense tilkeye
aginalik alt boyutlar1 tarafindan temsil edilmektedir. Bu adimda Bulgar tiiketicilerinin
Tiirkiye’nin Urettigi liriinler ve markalarla ilgili asinaliklarini sinayan 6l¢iim modeli test
edilmistir. Gelistirilen model (Lee ve Ganesh, 1999) 6nerdigi iiclii asinalik seviyesini test
etmektedir. Ancak televizyon asinaligi degiskeninin iic ve mense iilke asinaligi
degiskenin iki gdzlenen degiskeni oldugu i¢in yapilara ayri ayr1t DFA uygulandiginda baz
uyum 1yiligi degerleri {iretilememektedir. Bu nedenle Beko markasina asinalik,
televizyonlara asinalik ve Tirk iirlinlerine asinalik degiskenlerinin bulundugu Sekil

19’daki ti¢ boyutlu 6l¢iim modeline birinci dereceden DFA uygulanmustir.
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Sekil 19: Asinalik Igin 1° DFA (Beko)
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Tablo 22’de verilen standardize edilmis tahmin sonuglarinin istatistiksel olarak anlamli

ve yeterince yiiksek olmasina ragmen

Tablo 22: Aginalik 1° DFA St. Reg. Kats.

ve Olciim Hatalar1 (Beko)

ifadeler Boyut SKtéts. Reg. l(-)lifti;iligrl
MAB5 <--- | MarkaAsinalig 0,882 0,222
MAB4 <--—- | MarkaAsinalig1 0,888 0,211
MAB3 <--- | MarkaAsinalig1 0,506 0,744
MAB2 <--—- | MarkaAsinalig1 0,522 0,728
MAB1 <--- | MarkaAsinalig1 0,615 0,622
TVA3 <--- | TVAsinalig1 0,766 0,413
TVA2 <--- | TVAsinaligi 0,774 0,401
TVAL <--- | TVAsinalig 0,916 0,161
TRA2 <--- | TRAsinalig 0,873 0,238
TRA1 <--- | TRAsinalig1 0,906 0,179

Tablo 23’teki bulgular modelin kabul edilebilir uyum indeksleri {iretmedigini

gostermektedir. DFA sonuglar1 modelin bu haliyle kabul edilemez oldugunu ve

gelistirilmesi gerektigini gostermektedir.

Tablo 23: Asinalik i¢in 1° DFA Uyum lyiligi Indeksi Degerleri (Beko)

Model Uyum indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger
¥i/sd 14,752 <5

GFl 0,805 >0,8

AGFI 0,665 =>0,8

CFI 0,798 =09

TLI 0,715 =09

RMSEA 0,190 <0,08

Modele ait modifikasyon indeksleri incelendiginde Marka Asinalig1 6lgeginde bulunan

MAB2 ve MAB3 degiskenleri arasinda bir iliski oldugu goriilmiis ve s6z konusu

degiskenlerin hatalari

arasina modifikasyon

indekslerinde onerilen kovaryans

eklenmistir. Ayrica birden fazla degiskenle iliskili oldugu goriilen ve baska gizil

degiskenleri agiklayan MAB1 ifadesi modelden cikarilmistir.

Yapilan diizeltmeler sonunda olugan model Sekil 20’de gosterilmistir.
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Sekil 20: Diizeltmeler Sonunda Olusan Asinalik I¢in 1° DFA (Beko)

Diizeltilmis modelin {irettigi uyum iyiligi degerleri Tablo 24’te goriildiigl gibidir.

Tablo 24: Asinalik Degiskenine Ait Diizeltilmis Olgiim Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum Indeksleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger
¥?lsd 3,112 <5

GFlI 0,961 >0,8

AGFI 0,924 >0,8

CFI 0,975 >0,9

TLI 0,961 >0,9

RMSEA 0,075 <0,08

Elde edilen modelin uyum 1iyiligi degerleri modelin veriye iyl uyum sagladigini

gostermektedir. Bundan sonraki asama modelin giivenirlik ve gecerlilik analizleridir.

Model giivenirlik agisindan bilesik giivenirlik (CR), Cikarilan Ortalama Varyans (AVE)

ve Cronbach Alpha istatistikleriyle degerlendirilmistir. Bulgular Tablo 25°de yer

almaktadir.
Tablo 25: Asinalik Boyutlarinin Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglari (Beko)
C.Alp. |CR AVE |TVAsin. | MarkaAsin. | TRAsin.
TV Asinahg 0,850 0,861 |0,675 |0,166
MarkaAsinalig 0,848 0,777 (0,496 |0,408 0,213
TRAsinalig 0,883 0,884 |0,791 |0,296 0,462 0,213

(Tablodaki AVE= Y22/ YA?+Y e ve CR=(31)? /(3 L)%+ Y& formiilleriyle hesaplanmistir. )

Tablo 25°teki bulgular biitiin gizil degiskenlerin Cronbach Alpha degerinin ve CR

katsayisinin 0,7°den biiylik olduklarin1 gdstermektedir. AVE degerlerine bakildiginda,

marka asinalig1 degiskeninin AVE degerinin 0,496 oldugu goriilmektedir. Bu degerde

yuvarlatildiginda 0,5 degeri saglanmaktadir. Bu baglamda tiim boyutlar i¢in giivenirlilik

saglandigini sdylemek miimkiin goriinmektedir.
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Yap1 gegerliligi i¢in, ayirim gecerligi ve benzesim gegerligi testleri yapilmistir. Daha
onceden soz edildigi gibi, ayrim gegerliligi modeldeki yapilarin birbirinden ayr1 yapilar
olup olmadiklar1 analiz etmek i¢in kullanilir. Bunun i¢in ilgili yapilar i¢in hesaplanan
AVE degerinin, s6z konusu yapinin (faktoriin) diger faktorlerle olan korelasyonlarinin en
biiyiiniin karesinden yiiksek olup olmadigina bakilir. Diyagonal eksende ilgili faktdriin
(yapinin) diger faktorlerle arasindaki korelasyonlariin karesinin en biiytigii ve diyagonal
cksenin altinda faktorler arasi korelasyonlar yer almaktadir. Tablo 25°te goriildiigi gibi,
AVE degerleri boyutlar arasi korelasyonlarin karesinin en biiyiigiinden daha biiyiik

bulundugundan ayrim gegerliliginin saglandigi sdylenebilir.

Benzesim gecerligi i¢in CR ve AVE degerlerine bakilmistir. Buna gére AVE’nin 0,5’ten
biiylik olmasi ve CR’nin de AVE’den biiyiik olmas1 gerekir ( CR>AVE; AVE>0,5). Tablo
25’teki bulgular incelendiginde bu iki sartin modeldeki degiskenler i¢in saglandig
goriilmektedir. Dolayisiyla modeldeki yapilar i¢in belirtilen sartlarin kabul edilebilir

sinirlarda olduklar1 ve benzesim gecerliliginin saglandig1 soylenebilir.

Asinalik 6l¢tim modelinde bir sonraki adim ikinci dereceden gizil degisken olan Asinalik
degiskeninin modele ilave edilmesidir. Asinalik degiskeninin modele ilave edilmesiyle

olusan ikinci dereceden DFA 6l¢iim modeli Sekil 21°de goriilmektedir.
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Sekil 21: Asinalik 2° DFA Olgiim Modeli

Modelin uyum iyiligi istatistikleri Tablo 24’te verilen diizeltilmis birinci derece DFA
Olciim modelinin irettigi degerlerle aynidir. Bu degerler iyi model uyumunu

gostermektedir.
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Tablo 26: Asinaliga Ait 2. Dereceden DFA Olgiim Modeli Uyum lyiligi Degerleri (Beko)

Model Uyum indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger

lsd 3,112 <5
GFI 0,961 >0,8
AGFI 0,924 >0,8
CFI 0,975 > 0,9
TLI 0,961 >0,9
RMSEA 0,075 <0,08

Ikinci derece DFA bulgular asinaligin marka asinalig1 tarafindan (st. reg. kats. 0,80, hata
degeri 0,64), televizyon asinalig: tarafindan (st. reg. kats. 0,51, hata degeri 0,26), ve
Tiirkiye asinaligi tarafindan (st. reg. kats. 0,58, hata degeri 0,33) anlamli bir sekilde
aciklamaktadir. Asinalik iist diizey degiskene ait bulgular tatmin edici oldugundan mense

iilke imaj1 gizil degiskeniyle ilgili sinamalara geg¢ilmistir.

5.2.1.3 Mense Ulke imaji icin Dogrulayici Faktor Analizi (Beko-Tiirkiye)

Modelde yer alan mense iilke imaj1 gizil degiskeni on iki gozlenen degisken tarafindan
temsil edilmektedir. Olgek Knigt ve Yaprak (2003) tarafindan gelistirilmistir. Gizil

degisken ve gozlenen degiskenleri Sekil 22°de verilmistir.

Y

TRI1
TRI2
TRI3
TRI4
TRI5

TRI6 .
MenseUlkelmaij
TRI7

TRI8
TRI9
TRI10
TRIN
TRI12

DOOOOOOOOOO®

Sekil 22: Mense Ulke imaji Olgiim Modeli (Tiirkiye-Beko)
Tablo 27°de 6l¢iim modeliyle ilgili standartlastirilmis regresyon katsayilari ve dlglim

hatalar1 verilmistir.

98



Tablo 27: Mense Ulke Imaji 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar1 (Tiirkiye-Beko)

ifadeler Boyut SKtéts. Reg. l(')lzftl:li:rl
TRI12 <--- | MenseUlkeimaji 0,576 0,668
TRI11 <--- | MenseUlkelmaj 0,565 0,681
TRI10 <--- | MenseUlkeimaj1 0,342 0,883
TRI9 <--- | MenseUlkelmaj 0,616 0,621
TRI8 <--- | MenseUlkelmaji 0,651 0,576
TRI7 <--- | MenseUlkeimaji 0,501 0,749
TRI6 <--- MenseUlkeimajl 0,244 0,940
TRI5 <--- MenseUlkeimajl 0,536 0,713
TRI4 <--- | MenseUlkeImaji 0,736 0,458
TRI3 <--- | MenseUlkeimaj1 -0,100 0,990
TRI2 <--- MenseUlkeimajl 0,756 0,428

Tablodaki bulgular incelendiginde mense iilke imaj1 gizil degiskeninde bulunan TRI3,
TRI6 ve TRII0 gozlenen degiskenlerinin regresyon katsayilari diisik oldugu icin

modelden ¢ikarilmistir.

Modele ait 6nerilen diizeltmelere bakilmistir. Modifikasyon indekslerinde TRII ile TRI2,
TRI2 ile TRI4, TRI4 ile TRIS, TRIS ile TRI7 ve TRI11 ile TRI12 degiskenleri arasinda
bir korelasyon oldugu ve s6z konusu degiskenlerin hatalar1 arasina kovaryans eklenmesi

gerektigi goriilmiistiir. Elde edilen revize edilmis model Sekil 23 tedir.

MenseUlkelmaii

Sekil 23: Revize Edilmis Mense Ulke Imaj1 Ol¢iim Modeli (Tiirkiye-Beko)
Elde edilen yeni modelin veri setiyle uyumunu degerlendirmek i¢in uyum indekslerine

bakilmistir. Uyum indekslerine ait bulgular Tablo 28’de sunulmustur.
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Tablo 28: Mense Ulke imaji Degiskenine Ait Revize Olgiim Modeli Uyum lyiligi Degerleri (Tiirkiye-

Beko)
Model Uyum indeksleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger
y?lsd 3,112 <5
GFl 0,961 =>0,8
AGFI 0,924 >0,8
CFI 0,975 =09
TLI 0,961 >0,9
RMSEA 0,075 <0,08

Tablodaki bulgular, modele ait uyum indekslerinin milkemmel diizeyde tatmin edici
olduklarin1 gostermektedir. Modelin giivenirlik ve gecerlilik analizlerini yapmak i¢in CR
(0,826), Cronbach Alpha (0,837) ve AVE (0,378) istatistikleri hesaplanmistir. Modelin
giivenirligini degerlendirmesinde kullanilan CR ve Cronbach Alpha degerlerinin 0,7’de

bliylik olma sart1 saglanmistir. Ancak AVE degeri 0,5°ten kiiciik bulunmustur.

Benzesim gecerligi icin CR ve AVE degerlerine bakilmis ve CR’in AVE’den biiyiik
oldugu bulunmustur. Ancak AVE’nin 0,5’ten biiyiik olma sart1 saglanamamugtir. Allred
ve digerleri (2000: 32) yazinda kullanilan birgok mense tilke imaj1 6l¢eklerinde giivenirlik
ve gegerlilik konusunda bu tiir sikintilar oldugunu belirtmektedir. Ancak giivenirlik ve
gecerlilik i¢in AVE degeri disinda sartlarin saglanmasi1 sebebiyle giivenirlik ve
gecerliliginin saglandig1 soylenebilir. Bu sebeple modelde yer alan yabanci {iriin

degerlendirme degiskenine ait analizlere gecilmistir.

5.2.1.4 Yabanca Uriin Degerlendirme icin Dogrulayict Faktor Analizi (Beko-
Tiirkiye)

Yabanc iirlin degerlendirme gizil degiskeni tiiketicilere gorsel kartlar araciligiyla verilen
iiriinlerin degerlendirilmesini kapsamaktadir. Bu degisken bes gézlenen degiskenle temsil

edilmektedir. Degiskene ait 6l¢iim modeli Sekil 24°te verilmistir.

abUriinDegerlend

Sekil 24: Yabanci Uriin Degerlendirme Olgiim Modeli (Tiirkiye-Beko)
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Modele ait standartlastirilmis regresyon katsayilari ve 6l¢iim hatalarina ait bulgular Tablo
29’da goriilmektedir. Tablodaki faktdr yiiklerine ait degerler oldukga yiiksektir ve gizil
degiskeni ¢ok iyi agiklamaktadir.

Tablo 29: Yabanci Uriin Degerlendirme 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalari (Beko)

ifadeler Boyut SKtéts. Reg. l(-)l:ftl:ligrl
DB5 <--- YabUriinDegerlend 0,912 0,168
DB4 <--- YabUriinDegerlend 0,913 0,166
DB3 <--- | YabUriinDegerlend | 0,828 0,314
DB2 <--- YabUrﬁnDegerlend 0,830 0,311
DB1 <--- | YabUriinDegerlend | 0,885 0,217

Modele ait modifikasyon indeksleri incelendiginde modelin yeterince iyilestigine ait bilgi
verdigi goriilmiistiir. Verinin modele uyumunu degerlendirmek i¢in uyum indekslerine

bakilmistir. Tablo 30’daki bulgular miikemmel uyumu isaret etmektedir.

Tablo 30: Yabanci Uriin Degerlendirme Degiskenine Ait Uyum lyiligi Degerleri (Tiirkiye-Beko)

Model Uyum Indeksleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger

Isd 1,927 <5
GFI 0,990 >0,8
AGFI 0,970 >0,8
CFI 0,997 >0,9
TLI 0,995 >0,9
RMSEA 0,049 <0,08

Yabanci iirlin degerlendirme gizil degiskeni modelini giivenirlik ve gegerlilik agisindan
degerlendirmek i¢in CR (0, 942), Cronbach Alpha (0,941) ve AVE (0,765) istatistikleri
hesaplanmistir. CR ve Cronbach Alpha degerleri 0,7’den ve AVE degeri de 0,5’ten biiyiik

oldugu i¢in gizil degisken i¢in giivenirlik ve benzesim gecerliligi saglanmistir.

Uyum iyiligi degerleri, modelin veri seti tarafindan ¢ok iyi diizeyde desteklendigini

gostermektedir. Bir sonraki asamada biitiin gizil degiskenlerin yer aldigi DFA yapilmustir.

5.2.1.5 Yapisal Modeldeki Gizil Degiskenler icin Dogrulayici Faktor Analizi (Beko-
Tiirkiye)

Yapisal modele gegmeden Once, arastirma modelindeki gizil degiskenler arasindaki
korelasyonlar1 belirlemek i¢in modeldeki birinci ve ikinci diizey degiskenlerin yer aldig1

DFA modeli sinanacaktir. Stnanan model Sekil 25°te sunulmustur.
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Sekil 25: Birinci ve Tkinci Derece Gizil Degiskenler Icin DFA (Beko)

Modele ait MI incelendiginde mense iilke imaj1 gizil degiskenindeki TRI8 gdzlenen
degiskenin birden fazla yap1 ya da gizil degiskenle iliskili oldugu ve baska gizil
degiskenleri agikladigi i¢cin modelden cikarilmistir.
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Sekil 26: Modifikasyondan Sonra Birinci ve Ikinci Derece Gizil Degiskenler igin DFA (Beko)
Modele ait Tablo 31°de verilen uyum indeksleri modelin veriye iyi uyum sagladigini

gostermektedir.
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Tablo 31: Birinci ve Ikinci Derece Gizil Degiskenler igin Uyum lyiligi Degerleri (Tiirkiye-Beko)

Model Uyum indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger

lsd 1,011 <5
GFI 0,847 >0,8
AGFI 0,826 >0,8
CFI 0,927 >0,9
TLI 0,921 >0,9
RMSEA 0,049 <0,08

Ayrim Gegerliligi Analizi

Verinin modele iyi uyum sagladigi belirlendikten sonra, s6z konusu boyutlarin
birbirinden ayr1 yapilar olup olmadigini test etmek icin ayrim gegerliligi analizleri
yapilacaktir. Burada birinci dereceden DFA’da kullanilan ayrim gegerliliginden farkli bir
yontem izlenmistir. Modelde milli kimlik ve aginalik gibi ikinci derece yapilarin
bulunmasi sebebiyle daha 6nce kullanilan yontem bu modelde kullanilmamistir. Burada
Bagozzi ve digerleri (1991) tarafindan Onerilen yontem kullanilmistir. Kullanilan bu
yontemde oOlglim modelindeki gizil degiskenler arasindaki korelasyonlar “17e
sabitlenerek “kisitlandirilmis bir modele karsi, boyutlar arasindaki korelasyonlarin
serbest birakildigr “kisitlandirilmamis model” test edilir (Bagozzi ve digerleri, 1991). Bu

baglamda test edilecek null hipotez:
Ho: ¢ij=1"dir.

Burada oijj boyutlar arasindaki korelasyon katsayilarini gostermektedir. Buradaki amag,
biitiin yapilarin ayni1 oldugu iddia edilen null hipotezin reddedilmesidir. Bu nedenle,
kisitlandirilmis ve kisitlandirilmamis modeller arasindaki y? ve serbestlik derecesi
arasindaki farklar almarak, Asd icin y? dagilim tablosuna gore karar verilir (Siitiitemiz,

2005: 159).

Tablo 32: Birinci ve ikinci Dereceden Boyutlar icin Ayirt Etme Gegerliliginin Degerlendirilmesi (Beko)

Modeller ¥? sd
Kisitlandirilmis Model 1763,508 726
Kisitlandirilmamis model 1376,063 720
Ay? 387,445

Asd 6

Tablo 32’deki sonuglar degerlendirildiginde, 6 serbestlik derecesinde ve %5 anlamlilik

diizeyinde kritik deger 7° s =12592 ve 387,445>12,592 oldugundan, Ho hipotezi
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reddedilir. Bunun anlami, s6z konusu yapilarin her birinin digerlerinden ayr1 yapilar

oldugu ve ayirt etme gecerliliginin saglandigidir.

5.2.1.6 Yapisal Analiz (Beko-Tiirkiye)

Olgiim modelinin DFA bulgulari, giivenirlilik ve gecerlilik analizi sonuglar tatmin edici
sonuglar verdiginden arastirma modelinin yapisal testine gecilmistir. Yapisal model,
uyum iyiligi indeksleri ve yapisal katsayilarin anlamlilig1 agisindan degerlendirilerek
kuramsal olarak Onerilen hipotezler test edilmistir. Sekil 27°de onerilen modele iliskin

yapisal esitlik modellemesi (YEM) analizi sonuglar1 verilmistir.
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Yapisal modeldeki tek yonlii oklar {izerinde verilen katsayilar Tablo 34’te de yer alan,
gizil degiskenler arasindaki iligkileri aciklayan standartlagtirllmig regresyon
katsayilaridir. Bu katsayilar1 degerlendirebilmek i¢in Oncelikle modelin uyum

indekslerine bakmak gerekir. Tablo 33’te modelin uyum indeksleri bulunmaktadir.

Tablo 33: Arastirma Modeli Uyum Istatistikleri (Beko)

Model Uyum Indeksleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger

w2/sd 1,018 <5
GFI 0,846 >0,8
AGFI 0,824 >0,8
CFI 0,926 >0,9
TLI 0,920 >0,9
RMSEA 0,049 <0,08

Uyum indeksleri incelendiginde, modelin veriye iyi uyum sagladigi gortilmektedir. Tablo
34°teki  bulgular, tahmin edilen yapisal katsayillarin anlamliligi  agisindan

degerlendirildiginde, arastirma hipotezlerinin kabul edilip edilmedigini ortaya koyabilir.

Tablo 34: Yapisal Esitlik Modeli Tahminleri (Beko)

Regresyon Agirhiklar: Tahmin | S.Hata|C.R.* | P Hipotez
MenseUlkeimaji <--- | MilliKimlik -0,306 |0,115 |-3,910|*** |Hi Kabul
YabUriinDegerlend | <--- | MilliKimlik 0,064 10,158 0,448 | 0,301 | H2 Ret

MenseUlkeImaj1 <--- | Asinalik 0,333 0,084 (4,308 |*** | Hs3Kabul
YabUriinDegerlend | <--- | Asinalik 0,165 |0,142 |2,813 |0,006 | H4 Kabul
YabUriinDegerlend | <--- | MenseUlkeimaj1 [ 0,586 0,175 | 6,765 | *** | Hs Kabul

* C.R.: Critic Ratio
R?=0,205 (Mense Ulke imaj1), R?=0,416 (Yabanc1 Uriin Degerlendirme)

Tablo 34’te modelin tahminleri incelendiginde Milli Kimlik ile Yabanci Uriinlerin
Degerlendirilmesi arasindaki regresyon katsayis1 istatistiksel olarak anlamh
bulunmamaistir. Bu bulgu da bu iki degisken arasinda beklendigi gibi anlamli bir iligki
olmadigini  gostermektedir. Dolayisiyla, Milli Kimlik ve Yabanci Uriinlerin
Degerlendirilmesi arasindaki iligkiye ait null hipotezini (Ho2) reddetmek igin yeterli kanit
elde edilememistir. Bu nedenle H> arastirma hipotezi Beko Marka Televizyon igin

reddedilmistir.

Analiz sonuglarindan, Milli Kimligin Mense Ulke Imaj: (Tiirkiye Ulke Imaj1) {izerindeki
etkisinin (B1=-0,306) negatif ve anlamli, Asinaliin Mense Ulke Imaj1 (Tiirkiye Ulke
Imaj1) iizerindeki etkisinin (Bs=0,333) pozitif ve anlamli, Asinaligin Yabanci Uriinlerin

Degerlendirilmesi (Beko Marka Televizyon) iizerindeki etkisi (Bs=0,165), Mense Ulke

107



Imajinin (Tiirkiye Ulke imaji) Yabanci Uriinlerin Degerlendirilmesi (Beko Marka
Televizyon) tizerindeki etkisi (fs=0,586) pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle arastirmanin ilgili iliskilere ait null hipotezlerinin reddedildigi ve Hi, Hs, Hs ve
Hs hipotezlerinin kabul edildigi sdylenebilir. R? degerlerine bakildiginda, Mense Ulke
Imajinin Milli Kimlik ve Tiiketici Asinalig1 tarafindan agiklanan varyansinin %21,
Yabanc1 Uriinlerin Degerlendirilmesinin (Beko Marka Televizyon) Milli Kimlik ve
Asinalik ve Tiirkiye Ulke Imaji tarafindan aciklanan varyansmin %42 oldugu

goriilmektedir.

5.2.2 Grundig Markasi icin Analizler

Grundig marka televizyonun analizinde de Beko markasi i¢in izlenen asamalar takip
edilecektir. Yapisal modele uygun Ol¢glim modeline ulasmak i¢in Grundig marka
televizyon icin de Dogrulayic1 Faktor Analizi yapilacaktir. DFA ile gegerli bulgulara

ulasildiktan sonra model yapisal olarak test edilecektir.

5.2.2.1 Milli Kimlik ve Alt Boyutlar1 icin Dogrulayici Faktor Analizi

[k agsamada milli kimlik {ist diizey gizil degiskenin alt boyutlar1 igin DFA yapilacak ve

tatminkar uyum istatistiklerine ulasildiktan sonra ikinci dereceden DFA yapilacaktir.
Vatanseverlik

Vatanseverlik gizil degiskenine ait DFA modeli Sekil 28’de verilmistir.

Vatanseverlik

Sekil 28: Vatanseverlik Ol¢iim Modeli (Grundig)

Gizil degiskeni 6lgmek icin kullanilan gozlenen degiskenlerin yer aldigi modele ait

standardize edilmis tahmin sonuglar1 Tablo 35’te verilmistir.
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Tablo 35: Vatanseverlik 1° DFA St. Reg. Kats. ve Ol¢iim Hatalar1 (Grundig)

ifadeler Boyut SKtz;lts. Reg. gftl;i:n
VTN1 <--- | Vatanseverlik 0,436 0,810
VTN2 <--- | Vatanseverlik 0,228 0,948
VTN3 <--- | Vatanseverlik 0,351 0,877
VTN4 <--- | Vatanseverlik 0,270 0,927
VTN5 <--- | Vatanseverlik 0,540 0,708
VTNG6 <--- | Vatanseverlik 0,907 0,177
VTN7 <--- | Vatanseverlik 0,894 0,201

Her bir gézlenen degiskenin gizil degiskeni ne kadar iyi 6l¢tiigiinii gosteren katsayilardan
bazilarinin disiik olduklar1 bulunmustur. Tablo 35’te VTN2, VTN3 ve VTN4 ifadelerinin
diisiik standartlastirilmig regresyon katsayilarinin olmasi bu ifadelerin vatanseverlik gizil
degiskenini iyi 6l¢mediklerini gostermektedir. Bu sebeple once en diisiik katsayist olan
VTN2, sonra VIN4 ve son olarak VTN3 ifadeleri sirasiyla modelden ¢ikarilmistir. Her
bir ¢ikarma islemi sonunda modelde iyilesme oldugu goriilmiistiir. Bir sonraki adimda
programin  &nerdigi  modifikasyon indekslerine (MI) bakilmistir. Modifikasyon
indekslerinde VTN1 ve VTNS5 ifadelerinin hatalarmin yiiksek diizeyde iliskili oldugu

goriilmiistiir. Onerilen hata kovaryans: modele eklenmistir.

Modifikasyon sonunda elde edilen yeni model Sekil 29°da gosterilmistir.

Vatanseverlik

@

23

N1

Sekil 29: Modifikasyon Sonrasi Vatanseverlik Olgiim Modeli (Grundig)

Sekil iizerinde verilen standartlastirilmis regresyon katsayr degerleri incelendiginde
vatanseverlik gizil degiskeninin gézlenen degiskenler tarafindan iyi temsil edildigi

sOylenebilir.

Modelde yapilan diizeltmelerden sonra yeni modelin {irettigi uyum 1iyiligi istatistikleri

Tablo 36’°da verilmistir.
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Tablo 36: Vatanseverlik 1° DFA Uyum lyiligi indeksleri (Grundig)

Model Uyum indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger

y¥sd 1,863 <5
GFlI 0,997 >0,8
AGFI 0,972 >0,8
CFI 0,998 >0,9
TLI 0,991 >0,9
RMSEA 0,051 <0,08

Olgiim modelinin tabloda verilen uyum indeksleri, modelin eldeki veriye oldukea iyi

uyum sagladigini géstermektedir.
Milliyetcilik

Milliyetcilik gizil degiskeni ve ona ait gozlenen degiskenlerin yer aldig1 6l¢iim modeli

Sekil 30°da verilmistir.

Sekil 30: Milliyetgilik Olgiim Modeli (Grundig)

Modelin iirettigi standartlastirilmis regresyon katsayilart ve tahmin hatalarina ait bulgular
Tablo 37°dedir.

Tablo 37: Milliyetgilik 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olciim Hatalar1 (Grundig)

ifadeler Boyut SKtz;lts. Reg. g:fti;::n
MIL1 <--- | Milliyetgilik 0,178 0,968
MIL2 | <— | Milliyetcilik 0,055 0,997
MIL3 <--- | Milliyeteilik 0,456 0,792
MIL4 | <— | Milliyetcilik 0,773 0,402
MIL5 <--- | Milliyeteilik 0,616 0,621

Tablodaki bulgular incelendiginde, milliyet¢ilik gizil degiskenine ait goézlenen
degiskenlerden MIL1 ve MIL2’nin katsayilar1 diisiik c¢cikmistir. Milliyeteilik gizil
degiskenini 1yi temsil etmeyen bu ifadeler, katsayis1 daha diisiik olan MIL2’den
baslayarak, modelden cikarilmistir. Elde edilen yeni model Sekil 31°de verilmistir.
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Sekil 31: Diizeltme Sonras1 Milliyetgilik Olgiim Modeli (Grundig)
Sekilde revize modelin gozlenen degiskenlerine ait standartlagtirilmis regresyon
katsayilar1 oklar tizerinde yer almaktadir. Katsayilar, gozlenen degiskenlerin milliyetgilik
boyutunu iyi temsil edildigini géstermektedir. Modelin uyum indeksleri, gizil degisken

sadece li¢ gozlenen degisken tarafindan temsil edildigi i¢in tiretilmemistir.
Husumet

Milli kimligi temsil eden bir diger alt boyut Husumettir. Husumet gizil degiskeni tilkeye
ozeldir ve Grundig Alman markasi oldugu i¢in burada oOlgiilen Almanya’ya karsi

husumettir. Bu gizil degiskene ait 6l¢iim modeli Sekil 32’dedir.

Sekil 32: Husumet Ol¢iim Modeli (Grundig)

Model tarafindan {iretilen standartlastirilmis regresyon katsayilar1 ve bunlara ait 6l¢iim

hatalar1 Tablo 38’de verilmistir.

Tablo 38: Husumet 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar1 (Grundig)

Ifadeler Boyut SKtéts. Reg. g:ftl;::n
HUSA1 <--- | Husumet 0,432 0,813
HUSA2 <--- | Husumet 0,413 0,829
HUSA3 <--- | Husumet 0,211 0,955
HUSA4 <--- | Husumet 0,818 0,331
HUSAS <--- | Husumet 0,793 0,371
HUSAG6 <--- | Husumet 0,505 0,745

Bulgular HUSA3 maddesinin standartlastirilmis regresyon katsayisinin diisiik oldugunu

gostermektedir. Dolayistyla ilgili ifade Husumet gizil degiskenini iyi temsil etmemekte
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ve Ol¢iim hatasi yiiksektir. Daha onceki asamalarda oldugu gibi bu ifade modelden
cikarilmistir. Gozlenen degiskenin ¢ikarilmasiyla elde edilen yeni model Sekil 33’te

verilmistir.

Sekil 33: Modifikasyon Sonrast Husumet Ol¢iim Modeli (Grundig)
Yeni modelin modifikasyon indeksleri HUSA1 ve HUSA2 degiskenlerine ait hatalarin
arasinda yiiksek diizeyde iliski oldugunu gdstermektedir. Iliskili gdzlenen degisken
hatalar1 arasina hata kovaryansi eklenmistir. Yapilan revizyon sonunda modelin veriye
uyumunu arastirmak i¢in uyum iyiligi istatistiklerine bakilmistir. Husumet gizil degiskeni

0l¢iim modeline ait uyum iyiligi istatistikleri Tablo 39’da verilmistir.

Tablo 39: Husumet 1° DFA Uyum lyiligi Indeksleri (Grundig)

Model Uyum Indeksleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger

¥?lsd 1,516 <5
GFl 0,993 >0,8
AGFI 0,973 >0,8
CFI 0,995  >09
TLI 0,987 >0,9
RMSEA 0,039 <0,08

Bulgular yapilan revizyonlarin modelde iyilesme sagladigi ve yeni modeldeki dlgeklerin

ilgili boyutu miikemmel sekilde temsil ettigini gostermektedir.
Etnomerkezcilik

Milli kimlik ist diizey boyutun model gergevesinde arastirilan son gizil degisken

etnomerkezciliktir. Degiskene ait 6l¢iim modeli Sekil 34°te yer almaktadir.
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Sekil 34: Etnomerkezcilik Olgiim Modeli (Grundig)

Etnomerkezcilik 6l¢lim modeline ait standart regresyon katsayilari ve lglim hatalar

Tablo 40°ta verilmistir.

Tablo 40: Etnomerkezcilik 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalari (Grundig)

ifadeler Boyut \IC‘('t(.:lts. Reg. gﬁ:{:n
ETN1 <--- | Etnomerkezcilik 0,784 0,385
ETN2 <--- | Etnomerkezcilik 0,724 0,476
ETN3 <--- | Etnomerkezcilik 0,758 0,425
ETN4 <--- | Etnomerkezcilik 0,783 0,387
ETN5 <--- | Etnomerkezcilik 0,831 0,309
ETNG6 <--- | Etnomerkezcilik 0,812 0,341
ETN7 <--- | Etnomerkezcilik 0,819 0,329
ETNS <--- | Etnomerkezcilik 0,809 0,346
ETN9 <--- | Etnomerkezcilik 0,764 0,416
ETN10 <--- | Etnomerkezcilik 0,623 0,612

Tablodaki tek yonlii oklarin ifade ettigi katsayr degerleri gozlenen degiskenlerin

etnomerkezcilik gizil degiskenini oldukca iyi temsil ettikleri goriilmektedir.

Bir sonraki adimda Etnomerkezcilik gizil degiskenine ait modifikasyon indekslerini
incelenmistir. Modele ait modifikasyon indeksleri etnomerkezcilik gostergelerinden
ETNI ile ETN2 ve ETNS8 ile ETN9 degiskenleri arasinda korelasyon oldugunu

gostermistir. Bundan dolay1 modele bu iki degisken arasina hata kovaryansi eklenmistir.

Yapilan diizeltmeler sonunda olusan yeni model Sekil 35°te verilmistir. Sekilde tek yonli

oklar lizerinde standartlastirilmis regresyon katsayilar1 bulunmaktadir.
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Etnomerkezcilik

Sekil 35: Modifikasyon Sonrasi Etnomerkezcilik Olgiim Modeli (Grundig)

Modifikasyon sonrasi elde edilen yeni modelin uyum iyiligi istatistikleri Tablo 41°de

sunulmustur. Tablodaki degerler modelin veriye iyi uydugunu géstermektedir.

Tablo 41: Etnomerkezcilik 1° DFA Uyum lyiligi indeksleri (Grundig)

Model Uyum Indeksleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger

Isd 3,357 <5
GFI 0,957 >0,8
AGFI 0,923 >0,8
CFI 0,974 >0,9
TLI 0,962 >0,9
RMSEA 0,079 <0,08

Milli kimlik st diizey degiskenin her alt boyutu igin testler yapildiktan sonra, tim gizil
degiskenlerin yer aldig1 6l¢iim modeli test edilerek giivenirlik ve gecerlilik analizleri
yapilmustir. Sekil 36°da milli kimligi temsil eden degiskenlere ait birinci dereceden DFA
modeli verilmistir. Modele ait standartlastirilmig regresyon katsayilart Tablo 42’de

verilmistir.
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Sekil 36: Milli Kimlik Modeli (1° DFA - Grundig)
Tablodaki katsayilar, VTN1 ve HUSA2 gozlenen degiskenlerin diisiik standartlastirilmig
regresyon katsayilari oldugunu gostermektedir. Katsayilarin diisiik olmasi ilgili ifadenin
Ol¢iim hatalarimin ytiksek oldugunu ve ilgili degiskeni 1yi temsil etmedigini gosterir. Bu
ifadeler istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu sebeple bu ifadeler modelden

cikarilmistir. Her bir ¢ikarma iglemi sonunda modelde iyilesme oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 42: Milli Kimlik Modeli 1° DFA St. Reg. Kats. ve Ol¢iim Hatalar1 (Grundig)

ifadeler Boyut f(’tz;\ts. Reg. g;?;;:rl
VTN1 <--- Vatanseverlik 10,389 0,849
VTN5 <--- Vatanseverlik  |0,506 0,744
VTNG <--- Vatanseverlik 0,952 0,094
VTN7 <--- Vatanseverlik 10,864 0,254
MIL3 <--- Milliyetcilik 0,483 0,767
MIL4 <--- Milliyetcilik 0,705 0,503
MIL5 <--- Milliyetcilik 0,661 0,563
HUSA1 <--- Husumet 0,407 0,834
HUSAZ? <--- Husumet 0,388 0,849
HUSA4 <--- Husumet 0,811 0,342
HUSAS <--- Husumet 0,812 0,341
HUSAG <--- Husumet 0,498 0,752
ETN1 <--- Etnomerkezcilik | 0,762 0,419
ETN2 <--- Etnomerkezcilik | 0,694 0,518
ETN3 <--- Etnomerkezcilik | 0,774 0,401
ETN4 <--- Etnomerkezcilik | 0,790 0,376
ETN5 <--- Etnomerkezcilik | 0,832 0,308
ETNG <--- Etnomerkezcilik | 0,825 0,319
ETN7 <--- Etnomerkezcilik | 0,809 0,346
ETNS8 <--- Etnomerkezcilik | 0,802 0,357
ETN9 <--- Etnomerkezcilik | 0,745 0,445
ETN10 <--- Etnomerkezcilik | 0,633 0,599

Bir sonraki agsamada iiretilen modifikasyon indekslerine (MI) bakilmistir. Modifikasyon
indekslerinde MIL3 degiskeninin vatanseverlik degiskenini temsil ettigi gorilmiistiir.
MIL3 gozlenen degiskeni bu sebeple modelden cikartilmigtir. Yapilan modifikasyon

sonunda elde edilen yeni model Sekil 38’de verilmistir.
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Sekil 37: Revizyondan Sonra Milli Kimlik Modeli (1° DFA -Grundig)

Milli kimlik gizil degiskeni alt boyutlarina ait birinci dereceden DFA 6l¢lim modeline
yapilan revizyon sonrast elde edilen uyum indeksleri Tablo 43’te verilmistir. Uyum
degerleri ¢ok 1yi diizeyde tatmin edici olduklar1 gériilmektedir. Bu da modelin bir biitiin

olarak veri seti tarafindan kabul edilebilir diizeyde desteklendigini gdstermektedir.

Tablo 43: Milli Kimlige Ait 1. Dereceden DFA Olgiim Modeli Uyum lyiligi Degerleri (Grundig)

Model Uyum indeksleri ~ Sonuclar Tavsiye Edilen Deger

y¥sd 2,274 <5
GFI 0,904 >0,8
AGFI 0,874 >0,8
CFI 0,946 >0,9
TLI 0,936 >0,9
RMSEA 0,062 <0,08

Modelin veri seti tarafindan kabul edilebilir bir diizeyde desteklendigine iligkin bir
yargiya varildiktan sonra boyutlarin gecerliligi ve giivenirligi degerlendirilmistir.

Giivenirlik ve gecerlilik katsayilarina ait bulgular Tablo 44°te sunulmustur.
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Tablo 44: Milli Kimlik Boyutlarinin Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglart (Grundig)

C.Alp. |[CR AVE | Mil. Vat. Hus. | Etn.
Husumet 0,716 0,739 0,434 |0,184
Vatanseverlik 0,792 0,831 |0,636 |0,008 |0,071
Milliyetcilik 0,633 0,654 0,486 |0,429 (0,088 |0,267
Etnomerkezcilik 0,936 0,935 (0591 |0,280 |0,267 (0,517 |0,267

(Tablodaki AVE= Y42/ TA2+Ye ve CR=(TA)? /(XA)%+ Ye formiilleriyle hesaplanmustir. )
Tablodaki bulgular degerlendirildiginde Milliyet¢ilik boyutu disinda biitiin boyutlarin
Cronbach Alpha ve CR katsayilarinin kritik deger 0,7°den ve Milliyetcilik ve Husumet
boyutlart disinda AVE degerlerinin de 0,5’ten biiyiik olduklart goriilmektedir.
Milliyetcilik i¢in Cronbach Alpha 0,654, CR katsayis1 0,633 ve AVE degeri 0,486°dir.
Ancak bu degerlerin 0,7 altinda olmasinin milliyet¢ilik degiskeninin sadece iki gézlenen
degiskene sahip olmasi dolayisiyla diisiik ¢ikabilecegi ve bazi 6zel durumlarda bu degerin
0,5-0,6 diizeyinde dahi kabul edilebilecegi daha once vurgulanmistir. Husumet gizil
degiskeni icin hesaplanan AVE degeri 0,5 altinda olmakla birlikte diger degerler kabul
edilir diizeydedir. Bu baglamda tiim boyutlar i¢in giivenirliligin saglandigini sdylemek

miimkiin goriinmektedir.

Ayrim gecerliligi i¢in Tablo 44’teki diyagonal eksende bulunan degiskenlere ait
korelasyonlarin karelerinin en biiyiigii AVE degerlerinden kiigiik oldugu icin ayrim

gecerliliginin saglandigi sdylenebilir.

Benzesim gecerligi i¢in CR degerinin biitiin degiskenler icin AVE degerinden biiyiik
olmasi sart1 saglanmistir. Ayrica, AVE’nin 0,5 biiylik olma sart1 Milliyetc¢ilik ve Husumet
degiskenleri disinda diger boyutlar i¢in saglanmistir. Bu degiskenlere ait AVE degerleri
0,5’ten kiigliktliir. Ancak daha 6nce de deginildigi gibi kritik deger olarak 0,5 kabul
edilmekle birlikte, diger giivenirlilik ve gegerlilik kriterlerin saglanmas1 durumu 0,50 nin
biraz altindaki degerler de kabul edilebilmektedir. Dolayisiyla modeldeki yapilar igin
belirtilen sartlarin kabul edilebilir sinirlarda olduklart ve benzesim gegerliliginin

saglandig1 sdylenebilir.

Milli kimlik alt boyutlarinin gegerlilik ve giivenirlik analizlerinden sonra, ikinci
dereceden DFA ile, boyutlarin iist boyut olan milli kimliligi ne derece temsil ettigi

arastirilmistir. Analizin sonuglar1 Sekil 38’de, uyum indeksleri Tablo 45°te gosterilmistir.
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Sekil 38: Milli Kimlik 2° DFA Modeli (Grundig)

Bulgular degerlendirildiginde, alt boyutlarin milli kimligi yeterince iyi yapisal
katsayilarla a¢ikladig1 goriilmektedir.

Tablo 45: Milli Kimlige Ait 2. Dereceden DFA Olgiim Modeli Uyum lyiligi Degerleri (Grundig)

Model Uyum indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger

y¥sd 2,219 <5
GFI 0,980 >0,8
AGFI 0,948 >0,8
CFI 0,990 >0,9
TLI 0,980 >0,9
RMSEA 0,060 <0,08

Ikinci derece DFA bulgulari milli kimligin vatanseverlik tarafindan (st. reg. kats. 0,24,
hata degeri 0,06), milliyet¢ilik tarafindan (st. reg. kats. 0,77, hata degeri 0,59), husumet
tarafindan (st. reg. kats. 0,46, hata degeri 0,21) ve etnomerkezcilik tarafindan (st. reg.
kats. 0,69, hata degeri 0,47) anlamli bir sekilde temsil edildikleri goriilmistiir. Bir sonraki

asamada Asinalikla ilgili sitnamalar yapilmistir.
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5.2.2.2 Asinalik ve Alt Boyutlari icin Dogrulayici Faktor Analizi

Yapisal esitlik modellemesi analizine gegmeden 6nce, modeldeki gizil degiskenlerin
gostergeler tarafindan ne derece temsil edildigi ve gizil degiskenler arasindaki
korelasyonlarin  belirlendigi 6l¢iim modelininin, iyl uyum degerleri olmasi

beklenmektedir. Sekil 39°da Asinalik degiskeninin ii¢ boyutlu 6l¢iim modeli verilmistir.

! MAGT

MAG2
MAG3

1

MarkaAsinalgi

-

)

DEAsinahgi

DOOOOOOODO®
P

Sekil 39: Asinalik I¢in 1° DFA (Grundig)
Televizyon asinalig1 degiskeninin iic ve mense iilke asinalig1 degiskenin iki gozlenen
degiskeni oldugu i¢in bazi uyum iyiligi degerleri tiretilemedigini daha dnce belirtmistik.
Bu nedenle 6nce Grundig markasina asinalik, televizyonlara aginalik ve Alman tirtinlerine
asinalik degiskenlerinin bulundugu Sekil 39’daki ii¢ boyutlu 6l¢iim modeline birinCi
dereceden DFA uygulanmistir. Tablo 46°da verilen standardize edilmis tahmin sonuglari
incelendiginde MAG2 gozlenen degiskeni diginda diger maddelerin istatistiksel olarak
anlamli olduklar1 goriilmektedir. MAG2 degiskeni modelden c¢ikartildiktan sonra elde
edilen 6l¢clim modeline ait standardize edilmis tahmin sonuclar tekrar incelendiginde
MAGS3 (St. Reg. Kats. 0,377) ve MAGI (St. Reg. Kats. 0,380) degiskenlerinin regresyon

katsayilar1 diisiik oldugu goriilmiis ve modelden ¢ikartilmislardir.
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Tablo 46: Asinalik 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar1 (Grundig)

ifadeler Boyut SKtéts. Reg. l(-)l:ftl:li:rl
MAG5 <--- | MarkaAsinalig1 0,873 0,238
MAG4 <--- | MarkaAsinalig1 0,891 0,206
MAG3 <--- | MarkaAsinalig1 0,415 0,828
MAG2 <--- | MarkaAsinalig1 0,369 0,864
MAG1 <--- | MarkaAsinaligi 0,404 0,837
TVA3 <--- | TVAsinaligi 0,763 0,418
TVA2 <--- | TVAsinahigi 0,764 0,416
TVAlL <--- | TVAginaligi 0,94 0,116
DEA2 <--- | DEAsinalhigi 0,947 0,103
DEAl <--- | DEAginaligi 0,851 0,276

Elde edilen yeni modelin iirettigi uyum istatistikleri Tablo 47’de verilmistir. Asinalik
Olciim modelinin uyum indeksleri, modelin veriye miikemmel uyum sagladigini

gostermistir.

Tablo 47: Asinalik i¢in 1° DFA Uyum lyiligi Indeksi Degerleri (Grundig)

Model Uyum indeksleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger

y¥sd 2,219 <5
GFI 0,980 >0,8
AGFI 0,948 >0,8
CFI 0,990 >0,9
TLI 0,980 >0,9
RMSEA 0,060 <0,08

Elde edilen yeni 6l¢iim modeli Sekil 40°ta gosterilmistir.

MarkaAsinahgi

39

DEAsinalidi

Sekil 40: Diizeltmeler Sonunda Olusan Asinalik i¢in 1° DFA (Grundig)
Modelin uyum iyiligi degerlerinin modelin veriye iyi uyum sagladigini1 gésterdigi tespit
edildikten sonra boyutlarin gegerliligi ve gilivenirligi test edilmistir. Model giivenirlik
acisindan bilesik giivenirlik (CR), Cikarilan Ortalama Varyans (AVE) ve Cronbach
Alpha istatistikleriyle degerlendirilmistir. Bulgular Tablo 48’de yer almaktadir.
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Tablo 48: Asinalik Boyutlarinin Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglari (Grundig)

C.Alp. |CR AVE TVAsin. MarkaAsin | TRAgsin.
TVAsinahgn  |0856 |0865 |0683 |0,230
MarkaAsinalig | 0,881 0,884 10,793 0,480 0,151
TRAsinah@ 0892 0896 0,812 0,368 0,388 0,151

(Tablodaki AVE=YA?/ YA2+Y & ve CR=(3L)? /(X h)*+ Y ¢ formiilleriyle hesaplanmistir. )

Asinalik degiskeninin alt boyutlarina ait Cronbach Alpha ve CR katsayilar1 0,7’den ve
AVE Kkatsayis1 0,5’ten bilyliktiir. Diyagonal eksendeki korelasyon kareleri AVE
degerlerinden kiiciik bulundugu igin giivenirlik ve ayrim gecerliliginin saglandig

sOylenebilir.

Asinalik 6l¢iim modelinde bir sonraki adim ikinci derece gizil degisken olan Asinalik
degiskeninin modele ilave edilerek ikinci dereceden DFA ile test edilmesidir. Asinalik
degiskeninin modele ilave edilmesiyle olusan ikinci dereceden DFA 6l¢me modeli Sekil

41’de goriilmektedir.
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Sekil 41: Asinalik 2° DFA Ol¢iim Modeli
Modelin iirettigi uyum iyiligi istatistikleri Tablo 47’de verilen diizeltilmis birinci derece
DFA olgiim modelinin trettigi degerlerle aynidir. Bu degerler modelde miikemmel

uyumu gostermektedir.

Ikinci derece DFA bulgular1 asinaligin marka asinalig1 tarafindan (st. reg. kats. 0,71, hata
degeri 0,51), televizyon asinalig1 tarafindan (st. reg. kats. 0,67, hata degeri 0,45), ve
Almanya asinalig1 tarafindan (st. reg. kats. 0,55, hata degeri 0,30) anlamli bir sekilde
aciklanmaktadir. Asinalik st diizey degiskene ait bulgular tatmin edici oldugundan

menge lilke imaj1 gizil degiskeniyle ilgili sinamalara gecilmistir.

122



5.2.2.3 Mense Ulke Imaji icin Dogrulayic1 Faktor Analizi (Almanya- Grundig)

Mense iilke imaj1 Almanya i¢in 6l¢iim modeli Sekil 42°de yer almaktadir.

1
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Sekil 42: Mense Ulke Imaji Olgiim Modeli (Almanya- Grundig)
Olgiim modelinin Tablo 49°daki parametre tahminleri, dlcegin iyilestirilmesi gerektigini

gostermektedir.

Tablo 49: Mense Ulke Imaji 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar1 (Almanya- Grundig)

ifadeler Boyut SKtéts. Reg. I(-)I:ftl;:rn
DEI12 <--- | MenseUlkeImaiji 0,486 0,764
DEI11 <--- MenseUlkeimajl 0,473 0,776
DEI10 <--- | MenseUlkeImaiji 0,369 0,864
DEI9 <--- MenseUlkeimajl 0,585 0,658
DEIS <--- | MenseUlkeImaiji 0,540 0,708
DEI7 <--- MenseUlkeimajl 0,517 0,733
DEI6 <--- MenseUlkeimajl 0,416 0,827
DEI5 <--- | MenseUlkeImaji 0,620 0,616
DEI4 <--- MenseUlkeimajl 0,531 0,718
DEI3 <--- | MenseUlkeimaji 0,374 0,860
DEI2 <--- MenseUlkeimajl 0,566 0,680

Olgekteki DEI3 ve DEI10 gozlenen degiskenlerinin regresyon katsayilar: diisiik oldugu
icin modeli iyilestirmek adina modelden ¢ikarilmistir. Gézlenen degiskenler modelden
cikartildiktan sonra modelin modifikasyon indekslerinde DEI11 ile DEI12 ve DEIS5 ile

DEI7 gbzlenen degiskenlerinin hatalari arasinda iligki oldugu goriilmiis ve s6z konusu
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degiskenlerin hatalar1 arasina kovaryanslar eklenmistir. Revize edilen model Sekil

43’tedir.

MengeUlkeimaii

Sekil 43: Revize Edilmis Mense Ulke Imaj1 Ol¢iim Modeli (Almanya- Grundig)

Revize edilen modelin uyum indekslerine ait bulgular Tablo 50°de sunulmustur.

Tablo 50: Mense Ulke Imaji Degiskenine Ait Revize Ol¢iim Modeli Uyum lyiligi Degerleri (Almanya-

Grundig)
Model Uyum indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger
y¥sd 2,030 <5
GFl 0,963 >0,8
AGFI 0,938 >0,8
CFI 0,951 =09
TLI 0,933 =09
RMSEA 0,055 <0,08

Sonuglardan goriildiigli gibi, model miikkemmel diizeyde tatmin edici uyum indeksleri
vermistir. Modelin veriyle uyumunun ¢ok iyi bulunmasi sonucunda Almanya mense iilke
imaj1 Olceginin giivenirlik ve gegerlilik analizleri yapilmistir. Bunun i¢in daha once
yapildig1 gibi CR (0,788), Cronbach Alpha (0,758) ve AVE (0,276) istatistikleri
hesaplanmistir. Beko markasi i¢in hesaplanan Tirkiye mense iilke imajinda oldugu gibi
Almanya mense iilke imaj1 6lgeginde de AVE degeri 0,5 kii¢clik bulumustur. Ancak
gecerlilik i¢in CR ve Cronbach Alpha 0,7’den biiyiikk ve gecerlilik icin CR degeri
AVE’den biiyiik bulundugu i¢in oOlgek icin giivenirlik ve benzesim gegerliliginin
saglandig1 kabul edilmistir.

Bu sebeple modelde yer alan yabanci iiriin degerlendirme degiskenine ait analizlere

gecilmistir.
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5.2.2.4 Yabancl Uriin Degerlendirme icin Dogrulayic1 Faktor Analizi (Almanya-
Grundig)

Yabanci iirtin degerlendirmesi her bir marka i¢in ayr1 ayr1 yapilmistir. Ankete katilanlara
her bir marka i¢in gorsel kartlar gosterilmis, bildikleri ve gorsel kartlardaki veriler
yardimiyla markay1 degerlendirmeleri istenmistir. Bes gozlenen degiskenden olusan
yabanci {iriin degerlendirme 6lgeginin Grundig marka televizyon 6l¢iim modeli Sekil

44’te verilmistir.

abUriinDegerlend

Sekil 44: Yabanci Uriin Degerlendirme Olgiim Modeli (Almanya- Grundig)
Tablo 51°de verilen modele ait parametre tahminleri ve Tablo 52°de verilen uyum iyiligi
indeksi degerleri modelin veriyle iyi uyumunu isaret etmektedir. Tablodaki
standartlastirilmis regresyon katsayilarina ait degerler oldukga yiiksektir ve gizil

degiskeni ¢ok iyi agiklamaktadir.

Tablo 51: Yabanci Uriin Degerlendirme 1° DFA St. Reg. Kats. ve Ol¢iim Hatalar1 (Almanya- Grundig)

ifadeler Boyut Ps(tf;lts. Reg. I(-)I:ftl:lila: .
DG5 <--- | YabUriinDegerlend | 0,851 0,276
DG4 <--- | YabUriinDegerlend |0,871 0,241
DG3 <--- | YabUriinDegerlend |0,812 0,341
DG2 <--- | YabUriinDegerlend |0,778 0,395
DG1 <--- | YabUriinDegerlend |0,897 0,195

Modele ait herhangi bir modifikasyon onerilmemistir. Tablo 52°deki bulgular RMSEA
degeri disinda oldukg¢a 1y1 uyuma isaret etmektedir.
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Tablo 52: Yabanci Uriin Degerlendirme Degiskenine Ait Revize Olgiim Modeli Uyum lyiligi Degerleri
(Almanya- Grundig)

Model Uyum indeksleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger

¥2Isd 4,212 <5
GFI 0,976 >0,8
AGFI 0,928 >0,8
CFI 0,987 >0,9
TLI 0,974 >0,9
RMSEA 0,098 <0,08

Yabanci tirlin degerlendirme 6lgeginin glivenirlik ve gegerlilik i¢in kullanilan istatistikler
hesaplandiginda CR (0,924), Cronbach Alpha (0,923) ve AVE (0,710) degerleri elde
edilmigtir. Bu bulgular yabanci iirlin degerlendirme Slgegi i¢in giivenirlik ve benzesim
gecerliliginin saglandigina isaret etmektedir. Bundan sonraki asama biitiin gizil

degiskenlerin yer aldigit DFA’dur.

5.2.25 Yapisal Modeldeki Gizil Degiskenler icin Dogrulayici Faktor Analizi
(Almanya- Grundig)

Daha once de ifade edildigi gibi, 6l¢iim modelinin temel amaci, gostergelerin gizil
degiskenleri ne oranda temsil ettiinin saptanmasi ve gizil degiskenler arasindaki
korelasyonlarin belirlenmesidir. Eger 0l¢iim modelinin uyum istatistikleri tatminkar
degilse, gerekli degisiklikleri yapmadan yapisal esitlik modeli analizine ge¢gmenin bir
faydas1 olmayacaktir (Siitiitemiz, 2005). Bu baglamda Sekil 45°te yapisal modelde yer
alacak gizil degiskenlere ait Olciim modeli uyum istatistikleri, standartlastirilmig
regresyon agirliklari, hata oranlari, korelasyon katsayilari ve modifikasyon indeksleri

(M) agisindan degerlendirilmistir.
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Modelin {irettigi istatistikler incelendiginde, modifikasyon indekslerinde DEI8 gozlenen
degiskenin birden fazla yap1 ya da gizil degiskenle iliskili oldugu goriilmiistiir. Nedenle

modelden ¢ikarilmasi uygun goériilmiistiir.
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Modifikasyondan sonra olusan model Sekil 46’da, modelin tirettigi uyum iyiligi indeksi
degerleri Tablo 53’te verilmistir. Uyum indeksleri modelin veriye iyi uyum sagladigini

gostermektedir.

Tablo 53: Birinci ve Ikinci Derece Gizil Degiskenler igin Uyum lyiligi Degerleri (Tiirkiye-Beko)

Model Uyum indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger

ylsd 1,860 <5
GFI 0,836 >0,8
AGFI 0,814 >0,8
CFI 0,011 > 0,9
TLI 0,004 > 0,9
RMSEA 0,051 <0,08

Ayrim Gegerliligi Analizi

Yapisal modelde yer alacak gizil degiskenlerin, birbirinden ayr1 yapilar olup olmadigini
sinamak icin ayrim gegerliligi analizi yapilmistir. Bunun i¢in 6l¢iim modelindeki gizil
degiskenler arasindaki korelasyonlar “1”e esitlenerck elde edilen “kisitlandirilmis bir
modele karsi, boyutlar arasindaki korelasyonlarin serbest birakildig: “kisitlandirilmamis

model” test edilmistir. Bu baglamda test edilecek null hipotez:
Ho: @ij=1"dir.

@ij boyutlar arasindaki korelasyon katsayilarin1 géstermektedir. Buradaki amag, biitiin

yapilarmn ayni oldugu iddia edilen null hipotezin reddedilmesidir.

Tablo 54: Birinci ve ikinci Dereceden Boyutlar i¢in Ayirt Etme Gegerliliginin Degerlendirilmesi

(Grundig)
Modeller x? sd
Kisitlandirilmus Model 1711,356 729
Kisitlandirilmamis model 1345,087 723
Ay? 366,269
Asd 6

Tablo 54’te yapilan hesaplamada elde edilen 6 serbestlik derecesinde ve %5 anlamlilik
diizeyinde Ki-kare tablosundan elde edilen kritik deger ox° o5 =12,592°dir ve
366,269>12,592 oldugundan, Ho hipotezi reddedilir. Null hipotezinin reddedilmesi

modelde yer alan gizil degiskenlerin her birinin digerinden ayr1 yapilar oldugu ve ayirt

etme gecerliliginin saglandigidir.
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5.2.2.6 Yapisal Analiz (Almanya- Grundig)

Biitiin gizil degiskenlerin yer aldigi 6l¢iim modeli uyum indeksleri, giivenirlik ve
gecerlilik acisindan tatmin edici sonuglar verdiginden, bu asamada s6z konusu modelde
yer alan gizil degiskenlerle yapisal model test edilecektir. Arastirma modeline iliskin
YEM sonuglart Sekil 47°de verilmistir. Modelin uyum indeksleri Tablo 55°te yer

almaktadir.
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Uyum indeksleri, modelin veriye iyi uydugunu gostermektedir. Tablo 56’daki bulgular
tahmin  edilen  yapisal  katsayilarin,  hipotezlerin  smmanmasi  agisindan

degerlendirilebilecegini gostermektedir.

Tablo 55: Arastirma Modeli Uyum Istatistikleri (Grundig)

Model Uyum indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger

12/sd 1,863 <5
GFI 0,835 >0,8
AGFI 0,813 >0,8
CFI 0,910 >0,9
TLI 0,903 >0,9
RMSEA 0,051 <0,08

Tablo 56: Yapisal Esitlik Modeli Tahminleri (Grundig)

Regresyon Agirliklari Tahmin | S.Hata | C.R.* |P Hipotez
MenseUlkelmaji <--- | MilliKimlik -0,132 (0,035 |[-1,612|0,107 | H1 Ret
YabUriinDegerlend | <--- | MilliKimlik 0,071 0,11 1,01 |0,312 | H2 Ret
MenseUlkelmaj: <--- | Asinalik 0,135 0,044 |1,71 0,087 | Hs Ret
YabUriinDegerlend | <--- | Asinalik 0,169 0,146 |2,427 |0,015|H4 Kabul
YabUriinDegerlend | <--- | MenseUlkeImaj1 | 0,297 0,289 (3,826 |*** |Hs Kabul

* C.R.: Critic Ratio
R?=0,130 (Yabanc1 Uriin Degerlendirme), R?=0,04 (Yabanc1 Uriin Degerlendirme)

Tablo 56°daki bulgular incelendiginde Milli Kimligin Mense Ulke Imaji ve Yabanci
Uriinlerin Degerlendirilmesi iizerindeki etkileri, Asinalik ve Mense Ulke Imaj1 arasindaki
iliski katsayilarina ait null hipotezlerin (Ho.1, Ho2 ve Ho:3) reddedilemedigi goriilmiistiir.
Dolayisiyla s6z konusu iligki katsayilarina ait arastirma (Hi, H2 ve Hs) Grundig Marka

Televizyon i¢in reddedilmistir.

Analiz sonuglarindan Asinaligim Yabanci Uriinlerin Degerlendirilmesi (Grundig Marka
Televizyon) iizerindeki etkisi (B4=0,169), Mense Ulke imajinin (Almanya Ulke imaj)
Yabanci Uriinlerin Degerlendirilmesi (Grundig Marka Televizyon) iizerindeki etkisi
(Bs=0,297) pozitif ve anlamli bulunmustur. Bu nedenle arastirmanin Ho4 ve Hos
hipotezleri reddedilerek Has ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. R? degerlerine
bakildiginda, Yabanci Uriinlerin Degerlendirilmesinin (Grundig Marka Televizyon)
kendinden once gelen gizil degiskenler tarafindan agiklanan varyansmin %13 oldugu

goriilmektedir.

132



5.2.3 Bingo Markasi i¢in Analizler

5.2.3.1 Milli Kimlik ve Alt Boyutlari icin Dogrulayici Faktor Analizi

Bingo marka toz deterjan i¢in milli kimlik ve alt boyutlarina ait dlgekler ve izlenen yol
her iki markanin da Tirk markasi olmasi sebebiyle Beko marka televizyonla aynidir.
Once her bir alt boyut i¢in DFA uygulanacak, her bir gizil degisken dl¢iim modeli igin
tatminkdr uyum degerlerine ulasildiktan sonra milli kimlik {ist boyutu i¢in ikinci

dereceden DFA uygulanacaktir.

Vatanseverlik

Vatanseverlik gizil degiskenine ait 6l¢lim modeli Sekil 48°de verilmistir. Modelde de

goriildiigl gibi gizil degisken yedi gbzlenen degiskenle dl¢tilmiistiir.

Olgiim modelinin parametre tahminleri ve tahmin hatalar1 Tablo 57°de yer almaktadir.

Tablo 57: Vatanseverlik 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar1 (Bingo)

Sekil 48: Vatanseverlik Ol¢iim Modeli (Bingo)

Vatanseverlik

. . Reg. | Ol¢ciim
Ifadeler Boyut SKtats. * gact:larl
VTN1 <--- | Vatanseverlik 0,445 0,802
VTN2 <--- | Vatanseverlik 0,235 0,945
VTN3 <--- | Vatanseverlik 0,404 0,837
VTN4 <--- | Vatanseverlik 0,271 0,927
VTN5 <--- | Vatanseverlik 0,492 0,758
VTNG6 <--- | Vatanseverlik 0,889 0,210
VTN7 <--- | Vatanseverlik 0,886 0,215

Tablodaki bulgular VTN2 ve VTN4 gozlenen degiskenlerinin tahmin degerlerinin diisiik
oldugu goriilmektedir. Bu ifadelerin c¢ikarilmast modelin 1iyilestirilmesine katki

saglayacag diisiiniilerek once daha diisiik katsayiya sahip VTN2 ve sonra VTN4 ifadesi
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sirastyla modelden c¢ikarilmigtir. Bu islemden sonra VTN3 gozlenen degiskenin
standartlastirilmis regresyon katsayr distiigii icin modelden c¢ikartilmigtir. Her bir
cikarma islemi sonunda modelde iyilesme oldugu goriilmiistiir. Diisiik tahmin degerleri
olan ifadeler modelden c¢ikarildiktan sonra, elde edilen yeni modelin modifikasyon
indekslerine (MI) bakilmistir. Modifikasyon indekslerinde VTN1 ve VTNS5 ifadeleri
arasinda yiiksek korelasyon oldugunu tespit edilmis ve s6z konusu degiskenlere

modeldehata kovaryansi eklenmistir.

Ifadeler modelden ¢ikartildiktan ve hata kovaryansmin modele eklenmesinden sonra

olusan model Sekil 49°da gosterilmistir.

Vatanseverlik

Sekil 49: Modifikasyon Sonrast Vatanseverlik Olgiim Modeli (Bingo)
Tek yonlii oklar tizerinde verilen tahmin parametreleri incelendiginde go6zlenen
degiskenlerin gizil degiskeni yeterli diizeyde temsil ettigi goriillmektedir. Tablo 58’de
verilen uyum iyiligi degerlerine ait bulgular, modelin veriye miikemmel sekilde

uydugunu gostermektedir.

Tablo 58: Vatanseverlik 1° DFA Uyum lyiligi indeksleri (Bingo)

Model Uyum indeksleri Sonug¢lar Tavsiye Edilen Deger

/sd 2,297 <5
GFI 0,997 >0.8
AGFI 0,974 >0,8
CFI 0,998 >0,9
TLI 0,988 >0,9
RMSEA 0,054 <0,08

Milliyetcilik

Sekil 50°de verilen milliyetgilik gizil degiskenine ait 6l¢iim modelinde bes tane gdzlenen

degisken vardir.
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Sekil 50: Milliyetgilik Ol¢iim Modeli (Bingo)

Olgiim modelinin iirettigi standartlastirilmis regresyon katsayilar1 ve tahmin hatalarina ait

bulgular Tablo 59’dadur.

Tablo 59: Milliyetgilik 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar1 (Bingo)

Ifadeler Boyut \IC‘('t(.:lts. Reg. gﬁ:{:n
MIL1 <--- | Milliyetgilik 0,256 0,934
MIL2 <--- | Milliyetgilik 0,035 0,999
MIL3 <--- | Milliyetgilik 0,508 0,742
MIL4 <--- | Milliyetgilik 0,743 0,448
MIL5 <--- | Milliyetgilik 0,523 0,726

Tabloda da goriildiigi gibi bes gozlenen degiskenden iki tanesinin regresyon katsayilari
diisiiktiir. Once daha diisiik tahmin katsayis1 olan MIL2’den baslayarak, MIL1 modelden
cikartilmigtir. Diizeltme islemi sonunda elde edilen yeni 6l¢iim modeli Sekil 51°de

verilmistir.

Sekil 51: Diizeltme Sonras1 Milliyetgilik Olgiim Modeli (Bingo)
Tek yonli oklar {izerinde verilen parametre tahminleri Sekil 51°de verilen revize
milliyetcilik 6lgim modelinde goériilmektedir. Parametre tahminleri, gozlenen
degiskenlerin milliyetgilik gizil degiskenini iyi temsil ettigini gostermekle birlikte,
gozlenen degisken sayis1 sadece li¢ oldugu icin, uyum iyiligi indekslerinin bazilarini

tiretememektedir. Bu sebeple indeksler verilememistir.
Husumet

Tiirkiye’ye karsit husumeti 6lgen Husumet gizil degiskeni milli kimligin bir diger alt

boyutudur. Gizil degiskene ait 6l¢iim modeli Sekil 52°de verilmistir.
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Sekil 52: Husumet Olgiim Modeli (Bingo)

Olgiim modeli icin DFA sonucunda iiretilen standartlastirilmis regresyon katsayilar ve

bunlara ait 6l¢iim hatalar1 Tablo 60’ta verilmistir.

Tablo 60: Husumet 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olciim Hatalar1 (Bingo)

ifadeler Boyut SK'téts. Reg. gﬁg{: .
HUST1 | <--- | Husumet 0,543 0,705
HUST2 <--- | Husumet 0,364 0,868
HUST3 <--- | Husumet 0,179 0,968
HUST4 <--- | Husumet 0,852 0,274
HUSTS <--- | Husumet 0,894 0,201
HUST6 | <--- | Husumet 0,665 0,558

Tablo 60’taki parametre tahmin katsayilarina ait bulgular incelendiginde HUST2 ve
HUST3 ifadelerinin katsayilarinin diisiikk oldugunu goriilmektedir. Husumet gizil
degiskenini iyi temsil etmeyen bu gozlenen degiskenlerin modelden ¢ikartilmasiyla
modelde iyilesme saglanmasi beklenmektedir. Bu beklenti dogrultusnda dnce en diisiik
katsayiya sahip HUST3 ve sonra HUST2 modelden ¢ikartilmistir. Cikartma islemi

sonundan beklentiler gerceklesmis ve modelde iyilesme olmustur.

Sekil 53: Diizeltme Sonras1 Husumet Ol¢iim Modeli (Bingo)

Diizeltme isleminden sonra elde edilen Ol¢iim modeli igin program herhangi bir
modifikasyon dnermemistir. Sekil 53’te yapilan silme islemi sonucunda elde edilen yeni

model verilmistir.
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Tablo 61°de verilen, revize modelin uyum istatistikleri, verinin modele miikemmel uyum

sagladigini gostermektedir.

Tablo 61: Husumet 1° DFA Uyum lyiligi Indeksleri (Bingo)

Model Uyum indeksleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger

y¥sd 2,952 <5
GFlI 0,993 >0,8
AGFI 0,967 >0,8
CFI 0,995 >0,9
TLI 0,984 >0,9
RMSEA 0,066 <0,08

Etnomerkezcilik

Etnomerkezcilik, milli kimlik tist boyutunun arastirma gergevesinde ele alinan son gizil

degiskendir. Bu boyuta ait 6l¢iim modeli Sekil 54°te verilmistir.

ETN10
ETN9
ETN8
ETN7

ETN6
Etnomerkezcilik
ETN5S

ETN4
ETN3
ETN2
ETN1

s - —_ s —- —_ s —- —

Sekil 54: Etnomerkezcilik Ol¢iim Modeli (Bingo)

Degiskenin gozlenen degiskenlerine ait parametre tahmin degerleri ve 6l¢lim hatalarina

iliskin bulgular Tablo 62’de sunulmustur.
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Tablo 62: Etnomerkezcilik 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar1 (Bingo)

ifadeler Boyut f(‘tz;lts. Reg. gift:;:rl
ETN1 <--- | Etnomerkezcilik 0,768 0,410
ETN2 <--- | Etnomerkezcilik 0,702 0,507
ETN3 <--- | Etnomerkezcilik 0,724 0,476
ETN4 <--- | Etnomerkezcilik 0,795 0,368
ETNS <--- | Etnomerkezcilik 0,838 0,298
ETNG6 <--- | Etnomerkezcilik 0,781 0,390
ETN7 <--- | Etnomerkezcilik 0,816 0,334
ETNS <--- | Etnomerkezcilik 0,809 0,346
ETN9 <--- | Etnomerkezcilik 0,746 0,443
ETN10 <--- | Etnomerkezcilik 0,618 0,618

Tablodaki bulgulardan, gozlenen degiskenlere ait katsayir degerlerinin olduk¢a yiiksek
olduklar1 goriilmekle birlikte MI’den ETN1 ve ETN2 degiskenleri arasinda kovaryans

eklenmesi gerektigi tespit edilerek s6z konusu kovaryans modele eklenmistir.

Yapilan modifikasyondan sonra, model ¢alistirildiginda modifikasyon indeksleri ETN7
degiskeninin birden fazla degiskenle yiiksek diizeyde iliskili oldugunu gostermistir. Bu
nedenle tam olarak ilgili gizil degiskeni aciklayamayan ETN7 degiskeninin modelden
cikarilmasia karar verilmistir. ETN7 degiskeni modelden ¢ikartildiktan sonra model
calistiritlmis ve ETN8 ve ETN9 degiskenleri arasinda yiiksek diizeyde iliskili tespit

edildiginden modelde iki degisken arasina hata kovaryansi eklenmistir.

Revizyon sonrasi elde edilen yeni model Sekil 55’te verilmistir. Model iizerinde, tek
yonli oklara ait parametre tahminleri bulunmakatadir. Tablo 63°te dl¢iim modeline ait

uyum indeksleri verilmistir.
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Sekil 55: Modifikasyon Sonras1 Etnomerkezcilik Olgiim Modeli (Bingo)

Tablodaki bulgular RMSEA degeri disinda, diger degerlerin istenilen sinirlarda oldugunu

gostermekte ve modelin veriye iyi uyumunu ifade etmektedir.

Tablo 63: Etnomerkezcilik 1° DFA Uyum lyiligi indeksleri (Bingo)

Model Uyum indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger
y¥sd 4,908 <5

GFlI 0,947 >0,8

AGFI 0,905 >0,8

CFI 0,961 >0,9

TLI 0,944 =09

RMSEA 0,094 <0,08

Milli kimlik st diizey gizil degiskenine ait biitiin alt boyutlara tek tek DFA yapildiktan

sonra yapilarin giivenirlik ve gecerliliklerini analiz etmek i¢in, tiim alt boyutlarin yer aldig

modele birinci dereceden DFA yapilacaktir. Alt boyutlara ait 6l¢iim modeli Sekil 56’da

verilmigtir. Tablo 64’te bu modele ait standartlastirilmis regresyon katsayilar

bulunmaktadir.
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Sekil 56: Milli Kimlik Modeli (1° DFA - Bingo)
Tablodaki bulgular, gézlenen degiskenlerin parametre tahminlerinin yiiksek oldugunu ve

gozlenen degiskenlerin gizil degiskenleri iyi temsil ettigini gostermektedir.
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Tablo 64: Milli Kimlik Modeli 1° DFA St. Reg. Kats. ve Ol¢iim Hatalar1 (Bingo)

ifadeler Boyut f(‘tz;lts. Reg. gift:;:rl
VTN1 <--- | Vatanseverlik 0,413 0,829
VTN5 <--- | Vatanseverlik 0,460 0,788
VTNG <--- | Vatanseverlik 0,918 0,157
VTN7 <--- | Vatanseverlik 0,872 0,240
MIL3 <--- | Milliyet¢ilik 0,521 0,729
MIL4 <--- | Milliyet¢ilik 0,706 0,502
MIL5 <--- | Milliyetgilik 0,547 0,701
HUST1 <--- | Husumet 0,543 0,705
HUST4 <--- | Husumet 0,847 0,283
HUSTS <--- | Husumet 0,900 0,190
HUST6 <--- | Husumet 0,664 0,559
ETN1 <--- | Etnomerkezcilik 0,721 0,480
ETN2 <--- | Etnomerkezcilik 0,636 0,596
ETN3 <--- | Etnomerkezcilik 0,755 0,430
ETN4 <--- | Etnomerkezcilik 0,818 0,331
ETN5 <--- | Etnomerkezcilik 0,855 0,269
ETNG6 <--- | Etnomerkezcilik 0,795 0,368
ETNS <--- | Etnomerkezcilik 0,794 0,370
ETN9 <--- | Etnomerkezcilik 0,705 0,503
ETN10 <--- | Etnomerkezcilik 0,644 0,585

Parametre tahminlerinin yiiksek ¢ikmasindan sonra iiretilen modifikasyon indekslerine
(MI) bakilmustir. indekslerde, Beko markasinda oldugu gibi milliyetgilik alt boyutuna ait
bir gozlenen degisken olan MIL3’iin, vatanseverlik degiskeni ile yiiksek diizeyde iliskili
oldugu gorilmiistiir. S6z konusu degiskenin bir boyutu tam olarak agiklayamamasi
nedeniyle MIL3 gozlenen degiskeni modelden ¢ikartilmistir. Modifikasyon sonrasi

olusan yeni modele ait grafiksel gosterim Sekil 57°de verilmistir.
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Sekil 57: Modifikasyonndan Sonra Milli Kimlik Modeli (1° DFA -Bingo)

Elde edilen yeni modelin {irettigi uyum indekslerine ait bulgular Tablo 65’te
goriilmektedir. Bulgular, modelin bir biitiin olarak veri seti tarafindan kabul edilebilir

diizeyde desteklendigini gostermektedir.

Tablo 65: Milli Kimlik Modeli 1° DFA Uyum lyiligi Degerleri (Bingo)

Model Uyum Indeksleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger

¥?lsd 2,726 <5
GFI 0,918 >0,8
AGFI 0,890 >0,8
CFI 0,943 >0,9
TLI 0931  >09
RMSEA 0,062 <0,08

Modelin veri setiyle uyumunun desteklendigi ortaya konduktan sonra, modelin
giivenirliginin ve gecerliliginin arastirilmasiyla devam edilmistir. Bunun i¢in CR,
Cronbach Alpha, AVE ve her bir faktoriin diger faktorle olan korelasyonlarinin en

bliyligliniin karesine iligskin bulgular Tablo 66°da verilmistir.
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Tablo 66: Milli Kimlik Boyutlarmin Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglar1 (Bingo)

C.Alp. |[CR AVE | Mil. Vat. Hus. | Etn.
Milliyetcilik 0,571 0,597 0,430 |0,248
Vatanseverlik 0,744 0,778 |0,496 |0,156 |0,103
Husumet 0,819 0,834 (0566 |0,347 |0,321 (0,110
Etnomerkezcilik 0,922 0,92 0,563 0,498 |0,272 |0,332 |0,110

(Tablodaki AVE= Y42/ TA2+Ye ve CR=(TL)? /(XA)%+ Y¢ formiilleriyle hesaplanmustir. )
Tablodaki bulgular degerlendirildiginde, Milliyet¢ilik boyutu disinda biitiin boyutlarin
Cronbach Alpha ve CR katsayilarinin kritik deger 0,7’den ve AVE degerlerinin de 0,5 ten
biiylik olduklart goriilmektedir. Milliyetgilik i¢cin Cronbach Alpha 0,571, CR katsay1
0,597 ve AVE degeri 0,430 bulunmustur. Daha once bahsedildigi gibi, literatiirde
gozlenen degisken sayisinin CR ve Cronbach Alpha istatistikleri lizerinde belirleyici
oldugu ve burada oldugu gibi az sayida ifadeyle 6l¢iilen degiskenlerde, bu degerlerin 0,5-
0,6 diizeyinde olabilecegi kabul edilebilmektedir. Bu baglamda tiim boyutlar igin

giivenirliligin saglandigini séylemek miimkiin gériinmektedir.

Modeldeki yapilarin ayirim gegerligi i¢cin diyagonal eksende gosterilen degerlere
bakildiginda, bunlarin hi¢ birinin AVE degerinden biiyiik olmadigi bulunmustur. Bu

baglamda modeldeki yapilar i¢in ayrim gecerliliginin saglandig1 soylenebilir.

Tablo 66’daki bulgular, vatanseverlik, husumet, etnomerkezcilik ve milliyetcilik
degiskenleri icin CR degerinin AVE’den biiyiik oldugunu gostermektedir. Benzesim
gecerliligi i¢in, AVE degerinin 0,5’ten biiylik olma sart1 milliyet¢ilik degiskeni disinda
saglandig goriilmektedir. Bu degiskene ait AVE degerleri 0,5 ten kiigiiktiir. Ancak daha
once de deginildigi gibi kritik deger olarak 0,5 kabul edilmekle birlikte, bu degerin
altindaki degerler de kabul edilebilmektedir. Dolayisiyla modeldeki yapilar i¢in belirtilen
sartlarin kabul edilebilir smirlarda olduklar1 ve benzesim gegerliliginin saglandigi

sOylenebilir.

Model yap1 gegerliligi ve giivenirlik agisindan tatmin edici sonuglar verdiginden, bu
asamada milli kimlik st diizey degiskeni modele eklenip ikinci derecen DFA ile test
edilmistir. Milli kimlik ikinci dereceden DFA 6l¢iim modeli Sekil 58’de gosterilmistir.

Modele ait parametre tahminleri tek yonlii oklar tizerinde bulunmaktadir.
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Sekil 58: Milli Kimlik 2° DFA Modeli (Bingo)

Modelin uyum iyiligi degerleri Tablo 67’de verilmistir.

Tablo 67: Milli Kimlige Ait 2. Dereceden DFA Olgiim Modeli Uyum lyiligi Degerleri (Bingo)

Model Uyum indeksleri  Sonuglar

Tavsiye Edilen Deger

lsd 2,777
GFI 0,915
AGFI 0,888
CFI 0,940
TLI 0,929
RMSEA 0,063

<5
>0,8
>0,8
>0,9
>0,9
<0,08

Bulgular, modelin iyi mikemmel uyum sagladigini gostermektedir. Modelin ikinci
dereceden DFA bulgulari, milli kimligin vatanseverlik tarafindan (st. reg. kats. 0,41, hata
degeri 0,16), milliyetcilik tarafindan (st. reg. kats. 0,71, hata degeri 0,51), husumet
tarafindan (st. reg. kats. 0,53, hata degeri 0,28) ve etnomerkezcilik tarafindan (st. reg.
kats. 0,68, hata degeri 0,47) anlaml1 bir sekilde aciklandigini gostermektedir. Bu nedenle

Milli kimligin tatminkar diizeyde agiklandigi sdylenebilir. Bir sonraki adimda Asinalikla

ilgili stnamalara gecilmistir.



5.2.3.2 Asinalik ve Alt Boyutlari icin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Asinalik iist diizey gizil degiskeni ii¢ alt boyut tarafindan temsil edilmektedir. Bu alt
boyutlardan deterjan asinaligi ve iilke asinalig1 sirasiyla ii¢ ve iki gozlenen degisken
tarafindan ol¢iilmiistiir. Gozlenen degisken sayisinin {i¢ ve daha az oldugu durumlarda
DFA ile uyum indekslerinin tamami hesaplanamamaktadir. Bu nedenle biitin alt

boyutlarin yer aldig1 6l¢iim modeline birinci dereceden DFA uygulancaktir.
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Sekil 59: Asinalik icin 1° DFA (Bingo)
Sekil 59’da verilen 6l¢im modelinin standardize edilmis regresyon katsayr ve 6l¢iim
hatalarina ait bulgular Tablo 68’de verilmistir. Tablodaki bulgular, marka asinalig1 gizil
degiskenini 6lgmek icin kullanilan iki ifadenin parametre tahmin degerleri diisiik

bulunmustur.

Tablo 68: Asinalik 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar1 (Bingo)

ifadeler Boyut f(tétsl Reg. I(-)I:ftl:lila:rl
MABI5 <--- | MarkaAsinaligi 0,868 0,247
MABI4 <--- | MarkaAsinalig1 0,910 0,172
MABI3 <--- | MarkaAsinalig1 0,346 0,880
MABI2 <--- | MarkaAsinalig1 0,342 0,883
MABI1 <--- | MarkaAsinalig1 0,437 0,809
DA3 <--- | TVAsinahgi 0,764 0,416
DA2 <--- | TVAsinahigi 0,886 0,215
DA1 <--- | TVAsinaligi 0,937 0,122
TRA2 <--- | TRAsinalig1 0,864 0,254
TRA1 <--- | TRAsinalig 0,912 0,168
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Diisiik tahmin degeri olan iki gozlenen degisken MABI2 ve MABI3 modelden

cikartilmistir. Yapilan diizeltmeden sonra olusan model Sekil 60°ta gosterilmistir.

MarkaAsinahgi

DAsinalig

TRAsinalig:

Sekil 60: Diizeltmeler Sonunda Olusan Asinalik I¢in 1° DFA (Bingo)
Diizeltilmis modelin irettigi uyum iyiligi degerleri Tablo 66’da goriildigi gibidir.
Modelin firettigi degerler veri setinin modele uyumunun olduk¢a iyi oldugunu

gostermektedir.

Tablo 69: Asinalik Degiskenine Ait Diizeltilmis Ol¢iim Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger

wIsd 3,257 <5
GFI 0,970 >0.8
AGFI 0,937 >0,8
CFI 0,980 >0,9
TLI 0,968 >0,9
RMSEA 0,071 <0,08

Diizeltilmis modelin veriye iyi uyum sagladigi goriildiikten sonra, modeli giivenirlik ve

gecerlilik agisindan degerlendirebilmek i¢in Tablo 70’teki istatistikler hesaplanmistir.

Tablo 70: Asinalik Boyutlarinin Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglar1 (Bingo)

C.Alp. |CR AVE |DAsin. | MarkaAsin. TRASsin.
DAsinahg 0,889 0,899 |0,749 |0,203
MarkaAsinaligi 0,768 0,796 |0,588 |0,451 0,097
TRAsinahg: 0,881 0,881 (0,788 |0,178 0,312 0,097

(Tablodaki AVE= Y42/ $A%+Y e ve CR=(YA)? (T 1)>+ Ye formiilleriyle hesaplanmustir. )
Tablo 70°teki bulgular, modeldeki biitiin boyutlar i¢in giivenirlik ve yap1 gegerliliginin
saglandigin1 gostermektedir. Cronbach Alpha degerleri ve CR katsayilarinin hepsi
0,7°den, AVE degerleri 0,5 biiyiik olduklar1 goriilmektedir. Bu baglamda tiim boyutlar

icin giivenirlilik saglandigini sdylemek miimkiin goriinmektedir.
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Diyagonal eksendeki korelasyon kareleri AVE degerlerinden kiiciik olduklari i¢in ayrim
gecerliliginin, CR’lerin tamamiin AVE’den biiyiikk ve AVE degerlerinin tamaminin

0,5’ten biiyiik oldugu i¢in benzesim gecerliliginin saglandig1 sdylenebilir.

Asinalik gizil degiskenin alt boyutlari i¢in giivenirlik ve gecerlilik saglandiktan sonra
ikinci dereceden DFA test edilmistir. Ikinci dereceden DFA &l¢iim modeli Sekil 61°de

verilmistir.

79
; = MarkaAsinaligi
o @ 89
iy 94

-
o/
RAsinalig:

Sekil 61: Asinalik 2° DFA Ol¢iim Modeli
Sekilde parametre tahminleri, alt boyutlarin asinalik gizil degiskenini iyi temsil ettigini
gostermektedir. ikinci derece DFA bulgular1 asinalifin alt boyutlar tarafindan marka

asinalig1 tarafindan yeterince iyi temsil edildigini gostermektedir.

Modelin veri setine olan uyumunun test edildigi uyum iyiligi indeksleri diizeltilmis
birinci derece DFA o6l¢iim modelinin irettigi degerlerle (Tablo 69’daki) ayni
bulunmustur. Bu degerler iyi model uyumunu gostermektedir. Asinalik st diizey
degiskene ait bulgular tatmin edici oldugundan mense tilke imaj1 gizil degiskeniyle ilgili

sinamalara gegilmistir.

5.2.3.3 Mense Ulke Imaji icin Dogrulayic1 Faktor Analizi (Bingo-Tiirkiye)

Mense iilke imaj1 degiskeni 6l¢lim modeli Sekil 62°de verilmistir.
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Sekil 62: Mense Ulke Imaji Olgiim Modeli (Tiirkiye-Bingo)

Model parametrelerinin tahmin degerleri ve 6l¢iim hatalar1 Tablo 71°de verilmistir.

Tablo 71: Mense Ulke Imaji 1° DFA St. Reg. Kats. ve Ol¢iim Hatalar1 (Tiirkiye-Bingo)

ifadeler Boyut Ps(te.its. Reg. I(-)I;gtl;i:rl
TRI12 <--- | MenseUlkeImaji 0,623 0,612
TRI11 <--- MenseUlkeimajl 0,622 0,613
TRI10 <--- | MenseUlkeImaiji 0,355 0,874
TRI9 <--- MenseUlkeimajl 0,619 0,617
TRIS <--- | MenseUlkeImaiji 0,633 0,599
TRI7 <--- | MenseUlkeImaiji 0,527 0,722
TRI6 <--- | MenseUlkeimaj1 0,210 0,956
TRI5 <--- | MenseUlkeImaiji 0,561 0,685
TRI4 <--- MenseUlkeimajl 0,720 0,482
TRI3 <--- | MenseUlkeImaiji -0,077 0,994
TRI2 <--- MenseUlkeimajl 0,751 0,436

Tablodaki bulgular, TRI3, TRI6 ve TRII0 gozlenen degiskenlerine ait tahmin
degerlerinin diisiik olduklarini gostermektedir. Bu degiskenleri ¢ikartarak model yeniden

test edilmistir.

Revize edilen modelin modifikasyon indeksleri incelendiginde TRI1 ile TRI2, ve TRI11
ile TRI12 degiskenleri arasinda korelasyon oldugu gériilmiis ve s6z konusu degiskenlerin
hatalar1 arasina kovaryans eklenmistir. Modifikasyondan sonra olusan model Sekil 63’te,

modele ait uyum istatistikleri Tablo 72°de verilmistir.
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MenseUlkeimaiji

Sekil 63: Revize Edilmis Mense Ulke Imaj1 Olgiim Modeli (Tiirkiye-Bingo)
Tablo 72’deki bulgular verinin modele uyumunun iyi derecede tatmin edici oldugunu

gostermektedir.

Tablo 72: Mense Ulke Imaji Degiskenine Ait Revize Olgiim Modeli Uyum lyiligi Degerleri (Tiirkiye-

Bingo)
Model Uyum indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger
¥?lsd 3,616 <5
GFlI 0,957 >0,8
AGFI 0,923 >0,8
CFI 0,956 >0,9
TLI 0,937 >0,9
RMSEA 0,077 <0,08

Modelin veriye uyumu tatmin edici bulunduktan sonra, boyutun giivenirlik ve benzesim
gecerliligi analizleri yapilmistir. Analiz sonucunda CR degeri 0,854, Cronbach Alpha
degeri 0,846 ve AVE degeri 0,395 bulunmustur. Daha 6nce de belirtildigi gibi mense iilke
imaj1 Olceklerinde karsilasilan sorun burada gerceklesmis ve AVE degeri 0,5’ten kiigiik
bulunmustur. Bu baglamda giivenirlik icin CR ve Cronbach Alpha degerleri 0,7 ve
benzesim gecerliligi icin CR degeri AVE’den biiyiik oldugu icin boyutun giivenirlik ve
benzesim gecerliligi saglandigi kabul edilmistir. Bu sebeple modelde yer alan yabanci

iiriin degerlendirme degiskenine ait analizlere geg¢ilmistir.
5.2.3.4 Yabanc Uriin Degerlendirme icin Dogrulayici Faktor Analizi (Bingo-
Tiirkiye)

Yabanci Triin degerlendirme gizil degiskeni Olgiim Sekil 64’te, modele ait
standartlagtirilmis regresyon katsayilart ve Ol¢iim hatalarma ait bulgular Tablo 73’te

verilmisgtir.
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abUriinDegerlend

Sekil 64: Yabanci Uriin Degerlendirme Olciim Modeli (Tiirkiye-Bingo)

Faktor yiiklerine ait bulgular, parametre tahmin degerlerin oldukga yiiksek oldugunu ve

yabanci iirlin degerlendirme gizil degiskenini ¢ok iyi agikladiklarini1 gostermektedir.

Tablo 73: Yabanci Uriin Degerlendirme 1° DFA St. Reg. Kats. ve Ol¢iim Hatalar1 (Bingo)

ifadeler Boyut Ps(te.its. Reg. I(-)I;gtl;i:rl
DBI5 <--- | YabUriinDegerlend |0,937 0,122
DBIl4 <--- YabUrﬁnDegerlend 0,924 0,146
DBI3 <--- | YabUriinDegerlend | 0,845 0,286
DBI2 <--- YabUrﬁnDegerlend 0,836 0,301
DBI1 <--- YabUrﬁnDegerlend 0,901 0,188

Olgiim modelinin iirettigi modifikasyon indeskleri herhangi bir diizeltme 6nermemistir.
Tablo 74’te verilen uyum 1yiligi degerleri verinin modele miikemmel uyum sagladigini

gostermektedir.

Tablo 74: Yabanci Uriin Degerlendirme Degiskenine Ait Revize Olgiim Modeli Uyum lyiligi Degerleri
(Turkiye-Bingo)

Model Uyum Indeksleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger

Isd 2,175 <5
GFI 0,990 >0,8
AGFI 0,971 >0,8
CFI 0,997 >0,9
TLI 0,995 >0,9
RMSEA 0,051 <0,08

Yabanci iirlin degerlendirme 6l¢iim modelinin giivenirlik ve gecerlilik istatistiklerinin de
oldukca yiiksek degerler iiretmistir vardir. CR degeri 0,950, Cronbach Alpha katsayisi
0,948 ve AVE degeri 0,791°dir. Bu degerler degisken igin gilivenirlik ve benzesim
gecerliliginin  saglandigini  gostermektedir. Giivenirlik ve benzesim gecerliliginin
saglanmas1 ve uyum iyiligi degerleri veri seti tarafindan ¢ok iyi diizeyde desteklendigi
analiz sonuglartyla belirlendikten sonra biitiin gizil degiskenlerin yer aldigi DFA

yapilmustir.
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5.2.3.5 Yapisal Modeldeki Gizil Degiskenler icin Dogrulayici Faktor Analizi
(Bingo-Tiirkiye)

Arastirma modelindeki (Yapisal model) gizil degiskenlerin tamaminin yer aldigi 6lglim
modeli Sekil 65°te verilmistir. Modelin sinanmasinda, yapisal esitlik modeli analizine
gegmeden Once uyum istatistikleri tatminkar diizeye ulasana kadar gerekli degisiklikler

yapilacaktir.
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Sekil 65: Birinci ve Tkinci Derece Gizil Degiskenler I¢cin DFA
Olgiim modelinin iirettigzi modifikasyon indeksleri tarafindan TRI8 gdzlenen
degiskeninin birden fazla yap1 ya da gizil degiskenle iliskili oldugu bulunmustur. Farkli
bir olgular1 temsil eden bu ifade modelden ¢ikartilmis ve olusan yeni model Sekil 66’da

verilmistir.
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Sekil 66: Modifikasyondan Sonra Birinci ve Ikinci Derece Gizil Degiskenler icin DFA

Modifikasyondan sonra elde edilen yeni modelin iirettigi uyum indeksleri Tablo 75°te
goriilmektedir. Tablodaki bulgular modelin veriye iyi uyum verdigini gosterdiginden, bu

modelin ayrim gegerliligi test edilmistir.
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Tablo 75: Birinci ve Ikinci Derece Gizil Degiskenler Igin Uyum lyiligi Degerleri (Tiirkiye-Bingo)

Model Uyum indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger

y¥sd 1,887 <5
GFlI 0,866 >0,8
AGFI 0,848 >0,8
CFI 0,937 >0,9
TLI 0,932 >0,9
RMSEA 0,045 <0,08

Ayrim Gegerliligi Analizi

Modelin ayrim gecerliligi i¢in “Kisitlandirilmis modele” karsi, boyutlar arasindaki
korelasyonlarin serbest birakildigi “kisitlandirilmamis model” test edilmistir. Daha

onceki markalarda oldugu gibi test edilecek null hipotez:
Ho: @ij=1"dir.

Ayrim gegerliliginin saglanmasi i¢in biitiin yapilarin ayni oldugu iddia edilen null

hipotezin reddedilmesi gerekmektedir.

Modeller igin hesaplanan y? ve sd istatistikleri Tablo 76°da verilmistir.

Tablo 76: Birinci ve ikinci Dereceden Boyutlar igin Ayirt Etme Gegerliliginin Degerlendirilmesi (Bingo)

Modeller x? sd
Kisitlandirilmus Model 1759,150 728
Kisitlandirilmamis model 1362,545 722
Ay? 396,605

Asd 6

Tablo 76’daki bulgular degerlendirildiginde, 6 serbestlik derecesinde ve %5 anlamlilik
diizeyinde kritik deger tablodan ¢ ¥ ? 05 =12,592 olarak bulunmustur. Bulunan deger, Ay?
degerinden (396,605>12,592) kiigiik oldugundan, Ho hipotezi reddedilir. Ho hipotezinin

reddedilmesi modeldeki gizil degiskenlerin her birinin digerinden ayr1 yapilar oldugu ve

ayirt etme gecerliliginin saglandigini gostermektedir.

5.2.3.6 Yapisal Analiz (Bingo-Tiirkiye)

Olgiim modelinin uyum istatistikleri tatminkar bulundugundan ve giivenirlilik ve
gecerlilik saglandigindan dolay1 arastirma modelinin yapisal testine gecilmistir. Yapisal
modelde kuramsal olarak onerilen hipotezler test edilmistir. Parametre tahminlerinin tek
yonlii oklarin iizerinde bulundugu YEM modeli ve analiz sonuglart Sekil 67°de

verilmistir.
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Tablo 77: Arastirma Modeli Uyum Istatistikleri (Bingo)

Model Uyum indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger

y2/sd 1,885 <5
GFI 0,866 >0,8
AGFI 0,848 >0,8
CFlI 0,937 >0,9
TLI 0,932 >0,9
RMSEA 0,045 <0,08

Tablo 77°deki bulgular modelin veriye iyi uyum sagladigi gostermektedir. Arastirma
hipotezlerinin desteklenip desteklenmedigi Tablo 78’deki tahmin edilen yapisal

katsayilarin anlamlilig1 agisindan degerlendirilebilir.

Tablo 78: Yapisal Esitlik Modeli Tahminleri (Bingo)

Regresyon Agirliklari Tahmin | S.Hata | C.R.* |P Hipotez
MenseUlkelmaj: <--- | MilliKimlik -0,377 (0,059 |-4,852|*** |H; Kabul
YabUriinDegerlend | <--- | MilliKimlik 0,101 |0,1 1,559 [0,119 | H2 Ret

MenseUlkelmaj: <--- | Asinalik 0,198 0,043 [2,311 |0,021 | Hz Kabul
YabUriinDegerlend | <--- | Asinalik 0,128 0,064 2,05 |0,04 |H4Kabul
YabUriinDegerlend | <--- | MenseUlkeImaj: | 0,458 0,138 [6,769 |*** |Hs Kabul

* C.R.: Critic Ratio
R?=0,182 (Mense Ulke imaj1), R?=0,225 (Yabanc1 Uriin Degerlendirme)

Tablodaki bulgular, Milli Kimlik ile Yabanci Uriinlerin Degerlendirilmesi arasindaki
regresyon katsayisinin (B2) beklendigi gibi istatistiksel olarak anlamli olmadigim
gostermektedir. Bu nedenle s6zkonusu iliskiye ait null hipotezi (Ho.2) reddedecek yeterli
kanitin bulunmadigr sdylenebilir. Dolayisiyla Ho2 hipotezi reddedilemediginden H2

arastirma hipotezi de kabul edilememistir.

YEM sonuglarindan, Milli Kimligin Mense Ulke Imaji (Tiirkiye Ulke Imaj1) iizerindeki
etkisinin (B1=-0,377) negatif ve anlamli, Asinaligin Mense Ulke Imaj1 (Tiirkiye Ulke
Imaj1) iizerindeki etkisinin (Bs=0,198) pozitif ve anlamli, Asinaligin Yabanci Uriinlerin
Degerlendirilmesi (Bingo marka toz deterjan) {izerindeki etkisi (B4=0,128), Mense Ulke
Imajinin (Tiirkiye Ulke Imaji) Yabanci Uriinlerin Degerlendirilmesi (Bingo marka toz
deterjan) tlzerindeki etkisi (Ps=0,458) pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir. Bu
iliskilere ait null hipotezler sirasiyla (Ho.1, Ho3, Ho4 ve Hos) reddedilmis ve arastirma
hipotezleri olan Hi, Hs, Hs ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. R? degerlerine
bakildiginda, Mense Ulke Imajimin Milli Kimlik ve Tiiketici Asinaligi tarafindan

aciklanan varyansinin %18, Yabanci Uriinlerin Degerlendirilmesi (Bingo marka toz
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deterjan) Milli Kimlik, Asinalik ve Tiirkiye Ulke Imaji tarafindan aciklanan varyansimnin

%23 oldugu goriilmektedir.
5.2.4 Rex Markasi I¢in Analizler

5.2.4.1 Milli Kimlik ve Alt Boyutlar1 icin Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirma modelinde kurgulanan yapinin yapisal modelle arastirilmasinda daha 6nceki

markalarda takip edilen adimlar Rex marka toz deterjan igin de takip edilecektir.
Vatanseverlik

Milli kimligin alt boyutu vatanseverlik gizil degiskeni 6l¢iim modeli Sekil 68’de

verilmistir.

Vatanseverlik

Sekil 68: Vatanseverlik Ol¢iim Modeli (Rex)

Gozlenen degiskenlere ait tahmin sonuglar1 ve 6l¢lim hatalarina iligkin bulgular Tablo

79’da sunulmustur.

Tablo 79: Vatanseverlik 1° DFA St. Reg. Kats. ve Ol¢iim Hatalar1 (Rex)

ifadeler Boyut SKtéts. Reg. g:ft:::rl
VTN1 <--- | Vatanseverlik 0,474 0,775
VTN2 <--- | Vatanseverlik 0,242 0,941
VTN3 <--- | Vatanseverlik 0,410 0,832
VTN4 <--- | Vatanseverlik 0,259 0,933
VTN5 <--- | Vatanseverlik 0,520 0,730
VTNG6 <--- | Vatanseverlik 0,905 0,181
VTN7 <--- | Vatanseverlik 0,905 0,181

Bulgular VIN2 ve VTN4 ifadelerinin diisiik standartlagtirilmis regresyon katsayilari
oldugunu gostermektedir. Vatanseverlik gizil degiskenini yeterince temsil etmeyen

VTN2 ve VTN4 ifadeleri sirasiyla modelden gikartilmistir. Yeni model galistirildiginda,
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iiretilen modifikasyon indeksleri VIN1 ve VTNS ifadeleri arasinda korelasyon oldugunu

gostermis ve bu degiskenlerin hatalar1 arasina hata kovaryansi eklenmistir.

Yapilan modifikasyondan sonra elde edilen model ve parametre tahminleri Sekil 69°da

verilmistir.

Vatanseverlik

Sekil 69: Modifikasyon Sonrasi Vatanseverlik Olgiim Modeli (Rex)

Oklar tizerindeki standartlastirilmis regresyon katsayi degerlerine bakildiginda, gzlenen
degiskenlerin vatanseverlik gizil degiskenini iyi temsil ettigi soylenebilir. Verinin modele

uyumunun irdelendigi uyum iyiligi degerleri Tablo 80’de sunulmustur.

Tablo 80: Vatanseverlik 1° DFA Uyum lyiligi indeksleri (Rex)

Model Uyum indeksleri ~ Sonuclar Tavsiye Edilen Deger

¥?lsd 6,566 <5
GFI 0,991  >08
AGFI 0915  >08
CFI 0991 0.9
TLI 0,944  >09
RMSEA 0,121 <0,08

Tablodaki bulgular ¥2/sd ve RMSEA uyum iyiligi indeksi degerlerinin tavsiye edilen
degerlerin disinda oldugunu, diger degerlerin ise ok iyi uyumu isaret ettigini
gostermektedir. ileriki asamada Milli kimlik degiskeninin alt boyutlarmin tiimiiniin yer
aldigi birinci dereceden DFA yapilacag i¢in vatanseverlik Ol¢iim modelinin

modifikasyonlari burada yeterli goriilmiis ve bagka modifikasyon yapilmamuistir.
Milliyetcilik

Bes gozlenen degiskenle olciilen milliyetcilik gizil degiskeni 6l¢lim modeli Sekil 70°te

verilmistir.
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Sekil 70: Milliyetgilik Olgiim Modeli (Rex)

Sekildeki 6l¢iim modelinin iirettigi standartlastirilmis regresyon katsayilart ve tahmin

hatalar1 Tablo 81°de verilmistir.

Tablo 81: Milliyetgilik 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalari (Rex)

Ifadeler Boyut \IC‘('t(.:lts. Reg. gﬁ:{:n
MIL1 <--- | Milliyetgilik 0,158 0,975
MIL2 <--- | Milliyetgilik 0,043 0,998
MIL3 <--- | Milliyetgilik 0,424 0,820
MIL4 <--- | Milliyetgilik 0,791 0,374
MIL5 <--- | Milliyetgilik 0,576 0,668

Tabloda koyu dolgu rengiyle gosterilen gézlenen MIL1 ve MIL2’nin degiskenlerinin
diisiik standartlagtirllmis regresyon katsayilar1 nedeniyle bu ifadeler modelden

cikartilmistir. Diizeltilmis model Sekil 71’de verilmistir.

Sekil 71: Diizeltme Sonras1 Milliyetgilik Olgiim Modeli (Rex)
Gozlenen degiskenlerin standartlastirilmis parametre tahminleri tek oklar {izerinde
bulunmaktadir. Bu katsayilar gozlenen degiskenlerin milliyetcilik boyutunun yeterli
derecede temsil edildigini gostermektedir. Rex markasi i¢in de, milliyetgilik degiskeninde
yapilan diizeltmeler sonunda tli¢ gozlenen degisken kalmistir. Bu say1, baz1 uyum 1yiligi

indekslerini tiretmek i¢in yeterli olmadigi igin indeksler verilememistir.
Husumet

Ulkeye 6zel hasmane duygulari ifade eden milli kimlik alt boyutu husumet gizil
degiskenidir. Rex markasi i¢cin Almanya’ya kars1 husumeti 6lgmek i¢in kullanilan gizil

degisken ve onun gozlenen degiskenlerine ait 6l¢iim modeli Sekil 72°de sunulmustur.
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Sekil 72: Husumet Ol¢iim Modeli (Rex)

Olgiim modelinin iirettigi parametre tahminleri ve bunlarm 6l¢iim hatalar1 Tablo 82’de

verilmistir.

Tablo 82: Husumet 1° DFA St. Reg. Kats. ve Ol¢iim Hatalar1 (Rex)

ifadeler Boyut SK'téts. Reg. giftl;:rl
HUSA1 <--- | Husumet 0,444 0,803
HUSAZ2 <--- | Husumet 0,449 0,798
HUSA3 <--- | Husumet 0,231 0,947
HUSA4 <--- | Husumet 0,833 0,306
HUSA5 <--- | Husumet 0,816 0,334
HUSAG6 <--- | Husumet 0,567 0,679

Tablo 82’deki bulgular gozlenen degiskenlerden HUSAS ifadesinin tahmin katsayisinin
diisiik oldugunu gosterdiginden HUSA3 degiskeni modelden ¢ikartildiktan sonra 6l¢iim
modeli ¢alistirllmis ve modifikasyon indeksleri HUSA1 ve HUSA2 gozlenen
degiskenleri arasma kovaryans eklenmesini ongérdiigiinden bu degiskenler arasina

kovaryans ilave edilmistir. Sekil 73 modele ilave edilen yeni baglantiy1 igermektedir.

Sekil 73: Modifikasyon Sonrasi Husumet Ol¢iim Modeli (Rex)

Gozlenen degiskenlerin parametre tahmin degerleri oklar iizerindedir. Bu degerler

husumet 6lgeginin iyi temsil edildigini gostermektedir.

Yeni elde edilen 6l¢iim modeline ait uyum iyiligi istatistikleri Tablo 83’te verilmistir.
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Tablo 83: Husumet 1° DFA Uyum lyiligi Indeksleri (Rex)

Model Uyum indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger
y?lsd 2,698 <5

GFl 0,990 =>0,8

AGFI 0,964 >0,8

CFI 0,989 >0,9

TLI 0,972 >0,9

RMSEA 0,063 <0,08

Tablo 83’teki bulgular modelin veriye miikemmel uyum gosterdigini ifade etmektedir.

Etnomerkezcilik

Etnomerkezcilik alt boyutu ve onun gozlenen degiskenlerine ait 6l¢lim modeli Sekil 74’te

verilmistir.

—_ - —- —- s —- —- -

ETN10
ETN9
ETN8
ETN7
ETNG
ETN5
ETN4
ETN3
ETN2
ETN1

Etnomerkezcilik

Sekil 74: Etnomerkezcilik Olgiim Modeli (Rex)

Olgiim modelinin iirettigi standart regresyon katsayilar1 ve dl¢iim hatalar1 Tablo 84’te

sunulmustur.
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Tablo 84: Etnomerkezcilik 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar1 (Rex)

ifadeler Boyut f(‘tz;lts. Reg. gift:;:rl
ETN1 <--- | Etnomerkezcilik 0,756 0,428
ETN2 <--- | Etnomerkezcilik 0,679 0,539
ETN3 <--- | Etnomerkezcilik 0,752 0,434
ETN4 <--- | Etnomerkezcilik 0,796 0,366
ETNS <--- | Etnomerkezcilik 0,835 0,303
ETNG6 <--- | Etnomerkezcilik 0,801 0,358
ETN7 <--- | Etnomerkezcilik 0,803 0,355
ETNS <--- | Etnomerkezcilik 0,809 0,346
ETN9 <--- | Etnomerkezcilik 0,740 0,452
ETN10 <--- | Etnomerkezcilik 0,664 0,559

Tahmin katsayilarina iligkin bulgular, gozlenen degiskenlerin etnomerkezcilik gizil

degiskenini yeterince iyi temsil ettiklerini gostermektedir.

Modelin trettigi modifikasyon indeksleri gozlenen degiskenlerden ETN1 ve ETN2
arasina kovaryans ilavesini onerdiginden s6z konusu degiskenler arasinda kovaryans
eklenmistir. Elde edilen yeni modelin modifikasyon indeksleri ETN7 degiskeninin birden
fazla degiskenle yiiksek diizeyde korelasyonu oldugunu gostermistir. Birden fazla olguyu
6lcen ifadenin model uyumunu bozmasi nedeniyle ¢ikarilmast uygun goriilmiistir. ETN7
degiskeni modelden cikartildiktan sonra tekrar DFA yapilmis ve ETN8 ve ETN9

degiskenleri arasina hata kovaryansi eklenmistir.

Yapilan diizeltmeler ve yeni baglantilar1 gosteren model Sekil 75°te verilmistir. Sekilde

verilen parametre tahmin istatistikleri oldukga yiiksektir.

Etnomerkezcilik

Sekil 75: Modifikasyon Sonras1 Etnomerkezcilik Olgiim Modeli (Rex)
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Sekil 75’teki 6l¢lim modeline ait uyum iyiligi istatistikleri Tablo 85’te sunulmustur.

Tablodaki bulgular modelin eldeki veriye iyi uydugunu gostermektedir.

Tablo 85: Etnomerkezcilik 1° DFA Uyum lyiligi indeksleri (Rex)

Model Uyum indeksleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger

y¥sd 4,100 <5
GFlI 0,955 >0,8
AGFI 0,918 >0,8
CFI 0,969 >0,9
TLI 0,956 >0,9
RMSEA 0,085 <0,08

Milli kimlik alt boyutlarinin tek tek veriye uyumlari degerlendirildikten sonra boyutlarin
giivenirlik ve gecerlilik analizleri, alt boyutlarin tamaminin yer aldig1 birinci dereceden
ol¢tim modeliyle analiz edilmistir. Alt boyutlara ait birinci dereceden DFA modeli Sekil
76’da verilmistir. Tablo 86’da modeldeki parametre tahminleri ve Ol¢iim hatalar

verilmistir.
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Sekil 76: Milli Kimlik Modeli (1° DFA - Rex)
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Tablo 86’daki bulgular incelendiginde, vatanseverlik Olgegindeki VTN3 ifadesinin
tahmin katsayisinin diisiik oldugu goriilmistiir. Tablodaki diger degerler gozlenen

degiskenlerin gizil degiskenleri iyi temsil ettigini gostermektedir.

Tablo 86: Milli Kimlik Modeli 1° DFA St. Reg. Kats. ve Ol¢iim Hatalar1 (Rex)

ifadeler Boyut SKtz;lts. Reg. giﬁgﬁ:n
VTN1 <--- | Vatanseverlik 0,449 0,798
VTN3 <--- | Vatanseverlik 0,398 0,842
VTN5 <--- | Vatanseverlik 0,500 0,750
VTNG6 <--- | Vatanseverlik 0,915 0,163
VTN7 <--- | Vatanseverlik 0,904 0,183
MIL3 <--- | Milliyet¢ilik 0,448 0,799
MIL4 <--- | Milliyet¢ilik 0,720 0,482
MIL5 <--- | Milliyet¢ilik 0,625 0,609
HUSA1 <--- | Husumet 0,411 0,831
HUSAZ2 <--- | Husumet 0,421 0,823
HUSA4 <--- | Husumet 0,835 0,303
HUSAS5 <--- | Husumet 0,825 0,319
HUSAG6 <--- | Husumet 0,564 0,682
ETN1 <--- | Etnomerkezcilik 0,700 0,510
ETN2 <--- | Etnomerkezcilik 0,605 0,634
ETN3 <--- | Etnomerkezcilik 0,782 0,388
ETN4 <--- | Etnomerkezcilik 0,820 0,328
ETN5 <--- | Etnomerkezcilik 0,846 0,284
ETNG6 <--- | Etnomerkezcilik 0,816 0,334
ETNS <--- | Etnomerkezcilik 0,796 0,366
ETN9 <--- | Etnomerkezcilik 0,690 0,524
ETN10 <--- | Etnomerkezcilik 0,696 0,516

VTN3 ifadesi modelden ¢ikartildiktan sonra tekrar DFA yapilmis ve yeni modelin iirettigi
modifikasyon indekslerinde MIL3 degiskeninin vatanseverlik degiskenini de temsil ettigi
goriildiigiinden modelden cikarilmistir. Olgiim modelindeki diizeltmelerden sonra elde
edilen yeni model Sekil 78’de, modelin lirettigi uyum istatistikleri Tablo 87’de

verilmistir.
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Yeni modelin uyum istatistikleri, genel olarak modelin eldeki veriye iyi uydugunu

gostermektedir.

Tablo 87: Milli Kimlik Modeli 1° DFA Uyum lyiligi Degerleri (Rex)

Model Uyum indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger

y¥sd 2,450 <5
GFI 0,914 >0,8
AGFI 0,889 >0,8
CFI 0,940 >0,9
TLI 0,930 >0,9
RMSEA 0,058 <0,08

Modeli giivenirlik ve gecerlilik a¢isindan degerlendirmek i¢in Tablo 88’deki istatistikler

hesaplanmastir.
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Tablo 88: Milli Kimlik Boyutlarinin Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglart (Rex)

C.Alp. |CR AVE |Hus. |vat. |Mil. |Etn.
Husumet 0,797 0,759 |0,408 |0,106
Vatanseverlik 0,753 0,786 |0,453 |0,047 {0,048
Milliyetcilik 0,571 0,634 [0,464 [0,326 |0,114 |0,275
Etnomerkezcilik 0,922 0,921 [0568 |0,290 |0,218 |0,524 |0,275

(Tablodaki AVE= Y42/ TA2+¥e ve CR=(TL)? /(XA)%+ ¢ formiilleriyle hesaplanmustir. )
Giivenirlik i¢in Cronbach Alpha ve CR katsayilariin kritik deger 0,7 den biiylik, AVE
degerlerinin de 0,5’ten kiiciik olmas1 sart: aranmistir. 11k iki sart iki gdzlenen degiskeni
olan milliyetcilik degiskeni disinda saglanmistir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi bu
degerlerin diisiik olmas1 6lgekteki ifade saysinin az olmasindan kaynaklandigi tahmin
edilmektedir. AVE degeriyle ilgili sartin, etnomerkezcilik degiskeni disinda
saglanamadigi goriilmektedir. Ancak bu degerler 0,5 yakin degerlerdir. Tablodaki diisiik
degerler kabul edilebilir degerler olarak nitelendigi icin glivenirliligin saglandigini

sOylemek miimkiin goriinmektedir.

Ayrim gecerliligi icin test edilen faktorler arasi korelasyonlarin en biiyiiniin karesi,
tablodaki diyagonal eksende yer almaktadir. Bu degerlerin hi¢ biri AVE degerinden

biiyiik olmadig i¢in ayrim gegerliliginin saglandig1 sdylenebilir.

Benzesim gecerliligi i¢in aranan CR’nin AVE’den biiyiik olma sartinin tiim boyutlar i¢in
saglandig1 goriilmektedir. AVE’nin 0,5 biiylik olma sarti, degerlerin 0,5 yakin olmasi
nedeniyle kabul edilebilir sinirlarda olduklarindan benzesim gegerliliginin saglandigi

sOylenebilir.

Modelde yer alan gizil degiskenlerin uyum 1iyiligine iligkin tatmin edici sonuglara
ulagildiktan ve giivenirlik ve gegerliligin saglandigi analizler sonucunda kabul edildikten
sonra, Milli Kimlik st diizey degiskenini ekleyip ikinci dereceden DFA ile test edilmistir.
Milli Kimligin ikinci derece gizil degisken olarak yer aldig1 6l¢iim modeli Sekil 78’de,
modele ait uyum iyiligi degerleri Tablo 89°da gésterilmistir.
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Sekil 78: Milli Kimlik 2° DFA Modeli (Rex)

Model iizerindeki parametre tahminlerine bakildigi zaman milli kimligi alt boyutlar

tarafindan yeterince temsil edildigini soylemek miimkiindiir.

Tablo 89: Milli Kimlige Ait 2. Dereceden DFA Olgiim Modeli Uyum lyiligi Degerleri (Rex)

Model Uyum Indeksleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger
y2lsd 2,450 <5

GFI 0,914 >0,8

AGFI 0,889 >0,8

CFlI 0,940 >0,9

TLI 0,930 >0,9

RMSEA 0,058 <0,08

Tablo 89’daki bulgular eldeki verinin modele miikemmel uyumunu gostermektedir.

Sekildeki ve tablodaki bulgular tatmin edici oldugundan Asinalikla ilgili sinamalara

gecilmistir.

167



5.2.4.2 Asinalik ve Alt Boyutlari icin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Asinalik ikinci derece degiskeni i¢in diger markalarda oldugu gibi ti¢ alt boyutlu yapr test

edilmistir. Degiskene ait 6l¢iim modeli Sekil 79°da sunulmustur.
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Sekil 79: Asinalik Igin 1.° DFA (Rex)
Tablo 86°da verilen modele ait parametre tahmini ve 6lglim hatalarina ait bulgulardan

MABI2 ve MABI3 ifadelerinin tahmin degerlerinin diistik olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 90: Asinalik 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar1 (Rex)

Ifadeler Boyut SKtéts. Reg. (I—)|:ftl;:r1
MARS5 <--- | MarkaAsinalig1 0,914 0,165
MAR4 <--- | MarkaAsinalig1 0,883 0,220
MAR3 <--- | MarkaAsinalig1 0,315 0,901
MAR2 <--- | MarkaAsinalig1 0,326 0,894
MAR1 <--- | MarkaAsinalig1 0,483 0,767
DA3 <--- | DAsinalig 0,784 0,385
DA2 <--- | DAsinalig 0,897 0,195
DA1 <--- | DAsinaligi 0,930 0,135
DEA2 <--- | DEAginaligi 0,665 0,558
DEA1 <--- | DEAsinalhig1 1,199 -0,438

Diisiik tahmin katsayilar1 olan ifadeler modelden ¢ikarildiktan sonra yapilan DFA

sonuglarini gosteren model Sekil 80’de gosterilmistir.
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Sekil 80: Diizeltmeler Sonunda Olusan Asinalik I¢in 1° DFA (Rex)
Diizeltilmis modelin iirettigi uyum iyiligi degerleri Tablo 91’de goriildigi gibidir.
Modelin iirettigi yeni degerler oldukea iyidir.

Tablo 91: Asinalik Degiskenine Ait Diizeltilmis Olgiim Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum Indeksleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger

¥?lsd 2,847 <5
GFI 0,973 >0,8
AGFI 0,942 >0,8
CFI 0,984 >0,9
TLI 0,974 >0,9
RMSEA 0,065 <0,08

Elde edilen modelin uyum iyiligi degerleri modelin veriye iyi uyum sagladigi goriildiikten
sonra milli kimlik {ist boyutunda oldugu model giivenirlik agisindan bilesik giivenirlik
(CR), Cikarilan Ortalama Varyans (AVE) ve Cronbach Alpha istatistikleriyle
degerlendirilmistir. Bulgular Tablo 92°de yer almaktadir.

Tablo 92: Asinalik Boyutlarinin Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglari (Rex)

C.Alp. |[CR AVE | DAsin. MarkaAsin. | DEAsin.
DAsinahg 0,895 | 0,905 0,761 |0,242
MarkaAsinalig: 0,793 0,816 0,614 0,492 0,003
DEAsinaligi 0,887 0,968 0,942 0,137 0,057 0,003

(Tablodaki AVE= Y42/ YA%+Y s ve CR=(Y1)2 /(S 1)%+ Y& formiilleriyle hesaplanmustir. )
Tablo 88’deki bulgular biitiin gizil degiskenlerin Cronbach Alpha degerinin ve CR
katsayisinin 0,7’den biiyiik olduklarin1 géstermektedir. AVE degerlerine bakildiginda,
biitlin degerlerin 0,5 biiyiik olma sartin1 saglanmaktadir. Bu baglamda tiim boyutlar i¢in

giivenirliligin saglandigini sdylemek miimkiin gériinmektedir.

Aymi sekilde yap1 gegerliligi ig¢in gerekli sartlarin saglandigi tablodaki bulgulardan

goziikmektedir. Diyagonal eksendeki faktorler arasi korelasyonlarin en biiyiigiiniin karesi
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AVE degerinden kii¢iik oldugu i¢in ayrim gecerliligi, CR degerleri AVE’den ve AVE

degerleri de 0,5’ten olduklar1 i¢in benzesim gecerliligi saglandig1 soylenebilir.

Asinalik alt boyutlarma iliskin DFA sonucunda uyum 1iyiligi, giivenirlik ve gecerlilik
analizi sonuclart tatmin edici olarak bulunduktan sonra asinalik iist diizey degiskenin
bulundugu ikinci dereceden DFA 6l¢iim modelinin analizine gegilmistir. Sekil 81’de

asinalik 6l¢tim modeli gosterilmistir.

S,

47 20

MarkaAsinalig
(=)

1,18

1,09
DAsinahgd .

DEAsinaligi

Sekil 81: Asinalik 2° DFA Ol¢iim Modeli

45

Asinalik 6l¢iim modelinin Urettigi uyum 1iyiligi istatistikleri Tablo 91°de verilen
diizeltilmis birinci derece DFA 6l¢iim modelinin iirettigi degerlerle aynidir. Bu degerler

modelde 1yl uyumu gostermektedir.

Ancak Tablo 93’teki ikinci derece DFA regresyon katsayilarina ve istatistiksel olarak
anlamliliklarina baktigimizda, Asinalikla alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski olmadig:

goriilmektedir.

Tablo 93: Asinalik Degiskeni Tahminleri

Regresyon Agirhklar Tahmin | S.Hata [C.R. |P iliski
MarkaAsginRex | <--- | Aginalik | 1
DAsinRex <--- | Asinalik | 2,481 1,644 |1,51 |0,131 | Anlaml degil
DEAginRex <--- | Aginalik | 0,214 0,12 1,781 0,075 | Anlaml degil

Bunun icin Marka Asinaligi, Deterjan Asinaligi ve Almanya Uriin Asinaligi
degiskenlerine ait gozlenen degiskenler ile tek boyutlu alternatif bir model

olusturulmustur. Yeni modele ait 6l¢iim modeli Sekil 82’ de verilmistir.
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Sekil 82: Alternatif Asinalik Ol¢iim Modeli

Yeni modelin direttigi standartlastirilmis regresyon katsayilart ve 6l¢im hatalarina ait

bulgular Tablo 94’te gosterilmektedir.

Tablo 94: Alternatif Asinalik Modeli Tahminleri ve Hatalar1

Ifadeler Boyut SKtE.:ItS.Reg. gﬁi;grl
DA3 <--- Asinalik 0,799 0,362
DA2 <--- Asinalik 0,886 0,215
DA1 <--- Asinalik 0,913 0,166
MAR1 <--- Asinalik 0,298 0,911
MAR2 <--- Asinalik 0,120 0,986
MAR3 <--- Asinalik 0,097 0,991
MAR4 <--- Asinalik 0,493 0,757
MARS5 <--- Asinalik 0,508 0,742
DEA1 <--- Asinalik 0,173 0,970
DEA2 <--- Asinalik 0,107 0,989

Tablodaki bulgular incelendiginde DEA1, DEA2, MAR1, MAR2 ve MAR3 ifadelerinin
standartlastirilmis regresyon katsay1 degerleri diisiik oldugu i¢in modelden ¢ikarilmistir.
Olgiim modeline tekrar DFA yapilmis ve modifikasyon indekslerinde MAR4 ve MARS
gozlenen degiskenlerinin hatalar1 arasina modelde korelasyon eklenmistir. Elde edilen

yeni model Sekil 83’te sunulmustur.

Sekil 83: Diizeltilmis Alternatif Asinalik Modeli
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Yeni modelin iirettigi uyum degerleri Tablo 95°te verilmistir.

Tablo 95: Diizeltilmis Alternatif Asinalik Modeli Uyum Degerleri

Model Uyum Indeksleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger

x2/sd 8,788 <5
GFlI 0,969 >0,8
AGFI 0,883 >0,8
CFl 0,979 >0,9
TLI 0,947 >0,9
RMSEA 0,134 <0,08

Alternatif Asinalik 6l¢eginin uyum iyiligi degerlerinden y2/sd ve RMSEA disindaki
degerler, tavsiye edilen sinirlarda oldugu i¢in modelin veriyle yeterli uyumu gésterdigi
kabul edilmistir. Asinalik degiskenine ait bulgular kabul edilebilir oldugundan mense

iilke imaj1 gizil degiskeniyle ilgili sinamalara gegilmistir.

5.2.4.3 Mense Ulke imaji icin Dogrulayic1 Faktor Analizi (Almanya-Rex)

Aragtirma modelindeki olgulardan biri olan mense iilke imaji degiskenine ait 6lglim
modeli Sekil 84’te gosterilmistir.

1

! DEI2
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1 MengeUlkeimaji
DEI7
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Sekil 84: Mense Ulke Imaji Olgiim Modeli (Almanya-Rex)
On iki gozlenen degiskeni olan 6l¢im modelinin {irettigi parametre tahminleri ve 6l¢lim

hatalarina ait bulgular Tablo 96’da sunulmustur.
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Tablo 96: Mense Ulke Imaji 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar1 (Almanya-Rex)

ifadeler Boyut SKtéts. Reg. l(')lzftl:li:rl
DEI12 <--- | MenseUlkeimaji 0,487 0,763
DEI11 <--- | MenseUlkelmaj 0,461 0,787
DEI10 <--- | MenseUlkeimaj1 0,370 0,863
DEI9 <--- | MenseUlkelmaj 0,582 0,661
DEI8 <--- | MenseUlkelmaji 0,488 0,762
DEI7 <--- | MenseUlkeimaji 0,535 0,714
DEI6 <--- | MenseUlkelmaj 0,436 0,810
DEI5 <--- MenseUlkeimajl 0,626 0,608
DEI4 <--- | MenseUlkeImaji 0,552 0,695
DEI3 <--- | MenseUlkeimaj1 0,365 0,867
DEI2 <--- MenseUlkeimajl 0,580 0,664

Parametre tahminlerine ait bulgularda, DEI3 ve DEI10 gozlenen degiskenlerinin

katsayilarinin diisiik oldugunu goriilmiistiir. Bu iki degisken modelden ¢ikartilmistir.

Diizeltmeden sonra modele tekrar DFA yapilmis ve modifikasyon indekslerine dayanarak
DEI5 ile DEI7 ve DEIl1 ile DEI12 ifadeleri arasina hata kovaryansi eklenmistir.

Modifikasyonlardan sonra elde edilen model Sekil 85’tedir.

Sekil 85: Modifikasyonlardan sonra Mense Ulke Imaji Olgiim Modeli (Almanya-Rex)
Modifikasyondan sonra elde edilen yeni modelin veri setiyle uyumunu degerlendirmek
icin uyum indekslerine bakilmistir. Uyum indekslerine ait bulgular Tablo 97’te

sunulmustur.
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Tablo 97: Mense Ulke imaji Degiskenine Ait Revize Olgiim Modeli Uyum lyiligi Degerleri (Almanya-

Rex)
Model Uyum indeksleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger
y?lsd 2,510 <5
GFl 0,962 =>0,8
AGFI 0,937 >0,8
CFI 0,947 >0,9
TLI 0,928 >0,9
RMSEA 0,059 <0,08

Modelin uyum iyiligi degerlerine ait bulgular, modelin eldeki veriye miikemmel

uydugunu gostermektedir.

Gizil degiskenin giivenirlik ve benzesim gegerliliginin degerlendirilmesinde hesaplanan
CR degeri 0,792, Cronbach Alpha katsayis1 0,771 ve AVE degeri 0,280 bulunmustur.
Daha 6nceki markalar1 i¢in mense iilke imaj1 degiskeninde oldugu gibi, Rex markasi i¢in
yapilan hesaplamada AVE degeri 0,5 ten kii¢iik bulunmustur. Dolayisiyla giivenirlik i¢in
CR ve Cronbach Alpha 0,7’den ve benzesim gecerliligi icin CR degeri AVE’den biiyiik
oldugu i¢in giivenirlik ve benzesim gegerliliginin saglandig1 kabul edilmistir. Bu sebeple

modelde yer alan yabanci tirlin degerlendirme degiskenine ait analizlere gecilmistir.

5.2.4.4 Yabanc Uriin Degerlendirme icin Dogrulayic1 Faktér Analizi (Almanya-
Rex)

Arastirma modelindeki son yapi, yabanci iiriin degerlendirme gizil degiskenidir. Diger
markalarda oldugu gibi bu degiskenin 6l¢iilmesinde tiiketicilere gorsel kartlar araciligiyla
tirtinle ilgili veriler sunulmustur. Gorsel kartalardaki veriler ve daha dnceki bilgileriyle
gizil degiskene ait bes ifadeyi cevpalamalari istenmistir. Yabanci iirlin degerlendirme

gizil degiskeni ve gozlenen degiskenlerinin 6l¢iim modeli Sekil 86°da verilmistir.

abUriinDegerlend

Sekil 86: Yabanci Uriin Degerlendirme Olgiim Modeli (Almanya-Rex)
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Gozlenen degiskenlere ait parametre tahminleri ve olgiim hatalarina ait bulgular Tablo
98’te goriilmektedir. Tablodaki faktor yiiklerine ait bulgular, gézlenen degiskenlerin
tahmin katsayilarinin oldukga yiiksek oldugunu ve gizil degiskeni ¢ok iyi agikladiklarini

gostermektedir.

Tablo 98: Yabanci Uriin Degerlendirme 1° DFA St. Reg. Kats. ve Olgiim Hatalar1 (Rex)

Ifadeler Boyut SKtE.;lts. Reg. gg:tl;:rl
DR5 <--- YabUrﬁnDegerlend 0,910 0,172
DR4 <--- | YabUriinDegerlend |0,912 0,168
DR3 <--- | YabUriinDegerlend | 0,845 0,286
DR2 <--- | YabUriinDegerlend |0,772 0,404
DR1 <--- | YabUriinDegerlend | 0,904 0,183

Olgiim modelinin mofifikasyon indeksleri herhangi bir modifikasyona ihtiya¢ olmadigini

gostermistir.

Tablo 99°da verilen modele ait uyum 1iyiligi istatistikleri, eldeki verinin modele kabul

edilebilir uyumunu isaret etmektedir.

Tablo 99: Yabanci Uriin Degerlendirme Degiskenine Ait Revize Ol¢iim Modeli Uyum lyiligi Degerleri
(Almanya-Rex)

Model Uyum Indeksleri Sonu¢lar Tavsiye Edilen Deger

¥2/sd 7,058 <5
GFI 0,970 >0,8
AGFI 0,910 >0,8
CFI 0,984 >0,9
TLI 0,969 >0,9
RMSEA 0,118 <0,08

Tablodaki bulgular GFI, AGFI, CFI ve TLI degerlerinin uyumu miikemmel olmasina
ragmen y?/sd ve RMSEA degerlerinin tavsiye edilen degerlerden yiiksek olduklart

goriilmektedir.

Olgege ait giivenirlik ve benzesim gecerliligi analizlerlerinde kullanilan CR (0,940),
Conbach Alpha (0,937) ve AVE (0,757) degerleri oldukga yiiksektir. Dolayisiyla gizil
degisken icin giivenirlik ve benzesim gegerliliginin saglandig1 sdylenebilir. Bu baglamda

bir sonraki asamada yapisal modelde biitiin gizil degiskenlerin yer aldigi1 DFA yapilmistir.
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5.2.45 Yapisal Modeldeki Gizil Degiskenler icin Dogrulayici Faktor Analizi
(Almanya-Rex)

Yapisal modelde yer alan gizil degiskenlerin yer aldig1 6l¢lim modelinin temel amaci,
gostergelerin gizil degiskenleri ne oranda temsil ettiginin saptanmasi ve gizil degiskenler
arasindaki korelasyonlarin belirlenmesidir. Burada elde edilen bulgularla 6l¢iim modeli
uyum istatistikleri, standartlastirilmis regresyon agirliklari, hata oranlari, korelasyon
katsayilari, modifikasyon indeksleri ve ayrim gegerliligi agisindan degerlendirilmistir.

Sianan 6l¢tim modeli Sekil 87°de sunulmustur.
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Sekil 87: Birinci ve Tkinci Derece Gizil Degiskenler I¢cin DFA

Olgiim modelinin bulgulart degerlendirildiginde, modifikasyon indekslerinde DEI8
gozlenen degiskenin birden fazla yap1 ya da gizil degiskenle iliskisi oldugu goriilmiistiir.

Model uyumunu bozdugu i¢in bu ifadenin modelden ¢ikartilmasi uygun goriilmistiir.
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Sekil 88: Diizeltmeden Sonra Birinci ve ikinci Derece Gizil Degiskenler i¢in DFA

Model diizeltildikten sonra DFA yapilmis ve yeni modelin uyum iyiligi indeksleri Tablo
100°de sunulmustur. Tablodaki bulgular, modelin veriyle uyumlu oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 100: Birinci ve Ikinci Derece Gizil Degiskenler Icin Uyum lyiligi Degerleri (Almanya-Rex)

Model Uyum Indeksleri Sonuglar Tavsiye Edilen Deger

ylsd 1,768 <5
GFI 0,874 > 0,8
AGFI 0,857 >0,8
CFl 0,937 >0,9
TLI 0,932 >0,9
RMSEA 0,042 <0,08

Ayrim Gegerliligi Analizi

Yapisal modelde yer alacak tiim gizil degiskenlerin ayr1 yapilar olup olmadigini test
etmek icin ilgili yapilara ayrim gecerliligi analizi yapilmistir. Bunun i¢in kisitlandirilmig
ve kisitlandirilmis modeller kullanilarak Tablo 101°de yer alan %2 ve sd degerlerine

ulagilmistir.

Tablo 101: Birinci ve Ikinci Dereceden Boyutlar icin Ayirt Etme Gegerliliginin Degerlendirilmesi (Rex)

Modeller ¥? sd
Kisitlandirilmis Model 1734,040 729
Kisitlandirilmamis model 1278,162 723
Ay? 455,878

Asd 6

Sonuglar degerlendirildiginde, 6 serbestlik derecesinde ve %5 anlamlilik diizeyinde kritik

deger ¢1° 05 =12592 ve 455,878>12,592 oldugundan, Ho hipotezi reddedilir. Bunun

anlami, modeldeki gizil degiskenlerin her birinin digerinden ayr1 yapilar oldugu ve ayirt

etme gecerliliginin saglandigidir

5.2.4.6 Yapisal Analiz (Almanya-Rex)

Olgiim modeli gerek uyum istatistikleri gerekse gegerlilik ve giivenirlik agisindan
tatminkar sonu¢ verdiginden arastirma modelinin yapisal testine gecilmistir. Yapisal
model, uyum 1iyiligi indeksleri ve yapisal katsayilarin anlamliligi acisindan
degerlendirilerek kuramsal olarak 6nerilen hipotezler test edilmistir. Sekil 89°da 6nerilen

modele iliskin yapisal esitlik modellemesi (YEM) analizi sonuglari verilmistir.
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Sekil 89: Aragtirma Modeli (Almanya-Rex)
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Yapisal modelin tirettigi uyum iyiligi indeksleri Tablo 102’de sunulmustur.

Tablo 102: Arastirma Modeli Uyum Istatistikleri (Rex)

Model Uyum Indeksleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger

y2/sd 1,766 <5
GFI 0,874 >0,8
AGFI 0,857 >0,8
CFI 0,937 >0,9
TLI 0,932 >0,9
RMSEA 0,042 <0,08

Tablo 102°deki bulgular modelin veriye iyi uyum sagladigini gdstermektedir. Yapisal
modeldeki tek yonlii oklar iizerinde verilen katsayilar, gizil degiskenler arasindaki
iliskileri agiklayan standartlastirilmis regresyon katsayilaridir. Tahmin edilen yapisal
katsayilarin anlamliligi agisindan degerlendirildiginde, aragtirma hipotezlerinin kabul

edilip edilmedigi ortaya konabilir.

Tablo 103: Yapisal Esitlik Modeli Tahminleri (Rex)

Regresyon Agirhiklar: Tahmin | S.Hata | C.R.* | P Hipotez
MenseUlkelmaj: <--- | MilliKimlik -0,117 (0,029 |-1,663|0,096 | H1 Ret
YabUriinDegerlend | <--- | MilliKimlik 0,124 10,091 |1,987 |0,047|H2 Ret
MenseUlkeimaji <--- | Asinalhk 0,058 0,018 1,027 |0,304 | H3s Ret
YabUriinDegerlend | <--- | Asinalik 0,071 10,055 |1,429 |0,153|Ha Ret
YabUriinDegerlend | <--- | MenseUlkeimaji | 0,292 0,23 4,457 |*** | Hs Kabul

* C.R.: Critic Ratio
R?=0,099 (Yabanc1 Uriin Degerlendirme)

Model kesilikli oklarla gosterilen Milli Kimlik ile Mense Ulke Imaj1, Asinalikla Mense
Ulke Imaji, Asinalik ile Yabanci Uriinlerin Degerlendirilmesi arasindaki regresyon
katsayisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Bunun anlami Ho.1, Hos ve Ho.s null
hipotezleri reddedilememistir. Dolayisiyla arastirma hipotezleri olan Hi, Hs ve Has

hipotezleri reddedilmistir.

Analiz sonuglarindan, Milli Kimligin Yabanci Uriin Degerlendirme iizerindeki etkisi
(B1=0,124) pozitif ve anlamli ¢iktig1 i¢in Ho.2 null hipotezi de kabul edilmis ve bdylece
H2 hipotezi de reddedilmistir. Menge Ulke Imajmnin (Almanya Ulke Imaji) Yabanci
Uriinlerin Degerlendirilmesi (Rex marka toz deterjan) iizerindeki etkisinin (Bs=0,292)
pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir. Bu nedenle arastirmanin Hos null hipotezi

reddedilerek Hs hipotezi kabul edilmistir. R? degerlerine bakildiginda, Yabanci Uriinlerin
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Degerlendirilmesinin (Rex marka toz deterjan) agiklanan varyansinin %10 oldugu

goriilmektedir.

5.3 Bulgular

Dort farkli markayla sinanan aragtirma modeline iligskin bulgular Tablo 104‘te verilmistir.
Onerilen hipotezler markanin ait oldugu iilkeye gore farkliik gostermektedir. Milli
kimlik degiskeni mense iilke (Tiirkiye) imajint olumsuz etkilerken, Alman iiriinleri igin

bu hipotez desteklenmemistir.

Tablo 104: Genel Modele Ait Yapisal iliskilerin Karsilastirilmasi*

Tiirkiye Almanya
Yapisal iliskiler Hipotez | Beko Bingo | Grundig Rex
MenseUlkeimaji |~ | MilliKimlik ™ Kabul | Kabul Ret Ret
YabUriinDegerlend |~ | MilliKimlik He Ret Ret Ret Ret
MenseUlkeimaji _<" Asinalik Hs Kabul Kabul Ret Ret
YabUriinDegerlend _<" Asinalik Ha Kabul Kabul Kabul Ret
YabUriinDegerlend < MenseUlkeimaji Hs Kabul Kabul Kabul Kabul

* Bu tabloya ait veriler ve degerlendirmeler sadece aragtirma hipotezleri i¢indir

Benzer sekilde aginaligin Tirkiye imajina olumlu etkisi varken, Alman iiriinler i¢in bu
iliski dogrulanmamustir. Literatiirde husumetin iirlin degerlendirmeden ziyade satin alma
niyetini etkiledigine dair bulgular milli kimlik vasitasiyla Rex markas1 disinda bu
caligmada da dogrulanmigtir. Milli kimligin {iriin degerlendirmeye etkisine ait Ho.z
hipotezi kabul edilerek dort marka i¢cin de H2 arastirma hipotezi reddedilmistir. Buna
karsilik asinalik degiskeni icin Onerilen iic boyutlu yap1 sadece Rex markasi igin
onaylanmamistir. Bu baglamda da aginaligin yabanci {irlin degerlendirmeye olan etkisi,
iic marka icin anlamliyken Rex markasi i¢in reddedilmistir. Tabloda da goriildiigii gibi
biitiin markalar i¢in kabul edilen iliski mense iilke imajinin yabanc iirlin degerlendirmesi

lizerinde olumlu etkisi oldugudur.
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SONUC VE TARTISMA

Kiiresel krizden nispeten etkilenmeyen Tiirk ekonomisi, diinyadaki gelismis
ekonomilerinin durma ve kiigiilme yasadiklar1 sliregte biiyiime egilimini stirdiirmiistiir.
Bu donemde tiiketimi daralan geleneksel bati pazarlarini ikame edecek alternatif pazar
arayist artmistir. Daha onceden ticaret hacmi ¢ok diisiik veya ticaret yapilmayan iilke
pazarlarina girilmis ve bu pazarlarda kiiresel markalarla rekabet etmeye baslanmistir.

Yabanci pazarlara agilma stratejini benimseyen isletme sayisi artarak devam etmektedir.

Tiirk isletmelerinin yabanci pazarlarda basarili olmasi i¢in, kiiresel markalarla rekabet
edebilecek markalar yaratmak ve onlar1 ihrag edilecegi pazarlar: tanimaktan ge¢gmektedir.
Aslinda taklit iiriinler konusunda olumsuz bir imaja sahip Cin, Wenice adli Tiirk
markasini taklit etmesinden veya Tiirkiye imajinin ¢ok yiiksek oldugu Ortadogu ve diger
iilkelerde Cin mallarin1 “Tiirkiye’de iretilmistir” etiketi basip satmasi, yabanci pazarlar
konusunda kotii 6rnek olsa da ne kadar ¢ok calistiklarinin birer gostergesidir. Kendi
olumsuz imajinin etksinden kurtulmak i¢in bizim olumlu iilke imajimiz1 kullanmaktadir.
Bu ve benzer uygulamalar, pazarlama uygulayicilarinin menge iilke imajinin etkisini

ithracatta bir engel olduguna dair kanit niteligindedir.

Bu konuda pazarlama pazarlama akademisyenleri ve uygulayicilarinin yapacaklar
caligmalar Onemli rol oynamaktadir. Akademik olarak Tiirk dirlinlerin yabanci
pazarlardaki durumuyla ilgili yapilan ¢alismalarin ¢ok kisitli oldugu goriilmektedir. Tiirk
drlinlerinin yabanci pazarlardaki avantajlar1 ve dezavantajlari neler oldugu, yerli
tiiketicilerin Tiirk tirlinleri ve markalarina kars1 tutumlari nasil gibi birgok soruya cevaplar
ilgili pazarlarda yapilacak arastirmalarla ortaya konulabilir. Bu dogrultuda ¢alismanin

amaclari:

1. Mense iilke imajinin yabanci {iriin degerlendirme iizerine etkisinin arastiriimasi

2. Milli kimlik ve asinaligin mense iilke {izerindeki gorece etkilerinin ortaya
konulmasi

3. Milli kimligin dort boyutlu yapisinin, milli kimligi agiklayip agiklayamadigini
tespit etmek

4. Asinaligin ii¢ boyutlu yapisinin, asinalifi aciklayip agiklayamadigini tespit
etmektir.
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Calisma, bu alandaki eksikligi gidermek icin atilan bir adimdir. Calismada sinanan
arastirma modelin kabul edilmesi, baska iilke ve markalar i¢in kullanma imkani
verecektir. Kuramsal olarak gelistirilen modelin smmanmasi i¢in Bulgaristan pazari
secilmistir. Bu pazarda faaliyette bulunan iki Tirk markasma ve Tiirkiye mense iilke
imajina kars1 anket katilimeilarinin tutumlari, Alman markalartyla karsilastirmali olarak

incelenmistir.
Bulgar Tiiketicilerin Milli Duygu Egilimleri

Bulgaristan Avrupa’nin en hizli yaslanan iilkesidir. Avrupa Birligi liyesi olmasina ragmen
gelirler diger {ilkelere gore cok diisiiktiir. Nitekim ankete katilanlarin %63,2’si
Tiirkiye’deki asgari {icretten daha az gelire sahiptir. Arastirma bulgularinda,
katilimcilarin yogun milli duygular1 oldugunun belirlenmesi literatiirdeki ¢aligsmalari
destekler niteliktedir. Literatlirdeki caligmalarda yaslilarin daha tutucu olduguna dair

bulgular vardir (Shimp ve Sharma,1987).

Vatanseverlik dlgegindeki ifadelere verilen cevaplar, anket katilimcilarinin yarisinin,
devletin Bulgar vatandas1 diger etnik gruplara esit davranilmasini desteklememektedir.
Dolayisiyla bunlarda etnik toleransin olmadigi veya az oldugu seklinde yorumlanabilir.
Cogunlugun devlete kosulsuz desteginin oldugu, dlgekteki diger ifadelere katilimin ¢ok
yiiksek olduguna dair bulgular Bulgarlarin vatanseverlik duygularinin yogun oldugu
seklinde yorumlanabilir. Pazarlama acisindan bu bulgulari ele alirsak, Bulgar tiiketcilerin
ilke ekonomisine tehdit olarak algilamasi durumunda, bir ilkenin iriinlerine veya
yabanci triinlerin tamamina kars1 bir tutum gelistirme ihtimali vardir. Nitekim yazinda
yer alan bazi ¢alismalar tiiketicilerin yabanct mallara karsit olmalarina sebep olan itici

gliciin milliyetcik degil, vatanseverlik olduguna dair bulgular vardir (Tsai, 2010: 83).

Milliyetcilik Olgegi milli kimligi gorece olarak en anlamli agiklayan alt boyuttur.
Dolayisiyla yabanci iiriinler ayn1 zamanda beraberinde ait olduklar iilkelerin kiiltiirlerini
da gotirdikleri i¢in, Bulgaristan’in diger kiiltiirlere agik olmasini1 istemeyen
katilimcilarin, bu tutumlarini yabanci tiriinlere de yansitabilirler. Diinyayla entegrasyona

kars1 olmayan, Bulgarlar diger milletlerden iistiin olduklarina inanmaktadir.

Milli kimligin alt boyutlarindan olan husumet {ilkeye 6zeldir. Dolayisiyla bu ¢alismada

iki iilkeye karsi olgiilmiistiir. Olgekteki ifadelere verilen cevaplar Tiikiye’ye karst
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ozellikle ekonomik anlamda bir tehdit algilandigini gostermektedir. Ayni durum
Almanya i¢in gecerli degildir. Tiirkiye’yi Almanya’dan daha gilivenilir ticaret ortag
olarak gérmelerine ragmen, algilanan tehdit Tiirk isletmelerinin sayisal cogunlugundan
kaynaklaniyor olabilir. iki iilkenin Bulgaristan’a dogrudan yatirim miktarlar1 a¢isindan
Almanya 6nde olmasina ragmen, kiiciik esnaf veya kiiclik boy isletme sayis1 cok oldugu
icn, Turk isletmeleriyle daha ¢ok karsilagan katilimcilar bunu tehdit olarak gérmektedir.
Her iki tlke i¢in dlgekteki ifadelere kararsiz kalan veya degerlendirmek istemeyenlerin
orant olduk¢a yiiksek cikmistir. Bunun nedeni katilimcilarin eski rejimden kalma
korkular1 olabilir. Figlenme korkusuyla fikrini beyan etmeme bu durumu en iyi agiklayan

neden olarak goriilmektedir.

Vatanseverlik Ol¢eginde devlete karsi kosulsuz destegin, ayni oranda etnomerkezcilik
Olgeginde Bulgar iiriinleri satin alinmasi ve yabanci irlinlerin pazara sokulmamasi
gerektigi seklinde ifadelere yansidigi goriilmiistiir. Buna karsin katilimcilarin yarisindan
fazlas1 Bulgar iirlinlerin kosulsuz satin alinmasina karsidir. Yerli alternatifin olmamasi
veya kalitesiz olmas1 katilimcilar: bu yonde diisiinmeye sevk etmis olabilir. Nijssen ve
Douglas (2004: 33)’in calismasinda yerli muadilinin olmamasi durumunda milli
duygular giiclii olan tiiketicilere iliskin bulgulari, ¢calismamizda da goriilmiistiir. Bunun

disinda vatanseverlik 6l¢egi milli kimligi en az agiklayan boyuttur.

Calismamizin amaglarindan biri milli kimligi dort alt bilesenle agiklamaktir. Her dort
marka i¢in bu yap1 dogrulanmistr. Milliyet¢ilik, vatanseverlik, husumet ve
etnomerkezcilik milli kimligi olumlu olarak etkilemektedir. Daha once literatiirde ayri
ayr1 olarak ele alinan yapilar bir arada degerlendirilmistir. Meier-Pesti ve Kirchler (2003)
Avrupalilik kimliginin birer alt boyutu olarak milliyetcilik ve vatanseverligin etkilerini
arastirdiklar1 calismalarinda, vatanseverligin olumlu milliyet¢iligin olumsuz etkisini
bulumuglardir. Bu bulgu Avrupa Birligini olusturan milletlerin, milliyetgilikleri
Avrupalilik kimligi olusumuna olumsuz etkisini ortaya koymustur. Calismada elde edilen
bulgulardaysa, milli kimlik arastirildigr i¢in milliyetciligin milli kimlige olumlu etkisi
vardir. Dort alt bilesen milli kimligin referans cercevelerini olusturmaktadir. Bu

cergevlerde menge ililke imajina karsi tutum olusumunda belirleyici olmaktadir.

Asinalikla ilgili Lee ve Ganesh (1999)’in 6nerdigi iic boyutlu yap1, Rex markasi disinda

desteklenmistir. Rex markasinda, {i¢ boyutlu yapiin desteklenmemesi, katilimcilarin

185



markayla ilgili asinaliklarinin az olmasi ve asinalik boyutunda deterjan asinaliginin
belirleyici olmasindan kaynaklandigi diistiniilmektedir. Bulgarlar katilimcilarin Rex

markasiyla ilgili deneyimlerin azlig1 sebep olmus olabilir.

Calismada iki tilkenin imaj1 arastirtlmistir. Tiirkiye imaj1 i¢in elde edilen bulgular Tiirk
iirlinlerini kalitesiz olarak algiladiklarin1 gostermektedir. Tiirk insanlarinin egitim diizeyi
ve Tiirk iirtinlerinin stili ve dis goriiniisii konusunda katilimcilarin yarisi kararsiz veya
degerlendirememistir. Bu durum Bulgarlarin tilkemizi ve Tiirk iiriinlerini tanimadiklari
veya fikir beyan etmedikleri seklinde yorumlanabilir. Ancak asil nedenin komsu olmasina
ragmen, Bulgarlarin Tirk {riinleri ve Tiirkiye hakkinda yeterli bilgilerinin olmadigi
diisiiniilmektedir. Uriinlerimizle ilgili sahip olduklari ilk bilgiler rejim degisikliginden
sonra Bulgaristan’a ihracatimiz genel olarak tiaceretle ugrasan ve Tiirkge bilen
Bulgaristan Romanlarinin ithal ettikleri kalitesiz tirlinler vasitasiyla olmustur. Bu gruba
daha sonra ¢abuk para kazanma hevesiyle Bulgaristan’a iiriin ihra¢ eden niteligi diisiik
Tiirk girisimciler vasitasiyla olmustur. Her iki grubun 6ncelikli amaci kisa siirede para
kazanmak oldugu i¢in, bagvurduklari yollar Tiirkiye’nin su anda sahip oldugu mense iilke
imajinin en dnemli nedenlerinden biri olmustur. Nitekim yapilan miilakatlarda, boynmis
ve cilalanmig “kartondan” yapilma ayakkabiyla karsilasan, bir kolunun kisa birinin uzun
gomlek satin aldigin1 sdyleyen tiiketicilere kadar birgok 6rnek o dénemde yasananlara
151k tutmaktadir. Buna karsin Almanya’nin miihendisligi, nitelikli ig giicli ve irettigi
kalite {irtinler nedeniyle imajinin ¢ok iyi oldugu goriilmektedir. Almanya mense tilke
imajindaki ifadelere verilen en olumsuz cevap, Alman iirlinlerinin ulasilamayacak kadar
pahal1 olmalaridir. Tiirk tirlinlerinin fiyat kalite acisindan nispeten daha iyi bir imaja sahip

oldugu goriilmektedir. Pazarlama stratejilerinde bu bir avantaj olarak kullanilabilir.

Katilimcilarin bes ifadeli bir 6lgekle degerlendirdikleri yabanci iiriin degerlendirme
degiskenine iliskin dort markayla ilgili bulgular, ayni segmentte olmalarina ragmen
Alman markalarinin daha olumlu degerIndirildiklerini gostermistir. Cevaplayicilardan
Grundig marka televizyonlarin bildikleri diger maraklarla kiyaslanmalar1 yoniindeki
ifadenin ortalamasi negatif, Beko markasinin ifade ortalamasi kararsiz olmasina ragmen,
diger dort ifadeye verilen cevaplarda Grundig’i daha olumlu degerlendirdiklerini
gostermektedir. Olumlu degerlendirme Almanya’nin mense iilke imajindan

kaynaklanabilecegi gibi, iki markayr aym iirlin segmentinde gérmemelerinden de
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kaynaklanabilir. Ancak esas nedeninin mense {lilke imaj1 oldugu diisiiniilmektedir. Cilinkii
katilimcilara sunulan gorsel kartlarda 6zelliklerinin birbirine yakin oldugu verilmistir.
Ayn1 durum toz deterjan ig¢in gorilmiistir. Rex markasinin diger markalarla
kiyaslanmasina iliskin ifade ortalamasi1 Bingo’ya gore diisiik ¢ikmasina ragmen, diger
ifadeler i¢in Bingo’dan daha olumlu olarak degerlendirilmistir. Bunda Rex’in iireticisinin
Henkel olmasi ve bir iist segmentte bulunan markasi Persil’in pazarda 6énemli bir paya

sahip olmas etkili olabilir.

Saha caligmasindan elde edilen bulgular cevaplayicilarinin yarisinin Grundig markasina
asina olduklarin1 gostermektedir. Bunda markanin yaygin dagitim agina sahip olmamasi
gosterilebilir. Grundig’in aksine Beko daha yaygin dagitima ve genis lirlin yelpazesine
sahiptir ve Onemli zincir magazalarda satilmaktadir. Buna ragmen Beko’yla
kiyslandiginda daha olumlu degerlendirilmesi mense iilke imaj1 etkisinin bir sonucu
oldugu sdylenebilir. Ozellikle markaya asinaligin %50’lerde oldugu bir durumda

cevaplayicilarin olumlu degerlendirmesi mense iilke hale etkisinin bir gostergesidir.

Bingo ve Rex’in degerlendirilmesinde asinalik arasinda fazla fark olmamasi menge iilke
etkisinin daha az oldugu oldugunu gdsteriyor olabilir. Bu sonuglar yazindaki arastirmalari

destekler niteliktedir. Zira tirlin karmasiklastikca mense tilke imajinin etkisi artmaktadir.
Arastirma Modelindeki iliskiler

Milli kimligin mense iilke imajina olumsuz etkisinin oldugu savini test eden Hi hipotezi
Tiirk iiriinleri icin kabul edilmis, Alman iiriinler icin reddedilmistir. Ulkelere gore bu
sekilde bir ayrimin ortaya ¢ikmasi, milli kimligi olusturan alt boyulardan kaynaklaniyor
olabilir. Milli kimligin alt boyutlarina iliskin sonuglari degerlendirirken de vurgulandigi
gibi, bu degiskenlerden iilkeye 6zel olan sadece husumet degiskenidir. Sonuglar
Tiirkiye’ye kars1 husumetin var oldugunu gosterirken, Almanya’ya karst husumetten
ziyade dostluga dogru bir egilim oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla husumetin varligi, milli

kimligin mense lilke imajina etkisini olumsuz olarak yansitmaktadir.

Calisma arastirma modelindeki iligkiler agisindan ele alindiginda, milli kimligin yabanci
iriin degerlendirme {izerine etkisinin test edildigi H2 hipotezinin reddedildigi
goriilmektedir. Milli kimligin yansitig1 milli duygularin yabanci {iriin degerlendirmesine

etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Bu etkinin, Klein ve digerlerinin (1998) ¢alismasindaki
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bulgularda oldugu gibi satin alma niyetine olabilecegi diistiniilmektedir. Yani Bulgar
tiketicilerin sahip olduklart milli duygular, yabanci {iriin degerlendirmesini anlamli

olarak etkilememektedir.

Asinaligin mense lilke imajina etkisini arastirmak i¢in 6nerilen Hs hipotezi, milli kimlikte
oldugu gibi Tiirk tirtinleri i¢in kabul edilirken, Alman iiriinleri i¢in reddedilmistir. Baughn
ve Yaprak (1996) ¢alismasindaki bulgular asinaligin ekonomik milliyet¢iligin etkisini
azalttigina dair bulgularin burada da goriildiigii diisiiniilmektedir. Yani Bulgar tiiketiciler
Tiirkiye ve Tiirk tiriinlerine agina olduk¢a milli kimligin olumsuz etkisinin azalmasi ve
aginaligin mense iilke imajina olumlu etkisinin artmasi beklenmektedir. Aginaligin Alman
trtinleri i¢in mense lilke imajina etkisinin olmamasi, mense iilkenin halo etkisinden
kaynaklaniyor olabilir. Almanya mense iilke imaji zaten ¢ok olumlu oldugu igin,

asinaligin artmasi bir etkide bulunmamaktadir.

Rex markasi i¢in aginalikla ilgili ti¢ boyutlu yapinin desteklenmemesi, aginaligin yabanci
iriin  degerlendirmeye olan etkisinin arastirildigt Ha4 hipotezinde de kendini
hissettirmektedir. Beko, Grundig ve Bingo markalari i¢in olumlu iliski teyit edilirken,
Rex markasi i¢in bu hipotez reddedilmistir. Ancak genel olarak asinaligin artmasi yabanci

iirlin degerlendirmeyi olumlu etkilemektedir.

Hs hipotezi, biitlin markalar i¢in kabul edilen tek hipotezdir. Mense iilke imaj1, yabanci
iiriin degerlendirmesini olumlu olarak etkilemektedir. Ancak mense iilke imajinin yabanci
driinleri degerlendirme tizerindeki gorece agirhig iilkeye gore farklilik gostermektedir.
Tiirk dirtinler1 i¢in Beko 0,59 ve Bingo 0,46 iken, Alman iirtinleri i¢in Grundig 0,46 ve
Rex 0,23 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Tiirk iiriinleri i¢in menge {ilke imaj1, Tiirk
{irinlerinin degerlendirmesinde daha gok belirleyici olmaktadir. Ulkeye gére olan fark
kadar olmasa da, iirlin kategorsine gore de fark oldugu goriilmektedir. Televizyonlarin
degerlendirmesinde mense iilke imajinin etkisinin daha fazla oldugu gériilmektedir. Yani

tirtinler ¢esitlenip karmasiklastik¢a, mense tilke imajinin etkisi artmaktadir denilebilir.

Arastirma modelindeki iliskilere yonelik bulgular degerlendirildiginde. Milli kimligin ve
tilketici asinaligimin mense iilke imajina olan etkilerinin iilkeye gore degistigini
gostermektedir. Arastirmada kullanilan Alman {riinleriyle ilgili bulgular, milli kimligin
Almanya mense iilke imajina etkisinin olmadigini gdstermistir. Oysaki katilimeilarin

milli kimligi (milli duygular1) Tiirkiye mense iilke imajin1 olumsuz olarak etkilemektedir.
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Bu bulgular, katilimcilarin Tiirkiye mense iilke imajin1 degerlendirirken, iilkeyle ilgili
bilgi, an1 ve duygulariyla degerlendirmektedir. Anket katilimcilarimin milli kimligi
tutumun duygusal boyutunu tetiklemekte ve Tiirkiye mense iilke imajina kars1 tutumlarda
belirleyici olmaktadir. Halbuki Almanya i¢in boyle bir bulguya rastlanmamistir. Almanya
menge iilke imaj1 ile milli kimlik arasindaki istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit
edilememistir. Mense iilke imaj1 tiiketicilerin inanglarinin hale veya ozetleme etkisini
yansitmaktadir. Iki ilke arasindaki farki yaratan iilkeye kars1 husumettir. Tiirkiye’ye kars1
husumetin kaynagi tarihsel veya politik sebepleri olabilir, ancak yansimalarini ekonomik
husumet olarak gostermektedir. Asinaligin Tiirkiye menge {ilke imajina etkisinin olmasi
ve Almanya menge {ilke imajina herhangi bir etkisinin olmamasi bu goriisi

desteklemektedir.

Ayni durum, asinalig1 yabanci iiriin degerlendirmesine olan etkisinde goriilmektedir.
Tiirk riinlerine asinalik yabanci {iriin degerlendirmeyi etkilerken, Alman iiriinlerinin

degerlendirmesini etkilememektedir.

Uriin kategorisine gore milli kimligin ve asinaligin mense iilke iizerine etkisinin gorece
farkli oldugu goriilmektedir. Daha karmasik bir iiriin olan Beko marka televizyonda,
kolayda {irtin Bingo’ya gore iliski katsayisinin daha biiyiiktiir. Mense iilke imajinin iirlin
degerlendirmeye olan etkisinde de, televizyonlar icin iligki katsayis1 daha biiyiik
cikmistir. Bu bulgu daha karmasik tiriinler i¢in mense iilke imajinin etkisinin daha biiyiik
oldugu yoniindeki literatiir bulgularin1 desteklemektedir. Mense {ilke imaj1 ve yabanci
iriin degerlendirme arasindaki iliskinin katsayis1 , arastirma modelindeki en biiyiik
katsayitya sahiptir. Yani mense llke imaji, yabanci iiriin degerlendirmeyi 1iyi

acgiklamaktadir.
Oneriler

(Calismadan elde edilen sonuglar, Tiirkiye’nin ve Tiirk markalarinin Bulgaristan pazarinda
iirlinlerinin olumlu degerlendirilmesi i¢in mense iilke imajmni, iilke, iirlin ve marka
asinaliklarmin arttirilmasi gerektigini gostermektedir. Manrai ve digerleri (1998: 613)
yaptiklar1 calismada gelismekte olan iilkelerin igletmeleri iiriinlerinin imajin1 ve eksik
olan farkindalig1 arttirmak i¢in reklam kampanyalar1 diizenlemeleri gerektigi yoniindeki

oOnerisi burada da dogrulanmustir.
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Bununla birlikte, halk nezdinde mevcut Tiirkiye {ilke imaji algilamasi ve Tiirkiye’ye kars1
hissedilen husumet ele alinip, bu husumeti ortadan kaldirmak i¢in koordineli bir ¢alisma
yapilmasi gerekmektedir. Bu ¢alismalardan sonug alinincaya kadar sirketler, tutundurma
faaliyetlerinde kullandiklar1 mesaj, sembol ve isimlerin se¢iminde Bulgar tarih ve

kiiltiirtine yonelik duyarliliklart dikkate almalidirlar.

Mense iilke imaj1 etkisinin ortaya konmasinda en giizel kanit, asina olan ve olmayan
cevaplayicilarin {iriin degerlendirmelerinde anlamli fark olmasidir. Tiirkiye iilke imaji
olumsuz oldugu i¢in agina olmayan tiiketiciler {ilke tiriinlerini de bu imaj dogrultusunda
yapmaktadirlar. Oysaki iirlinlere agina olan tiiketicilerin degerlendirmesinin daha olumlu

oldugu goriilmektedir.

Bu baglamda Tiirkiye ve Tiirk {riinleri Bulgaristan pazarinda daha basarili olmak
istiyorlarsa iilke imajinda olumlu goriilen yonlerini pazarlama stratejilerini gelistirmede
kullanarak ve daha da Onemlisi, zayif yanlarim1 gelistirme yolunu izlemeleri

gerekmektedir.

Bir diger nokta da marka asinaliginin arttirilmasinin degerlendirmeye olumlu katki
saglamasidir. Markalar bu konuda asinalig1 arttirmaya yonelik tutundurma g¢aligmasi
stratejileri gelistirmelidirler. Ozellikle Bingo’nun Bulgaristan’da iiretim yapmasina
ragmen bunu avantaja c¢evirme konusunda biiyiikk imkanlar1 oldugu halde bunlar

kullanamadigr/kullanmadig goriilmektedir.

Milli kimligin iilke imaj1 lizerindeki olumsuz etkisi diisiiniildiigiinde, bunu azaltmanin
yolunun iki millet arasindaki rekabet ve husumeti azaltmak oldugu diisiintilebilir. Bunun
icin bir yol, ortak tarthsel ge¢misi olan iki milletin ders kitaplarindaki diismanligi
koriikleyici ifadelerin iki devlet arasindaki anlagmalarla ¢ikarilmasidir. Ayrica komsu
olmalarma ragmen birbirini iyi tanimadiklar1 diigiiniilen iki milletin birbirini tanimasina
olanak saglayacak kiiltiirel etkinliklerin diizenlenmesidir. Bu konuda yardimei olacak
olan bir diger yol da, aslinda son zamanlarda Bulgaristan’da da oldukga popiiler olan Tiirk
dizileridir. Bu diziler {ilkemizin kiiltiiriinii tanitirken ayni zamanda insanlarimizin
taninmasint saglamaktadir. Bunun yaninda tlkemize olan ilgiyi de arttirmaktadir.
Dolayisiyla Bulgaristan pazarinda yer alan veya almak isteyen Tiirk isletmeleri bu dizileri
bir ara¢ olarak kullanabilirler. Benzer sekilde basina yansiyan “Yabanci Damat” dizisinin

Yunanistan’da yarattig1 olumlu etki géz Oniine alindiginda, icerik olarak Bulgarsitan’1
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icerecek dizi ve filmlerin iki toplumun birbirini daha iyi tanimasina ve hasmane

duygularin azalmasina katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Literatiirde milli kimligin mense iilke imajina olan etkisini arastiran ¢ok az ¢alismaya
rastlanmistir. Gelistirilen arastirma modelinde milli kimlik, milliyet¢ilik, vatanseverlik,
etnomerkezcilik ve husumet duygularinin bir iist bileseni olarak ele alinmis ve bunun
menge Ulke imaji {izerine etkisi tespit edilmistir. Elde edilen bulgular daha sonraki
caligmalara yol gosterici olacagi ve katki saglayacagi diisiniilmektedir. Alt boyutlardan
etnomerkezcilik Olgeginin gilivenirligi dogrulanmistir. Vatanseverlik 6lgegi ise, milli
kimligi en az agiklayan ve gelistirilmesi gerektigi soylenebilir. Ileride vatanseverlik

Olceginin gelistirilmesi i¢in ¢aligma yapilmasi diisiiniilmektedir.
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EKLER

EK 1 Gorsel Kartlar (Bulgarca)

HIOYKAPTA

MAPKA : GRUNDIG
[TIPOM3BOJUTE]l : TEPMAHUS
LIEHA :199 JIB
TAPAHLIS - 18 MECELIA
IHOYKAPT

MAPKA - REX
[TPOM3BOAUTEJI ::T'EPMAHUWA
[HEHA : 1,80 JIB

PA3DACOBKA : 600 I'P.
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HIOYKAPTA

MAPKA : BEKO
[IPOU3BOJIUTEN : TYPLIUS
LIEHA :219 JIB
TAPAHIIMS : 36 MECELIA
IHOYKAPT

MAPKA : BINGO
[TPOMU3BOAUTEIL : TYPHUSA
PA3OPACOBKA : 600 I'P.

LIEHA - 1,60 JIB

212



EK 2 Gorsel Kartlar (Okuyucu igin Tiirkgeye ¢evrilmistir)

GORSEL KART

MARKA : GRUNDIG
URETILDIGI ULKE : ALMANYA
FIYAT : 199 LEVA
GARANTI - 18 AY

GORSEL KART

MARKA - REX
URETILDIGI ULKE : ALMANYA
FIYAT 1,80 LEVA
AMBALAJ : 600 GR
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GORSEL KART

MARKA - BEKO
URETILDIGi ULKE : TURKIYE
FIYAT 1219 LEVA

GARANTI 136 AY
GORSEL KART

MARKA : BINGO
URETILDIGI ULKE : TURKIYE
FIYAT : 1,60 LEVA

AMBALAJ 1600 GR
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EK 3: Ankette Kullanilan Olgekler

Vatanseverlik

VTN1-Bulgar vatandasi olmay1 diinyanin herhangi bir tilkesinin vatandasi olmaya tercih ederim.

VTN2-Devletimizin toplumdaki biitlin sosyal ve etnik gruplara adaletli davranmasindan gurur
duyuyorum.

VTN3-Insanlarimiz iilkemizi gelistirmek i¢in daha ¢ok ¢aligmasi gerekiyor.
VTN4-Insanlar hatali bile olsa her zaman iilkelerini desteklemelidir

VTN5-Bulgaristan’a karst olan bagimi, olumlu yonde gelismesi yoniindeki ¢abalari destekleyerek
ifade ediyorum.

VTNG6-Bulgaristan bayragini gordiigiimde gogsiim kabartyor
VTN7-Milli marsimizi duyunca duygulantyorum

Milliyeteilik

MIL1-Bulgaristan milli 6zelliklerini korumali ve diger iilkelerden kendini farklilastirmalidir.
MIL2-Bulgaristan’in diger kiiltiirlere agik olmasi giizel

MIL3-Bulgarlar diger pek ¢cok 6zellik bakimindan diger milletlerden ¢ok daha tistiindiir.
MIL4-Bulgar vatandasligini ancak Bulgar soyundan gelenler sahip olmalidir.
MIL5-Bulgaristan kendini diger iilkelerden uzaklastirmalidir.

Husumet

HUST1-Tiirkiye hig bir zaman {ilkeme kars1 adil olmamistir
HUST2-Tiirkiye tilkemin iyi giin dostudur

HUST3-Tiirkiye giivenilir ticaret ortagi degildir.

HUSTA4-Tiirkiye Bulgaristan'da ekonomik iistiinliik kurmaya ¢alismaktadir
HUST5-Tiirkiye Bulgaristan’dan faydalanmaktadir.

HUST6-Tiirkiye ekonomik olarak Bulgaristan'a ¢ok fazla niifuz etmistir.

Etnomerkezcilik

ETN1-Bulgarlar, yabanci iirtinler yerine Bulgar iiriinleri tercih etmelidirler
ETN2-Benim i¢in Bulgaristan’da iiretilen iriinler her zaman 6n sirada yer alir
ETN3-Gergek bir Bulgar, yerli tirtinleri tercih etmelidir

ETNA4-Bulgarlari igsiz biraktigi igin yabanci tiriinleri satin almak dogru degildir.
ETN5-Gergek bir Bulgar, her zaman yerli tirtinleri tercih etmelidir

ETNG6-Bagka iilkelerin bizim tilkemiz araciligiyla zengin olmasina izin vermek yerine
Bulgaristan’da iiretilmis tiriinleri satin almak gerekir
ETN7-Bulgar iiriinlerini satin almak her zaman en iyisidir.

ETN8-Mecbur kalinmadik¢a yabanci menseli iiriinler satin alinmamalidir.

ETN9-Satin alacagim yerli tiriin uzun donemde daha maliyetli olsa da tercihimi yerli maldan yana
kullanirim
ETN10-Yabanci isletmelerin bizim pazarlarimiza girmeleri engellenmelidir.

Ulke

TRA1-Tiirk tiriinlerine tamamen aginayim
TRAZ2-Tiirk tiriinleri hakkinda ¢ok sey biliyorum
TRAS3-Tiirk tiriinlerine sahibim/sahip oldum.

Televizyon

TA1-Diger insanlarla kiyasladiginizda degisik televizyon markalar1 hakkinda ne kadar bilginiz var?
TAZ2-Arkadaslarinizla kiyasladiginizda degisik marka televizyonlar hakkinda ne kadar bilginiz var?

TAS3-Televizyonlara tamamen aginayim
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MARZ1-Beko iyi bilinen bir markadir

MARZ2-Genel olarak Beko yiiksek kalitelidir.
MARS3-Beko prestijli bir markadir.

MAB4-Beko iiriinlerine tamamen aginayim
MAB5-Beko iiriinler hakkinda ¢ok fazla bilgim var

Marka Asinaligi

TRI1-Tiirkiye'nin insanlar1 iyi egitimlidir.
TRI2-Tiirkiye'de ¢alisanlar yiiksek teknik beceriye sahiptir.
TRI3-Tiirk iiriinleri ulasilamayacak kadar pahali
TRI4-Tiirkiye yiiksek teknolojik tiriinler tiretmektedir
TRIS-Tiirk triinleri taklit, inovatif degil

TRI6-Tiirk iiriinleri biitiin diinyaya dagitilmaktadir
TRI7-Tiirk tirtinleri sik sik tamir gerektirmektedir.

TRI8-Tiirkiye uluslararasi sorunlarda Bulgaristan'a kars1 dost¢a davranmaktadir.

Mense Ulke Imaj1

TRI9-Tiirk iirtinleri giizel bir stile ve dig goriiniise sahiptir.
TRI10-Tiirk tiriinleri ucuz tiiketici malzemelerdir
TRI11-Tiirk tiriinleri 6denen paraya goére cok kalitelidir.

TRI12-Tiirk tirtinleri kalitesi goz oniine alinirsa ulagilabilir fiyattadir.

DB1-Size gore Beko marka televizyonun genel olarak kalitesi nasil?
DB2-Beko marka televizyon satin alma riski var mI?
DB3-Size gore Beko marka televizyonun kalite fiyat iliskisi nasil?

DB4-Bildiginiz benzer markalara gére Beko marka televizyonlarin kalitesi nasildir?

Yabanci Uriin
Degerlendirme

DB5-Genel olarak Beko markasinin imaji nasil?

Husumet 6l¢egi Almanya i¢cin HUSA

Ulke Uriinlerine Asinalik dlgegi Alman iiriinleri icin DEA

Deterjan Asinalig1 6lgegi icin DA

Marka Asinalig1 6lgegi icin Grundig MAG, Bingo MABI ve Rex MAR

Mense iilke Imaji 6lcegi Almanya icin DEI

Yabanci Uriin Degerlendirme 6l¢egi icin Grundig DG, Bingo DBI ve Rex DR kisaltmalar
kullanilmistir.
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EK 4: Anket

> bulgaria OTHOLWEHWE KM YYKOM MapKK Aara:
JUlyalld
HaceneHo macTo: rpﬂ.ﬂ.'ﬂﬂﬂﬂl |HHT-EpBID:| | | | |.f| | |
3anpackaite JANHILETE HICENEHOTO MACTD neeanokBoTa nopened
HEHYRHOTO C BOOSLUM HYNKH HOMED
Data Ha nu‘repnm‘ro:lj:l ! I:l:l | 200 Hauano (qac]:lzlzl :I:I:l Kpaﬁ:|:|:| :I:I:l
ZanMcEa Ce CNeq NoeRoYeaHs
Amcereop:| | | | [ [ [ ] | I

Nexnapupam, Y& MHTEPBIITO & NPOBEASHO CNOPE. NOMYYEHATa MHETPYKLWA.

nuqnnc:l

Mpwuen:

m NMposepero: [ BanugHa kapta: [ HesanngmHa kapta: [ ]

S 5| nwosepnn: [T T[] | |
E'E' naTa:D]ID]I 200 I'Iop,nuc:|:|
£ | Kommpane [ TT T[] | |

Ootep aed. MmeTo MM & ...  CbM aHKeTLOp Ha TNS / BBSS. llle Bn 6na0em mHOro GnarogapHa ako oToendre or
CEOETO BEpemMe, 3a Aia OTTOBOPHTE Ha HAKONKD BuApoca. Bue cTe nonagHanu B HALWATA MIBAAKA CRYYaAHO.
AHOHMMHOCTTa HA BawwWTe OTTOBOPM & rapaHTHpaHa - JAHHWTE We GB0aT MINON3BAHKW CaMo B obobleH BMA.

Bawero vme, Tenedod 4 ApYrH NMYHK J3HHH C8 BIMMAT CAMO 33 KOHTPON BLPXY MOATA paboTa KaTo aHKeTLop.
Axo McKaTe fa ce CELpXeTe ¢ Hac TenedoHsT HA e: 02 9694200. Bnaronapsa 3a BawaTa oTaiMBYMBOCT.

| MHEHWA W HAMMACW OTHOCHO HALUMOHANHA WOEHTUYHOCT

BBNPOC 3A NATPUOTUITBM

Q1. =7 UWIOYKAPTA 1 10 KONKO CTe ¢brnacHW | HeCLIMacHW ChC CNeaHUTe TBLPASHNA?

& [IPOYETETE POTUPANTE @ ENWMH OTMOBOP HA PE[]

Mao0b6wo Oouakbae HuTto cwrnaced OoHAkbae Hanwnuo He mora ga
Ckana: | HechrnaceH | Hecwrmacew HWTO CEM Ch:M npeuyexsal He avam
HeckrnaceH ChLIMaceH chrnaceH (HE CE YETE)
1 2 3 4 5 9
MNPOYETETE POTUPAATE @ EHH OTMOBOP HA PES QOuenka

1. MNpegnouuTam ga Gbaa rpaxaoadHvH Ha Brnrapws, oTkonkoTo
Ha HAKDA Opyra cTpaHa B CBeTa

2. Toph cbM ChC CNPaBefnMBOTO U 80HAKEOTO OTHOLLEHUE Ha
MOATA CTPaHa KbM BCUHKW TPYNK B 0BLLecTBOTO

3. Xopara Tpabea na paBoTAT agpaeo, 33 Aa NPMABKDKAT Tasu

1 2 3 4 5 9

CTpaHa B NONoXWTENHA Nocoka

4. Xopara ewHaru TpAbBEa 0a NOQKPENST CEOATa CTpaHa, Jopu 1 2 3 4 5 9
KOTaTo TH rpeium

5. Wapaaseam cBOATA Bpbaka ¢ Bwnrapws, KaTo Nnogkpensam 1 2 3 4 5 g
YCHNWUATA 32 NONOXUTENHA NPOMAHA

6. Korato Bugs Gbnrapckus donar Aa ce Bee, ce YyBCTBaM 1 2 3 4 5 9
CTPaxoTHO

7. ‘yscTeam ce ropg, KOrato Yy HAUWOHANHWA XUMH 1 2 3 4 5

8. Brnrapus Tpabea fa noabpKa CBOA HAUWOHANEH XapakTep 1 2 3 4 5 9
W [ia ce OTNMYaEa OT APYTHUTE CTPaHW

9. 3abunrapus e mHoro gobpe aa GbAe OTBOPEHa KbM ApYTH 1 2 3 4 5 9
KyNTYpW

10. BbnrapyTe NPeEbLIXoMAAT B MHOMO OTHOLLEHWA XOpa OT ApYyru 1 2 3 4 5 9
HALWOHANHOCTH

11. Camo xopa oT Genrapcky npouaxon Tpabea na npuTexasar 1 2 3 4 5
BLNrapcko rpaxgaHcTBo

12. Brnrapus Tpabea fa ce oMCTaHUWMPA OT OPYIA CTPaHK 1 2 3 4 5 9
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BbMPOC 3A BPAXXOEEHOCT
Q2. £ WOYKAPTA 1 [Jo KONKO CTe CBINAacHK | HeChLINAacHA ChC CreaHNTe TELpAeHUA?

Q2a. Typuma & [MIPOYETETE @ OTIOBOP HA PEL. POTUPAWUTE M TBLPAEHMATA U

CTPAHMTE.
Q2b. epmanun & MPOYETETE @ OTIOBOP HA PEN. POTUPAWTE W TBLPOEHMATA M
CTPAHMTE.
Haobwo Oonsxege | Huto cwrnacen | [oHsaxbge HansnHo He mora ga
Ckana: | HEChIMaceH | HeckLrnaced HWTO ChM ChM npeueHal He anam
HECLINaceH chrnaced ChLIMaceH (HE CE YETE)
1 2 3 4 5 9
Q2a.Typumna Q2b. FepmaHua
1. ... HUKOra He e BKuna YecTHa KM 1 2 3 4 5 9 1 2 3 4 5 9
MOATA CTpaHa
2. ...& NPUATEN Ha MOATA CTpaHa 1 2 3 4 5 9 1 2 3 4 5 9
camo B fobpw BpeMeHa
3. ...HE & HaaewaeH THProBCKW 1 2 3 4 5 9 1 2 3 4 5 9
nNapTHLOP
4. - MCKa i3 CNeveny KoHoMdecka | 3 4 5 9 1 2 3 4 5 9
BnacT Hag Brnrapua
5. ...C& Bbanonaea ot Eenrapua 1 2 3 4 5 9 1 2 3 4 5 9
6. ...MMa TEbpAE roNAamMo
WKOHOMWHECKO BMNUAHWE B 1 2 3 4 5 9 1 2 3 4 5 9
Brnrapus
[# Oobpe ctm 3anosHaT c 1 3 4 5 9 1 2 3 4 5 9
NpoaykTUTE OT ...
8. 3HaM MHOIO 33 NPogYKTUTE OT... ... | 1 2 3 4 5 9 1 2 3 4 5 9
9. MNputexaeam/ MNpuTexasan cbM 1 5 3 4 5 g 1 5 3 4 5 9
NPOAYKTH OT...

BBMNPOC 3A HALUMOHANKU3BM

Q3. = WOYKAPTA 1 10 KONKO CTe ChIMacH /| HeCLIMAacHU CLC cCNegHUTe TELPAEHHUAT? &
MPOYETETE POTHPAMUTE @ EQUMH OTIOBOP HA PE

M3obwo Oouaksae Huto cwrnaceHd Oousksne HansnHo He mora ga
Crana: | HecbrnaceH | HechrnaceH HUTO chM CbM npeueHs/ He 3Ham
HECHLINAaceH ChrnaceH ChIMaceH (HE CE YETE)
1 2 3 4 5 9

NPOYETETE @ EOUH OTrOBOP HA PEL] R
1. BvnrapuTe BuHarv TpAGEA Oa KynyBaT GLNrapcky CTOKK, BMECTO 1 2 3 4 5 | g

BHOGHM
2. BbnrapckdTe NpoayKTW ca Ha MbPBO MACTO 1 2 3 4 5189
3. HKynyBaHeTo Ha Yy¥OecTpaHHW NpOOYKTW e aHTW-Oknrapcko 1 2 3 4 5 9
4. He e npaeunHo Oa ce KynyeaT 4yXAecTpaHHW NPogyKTy, 3aL0To 1 2 3 4 5 | o

ToEa ocTaes bwnrapute Gez pabota
5. MctuHckuTe Gbnrapw Gu TpsAbEano BUHarK ga kynyeat Gunrapckm

NpogyKTH
6. Hwe 6w TpRGBANC Oa KyNyBaMe NpPoOyKTH, NPOM3EEOEHM B
Brnrapua EmecTo Oa No3BONABaAME OPYTW CTpaHu aa 3abGoraTtaear 1 2 3 4 5 9
OT Hac
7. BwuHarw e Hai-gobpe ga ce kynyeaT Dwnrapcky NpogykTu 1 2 3 4 5 9
8. ymOoecTpaHHM NpOAYKTH CE 3aKynyBaT camo no HeoBxogumocT 1 2 3 4 5 9

9. Mo¥e oa MK M3Ne3e NoO-CKLNO B OLNMOCPOYEH ACNEKT, HO
NpegnoYMTaM Aa nogkpenamM GLNrapckuTe NpoaykTH
10. Ha 4yxgeHuuTe He Bu Tpabeano ga ce Nno3sonsAEa Aa nnacupar
NPOOYKTUTE CH HA HALLWTE Na3apw
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BBMNPOC 3A NATPMOTUIBM

Q4. 7 LIOYKAPTA 1 HHe BCMHKM CMe YNeHOBE Ha pasnuyHK 0BLeCTBEHN rPpynK Nk obLecTBeHM
kaTteropun. EgHa ot obliecTBEHWTE KATErOpUM, KbM KOMTO BCEKW NPUHAOMNENM, e
cob6cmeeHama Hauyus. Mo Bpeme Ha LANOTO Npoy4BaHe wWe Bu nomonum TouHo Oa ce

KOHUeHTpMpaTe Bbpxy Bawara npuHagnexHocT KbM Ta3u Hauua. Mons, gante Bawwa Hal-
MCKpeH OTroBOp Ha BCAKO OT cneAHWTe TBLpAeHUA. & MMPOYETETE POTUPANATE @ EfJUH

QTroBOP HA PEN]
Maobwo Oouskuae HwuTo cwrnacexd Oousikbae HanbnHo He mora ga
Ckana: | HEChINaceH | Hecbhbrnaced HWUTO chbM ChLM npeueHal/ He anam
HechrnaceH chrnaceH chbrnaced (HE CE YETE)
1 2 3 4 5 9
& MMPOYETETE © EAWH OTFrOBOP HA PEN Ouexka
1. YyBCTBaM, 4e HEe MOra Aa fAM MHOTO Ha CTpPaHaTa CH 1 2 3 4 5 9
2. A3z cbm rpa¥paHwH, KOATO CHTPYOHWYM Ha HALMATA CK 1 2 3 4 5 9
3. MecTo yyBCcTBaM, Ye CbM GeanoneiaeH Yned Ha HaUWATa cH 1 2 3 4 5 9
4. “ecTo chxanseam, Ye NpMHagnexXa Ha Ta3an HauuA 1 2 3 4 5 9
5. B obluua cny4ain ce pagBam, Ye CbM YINeH Ha HaLWATa CH 1 2 3 4 5 9
6. Karto usano, YecTo YyBCcTEaM, Y€ HAUWMATa MK HE CH CTPYEa 1 2 3 4 5 9
7. [MMNoee4eTo xopa c4MTaT, Y& MOATA HALWS € No-HeedEeKTUBHA OT 1 5 a 4 5 9
OpYruTe HaLuu
8. B oBbwma cny4ain, gpyruTe yeamaeaTt HaUWATA, KbM KOATO 1 2 3 4 5 g
npuHagnexa
9. B obwuma cnyqan, APYTUTE MIACTIAT, 4E HAUMATA, KbM KOSTO 1 5 a 4 5 9
NpUHaanexa, e HeAoCTOWHa
10. KaTo usno, MoaTa Hauwua uMa MHoro Manko ofwo ¢ ToBa Kak ce 1 5 a 4 5 9
YyBCTBAM
11. HauuATta, KM KOATO NPUHAANENA, & BAWHO OTPaMEHWE Ha TOBA, 1 5 a 4 5 9
KOETO CbM a3
12. HauuATta, KbM KOATO NpUHAANEXA, HE & BaKHA 33 YCELUAHETD MU 1 5 a 4 5 9
33 TOBA KAKbLB Y0BEK CbM
13. HauuATta, KbM KOATO NpUHaANEXa, NPEBLAX0MAA APYTH HALMK B 1 5 a 4 5 9
MHOM0 OTHOLLEHWA
14. MMpenewa BCWMKD MOATA HALLMA CTABA NO-MAanNOBaXHA B CBETA 1 2 3 4 5 9
15. KaTo usno, HauMATa, KbM KOSTO NPUHAANEXa, MIPae No-BakHa 1 5 a 4 5 9
pONs OT ApYTH HaLKMK

| 3ANO3HATOCT W NPEANOYNTAHWMA KbM MAPKI TENEBHU30PKU U NPAXOBE 3A NMPAHE

Q5. 7 WOVKAPTA 2 C Toau BBLNPOC UCKaMe Aa BUWOWM KaK oueHABaTe BalMWTe NO3HaHWA 3a
paznu4yHKuTe Mapku M Bugoee TeneBnsopu u MNpaxoee 3a npaHe, cpaBHEHW C Te3W Ha APYTM Xopa.
Mons, uanonaeaite 5- cteneHHa ckana, kKbgeto 1 e “MHoro no-orpaHM4eHu noszHaHua", 2 e “focTa
no-orpaHM4yeHn nosHaHua”, 3 e “OTHOCUTENHO eQHAKBKW No3HaHMA", 4 e “[locTa no-3agbnboyeHn
nosHanuAa”, a 5 e “Muoro no-zagnboyeHn noszHaHuA”. KoATo n oTroBop Oa otbenexute no-gony,
TOWH MMa ejHaKBa 3HAaYMMOCT.

Q5a. Tenesnzopu & MMPOYETETE @ ELHH OTIOBOP HA PEA
Q5b. MMpaxoee 3a npaHe & MPOYETETE @ EOUH OTFOBOP HA PES
Muoro no- Oocta no- OTHOCHTENHO OocTta no- Muoro no- He mora ga
Ckana: | orpaHM4eHW | OrpaHWUMeHM eaHaKBu zanLn6oveHd | 3agwnGoveHu | npeueHsl He anam
(HE CE YETE)
1 2 3 4 5 9
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& NPOYETETE @ OTrOBOP
HA PEN]

Q5a. Teneenzopu

Q5b. Npaxoee 3a npaHe

OueHka Ha BalwWTe NO3HaHWA 33
... CDABHEHW CLC CHLUMTE HA OPYrH
xopa

OueHka Ha BaliuTe No3aHaHWA 3a
..., CDBBHEHMW C TE3W HA NOBE4ETO
Bu npusTenu

Q6. = WIOYKAPTA 1 A 0O KONKO CTe CbIMAacHW / HECLIMACHW ChC CNeQHOTO TBbpAeHue?

Q6a. Tenemuzopu & MPOYETETE @ EfMH OTIOBOF HA FEN
Q6b. Mpaxore 3a npaxe & MPOYETETE @ EAMH OTIOBOF HA PEf]
M3obwo OoxakbLae HuTo cwrnaceH Oouakbae HanwnHo He mora pna
Ckana: | HeChrnaceH | HecnrnaceH HWTO ChM ChM npeueHal He anam
HECHIMAaceH ChInaceH CLInaceH (HE CE YETE)
1 2 3 4 5 9
Q6a. Tenesuzopu Q6b. Mpaxoee 3a npaHe

DofBpe cbM 3aN03HAT C ...

1 2]3]a]ls]o9

1] 2]3]als5]8s

Q7.

Qs.

Qo.

Q1o.

1.
Q1.
1.

Q2.
1.

Bunu NM cTe HAKOra Ha Nasap 3a KynyBaHe Ha TeneBusopu? ¥ CITOHTAHEH OTFOBOP @

EfUH OTroBOP
Na

2. He

Bunu NM cTe HAKOra Ha Nasap 3a KynyBaHe Ha npax 3a npaHe? % CIOHTAHEH OTIOBOF @

EfMH OTrOBOP
Oa

2. He

Hsakora uanonasani niu cte / paBoTunu nu cTe ¢ Tenesuaop peaosHo? W CMNOHTAHEH OTIrOBOP

O ENMH OTroBOP
Oa

2. He

Hakora Manonaeani ni cte / paBoTUNK N cTe ¢ Npax 3a npaHe penoeHo? W CIIOHTAHEH

oTroeorP @ ENUH OTIHOBOP
Oa

2. He

Hsakora npuTexaeani nu cte Tenesuaop? ¥ CIOHTAHEH OTFOBOF @ EfMH OTMOBOP

Na

2. He

HnAkora non3sanu nu cTe npax 3a npaxe? W CIIOHTAHEH OTFOBOP © EfWH OTIOBOP

a

2. He

Q13. B WOVYKAPTA 3 Mons, oT6enexeTe T3 MMeHa Ha Mapku OT CNefHWA CNUCLK, KOUTO
no3HaBaTe UMK 3a KOWTO cTe YyBanu (He e Heobxogumo Bue camute aa cte npobBanu
mapkarta). He e BaxHO ganu no3HaBaTe Manko MM MHOrO Mapku. BawuaT oTroeop we 6bLae

S

efHaKBO 3Ha41MM U B ABaTa cnydan. & MMPOYETETE ¥ BEPEH

Beko
Grundig
Bingo
Rex

He cbM 3anosHaT 9 MPEMHHETE HA Q17
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MUTAATE CAMO 3A MAPKHUTE, KOMUTO MO3HABAT PECNOHOEHTUTE.
Q14. = IOYKAPTA 1 [lo KONKO cTe CLIAAacHU ChC CNegHWTe TELPAEHHUA 3a MapKUTe, KOMTO KasaxTe,

Ye no3HaeaTe?

Q14a. Beko MPOYETETE O EAMH OTIOBOP HA PEf]. POTUPAWTE W MAPKWTE M TBLPAOEHWATA
Q14b. Grundig NPOYETETE @ ENUH OTIOBOP HA PE[]. POTUPANTE M MAPKHUTE U
TBBPOEHHUATA
Q14c. Bingo MPOYETETE @ EAWMH OTMOBOP HA PEf]. POTMPAWATE M MAPKUTE M TBLPOEHUATA
Q14d. Rex [MPOYETETE @ EfH OTIOBOP HA PEL POTHMPAWTE 1 MAPKWUTE 1 TBLPNEHMUATA
Hz06wo Oouakbae Huto ckrnaced DoHAkLae Hanwnuo He mora ga
Ckana: | HECBINACEH | HeckrnaceH HUTO ChM ChbM npeuyeHal He aHam
’ HeckLrnaceH ChLIMaceH ChrNaceH (HE CE YETE)
1 2 3 4 5 9
Q14a. Beko Q14b. Grundig Q14c. Bingo Q1i4d. Rex
1. ... e pobpe
noswata |1 |2|3(4|5(9|1|2|3|4|5|9(1]|2|3[4|5|89 213|459
Mapka
2. ... WAma
BUCOKO 1|2|3|4|5|9|1|2|3|a|5|0|1|2|3]|4]|5]09 2|3|4|5]|09
KauecTeo
KaTo UAno
3. ... e wmHoro
npectidHa | 1 |2 |3 |4 |5 |9 (1 (2|3 (4 |5(9(1|2[3(4|5|89 23459
Mapka

Q15. E7 (WOYKAPTA 1 (o KONKO CTe ChIMacHW ¢ BCAKO OT cnedBaly|Te TEbPASHWA 3a BCAKA OT

MapKuTe, KOWTO KazaxTe, Ye no3HaBaTe?

H3o06wo Oouakuae Huto chrnaced DoHakLoe Hanwnuo He mora ga
Crana: | HECBFNACEH | HeChrnaceH HHTO ChM CtM npeuenal He aHam
’ HeckbrnaceH ChLrnaceH ChrnaceH (HE CE 4YETE)
1 2 3 4 5 9
Q15a. [oBpe 3ano3xat/a ckM c NnpogykTHTe Ha (MAPKA): & MNPOYETETE © E[JWH OTrOBOP HA
FPEO

NPOYETETE @ EMH OTIOBOP HA PEA O

1. Beko 1 2 3 4 5 9

2. Grundig 1 2 3 4 5 9

3. Bingo 1 2 3 4 5 9

4. Rex 1 2 3 4 5 9
Q15b. 3xuam mHoro 3a npoaykTuTe Ha (MAPKA): &~ MPOYETETE @ EIH OTFOBOP HA PE[
NPOYETETE @ EMH OTIFOBOP HA PE[] R

1. Beko 1 2 3 4 5 9

2. Grundig 1 2 3 4 5 9

3. Bingo 1 2 3 4 5 9

4. Rex 1 2 3 4 5 9

Q16. MpuTexasaTe nu / NpUTeXaBanu Nk cTe NpoaykTH Ha (MAPKA)? & MMPOYETETE @ EAXH
OTrOBOP HA PEO
Oa He

NPOYETETE @ ENWMH OTIOBOR HA PES]

1. Beko 1 2

2. Grundig 1 2

3. Bingo 1 2

4. Rex 1 2
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Q17. E=7 IIOYKAPTA 1 [10 KONKO CTe CLIMAacHK ¢ M3GpoeHUTE TR LPAGHWUA 33 CNegHUTE TPU CTpaHn?

Q17a. Typuma & NPOYETETE @ OTrOBOP HA PEA. POTUPAUTE M TBLPOEHHATA M CTPAHUTE.
Q17b. Tepmanun MPOYETETE @ OTIOBOP HA PEL. POTUPARATE M TELPAEHMATA U CTPAHUTE.
Q17c. Snouwa MPOYETETE @ OTrOBOP HA PEL. POTUPAUTE M TBLPAEHWUATA U CTPAHUTE.

HMaobwo DoHakuLoe HwuTo cwrnaceHd Oouakuae HanwnHo He mora pa
Crana: | HECBINaceH | HecwLrnaceu HWUTO ChLM CLM npeueHs/ He aHam
: HeckrnaceH ChrnaceH ChImaceH (HE CE YETE)
1 2 3 4 5 9
Q17a. Typumna Q17b. Fepmanua Q17c. Anouua
1. Xoparta ca pobpe
0Bpasosanu 1l2|3|4|5|9|1|2|3[4|5|9|1]2|3|4|5]|239
2. TexHuyeckuTe
YMEHUA Ha
paﬁomamcmaca123459123459123459
BHCOKM
3. Mpopykrure ca 1l2|alals|ol1|2|alals|al1|2|3|a|5]09
HEONPAaBAAHO CKbMK
4. Crpaxara npeanara
BUCOKOTEXHONOTWYHM | 1 | 2 [ 3 [ 4 | 5[ 9|1 | 2|3 |45 |9 |1 |23 ]|4|6]|89
NPOaYKTH
5. MpoaykTute ca
MMKUTALIMK, 3 He 112314 (5|91 ]|2|3|4[5|9(1]|2|[3|4|5]89
MHOBALIAK
6. [MpoaykTuTe ce
paznpocTpaHseatno | 1 | 2 | 3 (4 | 5|9 (1|2 |3|4|5|9|1|2[3|4|5]89
Lenns CBAT
7. MpopykTute ce
Hy#gaAatTotdectw | 1| 2| 3 (4 | 5912 |3|4]|5|9 1234|589
Nonpaek1
8. MMpwsTencku Kbm
Brunrapus B
MEMWEPMHHTE123459123-159‘123459
nena
9. Wmat gobsp ctun u
123 |4 (5|9|1|2|3(4|5|9|1]2|3|4|5]|239
BLHLLIEH BMA
10. MpogykruTe ca
eBTMHOHANPaBeRn | 4 | 5 1 3 |4 |5 |9 |1 |2 |3 |4|5|9|1|2|3|4|5]|89
noTpebuTencku
CTOKM
11.  Otnuuen Ganadc
MEXIY LeHa W
KEWECTRO Ha 12|34 (5|91 |2|3(4]|]5|9 12|33 |4|5]|89
NpogyKTUTE
12.  PaaymuHu uexw,
cbobpazeHu ¢ 123 |4 (59|12 |3(4]|5|9|1]2|3|4|5]|8
Ka4ecTBOTO
Q18. &= WOYKAPTA 4 Kak GuxTe OLEHWNM Ka4ecTBOTO KaTo UANOC Ha cnegHUA npoaykT: Tenesusop
¢ mapka BEKO, npounasegeHr B Typumua, ¢ rapaHyma 36 meceua v uexa 219.00 ne? Mons,
M3anon3eaWTe 7-cTeneHHa ckana, Kbaeto “1” e “MHoro nowo Kayecteo”, a “7" e “MHoro
aobpo kavecTBO"? OTEENEXETE @ OTIOBOP B CKAMTATA
Muoro Muoro
Cxkana: nowo n[obpo
Ka4ecTBo KayecTBo
1 2 3 4 5 6 7
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Q19. Kak 6mMxTe oLeHWNHM PUCKOBAHOCTTA HA NOKYNKATa HA ChLIUMA To3M NnpoaykTt? Monsa,
M3anonaeanTe 7-cTeneHHa ckana, kbaeto “1” e “Bucokopuckoea nokynka”, a7 e
“Be3pucKoBa NOKyNKa"? OTEEMEXETE @ OTrOBOP B CKAMATA

Cxana: Bucokopucrkoea Huckopuckoea
NoKynka NoKynKa
1 2 3 4 5 6 7

Q20. Kaxk 6uxTe oLeHMNKM CHLOTHOLWEHWETO LieHa-Ka4yecTBO Ha ChLKWA To3n npoaykT? Mons,
WanonaeanTe 7-cTeneHHa ckana, kbgeto “1” e “lNMowo ckoTHOWeHKe", a “T" e “Oobpo
chOTHOWeHWe? OTEENEXETE @ OTIOBOP B CKANATA

Crana: Nowo Oo6po
ChLOTHOLWEHWE ChOTHOLIEHKE
1 2 3 4 5 6 7

Q21. Kax BuxTe oLeHMNM KAYECTBOTO HA ChLMA TO3M NPOAYKT, CPABHEHO C TOBAa HA CXO4HM
npoayktn? Monsa, nanonaeaite 7-cTeneHHa ckana, kegeto “1" e “HAama no-gobpo KavyecTeo”,
a “7" e “Mma no-no6po KavecTBo"? OTEENEXETE @ OTrOBOP B CKAIATA

Crana: Hama no-goBpo Wma no-gobpo
Ka4yecTBO KauecTBO
1 2 3 4 5 6 7

Q22. Kak GMxTe OLEHWNH UMHOKA KATO UAMNO HA CHLIUMA TO3M NnpoaykT? Mona, uanonasante 7-
cTeneHHa ckana, KbaeTo “1"” e “MNow umnax”", a “7" e “HNob6bp nMuax"? OTEENEXETE @

OTrOBOP B CKASATA
Ckana: Now umuagx Hobtp nmuagx
1 2 3 4 5 6 7

Q23. E7 WOYKAPTA 5 Kak 6MXTe OLEHMNM KauecTBOTO KaTo UANGC Ha creaHMs npoaykT: MNpax 3a
aBTOMATU4YHO NpaHe, ¢ Mapka Bingo u paadacoeka 600 rp., npouzeeneH B TypuMa U LeHa
1,60 ne. Mons, uanonaeanTe 7-cTeneHHa ckana, ksgeto “1"” e “Muoro nowo Kayecteo”, a “7"
e “MHoro gobpo kauecTeo"? OTEEMEXETE © OTIOBOP B CKAMATA

Muoro Muoro
Ckana: nowo A[oBpo
KaJyecTBO KaJyecTBO
1 2 3 4 5 6 T

Q24. Kak BuMxTe oLeHWNW PUCKOBAHOCTTA HA NOKYNKATA HA ChLIUWA To3u npoaykT? Mons,
M3non3BalTe 7-cTeNeHHa ckana, kbLaeTo “1"” e “BucokopuckoBa nokynka”,a 7 e
“Be3pucKoBa NOKyNKa"? OTEEMEXETE @ OTrOBOP B CKAMATA

Crana: BucokopHckoBa HuckopuckoBa
nokynka NOKynKa
1 2 3 4 5 6 7

Q25. Kak BumxTe oLEHWNK CHLOTHOWEHHWETO LeHA-KA4YeCcTBO Ha ChIMA TO3W npoaykT? Mons,
W3non3BaiTe 7-cTeneHHa ckana, kbaeto “1” e “flowo ckoTHoweHue", a “T" e “dobpo
chOTHOWeHWe? OTEENEXETE @ OTIOBOP B CKANATA

c Nowo Oobpo
Kana:
CHLOTHOLWEHHE ChOTHOLIEHHE
1 2 3 4 5 6 7

Q26. Kak GMxTe oUEeHWNM KAYECTBOTO HA ChLLUWMA TO3M NPOOYKT, CPABHEHO C TOBAa Ha CXOOHM
npoayktn? Monsa, Manonseainte 7-cTeneHHa cKkana, kegeto “1" e “HAama no-gobpo Kavyecteo”,
a “7" e “Mma no-go6po KavecTBo"? OTEENEXETE @ OTrOBOP B CKAIATA

Cxana: Hama no-pnoGpo HWma no-goGpo
’ Ka4ecTeo KaYecTBO
1 2 3 4 5 6 7
122707 OTHomEHHE K=M 9YHTH MapH 7
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Q27. Kak buxTe oueHMNM MMWOXA KATO UANO Ha CLIUMA TO3M NpoaykT? Monsa, nanonaesanTe 7-

cTeneHHa ckana, kbgeto “1” e “flow umugx”, a “7" e “OobLp uMUOXK"? OTEENEXETE @ OTIOBOFP B
CKAIMATA

Cxkana: Now Mg Oobtp nmuox
1 2 3 4 5 ] 7

Q28. = OVKAPTA 6 Kak BuxTe OLleHWNM KaYeCcTBOTO KaTo LANO Ha cnegHWA npoaykT: Teneeuiop ¢
mapka Grundig, npon3aBegeH B Nepmanun, rapaHuma 18 meceua 1 yexa 199.00 ne.? Mons,
ManonaBanTe 7-cTeneHHa ckana, kkgeto “1" e “MHoro nowo kayecteo”, a “7" e “Muoro
0o6po KauecTBo". OTEEMIEXETE @ OTIOBOFP B CKAMATA

Muoro Muoro
Ckana: nowo naobpo
Ka4yecTeo Ka4yecTBO
1 2 3 4 5 6 7

Q29. Kak buxTe oUeHMNA PUCKOBAHOCTTA HA NOKYNKATA Ha CbIUKWA To3K NpoaykT? Mons,
WinonieaiTe 7-cTeneHHa ckana, kegeto “1"” e “BucokopuckoBa nokynka”,a 7 e
“Be3apuckoBa nokynka"? OTEEMEXETE @ OTrOBOP B CKAMATA

c . | BucokopuckoBa Huckopuckoea
Kama:
NoKynka noKynka
1 2 3 4 5 6 7

Q30. Kak GMxTe OUEHMNKM CHLOTHOLWEHWETO LieHa-Ka4yecTBO Ha ChLLWKWA To3u npoaykT? Mons,
W3non3ieaWTe 7-cTeneHHa ckana, ksgeto “1” e “flowo cwoTHoweHue"”, a “7" e “Aobpo
ChOTHOWeHWe? OTEENEXMETE @ OTMOBOP B CKAMATA

Cxana: Nowo AoGpo
CHLOTHOLWEHWE ChHLOTHOLWEHWE
1 2 3 4 5 6 7

Q31. Kak buxTe oUeHWNW KAYECTBOTO HA ChLIIWA TO3W NPOAYKT, CPABHEHO € TOBA HA CXOAHW
npoayktu? Mons, ManonaeanTe 7-cTeneHHa ckana, keaeTo “1" e “Hama no-gobpo kavyecTeo”,
a“7" e “Mma no-pgobpo KauyecTBo"? OTEENEXETE @ OTMOBOP B CKAMATA

Crana: Hama no-poGpo Wma no-poGpo
KayecTeo Ka4ecTeo
1 2 3 4 5 6 7

Q32. Kak GMxTe OUEHUNM UMUAONA KAaTO UANOC HA ChLIKMA TO3U NpogykT? Mons, uanonseanTe 7-

cTeneHHa ckana, Kbaeto “1” e “Mlow uMumK”, a 7" e “0obbp HMUOK"? OTEEMEXETE O
OTroBOP B CKAMMTATA

Ckana: Now nmnmx Oobtp nmuox
1 2 3 4 5 6 7

Q33. £ WOYKAPTA 7 Kak GMXTe OLEHWNM Ka4ecTBOTO KaTo LUANO Ha CNeaHUA NpoaykT:
MNpax 3a aBToMaTM4HO Npaxe, ¢ mapka Rex u pasdacoeka 600 rp., npousseneH B NlepmaHuna u
uexa 1,80 ne.? Monsa, ManonaganTe 7-cTeneHHa ckana, kbgeto “1” e “MHoro nowo
kauyecTtBo”, a “7" e “MHoro go6po KavecTBo". OTEENEXETE @ OTrOBOP B CKAMATA

Muoro Muoro
Cxana: nowo aobpo
Ka4YecTeo Ka4yecTBO
1 2 3 4 5 6 7

Q34. Kak buxTe OUeHMNWA PUCKOBAHOCTTA HA NOKYNKATA Ha CbIUKWA TO3KM NpoaykT? Mons,
W3noniearTe 7-cTeneHHa ckana, keageto “1” e “BUCcOKOpPUCKOBa NoKynka”,a 7 e
“Be3pucKkoBa Nokynka"? OTEEMEXETE @ OTrOBOP B CKAMATA

c . | BucokopuckoBa Huckopuckosa
Kana:
noKynka nokynka
1 2 3 4 5 6 7

Q35. Kak buxTe oueHMNWM CLOTHOWEHWETO LUeHa-Ka4YecTBO Ha ChLLKWA To3au npoaykT? Mons,
M3nonaBanTe 7-cTeneHHa ckana, kbaeto “1"” e “Mowo cboTHoweHue"”, a “7" e “Oobpo
ChbOTHOWeHWe? OTEENEXETE @ OTMOBOP B CKASIATA

B
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Nowo OoGpo
CLOTHOLIEHWE CLOTHOLUEHHE
1 2 3 4 5 6 T

Crana:

Q36. Kak BmxTe oUeHWNM KAYECTBOTO HA ChLMA TO3M NPOAYKT, CDABHEHO C TOBA HA CXOOHMW
npoayktu? Mons, manonaeanTe 7-cTeneHHa ckana, kbgeto “1” e “Hama no-goBpo kayecTBO”,
a “T" e “Mma no-ao6po kayecTBo”? OTEENEXETE @ OTFOBOP B CKANATA

Cxana: Hama no-pnobpo HWma no-pobpo
Ka4ecTBO Ka4yecTBO
1 2 3 4 5 ] 7

Q37. Kak buxTe OUSHMNKM MMWUOXKA KAaTO LANO Ha CLLWMWA To3W npoaykT? Mona, nanonaeante 7-
cTeneHHa cKana, kbaeTo “1" e “Mow umngxk”, a “7" e “Aob6bp MMUOX"? OTEENEKETE O

OTrOBOP B CKAATA
Ckana: Now nmmuax HobLp umumk
1 2 3 4 5 6 T
| BEMOrPA®USA
D1. BwapacT Ha pecnoHgenTa: MOMSA, OTEENEXETE CEOTBETHATA BL3PACTOBA MPYIA
1. 18-34 3. 51-66
2. 35-50 4. 67+
D2. Hwueo/CreneH Ha obpasoBaHWe: MOJIH, OTEENEXETE HAR-BUCOKOTO 3ABLPLUIEHO HUBO
1. CpegHo wnu no-HUckoD 3. Bwcwe-Bakanaesp
2. [Monyewcwe 4. Bucwe-mMarMcTbLp UMK NO-TOPHA CTEeneH

D3. Mon Ha pecnoHgeHTa:
1. Mbx 3. Yena

D4. Kaksa e Bawarta eTHM4Yecka npuHagnexHocT? % CMIOHTAHEH OTIrOBOP © EfQWUH OTIOBOP

1. Bwnrapcka 5. Typcka
2. ApmeHcka 6. Pomcka
3. bBuwnrapomoxamepnaucka 7. HewasectHa / Opyra
4. Espeiicka
D5. [oxop Ha AOMaKMHCTEOTO (B 6LNArapcky neea Ha mecel): & MPOYETETE © EfWH OTIOBOP
1. MNo-manko ot 150 5. 1,653-2,153
2. 150 -650 6. 2,154 — 2654
3. 651 -—1,151 7. 2655-3,155
4. 1,152 -1,652 8. 3,156+
D6. Kbaoe ®xuBeete? & MPOYETETE © EOMH OTIFOBOP
1. Ceno
2. Manek rpag
3. O6nacteH rpag (BuBLL OKpB#EH)
4. Cronuua

D7. KakbB e paamepbT Ha HaceneHoTo MACTO, B KoeTo Xueeete? O ENMH OTMOBOP

Ceno Wn1 cenck panoH

Marsk rpag (oo 49 999 wuTenn)

lonswm rpag (mexgy 50 000 1 199 999)
Fonawm rpap (mexgy 200 000 u 499 999)
Cronuua (Codoma)

v wMN

122707 OTHOMEHHE KEM SyHIH Mapki 9
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D8. ©O6nact: O EfKH OTIOBOP

1. Bnaroeerpan 8. [obpud 15. Mneeex 22. Codmna rpag

2. byprac 9. Kbpmkanu 16. Mnoegoue 23. Codma obnact

3. Bapha 10. KwocteHgun 17. Paarpag 24. Crapa 3aropa

4. Benwko TwpHoBO 11. oeey 18. Pyce 25. Tuprosuwe

5. BwawH 12. MonTaHa 19. Cwunmuctpa 26. Xackoso

6. Bpaua 13. Masapmmk 20. CnueeH 27, WymeH

7. TlaGpoeo 14. MepHuk 21. CwmonsaH 28. Hmbon
BBIPOCH KbM AHKETLOPA

1. KakuB cmATaTe, Ye e HaW-BEPOATHO eTHWYECKAaTa NPUHAANEKHOCT Ha NMULETO, C KOETO TOKY-
wo pasrosapaxte? @ EMH OTMFOBOFP

CbBCcem curypeH Cwurypen Camo
npegnonaram
1. Bwnrapcka 1 2 3
2. ApmeHcka 1 2 3
3. BunrapomoxamenaHcka 1 2 3
4. Eepeiicka 1 2 3
5. Typcka 1 2 3
6. Pomcka 1 2 3
7. HeuaeectHa/ Opyra 1 2 3
Mme Ha p-el:nou.qem:|
NOMENHETE MENHATE TR BMEHS H3 PECNDHOEHTE, DEZ ChRAPALLEHUA
Ten. Ha pecnonpenTa:| | | | He xenae na kaxe Homepa: 2
TENEHOkHEH KO HOMED Hama tenedon: 3
Anpec Ha pecnounem:l | | | | | ”
NOLEHCKA K01 HECEMEHD MACTD ymaua | Gynesapn § s HOMED
Ofwrsa | paAoH HE HECENEHOTO MACTO an. B an.
¥enae NK pecnoHOEeHTLT Aa YY4acTea B APYrd M3cNeqBaHuA: 1. 0a 2. He
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