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fiyatin, tGrin dgerlendirme ve satin alma niyeti Gzerindeki goreetkileri tespit

edilmeye cakilmistir.

417 katilimci ornekleme dahil edilgtir. Yapisal gitlik modellemesi (YEM)

kullanilarak, ileri surilen model test edikti. Sonucg olarak, Japonya'nin Fransa'
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Kolayda 6rneklem yoluyla, 18-60 yarasi, farkli gelir ve @tim duzeylerine sahip

daha iyi bir Glke imajina sahip olgu tespit edilmgtir. Kalite, deger, fayda algisi ve
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intention, along with the perceived country of arignage, consumers also take into

IS

sample. Using structured equation modeling (SEMg, proposed model has been

DSt
t

[4)

viii



GIRIS

Kiresellgmenin etkin birsekilde uluslararasi pazari birbirine gemasi tuketicilerin
drtnleri daha gegibir baks acisiyla dgerlendirebilme firsati kazanmasina sebep
olmustur. Diger taraftan, kiresefemeyle birlikte sletmeler daha buyik bir ngieri
profiline hitap ettiklerinden, sletmelerin gleri daha da zor bir hal algtir. Clnku
tuketicilerin satin alma sureglerini etkileyen fakeri anlamak ve onlari bir Grint satin
almaya iten guduleri tespit edebilmek hayati bireidn tgimaktadir. Bu yizden,
misteriyi daha cok memnun edebilmek ve daha iyi biinive hizmet sunmak adina

musteri temelli yaklaimlar ginimizde temel alinmaktadir (Kotler, 20037@9.

Bas, Mert ve Altungik (2016) ve Cusumano, Kahl ve Suarez(2015) 'e,giineimuzde
ardnlerin ve hizmetlerin gélenmesinden dolayi, tiketiciler kendilerini birirgde
defalarca karar verme sureci icinde bulmaktadirlgarsilarina c¢ikan Grin ve
hizmetlerin cegitlili gi, Grtnlerin fiziksel 6zelliklerinin benzegi ve s&ladiklarl fayda
ve ihtiyaclar kagilama konusunda birbirlerine olan yakinliklari, etikilerin satin alma
karar surecinde buyldk bir guclikle kdasmasina neden olmaktadir. ggk
kategorideki binlerce Urinun yuzlerce fakh markdi altinda piyasaya sunulmasi,
tuketicilerin yuzlatigi kaosu gozler 6nune serer. Ortalama bir ev hame$i85'lik
tuketim ihtiyact en azindan 150 farkl Grin yoluarilanabilmektedir. Bu durum,

tuketicilerin yuzlgtigi mevcut karmgikh g1 gézler 6ntine sermektedir (Roberts, 2003).

Boyle bir Grin karmgasinin ortasinda, tuketicilerin karar verme sumeietkili olan
bazi faktorler vardir. Tuketicileri satin almaya tamin olmaya gudileyen etkenler
hakkinda mevcut birgcok bilginin yaninda, uluslasarpazarlamacilikta ngterilerin
satin alma kararlarini yonlendiren ve onlarin Uridéaha farkli bir acgidan
degserlendirmesini sglayan o6nemli bir dg@sken ise mege Ulke kavramidir. Bu
calismada o faktorlerden bir tanesi olan menilke kavrami konusunda gama

yapilacaktir.

Mense Ulke, tiketicilerin genellikle Grtn oOzellikleriakkinda c¢ok fazla bilgileri
olmadgl durumlarda satin alacaklari Grind yargilarken karar gamasina
vardiklarinda givenilen bir unsur olarak gamza ¢ikmaktadir (Dinnie, 2003). Gegni

bir acidan bakinca mea llke etkisi, tuketicilerin onlara sunulgnberhangi bir Griin ya



da hizmetle alakali olumlu ya da olumsuzgeie yargilaridir. Tuketicilerin sahip
olduklar olumlu ya da olumsuz bu @ yargilari, belli Glkelerde bazi sektorlerdeki
ardnlerin tuketicilerin algisinda ne derece ustidegerli ve faydal oldgunu
konumlandirir (Nagashima, 1970; Papadopoulos, 1998)esin, Cin'de Uretilen birgok
farkhl GrGin gruplan genelde ucuz vesdl kaliteli olarak algilanirken, Almanya'nin
otomobil endustrisindeki kalitesi ve daausi miteriler tarafindan takdir edilmektedir.
Cin meneli Urinlere kalite ve guvenirlik acisindan negatiklasilirken, otomobil
endustrisinde Almanya'nin Urdnlerine Kaliteli,glsen ve gulvenilir gibi ozellikler
atfedilmektedir. Bu da kalite algisindaki ngeriilke rolinu g6zler 6niine serer (Kinra,
2006; Kerbouche, Adouka ve Belminoun , 2012).

Mense Uulke, tuketicilerin belli bir tlke ve sektor hakka algilarinin hangi yonde
oldugunu anlamak icin sektdrdeki pazarlama uygulayicikee akademisyenlerin
kullanabilecgi 6nemli ve tiketicilerin Grin derlendirmesi ve satin alma kararlarinda

belirleyici bir bilgi olarak literattirde yerini alrtir.
Arastirmanin Amaci

Mense ulke imaji, marka ve fiyatin Urlin gerlendirme ve satin alma niyeti tUzerindeki

goreceli etkilerini tespit etmek bu gahanin temel amacini cliwrmaktadir.

Ayrica, Japonya ve Fransa'nin Ulke imaji, tukedral secilen otomobil markalarini
nasil dgerlendirdgi; hangi marka ve modelin kalite, gky ve fayda acisindan en iyi
degerlendirildigini ve hangi markalarin modelleri icin satin almgetinin en Ust

dizeyde oldgunu tespit edilmitir.
Arastirmanin Onemi

Pazar ortaminda, bir tuketicinin Urinu gddendirmesinde ve satin alma niyeti
olusturmasinda g6z onunde bulundugduiriiniin markasi, ngazasi, fiyati, tlke imaji
gibi digsal (soyut) ve truntn teknik 6zellikleri gibi icggbmut) 6zelliklerinin verilmesi
cercevesinde tuketiciler daha gercekci birgeteendirme yapma firsatina sahip
olabilmektedirler. Bu c¢cajmada, tiketicilere mea Ulke, marka, urin Ozellikleri ve
fiyat bilgileri sunulmytur. Calsmanin ydritilmesinde bazi kisitlar da g6z 6ninde
bulundurularak, yapisal modele dahil edilen markafiyat deiskenleri cercevesinde

mernse Ulke imajinin Grun derlendirme ve satin alma niyeti Uzerindeki etkisini



incelenmesiyle daha gercekc¢i sonuclar elde edilecekbu sayede sektore 6nemli

mesajlar verilebilecektir.
Arastirmanin Yontemi

Analiz slrecinde Yapisalsilik Modellemesi (YEM) kullanilacgindan, drneklemin
200-400 civarinda olmasi uygun goriktir (Hair vd., 2006). TUK'in resmi
kayitlarindaki 2015 yili hesaplamalarina gore, Ty@kin nifusu 78.741.053'dir.
Nufusun yaklartk 54 milyonu onsekiz yave Uzeri, yaklgk 10 milyonu ise 60 ya
Uzeridir. Bu acidan 18-60 yarasi nufusun yakje&k 44 milyon oldgu tespit edilmitir.
Bu say! anakdtleyi okturmaktadir.

Kolayda 6rneklem yoluyla, 18-60 yarasinda, farkli gelir veggim dizeylerine sahip
417 katihmci 6rnekleme dahil edilgiir. Zaman kisiti oldgundan ve katilimcilara daha
kolay bir sekilde ulgabilmek icin veri internetten anket yoluyla toplagtm. Anketin
internetten uygulanmasindakigdr bir sebep ise internet kullanabilecek dizeyde bi
teknolojik yeterlilige sahip olan ve internet yoluyla bilgiye sdhilecek dizeydeki
kisilerden homojen bir 6rneklem glwrabilme digincesidir.

Elde edilen veriler, SPSS (Statistical Package Social Science) 21.0 kullanilarak
lyilestirilip analize hazir hale getirilngiir. Arastirmada kullanilan olgekler goulayici
faktor analizi (DFA) ve argirma modeli ise Yapisalsilik Modellemesi (YEM) ile
AMOS (Analysis of Moment Structures) 20.0 progr&mlianilarak test edilngtir.

Bir sonraki bolimde, tuketicilerin bir Urinl sat@ma surecinde karar verme

mekanizmasini etkileyen faktorlerden bahsedilecekti



BOLUM 1: TUKET iCi KARAR VERME SURECINI ETKIiLEYEN
FAKTORLER

Tuketici davrarginin ilgi konusu, tiketici pazarindakiskerin ya da gruplarin trunleri,
hizmetleri, fikirleri ya da deneyimleri satin almakullanmasi, tiketmesi ya da elden
cikartmasi gibi sidreclerdir (Solomon, 2006:4-30ptl&r ve Armstrong (2001:171-
172)'a gore, bu sureclerde 6nemi oday tuketicilerin neyi, nasil ve ne kadar, ne zaman
ve ne icin aldiini tespit etmektir. Pazarlamacilar icin bunlarmasandan asil 6nemli
olanlar ise tuketicilerin "neyi, nerede, ne kadaatin aldiklandir. Fakat tiketicilerle
alakall sorularin icinden en zor olani "nicin” &ldri sorusunun cevabini bulmaktir.
Nicin sorusunun cevabingekillendiren dgiskenler, tuketiciyi yakindan etkileyen
kiltarel, sosyal, kisel ve psikolojik faktorlerdir.

Han (1989); Wall, Liefeld ve Heslop (1991); Ahmed. (2004)’e gore, tuketicilerin
inang, tutum ve davraglarini sekillendiren dger etkenler ise satin alinacak Uriinle
alakall i¢csel ve dsal bilgilerdir. Han (1990)'a gore, mgn llke imaji tuketicilere
sunulan dysal bir bilgi olarak 6nem arz etmektedir. ShimpSkearma (1987); Verlegh
ve Steenkamp (1999)'a gore, kilturel ve sosyaltfét kisinin ethnosentrizm ve
milliyetcilik dizeyine ve dolayli olarak da mgntlke imajina etki etmektedir. {sel

ve psikolojik faktorler de tiketicinin yabanci migeh Uriinlere yukleyegg anlamlari
etkileyecginden hem meye llke imajini hem de Urin gerlendirmesini dgrudan

etkileyehbilir.

Mense ulke, Urinin fiziksel 6zeflini degistirmeden; fakat tuketicilerin Grin algisini
belli bir 6lcide sekillendiren, tiketicilerin Grin 06zellikleriyle dtali bir gori

gelistiriimesine yarayan ve tiketicilerin trin ggglendirmesini bijsel, duygusal ve
kuralsal (normative) acilardan etkileyerssdil bir ipucudur. Bu ipucu tuketiciler igin
satin alma karar sirrecinde urtrgedendirmesi ve ayrica tuketicilerin Grin satin alm

niyeti gelstirmelerinde kullandiklari 6nemli bir unsurdur (Megh ve Steenkamp,1999).

Kotler ve Armstrong (2001:193-197); Ko¢ (2011:48M)%a gore, tlketicilerin satin
alma surecleri ihtiyacin fark edilmesi, bilgi topia, alternatiflerin dgerlendirilmesi,

satin alma karari ve satin atma sonragedendirme gamalarindan okur.



Satin alma
sonrasl
degerlendirm

Alternatiflerin

Ihtiyacin Bilgi
degerlendirilmesi

fark toplama

Sekil 1:Tuketicilerin Satin Alma Karar Sireci

Kaynak: Kotler ve Armstrong (2001:193-197); Kog¢ (2011:4881)'tan adapte edilstir.

Dodds ve Monroe (1985); Dodds Monroe ve Grewal 39%otler ve Armstrong
(2001:193-201)'a gore, mgn tlke bilgisi yaninda, Uriin gerlendirme ve satin alma
asamalarinda marka adi, Orin bilgisi ve fiyat g6z rishél bulundurulmasi gereken
desiskenlerdir. Ayrica, bu d&skenler tuketicilerin kalite ve der algilarinin

sekillenmesinde 6nem arz etmektedir.

Alicilarin satin alma konusunda gmlukla akillarinda belirledikleri ve kabul
edebilecekleri tek bir fiyat yerine belli bir fiyaralgl vardir. Bu ylzden, alicilar sadece
fiyati cok yuksek oldgundan dgil fiyatt kabul edilebilecek bir fiyattan ik
oldugunda da kalitesinin sikintili olabilegiaden kgkulanarak Grini ya da hizmeti
satin almaktan kacinabilir. gér fiyat kabul edilebilecek diizeyde gilese ya cok az
algilanan dgere sahiptir ya da hi¢ algilananggee sahip d&ldir (Dodds Monroe ve
Grewal, 1991).

Asagidaki bolumde satin alma kararina varmadan onc#itiilerin gectgi stregler olan
drtnun dgerlendirilmesi ve satin alma niyetinden ve ayrigashireci etkileyen uriinle

alakli faktorlerden bahsedilecektir.
1.1. Uruin Degerlendirme

Kotler ve Armstrong (2001: 194-196), tuketicilerinir marka tercihine varma
sureglerinin topladiklari bilgilere dayanarak y&fatn deserlendirmeler sonucu ajan
tutumlari ile geltigini vurgulamstir. Bu sirecin bireysel farkliklardan ve ayricaisa
alma gucunden kaynakli olarak her tuketicide fabihisekilde gelsmektedir. Clnku
bazi tuketiciler cok az gerlendirme yapar, bazilar hi¢ gilendirme yapmaz; bunun

yerine, tamamiyle bir dirti ya da sezgiyle satmaaldavrarglarini gerceklgtirirler.



Ornegin, bir tiketici kamera se¢gme siirecinde resim ésijtkullanim kolayki, kamera

.....

bir baskasi daha marka, mgnulke gibi farkh dl¢utleri g6z 6éntinde bulundudabi

Peterson ve Jolibert (1995) mentlkenin, drin deerlendirmede c¢ok o6nemli bir
fonksiyonu oldgunu belirtmsgtir. Steenkamp (1990); Verlegh ve Steenkamp (1899)'
gore, mege Ulke de kalite algisi gibi tiketicinin el yonine hitap efiinden Grin
degerlendirme Uzerine satin alma niyetinden daha fetkaeder. Holbrook ve Corfman
(1985)'a gore, bir drinle alakali genel tutumunsmlasi, kalite algisinin yaninda
algilanan dgeri de olumlu yonde etkileyen uygunlukglence ve guzellik gibi

degiskenler tarafindagekillenebilir.

Verlegh ve Steenkamp (1999), mgenillke etkisinin Grin dgrlendirme Uzerinde,
Ozellikle gelsmis Ulkelerin Grtnleri icin, olumlu bir etki yaragini, fakat bu etkinin salt
o Uulkeye ait ekonomik gailnislikle degil, onunla birlikte kultirel gelimislik,
teknolojik gelsmislik ve dogal kaynaklar gibi Onemli dgskenlerin de rol
oynayabilecgini vurgulamstir. CUnku tuketicilerin Fransiarabini, Alman arabalarini,
Italyan giysilerini ve Japon elektr@mi tercih etmesinde, Ulkenin ekonomik

gelismisli ginin yaninda bgka elementlerin de etkisinin olgunu vurgulamgtir.
1.2. Satin Alma Niyeti

Kotler ve Armstrong (2001: 194-197), g&lendirme slrecinde tuketicilerin markalari
Onem sirasina gore dizerek satin alma niyetstotdusunu ve sonunda da en tercih
edilen marka hakkinda satin alma kararina vaacaileri surmitir. Satin alma
niyetiyle satin alma karari arasina giren baziddé&t vardir. Gelir, marka, fiyat,
drinden beklenen fayda gibi faktorler, satin almgetmin satin alma kararina

donismesini etkiler.

Kotler vd. (2014: 174-175) pazarlamaylgrasanlarin, tiketicinin satin alma kararini
etkileyen bircok dgiskenin varlgindan bahsetmek yerine, tiketicilerin satin alma
kararlarini aslinda nasil ggirdigini anlamalarinin énemini vurgulagtir. Ayrica,
pazarlamacilarin, satin alma kararini kimin v@rdj karar verme turlerini ve satin alma

asamalarini anlamalarinin 6neminden bahsgtmiKarar verme sirecinde, Chang



(1994); Lin (2009); Shah vd. (2012), marka, drin figatin satin alma niyetini

etkiledigini ileri sGUrmustar.

Verlegh ve Steenkamp (1999)'a gore, satin almating@dece tiketici istek ve
ihtiyaclari ile Grtin o6zellikleri arasinda bir 6dégrheyi temsil etmez; ayrica, satin alma
kararinda ¢ok buyuk bir 6neme sahip olan butcelé&rsida dgsal bir etken olarak rol
oynar. Mege ulke, Griin dgerlendirme acisindan énemli bir etken olaraksikarza

citkarken satin alma niyetine kiicik de olsa etkiderwr.

Zeithaml (1988) ise fiyat, marka ve gaza adinin kalite ve @er algisina, bdylece de
satin alma ist@ne etki ettgini ileri sirmisttr. Dodds Monroe ve Grewal (1991) 'e gore,
fiyat ve kalite algisi arasinda pozitif yonlu Higki varken fiyat ile dger ve satin alma
niyeti arasinda negatif yonlia bir gki vardir. Sadece fiyat ve kalite algisi arasinda
yuksek bir ilgki varken fiyat ile markanin kalite algisi Uzerikdertak etkisi daha

kGguktar.

Uriin deserlendirme ve satin alma niyeti ggiime acisindan etkili olan marka, fiyat,
arun 6zellikleri, ginalik, kalite ve dger algisi gibi dier faktorler gaagida daha ayrintili
bir sekilde bahsedilngstir.

1.3. Marka

Marka, belli bir satici ya da saticilar grubunuattikleri ve pazara sunduklari tGrinlerin
rakiplerinkinden ayirt edilmesini §kyan isim, garet, logo veya sembol gibi
elementlerin birlgminden olgur. Bu ylzden, 0rin ve marka belli Ol¢lde
benzerlikleriyle birlikte birbirlerinden farkli kawmmlardir. Urtin, belli bir Gretim
surecinden sonra vicuda gelen fiziksel 6zellikleya somut faydalari olan bir nesne
ya da hizmettir. Marka ise yaratilgnve algilanan bir kili ge sahip olan, tiketicilerde
fiziksel, duygusal ya da bunlarin kami sonucu tatmin gtayan bir kavramdir. Marka,
tuketicilerin zihinlerinde iga edilirken trtngletmelerin tretim ¢abalariyla ortaya ¢ikar;
arun fiziksel bir mal ya da hizmetken marka tiki&iin zihinlerinde yarattiklari bir
algidir; Grinin spesifik bir bicimi ya da o6zelliklevarken markanin tuketiciler
tarafindan algilanan bir imaji ve skigi vardir; Griin tuketiciye fiziksel bir yarar
saglarken marka tuketiciye tatmin gar; Grin somuttur ve belli fiziksel bienlere

sahipken marka soyuttur ve duygusal gglderden olgur (Borca, 2009).



Johansson, Douglas ve Nonaka (1985)'e goOre, markainaj desiskenidir ve
tuketicilerin tutumuna direkt etki eder. Marka adliketicilerin duygusal reaksiyon
gostermesini g@ayarak, Urin dgrlendirmesinde; ya da, bir Urlinele alakali tutum
gelistirmesinde (satin alma davranigibi) etkin rol oynar. Verlegh ve Steenkamp
(1999)'a gore, mee uUlke kapsaminda tuketiciler ulusal kimlikleringtkisiyle bazi
ulkelerin drunlerine kar bashlik veya digmanlk gibi duygusal ya da kuralsal bazi
olumlu ya da olumsuz tepkiler gosterebilirler. Bypkilerin yoni vesiddeti markalarin
deserlendiriimesini ve o markalari satin alma ya demaha kararini etkileyebilir.
Steenkamp (1990), mgm tlke imajinin Grdndn fiziksel 6zellni degistirmediginden
dolay! tuketiciler icin dysal bir ipucu oldgunu, fiyat ve marka gibi gder dssal
ipuclariyla birlikte kalite algisi hakkinda tuketesr icin onemli bir garet olarak
algilandgini vurgulamgtir. Kisaca, markalar trin gerlendirme ve satin alma karari
olusturma sirecinde Onemli bir etken olarak tuketicileoelli bir 6lgtude
yonlendirmektedir.

1.4. Urun

Altunisik, Ozdemir ve Torlak (2014:286-291)'e gore, Urimal ya da hizmet)
pazarlama karmasinin en temel ve en onemli elemadén biridir, ¢clinkd drin
olmazsa pazara sunulacak bir teklif olmaz ve bwihaa ortada bir mibadele olayi
olmayacgindan dolayl pazarlama c¢abalarindan da s6z edileBweytizden pazarlama
cabalari, pazarlama karmasinigeti elemanlariyla birlikte pazarda tiketicilere danu

urtinle anlam kazanir.

Kotler ve Armstrong (2001:294); Altusik, Ozdemir ve Torlak (2014:295-297)'a gore,
mevcut herhangi bir Grinin 6z, gercek ve getilmis (artiriimi) olmak Utzere g
seviyesi vardir. Urinin 06zu, bir tiketicinin ashndcozmek istedi problemin
ustesinden gelmesini @ar ve "Tuketici bu Grini gercekten neden aliy@a@tusunun
cevabini verir. Gergek Urtn, Griin 6zundan Uzerirga edilir ve kalite dizeyi, fiziksel
Ozellikler, tasarim, marka adi, ambalajlama vgediozellikleri kapsar. Gegletilmis
aruin ise tuketicinin beklentilerinisena amaciyla 6z ve gercek Urindn tzerine eklgnmi
hizmet ya da faydalar gibi ekstra 6zelliklerdir.K&ticiler temelde bir Grinl se¢cme ya
da satin almasamasinda amaca uygunluk, kalite, fiyat ve stil gigiiskenleri temel

alarak dgerlendirirler.



Menrse ulke, gercek urin halkasina dahildir ve tikedroil Grtinle alakali kalite
algilarininsekillenmesinde belli bir 6lciide rol oynar. Opive, Kore megeli televizyon
ardnlerinin diguk kaliteye sahip oldtunu digtnen bir tiketici, bu genellemeyi
otomobil sektdriindeki Kore drinleri ile alakal gpabilir ve belli bir Glkeye dayanan
bir Grindn 6zelliklerini dgerlendirmede bir Grandn ikinci seviyesi olan gergekin

seviyesini temel alabilir (Han,1990).
1.5. Fiyat

Fiyat en temel tanimiyla, ttketicilerin belli biratn ya da hizmeti satin almak icin
odedikleri bedeldirisletmeler pazara sunduklari triin ya da hizmetlertiketiciler

icin yarattgl desere kasgilik geldigini dusundukleri bir fiyat bicerler ve bu fiyattan
maliyetler digunce §letmenin kari ortaya cikar. Fiyat bu acidan bir nirQ
deserlendirmede tlketiciler icin bir temel glururken; dger yandan da, satin alma
karari strecinde 6nemli bir kisit olarak da tukkgrn karsisina ¢ikmaktadir. Ayrica,
pazarlama karmasinin en esnek unsuru fiyattir (4tk, Ozdemir ve Torlak, 2014:

358-362).

Bircok calsmada, tekil ipucu olarak sunulgunda fiyatin kalite algisingekillendiren
bir degisken oldigundan bahsedilngiir. Fiyat ve kalite algisi arasinda pozitif yoriii
iliski vardir. Bu acidan, tuketiciler bir Grinin kasitde alakali cikarimlarini Grintn

fiyatina bakarak yapmags@imindedirler (Zeithaml, 1988).

Fiyat, tUketiciler icin hem nesnel acidansail 6zellikler hem de 6znel acidan i¢sel bir
anlam tair. Bu kapsamda, belli bir fiyat dizeyi bazi tukéér icin ucuz olarak
algilanirken bazilar icinse pahalidir. Fakat figadrz ve talep kanunlari gcercevesinde
yonlendirilen pazar ortaminda tuketiciler tarafindealite icin bir gosterge olarak
algilanmasi ve tiuketicilerin akillarinda fiyat velike arasinda bir gki kurmasi
mantiksiz dgildir (Dodds Monroe ve Grewal, 1991).

Mense Ulke cakmalarinda, mege Ulke bilgisiyle beraber sadece fiyatgg&enin
katiimcilara sunulmasi, katilimcilarin fiyat velit@ algisi ilgkisi yuzinden sadece
fiyata odaklanip markanin ya da triniun kalitesegetdlendirmede mege Ulke bilgisini
dikkate almamasina yol acabilir (Johansson, Dowgadonaka, 1985).



1.6. Marka /Uriine Asinalik ve Tecruibe

Oxford sozligline gore ginalik (familiarity) 1- bir sey konusunda bilgili olma ya da
tanidik olma durumu; 2- uzak ya da yakindagrigamla bilinir olma durumu olarak
tanimlanmgtir.

Tuketicilerin bir Glkenin marka ya da Urtnlerineaol ginaligli, Grin dgerlendirme
asamasinda, mee ulke bilgisini temel almalarini ve karar vermeesinde bu bilgiye
olan guvenlerini azaltir. Dahasi, tuketicilerin Ibdlir Ulkeye ait olan bir Uriin ya da
markayla gecmgie yagadiklari olumlu ya da olumsuz tecrtibeleri o Ulkayteolan dger
arunleri dgerlendirmelerini de etkiler. Bu ytzden, Johanssbouglas ve Nonaka
(1985), mege Ulke bilgisiyle birlikte tiketicilere markay! yda Urand tam anlamiyla
deserlendirebilmeleri icin drinle alakal e bilgilerin de verilmesi gerelgini

vurgulamslardir.

Rao ve Monroe (1989); Dodds Monroe ve Grewal (1981g6re, fiyat ve marka adi
arin deerlendirmede (kalite algisinda) anlamli fakat attaecede negatif bir etkisi
vardir. Uriinle alakali bazi ghal bilgilere ve tecriibelerine dayanarak, tiikegicibelli
bir Uriin yelpazesine olarsinalik ve bilgi diizeyine sahip olurlar. Uriinle adéikbu
digsal saretlerin (extrinsic cues) daha 6nce sahip oldukidgilerle benzerlik ya da
farklik dizeyini de goz 6ntne alan tuketiciler, dathgiru bir deserlendirme yapma

firsati kazanirlar.

Han (1990), mege Ulke bilgisinin Uriin dgerlendirme ve satin alma niyeti ggimede
hale etkisi roli oynadini ve tiketici ainaligi olmadginda mege Ulke bilgisinin dnem
kazanacgni ileri sirmigttr. Fakat bulgulari sonucunda konuyla alakal teplerinin
kismen d@ru olduzunu, tuketicinin gina oldyu durumlarda da ger tiketicinin o
Ulkenin Grunleriyle olan tecribesi olumluysa rgeerilke imajinin vekil bilgi gorevi
gorerek tuketicilerin Griin gerlendirmede ve satin alma niyeti Gzerinde etkide
bulunabilecgini ileri stirmugttr. Verlegh ve Steenkamp (1999) da geeiilke bilgisinin
degerlendiriimesinde o ulkeye ait bir Urinle daha dere yganmg dogrudan ya da

dolayli tecriibelerin etkili oldgunu vurgulamytir.
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1.7. Kalite

Tuketici memnuniyeti kaliteyle yakindan skilidir. Son yillarda bircok gletme
artnlerinin hizmetlerinin ve pazarlama sureglerikatitesini artirmak igin toplam kalite
yonetimi kapsaminda programlar yonetmektedirler bBsitsekilde kalite, kusurlardan

arindiriims olmaseklinde tanimlanabilir (Kotler ve Armstrong, 2001).

Kalite Kontrol icin Amerikan Toplumu ise kaliteytijketici ihtiyaclarini tatmin etmeye
yarayan toplam 6zellikler ve Griin ya da hizmetleriteligi olarak tanimlanstir. Benzer
bir sekilde Motorola'nin kalite bélimi klean yardimcisi da kalitenin tiketiciler ile
ilgili bir sey oldunu ve hatali Grand fiziksel bir hatadan ziyadeetidinin Grindn
bezenmeme durumuna atfetgtir (Kotler ve Armstrong, 2001).

Zeithaml (1988), fiyat daskeni ile birlikte diger desiskenlerin (m&aza atmosferi,
marka, uUrin Ozellikleri, mee Uulke vb.) bir Grunu dgerlendirmedeki dnemini
vurulayarak Urin dgerlendirmede, fiyat-algilanan kalite skisinin dsina cikilmasi
gerektgini ileri stirmistir. Han (1990)'a gore, tuketiciler satin alma gakdllanimdan
once bir Grintn gercek kalitesini tam anlamiylatiéyeceklerinden 6tird, hale etkisi
kapsaminda, maa ulke imajini yabanci markali trtnlerin kalitestd@serlendirmede
kullanmaktadir. Benzegekilde, ger tlketicilerin belli bir markayla alakali tecriéee
olumluysa bu sefer de mgnulke bilgisi vekil bilgi formatinda etki ederelkiticilerin

o uUlkenin Urdnleriyle alakall tecrubeleri ya dainaliklarina binaen gasiiirdikleri

inanclarinin kalite algilarirgekillendirecgini ileri stirmagtar.

Steenkamp (1990), kalite gibi Grtntrsghl 6zellikleriyle alakal dgerlendirmelerin,
menge Ulke imajina dayangini iddia etmgtir. Li ve Wyer (1994), mege ulke bilgisinin
sadece kalite algisi icin bir ara¢ olma&adi bununla birlike ttketiciler icin sembolik ve

duygusal anlamlar da ifade @ttii vurgulamstir.
1.8. Deger

Borca (2009: 89-90)'ya gore ghr, marka tarafindan sunulan ve tiketiciye somatad

fiziksel, duygusal ve kisel faydalar sglayan bir kavramdir. Erd@mn (2012: 15-17),
deser kavramini tuketicilerin bir Urlinle alakali inang beklentileri kapsaminda
olusturduklari algilari olarak tanimlamayarakgden algilar Gzerine kurulu bir yapi

oldugunu vurgulamaktadir. Bu yuzden ge, bazi fayda ve maliyetlerin tiketiciler
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tarafindan kaglastiriimalari sonucu elde edilir velétmeler icin yiuksek fiyat ve uzun
donem Kkarhlgr anlamina gelir. "Miterilerin Algiladgl Deger= Toplam Algilanan

Fayda/Toplam Algilanan Maliyet" basgi#i gi ile deger kavrami formulize edilngiir.

Dodds Monroe ve Grewal (1991), fiyatin kalite algis pozitif iliskili, deger algisiyla
negatif iligkili oldugunu ileri strmigtlr. Fakat marka ya da mgaza bilgisi gibi
desiskenlerin fiyatin bu negatif etkisini azafitni ileri sirmigttr. Ayrica, tuketicilerin
gozunde ylksek ger algisina sahipsletmelerin, Grtnlerini daha yiksek fiyatlarla

satabileceklerini iddia etrstir.

Dodds ve Monroe (1985), ger algisini bir Grin dgerlendirme kriteri olarak
gormemekte; fakat, kalite algisi ve fedakarlik Kkatan maliyet) arasinda bir

odunleme olarak tanimlamakta ve konuyla alal§skil 2'deki modeli sunmaktadir.

Algilanan
Kalite

Satin alma
Niyeti

Fedakarlik

Sekil 2: Fiyat-Kalite-Deser Modeli

Fiyat bu modelde sunulan 6dugieede iki boyutlu rol oynamaktadir. Yuksek fiyat,
yuksek kalite algisina sebep olmaktayken ayni zamafiiksek fedakaga (maliyete
katlanmaya) sebep olmaktadir. Modelin tamami inmchfgnde, artan fiyat artan
fedakarlgl ve boylece azalan satin alma niyetini tetikley#iceFiyat tiketici icin kabul
edilemez bir dizeye gelgnde kalite algisi artmaya devam etmesirgan o Urin igin
katlanilan fedakarlik ¢cok yuksek olarak algilahddan 6turd tuketici o Griin hakkinda
satin alma niyeti geflirmeyecektir.
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Zeithaml (1988)'e gore algilanangae, bir tiketicinin, Uriinin faydasini genel anlamda
degerlendirmesi sonucu ne vegte ve kagiliginda ne aldiina dair gelen algisidir.
Tuketicilerin ayni m@azadan aldiklari ayni Griinle alakal verdikleritigi@nduklerisey
(para, zaman, caba vs.xsikien ksiye farklik gosterebilir. Benzegekilde aldiklarini
distinduklerisey (kalite, uygunluk, miktar vs.) de bireysel baZdekliliklar gdsterir.
Zeithaml (1988) dgeri, tuketiciler icin Urln dgerlendirme unsuru olarak gorir ve
verdiklerini dundukleri sey ile aldiklarini dgiindikleri sey arasindaki 6diurgeme

olarak tanimlar.
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BOLUM 2: MEN SE ULKE KAVRAMI

Bu boélimde tuketicilerin satin alma karar siredaimisal bir bilgi olarak etkileyen
menrse Ulke unsurundan bahsediftim. Bu kapsamda, mea Ulkenin tanimi, imaj algisi

ve modellemeleri ele alingtir.

Nagashima (1970), mea Ulke kavraminin tiketici tarafindan belli bir éjle ait bir
drtine atfedilen itibar, 6nyargi, ya da tiketicibin Glke hakkinda aklinda canlandgdi

bir resim oldgunu ileri sGrmitur.

Mense ulke kavrami, literattirde birgok fakkekilde tanimlanip tagilmistir. Bilkey ve
Nes (1982)- uretimin ya da parcalarin hitlene isleminin yapildg yer; Wang and
Lamb (1983)- yeni pazarlara girerken tiketicilerithal edilen Urlnlere kar
onyargilarinin olsturdusu soyut engeller; Johansson, Douglas ve Nonaka5§198
Uriiniin ya da markanin pazarlama gahlarinin yerine getirilgi genel merkez
ofisinin bulundgu yer; Han ve Terpstra (1988). - "Made in" etigatlCordell (1993)-
Urtiniin fiziksel Ozellikleriyle alakali olmayan, tiici tarafindan algilanan soyut
Ozellikleri; Jaworski ve Kohli (1996)- Tuketicinmihninde markayi 6zdgeestirdigi yer;
Zhang (1996)- Urtiniin Uretilgii yerle alakali bir bilgi; Nakamoto and Nelson (200
Uriiniin aslen tasarlanip uretigiilke olarak, mesge tlke kavramini tanimlagiardir.

Mense ulke kavrami literatiirde bir¢ok farkh tanimaitaldulmustur, fakat mege llke
kavrami, Urandn dizayn edilgi uretildigi ya da parcalarinin bigérildi gi ve/veya
markanin dgdugu Ulkenin bir yansimasi olarak tiketicilerin o Udinolan
cagrisimlarinl  yaratan, Uranidn fiziksel 6zelliklerindenagbmsiz bir bilgi veya
tuketicinin kafasinda yarag olumlu ya da olumsuz bir algi olarak 6zetlenebiBu
acidan, mege Ulke kavramini, Grintn dizayn edgdiilke, tretiminin yapildii ya da
montajlandg tGlke olarak siniflandirmak uygun géziukmekle berahslinda, markanin
genel merkez ofisinin bulung@u tlke (marka mege) tiketicilerin mege Ulke algisini
sekillendiren unsurdur. Bu agidan, duretim, tasari® marka megeden Kkisaca

bahsedilmgtir.

Uretimin ya da montajlamanin vap#diiilke temelinde mese ilke (Uretim mege):

Tuketicilerin gbziinde, tranun aidiydgdlibaska bir Ulkeye atfedilse bile Grinin Uretim

ya da parcalarinin montajlanmasi suregikbabir yerde tamamlanabilir. Bu durumda,
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"made in" etiketinin basild yerin imaji, tiketicinin Urlnle alakali algisinda
farkhliklara yol acabilir (Hamzaoui ve Merunka, @8). Fakat, tretimin yapilgh yerin
etkisi T-shirt gibi ilgilenim dizeyinin diik oldusu bir Griinde cok etki etmezken, satin
alma karar surecinin kark oldugu araba gibi bir Griinde bu bilgi daha 6nemli bit ha
almaktadir (d'Astous ve Ahmed, 1993).

Tasarimin yapildn Ulke temelinde mae Ulke (Tasarim man):

Belli bir tlkeyle 6zdglesen bir Griiniin dizayni, o alanda dizayn konusundiea géiksek
bir imaja sahip bgka bir Ulkede yapilmasi, Urinin stéri gézindeki dgerini 6nemli
derecede artirabilir. Bu Beamda, Grinin Uuretildi yere verilen 6nem, o6zellikle
uluslararasi cajan buyuk olcekli gletmelerin d¢ kaynak arama gdimi ve cabalari
yuzinden goreceli bigekilde azalmgtir. Bu yuzden, tlketiciler Grinin nerede dizayn

edildigine nerede Uretildinden daha cok dnem verirler (Chao, 2001).

Markanin merkez ofisinin bulungu tlke temelinde meae Ulke (Marka mese):

Kiresellgme sonrasi imkanlarin artmasina paralel olarak betc&in artmasiyla,
arinin dizayni ve/veya Uretiminin yapgditlke ile merkezi ofisinin bulundiu tlke
birbirinde farkli yerlerde olabilir, fakat tiketler merge Ulkeyi markanin dgdugu,
merkez ofisinin bulundiu ve pazarlama faaliyetlerinin yurutukglii Ulkeyle
bagdastirma esilimindedir (Johansson, Douglas ve Nonaka, 1983).a8i1dan meye
Ulke, Thakor (1996); Nebenzahl ve Jaffe (1997) g¢we, marka mese, Uretimin
yapildgl yerden baimsiz olarak tuketicilerin Grini ya da markaygdetirdirdigi
ulkedir. Orngin, Honda marka bir otomobil, Amerika'daki bir fidada bile Uretilse
Honda'nin Japon mali bir araba qidu tikecilerin algisinda gemeyecektir.
Johansson, Douglas ve Nonaka (1985), uluslararasymnak arama faaliyetleri
kapsaminda Ulke ginda uretilen Grunlerin pazarlama cabalari neregelyorsa marka
ve Urtnlerin de o uUlkeye ait olgunu ifade etmtir. Verlegh ve Steenkamp (1999),
merse uUlkenin, gletmenin merkez ofisinin bulungu yer olarak algilangi, Grinin
belli bir yerde tasarlaniimasi ve Uretilmesinin geeriilke algisini déstirmeyeceini

ileri sirmdstar.

Blyuk olcekli calgan uluslararasgirketlerin verimliliklerini artirmak igin dy kaynak

arama faaliyetleri sonucu hibrit Grinlerin Uretisnetretim sireclerine bir¢cok farkh
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ulkeyi de dahil etngitir. Kiiresel Olcekteki kaynak arama faaliyetlernaou mege Ulke
kavrami yenidegekillendirildi (Ozsomer ve Cawail, 1991; Samiee, 1994). Cunku bir
arinin dretildgi Ulke tuketicinin o Urin hakkinda yargilya varmasinonemli bir
etkendir. Gekmis Ulkelerde Uretilen drtnler, ggfhekte olan ekonomiye sahip ve tam
olarak sanayilgme sirecini tamamlayamagnbir Ulkede Uretilen bir Glkeden daha
yuksek kaliteli ve Ustin bir Grin olarak algilanrtakr (d'Astous ve Ahmed, 1993).

Bu tip pozitif temelli dnyargilarin vag, etnik ve tipik olarak belli tlkelere atfediler v
tuketici algisinda guclu &ar kurmada markalara olumlu katki ve rekabet asaynt
sglayan bir element olan mem Ulke kavrami bu kapsamda onem kazanmaktadir.
Marka ismi, paketleme yontemleri ve ikgtn araclarn yardimiyla tiketici nezdinde
markalara kan olumlu tutumlar gefitirmektedir. Isletmeler 6zellikle belli sektorlerde
mengelerini vurgulayarak ve marka geri ve imaji yaratarak, pazara sunduklari
artnlerin tiketicilerce daha olumlu bigekilde dgerlendiriimesini sglamaya

calismaktadirlar (Verlegh ve Steenkamp, 1999).

Bu pozitif yonli mege Ulke etkisinin yaninda, marka ya da Urinin néggdkilere
maruz kalmasini 6nlemek adina Hamzaoui ve MeruBRkag)'ya gore galmekte olan
ulkelerde Uuretimi ya da montajlanmasi yapilan @@&tinl olumlu bir sekilde
degerlendirilmesini sglamak ve tiketicilerin algisini yonlendirmek igigleitmeler
urinin  marka meeni vurgulamaktadir. Orgén, Volkswagen'in  tutundurma
cabalarinda montajlanmanin yapgidMeksika'yl dgil, arabadaki Alman muhendigli
vurgulanmaktadir. Bu ac¢idan, pazarlamacilar ve eadneticileri icin cok milliyetli
(hibrit) drtnlerin, genel kani olarak, hangi mngen(dizayn mege mi, uretim veya
montajlama mi1 ya da marka ngenmi?) temelinde algilangini ve bu alginin ne
derecede etkili oldgunu anlamalari, tiketicilerin Grint gkxlendirme kriterleri, kalite

ve imaj algisi gibi 6nemli dgskenler hakkinda bilgi sahibi olmalarinigar.
2.1. Merse Ulke Etkisi

Kiresel dlcekte dikaynak arama faaliyetleri ve yeni pazarlarin aatgikmasi sonucu,
birden fazla Ulkenin Uretim sirecine dahil olmaa)ytok milliyetli Grlnler ortaya
ctkmistir. Bu ytzden, belli bir tlkede tasarlanangskaa bir tlkede Uretilen velveya

montajlanan Uriinler meydana gejtii  Uretim sireclerinin - bgka  ulkelere
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yonlendiriimesi, finansal acidan karli olabilmelbglikte, tiketicinin Urinle alakali
kalite ve dger algisingekillendirmede dnemli bir sorunsali meydana getkiaeir.

Ornesin, Fransa'da tasarlanip uretilen bir Griin, Uretisdiyetini daha dgiik tutmak igin
Romanya'da uretilen bir trine kiyasla tuketiciniazignde farkli algilanmaya ve
degerlendiriimeye tabi tutulacaktir, cinki gefhis Ulkelerdeki tuketicilerin ge§mekte
olan Ulkelerde Gretimi yapilan Urlnlere kabazi onyargilari, olumsuz tutumlar ve
gliven eksiklikleri olmaktadir. Orgga, Gucci gibi yiksek taniniga ve gelmis bir
ulkeye ait olan bir trtne kgrbile, eer Gretimi gelimekte olan bir Glkede yapildiysa,
tuketiciler olumsuz bir tutum takinabilmekte ve ®Hesine statli ve prestij kazandirmasi

acisindan Urind yetersiz bulmaktadir (Hamzaoui eeukka, 2006).

Yani ekonomik olarak belli bir gelne seviyesini gamams ve gelsmis Ulke olarak
tuketiciler tarafindan kabul gormegmiilkelerde ilke imaji kavrami zayif kalgtr.
Yukarida bahsedilen sonuclarin benzerleri asliragalgn bircok cajmada ortaya ¢ikan
bulgular olarak literatire gecsir (Wang ve Lamb, 1980; Bilkey ve Nes, 1982;
Papadopoulos, Heslop ve Bamossy, 1990; Wang ve,2béd).

Mense ulke etkisinin varfil belirli Glkelerde tuketicilerin algisigekillendirici bir glcte
kendisini gostermektedir. Tuketicilerin belli birlkénin pazarda zamanla ehaus
algisindan yola cikarak 'Japon mpeln elektronik Grunler ileri teknoloji, Alman
arabalari mikemmelitalyan pizzalari cok lezzetlidir.' gibi bazi geeetieler yapma
egiliminde oldusu tespit edilmgtir. Bu agidan, Griin meanin dayand ulke, trdndn
misteri gozundeki algisinin Ustiin ya da zayif olagakillenmesinde 6énemli bir rol
oynamaktadir (Yasin vd., 2007). Bazi drin grupleeili tlkelerle 6zdgesmistir.
Ornezin, Fransa'nin parfumerisitalya’nin pizzasi, Almanya'nin makine sanayindeki
ustunligt gibi bazi tipik ve etnik kategorizasyon temelinddeticiler belli tlkelerin
drtnlerine kagi olumlu bir tutum geltirmektedirler. Bu acgidan, bir firmanin belli bir
pazarda tipik ve etnik olarak Ustiin algilanan hitinle baka pazarlara girmeye
calismasinda mege Ulke etkisi olumlu olarak kendini gosterebilir.ebkla, Almanya
mengeli bir parfum, Fransa meeli bir parfim markasina gore pazara daha zor
girecektir ki bunun sebebi parfimeri etnik ve tipilarak Fransa'ya ait bir trtnddr.

Mense llke konusunda sadece mperilke bilgisini 6ne sirerek tek bir Grin bilgisitisi

altinda yapilan agairmalar dnyargili ve yaniltict sonuglar vetitiden dolay! literatirde
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elestiri toplamsstir (Johansson, Douglas ve Nonaka, 1985). Bu yuzdapilan
calismalar, sadece mea tlke bilgisi gibi tek yonlu olarak drtintingdal 6zelliklerinden
birisini vermek yerine marka adi, fiyati, garant& llke mege gibi dgsal (fiziksel
Ozelliklerin dsinda) ve i¢sel(fiziksel) olmak kaydiyla ¢coklu trérellikleri cercevesine
oturtulmahdir. Béylece trinun ghal bir 6zellgi olan mene ulke bilgisinin etkisi daha
dogru bir sekilde anlailabilir (Wall, Liefeld ve Heslop, 1991; Chao, 1998

Mense Ulke etkisi, tlketiciler icin bigsel bir saret olarak Grtinun 6zellikleri agisindan
bilgilendirici uyarilar gdnderen ve urinun kalitéoigbazi 6zellikleri hakkinda inanclar
olusmasini sglayan bir etkiye sahiptir (Bilkey ve Nes, 1982; &tkamp, 1990). Mae
ulke etkisi, dranan fiziksel 6zelliklerinden @giansiz old@gu ve fiziksel 6zellikleri
manipule edebilen bir etkiye sahipgidir. Bu yizden mege ulke tipki fiyat, marka
ismi ve taninirlgl, perakendecinin pazardaki itibari gibi Grintngsdl (fiziksel
olmayan) ozelliklerine saret eden bir bilgi olma 6zeline sahiptir. Bu tip bilgiler,
arintin kalite algisinigekillenmesinde rol oynayanaretler ve algsekillendiricileri
olarak tuketicilerin urtnle alakali genel bir ggelendirme yapabilmelerine olanak
sglamaktadir (Olson, 1972; Bilkey ve Nes, 1982; Skeemp, 1990).

Mense Ulke unsuru tuketicilerin sadece kalite algisekillendiren bilgsel temelli bir
isaret ve yonlendirici olmagdi, bununla birlikte ttketiciler icin sembolik ve ylyusal
anlamlar da ifade efii gozlemlenmgtir. Mense ulke, bir Griint egzotik, guvenilir, stat
sagilayici o6zelliklere burindurege gibi, bazi Griin ve markalara atfedilen milli kil
temelli duygusal b&iliklar da acga cikarabilir. (Li ve Monroe, 1992; Li ve Wyer,
1994; Li, Monroe; Chan,1994). Orgia, ikinci jenerasyonitalyan- Amerikan bir
kadinin, ozellikle yiyecek tercihinddtalyan urtinlerine ¢ok gugclu bigekilde bali
oldugu ve o kiinin italyan mesgeli marka ve urtinlere yonelik cok gucli duygusal ve

sembolik bir bg olusturdusu gézlemlenmtir (Fournier, 1998).
2.2. Ulkeimaji Etkisi

Mense Ulke imaji, tiketici davragini etkileme gucu acisindan énemli bir konudur
(Bilkey ve Nes, 1982; Han, 1988; Ozsdémer ve Ggilu1991; Peterson ve Jolibert,
1995). Mere ulke imaji konusunun ilk kavramsalimma calsmalari Nagashima
(1970)'in cagmalarina dayanmaktadir. Nagashima (1970) smeike imajinin bir

tlkenin ulusal 6zelliklerini, ekonomik ve politikegmsini, tarihini ve geleneklerini
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temel alarak tiketicilerin zihinlerinde yarattikldr resim, itibar ve stereotip oldunu
ifade etmgtir. Bilkey ve Nes (1982) mae ulke imajinin birgok farkh Grin
kategorisinde, bir markanin pazara suhdwir Uriin ya da hizmeti ¢ergevesinde,

tuketicilerin satin alma davramna ¢ok guclu bir etkide bulungunu ileri strmigtar.

Milli ve kultarel sembolleri, ekonomik ve politikapisi, sanayilene diuzeyi, dger
algilari ve ulkeyle butingmis sanayi ve Urlin gruplari, bir Glkenin imajini meyda
getirir (Hamzaoui Essoussi ve Merunka, 2007). Uikeji pozitif oldysunda belli
oranda bir fayda ve ustunlukgayabilecgi gibi, olumsuz oldgu durumlarda ayakliga
olabilmektedir. Bu acidan, olumlu bir tlke imaji,idkeye ait markanin veya drinin
olumlu olarak dgerlendiriimesine, tlkenin imaji olumsuzsa bunun tensi bir sonuca

yol actg1 disinulmektedir.

Bahsedilen bu etki sinirlangnibir karaktere burinip bazen sadece belli Grln
grubundaki spesifik Grtnler icin gecerli olabilmedtir (Johansson, 1993). S6z gelimi,
luks otomobiller klasmaninda Rolls Royce ve Bentlghi marka dgeri yuksek
urtnlerin varlgi, Ingiltere'yi Amerikali tiiketiciler goziinde liiks aeabireticisiseklinde
algilamasina katkida bulunarak énemli bir Glke ima@zanmasina yardimci olurken
diger otomobil siniflarinda zayif bir imaj kazanmassebep olmaktadir. Yine benzer
sekilde, Japonya orta sinif otomobil stkerinde oldukga gugli bir Glke imajina
sahipken, ltiks otomobiller klasmaninda ayni durém lonusu olmamaktadir (Lampert
ve Jaffe, 1998).

Yapilan calgmalarda mege ulke imajina dair birbiriyle c¢ekili sonuclara

rastlanmaktadir. Bunun ana sebebi,smn@maya konu olan dgskenlerin sayisiyla
alakahdir. Urtinle alakali bir bilgi olarak sadeoense (lke bilgisinin verilmesi ve
urinle alakal fiyat, garanti, fiziksel 6zelliklgibi bilgilerin verilmemesi durumunda
merse Ulke imaji, tuketici algisinda énemli bir belylei haline gelmektedir. Fakat
aranun fiziksel 6zellikleri, garantisi, fiyatl, masinin adi gibi ¢oklu bilgilersiginda

sunulan mege ulke bilgisinin etkisi aslinda ttketicilerin Urigtggerlendirmesi ve satin

alma niyeti gektirmesinde azalmaktadir (Ahmed vd., 2004).

Verlegh ve Steenkamp (1999); Peterson ve Jolii&@%) 'e gore, tekil bir bilgi olarak
sunulan mege Ulke bilgisi tuketicinin algisinda pozitif bir ketyapmakla birlikte,

tuketici nihai satin alma kararini vermesi icin geeriilke bilgisi yaninda Urini tam

19



olarak dgerlendirebilmek icin Urinle alakali daha derinlemesbilgiler aramaktadir.
Yani, tekil bilgi olarak sunulan meae Ulke bilgisi marka ve/veya urin hakkinda pozitif
veya negatif bir algi ve tutum alwrmakla birlikte tiketiciyi nihai satin alma karar
vermede etkileyebilme anlaminda yeterince motivensemektedir. ClUnkl tuketici,
satin alacg Urandn ozelliklerini ve fiyatini tam anlamiylalaywp daha gergekgi ve
tatmin edici bir kiyaslama yapabilmek icin ngeriilke bilgisinin tstlne ekstra bilgiler
de istemektedir. Bu durum, sadece tekil bir billgirak sunulan mese tlke bilgisinin,
tiketiciyi satin alma davrangna motive ve ikna etmede teksb@a yetersiz oldgu
gorulmektedir. Bu acgidan, tekil bilgi olarak mgeriilke bilgisinin yaninda riinle alakal
verilen dier bilgiler tiketicinin tUriin dgerlendirmesi ve satin alma kararini vermesi

konularinda mege Ulke imaji etkisini azaltmaktadir (Ahmed vd., 2R0

Buna benzer sonuclar $f@ calsmalarda da dile getirilngiir. Paswan ve Sharma
(2004); Watson ve Wright (2000)'a goresséil 6zellik temelinde mee Ulke sadece
tekil bir bilgi olarak sunuldgu zaman Grinin gerlendirilmesinde abartili bulgulara
rastlanmakla birlikte, Grinin kalitesi acgisindaketicilerde belli bir dereceye kadar
olumlu bir ényargl ve algi yaratmaktadir. Uriinlakali bilgiye ulamanin mimkiin
olmadgl ve sadece mea llke bilgisine ulglabildigi durumlarda bu bilgi, Grin
deserlendirmeyi ve satin alma kararini olumlu gekilde etkilemektedir. Fakat drtnin
tuketici nezdinde en iysekilde deerlendirilebilmesi mege llke, marka bilgisi, Grln
Ozellikleri ve fiyat gibi dgiskenlerin bilinmesiyle mimkin olmaktadir. Ettensath v
(1988)'e gore, fiyat gibi g@er dssal bilgilerin de verilmesi durumunda, Urdnd

deserlendirme ve satin alma kararinda geetilke imajinin etkisi azalmaktadir.

Sonug olarak, her ulke tuketicilerin algisinda Udimayni, marka dgeri, trin kalitesi
ve teknolojik Ustlnlik acisindan bircok acidan liarlsiniflandirmalara tabi
tutulmaktadir. Tuketiciler bazen bir tGrin ya da kaga atfettikleri ayni imaj algisini bir
ulkedeki bircok farkl Grin gruplariyla da zamarbagdastirabilir. Belli bir tlkeye
yonelik tutumlar, o tlkeyle olan benzerlik derecédagashima, 1970 ve Wang ve
Lamb, 1980), psikolojik, kultirel ve demografik ddder gibi tiketici 6zgecmileriyle
sekillenmektedir (Schooler, 1971; Wall ve Heslop8@9Tan ve Farley, 1987).

Bu desiskenlerin vesartlarin (teknoloji gibi) zamanla farklgeasi sonucu mea ulke

etkisi de zamanla yenidegekillenebilir. Kotler (2003: 95)jkinci Diinya Savg'ndan
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once Japonya meeali Urtnlere yonelik dgilk kalite algisi olmasina gmen, bu alginin
savg sonrasl Japonya'nin sanayisine yaptyogun yatirimlar ve iyilgtirmelerle
degisime ugradgini ve ozellikle elektronik tGrlin pazarinda tikdddn gozinde énemli

bir dlctde itibar ve kalite algisi ggirdigini ileri sirmektedir.
2.3. Merse Ulke Modellemeleri

Literatirde c¢ok farkli yakkamlar olmakla birlikte bu yakkamlar sistematik bir
cercevede kavramsajtarilarak tatmin edici dizeyde ele alinmatm Bu bdlimde,

bahsedilen bu eksiklik giderilmeye gallacaktir.
2.3.1. Bilssel, Duygusal ve Kuralsal Birlgim

Verlegh ve Steenkamp (1999)'a gore, geeriilke kavramiyla alakali tg¢ farkli ana

yaklasim vardir. Bunlar: Bisel, duygusal ve kuralsal yakielardir.

Tablo 1
Mense Ulke Yaklasimlari
Mekanizma Tanim Ana Bulgular
Mense iilke akla dayananMen?e Ulk_e_ka\(raml _dayana_bilirli_<
cikarimlar sonucu ve guvenilirlik gibi kalite o6zellikleri
Bili ssel lasilan bir kalite ve Urun kalitesi gibi iletiler vermede
u asisaretidir kullanthr — (Li ve Wyer, 1994
' Steenkamp, 1989).
Mense tilkenin Menrse ulke kavrami, U'ru'nu milli
tiiketicilere sembolik vel 9UTUr veya sosyal statii gibi duygusal
Duygusal duygusal dgerler ve sembolik faydalarla 6zglestiren
cagristirmasidir bir imaj hissiyati sglar. (Askegaarc
' ve Ger 1998; Batra vd., 1998).
Yerli Ordnleri satin almak dlke
ekonomisini destekleyen bijir
davrang oldugundan dgru seyi
Tuketicilerin mege yapmak olarak kabul gorebiljr
. (Shimp ve Sharma, 1987). Ayni
Kuralsal Ulkeyle alakal toplumsal e ,
. 7 .| acidan, tiketiciler olumsuz tepki
(Normatif) ve kisisel kurallara sahip gostermek  istedikleri iilkelere
olmasidir. A
ekonomik bir yaptirrm uygulamak
icin  satin alma davragindan
kacinabilirler (Smith, 1990; Klein,
Ettenson ve Morris, 1998) .

Kaynak: Verlegh ve Steenkamp (1999)'dan adapte egliimi
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Bilissel yaklaimi agiklamadan 6nce bir Grtinigaretleri olan i¢csel ve gsal bilgilerden

bahsedilmelidir. Verlegh ve Steenkamp (1999)'a gdréntn ic¢sel saretleri, fiziksel
malzemeler, performans, koku, tagirk, tasarim gibi unsurlarken; ghal saretleri ise
merse Ulke algisl, fiyat, garanti, marka adi ve tamgugibi unsurlardir. Bisel acidan
bakildginda, mege Ulke bilgisi Grinun oOzellikleriyle ilgili tuketiterin algilarini ve
inanslarini etkiledpi icin dissal bir bilgi olarak tasavvur edilii¢sel bilgi ediminin
eksik kaldgl durumlarda trini gerlendirmek zor oldgundan, Grindn gérinmeyen
digsal 6zelliklerini (mege Ulke, marka vb.) temel alan tiketiciler Grindalah anlama
firsati yakalar. Bu acidan, bifiel yaklgima gore, mege Ulke bilgisini kullanan
tuketiciler, bir Grinun oOzellikleriyle alakall pdi#i bir inanca ve tutuma sahip

olmaktadir.

Mense Ulke bilgisi bilgsel temelde, orrggn Cin gibi zayif bir Glke imajinin oldiu
durumlarda, tuketicilerin belli bir oranda satimal riski hissetmesinden 6tirl, olumsuz
bir yaklagsima sebebiyet vermektedir (Ahmed vd., 2002).sBél yaklaimin islevi bu
kapsamda, tuketicilerin Grtnlegkilendirdigi bilgi odakh akilci ¢ikarimlarini ve ayrica
inanclarini hesaba katarak, trin hakkinda olumlanada genel bir portre ¢izmelerinde

yardimci olmaktir (Bloemer, Brijs & Kasper 2009).

Duygusal yaklam; Merse ulke unsuru sadece kdel siurecler aracgiyla yurimez;

ayrica, duygusal tepki ve hisleri de siirece dat#éreinsanlarin hayatlari boyunca
edindikleri izlenimleri ve tecribeleri, kiltirel veosyal altyapilari, psikolojileri ve
karakterleri bazi Ulkelere ve o ulkelerin Grlnlerikkagl sempati ya da antipati

beslemelerine sebebiyet vermektedir (Verlegh aedigdamp,1999).

Duygusal yaklam aracilgiyla tlke imaji etkisi, tiketiciyi yabanci mgali bir tGrinu
satin alma davragina yonlendirir. Orngin, Amerika'ya hayranlik duyan Kuveytli
tuketiciler, Amerikan megeli Urlinleri satin alma gdimindeyken; Amerika'ya kar
nefret besleyen Kuveytli tiketiciler ise Amerikaralharini satin almaya kgrnet bir
olumsuz tutum sergilemektedirler (Maher ve Cargf@]11) . Bu acidan, Verlegh ve
Steenkamp (1999)'in iddia eéiftgibi tuketiciler, Grinlere, megelerine gore duygusal ve
sembolik anlamlar ytklemekte ve inanclar gf@inekte; ayrica, bu drtinlerin mgaieri
sayesinde belli bir diizeyde statii ve gurur duydnissetmektedirler.
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Kuralsal (Normatif) yaklaim; Velegh & Steenkamp (1999), bazi Ulkelerin politik

faaliyetleri, belli tlkelerce ahlaki olarak kabubrgn davramiar ise olumlu tepkilerle
karsilanarak o tlkenin vatanglari tarafindan onaylanmaktadir. Bu durum, ttkkran

o ulkeyle alakali satin alma davrangelistiriimesi acisindan olumlu bir ortamin
dogmasina yardimci olmaktadir. Fakat bu politik fagiligr kabul edilemez derecede
ahlaki olarak yan§i sayllmgsa o Ulkenin tuketici davragtarini olumsuz olarak
etkilemektedir. Almanya tarafindan soykirimagsratilan Yahudilerin, kendilerine
uygulanan soykirimi kinadiklarina dair bir mesajnvek amaciyla Alman urtnlerini
satin almama ve onaylamama tepkisi; Pasifik Okyands yapfil nukleer testleri
kinadiklarint gdstermek amaciyla Fransiz drinlerboykot eden Avustralyal

tuketicilerin davrarglari buna bir 6rnektir.

Diger taraftan, Shimp ve Sharma (1987), Amerikal tigkerin Amerikan ekonomisini
desteklemek gibi ahlaki bir ilke ve ideali gercekignek amaciyla yabanci drin
dismanlgina varacak derecede yerli Urtnleri satin almayaeldisini tespit etmtir.
Verlegh ve Steenkamp (1999)'in ileri stgdugibi tuketicilerin ahlaki anlaytarinin
yerli ya da yabanci UrUnleri satin alma ya da alaa@awvrany gelistirmelerinde 6nemili

bir etken oldgu sonucuna varilabilir.
2.3.2. Dort Temel Yaklgimin Derlenmesi

Verlegh and Steenkamp (1999)'n ileri si@dibilissel, duygusal ve kuralsal
yaklasimdan baka, farkli akademisyenlerin ileri surgiii  yaklgimlarin
birlestirilmesiyle derleme bir yakkam ortaya ¢ikmytir.

Tuketiciler mege Ulke bilgisini ¢oklu bir bilgi yumgnin arasindan secerek, yine
mense Ulke temelinde bir Uriin derlendirmesi yapmaktadir (Johansson, Douglas ve
Nonaka, 1985; Hong and Wyer, 1989). Menilke bilgisi, tiketici tarafindan triinin
farkl acilardan dgerlendiriimesinde kullanilan bir ghal bilgi faktéridir ve bu sayede
tuketiciler, drinun meyesi hakkinda sahip olduklari algiya binaen urtnialigini
degerlendirebilir.

Sekil 3 ve Sekil 4'de gosterildii tizere, tiiketiciler Hale etkisi veya Ozet yapi altinda

ulke imaji ve inanclar konusunda sahip olduklakirter ve tutumlarin yonlendirmesi
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neticesinde direkt ya da dolayli olarak Urlrgeldendirmesinde bulunurlar (Erickson,
Johansson ve Chao,1984; Han, 1989; Johansson,d3ougNonaka, 1985).

Uriin
Degerlendirmesi

Satin Alma

: Niyeti
(Inanglar) ity

(Tutumlar)

Sekil 3: Hale Etkisi
Kaynak: Han (1989)'dan adapte ediktii.

Hale etkisi agisindan bakilinca, tuketicilerin tgtdair kalite algisi, onlarin tlke
imajiyla alakali c¢ikarimlariylagekillenir. Tuketicilerin ainaliklari olmadg durumda

Ulke imaji, inanclari dgrudan etkilerken, Uriin gerlendirmesini dolayh etkiler.

Urin Satm Alma
Degerlendirmesi Niyeti
(Tutumlar)

Sekil 4: Ozet Yap!i

Kaynak: Han (1989)'dan adapte ediltir.

Tlketicinin hale etkisinde yagu cikarimlarin aksine, 6zet yapida Ulke imaji daha
onceki tecrubelerle ve tuketicilerirsimaliklar cercevesinde sahip olduklar bilgilerin
ozetlenmesiyle okur. Ulke imaji dolayli olarak Griin gerlendirmesini etkilemek
yerine, direkt olarak tutumu etkiler (Erickson, dokson ve Chao, 1984; Johansson,

Douglas ve Nonaka, 1985 ve Han, 1990).

Literatiirde mege Ulke cakmalari kapsaminda 6énem arz g@tkabul edilen dort temel

yaklasim derlenerel ablo 2'de verilmigtir.

24



Tablo 2

Dort Temel Yaklasimin Derlenmesi

Mekanizma

Kapsam

Uriinii dggerlendirme

Uruinle alakal bir
dissal bilgi olarak
sunulan mege ulke
bilgisi tiketicinin
arinu dgerlendirip bir
algi olwturmasinda
yardimci olur.

Ana bulgular
Uriinle alakali mevcut bircok bilgi
vardir; fakat tiketici mem Ulke
bilgisini temel alarak aranti

degerlendirir, Urlnle alakal belli kA
algl, tutum ve yargilara varir ve nihai
satin alma kararini vererek ya fa
vermeyerek kafasindaki Grinle alakah
tutum ve alglyr davragina dongtirtr
ya da dongtirmez (Hong ve Wyer,
1989) .

Hale (Halo) Etkisi

Ulke imaj1, inanclari
olusturur ve Urind
degerlendirme bu

inanclarla olumlu ya

da olumsuz bigsekilde
gerceklatirilir.

Tuketicinin algisindaki tlke imaji direkt
bir etki gb6stererek Urinle alakah
inanclar 1 etkiler ve bu inanclar
temelinde Ulke imajinin dolayl etkisiyle
urin deerlendirilir. Sonucta satin alma
davrangl gelisir ya da gekmez
(Eriksson  vd., 1984; Johanssq
Douglas ve Nonaka, 1985).

nl

Ozet Yapi (Summary
Construct)

Inanclar, tlke imajini
sekillendirir ve Grind
degerlendirme tlkenin

Dolayli bir etki seklinde tuketicinin
onceden edingdi tecribeler ve bilgiler
temelinde driinle alakall ajturdusu
inanclar dlke imajini olgturur ve olgan
bu Ulke imajinin direkt etkisiyle Grd

>

imajiyla yapilhr. degerlendirilir.  Sonugta satin  alma
davrangl gelisir ya da gemez (Han,

1989).

Tuketicinin Grinin 6zellikleriyle alaka
icsel bilgilerin olmadi ya da eksik
durumdayken sahip ol@u tek bir dssal
bilgi olan mene Ulke bilgisi tiketicinin
ariin degerlendirmesi yapmasina olanak
sgilayarak satin  alma davrami
motive eder ya da edemez (Bilkey
Nes, 1982; Ahmed vd., 2002) .

Bilginin eksik oldwgu
durumda mege ulke
bilgisi 6n plandadir.

Vekil bilgi (Surrogate
information)

Son olarak da tuketici vekil bilgi formatinda eksik da elde hicbir bilgi olmamasi
durumunda dsal bir bilgi olan mege Ulke bilgisine glvenerek bir algi eturur
(Bilkey ve Nes, 1982; Hong ve Wyer, 1989). Cunkunim 6zellikleriyle alakali i¢sel

bilgilerin olmamasi durumundagdal bilgiler 6nem arz etmektedir (Ahmed vd., 2002).
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BOLUM 3: ARA STIRMA YONTEM i

Uluslararasi pazarlama alaninda karar vericilgglehdiren dnemli bir dé@sken de
tuketicilerin karar verme surecleri Uzerinde ciddr belirleyici olan mege ulke
kavramidir. Bir markanin ya da uriningddendiriimesi konusunda fiyat ve Urln
Ozellikleri bilgisinin verilmesi durumunda men Ulke etkisinin ne boyutta olagal
tespit etmeye calmak bu calymanin temel amacidir. Cunku literatir, rperiilke
imajinin  Urdn dgerlendirmesini  etkilegii konusunda uzkmistir; fakat, yapilan
calismalarda 0Oranin ¢sal bir Ozellgi olan mene Ulke bilgisinin bir Grdnd
degerlendiriimesinde tek ana yeterli olup olamayaga konusu bgka bir sorunsali
ortaya c¢ikarmaktadir. Bir drinin glendirilmesi igsel ve dsal olmak tzere birgok
kritere b&li bir surectir. Bu agidan, tuketicilerin bir Gniisadece mae ulke bilgisine
dayanarak dgerlendirmesini istemek, sonucun gercekci olarakedendiriiememesine
yol acacaktir. Cunkil tuketiciler, Grin glendirme ve satin alma niyeti ggiime
sureclerinde marka ve urun hakkindgedidssal ve i¢sel bilgileri batincul olarak g6z
onunde bulundururlar. Bu kapsamda, geedlke imajinin, trindn gerlendiriimesi ve
sonucta satin alma niyeti gturmasi konusunda gercek etkisini tespit etmek figiat
ve marka (disal -soyut- 6zellikler) ve trin 6zelliklerinin (igs-fiziksel- 6zellikler)

belirtiimesi gerekmektedir.

Bu kapsamda, bu bdlimde giramanin gerekcesi, amaci, yonetimi, veri toplarinesi,

hipotezleri ve modelinden bahsedilecektir.
3.1. Arastirmanin Gerekgesi

Literatir taramasi sonucu, yapilan galalarin @irlikli olarak tretim mege, marka
merse ya da bunlarin katastiriimasi temelinde ydritilgii ve bu kavramlarin trin
degerlendirmesi, kalite algisi ya da satin alma kadsgiskenlerinden herhangi

birisinin Gzerindeki etkisinin yonu ve buyuldia test edilmtir.

Mense ulke bilgisinin, 6zellikle ilgilenim dizeyi yikkeurunleri dgerlendirmede,
coklu Dbilgiler saliginde verilerek caymanin yuritilmesi, mge ulkenin Urdn
deserlendirme ve satin alma niyeti ggkenleri Gzerindeki gercek etkisini tam

anlamiyla tespit etmede faydali olacaktir.
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Yapilan ¢algmalarda, urtn deerlendirmesi surecinde kalite algisinin temel aham
tuketicilerin UrinU sadece biiel acidan dgerlendirmesine sebep olmaktadir. Fakat
literatirde mege Ulke imaji algisinin tiketicilerin bgbel, duygusal ve kuralsal
deserlendirmeleriyle sekillendiginden sdz edilmektedir. Bu acidan, gddendirme
kriterlerinde tuketicilerin bu U¢ yakjanla Grin0 dgerlendirmeleri, mege Ulke
calsmalarinda onem arz etmektedir. Aksi halde, sadetissél degerlendirme
temelinde yurutulen c¢aimalarin sonucunda tuketicilerin Urline gariksek satin alma
niyeti gelstirmesi olasi bir durum olmakla birlikte bu durumegirmaciy! abartili ve

gercekci olmayan sonugclara gotirmektedir (Essedgbiek & Zanna, 1993).
3.2. Arastirmanin Amaci

Bu calsmanin amaci, mage Ulke unsurunu kavramsal diizeyde tanimlamak vesenen
tlke imaji, marka ve fiyat ggskenlerinin Grin dgerlendirme (tiketicinin kendisine ve
ulkesine sglayaca&ini disindigu toplam fayda, kalite ve der algisi) ve satin alma
niyeti Uzerindeki goreceli etkilerini sunulan yagdismodel ¢cergcevesinde tespit etmektir.

Tuketicinin kendisine ve Ulkesine@ayaca&ini disind{gu toplam fayda algisi kuralsal
yaklasimi, kalite algisi biksel yaklgimi, deser algisi ise duygusal yaklani temsil
eden maddeler olarak Urin ggelendirmede kullanilan yapiyr ghurmaktadir. Bu
kapsamda, mee ilke bilgisiyle birlikte marka, Uriin 6zelliklexie fiyat bilgileri de
verildiginde Utrin dgerlendirme ve satin alma niyeti Uzerinde geeriilke imajinin

gercek etkisi belirlenmeye calacaktir.

Bu calsmada, mege Ulke kapsaminda Fransa ve Japonya'dan secikar ikiarkanin

otomobil sektorinde kgitastirmali olarak incelenmesi amaclargom.
3.3. Arastirma Yontemi ve Veri Toplama Sureci

Katilimcilara 6ncelikle meg tlke bilgisi verildikten sonra Fransa ve Japoitgalgili
ulke imaji algilan tespit edilngiir. Otomobiller C segmentindeki birbirlerinin mukd
marka ve modeller arasindan secilini(Yilmaz, 2014). Ust diizey bir segmentte yer
alan markalarin secilmesi, sadece yiksek gelirgpsedtilimcilarin 6érnekleme dabhil
edilmesi kisitina sebep olacaktir. Bu durum, fadglir dizeyine sahip insanlarin
ornekleme dahil edilememesi dezavantajini meydae@regektir. Daha gesi bir

katiimci tabanina hitap edebilmek adina, otomebitrta segment olarak bilinen C
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segmentinden segcilgtir. Bu marka ve modeller C segmentindeki FranszJapon
otomobilleri arasindan "Google Trends" Turkiye'debibne en yakin tiklanma
ortalamasina sahip marka ve modeller icinden segimmFransa icin Peugeot 308,
Renault Megane; Japonya icin Honda Civic ve Toyiteolla secilmgtir. Tuketicilerin
belli bir markayla alakali olumlu ya da olumsuzsilicelerinin o ulkenin genel
degerlendirmesini etkilememesi igin ayni tlkeden farki marka secilmgtir. Otomobil
secimlerinde markanin @ddugu Ulke ve bgl oldugu otomotiv sirket grubu
(otomobillerin megesi) bilgisi " Hangi Otomobil Markasi Hangi Ulketirbashkli
yazislyla "otomobilkampanyalar.com" adresindenbalara ait 6zellikler karlastirmall
olarak "Araba Kaglastirma" fonksiyonu kullanilarak "arabalar.com" adneen;
otomobillerin hangi segmente dahil offlu bilgisi de Yilmaz (2014)'in "Otomobil

Segmentleri” bgikli yazisinda "metinyilmaz.me" adresindensularak alinmgtir.

Daha sonrasinda katilimcilara sirasiyla marka weegefiyat bilgileri verilmitir.
Oncelikle katilimcilardan  belirlenen  markalari gddendirmeleri  istenngtir.
Sonrasinda, drtnlerin Tuarkiye pazarindaki sséatlar verilip katihmcilardan fiyat
degerlendirmeleri istenngtir. Herbir otomobil markasi igin ortaya c¢ikan niha
ortalamalar temel alinarak Japonya ve Fransa icarkan ve fiyat dgiskenleri

olusturulmustur.

Arastirmanin uygulamasi Turkiye'de yapiktm. Veriler internet tGzerinden toplangtir.
Toplanan veriler SPSS (Statistical Package for &oS8icience) 21.0 kullanilarak
iyilestirildikten sonra analizler yapilstir. Arastirmada kullanilan élcekler goulayici
faktor analizi (DFA) ve ardirma modeli ise Yapisalsilik Modellemesi (YEM) ile
AMOS (Analysis of Moment Structures) 20.0 progr&mlianilarak test edilngtir.

Avrupa ve Asya'yl temsil edebilegiedtstnilen iki Glkenin markalarin Turk tuketiciler
tarafindan kaulastirilmasi sonucu ortaya c¢ikan bulgularin otomolektérii bazinda

Turkiye pazarindaki markalara anlamli bir mesageeii distinilmektedir.
3.4. Arastirma Modeli

Mense Ulke konusunda literatlr taramasi sonucu ozelbilli sektdrlerde olumlu imaja
sahip olan ulkelere ait trtnlerin g&lendiriimesinin olumlu oldgu ve bu Urlnlere

karsi satin alma niyetinin yuksek olgu tespit edilmgtir. Yapilan calgmalar
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incelendginde mege ulke imajinin Kkalite algisina etkisi temelinde ritilen
calismalarin &ir bastgl gorulmigttr. Tuketicilere belli sektorlerle isimlerislesmis
ulkelerdeki Uranlerle ilgili kalite algisi temelied/apilan cagmalarda mege tlke imaji
ile 0rin degerlendirmesi ya da satin alma niyeti arasinda \Kikgeda orta dizeyde
anlamh bir ilgki bulunmasi beklenen bir sonuctur. Ayrica, geenilke imaji
calismalarinda tuketicilerin, sadece kdel (kalite algisi) d#&l; bununla birlikte
duygusal ve kuralsal yakjanlarla Griini bircok acidan gerlendirdgi teorik olarak
ortaya konmstur. Bu acidan, mee Ulke konusunda Urin gerlendirmesi ve satin
alma niyeti ile ilgili yuruttulecek ¢aijmalarda bilgsel yaklaimin yaninda duygusal ve
kuralsal yaklaimlarin da g6z Ontnde bulundurulmasi, gahyr daha dgru bir

kavramsal cerceveye oturtacaktir.

Bir tuketici belli bir trinid dgerlendirirken ve o urlnle alakali satin alma niyeti
gelistirirken tekil bilgi olan mege Ulke bilgisiyle beraber marka adi, trin 6zellikie
fiyat gibi bir GrinU dgerlendirmenin sacagani olusturan bu 6nemli deskenleri de
g0z onunde bulundurarak Urinle alakal i¢sel vgsadibirgok bilgiyi gz 6nitnde
bulundurur. Bu acidan sadece mneenilke bilgisi verip katilimcidan Grdnd
degerlendirmesini istemek yerine coklu bilgilegiginda mege llke imajinin gercek
etkisi test edilmelidir. Zeithaml (1988), satin amiyetinin ya da bir Grinin
degerlendiriimesinin fiyat, kalite ve ¢er algisinin etkisine goére gigkenlik
gOsterebilecgini ileri surmistir. Bu kapsamda, atamanin modeli Sekil 5'te

verilmistir.
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Marka
Algisi

Uriin :
= Degerlendirmesi
Mense Ulke g Satin alma
Imaj1 -Kalite Hé .
-Deger y
-Fayda

Sekil 5: Arastirma Modeli

Bu kapsamda, mea ulke imaji etkisi marka ve fiyat ggkenleriyle birlikte 6lgtlerek
tuketicilerin 0rinl dgerlendirmesinde mae Ulke imajini ne dl¢cide dikkate aldiklari
tespit edilmeye calilmistir. Sonrasinda, bu @erlendirme sonucunda satin alma
niyetinin ne dizeyde gstigi ve ayrica mege Ulke imajinin satin alma niyetine direkt
etkisinin ne diizeyde ol@u incelenmgtir.

3.5. Hipotezler

H1: Mengse Ulke imaji Urin deerlendirmeyi pozitif yonde etkiler.
H2: Marka algisi trtn dgerlendirmeyi pozitif yonde etkiler.

H3: Marka algisi satin alma niyetini pozitif yonde &ki

H4: Fiyat algisi Grtin deerlendirmeyi negatif yonde etkiler.

H5: Fiyat algisi satin alma niyetini negatif yondeiletk

H6: Uruin deserlendirme satin alma niyetini pozitif yonde etkile

H7: Mense Ulke imaji satin alma niyetini pozitif yonde édki
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3.6. Calsma Evreni ve Orneklemi

Calismanin evrenini, onsekiz yae Ustl ile altmy yas ve alti arasinda ¢amaya ilgisi
olan ve ankete katilmayi isteyen Turk tiketicildusturmaktadir. Secilen markalar,
Tarkiye pazarinda bulunan, kendi segmentlerinde pepuller olan ve tiklanma
ortalamalari birbirine en yakin marka ve modellelilie Ayrica, Turk tuketicilerin
otomobillere kag1 yakin ilgisi de gz 6nine alirfinda secilen markalarin cghada

kullaniimasi uygun gorulmstir.

Calsmanin evreni icerisinden secilecek o6rneklem buUygikhiin tespiti sirasinda
anakutleyi temsil edebilirligartiyla beraber YEM kullanilacak olgu gercgi de g6z
onunde bulundurulmalidir. Hair vd. (2006)'ye gof&M'in, érneklem sayisinin 400'Un
Uzerine ¢ikmasi durumunda, hassgslsindan dolayl uyum indekslerinde zayiflama
goruldigt ve 150'nin altina inginde ise parametrelerin yordanmasinda hataya
sebebiyet verd; bu yuzden, 6rneklem sayisinin 150-400 arasiides: gerekgini

onermitir.

YEM'in kullanildigi ¢alsmalardaki 6rneklem kisiti da g6z oninde bulunduaklia
kolayda 6rneklem yoluyla wdan 417 katilimcidan ¢gmanin verisi toplanngtir.

3.7. Kullanilan Olgekler ve Veri Toplama Aracinin Gelistiriimesi

Anket formu literatire dayandirilarak hazirlagim ve olcekler literatlrdeki gecerli
Olceklerden Turkceye cevrilerek uyarlagtm Secilen Fransa ve Japonya'ya ait
markalarla alakali temel trtn bilgileri ankette ildBkten sonra katilimcilardan drtnu

degerlendirmeleri istenngtir.

Mense (ilke imaji COISCALE (Country of Origin Image Scale) dlgge ( Knight,
Spreng ve Yaprak, 2003) olctlmektedir. Verlegh weeSkamp (1999), mea Ulkenin
tuketicilerin deerlendirmelerini bilgsel, duygusal ve kuralsal (normatif) acilardan
etkileyen dgsal bir ipucu oldgunu ileri sturdi@ginden, Grin dgerlendirmesi, kalite
(bilissel), dger (duygusal) ve urinun tuketiciye ve Uulkesine otaplam faydasi
(kuralsal) acilardan ele alinacaktir. Satin almgetnitlcesiyle (Kotler, 2003: 135)

tuketicilerin satin alma niyetleri 6l¢tlngiir.
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BOLUM 4: VER I ANAL iZLER VE BULGULAR

Bu bodlimde oncelikle anketle toplanan verilerdeteetdilen demografik bilgiler ve
yapisal modelde kullanilacak olangtienlere ait yizdeler ve ortalamalar, tanimlayici
istatistikler kisminda verilecek; sonrasinda, yabregresyon modelinde kullanilacak
olan olceklerin dgrulayici faktér analizlerinin ardindan ileri suriilgapisal model test

edilecektir.
4.1. Tamimlayiciistatistikler

Katilimcilarin demografik bilgileriTablo 3te sunulmstur. Ekonomik 6zgurliklerine

gecmie nispeten daha fazla sahip olan; ayrica, her tgdtin alma surecinde
cogunlukla s6z sahibi olan kadinlarin da o6rneklemdasik edilebilmesi 6nem arz

etmektedir. Bu acidan erkek populasyonu orantisatak &ir basmakla beraber,

kadinlar drneklemde yeterli dizeyde temsil editmiYas desiskeni ankette kategorize

edilmemitir. Katiimcilardan yslarini belirtmeleri istenmgi daha sonra ise ya

kategorileri olgturulmustur. Yas kategorisinde en biyik oran % 32,1 ile 26-39 ya
arasindaki katilimcilardan clonaktadir.

Tablo 3
Demografik Ozellikler
Cinsiyet Yuzde Kisi Sayisi Medeni Durum Yuzde Kisi Sayisi
Kadin 40,8 170 Bekar 67,4 281
Erkek 59,2 247 Evli 32,6 136
Yas Yizde Kisi Sayis| Meslek Yizde Kdi Sayisi
18-20 12,0 50 Memur 31,4 131
21-25 24,9 104 Isci 12,0 50
26-30 32,1 134 Esnaf 4,3 18
31-35 9,4 39 Akademisyen 3,1 13
36-40 6,7 28 Emekli 2,4 10
41-45 4,3 18 @renci 32,9 137
46-50 5,0 21 Su an ¢cagmiyor 4,3 18
51-60 5,5 23 Dier 9,6 40
Aylik Gelir | Yizde Kisi Sayisl Egitim Durumu Yizde Kisi Sayisl
0-999 25,4 106 Lise 9,8 41
1.000-1.999 15,1 63 Universite 63,8 266
2.000-2.999 18,5 77 Yiksek Lisans 19,9 83
3.000-3.999 16,1 67 Doktora 6,5 27
4.000-4.999 13,2 55
5000ve | 4,4 49
uzeri
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Meslek grubu acisinda bakiggnda ise katilimcilar en biyuk oran olan %32,9 ile
ogrenciler ve %31,4 ile memurlar tarafindan sphaktadir. Katilimcilarin % 63'U
Universite mezunudur ve %25,4'0 0-900 arasindgddire sahipken %18,5'i ise 2.000-
2.999 arasinda bir gelire sahiptir. Gelir gtalilgilenim orani yiksek bir Griin olan
otomobil tercihinde oOnemli bir faktérdir. Fakat malismanin konusunu temelde
tuketicilerin algisi olsturdusundan, dgiik gelir grubundaki potansiyel tiketicilerin de
orneklemde temsil edilebilmesi 6nemlidir. Bu acid@m99 arasinda bir gelire sahip
Kisilerle birlikte, 5.000 TL ve uUzerinde gelire sahkpsilerin de 6rnekleme dahil

edilmesi genel algiya ujdabilmesi acisindan 6nem arz etmektedir.

Tablo 4 ve Tablo 5te frekans analizleri verilen Japonya ve Franga mgerse Ulke
imaji maddeleriil (Bu ulkenin insanlari iyi @timlidir); 12 (Bu Ulkenin §giicinin
teknik becerisi yiiksektir)i3 (Bu Ulkenin Uriinleri @ri pahahdir.);i4 (Bu lke teknik
acgidan gefimis runler uretir.)I5 (Bu tlkenin trinleri titiz birscilikle Gretilir.); 16 (Bu
ulkenin Urlnleri taklitci dgil yenilikgidir.); 17 (Bu ulkenin drtnleri tum dinyaya
dagitilir.); 18 (Bu ulkenin Uriinlerinin reklamlari bilgilendirair.); 19 (Bu Ulke
uluslararasi ikkilerde Tirkiye'ye kan dostanedir.)i10 (Bu ulkenin rinleri siklikla

tamire ihtiya¢ duyar.yeklinde kodlannytir.

Tablo 4
Japonya'nin Mense Ulkeimaji Algisi

— [<B)
< Q ze — —
S| = | g |gS S g 5
9 c s |2 S E |c § = 2|
5| 5 |86 155|285 E |ZE| ¢
Maddeler S5 | & 5§28 25528 5 |£5| =
= 2= 82|k | > S| =
SE| E % |SE|¥B | £ |£2| £
& = x v ® N N O
X 4 Z X
Bu Ulkenin insanlari iyi gtimlidir. 10,1 29 3,1 29 12,5 42,9 25,7 5,86

Bu ulkenin ggucunin teknik beceris
yuksektir.

©
~
w
'—\
H
o
'—\
N

8,2 41,1 35,83 5,62

Bu ulkenin Grdnleri @ir pahahdir. 7,9 16,1| 12,0 14,4 28,1 15,6 0,6 4,09

Bu ulke teknik acidan gstlinis

o o 8,2 3,4 0,7 2,9 6,5 441 34,8 5,66
urtnler Uretir.

Erue:ijllil:enm artnleri titiz birgcilikle 8.2 6.0 26 6.7 108 38,6 270 530

Bu ulkenin Uranleri taklitci dgil

yenilikcidir 9,6 7,2 5,5 7,0 10,1 36,( 247 5,07

Bu ulkenin Uranleri tim dinyaya

. 6,7 4,6 2,2 1,7 8,4 46,5 30,0 5,60
dagitilr.
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Tablo 4’Gn Devami

Bu Ulkenin Grtnlerinin reklamlari
bilgilendiricidir.

Bu dlke uluslararasi gkilerde 82 | 94| 62| 283 141 273 63 463
Turkiye'ye kagi dostanedir.

Bu Ulkenin Urtnleri siklikla tamire
ihtiya¢ duyar( Ters kodlanmistir).
Japonya Ortalamasi: 4,87 Standart Sapmasi 1,28

7,9 11,0 5,3 15,8 18,5 28,8 127 4,89

4,8 50 11,0 13,9 12,9 36,0 168 3,p2

Ortalamalar temelinde bakifginda, katilimcilar Japonlarin (5,36) Fransizlar{44d5)
daha iyi itimli olduklarini; Japonya'nin (5,62) teknik becercisindan Fransa'dan
(4,29) daha Ustin olgunu digunmektedir. Pahalilk acisindan birbirine ¢ok yakin
olmakla beraber Fransa'nin drtnleri (4,47) Japomyd4,09) trinlerinden daha pahal
bulunmyken Japonya'nin (5,66) Fransa'dan (4,59) dahangelitrinler dretigi
disunulmektedir. Japonlarin (5,30) Fransizlara (4,§8)e daha titiz scilikle Gretim
yaptiklarini ve Japon urUnlerinin (5,07) Fransizinlerinden (4,38) daha yenilikci
algilandgi tespit edilmgtir. Japon (5,60) drtnlerinin Fransiz (4,96) Uriimigen daha
yaygin oldgu diunulmektedir. Japon Urdnlerininreklamlarinin  (4,39) Fransiz
urinlerinden (4,12) az farkla daha bilgilendiricidazu distnilmektedir. Turkiye ile
devletlerarasi ifkiler agisindan bakilginda ise Japonya'nin (4,63) Fransa'dan (2,55)
cok daha dostane olgu disinulmektedir. Fransiz (3,52) drtnlerinin Japon Z3,0
drinlerinden daha sik tamire ihtiya¢c dugdudisinilmektedir. Bu acgidan Japon
urtnleri daha sgam olarak algilanmgtir. Genel llke imaji agisindan bakgdda,
Olcekteki maddelerin ortalamalari g6z 6ninde bulwakrak Japon (4,87) Urlnleri
hakkindaki tlke imaji algisinin Fransiz (4,18) leiime kiyasla daha yiksek olglu

sonucuna ukalabilir.

Tablo 5
Fransa'nin Menge Ulke Imaji Algisi
£ | E e | ES o
25 |3 |c3 |58 |5 |§ |25 | &
X6 /6|26 ]8> | 25 |5 |25 g
Maddeler SR 2R |52 =ER| §38| 28|58 &
SETIET|ICETEET| ST |28 &
X5 | 8 5|8 g |8 |8 |5
v ¥ X 1 z2
Bu ulkenin insanlari iyi
esitimlidir. 8,6 10,1 8,4 10,8 28,5 30,0 3,4 4,45
Bu ulkenin sguctnin teknik -
becerisi yiiksektir. 7,7 12,2 7.9 17,3 29,3 216 4,1 4,29
Bu Ulkenin Grinleri @
pahalidir. 8,4 10,1 8,2 14,1 26,6 24,0 8,4 4,47
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Tablo 5'in Devami

Bu ulke teknik acidan gstlinis

driinler tretir. 6,7 8,9 50 13,7 33,6 27,6 4,6 4,59

Bu ulkenin Grtnleri titiz bir

iscilikle aretilir. 7,7 9,1 5,8 20,1 27,1 24,5 5,8 4,46

Bu ulkenin drdnleri taklitci dgil 8.2 8.9 6.7 213 297 18,5 6.7 4,38

yenilikcidir.

S:gl‘:”fren'” Urdnleri tim danyaya - 5 48 | 50| 11,0 225| 358 13,74,96
Bu tlkenin dranlerinin reklamlar R
bilgilendiricidir. 8,9 10,6 7.2 33,3 16,3 20,6 3,1 4,12

Bu Ulke uluslararasi ilkilerde

/
Turkiye'ye kagi dostanedir. 319 29,0 9.1 16,1 10.8 24 072,55

Bu tlkenin drtnleri siklikla

tamire ihtiya¢ duya( Ters 3,1 7.9 14,6 245 18,5 24,5 7,0 3,52
kodlanmlstlr).
Fransa Ortalamasi: 4,18 Standart Sapmasi 1,06

Mense Ulke imajini meydana getiren maddelerle alakatillha oranlarina yutzdeler
bazinda bakilggnda ise katilimcilar Japonlarin iygigmli olduguna %42,9 oraninda
katilirken bu oran Fransa icin %30'dur. Katiimena%41,7’si Japonlarin, %21,6’sI
Fransizlarin teknik becerisinin yiksek oldugorisine katilmaktadir. Katilimcilar
Japonlarin dahaggimli ve teknik becerisinin daha yiksek ofglinu diginmektedir.
Katilimcilarin %15,6’s1 Japon drtnleriningia pahali oldguna katilirken bu oran
Fransa icin %24’tar. Katimcilar Fransiz Granlénidapon drtnlerinden daha pahali
oldugunu diglunmektedir. Katilimcilarin %44,1't Japonya’nin, %2% Fransa'nin
teknik agidan gejmis Urtnler Grettgi goristine katilmaktadir. Japon Urtnlerinin titiz bir
iscilikle Gretildigine katilimcilarin %36,8'i, Fransiz Grlnlerinin izit bir iscilikle
uretildigine ise %24,5’1 katilmaktadir. Katilimcilar Japonramierinin - Fransiz

drinlerinden daha titizgilikle Uretilen gelgmis drtinler oldgunu digiinmektedir.

Katilimcilarin %36’s1 Japon Urdnlerinin, %18,5’iniRransiz  Grdnlerinin  yenilikci
oldugu goérizune katildg! tespit edilmgtir. Japon Urlnlerinin daha yenilikgi Grunler
olarak algilanmasi katilimcilarin Japon Urinlerkikhada daha ytksek der algisina
sahip olacaklarnn konusunda ipucu vermektedir. Iatilarin %46,5’i Japon
ardnlerinin, %35,3'U0 ise Fransiz drunlerinin tim ngldya dgitildigi goéristiine
katilmaktadir. Bu bglamda, Japon drtnlerinin Fransiz Urlnlerine kiyadianya
pazarinda daha garir yelpazeye sahip ol@gu gorsu ggir basmaktadir. Katilimcilarin
%28,8'i Japon urinlerine ait reklamlarin; %20,6&& Fransiz Urinlerine ait reklamlarin

bilgilendirici oldugu goristine katilmaktadir. Bu acidan, Japon Urlnlerine ait
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reklamlarin daha bilgilendirici oldw gori3u air basmaktadir. Bu sayede Japon
drinlerini daha yakindan tanima firsati yakaladiktdan, tiketicilerin bu drtnler
hakkinda daha bilgili olduklari dindlmektedir. Katimcilarin %27,3'4 Japonya’nin
Tarkiye ile olan ilgkisinin dostane oldguna katiimaktayken %2,4’(i Fransa’'nin Turkiye
ile olan iliskisinin dostane oldguna katildgini ifade etmitir. iki tilke arasinda bdyle
taban tabana zit ve olumsuz bir alginingolasinda Fransa ile Turkiye arasindaki son
politik gelismelerin rol oynadii séylenebilir. Dger yandan, Japonya'nin baganlisi
bir Glke olmasi ve Turkiye ile olan kilttrel @ari, Japonya hakkinda pozitif grmltuda
bir alginin sekillenmesinin temelini okturdusu disundlmektedir. Katilimcilarin %5'i
Japon Urdnlerinin, %7,9'u Fransiz 0Urdnlerinin  &ikli tamire ihtiyag duydguna
katilldigini ifade etmjtir. Bu maddeye katim oranlari temelinde Japon lérimin daha
sgilam olarak algilangm sonucuna varilabilir. Sonug¢ olarak, en yuksek dgler
bazinda da bakilg@inda tuketicilerin Japonya hakkindaki rgenilke imaji Fransa’dan

daha yuksektir.

Analizlerde kullanilan marka algisi glgkeni "Marka" adiyla analizlerde sunulgtur.
Bu deisken, katiimcilarin  Japonya icin Honda ve Toyotae ililgili
deserlendirmelerinin; Fransa icin ise Peugeot ve RErieuilgili degerlendirmelerinin
ortalamalari alinarak "Marka" adi altinda tek bagidken altinda toplanmgtir. Marka

degiskeninin frekans analizine ait gerlerTablo 6'da sunulmgtur.

Katilimcilarin  %24,2’si Peugeot ve %27,6’si Renaat@arkalarinin iyi markalar

oldugunu diunurken; %43,9'u Honda ve %42’si Toyota markalariyit markalar

olarak algilamglardir.

Tablo 6
Marka Algisi

f} () > _ 7 0

5 _|g-| 85 S5 % 2| E g g

Y258 585258 ¢S | 28| x8|=s |8

% ~ v = 2} Y S o X t% ~ - o < © g ©
Peugeot 3,6 7,9 10,6 18,5 28,8 24,2 6,5 4,59 1,49
Renault 2,6 53 7,9 18,9 31,9 27,6 5,8 4,78 1,86
Honda 1,2 0,7 2,4 6,5 18,5 439 26 579 142
Toyota 1,2 1,2 1,4 3,4 12,5 42 .( 384 6,04 1,12
Japonya Ortalamasi: 5,92 Standart Sapmasi:1,01
Fransa Ortalamasi: 4,68 Standart Sapmasi:1,29
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Marka deiskeninin genel ortalamalari gbz 6ninde bulundurglshaa, Fransiz araclari
kategorisinde Renault (4,78) Peugeot'a (4,59) date iyi bir arac olarak algilanirken
Japon araclari kategorisinde ise Toyota (6,04) ldatzh (5,79) daha iyi bir arac olarak
algilanmstir. Bu acidan en iyi algilanan markanin Toyota dllar oldysu tespit
edilmistir. Ulke bazinda bakilginda ise Japon otomobil markalari (5.92) Fransiz

markalarindan (4,68) daha iyidir.

Fiyat algisi dgiskeni analizlerde "Fiyat" adiyla sunulgtur. Bu de&isken, markalara ait
modellerin gergek fiyatlari (Peugeot 308-72.200;n&dt Megane-73.800; Honda
Civic- 72.110; Toyota Corolla-72.000) verildikterorsa tiketicilere bu modellerin
fiyatlarini ne dizeyde algiladiklarn sorularak gilmulmustur. Frekans analizine ait

bulgularTablo 7de sunulmstur.

Yuzdelik dilim bazinda bakil@inda Fransiz kategorisinde katilimcilarin %32,1'si
Peugeot 308'i ve %32,6'si Renault Megane' yiksefath bir otomobil olarak
algilanmstir. Japon kategorisinde, %24,5'i Honda Civic'i %&2,8’'i Toyota Corolla’yi

yuksek fiyatll otomobiller olarak algilagtir.

Tablo 7
Fiyat Algisi
~ X N —_
> c x O c % p ]
=5 8% |22 5% |8 | xS |E |S¢
0L 28 E28 APE ELE L8| R8¢ 8 | ¢
S BE 02 s e = = O S g
X |10 |0 |2y |¥5 |5 S 1€ 188
O zz (@]
Peugeot 308 14| 2,6 3,8 12,5 26,1 32,1 21,8 54411,32
Renault Megane | 1,4 | 1,7 2,9 13,7 26,9 32,6 20,9 5,441,26
Honda Civic 14| 3.1 6,5 20,6 319, 245 12,0 5,001,30
Toyota Corolla 12| 29 6,5 24,9 30,00 22,8 11,8 4,951,28
Japonya Ortalamasi: 4,98 Standart Sapmasi 1,25
Fransa Ortalamasi: 5,43 Standart Sapmasi 1,21

Fiyat desiskenine ait genel ortalamalar g6z 6ninde bulundugudda, Renault
Megane'in fiyati (5,44) Peugeot 308'den (5,41) dgbikesek algilanngken Honda
Civic'in fiyati (5,00) Toyota Corolla'dan (4,95) tda yiksek olarak algilangtir. En
pahali algilanan marka Renault Megane olarak tespitmistir. Ulke bazinda

bakildginda ise Fransiz otomobilleri (5,43) Japon otomebiiden (4,98) daha yuksek
fiyatli olarak algilanmytir.
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Otomobil modelleriyle alakali kalite algisi diuzefyablo 8'da verilmitir. Yizdelik
dilim bazinda bakilg@inda, katihmcilarin %17,5'i Renault Megane’l ve P&Ei
Peugeot 308'i yuksek; %38,6'si Honda Civic'i ve %Bud Toyota Corolla ise ylksek
kaliteli olarak algilamytir.

Tablo 8
Algilanan Kalite

~ X 7 —

2 |x 5= |38 8% |% .5 | & |58

0g|zg|Ez2|o2g| 58| Le|gle s |EE

|0 |g0 |ao |2 | % S| &g |88

o zz o |©
Peugeot 308 65| 82| 141 23,7 25,7 17,6 4,3 4,24 1|53
Renault Megane| 4,1 | 7,2 10,6 23,3 32,1 17,6 5,3 4,46 1/43
Honda Civic 1,71 1,9 2,6 12,9 266/ 386 156 539 1/24
Toyota Corolla | 2,6 | 1,2 3.1 9,1 23,7/ 379 223 553 131
Japonya Ortalamasi: 5,46 Standart Sapmasi:1,20
Fransa Ortalamasi: 4,34 Standart Sapmasi 1,36

Genel ortalamalar bazinda, Fransiz otomobillerinBenault Megane (4,46), Peugeot
308'den (4,24) daha kaliteli olarak algilagk@n Japon otomobillerinden Toyota
Corolla (5,53), Honda Civic'ten (5,39) daha kailitéarak algilanmytir.

Calsmada kullanilan markalar arasindan en kalitelilahgan marka Toyota Corolla
olarak tespit edilmtir. Sectilen kategorideki markalar nezdinde ulkeleortalamalari
g0z oniune alinginda, Japon otomobillerinin (5,46) Fransiz otonlehiden (4,34)

daha kaliteli oldgu tespit edilmgtir.

Otomobil modelleriyle alakall ger algisi diizeyTablo 9da verilmitir. Yuzdelik dilim
bazinda bakilganda, katilimcilarin %12,9'u Peugeot 3081 ve %li7,Renault
Megane'l; %29,9'u Honda Civic'i ve %28,1'i Toyotaoflla’yl yiksek dger algisina

sahip markalar olarak algilamaktadir.
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Tablo 9
Algilanan Deger

= c = ® C X X % =7

S Eo 05| B2, 28 8-]x84d E| €€

B ENEPIEEIREY <& 58 S c s

S |0 |¥0 (|20 |¥> | = S| €588

o zz 5| 2?
Peugeot 308 6,5| 6,2 8,9 31,4 293 129 4B 4Pp9 144
Renault Megane | 4,6 | 6,5 7,4 30,2 27,8 176 6,0 4,47 1,43
Honda Civic 24| 3,1 3,8 19,7 26,9 299 151 543 1,37
Toyota Corolla 26| 2,6 3,1 13,9 259 28,1 17,7 549 1,39
Japonya Ortalamasi: 5,15 Standart Sapmasi 1,32
Fransa Ortalamasi: 4,37 Standart Sapmasi 1,32

Genel ortalamalar g6z 6nunde bulundurgldshda, Fransiz otomobillerinden Renault
Megane (4,47) Peugeot 308'den (4,29) daha yuksg&rdsgisina sahipken; Japon

otomobillerinden Toyota Corolla (5,19) Honda Citea (5,13) az bir ortalama farkiyla

goreceli olarak daha yuksek birgde algisina sahiptir. Ortalamalar dikkate alinarak
ulke temelinde bakilginda Japon otomobilleri Fransiz otomobillerindemalgiksek

algilanan dgere sahiptir.

Otomobil modelleriyle alakal algilanan fayda diiz&gblo 10de verilmgtir. Yizdelik
dilim bazinda bakilgsanda, markalarin fayda dizeylerinin Peugeot 308 %i10,1 ve
Renault Megane icin %14,1; Honda Civic icin %12¢/ Toyota Corolla icin %18 ile
¢cok olumlu algilandii tespit edilmtir.

Tablo 10
Algilanan Fayda
5 5

O N N N = © =

~ o > c > 2 S > = = = ®©

S0 |2, |22,|55,|2E,|Ex |55 & |EE

QE& 52|65 |g0s| a3 3|03 g g(cl)d

g O @) X 5 g g ¥ O @) @) o) %)
Peugeot 308 8,9 12,9 11,0 30,2 21,3 10,1 55 3,94 1|59
Renault 72 | 91| 110| =288| 225 141 7.2 422 1/58
Megane
Honda Civic 3,8 8,4 3,4 24,9 23,3 23,b 12,y 477 1|56
Toyota 36 | 55| 31| 230 194 278 180 503 1J55
Corolla
Japonya Ortalamasi: 4,89 Standart Sapmasi:1,48
Fransa Ortalamasi: 4,08 Standart Sapmasi 1,50
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Genel ortalamalar cercevesinde, Fransiz otomoipitlen Renault Megane'nin (4,22)
Peugeot 308'den (3,94) fayda acisindan daha olalglandg tespit edilmgken; Japon
otomobillerinden Toyota Corolla'nin (5,03) Hondai€Cten (4,77) fayda ac¢isindan daha
olumlu algilandgl tespit edilmgtir. Calismada kullanilan markalar arasinda fayda
acisindan en olumlu algilanan marka Toyota Coroltaak tespit edilnstir. Secilen
markalara ait tlkelerin ortalamalari g6z 6ntne caimda tiketiciler agisindan Japon
otomobillerinin (4,89) Fransiz otomobillerinden (8) daha cok fayda §kadig

gozlemlenmytir.

Tilketicilerin satin alma niyeti duzeyleffablo 11de verilmitir. Ydzdelik dilim
temelinde bakild@yinda, tiketicilerin satin alma niyetlerinin Peug868 icin %10,8 ve
Renault Megane icin ise %10,8 ile; Honda Civini¢23,6 ve Toyota Corolla igin ise

%23,3 ile satin aliringeklinde oldgu belirlenmitir.

Tablo 11
Satin Alma Niyeti

[ % % I % £ 3 E £ o E 2 | q

= E £ g £ N o = = < = £ | 8¢

c<g|<g|5<g| 2g|5<g| Tg|=%g| = |28

Pl e |2 g\" EE | ET |9 8|S

51§ 2§ |% |36 |6 |¥8 | O
Peugeot 308 16,1 | 14,1 209 22,8 11,0 1048 4,3 3|48,70
Renault Megane | 10,1 | 13,2 18,2 25,2 16,3 10|8 6,2 3|82,67
Honda Civic 4,1 5,8 8,6 20,4 21,6/ 236 16,8 4,86,61
Toyota Corolla 4,1 4.8 4,6 17,7 24,2 238 21,83 508,59
Japonya Ortalamasi: 4,97 Standart Sapmasi:1,46
Fransa Ortalamasi: 3,64 Standart Sapmasi 1,49

Genel ortalamalar g6z 6énunde bulundurglgwda, Fransiz otomobillerinden Renault
Megane (3,82) Peugeot 308'den (3,48) daha yiksekahn alma niyeti okiururken
Japon otomobillerinden Toyota Corolla (5,08) Hor@laic'ten (4,86) daha yuksek bir
satin alma niyeti okiurmustur. TUketicilerin satin alma niyetinin en yukseklgu
otomobil Toyota Corolla'dir. Ortalamalar dikkatenarak tlke temelinde bakifginda
ise secilen kategorideki Japon otomobilleri Frammgamobillerinden daha yiksek satin

alma niyeti olgturmaktadir.
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4.2. Dgrulayici Faktér Analizi ve Yapisal Regresyon Modelin Testi

iki tlke icin kullanilacak olceklerin dncelikle gaulayici faktor analizleri yapilacaktir.
Sonrasinda, Olcekler test edilip yapisal modeldkumaya hazir hale gelince AMOS
20.0 programiyla her iki Ulke icin de sunulan maest edilecektir.

4.2.1. Japonya

Bu bolimde Japonya’ya ait gizil gigkenlerin DFA’sI yapilacaktir. Sonrasinda, ileri

suriilen model YEM ile test edilecektir.
4.2.1.1. Mene UlkeImaji Gizil Degiskeninin Dogrulayici Faktor Analizi

COISCALE'den adapte edilen ve 10 temel maddedegaolmmere tlke imajina ait
Olcim modeli standardize edilgriahmin dgerleri ile Sekil 6'da gosterilmytir.

MengeUlkeimaji

0R0R0N0N

Sekil 6: St. Yol Deserleriyle Japonya'nin Maa Ulkeimaji-DFA

Modelin uyum indeksleriTablo 12te gosterilmgtir. Modelin orijinal halinin uyum
indeksleri istenen derlerin altindadir. Bu ylzden programin  Ongrdi
modifikasyonlardan uygun olanlari yapiimaldir.
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Tablo 12
Japonya'nin Mense Ulke imaji Model Uyum Indeksleri

Model Uyum Indeksleri Deserler Tavsiye Edilen Deer

y2/sd 6,220 <5

GFI 0,896 >0,85

AGFI 0,836 >0,85

NFI 0,916 >0,90

IFI 0,928 >0,90

CFlI 0,927 >0,95

RMSEA 0,116 <0,08

Olcekteki 110 maddesi anlamsiz3£0,062, p=0,156) cikindan dolayi modelden
cikarilmasi uygun gorulngtiir. Modifikasyon indeksindeki gerleri gz dniine alarak

[1vei2 maddeleri arasina hata kovaryansi eklgtimi

Yapilan dizeltme ve modifikasyondan sonra, modgéni hali standardize edilgi

tahmin dgerleri ile Sekil 7'de verilmitir.
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MenseUlkeimaiji

PT7TT01E

Sekil 7: St. Yol Deserleriyle Japonya'nin Modifiye EdilgiMense Ulkeimaji-DFA

[10 maddesi cikarildiktan sonra, modifiye edimiodelin parametre tahminleri,

standart hatalari ve anlamlilik diizeyl€ablo 13te verilmitir.
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Tablo 13
Japonya'nin Mense Ulke imaji Maddelerinin Degerleri

Maddeler Boyut S;Z%ﬁirr?iéigi?ltﬁis Std. hata p
1 <--- | Mense Ulkeimaij 0,747 0,040 0,000
i2 <--- | Mense Ulkeimaji 0,845 0,035 0,000
i3 <--- | Mense Ulkeimaji 0,558 0,036 0,000
i4 <--- | Mense Ulkeimaji 0,878 0,026 0,000
i5 <--- | Mense Ulkeimaij 0,865 0,023 0,000
i6 <--- | Mense Ulkeimaji 0,771 0,030 0,000
i7 <--- | Mense Ulkeimaij 0,873 0,023 0,000
i8 <--- | Mense Ulkeimaji 0,668 0,033 0,000
i9 <--- | Mense Ulkeimaji 0,672 0,033 0,000

Modelin standardize edilmitahmin dgerleri istenen dizeydedir ve anlamlilik dizeyi
herbir madde icin 0.001 derinin altindadir (p<0.001). Bu acidan, sunulan etiod

olusturan maddelerin modelle anlamli bakilde iliskili oldugu kanitlanmgtir.

Mense ulke imaji modelinin uyum indekslefiablo 14te verilmitir. Modifikasyondan

sonra modelin uyum indekslerinde adldugu gézlenmektedir.

Tablo 14
Japonya'nin Modifikasyon Sonrasi Mege Ulke imaji Model Uyum indeksleri
M.odel Uyum Modifikasyondan Sonraki Tavsiye Edilen
Indeksleri Degerler Deger
y2/sd 3,347 <5
GFI 0,955 >0,85
AGFI 0,921 >0,85
NFI 0,968 >0,90
IFI 0,977 >0,90
CFl 0,977 >0,95
RMSEA 0,075 <0,08
Olgegin glvenirli gi o= 0,928

Uyum indeksleri incelendinde sunulan modelin mes tlke imajini dlgmek icin yeterli
uyumu gosterdii kanitlamstir. Olgesin  glivenirligini gostereno (Cronbach alfa)
degerinin 0,928 oldgu gozlemlenmitir. Bu deser icin kritik dizey 0,70 ve Uzeridir
(Akbulut, 2008). Bu acidan, oOlgm ic¢ tutarliiginin mikemmel bir dizeyde olgu
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tespit edilmgtir. Mense Ulke imaji modeliil0 maddesi cikarildiktan vé&l ile 12
maddeleri arasina hata kovaryansi eklendikten kornaliyle analizde kullaniimak

tzere kabul edilngtir.
4.2.1.2. Uriin Dgerlendirme Gizil Degiskeninin Dogrulayici Faktor Analizi

Urlin degerlendirme, 3 temelge (kalite, dger ve fayda) yardimiyla ele alingtir. Uriin

deserlendirme modeli standardize editni@hmin dgerleri ile Sekil 8'de sunulmstur.

Kalite

Deger

[1]

Fayda

Sekil 8: Standardize EdilngiYol Degerleriyle Japonyégcin Uriin Deerlendirme-DFA

Uriin deserlendirme modelinin parametre tahminleri, standwatalari ve anlamhhk

duzeyleriTablo 15de verilmitir.

Tablo 15
Japonya'nin Uriin Degerlendirme Maddelerinin Tahmin Degerleri
Maddeler Boyut S.:%%?ﬁ{:'éi;ﬂgﬁ's Std. hata p
Kalite <--- | Mense Ulkeimaji 0,815 0,034 0,00(
Deger <---| Mene Ulkeimaij 0,857 0,030 0,00(
Fayda <---|  Mege UlkeIimaiji 0,694 0,037 0,00(

Modelin standardize edilmitahmin dgerleri istenen dizeydedir ve anlamhlik duzeyi
herbir madde icin 0.001 derinin altindadir (p<0.001). Bu agidan, sunulan efiod

olusturan maddelerin modelle anlamli bakilde iliskili oldugu kanitlanmgtir.

Modelin uyum indeksleriTablo 16da verilmitir. Modelde hi¢ serbestlik derecesi
yoktur. Model bu haliyle 6rnekleme miukemmel g@kilde uyum gosterdinden ki-kare

deseri 0'dir ve ki-kare istatigtine herhangi bir tahmin geri atanamanstir.
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Tablo 16

Japonya icin Uriin Degerlendirme Model Uyum indeksleri

Model Uyum Degerler Tavsiye Edilen
Indeksleri Deger
x2/sd - <5

GFlI 1,000 >0,85

AGFI - >0,85

NFI 1,000 >0,90

IFI 1,000 >0,90

CFlI 1,000 >0,95

RMSEA - <0,08
Olgegin glvenirli gi a= 0,824

Uriin deserlendirme modelinin uyum indekslerine bakgidda mikemmel bir uyum

gosterdgi tespit edilmgtir. Olgesin guvenirligini gosterena (Cronbach alfa) dgerinin
0,824 oldgu gozlemlenmitir. Olgegin ic tutarliliginin ¢ok iyi bir diizeyde oldiu tespit
edilmistir. Bu agidan, modelde herhangi bir dizeltme garbdifikasyon yapilmadan

analizde kullaniimak tzere olgu gibi kabul edilmgtir.

4.2.1.3. Modeldeki Gizil Dgiskenlerin Yapi Gegerliligi

Yapisal modelde kullanilacak olan gizil gigkenlerin ikisinin de yer al@ 6lcim

modeli standardize ediljitahmin dgerleri ile Sekil 9'da sunulmstur.
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Sekil 9: St. Yol Deserleriyle Japonya icin Mge Ulkeimaji ve Uriin Dgerlendirme-DFA
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Uriin degerlendirme modelinin parametre tahminleri, standwatalari ve anlamlilik

diuzeyleriTablo 17de verilmitir.

Tablo 17
Japonya icin Merse Ulke imaji ve Uriin Degerlendirme Maddelerinin Degerleri
A
1 <---| Mense Ulkeimaji 0,748 0,040 0,000
2 <---| Mense Ulkeimaji 0,846 0,035 0,000
i3 <---| Mense Ulkeimaji 0,558 0,036 0,000
i4 <---| Mense Ulkeimaij 0,875 0,027 0,000
i5 <---| Mense Ulkeimaij 0,865 0,023 0,000
i6 <---| Mense Ulkeimaiji 0,770 0,030 0,000
i7 <---| Mense Ulkeimaiji 0,874 0,023 0,000
i8 <---| Mense Ulkeimaiji 0,671 0,032 0,000
i9 <---| Mense Ulkeimaiji 0,673 0,033 0,000
Kalite <--- | Uriin Deserlendirme 0,847 0,034 0,000
Deger <--- | Uriin Dezerlendirme 0,829 0,031 0,000
Fayda <---| Urtin Dezerlendirme 0,686 0,038 0,000

Modelin standardize edilmitahmin dgerleri istenen dizeydedir ve anlamlilik dizeyi

herbir madde icin 0.001 derinin altindadir (p<0.001). Bu acidan, sunulan etiod

olusturan maddelerin modelle anlamli bakilde iliskili oldugu kanitlanmgtir.

Yapisal modelde kullanilacak olan gizil gigkenlerin ikisinin de yer alg oOlgim

modelinin uyum indeksleriTablo 18de verilmgtir. Modelin uyum indekslerine

bakildginda mikemmel bir uyum go6stegdive herhangi bir modifikasyona gerek

olmadgi tespit edilmgtir.

Tablo 18
Japonya icin Merse Ulke Imaji ve Uriin Degerlendirme Model Uyum indeksleri

Model Uyum Indeksleri Degerler Tavsiye edilen dger

y2/sd 3,043 <5

GFI 0,941 >0,85

AGFI 0,911 >0,85

NFI 0,952 >0,90

IFI 0,968 >0,90

CFlI 0,967 >0,95

RMSEA 0,070 <0,08

Olgegin glvenirli gi o= 0,916
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Olgegin guvenirligini gosterena (Cronbach alfa) dgerinin 0,916 oldgundan dolayi

olcegin ic tutarliigi mikemmel bir diizeydedir.

Elde edilen ortalama varyans (AVE) model tarafindamaya cikarilan varyans
miktarinin tesadifi 6lcim hatasindan kaynaklanatyares miktariyla ilkisini olcer.
AVE (Average Varience Extracted) igin kritik gier >0,50 olarak tespit edilrgtir (Hair
vd., 1998). Mege Ulke imaji ve Urin derlendirme arasinda AVE= 0,654 ve
korelasyon ise 0,476 olarak tespit eddmAVE'nin korelasyonun karesinden buyuk (
0,654>0,227) olmasindan dolay! yapisal modeldeakulcak gizil dgiskenlerin ayirt
edici gecerlilgi (Discriminant validity) sglanmstir. Bu acidan, herhangi bir dizeltme
ya da modifikasyon yapilmadan analizde kullaniintizlere model oldgu gibi kabul

edilmistir.

Olcum modellerinin uyum istatistikleri yeterli diyole oldgundan ve givenitdi ile
gecerliligi sgglandgindan dolay! hipotezlerde sunulan model yapisali¢es hazir hale

gelmistir.
4.2.1.40leri Surilen Modelin YEM Testi

Hipotezlerde ortaya konan gizil ve gozlenengiskenlerden olgan yapisal model

standardize edilmgitahmin dgerleri ile Sekil 10da sunulmgtur.

48

L 5| Marka i e4 @

i4 2 52
8 -23

32 %0 g{ satinaimaniyeti

87 —
MenseUlkelmaji rinDegerlendirm

33
i6 7 P 02 . ) 0

A -05
' Fiyat

Kalite Deger Fayda

2999929999

Sekil 10: St. Tahmin Dgerleri ile Japonya icifleri Striilen Orijinal Model

a7



Modelin uyum indeksleriTablo 19da verilmgtir. Modelin uyum indekslerinin yeterli
dizeyde oldgu gozlemlenmntir.

Tablo 19 _
Japonya'nin Yapisal Modelinin UyumIndeksleri
Model Uyum indeksleri Deserler Tavsiye edilen dger
y2/sd 2,650 <5
GFlI 0,935 >0,85
AGFI 0,905 >0,85
NFI 0,944 >0,90
IFI 0,964 >0,90
CFl 0,964 >0,95
RMSEA 0,063 <0,08

Arastirma modeli YEM'e tabi tutulduktan sonra ortaykaq st. tahmin, standart hata ve

anlamhlik dgerleri Tablo 20de verilmitir.

Tablo 20
Japonya'nin Yapisal Modelinin Deserleri
.. e Tahmin Std. .
” Degiskenlerin Tliskileri ] degerleri Hata p Hipotez
JUran | MemseUlke |\ 5554 | 0,043 | 0,000 Hi-Kabul
Dege_rlendlrme Imaiji
urin Marka 0523 | 0,054| 0,000 H2-Kabul
Degerlendirme
sanAlma | | \arka 0,069 | 0074| 0,177 H3-Ret
I\_lllyetl
Urln <ome Fiyat 0,024 | 0036| 0,58) H4-Ret
Degerlendirme ' ' '
Satin Alma | ___ Fiyat 0,049 | 0045| 0,199 H5-Ret
Niyeti _.
SatnAlma ||~ Urin 0,805 | 0,103 | 0,000 H6-Kabul
Niyeti Degerlendirme
SaunAlma | | MemeUke | 559 | (055 | 0,000 H7-Kabul
Niyeti Imayjl

Fiyat ile Grin dgerlendirmesi arasindaki regresyon katsayilariniarkan ve fiyat ile
satin alma niyeti arasindaki regresyon katsayiarmpotezlerde ileri suruldiiinin
aksine, anlamli olmagh tespit edildgindenH3, H4, H5 hipotezleri reddedilngtir.

Mense Ulke imaji (0,324) ve marka (0,523) ile UrUrgeldendirme arasindaki regresyon
katsayilarinin; mege Ulke imaji (-0,229) ve Uriin gerlendirme (0,805) ile satin alma

niyeti arasindaki regresyon katsayilarinin anlaohdiugu tespit edildiinden H1, H2,
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H6, H7 hipotezleri kabul edilmtir. Mense Ulke imaji Urtin dgerlendirmesini tahmin
etmede orta duzey bir etki gosterirken tUrigetendirmesi satin almayi tahmin etmede
blyuk bir etki gbstermektedir. Marka@gkeninin Uriin dgerlendirme Uzerindeki etkisi
marka gekeni,
degerlendirmede daha iyi bir tahmin edicidir (yordaghc). Mense llke imaji ve marka

blyuktir. Bu acidan, mene Ulke imajina kiyasla drin
degiskenlerinin Gruin dgerlendirmesini 6lgmede agikladiklari varyans of4d8,5 iken
merse Ulke imaji ve Urin derlendirme satin alma niyetini dlgmede toplam vasya

%57,5'ini aciklamaktadir.

Arastirma modelinde anlamsiz cikan yollara araciliksetkebebiyet verebilegenden,
degsiskenler arasindaki aracilik etkilerine bakgtm ve deiskenler arasindaki toplam,
direkt ve dolayh etkiler anlamhlik duzeyleriylBablo 21de gosterilmgtir. Anlamlilik
duzeyleri bootstrap fonksiyonu kullanilarak tesgdilmistir. Bootstrap 6rneklem sayisi
5.000 olarak belirlenngiir.

Tablo 21
Japonya Modelindeki Dasiskenler Arasindaki Araci Etkiler
.. o Toplam | Direkt | Dolayli
] Degiskenlerin ili skileri ] Etki Etki Etki
(Urin | MemeUlke | g aop | 0304 | -
Degerlendirme Imajl
Uriin
. . <--- Marka 0,523* | 0,523** -
Degerlendirme
SaunAlma | _ Marka 0,400* | 0,069 | 0421*
Niyeti
Uriin .
Degerlendirme <--- Fiyat 0,024 0,024 -
Sa,:;?‘ Alma | Fiyat 0,030 | -0,049| 0,019
iyeti
Satin Alma Uriin R R
Niyeti < Degerlendirme 0,805 0,805 )
Satn Alma ) | Meme Uke | 431 | 92295 0,260%
Niyeti Imayjl
* p<0,05
** p<0,01
*** p<0,001

Marka (0,421) dgskeniyle satin alma arasindakiskide Griin dgerlendirmesinin tam
aracilik etkisi s6z konusudur. Markanin satin almgeti Uzerindeki toplam etkisi de
anlamh bulunmsgtur. Merge Ulke imaji ile satin alma niyeti arasindakskide (0,260)
urin deerlendirme dgiskeni kismi aracilik etkisi gostermektedir. Ayricagrse Ulke
imajinin satin alma niyeti Gzerinde anlamli olatakunan direkt (-0,229) ve dolayl
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(0,260) etkileri de gdzlemlenmektedir. Menlilke imajinin satin alma niyeti tzerindeki
direkt etkisi negatifken trin gerlendirme dgiskeninin aracilik etfii dolayl etkisi
pozitiftir. Bu durumda, Urin derlendirme araci ggskenin devreye girmesiyle Mga
ulke imajinin satin alma niyetine olan anlamli riggatkisi ortadan kalkmakta ve
toplam etki O'a yakkamaktadir. Araci d@sken bu modelde baskilayici etki (suppressing

effect) gostererek mea tlke imajinin negatif etkisini yok etmektedir.
4.2.1.5. Sadece Anlamli Yollarin Bulundgu Modelin YEM Testi

Degiskenler arasindaki istatistiki olarak anlamli olmaygollar kaldirildiktan sonra,

yapisal modelin standardize editni@hmin dgerleri Sekil 11'de verilmitir.

.46

satinalmaniyeti

Kalite Deger Fayda

P999999%¢

Sekil 11: St. Tahmin Dgerleriyle Sadece Anlamh Yollarin Bulungu
Japonya'nin Yapisal Modeli

Menrse ulke imaji ve marka ile satin alma niyeti araakadiliskide aracilik etkisi
bulunan Urin deerlendirme dgiskeninden ve fiyat ile marka dskenlerinden satin
alma niyeti d@iskenine giden yollarin anlamsiz ollu bahsedildiinden dolayi bu

yollar analizden ¢ikarilntir.

Sadece anlamli yollarin tutulgu modelin standardize edilrgi tahmin dgerleri,

standart hata ve anlamlilik diizeyl€gblo 22de verilmitir.
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Tablo 22
Sadece Anlamli Yollarin Bulundysu Japonya'nin Yapisal Modelinin D&erleri

.. e Tahmin
" Degiskenlerin Tliskileri ] Degerleri Std. Hata p
Urin | | Mense Ulke 0,322 0,043 | 0,000
Dege_rlendlrme Imaiji
uin Lo 1 Marka 0,541 0,051 0,000
Degerlendirme .
satin Alma | |~ Urin 0,846 0,088 | 0,000
Niyeti Degerlen.(_jlrme
SatnAlma | | Mense Ulke 0,234 0,056 | 0,000
Niyeti Imaji

Merse ulke imaji (0,322) ve marka (0,541) gddenlerinden Urin dgrlendirme
degiskenine giden yollarin tahmin gerlerinin anlaml oldgu tespit edilmjtir. Marka

degiskeni Griin dgerlendirmede meye Ulkeye gore daha iyi bir tahmin edicidir.

Fiyat desiskeni ve anlamsiz yollar modelden cikarildiktan soetde edilen uyum

indeksleriTablo 23de verilmitir.

Tablo 23 .
Duzeltme Sonrasi Model Uyumindeksleri
M.odel Uyum Nihai Modelin | Tavsiye Edilen

Indeksleri Degerleri Deger

y2/sd 2,272 <5
GFI 0,938 >0,85
AGFI 0,910 >0,85
NFI 0,949 >0,90
IFI 0,967 >0,90
CFlI 0,967 >0,95
RMSEA 0,063 <0,08

Fiyat desiskeni ve anlamsiz yollar modelden cikarildiktan sommodelin uyum
indekslerinde argioldugu gozlenmektedir. Model ¢ok iyi uyum @adigindan bu son

haliyle kabul edilmgtir.
4.2.2. Fransa

Bu bdliumde Fransa'ya ait gizil gigkenlerin DFA’sI yapilacaktir. Sonrasinda, ileri

stridlen model YEM ile test edilecektir.
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4.2.2.1. Mee Ulkeimaji Gizil Degiskeninin Dogrulayici Faktor Analizi

Fransa'nin mege Ulke imajini 6lgmek icin COISCALE'den adapte edive 10 temel
maddeden okan 6lcim model$ekil 12'de gosterilmitir.

MengeUlkeimaji

ITITTITTT]

Sekil 12: St. Yol Deserleriyle Fransa'nin Mge Ulkeimaji-DFA

Modelin uyum indeksleriTablo 24de gosterilmgti. Model bu haliyle analiz igin
istenen dgerlerleri yaklgik olarak vermekle birlikte, model uyumu 06nerilen
modifikasyonla daha iyi bir seviyeye getirilebiliBu ylzden programin onegl
modifikasyonlardan teorik ¢cerceveye uygun olanjapiimalidir.

Tablo 24
Fransa'nin Mense Ulke Imaji Model Uyum indeksleri

Model Uyum - Tavsiye edilen
i?ﬁjekgl{ari Degerler i S(:j)ége?
x2/sd 4,310 <5
GFI 0,931 >0,85
AGFI 0,892 >0,85
NFI 0,920 >0,90
IFI 0,937 >0,90
CFl 0,937 >0,95
RMSEA 0,089 <0,08
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Modifikasyon indekslerindeki gerleri gz 6nine alinarak, Japonya'nin geeiilke

imaji modelindeki gibilvei2 maddeleri arasina hata kovaryansi eklgtimi

[10 maddesinin tahmin deri (3=0,103, p=0,043) Japonya'nin mgeniilke imajina
benzer birsekilde diguktir. 119 maddesinin tahmin deri de § =0,308, p=0,000)

istenilen dgerin altindadir. Bu yizden bu maddeler modeldkargmistir.

Yapilan dizeltme ve modifikasyondan sonra, modedim haliSekil 13te verilmitir.

MenseUlkeimaji

8000001

Sekil 13: St. Yol Deserleriyle Fransa'nin Modifiye EdilmiMense UlkeImaji-DFA

19 vei10 maddeleri modelden ¢ikarildiktan sonra, modifigdmis modelin parametre

tahminleri, standart hatalari ve anlamhlik dizeylablo 25de verilmitir.

_ Tablo 25
Fransa'nin Mense Ulke Imaji Maddelerinin Degerleri

Maddeler Boyutlar S;Z%ﬁi?'éigi?g;'s Std. hata p
1 <--- | Mense Ulkeimaji 0,680 0,035 0,000
i2 <--- | Mense Ulkeimaji 0,692 0,038 0,000
i3 <--- | Mense Ulkeimaji 0,546 0,046 0,000
i4 <--- | Mense Ulkeimaji 0,801 0,028 0,000
i5 <--- | Mense Ulkeimaji 0,852 0,017 0,000
i6 <--- | Mense Ulkeimaji 0,782 0,027 0,000
i7 <--- | Mense Ulkeimaji 0,789 0,029 0,000
i8 <--- | Mense Ulkeimaji 0,660 0,035 0,000
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Modelin standardize edilmitahmin dgerleri istenen dizeydedir ve anlamhlik duzeyi
herbir madde icin 0,001 derinin altindadir (p<0,001). Mee Ulke imajini olgturan
maddelerin modelle anlamli kiekilde iliskili oldugu kanitlanmgtir.

Modelin  uyum indeksleri Tablo 26da verilmitir. Yapilan dizeltme ve

modifikasyondan sonra modelin uyum indekslerinds atdugu goértlmektedir.

Tablo 26
Fransa'nin Modifikasyon Sonrasi Mergse Ulke Imaji Model Uyum indeksleri
Model Uyum Modifikasyondan Tavsiye Edilen
Indeksleri Sonraki Degerler Deger
y2/sd 2,478 <5
GFlI 0,974 >0,85
AGFI 0,950 >0,85
NFI 0,973 >0,90
IFI 0,984 >0,90
CFI 0,984 >0,95
RMSEA 0,060 <0,08
Olgegin giivenirli gi o= 0,900

Model bu haliyle mege ulke imajini 6lgmede mukemmel uyum gosterecekeyiz
gelmistir. Olgegin  giivenirligi icin o (Cronbach alfa) dgerinin 0,900 oldgu
g6zlemlenmgtir. Bu acidan, olgan i¢ tutarliliginin mikemmel bir dizeyde olgu
tespit edilmjtir. Fransa'nin mese tlke imaji modelij9 ve 110 maddeleri cikarildiktan
ve i1 ile 12 maddeleri arasina hata kovaryansi eklendiktemakoraliyle analizde
kullanilmak tzere kabul edilrtir.

4.2.2.2. Urtin Dgerlendirmesi Gizil Degiskeninin Dogrulayici Faktor Analizi

Uriin deserlendirme gizil dgiskeni kalite, dger ve fayda gozlenen gigkenleri ile 3

temel @eden olgmaktadir. Uriin dgerlendirme model§ekil 14'te sunulmstur.

Kalite

Deger

[1]

Fayda

Sekil 14: Standardize edilmngiyol deserleriyle Fransa icin Uriin gerlendirme-DFA
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Uriin degerlendirme modelinin parametre tahminleri, standwatalari ve anlamlilik

duzeyleriTablo 27de verilmitir.

Tablo 27
Fransa'nin Uriin Degerlendirme Maddelerinin Degerleri

Maddeler Boyut S_:_anda_rd|zevEd|Inj|§ Std. hata P
o ahmin Degerleri
Kalite <---| Mene UlkeImajl 0,825 0,029 0,000
Deger <---| Mene L"Jlkeimajl 0,855 0,031 0,000
Fayda <---|  Mesge L"Jlkeimajl 0,739 0,036 0,000

Modelin standardize edilmitahmin dgerleri istenen dizeydedir ve anlamlilik dizeyi
herbir madde icin 0,001 derinin altindadir (p<0,001). Bu acidan, modelistluan
maddelerin tahmin derlerinin  modelle anlamh bir sekilde iligkili oldugu

kanitlanmgtir.

Modelin uyum indeksleriTablo 28de verilmitir. Modelde serbestlik derecesi 0'dir
(yoktur). Japonya'nin urin gerlendirme gizil dgiskeni modelinde oldgu gibi
Fransa'nin Uriin gerlendirme modeli de bu haliyle 6rnekleme mikembiekekilde
uyum gosterdiinden ki-kare dgeri 0'dir ve ki-kare istatigtine herhangi bir tahmin
degseri atanamamgtir. Yani, ileri sirilen model ile test ditniz modelin arasinda

farkhlik tespit edilemenstir.

Tablo 28
Fransa icin Uriin Degerlendirme Model Uyum indeksleri
Model Uyum Degerler Tavsiye Edilen
Indeksleri Deger
y2/sd - <5
GFlI 1,000 >0,85
AGFI - >0,85
NFI 1,000 >0,90
IFI 1,000 >0,90
CFI 1,000 >0,95
RMSEA - <0,08
Olgegin giivenirli gi o= ,844

Uriin deserlendirme modelinin uyum indekslerine bakgidda mikemmel bir uyum
gOsterdgi tespit edilmgtir. Olgegin guvenirligini gosterena (Cronbach alfa) derinin
0,844 oldgu gozlemlenmitir. Olgegin i¢ tutarliliginin gok iyi bir diizeyde oldiu tespit
edilmistir. Bu acidan, modelde herhangi bir diizeltme yaraalifikasyon yapiimadan
yapisal modelin testinde kullaniimak tzere moddugl gibi kabul edilmgtir.
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4.2.2.3. Modeldeki Gizil Dgiskenlerin Yapi Gecerliligi

Yapisal modelde kullanilacak olan gizil gigenlerin ikisinin de yer alg oOlgim

modeliSekil 15te sunulmstur.

w
4]

ARaNRNN0N

Kalite

Deger

Fayda

MenseUlkeimaji

38

Sekil 15: St. Yol Deserleriyle Fransa icin Mee Ulkeimaji ve Urtin Dgerlendirme-DFA

Urliin deserlendirme modelinin parametre tahminleri, standwatalari ve anlamhilik

duzeyleriTablo 29'da verilmitir.

O

Tablo 29
Fransa icin Mense Ulkeimaji ve Uriin Degerlendirme Maddelerinin Degerleri
Standardize Edilmis Std.
Maddeler Boyut Tahmin Degerleri Hata P

1 <--- Menye Ulkeimaji 0,681 0,033 0,000

2 <--- Menye Ulkeimaji 0,695 0,038 0,000

i3 <--- Menye Ulkeimaji 0,543 0,045 0,000

14 <--- Menye Ulkeimaji 0,798 0,030 0,000

i5 <--- Menye Ulkeimaji 0,854 0,017 0,000

16 <--- Menye Ulkeimaji 0,782 0,026 0,000

17 <--- Menye Ulkeimaji 0,786 0,029 0,000

I8 <--- Menye Ulkeimaji 0,666 0,031 0,000
Kalite <--- Uriin Dggerlendirme 0,831 0,029 0,00
Deger <--- Uriin Dgerlendirme 0,844 0,032 0,00
Fayda <--- Uriin Dgerlendirme 0,746 0,036 0,000

56



Modelin standardize edilmitahmin dgerleri istenen diizeydedir ve herbir madde igin
anlamhlik dizeyi 0.001 gerinin altindadir (p<0.001). Bu acidan, yapisal eldd
kullanilacak gizil dgiskenlerin maddelerinin modelle anlamh bekilde iliskili oldugu

kanitlanmgtir.

Modelin uyum indeksleriTablo 30da verilmitir. Herhangi bir modifikasyona gerek

duyulmaksizin modelin uyum indeksleri istenen dirzégtiindedir.

Tablo 30
Fransa icin Mense Ulkeimaji ve Uriin Degerlendirme Model Uyum Indeksleri
Model Uyum Indeksleri Degerler Tavsiye Edilen Deger
y2/sd 2,394 <5
GFI 0,958 >0,85
AGFI 0,934 >0,85
NFI 0,958 >0,90
IFI 0,975 >0,90
CFI 0,975 >0,95
RMSEA 0,058 <0,08
Olgegin glvenirli gi o= 0,883

Fransa icin meye Ulke imaji ve Urin dgerlendirme model uyum indeksleri de
Japonya'nin mge Ulke imaji ve Urin derlendirme model uyum indekslerindeki gibi
modifikasyona gerek duyulmadan yapisal modeldeakulnak tzere kabul edilgtir.

Olgegin  giivenirligini  gosteren o (Cronbach alfa) deerinin 0,883 oldgu
g6zlemlenmgtir. Bu deser, Ol¢egin i¢ tutarlilginin mikemmel bir diuzeyde olgunu

gOstermektedir.

Elde edilen ortalama varyans (AVE) model tarafindamaya c¢ikarilan varyans
miktarinin tesadufi 6lcim hatasindan kaynaklanatyares miktariyla ikisini olcer.
AVE (Average Varience Extracted) icin kritik ger >0,50 olarak tespit edilrgtir (Hair
vd., 1998). Mege Ulke imaji ve Urin derlendirme arasindaki AVE= 0,589 ve
korelasyon ise 0,355 olarak tespit editini AVE'nin korelasyonun karesinden buyuk
(0,570 >0,126) olmasindan dolay! yapisal modeldakuiacak gizil dgiskenlerin ayirt
edici gecerlilgi (Discriminant validity) sglanmstir. Bu acidan, herhangi bir dizeltme
ya da modifikasyon yapilmadan analizde kullaniiniizlere model oldgu gibi kabul

edilmistir.
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Olciim modelinin uyum indeksleri yeterli diizeyde u@idndan ve guvenitdi ile

gecerliligi saglandgindan dolayr hipotezlerde sunulan modelin  yapisaktit

uygulanmaya hazir hale gektir.

4.2.2 Aileri Surtilen Modelin YEM Testi

Hipotezlerde ortaya konan gizil ve gozlenegigleenlerden olgan yapisal mode§ekil

16da sunulmstur.

Marka
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Sekil 16: St. Tahmin Dgerleri ile Fransa icirleri Strulen Orijinal Model

Fransa i¢in yapisal modelin uyum indeksl€ablo 31de verilmitir. Tablodaki uyum

deserleri kapsaminda modelin iyi uyum gostgidespit edilmgtir.

Tablo 31
Fransa 'nin Yapisal Modelinin Uyumindeksleri

Model Uyum indeksleri Deserler Tav3|yei Edilen
Deger
12/sd 2,700 <5
GFI 0,939 >0,85
AGFI 0,908 >0,85
NFI 0,937 >0,90
IFI 0,959 >0,90
CFl 0,959 >0,95
RMSEA 0,064 <0,08
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Arastirma modeli YEM'e tabi tutulduktan sonra elde edikt. tahmin, standart hata ve
anlamhlik dgerleri Tablo 32de verilmitir.

Tablo 32
Fransa'nin Yapisal Modelinin Dezerleri
.. L Tahmin ;
” Degiskenlerin ili skileri ] Degerleri Std. Hata p Hipotez
(Urin | MemeUlke | .27 | o048 | 0000 Hi-Kabyl
Dege_rlendlrme Imaiji
JUran Marka 0,588 0,044 | 0,000 H2-Kabul
Degerlendirme
Satin Alma | ___ Marka 0,030 0,060 | 0,556 H3-Ret
I\_lllyetl
Urtin <eme Fiyat 0,084 0,041 | 0,053 H4-Ret
Degerlendirme ' ' ’
SatnAlma | Fiyat -0,050 0,048 | 0,200 H5-Ret
Niyeti i}
satn Alma | |~ Urin 0,745 0,088 | 0,000 H6-Kabyl
Niyeti Degerlendirme
SaunAlma | | MemeUlke | 599 | (056 | 0024 H7-Kabul
Niyeti Imaji

Fiyat ile Urin dgerlendirmesi arasindaki regresyon katsayilariniarka ve fiyat ile
satin alma niyeti arasindaki regresyon katsayiiarmpotezlerde ileri suruldiiinin
aksine anlamli olmagh tespit edildgindenH3, H4 ve H5 hipotezleri reddedilnstir.

Mense Ulke imaji (0,177) ve marka (0,588) ile UrUrgeldendirme arasindaki regresyon
katsayilarinin; mege Ulke imaji (-0,099) ve Uriin gerlendirme (0,745) ile satin alma
niyeti arasindaki regresyon katsayilarinin anlaohdiugu tespit edildiinden H1, H2,
H6 ve H7 hipotezleri kabul edilngtir. Mense ulke imaji ile Grin degerlendirme
arasinda kucuk bir gki tespit edilmgken Grin dgerlendirme ile satin alma niyeti
arasinda yuksek dizeyde bigkii vardir. Marka ile trin deerlendirme arasinda yiksek
dizeyde bir ikki tespit edilmstir. Marka degiskeni Uriin dgerlendirmede en gigcli
tahmin edicidir. Mege ulke imaji ve marka dekenlerinin trin dgerlendirmesini
tahmin etmede acikladiklari varyans orani %45,61 ikeerge Ulke imaji ve Urln
degserlendirmenin satin alma niyetini tahmin etmedelaop varyansin %53,2'sini
aclklamaktadir. Japonya Ogfiede oldgu gibi, Fransa icin de model sonuclari temelde

benzerlikler géstermektedir.
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Bu acidan, Japonya OrFiede old@gu gibi Fransa'nin yapisal modelinde de anlamsiz
oldugu tespit edilen yollardaki geskenler icin de aracilik etkilerine bakilgtr ve
degsiskenler arasindaki toplam, direkt ve dolayli etkigarlamlilik dizeyleriyleTablo
33te gosterilmgtir. Anlamlilik dtzeyleri bootstrap fonksiyonu kaftilarak tespit

edilmistir. Bootstrap drneklem sayisi 5.000 olarak betinhestir.

Tablo 33
Fransa Modelindeki De&siskenler Arasindaki Araci Etkiler
. L Toplam Direkt Dolayli
] Degiskenlerin ili skileri ] Etki Etki Etki
) Urin . Mense Ulke 01775 | 0,177* i
Degerlendirme Imaijl
Uriin
5 . <--- Marka 0,588*** | (0,588*** -
Degerlendirme
Satin Alma ) Marka 0,468 | 0,030 | ,438%*
Niyeti
Uriin .
Dezerlendirme <--- Fiyat 0,084 0,084 -
Satin Alma ) Fiyat 0013 | -0,050 | 063
Niyeti )
satinAlma | | Urdan 0,745%%* | 0,745+ -
Niyeti Degerlendirme
SatnAlma | | MemeUlke | 5533 | 0099 | 132+
Niyeti Imajl
* p<0,05
** p<0,01
*** p<0,001

Marka ve satin alma niyeti arasindakgklde (0,438) Urin dgerlendirmesinin tam
aracilik etkisi vardir. Ayrica, marka glgkeninin satin alma niyeti Uzerindeki toplam
etkisi de anlamhdir. Me® Ulke imaji ile satin alma niyeti arasindakskide (0,132)
arin degerlendirme dgiskeni kismi aracilik etkisi gostermektedir. Ayricagrse Ulke
imajinin satin alma niyeti Gzerinde anlamli olatakunan direkt (-0,099) ve dolayl
(0,132) etkileri gozlemlenmektedir. Mgn tlke imajinin satin alma niyeti tGzerindeki
direkt etkisi negatitfken Uriin @erlendirme dgiskeninin aracilik etkisiyle bu negatif
etki ortadan kalkmaktadir. Bu durumda, UrUrgeléendirme araci dggskenin devreye
girmesiyle Fransa'nin mga tilke imajinin satin alma niyetine olan anlambaté etkisi
ortadan kalkmaktadir ve toplam etki O'a yakiaktadir. Araci da@sken, tipki
Japonya'nin modelinde olg gibi, bu modelde de baskilayici etki (suppressifigct)

gostererek meye Ulke imajinin negatif etkisini yok etmektedir.
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4.2.2.5. Sadece Anlamli Yollarin Bulundgu Modelin YEM Testi

Degiskenler arasindaki istatistiki olarak anlaml olmaygollar kaldirildiktan sonra,

yapisal modelin standardize editn@hmin dgerleri Sekil 17'de verilmitir.

ep Marka

I\ ©

-1

: 85 MenseUlkeimaji ) 20 . satinaima
i5 L - ‘ 78 niyeti
78 UruinDegerlendirme;
oL
= 7 iy 82 -
i7
Kalite Deger Fayda

29999907

6 & &

Sekil 17: St. Tahmin Dgerleriyle Sadece Anlamli Yollarin Bulungu Fransa'nin

Yapisal Modeli

Fiyat degsiskeninden Urin deerlendirme dgiskenine; fiyat ve marka ggskenlerinden
satin alma niyeti dgskenine giden yollarin anlamsiz olglu tespit edildginden, bu
yollar analizden cikariingtir. Sadece anlamli yollarin tutulgw modelin standardize

edilmis tahmin dgerleri, standart hata ve anlamlilik diizeylEablo 34de verilmitir.

Tablo 34
Sadece Anlamli Yollarin Bulundusu Fransa'nin Yapisal Modelinin Dezerleri
.. e Tahmin
] Degiskenlerin Tliskileri ] Degerleri Std. Hata p
(Urdn 1| Mense Ulke 0,201 0,047 0,000
Degerlendirme Imaj!
Y Marka 0,593 0,043 0,000
Degerlendirme __
Satin Alma | | Urdn 0,764 0,071 0,00
Niyeti Degerlendirme
Satin Alma | ___ | Mense Ulke 0,113 0,055 0,008
Niyeti Imajl
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Gozlenen dgiskenlerden fiyat d@skeni ile birlikte marka dgiskeninden satin alma
niyetine giden anlamsiz yollar da ¢ikarildiktanredmnyapisal modelin uyum indeksleri

Tablo 35de verilmitir.

Tablo 35
Fransaicin Duzeltme Sonrasi Model Uyunindeksleri
M.odel Uyum Nihai Modelin | Tavsiye Edilen

Indeksleri Degerleri Deger

y2/sd 2,684 <5
GFI 0,943 >0,85
AGFI 0,915 >0,85
NFI 0,944 >0,90
IFI 0,964 >0,90
CFl 0,964 >0,95
RMSEA 0,064 <0,08

Anlamsiz yollar ve fiyat daéskeni yapisal modelden cikarildiktan sonra uyum
indekslerinde ar§l g6zlemlenmgtir. Modelin uyum indeksleri cok iyi bir seviyeye

geldiginden, model bu son haliyle kabul editm.
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SONUC

Mense Ulke acisindan Turk tiketicilerin géziinde Japdargmsa’'dan daha iyi bir imaja
sahiptir. Japonyagdim, teknik beceri, titiz gcilik, yenilikcilik ve gelismis Grtnler
uretmek gibi 6énemli konularda Fransa'dan daha alual§jilanmgtir ve Japonya'nin
Turkiye'ye Fransa'dan c¢ok daha dostane yakla gorisinin &ir bastgl tespit
edilmistir. Bu durum, dinyanin birgcok bélgesinde bozulatitik istikrardan kaynakli
cikar catgmalari ve Fransa'nin Turkiye ile olarskilerinde guttigl bazi husumet yonlu
politikalari yizinden meydana gelmegatif bir algidan kaynaklangnolabilir ve Turk
tuketiciler tarafindan Fransa'nin UrUnlerineskaegatif bir tutum olgmasina sebebiyet

verebilir.

Marka bazinda bakildinda Japon markalar Fransiz markalarindan dahalamak
degerlendirilmistir. En iyi olarak algilanan markalarin sirasiylaydta, Honda, Renault

ve Peugeot oldiu tespit edilmgtir.

Bu modellerin gercek fiyatlari verilerek tlketiaitien modellerin  fiyatlarini
deserlendirmeleri istenmgtir. Sonucta fiyat algisinin tim modellerde bena&tugu
tespit edilmekle birlikte Fransiz arabalari Japabalarinda goéreceli olarak daha pahali
algilanmstir. Ankette sunulan fiyatlarda ¢ok buyuk bir falid olmamasina @men
fiyatt en yuksek olarak algilanan modeller sirasii@enault Megane, Peugeot 308,

Honda Civic ve Toyota Corolla‘dir.

Kalite, dezer ve fayda acisindan ele alinan Urigediendirmesi sonucuna gore Japon
otomobilleri Fransiz otomobillerinden daha olumkgerlendiriimistir. Kalite, deser ve
fayda acisindan en olumlu algilanan otomobillessyla Toyota Corolla, Honda Civic,
Renault Megane ve Peugeot 308'dir. Literatirdeksmelarda agikga ortaya koyulglw
gibi fiyat ve kalite arasinda pozitif bir gki vardir (Zeithaml, 1988; Grewal, 1991;
Johansson, Douglas ve Nonaka, 1985). Yani, fiyitikea kalite algisi da fiyata paralel
olarak artmaktadir. Fakat burada, literaturin siiglain aksine en ucuz algilanan
otomobil olan Toyota Corolla ayni zamanda en Kialitlarak algilanan otomobildir.

Anket formunda araclarin gercek fiyatlari g&astirmali olarakEK 1'de sunulmgtur.
Bu ankete cevap vermeden oOnce, tiketicilerin balesednarkalarin modelleriyle

alakali belirli bir kalite algisina sahip olduklamarsayllmaktadir. Fiyat farkinin
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hissedilir dizeyde oldiu durumlarda, katilimcilarin fiyat algisinin buKaytizinden
degiskenlik gostermesi beklenen bir durumdur. Bugmahda, katilimcilarin fiyat algisi,
fiyat farklarindan etkilenmesin diye fiyat araliklabenzer dizeyde tutulrgiwr.
Tuketiciler, kaliteli olarak algiladiklari otomolgtin fiyatinin yiksek, ditik kaliteli
olarak algiladiklari otomobillerin fiyatinin ise gdik olmasini beklerken; yuksek kaliteli
olarak algiladiklari otomobillerin nispetensdid kaliteli olarak algiladiklari arabalarla
cok benzer fiyat arglinda old@gunu go6zlemlengierdir. Bu yilzden, tlketicilerin,
yuksek kaliteli olarak algiladiklari otomobillerifiyatlarini beklediklerinden diiik;

distk kaliteli olarak algiladiklari otomobillerin fiyiarini da beklediklerinden yuksek

Satin alma niyeti agisindan ise en ¢ok tercih addéomobil marka ve modelleri
sirasiyla Toyota Corolla, Honda Civic, Renault Megave Peugeot 308'dir. Bu
siralamanin tim dgskenlerde benzesgekilde oldgu gozlemlenmitir ve calsma

sonugclarinin bu agidan tutarl ofglugorilmektedir.

Japonya icin sunulan yapisal modelde, geefilke imajinin Grin dgrlendirmesi
Uzerinde pozitif yonlu orta derecede (0,324) bkiyet sahip oldgu; satin alma niyeti
Uzerinde ise negatif yonlu kucuk bir etkiye (-0,p2Z@&hip oldgu tespit edilmgtir.
Ayrica, Urtn dgerlendirmenin kismi aracilik etkisiyle mgnilke imajinin satin alma
niyeti Uzerinde dolayl olarak pozitif yonlu kicike anlamli bir etkisinin (0,260)
oldugu tespit edilmgtir. Markanin Griin dgerlendirme Gzerinde pozitif yonli bayuk bir
etkisinin (0,523) oldgu; satin alma niyeti Uzerindeki etkisinin ise ansamoldgu
gorulmigtur. Fakat arin deerlendirmesinin aracilik efii markanin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisi pozitif yonlu orta (0,421) ve amllidir. Fiyat dgiskeni ile hem Grin
degserlendirme hem de satin alma niyeti arasinda anlamliliski bulunamamytir.
Marka degiskeni hem Urin deerlendirmede direkt hem de satin alma niyeti Uzkerin

dolayl olarak mege llkeden daha buyuk bir etki gostegtini

Fransa icin sunulan yapisal modelde geeiilke imajinin Griin dgerlendirme Gzerinde
kiguk ve pozitif (0,177) bir etkisinin olgu; fakat Japonya icin bulunan gkrden
disUk oldusu tespit edilmgtir. Bunun sebebi, Japonya'nin Fransa'dan dahlainyilke
imajina sahip olmasidir. Fransa'nin tlke imajijnsalma niyetini negatif yonde ¢ok

kicuk (-0,099) ve anlamli olarak etkilemektedirk&abu etkinin Japonya icin bulunan
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degsere gore daha kucuk olgu gorulmitir. Marka dgiskeni Grin dgerlendirmesini
yuksek dizeyde (0,588) pozitif yonde ve anlamlrakaetkilerken, satin alma niyeti ile
olan tahmin dgeri anlamsiz cikmstir. Fransa icin marka ve Urin gelendirme
arasindaki igki nispeten Japonya'dan daha buylk cskmiAyrica, Japonya'nin yapisal
modelinde gozlemlengi gibi Fransa’nin modelinde de markanin satin ahmeeti
Uzerindeki etkisinde drtun gerlendirme dgiskeninin kismi aracilik etkisi mevcuttur.
Bu dezer, marka dgiskeni icin toplam (0,468) ve dolayli (0,438) etkis@dan pozitif
ve orta dizeyde olgw tespit edilmgtir. Fransa'’nin marka @skeninin satin alma
niyeti Gzerindeki dolayli etkisi Japonya'dan buybklunmutur. Bunun muhtemel
sebebi, Fransa'nin mgn tlke imaji algisi diilk olduzundan, Ahmed vd. (2004)'nin
ileri surd(gu gibi, markanin etkisi bu durumda buylimektedirarfsa'nin yapisal
modelindeki fiyat dgiskeninin Uriin dgerlendirme ve satin alma niyetine olan etkileri

tipki Japonya'da oldu gibi anlamsiz bulunngtur.

iki tilkenin yapisal modelinde de fiyat @gkeninin triin dgerlendirme ve satin alma
uzerindeki etkileri anlamsiz ¢ikgtir. Anlamsiz ¢ikan bu etkinin sebeplerinden bjrisi
verilen markalara ait modellerin en pahali ve emzuolanlarinin arasindaki fiyat
farkinin 1.800 TL gibi ku¢uk bir rakam olmasidiru Bucuk fiyat farki, otomobil gibi
ilgilenim dizeyi yuksek bir Griinde daha da kicukardamsiz bir hale gelmektedir.
Fakat fiyat farkinin az olmasindan kaynakl@nddistinilen bu anlamsiz etkiye
dayanarak, Japon veya Fransiz otomobilleriniedendirmede ve satin alma karari
asamasinda, tuketiciler i¢in fiyatin hicbir etkisinmimadgini ileri sirmek yanl bir

ctkarim olur.

Markanin gici dgrudan satin alma niyeti agiturma konusunda yetersiz kalmaktadir.
Bu acidan, tlketiciye gtayaca kalite, dger ve fayda cercevesinde marka, dolayli
olarak tuketicide buyik bir satin alma niyeti glurmaktadir. Bu ytzden, satin alma
niyeti olusturmada otomobillerin tiketicilere gayaca kalite, dger ve faydalarinin
vurgulanmasi ¢ok 6nemlidir. Gerek Urinzddendirmeye dgrudan, gerekse satin alma
niyetine toplam ve dolayli olan anlamh etkiler kapninda yakkaldiginda markanin
menrse Ulke imajindan daha gucli bir tahmin edici @aluespit edilmgtir. Japonya ve
Fransa'nin yapisal modellerine bakildda triin dgerlendirmesini tahmin etmede en
biyuk etkiyi sirasiyla marka ve mgn tlke imaji dgiskenleri gdstermektedir. Bu
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yuzden, tuketicilerde satin alma niyeti glumada mege Ulke bilgisinin yaninda marka
adinin da vurgulanmasi 6nem arz etmektedir. Jddilke ile satin alma niyeti, gbr
degsiskenler cikarilip (ceteris paribus), sadece ikistullarak analize alinginda
aralarindaki tahmin geri (Japonya icip=,167, p< 0,01; Fransa i¢p¥,170, p<0,05 )
her iki Ulke icin de pozitif yonli ve kuguktir (HA®90). Fakat mee tlkenin yaninda
marka, fiyat ve urin derlendirmesi dgiskenlerinin de devreye girmesinden sonra,
satin alma niyetini tahmin etme acisindan baguhdia, bu etki negatif hale gelmektedir.
Marka, fiyat ve drtn deerlendirme dgiskenleri satin alma niyetini tahmin etmede
onemli bir role sahip olduklarindan, birebir bakgithda pozitif olan mege Ulke imaji
ve satin alma niyeti gkisi sunulan yapisal modelde negatife dostiai Japonya'nin
merse Ulke imajinin satin alma niyeti Gzerindeki neigaikisinin Fransa'nin mea Ulke
imajinin satin alma niyeti Gzerindeki negatif etiddaha buyik oldw ve Japonya'nin
Fransa'dan daha yuksek bir imaj algisina sahipgaldespit edilmgtir. Bu acidan,
mense Ulke imaji bu ¢cagma kapsaminda fiyat ggkeninin satin alma niyeti Gizerinde
gosterdgi teorik etkiyi gostermtir. Fiyat belli bir dizeyin (zerine cil@nda
tuketicinin satin alma niyeti negatif yonde etkiteektedir (Dodds, Monroe ve Grewal,
1991). Bu cakmada katilimcilar yuksek mgm tilke imajina sahip tlkelerin mallarinin
pahali olacgini disinmis olabileceklerinden dolayr mea tlke imajiyla satin alma
niyeti arasinda negatif bir gkinin meydana gelmi olmasi yuksek bir ihtimaldir.
Bundan dolayi, yiksek mem Ulke imajina sahip Japon otomobilleri, Fransiz

otomobillerine kiyasla, katiimcilarda negatif batin alma niyeti gefiirmis olabilir.

Mense Ulke imajinin satin alma niyeti Uzerindeki bu atéfg direkt etkisi, drin
deserlendirme dgiskeninin araci dgsken olarak devreye sokulmasindan sonra dolayli
ve pozitif hale gelmektedir. Bu iki g@sken arasindaki toplam etki ise dolayll ve
dogrudan etkilerin birbirlerini yok etmeleriyle 0'a klasmaktadir. Uriin dgerlendirme
aracl dgiskeni, her iki yapisal modelde de baskilayici etkuppression effect)
gostererek negatif olan mgn llke ve satin alma niyeti gkisini gosterdgi dolayl
pozitif etkisiyle yok etmektedir. Literatirde deagirrmacilarin ileri surdgl gibi
(Steenkamp, 1989; Li ve Wyer, 1994; Verlegh ve Staeenp.,1999), mee Ulke,
tuketicilerin dgerlendirmelerine bitisel, duygusal ve kuralsal acilardan etki etmektedir
Kalite (bilissel), dger (duygusal) ve ulke ile tuketiciye @adigl toplam fayda

(kuralsal) kapsaminda incelenen uriungetéendirme dgiskeni, satin alma niyeti
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olusturmada buyuk bir dgrudan etkiye sahiptir. Bu acidan, negatif olan geeiilke
imajl ve satin alma niyeti #kisi, Grindn tiketiciye sgayaca&i kalite, dger ve fayda
unsurlarinin vurgulanmasiyla, Griine «aslumlu bir tutum yaratilarak nihayetinde satin
alma niyeti olgturulabilir. Uriin dgerlendirme ve satin alma niyetine etki etmede
marka en guclu tahmin edici olglundan, literatirde bazi ¢ginalarin (Paswan ve
Sharma, 2004; Watson ve Wright, 2000) iddiagetin aksine, mege Ulke etkisinin
hem Uriin dgerlendirmede hem satin alma niyetigglrmada cok etkili bir tahmin edici
bir dezisken olmadgl kanitlanmgtir (Ahmed vd., 2004; Shirin ve Kambiz, 20Huyli ve
Lianxi 2002 ). Ayrica bu bulgu, literatirde abarbir sekilde tartgilan mege ulke
etkisinin trtn dgerlendirme ve satin alma niyeti acisindan iddiddeglikadar buyuk
olmadgini, marka gibi 6nemli bir dgskenin, tiketicilerin Griint dgerlendirmelerini ve
satin alma niyetini etkilemede mgntlke imajindan ¢cok daha fazla dnem arzgketti

gercesini ortaya koymaktadir.
Yonetimsel Etkileri

Bir Urine kagli pozitif bir algl yaratarak, tiketicilerin bu Griinpozitif bir sekilde
deserlendirmesini sglamak ve nihayetinde tiketicilerde satin alma nigéisturup bu
niyeti davrarga dondirmeye cagina eylemi pazarlama plaminda ¢ok onemli bir
sureci olgturmaktadir. Bu kapsamda, drtinin nasil konumldadasi, Grinidn hangi
Ozellikleri tGzerine cekilegg 6nem arz etmektedir. Bu ac¢idan, bu gah sonucunda
elde edilen bulgulara binaen sadece bir Grininseséme vurgu yapmak, tuketicilerin
arin deerlendirmesini kucuk bir dizeyde pozitif olarak ilien satin alma niyeti
olusturmada yetersiz kalmaktadir. Bu galada ilgilenim diizeyi yuksek bir trin olan
otomobiller ele alinggndan, satin alma niyetinin ggilrilebilmesi icin Ordn
deserlendirme dgiskeni ¢cok dnemli bir rol Gstlenmektedir. Bu ylzdealite, dger ve
fayda acgisindan tuketicileri tatmin edecek 6zeadlikd belirtiimesi, tuketicilerin Grunt
pozitif bir sekilde degerlendirmeleri icin 6énem arz etmektedir. Bu pozitifin
deserlendirme ise satin alma niyeti giurmada Kkilit bir rol oynayacaktir. Dolayisiyla,
merse Ulke ve marka temelinde drindn kalitesi, kullayacsa&ladigi deseri ve
kullaniclya ve ulkesine olan toplam faydasina vuyagpilarak tiketicide drtind satin

alma niyeti olgturulmaldir.
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Calismanin Kisitlar ve Gelecekteki Calsmalar

Her calsgmada oldgu gibi bu calimada da en biyuk kisitlar zaman ve veriye

ulasmadaki finansal kisitlaridir.

Mense Ulke calmalarinda, Ozellikle konuyla alakall ilk gahalarda, sadece mgn
ulke ve marka bilgisi veril@ginden sonuglarin gercekli arastirmacilar tarafindan
tartisilan bir konu olarak sire gelgtir. Sadece meye Ulke bilgisi verildginde, mege
ulke desiskeninin tiketicilerin kalite algisingekillendirmesi beklenen bir bulgudur
(Johnson vd., 1985; Steenkamp, 1989; Verlegh vengtmp, 1999). Bu camada da
uriin dgerlendirme gamasinda uyarici olarak tek ipucu mu (geeilke bilgisi) yoksa
birden ¢ok ipucu mu (mea ulke bilgisi, marka ve fiyati) verilege calismadaki ilk
sorunsall olgturmustur. Ayrica, konuyla ilgili yapilan ¢calmalarda dgiskenlerin kisith
tutulmasi (Mesela fiyat, garanti, marka gibgsdl; Grinin materyali, kokusugidigi,
Ozellikleri gibi i¢csel coklu bilgiler yerine tekiliriin bilgisi olarak sadece mgniulke
bilgisinin kullaniimasi) tutarsiz ¢camalarin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vatimi Bu
yuzden, ydratilen bu cama kapsaminda, men Ulke etkisinin kavramsal bir

cerceveye oturtulmasi ciddi derecede zorlayicdbrum yaratntir.

Katilimcilarin mege ulke algisinin, marka ve fiyatggkenlerinden etkilenmemesi icin
merse Ulke imaji 6l¢gi ankette ilk sirada verilngiir. Diger bilgiler verilirken bir dnceki
bilginin kendinden sonra gelenleri etkileme ihtinmakvcuttur. Orngin, merge Ulke ve
marka bilgisi verildikten sonra verilen fiyat biggi sonucu fiyat algissekillenen
tuketici, Grunuin salt fiyatini gd de belli bir 6lctide dier desiskenleri de dgerlendirip
fiyat algisini gektirmis olabilir. TUketicinin fiyat algisi olgurken temel ald bilgi
merse Ulkeyle birlikte kismen de olsagér desiskenler de olabilir. Fakat bu csitna
kapsaminda, verilen gergek fiyatlarin, ttiketicibun arabalarla alakall fiyat algisini ne
duzeydesekillendirdigi tespit edilmeye cajilmaktadir. Bu acidan, tiketiciler fiyat

algilarinisekillendirirken, fiyatla birlikte mege llke ve markadan da etkilenalabilir.

Sonug olarak, mee llke imajinin Urin dgerlendirme ve satin alma niyetine etkisi
kapsaminda literatiire yeni bir model kazandigtmi Fakat sonuclar, 6rnekleme,
sektore, secilen markalara, Ulkelere ve ilgileniazeyine gore farkliliklar gosterebilir.
Bu calgmada, otomobil gibi ilgilenim dizeyi yiksek bir @réle alinmasindan dolayi,
gerek urun dgerlendirmede gerek satin alma niyetinde fiyatiraardiz bir etkiye sahip
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olmasi muhtemel bir durumdur. Verilen dért markaiiyatlari da benzer dizeydedir ve
fiyatin anlaml bir etkisi bulunamasgtir. Bu durum, tiketicinin, fiyat diggskenini genel
bir Griin dgerlendirme veya genel bir satin alma niyetiitlde bu dort Griinden birisini
se¢cmede yardimcl bir bilgi unsuru olarak kullapmima ihtimaliyle acgiklanabilir. Ya
da, mege Ulke imaji ve marka @eskenleri triin dgerlendirmeyi tahmin etmede, Grtn
degerlendirme dgiskeni de satin alma niyetini tahmin etmede c¢ok gidgdgiskenler
olmasindan dolay! fiyatin etkisinin anlamsgneasina yol acrgiolabilir. Bu acidan,
fiyatin yapisal modelde anlaml bir etkiye sahipnaimasi mumkin gézikmektedir.
Fakat fiyat dgiskeni gelecek cajmalarda daha farkl bigekilde ele alinmalidir. Uriin
degerlendirmesini ve satin alma niyetine etki edelglkeclan tiketici bilgisi, tecribesi
ve ainalik duzeyi gibi dgiskenler de modele dahil edilebilir. Ayrica, gelecek
calsmalarda yapisal modele etnosentrizm (yabancsmdilgl), vatanseverlik,
milliyetcilik gibi mense ulke imajini da etkiyen dakenler dahil edilerek nigin

sorularina da yanit aranabilir.
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EKLER

EK 1: ANKET SORULARI

Mense Ulke imajinin Urin degerlendirmesi ve satin alma niyetine etkisi

Yuksek lisans tezi kapsaminda yuruttlen busggda otomobil sektériinde Fransiz ve
Japon markalari temel alinarak marka, temel Urigllikteri ve fiyat gibi coklu bilgiler
Isiginda, mege ulke imajinin kalite algisi, gder algisi ve tuketicinin kendisine ve
ulkesine sglayacaini disundi(gl fayda acisindan Grini gerlendirmesine ve satin

alma niyetine olan etkisi incelenmektedir.
Ars. Gor. Onurizmir

* Required
A-Mense Ulke Imaj

Asagidaki sorularn dikkatle okuyarak katilma derecehiei bir tlke icin belirtiniz.

1.Bu ulkenin insanlari iyi egitimlidir. *
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B-Marka
Markalar otomobil sektdriindeki Fransa ve Japonyaija2016 model arabalardan
secilmgtir. Fransiz megeli otomobil markalari Peugeot ve Renault iken,odameneli

otomobil markalari ise Honda ve Toyota'dir.

1.Yukaridaki bilgiler 1 siginda asagidaki markalari derecelendirin. *

Cok Kismen Ne iyi Kismen o
Kot . lyi Cok iyi
kotu Kota ne kétu lyi
Peugecd2 e e e e - e
RenaullZ - e e - e L
Honda 2 £ e e £ £ e
Toyota 2 e e e e £ L

C-Temel Uriin Ozellikleri

1.Calsmaya konu olan marka ve modellerin temel Uriin iktetl asagidadir. Fransa ve

Japonya'ya ait markalari kdestirarak tabloya hizl bigekilde géz atiniz

Marka Peugeot Renault Honda Toyota
Model 308 Megane Civic Corolla
Motor Tipi 1.6 HDi Access 1.6 GT Line CVT 1.6 Premium 1.6 Advance
Silindir Hacmi 1560 1598 1598 1598

Beygir Giicii 92 110 125 132
Maksimum Hiz 183 185 200 200
Hizlanma 0-100km/sa 11,3 11,7 9,7 10
Ortalama yakit tiketimi 3,7 6,8 6,7 6,3
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2.Yukaridaki markalara ait modellerin Grin 0©zellikl erini

bulundurarak modelleri derecelendiriniz *

Cok Kismen Ne iyi Kismen
Kot _
kot Kota ne kot lyi
Peugeot
- e e -
308
Renault
£ L L £
Megane
Honda
. > e L e
Civic
Toyota
- e e -
Corolla
D-Fiyat

oninde

Cok lyi

1.Markalarin modellerine gore fiyatlarsagida verilmgtir. Hizli bir sekilde gagidaki

markalara ait modellerin fiyatlarina g6z atiniz.

Marka Peugeot Renault Honda
Model 308 Megane Civic

Motor Tipi 1.6 HDi Access 1.6 GT Line CVT 1.6 Premium
Fiyat 72.200 73.800 72.110

82

Toyota
Corolla

1.6 Advance



2.Yukaridaki markalara ait modellerin fiyatlarini d erecelendiriniz. *

Peugeot
308
Renault
Megane
Honda
Civic
Toyota

Corolla

Cok
Dustk

E-Uriin degerlendirme

Dustk

Kismen
DusUk

Ne
Dusuk
Ne
Yuksek

e

Asagidaki markalarin modellerini gerlendiriniz.

Kismen
Yuksek

Y uksek

1.Asagidaki markalarin modellerini kalite acisindan degerlendiriniz. *

Peugeot
308
Renault
Megane
Honda
Civic
Toyota
Corolla

Cok
Dustk
Kalite

O 0O 0O 0

O 0O 0O 0
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Ne
Dusuk
ne

Kismen

Yuksek

Yiksek Kalite

Kalite
i

e
e
£

O 0O 0O 0

Y uksek

Kalite

O 0O 0O 0

Cok
Yuksek

Cok
Yuksek

Kalite

O 0O 0O 0



2.Asagidaki markalarin  modellerini size sglayacaklari deger acisindan
degerlendiriniz. *

Ne
Cok - Kismen Dusuk Kismen . Cok
Dustik B”?g‘: Distk ne Yiiksek Bu‘f:rek Yiiksek
Deger & Deger  Yuksek Deger s Deger
Deger
Peugeot
308 L e L e L e e
Renault
Megane L e L e L e e
Honda
Civic L e L e L e e
Toyota
Corolla L e L e L e e

3.Size ve Ulkenize gdayacagl toplam faydayl goz ontnde bulundurarak gagidaki

markalarin modellerini degerlendiriniz. *

Kesinlikle Kismen Ne Kismen Kesinlikle
Olumsuz Olumsuz Olumlu
Olumsuz Olumsuz Olumlu Oumlu
ne Olumlu
Peugeotp » » » » » »
308
Renault
Veane C C C C £ @
Honda
gl o C ® C C &£ @
Toyota
Corolla > L > L L L L
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F-Satin Alma Niyeti

1.Asagidaki markalarin modelleriyle alakall satin alma niyetinizi seciniz. *

Kesinlikle Satin Muhtemelen
Satin Almam Satin
Almam Almam

Peugeot

Renault

Megane > > L

Honda

Civic e e L

Toyota

Corolla £ £ L

G-Kisisel Bilgiler

1.Mesle&inizi seciniz. *

0 L Memur

0 L Isci

0 L Esnaf

o L Ciftci

0 L Ogrenci

0 L Ev hanimi

0 £ Emekii

0 L Su an cagmiyorum
0 L Other:
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0O 00
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Satin Alirrm Alirrm
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e
£

£

e
e
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2.Gelir araliginizi seginiz. *

0 £ 0999
1.000-1.999
2.000-2.999
3.000-3.999

4.000-4.999

O 0O 0o 0o o

o) 5.000 ve ustu

3.Medeni durumunuzu seginiz. *
0 L Bekar

0 SN

4.Yasinizi belirtiniz. *

—

5. Egitim durumunuzu seciniz. *
0 L Lise

£ Oniversite

L Yuksek Lisans
0 L Doktora

6.Yasadiginiz sehri belirtiniz. *

—

7.Cinsiyetinizi seginiz. *
0 L Kadin

0 L Erkek
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