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Cagdas pazarlama iletisimi anlayis1 icerisinde, tiiketici istek ve tercihleri
onemli bir bilgi haline gelmistir. Hedef kitleyi tanimak, iiriinlerin ulusal ve uluslararas:
pazarlarda iletigimi ile satig ve pazarlama ¢aligmalarini etkilemektedir.

Bu c¢aligmada, iilke tiriinlerine, tiriinlerin pazarlama faaliyetlerine ve tilke orijini
kavramina yonelik olmak fizere tiiketici tutum ve algilamalan ii¢ kategoride
belirlenmeye ¢aligilmigtir. Degerlendirilecek iilkeler, son tiiketiciye ulasan iiriinler goz
Oniine alinarak segilen iiriin kategorilerinde Tiirkiye pazarmma en ¢ok ithalati olan
Almanya, Italya ve Fransa iilkeleri olarak belirlenmigtir.

Sonuglara genel olarak bakildiginda her ii¢ kategoride de Almanya’ya yonelik
tutum ve algilamalarn Italya ve Fransa’ya oranla daha olumlu oldugu goriilmektedir.
Italya ve Fransa igin katihmecilarin daha ¢ok Kkararsiz olarak degerlendirmelerini
yaptiklan goriilmektedir. U iilke iginde ii¢ kategoride de tutumlarin olumsuz olmadigt
sonucu ortaya ¢ikmustir. Ancak Katilimcilann ¢ogunlugunun bu iilkelerde iiretilen
iiriinlere sahip olmaktan gurur duymayacaklari da belirlenmistir. Arastirmada ayrica,
katilimcilarin cinsiyet ve gelir durumlan ile aragtirma kapsamindaki tutumlar arasinda
belirgin bir iligki de saptanamamugstir.

Ulke orijini etkisi Tiirkiye’de ¢ok az ¢aligilmg bir konudur. Aragtirmacilarm bu
konuya yogunlagsmasi ile elde edilecek bilgiler firmalara pazarlama ve iletigim

stratejilerini belirlemede yardimci olacaktir.
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ABSTRACT

THE COUNTRY OF ORIGIN EFFECT

Atihm ONAY
Division of Advertising and Public Relations

Anadolu University Institute of Social Sciences, June 2004
Advisor: Asis. Prof. Dr. R. Ayhan YILMAZ

In contemporary marketing communication, the consumer’s desires and
preferences has became an important information resource. Understanding the target
audience, effects the communication and marketing efforts and marketing of the
products in national and international markets.

In this study, the consumers attitudes and perceptions are categorised in three
dimensions which are : country products, marketing efforts of this products and
country of origin concept. Germany, Italy and France is handled just because these are
the countries which is making most importation to Turkish markets.

When we look at the results generally, in every category, the perceptions and
attitudes about Germany was more positive when compared to Italy and France. For
Italy and France the participants was unsure about their evaluations. For all the three
countries consumers attitudes was not found negative but it is found that most of the
consumers were found not being proud of having the products which is from this
countries. Besides this a meaningful connection couldn’t found amongst the
participants, gender and income and their attitudes.

The country of origin effect is a rarely handled subjectin Turkey. The
information taken from researchers’ focus on this subject will help the companies for

determining the marketing and communication strategies.
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1. GIRIS

Saticilar ve alicilar reklami, paketlemeyi, markalamayi, {irtin tasarimini ve daha
bir gok seyl {lirlin orijinini “tanimlamak™, bilgi vermek ve s'aglamak icin kullanirlar.
“Uriin” {iriinler ve hizmetler anlarama gelmektedir. Buna benzer olarak, 6rnegin iilkeler
pazarlamasi, turizm ya da yabanci gelirler icin 6nemli bir konumdadir.'

Uriinler gercekte “iilkelerde” iiretilmemektedirler. Uriinler, “yerlerde” ya da
bdlge orijini olarak sehirden eyalete her yerde; bir iilkede, bir bolgede, kita da ya da
diinyada-“global” tiriinler olarak {iretilirler. Yasal terimler olarak “made in” iiretim yeri
anlaminda kullanilir. Bununla birlikte;

assembled- in... (diizenlendigi ver...),

designed-in... (tasarlandig yer...) ya da invented-in... (bulunan yer...),

made be a producer whose domicile is-in... (lireticisinin yeri .... dir)

ve siklikla wanting to look like it was made-in...(... da yapilmig olarak aranir)
seklinde yasal tammlamalar yapilmaktadir. Uriin imaj1 orijini kavram bir cok etkenli ve
disiplinler arasi1 bir konu olarak politik bilimden kiiltiirel antropoloji ve kent
cografyasina kadar bir ¢cok alana konu olmaktadir.?

Ulkelerin imajlan ise, iiriinlerin orijinlerinin bir boliimii olarak ortaya
cikmaktadir. Bu olgu bircok markamin satis konumlandirmasinda tek basina
kullamlabilmekte, pazarlama arastirmalarinda ve akademik calismalarda bash basina
konu olabilmektedir. Bu nedenle, irtin-iilke orijinleri ( PCI / Product-Country-Image)
tanimlamasi genis bir anlamlandirma cergevesi ile (lilke orijini ya da iiretim yerinden
ziyade) tercih edilmektedir.’

Ulke orijininin tiiketiciler ve pazarlamacilara agisinda ne derece 6nemli oldugu
da Onemli bir konudur. Pazarlamacilar ve pazarlama iletisimciler1 agisindan
bakildiginda iilke orijini etkisinin hangi kosullar altinda 6nemli bir etken haline
geldigini bilmek dnemli bir veri haline gelmektedir.

Omegin, iiriiniin karmagik oldugu durumlarda iilke orijininin daha onemli

oldugu bulunmustur. Karmagik iriinler icin, tiiketiciler iiriintin satin alinmasindaki riski

'"Nicolas Papadopoulos, Lousie A. Heslop, Product-Country Images (International Business Press,
1993) icinde: Nicolas Papadopoulos, “What product and Country Images Are and Are Not.” 5.4.

2Ayn1, s.4

’Ayny, 5.8



azaltmak i¢in daha fazla bilgi arama egilimindedirler. Aym sekilde, tiiketicilerin
endiistrilesmis tilkelerin {irtinlerini irlin giivenirliginin daha yiiksek olmast sebebiyle
daha olumlu degerlendirdikleri bilinmektedir.*

Diinya tarihind'eki ekonomik ve sosyal degisim ve gelismeler ﬁlké orijini
etkisini ve tamimlamalann da degistirmistir. S6z gelimi, yerlesik kiiltiirlerin ortaya
¢ikmasi, ulasim olanaklarinin artmasi ve en Snemlisi de bilgi edinme kolayligimin
yiikselmesi iilke orijini bilgisinin tiiketim iizerindeki etkilerini arttirmustir. Tiiketiciler
arttk hangi iiriinleri hangi “yerlerde” daha iyi iiretildigini bilmektedirler ve bu durum

marka secimlerinden liriine 6denecek fiyata kadar bir ¢ok degiskeni etkilemektedir.
1.1. Problem

Arastirma ile amaglanan, tilke orijini etkisinin tiiketici tutum ve algilamalanna
etkisini ortaya cikarmaktir. Tiiketicilerin {riinlerin iiretildikleri iilkelere yonelik tutum
ve algilamalari; bu iilkelerin iiriinlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ve
algilamalan bilinmemektedir. Bununla birlikte, {ilke orijininin satin alma siirecinde ne

derecede 6nemli oldugu konusunda bir bilgi bulunmamaktadir.
1.1.1. Uriin-Ulke Orijinleri Tanimlamalari

Morello, “made-in” (iiretim yeri) tanimlamasinin gegmis yiiz yildan bu yana
iiriin orijinlerini tanimlamada kullanildigini belirtmektedir. Bu giin orijinler, daha genis
anlamda, rekabetci stratejinin 6nemli bir unsuru olarak kullanilmaktadir. Uriin orijinin
{iriin ile iliskili bicimde pratik kullammim bes farkl: dénemde inceleyebiliriz:’

1)  Eski caglardan 1800’lere: 1800’lere kadar, iiriin ¢ogunlukla
bolgesel yapilanmadaydi ve ticaret, b6lgenin rekabetci dogal kaynak avantaji ile

simrhiydi. Orijin bilgisi, bdlgesel anlamda bir ilgiyi ifade ediyordu; bu

* Nicolas Papadopoulbs, Lousie A. Heslop, Product-Country Images (International Business Press,
1993) icinde: Louise A. Heslop, Nicolas Papadopoulos, “But Who Knows Where or When: Reflections
on the Images of Countries and Their Products” 5.39°

’s.9, Nicolas Papadopoulos, Lousie A. Heslop, Product-Country Images (International Business Press,
1993) iginde: Nicolas Papadopoulos, “What product and Country Images Are and Are Not.” s.9.



dénemden sonra zengin tiiketiciler Cin, Kanada gibi uzak bélgelerden gelen
iiriinleri aramaya basladilar.

2)  1800-1950: 1800°1i yillarin sonlarinda ve yirminci yiizyilda,
orijin imajlari, iletisim ve taslmacfhk alanindaki gelismelerin etkisi, ulusal bolge
kavraminin ortaya ¢ikmasiyla, yerelden ulusal tiplemelere doéniismeye baslads.
Oryjin kavrami daha uzak bir anlamla, kit olan bilgiler ile cevrelenmeye basladi.
Sonug olarak bu tiplestirme insanlara yeni ¢cevrelerini tanimaya yardimei olmaya
basladi. Bilinen boliimiin tiplemeleri, bilinmeyen biitiiniin genel anlami olma
niteligini kazandilar. Ornegin, Bavarian Motor Works’ iin BMW’deki 6nemli
calismalann Alman miihendisler tarafindan gerceklestirildi; Brussels bagciligi
Belcika bagciligina déniistii ve New York’ u gezmek “Eyaletleri” gezmek
anlamina gelir oldu; sonugta: “Tiim Birlesik Devletler gokdelenlerle doludur.”,
“Belgikalilar bagcilikta 1yidir.”, ve “Biitiin Alman {iriinleri iy1 tasarlanmigtir”
yargilar olustu.

3)  1950-1970: Uluslararas: ticaret patlamasi ve ardindan gelen
Ikinci Diinya .Savasl yabanci {iriinlerin her evde ve isletmelerin her yerinde
bulunmasini sagladi. Her yerde varolan bircok lilke/iiriin imajlari bu zamana
baghidir; ithal iiriinler, satin alma giicii olanlar arasina tutunmuslardi ve bu
zamanda toplumun her kesimine yayilmislardi. Japon taklit¢iligi, Amerikan
becerikliligi ve Italyan tasarmi bilinen konular haline geldiler ve yiiz milyona
yakin son tiiketiciler ile ticari satin alicilarin tutumlarina etki eder oldular. Dogu
Avrupa iilkelen tiriinleri ideolojik farkhliklardan dolay: daha az tercih edilirken;
az gelismis iilkelerin lriinleri niteliksizce yapilmis olduklan inancindan dolay:
tercih edilmemektedir. Bu durumda, uluslararasiligin kazanmlmig giiciiyle
endlistrilesmis iilkelerin {rtinleri aramir oldu. Ulusal hiiklimetler yabanct
trtinlere diisik glimriik vergisi uygulamaya basladilar.

4)  1970° ler ve 1980’in baglari: Enerji krizlerinin olusturdugu
korumacilik politikalar1 (yabanci iiriinlere uygulanan agir vergiler) ve global
durgunluk bu doénemde {iriin-iilke imaji  kimliklerinin kullamminda ve
algilanmasinda ii¢ degisik gelisim meydana getirdi: Birincisi, ulusal hitkiimetler
yerel treticileri korumak adina, yasal olarak “orijinin kurallarina” daha fazla

dikkat géstermeye ve bu kurallari daha zor kabul etmeye basladilar. Ikincisi,



hitklimetler ve iiretici gruplar yerel endiistrinin desteklemede etkileyici bir
unsur olmaya bagladilar “Birlesik Devletler Becerisi ile”, “Kanadali Diisiin”,
“Yunanh Satin Al-Sen Kazan”, “Ingiliz Endiistrisini Gii¢lendir” destekleme
kampanyalanindan bir ka¢ omektir. Uglincii | olarak, isletmeler orijin
kimliklerinin kullaniminda daha aynstirici olmaya bagladilar: Bunlar birkac tekil
karakter 1le iilkeler ya da bolgeler i¢in vurgulayici oldular (Kaliforniya saraplan,
Florida portakal suyu, Fransiz parfiimii), ya da treticiler orijinin satin alicilar
lizerinde olumsuz bir etkisi olabilecegini hissettikleri zaman bunu sakladilar
(Japon araba fiireticilerinin Ingiliz cagrnisimli isimleri yeni modellerinde
kullanmalan gibi).

5)  1980’ler ve sonrasi: Globél durgunlugun sona ermesi ile yeniden
giiclenen uluslararasi ticaret ve ticaret bloklarinin ortaya ¢ikis1 1980’lerin basina
kadar olan doénemin ozelliklerini olusturur. Orijin kimliklerinin isletmeler
tarafindan pazarlama amacli kullaniminin artmasi1 ve hiikiimetlerin kendi
tireticilerini korumasi yeni gelisimlere neden olur; bu durum asagida su sekilde
ozetlenebilir:

o Hiiktimetler yurtdisindaki imajlarina yénelik ¢aligmalarda
daha etkin ve sistematik olmaya bagladilar. Uluslararasi rekabetin
gercekligi ve Onemi hiikiimet ajanslarnt (government agencies) ile
endiistr1 kuruluslarinin “gruplasmalarim’” dogurdu.

J Ulke orijinleri ve imajlar ticari bloklann isleyisinde
o6nemli birer émek haline gelir. Uluslararast hukukcular birligi deger
katilmis olgularla ugrasmak durumunda kaldiklarimi belirtmektedir.
Nitekim, Ingiltere'de yapilan Toyota “Ingiliz” iiriinii olmakta, bdylece
Avrupa Birligi’ne serbest gecis hakki kazanmaktadir.

. Isletmelerin globalizasyonu, ulusal orijin kimliklerinin
degeri ve siirekliligi ya da yoksunlugu konusunda siddethi tartismalan
beraberinde getirmektedir. Bazi gozlemciler melez triinlerin (birgok iilke
bileseni ile olusan) bir norm olarak global pazarlarda uzun donemli

kaIamayacaglnda hemfikirdirler.



, Halki yerli mali tiriinleri kullanmaya ikna etmeye c¢alisgan kampanyalar, bu
lirlinlerin yabanci emsalleri karsisinda daha kalitesiz olarak goriilmesi durumunda
nadiren basanli olabiliyor. Bunun diginda bir “Amerikan mali alin” kampanyast,
herhangi bir kasabé yonetiminin ABD’de iretilen Komatsu ekskavatfir yerine,
Japonya’da {retilerek lilkeye dénen John Deere ekskavatérii secmesi ve yabanci
isciligin tercih edilmesi sonucunu dogurabiliyor.°

Bazi aragtirmacilartn  ““global” {iriinleri degerlendirdigi goriiliirken bazi
arastirmacilarin 6zel {iriin kategorilerine yonelik arastirmalar yaptiklar goriilmektedir.

Uriin-6zellik (product-specific) yaklasimcilart imajlann iiriin kategorilerine
gore cesitlendigini kabul etmektedirler ve evrensel degerlendirmelerin konu disinda
oldugunu belirtmektedirler (Japonlar iyi araba yaparlar yargisi Japonlarin 1yi sarap
yapabilecegi anlamina gelmemektedir). Ozel-kategorik orijin imajlan iilke orijini olarak
genellenemez ve eger 6zel-liriin diislincesi bdlgesel biitlinliik ile ilgilenirse kategorilerin
imajlari da 6znel markalar ile iligskide konu dis1 kalir.”

Bilkey ve Nes (1982) bir ¢ok caligmanin tek bir belirleyici iizerinde oldugunu
(cevaplayicilara cesitli iilke isimleri verilir ve iirlinlerini degerlendirmeleri istenir) ve
bunun satin alma davranigina abartilarak yansitildigimi belirtmektedirler. Bir ¢ok etkene
dayali aragtirmalann (orijin fiyat ve marka gibi bir¢ok etkenle birlikte degerlendirilir)
yaminda bir ¢ok arastirma, orijini tek belirleyici olarak tiiketicilere sunmaya devam
etmektedir.®

Orijin olgusu bu imaja inanan tliketicilerin satin alma davramslarina etki
edebilir ve bu etki dogrudan ya da dolayli, hemen ya da ge¢ gerceklesebilir. Tiiketici
agizdan agiza iletisim yolu ile aldigt bir veriye deger verebilir (bir arkadagindan X
lilkesinden gelen kot pantolonun ucuz oldugunu fakat kalitesiz yapildigini 6grenmesi)
ya da dogrudan deneyim yolunu temel alabilir (X tlilkesinde yapilmus bir ¢ift kot
pantolon denemenin ardindan ya da satin alimdan sonra kalitesiz olarak
degerlendirilebilir). Bunlarin disinda degerlendirebilecegimiz diger etkenlere &rnek

olarak bir 6gretmenin 6grencilerine Etopya’daki aile yasamu ile ilgili bir film izletmesi

® Philip Kotler, Somkid Jatusripitak ve Suvit Maesincee, Uluslarin Pazarlanmasi (Birinci basim.
[stanbul: Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir Yayinlar1, 2000),s.352

7 Papadopoulos, s.21.

s Ayni, s.22.



sOylenebilir. Gelecegin tiiketicileri fakir ve egitimsiz insanlan goreceklerdir (fakir ve
egitimsiz insanlar nasil iyi tiriinler iiretebilir?).’

Ulke orijinine yonelik tutumlarin degiskenligi de 6nemli bir konudur. Varolan
olumlu ya da olumsuz bir tutumun degismeden kalacagini diisiinmek pek inandiric: bir
beklenti olmayacaktir.

Bu noktada Kotler, Jatusripitak ve Maesince su degerlendirmeyi
yapmaktadirlar: “Ulke orijini ile ilgili tutumlar zamanla: degisebiliyor. Japonya'nin
Ikinci Diinya Savas: sonrasi donemiyle karsilastirldiginda, bu giin sahip oldugu imaj,

dikkat ¢ceken bir nokta.”. "

1.1.1.1. Ulke Orijini Kavraminin Cercevesi

Samiee (1994), “Global Pazarlarda Tiiketicilerin Uriin Degerlendirmesi” adh
makalesinde {ilke orijini etkisinin kavramsal c¢ergevesini asagidaki sekil ile

géstermektedir: !

°Ayny, .23

' Kotler, Jatusripitak ve Maesince, a.g.e. 5.352

"' Vern Terpstra, Ravi Sarathy, International Marketing. (Yedinci basim. United State of America: The
Dryden Press, 1997)s. 714
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Sekil 17 de géoriilebilecegi gibi, tiiketiciler tilke orijininin farkindadirlar, marka
ile birlikte bilinirlikleri, satin alma kararindaki celiski derecesi ve yerel iiriinlerin tercih
edilirliginin ortaya ¢ikist, liriin ve marka imaji tiirii gibi iiriin ve pazara etki eden
degerler konu ile ‘ilgili hale gelmektedir. Kalite, performans, tasarim, es.tetik, fiyat ve
prestij gibi triin &zellikleri de bu konu cercevesinde incelenmektedir. Gliclii bir marka
imaji, sirketle biitiinlesebilir ve orijinin yada iiretim yeri imajinin &niine gecebilir.'?

Sekilde, iilke orijini/iiretici algisi ve belirginlik etkeninin pazar ve tiiketici
dikkat derecelerinde li¢ ana etken ile karsilagtign goriilmektedir. Bunlar, 6zel faktdrler
baghg altinda toplanan, marka bilinirligi ve deneyim, satin alma kararindaki celigki
derecesi, milliyetgilik/vatanseverlik olarak agiklanmaktadir. Uriin-pazar faktorleri
bashginda toplanan, iirtin tipi, karakteristigi ve nitelikleri, marka imaj1, aracilann
tammirh gy, etiket gereklilikleri ve pazar talebi olarak ele alinmaktadir. Cevresel faktérler
baghginda ise global pazarlar, ekonomik gelismisligin derecesi, politik; sosyal ve
kiiltiirel etkiler agiklanir.

Bu degerlendirmelerden sonra iilke tek tiplestirme etkisi ve diger etkiler satin
almayi etkilemektedir. Prdgram standardizasyonu, iiriin imaj1 ve konumlandirmasi ve
fabrika yeri kararlan ise satin almay1 dolayli olarak etkileyen biitiinlesik dikkatlerin
derecesi olarak ele alinmaktadirlar.

Niss'?1995 iiriin yasam egrisi eksenin de tilke etkisini su sekilde

gOstermektedir:

lfTerpstra, Sarathy, a.g.e.s.319.
“Hanne Niss, "Country Of Origin Marketing Over The Product Life Cycle,” European Journal of
Marketing. Vol:30 No:3, 1996.
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Sekil II’ de goriildiigi gibi bilissel ve duygusal bilesenler hem iilke imajini
hem de iilke orijini imajim etkilemektedir; tilke imaji 1se iilke orijini imajini

etkilemektedir. Uriin, medya, alicinin kisisel deneyimleri ve 6nceki bilgileri ile iilke

orijini imaj1 irlin imajini etkilemektedir.
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1.1.2. Ulke Orijini Algisim Etkileyen Temel Faktorler

Ulke orijini ile ilgili literatiir incelendiginde, iilke orijini etkisini etkileyen alti
iemel  faktoriin - oldugu  anlasilmaktadir. Yapilan aragtirmalar buna  gére
smniflandinlabilmektedir: Ulke imaji ve 6zellikleri, marka yonelik tutumlar, iiriin

bilgisi/dzelliklert, kiiltiir, tiiketici 6zellikleri ve tiiketici milliyetciligi.

1.1.2.1. Ulke imaji ve Ozellikleri

Her iilke tarihsel kiilttirii ile birlikte farkli ikonlarla 6zdeslesmis, markalasarak
iilke imaj1 olugmustur. Bu zamana kadar yapilan bir ¢ok arastirma, iilke imajinin global
pazarda tiiketicinin satin alma kararinda ¢ok onemli bir faktér oldugunu ortaya
¢ikarmigtir. Imaj “bir dizi bilgilenme siirecinin sonucunda olusan imge” olarak
tamimlamr.'* Daha acik anlatimla, cesitli kanallardan reklamlara, reklamlardan dogal
iliskilere, i¢inde yasanilan kiiltiirel iklimden, sahip olunan 6n yargilara kadar elde edilen
bilgi ve verilerin degerlendirilmesidir. Farkli kanallardan alinan bilgi ve mesajlarla
olusan imaj, yeni bilgi ve deneyimlerle birlikte zaman iginde degisime ugrayabilen
dinamik bir kavramdir. Insan zihninde her hangi bir iiriin, marka veya iilke hakkindaki
imajin insanlarin tutum ve davranislant iizerinde etkileyici hatta belirleyici oldugu
sSylenebilir.’> Uriinle ilgili temel bir deneyimin olmadifi durumlarda tiiketiciler
cogunlukla iiriiniin kalitesini fiyat, marka imaji, iiretici imajl,:’satls yerl imaj1 ya da iilke
orijini gibi &zellikleri temel alarak belirlemektedirler.'®

Italyan tekstil iiriinierinin, Alman otomobillerinin, Ingiliz kumaslarinin ve Tiirk
lokumunun sahip oldugu imajlar malin tretildigi iilkenin iretilen {iirline yonelik
algilamalanmiz: nasil etkiledigini gosteren carpici &rneklerdendir. Insanlarin malin
tiretildigi tilkeye yonelik algilarinin mallara yansimast dogaldir. Omegin Rus tiiketiciler

Japonya’da ve Almanya’da liretilen liriinleri, Amerikan ve Ingiliz {irlinlerine nazaran

" Hakan Ozeng, “Tiirkiye nin imaj Sorunu ve ihracat,” Kalder Forum Yil: 2, Say:: 8, (Ekim-Kasim-
Arahk 2002), s. 38

1 Ayni, $.38

'® Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior (Sekizinci basim. New Jersey: Pearson
Education, Inc, 2004), s. 188.
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tstlin kaliteli olarak algilarken; Japon tiiketiciler de Japon Uriinlerinin Avrupa ve
Amerika’da liretilenlerden istiin oldugunu disiinmektedir. Bu baglamda isletmeleri
yalnizca iirtinlerinin degil aym zamanda iilkelerine yonelik imajlan da gelistirmeye
caligmalar gibi zor bir gérev beklemektedir. Zira 6nceden olusmus algﬂarm etkilerinin
silinmesi yogun pazarlama cabalarin gerektirir.'’

Her iilkenin sahip oldugu kendi 6zel imaji ve buna bagh marka degeri vardir.'®
Ulkeler de artik birer iiriin gibi marka olarak degerlendirilmekte ve markalasma
yoniinde ¢aba sarf etmektedirler. Elbette somut bir iiriiniin markalastinlmas: ile daha
karmasik, daha genis ve heterojen yapiya sahip olan tilkelerin markalastirilmas: arasinda
farkhiliklar olacaktir.'.

Ulke imaji, titketicinin her hangi bir iilkede yapilan iiriinlere yonelik algiladig:
genel kalitedir. Ulke imaj: satin alma kararinda ¢ok 6nemli ve belirleyici bir faktérdiir.
Ulke imaji, sahsi tecritbeler, iilkenin insanlar, sosyal, politik ve ekonomik durumu
hakkindaki giincel bilgileri ile olugur.?’ Dig diinya icin ABD ve “made in USA” bireysel
ozgirlik ve zenginlik ifade ediyor, BMW ve Mercedes Alman miihendisliginin
giivenilirligi ile siiriiliiyor.”! |

Bazi iilkeler belirli iiriinlerde oldukca etkileyici bir iine sahip. Omegin
Japonya, otomobil ve elektronik esyalar, Amerika ileri teknoloji yenilikleri, mesrubat,
oyuncak, sigara ve kot pantolon, Fransa sarap, parfiim ve liiks tliketim {iriinlerinde hakh
bir iine sahip. Ulke imajinm daha etkileyici ve tercih edilir olmasr, etikette ve markanin
tanttiminda iilke orijininin daha goze carpici bir sekilde yer almas: anlamina geliyor.?

Kiiresellesme iilke orijini kavramini da yeni boyutlara tasimistir. Uriinlerin
tiret1ldigi yerden ¢ok, bir marka tiiketicilerin zihnin de en ¢ok hangi lilkeye ait olarak
algilaniyor ise o lilke orijin iilke olarak diisiiniilmektedir. Bir iilkenin imaj1 c¢egithi
etkilerin bir fonksiyonu olarak karsimiza cikar. Etkilerin bazilan ekonomiktir. Kisi
basina diisen milli gelir, ihracat ve ithalat ¢esitleri, diizeyi gibi. Ancak kalkinma diizeyi

ile ilgili olmayan bir ¢ok etki bir iilkenin imajin1 ve marka degerini etkiler. Siyasi ve

7 Yavuz Odabas1, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsu. (Ikinci basks. istanbul: Mediacat, 2003) s. 148
BOzeng, a.g.e. 538

' Mine Saran, Isil Karpat, “Tiirkiye’nin Imaji ve Marka Degerinin Arttirilmasinda lletisim Cabalan,”
Kalder Forum Y1il: 2, Sayi: 8, (Ekim-Kasim-Aralik 2002), s. 46

* Ozeng, a.g.e. s.39

! Sevgi Ayse Oztiirk, “Ulkelerin Marka Olma Siirecinde Tiirk Markasmin Degeri ve Rekabet Gicii
Uzerine Bir Degerlendirme,” Kalder Forum Yil: 2, Sayu: 8, (Ekim-Kasim-Aralik 2002), s. 52

** Kotler, Jatusripitak ve Maesince, a.g.e. 5.352
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askeri dismanlik, milliyet¢i tutumlar, yerel gelenekler, miizik, yiyecek, kostim ve
turistik ¢ekicilik gibi. Reklam, gazeteler, televizyon, sinema, kiiltiirel algilamalar
disaridakilerin iilke hakkinda zihinsel bir harita olusturmasina yardimer olur.”*Ormegin
Ingiltere klas ve koklii, Fransa kaliteli yasam ve etik, Italya stil ve cekicilik, Almanya-
kaliteli, giivenilir ve saglam, Isvigre hassas ve diiriist, Japonya fonksivonellik ve
teknoloji 6zelliklerine dayal iilke imajlarina sahiptir. Bu 6zellikler global pazarda séz
konusu iilkelerin éne cikan iiriin ve iiriin gruplarnm belirler.**

Hem tirtin, hem de iilke imajimin birbirleri ile dogrudan etkilesim iginde
olduklar ¢ok aciktir. Ancak iilke imaj1 gelismis tilkeler icin tiriin imajiru arttirict 6zellik
tasirken, bu iilkelerin disinda iiriin imajim olumsuz etkileyebilmektedir. Ozellikle
belirsizligin yiiksek oldugu durumlarda iilke imaj1 daha ¢ok ©6n plana ¢ikmakta,
belirsizligin disiik yani riskin olmadigi uluslararasi alimlarda fiyat unsuru belirleyici rol
oynamaktadir. Pek cok arastirmada deginilen konulardan biri marka degeri agisindan
iilkeler hiyerarsisinin varhgidir. Bu hiyerarsik siralama agagida verilmistir:*

ABD, Almanya, Japonya, Kuzey Avrupa, Giiney Avrupa, Pasifik K1y1 Ulkeleri,
Dogu Avrupa, Giiney Amerika, Diger Asya, Afrika.

Diger taraftan kimi iilkelerin 6n plana c¢ikan 6zellikleri iiriine belirli bir anlam
katmaktadir:*®

- Tarihsel olarak siiregelen el sanati, iscilik ve 6zel dizayn becerileri
nedeniyle alicilarnin riski azaltmak icin tercih ettigi iilkeler (Iran
halisi, Belcika el islemeleri-dantel, Iskandinav mobilyaciligi, Fransiz
ve Italyan konfeksiyon tasanmu vs.).

- Cografik, jeolojik ve iklimsel faktorler sebebi ile nitelikli hammadde
elde eden ve islemesini yapan iilkeler (Kolombiya kahvesi, Kanada
kirkii, Fransiz sarabi, Gliney Afrika degerli taglari vs.).

- Teknoloji ve bilgi diizeylerine gore dikkat ceken iilkeler (Bilgisayar
yazihmi ve savunma sanaylinde ABD, tarim alaninda biyogenetik
uygulamalarda Kanada, yiiksek hizh tagima sistemlerinde Fransa,

elektronik esyalarda Japonya vs.).

2 Ayny, 5.55

" % Ozeng, a.g.e.5.38

2 1. Yiicel Seyrek, “Hepimizin Katkilanyla “Made in Turkey”,” Kalder Forum Yil: 2, Say1: 8, (Ekim-
Kasim-Aralik 2002), s. 61

% Ayni, 5.62.
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Bir {irtiniin iilke orijini, potansiyel miigteriler iizerinde olumlu ya da olumsuz
etkiler birakabiliyor ya da herhangi bir etki yaratmiyor. Omegin diinyada bir cok alici,
lizerinde “Made in Italy” etiketi tagiyan giyim eéyalannl tercih ediyor, Japon liretimi
otomobil ve elektronik esyalan daha fazla kaliteli ve giivenilir buluyor. Diger ug
noktada ise Gana’da iiretilen bir oto teybi ilgi gérmiiyor ve tercih edilmiyor. Bu iki ug
nokta arasinda ise lilke orijininin imaj1 fazla etkilemedigi tiriinler (Nijerya’dan alinan
petrol ya da Kanada’dan elde edilen kaucuk gibi hammadde ve dogal kaynaklar) yer
aliyor.”’

Kanada’da; Erdem ve Rowe, Avrupa Toplulugu’nun Tiirk {irlinlerinin ithaline
¢esit  kisitlamalar getirmesinden sonra, Tiirk isadamlannin yeni pazarlara
yoneleceklerini ve Kanada’nin bu kazangh pazarlardan biri olabileceginden hareketle,
Kanada 1le i3 yapmaya ilgi duyan Tiirk isadami i¢in Kanadah tiiketicilerle algilanan
Tiirkiye ve tiriinlerinin 6nemine yonelik bir ¢alisma yapmiglardir.®®

Bulgular; uyusturucu/haghas, Istanbul, sigara/tiitiin ve yoksulluk kavramlarinin
“Tiuirkiye” denilince ilk akla gelen seyler oldugunu gostermistir. Uyusturucuw/hashas,
sigara/tiitlin, kahve, kilim/hali ve giyim esyasi da Tiirk triinlerinin ¢agrisim yaptirdig
trlinler olmustur. Tiirk giyim egyalan, fiyat disindaki tiim o6zellikler acisindan ¢ok
diisik degerlendirilmigtir. Arastirmacilar, Kanadal tiiketicilerin Tiirkiye’yi ve Tiirk
tirlinlerini yeterince tanimadiklani sonucuna varmislardir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugu
Tiirkiye’yi gelismemis iilke olarak degerlendirmistir.”

Yapilan bir diger arastirmada Tiirkiye en ¢ok Yunanistan’a, Misir, Cezayir ve
Fas ile birlikte Irak, Iran ve Suriye’ye benzetilmistir. Tiirkiye’nin olumlu ¢agrigimlar
gezip gorilecek yerler anlaminda giizel kiyilar, deniz, glines, mavi gékyiizii, camiler,
Istanbul, bozulmanus adalar ve kiyilar artan turizm olarak belirtilmistir. Bu arastirmada
Tirkiye’nin temsili tiriinleri kilim, hali, bakir esyalar, altin ve giimiis takilar olarak
goriiliirken; yiyecekler, tarth ve Kkiiltiir anlaminda ise tuhaf gelenekleri, kuvveth

gelenekleri, gizemli ge¢misi, Osmanlilani, Hagh seferlerini ve Arap kiiltiiriini

27Kotler, Jatusripitak ve Maesince, a.g.e. $.351 ) ]

*% Sema Babayigit, “Tiirk ve Yabaci Orijinli Hazir Giyim Uriinlerine Yonelik Karsilastirmah Bir Imaj
Calismasi.” (Yayinlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Erciyes Universitesi, 1999) s.34

29 -

““ Ayni, s.35
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¢agristirmaktadir. Aragtirmaya gore Tirkiye Avrupa’min diginda kimligi kangik bir
Miisliiman iilke olarak algilanmaktadir.*®

Harlak®'aragtirmasinda kullanilan ankette, dost-diisman, sevme -sevmeme,
Tiirklerle bénzer-benzemez, komsu olmak istenen-istenmeyen millétlerle ilgili bulgular
birlikte incelendiginde, bazi milletlerin tutarh bir bigimde olumsuz, bazilarinin ise
cogunlukla olumlu yénde degerlendirildikleri goriiliir. En olumsuz duygu ve diisiinceler
Ermeniler hakkindadir. Ermenilerden sonra sirasiyla Yunanlilar, Ruslar, Iranlilar,
Iraklilar, Suriyeliler, Bulgarlar ve Suudi Araplar gelir. Kisiler yoneltilen séz konusu
sorulara verilen cevaplarda hakkinda en olumlu duygu ve diisiince belirtilen milletler,
Japonlar, Almanlar, italyanlar, Amerikahlar, Ingilizler, Fransizlardir.

Aragtirmalar bir iilkenin algilamisinin o iilkenin iiriinlerine yonelik tutumlan
etkileyebildigini géstermektedir. Ulkenin 6zellikleri, teknolojik gelismislik seviyesi,
demokratik yapi, insanlann 6zellikleri o ililkeye yOnelik algilamalan etkilemektedir.
(Caligmalar, tilkelere atfedilen olumlu 6zelliklerin ¢cogunlukla o iilkede iiretilen iiriinlere
de yansitildigimi  aymi sekilde iilkeye yonelik olumsuz degerlerin iiriin
degerlendirilmesine ve tutumlara etki ettigimi gostermektedir. Bu baglamda
pazarlamactilar ve reklamcilar icin tiiketicilerin {iriintin {iretildigi tilkeye karst tutumlan
ve o lilke 6zelliklerine dair bilgileri 6nemli bir veri haline gelmektedir.

Schooler’?1965 arastirmasinda Orta Amerika'daki iilkelerin iirtinlerinin
imajlann: belirlemeye ¢alismistir. Katihimeilara farkl tilke etiketli tiriinler verilmis ve
Orta Amerika ortalama degerinden daha iyi ya da daha kétii olarak degerlendirmeleri
istenmistir. Degerlendirmede esas alman konular, devlet, iiriinlerin {iretildigi
isletmelerin yapisi, 15¢1 organizasyonlart ve Orta Amerikali Halk olarak belirlenmistir.

Aragtirmanin ana bulgusu, bir liriinlin geldigi iilkenin belirtilmesinin o iiriiniin
degerlendirilmesinde Onemli bir faktér oldugu seklindedir. Arastirmada ayrica,
Guatemalan ve Meksika lirlinlerinin degerlendirilmesinde gézle goriiliir farklar oldugu;
Guatemalan ve Meksika iriinlerinin her durumda Costa Rica ve El Salvador

tirtinlerinden daha yiiksek diizeyde degerlendirildigi saptanmustir.

% Oztiirk, a.g.e. 5.55

*! Hacer Harlak, Onyargilar (Birinci basim. Istanbul: Sistem Yayincilik, 2000), 5.196.

32 Robert D. Schooler, "Product Bias in the Central American Common Market," Journal of Marketing
Research, Vol:II, November, 1963, 5.394-397.
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- Robert D. Schooler ve Albert R. Wildt” 1968 calismalarinda Amerikal:
tiiketicilerin Japon {iriinlerine karsi 6nyargilarim arastirmiglardir. Secilen drneklem
grubu rasgele 6 pargaya boliinerek ayni iiriinii farkli etiketler altinda degerlendirmeleri
istenmigtir. Etiketlerden birinde "Made in Japon" digerinde ise "Made in U.S.A" ibarési
yer almistir. Sonuglar, Amerikan yapimi olarak {irliniin  olumlu olarak
degerlendirildigini, Japon yapim olan firiinin ise olumsuz degerlendirildigini
gostermektedir.

Nagashima®*1970 yabanci iiriinlere kars: Japon ve Amerikali Tiketicilerin
tutumlarinin karsilastirilmasi bashkli calismasinda Amerikali ve Japon is adamlarinin
tutumlanni 6grenmeye ¢alismistir.

Nagashima g¢aligmasinda yedili skala ile tutumlan degerlendirmistir. Japon is
adamlann “Made in USA” etiketini yiiksek fiyat kavrami ile biitiinlestirmislerdir.
Japonlar kendi iiriinlerini ucuz, ortak ve dnemli olarak nitelendirmektedirler. “Made in
Japon” etiketi dikkatsizlik ve kotii iscilik ile algilanmaktadir. Japon is adamlarina
“Made in Germany” etiketi kendilerinkinden daha 1yi bir ekonomiyi ifade etmektedir.
Ingiliz tirinleri pahah ve liikks olarak degerlendirilmistir. Japon is adamlaﬁ “Made in
France” etiketini 6zel, el yapimi ve liikks olarak degerlendirmiglerdir.

Darling®>1985 calismasinda Filandiyal! tiiketicilerin uzun dénemde secilmis
ilke uriinlerine karsi genel tutumlarmi analiz etmeye calismistir. Aym zamanda bu
rlinlerle iliskili pazarlama karmasi elemanlanmin da tiiketicilerin tutumlarni
etkilemede oynadiklann rol de incelenmistir. Calismanin orjjinali 1975 yilinda
uygulanmigtir. Daha sonra ufak degisikliklerle calisma 1980 ve 1985 yillarinda
uygulanarak degisiklikler gézlemlenmeye ¢alisiimistir. Ayni ¢aligma Darling ve Puetz
tarafindan 2000 yilinda tekrarlanmistir.*®

Calisma icin, tutum kavrami; kimlikli bir iilkeden gelen fikirler, hisler,

duygular ve iiriin ya da iiriinlerle iliskili ifadeleri kapsamaktadir. Bes tilke (Ingiltere,

**Robert D. Schooler, Albert R. Wildt. "Elasticity of Product Bias," Journal of Marketing Research,
Vol:V February, 1968. 5.78-81.

**Akira Nagashima, "A Comparison Of Japanese And U.S. Attitudes Toward Foreign Products,” Journal
of Marketing, Vol:34, Ocak 1970.

*> John R. Darling, "A Longitudinal Analysis of the Competitive Profile of Products and Associated
Marketing Practices of Selected European and Non-European Countries,” European Journal of
Marketing, Vol:21, No:3, 1985, 5.17-29.

%John R. Darling, James E. Puetz,, "Analysis of Changes in Consumer Attitudes Toward the Products of
England, France, Germany and the USA, 1975-2000," European Business Review, Vol:14, Number:3,
2002.
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Fransa, Bati Almanya, Japonya ve Amerika Birlesik Devletleri) iirlinleri tizerinden
tiiketicl tutumlan 6l¢limlemistir. Secilen iilkeler endistrilesmis ihracatci iilkelerdir ve
Finlandiya ile ticari baglan kuvvetlidir. Arastirma, 31 maddelik tutum 6lgeginden
olugsmaktadir. Besli Likert skalasi kullémlmlstlr (Kesinlikle  katilmiyorum,
katilmiyorum, fikrim yok, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum).Olcek iic ana bsliimden
olusmaktadir. 1-13 arasindaki ifadeler secilen {ilkelerin liriinlerine kars: tiiketici
tutumlarini 6lcmeye yoneliktir. 14-26 arasindaki ifadeler secilen tilkelerin iiriinlerinin
pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlar 6lgmeye yoneliktir. 14 ve 15. ifadeler servis
hizmetleri, 16 ve 17. ifadeler paketleme, 18 ve 19. ifadeler fiyatlama, 20. ifade marka
ismi, 21 ve 22. ifadeler satis noktalar, 23. ifade satis noktas: yerlestirme, 24, 25 ve 26.
ifadeler reklam ve promosyon faaliyetleri ile ilgilidir. 27-31 arasindaki ifadeler secilen
tilke tirlinlerine kars: tutumlarin Sneminin Sl¢limlenmesi ile ilgilidir.

Arastirma sonuglarina gére, Finli tiiketiciler icin tiriiniin iilke orijini bilgisine
sahip olunmasi: (1) iiriin niteliklerini ya da kalitesini, (2) iiriinle ilgili olmayan
pazarlama karmasi elemanlarinin iriinlerle bagintili olarak algilanmasim, (3) ¢esitli

"

iilkelerden gelen "made in..." etiketli riinlerin kullanmlmastyla olusan tatminleri
etkilemektedir.

Johansson, Douglas, Nonaka’>'1985 Uriin degerlendirmesinde iilke orijini
etkisi: Yeni bir yontem perspektifi baglikli ¢alismalarinda Birlesik Devletler ve Japon
tiiketicilerinin araba se¢imlerinde tilke etkisi tizerine ¢aligilmustir.

Farkly ulus orijinli arabalarin sterotipleri: Aragtirma verilerine gore, bir
arabanin lilke orijini o arabanin genel begenilmesine etki etmemektedir ancak bazi 6zel
degerleri etkileyebilmektedir. _

Milliyetciligin begenilmeye etkisi: Degerlendirmeler, yerel orijinli otomobilleri
kayirmaya yonelik 6nemli 6lclide bir Snyargiyr gdstermemesine ragmen milliyeteilik
degerlendirmeleri etkilemektedir. Amerikali katilimeilar, Japon katihmcilara oranla
Japon arabalarimi daha olumlu degerlendirme egilimindedirler. Bununla birlikte Alman
arabalarimi daha olumsuz degerlendirmektedirler.

Orneklem ozelliklerinin degerlendirmeye etkisi: Erkek katilimcilar kadin

katihmecilara oranla genel anlamda Amerikan arabalarim daha fazla olumsuz

*7Johny K. Johansson, Susan P. Douglas, Ikujiro Nonaka. "Assessing the impact of country of origin on
product evaluations: A new methodological Perspective,” Journal of Marketing Research, Vol:XXII,
Nov 1985.
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degerlendirme egilimindedirler ve her iki cinsiyetteki katihmcilar Japon arabalarini
daha olumlu degerlendirme egilimindedirler. Alman arabalaninin degerlendirilmesinde
1se iki cinsiyet arasindaki fark ¢ok azdur.

Hong ve Wyer’®1990 arastirmalari icin kigisel bilgisa}'/arlan ve videolan ele
almiglardir. Bati Almanya ve Japonya gelismis tilkeler olarak, Filipinler ve Meksika az
geligmis iilkeler olarak secilmistir. Bulgular, iilke orijininin, iiriiniin niteligi hakkinda
bilgilerin belirsiz oldugu durumlarda olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

William R. Smith, Jr’*1993 “Ulke Etkisi Onyargisi: Bélgesel Etiketlemenin
Sonucu” baslikli ¢aligmasinda iki hipotez iizerinde caligmustir: Birinci hipotez,
Amerikall tiiketicilerin gelismis iilkelerin iriinlerine karsi lirlinler yerel olarak
etiketlendiklerinde bir 6nyargi gdstermedikleridir. Ikinci hipotez, Amerikah
tiiketicilerin ithal tirtinleri degerlendirmeleri konusunda yas ile baglantili bir farkin
olmamasidir. Arastirma konusu iirlinler orta derece dokuma giysi ve gdsterissiz bir
sarap kadehidir.

Ikinci hipotez kesinlikle reddedilmistir. Yasl tiiketicilerin, yabanci iiretim
sarap kadehine yonelik daha fazla olumlu degerlendirmede bulunduklan ortaya
cikmistir.

Caligmanin birinci hipotezi de reddedilmistir. Amerikali tiiketicilerin Asyali
tiriinlere kars1 olumlu izlenimlerde bulunduklan sonucu ortaya gikmistir. Amerikalilarin
cogunlukla yerel olarak Asyali goriinen Japon iirlinlerine sahip olduklan bulunmustur.

Parameswaran”

% ve Pisharodi1994 iiriinlerin iilke orjjini bilgileri ve belirtilen
tiriinlerin tilke orijininde yer alan itilkenin insanlarma karg: tutumlanm arastirmislardir.
Caligmaya konu edilen iilkeler Almanya ve Kore'dir. Ulkelerden kaynakl iiriine kars
tutumlart 6lgmek amact ile tlke orijini literatiiriinde yer alan yiize yakin ifadeden
onsekiz tanesi segilerek kullanilmistir. Genel iilke algilayis1 ise CETSCALE' de yer alan

psikometrik 6lcekler ile degerlendirilmistir. Uriin 6zellikli degerlendirmeler icin

* Sung-Tai Hong, , Robert S. Wyer, "Determinants of Product Evaluation: Effects of the Time Interval
Between Knowledge of a Product's Country of Origin and Information About Its Specific
Attributes,"Journal of Consumer Research, Vol:17; December, 1990. s.277-288.

* William R. Srmuth, "Country-Of-Origin Bias: Aregional Labelling Solution," International Marketing
Review, Vol:10 No:6, 1993.

* Ravi Parameswaran, Mohan R. Pisharodi, "Facets of Country of Origin Image: An Empirical

Assessment," Journal of Advertising, Vol:XXII, No:1; March, 1994. 5.43-56.
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otomobil ve kanstirict kullamlmugtir. Olgiim her iki itiriin i¢in ayn ayri nitelenen on
6zellik tizerinden yapilnustir.

Ulke orijini algisim temelde etkileyen ii¢ 6zellik bulunmustur: (1) iilkenin
ekonomik gelismisliginin.derecesi, (2) tlkenin politik ortaminin dogast, (3)' lilke
halkimin  karakteristik  o6zellikleri. Arastirma bulgulan, genel {irlin  niteligi
degerlendirmesinde li¢ ayrim: ortaya koymaktadir: Olumsuz (istenmeyen) nitelikler,
olumlu (istenilen) nitelikler, promosyon ve dagitimla ilgili imaj ve triin imajiyla ilgili
olumlu nitelikler. Sonuclar, Alman iiriinlerinin Kore {iriinlerinden daha farklhi
degerlendirildigini ortaya koymaktadir. Bu durum Alman iriinlerinin daha bilindik
olmasi ile agiklanmigtir.

Arastirma, yaratict iirlin konumlandirmasinda iilke orijini etkisinin 6nemini
gostermektedir. Bu baglamda reklamci, olumlu {lke streotiplerinden {iriin
konumlandirma stratejilerinde  faydalanabilir. Genel iilke degerlendirmelerini
tiiketicilerin iki 6nemli bilesen lizerinden yaptiklarn bulunmustur: Bunlardan birincisi
insanlann yiizlesmeleri, ikincisi ise etkilesimli bakis acilaridir. Insanlann bakislan, iilke
ve o iilkenin insanlarina karsi olumlu hislerin gelistirilmesi ile arttirtlabilir. Bunun
yaninda uluslararasi festivaller, ticari fuarlar tilke imajini1 olumlu y&nde etkileyecektir.

Ahmed ve d'Astous*' 1995'un caligmalarinda, marka ismi, tasarimlanan iilke ve
tiretildigi ilke gibi bilgiler iirtiniin degerlendirilmesindeki olgular olarak ele alinmistir.
Calismada, global rekabet 1le birlikte c¢ok wuluslu drlinlerin ortaya ciktig
vurgulanmaktadir. B6ylece, bir {irliniin parcalan bir iilkede tiretilebilir, montaji bagka
bir iilkede yapilabilir ve piyasaya bagka bir iilke etiketi ile cikabilir. Uluslararasi
isletmelerin hizla degisen cevreleri ve stratejileri de hem organizasyonel satin alicilan
hem de son tiiketicileri daha karmasik bir degerlendirme siirecine itmektedir.

Arastirma su hipotezler iizerinden ylriitiilmiistiir: (1) Son tiiketicilerin ve
organizasyonel satin alicilarin kalite ve satin alma degeri algilayislarn, iiriin geligsmis bir
lilkede tasarlanmis ya da iiretilmis ise, gelismekte olan bir iilkede tasarlanmus ya da
yapilmis olmasindan daha etkilidir. (2) Ulke orijinini son tiiketiciler ve organizasyonel
satin alicilar farkli olarak algilamaktadirlar. (3) Organizasyonel satin alicilar {iriintin

tasarlandig1 ya da iiretildigi {ilkeye son tiiketicilerden daha ¢ok 6nem vermektedirler.

*'Sadrudin A. Ahmed, Alain D'Astous, "Comparison of country-of origin Effects on Household and
Organizational Buyers' Product Perceptions,” European Journal of Marketing, Vol:29, No:3, 1995,
$.35-51.
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(4) Marka 1smi, fiyat ve garanti gibi bilgiler satin alicilann {irtiniin kalitesi ve satin alma
degeri algilan tizerinde 6nemli etkiye sahiptirler. (5) Son tiiketiciler marka ismi, tiriin
garantisine 6nem verirken organizasyonel satin alicilar fiyata 6nem vermektedirler. (6)
Tasarim ve lretim yeri etkisi, iirtiniin .marka 1smi, fiyati ve garantisi bilgileri
bulundugunda azalmaktadir.

Arastirmada i¢in dort iriin kategorisi secilmistir. Bilgisayar sistemleri, fax
makineleri organizasyonel satin alicilar igin; arabalar ve videolar son tiiketiciler icin
belirlenmigstir. Her iiriin profili icin bes olgu ele alinmustir: tasarim tilkesi, tiretim iilkesi,
marka ismi, fiyat ve garanti. Kanada gelismis bir iilke olarak, Meksika gelismekte olan
bir iilke olarak ve Japonya bir diger prestijli iilke olarak ele alinmustir. Arastirma

sonuglan bahsedilen 6 hipotezin de dogrulandigin gostermektedir.
1.1.2.2. Markaya Yonelik Tutumlar

Kiiresellesme ve medya devrimi her iilkenin kendi imajinin, itibarimin ve
tutumunun kisacasi markasimnin daha fazla farkina varmasini sagladi. Kéti bir itibara
sahip olmak ya da hi¢ olmamak uluslararasi arenada rekabetci olmak isteyen bir iilke
icin onemli bir engel. Aslinda markalar ve iilkeler kiiresel tiiketicinin ~ihninde
genellikle birlesiyor ve markalar iilkelerin dis diinyaya yayilmis en goriinen elcileri
haline geliyor. Nokia bir anlamda Finlandiya’nin temsilciligini yaptyor. McDonald’s ve
Cola ABD’nin temsilcisi haline geliyor. Dolayisiyla McDonald’s’ a karst olumlu ve
olumsuz tutumlar ABD’ye yénelik tutumlarm dogal bir yansimas: haline geliyor.*

Ulke orijini etkisi marka tutumlarimt dogrudan ya da dolayli olarak
etkilemektedir. Tiiketici icin bir marka se¢imi s6z konusu oldugunda iilke orijini bilgisi
o markaya y6nelik tutumlan etkilemektedir. Bu noktada &zellikle iilkelerin gelismislik
dereceleri marka tutumlarini etkilemede dnemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bir iilkenin gelismisligi ya da giivenirliligi o iilkenin sahip oldugu markanin da gelismis
ve giivenilir olarak algilanmasina yardimci oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda
markaya y6nelik bilginin az oldugu durumlarda iilke orijini etkisi o markaya yonelik

tutumlarim olusmasinda 6nemli bir bilgi olarak kargimiza ¢tkmaktadir.

2 Oztiirk, a.g.e. 5.52
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Han*1990 calismasinda iilke imajim1 marka degeri agisindan bes konu
uzennden Olglimlemistir. (1)teknolojik gelismislik, (2)prestij degeri, (3)is¢ilik, (4) fiyat,
(5)servisler. Imaj olgulan 7 skalali semantik farklilk 6lcegi ile Slciilmiistiir. Ikinci
61<;iim. markanin etkinligi ile ilgilidir ve "iy1" ve "ko6ti" araélnda degisen yedili skala
kullanilmistir. Son olarak satin alma egilimi "kesinlikle satin almak isterim” ve
"kesinlikle satin almak istemem" arasinda degisen besli skala ile degerlendirilmistir.

Aragtirma sonuclarina gore, olclimlenen alti marka tzerinde iilke orijini
markaya yonelik tutumlan etkilemede 6nemli bir role sahiptir. Ulke imaj1 bilindik bir
marka lizerinde, bilinmedik bir markaya oranla daha gii¢lii bir etkiye sahiptir. Sonuclar,
tilke imajinin gelismis iilke {riinlerine kars1 olan tutumlar iizerinde, gelismekte olan
lilkelerin irlinlerine karsi olan tutumlar iizerindekinden daha biiyiik etkiye sahip
oldugunu gostermektedir.

Schaefer**1995 tiketicinin bilgisi ve iilke orijini baglikli caligmasinda marka
bilinirligi ve tilke orijini etkisini aragtirmugtir. Calismasinda, marka isminin bilinirliginin
olmadig1 durumlarda iilke etkisinin daha yiiksek oldugunu, marka isminin bilinir oldugu
durumlarda tiiketicilerin bunu markanin 6zelligi olarak g&rmekte olduklaﬁnl
hipotezlemistir. Ancak arastirma sonuglar bu hipotezi dogrulamamstir. Marka isminin .
bilinirligi ile lilke etkisi arasinda kurulan baglanti yeterli degildir.

Schaefer’in bir diger hipotezi, markayr birebir kullananlarin marka
degerlendirmelerinde kullanmayanlara oranla iilke etkisini daha az g6z Oniinde
bulundurduklant seklindedir. Bu hipotez de red edilmistir. Cikan sonuglar marka
kullamm: 1ile degerlendirme swrasinda iilke orijini etkisinin disikligi yada
yiiksekliginin kullanim ile iliskisini géstermemektedir.

Ahmed ve digerleri* 2002 ¢alismalaninda gemi seyahatlerinde firma seciminde
marka ismi ve f{ilke orijini etkisini &lgciimlemeye calismislardir. Arastirmanin ilk
bolimiinde oncelikle bir pre-test yapilmistir. 20 gemi yolcusundan olusan focus grup

caligmasinda, Birlesik Devletler, Birlesik Krallik, Norveg, Yunanistan, Singapur ve

* Min C. Han, "Testing the Role of Country Image in Consumer Choice Behavior," European Journal
of Marketing, Vol:24, No:6; 1990, 5.24-40.

*Anja Schaefer, "Consumer Knowledge And Country Of Origin Effects,” European Journal of
Marketing, Vol:31 No.1, 1997.
# Zafar U. Ahmed, James P. Johnson, Chew Pei Ling, Tan Wai Fang, Ang Kah Hui, "Country-of-origin
and Brand Effects on Consumers' Evaluations of Cruise Lines," International Marketin Review,
Vol:19, No:3, 2002. 5.279-302.
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Malezyanin  gemilerinin  degerlendirmelerinin  yapilmasi istenmistir. ~ Sonuglar
Malezya'nin en diisiik degeri aldigini, Birlesik devletlerin ise en yiiksek degeri aldigim
gostermektedir. Bu baglamda, arastirma icin, Birlesik Devletlerden Royal Carabbean
Lines (RCL) ve Malezyé’dan Star Cruise (Star) markalan secilmistir. |

Arastirmada , katilimcilara gemilerin siyah-beyaz fotograflari marka ismine ya
da iilke orijinine dair hicbir bilginin yer almadig: sekilde gosterilmistir. Daha sonra 7'li
skala ile tutumlar1 degerlendirilmistir. Bu agamanin ardindan katilimeilara iilke orijini
bilgisi ve marka ismi maniple edilmis senaryolar verilerek degerlendirme yapmalarn
istenmistir. Degerlendirmeler, nitelik acisindan birbirine benzer gemiler iizerinden
yapilmistir. Daha sonra katilimcilara hangi gemi seyahatini marka ismi ile birlikte satin
almak isteyecekleri sorulmustur.

Arastirma bulgulanna gore, tilke orjini tiiketicilerin {irtine kars: tutumlarinda
ve kalite degerlendirmelerinde giiclii bir etken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ancak satin
alma egiliminde marka ismi giicli bir etkiye sahiptir. Marka ismi ve iilke orijini
arasinda da bir iligki bulunmustur. Nitekim, giiclii, olumlu bir tilke orijini algisi, zayif
bir marka icin eksiklik giderici olabilmektedir. Star markas1 Birlesik Devletler orijinli

gosterildiginde, Malezya orijinli gosterilisinden daha olumlu degerlendirilmistir.
1.1.2.3. Uriin Bilgisi/Ozellikleri

Yapilan ¢alismalar tiiketicilerin {irlin hakkinda bilgi sahibi olurken tilke orijini
bilgisine 6nem verdiklerini gostermigtir. Kimi tirtin kategorilerinde iilke orijini bilgisi
liriiniin fiyat, garantisi, vb. gibi 6zelliklerinin 6niinde bir degerlendirme araci olarak
kullanilmaktadir.

Yapilan aragtirmalar sonucunda iilke orijiniyle tiiketicinin iirlin degerlendirmesi
ve seciminin istatiksel olarak baglantih oldugu saptanmigtir. Omegin; Honda ve
Volkswagen Amerika' da liretime basladiginda tiiketicilerin A.B.D.' de tiretilen ya da

montaj1 yapilan arabalardansa, Almanya veya Japonya'da yapilanlarin tercih ettiklerini
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saptamiglardir. Japonya ve Almanya en popiiler araba iireten ilkeler olarak Amerika'
nin yerini almislardir.*®

Ulke orijini etkisi tiiketim ve endiistriyel iiriinlerin bir cogunda hissedilir. Ulke
orijini etkisinin arabalar, kisisel bilgisayﬁrlar, videolar, CD calarlar, kameralar, giyim
esyalari, meyve sular, sigara markalan, hijyenik pedler yamsira, yazilim ekipmam,
ylikleme-tagima araglan (traktérler v.b.) gibi endiistriyel {irlinlerde daha yogun
bulunmustur.’

Ulke orijinini etkisinin biiyiikliigii iiriiniin 6zelligine baghdir. Arastirmalarda
dikkate alinan tiriinler fiyat (ekonomik risk), teknik karigiklik, moda (sosyal risk) v.b. ni
igeren pek cok boyut itibariyle degerlendirilmistir. Sonug olarak iilke orijini etkisinin
yogunlugunun {iriin tirtine bagli oldugu saptanmistir. Teknolojik olarak karisik
lirlinlerde, modaya baglh tiriinlerde ve pahali tiriinlerde yukaridaki boyutlarin etkisinin,
diisiik teknolojiye sahip, pahali olmayan ve modaya dayanmayan liriinlerinkinden daha
fazla oldugu ortaya cikmustir.*Ulke orijinin etkisi, iiriine bagl olarak farklilik
gosteriyor. Tiiketiciler bir arabanin nerede yapildigimi bilmek istiyor, ancak motor
yaglnln nereden geldigiyle ilgilenmiyor. 49

Reierson’ 1967 yabanc iiriinlere karsi tutumlar iizerine yaptigi calismasinda,
Amerikah tiiketiciler lizerindeki yabanci lriinlerin imajlarini 6grenmeye g¢ahgmustir.
Arastirmanin birinci hipotezi, iriinle ilgili herhangi bir iletisime maruz kalmayan
tilketiciler igin yabanci iiriin imajinin bir dayanak oldugu seklindedir. Arastirmanin
ikinci hipotezi, Birlesik Devletler' de bir ulusun {riintiniin imajinin, liriniin ismi ve
saticilartyla da bagintili olarak degisebilecegi seklindedir.

Aragtirmada, liniversite &grencilerinden kontrol gruplan ve deney gruplan
olusturulmustur. Japon ve Italyan iiriinlerine kars1 iletisim etkileri ile degisiklik gosteren

tutumlar degerlendirilmeye cahsilmistir. Gruplara Japon ve Italyan iiriinleri ile ilgili

“ “John P. Liefeld, “Experiments on Country-Origin Effects: Review and Meta-Analysis of Effect Size”,
Product-Country Images Impact and Role in International Marketing, (Eds.Nicolas
PAPADOPOULOS-Loise A. HESLOP), (New York: International Business Press, 1993)” Mine
Oyman."Uluslar aras1 Pazarlamada Standardizasyon Stratejisi: Yabact Sermayeli Isletmelere Yonelik Bir
Aragtirma." (Yaymlanmarms Doktora Tezi, Anadolu iiniversitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, Eskisehir,
1996) 5.79-80°deki alint1.

i Ayni, 5.79

* Ayni, 5.79

* Kotler, Jatusripitak ve Maesince, a.g.e. s.352

*Curtis C. Relerso, "Attitude Changes Toward Foreign Products,” Journal of Marketing Research,
Vol:IV; November,1967. s.385-387.
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filmler, reklamlar, yaymlar gésterilmistir. Daha sonra 24 ifadeden olusan bir tutum
6lcegi ile degerlendirme yapmalar istenmistir.

Arastirma sonuglarina gére, Italyan iiriinlerine karsl cesitli medya iletilerine
maruz birakilan grupta, Italyan iriinlerine yonelik bir tutum degisimi saptanmanustir.
Japon lriinlerine, Italyan iiriinlerine yonelik olandan daha yiiksek oranda bir ényarg
oldugu goézlemlenmistir. Bu durumda, yapilan ¢alismalar ile iilkeye dair tutumlarin
degismedigi bulunmustur.

C. Min Han’'1989 calismasinda hipotezini teorik acidan su sekilde
tanimlamaktadir: Birincisi, tliketiciler iirtin kalitesi ile ilgili ¢ikarimlan lilke imajiyla
lrtin niteligini etkilemektedir. Tiim bunlarla birlikte hipotez su yapisal iliskiyi

gdstermeye yoneliktir. Ulke imaji____, Inanglar Marka Tutumu.

—_—

Han, renkli televizyon setleri ve otomobilleri aragtirma i¢in kullamlacak iiriin
kategorileri olarak belirlemistir. Bu iirlinlerin se¢ilmesinin nedeni, tiiketiciler tarafindan
iyl bilinirlige sahip olmalan olarak gosterilmistir. Her iiriin kategorisi i¢in bir iilke
secilmistir. Ulkeler, iiriin bilinirliklerinin derecesine gore belirlenmistir. Buna gore,
Birlesik Devletler (iirtin bilinirligi yliksek), Japonya (orta derecede iirlin bilinirligi) ve
Kore (diisiik iriin bilinirligi) belirlenmistir. Televizyon markalar i¢cin General Electric
ve RCA Birlesik Devletler markas1 olarak; Panasonic ve Toshiba Japon markalan
olarak; Samsung ve Goldstar Kore icin se¢ilmistir. Otomobil markalar1 Birlesik
Devletler i¢in Ford Escort ve Buick Skyhawk, Japonya i¢cin Honda Accord ve Toyota
Celia, Kore i¢in ise Hundai Excel'dir.

Veriler telefon goriismeleri ile toplanmigtir. Imaj, "iyi" ve "k&tii" arasinda
degisen 7 semantik skala ile 6lglimlenmistir. Bulgular, tiiketicilerin tilkenin triinleri ile
aginalik (product-country familiarity) kuramadiklannda, iilke imajinin etken olugunu
ve lrlin niteliklerinin algilanisini etkiledigi yoniindedir. Ayrica, bu durumda markaya
yonelik tutumlarin da dolayh olarak etkilendigi goériilmektedir. Ters bir durum olarak,
tilketiciler bir tilkenin iiriinleri ile asinalik kurduklarinda, tilke imaji, tiiketicinin iiriin
nitelikleri hakkindaki inanglanm yansitan ve marka tutumunu dogrudan etkileyen bir

yapt olarak ortaya ¢ikmaktadir.

>'Min C. Han, "Country Image: Halo or Summary Construct?," Journal of Marketing Research, Vol:
XXVI; May, 1989. 5.222-229.
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| Lee, Kim, Miller’® 1992 caligmalarinda, ii¢ digsal etkenin (iilke orijini, fiyat ve
garanti) tiiketicilerin tiriin degerlendirmelerindeki etkilerini arastirmiglardir. Daha &nce
literatiirde yer alan li¢c degisken, genel tutumlar, tiiketici milliyet¢iligi ve kaynak iilke
degerlendirmeler ic;iﬁ kullanilmistir. Arastirma i¢in endiistrilesmekte olaﬁ ve genis
tiiketic1 irtinlerine sahip Giiney Kore secilmistir. Secilen iiriinler duvar saatleri ve
kisisel bilgisayarlardir. Arastirma sonuglarina gére, hem duvar saatleri icin hem de
kisisel bilgisayarlar icin iilke orijini bilgisinin tiriin degerlendirmesinde énemli bir etken
oldugu bulunmustur. Ancak bu etki fiyat ve garantinin etkisinden daha azdir. Her iki
tiriin i¢in de fiyat degerlendirmelerde en 6nemli etken olarak ortaya gikarken; iriin
garantisi ikinci sirada ve iilke orijini liclincii sirada yer almistir. Sonuglar, tiiketici
milliyetciliginin de iilke orijini degerlendirmesinde ©nemli bir etken oldugunu
gbstermektedir.

Ahmed ve d'Astous™ 1993 calismalarina konu olan iirlin otomobillerdir.
Otomobil teknolojik olarak kompleks ve vyiiksek ilginlikte bir iiriin olarak
degerlendirilerek ele alinmigtir. Caligma igin ii¢ araba markasi segilmistir: Toyota, Ford
ve Lada. Daha 6nce yapilan arastirmalar Toyota'nin en iyi kalitede ve Lada' nin en
diisiik kalitede algilanan markalar oldugunu géstermektedir.

Aragtirma sonucunda, marka isminin iilke orijini ve servisle karsilagtirildiginda
en yiikksek degerde Sneme sahip oldugu bulunmustur. Fiyat bu noktada en diisiik
degerde yer almistir. Marka ismi ve ke orijini tiketicilerin {riinleri
degerlendirmelerinde iki 6nemli etken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica arastirmada,
Belgikali tiiketicilerin Kanadali, Amerikal: ve Rus tiiketicilerden farkli olarak marka
ismine daha fazla énem verdikleri bulunmustur. Bu calisma ile, yeni global iirtinlerin
satin alma degerine kargt milliyetlerini g6z Oniinde tutmalan gerektigi sonucuna
varilmaktadir. Bulgular, tiiketicilerin gelismis iilke markalan icin kalitenin fiyata

yansidigim diisiinme egiliminde olduklarini gdstermektedir.

>2 Hanjoon Lee, Chankon Kim, Joseph Miller, "The Relative Effects of Price, Warranty and Country of
Origin on Consumer Product Evaluations,” Journal of Global Marketing, Vol. 6(1/2); 1992. s: 55-80.
>Sadrudin A. Ahmed, Alain d'ASTOUS, "Cross-national Evaluation of Made-in Concept Using Multiple
Cues,” Europen Journal of Marketing, Vol:27, No:7; 1993. 5.39-52.
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_ Salvador Miquel Peris, Karin Newman, Enrique Bigne™* 1993 arastirmalarinda,
lirlinlerin iiretildikleri tilkelerinin imajlan ile tiiketicilerin tiriinlere karsi olumlu ya da
olumsuz tutumlan konularina yer vermislerdir. Caligma icin bes Avrupa iilkesi segilmis,
ik1 tilke tiiketicisi (Britanya ve ispanya) degerlendirilmistir.

Degerlendirmeler alti iirlin kategorisi icinden secilen iiriinler ile yapilmistir:
Dayaniklr tiiketim {iirtinleri (otomobil), sik tiikketim Uriinleri (sarap), rasgele tiiketim
lirlinler1 (ayakkabi), cocuklar i¢in f{iriinler (oyuncak), teknolojik mallar (kisisel
bilgisayar) ve tasanim iirlinler1 (moda giysileri). Faktor analizleri icin ise 24 iiriin 7'li
skala ile degerlendirilmistir.

Aragtirma sonuclarina gére, her iki &meklem grubu icinde (Britanya ve
Ispanya) Alman arabalar1 ve Fransiz saraplar1 en ¢ok tercih edilen iirlinlerdir. Alman
kisisel bilgisayarlar1 da g¢oklukla tercih edilirken, Alman sarap, ayakkabi ve moda
kiyafetleri en az tercih edilen iiriinler arasinda yer almaktadir. Ispanyollar icin ayakkaba,
oyuncak ve sarap iiriinlerinin kendi iilkelerinden olmas tercih sebebidir. Ispanyollarn
%651 yerli liretim {iriinleri tercih ettigini s6ylerken, Britanyali &rneklem grubu ig¢in bu
oran %61.7'dir. |

24 iiriin lizerinden yapilan faktor analizi sonuclarina gore, erkek ayakkabilan
Italya ile; oyuncaklar, parfiimler, kahve ve brandy Fransa ile; havuc, seramik, sarap,
elma, domates ve portakal Ispanya ile iliskilendirilmistir. Analiz verilerinin
degerlendirilmesi ile su sonuclara vanlmistir: (1) Ulke orijini ve {iriin tiirli hem satin
alicinin tercihini hem de tirlin konumlandirmasim etkilemektedir. (2) Hem Britanyalilar,
hem Ispanyollar i¢in otomobillerin Alman olmasi yiiksek tercih sebebiyken; Ingiliz
saraplar1 ile Alman ayakkabi ve moda kiyafetleri en az tercih edilen iriinler arasindadir.
(3)Her iki 6rneklem grubu da, yabanci iiriinlerle karsilastirma yapildiginda yerel
iiriinleri tercih etmektedirler. (4) Ulke streotipleri konusunda ise, Ispanyol
cevaplayicilar Fransiz, Italyan ve Ispanyol iirlinlerini benzer algilama egiliminde iken,
Britanyali cevaplayicilar igin Ispanya, Fransa ve Italya yapimi iriinler farkli
algilanmaktadir. (5) Olumsuz nitelikler, "kopya", "teknolojik olarak geri kalmishk",
"diisiik seviyeli" ve "diisiik kalitede", Ispanyol iiriinleri i¢in kullamlmugtir. Britanyali

{iriinlerin genel algilams1 daha olumludur. (6) Faktor analizleri iiriinlerin algilamisinda

*Salvador Miquel, Karin Newman, Enrique Bigne, Bal Chansarkar, "Aspects of Anglo-Spanish
Perceptions and Product Preferences Arising From 'Country of Origin' Image," Internarional Journal of
Advertising, Vol: 12, 1993.5.131-142.
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dort 6nemli degiskeni ortaya ¢ikarmistir: Rekabet, pazar uygunlugu, kisilik ve sosyal
sinif.

Maheswaran> 1994 saticilarn iilke orjjini bilgisini ne zaman kullandiklar ve
Bu bilginin etkisi lizerine calismistir. Bulgular, tilke oﬁjininin tiiketicilerin bilgilerinin
giicliiliigii oraninda bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir. Uriin hakkinda bilgi az
1se lilke orijini etkisi tercihlere daha biiyiik bir etki yapmaktadir. Maheswaran saticilar
ustalar ve ¢iraklar olarak ikiye ayirarak ele almistir. Ciraklar, {iriintin nitelikleri belirli
ya da belirsiz olsa da iilke orijini bilgisini satislarda kullanmaktadirlar. Ustalar ise iilke
orjini  bilgisini  irlinlin  nitelifine dair bilgilerin az oldugu durumlarda
kullanmaktadirlar.

Bir diger calismada, Okechuku®°1994 Birlesik Devletler, Kanada, Almanya ve
Hollanda iilkelerini karsilagtinlmistir. Caligmada iki {irlin kategorisi kullanilmustir.
Bunlar televizyon setleri ve araba radyo/kaset calar setleridir.

Televizyon satin alma davranisini etkileyen etmenler su sekilde siralanmuastir:
Marka ismi, fiyat, gériintii kalitesi, garanti. Araba radyo/kasetcalarlarin profillerini
etkileyen ozellikler ise sunlardir: Marka ismi, iilkke kaynagi, fiyat, titketici 6zellikleri,
kaset calar ozellikleri. Her iki iirlin i¢in de tilke onjini besinci bir 6zellik olarak
eklenebilir. Her bir tirtin kategorisi i¢in agagidaki 6zellikler saptanmistir:

. Marka ismi

e Ulke kaynag

o Fiyat

. Goriintii kalitesi

. Tiiketici 6zellikleri

. Garanti ve kaset calar kalitesi

Yapilan aragtirma sonucunda, televizyon setlerinde, Amerikah katilimcilar igin
iilke orijininin en &nemli sirada yer almaktadir. Marka ismi ve goriintli kalitesinin

Kanadali ve Alman katilimcilar igin en onemli etken olarak goriilmektedir. Marka

**Durairaj Maheswaran, "Country of Origin as a Stereotype: Effects of Consumer Expertise and Attribute
Strength on Product Evaluations," Journal of Consumer Research, Vol:21; Semptember,1994. s.354-
365.

%6 Chike Okechuku, "The Importance Of Product Country Of Origin: A Conjoint Analysis Of The United
States, Canada, Germany And The Netherlands," European Journal of Marketing, Vol:28, No:3; 1994.



27

isminin Hollandali katihmeilar igin en énemli sirada yer aldigi bulunmugtur. Arag
radyolarinda, marka ismi Hollandali ve Amerikali katilimcilar i¢in; marka ismi ve iilke
orjini Alman katilimeilar i¢in; iilke orijini Kanadali katilumcilar i¢in en énemli etken
olarak belirlennﬁstin Tukey karsilastirmasi, televizyon setleri i¢in rﬁarka isminin
Hollandalilar i¢in Amerikalilara, Kanadalilara ve Almanlar oranla daha 6nemli oldugu,
lilke orjininin Amerikalilar i¢in Almanlara ve Hollandalilara oranla daha énemli oldugu
ve garantinin Kanadalilar ve Almanlar icin Hollandahlardan daha 6nemli oldugunu
gbstermektedir.

Schweiger, Haiibl, Friederes®'1995 tiiketicilerin Avrupa yapm (Made in
Europe) etiketli iiriinleri degerlendirmeleri bashkhi caligmalarinda farkh iiriin
kategorilerinde Avrupalilarin kalite algilayislan arasindaki farkliliklan arastirmislardir.

Calismada kalite algilayist 22 degisik tiriin {izerinden 6 h skala ile dlgililmiistiir
(I1=¢ok kiiciik fark, 6=cok biiyiik fark). Arastirma sonuglarina gore Avrupa iilkeleri
arasinda kalite algilayisinda en diigiik farklibk t-shirt lerde goriilmiistiir. Kalite
algilayisindaki en yiiksek farklilik kisisel bilgisayar ve otomobil tiriinlerindedir.

Bir diger arastirmada, Haubl’®1996 calismasini ii¢ boliime ayirmustir. Bunlar,
tilke orijininin degerlendirilmesi, markanin degerlendirilmesi, iiriiniin degerlendirilmesi
seklindedir. Arastirma i¢in segilen liriin otomnbildir. Otomobilin iilke orijini dort alanda
ele alinir: (1) iilkenin etki temelli degerlendirilmesi (the affective evaluation of the
country) (hisler, duygular) ; (2) iilkenin biligsel degerlendirilmesi (the cognitive
evaluation of the country) (gercek durum); (3) iilkenin otomobil endiistrisinin
degerlendirilmesi (iiretim yontemi); (4) iilkede yapilmis otomobillerin genel anlamda
degerlendirilmesi (liretim ¢iktilar, {iriin).

Arastirma i¢in secilen otomobil Alman {ireticiler tarafindan gelistirilen
Mercedes-Benz Vision A'dir. Uretici tarafindan Vision A'min 1997'de piyasaya
sliriilecegi bildirilmigtir. Sirket, serinin hangi tilkede liretilecegine dair karann: heniiz
vermemigtir. Aragtirma i¢in Cek Cumhuriyeti iriintin iretilecegi iilke olarak
gosterilmistir. Arastimanin hem Alman hem Fransiz katilimeilart {riiniin  Cek

Cumbhuriyetinde liretilecegine inanmaktadirlar.

7 Giinter Schweiger, Gerard Haiibl, Geroen Friederes, “Consumers' Evaluations of Products Labelled
'‘Made in Europe,” European Society for Opinion and Marketing Research, 1995.

**Gerald Haubl, "A Cross-National Investigation of the Effects of Country of Origin and Brand Name on
the Evaluation of New Car," International Marketing Review. Vol:13, No:5; 1995. 5.76-97. *
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Calisma yiiz ylize goriisme teknigi ile gergeklestirilmistir. Katilimcilara
otomobili tanitan, otomobilin resminin de yer aldig1 bir sayfa gosterilmistir. Otomobilin
markas1 Mercedes-Benz, iiretim yeri Cek Cumhuriyeti olarak belirtilmistir. Sonuclar,
marka 1smi ve iilke orijininin tiiketicilerin yeni bir otomobile karsi gelistirecekleri
tutumlarda etken oldugunu ortaya ¢ikartmistir. Uretim yeri bilgisi otomobilin niteligine
yonelik inanclan etkilemektedir.

Bir baska calismada, Zhang™1997 iki iiriin kategorisi iizerine odaklanmistir.
Tiiketict agisindan yiiksek satin alma riski tasiyan iriin olarak kisisel bilgisayarlar ile
diigiik satin alma riski tagiyan liriin olarak bagaj setleri se¢ilmistir. Arastirma icin
batidan Amerika Birlesik Devletleri ve Meksika; dogudan Japonya ve Tayvan ele
alinmigtir. Bulgular, iilke orijini bilgisi etkisinin biligsel bilgilerin az oldugu durumlarda
etkisini arttirdigini gostermektedir. Tiiketicilerin iiriin orijini bilgisine olan ihtiyaclar da -
bu biligsel bilgilendirme ile iliskilidir. Bulgular, kimi tiiketicilerin iilke orijini bilgisini
6grendikten sonra iirtin hakkinda diisiik ya da yiiksek sayginlikta bir degerlendirme
yaptiklarim1 gostermektedir. Bu tiiketiciler i¢in i{irlintin niteliginin de ikinci planda
kaldig1 goriilmektedir.

Lambert ve Jaffe®® 1997 tiriin farkliligz ile tiriin imaj1 etkisini degerlendirdikleri
caligmalannda iilke orijini etkisini lirlinlin imajim etkileyen bir olgu olarak ele
almaktadirlar. Caligmada {irtin imajinin, etkisi ayni tliriin kategorisinde bulunan ve
tiketicilerin {irin farkhiliina fazladan para odedikleri iki markanin fiyatlannin
oranlanmast yolu ile bulunmugtur.

Tim tiiketici ve endiistri {irtinlerini dort bélimde ele almiglardir: homojen
lrlinler, az, orta ve yiiksek farkliliktaki iirtinler. Homojen iiriinler tiim tiiketicilerin aym
sekilde baktig1 tirlinlerdir. Az farkliliktaki tiriin kategorisinde tiiketiciler tirlinlerden bazi
farkh yararlar beklemektedirler ve bunun icin daha yiiksek fiyat ddeyebilmektedirler.
Orta derecede de farkhilik kategorisindeki tiriinler igin tiiketiciler belirgin farkh
ozellikler aramakta ve bunun icin yliksek derecede fiyatlara razi olabilmektedirler.

Yiiksek farklhktaki iiriin kategorisindeki triinlerde tiiketiciler markalar ya da tiretici

Yong Zhang, "Country-of-Origin Effect,” International Marketing Review, Vol:14, No:4, 1997.
5.266-287.

% Shlomo I. Lampert, Eugene D. Jaffe, "A Dynamic Approach To Country-Of-Origin Effect," European
Journal Of Marketing: Vol.32 No:1/2, 1998, 5.61.
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firmalar arasmda ¢ok farkli degisiklikler beklemektedirler. Tiiketiciler bu farkhiliklar
icin yiiksek derecede fiyat 6demeye hazirdirlar.

Voog ve Pirnoja®' 1998 neden bazi yerel markalar diger markalara oranla daha
basarililar baslikli calismalarinda siit, ¢ikolata, kahv.e gibi temel gida triinlerinde tlke
orijini etkisini aragtirmiglardir.

Farkl iiriin kategorilerinde iiriin iilke orijini etkisinin farkl olacag: iizerinde
durmuslar ve bu etkinin {riiniin sosyal olarak kabul gériip gérmedigi iizerine
calismislandir. Daha 6nce yapilan arastirmalarda tiiketicilerin giindelik tiiketimde kabul
goren {irlinler icin yerel tiriinleri tercih ettikleri bulunmustur.

Voog ve Pdarmoja aragtirmalarinda, siit, ¢ikolata ve kahve iriinlerinde tiiketici
tercthlerinin degisiklik gosterdigini bulmuslardir. Siit ve c¢ikolata seciminde yerel
triinler tercih edilirken kahve seciminde sadece Litvanyalilar yerel iriinleri tercih
etmektedirler. Litvanyalilarin bu secimi kahvenin on yildan fazla bir siiredir Litvanya da
tiretilmesinden kaynaklanmaktadir. Bunun yaninda Estonyalhlanmn Isvicre ve Fillandiya
orijinli tiriinleri; Litvanyalilarin Alman ve Brezilya orijinli tiriinleri tercih etme egilimin
de bulunduklan ortaya cikmistir. Estonyahlarin %31’in, Latvian’larin %44 {iniin,
Litvanyalilarin %47’sinin yerel tiriinleri tercih ettiklerini bulmuglardir.

Bir diger calismada, Alain d'Astous ve Sadrudin A. Ahmed® 1999 saticilarin
ve tliketicilerin iilke orijini algilamalanm degerlendirmeye yonelik bir arastirma
gerceklestirmiglerdir. Calismada, tiiketiciler ile birlikte saticilarin da lilke orijini
algilamalarinin 6nemi vurgulanmistir. Buna neden olarak, iiriinii tiiketiciye sunanlarn,
tirlin bilgisini tiikketiciye ulastiranlarin, saticilar olmasi gosterilmektedir.

Saticilardan, elektronik lriinleri satin alirken yaptiklan degerlendirmeleri bes
nitelik lizerinden ele almalar1 istenmigtir. (1) tasarim tilkesi, (2) iiretim {ilkesi, (3) marka
sayginligi, (4) fiyat, (5) garanti (satis sonrasi hizmetler dahil). Katihmci saticilara,
verilen nitelikleri hem kendileri i¢in (sizin i¢in ne kadar 6nemli) hem de miisterileri i¢cin
(bu onlar icin ne kadar 6nemli) degerlendirmeleri istenmistir.

Sonuclar, saticilarin iilke orijinini (tasanm ve iiretim yeri olarak) en diigiik

dneme sahip bir nitelik olarak degerlendirdiklerini gostermektedir. Onlara gore, satis

6! Aivar Voog, Ulle Pdrnoja, "Why Are Some Local Brands More Successful Than Any Other Brand?,"
European Society for Opinion and Marketing Research. 1998.

%2Alain D'astous, Sadrudin A Ahmed,"The importance of Country Images in the Formation of Consumer
Product Perceptions," Journal of Marketing Review. Vol: No:2; 1999. s.108-125.
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sirasindaki en 6nemli nitelik marka sayginhigidir. Aym zamanda saticilar, tiiketiciler
i¢in de en diisiik 6neme sahip niteligin iilke orijini oldugunu belirtmislerdir. Onlara gére
tiiketiciler, satin alma sirasinda sirasiyla iiriintin fiyatina, marka sayginligina ve
garantisine 6nén1 vermektedirler. |

Uriiniin algilanan kalitesi ve satin alma degerinde ise, iiriiniin hem iiretim yeri
hem de tasanm {ilkesi hem saticilar hem de tiiketiciler icin 6nemli faktorler olarak
ortaya cikmistir. Ulkeler bazinda ise, sonuclar, hem saticilarin hem de titketicilerin iilke
algilamalannin marka degerlendirmelerini etkiledigini gostermektedir.

Ulke orijini ile ilgili bir baska ¢alisma Kaynak, Kugiikemiroglu, Hyder®*1999
tarafindan yapilmistir. Homojen az gelismis bir iilkede tiiketicilerin ithal iiriinlerde iilke
orjjini algilamalan baglikli calismalarinda Bangladesli tiiketicilerin iiriin grubuna gére
tilke tercihleri 6grenilmeye caligiimigtir.

Elektronik {iriinlerde Japon; yiyecek tirlinlerinde Birlesik Devletler;
moda/tekstil iiriinlerinde Ingiltere, Birlesik Devletler ve Almanya; ev esyalarinda
Ingiltere, Almanya ve Birlesik Devletler iiriinlerinin tercih edildigini bulmuslardir.
Geligmis tilke orijinli riinlerin birbiriyle benzer sekilde, kaliteli, giivenilir, iyi 1s¢iligi
olan nitelemeleri ile tiiketiciyi ikna edici 6zelliklere sahip triinler olarak tercih edildigi;
bunlarin yaninda giineyden, az gelismis iilkelerden gelen {iriinlerin kalite olarak daha az
tercih edildigi bulunmustur.

Knight ve Calantone® 2000 arastirmalarinda tiiketici tarafindan bir iilkenin
ilke orijini bilgisinin yeterli oldugu durumlarda: (1) iilke orijininin tutumlara &ncelikli
etkisi oldugu, (2) iriin inanglarina oncelikli etkisi oldugu, (3) tiriin inanglarinin
tutumlanin 6ncelikli etkeni oldugu, (4) diisiik bilis durumlannda, {iriin inanglarinin
tutumlan etkilemede iilke orijini bilgisinden daha etkin oldugu, (5) yiiksek bilis
durumlannda, iilke orijininin tutumlan etkilemede liriin inanclarinda daha etkin oldugu;
konularinda calisiimistir.

Arastirma katilimcilarim1 Japon ve Amerikan tiniversitelerinden ogrenciler
olugturmustur. Arastirma icin secilen iilke Almanya ve secilen marka Mercedes

Benz'dir. Olciimleme 7' skala (katiliyorum/katilmiyorum) ile gerceklestirilmistir.

®Erdener Kaynak, Orsay Kuciikemiroglu, Akmal S. Hyder, "Consumers’ Country-Of-Origin (COO)
Perceptions Of Imported Products in A Homogenous Less-Developed Country," European Journal of
Marketing. Vol:34 No:9/10, 2000.

%Gary A. Kmght, Roger J. Calantone, "AFlexible Model of Consumer Country-of-Origin Perceptions,"
International Marketing Review. Vol:17, No:2; 2000. 5.127-145
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Aragtirma sonuglarina gére, diisiik ya da yiiksek bilig diizeylerinde iilke orijini bilgisi
tutumlan ve inanglan etkileme egilimindedir ve inanglann tutumlan etkilemede 6nemli
bir etken oldugu bulunmustur. Yuksek ve diisiik bilis durumlan igin yapilan olgumler
farkli sonuclar verdiginden; bu durumdakl bulgulann kansik oldugu belirtilmistir.

Pi;ion®2000 ¢alismasma iiriinleri simiflandirarak baslanustir. Uriinleri dort
kategoride ele almustir: (1) halk tarafindan liikks tiiketim sayilan iiriinler; (2) halk
arasinda, herkesin kullandig {iriinler; (3) 6zel olarak tiiketilen ve herkesin sahip
olmadig1 varsayilan iiriinler; (4) halk i¢inde tiiketilmeyen ancak herkesin kullandig
triinler. Arastirma bulgularina gére halk arasinda kullanilan iirlinler i¢in, Amerikan
kiyafetleri, Alman ve Ingiliz otomobilleri, Italyan ve Fransiz moda tasarimlan tercih
edilir olarak degerlendirilmektedir. Sonuglar, tilke orijini gibi iiriiniin digsal 6zelligi ile
ilgili bir olgunun {irlinitin i¢sel olarak tabir edilen 6zelliklerinden daha az 6nemsiz olarak
nitelendigini gostermektedir. Ancak bu durum iilke orijininin liriin seciminde etkin bir
role sahip olmadig1 anlamina gelmemektedir.

Bir diger calismada, Canli ve Maheswaran®®2000 satin alama egiliminde,
yiiksek motivasyona sahip tiiketiciler ile diisiikk motivasyona sahip tiiketicilerin triin
degerlendirmeleri sirasinda iilke orijjini etkisini arastirmiglardir. Bulgular, diisiik
motivasyondaki tiiketicilerin, dogrudan iilke orijini bilgisine odaklandiklanm
gostermektedir. Yiiksek motivasyona sahip tiiketiciler ile motivasyona sahip olmayan
tiiketiciler arasinda {ilke orjini bilgisinin etkisinde herhangi bir degisiklik
bulunamamistir. Arastirma sonuclari, motivasyonun, yontem hedeflerinin ve bilgi
tiirtiniin tilke orijini degerlendirmesinde birer etken oldugunu ortaya koymaktadir.

Hui ve Zhou®’2002 iilke orijini bilgisinin degerlendirilmesi sirasindaki
degiskenleri satin alma egilimi agisindan ele almiglardir. Genel iiriin degerlendirmesi ve
algilanan tiriin degeri arastirtlacak iki olgu olarak ele alinmistir. Bu olgular {irlin orijini
aragtirmalann  literatiiriinde sikca  kullanilmiglardir ve satin  alma egilimini

etkilemektedirler.

 Francis PIRON, "Consumers' Perceptions of the Country-of-Origin Effect on Purchasing Intentions of
(in)conspicuous Products,” Journal of Consumer Marketing. Vol:17, No:4; 2000. 5.308-321.

% Zeynep Giirhan-Canli, Durairaj Maheswaran, "Determinants of Country-of-Origin Evaluations,"
Journal of Consumer Research. Vol:27; June, 2000. ss5.96-108.

*Michael K Hui, Lianxi Zhou, "Linking Product Evaluations and Purchase Intention for Country-of
Origin Effects," Journal of Global Marketing. Vol: 15(3/4); 2002. 5.95-116.
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Algilanan
deger

Uriin degerlendirmesi

Satin alma
egilimi

Sekil III: Satin Alma Egiliminin Degerlendirme Elemanlarindan Gelen Ulke Orijini Etkisinin
Biitiinlesik Bir Modeli

(Michael K Hus, Lianxi Zhou, "Linking Product Evaluations and Purchase Intention for Country-of
Origin Effects,"” Journal of Global Marketing. Vol: 13(3/4); 2002.)

Modelde, iilke orijini ve marka ismi lirliniin degerlendirilmesini etkilerken fiyat
dogrudan algilanan degeri etkilemektedir. Algilanan deger sonucu olarak da satin alma
egilimi ortaya ¢ikmaktadir.

Aragtirmada {iilke orijjini, marka ismi ve fiyat bagimsiz olarak maniple
edilmistir ve etkileri iic degisken (genel liriin degerlendirmesi, algilanan deger, satin
alma egilimi) ilizerinde degerlendirilmistir. Calisma igin Sony (gliglii bir marka) ve
Sanyo (zayif bir marka) segilmistir. Yapilan 6n calismalarda her iki markanmin da
Japonya orijinli olarak bilindigi ortaya c¢ikmistir. Arastirma katilimcilarini Kanada
tiniversitesinden 192 kisi olusturmustur. Calismanin birinci agamasinda katilimcilara bir
katalogdan liriinlin resminin, fiyatinin ve maniple edilerek kullanilan (Japon mali yada
Meksika mali) iilke orijini bilgisinin belirtildigi bir sayfa gosterilmistir.

Uriin kalitesine iliskin yargilar ii¢ gosterge ile (iyiykétii, uygun/uygun degil,
glivenilir/giivenilir  degil) degerlendirilmistir. Bu gostergeler 7'l skala ile
6lclimlenmistir. Algilanan deger, iki gosterge ile degerlendirilmistir: (1) bu liriin bu para
i¢in 1yl bir degerde, (2) benim diisiinceme gére bu iirlin satin alinmaya deger. Bu
ifadeler 1°den 7’ye kadar degisen "1"kesinlikle katiliyorum, "7" kesinlikle katilmiyorum
skalasi ile 6lcililmiistiir. Satin alama egilimi de 7'l skala ile 6l¢iimlenmistir: (1) bu iiriinii
satin alma ihtimali (cok diisiik/cok yiiksek), (2) bu iiriinii satin almay: diisiinme ihtimali
(cok diisiik/cok yiiksek), (3) bu tirlinii satin alma istegi (cok diisiik/cok yiiksek).

Sonuglar, Japon yapimi elektronik iirtinlerin Meksika yapimi elektronik
iiriinlere nazaran daha yiiksek kalitede degerlendirildigini gostermektedir. Sony, marka

ismi olarak daha popliler ve daha yiiksek kalitede goriilmektedir. Genel iiriin
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degerlendirmesine ve satin alma egilimine en biiyiik etkiyi marka isminin yaptig
goérilmiistlir. Ancak, ayni sey, algilanan iiriin degeri icin gegerli degildir. Fiyat, hem
algilanan {iriin degerine hem de satin alma egilimine etki etmektedir. Ancak bu durum
genel {irlin degerlendirmesi icin gecerli degildir. |

Arastirmalarda endiistriyel driinler i¢in, endistriyel iirlin ‘satin  ahm
birimlerinin,  iilke orijini  etkisinde  kaldiklan  gdzlemlenmistir.  Kalite
degerlendirilmesinde iilkenin gelisme diizeyi 6n plandadir. Almanya ve Ingiltere gibi
gelismis iilkeler siralamanin en yiikseginde yer alirken, gelismekte olan iilkeler en
diisiik siradadir. Ayrica endiistriyel {iriin satin alma birimlerinin (karar alicilar), ihtiyaca
y6nelik karar alma durumunda kararsizhik durumu yiiksekse, iilke orijinine daha duyarli
olduklan, kararsizlik durumu diigiikse yani iriine olan ihtiyag ve istek kesinlik

kazanmugsa fiyata kars: daha duyarl olduklan gézlemlenmistir.*®
1.1.2.4. Kiiltiir

Kiiltiir, ‘pazarlama faaliyetlerinde, tiiketici davramiglariun agiklanmasinda
Onemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiltlirlin satin alma davranislarina ve
tiiketici tutumlanna etkisi bir cok arastirmada ele almmustir. Calismalar, 6zellikle
gelismekte olan iilke tliketicilerinin, kendi kiiltlirleri icerisinde, gelismis bir iilkede
tretilen {irlinlere farkli anlamlar yiikleyebildiklerini géstermektedir. Bu durum c¢ogu
zaman gelismekte olan tiiketicilerin gelismis iilke tirlinlerini bir statii gostergesi olarak
kullanmalan karsimiza ¢ikmaktadir. Kimi kiiltlirler i¢inde ise yerli mali iiriinlerin tercih
edilmesinin onaylanan ve kabul g6ren bir davram§ olarak nitelendirildigi

gozlemlenmektedir.

% «John P. Liefeld, “Experiments on Country-Origin Effects: Review and Meta-Analysis of Effect Size”,
Product-Country Images Impact and Role in International Marketing, (Eds.Nicolas
PAPADOPOULOS-Loise A. HESLOP), (New York: International Business Press, 1993)” Mine Oyman.
"Uluslar arasi Pazarlamada Standardizasyon Stratejisi: Yabaci Sermayeli Isletmelere Yonelik Bir
Aragtirma.” (Yayinlanmarmg Doktora Tezi, Anadolu liniversitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Eskisehir,
1996) s.79-80’deki alint1.
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Zhang®1996 calismasinda Cinli tiikketicilerin yabanci iiriinlere kars: tutumlarm
kiiltiire] faktorlerle degerlendirmeye c¢alismustir. Arastirmada, Japon, Amerikan ve
Giiney Kore triinleri ele a11nm1$t1r Sonuglar, Giiney Kore ile kiiltiirel benzerlige sahlp
olundugundan bu iilke tirtinlerine karsi farkli tutumlarin var oldugunu gdstermektedir.
Bunun yaninda, kiiltiirel olarak farkli tilkeler olmalarina ragmen Amerikan ve Japon
lirlinlerine  karst  olumlu imaj ortaya c¢ikmistir. Bu  durumun, tiiketicilerin
degerlendirmelerini kiiltlire]l benzerlikten ¢ok ekonomik gelismislige bagl olarak
yaptiklariyla agiklanabilmektedir. Uriin gruplan temelinde bakildiginda ise Cinli
tilketiciler icin daha sofistike olan elektronik tiriinlerde iilke orijini etkisinin daha
yiiksek oldugu bulunmustur.

Canli ve Maheswaran’°2000 Ulke orijini etkilerinin Kkiiltiirel degisimleri
bashikli makalelerinde Birlesik Devletler ve Japon Kkiiltiirlerini karsilastirmislardir.
Birlesik Devletler bireysel, Japon toplumu kolektif toplum o&zellikleri ile ele
almmuislardir.

Arastirma verilerine gore, bireysel toplumdaki tiiketiciler, yerel iiriinleri
rekabetcl bir iistiinliife sahip olduklan zaman tercih edilir olarak degerlendirmislerdir;
bunun yaninda kollektif toplumdaki tiiketiciler yerel {irinleri ancak ve ancak bir
tistiinliige sahip olduklarinda tercih edilir bulmuslardir.

Ravi Parameswaran ve R. Mohan Pisharodi’' 2002 cahsmalarinda, baskin
kiiltiir igerisinde asimilasyon etkisinin iilke imajmna etkilerini arastirmmslardir. Oznel
olarak, aragtirmada birinci kusak g&cmenlerin yabanci triinleri algilayis1 6grenilmeye
calisiimistir.

Aragtirmada Parameswaran ve Yaprak (1987) tarafindan gelistirilen imaj
skalas1 kullanilmistir. G¢menlerin (yabanci dogumlu ancak U.S.A' da ikamet eden),
birinci kusagin (U.S.A 'da dogan ve ikamet eden ancak ailesi gb¢men olan) ve

Amerikalilarin (U.S.A 'da dogan ve ikamet eden, ailesi de U.S.A dogumlu) Alman ve

%Yong Zhang, "Chinese Consumers' Evaluation of Foreign Products: The influence of Culture, Product
Types and Product Presentation Format," European Journal of Marketing. Vol:30, No:12: 1996. 5.50-
68

"Zeynep G. Canly, , Durairaj Maheswaran, "Cultural Variations in Country Of Origin Effects,” Journal
of Marketing Research. Vol:XXXVII, Agustos 2000.

"' Ravi Parameswaran, R. Mohan Pisharodi, "Assimilation Effects in Country Image Research,"
International Marketing Review. Vol:19, No:3; 2002. 5.259-278.
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Kore mal tiriinlere kars1 tutumlan {iriin orijini literatiiriinde sikga yer alan 18 ifade ile
Sletilmiistiir.

Sonuglar, Amerikal: tiiketicilerin kendilerine uygun gordiikleri iilkelerin
tirlinlerini benzer sekilde degerlendirdikleriﬁi ortaya koymaktadir. Ters bir durum
olarak, iilke orijini dogduklar iilke ile yakinlik g@steren iiriinler hakkinda gcmenler

zay1f degerlendirmelerde bulunmuslardir.
1.1.2.5. Tiiketici Ozellikleri

Yapilan ¢alhismalar tiiketicilerin demografik ve psiografik 6zelliklerinin iilke

orjjini etkisinin farkl sekillerde algilanmasina yol agtigim gostermektedir.

Ulke orijini etkisi baz tiiketici demografik &zelliklerine baghdir. Yas, cinsiyet,
egitim gibi bazi1 demografik 6zellikler iilke orijini etkisi ile baglantihdir. Omegin; daha
yasli, evli, egitim diizeyi daha diigiik ve beyaz tiiketiciler arasinda az gelismis iilke
tirlinlerinin daha az tercih edildigi gézlemlenmistir.”? Yiiksek diizeyde endiistrilesmis
tilkelerdeki tiiketiciler, en yliksek notu kendi tilkelerinin {iriinlerine verirken, gelismekte
olan iilkelerdeki tiiketiciler, yabanc iiriinleri daha degerli bulma egilimindedirler.”

Chao ve Gupta741995 tiiketicilerin yeni araba seciminde bilgi arama ve hiz/
iilke orijini etkisi baslikli calismalarinda sadece egitim diizeyinin bilgi arama sirasinda

tilke orijini algisin etkileyen bir faktdr olarak ortaya ¢iktigini géstermektedir.
1.1.2.6. Tiiketici Milliyetciligi

Farkli bilesenler ile birlikte ele alinan ve tanimlanan tiiketici milliyetciligi tilke

orijini bilgisinin algilamsini da degistirmektedir. Tiiketici milliyetciliginin yiiksek

7 “John P. Liefeld, “Experiments on Country-Origin Effects: Review and Meta-Analysis of Effect Size”,
Product-Country Images Impact and Role in International Marketing, (Eds.Nicolas
PAPADOPQOULOS-Loise A. HESLOP), (New York: International Business Press, 1993)” Mine Oyman.
"Uluslar aras1 Pazarlamada Standardizasyon Stratejisi: Yabaci Sermayeli Isletmelere Yénelik Bir
Arastirma." (Yaymlanmams Doktora Tezi, Anadolu iiniversitesi Sosyal Bilimler Enstitiist, Eskisehir,
1996) 5.79-80"deki alint1.

7 Kotler, Jatusripitak ve Maesince, a.g.e. 5.352

™ Paul Chao, Pola B. Gupta, "Information Search And Efficiency Of Consumer Choices Of New Cars,"
International Marketing Review. Vol:12 No.6, 1995.
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oldugu durumlarda yerel orijinli iiriinlere karsi olumlu tutumlann gelistirildigi, tiiketici
milliyet¢iligini  (consumer ethnocentrism) diisiik oldugu durumlarda ise tutumlann
fakl etmenlerle olusturuldugu gozlemlenebilmektedir.

.Trence A. Shimp ve Subhash Sharma’’1987 gahvsmalannda, Amerikali
tiiketicilerin yabanci tiriinlere kars: tutumlarimi 6lgiimlemeye calismslardir. Tutumlari
etkileyen faktor olarak tiiketici milliyetciligi ele alinmustir. Tiiketicilerin yabanci
lirlinler1 satin alma davranislannda milliyeteilik egilimlerini 6lgmek amaciyla
CETSCALE skalasi gelistirilmistir.

Yapilan 6n c¢alismalarda Amerikali tiiketicilerin  yabanci {iriinleri
degerlendirmelerinde 7 etken bulunmustur. (1) Tiiketicilerin milliyet¢ilik egilimleri, (2)
tirlin-deger algilanisi, (3) kisisel ilginlikler, (4) karsilikli normlar, (5) se¢imin akla
uygunlugu, (6) mantiksal sinirlamalar, (7) secim 6zgiirliigii.

Bu ¢aligmanin ardindan gelistirilen CETSCALE 17 ifadeden olugsmaktadir. Bu
ifadeler ile tiiketicilerin milliyetcilik egilimlerinin otomobil satin alma davranisina etkisi
Ol¢timlenmistir. Arastirma sonuglarina gére; yabanci yapim iiriinler ile milliyetgilik
egilimleri arasinda olumsuz bir korelasyon bulunmaktadir; milliyetcilik egilimleri
yiiksek olan tiiketicilerde yerel yapim otomobil satin alma egilimi yiiksektir; yash ve
calisan kesimin daha ¢ok milliyet¢i egilimlerde bulundugu ortaya ¢ikmagtir.

Han’®1988 calismasinda tiiketicilerin yurtseverlik duygularinin yerli ve yabanci
lirlin tercihlerine etkisi bulunmaya calisilimigtir. Arastirma bulgulan, yurtseverlik
duygularmin biligsel tutumlann 6niine gegerek farkl iilkelerin liriinlerinin se¢iminde
etkin bir role sahip oldugunu gostermektedir. Yurtseverlik duygular, yerel tirtinler icin
kalite ve servis ozellikleri agisindan "deneme amach satin alam egilimi"ni
giiclendirmektedir. Sonuglar, yurtsever tiiketicilerin yasl, beyaz, bayan olma egiliminde

olduklarini ve mavi yakalilar olarak tarif edilen simifta yer aldiklarini géstermektedir.

PTerence A. Shimp, Subhash Sharma, "Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the
CETSCALE," Journal of Marketing Research. Vol: XXIV, Augst,' 1987.5.280-289.

7 Min C. Han, "The Role of Consumer Patriotism in the Choice of Domestic Versus Foreign Products."
Journal of Advertising Research. June/July; 1988. s. 25-32.
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Hong ve Wyer '1989 calismalaninda iiriiniin iilke orjjininin, {riiniin
niteliklerinden  6nce  bilinmesinin  Griin  niteligini  algilamayr  etkiledigini
belirtmektedirler. Uriin niteliklerinin 6énceden bilinmesi ve daha sonra iilke orijini
bilgisinin edinilmesi dufumunda 1se, iriin niteliklerinin {irtiniin degerlendirilmesi
sirasindaki etkilerinin azaldigi goriilmiistiir. Ulke orijini bir {iriiniin niteligi olarak
algilanmaktadir ve {iriintin degerlendirilmesinde bagimsiz degisken olarak rol
almaktadir.

Rawwas, Rajendran ve Wuehrer'® 1996 ¢alismalaninda tiiketicileri ulusalcr ve
evrenselci olarak ikiye ayirmaktadirlar. Bu ayrnim {ilkelerin kiiltiirleri ile iliskilidir.
Ulkelerin kiiltiirine bagh olarak ulusalcihgm ve evrenselciligin gelistigi ifade
edilmektedir. Gelistirilen modele gore, eder bir kiiltiir millivet¢ilik duygulan ile
bezenmis ise bireyler biiylik ihtimalle "ulusalc1" olacaklardir. Bunun yaninda, kiiltiir,
diinya ile barigik bir yapida ise, bireyler "evrenselci” olacaklardir.

Ulusalcilik, tiiketici tutumlarinda ve satin alama niyetlerinde ulusal baghlig
beraberinde getirmektedir. Ulusalc: tiiketiciler yerel markalar satin alma egiliminde
olmaktadirlar ¢ilinkii ithal mallart satin almanin iilke ekonomisine zarar verecegini
diisiinmektedirler. Diger taraftan, "evrenselci" tiiketiciler insanliga ve problemlere genis
bir perspektiften, diinya goriisii ile bakmaktadirlar. Evrenselci bireyler sadece
uluslararas: olgulara karst bilgi sahibi olmakla kalmazlar, ayn1 zamanda bir ortaklasma
yaratmaya ¢ahisirlar.

Tiiketicilerin yabanci ve yerel iiriinleri degerlendirmelerinde ulusalcilik ve

evrenselcilik etkileri su sekilde ifade edilir:

77 Sung-Tai Hong, Robert S. Wryer, JR, "Effects of Country-of-Origin and Product-Attribute Information
on Product Evaluation: An Information Processing Perspective," Journal of Consumer Research.
Vol:16; September, 1989. ss.175-187.
’® Mohammed Y.A Rawwas, K.N. Rajendran. Gerhard A. Wuehrer, "The Influence of Worldmindedness
and Nationalisim on Consumer Evaluation of Domestic and Foreign Products,” International Marketing
Review. Vol:13, No:2; 1996. s.20-38.
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Yitksek derecede Yiksek titke Yerel Griiniin
| Ulusaleilik » tilke orijini > streotiplestirmesi kalitesinin
bilgisi kullanimu etkisi yliksek
aleilanmasi
Kaltar | Satin alma
egilimi
Diisitk Yiiksek tilke Yabanct driiniin
L1 Evrenseleilik | derecede Glke o) streotiplestirmesi kalitesinin J.
orijini bilgisi etkisi yiiksek
kullanim algilanmasi \J
Satin alma

Sekil IV: Tiiketicilerin Yerel Ve Yabanci Uriinleri Degerlendirmelerinde Ulusalcihk Ve
Evrenselciligin Etkileri

(Mohammed Y.A Rawwas, K.N. Rajendran, Gerhard A. Wuehrer, "The Influence of Worldmindedness
and Nationalisim on Consumer Evaluation of Domestic and Foreign Products,” International Marketing
Review. Vol:13, No:2; 1996.)

Aragtirma verileri telefon goriismesi yontemi ile toplanmistir. Arastirmanin ilk
bolimi "ulusalcilik ve "diinyasallik" kavramlan ile ilgili 47 sorudan olusmaktadir.
Sorular, go¢, devlet, ekonomi, yurtseverlik, din, ik, egitim ve savas gibi konularla
ilgilidir. Ikinci béliimde 10 iiriin ele almmustir. Tiiketiciler iiriinlerin kalitesini
Avusturya, Almanya, Amerika Birlesik Devletleri, Japonya ve Birlesik Krallik icin
degerlendirmislerdir. Ugiincii boliim katilimcilarin demografik zellikleri ile ilgilidir.

Aragtirma bulgulanina gore, tiiketicilerin iilke orijini bilgisini algilayislart
farklilik gostermektedir. Sonuglar, tiiketicilerin "ulusalc1” degerlerinin yiiksekligi ya da
azhigmim iriin degerlendirmesini farkhlastirdigim gostermektedir. "Ulusalc1" grup
icerisinde diisiik

yiksek-orta  ve ulusalcilik  degerlerine

farkhiliklar

sahip  bireylerin

degerlendirmeleri  arasinda  da bulundugu  gozlemlenmistir.
Degerlendirmeler, ii¢ grupta ele alian "evrenselci” tiiketiciler arasinda da fiiriin
degerlendirme konusundé farkliliklar oldugunu gostermektedir. Diisiik derecede
evrenselcl bireylerin yiiksek ve orta derecedeki evrenselci bireylere nazaran kalite
olgusuna daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir. Burlarla beraber, yiiksek derecede
ulusalct olan bireylerin yerel iirlinler1i daha yiiksek derecede kaliteli olarak
degerlendirdikleri bulunmustur. Yiiksek evrenselci bireyler ise Japonya, Amerika
Birlesik Devletleri ve Birlesik Krallik diriinlerini yiitksek derecede kaliteli olarak

degerlendirmislerdir.
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‘ Bruning’°1997 ulusal baghilik ve iiriin secimi arasindaki etkilegimi aragtirmistir.
Ulusal baghlik iilke orijinin etkileyen bir olgu olarak ele alinmaktadir. Calismanin ana
hipotezi, uluslararasi havayolu sirketi se¢iminde ulusal baghligin etken oldugu
sekliﬁdedir. Ulusal baghilik ve tiiketici milliyetciligi gnlp davramiginin  ya da
etkilesimine de yol acan bir olgu olarak ele alinir.

Sonuglar, uluslararas1 hava yolu sirketi se¢iminde iilke orijini bilgisinin 6nemli
bir etken oldugu bulunmustur. Buna gore tiiketiciler, iilke orijinine bakarak uluslar aras
bir iirlin degerlendirmesi yapabilmektedirler.

Baz iilkelerde ulusal iiriinler daima en yiiksek kalitede goriilme egilimindedir.
Guatemala'da yapilan bir arastirma, Guatemala' lhlarin kendi meyve suyu ve
dokumalarim1 Meksika, Kosta Rica ve El Salvador' da iiretilenlerden daha kaliteli olarak
algiladiklarini saptamugtir. Ayni egilim Kanadal tiiketicilerin Kanada yapim iiriinleri
Italyan, Japon, Tayvan yapimu iiriinlerden daha kaliteli olarak algilamalannda da
goriilmektedir.®°

Watson ve Wright®'2000 tiiketici milliyetciligi ve yabanci ve yerel lriinlere
karsi tutumlar bashkl c¢alismalannda tiiketici milliyetciligi ve iiriinii algilayislan
tizerine ¢alisilmastir.

Tiiketici Uriin algist alti konu iizerinden yedili skala ile Olgiilmiistiir.
Cevaplayicilara iiriinler icin teknik faydalar, prestij, ustalik, fiyat, giivenilirlik ve her
lilkeden iriinlerin degeri sorulmustur. Aragtirmalarimin bulgularina gore: yiiksek
derecede milliyet¢ci duygulara sahip tiiketiciler kiiltiirel olarak kendi kiltiirleri ile
benzerlik gosteren iilkelerde iretilen iirtinleri, benzerlik gstermeyenlere karsi daha

fazla satin alma egilimindedirler.

” ER. Bruning, "Country of Origin, National Loyalty and Product Choice," International Marketing
Review. Vol:14, No:1; 1997. 5.59-74.

«John P. Liefeld, “Experiments on Country-Origin Effects: Review and Meta-Analysis of Effect Size”,
Product-Country Images Impact and Role in International Marketing, (Eds.Nicolas
PAPADOPOULOS-Loise A. HESLOP), (New York: International Business Press, 1993)” Mine Oyman.
"Uluslar arasi Pazarlamada Standardizasyon Stratejisi: Yabacit Sermayeli Isletmelere Yénelik Bir .
Aragtirma." (Yaymlanmamus Doktora Tezi, Anadolu iiniversitesi Sosyal Bilimler Enstitiisli, Eskisehir,
1996) 5.79-80deki alint1.

8! John J. Watson, Katrina Wright, "Consumer Ethnocentrism And Attitudes Toward Domestic And
Foreign Products,” European Journal of Marketing. Vol:34 No.9/10, 2000.
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1.1.2.7. Ulke Orijini Konusunda Tiirkiye'de Yapilan Cahiymalar

Ulke orijini konusunda Tiirkiye'de Deligéniil® 1976 tarafindan yapilan ilk
calismada Ankarali ev hanimlannin yerli ve yabanct sivi bulasik deterjam hakkindaki
algilamalan ortaya ¢ikarilmaya c¢aligimistir. Arastirmaya katilan ev hamimlarna iic
degisik marka ve dort degisik 6zellikte toplam on iki tiir deterjan, benzer paketler icinde
sunulmustur. Omek olarak dagitilan deterjanlar ev hanimlari
tarafindan denendikten sonra, temizleme giicii, kopiirme derecesi, el iizerindeki etkisi ve
kokusu agisindan degerlendirilmistir. Bulgular; gelismekte olan iilke tiiketicilerinin,
yabanci markalara kars1 daha glicli ve olumlu ydnde bir imaja sahip olduklarim
gOstermistir. Aragtirmaci; yabanci liriinler hakkindaki algilamalarin daha olumlu
cikmasmin nedenini, gelismekte olan iilkelerin sosyal, politik ve ekonomik agilardan
gelismis iilkelerden etkilenmesine baglamigtir.

Sanher® tarafindan 1987 yilinda yapilan c¢alismada Tiirk tiiketicilerinin
yabanci gida maddelerine karsi tercihleri ve Tiirk tiiketicilerinin gida iiriinlerinde iilke
orijini imajlarm etkileyen gevresel faktorler incelenmistir. Orneklem grubunu Istanbul'
da oturan 128 ev hamimi olugturmustur. Bu hamimlara, Alman, ABD, Ingiliz, Fransiz,
Hollanda ve Isvicre mal1 gida tiriinleri ile ilgili algilamalarni ve bu iiriinleri satin alma
niyetlerini ortaya koyacak sorular sorulmustur. Bulgular, cevaplayicilarin bazen
yabanci, bazen de yerli gida iiriinleri (alkollii ickiler, sigara gibi) satin aldiklarini
gostermistir. Genel lriin imajlarinda en 1yl algilanan iilke %43.8'lik bir oranla ABD
olurken, bunu %18.8 ile Almanya ve %11.7 ile Japonya izl‘vemistir. Uriin gruplan (ev
esyalar, konfeksiyon, gida maddeleri, kozmetik ve kisisel bakim {iriinler1) bazinda
tilkeler degerlendirildiginde ise sonu¢ degismistir. Ev esyalarinda en ¢ok tercih edilen
tilkeler sirasiyla; Japonya, Almanya ve ABD; konfeksiyonda en c¢ok tercih edilen
iilkeler sirasiyla; Italya, Fransa ve Ingiltere; gida maddelerinde en gok tercih edilen

tilkeler sirasiyla Hollanda, ABD ve Almanya; kozmetik ve kisisel bakim iirtinlerinde ise

8Deligoniil, Seyda Zeki "Brand Images and Prediction of Foreign Brands in Developing Countries."
(Yayinlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Hacettepe Universitesi, 1976)” Sema Babayigit. “Tiirk ve Yabaci
Orijinli Hazir Giyim Uriinlerine Yénelik Karsilastirmali Bir Imaj Caligmasi.” (Yaymlanmams Yiksek
Lisans Tezi, Erciyes Universitesi, 1999) s.36’daki alint1. ‘

% «Sanlier, Arzu. “A Study on Country of Origin Effects on Food Purchasing Behavior” (Yaymlanmars
Yiiksek Lisans Tezi, Bogazici Universitesi, 1987)” Sema Babayigit. “Tiirk ve Yabaci Orijinli Hazir
Giyim Uriinlerine Yénelik Karsilagtirmali Bir Imaj Caligmasi.” (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Erciyes Universitesi, 1999) 5.36-37" deki alint1.
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en c¢ok tercih edilen iilkeler sirasiyla Fransa, ABD, ve Ingiltere olmustur. Tiirk
tiiketiciler, gida maddeleri alirken iiriiniin kalitesi, fiyati, émrii ve goriiniimiiniin en
onemli faktorler oldugunu belirtmislerdir. Aynca, fikir liderlerinin de yabanci gida
maddesi satin alma davranisinda dnemli Bir rolii oldugu géritlmiistiir.

Giinver®*1989 yilinda yaptigi caligmada 9 iilkeyi (Bati Almanya, Amerika
Birlesik Devletleri, Japonya, Fransa, Italya, Tiirkiye, Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler
Birligi, Hong-Kong, Tayvan) degerlendirmistir. Caligma sonucunda, degerlendirme
kriterleri g6z oniine alindiginda (giivenirlik, fiyat, fiyat ile kalite arasindaki uyum,
teknoloji, iiiks/ihtiyag mali olmas, is¢ilik, taklitgi tiretim, gdriiniim ve dizayn, taninmis
markalara sahip olmasi ve bulunabilirlik) bu iilkeler ti¢ gruba ayrimlanabilmektedir.
Birinci lider grup, Bati Almanya, A.B.D. ve Japonya, tiim nitelik degerlendirmelerinde
yiiksek degerler almislardir. Orta degerlerde ele alinan ikinci grup iilkeleri ise Fransa ve
Italya’ dir. Son grubu olusturan dort tlkeyi Tiirkiye, Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler
Birligi, Hong-Kong Tayvan olusturmaktadir.

Sonuclar Bati Almanya’ nin Tiirk Tiiketiciler tarafindan giivenilirlik ve iscilik
gibi niteliklerde en yiiksek degerlerde algilandigini géi.stermektedir. Tiirk tiikketiciler aym
zamanda Bat1 Almanya’ y1 A.B.D ve Japonya kadar olmasa da teknolojik olarak iistiin
ve yaratict olarak algilamaktadirlar. Alman marka isimleri Tiirkiye’ de iyi bilinir ve
kolay bulunur olarak nitelenmektedirler. Japon mallart Tiirk tiiketiciler tarafindan
teknolojik olarak iistlin ve bilinirligi yiiksek olarak degerlendirilmektedir. Amerikan
lrlinleri ise diger tlke driinleri ile kiyaslandiklarinda liikks tiiketime yonelik ve daha
pahali olarak algilanmaktadirlar. Fransiz tiriinleri, giivenirlik, fiyat ile kalite arasindaki
uyum, is¢ilik, yaraticilik, bulunabilirlik ve taminmis marka isimleri olarak yiiksek
degerler alirken; Amerikan, Japon ve Alman iiriinleri kadar teknolojik acidan iistiin
bulunmanustir. italyan iiriinleri ortalama olarak degerlendirilmektedir ve liiks tiiketime
yonelik algilanmaktadirlar. Hong-Kong triinleri Tiirk tiiketiciler i¢in tercih edilir
degildir. Uriinleri daha c¢ok taklit olarak algilanmaktadir. SSCB iiriinleri iyi iscilige
sahip olmayan sorunlu iriinler olarak algilanmaktadirlar. Bu {ilke iiriinlerinin pazarlama
sorunlarinin oldugu da belirtilmistir. Tayvan iriinleri en diisiik degerleri almistir.

Giivenilirlik ve iscilik konulannda diisiik seviyede degerlendirilmektedirler. Tiirk

% Yiiksel Giinver, “Attitudes of Turkish Consumers Towards Domestic ‘and Foreign Made Products:
Country of Origin Effects.” (Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi Bogazici Universitesi, 1989) s.88-95.
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tiikketiciler kendi iilke triinlerini kalitesiz olarak degerlendirmektedirler. Tiirk tiiketiciler
yerel orijinli iiriinleri gilivenilmez, teknolojik olarak yetersiz — diisiik iscilikte ve
gortiniirliikte olarak degerlendirmektedirler.

| Tiketicilerin, A.B.D., Bat1 Almanya ve Japon ﬁrﬁnlerini satin alma niyetlerinin
daha fazla oldugu sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Bu sonuglara ilave olarak, bir iilke
lirliniine kargt satin alma niyeti ile iiriiniin tiretildigi tlkenin ekonomik gelismisligi
arasinda bir iliski oldugu saptanmistir. Cevaplayicilarin yas ve cinsiyetlerinin satin alma
niyetinde anlamli bir farkliliga sebep oldugu sonucuna vanlmustir. Tiirk tiiketiciler
sirasiyla Bati Almanya ve A.B.D.” ni otomobilde, Japonya, Hong-Kong ve Tayvan’ 1
elektronik aletlerde, Fransa’ y1 kozmetikte, Tiirkiye ve Italya’ y1 tekstilde, SSCB’ yi
kiirkte en iy1 olarak degerlendirmistir.

Giidiim® calismasinda endiistriyel liriin satan tedarik kaynaklarina yonelik
tutumlar1 6l¢limlemeye c¢ahsmustir. Endiistriyel {irtin satan tedarik kaynaklarinin
degerlendirilmesinde kullanilan kriterler, yapilan fakt6r analizi sonucunda dort ana
boyut altinda toplanmistir. 27 degerlendirme kriterinden 15 tanesi tedarik kaynaklarinin
"Pazarlama Kalitesi" boyutunu 619méktedir. Diger bir degisle bu boyut tedarik
kaynaklarini; siparis isleminden baglayarak liretim, sevkiyat ve satis sonrasi hizmet
acisindan ele almaktadir. Ilk faktdr oldugu icin dért faktor icinde en Gnemlisi sayilan bu
faktorlerden sonra tedarik kaynaklarinin miisteriye karsi yaklagimin aciklayan "Miisteri
Yonlit Olma", miusgteri ile iliskilenn aciklayan "Birlikte Caligma" ve "Fiyat" boyutlar
bulunmustur.

"Pazarlama Kalitesi" acisindan en basarili olarak algilanan iilke tedarik
kaynaklani Almanya ve Japonya'dir. Japon tedarik kaynaklan "Misteri Yénli Olma"
boyutunda, Tiirk tedarik kaynaklar da "Fiyat" boyutunda basarili bulunmuslardir.

Tedarik kaynagimin bulundugu iilkede daha 6nce bulunmus olmak,
cevaplayicinin bir {ilke tedarik kaynagini degerlendirmesinde fazla fark yaratmamistir.
En fazla fark, A.B.D.' de bulunmus olanlarla A.B.D." de hi¢ bulunmamis olanlarin
degerlendirmeleri arasinda ¢ikmustir. Genellikle bir iilkede bulunmus olanlar, o iilke
tedarik  kaynagim daha olumlu degerlendirmektedirler. Ancak iki  grup

degerlendirmeleri arasindaki fark anlamli cikmamustir.

¥ Giil Giidiim, “Tiirk ve Yabanci Menseli Tedarik Kaynaklarina Yonelik Algilanan Imaj: Karsilastirmals
Profil Belirleme Calismas1.” (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, 1993.) s.28-
32.
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Kavas ve Giidiim®1993iin Tiirk, J apon, Alman ve Amerikan menseli iiriinlere
karst genel tutum ve algilamalar iizerine karsilagtirmali bir imaj ¢ahsmasi bashikli
makalelerinde dort iilke iirinlerine kars: genel tutum ve algilamalan 6grenmeye yonelik
bir aragtirma gerqeklestirmislerdir. (Calismada Alman-Japon ve Amerikaﬁ liriinlerine
Tirk mal Uriinlerin bireyler (bu c¢alismada 6grenciler) iizerinde olusan imajlarin
gOsterecek bir profil ¢ikarilmasi amaglanmigtir. Arastirmada tilke iiriinleri genel olarak
degerlendirmeye alinmstir.

Aragtirma verilerine gore, “Japon Uriinleri” en ucuz fiyatlara sahip iriinler
olarak algilanmaktadir. Ucuzluk, giivenilirlik, titiz ig¢ilik, teknik dstiinlik, yenilikci
olma, bol secenek sunma ve fonksiyonellik agisindan Japon mali triinler diger ti¢ iilke
tirlinlerinden ¢ok daha olumlu degerlendirilmistir. Amerikan mali iiriinler diger iig tilke
Urlinlerine gore daha fazla reklami olan, liiks ve agir sanayi trtinleri olarak
algilanmaktadir. Japon ve Amerikan mallart prestij saglama agisindan esit olarak
degerlendirilmislerdir. Alman mallan genelde olumlu algilandig: halde diger ig iilke
tiriinline kiyasla hi¢bir 6zellik agisindan en yiiksek ortalamaya sahip degildir.

Tirk mali idriinler ucuzluk, fazla reklam verme ve herkese hitap etme
ozellikleri disinda diger tiim 6zellikler agisindan dért tilke arasinda en olumsuz ortalama
degerlere sahiptir. Amerikan mali kavraminin en fazla blue jean; daha sonra da
otomobil ile 6zdeslestigi bulunmustur. Alman mali denilince en ¢ok akla gelen {iriin
otomobil olurken 2. siklikla akla gelen iiriin beyaz esya ve elektrikli ev aletleridir. Japon
mali deyince ilk akla gelen iki iirlin otomobil ve elektronik friinlerdir. Tiirk mali
irtinlerde ise tekstil ve giyim, beyaz esya ve elektrikli ev aletleri akla ilk gelen
irtin]erdir.

Deneklere; arastirma kapsamma ahlinan 4 iilkenin fiyat, kalite, stil, servis
yoniinden farksiz bir iirtine sahip olduklar: varsayim altinda hangi iilke iiriintinii tercih
edecekleri sorulmustur. Buna gore Ggrencilerin %30’u birinci tercih olarak Japon
iiriinlerini ; %25.04’0i ikinci tercih olarak Alman iiriinlerini tercih ettiklerini
belirtmislerdir. Tiirk iiriinleri %20 payla dordiincii sirada yer almustir. 12 6zellik
agisindan genelde kotii olarak algilanan Tiirk iiriinleri ise en az tercih edilen liriin olarak

degerlendirilmektedir.

% Giil Giidiim; Alican Kavas. “Tiirk, Japon, Aln_lan, Ve Amerikan Mense’li Uriinlere Karst Genel Tutum
Ve Algilamalar Uzerine Kargilastirmali Bir Imaj Caligmasi.” Pazarlama Diinyasi: yil:7, say1:39;
Mayis/Haziran 1993.
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Parman®’

1994 Tiirk tiiketicilerinin yabanci ve Tiirk menseli iiriinlerin
algilanmalarina y6nelik yaptigi ¢alismasinda Japonya, Almanya, Giiney Kore, Italya,
Tiirkiye, Cekoslovakya ve Amerika Birlesik Devletlerini ele almustir. Arastirma
semantik farkhihk skalast ile oluﬁturulan 20 sorudan olusan anket formu ile
gerceklestirilmistir. Arastuma i¢in 100 anket formu Bilkent ve Orta Dogu Teknik
Universitesi 6grencilerine dagitilmistir ve bunlarin 60 tanesi cevaplandirilmistir.

Sonuglara bakildiginda Tiirk tiiketicilerinin incelenen tlkeleri dért grupta ele
aldig1 goriilmiistiir. Tiiketiciler bir ¢ok skalada bu iilkeleri hemen hemen aym sekilde
derecelendirnuglerdir. Gruplar iilkelerin gelismislik derecesine gore aynlmistir:
Amerika Birlesik Devletleri, Japonya ve Almanya gelismis iilkeler, Italya gelismis
tilkelerin hemen ardindan gelen, Giiney Kore ve Tiirkiye gelismekte olan iilkeler ve
Cekoslovakya az geligmis iilke olarak siniflanmistir.

Tiirk tiiketicileri bu tilkeleri ticari iligkilerin derecesine gére degerlendirmis
olabilir. Almanya Tiirkiye’nin Osmanli Imparatorlugundan bu yana en eski ticari
partneri konumundadir. Bununla birlikte 1.5 milyon Tiwrk Almanya’da yasamaktadir.
Bundan dolay1 Tiirk tiiketiciler i¢in Alman iiriinleri tamidiktir ve bu dogrultuda
degerlendirmeler olumlu olarak gerceklestirilmistir. Alman otomobilleri, ¢amagir ve
bulasik makineleri Tiirk tiiketicileri i¢in tamdiktir ve bu iriinlerin giivenilir olduklarini
diisinmektedirler. Japonya ve Amerika Birlesik Devletleri i¢in farkl bir senaryo
bulunmaktadir. Bu iilkeler liriinlerini girisken bir sekilde pazarlamaktadirlar ve bu
lilkelerin bazi sirketleri ortakliklani gdze almaktadirlar. Almaya ile kiyaslandiklarinda
Tirk pazan i¢in yenidirler ancak driinleri i¢in olduk¢d olumlu bir pozisyonda
sekillenmektedirler. Italya bu kadar girisken degildir ancak bir Avrupa iilkesi olmasi ve
bilindik birka¢ markasimin bulunmasi (Alfa Romeo, Benetton) iiriinlerinin yiiksek
derecede degerlendirilmesini saglamaktadir. Giliney Kore’den olan Hyundai
otomobilleri ve Cekeslovakya’dan olan Skoda (1992°de) otomobilleri disinda bu iki
iilke Tiirk pazannda yogun olarak yer almamaktadir. Ticari iliskilerin nemli oldugu
durumlarda Alman yapimi {iriinlerin her kategoride en yiiksek degen aldigim

gorebiliriz.

$7 Doruk Parman, “Turkish Consumers’ Perceptions of Turkish and Foreign Products.” (Yayinlanmamus
Yiiksek Lisans Tezi Bilkent Universitesi, 1994) 5.41-42
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Kavas ve Giidim' iin®*1996 caligmasinda, Tiirk endiistriyel satin alicilarin yerel
ve yabanci mal saglayicilara kars: tutumlan &grenilmeye calisilmistir. Calisma icin
.segilen lilkeler Amerika Birlesik Devletleri, Almanya ve Japonya'dir. Bu iilkeler
Tiirkiye'nin en cok ithalat gerceklestirdii ilkelerdir.

Aragtirma sonuglanna gore, Tiirk endiistriyel satin alim y&neticileri, pazarlama
yoniinden Alman ve Japon tedarikcileri Amerika Birlesik Devletleri ve ulusal
tedarik¢ilerinden daha fazla tercih edilir bulmaktadirlar. Japon tedarikciler tiiketicilere
kars1 en fazla duyarlilia sahip olarak algilanmaktadirlar. Ulusal tedarikgiler i1yi iliskiler
kurma agisindan olumlu degerlendirilmistir. Ayrica Tiirk tedarikeiler diger tedarikeilerle
kiyaslandiklarinda daha ucuz mal saglayicilan olarak algilanmaktadirlar.

Babayigit®® 1999 calismasinda Alman, Amerikan, Ingiliz, Italyan, ve Tiirk
orjjinli hazir giyim iiriinlerine yonelik genel tutum ve algilamalar iizerine karsilastirmali
bir imaj caligmas1 yapmustir. Tiiketicilerin ve perakendecilerin tutum ve algilamalarimn
tilke orijinine gore belirlenmesine ¢aligiimistir.

Arastirmada, hazir giyim sektoriintin Uriin gruplan ele alinarak, Alman,
Amerikan, Fransiz, Ingiliz, Italyan ve Tiirk orijinli {iriinlerin tﬁketiciler ve
perakendeciler tizerinde olusturduklar imaj profili ¢ikarilmistir. Ttirk mal {irtinler, hem
tilketiciler icin hem perakendeciler tarafindan karsilastirma yapilan diger iilke
lirtinlerine kiyasla, karsilastirma yapilan sifatlar dahilinde olumlu degerlendirmeler
almistir.

Tiiketiciler tarafindan karsilastirma yapilan diger iilke iriinleri ile
kiyaslandiginda: Alman mali nispeten ucuz, kalitesiz, lriin c¢esidi sinirli, prestij
saglamayan ve daha ¢ok genc kesime hitap eden liriinler olarak; Amerikan mali, pahali,
kaliteli, iiriin ¢esidi Alman malina gére daha bol, nispeten prestij saglayan ve genc
kesime hitap eden iiriinler olarak; Fransiz mali, pahali, kaliteli, {iriin ¢esitleri sinirly,
nispeten prestij saglayan, genc kesime hitap eden iiriinler olarak; Ingiliz mah, pahali,
kaliteli cesitleri simrh ve nispeten daha yash kesime hitap eden iiriinler olarak; Italyan
mal1, pahali, kaliteli olmakla birlikte, Fransiz ve Ingiliz iirlinlerine kiyasla nispeten

kalitesiz, iiriin cesidi bol, nispeten prestij saglayan ve gen¢ kesime hitap eden iiriinler

% Giil Giidiim, Alican Kavas, “Turkish Industrial Purchasing Managers' Perceptions of Foreign and
National Industrial Suppliers,” European Journal of Marketing: Vol:30, No:8; 1996. s5.10-21.
% Babayigit, a.g.e., 5.137-141
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olarak; Tiirk maly, ucuz, kaliteli, {iriin ¢esidi bol, prestij saglayan ve geng kesime hitap
eden iiriinler olarak, degerlendirilmistir.

Perakendeciler tarafindan, karsilastirma yapilan diger iilke {irtinleri ile
kiyaslandiginda: .Alman mal1, pahali, kalitesiz, iirlin ¢esidi sinurl, prestij.saglamayan ve
geng kesime hitap eden iiriinler olarak; Amerikan mali, pahali, kaliteli, Alman malina
gore lirlin ¢esitleri daha bol, ancak, gene de diger iilkelere gore sinirh, prestij saglayan,
manto, palto, pardosti daha yash, diger tirlinlerde daha genc kesime hitap eden iiriinler
olarak; Fransiz mali pahali, kaliteli, tiriin cesitleri kiyaslanan {ilkelere gore daha bol,
prestij saglayan ve genc kesime hitap eden triinler olarak; Ingiliz mal1, en pahali,
kaliteli, cesitleri sinirly, prestij saglayan ve daha yash kesime hitap eden iiriinler olarak;
Italyan mali, Tiirk iiriinleri harig, diger tilke tiriinlerine kiyasla ucuz ama gene de pahals,
kaliteli, tiriin ¢esidi bol, prestij saglayan, gen¢ kesime hitap eden liriinler olarak; Tiirk
mal ise ucuz, kaliteli, ¢esitleri bol, prestij saglayan ve daha cok gen¢ kesime hitap eden
tirlinler olarak, degerlendirilmistir.

Kaynak ve Kara’®2002 Tiiketicilerin Yabanci Uriinleri Algilayislar:: Uriin-
Ulke Imajlan Ve Milliyetcilik Analizi bashkli ¢alismalarinda kullamilan anket dort
boliimden olusmaktadir. Ik bsliimde pazarlama literatiiriinde sikca rastlanan 56 AIO
raporu kullamlmigstir. Bu raporla Tiirk tiiketicilerinin yasam bigimleri anlasilmaya
calistimistir. Anketin ikinci boliimiinde Shimp ve Shamara (1987) tarafindan gelistirilen
CETSCALE tiiketicilerin milliyet¢ilik duygularimi 6lgiimlemek icin kullamilmistir.
Uciincti  bolimde Tiirk tiiketicilerinin  i{ilke orijini algilamalann  6lgiimlenmeye
caligilmistir. Besli Likert skalasi kullanmilarak dort iilke (Japonya, Amerika Birlesik
Devletleri, Rusya ve Cin) ile iki bolgede (Dogu ve Bati Avrupa) yapilan uriinlere atiflar
ve Ozellikler karsilagtinlmustir. Tiirkiye'ye en ¢ok ithalatin bu iilkelerden olmas: bu
iilkelerin secilme nedenidir. Anketin son béliimii olan dordiincii boliimiinde demografik
ve sosyo-ekonomik sorular yer almaktadir. Veriler Tiirkiye'nin {igiincii biiyiik sehri olan
Konya'dan toplanmistir. Arastirma sadece Konya’da uygulanmustir.

Milliyetciligi hesaba katmadan bakildiginda ikamet yeri ve etnik gec¢mis ile
tiiketiciler yerel iiretim mallan satin alma egilimindedirler. Ayrica kirsal kesimde

yasayan tiiketicilér ile sehirlerde yasayan insanlar arasinda yabanci ve yerel iiretim

% Erdener Kaynak, Ali Kara. -“Consumer Perceptions of Foreign Products: An Analysis of
Productcountry Images and Ethnocentrism.” European Journal of Marketing Vol:36, No:7/8; 2002.
5.928-949
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mallar1 kullanma arasinda da aynm vardir. Unutulmamalidir ki sehirde yasayan
tiiketicilerin de gok farkli karakteristik 6zellikleri bulunmaktadir. Milliyetcilik egilimleri
yiiksek olan ve Miisliimanlar olarak adlandirilan birinci grup yerel iiretim mallar1 satin
alma egilimindedirler. Milliyetci 61mayan diger grup kam 6nderlerinin fikrini alma ve
yabanct tiretim mallarim satin alma egilimdedirler.

Japonya Amerika Birlesik Devletleri ve Bat1 Avrupa tiriinleri benzer atiflara
sahip olmaktadir. Bunlar, 1yi bilinen marka ismi, teknolojik Ustiinliik, pahal, liiks, iyi
bir stile sahip olarak siralanabilir. Ayrica bu iilkelerden gelen iiriinlerin yiiksek oranda
reklamlan yapilmaktadir. Diger taraftan, Rus iriinlerinin giivenilirlik, saglamlik ve
servis agilarindan ikinci sinif olarak algilandiklart bulunmustur. Cin, Rusya ve Dogu

Avrupa'dan gelen {iriinlere kars1 olumsuz bir algilama oldugu bulunmustur.
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1.1.3. Degerlendirilecek Ulkelerin Ozellikleri Ve imajlar

Incelenen aragtirmalar sonucunda iilke orijini algisinin gok etkenli bir etkilesim
icerinde ele alinmasi gerektigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu bakimdan incelenecek
lilkelerin Tirkiye ile ticari ve kiiltiire]l konumlari ve Tiirk halki iizerindeki imajlan
onemli birer degerlendirme 6zelligi olarak karsiniza ¢ikmaktadir. Almanya, Fransa ve
Italya Tiirkiye’ye son tiiketicilere ulasan iiriinler géz éniine alindiginda en fazla ithalati

bulunan iilkeler oldugu i¢in incelenmektedirler.
1.1.3.1. Almanya

Bugiin sosyal piyasa ekonomisi anlayisiyla gelismis bir pazar yapisina sahip
olan Almanya, serbest piyasa ekonomisi tiim kural ve y6ntemleriyle ¢alisan diinyada
ender lilkelerden birisidir. Esasen sosyal piyasa ekonomisinin temelinde firma
diizeyinden baslayan ve hiikiimet politikalarina kadar olan bir alanda is¢i isveren
iliskilerinin katilime: bir anlayisla uygulamas: yatmaktadir.”!

ABD’den sonra gelen diinyanin en gelismis tilkesi olarak goriilen F.Almanya
‘G8’ler olarak ticari ve mali agidan diinya ekonomisinin yeniden sekillendirilmesinde
s6z sahibi tilkelerin basinda gelmektedir.*

Almanya, Amerika Birlesik Devletlerinden sonra diinyanin en biiyiik ikinci
ihracat ve ithalat hacmine sahiptir. Son yillarda Almanya dis ticareti nemli oranlarda
art1s gostermis ve bu artig iki haneli bir biiyiime orani seklinde kendini g6stererek diinya
ortalamalarinin iizerine ¢ikmasin saglamls‘ur.93

.Almanya uzun yillardan beri Tiirkiye’nin en 6nemli ticaret ortagidir. Her yil
Tirk ihracatinin  %17°den fazlasi Almanya’ya, ithalatin %13°den fazlasi da
Almanya’dandir. Tiirkiye’nin dig ticaret acigi oldukca yiiksek oldugu halde, Almanya
ile olan dis ticaret iligkisi neredeyse dengeli seyretmektedir. Hizla artmakta olan ikisli
ticaret hacminin 2004 yilinda 20 milyar Euro’ ya ulagmas: beklenmektedir. Almanya

Tiirkiye’ye 6zellikle makine otomobil, elektronik ve kimyevi maddeleri thrag

*! htip://www.foreigntrade.gov.tr/pazaragiris/ulkeler/alm/alm-rap-dig-yil.doc
93 Aym
» Aymi
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etmektedir. Tiirk firmalarmin Almanya’ya ihracatiysa ozellikle tekstil ve gida
maddelerinden olugmaktadir.”*

1962 yihindan bu yana Almanya ve Tiirkiye arasinda yatinmlarin korunmasini
ongdren bir ikili anlasma vardir. Yillar icerisinde Alman sirketleriniﬁ Tiirkiye’deki son
kuruluglann ve Tiirk-Alman ortak isletmeleiinin (“Joint ventures”) sayisi 1.100’i
asmigtir. Biyllk Alman firmalannin 2001 yilinda yasanan ekonomik krize ve
2003’dekis Irak savasina ragmen Tiirkiye’deki yatinmlart devam etti. Siemens ve
Mercedes-Benz gibi diinya capinda firmalar Tiirkiye’deki tiretimlerini yildan yila
arttirdilar. Bosh ve M.A.N. 2002 yilinda Tiirkiye’de dizel enjektdr memesi iiretimi ve
Bursa ile Ankara’da modern yolcu otobiisleri igin yeni tiretim tesislerini agtilar. Fraport
ise Tirkiye’nin en fazla yolcu trafigine sahne olan Antalya Havalimam Terminalini
isletmektedir.”

Alman {riinleri, lilkemizde pahali, makul fiyatlandinlmis ve c¢ok giivenilir
olarak algilanmaktadir. Liiks konular skalasinda Birlesik Devletler ve Italyan
iriinlerinin ardindan tigiincii sirada yer almaktadir. Bu {iriinler liikks/6zel olarak
algilanmaktadirlar. Agir endiistri skalasinda Alman yapimi {irlinleri birinci sirada yer
almaktadirlar.”®

Hizmetler ve miihendislik s6z konusu o'dugunda iscilik dikkatli ve 6zenli
olarak degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeler Japonya’nin degerlendirilmesinin biraz
altindadir. Alman iriinleri, teknolojik olarak gelismislik, ser liretim, diinya ¢apinda
dagitim ve yaraticilik konulannda Birlesik Devletler ve Japon iriinlerinin ardindan
liclincii sirada yer almaktadir.”’

Reklam ve sayginlik skalasinda Alman iiriinleri Birlesik Devletler ve Japon
yapimi iriinlerin ardindan {iclincii sirada yer almaktadir. Tasarim ve sitilde, genis
biiyiikliik ve model secenekleri ile Alman triinlert Birlesik Devletler ve Japon yapimi
lirlinlerin ardindan tciincli sirada yer almaktadir. Alman yapim {irlinler, performans
skalasinda tiriinlerin performansia verilen 6nem acisindan birinci sirada yer almigtir.

Renklerin akillica kullanimi alman Uriinleri igin  gliclii bir yon degildir. Bu triinler

** Deutschland Und Die Tiirkei — Eine Einzigartige Beziehung / Almanya ve Tiirkiye — Benzersiz Bir
Iliski, (Ozel Say1: Almanya'min Ankara Biiyiikelciligi, Sansolye Gerhard Schréder’in 22-24 Subat 2004
tarihlerindeki Tiirkiye ziyareti sebebi ile yaymlanmustir.). s.33

> Ayny, .33

° Parman, a.g.e., 5.26

7 Ayny, 5.26
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kendilerini. st smfta gormek isteyen orta simf insanlarin {riinleri olarak
algilanmaktadir.”®

2. Diinya Savagsi sonrasinda Almanya Tiirkiye'de Federal Almanya olarak
kabul edilmisti. Demokratik Almanya ile ilgili ne ciddi bir ilgi, ne de kayda deger bir
aragtirma mevcuttur. Konrad Adanauer'in ekonomik mucizesiyle dirilen Federal
Almanya'nin 1960'lar basinda issizligi %2'lere indirmesiyle dogan isgiicii ihtiyact
Tiirkiye'den Almanya'ya vasifsiz isgiicii ithaline sebep olmustur. 1980'lerin ortalarina
dek siire giden bu go¢, 1990'lardaki iltica talepleri ve aile birlesimi talepleriyle
desteklenmis ve bugiin ii¢ kusaktan olusan 3 milyona yakin bir niifus dogurmustur.”®

Almanya'nin Tiirkiye i¢in olmazsa olmazligini kesinlestiren bu niifus son 35
yildir Tiirk-Alman iligkilerinin temel dinamigini olusturmustur. Bir yandan Tiirkiye'de
palazlanan Alman sermayesi, diger yandan da Almanya'da iscilikten orta sinifliga terfi
eden Alamanci Tiirkler ve onlarin entegrasyona yanasmayip; git gide muhafazakarlagsan
ve Islamize olan kiltiirii Alman-Tiirk iliskilerinin 6nemli unsurlari arasindadr.
1980'lerden bu yana gelisen turistik iligkiler de iki iilke arasindaki kiiltiirel iletisimi had
sathaya cikarmigtir. Giinlimiizde yilda 3 milyon Alman Tiirkiye'ye tatile gelmektedir.
Bunun yaninda pek ¢ok Tiirk muhakkak bir ya da birka¢ akrabalaninin Almanya'da
ikamet ediyor olmalarindan istifade ederek Almanya'ya gitme imkanim bulmuslardir.
Denilebilir ki, Avrupa uluslan arasinda Tirkiye'yi en iyi bilenler Almanlardir; yine
Avrupa uluslan arasinda Tiirklerin en yakindan bildikleri iilke de Almanya'dir. Kisacasi
giiniimiizde Alman-Tiirk iliskileri karsihkli, derin bir temele dayanmaktadir.'®

Tiirkiye'deki Alman imajim belirleyen temel olgu, -pek cok imaj ve stereotipin
olusumunda oldugu gibi- Almanlarin 6zelliklerinden ziyade, stereotip ve imaji olusturan
Tiirklerin 6zellikleridir.'"'

Genel olarak bakildiginda, tilkemizde -Alman imajindan daha 1yi durumda
olmakla beraber- Fransiz ve Ingiliz imajlari dahi tamamen yanlis anlamalar ve
carpitmalara dayalidir. Tiirkler, genellikle icine kapanik, dig ve i¢ tehdit algilamasina
baglh olarak birliklerini saglayan -nitekim 16 tane ayn devletin kurulmasmin ve

progresivitenin saglanamamasinin temel nedenleri budur- bir gecis kiiltiiri / uygarhgi

% Ayni, .27
Kivang  Makaskesen, Hakki  Kurtulus, “Tirk  Futbolunda  “Alman” a  Bakis”

http://www.verkac.org/kivtez/11.htm
100
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olarak, kendilerini hep karsi konumlandirdiklan; ama bir yandan da 6ykiindiikleri
Avrupalilar hakkinda genellikle korku, hayranlik, ¢ekince ve asagilik kompleksiyle
kansik bir iliskisizlik tiretirler. Bu durum Almanlar bahsinde de aym sekilde gecerlidir.
Bat: dillerinin 6nemsenmesine ragmen bu dilleﬁ 1y1 bilenlerin sayisimin azhigi; ama bu
dilt az c¢ok bilenlerin kendilerini bu dili ¢ok iyi biliyor gibi g6stermeleri, bu dillerden
yapilan gevirilerin gerek nicelik, gerek nitelik bakimindan son derece diisiik seviyede
olmas1 gibi durumlar Alman imaj:1 i¢cin de gecerlidir. 2. Diinya Savas: sirasinda Nazi
Almanyast’ni destekleyenler, cogu kez Churchill Ingilteresi' ni destekleyenler gibi Nazi
Almanyast' nin ne savas gliciinden, ne ideolojisinden, ne savas stratejilerinden, ne de
amagclarindan haberdardirlar. Bu noktada Alman imajimin kamu &niine tasmmasin ilk
adimi 1960'larin basinda baglayan gd¢ olmustur(1961 yilinda Almanya’da 6.800 Tiirk
vatandas1 yasarken, bu say1 1971°de 652.000, 1981°de 1.546.000, 1991°de 1.780.000,
1998’de 2.110.000, 2001°de 1.948.000 oldu.'®®). Géciin 1970'lerin ortasma dek birinci
kusak goemenlerce yogunlukla siirdiiriilmesinin sonucunda Tiirkiye'ye 6zgii sosyolojik
bir vaka meydana gelmistir.103 Tiirk edebiyat liriinlerinde dis gogiin aileler iizerindeki
parcalayici etkisini konu edinen bir ok 6ykii, roman ve s6ylesi bulunmaktadir:'®
Adalet Agaoglu “Fikrimin Ince Giilii-1977”, Dursun Akcam “Almanya’nin
Uvey Cocuklan-1978”, Abbas Sayar “Dik Bayir-1977”, G. Dayioglu “Geride Kalanlar-
1975, Yiiksel Pazarkaya “Oturma Izni-1977”, Fiiruzan “Almancilar-1977”, Nevzat
Ustiin “Almanya Beyleri/Portekiz’in Bahgeleri-19757, Isil Ozgentirk “Almanya
Bugiin”, Giiney Dal “E-5 19797, Fiiruzan “Yeni Konuklar-1977”, Necati Tosuner
“Sanci...Sanct...-1977”, Z. Livaneli “Arafatta Bir Cocuk-1978”, Yusuf Z. Bahadanh
“Hagga Biiylidii Hatis Oldu-1978”, Bekir Yildiz “Demir Bebek-1977”, Fakir Bayburt
“Gece Vardiyasi-1982”, “Yiiksek Firinlar-1983” s6z konusu 6ykii roman ve sdylesilerin
orneklerindendir. Bu drneklerin her birinde parcalanan ailelerin dram: anlatilir ve her
birinin 6ykiileri de 6yle ya da bdyle birbirine ¢cok benzer. Ashnda gurbete gidenlerin her
birinin yasami birbirine benzeyen ayn bir 6ykiidiir. Bagsiz kalan aile yuvasi, kocasiz

genc “evli-dul”, babasiz, bazen de anasiz-babasiz birakilan yavru, dis go¢lin edebiyata

12 Deutschland Und Die Tiirkei — Eine Einzigartige Beziehung / Almanya ve Tiirkiye — Benzersiz
Bir Iliski, (Ozel Say1: Almanya’mn Ankara Bilyiikelgiligi, Sansdlye Gerhard Schroder’in 22-24 Subat
2004 tarihlerindeki Tiirkiye ziyareti sebebi ile yayinlanmistir.). s.10

'% Makaskesen, Kurtulus, a.g.e., http://www.verkac.org/kivtez/11.htm

1% Ahmet Atilla Dogan, Almanya’daki Tiirk Toplumunun Radye ve Televizyon izleme Egilimi
(Eskisehir: Anadolu Universitesi. Agik Ogretim Fakiiltesi Yayinlar; no.442, 1994), s.23
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yansitilan en biiyitk kesitidir. Yillar siiren &zlem, bekleyis karsiligi, ¢ogunluk bir
elbisedir, bir teypli radyodur, iki katli bir evdir ama bir “baba” degil. Sicakligi duyulan,
koruyan, bagiran, kosusturarak cirpinan bir koca, bir baba bulunmaz yillarca. Buna
karsilik, cépte para olur cogunluk, darliklar son bulmustur bir 61(;1'jde, Alman parast
degerli ve bitmez. Ama parada duygu yok, sevgi yok, sicaklik yok.'%®

Tiirk edebiyatina go¢ ile birlikte yansiyan Almanya ve diger g6¢ alan tilkeler
incelenen metinlere bakildiginda maddi sikintilann olmadigi, istenilen, 6zlemi duyulan
tiriinlerin beklendigi ama duygunun, sevginin, sicakligin olmadig: bir yerlerdir.

Almanlar, olumlu duygu ve diistincelerin yogunlastig1 bir millet olarak dost
goriilmekte, sevilmekte ve yakimhk kurmak istenmektedir. Bilindigi gibi, Almanlarla
Tiirkler arasindaki iliskilerde tarihsel olarak pek fazla ihtilafa diisiilmemistir. Ozellikler
1960’11 yillardan sonra Almanya’ya giden Tiirkler sayesinde toplumumuzda Almanlarla
ilgili bir takim imajlar olusmustur. Buna paralel olarak Almanlar da Tiirklere daha asina
hale gelmislerdir. Kisacasi, iki millet arasinda toplumsal bir yakinlasma glindeme
gelmistir. 1980’11 yillara kadar, Almanya’da iki toplum arasinda herhangi bir sorun ya
da catigma kamuoyuna yansimamistir. Son yillarda Tiirkler aleyhine yasanan olaylar
kigilerin imajlarim etkilemis olsa da, Almanlarla ilgili stereotiplerin o milletten
insanlarin ne kadarnni temsil ettigi ile ilgili kisminda verilen cevaplar, etkilenmenin
fazla olmadigim g(jstermektedir.106

Her yaz, bin bir sikintiya katlanarak satin alabildikleri Tiirkiye'de hayranlik
uyandiran, sahibine statii saglayan Mercedes gibi otomobillen ve tily sapkalanyla Kita
Avrupasimi kat edip Anadolu'ya gelen go¢menler, Almanlarin ¢aligkanhgindan,
disiplininden ve otoriterliginden hayranlik, ¢ekince ve korku dolu bir iislipla
bahsettiler. "Biz adam olmayiz kardesim" sdyleminin temelinde yatan disiplin (6zellikle
de is disiplini) eksikligi sokaklarin temizliginden, trafiin isleyisinin diizglinliigiine
degin anlatilanlarda gorilmekte ve Tirkiye'deki "Alamanci" akrabalarindan
komsularina uzanan genis bir kulaktan kulaga agiyla Alman imajimin olugmasina
katkida bulunmaktaydi.'”’
Dolayisiyla bugiinkii Alman imajiun  olusumundaki en temel bilgi

Alamancilarin deneyimsel bilgilerinin Tiirkiye'deki akranlarina aktariimasidir. Alman

' Ayni, 5.23
' Harlak, a.g.e. s.198
197 Makaskesen, Kurtulus, a.g.e., http://www.verkac.org/kivtez/11.htm
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sermayesinin Tiirkiye'deki etkinligi ya da Alman kiiltiirtinin Tirkiye'deki tanitim
¢abalari Alamacilarin her yaz tatilinde iilkelerine hediyelerle getirdiklerden ¢ok daha az
etkide bulunmustur.108

Sonug olarak "Alarﬁanm deneyimi"nden kaynaklanan Alman imaji, Tﬁrkiyé'de
lic temel sifatlainaya ve sifat fetisizmine dayamir: 1. Caliskanlik, 2. Disiplin 3.
Otoriterlik.'”

Bir iilkenin imaji cografi faktorler, tarihsel faktorler, ekonomik faktérler,
onemli sahsiyetler, birincil deneyimler, ikincil deneyimler ele alinarak Ozetlenebilir.
Cografi faktorler tilkenin diinya tizerindeki konumu ve ilgili iilke ile arasindaki cografi
benzerlikleri ve farliliklan ifade etmektedir. Tarihsel faktorler, iki iilke iliskilerinin tarth
boyunca gelisim ve degisimi ile incelenen iilkenin diinya tarihindeki konumunu ifade
etmektedir. Ekonomik faktérler, hem iki iilke arasindaki ekonomik iligskileri hem de
incelenen iilkenin ekonomik giiciiniin ya da zayifligimin degerlendirmesini igmektedir.
Onemli sahsiyetler, iilkenin diinyaca tanman ve iilkenin imajint olumlu ya da olumsuz
etkileyen sahsiyetleri ifade etmektedir. Birincil deneyimler incelenen iilke ile ya da
iilkenin herhangi bir kurumu ile birebir iletisim kuran insanlar ifade etmektedir. Ikincil
deneyimler ise iilke hakkinda g¢esitli medya iletilerinden, egitim kurumlanndan vb.
edinilen bilgileri ifade etmektedir. Bu durumda Almanya imaji Sekil V’te

goriilmektedir.

108
Ayni
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Almanya’nin = jeopolitik yapisi 1majint
etkileyecektir. Om: Avrupa kitasinda bulunmast.

Savas, soykirim, isgal konularn imaj iizerinde etki
yapmaktadir. 1. Diinya savaginda iki iilkenin
miittefik olmus olmas: olumlu bir etki yaratabilir

Almanya’nin ekonomik performansinin diinya ile
yarisir bir giice sahip olmasi.

Diinyaca taninmus liderler, yazarlar, sanatcilar,
sporcular iilkenin imajma olumlu katki yapan
unsurlardir.

Kisisel gozlemleri, satin alman iriinlere, liretici
firmalara iliskin deneyimleri, kamu ya da &zel
kesim c¢alisanlarina iliskin deneyimleri, Almaya
imajim  etkileyen birincil deneyimler olarak
degerlendirebiliriz. Almanya’da yasayan Tiirkler
ve Almanya’dan iilkemize gelen Alman turistler, vs

| Cografi Faktorler
1 Tarihsel Faktorler
A
L
1:;[ | Ekonomik Faktorler
N
Y
A - . .
1 Onemli Sahsiyetler
I
M
A
J N Birincil Deneyimler
I
 Ikincil Deneyimler

Okul, aile ve medya aracilifiyla edinilen
deneyimler de Almanya Imaji tizerinde etkili
olmaktadir. Tiirkiye’de bulunan ve Alman
hiikiimetinin destekledigi okullar,vs..

Sekil V: Almanya imajim Etkileyen Temel Faktorler

(Adrian Schaffranietz, “Die Imagepflege Deutschlands im Ausland als Zentrale Aufgabe der
Internationalen Public Relations”, Public Relations Forum Fiir Wissenschaft und Praxis, Erma Verlag,
Niimberg, 3/2000, s.137’den uyarlayan: Mine Saran, Is1l Karpat, “Tiirkiye’nin Imaj1 ve Marka Degerinin
Arttirilmasinda {letisim Cabalari,” Kalder Forum Y1l: 2, Say1: 8, (Ekim-Kasim-Aralik 2002), s. 48’den

uyarlanmustir.)

109 Ayni
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- Savunma Sanayi (Thales, Eurocopter, E.A.D.S,GIAT Industries )

- Petrol ve Diger Enerji Uriinleri (Total Fina EIf, Alstom, Cegelec)

- Bankacilik ( Credit Lyonnais, Banque Nationale de Paris, Crédit
Agricole IndoSuez, Sbciété Générale,Cetelem, Bred ) |

- Sigortacilik ( AGF Internationale, AXA ,Groupama International )

- Turizm ( Club Mediterranee, Accor, Capitales Tours, Nouvelles
Frontieres )

- Catering ( Sodexho Alliance. Le Chequedejeuner CCR,)

- Diger Hizmetler Sektorii ( Thompson Multimedia, Vivendi Water)

Ozellikle otomotiv, cimento ve petrol-gaz iiriinleri ile hizmetler sektérlerinde
Fransiz sirketleri Tiirkiye piyasasinda dikkate deger bir rekabet giiciine sahiptir. Son li¢
yillik yatnmlar incelendiginde, Fransiz yatmimcilanmn son zamanlarda girdigi

sektorler ;

1

Gida Sanayii (Begin-Say , Danone, Perrier Vittel SA, Remy Cointreau )
Insaat Sektorii ( LafargePlatre, Vicat SA)

Perakende Magaza Zincirleri ( Carrefour, )

Tekstil ve Aksesuvar ( Devanley, Louis Vuitton, Tissavel)

olarak siralanmaktadir. ''?
Yukanda belirtilen bilgiklerle birlikte Fransa’mn imaji sekil VI'da

6zetlenmektedir.

: I2Aym
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Cografi Faktorler

Fransa’nin jeopolitik yapisi imajin etkileyecektir.
Avrupa kitasinda bulunmasi.

| Tarthsel Faktorler

Savas, soykirim, isgal konulan imaj tizerinde etki
yapmaktadir. Tarihte Fransa’ya taninan ekonomik
ayricaliklar.

Fransa’nin uluslararas1  pazarda  taninmis
tirtinlerinin bulunmasi. Kozmetik ve sarap

Diinyaca taninmigs liderler, yazarlar, sanatgilar,
sporcular iilkenin imajina olumlu katki yapan
unsurlardir. Fransizlann felsefe ve edebiyat
diinyasindaki yeri.

F

R

A | . i
N Ekonomik Faktorler
S

A

i M Onemli Sahsiyetler
M

A

J

I H Birincil Deneyimler

Kisisel gozlemleri, satin alinan iiriinlere, iretici
firmalara iliskin deneyimleri, kamu ya da ozel
kesim calisanlarina iliskin deneyimleri, Fransa
imajint  etkileyen birincil deneyimler olarak
degerlendirebiliriz.

M Ikincil Deneyimler

Okul, aile ve medya aracihifiyla edinilen
deneyimler de Fransa imaj1 {izerinde etkili
olmaktadir.

SekilVI: Fransa imajim Etkileyen Temel Faktorler

( Adrian Schaffranietz, “Die Imagepflege Deutschlands im Ausland als Zentrale Aufgabe der
Internationalen Public Relations”, Public Relations Forum Fiir Wissenschaft und Praxis, Erma Verlag,
Niirnberg, 3/2000, s.137°den uyarlayan: Mine Saran, Isil Karpat, “Tiirkiye nin Imaji ve Marka Degerinin
Arttinlmasinda iletisim Cabalar,” Kalder Forum Y1il: 2, Say1: 8, (Ekim-Kasim-Arahk 2002), s. 48’den

uyarlanmistir.)
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1.1.3.3. italya

Italya, 2000 ve daha &nceki yillarda oldugu gibi 2001 yilinda da ekonomik ve
ticari iligkiler bakimindan Tiirkiye icin olan Gnemini kofumustur. Son bes yildir
Tiirkiye'nin ithalatinda Almanya'dan sonra ikinci sirada yer alan Italya, 2002 yilinda
ithalatimizdaki %8.1’lik payiyla bu konumunu muhafaza etmistir. Yine aym sekilde
Tiirkiye'nin ihracatinda dérdiincii sirada yer alan Italya, 2002'de gecen yila oranla diisiis
gostermekle birlikte %6,4’ lik payi ile 4. sirada yer almistir.'

2002 yilinda Italya'dan yaptigimz ithalatta hemen tiim maddelerde arti
gbstermistir. Italya’dan Ithal edilen bashica maddeler telekomiinikasyon cihazlariin
aksam ve parcalari, otomatik telefon santralleri, otomotiv sanayi iiriinleri, radyolink ve
uydu cihazlan, dokuma makineleri, karoser, motorin, dokumaya elverisli sentetik elyaf
ve deriler, plastikten mamul esya, mineral yakitlar, kauguk, eczacilik iirlinleri, kiymetli
tas ve metaller, suni ve sentetik elyaf olmugtur.''*

Italya yapimu tirtinler tilkemizde, liks konular degerlendirildiginde, Birlesik
Devletler yapimu {iriinlerin ardindan ikinci sirada yer almaktadir. Uriinler aym zamanda
ozel olarak nitelendirilmektedirler. Fiyat s6z konusu oldugunda Tiirk tiiketiciler Italyan
lirlinlerini pahali sinifina sokmaktadirlar ancak Birlesik Devletler ve Almanya yapimi
{iriinler birinci ve ikinci swrada yer almaktadir. Italya yapimi iiriinlerin glivenilirligi
Tiirkiye yapimu iirlinlerin glivenirliginden daha diigiik ¢ikmistir. Italyan iirtinleri Giiney
Kore ve Cekoslovakya yapimi iriinlere yakin bir giivenilirlik seviyesinde
degerlendirilmistir.' ">

Italya yapimu {iriinler, teknolojik gelismislik agisindan yaratici olma ve diinya
capinda dagitim konularinda oldugu gibi Birlesik Devletler, Japonya ve Almanya
yapimu iiriinlerin altinda yer almaktadir. Italya yapimi fiiriinlere sahip olma gururu
acisindan Tiirk tiiketicilerine bakildiginda Italyan iiriinlerinin yine Birlesik Devletler,
Almanya ve Japonya yapim lrlinlere nazaran daha asag1 bir seviyede algilandigi
gorillmektedir. Tiirk tiiketicileri tarafindan sanat ve tasarimin iilkesi olarak algilanan

ftalya renklerin akillica kullammi acisindan en iyi olarak degerlendirilmistir. Italyan

iirinleri daha cok dis goriiniisle ilgili olarak algilanmaktadir. Italya yapimi iiriinler

' hitp://www.foreigntrade.gov.tr/pazaragiris/ulkeler/ita/ita-rap-dig-yi2.doc

1
”_ Ayni
"> parman,a.g.e., 5:28
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cogunlukla gen¢ insanlara ve lst simfta yer almak isteyen kadinlara yonelik olarak

algilanmaktadir.''® italya imaj1 Sekil VII’de su sekilde 6zetlenmektedir:

1 Cografi Faktorler

Italya’min jeopolitik yapisi imajim etkileyecektir.
Avrupa kitasinda bulunmasi,Akdeniz iilkesi olmasi.

L

Tarihsel Faktorler

Savas, soykirim, isgal konular1 imaj lizerinde etki
yapmaktadir. I. Dilinya savasinda iki iilkenin
miittefik olmus olmasi olumlu bir etki yaratabilir

1 Ekonomik Faktorler

B

Italya’min uluslararasi pazarda taminmis {iriinlerinin
bulunmasi. Tekstil ve mobilya pazan

Onemli Sahsiyetler

Diinyaca taninmis liderler, yazarlar, sanat¢ilar,
sporcular {ilkenin imajina olumlu katki yapan
unsurlardir. Bersulconi, Hakan Siikiir

1 Birincil Deneyimler

Kisisel gozlemleri, satin alinan {iriinlere, iretici
firmalara iligkin deneyimleri, kamu ya da o&zel
kesim caiisanlarina iliskin deneyimleri, Italya
imajim  etkileyen birincil deneyimler olarak
degerlendirebiliriz.

—

Ikincil Deneyimler

Okul, aile ve medya aracihipnyla edinilen
deneyimler de Italya Imaji iizerinde etkili
olmaktadir. Apo krizi

SekilVII: Italya Imajim Etkileyen Temel Faktorler

{(Adrian Schaffranietz, “Die Imagepflege Deutschlands im Ausland als Zentrale Aufgabe der
Internationalen Public Relations”, Public Relations Forum Fiir Wissenschaft und Praxis, Erma Verlag,
Niimberg, 3/2000, s.137°den uyarlayan: Mine Saran, Is1 Karpat, “Tiirkiye nin Imaji ve Marka Degerinin
Arttirtlmasinda [letisim Cabalan,” Kalder Forum Yil: 2, Say:: 8, (Ekim-Kasim-Aralik 2002), s. 48’den

uyarlanmistir

Y

"6 Ayni, 5.28
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1.2. Amag

Bu ¢aligma ile iilke orijini etkisinin tiiketici tutum ve algilamalarina etkileri bir
durum saptamasi seklinde ortaya konmaya ¢aligilacaktir.
Arastirma amaglar dogrultusunda su sorulann cevaplar aranacaktir:

1. Tirk tiiketicilerinin, Almanya, Italya ve Fransa'da iiretilen iiriinlere
yonelik tutumlar nedir?

2. Tiirk tiiketicilerinin, Almanya, Italya ve Fransa’da diretilen iriinlerin
pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlart nedir?

3. Tiirk tiiketicilerinin iiriinlerin tilke orijinlerine yonelik tutumlar nedir?

4. Tiirk tiiketicilerinin Almanya, Italya ve Fransa’da iiretilen {iriinlere
yonelik tutumlan arasinda farklilik var midir?

5. Tiirk tiiketicilerinin Almanya, Italya ve Fransa'da iiretilen iiriinlerin
pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlan arasinda farklilik var midir?

6. Turk tiiketicilerinin Almanya, Italya, Fransa iilkelerinin orijinlerine
yonelik tutumlan arasinda farklilik var midir?

7. Almanya, Italya, Fransa iilkelerinde iiretilen iiriinlere yonelik tutumlar,
tiriinlerin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlar ve ilke orijininin &nemine
iliskin tutumlar ile cinsiyet ve gelir diizeyl arasinda bir 1ligki var midir?

8. Almanya, Italya, Fransa iilkelerinde iretilen tiriinlere karsi genel
tutumlar ile; iiriinlerin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlar ile ve iilke

orijininin énemine iligkin tutumlar arasinda bir iliski var midir?
1.3. Onem

Yirminci yiizyihn ortalarindan itibaren baslayan globallesme siireci ile birlikte
ekonomik siirlar hizla kalkmaya baslamistir. Uluslararas: diizeyde iiretilmeye baglanan
tiriinler uluslararasi tiiketici gruplarina sunulur hale gelmistir. Farkl iilkelerde iiretilen
{iriinler farkli iilkelerdeki tiiketicilere sunulmaktadir.

Tiiketiciler iriinleri degerlendirirken f{riinlerin firetim yerlerini de dikkate
almaya baslamislardir.

Uriinlere yonelik tiiketici tutum ve algilamalari, tirtinlerin Gretildigi Gilkeler ile

birlikte ele alinmalidir. Uriinlerin iiretim yerleri ile birlikte ele alinmas: ve bu yondeki
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tutum ve algilamalarin incelenmesi uluslararasi pazarlama ve pazarlama iletisimi

sektoriinde ¢alisanlara rehberlik edecektir.

1.4. Varsayimlar

Arastirmada ele alinan tiiketicilerin kullandiklarn tiriinlerin tiretim yerlerini

bildikleri varsayilmaktadir.

1.5. Smrhhklar

Aragtirma sonuglarinin genellenebilirligi tizerine etkili olabilecek bazi

simirhiliklar sunlardir:

1. Arastirma segilen iig {ilke ile sinirhdir. Almanya, Italya, Fransa. Bu iig
iilke Dis Ticaret Miistesarligi’nin verilerine dayanilarak secilmistir'"’. 2003 yili
verilerine gore secilen iiriin kategorilerinde (Diger Gida Maddeleri; Igkiler, tiitiin ve
mamulleri; Otomotiv sanayii iiriinleri; Biiro makineleri ve haberlesme cihazlari;
Diger makine ve ulagim araclari; Dokumacilik tirtinleri; Hazir giyim; Diger
tikketim mallar) en cok ithalat yapan iilkeler Almanya, Fransa ve Italya’dir. Uriin
kategorileri se¢imi son tiiketiciye ulasabilecek iiriinler g6z 6niine alinarak
yapilmistir.

2. Arastirma katilimcilani Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi

dgrencilerinden olusmaktadir.

1.6. Tanmimlar

Arastirmada kullamlan bazi kavramlarin tanimlari su sekilde verilmigtir:

Uriinlerine yonelik tutum: Insanlarin belirli bir iiriine kars: olumlu ya da

olumsuz gosterdikleri egilimdir.

" http://www.dtm.gov.tr/ead/SEK TOR/itha xls



Pazarlama ve reklam faaliyetlerine yonelik tutum: Insanlarin bir iiriin ya da
hizmetin pazarlama faaliyetlerine kars: (fiyat, satis noktasi, paket ve promosyon)

olumlu ya da olumsuz g&sterdikleri egilimdir.

Ulke orijini bilgisi: Bir {iriiniin iiretildigi yerin bilgisine o iiriiniin iilke orijini

denilmektedir.
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2. YONTEM

Anket, gdzlem ya da gériigme aracihgiyla varolan durumun saptandig betimsel

yoniem bu calismada kullanilmistir.

2.1. Evren ve Orneklem

Caligmanin evrenini 2003-2004 &gretim yili Giliz Dénemi’nde Eskisehir
Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nde okuyan 6grenciler olarak

belirlenmistir.
Omeklem

Ormneklemi belirlemek amaci ile letisim Bilimleri Fakiiltesi giiz dénemi ders
programi alinmig ve 30’un iizerinde 6grenci sayisi bulunan derslerin listesi ¢ikarlmigtir.
Bu listeden tesadiifi 6rnekleme yontemi ile 6rneklem belirlenmistir. Anket 84’1 kadin
94’ii erkek olmak iizere toplam 178 kisiye uygulanmistir. Katilimcilarin demografik

szellikleri asagidadir:

Tablo 2.1.1. Katilimcilarn yaslari

Yas Frekans Yiizde Oram
17-19 6 34

20-22 101 56,7
23-25 46 25,8

25 yas iistii 25 14,0
Toplam 178 100,0

Arastirmaya toplam 178 kisi katilmistir.178 katithmcidan  6’s1 17-19 yas
araligindadir ve yiizde 3,4’liik bir orani olusturmaktadir. Katilimeilarin 101°1 20-22 yas

arasinda ve yiizde 56,7°lik bir oram olugtururken, 46’s1 23-25 yas arasinda olup ylizde
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25,8’lik bir orani olusturmaktadir. Katihmeilarin 25’1 ise 25 yas tistii yas grubunda yer
almaktadir ve yiizde 14’1iik bir grubu olusturmaktadir. |

Tablo 2.1.2. Katilimcilarin cinsiyeti

Frekans Yiizde oram
Kadin 84 472
[Erkek 94 52,8
Toplam 178 100,0

Arastirmaya katilan 178 katihmcimin 84’4 kadin, 94’4 erkektir. Kadin

katilimcilarin yiizde orani 47,2 iken, erkek katilimcilarin yiizde oram 52,8’ dir.

Tablo 2.1.3. Katihimecilarin ayhk gelir durumu

Frekans Yiizde oram
200 milyon alt1 35 19,7
200-300 milyon 82 46,1
301-400 milyon 36 20,2
401-500 milyon 12 6,7
500 milyon iistii 13 73
Toplam 178 100,0

Arastirmaya katilanlardan aylik gelirleri 200 milyon ve daha alt1 olanlar 35 kisi
ve ylizde oram ise, 19,7°dir. Aylik geliri 200-300 milyon olanlar 82 kisi ve yiizde oran
46,1; 301-400 milyon olanlar 36 kisi ve yiizde orani 20,2; 401-500 milyon olanlar 12

kisi ve ylizde orani 6,7; S00 milyon tistii olanlar ise 13 kisi olup ylizde orani 7,3 tlir.

2.2. Veriler ve Toplanmasi

Ulke iiriinlerine, iiriinleri pazarlama faaliyetlerine ve iilke orijini 6nemine
yonelik tutum 6lcegi: Arastirmada Darling ve Puetz’in gelistirdikleri 31 maddeden
olusan  tutum  6lcegi  kullamlmustir.  Olgekte  Besli  Likert  skalasi

kullanilmistir(1=Kesinlikle katiliyorum, 2=Katiliyorum, 3=Fikrim yok,

Loy Opiveriiie
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4=Katilmiyorum, 5=kesinlikle katilmiyorum).Olgek ii¢ ana bdlimden olugmaktadir. 1-
13 arasindaki ifadeler secilen iilkelerin iriinlerine kars1 tiiketici tutumlanm olgmeye
yoneliktir. 14-26 arasindaki ifadeler segilen ({ilkelerin {iriinlerinin pazarlama
faaliyetlerine ydﬁelik tutumlan 6lgmeye yoneliktir. 14 ve 15. ifadeler sc;:rvis hizmetleri,
16 ve 17. ifadeler paketleme, 18 ve 19. ifadeler fiyatlama, 20. ifade marka ismi, 21 ve
22. ifadeler satis noktalar, 23. ifade satis noktas: yerlestirme, 24, 25 ve 26. ifadeler
reklam ve promosyon faaliyetleri ile ilgilidir. 27-31 arasindaki ifadeler iilke orijini
bilgisinin 6nemine yénelik dl¢timlenmesi ile ilgilidir.

Veriler ‘SPSS (Statistical Package For Social Sciences) for windows 11.0°
paket programina yiiklenmis ve SPSS programu kullamilarak veriler degerlendirilmistir.
Verilerin degerlendirilmesinde kullanilan analizler ise, Frekans analizi, T-test, Tek
yonlii varyans analizi ve Korelasyon analizidir.

Olgek, yabanc dillerde yazilmis 6lceklerin Tiirkge’ye gevrilmesinde izlenmesi
gereken yol ile gerceklestirilmistir. Ceviri sirasinda gergeklestirilen islemler asagida

ayrintilar ile agiklanmaktadir.
Cevirmenin se¢imi

Olgek bir Ingilizce okutmam ve arastirmaci tarafindan ayrn ayri gevrilmistir.
Daha sonra bu ceviriler iki yardimci dogent tarafindan kontrol edilmistir. Kontrollerin

ardindan Tiirk¢e 6lcek hazirlanmigtir.
On deneme

Olcegin ceviri tamamlandiktan sonra Eskisehir Anadolu Universitesi Iletisim
Bilimleri Fakiiltesi’'nde okuyan 20 &grenciye uygulanmustir. Burada, madde
esdegerliligi ile ilgili bilgi toplamak amaglanmustir. On deneme Olgeginin Alfa

giivenirlik degeri .82 olarak bulunmustur.
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Deneme

Ondenemenin ardindan 6lgegin yapt gecerliligini sinamak icin faktér
analizinden yararlanilmistir. Anal.iz sonucunda 31 maddelik ifadeden olusan &lgek 26 |
ifadeye indirilerek bazi ifadelerde degisiklikler yapilmistir. Olgegin son hali danigman
Sgretim tiyesi tarafindan tekrar kontrol edilmistir. Olgek, 84’ kadin 94’ erkek 178

kisiye uygulanmistir.

3. BULGULAR ve YORUM

Arastimada elde edilen bulgulann ilk bélimiinde 6meklemi olusturan
ogrencilerin demografik verileri yer almaktadir. Bundan sonra sirasi ile katihimcilarin
iilke triinlerine, iilke iiriinlerinin pazarlama faaliyetlerine ve iilke orijinin 6neminin
belirlenmesine yonelik ifadelerin frekans analizleri yapilmustir. Cinsiyet ve gelir diizeyi
ile iilkelere yonelik toplam tutumlar arasinda tek yonlii varyans analizi uygulanmig
ancak anlamli bir sonuc bulunamadigindan sonuglar calismada yer almamistir ancak
ayni bulgular ile t-test yapildiginda bir takim sonuglara ulagilmistir. Arastirma amaglari
dogrultusunda demografik ézellikler ile her iilke igin her tutum kategorisi arasinda tek
yénlii varyans analizi uygulanmis ve bir takim sonuglara ulagilmistir. Ayrica her lilke ve

tutum kategorisi icin korelasyon analizi yapilmug ve bir takim sonuglara ulagilmugtir.
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3.1. Katihmcilarin Ulke Uriinlerine Yonelik Genel Tutumlar

Tablo 3.1.1. Uriinlerin Tiirk miisteriler icin uygun olup olmamas

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans|Yiizde orani|Frekans|Yiizde oram |Frekans| Yiizde orani
Kesinlikle Katiliyorum 15 8,4 10 5,6 4 2,2
Katiliyorum 88 49,4 59 33,1 36 20,2
Kararsizim 44 247 72 40,4 76 427
Katilmiyorum 24 13,5 31 17,4 55 30,9
Kesinlikle Katilmiyorum 7 39 6 3,4 7 39
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0
TR ’da retilen {irlinler Tiirk miisterilerinin  ihtiyaclann i¢in ¢ok

uygundur’ifadesine Almanya i¢in katilimcilarin 15°1 kesinlikle katilmakta ve 8,4 liik bir
yiizde oram olusturmaktadir. Katilimecilarin 88’1 bu ifadeye ¢ogunluk olarak katilmakta
ve yiizde 49,4’lik bir yiizde orami olusturmaktadir. Ifadeye 44 kisi kararsiz kalarak
24,7°lik bir yiizde oranm olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin sayis1 24
olup yiizde 13,5’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. ifadeye kesinlikle katilmayanlarin
sayist ise 7 olup yiizde 3,9’ luk bir oram olusturmaktadirlar.

Italya icin bu ifadeye katihmcilarin 10’u kesinlikle katilmakta ve 5,6’k bir
yiizde oram olugturmaktadirlar. Katilimcilarin 59’u bu ifadeye katilmakta ve 33,1°luk
bir ylizde oram olusturmaktadir. Ifadeye ¢ogunluk olarak,72 kisi kararsiz kalarak
40,4°liik bir yiizde orani olusturmaktadirlar. Ifadeye katilmayanlarin sayist 31 olup
yiizde 17,4°liik bir yiizde oram olusturmaktadirlar. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin
sayisi ise 6 olup 3,4’sliik bir yiizde orani olusturmaktadirlar.

Fransa icin bu ifadeye katilimcilarin 4°u kesinlikle katilmakta ve 2,2’lik bir
yiizde orani olusturmaktadirlar. Ifadeye katilanlarin sayist 36 olup 20,2°lik bir yiizde
oran1 olusturmaktadirlar. Ifadeye cogunluk olarak 76 kisi kararsiz kalarak yiizde
42,7°1ik bir yiizde oramt olusturmaktadirlar. Ifadeye katilmayanlarin sayisi 55 kisi ve
yiizdelik oram1 30,9°dur. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayisi ise 7 olup 3,9 bir

yiizde orani olusturmaktadir.
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‘ rpeeeesssesass ’da retilen trtinler Tiirk miisterilerinin ihtiyaclann i¢in ¢ok
uygundur” ifadesini Almanya icin katilmeilarin  ¢ogunlugu olumlu olarak

degerlendirirken; Italya ve Fransa i¢in ¢ogunluk kararsiz kalmaktadir.

Tablo 3.1.2. Uriinlerin diger iilkelerde yapilan iiriinlerle karsilastirildiginda

rekabetci bir avantaja sahip olup olmamasi

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans;Yiizde oram | Frekans|Yiizde orani | Frekans|Yiizde oram
[Kesinlikle Katiliyorum 37 20,8 14 7.9 14 7.9
Katihyorum 84 47,2 81 45,5 67 37,6
Kararsizim 34 19,1 57 32,0 61 34,3
Katilmiyorum 18 10,1 23 12,9 30 16,9
Kesinlikle Katilmiyorum 5 2,8 3 1,7 6 34
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0
K erressanesens ’)da  dretilen drtinler diger iilkelerde yapilan iirlinlerle

karsilastirldiginda  rekabetgi  bir avantaja  sahiptir.” Ifadesine Almanya igin
katilimcilanin 37’si kesinlikle katilmakta ve 20,8’lik bir yiizde oram olusturmaktadir.
Katilimeililarin 84’# ¢ogunluk olarak ifadeye katilmakta ve yiizde 47,2°lik bir ylizde
orani olusturmaktadir. Ifadeye 34 kisi kararsiz kalarak yiizde 19,1°lik bir yiizde oram
olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin sayis1 18 olup yiizde 10,1°1ik bir
yiizde oram olusturmaktadir. ifadeye kesinlikle katllmayanlann say1si ise 5’tir ve 2,8’lik
bir yiizde oranini olusturmaktadir.

Italya icin bu ifadeye katilimcilarin 14’ kesinlikle katilirken yiizde 7.9’1uk bir
yiizde oramm olusturmaktadir. Ifadeye cogunluk olarak 81 kisi katilmakta ve yiizde
45,5’lik bir yiizde orami olusturmaktadir. Kattlimeilarin 57’si karasiz kalmakta ve
32,0°lik bir yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye katilmayanlarin sayisi 23’tiir ve ylizde
12.9’1uk bir yiizde oramina sahiptir. S6z konusu ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayist
ise 3’tiir ve 1,7’lik bir ylizde oranini olugturmaktadir.

Fransa icin bu ifadeye katilimcilarin 14’1 kesinlikle katilmakta ve 7,9’luk bir
yiizde oranm olusturmaktadir. Katihmcilarin  67°si ¢ogunlugu olarak ifadeye
katilmakta ve 37,6’lik bi.r yiizde orani olusturmaktadirlar. ifadeye 61 kisi karasiz
kalarak yiizde 34,3’liik bir yiizde orani olusturmaktadirlar. S6z konusu ifadeye 30 kisi
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katilmamaktadir ve 16,9’luk bir ylizde orani olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle
katilmayanlarn sayisi 6 olup ytizde 3,4’liik bir yiizde orani olusturmaktadir.

Corressnnssaens ’)da dretilen driinler diger ilkelerde yapilan  iriinlerle
karsilastinldiginda rekabetci Bir avantaja sahiptir.” Ifadesini katilimcilar her iic ﬁlke

icinde olumlu olarak degerlendirmektedirler.

Tablo 3.1.3. Uriinlerin 6zenle iiretilmeleri ve daha iyi bir iscilige sahip olup

olmamalan

ALMANYA ITALYA FRANSA

Frekans| Yiizde orami | Frekans|Yiizde orani | Frekans| Yiizde orant

Kesinlikle Katiliyorum 40 22,5 19 10,7 14 7,9
Katiliyorum 67 37,6 64 36,0 64 36,0
IKararsizim 49 27,5 73 41,0 75 42,1
[Katiimiyorum 18 10,1 17 9,6 22 12,4
Kesinlikle Katilmmyorum 4 2,2 5 2,8 3 1,7
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0

............ *da iiriinler 6zenle iiretilirler ve daha iyi is¢ilikleri vardir.” Ifadesine
Almanya i¢in katilimcilarin 40’1 kesinlikle katilmakta ve %22,5’lik bir yiizde oram
olusturmaktadir. Ifadeye katilimcilanin 67°si cogunluk olarak katilmakta ve %37,6’lik
bir yiizde oram olusturmaktadirlar. Katilimcilarin 49°u ifadeye kararsiz kalarak yiizde
27,5’1ik bir ylizde oramim olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlann sayisi
18 olup 10,1°lik bir yiizde oram: olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin
sayis1 4’tlir ve 2,2’lik bir yiizde oranini olusturmaktadir.

haiya icin bu ifadeye katﬂﬁncﬂarm 19’u kesinlikle katilmakta ve 10,7 lik bir
yiizde orani olusturmaktadir. Katihmeilanin 64’1 ifadeye katilmakta ve yiizde 36°1ik bir
yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye gogunluk olarak 73 kisi kararsiz kalmistir ve
yiizde 41°lik bir yiizde oran: olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin sayisi
17 olup 9,6’lik bir yiizde orami olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin
sayist 5°tir ve 2,8’lik bir yiizde orami olusturmaktadir.

Fransa icin bu ifadeye katihmcilann 14’ kesinlikle katilmakta ve 7,9°luk bir
yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye 64 kisi katilmakta ve yiizde 36’1k bir yiizde orani
olusturmaktadir. Ifadeye gogunluk olarak 75 kisi karasiz kalmistir ve 42,1°1ik bir ylizde
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orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye 22 kisi katilmamakta ve 12,4’1iikk bir yiizde
oram olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayist ise 3’tiir ve 1,7’lik bir
ylizde orani olusturmaktadir.

............ ’da iriinler 6zenle iiretilirler v.e daha iyi iscilikleri vardir.” Ifadesini
Almanya igin cofunluk olumlu olarak degerlendirirken Fransa ve Italya icin
katilimceilarin kararsiz kaldigi ancak olumlu degerlendirenlerin de ¢ogunlukta oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.1.4. Son yillarda, cogu iiriiniin kalitesinin artms olup olmamasi

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans | Yiizde orani | Frekans|Yiizde orani Frekansl Yiizde oram
[Kesinlikle Katiliyorum 15 8,4 20 11,2 12 6,7
IKatiliyorum 53 29,8 47 26,4 40 22,5
IKararsizim 81 455 93 52,2 101 56,7
Katilmiyorum 25 14,0 15 8,4 20 11,2
Kesinlikle Katilmiyorum 4 2,2 3 1,7 5 2,8
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0
“Son yillarda, .....ceeeeneee >da tretilen cogu Urlintin kalitesi artms goziikiiyor.”

Ifadesine Almanya icin katilimcilanin 15’1 kesinlikle katilmakta ve 8,4’liikk bir yiizde
orani olusturmaktadir. Ifadeye katihmeilann 53’1 katilmakta ve 29,8°1lik bir yiizde oran
olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye ¢cogunluk olarak 81 kisi kararsiz kalarak yiizde
. 45,5°1ik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye katilimcilanin 25’i katilmamakta ve
yiizde 14’liik bir yiizde oram olusturmaktadir. Katilmcilarin 4’ii ifadeye kesinlikle
katilmadigini belirtmis olup 2,2’°lik bir yiizde oram olusturmaktadir.

Ifadeye Italya icin katilimcilanin 20’si kesinlikle katilmakta ve 11,2’lik bir
ylizde orami olusturmaktadir. Katilimcilarin 47’s1 ifadeye katilarak 26,4’liikk bir yiizde
orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye cogunluk olarak 93 kisi kararsiz kalarak
yiizde 52,2’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Katilimeilanin 1571 ifadeye
katilmadiklarim belirterek yiizde 8,4°liik bir yiizde orami olusturmaktadir. Ifadeye

kesinlikle katilmayanlarin sayis1 3 olup 1,7’lik bir yiizde oran1 olusturmaktadir.
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| Fransa i¢in ifadeye katilimcilarin 12’si kesinlikle katilmakta ve 6,7°lik bir
‘yiizde oram olusturmaktadir. Katilimecilarin 40’1 ifadeye katilarak 22,5°lik bir yiizde
orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye cogunluk olarak 101 kisi kararsiz kalarak
yiizde 56.,7’1ik bir ylizde orani olusturmaktadir. Katlhmcilarm 20’si ifadeye
kat1lmad1klar1m belirterek 11,2’lik bir yilizde orami olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle
katilmayanlarin sayisi 5 olup 2,8’lik bir yiizde orani olusturmaktadir.
“Son yillarda, ....cceeueene. ’da iiretilen cogu lirliniin kalitesi artmis goziikiiyor.”
Ifadesine her ii¢ iilke icinde katitmcilarin cogunluk olarak kararsiz kaldiklan

goriilmektedir.

Tablo 3.1..5. Uriinlerin yiiksek derecede teknolojik gelisme gosterip gostermemesi

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans|Yiizde oram | Frekans|Yiizde orani | Frekans|Yiizde oram

Kesinlikle Katihiyorum 42 23,6 13 7.3 15 8,4
Katiliyorum 79 444 61 34,3 61 34,3
Kararsizim 44 24,7 84 47,2 83 46,6
Katilmiyorum 12 6,7 18 10,1 17 9,6
Kesinlikle Katilmiyorum 1 ,6 2 1,1 2 1,1

oplam 178 1000 | 178 100,0 " 178 100,0

Cerrrerasnesans ’da iiretilen {riinler yiiksek derecede teknolojik gelisme

gOstermigtir.” ifadesine Almanya i¢in katilimecilarin 42°si kesinlikle katildigim
belirterek 23,6°lik bir yiizde orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye ¢ogunluk olarak
79 kisi katildigim belirterek 44,4°liik bir yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye 44 kisi
kararsiz kalarak yiizde 24,7’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Katilimecilarin 12°s1
ifadeye katilmadiklarim belirterek 6,7’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye
kesinlikle katilmayanlarin sayist 1 olup yiizde 0,6’lik bir yiizde orani olusturmaktadir.
Ifadeye Italya icin katihmecilanin 13’0 kesinlikle katilarak 7,3’liik bir yiizde
orani olusturmaktadir. Katihmcilarin 61°1 ifadeye katilarak 34,3’likk bir yiizde oram
olusturmaktadir. Séz konusu ifadeye cogunluk olarak 84 kisi kararsiz kaldigim
belirterek 47,2’lik bir yiizde orami olusturmaktadir. Ifadeye 18 kisi katilmadigim
belirterek yiizde 10,1°’lik bir yiizde oram olusturmakiadir. Ifadeye kesinlikle

katilmayanlarin sayis1 2 olup yiizde 1,1’lik bir yiizde orani olusturmaktadir.
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Ifadeye Fransa icin katthmecilarin 15°i kesinlikle katilarak 8,4°liik bir yiizde
orani olusturmaktadir. Katilmcilanin 61°1 ifadeye katilarak 34,3’liik bir yiizde oram
olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye c¢ogunluk olarak 83 kisi kararsiz kaldigim
belirterek 46,6’lik bir ylizde oram olusturmaktadm Ifadeye 17 kisi katilmadigim
belirterek yiizde 9,6’lik  bir ylizde oram olusturmaktadir. Ifadeye kesiniikle
katilmayanlann sayisi 2 olup ylizde 1,1°lik bir yilizde orani olusturmaktadir.

errerennenesnes ’da  iiretilen driinler yliksek derecede teknolojik gelisme
gbstermistir.” Ifadesine katihmcilarin Almanya icin ¢ogunlukla katildigi gériiliirken;

Fransa ve ltalya i¢in cogunlugun kararsiz kaldig gériilmektedir.

Tablo 3.1.6. Uriinlerin genellikle yaraticiliktan yoksun ve diger iilkelerde iiretilen

iiriinlere ¢ok benzer olup olmadig1

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans|Yiizde oran1|Frekans | Yiizde orani | Frekans|Yiizde oram
Kesinlikle Katilryorum 14 7.9 7 3,9 11 6,2
[Katihyorum 41 23,0 27 15,2 21 11,8
IKararsizim 53 29.8 70 393 66 37,1
Katilmiyorum 52 29,2 51 28,7 66 37,1
[Kesinlikle Katilmiyorum 18 10,1 23 12,9 14 7.9
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0
K evenrnsesnenns ’da iiretilen iriinler genellikle yaraticiliktan yoksundur ve diger

iilkelerde iiretilen {irlinlere cok benzer.” Ifadesine Almanyé icin katthmcilanin 14’1
kesinlikle katildigin1 belirterek 7,9°luk bir yiizde oranm olusturmaktadir. Ifadeye 41 kisi
katilarak yiizde 23’liik bir yiizde orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye cogunluk
olarak 53 kisi kararsiz kaldigim belirterek 29,8’lik bir ylizde orami olusturmaktadir.
Katilmeilann 52°si ifadeye katilmayarak 29,2°lik bir ylizde orani olusturmaktadir.
Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayisi 18 olup yiizde 10,1°lik bir yiizde oram
olusturmaktadir.

Ifadeye Italya icin katilimcilarin 7’si kesinlikle katilmakta ve 3,9’luk bir ylizde
orant olusttlmlakfadlr. Katilimcilarin 27’°si ifadeye katilarak 15,2°lik bir yiizde oram
olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye goguhluk olarak 70 kisi kararsiz kaldigim

belirterek yiizde 39,3liik bir yiizde orani olugturmaktadir. Ifadeye 51 kisi katilmayarak
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28,7’lik bir ylizde oram olugturmaktadr. Ifadeye kesinlikle katilmayanlann sayisi23
olup yiizde 12,9’luk bir yiizde orani olugturmaktadir.

Fransa i¢in ifadeye katilimcilanin 11’1 kesinlikle katilarak 6,2’lik bir yiizde
orani olustunﬁaktadlr. Katilmeilarin 21°1 ifadeye katilarak yiizde 1.1,8’1ik bir yiizde
orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye kararsiz kalanlarin sayisi ile katilmayanlarin
sayisi esit olup 66’dir ve yiizde 37,1’lik yiizde oramina sahiptirler. Ifadeye kesinlikle
katilmayanlann sayis1 14’tiir ve ylizde 7,9’1uk bir yiizde orant olusturmaktadir.
................ ’da liretilen triinler genellikle yaraticiliktan yoksundur ve diger
tilkelerde iiretilen triinlere ¢ok benzer.” Goriisiinde kararsizlann ¢oklugu dikkat

cekmektedir. Bununla birlikte bu goriise katilmayanlarin orani daha agir basmaktadir.

Tablo 3.1.7. Uriinlerin genis bir model secenegine sahip olup olmamasi

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans|Yiizde oraniFrekans|Yiizde oramjFrekansYiizde oram

[Kesinlikle Katiliyyorum 26 14,6 29 16,3 21 11,8
Katiliyorum 76 42,7 73 41,0 75 42,1
Kararsizim 46 25,8 56 31,5 60 33,7
Katilmiyorum 26 14,6 17 9.6 18 10,1
[Kesinlikle Katilmiyorum 4 2,2 3 1.7 4 2,2
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0

errresasaranas >da iiretilen iiriinler genis bir model segehedine sahiptir.” Ifadesine

Almanya i¢in katilimcilarin 26’s1 kesinlikle katilmakta ve 24,6’lik bir yiizde oram
olusturmaktadir. Ifadeye katilimcilarin 76’s1 cogunluk olarak katiimakta ve 42,7°1ik bir
yiizde oranmi olugturmaktadir. Katilimeilann 46’°s1 ifadeye kararsiz kalmakta ve 25,8’lik
bir yiizde oram olugturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilimcilarin 26’s1 katilmamakta
ve yiizde 14,6’lik bir yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katiimayanlarin
sayisi 4 olup 2,2’lik bir yiizde orani olusturmaktadir.

Ifadeye Italya icin katilmcilann 29’u kesinlikle katilmakta ve 16,3’liik bir
yiizde oram olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilimeilarin 73’ ¢ogunluk olarak
katilmakta ve yiizde 41°lik bir yiizde oranim olusturmaktadir. Ifadeye 56 kisi kararsiz

kaldigini belirterek 31,5’lik bir yiizde orami olusturmaktadir. Katilimcilann 17’si
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ifadeye katilmamakta ve 9,6’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle
katilmayanlarin sayist 3 olup 1,7°1ik bir ylizde oram olusturmaktadir.

Fransa i¢in bu ifadeye katilimcilarin 21°1 kesinlikle katilmakta ve 11,8’lik bir
yiizde orami olusturmaktadir. SSZ konusu ifadeye ¢ogunluk olarak katilimecilarin 75’i-
katilmakta ve ylizde 42,1°lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Katihmcilann 60’1
ifadeye kararsiz kalmakta ve 33,7’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. ifadeye 18 kisi
katilmamakta ve 10,1’lik bir yiizde oram1 olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle
katilmayanlarin sayisi 4 olup yiizde 2,2’lik bir ylizde orani olusturmaktadir.
............... ’da {iretilen iiriinler genis bir model secenegine sahiptir.” Ifadesini

her ii¢ iilke i¢inde katilimcilarin olumlu olarak degerlendirdigi goriilmektedir.

Tablo 3.1.8. Uriinlerin, performanstan ¢ok dis goriiniis ile ilgilenen sirketler

tarafindan iiretilip iiretilmedikleri

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans | Yiizde orani | Frekans|Yiizde oram | Frekans | Yiizde oram
Kesinlikle Katihyorum 12 6,7 17 9,6 22 12,4
[Katiliyorum 27 15,2 46 25,8 38 21,3
IKararsizim 56 31,5 66 37,1 70 393
Katilmiyorum 67 37,6 45 25,3 43 24,2
Kesinlikle Katilmiyorum 16 9,0 4 2,2 5 2.8
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0
eerneeerraeees >da iiretilen {iriinler, performanstan ¢ok dig goriiniis ile ilgilenen

sirketler tarafindan iretilirler.” ifadesine Almanya i¢in katilimcilarin 12’si kesinlikle
katilmakta ve 6,7’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye 27 kisi katilmakta ve
15,2°lik bir yiizde orami olugturmaktadir. Katihmcilann 56’s1 ifadeye karasiz kalmakta
ve 31,5’lik bir yiizde oram olugturmaktadir. S6z konusu ifadeye cogunluk olarak 67 kisi
katilmamakta ve vyiizde 37,6’lik bir yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle
katilmayanlann sayisi 16 olup ylizde 9’luk bir ylizde orani olugturmaktadir.

Italya icin bu ifadeye katilmcilarin 17°si kesinlikle katilmakta ve 9,6°lik bir
yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye 46 kisi katilmakta ve 25,8’lik bir yiizde orani
olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye ¢ogunluk olarak 66 kisi kararsiz kalmakta ve

37,1’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Katihmecilarin 45°1 ifadeye katilmamakta
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25,3’liik bir yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayisi 4
olup yiizde 2,2’lik bir yiizde oranmi olusturmaktadir.

Fransa i¢in bu ifadeye katihmcilarin 22’si kesinlikle katilmakta ve 12,4’liik bir
ylizde orani olusturmaktadir. Ifadeye 38 kisi kaﬁlmakta ve yiizde 21,3’liik bir ylizde
oran olusturmaktadir. Katilimeilarin 70°i cogunluk olarak ifadeye kararsiz kalmakta ve
39,3’°liik bir ytizde oram olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin sayisi 43
olup yiizde 24,2’1ik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin
sayis1 ise 5 olup 2,8’lik bir yiizde orani olusturmaktadir.

............... ’da dretilen iirlinler, performanstan ¢ok dis goriiniis ile ilgilenen
sirketler tarafindan iiretilirler.” Ifadesine katilimcilarin Almanya icin olumsuz olarak

degerlendirdikleri; Italya ve Fransa icin ise kararsiz kalmaktadirlar.

Tablo 3.1.9. Uriinlerin, genelde, renklerinin ve dizaynlarinmn cok akillica kullanilip

kullanilmadig:

ALMANYA ITALYA FRANSA

Frekans | Yiizde oran1| Frekans | Yiizde oram | Frekans{| Yiizde oram

Kesinlikle Katihyorum 28 15,7 30 16,9 26 14,6
[Katiliyorum 64 36,0 ‘ 82 46,1 77 433
Kararsizim 64 36,0 53 29,8 60 33,7
[Katilmiyorum 18 10,1 11 6,2 13 7,3
[Kesinlikle Katilmiyorum 4 2,2 2 1,1 2 1,1
Toplam 178 100,0 178 100,0 - 178 100,0

.............. >da iiretilen iiriinler genelde renk ve dizayn agisindan ¢ok akillica
kullamlmistir.” ifadesine Almanya i¢in katilimcilarin 28’1 kesinlikle katilmakta ve
15,7’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye katilanlarin ve kararsiz kalanlann
sayist esit olup yiizde 36’lik yiizde oranlarina sahiptirler. S6z konusu ifadeye
katilmayanlarin sayis1 18 olup yiizde 10,1’lik bir yiizde orami olusturmaktadir.
Katilimcilarin 4°1i ise ifadeye kesinlikle katilmamakta ve 2,2°lik bir ylizde oram
olusturmaktadir. -

Italya icin ifadeye katilimcilarnn 30’u kesinlikle katilmakta ve 16,9’luk bir
yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye gogunluk olarak 82 kisi katilmakta ve 46,1’lik bir
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ylizde orani olusturmaktadir. Katiimeilanin 53 ifadeye kararsiz kalmakta ve 29,8°1ik bir
yiizde oram olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin sayist 11 olup yiizde
6,2’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katiimayanlann sayisi ise 2
olup ylizde '1 ,1’lik bir yiizde oran1 olusturmaktadir. |

Fransa i¢in ifadeye katilimcilarin 26’s1 kesinlikle katilmakta ve 14,6’lik bir
ylizde oran: olusturmaktadirlar. S6z konusu ifadeye cogunluk olarak 77 kisi katilmakta
ve 43,3’liik bir yiizde oram olusturmaktadir. ifadeye kararsiz kalanlarin sayis1 60’tir ve
33,7°lik bir yiizde oram olugturmaktadir. Ifadeye katilmayanlarin sayisi 13 olup 7,3’liik
bir ylizde orami olusturmaktadir. 1fadey¢ kesinlikle katilmayanlann sayis1 ise 2 olup
yiizde 1,171k bir ylizde oran1 olugturmaktadir.
.............. ’da tiretilen irtinler genelde renk ve dizayn agisindan ¢ok akillica
kullamilmugtir.” ifadesini her li¢ iilke icin de olumlu degerlendirenlerin ¢ogunlugu

olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 3.1.10. Belirtilen iilkede iiretilen iiriinlerin genelde giivenilir ve uzun 6miirlii

olup olmamasi

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans | Yiizde oranmi | Frekans|Yiizde orani | Frekans | Yiizde oram
[Kesinlikle Katiltyorum 52 29,2 14 7,9 11 6,2
Katiltyorum 81 45,5 66 37,1 76 42,7
[Kararsizim 35 19,7 81 455 70 393
Katilmiyorum 5 2,8 13 7,3 15 8,4
Kesinlikle Katilmiyorum 5 2.8 4 2,2 6 3.4
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0
Coerernensassess ’da iiretilen triinler genelde giivenilirdir ve uzun Omiirli gibi

goriiniir.” Ifadesine Almanya icin katilimcilarin 52’si kesinlikle katilmakta ve 29,2’lik
bir yiizde oran1 olusturmaktadir. Ifadeye cogunluk olarak 81 kisi katilmakta ve 45,5°lik
bir yiizde orami olugturmaktadir. Katilimcilanin 35°1 ifadeye kararsiz kalmakta ve
19,7’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlar ve

kesinlikle katilmayanlar 5’er kisi olup yiizde 2,8lik yiizde oranlarint olusturmaktadirlar.
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Italya igin ifadeye katilimcilarin 14’ii kesinlikle katilmakta ve 7,9°luk bir yiizde
oran1 olusturmaktadir. Katilmcilarin 66°s1 ifadeye katilmakta ve 37,1’lik bir yiizde
orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye cogunluk olarak 81 kisi kararsiz kalmakta ve
45,5°1ik bir yiizde orami olusfurmaktadm Ifadeye katilmayanlann sayis1 13 olup yﬁide
7,3°liik bir yiizde orami olugturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayis isé 4
olup yiizde 2,2’lik bir yiizde orani olusturmaktadir.

Fransa i¢in ifadeye katihmeilarin 11’1 kesinlikle katilmakta ve 6,2°lik bir
ylizde oran1 olusturmaktadir. Katilimcilarin 76’s1 ¢ogunluk olarak ifadeye katilmakta ve
42,7°1ik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye katilimcilarin 70’ karasiz kalmakta ve
39,3’liik bir yiizde oram olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin sayisi 15
olup yiizde 8,4°lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin
say1st ise 6 olup yiizde 3,4’liikk bir ytizde orani olusturmaktadir.

................ ’da tiretilen {lirlinler genelde giivenilirdir ve uzun Omiirli gibi
goriiniir.” Ifadesine Almanya ve Fransa icin katitlimecilarin ¢ogunlugu olumlu olarak

degerlendirirken talya icin cogunluk kararsiz kalmaktadir.

Tablo 3.1.11. Uriinlerin yapilar1 geregi temel gereksinimlerden cok liiks tiiketimle

ilgili olup olmamasi

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans|Yiizde orani|Frekans|Yiizde oram | Frekans | Yiizde oram
Kesinlikle Katihyorum 12 6,7 24 13,5 36 20,2
Katiliyorum 37 20,8 60 33,7 69 38,8
Kararsizim 64 | 360 61 343 40 22,5
Katilmiyorum 57 32,0 27 15,2 28 15,7
Kesinlikle Katilmiyorum 8 45 6 34 5 2,8
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0
Ceeeserenaeens ’da iiretilen liriinler yapilan geredi, temel gereksinimlerden ¢ok liiks

tiiketimle ilgilidir.” Ifadesine Almanya i¢in katihmeilarin 12’si kesinlikle katilmakta ve
6,7’lik bir yiizde orani olusturmaktadir. Katihmcilarm 37°si ifadeye katilarak 20,8’lik
bir yiizde oranmi olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye ¢ogunluk olarak 64 kisi kararsiz

kalarak yiizde 36’lik bir yiizde oraninmi olusturmaktadir. Ifadeye katilmayanlarin sayist
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57 olup yiizde 32°1ik bir yiizde oram olugturmaktadur. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin
say1st 1se 8 olup 4,5’lik bir ylizde orani olusturmaktadir.

Italya icin ifadeye katihmcilarin 24’ii kesinlikle katilmakta ve 13,5°lik bir
yiizde oram olusturmaktadir. Katilimeilarin 60’1 ifadeye katilmakta ve 33,7’lik bir
yiizde orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye ¢ogunluk olarak 61 kisi kararsiz
kalmakta ve yiizde 34,3’liik bir yiizde orami olusturmaktadir. Ifadeye 27 kisi
katilmamakta ve  15,2'lik bir yiizde orami olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle
katilmayanlann sayisti ise 6 olup yiizde 3,4’°liik bir yiizde orani olusturmaktadir.

Fransa i¢in ifadeye katihmcilarin 36’s1 kesinlikle katilmakta ve 20,2°lik bir
yiizde orani olusturmaktadir. ifadeye cogunluk olarak 69 kisi katilmakta ve yiizde
38,8’liik bir yiizde orani olusturmaktadir. Katihmeilarin 40’1 ifadeye kararsiz kalmakta
ve 22,5’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye katilmayanlarm sayisi 28 olup
15,7’lik bir yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayisi ise 5
olup yiizde 2,811k bir yiizde oran1 olusturmaktadir.

............... *da iiretilen lirlinler yapilan, geregi temel gereksinimlerden ¢ok liiks
tikketimle ilgilidir.” Ifadesine Almanya igin katilimcilarin  birbirine yakin
degerlendirmeler  yaptiklan  goriilmektedir.  Ifadeyi olumlu ve  olumsuz
degerlendirenlerin orami ile kararsiz kalanlarin oram birbirine yakindir. Italya igin
katilimcilarin ifadeyi ¢ogunlukla olumlu degerlendirdikleri goriilmektedir. Fransa iginde

ifadeyi olumlu degerlendirenlerin cogunlukta oldugu gbze ¢arpmaktadir.
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3.2. Katihmcilarin Ulke Uriinlerinin Pazarlama Faaliyetlerine iliskin

Tutumlan

Tablo 3.2.1. Genel olarak, iiriinler icin saglanan bakim ve onarim hizmetlerinin

yeterli olup olamamasi

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans|Yiizde oram | Frekans|Yiizde oram | Frekans | Yiizde orani
Kesinlikle Katihiyorum 40 22,5 18 10,1 16 9,0
Katiliyorum 82 46,1 53 29,8 60 33,7
Kararsizim 41 23,0 87 48,9 82 46,1
Katilmiyorum 11 6,2 16 9,0 17 9.6
Kesinlikle Katilmiyorum 4 2,2 4 22 3 1,7
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0
“Genel olarak, ....ceeeeeenne ’da {iretilen iirtinler icin saglanan bakim ve onarim

hizmetleri yeterlidir.” Ifadesine Almanya i¢in katilimcilarin 40’1 kesinlikle katilmakta
ve 22,5’1ik bir yiizde orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye 82 kisi ¢ogunluk olarak
katilmakta ve 46,1°lik bir ylizde orami olusturmaktadir. Katilimcilanin 41°1 ifadeye
kararsiz kalmakta ve yiizde 23°lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye
katilmayanlarin sayis1t 11 olup 6,2°lik bir yiizde orami olusturmaktadir. ifadeye
kesinlikle katiimayanlarin sayisi ise 4 olup 2,2’lik bir yilizde orant olugturmaktadir.

Italya icin ifadeye katilmcilanin 18’1 kesinlikle katilmakta ve 10,1°lik bir
yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye 53 kisi katilmakta ve yiizde 29,8’lik bir yiizde
orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye cogunluk olarak 87 kisi kararsiz kalmakta ve
48,9’luk bir yiizde oram1 olusturmaktadir. Ifadeye katilmayanlarin sayisi ise 16 olup
yiizde 9’luk bir yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayisi
ise 4 olup yiizde 2,2’lik bir ylizde orani olusturmaktadir.

Fransa icin ifadeye katilimcilarin 16’s1 kesinlikle katilmakta ve yiizde 9°1uk bir
yiizde orant olusturmaktadir. Ifadeye 60 kisi katilmakta ve 33,7’lik bir ylizde oram
olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye ¢ogunluk olarak 82 kisi kararsiz kalmakta ve
46,1’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye katilmayanlarm sayist ise 17 olup
9,6’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlann sayist ise 3

olup yiizde 1,7’lik bir yiizde orani olugturmaktadir.
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“Genel olarak, ....ccceeeenee ’da iiretilen {iriinler i¢in saglanan bakim ve onanm
hizmetleri yeterlidir.” Ifadesine Almanya i¢in ¢ogunlugun olumlu degerlendirme yaptig

goriilmektedir. Italya ve Fransa i¢in ise cogunlugun kararsiz kaldigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.2.2. Uriinlerin paketlerinin iyi tasarlanip tasarlanmadigi ve her boyutta

bulunup bulunmadi@

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans| Yiizde oram|Frekans| Yiizde orani| Frekans | Yiizde oram
[Kesinlikle Katiliyorum 20 11,2 15 8,4 14 7,9
[Katiliyorum 56 31,35 59 33,1 52 29,2
[Kararsizim 89 50,0 95 53,4 96 53,9
Katilmiyorum 12 6,7 8 4.5 14 7.9
Kesinlikle Katilmiyorum 1 ,6 1 ,0 2 1,1
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0
Ceeresaressasnes ’da iiretilen uriinlerin paketleri 1yi tasarlanmigtir ve her boyutta

bulunmaktadir.” Ifadesine Almanya icin katihmcilarin 20’si kesinlikle katilmakta ve
11,2’lik bir yiizde orami olusturmaktadir. Ifadeye 56 kisi katilmakta ve 31,5’lik bir
yiizde oram olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye cogunluk olarak 89 kisi kararsiz
kalmakta ve yiizde 50’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye katilmayanlarn
sayist 12 olup 6,7’lik bir yiizde orami olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle
katilmayanlarin sayist ise 1 olup ylizde 0,6 lik bir yiizde orani olusturmaktadir.

Italya icin ifadeye katilimeilann 15°i kesinlikle katilmakta ve 8,4°liik bir yiizde
orami olusturmaktadir. Ifadeye 59 kisi katilmakta ve 33,1’lik bir yiizde oram
olusturmaktadir. Séz konusu ifadeye cogunluk olarak 95 kisi kararsiz kalmakta ve
yiizde 53,4°liik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye katilmayanlarin sayisi 8 olup
4,5’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayist ise 1
olup yiizde 0,6’lik bir yilizde orani olusturmaktadir.

Fransa icin ifadeye katilmcilarin 14’1 kesinlikle katilmakta ve 7,9’luk bir
yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye 52 kisi katilmakta ve 29,2’lik bir ylizde orani
olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye cogunluk olarak 96 kisi kararsiz kalarak 53,9’luk

bir yiizde oram olusturmaktadir. ifadeye katilmayanlarin sayisi ise 14 olup yiizde
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7,9’luk bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayisi ise 2
olup 1,1’lik bir ylizde oran: olusturmaktadir.

................. ’da iiretilen iirlinlerin paketleri iyi tasarlanmistir ve her boyutta
bulunmaktadir.” Ifadesine katilimcilarin q.ogunlugunun her ti¢ iilke icinde kararsiz

kaldig1 goriilmektedir.

Tablo 3.2.3. Uriinlerin etiketleri ve kullamm kilavuzlarimn anlasihir ve

bilgilendirici olup olmadigi

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans | Yiizde orani|Frekans|Yiizde oram | Frekans|Yiizde oram
[Kesinlikle Katiliyornm 23 12,9 14 7,9 17 9,6
Katiliyorum 69 38,8 55 30,9 46 25,8
Kararsizim 53 30,9 79 44 4 79 44 4
Katilmiyorum 18 10,1 17 9,6 19 10,7
[Kesinlikle Katilmiyorum 13 7,3 13 7,3 17 9.6
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0
K reressennienas >da tiretilen iirlinlerin etiketleri ve kullanim kilavuzlan anlasilir ve

bilgilendiricidir.” Ifadesine Almanya i¢in katthmecilarin 23’1 kesinlikle katilmakta ve
12,9°1uk bir yiizde orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye ¢cogunluk olarak 69 kisi
katilmakta ve 38,8’lik bir yiizde orami olusturmaktadir. Katilimeilann 55’1 ifadeye
kararsiz kalmakta ve 30,9’luk bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye katilmayanlarin
sayis1 ise 18 olup  yiizde 10,1’lik bir yiizde orami olusturmaktadir. Ifadeye
katilmayanlann sayisi ise 13 olup yiizde 7,3’liik bir yiizde orani olugturmaktadir.

Italya icin bu ifadeye katithmcilarin 14’ii kesinlikle katilmakta ve 7,9°luk bir
yiizde orami olusturmaktadir. Katilimcilarin 55°1 ifadeye katilmakta ve 30,9’luk bir
yiizde oram olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye cogunluk olarak katilimecilann 79°u
kararsiz kalmakta ve yiizde 44,4’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. ifadeye
katilmayanlarin sayist ise 17 olup 9,6’lik bir yiizde oram olugturmaktadir. Ifadeye
kesinlikle katilmayanlarin sayist ise 13 olup yiizde 7,3’lik bir ylizde oram
olusturmaktadir.

Fransa icin ifadeye katihimcilanin 17°si kesinlikle katilmakta ve 9,6’lik bir

yiizde orami olusturmaktadir. ifadeye katilimcilann 46’st katilmakta ve 25,8°lik bir
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yiizde orant olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye c¢ogunluk olarak 79 kisi kararsiz
kalmakta ve yiizde 44,4’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle
katilmayanlarin sayisi ise 17 olup ytizde 10,7°1ik bir yiizde oran1 olusturmaktadir.

B ’da tliretilen iiriinlerin etiketleri ve kullaﬁlm kilavuzlan: anlasilir ve
bilgilendiricidir.” Ifadesine Almanya icin katilimcilarin ¢ogunlugunun olumlu
degerlendirme yaptiklan goriilmektedir. Italya ve Fransa icin ise katilimcilann

cogunlugunun kararsiz kaldiklan gériilmektedir.

Tablo 3.2.4. Uriinlerin  diger iilkelerde iiretilen benzer iiriinlerle

karsilastinildiginda daha ucuz olup olmamasi

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans|Yiizde orani| Frekans|Yiizde oram|Frekans| Yiizde oram
[Kesinlikle Katiliyorum 17 9.6 2 1,1 7 3,9
Katiliyorum 48 27,0 24 13,5 15 8.4
Kararsizim 48 27,0 74 41,6 68 38,2
Katilmiyorum 42 23,6 55 30,9 59 33,1
Kesinlikle Katilmiyorum 23 12,9 23 12,9 29 16,3
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0
Cevrrarenensanns ’da iretilen Urlinler diger tilkelerde iretilen benzer liriinlerle

karsilastinldiginda daha ucuzdur.” Ifadesine Almanya igin katilimcilarin 17’si kesinlikle
katilmakta Ve 9,6’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Katilimcilarin 48’1 ifadeye
katilmakta ve yiizde 27°lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye kararsiz kalanlarin
sayis1 da 48 olup yiizde 27°lik bir yiizde orami olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye
katilmayanlarim sayist 42 olup 23,6’hik bir yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye
kesinlikle katilmayanlarin sayist ise 23 olup yilizde 12,9’luk bir ylizde orant-
olusturmaktadir.

Italya icin bu ifadeye katihmcilarin 2si kesinlikle katilmakta ve 1,1’lik bir
yiizde oranmi olusturmaktadir. Katihimeilann 24°t ifadeye katilmakta ve 13,5°lik bir
yiizde orami olusturmaktadir. Ifadeye cogunluk olarak katilimecilanin 74’1 kararsiz
kalmakta ve 41,6’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye

katilmayanlarin sayist ise 55 olup 30,9’luk bir yiizde orani olusturmaktadir. ifadeye
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kesinlikle katilmayanlarin sayist ise 23 olup yiizde 12,9’luk bir yiizde oram
olusturmaktadir.

Fransa i¢in ifadeye katilimcilarin 7’si kesinlikle katilmakta ve 3,9’luk bir
yiizde oram olustunnaktadlr. Katilimeilann 15°1 ifadeye katilmakta ve yilizde 8;4’1ﬁk bir
yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye cogunluk olarak 68 kisi kararsiz kalmakta ve
38,2’lik bir yilizde orami olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlann sayisi ise
59 olup 33,1’lik bir yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin
say1s1 ise 29 olup ylizde 16,3’1iik bir yiizde orami olusturmaktadir.

............... ’da retilen drtinler diger iilkelerde fiiretilen benzer iiriinlerle
karsilastinldiginda daha ucuzdur.” Ifadesine Almanya igin katilimcilarin birbirine yakin
oranda olumsuz ve olumlu degerlendirmelerde bulunduklan goriilmektedir. Italya ve
Fransa i¢in ise katilimcilarin ¢ogunlugunun ifadeyi olumsuz degerlendirme egiliminde

oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 3.2.5. Uriinlerin markalarinin kolayca taminir ve iyi bilinir olup olmamasi

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans | Yiizde orani|Frekans|Yiizde oram | Frekans | Yiizde oram
Kesinlikle Katiliyorum 57 32,0 36 20,2 30 16,9
Katihyorum 71 39,9 72 40,4 66 371
[Kararsizim 34 19,1 48 27,0 37 32,0
Katilmuyorum i3 7,3 20 11,2 22 124
[Kesinlikle Katilmiyorum 3 1,7 2 1,1 | 3 1,7
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0
Cenvreransesnes ’da iiretilen {irtinlerin markast kolayca tanmir ve iyi bilinir.”

Ifadesine Almanya icin katihmeilarin 57’si kesinlikle katilmakta ve yiizde 32°lik bir
yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye katilimeilarin 71°i gogunluk olarak katilmakta ve
39,9°1uk bir yiizde oram olusturmaktadir. Katilimeilarin 34’1 ifadeye kararsiz kalmakta
ve 19,1’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin sayisi
ise 13 olup yiizde 7,3’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. [fadeye kesinlikle

katilmayanlarin sayisi ise 3 olup yiizde 1,7’lik bir yiizde orani olusturmaktadir.
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_ Italya igin ifadeye katilimcilarin 36°s1 kesinlikle katilmakta ve 20,2°lik bir
yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye cogunluk olarak 72 kisi katilmakta ve 40,4’liik bir
yuzde oram olusturmaktadir. Katilimeilann 34’1 ifadeye kararsiz kalmakta ve yiizde
27’lik bir yiizde orami olusturmaktadir. 'Séz konusu ifadeye katilmayanlann sayisi 20
olup 11,2’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin say1si
1se 2 olup yiizde 1,1’lik bir yiizde orani olusturmaktadir.

Fransa i¢in ifadeye 30 kisi kesinlikle katilmakta ve 16,9’luk bir yiizde oram
olusturmaktadir. Ifadeye katiimcilarin 66’s1 cogunluk olarak katilmakta ve 37,1°lik bir
yiizde orami olusturmaktadir. Ifadeye 57 kisi kararsiz kalarak yiizde 32’lik bir yiizde
oranmi olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarnn sayis1 22 olup 12,4’liik bir
yiizde oramm olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayis: ise 3 olup
yiizde 1,7’lik bir ytizde oran1 olusturmaktadir.

............... ’da tiretilen {iriinlerin markas: kolayca tanimir ve iyi bilinir.”
Ifadesini katilimcilarin cogunlugunun her ii¢ iilke icinde olumlu degerlendirdikleri

goriilmektedir.

Tablo 3.2.6. Uriinlerin satis noktalarinda kolayhkla bulunup bulunmamas;

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans|Yiizde orami|Frekans| Yiizde oran:{Frekans| Yiizde orani
Kesinlikle Katiliyorum 39 21,9 14 7,9 12 6,7
Katiliyorum 81 45,5 64 36,0 62 34,8
Kararsizim 46 25,8 78 43,8 73 41,0
Katilomyorum 9 5,1 18 10,1 25 14,0
Kesinlikle Katilmiyorum 3 1,7 4 2,2 6 3,4
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0
[T, *da {iretilen {irlinler satis noktalarinda kolaylikla bulunur.” Ifadesine

Almanya i¢in katilimcilann 39’u kesinlikle katilmakta ve 21,9’luk bir yiizde oram
olusturmaktadir. Ifadeye cogunluk olarak 81 kisi katilmakta ve 45,5’lik bir yiizde oram
olusturmaktadir. Katilimcilarin 46°s1 ifadeye kararsiz kalmakta ve 25,8’lik bir yiizde

orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin sayist ise 9 olup ylizde
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5,1’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayisi ise 3
olup yiizde 1,7°1ik bir yiizde orani olugturmaktadir.

Italya icin bu ifadeye katihmeilarin 1474 kesmhkle katilmakta ve yiizde
7 9 luk bir ylizde oram olusturmaktadir. Katiimcilarin 64’1 ifadeye katilmakta ve
yiizde 36°lik bir yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye cogunluk olarak 78 kisi kararsiz
kalmakta ve yilizde 43’liik bir yiizde oram olusturmaktadir. S8z konusu ifadeye
katilmayanlarin sayis1 ise 18 olup 10,1’lik bir yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye
kesinlikle katilmayanlarin sayis1 ise 4 olup yiizde 2,2’lik bir vyiizde oram
olusturmaktadir.

Fransa i¢in ifadeye katilimcilanin  12’si kesinlikle katilmakta ve 6,7’lik bir
yuzde orami olusturmaktadir. Katihmcilann 62’si ifadeye katilmakta ve 34,8’lik bir
yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye ¢ogunluk olarak 73 kisi kararsiz kalmakta ve
yiizde 41’lik bir yiizde orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin sayisi
ise 25 olup yiizde 14’lik bir yiizde orami olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle
katilmayanlarin sayisi ise 6 olup 3,4’liik bir yiizde oram olusturmaktadir.

................ ’da ijretileﬁ tirtinler satis noktalarinda kolaylikla bulunur.”
Ifadesine Almanya icin katihmeilarin cogunlugunun olumlu degerlendirmede
bulundugu goriilmektedir. Italya ve Fransa icin ise katihmeilarin coguniugunun kararsiz

kaldig1 goriilmektedir.

Tablo 3.2.7. Uriinleri bulunduran perakende satis magazalarinin genelde iyi bir

iine sahip olup olmamasi

ALMANYA ITALYA FRANSA

Frekans|Yiizde oram | Frekans|Yiizde orani | Frekans|Yiizde oram
Kesinlikle Katihyorum 29 16,3 27 15,2 23 12,9
Katibhyorum 70 39,3 57 32,0 60 33,7
Kararsizim 65 36,5 78 438 75 42,1
Katilmiyorum 12 6,7 12 6,7 18 10,1
Kesinlikle Katilmiyorum 2 1,1 4 2,2 2 1,1
Toplam | 178 100,0 178 100,0 178 100,0
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................ ’da tiretilen iirtinler1 bulunduran perakende satis magazalar genelde
iyi bir tine sahiptir.” Ifadesine Almanya icin katihmecilarin 29’unun kesinlikle
katilmakta ve 16,3 liik bir yiizde oran1 olusturmaktadir. Ifadeye ¢ogunluk olarak 70 kisi
katilmakta ve 39,3;1ﬁk bir ylizde oranmi olusturmaktadir. Katilimcilarin 65’i ifadeye
kararsiz kalmakta ve 36,5’lik bir ylizde orani olusturmaktadir. Séz konusu ifadeye
katilmayanlarin sayisi ise 12 olup yiizde 6,7°lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye
kesinlikle katilmayanlarin sayis1 ise 2 olup yiizde 1,1’lik bir yiizde oram
olusturmaktadir.

Italya igin bu ifadeye katihmecilarin 27’si kesinlikle katilmakta ve 15,2°lik bir
yiizde orani olusturmaktadir. Katilimcilarin 57’si ifadeye katilmakta ve yiizde 32’1ik bir
yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye cogunluk olarak 78 kisi kararsiz kalarak 43,8°1ik
bir ylizde orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin sayisi ise 12 olup
yiizde 6,7°lik bir yiizde oram olugturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarn sayisi
ise 4 olup yiizde 2,2’lik bir yiizde oram olusturmaktadir.

Fransa i¢in bu ifadeye katilimcilarin 23’ kesinlikle katilmakta ve 12,9’luk bir
yiizde orani 01u§turmaktad1r. Katilimcilarin 60°1 ifadeye katilmakta ve 33,7’lik bir
yiizde orami olusturmaktadir. Ifadeye cogunluk olarak 75 kisi kararsiz kalmakta ve
42,1’lik bir yiizde orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin sayis1 18
olup 10,1’lik bir yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayisi
ise 2 olup yiizde 1,1’lik bir yiizde orami olusturmaktadir.

................ >da liretilen iirtinleri bulunduran perakende satis magazalan genelde
iyi bir iine sahiptir.”ifadesini Almanya ic¢in katilumcilarin ¢ogunlugunun olumlu
degerlendirdigi goriilmektedir. Italya ve Fransa icin ise ifadeyi olumlu
degerlendirenlerin orant ile kararsiz kalanlarin oraninin birbirine yakin oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 3.2.8. Uriinlerin, perakende satiy magazalarinda genelde iyi sergilenip

sergilenmedigi ve satilip satilmadig

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans | Yiizde orani|Frekans|Yiizde orani|Frekans| Yiizde oram
Kesinlikle Katiliyorum 31 174 25 14,0 29 16,3
Katiliyorum 68 38,2 69 38,8 63 354
Kararsizim 62 34,8 66 37,1 68 38,2
Katilmiyorum 15 8,4 16 9,0 16 9,0
Kesinlikle Katilmiyorum 2 1,1 , 2 1,1 2 1,1
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0
rreeransnneons ’da iiretilen triinler perakende satis magazalarinda genelde 1iyi

sergilenir ve satilir.”ifadesine Almanya i¢in katilimcilarin 31°1 kesinlikle katilarak
yiizde 17,4’lik bir yiizde orami olusturmaktadir. Ifadeye cogunluk olarak 68 kisi
katilmaktadir ve 38,2’lik bir yiizde orani olusturmaktadir. Katilimcilanin 62°si ifadeye
kararsiz kalarak 34,8’lik bir yiizde orami olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye
katilmayanlarin sayis1 15 olup yiizde 8,4’liik bir yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye
kesinlikle katilmayanlarin sayist ise 2 olup ylizde 1,1’k bir yiizde oram
olusturmaktadir.

Italya icin bu ifadeye 25 kisi kesinlikle katilmakta ve yiizde 14’liik bir yiizde
orami olusturmaktadir. Ifadeye cogunluk olarak 69 kisi katilmakta ve 38,8’lik bir yiizde
orani olusturmaktadir. Katilimcilarin 66’s1 ifadeye kararsiz kalmakta ve 37,1’lik bir
yiizde orami olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin sayis1 16 olup yiizde
9°luk bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayisi ise 2
olup yiizde 1,1’lik bir yilizde oram olusturmaktadir.

Fransa icin bu ifadeye katilimeilarin 29°u kesinlikle katilmakta ve 16,3liik bir
yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye 63 kisi katilmakta ve 35,4’likk bir yiizde oram
olusturmaktadir. Katilimeilarin 68’1 ¢ogunluk olarak ifadeye kararsiz kalmakta ve ylizde
38,2°lik bir yiizde orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarn sayist 16
olup yiizde 9’luk bir yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin

sayisi ise 2 olup yiizde 1,1’lik bir yiizde orani olusturmaktadir.
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................ ’da {iretilen lirlinler perakende satis magazalarinda genelde iyi
sergilenir ve satilir.” Ifadesine her ii¢ iilke iginde katilimcilarin ¢ogunlugunun olumlu

degerlendirmede bulunduklan gézlemlenmektedir.

Tablo 3.2.9. Uriinlerin reklamlarmm genellikle inandirici olup olmadig) ve iiriinle

ilgili giivenilir bir bilgi kaynagi saglayip saglamadigi

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans|Yiizde orani|Frekans|Yiizde orami|Frekans| Yiizde oranm
[Kesinlikle Katiliyorum 31 174 18 10,1 19 10,7
Katiliyorum 73 41,0 54 30,3 58 32,6
Kararsizim 56 31,5 84 47,2 76 42,7
Katilmiyorum 16 9,0 20 11,2 22 12,4
Kesinlikle Katilmiyorum 2 1,1 2 1,1 3 1,7
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0
Crvrererssesanens ’da iiretilen irtinlerin reklamlan genellikle inandiricidir ve {iriinle

ilgili giivenilir bir bilgi kaynag saglar.”’ifadesine Almanya icin katilmcilarin 3171
kesinlikle katilmakta ve 17,4’liik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye cogunluk
olarak 73 kisi katilmakta ve yiizde 41°lik bir yiizde oranm olusturmaktadir. Katilimcilarin
56’s1 ifadeye kararsiz kalmakta ve 31,5°lik bir ylizde orani olusturmaktadir. S6z konusu
ifadeye katilmayanlarin sayisi 16 olup yiizde 9’luk bir yiizde oram olusturmaktadir.
Ifadeye kesinlikle katilmayanlanin sayist ise 2 olup yizde 1,1’lik bir ylizde oram
olusturmaktadir.

Italya i¢in bu ifadeye katilimeilarin 18’1 kesinlikle katilmakta ve 10,1°lik bir
yiizde orami olusturmaktadir. Ifadeye 54 kisi katilmakta ve 30,3’lik bir yiizde orani
olusturmaktadir. Katilimcilarin 84’1 cogunluk olarak ifadeye kararsiz kalmakta ve
yiizde 47,2’lik bir yiizde orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin
sayist 20 olup yiizde 11,2’lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle
katilmayanlarin sayist ise 2 olup yiizde 1,1’lik bir yiizde orani olusturmaktadir.

Fransa icin bu ifadeye katilimcilarin 19’u kesinlikle katilmakta ve yiizde
10,7°lik bir yiizde orami olusturmaktadir. Ifadeye 58 kisi katilmakta ve 32,6’lik bir
yiizde orami olusturmaktadir. Katilmeilarin 76’s1 ¢ogunluk olarak ifadeye kararsiz

kalmakta ve 42,7’lik bir yiizde orami olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye
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katilmayanlann sayis1 22 olup yiizde 12,4°liik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye
kesinlikle katilmayanlarin sayis1 ise 3 olup yiizde 1,7°lik bir yiizde oram
olusturmaktadir.

Ceerreesenens | ....’da {iretilen {irlinlerin reklamlar1 genellikle inandlnéldlr ve lriinle
ilgili giivenilir bir bilgi kaynagi saglar.” Ifadesine Almanya icin katilimcilarin

¢ogunlugunun olumlu degerlendirme yaptig: goriilmektedir. italya ve Fransa icin ise

katilimeilann ¢ogunlugunun kararsiz kaldig goriilmektedir.

Tablo 3.2.10. Tiiketicileri iiriiniin varhg hakkinda daha iyi bilgilendirmek i¢in,

iiriinlerin daha ¢ok reklama ve promosyona ihtiyaci olup olmamasi

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans | Yiizde oram | Frekans|Yiizde oram | Frekans | Yiizde oran

[Kesinlikle Katiliyyorum 19 10,7 18 10,1 31 17,4
IKatillyorum 33 18,5 67 37,6 49 27,5
Kararsizim 60 33,7 60 - 33,7 65 36,5
[Katilmiyorum 61 34,3 30 16,9 29 16,3
[Kesinlikle Katilmiyorum 5 2,8 3 1,7 4 2,2

Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0

“Tiiketicileri Uriiniin varli@i hakkinda daha 1yi bilgilendirmek icin,
................ ’da iretilen iiriinlerin daha ¢ok reklama ve promosyona ihtiyaci vardir.”
[fadesine Almanya igin katiimcilarin 19°u kesinlikle katilmakta ve 10,7’lik bir yiizde
orani olusturmaktadir. Katihmeilarin 33’i ifadeye katilmakta ve 18,5’lik bir ytizde orani
olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye 60 kisi kararsiz kalmakta ve 33,7’1ik bir yiizde
orani olusturmaktadir. Ifadeye ¢cogunluk olarak 61 kisi katilmamakta ve yiizde 34,3’liik
bir ylizde oram olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayist ise 5 olup
yiizde 2,8’1ik bir yiizde oran: olusturmaktadir.

Italya icin bu ifadeye katilimcilarin 1871 kesinlikle katilmakta ve 10,1°1ik bir
yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye ¢cogunluk olarak 67 kisi katilmakta ve 37,6°1ik bir
yiizde orani olusturmaktadir. Katilimcilarin 60’1 ifadeye kararsiz kalmakta ve 33,7’lik

bir yiizde orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarn sayist 30 olup
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yiizde 16,9’luk bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin
sayisi 1se 3 olup ytizde 1,7’lik bir yiizde orani olusturmaktadir.

Fransa i¢in bu ifadeye katilimcilanin 31°1 kesinlikle katilmakta ve 17,4°liik bir
yiizde oranmi olugturmaktadir. ifad.eye 49 kisi katilmakta ve yiizde 27,5°1ik bir yiizde
oram olusturmaktadir. Katilimcilarin 65°1 ifadeye ¢cogunluk olarak kararsiz kalmakta ve
36,5’lik bir yiizde orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin sayisi
29’dur ve 16,3’liik bir yiizde orami olugturmaktadir. ifadeye kesinlikle katilmayanlarin
say1st 1se 4’tiir ve yiizde 2,2’°1ik bir yiizde oran1 olusturmaktadir.

“Tiiketicileri Uriiniin  varligy hakkinda daha iyi bilgilendirmek icin,
................ ’da tretilen iiriinlerin daha ¢ok reklama ve promosyona ihtiyaci vardir.”
[fadesine Almanya igin katthmeilarin ¢ogunlugunun olumsuz degerlendirmede
bulundugu gériilmektedir. Italya i¢in katilimcilarin gogunlugunun ifadeyi olumlu -

degerlendirirken; Fransa i¢in ifadeye kararsiz kaldiklar gériilmektedir.
3.3. Katihmailarin Ulke Orijinin Onemine Yo6nelik Tutumlar

Tablo 3.3.1. Aligverise cikilan zamanlarda, genellikle belirtilen iilkede iiretilen.

iiriinlere bakilip bakilmamasi

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans | Yiizde orani| Frekans | Yiizde oram |Frekans|Yiizde orany
[Kesinlikle Katiliyorum 18 10,1 18 10,1 12 6,7
Katiliyorum 44 24,7 41 23,0 29 16,3
Kararsizim 49 27,5 38 32,6 60 | 337
Katilmiyorum 39 21,9 31 17,4 44 247
[Kesinlikle Katilmiyorum 28 15,7 30 16,9 33 18,5
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0
“Aligverise ¢iktigim zamanlarda, genellikle ............. ’da iiretilen diiriinlere

bakarim.”ifadesine Almanya i¢in katilimcilarin 18’1 kesinlikle katilmakta ve 10,1°lik bir
yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye 44 kisi katilmakta ve 24,72lik bir yiizde oram
olusturmaktadir. Katilimeilarin 49’u ¢ogunluk olarak ifadeye kararsiz kalmakta ve

yiizde 27,5°lik bir yiizde orami olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin
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sayist 39 . olup 21,9’luk bir yilizde oramm olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle
katilmayanlann sayist ise 28 olup 15,7’lik bir yiizde oramini olusturmaktadir.

Italya icin bu ifadeye 18 kisi kesinlikle katilmakta ve yiizde 10,1°lik bir yiizde
orani olusturmaktadir. Katilimcilann 41°1 ifadeye kétllmakta ve ylizde 23’liik bir yiizde
orani olusturmaktadir. Ifadeye cogunluk olarak 58 kisi kararsiz kalmakta ve 32,6’lik bir
ylizde orami olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin sayisi 31 olup yiizde
17,4’1ik bir yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayisi ise
30 olup ylizde 16,9’1uk bir ylizde orani olusturmaktadir.

Fransa i¢in bu ifadeye katilimcilarin 12°si kesinlikle katilmakta ve 6,7’lik bir
yiizde orani olusturmaktadir. Katilimcilarin 29’u ifadeye katilmakta ve 16,3’liik bir
yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye cogunluk olarak 60 kisi kakarsiz kalarak yiizde
33,7°1ik bir ylizde orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlann sayist 44
olup 24,7’lik bir yiizde oranini olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarn
say1st 1se 33 olup yiizde 18,5’lik bir yiizde orani olusturmaktadir.

“Aligverise ciktigim zamanlarda, genellikle ............. ’da iretilen {riinlere
bakarim.”ifadesini Almanya ve ltalya icin katilimcilarin olumlu, olumsuz ve kararsiz
degerlendirme oranlan birbirine yakindir Fransa ig¢in ise ifadeyi olumsuz

degerlendirenlerin oraninin kararsizlara yakin oldugu gériilmektedir.

Tablo 3.3.2. Belirtilen iilkede iiretilen iiriinlerin karsilastirma amach kullanihyor

olunmasinin, daha akillica satin alma tercihi yapilmasina yardimeci olup elmamasi

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans | Yiizde orani| Frekans| Yiizde orani| Frekans| Yiizde oram
Kesinlikle Katiliyorum 16 9,0 6 34 5 2,8
Katiliyorum 56 31,5 33 | 21,3 36 20,2
Kararsizim 54 30,3 82 46,1 76 42,7
Katilmiyorum 39 21,9 38 21,3 48 27,0
Kesinlikle Katilmiyorum 13 7,3 14 7.9 13 7,3
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0

............... ’da {iretilen iiriinleri karsilastirma amacli kullaniyor olmam, daha

akilhica satin alma tercihi yapmamda bana yardimci olur.” Ifadesine Almanya igin
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katilmcilarin  16’s1  kesinlikle katilmakta ve yiizde 9’luk bir ylizde oram
olusturmaktadir. Ifadeye cogunluk olarak 56 kisi katilmakta ve 31,5°lik bir yiizde oram
olusturmaktadir. Ifadeye 54 kisi kararsiz kalmistir ve 30,3’lik bir yiizde oram
olusturmaktaciu. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin sayist ise 39’dur ve 21,9’luk bir
yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayisi ise 13 olup
yiizde 7,3’1iik bir yiizde oram olusturmaktadir.

Italya icin bu ifadeye katilimcilarin 6’s1 kesinlikle katilmakta ve 3,4’likk bir
yiizde orami olusturmaktadir. Ifadeye 38 kisi katilmakta ve 21,3’liik bir yiizde oram
olusturmaktadir. ifadeye cogunluk olarak 82 kisi kararsiz kalmakta ve yiizde 46,1°lik bir
yiizde oram olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin sayis1 38’dir ve
21,3’liik bir yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayist ise
14’tiir ve yiizde 7,9’1uk bir yiizde orani olusturmaktadir.

Fransa icin bu ifadeye 5 kisi kesinlikle katilmakta ve yiizde 2,8’lik bir ylizde
orani olusturmaktadir. Katilimcilarin 36’st ifadeye katilmakta ve 20,2°lik bir ylizde
orani olusturmaktadir. Ifadeye cogunluk olarak 76 kisi kararsiz kalmakta ve 42,7’lik bir
yiizde orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin sayisi 48’dir ve ylizde
27°lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayisi ise
13’tiir ve yiizde 7,3’liik bir yiizde oran: olusturmaktadir.

............... ’da iiretilen iiriinleri karsilastirma amacgh kullamiyor olmam, daha
akillica satin alma tercihi yapmamda bana yardime1 olur.” ifadesini Almanya igin
katilimeilarin cogunlugunun olumlu degerlendirdigi goriilmektedir. Italya ve Fransa i¢in

ise katilimcilarin cogunlugunun kararsiz kaldig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.3.3. Belirtilen iilkede iiretilen iiriinleri satin alma tercihi

ALMANYA ITALYA FRANSA
Frekans|Yiizde oram | Frekans|Yiizde orani | Frekans | Yiizde orani
Kesinlikle Katiliyorum 22 12,4 15 8,4 9 5,1
Katiliyorum 44 24,7 34 19,1 32 18,0
Kararsizim 40 22,3 48 27,0 47 26,4
Katiimiyorum 37 20.8 46 25,8 56 31,5
Kesinlikle Katilmiyorum 35 19,7 35 19,7 34 19,1
Toplam 178 1000 } 178 100,0 178 100,0
“Miimkiin oldukca, ...cceverseene ’da tiretilen Uriinleri satin almay1 tercih ederim.”

Ifadesine Almanya icin katilimcilarin 22’si kesinlikle katilmakta ve 12,4’liik bir yiizde
orani olusturmaktadir. Ifadeye cogunluk olarak 44 kisi katilmakta ve 24,7°1ik bir yiizde
oran1 olusturmaktadir. Katihmcilarin 40’1 ifadeye kararsiz kalmakta ve ylizde 22,5’1ik
bir yiizde orami olugturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarin sayist 37 olup
20,8’1ik bir yiizde oram: olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarn sayisi ise 35
olup yiizde 19,7°lik bir yiizde orani olugturmaktadir.

Italya icin bu ifadeye 15 kisi kesinlikle katilmakta ve yiizde 8,4’liik bir yiizde
oran1 olusturmaktadir. Ifadeye 34 kisi katilarak 19,1°lik bir yiizde oran1 olugturmaktadir.
Katilimeilarin 48’1 gogunluk olarak ifadeye kararsiz kalmakta ve yiizde 27°lik bir ylizde
orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye katilmayanlarn sayist 46°dir ve 25,8°1lik bir
yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayist ise 35 olup
19,7°1ik bir yiizde orani olusturmaktadir. ‘

Fransa icin bu ifadeye 9 kisi kesinlikle katilmakta ve yiizde 5,1’lik bir yiizde
oran1 olusturmaktadir. Katihmeilarin 32’si ifadeye katilmakta ve yiizde 18’lik bir yilizde
oram olusturmaktadir. Ifadeye 47 kisi kararsiz kalmakta ve yiizde 26,4’liik bir ylizde
orani olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye ¢ogunluk olarak 56 kisi katilmamakta ve
31,5’lik bir yiizde orami olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayist ise
34°tiir ve yiizde 19,1°lik bir yiizde orani olusturmaktadir.

“Mimkiin oldukca, .wceeeereee. ’da liretilen {iriinleri satin almay: tercih ederim.”

Ifadesini her ii¢ iilke i¢in de katihmcilarin ¢ogunlugunun olumsuz degerlendirdigi

goriilmektedir.
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Tablo 3.3.4. Diger iilke iiriinleri ile kiyaslandiginda belirtilen iilkede iiretilmis

iiriinlerden memnun kahmip kahnmadigi

ALMANYA iTALYA FRANSA
Frekans|Yiizde oram|Frekans|Yiizde oram | Frekans|Yiizde oram
Kesinlikle Katihyorum 19 10,7 16 9,0 15 8,4
Katillyorum 49 27,5 48 27,0 40 22.5
Kararsizim 82 46,1 86 48,3 94 52,8
Katilmiyorum 16 9.0 18 10,1 22 12,4
[Kesinlikle Katilmiyorum 12 6,7 10 5,6 7 3,9
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0
“Diger ilke iiriinleri ile kiyasladigimda.......ceee.e... ’da iretilmis liriinlerden

memnun kalmadim.” Ifadesine Almanya icin katilimcilarin 19°u kesinlikle katiimakta
ve 10,7’lik bir yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye 49 kisi katilmakta ve 27,5’lik bir
yizde orami olusturmaktadir. Katilimcilanin 82’si ¢ogunluk olarak ifadeye kararsiz
kalmakta ve 46,1’lik bir ylizde oram1 olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye
katilmayanlarin sayist ise 16’dir ve yiizde 9’luk bir yiizde orami olusturmaktadir.
Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayisi ise 12’dir ve yiizde 6,7’lik bir yiizde oram
olugturmaktadir.

Italya icin bu ifadeye katilimeilarin 16’s1 kesinlikle katilmakta ve yiizde 9°luk
bir yiizde orani olugturmaktadir. Katilimeilanin 48’1 ifadeye katilmakta ve ytizde 27°lik
bir yiizde oram olusturmaktadir. S6z konusu ifadeye ¢ogunluk olarak 86 kisi kararsiz
kalarak 48,3’liik bir yiizde orani olugturmaktadir. Ifadeye katilmayanlann sayist 18 olup
10,1°lik bir yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayist ise 10
olup yiizde 5,6’lik bir yiizde oranm olugturmaktadir.

Fransa icin bu ifadeye katihimeilarin 15°1 kesinlikle katiimakta ve 8,4’lik bir
yiizde orami olusturmaktadir. Ifadeye 40 kisi katiimakta ve 22,5’lik bir yiizde oram
olusturmaktadir. Séz konusu ifadeye ¢ogunluk olarak 94 kisi kararsiz kalmakta ve
52,8’lik bir yiizde orami olusturmaktadir. ifadeye katilmayanlarin sayis1 22 olup yiizde
12,4’1ik bir yiizde orant olusturmaktadir. Ifadeye kesinlikle katilmayanlarin sayisi ise

7°dir ve 3,9’luk bir yiizde orani olusturmaktadir.
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“Diger lilke irinleri ile kiyasladiZimda........ceserees ’da iretilmis {irtinlerden
memnun kalmadim.” Ifadesine her ii¢ iilke icinde katilimcilarnin ¢ogunlugunun kararsiz

kaldig1 goriilmektedir.

Tablo 3.3.5. Belirtilen iilkede iiretilen iiriinlere sahip olundugu icin gurur duyulup

duyulmadigi
ALMANYA ITALYA FRANSA
FreKkans | Yiizde orani|Frekans|Yiizde orant | Frekans | Yiizde oran:

Kesinlikle Katihyorum 15 8.4 11 6,2 8 4.5
Katillyorum 21 11,8 21 11,8 19 10,7
Kararsizim 44 247 47 26,4 48 27,0
Katiimiyorum 28 15,7 28 15,7 32 18,0
Kesinlikle Katilniyorum 70 39,3 71 39,9 71 399
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0

................ ’da liretilen iriinlere sahip oldugum ic¢in kendimle gurur duyarnim.”
Ifadesine Almanya icin katihmcilarin 15°i kesinlikle katilmakta ve yiizde 8,4’liik bir
yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye 21 kisi katilmakta ve 11,8’lik bir yiizde oran:
olusturmaktadir. Katlhmcﬂarinv -44/1’1'1 ifaéleye kararsiz kalmakta ve 24,7’lik bir yiizde
orani olusturmaktadir. S8z konusu ifadeye katilmayanlarin sayis1 28’dir ve 15,7°1ik bir
yiizde orani olusturmaktadir. Ifadeye cogunluk olarak 70 kisi kesinlikle katilmamakta
ve ylizde 39,3’liik bir ylizde oran1 olusturmaktadir. .

Italya icin bu ifadeye katilimcilarnin 11°1 kesinlikle katilmakta ve 6,2°lik bir
yiizde oran olusturrnakfadlr. Ifadeye 21 kisi katilmakta ve 11,8’lik bir yiizde oram
olusturmaktadir. Séz konusu ifadeye kararsiz kalanlarin sayis1 47 olup ylizde 26,4°1ik
bir yiizde orami olusturmaktadir. Katiimcilarin 28’1 ifadeye katilmamakta ve 15,7’lik
bir ylizde orani olusturmaktadir. Ifadeye 71 kisi c¢ogunluk olarak kesinlikle
katilmamakta ve 39,9’luk bir ytizde orani olusturmaktadir.

Fransa icin bu ifadeye katihmcilarin 8’1 kesinlikle katilmakta ve 4,5’lik bir
yiizde oram olusturmaktadir. Katilimcilarin 19’u ifadeye katllmakta ve 10,7’lik bir
yiizde orani olugturmaktadir. S6z konusu ifadeye 48 kisi kararsiz kalmakta ve ylizde

27°lik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye katilmayanlarin sayist 32’dir ve yiizde

nue by Oniversitssi
Merker KGldpha:o.sol
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18’1ik bir yiizde oram olusturmaktadir. Ifadeye cogunluk olarak 71 kisi kesinlikle
katilmamakta ve yiizde 39,9’ luk bir yiizde orani olusturmaktadir.

................ ’da tretilen iirtinlere sahip oldugum i¢in kendimle gurur duyarim.”
Ifadesine her ii¢ iilke icin de katilimcilarin ¢cogunlugunun olumsuz degerlendirmé de

bulundugu goriilmektedir.

3.4. Uriinlere, Uriinlerin Pazarlama Faaliyetlerine ve Ulke Orijini

Onemine Yonelik Tutumlarin Ortalamalan Ve Standart Sapmalari

Tablo 3.4.1. Uriinlere yonelik tutumlarin ortalamalar1 ve standart sapmalan

ALMANYA ITALYA FRANSA
.............. >da tretilen tirtinler Tiirk miisterilerinin ihtiyaclar 2,5506 2,7978 3,1404
icin cok uygundur. (,96271) (,91045) (,86190)
.............. >da tiretilen Uriinler diger iilkelerde yapilan trtinlerle 2,2697 2,5506 2,7022
P<ar$1la$t1r11dlglnda rekabetci bir avantaja sahiptir. (,99449) (,87671) (,95438)
............ *da tirtinler dzenle {iretilirler ve daha 1yi ig¢ilikleri 2,3202 2,5787 2,6404
vardir. (1,00492) (,90635) (,86026)
Son yillarda, ...ceeeeunee *da tretilen ¢ogu iriiniin kalitesi artmus 2,7191 ‘2,6292 2,8090
goziikilyor (,88922) (,85545) (,82854)
................ >da iretilen iiriinler yiiksek derecede teknolojik 2,1629 2,6348 2,6067
oelisme gostermistir (,88386) (,80698) (,81813)
................ *da tiretilen iriinler genellikle yaraticiltktan 3,1067 3,3146 3,2865
iyoksundur ve diger iilkelerde iiretilen tirtinlere ¢ok benzer. (1,11226) (1,00951) (,98688)
............... ’da iiretilen-iiriinler genis bir model segenegine 2,4719 2,3933 2,4888
sahiptir. (,98680) (,92813) (,90970)
............... *da dretilen tiriinler, performanstan ¢ok dis gériiniis 3,2697 2,8483 2,8371
ile ilgilenen sirketler tarafindan iretilirler (1,04437) (,98263) (1,02034)
............... >da tretilen Giriinler genelde renk ve dizayn agisindan 2,4719 2,2865 2,3708
cok akillica kullanilmstir. (,95183) (,85829) (,86203)
................ *da iiretilen tiriinler genelde giivenilirdir ve uzun 2,0449 2,5899 2,6011
omiirlii gibi goriinir. (,92559) (,82702) (,85925)
............... *da {iretilen iiriinler yapilan, geregi temel 3,0674 2,6124 2,4213
sereksinimlerden cok liiks tiiketimle ilgilidir. (,98918) (1,00915) (1,06670)
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tutumlarin  ortalamalarina

bakildiginda degerlerin ¢ogunlugunun 3’e yakin oldugu gériilmektedir. Bununla birlikte

................ ’da tretilen triinler genellikle yaraticiliktan yoksundur ve diger iilkelerde

iiretilen iirtinlere gok benzer.” Ifadesi icin her {i¢ iilke icin de ortalamalarin 3’iin

tizerinde oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda, bu ifade i¢in verilen degerlerin standart

sapmalarinin da 1’1n lizerine ciktig1 saptanmistir.

Tablo 3.4.2. Uriinlerin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlarm ortalamalar: ve

standart sapmalari

1CIIY, coaeesseersons *da tretilen tiriinlerin daha ¢ok reklama ve

promosyona ihtiyaci vardir.

ALMANYA ITALYA FRANSA
Genel olarak, eeeeensen. *da tiretilen iiriinler i¢in saglanan 2,1966 2,6348 2,6124
bakim ve onarim hizmetleri yeterlidir. (,93313) (,86770) (,84457)
................. >da tiretilen iiriinlerin paketleri iyi tasarlanmustir ve 2,5393 2,5562 2,6517
her boyutta bulunmaktadir. (,80333) (,73622) (,78259)
................ ’da tretilen {irtinlerin etiketlert ve kullanim 2,6011 2,7753 - 2,8483
kilavuzlan anlasilir ve bilgilendiricidir (1,07009) (,98294) (1,05473)
............... *da iiretilen iiriinler diger iilkelerde iiretilen benzer 3,0337 3,4101 3,4944
iriinlerle karsilagtirildiginda daha ucuzdur. (1,18798) (,91769) (,99290)
............... >da iiretilen iiriinierin markasi kolayca tanimnir ve iyi 2,0674 2,3258 2,4494
[bilinir. (,97769) (,95994) (,96856)
................ >da tiretilen iir(inler satig noktalarinda kolaylikla 2,1910 2,6292 2,7247
bulunur. (,89413) (,85545) (,90670)
................ *da iiretilen iiriinleri bulunduran perakende satig 2,3708 2,4888 2,5281
magazalan genelde iyi bir {ine sahiptir. (,87504) (,90970) (,88413)
eemveereseraress *da iiretilen iiriinler perakende satis magazalarinda 2,3764 2,4438 2,4326
lgenelde iyi sergilenir ve satilir. (,90754) (,88279) (,90726)
eeeeerrvereneren *da tiretilen liriinlerin reklamlar genellikle 2,3539 2,6292 2,6180
inandircidir ve diriinle ilgili giivenilir bir bilgt kaynag saglar. (,91040) (,85545) (,89576)
[Tiiketicileri {irGiniin varhig: hakkinda daha iyi bilgilendirmek 3,0000 2,6236 2,5843

(1,03607) (,93815) {1,02851)
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Secilen iilkelerin {irtinlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlarin
ortalamalarina bakildiginda “............... ’da diretilen iirtinler diger iilkelerde {iretilen
benzer iriinlerle karsilastinldiginda daha ucuzdur.” Ifadesi icin her ii¢ iilke icin
ortalarﬁalann 3’lin lizerinde oldugu goriilmektedir. Aym zamaﬁda, bu ifade icin verilen
degerlerin standart sapmalarninin Fransa ve Italya icin 1’e gok yakin, Almanya icinse

1’1 lizerinde oldugu saptanmustir.

Tablo 3.4.3. Uriinlerin iilke orijini 6nemine yonelik tutumlarin ortalamalar1 ve

standart sapmalan

ALMANYA ITALYA FRANSA
IAlisverise ¢iktigim zamanlarda, genellikle ....ceene. ’da iiretilen; 13,0843 3,0787 3,3202
tiriinlere bakarim. (1,22529) (1,21873) (1,15163)
............... *da tretilen tiriinleri karsilastirma amacli kullamyor 2,8708 3,0899 3,1573
olmam, daha akillica satin alma tercihi yapmamda bana {1,08411) (,93447) (,92546)
yardimci olur.
Miimkiin oldukca, wecververrass *da iiretilen triinleri satin almay1 3,1067 3,2921 3,4157
tercih ederim. (1,31693) (1,22315) (1,13803)
Diger iilke trtinleri ile kiyasladigimda......eceenennes da iretilmis 2,7360 2,7640 2,8090
tirlinlerden memnun kalmadim. (,99884) (,95103) (,90043)
................ >da tiretilen iiriinlere sahip oldugum i¢in kendimle 3,6573 3,7135 3,7809
ourur duyarim. (1,32787) (1,27201) (1,20839)

Secilen iilkelerin iilke orijini 6nemine yonelik tutumlann ortalamalarina

bakildiginda “Alisverise ¢iktifim zamanlarda, genellikle ............. >da iiretilen iiriinlere
bakarim.” Ifadesi icin ortalamalanin her {i¢ lilke i¢in de 3’ iin iizerinde oldugu
goriilmektedir. Aym1 zamanda bu ifadeye verilen degerlerin standart sapmalan da 1
degerinin lizerindedir.

 rreesaasesanses >da iiretilen iiriinleri karsilagtirma amach kullaniyor olmam, daha
akillica satin alma tercihi yapmamda bana yardimei olur.” Ifadesi i¢in Almanya’ mn
ortalamas: 3’iin altinda Fransa ve Italya’nm ortalamasi 3’iin iizerindedir. Almanya igin
standart sapma degeri 1’in lizerine ¢ikmigken Fransa ve Italya igin bu deger 1 degerinin

altindadir.
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................ ’da {iretilen iriinlere sahip oldugum i¢in kendimle gurur duyarim.”
Ifadesi igin her ii¢ iilke igin de ortalamalarin 3,5°in tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu

ifade i¢in verilen degerlerin standart sapmalari da 1 degerinin iizerindedir.

3.5. Cinsiyet Ile Uc Ulkede Uretilen Uriinlere, Bu Uriinlerin Pazarlama
Faaliyetlerine Ve Ulke Orijini Onemine Yonelik Tutumlar Toplamu ile Genel

Toplam Tutumlar Arasindaki iliski

Bu agsamada, cinsiyet ile ¢ iilkede iretilen iiriinlere, bu iriinlerin pazarlama
faaliyetlerine ve tilke orijini 6nemine yonelik tutumlar toplamu ile genel toplam tutumlar

arasindaki iligki t-test analizi ile incelenmistir.

Tablo 3.5.1. Cinsiyet ile ii¢ iilkede iireiilen iiriinlere, bu iiriinlerin
pazarlama faaliyetlerine ve iilke orijini 6nemine yonelik tutumlar toplamu ile genel

toplam tutumlar arasindaki farkhhk

t sd p Ortalama | Standart {%95 giiven
fark hata farki | arah@inda
fark
Diisiik Yitksek
Almanya Toplam, 4,274 175 ,000 6,4773 1,51558 | 3,48617 | 9,46851
4,272 172,905 ,000 6,4773 1,51618 | 3,48475 | 9,46994
Italya Toplam ,097 175 ,923 ,1402 1,44276 | -2,70728 | 2,98762
,097 174,376 923 ,1402 1,43962 | -2,70116 | 2,98149
Fransa Toplam -,295 175 ,768 ' - 4167 1,41282 | -3,20503 | 2,37170
-,294 171,745 ,769 -,4167 1,41538 | -3,21045 | 2,37711
Genel Toplam 1,661 175 ,099 6,2008 3,73417 | -1,16895 | 13,57064
1,662 173,579 ,098 6,2008 3,73189 | -1,16487 | 13,56656
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Tablo 3.5.2. Grup istatistigi: Cinsiyet ile Almanya toplam, italya toplam, Fransa

toplam, genel toplam

CINSIYET] N Ortalamé Standart | Ortalama
sapma standart
sapma
Almanya Toplam| Kadin 84 71,8214 | 10,10924 | 1,10301
Erkek 94 65,3441 | 10,03201 | 1,04027
italya Toplam Kadin 84 71,5595 9,36843 1,02218
Erkek 94 71,4194 | 9,77611 1,01373
Fransa Toplam Kadin 84 72,9167 9,55921 1,04300
Erkek 94 73,3333 | 9,22701 ,95680
Genel Toplam Kadin 84 216,2976 | 24,65168 | 2,68972
Erkek 94 210,0968 | 24,94780 | 2,58697

| T-test sonucunda, Almanya’da iretilen tirtinlere yonelik her ti¢ kategoriye ait
tutumlann toplamui ile cinsiyet arasinda bir iligki saptanmigtir. Grup istatistiginde
goriilebilecegi gibi kadin katilimcilann (71,8214) erkek katilimeilara (65,3441) oranla
Almanya’da {retilen iriinlere yoneliz genel tutumlari, bu iriinlerin pazarlama
faaliyetlerine yonelik tutumlart ve bu iilke icin {ilke orijinine yonelik tutumlann

toplaminin daha olumsuz oldugu sdylenebilir.

3.6. Uriinlere, Uriinlerin Pazarlama Faaliyetlerine Ve Ulke Orijinine

Yonelik Tutumlar Toplamlari. Analizi

Bu agamada ii¢ iilkede tiretilen tirtinlere, bu iiriinlerin pazarlama faaliyetlerine
ve lilke orijinine yonelik tutumlar toplamlan tek yonlii varyans analizi y&ntemiyle
incelenmistir. Bunun ardindan gelir diizeyi ile iilke iriinlerine, tlkelerde {iretilen
iiriinlerin pazarlama faaliyetlerine ve lilke orijinin 6nemine yénelik tutumlar arasindaki

iliskiler incelenmistir.
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Table 3.6.1. Uc iilkede iiretilen iiriinlere, bu iiriinlerin pazarlama

faaliyetlerine ve iilke orijinine yonelik tutumlar toplamlar analizi

Kareler sd Kareler | F p
toplamm ortalamasi
Fransa Toplam |Gruplar aras1} 1216,360 2 608,180 6,903 ,001
Gruplar ici |15417,083 176 88,098
Toplam 16633,444 178
Almanya Toplam | Gruplar arasi| 3409,678 2 1704,839 16,817 ,000
Gruplarici |17741,311| = 176 101,379
Toplam 21150,989 178
italya Toplam |[Gruplar arast| 1326,658 2 663,329 7,220 ,001
Gruplar i¢i | 16077,348 176 91,871
Toplam 17404,006 178

Almanya, Italya ve Fransa iilkelerinde iiretilen iiriinlere yonelik tutumlar
toplamlan  degerlendirildiginde ii¢ iilke i¢in birbirinden farkli degerlendirmelerde
bulunuldugu s6ylenebilir. Bu baglamda, tiiketicilerin zihninde incelenen {i¢ iilkenin
lirtinlerine, bu iirlinlerin pazarlama faaliyetlerine ve iilke orijinine yonelik farkli tutum

ve algilamalara sahip olduklan sdylenebilir.
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Tablo 3.6.2. Gelir ile iilke iiriinlerine, iiriinlerin pazarlama faaliyetlerine ve iilke

orijinin 6nemine yonelik tutumlar arasindaki iligki

Kareler sd Kareler F p.
toplam ortalamasi
Uriin Almanya Toplam Gruplar aras1| 57,977 4 14,494 ,657 ,623
Gruplar i¢i | 3816,164 173 22,059
Toplam 3874,140 177
Uriin Italya Toplam Gruplar arasi| 110,431 4 27,608 1,464 215
Gruplar ici ‘3261,659 173 18,854
Toplam 3372,090 177
Uriin Fransa Toplam Gruplar aras1| 107,798 4 26,950 1,535 ,194
Gruplar ici | 3037,578 173 17,558
Toplam 3145,376 177
Pazarlama Almanya Toplam | Gruplar arasi} 286,157 4 71,539 3,381 ,011
Gruplar i¢i | 3660,899 173 21,161
Toplam 3947,056 177
Pazarlama Italya Toplam |Gruplar aras1| 177,715 4 44.429 2,823 ,027
Gruplar ici | 2722,735 173 15,738
Toplam 2900,449 177
Pazarlama Fransa Toplam |Gruplar arasi{ 141,049 4 35,262 2,037 - ,091
Gruplar i¢i | 2994,389 173 17,309
Toplam 3135,438 177
Ulke Orijini Almanya Toplam|Gruplar aras1| 78,991 4 19,748 1,229 ,300
Gruplar i¢i | 2779,149 173 16,064
Toplam 2858,140 177
Ulke Orijini Italya Toplam |Gruplar arasi| 11,106 4 2,776 ,201 ,938
Gruplar i¢i | 2393214 173 13,834
Toplam 2404,320 177
Ulke Orijini Fransa Toplam |Gruplar arasi1| 26,464 4 6,616 ,534 ,711
Gruplar ici | 2141,986 173 12,381
Toplam 2168,449 177

ANOVA analizi sonucunda Almanya’da iiretilen {iriinlerin pazarlama
faaliyetlerine yonelik tutumlar (Pazarlama Almanya Toplam) ve ltalya’da iiretilen
iiriinlerin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlar (Pazarlama Italya Toplam) ile

katilimecilarin  gelirleri arasinda bir iligki saptanmugtir. Diger iilkeler ve tutum



kategorileri igin bir

gosterilmektedir.

iliski  bulunamamugtir.

Tanimlayici
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tabloda bu durum

Tablo 3.6.2.1. Tammlayici tablo: Gelir ile pazarlama Almanya toplam ve

pazarlama Italya toplam

N  |Ortalama|Standart| Standart | %95 Giiven En Diisiik | En Yiiksek |
sapma hata arahgida
fark
Lower Bound| Upper
Bound
Pazarlama 200 milyon | 35 | 24,9714 | 4,59210 { ,77621 23,3940 26,5489 15,00 34,00
Almanya Toplam altt
200-300 82 | 23,8780 | 4,36990 | ,48258 22,9179 24,8382 14,00 36,00
milyon
301-400 36 | 24,5000 | 5,15198 | .85866 22,7568 26,2432 12,00 40,00
milyon
401-500 12 | 26,4167 | 3,89541 | 1,12451 23,9416 28,8917 18,00 31,00
milyon
500 milyon 13 | 28,5385 ] 5,01025 | 1,38959 25,5108 31,5661 21,00 42,00
tistil
Toplam 178 | 24,7303 | 4,72226 | ,35395 24,0318 25,4288 12,00 42,00
FPazarlama 200 milyon | 35 | 26,9714 | 422517 | ,71418 25,5200 28,4228 18,00 33,00
Italya Toplam alti
200-300 82 | 25,8537 | 3,69558 | ,40811 25,0416 26,6657 17,00 36,00
milyon )
301-400 36 | 26,0833 4;26531 , 71088 24,6402 27,5265 17,00 40,00
milyon
401-500 12 | 28,0000 | 2,66288 | ,76871 26,3081 29,6919 | 23,00 31,00
milyon
500 milyon 13 | 29,3077 | 4,95622 § 1,37461 26,3127 32,3027 25,00 42,00
iistii
Toplam 178 | 26,5169 | 4,04805 | ,30341 25,9181 27,1156 17,00 42,00

Tablo 3.6.2.1."e bakilarak Almanya’da tiretilen Uriinlere yonelik pazarlama

faaliyetlerine yonelik tutumlar (Pazarlama Almanya Toplam) ve ltalya’da iiretilen

liriinlerin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlar (Pazarlama Italya Toplam) ile gelir
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arasindaki iligki goriilebilir. Bu baglamda gelir diizeyi arttik¢a iki iilkenin pazarlama

faaliyetlerine yonelik tutumlarnin olumsuz yonde degistigi sdylenebilir.

3.7. Uriinlere, Uriinlerin Pazarlama Faaliyetlerine Ve Ulke Orijini

Onemine Yonelik Tutumlar Arasindaki Iliski

Bu asamada, ¢ tilkede tiretilen tiriinlere, liriinlerin pazarlama faaliyetlerine ve
iilke orijini &nemine yoénelik tutumlar arasindaki iligkiler korelasyon analizi ile

incelenmistir.
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Tablo 3.7.1. Uc iilkede iiretilen iiriinlere, iiriinlerin pazarlama faaliyetlerine ve iilke orijini 6nemine yonelik tutumlar

arasimdaki iliski

Kolerasyon

Degisken
Criin Uriin Uriin Pazarlama Pazarlama Pazarlama Ulke Orijini Ulke Orijini Ulke Orijin
Almanya italya Fransa Almanya italya Fransa Almanya itatya Fransa
Dedisken Istatistik ‘Toplam Toplam Toplam Toplam ‘Toplam Toplam Toplam Toplam Toplam
Uriin Pearson Korelasyon i AB6 ** 385 ** 597 A28 ** A42 ** 340 ** 216 ** JA36
Almanya » . 000 000 000 ,000 000 000 001 070
Toplam N 178 | 178 178 178 178 178 178 178
Uriin italya Pearson Korelasyon 480 ** 1 S5 458 ¥ 594+ A7 225 Ad61 ** 245
Toplam » 000 . 000 000 000 000 003 000 001
N 178 178 178 178 178 178 178 178 178
Uriin Fransa Pearson Korelasyou 385 ** 851 4> t 367 ** A18 ¥+ S05 ** L1904 ** 258 x* 410 **
Toplam p 000 000 R 000 000 000 010 001 000
N 178 178 178 178 178 178 178 178 178
Pazarkmma Pearson Korelasyon ST AR v IR ! L0068 ** S8 e A27 ex REFAL RO
Almanya p 000 000 000 | 000 000 000 000 000
Toplam N 178 178 178 178 178 178 178 178 178
Pazarlama Pearson Korclasyon 428 ¥* 594 *x 418 ** L0068 ** | 07 = 208 *¥ A5 ** ,302 *+
italya » 000 000 000 000 | 000 000 000 000
Toplam N 178 178 178 178 178 178 178 178 178
rlant Pearson Korelasyon 44D x* AT 505 JS08 ** 07 ** 1 Q51 270 ** ATB **
Fransu » 000 000 000 000 000 . 001 000 000
Toplam N 178 178 178 178 178 178 178 178 178
Ulke Orijini Pearson Korelasyon 340 ** 225 *% 104 ** 527 ¥ L2608 ** V5] *E 1 \630 ** S12 %=
Almanya » 000 003 010 000 000 001 R 000 000
Toplant N 178 178 178 178 178 178 178 178 178
Ulke Orijini Pearson Korelasyon - 236 ** Aol ** 238 *x A17 ** ASY wR 270 ** 630 ** i 657 **
i!:llyﬂ » 001 000 001 ,000 ,000 ,000 ,000 B ,000
Toplum N 178 178 178 178 178 178 178 178 178
Ulke Orijini Pearson Korclasyon REQ 245 ** 410 ¥ ,303 »* 302 #* AT78 *x 512 ** 057 ** !
Fransa p 070 001 000 000 000 000 000 000 R
Toptam N 178 178 178 178 178 178 178 178 178
**. Kolerasyon 0.01'de anlamlidir.
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Tablo 3.7.1.’de goriildiigi gibi degerlendirmelerin hemen hemen hepsinde bir
iligki saptanmustir. Bu iliskiyi olumlu bir iliski olarak tanimlayabiliriz. Belirtilen
tutumlar arasindaki giiclii 1ligki katilimcilarin her 1ki tutumu da aym yonde
degerlendirdiklerini g(‘jstermektedir.. Belirtilen tutumlardan herhangi birini olumlu
degerlendiren katilmci belirtilen ikinci tutumu da  olumlu; olumsuz olarak
degerlendirmisse olumsuz; kararsiz olarak degerlendirmisse kararsiz  olarak
degerlendirmistir.

Almanya’da iiretilen iiriinlere yonelik genel tutumlar (Uriin Almanya Toplam)
ile Almanya’da tiretilen iriinlerin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlar (Pazarlama
Almanya Toplam) arasinda ve Almanya’min iilke orijini olarak o6nemine yonelik
tutumlar (Ulke Orijini Almanya Toplam) arasinda bir iliski saptanmustir.

italya’da iiretilen iiriinlere yonelik genel tutumlar (Uriin Italya Toplam) ile
Italya’da iiretilen iirlinlerin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlar (Pazarlama Italya
Toplam) arasinda ve Italya’ mn iilke orijini olarak 6nemine yonelik tutumlar (Ulke
Orijini Italya Toplam) arasinda bir iliski saptanmistir.

Fransa’da iiretilen iriinlere yonelik genel tutumlar (Uriin Fransa Toplam) ile
Fransa’da iiretilen iriinlerin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlar (Pazarlama
Fransa Toplam) arasinda ve Fransa’nin iilke orijini olarak énemine y6nelik tutumlar
(Ulke Orijini Fransa Toplam) arasinda bir iligki saptanmustir.

Bu iligkilere bakildiginda, katihmcilarin her ii¢ kategoride de aymn iilkeyi ayni
sekilde (olumlu/olumsuz) degerlendirdikleri goriilmektedir. Bu baglamda katilimcilarin

her lilke i¢in degerlendirmelerini belirli bir tutarlilikta yaptig1 sdylenebilir.
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3.8. Uriinlere, Uriinlerin Pazarlama Faaliyetlerine, Ulke Orijini

Onemine Yonelik Tutumlar ile Tiim Kategorilerdeki Tutumlarin Ortalamalari
Bu béliimde, g iilkede iiretilen {irlinlere, iiriinlerin pazarlama faaliyetlerine,
tilkke orijini 6nemine yonelik tutumlarin ortalamalan ve tiim kategorilerdeki tutumlarin

ortalamalan incelenmistir.

Tablo 3.8.1. Uc iilkede iiretilen iiriinlere yonelik genel tutumlarin ortalamalar1

Uriin Uriin Uriin
Almanya | Italya Fransa
Toplam | Teplam | Toplam
N Gegerli 178 178 178
Eksik 0 0 0
Ortalama 28,4551 | 29,2360 | 29,9045
Medyan 29,0000 29,0000 30,0000
Standart Sapma 4,67844 | 4,36479 | 4,21551
En Diisitk 17,00 17,00 18,00
[En Yiiksek 44,00 44,00 44,00
Toplam 5065,00 | 5204,00 | 5323,00

Tablo 3.8.1.’de goriilebilecegi gibi, Almanya’da iiretilen iirlinlere y&nelik genel
tutumlarin {talya ve Fransa’da iiretilen tiriinlere ydnelik genel tutumlardan daha olumlu

oldugu séylenebiiir.
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Tablo 3.8.2. Ug iilkede iiretilen iiriinlerin pazarlama faaliyetlerine yonelik

tutumlarin ortalamalari

Pazarlama|Pazarlama|Pazarlama
Almanya | Italya Fransa
Toplam | Toplam | Toplam
N Gegerli 178 178 178
[Eksik 0 0 0

Ortalama 24,7303 26,5169 26,9438
Medyan 25,0000 { 27,0000 | 27,0000
Standart Sapma 4,72226 4,04805 4,20884
En Diisiik 12,00 17,00 14,00
En Yiiksek 42,00 42,00 42,00
Toplam 4402,00 | 4720,00 | 4796,00

Tablo 3.8.2.°de goériilebilecedi gibi Almanya’da iretilen {irlinlerin pazarlama

faaliyetlerine yonelik tutumlarm Italya ve Fransa’da iiretilen iiriinlerin pazarlama

faaliyetlerine yonelik tutumlardan daha olumlu oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.8.3 Ug iilkenin iilke orijini 5nemine yonelik tutumlarin ortalamasi

Ulke Orijini |Ulke Orijini|Ulke Orijini

Almanya italya Fransa :

Toplam | Toplam Toplam
N Gegerli 178 178 178

[Eksik 0 0 0

Ortalama 15,4551 15,9382 16,4831
Medyan 15,0000 16,0000 17,0000
Standart Sapma 401842 3,68561 3,50016
En Diisiik 6,00 7,00 6,00
En Yiiksek 23,00 23,00 25,00
Toplam 2751,00 2837,00 2934,00
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Tablo 3.8.3.’de gorilebilecegi gibi llkelerin tilke orijini 6nemine yonelik
tutumlar konusunda katilimcilarin iilkeler arasinda benzer degerlendirmelerde
bulunduklan s6ylenebilir. Buna ragmen Almanya’nin tilke orijini Snemine yonelik

tutumlarda biraz daha olumlu degerlendirildigi séylenebilir.

Tablo 3.8.4. Almanya, Italya ve Fransa’ya tiim kategorilerde gosterilen tutumlarin

ortalamalari
Genel Almanya italya Fransa

Toplam | Teplam | Toplam | Toplam

N Gegerli 178 178 178 178
[Eksik 0 0 0 0

Ortalama 213,6629 | 68,6404 | 71,6910 | 73,3315
Medyan 215,0000 | 69,0000 | 73,0000 | 74,0000
Standart Sapma 26,21508 | 10,93147 | 9,91603 9,69403
[En Diisitk 156,00 37,00 47,00 48,00
[En Yiiksek 324,00 108,00 108.00 108,00
Toplam 38032,00 | 12218,00 | 12761.00 { 13053,00

Genel ortalamalara bakildiginda Almanya’nin ii¢ {ilke igerisinde en olumlu
degerlendirilen iilke oldugu goriilmektedir. Almanya’y: Italya takip etmekte ve bunun

ardindan Fransa gelmektedir.



4. SONUC ve ONERILER

Bu caligma, Almanya, Italya ve Fransa’da tretilen fiiriinlere, {irlinlerin
pazarlama faaliyetlerine ve iilke orijininin énemine yonelik tutumlari ortaya koymayi

amaglayan betimsel bir arastirmadir.
4.1. Sonug

Aragtirma sonuclarina gére katilhimeilarm Almanya’da liretilen triinleri; Tiirk
miisterilerin ihtiyaclan i¢in uygun, diger iilkelerde iiretilen iriinlerle kiyaslandiginda
rekabet¢i bir avantaja sahip, 6zenle iiretilmis ve daha iyi bir is¢ilige sahip, yliksek
derecede teknolojik gelisme gosteren, genis bir model segenegine sahip, renk ve dizayn
acisindan cok akillica kullanilan, giivenilir ve uzun 6miirli seklinde degerlendirdikler:
goriilmektedir.

Katilimcilar Italya’da iiretilen iiriinleri; diger iilkelerde iiretilen iirlinler ile
kiyaslandiginda rekabet¢i bir avantaja sahip, 6zenle tiretilmis ve daha iy1 bir isciligi
olan, genis bir model secenegini bulunan, renk ve dizayn agisindan g¢ok akillica
kullanilan, yapilart geregi temel gereksinimlerden ¢ok liiks titketim ile ilgili
seklinde degerlendirmislerdir.

Katilimcilar Fransa’da tretilen triinleri; diger lilkelerde iiretilen iriinler ile
kiyaslandiginda rekabetci bir avantaja sahip, 6zenle liretilmis ve daha 1y1 bir 1s¢ilige
sahip, genis bir model secenegine sahip, renk ve dizayn acgisindan cok akillica
kullanilan, giivenilir ve uzun 6miirlii, yapilar1 geregi temel gereksinimlerden cok liiks
tiketim ile ilgili, seklinde degerlendirmislerdir.

Almanya, Italya ve Fransa iilkelerinde iiretilen (iriinlerin pazarlama
faaliyetlerine iliskin tutum ve algilamalar incelendiginde; katihimecilarin Almanya’da
iiretilen lirlinlerin pazarlama faaliyetlerini; liriinler icin saglanan bakim ve onarim
hizmetleri yeterli, {iriinlerin -etiketleri ve kullanim kilavuzlar anlagihr ve bilgilendirici,
{iriinlerin markasi kolayca tanimir ve iyi bilinir, tirlinleri satis noktalarinda kolayca
bulunur, iriinleri bulunduran perakende satis magazalarini genelde iyi bir {ine sahip

olarak, firtinleri satis magazalarinda iyi sergilenir ve satilir, trlinlerin reklamlarim
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genellikle ‘inandirici ve lriinle ilgili giivenilir bir bilgi kaynagi saglayan seklinde
degerlendirmiglerdir.

Katilimeilarin Italya’da iiretilen iiriinlerin pazarlama faaliyetlerini; tiriinlerin
markasi kola};ca taninir ve iyi bilinir, triinleri bulunduran perakend.e satis magazalari
genelde 1y1 bir {ine sahiptir olarak, triinler satis magazalarinda iyi sergilenir ve satilir,
tiiketicileri irtiniin varlig1 hakkinda daha iyi bilgilendirmek i¢in, iriinlerin daha ¢ok
reklama ve promosyona ihtiyaci var seklinde degerlendirmislerdir.

Katibmcilar Fransa’da iretilen iriinlerin pazarlama faaliyetlerini; tiriinlerin
markasini kolayca taninir ve iyi bilinir, trtinleri satis magazalarinda iyi sergilenir ve
satilr, tiiketicilen {irlinlin varlig1 hakkinda daha 1yi bilgilendirmek icin, liriinlerin daha
cok reklama ve promosyona ihtiyaci oldugu seklinde degerlendirmislerdir.

Katilimeilarin iilke orijini dnemine ydnelik tutumlan incelendiginde belirgin
bir goriisiin ortaya cikmadigy goriilmektedir. Ifadeleri olumsuz, olumlu ve kararsiz
olarak degerlendirenlerin oranlarinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Ancak,
................ "da tretilen triinlere sahip oldugum i¢in kendimle gurur duyarim” ifadesini
katilimecilann ¢ogunlugunun  her #i¢ ililke icinde olumsuz olarak degerlendirdigi
goriilmektedir. Bu durum “tiiketici milliyetciligi” olgusu ile aciklanabilir. Ilgili
literatiirde, sehirli tiiketicilerin fakli sekillerde tiiketici milliyetciligi 6zelliklerini
tasiyabildigi sonucu yer almaktadir. Yapilan aragtirmanin Eskisehir’de yasayan ve
iniversite 6grencisi olan bir kitleye uygulandig diisiiniildiigiinde bu &zelliklerin iilke
orijini degerlendirmelerini etkileyebilecegi séylenebilir.

Incelenen tutum ve algilamalar ile cinsiyet arasinda giiclii bir iliski
saptanamamasina ragmen Almanya i¢in kadin katilimcilarin erkeklere oranla daha
olumsuz bir degerlendirmede bulundugu goriilmektedir.

ANOVA analizi sonucunda katilimcilanin  her llke 1i¢in  farkh
degerlendirmelerde bulunduklari ortaya ¢ikmustir. Incelenen her iilkenin de gelismis
birer Avrupa iilkesi olmasinin degerlendirmelerin farklilasmasina engel olmadig
s6ylenebilir. Nitekim, konu ile ilgili literatiir incelemesinde gelismis iilke {iriinlerinin
olumlu olarak degerlendirildigi goriilmiistiir. Yapilan bu calismada da iilkelerin farkh
degerlendirmelere tabi tutulmalarina ragmen incelenen her tlic kategoride de
katilimcilann  cogunlugunun olumlu degerlendirmelerde bulundugu ya da kararsiz

kaldig1 goriillmektedir.
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Yapilan ANOVA analizi sonucunda sadece Almanya ve Italya’da iiretilen
tirlinlerin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ve algilamalan ile katilimcilarn
gelirleri arasinda bir iligki saptanmigtir. Diger iilke ve kategorilerdeki tutum ve algilar
ile gelir arasinda bir iligki sap;[anamamlstlr. Bu baglamda, katitlimcilann gelir diizeyi
arttikca; Almanya ve Italya’da iiretilen iiriinlerin pazarlama faaliyetlerine iliskin tutum
ve algilamalarnin olumsuz yonde degisebilecegi séylenebilir. Bu durum gelir diizeyi ile
lirline sahip olma durumu arasindaki paralellik ile agiklanabilir. Gelir diizeyi arttikca
tiiketiciler triinlere sahip olabilirler ve bdylece iiriinii dogrudan deneme firsati elde
ederler. Bu durumda iiriin degerlendirmesine etki eden, iilkenin imaj1 gibi, olgulann
onemleri azalacaktir. Uriiniin kullanrmindan énce sahip olunan tutum ve algilar ile
lirlintin kullanimindan sonraki tutum ve algilarin farkli olabilecegi sdylenebilir.

Tutum kategorilerinin birbiri ile iligkilendirilmesi icin yapilan ¢apraz tabloda,
her tilke i¢cin her tutum ve algilama kategorisinin birbiri ile iligkili oldugu gériilmiistiir.
Bu durumda, katilimcilarin degerlendirmelerini ii¢ iilke ile iligkili olarak yaptiklar
soylenebilir. Ug iilkenin de ortak &zelliginin gelismis birer Avrupa iilkesi olmasinin bu
sonucu etkiledigi soylenebilir. Katilimcilarin her ug kategoride de aym iilkeyi aym
sekilde (olumlw/olumsuz) degerlendirdikleri goriilmektedir. Bu baglamda katilimcilarin
her tilke i¢in degerlendirmelerini belirli bir tutarlilikta yaptig1 séylenebilir.

Genel degerlendirmelere bakildiginda ise Almanya’nin her ili¢ tutum ve
algilama kategorisinde de daha olumlu degerlendirildigi goriilmektedir. Bu durum ¢ok
yonli olarak ele alinabilir. Tarihsel olarak bakildiginda Almanya ile iligkilerin diger 1ki
iilke ile olan iliskilerden daha yogun oldugu goriilmektedir. Ornegin, Ittihat ve Terakki
Partisi icinde Alman hayrani bir kitlenin bulunmus oldugu; I. Diinya Savasi’ nda iki
lilkenin miittefik olmus olmasi g6z Oniine alinabilir. Bu durum tarthsel olarak
Almanya’nin diisman bir ililkeden ¢ok dost, miittefik bir iilke olarak algilanmasina
neden olmus olabilir. Baska bir agidan bakildiginda, g6z Oniine alinmas1 gereken bir
diger nokta 1960°larda Tiirkiye’den Almanya’ya baglayan goctiir. Bu giin 2.000.000’un
tizerinde Tiirk’iin Almanya’da yasadig1 bilinmektedir. “Alamanci” olarak nitelenen bu
kitlenin Tiirkiye’ye her gelislerinde Almanya’dan ¢esitli friinler getirdikleri
diistintildiigiinde Tiirk tiiketicilerinin Alman iiriinleri ile tamgikligiun driinlerin Tiirk
piyasasina legal olarak girmesinden c¢ok 6nce -1960’larda- basladigi sdylenebilir.

Tiirkiye'nin 1980’lere kadar disa kapali bir ekonomik yapiyr benimsemis oldugu,
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yiiksek giimriik vergileri ile Avrupali Uriinlerin pazara giremedigl ya da ¢ok yiiksek
fiyatla satildigi, dolayisiyla pazarda legal olarak kendine yer bulamayan ya da tiiketici
ile iletisime gecemeyen bu {rlinlerin  “Alamanci”lar tarafindan getirildigi
distintildtigiinde Alman triinlerinin Tirkiye pézarma diger iilke lriinlerinden daha
avantajli olarak girdigi sOylenebilir. Bunlarin yanminda iilkemize her yil Italyan ve
Fransiz turistten cok daha fazla Alman turistin gelmesi bir etken olarak ele alinabilir.
Turizmin, 1ki {ilke kiiltiiriin{i birbirine daha tanidik hale getirdigi s6ylenebilir.
Katilimcilarin hi¢ bir iilke icin hi¢ bir kategoride cogunluk olarak olumsuz
degerlendirmede bulunmayislann dikkate alinarak bu iilkelerden Tlrkiye pazarina

girecek olan iiriinlerin {ilke orijinlerini 6n plana ¢ikarmalan tavsiye edilebilir.
4.2. Oneriler

Bu caligmadan gelecekte bu konuda yapilacak arastirmalara iliskin bazi

Oneriler ¢cikanlabilir.

1. Bu calismanin verileri anket teknigi ile toplanmistir. Sonraki
aragtirmalarda daha farkli veri toplama teknikleri kullanilabilir.

2. Calismanin 6rneklemi tesadiifi olarak segilmistir. Aragtirmanin
genelleme suurliligimi  ortadan  kaldirabilecek bir Srnekleme
yontemi ile 6reklem belirlenebilir.

3. Ulke orijini konusunda yapilacak g¢alismalarin ¢ogalmasi hedef
kitlelerin tutumlarinin anlasilmasini kolaylastiracaktir.

4. Caligmada lic tilke ele almmmistir. Farkli gelismislik seviyelerinde ve
farkli cografyalarda bulunan iilkeler incelenebilir.

5. Daha sonraki arastirmalar farkli tiiketici gruplan lizerinde
denenebilir. Ilgili literatiirde farki 6zelliklere sahip tiiketicilerin
farkly tutumlara sahip olabilecekleri belirtilmektedir.

6. Calisma, son tiiketiciye ulagan triinler diisiiniilerek yapilmistir.
Bundan sonraki arastirmalar farkl iiriin kategorileri iizerinden

yapilabilir.
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4)  rererennnnes ’da {iretilen triinler Tirk miisterilerinin

ithtiyaclar i¢in ¢ok uygundur.

Almanya 1 2 3 4 5
Tialya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5

5) v ’da tiretilen trtinler diger iilkelerde yapilan

tirtinlerle karsilastirildiginda rekabetci bir avantaja

sahiptir.

Almanya 1 2 3 4 5
italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5

(3 J ’da {rlinler 6zenle lretilirler ve daha iyl

is¢ilikleri vardir.

Almanya 1 2 3 4 5
Italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5

7) Son willarda, ....cceeeeeen. ’da dretilen c¢ogu {iriiniin

kalites1 artmig goziikiiyor.

Almanya 1 2 3 4 5
Italya 1 2 3 4 5
Fransa ' 1 2 3 4 5

8)  eeerrrrenrrens da retilen iriinler yiiksek derecede

teknolojik gelisme gostermistir '

Almanya 1 2 3 4 5
Italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5

Bir Sonraki Sayfaya Gec¢iniz =
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1) S >da tiretilen tiriinler genellikle yaraticiliktan
yoksundur ve diger iilkelerde iiretilen fiiriinlere ¢ok
benzer.
Almanya 1 2 3 4 5
Italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
| (1) I ’da retilen {lrlinler genig bir model
secenegine sahiptir. '
Almanya 1 2 3 4 5
italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
11) crveernenens ’da iiretilen iiriinler, performanstan ¢ok dig
goriiniis ile ilgilenen sirketler tarafindan iiretilirler.
Almanya 1 2 3 4 5
Italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
| 12 R >da tiretilen tirlinler genelde renk ve dizayn '
acisindan ¢ok akillica kullanilmistir.
Almanya 1 2 3 4 5
Italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
13) cenreernnnnns *da iiretilen Uriinler genelde giivenilirdir ve
uzun Omiirlii gibi goriintir.
Almanya 1 2 3 4 5
italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
14) weeirennnnns >da tiretilen iirlinler yapilari, geregt temel
gereksinimlerden cok liiks titketimle ilgilidir. :
Almanya 1 2 3 4 | 5
Italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
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15) Genel olarak, ....cceonene ’da dretilen {irlinler icin
saglanan bakim ve onanim hizmetleri yeterlidir.
Almanya 1 2 3 4 5
Italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
|G I ’da retilen lrinlerin paketleri iyl
tasarlanmigtir ve her boyutta bulunmaktadir.
Almanya 1 2 3 4 5
Italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
| 7)) I, ’da {iretilen {irlinlerin etiketleri ve
kullanim kilavuzlan anlasilir ve bilgilendiricidir.
Almanya 1 2 3 4 5
Italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
18) wevvvrerernenee ’da {iretilen liriinler diger iilkelerde iiretilen
benzer iiriinlerle karstlastirildiginda daha ucuzdur
Almanya 1 2 3 4 5
italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
|5°) [ ’da tretilen {riinlerin markas: kolayca
taninir ve 1y1 bilinir.
Almanya 1 2 3 4 5
Italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
P10} R ’da f{iretilen iiriinler satis noktalarinda
kolaylikla bulunur.
Almanya 1 2 3 4 5
italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
) I ’da tiretilen Urtinleri bulunduran perakende
satis magazalari genelde 1yi bir iine sahiptir. :
Almanya 1 2 3 4 5
Italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
22)  everrenneenns ’da iretilen {riinler perakende satis
magazalarinda genelde iyi sergilenir ve satilir.
Almanya 1 2 3 4 5
Italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
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23) cerrrerennenens ’da {iretilen tirtinlerin reklamlart genellikle
inandincidir ve {iriinle ilgili giivenilir bir bilgi kaynagi
saglar.
Almanya 1 2 3 4 5
Italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
24) Tiketicileri {irlinlin varhigi hakkinda daha 1y1
bilgilendirmek i¢in, .....eeceesneene ’da tiretilen iiriinlerin daha
cok reklama ve promosyona ihtiyaci vardir.
Almanya 1 2 3 4 5
Italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
IV: Ulke orijininin 6neminin belirlenmesi
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25)  Ahgverise c¢iktifim  zamanlarda, genellikle
............. ’da dretilen iriinlere bakanm.
Almanya 1 2 3 4 5
italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
26) correernrennes ’da iretilen liriinleri karsilastirma amagh
kullanmiyor olmam, daha akillica satin alma tercihi
yapmamda bana yardimci olur.
Almanya 1 2 3 4 5
Italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
27) Miimkiin oldukca, ..cccceveeene ’da tiretilen iirtinleri satin
almayi tercih ederim.
Almanya 1 2 3 4 5
Italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
28) Diger llke iiriinleri ile kiyasladigimda......coueueen. ’da
tiretilmis tirtinlerden memnun kalmadim.
Almanya 1 2 3 4 5
Italya 1 2 3 4 5
Fransa 1 2 3 4 5
PAY R R >da iiretilen iirtinlere sahip oldugum i¢in
kendimle gurur duyanm
Almanya 1 2 3 4 5
3 5

Italya
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