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OZET
ULKE IMAJI VE ETNOSENTRIZMIN MARKA IMAIJI

UZERINDEKI ETKISI: PEUGEOT ORNEGI

Deniz KIRMIZI
Isletme Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ocak, 2017
Danisman: Prof. Dr. B. Zafer ERDOGAN

Gilintimiiz gelisen diinyasinda markalarin piyasada pazar pay1 elde edebilmeleri ve
elde ettikleri pazar paylarim1 giiglendirmeleri igin ¢esitli caligmalar yaptiklar
bilinmektedir. Marka, isletmenin sahip oldugu en biiyiik varliklarindandir. Marka imaj1
ise isletmenin miisteriler tarafindan nasil algilandigini anlatan bir terim olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Marka imaji cesitli faktdrlerden etkilenmektedir. Ozellikle uluslararasi
pazarlarda bu faktdrlerden en &nemlileri, iilke imaji ve etnosentrizmdir. Ulkenin sahip
oldugu imaj, markalarmi da etkilemektedir. Iyi bir imaja sahip iilkelerin markalar1 da
tiikketiciler tarafindan olumlu algilanmaktadir. Tiiketicilerin sahip olduklar1 etnosentrik
diistinceler de yabanci markalarin tiiketiciler tarafindan algilanma sekline yon
verebilmektedir. Etnosentrik diisiincelere sahip tiiketicilerin, kendi iilkesinde iiretilmis
mal ve hizmetlere olumlu yaklasirken, yabanci iilke mallarma karsi Onyargiyla
yaklastiklar1 ve ekonomik nedenler yiiziinden yabanci iirlinler kullanmadiklari
diistiniilmektedir.

Arastrmada nicel arastrma yaklasimi benimsenmistir. Nicel arastirma
yontemlerinden anketten yararlanilmistir. Olusturulan anket 400 katilimciya
uygulanmistir. Fransa iilke imaj1, Fransiz tiriinleri genel imaj1 ve etnosentrizmin Fransiz
markalarindan Peugeot marka imajmi etkileyip etkilemedigini ve eger etkiliyorsa nasil
etkiledigi incelenmistir.

Arastirma sonuclarma gore Fransa imajinin, Peugeot {irliniine 6zel imaji
etkilemedigini fakat Peugeot pazar konumuna 6zel imaj1 etkiledigini; Etnosentrizmin ise
Peugeot {iriiniine 6zel imaj1 ve Peugeot pazar konumuna 6zel imaji etkiledigi tespit

edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Ulke imaji, Marka imaji, Etnosentrizm, Peugeot, Fransa
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ABSTRACT

THE EFFECT OF COUNTRY IMAGE AND ETHNOCENTRISM
ON THE BRAND IMAGE: PEUGEOT EXAMPLE
Deniz KIRMIZI
Department of Business Administration
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, January, 2017

Supervisor: Prof. Dr. B. Zafer Erdogan

It 1s known that in today’s globalized world the brands are working hard to gain
market share and strengthen their market share. The brand is one of the biggest assets of
the company. The brand image is a term that describes how company is perceived by
their customers. The brand image is influenced by several factors and the most
importants of these factors are country image and ethnocentrism on the international
markets.. The country image effects the image of the brand of that country. If the
country has a good image, the images of the brands of that country is perceived as good.
The ethnocentric thoughts of the customers can give direction also the perception of
foreign brands. The customers who have etnosentric thoughts approach positively on
the products and the services which were produced on their own country and projudice
against foreign products and services due to economic reasons.

In this survey, the quantative survey research was adopted and face-to-face survey
method was used. The survey was generated to 400 participants. It has been searched
that if country image of France and the French image and also ethnocentrism effect the
image of Peugeot. If it is the case it has been searched how it effects the brand image of
Peugeot.

According to the results of the survey France image doesn’t effect Special image
of Peugeot product but it effects The market position of Peugeot product. But we see
that ethnocentrism effects Special image of Peugeot product and also The market

position of Peugeot product.

Keywords: Country image, Brand image, Ethnocentrism, Peugeot, France
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ONSOZ
Kiiresellesmenin doruklarma ulastigi 21. ylizy1l diinyasinda isletmeler yogun
rekabet icerisinde faaliyetlerine devam etmektedirler. Giiniimiiz iletisim ¢aginda iletisim
ve ulasim araglarinda meydana gelen biiyiik gelismeler, teknolojik gelismeler piyasada
bulunan iirtin ve hizmetleri birbirine benzer kilmistir. Bu durumda isletmeler
farklilagsmak i¢in marka imaj1 ¢alismalaria énem vermek durumunda kalmiglardir.

Tiiketicilerin bir iirin ve hizmeti degerlendirmesinde, {iriiniin fiyati, satis sonrasi
hizmet ve garanti diginda, iilke imaji, etnosentrizm ve marka imaj1 faktorlerinden
etkilendikleri bilinmektedir. Arastirmanin konusu iilke imaj1 ve etnosentrizmin, marka
imaji1 tizerindeki etkilerini belirlemektir.

Calismada pazarlama literatiiriiniin temel arastirma konularindan marka, imaj,
kimlik kavramlar1 agiklanmis ve marka imajmi etkileyen faktorlerden bahsedilmistir.
Ulke imaj1 ve etnosentrizmin, marka imajmi etkileyip etkilemedigi yapilan galigmalar
dogrultusunda arastirilmistir. Arastirmanin son boliimiinde, yapilan arastirmanin
sonuglari, elde edilen veriler ve hipotez testlerinin sonuglar1 paylagilmistir.

Arastirmanin gerceklestirilmesinde pek cok kisi katkida bulunmustur. Ozellikle
arastrmanin planlanmasi, uygulanmasi ve sonuglandirilmas: siire¢lerinde goriis ve
onerileri ile beni yonlendiren ve destegini esirgemeyen danigman hocam Sayin Prof. Dr.
B. Zafer ERDOGAN’ a tesekkiirlerimi sunarim.

Arastirmanm yontem asamasinda bana her zaman yardimeci olan, yardim ve
desteklerini esirgemeyen Ars. Gor. Biilent AYDIN’a, ayrica bu arastirmada katkis1 olan
hocam Yrd. Dog. Dr. Oznur OZTURK ’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarm.

Desteklerini ve sevgilerini hi¢ eksik etmeyen, ailem, Pascal ve arkadaslarima bu

siirecte bana yardimci olduklar1 i¢cin ¢ok tesekkiir ederim.



04/01/2017
ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir calisma oldugunu, calismamin hazirlik, veri
toplama, analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim agamalardan bilimsel etik ilke ve
kurallara uygun davrandiimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve
bilgiler i¢in kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynak¢ada yer verdigimi; bu
¢ahymanin  Anadolu Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit
programi”yla tarandigmi ve higbir sekilde “intibal igermedigini” beyan ederim.
Herhangi bir zamanda, cahgmamla ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun
saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu

bildiririm.

(imza)

(Adi-Soyadr)
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GIRIS

Uluslararasi ticaretin gelismesi, ticari sinirlarin yapilan anlagmalarla ortadan
kaldirilmasi, internet kullanimmin yayginlagsmasi ve iletisimin gelismesinin bir sonucu
olarak isletmeler ve lilkeler biiyiik bir rekabet ortamina girmislerdir.

Pazarlama kavrami da diger kavramlar gibi zamana ayak uydurmaktadir.
Gecmiste iiretilen her irliniin bir alict bulmasi gliniimiizde gegerliligini yitirmistir.
Uretilen {iriin ve hizmetlerin tercih edilebilir olmas1 icin, tiiketicilerin ihtiyaglarina
karsilik vermesi, yenilikci olmasi ve tiiketiciye maksimum faydayr saglamasi
gerekmektedir.

Tiiketicilerin ihtiyaclarmi karsilayarak, karmi maksimize etmeye calisan
isletmeler siirekli yeni yollara basvurmaktadirlar. Pazarlamanmn amaci, belirlenmis
tiikketici kitlesi i¢in uygun olan bir iiriinii veya hizmeti, uygun fiyata ve uygun zamanda
en iy1 sekilde tiiketicilere sunarak tercih edilebilir olmaktir.

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak pazarda bulunan {iriinler gitgide birbirine
benzemektedir. Uriinlerin birbirine daha benzer bir hal almasi, tiiketici kararmi da
etkilemektedir (Lefkoff-Hagius ve Mason, 1993). Bu durumda isletmelerin diger
isletmelerden farklilasmasi ve marka imajinin 6n plana ¢ikmasi gerekmektedir.

Marka imaj1 caligmalar1 pazarlama literatiiriiniin 6nemli bir ¢aligma konusudur.
Yapilan caligmalarda marka imajinimn c¢esitli faktdrlerden etkilendigi ve siirekli degisen
bir kavram oldugu belirlenmistir. Marka imajmi etkileyen en onemli kavram iilke
imajidir. Ulke imaji, iilke isletmelerinin markalarmi1 da etkilemektedir ve bu etki
genellikle iilke imajiyla dogru orantilidir.

Gilinlimiiz diinyasinda kiiresellesmenin bir sonucu olarak {iretilen iirlin ve
hizmetler diinyanin her yerinde alic1 bulmaktadir. Devamli gelisimin bir sonucu olarak
isletmeler iiretim yerlerini sadece bir iilkeyle sinirlandirmamakta, gelisen pazarlar,
maksimum karlilik ve isletme vizyonu dogrultusunda diinyanin ¢esitli yerlerine faaliyet
gostermektedirler. Isletmelerin yatrim yaptiklar1 iilkeler genellikle gelismekte olan
ilkeler olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Gelismekte olan iilkelerin saglamis oldugu
olanaklar ve ucuz isgiicii gibi isletme karliligim artiran faktorler uluslararasi yatirimlara
olanak tanimaktadir.

Ucuz isgiicli, ¢evresel diizenlemeler, vergi indirimleri gibi olanaklarla {irtinlerini
gelismekte olan tilkelerde tireten isletmelerin karsilastiklar1 en biiyiik sorun tiiketicilerin

gelismekte olan tlkelerde iiretilen iiriinleri kalitesiz olarak algilamasidir (Ahmed ve
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d'Astous, 1995). Literatiirde yapilan calismalarda gelismis {ilkelerin imajlarinin
gelismekte olan iilkelerin imajlarina gore daha pozitif oldugu belirtilmistir. Gelismis
iilkelerin pozitif imajlari, lilke markalarina da pozitif bir etki etmektedir. Fakat
tiikketicilerin gelismekte olan iilkelere olan bakis agilari, iilkelerin sahip olduklar1 diistik
pozitif imaj, tiiketicilerin bu iilkelerde fiiretilen iiriinlere Oonyargiyla karsilagmalarina
neden olmaktadir.

Ozellikle ikinci Diinya Savasi sonrasinda uluslararasi ticaretin artmasi ve kiiresel
pazarlarm gelismesi pazardaki rekabetin artmasini da beraberinde getirmistir. Kiiresel
rekabeti etkileyen faktorler icerisinde olan iilke imajmin pazarlamadaki rolii biiyiik
dikkat ¢cekmektedir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998).

Gelismis iilkelerin, gelismekte olan {iilkelere gére daha pozitif bir imaja sahip
olduklari; kaliteli ve gilicli markalarin da genellikle gelismis iilkelerden c¢iktiklar1
diistiniilmektedir fakat iirlin siniflarina gore bu durum degisiklik gostermektedir.
Tiiketiciler i¢in otomobil, radyo, televizyon, saat gibi iirlinlerde mense iilkesine dikkat
ederken, et, tahil, meyve gibi iirlinlerde mense iilkesine dikkat edilmedigi belirlenmistir
(Huddleston vd. 2001).

Ulkeler, belirli iiriin smiflariyla bagdastiriimaktadir. Ornegin, Fransa kozmetik
iirlinleriyle, Almanya otomobilleri, Japonya elektronik aletleriyle tiiketicilerde kaliteli
algis1 olusturmuslardir. Boyle bir durumda, bu iilkelerden ¢ikan markalar tiiketiciler
tarafindan taninmasa da ilkenin ve iirlin smifinin pozitif imaj1 sayesinde tiiketici
tercihlerinde 6n plana ¢ikabilmektedir.

Marka imajin1 ve tiiketicilerin alim kararlarini etkileyen en 6nemli faktorlerden bir
digeri de etnosentrizm olarak karsimiza cikmaktadir. Ozellikle gegmiste, iilke
ekonomisinin gelismesi, yabanci iirlinlerin satin almmasi sonucu issizligin artmasi gibi
nedenlerle, tlkeler “yerli malr” tiikketime Oncelik vermislerdir. Tiiketici etnosentrizmi
ithal mallara karsilik yerli mallar1 kullanmay1 tercih etme egilimidir, tiiketiciler bu

egilime ne kadar yatkimsa o kadar etnosentriktir (Huddleston vd. 2001).

1.1.Arastirmanin Problemi

Yapilan literatiir ¢aligmalar1 incelendiginde, iilke imajmin marka imaji iizerindeki
etkisini inceleyen ¢aligsmalarin genellikle birden fazla iilke ve birden fazla markanin
karsilastirildigi c¢aligmalar oldugu goriilmiistiir. Arastrmanin gerekli goriilmesinin

nedeni tek bir iilke ve tek bir markanmn incelendigi calismalarin literatiirde yaratmis
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olduklar1 bosluklardir. Marka imajmin, isletmelerin sahip olduklar1 en degerli
varliklarindan oldugu diistiniildiigli giiniimiiz diinyasinda, iilke imaj1 ve etnosentrizm
marka imajmi etkilemekte midir sorusu 6lciilmek istenmistir. Literatiir incelemelerinde
ozellikle Fransa ve Fransiz markalarindan olan Peugeot marka imaji1 hakkinda yapilan
calismalarin boslugu bu konuda arastirilma yapilmasina onciiliik etmistir. Fransa iilke
imaj1 ve etnosentrizmin, Peugeot marka imajim etkileyip etkilemediginin tespit edilmesi

ve arastirilmasina karar verilmistir.

1.2.Arastirmanin Amaci

Arastrmanmn amaci Uriin ve hizmet degerlendirilmelerinde {ilke imaj1 ve
etnosentrizmin satin alma kararlar1 izerinde marka imajima etkisi olup olmadigini tespit
etmektir. Tiiketicilerin Peugeot marka otomobiller hakkindaki diisiincelerini
olustururken Fransa iilke imaji ve Fransiz lriinleri imajindan nasil etkilendigi ve
etnosentrizmin tiiketicilerin Peugeot marka otomobilleri degerlendirmesinde bir etkisi
olup olmadig1 arastirmanm amacini ortaya koymaktadir. Ulke imaji, marka imaj1 ve
etnosentrizm kiiresellesmenin yaygin oldugu giinlimiiz diinyasinda, tiiketicilerin iirlin ve
hizmet segerlerken kullandiklar1 Glgiitler olarak karsimiza c¢ikmakta ve bir kalite
gostergesi olarak tiiketici diisiincelerini etkilemektedir.

Yapilan literatiir incelemelerinde tiiketicilerin bir iiriin veya hizmetin mense
iilkesini genellikle iiretim yeri iilkesiyle karistirdiklar1 belirtilmistir. Oysa glinlimiiziin
kiiresellesen diinyasinda isletmelerin piyasaya sunmus olduklar1 iiriin ve hizmetlerde
artik neredeyse hicbir iirlin veya hizmetin tek bir iilkede yapilmadigi gbéz ardi
edilmemelidir.

Genel olarak pozitif bir imaja sahip iilkelerin iriinleri ve hizmetleri kaliteli olarak
algilanmaktadir. Yapilan ¢alismalarda gelismis tilkelerin, gelismekte olan tilkelere gore
daha pozitif bir imaja sahip olduklar1 belirtilmistir. Gelismis tilkelerin markalar1
tiikketiciler tarafindan kaliteli olarak algilanirken gelismekte olan iilkelerin markalari
hakkinda tiiketiciler genellikle kararsizdirlar. Marka imajmni etkileyen diger onemli bir
etkenin etnosentrizm oldugu disiiniilmektedir. Etnosentrizm tiiketicilerin kendi
iilkelerinde Ttretilen {irtinlere karsilik yabanci iilke iiriinlerinin satin alimmasinin tilke
ekonomisine zarar vererek igsizlige neden olacagi gibi sebeplerle tiiketicilerin yabanci

iirlinlere negatif bir diisiince beslemesinin literatiirde 6rnekleri mevcuttur.



Bu ¢alismada, gelismis bir iilke imajina sahip Fransa ve Fransizlar hakkinda Tiirk
tiikketicilerin diisiinceleri iilke imajmnin ve tiiketicilerin etnosentrik diisiincelerinin iilke
markalarindan olan Peugeot iizerindeki etkilerini arastirmay1 amaglamistir. Tiiketicilerin
Peugeot marka imajmi degerlendirirken Fransa iilke imaj1 ve etnosentrizmden etkilenip

etkilenmedigi 6lciilmek istenmistir.

1.3.Arastirmanin Onemi

Arastirma, tiiketicilerin Peugeot marka imaj1 algilar1 olusturmasinda Fransa tilke
imaj1 ve etnosentrizmden etkilenip etkilenmedigini ortaya koymaya ve Fransa iilke
imaj1 ve etnosentrizmin Peugeot marka imajini etkileyip etkilemedigini tespit etmesi
acisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirma konusu ile ilgili Ulusal veri tabani olan YOK-Tez’de (Yiiksekogretim
Kurulu Ulusal Tez Merkezi) yapilan arastrmada konu ile ilgili oldugu diisiilen
calismalarin oldugu fakat Peugeot marka imajiyla dogrudan bir ¢alisma olmadigi
goriilmiistiir. Peugeot markas1 hakkinda yapilan g¢alismalarin genellikle iki alanda
(Endiistri Miihendisligi ve Makine Miihendisligi) yogunlagsmis olmasi, bir markanin

farkli alanlarda da ¢aligilmasi gereklili§ine kanit olusturdugu sdylenebilir.

1.4 Arastirmanin Simirhhiklar

Bu arastrmanin kapsamini Eskisehir ilindeki bireyler olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda sadece bir ilin alinmasi arastirmanin smirliligini olusturmaktadir. Maliyet,
zaman ve yer acisindan kolaylik olusturmasi ve arastirmacinin da Eskisehir’de ikamet
ediyor olmasi dolayisiyla arastrmanm Eskisehir ili ile smirlandirilmast uygun
goriilmiistiir. Arastirma, yalnizca bu ilde ikamet eden insanlara uygulanmis ve

katilimcilarin Eskisehir ilinde ikamet ediyor olmalar1 gerekli kilinmistir.

1.5. Tanimlar

Marka Imaji: Kavram markalarin tiiketicilere iletmek istedikleri mesajlarin tiiketiciler
tarafindan algilanis bigimi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Marka imaji kavrami
tiikketicilerin triinleri algilamasimi, satin alma niyetlerini, satin alman {irlinden memnun
olma derecelerini agiklarken, tiiketicilerin alinan bir {iriin veya hizmetten memnun olma

derecelerine gore olusan bir imaj tiirtidiir.



Ulke Imaji: Tiiketicilerin tercihlerinde gerek daha onceki deneyimlerinden, gerek iilke
hakkindaki bilgileri ve diisiincelerinden olusan bir sentezle her iilke i¢in bir imaj
olugmaktadir. Her iilkenin gelismislik seviyesi, basarili oldugu diisiiniilen sektorleri ve
markalar1 vardir. Gilinlimiiz diinyasinda iilkeler markalarin1 diinya pazarlarinda
tutundurmak i¢in bu imajlarma basvururken her iilke kendi giiclii oldugu ve giicli
olmak istedigi alanlarda imajmi giiclendirmeye ¢alismaktadir. Bazi iilkeler teknolojik
iirlinlerde, bazi iilkeler tekstil sektdriinde bazilariysa kozmetik sektdriinde olumlu bir
iilke imajma sahiptir ve bu imajlar yillar igerisinde edinilen deneyimler araciligiyla

olusmustur.

Etnosentrizm: Kisilerin kisaca kendi milletini diger milletlerden iistiin tutan ve pratik
anlamda iilkesinde iiretilen iriinlerin diger iilkelerin {riinlerine gore daha basaril
oldugunu diisiinen ve yabanci iiriinleri satin almanin kendi iilke ekonomisine zarar
verecegini diisinmesinden ortaya ¢ikan bir diisiincedir. Etnosentrik egilimde olan
bireylerin iiriin ve hizmetlerin kendi tilkesinden ¢ikmis olmasini boylelikle elde edilen

gelirin iilkesinde kalmasini savunan bireyler oldugu goz oniinde bulundurulur.



2. MARKA IMAJI VE ILiSKIiLI KAVRAMLAR

2 (15

Bu alt boliimde tezin konusunu temel teskil eden “marka”, “imaj” ve “kimlik”
kavramlar1 incelenmektedir. Sozii edilen kavramlar uzun yillardir pazarlama
arastirmalarmin temel konularmi olusturmakta ve pazarlama literatiiriiniin 6nemli
calismalar1 bu konular1 incelemektedir. Yapilan literatiir calismalarindan marka, imaj,
kimlik ve marka imaji yazminda Onemli derecede faydalanilmis ve ornekler

sunulmustur.

2.1. Marka Kavram

Amerikan Pazarlama Birligi’'ne gore “marka”; iirlinlerini ve hizmetlerini satiga
sunan satict ve satict gruplarmin iriin ve hizmetlerini tanimlamak ve piyasadaki
rakiplerinden aymrmak i¢in kullandig1 isim, terim, isaret, sembol tasarim veya bunlardan
birka¢min birlesimidir. Teknik olarak degerlendirmek gerekirse bir pazarlamaci yeni bir
iirlin i¢in, yeni bir isim, logo veya sembol iirettiginde marka tiretmis olur (Keller, 2008,
s. 2).

Marka satic1 veya satict grubunun mal veya hizmetinin digerlerinden ayirt
edilmesi i¢in tasarlanmis isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bilesiminden
olusur (Kotler, 1991, s. 442). Marka satict veya satict gruplarnin mallarmi ve
hizmetlerini rakiplerinden farklilastirmak ve ayirt etmek icin kullandiklar1 isim ve/veya
sembol (logo, tescilli marka veya paket tasarimi gibi) olarak tanimlanabilir (Aaker,
1991, s. 7). Bahsi gecen tiim marka bilesenleri “marka kimlikleri” ve onlarin toplam1 da
“marka” olarak adlandirilir (Keller, 1993, s. 2).

Marka, tiiketici tarafindan alinan, fiziksel ve duygusal tatminler saglayan bir
karisimdir. Kisiligi vardir (Borga, 2008). Uzmanlar markalarin tiiketiciler i¢in, bilgi ve
gliven saglayan satin alma kararlarinda kolaylik saglayan degiskenler oldugunu
belirtmektedir (Chernatony ve Riley, 1997, s. 89).

Marka triinden daha fazlasidir. Markay1 etkileyen kavramlar; marka kisiligi,
semboller, marka- tiiketici iligkileri, duygusal faydalar, kendini ifade etme faydasi,
kullanic1 goriintiileri, iilke orijini ve orgiitsel ¢agrisimlardan olusur (Aaker, 1996, s. 74).

Marka, isim, logo, renk, reklam kampanyasimin yaratmak istedigi anahtar ctimle
ve sembolden daha fazlasidir. Sayilanlar markanin pazarlamanin ara¢ ve taktikleridir.
Oysa marka pazarlamacinin {iriin ve hizmetlerini satin alan miisterilerine s6z vermis

oldugu 6zellikler ve yararlardan olusur ve bu yiizden marka diirlist olmak zorundadir
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(Kotler, 2003, s. 420). Marka, belirli bir iirlinii tanimlar ve temsil eder. Ancak bir
isimden ¢ok daha fazla bir anlami igerir. Tiiketicinin iiriin hakkinda ne diislindiigiinii ve
ne hissettigini yansitir (Odabast ve Oyman, 2006, s. 369).

[Ik markalar yiiz y1l 6nce iiriinlerinin satis kontrollerini ellerinde tutmalar igin
perakendeciler tarafindan gelistirilmistir. Fakat giiniimiizde marka kavrami satin
almabilir iirtinlerin disinda hizmetlere de sigcramistir (Biel, 1993, s. 69). Giinlimiizde
marka artik bir degerler kiimesini ifade etmektedir. Bu degerler kiimesi iiriiniin
sagladig1 fonksiyonel ve sembolik degerlerden olusmaktadir. Burada iiriin ve marka
ayrimindan sz edilmelidir. Isletmeler {iriin iiretir ama tiiketiciler marka satm alir
(Atesoglu, 2003, s. 38). Her giin, ne oldugu bilinmeyen, kaliteleri, performanslar: ilk
bakista anlasilmayan onlarca iiriinle karsilasan miisterilerin zihinlerindeki karisikligin,
belirsizligin ortadan kaldirilmasi agisindan markalarm 6nemi biiyiiktiir (Ekdi, 2005).

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan marka taniminin ¢ok mekanik ve
fiziksel oldugunu diisiinerek elestiren de Chernatony ve Riley (1997, s. 90) markanimn 9
farkli ana temasma deginmislerdir. Bunlar; yasal arag, logo, sirket, kimlik sistemi,
tiikketicilerin aklinda bir imaj, kisilik, iliski, deger katan ve evirilen bir varlik olarak
belirtilmistir.

Her marka benzersizdir. Her markanin kendi tarihi, degerleri ve istekleri vardir.
Bu degerlerin hepsi markaya 6zgii bir diinya yaratmak icin birlesir. Isletmenin rolii
markani vizyonunu ve bu vizyonu en 1yi sekilde temsil edecek diinyay1 gelistirmek ve
tanimlamaya ve gdstermeye yardimer olmaktir.'

Markalar hem tiiketiciler hem de {ireticiler i¢in biiylik rol oynamaktadir. Marka
tiikketiciler i¢in, iirtiniin kaynagmi belirtir, kullanicinin riskini azaltir, tiiketici arama
maliyetini digliriir, {irlin veya hizmet {ireticisiyle tiiketici arasinda iliski kurar ve
tiikketiciye kalite konusunda garanti saglar. Ureticiler iginse marka; iiriin veya hizmetin
rahat bir sekilde takip edilmesini ve iirlinlerinin korunmasini saglar. Marka dogal olarak
isletmeler i¢in avantaj kaynaklar1 ve finansal getirilerini olusturur (Keller, 2008, s. 7).

Glinlimiiz tiiketim diinyasinin markalar1 sadece kullanim faydasi getirmezler.
Basarili markalar1 kullanan kisilerin toplum tarafindan saygi gorme, begenilme ve 6rnek
gosterilme gibi ihtiyaglarmi da karsilamaktadir. Bir marka sadece kaliteli iiriinii i¢in

degil ayn1 zamanda, kullaniciya getirecegi diger sosyal faydalar i¢in de tercih edilir.

! http://www.peugeotdesignlab.com/en/studio-3/global-brand-design?view=produit&id=108 Erisim tarihi:
03.02.2016)




Glinlimiiziin en bilindik teknolojik markalarindan birisi olan  Apple,
kullanicilarma sadece teknolojik {iriiniinii de§il ayni zamanda prestiji de vaat
etmektedir. Mercedes sadece kaliteli bir otomobil markas1 degil ayn1 zamanda bir statii
gostergesidir. Dolayisiyla igletmeler bu durumda sadece iirtinlerini degil ayn1 zamanda
markalarinin getirmis oldugu statiiyli de pazarlamaktadirlar.

Marka igletmelerin sahip oldugu en 6nemli varliklardan birisidir. Marka degerinin
yiikselmesi isletme karin1 da 6nemli derecede etkilemektedir. Ulkelerin sahip oldugu
yiiksek degere sahip markalar iilke ekonomisi agisindan da ¢ok Onemlidir. Yiiksek
degerlere sahip markalarm oldugu iilkeler sabit doviz kaynaklarina ve yeni yatirimlara,
istihdam, ihracat ve milli gelirin artmasina da olanak saglamaktadir.

2015 yilmin en degerli markast olan Apple’in marka degeri 170,276 milyon
dolardir. Bunu srrasiyla 120,314 milyon dolar ile Google ve 78,423 milyon dolar ile
Coca Cola takip etmektedir.’ Bu baglamda bakildiginda markalarm hem mense
iilkelerine hem de isletmeye oOnemli katkilar sagladigi goriilmektedir. Bu nedenle

isletmeler marka yaratma ve marka tutundurma ¢aligmalarina deger vermektedirler.

2.2. imaj Kavram

Imaj, bir iiriiniin veya bir hizmetin degerlendirilmesinde tiiketici tercihini
etkileyen Onemli bir 6gedir. Kiiresellesen diinyanin {riinleri hakkinda yapilan
degerlendirmeler ve raporlar her an herkes tarafindan ulasilabilir durumdadir. Kotii bir
imaja sahip {iriin veya marka hakkinda yapilan haberler ve sosyal medyada paylasilan
degerlendirmeler tiiketicilerin tercihlerini etkilemektedir. Farkl {iriinler arasinda tercih
yapma durumunda olan tiiketiciler yaptiklar1 degerlendirmeler sonucunda alacagi iirline
ve hizmete karar vermektedir.

Imaj, dis katilimcilarin diisiincelerinde ortaya ¢ikan, gelisimi i¢in drgiit iiyelerinin
temel olusturdugu, orgiitiin vizyonu, misyonu ve Orgiitsel degerlerinden olusan kurum
kimliginin bir algilanis bigimidir (Parilt1 ve Tolon, 2003, s. 2). Bir baska ifadeyle imaj,
bir nesneye (bir firmaya, iiriine, markaya veya lilkeye) bakan, onu algilayan ve
degerlendiren kisinin zihninde olusan bir kavramdir (Kanber, 2007, s. 32).

Imaj kavrami kisi veya gruplarin belli objeler hakkindaki inang, tutum ve

izlenimlerinin toplami olarak tanimlanabilir, s6z konusu isletmenin, {iriiniin, markanin,

? http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/201 5/ranking/ (Erisim tarihi: 13.01.2016)
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yerin veya kisinin bir imaj1 vardir. isletmeler imajlarmi gelistirmek icin giiclii ve zayif
yonlerini belirleyerek gerekli 6nlemlerini almalidir (Barich ve Kotler, 1991, s. 5).

Imaj, tiiketicinin algilar1 tarafindan olusturulur. imaj, bir iiriin, marka, siyasi figiir,
firma veya lilke {lizerine odaklanan resimlerdir. Bir markanin {riinleri, hizmetleri ve
iletisim programlariyla olusturulan sinyallerin kisiler tarafindan ¢6ziilmiis seklini ifade
eder (Kapferer, 1994, s. 37). imaj iiretici tarafindan olusturulan marka adi, gorsel
semboller, 6zellikler, iirlinler ya da hizmetler, reklamlar, sponsorluklar ve tutundurma
faaliyetlerinin tiiketici tarafindan yapilan bir sentezidir (Kapferer, 2008, s. 174).

Imaj hem imaj kaynag1 (organizasyon) hem de imajin alicis1 (hedef kitleler) igin
son derece Onemlidir. Organizasyon hedef kitleler {lizerinde olumlu bir imaj
olusturmanin, kurulacak olan ticari iligkilerin 6nemli bir 6n sart1 oldugunu g6z 6niinde
bulundurur. Hedef kitleler i¢in ise, bir obje hakkindaki ‘gerceklerin’ (1yi-kotii,
kullanisgli- kullanigsiz vb.) 6zetlenmesinin bir yoludur (Erdogan vd., 2006).

Bir objenin imaj1 bireylerin o obje ile dogrudan ya da dolayli olarak
karsilagmalar1 sonucu elde ettikleri izlenimler seti araciligr ile gelisir (Erdogan vd.,
2005).

Levy (1955) imaj kavramimni pazarlama literatiiriine kazandirdiktan sonra yapilan

calismalarda imaj kavrami ii¢ ana baslik altinda ¢alisilmistir (Barich ve Kotler, 1991).

1. Kurum imajl: Insanlarin kurumun tamami hakkindaki bakis acilarmi ifade eden
kurum imaj1 isletmenin topluma, ¢alisanlarina, hissedarlarma karsi tutumlarini
gosterdigi imayj tiirtidiir.

2. Uriin imajl: Belirli bir iiriin sinifina karsi tiiketicilerin bakis acilarini ifade eden
imaj tlridiir.

3. Marka Imaji: Diger markalarla rekabet igindeki bir markanm tiiketiciler
tarafindan nasil degerlendirildiklerini aciklayan imaj tiirii olarak karsimiza

cikmaktadir.

Yukarida belirtilen {i¢ imaj tiirtine ek olarak Barich ve Kotler (1991) dordiincii bir
imaj tiirlinden “pazarlama imaj1” dan bahsetmislerdir. Pazarlama imajiysa isletmenin
genel pazarlama kalitesini ve pazarlama karmasini gorebildikleri bir imaj olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler bir markanin {iriiniinli ya da hizmetini aldiklarinda

yiiksek deger elde ettiklerini diisiinliyorlarsa o kurumun pazarlama imaj1 glicliidiir.



1970’11 yillarda sirketler imaj reklamlarina toplamda 50 milyon dolar harcarken
1989 yilinda bu rakam 600 milyonun {izerine ¢ikmistir ve bu artis siirekli olarak devam
etmektedir. Bu yiikselen siirekli artisin sebepleri arasinda igletmenin kurumsal imajim
degistiren sirket birlesmeleri, satin almalar, sirketlerin satilmasi, sirket devralmalari gibi
islemler ornek gosterilebilir. Isletmenin giiniimiizde ne durumda oldugu ve ne olacag:
bilgilerinin miisteriler ve paydaslarla paylasilmasi isletme imaji1 i¢in ¢ok OSnemlidir
(Gregory ve Wiechmann, 1991, s. 4).

Kiiresellesmenin en yogun olarak hissedildigi is diinyasinda isletmelerin atmus
oldugu her adim, almis oldugu her karar hedef kitle iizerinde yadsinmaz bir etki
yaratmaktadir. Tiketicilerin satin alma kararlarinda iiriiniin ya da hizmetin fiyatindan
cok tiretici firmanin ¢alisanlarina, miisterilerine, icinde bulunduklar1 topluma kars1 olan
davranislar1 belirleyici olmaktadir (Erdogan vd., 2006, s. 58).

Barich ve Kotler (1991) yapmis olduklar1 ¢alismada sirketlerin diizenli olarak
miisteri goriisleri hakkinda verileri toplamalarini, analiz etmelerini ve ¢ikan sonuglar
karsisinda oOnlemlerini almak zorunda olduklarini belirtmistir. Periyodik olarak
diizenlenmesi gereken imaj izleme ¢aligmalarinin faydalarini sdyle siralayabiliriz;

e Sirket yonetiminin kurum pazarlama imajinin onemli bilesenlerini 6lgmek ve
yonetmek i¢cin yapmasi gerekenleri gormesine olanak saglar.

e Yonetimin isletmenin giiglii yanlarindan nasil yararlanabilecegini ve imaj ve
iriinlerinin hangi alanlarda gili¢lendirilmesi gerektigini gormelerini saglar.

e Imaj igerisindeki bosluklarin degerlendirilmesine 6ncelik saglar ve diizenli imaj
izleme ¢aligmalariyla isletmenin daha 6nce yapmis oldugu ¢aligmalarda basaril
olup olmadiklarini gérme firsat1 yaratir.

e Diizenli yapilan imaj izleme ¢aligmalar1 erken uyar: sistemi gorerek isletmenin

an i¢indeki ve gelecekteki rekabet¢i performansini 6lgmeye yardimei olur.

2.3. Kimlik Kavrami

Marka kimligi marka i¢in yon, amag¢ ve anlam saglar. Markanin stratejik vizyon
merkezidir ve marka degerinin ana degiskenlerinden marka cagrisimlarinin
yonlendiricisidir (Aaker, 1996, s. 68). Kimlik, organizasyonun “davranislar1”,
“iletisimi” ve “sembolleri” aracilig1 ile gergeklesir (Erdogan vd., 2005).

Gli¢lii bir marka zengin ve acik bir marka kimligine sahip olmaldir. Kimlik

marka strateji uzmanlarinin yaratmak veya devam ettirmek {izere hazirladiklar1 bir
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takim c¢agrisimlardan meydana gelmektedir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000, s. 40).
Marka kimligi marka strateji uzmanlarinin yaratmak ve siirdiirmek istedikleri marka
cagrisimlarinin biitiiniidlir. Bu ¢agrisimlar markanin hangi temellere dayandigini, sirket
iiyelerinin miisterilerine olan s6zii anlamina gelmektedir. (Aaker, 1996, s. 68)

Marka kimligi etkin olmak i¢in miisterilerle ortak ¢oziimler bulmali, markay1
rakiplerinden ayirmali ve markanm neler yaptigini ve gelecekte neler yapabilecegini
gostermelidir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000, s. 40). Marka kimligi markalar ve
miisteriler i¢in deger iireterek, potansiyel olarak fonksiyonel, duygusal ya da marka i¢in
faydali ve giivenilirlik saglayarak marka ve miisteri arasinda bir iliski kurmalidir (Aaker
ve Joachimsthaler, 2000, s. 43).

Marka kimligi kavrami, markanm tiim yonlerini kusatmakta; markaya iligskin
parcalardan ¢ok biitiinii 6nemsemektedir. Marka kimligi, rekabet¢i ortamda markanin
gelisimini siirdiirmesi ve karli bir bliylime saglamasinda temel bir kavramdir (Uztug,
2003).

Aaker ve Joachimsthaler (2000, s. 44) dort perspektif etrafinda diizenlenmis on iki
marka kimligi unsurundan sz etmektedir;

e Bir iiriin olarak markay ele alan perspektifin unsurlart: tirlin grubu, iiriin niteligi,
kalite/ deger, kullanim, kullanici ve iilke orijini,

e Bir organizasyon olarak markay1 ele alan perspektifin unsurlari: orgiitsel
nitelikler (inovasyon, tiiketici ilgisi, glivenilirlik) lokalden globale organizasyon
alani,

e Bir kisi olarak markay1 ele alan perspektifin unsurlari: kisilik (6zgiin, enerjik,
saglam) ve tiiketici/ marka iligkileri,

e Bir sembol olarak markay:r ele alan perspektifin unsurlar:: gorsel imaj,

metaforlar ve marka mirasidir.

Iyi tasarlanmis ve uygulanmis bir marka kimligi markanin gii¢lii bir varhg:
olabilir, markanin yonetimine yardimci olmak i¢in siirdiiriilebilir bir avantaj kaynagi ve
ara¢ haline gelebilir (Aaker, 1996, s. 201).

Kapferer (2008, s. 182-187) marka kimligini 6 yonlii bir prizma olarak kabul
etmektedir.

1. Marka, her seyden once fiziksel 6zelliklere ve degerlere sahiptir. Markanin

ad1 gectiginde akla gelen belirgin 6zelliklerin bir araya gelmesinden olusur.
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Eger marka bir cigcekse; kokii de fiziksel oOzellikleridir. Fiziksel ozellikleri
olmadan bir marka yasayamaz, 6liir. Coca Cola deyince aklimiza 6zgiin Coca
Cola sisesinin gelmesi markanin fiziksel ozelliklerini yansitir. Sirkette bu
nedenle metal kutu igeceklerin tlizerine Coca Cola cam sisesinin resmini
basmustir.

. Marka Kisilige sahiptir. Iletisim yoluyla adim adim bir karakter olusturulur.
Uriinlerinden veya hizmetlerinden bahsedis bi¢imi bir insanmis gibi markaya

karakter 6zellikleri yiikler.

. Marka bir kiiltiirdiir. Marka kiiltiirii olmayan kiilt bir marka yoktur. Marka

kendi kiiltiiriine sahip olmalidir. Uriin sadece marka kiiltiiriiniin taniticis1 degil
aym zamanda da iletisim aracidir. Ornegin; Mercedes Alman degerlerini temsil
etmektedir. Her aracin Oniinde bulunan Mercedes marka sembolii de diizen

ruhunu temsil etmektedir.

. Marka bir iliskidir. Aslinda markalar insanlar aras1 degisim ve islemlerin kilit

noktalarindadir. Ornegin Yves Saint Laurent cekicilifin markasidir. Moulinex

kendini “kadinin arkadas1” olarak tanimlar, Apple arkadaslik sembolii iletir.

. Marka miisterinin yansimasidir. Markalarin iletisim ve zamanla gelisen en

carpici Uriinleriyle hedef miisteri ve kullanici kitlesi arasinda bir baglanti
kurmaya yatkindir. Ornegin tiiketicilerin gdziinde bazi araba markalar1 gengler
icin, baz1 araba markalar1 zenginler i¢in gibi degerlendirilmektedirler.

. Marka Kkisinin kendi i¢ goriintiisiiniin yansimasidir. Ornegin Porche
sahipleri kisaca bu araci alacak giice sahip olduklarim1 kanitlamak isterler.
Higbir spor yapmasalar da Lacoste giyen insanlar sik bir spor kuliibiliniin

ilyesiymis gibi resim ¢izerler.
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Gonderen Imaiji
Fizik Kisilik
Tiski Kiiltiir
Yansima Ozgdriiniim
Alicinin Imaji

Sekil 2.1. Kapferer Marka Kimligi Prizmasi
Kaynak: Kapferer, 2000: 183

Bu alt1 yonlii marka kimligi prizmast markanin gelismesi veya degismesi i¢in
simirlarint belirler. Burada belirtilen her bir yon birbirleriyle baglantili ve iligki

icerisindedir.

2.4. Marka Kimligi ve Marka Imaji Arasindaki Iliski

Kimlik ve imaj kavramlar1 genellikle karistiriimaktadir. imaj kavramu tiiketicilerin
zihninde olusurken, kimlik kavrami isletmenin kendisi tarafindan olusturulur. Isletme
kendi istekleri dogrultusunda kendi kimligini gelistirebilmektedir fakat imaj kavramini
sadece etkileyebilir, miidahale edemez.

Marka imaj1 markanin nasil algilandigini, marka kimligi de marka strateji
uzmanlarinin markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilanmasi1 gerektigini yansitan
kavramlardir (Aaker, 1996, s. 71).

Gligli marka imaj1 yaratmak isteyen isletmeler marka kimligini ve imajmni
birbirinden ayr1 iki unsur olarak diisiinmemelidir. Marka kimligi ve marka imaji
birbirinden ayrilamaz bir biitiin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmeler kimliklerini
olusturmaya ¢alisirken kendi degerlerini g6z ardi etmemelidirler. Ciinkii her birey gibi
isletmelerin de birer karakteri ve ge¢misi vardir, yaratmak istedikleri imaj, kendi
karakterlerinden ve imajindan etkilenmektedir. Degerlerini ve karakterini yansitan

isletmeler yaratmak istedikleri imajda da basarili olurlar.
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Imaj ve kimligin birbirine olan etkilerini ayirmak oldukga giictiir. Kimlik ve imaj
birbirini tamamlayan iki unsurdur. Imaj gelinmek istenen nokta olarak tanimlanirken,
kimlik isletmenin olusturmak istedigi imaj i¢in ¢abalarini i¢erir (Okay, 2000, s. 108).

Marka kimligini aktaran mesajlar marka 6ziinden olusturulmaktadir. Bu sekilde
olusturulacak 6z marka mesaji, tiim hedef kitleye aktarilacak ana mesaj1 olusturur.
Marka kimliginin olusturdugu 6z marka mesajiyla, istenilen marka imajina ulagmaya

calisilir (Demir, 2007, s. 47).

Gonderici Mesajlar Alici

Marka Kimligi

[letilen Mesajlar

Uriinler I
e . — " Marka Imaji
Diger Ilham Kaynaklar1 Insanlar
Taklit Yerler
Firsatgilik Iletisim
Idealizm
Rakipler

Sekil 2.2. Kapferer Marka Kimligi ve Imaji Tablosu
Kaynak: Kapferer, 2000: 174
Kapferer’in hazirlamis oldugu marka kimligi ve imaj1 tablosunda da gordiigiimiiz
iizere firmalar hazirlamis olduklar1 mesajlar ile marka kimliklerini alicilara; tiiketicilere

iletirler. Tiketicilerin algilar1 ise marka imaj1 olarak karsimiza ¢ikar.

2.5. Marka Imaj

Marka imaji, glinlimiiziin doyuma ulasmis pazarlarinda pazarlanan {iriiniin
piyasadaki diger iirlinlerden ayurt edilebilmesi ve tiiketici tercihinde One ¢ikmasi igin
cok onemlidir. Tiiketicilerin liriin ve hizmet degerlendirmelerinde bahsi ge¢en markanin
imajinin etkisi ¢ok biiytiktiir.

Teknolojinin gelismesi ve yayginlasmasiyla piyasada bulunan iiriinler gitgide
birbirine benzemektedir ve iirlin hayat stireleri kisalmaktadir. Bu durumda {iriinlerde
kullanilan teknoloji isletmenin avantaja cevirebilecegi bir Ustiinlilkten c¢ikar ve
isletmeler markalar1 sayesinde pazardaki yerlerini koruyabilme olanagi elde ederler.
Gigclii bir marka imajma sahip isletmeler pazar payr elde etme ve tutundurmada

avantajl olurlar.
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Marka imaj1 olarak agiklanan kavram, iirtin kisiligi, duygular ve zihinde olusan
cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlar1 icerecek sekilde iirliniin algilanmasidir
(Odabas1 ve Oyman, 2006, s. 369). Marka imaj1, anlamli bi¢imde Orgiitlenmis bir dizi
cagrisim olarak g¢esitli iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusturdugu
algilamalardir (Uztug, 2003, s. 40).

Tiiketicinin kafasinda yerlesmis olan marka imaji, tlketicilerin satin alma
niyetlerini, satin alinan tirlinden memnuniyet derecelerini ve de satin alma kararlarindan
emin olma derecelerini de etkilemektedir (Akkaya, 1999, s. 108).

Marka imaj1 iriiniin sadece fiziksel Ozellikleri tarafindan degil ayni zamanda
paketleme, reklam calismalary, fiyat ve tipik kullanict Ozelliklerine gore de
belirlenir(Sirgy, 1982). Marka imaj1 sadece tiretilen Uriiniin hedef tiiketici iizerinde
sagladig1 tatminle degil, markayla ilgili olarak satin alma ve satin alma sonrasi
davranislarda belirleyici faktorlerden bir tanesi olarak miisteri tatmini ve sadakatini de
iceren bir kavramdir (Kanber, 2007, s. 33).

Aaker ve Biel (1993, s. 71)’e gére marka imaj1 ii¢ alt imajdan olusur.

1. Uriin veya hizmet saglayicisinin imaji veya kurum imaju,

2. Kullanicmin imaji,

3. Uriin veya hizmetin imaj,

Dobni ve Zinkhan (1990) yazmis olduklar1 makalede 1955 yilinda ilk kez Levy
tarafindan ortaya atilan “marka imaj1” kavraminin 35 yil icerisinde ge¢irmis oldugu
degisimi 28 c¢alismay1 inceleyerek marka imaji hakkinda asagidaki sonuglara
varmiglardir.

e Marka imaji, tiiketici tarafindan olusturulan bir marka kavramidir.

e Marka imaji, rasyonel veya duygusal yollarla tiiketici yorumlariyla olusturulan
siibjektif ve algisal bir olgudur.

e Marka imaji, irilinlin teknik, islevsel ya da fiziksel Ozelliklerinden degildir;
pazarlama faaliyetleri ¢cer¢evesinde karmasik degiskenler tarafindan ve algilayici
ozelliklerinden etkilenip sekillenir.

e Marka imaji, s6z konusu oldugunda gerceklik algis1 gercekligin kendisinden
daha 6nemlidir.

Evans (1959) yapmis oldugu caligmada marka imajinin ti¢ farkli olgunun sonucu

oldugunu sdylemistir.
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e Uriin fiziksel 6zellikleri ve donanimi geregi bazi kullanimlar veya bazi insanlar
icin diger rakip iiriinlere gore daha kullanigh olabilir.

e Ureticinin reklamlar araciligiyla iiretilen {iriiniin belirli bir kitle veya kullanim
icin uygun oldugu izlenimi yaratmaya calsabilir. Ornegin son yillarda
Amerika’da bazi araclarmn doktorlarin kullaninmina uygunlugu vurgulanarak
pazarlanmaktadir.

e Uciinci ve son olarak insanlar, markalar1 kullanan insanlar ile
iliskilendirebilirler. Tanimlanmayan veya belirlenmeyen bazi unsurlarin marka
kisiligine katkida bulundugu bilinmektedir. Pazar arastirma ¢alismalar1 bu yonde
yapilmaktadir.

Iyi iletilen bir marka imaji marka konumu edindirmeye yardimci olmali, markay1
rekabetten uzak tutmali, markanin pazar performansini gelistirmelidir ve bu nedenle
uzun vadeli marka degeri olusturmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Bian ve Moutinho,
2011, s. 194).

Bir miisterinin zihninde yer alacak olan marka imaji dort tiir kaynak ile
yaratilmaktadir (Doyle, 2003, s. 398);

e Kisisel: Uriinii kullanirken goriilen kisiler ve arkadaslar, markanm
cagrigimlarini iletirler.

e Halk: Marka, kitle iletisim araclarinda yer almis ve miisteri tarafindan goriilmiis
olabilir.

e Deneyim: Marka daha 6nceden miisteri tarafindan kullanilmistir.

e Ticari: Ambalaj tasarimi, reklamlar, raflar ve satis sorumlulari, markanin
degerini ve niteliklerini iletmede 6nemli kaynaklardir.

Marka imaji, sadece liriiniin hedef tiiketici iizerindeki olumlu deger yargilarmi
degil, satin alma sonras1 davraniglarda da belirleyici bir faktor olarak, tiiketici tatminini
ve sadakatini igeren bir kavramdir (Dario, 2014, s. 12).

Biel (1992), calismasinda marka imajinin ¢ alt imajdan olustugunu
belirtmektedir. Bu alt imajlar; {iriin imaj1, kurumsal imaj ve kullanicinin imajidir. Bu ii¢

alt imaj {iriin kategorisi ve markaya gore cesitlilik gosterebilmektedir.
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Ureticinin Imaji (Kurumsal imaj) \ Uriiniin Imajt /

Markanin Tiiketici A¢isindan
Degerini Etkileyen Marka Imaj — 3 Markanin Tiiketici
Disindaki Tim Faktorler

Tiiketicinin /
Kullanicinin fmaj

MARKA IMAJI ~<€——— Rakip Markalarin Imaji

\

------- » Markanm Piyasadaki

Agisindan Degeri Degeri (Brand Value)

Sekil 2.3. Biel Marka Imaji Bilesenleri Tablosu

Kaynak: Ekdi, 2005 : 14

Bir markanin fiziksel 6zelliklerinin yam sira kendi marka imajina ve kisiligine

sahip oldugu bilinmektedir. Bu imaj genellikle alicilar tarafindan ve onlarmn istekleri

dogrultusunda ¢izilmektedir (Evans, 1959).

Marka 1imaj1

calismalari

pazarlama literatiiriiniin Onemli bir konusunu

olusturmakta ve yapilan ¢alismalarda 6n plana ¢ikmaktadir. Literatiir incelemelerinde

onemli marka imaj1 ¢alismalar1 da sdyle siralanabilir.

Tablo 2.1. Literatiirdeki Onemli Marka Imaji Calismalar:

Herzog (1963)

Marka imajz tiikketicilerin marka hakkindaki genel algilarindan olusur.

Newman (1985)

Tiketicilerin triin genel nitelikleri hakkinda olusturduklar1 marka imaji
algisi.

Dichter (1985)

Tiiketicilerin {irlin veya hizmet hakkindaki genel goriisleri.

Noth (1988)

Uriin veya servise atfedilmis sembolik anlam.

Sommers (1964) Uriiniin  simgesel &zelliginin tiiketiciler tarafindan algilanmas1 ve
taninmasi

Levy (1973) Satin alinan tiriiniin veya servisin sembolik anlami

Martineau (1957) Marka imaj1 tiiketicilerin karakterlerini yansitan ve tiiketicinin kendini
ifade etmek i¢in yapmig oldugu satin alma davraniglarini agiklar.

Bettinger (1979) Uriiniin  kisisellestirilmesi, iriinlerin “yetiskin” veya “gocuk” olarak
adlandirilmigtir.

Sirgy (1985) Marka imaj1 insan kisiligine benzetilmistir.

Gardner & Levy (1955) Marka imaji, tiiketicilerin disiincelerinden, davraniglarindan ve
duygularindan olusur ve markanin biligsel ve duyussal unsurlarmi
yansitir.

Levy (1978) Tiketicilerin bir marka veya iiriin hakkindaki hislerini ve davraniglarini
da iceren genel tutumlarini yansitir

Bullmore (1984) Tiiketicilerin markanin genel nitelikleri hakkindaki genel tutumu

Kapferer (1994) Tiiketicilerin genel marka 6zelligi ¢agrigimlarinin bilegimidir.

Kaynak: Zhang, 2015 : 59
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2.6. Marka Imajimi Etkileyen Faktorler

Yukarida da belirtmeye c¢alistigimiz gibi marka imaji fiziksel o6zelliklerinin
disinda farkl bilesenlerin birlesmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Marka imajmi incelerken,
literatiirde en ¢ok kabul goérmiis marka bilesenlerinden bahsedilerek marka imajina
etkilerinden s6z edilecektir. Bu bilesenler gerekli olciide kisitlandirilmaya ¢alisilarak

“@irtin 6zellikler1”, “kullanic1 ve kullanim sekline ait 6zellikler”, “marka ismi”, “kurum

imaj1” ve “iilke orijini” seklinde incelenmistir.

2.6.1. Uriin ozellikleri

Uriin, fabrikada iiretilen, fiziksel 6zellikleri, bicimi, teknik 6zellikleri olan ve
somut faydalari olan nesne veya hizmettir (Borga, 2008, s. 79).

Uriin, iireticiler ve tiiketiciler icin farkli anlamlar tasimaktadir. Ureticiler igin
fiziksel maddelerin islenmelerinin sonucu olan iriinler, isletmelerin kar sagladigi,
isletmenin gelir kaynagini olusturan ve pazarlarda yer bulan nesnelerdir. Tiiketiciler i¢in
ise Uriin; fiziksel nesnelerin saglamis oldugu faydalardan ihtiya¢ ve isteklerini
karsilamalarina olanak saglayan gerekli fiziksel ve psikolojik ihtiyaclarmi karsilayan
birimler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Uriin 6zellikleri marka imajmi etkileyen faktorlerden birisi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Uriiniin fiziksel, ¢ogu zaman bes duyu ile algilanabilen ve fonksiyonel
ozellikleriyle, iirliniin tiiketiciye sagladig1 yararlardan meydana gelir (Akkaya, 1999).

Uriiniin fiziksel ve karakteristik 6zellikleri iiriin hakkinda bilgi verir. Bu nedenle
arastirmacilar “tanimlayict”, “somut”, “karakteristik” ve “fiziksel” tanimlamalara
etiketlerde yer verildigini belirtmislerdir (Lefkoff-Hagius ve Mason, 1993).

Nitelikler iiriin ya da hizmetin performansini ne kadar etkiledigine gore
degerlendirilirler. Dolayisiyla bu nitelikler bir {iriiniin fiziksel bilesimi ya da hizmetin
gereksinimlerinden olusur (Biel, 1992).

Bir iiriine ait olumlu dzellikler genellikle fiziksel 6zelliklere baglidir. Ornegin; bir
arabada hava yastiklarmin olmasi, ABS sistemi gibi sistemlerin olmasi aracin
giivenilirligini belirler (Lefkoff-Hagius ve Mason, 1993, s. 102). Tiiketicilerin giivenini
kazanmak isteyen bir isletmenin teknik c¢alismalari da bu sekilde paylasilarak
tiikketicilerin diistincelerini etkileyebilirler.

Uriin 6zelliklerinden bahsederken en onemli faktdriin kalite oldugu gdz ard

edilmemelidir. Isletmeler iiriinlerinin piyasadaki diger {iriinlerden ayirt edilmesi ve
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miisteri memnuniyetinin elde etmesi i¢in kaliteli iirtinler tiretmek amaci igerisindedirler.
Kaliteli {iriin iireten isletmelerin triinleri piyasadaki olumlu imaj1 sayesinde c¢evresel
faktorlerden ve rekabet ortaminda igletmeyi korur, isletme devamliligina ve basarisina
katkida bulunur.

Tiiketiciler bir iirlinii almadan Once piyasada bulunan diger benzer iiriinlerle
karsilastirmalar yapmakta ve yapilan karsilastirma sonrasinda hangi iriin tiiketiciye
faydali olacak karakteristik 6zelliklere sahipse tiiketici tarafindan tercih edilmektedir.

Ekonomik teoriye gore kullanicilarin aldiklar1 {iriinii yararli ve faydali olmasi i¢in
sectiklerini belirtilir. Fakat asil inanilan ise tiiketicilerin triinleri fiziksel olarak degil,
fiziksel tiriinlerin kullanilmasindan elde edilecek fayda icin istemektedirler (Ratchford,
1975). Glinlimiizde piyasada bulunan ayni Ozelliklere sahip {riinlerin bazilar1
rakiplerine gore daha pahali olmasina ragmen tiiketiciler tarafindan o6zellikle tercih
edilmektedir. Tiiketicilerin sadece fiziksel fayda icin ekstra maliyete katlanmalar1 bu

teorinin gecerliligini sorgulamaktadir.

2.6.2. Kullanici ve kullanim sekline ait 6zellikler

Kullanict 6zelligi denilince iriinii kullanan kisilerin tipik 0Ozelliklerinden;
demografik oOzellikleri, sosyal statiisii, yasam tarzi aklimiza gelmektedir. Tipik bir
marka kullanicisinin marka tercihi, demografik faktorlere (cinsiyet, yas, wk ve gelir),
psikografik faktorlere (kariyer, mal, ¢cevre ya da siyasi tutumlara yonelik tutumlari
acisindan) ve diger faktorlere dayanabilir (Keller, 1993).

Kullanict 6zellikleri arasinda kisinin 6nemli bir isi basariyla tamamlamasi,
baskalarinin liderligini kabul etmesi, bir konu hakkinda fikirlerini s6ylemesi, yeni
akimlara ve modaya uymast vb. bir takim kisisel 6zellikleri, demografik 6zellikleri ve
de yasam tarz ile ilgili degiskenler vardir (Akkaya, 1999).

Marka imaj1 ile tiiketicilerin kendi imajlar1 arasindaki benzerlik, tiiketicilerin
marka degerlendirmeleri ve satin alma tercihleri lizerinde etkili olmaktadir. Tiketiciler
genellikle kendi imajlarma uygun, kendi imajlarmni gelistirecek ya da koruyacak
markalari tercih etmektedirler (Sirgy, 1982, s. 288).

Evans (1959) calismasinda belirttigi gibi son 25 yil icerisinde Amerika’da Ford ve
Chevrolet kullanicilarmin tamamen farkli karakterlere sahip olarak ¢izildigini Ford
kullanicilarinin daha 6zgiir, atak, eril, degisime ayak uyduran, kendine giivenen olarak

tanimlanirken Chevrolet kullanicilar1 muhafazakéar, tasarruflu, itibar zihniyetli, daha
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disil ve asiriliklardan kagmmayi tercih eden kullanicilar olarak tanimlamistir. Ford
kullanicilarinin kisilerden ¢ok esyalarla, Chevrolet kullanicilarinin ise esyalardan c¢ok
kisilerle ilgilendigi belirtilmistir. Baska bir 6rnek vermek gerekirse Pepsi tiiketicileri
kendilerini “geng” ve “modern” olarak goriirken; Coca Cola tiiketicileri kendilerini daha
“olgun” ve “6zgilin” olarak gormektedirler (Letkoff-Hagius ve Mason, 1993).

Tiketiciler piyasadaki iriinleri alip kullanirken ve degerlendirirken kendi
imajlarina ve kullanim alanlarma uygun olan iriin, hizmet ve markalar1 tercih
etmektedir. Her markanin kendi imajma uygun kullanici profili de vardir. Bu cercevede
birbirine ¢cok benzer 6zelliklere sahip olsalar da tiiketicilerin baz1 markalar1 kendilerine
yakin hissettiklerini ve kendilerini daha iyi yansittig1 i¢in tercih edildiklerini goz ardi
etmemek gerekmektedir. Oziinde tiiketicilerin belli fiziksel ve psikolojik ihtiyaglarmi
karsilayan iirlin ve hizmetler tiiketicinin ve markanin imajini birlikte yansitmaktadirlar.

Bazen bir kisinin meslegi de alacagi mallarin belirlenmesine yon verebilir.
Ornegin beyaz yaka ve mavi yaka calisanlar is kiyafeti almaya karar verdiklerinde
beyaz yakalilarm kiyafeti takim elbise olurken mavi yakali calisanlar genellikle daha
dayanikl kiyafetleri segmektedirler (Hinner, 2010, s. 52).

Dolayisiyla genel bir degerlendirme yapildiginda isletmelerin pazarda basarili
irlinler ve giiclii marka imaj1 yaratmak i¢in hedef pazarlarmi ve hedef kitlelerini iyi
belirlemeleri gerekmektedir. Hedef pazarlarin1 ve hedef kitlelerini iyi belirlemis bir

isletme pazar icin uygun kalite, fiyat ve performansta tiriinler gelistirebilir.

2.6.3. Marka ismi

Marka ismi tiiketiciler tarafindan en ¢ok akilda tutulan ve markanin taninirligmni
ve bilinirligini saglayan bir tanim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Aaker (1991, s. 187), marka ismini, markanin en Onemli belirleyicisi olarak
gostermis ve bunun marka tanmirhigi ve iletisim programlarmin merkezi oldugunu
belirtmistir. Markay1 tanimlayan c¢agrisimlar marka adiyla iletildigi i¢in markanm ne
oldugunu ve neler yaptigin1 marka adiyla tiiketicilere iletebilir. Bir diger deyisle marka
kavramimin 6ziinii olusturabilir.

Marka ismi, tiiketicinin kafasinda markay1 tarif etmeye yarayan birtakim
cagrisimlar uyandirabilir. Sonugta marka ismi bir gosterge olmaktan daha ¢ok marka

imajinin 6zi olarak algilanmalidir (Gardner ve Levy, 1955). Marka isimleri miisteriler
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tarafindan bilgi i¢in detayli arama ihtiyaglarini azaltan Onemli ipuglar1 olarak
goriilmektedir (Chernatony ve Mcdonald, 2003, s. 95).

Lambin (1989) marka isminin tiiketiciler i¢in fonksiyonunu asagidaki gibi
aciklamistir.

1. Kimlik Fonksiyonu: Tiiketici se¢imini yaparken marka adi tiiketiciye rehberlik
eder.

2. Uygulanabilme: Marka ad1 tiiketiciler i¢in bilgi 6zeti islevi gormektedir.

3. Garanti: Ureticinin imzasidir.

4. Kisisellestirme: Marka adi tiiketiciye yapmis oldugu se¢imler dogrultusunda
kendini ifade etme olanagi saglar.

Marka ismi marka i¢in ¢ok Onemli bir se¢cimdir ¢iinkii genellikle bir {iriin
hakkinda temel ¢agrisimlar1 veya {iriiniin ana temasmi kompakt bir sekilde tiiketicilere
yansitir. Reklamlar bir dakikadan daha kisa bir slirede miisterinin aklinda yer edinmeye
calisirken marka ismi hafizalarda birkag¢ saniye igerisinde yerini alir (Keller, 2008, s.
145).

Marka isminin bir {iriiniin basarisina énemli katkis1 olduguna iliskin sayisiz 6rnek
s0z konusudur. Marka isimleri, Urtinleri birbirlerinden farklilastirma kaynagidir. Marka
satin aliriz ve belli bir markay1 satin almak icin daha fazla 6deyebiliriz (Odabas1 ve
Oyman, 2006, s. 362).

Artan rekabet ortaminda iiretilen iirliniin miikemmelligi ve pazarlama basarisi tek
basina yeterli degildir. Isletme iiriinlerini rakiplerininkinden farklilastirmak icin marka
ismine ihtiya¢ duymaktadir. Isletmenin marka ismi gelistirebilmesi i¢in kendisini
eksiksiz yansitan bir kimlik ve akilda kalabilecek bir gorsel imaj yaratmasi
gerekmektedir (Erdogan vd., 2005).

Marka ismi seciminde hatirlanabilirlik, anlamlilik, sempatiklik, transfer
edilebilirlik, uyumluluk ve korunulabilirlik g6z 6niinde bulundurularak isimlendirme
yapilmalidir (Keller, 2008, s. 147). Marka ismi pazarlama stratejisinde diger biitiin
ogelerden daha 6nemlidir. Paketleme, fiyat veya reklam temasi, marka ismine gore cok
daha cabuk degistirilebilir (Aaker, 1991, s. 188).

Ureticiler ve servis saglayicilarin iiriinlerini isimlendirirken yararlandig stratejiler

sOyle siralanabilir (Kotler, 2003, s. 429);
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Ozel Isimler: Sirket yeni ¢ikardig iiriine, yeni bir isim vererek olas1 basarisizlik
durumlarinda zaten piyasada olan iiriinlerine zarar vermez. Ornegin Seiko daha
diisiik segmentteki bir iiriin i¢cin Pulsar markasiyla piyasaya girmistir. PSA
Peugeot-Citroén isletmesi iist segmentteki yeni markasi i¢in “DS Automobiles”
markasini olusturmustur.

Aile isimleri: Sirketler marka isim arastirmalari icin ekstra zaman ve
maliyetlere katlanmak zorunda kalmazlar. Eger ireticinin piyasadaki imaji
pozitifse, yeni ¢ikan iiriiniin piyasada tutunma olasilig1 da yiiksektir.

Biitiin Uriinler icin Ayn Aile Isimleri: Isletmeler birbirinden farkli iiriin
gruplarinda trettikleri iirlinler icin tek bir isim yerine farkli isimleri kullanirlar.
Ornegin Eczacibasi Holding, aile ismini yalnizca ilag¢ ve finansal yatirim
sirketlerinde kullanmakta, Artema markasiyla armatiir iretmekte; Vitra markasi
altinda seramik tiretmektedir (Ekdi, 2005).

Kurumsal Ismin Ozel isimler ile Birlestirilmesi: Kurumsal ismin yeni iiriine
eklenmesi tiirliniin yasallagtirilmasina yardimci olurken ayn1 zamanda da 6zel
isimle birlikte iirliniin kendi kimliginin olusturulmasinda yardimc1 olur. Sabanci
Grubu’nun markalar1 LASSA, CIMSA, CARREFOURSA bu gruba &rnek
gosterilebilir.

Marka isimlendirmesinde secenekler iiretilirken ve bu segenekler arasinda se¢im

yapilirken sistematik ve objektif olunmalidir. Profesyonel isletmelerden bu konuda

yardim almak da bu siirecte isletmeye yardimci olacaktir. Her kim yaparsa yapsin

alternatiflerin olusturulmasi ve degerlendirilmesi i¢in belirli kriterlere ihtiya¢ vardir

(Aaker, 1991).

Isletmelerin yeni ve farkli bir alanda piyasada taninmis markalarini kullanmalari

riskli bir durum olusturabilir. Yeni iirtiniin basarisiz olmas1 piyasadaki diger iiriiniin de

negatif etkilenmesine yol acabilir (Kotler, 2003, s. 432). Pierre Cardin tekstil ve

mobilya sektoriinde basariliyken sarap sektoriinde basarisiz olmustur. Shell Oil firmasi

ketcap triiniinde basarisiz olmustur. Bu yiizden yeni {irlinler piyasaya sokulurken isim

tercihi konusunda dikkatli olunmalidir (Kotler, 2003, s. 432).

Yaygin marka isimlendirme hatalar1 sdyle siralanir;
Marka isimlendirmesini en sona birakmak, sonradan eklemek,
Marka isimlendirmenin yaratici oldugu kadar stratejik oldugunu da unutmak,

Iyi olmanin, yaraticihigin ve kisaligin dSnemsenmemesi,
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e Bilgi ihtiyacini, farklilasma ihtiyaciyla karistirmak,

e Karmagik marka isimlerini dikkatinden kacirmak,

e Kiiresel etkileri dikkate almamak,

e Her seyin bir isme ihtiyact oldugunu diistinmek,

e Duygusallastirma,

e Baslangicta anlatilacak hikayenin kiiclimsenmesi, dnemsenmemesi,

e Sozel kimlik siirecinin bir isimle bitmesi.’

2.6.4. Kurum imaji

Kurum imaji, bir isletmenin adi anildiginda zihinlere gelen resimdir. Bu g¢ok
parcal1 psikolojik izlenim firmanin bulundugu kosullar, medya, isletmenin performansi
ve isletmenin resmi agiklamalariyla siirekli degisir. Kurum itibarina benzer bir sekilde
gercek olan durum veya pozisyonun yerine kamu tarafindan olusturulan isletme
algisidir. Kurumsal kimlik olumludan olumsuza ve olumsuzdan nétre degisir. Biiyiik
isletmeler c¢esitli pazarlama teknikleri kullanarak tedarik¢i, isveren, calisan ve tiiketici
olarak kurumsal imajlarini gelistirmektedirler. *

Kurulus veya isletmenin disa yansiyan goriintiisii olarak adlandirabileceg§imiz ve
isletmenin kamuoyu ile olan iliskilerinde 6nemli bir yer tutan kurum imaji, marka
imajmi etkileyen 6nemli bir unsurdur (Peltekoglu, 1998, s. 281).

Kurum imaj1 calismalari, pazarlama c¢alismalarinda o6nemli bir arastirma
konusudur. Sirketlerin bireysel kisilikleri ve imajlarinin oldugu kanitlanmistir. Sirketler
de bireyler gibi saldirgan, pasif, tutucu ve ilerici olarak goriilmektedir. Kurum kimligine
nazaran bir isletme tiiketiciler tarafindan hizli biiyliyen ya da kalitesiz iiriin {ireticisi
olarak bile goriilebilmektedirler (Cohen, 1967).

Gecmiste salt grafik tasarimina indirgenmis olan kurum imaji, kiiresel ekonominin
hakim oldugu giinlimiiz kosullarinda yonetim ve pazarlama disiplini olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu nedenle kurum imajinin yalnizca tasarlanmasi degil, ayn1 zamanda
yonetilmesi de gerekmektedir (Erdogan vd., 2006).

Olumlu bir kurumsal imaj, organizasyonun devamliligi ve stratejik basarisi i¢in

gereklidir. Pazarlama alaninin belirli bir {iriine veya hizmete yonelik olumlu imayj

? http://interbrand.com/views/10-most-common-naming-mistakes/ (Erisim tarihi: 23.05.2016)
* http://www.businessdictionary.com/definition/corporate-image.html (Erigim Tarihi: 16.12.2015)
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olusturma c¢abalarmin otesinde, giliclii bir kurumsal imaj iirtin ve hizmetlerin satigini
arttiran bir giidiileyicidir (Erdogan vd., 2006).

Kurum imaji, bir kurum veya kurulusun kamuoyu tarafindan algilanma bigimidir.
Kisilerin kurum veya kurulus hakkindaki bilgi ve deneyimlerine baglh olan imaj, iyi-
kotii ya da olagan olabilir; dikkat edilecek husus imajin kazanilacagidir. Imaj, ya bilgi
ve tecriibeyle elde edilir ya da kurum veya kurulus kendi istedigi bir imaj1 belirli olay,
kisi veya sloganlarla elde etmeye ¢alisir (Okay, 2000, s. 106).

Kurulusun imaj1 ilk anda goriinenden ¢ok daha fazla seyi ifade eder. Bir havayolu
sirketinin imaj1 sadece ucaklarla Olciilemez, donanim, hostesler, bekleme salonlari,
ikram, ucagn i¢ dekoru, bagaj hizmetleri, ucus noktalari, servis, logo, renk gibi bir ¢cok
unsur bir araya gelerek insanlarin zihinlerinde imaji1 olusturur (Peltekoglu, 1998, s. 284).

Isletmeler hedef kitle iizerinde inandiricihlk ve giivenilirlik degerlerini
yaratmalidir. Hedef kitlede algilanan imaj isletmeyi rekabet ortaminda koruyarak
gelecegini giivence altina alacaktir. Giiniimiiz pazar Uriinlerinin birbirine benzerligi géz
oniinde bulunduruldugunda igletme kurum imajinin degerinin 6nemi anlasilmaktadir.

Kurumsal imaj algilanan kaliteyi etkiler ve miisteri memnuniyeti lizerinde ¢ok
giiclii bir etkisi vardir. Karmasik ve ¢ok sik satin alinmayan hizmetler icin miisteri
sadakatini olusturmada miisteri memnuniyetinden ¢ok daha 6nemlidir (Erdogan vd.,
20006).

Miisterinin isletme calisanlar1 ve isletme kanallariyla olan iligkisi pozitif
olmalidir. Isletme calisanlar1 miisterilerin istek ve sorularina cevap verebilmelidir. Aksi
durumda isletmenin kurum imaji1 sarsilabilir (Kotler, 2003, s. 420).

Gicli bir kurumsal imaj sirketlere duygusal bir katma deger ekler, onlar1 ayirt
edilebilir ve inanilir kilar, bu da rakiplerinden bir adim 6ne ge¢melerine olanak verir.
Yapilan bir aragtirmada tiiketicilerin benzer kalite ve fiyatlardaki iiriinler arasinda se¢im
yaparken, tercihlerini sirket isimlerine gore yaptiklarini ortaya koymustur (Erdogan vd.,
2005).

Kurumsal imaj1 etkileyen unsurlar satis sonrasit hizmet, reklamlar, endiistriyel
iligkiler ambalaj, borsanin etkisi, fiziksel goriintii, kurulusun muhatap oldugu sorulari
yanitlama yontemleri seklinde siralanabilir (Peltekoglu, 1998, s. 286).

Giiclii bir imaja sahip olan isletmeler markalarmin taninmasinda ve bilinmesinde

onemli rol oynamaktadirlar. Isletmelerin olumlu imaja sahip olmasi, isletmelere birgok
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fayda saglamaktadir. Ornegin giiclii firmanm yeni ¢ikardig1 bir iiriin insanlar tarafindan
olumlu kurum imaj1 sayesinde endise etmeden denenebilir.

Kurum imaj1 sadece tiiketiciler i¢in 6nemli bir unsur degildir. Kurumun yetenekli
ve basarili bireyleri biinyesine c¢ekip onlarla ¢aligabilmeleri i¢cin de 6nemli bir faktordiir.
Gliniimiiz ekonomilerinde kisiler kendilerine giiven veren, kurum imajlar1 kanitlanmig
isletmelerde c¢alismay1 hedefleyerek kariyer planlarmmi yapmaktadirlar. Basarili ve
yetenekli kisilerin basarili kurumlarda ¢aligmasi hem isletmelerin hem de ¢alisanlarin
basarilarin1 garanti edebilir. Isletmeler olumlu kurum imajlar1 sayesinde dogru
calisanlar1 ise alabilir, analistler, yatirimcilar, miisteriler ve ortaklar1 da sirkete ¢ekebilir

(Erdogan vd., 2005).

2.6.5. Ulke Orijini

Tezin tgiinci bolimii olan “lilke imaj1 ve etnosentrizm” basliginda bu konu
detayl1 olarak incelenerek iilke imaj1 hakkinda bilgiler sunulacaktir. Marka imajinin en
onemli 6gelerinden olan iilke orijininden bu baslik altinda kisaca bahsedilerek kisa bir
bilgi sunulacaktir.

Glinlimiiz hizmet ve iirlin saglayicilar1 potansiyel rakiplerinden ilgili pazarlarda
kendilerini ayirmak icin orijin iilkelerini vurgulamaktadirlar. Bu sebeple iilke orijini
tikketici davraniglar1 alaninda calismalar yapan arastirmacilarin ilgisini ¢ekmektedir
(Dinnie, 2003).

Ulke mensei imaji bilgisi miisteriler tarafindan riski, maliyeti ve cabay:
diisiirmekte ve dogrudan satin alma niyeti iizerinde etkili olabilmektedir. Ulke mensei
imaj1 ayrica bilissel, duygusal, ¢agrisimsal igerikleri ile satin alma kararlar1 hakkinda
bilgi verme ve iiriin hakkinda yargida bulunmada etkili olmaktadir (Oztiirk ve Cakir,
2015).

Bilgi edinme kolayliginin yilikselmesi iilke orijini bilgisinin tiiketim iizerindeki
etkilerini artirmistir. Tiketiciler artik hangi iirlinlerin nerelerde daha iyi tretildigini
bilmekte ve bu durum da marka secimlerinden iiriine d6denecek fiyata kadar bircok
degiskeni etkilemektedir (Onay, 2004, s. 2).

Ulke orijinine ait olumlu degerler, uluslararas1 pazarda iilkeye ait markalarin
degerine olumlu katkilar saglamaktadir. Ulke orijininden gii¢ alan ulusal markalar da
basarili olduklar1 takdirde ait olduklar1 iilke markasina katki saglar. Ulke orijini ve iilke

markalar1 birbirlerini karsilikli etkileyerek marka degerlerini gili¢clendirmektedirler.
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Ulkeler marka imajlarin1 giiclendirirken, markalar da iilke itibarlarmi arttrmaktadir
(Demir, 2007).

Ulkeler belli iiriin gruplarinda diger iilkelere gore &n plana ¢ikmislardir. Ve bu
iilkeler 6ne ciktiklar1 bu iirlin gruplarinda tiiketiciler i¢in kalite imgesini olustururlar.
Ornegin Fransa kozmetik {iriinleri ve saraplariyla diinyanin en tanman iilkesidir.
Tiiketiciler en kaliteli saraplarin Fransiz saraplari olduklarmi, en gozde parfiimlerin
Fransiz parfiimleri olduklarini g6z ardi etmemektedir. Alim tercihlerinde {ilke orijinini
goz ardi etmeyen tiiketiciler, ekstra maliyetlere katlanma olasiligin1 g6z Oniinde
bulundururlar.

Ulkelerin gii¢lii bir marka imajma sahip olmas1 iilke markalarinmn da gelisen
diinya pazarlarinda yer edinmesine yardimc1 olmaktadir. Ulkelerin tiiketiciler gdziinde
ne kadar olumlu bir imaj1 varsa bu durum markalarina da yansimaktadir. Giintimiiziin
gelismekte olan iilkelerinden olan Cin genellikle kalitesiz ve ucuz lriinler iireten, ucuz
isgilicli temin eden bir imaj sergilemektedir. Bu durum piyasada yer bulan Cin menseli
iiriinlerin degerlendirilmesinde kotii bir imaj yaratmaktadir. Uriinler ne kadar kaliteli

olursa olsun tiiketiciler Cin mali iirlinlere Onyargiyla yaklagmaktadir.
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3. ULKE iIMAJI VE ETNOSENTRIiZM

Bu béliimde iilke orijini ve etnosentrizm kavramlarindan bahsedilerek literatiirde

daha 6nce bu konuda yer almis calismalar hakkinda bilgi verilecektir.

3.1.Ulke imaji

Gegmiste kendi kendine yeten bir ekonomiye sahip olan iilkeler kiiresel ticaretten
cok fazla etkilenmemistir. Fakat gelisen ticaret ve pazarlarin kiiresellesmesiyle birlikte
yerli tiiketiciler kendilerini kiiresel diinya ticaretinin icerisinde bulmuslardir. Pazarin
cok cesitli ve farkli fiyath {irtinleri arasinda kendi iiriinlerini 6ne ¢ikarmak icin ¢esitli
stratejiler belirlemek zorunda kalmiglardir.

Mense tilke imaj1 belirli bir iilkenin tUriinlerine karsi tiiketiciler ve is adamlarimin
kafalarinda olusan goriintli, iin ve diisiince olarak adlandirilabilir. Bu imaj iilkenin
kendine has iiriinleri, ulusal 6zellikler, ekonomik ve politik gegmis, tarih ve gelenekler
sayesinde olusturulabilir (Nagashima, 1970) . Mense iilke imaj1 tiiketiciler tarafindan
algilanan herhangi bir iilkeyi bir iirlin grubuyla bagdastirip diger iirilinleriyle
iligkilendirdikleri bir imajdir (Narayana, 1981).

Tiiketiciler bir iirlini satin alma karar1 verirken fiyat, marka adi, ambalaj, satin
alma sonrasi hizmet disinda mense iilke imajindan veya algilanan iilke imajindan da
etkilenmektedirler (Hinner, 2010, s. 51).

Mense iilke imaj1 bir {iriinii degerlendirirken iirliniin stili, malzemesi, kalite
gostergeleri ve fiyatiyla birlikte tiiketicilerin satin alim kararlarinda 6nemli bir rol
istlenmektedir (Huddleston vd., 2001).

Bir iiriinlin mense iilkesi genellikle “made in” kavramiyla belirtilir. Gozlemlerden
ve deneylerden elde edilen sonuglara gore mense iilkenin bir iiriiniin kalite algisina
etkisi goz ardi edilemez (Bilkey ve Nes, 1982).

Glinlimiiz pazarlarindaki {riin = ¢esitliligi g6z Oniinde bulunduruldugunda
pazarlamacilar {riinlerine deger katmak ve diger {iriinlerden aywrmak igin 06zel
konumlandirma ydntemlerinden iilke orijini bilgisini reklam, paketleme ve marka
sayesinde gerceklestirebilirler (Baker ve Ballington, 2002).

Insanlar bagka bir {ilkenin iiriinlerini alirken o iilke iiriinlerine pozitif veya negatif
anlamlar yiiklemektedirler. Yani tiiketiciler, eer szl gegen lilke bu alanda 1yiyse ve
pozitif bir imaj1 varsa tercih ederler aksi taktirde eger iilkenin negatif veya notr bir imaj1

varsa s0zli gecen iilke malin1 almakta siipheye diigebilirler (Hinner, 2010). Eger {irlin
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ilkeyle Ozellikle eslesmemisse bile iilkeyle ilgili pozitif veya negatif diisiinceler,
giivenilir, giivenilmez, gelenek¢i veya modern gibi lilkeye atfedilen sifatlar, tiiketicilerin
iirtin hakkindaki diislincelerini etkileyebilir (Baker ve Ballington, 2002).

Uluslararasi pazarlamada {iriin imaj1, ilke imajindan etkilenmektedir ve marka adi
iilke imajindan sonra gelmektedir. Yeni bir marka yaratilirken en 6nemli etken {iilke
imaj1 olmaktadir (Lampert ve Jaffe, 1998). Han ve Terpstra (1988) yapmis olduklar1
calismada tiiketicilerin iiriin degerlendirmesinde mense lilke bilgisinin marka isminden
daha fazla etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.

Ulke imaj1 o iilkede iiretilen iiriinleri etkiler ve ayni sekilde o iilkenin iiretilmis
mallar1 iilke imajma da etki eder. Ulke mallarmin imaji, iiriinden memnuniyet veya
hosnutsuzluk iilkeye karsi tutumu da etkiler (Morello, 1983). Ulke orijinine ait olumlu
degerler, uluslararas1 pazarda iilkeye ait markalarin degerine olumlu katkilar
saglayacaktir. Ulke orijininden gii¢ alan ulusal markalar da basarili olduklar1 takdirde
ait olduklar: iilke markasina katki saglayacaklardir. Boylece, ililke markalar1 ve tilkeye
ait kurumsal markalar birbirini iki yonli bir sekilde etkileyerek birbirlerinin marka
degerlerini giiclendireceklerdir. Ulkeler marka itibarlarini, markalar da iilke itibarlarini
arttiracaktir (Demir, 2007).

Ampirik pazarlama literatiiriinde mense tlkesi tiiketicilerin yerli {iriinlere karsi
yabanc1 Uriinleri satin alma kararin etkileyen faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Mense iilke etkisi tiiketiciler tarafindan birka¢ sekilde kullanilmaktadir. Ilk olarak
tiikketicinin bir Uriinii degerlendirmesinde ek bir ipucu olarak kullanilabilir. Alternatif
olarak, lilke etiketi tiiketicilerde halo etkisi olusturmada kullanilabilir ve son olarak
menge iilkesi, tiiketicilerin diger {riin bilgilerine ulasamadig1 zamanlarda kalip yargisi
olarak kullanilmaktadir (Bruning, 1997, s. 60).

Samiee (2010) tilke 1maj1 caligmalarinda,
Pazarlarin kiiresellesmesi,
Ekolojik uygun tasarim,
Ulke orijin bilgisinin dikkat ¢ekmesi ve kullanimy,
Etiketleme uygulamalar1 ve gereklilikleri,

Uygun boliimlere odaklanma,

AN I A A

Dogrudan yatirim siirecinde iilke orijininin roliiniin etkilerinin géz ardi

edilmemesi gerektigini de belirtmistir.
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Mense iilke literatiiriinde yapilan calismalara gore tiiketicilerin bir {iriini
degerlendirmesinde su faktorler etkilidir:
e Uriinlerin teknik zorlugu
e Yerli triinlere kars1 yabanci iirlinlerin ulasilabilirligi, taninirligi, satis sonrasi
hizmet derecesi,
o Tiiketicilerin etnosentrik diisiinceleri, yabanci iiriinlere bakis agilari,
e Mengse iilkesinin algilanan ekonomik gelismislik diizeyi,
e Ev sahibi iilkeyle, yabanci tilkenin ekonomik, kiiltiirel ve politik olarak birbirine

benzeme diizeyi (Okechuku, 1994, s. 7).

3.1.1.Ulke imaju literatiiriinde kullanilan temel kavramlar

Gilclii imajlara sahip isletmeler ve markalar iiretimlerini gelismekte olan iilkelere
kaydirmalariyla birlikte dogan imaj kaymalarmi engellemek igin asagida belirtilen
terimleri kullanmaya baglamislardir.

e Mense Ulke: Bir firmanmn, bir isletmenin bagl oldugu iilke anlamma
gelmektedir, yani isletmenin iilkesidir. Mense {lilke bilgisi bazi markalarin
dogasinda vardir. IBM’in Amerikan isletmesi, Sony’nin de bir Japon isletmesi
olmas1 buna 6rnek verilebilir (Samiee, 1994).

o Uretim Yeri Ulkesi: Bir iiriiniin iiretildigi veya birlestirildigi yer anlamma
gelmektedir. Bir iriiniin i¢erisindeki mallar ¢esitli lilkelerden gelse bile son hali
iretim yeri tilkesine atfedilir ki bu da mense iilkeyle ayni iilke olabilir (Samiee,
1994).

e Tasarim Ulkesi: Uretilen iiriiniin tasarmnm yapildig1 iilke kavrami olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Endiistriyel tiriinler s6z konusu oldugunda iiriiniin tiretim
yeri ve marka adindan ¢ok tasarim iilkesi 6nemlidir (Ahmed ve d'Astous, 1995).

e Montaj Ulkesi: Uriiniin son montajmin yapildig: iilkedir.

e Parca Ulkesi: Uriiniin iiretimde kullanilan pargalarmin iiretildigi iilkedir.

Marka ismi, tasarim iilkesi ve montaj iilkesi tiiketicilerin bir {iriini
degerlendirmesinde ortaya c¢ikan lic Ogedir. Tiiketicilerin iriinleri degerlendirmesi
fonksiyonel (dayaniklilik, giivenilirlik, kullaniglilik) ve / veya prestij (ekonomik durum,
zenginlik, liks) amagh olmaktadir (Ahmed ve d'Astous, 1995, s. 39).

29



Gegtigimiz ylizyilda gelisen tretim ve iletisim teknolojilerinin sayesinde
isletmeler faaliyetlerini kiiresel bir sekilde siirdiirme olanagi elde etmislerdir. Diisiik
calisan ticretleri ve diger diisiik faaliyet maliyetlerinden dolayi, iiretim ve montaj
islemlerini gelismekte olan {ilkelere tagimiglardir. Bir iirliniin markas1 X iilkesi olurken,
ayni Uriin Y veya Z iilkesinde iiretilebilir ve montaji yapilabilir ve bu temelde
pazarlanabilir (Prendergast vd., 2010, s. 180). Ornegin Pontiac Le Mans otomobili
Gliney Kore’de Daewoo tarafindan tretilir, tasarimi Alman Opel tarafindan yapilir ve
Amerika’da General Motors otomobili olarak pazarlanir (Prendergast vd., 2010, s. 180).

Birgok tiiketici i¢in, bilindik markalar ve menge iilkeleri birbirlerine
eslestirilmistir. Mercedes marka otomobiller nerede montaj edildigine bakmadan
Almanya’yla bagdastirilir. Mense iilke bilgisi marka adiyla ayrilamaz bir biitiindiir.
Elbise (DKNY vb.), canta (Louis Vuitton, American Tourister vb.), araba (Jaguar,
Mercedes Benz vb.) ozel bir iilke ile iliskilendirilen marka ismi ve logolari
canlandirmaktadir (Piron, 2000, s. 317).

Gelisen teknoloji ve isletmelerin diinya capinda sahip olduklar1 tiretim yerleri
isletmenin mense iilke imajini degistirmemektedir. Yves Saint Laurent {iretimini baska
bir lilkede yapsa da Fransiz markasi, Sony, liretimini diger diinya iilkelerine kaydirsa da
bir Japonya markasidir. Bu nedenle iiretim yeri goz oniinde bulundurulmaksizin marka
isimleri iilke isimleriyle eslestirilir (Lampert ve Jaffe, 1998).

Kiiresel rekabeti karsilamak ve iiretim maliyetlerini olabildigince kisitlamaya
calisan isletmeler iirtin tasarmmlarini, malzemelerini, iirlin birlestirmelerini farkl
iilkelerde yapmaktadirlar. Isgiicii maliyetinden tasarruf etmek isteyen isletmeler
iretimlerini gelismekte olan iilkelere yonlendirmektedirler fakat bu durum isletmenin
imajmi, lretimi gerceklestiren ¢alisanlarin teknolojik bilgiden yoksunlugundan dolay1
negatif bir bicimde etkilemektedir (Ahmed ve d’Astous, 1995).

Lampert (1998) tiiketicilerin lilke imaj1 algist olusurken iki durumun s6z konusu

oldugunu belirtmistir.

e Ulkeler yeni pazarlara tek bir markayla girerek hedef iilkede mense iilke imajini
olusturabilirler. Ornegin Philips diinya pazarlarinda Hollanda iilke imajin1 temsil
etmekteyken, Yugo, Amerikan pazarinda Yugoslavya’y1r temsil etmistir.
Chiquita Banana Giiney Amerika’nin diinyaca taninan tek markasidir. Uriinlerin

tiikketiciler tarafindan olumlu doniisler almasi hem iilke imajmi1 hem de marka
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imajm1 etkilemektedir. Ulkeler yeni iiriin pazarlarina girerken genellikle bu
yontemi tercih eder ve diger markalar ilkini takip ederler.

e Diger durumda ise birgok isletme ayni anda yabanci iilke pazarma girer. Burada
onemli olan her bir isletmenin pazarda yer edinebilmesi icin farkl 6zelliklere
sahip olmasidir. Karsimiza ¢ikan soru isletmelerin orijin iilke imajmi nasil
etkiledigidir. Lampert bu soruyu imaj kristallesmesiyle agiklamistir. Ithal
driinlerin imajlar1 birbirlerine ne kadar tutarliysa ve marka imajlar1 birbirlerine
ne kadar benziyorsa imaj kristallesmesi gergeklesir ve tiiketicilerde 6zetleme
etkisi olusur. Bu sayede s6z konusu iilkede tretilen {riinlerin ortak bir imaj
olusturulmus ve tiiketicilerin algilarinda iilke imaj1 belirli bir ortak kaniyla

0zdeslesmis olur.

3.1.2. Mense iilke imajinin tarihsel gelisim siireci

Papadopoulos (1993, s. 8), iirlinlerin kullanimimda mense iilke tanimlayicilarmin
pratik olarak kullaninminin asagida belirtildigi gibi bes donemden olustugunu
belirtmektedir.

1. 1800’li yillara kadar olan donem: 1800’Li yillarin sonuna kadar iiretim genel
olarak bolgeseldi ve ticaret yer alt1 kaynaklarina bagl olarak gelisiyordu. Mense
iilke bilgisi genel olarak bdlgelerin 6zel liriinlerini belirtmek i¢in kullaniliyordu.
Bu dénemin sonlarma dogru insanlar, Cin ipegi, Kanada kiirkii gibi 6zel tiriinleri
arar duruma gelmisti.

2. 1800- 1950’ye kadar olan donem: Ulus-devletlerin olusmasiyla bu donemde
mense Uriin bilgisi bolgeselden c¢ok ulusala dogru genislemistir. Ulasim ve
iletisimin  yayginlasmast bu donemde ticaretin yaygilasmasina olanak
saglamistir. Bolgelerin {inlii {irtinleri boylece ulus-devletlere mal olmustur.
Briiksel danteli, Belgika’ya mal edilmis; BMW arabalar1 Alman miihendisliginin
gostergesi olmus ve biitiin Alman {riinleri kalitelidir algis1 olugsmustur. New
York gokdelenleri Amerika’nin imajin1 olusturmustur.

3. 1950- 1970’li yillar dénemi: ikinci Diinya Savasi ve uluslararasi ticaretin
patlamasiyla birlikte her ev ve is yerinde yabanci lilkelerden gelme mallar
kendilerine yer bulmustur. Daha Once sadece varlikli kesimde bulunan ithal
iirtinler bu dénemde biitiin sosyal siiflarda bulunur hale gelmistir. Bu donemde

Japonya taklitgilikle, Amerika el isciligiyle, Italya tasarimlariyla diinya ¢apinda
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iinlii hale gelmistir. Bu donemde Dogu Avrupa iilkeleri tiriinlerinden ideolojileri
nedeniyle ve gelismekte olan ve az gelismis iilkelerin iirlinlerinden de kalitesiz
oldugu diisiincesiyle kagmilmistir.

4. 1970- 1980 Donemi: Korumact ekonomi politikalar1 ve kiiresel enerji krizleri
dolayisiyla iilkeler ithal iirtinlerin kullanilmasimin azaltilmasina yonelik 6nlemler
almiglardir. Asagidaki ti¢c onlem bu 6nlemlerin baslicalaridir;

e Hiikiimetler yerel iireticileri korumak i¢in 6zel 6nlemler ve yerli lireticiyi
koruma amagh yeni kanunlar ¢ikarmistir.

e Hem hiikiimetler hem de direticiler yerli driinlerin alinmasi i¢in
kampanyalar baglatmistir. “Kanadali diisiin” “Yunan mali al — sen
kazan”, “Ingiliz sanayisini destekleyin” gibi sloganlar bu ddnemde
onemli yer edinmistir.

e Bu donemde isletmeler {iriinlerin mense iilkeleri konusunda ¢ok ayrimci
davranmiglar ve triinlerin hammaddelerinin nereden geldigini belli eden
sloganlar kullanilmistir. Kaliforniya sarabi, Fransiz parfimii ve Florida
portakal suyu bu duruma 6rnek gosterilebilir.

5. 1980°den giiniimiize: Kiiresellesmeyle birlikte uluslararas1 ticaret ivme
kazanmig ve bu donemde bir ticaret patlamasi yasanmistir. Sirketlerin iiriin
pazarlamalarinda mense lilke bilgisini paylasmasmin yani sira hiikiimetler de
yerel isletmeleri korumaya devam etmislerdir. Bu donemde {i¢ 6nemli gelisme
yasanmistir.

e Ulke imajlarmin dnemine varilmis ve iilkeler yabanci iilkelerde olumlu
imaj sahibi olmak i¢in ¢aligmalar yapmisglardir.

e Mallarin mense iilkeleri ve imajlar1 siki bir sekilde denetlenmeye
baslamustir. Ingiltere’de iiretilen Toyota otomobiller ingiliz mali olarak
anilmustir.

e Kiiresellesmenin etkisiyle {irlinlerin nerede iretildiklerinin 6neminin
kalmadigint ve friinlerin hibrid olduklarmi belirten bir diisiinceye
karsilik diger taraf mense {lilke bilgisinin her zaman paylasilmasi
gerektigini vurgulamistir.

Dinnie (2003) pazarlama caligmalarinda mense iilke imaj1 hakkinda yapilan

calismalarin ic donemde incelenebilecegini belirtmistir.
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e 1965-1982: Birinci donem olarak adlandirilan bu donemde mense iilke imajiyla
ilgili yapilan ilk ¢caligma olan Schooler 1965 ¢alismasindan 1982 yilinda Bilkey
ve Nes’in yapmis olduklar1 ¢alismaya kadar olan dénemi kapsamaktadir. Bu
donemde yapilan ¢alismalar tek ipuclu ¢alismalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

o 1983-1992: Mense iilke imajinin ikinci donemi olan bu donemde tiiketicilerin
iriin degerlendirmelerinde mense iilke imajmin yani sira fiyat ve kalite gibi
diger Ogelerin lilke imajindan daha etkili olabilece§ini savunan c¢aligmalar
yapilmistir.

e 1993-2004: Mense iilke imajmnin tiigiinci doneminde iilke orijininin sadece
irlinlere degil hizmetlere de etkisinin incelendigi ¢alismalar yapilmistir.
Gilintimiiz kiiresellesen diinyasinin gelisen ekonomi ¢ergevesinde hizmet
sektortiniin biliylik degisimler gecirdigini ve bu nedenle de hizmet sektoriinde de

iilke imajinin etkilerinin 6l¢iilmesi gerektigi savunulmustur.

3.1.3. Mense iilke kavraminin incelendigi 6nemli calismalar

Tablo 3.1. Mense Ulke Imaji Kavraminin Incelendigi Onemli Calismalar

Menge iilke literatiiriinde yapilan ilk ¢aligmadir. Mense iilke etkisinin var
oldugunu belirtmis fakat menge {ilke etkisinin giiciinii ve yoOninii

Schooler (1965) aragtirmamistir.

Yerli-yabanci iiriin etiketlemesiyle tiiketicilerin algilar1 {izerine arastirma

Schooler ve Sunoo (1969) yapilmustir. “Latin Amerika’da tlretilmistir” etiketi kullanilmugtir.

Boylamsal yaklasim kullanilarak “{iretim yeri” ifadesiyle iirlin imaji
incelenmistir. Bulgular {ilke imajmnin statikten ziyade dinamik oldugunu

Nagashima (1970;1977) gbstermistir.

Hem genel hem de &zel iiriinlerde iilke ve iiriin 6zelliklerinin satin alma
niyetini etkiledigi istatistiksel olarak bulunmustur. 1960’11 yillardan

Yaprak (1978) itibaren yapilan kavramsal gelismeler 6rneklendirilmistir.
Tiketicilerin {irlin degerlendirmelerinde iilke imajinin halo veya 6zetleme
Han (1989) etkisi olarak kullanilabilecegini géstermistir.

Bir {iriin i¢in tek bir {iretim yerinin varsayildigi mense iilke etkisinin dar
ve yaniltict oldugunu elestirmiglerdir. Kiiresel iiretim sistemi igerisinde
yer alan birden fazla yerde iiretimin goz Oniinde tutulmasi gerektigini
belirterek “lrtin - iilke imaji” (product - country image) teriminin
kullanilmasmni dnermislerdir.

Papadopoulos ve Heslop
(1993)

Marka kokeni kavrammi ortaya atarak hedef tiiketiciler tarafindan
algilanmasi gereken markanm hangi bolge veya lilkeye ait oldugu yer

Thakor ve Kohli (1996) olarak tanimlamiglardir.

Standart ¢aligmalardan ziyade iiriine ve iilke imajina yonelik galigmalarda
daha =zengin bir c¢alisma yaklasimmin elde edilmesi gerektigini
savunmustur. Tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerinde kiiltiirel &gelerin
o6nemini vurgulamislardir.

Askegaard ve Ger (1998)

Mense iilke literatiiriiyle ilgili olarak hizmet pazarlamasiyla ilgili

Javalgi, Cutler ve Winans
(2001)

¢alismalarm somut iriinlere gore ¢ok az calisildigini ve bu konuda bir
aciklik oldugunu belirtmislerdir.
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Tablo 3.1. (Devam) Mense Ulke Imaji Kavramimin Incelendigi Onemli Calismalar

Daha 6nce yapilmis olan mense iilke ¢alismalarinda ulusal marketlerde
homojen tiiketici dagilimi oldugunu diigiiniilmiistiir ve digerlerinden farkli
olarak yapilan ¢aligmalarda ilke igerisindeki alt kiiltiirlerin is sonuglarina
etkileri incelenmistir.

Lenartowicz ve Roth (2001)
Laroche,Papadopoulos,
Heslop ve Bergeron (2003)

Kiltiirel heterojen toplumlarda ulusal ve uluslararasi alanlarda faaliyet
Parameswaran ve Pisharodi | gésteren pazarlamacilar igin gé¢menlerin  kiiltiirlesme ve diger
(2002) asimilasyon siireglerini anlamanin yardimci olabilecegini belirtmislerdir.

Menge tilke etkisinin jeopolitik bolgeleri de igerisine aldigini belirtmistir.
Quelch (2003)

Karsilastirmalr  istiinliikler teorisiyle menge {ilke etkisini ulus
Chisik (2003) markalagtirmaya yonlendirmistir.

Kaynak: Dinnie, 2003 :3

Literatiirde mense iilke etkisi adi altinda yapilan ilk ¢alisma Schooler’m 1965
yilinda ylriitmiis oldugu calismadir. O giinden itibaren pazarlama alaninda yapilan
calismalarda biiyiik rol oynayan mense iilke etkisi kiiresellesmenin etkisiyle de farkli
boyutlara ulagsmistir. 60’11 ve 70’11 yillarda yapilan ¢alismalarda etkili olan iilkelerin
kota smirlari, uygulanan boykotlar ve gerek maliyetli ithalat ve gerekse iilkelerin yerli
mal1 kampanyalar1 {iriinlerin uluslararasi arenada kolay dolasimimi engelliyordu. Fakat
glinlimiiziin gelisen teknolojisi ve ticarette kaldirilan smirlarla gelisen uluslararasi
ticaret sayesinde kiiresellesmis bir pazarlama diinyasi i¢erisindeyiz.

Schooler 1965 yilinda yiirlitmiis oldugu c¢alismada iilke imajmin tiiketici
tercihlerini etkileyip etkilemedigini 6lgmek icin meyve suyu ve bir bez pargasi
kullanmigtir. Kullandig1 iriinlerin iizerindeki mense iilke etiketlerini diger tlkelerin
isimleriyle degistirmistir. Ankete katilan 200 6grencinin verdigi sonuglara gére daha az
gelismig iilkenin {riinleri kalitesiz olarak degerlendirilmistir. Yine ayni calismada
Guatemala ve Meksika tirlinleri arasinda belirgin bir fark bulunmadig:1 ve Guatemal: ve
Meksikali iiriinlerin Kosta Rika ve El Salvador {irlinlerine gore daha pozitif bir imajinin
oldugu ortaya ¢ikmistir. Caligmada tiiketicilerin bir iiriin tercihinde mense iilkenin etkili
oldugunu vurgulamistir (Schooler, 1965).

Reierson (1966) yapmis oldugu calismada Baylor Universitesi’nden 105 Isletme
ogrencisi, Texas A&M Universitesi’'nden 50 Psikoloji 6grencisinin, Amerika, Almanya,
Japonya, Fransa, Kanada, Italya, Ingiltere, Isve¢, Belgika ve Danimarka iilkelerinin
farkli iirtin gruplarinda nasil degerlendirildiklerini arastirmistir. Aragtirmanin sonucunda
Amerika biitiin mal gruplar1 arasinda birinci olurken en sonuncu Japonya olmustur.

Fransa moda {iriinleri kategorisinde diger iilkelerden daha fazla tercih edilmis fakat
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Almanya’da bu alanda en son tercih edilen iilke olmustur. Arastirmanin sonuglarina
gore Ogrencilerin tilkeler icin belirli Onyargilarmin oldugu ve bu diisiinceler
dogrultusunda tercih yaptiklarini belirtmistir.

Nagashima (1970), yapmis oldugu calismada Amerikali ve Japon is adamlarinin
yerli ve yabanci mallara bakis acilarimi incelemistir. O donemde Amerika’nin en biiytlik
thracat yaptig1 iilke Japonya olsa da Japon isadamlar1 géziinde Amerikan mallar1 Alman
mallarindan daha kalitesiz ve daha az tercih edilebilir olarak degerlendirilmislerdir.
Japon is adamlar1 Amerika’y1 otomobil, yiyecek, elektronik esyalar, bilgisayar, makine
ve ucgak sektorlerinde diger iilkelerden {istiin gOrmiislerdir. Arastirma’da Japonlar
sadece %57’°1ik bir oranla Japon mallari diger lilke mallarina tercih etmislerdir. Japon
i adamlarmin aksine Amerikali i3 adamlar1 Amerikan mallarinin giivenilir ve tercih
edilmesi gerektigini belirtmislerdir.

Nagashima (1977), 1970 yilinda yapmis oldugu calismay1 tekrarlayarak Japon
isadamlar1 arasinda herhangi bir fikir degisikligi olup olmadigmi kontrol etmeye
calismistir. Calismadan Japon isadamlarinin, Amerika, Japonya, Almanya, ingiltere ve
Fransa triinlerine karsi bes (fiyat ve deger, servis ve miihendislik, reklam ve itibar,
tasarim ve stil, tiiketici 6zellikleri) Olgiit ¢ercevesinde incelemistir. Bulgular, sekiz yil
icersinde Amerikan mallarmin deger kaybettigini ve incelenen diger iilkeler arasinda en
diisiik degere sahip oldugunu, Japonya, Almanya, Ingiltere ve Fransa’nin iilke
degerlerinin gozle goriilir bir sekilde artmis oldugunu belirtmistir. Diinya capinda
yasanmis olan enflasyonun Alman ve Japon lriinlerinin fiyatlarini artirirken Amerikan
iirlinlerinin Japon iirlinleriyle ayni seviyede kaldigi gozlemlenmistir. Daha 6ncesinde
Japon elisciligi  kaliteli  goriilmezken bu  siire¢  icerisinde tiiketicilerin
degerlendirmelerinde biiyiik deger kazanmustir.

Son 50 yildir yapilan iilke imaj1 ve mense iilke imaj1 caligmalarinda iilke imaj1 ii¢
asamada tanimlanabilmektedir. Bunlar,

1. Genel iilke imaj1,
2. Belirli lirlin grubunun imaj1 ve
3. Ogzel iriiniin iilke imaji olarak tanimlanmaktadir (Demirbag vd., 2010).

Samiee (1994) mense iilkeleri caligmalarindan elde edilen sonuglarin {i¢ ana faktor
etrafinda toplanabilecegini belirtmistir. Miisterilerin bir iirlinii almasinda bir takim
onciil bilgilerin miisteri bilgisini ve hassasiyetini olusturdugunu belirterek satin alimlara

yon verdigini belirtmistir.
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1.

Miisteri Faktorleri: Uriine asinalik ve deneyim, satin alma kararlarinda katilim
diizeyi, etnosentrizm ve milliyet¢i egilimler.

Pazar Faktorleri: Uriin tipi, ozellikleri ve nitelikleri, marka imaji, araci
kanallarin itibari, piyasa talebi (satici ve alici piyasalarr).

Ulkeye Bagh Cevresel Kosullar: Kiiresel pazarlarda varlik ve etki, ekonomik
gelismislik diizeyi, politik, sosyal ve Kkiiltiirel itibar gibi faktorlerden
etkilenmektedir.

Leclerc ve digerleri (1994), iiriin degerlendirmesinde ve tiiketicilerin marka

algilamasinda yabanci markalarin etkilerini ii¢ deneyle incelemislerdir. Bu deneylerin

sonucunda yabanci markalarm tiiketicilerin algilarini ve davranislari etkiledigi ortaya

cikmistir. Ve yapilan ¢aligmalarda eger bir {ilke yiiksek kaliteli iirlinlerle tanmiyorsa,

tiikketicilerin o lilkenin {iriinlerini diger iilkelerin iirlinlerine tercih ettigi ortaya ¢ikmaistir.

Usunier (1996, s. 292) menge lilke imaj1 hakkinda yapilan ¢alismalar {i¢ adimda

sonug¢landirmastir.

1.

3.

Gelismis tilke tiiketicileri kendi {ilkelerinde iiretilen {iriinleri ithal iirtinlere gore
daha pozitif degerlendirmektedirler. Bu iilkelerde yapilan yerli mal
kampanyalar1 zaten {lke {riinleri tercih edildiginden ¢ok da etkili
olamamaktadir.

Mense tllke imaji iriiniin diger Ozelliklerinden ayrilmadan kullanilan bir
ipucudur. Kalitesiz bir {iriinii iyi bir iilke imajma sahip bir etiketle satmak {tilke
imajina da negatif etki yapmaktadir.

Ulke imaji zamanla degisebilmektedir. Degisen iiretim teknolojileri ve

tiikketicilerin bakis agilar1 ilke imajmin da zamanla degistigini belirtmistir.

3.1.4. Ulke imaj etkileri

Tiiketicilerin  menge {ilke algilamalar1 Verlegh ve Steenkamp (1999)

calismalarinda ii¢ boyutta incelenmistir.

1.

Biligsel: Mense 1lilke imajmnin iriin kalitesi hakkinda bir ipucu olarak
kullanildigy, iirtinlerin kalitesi ve glivenilirligi hakkinda bilgi verdigi durumlar.
Duyussal: Menge iilke imajinin tiiketicilere sembolik ve duygusal bir deger

tasidig1 (kisiye sosyal statii ve milliyet¢ilik) durumlar.
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3. Davramssal: Menge iilke imajina baglh olarak sosyal ve kisisel normlarin
gelistirildigi (yerel iirlinlerin satin alinmasi veya belirli bir iilkenin {iriinlerinin
almmasinin reddedilmesi vb.) gibi durumlar olarak belirtilmistir.

Bir mal ya da mal smifi satin alimlarinda tiiketici davraniglarinin satin alma
davranisini etkiledigi bilinmektedir. Bu da ulusal ve uluslararasi smirlarda dolagimda
olan iirlinlere uygulanmaktadir. Uluslararas1 pazarlama programlar1 yiiriitiiliirken en
onemli calismalarin tiiketici davranislarma yonelik olmasi gereklidir (Nagashima,
1970).

Han (1990), yapmis oldugu c¢alismada tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerinde
gelismig iilkelerin irlinlerinin, gelismekte olan iilkelerin iirlinlerine goére daha olumlu
degerlendirildigini ve yakinlik gosterdiklerini belirtmistir. Bu nedenle gelismekte olan
iilkelerin pazarlama c¢alismalarina 6zellikle 6nem gostermeleri gerektigini belirtmistir.
Yine benzer bir c¢alisma yapan Wang ve Lamb (1983), calismalarinda tilkelerin
ekonomik gelismislik diizeyinin tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerindeki etkilerini
calismiglardir. Calismanin sonuglarina gore gelismis iilkelerin {riinlerinin, gelismekte
olan iilkelere gore daha tercih edilir oldugunu ve gelismemis iilkelerin iiriinlerinin
tiikketici tercihlerinde en son swrayr aldiklarimi gostermislerdir. Ayrica 6zgiir iilkelerin
iirlinlerini, 6zgiir olmayan {tilkelerin tiriinlerine tercih ettikleri de belirtilmistir.

Ulke imaji, isletmelerin iiriinlerini yeni pazarlara sunarken onemli bir rol
oynamaktadir. Aslinda Triinlerin  gelismiglik  diizeyleri, iilkelerin  gelismislik
diizeyleriyle eslestirilmektedir. Gelismis tilkeler, iirlinlerini yeni pazarlara sunarlarken
ilke 1imajmin pozitif etkisinden yararlanmak i¢in “made in” faktoriinden
yararlanmaktadirlar (Debabi, 2010).

Goriildiigii tizere tiiketici kararlar1 lilke imajindan etkilenmektedir ve ozellikle
negatif iilke imaji iireticilere sorun olusturmaktadir. Bu agidan iireticilerin iilke imaj1
negatif etkisinden kurtulmak i¢in {iretimlerini gelismis iilkelere tasimasi ve “made in”
kavramiyla tiiketicilerin kalite algilarmi etkilemesi ve negatif iilke imajindan bu

yontemle etkilenmemeleri miimkiindiir. (Han, 1990).
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3.1.5. Uriin sinifina gore iilke imaji

Biitiin tiiketici ve endiistri tirtinleri 4 smifta incelenebilir (Lampert ve Jaffe, 1998).

1. Homojen iirlinler, tiiketicilerin biitiin iirlinlere neredeyse ayni1 gozle bakmalar1 ve
rakipleri arasinda farklilik goremedikleri iirlinler olarak karsimiza cikar. Tuz,
seker gibi iirlinler ve servis saglayicisinin hangi marka oldugunu bakmadan
fotokopi makinelerinin ayni islevi saglamast homojen iirlinler kategorisine
girmektedir. Endiistriyel pazarda ise giimiis, bakir gibi hammaddeler ayni
kategoride siniflanir.

2. Az farklilagmis iiriinler, tiiketicilerin elde edecekleri yarar i¢in ayni kalitede
iirline daha fazla 6deme yapabilecekleri tiriinler olarak karsimiza c¢ikar. Ayni
oktan yakit icin daha fazla 6deme yapmak veya ayni sigorta i¢in daha fazla
0deme yapmak gibi 6rnekler az farklilagsmis tiriinlere 6rnek olarak verilebilir.

3. Orta derecede farklilasmis triinler, tliketicinin iiriiniin ve hizmetin rakiplerine
gore daha {iistiin oldugunu disiinlip daha yiiksek fiyatlar verebilmesidir. Ayni
kalitede olan kiyafetler ve ayn1 islevi goren bilgisayar islemci paketlere yiiksek
fiyatlar verilmesi 6rnek olarak gosterilebilir.

4. Yiiksek derecede farklilagsmis {iriinler, tiiketicilerin cok kaliteli gormiis olduklari
marka ve tedarikc¢ilerin markalarini tercih etmesi olarak tanimlanan kavram, liks
iirlinler, tasarim makine, danismanlik hizmetleri ve i¢ mimarlik hizmetleri gibi
siniflandirilabilir.

Tiiketicilerin iirtin degerlendirmesinde iilke imaji en c¢ok yiiksek farklilagmis
iriinlerde etkisini gostermektedir. Tiiketicilerin tercihlerinde olumlu {ilke imajina sahip
iirtin siniflarimi tercih etmesi ve homojen iiriinlerde iilke imajima ¢ok dikkat edilmedigi
goriilmiistiir.

Ozellikle liiks fiiriinlerin tiiketiminde iilke orijinine dikkat edilirken, standart
iirtinlerde {iilke orijini 6nemini koruyamamaktadir. Tiiketiciler moda, parfiim ve saat
ahigverislerinde, Italya, Fransa ve Isvicre orijinini ararken, dis macunu alim tercihlerinde
nerede iretildigine ¢cok dikkat edilmemektedir (Hinner, 2010). Fakat diger taraftan da
iki Uirlin se¢ilecegi zaman tiiketiciler genellikle gelismis {ilkelerin {iriinlerini gelismekte
olan tilkelerin {riinlerine tercih etmektedirler. Burada tiiketici liriin kalitesi ve riskten

kacimmak i¢in gelismis iilke tirtinlerini tercih etmektedir.
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Maronick (1995) yapmis oldugu calismada elektronik daktilo ve bisiklet
iirinlerini kullanarak tiiketicilerin iilke orijininden etkilenme Olgiitlerini arastirmistir.
Cikan sonuclara gore iiriin siniflara gore tiiketicilerin algilarinda 6zel bir mense iilke
imajmin olugsmadig1 goriilmiistiir. Uriinlerin karmasik veya sade olmasi tiiketicilerin

iilke orijinine bakigini etkilememistir.

3.1.6. Ulke imaj1 cahsmalarinda kullanilan iiriin siniflar ve iilkeler

Mengse iilke bilgisi tiiketiciler tarafindan genellikle bir iilkeye iliskilendirilmis ve o
iilke mallariyla ilgili algilanan kalite sembolii olarak kullanilir. Ornegin tiiketiciler moda
ve glizellikle Fransa’y1 bagdastirirken, miithendislik kalitesi ve saglamlilikla Almanya’y1
iligkilendirirler. Tiiketiciler bazi iilkelerin 6zel iiriinleri i¢in de bagdastirma yapabilirler,
ornegin Cin ipegi, Isvigre saatiyle iinliidiir (Hinner, 2010).

Tiiketiciler tilkelerin {iriin ve {irlin gruplar1 imajlarmin farkinda olduklarinda alim
kararlarinda tlke orijini etkisinden yararlanirlar ve iilke orijininin yon vermesinden
kaygi duymazlar. Gelismis iilkeler, gelismis teknolojileri ve pazar rekabetindeki
istiinliiklerinden dolay1 genellikle tiiketiciler tarafindan pozitif degerlendirilirler
(Kalicharan, 2014). Ancak iilke imaj1 belirli iirlin smiflar1 i¢in pozitif olmas1 diger iiriin
siniflar1 igin de pozitif olacagi anlamina gelmez. Ornegin Brezilya konserve et iiriin
sinifinda televizyon {iiretimine gére daha olumlu bir imaja sahiptir. Giiney Kore’de
iretilen televizyon, ayni lilkede iiretilen ayakkabiya gore daha iyi bir imaja sahiptir
(Usunier, 1996, s. 287).

Tiiketicilerin triin degerlendirmelerinde mense iilke etkisi goz ardi edilemez.
Insanlar ¢evrelerinden c¢ok sik Japon arabalarindan, Isvigre saatlerinden, Fransiz
saraplar1 hakkinda konusuldugunu duyarlar. Pazarlamacilar da bu durumun farkindadir
ve reklamlarinda O6zellikle mense iilkelerini vurgularlar (Janda ve Rao, 1997).
Tiiketiciler Alman ve Japon otomobillerini tercih ederken, kristal tercihlerinde Irlanda,
deri ayakkab tercihlerinde ise italya on sirada olmaktadir. Eger bir iilkenin belirli bir
iirlin smifinda 6zelliklerinin 6nemli oldugu diisiiniilityorsa o iilkenin imajinin da olumlu
olarak etkilendigi belirtiliyor (Roth ve Romeo, 1992).

Ulke imaj1 olumluyken markalar1 olumlu ydnde etkiler fakat olumsuz bir iilke
imaj1 yine ayni sekilde markalar1 olumsuz etkiler. Bir iilke imaj1 birkag {iriin ve {iriin
sinift i¢in olumlu olabilir fakat biitiin iirtin gruplari i¢in bu durum gegerli degildir.

Ornegin Fransa, parfiim, moda, sarapta pozitif bir imaj sergilerken, araba, televizyon ve
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ileri teknoloji tiriinlerinde daha az pozitif imaja sahiptir. Japonya, yiiksek teknolojisi ve
elektronik triinleriyle pozitif imaja sahipken, Japon mutfagi daha az pozitif bir imaja
sahiptir (Lampert ve Jaffe, 1998). Genel iilke imaj1 her ne kadar iyi olursa olsun
tiikketiciler o lilkenin biitlin iiriin smiflar1 hakkinda ayni yargiya sahip degildir. Bir
tikketici Fransiz kozmetik {Uriinlerine ne kadar olumlu yaklasiyorsa ayni sekilde
otomotiv iiriinlerine de ayn1 sempatiyi duymak zorunda degildir (Wang ve Lamb, 1983).

Ulke orijini aslinda tiiketicilerin iiriin hakkindaki temel diisiincelerini
giiclendirmek ve yaratmak icin kullanilir. Birgok durumda bu etki yaniltmaz. Ornegin
BMW vyan parca tedarik¢ilerinden Bosch’un Japonya’da iiretilen pargalar1 Almanya’da
iiretilen parcalarma tercih ediliyorsa bunun nedeni Japonya sevgisi degil, Japonya’da
iiretilen mallarin daha i1yi oldugunun diisiiniildiigiindendir. Burada Bosch’un Japonya’da
iretilen parcalarinin BMW otomobiller i¢in daha kaliteli oldugu distiniilmektedir
(Johansson, 1993, s. 78).

Literatiirde yapilan caligmalarda ekonomik olarak gelismis iilkelerin dirtinleri
gelismekte olan iilkelerin {iriinlerine gdre daha pozitif degerlendirilmistir. Ulke imaji, o
ilkede {retilen {riinlerin imajmi ve tiiketicilerin {irlin degerlendirmelerini
etkilemektedir (Huddleston vd., 2001). Tiketiciler taninmis markanin farkl yerlerde
iiretilmis iiriinlerini satin aldiklarinda mutsuz olurlar. Unlii Ingiliz markasi Saville
Row’un Hong Kong’da iiretilmis takim elbiseleri, Meksika’da iretilmis Chryslers
marka otomobili, ya da Tayvan’da iiretilmis Canon marka kamera satin aldiklarinda
kendilerini kandirilmis hissederler (Johansson, 1993).

Jiménez ve San Martin (2014) yapmis olduklar1 calismada Meksikali ve Ispanyol
tilketicilerin ~ Amerikan otomobilleri  hakkindaki  goriiglerini  arastrmislardir.
Arastirmanin sonucuna gore, Meksikal tiiketiciler icin Amerika Birlesik Devletlerinin
imaj1 ve Amerikan iiriinlerine olan giiven ispanyol tiiketicilerine gdre daha iist seviyede
cikmistir. Yapilan caligmada iilke imajinin gelismekte olan {ilkelerde daha biiyiik rol

oynadigini ve tiiketicilerin satin alim kararlarinda daha etkili oldugu belirtilmistir.

3.1.7. Ulke imaj1 degisimi

Eger lilke olumlu bir mense ililke imajma sahip degilse mense iilke imajinin
negatif etkisinden kurtulmak i¢in Oniinde iki secenek vardir. Birincisi iiriiniin menge
iilkesini saklamak, ikincisi ise tirliniin iilke orijinini saklamadan {ilke imajinin tiiketiciler

icin degismesini beklemektir (Keegan ve Schlegelmilch, 2001, s. 384). Diisiik imaja
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sahip llkelerin kaliteli {iriinleri zamanla tiiketicilerin deneyimleri ve tecriibeleriyle
degisir ve diizelir fakat tiiketicilerin kalite algis1 ger¢egin Oniine gectigi i¢in bu siire¢
uzun bir zamani kaplayabilir (Keegan ve Schlegelmilch, 2001, s. 384) .

Bir tlilkeye ve markaya iliskin algilanan marka ve lilke imaj1 zaman icinde iki
yonlii etkilesimle degisiklik gosterebilmektedir. Ornegin Avrupa ve Amerika Birlesik
Devletlerinde Japonya imaj1 ciddi bir degisiklik gostermistir. 1950’11 yillarda gelismis
iilkelerde Japonya ucuz taklit {irtinler iireten bir lilke imaj1 sergilerken, bilgi yogun
iirlinlerin Uiretilmesi ve pazarlama stratejileriyle giiniimiizde yiiksek kaliteli, milkemmel
is¢ilik ve inovatif iirlinler iireten bir lilke imajina sahip bir hale gelmistir (Lampert ve
Jaffe, 1998). Nagashima (1977) calismasinda 1970 yilinda yapmis oldugu calismaya
gore Japon tiiketicilerin kendi iilkelerinde iiretilen {iriinlere karsi tutumlarmin da
degismis oldugunu gdostermistir. Japon tiiketicilerin 6nceden ucuz ve giivenilir olmayan
olarak adlandirdig1 iirlinlerinin zaman igerisinde pozitif bir anlama c¢evrildigini
belirtmistir. Tkinci Diinya Savasi sonrasinda genellikte taklitcilikle ad1 anilan Japonya,
kendi halki i¢in bile kalitesiz iirlinler tireten bir {ilke olarak anilirken zamanla pozitif bir

imaja sahip olmustur.

3.1.8. Ulke imaji degerlendirmesinde ipucu tiirleri

Tiiketiciler yabanci liriin degerlendirmelerinde, tiiketici duygularindan, tiiketici
algilarindan, tiiketici farkindaligi ve yakinligindan, tiiketici algilanan riskinden,
tiikketicinin kullanmis oldugu ipucu (igsel ve digsal) tiirlerinden ve isletmenin yiiriitmiis
oldugu pazarlama kampanyalarindan yararlanir (Wood ve Darling, 1993). Teorik olarak
tiikketicilerin bir tiriinii degerlendirmesinde fiziksel ve iirlinlin performansina bagl igsel
(tasarimi, tadi, kullaniligligr vb.) ve digsal (fiyat, marka adi, garanti, ambalaj vb.)
etmenlerden etkilenmektedir (Bilkey ve Nes, 1982). Digsal 6geler, fiyat, garanti, lilke
orijini ve marka adi olurken ig¢sel 6geler iirliniin fiziksel 68elerini yansitmaktadirlar
(Miyazaki vd., 2005). Tiketiciler bir {iriiniin degerlendirmesinde icsel Ogelere
ulagamadiklar1 durumlarda digsal 6gelere bagvururlar. Digsal 6geler {iriin se¢imi ve
degerlendirilmesinde tiiketici riskini azalttig1 i¢in tercih edilir (Miyazaki vd., 2005).

Tiiketicilerin {iriin degerlendirmelerinde iilke imaj1 tek ipucu (single cue) ya da
cok ipucu (multiple cue) olarak kullanilabilir. Tek ipuclu yapilan arastirmalarda
tiikketicilerin tiriin degerlendirmelerinde sahibi olduklar1 tek bilgi kaynagi {iriiniin nerde

dretildigidir. Cok ipuclu arastirmalarda ise mense iilke bilgisiyle birlikte diger bilgiler
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de tiketicilerle paylasilmaktadir (Bilkey ve Nes, 1982). Tiiketiciler {iriin
degerlendirmelerinde {irtinlere asinalik derecelerine gore iilke orijininin etkisi biiytiktiir.
Cok ipuclu arastirmalara gore tek ipuglu arastirmalarda mense iilke etkisinin daha
biiyiik oldugu belirtilmistir (Bilkey ve Nes, 1982).

Literatiirde yapilan ¢aligmalarda iilke imajmnim tek ipucu oldugu durumlarda ¢ok
ipugclu oldugu durumlara gore etkisinin daha biiylikk oldugu ortaya c¢ikmistir.
Tiiketicilerin Uiriin hakkindaki tek bilgisinin mense {ilke olmasi {irtin hakkindaki kalite/
gilivenilirlik algilarmi1 ve tiiketici kararlarin1 ¢ok ipuglu durumlara gore daha fazla
etkilemektedir (Peterson ve Jolibert, 1995). Tiiketicilerin {ilke orijini disinda marka adi,
demografik 6geler ve iirline asinalik gibi diger ipuglarmin eklenmesi durumunda iilke

orijininin etkisinin azaldig1 yapilan ¢alismalarda goriilmiistiir (Maronick, 1995).

3.1.9. Halo etKisi ve 0zetleme etKisi

Tiketiciler bir {irlinlin ~ degerlendirmesinde iilke 1majm iki sekilde
degerlendirmektedirler.

“Halo Etkisi”, tiiketiciler Uriin hakkinda az bilgiye sahipse lilke imajini iiriin
degerlendirmesinde ipucu olarak kullanirlar. Han (1989)’a gore halo etkisi asagidaki
gibi sekillenebilir.

Ulke imaji —Inan¢lar — Marka Tutumu

“Ozetleme Etkisi”, tiiketiciler bir iilkenin {iriinlerine asinalik kazanmuslar ve
kullanmiglarsa, o iilkenin diger markalarina karsi tutumlarmi etkiler (Al-Sulaiti ve
Baker, 1998, s. 157). Han (1989)’a gore 6zetleme etkisi asagidaki gibi sekillenebilir.

Inanglar —Ulke imaji — Marka Tutumu

3.1.9.1. Ulke imaji ve halo etkisi

Uluslararas1 pazarlamada halo etkisi belirli bir kategoride iiretilen {irtinlerin
iilkenin algilanan yeteneklerine gore degerlendirilmesi anlamina gelmektedir. Belirli bir
iirlin kategorisine gore tiiketicilerin algilarinda kalite ve 6zellik algilarinin olugmasidir
(Lampert ve Jaffe, 1998). Pazarlama literatiiriinde halo etkisi iki sekilde kullanilir.
Birincisi belirli bir 6zellige ait cevabin liriine yonelik genel algidan etkilenmesi, ikincisi

ise Uriiniin baskin 6zelligi diger 6zelliklerini etkilemesidir (Hsieh ve Li, 2008).
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Bir iilkenin birkag iriiniinii kullanan veya satin alan tiiketicilerin akillarinda bir
iilke imaj1 olusur ve bu imaj1 kullanmadig1 diger iirlinlere de yansitir. Eger kisi iilkenin
hicbir {irtiniinii kullanmadiysa da halo etkisi tiiketicinin {iriin degerlendirmesini
etkilemeye devam eder (Lampert ve Jaffe, 1998). Tiiketiciler bir iilkenin iiriinlerine
asinalik kazanmamiglarsa 1iilke 1imaj1 halo etkisi olarak tiiketicilerin iirlin
degerlendirmelerine etki gosterir, fakat iilke iiriinlerine aginalik kazanildikga iilke imaj1
etkisini korumaz ve tiiketiciler direk markalar1 degerlendirir (Insch vd., 2015, s. 3).

Eger bir iilke bir {iriin kategorisiyle mense iilke etkisi yaratabiliyorsa, bunu ayni
irtin kategorisinden diger iiriinlerine de yansitip uygulayabilmelidir ve halo etkisi
sayesinde menge lilke etkisinden olabildigince faydalanabilinmelidir. Burada gerekli
olan iilke orijininin reklam kampanyalarinda vurgulanmasidir (Hinner, 2010).

Han (1990) vyapmis oldugu calismada, halo etkisinin detayli olarak
incelenmedigini ve iilke etkisinin halo etkisi olarak kavramsallastirabilecegini 6ne
stirmiistiir. Caligma tiiketici tercihlerinde iilke imajinin roliinii arastirmistir. Arastirmada
4 ana baslik altinda toplanan konular incelenmistir.

1. Farkh iilkelerde tretilmis markalar1 lizerinde tiiketici davranislarini etkileyen
iilke imaj1 etkisi

2. Tiiketicilerin farkl iilke tirtinleri satin alma tercihlerinde iilke imaj1 etkist,

3. Ogzel iiriin alim tercihlerinde iilke imaj etkisi,

4. Ayniiilkenin farkl tirlin gruplar1 tizerindeki tilke imaj1 etkisi,

Arastirmada iilke imajmi inceleyen Han, iilke imajmni, teknolojik gelismislik,
prestij, elisciligi, fiyat ve satis sonrasi hizmet faktorleriyle televizyon ve otomobil
imajmi incelemislerdir. Sonuclara gore tiiketicilerin {iriin hakkinda bilgisi olmadiginda
iirlin degerlendirmesinde iilke imajinin daha etkili oldugu belirtilmistir.

Uriin degerlendirmelerinde iilke orijini diger 6gelerin eksikliginde bir ipucu
olarak kullanilabilir. Tiiketicilerin s6z konusu tilkenin {iriinlerine asinalig1 varsa ve bu
iriinlerle deneyimleri varsa bu durumda halo etkisi giliclinii yitirir ve {irlin
degerlendirmelerinde iilke imaj1 etkili olmaz (Johansson vd., 1985).

Halo etkisine gore tiiketiciler bir tiriiniin kalitesi hakkinda tilke imajmi iki sekilde
ipucu olarak kullanirlar. Birincisi tirlinlin kalitesi hakkinda tilke imaj1 sayesinde ¢ikarim
yaparlar, ikincisiyse iilke imaj1 iirlin degerlendirmelerinde tiiketici kararini etkiler (Han,

1989).

43



3.1.9.2. Ulke imaji ve ozetleme etkisi

Thketiciler bir iilkenin {riinleri ve markalar1 hakkinda bilgi sahibi olduklarinda,
{iriin degerlendirmelerinde iilke imaji 6zet bilgi olarak kullanilmaktadir. Ozetleme etkisi
iilke imaji hakkinda genel bir ¢ikarim yapildiginda ortaya ¢ikar. Ozetleme etkisinin
kullanildig1 boyle durumlarda mense iilke etiketine duyarlilik da ortaya c¢ikacaktir
(Johansson, 1989).

Ulke imaji da marka imaj1 gibi tiiketiciler tarafindan ayni iilke tarafindan iiretilen
iirlinlerin birbirlerine benzerligi agisindan 6zetleme etkisine maruz kalir ve tiiketicilerin
akillarinda belirli bir imaj belirir. Tiketiciler kullanmis olduklar1 bir {ilkenin {irtin
smiflarin1 genellendirerek spesifik marka imajlarin1 da etkilemektedirler (Han, 1989).
Ornegin; daha dnce Fransiz mali kullanan bir tiiketici yeni bir Fransiz iiriinii alacag
zaman daha oOnceki deneyimlerini disiiniir ve deneyimleri ¢ergevesinde iirlin
degerlendirmesinde ge¢mis deneyimini referans olarak kullanir. Ulkenin belirli bir {iriin
sinifindaki kalite ve teknolojik gelismislik diizeyini diger {iriinlere de uygular ve iilke
irlinleri hakkinda genel bir yargiya ulasir. Televizyon iiretimi teknolojisinde geri
kaldig1 diisiiniilen bir {ilkenin otomobil tiriinlerinde de basarili olamayacagi diisiintiliir
(Han, 1990).

Tiketiciler Uriin degerlendirmelerinde gereksiz bilgilerden sakinmak ve zihinsel
olarak kestirme bir yol bulmak igin iilke orijinini kullanirlar. Ulke orijini etiketi {iriin
hakkindaki bilgileri 6zetler. Zamanla kazandiklar1 deneyimler ve giivenle tiiketicilerin
algilarinda bir iilke imaj1 olusur ve 6zetleme etkisiyle markalara ve iirtinlere bu imaj
cercevesinde tutum gosterirler (Johansson, 1989).

Ulke imajinda tiiketiciler halo etkisini {iriinlere asinaliklar1 olmadiklarinda,
Ozetleme etkisini ise iiriinlere aginaliklar1 olduklarinda kullanabilirler. Uriin
degerlendirmesinde Ozetleme etkisinin degeri {iriinlere asinalikla artmaktadir ¢iinkii
tiikketiciler tanidiklar1 bir iirlinii kullanirken kendilerini rahat hissederler. Fakat {iriinlere
asina olduklarinda ve {riin kaliteleri hakkinda inanclar1 olustugunda iilke imaj
ipucunun etkisi azalmakta ve tiiketiciler daha az onem vermektedirler (Laroche vd.,

2005).
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3.2. Etnosentrizm Kavram

Tirkce’de “biz-merkezcilik”, “irk-merkezcilik” anlamina gelen etnosentrizm
Yunanca’da “millet, rk” anlamina gelen “ethnos” ve merkez anlamina gelen “kentron”
kelimelerinin birlesmesinden olugmaktadir (Asil ve Kaya, 2013).

Genel olarak, etnosentrizm kavrami, kendi gruplarmi evrenin merkezinde goriip,
diger sosyal birimleri kendi gruplar1 agisindan yorumlayip bu merkezi diger kiiltiirleri
degerlendirirken referans noktasi olarak kabul etmektedir (Ozgelik ve Torlak, 2011).

Tiketicilerin etnosentrik diislincelere sahip olmalarinin kaynaklar1 farkl
sekillerde agiklanabilir. Shimp (1984) yilinda yapmis oldugu c¢alismada bireylerde
etnosentrizmin gelismesini saglayan ve etkisi olan en dnemli birimin aile oldugunu
belirtmistir. Aile disinda bireylerin fikir liderleri, arkadas ¢evresi ve medyanin etkisi de
onemli diizeydedir. Etnosentrik diisiincelerde iilkenin ge¢miste yasadiklari olaylarin,
savaslarin, ticaret smirlariin getirilmesi ve ekonomik ve politik olaylarin yasanmasi,
tiiketicilerin yabanci iilke iirtinlerini kullandiklarinda kendilerini sug¢lama ve utanma

duygularini aciga ¢ikarmaktadir (Herche, 1994).

3.2.1. Tiiketici etnosentrizmi

Etnosentrizm kavrami pazarlama literatiiriinde ilk kez Shimp ve Sharma’nin 1987
yilinda yaymlanmis olan g¢aligmalar1 “Consumer Ethnocentrism: Construction and
Validation of the Cetscale” ile ortaya konulmus bir kavramdir. Yapilan calismada
Amerikal1 tiiketicilerin yabanci rlinlerin  kullanimlarma iliskin ~ goriislerini
belirtmislerdir. Bircok tiiketici yerli iirtinlere alternatif olarak ithal {riinleri tercih
ederken baz tiiketiciler ithal {iriinleri yerli ¢alisanlarin islerinden olmasi, ekonominin
zarar gormesi ve vatansever duygulardan otiirii kullanmay1 reddetmektedirler (Shimp ve
Sharma, 1987).

Shankarmahesh (2006) tiiketici etnosentrizminin sebeplerini dort baslik altinda
incelemistir.

1. Sosyo-psikolojik Nedenler: Kiiltiirel aciklik, diinyaya agik fikirli olma,
vatanseverlilik, korumacilik, toplumsalcilik-bireyselcilik, eylemsel diigmanlik ve
materyalizm, degerler ve dogmatizmi i¢inde kapsar.

2. Ekonomik Nedenler: Kapitalizm, ekonomik gelismislik diizeyi, ulusal
ekonomiyi gelistirme arzusu, finansal durumu diizeltme kaygis1 gibi diisiinceleri

kapsar.
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3. Politik Nedenler: Politik propaganda, politik tarih, lider manipiilasyonlar1 ve
yabancilarin giicii.
4. Demografik Nedenler: Yas, cinsiyet, egitim, gelir, rk/ etnik grup, sosyal smif.

Tiiketici etnosentrizmi ithal mallara kars1 yerli tiretim mallar1 kullanmay1 tercih
etmek olarak tanimlanabilir. Kisi ne kadar kendi iilkesinde yapilmig bir mali kullanmay1
tercih ediyorsa o kadar etnosentrik diisiincelere yatkin oldugu diisiiniiliir. Bu kisiler i¢in
menge lilke etiketleri etnosentrik egilimler i¢in ipucu gorevi gormektedir. Diger taraftan
da tiiketici her ne kadar bir {iriine ihtiya¢ duyuyorsa etnosentrik diisiincelere o kadar ¢cok
deger vermez (Huddleston vd., 2001).

Gelismis iilkelerdeki tiiketiciler {ilkelerinde iiretilen iirtinleri, ithal {iriinlere tercih
etmektedirler. Amerikali, Fransiz, Iskandinavyali tiiketicilere yapilan g¢alismalarda
tiikketiciler kendi iilkelerinin {iiriinlerini diger iilkelerin {iriinlerine tercih etmislerdir.
Fakat gelismekte olan iilkelerin tiiketicileri kendi {irtinlerinden ziyade diger iilkelerin
iiriinlerini daha pozitif degerlendirmislerdir. Ornegin Iranl tiiketicilerde yapilan bir
calismaya gore, Uriiniin {izerinde yabanci {ilke etiketi oldugunda daha pozitif
degerlendirilip tercih edildigi ortaya c¢ikmistir. Bazi kesimler tarafindan yabanci
iiriinlerden ziyade yerli tiriinlerin alinmas1 gerektigi kampanyalar1 yapilmis olsa da ¢ok
fazla talep gormemis ve tiiketiciler yabanci {iriinleri tercih etmeye devam etmislerdir
(Usunier, 1996).

Fonksiyonel agidan tiiketici etnosentrizmi kisiye kimlik, aidiyet duygusu yiikler.
Kisinin bulundugu grup igerisinde yaptig1 satin alma davranisiin kabul edilebilir veya
kabul edilemez oldugunu anlama olanagi verir (Shimp ve Sharma, 1987).

Kiiresellesme isletmelerin uluslararas1 arenaya acilmasi i¢in biiyiik bir firsat
olarak goriiliirken kiiciik ve orta biiylikliikteki isletmeler i¢in ¢ok da gercekei degildir.
Bir¢ok iilkenin ekonomisinin temel tasi olan ve lilke isgiliciiniin %90 nin1 olusturan
kiiciik ve orta Olgekli isletmeler icin, ililke pazarina ithal iirtinlerle giren kiiresel
isletmeler bir tehdit ortam1 yaratmaktadirlar (Baker ve Ballington, 2002).

Yapilan arastirmalarda iilke vatandaslarinin yabanci iirlinlerin ithal edilmesinden
dolay1 ortaya cikan is kaybi oranlarmmin yiikksek oldugu bolgelerde tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerde oldugu ortaya ¢ikmustir. Ithal iiriinlerin piyasada yerli iiriinlere
tercih edilmesinden dolay1 isletmelerin kapanmasi ve calisanlarin issiz kalmalar1 bu
bolgelerdeki insanlarin  ithal drlinlere olumsuz diisiinceyle yaklastiklarini

gostermektedir. Calisanlar kendi irilinlerinin daha kaliteli oldugunu, islerinin ¢ok
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basarili olduklarini diisiintirken diger taraftan da is kaybetme korkusu ve psikolojik
problemler de ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin etnosentrik diisiinceleri ithal liriinlerden etkilenme derecelerine gore
degisiklik gostermektedir. Japon ve Koreli rakiplerin Amerikan motor endiistrisi
etkilemesiyle Detroit’li calisanlarn islerinden olmasi o bolgede yasayan insanlarin diger
bolgelerde yasayan insanlara gore daha etnosentrik diisiincelere sahip olmalarina yol
acmistir (Usunier, 1996, s. 285).

Tiiketicilerin kendi iilkelerinde iiretilen {iriinlere genellikle daha olumlu
yaklastiklar1 yapilan aragtirmalarda da ortaya konmustur. Reierson (1966) yapmis
oldugu ¢alismada Amerikan 6grencilerine Isvigre, Almanya, Italya, Amerika, Fransa,
Japonya ve Ingiltere iiriinleri hakkindaki diisiincelerini sormus ve ¢alisma sonucunda
ogrencilerin Amerika’da Tretilen {riinleri diger {llke {riinlerine tercih ettigi
goriilmiistiir.

Tiketicilerin ulusalc1 diisiincelere dayanarak kendi iilke ekonomilerinin
gelismesini istemesi ve yerli iiretici ve calisanlarin etkilenmemesi i¢in ithal iirtinlere
kars1 Onyargiyla yaklagmalar1 kabul goren bir goriistiir. Yerli Uriinlerin ithal {iriinlere
tercih edilmesi ithal {iriin iireticilerinin karsisina bir engel olarak ¢ikmaktadir.

Erdogan ve Uzkurt (2010) yapmis olduklar1 ¢alismada tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin demografik 6geler tarafindan etkilendigini belirtmislerdir. Ornegin, egitim
seviyesi yiikseldikce tiiketiciler arasinda etnosentrik egilim diisiis gostermektedir. Yash
ve daha diisiik gelir seviyesine sahip tiiketicilerin geng ve yiiksek gelir seviyesine sahip
tiiketicilere gore daha fazla etnosentik diistincelere sahip oldugu goriilmiistiir.

Diisiik gelirli tiiketiciler i¢in iilke orijini 6nemi gelir diizeyi yiiksek tiiketicilere
gore daha diisiiktiir. Yiiksek gelirli tiiketiciler Kore tirlinlerini negatif degerlendirirken,
diistik gelirli tiiketiciler Kore iirtinlerini daha pozitif degerlendirmislerdir. Bu ylizden
isletmelerin hedef kitlesi gelismis iilkelerdeki diisiik gelirli kesimse ucuz fiyat
reklamlarindan ziyade kaliteye vurgulama yapilmalidir (Usunier, 1996, s. 287).

Shimp (1984) yapmis oldugu calismada tiiketicilerin yerli ve yabanci arabalar
hakkindaki goriislerini ve etnosentrik egilimlerini incelemistir. Calisma sonuglarina
gore etnosentrik egilime sahip diislincelerin genellikle egitim oranm diisiik, gelir diizeyi
az ve dustlik sosyal statiiye sahip insanlar oldugu belirtilmistir.

Tiiketicilerin demografik Ogelere gore etnosentrik diisiincelere sahip oldugu

diisiiniiliir fakat bunun yaninda demografik olmayan 6gelerden inanglar, kisinin sosyal
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cevresi niyetler de tiiketicinin etnosentrik egilimlerini etkilemektedir (Martinez vd.,
2000).

Tiiketiciler tiriin tercih kararlarinda, tiiketici etnosentrizmi, mense lilke ve kalite
algisindan etkilenmektedirler. Bu etki genel olarak giinliik kullanilacak, genellikle
pahali olmayan iirlinlerde kendisini gostermektedir, fakat kisilerin kullanimina ihtiyag
duyduklar1 driinlerde genellikle bu etmenlerden etkilenmedikleri gdoriilmektedir
(Huddleston vd., 2001).

Tiiketicilerin yerli ve yabanci iirlinleri kullanim nedenlerinin degerlendirilmesinde
farkli sonuglar elde edilmistir. Farkliliklarin nedeni makro agidan kiiltiirler ve tilkeler
aras1 farkliliklar, mikro agidan nedeni ise her bireyin farkl bilgi isleme, degerlendirme
ve karar verme siire¢lerinde kullandiklar1 kriterlerin farkli olmasidir. Arastirmalarda
tiiketicilerin bazi tiriinlerde yerli liriinleri tercih ederken bazi tiriinlerde yabanct menseli
tiriinleri tercih etme egilimleri oldugu gdzlemlenmistir (Ozgelik ve Torlak, 2011).

Kiiltiirel benzerlik iki {ilke arasinda yapilacak olan ihracat ve ithalat iglemlerinde
moderatdr etkisi yaratabilir. Ithalatci ve ihracatci iilke arasmndaki kiiltiir benzerligi
yapilacak olan anlasmalarda ve isin basariya ulasmasinda onemli etkiye sahiptir.
Birbirine benzer kiiltlirlere sahip tiiketiciler arasinda bir giiven bagi olusmaktadir
(Debabi, 2010).

Hollanda’l1 tiiketicilerle 1983 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore yerel alternatif
olmadiginda tiiketicilerin yabanci iiriinlere yoneldigi goriilmiistiir. Ornegin, fotograf
makinesi ve ekipmanlarinda Japonya, otomobil ve mutfak techizatlarinda Almanya,
ayakkabida Italya, moda ve parfiimde ise Fransa’y1 tercih ettikleri goriilmiistiir
(Morello, 1983).

Etnosentrizmden etkilenmek istemeyen yabanci isletmeler yerli isletmelerle
ortaklik kurarak pazara girme stratejisine de sahip olabilmektedirler. Ornegin Fransiz
isletmesi olan Carrefour Tiirkiye’de Sabanci Holding’le ¢alisarak Tiirkiye pazarma
CarrefourSA adi altinda girmistir.

Tiiketicilerin siyasi, ekonomik ve kiiltiirel nedenlerle belirli iilkelerin {iriinlerine
boykot uygulamalar1 da giiniimiiz ekonomilerinde gdzden kagmamaktadir. Israil’in
Filistin saldirilar1 nedeniyle Miisliiman {tilkeler tarafindan boykot edilmesi, tiiketicilerin
Israil isletmelerinin isimlerini liste haline getirerek alinmamasi gereken markalar olarak

piyasada dolastirmalar1 o lilkenin hem tilke imajimi1 hem de isletmelerin marka imajlarini
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etkilemistir. Giiniimiiz teknolojisinde bilginin ne kadar hizli yayildigini goéz 6niinde
bulundurursak etkilerinin boyutunu da kavrayabiliriz.

Tiiketicilerin bir iilke imajindan etkilenmeleri ve sozii gegen tilke Uriinlerini yerel
iiriinlere tercih etmeleri de literatiirde karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin Porto Riko’lu bir
ayakkab iireticisi ayakkabilarini imal ettikten sonra New York’a gondererek New York
sehrini vurgulayarak pazarlamasmi yapmistir. Porto Riko’lu tiiketicilerin yerli
iirlinlerden ziyade ithal {irtinleri tercih ettigini belirterek boyle bir yola basvurmustur
(Bilkey ve Nes, 1982).

Ulkede bir sektor ne kadar gelismis olursa olsun, ithal {iriin smiflarinin tiiketicileri
kendine c¢ekmesi her zaman i¢in miimkiindiir. Amerika’nin gelismis otomobil
sektortiniin Japon otomobillerinin pazara girmesiyle etkisini kaybetmesi ve Amerikan
otomobil endiistrisinin zedelenmesi bu duruma 6rnek olabilir (Wang ve Lamb, 1983).

Darling ve Kraft (1977) yapmis olduklar1 calismada Finlandiya’nin 6nemli ihracat
ortaklarindan olan Ingiltere, Fransa, Bati Almanya, Japonya, isve¢, Amerika Birlesik
Devletleri ve SSCB’nin {riin  degerlendirmede mense {ilke imajlarini
degerlendirmislerdir. Yapilan ¢alismanin sonucuna gore tiiketicilerin en ¢ok takdir edip
begendigi {iriinlerin Finlandiya yapimi {riinler oldugu goriilmiistiir. Tiketiciler
Finlandiya iirtinlerini ¢ok kaliteli, tasarim ve el is¢iligi bakimindan ¢ok iyi oldugunu ve

biitlin agilardan en iyi iirlinler oldugunu belirtmislerdir.
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4. YONTEM

Bu calismada nicel arastirma yaklagimi benimsenmistir. Bu baglamda nicel veri
toplama tekniklerinden biri olan anketten yararlanilmistir. Yapilan literatiir taramasi
sonucunda farkli calismalarda kullanilmis Olceklerden faydalanarak anket
olusturulmustur. S6z konusu anket ekler boliimii altinda Ek 12°de belirtilmistir. Veriler
yiiz ylize anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Veri toplama calismasi 3 Haziran 2016

ile 19 Haziran 2016 arasinda 16 giin stirmiistiir.

4.1. Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Arastirma modelinde Fransa iilke imajinin bagimli degisken olan Peugeot marka
imajin1 etkiledigi ve aract degisken olan etnosentrizmin de tiiketicilerin marka imaji
hakkindaki diisiincelerini etkiledigi seklinde diizenlenmistir. Arastirmada kullanilan
iirlin otomobil ve arastirma icin secilen marka Peugeot’dur. Gelismis iilke imajma sahip
Fransa ve Fransa’nin en Onemli otomobil markalarindan olan Peugeot’nun marka
imajinin Fransa iilke imaji1 ve etnosentrizmden etkilenme olasiliklar1 ve etkilenme
dereceleri aragtirilmistir.

Literatiir taramasindan sonra asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Etnosentrizm Fransa imajmi negatif etkilemektedir.

H2: Etnosentrizm Fransiz {iriinleri genel imajin1 negatif etkilemektedir.

H3: Etnosentrizm Peugeot iiriiniine 6zel imaj1 negatif etkilemektedir.

H4: Etnosentrizm Peugeot pazar konumuna 6zel imaj1 negatif etkilemektedir.

HS: Fransa imaj1 Fransiz tiriinleri genel imajin1 pozitif etkilemektedir.

H6: Fransa imaj1 Peugeot iirlinline 6zel imaj1 pozitif etkilemektedir.

H7: Fransa imaj1 Peugeot pazar konumuna 6zel imaj1 pozitif etkilemektedir.

HS: Fransiz tiriinleri genel imaji1 Peugeot liriiniine 6zel imaj1 pozitif etkilemektedir.
H9:Fransiz iriinleri genel 1imaji, Peugeot pazar konumuna 06zel imaji pozitif

etkilemektedir.

50



Sekil 4.1. Arastirma Modeli

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanm evrenini Eskisehir ili olusmaktadir. Orneklem yonteminde ise
olasiliga dayali olmayan kolayda ornekleme teknigi kullanilmigtir. Bu baglamda 378

calisan ve 22 ¢alismayan olmak lizere toplam 400 kisi aragtirmaya dahil olmustur.

4.3. Arastirmanin Veri Toplama Teknigi ve Araci

Arastirmanin verileri 5°1i Likert tipinde hazirlanan ( kesinlikle katilmiyorum-
kesinlikle katiltyorum) anket yardimiyla toplanmistir.  Verilerin toplanmasinda
kullanilan anket, iki sekilde uygulanmistir. Anket katilimcilarinin, anket boliimlerinin
siralamasindan etkilenip etkilenmedigini 6lgmek amaciyla anketler 200’er adet olacak
sekilde ikiye ayrilmistir. Birinci tiir ankette soru dizilimi; Demografik veriler, Peugeot
Marka Imaji, Fransa Ulke Imaji ve Fransiz Uriinleri Genel Imaji ve Etnosentrizm
seklindeyken; ikinci tiir ankette ise soru dizilimi, Demografik Veriler, Etnosentrizm,
Fransa Ulke Imaji, Fransiz Uriinleri Genel imaji ve Peugeot Marka Imaji seklinde
olmustur.

Anket toplam 4 boliim, 41 ifadeden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde
literatlirde hazirlanmis benzer ¢alismalardan yararlanarak anketi cevaplayan kisilerin
demografik verileri elde edilmistir. Anketin ikinci boliimiinii olusturan Peugeot marka
imaj1 Ol¢eginin ifadelerine yer verilmis ve bu Olgekte genel itibariyle Tiirk tiiketicilerin
Peugeot marka imaj algilar1 olglilmeye ¢alisilmistir. Anketin tigiincii boliimiinde genel
olarak Fransa iilke imaji ve ayni dlgegin ikinci boliimiinii olusturan {i¢lincli bolimde

herhangi bir marka adi belirtilmeksizin tiiketicilerin genel olarak Fransiz {irtinleri
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hakkindaki diisiinceler1 Olglilmiistiir. Anketin  dordiincii  boliimiinii  olusturan
etnosentrizm Olgegi tiiketicilerin milliyetgilik degerlerine olan tutumlarinin 6l¢tilmesi
icin literatiirde cok g¢esitli kaynaklarda da kullanilan CETSCALE olcegine yer
verilmistir. Hazirlanan anket formlarinda uygulanan anket sonucunda 400 adet gegerli
anket elde edilmistir. Ankette kullanilan ifadelerin alindig1 dl¢ekler asagida belirtildigi
sekildedir.

4.4. Arastirmanin Olgekleri
Marka imaj olcegi

Tiiketicilerin Peugeot marka imaji1 hakkindaki diisiincelerinin 6lglilmesi igin
Koubaa’nin 2007 yilinda Asia Pacific Journal of Marketing dergisinde yaymlanan
makalesi “Country of origin, brand image perception, and brand image structure”
makalesindeki marka imaji Olgeginden faydalamilmistir. Anket sorularmnin g¢evirisi
literatiirde kullanilan diger ¢alismalar dikkate alinarak arastirmaci tarafindan

yapilmistir.

Ulke imaji olcegi

Tiiketicilerin iilke imaj1 hakkindaki diisincelerini 6lgmek i¢cin Lee ve Ganesh’in
1999 yilinda International Marketing Review dergisinde yayinlanan *“ Effects of
partitioned country image in the context of brand image and familiarity: A
categorization theory perspective” adli makalesindeki yaymlanmis Olcekten
faydalanilmistir. Olgek cevirisi literatiirde kullanilan diger ¢alismalar dikkate almarak

arastirmaci tarafindan yapilmistir.

Etnosentrizm olcegi

Tiiketicilerin milliyet¢i dislinceleri ve yabanci {riin satin alimlarinda
milliyet¢iligin etkinliginin 6l¢iilmesi i¢in Shimp ve Sharma’nin 1987 yilinda Journal of
Marketing Research dergisinde yaymlanan “Consumer ethnocentrism: construction and
validation of the CETSCALE” adli makalesindeki Ol¢ekten faydalanilmustir. Anket
sorularmm Tiirkce cevirisi daha o©nce Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi

Dergisi’'nde yaymlanan Asil ve Kaya tarafindan hazirlanan “Tiirk tiiketicilerin
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etnosentrik  egilimlerinin  belirlenmesi {izerine bir arastrma” makalesinden

yararlanilmistir.

4.5. Peugeot Markas1 Hakkinda Genel Bilgiler

Peugeot markasi Citroén ve DS Automobiles otomobil markalarinin da igerisinde
oldugu PSA Peugeot Citroén grubunun {iiyesi bir otomobil iireticisidir. Giiniimiizde
otomobil, bisiklet ve motosiklet iiretimiyle adindan s6z ettiren marka, 1810 yilinda el
aletleri iiretimine baslamis ve 1889 yilindan itibaren de otomobil iireticisi olarak

piyasada yer almaktadir.

PSA sirketinin genel profiline baktigimizda 2015 yilsonunda 54,7 milyar Euro
ciro yapan sirket 2015 yilinda yaklasik 3 milyon ara¢ satmistir. 184 bin ¢alisanmi vardir
ve Avrupa’nin en biiylik ikinci otomobil iireticisidir. 2015 yilinda satilan araglarin 1,86
milyonu Avrupa’da, 162 bini Latin Amerika’da, 736 bini Cin ve Giiney Asya’da,
180.200’1 Orta Asya ve Afrika’da, 11.100 adedi Avrasya ve 23.800 adedi ise Hindistan
ve Pasifik bolgelerinde gerceklesmistir.

Peugeot diinyanin 160 iilkesinde 10 binden fazla satis noktasiyla otomobil
diinyasinda lider bir marka olarak ¢alismalarma devam etmektedir. Peugeot tasarimi ve
yenilikleriyle otomobil diinyasinda sik sik kendisinden soz ettirmektedir. 2014 yilinin
en iyi otomobili se¢ilen Peugeot 308, 2015 yilinda en c¢ok satan otomobil olmustur.
Glinlimiizde Peugeot farkli siniflarda 23 otomobiliyle tiiketicilerinin isteklerine cevap
vermektedir. Tasarimi diinya ¢apinda olan taniman Peugeot marka otomobiller 125 yillik
otomobil iiretiminin vermis oldugu deneyimin bir sonucudur.

Isletmenin tarihgesine baktigimizda ise Peugeot 1889 yilinda ii¢ tekerlekli ve
buharli otomobilin iiretimiyle otomobil diinyasma adim atmustir. Ikinci Diinya
Savasindan sonra 1948 yilinda 203 modelini gelistiren Peugeot bu modelinden 500 bin
adet satmistir. 1960 yilinda 404 modeli diinyanin ilk direk enjeksiyonlu motora sahip
olan otomobilidir. 504 modelinin 1968’de sunulmasiyla marka otomobil tasarimda
degisiklige gitmis ve daha liiks olan bu modelini pazara sunmustur. 2006 yilma kadar
toplam 3.700.000 adet Peugeot 504 satilmistir. 1972 yilinda o dénemin en kiiclik
otomobili Peugeot 104 piyasaya siiriilmiistiir. 1979 yilinda ilk 6 silindirli otomobili olan
Peugeot 604 piyasaya siiriilmiistiir. 1983 yilinda otomobil yarislariin birincisi Peugeot
205 piyasaya siiriilmiis ve Fransa’da en cok satilan otomobil ve en ¢ok ihra¢ edilen

Fransiz otomobili sifatin1 kazanmistir. 1997°de diinyanim ilk dizel coupé modeli 406
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piyasaya siiriilmiis ve bliyiikk basar1 kazanmistir. 1998 yilinda piyasaya siiriilen 206
modeli giinimiizde hala tiretimde olan ve 3 kez ralli sampiyonu olan model diinya

capinda 7 milyondan fazla satilmustir. >

4.6. Verilerin Analizi

Yapilan arastrmada uygun testlerin kullanilabilmesi i¢in Oncelikle verilerin
normal dagilimli olup olmadiklar1 incelenmistir. Hazir 6lgeklerin kullanilmis oldugu
anket calismasinda verilerin normal dagilim gdsterip gdstermedigini belirlemek icin
SPSS programinda Skewness ve Kurtosis degerleri kontrol edilmistir. Ulasilan
bulgulara goére Skewness ve Kurtosis degerlerinin +1 ve -1 arasinda degiskenlik
gosterdigi belirlenmistir. Ayrica AMOS programi yardimiyla da verilerin ¢oklu normal
dagilimi incelenmis ve verilerin ¢coklu normal dagilim gosterdikleri teyit edilmistir.
Verilerin normal dagilimli olmas1 i¢cin Skewness ve Kurtosis degerlerinin 0 olmasi
beklenmektedir. Fakat sosyal bilimlerde yapilan ¢aligmalarda +1,5 ve -1,5 arasindaki
degerler normal kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2011). Darren ve Mallery
(2003) gore de normallik degerleri +2 ve -2 arasinda degisiklik gostermelidir. Bu iki
deger arasinda dagilim gosteren veriler normal dagilimli veriler olarak kabul
edilmektedir. Verilerin ¢oklu normal dagilim gostermesi durumunda parametrik
testlerin kullanilmasi gereklidir. Arastirmada veriler ¢coklu normal dagilim gosterdikleri
icin parametrik testler kullanilmistir. Aragtirmanin ilk béliimiinti olusturan demografik
ozelliklerin ve betimsel istatistiklerin belirlenmesinde ortalama, frekans ve yiizde
dagilimlarindan yararlanilmistir. Yap1 gecerliligi icin Kesifsel (Exploratory) Faktor
Analizi ve Dogrulayic1 Faktor Analizinden yararlanilmistir. Kesifsel Faktor Analizinde
Promax dondiirme yonteminden faydalanilmistir. Arastirmada faktor yiikii 0,40 ve iizeri
olan maddeler dikkate alinmistir. Yapilan analizlerde her bir faktoriin icerisinde yer alan
maddelerin faktor yiiklerinin 0,60 ve {izerinde seviyelerde oldugu goriilmiistiir.
Arastirmacilara gore 0,50 ve iizerinde yiik degeri olan veriler kullanim i¢in uygundur
(Hair vd., 2010, s. 117). Kesifsel Faktor Analizi sonrasinda elde edilen faktorlerin
dogrulanip dogrulanmadigmin test edilmesi i¢in Dogrulayict Faktér Analizine
basvurulmustur. AMOS programinda gerceklestirilen analiz sonucunda yapinin
dogrulandig: tespit edilmistir. Dogrulayic1 Faktér Analizinde daha 6nce kesfedilmis ve

daha az faktor altinda birlestirilmis Olceklerin, arastirmanin yapildigi 6rneklemde de

> http://www.peugeot.com/fr/marque-peugeot(Erisim tarihi: 25.09.2016)
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benzer olup olmadigini test etmek icin yapilmaktadir (Meydan ve Sesen, 2015, s. 21).
Arastirma hipotezlerinin test edilmesi icin ise Yapisal Esitlik Modellemesine (SEM)
basvurulmus ve arastirmanin hipotezleri test edilmistir. Yapisal esitlik modellemesi
sayesinde gozlemlenilebilen ve gézlemlenemeyen degiskenler arasindaki dogrudan ve

dolayl etkiler tek bir model igerisinde test edilebilmektedir (Meydan ve Sesen, 2015).

Olgeklerden elde edilen sonuglarin demografik degiskenlere gore degisiklik
gosterip gostermedigini tespit etmek i¢in iki kategorili degiskenlerden Bagimsiz
Orneklem T-Testinden faydalanilmistir. Bu test iki iliskisiz drneklem ortalamalar
arasinda farkin anlamli olup olmadigini test etmek i¢in kullanilir (Biiytikoztiirk, 2012, s.
39). Fakat ikiden fazla kategoriye sahip degiskenlerde Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) kullanmilmigtir. Tek Yonlii Varyans Analizi; iliskisiz iki ya da daha cok
orneklem ortalamasi arasindaki farkin sifirdan anlaml bir sekilde farkl olup olmadigmi
test etmek tizere uygulanir (Biyiikoztirk, 2012, s. 48). Tek Yonli Varyans Analizi
sonucunda ortaya ¢ikan farklarm hangi kategoriler arasinda ortaya ¢iktigini belirlemek
amaciyla Post-Hoc testlerinden faydalanilmistir. Post-Hoc testi Tek Yonlii Varyans
Analizi sonucunda eger gruplar arasnda bir fark bulunmussa, farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigin1 gorebilmek icin dnemlidir. Post-Hoc testlerinde bir ¢ok
secenek bulunmaktadir. Bu testlerin temel islevleri aymidir ve hangi gruplar arasinda
farklilik oldugunu anlamak i¢in kullanilir (Kalayci, 2006). Yapilan arastirmada Gabriel
ve Games-Howell Post-Hoc testlerinden yararlanilmistir.  Orneklem sayilar1 arasida
farkliliklar varsa Gabriel Post-Hoc testi kullanilmali fakat 6rneklemler arasinda fark yok
ise Games- Howell Post Hoc testi en giiclii sonuglar: vermektedir (Field, 2011, s. 374).

Yapilan aragtirmada anket boliimlerinin yer degistirmesiyle anket katilimcilarinin
cevaplarinda anlamlhi bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla Independent

Sample T-Testinden faydalanilmistir.
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5. BULGULAR

Arastirmadan elde edilen verilerde cesitli tanimlayic1 ve betimleyici analizler
gerceklestirilmis ve bu analizden ¢ikan sonuglar Tablo 5,1°de gorildiigi gibi siklik ve
yiizde degerleri verilerek tablolastirilmistir. Olgeklerin yap: gegerliligini test etmek igin
Kesifsel Faktor Analizi gergeklestirilmis ve sonugta Olgeklerin kabul edilebilir bir
yapida oldugu gozlenmistir. Kesifsel Faktor Analizi gergeklestirildikten sonra arastirma
modelinin test edilmesi ve faktorler altinda birlesmis Olgeklerin test edilmesi i¢in
Dogrulayict (Confirmatory) Faktor Analizi yapilmistir. Arastirma hipotezlerinin test
edilmesi igin Yapisal Esitlik Modellemesine (SEM) basvurulmustur. Olgegin yap1
gecerliliginin istatistiksel olarak kabul edilmesinin ardindan hipotez testleri yapilmistir.

Bu kapsamda T-Testi ve Anova testleri gerceklestirilmistir.

Demografik degiskenlerin farkliliginin bagimli degisken iizerinde bir etkisinin
olup olmadig1 incelenmeye calisilmis ve bu durumda demografik veriler incelenerek
disiik kategorili veriler birbiri ile yakin iligki olan kategorilerle birlestirilmistir.
Verilerin daha anlamli bir smiflandirma olusturmalar1 i¢in SPSS yardimiyla kategorize
edilmistir. Bu dogrultuda egitim durumu o6geleri olan “ilkokul, ortaokul”; “lise, 6n
lisans”; “lisans ve yiiksek lisans” egitim altinda kategorize edilmistir. Calisma yerleri
kategorisinde bulunan kamu- beyaz yakali (memur), 6zel-beyaz yakali (memur); kamu-
mavi yakal (isc1), 6zel- mavi yakali (is¢1); 6zel isyeri sahibi (10°dan az ¢alisan) ve 6zel
isyeri sahibi (10’dan fazla calisan) 6geleri de “beyaz yakali (memur)”, “mavi yakal
(1s¢1)” ve “Ozel isyeri sahibi” olarak toplam {i¢ grup olarak kategorize edilmistir. Ankete
katilan katilimcilarin yaslar1 “19-25”, “26-30”, “31-35”, “36-407, “41-45”, “46-50”, “51
ve lizeri” olarak smiflandirilmistir. Toplam aylik ortalama gelir “1500 TL’den az”,
“1500-3000 TL”, “3001-4500 TL” ve “4500 TL” ve iistli olarak kategorize edilmistir.
Arastirmada cinsiyet ve medeni durum ve otomobil sahipligi durumu degiskenlerinin
marka imaj1 {izerinde anlamli olup olmadigm ortaya koymak igin Bagimsiz Orneklem
T-Testinden yararlanilmistir. Egitim durumu, ¢alisma durumu, ¢alisma yeri ve toplam
aylik ortalama gelirin marka imajma etkisinin anlamli olup olmadigini tespit etmek i¢in

Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) testlerinden yararlanilmistir.
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Tablo 5.1. Arastirma Katilimcilarinin Demografik Ozellikleri

Demografik Degiskenler Kategori n %
Cinsiyet Kadin 187 46,8
Erkek 213 53,3
19-25 64 16,0
26-30 115 28,8
31-35 70 17,5
Yas 36-40 57 14,3
41-45 40 10,0

46-50 21 5,3

51-73 33 8,3
. Bekar 169 423
Medeni Durum Evli 231 57.8
[lkokul-Ortaokul 23 5,8
Egitim Durumu Lise-On lisans 118 29,5
Lisans-Yiiksek lisans 259 64,8

Calismiyor 20 5,0

Calisma Durumu Emekli 22 5,5
Caligtyor 358 89,5
Beyaz Yakali 222 55,5
Calisma Yerleri Mavi Yakali 99 24,8
Ozel Isyeri Sahibi 39 9,8
. e Yok 190 47,5
Otomobil Sahipligi Var 210 52.5
1500 TL'den az 95 23,8
. 1500-3000 TL 158 39,5
Ortalama Aylik Gelir 3001-4500 TL 95 23.8
4500 TL ve iistii 52 13,0

Yapilan arastirmada tiiketicilere eger otomobil sahibi iseler sahip olduklari
otomobillerin markalar1 acik uglu sorularla sorulmus ve gruplandirilmistir. Verilen
cevaplara gore olusan tabloda tiiketicilerin sahip olduklar1 ara¢ markalar1 ve arag
sayilar1 Tablo 5.2°de belirtilmistir. Tabloda da goriilecegi tizere tiiketiciler tarafindan en
cok tercih edilen marka Ford olmustur. Anketimizin arastrma konusunu ilgilendiren
Peugeot markas1 210 arag¢ sahibi katilimcinin sadece 17’si tarafindan tercih edilmistir.
Peugeot ve Citroén ayni1 grubun markalar1 oldugu durumu diistiniildiigiinde iki markay1
toplam 36 kisi tercih etmistir. Fransiz otomobil markalar1 Peugeot, Citroén ve Renault
g6z oOniinde bulunduruldugunda da 53 otomobilin Fransiz otomobil markasi oldugu

gozlenmektedir.
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Tablo 5.2. Otomobil Sahiplerinin Sahip Olduklart Markalar ve Sikliklar

Mense Ulke Marka n %
A.B.D Ford 35 4,0
Ita]ya Fiat 19 3,5
Fransa Peugeot 19 0,8
Almanya Volkswagen 18 4,5
Fransa Citroén 17 4,8
Fransa Renault 17 8,8
Almanya Opel 16 1,0
Japonya Honda 14 4,3
Giiney Kore Hyundai 10 4.8
Almanya BMW 7 1,8
Japonya Toyota 7 2,5
Ispanya Seat 6 4,3
Almanya Audi 4 1,5
Giiney Kore Kia 4 0,3
Almanya Mercedes 4 1,8
Japonya Nissan 3 1,0
Almanya Skoda 3 1,0
Japonya Mazda 2 0,3
Tiirkiye Tofas 2 0,8
Italya Alfa Romeo 1 0,3
A.B.D Cherokee Jeep 1 0,3
A.B.D Chevrolet 1 0,5
ABD Chrysler 1 0,3
Japonya Daihatsu 1 0,5
Hindistan Tata 1 0,3

Arastirma maddelerine uygulanan tanimlayici analizler sonucunda elde edilen
veriler Tablo 5,3’te belirtilmistir. Verilerin normal dagilimli olmas1 igin Skewness ve
Kurtosis degerlerinin 0 olmas1 beklenmektedir. Fakat sosyal bilimler alaninda yapilan
calismalarda degerlerin +2 ve -2 arasinda olmalar1 verilerin normal dagilimli olduklarmi
gostermektedir. Tablo 5,3’te de goriilecegi gibi maddelerin skewness ve kurtosis
degerlerinin +1 ve -1 arasinda olmasi maddelerin normal dagilimli olduklarimm
belirtmektedir. Verilerin ¢oklu normal dagilim gostermesi durumunda parametrik
testlerin kullanilmasi gereklidir. Arastirmada veriler ¢oklu normal dagilim gosterdikleri
icin  parametrik  testler kullanilmistir.  Arastrmanmn  betimsel istatistiklerin
belirlenmesinde ortalama, standart sapma, skewness ve kurtosis degerlerinden

faydalanilmistur.
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Tablo 5.3. Anket Faktorlerine Iliskin Tammlayici Istatistikler

Olcek Maddeleri N | Ortalama Standart Skewness | Kurtosis
Sapma

Peugeot imaj

?e_lllgeot marka otomobiller yiiksek teknolojik 400 2,99 1,00 07 54

irlinlerdir.

Peugeot marka otomobiller titiz isgilikle tiretilir. 400 3,03 0,91 -,01 ,06

Peugeot yenilikeidir. 400 3,23 0,95 -,42 -,07

Peugeot liiks bir markadir. 400 2,87 1,07 13 =77

Peugeot marka otomobiller giktir. 400 3,37 0,97 -,46 -,22

P?ugegt. m.arka otomobillerin performansi 400 3,07 0,97 _01 15

giivenilirdir.

Peugeot marka otomobiller sik tamirata ihtiyag 400 2.86 0,90 .06 26

duymaz.

Peugeot marka otomobiller dayaniklidir. 400 2,91 0,99 -,15 -,27

Peugeot yiiksek kaliteli tiiketici tiriinleri tiretir. 400 3,00 0,99 -,18 -,26

Peugeot tiim diinyada satilir. 400 3,56 0,96 -,71 42

Peugeot marka otomobillerin reklamlar1 Tiirkiye'de

sik sik yapilmaktadir. 400 3,65 0.88 -6 09

Peugeot marka otomobiller genis bir yelpazede

pazarlanmaktadir. 4001 3,37 0.84 -38 39

Fransa Imaji

Fransa'da mesleki ve teknik egitim 6nemlidir. 400 3,42 0,92 -,44 ,29

Fransa diinya meselelerine aktif olarak katilir. 400 3,24 1,09 -,47 -,43

Fransa ekonomik olarak gelismis bir tilkedir. 400 3,73 0,93 -,86 ,73

Fransiz Uriinleri Genel imajt

Fransiz iriinlerini begenirim. 400 3,07 1,05 -, 14 -,58

D}g-e.:r }n-s.anlarm da Fransiz {irlinlerini begendigini 400 3.01 0,94 15 008

diistiniirtim.

Fransiz tiriinlerine sahip olmaktan memnun olurum. 400 2,80 1,04 -,01 -,56

Fransiz tiriinlerini digerlerine de tavsiye ederim. 400 2,76 1,05 ,02 -,59

Birine hediye olarak Fransiz iirtinii almaktan mutlu 400 2,69 112 _01 _86

olurum.

Etnosentrizm

Yabanci iiriinler yerine daima yerli mali iiriinler 400 372 123 62 76

kullanilmalidir.

Ya.lmzc.a plkemlzde bulunmayan firiinler ithal 400 3.62 121 57 _76

edilmelidir.

Tiirk yapimu {irtinler satin al, Tirkler igsiz kalmasm. | 400 3,83 1,16 -,71 -,54

g:lrilfe en Once, sonra ve her zaman Tiirk triinleri 400 3.46 1,24 25 1,10

Yabanci iiriinler satin almak Tiirkliige yakismaz. 400 2,55 1,32 ,64 =77

Yabanci tiriinler satin almak dogru degildir. 400 2,50 1,25 ,68 -,58

Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk {irtinleri satmn alir. 400 2,50 1,30 ,69 -,66

Bagska tilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin

vermek yerine Tiirk tirtinleri satin almaliyiz. 400 3,42 1,27 -35 -1,05

Her zaman en dogrusu Tiirk tiriinleri satin almaktir. 400 2,98 1,31 ,09 -1,18

Mecbur kalimmadig1 miiddetge diger tilkelerden ithalat

yapilmamahdir. 400 3,51 1,26 -,49 -,89

Tiirkler yabanci iriinler satin almamalidir, ¢linkii bu

Tirk ekonomisine zarar verir ve issizlige neden olur. 400 3,06 1,28 01 -1,12

Yabanci driinlerin ithaline engeller konmalidir. 400 2,69 1,21 ,44 -,70
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Tablo 5.3. (Devam) Anket Faktorlerine Iliskin Tanimlayict Istatistikler

Olcek Maddeleri N | Ortalama Standart Skewness | Kurtosis
Sapma

Uzun vadede bana mallyetl dah.a fazla olsa da Tiirk 400 3.05 1,20 10 98

mallar1 satin almay tercih ederim.

Yabancilarin bizim pazarimizda iiriin satmalarina

izin verilmemelidir. 400 2,54 1,22 59 -,03

Yabancr iiriinlerin Tiirkiye'ye girisini azaltmak i¢in

yiiksek vergiler konmalidir. 400 2,89 1,20 20 -94

Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz tiriinleri

yabanci tilkelerden satin almaliyiz. 400 3,37 1,24 -31 -1,02

Yabanci mallar1 satin alanlar tilkemizdeki

igsizlikten sorumludurlar. 400 2,66 1,29 A9 -,82

5.1. Anket Olcekleri Order Effect T-Testi

Anketler iizerinde Olgeklerin yer degistirmesi suretiyle anket katilimcilarinin

oncelikli cevapladiklar1 sorularmm diger sorulari cevaplamalarinda etkilerini 6lgmek

amaciyla anket 200’er adet basilmis ve katilimcilarin cevaplar1 degerlendirmeye bu

sekilde alinmistir. Anket 1 ve Anket 2 arasinda cevaplarda bir siralama etkisinin (order

effect) olup olmadigin1 6lgmek amaciyla Independent Sample T-Test yapilmis ve

yapilan analizin sonucunda higbir faktérde anlamli bir farklilik gozlemlenmemistir.

Buradan anket sorularmin yerlerinin de§ismesinin anket katilimcilarinin diisiincelerini

etkilemedigi sonucuna ulasabiliriz. Bu durumda da Anket 1 ve Anket 2’yi cevaplayanlar

arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 5.4. Anket Olgekleri Order Effect T-Testi

Faktor Anket Tiirii | N | Ortalama Standart Serbesth‘k t P
Sapma Derecesi

.. .. 1 200 3,10 0,78

Peugeot Uriiniine Ozel Imaj 398 1,74 | 0,08
2 200 2,96 0,72
) 1 200 3,56 0,67

Peugeot Pazar Konumuna Ozel 398 0,99 | 031
Imaj 2 200 3,49 0,72
. 1 200 3,41 0,75

Fransa Imaj1 398 -1,37 | 0,16
2 200 3,51 0,76
.. . . 1 200 2,84 0,98

Fransiz Uriinleri Genel Imaji 383 -0,46 | 0,64
2 200 2,88 0,80
) 1 200 3,15 0,96

Etnosentrizm 398 1,59 | 0,11
2 200 3,00 0,88
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5.2. Kesifsel (Exploratory) Faktor Analizi

Faktor analizi, birbiriyle iliskili p tane degiskeni bir araya getirerek az sayida
iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmaysi,
kesfetmeyi amacglayan cok degiskenli bir istatistiktir (Biiyiikoztiirk, 2012, s. 123).
Faktor analizi, aralarinda iliskinin bulundugu diisiiniilen ¢ok sayida degisken arasindaki
iligkilerin anlasilmasmi ve yorumlanmasmi kolaylastirmak i¢in daha az sayidaki temel
boyuta indirgemek veya 6zetlemek olan bir grup ¢ok degiskenli analiz tekniginin genel
ismidir (Altunisik vd., 2010, s. 262). Veri setinin faktér analizine uygun olup
olmadigmi degerlendirmek i¢in ii¢ yontem kullanilmaktadir. Bu yontemler; korelasyon
matrisinin olusturulmasi, Barlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testleridir
(Kalayci, 2006, s. 321). Barlett Testi, degiskenler arasinda iliski olup olmadigini kismi
korelasyonlar temelinde inceler ve bunun da anlamli olmasi beklenir (Biiytikoztiirk,
2012, s. 126). Faktor analizinin uygulanacagi oOrneklemin yeterliliginin Olgiilmesi
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6lgiimii ile yapilmaktadir. KMO degeri 1’e ne kadar
yakinsa eldeki veri grubuna Faktor Analizinin yapilmasmin uygun oldugu disiiniiliir
(Bayram, 2004, s. 137). Faktor analizinin uygunlugunu gosteren KMO degeri 0,5 ve 1
aras1 degerler kabul edilebilirken 0,5 degerinin altindaki degerler faktor analizi igin
uygun degildir (Altunisik vd., 2010, s. 266). Faktor analizinin en 6nemli asamalarindan
birisi de faktor sayisinin belirlenmesidir. Faktor sayisinin belirlenmesinde genellikle 6z
deger (eigen value), aciklanan varyans oran1 ve 0z deger grafigi (scree plot) incelemesi
onerilmektedir (Biiylikoztiirk, 2012, s. 125).

Calismanin Glgeklerini olusturan marka imaji 6lgeginin KMO degeri 0,917;
Fransa imaj1 6lgeginin KMO degeri 0,619 ve Fransiz iiriinleri genel imaj1 6lgeginin
KMO degeri 0,877 ve etnosentrizm Olgeginin KMO degeri 0,946 olarak bulunmustur.
Elde edilen rakamlarin 1’e¢ yakin olmasi veri setinin Kesifsel Faktor Analizi’ne
uygunlugunu gostermektedir.

Veri seti iizerinde yapilan Promax dondiirmeli temel bilesenler faktér analizi
sonucunda, 6z degeri 1’in lizerinde bulunan 5 faktor belirlenmistir. Yapilan ¢alismada
Promax dondiirme yontemi kullanilmistir. Promax yontemi hesaplamalardaki kolaylig1
nedeniyle genellikle biiyiik veri setlerinde uygulanir ve temel hedefi faktorler arasinda
en diisiik korelasyonu saglayan ¢oziime ulasmaktir (Alpar, 2011, s. 294).

Olgek analizleri sonucunda elde edilen bes faktorlii yapiya iliskin degerler ve

sonuglar asagidaki tablolarda her bir faktor i¢in ayri ayr1 gosterilmistir. Ik olarak
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Peugeot Imajina yonelik Kesifsel Faktdr Analizi gerceklestirilmis ve bu analiz
sonucunda elde edilen bulgular Tablo 5.5’te ortaya konmustur. Tabloda da goriildiigii
iizere veri setinin faktdr analizine uygunlugunu belirleyen degerlerin ortalama olarak
kabul edilen degerlerin lizerinde c¢ikmasi verinin faktor analizine uygunlugunu
gostermektedir. Yapilan Peugeot imaji 6l¢egi analizinde marka imaji 2 boyut altinda
toplanmakta birinci boyut %49,959, ikinci boyut ise %11,410 ve bu iki boyut toplam
%61,369 varyans aciklamaktadir. Maddelerin sahip olduklar1 faktor yiikleri agisindan
bakildiginda en yiiksek yiik degerinin 0,885 en diisiik yiik degerinin ise 0,627 oldugu
goriilmiistiir. Elde edilen faktor yiiklerinin de yilik degerleri agisindan kabul edilebilir bir
seviye oldugu belirlenmistir.

Peugeot Imajma yonelik yapilan faktdr analizi sonucunda 2 boyutlu yap1 olusmus
ve boyutlar icerdikleri maddeler géz oniinde bulundurularak “Peugeot Uriiniine Ozel
Imaj” ve “Peugeot Pazar Konumuna Ozel Imaj” olarak yeniden adlandirilmistir. Bu
analiz sonucunda ortaya ¢ikan iki faktorlii yap: Tablo 5.5’te belirtilmistir.

Ilk olarak Peugeot iiriiniine 6zel imaj boyutu incelenecek olursa Tablo 5.5’te
goriildigi gibi bu boyut tek basina %49,959 varyans agiklamakta ve boyutun 9
maddenin bir araya gelmesi ile olustugu goriilmektedir. Tablo iizerinde de goruldigi
iizere veri setinin faktdr analizine uygulugunu belirleyen degerler istenilen diizeyde
ortaya ¢ikmistir. Boyut maddelerinin faktor yiliklerine bakildiginda en yiiksek faktor
yiikiiniin 0,835 ve en dislik faktor yiikiiniin de 0,631 oldugu goriilmiistiir. Cronbach’s
Alpha sayismin 0,916 olmast verinin giivenilirligini  gostermektedir. Faktor
maddelerinden imaj lizerinde en fazla etkili olan maddenin “Peugeot marka otomobiller
siktir” en az etkili olan maddenin de “Peugeot marka otomobiller sik tamirata ihtiyac
duymaz” maddesi oldugu gézlemlenmektedir.

Peugeot Pazar konumuna 6zel imaj Tablo 5.5’te de goriildiigii gibi 3 maddenin bir
araya gelmesiyle olusmus ve tek basmna %11,410 varyans agiklamaktadir. Her bir
maddenin tasidig yiik degerleri incelendiginde en yiiksek faktor yiikiiniin 0,885 ve en
diisiik faktor yiikiiniin 0,627 oldugu gozlemlenmektedir. Alpha sayisinin 0,667 olmasi
da verinin giivenilirligini géstermektedir. Her bir madde incelendiginde katilimcilarin
tercihlerini en cok etkileyen maddenin “Peugeot marka otomobillerin reklamlari
Tirkiye’de sik sik yapilmaktadir”, en az etkileyen maddenin ise “Peugeot tiim diinyada

satilir” oldugu gozlemlenmektedir.
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Tablo 5.5. Peugeot Imaji

PEUGEOT URUNUNE OZEL iMAJ

. Standart | Faktor | Aciklanan | - . | Cronbach’s
Ifadeler N | Ortalama Sapma | Yiikii | Varyans Ozdeger Alpha
Peugeot marka otomobiller | 455 | 3 3 091 | 0,84

titiz is¢ilikle tretilir.

Peugeot liiks bir markadir. 400 2,87 1,08 0,83

Peugeot marka otomobiller

yiiksek teknolojik irinlerdir. | 00| 2% 1,00 031

Peugeot yiiksek kaliteli 400| 3,00 1,00 | 0,80

tiikketici Uriinleri Uretir.

Peugeot marka_l. otor.n.obﬂlerm 400 3.07 0.98 0.80 % 49,95 5.99 0,91
performansi giivenilirdir. ’ ’ ’

Peugeot marka otomobiller 400 2.91 0.99 0.79

dayaniklidir.

Peugeot yenilikgidir. 400 3,23 0,96 0,71

PeugeoF mar.ka.otomoblller 400 2.86 0.91 0,69

sik tamirata ihtiyag duymaz.

Peugeot marka otomobiller 400 3.37 0.98 0.63

siktir.

KMO: 0917; Ki-Kare:2480,53; P<0,001; Yontem: Promax; (")lg:ek:l:Kesinlikle Katilmiyorum-
5:Kesinlikle Katiltyorum

PEUGEOT URUNU PAZAR KONUMUNA OZEL iMAJ

. Standart | Faktor | Aciklanan | - . | Cronbach’s
Ifadeler N | Ortalama Sapma | Yiikii | Varyans Ozdeger Alpha
Peugeot marka otomobillerin

reklamlar1 Tiirkiye'de sik sik | 400 3,65 0,88 0,88

yapilmaktadir.

Peugeot marka otomobiller % 11,41 1,36 0,66
genis bir yelpazede 400 3,37 0,84 0,78

pazarlanmaktadir.

Peugeot tiim diinyada satilir. | 400 3,56 0,96 0,62

KMO: 0,917; Ki-Kare:2480,53; P<0,001; Yontem:Promax; Ol¢ek:1:Kesinlikle Katilmiyorum-
5:Kesinlikle Katiltyorum

Fransa Imajma yapilan Kesifsel Faktér Analizi sonucunda bir boyutlu bir yapi
olusmustur. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan yap1 Tablo 5.6’da gdsterilmistir. Fransa
imaj1 boyutu Tablo 5.6’da da goriildiigii lizere 3 maddeden olugmakta ve toplam
%359,59 varyans agiklamaktadwr. Her bir maddenin tasidigi faktor yiikk degerleri
incelendiginde en yliksek yiik degerinin 0,825 ve en diisiik faktor yiik degeri 0,663
oldugu gozlemlenmektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,677 olmasi da verilerin
giivenilirligini géstermektedir. Her bir madde incelendiginde katilimcilarin tercihlerini
en ¢ok etkileyen maddenin “Fransa ekonomik olarak gelismis bir iilkedir” maddesi, en
az etkileyen maddenin de “Fransa diinya meselelerine aktif olarak katilir” oldugu

gozlemlenmektedir.
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Tablo 5.6. Fransa Imaj

. Standart | Faktor | Aciklanan | - . | Cronbach’s
Ifadeler N |Ortalama Sapma | Yiikii | Varyans Ozdeger Alpha
Fransa'da meslekive teknik | 50| 35 | 002 | 0,66
egitim onemlidir.
Fransa diinya meselelerine o
akiif olarak katilir. 400 3,24 1,09 0,82 % 59 1,78 0,67
Fransa ekonomik olarak 200 373 | 093 | 081
gelismis bir tilkedir.

KMO:0,619; Ki-Kare:187,97; P<0,001; Yontem:Promax; (")lg:ek: 1:Kesinlikle Katilmiyorum-
5:Kesinlikle Katiltyorum

Fransiz iriinleri genel imajma yapilan Kesifsel Faktor Analizi sonucunda bir
boyutlu bir yapt olugsmustur. Analiz sonucunda ortaya c¢ikan yapi1 Tablo 5.7°de
gosterilmistir. Fransiz liriinleri genel imaj1 boyutu Tablo 5.7’de de goriildiigii iizere 5
maddeden olugmakta ve toplam %73,806 varyans aciklamaktadir. Her bir maddenin
tasidig1 faktor yiik degerleri incelendiginde en yliksek yiik degerinin 0,895 ve en diisiik
faktor yiik degeri 0,784 oldugu gozlemlenmektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,910
olmas1 da verilerin giivenilirligini gostermektedir. Her bir madde incelendiginde
katilimcilarin tercihlerini en ¢ok etkileyen maddenin “Diger insanlarin da Fransiz
iirlinlerini begendigini diisiinlirim” maddesi, en az etkileyen maddenin de “Birine

hediye olarak Fransiz iirlinii almaktan mutlu olurum” oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 5.7. Fransiz Uriinleri Genel Imaji

Ifadeler N |Ortalama S;z;:i::t li?ili(l?i)ir A\g:;l;;ln Ozdeger C“X;:;Zh s
Fransiz tiriinlerini begenirim. | 400 3,07 1,05 0,87
Diger insanlarin da Fransiz
irlinlerini begendigini 400 3,01 0,94 0,78
diistiniirim.
Fransiz iiriinlerine sahip
olmaktan memnun olurum, | 400 280 | 1041089 g 930 | 369 0,91
Fran51z. urunler.lm digerlerine 400 2.76 1,05 0.89
de tavsiye ederim.
Birine hediye olarak Fransiz
triind almaktan mutlu 400 2,69 1,12 0,85

olurum.

KMO: 0,877; Ki-Kare:1341,89; P<0,001; Yontem: Promax; C)lg:ek:l:Kesinlikle Katilmiyorum-
5:Kesinlikle Katiltyorum

Etnosentrizm 6lgegine yapilan Kesifsel Faktor Analizi sonucunda tek boyutlu bir
yap1 olusmustur. Tablo 5.8’de de goriilecegi gibi 17 maddeden olusan boyut tek basina
% 63,98 varyans aciklamaktadir. Her bir maddenin tasidigi faktor yiik degerleri
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incelendiginde en yiiksek ylik degerinin 0,815 ve en diisiik faktor yiikk degeri 0,611

oldugu gozlemlenmektedir. Alpha degerinin 0,949 olmasi da verilerin giivenilirligini

gostermektedir. Her bir madde incelendiginde katilimcilarin tercihlerini en ¢ok

etkileyen maddenin “Her zaman en dogrusu Tiirk {riinleri satin almaktir.” maddesi, en

az etkileyen maddenin de “Yalnizca iilkemizde bulunmayan iiriinler ithal edilmelidir”

oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 5.8. Etnosentrizm

ifadeler

Ortalama

Standart
Sapma

Faktor
Yiikii

Aciklanan
Varyans

Ozdeger

Cronbach’s
Alpha

Yabancr iiriinler yerine daima
yerli mali Girtinler
kullanilmalidir.

400

3,72

1,23

0,67

Yalnizca tilkemizde
bulunmayan firiinler ithal
edilmelidir.

400

3,62

1,21

0,61

Tiirk yapimu {irtinler satin al,
Tirkler issiz kalmasin.

400

3,83

1,16

0,70

Bence en 6nce, sonra ve her
zaman Turk triinleri gelir.

400

3,46

1,24

0,76

Yabanci tiriinler satin almak
Turklige yakismaz.

400

2,55

1,32

0,79

Yabanci tiriinler satin almak
dogru degildir.

400

2,50

1,25

0,75

Gergek bir Tiirk her zaman
Tirk trtnleri satin alir.

400

2,50

1,30

0,80

Baska iilkelerin bize mal
satarak zengin olmasina izin
vermek yerine Tirk iirtinleri
satin almaliyiz.

400

3,42

1,27

0,79

Her zaman en dogrusu Tiirk
uriinleri satin almaktir.

400

2,98

1,31

0,81

Mecbur kalinmadigi
miiddetge diger iilkelerden
ithalat yapilmamalidir.

400

3,51

1,26

0,72

Tiirkler yabanci iriinler satin
almamalidir, ¢iinkii bu Tiirk
ekonomisine zarar verir ve
igsizlige neden olur.

400

3,06

1,28

0,74

Yabanci tiriinlerin ithaline
engeller konmalidir.

400

2,69

1,21

0,76

Uzun vadede bana maliyeti
daha fazla olsa da Tiirk
mallar1 satin almayi tercih
ederim.

400

3,05

1,20

0,71

Yabancilarin bizim
pazarimizda iiriin satmalarina
izin verilmemelidir.

400

2,54

1,22

0,73

Yabanci tiriinlerin Tirkiye'ye
girigini azaltmak igin yliksek
vergiler konmalidir.

400

2,89

1,20

0,71

% 63,98

10,87

0,94
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Tablo 5.8. (Devam) Etnosentrizm

Ifadeler N | Ortalama S;z;:i::t li?ili(l?i)ir A\g:;l;;ln Ozdeger CFOAI;:z;h s
Sadece kendi iilkemizde

uretemeqlglmlz iriinleri 400 337 124 0.64

yabanct lilkelerden satin

almaliy1z. % 63,98 10,87 0,94
Yabanci mallar satin alanlar

iilkemizdeki issizlikten 400 2,66 1,29 0,81

sorumludurlar.

KMO: 0,946; Ki-Kare:4952,712; P<0,001; Yontem:Promax; Olgek: 1:Kesinlikle Katilmiyorum-
5:Kesinlikle Katiltyorum

Arastrmada “Peugeot marka otomobiller pahali degildir”, “Peugeot marka
otomobillere iliskin reklamlarda ayrintili bilgi verilir”, “Peugeot marka otomobillerin
Tirkiye’de servis sorunu yoktur” ve “Fransa diinya meselelerinde Tiirkiye’nin
dostudur” maddeleri diisiik faktor yiliklerine sahip olduklar1 i¢in yapilan analizlerden

cikarilmiglardir.

5.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Kesifsel Faktor Analizinden sonra kurulan yapimin test edilmesi i¢in Dogrulayici
(Confirmatory) Faktor Analizi (DFA) AMOS yardimiyla gergeklestirilmistir.
Dogrulayict Faktér Analizi daha 6nceden tanimlanmig bir yapinin model olarak
dogrulanip dogrulanmadigmi test etmek icin kullanilmaktadir (Cokluk vd., 2012, s.
275).

Bu ¢alismada Dogrulayici Faktor Analizi gerceklestirildikten sonra gorece diistik
yiik degerine sahip maddeler (s9, s48, sl6, s62) teker teker atilarak yeniden
hesaplamalar yapilmistir. Maddelerin bu sekilde birer birer ¢ikarilmasi ve model uyum
degerleri ile maddelerin faktor yliklerinin her defasinda incelenmesi daha dogru
sonuglara ulasilmasina olanak saglamaktadir (Meydan ve Sesen, 2015, s. 82). DFA
analizinde madde yiik degerlerinin 0,60’a yakin olmas1 beklenmektedir (Kline, 2005, s.
178). Dogrulayict Faktor Analizi sonucunda 33 maddeden elde edilen korelasyon
matrisi veri olarak kullanmilmigtir. Bu baglamda ulagilan uyum degerleri asagida

belirtildigi gibi bulunmustur.
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Tablo 5.9. Dogrulayict Faktor Analizi Icin Iyilik Uyum Indeksleri

Indeks Kabul edilebilir uyum Bulunan Deger
Cmin/DF <3 3,245
CFI 0,95>CF1>0,97 0,863
NFI: 0,90>NFI1>0,95 0,814
GFI 0,85>GFI1>0,90 0,765
SRMR 0,08>SRMR>0,05 0,059
Rmsea 0,08>Rmsea>0,05 0,075

Yukaridaki uyum degerlerinin istenilen diizeyde olmamasindan dolay1 analizde ¢esitli
modifikasyonlar yapilmis ve analiz gergeklestirilmistir. Bu baglamda en ¢ok bes hata
terimi (el2-e13; el4-el5; €28-e29; el5-el7; e34-e35) arasinda baglantilar saglanarak
modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyondan sonra uyum degerleri asagidaki gibi elde
edilmistir. Tabloda da goriilecegi tlizere biitlin uyum degerleri kabul edilebilir bir
degerde oldugu belirlenmistir. Uyum degerleri i¢in Meydan ve Sesen, (2015, s.37);
Kline, (2005, s.139-141); Harrington, (2009, s. 53); Ugurlu, (2014, s. 91) ve Sar1 (2014,

s. 1303) calismalarindan yararlanilmistir.

Tablo 5.10. Dogrulayici Faktor Analizi’nde Elde Edilen Degerler

Indeks Kabul edilebilir uyum Bulunan Deger
Cmin/DF <3 2,561
CFI 0,95>CF1>0,97 0,913
NFI: 0,90>NFI1>0,95 0,865
GFI 0,85>GF1>0,90 0,828
SRMR 0,08>SRMR>0,05 0,052
Rmsea 0,08>Rmsea>0,05 0,063

Dogrulayict Faktor Analizi sonucunda 5 faktorlii ve 33 ifadeli kabul edilebilir bir yap1
elde edilmistir. Peugeot iiriiniine 6zel imaj1 olusturan maddeler, 12, I3, 4, 15, 17, 18, 110,
112, 115; Peugeot pazar konumuna 6zel imaji olusturan maddeler, 16, i11; Fransa imajini
olusturan maddeler, 118, 119; Fransiz iiriinleri genel imajmni olusturan maddeler, 142,
143, 144, 145, 146; Etnosentrizmi olusturan maddeler 147, 149, 150, 151, 152, 153, 154,
155, 156, 157, 158, 159, 160, 161, 163 olarak belirlenmistir. Bu gdzlenen ve gizil

degiskenlere ait iliskiyi gosteren sekil asagida da gosterilmistir.
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Sekil 5: Dogrulayict Faktor Analizi Yapisi

5.4. Yapisal Esitlik Modellemesi

®OO®OEEOO®

Arastirmada hipotezlerin test edilmesi i¢in yapisal esitlik modellemesi AMOS
yardimiyla gergeklestirilmistir. Toplam 400 kisiden toplanan veri iizerinden yapilan
analiz sonucunda modelin uyumuna yonelik degerler asagida tabloda belirtilmistir.
Uyum degerleri i¢cin yine Meydan ve Sesen, (2015, s.37); Kline, (2005, s.139-141);
Harrington, (2009, s. 53); Ugurlu, (2014, s. 91) ve Sar1 (2014, s. 1303) calismalarindan
yararlanilmistir. Kline (2005, s. 139-141) gore kabul edilebilir uyum degerleri i¢in
RMSEA, SRMR, CFI, NFI ve Cmin/DF oranlarinin kabul edilebilir bir diizeyde olmasi

gerekmektedir.

Tablo 5.11. YEM Uyum Degerleri

Indeks Kabul edilebilir uyum Bulunan deger
Cmin/DF ¥*<3 2,743
CFI 0,95>CF1>0,97 0,902
NFI: 0,90>NFI1>0,95 0,855
GFI 0,85>GF1>0,90 0,820
SRMR 0,08>SRMR>0,05 0,065
Rmsea 0,08>Rmsea>0,05 0,066
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Sekil 5.2. Yapisal esitlik modellemesi (YEM) Yol Analizleri

Analiz bulgularmma gore;

e Etnosentrizm ve Fransa imaj1 arasinda negatif ve anlamli bir iliski bulunmakta,

e Fransa imaj1 ve Fransa iirlin genel imaj1 arasinda pozitif ve anlaml bir iliski
bulunmakta;

e Etnosentrizm ve Fransa iirlin genel imaj1 arasinda pozitif ancak anlamsiz bir
iligki bulunmakta;

e Fransa imaj1 ve Peugeot lriiniine 6zel imaj arasinda pozitif ancak anlamsiz bir
iligki bulunmakta;

e Etnosentrizm ve Peugeot liriinii pazar konumuna 6zel imaj1 arasinda pozitif ve
anlaml bir iligki bulunmakta;

e Fransa iiriin genel imaji ve Peugeot iirlinline 6zel imaj arasinda pozitif ve
anlaml bir iligki bulunmakta;

e Fransa lirtin genel imaj1 ve Peugeot lriinii pazar konumuna 6zel imaj arasinda
pozitif ve anlamli bir iliski bulunmakta;

e Fransa imaji1 ve Peugeot iirlinii pazar konumuna 6zel imaj arasinda pozitif ve
anlaml bir iligki bulunmakta;

e Etnosentrizm ve Peugeot lirlinline 6zel imaj arasinda pozitif ve anlamli bir iligki
bulundugu tespit edilmistir.
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Buna gore Fransa imaj1 ve Fransa iiriin genel imaji, etnosentrizm ile Peugeot iiriine 6zel
imaj ve Peugeot Uriinii Pazar konumuna 6zel imaj arasinda araci roliinii gérmektedir.
Bagimsiz degisken olan etnosentrizm, bagimli degiskenler olan Fransa imaj1 ve Peugeot
iirtinii 6zel imajin1 anlamli olarak etkilerken; Fransa iiriin genel imaj1 ve Peugeot tiriinii

pazar konumuna 6zel imajini1 anlamli olarak etkilememektedir.

Tablo 5.12. Yapisal esitlik modellemesi ile yapilan hipotez testleri

Hipotezler Estimate | S.E. P I:(:Il:ztc(:ll
H1.Etnosentrizm — Fransa Imaji -0,19 0,05 **% | Desteklendi
H2.Etnosentrizm — Fransa Uriin Genel imaji 0,02 0,04 0,58 |Desteklenmedi
H3.Etnosentrizm — Peugeot Uriiniine Ozel Imaj 0,09 0,02 *#% | Desteklendi
gézléllEtitrlrcl);;ntrizm — Peugeot Uriinii Pazar Konumuna 0,07 0,03 0,03 | Desteklendi
HS5. Fransa Imaji — Fransiz Uriinleri Genel Imaji 0,40 0,07 **% | Desteklendi
H6. Fransa Imaji — Peugeot Uriiniine Ozel imaj 0,03 0,04 0,43 | Desteklenmedi

H7. Fransa Imaji — Peugeot Uriinii Pazar Konumuna

e 0,27 0,06 **% | Desteklendi
Ozel Imaj

H8. Fransiz Uriinleri Genel Imaji — Peugeot Uriiniine

e 0,38 0,04 **% | Desteklendi
Ozel Imaj

H9.Fransiz Uriinleri Genel imaji — Peugeot Uriinii

Pazar Konumuna Ozel Imaj 0,18 0,05 Desteklend
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Yapisal esitlik modeli sonucunda elde edilen model ve degiskenler arasindaki iligki
asagida gosterilmistir.

Fransa imaji

Peugeot
Uriiniine Ozel
Imaj

Peugeot Pazar
Konumuna Ozel
Imaj

AN
\
\
H6
p: 0,43
\
H1
p: 0,001 H7
H5 p: 0,001
p: 0,001
N
\
\
H3 -
p: 0,001
Etnosentrizm I — >
p: 0,03 /
< HS /T
\ p: 0,001
\
\
\
N
0551 o
p: o, p: 0,001
AN /
\ "
N_ | Fransiz Uriinleri

y

Genel imaji

Sekil 5.3. Yapisal Esitlik Modellemesi

— Anlamli

— — —» Anlamli Degil
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5.3. Katihmcilarin Demografik Verilerine Gore Gerceklestirilen Analizler

Anket katilimcilarinin demografik farkliliklarmin Peugeot {iriiniine 6zel imaj,
Peugeot Pazar konumuna 06zel imaj, Fransa imaji, Fransiz iirlinleri genel imaji ve
Etnosentrizm faktorlerinde etkili olup olmadigmi ortaya ¢ikarmak i¢cin Bagimsiz
Orneklem T-Testi ve One-Way Anova testleri yapilmustir. Bu testlerden elde edilen

bulgular asagidaki tablolar yardimiyla agiklanmaktadir.

T-Testi’nde gruplar arasinda gdzlenen farklarin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadiklarmi ya da bu farklarin basit bir sekilde sansla olusup olusmadigini hipotez
testlerini kullanarak test edilir (Biiytikoztirk, 2012, s. 39). Katilimecilarin demografik
degisikliklerinden olan cinsiyetin arastrmanin faktorleri lizerinde anlamli bir fark
olusturup olusturmadigmi tespit etmek icin Bagimsiz Orneklem T-Testi’nden
faydalanilmistir. Tablo 5.13’te de goriilecegi gibi yapilan analizde katilimcilarin
arastirma faktorlerinden olan Peugeot liriiniine 6zel imaj, Peugeot pazar konumuna 6zel
imaj ve Fransa imajinda cinsiyete bagli 6nemli bir fark gostermedikleri tespit edilmistir.
Fakat, Fransiz tirlinleri genel imaj1 ve etnosentrizmde kadin ve erkek tiiketiciler arasinda
fark oldugu gozlemlenmistir. Tablo 5.13’te de goriilecegi gibi “p” degeri 0,05 ten kiiclik
¢ikan s6z konusu faktorlerde kadin ve erkek katilimcilar arasinda fark bulunmaktadir.
Madde ortalamalar1 g6z oniinde bulunduruldugunda “Fransiz iirlinleri genel imaji”
faktoriinde kadin katilimcilarm ortalamasi 3,093 iken erkek katilimcilarin ortalamasi
2,663 olmustur. Bu durumda besli likert 6lgeginin tliclincii maddesi olan “kararsizim”
kadinlarin erkeklere gore daha kararsiz olduklarini ve erkeklerin de besli likert 6lceginin
ikinci maddesi olan “katilmiyorum” a yakin olduklar1 gozlemlenmektedir. Etnosentrizm
faktoriinde ise kadin katilimcilarin ortalamalari 2,958 iken erkek katilimcilarin
ortalamalar1 3,184 olarak belirlenmistir. Bu durumda erkek katilimcilarin kadin

katilimcilara gore daha etnosentrik diistincelere sahip olduklarini soyleyebiliriz.
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Tablo 5.13. Cinsiyetin Anket Olgekleri Iliskisine Yonelik T-Testi

Faktor Cinsiyet n Ortalama Standart Serbestlllk t p
Sapma | Derecesi

. .. Kadin 187 3,10 0,71

Peugeot Uriiniine Ozel Imaj 398 1,71 0,08
Erkek 213 2,97 0,78
Kad 187 3,52 0,70

Peugeot Pazar Konumuna adin 398 0,07 0,94
Ozel Imaj Erkek | 213 3,52 0,69
. Kadin 187 3,50 0,73

Fransa Imaj1 398 0,98 0,32
Erkek 213 3,42 0,78
. ) . Kadm 187 3,09 0,76

Fransiz Uriinleri Genel Imaji 394,5 4,99 0,001
Erkek 213 2,66 0,95
) Kadin 187 2,95 0,91

Etnosentrizm 398 -2,45 0,01
Erkek 213 3,18 0,92

Katilimcilarin medeni durumlarinin arastirma degiskenleri lizerinde anlamli bir
fark olusturup olusturmadigini tespit etmek igin Bagimsiz Orneklem T-Testinden
faydalanilmistir. Tablo 5.14’te de goriilecegi gibi gergeklestirilen analizlerde p
degerinin 0,05’ten bliyiik oldugu ve dolayisiyla katilimcilarin medeni durumuna bagl
olarak aralarinda anlamli bir fark bulunmadig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore bekar ve
evli bireyler ayn1 ozellikleri gostermektedirler veya baska bir deyisle bekar ve evli
katilimcilar Peugeot iirliniine 6zel imaj, Peugeot Pazar konumuna 6zel imaj, Fransa

imaj1, Fransiz tirlinleri genel imaj1 ve etnosentrizmden benzer oranda etkilenmektedirler.

Tablo 5.14. Medeni Durumun Anket Olgekleri Iliskisine Yonelik T-Testi

Faktor Medeni n Ortalama Standart Serbestlllk ¢ p
Durum Sapma | Derecesi

. o Bekar | 169 2,95 0,76

Peugeot Uriiniine Ozel Imaj - 398 -1,79 0,07
Evli 231 3,09 0,74
Peugeot Pazar Konumuna Bekar | 169 3,50 0,74

O - 398 -0,48 0,62
Ozel Imaj Evli 231 3,54 0,66
. Bekar | 169 3,39 0,81

Fransa Imaj1 - 398 -1,61 0,10
Evli 231 3,51 0,71
. , .. | Bekar | 169 2,89 0,95

Fransiz Uriinleri Genel Imaji - 398 0,49 0,62
Evli 231 2,84 0,85
_ Bekar 169 2,98 0,96

Etnosentrizm - 398 -1,76 0,07
Evli 231 3,14 0,89
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Katilimcilarin otomobil sahipligi durumunun arastirma degiskenlerinde anlaml
bir fark olusturup olusturmadigmni tespit etmek i¢in Bagimsiz Orneklem T-Testinden
faydalanilmistir. Otomobil sahipligi durumunun Fransa genel iilke imaj1 disinda kalan
biitlin degiskenlerde gruplar arasinda bir farklilik olusturmadigi Tablo 5.15°te
goriilmektedir. p degerlerine bakildiginda Fransa imaj1 disinda kalan biitiin faktorlerde
otomobil sahibi olan katilimcilar ve otomobil sahibi olmayan katilimcilar arasinda
belirli farklilik olmadigi gozlemlenmistir. Fransa imajinda ise otomobil sahibi olan
katilimcilarin ortalamasi 3,57 iken otomobil sahibi olmayan katilimcilarin ortalamasi

3,33 olarak belirlenmistir.

Tablo 5.15. Otomobil Sahipliginin Anket Olcekleri Iliskisine Yonelik T-Testi

Faktor OtO{nokl} n Ortalama Standart Serbestll!( ¢ p
Sahipligi Sapma | Derecesi
e Yok 190 3,05 0,72
Peugeot Uriiniine Ozel Imaj 398 0,46 0,64
Var 210 3,01 0,78
Peugeot Pazar Konumuna Yok 190 3,51 0,68
- S 398 -0,29 0,76
Ozel Imaj Var 210 3,53 0,71
o Yok 190 3,33 0,74
Fransa Imaj1 398 -3,21 0,001
Var 210 3,57 0,76
. , . Yok 190 2,86 0,95
Fransiz Uriinleri Genel Imaji 398 0,09 0,92
Var 210 2,86 0,84
, Yok 190 3,13 0,94
Etnosentrizm 398 1,10 0,27
Var 210 3,03 0,91

Katilimcilarin egitim durumunun Peugeot marka imaji, Fransa lilke imaj1 ve
Fransiz iiriinleri ve etnosentrizmde anlamli bir farklilik olusturup olusturmadigini tespit
etmek amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi gergeklestirilmistir. Tablo 5.16°da de
goriilecegi gibi katilimcilarin egitim durumlarinin yapilan analizlerde Fransa imaji,
Fransiz {irlinleri genel imaj1 ve etnosentrizm faktorlerinde anlamh bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Bu durumda s6z konusu faktorlerin anket katilimcilarinin egitim
durumlarina gore farklilastigir goriilmektedir. Peugeot iirliniine 6zel imaj ve Peugeot
iirlinli pazar konumuna 6zel imaj arasinda bir farklilik olusmamaktadir. Katilimcilarin
egitim durumunun anket 6l¢eklerini etkileme durumlar: Tablo 5.16.’da gdsterilmektedir.

Ek 1, Ek 2°de hangi egitim durumlar1 arasinda farklilik oldugu gosterilmektedir.
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Tablo 5.16. Egitim Durumunun Anket Olcekleri Iliskisine Yonelik Anova Testi

Standart

Serbestlik

Faktor Egitim Durumu | n | Ortalama Sapma Derecesi F P
flkokul-Ortaokul | 23 3,07 0,99

E:::;Jgeot Uriiniine Ozel Ezzn(;’“ ;:]ia;;i 118 3,15 0,84 5 227 | 0.10
lisans 259 2,97 0,68
flkokul-Ortaokul | 23 3,52 0,89

Peugeot Uriinii Pazar | [ ise-On lisans | 118 3,54 0,71

Konumuna Ozel Imaj Lisans-Yiksek 2 0,05 10,95
lisans 259 3,51 0,68
flkokul-Ortaokul | 23 3,05 0,82

Fransa imaij Lise-On lisans | 118 | 3,34 0,81 397 6,74 | 0,001
T P I
Ilkokul-Ortaokul | 23 2,52 1,06

frl;laa??z Uriinleri Genel EZ;‘;’_";&T{*‘S‘S{ 118 2,83 1,01 397 202 | 013
lisans 259 2,90 0,82
Ilkokul-Ortaokul | 23 3,83 0,99

Etnosentrizm Lise-On lisans | 118 | 3,34 0,88 2 19,72 | 0,001
nvise | ] e | o

Katilimcilarin ¢alisma durumlarinin arastirma olcekleri tizerinde bir farklilik

olusturup olusturmadigini 6lcek amaciyla Tek Yonli Varyans Analizi yapilmistir. Tablo

5.17°de gosterildigi gibi p degerleri 0,05’in altinda bulunan Peugeot {irliniine 6zel imaj,

Peugeot iiriinli pazar konumuna 6zel imaj, Fransiz iirlinleri genel imaj1 ve etnosentrizm

faktorlerinde calismayan, emekli ve calisan anket katilimcilar1 arasinda anlamli bir

farklilik oldugu goriilmektedir. Ek 3, Ek 4, Ek 5 Ek 6’ da hangi gruplar arasinda anlaml1

farkliliklar oldugunu gdsteren tablolar paylagilmaktadir.
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Tablo 5.17. Calisma Durumunun Anket Olcekleri Iliskisine Yonelik Anova Testi

Sarama | 0 | Oroiama | St | S| v |
Calismiyor | 20 3,48 0,84

Peugeot Uriiniine Ozel imaj Emekli 22 3,53 0,88 2 9,80 | 0,001
Calisiyor | 358 | 2,97 0,72
. Caligmuyor | 20 3,96 0,68

g‘zﬁf;gr“““ Pazar Konumuna g i [ [ 372 0,68 2 5,50 | 0,004
Calistyor | 358 | 3,48 0,69
Calismiyor | 20 3,66 0,88

Fransa Imaji Emekli 22 3,77 0,60 2 2,85 10,059
Cahstyor 358 | 3,43 0,76
Calismiyor | 20 3,31 0,92

Fransiz Uriinleri Genel 1maj1 Emekli 22 3,15 0,96 2 4,08 {0,017
Calistyor | 358 | 2,82 0,88
Calismiyor | 20 3,04 1,07

Etnosentrizm Emekli 22 3,69 0,93 2 5,20 | 0,006
Calisiyor | 358 | 3,04 0,90

Katilimcilarin ¢alisma yerlerinin arastirma degiskenleri {izerinde anlamli bir

farklilik olusturup olusturmadigini tespit etmek amaciyla Tek Yonli Varyans

Analizinden yararlanilmistir. Tablo 5.18°de goriilecegi gibi Peugeot iiriiniine 6zel imaj

ve Peugeot pazar konumuna 6zel imaj faktorlerinde anlamli bir farklilik olusmadigi

belirlenmistir. Fransa imaj1, Fransiz tirlinleri genel imaj1 ve etnosentrizm faktorlerinde

anket katilimcilar1 arasinda anlamli bir farklilik olusmaktadir. Hangi gruplar arasinda

farklilik olustugu Ek 7, Ek 8, Ek 9°da belirtilmistir.
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Tablo 5.18. Calisma Yerinin Anket Olcekleri Iliskisine Yonelik Anova Testi

Callsr‘na n | Ortalama Standart Serbestll!( F p
Yeri Sapma Derecesi
Faktor
Beyaz
Yakali 222 3,00 0,67
Peugeot Uriiniine Ozel imaj | Mavi Yakali | 99 2,88 0,81 357 1,66 | 0,19
Ozel Isyeri
Sahibi 39 3,12 0,83
Beyaz
, S Yakali 222 3,50 0,66
cugeot Urlinu Pazar Mavi Yakali | 99 | 3,44 0,75 2 0,42 | 0,65
Konumuna Ozel Imaj Bael Teveri
zel Isyeri
Sahibi 39 3,56 0,72
Beyaz
Yakali 222 3,54 0,70
Fransa imaji Mavi Yakali | 99 3,20 0,81 2 7,39 10,001
Ozel Isyeri
Sahibi 39 3,37 0,79
Beyaz
Yakali 222 2,91 0,85
Fransiz Uriinleri Genel 1maj1 Mavi Yakali | 99 2,59 0,95 2 4,73 | 0,009
Ozel Isyeri
Sahibi 39 2,90 0,84
Beyaz
Yakali 222 2,89 0,85
Etnosentrizm Mavi Yakali | 99 3,35 0,92 2 9,32 {0,001
Ozel Isyeri
Sahibi 39 3,15 1,00

Katilimcilarin ortalama aylik gelirlerinin anket degiskenlerinde anlamli bir
farklilik olusturup olusturmadigini tespit etmek amaciyla Tek YoOnli Varyans Analizi
gerceklestirilmistir. Tablo 5.19°da goriilecegi gibi gergeklestirilen analizde Peugeot
iirliniine 6zel imaj, Peugeot {irlinii Pazar konumuna 6zel imaj ve Fransiz Uriinleri genel
imaj1 faktorlerinde anlamli farklihik olusmamistir. Fransa imaji ve etnosentrizm
faktorlerinde ortalama aylik gelir durumuna gore farkliliklar olusmustur. Ek 10 ve Ek

11°de farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugu belirtilmistir.
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Tablo 5.19. Ortalama Aylik Gelir Durumunun Anket Olcekleri Iliskisine Yonelik Anova

Testi
Ortalama‘l Ayhk n | Ortalama Standart Serbestlllk F p
. Gelir Sapma | Derecesi
Faktor
1500 TL'den az 95 3,15 0,77
e 1500-3000 TL 158 3,03 0,77
Peugeot Uriiniine Ozel Imaj 3001-4500 TL 9% 2.99 0.72 3 1,35 0,25
4500 TL ve Gisti | 52 2,90 0,72
1500 TL'den az 95 3,58 0,74
Peugeot Uriinii Pazar 1500-3000 TL 158 3,48 0,72 3 075 | 0.52
Konumuna Ozel imaj 3001-4500 TL 95 3,48 0,64 ’ ’
4500 TL ve Gisti | 52 3,60 0,65
1500 TL'den az 95 3,43 0,76
— 1500-3000 TL 158 3,33 0,79
Fransa Imaj1 3001-4500 TL 95 3.6 0.72 3 3,88 {0,009
4500 TL ve Gisti | 52 3,62 0,66
1500 TL'den az 95 2,97 0,97
. I 1500-3000 TL 158 2,73 0,89
Fransiz Uriinleri Genel Imaji 3001-4500 TL 95 2.93 0.86 3 1,741 0,15
4500 TL ve Gisti | 52 2,91 0,78
1500 TL'den az 95 3,10 0,95
. 1500-3000 TL 158 3,26 0,94
Etnosentrizm 30014500 TL | 95 | 2.82 0,80 396 15,010,002
4500 TL ve iisti | 52 2,94 0,93

Katilimcilarin yaslarinin anket degiskenleri tizerinde anlaml bir fark olusturup

olusturmadigini tespit etmek i¢in Tek Yonlii Varyans Analizinden faydalanilmistir.

Tablo 5.20°de goriilecegi lizere bu analiz sonucunda katilimcilarin yaslar1 ve anket

Olgekleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir. Bu sonuca gore tiiketicilerin

yaslarindaki artis veya azalis s6zii gecen anket dlceklerindi etkilemedigi belirlenmistir.

Arastirma katilimcilarina yaglart acik u¢lu soru seklinde soruldugundan analizlerin

gerceklestirilmesi i¢in yaslar gruplandirilmis ve analizler bu sekilde gerceklestirilmistir.
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Tablo 5.20. Yas Durumunun Anket Olcekleri Iliskisine Yonelik Anova Testi

Faktor Yas n | Ortalama Standart Serbestll!( F p
Sapma Derecesi
19-25 64 2,93 0,80
26-30 | 115 2,95 0,71
31-35 70 2,97 0,69
Peugeot Uriiniine Ozel imaj 36-40 | 57 3,20 0,72 6 1,93 | 0,07
41-45 40 3,05 0,89
46-50 21 2,99 0,74
51-73 33 3,34 0,76
19-25 64 3,62 0,71
26-30 | 115 3,53 0,73
. 31-35 70 3,51 0,60
Peugeot Uriind Pazar 3640 | 57 | 3,49 0,70 6 1,07 | 037
Konumuna Ozel Imaj
41-45 40 3,54 0,73
46-50 21 3,19 0,82
51-73 33 3,57 0,60
19-25 64 3,39 0,75
26-30 | 115 3,44 0,78
31-35 70 3,49 0,81
Fransa imaji 36-40 57 3,50 0,72 6 0,30 | 0,93
41-45 40 3,39 0,76
46-50 21 3,52 0,47
51-73 33 3,55 0,84
19-25 64 2,77 0,97
26-30 | 115 2,92 0,86
31-35 70 2,86 0,82
Fransiz Uriinleri Genel imajl 36-40 57 2,87 0,87 6 0,37 | 0,89
41-45 40 2,73 1,02
46-50 21 2,94 0,88
51-73 33 2,92 0,92
19-25 64 2,94 0,98
26-30 | 115 3,07 0,92
31-35 70 3,03 0,84
Etnosentrizm 36-40 57 3,09 0,94 6 1,57 | 0,15
41-45 40 3,14 1,00
46-50 21 2,84 0,64
51-73 33 3,48 0,97
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6.SONUC, TARTISMA VE ONERILER

6.1. Sonuc¢

Arastirmada iilke imajmin ve etnosentrizmin marka imajin1 etkilemedeki roliiniin
belirlenmesi i¢cin anket formu olusturulmustur. Anket formunun katilimcilara
uygulanmasmin ardindan, veri toplama aracinin gecerliligini tespit etmek i¢in Kesifsel
Faktor Analizi ve Dogrulayic1 Faktor Analizi gerceklestirilmistir. Yapilan analizlerin
sonucunda veri setinin bes faktorli bir yapiya uyum gosterdigi tespit edilmistir. Olusan
Olgeklerin gilivenilirliklerini belirlemek amaciyla i¢ tutarlilik katsayist olan ‘Cronbach’s
Alpha’ya’ basvurulmustur. Cikan sonuglarda her 06lgegin giivenilirligi beklenen
giivenilirlik degerlerinde ¢iktig1 goriilmiistiir. Olgegin gecerlilik ve giivenilirliginin
saglanmasmdan sonra hipotez testleri uygulanmistir. Bu kapsamda 6ncelikli olarak
arastirma katilimcilarinin demografik 6zelliklerinin arastirma Olgeklerinde anlamli bir
fark olusturup olusturmadigini belirlemek amaciyla cesitli analizler gergeklestirilmistir.
Bu kapsamda Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizinden
faydalanilmistir. Yapilan T-Testlerinde ilk olarak, anket sorularinin yerlerinin
degistirilmesinin anket katilimcilarinin cevaplarinin lizerinde herhangi bir etkisi olup
olmadig1r Ol¢iilmiis ve wulasilan sonuglara goére anket sorularmin yerlerinin
degistirilmesinin  sonuglar tiizerinde bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Anket
katilimcilarinin  cinsiyetlerinin arastirma degiskenleri lizerinde anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigi incelenmis ve ulasilan sonuglara gore cinsiyetin, anket
faktorlerinden “Fransiz iiriinleri genel imaj1” ve “Etnosentrizm” faktorlerinde anlamh
bir farklilik oldugu belirlenmistir. Kadm katilimcilarin Fransiz iiriinleri genel imajinda
erkek katilimcilara gore daha pozitif olduklar1 ve erkek katilimcilarin da kadin
katilimcilara goére daha etnosentrik oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin medeni
durumlarinin anket faktorleri tlizerinde anlamli bir farklilik olusturup olusturmadigini
olemek icin Bagmmsiz Orneklem T-Testi’nden faydalanilmis ve sonuglara gore
katilimcilarin medeni durumlarmmin anlamli bir farklilik olusturmadig: tespit edilmistir.
Anket katilimcilarmin otomobil sahipligi durumunun anket 6lgekleri lizerinde anlaml
bir farklilik olusturup olusturmadigni dlgmek i¢in Bagimsiz Orneklem T-Testi’nden
faydalanilmis ve ¢ikan sonuclara gore “Fransa Imaji” dlgeginde anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir. Otomobil sahipleri Fransa imaj1 faktoriinde daha yiiksek bir
ortalamaya sahip iken otomobil sahibi olmayan katilimcilarm daha diisiik bir

ortalamaya sahip olduklar1 belirlenmistir.
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Katilimcilarm egitim durumu, ¢alisma durumu, calisma yeri, aylik gelir ve yasimin
anket faktorleri lizerinde anlamli bir farklilik olusturup olusturmadigini tespit etmek
amactyla Tek Yonlii Varyans Analizinden faydalanilmustir. Ilk olarak anket
katilimcilarin  e8itim durumlarinin anket faktorleri lizerinde anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigi test edilmis ve ulasilan sonucglara goére “Fransa imaji” ve
“Etnosentrizm” faktorlerinde anlamli bir farklilik olustugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin egitim seviyeleri yiikselmesiyle Fransa imajinda pozitif yonde bir artigla
karsilagilirken, egitim seviyelerinin diismesiyle de etnosentrizm faktorii degerlerinin
yiikseldigi tespit edilmistir. Bu baglamda ilkokul-ortaokul egitim seviyesine sahip
kisiler etnosentrik diisiincelere daha yatkinken, lisans-yiiksek lisans egitim seviyesine
sahip insanlarin etnosentrizm diisiincelerinden uzaklastigir belirlenmistir. Diger anket
faktorlerinde egitim durumuna gore anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir.
Anket katilimcilarinin ¢alisma durumlarmin anket faktorleri tizerinde anlamli bir fark
olusturup olusturmadigini tespit etmek amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Ulasilan sonuglara gore “Peugeot iiriiniine 6zel imaj”, “Peugeot pazar
konumuna 6zel imaj”, “Fransiz triinleri genel imaj1i” ve “Etnosentrizm” faktorlerinde
anlaml bir farklilik olustugu tespit edilmistir. Peugeot iirlinline 6zel imaj ve Peugeot
iriinii pazar konumuna 06zel imaj ve Fransiz drlnler1 genel imaji faktorleri
incelendiginde katilimci emekli ve calismayan katilimcilarin cevap ortalamalarinin
calisan katilimcilara gore pozitif yonde arttigi tespit edilmistir. Etnosentrizm faktoriinde
ise emekli anket katilimcilarinin ortalamalarinin ¢alismayan ve ¢alisan katilimcilardan
yiiksek oldugu ve daha etnosentrik yapida olduklar1 belirlenmistir. Anket
katilimcilarinin  ¢aligma yerlerinin anket faktorleri iizerinde anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigini tespit etmek amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Ulasilan sonuglara gore katilimcilarin ¢alisma yerlerinin farklilagsmasinin
“Fransa Imaj1”, “Fransiz Uriinleri Genel Imaj1” ve “Etnosentrizm” faktorlerinde anlaml
farkliliklar olusturdugu tespit edilmistir. Fransa imaji1 ve Fransiz lriinleri genel imaj1
faktorleri incelendiginde beyaz yakali c¢alisanlarm ve 0Ozel isyeri sahiplerinin
ortalamalarinin mavi yakali ¢calisanlara gore pozitif yonde artig gosterdigi etnosentrizm
faktoriinde ise mavi yakali ¢alisanlarin ortalamalarmin beyaz yakali ¢alisanlara ve 6zel
igsyeri sahiplerine gore pozitif yonde artis gosterdigi belirlenmistir. Calisma yeri
farkliliginin diger anket faktorlerinde anlamli bir farkliliga yol agmadigi belirlenmistir.

Anket katilimcilarmin aylik ortalama gelirlerinin anket faktorleri tizerinde anlamli bir
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farklilik olusturup olusturmadigini 6lgmek amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gére “Fransa imaj1” ve “Etnosentrizm”
faktorlerinde anlamli bir farklilik olustugu tespit edilmistir. Fransa imaj1 faktori
incelendiginde anket katilimcilarinin gelir seviyelerinin yiikseldik¢e Fransa imajmin
pozitif yonde arttig1 belirlenirken etnosentrizm faktoriinde ise gelir seviyeleri diistiikkge
etnosentrizm faktoriiniin pozitif yonde arttigi belirlenmistir. Diger anket faktorlerinde
ise ortalama aylik gelirin anlamli bir farkliliga yol agmadigi belirlenmistir. Anket
katilimcilarinin yaslarinin anket faktorleri {izerinde anlamli bir farklilik olusturup
olusturmadigini tespit etmek amaciyla Tek YoOnli Varyans Analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Ulasilan sonuglara gore anket katilimcilarinin yaslariin anket faktorleri
iizerinde herhangi bir farklilik olusturmadig: tespit edilmistir.

Fransa imaji, Fransiz {irlinleri genel imaji ve etnosentrizm degiskenlerinin
arastirmanin bagimli degiskenleri olan Peugeot iiriiniine 6zel imaj ve Peugeot Pazar
konumuna 6zel imaj degiskenlerini etkileme durumlarini tespit etmek i¢cin Yapisal
Esitlik Modellemesine basvurulmustur. Analiz sonuglarina gére H1, H3, H4, HS, H7,
H8 ve HO9 istatistiksel olarak anlamli; H2 ve H6 istatistiksel olarak anlamlh

bulunmamastir.

6.2. Tartisma

Arastrmanim literatliriinde de belirtildigi  gibi  tiiketicilerin  bir  {ir{ini
degerlendirirken {irlinlin marka imajindan etkilendikleri gliniimiize kadar yapilan
calismalarca desteklenmis bir diisiince olarak pazarlama literatiiriinde yer bulmustur.
Literatiirde yapilmis ¢esitli arastirmalarin sonucunda marka imajinin iilke imaji ve
etnosentrizmden etkilendigi bilinmektedir. Tiiketicilerin bir iilke hakkindaki goriisleri,
iilkenin ekonomisi, gelismislik diizeyi, kiiltlirii ve ortak tarihleri kisilerin iilke algisini
sekillendirmektedir. Tiiketicilerin bir {iriinii degerlendirmesinde iirliniin mense tilkesi
algilanan kalitesi arasinda biiylik bir baglant1 vardir (Verlegh ve Steenkamp, 1999).
Ozellikle kompleks yapiya sahip iiriinlerde tiiketiciler, genellikle gelismis iilkelerin
driinlerini gelismekte olan {lkelerin {irlinlerine tercih etmektedirler (Ahmed ve
d'Astous, 1995). Ulke imajinmn diger etkenlerle birlikte marka imajini etkiledigi ve
tiikketicilerin tercihlerinde mense iilke bilgisine bagvurduklar1 yapilan calismalarla da
desteklenen bir diisiincedir (Wall vd., 1991). Benzer iirlinler arasinda tercih yapan

tiikketiciler icin gelismis tlkelerin {iriinleri gelismekte olan {ilkelerin {iriinlerine tercih
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edilmektedir fakat gelismekte olan bir iilkenin gelismis imaja sahip markalar1 da
tiikketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Burada marka imaji, lilke imajmin Oniine
gecmektedir (Hinner, 2010). Ulke imaji, tiiketicinin zihnindeki marka imajini
sekillendirmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar, triinlerini farkli pazarlara sunarken,
hem {ilke imajin1 hem de marka imajmi ayn1 anda degerlendirmelidirler (Koubaa, 2008).
Eger iilke olumlu bir imaja sahipse hedef pazardaki tiiketiciler iilke imajmin 6zetleme
etkisi altinda yeni tirlinleri olumlu degerlendirebilirler. Fakat {ilkenin imaj1 hedef pazar
tikketiciler1 tarafindan tanmmiyorsa, bu durumda gergeklestirilecek pazarlama
faaliyetleri iirlinii hedef pazarda basariya ulastirabilir (Bilkey ve Nes, 1982). Giiniimiiz
kiiresel diinyasinda, isletmelerin hem {iretim hem de pazarlama faaliyetlerini tiim
diinyaya yaymasityla birlikte isletmeler diinya isletmeleri olarak algilanmaya baslamistir
ve mense lilke ipucu markanin bir giicii olmaktan ¢ikmustir. Kiiresel isletmeler igin
marka imaji, lilke imajmin Oniine gecer ve tiiketicilerin iirlinii degerlendirmesinde
marka imaji s6z sahibi olur (Lee ve Ganesh, 1999). Tiiketicilerin bir {iriini
degerlendirmesinde etnosentrizmden de etkilendikleri bilinmektedir. Ozellikle
gelismekte olan iilkeler de yabanci iirlinlerin alinmasiyla iilke ¢alisanlarinin islerini
kaybetmesi ve ililke ekonomisinin zayiflamasi bu tiir diisiinceleri tetiklemektedir. Bu
nedenle tiiketiciler kendi tilkelerinde iiretilen tirtinleri ithal {irtinlere tercih etmektedirler
(Huddleston vd., 2001). Etnosentrizm diger caligmalarda da belirtildigi gibi tiiketicilerin
egitim seviyeleri, yas ve diger demografik Ogelerden etkilenmektedir. Ornegin
tiikketicilerin egitim seviyeleri diistiikce etnosentrik egilimleri artmakta, geng¢ ve yliksek
gelirli tiiketicilerde ise etnosentrizm seviyesi diismektedir (Erdogan ve Uzkurt, 2010).
Etnosentrizm tiiketiciler i¢in etik olarak iilke imaj1 ve marka imajindan daha fazla etkili
olabilir ve etnosentrik diistincelere sahip kisiler {iriinlerin iilke orijinine ve marka

imajma bakmadan ithal {iriinleri kullanmay1 reddedebilirler (Herche, 1994).

6.3.Oneriler

Arastirma sonuglarma Peugeot imajmmin Fransa imaji ve Etnosentrizmden
etkilendigi belirlenmistir. Peugeot {iriinlerinin daha fazla tiiketici tarafindan tercih
edilebilmesi ve daha biiyiik pazar payma sahip olmak i¢cin Peugeot pazarlama ekibinin
iilke imaji ve etnosentrizmin etkilerini g6z Oniinde bulundurup caligmalarini bu
dogrultuda yiiriitmeleri marka i¢in olumlu olabilir. Isletmenin bu tarz bir ¢alismay1

girmek istedikleri pazarlarda uygulamasi markanmn hedef pazarda basarili olmasina
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olanak saglayabilir. Isletmenin halihazirda bulundugu pazarlarda bu tarz calismalar
yiiriitmesi isletmeyi pazarda dogru konumlandirmaya yardimci olacaktir. Peugeot ve
Fransa’nin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigmin yapildigi caligmalar isletmenin
planlarini yonlendirmelerine yardime1 olacaktir.

Arastirmanin sinirliliklarindan birisi olan, arastirmanin tek bir ilde (Eskisehir’de)
yiirtitiilmiis olmasi aragtirmanin genellenebilir olmasini engellemektedir. Daha genel bir
arastrma olmas1 i¢in bircok ilde farkli gelir diizeylerinde ve egitim seviyelerinde
katilimcilara ulasilmasi gereklidir. Arastirmanin tek bir iilke ve tek bir marka igin
yapilmis olmasi da genellenebilmesi agisindan yeterli degildir. Arastrmanin farklh
iilkeler ve farkli markalardan olusan daha kapsamli bir formda olusmas1 sonuglarin daha
genellenebilir olmasia olanak saglayacaktir. Aragtirma kapsaminda farkli gelir, egitim
ve yas grubundan katilimcilara ulagsmak arastirmanin daha kapsamli olmasina olanak

tantyacaktir.
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EKLER

Ek 1. Egitim Durumu Farkliliginin Fransa Imajina Yonelik Post-Hoc Testi
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Ek 2. Egitim Durumu Farkliliginin Etnosentrizme Yonelik Post Hoc Testi
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Ek 3. Calisma Durumu Farkliligimin Peugeot Uriiniine Ozel Imaja Yonelik Post Hoc
Testi
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Ek 4. Calisma Durumunun Peugeot Uriinii Pazar Konumu Ozel Imajina Yonelik Post
Hoc Testi
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Emekli -,23938 ,15232 ,188
4,00
T
E 390
©
N
‘0
2
S 3807
£
3
c
o
X
‘6 3,707
N
[\
o
3
=
3 3,60
|
-
o
o
o
3 3507
o
3,407

T T T
Galigmiyor Emekli Galigiyor
Calisma Durumu
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Ek 5. Calisma Durumunun Fransiz Uriinleri Genel Imajina Yonelik Post Hoc Testi

Calisma Durumu Ortalama Fark Std. Hata p
Calismiyor Emekli ,15545 ,27524 ,922
Calistyor ,48877" ,20469 ,016
Emekli Calismiyor -,15545 ,27524 ,922
Caligtyor ,33332 ,19568 ,135
Cahgiyor Caligmuyor -,48877 ,20469 ,016
Emekli -,33332 ,19568 ,135
3,407
3,30
£
£
‘— 3,207
[
c
@
(O]
=
2 3109
c
3
S
D
N
2 3,007
S
LS
(18
2,907
2,80
T T T
Galigmiyor Emekli Galigiyor

Calisma Durumu
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EK 6. Calisma Durumunun Etnosentrizme Yonelik Post Hoc Testi

Calisma Durumu Ortalama Fark Std. Hata p
Calismiyor Emekli -,64545 ,28366 ,068
Caligtyor ,00467 ,21096 1,000
Emekli Calismiyor ,64545 ,28366 ,068
Cahsryor ,65012" ,20167 ,001
Caligtyor Calismiyor -,00467 ,21096 1,000
Emekli -,65012° ,20167 ,001
3,60
&
g 3407
c
0
]
o
=
R
w
3,207
3,007
T T T
Galigmiyor Emekli Galigiyor

Calisma Durumu
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Ek 7. Calisma Yeri Farkliliginin Fransa Imajina Yonelik Post Hoc Testi

] Ortalama
Calisma Yerleri Fark Std. Sapma p
B Yakal Mavi Yakal *
eyaz Yakali avi Yakal 34302 ,08999 ,000
Ozel Isyeri Sahibi
zel Igyeri Sahibi ,16898 ,12928 404
Mavi Yakal B Yakal *
avi Yakah eyaz Yakali -,34302 ,08999 ,000
Ozel Isyeri Sahibi
zel Isyer1 Sahibi -, 17405 ,14077 ;498
Ozel Tsyeri Sahibi | Beyaz Yakal
zel Isyeri Sahibi eyaz Yakali -,16898 ,12928 ,404
Mavi Yakal
avi Yakali ,17405 ,14077 ;498
3,60
3,50
g
E
& 3,404
c
o
L
T
3,307
3,207
T ! Ael leve
Beyaz Yakall Mavi Yakal Ozel Igyeri Sahibi

Calisma Yerleri
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Ek 8. Calisma Yeri Farkliliginin Fransiz Uriinleri Genel Imajina Yonelik Post Hoc

Testi
Ortalama
Std. S
Calisma Yerleri Fark apma P
Beyaz Yakali Mavi Yakali 32116" ,10641 ,007
Ozel Isyeri Sahibi ,00942 ,15288 1,000
Mavi Yakali Beyaz Yakali -32116" ,10641 ,007
Ozel Isyeri Sahibi -,31173 ,16647 ,157
Ozel Isyeri Sahibi Beyaz Yakali -,00942 ,15288 1,000
Mavi Yakali , 31173 ,16647 ,157
2,90+
7
E
e 2807
@
(O]
-
L
c
3
S
D
N 270
7]
c
©
LS
(1
2,60
T T L
Beyaz Yakal Mavi Yakall Ozel Igyeri Sahibi

Calisma Yerleri
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Ek 9. Calisma Yeri Farkliliginin Etnosentrizme Yonelik Post Hoc Testi

- Ortalama Std. Sapma p
Calisma Yerleri Fark
Beyaz Yakali Mavi Yakali -,45748" ,10761 ,000
Ozel Isyeri Sahibi -,25655 ,15460 ,205
Mavi Yakali Beyaz Yakali ,45748" ,10761 ,000
Ozel Isyeri Sahibi ,20092 ,16834 ,528
Ozel Isyeri Sahibi Beyaz Yakali ,25655 ,15460 ,205
Mavi Yakali -,20092 ,16834 ,528
3,40
3,307
3,207
£
N
=
c
@ 3107
"
o
c
R
w
3,007
2,907
2,807
T T T
Beyaz Yakal Mavi Yakal Ozel Igyeri Sahibi

Calisma Yerleri
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Ek 10. Ortalama Aylik Gelirin Fransa Imajina Yonelik Post Hoc Testi

Ortalama Aylik Gelir Ortalama Fark Std. Sapma p
1500 TL'den az 1500 TL - 3000 TL ,L10036 ,09792 ,884
3001 TL - 4500 TL -, 18947 ,10943 ,409
4500 TL ve tisti -,19663 ,L13010 ,557
1500 TL - 3000 TL | 1500 TL'den az -,10036 ,09792 ,884
3001 TL - 4500 TL -,28983" ,09792 ,018
4500 TL ve tisti -,29698 ,12058 ,065
3001 TL - 4500 TL | 1500 TL'den az ,18947 ,10943 ,409
1500 TL - 3000 TL ,28983" ,09792 ,018
4500 TL ve tisti -,00715 ,L13010 1,000
4500 TL ve tisti 1500 TL'den az ,19663 ,L13010 ,557
1500 TL - 3000 TL ,29698 ,12058 ,065
3001 TL - 4500 TL ,00715 ,L13010 1,000
3,70
" —o
3,60
5
E
& 3,50
c
[
LS
1.
3,40
3,30
1 1 1
1500 TL'den az 1500 TL - 3000 TL 3001 TL - 4500 TL 4500 TL ve Ustu

Ortalama Aylik Gelir
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Ek 11. Ortalama Aylhik Gelirin Etnosentrizme Yonelik Post Hoc Testi

Ortalama Aylik Gelir Ortalama Fark Std. Sapma p
1500 TL'den az 1500 TL - 3000 TL -,16154 ,11867 ,673
3001 TL - 4500 TL ,27988 ,13263 ,194
4500 TL ve tisti ,15296 ,15768 ,906
1500 TL - 3000 TL 1500 TL'den az ,16154 ,11867 ,673
3001 TL - 4500 TL 441427 ,11867 ,001
4500 TL ve tisti , 31451 ,14613 ,148
3001 TL - 4500 TL 1500 TL'den az -,27988 ,13263 ,194
1500 TL - 3000 TL -,44142° ,11867 ,001
4500 TL ve tisti -,12691 ,15768 ,960
4500 TL ve tisti 1500 TL'den az -, 15296 ,L15768 ,906
1500 TL - 3000 TL -,31451 ,14613 ,148
3001 TL - 4500 TL ,12691 ,15768 ,960
3,30
3,20
S 3,10
&
c
Q
v
o
s
W 3,00
2,90
2,80

T
1500 TL'den az

1500 TL - 3000 TL
Ortalama Aylik Gelir
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Ek 12. Arastirma Olcegi

Ulke imajimin Marka imaji Uzerindeki Etkisinde Etnosentrizmin Roliiniin

Olgiilmesi

Degerli Katilime,

Bu anket, marka imajimin tilke imaj1 ve etnosentrizmden etkilenme durumunu 6lgmeye
yonelik olarak hazirlanmig olup bir yiiksek lisans tezinin arastrma kismini
olusturmaktadir.

Arastirma, herhangi bir ticari amag tagimadigi i¢in sorulara verdiginiz cevaplar yalnizca
bilimsel amaglar i¢in kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir.

Sorularin cevaplanmasmin yaklasik 10-15 dakikanizi alacagi tahmin edilmektedir.
Anket formunda yer alan sorular1 inceleyerek, goriislerinize en uygun olan secenegi
isaretlemeniz ve tiim boliimleri eksiksiz doldurmaniz arastirmacinin amacina ulagmasi
acgisindan ¢ok 6nemlidir.

Gosterdiginiz ilgi ve yardimlarmiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. B. Zafer ERDOGAN Deniz KIRMIZI
Anadolu Universitesi Anadolu Universitesi
Isletme Fakiiltesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Tez Danigmani e-posta: dkirmizi@anadolu.edu.tr
L BOLUM- DEMOGRAFIK BILGILER
1. Cinsiyetiniz () Kadmn () Erkek
2. Yasiniz
3. Medeni Durumunuz ( ) Bekér () Evl
4. Egitim Durumunuz
( )Ilkokul ( ) Ortaokul ( ) Lise
( ) Onlisans ( ) Lisans ( ) Lisansiistii
5. Calisma Durumunuz ( ) Caligmiyor ( )Emekli ( ) Calisiyor

Calisiyor iseniz,

() Kamu-Beyaz Yakali (Memur) ( ) Kamu-Mavi Yakali (Is¢i)

( ) Ozel -Beyaz Yakali (Idari) ( ) Ozel-Mavi Yakali (Isci)

() Ozel Isyeri Sahibi (10°dan az ¢alisan) () Ozel Isyeri Sahibi (10°dan fazla
calisan)
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6. Otomobiliniz var mi1? () Yok ( )Var

Var ise markasi

7. Toplam aylik ortalama geliriniz ne kadardir?
( )1500 TL’denaz ( )1500-3000 TL ~ ( )3001-4500 TL
( )4501-6000 TL  ( )6001-7500 TL () 7500 TL istii

1L BOLUM- PEUGEOT MARKA iMAJI

OLCEK: 1 2 3 4 5
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katilryorum

Liitfen asagida bulunan ifadelere katihm derecenizi, yukarida yer alan dl¢ek

vasitasiyla belirtiniz.

Peugeot marka otomobiller pahali degildir. 11213]4]5
Peugeot marka otomobiller yiiksek teknolojik tiriinlerdir. 112131415
Peugeot marka otomobiller titiz is¢ilikle iiretilir. 112131415
Peugeot yenilik¢idir. 11213]14]|5
Peugeot liikks bir markadir. 11213]4]|5
Peugeot tiim diinyada satilir. 1(2]3]4]5
Peugeot marka otomobiller siktir. 11213]14]|5
Peugeot marka otomobillerin performansi giivenilirdir. 11213]4]|5
Peugeot marka otomobillerin reklamlar1 Tiirkiye'de sik sik yapilmaktadir. | 123 |45
Peugeot marka otomobiller sik tamirata ihtiya¢ duymaz. 112131415
Peugeot marka otomobiller genis bir yelpazede pazarlanmaktadir. 112131415
Peugeot marka otomobiller dayaniklidir. 11213]4]5
Peugeot marka otomobillere iligskin reklamlarda otomobiller hakkinda

ayrmtil bilgi verilir. 112]314]3
Peugeot marka otomobillerin Tiirkiye'de servis sorunu yoktur. 1 3145
Peugeot yliksek kaliteli tiiketici Uiriinleri tiretir. 1 314
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III. BOLUM-FRANSA ULKE iMAJI VE FRANSIZ URUNLERI

OLCEK: T 3 3 2 5

Kesir_ﬂikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesir_ﬂikle
Katilmiyorum Y Y Katiliyorum

Liitfen asagida bulunan ifadelere katihm derecenizi, yukarida yer alan dlcek
vasitasiyla belirtiniz.

Fransa ve Fransiz Imaji

Fransa'da mesleki ve teknik egitim 6nemlidir. 1123|415
Fransa diinya meselelerinde Tiirkiye'nin dostudur. 1 (23 |4]5
Fransa diinya meselelerine aktif olarak katilir. 1 {2345
Fransa ekonomik olarak geligsmis bir tilkedir. 1 (23 (4]5
Fransiz Uriinleri Genel Imajt

Fransiz iirlinlerini begenirim. 1123|415
Diger insanlarin da Fransiz liriinlerini begendigini ditintirtm. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Fransiz iiriinlerine sahip olmaktan memnun olurum. 1 (23 |4]5
Fransiz iiriinlerini digerlerine de tavsiye ederim. 112134715
Birine hediye olarak Fransiz {iriinii almaktan mutlu olurum. 1 12131415
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IV. BOLUM- TUKETICILERIN ETNOSENTRIK DUSUNCELERIi

) 1 2 3 4 3
OLCEK: - 1
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katilryorum

Liitfen asagida bulunan ifadelere katihm derecenizi, yukarida yer alan dl¢ek

vasitasiyla belirtiniz.

Yabanct tirtinler yerine daima yerli mali tiriinler kullanilmalidir. 112(13(4|5
Yalnizca lilkemizde bulunmayan iiriinler ithal edilmelidir. 112(3(4|5
Tiirk yapimu {irtinler satin al, Tiirkler igsiz kalmasin. 1123415
Bence en dnce, sonra ve her zaman Tiirk tirtinleri gelir. 112]3]4]|5
Yabanci iirlinler satin almak Tiirkliige yakismaz. 1123]4]|5
Yabanci iirlinler satin almak dogru degildir. 1123]4]|5
Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk tirtinleri satin alir. 1123|145
Bagka tilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine | 1 | > |3 |4 |5
Tiirk tiriinleri satin almaliyiz.

Her zaman en dogrusu Tiirk {iriinleri satin almaktir. 112345
Mecbur kalinmadigi miiddetce diger lilkelerden ithalat yapilmamalidir. | 1 |2 |3 | 4|5
Tirkler yabanci tiriinler satin almamalidir, ¢iinkii bu Tiirk 11213145
ekonomisine zarar verir ve issizlige neden olur.

Yabanci iirlinlerin ithaline engeller konmalidir. 112345
Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk mallar1 satin 112131415
almayi tercih ederim.

Yabancilarm bizim pazarimizda iiriin satmalarina izin verilmemelidir. | 1|23 |45
Yabanci tirlinlerin Tiirkiye'ye girigini azaltmak i¢in yliksek vergiler 11213145
konmalidir.

Sadece kendi tilkemizde tiretemedigimiz tirtinleri yabanci lilkelerden | [ |5 | 3(4 |5
satin almaliyiz.

Yabanci mallar1 satin alanlar iilkemizdeki issizlikten sorumludurlar. 1123415

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

107






