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OZET

Tiiketici karar verme siirecinde mengse iilke etkisi belirgin bir role
sahiptir. Bu ¢calismanin amac tiiketicilerin marka algilamalart ve satin alma
niyetlerine mense iilke etkisinin nasil yansidigini incelemektir. Bu ¢ercevede
Ingiliz tiiketicilerin Tiirk mengeli mallart nasil algiladiklarmi 6lgmeyi
amaglan bir arastirma tasarumi gelistirilmistir. Tiirk mengeli tiriinlere yonelik
degerlendirmeleri daha net bir sekilde tespit edebilmek ve karsilastirma
yapabilmek icin anket formunda ayrica Alman mengeli iiriinler ve beyaz esya
sektoriinden bir marka hakkinda ilgili sorular yer almustir. Anket
uygulamasinda 274 Ingiliz tiiketiciyle goriisiilmiistiir. Analizler sonucunda
elde edilen bulgular, Tiirk isletmeleri icin uluslararasi pazarlarda rekabet
giicii tasarimimn nasil yapilabilecegi sorusu cercevesinde
degerlendirilmistir. Uygulanan istatistik analizler sonucunda, aragtirma
kapsaminda goriisiilen Ingiliz tiiketicilerin Tiirk ve Alman markalart icin
ortaya koyduklar: degerlendirmeler ve olusan davramigsal niyetleri menge
iilke etkisinden bagimsiz kalamadigi goriilmiistiir. Her iki iilke icin benzerlik
tagiyan bir bicimde, tiiketicilerin mengse iilkeye iliskin degerlendirmeleri ile o
iilkelerin markalarina atfettikleri kisilik ve markayt algilama bicimleri
arasinda belirgin paralellikler gozlenmistir.

ABSTRACT

This study investigates the reflections of ‘country-of-origin effect’ on
consumers’ brand perceptions and their behavioral intensions. In this
context, a research design was formed to measure the perceptions and
behavioral intensions towards both Turkish-origined and German- origined
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brands in the sector of durable household appliances such as television,
refrigirator, etc. Data was collected from 274 British consumers through face
to face intervies by using a structured questionnaire. The findings of the data
were evaluated in terms of designing an international or global
competitiveness. t test and regresion analysis were employed to analyze the
data. The findings reported in this study stated that consumers’ behavioral
intentions have emerged as a function of country of origin evaluations
Turkey, as an example in this research, was negatively evaluated by British
consumers and their behavioral intentions appeared negatively. Also, brand
perceptions and brand personality expressed by British consumers were
relatively negative. For Germany all evaluations were positive and
behavioral intentions of consumers occured positively. The result of this
study states that competitiveness in international markets does not just arise
from conventional marketing strategies. Besides, businesses or brands need
to be covered by higher-level strategies that will function as an umbrella
strategy. Based on the findings of this study, image management with long-
run efforts for a country and its name represents a leading umbrella strategy
for competitiveness in international markets.

Mense iilke etkisi, Marka kisiligi, Marka algilamas1
Country - of- origin, Brand personality, Band perception

1. GIRiS

Yerel pazarlardaki tehditlerden kagmak yada diger pazarlardaki
firsatlar1 degerlendirmek giidiisii ile dis pazarlara acilan isletmeler bir yandan
yeni firsatlarla karsilasirken, diger yandan i¢ pazarlarda sozkonusu olmayan
yeni tehditlerle de tamigmaktadirlar. Dis pazarlar yerel pazarlarda giindeme
gelmeyen bir ¢ok faktorii giindeme getirmekte ve isletmeleri de yeni ¢oziim
yollar1 bulmaya zorlamaktadir. Yerel pazarlardan ¢ok daha biiyiik firsatlar
sunan dig pazarlarda pazar basarisi elde edebilmek oOncelikle sozkonusu
pazarlardaki tehdit unsurlarina karsi stratejiler gelistirebilmeye baglidir. Zira,
tehdit faktorleri “pazara giris” asamasini basarisiz kilabilecektir. Ayrica
pazarda kalici bir oyuncu olabilmek icin mevcut tehditleri asabilmek
oncelikli bir zorunluluktur. D1g pazarlardaki olas1 tehditler bir yandan farkli
iilklerdeki farkli yasal diizenlemelerden ve diger yandan da rakiplerin
uygulamalarindan kaynaklanirken, dig pazarlarin kendine 6zgii kosullar1 da
spesifik tehditler tiretebilmektedir.

Ote yandan tiim dis pazarlar icin gecerlilik tasiyabilecek baslica bir
tehdit, bulunulan dis pazarlarda yabanci olmaktan kaynaklanan psikolojik
tehditlerdir. Yerel pazarlarda tiiketiciler ile isletmeler yada markalar
arasindaki iletisim ve aginalik siireci, yabanci pazarlar sézkonusu oldugunda
hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in daha sikintili bir nitelik kazanmaktadir.
Bu durumda tiiketiciler karsilarindaki “yabanci” iiriinleri degerlendirirken,
iiriine iligkin bilgiler disinda farkl bilgi kaynaklarina gereksinim duyabilirler.
Uriiniin yada markanin iiretildigi yada temsil ettigi iilke ve bu iilkenin
tiiketiciler i¢in ifade ettigi anlam, sunulan iiriin ve hizmetler icin onemli bir
degerlendirme kaynagi niteligindedir. Bu faktor, yeni bir dis pazara giren
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isletmeler icin stratejik bir enstriiman olarak da kullanilabilecektir. Isletmeler,
ait olduklan iilkenin s6z konusu hedef pazarda olumlu cagrisimlar yaptigina
inandiginda bu c¢agrisimlarl bir pazarlama uyaricis1 olarak kullanarak
kendilerini tiiketicilere lanse edebilirler. Bu durum tiiketiciler iizerinde mense
iilke etkisi kavramini giindeme getirmekte ve uluslararasi pazarlarda olasi bir
pazar basaris1 faktorii olarak incelenmeye deger kilmaktadir. Kisaca
uluslararas1 pazarlarda basar1 sadece kalite, fiyat, fonksiyonellik gibi reel
faktorlerin degil ayn1 zamanda psikolojik yada subjektif siireglerin etkisi
altinda kalabilmektedir.

Cesitli caligmalar (Bilkey and Nes, 1982; Ozsomer and Cavusgil,
1991; Peterson and Jolibert, 1995, Paswan ve Sharma, 2004) tiiketicilerin dis
pazarlardan gelen yabanci markalari/iiriinleri degerlendirme siirecinde,
sozkonusu markalarin ait olduklari iilkeye iliskin bilgi ve inanglarini bir
ipucu olarak kullandiklarin1  gostermektedir. Kozmetiklerin ~ Fransa,
teknolojinin Almanya, elektronigin Japonya ile Ozdeslestirilmesi tipik
orneklerdir. Ote yandan Cin mallarinin genel olarak negatif degerlendirilmesi
de bu baglamdadir. Yiiksek gelir diizeyi ile Tiirkiye icin 6nde gelen bir dig
pazar olan Avrupa’da Tirkiye’'nin dogulu “oriental” bir iilke olduguna
yonelik giiclii algilar bulunmaktadir. Cogu zaman Batidaki yazili ve gorsel
medyada yapilan yaymlar bu algiyr gii¢lendirecek yondedir. Bu yondeki
alginin siirmesi ve giiclendirilmesi “Tiirk lokumu” gibi iirtinler agisindan
avantaj saglasa da, yiiksek katma degere sahip {iiriinleri satabilme agisindan
onemli bir muhtemel handikaptir.

Bu cercevede bu caligmanin amaci, teknolojiye dayanan, katma
degeri yiiksek triinlerde Tiirk isletmeleri ve Tirkiye sozkonusu oldugunda
mengse lilke etkisinin ne sekilde ortaya c¢ikacagim tespit etmektir. Diger bir
ifadeyle, Tiirk isletmelerinin ve mense iilke olarak Tiirkiye’nin yiiksek katma
degere sahip sektorlerde “mense iilke etkisine” maruz kalma diizeyini ve bu
etkinin yoniinii (pozitif yada negatif yonlii olup olmadifi) arastirmak ve
boylece reel faktorlerden farkli olarak pazar performansimin ortaya
¢tkmasinda psikolojik bir faktoriin belirleyiciligini incelemek, bu ¢alismanin
hareket noktasidir. Bu baglamda yapilacak tespitler Tiirk isletmeleri igin
uluslararasi yada kiiresel rekabet giicii tasariminda katki saglayabilecektir.

2. LITERATUR INCELEMESI

Kiiresellesen pazarlar tiiketicinin karsisina yabanci menseli bir ¢ok
iiriin ve marka ¢ikarmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin sdzkonusu iiriin ve
markalara iliskin degerlendirmelerinde objektif kriterlerin yan1 sira, iiriiniin
iretildigi yada ithal edildigi iilke gibi subjektif kriterlerin kullanilmasini
giindeme getirmektedir (Erickson, Johansson and Chao, 1984; Baughn and
Yaprak, 1993; Pharr, 2006). Boyle bir kullanim, uluslararas: tiiketici
davranis1 ¢aligmalarinda (Johansson, Douglas ve Nonaka, 1985; Chung Koo,
1995; Schaefer, 1997) tiiketicilerin iiriin yada markaya yonelik
yabanciliklarindan dolay1 karar vermekte zorlandiklari bir noktada “iilke
adin1” bir ipucu olarak degerlendirme davranigi olarak tanimlanmaktadir.
Uriin yada markanin belli bir iilkeye ait olmas1 yada o iilkede islem gérmiis
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olmasi ve dolayisiyla bir iilkenin adini iizerinde tasimasi, sozkonusu tilkeye
iligkin genel algilamalarin yeniden hatirlanmasina neden olabilecektir. Zaman
zaman objektif ve bazen de psikolojik faktorlerin etkisi ile subjektif olan bu
siire¢ uluslararas1 pazarlama literatiiriinde “menge iilke etkisi” (Country-of-
Origin) olarak adlandirilmaktadir (Bilkey and Nes, 1982;Kaynak ve
Cavusgil, 1983; Han ve Terpstra, 1988; Schaefer, 1997). Ozsomer ve
Cavusgil’e gore (1991) mense lilke iirlin yada markay1 pazarlayan sirketin
merkezinin bulundugu yerdir. Diger bir ifade ile sirketin aidiyet baginin
bulundugu anavatanidir. Bununla birlikte kiiresel sirketler icin ‘“aidiyet
baginin bulundugu anavatan” agikg¢a belirgin olmayabilir (Samiee, 1994; Lee
ve Schaninger, 1996). Bu durumda, iiretimin yada montajin yapildig: iilke
mense iilke olarak kabul edilebilir (Papadopoulos, 1993; Baker ve Michie
1995). Kisaca, mense iilke ya sirketin anavatani yada tiiketicilerin markay1
pazarlayan sirketi kendi zihinlerinde eslestirdikleri iilkedir (Han ve Terpstra,
1988).

Kiiresellesmenin dogrudan bir sonucu olarak bir ¢ok farkli tilkeden
iirtin yada markalarin yaygin bi¢cimde yer aldig1 pazar ortaminda, tiiketicilerin
s6zkonusu iriinleri ve markalari ait olduklart veya islem gordiikleri tilkelerle
eslestirmeleri dogal bir egilim olarak kabul edilebilir. Diger bir ifade ile
tiketiciler cesitli tlkeler ile ilgili bilgi, tecrilbe ve agilamalarini iiriin ve
markalara transfer ederek yabanciliktan kaynaklanan degerlendirme
zorlugunu asmaya calisabilirler. Herhangi bir iilkenin pozitif imaj1 o iilke ile
iligkili tiriin yada markamin kalitesinin ve giivenilirliginin bir gostergesi
olarak kullanilabilecektir. Uluslararas: tiiketici davranisi alaninda yapilan bir
¢ok calisma (Kaynak ve dig. 1995; Peterson ve Jolibert, 1995; Zain ve Yasin,
1997; Leonidau ve dig.1999) tiiketicilerin bu egilimini a¢ik¢a gostermektedir.
Oregin Wang’in calismasinda(1978), Amerikali tiiketicilerin Dogu Avrupa
iilkelerini ve Rusya’y1 ekonomik gelismislik bakimindan gorece alt diizey
olarak degerlendirdigi ve bu iilkelerden gelen {iriinleri de diisiik kategori
olarak algiladiklar1 goriilmiistiir. Benzer sekilde, Leonidau ve arkadaslarinin
(1999) Bulgar tiiketicilerin yabanci iilke iiriinlerini degerlendirmeleri tizerine
yaptiklart1 calismada farkli iilkelerde {iretilen iriinlere iligkin kalite
algilamalarinin  iilke adina gore degistigi belirlenmistir.  Alman mali
giriinlerin en ¢ok begenildigi, ardindan sirasiyla Hong Kong, Singapur,
Endonezya ve Hindistan mali iriinlerin begenildigi belirlenmistir.
Dolayistyla bu iilkeler ile iliskili iiriin ve markalarin diisiik pazar performansi
gostermelerini beklemek miimkiindiir. Bu durumda “rekabet¢i olamayan”
markalar ortaya cikmakta ve bu sonucun belirleyicisi de “iilke profili”
olmaktadir. Bu durum cesitli yazarlar (Hampton, 1977; Wang, 1978)
tarafindan tiiketicilerin “degerlendirme hiyerarsisi” olarak adlandirilmaktadir.
Uluslararas1 pazarlama ¢ercevesinde tiiketici davramslarim inceleyen
caligmalarda (Agbonifoh ve Elimimian, 1999) iilke adinin ve bununla iligkili
markanin tiiketicinin satin alma davramisini sekillendirdigine yonelik
bulgulara ulagilmistir.

Cesitli aragtirmalarda {iilke imaji etkisinin iki ayr1 boyutta
gerceklestigi goriilmistiir. Bunlar “genelleme etkisi ve ¢ikarsama etkisi”dir
(Han, 1989). Han’a gore (1989) tiiketiciler iirtin yada marka ile ilgili kesin
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bilgilere ve kanaatlere sahip olmadiklarinda “genellestirmeler” yapma
egilimindedirler. Bu noktada, iilke algilamalar1 6nemli bir genellestirme araci
olarak kullanilabilmektedir. Tiiketiciler iilke algilamasindan yola cikarak
marka ile ilgili bir yargiya ulagmakta ve bu yargi da onlarin satin alma
davranisin1  bigimlendirmektedir (Erickson et al., 1984; Cordell, 1992).
Ornegin “Japonlar kaliteli tirtinler iiretirler, bu kamera Japon malidir, o halde
iyi bir kaliteye sahiptir” seklindeki bir diisiinme bigimi s6z konusu
genellestirmenin tipik bir ornegidir (Pecotich ve Ward, 2007). Cesitli
arastirmalar (Li, 1992; Tse ve Gorn, 1993), karar verme siirecinde
tiiketicilerde goriilen bu genellestirme egiliminin marka etkisinin bile Oniine
gecebilecegini gostermektedir. Ornegin, Malezya’da iiretilen Sony iiriinleri,
bu calismalarin orneklemini olusturan tiiketiciler tarafindan, Japonya’da
iretilen Sony iirtinleri kadar pozitif degerlendirilmemistir. Bununla birlikte
Slovenyali tiiketicileri kapsayan bir calisma (Rojsek, 2001) bu iilkedeki
tilketicilerin boyle bir genellestirme davranist gostermediklerini tespit
etmistir. S6z konusu tiiketiciler Batt Avrupa iilkelerinden gelen iirtinleri
degerlendirirken, bu iilkeler ile ilgili pozitif ve genel bir 6n kabul
sergilememekte ve dolayisiyla iiriin degerlendirmelerinde de boyle bir
durumun etkisi goriilmemektedir.

Ote yandan, Hong ve Wyer (1989), Maheswaran (1994), Heslop ve
Papadopoulos (1993) tiiketicilerin bir iilke adimi ve o iilkeye iliskin
algilamalarini “iirtin kategorisi- iilke iliskisi” baglaminda daha sinirl yargilar
gelistirmede kullandigim1 ortaya koymuslardir. “Gegmis tecriibelerimden
Japonlarin diisiik kaliteli sarap tirettiini biliyorum, bu sarap Japonya’dandur,
o halde bu sarabin da diisiik kaliteli olmasi muhtemeldir” degerlendirmesi
sinirll  yargi Ornegidir. Benzer sekilde Leclerc ve arkadaslart (1994)
Amerikal tiiketiciler iizerinde yaptiklari bir arastirmada hedonik tiiketime
yonelik {iirtinlerin Fransa ve Fransizca ile iliskilendirildigini ortaya
koymuslardir. Bu bakimdan mense iilke etkisini tiiketicilerin triini
degerlendirme siirecinde digsal bir ipucu (extrinsic cue) olarak tanimlamak
miimkiindiir (Verlegh ve Steenkamp, 1999; O’Cass ve Lim, 2002; Paswan ve
Sharma, 2004). Tiiketicilerin karar verme siirecinde 6nemli rol oynayan bir
diger digsal ipucu da markadir (Aaker,1991, 1996; Keller, 1993). Marka
kavrami, bir {iirliniin pazardaki rakiplerinden ayrismasina ve benzerleri
arasinda kaybolmasina engel olmayi icermektedir. Bu bakimdan, bir yoniiyle
farklilagsma araci, diger bir yoniiyle de “kimlik yada kisilik ingas1”
anlamindadir. Uzun donemli bir rekabet avantaji saglama potansiyeli
acisindan, markanin yonetilmesi, marka i¢in belli bir kisilik olugturulmasi ve
bunun tiiketicilere kabul ettirilmesi, stratejik bir siirectir (Park ve dig., 1986).
Pazarlama yoneticileri tim hedef pazar nezdinde giiclii bir marka kisiligi
olusturdugunda, uzun donemli olarak ayirtedici ve rekabet¢i bir boyut
yaratmis olacaklardir (Siguaw, Mattila ve Austin, 1999).

Psikoloji alanindaki kisilik kavramini tiiketici davranislar1 alanina
tastyan Aaker (1997) marka kisiligini “bir markanin, insan karakteristiklerini
tammlayan kelimeler ile iliskilendirilmesi” olarak tanimlamaktadir. Insan
kisiligini aciklayabilmek i¢in Norman (1963) tarafindan gelistirilen modelden
hareketle, Aaker’e gore marka kisilii 5 temel karakteristik ile ifade
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edilebilir. Bunlar; a) Ictenlik/samimilik/sicaklik (pratik - diiriist — yararh -
neseli), b) Heyecan vericilik (cesur/atak — canli/atesli — hayal edilen —
modern), c) yetkinlik (giivenilir — zeki — basarili), d) cekicilik (tist simf —
cezbedici), e) dayaniklilik (dis etkilere karsi direnclilik — saglamlik) olarak
siralanmaktadir.

Marka bir biitiiniin pargasi olarak tiiketici ile yiiz yiizedir. S6z
konusu markanin ait oldugu yada iliskili oldugu tilke ve o markanin {iireticisi
olan firmanin genel adi bu biitiiniin 6nemli bir kismini olusturmaktadir.
Dolayisiyla,  “biitiine”  iligkin ~ olumsuzluklar ~ “parcaya”  dogru
yanstyabilecektir. Ornegin, biitiiniin temsil ettigi kisiligin olumsuz olmasi
yada biitiiniin teknik goriiniimiine (kalite, dayamiklilik, giivenilirlik vb.)
iligkin algilamalarin olumsuzlugu, markaya iliskin degerlendirmeleri de
etkileyebilir. Ciinkii “parca, biitiiniin 6rnegidir.” Kisaca marka yonetimine
iligkin stratejik hamleler sadece markayr igermemektedir. Firma adinin
goriiniimii noktasinda inisiyatif firmanin elinde olmasina ragmen iilke adina
iligkin pazar algilamalart her hangi bir firma icin kontrol edilebilir olmaktan
uzaktir. Bu durum stratejik hamleler tasarlamak zorunda olan firmalar igin
onemli bir risktir.

Cesitli psikolojik aragtirmalardan (Kahneman ve Tversky, 1982;
Tversky ve Kahneman, 1982) elde edilen kanitlar bireylerin karmagik bir
cevrede karar verirken basit genellemeler yaptiklarini gostermektedir. Boyle
bir ortamda, herhangi bir markanin iligkili oldugu mense iilke ad: ve sahip
oldugu imaj, bir genelleme araci olarak kullanilabilecektir. Diger bir ifadeyle,
“menge iilke” tiiketicilerin karar verme siirecinde olumlu yada olumsuz yonde
bir “semsiye marka” gorevi gorebilir. Uluslararasi pazarlarda tiiketici
davraniglarim inceleyen ¢esitli ¢aligmalar (Papadopolous, 1993; D’Astous
and Ahmad, 1999; Kotler and Gertner, 2002) mense iilkeye iligkin bilginin
tiiketicilerin algilama bi¢imini degistirdigini gostermektedir. Stennkamp ve
arkadaslarina gore (2003) mense iilkenin sahip oldugu imaj tiiketicilerin o
iilkeye ait her hangi bir markanin 6zelliklerini ve niteligini degerlendirme
siirecinde dogrudan bir belirleyicidir. Hui ve Zhou (2003) ise markanin
mense iilkesinin diginda ayr1 bir faktor olarak iiretim yapilan tilkenin imajinin
da belirleyici oldugunu ileri siirmektedir. Buna gore, bir marka kendi ana
iilkesinin diginda daha az gelismis bir iilkede tiretildiginde tiiketiciler tiriinii
degerlendirirken daha siipheci bir yaklasim sergilemektedirler. Benzer
sekilde, Takhor ve Lavack (2003) tiiketicilerin iilkeleri siniflandirmaya tabi
tuttugunu ve bu siniflandirmay1 da markalara dogrudan yansittiklart sonucuna
ulasnuslardir. Ornegin, tiiketiciler Wolksvagen markasi ile Almanya’nin
“mithendislik giicii” nii iligskilendirmektedirler. Kisaca yabanci iilkelere ait
iriinler s6z konusu oldugunda tiiketici degerlendirmeleri iilke algisi
faktoriinden uzak kalamamaktadir. Bu baglamda bu calismanin ilk {ig
hipotezi sunlardir:

H1: Mense iilkeye iliskin degerlendirmeler ile marka Kkisiligine
yonelik degerlendirme arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2: Menge iilkeye iliskin degerlendirmeler ile soz konusu iilkenin
markalarina yonelik tiiketici algilamalari arasinda pozitif bir iliski vardir.
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H3: Mense iilkeye iliskin degerlendirmeler ile davranigsal niyet
arasinda pozitif bir iligki vardir.

Tiiketicilerin marka kisiligine iliskin degerlendirmeleri sadece
kendilerine 6zgii degerlendirmeler olmayip, ayni zamanda pazardaki genel
degerlendirmeler ile de iligkilidir. Diger bir ifadeyle, ¢esitli markalar icin
ifade edilen marka kisiligi bireysel ve kitlesel degerlendirmelerin bir
toplamidir. Bu durumu, bireyin sosyallesmesinin “tiiketici sosyallesmesi’ne
yansimasi olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Kisilik kavraminin markalara yansimalar1 {izerinde c¢alisan
arastirmacilar (Aaker, 1997; Pendergrast, 1993; Caprara ve dig.,2001),
markaya kisilik atfetmenin aslinda sembolik bir kullanim oldugunu ileri
stirmiislerdir. Bu kullanim bi¢imi, marka i¢in bir algilama biitiini
olusturmada ve satin alma karar1 oncesinde Ozet bir gosterge fonksiyonu
gorebilmektedir. Muhatabin kisilige iliskin degerlendirmeler algilamay1
yonlendirebilmektedir. Psikoloji alanindaki bulgular (Costa ve McCrae,
1998), muhatap icin karar verilen kisilik kategorisinin, muhatap ile ilgili
sonraki biitiin  duygulari, kavrayislani ve egilimleri degistirdigini
gostermektedir. Ornegin, kisilik olarak giivenilmez olarak tannan bir birey
dogru bir sdylem ortaya koysa da, bunun algilanma bi¢imi kisilik 6zelligi ile
baglantili olmaktadir. Zihnin isleyisine iliskin genel prensiplerin “yansitma”
yoluyla c¢esitli siireclerde kullanildigi dusiiniildiigiinde, s6zkonusu isleyis
bi¢iminin ‘“markalar-tiiketici algilamasi-davranigsal niyet” iliskisinde de
gecerli oldugunu soylemek miimkiindiir. Ornegin, herhangi bir markay
kisilik olarak “giivenilmez” (diiriistlikten uzak) goren bir tiiketici s6zkonusu
markanin bir 6zelligine iliskin algilamasint “bu iyi bir 6zellik ama bu marka
bunu ne kadar yiiriitebilir” seklinde gelistirebilecektir. Nitekim, Kim ve
arkadaslar1 (2001) marka kisiligine yonelik kanaat daha pozitif oldugunda
tiketicilerin markanin 6zelliklerini daha etkileyici olarak algiladigini
gostermislerdir. Diger bir ifadeyle, tiiketicinin algilamasi markanin temsil
ettigi kisilikten etkilenmektedir. Benzer sekilde, markanin ifade ettigi kisilik,
tilketici psikolojisinde “harekete gecip gecmeme” yada “harekete gegmeye
deger” olup olmama konusunda bir baglangi¢ gostergesi olarak kullanilmaya
elverigli bir aractir. Buradan hareketle bu calismanin doérdiincii hipotezi su
sekilde ifade edilmistir:

H4: Tiiketicilerin mense iilke kaynakli marka kisiligine yonelik
degerlendirmeleri ile davranigsal niyet arasinda pozitif bir iligki vardir.

Davranigsal niyet olumlu yada olumsuz yonde olasi tiiketici
davranislar icin net bir gostergedir. Bu gosterge, soz konusu olan iiriin yada
hizmetlere yonelik olumlu yada olumsuz degerlendirmeleri icermekte ve
mutlaka “hemen” satin alim davranisi ile sonu¢lanmasi gerekmemektedir.
Tiiketicilerdeki olumlu yada olumsuz degerlendirmelerin davranisa yansimast
belirli bir zamana yayilarak kendini gosterebilmektedir. Yapisal psikoloji,
insan davranigini “bilingli bir etkinlik” olarak nitelendirmektedir (Basaran,
2000:14). Bu nitelendirme ayni zamanda “davranis” ile “hareket” arasindaki
temel farkliligin ifadesidir (George ve Jones,1999:532). Buradan hareketle
davramigsal  psikoloji, insan davraniglarinin  “gdzlemlenmesinde  ve
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Olgiilmesinde” algilama-tutum-davranmig zincirinin izlenmesi gerektigini
vurgulamaktadir (Buchanan ve Huczynski, 1997:668). Tiiketicilerin nihai
kararinda pazardaki genel yorumlar ve diger kullanicilarin tecriibeleri de
onemli belirleyiciler olmakla beraber, tiiketicilerin kisisel algilamalar1
dogrudan bir uyarici durumundadir. S6z konusu {irtin, marka yada isletmeye
yonelik algilamalarin olumsuz olmast durumunda tiiketicinin olumlu bir
davranig niyeti ortaya koymas: rasyonellikle bagdagsmamaktadir. Buradan
hareketle calismamizin besinci ve son hipotezi su sekildedir;

HS: Tiiketicilerin mense iilke kaynakli marka algilamasi ile
davranigsal niyet arasinda pozitif bir iligki vardur.

3. METODOLOJi
3.1. Caliymanin Amaci

Bu calismanin amaci, dis pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin,
iiriin yada markalarin ortaya koyacaklar1 pazar performansinda “mense iilke
etkisi” nin belirleyicilik diizeyini analiz etmektir. Bu baglamda Ingiltere
pazarinda rekabet eden iki farkli iilkeye ait markamn Ingiliz tiiketiciler
tarafindan degerlendirilmesi incelenmektedir. Buradan hareketle Ingiliz
tiiketicilerin bu markalara yonelik davranigsal niyetlerinde mense {ilkeyi
dikkate alma durumlari ele alinmaktadir. Bu ¢ercevede Ingiliz tiiketicilerinin
degerlendirme siireglerinin uluslararasi pazarlama teorisi dogrultusunda
gerceklesip gerceklesmedigi sorgulanmaktadir. Yukaridaki bilgiler 1s1ginda
uluslararas1 pazarlarda tiiketicilerin degerlendirme siirecini etkileme
potansiyeli olan faktorler bir model ¢ercevesinde bir araya getirilmistir.
Aragtirma modeli sekil 1’de sunulmaktadir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Marka
Kisiligi
(Yetkinlik)

Mengse Ulkeye iliskin =~ N\\c=-=--=c-mccmccmcomcaaaax Davranissal
Degerlendirmeler Niyet

Marka
Algilamast

Bu modelde “davranigsal niyet” temel bagimli degisken olup,
“tiiketicilerin menge iilke degerlendirmesi” ise temel bagimsiz degiskendir.
Tiiketicilerin “markaya atfettikleri kisilik” ve “marka algilamas1” ise bir
yandan davranigsal niyetin potansiyel belirleyicileri olarak bagimsiz degisken
ve diger yandan da mense iilke degerlendirmesinden etkilenmeleri
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bakimindan bagimli degisken durumundadir. Literatiir incelemesi boliimiinde
de aciklandigr iizere marka kisiligi bes ayr1 boyutu icermektedir. Bununla
birlikte, bu caligmada marka kisiligi boyutlarindan biri olan “yetkinlik”
boyutu kullanilmigtir. Bunun baglica nedenlerini su sekilde belirtmek
miimkiindiir. Oncelikle, bu calismanin beyaz esya sektoriindeki iiriinleri konu
edinmesi ve bu sektorde iiriin degerlendirmelerinde fonksiyonelligin (kalite,
dayaniklilik, giivenlik, garanti vb.) 6n plana c¢ikmast onemli bir faktordiir.
Ikinci olarak, fonksiyonel 6zelliklere iliskin degerlendirmelerin de mense
iilke ad1 ile birlikte ele alinma egilimlerinin daha 6nceki ¢esitli calismalarda
ortaya konmasidir. Bunlara ek olarak, bu arastirma icin tiiketicilerle yapilan
goriismelerin magaza ortaminda gerceklesmesi ve dolayisiyla — anketin
yapilabilirligi agisindan “anket uzunlugunun” kritik bir 6nem tasimasidir.
Aragtirma amaci cergevesinde gelistirilen s6z konusu model yoluyla ¢alisma
sekillendirilmistir.

3.2 Yontem, Kapsam, Olcek

Bu calisma igin gerekli veriler yiiz yiize anket yontemi ile elde
edilmistir. Arastirmanin evreni beyaz esya sektoriinde miisteri olan tiim
Ingiliz tiiketicilerdir. Bu arastirma icin ozellikle beyaz esya sektoriiniin
secilmesinin nedeni, bu sektérde pazarin 6nde gelen oyuncularindan birinin
bir Tiirk markas1 (Beko) olmasidir. Boylece Tiirkiye menseli bir marka ile
diger bir iilkeye ait bir markanin kargilastirmasinin yapilabilirligi s6z konusu
olmaktadir. Orneklem ise Londra’da yaygin olarak bulunan beyaz esya
perakende zincirleri olan Currys ve Commet magazalarinda kolayda
ornekleme yonetimi ile secilen Ingiliz tiiketicilerdir. Anket siireci yiiksek
lisans Ogrencilerinden olusan dort kisilik bir anketor grubu tarafindan
yiiriitiilmiistiir’. Anket galismast Temmuz 2008’de dért ayri hafta sonunda
(Cumartesi-Pazar giinleri) yapilmistir. Tki perakende zincirinin toplam dort
ayr1 magazasinda 900 tiiketici ile goriisiilmiis olup bunlardan 278’i ankete
katilmayi kabul etmistir. Anket yiiz yiize yapildigindan tiim formlarin analize
uygunlugu saglanmustir.

Anket formu bes bolimden olusmaktadir. Ik dort bolim de
arastirma modelinde yer alan degiskenleri Slgcmeye yonelik ifadeler yer
almaktadir. Son boliimdeki sorular demografik ozellikler ile ilgilidir. Anket
formunun hazirlanmasi siirecinde arastirma modelinde yer alan mense iilke
etkisi ile baglantili “Satin alma egilimi” degiskenini 6l¢gmek amaciyla Klein
ve arkadaglar1 (1998) tarafindan gelistirilen ve alti ifadeden olusan Glcek
kullanilmigtir. “Menge iilke” etkisini 6lgmek amaciyla (Jaffe ve Nebenzahl,
1984) tarafindan gelistirilen 6lgek bu calisma icin uyarlanarak kullanilmustir.
Bu iki degisken bes noktali Likert 6lcegine gore hazirlanmistir. “Marka
Kisiligi” degiskenini olgmek amaciyla Aaker (1997,1999) tarafindan
gelistirilen ve dokuz ifadeden olusan “yetkinlik Olcegi” kullanilmigtir.
“Marka algilamas1” degiskenini 6lcmek amaciyla Bauer ve arkadaslar1 (2007)
tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullamilmistir. Bu bolimde boyutsal ayirma
Olcegine gore ifadeler yer almistir.

e Anket; Londra’da, City University Cass Business School Isletme Boliimi MBA
ogrencilerinin yardimiyla gerceklestirilmistir.
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4. BULGULAR

Arastirma kapsaminda toplanan verilerin analizine gecmeden Once,
sozkonusu verilerin elde edildigi ornekleme iliskin genel tanimlayici
istatistikleri su sekilde 6zetlemek miimkiindiir: Orneklemin yas dagilimi 16
ile 64 yas arasinda degismekte olup, yas ortalamasi 42’dir. Katitlimcilar
icinde en biiyiik grup 24 — 45 yas araliginda bulunanlardir (186 kisi, % 67.8).
Katilimcilarin % 40.1’ini (110 kisi) erkekler olustururken, kadinlarin oran1 %
59.9 (164 kisi) olarak gerceklesmistir. Gelir diizeyi agisindan en biiyiik grubu
% 48.5 oram ile (133 kisi) 50.000 — 75.000 GBP arasinda yillik gelire sahip
olanlar olusturmaktadir.

Ingiliz tiiketicilerinin  “mense iilke” degerlendirmeleri ve
“davranmigsal niyet” agisindan ortaya koyduklari tepkilerin Tiirk ve Alman
iriinleri acisindan karsilastirilmasi igin t- test yapilmistir. Boylece her iki
gruptaki ifadelerin ortalama degerleri arasinda istatistiksel agidan Gnemli
farkliliklar olup olmadigr incelenmistir. Tablo 1, bu arastirmanin baslangic¢
noktas1 olarak ingiliz tiiketicilerinin menge {iilke degerlendirmelerini ele
almaktadir. Mense iilke Slcegindeki tiim ifadeler boyunca, Ingiliz tiiketiciler
tarafindan Almanya’nin Tiirkiye’ye gore belirgin diizeyde daha olumlu
algilandiginmt gostermektedir. Tiirkiye’ye kiyasla Almanya daha yiiksek kalite
anlayisina sahip (p < 0,001), tasarim alaninda daha miikemmel (p < 0,01),
daha istiin teknolojili (p < 0,001) ve odenen parayr hak eden iiriinlerin
iiretildigi bir iilke (p < 0,01) olarak algilanmaktadir. Ingiliz tiiketicilerin
menge iilkeyi esas alarak yaptiklar1 degerlendirmelerde, Tiirkiye ve Almanya
s6z konusu edildiginde en biiyiik fark “teknoloji” ve ‘“kalite anlayis1”
alanlarinda ortaya gikmaktadir (p < 0,001). Ozellikle “teknoloji” faktorii
Almanya icin en biiyiik ortalamaya (4,55) ve Tiirkiye icin de en diisiik
ortalamaya (2,95) sahiptir. Tiirkiye ve Almanya menseli {riinlere iliskin
genel degerlendirmede ikinci en biiyiik fark “kalite anlayis1” algilamasinda
goriilmektedir (p < 0,001). Buna gore, Almanya kalite anlayis1 oldukg¢a
yiiksek olarak nitelendirilmekte (4,42) Tiirkiye ise belirgin diizeyde geride
kalmaktadir (3,19).

Tablo 1: Mense Ulke Olarak Tiirkiye ve Almanya Karsilastirmast

Tiirkiye Almanya

‘- Sig.
Ort.deger Ort.deger degeri (cift
taraf)
Uretim  kalitesi anlayisinin -
miitkemmel oldugu bir tilke 3,19 442 16,221 000
Tasarim alaninda miikemmel - ,000
bir iilke 3,66 441 10,518
Teknoloji alaninda - ,000
r.rlliikemmel bir tilke 2,95 455 20,359
Odenen paraya deger 3.5 411 9,681 ,000

iiriinlerin tiretildigi bir tilke

Not: Negatif t-degerleri, Almanya icin yapilan degerlendirmelerin daha
yiiksek ortalamaya sahip olduguna isaret etmektedir. Tablodaki rakamlar 5
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noktali Likert ol¢egine dayanmaktadir. (1: Kesinlikle katilmiyorum.......5:
Kesinlikle katiltyorum)

Ingiliz tiiketicilerin mense iilkeyi dikkate alarak gelistirdikleri
“davranigsal niyet” acgisindan elde edilen bulgular ise tablo 2’de
goriilmektedir. Bu bulgulara gore, Tiirkiye ve Almanya menseli iiriinler s6z
konusu oldugunda Ingiliz tiiketicilerin davramigsal niyeti oldukga farkli
bicimde ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 2, Tiirk ve Alman iriinleri agisindan
davranigsal niyeti sorgulayan tiim ifadelerde istatistiksel olarak anlaml
farkliliklar oldugunu gostermektedir. Bunlar arasinda en biiyiik farklilik “her
iki driintin birbirinin aynit olmasi durumunda Tiirk yada Alman mengseli
iirtinlere sahip olmak icin %10 fazla 6demeye razi olmak™ ifadesinde agiga
cikmaktadir. Diger bir ifade ile Ingiliz tiiketiciler Tiirk ve Alman iiriinlerin
tamamen birbirinin aym1 olmasi durumunda Alman iriinleri i¢in %10 daha
fazla 6deme egilimi sergilemektedirler (3,86). Tirk mallar1 i¢in aym
degerlendirme sorgulandiginda ise yaklasik olarak tam tersi bir bulguya
ulasilmaktadir (2,33). Buna gore Alman ve Tiirk tirtinlerinin birbirine esit
oldugu bir durumda “Tirk iriinlerine sahip olmak icin” %10 daha fazla
odeme yapma diisiincesi Ingiliz tiiketiciler tarafindan net bir bicimde kabul
gormemektedir. Bu ifadeye iligkin standart sapmanin (0,620) standart
sapmalar arasindaki en diisik oran olmasi bu durumun bir diger
gostergesidir.

Menge iilke adina bagli olarak davranigsal niyeti sorgulayan ifadeler
icinde ikinci en biiyiik farklilik ise “Tiirk yada Alman {iiriinlerine sahip olma
diisiincesinden hoglanmama” acisindan ortaya c¢ikmustir. Buna gore Ingiliz
tilketiciler Alman iriinlerine sahip olma disiincesinden hoglanmama
ifadesine katilmamakta (ters kodlu olarak, 3,76) fakat Tiirk iiriinleri i¢in soz
konusu degerlendirmeyi paylasmaktadirlar (ters kodlu olarak, 2,58). Bir
onceki tablo olan ve mensge iilke degerlendirmelerini gosteren tablo 1 bu
duruma iligkin muhtemel ipuclarina isaret etmektedir. Tablo 1’de Alman
dirtinlerinin kalite ve teknolojik diizey acisindan iist diizey, Tiirk tirtinlerinin
ise alt diizey olarak goriildiigii hatirlandiginda, davranigsal niyet tablosunun
da bu durumun paralelinde olustugunu soylemek miimkiindiir. Nitekim tablo
2’deki tiim ifadeler boyunca Almanya mengeli iiriinler icin pozitif bir
davranigsal niyet sergilenirken, Tirkiye menseli iiriinler igin ise biitiiniiyle
negatif bir goriintii ortaya cikmustir.
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Tablo 2: Tiirk ve Alman Menseli Uriinlere Yonelik Davranissal
Niyet Karsilastirmasi

Ort. t- Sig.(cift
Deger  degeri taraf)
Herhangi bir Tiirk mali satin alirsam kendimi
: . 2,77
suclu hissederim. (T)
L - -15,278 ,000
Herhangi bir Alman mali satin alirsam kendimi
: . 4,01
suclu hissederim.
Asla Tiirk malr bir elektrikli ev aleti almam. 257
(M ’ -18,600  ,000
Asla Alman mali bir elektrikli ev aleti almam. 4,04
Her kosulda Tiirk mal: irtinler satin almaktan
2,73
kacinirim. (T)
- -9,318 ,000
Her kosulda Alman mali iiriinler satin
3,50
almaktan kaginirim.
Miimkiin olan her durumda Tiirk mal iiriinler
2,55
satin alirim. (T) 9770 000
Miimkiin olan her durumda Alman malt 338 ’ ’
iiriinler satin alinnm ?
Tiirk mali bir tiriine sahip olma fikrinden )58
hoglanmiyorum. (T) ’ -15,504 ,000
Alman mali bir iiriine sahip olma fikrinden 376
hoslanmiyorum. ’
Eger esit kalitede biri Tiirk biri Alman mal1 iki
iirtinle karg1 karsiya kalirsam, Tiirk malina 2,33
%10 daha fazla 6demeye razi olurum. -18.887 000

Eger esit kalitede biri Tiirk biri Alman mal1 iki
iriinle karsi karsiya kalirsam, Alman malina 3,86
%10 daha fazla 6demeye razi olurum

Not:  Tablodaki rakamlar 5 noktali Likert Olcegine dayanmaktadir.
Davramigsal niyet olcegindeki  ilk 5 degisken ters kodlamaya tabi
tutulmustur. Buna gore ilk 5 degisken icin, oOlgek; “5:  Kesinlikle
katilmiyorum......... 1: Kesinlikle katiliyorum” anlamindadir. Negatif t-
degerleri, Alman menseli iirtinler i¢in yapilan degerlendirmelerin daha
yiiksek ortalamaya sahip olduguna isaret etmektedir.

Menge iilkeye iligkin degerlendirmeler ile davranigsal niyet tablosu
genel bir gosterge olarak ele alinabilir. Daha 6zel bir degerlendirme olarak
Tiirkiye ve Almanya menseli iki marka olan Beko ve Bosch icin Ingiliz
tiiketicilerin yaptiklar1 degerlendirmeler “marka algilamasi” ve “marka
kisiligi” acilarindan tablo 3 ve 4’te sunulmaktadir.

Tablo 3’e gore Tiirkiye menseli iiriinlere iliskin marka algilamasi ile
Almanya mengeli iiriinlere iliskin marka algilamasi agisindan istatistiki olarak
anlamli farkhiliklar olusmaktadir. Uc degerlendirmede ise benzerlikler
gozlenmektedir. Tirk ve Alman markalarinin algilanmasinda benzerliklerin
ortaya ciktig1 noktalar; “orjinallik diizeyi” (p > 0,05), “kitlesel iiretim” (p >
0,05), “0zglin olmama” (p > 0,05) olarak siralanmaktadir. Bunun 6tesinde,
Almanya menseli marka (Bosch) goreceli olarak yiiksek prestijli, yiiksek
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statiilii, yiiksek kaliteli ve cezbedici olarak algilanmakta, Tirk markasina
(Beko) iliskin algilar ise belirgin bi¢cimde olumsuzluk tasimaktadir. Bu
goriiniim mengse iilke degerlendirmeleri ile benzerlikler tasimaktadir.
Tablo 3: Tirtk ve Alman Menseli Uriinler Igin  Marka
Algilamalarinin Karsilastirilmasi

Beko  Bosch
o t- Sig. (cift

e degeri taraf)
Diisiik Prestij — Yiiksek Prestij 2,92 4,07 -11,459 ,000
Disiik Statii — Yiiksek Statii 3,01 424 -13,378 ,000
Arzu Edilmeyen — Arzu Edilen 3,03 427 -13,781 ,000
Hos Olmayan - Hos 3,04 3,99 -9,669 ,000
Cekici Degil - Cekici 2,95 4,31 -13916 ,000
Kalitesiz - Kaliteli 3,12 427 -12,173 ,000
Ozgijn degil - Ozgijn 3,05 3,16 -1,040 ,299
Kitlesel Uretim — Kisisel Uretim 2,69 2,87  -1,801 ,072
Yaygin degil - Yaygin 2,65 3,49 -7,832 ,000
Icten Degil - Icten 2,73 2,79  -710 A78
Taklit - Orijinal 2,75 3,87 -11,661 ,000
Not: Tablodaki rakamlar 5 noktali Semantik Farkliliklar (iki kutuplu
degisken) 0l¢egine dayanmaktadir.Burada “1: en olumsuz ....... 5: en olumlu”

anlamindadir.
Negatif t-degerleri, Alman menseli iiriinler i¢cin yapilan degerlendirmelerin
daha yiiksek ortalamaya sahip olduguna isaret etmektedir.

Tablo 4: Tiirk ve Alman Menseli Uriinler Icin Marka Kisiligi
Algilamalarinin Karsilastirilmas: (Yetkinlik Boyutu)

Beko Bosch
. . . Sig. (cift
Ort. Deger t-degeri taraf)

Giivenilmez - Guivenilir 3,14 4,19 -12,796 ,000
Tembel - Caliskan 3,17 3,97 9,217 ,000
Giivenliksiz - Giivenlikli 3,15 4,01 -10,349 ,000
Kabiliyetsiz - Kabiliyetli 3,15 3,97 -10,091 ,000
Teknik degil - Teknik 3,19 4,07 -10,774 ,000
Genel - Ozel 3,08 3,91 -10,382 ,000
Basarisiz - Basarili 3,06 4,02 -11,540 ,000
Takipgi - Lider 2,99 4,00 -12,187 ,000
Ozgiivensiz - Ozgiivenli 2,96 4,12 -14,699 ,000

Not: Tablodaki rakamlar 5 noktali Semantik Farkliliklar (iki kutuplu

degisken) olcegine dayanmaktadir.Burada “1: en olumsuz ....... 5: en olumlu”

anlamindadir.

Negatif t-degerleri, Alman menseli iriinler i¢in yapilan degerlendirmelerin
daha yiiksek ortalamaya sahip olduguna isaret etmektedir.

Almanya ve Tiirkiye menseli markalar s6z konusu oldugunda en
biiyiik farklilik ise marka kisiliginde ortaya cikmaktadir. Tablo 4, Ingiliz
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tilketicilerin Tiirk ve Alman markalarina atfettikleri kisiligin biitiiniiyle farkli
oldugunu ortaya koymaktadir. Buna gore, sorgulanan tim kisilik boyutlar1
icin Alman markas1 (Bosch) olduk¢a pozitif ve giiglii bir kisilik ile
Ozdeslestirilmekte, buna karsilik Tiirk markasi (Beko) ise zayif ve 6zgiivensiz
olarak goriilmektedir. Elektrikli ev aletleri ve beyaz esya sektoriinde yer alan
s0z konusu iki marka icin ortaya ¢ikan bu tablo bir yandan “mense iilke
degerlendirmeleri” (tablo 1) ve diger yandan da “davranigsal niyet” (tablo 2)
bulgular ile paralellik gostermektedir.

Bu arastirma baglaminda gelistirilen 5 hipotez, yapilan regresyon
analizleri yoluyla test edilmistir. Bu ¢ercevede tablo 5, beyaz esya sektoriinde
Tiirkiye menseli bir marka sdzkonusu oldugunda Ingiliz tiiketicilerin mense
ilke degerlendirmeleri ile arastirma modelinin bagimli degiskenleri
arasindaki iligkileri ele almaktadir.

Tablo 5: Tiirkiye Menseli Marka icin Hipotezlerin Analizi
H1: Mense Ulke Degerlendirmesi — Marka Kisiligi Etkilesimi

Degiskenler B St. Hata B t
(Sabit) 1.337 202 6.613
CoO .539 .060 480 8.934%*
Orneklem 273
R .580
R’ 531
Diizeltilmis R 448
Standart Hata 411
F Degeri 79.816*

*p<0.001

Bagimli degisken: Marka kisiligi
H2 : Mense Ulke Degerlendirmesi — Marka Algilamasi Etkilesimi

Degiskenler B St. Hata 1] t
(Sabit) .565 233 2.423
CoO 719 .070 535 10.261*
Orneklem 266
R .545
R? 486
Diizeltilmis R 442
Standart Hata 404
F Degeri 105.293**

*p < 0.001

Bagimli degisken: Marka algilamasi
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H3-H4-H5 : Mense Ulke Degerlendirmesi-Davramssal Niyet,
Marka Kisiligi -Davranigsal Niyet, Marka Algilamasi -Davranigsal Niyet

Degiskenler B St. Hata B t
(Sabit) 1,860 ,140 13,244
CoO ,294 ,045 ,341 4,103%*
Marka Kisiligi ,096 ,056 ,128 2.026%*
Marka Algilamas1  ,161 ,049 ,326 3,272% %%
Orneklem 273
R .698
R’ 559
Diizeltilmis R .529
Standart Hata 236
F Degeri 16.397*

*p <0.001

% p < 0.05

#4%p <0.01

Bagimli degisken: Davranigsal Niyet

Tablo 5°teki sonuglar, Tiirkiye menseli bir marka (BEKO) saha
arastirmasi i¢in “uyarict” olarak kullanildiginda modelin anlamli oldugunu
ortaya koymaktadir. Model igindeki her bir sorgulamada ele alinan alt
modeler (H1, H2, H3-H4-H5) i¢in hesaplanan istatistikler (H1 i¢in F: 79.816,
p < 0.001; H2 icin F: 105.293, p < 0.001 ; H3-H4-HS icin F: 16.397, p <
0.001) bu durumun gostergesidir. Buna gore, beyaz esya alaninda Tiirkiye
mengeli bir marka s6zkonusu oldugunda ingiliz tiiketicilerin markaya kisilik
atfetmelerinde, varyansin % 44.8’i model tarafindan agiklanmaktadir. Diger
taraftan, model, Tiirkiye menseli bir markaya yonelik algilama icin % 44.2
diizeyinde bir agiklayiciliga sahiptir. Ingiliz tiiketiciler icin, Tiirkiye menseli
bir beyaz esya markasini tercih edip etmeme karari giindeme geldiginde,
“davramssal niyet” boyutunda modelin agiklayicilifi % 52.9’a ulasmaktadir.

Modelin temel bagimsiz degiskeni olan “mense iilke
degerlendirmesi”’nin, modeldeki bagimli degiskenlerden biri olan “markaya
kisilik atfetme” davramisini aciklamada oldukga yeterli oldugu (H1 hipotezi
igin, t: 8.934, p < 0.001) ve diger bir bagimli degisken olan “tiiketicilerin
marka algisi”n1 tatmin edici diizeyde acikladigr (H2 hipotezi icin, t: 10.261,
p < 0.001) goriilmektedir.

Yine benzer sekilde, Tiirkiye mengeli bir marka sézkonusu
oldugunda, ingiliz tiiketicilerin davramgsal niyetleri “mense iilkeye iliskin
degerlendirmeleri” ile acgiklanabilmektedir (H3 hipotezi icin, t: 4.103, p <
0.001). Ote yandan, davramssal niyeti agiklayan diger degiskenler “marka
kisiligi” yada diger bir ifadeyle markaya atfedilen kisilik (t: 2.026, p < 0.05)
ve “marka algisi”’dir (t: 3.272, p < 0.01). Yukarnida aciklandigi iizere,
sozkonusu iki degiskenin tiiketiciler tarafindan sekillendirilmesinde
(yapilandirilmasinda) “mense iilke degerlendirmesi’nin etkisi bu baglamda
yeniden hatirlanmalidir. Bu cercevede Tiirkiye menseli bir marka giindeme
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geldiginde, ingiliz tiiketicilerin degerlendirmeleri ve yaklasimlar1 agisindan
calismanin tiim hipotezleri (H1, H2, H3, H4, HS) onaylanmstir.

Ingiliz tiiketicilerin Tiirkiye menseli bir beyaz esya markasina iligkin
davranigsal niyetlerinin olusumunda en biiyiik katki “mense iilkeye iliskin
degerlendirme” faktoriinden gelmektedir. Bir diger ifadeyle, ingilizlerin Tiirk
markasma yonelik davranigsal niyetleri “mense iilke degerlendirmesi’nden
giiclii bir bicimde etkilenmektedir (f : 0.341, t: 4.103, p < 0.001). Benzer
sekilde, tiiketicilerin mense iilkeye iliskin degerlendirmeleri ile “markaya
atfettikleri kisilik” (H1) ve “markaya yonelik algilamalar1” (H2) arasinda
pozitif bir iliskin varlig1 gii¢lii bir bigimde dogrulanmistir (H1 icin B: 0.539,
B:0.480, p < 0.001; H2 i¢in B: 0.719, B: 0.535, p < 0.001).

Tiirkiye menseli bir marka i¢in yapilan analizlerin ardindan, Tablo 6,
Almanya mengeli bir marka (Bosch) sozkonusu oldugunda Ingiliz
tiiketicilerden elde edilen bulgularin analizlerini icermektedir.

Tablo 6: Almanya Menseli Marka I¢in Hipotezlerin Analizi
H1: Mense Ulke Degerlendirmesi — Marka Kisiligi Etkilesimi

Degiskenler B St. Hata i} t
(Sabit) 2.076 252 8.241
CoO 447 .057 431 7.880*
Orneklem 268

R 491

R’ 436

Diizeltilmis R 373

Standart Hata .306

F Degeri 62.095*

*p<0.001

Bagimli degisken: Marka kisiligi
H2: Mense Ulke Degerlendirmesi — Marka Algilamasi Etkilesimi

Degiskenler B St. Hata B t
(Sabit) 2.609 243 10.735
CoO 461 .055 582 7.633*
Orneklem 270

R .582

R’ 499

Diizeltilmis R 401

Standart Hata .687

F Degeri 22.973*

*p<0.001

Bagimli degisken: Marka algilamasi
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H3-H4-H5 : Mense Ulke Degerlendirmesi-Davramssal Niyet,
Marka Kisiligi -Davramgsal Niyet, Marka Algilamasi -Davranigsal Niyet

Degiskenler B St. Hata B t
(Sabit) 2,753 ,237 11,603
CoO 181 .045 265 3.999*
Marka Kisiligi 210 .046 218 3.487*
Marka Algilamas1  .354 .051 202 3.051%*
Orneklem
R .566
R’ 494
Diizeltilmis R 423
Standart Hata .399
F Degeri 9.022*

*p <0.001

Bagiml degisken: Davranigsal Niyet

Tablo 6’ya gore, Almanya menseli bir markanin Ingiliz tiiketiciler
tarafindan degerlendirilmesi ag¢isindan model her diizeyde anlamlidir (H1 igin
F: 62.095, p < 0.001; H2 i¢in F: 22.973, p < 0.001, H3-H4-HS5 i¢in F: 9.022,
p < 0.001). Baglica bagimsiz degisken olan mense iilke degerlendirmesi
“marka kisiligi” bagimli degiskenindeki degisimin % 37.3’iinii ve diger
bagimli degisken olan “marka algilamasi”ndaki degisimin de %40.1’ini
aciklamaktadir. “Mense iilke degerlendirmesi, marka kisiligi ve marka
algilamas1” bagimsiz degiskenler grubu olarak ele alindiginda ise, modeldeki
baslica bagimlhi degisken olan “davranigsal niyet’in = %42.3’tni
aciklayabilmektedir.

Analiz sonuclarina gore, Almanya menseli bir marka giindeme
geldiginde Ingiliz tiiketicilerin ortaya koyduklar1 “davramsgsal niyet’teki
degismeyi aciklayan en onemli faktor “menge iilke degerlendirmesi”dir (B:
0.265, t: 3.999, p < 0.001). ikinci derecede onemli olan faktr “marka
kisiligi” (B: 0.218, t: 3.487, p < 0.001) ve iictincii derecede 6nemli faktor de
“marka algilamas”dir (B: 0.202, t: 3.051, p < 0.001). Her iic bagimsiz
degisken de ‘“davramigsal niyet” bagimli degiskeni ile pozitif yonli bir
iliskiye sahiptir. Buna gore, “mense iilkeye iliskin degerlendirme”, “markaya
atfedilen kisilik” ve “marka algilamasi” pozitif yonde arttikca, bagimlh
degisken olan davramigsal niyet de pozitif olarak giiclenecek, bagimsiz
degiskenler negatif goriiniim aldiginda ise davranmigsal niyet negatif yonde
gelisecektir. “Mense iilke degerlendirmesi” modelin temel bagimsiz
degiskeni olarak diistiniiliip, diger tiim degiskenler bagimli degisken olarak
ele alindiginda ise, s6zkonusu bagimsiz degiskenin her bir bagimli degisken
iizerinde gii¢lii bir anlamli etkiye sahip oldugu goriilmektedir (H1 igin B:
0.431, t: 7.880, p < 0.001; H2 i¢in B: 0.582, t: 7.633, p < 0.001; H3 igin P:
0.265, t: 3.999, p < 0.001).

Model boyunca yapilan regresyon analizleri sonucunda, beyaz esya
sektoriinde Almanya menseli bir marka sézkonusu oldugunda Ingiliz
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tilketicilerin yaklagimlari agisindan calismanin tiim hipotezleri (H1, H2, H3,
H4, H5) onaylanmaktadir. Sekil 2, analizler sonucunda ortaya ¢ikan nihai
goriiniimii ortaya koymaktadir.

Sekil 2 : Tiirk ve Alman Menseli Markalar I¢cin Arastirma Modelinin
Gortintimii

BEKO Marka 0.128
Kisiligi 2,026
0.480 (Yetkinlik)

8.934*

Mense Ulkeye =~ \----==--==ccccooclomaooo Davranigsal
Iliskin Niyet
Desgerlendirmeler

0.582

10.261% 0.326

3.272%%%

Marka
Algilamast

*p < 0.001, #* p < 0.05, ** p < 0.01

BOSCH

Marka
Kisiligi
(Yetkinlik)

0.431
7.880*

Mense Ulkeye =~ N\----=--cmmmmmmmodiomaa oo Davranigsal
Miskin Niyet
Degerlendirmeler

4.793* Marka

Algilamast

0.202
3.051*

*p < 0.001

5. GENEL DEGERLENDIiRME

Tiiketicilerin karar verme siireclerinde mengse iilkesi etkisi pazarlama
bilimi ile psikoloji disiplinini bir arada dikkate almayr gerektiren bir
sorgulama alanidir. Bu yoniiyle tiiketicilerin yalnizca rasyonel davranislarini
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degil ayn1 zamanda irrasyonel (subjektif) tutum ve davranislarinin da dikkate
alinmas1 gerekmektedir. Uluslararas1 pazarlarda, iilkelerin diger iilkeler
nezdinde sahip olduklar1 farkli imajlar nedeni ile tiiketiciler zaman zaman
rasyonel yaklasimlardan uzaklasarak siibjektif faktorlerin etkisinde karar
uluslararas1 problemlerde farkli kamplarda yer alindiginda bu iilkelerdeki
tilketicilerin karsit iilkelerin mallarin1 boykot davranmiglart bunun tipik bir
ornegidir. Son yillarda ABD’nin Orta Dogu politikalar1 nedeni ile tiim
diinyada olusan antipati yada zaman zaman Israil’in uygulamalar1 neden ile
Yahudi sermayeli iiriin ve markalara kars1 yapilan ¢agrilar1 bu baglamda ele
almak miimkiindiir. Bir diger o6rnek ise cesitli uluslar arasindaki tarihsel
miicadelelerin besledigi rekabet duygularidir. S6z konusu rekabet duygular:
cesitli iilkelere karst ulusal bir kiskanghik yada ulusal bir duyarlilik
yaratabilmektedir. Kisaca {iilke adimin sahip oldugu imaj ve yaptigi
cagrisgimlar tiiketici karar verme siirecinde onemli bir irrasyonalite faktorii
olarak degerlendirilebilir.

Bu calisma, potansiyel olarak onemli bir psikolojik faktor olan
“menge lilke” etkisinin tiiketicilerin karar verme siirecine yaptigi diisiiniilen
olast etkiyi ele almaktadir. Ulke adinin pazar siireglerine olumlu yada
olumsuz yonde yapabilecegi potansiyel etki tiiketici karar verme siirecini
rasyonel diizlemden (kalite, fiyat, fonksiyonellik vb.) uzaklastiracagi igin
“bozucu etki” olarak degerlendirilebilir. Dolayisiyla boyle bir etkinin varlig1
durumunda uluslararas1 pazarlarda yer alan markalarin pazar performansi
sadece rasyonel Ol¢iim alanlar ile ve gelistirdikleri pazarlama stratejileri ile
aciklanmayacaktir. Bu cercevede Ingiliz tiiketiciler ornekleminde Almanya
ve Tiirkiye menseli markalar “uyarict” olarak kullanildiginda tiiketicilerin
degerlendirmeleri ve gelistirdikleri yaklasimlar bu c¢alismanin yapisini
olusturmustur. Arastirma sonuglari, mense iilkeye iligkin degerlendirmelerin
tiiketici karar verme siirecine cesitli yonlerden etki ettigini kanitlamaktadir.
Bu c¢alismanin 6rnekleminde yer alan Ingiliz tiiketicilerinin ortaya koydugu
tablo, uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin “mense iilke
etkisini” onemle dikkate almalar1 gerektigine isaret etmektedir. Tiiketicilerin
mense iilkeye iliskin degerlendirmeleri karar verme siirecinde davranissal
niyetin olusma bi¢imini dogrudan etkilemektedir. Ayrica, “mense iilke
degerlendirmesi” davranissal niyetin olusumunda belirleyici olan Oncgl
faktorlere etki yaparak, dolayli bir belirleyici olarak da rol oynamaktadir. Bu
yoniiyle, menge iilke faktoriinii cift etkili bir belirleyici olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Bu durum mense iilke etkisini uluslararasi
pazarlarda iiriin yada markanin pazar performansi agisindan kritik 6neme
sahip bir faktor haline getirmektedir.

Bu calisma kapsaminda kullanilan arastirma modeli hem Tiirkiye
mengeli bir marka (Beko) ve hem de Almanya menseli diger bir marka
(Bosch) i¢in ayr1 ayr1 test edilmistir. Bu yontem yoluyla, aragtirma modelinin
calisip ¢alismadig1 yada ¢alisma diizeyinin ne oldugu konusunda daha giicli
bir bilgiye sahip olmak amaglanmistir. Orneklemde yer alan Ingiliz
tiiketiciler baglaminda sdzkonusu modelin her iki sorgulamada da anlamli
sonuglar {iirettigi goriilmiistir. Diger bir ifadeyle, arastirma kapsaminda
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goriisiilen Ingiliz tiiketicilerin Tiirk ve Alman markalarn igin ortaya
koyduklar1 degerlendirmeler ve olusan davranigsal niyetleri mense iilke
etkisinden bagimsiz kalamamaktadir. Her iki marka i¢in benzerlik tasiyan bir
bigimde, tiiketicilerin mense iilkeye iliskin degerlendirmeleri ile markaya
atfettikleri kisilik ve markayr algilama bicimleri arasinda belirgin
paralellikler gozlenmistir. Bununla birlikte, t-test tablolarinda (tablo 1, tablo
3 ve tablo 4) da goriildiig iizere, sozkonusu paralellik Tiirk ve Alman
markalari icin farkli yonlerde ortaya cikmaktadir. Ornegin, Alman markasi
sozkonusu oldugunda mense iilke olarak Almanya ile ilgili degerlendirmeler
oldukca pozitif olarak ifade edilmekte ve ardindan da modelin diger
degiskenleri de oldukga pozitif bir nitelik tasgimaktadir. Oysa Tiirk markasi
s6zkonusu oldugunda, mense iilke olarak Tiirkiye’ye iliskin degerlendirmeler
goreceli olarak olumsuz yonde olusmakta ve ardindan da markaya atfedilen
kisilik olumsuz yonleri ile 6n plana ¢ikmaktadir. Aym1 zamanda Tiirkiye
mengeli markanin algilanmasi goreceli olarak olumsuz olmakta ve sonugta da
Tiirk markasina yonelik davranigsal niyet pozitif bir nitelikten uzak olarak
olugmaktadir.

Beko markasinin Ingiltere pazarinda 6nde gelen oyunculardan biri
oldugu dikkate alindiginda, yukarida agiklanan Tiirkiye algilamasi, markanin
pazar performansinin oniindeki en biiyiik handikap olarak durmaktadir. Bu
durumda marka sadece pazarlama stratejilerine dayanmakta fakat bu
stratejilerin etkinligini arttiracak genel bir ‘semsiye marka’ niteligindeki iilke
adi desteginden mahrum kalmaktadir. Oysa bir Alman markasi olarak Bosch,
bir yandan kendi pazarlama stratejilerini kullanmakta ve diger yandan da
genel bir semsiye marka olarak Almanya adindan yararlanabilmektedir.
Tiiketicilerin menge iilke degerlendirmesine dayal1 olarak, cift rekabet giicii
kaynagina sahip bir marka ile tek rekabet giicli kaynagina sahip bir markanin
miicadelesinin esit ve adil bir miicadele olmadigi aciktir. Bu durum,
uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin kendi mense iilkeleri ile
ilgili degerlendirmeleri olumlu kilabilmek icin kamuoyuna doniik genis
organizasyonlar yapmalarinin zorunlulugunu agikca gostermektedir. Kisaca,
uluslararasi pazarlarda iiriin yada markalarin “siireklilik” kazandirilmis iistiin
pazar performansi i¢in sézkonusu pazarlardaki diger ‘kardes’ isletmelerle
igbirligi icinde uygulanacak ‘lilke pazarlamasi’ kritik Oneme sahip bir
belirleyicidir. Dolayisiyla, uluslararasi pazarlardaki performans incelenirken
bu onemli rekabet giicii kaynagmin aktif hale getirilip getirilemedigi analiz
edilmesi gereken baslica noktalardan biri olmalidir.

SONUC

Uluslararast pazarlamaya konu edilen iiriin ve hizmetler yada
markalar, sunulduklar1 pazarlar itibariyle ilk asamada tiiketicilere yabanci
gelen sunumlar niteligindedir. Dogal olarak, tiiketicilerin yabancilik
¢ektikleri sunumlar karsisinda rasyonel kriterlerle degerlendirme yapmalari
ve karar vermelerini beklemek gercek¢i degildir. Bu durum sadece {irtinler
icin degil aynm1 zamanda isletme yada marka isimleri i¢in de gecerlilik
tasitmaktadir. Tiiketicilerin yabancilik cektikleri yada “dig pazarlardan
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gelmeleri nedeniyle” tereddiit yagamalar1 nedeniyle, karar verme siirecinde
cesitli ipuglarim karar kriterleri olarak kullanma davranigi glindeme
gelmektedir. Bu baglamda, tiiketiciler tarafindan kullanilan en somut
kriterlerden biri iilkelerle ilgili yapilan degerlendirmelerdir. S6zkonusu edilen
herhangi bir iilkeye iligkin degerlendirmelerin o iilkeden gelen {iriin, marka
yada isletmeye yansitilmasi verilecek karari kolaylastirabilecek bir faktordiir.
Kisaca, uluslararasi pazarlara sunulan iiriin ve markalarin “mengse iilke”
degerlendirmesinden dogrudan etkilendiklerini soylemek miimkiindiir.

Tiiketicilerin herhangi bir mense iilke ile ilgili algilama ve
degerlendirmeleri olumsuz ise o iilke ile iliskili tiriin yada markalarin, genel
rekabet giicii ve rekabet avantaji acisindan ¢ok biiyiik bir handikapa sahip
oldugu belirtilmelidir. Bu durumun tam tersinde ise, mense iilkenin pozitif
goriiniimii herhangi bir iiriin yada markanin pazar performansinda oldukga
giiclii. bir destek faktoriidiir. Bunun da otesinde, mense iilkenin pozitif
sohretinin ¢ok giicli oldugu durumlarda, s6zkonusu faktoriin iiriin yada
markanin pazar performansinda bir “lokomotif” gorevi yapabileceginden bile
s0z edilebilir. Ciinkii menge iilkenin goriiniimii, bir yandan markaya atfedilen
kisiligi ve diger yandan da marka algilamasii sekillendirmektedir. Marka
kisiligi ve marka algilamasinin da davramgsal niyetin olusumunda 6nemli
belirleyiciler oldugu dikkate alindiginda tiiketici karar verme siirecinde
menge iilke etkisinin ¢ok yonlii bir belirleyici oldugu anlagilmaktadir.

Buradan hareketle, iilke pazarlamasi ve iilke ismi cercevesinde
algilama yonetimi igletmelerin pazarlama siireglerine entegre edilmedigi
siirece siirdiiriilebilir iistiin pazar performansindan s6z etmek gercekci
olmayacaktir. Tiiketici karar verme siirecinin dogal olarak temel insan
psikolojisinden bagimsiz olmamasi Ozellikle uluslararasi pazarlamada
psikolojik faktorlere 6zel bir 6nem vermeyi gerekli kilmaktadir. Bu yoniiyle,
iilke admin yaptig1 ¢agrisimlan tespit ederek bu ¢agrisimlari yonetebilme
becerisini gelistirmek stratejik pazarlama ile uluslararast pazarlamanin
kesisim noktasi olarak ele alinmalidir.
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