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Bagimsizlik ve ardindan da kiiresellesmenin etkisiyle diinya piyasalarina acik hale gelen
Azerbaycan piyasas: farkl iilkelere ait ¢ok cesit iiriinle dolmaya basladi. Tiketiciler
artik sadece bir iilkeye, Rusya’ya, ait degil diger iilkelere ait iiriinleri de alma imkan1
kazandi. Iste bununla birlikte Ulke Kokeni Imaji etkisinin de arastirilmasma ihtiyac
duyuldu. Bu arastirmada da Azerbaycan tiiketicilerinin otomobil satin alma
egilimlerinde Ulke Kokeni Imaji Etkisi arastinlmistir. Ayni zamanda tiiketicilerin
Almanya, Japonya, ABD ve Giiney Kore’ye yonelik imaj algilamalari, Genel Uriin Imaj
algilamalari, otomobillere yonelik imaj algilamalar incelenmistir. Aragtirma sonuclarma
gore tiiketicilerin genel iriinlere yonelik algilamalan iilkenin gelismislik diizeyinden
bagimsizdir ve otomobil satin alma egilimlerinde etkili degildir. Bunun yami sira
tilketicilerin en ¢cok Alman otomobili alma egilimde olduklari, genel iiriinlere yonelik
imaj algilamalan ile otomobillere yonelik imaj algilamalari arasinda fark oldugu da
aragtirmanin bulgular arasindadir. Ayrica lilkelerin genel iiriinlerine yonelik imaj
algilamalar1 ve llkelere yonelik imaj algilamalan ile satin alma egilimleri arasinda

anlaml iliski de tespit edilmemistir.



ABSTRACT
Beginning with independence and the affect of globalisation, Azerbaijan market became

an open door for different kind of foreign products from different countries. Now, there
is a possibility of buying products of not only Russia, but other countries from all over
the world. Country Of Origin research is now a need to be investigated. In this research
we have tried to learn the Country Or Origin effect on consumer buying intentions of
cars in Azerbaijan. At the same time consumers image perceptions toward four
countries, Germany, Japan, USA, and South Kore, perceptions toward general products
of these countries, and perceptions toward automobiles of these countries investigated.
Our research shows that economic development of countries is not significantly
important on general product perceptions, and doesn’t affect car buying intentions.
Consumers are mostly prone to buy German cars, experience of using car of particular
country correlates with the buying intentions, and general product perceptions are not
different from specific product perceptions may also be written as results of this
research. And there ise no significant relation between image perceptions toward

country itself and its general product, and car buying intentions.



ONSOZ
Tiiketicilerin satin alma davranislar1 bazi iiriinler i¢in cok sade bir siire¢ olsa bile,
ozellikle de dayanikli iiriinler i¢in karmagiktir. Uriin ve cesit sayisinim bol olmasi bu
stireci sadelikten karmasikliga gotiiriiyor. Kiiresellesme ile birlikte ise bu siire¢ daha da
karmagiklasti. Ciinkii artik tiiketicilere ¢ok fazla sayida iilkeden, cok farkli iiriinler
sunuluyor. Tiiketiciler i¢in ise hangi iilkenin iiriinlerini, hangi lilkeye ait markalan tercih
etme konusunda secim yapmak gerekiyor. Bu durumu ogrenmek amaciyla ise Ulke

Kokeni Imaji ¢alismalari baslandi.

Bu arastirmanin da amaci Azerbaycan tiiketicilerinin satin alma egilimlerinde Ulke
Kokeni Etkisini arastirmaktir. Ulke olarak Almanya, Japonya, Giiney Kore ve ABD,
liriin grubu olarak ise otomobillerin kapsama alindig1 bu arastirmanin birinci boliimiinde
Ulke Kokeni Imaji kavrami agiklanmaya ¢alisilmis ve daha 6nce yapilan tanimlar
gosterilmistir. Ikinci boliimde satin alma davramslari ve bu davranislara etki etmesi
bakimindan Ulke Kokeni Imaji ele alinmigtir. Yine edebiyat arastirilmig ve literatiire
dayanarak agiklanmustir. Uciincii  boliim arastirmanin  amaci, metodolojisi ve
kisitlamalan ile ilgili bilgi icermektedir. Dordiincii boliim toplanan verilerin analizlerini
ve analiz sonuglarini, besinci boliim ise biitiin bir ¢alismanin sonuglarini ve bu sonuglar

dogrultusunda Onerileri kapsamaktadir.

Azerbaycan tiiketicilerinin otomobil satin alma egilimlerinde iilke kokeni etkisini
arastirmast bakimindan ilk olan bu arastirmada, tiiketicilerin otomobil satin alma
egilimlerinde iilke kokeni imaji etkisinin var oldugu sonucuna varilmakla yanasi,
aragtirma kapmasina alinan iilkelere yonelik algilamalar, o iilkelerin genel iriinlerine

yiinelik imaj algilamalar1 ve otomobillerine yonelik imaj algilamalar1 da dlctilmiistiir.
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GIRI
Kiiresellesme 1ile birlikte diinyanin her tafaﬁnda cok farkli iilkelere ait iiriinler
titketicilere sunulmaya baslandi. Artik her hangi bir piyasada ayni ¢esit iirlinden farkl
lilkelere ait olan marka bulunabilir. Iste boyle bir durumda tiiketicilerin secim
imkanlarinin genislemesi ile birlikte zorluklar da ¢ikiyor ortaya. Tiiketicinin artik se¢cim
kriterlerine etki edebilecek baska bir faktor de bulunmaktadir-Ulke Kokeni. Iste bu
etkinin var olup olmamasi sorusunun ortaya cikmasiyla birlikte Ulke Kokeni
aragtirmalan da giindeme gelmis oldu ve bugiine kadar farkli boyutlartyla hep tartisildi,

incelendi.

Azerbaycan da bagimsizligini kazandiktan sonra acik piyasa haline geldi. Bu piyasada
da farkli iilkelere ait ¢ok cesit iirlinler tiiketicilere sunulmaya baslandi. Fakat
Azerbaycan’da bugiine kadar Ulke Kokeni Etkisini arastiran galisma yapilmadi. Bu
calismada amag Azerbaycan tiiketicilerinin otomobil satin alma egilimlerinde Ulke
Kokeni Etkisini aragtirmaktir. Bu amagla arastirmaya dort iilke, Almanya, Japonya,

ABD ve Giiney Kore dahil edilmis, {iriin grubu olarak ise otomobiller tercih edilmistir.

Arastirmanin birinci boliimiinde Ulke Kokeni Imaji kavrami ve tanimlara yer verilmis,
daha Once yapilan aragtirmalar dogrultusunda bu kavram aydinlatilmaga c¢alisilmistir.
1969 yilindan itibaren baslayan Ulke Kokeni imaji arastirmalarina dayanarak kavram

tartisilmasgtir.

Ikinci boliimde satin alma davranislari ve tiiketicilerin satin alma davranislar iizerinde
Ulke Kokeni Imaji etkisi arastilmistir. Daha dogrusu, yine eski g¢aligmalara

basvurulmus, konu agiklanmaistir.

Ugﬁncﬁ bolimde arastirmanin amaci, metodolojisi, kisitlamalari, hipotezleri ve. b
konular a¢iklanmis ve arastirmaya katilan degiskenlerle ilgili dagilimlar tablolar halinde

gosterilmistir.



Arastirmanin dordiincii boliimii toplanan verilerin analizleri ile ilgilidir. Oncelikle
anketlerde kullanilan 6lgeklerin gecerlilik analizler, daha sonra giivenilirlik analizleri
yapilmistir. Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirligi kanitlandiktan sonra, iliski analizleri ve

varyans analizi uygulanmistir.

Sonuncu, besinci boliimde ise arastirmanin sonu¢ ve Onerilerine yer verilmistir.
Arastirmanin sonucu olarak tiiketicilerin otomobil satin alma egilimlerinde iilke kdkeni

etkisinin olmasi ve diger bulgular yazilmistir.

Arastirmanin yazilmasinda ¢ok biiyiikk destek olan ve yol gosteren Do¢.Dr. Ahmet
SEKERKAY A hocama ¢ok biiyiik tesekkiirlerimi sunar saygilarim iletirim. Her zaman
destek olan eski siif arkadasim asistan Hilal OZEN’e de tesekkiirlerimi sunarim. Bu
arastirmay1 yazdigim donemde her konuda biiyiik destek olan aileme, dayilarima ve hep

yanimda olarak manevi destek oldugu i¢in nisanlima sevgi ve tesekkiirlerimi sunarim.



1. ULKE KOKENI IMAJI KAVRAMI ve SATIN ALMALAR UZERINDE ETKISi

1.1 Ulke Kokeni imaji Kavran Ve Tammlar

Ulke Kokeni Imaj1 satin alicilarin bir iilkenin iiriinleri ya da tedarik kaynaklarma karst
genel algilamalar olarak tanimlanmaktadir (Bilkey ve Nes,1982). Simdiye kadar yapilan
tiim arastirmalarda lilke kokeni imaj1 (Country of Origin) ve iilke iiriinleri imaj1 (Product
Country Image) ayn1 anlamda kullanilmistir (Sulaiti ve Baker, 1998). Ulke Kokeni Imajt
kavrami Scholerin 1965 senesinde yaptig1 arastirma ile Uluslararast Pazarlama ve
Tiiketici  Davraniglart  bilimleri  ¢ercevesinde degerlendirilmege  baslanmustir.
C.Reierson’un 1966 senesinde yapmis oldugu arastirmadan sonra ise iilke kokeni imaji
lizerine ¢ok sayida arastirma yapilmistir. Peki, lilke kokeni imaj1 kavramu ile ilgili olarak
ne gibi tanimlamalar mevcuttur? Bununla ilgili Wang ve Lamb’in 1983 senesinde
yapmis olduklart tamim “Ulke kokeni imaji yeni pazarlara girmek isteyen iiriinler
karsisina c¢ikan soyut engeldir” seklindedir. Aslinda burada yazarlar tiiketicilerin 6n
yargilh olma durumlarin1 sart olarak koymuslar. Daha sonra yapilan arastirmalarda
bunun her zaman negatif degil, baz1 durumlarda pozitif olma durumunun varhig1 da

goriilecektir.

Ozsomer ve Cavusgil ise Ulke Kokenini, “iiriin ve ya markan1 pazarlayan sirketin genel

merkezinin oldugu iilke” gibi tantmlamiglar.

Fakat yukaridaki iki tanimmn disinda, Ulke Kokeni ile ilgili en yaygin tanim, bugiine
kadar bircok arastirmacinin kabul ettigi “Ulke Kokeni bir iiriiniin iiretildigi ve ya
kuruldugu yerdir” seklindedir (Han ve Terpstra 1988) . Bu tanima gore Ulke Kokeni
iriin hangi uretildiyse onunla ilgilidir ki, bu ayn1 zamanda marka genel merkezinin
bulundugu yer de olabilir. Fakat burada ¢ok 6nemli nokta kiiresellesme siirecinde tiretim
maliyeti, lojistik maliyet ve. b nedenlerden dolay: 6zellikle de diinyanin biiyiik sirketleri
Genel merkezleri farkl iilkelerde olmasina ragmen, bagska iilkelerde iiretim yapmaktadir.

“Bundan dolayr da Bannister, and Saunders (1978), Chasin and Jaffe (1979) ve



2

Nagashima (1970, 1977) gibi arastirmacilar iilke kokeni yerine ‘“Made in...
kullanmislardir” (Sulaiti ve. d, 1998).

Belirtilen 6rneklerde Ulke Kokeni genel anlamda iki sekilde tamimlanmstir: iiriiniin
veya markanin sahibi olan sirketin kurulus yeri ve iirliniin iiretildigi iilke. Fakat,
giinimiizde bu durum daha farkli ve karmagiktir. Bir Japon markasinin iiriinlerinin
biiyiik bir kism1 Japonya’da degil, Malezya’da, Cin’de ve ABD’de iiretilebilmektedir.
Bundan sonraki bagliklarda UKIi (Ulke Kokeni Imaji) ile ilgili biigiine kadar yapilan
aragtirmalan farkli yonleriyle inceleyen arastirmalarla tanisacagiz, fakat ¢ok dnemli olan
nokta, genel anlamda yapilan biitiin caligmalarin iki yonden ele almabilir olmasidir;
tilketici davranis1 yoniinden Ulke Kokeni Imaji ve Endiistriyel satin alma davranisi
yoniinden Ulke Kokeni Imaj.

Tiiketici davranislari yoniinden UKI calismalari, genel iiriinlere yonelik caligmalar,
spesifik iiriin ve Urlin gruplarina yonelik calismalar, bunlarin birlikte incelendigi
calismalar seklinde gruplandirilabilecegi gibi, Uriin degerlendirmelerinde ve
Tiiketicilerin satin alma egilimlerinde iilke kokeni etkisi, Ulke Kokeni Imaji ve
Sterotiplemeler, Tiiketicilerin kalite algilamalarinda iilke kokeni imaj1 etkisi, algilanan
risk bakimindan iilke kokeni etkisi, onemli bilgi kaynag: olarak iilke kokeni etkisi, ithal
tiriinlere kars: tiiketicilerin tutum ve davranislan tizerinde iilke kokeni imaj1 etkisi gibi
de gruplandirilabilir.

Bilgi kaynag: olarak Ulke Kokeni Imaji etkisi, genel iiriinlere yonelik caligmalar
(Nagashima 1977,Wall/Heslop 1986), iiriin grubuna yonelik caligmalar (Nagashima
1970, Wang 1978), ozel uiriinlere yonelik caligmalar (Gaedeke 1973,Heslop/Liefeld/Wall
1987), tiketim mallarina  yonelik  caligmalar  (Banniter/Saunders 1978,
PapadopouloUS/Heslop/Bamossy 1989) ve sanayi iiriinlerine yonelik ¢alismalar (White
1979, Chasin/Jaffe 1987) seklinde de gruplandirilabilir.

Ilk kez 1969 yilinda Scholer ve Sunoo iilke kokenin iki boyutunun varligindan
bahsetmistir; cognitive (iilkenin genel karakterinin algilanmasi) ve affective (o iilkeyi

begenme ve begenmeme durumu) (Nebenzahl, Jaffe ve Usiner 2003). O zamandan sonra



farkli arastirmacilar farkli boyutlarin var oldugunu iddia ettiler ve gelistirdiler
(Papadopoulous 1989, Samie 1994, Jaffe/Nebenzahl 1984). Son donemlerde bu konu
lizerine yapilan degerli arastirmalardan biri de 2005 senesinde Papadopoulous, Laroche,
Heslop ve Mourali tarafindan tiiketicilerin yabanci lriinleri degerlendirmelerinde iilke
kokeni imaj1 etkisinin arastirllmasit olmustur. Yaptiklar1 arastirma sonucunda iilke
kokeni imaji kavraminin 6¢ boyutu, cognitive (iikenin ekonomik ve teknolojik
gelismislik diizeyi), affective (tiiketicilerin o iilke insami hakkinda diisiinceleri) ve
conative (tiikketicilerin bu iilke ile iliski kurna egilimi), oldugunu ortaya koymuslardir.
Bu arastirma daha sonra gelen arastirmalar i¢in yol gosterici olmustur. Ciinkii daha 6nce
yapilan calismalarda (Johansson et al., 1985; Papadopoulos et al., 1988; Johansson,
1989; Han, 1989; Hong and Wyer, 1989; Nebenzahl et al., 1997; Knight and Calantone,

2000) iilke kokeni imaj1 kavraminin yalniz bir ve ya iki boyutu ele alimmusti.

Ulke Kokeni Imaji iizerine yapilan arastirmalar arasinda Martin Roth ve Jean B.
Romeo'nun (1993) yapmis oldugu arastirma, yeni model gelistirmesi bakimindan
onemlidir. Yaptiklar1 arastirmada iilke imajlann ile farkli Uriin gruplann arasinda
miisterilerin algilarinda ne gibi bir iliski oldugu ortaya konmustur. Aslinda aragtirmanin
amaci iilkelerle o iilkeye ait olan iiriinler arasinda algilarda ne gibi iliskinin oldugunu
aragtirmaktir. Daha Once yapilan arastirmalarda daha cok iilke imajlarinin genel anlamda
o lilkeye ait tiriinlerin kalite algilanmas: ile ilgisi arastirilmisti (Hong and Wyer 1989,
Douglas and Nonaka 1985, Han 1989). Roth ve Romeo’nun arastirmasina kadar sadece
bir aragtirmada iilke kokeni imaj1 etkisinin liriin gruplarina gore degisiklik gosterdigi ele
almmisti (Kaynak ve Cavusgil,1983). Ve sadece bir arastirmada iiriin ve lilke imajlan
arasindaki 1iliski incelenmisti (Han ve Terpstra, 1988). Kaynak ve Cavusgil’in
aragtirmasinda  (1983)  Japon elektronik iiriinleri  yiiksek  kaliteli  olarak
degerlendirilmesine ragmen, Japon gida iiriinleri kalitesiz olarak degerlendirilmisti. Roth
ve Romeo’nun yapmis olduklar1 arastirmada oncelikle niye tiiketicilerin her hangi bir
tilkenin bir iirlin grubunu tercih edip, digerini etmemesi arastirilmistir (Roth ve Romeo

1993: 479). Arastirmada lriin gruplarina gore satin alma egilimlerinin niye iilkeden



iilkeye degisiklik gosterdigi arastinlmustir. Bunun igin arastirmacilar oncelikle Ulke
Kokeni imajmin boyutlarini tespit etmek i¢in model gelistirmisler. Bundan sonra
aragtirmacilar iilke kokeni imajinm boyutlanin1 farklh kiiltiirlere sahip iilkelerde
algilardaki degisikligi ortaya ¢ikarma amaciyla arastirma kapsamina almislar. Burada
ana amagc tiketicilerin satin alma egilimleri iizerinde iilke kokeni imaji etkisinin
olciilmesi olmustur. Ulke kokeni imajmin boyutlarini arastirirken Roth ve Romeo daha
once yapilan en 6nemli sekiz ¢alismanin (Nagashima 1970,1977; Cattin 1982; Han and
Terpstra 1988; Jaffe and Nebezahl 1984; Johansson and Nebezahl 1986; Narayana 1981;
White 1979) sonuglarina dayanarak iilke imajinin dort boyutta ele alinabilecegine karar
vermisler; (Roth ve Romeo 1993: 480); Yenilik¢ilik (yeni teknolojiler ve miihendislik
basarilart), Tasarnim (goriinti, stil, cesitlilik, renk se¢enekleri), Prestij (Ozel olmast, statii,
markalarinin iinit), Iscilik (glivenilirlik, dayaniklilik, iiretim kalitesi). Bu arastirmada
oncelikle lilke imajlan belirtilen dort boyutta Ol¢iilmiistiir. Anket uygulamalar1 ABD,
Irlanda ve Meksikada iniversite Ogrencileri arasinda yapilmistir. Kapsama alman
Ogrencilerin arastirmaya dahil olan tilkeler ve iiriin gruplar1 hakkinda orta diizeyde bilgi
sahibi olmalan dikkate alinmistir. Yapilan arastirmada uygulanan anketin birinci
boliimiinde ankete déhil edilen iilkelere ait biitiin tiriinleri dort boyutta degerlendirmeleri
istenmistir. Her bir 6lcii ankete katilanlara aciklanmistir. Ornegin; “Asagida gosterilen
tilkelere ait driinleri yenilik¢ilik bakimindan, yenilik¢ilik yeni teknolojiler ve
miihendislik basarilar1 anlamma gelir, nasil degerlendiriyorsunuz?” (For the countries
listed below, how do you perceive the innovativeness of their products, where
innovativeness means use of new technology and engineering advances?) Anketin ikinci
bolimiinde daha ©Onceden belirlenen {iiriin grubunun yine belirtilen dort boyutta
degerlendirilmesi istenmistir. Arastirma kapsamina 6 farkli lirlin grubu alinmistir ve
ankete katilanlardan da dort boyutta bu alt1 iiriin grubunu degerlendirmeleri istenmistir.
Ucilincii boliimde bu iilkelere ait hangi iiriinleri almaya ne kadar egilimli olduklari
sorulmustur. Dordiincii boliimde ankete katilanlarin o iilkeler hakkinda ne kadar bilgi
sahibi olduklan 6grenilmege calisilmistir. En sonda, besinci boliimde ise demografik

ozellikler sorulmustur.



Han’in (1989) calismasi ise bu konudaki arastirmalara yeni bir boyut kazandirmistir.
Han’1n ileri siirdiigli Halo hipotezine gore, iilke imajlar1 o iilkeye ait olan genel iiriinlerin
kalitesine yonelik inanislart olusturur, bu ise markalara yonelik davranislara etki eder.
Yine Han’in Summary hipotezine gore, tiiketicilerin iiriinler hakkindaki inanislar1 o
riinlerin ait oldugu iilkelerin imajlarin1 olusturur ve bu da direk markaya kars:
davranislarda etkili olur. Han’in (1989) caligmasinda teknik geligsmislik, prestij, iscilik,

fiyat ve hizmet diizeyi iiriine ait 6zellikler olarak arastirmaya alinmistir.

Bu calismalar sonucunda eger tiiketiciler bu iilke iiriinleri ile tanis degillerse halo,

bilgiliyseler summary etkisi oldugu iddia edilmistir.

Buraya kadar, genel olarak Ulke Kokeni imaji ile ilgili baz1 boyutlara genel olarak (Roth
ve Romeo’nun caligmasina ¢ok genis yer verilmesinin nedeni ise, yapilacak olan
calismamizin modeline daha ¢ok etki etmesidir) yer verdikten sonra daha derin 6grenme

amaciyla farkli boyutlartyla bu konuda yapilan ¢aligmalar ekle alinacaktir.

1.2 Ulke Kokeni imaji Uzerine Yapilan Calismalar
12.1 Uriin Degerlendirmelerinde ve Tiiketicilerin Satin Alma Egilimlerinde

Ulke Kokeni Imaji Etkisi

Artik tiiketiciler diinyanin dort bir tarafinda iretilen ve ya lisans alan {Uriinlerle
karsilasmaktadir. Bunlar gidadan giysiye, ondan otomobile, oyuncaklara, bilgisayarlara
ve sanayi iiriinlerine kadar genis yelpazede degismektedir. Bircok marka kiiresel pazarda
biiyiik pay sahibidir. Bununla beraber, bu kadar farkli iilkelere ait farkli markalarin
pazarlanmasi akillara “acaba tiiketicilerin bu iiriinlerin nerede iiretildigi ve ya nereye ait
olmas1 konusunda hassasiyeti var mi1?”’sorusunu getiriyor. Bazi iilkeler her hangi bir
liriinii ve ya iiriin grubunu bagska lilkelere gore daha 1yi yaparlar, mesela Fransa’nin sarap
ve parfiim iiretiminde olmas1 gibi, bundan dolay1 da tiiketiciler o iilkelerin ayn1 gruptan

olan iirtinlerini yiiksek degerlendirirler (Samie 1994).



“Ulke Kokeni imaji ve tiiketici davranislarinda bu konu iizerine yapilan tiim
aragtirmalarda iilke kokeni imajinin iiriin degerlendirmelerinde etkisi oldugu ortaya
cikmistir. Bu hem genel iiriinlere yonelik ¢alismalarda (Anderson ve Cuningham 1972;
Bannister ve Saunders 1978; Domoff, Tankersley ve White 1974; Gaedeke 1973; Lillis
ve Narayana 1974; Nagashima 1970), hem 6zel tirlinlere yonelik Calismalarda (Gaedeke
1973; Hampton 1977; Rejerson 1966; Scholer 1965,1971;Scholer ve Sunoo 1969;
Tongberg 1972), hem de 6zel markalara yonelik ¢aligmalarda (Gaedeke 1973; Kincaid
1970; Yaprak 1981) kamitlanmistir” (Bilkey ve Nes, 1982).

Scholer’in 1965 senesinde Guatamela’da yapti§i calisma (aslinda bu calisma Ulke
Kokeni Imaji galismalarinin ilki de sayilabilir) sonucunda tiiketicilerin ¢ok gelismis
tilkelerin iiriinlerini, az gelismis lilkelere oranla daha kaliteli bulduklar1 ve onlart satin

almaya egilimli olduklarn ortaya ¢ikmistir (Scholer, 1965).

Uriin degerlendirmelerine yonelik 6nemli, ayn1 zamanda ilging calismalardan biri de
Scholer ve Wildt’in 1968 senesinde Amerikan ve Japon iirlinlerine kars1 genel algilar1 ve
satin alma egilimlerini 6lgmege yonelik arastirmasidir. Arastirmay: ilginglestiren ise
zamanm ne kadar Onemli oldugunu gostermesidir. Bu arastirma sonucuna gore
tilkketiciler genelde Amerikan iriinlerini (Amerikan tiiketiciler) almaya daha ¢ok
egilimlidirler. Bunun da nedeni tiiketicilerin Japonya’ya kars:1 olan yargilaridir (Scholer

ve Wildt, 1968).

Nagashima’nin Amerika ve Japon tiiketiciler dahil etigi calisma bir¢cok acidan cok
onemlidir. Oncelikle bu calisma semantic differential 6lceginin kullanildig: ilk
arastirmadir. Nagashima aragtirma kapsamima ABD, Japonya, Italya, Ingiltere, Kanada,
Isvicre ve Fransa’yr dahil etmistir. Amerikan ve Japon is adamlarinin katildig
aragtirmada her iilkeye ait genel Uriinlerin degerlendirilmesi, o iilkenin adi anildiginda
akillarina gelen iiriin, fiyatlar1 uygun olursa hangi iilkeye ait iiriinii tercih edecekleri gibi
sorular sorulmustu. Nagashima'nin caligmassnda Her iki iilke i adamlarn Fransa’ya her
konuda en diisilk puan vermisler. Japonlar “Made in Germany” iiriinleri en yiiksek

degerlendirirken, Amerikanlar kendi iilkelerine ait iriinleri yiiksek degerlendirmisler



(Nagashima, 1970). 1977 senesinde Nagashima ayni arashtirmayi sadece Japon is
adamlart arasinda yapti. Amag¢ aradan gecen yedi sene igerisinde degisen bir seyin olup
olmadigin1 6grenmekti. Evet degisen en 6nemli sey, Amerikan iirlinlerinin 6zellikle de
iscilik ve kalite bakimindan en geriye diismesi, Japon, Alman ve hatta Fransiz
riinlerinin  Amerikan iriinlerinden daha yiiksek degerlendirilmesidir (Nagashima,

1977).

Satin alma egilimleri iizerine yapilan onemli ¢aligmalardan biri de Ravi Parameswaran
ve R.Mohan Pisharodi’nin yapmis olduklar1 arastirmadir. Bu arastirmanin amaci iilke
kokeni imajinin boyutlarini 8lgmek icin dlgek gelistirmek olmustur (Parameswaran ve
Pisharodi, 1994). Calismalarim1 Yaprak ve Parameswaran’in 1986 yilinda yapmis
olduklar1 aragtirma iizerinde yapilandiran aragtirmacilar iilke kokeni imajinm ashinda ii¢
boyuttan olustugunu ileri siirmiisler; genel iilke atributlari, genel iiriin atributlar1 ve 6zel
liriin atributlan1 (Parameswaran ve Pisharodi, 1994: 45). Arastirmada genel iilkeye ait
atributlar 12 (Friendly&likeable, Artistic&creative, well educated, hard working,
technical education, achieving high standards, Raised standard of living, technical skills,
similar political views, economically similar, cultural similar, paticipates in international
affairs) genel {iriinlere ait atributlar 18 (unreasonably expensive, luxury products,
meticulous workmanship, Imitations, Known mainly for industrial products, Sold in
many countries, Not attractive, Intensely advertised, Frequent repairs, Wide range of
models, Long lasting, advertising informative, Difficult to service, Cheaply put together,
High technology, Good value, Easily available, Prestigious products) 0zel iiriine ait
atributlar ise otomobiller i¢in 10, blenderler i¢in 11 olarak belirlenmistir. Otomobiller
icin belirlenen 10 atribut sunlardir; ekonomik olma, dig tasarim c¢ekiciligi, iscilik,
kontrolu kolay, tamire az ihtiya¢ duyulur, yiiksek komfor, yedek parca sikintisi, servis
imkanlar1 genis, dayanikli, genel anlamda miikemmellik(Parameswaran ve Pisharodi,
1994: 47). Yaprak ve Parameswaran bahsi gecen arastirma sonucuna dayanarak satin
alma egilimlerine {riiniin ait oldugu iilkenin ekonomik, siyasal ve kiiltiirel 6zelliklerinin
etkili oldugunu ireli stirmiistiir. “1990 senesinde Han, 1972°de Tongberg, 1983’de Wang

and Lamb iilkeler arasindaki siyasi, ekonomik ve Kkiiltiirel benzerliklerin satin alma



egilimlerinde etkili oldugunu iddia etmisler” (Parameswaran ve Pisharodi, 1994: 45). Bu
arastirmada anketler farkli etnik kokenlerin yasadigi metropolde uygulanmistir. Anket
sistematik olarak elden teslim edilmis ve iki hafta icerisinde geri toplanmistir. Anketler
sokaktaki insanlara degil, belirli organizasyon, demek ve teskilat iiyeleri arasinda

uygulandig i¢in anketleri verme ve sonra geri toplama kolay olmustur.

Tiiketicilerin tiriin degerlendirmelerinde iilke kokeni etkisinin bulundugunu iddia eden
diger biiyiik arastirma 2005 senesinde yapilmistir (Laroche, Papadopoulos, Heslop ve
Mourali, 2005). Papadopoulos, Heslop, Laroche ve Mourali’nin yapmis olduklar
arastirma sonuglarina gore iilke imaj1 aslinda ii¢ boyutludur ve bu boyutlar cognitive,
affective ve conative olarak siralanabilir. Adlar Ingilizce yazilan bu boyutlarin anlamlari

su sekilde agiklanabilir;

Cognitive- Tiiketicilerin belirli bir iilkenin sanayi bakimindan gelismislik diizeyi ile ilgili
inaniglaridir. Arastirmada ililke hakkinda inanislar belirtilen iilkenin sanayi ve teknolojik

bakimdan gelismislik diizeyi ile ilgili inanislar olarak tanimlanmistir.

Affective- Tiiketicilerin belirli bir iilkenin insanlarn ile ilgili diisiinceleri ve onlara

tepkilerini igerir, mesela begenme, hoslanma gibi.

Conative- Tiketicilerin belirli bir iilke insanlar ile iletisim kurma isteginin diizeyi ile
ilgilidir. Burada tiiketicilerin o iilkenin insanlar ile ekonomik isbirligi kurma istegi gibi

tanimlanmastir.

Belirtilen arastirmanin  modeli iilke imaji, irlin hakkinda inanislar ve liriin
degerlendirmesi iliskileri iizerine hazirlanmistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin o
tilkenin iriinleri hakkinda bilgi diizeyinden bagimsiz olarak iilke imajinin ve iiriin
hakkinda inanislarinn iiriin degerlendirmesinde etkili oldugu iddia edilmistir. Ulke imajt
iriin degerlendirmelerinde hem dolayli, hem de dolaysiz (iiriin inamslarnt ile)
etkilemektedir. Bu arastirmada {iriin hakkinda inaniglar o iiriiniin fiziksel 6zellikleri ile
ilgili inaniglar olarak tanimlanmustir. Aragtirmada iiriin degerlendirmenin yine ii¢ boyutu

ele alinmistir; sahip olmaktan gurur duyma, begenme, satin alma niyeti (Laroche,
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Papadopoulous, Heslop, Mourali, 2005: 97). Arastirmada kullanilan anketler yine ii¢
boliimden olusuyor; birinci bolimde tiiketicilerin genel anlamda arastirma kapsamina
alinan iilkelerin (Isveg, Japonya) genel anlamda iiriinlerine karsi olan inamislar ve o
tiriinleri degerlendirmeleri istenmistir, ikinci boliimde ankete katilanlar belirtilen iilkeler
ve o lilke insanlarna kars1 olan diisiincelerini, iiclincii bolimde ise demografik

ozelliklerini belirtmisler.

“Ulke Kokeni ile ilgili ekonomik agidan geligmis iilkelerde yiiriitiilen arastirmalarda bu
ilke insanlarinin daha ¢ok gelismis iilke iiriinlerini tercih etmeleri (Jaffe ve Martinez
1995; Wang ve Lamb 1983), oncelikle kendi iilkelerinin iiriinlerine iistiinliik vermeleri
ve sonra diger gelismis iilkeleri ve en sonda da gelismekte olan iilkeleri tercih ettikleri
goriilmistiir (Bruskin report 1985; Okechuku 1994)” (Okechuku ve Vincent, 1999).
1999 senesinde Okechuku ve Onyemah’in Nijeryada yaptiklari arastirmada ise, Nijer
tilketicilerin iiriintin tretildigi iilkenin tercihler zamani fiyat ve baska faktdrlerden
onemli oldugu, Nijer tiiketicilerin “Made in Nigeria” etiketine cok olumsuz yaklastig1 ve

daha cok gelismis iilkelere ait iirlinlere egilimli olduklar tespit edilmistir.

Kiiltiirel farkliliklarin tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerinde énemli olup olmadiklari,
farkli kiiltiirlere sahip tiiketicilerin liriin degerlendirmelerinde iilke kokeni imajimin
etkisinin degisip degismedigini arastiran calismalar da mevcuttur. Bunlardan bir tanesi
Canli ve Maheswaran’in 2000°de Japonya ve ABD gencleri arasinda yapmis olduklar
aralitirmadir. Her iki iilkeden arastirmaya katilanlara Japon ve ABD iiretimi olan dag
bisikletleri hakkinda genis bilgi verilmisti. Japon gencler 6zelliklerinden ve kalitesinden
asihi olmayarak japonyada iiretilen japon bisikletlerinin tercih ederken, Amerikan
gencler sadece kalitesi iisiitiin olursa ABD iiretimi bisikletleri degerlendireceklerini 1afde
etmigler. Arastirmacilar bu sonuclan iki farkli kiiltiirlin, bireycilik ve cogulculuk,
kiiltiirel psikilojik prensiplerine baglamislar. Ozellikle de arastirmacilar bireycilik ve
cogulculugun dikey boyutlarinin iilke kokeni imajin1 acikladigini yazmiglarb (Canli ve

Maheswaran, 2000).
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Tiiketicilerin iiriin  degerlendirmelerinde ithal iirlinler ve bu konuda kiiltiirel
benzerliklerin ne kadar etkili olmasini arastiran diger bir ¢aligma da Zhang ve Yong
tarafindan 1996 senesinde Cin’de yapilmistir. ABD, Japonya ve Giiney Kore iiriinlerinin
degerlendirilmesini isteyen arastirmacilar, iilke kdkeni imajinin Cinli tiiketicilerin iiriin
degerlendirmelerinde etkili oldugunu, tiiketicilerin daha ¢cok ABD ve Japon iiriinerini
yiikksek degerlendirdiklerini ve Kkiiltiirel benzerlikler olmasina ragmen Giiney Kore
tiriinlerinin en diisik puan almasmi sonug¢ olarak yazmislar. Buna dayanarak aslinda

kiiltiirel benzerliklerin iilke kokeni imajin1 etkilemedigini iddia etmisler (Zhang 1996).

Uriin degerlendirmelerinde iilke kkeni imajr1 etkisi ile ilgili olarak yapilan galigmalar
arasinda hibrid iirlinlerin degerlendirilmesini arastiran Chao (1993), tiiketicilerin tasarim
ve kalite degerlendirmelerinde fiyatin, tasarlayan iilkenin, lireten iilkenin imaji etkili

oldugunu iddia etmistir.

Tiiketicilerin iiriin degerlendirmeleri ile ilgili son donemlerde yapilan ¢aligmalardan biri
de Malezyali tiiketicilerin katilimiyla yapilimstir. 240 kisinin katildigi arastirma
sonuclarina gore Alman iiriinleri en yiiksek puanla degerlendirilirken, 6zellikle de alman
arabalart miimkiin olan en yiiksek puanla degerlendirilmisler. Arastirmada ilging olan
ise, tiikketicilerin farkl iilkelere ait tiriinler hakkinda bilgileri farkli kaynaklara giivenerek
ogrenmeleridir, sOyle ki, Malezyali tiiketiciler alman iirlinleri ve Japon iriirnleri
hakkinda bilgileri qazete ve dergilerden almalarina ragmen, Cin iiriinleri hakkinda

kaynak aslinda ambalajlamadir (Sadiq, 2003).

Tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerinde son donemlerde yapilan ¢aligmalardan biri de
yine Endonezya’da Eliott ve Hamin tarafindan yapilan caligmadir (2006). Toplam 517
yiiz ylize anket uygulamas: yalpan arastirmada ana amag¢ etnosentrizmin iiriin
degerlendirmeleri iizerinde etksini 6lgmek olmustur. Malezya, Giiney kore ve Japon
televizyonlar aragtirmaya dahil edilmis ve sonucta hipotez dogrulanmistir. Endonezyal
tilketiciler kendi iilkelerinde iretilen iiriinleri en yiiksek puanla degerlendirmisler.
CETSCALE o6lcegi kullanan arastirmacilar buna dayanarak tiiketicilerin iiriin

degerlendirmelerinde etnosentrizmin etkisinin varligini iddia etmisler.
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1.2.2  Ulke Kokeni Imaji ve Sterotipler

Imajlarm olusumu agirlikli olarak algilara dayanir ve bunlar sterotiplemeler ile i¢ ige
girmisler. Sterotipler; bir grup obje hakkindaki limitli sayidaki gozlemden yapilan
genellemelerdir. Sterotiplemeler zaman igerisinde tekrarlanan gozlemler sonucunda

olusur (Kiligarslan, 2005).

Ulke kokeni imaji aragtirmalari  konusunda yapilan arastirmalar igerisinde
sterotiplemelere genis yer ayrilmistir aslinda. Bu konuda yapilan ilk arastirmalardan biri
de Reierson tarafindan 1966 senesinde tamamlanmistir. Reierson tiiketicilerin yabanci
tiriinler hakkinda sahip olduklart 6nyargilarin ulusal sterotip mi, yoksa sadece ozel iirlina
ait fikir mi oldugunu tespit etmege calismistir. Sonuglar sterotipleme oldugu konusunda
ap acik delil niteligindeydi. Aragtirmaya katilanlar “Made in the USA”1 en yiiksek siraya
koymuslardi; arastirma tiiketicilerin onyargili fikirlerinin gercekten sterotip oldugunu,

tiriin hakkinda fikirlerden ibaret olmadigini ireli siiriiyordu (Sulaiti ve Baker, 1998).

Nagashima’nin 1970°de yaptig1 arastirmada Japon isadamlarmin “Made in Germany’’yi
Ingiltere, ABD, Japonya ve Fransadan daha yiiksek degerlendirmislerdi, fakat 1977°de
ayn1 arastirmay1 Japon isadamlar ile yapan Nagashima Japon, Bati Almanya ve Fransa
iirlinlerinin imajlarinin yiikseldigini, Ingiltere iiriinlerinin imajlarinin ise asindigini
ortaya ¢cikarmisti. Bu iki arastirmadan ¢ikan sonug ise sterotiplemelerin aslinda zaman

igerisinde degisebilecegini gosteriyordu.

1973 senesinde Gaedeke’nin gelismis iilkeler ve gelismekte olan iilkeleri karsilagtirmal
olarak ele aldig1 calisma sterotiplemeler ve iilke kokeni imajmnin Ogrenilmesi
bakimimdan 6nemlidir. Calismasinda ABD tiiketicilerinin genel olarak gelismekte olan
tilkelerden ithal edilen iiriinler ve ABD iiretimi iiriinlere yonelik tutumlarii 6grenmege
calisan Gaedeke, bes noktali Likert 6lcegi kullanmisti. 200 6grencinin katildig arastirma
kapsamimna ABD, Filippinler, Arjantin, Brezilya, Endonezya, Tiirkiye, Meksika, Giiney
Kore, Tayvan dahil edilmisti. Genel anlamda ithal elden biitiin iiriinler, genis kapsamda

ithal edilen iiriin gruplan ve ozel iiriinlerin incelendigi arastirmada ABD iiriinleri her ii¢
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grupta da en yiiksek puanlari almisti. Arastirma sonucunda Gaedeke iilke kokeni
hakkinda bilginin markal: iirlinlerin kalitesi hakkinda fikirleri fazla etkilemedigini iddia
etmistir (Gaedek, 1973).

Darlin ve Kraft 1977°de yaptiklar1 arastirma sonucunda “Made in..” etkisinin
arastirtlacagl zaman ek degiskenlerin de, gecmis deneyim ve iin gibi, dikkate alinmasi
gerektigi sOylemisler. Arastirmacilara gore “bu etiket tiiketicilere onlarin gegmis
deneyimlerine dayanan biiyiik bir bilgi kaynagi olmakta, o iilkelerin gelenekleri,

riinlerinin iinleri hakkinda fikir saglamakta ve ulusal sterotipleri olusturmaktadir”

(Darling ve Kraft, 1977).

Sterotiplemeler iilkenin iirlinleri, markalari, iiriin gruplann ve.b hakkinda olabilir ki,
tilketiciler degerlendirmelerini kolaylastirmak amaciyla bunlar1 gruplara ayirtyorlar. Bu
sekilde, sterotip imajlara gore, gruplama rekabet giiciinii etkilemektedir ki, bu da
titketicilerin lilke kokeni hakkinda algilarina dayanir. Bir iilke insaninin bagka bir iilke
insam1  hakkinda ortak diisiinceye sahip olmast ve bu sterotiplere dayah
degerlendirmelerin iirlin degerlendirmelerinde etkili olduguna dair bir¢ok delil vardir
(Lawrence ve Prendergast, 1992). Bu konulann dikkate alarak yapilan diger onemli
calisma da, Prendergast, Lawrence ve Marr tarafindan 1972 senesinde yapilmistir. Yeni
Zelanda otomotiv sektoriiniin dahil edildigi calismada iilke kokeni hakkinda sterotiplerin
tilketicilerin satin alma siireclerinde ¢ogu zaman belirleyici faktor oldugu tespit
edilmistir. “Made in Germany” en iisiitiin degerlendirilen etiket olurken, tiretim kalitesi,
yeterli performans: ve iscilik 6ne c¢ikmistir. Fakat arastirmacilar “Otomobiller icin
jenerik bir iilke kdkeni imaj1 s6z konusu degildir” gibi ifade kullanmislar ki, bu da her
iilkeye ait otomobillerin farkli O©zellikleriyle bilinmesi ve bundan sonra icin
pazarlamacilarin iizerinde kaldigi anlamina gelir. Arastirma sonuglarina dayanarak
Almanlar i¢cin Yeni Zellanda’da “ekonomik olma” ozelligi ile araba satmanin zor
olacagini, burada Japon arabalarinin iistiin oldugunu, ama kalite ve performansla da lider

olduklarin1 iddia etmistir (Lawrence ve Prendergast, 1992).
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Ulke kokeni sterotiplemelerinin  etnosentirizmden etkilendigi — goziikmektedir.
Etnosentirizm “bu tiiketicilerin secimlerine hem iiriiniin 6zellikleri itibart ile hem de
satin alma kendisi itibarn ile etkilemektedir (Yaprak ve Baughn, 1991).” Han da
patriotizmin iirliniin mantiksal olarak degerlendirmelmesinde ve ayni zamanda satin
alma egilimlerinde de etkili oldugunu saptamistir (Han, 1989). Ornegin; US’li tiiketiciler
US iiriinlerini (Gaedeke 1973; Nagashima 1970;Reierson 1966), Fransal tiiketiciler
“Made in France” yazilan iriinleri (Baumgartnet 1978), Japon tiiketiciler Japon
riinlerini (Narayana 1981), Kanadali tiiketiciler fiyati yiiksek olsa bile Kanada
tiriinlerini satin almaya egilimli olduklarin1 (Wall ve Heslop 1986;), Tiirk yoneticilerin
“Made in Turkey” yazilan iiriinleri satin aldiklan (Giidiim ve kavas 1996), Polonya ve
RUS tiiketicilerin kendi iilkelerine ait {iiriinleri tercih etmeleri (Good ve Huddleston
1995), Ispanyol tiiketicilerin kendi iilkelerinde iiretilen iiriinleri tercih etmeleri (Peris ve
Newman 1993), Ingiliz tilketicilerin yabanc iilke iirlinlerine karsi kendi iilkelerine ait
tiriinleri tercih etmeleri (Baker ve Michie 1995; Bannister ve Saunders 1978; Hooley
1988; Peris ve Newman 1993) ve Avruplas tiiketicilerin “Made in Europe” etiketli

tiriinleri tercih etmeleri (Schweiger 1995).
1.2.3  Ulke Imaji, Kalite Algilamalar1 ve Tutumlar

Tiiketicilerin kalite algillamalarinda iilke imaj etkisine ve bu konuda yapilan
aragtirmalara bakmadan Once kalite, alg1 ve tutumlarin tanimini yazmakta fayda vardir.
Kalite aslinda cok degisken bir kavramdir ve cok sayida boyutlar1 vardir. Ulkeden
tilkeye, iiriinden iirline, sektorden sektore gore degisebilir. Bundan dolayr da kalitenin
genel olarak boyutlarinin tanimlanmasima bakmak daha énemlidir. Uriin kalitesi ile ilgili
kapsamli ¢caligmalar yapan Garvin (1987)’e gore kalitenin boyutlan asagidaki gibidir
(TEMIZERLER, 2008);

e Performans: Uriiniin birincil islevsel o6zellikleri anlamina gelmektedir.
Performans, otomobil i¢in siirat ve konfor iken, televizyon icin ses ve goriintii
niteligi olabilmektedir. Hizmet isletmelerinde ise performans hizli ve kusursuz

hizmet demektir.
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Ozellikler: Uriiniin birincil islevsel o6zelliklerini tamamlayan boyut olarak
tanimlanabilir. Ornegin, bir havayolu firmasinin yolculuk esnasinda verdigi
ticretsiz ikramlar kalitenin 6zellikler boyutunu olusturur.

Giivenilirlik: Bu boyut belirli bir siire i¢inde iirliinde meydana gelebilecek
aksakliklarin olma ihtimalini yansitir. Uriinlerin tiiketiciler tarafindan satin
alindiklart zamanlarin tamaminda aymi performans: gostermeleri gilivenilir
olduklarim gosterir.

Uygunluk: Uygunluk, iiriiniin tasarimimin ve islevsel 6zelliklerinin Onceden
belirlenmis bir takim standartlara uygun olmasini ifade etmektedir. Uygunluk
tiriiniin teknik kalitesi ile 1lgili kavramdir ve teknik kalite ile ilgili tiiketicilere
bilgi vermektedir.

Dayaniklilik: Dayaniklilik, iiriiniin bozulmasima veya tiiketicilerin yeni liriin alma
tercihlerine kadar gecen siirede iiriiniin kullanilma miktar1 olarak tanimlanabilir.
Bu iiriiniin ekonomik 6mriiniin uzunlugu o iiriiniin dayanikli oldugu anlamina
gelmektedir.

Hizmet: Kalitenin bir diger boyutu hizmet gorebilme yetenegidir. Satig sonrasi
hizmetlerde hizlililk, onarnmda kolaylik kalitenin  hizmet boyutunu
olusturmaktadir.

Stil ve Dizayn: Uriiniin stil ve tasarimi, iiriiniin gorliniisi, estetigi, tiiketicilere
neler hissettirdigi, kokusu ve tadi ile ilgilidir. Kalitenin bu boyutu tamamen
kisisel tercihleri yansittigindan siibjektiftir.

Algilanan kalite: Algilanan kalite, iiretilen iiriinlerin gercekte kaliteli olmasindan
ote tiiketiciler tarafindan kaliteli olarak algilanmasi ve kaliteli olarak kabul

gormesi demektir.

Kalite ile ilgili tanima ve onun boyutlarina baktiktan sonra algi ve tutum kavramlan

hakkinda da bilgi verilmesi 6nemlidir.

Algi, cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve

renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama, onlari anlamli bicime
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getirme siirecidir (Odabast ve Barig, 2002:128). Algilama siireci ile ilgili ise asagidaki

grafige baktigimiz zaman uyaricilar, duyum organlari, dikkat, yorum ve tepki gibi bir

siralama gorecegiz.

Sekil 1. Algilama Siireci (Odabagi, Baris; 2002)

Cevreden Gelen Fiziksel Uyaricilar
Goruntiler, sesler, tatlar, kokular,
dokunmalar

Maruz kalma —» Duyum —— lgilenim ——— Anlam —— Eylem

y

Uyarici— Duyum organlari— Dikkat——> Yorum —— Tepki
A

Kisisel uyaricilar
Beklentiler, Guduler,
deneyimler

Bellek

v

Kisa/Uzun Siireli

Tutum ise, kisinin nesne, kani, ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir bi¢cimde

tepkide bulunma egilimidir. Kisilerin olusturduklart tutumlarin, onlarin satin alma

kararlarinda dogrudan etkileri oldugu bilinir (Odabas1 ve Baris 2002:157).
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Algi, algilana kalite ve tutumlarla ilgili kisa tanimlara baktiktan sonra iilke kokeni imaji
calismalar1 ile ilgili literatiire bakilabilir. Aslinda bu konuda yapilan cok sayida
arastirma vardir. Bizim calismamizin icerigine uygun olarak bu ¢alismalarin ¢ok 6nemli

olanlarina bakacagiz.

Polonyada yapilan Onemli arastirmada (P.Huddleston, L.K Good, L.Stoel, 2001)
etnosentrizmi O0lgmek amaciyla yedi noktali Likert, iirliniin kalitesine yonelik algilar
O0lcmek icin ise bes noktali Likert dl¢cegi kullanilmisti. Arastirmaya Polonya, Alman,
Amerikan ve Cin iiretimi olan gida ve dayanikl iiriinler dahil edilmisti. 622 gecerli
anketin test edildigi arastirma sonucu etnosentrizmin, iilke kokeni imajinin ve iiriiniin
ihtiya¢ derecesinin Polonyal: tiiketicilerin aklite algilamalarina etki ettigi 6grenilmistir.
Bu etki 6zellikle de dayanikli iriinler i¢in ¢ok gecerlidir. Giinliik tiketim tiriinleri i¢in bu

etkiler daha diisiik diizeydedir.

Polonyada yapilan bu arastirmanin sonuglar “iilke kokeni imajinin kalite algilamalarina
etki edsyor” bulgusu ile Bilkey ve Nes (1982)’in bulgular ile, etnosentrizmin kalite

algilarina etki etmesi bulgusu ise Sharma (1995)’n1in bulgusu ile uygundur.

Kanada’da yapilan diger bir arastirmada (d’Astous, Ahmed 1999) ise 190 ailenin
katilimiyla 13 iilke iiriinlerine kars tiiketicilerin kalite algilari incelenmistir. Arastirma
kapsamina Belcika, Brezilya, Kanada, Fransa, Almanya, Hindistan, Italya, Japonya,
Meksika, Fas, Rusya, Giiney Kore ve ABD dahil edilmistir. Arastirmaya 190 ailenin
yant sira saticilar da dahil edilmis ve sonug olarak ortaya ¢ikan 6nemli noktalardan biri,
hem satigcilarin, hem de tiiketicilerin iiriine yonelik kalite algilarinda tasarlanan iilke ve
tretilen iilke imajlarinin etkisinin olmasidir. Arastirmanin genel sonucu olarak,
olciilmesi istenen “Tiiketicilerin kalite algilamalarinda UKI etkisi var m1?”” sorusuna ise
cevap, “tiketicilerin kalite algilamalarinda iilke kokeni etkisi Onemli derecede

bulunmaktadir” olmustur.

Laptop bilgisayarlara yonelik algilanan kaliteyi 6l¢cmeyi amaclayan Khan (2005) ise,

Marka adi, Islemcilerin marka adz, Isletim sisteminin marka ad1 ve iilke kokeni imajinin
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ayr1 ayr1 onemini ve etki derecelerini ol¢miistir. ~Meksika ve Italya’da &grenciler
tizerinde yapilan arastirmada toplam ANOVA, MANOVA ve Cok degiskenli regresyon
analizleri kullanilmistir. Bu arastirmanin sonuclarina gore iilke kokeni algilanan kaliteye
etki eden en Onemli faktor olurken, marka adi ikinci derecede Onem arz etmistir.
Islemcinin marka ad1 en az 6nem arz etmistir. Arastirma sonuglarina gore IBM marka,
Windows Isletim sistemi, Intel mikro islemci ile ABD’de iiretilen diziistii bilgisayar1 en
yiiksek kaliteli olarak algilanirken, marka adi, islemci ve isletim sistei markasi belli
olmayan ve meksikada tUretilen diziistii bilgisayar: ise en diisiik kaliteli olarak

algilanmigtir.

Ozbekistanda yapilan caliyma ise aslinda bizim agimizdan daha onemlidir. Ciinkii
Ozbekistan da uzun bir doénem Sovyetler Birligi iiyesi olmus ve benzer Kiiltiirii
paylasmistir. Burada yapilan ¢aligmaya (Zain ve Yasin 1997) 583 kisi, 7 iilke (Rusya,
Tiirkiye, ABD, Japonya, Cin, Hindistan ve Ozbekistan) ve sekiz iiriin (otomobil, T-shirt,
pantolon, ayakkabi, video kamera, televizyon, buzdolabi ve radyo) dahil edilmistir.
Kalite algilamalarin1 6lgmek i¢in bes noktali Likert 6lcegi kullanilmis ve iilke kokeni
imajina yonelik yargilar Lascu ve Babb (1995)’1n polonyada uyguladig: yargilarin aynisi
olarak kullanilmistir ki, burada 13 ifade mevcuttur. Arastirma sonuglarini Lascu ve Babb
(1995)1n calismalar1 ile Kkarsilastiran arastirmacilar, Ozbek tiiketicilerin genelde
Polonyal1 tiiketicilere gore iilke kokenine daha ¢ok onem verdiklerini saptamislar.
Egitim diizeyi ile kalite algilamalar1 ve buna iilke kokeni imaji etkisi konusunda bir
farklilik ortaya ¢ikmamustir. Televizyon, otomobil, kamera, buzdolabi ve radyo gibi
teknolojik Uriinlerde Japon iilke imaji en yiiksek puan alirken, genelde de Japon iiriinleri
ilk sirda, ABD iiriinleri ikinci sirada, Rus {iriinleri ise ii¢iincii sirada konumlanmistir.
Arastirmanin genel sonucu olarak yazarlar Japon ve ABD iiriinleri en yiiksek puanla
degerlendirildikleri, Cin ve Hindistan gibi lilkelerin iriinlerinin ise diisiik puanla
degerlendirmelerine dayanarak gelismis iilke iiriinlerine yonelik algilanan kalitenin daha

yiiksek oldugunu ifade etmisler (Zain ve Norjaya, 1997).
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Ulke kokeni imajinin kalite algilamalarina etkisini aragtirman eski calismalardan biri de,
tilke kokeni lizerine calismalan ile iinlii olan Han ve Terpstra tarafindan yapilmistir
(1988). Bu arastirmanin bizim yapacagimiz arastirmayla ¢ok benzer tarafi, arastirmaya
dahil edilen iilkelerin ve iiriinlerden bir tanesinin iist liste diismesidir. Arastirmaya iki
tiriin (televizyon seti ve C smif otomobiller) ve dort iilke (ABD, Japonya, G,ney Kore ve
Almanya) dahil edilmistir. Chrysler Colt (ABD), Honda Civic (Japan), Volkswagen
Rabbit (Germany), ve Hyundai Pony (Korea) otomobil; General Electric (ABD), JVC
(Japan), Grundig (Germany) ve Samsung (Korea) televizyon olarak arastirma kapsamina
almmistir. Eger genel siralamaya bakarsak Amerikan tiiketicilerin televizyonlar
hakkinda algilanan kalite puanlar1 en yiiksek Japonya, ardindan ise sirasiyla ABD,
Almanya ve Kore gibi dizilmistir. Otomobillere yonelik algilanan kalite de farklilik
Almanya’nin ABD’den daha One ge¢mesi olmustur. Japonya her iki lriine yonelik
algilanan kalite nisbetinde ilk sirada, Kore ise son sirada yer almistir. Uriinlerin
ozelliklerine yonelik algilarda ise farkliliklar ortaya ¢ikmustir. Ornegin, Alman iiriinleri
prestij bakimindan her iki {iriin i¢in en yiiksek puan alirken, ekonomiklik agisindan en
diisiik puanda kalmistir. Japon {iiriinleri sadece prestij bakimindan Almanya’nin, servis
kalitesi bakimmdan ise ABD’nin gerisinde kalmis, diger biitiin 0zelliklerde en yiiksek
algilana kalite puanlar1 almistir. Giiney Kore iiriinlerinin ise olumlu puan aldig1 tek

ozellik uygun fiyat olmustur (Han ve Terpstra, 1988).

Avrupa Birliginin olusumundan sonra son donemlerde ortaya ¢ikan yeni etiketin, “Made
in Europe” etiketinin ortaya c¢ikmasindan sonra Schweiger (1995) yaptigi arastirma
sonucu ‘“Made in Europe” etiketinin kalite algilamalar1 bakimindan diinya piyasalarinda
en az “Made in Japan” ve “Made in the USA” etiketleri kadar etkili oldugu ortaya
cikmistir (Schweiger ve Friederes, 1995).
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124 Gelismis ve Gelismekte Olan Ulkelerin Karsilastirmali Olarak ele
Alindig1 Caligmalar.

Bugiine kadar iilke kokeni imaji ile ilgili yapilan bir ¢ok arastirmada gelismis lilke
titketicilerinin kalite algilamalan, tiriin degerlendirmeleri, satin alma egilimler, gelismis
tilke tiiketicilerinin gelismekte olan iilkelere ait iiriinleri algilamalart ve ya gelismekte
olan iilke tiiketicilerinin kalite algilamalari, gelismis iilke iiriinlerine yonelik tutum ve
davraniglart ve.b incelenmistir (Laroche, Papdopoulos, Heslop, Mourali 2005;
Nagashima 1970;Parameswaran, Pisharoudi 1994; Li ve Wyer 1994; Cordell 1992;
Eliott, Hamin 2006; Kaynak, Kiiciikemiroglu, Hyder 2000; Kim 2006).

Yapilan caligmalar sonucu gelismis iilke tiiketicilerinin ekonomik agidan gelismis iilke
tiriinlerini tercih ettikleri saptanmistir (Jaffe ve Martinez 1995; Wang ve lamb 1983).
Yine bu tiiketicilerin ilsk once kendi iilkelerine ait iiriinleri, daha sonra ise diger gelismis
tilke tiriinlerini tercih ettikleri ortaya ¢ikmustir. Okechuku (1994) ABD, Kanada, Alman
ve Hollandali tiiketicilerin Ozellikle kendi iilkelerinde iiretilen iiriinleri, sonra baika
tilkelerde iiretilen kendi markalarina ait tiriinleri, sonra baika geligmis iilke iiriinlerini, en
son ise Giiney Kore ve Japonya gibi gelismekte olan iilkelere ait iriinleri tercih

ettiklerini saptamistir.

Hamin ve Eliott (2006) Endonezya’da yaptiklar arastirmaya katilan 547 kisinin verdigi
cevaplar dogrultusunda ortaya c¢ikan analizler etnosentrimin etkisinin diisiik olmasi
durumunda tiiketicilerin daha ¢ok geligmis iilke iirlinlerini tercih ettigini ac¢iklamustir.
Sony, Philips ve plytron marakalarinin dahil edildigi arastirmanin sonucunda Japonya en

gelismis iilke olarak da belirtilmistir.

Li ve Wyer yaptiklar arastirmaya dort iilkeyi dahil etmislerdi; Japonya, Isvicre, Brezilya
ve Meksika. Arastirma kapsamina alman iiriinler ise kol saatleri ve kisisel bilgisayarlar
olmustur. ABD’de yapilan (ABD bugiine kadar yapilan arastirmalarda kapsama en c¢ok
dahil edilen iilkelerden biridir) bu arastirmaya 123 ogrenci katilmistir. Arastirmada

ortaya ¢ikan sonuglardan biri de yine tiiketicilerin beklendildigi iizere bilgisayarlar soz
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konusuyken en yiiksek puani Japon bilgisayarlarina, kol saatleri oldukta ise Isvigre
saatlerine vermisler. Fakat bu arastirmada ortaya c¢ikan en 6nemli sonug iilke kokeni
imajinin tiiketicilerin satin alma egilimlerinde etkisi ile ilgilidr ki, bu konuya arastirma

icerisinde daha genis yer verilecektir.

Cordell (1992) ABD’de yaptig1 arastirma ise bu konuda yapilan en 6nemli ¢caligmalardan
biridir. Cordell tiiketicilerin daha ¢ok gelismis iilke iiriinlerini tercih etmege egilimli
olduklarmi iddia ediyordu. Cordell’in diger iddiasi ise tiiketicilerin az gelismis lilke
tiriinlerine kars1 daha derinden inceleme yaptiklari, gelismis lilke iriinlerini ise az
inceledikleri yoniindeydi. Bu iki 6nemli hipotezle birlikte algilanan risk ve marka imaji
algilamas: 1ile ilgili de hipotezler ireli siirmiistii Cordell. 199 kisinin katihmiyla
gerceklestirilen arastirmaya Isvicre, Bati Almanya, Japonya, Ingiltere, Kanada, talya ve
Norveg gelismis iilke, Endonezya, Bolivya, Filipinler, Misir, Kosta Rika, Pakistan ve
Meksika ise gelismekte olan iilke olarak dahil edilmigti. Kol saati, yatak takimi,
ayakkabi, kamera, ¢anta ve spor montu ise arastirmaya dahil edilen iirlinlerdi. Yapilan
arastirma sonucuna gore gelismis lilke ve gelismekte olan iilke {riinlerine kars
tutumlardaki en biiyiik fark algilanan kalitede olmustur. ABD’1i tiiketicilerin algilanan
kalitelerinde gelismis iilkelere oranla gelismekte olan iilkeler ¢ok daha gerilerde
olmustur. Arastirmanin diger bir bulgusuna gore ise tiiketiciler tanimadiklari bir
markaya kars1 daha cok iilke kokeni imaj1 etkisinde kalmaktadirlar. Tiiketicinin markay1

tanimas1 durumunda ise iilke kokeni etkisi azalmaktadir.

Kaynak, Kiiciikemiroglu ve Hyder’in 2000’de yaptiklarn “Consumers' country-of-origin
(COO) perceptions of imported products in a homogenous less-developed country” adli
calisma ise gelismekte olan bir iilkede yapilmasindan dolayr daha da 6nemlidir. Ciinkii
yapilan ¢ogu arastirma gelismis lilkelerde yapilmis ve daha cok kapsama alinan yine
gelismis lilkeler olmustur. ABD, Almanya, Japonya ve Fransa bu bakimdan iilke kokeni
calismalarinda en cok kapsama alinan iilkelerdendir. Belirtilen ¢alisma Bangladeste
yapilmistir ve ama¢ dokuz iilke iirliniine karst Banglades tiiketicilerinin kalite

algilamalarin1 6lgmektir. Toplam 196 anketin toplandig1 arastirmaya ABD, Almanya,
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Japonya, Ingiltere, Isveg, Italya, Giiney Kore, Hindistan, Tayvan, Banglades olmak
tizere dokuz iilke dahil edilmistir. Arastirmada iiriin olarak ise genel iiriinler, elektronik
triinleri, ev iirlinleri, gida ve giyim kullanilmistir. Bangladesli tiiketiciler elektronik
tiriinleri daha ¢ok Japon, Alman ve Amerikan iiretimi tercih ederken, gidayr Amerikan,
Alman ve Ingilizlerden olanlara daha yiiksek puanlar vermis. Genel iiriinlere yonelik
algilamalarda ise ABD, Alman, Japon iiriinleri ilk tercih, Ingiliz iirlinleri ikinci tercih,
Isvec ise iigiincii tercih edilen iilke olmustur. Goriildiigii iizere gelismis iilke iiriinlerine

kars1 kalite algilamalart daha yiiksektir.

Okechuku ve Onyemah (1999)’1n Nijeryada yaptiklar1 arastirmada alinan sonuclar da,
Kaynak (2000)’1n yaptig1 arastirma sonucuna benzerdir. Yapilan arastirma sonucunda
Nijeryal tiiketiciler en diisiik puan1 “Made in Nigeria” etiketine verirken, Nijeryadan
daha gelismis iilke iiriinlerine karsi olumlu tutumlar sergilemisler. lging olan ise,
Nijeryal tiiketiciler i¢in Uriiniin kokeninin (iiretildigi iilke) fiyat ve marka gibi diger

oOzelliklerden daha 6nemli olmasidir.

Bu konuda yapilan ilgin¢ ¢alismalardan biri de Vietnamda yapilmistir. Bilindigi lizere
Vietnamda diinyanin iinlii elektrnik ve teknolojik iriinler iireten markalan
bulunmaktadir. Bu bakimdan Japon ve Giiney kore televizyon markalarinin arastirma
kapsamina alinmasi ilgingtir. Dikkat edilmesi gereken en dnemli hususlardan biri de
hem arasgtirmanin yapildig: iilke, hem de arastirmaya dahil edilen iiretici iilkeler Uzak
Dogu iilkeleridir. Arastirmaya Japonya’dan Sony, Panasonic, JVC, Giiney Kore’den ise
Samsung, Daewoo, Goldstar markalar1 dahil edilmistir. Arastirma sonuglarinda Japon
tiriinlerine yonelik kalite algilamalar1 Giiney Kore iiriinlerinden daha yiiksek ¢cikmistir.
Fiyat biiyiikk oranda satin alma egilimlerinde 6nemli rol oynarken, iiriine ait fiziksel
ozellikler de dikkate deger derecede onemli Kabul edilmistir. Aragtirmanin en 6nemli
bulgularindan biri de iste fiyat ve negatif iilke kokeni imaji olmasmna ragmen
tilketicilerin  satin almaya yOnlendirilip yOnlendirilemeyecegidir. Arastirmanin

sonucglarina gore Giiney Kore markalarimin fiyat indirimleri yiiksek marka imaj ve
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algilanan kaliteye sahip Japon iriinlerinden tiiketici ¢ekebilmektedir. Ve bu fiyat
indidirmlerinde Japon markasi almayip da, Giiney Kore markasina egilim gosterenler de
daha once vey a mevcut durumda yine Giiney Kore markasi televizyon kullananlardir
(Speece ve Phung, 2005).

1.2.5 Ulke Kokeni imaji Kavrami ve “HALO” Etkisi

Ulke kokeni ile ilgili yapilan ¢alismalarin biiyiik cogunlugu iki model; “HALO” ve ya
“Ozet kavram1” modeline dayanmaktadir. 1989°da Han tarafindan gelistirilen “Halo
etkisi” modeline gore eger tiiketicilerin bir iiriin ve ya tiriin grubu hakkinda bilgisi yoksa
o zaman ilke kokeni imaji sterotip olarak kabul goriir. Maheswaran(1994) yaptigi
arastirma ile uzman kisilerin otomobilleri degerlendirirken iirline 6zgii 6zelliklere, bu
konuda uzamn olmayan kisilerin ise iilke kokenine baktigini1 arastirma sonucu ortaya
koymustur. Aslinda Maheswaran’in yaptig1 bu calisma (1994) Han (1989)’1n iddiasini
destekler niteliktedir. Cordell (1999)’e gore ise eger tiiketiciler marka hakkinda genis
bilgiye sahiplerse, lilke kokenini hi¢ dikkate almazlar.

Han (1989) calismasinin sonuglarina gore tiiketicilerin satin alma egilimlerine de etkisi
olan iilke kokeni imaji1, daha ¢ok tiiketicilerin tanimadiklar1 marka hakkinda gecerlidir.
Daha az tanimnan iilkelerin “halo etkisi’ne ¢ok tanina iilkelere gore daha fazla takildig:

saptanmugtir.

Han (1989) “Halo etkisi” modelinde iilke orijini imajin1 diisiik iirlin bilgisine sahip
tilkketicilerin inanglarini, inanglarmin ise tutumlarini etkiledigini Snermistir. Halo
modelde iilke imaji dokunabilir iirlin 6zelliklerine iligskin inanglarn etkilemekte ve bu
daha sonra iirline iligkin toplam degerlemeleri etkilemektedir. Tiiketicilerin {iriine
yabanci olmadiklan durumlarda ise, iilke imajinin tiiketicilerin iiriin 6zelliklerine iliskin
inanclarim1 Ozetleyen bir kavram oldugu ve tiiketicilerin markaya karsi tutumlarini
dogrudan etkiledigi bulunmustur. “Han (1989) 6zet kavrami modelini de 6nermis, iiriine
iliskin yiiksek bilgi diizeyine sahip tiiketiciler i¢cin iilke orijinini, iiriin Ozelliklerine
iliskin inanc¢lart Ozetleyen ve dogrudan tutumlan etkileyen bir kavram olarak

aciklamigtir” (Temizerler, 2008)
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2. SATIN ALMA DAVRANISLARI VE TUKETICILERIN SATIN ALMA
EGILIMLERI

Tiiketicilerin satin alma davramslarinda iilke kokeni imaji etkisi iizerine yapilan
aragtirmalan degerlendirmeden Once, tiiketici satin alma karar siireci ile ilgili edebiyata
bakmakta fayda vardir. Genel olarak, tiiketicinin karar alma siirecinin bes asamadan
oldugu kabul edilir (Odabas1 ve Baris, 2002:332). Olgusal model, satin alma karar
stirecine iligkin en basit modeldir. Olgusal modele gore tiiketicilerin satin alma siireci

Sekil 2’deki agamalardan ge¢mektedir (Temizerler, 2008: 45).

Sekil 2.Satinalma Davranist (Temizerler; 2008; 45)

Satinalma

Niyeti

Sorunun Bilgi Seceneklerin Satinalma Satinalma

Farkina Belirlenmesi sonrasi

Arama Karari
Davranis

Varilmasi

Tiiketicilerin karar alma ya da sorun ¢6zme modeli yararh bir yaklasim olmasmna karsin,
bircok olayda tiiketici bu siireci kisaltabilir, agsamalardan bir veya birkacim atlayabilir.
Gergek siireg; davranigsal etkiler, karar verme yaklagimlar1 ve ilgilenim diizeylerine
yogun bicimde bagli olvaktir. Ger¢ek hayatta her asamay1 kesin ¢izgilerle belirlemek

zordur ve ¢cogu durumlarda bi¢imde belirlenemez (Kilicarslan, 2005:3).

Sorunun farkina varilmasi asamasi diger bir ifadeyle gereksinme duyus asamasidir. Bu
asama, icsel ve digsal uyaranlarla baslar. Insan davramslarinin temelini olusturan
gereksinme, bireyin hissettigi yoksunluk ve bunun yarattigi gerginliktir. Bu da
giidiilemeyi ifade eder. Giidilenme ise satinalma davranigina gotiirir (Temizerler

2008:45).

Bilgi arama asamasinda tiiketicilerin baghca bilgi kaynaklar1 kisisel, ticari, kamu ve

deneyseldir (dokunma, kullanma gibi). Tiiketicinin yapacagi arastirmanin derecesi,
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aragtirma yapma diirtiisiiniin siddetine, ek bilgiyi elde etme kolayligina ek bilginin

Oonemine ve tiiketiciye baghdir (Temizerler, 2008:46).

Tiiketiciler farkli seceneklerden, markalardan sedim yaparlar. Tiiketiciler cogunlukla
tiriin/hizmetin 6zellikleri, iirliniinii 6zelliklerine verdikleri nisbi 6nem, marka imajlari,
her iriin oOzelligi icin fayda fonksiyonlar, cesitli degerlendirme yoOntemleriyle

gelistirilen tutumlar dogrultusunda se¢imlerini yaparlar (Temizerler 2008:46).

Satinalma niyeti agamasinda ise, satinalmayla ilgili kiime icindeki nesnelerin siraya
dizilmesi gerceklesir ve satinalma niyeti olusur. Satinalma niyeti liriin se¢cimini, marka

secimini, satmalma zamanim ve alinacak miktarm saptanmasimni da beraberinde getirir

(Temizerler 2008:46).

Satinalma karar1 agamasi, satinalma niyeti ile i¢ icedir. Ancak, satin alinan iiriin/hizmet
ile niyetlenen iiriin/hizmet son anda bagkalarmin etkisi ile (aile gibi) ve beklenmedik
durumlar dolayisiyla farkli da olabilir. Tiiketici Satinalma kararim erteleyebilir,

degistirebilir ve ya bu karardan tamamen vazgecebilir (Temizerler 2008:46).

Son olarak, satinalma davranisini gerseklestiren tiiketici, iirline iliskin belli Olciide
tatmin ya da tatminsizlik duymaktadir. Her ne kadar, her asama pazarlamacilar i¢in
onemliyse de Satmalma sonrasi asamasi belki de firmalarin en ¢ok Onem vermesi

gereken agsamadir (Temizerler 2008:46).

Ulke Kokeni ve Satinalma egilimleri ve ya satin alma davramslar iliskilerine yonelik
calismalar arasinda son donemlerde yapilan 6nemli arastirmalardan biri Piron tarafindan
2000°de yapilmistir. 286 anketin sonuglart dogrultUSunda analizlerini tamamlayan
Piron, tiiketicilerin daha ¢ok iirliniin fiziksel 0zelliklerine dayanarak satin alma kararlar
verdiklerini, fakat UKi’nin da biiyiik denilebilecek oranda etkili oldigunu ortaya
cikarmustir. Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan cok dnemli bilgi ise UKI’hakkinda higbir
bilgi olmamasi durumu ile az bilginin olmasi durumu arasindaki farkin yarattigi farkh
davranistir. flging olan su ki, tiiketiciler higbir bilgi olmadig durumlarda satmalmaya
daha ¢ok egilimli olurlar. Ulke kokeni hakkinda bilgi eger miisterilere iletilecekse,
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bunun c¢ok yiiksek imaj olarak iletilmesi gerekmektedir, eZer olmazsa ters etki
yaratabilir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin liiks iirlinlerde iilke kokeni imajimna daha c¢ok
onem verdikleri, satin alma egilimine bunun etki etmesi, giinliik tiikketim tiriinlerinde ise

UKI’nin etkili olmadig1 tespit edilmistir (Piron, 2000)

Tiiketicilerin yerel ve ithal iiriinlerini degerlendirmeleri ile ilgili caligmalara yukaridaki
boliimlerde dokunmustuk ve bazilarma da genis yer ayirmistik. Uriin degerlendirmeleri
ile Satinalma egilimleri bir birileri ile iligkili olsalar da ayn1 degillerdir. Ondan dolay: da

satin alma egilimleri ile ilgili birka¢ caliymaya da bakmakta fayda vardir.

“Tiiketiciler iiretici markanin kokenine degil, iiriiniin tiretildigi iilkenin imajma Onem
vermektedirler. Mesela, Amerikan iliretimi tiriinler Japon tiretimi liriinlere gore daha ¢ok
tercih edilmektedir, iiretici firman1 koken itibari ile Amerkan ya da Japon olmasi durumu
degistirmez. Ayn1 zamanda bu tiiketiciler yerel iiretilen iiriine, ithal iirline nisbette daha
fazla para harcamaya hazirdirlar. Ustelik tiiketicilerin bu “fedakarligi” kendi iilkelerinin
giiclii iiretim yapisinin olmasi ile ilgili degildir, bu tamamen milletcilik ile ilgilidir.
Tiiketiciler yabanci iiriine o zaman daha fazla para dderler ki, o gercekten cok yliksek

kalitede olmus olsun.” (Knight, 1999)

21  Otomobil Satin Alma Davramslarma Yonelik Ulke Kokeni imaj

Cahsmalan

Bugiine kadar yapilan iilke kokeni imaj1 ile ilgili calismalarda arastirma kapsamina en
cok alinan iiriin grubu elektronik iiriinler, onu takiben ise otomobillerdir. Yapilan biitiin
calismalarin %31,3’1i elektronik iiriinleri, %30,4’ii ise otomobilleri arastirma kapsamina
almistir (Usiner; 2006). Bunun nedeni olarak da, bu iki grub iiriinlerin kiiresellesme
stirecinde daha cok iiretim alanlarina yayilmasi, yani, iiretim maliyetleri ve tasinma
maliyetleri dolayisiyla daha c¢ok iilkelerde iiretimine baslanmasi ve bu durumun
tgketiciler acisindan 6nem arz etmesi olmustur. Bilindigi iizere diinyanin 6nemli
otomobil marakalarinin farkli iilkelerde iiretim tesisleri vardir. Bunun disinda, marka

satinalmalar1 gibi durumlar da dikkat ¢ekici olmustur. Bizim arastirmamizin kapsamina
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da otomobiller alindig: i¢in, bu konuda daha 6nce yapilan caliymalara bakmakta fayda

vardir.

Fransa ve Almanya’da ayni zamanda yiiriitiilen ¢alismaya Mercedes-Benz Vision A
serisi dahil edilmistir. Bu {iriin Frankfurt AutoShow’da tanitilmistir iiretici tafarindan,
fakat nerede iiretilecegi bildirilmemistir. Bundan dolayr da arastirmacilar yiiz yiize
goriismlerde iiriiniin tiretilecegi tilkenin Cek Cumbhuriyeti olacagni bildirmisler. Her iki
ilkede yapilan arastirmada iilke kokeni imajinmn bu iiriiniin satin alma egilimine etki
ettigi, fakat marka imajinin ve iiriine ait fiziksel 0zelliklerin bu durumda daha etkili
oldugu tespit edilmistir. Onemli olan diger nokta ise, tiiketicilerin iiretilen iilke ile

otomobilin fiziksel 6zellikleri arasinda iliskinin direk kurulmasi olmustur (Haubl, 1996).

Strutton (2001) Amerika’da yaptig1 arastirmada otomobillerin Amerikan kiiltiirii ve
psikolojisi ile yakindan bagh iriin grubu oldugunu 6nemle vurgulamistir. Strutton,
yapim, yatirnm degeri, kalite, tarz ve maliyet a¢isindan incelemeler yapmustir. Aragtirma
sonucunda Amerikan tiiketicilerin Japon arabalarini almaya daha egilimli olduklar ve
bunun da Japon arabalarina karsi kalite algilamalarinin ¢ok yiiksek olmasi, tarz ve
yatirrm ac¢isindan elverisli olmasi ile ilgili oldugu iddia edilmistir. Bu arastirma ayni
zamanda sterotiplerin bu durumlarda etkili oldugunu da ortaya ¢ikarmistir, soyle ki,

Japon arabalar1 hep dayanikhilik, kalite ve Uistiinliigii temsil etmigtir.

Ge (2004)’nin ABD’de Chineese American Kkiiltiiriine sahip insanlar arasinda yaptig
aragtirma ¢ok onemlidir. Arastirmasinda satinalma egilimlerini 6l¢mege calisan Ge, ayni
zamanda Kkiiltiiriin etkisini de incelemistir. Toplam 150 kisinin katildigr arastirma
sonucglarina gore bu kiiltiire sahip insanlar en ¢ok Japon sonra da Avrupa iiretimi
arabalar tercih ediyorlar. En ¢ok bu iilkelerin otomobillerini satin almaya egilimli olan
katilimcilar, karar verme siirecinde en ¢ok arkadaslarmin Genrilerine, sonra tiiketici
dergilerine bagvuruyorlar. Arastirmasinda Roth ve Romeo’nun modelini uygulayan Ge,
katilimcilarin innovayson, tasarim, is¢ilik ve prestij bakimindan Japon otomobillerini
cok yiiksek degerlendirdiklerini, fakat sadece prestij bakimindan Avrupa otomobillerine

yiiksek puan verdiklerini tespit etmistir.
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Otomobil satin alma egilimlerini konu alan en ¢nemli ¢aligmalardan biri Brodowski
(ve.b) tarafindan 2004 senesinde yine ABD’de yapilmistir. Aragtirmanin ilk bulgusu
demografik ozellikler ve milliyetcilikle satin alma egilimleri arasinda bir iligkinin
bulunmamas1 olmustur. Toplam 386 anketin analiz edildiyi arastirma sonucuna gore,
satinalma egilimlerinde iilke kokeni etkisi etnosentrizmin derecesinden ¢ok da asili
degildir ve Japon otomobilleri daha ¢ok tercih edilmektedir. Arastirmada tasarlanan iilke
ve lUretilen iilke kavramlarini kullanan arastirmacilar, her iki bakimdan Japon
otomobillerine kars1 tutum ve davranislarin daha olumlu oldugunu, satin alma
egilimlerinin de yine bu iilke otomobillerine kars1 yiiksek oldugunu ortaya koymuslar.
Sadece fazla etnosentrik Amerikanlar, ABD’de iiretilen iiriinlere biraz daha fazla 6nem

vermislerdir (Brodowski, Tan, Mielich, 2004).

Okechuku ve Onyemah (1999) yine Roth ve Romeo (1992)’nun modelini uyguladiklarn
ve arastirma kapsamina da otomobil ve elektronik iiriinleri dahil ettikleri arastirma da,
Ozellikle bizim aragtirmamizda kullnilan modeli kullanmasi1 ve aym iilkeleri arastirma
kapsamina déhil etmeleri bakimindan 6nemlidir. Sadece bu arastirmada Romeo ve Roth
(1992)’un kullandiklar1 yenilik¢ilik yerine “teknolojik gelisme”, tasarim yerine ise
“giivenilirlik” ol¢iilmiistiir. Uretilen iilkenin 6nemini arastirmaya calisan arastirmacilar,
Nijer tiiketiciler i¢in otomobil degerlendirme zamani en énemli unsurun marka imaji,
ikinci olarak iilke kokeni, sonra sirasiyla fiyat, giivenilirlik ve tehlikesizlik oldugunu
belirlemisler. Yine Nijer tiiketiciler otomobil satin alma egilimlerini en ¢ok Alman,
sonra Japon ve Giiney Kore otomobillerinden yana gostermisler. Cok enteresan olan
konu ise, Nijerlerin kendi iilkelerinde iiretilen VW ve Peugeot markali otomobilleri
Giiney Kore iiretimi otomobillerden iistiin tutmasidir ki, bu da marka imajinin iilke

kokeni imajindan daha 6nemli oldugunu gosterme adina dnemlidir.
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22  Ulke Kokeni imaji Ve Marka imaji Uzerine Yapilan Cahsmalar

Ulke Kokeni Imaji ve Marka Imajinin satin almalar ve iiriin degerlendirmeleri
tizerindeki etkilere bakmadan 6nce markanin tanimi, marka imaj1 kavram bilesenleri ve
marka imajinin boyutlar ile ilgili bilgilere dokunulmasinda fayda vardir. Marka, iiretici
veya saticinin malini veya hizmetini tanitan, onu baskalarinin mal hizmetinden ayirmaya
yarayan isim, terim, sembol veya bunlarin bilesimidir (Aaker, 1996). Bir baska, fakat
benzer tanima gOre ise marka, bir veya bir grup satictmin mal veya hizmetlerini
rakiplerin mal ve ya hizmetlerinden ayirmaya yarayan ad, isaret, sembol, tasarim veya

bunlarin hepsinin belesenidir (Kotler, Armstrong; 2005).

Bir firmanin markas1 (veya markalar1) en onemli sohret kaynagidir. Marka, etiketten
farklidir. Etiket, bir firmanimn iiriiniinii veya hizmetini digerlerinden ayirmak igin
kullanilan isim, sembol ya da tasarimdir. Oysa pazarlamada, markanin, tanmnabilir
olmasinin disinda bir diger ozelligi daha vardir; rakip firmalarin sunmadig1 ek degerleri

miisteriye sunma vaadi (Doyle; 2000).

Marka imaji, iriinle dogrudan ilgili olan veya olmayan niteliklerin, yararlarin ve
cagnisimlarin  tiimiiniin - olusturdugumarkanin algilanma bi¢cimidir. Marka imaji,
tilkketicilerin {iiriinle 0zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicinin tirlinden anladiklarinin
toplam: olarak tanimlanabilir. Marka imaj:1 tiiketicilerin zihninde yer alan markaya

iligkin tiim ¢agristmlardir (Temizerler, 2008).

Marka imaj1, markanin 6zelliklerine ve ¢agristirdiklarina yonelikinanislar biitiintidiir. Bir

miisterinin zthnindeki marka imaj1, dort tiir kaynak ile yaratilir (Doyle, 2000);

Deneyim: Miisteriler cogunlukla markayr daha ©Onceden kullanmislardir. Markanin

ozellikleri ve inanirlig1 konusunda siklikla iy1 bir sekilde bilgilendirilirler.

Kigisel: Arkadaslar, meslektaslar ve liriinii kullanirken goriilen diger kimseler, markanin

ozelliklerini ve bazi ¢cagrisimlar iletirler.
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Halk: Marka, kitle iletisim araglarinda goriilmiis ya da tiiketici raporlarinda analiz

edilmis olabilir.

Ticari: Reklam, raflar, ambalaj ve satis goOrevlileri markanin ozelliklerini degerini

digerlerine iletmede 6nemli kaynaklardir.

Marka kavramu ile ilgili bazi tanimlara baktiktan sonra, genel anlamda marka kavramu,

marka imaj1 kavrami ve iilke kokeni imaj1 kavramlar arasinda iliskiye bakacagiz.

Uriine iliskin bilgi sahibi olmayan tiiketiciler iiriiniin kalitesi hakkinda markasmndan yola
cikarak tahminlerde bulunmaktadir (Temizerler, 2008). Bilindigi iizere iiriinlere yonelik
ozellikler dissal ipuclar1 ve icsel ipuglar olarak bir gruplandirmaya da tabi tutulabilir
(Gaedeke, 1973). Dissal ipuclarindan biri de marka ile beraber iilke kokeni imajidir.
Tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerinde iilke imaji oldugu gibi, marka imaji da rol
oynamaktadir. Marka imaj1 olumlu ise, tiiketicilerin iiriin degerlendirmeleri de olumlu

olur (Temizerler, 2008).

Biitiin bu bilgilere kisaca dokunduktan sonra, iilke kokeni imaji ve marka mavrami
arasindaki iliskilerin incelendigi arastirma ve makalelere bakacagiz. Ozellikle de iiriin
degerlendirmelerinde ve kalite algilamalarinda bu digsal ipuclarinin ne kadar etkili
oldugunu inceleyen arastirmalardan biri 1996 senesinde uluslar arasi Jorunal of
International Consumer Marketing dergisinde yayimlanan makaledir. Erkek
gomleklerinin, tursu ve duman algilayicisinin kapsama alindigi arastirma Almanyada
yapilmistir. Tiiketicilerin gercekte iirlin degerlendirmeleri zaman1 hem digsal ipuglar
(Ulke Kokeni, Marka, Fiyat, Magaza ve.b), hem de i¢sel ipuclan (kullanilan malzeme,
iscilik, tasarim ve.b) dikkate aldiklar icin, arastirma kapsamina farkli degerlendirme
yapilabilecek, ¢ok farkl: ii¢ iirlin alimmistir. Arastirma sonuclarma gore tiiketiciler her ii¢
liriin i¢in de iriine ait digsal ozelliklere degil, daha ¢ok icsel 6zelliklere onem vermisler.
Fakat, dissal ipucu olan fiyat her ii¢ iiriin i¢in de biiyiik etki sahibi olmustur (Liefeld ve.b
1996).
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Ulke imaji marka imaj1 ile iligkili bir faktér oldugundan, markalarin iilkeleri olumlu
imaja sahip ise olumsuz iilke imajina sahip markalara oranla daha iyi bir imaja sahip
olacaklardir. Yani, olumlu marka imajma sahip markalarin ilkelrinin de imajlan
olumludur. Markalarin imajlarinin olumlu olmas: i¢in iilkelerin imajlarinin olumlu
olmas1 gerekmektedir. Bunun yani sira, olumsuz marka imajina sahip markalarin iilke
imajlar1 olumlu ve ya olumsuz olabilir. Bu markalarin imajlarimin iyilestirilmesi i¢in
tretim yaptiklan iilke olarak olumlu imaja sahip iilkeleri se¢cmeleri gerekmektedir
(Temizerler, 2008). Bu fikri destekler nitelikte bir aragtirma ise Hindistanda yapilmistir.
Arastirma sonuclarina gére Hindistanh tiiketicilerin algilanan kaliteleri yabanci markalar
icin cok yiiksek, yerel markalar icin ise diisiik olmustur. Ozellikle de “teknoloji” ve
“kalite” yargilarina ¢ok yiiksek puan veren tiiketiciler, Hindistan markalarim1 “6denen
paraya deger” ve “prestijden yoksunluk” yargilarina yiiksek puan vererek

degerlendirmislerdir (Kinra, 2006).

Tiiketiciler her zaman daha iyi se¢im etmeni diisiiniirler. Bunun i¢in de i¢ ve dis
kaynaklar1 aragtirirlar. Uste bu bilgi arastirma siirecinde iilke koekni de, marka imaj1 gibi
dikkate alinana hususlardan olmaktadir. Biz, iilke koekninin tiiketicilerin genel anlamda
bir iiriin veya iriin grubuna yonelik genel tutumlarini etkiledigini iddia edebiliriz.
Bruninge gore ise iilke kokeninin tiiketicilerin lirlinlere yonelik tutumlan iizerinde direk
etkisi vardir ve iriin degerlendirmelerinde ve kalite algilamalarinda etkili olmaktadir.
Yapilan arastirmadan cikan sonu¢ bir hayli eneteresandir. SOyle ki, adi gecen
aragtirmanin sonuglarina gore tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerinde iilke kokeni imaji
daha etkili olsa da, tiiketicilerin satin alma egilimlerinde marka imaj1 daha etkilidir.
Ustelik olumu iilke kokeni imaji, zayif markam “koruyabilir’ . Yine XKalite
algilamalarinda iilke kokeninin etkisi marka imaj1 etkisine gore daha yiiksek olmasina

ragmen, satin alma egilimlerinde marka ad1 daha etkilidir (Ahmet ve.b, 2002).
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23 Ulke Kokeni imaji Cahsmalarinin Gelisim Siireci Ve Onemli Makaleler

Ulke Kokeni imaji ile ilgili arastirmalarin ilk 1965°de Scholer’in galismasiyla ortaya
cikmasindan sonra giiniimiize kadar ¢ok fazla sayida arastirma yapilimistir. Bilimsel
makaleler ve iiniversitelerde yapilan ¢alismalarin say1 binden cok daha fazladir. Ulke
Kokeni ile ilgi yapilan arastirmalarda en fazla ABD’li yazarlar (131) boy gosterirken,
Kanada, Ingiltere, Fransa ve Kore’de fazla sayidda UKI arastirmacilari bulunan
ilkelerdir. En fazla arastirma yapilan iilkeler ise ABD, Kanada, Ingiltere, Fransa,
Japonya ve almanyadir. Tiirkiye’de yapilan ve bilimsel dergilerde yayimlanan 3 ¢alisma

mevcuttur (Usiner, 2006).

Tablol.Ulke Kokeni Imaji calismalarimin gelisim siireci ve onemli makaleler (Usiner,

2006)

Tarih/Dénem Makale Yazari UKI Arastirmalarinda Yeri

1965-1967 Schooler(1965), Reierson | UKI arastirmalarinm ilk iki
(1966) caligmasidir.

1968 Scholer (1968) UKI Calismalarinin bilimsel

acidan kullanimint ve
Onemini gostermis ve
UlUSlIar aras1 Pazarlamada
yeni bir doneme girilmistir.

1968-1982 Nagashima (1970-1977) | UKl arastirmacilari
tireticilerin farkli iilke imajt

UKI edebiyatinin | ;0000 Ve iriin

gelisme donemi pazarlamasinda bunun
Onemini arastirmaya
bagladilar.

1982 Bilkey ve Nes (1982) Scholer ve Wildt’in tek
ozellik cahigmalarmdan
sonra ilk cok ozellik
caligmadir.

1983-1993 Erickson et al. (1984), UKI konsepti daha da

Johansson and karmagiklagmstir. Bu
Nebenzahl donemde  dretici  iilke,
(1986), Johansson ve markanin  etkisi,  marka
Thorelli (1985) imajina UKI etkisi, {ilke

’ imajlarinin olusumu,

Johansson
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(1985), Han ve Terpstra
(1988a, b), Han (1990),
Martin and Eroglu
(1993)

tilketicilerin milliyetcilik
duygular1 ve.s arastirmalara
dahil edilmistir. Iki cok
onemli ¢aligma (Hugstad ve
Durr 1986; Hester ve Huen
1987) halen daha akademik

dergilerde
yaytmlanmamuistir.
1994-1999 Samiee (1994); Peterson | Bu  donemde  yapilan
and Jolibert (1995), calismalarla UKI'nin daha
Verlegh and Steenkamp
(1999) once yapilan arastirmalarda
iddia edildigi gibi ¢ok biiyiik
etkiye  sahip  olmadigi
(Ozellikle de satin alma
davraniglarinda) ortaya
cikmustir.
2000-2005 Cho and Kang (2001), Caligmalarda durgunluk ve

Verlegh (2005), Samie
(2005)

¢cok da yenilik¢i olmayan
bulgular  goézlemlenmistir.
Samie (2005) diginda iilke
kokeni imajinin tiiketicilerin
satin alma davranislarina,
yonetim kararlarina, {iriin
degerlendirmelerine etkisini
genis bir bilimsel ¢aligmayla

aragtiran olmanustir.
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3. TUKETICILERIN URUN SATIN ALMA EGILIMLERINDE ULKE KOKENI
ETKIiSi; AZERBAYCAN OTOMOTIV SEKTORUNDE PILOT ARASTIRMA
Bu calismada Ulke Kokeni Imaji kavrami ve onun tiiketicilerin satin alma
egilimlerinde etkileri lizerine yapilan caligmalarin 15131inda, daha 6nce Azerbaycan
otomobil sektdriinde uygulanmayan bir aragtirma planlanmistir.

3.1 Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu tiiketicilerin {irlin satin alma egilimlerinde lilke kokeni etkisini

Azerbaycan otomotiv sektoriinde drnek uygulamayla aragtirmaktir.

3.2 Arastirmanin Amaci

Daha oOnce yapilan arastirmalarda iilke kokeni imajmin tiiketicilerin iiriin
degerlendirmeleri ve iirlin tercihlerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir (Schooler 1967;
Bilkey ve Nes 1982; Johanson 1985; Papadopoulos 1988; Han1989; Parameswaran and
Yaprak,1987).  Yapilan  arastirmalar  sonucu tiiketicilerin  iiriin  kalite
degerlendirmelerinde, algiladiklar1 riskte ve satin alma egilimlerinde UKI'nin etkili

oldugu tespit edilmistir (Bilkey ve Nes 1982; Ozsomer ve Cavusgil 1991).

Bu gercegi dikkate alarak Azerbaycan gibi daha yeni bagimsizligmmi kazanan ve
piyasanin yeni gelismeye basladig bir iilkede bu etkinin var olup olmadigini varsa hangi
diizeyde olmasmi Ogrenmek amaclanmistir. Bu ana amacin yani sira, tiiketicilerin
demografik ozelliklerine gore satin alma davramiglarinda farkliliklarin olup olmamasi,
tilkelere kars1 alg1 ve tutumlarin ne kadar farklilik gostermesi, tiiketicilerin otomobil
satin alma zamani1 6nem verdikleri hususlarin 6grenilmesi de aragtirmanin amaci olarak

arastinlmistir.

3.3 Arastirmanimn Onemi

Ulke Kokeni Imaji tiiketicilerin genel anlamda belirli bir iilke iiriinlerinin
kalitesine iliskin algilarinda etkilidir (Han,1989). Genelde arastirmacilar tiiketicilerin
tilke kokeni hakkinda bilgi sahibi olmalar1 durumunun onlarin genel anlamda iiriinleri,

belirli iiriin gruplarim1 ve 6zellikli iiriinleri degerlendirmelerinde etkili oldugunu ortaya
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koymuslar (Baughn ve Yaprak 1983; Ozsomer ve Cavusgil 1991; Parameswaran ve

Yaprak 1987).

Bunun yani sira Ulke Kokeni Imajinin (UKI) satin alma egilimleri, tiiketicilerin
tiriin degerlendirmeleri, satin alma davraniglan ve satinalma egilimlerinde etkili oldugu
ortaya cikarilmistir (Bilkey ve Nes 1982; Liefeld 1993; Ozsomer ve Cavusgil 1991).
Bunun disinda yine yapilan ¢ok farkli arastirmalarla marka degerlendirmeleri, marka
tecihleri ve marka imajinin olusmasinda da iilke kdkeni etkisi arastirilmis ve marka imaji

olusmasinda da etkili oldugu ireli siirlilmiistiir (Scholer 1971; Wang ve Lamb 1983).

Yapilan aragtirmalar1 dikkate alarak tiiketicilerin iirlin satinalma egilimlerinde de
ilke kokeni etkisinin oldugunu sdyleyebiliriz. Azerbaycan gelismekte olan iilkedir ve
bagimsizligim1 kazanali daha 16 sene oldu. Sovyetler doneminde kapitalist tilkelere olan
bakis agis1 tamamen degismis ve hizla gelisen bir iilke konumuna gelmistir. Piyasanin
bos oldugu donemler artik geride kalmakta ve hemen hemen diinyanin biitiin iilkelerine
ait uriinler piyasada bulunmaktadir. Bu durumda Azerbaycanlh tiiketicilerin de,
degerlendirmelerinde iilke kokeni imajinin ne kadar etkili olup olmamasi merak
uyandirmaktadir. Azerbaycan’da daha 6nce bu konu lizerine yapilan hi¢bir aragtirmanin
olmamas1 nedeniyle bu arastirmanin yapilmasi ¢ok énemlidir. Ciinkii daha 6nce yapilan
arastirmalarda iilkenin ekonomik durumunun, kiiltiiriin ve piyasaya etki edebilecek
bircok faktoriin degisik sonuclara gotiirebilecegi iddia edilmistir (Samiee, Saeed 1994;
C.Okechuku, V. Onyemah 1999; Hamin, G.Eliott 2006) ve cok fazla sayida caligma
gelismis iilkelerde yapilmistir (Usiner, 2006).

Azerbaycan otomotiv piyasasi ise gelismeye aslinda 2000 senesinde baslamistir.
Ciinkii savas dolayisiyla (1989-1994) uzun bir donem (1991-1999) iilkeye ya disaridan
hi¢ otomobil getirilmemis ve ya sadece Rus yapimi Lada, QAZ, UAZ marka otomobiller
getirilmistir. 2000’11 yillardan itibaren piyasaya yabanci markalarin ithali artmaya
baslamistir. Bu doneme ait hicbir resmi kayit (2005 senesine ait devletin ac¢ikladigi resmi
kayitlara ulagilamamistir. Bu doneme ait yorumlar iilkenin en fazla satan 5 markasinin

verdigi bilgilere dayanmaktadir.) olmadig1 i¢in otomotiv piyasas1 2005 sonrasi veriler ve
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bu yillardan sonra DYP (Devlet Yol Polisi) kayitlarina dayanarak yorumlanabilir. DYP
kayitlarina gore ise 2007 sene sonu itibari ile iilkede toplam 750 bin otomobil
bulunmaktadir ki, bunun da %76,8’1 Rus markalarina aittir. Fakat piyasada c¢ok kisa
donem icerisinde hemen hemen biitiin markalarin faaliyetleri basladi. Mevcut durumda
piyasada en ¢ok goriillen Alman, Kore, Amerikan ve Japon markalaridir. Piyasada 2006,
2007 ve 2008 ilk yar itibart ile en fazla satilan yeni otomobil markas1 Hyundai olmustur
ki, bu marka da Kore markasidir. Piyasada en biiyiik pay sahibi Rus otomobillerin olsa
bile, 2005 sonrasinda yillik satiglarda en fazla paya sahip olan Alman otomobilleridir.
Bu da ikinci el piyasasinin %40’na sahip ii¢ markanin, Mercedes, BMW ve OPEL
sayesindedir. Kore iilke olarak Japonyadan daha diisiik algilamaya sahip olsa bile, yeni
otomobil satislarinda toplam Kore otomobilleri sayisi, toplam Japon otomobilleri satis
sayisindan daha fazladir. iste bu sekilde bir piyasada tiiketicilerin satin alma egilimlerini,

satin alma davranislarini inceleme biiylik onem arz etmektedir.

3.4 Arastirmanin Kapsam Ve Kisitlari

® Arastirmaya Almanya, Japonya, Giiney Kore ve Amerika Bilesik
Devletleri dahil edilmistir.

® Arastirma kapsamina iiriin grubu olarak Otomobiller ve Genel iriinler
alinmustir.

® Anakiitlenin tamamma ulagmanin miimkiinsiizliigiinden dolay: arastirma
sadece baskent Bakii’de yapilmistir.

® Arastirmada tesadiifi olmayan kota ve kolayda Ornekleme yontemi

kullanilmastir.
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3.4.1 Arastirmanin Maliyeti

Arastirmanin finanssal maliyeti asagidaki tabloda gosterilmistir. Buraya Istanbula gidis
doniis, Istanbulda yiyecek ve konaklama harcamalar, anketorlere anket doldurulmasi

i¢in 6denen para (1 anket=1,5 manat) ve diger kii¢iik harcamalar dahil edilmistir.

Tablo2. Arastirmanin Maliyeti

Faaliyet Maliyet (YTL)

Anketlerin doldurulmasi 1069

Tez Icin Bakii-istanbul gidis doniis bilet 4800
licreti

Anketlerin basimi 80
Istanbulda konaklama maliyeti 800
Diger 150
Toplam 6899
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3.5 Arastirmanin Metodolojisi

3.5.1 Ornekleme Siireci
Azerbaycan Devlet Yol Polisi 2007 verilerine gore iilkede toplam otomobil parki
750 bin olmaktadir. Yine Devlet istatistik Komitesi verilerine gére ise toplam parkin

%531 Bakii’de, geri kalan %47’ si ise bolgelerdedir.

Tablo 3. Azerbaycan Otomotiv Piyasasinda Ulkelere Gore Otomobillerin

Dagilinu
Ulke Pay (%)
Rusya 76,8
Almanya 12,8
Japonya 3,1
Giiney Kore 2,9
ABD 0,7
Tiirkiye 0,7
Fransa 0,7
Iran 0,5
Italya 0,3
Diger 1,5

Yukarida belirtilen rakamlara gore kota drneklemesi yapacak olursak, Bakii’de
olan 140250 aracin, 47700’ti Alman, 11528’ii Giiney Kore, 12323’ Japon, 2783’ ABD
otomobilleridir. Bu oranlara baktigimizda Alman otomobilleri %64, Giiney Kore %17,
Japonya %16, ABD %4 oraninda arastirmamizda temsil olunmak durumundadir. Bu dort
iilkeye ait otomobillerin toplam: da 74334 oldugu i¢in Orneklem biiyiikliigiine ait
standart tablolara (A.Ural, I.thg, 2005:43; R.Altunigik, R.Coskun, S.Bayraktaroglu,
2004;125) gore %95 giiven araliginda en az 321 anketin analizlere dahil edilmesi
gerekmektedir.
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3.5.2 Bilgi toplama yontem ve araci

Anketler hazirlandiktan sonra TNS Azerbaijan sirketine bagli calisan 5 kisilik
tecrilbbeli anketorlerle anlasilmis ve yiiz-ylize goriisme yoOntemiyle anketler
doldurulmustur. Ik bagta 400 anket yapilmasi planlanmistir. Fakat daha sonra kotada
belirtilen oranlara ulasilamadigindan ve oranlarda sapmalarin yiiksek olmasmdan dolay1
tekrar 73 anket uygulanmistir. Anket uygulamas1 havanin sicakligi dolayisiyla aksam
saat 7 sonras1 yapilmustir. Sehirin bes bolgesi belirlenmis ve belirlenen bolgelerde
anketler uygulanmistir. Bu bolgeler Yasamal, Geng¢lik, Mimar Acemi, Neftciler ve Sahil
adlanan sehrin en c¢ok niifusu olan ve insanlarin en c¢ok toplastigi bolgelerde

uygulanmustir.

Anketorler uygulamaya baslamadan bir giin 6nce egitilmis ve 5 kisi lizerinde

anketorlerin anketi ne derecede kavramalar test edilmistir.

3.5.3 Anketin hazirlanmasi

Anketlerin hazirlanmasi zamanm1 Roth ve Romeo’nun 1992°de gelistirdikleri
model baz alinmistir. Bunun yani sira tiiketicilerin iilkelere yonelik algilarini 6lgmek
amaciyla Temizerler'in 2008 doktora tezinde kullandig1 6lgek de arastirma anketinde
kullanilmistir. Anketlerin Tiirk¢esi Azerbaycan diline ¢evrildikten sonra on kisi tizerinde
test edilmis ve bazi sorularin anlagilmasinda zorluklar oldugu ve ceviride kelime hatasi
oldugu tespit edilmistir. Hatalar diizeltildikten sonra uygulamaya baslanmistr.
Tiiketicilerin iilkelere yonelik algilarini 8lgmek amaciyla 7 noktal Likert, genel iiriinlere
ve otomobillere yonelik algi ve tutumlart Olgmek maciyla ise 5 noktali Likert

kullanilmistir. Demografik 6zellikleri 6lgmege yonelik sorular ise en sona alinmistir.

3.5.4 Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Arastirmanin modeli hazirlanirken satin alma egilimlerinde etkili olan faktorler,
bunun igerisinde de 6zel olarak Ulke Kokeni Imaji etkisini 6lgmege yonelik faktorler
dikkate alinmistir. Modelden de goziiktiigii tizere tiiketicilerin iilke imaji algilarinin
genel iriin algilamalan iizerinde etkisi, genel iirlin algilamalarnin iiriin grubu, yani

otomobil algilamalan iizerinde etkisi ve bunun da satin alma egilimleri iizerinde etkisi
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gosterilmistir. Ayrica, tiiketicilerin otomobil satin aladiklar1 zaman 6nem verdikleri
hususlar ve bunun satin alma egilimleri ile iliskisi de modele dahil edilmigtir. Ayrica
demografik ozelliklere gore egilim ve algilamalardaki farkliliklar da model kapsaminda
gosterilmistir.  Arastirmaya dort iilke, Almanya, Japonya, ABD ve Giiney Kore
otomobillerinin dahil edilmesinin nedeni piyasada bu iilkelerin Oonemli pay sahibi
olmalant ve bu iilkelere ait markalarin digerlerine oranla (Rus markalart hari¢) daha

yaygin olmasidir.

Arastirmada iilke imaj1 algilarmin Ol¢iilmesi icin Zehra Temizerlerin (2008)
doktora tezinde kullandig1 6lcek kullanilmistir. Bu 6lgekte 10 degisken test edilmistir;
iilkenin teknik ve meslek egitime Onem vermesi, teknoloji yonden gelismis olmasi,
zengin olmasi, iilke halkinin egitim seviyesinin diizeyi, ¢aligkan olmasi, yaratici olmasi,
arkadas canlis1 olmasi, teknik bilgisinin yiiksek olmasi, yasam standartlarinin yiiksek

olmasi ve giivenilir olmasi.

Arastirmada hem genel liriinlere yonelik algilarin Olciilmesi, hem de 6zel iiriin
grubuna yonelik algilarin 6l¢iilmesi Roth ve Romeo’nun (1992) gelistirdikleri bes
noktali Likert 6lgegi ile olgiilmiistiir. Burada Yenilikgilik, Tasarim, Prestij Ve Iscilik
bakimindan degerlendirmeler istenmistir. Yenilik¢ilik, yeni teknolojiler ve miithendislik
basarilari, Tasarim, goriiniis, stil, renk se¢imi, ¢esitlilik, Prestij, sahip olmaktan gurur
duyma, 6zel olma, yiiksek marka imaji, Iscilik ise dayaniklilik, giivenilirlik, iiretim

kalitesi ve iscilik anlamida kullanilmastir.

Tiiketicilerin otomobil satin alma zamani 6nem verdikleri hususlar yine bes
noktali likert 6lgegi ile Olciilmiistiir ki, anket sorusuna daha 6nce 10 kisi ile uygulanan
derinlemesine goriisme sonucuna dayanarak 16 degisken dahil edilmistir. Bu 16
degisken sunlardir; fiyat, marka imaj1, markanin ait oldugu iilke, otomobilin iiretildigi
tilke, garanti, satig sonrasi servis imkanlari, motor giicii, yakit tiiketimi, tasarim, ikinci el
degeri, dayaniklilik, prestij, tehlikesizlik, yedek parcasinin kolay bulunmasi, yedek

parcasinin fiyat uygunlugu, komfor.
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Tiiketicilerin satin alma egilimlerini 6lgmege yonelik soru ise c¢ok isterim,

isterim, istemem ve benim i¢in fark etmez olmak iizere dort noktali Likert dlcegi ile

Olciilmiistiir.

Demografik 6zelliklere ait sorunlar ise yas, cinsiyet, egitim, gelir araligi, medeni

durum, otomobil kullanma tecriibesi, mevcut durumda kullandigi otomobil markasi

degiskenlerinden olugmaktadir.

Sekil 3. Arastirmamin Modeli

Tiiketicilerin Ulke imaji Algilamalari

Tiketicilerin
otomobil Satin

Alma Egilimleri

Tiketicilerin Otomobil satin Alma
Stirecinde Onem Verdikleri
Hususlar
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Tiketicilerin Genel Urlinlere
Yénelik imaj Algilamalari

Tiketicilerin Otomobillere

Yénelik imaj Algilamalari

ﬂk

Tiketicilerin Demografik
Ozellikleri




3.5.5 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amacma uygun test edilecek hipotezler, daha ©Once yapilan bazi

arastirmalarin sonuglar1 da goz 6niinde bulundurularak asagidaki sekilde belirlenmistir:

HI1: Tiketicilerin arastirma kapsamina almman dort iilkeye yoOnelik algilamalar

arasinda anlaml fark vardir.

Hla: Tiiketicilerin Almanya algilamalan ile Japonya algilamalar1 arasinda anlaml

fark vardir.

Hl1b: Tiketicilerin Almanya algilamalar1 ile Giiney Kore algilamalar1 arasinda

anlaml: fark vardir.

Hlc: Tiiketicilerin Almanya algilamalar: ile Amerika algilamalar1 arasinda anlaml

fark vardir.

H1d: Tiketicilerin Japonya algilamalar1 ile Giiney Kore algilamalar1 arasinda

anlaml: fark vardir.

Hle: Tiiketicilerin Japonya algilamalar1 ile Amerika algilamalar1 arasinda anlaml

fark vardir.

HI1f: Tiiketicilerin Amerika algilamalar1 ile Giiney Kore Algilamalar1 arasinda

anlaml: fark vardir.

H2: Tiiketicilerin arastirmaya dahil edilen iilkelerin genel iiriinlerine yonelik algilar

arasinda anlaml fark vardir.

H2a: Japonya Genel Uriinlerine yonelik tiiketici algilamalar1 ve Almanya Genel

Uriinlerine yonelik tiiketici algilamalar arasinda anlamli fark vardir.

H2b: Japonya Genel Uriinlerine yonelik tiiketici algilamalari ve Amerika Genel

Uriinlerine yonelik tiiketici algilamalar1 arasinda anlamli fark vardir.
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H2c: Japonya Genel Uriinlerine yonelik tiiketici algilamalari ve Giiney Kore Genel

Uriinlerine yonelik tiiketici algilamalar1 arasinda anlamli fark vardir.

H2d: Almanya Genel Uriinlerine yonelik tiiketici algilamalart ve Amerika Genel

Uriinlerine yonelik tiiketici algilamalar1 arasinda anlamli fark vardir.

H2e: Almanya Genel Uriinlerine yonelik tiiketici algilamalar1 ve Giiney Kore Genel

Uriinlerine yonelik tiiketici algilamalar1 arasinda anlamli fark vardir.

H2f: Amerika Genel Uriinlerine yonelik tiiketici algilamalar1 ve Giiney Kore Genel

Uriinlerine yonelik tiiketici algilamalar1 arasinda anlamli fark vardir.

H3: Tiiketicilerin arastirmaya dahil edilen iilkelerin otomobillerine yonelik algilar

arasinda anlaml fark vardir.

H3a: Japonya otomobillerine yoOnelik tiiketici algilamalart  ve Almanya

otomobillerine yonelik tiiketici algilamalar: arasinda anlamli fark vardir.

H3b: Japonya otomobillerine yonelik tiiketici algilamalann ve Amerika

otomobillerine yonelik tiiketici algilamalar: arasinda anlamli fark vardir.

H3c: Japonya otomobillerine yonelik tiiketici algilamalarnt ve Giiney Kore

otomobillerine yonelik tiiketici algilamalar: arasinda anlamli fark vardir.

H3d: Almanya otomobillerine yonelik tiiketici algilamalart ve Amerika

otomobillerine yonelik tiiketici algilamalar: arasinda anlamli fark vardir.

H3e: Almanya otomobillerine yonelik tiiketici algilamalar1 ve Giiney Kore

otomobillerine yonelik tiiketici algilamalar: arasinda anlamli fark vardir.

H3f: Amerika otomobillerine yonelik tiiketici algilamalart ve Giiney Kore

otomobillerine yonelik tiiketici algilamalar: arasinda anlamli fark vardir.
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Genel iiriinler ve iirlin gruplarmin birlikte ele alindig1 arastirmada genel iiriinlere
yonelik algilamalarin ve ayn1 zamanda tutum ve davraniglarin, liriin grubuna da etki

ettigi sonucunda varilmistir (Gaedeke, 1973).

H4: Tiketicilerin arastirma kapsamina alinan dort iilkenin genel liriinlerine yonelik
imaj algilamalari ile otomobillerine yonelik imaj algilamalar arasinda anlaml fark

vardir.

H4a: Tiiketicilerin Japonya Genel Uriinlerine yonelik imaj algilamalari ile Japon

Otomobillerine yonelik imaj algilamalar arasinda anlamli fark vardir.

H4b: Tiiketicilerin Almanya Genel Uriinlerine yonelik imaj algilamalari ile Alman

Otomobillerine yonelik imaj algilamalar1 arasinda anlamli fark vardir.

H4c: Tiiketicilerin Amerika Genel Uriinlerine yonelik imaj algilamalari ile Amerikan

Otomobillerine yonelik imaj algilamalar arasinda anlamli fark vardir.

H4d: Tiiketicilerin Giiney Kore Genel Uriinlerine yonelik imaj algilamalar ile

Giiney Kore Otomobillerine yonelik imaj algilamalan arasinda anlamli fark vardir.

HS5: Arastirmaya katilanlarin cinsiyeti itibarile Satinalma egilimleri arasinda fark

vardir.

H6: Arastirmaya katilanlarin Egitim durumlar itibarile Satinalma egilimleri arasinda

fark vardir.

H7: Arastirmaya katilanlarin kullandiklar1 otomobilin ait oldugu iilke itibarile

Satinalma egilimleri arasinda fark vardir.

Her hangi bir iilkeye ait otomobile sahip olma demek, o lilke otomobilleri hakkinda bir

deneyim sahibi olmak demektir ki, bu da tiiketicilerin bilgi diizeyi olarak algilana bilir.

Yine Han’in Summary hipotezine gore, tiiketicilerin iiriinler hakkindaki inanislar1 o

riinlerin ait oldugu iilkelerin imajlarin1 olusturur ve bu da direk markaya kars:
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davranislarda etkili olur. Han’in (1989) caligmasinda teknik geligsmislik, prestij, iscilik,

fiyat ve hizmet diizeyi iiriine ait 6zellikler olarak arastirmaya alinmistir.

Bu caligmalar sonucunda eger tiiketiciler bu iilke iiriinleri ile tanis degillerse halo,

bilgiliyseler summary etkisi oldugu iddia edilmistir.

HS8: Tiiketicilerin mevcut durumda sahip olduklar1 otomobilin ait oldugu iilke
degiskeni ile gelecekte yine o lilkeye ait olan otomobile sahip olma istegi arasinda

iligki vardir.

H8a: Mevcut durumda Alman otomobiline sahip olanlar, gelecekte de yine Alman

otomobiline sahip olmayi istemektedirler.

H8b: Mevcut durumda Japon otomobiline sahip olanlar, gelecekte de yine Japon

otomobiline sahip olmayi istemektedirler.

H8c: Mevcut durumda Amerikan otomobiline sahip olanlar, gelecekte de yine

Amerikan otomobiline sahip olmay1 istemektedirler.

H8d: Mevcut durumda Giiney Kore otomobiline sahip olanlar, gelecekte de yine

Giiney Kore otomobiline sahip olmay: istemektedirler.

H9: Tiiketicilerin {iilkelere yonelik imaj algilamalan ile otomobil satin alma

egilimleri arasinda anlamli iliski vardir.

HO9a: Tiiketicilerin Almanya’ya yonelik imaj algilamalar: ile Alman otomobili satin

alma egilimleri arasinda anlaml iligki vardir

HO9b: Tiiketicilerin Japonya’ya yonelik imaj algilamalar ile Japon otomobili satin

alma egilimleri arasinda anlaml iligki vardir

HO9c: Tiiketicilerin Amerika’ya yonelik imaj algilamalarn ile Amerikan otomobili

satin alma egilimleri arasinda anlaml iliski vardir
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HO9d: Tiiketicilerin Giiney Kore’ye yonelik imaj algilamalart ile Giiney Kore

otomobili satin alma egilimleri arasinda anlamh iliski vardir

H10: Tiiketicilerin iilkelerin genel iiriinlerine yonelik imaj algilamalar ile otomobil

satin alma egilimleri arasinda anlaml iligki vardir.

H10a: Alman genel iiriinlerine yonelik imaj algilamalar1 ile Alman otomobili satin

alma egilimleri arasinda anlaml iligki vardir.

H10b: Japon genel iiriinlerine yonelik imaj algilamalan ile Japon otomobili satin

alma egilimleri arasinda anlaml iligki vardir.

H10c: Amerikan genel iiriinlerine yonelik imaj algilamalar1 ile Amerikan otomobili

satin alma egilimleri arasinda anlaml iliski vardir.

H10d: Giiney Kore genel iiriinlerine yonelik imaj algilamalarn ile Giiney Kore

otomobili satin alma egilimleri arasinda anlaml iligki vardir.

H11: Tiiketicilerin iilkelerin otomobillerine yonelik imaj algilamalar1 ile otomobil

satin alma egilimleri arasinda anlaml iliski vardir

H1la: Alman otomobillerine yonel imaj algilamalar1 ile Alman otomobili satin alma

egilimleri arasinda anlamli iliski vardir.

H11b: Japon otomobillerine yonel imaj algilamalan ile Japon otomobili satin alma

egilimleri arasinda anlamli iliski vardir.

Hl1lc: Amerikan otomobillerine yonel imaj algilamalar1 ile Amerikan otomobili satin

alma egilimleri arasinda anlaml iligki vardir.

H11d: Giiney Kore otomobillerine yonel imaj algilamalar ile Giiney Kore otomobili

satin alma egilimleri arasinda anlaml iliski vardir.
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3.6 Veri Ve Bilgilerin Analizi

Arastirmada toplam uygulanan anket sayis1 472, kullanilabilir anket sayis1 ise
455 olmustur.

Istatistik analizlerin yapilmasi amaciyla SPSS 14.0 paket program kullanilmustur.
Analiz yonetmlerinden faktor, MANOVA, Cift yonlii T-Test ve Korrelasyon
analizleri kullanilmastir.

Ik once dagilimlar 6grenilmis ve dagilimlara goére tablolar verilmistir. Daha
sonra Faktor analizi ile arastirmada kullanilan olgeklerin gecerlilik ve Alfa
katsayis1t modeli ile giivenilirlik analizleri yapilmistir. Bu analizler yapildiktan
sonra arastirmada ortalamalar arasindaki farki Ogrenme amaciyla varyans
analizleri yapilmistir. Varyans analizlerinden MANOVA ve cift yonlii t-testi
kullanilmistir.  Arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri, egitim durumlar ve
kullandiklar1 otomobilin ait oldugu iilke bakiminda ortalamalarn arasinda fark
oup olmamasint 6grenmek amaciyal MANOVA, tiiketicilerin iilkelere yonelik
algilamalari, iilkelerin genel iriinlerine yonelik algilamalart ve ilkelerin
otomobillerine yonelik algilamalari bakimindan ortalamalar1 arasinda fark olup
olmamas: ise c¢ift yonlii t-testi ile analiz edilmistir. Tiiketicilerin daha Once
ilkelerden her hangi birine ait otomobil kullanmasi ile o iilkenin otomobillerine
yonelik satin alma egilimlerinin iligkisini olup olmamasimni 6grenmek amaciyla

ise Korrelasyon analizi uygulanmigtir.
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3.7 Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri itiban ile Dagilimlar

Arastirmaya katilanlarin demografik ozelliklerine gore dagilimlarn ayri-ayri tablolarla

gosterilecektir.

Tablo 4. Aragtirmaya Katilanlarin Cinsiyetine Gore Dagilinu

Gecerli
Frekans % i;;z de
Gegerli | Bayan 39 9
Erkek 416 91
Toplam 455 100

Yukandaki tablodan goziiktiigii gibi, toplamin sadece %9’u bayan, geri kalan %91°1 ise

erkek olmustur.

Tablo 5. Arastirmaya katilanlarin medeni durumlarina gore dagilimlar

Gecerli

Frekans Yiizde
Evli 290 63,7
Bekar 165 36,3
Toplam 455 100.0
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Tablo 5°den de goriildiigii gibi arastirmaya katilan 455 kisinin %63,7’s1 evli,
%36,3 1 bekar olmaktadir.




Tablo 6. Arastirmaya Katilanlarin Gelir Dagilimlari

Gecerli
Frekans Yi;;z de
1-1000 322 70,8
1000-2000 117 25,7
2000-3000 7 1,5
3000-4000 3 0,7
4000-5000 4 0,9
5000 ve iisti 2 04
Toplam 455 100,0

Arastirmaya katilanlarin %70,8’1 1-1000 AZN aras1 aylik gelire sahip olduklarini ifade
etmigler ki, bu da katilimcilarin daha ¢ok orta sinifa dahil olan insanlar1 ifade eder.
1AZN=1.31 USD kuru iizerinden hesaplarsak bu 1-1310 dolar aras1 demektir. Oran
itibar1 ile ikinci en yiiksek dagilim 1000-2000 AZN aras1 aylik gelire sahip olanlardir.
Bu kesimin oran1 %25,7°dir. Birinci ve ikinci yiiksek dagilimlarin toplami %96.5 yapar
ki, bu da geri kalanlarin dagilimlarinin ¢ok diisiik olmasi demektir ve arastirma

kapsamina daha c¢ok orta ve ortanin iistii kesimin daha ¢ok alindigin ifade eder.

Tablo 7. Arastirmaya katilanlarin Egitim durumlarina gore dagilimlari

Frekans (‘;{e.l;;ze;:
Orta Okul 241 53,0
Universite 194 42,6
Master 15 3,3
Doktora 5 1,1
Toplam 455 100
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Arastirmaya katilanlarin  %53’li ortaokul, yiizde %42,6’s1 ise Universite mezunu

olmustur. Yiiksek Lisans ve Doktora yapmis katilimci orani birlikte %4,4 tiir.

Tablo 8. Arastirmaya Katilanlarin Yas Dagilimlart

Gecerli

Frekans Yii‘;. de
18-25 97 21,3
26-30 102 224
31-36 95 209
37-41 65 143
42-46 41 9,0
47-.... 55 12,1
Toplam 455 100

Arastirmada daha ¢ok gencglerin olmasi goziikkmektedir. Dagilimlara baktigimizda 18-25
yas grubunun %21,3, 26-30 yas grubunun ise %22,4 paya sahip oldugunu gérmekteyiz.
Ikisinin birlikte pay1 %43,7’dir ki, bu da genclerin agirhginin bir hayli yiiksek olmasi
demektir. 31-36 yas grubunun oran1 %?20,9, 40 yas iizerinin orani ise toplam %?21,2’dir.

Tablo 9. Arastirmaya Katilanlarin Kullandiklart Otomobillerin Ulke Bazinda Dagilimi

Gecerli

Frekans Y i;;z de
Alman 272 59,8
Japon 78 17,1
Koreya 74 16,3
ABD 31 6,8
Total 455 100

Tabloya baktigimizda dogal olarak Alman otomobillerine sahip olanlarn biiyiik
cogunlukta oldugunu gorecegiz. Bunun nedeni de daha once de belirtildigi iizere
Bakii’de Alman otomobillerinin ¢ok yiiksek oranda olmasidir. Alman otomobillerine
sahip olanlar %59,8, Japon otomobillerine sahip olanlar %17,1, Kore otomobillerine

sahip olanlar %16,3, US otomobiline sahip olanlar ise %6,8 oarninda paya sahipler. Bu
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durum istatistik verilere gore Bakii otomobil piyasasimi yaklasik yansitmaktadir ki, bu

aragtirmamizin sonuc¢larinin yanilma oranin azalmasina neden olacaktir.

Tablo 10. Arastirmaya Katilanlarin Kullandiklart Markalara Gore Dagilimlan

Gecerli
Frekans % i;;z de
Mercedes 168 36,9
BMW 80 17,6
Hyundai 38 8,4
KIA 32 7,0
Nissan 29 6,4
Opel 16 3,5
Jeep 16 3,5
Mitsubishi 15 3,3
Toyota 10 2,2
Subaru 10 22
Honda 8 1.8
\VAY 8 1,8
Hummer 8 1,8
Ford 7 1,5
Lexus 4 09
Daewoo 4 09
Mazda 2 04
Toplam 455 100

Arastirmanin marka bazinda dagilimlan ¢cok 6nemli bir gergegi yansitmigstir. Azerbaycan
otomobil piyasasinda 2007 itibari ile en ¢ok satilan marka Mercedes, BMW, HYUNDAI
ve Nissan olmustur. Mercedes ve BMW ikinci el, Hyundai ve Nissan ise yeni olarak
satilmistir. 2008 ilk 5 ayda ise HY UNDAI biiyiik bir farkla liderligi korumus, Nissan ise
yerine KIA’ya kaptirmistir. Mercedes ve BMW’nin 2007 toplam satilan otomobillerde
payr %32,3 olmustur ki, bu da ¢ok biiylik rakamdir. Bizim arastirmamizda da yine
Mercedes kullananlar en yiiksek dagilima, %36.,9, sahiptir. BMW kullananlar %17,6,
HYUNDAI kullananlar %8.,4, KIA kullananlar %7, Nissan kullananlar ise %6.,4

oraninda temsil edilmiglerdir. Cok Onemli noktalardan biri ise Amerikan arabasi
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kullananlarin biiyiikk cogunlugunun Jeep ve Hummer kullananlar olmasidir. Bu ise
Amerikan liiks araclarinin yagin olmasi anlamina gelir ki, piyasada gergegi yansitir. Orta

sinif Amerikan markalar1 Azerbaycan piyasasinda etkin degillerdir.

Tablo 11. Arastrmaya Katilanlarim Otomobil Kullanma Tecriibelerine Gore

Dagilimlart.
Gecerli
Frekans | Yiizde
1-2 y1l 38 8.4
3-4y1l 81 17,8
5-6 yil 79 17,4
7-8 yil 62 13,6
9-10 y1l 63 13,8
1 yilve 132 29,0
ustii
Total 455 100

Dagilimlara baktigimizda ilk once dikkat ¢ceken nokta 11 yil ve istii araba kullanma
tecriibesine sahip olanlarin %29 gibi biiyiik bir orana sahip olmalaridir. En az ise 1-2 yil

tecriibeye sahip olan katilimcilarin oramidir ki, bu da %8,4’tiir.

3.8 Arastirmaya Katilanlarin Otomobil Sahiplikleri Ve Sahip Olma Egilimleri
ile lgili Dagihimlar
Tablo 12. Japon Otomobilini Bir Aydan fazla Kullanma Tecriibesine Sahip Olmaya

Iliskin Dagilimlar
Gecerli
Frekans Yiizde

Kullandim 162 35,6
Kullanmadim 218 479
Hala
Kullantyorum 73 16,5
Total 455 100
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Tabloya baktigimizda eskiden kullanmig olanlar %35,6, hala kullananlar ise %16,5
oranindadir, ikisinin toplami ise %52,1 yapar ki, bu da katilimcilarin yaridan ¢ogunun

Japon otomobili kullanma tecriibesinin olmas1 demektir.

Tablo 13. Arastirmaya Katilanlarin Japon Otomobiline Sahip Olma Istegine Gore

Dagilimlart
Gecerli

Frekans Yiii de
Fark etmez 21 4,6
Istemem 70 15,4
Isterim 187 41,1
Cok isterim 177 38,9
Total 455 100

Tabloda biiyiik agirlik Japon otomobilini iseteyenler ve cok isteyenlerden olusuyor.
“Isterim” diyenler %41,1, “cok isterim” diyenler %38.,9 oraninda paya sahipler. Yani,
genel itibart ile katilimcilar Japon otomobiline sahip olmay: istiyorlar. “Fark etmez”

diyenler ise %4,6 gibi diisiik bir orana sahipler.

Tablo14. Giiney Kore Otomobilini Bir Aydan fazla Kullanma Tecriibesine
Sahip Olmaya Iliskin Dagilimlar

Gecerli
Frekans Yiizde
Kullandim 179 39,3
Kullanmadim 192 422
Hala
Kullaniyorum 84 18,5
Total 455 100

Giiney Kore’ye ait herhangi bir otomobili kullanma tecriibesine sahip olanlarin say:
toplam 263, yiizde itibar1 ile orani1 ise %57,8’dir. Mevcut durumda kullanmayanlar ise

tek basma %42, 2 oranindadirlar.
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Tablo 15. Arastirmaya Katilanlarin Giiney Kore Otomobiline Sahip Olma Istegine Gore

Dagilimlart
Gecerli
Frekans Yiii de

Fark etmez 38,00 8.4
Istemem 86,00 18,9
Isterim 166 36,5
Cok isterim 165 36,3
Total 455 100

Ankete katilanlarm %36,3’ti Giiney Kore otomobiline sahip olmayr “cok istiyor”,
%36,5°1 1se “istiyor’lar. Giiney Kore otomobiline sahip olmakla ilgili soruya “fark

etmez” diye cevap yazanlar %8 .4 tiir.

Tablo 16. Amerikan Otomobilini Bir Aydan fazla Kullanma Tecriibesine Sahip Olmaya

Iliskin Dagilimlar
Gecerli
Frekans Yii‘é de
Kullandim 99 21,8
Kullanmadim 337 74,1
Hala
Kullantyorum 19 4,2
Total 455 100

Arastirmamiza katilanlarin biiyiik cogunlugu, %74,1, daha 6nce hi¢ Amerikan otomobili
kullanmamis ve mevcut durumda Amerikan otomobili kullananlarin orani toplam
katilimcilar igerisinde %4,2. Burada dikkat ¢ceken nokta ise, aslinda eskiden Amerikan

otomobili kullananlarin %21,8 gibi 6nemli orana sahip olmasidir.
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Tablo 17. Arastirmaya Katilanlarin Amerikan Otomobiline Sahip Olma Istegine Gore

Dagilimlart
Gecerli

Frekans Yii‘;. de
Fark etmez 33 7,3
[stemem 175 38,5
Isterim 159 34,9
Cok isterim 88 19,3
Total 455 100

Tabloda en cok dikkat ¢ceken nokta Amerikan otomobiline sahip olmak istemeynlerin
%38,5 gibi biiyiik bir rakam olmasidir. Yukanidaki tablolarla kiyaslarsak, “istemem”
diyenlerin orami arastirmaya katilan higbir diger iilke hakkinda bu kadar yiiksek
olmamistir. Amerikan otomobillerine sahip olmayr “cok isteyenler’in oran1 %19,3,

“isteyenler’ise %34,9’dur.

Tablo 18. Alman Otomobilini Bir Aydan fazla Kullanma Tecriibesine Sahip Olmaya

Iliskin Dagilimlar
Gecerli
Frekans Yiizde

Kullandim 139 30,5
Kullanmadim 42 9,2
Hala
Kullantyorum 274 60,2
Total 455 100

Arastirmaya katilanlarin toplam %90,7’si Alman otomobiline kullanma tecriibesine

sahiptir.
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Tablo 19. Arastirmaya Katilanlarin Alman Otomobiline Sahip Olma Istegine
Gore Dagilimlart

Gecerli
Frekans Yii‘;. de
Fark etmez 14 3,1
[stemem 2 04
Isterim 65 14,3
Cok isterim 374 82,2
Total 455 100

Alman otomobillerine kars1 katilimcilarin ne kadar egilimli oldugu bariz sekilde kendini
gostermektedir. Tablodan da goriildiigii iizere “cok isterim” diyenlerin oran1 %82,2,
“isterim” diyenlerin orani ise %14,3’tiir. Toplamda Alman otomobiline sahip olmay:
isteme ise %96,5 oramindadir. “Istemem” diyenler ise sadece 2 kisi olmustur ki,

toplamda %0,4 yapar.

Tablo 20. Tiiketicilerin hangi iilkeye ait otomobillere, ne kadar egilimli
olmalarma yonelik ortalama ve standart sapma tablosu

Aritmetik | Std.
ortalama | Sapma
Alman otmobiline sahip olma istegi 3,76 0,615
Kore otomobiline sahip olma istegi 3,01 0,946
Japon otomobiline sahip olma istegi 3,14 0,842
Amerikan otomobiline sahip olma istegi 2,66 0,870

Tablodan goriildiigii iizere, en yliksek ortalamaya Almanya 3,76, sirasiyla Japonya,
Giiney Kore ve Amerika sahiptir. Yani en diisiik ortalama, 2,66, Amerikan
otomobillerine sahip olma egilimleri ile ilgilidir. Burada ¢cok 6nemli nokta gelismekte
olan Giiney Kore otomobillerine sahip olma isteginin gelismis Amerikan otomobillerine
sahip olma isteginden onemli 6l¢iide yiiksek olmasidir. Daha 6nce yapilan aragtirmalarin
cogunda tiiketicilerin gelismis iilke iiriinlerine gelismekte olan iilke iiriinlerinden daha

cok sahip olma istegi gosterdigi sonucuna varmisti (Laroche, Papdopoulos, Heslop,
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Mourali 2005; Nagashima 1970;Parameswaran, Pisharoudi 1994; Li ve Wyer
1994;Cordell 1992; Eliott, Hamin 2006; Kaynak, Kiiciikemiroglu, Hyder 2000; Kim
2006 ).

3.9 Arastirmaya Katilanlarm Otomobil Satin Alma Siirecinde Onem
Verdikleri Hususlarim Dagilm Ve Ortalamalar

Sekil 4. Arastirmaya katilanlarin otomobil satin alma siirecinde 6nem
verdikleri hususlarin ortalamalarina iliskin sekil
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Tabloda ortalama degerlere baktigimiz zaman en yiiksek degerlerin komfor, giivenlik ve
dayaniklik icin verildigi, en diisiik degere sahip olan yarginin ise otomobilin yedek
parcasinin ucuz olmast ile ilgili oldugu goziikkmektedir. Genel itibari ile tablo genelinde
ortalamalar hep 4’iin lizerindedir, 4’lin altinda olan tek deger yedek pargasinin ucuz
olmast ile ilgilidir. Komfor ise neredeyse maksimum, 4,97, puanla en yiiksek 6neme

sahiptir.
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3.10 Arastirma Kapsamina Ahnan Ulkelerin Genel Uriinlerine Yonelik
Tiiketicilerin Algillamalar

Arastirma kapsaminda tiiketicilerin dort iilkenin genel tiriinlerine yonelik imaj
algilamalar Olciilmiistiir. Yedi noktali Likert 6l¢egi kullaniimistir.

3.10.1 Japonya’nin Genel Uriinlerine Yonelik Tiiketicilerin Algilamalari

Tablo 21. Japonya Genel Uriinlerine Yonelik Algilarin Frekans Ve Ortalamalart

Gecerli | Aritmetik | Std.
Frekans | ..
yiizde | ortalama | Sapma
Cok kotii 1 0,2
i Kotii 2 0,4
%,, Ne iyi ne
= | koti 2 0.4 6,86 0,568
S |Biraziyi 5 1,1
= | lyi 31 6.8
Cok iyi 414 91,0
Cok kotii 2 0,4
Kotii 2 0,4
g Ne iyi ne
g | kot 2 0.4 6,84 0,563
ﬁ Biraz iyi 4 0,9
Iyi 39 8,6
Cok iyi 406 89,2
Cok kotii 1 0,2
Kotii 1 0,2
= Ne iyi ne
2 kotii 2 0,4 6,83 0,491
A | Biraz iyi 1 0,2
Iyi 59 13,0
Cok iyi 391 85,9
Kotii 1 0,2
= | Biraziyi 2 0.4
2 iyi 3 73 6,91 0,37
Cok iyi 419 92,1

Tablodan goriildiigii gibi Japon iiriinlerine kars: tiiketicilerin algilamalar ¢ok yiiksektir.

Ozellikle de iscilik bakimindan Japon iiriinlerine kars1 algilar (Ulke Kokeni Uriinleri)
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6,91 gibi yiiksek degere sahiptir. Isciligi sirasiyla yenilikgilik, tasarim ve prestij

izlemistir.

3.10.2 Almanya’nin Genel Uriinlerine Yonelik Tiiketicilerin Algilamalari

Tablo 22. Almanya Genel Uriinlerine Yonelik Algilarin Frekans Ve Ortalamalar

Gecerli | Aritmetik | Std.
Frekans | ..
yiizde | ortalama | Sapma
Cok kotii 3 0,7
:é Ne iyi ne
é“ koti 3 0,7 67 071
S Biraz iyi 13 29 ’ ’
= Iyi 82 18,0
Cok iyi 354 77,8
Ne iyi ne
= koti 1 0,2
§ Biraz iyi 15 3,3 6,83 0,469
= Iyi 44 9,7
Cok iyi 395 86,8
Koti 1 0,2
Biraz kotii 1 0,2
= Ne iyi ne
2 koti 1 0,2 6,81 0,489
A | Biraz iyi 10 2,2
Iyi 60 13,2
Cok iyi 383 84,2
Ne iyi ne
» koti 1 0,2
=, Biraz iyi 10 2,2 6,37 0,417
= | Byi 38 8.4
Cok iyi 406 89,2

Alman genel iriinlerine yonelik algilar da 6’nin iizerinde yiiksek degerlere sahiptir.
Almanya i¢in de iscilik en yiiksek algilanma puanina sahiptir. 6,87 ortalama puana sahip

isciligi, 6,83 puanla tasarim, 6,81 puanla Prestij, 6,7 puanla yenilikgilik izlemektedir.
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3.10.3 Amerika’nin Genel Uriinlerine Yonelik Tiiketicilerin Algilamalar

Tablo 23. Amerika Genel Uriinlerine Yonelik Algilarin Frekans Ve Ortalamalart

Gecerli | Aritmetik | Std.
Frekans | ..
yiizde | ortalama | Sapma
Cok kotii 1 0,2
:é Ne iyi ne
,3: kow = 2> 595 0,825
5 Biraz iyi 77 16,9 ’ ’
= Iyi 244 53,6
Cok iyi 108 23,7
Kotii 3 0,7
= Ne iyi ne
z kotii 14 3,1
2 | Biraziyi 102 | 224 605 | 0903
=y 171 37,6
Cok iyi 165 36,3
Kotii 4 0,9
Biraz kotii 2 04
= Ne iyi ne
) kotii 29 6.4 5,88 0,962
&~ | Biraz iyi 102 224
Iyi 191 42,0
Cok iyi 127 279
Cok Kot 1 0,2
Kotii 2 0,4
Biraz Kotii 2 04
2 [Neiyine 581 | 0939
Z | kotii 29 6.4 ’ ’
Biraz iyi 118 25,9
Iyi 195 429
Cok iyi 108 23,7

Amerika genel lriinlerine yonelik algilara iliskin bu tabloya baktigimizda ortalama
degerlerin 6’nin, yani “iyi’nin altinda oldugunu gorebiliriz. 6’nin iizerinde puan alan

sadece tasarimdir ki, bu da tiiketicilerin Amerikan genel iiriinlerini tasarim bakimindan
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diger yonlerine gore daha iistiin gérmeleri demektir. Amerika’nin iilke tiriinleri imajimin

aslinda c¢ok da yiiksek puan almamasi aslinda sasirtict olabilir.
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3.10.4 Giiney Kore’nin Genel Uriinlerine Yonelik Tiiketicilerin Algilamalar

Tablo 24. Giiney Kore Genel Uriinlerine Yonelik Algilarin Frekans Ve

Ortalamalari
Gecerli | Aritmetik Std.
Frekans ..
yiizde | ortalama | Sapma
Kotii 3 0,7
Biraz
= | koti 4 0,9
] ot 30 6.6 385 091
E Biraz iyi 82 18,0
lyi 236 51,9
Cok iyi 100 22,0
Cok Kotii 1 0,2
Kotii 7 1,5
Biraz
g | Koti 5 1,1
% | Neiyine 5.85 1,067
= kotii 21 4,6
Biraz iyi 119 26,2
Iyi 160 35,2
Cok iyi 142 31,2
Biraz
kotii 2 04
.= | Neiyine
g |kotii 16 3.5 613 | 0852
& | Biraz iyi 80 17,6
Iyi 182 40,0
Cok iyi 175 38,5
Biraz
Kotii 2 04
v Ne iyi ne
5| kot 33 7.3 597 0916
= | Biraz iyi 86 18,9
Byi 189 41,5
Cok iyi 145 31,9
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Tablodan goriiliigli iizere Giiney Kore iiriinlerine iligkin algilara verilen puanlar arasinda
en yiiksek puana sahip olan prestij olmustur. Genel iiriinlere yonelik Ulke iiriinleri
Imajina prestij bakimidan bu sekilde yiiksek puan verilmesi, 6,13, aslinda tablonun en

dikkat ¢eken tarafidir.

3.10.5 Arastirma Kapsamima Alinan Dért Ulkenin Genel Uriinlerine Yonelik
Algilamalarinin Ozet Tablosu.

Tablo 25. Ulkelerin Genel Uriinlerine Yonelik Algilarin Frekans Ve Ortalamalar

Bakimindan Ozet Tablosu

Japonya Almanya Kore ABD
Ortalama Std. Ortalama Std. Ortalama Std. Ortalama Std.
Sapma Sapma Sapma Sapma
Yenilikcilik 6,86 0,568 6,7 0,71 585 0,911 595 0,825
Tasarim 6,84 0,563 6,83 0,469 5,85 1,067 6,05 0,903
Prestij 6,83 0,491 6,81 0,489 6,13 0,852 5,88 0,962
Iscilik 6,91 0,37 6,87 0417 597 0,916 5,81 0,939

Tablodan goriildiigii iizere Ulke Uriinleri imaji ortalamalar bakimindan en yiiksek puan
alan iilke Japonya, en diisiik ise US olmustur. Aslinda burada daha c¢ok 6,80 gibi cok
yiikksek puan alan Almanya ve Japonya, 5,85 civarinda puan alan Giiney Kore ve US
gruplandirilabilir. Bariz bir sekilde Japonya ve Almanya iiriinlerine yonelik imaj algilar

diger iki iilkeye oranla 6nemli derecede yiiksektir.
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3.11

Tiiketicilerin Algillamalar

Arastirma kapsamina alman dort iilke, Almanya, Japonya, ABD ve Giiney Kore
otomobillerine yonelik tiiketicilerin imaj algilamalan yine yedi noktali Likert dlcegi ile

Olciilmiistiir.

Arastirma Kapsamina Alnan Ulkelerin Otomobillerine Yonelik

3.11.1 Japon Otomobillerine Kars1 Tiiketicilerin Algilamalarn

Tablo 26. Japon Otomobillerine Karsi Algilara Iliskin Frekans ve Ortalamalar

tablosu

Frekans Gecerli | Art. Std.
yiizde | Ortalama | Sapma

s | Neiyine
% koti 6 1,3
= | Biraziyi 11 24 6,82 0,522
5 | lyi 40 8.8
> | Cok iy 398 87,5

Ne iyi ne
g |Kkoti 5 1,1
§ Biraz iyi 11 24 6.8 0,522
S |y 52 114

Cok iyi 387 85,1

Ne iyi ne
= | kotii 4 0,9
g Biraz iyi 9 2,0 6.79 0,509
& | dyi 66 14,5

Cok iyi 376 82,6

Kotii 1 0,2

Ne iyi ne
= | kotii 4 09
& | Biraz iyi 8 1,8 6.85 0,506
oo

Byi 33 7.3

Cok iyi 409 89,9
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Tablodan goriildiigii iizere Japon otomobillerine karsi algilar en yiiksek Is¢ilik, en diisiik
ise Prestij yargilarinda kendini gostermistir. Aslinda Japon otomobillerine kars: algilar

maksimim 7 ortalama degerine ¢ok yakin ortalama degerlere sahiptir.

3.11.2 Alman Otomobillerine Kars1 Tiiketicilerin Algilamalari

Tablo 27. Alman Otomobillerine Karsi Algilara Iliskin Frekans ve Ortalamalar

tablosu
Gecerli | Aritmetik | Std.
Frekans | ..
yiizde | ortalama | Sapma

2 Ne iyi ne
= kotii
£ | Biraz iyi 4 0,9 6.82 0,404
g | lyi 72 15,8
> | Cokiyi 379 | 833

Ne iyi ne
§ koti
§ Biraz iyi 16 3.5 6.81 0,473
S |y 54 11,9

Cok iyi 385 84,6

Ne iyi ne
g Biraz iyi 8 1,8 6.87 0,385
& | dyi 43 9,5

Cok iyi 404 88,8

Kotii 1 0,2

Ne iyi ne
= | kotii 2 04
% |Biraz i 5 Il 6.86 | 0547

Byi 39 8,6

Cok iyi 408 89,7

Alman otomobillerini tiiketiciler yenilik¢ilik bakimindan 6,82, Tasarim bakimindan
6,81, prestij bakimindan 6,87, is¢ilik bakimindan ise ortalama olarak 6,86 puanla

degerlendirmisler.
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3.11.3 Giiney Kore Otomobillerine Kars Tiiketicilerin Algilamalari

Tablo 28. Japon Otomobillerine Karsi Algilara Iliskin Frekans ve Ortalamalar Tablosu

Gecerli | Aritmetik | Std.
Frekans | ..
yiizde | ortalama | Sapma

Cok Kotii 1 0.2

Kot 2 04
:é Biraz Kotii 2 04
= f..e.l.yl“e 18 40 5,95 0,851
= otu
= | Biraz iyi 76 16,7

yi 249 54,7

Cok iyi 107 235

Cok Kotii 2 04

Koti 3 0,7

Biraz Kotii 5 1,1
- llj;ﬁ‘jyl ne 8 1.8 6,04 0.926
5 | Biraz iyi 71 15,6
S | lyi 222 48,8

Cok iyi 144 31,6

Cok Kotii

Kot 2 04
_ Biraz Koti 8 1.8
g | o 18 40 5,84 0,92
~ Biraz iyi 112 24.6

yi 207 455

Cok iyi 108 237

Cok Kotii 1 02

Biraz Kotii 2 04
2 | Neiyine
=, kétﬁy 27 > 595 0,928
~ | Biraz iyi 99 218

yi 184 40,4

Cok iyi 142 31,2
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Tablodan arastirmaya katilan Azerbaycanl tiiketicilerin Giiney Kore otomobillerini daha

cok tasarim bakimindan yiiksek degerlendirdigi sonucuna varabiliriz.

3.11.4 Amerikan Otomobillerine Kars: Tiiketicilerin Algilamalari

Tablo 29. Amerikan Otomobillerine Karsi Algilara Iliskin Frekans ve Ortalamalar

tablosu
Gecerli | Aritmetik | Std.
Frekans | ..
yiizde | ortalama | Sapma
Kotii 1 0,2
s | Biraz Kotii 2 04
‘=, | Ne 1yl ne
v 12 2,6
g kotii 598 0,777
5 | Biraziyi 83 18,2
= |lyi 248 54,5
Cok iyi 109 24,0
Kotii 1 02
Biraz Kotii 3 0,7
E [Ne 1yi ne
5 | koti S 61 | 0865
& | Biraz iyi 80 17.6
Iyi 192 42,2
Cok iyi 165 36,3
Biraz Kotii 6 1,3
o | Nelyine 15 33
g pou 5.95 0,889
;:: Biraz iyi 110 242 ’ ’
Iyi 188 41,3
Cok iyi 136 29,9
Cok Kotii 4 0,9
Biraz Kotii 1 0,2
= | Neiyine
g | kot 20 > 5.81 0,971
= | Biraz iyi 122 26,8
Iyi 192 42,2
Cok iyi 110 24,2
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Tiiketicilerim Amerikan otomobilleri ile ilgili en diisiik algilamasina iscilik, en yiiksek

algilamasina ise tasarim sahiptir.

3.11.5 Arastirma Kapsamima Alinan Dért Ulkenin Otomobillerine Yonelik

Algilamalarinin Ozet tablosu

Tablo 30. Arastrma Kapsammna Alman Dort Ulkenin Otomobillerine Yonelik

Algilamalarmmin Karsilastirmali Tablosu.

Japonya Almanya Giiney Kore ABD
Aritmetik Standart | Aritmetik | Standart | Aritmetik | Standart | Aritmetik | Standart
ortalama sapma ortalama sapma ortalama sapma ortalama sapma
Yenilikcilik 6,82 0,522 6,82 0,404 5,95 0,851 5,98 0,777
Tasarim 6,80 0,522 6,81 0473 6,04 0,926 6,10 0,865
Prestij 6,79 0,509 6,87 0,385 5,84 0,920 5,95 0,889
Iscilik 6,85 0,506 6,86 0,547 5,95 0,928 5,81 0,971

Yukandaki tabloda yenilik¢ilik bakimindan en yiiksek degere Japonya ve Almanya

sahip olmuslardir. Her iki lilkenin otomobilleri yenilik¢ilik bakimmdan maksimum 7

degerine yakin ortalama puana sahiptir. Yenilik¢ilik bakimindan en diisiik degere ise

ortalama 5,95 puanla Giiney Kore otomobilleri sahip olmustur. Tasarim, Prestij ve

Is¢ilik bakimindan da tiiketicileri tarafindan en yiiksek puanlarla degerlendirilen Alman

otomobilleri, bdylece genel liriinlerden farkli olarak, otomobillerin algilanmasinda Japon

otomobillerinden daha yiiksek puanlarla degerlendirilmislerdir.
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3.12 Arastirmaya Katilanlari Dort Ulkeye iliskin Algilariin Dagilimlar
Asagidaki tabloda dort iilkeye yonelik algilamalar karsilikli verilmistir. Tablodan da

goriildiigli tizere en yiiksek algilama degerine sahip olan iilke Almanya, sonra ABD,

sonra Japonya, en sonda ise Giiney Kore olmustur.

Tablo 31. Arastirma Kapsamina Aliman Dort Ulkeye ait algilamalarin Ortalama ve

standart sapma tablosu

Gecerli | Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma
Almanya Algilamas1 455 6,27 0,78
Japonya Algilamasi 455 5,97 0,74
Amerika Algilamas1 455 6,11 0,98
Giiney Kore Alglamasi 455 5,76 0,89

3.12.1 Arastirmaya Katilanlarin Japonya’ya Iliskin Algilarinin Dagilimlari

Arastirmaya katilanlarin Japonya’ya iliskin algilaninin Olgege dahil edilen
degiskenlere gore ortalamalar asagidaki sekilde gosterilmistir.

Sekil 5. Japonyaya lliskin Algilarin Dagihmlar
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3.12.2 Arastirmaya Katilanlarin Almanya’ya iliskin Algilarimin Dagilimlar:

Sekil 6. Almanyaya iliskin Algilarm Dagilimlar

8

7 r N 4 P

6 6,11 A ——oda 16

5 4,97

4

3

2

1

0 T T T T T T T T T 1
Teknik Zengindir Teknik Egitim  Halki Hal<i  Arkadas Teknik Yasam Gulvenilir
Egitime yénden dlzeyi c¢aliskan vyaratict canlist  bilgisi  standart
Onem gelismis  ylksek ylUksek ylksek
Verir

Yukandaki sekilde tiiketicilerin Japonyaya iliskin algilarina yonelik ortalamalar
gosterilmistir. Japonya’ya iliskin Olgekte gosterilen degiskenler arasinda en yiiksek

degere Japonya’'nin teknik egitime onem vermesi sahip olmustur.
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3.12.3 Arastirmaya Katilanlarin Amerika’ya iligkin Algilarmin Dagilimlar:

Arastirmaya katilanlarin Amerika’ya iliskin algilarim 6l¢mege yonelik dlgeklere
dayanarak algilarin ortalamalar1 asagidaki sekille gosterilmistir. Amerikanlar hakkinda

en diisiik degere sahip olan degisken “arkadas canlis1 olma” olmustur.

Sekil 7. Amerika’ya Iliskin Algilamalarin Dagilimlar:
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3.12.4 Arastirmaya Katilanlarin Giiney Kore’ye iliskin Algilarinin
Dagihmlan

Arastirmaya katilanlarin Giiney Kore’ye iliskin algilarin1 Olcen degiskenlerin

frekans, standart sapma ve ortalama degerleri asagidaki tabloda verilmistir.

Sekil 8. Giiney Kore’ye Iliskin Algilamalarin Dagiimlar
g
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4. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI

4.1 Arastirmada Kullanilan Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizleri

Giivenilirlik deyimi toplanan verilerin ne Olgiide tesadiifi hatadan (6rnekleme hatasi)
arindigmni belirtir. Bunun da 6l¢iisii, 6lgegin farkli zamanlarda veya farkli gruplarda ayni
sonuclar1 hangi dlciide verdigidir (Kurtulug, 2006:303). Biitiin dl¢gmelerde az miktar bile
olsa hatanin var olmasi kaginilmaz oldugu i¢in mutlaka Olgeklerin gecerliligi ve

giivenilirligi test edilmelidir.
Giivenilirlik analizinin varsayimlari;

e (Gozlem birimleri birbirinden bagimsiz olmali ve 0Olge8i olusturan sorular
arasindaki hatalar birbiri ile iligkili olmamalidir.

® Her soru ¢ift 2-degiskenli normal dagilima sahip olmalidir.

¢ Olgek toplanabilir 6zellige sahip olmalidir. Boylece 6lcekteki her bir soru toplam
skor ile dogrusal olarak iliskili olacaktir.

o Olgegi olusturan soru sayis1 (bireysel dzellikleri aragtiran konular disinda) k>30

ve Ol¢egin uygulanacagi bagimisz birim sayist n>50 olacaktir.

Olgeklerin giivenilirligini belirlemede ii¢ yontem vardir; Test-yeniden tes yontemi,

Esdeger ol¢ekler Yontemi, I¢sel Tutarlilik Yontemi (Kurtulus, 2006:303).

Bu arastirmada kullanilan 6lceklerin giivenilirlik analizi I¢sel Tutarliik Yontemi Ile
ogrenilmistir. Icsel tutarlilik, her bir degiskenin ya da gostergenin ayni yapiy1 dlgmesi
anlamma gelmektedir. Tek bir degisken ile bir konunun Ol¢iimii miikemmel olarak
gerceklectirilemediginden birden fazla degisken kullanilmaktadir (Temizerler, 2008:
144). Bu yontemin uygulanmasinda en ¢ok kullanilan model Alfa katsayis1 (Cronbach
Alfa Coefficient) modelidir. Bu yontem, dlcekte yer alan k sorunun homojen bir yapi
gosteren bir biitiinii ifade edip etmedigini arastinir. Agirhikli standart degisim
ortalamasidir ve bir Olgekteki k sorunun varyanslarn toplammin genel varyansa
oranlamasi ile elde edilir ve 0 ile 1 arasinda deger alir (Kalayci, 2008:405). Alfa

katsayis1 1’e ne kadar yakinsa o kadar giivenilirdir.
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Alfa katsayisina bagl olarak 6lcegin giivenilirlgi asagidaki gibi yorumlanir;
0.00=<0<0.40 ise dl¢ek giivenilir degildir.

0.40<0<0.60 ise dlcegin giivenilirligi diisiik

0.60< 0<0.80 ise dl¢ek oldukga giivenilir

0.80< 0<1.00 olcek yiiksek derecede giivenilirdir.

4.2.1 Ulke Algilara Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizi
Arastirmada uygulanan Olcek 10 degiskenle Olgiilmektedir. Dort iilke icin ayn ayn
uygulanan bu 0Olgegin iilkelere ait ayri-ayri aritmetik ortalamalar ve standart sapma

degerleri Tablo 41°de verilmistir.

Tablo 36. Ulke Imaji Algilamalart Olgegine Iliskin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
Ortalama | St2ndart Ornek
) Sapma | Biiyiikliigii

Almanya Teknik Egitime Onem

Verir 6,719 0,878 455
Almanya Zengindir 6,600 1,266 455
Alm Tenk yonden gelismis 6,635 1,063 455
Alm Egitim Diizeyi yiiksek 6,235 1,742 455
Alm halki ¢caligkan 6,156 1,639 455
Alm halki yaratici 6,110 1,554 455
Alm halki arkadas canlis1 4,969 2,216 455
Almanlarin teknik bilgisi yliksek 6,611 1,087 455
Almanlarin yagsam standartlar

yiiksek 6,426 1,590 455
Almanlar giivenilir 6,165 1,530 455
Jap Teknik Egitime Onem Verir 6,857 0,459 455
Japonya Zengindir 6,484 1,312 455
Japonya Tenk yonden geligmis 6,767 0,820 455
Japonlarin Egitim Diizeyi yiiksek 6,343 1,578 455
Japon halki ¢aliskan 1,279 0,997 455
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Japon halki yaratici 6,857 3,554 455
Japon halki arkadag canlis1 5,846 1,724 455
Japon teknik bilgisi yiiksek 6,738 0,873 455
Japon yasam standartlan yliksek 6,248 1,592 455
Japonlar giivenilir 6,314 1,275 455
ABD Teknik Egitime Onem Verir 6,657 0,856 455
ABD Zengindir 6,681 1,016 455
ABD Tenk yonden geligsmis 6,576 0,961 455
ABD Egitim Diizeyi yiiksek 6,464 4,776 455
ABD halki caligkan 5,862 1,737 455
ABD halki yaratici 5,793 1,776 455
ABD halki arkadag canlis1 4,763 2,308 455
ABD teknik bilgisi yiiksek 6,571 0,970 455
ABD yasam standartlan yiiksek 6,259 1,636 455
ABD giivenilir 5,444 2,272 455
Kore Teknik Egitime Onem Verir 6,169 1,184 455
Kore Zengindir 5,637 1,431 455
Kore Tenk yonden geligmis 6,020 1,272 455
Kore Egitim Diizeyi yiiksek 4,890 2,102 455
Kore halki ¢aligkan 6,251 1,271 455
Kore halki yaratici 6,011 1,409 455
Kore halki arkadas canlisi 5,536 1,758 455
Kore teknik bilgisi yiiksek 6,031 1,376 455
Kore yasam standartlan yiiksek 5470 1,592 455
Kore giivenilir 5,589 1,592 455
Olcek istatistigi
Degisken
Ortalama | Varyans Standart sapma sayis1
241,04 654,81 25,59 40
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Tablo 37. Ulke Algilamalar: Olgegine Iliskin Istatistik degerler

Degisken
Degisken Degisken | Diizeltilmis silindigin
Silindiginde | Silindigin | Degisken de
Olcegin de Olcegin | Olcek Olcegin
Ortalamas1 | Varyans1 | Korelasyonu | Alfa
Katsayisi
Almanya Teknik Egitime
Onem Verir 234,32 640,09 0,31 0,84
Almanya Zengindir 234,44 625,39 0,44 0,84
Alm Tenk yonden gelismis 234,40 637,00 0,31 0,84
Alm Egitim Diizeyi yiliksek 234,80 610,15 048 0,83
Alm halk1 caliskan 234,88 639,49 0,15 0,84
Alm halki yaratici 234,93 635,26 0,22 0,84
Alm halki arkadas canlis1 236,07 613,02 0,34 0,84
Almanlarin teknik bilgisi
yiiksek 234,42 632,66 0,38 0,84
Almanlarin yagam
standartlar1 yiiksek 234,61 615,73 0,46 0,83
Almanlar giivenilir 234,87 614,57 0,50 0,83
Jap Teknik Egitime Onem
Verir 234,18 645,26 0,40 0,84
Japonya Zengindir 234,55 615,86 0,57 0,83
Japonya Tenk yonden
gelismis 234,27 642,83 0,27 0,84
Japonlarin Egitim Diizeyi
yiiksek 234,69 610,39 0,54 0,83
Japon halki ¢aliskan 239,76 669,72 -0,31 0,85
Japon halki yaratici 234,18 621,38 0,12 0,85
Japon halki arkadag canlis1 235,19 611,43 047 0,83
Japon teknik bilgisi yiiksek 234,30 640,98 0,30 0,84
Japon yasam standartlari
yiiksek 234,79 611,38 0,52 0,83
Japonlar giivenilir 234,72 617,05 0,57 0,83
ABD Teknik Egitime Onem
Verir 234,38 638,04 0,37 0,84
ABDZengindir 234,35 633,23 0,40 0,84
ABDTenk yonden gelismis 234,46 633,15 043 0,84
ABD Egitim Diizeyi yiiksek 234,57 603,41 0,12 0,86
ABD halki caligkan 235,17 622,98 0,33 0,84
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ABD halki yaratici 235,24 617,10 0,39 0,84
ABD halki arkadas canlis1 236,27 617,53 0,28 0,84
ABD teknik bilgisi yiiksek 234,46 630,67 048 0,84
ABD yasam standartlar

yiiksek 234,78 607,97 0,55 0,83
US giivenilir 235,59 605,89 0,39 0,83
Kore Teknik Egitime Onem

Verir 234,87 635,61 0,30 0,84
Kore Zengindir 235,40 616,71 0,51 0,83
Kore Tenk yonden gelismis 235,02 627,24 041 0,84
Kore Egitim Diizeyi yliksek 236,15 626,15 0,23 0,84
Kore halki ¢aligkan 234,78 631,57 0,34 0,84
Kore halki yaratici 235,02 628,49 0,34 0,84
Kore halki arkadas canlisi 235,50 609,39 0,49 0,83
Kore teknik bilgisi yiiksek 235,00 629,86 0,33 0,84
Kore yasam standartlar

yiiksek 235,56 619,55 041 0,83
Kore giivenilir 235,45 616,73 045 0,83

Alfa
Katsayisi Standart Degiskenlere dayal Alfa katsayisi | Degisken Sayisi
0,84 0,88

Yukaridaki tabloya baktigimiz zaman ABD Egitim diizeyi yiiksek sorusu silinidigi
zaman alfa katsayisinin 0,86’ya yiikselecegini gormekteyiz.
yonelik 6lgegin dort iilkenin birlikte analiz edildigi yukaridaki tablolarda Alfa katsayisi
0, 84 gibi yiiksek deger almis ve giivenilirliginin yiiksek olmasi sonucuna varilmistir.

Bundan dolay1 da tek-tek her bir iilkeye yonelik Olcek giivenilirlik analizine tabi

tutulmayacaktr.
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4.2.2 Genel iilke iiriinlerine Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizi

Genel iirlinlere yonelik Olcegin giivenilirlik analizleri yine dort iilkenin birlikte ele
alimmasiyla yapilmistir. SPSS Paket programinda yapilan analizlerin ¢iktilart ayri-ayn

tablolarla gosterilmistir. Tablo 43’de degiskenlere ait ortalama ve standart sapma

degerleri verilmistir.

Tablo 38. Genel iiriinlere Yonelik Ortalama ve Standart sapma degerleri

Standart
Ortalama Sapma N
Yenilik¢ilik/Japon iiriinleri 6,862 0,568 455
Tasarim/Japon iriinleri 6,844 0,563 455
Prestij/Japon iriinleri 6,833 0,491 455
Isgilik/ Japon tiriinleri 6,908 0,370 455
Yenilik¢ilik/Alman {iriinleri 6,703 0,710 455
Tasarim/Alman uriinleri 6,831 0,469 455
Prestij/Alman iriinleri 6,809 0,489 455
Isgilik/Alman iirinleri 6,866 0,417 455
Yenilik¢ilik/Kore iiriinleri 5,855 0,911 455
Tasarim/Kore iiriinleri 5,853 1,067 455
Prestij/Kore tiriinleri 6,125 0,852 455
Isgilik/Kore iirinleri 5971 0,916 455
Yenilik¢ilik/Amerikan iiriinleri 5,947 0,825 455
Tasarim/Amerikan iiriinleri 6,051 0,903 455
Prestij/Amerikan iirlinleri 5,879 0,962 455
Isgilik/Amerikan iiriinleri 5,809 0,939 455
Tablo 39. Degiskenlere ait Istatistikler

Ortalama | Minimum | Maksimum | Varyans N
Degisken
ortalamasi 6,384 5,809 6,908 0,221 16
Degisken Varyansi 0,562 0,137 1,139 0,106 16
Degisken arasi
Korrelasyon 0,170 -0,127 0,607 0,026 16
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Tablo 40. Genel Uriin Imajlarint Olcmege Yonelik Olgege Iliskin Istatistik Degerler

Degisken . Diizeltilmis | DcEisken
ey Degisken < silindigin
Silindigin e s Degisken
= | Silindigin | de
de Olcegin 0 2 . | Oleek B,
de Olcegin Olcegin
Ortalama Korrelasyo
Varyansi Alfa
S1 nu
Katsayisi
Yenilik¢ilik/Japon iirtinleri 95,284 30,358 0,356 0,766
Tasarim/Japon iriinleri 95,301 30,422 0,349 0,766
Prestij/Japon lriinleri 95,312 31,198 0,267 0,771
Isgilik/ Japon tiriinleri 95,237 32,190 0,137 0,777
Yenilik¢ilik/Alman {iriinleri 95,442 30,018 0,306 0,769
Tasarim/Alman uriinleri 95,314 31,533 0,218 0,773
Prestij/Alman iiriinleri 95,336 31,453 0,221 0,773
Iscilik/Alman iiriinleri 95,279 31,484 0,267 0,771
Yenilik¢ilik/Kore iiriinleri 96,290 27,607 0,467 0,755
Tasarim/Kore iiriinleri 96,292 24,727 0,663 0,731
Prestij/Kore tiriinleri 96,020 29,249 0,318 0,769
Iscilik/Kore iiriinleri 96,174 27,734 0,449 0,757
Yenilik¢ilik/Amerikan {iriinleri 96,198 29,260 0,332 0,767
Tasarim/Amerikan iiriinleri 96,095 28,033 0,424 0,759
Prestij/Amerikan iirlinleri 96,266 26412 0,563 0,744
Isgilik/Amerikan iiriinleri 96,336 27,968 0,408 0,761
Alfa Standart Degiskenlere dayah Alfa Degisken
Katsayisi katsayisi Sayisi
0,77 0,76 16

Asagidaki tabloda Olcegin giivenilirlik analizine iliskin sonuglar verilmistir. Alfa
katsayist 0,77 olmustur ki, bu da Olcek oldukga giivenilirdir anlamma gelir. 0,77

maksimum Alfa degeridir ve hicbir sorunun silinmemesi gerekmektedir.
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4.2.3 Otomobil Imaj Algilamalarin1 Yoénelik Olgegin Giivenilirlik Analizi
Tablo 41. Otomobillerle Ilgili Imaj Ol¢mege Yonelik Ortalama ve Standart sapma

degerleri
Ortalama Standart N
sapma
Yenilik¢ilik/Japon Otomobilleri 6,824 0,522 455
Tasarim/Japon Otomobilleri 6,804 0,522 455
Prestij/Japon Otomobilleri 6,789 0,509 455
Isgilik/ Japon Otomobilleri 6,855 0,506 455
Yenilik¢ilik/Alman Otomobilleri 6,824 0,404 455
Tasarim/Alman Otomobilleri 6,811 0,473 455
Prestij/Alman Otomobilleri 6,870 0,385 455
Isgilik/Alman Otomobilleri 6,857 0,547 455
Yenilik¢ilik/Kore Otomobilleri 5,947 0,851 455
Tasarim/Kore Otomobilleri 6,044 0,926 455
Prestij/Kore Otomobilleri 5,842 0,920 455
Isgilik/Kore Otomobilleri 5,952 0,928 455
Yenilik¢ilik/Amerikan Otomobilleri 5,982 0,777 455
Tasarim/Amerikan Otomobilleri 6,097 0,865 455
Prestij/Amerikan Otomobilleri 5,952 0,889 455
Isgilik/Amerikan Otomobilleri 5,809 0,971 455
Mean Minimum | Maksimum | Varyans N

Degisken

ortalamasi 6,391 5,809 6,870 0,209 16
Degisken Varyansi 0,517 0,148 0,944 0,090 16
Degisken arasi

Korrelasyon 0,173 -0,106 0,596 0,030 16

Tablo 46’ya baktigimiz zaman degiskenlere ait ortalamalar ve standart sapmalar
gormekteyiz. Bunun yanisira degisken ortalamasi, degisken varyansi ve Degiskenler

aras1 Korrelasyon da gosterilmistir.

81



Tablo 42. Otomobillerle Ilgili Imaj Algilarini Ol¢cmege Yonelik Olcege Iliskin Istatistik

Degerler.
Degisken Degisken Diizeltilmis D.ffgls!(fn
Silindiginde | Silindiginde | Degisken silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olgegin
Ortalamas1 | Varyansi Korrelasyonu Alfa
Katsayisi
Yenilik¢ilik/Japon Otomobilleri 95,435 28,541 0,378 0,771
Tasarim/Japon Otomobilleri 95,455 28,945 0,304 0,775
Prestij/Japon Otomobilleri 95,470 28,840 0,334 0,774
Iscilik/ J apon Otomobilleri 95,404 29,074 0,292 0,776
Yenilik¢ilik/Alman Otomobilleri 95,435 30,418 0,077 0,786
Tasarim/Alman Otomobilleri 95,448 29,829 0,168 0,782
Prestij/Alman Otomobilleri 95,389 30,141 0,150 0,783
Isgilik/Alman Otomobilleri 95,402 29,007 0,275 0,777
Yenilik¢ilik/Kore Otomobilleri 96,312 24757 0,643 0,745
Tasarim/Kore Otomobilleri 96,215 24,372 0,623 0,746
Prestij/Kore Otomobilleri 96,418 23,935 0,682 0,739
Is¢ilik/Kore Otomobilleri 96,308 26,346 0,390 0,770
Yenilik¢ilik/Amerikan Otomobilleri 96,277 27,214 0,383 0,770
Tasarim/Amerikan Otomobilleri 96,163 27,317 0,316 0,776
Prestij/Amerikan Otomobilleri 96,308 26,275 0,423 0,766
Isgilik/Amerikan Otomobilleri 96,451 26,191 0,381 0,772
Alfa Standart Degiskenlere dayah Alfa Degisken
Katsayisi katsayisi Sayisi
0,78 0,77 16

Alfa katsayis1 oldukca yiiksek degere sahiptir. 0,78 Alfa katsayist uygulanan dl¢cege tam

giivenme imkani tanir. Ayni1 zamanda bu katsayr en yliksek katsayidir ve herhangi bir

sorunun silinmesi halinde 6l¢egin giivenirliginin artmasi sgz konusu degildir.
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42.4 Otomobil Satin Alma Siirecinde Onem Verilen Hususlart Olgmege
Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizi
Tablo 43. Otomobil Satin Alma Siirecinde Onem Verilen Hususlar Olgmege Yonelik
Olgege lliskin Ortalama Ve Standart Sapma Tablosu

Ortalama Standart N
Sapma
Fiyat 4,769 0,541 455
Marka Imajl 4,468 0,701 455
Otomobilin Ait Oldugu Ulke 4,385 0,799 455
Otomobilin Uretildigi Ulke 4,382 0,815 455
Garanti 4,378 0,836 455
Satis Sonrasi Servis Imkanlar 4,224 0,849 455
Motor Giicii 4,789 0,535 455
Yakat Tiiketimi 4,782 0,550 455
Tasarimi 4,756 0,539 455
Ikinci el degeri 4,079 1,008 455
Dayanliklilik 4,886 0,339 455
Prestij 4,659 0,616 455
Giivenlik 4,899 0,336 455
Yedek Par¢asinin kolay
bulunmasi 4,292 0,837 455
Yedek Parcasinin ucuz
olmasi 3,947 0,988 455
Komfor 4,969 0,173 455
Alfa Standart Degiskenlere dayah Alfa Degisken
Katsayisi katsayisi Sayisi
0,706 0,642 16
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Tablo 44. Otomobil Satin Alma Siirecinde Onem Verilen Hususlar Olgmege Yonelik

Olgege Iliskin Giivenilirlik Istatistikleri Tablosu

Degisken Degisken Diizeltilmis D.ffgls!(fn
e sxs e ses < silindiginde

Silindiginde | Silindiginde | Degisken P

. A > Ol¢egin

Olcegin Olcegin Olgek

Ortalamas1 | Varyansi Korrelasyonu Alfa

Y y Katsayisi

Fiyat 67,897 22,410 0,019 0,717
Marka Imaji 68,198 19,736 0,413 0,679
Otomobilin Ait Oldugu Ulke 68,281 19,537 0,372 0,683
Otomobilin Uretildigi Ulke 68,284 18,657 0,494 0,667
Garanti 68,288 18,879 0,444 0,673
saus Sonrast Servis 68,442 18,657 0,467 0,670
Imkanlan
Motor Giicii 67,877 22,121 0,078 0,712
Yakat Tiiketimi 67,884 22,293 0,039 0,715
Tasarim 67,910 21,752 0,151 0,706
Ikinci el degeri 68,587 17,278 0,538 0,656
Dayanliklilik 67,780 22,797 -0,035 0,714
Prestij 68,007 20,460 0,352 0,687
Giivenlik 67,767 22,717 -0,009 0,713
Yedek Parcasinin kolay 68.374 19.173 0.399 0.680
bulunmasi
Yedek Pargasmn ucuz 68,719 17,841 0.478 0,667
olmasi
Komfor 67,697 22,604 0,101 0,707

Bu 0lcegin de Alfa katsayis1 0,70 iizerindedir ve uygulanan 6lgegin giivenilirliginin

istenen diizeyde olmasi anlamina gelir. Fakat Degisken Silindiginde Olgegin Alfa

Katsayis1 siitununa baktigimiz zaman Fiyat degiskenini sildigimizde Alfa katsayisinin

0,717°ye, Motor Giizii degiskenini sildigimizde alfa katsayisinin 0,712’ye, Yakat

Tiiketimi degiskenini sildigimizde Alfa katsayisimin 0,715°e c¢iktigini, Dayaniklilik

degiskeninin sildigimizde Alfa katsayisinin 0,714’e, Giivenlik degiskenini sildigimizde

ise Alfa katsayisinin 0,713’e ¢iktigin1 gormekteyiz.
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4.2 Arastirmaya Katilanlarin Japonya, Almanya, ABD Ve Giiney Kore’ye
iliskin Ulke imaji Algillarn itibar1 ile Farklarimn incelenmesi icin

Uygulanan T-Testi Analizi Ve Sonuclari

Iki ve ya daha fazla ortalama arasinda fark olup olmamasi ile ilgili hipotezi test etmek
icin varyans analizi kullanilir. T-testi varyans analizleri arasinda en yagin
kullanilanlarindan biridir ve iki otalama arasinda fark olup olmamasinin testidir. SPSS
programinda ti¢ farkli t-test alternatifi sunulmaktadir: Bagimsiz iki drnek T-test, Bagimli
Iki Ornek T-test, Tek 6rnek T- test (Kalayci, 2008:74). Bizim arastirmamiza dort iilke
dahil edilmisti ve bu iilkelere yonelik tiiketici algilamalar1 ortalamalari hesaplanmistir.
Bu iilkelere yonelik algilardaki ortalamalar arasinda fark olup olmamasini 6l¢mek
amactyla Bagimli iki Ornek T-test uygulanmistir. Bunun nedeni ise , burada iki ayr

Oorneklem grubunun olmamasidir. Test ayn1 6rneklem grubu 6zerinde yapilmistir.

Tablo 45. Dort Ulke Algilarina Yonelik Ortalamalar Arasindaki Farka iliskin Ortalama,

Standart Sapma ve Korrelasyon Katsayist Tablosu

Ortalama | Stnd.sapma | Korelasyon
Almanya Algilamasi 6,27 0,782 0.55
Japonya Algilamasi 5,97 0,739
Almanya Algilamasi 6,27 0,782 0.4
ABD Algilamasi 6,11 0,978
Almanya Algilamasi 6,27 0,782 038
Kore Algilamast 5,76 0,89
Japonya Algilamasi 5,97 0,739 0.44
ABD Algilamasi 6,11 0,978
Japonya Algilamasi 5,97 0,739 039
Kore Algilamast 5,76 0,89
ABD Algilamasi 6,11 0,978 038
Kore Algilamast 5,76 0,89
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Tablo 50’den goriildiigii iizere gruplar arasinda her hangi bir korrelasyon s6z konusu

degildir. Ortalamalara baktifimizda ise en yiiksek ortalama degerine Almanya, ikinci

yiiksek degere ABD, ii¢iincii Japonya, en sonda ise Giiney Kore sahip olmustur.

Tablo 46. Dért Ulkeye Yonelik Algilarin Ortalamalar: Arasinda Fark Olup Olmamasina

yonelik T-Testi
Ortalama | Standart %95 Giiven t df | Anl
Ulke Algilamalari Sapma Arah@ Farki
Diisiik | Yiiksek

Almanya - Japonya 0,294 0,722 0,227 | 0,360 8,609 | 454 | 0,000
Almanya — ABD 0,160 0,974 0,070 | 0,250 | 3,503 | 454 | 0,001
Almanya — Kore 0,507 0,937 0,420 | 0,593 | 11,528 | 454 | 0,000
Japonya — ABD -0,134 0,933 -0,220 | -0,048 | -3,056 | 454 | 0,002
Japonya — Kore 0,213 0,908 0,129 | 0,297 5,006 | 454 | 0,000
ABD - Kore 0,347 1,043 0,251 | 0,443 | 7,091 | 454 | 0,000

Tablo 46, dort iilkenin ortalamalar1 arasinda anlamli farkin oldugunu ortaya
koymaktadir. Anlamlilik degeri 0,05’in altinda oldugu icin iilkelere yonelik algilamalar
arasinda farkin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Boylece, H; hipotezi red edilmektedir. Yani,
tilkelere yonelik algilamalar arasinda fark vardir. H; hipotezinin red edilmesi ile birlikte
Hla, H1b, Hlc, H1d, Hle, HIf hipotezleri de red edilmistir. Bunun yanisira Giiney
Kore’ye yonelik algilamalarin en diisiik olmasi, daha Once yapilan arastirmalan
destekler nitelikte olup, tiiketicilerin gelismis iilkelere yonelik algilarinin gelismekte
olan iilkelere gore yiiksek oldugunu kanitlamaktadir (Cordell 1992; Eliott,Hamin 2006;
Kaynak, Kiiciikemiroglu, Hyder 2000; Kim 2006). Ayrica Tablo 50’ye geri donersek,
Almanyaya yonelik algilamalarin ortalamasinin diger iilkelere gore yiiksek olmasini,
ABD’nin Japonyadan 6nde, Almanyadan sonra olmasini ve Kore’nin en diisiik ortalama
degere sahip oldugunu gorecegiz. Yani, ortalamalar arasinda anlamli fark vardir ve
Olcekte belirtilen yargilar itibari ile tiikketicilerin Almanya algilamalan diger iilkelere
gore daha yiiksektir. ABD algilamalar1 ise Japonya algilamalarindan daha yiiksektir.

Azerbaycanl tiiketiciler, Giiney Kore hakkinda ise en diisiik algilamalara sahipler.
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4.3 Arastirmaya Katilanlarin Japonya, Almanya, ABD Ve Giiney Kore Genel
Uriinleri Degerlemelerinin Ortalamalar1 Arasinda Farklarin T-Testi

Sonuclarn

Arastirma kapsamina alman iilkelerin genel iriinlerine yoOnelik algilamalarin
ortalamalari arasinda fark olup olmadigini arastirmak amaciyla yine Bagimli iki

Ornek t-Testi uygulanmistir.

Tablo 47. Dort Ulkenin Genel iiriinlerine Yonelik Imaj algilarimin Ortalamalarina

Yonelik Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Katsayist Tablosu

Ortalama N Standart | Korrelasyon
sapma
JGU 6.86 455 | 0345 oas
AGU 6,80 455 0,377 ’
JGU 6.86 455 | 0345 T
KGU 5,95 455 0,645 ’
JGU__ 6,86 455 0,345 o1
ABDGU 5.92 455 0,610 :
AGU 6,80 455 0,377 016
KGU 5,95 455 0,645 ’
AGU _ 6.80 455 0377 013
ABDGU 5.92 455 0,610 :
KGO _ 5,95 455 0,645 07
ABDGU 5,92 455 0,610 :

Tablo 52°de giftlere baktigimizda Japon Genel Uriinleri Imajinin ortalama degeri diger
tilkelere oranla yiiksektir. Ikinci en yliksek deger Alman iirlinleri imaj1, daha sonra ise
sirastyla Giiney Kore ve ABD iiriinlerine aittir. Korrelasyon oranlarina baktigimizda ¢cok
diisiik degerlerin oldugunu gormekteyiz ki, bu da anlamh her hangi bir korrelasyon

iliskisinin var olmadig1 anlamina gelir.
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Tablo 48. Dort Ulke Genel Uriin Imajlarina Yonelik t-Test Sonuglari, ort

alamalar ve standart sapmalar arasindaki farklar tablosu

Ortalama | Standart %95 Giiven t df | Anl
Sapma Arah@ Farki
Diisiik | Yiiksek
JGU - AGU 0,059 0414 0,021 | 0,097 | 3,061 454 0,002
JGU- KGU 0,910 0,638 0,852 | 0,969 | 30,420 454 0,000
JGU- ABDGU 0,940 0,647 0,881 | 1,000 | 30,994 454 0,000
AGU - KGU 0,851 0,692 0,787 | 0,915 | 26,246 454 0,000
AGU -ABDGU 0,881 0,674 0,819 | 0,943 | 27,876 454 0,000
KGU -ABDGU 0,030 0,463 -0,013 | 0,072 1,366 454 0,173

Tablo 53’de Japon Genel Uriinleri imaj1 ile Almanya Genel Uriinleri imaj1, Japon Genel

Uriinleri Imaj1 ile Kore Genel Uriinleri Imaji, Japon Genel Uriinleri Imaji ile ABD

Genel Uriinleri Imaji, Almanya Genel Uriinleri imaji ile Kore Genel Uriinleri imaj,

Almanya Genel Uriinleri Imaji ile ABD Genel Uriinleri Imaji ortalama degerleri

arasinda anlamli fark bulunmaktadir. Fakat Giiney Kore Genel Uriinleri Imajt

ortalamalari ile ABD Genel Uriinleri Imaji ortalamalar1 asarinda anlamli fark yoktur.

Bundan dolayr da H2 hipotezi kabul edilecektir, yani Genel iiriin imajlari ortalamalart

bakimindan iilkeler arasinda fark yoktur hipotezi kabul edilecektir. Fakat, H2,, H2, H2,
H24 H2. . H2; ayr1 aynlikta da degerlendirilecektir. Soyle ki, H2,, H2, H2. H24 H2.

hipotezleri anlamlilik derecesi 0,05’in altinda oldugu i¢in red edilecek, H2¢ hipotezi ise

kabul edilecektir.
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4.4 Arastirmaya Katilanlarin Japonya, Almanya, ABD Ve Giiney Kore
Otomobillerine Yonelik imaj Ortalamalar1 Arasinda Farklarmn T-Testi

Sonuclarn

Tablo 49. Dort Ulke Otomobil Imaj Ortalamalarina Ait Ortalama, Standart Sapma ve

Korelasyon Katsayist Tablosu

Oratalama | N Standart Korrelasyon
sapma
JO 6,82 455 | 0,399 036
AO 6,84 455 | 0,293 ’
JO 6,82 455 | 0,399 026
KO 5,95 455 | 0,702 ’
JO 6,82 455 | 0,399 0.05
ABDO 5,96 455 | 0,581 ’
AO 6,84 455 | 0,293 0.13
KO 5,95 455 | 0,702 ’
AO 6,84 455 | 0,293 0.04
ABDO 5,96 455 | 0,581 ’
KO 5,95 455 | 0,702 0.64
ABDO 5,96 455 | 0,581 ’

Tablo 54’de otomobiller konu olunca en yiiksek ortalama degere sahip olan iilkenin
Almanya oldugunu gormekteyiz. 6,82 gibi oldukca yiiksek ortalama degere sahip
Almanya’nin ardindan ise ona ¢ok yakin ortalama, 6,82, ile Japonya gelmektedir.
Korrelasyon katsayisinin 0,64 (Korrelasyon katsayis1 0,40 iizerinde oldugu zaman
anlamli olur) gibi anlamli puan aldig: tek cift Giiney Kore ve ABD otomobilleri imaj

ortalamalar arasindadir.
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standart sapmalar arasindaki farklar Tablosu

Tablo 50. Dort Ulke Otomobil Imaj Ortalamalarina Ait t-Testi sonuglar, ortalamalar ve

Ortalama | Standart %95 Giiven t Sig
Sapma Arah@ Farki
Diisiik | Yiiksek
JO-AO -0,023 0,400 0,019 |-0,059 |-1,201 | 0,230
JO-KO 0,872 0,702 0,033 | 0,807 | 26,488 | 0,000
JO- ABDO 0,858 0,688 0,032 | 0,795 | 26,611 | 0,000
AO - KO 0,895 0,726 0,034 |0,828 | 26,294 | 0,000
AO - ABDO 0,881 0,641 0,030 | 0,822 | 29,296 | 0,000
KO - ABDO -0,014 0,553 0,026 |-0,065 |-0,530 | 0,596

Tablo 55 ortalamalarda goziiken bariz bir gruplasmayi gostermektedir. Eger Tablo 54°de
ortalamalara bakarsak, Almanya ile Japonya’nin, Giiney Kore ile ise ABD’nin ¢ok yakin
ortalama degerlere sahip oldugunu gorecegiz. Bu tablodan da, birinci ¢iftin, Japon
otomobilleri imaji Ortalamasi ile Alman Otomobilleri imaj Ortalamas1 arasinda anlamli
farkin olmadigin1 gorecegiz. Anlamlilik diizeyi 0,05’in listiinde olan diger ¢ift ise Giiney
Kore Otomobilleri Imaj Ortalamalar1 ile ABD Otomobilleri Imaj Ortalamalar
arasindadir. Yani, bu iilkelerin otomobillerinin imaj ortalamalar1 arasinda anlaml fark
yoktur. Boylece, Hj, iilkelerin otomobil imaj ortalamalar1 arasinda anlamli fark yoktur
hioptezi, kabul edilecektir, ¢iinki dort ¢iftte bu farkin var oldugunu, iki ¢iftte olmadigini
gormekteyiz. Bunun sonucuna dayanarak, H3b, H3c, H3d, H3e,hipotezleri red edilecek,
H3a ve H3f hipotezleri ise kabul edilecektir. H3 hipotezinin red edilmesi icin
ortalamalarin hicbirinin arasinda anlamh fark olmamaliydi. Halbuki, burada dort

ortalama arasinda fark vardir.
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4.5 Arastirma Kapsamina Alinan Ulkelerin Genel Uriinleri imaj Ortalamalar:
fle Otomobil imaji Ortalamalar1 Arasinda Farkim Olup Olmamasim
Ogrenmek Amaciyla Uygulanan T-testi.

Bu analizi uygulamak icin de, yine Bagimli iki Ornek t-Testi (Paired Samples t-Test)
uygulanacaktir. Ayrica ortalamalar ve standart sapma ile yanas: korrelasyon sonucu da

Tablo 50, Tablo 52 ve Tablo 54°de oldugu gibi verilecektir.

Tablo 51. Ulkelere Ait Genel Uriin Imaji Ortalamalari ile Otomobil Imaji

Ortalamalarina ait Ortalama, Standart sapma ve korelasyon katsayist Tablosu

Ortalama Standart Korelasyon | Anl
_ sapma
e S
U 0T o |omo
e O L
T i

Tablo 56 yine ciftler halinde, Genel Uriin imajlar1 ve Otomobil imaji Ortalamalarini ve
bunlar arasinda anlamli iligkinin var olup olmamasini gostermektedir. Tabloya
baktigimizda Korrelasyon katsayisinin 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugunu
gormekteyiz. Korrelasyon katsayisinin 0,40 iizerinde olmasi anlaml iliskinin olmasi
demektir. Bu sonuclarla H4 hipotezi kabul edilecektir, yani Genel Uriin Imaji

ortalamalari ile Otomobil Imaj1 ortalamalar1 arasinda anlaml iliski vardar.
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Tablo 52. Ulkelerin Genel Uriin Imaji lle Otomobil Imaj Ortalamas: Arasinda farkin

Olup Olmamasina Yonelik t-Test sonuglart

Ortalama | Standart %95 Giiven t Anl
Sapma Arah@ Farki
Diisiik | Yiiksek

JGU-JO 0,043 0,352 0,011 0,076 2,631 | 0,009
AGU - AO -0,038 0,308 -0,067 | -0,010 | -2,660 | 0,008
ABDGU -

ABDO -0,038 0,585 -0,092 | 0,015 -1,401 | 0,162
KGU - KO 0,005 0,570 -0,048 | 0,057 0,185 | 0,853

Tabloda ilk baktigimiz siitun anlamlilik diizeyini gosteren siitiin. Biitiin ciftler i¢in 0,05
degerinin istiinde deger s0z konusudur. Yani, H4 hipotezi kabul edilecektir. H4
hipotezine gore Ulkelerin Genel Uriin Imaji ile Otomobil Imaji ortalamalari arasinda

0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir fark yoktur.

Tablo 53. Tiiketicilerin ol¢ek kapsamina alinan dort yargi esasinda iilkelerin genel iiriin
ve otomobillerine yonelik degerlemelerinin ortalamalari, standart sapmasi ve

korrelasyonlarma iliskin Tablo

Ortalama | Stnd.Sapma | Korelasyon | Anl
oy oqe e _es . 6,86 0,568
Yenilikgilik/Japon iriinleri 0.29 0.00
Yenilikgilik/Japon otomobilleri 6,82 0,522
Yenilik¢ilik/Alman iiriinleri 0.29 0.00
Yenilik¢ikilk/Alman otomobilleri 6,82 0,404
Yenilik¢ilik/Amerikan iiriinleri 036 0.00
Yenilikg¢ilik/Amerikan otomobilleri 5,98 0,777
Yenilik¢ilik/Kore iiriinleri 0.45 0.00
Yenilikgilik/Kore otomobilleri 5,95 0,351
Tasarim/Japon iiriinleri 6,84 0,563 0,29 0,00
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Tasarim/Japon otomobilleri 6,30 0,522
iirtinleri 6,83 0,469
Tasarim/Alman iriinleri 0.29 0.00
Tasarim /Alman otomobilleri 6,81 0,473
iirtinleri 5,85 1,067
Tasarim/Kore tiriinleri 0.44 0.00
Tasarim/Kore otomobilleri 6,04 0,926
i iiriinleri 6,05 0,903
Tasarim/Amerikan iirtinleri 0.08 0.08
Tasarim/Amerikan otomobilleri 6,21 2,582
ij iiriinleri 6,83 0,491
Prestij/Japon iiriinleri 0.50 0.00
Prestij/Japon otomobilleri 6,79 0,509
Prestij/Alman iiriinleri 0.43 0.00
Prestij/Alman otomobilleri 6,87 0,385
Prestij/Kore iiriinleri 022 0.00
Prestij/Kore otomobilleri 5,84 0,920
. . e e . 5,88 0,962
Prestij/Amerikan uriinleri 0.27 0.00
Prestij/Amerikan otomobilleri 5,95 0,889
¥$§111k/] apon lirtinleri 0.54 0.00
Iscilik/Japon otomobilleri 6,35 0,506
iccili iiriinleri 6,87 0,417
¥$glhk/Alman tiriinleri 0.08 0,09
Iscilik/Alman otomobilleri 6,86 0,547
¥$glhk/K0re tiriinleri 037 0.00
Iscilik/Kore otomobilleri 5,95 0,928
T oy . e _es . 5,81 0,939
¥$glhk/Amer1kan tiriinleri 0.35 0.00
Iscilik/Amerikan otomobilleri 5,81 0,971

Yukandaki tabloda %95 giiven araliginda anlamlilik diizeyi esas alinmistir. Bundan
dolayr da 0,05 anlamhlik diizeyinde anlamli iligkinin var oldugu sadece iki ¢ift vardir;
Amerikan iriinleri degerlemeleri ile Amerikan otomobilleri degerlemeleri ve bir de,
Alman genel iiriinleri ile Alman otomobilleri degerlemeleri arasinda 0,05 diizeyinde
anlamli iliski vardir. Genel iriinlere baktigimiza zaman Yenilik¢ilik bakimindan en
yiiksek Japonya, Tasarim bakimindan yine Japon iiriinleri, Prestij bakimindan en yliksek

Alman iiriinleri ve Iscilik bakimindan yine Japon iiriinleri degerler almuslar.
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Otomobillerin degerlemelerine baktigimiz zaman ise her dort yargi itibarile Alman

otomobillerinin en yiiksek puanlarla degerlendirildigini gormekteyiz.

4.6 Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetlerine Gore Satin Alma Egilimleri
Ortalamalar1 Arasinda Fark Olup Olmamasmm Ogrenmek icin Yapilan
Tek Yonlii MANOVA

MANOVA varyans analizi tiirlerinden biridir ve biitiin varyans analizlerinde amag iki ve
ya daha fazla ortalama arasinda fark olup olmadig: ile ilgili hipotezi test etmektir. Birden
fazla bagimli degiskene tek bir bagimsiz degiskenin etki ettigi durumlarda tek yonlii
MANOVA kullanilir. Tek yonli MANOVA’da Hy hipotezi, bagiml degiskenlerin
hicbirinde, faktordeki gruplara gore bir ortalama farkliliginin olmadigidir. Alternatif
hipotez ise, en az bir bagimli degiskende faktoriin en az iki grubuna gore bir ortalama
farklihig1 oldugudur (Kalayci, 2008:155). Bu arastirmada da, arastirmaya katilanlarin
cinsiyetine gore satin alma egilimleri ortalamalar1 arasinda fark olup olmadigini
o0grenmek amacityla MANOV A kullanilmistir. Burada cinsiyet bagimli degisken, Alman
otomobillerini satin alma egilimi, Japon otomobillerini satin alma egilimi, ABD
otomobillerini satin alma egilimi ve Giiney Kore otomobilini satin alma egilimi bagimh

degiskenlerdir.
Bunlar dikkate alarak ileri siiriilen hipotez;

Hs: Arastirmaya katilanlarin cinsiyeti itibar1 ile satin alma egilimleri ortalamalan

arasinda fark yoktur.

Bu hipotezi test etmek icin MANOVA test sonuglari ise Tablo 59’daki gibidir.
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Tablo 54. Cinsiyet ve satin alma egilimlerine gore ortalama ve standart sapma tablosu

Standart
Cinsiyet | Ortalama sapma N
Alman Kadin 3,894 0477 47
otomobiline sahip Erkek 3,740 0,628 408
olmayi isteme Total 3,756 0,615 455
Kore otomobiline Kadin 3,085 0,952 47
sahip olmay1 Erkek 2,998 0,942 408
isteme Total 3,007 0,942 455
Japon Kadin 3,106 0,866 47
otomobiline sahip Erkek 3,147 0,840 408
olmay isteme Total 3,143 0,842 455
ABD otomobiline Kadin 2,596 0,948 47
sahip olmay1 Erkek 2,672 0,861 408
isteme Total 2,664 0,870 455

Tablo 58’den goriildiigii iizere tiiketiciler toplamda en fazla Alman, daha sonra Japon,
sonra Kore, en az ise ABD otomobiline sahip olmak istemektedir, egilimindedir. Burada
en fazla dikkat ceken ortalama, tiiketicilerin toplamda Giiney kore otomobili almaya,
ABD otomobili almaktan daha egilimli olmasidir. Cinsiyete gore farkliliklara baktigimiz
zaman ise kadinlar Alman otomobline erkeklerden daha cok egilimliler, erkekler ise
japon otomobiline kadinlardan daha c¢ok egilimliler. Kadinlar ve erkeklerin sahip olma
egilimleri ortalamalar itibart ile farklarda en dikkat ceken konu ise Giiney Kore
otomobili alma egilimleri ile ilgilidir. Kadmlarim Giliney Kore otomobiline karsi

egilimleri ortalamasi1 3,085, erkeklerinki ise 2,998 olmustur.
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Tablo 55. Cinsiyet ve Satin Alma Egilimlerine iliskin MANOVA tablosu

Istatiksel
Deger F Anl gii¢

Cinsiyet | Pillai's Trace 0,010 1,079 | 0,366 0,010

Wilks' Lambda 0,990 1,079 | 0,366 0,010

Hotelling's

Trace 0,010 1,079 | 0,366 0,010

Roy's Largest

Root 0,010 1,079 | 0,366 0,010

Yukaridaki tabloda Pillai’s Trace, Wilks” Lambda, Hotelling’s Trace ve Roy’s Largest

Root sonuglar1 gosterilmistir. Simdi kisaca bu testlerin ne anlama geldigine bakalim;

Pillai’s Trace: Ornek biiyiikliigiiniin kiiciik ve hiicre biiyiikliiklerinin esit olmadig
durumlarda kullanilir. Pozitif degerli testtir. Degerler arttik¢a faktoriin etkisinin modele

katkisinin arttig1 diistiniiliir.

Wilks’ Lambda: Negatif degerli test olup, O ile 1 arasinda deger almaktadir. Wilks’
Lambda degerinin 0’a yakin olmas1 gruplarin bagimli degisken ortalama degerlerinin
farkli oldugunu gosterir. Degerler kismindaki degerler azaldik¢a faktoriin etkisinin

modele katkisnin artti1 diistiniiliir.

Hotelling’s Trace: Hotelling’s Trace degeri pozitif degerli testtir ve her zaman Pillai’s
Trace test degerinden biiyiiktiir. Bu degerler kiiciildiikce birbirlerine daha yakin ahle
gelirler. Hotelling’s Trace degeri ayn1 zamanda her zaman Roy’s Largest Root testinden

biiyiik veya esittir.
Roy’s Largest Root: Pozitif degerli testtir.

Yukanida gosterilen dort test arasinda en giivenilir olan1 Pillai’s Trace testidir, Wilks’

Lambda ise en yaygin kullanilanidir (Kalayci, 2008:160).

Tablo 59 sonuglarmi yukaridaki testlere gore yorumlamak icin ilk 6nce bakmamiz

gereken siitun Anlamlhilik siitunundur. Buradaki degerler her test i¢in 0,05°e esit veya
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asag olursa Hs hipotezi red edilecekti, fakat her dort test i¢in anlamlilik diizeyi 0,366

gibi yiiksek deger aldig1 icin Hs hipotezi kabul edilir, yani, cinciyete gore satin alma

egilimleri ortalamalar: arasinda anlaml fark yoktur.

Tablo 56. Cinsiyet Icin Varyans Analizi Tablosu

Tip III Kareler Kareler
Varyans Kaynak | Bagimh degisken Toplamu df | ortalamasi F Anl
AO Sahip Olma 0,99 1 0,992 2,629 0,106
Istegi
Diizeltilmis Eggsiah‘p Olma 0,32 1 0,323 0363 | 0547
Model JO Sahip Olma istegi 0,07 1 0,070 0,098 0,754
ABDQO Sahip Olma 0.24 1 0,242 0,320 0,572
Istegi
Q(e)gisah‘p Olma 2456,00 1 2456,007 | 6508,973 | 0,000
KO Sahip Olma 1559.31 1| 1559312 | 1754268 | 0,000
Biitiin Istegi .
JO Sahip Olma 1648.10 1| 1648105 | 2321169 | 0,000
Istegi
?B]?.O Sahip Olma 1169,29 1 1169297 | 1542,899 | 0,000
stegi
AQO Sahip Olma 0.99 1 0,992 2,629 0,106
Istegi
KO Sahip Olma 0,32 1 0,323 0,363 0,547
Cinsiyet Istegi -
JO Sahip Olma 0,07 1 0,070 0,098 0,754
Istegi
ABDQO Sahip Olma 0.24 1 0,242 0320 0572
Istegi
AO Sahip Olma 17093 453 | 0377
Istegi
KO Sahip Olma 402,66 453 0,889
Hata Istegi .
JO Sahip Olma 321,64 453 0,710
Istegi
?B]?.O Sahip Olma 34330 453 0,758
stegi
AQ Sahip Olma 6591 455
Toplam Istegi :
(80 Sahip Olma 4516 455
stegi
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JO Sahip Olma Istegi 4816 455
ABDO Sahip Olma 3577 455
Istegi
AO Sahip Olma 171.92 454
Istegi ,
KO Sahip Olma

Diizeltilmis Istegi 402,98 454

toplam JO Sahip Olma 171 4o

Istegi ,
AB]RO Sahip Olma 343 55 454
Istegi

4.7 Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlarina Gore Satin Alma Egilimleri
Ortalamalar1 Arasinda Fark Olup Olmamasm Ogrenmek icin Yapilan
Tek Yonlii MANOVA

Tablo 57. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumu ve Ulke otomobillerine sahip Olma
Egilimine Gore Ortalama ve Standart Sapma Tablosu

Egitim Ortalama Standart N
Durumu sapma
Orta Okul 3,71 0,662 241
' Universite 3,85 0452 | 194
AO sahlp Master 3,6 0,828 15
olmay1 isteme
Doktora 2.8 1,643 5
Total 3,76 0,615 455
Orta Okul 3,18 0,911 241
' Universite 2,88 0,9 194
KO sahip Master 22 1,146 | 15
olmay1 isteme
Doktora 2 1 5
Total 3,01 0,942 455
Orta Okul 3,15 0,823 241
' Universite 3,16 0,866 194
Jo SahlP Master 3 0,378 15
olmay1 isteme
Doktora 2.4 1,517 5
Total 3,14 0,842 455
ABD Orta Okul 2,55 0,85 241
otomobiline Universite 281 0,862 194
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sahip olmay1 Master 2,73 0,961 15
isteme Doktora 2 1 5

Total 2,66 0,87 455

Yukaridaki tabloya baktigimizda Univeriste mezunu olanlarin daha cok Alman
otomobiline sahip olmak istediklerini gormekteyiz, bu insanlar ayn1 zamanda en az ABD
otomobiline sahip olmak istemektedirler. Doktora yapmis katilimer sayisinin ¢ok az

olmasi ise mutlaka dikkate alinmalidir.

Tablo 58. Egitim Durumu ve Satin Alma Egilimlerine iliskin MANOVA tablosu

Deger F Anlamhhk
Egitim | Pillai's Trace 0,136 5,325 0,000
durumu | Wilks' Lambda 0,868 5,408 0,000
Hotelling's
Trace 0,147 5,462 0,000
Roy's Largest
Root 0,101 11,331 0,000

He: Egitim Durumuna gore tiiketicilerin dort iilke iiriinlerine yonelik satin alma

egilimleri ortalamalar: arasinda fark yoktur.

Yukarndaki tabloda anlamlilik diizeyine baktigimiz zaman dort test sonuclar i¢cin 0,000
degerinin oldugunu goriiyoruz. Bu durum 0,05°den kiigiik anlamlilik degerinin olmasi
demektir ki, bu da He hipotezinin red edilmesi demektir. Yani, egitim durumuna gore

ortalamalar arasinda fark bulunmaktadir.
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Tablo 59. Egitim Durumu Igin varyans Analizi Tablosu

Tip 11T
Kareler Kareler
Varyans Kaynak | Bagimh degisken Toplami | Df | ortalamasi F Anl
AO Sahip Olma Istegi 6,92 3 2,31 6,3 0,00
Diizeltilmis KO Sahip Olma.Istegi 24,98 3 8,33 9,93 0,00
Model JO Sahip Olma Istegi 3,17 3 1,06 1,5 0,22
ABDO Sahip Olma
Istegi 9,70 3 3,23 4,37 0,01
AO Sahip Olma Istegi 706,07 1 706,07 1929,86 | 0,00
KO Sahip Olma Istegi 381,43 1 381,43 455,1 0,00
Biitiin JO Sahip Olma Istegi 49725 | 1 49725 | 70401 | 0,00
ABDO Sahip Olma
Istegi 369,61 1 369,61 499,31 0,00
AO Sahip Olma Istegi 6,92 3 2,31 6,3 0,00
KO Sahip Olma Istegi 24,98 3 8,33 9,93 0,00
Egitim Durumu | jO Sahip Olma Istegi 3,17 3 1,06 1,5 0,22
ABDO Sahip Olma
Istegi 9,70 3 3,23 4,37 0,01
AO Sahip Olma Istegi 165,01 | 451 0,37
KO Sahip Olma Istegi 378,00 | 451 0,84
Hata JO Sahip Olma Istegi 318,54 | 451 0,71
ABDO Sahip Olma
Istegi 333,85 | 451 0,74
AO Sahip Olma Istegi 6591,00 | 455
KO Sahip Olma Istegi | 4516,00 | 455
Toplam JO Sahip Olma Istegi | 4816,00 | 455
ABDO Sahip Olma
Istegi 3572,00 | 455
AO Sahip Olma Istegi 171,92 | 454
Diizeltilmis KO Sahip Olma.Istegi 402,98 | 454
toplam JO Sahip Olma Istegi 321,71 | 454
ABDO Sahip Olma
Istegi 343,55 | 454

Tablo 62’de ortalamalar arasinda farkin bulundugunu dgrendikten sonra (Hipotez red

edilmisti) farkin hangi ortalamalarla ilgili olduguna bakmakta fayda vardir. Buraya

100




baktigimiz zaman Egitim Durumunun Japon otomobiline sahip olma istegi (anlamlilik
diizeyi 0,05’den biiyiiktiir) ve ABD otomobiline sahip olma istegini (Anlamlilik diizeyi
0,05’e esittir) etkilemektedir.

4.8 Arastirmaya Katilanlarin Kullandiklar1 Otomobilin Ait Oldugu Ulke
Bakimindan Satin Alma Egilimleri Ortalamalar1 Arasmmda Fark Olup
Olmamasm Ogrenmek icin Yapilan Tek Yonlii MANOVA

Tablo 60. Arastirmaya Katilanlarin Kullandiklart Otomobilin Ait Oldugu Ulkeye
Gore ve Ulke otomobillerine sahip Olma Egilimine Gére Ortalama ve Standart
sapma tablosu

Araba Ortalama Standart N
Ulke sapma

Alman 3,886 0318 272

Otoﬂ(‘;‘)?lli‘ne Japon 3,615 0,810 78

. Koreya 3,527 0,925 74
sahip olma

istegi ABS 3,516 0,811 31

Total 3,756 0,615 455

Alman 3,051 0,875 272

t K"l‘;‘?l, Japon 2,885 0,882 78

OIOMOBINE MK oreya 3,257 1,048 74
sahip olma

istegi ABS 2,323 1,077 31

Total 3,007 0,942 455

Alman 3,180 0,744 272

t J apon Japon 3,244 0,942 78

OTOMOBTINE " oreya 2,973 0,979 74
sahip olma

istegi ABS 2,968 0,983 31

Total 3,143 0,842 455

. Alman 2,684 0,857 272

fime‘;‘,‘l‘j‘“ Japon 2,756 0,928 78

OTOMOBIINE MK oreya 2,446 0,761 74
sahip olma

istegi ABS 2,774 1,023 31

Total 2,664 0,870 455

101



Tablo 65’de mevcut durumda hem Alman, hem Japonhem Giiney Kore ve hem de,
ABD otomobili kullanilan tiiketiciler en fazla Alman otomobiline sahip olmak
istemekteler. Dikkat ¢ceken dnemli husus Giiney Kore otomobiline sahip olma ortalama
olarak 3,007 olmasina ragmen, Kore otomobili kullananlarin Kore otomobiline sahip

olma istegine ait ortalama daha yiiksek olmasidir.

Tablo 61. Arastirmaya Katilanlarin Mevcut Durumda Kullandiklart Otomobilin Ait
Oldugu Ulkeye Gére MANOVA tablosu

Deger F Anl
Pillai's Trace 0,164 6,517 | 0,000
) Wilks' Lambda 0,843 6,591 | 0,000
Ulke Hotelling's
Otomobil Trace 0,178 6,618 | 0,000
Roy's Largest
Root 0,094 10,556 | 0,000

H7: Arastirmaya Katilanlarin Mevcut Durumda Kullandiklar1 Otomobilin Ait Oldugu
Ulkeye Gore Ortalamalar Arasinda Anlamh Fark Yoktur.

Tablo 66’e baktigimiz zaman, dort testin hepsine ait anlamhilik diizeyi 0,05 degerinin
altindadir. Yani, hipotez red edilmelidir. Bu ise, ortalamalar arasinda anlamli farkin

olmas1 anlamina gelir.
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Tablo 62. Tiiketicilerin Kullandiklar: otomobilin Ait Oldugu Ulke I¢cin Varyans Tablosu

Varyans Tip 111 Kareler
Kaynak Bagimh degisken Kareler df | ,rtalamasi F Anl
Toplam
AO Sahip Olma istegi | 6,91524 3 3,935 11,083 | 0,000
. ... | KO Sahip Olma Istegi | 2497922 3 6,948 8,200 0,000
Diizeltilmis - =
Model JO Sahip Olma Istegi 3,17023 3 1,419 2,015 0,111
ABDO Sahip Olma
Istegi 9,69707 3 1,556 2,071 0,103
AO Sahip Olma Istegi | 706,07204 1 3397,293 | 9569,161 | 0,000
KO Sahip Olma Istegi | 381,43494 1 2129,565 | 2513,325 | 0,000
Biitiin JO Sahip Olma Istegi | 497,24642 1 2455,166 | 3487,954 | 0,000
ABDO Sahip Olma
Istegi 369,61389 1 1825,055 | 2428,856 | 0,000
AO Sahip Olma istegi | 6,91524 3 3,935 11,083 | 0,000
Ulke KO Sahip Olma.Istegi 24,97922 3 6,948 8,200 0,000
Otomobil JO Sahip Olma Istegi 3,17023 3 1,419 2,015 0,111
ABDO Sahip Olma
Istegi 9,69707 3 1,556 2,071 0,103
AO Sahip Olma Istegi 165,00564 | 451 0,355
KO Sahip Olma Istegi | 378,00100 | 451 0,847
Hata JO Sahip Olma istegi | 318,54406 | 451 0,704
ABDO Sahip Olma
Istegi 333,85458 | 451 0,751
AO Sahip Olma Istegi 6591 455
KO Sahip Olma Istegi 4516 455
Toplam JO Sahip Olma Istegi 4816 455
ABDO Sahip Olma
Istegi 3572 455
AO Sahip Olma Istegi | 171,9209 454
Diizeltilmis KO Sahip Olma.Istegi 4029802 | 454
toplam JO Sahip Olma Istegi | 321,7143 454
ABDO Sahip Olma
Istegi 3435516 | 454

Yukaridaki tabloya baktigimizda tiiketicilerin mevcut durumda kullandiklari otomobilin
ait oldugu iilke faktoriiniin Japon ve ABD otomobiline sahip olma isteginde etkili

oldugunu gormekteyiz. Buna esas veren, bu iki degisken i¢cin anlamlilik diizeyinin 0,05
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degerinin iistiinde olmasidir. Japon otomobiline sahip olma isteginde anlamlilik diizeyi
0,111, Amerikan otomobiline sahip olma isteginde ise anlamlilik diizeyi 0,103tiir. Bu
iki iilkenin otomobillerine sahip olma isteginde mevcut durumda kullandiklarn
otomobilin ait oldugu iilkenin etkisi bulunmasiyla yanasi, Japon otomobili kullananlar

i¢cin bu etkinin biraz daha fazla olmasi sz konusudur.

4.9 Tiiketicilerin Arastirma Kapsamma Ahlnan Ulkelere Ait Otomobil
Kullanma Tecriibesi ile Gelecekte Yine O Ulkeye Ait Otomobile Sahip
Olma Egilimleri Arasinda iliskinin Var Olup Olmamasim Ogrenmek

Amaciyla Uygulanan Korrelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iligkiyi veya bir degiskenin iki ve
ya daha ¢ok degisken ile olan iliskisini test etmek, varsa bu iligkinin derecesini 6lgmek

icin kullanilan istatiksel yontemdir (Kalayci, 2008:115).

Korelasyon analizinde amag; bagimsiz degisken (X) degistiginde, bagimli degiskenin

(Y) ne yonde degistigini gormektir (Kalayci, 2008:115).

Korelasyon analizi sonucunda, dogrusal iliski olup olmadigi ve varsa bu iliskinin
derecesi korelasyon katsayisi ile hesaplanir. Korelasyon katsayist “r” ile gosterilir ve -1

ile +1 arasinda degerler alir (Kalayci, 2008:115).

Arastirmamizda tiiketicilerin aragtirma kapsamina alinan iilkelerden her hangi birine ait
otomobil kullanma tecriibesi ile (bu en az bir ay olmakla smirlandirilmistir) gelecekte
otomobil satin alma egilimleri arasinda iligkinin var olup olmamas: test edilmistir.
Oncelikle her bir iilkeye ait otomobil kullanma tecriibesi ile, yine o iilkeye ait otomobile

sahip olma egilimi arasindaki iliski analiz edilmistir.
Arastirmamizin hipotezi;

HS: Tiiketicilerin her hangi bir iilkeye ait otomobil kullanma tecriibesi ile yine o iilkeye

ait otomobil satin alma egilimleri arasinda iliski vardir seklindedir.
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49.1 Alman Otomobilini Kullanma Tecriibesi lle Alman Otomobiline Sahip
Olma Egilimi Arasinda Iliskinin Varligin1 Ogrenmek Amaciyla Uygulanan

Korelasyon Analizi

Tablo 63. Alman otomobili kullanma tecriibesi ve Alman Otomobiline sahip Olma

egilimi
Alman Alman
otomobiline | otomobilini
Sahip Olma Kullanma
Istegi Tecriibesi
Pearson Korelasyon 1 0,189
Alman otomobiline | Anlamlilik (¢ift
Sahip Olma Istegi | kuyruk) 0,000
N 455 455
Pearson Korelasyon 0,189 1
Alman otomobilini | Anlamlilik (¢ift
Kullanma Tecriibesi | kuyruk) 0,00
N 455 455

Arastirmanin hipotezi;

H8a: Alman otomobili kullanma tecriibesi ve Alman otomobiline sahip olma egilimleri

arasinda anlamli iligki vardir.

Yukarnidaki tabloya baktigimiz zaman Pearson Korelasyon katsayisinin 0,19 oldugunu
gormekteyiz. “r” degerinin 0,00 ile 0,25 arasinda olmasi ¢ok zayif iliskinin olmasi
anlamma gelir (Kalayci, 2008:116). Buna dayanarak, H8a hipotezinin 0,01 diizeyinde
kabul oldugunu, fakat 0,05 diizeyinde red edilmesi gerektigini anliyoruz. Arastirmamiza
%95 giiven aralig1 esas alindig: icin H8a hipotezi red edilmistir, yani, Alman otomobili
kullanma tecriibesi ile alman otomobili satin alma egilimleri arasinda anlamli iliski

bulunmamaktadir.
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49.2 Japon Otomobilini Kullanma Tecriibesi ile Japon Otomobiline Sahip Olma
Egilimi Arasinda Iliskinin Varligini Ogrenmek Amaciyla Uygulanan

Korrelasyon Analizi

Tablo 64. Japon otomobili kullanma tecriibesi ve Japon Otomobiline Sahip Olma

Egilimine Ait Korrelasyon Tablosu

Japon Japon
otomobiline otomobilini
Sahip Olma Kullanma
Istegi Tecriibesi
-0,013
Pearson Korelasyon 1
Japon otomobiline 0,775
Sahip Olma Istegi | Anl(cift kuyruk)
455
N 455
Japon otomobilini | Pearson Korelasyon -0,013 1
Kullanma Sig. (2-tailed) 0,78
Tecriibesi N 455 455

Arastirmanin hipotezi;

H8b: Japon otomobili kullanma tecriibesi ve Japon otomobiline sahip olma egilimleri

arasinda anlamli iligki vardir.

Tabloya baktigimiz zaman anlamlilik derecesinin 0,05 degerinin cok iistiinde oldugunu
gormekteyiz. Bu, sonuca gore H8b hipotezi red edilecektir. Yani, Japon otomobili

kulanma tecriibesi ile Japon otomobili satin alma egilimleri arasinda iligki yoktur.
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49.3 Giiney Kore Otomobilini Kullanma Tecriibesi ile Kore Otomobiline Sahip
Olma Egilimi Arasinda Iliskinin Varlhigin1 Ogrenmek Amaciyla Uygulanan

Korrelasyon Analizi

Tablo 65. Kore Otomobili Kullanma Tecriibesi Ve Kore Otomobiline Sahip Olma

Egilimine Ait Korrelasyon Tablosu

Kore Kore
otomobiline | otomobilini
Sahip Olma Kullanma
Istegi Tecriibesi
Kore Pearson Korelasyon 1 0,039
otomobiline | Anlamlilik (¢ift
Sahip Olma | kuyruk) 0,407
Istegi N 455 455
Kore Pearson Korelasyon 0,039 1
otomobilini Anlamhlik (¢ift
Kullanma kuyruk) 0,407
Tecriibesi N 455 455

Arastirmanin hipotezi;

H8c: Kore otomobili kullanma tecriibesi ve Kore otomobiline sahip olma egilimleri

arasinda anlaml iliski yoktur.

Tablo 69’dan anlamlilik diizeyine bakarsak 0,407 gibi 0,05’den biiyiik degerin
oldugunu goriiriiz. Bu, iliskinin anlamli olmadig1 demektir. Yani, H8¢ hipotezini
kabul ederek, Kore otomobili kullanma tecriibesi ile, gelecekte kore otomobiline
sahip olma egilimi arasinda iliskinin olmadigmi kabul ediyoruz. fliskinin derecesi ok
zayif olarak degerlendirilmelidir, ¢linkii “r” degeri 0,00 ile 0,25 arasinda deger

almistir ve sifira ¢cok yakindir.
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494 Amerikan Otomobilini Kullanma Tecriibesi ile Amerika Otomobiline
Sahip Olma Egilimi Arasinda Iliskinin Varligini Ogrenmek Amaciyla

Uygulanan Korelasyon Analizi

Tablo 66. Amerika Otomobili Kullanma Tecriibesi Ve Amerikan Otomobiline Sahip

Olma Egilimine Ait Korrelasyon Tablosu

Amerikan Amerikan
otomobiline | otomobilini
Sahip Olma Kullanma
Istegi Tecriibesi
Amerikan Pearson Korelasyon 1 -0,09
otomobiline Anlamlilik (¢ift
Sahip Olma kuyruk) 0,06
Istegi N 455 455
Amerikan Pearson Korelasyon -0,09 1
otomobilini Anlamlilik (¢ift
Kullanma kuyruk) 0,06
Tecriibesi N 455 455

Arastirmanin hipotezi;

H8d: Amerikan otomobili kullanma tecriibesi ve Amerikan otomobiline sahip olma

egilimleri arasinda anlamli iliski vardir.

Tablo 70°de Anlamlilik derecesi 0,06 olarak 0,05’den daha yiiksektir. Bu “r” degerinin
ki, -0,09’dur, anlamli olmamas1 demektir. “r” degerinin eksi deger almasi iliskinin
negatif yonde olmasi anlamina gelir. iliski 0,00 ile 0,25 arasinda ve sifira ¢ok yakin
deger almistir. Bu bakimdan ¢ok zayif iliski sz konusudur. %95 giiven araliginda H8d

hipotezi red edilir.
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4.10 Tiiketicilerin Arastirma Kapsamma Ahnan Ulkelere Yonelik imaj
Algillamalar ile Satin Alma Egilimleri Arasinda iliskinin Olup Olmamasim
Ogrenme Amaciyla Yapilan Korelasyon Analizi
Tiiketicilerin aragtirma kapsamina almman iilkelere yonelik imaj algilan
arastirmaya katilanlara ankette gosterilen 6lgekle sorulmustur. Bu 6lgek aracilig
ile alinan sonuclar dogrultusunda tiiketicilerin otomobil satin alma egilimlerinde
tilkelere yonelik algilamalarin etkisin olup olmamasi incelenecektir.

Arastirmanin hipotezi;

H9: Tiiketicilerin {iilkelere yonelik imaj algilamalan ile otomobil satin alma

egilimleri arasinda anlamli iliski vardir.

4.10.1 Tiiketicilerin Almanya’ya iliskin Imaj Algilamalar1 ile Alman Otomobili
Satin Alma Egilimi Arasinda Iliskinin Olup Olmamasmi Ogrenme
Amaciyla Yapilan Korrelasyon Analizi

Arastirmanin hiptezi;

H9a: Tiiketicilerin Almanya Imaj Algilamasi ile Alman Otomobili Satin Alma

Egilimi Arasinda Anlaml fliski Vardir.

Tablo 67. Almanya’ya Yonelik Imaj Algilart Ile Alman Otomobili Satin Alma
Egilimleri Arasinda Iliskiye Yonelik Korrelasyon tablosu

Al Alman
Al 11111:;};21 Otomobili Satin
s Alma Egilimi
Pearson | 014
Almanya Korelasyon

Algilamasi Anl (Cift Kuyruk) 0,00
N 455 455
Pearson

Ot Al:)r}?ns . Korelasyon 0,14 1
omobili Satin -
Alma Egilimi |- (Cift Kuyruk) | 000

N 455 455
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Tablo 67°den de goziiktiigii lizere tiiketicilerin Almanya’ya yonelik imaj algilamalar ile
Alman otomobili satin alma egilimleri arasinda %95 giiven araliginda anlamli iligki
yoktur. Bu sonuca gore H9a hipotezi red edilecektir, yani bu iki degisken arasinda
anlamli iliski yoktur. %99 giiven araliginda iliskinin diisiik de olsa anlaml1 olmasi ise bu

tez kapsaminda kabul edilmemektedir.

4.10.2 Tiiketicilerin Japonya’ya Iliskin Imaj Algilamalan le Japon Otomobili
Satin Alma Egilimi Arasinda Iliskinin Olup Olmamasmi Ogrenme
Amaciyla Yapilan Korelasyon Analizi
Tablo 68. Japonya’ya Yonelik Imaj Algilart Ile Japon Otomobili Satin
Alma Egilimleri Arasinda Iliskiye Yonelik Korelasyon tablosu

Japonva Japon Otomobili
Al pl y Satin Alma
gilamasi Egilimi
Pearson | 0.14
Japonya Korelasyon
Algilamasi Anl (Cift Kuyruk) 0,00
N 455 455
Pearson
Japon Otomobili Korelasyon 0,14 1
Satin Alma ;
Ejilimi Anl (Cift Kuyruk) 0,00
N 455 455

Yukaridaki tabloda korelasyon derecesinin %95 giiven araliginda anlamsiz

oldugu, yani H9b hipotezinin de red edilmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.
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4.10.3 Tiketicilerin Amerika’ya Iliskin Imaj Algilamalar1 ile Amerikan
Otomobili Satin Alma Egilimi Arasinda Iliskinin Olup Olmamasini

Ogrenme Amaciyla Yapilan Korrelasyon Analizi
Arastirmanin hipotezi;

HO9c: Tiiketicilerin Amerika Imaj Algilamalar1 ile Amerikan Otomobili Satin

Alma Egilimleri Arasinda Anlaml iliski Vardir.

Tablo 68. Amerika’ya Yonelik Imaj Algilart [le Amerikan Otomobili Satin Alma
Egilimleri Arasinda Iliskiye Yonelik Korelasyon tablosu

Amerikan
Amerika Otomobili
Algilamasi Satin Alma
Egilimi
' Pearson 1 0.06
Amerika Korelasyon
Algilamas1 Anl (Cift Kuyruk) 0,20
N 455 455
i Pearson
Ot Amiljlll'(asn . Korelasyon 0.06 !
omobili Satin ;
Alma Egilimi Anl (Cift Kuyruk) 0,20
N 455 455

Yukaridaki  tablo Amerikan otomobillerini satin alma egilimlerine
tilketicilerin Amerikaya kars1 olan imaj algilarinin etki ettigine dair hipotezin red
edildigini gostermektedir. %95 giiven araliginda anlamsiz sonu¢ alinmistir ki, bu
da H9c hipotezinin red edilmesi anlamina gelmektedir. Korelasyon katsayisinin
0,06 gibi diisiik rakamla smirlanmasi zaten iligkinin ne kadar diisiik oldugunu

gostermektedir.
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4.10.4 Tiiketicilerin Giiney Kore’ye iliskin Imaj Algilamalar1 ile Giiney Kore
Otomobili Satin Alma Egilimi Arasinda Iliskinin Olup Olmamasini

Ogrenme Amaciyla Yapilan Korrelasyon Analizi

Tablo Giiney Kore otomobili satin alma egilimlerinde Giiney Kore hakkinda
tilketicilerin sahip olduklan imaj algilamalarinin etkili oldugunu gostermektedir. Bu
sonuca gore H9d hipotezinin kabiil edilmesi gerekmektedir. %95 giiven araliginda
anlamli iliski sz konusudur ki, bu da sosyal bilimlerde kabul edilir bir araliktir.
Korelasyon katsaymna da baktigimizda da 0,34 degerini géormekteyiz ki, bu da zayif bile

olsa, iligkinin olmas1 demektir.

Tablo 69: Giiney Kore’ye Yonelik Imaj Algilari Ile Giiney Kore Otomobili Satin
Alma Egilimleri Arasinda Iliskiye Yonelik Korelasyon tablosu

Giiney Kore
Giiney Kore Otomobili
Algilamasi Satin Alma
Egilimi
Pearson 1 034
Giiney Kore Korelasyon
Algilamasi Anl (Cift Kuyruk) 0,00
N 455 455
Gﬁney' Kore Ee()arresl(e)lrslyon 0,34 1
Og‘ﬁ;’%gﬁg“ Anl (Cift Kuyruk) 0,00
N 455 455

Yukaridaki dort tablonun sonuglarina dayanarak H9 hipotezinin red
etmekteyiz. Yani genel olarak tiiketicilerin arastirma kapsamina alinan iilkelere yonelik
imaj algilamalar ile yine o iilkelerin lriinlerini satin alma egilimleri arasinda anlamh
iliski yoktur. Sadece Kore’ye iliskin imaj algilamalar1 ile Kore otomobili satin alma

egilimi arasinda zayif iliskinin olmas1 H9 hipotezini red etmege esas tanimaktadir.
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411 Tiiketicilerin Arastrma Kapsamma Ablnan Ulkelerin Genel
Uriinlerine Yonelik imaj Algilamalan ile Satin Alma Egilimleri Arasinda

iliskinin Olup Olmamasim Ogrenme Amaciyla Yapilan Korelasyon Analizi

Bilindigi lizere arastirma kapsaminda tiiketicilerin arastirma kapsamina alinan
dort tilkenin, Almanya, Japonya, Amerika ve Giiney Kore, genel liriinlerine yonelik imaj
algilamalart Ol¢iilmiistiir. Bu 6l¢iim sonuglarindan faydalanarak tiiketicilerin otomobil
satin alma egilimlerinde genel iiriinlere yonelik imaj algilamalarinin ne kadar etkili

oldugunu arastiracagiz.
Arastirmanin hipotezi;

H10: Tiiketicilerin iilkelerin genel iiriinlerine yonelik imaj algilamalar ile otomobil

satin alma egilimleri arasinda anlaml iliski vardir.
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4.11.1 Alman Genel Uriinlerine Yénelik Imaj Algilamalari ile Alman Otomobili
Satin Alma Egilimi Arasinda Iliskiyi Ogrenmeye Yonelik Korelasyon
Analizi

Arastirmanin hipotezi;

H10a: Alman Genel Uriinlerine Yonelik imaj Algilamalarn ile Alman Otomobili

Satin Alma Egilimleri Arasinda Iliski Vardir

Tablo 70: Alman Genel Uriinleri ve Alman Otomobili Satin Alma Egilimlerine

[liskin Korrelasyon Tablosu

Alman
Alman o
Otomobili
Genel
L . Satin Alma
Uriinler1 e .
Egilimi
Pearson 1 022
Korelasyon
Alman Genel -
Uriinleri Anl (Cift 0.00
riinleri Kuyruk) )
N 455 455
Alman Pearson 0,22 1
O bili Korelasyon
omobili :
Satin Alma Anl (Cift 0,00
Esilimi Kuyruk)
stimi N 455 455

Tablo 0,22 gibi diisiik iliskinin varligin1 gostermektedir. %95 giiven araliginda ise iligki
yoktur denilebilir. SPSS sonuclarina gére %99 giiven araliginda iliski vardir, fakat bu
arastirmada anlamlilik derecesi 0,05 olarak tanimlanmistir. Bunlan dikkate aldigimizda
H10a hipotezini red etmekteyiz. Korelasyon katsayisinin 0,22 olmasi ¢ok zayif iligkinin

olmasi1 anlamina gelir.
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4.11.2 Japon Genel Uriinlerine Yonelik Imaj Algilamalar ile Japon Otomobili
Satin Alma Egilimi Arasinda Iliskiyi Ogrenmeye Yonelik Korelasyon
Analizi

Arastirmanin Hipotezi;

H10b: Japon Genel Uriinlerine Yonelik Imaj Algilamalari fle Japon Otomobili

Satin Alma Egilimleri Arasinda Iliski Vardir

Tablo 71: Japon Genel Uriinleri ve Japon Otomobili Satin Alma Egilimlerine

Iliskin Korrelasyon Tablosu

Ja Japon
o Otomobili
Genel
. . Satin Alma
Uriinleri e .
Egilimi
Pearson
Japon Genel | Korelasyon 1 0,25
Uriinleri Anl (Cift Kuyruk) 0,00
N 455 455
Japon Pearson
Otomobili | Korelasyon 0,25 1
Satin Alma Anl (Cift Kuyruk) 0,00

Bu durumda da yine her hangi anlamli iliskinin varlifindan bahs edilemez. Anlaml
iliski olmadig1 i¢in, hipotezimiz de kabul edilecektir. Yani, Japon Genel Uriinlerine
yonelik imaj algilamalan ile Japon otomobili satin alma egilimi arasinda %95 giiven
araliginda iliski yoktur. Fakat burada da ¢ok zayif iliski s6z konusudur, korelasyon
katsayis1 0,25 gibi diisiik diizeydedir. Yine SPSS sonuclarina gore 0,01 anlamlilik
derecesinde anlamli iliski s6z konusu olmasina ragmen, bu arastirmada 0,05 anlamlilik

derecesi esas alindig i¢cin hipotez kabul edilemez.
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4.11.3 Amerikan Genel Uriinlerine Yonelik Imaj Algilamalar ile Amerikan
Otomobili Satin Alma Egilimi Arasinda iliskiyi Ogrenmeye Yonelik

Korelasyon Analizi

Tablo 72: Amerikan Genel Uriinleri ve Amerikan Otomobili Satin Alma Egilimlerine
[liskin Korelasyon Tablosu

. Amerikan
Amerikan ..
Otomobili
Genel
s . Satin Alma
Uriinler eere .
Egilimi
Pearson
Amerikan Korelasyon 1 0,08
Genel Uriinleri | Anl (Cift Kuyruk) 0,08
N 455 455
Amerikan Pearson
Otomobili | Korelasyon 0,08 1
Satin Alma Anl (Cift Kuyruk) 0,08
Egilimi N 455 455

Arastirmanin hipotezi;

H10c: Amerikan Genel Uriinlerine Yonelik Imaj Algilamalari Ile Amerikan Otomobili

Satin Alma Egilimleri Arasinda Iliski Yoktur

Amerikanin durumnda ise sonuglar daha farklidir, Amerikan otomobillerini satin alma
egilimleri ile Amerikan genel iiriinlerine yonelik imaj algilamalar arasinda anlamlr iligki
yoktur. Bu durumda %95 giiven araliginda anlaml iliskinin olmamasini kabul ederek,
H10c hipotezini de red etmis oluyoruz. 0,08 gibi diisiik degere sahip katsayinin olmasi

zaten 0’a yakin bir iliskinin olmas1 demektir.

116



4.11.4 Giiney Kore Genel Uriinlerine Yonelik Imaj Algilamalari ile Giiney Kore
Otomobili Satin Alma Egilimi Arasinda iliskiyi Ogrenmeye Yonelik

Korelasyon Analizi
Arastirmanin hipotezi;

H10d: Giiney Kore Genel Uriinlerine Yonelik Imaj Algilamalari ile Giiney Kore
Otomobili Satin Alma Egilimleri Arasinda Iliski Vardir

Tablo 73: Giiney Kore Genel Uriinleri ve Giiney Kore Otomobili Satin Alma
Egilimlerine Iliskin Korrelasyon Tablosu

Kore
Kore Genel Otomobili
Uriinleri Satin Alma
Egilimi
Pearson
Kore Genel | Korelasyon 1 0,30
Uriinleri Anl (Cift Kuyruk) 0,00
N 455 455
Kore Pearson
Otomobili Korelasyon 0,30 1
Satin Alma Anl (Cift Kuyruk) 0,00
Egilimi N 455 455

Giiney Kore genel iiriinlerine yonelik imaj algilamalar: ile Giiney Kore otomobili satin
alma egilimleri arasinda da %95 giiven araliginda anlamh iliskinin varligim
sOyleyebiliriz. Ciinkii, korelasyon katsayisinin 0,30 degere sahip olmasi iligkinin olmasi
demektir ve bu da 0,05’in alunda olan anlamlilik derecesine sahiptir. Boylece

hipotezimiz kabul edilmis oldu.

H10a, H10b ve H10c hipotezleri red edilmis ve sadece H10d hipotezi kabul edilmistir ki,
bu da H10 hipotezinin red edilmesi anlamina gelir. Yani, tiiketicilerin arastirma
kapsamina alinan iilkelerin genel iiriinlerine yonelik imaj algilamalarinin o iilkenin

otomobillerini satin alma egilimlerinde %95 giiven araliginda anlamli etkisi yoktur.
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4.12 Tiiketicilerin Arastirma Kapsamma Alian Ulkelerin Otomobillerine
Yonelik imaj Algillamalar1 ile Satimn Alma Egilimleri Arasinda Iliskinin

Olup Olmamasim Ogrenme Amaciyla Yapilan Korelasyon Analizi
Tiiketicilerin arastirma kapsamimna alman iilkelerin otomobillerine yonelik imaj
algilamalart yine Roth ve Romeo’nun kullanmis olduklar1 yargilara dayanmaktadir.
Yenilikgilik, Prestij, Is¢ilik ve Tasarim basliklar1 altinda toplanan yargilar dogrultusunda
aragtirma kapsamina alinan dort iilke otomobillerine yonelik algilar tiiketicilere

sorulmustur.

Arastirmanin hipotezi ;
H11: Tiiketicilerin Ulkelerin Otomobillerine Yonelik Imaj Algilamalan ile Aym
Ulkenin Otomobili Satin Alma Egilimi Arasinda Anlaml Iliski Vardir

4.12.1 Tiiketicilerin Alman Otomobillerine Yonelik Imaj Algilari ve Alman
Otomobilleri Satin Alma Egilimleri Arasinda Iliskinin Olup Olmamasini
Ogrenme Amacli Korrelasyon Analizi
Arastirmamizin hipotezi;
Hlla: Alman Otomobillerine Yonelik Imaj Algilamalari ile Alman Otomobili Satin
Alma Egilimleri Arasinda Anlaml Iliski Vardir
Tablo 74. Alman Otomobillerine Yonelik Algilamalar ve Alman Otomobili Satim Alma

Egilimleri lliskisine Yonelik Korrelasyon tablosu

Alman
Alman -
L Otomobiline
Otomobilleri .
Algilamasi Sahip Olma
8 Egilimi
... | Pearson Korrelasyon 1 0,46
Alman Otomobili Anl (cift k K 0.00
Algilamasi nl (cift kuyruk) °
N 455 455
Alman Pearson Korrelasyon 0,39 1
Otomobiline Anl(gift kuyruk) 0,07
Sahip Olma
Egilimi N 455 455
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Yukaridaki tabloya baktigimiz zaman %95 giiven araliginda anlamli iliskinin oldugunu

gormekteyiz. 0,46 korrelasyon katsayisi orta derecede anlaml iligkinin olmasini gosterir.

4.12.2 Tiiketicilerin Japon Otomobillerine Yonelik Imaj Algilart ve Japon
Otomobilleri Satin Alma Egilimleri Arasinda Iligkinin Olup Olmamasini

Ogrenme Amacli Korrelasyon Analizi

Arastirmanin Hipotezi;

H11b: Japon Otomobillerine Yonelik Imaj Algilamalar fle Japon Otomobili Satin Alma
Egilimleri Arasinda Anlamli fligki Vardir

Tablo 75. Japon Otomobillerine Yonelik Imaj Algilamalart ile Japon Otomobili Satin

Alma Egilimlerine iligskin Korrelasyon analizi

Japon Japon
P A Otomobiline
Otomobilleri .
Algilamasi Sahip Olma
g Egilimi
. Pearson Correlation 1 0,45
Japon Otomobili Anl (cift k " 0.00
Algilamasi nl (cift kuyruk) 4
N 455 455
. Pearson Correlation 0,45 1
JaponOtomobiline Anllcift K " 0.00
Sahip Olma Egilimi |-~(Gift kuyruk) ’
N 455 455

Yukarnidaki tabloya baktigimiz zaman 0,45 gibi orta derecede iliski sayilabilecek bir
katsayr gormekteyiz. Yani, tiiketicilerin Japon otomobili satin alma egilimleri

titketigcilerin Japon otomobillerine yonelik imaj algilamalart ile iliskilidir.
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4.12.3 Tiiketicilerin Amerikan Otomobillerine Yonelik imaj Algilart ve Amerikan
Otomobilleri Satin Alma Egilimleri Arasinda Iliskinin Olup Olmamasini
Ogrenme Amacli Korrelasyon Analizi
Arastirmanin hipotezi;
Hllc: Amerikan Otomobillerine Yonelik Imaj Algilamalari ile Amerikan Otomobili
Satin Alma Egilimleri Arasinda Anlamli iliski Vardir
Tablo 76. Amerikan Otomobillerine Yonelik Imaj Algilamalart ile Amerikan Otomobili

Satin Alma Egilimlerine iliskin Korrelasyon analizi

. Amerikan
Amerikan s
... | Otomobiline
Otomobilleri .
Algilamasi Sahip Olma
& Egilimi
Amerikan Pearson Korrelasyon 1 0,33
Otomobili Anl (cift kuyruk) 0,00
Algilamasi N 455 455
Amerikan Pearson Korrelasyon 0,33 1
Otomobiline Sahip | Anl(gift kuyruk) 0,00

Tablo Amerikan otomobillerine yonelik imaj algilamalar1 ile Amerikan otomobili
satin alma egilimleri arasinda iliskinin var oldugunu iddia eden Hllc hipotezini
dogrulamaktadir. Yani, bu iki degisken arasinda iligki vardir. 0,33 zayif iligkinin var

olmas1 demektir.
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4.12.4 Tiiketicilerin Giiney Kore Otomobillerine Yonelik Imaj Algilar1 ve Giiney
Kore Otomobilleri Satin Alma Egilimleri Arasinda Iliskinin Olup
Olmamasini Ogrenme Amaglh Korrelasyon Analizi
Arastirmanin hipotezi;
H11d: Giiney Kore Otomobillerine Yonelik Imaj Algilamalar1 ile Giiney Kore
Otomobili Satin Alma Egilimleri Arasinda Anlamli iliski Vardir
Tablo 77. Giiney Kore Otomobillerine Yonelik Imaj Algilamalar: ile Giiney Kore

Otomobili Satin Alma Egilimlerine iliskin Korrelasyon analizi

Kore
Kore ..
A Otomobiline
Otomobilleri .
Algilamasi Sahip Olma
g Egilimi
. Pearson Korrelasyon 1 0,51
Kore Otomobili Anl(cift K " 000
Algilamasi nl (cift kuyruk) 4
N 455 455
. Pearson Korrelasyon 0,51 1
Kore Otomobiline Anllcift K c 0.00
Sahip Olma Egilimi |-~n(cift kuyruk) ’
N 455 455

Giiney Kore otomobillerine yonelik imaj algilar1 Azerbaycan tiiketicilerinin Giiney Kore
otomobili satin alma egilimi ile iligkilidir. Bunu arastirmamizin hipotezinin kabul
olmasindan anlhiyoruz. Korrelasyon katsayis1 0,51 gibi yliksek rakamdir. Bu, %95 giiven
araliginda orta derecede iliskinin var olmas1 anlamina gelmektedir.

Yukaridaki sonuglar H11 hipotezinin kabul edilmesi anlamina gelmektedir. Ciinkii, H11
hipotezinin kabul edilmesi i¢cin Hlla, H11b, Hllc ve HI11d hipotezlerinin kabul
edilmesi gerekmektedir. Bu hipoptezler de kabul edilmistir. Yani, tiiketicilerin hem
Alman otomobili satin alma egilimleri, hem Japon otomobili satin alma egilimleri, hem
Amerikan otomobilleri satin alma egilimler, hem de Giiney Kore otomobili satin alma

egilimleri bu iilkelerin otomobillerine yonelik imaj algilamalarindan etkilenmektedir.
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4 ARASTIRMANIN SONUCU VE ONERILER

Bagimsizlik sonrasi ekonomik gelismeye baslanma ile birlikte Azerbaycan piyasas: da
kismen de olsa serbestlesmis ve bunun sonucunda da her sektdrde oldugu gibi
otomotivde de farkl: iilkeler temsil edilmeye baslanmislar. Bu baglamda eskiden %100
Rus markalarina ait olan piyasa pargalanmaya baslamistir. Piyasanin par¢alanmasi ayni
zamanda tiiketicilerin de bir bakima parcalanmasi anlamina gelirdi. Artitk “iki Rus
markasi var, ikisinden birini se¢” devri kapanmistir ve tiiketiciler dilnyada mevcut olan
tim markalar1 alma sansina sahip neredeyse. Bu arastirmanmn ana amaci da iste bu
sekilde gelisen bir piyasada tiiketicilerin farkli iilkelere yoOnelik genel iriin imaj
algilamalarin1 6lgmek, spesifik olarak otomobil iiriin imaj algilarin1 6lgmek ve satin
alma egilimlerini 6grenmekti. Bunun yam sira, tiiketicilerin genel iiriinlere yonelik imaj
algilamalar ile otomobillere yonelik imaj algilamalar1 arasinda farkin olup olmamasini,
bu iilkelerin kendilerine yonelik algilamalar arasinda farkin olup olmamasini,
tilketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri itibarile imaj algilamalarinda farkliliklarin
olup olmamasini, tiiketicilerin satin alma egilimlerinde etkili olan faktorleri ve satin
alma zamani Oonem verilen hususlar1 daha detayli 6grenmek de, arastirmanin amaglar

sirasindadir.

Arastirmaya dort iilke, Almanya, Japonya, Giiney Kore ve Amerika Bilesik Devletleri,
dahil edilmigtir. Bu dort iilkenin secilmesinin nedeni piyasada bu iilkelerin agirhiklarinin
olmasma baghdir. Alman otomobilleri 6zellikle de, Mercedes ve BMW markalari,
piyasada cok Onemli paya sahiptirler ve iistelik yiiksek marka imajim1 korumaktalar.
Japon otomobilleri yine ¢ok yagindir ve Alman otomobillerinden farkli olarak, daha ¢cok
yeni otomobil satislarinda pay sahibidirler. Giliney Kore iki 6nemli markasi, Hyundai ve
Kia ile piayasada ¢ok dikkat cekmektedir. 2007 sonuglarina gore Hyundai piyasada yeni
ara¢ satisinda ilk, Kia ise 5’°ci siradadir. Amerikan otomobilleri ise bir donem Ford ve
Chevrolet ile firtina gibi esse de, son donemlerde neredeyse piyasada yok gibidir.
Amerikan Hummer, Cadillac ve Buick gibi arabalar ise piyasada pay kazandiracak

cinsten degiller.
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Uriin grubu olarak otomobillerin secilmesinin en biiyiik nedeni ise Azerbaycan
tilkketicisinin otomobillere ¢ok diiskiin olmasi bu tiirden arastirma i¢in giivenilir veri

toplanmasinin daha kolay olmasidir.

Arastirma Azerbaycan’in baskenti Bakii’de farkli bolgelerde yiiriitiilmiis ve analiz
edilebilir 455 anketle sonuglara ulagimistir. Veri toplama miiddeti bir hafta devam
etmistir ve anket uygulanmasinda TNS Global sirketinin Azerbaycan temsilcisi TNS
Azerbaijan sirketine baglh profesyonel anketorler istirak etmislerdir. Anket uygulamasi
sadece arastirma kapsamma alman iilkelerden birine ait otomobile sahibi olanlara
yapilmistir ve en az ii¢ ay kullanma sarti konulmustur. Anketler tiiketicilerin aragtirma
kapsamina alinan iilkelere yonelik algilar, bu iilkelerin genel iirlin imajlarina yonelik
algilar, yine bu iilkelerin otomobillerine yoOnelik algilar, tiiketicilerin satin alma
egilimleri, tiiketicilerin ototmobil satin aldiklart zaman Onem verdikleri hususlar ve
sosyo-demografik 6zellikleri 8grenmege yonelik sorulardan olugmaktadir. Bunun yani
sira tiiketicilerin daha Once bu iilkelerden her hangi birine ait otomobili kullanip

kullanmamasi da anket sorularina eklenmistir.

Arastirmaya katilanlarin %91°1 erkek, %63,7’si evli, %53’i Ortaokul mezunu, %42,6’s1
Universite mezunu olmustur. Alman otomobili kullananlarin arastirmada temsil yiizdesi
%59,8, Japon otomobili kullananlar %17,1, Giiney Kore otomobili kullananlar %16,3,
Amerikan otomobili kullananlar ise %6,8 oranindan temsil edilmislerdir. Markalarin
temsil nisbetine baktigimiz zaman Mercedesin %36,9 gibi yiiksek temsil oranini
gormekteyiz. Diger markalar, BMW %17,6, Hyundai %8.4, Kia %7,0, Nissan %64,
Mitsubishi %3,3 ve Toyota %?2,2 oraninda temsil edilmislerdir.

Elde edilen verilerin analizi zaman1 uygulanan 6lgeklerin gecerlilik ve giivenilirligi test

edilmis ve daha sonra diger analizlere devam edilmistir.

Arastirma sonuglarina baktigimiz zaman teknik ve mesleki egitime 6nem verme, zengin
olma, teknoloji bakiminda gelisme diizeyi, egitim diizeyi, caligkanlik, yaraticilik,

arkadas canlis1 olma, teknik bilgi diizeyi, yasam standartlar1 ve giivenilirlik yargilarina
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gore lilkelerin imaj algilamalari itibarile en yiiksek puan alan iilke Almanya olmustur.
Yani, tiiketicilere gore bu iilkeler arasinda en yliksek algilamalara sahip oldugu iilke
Almanyadir. Almanyay: sirastyla ABD, Japonya ve Giiney Kore takip etmistir. Giiney
Kore’nin diisiik algilamaya sahip olmasi daha once yapilan bir¢ok arastirma sonucunu
destekler nitelikte olmustur. Ciinkii daha Once yapilan arastirmalarda da tiiketicilerin
gelismis iilkelere yonelik imaj algilamalarmin gelismekte olan iilkelere oranla daha

yiiksek oldugu isbatlanmistir (Kaynak, 2000; Samie 1994).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Almanya, Japonya, ABD ve Giiney Kore genel
tiriinlerine yonelik imaj algilarinda ise ¢ok Onemli sonuclar ortaya ¢cikmistir. Soyle ki,
tilketicilerin  genel {iriinlere yonelik imaj algilamalan iilkelere yonelik imaj
algilamalarindan farkli sonug¢lanmistir. Genel iriinlere yonelik imaj bakimindan en
yiiksek degere Japon iiriinleri, sonra Alman, sonra Giiney Kore ve en sonda ise ABD
sahip olmustur. Iste arastirmanm en ©nemli sonuclarindan biri daha ©nce yapilan
calismalarda alinan farkli sonuca ulagsmasidir. Bugiine kadar yapilan bir¢ok arastirmada
tilketicilerin iilke iriinlerine yonelik imaj algilamalarinda gelismekte olan iilkelere
yonelik algilarin daha diisiik oldugu ortaya ¢ikmisti(Laroche, Papdopoulos, Heslop,
Mourali 2005; Nagashima 1970;Parameswaran, Pisharoudi 1994; Li ve Wyer 1994;
Cordell 1992; Eliott, Hamin 2006; Kaynak, Kiiciikemiroglu, Hyder 2000; Kim 2006).
Fakat Azerbaycan Ommeginde bu sonu¢ tamamen farkli oldu. Giiney Kore genel
tiriinlerine yonelik imaj algilamalar1 Amerikan iiriinlerine yonelik imaj algilamalarindan

daha yiiksek puanla degerlendirilmistir.

Bu iilkelerin otomobillerine yonelik imaj algilamalart bakimindan farklarin olup
olmamasi da yine ¢ift yonlii T-testi yontemiyle analiz edilmistir. Analiz sonug¢larina gore
Alman otomobilleri 6,84, Japon otomobilleri 6,82, Amerikan otomobilleri 5,96, Kore
otomobilleri ise 5,95 puanla degerlendirilmislerdir. Acikca Alman ve Japon
otomobillerinin yiiksek grup, Amerikan ve Giiney Kore otomobillerinin ise diisiik grup
olmas1 ortadadir. Zaten yapilan varyans analizi sonucunda da Japonya ve Almanya

otomobillerine yonelik imaj algilamalari ortalamalari arasinda anlamli (%95 giiven
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araliginda) farkin olmadigr ortaya ¢ikmustir. Fakat ortalamalardan da goriildiigi iizere
Japonya ve Giiney Kore, Japonya ve Amerika, Almanye ve Giiney Kore, Almanya ve

Amerikan otomobillerine yonelik imaj algilamalar1 arasinda anlamh fark vardir.

Hem genel iriin imaj algilamalar1 ve hem de, otomobil imaj algilamalart bakimindan
ortalamalar arasinda farkin testi yapildiktan sonra uygulanan varyans analizi ile iilkelerin
genel Uriin imajlarina yonelik algilamalar ve yine ayni iilkenin otomobillerine yonelik
imaj algilamalar arasinda fark olup olmamas1 dgrenilmistir. Arastirma sonuglarina gore
genel iirlinleri imaj algilamalar1 ve otomobillere yonelik imaj algilamalarn arasinda
anlamli iligki vardir ve ortalamalar arasinda fark yoktur. Bu analizin daha da
inceliklerine bakacak olursak tiiketicilerin 6lgege dahil edilen dort degisken esasinda
(Yenilikgilik, Tasarim, Prestij, Is¢ilik) iilke otomobil degerlemelerini gorecegiz. Soyle
ki, Genel iiriinlere baktifimiz zaman Yenilik¢ilik bakimindan en yiiksek Japonya,
Tasarim bakimindan yine Japon iriinleri, Prestij bakimindan en yiiksek Alman {iriinleri

ve Iscilik bakimindan yine Japon iiriinleri degerler aldigin1 gérmekteyiz.

Tiiketicilerin satin alma egilimlerini 6grenmek bu arastirmanin ana amaclarinda biri
olarak belirlenmistir. Dagilimlara baktigimiz zaman tiiketicilerin en ¢ok 3,76 puanla
Alman, 3,14 puanla Japon, 3,01 puanla Giiney Kore ve 2,66 puanla Amerikan
otomobiline sahip olma egilimi gosterdigini gébrmekteyiz. Satin alma egilimleri ve yine
o iilkenin otomobillerine kars1 imaj algilamalan arasinda korrelasyon ise bulunmaktadir.
Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore o iilkenin otomobillerini satin alma egilimleri arasinda
fark olup olmamasini dgrenmek amaciyla uygulanan MANOVA testi sonuglarina gore
ise cinsiyete gore bu iilkelerin iiriinlerini satin alma egilimleri arasinda %95 giiven
araliginda anlamli fark yoktur. Ortalamalara baktifimiz zaman da, belirgin farkin

olmadigini gorebiliriz.

Satin alma egilimlerini arastirarken bir 6nemli nokta da egitim durumuna gore satin
alma egilimleri arasinda Onemli farkin olup olmamasini Ogrenmektir. Arastirma
kapsamina alinanlarin %353’niin orta okul, %42,6’nin iiniversitt mezunu, geri

kalanlarmin ise yiiksek lisans ve doktora yapmis olmalarini dikkate alarak yapilan
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MANOVA analiz sonucuna gore egitim durumuna gore ortalamalar arasinda fark
bulunmaktadir. Universite mezunu olanlarin Japon ve Amerikan otomobili satin alma
egilimleri digerlerine oranla daha yiiksektir. Bunun nedenleri ise arastirma sonucunda

ortaya ¢tkmamaktadir.

Bagka bir MANOVA analizi ile tiiketicilerin mevcut durumda kullandiklar1 otomobilin
ait oldugu iilkeye gore otomobil satin alma egilimleri bakimindan ortalamalar arasinda
fark olup olmadigr arastirilmistir. MANOVA sonuglarma gore tiiketicilerin mevcut
durumda kullandiklart otomobilin ait oldugu iilke bakimindan yine o iilkenin
otomobilini satin alma egilimleri bakimindan ortalamalar arasinda fark vardir. Mevcut
durumda Kore otomobili kullananlarin Kore otomobili satin alma egilimleri ortalamanin
istiindedir. Fakat tiiketiclerin biiyiikk cogunlugu mevcut durumda kullandiklar
otomobilin ait oldugu iilkeden asii olmayarak Alman otomobiline sahip olma
egilimindedir. Arastirmamizda marka imaji etkisi ayrica dahil edilmemistir, fakat
piyasada Alman Mercedes ve BMW markalarinin genis yayilmas: ve bu markalarin
yikksek marka imajinmn, algilanan ve fonksiyonel kalitesinin yiiksek olmasi bu iilke

otomobillerine kars1 egilimleri yiikseltici rol oynayabilir.

Anket icerisinde yer alan sorulardan bir tanesi tiiketicilerin daha Once arastirma
kapsamina alman iilkelerden hangisine ait otomobili kullanma tecriibesinin oldugunu
o0grenmek amacliydi. Bu degisken ve bu sonuclara dayanarak iilkelerden her hangi birine
ait otomobil kullanma tecriibesiyle yine o iilkeye ait otomobile sahip olma egilimi
arasinda iligkinin olup olmamasin1 6grenmek amaciyla korrelasyon analizi yapilmistir.
Korrelasyon analizi sonuglarina gore daha dnce Alman otomobili kullanma tecriibesi ile
yine Alman otomobiline sahip olma istegi ve egilimi arasinda %95 giiven araliginda
iliski yoktur. Fakat 0,19 korrelasyon katsayis1 bu iliskinin %99 giiven araliginda var
oldugunu sdylemege esas verir. Japon otomobilini kullanma tecriibesi ile japon
otomobiline sahip olma egilimi arasinda ise negatif iliskinin ortaya ¢ikmasi sasirtici
olmustur. Yani, daha 6nce Japon otomobili kullanma tecriibesi olanlarin Japon otomobili

alma egilimleri daha diisiiktiir. Aslinda bu sonucun ¢ikmasinda arastirma kapsamina
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alman tiiketicilerin biiyiik ¢ogununlugunun mevcut durumda Alman otomobili

kullantyor olmasi da olabilir.

Giiney Kore ve Amerikan otomobili kullanma tecriibesi ile yine bu iilkelerin
otomobillerini satin alma egilimleri arasinda ise pozitif, ama ¢ok zayif iligkinin olmasini
sOyleyebiliriz. Korelasyon katsayis1 her iki iilke 6rneginde 0,00 ile 0,25 arasinda deger

almistir k1, bu da zayif iliskinin olmasi anlamina gelir.

Arastirmanin modelinde tiiketicilerin otomobil satin alma egilimleri iizerinde hem bu
tilkelere yonelik algilarin, hem iilkelerin genel iiriinlerine yonelik imaj algilarinin, hem
de arastirma kapsamina alinan iilkelerin otomobillerine yonelik imaj algilamalarinin
etkisi oldugu gosterilmis ve hipotezlerle iddia edilmistir. Bu hipotezlerin denenmesi
amactyla Korrelasyon analizleri uygunalmistir. Analiz sonuclar1 sasirtict olarak
titketicilerin otomobil satin alma egilimlerinde iilkelere yonelik imaj algilarinin ve yine
tilkelerin genel iiriinlerine yonelik imaj algilarinin etkisi olmadigini gostermistir. Fakat
tilketicilerin arastirma kapsamina alinan {llkelerin otomobillerine yoOnelik imaj
algilamalar ile yine o ililkenin otomobilini satin alma egilimi arasinda iliskinin olmasi

analizler sonucu kanitlanmistir.

Pazarlama bilimi Azerbaycan’da daha yeni yeni inkisafa baslamistir. Universitelerde
pazarlama boliim olarak bugiine kadar yoktu ve ashnda Sovyetler doneminde buna gerek
de yoktu. Ciinkii iireten tek kisiydi, o da devlet. Rekabet olmayan bir ortamda
pazarlamanin gelismesi ise s0z konusu olamaz. Bagimsizlik sonras: rekabetin artmasiyla
birlikte pazarlama hem bilim olarak, hem de fonksiyon olarak islevsellik kazandi.
Universitelerde bu bilim daha ¢ok, ama ¢ok diisiik diizeyde tedris olundugu igin
pazarlama bilim dalina ait edilebilecek tez ¢aligmalari ve arastirmalar da yoktur. Ulke
Kokeni imaji1 caligmasi ise daha Once hi¢ yapilmamistir. Bu arastirma bir ilktir.
Arastirmanin eksiklikleri ve kisitlamalart daha onceki boliimlerde gosterilmistir. Fakat
buna ragmen bu arastirma sonucuna gore Onerilerde bulunulabilir. Arastirmanin en
biiyiik bulgularindan biri tiiketicilerin satin alma egilimlerine iilke kokeni etkisinin ¢ok

yiksek olmasidir. Bu durumda bu dort iilkeye ait otomobil markalarinin
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distribiitorliigiinii yapan sirketlerin bu durumu dikkate almasi gerekmektedir. Alman,
markalar1 ve Japon markalarinin distribiitorleri iilke kdkenini one ¢ikarmali, Giiney Kore
otomobil marka distribiitorleri ise daha ¢ok markaya yogunlagsmali ve ayni zamanda

Giiney Kore imajinin yiikseltilmesine yonelik faaliyetleri desteklemelidir.

Bundan sonra yapilacak olan arastirmalara marka imaj1 ayr1 bir etken olarak arastirma
kapsamimna alinir ve arastirmanin kapsami genis tutulursa daha Onemli sonuclara
ulagilabilir. Alman otomobillerine yiiksek egilimin marka bazinda dagilimi da
ogrenilmelidir. Ayrica, cok daha 6nemli olan nokta ise kotalarin genisletilmesi ve her

tilkeden ankete dahil olanlarin sayinin yiiksek olmasi1 daha 6nemli sonuglara gotiirebilir.

EK 1
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Bu anket istanbul Universiteti Magistratura talabasi Memmadov Riistamin Diplom

isinin yazilmasi maqgsadile tetbig edilir. Anketin naticeleri ancaq bu arasdirma Ggin
istifade olunacaq ve basqa maqgsad Uglin hegbir quruma verilmayacak.

Bu arasdirmanin maqgsedi Azerbaycan istehlakgilarinin avtomobil satin alma vaxt
ahamiyyat verdiklori kriteriyalari ve daha c¢ox hansi dlkays aid avtomobillere sahib
olmagq istadiklerini yranmakdir.

Anketi doldurarag elmi arasdirmanin tatbigine kémek etdiyinize gbre size tesekkur
edirik.

BiRiINCi HiISSO

1. Xahis edirik Almaniyam nozoro alaraq, asagidaki cadvolds yer alan ifadslorin
arsisina X isarasi qoyun. (7 an yiiksak, 1 an asag: bal olaraq doyarlondirilocak)
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716154321
Texniki vo ixtisaslagmig Texniki vo ixtisaslasmis tohsilo
tohsile ohomiyyat verilir ohamiyyat verilmir
Kasib Varl
Texnologiya cohatdon Texnologiya cohatdon geri qalmis
inkisaf etmis
Tohsil soviyyesi asagt Tohsil soviyyasi yiiksok
Tonbal Calisgan
Yaradici Yaradici olmayan
Dostparast va isti Dostparast olmayan va soyuq
Texniki bilik saviyyasi Texniki bilik saviyyasi asagt
yiiksok
Hayat standardlar: asag1 Hoyat standardlar: yiiksak
Etibarl Etibarsiz

2. Xahis edirik Yaponivam nozoro alaraq, asagidaki codvelde yer alan ifadolorin arsisina X
isarasi qoyun. (7 an yiiksok, 1 an asagr bal olaraq deyarlondirilocak)

76154321

Texniki  vo  ixtisaslagmug Texniki vo ixtisaslagsmig tohsilo
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tohsilo ohomiyyat verir

ohomiyyat vermoz

Kasib

Varh

Texnologiya cohatdon inkisaf

Texnologiya cahatdon geri qalmig

etmis

Tohsil soviyyesi asag1 Tohsil soviyyaesi yiiksok
Tonbal Calisgan

Yaradici Yaradici olmayan

Dostporast va isti

Dostparast olmayan va soyuq

Texniki bilik saviyyasi yiiksok

Texniki bilik soviyyosi asag1

Hoyat standardlan asag1

Hoyat standardlan yiiksak

Etibarh

Etibarsiz

3. Xahis edirik Amerikam nozors alaraq, asagidaki coadvalds yer alan ifadslorin arsisina
Xisarasi qoyun. (7 an yiiksak, 1 an asagi bal olaraq doyerlondirilocak)

7

6

5

4

3

2

1

Texniki vo ixtisaslagmis

tohsilo shomiyyat verir

Texniki vo ixtisaslagsmig tohsilo

ohomiyyat vermoz

yitksak

Kasib Varl

Texnologiya cohatdon Texnologiya cohatden geri qalmis
inkigaf etmis

Tohsil soviyyesi asagt Tohsil soviyyaesi yiiksok

Tonbal Calisgan

Yaradici Yaradici olmayan

Dostporast va isti Dostparast olmayan va soyuq
Texniki  bilik  soviyyesi Texniki bilik soviyyosi asag1

Hoyat standardlar asag1

Hoyat standardlan yiiksak

Etibarh

Etibarsiz

4. Xahis edirik Conubi Koreyam nozors alaraq, asagidaki cadvalds yer alan ifadslorin arsisina

X isarasi qoyun. (7 an yiiksak, 1 an asag: bal olaraq doyerlondirilocak)

7016

5

4

3

2

1

Texniki vo ixtisaslagmis

Texniki va

ixtisaslagmis  tohsilo
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tohsilo ohomiyyat verir

ohomiyyet vermoz

Kasib Varli

Texnologiya cohoatdon Texnologiya cohatdon geri qalmis
inkigaf etmis

Tohsil saviyyasi yliksok Tohsil saviyyasi yliksok

Tonbal Calisgan

Yaradici Yaradici olmayan

Dostporast va isti

Dostparast olmayan va soyuq

Texniki  bilik  soviyyesi Texniki bilik soviyyosi asagi
yitksok
Hoyat standardlan asagi Hoyat standardlan yiiksok
Etibarl Etibarsiz

IKINCI HiSSO

5. Xabhis edirik asagida gozterilon cohatlori nazors alaraq dord 6lkayas aid olan biitiin

nov mallari altindan xatt ¢okilon xiisusiyyote asason dayarlondirin.

5 (a) Yenilikcilik (Xahis edirik Yeni texnologiyalar va yiiksak miihandislik ugurlar

kimi anlayislar1 osas gotiirarok cavab verin)

Cox Cox

Pis Yaxsi
Yaponiya 1 2 3 4 5 6 7
Almaniya 1 2 3 4 5 6 7
Conubi Korea 1 2 3 4 5 6 7
ABS 1 2 3 4 5 6 7

5 (b) Dizayn (Xahis edirik Goriiniis, Stil, Ranklar, Cesitlilik kimi anlayislar1 osas

gotiirorak cavab verin)

Cox Cox

Pis Yaxsi
Yaponiya 1 2 3 4 5 6 7
Almaniya 1 2 3 4 5 6 7

132




Conubi Korea 1 2 3 4 5 6 7

ABS 1 2 3 4 5 6 7

5(c) Prestij (Xahis edirik Ozal olma, Status va Yiiksok Marka imicii_kimi anlayislart
osas gotiirarak cavab verin)

Cox Cox

Pis Yaxsi
Yaponiya 1 2 3 4 5 6 7
Almaniya 1 2 3 4 5 6 7
Conubi Korea 1 2 3 4 5 6 7
ABS 1 2 3 4 5 6 7

5(d) iscilik (Xahis edirik Doziimliiliik, Etibarlihiq, Istehsal keyfivyati ve Iscilik (el ishi)
kimi anlayislar: asas gotiirarak cavab verin)

Cox Cox

Pis Yaxsi
Yaponiya 1 2 3 4 5 6 7
Almaniya 1 2 3 4 5 6 7
Conubi Korea 1 2 3 4 5 6 7
ABS 1 2 3 4 5 6 7

6. Xahis edirik asagida goztarilon cohatlori nazors alaraq dord 6lkays aid olan
avtomobillori altindan xatt ¢cokilon xiisusiyyate osason doyorlondirin.

6(a) Yenilikcilik (Xahis edirik Yeni texnologiyalar va yiiksak miihandislik
ugurlary kimi anlayislart osas gotiirarok cavab verin)

Cox Cox

Pis Yaxsi
Yaponiya 1 2 3 4 5 6 7
Almaniya 1 2 3 4 5 6 7
Conubi Korea 1 2 3 4 5 6 7
ABS 1 2 3 4 5 6 7

6(b) Dizayn (Xahis edirik Goriiniis, Stil, Ranklar, Cesitlilik kimi anlayiglar1 osas
gotiirorak cavab verin)

Cox Cox

Pis Yaxsi
Yaponiya 1 2 3 4 5 6 7
Almaniya 1 2 3 4 5 6 7
Conubi Korea 1 2 3 4 5 6 7
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| ABS 1 2 3 4 5 6 7

6(c) Prestij (Xahis edirik Ozol olma, Status va Yiiksok Marka imicii kimi anlayislart
osas gotiirarak cavab verin)

Cox Cox

Pis Yaxsi
Yaponiya 1 2 3 4 5 6 7
Almaniya 1 2 3 4 5 6 7
Conubi Korea 1 2 3 4 5 6 7
ABS 1 2 3 4 5 6 7

6(d) Iscilik (Xahis edirik Doziimliiliik, Etibarlihq, Istehsal keyfiyyati ve Iscilik kimi
anlayislari asas gotiirorak cavab verin)

Pis Cox Cox Yaxs1
Yaponiya 1 2 3 4 5 6 7
Almaniya 1 2 3 4 5 6 7
Conubi Korea 1 2 3 4 5 6 7
ABS 1 2 3 4 5 6 7

7. Xahis edirik asagida gostorilon cadvalds avtomobil satin aldiginiz vaxt sizin tigtin shamiyyatli
olan faktorlar1 vaciblik sirasina gére qiymetlondirin.
(1)Tamamon oshomiyyatsiz (2) No ohomiyyatlidir, no shomiyyatsiz,

(3) Az 6nemli (4) Orta doracado ohamiyyatli  (5)Cox Shamiyyatlidir.

Qiymot 1 2 3 4 5

Marka Imici 1 2 3 4 5
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Markanin Aid Oldugu Olko 1 2 3 4 5
Avtomobilin Istehsal 1 2 3 4 5
Edildiyi Olko

Zamanot 1 2 3 4 5
Satig sonrasi servis 1 2 3 4 5
imkanlar1

Motor Giicii 1 2 3 4 5
Yanacaq Sorfi 1 2 3 4 5
Dizayn 1 2 3 4 5
Tokrar Satig Doyori 1 2 3 4 5
Doziimliilityii 1 2 3 4 5
Prestiji 1 2 3 4 5
Tohliikesizlik 1 2 3 4 5
Ehtiyat Hissolorinin Asan 1 2 3 4 5
Tapilmasi

Ehtiyat Hissolorinin Ucuz 1 2 3 4 5
Olmasi

Rahathq 1 2 3 4 5

8. Hazirki avtomobilinizi doyisdiracayiniz vaxt, imkaniniz olsa, hansi 6lkoye aid
avtomobils sahib olmagq istoyordiniz?

Cox Istoyorom Istomorom Monim iigiin
Istoyorom forq elomir
4 3 2 1
Almaniya
Conubi Korea
Yaponiya
Amerika

9. Asagida gostarilon 6lkelorin hansina aid har hanst bir avtomobili, on az bir ay olmaq

sortilo siirmiisiiniiz?

Stirdim

Stirmomigom

Hazirda

stirlirom

Almaniya

Amerika
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Conubi Korea

Yaponiya

UCUNCU HiSSO
10. Xabhis edirik sizin yasiniz hansi araligdadirsa onu qeyd edin?

[ ]18-25 [ ] 3136 [ Jar4s
[ b6-30 [ ] 3741 [ 45-.....
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11. Xabhis edirik cinsiyyetinizi qeyd edin? Qadin I:I Kisi I:I
12. Xabhis edirik tohsil soviyyenizi qeyd edin?
I:I Orta moktab

I:I Universitet (Bakalavr)

I:I Magistr
I:I Doktorant

13. Xabhis edirik statusunuzu geyd edin. Evli I:I Subay I:I

14. Neco ildir avtomobil siiriirsiiniiz?

[] 12t [ 34n [ ]sei [ ]781
I:I 9-10 11 I:I | DITE) VU

15. Xabhis edirik hazirda istifads etdiyiniz avtomobilin markasini vo modelini geyd
EAINT ottt e

16. Xahis edirik ayliq galirinizi agagidaki hansi araliqda oldugunu geyd edin.

|:| ....... 1000 |:| 1000-2000 |:| 12000-3000
|:| 3000-4000 |:| 4000-5000 |:| 5000-........

EK 2

Bu anket istanbul Universitesi Yiiksek Lisans Ogrencisi Riistem Memmedovun Tez
calismasinda kullanilmak icin uygulanmaktdir. Anket sonuslari sadece bu caligma igin

kullanilacak ve ticari amagla hicbir kisi veya kurumlara verilmeyecektir.
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Yapilacak olan bu calismanin amaci Azerbaycan tiiketicilerinin otomobil satin alirken onem
verdigi hususlant 6grenmek ve daha ¢ok hangi iilkeye ait otomobilleri satin almaya egilimli

olduklarin1 ortaya ¢ikarmaktir.

Ankete istirak ederek bilimsel bir calismanin yapilmasina yardimei oldugunuz i¢in dnceden ¢ok

tesekkiir ederim.

BiRINCi KISIM

1. Litfen Almanya’y: dikkate alarak, agagidaki tabloda yer alan yargilarin 6niine X isareti

koyunuz. (7 en yiiksek, 1 en diisiik not olarak degerlendirilecektir)
7161514321
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Teknik/meslek egitime Teknik/meslek egitime dnem vermez
onem verir
Fakir Zengin
Teknoloji yoniinden Teknoloji yoniinden gelismis
gelismemis
Egitim seviyyesi yliksek Egitim seviyyesi diisiik
Tembel Caliskan
Yaratict Yaratici olmayan
Arkadas canlist olmayan Arkadas canlis1
Teknik bilgisi yiiksek Teknik bilgisi diisiik
Yasam standartlar diisiik Yasam standartlart yiiksek
Giivenilir Giivenilmez
2. Liitfen Japonya’y: dikkate alarak, asagidaki tabloda yer alan yargilarin 6niine X isareti

koyunuz. (7 en yiiksek, 1 en diisiik not olarak degerlendirilecektir)
7161514321

Teknik/meslek egitime Teknik/meslek egitime dnem vermez

onem verir
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Fakir Zengin

Teknoloji yoniinden Teknoloji yoniinden gelismis
gelismemis

Egitim seviyyesi yliksek Egitim seviyyesi diisiik
Tembel Caliskan

Yaratict Yaratici olmayan
Arkadas canlist olmayan Arkadas canlisi
Teknik bilgisi yiiksek Teknik bilgisi diisiik

Yasam standartlar diisiik

Yasam standartlart yiiksek

Giivenilir

Giivenilmez

3. Litfen Amerikaya’y1 dikkate alarak, asagidaki tabloda yer alan yargilarin Oniine X

isareti koyunuz. (7 en yiiksek, 1 en diisiik not olarak degerlendirilecektir)

7161514321
Teknik/meslek egitime Teknik/meslek egitime dnem vermez
onem verir
Fakir Zengin
Teknoloji yOniinden Teknoloji yoniinden gelismis
gelismemis
Egitim seviyyesi yliksek Egitim seviyyesi diisiik
Tembel Caliskan

Yaratict Yaratici olmayan
Arkadas canlist olmayan Arkadas canlis1
Teknik bilgisi yiiksek Teknik bilgisi diisiik

Yasam standartlar diisiik

Yasam standartlart yiiksek

Giivenilir

Giivenilmez

4. Litfen Giiney Kore’yi dikkate alarak, asagidaki tabloda yer alan yargilarin 6niine X

1sareti koyunuz. (7 en yiiksek, 1 en diisiik not olarak degerlendirilecektir)

7

6

5

4

3

2

1

Teknik/meslek egitime

onem verir

Teknik/meslek egitime dnem vermez
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Fakir Zengin
Teknoloji yoniinden Teknoloji yoniinden gelismis
gelismemis
Egitim seviyyesi yliksek Egitim seviyyesi diisiik
Tembel Caliskan
Yaratict Yaratici olmayan
Arkadas canlist olmayan Arkadas canlisi
Teknik bilgisi yiiksek Teknik bilgisi diisiik
Yasam standartlar diisiik Yasam standartlart yiiksek
Giivenilir Giivenilmez

IKINCI KISIM

5. Litfen asagida belirtilen yonleriyle dort tilkeye ait liriinleri alt ¢izilerek
belirtilen 6zellige gore degerlendiriniz.

5(a) Yenilikgilik (Liitfen Yeni teknolojiler ve yiiksek miihendislik basarilar: gibi
kavramlar1 dikkate alarak cevaplayiniz)

Cok kotii Cok lyi
Japonya 1 2 3 4 5 6 7
Almanya 1 2 3 4 5 6 7
Giiney Kore 1 2 3 4 5 6 7
ABD 1 2 3 4 5 6 7

5 (b) Tasarim (Liitfen Goriintii, Stil, Renkler, Cesitlilik gibi kavramlar1 dikkate alarak

cevaplaymiz)

Cok kotii Cok lyi
Japonya 1 2 3 5 6 7
Almanya 1 2 3 5 6 7
Giiney Kore 1 2 3 4 5 6 7
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ABD

5 (c) Prestij (Liitfen Ozel olma, Statii ve Yiiksek Marka Imaj gibi kavramlar1 dikkate alarak

cevaplaymiz)
Cok kotii Cok lyi
Japonya 1 2 3 4 5 6 7
Almanya 1 2 3 4 5 6 7
Giiney Kore 1 2 3 4 5 6 7
ABD 1 2 3 4 5 6 7

5() isgilik (Liitfen Dayaniklilik, Giivenilirlik, Uretim kalitesi ve Iscilik gibi kavramlari

dikkate alarak cevaplayiniz)

Cok kotii Cok Iyi
Japonya 1 2 3 4 5 6 7
Almanya 1 2 3 4 5 6 7
Giiney Kore 1 2 3 4 5 6 7
ABD 1 2 3 4 5 6 7

6. Liitfen asagida belirtilen yonleriyle dort iilkeye ait otomobilleri alt1 ¢izili

olarak belirtilen 6zellige gore degerlendiriniz.

6(a) Yenilikcilik (Liitfen Yeni teknolojiler ve yiiksek miihendislik basarilar: gibi kavramlari
dikkate alarak cevaplayiniz)

Cok kotii Cok lyi
Japonya 1 2 3 4 5 6 7
Almanya 1 2 3 4 5 6 7
Giiney Kore 1 2 3 4 5 6 7
ABD 1 2 3 4 5 6 7
6 (b) Tasarim (Liitfen Goriintii, Stil, Renkler, Cesitlilik gibi kavramlar1 dikkate alarak
cevaplaymiz)

Cok kotii Cok lyi
Japonya 1 2 3 5 6 7
Almanya 1 2 3 4 5 6 7
Giiney Kore 1 2 3 4 5 6 7
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ABD 1 2 3 4 5 6 7

6 (c) Prestij (Liitfen Ozel olma, Statii ve Yiiksek Marka Imaj gibi kavramlari dikkate
alarak cevaplayiniz)

Cok kotii Cok Iyi
Japonya 1 2 3 4 5 6 7
Almanya 1 2 3 4 5 6 7
Giiney Kore 1 2 3 4 5 6 7
ABD 1 2 3 4 5 6 7

6(d) isgilik (Liitfen Dayaniklilik, Giivenilirlik, Uretim kalitesi ve Iscilik gibi kavramlar1
dikkate alarak cevaplayiniz)

Cok kotii Cok Iyi
Japonya 1 2 3 4 5 6 7
Almanya 1 2 3 4 5 6 7
Giiney Kore 1 2 3 4 5 6 7
ABD 1 2 3 4 5 6 7

7. Litfen asagida gosterilen tabloda otomobil satin alacagimiz zaman 6nem
verdiginiz hususlari 6nem derecesine gore puanlaymiz.

(1)Cok 6nemsiz ~ (2) Orta derecede 6nemsiz  (3) Onemsizdir, ama tamamen degil
(4) Ne 6nemlidir, ne 6nemsiz (5) Az 6nemli (6)Orta derecede Onemli (7)Cok
Onemli

Fiyat
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Marka Imaji 1 2 3 4 5 6 7
Markanm Ait Oldugu Ulke 1 2 3 4 5 6 7
Otomobilin Uretildigi Ulke 1 2 3 4 5 6 7
Garanati 1 2 3 4 5 6 7
Satig sonrasi servis 1 2 3 4 5 6 7
imkanlar1
Motor Giicii 1 2 3 4 5 6 7
Yakat Tiiketimi 1 2 3 4 5 6 7
Tasarimi 1 2 3 4 5 6 7
Ikinci El degeri 1 2 3 4 5 6 7
Dayaniklilig1 1 2 3 4 5 6 7
Prestiji 1 2 3 4 5 6 7
Giivenlik 1 2 3 4 5 6 7
Yedek Parcasinin Kolay 1 2 3 4 5 6 7
Bulunmasi
Yedek parcasinin Ucuz 1 2 3 4 5 6 7
olmast
Komfor 1 2 3 4 5 6

8. Mevcut otomobilinizi degistirdiginizde veya yeni bir otomobil alirken sartlar

miisait olursa hangi iilkeye ait otomobil e sahip olmak istersiniz?

Cok isterim | Isterim Istemem Benim icin
Farketmez
4 3 2 1

Almanya

Giiney Kore

Japonya
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| Amerika \ | | | |

9.

Asagida belirtilen iilkelerin hangisine ait her hangi bir otomobili en az bir ay olmak
kaydiyla diizenli olarak kullandiniz?
Kullandim Kullanmadim Hala
Kullantyorum

Almanya

Amerika

Giiney Kore

Japonya

DORDUNCU KISIM

1. Liitfen size uygun olan yas araligini isaretler misiniz?

[ ] 1825 [] 3136 []414s
[ ]26-30 [] 3741 [] 45-..
2. Liitfen cinsiyetinizi belirtir misiniz? I:I Bayan I:I Erkek
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3. Liitfen size uygun olan egitim durumunu isaretler misiniz?

I:I Orta okul

I:I Universite(Bakalavr)
I:I Master

I:I Doktora

4. Litfen medeni durumunuzu belirtiniz. I:I Evli I:I Bekar

5. Kag yildir otomobil kullanmaktasiniz?

|:| 1-2 Yil |:| 3-4 Y1l |:| 5-6 Yil |:| 7-8 Yil
|:| 9-10 Y1l |:| Diger.....o.covverunns

6. Liitfen mevcut durumda kullandiginiz otomobilin markasini ve modelini
Belirtir MISINIZ?....c..ceiriieiierietiiete ettt

7. Litfen aylik gelirinizi size uygun olan araliga gore isaretleyiniz.

I:I ....... 1000 I:I 1000-2000 I:I 12000-3000
|:|3000—4000 I:I 4000-5000 I:I 5000-........
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