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ULKE iMAJI VE MARKA iMAJI ETKILERININ SATIN ALMA
KARARLARI UZERINDEKI ETKILERI

Seda KALAYCI! Mehmet Bas?

OZET : Ulke imajt bir iiriinii almak isteyen tiiketici iizerinde onemli bir role
sahiptir. Gelisen teknoloji ile birlikte sirketler piyasayi daha dikkatli takip ettikleri
gibi, kullanicilarin istekleri ve beklentileri de biiyiik 6nem kazanmustir. Firmalarin
asil amaci para kazanmak ve bu yiizden maliyetlerini diistirebilmek oldugu icin hem
tiretim hem de montaj yerlerini gelismis olan iilkelere tasiyarak stratejik bir karar
vermektedirler. Bu siire¢ icerisinde sirketler marka imajinin zarar gérmemesi igin
kullandiklar: teknoloji ve pazarlama kararlarini da bu yonde gelistirmektedirler. Bu
calismamin amact, iilke imaji ve marka imajuun satin alma karart iizerindeki etkilerini
gastermektedir. Bu dogrultuda, yaklasitk 430 kiginin Almanya, Japonya, Giiney Kore
ve Tiirkiye ile ilgili algilari, Volkswagen, Toyota, Hyundai ve Tofas-Fiat ile ilgili
marka imaji algilari, kalite algilari, markaya yénelik tutumlar:, begenileri ve satin
alma karart tizerindeki etkileri arastirilmistir.
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COUNTRY IMAGE AND BRAND IMAGE IMPACT ON PURCHASING
DECISIONS

ABSTRACT : When consumers want to get some products; country image
has an important role in purchasing for these products. As companies follow the
market more carefully, users' requests and expectations have gained immense
importance with developing technology. Since the main objective of the companies is
to make profits, they act strategically by moving their production and assembling
centers to advanced countries for the purpose of reducing the costs. Within this
process, companies develop the technologies they use and their marketing decisions
accordingly to prevent any damage on their brand equity.The aim of this paper, the
country's image and brand image impacts show on the buying decision. Analyses have
been done about 430 people. Brand image and country image have been investigated
on Volkswagen, Toyota, Tofas-Fiat and, Hyundai; Germany, Japan, Turkey and South
Korea; respectively.
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GIRIS

Geligsen teknoloji ile birlikte giiniimiizde isletmeler miisterilerinin
ihtiyaglarini ve beklentilerini daha yakindan takip etmek zorunda kalmislardir. Ciinkii
teknolojinin hizli gelismesi isletmeleri kiiresel piyasada rekabet ortamina itmektedir.
Bu yiizden igletmelerin verecekleri kararlar miigteriler iizerinde ve isletmelerin
bulunduklar1 ortamda ¢ok 6nemli bir yer almaktadir. Satin alma kararlar1 miisteri ile
ilgili oldugu gibi tiretim, montaj ve kalite gibi faktorler ile de ilgilidir.

Her konuda oldugu gibi iiriin satin aliminda da tiiketici davranislari
incelenmelidir. Tiketici davraniglarinin = 6nceden incelenilmesi, gelistirilecek
pazarlama karmasinin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina tam olarak uymasini
saglayici bilgiler toplamak anlamina gelir (Odabas1 ve Barig, 2010:17).

Tiiketiciler iiriin satin alirken birden fazla faktoriin etkisinde kalmaktadir ve
pazarlama tiretim oncesinde baglayarak iiriiniin satigindan sonra da devam etmektedir.
Bu bilgiler ¢ergevesinde tiiketici davranislar1 hakkinda bilgiler verilmistir. Uriin satin
alimi swrasinda tiiketici davranigmin nasil oldugunu ve ne gibi durumlardan
etkileneceginden bahsedilmistir. Daha sonra, pazarlama ve Uriniun imaj etkisi
iizerinde durulmustur ve iriin imajinin tiketiciler {iizerindeki etkisinden
bahsedilmistir. Sonug¢ kisminda ise dort farkli iilke ve dort farkli otomobil segilerek
tilketiciler ve triinli satin almis olan miisteriler iizerinde bir ¢alisma yapilmistir.
Calisma igeriginde lilke imaj1, satin alma etkisi, markaya karsi olan begeni ve tutum
ile ilgili sorularak hazirlanarak bu dogrultuda bir ¢aligma yapilmistir.

Sonug boélimiinde ise, yapilan ¢alismadan faydalanilarak elde edilen bulgular
lUzerinde bir degerlendirme yapilarak, tiiketicilerin, {iriinleri satin alma davranigina
yonelten nedenler belirlenip bunlar tizerinde satin alma kararlarini etkileme ihtimali
olan etkenler incelenmistir.

1 Tuketici Kavram ve Tiiketici Davramslar:
1.1. Tuketici kavramm

Tiiketici kavrami igin bir¢ok eski ve yeni tanimlar bulunmaktadir. Tiiketici,
kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilegenlerini satin alan veya satin alma
kapasitesinde olan gergek kisidir (Karabulut,1989:9). Bir baska tanima gore ise,
“Tiiketici, pazarlama kuramlarinca satisa sunulan mal ve hizmetlere, kisisel ya da ev
halkimna ihtiyaglari, istekleri ya da arzulari, tatmin etmek amaciyla satin alan ya da
satin alma kapasitesinde olan bir kisidir” (Nicosia,1996:29). Tanimlarda goriilen ortak
nokta, tiiketicinin istem, gereksinim ve arzularinin tatmin edilmesi i¢in satisa sunulan
mamul ve hizmetleri satin alma kapasitesinde olan kisi olmasidir. Giinliimiize ait bir
tanmimda tiiketici tammmina farkli bir bigimde yaklagilmistir; “Tiiketici taniminin
kapsami oldukga genis olup, kisiler, aileler, liretici ve satici (ticari) isletmeler, 6zel ve
kamu kuruluslari, belli basli tiiketim birimleri olusturur’ (Mucuk, 2001: 64). Bu
tanimda, tiiketicilere yonelik yaklagimlar bi¢im degistirmis ve diger tiiketim birimleri
de tanimlarin iginde yer almaya baslamistir. Yakin donemde yapilan bir bagka
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tanimda ise tiiketici kavraminin iki bi¢imde ¢iktigt savunulmustur. “Bireysel
Tiiketici” ve “Orgiitsel Tiiketici” olarak belirlenen bu tiiketici gruplari pazarin odak
noktasini olusturmustur (Schiffman ve Kanuk, 2000: 14). Bireysel (nihai) tiiketiciler,
kisisel ve ailevi ihtiyaclari icin satin alirlarken, Orgiitsel (endiistriyel) tiiketiciler,
kendi dretimlerine katmak veya onu desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik
faaliyetlerini sirdiirmek veya her ne ise kendi normal faaliyetlerini surdiirmek icin
satin alirlar. Bireysel tiiketiciler cogu zaman son kullanicilardir ancak bazen mamulii
satin alan alic tiiketmek amaciyla degil hediye etmek icin alma olasilig1 ve bir veya
birkag tane alacak olmasi bu kavrami daha da genisletmektedir.

1.2. Tiiketici davrams1 kavram ve ozellikleri

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin ihtiyaglarini en iyi sekilde tatmin edebilmek
i¢in sahip olduklar1 degerleri ( para, kredi, zaman, gii¢) kullanma kararlariyla ilgili bir
terimdir. Ya da daha basit bir tanimla tiiketici davranigi, insanlarin iriinlerini satin
alma ve kullanmada ki karar siirecleri ve davranislariyla ilgilidir. Pazarlama disiplini,
tilketici davraniglarini 6grenme ve etkileme c¢abasinda olmasina karsin, tiketici
davraniglarini timiiyle denetledigi sdylenemez. Kabul etmek gerekir ki, glinlimiizde
insan konusundaki bilgilerimiz halen ¢ok sinirlidir.

Tiiketici davraniglarini anlamak yoniinde ilk girisimler davranig bilimlerini
olusturan psikoloji, sosyoloji ve antropolojiden gelmistir. Psikoloji, bireyi temel alan
bir bilimdir. Bireyin deneyim ve davranislari; giidi, algi, kisilik, 6grenme, tutum
belirleme gibi konular, psikoloji alanina girmektedir.

Pazarlama stratejisi iki 6nemli kavramdan olusur ki bunlar; hedef kitlenin
tayini ve hedef Kkitlenin ihtiyaglarina cevap verebilecek pazarlama karmasinin
gelistirilmesidir. Hedef kitle tiiketicidir. Ornegin, pazarlama yoneticileri; hepsi birden
ulasim ihtiyacini karsiladigi halde Volvo, Ford Mercedes ve Renault markalarinin
farkl tiiketici gruplarina sahip olma nedenlerini incelemek zorundadir.

Makro ve mikro diizeyde tiiketici davramslarinda odaklagmalarina bagh
olarak ikili siniflama yapilabilir; Mikro (bireysel bakis) tiiketici davraniglarini ve
makro (sosyal bakis) tiiketici davraniglaridir. Makro yaklagim, toplum tarafindan
karsilanan tiiketim sorunlarina ¢6ziim aranmasi igin gereklidir. Mikro yaklasimda ise
tiiketici daha ¢ok firma basarisi iizerine insa edilmistir (Odabasi ve Barig, 2003: 40).

1.3. Satin Alma Karar Surecinin Asamalari

Tiiketicilerin bir {irlin veya hizmeti satin alirken sirayla takip ettikleri siirece
tiikketici karar verme siireci denir (Lamb, Hair ve McDaniel, 1994: 103). Bu siire¢ bes
asamadan olugsmaktadir:

i. Thtiyacin fark edilmesi (gereksinme duyma)
ii. Bilgi arama

iii. Seceneklerin degerlendirilmesi
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iv. Satin alma karar1
v. Satin alma sonrasi davranig
1.4. Tiiketici Davramslarimi Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma kararini verirken kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
olmak {izere bircok faktor tarafindan etkilenmektedir. Bu faktorlerin cogu
pazarlamacilar tarafindan kontrol edilememektedir. Ancak bu faktdrlerin dikkatlice
incelenmesi, belirlenmesi pazarlamacilarin tiiketiciye uygun secenek sunmasinda
yardimct olacaktir. Tiketicinin davranig dinamikleri genis bir agidan ele alinarak
onun {iriinden beklentileri tam anlamiyla anlagilmalidir. (Odabasi, 2003:58)

Kdlttrel faktorler: Kultar, alt kultur, sosyal sinif

Sosyal Faktorler: Referans (Danigma) gruplari, aile, rol ve statiiler
Kisisel faktorler: Yas, ekonomik durum ve meslek, yasam tarzi, Kisilik
Psikolojik Faktorler: Algilama, gidilenme, &grenme, tutum ve inanglar.
2. imaj Kavram, Ulke ve Marka imaji

2.1. imaj Kavramu

Genel olarak imaj, “kendimizin ya da baskalarinin zihninde olusan,
bilgilenme, yargilama, iliskiler gibi etkilesimlerle bi¢cimlenen bir diigiince tarzidir”
seklinde tanimlanmaktadir (Cakir, 2002:19). Imaj ile ilgili yapilan birgok tanimlama
vardir ve bunlara kisaca yer verilmesinde fayda goriilmektedir. Bu kapsamda, yapilan
bir tanima goére imaj, bir kisi veya isletmenin diger kisi ve isletmelerin zihinlerinde
isteyerek veya istemeyerek cagrisim yaptiran olgu olup ayni zamanda isletmenin
hizmetleri, personeli, kullanilan arag - geregleri ve gevresi hakkindaki fikirler, anlayis
ve degerler seklinde ifade edilmektedir (Tutar, 2007:27). Bagka bir tanima gore imaj,
insanlarin  bir madde hakkindaki inanislarinin, fikirlerinin, duygularinin ve
izlenimlerinin etkilesiminden meydana gelen disiince tarzi (Cakmak, 2008:33) olarak
ifade edilebilen, olusumuna sahibinin miidahale edebilecegi ve yonetebilecegi bir
unsur olarak gorulmektedir (Bicer, 2006:8). Bir diger ifade ile imaj, kisi veya
kurumlarin birbirleri iizerinde isteyerek ya da istemeyerek birakmis olduklari
izlenimlerdir.

Imajin tanimlar1 ve 6zelliklerinden de anlasilacag: iizere pek ¢ok cesidinin
bulundugu goriilmektedir. S6z konusu imaj tiirlerine yer verilmesinde calismanin
icerigi agisindan fayda vardir.

Kisisel imaj: Kisisel imaj, kendimizin ve baskalarinin zihnindeki bizi temsil
eder. Bu itibarla kigisel imajin, biri kendimize doniik (dahili) digeri de bagkalarina
doniik (harici) olan iki yilizii bulunmaktadir. Genellikle insanlar kendi goézlerindeki
imajlarindan daha ¢ok bagkalarinin gozlerindeki imajlara odaklandiklarindan, kisisel
imajin kendimize doniik yiizii ihmal edilmektedir (Cakir, 2002:19).
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Istenen (Ideal) imaj: Istenen imaj, kisinin kendini nasil gordiigiinii ve i¢inde
olan1 baskalarina nasil yansittigi ile ilgilidir. Ideal imaja ulagmak igin, imajim
olusturan tiim Ogeler iizerinde bilingli olarak ¢aligmali ya da profesyonel yardim
alinmalidir. Ideal imaja ulasmak icin yapilan calismalarin, kisinin isine ve kisiligine
uygun, dogal ve samimi olmasi ¢ok 6nemlidir. Mevlana’nin “Ya oldugun gibi goriin,
ya da goriindiigiin gibi ol” s6zii de buna giizel bir 6rnektir (Cakir, 2002:19-20).

Mesleksel imaj: Mesleksel imaj, kisinin is yasaminda, kariyer gelisiminde
onemli bir etken oldugundan kisinin kendisini, dis goriiniisiiniin disinda 6zellikle tavir
ve davraniglariyla ispat etmeye ¢alismasi ¢ok dnemlidir.

Kurumsal imaj: Kurumsal imaj, bir kurumun tiiketici tarafindan nasil
goriliip, algilandigidir. Kurumsal imaj, isletmenin daha iyi anlasilmasina olanak
saglamakta, kurumun birbiriyle ilgisi olmayan parcalarinin anlamli bir sekilde bir
araya getirilmesine yardimei olmaktadir.

Ayna imaji: Kurulusun her bir ¢alisanin 6zellikle de lider ve yoneticilerin,
orgiit disindaki kisiler {izerinde yarattig1 imajdir. (Bakan, 2004:28).

Semsiye imaj1: Bir kurumun belirli bir temel tutumunun ifadesi olup iist imaj
olarak anlatilmaktadir. Kurumun tiim alan ve markalarinin {izerine semsiyeye benzer
bir sekilde agilmasi sebebiyle de bu ad1 almaktadir.

Yabanci imaj: Yabanct imaj, diger kisilerin zihnindeki goriinlis ve
diislincelerdir. Kurulusun kendi algiladigi imajin tersi olarak disiiniilebilir. (Akay,
2005:48).

Transfer imaji: En ¢ok bilinen tiirii, uluslararasi alanda yaygin, genel olarak
da likks mallar arasinda bilinen bir iiriin markasinin, farkli bir alanda bagka bir iiriine
transferi seklinde olusur (Okay, 2005:244).

Uriin imaj1: Bir iiriiniin sahip oldugu imajdir. Bu iiriiniin imaj1 onu iireten
kurumdan daha yaygin olabilir ve bazi durumlarda {iriin imaj1 ¢ok yliksek ve taninmis
oldugu hallerde, onu iireten kurum hi¢ taninmayabilir (Okay, 2005:257).

Marka imaji: Ayn1 ya da farkli, gesitli niteliklerde ve sektorlerdeki iiriin ya
da hizmetlerin birbirlerinden kolayca ayrilmalarini saglayan, yapilan iriin ya da
hizmet dizaynlar1 ve tanitim ¢aligmalar1 ile benzerlerinden farklilastirilan, iiriin ile
birlikte, onu piyasaya sunan kisileri ve isletmeyi de tanimlayan, basin ve yayin
yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan, onlar1 baskalarinin taklit etmesi karsisinda, ait
oldugu iilkenin ya da uluslar arasi hukuk kurallar1 ¢ergevesinde koruyan isim, sozciik
harf, rakam, renk, sekil, dizayn bilesimine marka denilmektedir. Marka imaj1 ise bir
marka ile ilgili olarak miisterilerin zihinlerinde olusan algilama olarak
tanimlanmaktadir. Bu itibarla marka, bir {iriin ya da hizmeti digerlerinden ayirmaya
yaradig1 gibi, tiiketiciler ile iireticiler arasindaki iletisimi de saglamaktadir.
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Istenilen-hedeflenen imaj: Kurulusun sahip olmayi istedigi ve hedefledigi
imajdir. Bu imaj kurulusun gelecekte nerede olmak istedigine gore yon degistirebilir.
Kurumun bir anlamda vizyonunu ortaya koyan bir imaj tartdr.

2.2. Ulke Imaji

Bannister ve Saunders (1978:562) {ilke imajini, temsili Griinler, ekonomik ve
politik olgunluk, tarihi olay ve iliskiler, gelenekler, endiistrilesme gibi veriler
tarafindan olusturulan genel bir imaj olarak tanimlarken, Martin ve Eroglu
(1993:193), kisinin bir iilke hakkindaki inanglar, olarak tanimlamiglardir.

Papadopulos ve Heslop (2003:404), urin-iilke ile ya da yer ile alakal
imajlar, bir Griin hakkinda miisterilerin ve saticilarin ne diisiindiigiidiir seklinde bir
tanimlamada bulunmuslardir. Ulke imaj1 belirli bir iilkenin iirettigi {iriinlerinin Kalitesi
hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu genel bir algilamadir (Han, 1989:222).

Baz1 iilkeler bazi iiriinleri ile 6n plana c¢ikmaktadir. Ornegin Japonya
elektronik esyalarda, ABD uzay teknolojilerinde, Almanya otomotiv ve makine
sanayinde, Fransa sarap ve parfiimeride, italya moda tasarimlarinda, Isvigre caki ve
saat Uretiminde, Belgika cikolata tretiminde, Hollanda peynir tretimi ile 6ne ¢ikan bir
imaja sahiptir. Ulke imajinin daha etkili ve tercih edilir olmasi, etikette ve marka
tanitiminda iilke orijinin daha goze carpici bigimde yer almasi anlamina gelmektedir
(Kotler vd. 2000:352).

Ulke imaj1, uluslararas1 pazarlarda rekabet avantaji saglamada 6nemli bir
unsurdur. “Ulke imaj1 dzellikle {iriinlerini gelismekte olan iilkelerde iireten firmalar
icin tlketicilerin irtnlerine iligkin algilarim1 anlayarak basariya ulagmalari
bakimindan ¢ok dnemlidir” (Kurtulus ve Bozbay, 2011:268).

Calismanin bu baslig1 altinda diinya markalar1 olan otomobil firmalarindan
Volkswagen, Tofas-Fiat, Hyundai ve Toyota hakkinda 6zet bilgilere yer verilmistir.
Burada secim yapilirken Alman, Tiirk, Giliney Kore ve Japon otomobilleri ile adi
gecen iilkelerin imaj1 incelenecektir.

2.2.1 Volkswagen

Volkswagen AG, Almanya'da, 1937 yilinda tek model halk tipi otomobil
dretimi icin Nasyonal Sosyalist Alman Isci Partisi tarafindan Alman Otomotiv
Birligi'ne kurdurulan bir otomobil firmasidir. Sirketin adi, Almancada halkin arabasi
anlamina gelmektedir. Grubun sahip oldugu markalar Audi, Porsche, Bentley,
Bugatti, Lamborghini, Seat, Skoda,Volkswagen Ticari Araglar ve subat 2008'den bu
yana Scania'dir (http://www.garajturkiye.net/konu-volkswagen-tarihce.html)

2.2.2.Tofas

Tofas, temelleri 1968 yilinda Ko¢ Toplulugu'nun kurucusu merhum Vehbi
Kog tarafindan atilan, Ko¢ Holding ve Fiat S.p.A.'nin esit hissedar oldugu Tiirk
otomotiv sirketi olan Tofas, giiniimiizde Fiat’in diinya ¢apindaki {i¢ stratejik iiretim ve
Ar-Ge merkezinden biridir. Turkiye’nin hem binek otomobil hem de hafif ticari ara¢
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Ureten tek otomotiv sirketi konumundaki Tofas, bugiin 400 bin adet/y1l iiretim
kapasitesiyle de Tiirk otomotiv sanayinin en biiyiik iireticisi olarak one ¢ikmaktadir.
Tofas, Minicargo projesi kapsaminda Fiat, Citroen, Peugeot markalarinin yani sira
Yeni Fiat Doblo projesi kapsaminda da Opel ve Vauxhall markalarna iiretim
yapmaktadir.

2.2.3. Fiat

Fiat, 1899 yilinda kuruldu. Isim, aslinda "Fabbrica Italiana Automobili
Torino" kelimelerinin kisaltilmis hali olup, "Torino italyan Otomobil Fabrikasi"
anlamma geliyor. Kuzey Italya'da bulunan Torino, tamamen yeniliklerle dolu endiistri
sehri olarak, Fiat gibi bir sanayi birliginin biiylimesi ve gelismesi i¢in uygun sartlara
sahipti. Seckin bir tiiketici grubu igin liiks bir rlin olarak Uretilen otomobiller, hem
ftalya'da hem de yurt diginda cabucak popiiler oldular
(http://www.tofas.com.tr/tr/hakkinda/Pages/Hakkimizda.aspx).

2.2.4. Hyundai

Hyundai 1967 yilinda Giiney Kore’de iiretilmeye baslanmistir. Ismi Kore
dilinde simdiki zaman, asri zaman anlamina gelmektedir. Hyundai, Giiney Koreli
otomobil Ureticisi ve gelik sanayicisi firmadir. Kore dilinde Hyundai simdiki zaman,
asri zaman anlamindadir. Hyundai, aralarinda ingaat miiteahhitligi, otomobil, gemi
yapimi, sigortacilik, elektronik, lojistik de bulunan pek cok alanda etkinlik
gostermektedir (http://www.garajturkiye.net/konu-hyundai-tarihce.html).

2.2.5.Toyota

Toyota, Sakichi Toyoda'nin, 19. yiizy1l sonlarinda Japonya tekstil endiistrisi
icin bir devrim niteligi tasiyan, Japonya'nin ilk otomatik dokuma tezgahini icat
etmesiyle baslamisgtir
(http://www.toyota.com.tr/experience/the_company/index.tmex).

Toyota Tiirkiye pazarina Toyota Tiirkiye Pazarlama ve Satis A.S. ile
girmistir. Toyota Tiirkiye Pazarlama ve Satis A.S, Tirkiye sathina yayilmis genis
Bayi teskilatiyla Toyota marka araglarin pazarlama, satig ve satig sonrasi hizmetler
faaliyetlerini yurutmektedir (http://www.toyota.com.tr/turkey-
local/toyota/toyota_hakkinda.tmex).

3. Tiketicilerin Satin Alma Kararlarinda Ulke ve Marka imajinin Rolii
3.1. Evren ve Orneklem

Calismamizin evrenini Ankara ilinde yasayan kisiler olusturmaktadir. Keyfi
ornekleme tiirlerinden kolayda &rnekleme yontemi segilerek drnekleme yapilmigtir.
Orneklem ise bu ilde yasayan ve arastirmaya katilmayi kabul eden 430 kisiden
olugsmaktadir. Calisma 2014 yil1 Ocak ayinda baslamis olup 7 Mart 2014tarihinde son
bulmustur.  Calismanin analizi i¢in Ankara da ki otomobil galerileri, 6zel birkag
firma ve Gazi Universitesi, Ankara Universitesi’nde calisan akademik ve idari
personel segilerek uygulanmustir.

37


http://www.tofas.com.tr/tr/hakkinda/Pages/Hakkimizda.aspx
http://www.garajturkiye.net/konu-hyundai-tarihce.html
http://www.toyota.com.tr/experience/the_company/index.tmex
http://www.toyota.com.tr/turkey-local/toyota/toyota_hakkinda.tmex
http://www.toyota.com.tr/turkey-local/toyota/toyota_hakkinda.tmex

Uciincii Sektér Sosyal Ekonomi, 2015, 50, (1) : 31-47

3.2. Veri Toplama Araclari

Bu c¢aligmada katilimecilardan gerek caligmanin amaci gerekse hipotezlerin
testi icin gerekli olan bilgiler literatlir taramast sonucunda farkli kaynaklardan elde
edilen olgekler yardimiyla, ve arastirmact tarafindan hazirlanan katilimcilarin
demografik o&zellikleri hakkinda bilgi edinmek amacli olusturulan soru formu
yardimryla toplanmuistir.

Demografik anket formunda katilimcilara ait yas, cinsiyet, gelir durumu, is
durumu ve arag sahibi olup olmama gibi bir takim 6zellikleri igermektedir.

Ulke imaj olgedi; satin alma karari iizerindeki etkisinin 6nemi nedeniyle
tiiketicilerin iilke imaj1 6lgegi i¢in Yasin, Norjaya Mohd Yasin, Mohd Nasser Noor,
Osman Mohamad’in 2007°de yaptig1 ¢alismadan faydalanmistir. Bu 6lgek toplamda 7
sorudan olugmaktadir. Minimum 7 maksimum 35 puan alinabilmektedir. Bu
calismada ayrica iilke imaj algisinin aldig1 puanlar “Diisiik Diizey imaj Algis1” (7-14
puan), “Orta Diizey imaj Algis1” (15-27 puan), “Yiiksek diizey imaj Algis1” (28-35
puan), olarak siniflandirilmig ve iilke imaj algisinin satin alma karari tizerindeki
etkileri farkli diizeyler icin karsilastirilmistir.

Marka imaj 6l¢egi; yapilan literatiir taramasinda marka imaj algisin1 dlgmek
icin Javalgi, Rajshekhar G., Traylor, Mark B., Gross, Andrew C., Lampman, Edward
‘m 1994°de yayinladiklar1 arastirmadan istifade edilmistir. Kullanilan marka imaj
6l¢egi 6 sorudan olugmaktadir ve minimum 6 maksimum 30 puan alinabilmektedir.
Bu calismada ayrica marka imaj algisinin aldig1 puanlar “Diisiik Diizey Imaj Algist”
(6-12 puan), “Orta Diizey Imaj Algis1” (13-23 puan), “Yiiksek diizey Imaj Algis1”
(24-30 puan), olarak siniflandirilmis ve marka imaj algisimin satin alma karart
tizerindeki etkileri farkli diizeyler i¢in karsilastirilmustir.

Algilanan kalite olcegi; algilanan karar1 dlgeginde, Hunt’in 2010°’da ve
Clifton Champion, Hunt’in yaptiklar1 ¢aligmadan istifade edilmistir. Bu odlgekte
toplamda 4 madde bulunmakta ve minimum 4 maksimum 20 puan alinabilmektedir.

Markaya yonelik tutum 6l¢egi; katilimcilarin markaya yonelik tutumlarina
iliskin bilgileri elde edebilmek icin Speed, R., Thompson, P’nin 2000’de
gelistirdikleri 6lgek kullanmilmistir. Bu 6lgekte 4 madde bulunmakta ve minimum 4
maksimum 20 puan alinabilmektedir.

Uriine yoénelik ilgilenim olcegi; Katilimcilarin iiriinlere yonelik ilgilerini
tespit edebilmek icin Judith Lynne Zaichkowsky’nin 1994’te gelistirdigi olgek
maddelerinden istifade edilmistir. Bu 6lgekte toplamda 10 soru bulunmakta ve
minimum 10 maksimum 70 puan alinabilmektedir.

Uriine yénelik satin alma karar dlcegi; tiiketicilerin iiriine yonelik satin
alma kararlar1 hakkinda bilgi edinebilmek i¢in Dodds, Monroe, Grewal’in 1999°da
yaptiklar1 caligmalarda elde ettikleri sonuglarda olugan maddelerden istifade
edilmistir. Bu 6l¢ekte toplamda 4 madde bulunmakta ve minimum 4 maksimum 20
puan alinabilmektedir.
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3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Ana hipotezler

Ulke imaj1 iiriinlere yonelik satin alma karar1 iizerinde etkilidir.
Marka imaj1 tiriinlere yonelik satin alma karar1 tizerinde etkilidir.
Alt hipotezler

Almanya iilke imaji Volkswagen otomobil satin alma karar1 {izerinde
etkilidir.

Giiney Kore iilke imaj1 Hyundai otomobil satin alma karar1 {izerinde etkilidir.
Japonya Ulke imaj1 Toyota otomobil satin alma karar1 tizerinde etkilidir.
Tiirkiye iilke imaj1 Tofag-Fiat otomobil satin alma karart iizerinde etkilidir.

Volkswagen marka imaji Volkswagen otomobil satin alma karar iizerinde
etkilidir.

Hyundai marka imaj1 Hyundai otomobil satin alma karari tizerinde etkilidir.
Toyota marka imaj1 Toyota otomobil satin alma karari iizerinde etkilidir.

Tofas-Fiat marka imaji Tofas-Fiat otomobil satin alma karari iizerinde
etkilidir.

3.4. Veri Analizi

Bu baslik altinda 6lgeklere iliskin giivenilirlik analizleri yapilarak 6lgeklere
ait bulgulara yer verilmis ve hipotezlerin testi yapilmustir.

Tanimlayic istatistikler ve Olgeklere iligskin bulgular1 ortaya koymak igin
tanmimlatic1  istatistiklerden ortalama, standart sapma degerleri bulunmustur.
Katilimcilardan toplanan veriler SPSS 20 paket programi yardimiyla analiz edilmistir.
Hipotez testlerine ve ikili karsilastirmalarda Kruskall Wallis testi kullanilmistir.
Giiven diizeyi olarak 0,95 belirlenmis ve hata pay1 0,05 olarak belirlenmistir.

4. Bulgular
4.1. Guvenilirlik Analizi

Olgeklere iliskin yapilan giivenilirlik analizi sonuglarinda Tiirkiye iliskin
Cronbach’s alfa guvenilirlik katsayilar1 .910 ile .986 araliginda, Japonya {ilkesi igin
.882 ile .975 araliginda, Giiney Kore iilkesi i¢in .883 ile .976 araliginda, Almanya
iilkesi icin .774 ile .969 arahiginda degerler almustir. Olceklere iliskin en diisiik
giivenilirlik katsayist oldukga giivenilir diizeyde olmustur. Bu nedenle dlgeklerimiz
glvenilirdir.
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4.2. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular
Orneklemin demografik 6zellikleri dagilimi incelendiginde,

Katilimeilarin %9.07°si 17-20 yas, %22.56’s1 21-24 yas, %15.81°1 25-28 yas,
%13.72’si 29-32 yas ve %38.84’1i 32 yas ve lizeri yas araliklarinda yer almaktadirlar.

Medeni duruma bakildiginda, %45.12’si evli, %53.9’u bekar ve %1.63’0
bosanmis oldugu belirlenmistir. Cinsiyet dagilimi incelendiginde ise %58.84’{iniin
erkek oldugu %41.16’sin1n ise kadin oldugu tespit edilmistir.

Gelir grubu incelemesinde ise, en ¢ok katilimeinin %33 orani ile 2001-3000
gelir grubunda oldugu tespit edilmistir. 0-1000 TL gelir araliginda %3.3, 1001-2000
TL gelir araliginda %18.1, 3001-500 TL gelir araliginda %24.4, 5001 ve Uzeri gelir
araliginda %21.2 oraninda katilimcinin yer aldig1 belirlenmistir.

Arag sahibi olma durumu ve is durumu ¢apraz tablo degerleri incelendiginde,
ara¢ sahibi olanlarin (244 kisi) %40.98°1 ¢aliganken %59.02°si nin 6grenci oldugu
tespit edilmistir. Ara¢ sahibi olmayanlarin (186 kisi) %48.92’si ¢alisanken %51.08’i
nin 6grenci oldugu tespit edilmistir.

4.3. Hipotezlerin Testi

Tablo 1. Almanya Ulke imaj Alg1 Diizeyleri ve Satin Alma Karar1 Uzeri Etkisi
(Kruskall Wallis H testi)

Sira 2
Grup : Ortalamasi P
Diisiik Diizey Imaj Algis1 27 103,81
Orta Diizey Imaj Algis1 113 200,14
25,549 0,000

Yiiksek Diizey Imaj Algis1 290 231,88
Toplam 430

Almanya iilke imaj algisinin Volkswagen {iriinlerini satin alma karari
iizerindeki etkisini incelemek i¢in farkli diizeylerdeki imaj algist gruplari arasinda
satin alma kararlari (sira ortalamalari) arasinda fark olup olmadigini bulamak igin
yapilan Kruskall Wallis testi sonucunda farkli imaj algisina sahip gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli fark oldugu tespit edilmistir. (Ki-Kare =25,549, Sd =2, p=
0,000, p<0,05). Yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda tiim algt diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli fark oldugu tespit edilmistir. (p= 0,000, p=0,000, p=0,019,
ve p<0,05).
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Tablo 2. Volkswagen Marka imaj Alg1 Diizeyleri ve Satin Alma Karar Uzeri
Etkisi (Kruskall Wallis H testi)

Sira 2
Grup : Ortalamasi P
Diisiik Diizey Imaj Algist 14 61,14
Orta Diizey Imaj Algist 292 196,79
. 60.585 0,000
Yiiksek Diizey Imaj Algist 124 277,00
Toplam 430

Volkswagen marka imaj algisinin Volkswagen trilinlerini satin alma karari
iizerindeki etkisini incelemek igin farkli diizeylerdeki imaj algis1 gruplar1 arasinda
satin alma kararlar1 (sira ortalamalari) arasinda fark olup olmadigini bulamak igin
yapilan Kruskall Wallis testi sonucunda farkli imaj algisina sahip gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli fark oldugu tespit edilmistir. (Ki-Kare =60,585, Sd =2, p=
0,000, p<0,05).

Yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda tiim algi diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli fark oldugu tespit edilmistir. (p= 0,000, p=0,000, p=0,000,
ve p<0,05).

Tablo 3. Giiney Kore Ulke imaj Alg1 Diizeyleri ve Satin Alma Karan1 Uzeri
Etkisi (Kruskall Wallis H testi)

Grup n Sira Ortalamasi X2 p
Diisiik Diizey Imaj Algisi 38 129,83
Orta Diizey Imaj Algis1 290 201,28

. 57,515 0,000
Yiksek Diizey Imaj Algist 102 287,84
Toplam 430

Farkli diizeylerdeki Giiney Kore iilke imaj algisina sahip gruplar arasi satin
alma kararlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Buradan
hareketle imaj algis1 diizeyleri satin alam kararlar {izerinde etkilidir diyebiliriz. (Ki-
Kare =57,515, Sd =2, p= 0,000, p<0,05).

Yapilan ikili karsilastirmalarda tiim farkli {ilke imaj1 alg1 diizeyine sahip
gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmaktadir. (p= 0,010, p=0,000,
p=0,000, ve p<0,05).
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Tablo 4. Hyundai Marka imaj Alg1 Diizeyleri ve Satin Alma Karar1 Uzeri Etkisi
(Kruskall Wallis H testi)

Grup n Sira Ortalamas1 X? p
Diisiik Diizey Imaj Algist 34 74.19
Orta Diizey Imaj Algist 317 201.98

. 117,70 0,000
Yiksek Diizey Imaj Algist 79 330.58
Toplam 430

Farkli diizeylerdeki Hyundai marka imaj1 algisina sahip gruplar arasi satin
alma Kkararlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Buradan
hareketle imaj algis1 diizeyleri satin alam kararlar1 {izerinde etkilidir diyebiliriz. (Ki-
Kare =117,70, Sd =2, p= 0,000, p<0,05).

Yapilan ikili karsilagtirmalarda tim farkli marka imaji1 alg1 diizeyine sahip
gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulundugu tespit edilmistir. (p=
0,000, p=0,000, p=0,000, ve p<0,05).

Tablo 5. Japonya Ulke imaj Alg1 Diizeyleri ve Satin Alma Karar1 Uzeri Etkisi
(Kruskall Wallis H testi)

Grup n Sira Ortalamas1 X? p
Diisiik Diizey Imaj Algist 21 87.98
Orta Diizey Imaj Algist 104 173.63

. 45,953 0,000
Yiiksek Diizey Imaj Algist 305 238.56
Toplam 430

Farkl1 diizeylerdeki Japonya iilke imaj algisina sahip gruplar arasi satin alma
kararlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Buradan hareketle
imaj algist diizeyleri satin alam kararlar {izerinde etkilidir diyebiliriz. (Ki-Kare
=45,593, Sd =2, p= 0,000, p<0,05).

Yapilan ikili karsilastirmalarda tiim farkli iilke imaj1 algi diizeyine sahip
gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmaktadir. (p= 0,0003 p=0,000,
p=0,000, ve p<0,05).
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Tablo 6. Toyota Marka imaj Alg1 Diizeyleri ve Satin Alma Karar1 Uzeri Etkisi
(Kruskall Wallis H testi)

Grup n Sira Ortalamas1 X2 p
Diisiik Diizey Imaj Algist 19 51,76
Orta Diizey Imaj Algist 237 176,33

. 117,63 0,000
Yiksek Diizey Imaj Algisi 174 286,73
Toplam 430

Farkli diizeylerdeki Toyota marka imaj1 algisina sahip gruplar arasi satin
alma Kkararlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Buradan
hareketle imaj algis1 diizeyleri satin alam kararlar1 {izerinde etkilidir diyebiliriz. (Ki-
Kare =117,63, Sd =2, p= 0,000, p<0,05).

Yapilan ikili karsilagtirmalarda tim farkli marka imaji1 alg1 diizeyine sahip
gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulundugu tespit edilmistir. (p=
0,000, p=0,000, p=0,000, ve p<0,05).

Tablo 7. Tiirkiye Ulke imaj Alg1 Diizeyleri ve Satin Alma Karar1 Uzeri Etkisi
(Kruskall Wallis H testi)

Grup n Sira Ortalamas1 X? p
Diisiik Diizey Imaj Algist 138 133.68
Orta Diizey Imaj Algist 230 231.62

. 127,84 0,000
Yiiksek Diizey Imaj Algist 62 337.81
Toplam 430

Farkl1 diizeylerdeki Tiirkiye iilke imaj algisina sahip gruplar arasi satin alma
kararlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Buradan hareketle
imaj algist diizeyleri satin alam kararlar {izerinde etkilidir diyebiliriz. (Ki-Kare
=127,84, Sd =2, p= 0,000, p<0,05).

Yapilan ikili karsilastirmalarda tiim farkli iilke imaj1 algi diizeyine sahip
gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmaktadir. (p= 0,000 p=0,000,
p=0,000, ve p<0,05).
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Tablo 8 . Tofas-Fiat Marka imaj Alg1 Diizeyleri ve Satin Alma Karar1 Uzeri
Etkisi (Kruskall Wallis H testi)

Grup n Sira Ortalamas1 X? p
Diisiik Diizey Imaj Algist 103 116,39
Orta Diizey Imaj Algist 268 218,51

. 168,07 0,000
Yiksek Diizey Imaj Algisi 59 374,86
Toplam 430

Farkl1 diizeylerdeki Tofas-Fiat marka imaj1 algisina sahip gruplar arasi satin
alma kararlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Buradan
hareketle imaj algis1 diizeyleri satin alam kararlar1 {izerinde etkilidir diyebiliriz. (Ki-
Kare =168,07, Sd =2, p= 0,000, p<0,05).

Yapilan ikili karsilagtirmalarda tim farkli marka imaji1 alg1 diizeyine sahip
gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulundugu tespit edilmistir. (p=
0,000, p=0,000, p=0,000, ve p<0,05).

SONUC

Ankara ilinde yasayan 430 kisi lizerinde yapilan bu ¢aligmada, katilimcilarin
demografik 6zellikleri incelendiginde %68,37’si 25 yas ve {izeridir ve en fazla frekans
32 ve lzeri yas grubunda oldugu tespit edilmistir, %53,26’s1 bekar oldugu, %58,84 ile
cogunlugun erkek oldugu tespit edilmistir. Gelir grubunda ise en yogun grup 2001-
3000 TL gelir elde eden grup olmustur. Orneklemimizde arag sahibi 6grenciler (144
kisi) arag sahibi ¢aliganlardan (100 kisi) daha fazladir.

Olgeklere iliskin ortaya ¢ikan bulgularda,

Ulke imaji olgegi sonuglarma gére Almanya’min iiriinlerinin kaliteli
(X =4,10), teknolojik duizeyi yliksek ( X =4,03), gelismis bir tlke (X =4,03) algisinin
oldugu ortaya ¢ikmustir. Volkswagen markasinin iyi iiriin ve hizmetlere sahip oldugu
(X =3,97), Volkswagen’in galismak igin iyi bir kurulus oldugu ve iyi bir sekilde
yonetildigi (X =3,74), algisimin goreceli olarak yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Volkswagen’in algilanan kalitesinde ise Volkswagen marka otomobillerin dayanikli
oldugu algisinin oldugu tespit edilmistir. Volkswagen markasma yonelik tutumlarda
katilimcilarin markay1 begendikleri ( X =3,97), ve marka hakkinda olumlu ( X =3,93),
ve iyi (X =3,94), diisiincelere sahip olduklar1 anlasilmistir. Volkswagen’e yonelik
ilgilenim ©6lgegi sonuglarindan Volkswagen’in katilimcilar igin dnemli bir iriin
(X =3,74), ve ilgi uyandiran bir iiriin oldugu ortaya ¢ikmustir. Volkswagen’e yonelik
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satin alama karan dlcegine gore satin almay1 diisiinebileceklerin ortalamas1 X =3,66
olarak tespit edilmistir.

Giiney Kore iilke imaj 6lgegi sonuglarina gore katilimcilar goreceli olarak
yiksek diizeyde Giiney Kore'nin teknolojik gelisiminin daha yiiksek oldugunu
belirtmislerdir. (X =3,47) Hyundai marka imaji 6lgegi incelendiginde katilimcilar
Hyundai’nin tiiketicilerin ihtiyaglarma cevap verme noktasinda daha iyi olduklarini
belirtmislerdir. Kalite algisinda ise Hyundai otomobillerinin digerlerinden farkli
oldugunu ifade etmislerdir. Hyundai markasina yonelik tutum 6lgegi sonuglarina gore
katilimcilar markaya karsi diisiincelerinin olumlu algiladiklarini ifade etmislerdir.
(X=3,21) Hyundai markasma yonelik ilglenimde ise katilimcilar goreceli olarak
Hyundai’nin  6nemli bir marka oldugunu ve bu markayla ilgilendiklerini
belirtmislerdir. Satin alma karar 6lgegi sonucuna gore ise X =2,92 ortalama degeri ile
satin alma ihtimallerinin yiiksek oldugunu belirtmiglerdir.

Japonya iilke imaj1 6lgegi sonuglarina gore Japonya gelisme diizeyi yiiksek
ve gelismis bir iilke imajma sahip oldugu anlagilmistir. Toyota’nin ise iyi iiriin ve
hizmetlere sahip oldugu algisi katilimeilar tarafindan belirtilmistir. Algilanan kalite
Olgegi sonuglarina gore Toyota otomobillerin dayanikliligi 6n plana ¢ikmistir. Bu
olusan algilar dogrulusunda markaya yonelik tutumda katilimcilardan en yiiksek
ortalamay1 Toyota’ya yonelik diigiincelerinin olumlu oldugu ifadesi almistir. Toyota
(X =3,67) ortalama ile ilgilenilen bir markadir.

Tiirkiye tlkesine ait veriler incelendiginde Tiirkiye tiim Olgeklerde diger
iilkelere oranla daha diisiik ortalamalar sahip olmustur iilke imaj dl¢eginde Tiirkiye en
yiiksek ortalamaya prestijli bir iilke oldugu noktasinda alirken Tofas-Fiat ise marka
imajinda 6n plana cikan algt Tofag-Fiat’in halkla i¢ ice oldugudur. Tofas-Fiat’in
algilanan kalitesinde ise en yiiksek ortalama ( X =2,67) ile Tofas-Fiat otomobillerin
digerlerine gore farkhidir ifadesi almustir. Kisacasi Tiirkiye ve Tofag-Fiat marka
otomobillerin O6l¢eklerden aldiklari puan ortalamalart besli likert &lgegine gore
ortalamanin altinda kalmistir ve goreceli olarak diger iilkelerden daha diisiik puan
ortalamalarina sahiptir

Yapilan hipotez testleri sonucunda iilke imaj algi diizeylerinin satin alma
kararlar1 iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Olusturulan {i¢ grup imaj algt
diizeyleri arasinda tiim {ilkelere ait iirinlerde satin alama karar1 arasinda farkliliklar
vardir. Yiiksek iilke imaj1 yiiksek satin alma kararini saglamaktadir.

Marka imaj1 ve satin alma karar1 arasindaki iligki incelendiginde marka imaj
algisinin satin alma karar1 iizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmustir. Marka imajmin
yiikselmesi satin alma kararimmi giiclendirmektedir. Bu sonu¢ tiim markalar icin

gecerlidir.
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