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OZET

Globallesme ile birlikte titketicilerin kargilagtiklar ¢ok uluslu tiriinlerde artig goriilmektedir. Tiiketicilerin
¢ok uluslu driinlere iliskin degerlendirmelerini anlamak firmalarin uluslararast pazarlarda basart
saglamalarinda biiyik oneme sahiptir. Bu nedenle, ¢alismada tiiketicilerin ¢ok uluslu iiriinlere iligkin
degerlendirmeleri, gelismis ve gelismekte olan iilkelerde tiretilmig, marka imajt itibariyle farklt iki marka
ele alnarak incelenmektedir. Calismanin amact tiketicilerin ¢ok uluslu tiriinlere iligkin kalite algilar ve
satnalma niyetleri itibariyle farkliliklarmin belirlenmesidir. Aragtrmanm verileri 600 kigiden anket
yontemi ile elde edilmigtir. Aragtrmanin sonuglar tiketicilerin ¢ok uluslu {iriin degerlemelerinde
fonksiyonel kalite algilarinin 6nemli rol oynadigint gostermektedir. Bunun yani sira, tiiketicilerin ¢ok
uluslu tirlinlere iligkin degerlemeleri itibariyle farklilagmalarinda ¢ok uluslu {irtinlere iliskin satmalma
niyetleri ve sembolik kalite algilari da ayirier degigkenler olarak saptanmustir. Ayrica, arastirma iilke
imajinn tiiketicilerin fonksiyonel kalite algilarnda etkili iken marka imajmin tiiketicilerin satmalma

niyetleri ve sembolik kalite algilar tizerinde daha etkili oldugunu gostermektedir.

Anahtar Sézciikler: Cok Ulustu Uriinler, Ulke Imaj1, Marka Imaj1, Algilanan Kalite, Satinalma Niyeti,
Coklu Diskriminant Analizi.

EXAMINING THE DIFFERENCES BETWEEN CONSUMERS’ PERCEIVED
QUALITY AND BUYING INTENTIONS OF BINATIONAL PRODUCTS

ABSTRACT

The globalization has reached a point where consumers expose a wider range of binational products than
ever before. Understanding consumers’ judgments of: binational products is crucial for firms in order to
gain competitive advantage in international markets. Thus, this article examines consumers’ evaluation of
binational products by analyzing two brands varying in their brand image levels made in both developed
and devoloping countries. The objective of this study is to identify the differences between consumers’
quality perceptions and buying intentions of binational products. The data was collected from 600
respondents via questionnaire. The results indicate that functional quality is the most important
differentiating variable wheras buying intention and symbolic quality are also differentiate consumers’
evaluation of binational products. In addition, the study shows that country image is more effective in
consumers’ functional quality perceptions wheras brand image does matter in consumers’ buying
intention and symbolic quality perceptions of binational products.

Keywords: Binational Products, Country Image, Brand Image, Perceived Quality, Buying Intention,
Multiple Disctiminant Analysis.



GIRIS

Tiiketiciler tirtinler hakkinda
ambalajlari, markalari, reklam ve
diger iletisim kanallar1 vasitasiyla ¢ok
cesitli bilgiler ile karsilagsmaktadir. Bu
bilgiler tiiketiciler tarafindan {riin
tercihlerinde ve satinalma kararlarinda
kullanilir. Ulke orijini de iiriin ile ilgili
bilgilerden biri olup tiiketici davranist
tizerinde kompleks etkilere sahiptir.
Son yillarda uluslararasi ticaret ve
pazarlarin  gelisimi  ile  birlikte
rekabette ciddi bir artis olmustur.
Hizla gelisen teknoloji ve iletisim
sistemleri  nedeniyle  globallesme
Oonem kazanmis ve firmalar i¢in global
markalar yaratmak zorunlu hale
gelmigtir. Global markanin tek bir
iilke ile iligkilendirilmesi, firmalarin
tirtinlerinin tiretimlerini diisiik
maliyetli  {ilkelere  kaydirmalari
nedeniyle miimkiin olamamaktadir.
Firmalar trilinlerin ¢esitli pargalarini,
tasarimlarint  ve {retimlerini  diger
iilkelerden temin etmeyi yabanci
iilkelerdeki firmalarla birleserek veya
yabanct ilkelerde tasarim merkezleri
kurarak arttirmaktadir (Chao, 1998).
Tim bu faaliyetler nedeniyle, iilke
orijini kavrami iirtiniin tretildigi ilke,
tasarimmin yapildig: tilke, markanin
ait oldugu ilke, parcalarin temin
edildigi ilke ve montajin yapildigi
iilke kavramlarini igermektedir.

Gelencksel iilke orijini
calismalarindaki, bir iriinlin sadece
bir iilkeye ait oldugunu kabul eden
iilke orijini paradigmast artik ¢ok

uluslu triinler ile birlikte
degismektedir. Bu amacla,
tiketicilerin ¢ok wuluslu iriinlere
iligkin irlin degerlemelerinin
bilinmesi  6nemlidir.  Calismada,
tiketicilerin ¢ok wuluslu iriinlere
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iligkin kalite algilar1 ve satinalma
niyetleri itibariyle farkliliklar1
incelenmektedir.

1. LITERATUR OZETI
1.1. Cok Uluslu Uriinler ve Ulke
Imaj

Son yillarda, isletmeler
faaliyetlerinde stratejik igbirlikleri ve
yabanct {ilkelerde yatirim yoluyla
yogun bir sckilde kiiresellesmeye
gitmektedirler. Glinlimiizde ¢ok uluslu
ve kiiresel tretim yaygmlagmaya

baglamistir. Bu  gelismelerin  bir
sonucu olarak markanin dogdugu
ilkeden farkli iilkelerde iiretilen

driinlerin ~ sayist  hizla artmaktadir
(Ettenson ve Gaeth, 1991).

Bir uriiniin
markalamasinm/tasariminin bir

iilkede, tiretiminin ise bagka bir tilkede
yapildigi durumlarda bu {iriin ¢ok
uluslu veya karma bir iirtindiir (Chao,
1993). Cok uluslu {riinlere o6rnek
olarak Cin’de iretilen Nike marka
spor ayakkabisi, Meksika’da firetilen
Mercedes  marka  otomobil  ve
Malezya’da tiretilen Sony marka CD
calar wverilebilir (Haubl ve Elrod,
1999).

Markalamasinin ve iretiminin
ayn1 llkede yapildigi driinler ise
karma olmayan yani tek uluslu
trinlerdir.  Bir  bagska  deyisle,
markanin dogdugu {ilkede {iretilen
driinler tek wuluslu drtinler olarak
degerlendirilir (Erickson, Johnson ve
Chao, 1984; Han, 1989). Tek uluslu
irtinlere 6rnek olarak Amerika’da
iretilen Nike marka spor ayakkabisi,
Almanya’da tiretilen Mercedes marka
otomobil ve Japonya’da iiretilen Sony
marka CD calar verilebilir.



Uriiniin ~ tiretildigi  {ilke, {iriiniin
iiretiminin veya montajmin yapildigi
yeri ifade etmektedir. Uriinler farkli
iilkelerin pargalarindan olussalar da
drintin ~ dretildigi  ilke  irliniin
iiretiminin son noktasidir (Samiee,
1994).

Ulke imayjt, iiriin
degerlemelerini  etkileyen ve bilgi
veren  bir ipucu  olarak  rol
oynamaktadr. Ulke orijini etkisi

cesitli lilkeler tizerinde, cesitli iirlin
kategorileri iizerinde ve endiistriyel ve
nihai olmak iizere g¢esitli tiiketici
gruplart tizerinde caligilmstir
(Peterson ve Jolibert, 1995). Ulke
orjjininin yapmis oldugu etki genel
tiriin degerlemeleri tizerinde
olabilecegi gibi (Nagashima, 1977;
Wall ve Heslop, 1986), iiriin smiflar1

(Nagashima, 1970), spesifik {iriin
tirleri (Han wve Terpstra, 1988),
tikketici  Uriinleri  (Schooler, 1968;
Lillis ve Narayana, 1974;

Papadopoulos, Heslop ve Bamossy,
1990) ve endiistriyel iirtinler (Chasin
ve Jaffe, 1980; Cattin, Jolibert ve
Lohnes, 1982) tizerinde de olabilir.

Geemis caligmalar tiiketicilerin yerli
tiriinleri  yabanci iriinlere oranla,
gelismis tilkelerin trlinlerini
gelismekte olan iilkelere oranla daha
olumlu degerlendirdiklerini
gostermistir. Tiiketiciler ayn1 zamanda
yabanct bir ilkenin tiim iriinlerine
karsi ayni algiya sahip degildirler.
Nagashima (1970)’nin 6nerdigi tizere
tiketicilerin ~ farkli  ilkelere  ait
triinlere iliskin farkli imaj algilari
vardir. Nagashima (1970), Japon
tiiketicilerin Almanya’y1 likks
otomobil  iretiminde, Fransa’y1
kozmetikte, Amerika Birlesik
Devletleri'ni  bilgisayar ve ugak
sektoriinde 1yi olarak algiladiklarini
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saptamistir. Roth ve Romeo (1992) ise
tiketicilerin, belirli tirtin gruplarinda
tinleri olan iilkelerin iirlinlerine iligkin
satnalma  niyetlerinin  oldugunu
bulmuglardwr. Yani, iilke imajinin
etkisi tirtine gore degismektedir.

Literatiirde yapilmis olan
caligmalardan  bazilar1 ise  iilke
imajinin  gecmisi (Hong ve Wyer,
1990; Roth ve Romeo, 1992) ve iilke
imajmin diger ipuglarina oranla dnemi
tizerinde odaklanmistir. Peterson ve
Jolibert (1995) ile Verlegh ve
Steenkamp (1999) ¢aligmalarinda iilke
orijini literatiiriine iliskin meta analizi
yapmuslardir. Ulke orijininin
titketicilerin karar verme siire¢lerinde
algilari, tutumlar1 ve satinalma
niyetleri tizerinde farkli etkilerinin
bulundugunu saptamuglardir.
Caligmalarinin sonuclarina gore, iilke
orijini etkisi tek boyutlu ¢aligmalardan
cok boyutlu c¢aligmalara kaydikca
azalmaktadir. Diger bir sonuca gore,
tikketicilerin  tiriin  degerlemelerinde
iilke orijini etkili olmasma ragmen bu

etkinin inanglardan satinalma
durumuna gidildikce azaldigi
bulunmustur.

Ulke orijini kavranina iliskin
literatiir, trtin degerlemelerinde tilke
orijini etkisinin asagidaki faktorlere
bagl olarak degisecegini
gostermektedir (Okechuku, 1994).

e Uriinlerin  teknik  yonden
karmagikliklari;
e Yabanci iriinlerin yerli

tiriinlere oranla ulasilirliklar:
ve tanmurliklar;

e Tiketicilerin yabanci {iriin
satinalmaya iligkin inanclar1 ve
titketicilerin milliyetei
olmalart;



o Ulkelerin ckonomik
gelismiglik diizeyleri; ve

e Ulkelerin yabanci iilkeye olan
ckonomik, kiiltiirel ve politik

benzerlikleri.
1.2. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiiketicilerin
iriniin  amac1 ile ilgili olarak

alternatiflerine kiyasla gergeklestirdigi
toplam kalite algilamalaridir (Aaker,
1991). Algilanan kalite, objektif veya

gercek  kaliteden, {irtiin  temelli
kaliteden ve Tretim kalitesinden
farklidir  (Aaker, 1991). Objektif:

(gergek) kalite, tirtinlin mevceut teknik
mitkemmelligi ya da tstiinliigii olarak
tanimlanmistir. Objektifi kalite, daha
onceden belirlenmis standartlara gore
Olctlebilir (Zeithaml, 1988). Oysa,
irin  kalitesinin ~ firmaya  yarar
saglayabilmesi i¢in, tretilen iirlinlin
kaliteli oldugunun tiiketici tarafindan
algilanmas1 gerckmektedir. Esasinda,
algilanan kalite toplam kalite ile
kesfedilmemis kalite arasindaki fark
olarak da tanimlanabilir.

Algilanan  kalite,  tiiketici
memnuniyetini, satinalma davranigini
ve deger algilarin1 etkileyen bir
faktordiir (Bhuian, 1997). Algilanan
kalite ile tiiketicilerin satmalma karar1
birbiri ile iligkili oldugu i¢in, algilanan
kalite biitiin pazarlama programlarinin

daha etkili ve verimli olmasini
saglamaktadir.
Pazarlama  literatiiri  ilke

imajmin algilanan kaliteyi etkiledigini
bildirmektedir (Bilkey ve Nes, 1982;
Liefeld, 1993; Ozsémer ve Cavusgil,
1991; Schooler, 1968; Samiee, 1994;
Verlegh ve Steenkamp, 1999). Bunun
yant sira marka 1imaj1 ile iriin
kalitesinin ~ pozitifi ydnde iliskili
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oldugu da bilinmektedir (Assael,
1992).

Cok uluslu  drlinler i¢in
ozellikle sadece marka ve tlke
bilgilerinin verildigi durumlarda iilke
ve marka imajmnm algilanan kalite
tizerindeki etkileri elde edilmistir
(Han ve Terpstra, 1988; Tse ve Gorn,
1992). Benzer sekilde, somut triinler
kullanildiginda Nes ve Bilkey (1993)
triniin  tretildigi tilke ve marka
imajmin algillanan kalite iizerinde
etkilerinin oldugunu bulmuglardir.

Chung’un  (2002)  yapmis
oldugu c¢alismada, marka imajmin
iilke imajma oranla algilanan kalite
tizerinde daha etkili oldugu ileri
stiriilmektedir. Ulke imaj1 tiiketicilerin
zihinlerinde kisisel deneyimlerden,
iilkenin  politik  ve  ekonomik
gelismigligi gibi faktorlerden
olugsmaktadir. Marka imaj1 ise {iriiniin
gretildigi  tilke  imajma  oranla
tiketicilere daha somut bilgiler
vermektedir (Ahmed ve d’Astous,
1996). Bu nedenle, Ahmed ve
d’Astous  (1996)  calismalarinda
firmalara marka tanmirliklarima ve
olumlu marka imaj1 olusturmalarina,
iiretim yerlerinin imajlarini
tyilestirmeye oranla daha ¢ok 6nem
vermelerini 6nermektedirler.

Buna karsin, baz1 ¢aligmalarda
iriin  kalite algilar1 iizerinde {ilke
imajmin marka imajmdan daha etkili
oldugu da saptanmustir (Ahmed,
Johnson, Ling, Fing ve Hui, 2002).
Ahmed ve digerleri (2002) nin yapmuis
olduklar1  ¢aligmada tiiketicilerin
havayolu sirketlerinin kalite
algilarinda ve havayolu sirketlerine
illigkin tutumlarinda iilke imajmin
marka imajmdan daha etkili oldugu
bulunmustur. Ozetle, iriin kalite



algilar1 iizerinde tlke ve marka
imajmin  etkileri  kesin  olarak
bilinmemektedir.
1.3. Satinalma Niyeti

Satmalma niyeti, tiiketicinin

uyaranlara kargt belirleyici tepkisini
ortaya ¢ikaran en kritik satinalma
karar slireci asamalarindan biridir
(Tek, 1999:215). Kotler ve Armstrong
(1999)’a gore tiiketicilerin satinalma
alternatiflerini degerlendirmeleri ile
satinalmay1 gercgeklestirme siiregleri
arasinda satinalma niyeti gerceklesir.

Fishbein ve Ajzen (1975)
niyeti, nesnenin her zaman kisinin
kendisi ve 6zelligin de satmalma
davranisi oldugu inanglarin 6zel bir
tiirli olarak tanimlamiglardir. Fishbein
ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen
modelde tiiketicilerin  inanislarnin,
tutumlarini, tutumlarinm i1se
niyetlerini etkiledigi agiklanmaktadir.
Fishbein ve Ajzen (1975) satinalma
niyetinin satialma davranigini
belirlemede O6nemli bir gdsterge
oldugunu belirtmislerdir.

Literatiirde yapilan
caligmalarda iilke ve marka imajinin
satmalma niyeti iizerindeki etkisi tilke
ve marka imajimin algilanan kalite
tizerindeki etkisine oranla daha az
caligtlmistir.  Ozellikle, ¢ok az
sayidaki caligmada tiiketicilerin ¢ok
uluslu  driinlere iligkin  satinalma
niyetleri tizerinde iilke ve marka imaj1
etkileri incelenmistir.

Haubl (1996) c¢alismasinda
tiiketicilerin yeni otomobil
degerlemeleri iizerinde tilke orijni ve
marka admnmn etkilerini incelemistir.
Aragtirma verileri 309 Alman ve 313
Fransiz otomobil sahiplerinden elde
edilmistir. Caligmada iirin  olarak
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Mercedes Benz’in Vision A serisi,
otomobilin iretildigi tilke olarak da
Cek  Cumhuriyeti  belirlenmistir.
Calisma sonuglarma gore, Japonya ve
Almanya’daki tiiketicilerin yeni iiriin
degerlemelerinde iilke orijini  ve
marka adi bilgilerinden etkilendikleri
bulunmustur. Ulke orijinin ve marka
admin tiiketicilerin yeni otomobile
kars1 olan tutumlarinda etkili oldugu
bulunmustur. Ulke orijini tiiketicilerin
otomobile iligkin olan inanglarini,
inang¢lar1 tutumlarmi ve tutumlart da
satinalma niyetlerini etkilemektedir.

Ahmed ve digerleri (2002) de
calismalarinda tiikketicilerin
Singapur’daki uluslararasi ugus hatti
paketlerine iliskin kalite algilari,
tutumlart  ve satmalma niyetleri
tizerinde iilke orijini ve markanin
etkilerini incelemiglerdir. Aragtirmada
kalite ve tutum degerlemeleri tizerinde
iilke orijininin markadan daha etkili,
satinalma  niyetleri iizerinde ise
markanin iilke orijininden daha etkili
oldugu bulunmustur. Olumlu iilke
imaj1  zayif marka imajmi telafi
etmekteyken, gilicli  marka imaj1
olumsuz  iilke imajm1  telafi
edememektedir. Olumlu {ilke imaj1
sadece iilke imajmin iyilestirilmesi ile
elde edilmektedir.

2. ARASTIRMANIN
METODOLOJISI

2.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam
ve Kisitlar

Kiiresel tretim egilimleri ve
yogun fiyat rekabeti dolayistyla bir¢cok
endiistrideki tiriinler markanin orijinal
iilkesinde tiretilmemektedirler.
Gelismekte  olan  tlkeler  igel
maliyetleri acisindan daha avantajl
olduklar1 i¢cin gelismis iilkelerdeki
firmalar, tiretimlerini gelismekte olan



iilkelere kaydirmak yoluyla karlarini
arttrmaktadirlar. Isletmelerin
kiiresellesmesi  6yle bir noktaya
gelmistir ki ¢ogu zaman tiiketiciler
triinlerin  tilke orijinleri  hakkinda
kesin bir yargiya ulasamamaktadirlar
(Okechuku, 1994). Bir markanin
orijinal tilke orijini, trliniin orijinal

olarak tasarimimin ve {iretiminin
yapildigi ilkedir (Chao, 1993).
Uriiniin ~ orijinal  iilkesi  disinda

tiretilmesi durumunda o {irlin ¢ok
uluslu bir tirtindir (Jo, Nakamato ve
Nelson, 2003). Literatirde, marka
orijini ile iilke orijini farkli olan ¢ok
uluslu triinlere yonelik ¢alismalar az
sayida yer almaktadir (Okechuku,
1994).

Calismada tiiketicilerin  ¢ok
uluslu triinlere iligkin degerlemeleri
incelenmistir.  Aragtrmanin  temel
amaci, tiiketicilerin ¢ok uluslu iirlin
degerlemeleri itibariyle farkliliklarinin
ortaya  konmasidir.  Arastirmada
tiketicilerin  ¢ok wuluslu iriinlere
iligkin kalite algilar1 ve satinalma
niyetleri  itibariyle anlamli  bir
farkliligm  olup  olmadigi  test
edilmekte ve bu farkliliklarmm hangi
degiskenler itibariyle ortaya e¢iktigi
belirlenmeye ¢aligilmaktadir.

Tiketicilerin =~ ¢ok  uluslu  {iriin
degerlemelerini  olusturan  kalite
algilar1 ve satinalma niyetleri tizerinde
iilke ve marka imajmin degisken
etkilerinin  tespit  edilmesi  ise
aragtirmanin diger amacidir.

Calismada, Tirk tiiketicilerin teknik
ve pahali olan dijital fotograf
makinesini  degerlendirmeleri  ele
alimmistir. Arastrmaya gelismis iilke
olarak Japonya, gelismekte olan iilke
olarak ise Cin dahil edilmistir.
Aragtirmada, tiiketiciler tarafindan
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yiksek marka imaji algisma sahip
gicli  marka olarak Sony ile
tiketiciler tarafindan daha disik
marka imaj1 algisina sahip zayif marka
olarak Sanyo markasi1 secilmistir.

Aragtirma, Istanbul
Universitesi Isletme Fakiiltesi
ogrencilerine uygulanmistir.
Aragtirmaya dahil edilecek birimlerin
sadece Istanbul ilinde istanbul
Universitesi Isletme Fakiiltesi

ogrencileri ve belirlenen iirlin grubu,
markalar ve {iretim yapilan belirli
iilkeler ile sinirlanmig olmasina ve
zaman kisitina ragmen elde edilecek
bulgularin gerek pazarlama politika ve
stratejisi  konusunda karar almak
durumunda olan yoneticilere gerekse
bu konuda arastirma yapacak olan
aragtrmact  ve  akademisyenlere
gelecekteki  calismalarinda  faydali
olacag diistiniilmektedir.

2.2. Ornekleme Siireci

Aragtirmada, Istanbul
Universitesi Isletme Fakiiltesi
ogrencilerine sube, sinif ve cinsiyete
gore kota Srneklemesi uygulanmustir.
Liefeld (1993) o6rneklem olarak
ogrenci  kullanillan  aragtirmalarda
orneklem olarak tiiketici kullanilan
aragtirmalara benzer sonuglar elde
edildigini  bildirmistir.  Literatiirde
yapilan ilke imaj1 g¢aligmalarinin
bircogunda 6rneklem olarak &grenci
kullanomma  gidilmistir. ~ Ornegin;
Obermiller ve Spangenberg, 1989;
Hong ve Wyer, 1989; Tse ve Gorn,
1992; Ulgado ve Lee, 1993 ve Chinen,
Enomoto ve Costley, 2000
caligmalarinda Ogrenciden olusmusg
orneklem kullanmiglardir.

Aragtirmanin 6rnek biiyiikligi
¢=0,04 ve 0=0,05 diizeyine gore,



n=p*q/ (¢/z)*
n=0,5*0,5 / (0,04/1,96)*
n= 600°dir.

Aragtirmanin tasarimma uygun
olacak sekilde hazirlanan her bir anket
tiirli (Sony Japonya, Sony Cin, Sanyo
Japonya ve Sanyo Cin) i¢in esit sayida
olacak sekilde o6rnek biiyiikligiiniin
600 6grenci olmast saptanmistir.

Arastrmada veri ve bilgilerin
toplanmasinda  yiiz  yiize anket
yontemi kullanilmistir. Anket formu
uygulanmadan once sorularm
anlasilirligint ve cevap verme siiresini
tespit edebilmek i¢cin 30 kisiye on

anket uygulanmistir.  On  anket
Sekil 1: Arastirmanin Modeli
Cok Uluslu Uriinler
e Sony Japonya
e Sony Cin
e Sanyo Japonya
e Sanyo Cin
Aragtirma modelinde,
aragtrmada incelenen ¢ok uluslu
drlinler, tiketicilerin  ¢ok  uluslu
driinlere iligkin kalite algilart ve
tiketicilerin  ¢ok wuluslu iriinlere
ilisgkin  satmalma  niyetleri  yer
almaktadir.  Arastrma  modelinde

gorildiigli tzere, tiiketicilerin ¢ok
uluslu dirtinlere iliskin kalite algilari
(H;) ve satmmalma niyetleri (Ha)
itibariyle farkliliklar1 test
edilmektedir.

Hi

/'.

H
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sonucunda anket formunda gerekli
diizeltmeler ve sadelestirmeler
yapildiktan sonra anket uygulamasina
gecilmigtir. Arastirmada veri toplama
iki hafta boyunca 26 Mart 2007-6

Nisan 2007  tarihleri  arasinda
gerceklestirilmistir.
2.3. Arastirmanin  Modeli ve
Hipotezleri

Aragtirma modelinde
tiketicilerin ~ dretim  ilkeleri  ve

markalar1 farklt ¢ok uluslu iriinlere
iligkin iriinlin  fonksiyonel kalite,
sembolik  kalite  ve  satinalma
niyetlerine iliskin degerlendirmeleri
bulunmaktadir.

Tiiketicilerin Kalite
Algilan

e Fonksiyonel Kalite
Sembolik Kalite

Tiiketicilerin Satinalma
Niyetleri

Tiiketicilerin kalite algilarinin
Olgtimii i¢in Stone-Romero, Stone ve
Grewal (1997), Roth ve Romeo
(1992) ve Dodds, Monroe ve Grewal
(1991)’1n caligmalarindan
yararlanilmustir.  Tiketicilerin ~ iriin
kalite algilar1 fonksiyonel kalite ve
sembolik kalite olmak tizere iki
boyutta toplam 14 degisken itibariyle
yedili semantik diferansiyel 6lgegi ile
Olgtilmiistiir. Tiketicilerin satinalma
niyetlerinin 6l¢timil i¢in ise Laroche,
Papadopoulos, Heslop ve Mourali



(2005) ve Dodds, Monroe ve Grewal
(1991)’n caligmalarindan
yararlanilmig ve toplam bes degisken
itibariyle yedili semantik diferansiyel
Oleegi ile Sletilmiistiir.

Aragtirmada tiiketicilerin
tiretim tilkeleri ve markalar1 farkli ¢cok
uluslu iirtinlere iliskin kalite algilar1 ve

satinalma niyetleri itibariyle
farkliliklar aragtirilmastir.
Tiketicilerin ~ tretim  dlkeleri  ve

markalart farkli ¢ok uluslu tiriinlere
iligkin kalite algilar1 ve satinalma
niyetleri itibariyle farkliliklarinin olup
olmadigint incelemek ve ayirict
degiskenler  vasitasiyla  tahminler
yapmak iizere asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

H;: Tiketiciler ¢ok uluslu iriinlere

ilisgkin  kalite  algilart itibariyle
farklidir.

Hi,: Tiiketiciler ¢ok uluslu iiriinlere
illiskin fonksiyonel kalite algilar1
itibariyle farkhdir.

Hip: Tiiketiciler ¢ok uluslu iirtinlere
ilisgkin  sembolik  kalite algilar1
itibariyle farkhdir.

H,: Tiiketiciler ¢ok uluslu triinlere
iliskin satinalma niyetleri itibariyle
farklidir.

2.4. Veri ve Bilgilerinin Analizi

Aragtrma  sonucunda  elde
edilen bulgular, aragtirmanin amaglar1
dogrultusunda  analiz  edilmistir.
Oncelikli olarak aragtirmada
kullanilan 6l¢eklerin gegerlilikleri ve
giivenilirlikleri test edilmistir.
Aragtirmada, hipotezlerin test edilmesi
amactyla faktoér analizinden, Coklu
Diskriminant analizinden, Morrison
testi ve Oran testinden
yararlanilmistir. Arastirmanin amact
ve modeli dogrultusunda olusturulan
arastirma hipotezlerini test edebilmek
amaciyla SPSS 14.0 (Statistical
Package for Social Sciences) paket
programi kullanimistir.

2.5. Arastirmaya Katilanlarin
Sosyo-Ekonomik ve Demografik
Ozellikleri

Aragtirmaya katilanlarin
sosyo-ckonomik  ve  demografik
ozelliklerine iliskin frekans ve yiizde
dagilimlar1 Tablo 1’de detayli olarak
verilmistir,

Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-ekonomik ve Demografik Ozellikleri

Gelir Frekans Yiizde
1001YTL ve alt1 107 17,8
1001YTL-2000YTL 194 32,3
2001YTL-3000YTL 106 17,7
3001YTL-4000YTL 58 9,7
4001YTL-5000YTL 47 7,8
5001YTL-6000YTL 25 4,2
6001YTL-7000YTL 16 2,7
7001YTL-8000YTL 9 1,5
8001YTL-9000YTL 2 0,3
9001YTL ve iisti 36 6,0
Toplam 600 100,0

Yas Frekans Yiizde
17-19 108 18,0
20-22 360 60,0
23-25 125 20,8
26-28 7 1,2
Toplam 600 100,0
Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 386 64,3
Kadin 214 35,7
Toplam 600 100,0
Medeni Durumlann  Frekans Yiizde
Evli 7 1,2
Bekar 593 98,8
Toplam 600 100,0
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Kisi Sayis1 Frekans Yiizde
1 kisi 2 0,3
2 kisi 10 1,7 Otomobil
3 kisi 102 17,0 Sahiplikleri Frekans Yiizde
4 kisi 288 48,0 Evet 437 72,8
5 kisi 198 33,0 Haywr 163 27,2
Toplam 600 100,0 Toplam 600 100,0
Buna gore, arastirmaya 3. ARASTIRMANIN SONUCLARI
katillanlarin ~ %60°1  20-22  yaslar1 3.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik
arasinda, %?20,8’1 23-25 yaslar1 Analizleri
arasinda, "IA)ISk}[ 1d7-19 yasilil et[rasmda Aragtirmada Sncelikle
yer amaxtadir. aslirmaya kullanillan &leeklerin  gegerlilik  ve
katilanlardan 26-28 yas araliginda et e
: ) 1 gtivenilirlikleri test edilmigtir.
olanlarm oram1 ise %]1,2°’dir. Bu .. .
N . . Arastirmada  kullanilan ~ 6lgeklerin
baglamda arastirma, iiniversite i . .
o lerin bulundukl geeerliliginin test edilmesinde
ogrencrierinin ulundukiart - yas kullanilan Olecekteki faktorlerin
gruplarin1 kapsamaktadir. Arastrmaya yapismmn  yani  Gleeklerin  kag
katilanlarm 932,341 1001YTL-2000 Faktsrden olustugunun analis
YTL arasmda gelir diizeyine, %17.8’1 oncesinde  bilinmemesi  nedeniyle

1001YTL ve altinda gelir diizeyine,

%17,7’s1 2001YTL-3000YTL
arasinda gelir diizeyine, 9%9,7’s1
3001YTL-4000YTL arasinda gelir

diizeyine, %7,8°’1 4001YTL-5000YTL
arasinda  gelir  diizeyine, %¢6’s1
9001YTL ve tizerinde gelir diizeyine,
%4,2°s1 5001 YTL-6000YTL arasinda
gelir diizeyine, %2,7’si 6001YTL-
7000YTL arasinda gelir diizeyine,
%1,5’1 7001YTL-8000YTL arasinda
gelir diizeyine, %0,3’i 8001YTL-
9000YTL arasinda gelir diizeyine
sahiptir.

Tablo 1°de goriildigi gibi
aragtirmaya katilanlarin  %64,3tini
erkek, %35,7’sini de kadin 6grenciler

olusturmaktadir. Aragtirmaya
katilanlarm  %98,8’1  bekar iken
%1,2’s1  evli olup arastirmaya
katillanlarin ~ biiyilk  ¢ogunlugunun

%48) ailedeki kisi sayis1 dorttiir.
(%43) $1say
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faktér analizi tirlerinden kesfedici
faktor analizinden yararlanilmistir. Bu
dogrultuda 6ncelikle kesfedici faktor
analizinin uygun istatistiksel teknik
olup olmadigmi tespit etmek amaciyla
KMO 6lgiisiiniin 0,50 ve {izerinde bir
degerde olup olmadig: test edilmistir
(Hair, Anderson, Tahtam ve Black,
2005). Aragtirmada kullanilan
Olgeklerin  giivenilirliklerinin  test
edilmesinde ise yaygin kullanilan
yontemlerden biri olmas1 nedeniyle
Cronbach’s Alfa  katsayisindan
yararlanilmustir.

3.1.1. Algillanan Kalite Olcegine
Yonelik Gecerlilik ve Giivenilirlik
Analizi

Algilanan  kalite  6lgegine
illigkin  ytiriitilen  faktér  analizi
sonucunda fonksiyonel kalite ve
sembolik kalite olmak tizere iki faktor
elde edilmistir. Tablo 2, algilanan
kalite Olgegine yonelik uygulanan



faktér  analizinden elde edilen
faktorleri ve faktor yiiklerini, dlgegin

6lgeginin toplam agikladigi varyans %
81,250 ve Olcege iliskin Cronbach’s

gecerlilik ve giivenilirligini alfa katsayis1 yani Olgegin igsel
gostermektedir.  Algilanan  kalite tutarlilik orani %96,9’dur.
TABLO 2: Algilanan Kalite Olgegine Iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi
Fonksiyonel Kalite Sembolik Kalite
Uzun Omiirli ,867
Dayanikl1 ,860
Kaliteli Iscilik ,848
Saglam ,846
Hatasiz Uretim ,826
Yiiksek Kaliteli ,822
Uretimi Kaliteli ,819
Giivenilir 815
Kusursuz ,797
Ilgi Cekici ,848
Iyi Goriiniimlii ,835
Estetik ,823
Kendine Ozgii Stili Olan , 784
Farkh , 725
KMO 0,964
Toplam Agiklanan Varyans % 81,250
Olgegin Alfa Katsayist % 96,9

3.1.2. Satinalma Niyeti Olcegine
Yonelik Gecerlilik ve Giivenilirlik
Analizi

Satinalma  niyeti  Slgegine
iliskin  kesfedici  faktér  analizi
sonucunda tek bir faktér elde

edilmistir. Tablo 3°de satinalma niyeti
Olcegine yonelik uygulanan faktor

analizinden elde edilen faktér ve
faktor yiikleri, Olcegin gegerlilik ve
giivenilirligi goriilmektedir. Satmalma
niyeti Olgeginin toplam agikladigi
varyans % 88,565 ve Oleege iligskin
Cronbach’s alfa katsayis1 yani dlgegin
givenilirligi  ise %  96,7dir.

TABLO 3: Satinalma Niyeti Olcegine iliskin Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Satinalma Niyeti

Satinalma Olasiligi Olma
Satmalma Istegi Olma
Satinalmay1 Tercih Etme
Satinalmay1 Diistinme
Satinalma Niyeti Olma

952
943
942
941
928

KMO 0,893
Toplam Agiklanan Varyans

% 88,565

Olcegin Alfa Katsayist % 96,7
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Ozetle, arastirmada kullanilan dlcekler
tarafindan agiklanan varyans kabul
goren alt sinir olan %70’in {izerinde
olup odlgekler %90’nin tizerinde yer
alan yiiksek giivenilirlige sahiptirler
(Nunnally, 1978; Hair, Anderson,
Tahtam ve Black, 2005).

3.2. Coklu Diskriminant Analizi
Arastrma hipotezlerinin test
edilmesi amaciyla Coklu Diskriminant
analizi, Morrison testi ve Oran testi
uygulanmistir.  Coklu  Diskriminant
analizinin amaci, tiiketicilerin iretim
tilkeleri ve markalar1 farkli dort iiriine

olmadigini istatistiki olarak test etmek
ve bu farkliliklarin hangi degiskenler

itibariyle ortaya ciktigini
belirlemektir. Diskriminant
katsayilari, elde edilen fonksiyon
ve/veya fonksiyonlarda her bir
degiskenin gruba olan katkisini
gostermektedir. Elde edilen lineer
diskriminant fonksiyonlarini
indirgemek  amaciyla  kanonikal
diskriminant fonksiyonlar1
kullanilmistir.  Agiklanan  varyans

degiskenligini arttrmak ve fonksiyon
sayisint azaltmak amaciyla, mevcut
diskriminant fonksiyonlarinin  yeni

(gigld marlfa-guglu ke, gl..lgh..l lineer kombinasyonlari, yani
marka-zayifi lilke, zayifi marka-giiclii . Co . .
Ny . e kanonikal diskriminant fonksiyonlar1
iilke, zayifi marka-zayifi tilke) iliskin S
. . . elde edilmistir.
kalite algilar1 ve satmalma niyetleri
arasinda anlamli bir farkliligin olup
TABLO 4: Kanonikal Diskriminant Fonksiyonlarinm Ozeti
Fonksiyon Ozdeger Varyans Kiimiilatif Kanonikal
Yiizdesi Yiizde Korelasyon
1 ,836(a) 84,9 84,9 ,675
2 ,149(a) 15,1 100,0 ,360
3 ,000(a) ,0 100,0 ,004
Aragtrmada  gerekli  testler %100’tni agiklamaktadir. Kanonikal

sonrasinda indirgeme ile iki kanonikal

korelasyona  bakildiginda,  birinci

diskriminant fonksiyonu elde fonksiyonun kanonikal korelasyonu
edilmistir. Kanonikal diskriminant 0,675 ve ikinci fonksiyonun kanonikal
fonksiyonlari,  toplam  varyansin korelasyonu 0,360’dur.
TABLO 5: Fonksiyonlarm Wilks” Lambda Degerleri
Fonksiyonlarin Testi Wilks' Lambda Ki-kare sd Anl.
1-3 474 444,359 9,000
2-3 871 82,563 4,000
3 1,000 011 1 918

Tablo 5’de goriilecegi lizere ilk
iki fonksiyonun anlamlilik diizeyleri

19

0,000’drr. Wilks’ Lambda ile yapilan
denetimde birinci fonksiyonun Wilks’



Lambda  degeri 0,474, ikinci
fonksiyonun Wilks’ Lambda degeri

ise 0,871°dir.

TABLO 6: Diskriminant Analizi Sonucu Elde Edilen Yap1 Matrisi

Fonksiyonlar
1 2 3
Fonksiyonel Kalite ~ ,930(*) -,319 ,181
Satmalma Niyeti ,833(%) 477 -,281
Sembolik Kalite ,660 285 695(*)
600 cevaplayict ile yapilan ozellige sahip oldugunu

analiz  sonucunda elde  edilen
diskriminant fonksiyonlar1 ile en
yiikksek korelasyona sahip degiskenler
yapt matrisinde swralanmistir. Tablo
6’da, mutlak deger itibariyle en biiyiik

gostermektedir. Yap1 matrisinde yer
alan degiskenler, tiiketicilerin {iretim
tilkeleri ve markalar1 farkli ¢cok uluslu
drtinlere iliskin kalite algilarmni ve
satinalma niyetlerini anlamli olarak

olan katsayr ilgili degiskenin hangi ayran ve tahmin fonksiyonunda
fonksiyonda en 1iyi sekilde ayirici kullanilan degiskenlerdir.
TABLO 7: Grup Ortalamalarinm Esitligi Testi
Wilks' Lambda F sd; sd, Anl
Fonksiyonel Kalite 375 146,724 3 596 ,000
Sembolik Kalite 727 74,705 3 596,000
Satinalma Niyeti ,620 121,900 3 596 ,000
Diskriminant analizine alinan farklilik gostermektedir. Yani,

degiskenlerin gruplara goére anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigi
ikiden ¢ok grup i¢in F testi ile
denetlenebilmektedir. Wilks’ Lambda
test istatistigi kullanilarak ve tek
degiskenli F orani ile yapilan testler
sonucunda da yine yapi matrisindeki
biiyiikliklerine gore stralanmig
degiskenlerin anlamli olarak ayirici
Ozelliklerde oldugu bulunmustur. Bir
baska ifadeyle, tiiketicilerin iiriin
degerlemeleri bu degiskenler itibariyle

tiketiciler ¢cok uluslu irtinlere iliskin
fonksiyonel ve sembolik kalite algilar1
ve satinalma niyetleri itibariyle
farklidir. Sonug¢ olarak, arastirmada
test edilen H; ve H, hipotezleri kabul
edilmistir.

Genel etki endeksinin
olusturulmasi1 ve her bir degiskenin
ayrmaya olan katkilar1 itibariyle
siralanmalarini saglamak icin

asagidaki formiilden yararlanimistir.

Etki Degeri=(Kareli agirliklar)*(Goreceli Ozdeger)
Genel Etki Endeksi=Birinci fonksiyonun etki degerit+ikinci fonksiyonun etki degeri
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TABLO 8: Anlamli Olan Degiskenlere (o= 0,05) Yd6nelik Hesaplanan Genel Etki

Endeksi
Degiskenlerin
Fonksiyonlara Genel
Olan Katki Etki
Sirasi Endeksi
Fonksiyonel Kalite 1 0,738
Satinalma Niyeti 2 0,613
Sembolik Kalite 3 0,376
Genel etki endeksi tim diskriminant hesaplamalarma gére diskriminant
fonksiyonlarma  gbére  her  bir fonksiyonuna en yiiksek katkiy1
degiskenin ayirma giiclinii fonksiyonel kalite, ikinci olarak
gostermektedir. Ancak bu deger satinalma niyeti, tig¢lincii olarak
sadece  goreceli  bir  degerdir. sembolik kalite degiskeni
Degiskenler arasindaki katki sirasini yapmaktadir.
belirlemeye yarar. Genel etki endeksi
TABLO 9: Cok Uluslu Uriinlere Iliskin Grup Istatistik Degerleri
Sony Japonya Sony Cin Sanyo Japonya Sanyo Cin
Fonksiyonel Kalite 5,784 3,797 4,536 3,108
Sembolik Kalite 5,726 4,452 4,357 3,741
Satmalma Niyeti 5,708 3,806 3,478 2,633
Tablo 9’da, iiretim tilkeleri ve fotografi makinesinin takip ettigi

markalar1 farkli ¢ok uluslu iriinlere
iliskin grup istatistik degerlerine yer
verilmistir. Tabloda, dort grubu (Sony
Japonya, Sony Cin, Sanyo Japonya ve
Sanyo  Cin)  birbirinden aywan
degiskenlerin  ortalama  degerleri
gorilmektedir.

Aragtirmaya katilan
cevaplayicilarin  fonksiyonel kalite
algilar1 itibariyle en olumlu olarak
Japonya’da iretilmis Sony marka
dijital fotografi makinesi
degerlendirdigi ve bunu Japonya’da
tiretilmis Sanyo marka dijital fotografi
makinesi, Cin’de {iretilmis Sony
marka dijital fotografi makinesi ve
Cin’de iretilmis Sanyo marka dijital
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goriilmektedir. Tiketicilerin sembolik
kalite algilar1 itibariyle Japonya’da
tiretilmis Sony marka dijital fotografi
makinesi, Cin’de {retilmis Sony
marka dijital fotografi makinesi,
Japonya’da tiretilmis Sanyo marka
dijital fotografi makinesi ve Cin’de
iretilmis Sanyo marka dijital fotografi
makinesi yer almaktadir. Tiiketicilerin
satinalma niyetlerinin en yiiksek
oldugu  driinler ise  swaswyla
Japonya’da iretilmis Sony marka
dijital fotografi makinesi, Cin’de
tiretilmis Sony marka dijital fotografi
makinesi, Japonya’da iiretilmis Sanyo
marka dijital fotografi makinesi ve



Cin’de iretilmis Sanyo marka dijital
fotograf makinesidir.
Analiz dncesi tanimlanmig dort

grubun (Sony Japonya, Sony Cin,
Sanyo Japonya ve Sanyo Cin) elde

edilen fonksiyonlar yardimyla ait
olduklart orijinal grup iyeligini ne
Olctide tahmin edebilecegine iliskin
yapilan smiflandirma analizi agagidaki
gibidir.

TABLO 10: Diskriminant Fonksiyonlar1 ile Yapilan Siniflandirma Analizi

Sonuglar1
Tahmini Grup Uyeligi
Sony Sony Cin Sanyo Sanyo

Japonya Japonya Cin Toplam
Sony Japonya 123 (%82) 11 (%7,3) 16 (%10,7) 0 (%0) 150
Sony Cin 27 (%18) 48 (%32) 25 (%16,7)  50(%33.3) 150
Sanyo Japonya 33 (%22) 25(%16,7) 70 (%46,7) 22(%14,7) 150
Sanyo Cin 7 (%4,7) 30 (%20) 26 (%17,3) 87 (%58) 150
Toplam 190 114 137 159 600

Tahmini grup iyeligi % 54,7 oraninda
dogru smiflandirilmistir.

Elde edilen fonksiyonlar
yardimiyla  yapilan  siniflandirma
analizi sonucunda Japonya’da
tiretilmis Sony marka dijital fotograf
makinesini degerlendiren 150 kisiden
123’14, Cin’de tretilen Sony marka
dijital fotograf makinesini
degerlendiren 150 kisiden 48’1,
Japonya’da iretilen Sanyo marka
dijital fotograf makinesini
degerlendiren 150 kisiden 70’1 ve
Cin’de {tretilen Sanyo marka dijital
fotograf makinesini degerlendiren 150
kisiden 87’s1 dogru olarak

22

simiflandirilmigtir.  Test grubu i¢in
diskriminant  fonksiyonunun tartili
ortalama olarak dogru smiflandirma
orani %354, 7°dir. Ayirma
fonksiyonunun 6rnege uygulanmasi
sonucunda  elde  edilen dogru
smiflandirma oranmin herhangi bir
tesadiifi smiflandirmadan elde
edilecek dogru simiflandirma
oranindan istatistiksel olarak anlamli
derecede biiyiik olup olmadigini test
etmek gerekir (Kurtulug, 2006). Bu
baglamda, gruplarin 6n olasiliklari
itibariyle dagilimlar1 Tablo 11°deki
gibidir.



TABLO 11: Gruplarm On Olasilik Degerleri

Kiimeler On Olasihklar  Analize Giren Ornek Sayisi
Sony Japonya 0,25 150
Sony Cin 0,25 150
Sanyo Japonya 0,25 150
Sanyo Cin 0,25 150
Toplam 1,00 600

Morrison sans modeline gore;

P(Dogru)=[(190/600)(150/600)]+[(114/600)(150/600)]+[( 137/600)(150/600)]

+[(159/600)(150/600)]
P(Dogru)=0,25

P (Dogru) hesaplandiktan
sonra, aymrma fonksiyonunun test
ornegindeki dogru smiflandirmalarin
oraninin, P  (Dogru) oranindan
istatistiksel ~ olarak  biiyilk  olup
olmadigint oran testi ile test etmek
gerekir (Kurtulus, 2006). Ayrma
fonksiyonundan elde edilen 0,55
oraninin  tesadiifi modelden elde
edilen 0,25 oranindan istatistiksel
olarak 6nemli derecede biiyilk olup
olmadig1 % 1 6nem derecesinde, oran
testi yapilarak kontrol edilmelidir.
Buna gore;

Ho:TTo =0,25 =600
Hi: [0 >0,25 p=0,55
o= 0,01

Test istatistigi;

Z=P- o)/,

o= 1[I o (1] o))/n

7=0,55-0,25)/{ [0,25(1-0,25)1/600=17,045
Hesaplanan Z degeri (17,045), teorik
Z degerinden (2,33) ¢ok biiyiiktiir.

Buna gore Hy hipotezi red edilecektir.
Bu sonuca gore  diskriminant
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fonksiyonu, tesadiifi aymwrmadan cok
daha 1yi ayirmaktadir.

Sonug¢ olarak, tiiketicilerin tilke
imaj1 ve marka imaj1 farkli ¢ok uluslu
iirtinlere ilisgkin fonksiyonel kalite
algilarinin, satmnalma niyetlerinin ve
sembolik kalite algilarmin  farkh
oldugu ve bu degiskenler vasitast ile
tahmini grup tiyeligine iliskin anlamli
tahminler yapilabilecegi saptannustir.

SONUC VE ONERILER

Kiiresellesmeyle birlikte ¢ok
uluslu tirtinlerin sayilarinda ciddi bir
artis gdzlemlenmektedir. Giiniimiizde
bir¢ok {iiriin bir tilkede markalanmakta
diger bir iilkede iretilmektedir. Bu
caligmada tiiketicilerin tiretim tilkeleri
ve markalar1 farkli ¢ok uluslu iirlinlere
iliskin kalite algilar1 ve satinalma
niyetleri itibariyle farkliliklar1
incelenmistir. Aragtirmaya katilanlarin
iilke ve marka imaj1 farklh djjital
fotografi makinelerine iligkin kalite
algilar1  ve  satinalma  niyetleri
itibariyle farkliliklar1 Coklu
Diskriminant ~ Analizi  ile  test
edilmistir.



Aragtirmada tiiketicilerin
tiretim tilkeleri ve markalar1 farkli ¢ok
uluslu  drtinlere  iligkin -~ kalite
algilarmm ve satmalma niyetleri
itibariyle farklilastiklar1 saptannustir.
Bu baglamda, iilke ve marka imaji
farkli dort triin - grubunu (giicli
marka-giiclii iilke, gliclii marka-zayif
iilke, zayif marka-giiclii tilke, zayif
marka-zayif: tilke) en ¢ok fonksiyonel
kalite  degiskeni  ayristirmaktadir.
Arastrmaya katilanlarin Japonya’da
tiretilmis Sony marka dijital fotograf:
makinesine iliskin fonksiyonel kalite
algilar1 en yiksek iken, bunu
Japonya’da iretilmis Sanyo marka
dijital fotografi makinesine iliskin
fonksiyonel kalite algilar1 ve Cin’de
tiretilmis Sony marka dijital fotograf:
makinesine iliskin fonksiyonel kalite
algilar1 takip etmektedir. Arastirmaya
katillanlarin, Cin’de {retilmis Sanyo
marka dijital fotograf makinesine
iliskin fonksiyonel kalite algilar1 ise
en diisiik diizeydedir.

Uretim iilkeleri ve markalar
farkli dort tirtin grubunu degerlendiren
tilketiciler ikinci olarak satmalma
niyetleri itibariyle ayrigmaktadirlar.
Arastrmaya katilanlarin Japonya’da
tiretilmis Sony marka dijital fotograf:
makinesine iliskin satmalma niyetleri
en yliksek iken, bunu Cin’de iiretilmis
Sony  marka  dijital fotograf:
makinesine iliskin satmalma niyetleri
ve Japonya’da iiretilmis Sanyo marka
dijital fotografi makinesine iliskin
satinalma niyetleri takip etmektedir.
Aragtirmaya  katilanlarin,  Cin’de
tiretilmis Sanyo marka dijital fotograf:
makinesine iliskin satmalma niyetleri
ise en diisiik diizeydedir.

Son  olarak, aragtirmaya
katilanlar iiretim iilkeleri ve markalar1
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farkli ¢ok wuluslu triinlere iliskin
sembolik kalite algilar1 itibariyle
ayrigmaktadirlar. Arastirmaya

katilanlar Japonya’da tiretilmis Sony
marka dijital fotografi makinesine
illiskin sembolik kalite algilar1 en
yiikksek iken, bunu Cin’de {iiretilmis
Sony  marka  dijital fotograf:
makinesine iliskin sembolik kalite
algilar1 ve Japonya’da iiretilmis Sanyo
marka dijital fotografi makinesine
iliskin sembolik kalite algilar1 takip
etmektedir. Arastirmaya katilanlarin,
Cin’de tretilmis Sanyo marka dijital
fotograf: makinesine iligkin sembolik
kalite algilar1 ise en diisiik diizeydedir.

Ozetle, arastirmada yiiksek
marka imajma sahip olan Sony marka
dijital fotograf makinesinin Cin yerine
Japonya’da  iretildigi  durumlarda
gerek  kalite algilarinin  gerekse
satinalma niyetlerinin daha yiiksek
oldugu bulunmustur. Diisiik marka
imajima sahip olan Sanyo marka dijital
fotograf: makinesi i¢in de sonuclar
benzerdir.

Tiiketiciler —gelismis {ilkede
iretilen dijital fotografi makinelerinin
fonksiyonel kalitelerini marka
imajlarinin giictine bakmaksizin daha
olumlu olarak degerlendirmektedirler.
Bu durumda, diisik marka imajma
sahip triinlerin tretimlerini gelismis
iilkelerde gerceklestirmeleri sayesinde
irtinlerinin fonksiyonel kalite
algilarmi arttirabilecekleri
sOylenebilir. Bununla birlikte, yiiksek
marka imajma sahip  iriinlerin
iiretimlerini gelismekte olan iilkelere
kaydirmalar1 ise tirtinlerinin
fonksiyonel kalite algilarinda diisiise
neden  olmaktadwr.  Tiketicilerin
satinalma niyetleri ise gliglii marka
imajma  sahip  diital fotograf



makineleri  i¢in  daha  yiksektir.
Tiiketicilerin ~ satinalma  niyetleri,
diriinlerin diistik imaja sahip iilkede
tretilmesi  durumunda  olumsuz
etkilenmesine ragmen gii¢lic markalar
icin  satmalma  niyetleri  zayif:
markalara oranla daha yiiksektir.

Ayrica, tiketiciler marka imajlari
yilksek olan drlinlerin  sembolik
kalitelerini de diretim tilkelerine
bakmaksizin daha olumlu

degerlendirmektedirler.

Arastirmanin sonuglarina gore,
marka imaji gli¢lii olan markalarm
yoneticilerine {retimlerini  olumsuz
imaja sahip ilkelerde
gerceklestirmelerinin tirlinlerine
iliskin fonksiyonel kalite algilarina
zarar vermesi nedeniyle dikkatli
olmalar1 onerilmektedir. Bunun yani
sra, marka imaj1  zayifi olan
markalarm ydneticileri ise tiretimlerini
olumlu imaja  sahip  iilkelerde
gerceklestirmeleri sayesinde iiriinlerin
fonksiyonel kalitelerine iligkin
algilarina olumlu katkida
bulunabilirler.

ARASTIRMANIN KATKILARI
Tiketicilerin =~ ¢ok  uluslu
driinlere iliskin kalite algilart  ve
satinalma niyetleri itibariyle
farkliliklarin1  incelemek  amaciyla
gerceklestirilen bu arastirmanin hem
teoriye hem de uygulamaya bazi
katkilar1 bulunmaktadir. Arastirmanin
sonucunda, tiketicilerin  geligmig
iilkede diretilen iriinleri, gelismekte
olan iilkede {iretilen iiriinlere oranla
daha kaliteli algiladiklar1
belirlenmigtir.  Bunun yam1 sira,
tilketicilerin gelismis iilkede iiretilen
iriinlere iligkin satinalma niyetlerinin,
gelismekte olan  {ilkede iretilen
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irtinlere oranla daha yiiksek oldugu
saptanmugtir.

Calismada iiretim tlkeleri ve
markalar1 farkli ¢ok uluslu iirtinlerin
incelenmesi  sayesinde tiiketicilerin
cok uluslu tiriinlere iligkin
degerlemelerindeki farkliliklarin
kaynag1 test edilmistir. Tiketicilerin
zayifft ~marka olan  Sanyo’nun
fonksiyonel kalitesine iligkin
algilarinin markanm gelismis {tilkede
tiretimini gergeklestirmesi durumunda
arttifl gozlemlenmistir. Bunun yani
sira, tiiketicilerin gliglii marka olan
Sony’nin {iretimini gelismekte olan
iilkeye kaydirmasi durumunda ise
fonksiyonel kalitesine iligkin
algilarinin  dustigii gézlemlenmistir.
Tiiketicilerin giiglii ve zayifi markalara
iliskin sembolik kalite algilarinda ve
satinalma niyetlerinde ise markanin
etkisi 6n plana ¢ikmaktadir.

Aragtrma  literatiire  olan
katkilarinin yam1 sira uygulamaya da
o6nemli katkilar saglamaktadir.
Arastirmada incelendigi tizere, c¢ok
uluslu tirtinlerin tretildikleri iilkelerin
imajlarinin bilinmesi iriinlere iliskin
pazarlama stratejilerinin etkin olarak
belirlenmesi  bakimindan 6nemlidir.
Giiniimiizde iiriin 6zellikleri birbirine
benzemekte ve tiiketiciler bu benzer
triinleri  degerlendirirken en ufak
farkliliklar1 bile gozetmektedirler. Bu

baglamda, sirketler tirtinlerini
farklilastirarak konumlandirirken
giicli marka 1imaji olusturmakla

birlikte tiretim iilkelerinin imajlarmi
da  kullanarak rekabet avantaji
saglayabilirler.  Tiketicilerin  ¢ok
uluslu tiriinlere iliskin kalite algilar1 ve
satinalma niyetleri itibariyle
farkliliklarm bilinmesi, firmalara {ilke
veya marka imajint 6n planda tutma



kararlarinda, konumlandirma
kararlarinda ve pazarlama iletigimi
stratejilerinde yol gdsterici olacaktur.
Ayrica, yeni bir iriin ile pazara giren
firmalar agisindan  yeni  {riiniin
iretilecegi iilkenin tiiketiciler
tarafindan algilanan imajinin
bilinmesi, iiretim iilkesinin se¢iminde,
irtiniin adaptasyonunda ve
tutundurma stratejilerinin
gelistirilmesinde etkili olacaktir.

GELECEKTE YAPILACAK
CALISMALAR iCIN ONERILER

Tiiketicilerin cok  uluslu
driinlere iliskin kalite algilart  ve
satinalma niyetleri itibariyle
farkliliklarinin  inclenmesine yonelik
calismada, teknik ve pahali bir {iriin
olan dijital fotografi makinesi ele
alimmistir. Gelecekte yapilacak olan
caligmalarda farkli tiriin gruplarmin
ele almmasi farkl sonuglar
dogurabilir.

Ulke imaji ¢alismalar1 farkli
uluslardaki tiiketicilere gore degisiklik
gosterebilir. Bu nedenle gelecekteki
calismalar diger iilke tiiketicilerine
uygulanarak  kiiltiirler  arasindaki
farklar incelenebilir.

Aragtirmaya, tiriinlerin
uretildigi iilkeler olarak gelismis ve
gelismekte  olan  iilkeler  dahil
edilmistir. Gelecekteki calismalarda
yeni endiistrilegsmig iilkeler de iiretim
iilkeleri olarak ele alnabilir. Ulke
imaj1 ¢aligmalarmin tlkelerin i¢indeki
bulunduklar1 politik konumlarindan ve
iligkilerinden etkilendigi bilindigi i¢in
bu  calismanin  gelecekte  de
tekrarlanmasi faydali olacaktir.
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