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Oze:

Bu g¢aligmanin amaci, Avrupa Birligi iilkelerinde iiretilen iiriinlerin, Turk
tiikketicisinin bakis agisiyla esas iilke etkilerini milliyet merkezcilik etkisiyle
birlikte arastirmaktir. Bu amagla, Ankara’daki 471 hanehalkina AB {iyesi
bazi iilkelere (Almanya, Fransa, Ingiltere, Isveg, Italya) ait otomobillerine
yonelik tutumlart ve milliyet merkezcilik diizey-leri sorulmustur. Elde
edilen veriler ANOVA ve basit dogrusal regresyon ile analiz edilmistir.
Ulasilan sonuglara gore, katilimcilar, AB iilkelerine ait lirlinlerin esas iilke
etkilerini anlamh diizeyde farkhi degerlendirmektedirler. Bu fark
katilimcilarin milliyet merkezcilik diizeyine gore de degismektedir.

Abstract:

An Investigation on the Country of Origin Effed of European Union
Countrieswith the Influence of Ethnocentrism

The purpose of this gudy is to investigate Turkish customer view about
the wuntry of origin effect with the influence of the stomer’'s
ethnocentric level. For this purpose, the households in Ankara were asked
for their attitudes toward some automobiles belong to some European
Union countries namely Engand, France, Germany, Italy, Sweden, and
their ethnocentric level. The data wlleded with the 471 questionnaires were
analyzed by ANOVA and Simple Linea Regresson. It was concluded that,
the respondents assigned significantly different country of origin effed to
the different brands. Those differences were varied with the ehnocentric
level of the respondents.

Anahtar Sozclkler: Esas iilke etkisi, milliyet merkezcilik, Avrupa Birligi.
Keywords: Country of origin effect, ethnocentrism, European Union.
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GIRiS

Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’'ne (AB) giris siirecinde dnemli bir mesafe kat
ettigi bu giinlerde, konu politik alanin yan1 sira, akademisyenler, igletmeler ve
bir ¢ok kurum ve kurulus tarafindan farkli yoniiyle iizerinde daha ¢ok
durulmakta ve incelenmektedir. Birligin tek toplum olusturma amacinin
yaninda, topluluga iiye iilkelerin su alanlarda birliktelik ve uyum saglamalari
gerekmektedir: Sinirlar olmaksizin tek pazar olunmasi, ekonomik ve sosyal
birliktelik, bilimsel wve teknolojik birliktelik, Avrupa sosyal yapisinin
olusturulmasi ve birlik dis1 iilkelerle iliskilerde ortak tavir alma, ¢evre ile ilgili
politikalarda isbirligi (Teekens, 1998 ).

Yukarida belirtildigi sekilde smirlar olmaksizin tek pazar halinde
butiinlilk saglanmasi iilkeler agisindan degerlendirildiginde; tiim iilke
tiikketicilerinin birlige bagli diger iilkelerde {iretilen iiriinlere yonelik imajlarinda
da bir biitiinliik olmasini gerektirecektir. Tiiketicilerin imajlarinda bdylece
olugacak biitiinliikk boélgesel bir kalite degerlendirmesini de yaratabilecektir
(Brunning 1997). S6z konusu bolgesel kalitenin olusturulma asamasinin
altyapisi ise, AB iilkelerinde {iretilen tiriinlere yonelik iilke hane halklarinin
sahip oldugu esas iilke etkisinin (country of origin) belirlenmesi ile
baslayabilecektir. Bu baglamda eger bir iilkenin tiiketicisi diger iilkelere yonelik
olumlu bir tutuma sahipse, o tiketicinin o Ulkenin Crtinlerine yonelik olarak da
olumlu tutuma sahip olacagi beklenebilir. Bu noktada belirtilmesi gereken
husus, bireyin iilkeye ait genel imajini veya tutumunu, o tilkenin triinlerine de
yansitacagidir. Boylece s6z konusu bdlgesel kalite kriterleri belirlenebilecek ve
tek pazar halinde bir bittinlUk olugmasi daha da kolaylasabilecektir.

Diger taraftan, tiiketicinin diger iilke {driinlerine yonelik tutumunu,
tuketicinin milli yet merkezcilik (ethnocentrism) dizeyi de ekil eyebilecektir.
Milliyet merkezcilik bireyin kendi milliyet degerlerine sahip ¢ikmasi nedeniyle
kendi iilkesinde {iretilen iiriinlere yonelik olumlu egilimini ifade etmektedir.
Durum bd&yle olunca, milliyet merkezcilik diizeyi bireyde iiriinlerin iiretildigi
iilkeler hakkinda genel bir kanaat olugsmasina neden olacak ve bu da iiriinlerin
esas Ulke dkisini etkileyebilecektir. Bagka bir ifadeyle, yiiksek diizeyde milliyet
merkezci olan bir bireyin diger herhangi bir iilkede iiretilen {irline yonelik
tutumu da zayif olabilecektir.

Yukarida belirtilen hususlardan hareketle bu g¢alismanin birinci amaci,
Ulkemizdeki tiiketicilerin AB iilkelerinde iiretilen iiriinlere yonelik imajlarinda,
griinlerin dretildigi tlkelerin etkisini belirlemektir. Calismanimn ikinci amaci,
Tiirk tiiketicisinin AB filkelerinde iiretilen iiriinlere yonelik imajm milliyetgilik
dizeyi il e herhangi bir iligkisinin olup olmadigini arastirmaktir.
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Bu nedenle, asagida, 6nce esas iilke etkisi ve milliyet merkezcilik
tizerinde durulacak ve arkasindan aragtirma bulgularina yer verilecektir.

I. ESAS ULKE ETKISI (Country of Origin Effect)

Giinlimiiziin yogun rekabet¢i ortaminda pazarlamacilarin karsilastiklar:
o6nemli bir problem firiinleri en az riskle sunacak sekilde, yeni iirlinlerin ve
iletisim stratejilerinin se¢imidir. Uluslararasi pazarlama g¢ergevesinde, bu
kararlar verilirken g6z oniinde bulundurulmasi gereken dnemli bir konu dke
imajidir (Sanjeev ve Sameer, 1996). Dichter 1962°de “made in...” ibaresinin
irtinlerin kabul edilmesi ve basarisi iizerinde ¢ok biiyiik etkisi olabilecegini
belirtmistir. O zamandan beri 100’{in iizerinde calismada esas iilke etkisi
arastirilmistir (Maronick, 1995). Ulke imaji, tiiketicilerin belirli bir iilkede
yapilan iiriinlerin kalitesi ile ilgili genel algilaridir (Bilkey, Nes, 1982). Ulke
imaj1 ayrica “esas {ilke ipucu” olarak da bilinir. Esas iilke, {iriiniin {iretildigi yere
ait bilgilere iligkin bir kavramdir (Yong, 1997). Diger bir ifadeyle esas iilke,
{iriinii veya markay1 pazarlayan firmanin merkezinin bulundugu iilke yani, ana
Ulkedir (Al-Sulaiti ve Baker,1998; Johansson vd., 1985. Esas llke dkisi ise,
tretimin yapildigi iilkenin tiiketicinin {iriine iliskin olumlu veya olumsuz algilari
tizerindeki her tiirlii etkisi olarak tanimlanabilir (Cateora, 1996, 384). Olumlu
iilke imajmin ve esas iilke etkisinin varligi, pazarlamacilara, tiiketiciler
tarafindan hizla kabul edilen yeni iiriinler sunma imkan1 saglayabilir. “Made in
a country” etiketinin olumlu algr yaratip yaratmadiginin ve ne zaman
yarattiginin taninan {iriinler agisindan anlasilmasi diger iriinlere aktarilabilir.
Bu, pazarlamacilara iiriin sunumlarimi giiclendirme ve pazarlama stratejilerini
olusturma imkan1 verecektir (Sanjeev ve Samee, 199%).

Esas lilke etkisi ile ilgili literatiirde iki yaklasim vardir. ilk yaklasim
Fishbein modeline dayanir. Buna gére, bir iiriintin nitelikleri ile ilgili inanglar
iiriine kargt olugan tutumlardan 6nce gelir ve onlart etkiler (Yong, 1997.
Tiiketiciler bir tiriinii bilgi ipuglarina dayanarak degerlendirirler. Bu ipuglari tat,
tasarim, performans gibi i¢sel ve fiyat, marka adi, garanti gibi digsal olmak
tizere ikiye ayrilmigtir. Tiiketiciler digsal ipuglarmi markanin gergek igsel
kalitesini belirleyemediklerinden markayi degerlendirirken kullanirlar (Han ve
Terpstra, 1983).

Iste, iiriiniin iiretildigi esas iilke, iiriin degerlendirmede yukarida belirtilen
digsal ipuglarindan biridir. Ciinkii, tiiketiciler diger iilkelerin iiriinlerine
yabancidirlar (Han ve Terpstra, 1988). Bu tir dissal ipucu bazl
degerlendirmelerin igsel ipuglart olmadiginda daha sik kullanildigi ve yabanci
iilkelerden ¢ikan tiim iiriinlerin esas iilke etkisine maruz kaldigi bulunmustur
(Huber ve McCann, 1982). Ikinci yaklasim ise, halo etkisi modeline dayanir. Bu
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yaklagima gore, tiiketiciler genelde satin almadan Once bir iilkenin iiriinlerinin
kalitesini  belirleyemediklerinden {iriin degerlendirmesinde iilke imajini
kullanirlar (Han,1989). Halo etkisi modeli etkiden (degerlendirmeden) inanglara
¢ift tarafli bir bag oldugunu 6ne siirer. Bu modele gore bir iiriinle ilgili imajlar
genel degerlendirmelerden etkilenebilir (Yong, 1997). Eger iilke imaji halo
etkisi yaratiyorsa, tiiketiciler bir {iilkenin f{iriiniine asina olduklarinda iiriin
degerlendirmesi iizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir. Diger bir deyisle,
tiikketiciler tilkenin iiriinlerine agina olmadiklarinda, iilke imaj1 tiiketicilerin iirtin
niteliklerinde halo etkisi yapabilir ve dolayli olarak ¢ikarsamalari vasitasiyla
marka niteligini etkileyebilir (Han,198). Esas Ulke, tutumlardan daha @k
inanglarin olusmasini etkiler ancak bu etkiler tiim iiriin nitelikleri ya da tiim
tiikketiciler i¢in ayn1 olmayabilir (Yong, 1997).

Ozetle, bu iki yaklasim iilke imaj1, iiriin nitelikleri ile ilgili inanglar ve
marka tutumu arasinda yapisal iliskiler oldugunu sdylemektedir (Han,1989). Bu
yapisal iligkiler asagida gosterilmistir:

ilk Yaklasima gore;

Inanglar > Ulke Imaj » MarkaTutumu
Ikinci Yaklagima gore;

Ulke Imaji I Inanglar I Marka Tutumu

Gegmis c¢alismalar, tiiketicilerin kendi iilkelerinin tiriinlerini yabanci
iilkelerin {iiriinlerinden daha olumlu degerlendirme egilimlerinin oldugunu
gostermistir. Uriintin kullamishiligr ve tiiketicinin vatanseverligi bu egilimin
nedenlerinden iki tanesi olabilir. Diger yandan, esas iilke dkisiyle ekonamik
gelismislik diizeyi arasinda bir iliski vardir. Gelismekte olan iilkelerin tiriinleri
geligsmis iilkelerin iiriinlerine gore ikincil olarak derecelendirilir. Bu tiir bir
hiyerarsiyi olusturan, iilkelere 6zgii daha pek ¢ok &zellik vardir. Ornegin,
iilkenin ekonomik, kiiltiirel ve politik sistemleri ve inang sistemiyle algilanan
benzerligi. Tiiketiciler tiim yabanci iiriinleri veya bir iilkenin tiim {iriinlerini ayn1
veya benzer algilamadigindan iilke ve iiriin 6zelliklerine goére etkileri dikkatli
degerlendirmek gerekir (Han ve Terpstra, 1983).

Esas iilke ve tiiketicinin milliyet merkezciligi literatiirleri birbirlerinden
bagimsiz geligmistir. Ancak, bu iki kavram satin alma kararinda ulusal
sadakatin rolii incelendiginde birlesir. Esas iilke etkisinin bilgi eksikligi
durumunda kullanicilarda iiriin veya iiriin nitelikleri hakkinda global izlenimler
olugturmak i¢in kullanilmasinin yani sira, birinin grup kimliginin gostergesi
olarak da kullanilabilecegi daha once belirtilmistir (Brunning, 1997). Manrai ve
Manrai 199’ deki calismalarinda esas iilke etkisinin belirli yabanci pazarlarda
tiikketicinin milliyet merkezci davranisindan daha fazla etkilendigini belirtmistir
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(Kaynak ve Kara, 1998). Ulusal bag ve sadakat ne kadar 6nemli ise, yabanci
iilkelerde iiretilen iiriinlere karsi tilke i¢inde {iretilen iirlinlere baghlik o kadar
giiclii olacaktir. Ornegin, milliyetcilik diizeyi diisiik olan bir kisi, ulusal
temalara odaklanan tutundurma kampanyalarma milliyetgilik diizeyi yiiksek
olanlar kadar kargilik vermeyecektir (Brunning, 1997).

Il . MILLIYET MERKEZCILIK (Ethnocentrism)

Tiiketicinin milliyet merkezciligi, 1906 yilinda Sumner tarafindan
psikolojik bir kavram olarak ortaya atilan genel milliyet merkezcilik yapisindan
gelir (Levine ve Campbell, 1972: 7). Genel milliyet merkezcilik kavram
bireylerin kendi grubunu her seyi yapabilecek giicte gdrme, diger gruplari
kendi bakis agisindan degerlendirme ve kiiltiirel olarak benzer olan fikirleri ve
insanlart korii koriine kabul ederken, benzer olmayanlari reddetme egilimini
ifade aler (Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstein, 199). Shimp ve Sharma
(1987), milliyet merkezcilik kavrami ile tiiketici davranisi kavrammi
iliskilendirerek, tiiketici milliyet merkezciligini “tiiketicilerin baska iilkelerde
iiretilen {iriinleri satin almanin uygun ve ahlaki olup olmadigi ile ilgili inanglar1”
olarak tanimlamiglardir . Nitekim, milliyet merkezci tiiketiciler, ithal iiriinleri
satin almanin yanlis oldugunu, ithal iiriin satin almanin vatansever bir tutum
olmadigin1 (unpatriotic), yerli endiistrilere zarar verecegini ve issizlige neden
olacagimi diisiiniirler (Berkowitz vd., 1997: 135). Sharma ve digerlerine goére
(1995), iiriin yerli ekonomi i¢in dnemli bir gelir ve is kaynagi ise tiiketicilerin
milliyet merkezci egilimleri, karar vermede daha Snemli rol oynar (Good ve
Huddeston, 1995). Buna karsilik, milliyet merkezci olmayan bireyler iiriinleri
esas lilkeden bagimsiz olarak daha nesnel degerlendirirler (Netemeyer,
Durvasula ve Lichtenstein, 1991). Ancak bu degerlendirmeler farkli diizeylerde
gelisebilir. Nitekim Kaynak ve Kara’ya (1998) gore, tiketici milliyet
merkezciligin derece ve yogunlugu kiiltiirden/tilkeden kiiltiire/iilkeye ve hatta
bolgeden bolgeye degisiklik gostermektedir. Bu ger¢evede yapilan bir
calismada (Watson ve Wright, 2000), milliyet merkezcilik diizeyi yiiksek olan
bireylerin kiltirel olarak benzer Ulkelerin Urtnlerine daha olumlu tutumlar
gelistirdikleri ve bu iiriinleri kiiltiirel olarak benzer olmayan iilkelerden gelen
tiriinlere tercih ettikleri bulunmustur. Ulkeler arasindaki benzerlik konusundaki
diger bir galismada (Akinci ve Kavak, 2000) AB iilkeleri ile Tiirkiye arasindaki
benzerlik tiiketim kaliplari agisindan incelenmis ve iilkenin Akdeniz iilkeleri
(italya, Yunanistan, Macaristan) ile benzedigi sonucuna varilmistir. Dolayistyla,
milliyet¢iligin  etkisi kiiltiirel benzerligin s6z konusu oldugu Akdeniz
iilkelerinde iiretilen iiriinlerin esas iilke etkisinde fazlaca kuvvetli olmayacaktir.
Dolayisiyla, su 6nerme gelistirilebilir:
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“Tiiketicinin milliyet merkezcilik diizeyi ile esas iilke etkisi arasindaki
iliski, Tiirkiye ile benzesim gosterdigi diigiiniilen tilkeler i¢in daha zayiftir”.

III. ONCEKi ARASTIRMALAR

Esas iilke etkisi ve milliyet merkezcilik kavramlari ile ilgili Tirk
tiiketicileri iizerinde gesitli ¢caligmalar yapilmistir. Ger, Belk ve Lascu (1993),
Romanya ve Tiirkiye’de uyguladiklari ¢aligmalarinin sonucunda bati menseli
giriinlerin marka tutumu {iizerinde anlamli bir olumlu etkisi oldugu bulgusuna
ulasmislardir. Varinli ve Babayigit (2000) Alman, Amerikan, italyan, Ingiliz,
Fransiz ve Tiirk orijinli hazir giyim {riinlerine yonelik genel tutum ve
algilamalar1 tizerine karsilagtirmali bir imaj arastirmasi yapmislardir. Bu
calismaya gore Tiirk menseli tiriinler, tiiketiciler tarafindan karsilastirma yapilan
diger iilke iiriinlerine kiyasla, karsilastirma yapilan sifatlar dahilinde olumlu
degerlendirmeler almigtir .

Kaynak ve Kara (20QR), Turk toiketicilerinin milliyet merkezci
egilimlerinin {iriin-lilke imaj1 tizerindeki etkisini anlamak i¢in yaptiklari ampirik
calismada Tiirk tiiketicilerinin Japon, Amerikan ve Bati Avrupa menseli tiriinler
icin olumlu degerlendirmeler yaparken, Rus, Cin ve Dogu Avrupa menseli
iirtinler i¢in olumsuz algilamalar gelistirdikleri sonucuna ulasmiglardir.
Konya’da yaptiklari ¢aligmada, Tiirk tiiketicilerinin farkli sosyoekonomik ve
teknolojik gelisme diizeyine sahip iilkelere ait iiriinlerin niteliklerini anlamli
diizeyde farkli algiladiklari sonucuna ulagmiglardir. Ayrica, arastirmada Tiirk
tiiketicileri arasinda, tiiketicilerin milliyet merkezcilikleriyle iliskili, gesitli
yasam tarzi boyutlarinin varoldugu bulunmustur.

Tuarkiye de vatanseverlik tiiketicinin milliyet merkezciliginin ana nedeni
gibi gorunmektedir. Tarkiye grup sadakatine dnem veren kollektivist bir
iilkedir. Tiirk egemenlik ve istiinlitk (milliyet¢ilik) duygusu yabanci driinler
aleyhine kendi {iriinleriyle gurur duyma seklinde gerceklesmemektedir.
Dolayisiyla, yabanci iiriinler kendi milliyet¢i duygularina ters diismemektedir
(Balabanis vd., 2001). Bu bulgular1 destekler nitelikteki, gida sektoriinde
uygulanan bir diger ¢alismada da Tiirk tiiketicileri i¢in milliyet merkezciligin
bir pazar boliimlendirme araci olarak kullanilamayacagi sonucuna ulagiimistir

(Kavak vd., 2003.

IV. CALISMANIN AMACI

Yukarida belirtilen arastirmalar degerlendirildiginde, esas iilke etkisinin
milliyet — merkezcilik  gergevesinde  degerlendirildigi  bir  ¢alismaya
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rastlanamamistir. QOyleyse, AB iilkelerini iceren bu tiirden bir arastirma
sonucunun, hem firmalarin hem de akademisyenlerin gelecek g¢alismalarina
onemli diizeyde bir altyapi saglayabilecegi sdylenebilir. Bu noktadan hareketle
calismanin bir amaci, “Tiirk tiiketicilerin AB Ulkelerinde Uretilen Urlnlere
yonelik imajlarinda, iirtinlerin {iretildigi {iilkelerin etkisi nedir?” seklinde
belirlenen arastirma sorusunu cevaplamaktir. Diger amaci ise, daha Once
belirlenen “Tuketicinin milli yet merkezcilik dizeyi ile esas Ulke etkis
arasmdaki iliski, Tiirkiye ile benzesim gosterdigi diisiiniilen {iilkeler i¢cin daha
zayiftir” seklindeki Snermenin dogrulugunu tespit etmeye ¢aligmaktir.

V. CALISMANIN YONTEMIi
V.1. Soru Kagidinin Gelistirilmesi ve Ol¢iimii

Yukarida belirtilen amaglara ulagsmak iizere c¢alismada soru kagidi
hazirlanmustir. Soru kagidi ii¢ bsliimden olusmaktadir. ilk boliimde esas iilke
etkisi Slciilmiistiir. Ulke imaji ¢alismalarinda kullanilan soru kagitlart iki
formatta hazirlanmaktadir. ilk formatta, katilimcilar her bir nesneyi (magaza,
irtin, marka) verilen boyutlar gercevesinde ayri ayri degerlendirirken, ikinci
formatta katilimcilar verilen tiim nesneleri bir boyutta degerlendirip daha sonra
diger boyuta gegmektedir. Jaffe ve Nebenzahl (1984) yaptiklari ¢aligmada bu iki
formati karsilastirmislar ve iki formatin 6lgek maddeleri ayni olsa bile ayni
kabul edilemeyecegi sonucuna ulasmiglardir. Bu calismada da ilk format
uygulanarak besli anlamsal farklilagtirma 6l¢egi kullanilmisgtir.

Uriin secimine gelince; éncdikle Tirkiye pazarinda bulunan bir iiriiniin
secgilmesi gerekiyordu. Bu amagla, tiiketicinin az da olsa bilgi sahibi oldugu
diigiiniilen ‘otomobil’ seg¢ilmistir. Ancak, soru kagidinda iilkeye ait otomobilin
markasi verilmemistir. Boylece, katilimcinin o marka otomobil hakkinda hig
bilgi sahibi olmama durumunda bile o iilkeye ait sahip oldugu diger ipuglarini
iirtin i¢in de kullanma olanagi olusabilecekti. Kald1 ki bu ¢alismada arastirilmak
istenen esas lilke etkisi de {iirline ait bazi ipuglarinin yani sira, {iriinle ilgili
olmayan diger ipuglarini da kapsamaktadir.

Boylece, Olgek ve iiriin belirlendikten sonra, iiriin hakkinda hangi
boyutlarin sorulacagimin da yanitlanmasi gerekiyordu. Yapilan bir arastirmaya
(Saydan, 2003) gore otomobiller dis goriiniim, konfor, giivenlik, fiyat,
performans, paplilarite ve kalite boyutlariyla degerlendirilmektedir. Belirtilen
bu boyutlar, AB iiyesi illkelere ait ve Tiirkiye pazarinda halihazirda bulunan
Italya, Ingiltere, Almanya, Fransa, isve¢ otomobilleri icin, 6rnegin, 1, son
derece konforsuz; 5, son derece konforlu seklinde sorulmustur. Bunlarin yani
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sira, ¢aligmanin amaglar1 geregince, katilimcilarin Tiirk otomobillerini nasil
degerlendirdikleri de soru kagidinda yer almistir.

Soru kagidinin ikinci b&liimiinde Shimp ve Sharma (1987) tarafindan
gelistirilen, 17 maddeden olusan ve tiiketicilerin milliyet¢ilik diizeylerinin
Ol¢timiinde kullanilan CETSCALE uygulanmistir. Literatiirde milliyet merkez-
ciligi 6lgmek igin gelistirilen farkli 6lgekler olmasma ragmen, bu ¢alismada
tilketici  davramigtyla dogrudan iligkili olmasi nedeniyle CETSCALE
kullanilmistir. Cevaplayicilardan &lgekteki ifadelere katilma veya katilmama
derecelerini 5°li 6lgekle belirtmeleri istenmistir (1, kesinlikle katilmiyorum; 5,
kesinlikle katiliyorum).

Soru kagidmin son béliimiinde ise, cinsiyet, yas ve gelir dizeyini
kapsayan katilimcinin demografik 6zellikleri sorulmustur.

V.2.0Orneklem Cercevesi ve Yontemi

Arastirmanin  hedef kitlesi Ankara’daki hane halkidir. Katilimeilar
kolayda 6rneklem yontemi ile Ankara’nin 17 farkli semtinden se¢ilmistir. Hane
halkindan &rnekleme ka¢ kisinin alinacagi hususunda ise; Tiirkiye’deki
otomobil sahiplerinin orani olan %6.8 (OSD, 2003) bir olayin o anakiitledeki
rastlanabilirlik orani olan P degeri olarak alinmis, 1-P ise Q degeri, a=tolarans
dizeyi ve z= %95 dizeyindeki guvenilirlikde sonug verebilecek bir sonucun

PxQ

aZ

tablo degeri olarak (1.96) alindiginda n= z°. (Hair, Bush ve Ortinau

2000:340) formiiliinden elde edilen 6rneklem hacmi soru kagidindaki her bir
farkli bolim igin minimum sinir olarak kabul edilmistir. Dolayisiyla,
istatistiksel analiz yapilmaya elverigli veri sayisinin minimum 104 x 3 = 312
oldugu sonucuna varilmigtir. Uygulamasi gergeklestirilen 485 adet soru
kagidindan 471 tanesi kullanilabilirdir. S6z konusu 471 katilimcinin %37.2
(179s kadin, %62.8’i erkektir. Ornekleme alinan katilimeilarin yaslari ve gelir
gruplar1 Tablo 1.’de sunulmustur.

Tablo 1. Arastirmaya Dahil Edilen Katihmeilara Ait Demografik

Ozellikler
Ozdlik N % Ozdlik N %
(Yas) (Aylik Ort. Gelir)
20vedaha az 37 7.8 500ve daha az 23 49
21-24 120 255 501-1000 91 19.3
2530 169 359 10012000 157 333
31-39 92 195 2001-3000 103 219
40-49 35 7.4 3001ve Ustli 97 20.6
50-60 18 3.8
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VI.BULGULAR

Arastirmadan elde edilen verilerin degerlendirilmesinde SPSS (9) dan
yararlanilmistir. Oncelikle, esas iilke etkisini ve milliyet merkezciligi Slgen soru
kagidinin ilk iki boliimiiniin giivenilirligi test edilmistir. Bu amagla,
katilimeilarin AB iilkelerine ait iiriinlerin degerlendirilmesinde yer alan boyutlar
ile katihmcilarin milliyet merkezcilik diizeylerini 6lgmede kullanilan Slgekte
yer alan ifadelerin ne kadar ayni seyi Olgtiiklerini anlayabilmek ve verinin
gerekli istatistik analizler i¢in uygunlugunu degerlendirebilmek i¢in gerekli olan
Cronbach Alfa degerleri hesaplanmis; Tablo 2’de sunulmustur. Tablo
degerlerinden anlasilacagi lizere s6z konusu degerlerin timii  %70’in
tizerindedir ve gerekli istatistiki analizler yapilabilir. Bu belirlemeden hareketle,
katilimcilarin her bir iilkeye ait degerlendirmelerinin ortalamalari hesaplanmis
ve yine Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2 . Esas Ulke Etkilerinin Ortalama Degerleri
ve Guvenilirlik Duzeyleri

Ulkeler Ortalamalar a
Italya 3.46 0.755
Ingiltere 3.61 0.872
Almanya 4.47 0.871
Fransa 3.58 0.797
Isvec 3.75 0.906
Turk 2.56 0.789
Milliyet Merkezcilik 0.916
(Catscale)

Tablo 2.’deki ortalama degerlere bakildiginda, Almanya ilk sirada ve
Tiirkiye son sirada, yani Almanya en olumlu degerlendirilirken, Tiirkiye en
olumsuz degerlendirilen iilkedir. Bu sekilde elde edilen sonucun istatistiki
olarak anlamli oldugu da yapilan, gruplararasi ANOVA testi sonuglarindan
(F=86.235, S.D.=5, P=.000) anlasilmaktadir.

Hatirlanacagi iizere, ¢alismanin diger bir amaci da yukarida verilen bu
degerlerin katilimeilarin - milliyet merkezcilik diizeyleri ile iligkili olup
olmadiklarmi belirlemekti. Bu amagla yapilan Spearman sira sayili korelasyon
sonuglart Tablo 3.’de verilmektedir.
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Tablo 3.Urnlerin Esas Ulke Etkil eri ile Milliyet Merkezdlik
Arasindaki Iliski

italya | ingiltere | Almanya | Fransa | lIsve¢ | Tirkiye

Korelasyon
Milliyet Katsayis1 | -0.037 0.016 0.053 0.022 |-0.133 | 0.133

Merkezdlik | Anlamhlik | 0.426 0.722 0.256 0.636 0.004 0.004

*.01 diizeyinde anlamiidur.

Tablo 3.’den izlenebilecegi iizere, Isve¢ ve Tiirkiye icin esas iilke etkisi
ve milliyet merkezcilik arasinda anlamli bir iliski vardir. Bu iligki Tiirkiye igin,
milliyet merkezcilik diizeyi artarken esas iilke etkisinin de arttig1; Isvec icin,
milliyet merkezcilik diizeyi artarken esas iilke etkisinin azaldig1 seklindedir.
Italya igin de ayn1 negatif iliski s6z konusu olmakla beraber, bu iliski anlaml
degildir. Anlamli olmayan, pozitif diger bir iliski de Ingiltere, Fransa ve
Almanya i¢in bulunmustur.

Ancak, dogal olarak elde ettigimiz bu korelasyon katsayilar1 sadece iki
veri seti arasindaki iliskinin varligina isaret etmektedir. Halbuki, biz bu
calismada bir de milliyet merkezciligin esas iilke etkisi {izerindeki etkisini
aragtirmaktayiz. Bu amagla yaptigimiz tek degiskenli dogrusal regresyon analizi
de (Tablo 4) istenen yonde sonug vermistir. Soyle ki, yalnizca Tiirkiye ve Isveg
icin milliyet merkezcilik esas iilke etkisi iizerinde anlamli farklilasmaya yol
acmigtir.

Tablo 4. Milliyet Merkezcilik ve Esas Ulke Etkileri arasindaki Basit
Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclari

Ulke B T Anlamhhk R Kare
Italya -.019 -412 .681 .000
Ingiltere .045 977 329 .002
Almanya 071 1.539 124 .005
Fransa -.005 -.105 916 .000
Isveg -.137 -2.997 .003 .019
Turkiye .163 3.583 .000 .027

Bagimli degisken: Esas Ulke Etkisi

Diger bir ifadeyle, aragtirmaya katilanlarin milliyet merkezcilik diizeyleri
ne kadar artiyorsa o kadar Tiirk otomobillerine olumlu, ancak Isveg
otomobillerine olumsuz bakmaktadirlar. Tablo 3. ve Tablo 4. birlikte
degerlendirildiginde, izlenen bir diger husus sudur ki, anlamli olmamakla
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beraber, Milliyet¢i merkezli olan Tiirkler Isve¢’in yani sira italya ve Fransa’ya
da sicak bakmamaktadirlar.

SONUC ve DEGERLENDIRME

Bu calismada Tiirk tiiketicilerinin AB iilkelerinde iretilen iriinlere
yonelik imajlarinda, iiriinlerin iretildigi iilkelerin etkisi ve Turk tiketicisinin
AB iilkelerinde {iretilen iiriinlere y6nelik imajin milliyetgilik diizeyi ile herhangi
bir iligkisinin olup olmadigi belirlenmeye c¢alisilmistir. Otomobiller {izerine
yapilan arastirmada ulasilan sonuglara gore; oncelikle, Tiirk tiiketicilerinin
farkli AB iilkelerine ait otomobillerin niteliklerini anlamli diizeyde farkh
algiladiklar1 belirlenmistir. Ornegin, Almanya’ya ait iiriinler Tiirk tiiketicileri
tarafindan diger iilke iiriinlerine kiyasla esas iilke etkisinin en yiiksek ve en
olumlu ddugu iilkedir. Sonra sirasiyla, Isveg, Ingiltere, Fransa ve Italya
gelmektedir. Bu duum, tiketicilerin esas Ulke dkisinin dizeyini belirleyen
faktorlerden birisinin  iilkenin gelismislik diizeyi, bir digerinin ise iki iilke
arasindaki sosyal ve ekonomik iligkiler oldugunu desteklemektedir. Bu durum
ise, birlige bagh tilkelerde iiretilen iiriinlere yonelik imajlarda bir biitiinliigtin ve
dolayisiyla bolgesel kalitenin heniiz olusmadigina isaret etmektedir.

Buna karsilik, tiiketiciler tarafindan en olumsuz degerlendirilen ke
Tiirkiye’dir. Dolayisiyla, bu ¢alismada literatiirde s6zii edilen tiiketicilerin kendi
iilkelerinin  driinlerini  yabanci iilkelerin  f{iriinlerinden daha olumlu
degerlendirme egilimlerinin oldugu bulgulari desteklenmemistir. Bu durumun
en 6remli nedeni ise, gelismekte olan iilkelerin iiriinlerinin gelismis iilkelerin
Urinlerine gore ikincil olarak derecelendirilmesi olabilir. Ancak, her ne kadar
Tiirk otomobilleri en olumsuz olarak degerlendirilse de, tiiketicilerin milliyet
merkezcilik diizeyi arttikga, esas iilke etkisi de artmaktadir. Bu sonucun tam
tersi Isvec icin gecerlidir; milliyet merkezcilik diizeyi arttikga Isveg’e karsi
negatif bir tutum olugmaktadir.

Calismanin bir diger sonucu da, Tirkiye ile benzesim gosterdigi
diisiiniilen Italya’ya yonelik negatif diisiincedir. Bu diisiince milliyet
merkezcilik diizeyi arttikca daha da artmaktadir. Esasen, bizim Onermemiz
Italya’nin bir Akdeniz iilkesi olmasi sifatiyla daha pozitif yorumlanacag
yoniindeydi. Ancak, bu durum iki iilke arasinda gegmis yillarda yasanan
olumsuz iligkilerle ve Tiirk tiiketicisinin kendisini yakm hissetmemesi ile
agiklanabilir.

Yukaridaki sonug ve degerlendirmelerden su kanaate varilabilir: Avrupa
Birligi’ne iiye iilkelerle Tiirkiye arasinda ¢alismamizin konusu gergevesinde
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kimi benzerliklerin oldugu s6ylenebilir. Ancak, bu kenzerliklerin tim bir pazar
olusturabilmek agisindan yeterli olmadigi belirtilebilir.

Ote yandan, bu bulgularin gecerliligini dogrulayabilmek icin, bu tiirden
bir g¢aligmanin farkli driinler ve farkli iilkeler igin ayrica denenmesi
gerekmektedir ki bu da gelecek ¢alismalarin konusunu teskil edebilir.
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