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SATIN ALMA NiYETi OLUSTURMADA MENSE ULKE IMAJININ TUKETICININ
ASINALIK DURUMUNA GORE DIREKT YA DA DOLAYLI ETKILERI: HALE ETKIiSi VS.
OZET YAPI

Onur iZMiR!

Bu ¢aligmada menge iilke imaji kavraminin hale etkisi meka(n)iimamyla m1 yoksa Ozet yapt mekanizmasiyla mi igledigi
arastirilmigtir. Menge iilke c¢aligmalari hale etkisi modeli kapsaminda ele alinmaktadir. Literatiirde 6zet yapir modelinin
O6neminin vurgulanmasina ragmen bu modeli test eden ampirik ¢alismalar bulunmamaktadir. Bu arastirmada, literatiirdeki
bahsedilen bu bosluk doldurulmaya ¢alisilmigtir. Tiiketiciler {irline aginalik diizeylerine gére asina olanlar ve olmayanlar
seklinde iki ornekleme ayrilmistir. Asina olmayanlardan olusan drneklemde hale etkisi, asina olanlardan olusan 6rneklemde
ise 0zet yap1 mekanizmalari yapisal esitlik modellemesi kullanilarak test edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, hale etkisi
modeli kabul edilirken; 6zet yapi modeli reddedilmistir. Hale etkisi modelinde iilke imajinin anlamli dolayl etkisi
kanitlanmigken, 6zet yap1 kapsamindaki direkt etkisi anlamsiz bulunmustur. Asinaligin olmadig: (ya da az olugu durumda)
mense lilke imajmin kalite, deger ve fayda gibi iiriin degerlendirme unsurlari araciligryla satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigi belirlenmistir. Ulke imaj1 ¢alismalarinda, tiiketicilerin {iriinle alakalh pozitif kalite, deger ve fayda algilarma sahip

olmalarmnin satin alma niyeti gelistirmedeki 6nemi kanitlamustir.

Anahtar Kelimeler: Mense Ulke imaji, Hale Etkisi, Ozet Yapu.

DIRECT OR INDIRECT EFFECTS OF COUNTRY OF ORIGIN IMAGE ACCORDING TO
FAMILARITY LEVEL IN FORMING PURCHASE INTENTION: HALO EFFECT VS.
SUMMARY CONSTRUCT

ABSTRACT
In this study is analyzed whether country of origin image is halo effect or summary construct. Country of origin studies are
evaluated in the context of halo effect model. Although significance of summary construct model has been accentuated in the
literature, there are not emprical studies testing this model. In this study, it was meant to fill this aforementioned gap in the
literature. In accordance with the consumers’ familarity level towards products as the ones familiar and the ones unfamiliar,
two samples were formed. In the sample composed of the unfamiliars, halo effect; in the sample composed of the familiars,
summary construct mechanisms were tested using structured equation modelling. With regard to the results obtained, halo
effect model was accepted, while summary construct model was rejected. While indirect effect of country of origin image on
purchase intention in halo effect model was verified, its direct effect in the context of summary construct is refuted. It has been
identified that when there is no or less consumer familiarity towards product, country of origin image, by the mediation of
product evaluation elements such as quality, value and utility, positively affects purchase intention. In country of origin studies,
the vitality of consumers’ positive quality, value and utility perceptions toward product in developing purchase intention has

been proven.
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GIRIS

Mense tilke kavramu, tiiketicilerin genellikle iiriin 6zellikleri hakkinda ¢ok fazla bilgileri olmadig:
durumlarda satin alacaklar tiriinii yargilarken ve karar asamasinda giivenilen bir unsur olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Dinnie, 2003).

Mense iilke, tiiketicilerin belli bir tilkeye ait {iriinleri degerlendirmede kullandiklar1 bir bilgidir.
Marka veya fiyat gibi belli bir iiriine ait soyut bir 6zellik olarak ele alinan mense iilke bilgisi, tiiketiciler
acisindan tiriin degerlendirmede kolaylik saglar. Ciinkii tiiketiciler belli iilkelerin iirlinleriyle alakali
kaliplagmus diisilinceler (sterotipler) gelistirme egilimindedirler (Kaynak ve Cavusgil, 1983; Maronick,
1995 ve Hoenen, Karunaratna ve Quester, 2005). Ornegin, Cin'de iiretilen birgok farkli {iriin gruplari
genelde ucuz ve diisiik kaliteli olarak algilanirken, Almanya'nin otomobil endiistrisindeki kalitesi ve
basaris1 miisteriler tarafindan takdir edilmektedir. Cin menseli iirlinlere kalite ve giivenirlik agisindan
negatif yaklasilirken, otomobil endiistrisinde Almanya'nin {irlinlerine kaliteli, saglam ve giivenilir gibi
ozellikler atfedilmesi kalite algisindaki mense iilke roliinii gézler 6niine serer (Kinra, 2006; Kerbouche,
Adouka ve Belminoun, 2012).

Genis bir agidan bakinca mense lilke, tiiketicilerin onlara sunulmus herhangi bir iiriin ya da
hizmetle alakali olumlu ya da olumsuz deger yargilaridir. Tiiketicilerin sahip olduklari olumlu ya da
olumsuz bu deger yargilari, belli iilkelere ait iiriinlerin tiiketicilerin algisinda ne derece iistiin, degerli ve
faydali olarak konumlandirildigini belirler (Nagashima, 1970; Papadopoulos, 1993).

Han (1989), mense iilke imajinin, tiiketicilerin {iriinle alakali asinaliklar1 oldugunda 6zet yap1
formatinda; aginaliklar1 olmadiginda da hale etkisi formatinda iiriin degerlendirmesini etkiledigini ileri
stirmektedir. Bu kapsamda, ¢aligmanin amaci, mense iilke imajinin tiiketicilerin {iriin degerlendirmesini
ve satin alma niyetini aginalik durumuna gére 6zet yapt mekanizmasi mi1 hale etkisi mekanizmasiyla mi
etkiledigini tespit etmeye caligmaktir. Arastirmada kullanilan 6l¢ekler dogrulayici faktor analizi (DFA)
ve aragtirma modeli ise Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile AMOS (Analysis of Moment Structures)
20.0 program1 kullanilarak test edilmistir.

Literatiire bakildiginda, ¢aligmalarin Han (1989) ve Han (1990)’1n ileri siirdiigii hale etkisi modeli
gergevesinde yiiriitildiigi gézlemlenmektedir; fakat Han 6zet yapir modelinden de bahsetmektedir ve
tiikketicinin asinalik durumuna goére farkli yapilarin mense llke ¢aligmalarinda etkili olabilecegini
vurgulamaktadir. Hale etkisi modeli temel alinarak yapilan bir¢ok ¢alisma olmasina ragmen, 6zet yapi
modelini Han (1989) haricinde ampirik olarak test etmis bir ¢alismaya literatiirde ulasilamamstir. Bu

acgidan bu ¢alisma kapsaminda literatiirdeki bu boslugun doldurulmasi amaglanmaktadir.

I. KAVRAMSAL CERCEVE VE HIPOTEZLER
Tiiketiciler, bir iiriinii degerlendirmede iiriinle alakali ulasabildikleri bilgileri islerken, 6zellikle

iiriin kalitesi konusunda, vekil bilgi islevi gosteren mense {ilke bilgisini kullanirlar. Bu bilgi, tiiketicilerin
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asinalik durumlarmna gore tiriinle alakali inanglar1 ve tutumlari farkl agilardan sekillendirir ( Johansson,
Douglas ve Nonaka, 1985 ve Han, 1989).

Verlegh ve Steenkamp (1999)'a gore, mense tilke, tiiketicileri biligsel, duygusal ve kuralsal olmak
iizere 3 boyutta etkiler. Belli bir iiriiniin iiretildigi tilkenin gelismislik diizeyini gz 6niinde bulunduran
tiikketicinin o iirlinlin kalitesi hakkinda c¢ikarimlar yapmasi mense iilke kavraminin belli bir dlgiide
bilissel mekanizmayla calistigin1 gosterir. Ayrica, iilke imaj1 etkisi ¢ercevesinde belli bir iilkeyle alakali
kurulan duygusal baglar, yabanci menseli bir {iriiniin daha pozitif degerlendirmesini saglayarak satin
alma davramigim tetikleyebilir. Amerika'ya hayranlik duyan Kuveytli tiiketiciler, Amerikan menseli
iiriinleri satin alma egilimindeyken; Amerika'ya karsi nefret besleyen Kuveytli tiiketicilerin Amerikan
mallarint satin almaya karsi net bir olumuz tutum sergilemeleri duygusal yaklasimin mense ilke
calismalarindaki etkisini kanitlamaktadir (Maher ve Carter, 2011). Shimp ve Sharma (1987)'nin da ileri
stirdligli gibi, tiiketicilerin lilke ekonomisini desteklemek gibi ahlaki bir ilke ve ideali gergeklestirmek
amaciyla yabanci {iriin diismanligina varacak derecede yerli iiriinleri satin almaya yonelik tutumlar
olusturmasi ise kuralsal yaklagimin temelini olusturur.

Mense iilke, iiriintin fiziksel 6zelligini degistirmeden; fakat tiiketicilerin iirtin algisini belli bir
ol¢iide sekillendiren, tiiketicilerin iiriin 6zellikleriyle alakali bir goriis gelistirilmesine yarayan digsal bir
ipucudur. Bu ipucu tiiketiciler i¢in satin alma karar siirecinde iirlin degerlendirmesi ve ayrica
tilketicilerin triinii satin alma niyeti gelistirmelerinde kullandiklar1 6nemli bir unsurdur (Verlegh ve
Steenkamp,1999). Tiiketiciler mense tilke bilgisini ¢oklu bir bilgi yumaginin arasindan segerek, o lilkeye
atfettigi imaj temelinde bir iirlin degerlendirmesi yapar. Mense iilke bilgisi, iiriiniin farkli acilardan
degerlendirilmesinde kullanilan bir digsal bilgi faktoriidiir ve bu sayede tiiketiciler, iirlinlin mengesi
hakkinda sahip olduklari algiya binaen o {iriiniin niteligi hakkinda ¢ikarimlarda bulunurlar (Johansson,
Douglas ve Nonaka, 1985; Hong ve Wyer, 1989). Verlegh ve Steenkamp (1999)'a gore, satin alma niyeti
sadece tiiketici istek ve ihtiyaglar ile iiriin 6zellikleri arasinda bir ddiinlesmeyi temsil etmez; ayrica,
satin alma kararinda ¢ok biiyiik bir dneme sahip olan biit¢e kisitlar1 da digsal bir etken olarak rol oynar.
Mense iilke, iirin degerlendirme agisindan 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikarken satin alma
niyetine kii¢iik de olsa etkide bulunur.

Dodds ve Monroe (1985) ve Dodds Monroe ve Grewal (1991), mense iilke ¢alismalarinda iilke
bilgisinin verilmesiyle birlikte, iiriin degerlendirme ve satin alma agsamalarinda 6nem arz eden marka ve
magaza adi, Uriin bilgisi ve fiyat gibi degiskenlerin de tiiketiciye saglanmasinin gerekliligini
vurgulamaktadir. Ayrica, bu degiskenler tiiketicilerin kalite ve deger algilarinin sekillenmesinde 6nem
arz etmektedir. Peterson ve Jolibert (1995) mense iilkenin, iriin degerlendirmede ¢ok 6nemli bir
fonksiyonu oldugunu belirtmistir. Steenkamp (1990)'a gére, mense iilke de kalite algis1 gibi tiikketicinin
bilissel yoniine hitap ettiginden iiriin degerlendirme iizerine satin alma niyetinden daha fazla etki eder.
Verlegh ve Steenkamp (1999), mense iilke etkisinin {iriin degerlendirme iizerinde, 6zellikle geligmis

iilkelerin iiriinleri i¢in, olumlu bir etki yarattifini, fakat bu etkinin salt o iilkeye ait ekonomik
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gelismislikle degil, onunla birlikte kiiltiirel gelismislik, teknolojik gelismislik ve dogal kaynaklar gibi
onemli degiskenlerin de rol oynayabilecegini vurgulamistir. Ciinkii tiiketicilerin Fransiz sarabini, Alman
arabalarini, Italyan giysilerini ve Japon elektronigini tercih etmesinde, ilkenin ekonomik gelismisliginin
yaninda bagka elementlerin de etkisinin oldugunu vurgulamistir. Kotler ve Armstrong (2001: 194-197),
degerlendirme siirecinde tiliketicilerin markalar1 6nem sirasina gore dizerek satin alma niyeti
olusturdugunu ve sonunda da en tercih edilen marka hakkinda satin alma kararina varacagini ileri
stirmistiir. Satin alma niyetiyle satin alma karar1 arasina giren bazi faktorler vardir. Gelir, marka, fiyat,
iirtinden beklenen fayda gibi faktorler, satin alma niyetinin satin alma kararina déniismesini etkiler.
Sekil 1 ve Sekil 2'de gosterildigi lizere, daha 6nceden sahip olduklari inanglar ve tutumlarin
yonlendirmesiyle ve sahip olduklari iilke imaj1 algisi ger¢evesinde, tiiketiciler asinalik durumlarina gore
hale etkisi veya Ozet yapi mekanizmalar1 kapsaminda direkt ya da dolayli olarak satin alma niyeti

gelistirirler (Erickson, Johansson ve Chao, 1984; Han, 1989; Johansson, Douglas ve Nonaka, 1985).

Satin Alma
Niyeti

Mense Ulke
imajt

Degerlendirme

Sekil 1: Hale etkisi
Kaynak: Han (1989)'dan adapte edilmistir.

Hale etkisi acisindan bakildiginda, tiiketicilerin {iriinle alakal algilar1 {ilke imajiyla alakali
cikarimlariyla sekillenir. Tiiketicilerin aginaliklarinin  olmadigi durumda iilke imaji, {riin
degerlendirmesini dogrudan etkilerken, satin alma niyetini dolayli etkiler (Erickson, Johansson ve Chao,
1984; Johansson, Douglas ve Nonaka, 1985; Diamantopoulos vd., 2011; Lee vd., 2014).

Hla: Mense iilke imaji, tiiketicilerin aginaliklart olmadigi durumda iiriin degerlendirmesini
pozitif olarak etkiler.

Hib: Uriin degerlendirmesi, tiiketicilerin asinaliklar1 olmadigi durumda satin alma niyetini
pozitif olarak etkiler.

Hlc: Mense iilke imaji, tliketicilerin aginaliklari olmadigi durumda {irlin degerlendirmesi
araciligiyla satin alma niyetini pozitif olarak etkiler.

Satin Alma
Niyeti

Mense Ulke
imaji

Uriin
Degerlendirme

Sekil 2: Ozet yap
Kaynak: Han (1989)'dan adapte edilmistir.

Tiiketicinin hale etkisinde yaptig1 ¢ikarimlarin aksine, 6zet yapida iilke imaji daha Onceki
tecriibelerle ve tiiketicilerin asinaliklartyla sahip olduklar bilgilerin 6zetlenmesi sonucu ortaya ¢ikan bir
sinerjiyle belirlenir. Ulke imaji dolayli olarak satin alma niyetini etkilemek yerine, bu model
cercevesinde direkt olarak etkiler (Han, 1989; Han, 1990; Ahmed vd., 2004).
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H2a: Uriin degerlendirmesi, tiiketici asinaliginin oldugu durumda mense iilke imajin1 pozitif
olarak etkiler.
H2b: Mense iilke imaji, tiiketici aginaliginin oldugu durumda satin alma niyetini pozitif olarak

direkt etkiler.

II. YONTEM

Uluslararas1 pazarlama alaninda karar vericileri ilgilendiren 6nemli bir degisken de tiiketicilerin
karar verme siiregleri lizerinde ciddi bir belirleyici olan menge tlilke kavramidir. Bu agidan, mense {ilke
imajinin, tiiketicilerin degerlendirmelerini ve satin alma niyetlerini nasil ve ne boyutta etkiledigini tespit
etmek 6nem arz etmektedir.

Japon otomobil sanayisinde énemli bir yere sahip olan Japonya menseli ayn1 segmentteki iki
marka, Toyota Corolla ve Honda Civic, Google Trends’teki tiklanma oranlarinin yakin olmasindan ve
benzer iiriin 6zelliklerine sahip olduklarindan dolay1 arastirmada kullanilmak {izere secilmistir. Verlegh
ve Steenkamp (1999)"n ileri siirdiigii bilissel, duygusal ve kuralsal yaklagimlari ¢alismada temsil edecek
olan kalite, deger ve fayda algis1 kapsamindaki tiiketicilerin inanglari iiriin degerlendirmesi degiskenini
olusturmaktadir. Son olarak, tiiketicilerin satin alma niyetleri de yapisal modele eklenerek, hipotezlerde

verilen iligkiselligin yonii ve siddeti test edilmistir.

A. Calismanin Amaci

Asinaligin olmadigi (ya da ¢ok az oldugu) oérneklemde mense iilke imaj1, hale etkisi modeli
kapsaminda, tiiketicilerin {irlin degerlendirmesini ve dolayli olarak da satin alma niyetini etkilemektedir.
Asinaligin oldugu durumda ise 6zet yap1 modeli kapsaminda tiiketicilerin iiriin degerlendirmesi iilke
imajini, iilke imaj1 da satin alma niyetini etkilemektedir. Bu ¢alismada bu etkilerin ne diizeyde oldugu
ileri siiriilen model ger¢evesinde test edilmistir. Bu agidan, tiiketicilerin aginalik diizeyleri gbz oniinde
tutularak menge iilke imajinin hale etkisi olarak m1, yoksa 6zet yap1 olarak mu isledigini tespit etmeye

calismak bu aragtirmanin temel amacini olusturmaktadir.

B. Arastirma Yontemi ve Veri Toplama

Yiiriitiillen ¢alisma, kullanilan metodolojik yaklasim gercevesinde agiklayici karaktere sahip nicel
bir arastirmadir. Japon otomobil sanayisini temsil eden iki markaya ait birer modelin (Toyota Corolla
ve Honda Civic) segilip ankette katilimcilara sunulmasiyla arastirmanin verisi analizlerde kullanilmak
iizere toplanmigtir.

Arastirmanin uygulamasi Tirkiye'de yapilmistir. Veriler, internet iizerinden anket yontemiyle
toplanmistir. Toplanan veriler SPSS (Statistical Package for Social Science) 21.0 kullanilarak

iyilestirildikten sonra analizler yapilmistir. Arastirmada kullanmilan 6lgekler dogrulayici faktor analizi
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(DFA) ve arastirma modeli ise Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile AMOS (Analysis of Moment
Structures) 20.0 programi kullanilarak test edilmistir.

Toyota Corolla ve Honda Civic’e ait iirlin degerlendirme ve satin alma niyeti degiskenlerinin
ortalamalar1 alinarak tek bir degisken altinda toplandiktan sonra degiskenler yapisal modelde test
edilmistir. Ileri siiriilen modelleri her bir marka icin test etmek her analizin dorder kere yapilmasina
sebep verecektir. Bu ylizden, markalara ait degiskenlerin ortalamalar1 alinarak bu degiskenler tek bir
{iriin degerlendirme ve satin alma niyeti degiskeni altinda ele almmustir. Iki 6rneklem igin de ayni
yontem uygulanmigtir. Caligmanin amacina en iyi sekilde uyum gostereceginden dolay1 bu yontemin
kullanilmasi uygun goriilmiistiir. Secilen markalarin ileri siiriilen modele ne derece uyum sagladiginin
test edilmesinden ziyade Han (1989)’1n ileri stirdiigii teorik modeller test edildiginden dolay1 Japonya’ya
ait iki otomobil markasinin ortalamalarinin tek bir model iizerinden tartisilmasinin daha alakali ve tutarli
bir sonuca ulasilmasina yardimei olacagi diisiiniilmektedir. Calismada kullanilan markalardan herhangi
biriyle olumsuz tecriibe yasamis bir katilimcinin (bu ¢aligma kapsamiyla sinirli olmak tizere) Japon
iriinlerini degerlendirmede olumsuz bir tutuma sahip oldugu sonucuna varilabilir. Bunu 6nlemek igin
iki markaya ait iiriin degerlendirmesi ve satin alma niyetinin ortalamalar1 alinmistir. Ortalamalar
almmadan once her iki Orneklemde de Toyota Corolla ve Honda Civic markalarina ait iriin
degerlendirme ve satin alma niyeti degiskenleri Ki-Kare homojenlik testine tabi tutulmus ve bu
degiskenlerin her iki 6rneklem igin de homojenlik gosterdikleri kanitlanarak tek bir yapi altinda

toplanabilecegi istatistiki agidan da uygun goriilmiistiir.

C. Arastirma Modeli

Mense iilke imaji, asinalifin olmadig1 durumda, tiiketicilerin {iriin degerlendirmelerini bilissel,
duygusal ve kuralsal agilardan direkt etkilerken; satin alma niyetini ise iirlinle alakali degerlendirmeleri
tizerinden dolayli olarak etkiler. Mense tilke imaji etkisi Sekil 3 ve Sekil 4 ‘teki modelde belirtilen

mekanizma ile ¢alisir.

Mense Ulke
imaji

Satin Alma
Niyeti

Degerlendirme

Sekil 3: Hale Etkisi Modellemesi

Tiiketicilerin iiriine agina olduklar1 durumda iiriinle alakali degerlendirmeleri onlarin mense iilke

imaj1 algisi etkilerken; sahip olduklari mense iilke imaj1 ise satin alma niyetlerini direkt olarak etkiler.
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Satin Alma
Niyeti

Mense
Ulke Imaji

Uriin
Degerlendirme

Sekil 4: Ozet Yap1 Modellemesi

Arastirma modellerini olusturan gizil degiskenler DFA ile; arastirma modeli ise YEM aracilifi

ile katilimcilarin asinalik durumlar1 g6z 6niinde bulundurularak 2 farkli 6rneklemde test edilmistir.

D. Ana Kiitle ve Orneklem
Calismanin evreni, onsekiz yas ve {istii ile altmis yas ve alt1 arasinda ¢alismaya ilgisi olan ve

katilmayi isteyen Tiirk tiiketicilerden olugsmaktadir. Segilen markalar, Tiirkiye pazarinda bulunan, kendi
segmentlerinde en popiiler olan ve tiklanma ortalamalar1 birbirine en yakin marka ve modeller
olduklarindan ve ayrica Tiirk tiiketicilerin otomobillere kars1 yakin ilgisi de géz oniine alindiginda
secilen markalarin ¢aligmada kullanilmasi uygun gorillmiistiir.

Caligmanin evreni igerisinden segilecek 6rneklem biiyiikligiiniin tespiti sirasinda ana kiitleyi
temsil edebilirlik sartiyla beraber YEM kullanilacak oldugu ger¢egi de géz dniinde bulundurulmalidir.
Hair ve dig. (2006), YEM'in 6rneklem sayisinin 400'{in iizerine ¢ikmasi durumunda, hassaslagmasindan
dolay1 uyum indekslerinde zayiflama gorildigii ve 150'min altina indiginde ise parametrelerin
yordanmasinda hataya sebebiyet verdigi; bu ylizden, 6rneklem sayisinin 150-400 arasinda olmasi
gerektigini Gnermistir.

YEM'in kullanildigi ¢aligmalardaki orneklem kisiti da goz oniinde bulundurularak kolayda
ornekleme yoluyla ulasilan 331 katilimcidan galismanin verisi toplanmustir. Orneklem katilimeilarin
asinalik durumlarina gore ikiye ayrilmistir. 5’li 6lcekte dlciilen ve aginaliklar1 3,00 alt1 olan katilimcilar
hale etkisinin arastirildigi ornekleme; asinaligi 3,50 ve {izeri olanlar ise 6zet yapinin arastirildigi
ornekleme atanmistir. Hale etkisinin 6rneklemi 165 iken 6zet yapinin 6rneklemi 166 katilimcidan
olusmaktadir. iki farkl 6rneklemin kullanilmasindaki temel sebep, teorinin ileri siirdiigii sekilde farkl

aginalik diizeyinin iilke imaj1 ¢aligmalarindaki 6nemini tespit etmeye ¢aligmaktir.

E. Veri Toplama Aracinin Gelistirmesi

Anket formu literatiire dayandirilarak hazirlanmustir ve 6lgekler literatiirdeki gegerli 6lgeklerden
Tiirkge'ye cevrilerek uyarlanmustir. Oncelikle sadece iilke bilgisi verilerek Japonya’nin Tiirk
tiikketicilerin algisindaki tilke imaj1 6l¢iilmiistiir. Japonya'ya ait markalarla alakali temel {riin bilgileri
ankette verildikten sonra katilimcilardan {iriinii degerlendirmeleri istenmistir.

Asinalik 6l¢egi, Diamantopoulos, Smith ve Grime (2005)'in kullandigi 5'li 6lg¢ekten adapte
edilmistir. Mense iilke imaji COISCALE 7'li 6l¢egiyle ( Knight, Spreng ve Yaprak, 2003) dl¢iilmiistiir.
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Verlegh ve Steenkamp (1999), mense iilkenin tiiketicilerin degerlendirmelerini biligsel, duygusal ve
kuralsal (normatif) acilardan etkileyen digsal bir ipucu oldugunu ileri siirdiiglinden, iiriin
degerlendirmesi, kalite (biligsel), deger (duygusal) ve {iriiniin tiiketiciye ve iilkesine olan toplam faydasi
(kuralsal) agilarindan ele alinarak 7'li 6lgekte Ol¢tilmiistiir. Satin alma niyeti olgegiyle (Kotler, 2003:

135) tiiketicilerin satin alma niyetleri 7'li 6lgekte Slgiilmiistiir.

I1l. VERI ANALIZi VE BULGULAR
Hale etkisi ve 6zet yap1 6rneklemlerindeki demografik bilgiler EK 1'de verilmistir. Modeldeki

gizil degiskenlerin dogrulayici faktor analizlerinin yapilmasinin ardindan yapisal regresyon modeli test
edilmistir.

Yapisal regresyon modelinde kullanilan mense iilke imaji maddeleri I1 (Bu iilkenin insanlari iyi
egitimlidir); 12 (Bu iilkenin isgiiciiniin teknik becerisi yiiksektir); 13 (Bu iilkenin diriinleri asiri
pahalidir.); i4 (Bu iilke teknik agidan gelismis iiriinler iiretir. ); I5 (Bu iilkenin iiriinleri titiz bir iscilikle
iiretilir.); 16 (Bu iilkenin iiriinleri taklit¢i degil yenilikgidir.); 17 (Bu iilkenin iiriinleri tim diinyaya
dagitilir.); I8 (Bu iilkenin iiriinlerinin reklamlar bilgilendiricidir. ); 19 (Bu iilke uluslararasi iliskilerde
Tiirkiye'ye kars1 dostanedir.) seklinde kodlanmustir.

Dogrulayici faktor analizleri ve yapisal model test edilmeden 6nce Honda Civic ve Toyota Corolla
markalari ile alakali iiriin degerlendirme ve satin alma degiskenlerinin homojenlik gosterip gostermedigi
hale etkisi ve 6zet yap1 orneklemleri icin Tablo 1 ve Tablo 2°de ayr1 ayri test edilecektir. Eger homojen
bir yap1 gozlemlenmesi durumunda hale etkisi ve 6zet yap1 drneklemlerindeki Toyota Corolla ve Honda
Civic markalar1 i¢in iiriin degerlendirme ve satin alma niyeti degiskenleri birlestirilerek markalar tek bir
degisken altinda ele almacaktir.

Tablo 1: Hale Etkisi Orneklemindeki iki Farkh Markaya Ait Degiskenlerin Ki-kare

Homojenlik Testi Sonuclari

Marka Honda Civic
Adlan
Degisken Adlari Mense Ulke Uriin Satin Alma
Tmaji Degerlendirme Niyeti
< Mengse Ulke Imaji -
S [ Orin 7=1009,056
38 9 .
p Degerlendirme p=,000
1S
E Satin Alma Niyeti ¥*=340,270
p=,000

Tablo 1°de hale etkisi 6rnekleminde yapilan Ki-kare homojenlik testi sonuglarina gore, iiriin
degerlendirme ve satin alma niyeti degiskenleri markalara gore homojenlik géstermektedir. Yani bu iki
markaya ait degiskenlerin 6rneklemleri ayni anakiitleden se¢ildiginden dolay: birlestirilerek tek bir iiriin

degerlendirme ve satin alma niyeti degiskeni altinda degerlendirilebilir. Mense tilke imaji1 degiskeni,
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calismada Japonya’nin genel iilke imaj1 olarak ele alindigindan Toyota Corolla ve Honda Civic i¢in de

aynidir. Bu yiizden teste tabi tutulmamustir.
Tablo 2: Ozet Yap1 Orneklemindeki iki Farkh Markaya Ait Degiskenlerin Ki-Kare

Homojenlik Testi Sonuglari

Marka Honda Civic
Adlan
Degisken Adlar Mense Ulke Uriin Satin Alma
imaji Degerlendirme Niyeti
Mense Ulke Imaj1 -
S =
© Uriin ¥*=628,101
3 Degerlendirme
O g p=,000
©
‘g Satin Alma Niyeti ¥=174,270
= p=,000

Tablo 2°de benzer sonuglara ulasilmistir. Ozet yap1 6rnekleminde yapilan Ki-kare homojenlik
testi sonuglarina gore, liriin degerlendirme ve satin alma niyeti degiskenleri markalara gére homojenlik
gosterdiginden bu degiskenler birlestirilerek tek bir liriin degerlendirme ve satin alma niyeti degiskeni
altinda degerlendirilebilir. Menge {ilke imaj1 degiskeni, calismada Japonya’'nin genel iilke imaj1 olarak
ele alindigindan teste tabi tutulmamaistir.

Sonrasinda hale etkisi ve 6zet yapt orneklemlerinde kullanilacak olan degiskenlerin arasinda
farkliliklarin olup olmadig test edilecektir. Iki farkli érneklemde kullanilacak degiskenlerin arasinda
farkliliklarin olmasi durumu hale etkisi ve 6zet yapt modellerinde meydana gelebilecek muhtemel
farklilagmalarin bir sebebi olabileceginden dolayi, yapilan ki-kare testleri sonucunda farkliliga
rastlamamak; ya da, minimum farkliliga ulasmak ¢aligmanin giivenirligi ve gegerliligi agisindan 6nem
arz etmektedir. iki 6rneklemdeki degiskenlerin arasinda yapilan ki-kare homojenlik testlerinin sonuglar
Tablo 3'te verilmistir.

Tablo 3: Orneklemlerin Ki-Kare Homojenlik Testi Sonuclar

Orneklem Hale etkisi
Adlan
Degisken Adlari Mense Ulke Uriin Satin Alma
Imaij1 Degerlendirme Niyeti
) Mense Ulke Imaji x=1431,419
= p=1,000
S =
A Urlin x*=863,776
© Degerlendirme
p=,005
Satin Alma Niyeti 1*>=148,238
p=,342

Ki-kare homojenlik testi sonuglarina gére hale etkisi ve 6zet yap1 6rneklemlerinin degiskenleri
arasinda, iiriin degerlendirmesi degiskeni haricinde, homojenlik bulunmamaktadir. Orneklemlerin farkli

asinalik diizeyine gore olusturuldugu ve asinaligin ilgilenim diizeyi yiiksek iirinler i¢in 6nem arz eden
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bir konu olmasindan dolay1 iilke imaj1 algisi, iiriin degerlendirme ve satin alma niyetinin 6rneklemlerde
birbirinden belli bir 6l¢iide farklilik gostermesi beklenen bir durumdur. Bir biitiin olarak bakildiginda
test edilecek yapisal modellerdeki farkliliklarin farkli 6rneklemlerde ¢alisilmasindan kaynaklanmadigi;
biiyiik oranda teorik yapidaki farkliliktan kaynaklandig goriisiimiiz agir basmaktadir?.

1. Hale EtKisi

Hale etkisi 6rneklemindeki mense iilke imaj1 ve iiriin degerlendirme gizil degiskenleri glivenirlik
ve dogrulayici faktor analizleri yapildiktan sonra her iki gizil degisken birlikte tekrar dogrulayici faktor
analizine tabi tutularak bu yapilarin benzesim (convergent) ve ayrim (discriminant) gecerlilikleri
(validity) test edilmistir.

Uyum indekslerine ait degerler sirasiyla ¥2/sd 1,755; GFI ,919; AGFI ,879; NFI ,940; IFI ,973;
CF1,973; RMSEA ,068 olarak tespit edilmistir. Bu agidan uyum indeksleri yeterli diizeydedir. Olgegin
giivenirligini gosteren o (Cronbach alfa) degeri ,929 oldugundan, 6l¢egin i¢ tutarliliginin miikemmel bir
diizeydedir. Elde edilen ortalama varyans (AVE) model tarafindan ortaya ¢ikarilan varyans miktarinin
tesadiifi ol¢lim hatasindan kaynaklanan varyans miktariyla iligkisini 6lger. AVE (Average Varience
Extracted) i¢in kritik deger ,50 ve lizeridir (AVE >,50). Benzesim gegerliligi icin Composite Reliability
(CR-Bilesik giivenirlik) degerinin Average Varience Extracted (AVE- Cikarilan ortalama varyans)tan
biiyiik olmas1 (CR>AVE) gerekmektedir. (Hair ve dig.,1998). Gizil degiskenlerin sunuldugu modelde
AVE>50ve CR>AVE (,884 >,627) olarak tespit edildiginden, benzesim gegerliligi sart1 saglanmustir.

Yapisal modelde kullanilacak gizil degiskenlerin ayirt edici gecerliliginin (Discriminant validity)
saglanmasi i¢in AVE degerinin gizil degiskenlerin arasindaki korelasyonun karesinden biiyiik olmasi
gerekmektedir. Mense iilke imaj1 ve tiriin degerlendirme arasindaki AVE=,627 ve korelasyon ise ,536
olarak tespit edilmistir. AVEnin korelasyonun karesinden biiyiik (,627>,287) olmasindan dolay1 yapisal
modelde kullanilacak gizil degiskenlerin ayirt edici gecerliligi saglanmistir.

Olgiim modellerinin uyum istatistikleri yeterli diizeyde oldugundan ve giivenirligi ile gegerliligi
saglandigindan dolay1 hale etkisi modeli yapisal test i¢in hazir hale gelmistir. Standardize edilmis yol

degerleriyle hale etkisi yapisal modeli Sekil 5'te verilmistir.

2 Orneklemlerin tiiketicilerin aginalik durumlarina gore ikiye ayrildigi goz oniine alindiginda bu degiskenlerin hale etkisi ve dzet yapi
orneklemlerinde birbirinde farklilik gdstermeleri kaginilmazdir. Ozellikle ilgilenim diizeyinin yiiksek oldugu otomobil gibi bir iiriiniin
degerlendirilmesi ve bu iirtinle alakali satin alma niyeti gelistirilmesi durumlarinda farklilasma meydana gelmesi kuvvetle muhtemel bir
sonugtur. Bu yiizden, mense iilke imaji, iiriin degerlendirme ve satin alma niyeti degiskenlerinin aralarindaki korelasyonlar hale etkisi ve 6zet
yapt Orneklemlerinde incelenmistir. Sonrasinda, her iki orneklemde bu degiskenlerin demografik 6zellikler agisindan farklilik gosterip
gostermedigi ANOVA testiyle degerlendirilmistir. Gerek korelasyon gerek Anova testlerinden sonra bu yapilarmn her iki 6rneklemde de biiyiik
oranda benzer sonuglar gosterdigi gézlemlenmistir. Yer kisitindan dolay1 korelasyon ve ANOVA sonuglari ¢aligmaya eklenmemistir. Talep

edilmesi {izerine bu analiz sonuclan paylagilabilir
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Sekil 5: St. Yol Degerleriyle Hale Etkisi Yapisal Modeli Testi

Yapisal modelin uyum indeksleri Tablo 4'te verilmistir. Modelin uyum indekslerine bakildiginda

modelin ¢ok iyi bir uyum gosterdigi tespit edilmistir.

Tablo 4: Yapisal Modelin Uyum Indeksleri

I_\/Iodel Uyum Degerler Tavsiye edilen
Indeksleri deger

x2/sd 1,677 <5

GFI ,915 >0,85

AGFI 877 >0,85

NFI ,935 >0,90

IFI 973 >0,90

CFI 972 >0,95

RMSEA ,064 <0,08

Arastirma modeli YEM'e tabi tutulduktan sonra ortaya ¢ikan tahmin ve anlamlilik degerleri Tablo
5'da verilmistir. Hale etkisi modelindeki degiskenler arasindaki st. tahmin degerleri yiiksektir. Mense
iilke imajinin iiriin degerlendirmesini; iiriin degerlendirmesinin de satin alma niyetini etkiledigi tespit
edilmistir. Bu agidan, H1a ve H1b hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5: Yapisal Modeldeki Tahmin Degerleri

Degiskenlerin iliskileri St. tahmin p
degerleri

Uriin Degerlendirme <— | Menge Ulke imaji ,507 ,000

Satin Alma Niyeti <— | Uriin Degerlendirme ,680 ,000

H1c hipotezinin testi igin dolayl1 etkilere bakilmasi gerekmektedir. Sekil 5’te sunulan yapisal

modelde mense lilke imajindan iiriin degerlendirmesine direkt bir yol ¢izildikten sonra aracilik etkisine
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bakilmigtir. Hale etkisi modelindeki degiskenler arasindaki toplam, direkt ve dolayl etkiler Tablo 6'da

verilmistir.
Tablo 6: Hale Etkisi Modelindeki Degiskenler Arasindaki Araci Etkiler

Degiskenlerin iliskileri Toplam Direkt Dolayh
Etki Etki Etki

Uriin Degerlendirme <--- | Mense Ulke Imaji ,534* 534* -

Satin Alma Niyeti <--- | Uriin Degerlendirme ,821* ,821*

Satin Alma Niyeti <--- | Mense Ulke Imaji ,201 -,237* ,438*

*p<0,05

Mense iilke imaji, iiriin degerlendirme degiskeninin aracilik etkisiyle, satin alma niyetini pozitif
yonde anlamli bir sekilde etkilemektedir. Mense {ilke imaji, satin alma niyeti lizerinde orta diizeyde
dolayl1 bir etkiye sahip oldugundan H1c hipotezi kabul edilmistir.

H1la, H1b ve H1c hipotezleri kabul edildiginden ve model uyum indeksleri de yeterli diizeyde
oldugundan dolay1 mense tilke imajinin hale etkisi mekanizmasiyla calistigi kabul edilmistir.

2. Ozet Yap

Ozet yapr ornekleminde de mense iilke imaji ve iiriin degerlendirme degiskenleri ayni
asamalardan gecerek gizil degiskenler birlikte dogrulayici faktdr analizine alinmustir. Olgegin i¢
tutarlihi@imin ¢ok iyi bir diizeyde (Chronbach a=,898) oldugu tespit edilmistir. Uyum indekslerine ait
degerler sirastyla x2/sd 1,585; GF1 0,925; AGFI ,886; NFI,937; IFI ,976; CFI ,975; RMSEA ,060 olarak
tespit edilmistir. Bu agidan uyum indeksleri yeterli diizeydedir. Elde edilen ortalama varyans (AVE)
model tarafindan ortaya ¢ikarilan varyans miktarinin tesadiifi 6l¢lim hatasindan kaynaklanan varyans
miktartyla iligkisini dlger. AVE (Average Varience Extracted) igin kritik deger ,50 ve {izeri (AVE >,50)
olarak belirlenmistir ve benzesim gecerliligi i¢cin Composite Reliability (CR-Bilesik giivenirlik)
degerinin Average Varience Extracted (AVE- Cikarilan ortalama varyans)tan biiyiik olmasi (CR>AVE)
gerekmektedir. (Hair ve dig.,1998). Modeldeki CR degeri ,836 ve AVE degeri ,541'dir. Gizil
degiskenlerin sunuldugu modelde AVE>50 ve CR>AVE (,836 >,541) olarak tespit edildiginden,
benzesim gecerliligi sart1 saglanmustir.

Yapisal modelde kullanilacak gizil degiskenlerin ayirt edici gegerliliginin saglanmasi igin
AVE'nin gizil degiskenlerin arasindaki korelasyonun karesinden yiiksek olmasi gerekmektedir. Menge
tilke imaji ve iriin degerlendirme arasindaki AVE= ,541 ve korelasyon ise ,388 olarak tespit
edildiginden ve AVEnin korelasyonun karesinden biiylik (,541>,151) olmasindan dolay1 yapisal
modelde kullanilacak gizil degiskenlerin ayirt edici gegerliligi saglanmistir.

Olgiim modellerinin uyum istatistikleri tam anlamiyla yeterli diizeyde oldugundan ve giivenirlik
ile gecerlilik sartlann da saglandigindan dolay1r 6zet yapi modeli yapisal modelde test edilmistir.
Standardize edilmis yol degerleriyle 6zet yap1 yapisal modeli Sekil 6'de verilmistir.
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| Kalite | | Deger | | Fayda

PSP ETEY:

42

Sekil 6: St. Yol Degerleriyle Ozet Yap1 Yapisal Modeli Testi

Yapisal modelin uyum indeksleri Tablo 7'de verilmistir. Modelin uyum indekslerine bakildiginda

,01

ISatinAlmaNiyeti

3

uyum indekslerinin ¢ok giiclii olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 7: Yapisal Modelin Uyum Indeksleri 143

Model Uyum Degerler Tavsiye edilen

Indeksleri deger

x2/sd 2,870 <5

GFlI ,872 >0,85

AGFI ,812 >0,85

NFI 871 >0,90

IFI ,912 >0,90

CFl 911 >0,95

RMSEA ,106 <0,08

Arastirma modeli YEM'e tabi tutulduktan sonra ortaya ¢ikan st. tahmin ve anlamlilik degerleri
Tablo 8'de verilmistir. Ozet yap1 modelindeki degiskenler arasindaki st. tahmin degerleri gok diisiiktiir.
Tablo 8: Yapisal Modeldeki Tahmin Degerleri

Degiskenlerin iliskileri St. tahmin Std. hata p
degerleri

Mense Ulke <--- Uriin 392 ,126 ,000

Imaji Degerlendirme

Satin Alma <--- Mense Ulke 1maj1 ,104 ,098 ,197

Niyeti

Uriin degerlendirme mense iilke imajin1 anlaml bir sekilde etkilerken; mense iilke imaj1 satin
alma niyetini anlamli bir sekilde etkilememektedir. Bu agidan, H2a hipotezi kabul edilmisken H2b
hipotezi reddedilmistir. H2b hipotezinin reddedilmesi ve model uyum indekslerindeki diisiikliik g6z
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Oniine alinarak 6zet yapt modeli reddedilmistir. Mense iilke etkisinin 6zet yapit mekanizmasiyla

calismadigi gozlemlenmektedir.

SONUC

Yiiriitiilen bu arastirmanin temel amaci, mense iilke etkisinin hale etkisi mi yoksa 6zet yap1
temelinde mi gerceklestigini belirlemektir. Mense {ilke literatiiriinde ileri siiriildiigii iizere, hale etkisi ve
0zet yap1 modelleri tiiketicilerin asinalik diizeylerine gore ayrilan iki farkli 6rneklemde test edilmistir.
Elde edilen bulgulara gore, 6zet yap1 modeli reddedilerek hale etkisi modeli kabul edilmistir.

Asinaligin oldugu durumda tiiketicilerin subjektif tirlin degerlendirmelerinin mense iilke imajini
etkiledigini; mense {ilke imajinin da satin alma niyetini etkiledigini ileri siiren 6zet yapt modeli uyum
indekslerinin diisiik olmasi ve mense iilke imajinin satin alma niyetini anlamli bir sekilde etkilememesi
yiiziinden reddedilmistir.

Mense iilke imajinin iirliin degerlendirmesini direkt, satin alma niyetini iiriin degerlendirmesi
araciligi ile etkiledigi hale etkisi modeli, uyum indeksleri ve tahmin degerlerinin anlamlilig1 g6z tiniinde
bulundurularak kabul edilmistir (Han 1989; Han 1990).

Tiiketici tutumlari, belli bir iriinle alakali inanglar1 araciligiyla, mense {iilke imajmndan
etkilenmektedir. Tiiketicilerin tirliniin kalitesi, degeri ve faydasi1 kapsaminda yaptig1 degerlendirmeler
menge iilke imaj1 ile sekillenmektedir. Menge iilke imaj1 satin alma niyetini, tiiketicilerin {iriiniin kalitesi,
degeri ve faydas ile ilgili yaptig1 degerlendirmeler iizerinden dolayli olarak etkilemektedir. Bu acidan,
menge iilke imajinin, tiiketicilerde iirlinle alakali yiiksek bir kalite, deger ve fayda algis1 saglanmasi
durumunda satin alma niyeti olusturmada pozitif bir etki gostermesi beklenmektedir. Mense iilke etkisi,
markayla veya iriinle alakali asinalik diizeyinin zayif oldugu durumlarda 6nem kazanmaktadir.
Tiiketiciler tiriinle alakal1 belli bir diizeyde tecriibe ya da bilgiye sahip olmadiklarindan dolay1, belli bir
iilkeye atfettikleri mense lilke imajina binaen iirlinli degerlendirme ve buna binaen satin alma karar
stireclerini gerceklestirmektedir.

Gelecek caligsmalarda asinalik degiskeni de modele eklenerek mense iilke ¢alismalarindaki etkisi
tespit edilebilir. Ayrica, arastirma modeline marka ve Uriin 6zellikleriyle alakali degiskenler de
eklenerek mensge iilke imajimnin goreli etkisinin ne diizeyde oldugunun tespit edilmesi sektdre onemli bir

mesaj verecektir.
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EK 1
Tablo 9: Hale Etkisi Ornekleminin Demografik Ozellikleri
Degisken Adi (Hale etkisi Yiizde Degisken Yiizde
orneklemi) Adi
Kadin 53,8 _ Bekar 73,3
3} Erkek 46,3 S E Evli 26,7
= e
5] =0
18-20 18,2 Memur 28,5
21-25 27,9 isci 73
26-30 255 Esnaf 1,8
31-35 9,1 Akademisyen 3,0
36-40 55 v I%mekli 1,8
41-45 4,8 2 Ogrenci 40,0
§ 46-50 3,6 %—’ Su an ¢alismuyor | 8,5
51-60 5,5 Diger 9,1
. 0-999 35,8 I:ise 8,5
% 1.000-1.999 9,1 Unversite 71,5
&) 2.000-2.999 15,2 g Yiiksek Lisans 21,8
-_E 3.000-3.999 158 £S5 | Doktora 6.7
z 4.000-4.999 145 % 3
5.000 ve iizeri 9,7
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Tablo 10: Ozet Yapi Ornekleminin Demografik Ozellikleri

Degisken Ad1 (Ozet yap: Yiizde Degisken Yiizde
orneklemi) Adi
Kadin 31,8 _ Bekar 60,2
® & -
= Erkek 68,2 S S Evli 39,8
2 =
O @]
18-20 7,2 Memur 36,1
21-25 223 isci 175
26-30 33,7 Esnaf 4,8
31-35 114 Akademisyen 3,6
36-40 9,0 « Emekli 2,4
41-45 42 K= Ogrenci 24,7
= 46-50 6,6 %’ Su an calismyor | 2,4
~ 51-60 54 Diger 8,4
. 0-999 16,3 I:ise 13,3
% 1.000-1.999 19,3 Unversite 59,6
&} 2.000-2.999 23,5 :E" Yiiksek Lisans 19,9
% 3.000-3.999 151 £ 5 | Doktora 7,2
z 4.000-4.999 114 % 2
5.000 ve iizeri 14,5
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