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TUKETICILERIN URUN TERCIHINDE ROL OYNAYAN URUN
MENSEININ, MARKA, FIYAT VE KALITE DEGISKENLERI

ACISINDAN iINCELENMESI

155

Ekrem CENGiz"

Ozet: Bu arastirmanin amaci miisterilerin satin alma tercihlerinde iiriin
mengeinin etkisini irdelemek, yerli ve ithal {irlinlerin tercihinde rol oynayan
faktorlerin énem derecesini karsilikli kiyaslama yontemiyle belirlemektir. Bu
amagla, Trabzon’da yasayan 381 kisi iizerinde bir arastirma yapilmuistir.
Arastirmada dort tirlin 6zelligi ele alinmistir; mense, kalite, marka ve fiyat.
Calismada dort hipotez olusturulmus ve hipotezlerin testinde konjoint analizi
teknigi kullanilmistir. Arastirma sonucunda, {irlin menge faktoriintin iiriin
tercihinde 6nemli bir 6zellik oldugu bulunmustur. Bunun yanisira, ithal ve yerli
mengeli iirlinlerin tercih edilme agisindan karsilagtirildiginda, fiyat, kalite ve
marka faktorlerinin degisik etkilere sahip oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uriin mense etkisi, iiriin tercihi, iiriin tercihinde
rol oynayan faktorler

Abstract: Aim of this research is to investigate the effect of product
origin on customer purchasing preferences and to determine the degree
importance of factors that role a part on preferences of imported products and
domestic products with mutual comparing technic. For this reason a survey was
conducted on 381 people in Trabzon. There were four product preferences
attributes in survey questionnaire; product origin, quality, brand and price. In
research, four hypothesis’ were constructed and to analyze these hypothesis’
conjoint technique was used. Result of study, product origin was found an
important product attribute to prefer a product. Beside this, when comparing
product preference attributes between imported product and domestic product, It
was concluded that price, quality and brand are different effects on preferences.

Keywords: Product origin effect, product preference, factors that figure
on product preferences.

L. Giris

Miisteriler bir {irlini satin alirken, ilgili iiriiniin ihtiyaglarini gidermesini

®Yrd. Dog. Dr. Giimiishane Universitesi, {iBF Isletme Bsliimii

arzu ederler. Bu ihtiyaclar cesitlilik gostermekle birlikte, genelde iirlin satin
alimida birden cok ihtiya¢ gdz oOniinde bulundurulur. Ornegin, kol saati
alimmda esas ihtiyag zamami Ogrenmektir. Fakat kol saati aliminda Rolex
markasinin tercih edilmesinin bir amaci belli bir toplum katmani tarafindan ({ist
gelir grubu) sosyal kabuliin elde edilmesidir. Diger bir amag kaliteli ve diinyaca
kabul edilen bir markay1 satin almaktir. Bagka bir miisteride fiyatinin daha ucuz
olmasi nedeniyle Casio markasini tercih edebilir. Yukarida belirtilen kalite,
marka ve fiyat faktorleri bir iriiniin satin alinma tercihinde rol oynayan
etkenlerdir. Bu faktdrlerin yaninda bir de gerek milliyetgilik, gerekse



156 Ekrem CENGIZ

vatanseverlik duygularindan kaynaklanan iiriin mensei faktorii vardir. Her
miigterinin {iriin tercihinde bu faktdrler farkl agirliklarda etkide bulunurlar.

Bu arastirmada miisterilerin iiriin tercihinde {iriin menseine verdikleri
Oonem belirlenmeye galigilacaktir. Ayrica farkli menseli iiriinlere atfedilen tiriin
tercih faktorlerinin (fiyat, kalite, marka) 6nem dereceleri karsilagtirmali olarak
ele alinacaktir. Bu sekilde elde edilecek bilgiler sayesinde gerek yerli gerekse
ithal iriin satan firmalarin miisteri tercihleri hakkinda bilgi sahibi olmalari
saglanarak daha iyi pazarlama planlamalar yapabilmeleri hedeflenmistir.

Aragtirmanin ik kisminda konuyla ilgili kuramsal c¢erceve
olusturulacak, ikinci kisminda ise Trabzon’da gerceklestirilen konuyla ilgili
arastirma sonuglar1 yorumlariyla birlikte ele alinacaktir. Son bdliimde ise sonug
ve Onerilere yer verilecektir.

II. Kuramsal Cerceve

Chuushoo (1996) gelismis ve gelismekte olan iilkelerde ithal {irlinlerin
satisinin yaygin sekilde goriildiiglinii belirtmistir. Ticaretin serbestlesmesi,
pazarlarin kiiresellesmesi, iletisim ve ulagtirma teknolojilerindeki gelismeler ve
diger ticareti kolaylastiric1 etkenler dolayisiyla tiiketiciler eskisinden ¢ok daha
fazla ithal iirtinlerle etkilesimde bulunmaktadirlar. Han (1988) ve Maheswaran'a
gore (1994) miisteriler ait olduklar iilkelerin iirtinlerine karst olumlu bir tavir
icindeyken yabanci iilke menseli iriinlere karsi da olumsuz tavir
takinmaktadirlar. Bu davranig kaliplarinin temel nedeni ise vatanseverlik veya
milliyet¢ilik duygularindan kaynaklanmaktadir. Fakat diger taraftan pazarlama
karmast iyi bi¢cimde hazirlanmis iriinlerin {ilke mengei g6z ardi
edilebilmektedir. Ornegin kaliteli, fiyatt uygun, her yerde bulunmasi miimkiin,
marka haline gelmis bir {irliniin satin aliminda ¢ok az kisi tretildigi iilkeye
bakar.

Uriinlerin iilke mensei konusunda ilk ¢alisma Nagashima'ya (1970)
aittir. Nagashima'ya gore iilke mensei imaji miisterilerin belirli bir iilkenin
irlinlerine atfettigi itibar, tanimlama, tasvir ve tutum kaliplarini igeren bir
kavramdir. Bu imaj, tipik iriinler, milli karakteristikler, ekonomik ve politik
ortam ile, tarih ve gelenekler tarafindan belirlenir. Han (1989), Parameswaran
ve Yaprak (1987)’a gore ise iilke mensei imaji, belirli bir {ilkede {iretilen
iiriinlerin kalitesi konusunda miisterilerin genel anlayislarmi yansitir. Ulke
mengei algilamasi aklin bilme ve idrak kabiliyetini gerektirir ve belirli bir {irlin
veya pazarlama 6zelliklerinin yansimasini igerir (Papadopoulos vd., 1990: 288).
Samiee'e gore (1994) iilke mensgei etkisi tirliniin veya hizmetin iiretildigi iilkenin
etkisiyle olusan, miisterilerin bu iilke hakkindaki tutum ve davranislarini kapsar.
Ulke mensei etkisinin kaynaklar1 farklilik gosterir. Bunlarin bazilari; iiriiniin
mensei olan iilkenin iirlinleriyle olan etkilesimlerin toplamu, kisisel etkilesimler
(ilgili tilkeye yapilan seyahatler gibi), iilke hakkinda elde edilen bilgiler, politik
inanislar, etnik egilimler ve bilinmeyenden kaynaklanan korkular gibi.
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Liefeld (1993) iilke mensei etkisinin gercek oldugunu ve ¢ok cesitli
enddistri ve tiiketici iiriinleri agisindan gecerli oldugunu yaptig1 25 aragtirmayla
tespit etmistir. Ulke menseinin etkisinin biiyiikliigiinii kismen ilgili iiriiniin
dogas1 belirlerken, ilgili {iriiniin ikamesi durumunda olan friinler olumsuz
etkide bulunurlar. Ayrica, iiriin hakkindaki 6nceden elde edilen izlenimler, satin
alma deneyimleri, iirline karsi olan olumlu veya olumsuz oOnyargi da iilke
mengei etkisi bliyiikliigiinii belirleyen faktorlerdir.

Bilkey ve Nes (1982) yaptiklarn literatiir taramasi sonucunda
miisterilerin kendi {ilkelerinin iiriinlerini yabanci menseli iiriinlere kiyasla daha
fazla satin almaya istekli olduklarini belirtmislerdir. Fakat ayn1 arastirmacilar bu
istegin Uriiniin fiyati tarafindan dengelendigini de tespit etmislerdir. Yani
miigterilerin ayni 6zelliklere sahip yabanci menseli ve yerel menseli {iriinlerden
fiyat: belirli bir diizeyde diisiik olan yabanci menseli {iriinii tercih ettiklerini
ifade etmislerdir. Bilkey ve Nes bir iilkenin farkli iirlinlerine karsi farkli
tepkilerin olabilecegini bulmuslardir. Bu arastirmada italyan ayakkabilarinin
diger iilkelerde ¢ok prestijli ve fazla satilan bir {iriin oldugu belirlenirken,
Italyan elektronik iiriinlerinin ise diger iilkelerde hig itibar gérmedigi sonucu
cikmistir.

Kaynak ve Cavusgil (1983) degisik {ilkelerdeki miisterilerin farkl
iiriinlere karsi olan algilamalar1 iizerine yaptiklar1 incelemelerinde, miisterilerin
kendi {ilkelerinin iiriinlerini satin almaya istekli olduklarin1 ama kalite ve fiyat
acisindan yeterli derecede uygun olan yabanci menseli iriinleri de tercih
edebildiklerini tespit etmislerdir. Miisteriler kendi iilkelerinin {iriinleri olsa bile
diisiik kaliteli triinleri satin almamakta, bunun yerine daha kaliteli olan ithal
iriinleri tercih etmektedirler. Ayrica miisterilerin ithal iiriinlere karsi olan
tutumlar1  degisik iiriin tiirlerine gore farkhilik gostermektedir. Ozellikle
elektronik, tip, kimya ve tekstil sektorlerinde miisteriler yerel iirlinlere ayricalik
tanimamaktadirlar.

Han (1988) vatanseverlik duygusunun televizyon ve otomobil
seciminde oOnemli bir rol oynadigini tespit etmistir. Bunun yanisira
vatanseverlik duygusunun hakim oldugu satin alimlar1 yapan miisterilerin daha
cok beyaz, yash ve iyi egitim almis kisiler oldugu belirlenmistir. Hong ve Wyer
(1989) kendi iilkesinin iiriinlerini tercih edenlerin iiriinler hakkinda daha
dikkatli ve bilgili oldugunu bulmuslardir.

Papadopoulos vd. (1991) miisterilerin degisik iilke menseli iriinler
hakkindaki degerlendirmelerini etkileyen dort ana boyut tespit etmislerdir.
Bunlar; iiriin biitiinligi, fiyat-deger ikilisi, pazar durumu ve pazar tepkisidir.
Ayrica triiniin retildigi iilkenin gelismislik diizeyiyle ilgili algilamalarin da
degerlendirmeleri etkiledigi belirlenmistir. Shimp vd.'lerine gore ise (1993)
iirlinlin fiyat ve kalitesi ithal {iriinlerin tiiketiminde dikkat edilen unsurlardir.

Literatiir taramasi sonucunda iiriin menseiyle birlikte ele alinan ve
dikkati ¢ceken ii¢ degisken goriilmektedir. Bunlar; iiriiniin fiyati, tiriiniin kalitesi
ve iirlinlin markasidir.
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II1. Arastirma

A.Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci miisterilerin satin alma tercihlerinde {iriin
mengeinin (yerli-ithal) etkisinin varligmi irdelemek, yerli ve ithal triinlerin
tercihinde rol oynayan faktorlerin 6nem derecesini kargilikli kiyaslama
yontemiyle belirlemektir. Bu sayede elde edilecek bulgular firmalarin iiriinlerini
pazarlamalarinda yerli mali (vatanseverlik, milliyet¢ilik vb. duygularla
vurgulayarak) imajin1 ne Olgiide kullanmalar1 gerektigi konusunda bir fikir
verebilecek ayrica hem ithal hem de yerli mali satan firmalara, hangi menseli
iiriinlere hangi satis artirma faktorleriyle yaklagsmalar1 gerektigi konusunda
yararli olacaktir.

B.Arastirmanin Hipotez ve Modeli

Arastirmanin modeli Sekil 1’de goriildiigi gibidir.

i !

Uriiniin Menge

Urtintin fiyat x‘. Musteri
o Tercihi

Uriiniin kalitesi

Uriiniin markast /

Sekil 1: Arastirma Modeli

Aragtirmada cevabi bulunmak istenen hipotezler su sekildedir:

H1. Uriiniin mensei miisterilerin satin alma tercihini etkiler.

H2. Miisterilerin yerli ve yabanci menseli {iriinleri tercihinde fiyat
faktorii farkl etkiye sahiptir.

H3. Miisterilerin yerli ve yabanci menseli iiriinleri tercihinde kalite
faktorii farkli etkiye sahiptir.

H4. Miisterilerin yerli ve yabanci menseli iiriinleri tercihinde marka
faktori farkli etkiye sahiptir.

C.Arastirmanin Metodolojisi
e Ornekleme Siireci
Arastirmanin  evreni Trabzon’da yasayan 18 yasmi doldurmus
miisterilerdir. Ornek kiitlenin belirlenmesinde tesadiifi olmayan &rnekleme
metotlarindan kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmistir. Bu ¢alisma igin
gerekli rnek sayisinin belirlenmesinde [n=n (1-x) / (e/Z)*] seklinde gelistirilen
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ve yaygin olarak kullanilan formiilden yararlanilarak Ornek sayisi tespit
edilmistir. Standart hata (e) 0.05 olarak, standart sapma (Z) 0.95 giiven aralig1
olarak belirlenmis olup, m ve (1-m)’nin hesaplanmasinda en yliksek varyans
degeri olarak 0,5 kabul edilmistir. Sonu¢ olarak 384 degeri bulunmustur.
Sonugta 381 kisi arastirma analizine dahil edilmistir. Aragtirmada tesadiifi
olmayan Ornekleme metodu kullanildig: i¢in bulunan sonuglar ana kiitleye
genellenemez ama kismen de olsa ana kiitle hakkinda ihtimali bir bilgi sunabilir.
o Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veri ve bilgilere ulagmada yiiz yiize anket yontemi
kullanilmistir. Arastirma anketi 15.12.2006 ve 02.02.2007 tarihleri arasinda
Trabzon da siipermarketlere gelen kisilere uygulanmistir.

Bu c¢alismada miisterilerin satin alma tercihine etki eden iiriin
ozelliklerine dair 4 faktorle konjoint analizi yapilmistir. Calismada kullanilan
faktorlere iligskin diizeylerin sayisi sirastyla (arastirmanin degiskenleri kisminda
belirtilmigtir) tiriiniin menge (2), iriiniin fiyat1 (3), tirlinlin kalitesi (3), iiriiniin
markasi (4)’tiir. Diizeylerin tiim olas1 kombinasyonlarini igeren toplam kart
sayist 2*3*3*4=72 olmaktadir. Arastirma sirasinda bu 72 kart saglikli bir
bi¢imde siralanamayacagindan, tiim olas1t durumlarin orthogonal bir alt kiimesi
secilerek 16 kart olusturulmustur. Orthogonal diizene ait bilgisayar programi
tarafindan secilen faktor ve faktor diizeyleri Tablo 1'de yer almaktadir. Tablo
2'de cevaplayanlara verilen 16 karttan bir 6rnek sunulmaktadir.

Konjoint analizi uygulanirken ele alinan faktdr diizeyleri ile tercih
siralamalar arasindaki iligkilerin ortaya konulmasi gerekmektedir. Tercih
siralamalariyla aralarinda dogrusal bir artis beklenen faktdr ‘linear more’,
dogrusal bir azalma beklenen faktdr ‘linear less’ ve diizeyleri kategorik olan
faktorler ise ‘discrete’ olarak tanimlanmaktadir. Bir de ideal ve ideal olmayan
tanimlamalar1 yapilmaktadir. Bu tanimlamalar karesel fonksiyon modelleridir.
Ideal model ideal bir faktor diizeyine sahiptir ve bu ideal noktadan uzaklastik¢a
tercihte azalmalar olmakta, ideal olmayan modelde ise ideal noktadan
uzaklastik¢a tercihte artmalar olmakta ve bu nokta faktdriin en koti diizeyi
olmaktadir. Kurulan modelde ele alinan faktdr ve tercih siralamalari arasindaki
iliski; linear more — {irtiniin kalitesi, triiniin markasi, linear less — f{iriiniin
fiyati, discrete — {iriiniin mensei bi¢ciminde ele almmistir. Faktorleri iligki
dogrultusunda tanimlamanin nedeni, analiz sonrasi beklenen iligkiden farkli
siralama yapan miisterileri ve bunlarim hangi faktorlerde farkli siralamada
bulunduklarini belirlemektir.

Cevap verenlerin Tablo 2’dekine benzer sekilde diizenlenmis (Tablo
1’deki verilerden faydalanarak) 16 karti, en c¢ok tercih edilenden en az tercih
edilene dogru siralamalari istenmistir. 16 kartin her birinde, faktor diizeylerinin
farkli kombinasyonlar1 olusturulmustur. 381 kisiden bu kartlar1 siralamalari
istenmistir.
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Tablo1: Orthogonal Diizen Kartlar

Ekrem CENGIZ

Menge Fiyat Kalite Marka STATUS | CARD
Yabanci Yiiksek Diistik Bilinen Design 1
Yerli Orta Diisiik Az bilinen Design 2
Yabanci Yiiksek Yiiksek Az bilinen Design 3
Yabanci Diisiik Orta Bilinen Design 4
Yabanci Diisiik Diisiik Az bilinen Design 5
Yerli Diisiik Diisiik Bilinen Design 6
Yabanci Diisiik Yiiksek Hig bilinmeyen | Design 7
Yerli Orta Yiiksek Bilinen Design 8
Yabanci Orta Diisiik Hig bilinmeyen | Design 9
Yerli Diisiik Orta Az bilinen Design 10
Yerli Diisiik Diisiik Hig bilinmeyen | Design 11
Yerli Yiiksek Diisiik Cok bilinen Design 12
Yabanci Diisiik Diisiik Cok bilinen Design 13
Yerli Diisiik Yiiksek Cok bilinen Design 14
Yabanci Orta Orta Cok bilinen Design 15
Yerli Yiiksek Orta Hig bilinmeyen | Design 16

Tablo 2: Kart ornegi
Uriiniin Mense Yabanci
Uriiniin Fiyat: Yiiksek
Uriiniin Kalitesi Diisiik
Uriiniin markasi Bilinen

Yukarida belirtilen isglemler arastirmamizdaki 1 nolu hipotezi test
etmekte kullanilacaktir. Diger 3 hipotezin testi i¢cin Tablo 1’deki orthogonal
diizen kartlarindan mense faktorii ¢ikarilarak yeni kartlar hazirlanmistir. Bu yeni
kartlardan 16 tanesi iiriiniin yabancit menseli iirtin oldugu 6n kosulu ile, diger 16
tanesi ise Uriiniin yerli mengeli iriin oldugu on kosulu ile miisterilere
stralandirilmistir (yani 2 ayr1 deney dizayni daha olusturulmustur). Olusturulan
2 yeni deney dizayni sayesinde yerli ve yabanci menseli iirlinlerin satin alim
tercihlerinde 6nem verilen faktorlerin ayr1 ayr1 Onem dereceleri tespit
edilebilecek ve kiyaslanabilecektir. 2 yeni deney dizayni igin olusturulan

kartlarin birer 6rnekleri asagidaki gibidir.

OlusturulanKart Ornegi

Tablo 3: Uriiniin Yabanci Mengeli Oldugu Belirtilerek

Uriiniin Fiyat: Orta
Uriiniin Kalitesi Diisiik
Uriiniin markasi Az bilinen
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Tablo 4. Uriiniin Yerli Menseli Oldugu Belirtilerek Olusturulan Kart Ornegi

Uriiniin Fiyati Yiiksek
Uriiniin Kalitesi Orta
Uriiniin markasi Hig bilinmeyen

o Arastirmamin Degiskenleri

Aragtirma modelinde (Sekil 1) ve hipotezlerde belirtilen
iligkilerin test edilmesinde kullanilan degiskenlerin fonksiyonel tanimlari
asagidaki gibidir.

Uriiniin Mense (yerli, yabanct)

Uriiniin fiyat1 (diisiik, orta, yiiksek)

Uriiniin kalitesi (diisiik, orta, yiiksek)

Uriiniin markast (hig bilinmeyen, az bilinen, bilinen, ¢ok bilinen)

o Arastirma Verilerinin Analizi Yontemi

Konjoint analizi, bir {irliin veya hizmete karsi tiiketicilerin tepkilerini
anlamak i¢in kullanilan ¢ok degiskenli bir optimizasyon yaklagimidir (Cemrek,
2001). Konjoint analizinde, iiretilecek iriiniin tiiketici tarafindan tercih
edilmesinde etkili olabilecegi diisiiniilen faktorler ve bunlarin diizeyleri
belirlenir. Amaca uygun olarak faktér diizeylerinin kombinasyonlarini igeren
0zel bir anket hazirlanir. S6z konusu anket tiiketicilere sunulur ve bu
kombinasyonlara tercih puani vermeleri veya kombinasyonlar1 siralamalar
istenir. Verilen bu tercih puanlarindan veya siralamalardan hareketle optimum
iriin belirlenmeye c¢alisilir. Bu analizle tiiketicilerin satin alma davraniglar
belirlenebilir ve tiiketicilerin tercihlerinden yola cikilarak, iiretilecek iirliniin en
cok arzu edilen 6zellikleri saptanabilir. Nitel ve nicel verilerin kullanildigi bu
analizde genellikle bagimli degisken olarak tercih (fayda) fonksiyonu ele
almarak, ¢ok sayida bagimsiz degiskenin buna etkileri arastirilir. Boylece her
bir degiskenin tiiketici tercih yapisina etkisi belirlenir (Tathdil, 1995: 20;
Saracli, 2004: 88). Gilinlimiizde, bilgisayar teknolojisinin ve yazilim
programlarmin gelismesine paralel olarak konjoint analizinin de kullanimi
artmistir. Ozellikle gelismis iilkelerde ve iilkemizde rekabet, yeni {iriin
gelistirme, talebin fiyat esnekligi, pazarmn boliimlendirilmesi, fiyatlandirma,
reklam, dagitim vb. alanlarda yaygin olarak kullanilmaktadir.

Konjoint analizinin ilk uygulamasi 1971 yilinda Green ve Rao
tarafindan endiistri alaninda yapilmistir. 1970’li yillardan baglayarak hizmet ya
da triinler iizerinde tiikketicilerin kararlarini tanimlayan calismalarda kullanilan
konjoint analizi, giiniimiizde, endiistri ve saglik alan1 dahil olmak tizere kredi
kart1 tercihinden, hayat sigortasi tercihine, finansal hizmet sunumundan saglik
hizmeti sunumuna kadar bir¢cok alanda kullanilmis ve kullanilmaktadir (Ryan-
Farrar, 2005: 1532).

Konjoint analizi literatiirde degis-tokus analizi (bir iiriinii ya da hizmeti
segme yerine digerini segme) olarak da bilinmektedir. Bu yontemin temeli,
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karmagik yapida olan kararlarin alinmasinin “birden fazla faktdre bagh oldugu”
gercegine dayanir. Yontemin adi da bu temel kavramdan dogmus ve
“considered” ve “jointly” sozciikleri dikkate alinarak ortaya ¢ikmistir (Hair vd.,
1998: 395). Dolayisiyla konjoint analizi, toplu olarak gdz Oniine alinmis olan
faktorlerin yanitlayicilar tarafindan degerlendirilmesini saglayan bir yontemdir
(Koo vd., 1999: 245). Yukarida deginildigi gibi konjoint analizi, hizmetler ya da
birden ¢ok nitelige sahip iirlinler arasinda kisilerin degis-tokusunun dogasini
anlamak i¢in kurulan modeli igerir. Model, faktorlerin bilinen setinin belirli
diizeylerinin serisi olarak tanimlanmis alternatif {iriin kavramlarindan olusur.
Her bir faktor diizeyi ile olusturulmusg yararliliklardan (kisim degerler) hareketle
toplam yararliligin hesaplanmasina olanak tanir. Yararlilik kavrami, konjoint
analizinde Olciilen deger i¢in temel bir kavram olup her bir bireye 6zgii tercihin
subjektif bir yargisidir. Bu kavramin g¢ergevesinde konjoint analizinin amaci,
toplam yararliliga, faktorlerin katkilarinin goreli 6nemliligini kestirmek ve en
yiiksek yararliliga sahip olan faktor ya da faktorleri belirlemektir (Gill-Sanchez,
1997: 8). Faktor sozciigii hizmet ya da iiriiniin bir 6zelligini ya da belirli bir
niteligini tanimlayan degisken anlamindadir. Her bir faktdr icin olasi degerler
ise diizey olarak adlandirilir. Konjoint analizinde; bir {irlin ya da hizmeti
tanimlamak icin onun &zelliklerini tanimlayan faktorler ve diizeyleri kullanilir
(Auty, 1995: 199).

Bu yontemde arastirici ilk olarak daha dnceden belirlenmis olan her bir
faktoriin (nitelik) diizeylerini bir araya getirerek iirlin ya da hizmetin gercek ya
da varsayimsal bir setini olusturur. Bu seti olusturan kombinasyonlar genel
degerlendirmeyi saglayacak olan kisilere sunulur. Degerlendiricilerin gérevi her
bir niteligin diizeylerini bir araya getirerek olusturulan kombinasyonlar1 siraya
dizmektir. Arastiricinin, degerlendiriciye bazi aciklamalar yapmak disinda bir
miidahalesi yoktur. Giivenilir sonuglar elde edebilmek i¢in arastirici, caligmaya
alacag1 faktorler ve faktorlerin olasi diizeylerini uygun bir bicimde
belirlemelidir.

Konjoint analizinin uygulanma asamalar1 asagidaki gibidir (Tathdil,
1995: 21):

1. Mal ya da hizmetin 6nem arz eden 6zelliklerinin tespiti,

2. Ogzelliklere iliskin diizeylerin tespiti,

3. Konjoint anketlerinin veya kartlarin hazirlanarak tiikketimin

gerceklestigi an uygulanmasi,

4. Her bir anket i¢in her 6zelligin tiim diizeylerinin tiiketime etkisinin

bilgisayar paket programi kullanilarak tahmin edilmesi,

5. Benzer tercihlerde bulunan tiiketicilerin gruplanarak bazi tercih

modellerinin olusturulmasi,

6. Calismada yer alan irlinlin alternatifleri arasinda tercihlerin

belirlenmesi.

Konjoint analizinde degiskenlerin tespiti ve anket formunun
hazirlanmasi sirasinda izlenecek olan iki yol vardir. Birincisi her seferinde iki



Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 23, Say: 2, 2009 163

ozelligin goz oniline alindig1 Trade-off yontemi (two factor at a time), ikincisi
ise tim oOzelliklerin birlikte degerlendirildigi tam kavram (full concept)
yontemidir. Ik yontemin, benzer tablolar1 bircok kez cevaplayicinin Oniine
koymasi1 ve tablolarin oOnemlilik sirasina konmasindaki zorluklar gibi
dezavantajlar1 nedeniyle son donemlerde bu yolla veri toplama terk edilmistir.
Tam kavram yonteminin ise iki dezavantaji vardir. Birincisi, oOzellikler
arasindaki ikili ya da ¢oklu etkilesimlerin dikkate alinmamasi, digeri ise olast
kombinasyon sayisina sinir getirmesidir. Herbiri k diizeyli n 6zellik i¢in toplam
iiriin profili n* dir. Ornegin 6 dzellikli 3 diizeyli bir ankette olasi kombinasyon
sayist 729'dur. Tiim olas1 kombinasyonlarin siralanmasi anket teknigi agisindan
mimkiin olmadigr i¢in herbir 6zellik ve diizeylerinin se¢iminin birbirinden
bagimsizlig1 varsayim ile sadece ana 6zelliklerin dikkate alindig1 (diizeylerin
etkisinin katilmadig1) bir deney diizeni kullanilir (ortogonal diizen). Bu amagla
deney diizenleme tekniklerinden olan kesirli faktoriyel deney diizeni yardimiyla
ana faktorlerin etki derecesini ortaya koyabilecek miimkiin olan en az sayida
kombinasyon ile olast durumlar temsil ettirilerek soruna ¢o6ziim getirilir.
Genelde herbiri 3 ve/veya 2 diizeyli 7 6zellik igeren galigmalarda 16-18 diizen
(anket kart1) kullanilirken daha fazla faktdr olan c¢aligmalarda 20 diizen
kullanmak aligkanlik haline gelmistir. Ancak, 16-20 kartin uygulamada
siralanmas1 problem olacaktir. Bu nedenle cevaplayicilara ilk olarak kesinlikle
tercih edilen, kararsiz kalinan ve kesinlikle tercih edilmeyen iirlinler olarak
anket kartlarini ii¢ gruba ayirmalar1 ve daha sonra kendi aralarinda siralamalart
onerilmektedir (Tathdil, 1995).

Konjoint  analizinin  gergeklestirilmesinde ~SPSS 13 istatistik
programindan yararlanilmistir. Konjoint analizinin SPSS 13°te grafik arayiizii
olmadig1 i¢in Syntax olusturulmustur. Bu amagla olusturulan Syntax asagidaki
gibidir.

CONJOINT PLAN="CPLAN.SAV’
/DATA=* /SEQUENCE=PREF1 TO PREF16 /SUBJECT=ID
/FACTORS=MENSE (DISCRETE) MARKA(DISCRETE)
PRICE (LINEAR LESS)KALITE (LINEAR MORE) MONEY (LINEAR
MORE)
/PRINT=ALL /UTILITY="RUGUTIL.SAV".
SAVE OUTFILE="RUGRANKS.SAV’.
o Ara5ttrmanm Kisitlar

Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayi arastirma evreni Tiirkiye genelini
kapsayacak sekilde ele alinmamis, sadece Trabzon’da ikamet edenleri
kapsamustir. Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan Ornekleme
metotlarindan biri olan kolayda 6rnekleme metodu kullanilmigtir. Dolayisiyla
bu arastirmanin sonuglar1 yalnizca kapsam i¢indeki anket uygulanan kisiler igin
gecerli olup genellenemez. Miisterilerin satin alma tercihlerini etkileyen bir¢ok
faktor oldugu halde bu arastirmada belli baglh faktorler ele alinmistir.
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D.Bulgular ve Yorum

Aragtirma kapsaminda bulunan 381 kisinin demografik 6zellikleri Tablo
5’teki gibidir. Tablodan da goriilebilecegi gibi arastirmadaki deneklerin biiyiik
cogunlugu evli, ev hanimi, bay, lise mezunu, geliri 501-1000 YTL arasi, yast
41-50 aras1 alt kategori gruplarina dahildirler.

Tablo 5: Demografik Ozellikler

Medeni durum Yas % Egitim diizeyi %
Bekar 41 18-30 14 Egitimsiz 2
Evli 49 31-40 31 llkogretim 15
Dul veya boganmis 10 41-50 32 Lise 54

51-60 20 Universite ve MYO 25
Meslek 61 ve Usti Yiiksek lisans ve

3 4
doktora

Memur 17
Serbest Meslek 11 Cinsiyet Gelir
Erbabi
Ciftei 9 Bayan 41 0-500 YTL 23
Esnaf 16 Bay 59 501-1000 YTL 39
Isci 7 1001- 1500 YTL 18
Ev hanimi 18 1501- 2000 YTL 11
Emekli 12 2001 YTL ve iistii 9
Diger 10

[lk arastirma dizayninda 381 kisiye dagilan 16 kartin (bu kartlarda {iriin
menge faktorii bulunmaktadir) siralama sonuglarini iceren konjoint analizi
sonuclar1 asagidaki gibidir.

Tablo 6: Ik Arastirma Dizaym Konjoint Analizi Sonuglari

Faktér Faktor ' Ortalama 6nem Fayda '
Diizeyleri (Faktor) (Faktor diizeyi)

S 1.Yerli 0.2361

Urdn Mense 17 Vabaner 23.63 -0.2361
1.Diigiik 1.213

Uriiniin fiyati 2.0rta (322398679) -0.312
3.Yiksek ) -0.901

) 1.Diigiik 4132 -1.296

Uriiniin kalitesi | 2.Orta @ :_(') 381) 0.384
3.Yiksek ] 0.912
1.Hig bilinmeyen -0.508

Uriiniin 2.Az bilinen 10.09 -0.139

markasi 3.Bilinen (B=L.361) 0.269
4.Cok bilinen 0.378

Pearson's R =.784 Significance=0.0000

Kendall's tau = .542 Significance=0.0000
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Kurulan modelin kisilerin tercihlerine uygunluk orani, Pearson R
istatistigine gore 0.784, Kendall's Tau istatistigine gore ise 0.542 olarak
bulunmustur. Buna gére kurulan modelin kisilerin tercih siralamasi puanlarina
uygun oldugu soylenebilir. Birinci arastirma dizayni sonucu miisterilerin iiriin
tercihlerinde en fazla 6nem verdikleri faktoriin {iriin kalitesi (%41.32) oldugu
tespit edilmistir. Bunu sirasiyla drliniin fiyatt (%24.96), iirlinlin mensei
(%23.63) ve Uriiniin markas1 (%10.09) faktorleri izlemektedir (Tablo 6, Sekil 2).
Faktor diizeylerinin faktor igindeki faydasina (goreli 6nemine) bakildiginda ise
misterilerin yerli iiriinleri tercih ettigi goriilmektedir. Bunun yani sira diisiik
fiyath iriin, yiiksek kaliteli Giriin, ¢ok bilinen markali {iriinler daha ¢ok tercih
edilmektedir (Sekil 3). Yukaridaki sonuglar neticesinde H1. Uriiniin mensei
misterilerin satin alma tercihini etkiler hipotezi kabul edilmistir. Fakat bu
etkinin, iirlinlin kalitesi ve lirlinlin fiyati faktorlerinin etkisinden daha az oldugu
tespit edilmistir.

30,00

20,00

Ortalama Onemlilik

10,00

Mense Fiyat Kalite Marka

Sekil 2: Faktorlerin Onemlilik Diizeyleri
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iriin mense Fiyat
1,0000 0,4000
0,5000 0,2000—
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= - = -
[
= _0,5000 - L -0,2000
-1,0000 = -0,4000 =
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Sekil 3: Faktor Diizeylerinin Goreli Faydalar

Tablo 7: Ikinci Arastirma Dizayni Konjoint Analizi Sonuglart (Yerli Menseli)

Faktor Faktor Ortalama 6nem Fayda
Diizeyleri (Faktor) (Faktor diizeyi)
L 1.Diisiik 557 0.972
Urliniin fiyati 2.0rta (B=-0371) -0.285
3.Yiiksek ) -0.687
) 1.Diisiik 28,19 -0.372
Uriiniin kalitesi | 2.Orta @ :_6 869) -0.284
3.Yiiksek ) 0.656
1.Hi¢ bilinmeyen -0.668
Uriiniin 2.Az bilinen 16.09 -0.549
markasi 3.Bilinen (B=-0.399) 0.432
4.Cok bilinen 0.785
Pearson's R = .801 Significance=0.0000
Kendall's tau = .529 Significance=0.0000

Ikinci arastirma dizayninda 381 kisiye dagilan 16 kartin (bu kartlarda
irin mense faktorii bulunmamakta, deneklere kartlardaki iiriinlerin yerli
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mengeli {irlinler oldugunu varsaymalart belirtilmistir) siralama sonuglarini
iceren konjoint analizi sonuclari agagidaki gibidir.

Ikinci arastirma dizaynma iliskin kurulan modelin kisilerin tercihlerine
uygunluk orani, Pearson R istatistigine gore 0.801, Kendall's Tau istatistigine
gore ise 0.529 olarak bulunmustur. Buna gore kurulan modelin kisilerin tercih
stralamas1 puanlarma uygundur. ikinci arastirma dizayni sonucu miisterilerin
yerli mengeli iirlin tercihlerinde en fazla 6nem verdikleri faktoriin {iriin fiyati
(%55.72) oldugu tespit edilmistir. Bunu ise sirasiyla {irliniin kalitesi (%28.19)
ve {irlinlin markasi (%16.09) faktorleri izlemektedir (Tablo 7, Sekil 4). Faktor
diizeylerinin faktér icindeki faydasina (goreli Onemine) bakildiginda ise
miisterilerin yerli mensgeli iriinlerden diisiik fiyatli {rlinleri tercih ettigi
gortilmektedir. Bunun yani sira yerli iiriinlerde yiiksek kalite ve ¢ok bilinen
markali iirinlerde daha ¢ok tercih edilmektedir (Sekil 5).

50,00
40,00
30,00

20,00

Ortalama Onemlilik

10,00

Fiyat Kalite Marka

Sekil 4: Faktorlerin Onemlilik Diizeyleri
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0,3000

0,5000

04000

0,2000
0,0000 —

Kalite

Sekil 5: Faktor Diizeylerinin Goreli Faydalar

Tablo 8. Uciincii Arastirma Dizayni Konjoint Analizi Sonuglart

(Yabanci Mengeli)
.. Faktor Ortala 6nem Fayda
Faktor . . . T
Diizeyleri (Faktdr) (Faktor diizeyi)

) 1.Diigiik 11.19 0.542
Urtiniin fiyati 2.0rta ® =_1' 265) -0.181
3.Yiiksek ) -0.361
) 1.Diigiik 5827 -0.697
Uriiniin kalitesi | 2.Orta ® =_1' 433) -0.182
3.Yiiksek ) 0.879
1Hig bilinmeyen -0.975
Uriiniin 2.Az bilinen 30.54 -0.398
markasi 3.Bilinen (B=-0.918) 0.541
4.Cok bilinen 0.832

Pearson's R =.732 Significance=0.0000

Kendall's tau = .576 Significance=0.0000

Ucgiincii arastirma dizayninda 381 kisiye dagilan 16 kartin (bu kartlarda

iirin mense faktorii bulunmamakta, deneklere kartlardaki iiriinlerin yabanci
menseli {irtinler oldugunu varsaymalar1 belirtilmistir) siralama sonuglarini
igeren konjoint analizi sonuglari asagidaki gibidir.
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Ucgiincii arastirma dizayni i¢in kurulan modelin kisilerin tercihlerine
uygunluk orani, Pearson R istatistigine gore 0.732, Kendall's Tau istatistigine
gore ise 0.576 olarak bulunmustur. Buna gére kurulan modelin kisilerin tercih
siralamas1 puanlarina uygun oldugu soylenebilir. Uciincii arastirma dizayni
sonucu miisterilerin yabanci mensgeli iiriin tercihlerinde en fazla 6nem verdikleri
faktortin tirtin kalitesi (%58.27) oldugu tespit edilmistir. Bunu ise sirasiyla
liriniin markast (%30.54) ve iriiniin fiyati (%11.19) faktorleri izlemektedir
(Tablo 8, Sekil 6). Faktor diizeylerinin faktdr igindeki faydasina (goreli
onemine) bakildiginda ise yabanci iirlinlerin tercihinde yiiksek kaliteli iiriinlerin
tercih edildigi goriilmektedir. Bunun yani sira diisiik fiyatli iiriin, ¢ok bilinen
markali iirinler daha ¢ok tercih edilmektedir (Sekil 7).

50,00~
40,00
30,00

20,00

Ortalama Onemlilik

10,00

Fiyat Kalite Marka

Sekil 6: Faktorlerin Onemlilik Diizeyleri
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Sekil 7: Faktor Diizeylerinin Goreli Faydalar

Ikinci (iiriinlerin yerli menseli oldugu varsayimiyla hareket eden) ve
iiglincii (lirtinlerin yabanct menseli oldugu varsayimiyla hareket eden) arastirma
dizaynlariyla gerceklestirilen konjoint analizleri sonucu 2., 3. ve 4. arastirma
hipotezleri asagidaki gibi sonug¢landirilmistir.

Iki nolu hipotez olan, miisterilerin yerli ve yabanci menseli iiriinleri
tercihinde fiyat faktorii farkli etkiye sahiptir, hipotezi kabul edilmistir. Ciinkii
yerli mengeli {irlinlerin tercihinde fiyat faktdrii % 55.72’lik oranla birinci sirada
iken, yabancit menseli iriinlerin tercihinde fiyat faktorii %11.19’luk oranla
sonuncu sirada yer almaktadir. Dolayisiyla yerli ve yabanci menseli {iriinlerin
tercihinde fiyat faktorii farkl etkiye sahiptir.

Uc nolu hipotez olan, miisterilerin yerli ve yabanci menseli iiriinleri
tercihinde kalite faktorii farkli etkiye sahiptir, hipotezi kabul edilmistir. Yerli
mengeli {irlinlerin tercihinde kalite faktorii % 28.19°luk oranla orta sirada iken,
yabanci mensgeli tirlinlerin tercihinde kalite faktorii %58.27°1ik oranla ilk sirada
yer almaktadir. Dolayisiyla yerli ve yabanci menseli {iriinlerin tercihinde kalite
faktorii farkli etkiye sahiptir.

Dort nolu hipotez olan, misterilerin yerli ve yabanci menseli iiriinleri
tercihinde marka faktorii farkli etkiye sahiptir, hipotezi kabul edilmistir. Yerli
menseli irlinlerin tercihinde marka faktérii % 16.09°luk orana sahipken,
yabanci mengeli {irlinlerin tercihinde marka faktorii %30.54°liik orana sahiptir.
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Dolayisiyla yerli ve yabanct menseli iiriinlerin tercihinde marka faktorii farkli
etkiye sahiptir.

IV. Sonuc Ve Oneriler

Insanlar ihtiyaglariyla vardir ve bu ihtiyaglar karsilandig1 siirece mutlu
bir hayat siirebilmektedirler. Insanlarin ihtiyaglarindan bir kismu fiziksel
nitelikte olup, bu ihtiyaclarimi giderebilmelerinin yolu {irlin ve hizmet satin
almaktir. Uriin ve hizmet satin alan miisteriler ihtiyaglarmi giderirken gesitli
alternatiflerle karst karsiya gelirler. Alternatifleri olusturan iirlin veya
hizmetlerin birbirinden farkli 6zellikleri ve miisterilerin onlara atfettigi farkl
nitelikler vardir. Bu 6zellikler ¢ok olmakla birlikte en 6nemlileri fiyat, kalite ve
markadir. Miisteriler bunlarin  ve diger Ozelliklerin kombinasyonlarin
degerlendirerek optimal satin alma davranigini gosterirler.

Bu aragtirmanin amaci miigterilerin satin alma tercihlerinde {iriin
mengeinin etkisinin varligini irdelemek, yerli ve ithal {riinlerin tercihinde rol
oynayan faktorlerin Onem derecesini karsilikli  kiyaslama yontemiyle
belirlemektir.

Bu aragtirmada fiyat, kalite ve marka haricinde bir bagka iiriin niteligi
olan iiriin mensei faktorii de ele alinmistir. Dolayisiyla bu dort faktoriin {iriin
satin almadaki etkileri Trabzon’da uygulanan bir arastirmayla belirlenmeye
calistlmistir.  Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan o6rnekleme
metotlarindan biri olan kolayda érnekleme yontemi kullanilmustir. Ornek kiitle
381 kisi olarak belirlenmis ve arastirma 13.12.2006-02.02.2007 tarihleri
arasinda uygulanmstir.

Calismamizda 1{i¢ arastirma dizayn1 gergeklestirilmistir. Birinci
aragtirma dizayninda miisterilerin satin alma tercihine etki eden {iriin
ozelliklerine dair 4 faktorle konjoint analizi yapilmistir. Calismada kullanilan
faktorlere iligkin diizeylerin sayisi sirasiyla iiriiniin menge (2), lirliniin fiyati (3),
iriiniin  kalitesi (3), iriiniin markast (4)’tiir. Diizeylerin tiim olas1
kombinasyonlarini iceren toplam kart sayis1 2*3*3*4=72 olmaktadir. Arastirma
sirasinda bu 72 kart saglikli bir bigimde siralanamayacagindan, tiim olasi
durumlarin orthogonal bir alt kiimesi secilerek 16 kart olusturulmustur. Ornek
kiitleye bu 16 kart1 tercih sirasina koymalari istenmis ve daha sonra elde edilen
veriler bilgisayar programina girilmistir. Birinci arastirma dizayniyla birinci
hipotezin cevabi aranmistir. Ikinci arastirma dizayninda iiriin mensei faktorii
kartlardan silinmis ve bu kartlardaki bilgilerin yerli {iriinlere ait oldugunu
varsaymalar1 istenmistir. Uciincii arastirma dizayninda ise biitiin kartlarin
yabanci menseli {iriinlere ait oldugunun varsayilmasi belirtilmistir. Ikinci ve
ticlincii arastirma dizayninin amaci diger {i¢ hipotezin sonucunu tespit etmektir.
Her ii¢ arastirma dizaynina ayr1 ayri konjoint analizi uygulanmaistir.

Uriiniin mensei miisterilerin satin alma tercihlerini etkiler (1 nolu )
hipotez kurulan birinci arastirma dizayni sonucu kabul edilmistir. Birinci
aragtirma dizayn1 sonucu miisterilerin {irlin tercihlerinde en fazla Onem
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verdikleri faktor uriin kalitesi (%41.32) olarak tespit edilmistir. Bunu ise
strastyla {iriiniin fiyati (%24.96), iiriiniin mensei (%23.63) ve {irliniin markasi
(%10.09) faktorleri izlemektedir. Her ne kadar iirlin mense iiriin satin alma
tercihini en fazla etkileyen faktdr olmasa da, Onemli bir etken olarak
goriilmektedir. Arastirmanin yapildig1 yerin (Trabzon) bu sonuca olan etkisi goz
ardi1 edilmemelidir. Arastirma doguda veya giineyde yapildiginda farkli sonuclar
cikabilir. Coca Cola’nin Arap iilkelerindeki satis oranlarina bakildiginda iyi bir
pazarlama stratejisiyle yabanci menseli bir iiriiniin satiginin artirilabilecegi ve
tercih  Onceligi  saglanabilecegi  soylenebilir.  Ozellikle ekonominin
kiiresellesmesi, lojistigin gelismesi ve diger teknolojik unsurlar iiriin mensei
faktoriinii etkisiz hale getirmektedir. Fakat milliyet¢ilik duygularinin hakim
oldugu Fransa gibi iilkelerde yerli menseli iiriinler biiyiikk oranda tercih
sebebidir. Fakat tercih faktorii tek basina higbir zaman yeterli degildir, ancak
gereklidir denilebilir. Ornegin ice doniik kapali ekonomik yapimin hakim oldugu
1980 oncesi Tiirkiye’sinde yerli firmalar ne {iretirlerse satacaklar1 inanciyla
kalitesiz ve pahali iriinleri piyasaya sunmuslar ve halkta fazla alternatif
olmadig1 icin bunlar almak durumunda kalmigtir. Fakat 80 sonrasi disa acik
ekonomik yapiyla beraber yabanci menseli iirinler Tiirkiye’ye girmeye
baslamistir. Halk yabanci {irtinlerdeki kaliteyi ve fiyat diisiikliiglinii goriince bu
iirlinlere yonelmistir. Zaten 80 sonrasimna bakilacak olursa ithalat her zaman
ihracati gegmistir. Yabanci menseli iiriinlerle rekabet edemeyeceklerini anlayan
yerli firmalar, rekabette one gecebilmek amaciyla rasyonel isletme kurallarina
uygun (maliyeti diisiirmek, verimi ve iiretimin kalitesini arttirmak) hareket tarzi
benimsemeye baslamiglardir. Bu siirece ayak uydurabilen Tiirk firmalar1 ayakta
kalabilmis ve hatta ihracat yapabilir hale gelmislerdir.

Iki nolu hipotez olan, miisterilerin yerli ve yabanci menseli iiriinleri
tercihinde fiyat faktorii farkli etkiye sahiptir, hipotezi kabul edilmistir. Ciinkii
yerli mengeli {irlinlerin tercihinde fiyat faktorii % 55.72’lik oranla birinci sirada
iken, yabanci menseli iriinlerin tercihinde fiyat faktorii %11.19’luk oranla
sonuncu sirada yer almaktadir. Miisteriler kaliteli {irtinlere daha fazla 6demeye
goniilliidiirler ve yabanci menseli {iriinler (6zellikle gelismis iilkelerin tiriinleri)
kaliteli olarak algilanirlar. Dolayisiyla miisteriler yabanci menseli iiriinlerde
fiyata pek dikkat etmemekte, yerli iiriinlerde ise fiyata dncelik vermektedirler.
Marka yabanci {irilinlerde fiyata pek fazla 6nem verilmemesinin bir diger
nedenidir. Marka, kaliteyle birlikte akla gelir, ayrica baz1 misteriler i¢in ait
olduklar1 sosyal gruplar tarafindan kabul edilebilirligi saglar. Yani markanin
fiziksel oldugu kadar psikolojik faydalari da g6z Oniinde bulundurulur. Bu
nedenle miisteriler marka s6z konusu oldugunda fiyati diislinmezler.
Tiirkiye’nin diinyaca iinlii ¢ok fazla markasi bulunmamaktadir. Dolayisiyla
yabanct menseli {iriinlerde fiyat satin alma tercihi agisindan 6nemli bir rol
oynamaz

Uc nolu hipotez olan, miisterilerin yerli ve yabanci menseli iiriinleri
tercihinde kalite faktorii farkli etkiye sahiptir, hipotezi kabul edilmistir. Yerli
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menseli {irlinlerin tercihinde kalite faktorii % 28.19°luk oranla orta sirada iken,
yabanci menseli tiriinlerin tercihinde kalite faktorii %58.27°lik oranla ilk sirada
yer almaktadir. Daha 6ncede belirtildigi gibi diinyaca inlii pek c¢ok Tirk
markasimin olmayis1 yerli Uiriin tercihinde marka faktoriinii 6nemli bir etken
olarak goriilmemesine neden olmaktadir. Ciinkii marka agisindan yerli
alternatifler azdur.

Dort nolu hipotez olan, miisterilerin yerli ve yabanci menseli tiriinleri
tercihinde marka faktorii farkli etkiye sahiptir, hipotezi kabul edilmistir. Yerli
mengeli irlinlerin tercihinde marka faktorii % 16.09°luk orana sahipken,
yabanci menseli iirlinlerin tercihinde marka faktorii %30.54’lik orana sahiptir.
Dordiincii  hipotez  iiciincli  hipotezle  ilgilidir ve  birbirlerinden
etkilenmektedirler. Yani kalite markay1, markada kaliteyi akla getirmektedir.

Elde edilen bu sonuglar 1s18inda Tirk firmalarinin stratejilerini
belirlerken dikkat etmeleri gereken konular:

Tiirkiye’nin i¢ pazarina arz edilen triinlerde diisik ve orta fiyat
uygulamasina gidilmeli ve fiyatlar yiiksek tutulmamalidir. Uriin fiyatlarinin
diisiik tutulmasi kalite diistirme yoOntemiyle degil etkinlik ve verimlilik
ilkelerine gore galigmayla saglanmalidir.

Yurt dis1 pazarlara arz edilen iiriinlerin yiiksek kalitede olmasina dikkat
edilmelidir. Ayrica, yurt dis1 pazarlara sunulacak iiriinler i¢in, marka olusturma
ve gelistirme stratejileri uygulanmalidir.
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