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Koken iilke etkisi 20. yiizyilda siirmekte olan endiistri devriminin etkisiyle,
kiiresel krizlerine karsin gelismesini ve genislemesini durdurmayan pazarlama ve
tilketim egilimlerinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in 1970’lerden beri irdelenen bir
olgu olmustur. Bu ¢alismada sz konusu etkinin degisik boyutlar1 incelenerek, koken
iilke etkisinin pazarlama siirecinde kiiltiirel, sosyal, politik, ekonomik bakimlardan
tilketiciyi nasil etkiledigi ele alinmustir. Ayrica tiiketicilerin toplumsal ve bireysel
konumlaniglarina gore yerli ve yabanci iiriinlere karst satin alma ya da almama
egilimleri de bu c¢alismada irdelenmistir. Tiirkiye’de heniliz markalagma ve gelisme
siirecinde olan hazir mutfak sektorii temelinde, sektorde nihai tiiketici ya da / ve de
profesyonel olarak yer alan bireylerle, koken iilke etkisi ve nihai hazir mutfak
sektorli lizerine birer odak grubu calismasi gerceklestirilerek s6z konusu etkinin

varlig1 ve etkinligi incelenmistir.



ABSTRACT

Country of origin effect is a concept under close research since 1970s, due to
the incredible mutual development and expansion of consumption as well as
marketing phenomena partly as a result of the ongoing effects of the industrial
revolution. This thesis looks at the country of origin effect from marketing, cultural,
social, political and individual points so as to get an understanding of how it affects
individuals. The attitudes of consumers towards domestic as well as imported goods,
changing with their social status, ages and other specifications are also analyzed in
this thesis. Modular kitchen furniture sector is yet in its very childhood period in
Turkey both from production and from consumption points of view, where domestic
trade-marks for the sector are not yet as developed as desired. This study analyzes
the country of origin effect within the modular kitchen furniture production sector
through two focus group analyses, testing the conclusions of the literature review

prepared so far.



ONSOZ

Globallesen diinyada iilkelerin iginde olduklar1 pazar sartlarinda hizli bir
degisim ve gelisim yasanmaktadir. Diinyanin bir ucunda piyasaya yeni ¢ikan bir
{iriin aym hizla diinyanin diger taraflaria ulasabilmektedir. Ulkemizin ¢ok geng bir
niifusa sahip olmasi, bir ¢ok yabanci firma tarafindan ¢ok cazip bulunmakta ve
stirekli sayis1 artan aligveris merkezleri ile iilkemize her giin yeni bir marka

gelmektedir.

Pazarlama yazinlarinda yabanci marka iiriinlerin degerlendirilmesinde o {irliniin
nerede retildigi bilgisinin tliketicilerin  satin alma kararlarimi etkiledigi
belirtilmektedir. Tiirkiye’de hazir mutfak sektorii yeni yeni gelismeye baslamasina
ragmen, llkemizde bir c¢ok yabanci menseli hazir mutfak markasi faaliyet
gostermektedir. Bu sebeplerden otiirii arastirmada “koken iilke etkisinin profesyonel
ve nihai miisterilerin satin alma davranigi tizerine etkileri” incelenmistir. Yapilan
calismadaki amag, tiiketicilerin hazir mutfak satin alimi iizerine etkisi olan faktorleri
tespit etmek ve nihai ve profesyonel miisterilerin kdken iilke bilgisinden etkilenme
derecelerini karsilagtirabilmektedir. Tiiketicilerin kendilerini daha rahatca ifade
edebilmelerini sagladigi ve konuyu ¢ok detayli olarak irdeleme firsat1 verdigi i¢in bu
calismada nihai ve profesyonel miisterilerle iki ayr1 odak grup ¢alismasi

gerceklestirilmistir.

Yapilan ¢alisma sonuglarinin tiim Tirkiye’ye genellenmesi amaci taginmamakla
birlikte, arastirma bulgularin bir ¢ok kisi ve kurulusa bilgi verebilecegi ve sonraki

arastirmalarda rehber niteliginde kullanilabilecegi diisiiniilmektedir.

Tezimin hazirlanmasi agamasinda biliylik emegi olan danisman hocam Dog. Dr.
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1. GIRIS

Kiiresellesme siireci ile birlikte diinya giderek daha da kiigiilen bir yer haline
gelmis ve tlkeler arasindaki fiziki sinirlar pazarlama ve uluslarasi ticaret baglamina
kaybolmaya ve anlamimi yitimeye baslamistir. Ozellikle teknolojik gelismelerin
sagladig1 etkin iletisim zaman kavramii ortadan kaldirmakta ve tiim diinya
tiiketicileri arasindaki iletisim engellerinin kalkmasina yardimci olmaktadir.
Diinyanin herhangi bir yerinde icat edilen yeni bir iirlin ¢ok kisa sayilabilecek bir
zaman diliminde diinya {izerindeki tiim tiiketici kitlelerine kolayca

ulastirilabilmektedir.

Kiiresellesen rekabet yapist ve giderek daha da sofistike hale gelen tiiketici
kitlelerinden meyadana gelen giiniimiiz pazarlarinda firmalar giderek zorlasan
pazarlama faaliyetlerini yliriitmek durumundadirlar. Tiiketici bilincinde goriilen artis
pazarda mevcut Uriinleri degerlendirmede daha titiz ve secici davranmasina yol
acmustir. Bu durum yerli ve yabanci {iriinler agisindan son derece dnemli ¢ikarimlar

ortaya koymaktadir.

Ozellikle de iilkemiz pazarlarinda olduk¢a yaygin olarak bulunan, yabanci
mengeili iriinlerin degerlendirilmesinde koken tilke etkisinin etkili olup olmadiginin

bilinmesi pazarlama ve satig faaliyetlerinin planmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

2.  ARASTIRMA PROBLEMININ BELIRLENMESI VE
KONUNUN GECMiSi

Tiiketici davranisi pazarlama teorilerinde temel Oonem tasiyan bir olgudur.
Satin alma davranisi, kisilerin mal ya da hizmetleri satin almalariyla ilgili kararlar
ve davranislaridir (Cemalcilar, 1996, s. 52). Satin alma davranisi asagidaki

nedenlerden 6tiirli pazarlama teorisi kapsami igine girer:

1. Satin alanlarin isletmenin pazarlama eylemlerine kars1 gosterdikleri

tepkilerin isletmenin basarisi iizerindeki etkisi biiyiiktiir.
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2. Her isletme satin alanlarda doygunluk yaratacak bir pazarlama bilesimi
gelistirmek zorundadir. Tiiketicilerde neyin doygunluk yaratacagini
belirlemek icin onlart neyin, ne zaman, nerede ve nasil etkiledigi

incelenmelidir.

Miisteri sadece parayr odeyen kisi degildir. Kurumun {irettigi hizmetten
yararlanan herkes artik miisteridir. Hastanelerdeki hastalar, okuldaki 6grenciler,
toplu tasima araglarini kullanan yolcular gibi. Mevcut miisteri; isletmenin siirekli
satig yaptig1 ve isletmenin malin1 veya hizmetini her zaman satin alan miisteridir.
Muhtemel miisteri; isletmenin satis i¢in goriistiigii fakat halen isletmenin miisterisi

olmamig miisteri adayidir (Taskin, 2000, s.19).

Eski miisteri; isletmenin daha 6nce miisterisi olmus fakat ¢esitli nedenlerden
dolay1 artik miisterisi olmayan kisi ve kuruluslardir. Yeni miisteri; bir isletmenin
malin1 veya hizmetini ilk defa satin alan miisteridir. Hedef miisteri; belirli bir
isletmenin belirli mallarin1 satin alabilecegi diisiiniilen ve satin almasi amaglanan

kisi ve kuruluslardir. (Taskin, 2000, s.19)

Satin alma davraniglari nihai ve profesyonel tiiketiciler agisindan benzesik ve
farkli ozellikler tasirlar. Tiiketiciler bireysel gereksinimlerini tatmin edebilmek i¢in;
isletmelerse orgiitiin gereksinimleri i¢in mal ya da hizmet satin alirlar. Satin alma

kararlarinda asagidaki dlgiitler rol oynar (Kotler, 1984, s.13):
1. Maln fiziksel ve teknik 6zellikleri
2. Ekonomi (iirlin ya da iiriinlerin fiyatlar1)
3. Saticinin imaj1
4. Kaynaklarin ¢coklugu ve ¢esitliligi
5. Karsilikl iligkiler

6. Psikolojik ve sosyolojik etmenler

12



Pazarlama literatiiriinde bir¢cok farkli tanimlamalar yapilmasimna ragmen

genelde kabul goriilen siniflandirma bigimiyle sdyle gruplandirilabilirler:

Bireysel Miisteri: Nihai iirlinii alan ya da hizmetten faydalanan birey ya da

ailelerdir.

Endiistriyel Miisteri: Bir sirketin iirlin yada hizmetini satin alip kendi
tiriiniine gerekli eklemeleri yapip, hizmet veya organizasyonel karliligin1 arttirmaya

endeksli diger tiiketicilere satan miisterilerdir.

Firmaya kattiklar1 deger acisindan miisterileri ii¢ sekilde gruplayabiliriz:
Lider miisteriler (Firsat yaratma maliyeti diisilk olanlar), Kolay alisveris eden
miisteriler (edinme maliyeti diisiik olanlar), Sadik miisteriler (koruma maliyeti diisiik
olanlar). Lider miisteriler, iiriin veya hizmetlere talep yaratma adina dikkati en kolay
¢ekebilen gruptur. Algilamalar1 yiiksek olup, denemeyi severler. Diger tiiketiciler
tarafindan taklit edilirler. Sirketler, iirlinlerini onlara anlatmak ig¢in biiyiik
harcamalara girmezler. Kolay aligveris eden miisteriler acisindan bakildiginda ise
sirketler, firiinle ilgilenmekte olan miisteriye satis yapabilmek icin yiiksek
maliyetlere katlanmaktadirlar. Bu maliyetler, iiriinli daha iyi ve daha hizl
anlayabilen, kararlarin1 6nceden kestirebilir kriterlere gore veren miisteriler i¢in daha
diisiiktiir. Misterisini daha iyi taniyabilen ve onlarin karar verme kriterlerini bilen
sirketler, miisteri edinme maliyetlerini minimum diizeyde tutabilmektedirler. Sadik
misteriler tarafindan bakildiginda, bir firmayla ilk c¢aligmaya baslandiginda
miisteriye daha ¢ok destek ve hizmet vermek, daha c¢ok zaman ayirmak
gerekmektedir. Miisteri olmasi saglaninca ise, miisteriler beraberinde baska
miisteriler getirmeye baslayacak ve sirketin savunucusu olacaklardir. Bu seviyede,
miisteri servis maliyeti azalacak, miisteriler fiyata degil, degere duyarli olacaklar,
yani hem sirketin kar marj1 artacak, hem de miisteri kazanim maliyeti diisecektir.

(Argtiden, 2002, s.7)

Miisteri kavraminin sadece dis miisteri tanimiyla kalmamasi i¢ miisterileri
yani is arkadaslarini ve yoneticileri de kapsamistir. Miisteriler tartismanin merkezine

gelip yerlesmistir. Her ne 1is yapiyorsaniz yapin yaptiginiz isin nedeni
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miisterilerinizdir. I¢ ve dis miisterilerin gereksinimlerini anlamak i¢in yapilmasi
gereken arastirmada kalitenin “miisteri isteklerine uygunluk” oldugu bilinmelidir.
Bunun i¢in firma i¢indeki miisterilerin goriislerini almak kolaydir. Dis miisterilerin

goriistinii almak ise daha dikkatli aragtirma ve planlama ister. (Tek, 1997, s.25)

Tiiketici davranisi tiiketicilerin iirlin, hizmet ya da diisiinceleri arastirirken,
satin alirken, kullanirken, degerlendirirken ve kullanirken sergiledikleri davranis ya
da davraniglar biitiinii olarak tanimlanabilir (Kotler, 1984, s.14). Tiiketici davranisi
calismast ise, bireylerin ulasilabilir kaynaklarini (para, zaman, emek gibi) tiikketimle
ilgili nesneler i¢in harcarken nasil davrandiklarini belirleme g¢alismasidir. Bu ise
bireylerin neyi, ni¢in, nasil, ne zaman, nerede ve hangi siklikla satin aldiklarim

aciklama amaci tagir.

Satin alma ediminde bulunan kisi ya da birimle satin alinan iiriinii kullanan
tiikketici her zaman ayni kisi ya da birim olmayabilir. Bu anlamda satin alma ve

tilketim kavramlari birbirinden ayrilir. (Kotler, 1980, s. 7-8)

Tiiketici davranigt teorisi, 1960'larla birlikte tanimlanmaya baslamas,
geemisinde kendisine degin herhangi bir arastirma/tarih verisi bulunmadigi igin
birtakim bagka disiplinlerce gelistirilmis kavramlar '6diing' alarak kullanagelmistir.
Bu agidan pazarlama teorisi i¢inde yer alsa da tiiketici davranisi teorisi disiplinler
arasi bir teoridir ve en fazla psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, kiiltiirel antropoloji

ve ekonomi disiplinlerinden yararlanir.
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Sekil 1. Genel Tiiketici Davranis1 Modeli

PAZARLAMA CABALARI (Uriin, fiyat, dagitim, tutundurma)

Psikolojik Etkiler — Tiiketici Satin Alma Siireci
Ogrenme

Giidiilenme
Algilama Sorunun Belirlenmesi
Tutum
Kisilik

Sosyo-Kiiltiirel Etkiler
Danisma Gruplar Segenekleri ve Bilgileri Arama

Sosyal Siif —
Aile
Kisisel Etkiler

Kiiltiir Seceneklerin Degerlendirilmesi

Demografik Etkiler Tatmin
Olma

Yas Satin Alma Karar1 >

Cinsiyet >

Egitim

Cog.

Yerlesim Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme >

Tatmin

Olmama
Meslek

Gelir ﬂ‘

Durumsal Etkiler
Fiziksel Cevre

Sosyal Cevre

Zaman

Satin Alma Nedeni
Duygusal ve Mali Durum

Igaynak: ODABASI Y., 1998, Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejisi, Eskisehir, Anadolu
Universitesi Yayinlari No:908, Isletme Fakiiltesi Yayinlari.

Zaman i¢inde {rilin i¢in tiiketiciyi wuyarlama yerine tiiketicinin
gereksinimlerine gore iirlinleri uyarlama ilkesine zorunlu ge¢is yapan firmalar,
varolus gerekcelerini de {iriin-odakli degil, pazar-odakli olarak yapmaya

baslamislardir. S6zgelimi ABD'li Xerox firmasinin yaptigi isin iiriin-odakli tanim
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'kopyalama techizati' satmak iken, Pazar-odakli tanimi 'ofis i¢i verimliligin ve
tiretkenligin gelistirilmesi'dir (Kotler, 1984, s. 21) ve bu tanim iiriin-odakl1 tanimdan
daha esnek ve genis bir ufka seslendigi i¢in firmanin ayakta kalmasi ve gelismesi

icin daha genis bir uzgorii (vizyon) vaat etmektedir.

Yukaridaki agiklamalara kosut bir bi¢imde ve bu agiklamalar kapsaminda
tiikketici davranisinin Kisinin - 6zellikle ekonomik - {iriin ve hizmetleri satin almadaki
ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili etkinlikleri olarak nitelenebilir (Walters,

1978, s. 8).

Tiiketici davraniglarini agiklamak i¢in farkli modeller 6ne siirtilmiistiir. Biitiin
model ve yaklagimlarin ortak noktas1 tiliketicilere etki eden degiskenlerin

gruplandirilmasidir. Bu degiskenler ya da etmenler sunlardir (Odabasi, 1998, 5.20):

—_—

I¢ degiskenler (psikolojik etkiler)

2. Dis degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler
3. Demografik degiskenler

4. Pazarlama cabalarmin etkileri

5. Durumsal etkiler olarak adlandirilan (fiziksel ortam, zaman, satin alma

nedeni, vb.) etmenler.

Yukarida ifade edilen bes baslik baglaminda koken iilke etkisinin pazarlama
literatiiriinde 6nemli bir yeri vardir. Bir iirliniin {iretimi belirli kiiltiirel bilesiklerin bir
araya gelmesi ile olanaklidir. S6z konusu iiretime iligkin bilesikler (sentezler)
arasinda, {irliniin marka olarak algilanmasinda temel bir konumu bulunan koken tilke
(irtin mensei) bilgisinin baskin bir rolii bulunmaktadir. Bu nedenden otiirii bu
calismada koken iilke etkisinin satinalma / pazarlama davranislarina etkisi genel

olarak ve ayrica hazir mutfak endiistrisi 6zelinde irdelenecektir.

16



3. ARASTIRMA KONUSUNUN ONEMIi, AMACI, iCERIiGI VE
SINIRLARI

3.1. Arastirma Konusunun Onemi

Tiiketicinin satinalma davranis1 teorisi i¢inde koken iilke etkisinin

incelenmesi birka¢ bakimdan 6nem tagimaktadir:

- Konu diinya literatiiriinde olduk¢a islenmis olsa da, Tiirkiye’de ve Tiirkiye’ye
0zgii koken iilke etkisi temelinde yeterli sayida ¢aligma oldugunu sdéylemek

olanakli degildir.

- Tirkiye gelismekte olan bir ekonomiye sahip bir {ilkedir. Kronik bir cari agik
iilkesi olan Tiirkiye’nin ihracatini siirekli artirmasina karsin, ithalatinin da
artagelmekte olusu hem ihracat hem de ithalat dinamikleri agisindan kdken

tilke algisinin anlasilmasini gerekli kilmaktadir.

- Hazir mutfak sektorii Tiirkiye’de heniiz gelismekte olan bir sektordiir ve
diizenli olarak biiylimesini siirdiirmektedir. Bu sektoérde koken iilke etkisi
ozellikle ithal iiriinlerde belirgindir. Tiirkiye kokenli iiriinlerde marka / menge
etkisi ise, ulusal anlamda sektdr heniiz olgunluk evresine ulasmadigi i¢in bire
bir gozlemlenebilir degildir. Bu ¢alisma s6z konusu alanda olasi adimlarin

Ontinii acici olabilir.

3.1.1. Pazarlama Siirecinde Koken Ulke Etkisi

Koken iilke etkisine bakilirken {iilke, marka ve imaj gibi kavramlara
deginmekte yarar vardir (Jaffe ve Nebenzahl, 2001, s.12). Bu kavramlar tiiketicilerin
satinalma davranislari {izerinde etkindir. Is diinyasinin icinde yer alan kuruluslar ister
“insan” (otel, spor, giivenlik, insan kaynaklar1 yonetimi gibi); ister “siire¢” (mali
miisavirlik, hukuk, kamu kuruluslar1 gibi), isterse de “fikir” (reklamecilik, halkla

iligkiler, miizik gibi) temelli olsun, sonu¢ olarak mevcut konumlarin1 korumak ya da
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daha 1yi bir yere gelebilmek i¢in siirekli olarak olumlu bir imaj olusturma c¢abasi

icindedirler (Dinger, 2001, s.2).

Imaj, bir olay ya da durumun bizim inancimizda ve anlayisimizda ifadesini
bulmasi ya da duyularla alinan bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren
nesne ve olaylardir. Imaj, bir kisi veya kurumun diger kisi ve kurumlarin
zihinlerinde isteyerek ya da istemeyerek birakmis oldugu, hizmetle ilgili personel,
kullanilan arag-gerecler ve gevresi hakkindaki fikirler, anlayis ve degerlerdir. Imaj,
bireyin zihninde, baz1 6gelerin etkilesimi sonucunda yavag yavas olusan bir imgedir
(Dinger, 2001, s.2). Sozii edilen bu 6geler; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar,
sunulan olanak ve hizmetlerdir. S6z konusu nitelemeden yola ¢ikilarak {iirlin, marka

ve iilke imajlarinin {iriinlerin tinsel resimlemeleri oldugu diisiiniilebilir.

Bireyler icin imajlar, belli bilgilerin islenebilecegi semalar/sablonlar
olusturmaktadirlar. “Ruhsal bir 6n programlama” anlaminda imajlar, bir kurulusun
imaj olusturucu faktorler araciliiyla iletmek istedigi ¢cok cesitli bilgi ve tesviklerin

aliabilmesi ve islenebilmesi i¢in bir yardim sunarlar.

Bir {irtiniin imajin1 olustururken su noktalarda dogrulart bulmak temel 6nem

tasir (Fraser, 1989, .86 — 87):

- Uriiniin toplum indindeki imajinin (diger muadilleri ile birlikte) yer aldig

nokta.
- Kamuoyunun iiriiniin varligindan haberdar olma derecesi.

- Uriine kazandirilmak istenen imajin hangi hedef tiiketici kitlesine yonelik

olarak olusturulmak istenecegi.

- Urlinii tiretecek isletmenin kurumsal kimligi ile tiretilmesi tasarlanan {iriiniin

simgeleyecegi imajin Ortiisme derecesi.

- Uriine kazandirilmas: amaglanan imaj i¢in kurulusta yapilmasi gerekecek

degisiklikler.
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Imajlarin islevleri su bicimde &zetlenebilir (Okay, 1999, 5.256):

Karar Islevi: Kisilerin sahip olduklar1 imajlar1, onlarm o konuda kararlarini
etkileyecektir. Ornegin; A marketi hakkinda olumlu bir imaja sahip olan bir birey,

aligverislerini bu marketten yapmaya karar verecektir.

Basitlestirme Islevi: Bireylere bilgi sunuldugunda, kisi kendisi igin gereksiz
olan bilgileri dikkate almaz, sahip oldugu imaj nedeniyle, bilgileri basitlestirerek,

kendisini ilgilendiren bilgileri alir.

Diizen Islevi: Kisinin basitlestirerck aldig1 bilgileri, kendisinde varolan

i¢erik anlamlarindan birisine dahil etmesidir.

Uyum (Oryantasyon) Islevi: Imaj1 iletilen kisi/kurumun verdigi bilgilerin
eksik veya 6znel oldugu durumlarda, kisi bunlar1 yine de degerlendirerek bir yon
bulabilmektedir. Bu da, imajin nesnel bir gercegi -goriilmediginde veya kismen

goriildiiglinde- ruhsal bir 6znellik tarafindan ikame edilmesine dayanmaktadir.

Genellestirme Islevi: Oryantasyon islevindaki durum meydana geldiginde,
bireyler genellikle bir bilgi transferiyle bildikleri konulari, bilmediklerine aktarirlar

ve bdylece bir genelleme yaparlar.

Biitiin imajlar tiiketicilerin aklinda, tiiketicilerin satinalma davranislar1 bigemi
uyarinca yer alirlar. Ulke mensei / imaj1 s6z konusu oldugunda Jaffe ve Nebenzahl
(2001) cesitli durumlar1 smiflandirabilmek i¢in, asagidaki siniflandirmay1 temel

alirlar:

Evsahibi (Uretici) Ulke': Bu, hedef kitle olan satin alic1 / tiiketici kitlenin
siirekli olarak ikamet ettigi ililkedir. Evsahibi iilke tiiketiciler ile onlarin tiiketim
kaliplart ve degisik iilkelerdeki tiiketim farkliliklart iizerinde kiiltiirel ve sosyal bir

etkiye sahiptir.

1
Home country.
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Dizayn Yapilan Ulke*: Bu, bir iriiniin bir parcast ya da tamaminmn
olusturuldugu (dizayn edildigi) iilke(ler)dir. Bu etmen pazarlamada nadir kullanilsa
da, tliketicilerin satinalma davranisi lizerinde etkisi olacag: diisiiniildiigiinde (6rnegin
bir giysinin dizayninin Fransa’da yapilmasi o {iriine art1 imaj degeri katabilir) 6nem

kazanir.

Uretim Yapilan Ulke’: Bu, iiriiniin etiketinde yer alan, iiretimin yapildig:

ulkedir. Nihai tiretim bu iilkede tamamlanir.

Parca Uretimi Yapilan Ulke*: Bazi iiriinlerin kimi temel bilesenleri iiretim
yapilan iilkeden farkli bir iilkede iiretilebilir. Bunlarin tiiketicinin satinalma davranisi
tizerinde 6nemli bir etkisi vardir (Bulgaristan’da “Bafra pidesi” satan bir lokantanin

pide malzemelerini Tiirkiye’ nin Bafra ilgesinden getirtmesi gibi).

Montaj Teknigiyle Uretim Yapilan Ulke’: Bu kavram iiretimi yapilan
parcalarin birlestirildigi iilke i¢in kullanilir. Ornegin parcalart ABD ve Britanya’da
tiretilen Tiirkiye’deki F-16 savas ucaklarimin {iretimi, parcalarin eklemelerle

birlestirildigi TAI Ankara tesislerinde yapilir.

Koken Ulke®: Belirli iiriinler, itireticinin yerlesik oldugu iilke ile dogrudan
ilintilidir. Nihai Uriin bagka bir iilkede iiretiliyor olsa da tiiketiciler s6z konusu
ilkeleri bagka {ilkelerle anabilir (Tiirkiye’de iiretilen kanyagin Fransa ve Fransiz

konyagi ile 6zdeslestirilmesi gibi).

Cesitli kiiltiirel etkinlikler, reklam ve tanmitim faaliyetleri, kitle iletisim
araglart araciligiyla elde edilen veriler sonucu bireyin bilgilenme diizeyi olusur. Bu
veriler, kisinin zihninde bir slizgegten gecerek bireyi belirli bir tutuma yonlendirir.
Bireylerin, belirli bir konu, kisi ya da nesne hakkindaki degerlendirmelerinin sonucu
olusan yargilar ise, bireyin algilama siirecindeki belirleyici 6gelerdendir. I¢inde

bulunulan ¢evresel, ekonomik, yasal kosullar da olanak ve hizmet 6gesini olusturur.

? Desgined-in country.
3 Made-in country.

* Parts country.

> Assembly country.

% Origin country.
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Sonug olarak bu ii¢ 6ge, algilanma siirecinden geger ve imaji olusturur. Ayni veriler

sekil lizerinde soyle gosterilebilir.

Sekil 2. imaji Etkileyen Unsurlar

YARGILAR

Cografya Kiiltiirel iklim
Reklam Mevsim

Tanitim Kisilerarasi iletisim
Malzemeleri Fiyat Diizeyi

Dogal iliskiler

Kaynak: PELTEKOGLU, F. B., 2001 Halkla iliskiler Nedir, izmir, Beta yaynlari, s. 358.

Pazarlamacilar koken {ilke etkisini siirekli olarak tiiketicilerin iiriinleri
degerlendirmelerinde ele alir ve bir markayir bir iilke ile iligskilendirmelerinde
kullanirlar (Leclerc ve arkadaslari, 1994). Bu stratejinin dezavantajlarindan biri, s6z
konusu etkinin tiiketicilerin koken iilke etkisi algilarimin iirlin pazarlamacilarin
denetimi disinda gelisen bircok etmene bagl olusudur. Ornegin kdken iilke etkisi ve
imaj1 bir iilkeye iligkin olumsuz kamuoyu izlenimi ve kalitesiz iiriinlerle kolaylikla

zedelenebilir.

S6z konusu anlamda olumsuz imaji olan bir ililkeden saglanan driinler
pazarlanirken, trilinlerin geldigi iilkenin sakli tutulmasi ya da en azindan
vurgulanmamasi Onerilir (Roth ve Romeo, 1992). Bu ise iilkelerdeki etiket vb.
diizenlemeler ¢cogunlukla iiretim ayrintilarinin apagik gosterilmesini sart kosageldigi

icin, ¢ok da olanakli bir durum degildir.

Tiiketicilerin cogu markalar1 belirli tilkelerle birlikte 6zdeslestirirler (Leclerc

ve arkadaslari, 1994) ve dolayisi ile koken {ilke imaji1 marka adi ile 6zdeslesebilir.
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Olumsuz iilke etkisi so6z konusu oldugu zaman, pazarlama sorumlular1 bu
olumsuzluklarla, 6rnegin reklam kampanyalar1 olustururken, dogrudan miicadele
etmek zorunda kalabilirler. Verlegh ve arkadaslari (2005, s.13 - 14) tiiketicilerin
reklam kampanyalarinin giivenilirligini 6l¢mek amaciyla koken iilke etkisini dikkate

aldiklarin1 bulgulamustir.

Tiiketicilerin {iriin degerlendirmesinde gelisme saglamak isteyen pazarlama
sorumlularimin tirinleri hakkindaki olumlu imgeleri, iirliniin iilke menseinin olumlu
imgeleri ile sentezlemeleri gerekir (Verlegh ve arkadaslari, 2005, 13). Uriin hakkinda
bilgi edinme, {iriin konusunda deneyim ya da diger etkilerin tiimii koken iilke etkisi,
algist bakimindan etkendir ve tiiketicilerin reklamlarda lanse edilen kdken iilke

etkisini degerlendirmelerinde 6nemli rol oynar.

Ilk kez Shimp and Sharma (1987) tarafindan gelistirilen CET &lgegi, asil
olarak ABD’li tiiketicilerin davranis bigemlerindeki kdken iilke etkisinin boyutunu
bulgulamay1 hedeflese de, yaygin olarak baska iilkeler ve kiiltiirlerdeki tiiketicilerin

davranis bigcemlerini belirleme amaciyla da zenginlestirilerek kullanilagelmistir.

Bu ¢alismada, Amerikan halkinin “Amerikal: tiiketicilerin yabanci iilkelerde
tiretilmis trtinleri satin alma davranislarini dogru ve uygundur” 6nermesi hakkindaki
goriislerini inceleyen bir 6n ¢alisma sonrasinda, arastirmacilarin onsezileri eklenerek
ve literatlirdeki uygun calismalar incelenerek tiiketicilerin yabanci menseili iirlinlere

kars1 tutumlarini inceleyen 7 goriis ortaya ¢ikarilmistir. Bu goriisler;
- Tiiketicilerin yabanci diigmanligi igeren egilimleri
- Fiyat-deger algilamasi
- Kisisel ilgi ve alakalar
- Karsilikli normlar
- Secimlerin rasyonallestirilmesi

- Disiince kisitlamalari
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Secim ozgiirligi

Bu goriislerin onderliginde hazilanilan 225 6nerme tiiketiciler iizerinde test

edilmis ve ¢esitli asamalardan sonra giivenilirligi 0.5 den daha yiiksek degerde olan

17 adet CET 6l¢egi maddesi hazirlanmistir. Bu maddeler ise su sekildedir;

Amerikan halki ithal iriinler yerine her zaman Amerikan f{riinleri satin

almalidir.

Sadece Amerika’da bulunmayan iiriinler ithal edilmelidir.
Amerikan iirlinleri satin al, Amerika’nin ¢aligmasini sagla.
Amerikan iiriinleri, ilk, son ve dnde gelendir.

Yabanci mensgeili iirlinleri satin almak Amerika karsithigidir.

Yabanci mengeili tirlinleri satin almak dogru degildir; ¢linkii Amerikalilar

issizlige siiriikler.
Gergek bir Amerikali her zaman Amerikan menseili tirlinler satin almalidir.

Diger {ilkeleri zengin etmek yerine Amerika’da iiretilen iirlinleri satin

almaliy1z.
Amerikan iirlinleri satin almak her zaman en iyi yoldur.
Zorunlu haller disinda diger iilkelerle ¢ok az ticaret ve aligveris yapilmalidir.

Amerikalilar yabanci menseili tirlinleri satin almamalidirlar; ¢ilinkii bu durum

Amerikan ekonomisini k&tii yonde etkiler ve issizlik yaratir.
Biitiin ithal tirlinlere kisitlama getirilmelidir.

Uzun vadede kotii sonuglar dogurabilmesine ragmen Amerikan {iirinlerini

destekliyorum.

Yabanci mensgeili iirlinlerin Amerikan piyasasinda satilmasi yasaklanmalidir.
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- Yabanci menseili iirlinlere yliksek miktarda vergi uygulanarak iilkeye

girisleri azaltilmalidir.

- Yabanci iilkelerden sadece Amerika’da iretilemeyen iirlinler ithal

edilmelidir.

- Yabanci menseili iirlinleri satin alan Amerikalilar gelecek nesillerin issiz

kalmasinda sorumlulardir.

Bu onermelere, kesinlikle katiliyorum (7) ve kesinlikle katilmiyorum (1)

arasi puan verilerek 17 ile 119 arsinda bir CET 06lgegi sonucu elde edilmektedir.

CET olgegi bir iriinlin tretildigi kosullara iliskin pazarlama algilarini
(lirlintin tretildigi ilke, iriinlin tasarlandig tlke, {iriiniin parcalarinin birlestirildigi
tilke, {irlinlin pazarlandig: iilke, {rlintin kalite, nitelik marka ve dayaniklilik gibi
ozellikleri ve bu ozelliklerle iireticinin ilinti diizeyi ve bunun tiiketici algisina nasil
yansidigi, tirliniin {iretim siirecinde yer alan iilkelerin ekonomik ve biitiinsel olarak
potansiyel satin alict kitle {izerindeki imaji) Olgerek yorumlanabilir diizeye

indirgemeyi hedefler (Shimp ve Sharma, 2001, s.46).

Shimp ve Sharma’ya (1987) gore, bu oOlcekte daha yiiksek puan alan
tiikketiciler, yerli tirtinleri tiikketmeye ve yerli olmayan iiriinlerden uzak durmaya daha
egilim gosterecektir. Diger yandan Acharya ve Elliot’in (2003) bulguladig: iizere
daha diisiik CET olg¢ek puani alan tiiketiciler ise ithal {irlinleri yeglemeye daha
egilimli olacaktir. Luthy ve Parsa (1998) ise, soz konusu olgekle demografik

degiskenler arasinda giiclii bir ilinti kurulamayacagini savlamstir.

Aggrawal ve Kamakura (1999) koken iilke etkisi ile rekabet ve tiiketici algis1
arasindaki olast ilintiyi irdeledikleri ¢aligmalarinda koken iilke’yi kiiresel
pazarlamacilar tarafindan tiiketicilerin marka degerlendirmesini etkilemek {izere
kullanilabilen 6nemli bir isaret olarak tanimlamistir. Bu ¢aligmada tiiketici algilari,
etkisi ve davranig egilimleri, tliketici anketleri ve laboratuar deneylerine dayanarak

genis olarak belgelenmistir.
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Ayni caligmada koken tilkenin, gergek bir aligveris islemi sirasinda tiiketiciye
sunulan bircok dissal ve icsel isaret arasindaki tek digsal’ unsur olabilecegi
belirtilmistir. Bu buluntu, koken iilke etkisinin ticarette ne denli 6nemli olabilecegine
isarettir. Yine Aggrawal ve Kamakura’ya (1999) gore, gergek hayatta tiiketicilerin,
kaynak iilkenin pazar ortamindaki etkisini daha fazla hafifletebilecek, herhangi bir
diizeyde bir bilgi arastirmasiyla iliskili olmalar1 olasidir. Bu iddialara dayanarak,
kaynak iilkenin dogru prim ve iskonto acisindan rekabet (dez)avantajina yol agmak

zorunda olmadig1 diisiiniilmistiir.

Bir iirtin 6rneklemesi i¢in, nesnel iiriin kalitesinin kaynak iilkeye gore onemli
Olciide degisiklik gosterdigini ve bu farkliliklarinin, kaynak iilkenin tiiketici
algilarindaki etkileri iizerinde tutarli oldugu daha Once tanmitlanmis bir unsurdur
(Aggrawal ve Kamakura, 1999, s.41). Diger yandan markalar arasindaki kalite
farkliliklarin1 kontrol ettikten sonra, farkli iilkelerden gelen pazarlamacilarin, {iriin
kalitesindeki farkliliklara istinaden farkli fiyatlar bictikleri de bilinmektedir. Fiyat
primleri ve indirimler / fiyat artirnmlar1 bu baglamda koken iilke isaretinin iirettigi

imaj etkisinden ¢ok iiriin kalitesindeki farkliliklarla agiklanmaktadir.

Imbert ve arkadaslar1 (2003) Rus ve ABD’li tiiketiciler iizerinde yaptiklar1 bir
calismada 25 yasin altindaki ve 45 yasin istiindeki ABD’li tiiketicilerde, diger
tiiketici gruplara gore CET-6l¢egi skorlarinin daha yiiksek oldugu; yani s6z konusu
iki yas grubunun koken iilke etkisine maruz kalmasinin daha olasi oldugunu

bulgulamustir.

Lantz ve Loeb (1996) ABD’li ve Kanadali tiiketicilerin iizerindeki koken
iilke etkisini irdeledikleri ¢alismalarinda giiglii ulusalct egilimleri olan tiiketicilerin,
kendi iilkelerine daha yakin kiiltiirleri olan tilkelerin iiriinlerine; diger iilke iirinlerine
kiyasla, daha fazla egilim gosterdiklerini bulgulamiglardir. Ayn1 ¢calismada “fiyatlar
esit oldugunda yerli iriinlerin daha yeglendigi, fiyat farki arttikca ise, tiiketim
yapilan iilkenin kiiltiiriinden farkl1 bir kiiltiirden olsa da, daha ucuz mali iireten iilke

tirtiniiniin yeglendigi’’ni bulgulamislardir (Lantz ve Loeb, 1996, s.2).

7 External (ing.)
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Yukarida sozii edilen ¢alismada su iki varsayimin kabul edilebilir oldugu

belirtilebilir:

- Siradan, standart ve fiyat farki olmayan ya da az olan iirlinlerin sektdrlerinde
her tiiketici koken iilke bilgisini dikkate almakta ve satinalma kararini bu

bilgiye gore vermektedir.

- Tiiketiciler satin alirken satin alma istemleri ile ulus kimliklerini birlestirme

egilimindedir.

Hong ve Toner (1989) ise cinsiyet ile kdken iilke etkisi arasinda bir baginti
olup olmadigin1 irdelemistir. Yazarlar “tiiketicilerin gereksindikleri bir {iriin
hakkinda bilgiye erigebildikleri zaman {iriiniin iiretildigi ya da menseinin oldugu iilke
bilgisine ulagsmak ve bu bilgiyi satin alma davranisin1 gerceklestirirken genis bir

bicimde kullanmak isteminde olduklarini” bulgulamistir.

Witkowski (1998) ise gelismekte olan piyasalarin pazarlarinda koken iilke
etkisini incelemistir. Macaristan ve Meksika’nin irdelendigi ¢alismada su

hipotezlerin gegerliligine iligkin bulgulara ulagmstir:

- Dabha yagh tiiketiciler aligveris yaparken koken iilke bilgisine ortalamaya gore

daha fazla dikkat etmektedir.

- Dabha iyi egitimli ve daha yiiksek gelirli tiiketiciler aligveris yaparken koken

tilke bilgisine ortalamaya gore daha az dikkat etmektedir.

- Dis iilkeleri ziyaret edegelmis ve / veya yabanci dil bilen tiiketicilerde
aligveris esnasinda koken iilkeye dikkat etme egilimi ortalamaya gore daha

diistiktiir.

- Smir bolgelerinde yasamakta olan tiiketiciler ve yerli olmayan {iriinleri
calismakta olduklar is icin bir tehlike olarak algilayabilecek tiiketiciler i¢in
koken iilke etkisi diger tiiketicilere oranla daha ytiksektir.
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Koken iilke etkisi irdelenirken birtakim kavramlarin 6ne ¢iktig1 goriilebilir.
Etnik merkezlilik, tiiketicinin yurtseverligi gibi kavramlarla belirli biling
diizeylerindeki tiiketicinin satin alma davranisi i¢indeyken koken iilke etkisine daha

maruz kaldig1 agiklanagelmistir (Shimp ve Sharma, 1987; Han 1988).

Nielsen ve Spence (1997) ise askerlik hizmeti ile etnik kdkene verilen 6nem
arasinda ilinti bulgulamistir. Bu arastirmada askeri gorevlilerin askeri olmayan
gorevlerde calisanlara gore daha yiiksek CET-6lgegi® skorlarina sahip oldugu
bulgulanmistir. Diger yandan uluscu diislincelerin bir toplumda yiikselise gectigi
zamanlarda bu kez de askeri gorevlerde ¢alismayanlarin CET-6lcek skorlart yiikselis
gostermistir; yani tiiketiciler satin alma edimi i¢indeyken ele aldiklari iiriinlin hangi

tilkede iiretildigini daha 6nemsemektedir.

Koken tilke etkisinin tiiketici tercihleri {izerindeki etkisi ¢esitli gevresel
faktorler agisindan irdelenmistir. Bu faktorler kiiltiirel ve teknolojik etmenler,

politik etmenler ve sosyal ve ekonomik etkenler olup asagida sirasiya incelenmistir.

3.1.1.1. Kiiltiirel ve Teknolojik Etmenler

“Kiiltiir” terimini bugiin degisik anlamlarda kullanilsa da kiiltiiriin bugiine
kadar yapilmig tanimlar1 az ¢ok Ortiigiir. Kabul edilen goriise gore kiiltiir etimolojik
olarak “ekmek, bigmek” anlamima gelen ve zirai bir terim olan “cultivate” den
tiiremistir. Ancak kiiltiir (culture) kelimesinin kiilt (cult) sozciigliyle de baglantisi
kurulabilir. Kiilt ise dinsel bir terimdir ve tapinma anlamina gelir. Tapinilan nesnenin
kendisi i¢in de kiilt sozciigii kullanilmaktadir (Eagleton, 2002, s.25). Kiilt kokeni
kitle kiiltiirii ve bu kiiltiiriin 6gelerinin fetis karakteri géz oniine alindiginda kiiltiiriin

gilinlimiizdeki konumuna daha uygun diismektedir.

Antropolog Edward Burnett Tylor kiiltiirii insanoglunun toplumun bir iiyesi
olarak yarattig1 bilgi, inang, sanat, ahlak, hukuk, gérenek ve benzeri diger yetenek ve

aligkanliklar olarak tanimlamistir. Kiiltiire bir¢ok tanim getiren Kroeber ve

¥ CET-6lgegi hakkinda bilgi i¢in dnceki sayfalara bakiniz.
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Kluckhohn’un en ¢ok kabul goren tanimi ise kiiltiiriin somut davraniglarin bir
soyutlamas1 oldugu, ama kendisinin bir davranis olmadig1 tanimidir (Manga, 2005,
s.26). Anthony Giddens ise kiiltlir ve toplum iliskisini vurgulamis ve biri olmadan
digerinin de olamayacagini savunmustur. Buna gore kiiltiir artifactler (insan eliyle
yapilmis “sey”’ler) biitiiniidiir, bu artifactler giiniimiiz toplumunu olusturan 6gelerin

basinda gelir. (Manga, 2005, s.26)

Martin Heidegger, “Teknoloji Nedir?” sorusunu agiklamaya basit iki cevapla
basladigini vurgular. Bunlardan ilki onun bir amaca ydnelik ara¢ olusudur. Ikinci
Ozelligi ise bir insan faaliyeti olmasidir. Bu iki husus Heidegger tarafindan bir
biitiiniin iki parcasi olarak degerlendirilir. Heidegger, tiim iiretilen ve kullanilan alet,
aygit ve makinelerin, kullanilan ve iiretilen biitiin seylerin ve bunlarin cevap
verdikleri ihtiyaclarin ve hizmet ettikleri hedeflerin tiimiiniin teknolojiye bagh

oldugunu vurgular (Heidgger, 1998, s. 46 — 47°den alintilayan; Isik, 2004, s.96).

Kullanimda olan tiim bu aygitlarin hepsi teknolojiye aitken teknolojinin
kendisi de bir aygit, bir alet olarak kavranir. Yani teknoloji de bir enstriimandir.
Latince’deki enstrumentum kavramini Heidegger teknoloji ile baglantili olarak
degerlendirir. Bu baglamda teknoloji kavrammin giinimiizdeki taniminin
enstriimantal-aragsal ve antropolojik oldugu vurgulanmaktadir (Heidgger, 1998, s.

46 — 47°den alintilayan; Isik, 2004, s.98).

Yeni bir bilginin sunumunda ve mesajin algilanma siirecinde etkili olan
noktalar belirlenmistir. Buna gore, bir mesajin algilanmasinda goérmenin % 75,
duymanin % 13, dokunmanin %10 , tat almanin da % 3 oraninda etkili oldugu
goriilmiistiir (Ozsoy, 1998, s.347). Bu rakamlar mesajin algilanma siirecinde
gorselligin ve gorselligin teknoloji ve kiiltiir araciligt ile potansiyel alict kitlesine

iletilmesinin (empoze edilmesinin) ne kadar 6nemli oldugunu gozler dniine sermistir.

Bir iirliniin kalite, kdken lilke ve marka kurgulama / olusturma siirecinde o
irlinlin imaj1 diizenlenirken su 6gelerin dogrudan kiiltiirel algiy1 etkiledigi, yeniden

bicimlendirdigi sdylenebilir (Jefkins, 1997, s.14 — 15):
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Satis Sonras1 Hizmet: Miisterinin satin aldig1 iirlinden memnun olmasi,
garanti kosullarina, tiiketicinin o iirlinden verimli bir bicimde yararlanmasina
baglidir. Bunun i¢indir ki; kurulus miisterilerine, satis sonrast da hizmet

verdiklerini belirterek kdken iilke imajina katkida bulunabilir.

Reklamlar: Reklamlar hem satig1 arttirabilir, hem de iirliniin imajim

olusturmaya yardimeci olabilir.

Endiistriyel Iliskiler: Calisanlar, dagitimcilar kurumsal imaji direkt

etkileyen faktorler arasinda sayilabilir.

Ambalaj: Ambalajlamada, ticari bir kaygidan ¢ok miisteri memnuniyeti

esastir.

Borsamin Etkisi: Ozellikle medya — iiretim iliskileri baglaminda “Para
piyasasi yazarlari, ilgilileri kurulusu yeterince taniyor mu? Goriis ve

diisiinceleri olumlu mu?” gibi sorulara yanit aramakta yarar vardir.

Fiziksel Goriintii: Kurulusun merkezinin ve {retim tesislerinin genel
goriinlimii, bulundugu ¢evre, miisteri bekleme salonu, miisteriyi karsilayan
gorevlilerin yarattig1 izlenim, Uriiniin koken iilke etkisine iliskin gelisim

saglamada olduk¢a 6nemlidir.

Kurulusun Muhatap Oldugu Sorular1 Yamtlama Yontemleri:
Tiiketicinin bilgi almak i¢in gonderdigi mektuplara verilen yanitlar da, iirline

iligkin kiiltiirel imaj algisini etkileyen 6nemli faktorler arasindadir.

Bir {irlin iretilirken o {iriinlin teknolojik ve kiiltiirel olarak pazarlamasinin

yapildig1 toplumlarda benimsenmesi gerekir. Myung-Soo Jo ve arkadaslar1 (2003)

kiiresellesme ve koken {iilke algisi lizerine yaptiklari ¢alismada s6z konusu etkilerle

meydana gelen iiriin imaj1 ile kiiresel pazarlama ve tiretim arasindaki iligkiyi koken

tilke ve marka tilke etkisi bakimindan irdelemistir.

S6z konusu c¢alismada kiiresel anlamda tiiketiciler tarafindan muadillerine

gore kaliteli ve degerli olarak algilanan bir¢ok {iriiniin {iretim maliyetlerini, artan
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kiiresel rekabet nedeniyle, diisiirmek i¢in harcanan g¢abalarin sonuglarindan biri
olarak, ucuz tiretim maliyetlerinin s6z konusu oldugu iilkelerde (6rnegin Giineydogu
Asya tilkelerinde) iiretim yapan markalarin (6rnegin Nike giyim firmasinin) durumu

ve bu durumun tiiketici algisina yansimasi arastirilmistir.

Sethi ve Elango (1999) belirli bir iilkedeki ¢ok uluslu sirketlerin, bagka bir
tilkedeki ¢okuluslu sirketlerden, bulunulan iilke etkenlerindeki farkliliklara bagh
olarak ayrildig1 bulgulamistir. Kdken {ilke etkisinin somut bir bigimde bulgulandigi
s0z konusu caligmada, ¢ok uluslu sirket stratejisini etkileyen cesitli koken {ilke
Ogeleri arasindaki iliskinin dogasin1 kisaca agiklayan genellestirilmis bir cerceve

sunulmustur.

Li vd.’nin (2000) koken iilke odakli ¢alismasinda ise, koken iilke etkisi, s6z
konusu etki bir {riiniin parcalart diinyanin bir¢cok yerinde, kiiresel olarak
iiretildiginde alacagi konum bakimindan, irdelenmistir. S6z konusu kiiresellik olgusu
koken iilke, liretim, yonetim, finans, muhasebe, faaliyetler ve teknoloji transferi ile
iligkili konular agisindan ele alinmistir. S6z konusu calismada deneysel bir tasarim
yoluyla kiiresel konumlarin ve iligkili etmenlerin c¢esitli kalite boyutlarinda
misterinin iirlin  degerlendirmesini ve koken iilke algisim nasil etkiledigi

arastirilmustir.

Li vd.’ye (2000) gore kiiresel aglar dahilinde {iretilen iirlinlerin nerede
tiretildigi, nerede tasarlandig1 ve nerede parcalarinin birlestirilerek iirtiniin son haline
getirildigi tiiketici algisim1  dogrudan etkileyebilmektedir. Tasarim daha ¢ok
sayginlikla ilintilendirildigi i¢in, tasarim {ilkesi imgesinin iyi bir imaja sahip
olmasinin 6nemsendigi bu ¢alismada; daha 6nce s6z edildigi gibi az gelismis ya da
ucuz iggiicline sahip gelismis tilkelerle ilintili iiretim agamalarindan geciyor olmasi
iriinlin pazarlanmasini olumsuz etkileyebildiginden; s6z konusu ara iiretim sathasi
iilkesi ya da iilkelerinin iiriiniin pazarlanmasi sirasinda daha az vurgu ile belirtildigi

ve bir dl¢iide gizlendigi de bulgulanmistir.

Varilan sonuglar kiiresel kaynaklama kararlar1 hakkinda ilging g¢ikarimlar

getirmekte ve kiiresel kaynaklama ve birden fazla kaynak iilke kesimleri baglaminda
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(6rn. tasarlandig1 iilke, parcalarin birlestirildigi {ilke, sirketin bulundugu iilke)

miisteri davranisina 1s1k tutmaktadir.

Myung-Soo Jo ve arkadaslart (2003) olumlu ve kaliteli olarak algilanan
markalarin, s6z konusu kalite algisi1 arttik¢a, baska ucuz maliyetli iilkelerde tiretim
yapmalarinin, marka degerlerini ve {Uriinii satin almasi hedeflenen kitlenin iiriinde
gozlemledigi koken iilke algisim daha az etkiledigi bulgulanmugtir. Ornegin
bilinmeyen bir Meksika markasinin ucuz tiretim maliyeti olan bir {ilkede iiretim
yaparak bu iirlinii pazarlamasinin potansiyel tiiketici iizerinde biraktig1 etki; iyi
bilinen ve kaliteli iirlinler iirettigi savlanan bir markanin benzer bir iiretim tarzi

benimsemesine gore daha olumsuz olmaktadir.

Yukarida s6z edilene benzer bir durum kaliteli oldugu algilansa da, daha
kaliteli olan lehine gegerlidir; 6rnegin ¢ok iyi bilinen ve giiclii bir marka olarak
taninan Nike ayakkabilarinin pazarlanmasi ve pazarlandiklar iilkelerde, s6z konusu
tilkelerin  kiiltiirlerini reddetmeden teknolojik olanaklarla kiiresel bir imge
sunmasinin benzer bir pazarlama stratejisi izlese de daha az bilinen Puma
ayakkabilarina gore, bir Giineydogu Asya iilkesinde iiretilmesi potansiyel tiiketiciyi
Puma’ya gore Nike lehinde daha fazla etkilemektedir (Myung-Soo Jo ve arkadaglari,
2003, s.641 — 642).

9

Benzer bir bicimde yiiksek kaliteli ve “iyi” lriinler olarak algilanan Dell
bilgisayarlari; Dell’e gore daha az bilindigi ve daha az kaliteli oldugu diisiiniilen
Acer bilgisayarlarina gore iiretilecek ucuz maliyetli iilke secimi konusunda iiretim
planlamacilarina daha rahat se¢im yaptirabilmektedir. Ciinkii tiiketiciler Dell’in
nitelikli oldugu imgesine sahip olduklar1 siirece onun hangi iilkede daha ucuza
tiretildigi olgusunu daha az onemsemektedir(Myung-Soo Jo ve arkadaslari, 2003,
s.641 — 642). Dell bilgisayarlarinin ara pargalarinin biiyiilk Ol¢lide Acer’den

saglandigr g6z Oniine alinirsa (Friedman, 1999), konunun ilgingligi ortaya

cikmaktadir.

Hem olumsuz algilanan iilke imajina sahip iilkelerde iiretilen hem de gii¢siiz

markaya sahip oldugu diisliniilen {iriinlerde kalite algisindaki diislis egilimli

31



degisimler; daha olumlu marka ve koken iilke imajina sahip {iriinlerde olduguna
gore, daha hizli ger¢eklesmektedir (Myung-Soo Jo ve arkadaslari, 2003, s.643).
Ornegin gorece olumsuz marka imajina sahip olan ve nitelikli iiriinler iiretmedigi
savlanan bir iilkede iiretilen teknolojik bir iirliniin garanti siiresinin bir ay olmasi; s6z
konusu {iriin hakkindaki gérece olumsuz yargilar1 pekistirecek ve iiriinlin niteliksiz

olarak algilanmasini daha olanakli kilacaktir.

Yukarida sozii edilene benzer bir olgu; s6z konusu olan giiclii bir marka ya
da / ve de kaliteli lirtinler irettigi disiintilen (kaliteli {irlin imajma sahip oldugu
diisiiniilen) bir tilkede {iretilen {iriin i¢in daha az olumsuz algiya yol acacaktir. Ayni
iligkiyi iiriin dizaym1 ve ambalaj i¢in de kurmak olanakhidir. K6t {irtin dizayn1 ve
ambalaj, giicli koken iilke algisina sahip markalari, digerlerine gore daha az

etkilemektedir.

Manrai vd’nin (1998) 21 iilke ve 18 iirlin i¢in kaynak iilke ile iirlin
kategorisinin iiriin degerlendirmelerindeki etkisi inceledigi ¢aligmada da teknolojik
kategorizasyon ve koken iilke etkisi arasindaki bag irdelenmistir. Ekonomik
bakimdan geligmis {iilkelerde tiretilen triinlere iliskin koken tilke algisinin yiiksek
ciktig1 calismada, yeni sanayilesen, yeni pazarlastirilan ve gelismekte olan iilke

gruplarinin da azalan degerlerle koken iilke etkisine sahip olduklar1 bulgulanmastir.

Calismada ayrica iirlin kategorisi ile kaynak iilke etkileri, lilke grubuna bagh
olarak, iirlin kategorileri diger iirlin kategorileriyle karsilastirildiginda daha fazla, esit

veya az tercih edilebilir degerlendirmeler alacak sekilde etkilesimde bulunmustur.

S6z konusu koken iilke imaj1 ve markanin algida meydana getirdigi olumlu
etki, ambalaj ve dizayndan kaynaklanmasi olas1 olumsuz etkiyi karsilayici / ortiicii
olabilmektedir. Dolayis1 ile gorece gii¢siiz markalarin, gorece olumsuz imaja sahip
ilkelerde iiretim yapmaktalarsa; so6z konusu iilke adini fazla géz Oniine serecek
bigimde pazarlama yapmalarinin olumsuz sonuglara gebe olabilecegi belirtilmektedir

(Myung-Soo Jo ve arkadaslari, 2003, s.644).
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3.1.1.2. Politik Etmenler

Carr vd. (2001) gelismekte olan iilkelere iliskin ¢alismasinda Tanzanya’daki
tilketici tercihlerini irdelemistir. Buna gore, gelismekte olan bir iilkede yer alan
gelismekte olan bolgeler, iilke disinda yasayan vatandaslarini sanayilesmis diinyadan
cok gelismekte olan bolgeler igcinden calistirmak konusunda daha iyi durumda

olabilir.

Carr vd. (2001) gelismekte olan bir iilke olan Tanzanya’daki kurumlar
arasindaki tiiketici tercihlerini degerlendirmeye c¢alismistir. Dar-es-Salaam
Universitesi’nin doksan alt1 ticaret boliimii 6grencisi, yerel personel yoneticilerinin
bir dizi profesyonel is i¢in aday olarak Dogu Afrika ile Bat1 menseli iilkeler disinda
yasayan vatandaslarla iiniversite mezunu Tanzanyalilar’1 nasil derecelendirecegini /
siralayacaginin incelendigi c¢alismada, tiim adaylarin esit derecede egitimli, esit
istthdam maliyetli ve yeniden atanabilir olarak agiklanmasina karsin, tahmini

tercihler ¢alisanin iilkesine gore 6nemli farkliliklar gostermistir.

Yukarida sozii edilen ¢calismada Bati degil Dogu Afrika menseli iilke diginda
yasayan vatandaglarin {iniversite mezunu Tanzanyalilar’dan daha az tercih edilme
egiliminin oldugu ortaya cikmistir. Komsu iilkelerden iilke disinda caliganlar
arasinda boylesi bir tezat kismen, diger yerlerdeki gelismekte olan bolgelerde
yonetimi tekrarlanabilecek bir birlesim olan kolektivist degerler ve koloni gecmisine

baglanmistir.

Verlegh ve Steenkamp (1999) da kdken iilke etkisi ile bir {irlinlin tiretimi
sirasinda yurtseverlik, yerli olana baglilik gibi etmenlerin ilintisini irdelemistir.
koken iilkenin biligsel, etkileyici ve kuralct agilarina odaklanarak gerceklestirilen s6z
konusu c¢aligmada, kdken iilkenin algilanan kalitesi, bu iilkeye yaklasim ve bu iilkede
tiretrilen iirlinlin satin alinma niyeti olmak {izere ii¢ tlir {irlin degerlendirmesi

tizerindeki etkilerinin sosyal ve kiiltiirel/politik boyutlar1 irdelenmistir.

Verlegh ve Steenkamp (1999), ekonomik gelisimin rolii, ¢okuluslu iiretimin

etkisi ile tlketiciler arasindaki ilintiyi irdeledikleri c¢alismalarinda koken tilke
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algisinin kalite lizerinde etkisinin {iriinii satin alma davraniglarina yonelik diger
etkileyici etmenlerden daha gii¢lii oldugunu bulgulamistir. Ayni1 zamanda, ekonomik
gelismede farkliliklar yasayan iilkelerde, daha az gelismis iilkeye yonelik olumsuz
koken iilke imajinin s6z konusu oldugunu; bu durumun tersinde ise (yani gelismis
iilke {riinliniin daha az gelismis iilkede satilmasi olgusu) koken iilke etkisinin

pozitifliginin ayn1 6l¢iide belirgin olmadig1 bulgulanmastir.

S6z konusu ¢aligmaya gore koken lilke etkisi endiistriyel ticaret ve bireysel
satinalma eylemleri igin farklilik géstermemekte, her iki durumda da kdken iilkenin
sembolik ve duygusal agilari ile rekabet¢i baglami, {iriiniin pazarlanmasi ve satisinda

etken olabilmektedir.

Verlegh ve Steenkamp’in (1999) bulgulari, Chetty vd.’nin (1999) bulgulari
ile ortiigmektedir. Chetty vd. (1999) Yeni Zelanda’da gergeklestirdikleri ¢calismada
koken tlilke etkisinin Yeni Zelanda’da ithalattan sorumlu kamu gérevlilerinin makine
araclart ve bilesen pargalar1 olmak iizere iki endiistriyel iiriin smifi anlayislar
tizerindeki etkisi oldugunu bulgulamistir. S6z konusu iirlinler, satin alma karari
oncesinde “gelismis”, “yeni sanayilesmis” ve gelismekte olan” {ilkeler olmak tizere
li¢ tlir altinda smiflandirilmistir. Sonugta Yeni Zelandali yoneticilerin ekonomik

acidan gelismis ve yeni sanayilesmis iilkeler lehine ve gelismekte olan iilkeler

aleyhine ticari karar tercihlerinin s6z konusu olabilecegi bulgulanmstir.

Tasarim yapilan iilke (design-country) ile pargalarin birlestirildigi iilke
(country of assembly) arasinda ayrim yapilan Chetty vd.’nin (1999) ¢alismasinda
pazarlarin kiiresellesmesi ve dis kaynakla ticari devirdaim saglamanin giderek
yogunlasmast nedeniyle koken iilke etkilerinin sinirlarmin belirgin bir sekilde

cizilmeye devam edilemeyecegini One siiren savlarin dogrulanmadigi goriilmiistiir.

Chao’nun (1998) iilke kavraminin g¢ok boyutlu yapilarini ve bunlarin
miisterinin iiriin ve tasarim konusundaki degerlendirmelerini irdeledigi ¢alismasinda,
pargalarin birlestirildigi iilke (country of assembly), tasarlandig1 iilke (design
country) ve pargalarin kaynagi (country of origin) olan iilke etkileri irdelenmistir.

Parcalarin birlestirildigi iilke ile parcalarin ait oldugu iilke etkenlerinin yalnizca iiriin
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kalitesi anlayisin1 ve tasarlandigi iilkenin yalnmizca tasarim kalitesi anlayisini
etkiledigi bulgulanmistir. Parcalarin birlestirildigi iilke (bu calismada gelismekte
olan bir ekonomiye sahip olan Meksika) gdsterildiginde parcalarin kaynagi olan

tilkenin tasarim kalitesi anlayisi etkisini hafiflettigi ortaya konmustur.

3.1.1.3. Sosyal ve Ekonomik Etmenler

Koken iilke etkisi tiiketicilerin satinalma davramislar1 sirasinda bir {iriin
hakkinda degerlendirme yaparlarken sosyal ve ekonomik yondeki degiskenler de bu
karar tlizerinde etkide bulunur. Eskil alt-kiiltiir deneyimlerinin tiiketici davraniglarinm
sekillendirmede,  sivillesme’  etkisiyle, etken  olageldigi  sosyologlarca

belirtilegelmistir (Moschis ve Mathur, 1993).

Hofstede’ye (1984, s.24) gore “kusak etkisi” denebilecek bir etki birinin
gengliginde ortaya ¢ikip, yasaminin sonraki donemlerinde de, yasam kosullari
kokten degisse dahi, sabitlenebilmektedir. Bu durumda koken iilke etkisi de degisik
sosyal katmanlar, ve bu katmanlarin c¢esitli yas gruplar1 arasinda farklilik

gosterebilmektedir.

Ornegin 2. Diinya Savasi’nmi yasamis olan kusaklar, sonradan kithik
¢cekmeseler de, durumlarin1 hep kitlik olabilecekmis gibi ayarlamaya; bu savasi
yasamamis kusaklara gore daha egilimlidir, bu durum koéken iilke algisina da
yansiyabilir. Ya da serbest piyasa ekonomisinin diinyada daha yayginlagtigi 1980 ve
sonrasi siirecte dogan kisilerin tiiketim algilar1 ile bu siire¢ Oncesinde doganlarin

tiiketim algilarinda koken {ilke etkisi farklilik gosterebilmektedir.

Brodowsky ve arkadaslar1 (2004) tiiketicilerin iirtin (otomobil) satin alma
asamasinda degerlendirme yaparken, inceledikleri iiriiniin nerede dizayn edildigi ve
pargalarinin nerede birlestirildigi bilgisinin; yani koken {ilke etkisinin tiiketici
davraniglar1 ve deger yargilart ile ilintisini irdelemistir. Sonuglar, {iriiniin dizayn1

yurtdisinda yapilsa dahi, parcalarinin satig yapilan iilkede birlestiriliyor olmasinin

? Civilization (ingilizce).
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tiikketiciler lizerinde koken iilke etki diizeyini, satis yapilmakta olan {ilke lehine

degistirdigini géstermistir.

Diger yandan bir iilkeden gelen aramallarin ¢ok nitelikli olmasi, o iiriinlerin
bir araya getirilerek otomobil {iretildigi iilkenin (assembly country) etkisinden

bagimsiz olarak, aramal iireticisi lilkenin imgesini olumlu etkileyebilmektedir.

Insch ve McBride (2004) ise bir iilkedeki refah diizeyinin, o iilkedeki
tiiketicilerin koken iilke alg1 esigini dogrudan etkileyebilecegini bulgulamistir. Bu
calismada Meksikal1 tiiketicilerin {iriin satin alirken, koken tilke etkisine, bu tilkeden
daha yiiksek alimgiicli olan tiiketicilerin yasadigt ABD’li tiiketicilere gore, daha
fazla onem verdikleri ve Meksikalilarin satin aldiklar1 {irliniin islevselligine
ABD’lilerden daha fazla 6nem verirken; ABDIiler’in de tiriiniin stiline daha 6nem

verdigi bulgulanmustir.

Yukarida sozii edilen ¢alismada, iirliniin standartlik derecesi yiikseldikce
(6rnegin televizyon satin alinacaginda), islevsel Ozellikleri dizaynin Oniine
gecebilmekte oldugu ve bunun, ABD gibi bir iilkede dahi, stilden daha kaydadeger

ve koken iilke etkisi daha sinirli kaldig1 bulgulanmistir.

Diger yandan moda ve sitil ile daha ilintili tirlinler (6rnegin dag bisikleti) s6z
konusu oldugunda daha miireffeh iilkelerdeki tiiketici algis1 daha az islevsel
olabilmektedir. Ayni caligmada bir iirlinlin pargalarinin bir araya getirilmesi
gelismekte olan bir llkede yapilmakta ise bu durumun nihai tliketiciden
gizlenegeldigi, ayni islem gelismis bir iilkede gerceklestirildiyse bu olgunun

vurgulanmaya calisildigi bulgulanmaistir.

Insch ve McBride’a (2004) gore iirlinle tanisik olmak ile iirlin hakkinda bilgi
sahibi olmanin birbiriyle ¢ok yakindan ilintili etmenler oldugu bulgulanmistir.
Tiiketicilerin daha giiclii iirlin bilgisine sahip oldugu durumlarda koken {ilke etkisi ve
kalite arasinda kurulan imgesel bag daha yogundur. Ornegin spor ayakkabi
pazarlanma siirecinde s6z konusu ilinti ¢ok gii¢liidiir. Bu durum Schaeffer’in (1997)

koken iilke etkisinin iiriin bilgisi ile ilintili oldugu diisiincesiyle uyusmaktadir.
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Dzever ve Quester’in (1999) c¢alismasinda ara mallarin getirilerek
birlestirildigi tilke ile, trilinleri dogruda iireten iilkelerden ithal edilen mallarin
tilketiciler iizerindeki koken iilke etkisi irdelenmistir. Avustralya’da 17 iilkeyle
yapilan ticari aligverislerin verilerinin irdelendigi ¢alismada kdken iilke etkisi ve
kalite arasindaki ilintinin cografl etmenler, parcalarin bir araya getirildigi iilke ve ara
mallar lireten lilkeye gore satin alma / ithalat kararlarimi etkileyebildigi; olumlu
koken tlke algisina sahip mallarin satin alinma olasiligmin daha yiiksek oldugu

bulgulanmastir.

Dzever ve Quester’in (1999) calismasinda tasarim ve iiretim islevlerinin
siklikla cografi uzaklikta oldugu gelisen iiretim diizenlerinden kaynaklanan
karmasikligi Onlemek amaciyla tasarlandigi iilke veya parcalarin birlestirildigi

tilkeye iligskin saptamalar da dile getirilmistir.

Ulkeler arasindaki imaj farki, gelismislik seviyesi farki ve ¢evresel
farkliliklar iilke iirlinlerinin diinya pazarlarinda degisen imajlara sahip olabilmesine
yol agmaktadir. Uluslararas1 pazarlama yazinina bakildiginda tiiketicilerin yerli ve
ithal tiriinleri degerlendirmede farkli davrandigi goriilmektedir. Bir sonraki boliimde

iilke menseine gore iiriin degerlendirme bicemleri irdelenmektedir.

3.1.1.4. Ulke Menseine Gore Uriin Degerlendirme

Her yeni iirlinlin bagarili kabul edilmesi, onun tiiketici tarafindan ne denli
benimsendigine bagli olacaktir. Tiiketiciler degerlendirmede bulunurken, goriisleri
bireysel begenilerine gore degisebilecektir. Tiiketiciler lizerinde yapilan aragtirmalar,
bireylerin satin alma karar1 verirken bilgi ipuclarin1 degerlendirdigini géstermektedir
(Samiee, 1994). Koken iilke etkisi burada digsal bir bilgi bileseni olarak
degerlendirilebilecegi icin satinalma kararinda Onem tasir. Bu durum en ug
konumlarda bir {iriinti sirf hangi iilkeden geldigine bakarak satin almama egilimine

degin varir.
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Koken {ilke etkisi ile marka etkisi birbiriyle dogrudan ilintili kavramlardir.
Herhangi bir isletmeyi diger isletmelerden ayirmaya yarayan marka, cesitli
niteliklerine gore tanimlanmaktadir. Malin bi¢gimi ve ambalaji disinda mali
belirleyen her sey marka kapsamina girmektedir. Ornegin, marka ismi ve marka
simgesi, markadir ya da markanin bir pargasidir. Ama, marka, ne yalnizca marka

ismidir, ne de marka simgesidir (Cemalcilar, 1996, s.116).

Marka; bir yasal arag, bir farklilastirma araci, firma, bir kimlik, tiiketici
belleginde bir imaj, bir kisilik 6zelligi, bir iligkilendirme, katma deger, bir girdi ve
cikt1 olarak ifade edilmektedir. Marka yonetimi agisindan bakildiginda ¢ok sayida
marka tanimi vardir, ancak her tanim, konuya ve bakis acisina bagl olarak s6z
konusu unsurlart igcermektedir. Markay1 biitlin bu unsurlarin bileskesi olarak

diisiinmek miimkiindiir (Bakkaloglu, 2000, s.1992).

Uretici, iiriinii etkili bicimde konumlandirmak icin hedef pazarin kabul
edecegi marka imajin1 olusturmada reklam ve tutundurma cabalarini kullanmalidir.
Ornegin; Revlon 6zgiin marka imajina sahip bir parfiim iireticisidir. Charlie, Jontue
ile Scoundrell, Revlonun {irettigi ii¢ parfiimiin ismidir ve farkli pazar boliimlerine
hitap eder (Odabasi, 1998, s.138). S6z konusu imaj ve bununla ilintili pazarlama

stratejisi olusturulurken koken iilke etkisi, daha once belirtildigi iizere devreye girer.

Johansson’a (1993) gore ise koken {ilke etkisine, pazarlama literatiiriinde
abartili 6nem verilmektedir, ¢linkii s6z konusu etkinin satinalma davranigini nasil
etkiledigine iliskin, varsayimlar disinda, somut bag kanitlayan caligmalar mevcut

degildir.

Baz1 arastirmacilar ise iilke etkisini iirlinlin degerlendirilmesinden ya da
tirtiniin imajindan ¢ok {iriiniin pazarlanma siirecinin sonuglar ile baglantili olarak ele
almistir (Brodowsky ve arkadaslari, 2004, s.731). Bu baglamda satin alinan bir
tirtintin geldigi iilke ile aym {iriiniin iilke i¢inde iiretilmisi lizerinde her iki iirliniin
koken tilkesinin satinalma davraniglarini irdeleyen calismalar yapilmistir (Wall ve
digerleri, 1991). Han (1998) koken iilke etkisinin satin alma niyeti lizerindeki

etkisini ele almstir.
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Bundan sonraki iki bolimde yerli iriinlerin ve ithal iriinlerin'® nihai

miisterinin satinalma / tiiketim algisi iizerindeki algisi irdelenmektedir.

3.1.1.4.1. Yerli Uriinlerin Tiiketici Tarafindan Degerlendirilmesi

Daha once belirtildigi gibi orta yasin daha altinda (geng) ve daha iistiinde
(vasl) yas gruplarinin iirin satin alirken yaptiklart degerlendirmelerde, iiriiniin
marka ya da iiretim yeri olan lilke ya da iilkelere diger yas gruplarina oranla daha
fazla dikkat ettikleri bulgulanmistir. Ayrica, ulusal anlamda hassasiyetlerin daha
yogunlastig1 (6rnegin ulusal ya da uluslararasi siyasi krizlerin séz konusu oldugu)
konumlarda, koken iilkeye dikkat etme Ozeninde de artis goriildiigli daha Once
aktarilmistir. Bunun disinda cesitli iilkelerde {irtin degerlendirmeleri koken iilke ve
irlinlin markalandig1 iilke etkisi bakimindan daha c¢ok kalite ile kosut bicimde

degerlendirilmektedir.

Srinavasan ve arkadaslar1 (2004) {iretimde iireten iilke ve iirline marka veren
tilke imajlarinin birbirlerine ve kendi baslarina etkisini irdelemistir. Sonuglar {iriine
ickin kalitenin biitiinsel {iriin degerlendirmelerde tiiketicinin {iriinii satin almasi
konusunda - iilke ya da marka iilke menseine bakilmaksizin - en yiiksek etkiyi haiz
oldugunu gostermistir (Srinavasan, 2004, s.75 - 77). Agrawal ve Kamakura (1996)
ile Liefeld ve arkadaglarinin (1996) daha once yaptiklar1 benzer caligmalarla tutarl
olan s6z konusu sonuclara gore, marka ve koken iilke etkisinin yine de tiiketiciler

tizerinde etkili olabildigi de bulgulanmistir.

Srinavasan ve arkadaglarinin (2004) yaptiklar1 calismaya goére ABDIi
tiiketiciler, elektronik {iriin ya da otomobil satin alirken iilkesel degerlendirme
yapmalar1 gerektiginde kendi {ilkelerine ait iirlinleri, kalitesinin daha yiiksek
olduguna inandiklar1 bagka iilkelerin (6rnegin Japonya’nin) iiriinleri ile kiyaslarken;

kendi iilkelerini daha olumsuz olarak degerlendirmektedir. Ayni ¢alismada, yas ve

10 yabanci iilke kokenli iiriinlerin de.

39



egitim ile yerli llke {iriinii / yabanci iilke kokeni etkisi algis1 de§isimine iliskin

kaydadeger bir ilintiye rastlanmamustir.,

Dransfield ve arkadaslar1 (2004) domuz eti tiiketimi ile koken iilke arasindaki
ilintiyi irdeledikleri ¢alismada Fransa, Danimarka, Isve¢ ve Britanyal: tiiketicilerin
koken tlke algisini irdelemistir. Bu c¢alismada da, Srinavasan ve arkadagslarmin
(2004) bulguladigina kosut bir bigimde, tiiketicilerin {iriiniin nerede ve hangi iilke
tarafindan iiretildiginden ¢ok rengi ve kokusu gibi etmenler daha 6nemlidir ve kdken
lilke etkisi, varsa da, cok baskmn degildir. Ornegin Britanyali ve Danimarkali
tiikketiciler kendi iilkelerinden ziyade kalitesini daha begendiklerini belirttikleri

Fransiz tirlinlerini yeglediklerini ifade etmistir.

Diger yandan, yine Dransfield ve arkadaslarinin (2004) c¢alismasinda,
niteliksel olarak farkin olmadigi ya da azaldigi diisiiniilen durumlarda tiiketiciler
kendi tilkelerinde iiretilen ya da kendi iilkelerinde yetistirilen domuzlardan saglanan
tiriinlere, diger Avrupa Birligi liyesi iilkelerden gelen iiriinlere gore daha fazla egilim

gostermektedir.

Yukarida sozii edilen dort iilkenin de Avrupa Birligi tiyesi oldugu
diisiiniildiiglinde, sonuclarin koken iilke etkisi bakimindan kaydadeger oldugu
diisiiniilebilir; zira Avrupa Birligi liyelerinde ulusguluk ve koken iilke algisinin, s6z
konusu iilkeler arasinda sinirlar ve benzeri ayrim uygulamalar giderek ortadan
kaldirildig icin, diisiik oldugu ifade edilebilir (IKV, 2006). Fransa, Danimarka, Isveg
ve Britanyal1 tiiketiciler et tiiketimi yapacaklarinda, kendi iilkelerinde iiretilen
tiriinlere, diger iilke iirlinlerine kiyasla %5 dolayinda daha fazla 6deme yaparak

kendi iilke tirlinlerini satin almaya razi olduklarini belirtmislerdir.

Tiiketicilerin yerli veya yabanci kokenli {irlinleri tercih nedenleri ile bu
tiriinleri degerlendirme kriterlerine iligkin literatiirde yer alan aragtirma bulgular
karmasik sonuglar igermektedir (Papadopoulos vd., 1990). Bir sonraki boliimde

yabanci tirlinlerin nihai tiiketicinin algisina etkisi irdelenmistir.
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3.1.1.4.2. Yabana Uriinlerin Tiiketici Tarafindan Degerlendirilmesi

Yabanci iiriinlerin nihai miisteri tarafindan degerlendirilmesi tiiketicilerin
milliyetcilik ve yurtseverlik bilinci gibi cesitli nedenlerden dolay1 yerli {iriinleri
tercih etme egiliminde olduklarin1 ve yerli {iriinlere karst daha pozitif bir tutum

sergilediklerini ortaya koymaktadir.

Bazi arastirmalar ise, s6z konusu durumun aksine, kalite ve sayginlik gibi
cesitli sebeplerle tiiketicilerin yabanci kokenli iirlinleri tercih etme egiliminde
olduklarmi 6ne siirmektedirler (Papadopoulos vd., 1990). Ornegin, Zhang (1996)
Cinli tiiketicilerin Amerikan ve Japon iiriinlerine' kars1 olduk¢a olumlu tutum iginde
olduklarin1 ve bu -iiriinlere sahip olmanin bir prestij kaynag: olarak algiladiklarim
ifade etmektedir. Bagka bir ¢alismada Amerikan tiiketicilerinin Japon ve Alman
kokenli {irtinlere sahip olmanin kisiye prestij kazandirdigi ve kisinin imajini olumlu

yonde etkiledigi belirtilmektedir (Chao ve Rajendran, 1993).

Aykar (1995) Tiirkiye'deki erkeklerin ithal otomobil satin alirken arabanin
performansini kadin tiiketicilerin ise ekonomik benzin kullanimin1i daha fazla
onemsedigini bulgulamistir. Aynm1 ¢aligmada ithal otomobil satin alirken erkeklerin
daha ¢ok Alman ve Japon arabalarimi yegledikleri ve kadinlara gore yerli arabalar

hakkinda daha fazla olumsuz goriis belirttikleri de dile getirilmistir.

Yabanct menseli tirlinlerin degerlendirilmesine iligkin ¢aligmalar uluslararasi
pazarlama baglamindaki 6nemine binaen, 1970'li yillardan bu yana iizerinde siirekli
olarak arastirma yapilan konularin basinda gelmektedir. Konuyla ilgili ilk ¢alismalar
daha ¢ok makro faktorlerin yabanci mengeli {iriinlerin degerlendirilmesindeki
rollerinin incelenmesine yonelik olmustur. Daha basit bir ifade ile, kdken iilke
bilgisinin yabanct menseli iiriinlerin tiiketicilerce degerlendirilmesinde ve yabanci
iriinlere kars1 tutumlarin olusmasinda etkili olup olmadig1 sorular ilk ¢aligmalarin
amacint teskil etmektedir. Koken iilke faktdriinlin etkisinin hangi yonde oldugu,
nelere bagl olarak degistigi ve koken {iilke faktoriintin farkl tilke ve {iriin gruplar

arasinda neden farklilik gosterdigi gibi sorular 1990l yillara kadar olan dénemde

tizerinde durulan konularin baginda gelmektedir (Samiee, 1994).
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3.1.1.5. Pazarlama Siirecinde Koken Ulke Etkisi Ve Hazir Mutfak
Sektori

Diinyada ve Tiirkiye’de mobilya endiistrisi hizla doniisiim gecirerek daha
bilgi ve sermaye yogun bir moda sektdrii olma yolunda ilerlemektedir. S6z konusu
doniislimiin arkasinda yatan en Onemli unsur mobilya endiistrisinin hizli bir
kiiresellesme siireci yasamakta olusudur. Mobilya diinyanin farkli cografya
kiiltiirlerinde oturma, depolama ve sergileme gibi temel fonksiyonlar1 yerine
getirmesiyle ve yliksek tasarim girdisiyle uluslararasi ticaretin gereklerine dogal
olarak uyum saglayan kiiresel iiriinlerin tipik 6rnegidir (Hacettepe Universitesi,

1997, 5.79).

Mobilya, oturma, yatma, ¢alisma, yemek yeme, dinlenme ve bazi esyalarin
muhafaza edilmesi islerinde kolaylik ve rahatlik saglayan sabit ya da tasmabilir
esyalardir. Ahsap, metal, plastik, cam ya da bunlarin bir arada kullanimi ile imal
edilir. Mobilyalar gorevlerine, kullanim alanlarina, yapilarina, amacina, tarzlarina,
malzemesine ve iist yiizey islemlerine gore su sekilde smiflandirilabilirler (Igeme,

1997, 5.10):

Kullanildig1 yere gore; i¢ mekan veya dis mekan mobilyalar,

- Bireysel (kisisel mobilyalar) veya toplu kullanima yonelik mobilyalar

(Kentsel mobilyalar, endiistriyel mobilyalar ),

- Mobilya {initeleri yan yana, iist iiste uyumlu ve bagimli olarak gecisi

saglayarak bi¢cimleniyorsa modiiler mobilya,
- Bigimlendigi cografi bolge tarzina gore Ingiliz, Italyan, iskandinav mobilya,
- Laminasyon teknigine gore yapilmigsa lamina mobilya,
- Bircok amaca hizmet verecek sekilde yapilmigsa fonksiyonel mobilya,
- Endiistri donemi oncesi ve sonrasi tarza gore iiretilmisse klasik ya da modern

mobilya,
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- Montaj durumuna gére demonte ya da monteli mobilya,
- Kullanim durumuna gore sabit veya hareketli mobilya,

- Mekanlara gore bi¢imlendirilmigsse mutfak, salon, yatak odasi, mobilyalari,

ofis mobilyalari, vb.

Bu ¢alismanin odaginda yer alan hazir mutfak sektorii Tiirkiye’de 01.01.1989
tarithinden itibaren yiiriirliige giren Armonize Sistem Nomanklatorii esas alinarak
yapilan Giimriik Tarife Istatistik Pozisyonlarma (GTIP) gére, ev ve ofis mobilyasi
kapsaminda 94034010 numara ve “Ahsap hazir mutfak {niteleri” adi ile

siniflandirmada yer almaktadir.

Tiirk mobilya endiistrisi, genelde cogu geleneksel yontemlerle calisan atdlye
tipi, kiigiik 6lgekli isletmelerin agirlikta oldugu bir goriinlime sahiptir. Buna karsin
ozellikle 1970’11 yillarla beraber kiigiik 6l¢ekli isletmelerin yan1 sira, ofis mobilyast
alan1 basta olmak Tlizere orta ve biiylik Olgekli isletmelerin sayisi da artmaya
baslamustir. Tiirkiye Istatistik Kurumu 2002 Genel Sanayi ve Isyerleri Sayim gegici
sonuclarina gore sektorde faaliyet gosteren isletme sayist 29 346’dir. Bu alanda

istihdam edilen kisi say1s1 ise ayn1 sayima gore 92.567 kisidir'.

Sektordeki iirtinlerin perakende satisinin da yapildigi isletme sayis1 32.382
olup bu alanda istihdam edilen kisi sayist 67.319 kisidir. Sektoriin imalatinda ve
perakende satisinda c¢alisanlarin sayisin1 beraber degerlendirdigimizde bu alanda
dogrudan istthdam edilen eleman sayisi son igyeri sayimi gegici verilerine gore

(TUIK, 2005) 159.886°dur.

Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’ne kapasite raporu almak i¢in basvurmus
firmalarin kayitlarindan alinan bilgilere gore Tiirkiye’de 250° den fazla c¢alisani olan
mobilya treticisi firma sayis1 ahsap grubunda 12 ve metalde 11°dir. Bu verilere gore
100’den fazla eleman istihdam eden firmalarimizin sayisi1 ahsap ve metal mobilya

ireticileri i¢in sirasiyla 50 ve 28°‘dir. Fabrikasyon iiretim yapan firmalarin da

' Sektorde sigortasiz calisan eleman sayisi da hesaba katildiginda, toplam istihdanin bu rakamin gok
iizerinde oldugu sdylenebilir.
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istthdam diizeyi ile paralel olarak biiyiik firmalardan olustugu diisiiniilmektedir.
Fabrikasyon iiretim yapan firmalarin sayis1 her gegen giin artmaktadir. Mobilya ve
orman lriinlerinde faaliyet gdsteren yabanci sermayeli firma sayis1 (2004 yil1 itibari

ile) 34" tiir.

Tiirkiye’de mobilya sanayisinin toplam imalat sanayi tiretimi i¢indeki pay1 %
1,3’tiir (TUIK, 2005). Mobilya talebi biiyiik lgiide yeni konut ingaatlarina ve gelir

artigina paralel bir seyir izlemektedir.

Tiirkiye’de mutfak — banyo sektoriinde iiretici firma sayisi konusunda net bir
bilgi olmamakla birlikte, biliyilk mutfak — banyo sektorii iireticilerinin cat1 Orgiitii
olan Muder’e 45 firma tiyedir (Muder, 2006), ankastre {ireticileri de fahri iiye olarak
dernege kabul edildiginde s6z konusu say1 50’ye ulasmaktadir (Whitline, 2006, 16).

Avrupa’da mutfak alaninda en biiyiik iiretici iilkelerse Almanya ve Italya’dir.

Ahsap mutfak ve banyo mobilyasinin Tiirkiye’deki toplam tiiketim i¢indeki
pay1 2005 yil1 itibar1 ile %25°tir (A’dan Z’ye Insaat Diinyasi, 2005, 334). Rekabetin
yogun olarak yasandigi sektoriin yillik cirosunun 400 milyon ABD Dolari’ni
buldugu tahmin edilmektedir ( a.g.e., 334). S6z konusu pazarin %15 — 20’lik
boliimiinii biiylik treticiler kapsarken, kalan dilim kii¢iik ve orta 6lgekli isletmelere

aittir.

Tiirkiye’de mutfak konusunda, Nisan 1993°te hazirlanmis TSE 6384
numarali, Ahgsap Mobilya-Mutfak Dolabi1 tanimli bir standart mevcuttur. Bu standart
donemin kosullarinda hazirlanmig, o doneme gore uygun bir standarttir. Diger
yandan ahsap mutfak i¢in olusturulmasi gerekli olan standartta malzeme, iiretim,
montaj ve servis standartlari heniiz herhangi bir bigimde — Tirkiye i¢in —
tanimlanmis degildir (Muder, 2006). Bu ise, sektdrde fiili bir bosluga neden

olmaktadir.

Standartlarin kirilgan algilandigi bir sektérde ise, kiiciik ve orta Olgekli
isletmeler, maliyet artis1 getirecegini diislindiikleri icin markalasma ve standartlara
gbre iiretim yapma egiliminden kacinabilmektedir (A’dan Z’ye Insaat Diinyas,

2005, s.334).
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Tirkiye’de hazir mutfak sektoriinde liretim asamasinda nitelikli hammadde
sorunu goze carpmaktadir. Montaj ve taki malzemeleri ile aksesuarlarin biiyiik
boliimii ithalatla saglanmakta, iiretim esnasinda uygulanan kimyasal prosediirler
is¢ilerin ve ¢evrenin sagligi konusunda olumsuzluklara yol acabilmektedir. So6z
konusu durum, Tirkiye’nin tam {iye oldugu Avrupa Birligi’nin sektorle ilintili

calisma standartlarina da uymamaktadir.

Sektorde ucuz'? isgiicii temini kolay olmakla birlikte, isgiicii niteliginin
yiiksek oldugunu sdylemek zordur (a.g.e, 335) ve bu durum sektoriin temel
sorunlarindan biri olarak gosterilmektedir. Standartlagtirma ve toplam kalite
kavramini kendisine hedef olarak belirlemis firmalarin iiretim asamalarinda egitim,
is¢i saghigl, ekolojik dengeler, islevsellik ve tasarim gibi alanlarda yatirim yaparken;
kiictik ve orta dlgekli firmalarin bu alanda yatirirmdan zorunlu olarak geri durmalari

sektorde bir bakima haksiz rekabete yol agmaktadir.

Avrupa’da tiiketiciler mutfaklarini yagamlar: boyunca 3 — 4 kez yenileme
gereksinimi duyarken (Yap1 Endiistri, 2004, s.170) bu oran Tiirkiye’de s6z konusu
ortalamanin yarisi dahi degildir; diger yandan Tiirkiye’de hizla biiyiime gosteren
ingaat sektorii hazir mutfak — banyo mobilyalar1 alaninda lokomotif gorevi

gormektedir.

Tablo 1. Tiirkiye’de 2005 — 2007 Yillar: i¢in Hazir Mutfak Talep Tahmini

YILLIK MUTFAK TALEBI (2005-2007) (adet)

| 200,000 1

100,000 |

2

Kaynak: Yap1 Endiistri Dergisi (2005, s.170)

12 Asgari ticret diizeyinde ya da daha diisiik diizeyde iicretle ¢alisan.
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Yukaridaki tablodan da goriilebilecegi iizere Tiirkiye’de yillik mutfak
talebinin 2005 — 2007 yillar1 i¢in y1llik % 7 ila %11 arasinda bir artis hizinda artmasi
goriilmektedir. 2004 yilinda ahsap mutfak sektdriinde Tiirkiye’den 5 milyon 397 bin
ABD Dolari cirolu ihracat gerceklestirilirken'> (Yapt Endistri, 2005, s.170),
Tirkiye’ye 17 milyon 240 bin ABD Dolari cirolu ithalat yapilmistir.

Tiirkiye’ye yapilan ahsap mutfak mobilyas: ithalati, 2001 mali kriz yilinin
olumsuz etkilerinin atlatilmaya baglandigi1 2004°te %58,6 oraninda artis gostermistir.
2004’tw gerceklestirilen ithalatin % 70’i Italya’dan, %23’ii Almanya’dan, %2’si
Avusturya’dan, kalan %5’lik kesim ise degisik iilkelerden gergeklestirilmistir. ithal
{iriin pazarinda Italya’nin ve Almanya’nin, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de

tartismasiz egemenligi s6z konusudur.

Tablo 2. Tiirkiye’de 2002 — 2004 Yillar1 Arasinda Ahsap Mutfak
Mobilyasi ithalati

(bin 5)
20.000 |

F5.000
10.000
||
5.000
) e 2003 2004

Kaynak: Yap1 Endiistri Dergisi (2005, s.171)

Sektorde ithalat Avrupa iilkelerinden yapildigi i¢in fiyatlar Avro lizerinden
gerceklesmekte, bu da sektordeki fiyatlama egilimlerini doviz piyasalarindaki hizh

hareketlenmelerin etkisine kisa erimde dahi maruz birakmaktadir.

" hracatta Irak (%12), Tiirkmenistan (%8) ve Yunanistan (%7) en yiiksek paylara sahiptir.
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Tirkiye’nin hazir mutfak sektorii alaninda markalagmig bir iilke heniiz
olamadig1 belirtilmekle birlikte (Whiteline, 2006, s.16), bu alanda c¢alismalar
sirdiriilmektedir. Markalasamamis olma Dbiiyiik o6l¢iide su etmenlerden

kaynaklanmaktadir (Yap1 Endiistri, 2005, s.171):

- Maliyet sektorde temel 6nem tasiyan bir unsurdur, bir diinya markasi haline
gelebilmek i¢in devletin de ¢esitli yollarla destek verdigi bir yatirim siirecinin
sektorde haksiz rekabete yol agmayacak bicimde gerceklestirilmesi gerekir.
Tiirkiye’de ise ne yeterli devlet destegi, ne de iirlin kalitesi ve verilen emekle
orantili rekabet diizeyi s6z konusudur ve bu durum ister istemez maliyet

kaygisina ve markalasamamaya yol agmaktadir.

- Sektorde istenen diizeyde egitimli eleman istihdami yapilamamaktadir.
Maliyet kaygilarindan 6&tiirii  yliksek egitimli calisanlarin  istihdami
zorlagmakta, hatta bu, kalifiye eleman yetismemesine dahi yol

acabilmektedir.

- Tirkiye’de mutfak mobilyas1 kiiltliri yerlesmis degildir, yerel pazarda
yerlesik olmayan bir kiiltiirlin tirlinlinii kiiresel pazarda markalagtirabilmek

¢ok zordur.

3.2. Arastirma Konusunun Amaci, Icerigi ve Smirlar

Gilinlimiiz pazar sartlarinda hizli bir degisim ve gelisim yasanmaktadir. Bu
degisim sadece isletmeleri degil tiiketicileri de etkilemektedir. Ozellikle
kiiresellesme ile birlikte diinyanin bir tarafinda piyasaya ¢ikan bir iiriin ¢ok kisa
denecek bir zaman igerisinde diinyanin diger taraflarina kolayca ulagabilmektedir.
Kiiresellesme olgusu etkilerini modern yasamin her alaninda ve is diinyasinin her

sathasinda gostermektedir.

Diinya giderek daha da kiigiilen bir yer haline gelmis ve iilkeler arasindaki

fiziki smirlar pazarlama ve uluslarasi ticaret baglamina kaybolmaya ve anlamini
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yitimeye baslamistir. Ozellikle teknolojik gelismelerin sagladig etkin iletisim zaman
kavramin1 ortadan kaldirmakta ve tiim diinya tiiketicileri arasindaki iletisim
engellerinin kalkmasina yardimci olmaktadir. Diinyanin herhangi bir yerinde icat
edilen yeni bir iiriin ¢ok kisa sayilabilecek bir zaman diliminde diinya tizerindeki

tiim tiiketici kitlelerine kolayca ulastirilabilecektir.

Kiiresellesen rekabet yapis1 ve giderek daha da sofistike hale gelen tiiketici
kitlelerininden meyadana gelen giiniimiiz pazarlarinda firmalar giderek zorlasan
pazarlama faaliyetlerini yiirtitmek durumundadirlar. Tiiketici bilincinde goriilen artis
pazarda mevcut {riinleri degerlendirmede daha titiz ve seg¢ici davranmasina yol
acmistir.Bu durum yerli ve yabanci iiriinler agisindan son derece 6nemli ¢ikarimlar

ortaya koymaktadir.

Uluslararas1 pazarlama yazininda tiiketicilerin iirlinleri degerlendirirken s6z
konusu Tiriiniin kalitesine ve performansina iliskin bilgiler 1s18inda degerlendirme
yaptig1 ifade edilmektedir. Tiiketici géziinde olumlu imaja sahip lilkelerden gelen
tirtinlerin tiiketicilerce olumlu degerlendirildigi ve tiiketici tercihlerinde 6nemli bir
secim kriteri oldugu bilinmektedir. Bu baglamda, 6zellikle de iilkemiz pazarlarinda
oldukca yaygin olarak bulunan, yabanci menseili iirlinlerin degerlendirilmesinde
koken iilke etkisinin etkili olup olmadiginin bilinmesi pazarlama ve satis
faaliyetlerinin planmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Yine ayn1 sekilde hazir mutfak
degerleme siirecinde koken filke etkisi ile ilgili degiskenlerin belirlenmesi ve bu
degiskenlerin tiiketici kararlarini ne Olglide etkiledigininin arastirilmast ileriki

donemlerde yapilacak arastirmalarin 6niinli agabilecektir.

Uluslaras1 pazarlama literatiiriinde koken {ilke bilgisinin tiiketici kararlarini
etkkiledigi cesitli arastirmalarca ifade edilmektedir(Samiee, 1994). Ozellikle de
kiiresellesen giiniimiiz pazarlarinda kdken iilke etkisi daha da onemli olmaya
baslamistir. Bu ¢alisma koken iilke etkisinin hazir mutfaklar1 degerlendirilmesindeki
etkisinin, nihai ve profesyonel miisteriler iizerinde yapilacak odak gup calismasi ile
ayr1 ayr1 incelenmesi, tiiketicilerin kararlarini etkileyen degiskenlerin saptanmasi ve

degiskenler ile ilgili tiiketicilerin diisiincelerinin 6grenilmesi amaglanmistir. Ayrica,
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bu degerleme siirecinde {iizerinde durulan temel boyutlarin ortaya konmasi da

amagclanmaktadir.

Yapilan bu arastirma, kesfedici tiirde bir pilot ¢alisma olup sadece Istanbul
ilinde ikamet eden nihai ve profesyonel tiiketiciler ¢calismaya dahil edilmistir. Ancak
arastirma sonuglariin Tiirkiye capinda genellenmesi gibi bir ama¢ s6z konusu
degildir. Bu kisita ragmen koken {ilke faktoriiniin hazir mutfak secimi iizerine etkisi
konulu c¢alismanin gerek daha sonra yapilacak akademik c¢alismalara gerekse
uygulamacilara 6nemli ipuglar1 verecegi inanci taginmaktadir. Yapilan arastirmada
nihai ve profesyonel miisterilerin kdken iilke etkisinden etkilenme siiregleri ve ilgili
degiskenler karsilastirilmayacak olup, arastirma sonunda c¢ikan bulgular desifre

edilecektir.

4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

4.1. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada literatiir taramaya ek olarak uygulama calismasi baglaminda
ikili bir odak grup (focus group) calismasi gergeklestirilmistir. Bir diger veri toplama
yontemi ise kiitliphaneler, dergi arsivleri, sanal veritabanlart ve diger basili
kaynaklardan yararlanarak s6z konusu akademiler hakkinda bilgilerin gelistirilmesi

ve saglanmasi yoluyla gergeklestirilen literatiir tarama yontemidir.

Arastirma i¢in se¢ilen konuda baskalarinin yaptigi arastirmalara ulagmak igin
bir literatlir taramasi yapilmasi gerekir. Bu tarama, arastirma ya da rapor i¢in temel
olusturur (Porsmouth University, 2002, s.13 — 14). Calisma ve bulgularin énemi, -
tarihsel bir mantik ve dizge icerecek - s6z konusu calismanin ancak baskalarinin

caligsma ve bulgulartyla arasindaki benzerlik ve farkliliklarla degerlendirilir

Yukaridaki baglamda arastirmanin konusuyla ilgili kitap ve makalelere
basvurulmustur. Bogazi¢i ve Bilkent Universitesi kiitiiphaneleri ile EBSCO, Emerald

ve JSTOR sanal veritabanlarindan bu ¢alisma i¢in yararlanilmistir.
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Bu calismada gerceklestirilen arastirmanin tiirti, kesifsel arastirmadir. Bu tiirti
kullanmadaki temel amag, arastirilacak alanin (“profesyonel ve nihai miisterilerin
markali hazir mutfaklar1 degerlendirmesinde koken iilke etkisi”) taninmasi ya da
kesfedilmesi, problemin kesin olarak saptanmasi, problemin gecerli degiskenlerinin
bunlar ile var olan iligkilerinin belirlenmesidir (Kurtulug, 1998, s. 308).
Olusturulmus odak tartisma gruplarl14 ile hazir mutfak sektoriinde nihai ve
profesyonel tiiketicinin iizerindeki koken {ilke etkisi irdelenmigtir. Odak grup
calisma teknigi, ortak demografik oOzellikleri, tutumlari ya da satin alma
aligkanliklarim1 paylasan 8-10 katilimcidan olusan bir grubun, deneyimli bir
moderatdr esliginde (genelde) iki saatlik bir siire boyunca belirli bir konunun

tartisilmasina yonelik olarak toplandig: kalitatif arastirma teknigidir.

Koken {ilke etkisinin farkl tiiketici gruplar lizerinde egitim, uzmanlik ve ilgi
boyutuna gore farkli etkileri oldugu daha Onceki literatiir c¢aligmalarinda
incelenmistir. Koken iilke bilgisinin kararlardaki etkinligi bireyden bireye
degismektedir. Tiiketicilerin tamami kararlarinda mensei bilgisini kullanmadig1 gibi,
kullananlarda farkli sekillerde kullanmaktadir(Heslop ve Popolopolus, 1993 ).
Egitim seviyesi diisiik ve muhafazakar yapiya sahip kisiler arasinda mensei bilgisine
bakarak {irtinleri degerlendirme agir bastig1 literatiirde yer alan bulgular arasindadir.

(Anderson ve Cunningham, 1972 )

Benzer sekilde tiiketicilerin tiiketim konularindaki uzmanliginin (tecriibesi)
da mense bilgisini kullanmada rol oynadig1 goriilmektedir (Codel, 1992 ). Koken
iilke faktoriiniin tiiketici davranislar lizerindeki etkisini belirleyen faktorlerden biri
de tiiketici ilgisidir. Satin alma kararlarinda ytiksek ilgi sergileyen tiiketicilerin
mengei bilgisine karsi daha hassas davrandigi, ancak zaman iginde iiriinle olan
asinaligin artmasiyla birlikte bu hassasiyetin azaldig1 ifade edilmektedir ( Beverland
ve Lindgreen, 2002 ). Karar vermede daha dogru ve daha alakali bilgilere ulasilmasi

durumunda tiiketici koken iilke bilgisine bagvurmamay1 tercih etmektedir.

Bu literatiir bilgileri dogrultusunda, koken iilke etkisinin hazir mutfak satin

alim iizerine etkisi nihai ve profesyonel miisteriler iizerinde yapilan odak grup

14
Focus groups.
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tartismalart  ile ayr1 ayr1 incelenmistir.  Yapilan c¢alismanin  sonuglari

karsilagtirilmamus, ortaya ¢ikan farklar ya da benzerlikler analiz edilmistir.

Tiketicilerin odak grup calismasi sirasinda kendi diisiincelerini daha rahat
ifade edebildikleri ve arastirma sonucunda koken iilke etkisi ile ilgili degiskenlerin
saptanmast amaci tagindigi icin odak grup c¢alismasi yapilmasinin uygun olduguna
karar verilmistir. Yine asagidaki sebeplerden oOtiirii odak grup calismasi

gerceklestirilmistir.

Birbirlerinin yorumlar1 ve fikirleri {izerine yeni seyler insa ederken

katilimcilar arasi yaratilacak sinerji,
- Katilimciy1 aktif bir sekilde siirece dahil eden dinamik grup tartisma ortama,

- Katilmcilarm, algilamalarinin ve davraniglarinin  arkasindaki goriinmez
faktorleri farkinda olmadan agiklamalarini, katilimeilara spontan tepki veya

yorumlarini serbestce aciklayabilmelerini saglayan bir ortam,

- Gorlsmeler veya tartismalar ve analiz sirasinda, katilimcinin geri bildiriminin
bir pargasi olarak, sozsiliz iletisimi ( Or. viicut dili, sesinin tonlamasi )

gozlemleme, kaydetme ve yorumlama firsat1 degerli katkilar saglayacaktir.

Nihai odak grup ¢alismasina orta ve orta-iist gelir grubuna mensup, yaslar1 35-
45 arasi degisen, evlerinde herhengi bir hazir mutfak iirlinii olan ya da hazir mutfak
almas1 miimkiin on iki kisi davet edilmistir. Secilen bu kisilerin higbiri birbirini
tanimamaktadir. Hazir mutfaklarin, Tiirkiye pazarindaki birim fiyatlar1 literatiir
calismas1 kapsaminda incelendigi ve markali mutfaklarin birim fiyatlariin markasiz
mutfaklardan yiiksek oldugu goriildiigii i¢in arastirmaya, orta ve orta-iist gelir

grubuna mensup nihai miisteriler dahil edilmistir.

Profesyonelle yapilan odak grup calismasma Istanbul ili ve c¢evresindeki
projelerde calisan agirlikli olarak mutfak projeleri alan, kendilerine ait mimari
biirolarda ya da 6zel mimari biirolarda ¢alisan 12 mimar davet edilmistir. Grubun

homojenligini saglayabilmek adina mimarlarin sektoriinde deneyimlerinin 10-15 yil
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arasinda olmasi sart1 konulmustur. Sektorde yer alan hazir mutfak markalarinin satis
noktalarinda ya da genel merkezinde calisan profesyonel miisteriler kapsam disi
birakilmistir. Bu miisterilerin, farkli miisterilere hizmet vermekle birlikte miisteriye
benzer {riinleri sunmalari, koken {ilke etkisinin degerlendirilmesinde kisit

olusturacagi i¢in arastirmaya davet edilmemistir.

4.2. Arastirmanin On Cahsmalari

Odak grup calismalar1 6ncesinde nihai ve profesyonel miisterilere yonelik iki
ayr1 6n odak grup ¢aligmasi yapilmistir. Yapilan bu calisma sonrasinda, arastirma
oncesinde yapilan literatiir ve ikincil kaynak taramasinda elde edilen bulgularin da
yardimiyla nihai ve profesyonel odak grup calismalarina rehberlik edecek soru

formati tespit edilmistir.

Profesyonel tiiketicilere yonelik 6n odak grup calismasina farklt mimari
biirolarda ¢alisan on iki mimar davet edilmistir. On odak grup ¢alismasma davet
edilen profesyonel miistelerin hepsi {liniversite ya da yiiksek lisans mezunu olup,
agirlikli olarak Istanbul ili ve ¢evresindeki projelerde ¢aligmaktadirlar. Tiirkiyedeki
hazir mutfak sektdrii satislarin %60’ min Istanbul ili ve ¢evresinde gerceklesiyor

olmasindan dolay1r mimarlar bu bélgeden se¢ilmistir.

Profesyonel miisterilere yoOnelik yapilan 6n odak grup c¢alismasinda,
profesyonel miisterilerin kendi i¢lerinde aldiklar1 projelerin niteligine gore iki gruba
ayrildig1 goriilmiistiir. Butik tarzi diye tabir edebilecegimiz daha kiigiik capli, sayica
az ve 0zel projeleri alan profesyonellerin kendi tercihleri ve zevkleri dogrultusunda
karar aldiklart gozlemlenmistir. Ancak hacim tarzi diye tabir edebilecegimiz ¢ok
bliyiik ve sayica fazla konuttan olusan projelerde yer alan profesyonellerin kendi
tercihlerinden ziyade proje sahibi kisi ve kurumlarin tercihlerine goére hareket
ettikleri anlasilmigtir. Bu gruba giren profesyonel miisterilerin fiyat hassasiyeti ¢ok
fazla olup marka, {iriin kalitesi, iiretilen iilke,... gibi kavramlara duyarliliklarinin ¢ok

zayif oldugu gozlemlenmistir.
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Bu sebepten otiirii, profesyonel tiiketicilerin yer aldigi odak grup calismasina

butik tarz1 ¢alisan profesyonel tiiketiciler dahil edilmistir.

Hazir mutfak alabilmesi muhtemel ya da evlerinde hazir mutfak kullanan on
iki nihai tiiketici 6n odak grup calismasina dahil edilmistir. On odak grup calismasi
nihai tiiketicilerin koken {iilke etkisinden etkilenme dereceleri konusunda yon
gostermistir. Gergeklestirilecek olan odak grup calismasinda yapilabilecek olasi
hatalarin 6nlenmesi ve nihai miisteriler ile yapilacak tartismaya rehberlik edecek
olan soru formunun hazirlanmasinda 6n odak grup c¢aligmasinin biiylik katkisi

olmustur.

4.3. Odak Grup Cahsmalan

Kendi mimarlik biirolarinda ya da 6zel mimarlik biirolarinda calisan ve
agirlikli olarak butik tarzi projelerde yer alan mimarlar, profesyonel tiiketiciler i¢in

olusturulacak odak grup ¢alismasina davet edilmistir.

Profesyonel tiiketicilerin hepsi mimarlar odasinin listesine kayitl butik tarzi
projelerde calisan mimarlar i¢inden tesadiifi olarak seg¢ilmislerdir. Profesyonel
miisteriler telefonla arandiktan sonra yapilacak caligmanin amaci ve detaylar
kendilerine anlatilip, tartismaya davet edilmislerdir. Grubun homojen olmasi ¢ok
onemli oldugundan se¢im yapilirken, profesyonel tiiketicilerin sektérde calisma
stireleri de dikkate alinmistir. Kisilerin yaslarmin kdken lilke etkisinin lizerindeki
daha 6nceki literatiir calismalarinda incelendigi ve yasa gore bu koken {ilke etkisinin
artip ya da azalacag: bilindigi icin tim profesyonel miisterilerin ayni yas dilimi

icerisinde olmalarina 6zen gosterilmistir.

Literatiir bulgularinda tiiketicilerin gelir seviyeleri, egitimleri, ilgileri,... gibi
degiskenlerin koken {ilke etkisi lizerinde etkili oldugu belirtildigi i¢in nihai
tilkketicilerden olusan odak grubunun kendi i¢inde homojen olmasi saglanmistir. Tiim
nihai tiiketicilerin gelir seviyeleri orta ve orta-iist seviyesindedir. Tiim katilimcilarin

en az lise mezunu olmas1 sart1 saglanmistir.
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Her iki odak grup calismasinda da gontilliiliik ilkesi temel alinmistir.

Oturum Oncesinde hazirlik ¢aligmast yapilmistir. Calismanin amacina uygun
olarak genis ve dar kapsamli konular birbirinden ayrilmig, genelden ayrintiya
gidecek sekilde 6nem sirasina gore dizilmis ve oturum giindemi belirlenmistir. Odak
grup ¢aligmasinda grubun tartigmasina yon verebilecek rehber niteliginde bir soru
formu hazirlanmistir ( Bakiniz Ek 2 ). Bu soru formu tiiketicilere gosterilmemis,
yalnizca tartisma sirasinda konunun dagilmasini engellemek ve tartismayi

yonlendirebilmek amaciyla hazirlanmistir.

Oturum basinda, arastirma konusu anlatilmis, odak grup calismasi sirasinda
tiikketicilerin birbirlerinin goriislerinden etkilenme ihtimallerine karsilik odak grup
calismasi Oncesi tiiketicilerin demografik 6zelliklerini ve 6n odak grup calismasinda
belirlenen degiskenler hakkindaki goriislerini 6grenmek amaciyla kendilerine kisa

bir anket formu dagitilmis ve hizlica doldurmalar1 istenmistir ( Bakiniz Ek 1).

Odak grup calismasi sirasinda acik uglu sorular sorularak tartisma tesvik
edilmis, kisilerin diislinceleri, gozlemleri ve yasantilart hakkinda ayrintili bilgiler
vermeleri saglanmaya calisilmistir. SSylenenlerin ardinda yatanlar1 ortaya ¢ikarmak
i¢in irdeleyici sorular sorulmus ve derinlemesine bilgiye ulagilmistir. Katilimcilarin
sOyledikleri her ifadenin ne anlama geldigi arastirilmis, sdylenenler tekrarlanarak
yanlis anlagilmalar Onlenmeye calisilmigtir. Farkli ifadeler arasindaki iligkilere

dikkat ¢ekilmistir.

Her katilimcinin tartigmalarda yer almasina 6zen gosterilmis ve katilimcilarin
gorlismeye engel olunmasina izin verilmemistir. Katilimeilar hi¢ bir agidan
elestirilmemis, hi¢bir ifadenin anlamiyla ilgili varsayimda bulunulmamis ve kisisel

goriis bildirilmemistir.

Oturum sonuna gelindiginde, konusulmus olan ana temalar kisaca
Ozetlenmistir. Yanlis anlamalar Onlenmeye calisilmis ve son sozler alinmustir.

Oturum sonrasi konusulanlar desifre edilmis, katilimcilar arasindaki mutabakat,
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ortak yapi, temalar ve bu temalarin altinda yer alan ayrintili 6rneklerin sentezi

yapilarak raporlanmustir.

5. ARASTIRMA BULGULARI

Odak grup ¢aligmalarinin gerceklestirilmesi 6ncesinde deneklerin demografik
ozelliklerini ve hazir mutfak se¢iminde nelerin etken oldugu yoniindeki goriislerini

belirleme amagli bir mini anket diizenlenmistir.

Odak grup calismasindan 6nce uygulanan kiiclik ¢apli ve hazir mutfak {iriinti
secerken egilim belirleme ile ilintili bir anketin besli Likert dlgegine gére sonuglari

sOyle olmustur:

Sekil 3. Nihai Miisteri Odak Grup Gériismesi Oncesi Uygulanan Anketin
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Sekil 4. Profesyonel Miisteri Odak Grup Goriismesi Oncesi Uygulanan

Anketin Sonuclar
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Sonuglara gore profesyonel olan ve profesyonel olmayan nihai miisteriler
hazir mutfak 6gelerine yiiksek dnem verirlerken, profesyonellerde 6nem ve dikkat
profesyonel olmayan nihai miisterilere gore fiyat ve statii degiskenleri hari¢ daha
yiksek ¢ikmistir (Xprofesyone=4,2 5 Xnihai=3,9). Herleyen boliimlerde goriilebilecegi

lizere, s0z konusu sonuglar odak gruplarda varilan ¢ikarimlarla 6rtiismektedir.

5.1. Nihai Miisterilerden Olusan Odak Grup Goriisme Sonuclari

Gorigiilen 12 nihai mutfak alicis1 miisteriden yedisi erkek, besi bayandir. Bu
kisilerin sekizi iiniversite (lisans), biri yiiksek lisans diger iicii ise lise mezunudur.
Meslek dagilimlart ise serbest (dokuz kisi), miithendis (iki kisi), akademisyendir (bir
kisi). Gorlisme 2006 yili Eyliil ayinin ilk haftasi iginde gergeklestirilmistir. Goriisme

oncesinde odak grup sorulart on iki kisiyle 6n odak goriisme (pilot ¢aligma)
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yapilarak smmanmig ve olas1 yanlis anlamalar, bicem yanlislar1 ve dilbilgisi hatalar

giderilmeye calisilmistir.

Odak gruptaki nihai hazir mutfak tiiketicisi miisterilerle yapilan goériismede,
miisterilere sorulan, miisterilerin mutfak segerken nelere dikkat ettiklerine iliskin
soruya miisteriler iyi marka (sekiz kisi), kalite (alt1 kisi), dogru ve kolay kullanim
ozelligi (iki kisi), tasarim (alt1 kisi), fiyat (iki kisi), iscilik (bes kisi), hijyenik
ozellikler (li¢ kisi), servis kalitesi (iki kisi) ve kolay temizlenebilirlik yanitlarini
vermiglerdir. Bu durum goriisiilen kisilerin maddi refah diizeyi bakimindan fiyat
Ogesini ikincil gorebilecek diizeyde bir refah seviyesini haiz olduklarini, tiriinde daha

cok marka, tasarim ve kaliteye dikkat ettiklerini gostermektedir.

Nihai miisterilerden bir tanesi “mutfaklarinin  kapaklarinin  dogru
oturrulmas1”nin kendisi i¢in 6nem tasidigini zira kendisinin hazir mutfak konusunda
yeteri kadar bilgiye sahip olmadigi i¢in ilk etapta bu unsura dikkat ettigini
belirtmistir.

Gortisiilen potansiyel miisterilerin ¢ogu (yedisi) olanak oldugu siirece ve
kalite ile tasarim g¢ok biiylik bir ayrim getirmiyorsa yerli {iriinii yegleyecegini
belirtirken, li¢ miisteri {iretimi yapan lilkeden ziyade kalite ve markanin 6nemli
oldugu konusunda goriis birligine varmistir. Bir miisteri ise koken {ilkeden ¢ok fiyat
ve tasarimin 6nemli oldugunun altin1 ¢izmistir. Nihai miisteriler artik Tiirkiye’nin de
tiretimde ilerledigini, iilkeye iiretim yatirimi yapan bir ¢ok firma ile birlikte yerli
ureticilerinde de konularinda tecriibeli olduklarini belirtmislerdir. Sonugta

miisterilerde genel olarak yerli {irtinii segmeye egilim oldugu gézlemlenmistir.

Miisterilerden ikisi bu konuda goriis belirtmezken yedisi ltalya, ikisi
Almanya, birisi ise Italya ve Almanya’nin hazir mutfak sektdriinde begendikleri
tilkeler olduklarini ifade etmistir. Sonuglar, literatiir taramada vurgulanan Almanya
ve Italya menseli iiriinlerin ithal iiriin pastasinda sahip oldugu %93’liik payimn

konumunu dogrular niteliktedir.

Miisterilere sorulan hazir mutfak sektorii iiriinlerinde markanin mi, yoksa

tiriinlin dretildigi iilkenin mi iriiniin satin alinmasi karar1 verilirken daha etkin
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oldugu sorusuna bir kisi hari¢ herkes markanin daha temel oldugu bigiminde yanit
vermistir. Bu yanit1 veren kisilerden ikisi, iilkenin de ¢ok dnemli fakat markaya gore
ikincil 6nemde oldugunu ifade ederken; ayn1 yanit1 verenlerden birisi, konunun iilke
degerleri acisindan ele alindigindan marka ve koken iilke algisinin aslinda

birbirinden ayrilmasi zor etmenler oldugunu belirtmistir.

Yukarida belirtilen sorunun ardindan sorulan iiretim yapilan iilkenin hangi
tilke oldugunun satin alinacak hazir mutfak sektorii lirlinlinii ne yonde etkiledigi
sorusuna miisterilerden {i¢ii ¢ok biiyiik bir etkinin s6z konusu olmadigini belirterek
yanit vermistir. Iki miisteri Alman, dért miisteri Italyan, iki miisteri ise Alman ya da
Italyan menseli {iriinlerin {iriin satn almirken bilinmesinin kendisi agisindan énemli
oldugunu ifade etmistir. Alman fiiriinlerinin saglamhk ve dayaniklilik, italyan
tirtinlerinin ise tasarim bakimindan bir marka duygusu meydana getirdigi goriisiilen

miisterilerden dordiiniin iizerinde hemfikir kaldig1 olgular olmustur.

Hangi {ilkelerin markalarinin yeglendigi sorusuna yanit veren nihai
tiiketiciler Intema, Istikbal Arcelik, Kelebek, Domsan, Demsas, Lineadecor,
Ahsapsan gibi yerli; Gaggenau (Almanya), Zanussi (Italya), Siemens (Almanya) gibi
yabanci marka isimlerini telaffuz ederek, s6z konusu markalarin tanimir, bilinir ve
dayanikli olduklarimi diisiindiiklerini ifade etmistir. Nihai tiiketicilerden {iigii bu
konuda dogrudan “Italyan mutfagi markalar’” yamtim vermistir. Bir miisteri “Bir
tilke tercihim yok, zaten bu sektdriin alicis1 da degilim ama Italyanlar hep stil
adamuidir, bir de bizim evde Gaggenau var, iyi galiba...” diyerek konu ile ilgili

goriisiinii bu sekilde ifade etmistir.

Nihai tiiketicilerin yerli hazir mutfak markalarin1 biliyor olmalarina ithal
mutfak markalarinin1 tanimiyor ve evlerinde kullandiklar1 cihaz markalarint mutfak
markalar1 ile 6zdeslestiriyor olmalar1 sasirtict olmakla birlikte, yerli hazir mutfak
markalarinin dagitim kanalinin daha genis olmasi, yazili ve s6zlii mecralar1 daha
etkin kullanmalar1 sonucunda bilinirliklerinin ithal markalara nazaran daha basarili

oldugunu bu sekilde aciklayabilmek miimkiindiir.
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Bir miisteri iilkenin “etiket” demek oldugunu belirterek, dnemli bir etmen
oldugunu sdylemesi, iki miisterinin ise kamuoyunda var olan “ithal mal ile sayginlik
kazanma ve gosteris yapma” ¢abasindan dem vurmasi bu soruya verilen yanitlarda
gergeklesmistir. Bir miisteri konunun reklam ve pazarlama basarisi ile dogrudan
ilintili oldugunu ve iyi pazarlanan bir {iriniin iretildigi tlkenin adinin da iyi
pazarlandigimi belirtmistir. Bir baska miisteri de, iilke adi1 etkisinin biiylik ol¢iide
pazarlama stratejilerinden kaynaklandigini belirterek bu goriise kosut diisiinceler

ifade etmistir.

Miisterilerde daha once sOzii edilen yerli iirline yandas egilim, neden ithal
iriinler secildigine iliskin sorulan soru ile daha da belirginlesmistir. Miisterilerden
altisi, ithal tirlin yeglemenin yiiksek gelir grubuna iiye olundugunun bir gostergesi

olarak diisiiniilebilecegini ifade etmistir.

Bir miisteri yukaridaki soruya verdigi yanita “yiliksek gelir diizeyine sahip ve
yogun sosyal iligkileri olan potansiyel alicilar” ifadesini ekleme geregi duymustur.
Uc miisteri konunun sayginlik aramak ve 6zenti duymak gibi bireysel duygularla da
ilintili olabilecegini ifade etmistir. Ithal iiriinlerin AB gurubu miisteriye seslendigini
diisiinen bir baska miisteri de bu goriislere kosut diisiinceler ileri slirmiistiir. Bir
miisteri ise ithal {iriin segenlerin ahsap dekorlu {iriinler yegleyenlerden ¢iktigini
goriis olarak belirtirken; bir diger miisteri agirlikli olarak perakendecilerin ithal {iriin
yegleyisi icinde olduklarini diisiindiigiinii ifade etmistir. Bir miisteri ise bu konudaki

fikrini “hava atmak” olarak tanimlamistir.

Bir hazir mutfagin ya da hazir mutfak bileseninin {tiretildigi iilkenin o {iriinti
benzerlerine gore {istiin kilip kilmama durumunun daha ¢ok hangi iilke ya da iilkeler
i¢in gegerli olabilecegi soruldugunda miisterilerden yedisi tasarim alaninda italya
kokenli hazir mutfak {riinlerinin, iretildikleri {ilke bakimindan avantaj
tastyacaklarini belirtmis; iki miisteri ayn1 dzelligi hem alman hem Italyan iiriinlerine
gondermede bulunarak ifade etmistir. Alman {riinleri ayrica saglamlik ve
dayaniklilik bakimindan da s6z edilmeye deger bulunmustur. Bu soruya verilen

yanitlar daha dnceki yanitlarla ortiismektedir.
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Bu sorunun ardindan katilimcilara yoneltilen hazir mutfak sektorii iirliniin
tasariminda, s6z konusu iirliniin hangi {ilkede tasarlanmis oldugunun etkisinin ne
oldugu sorusuna verilen yanitlar ilgingtir. Ithal {iriin ve koken iilkenin &nemi
konusunda ¢ok vurgulu yanitlar vermeyen, ve bir {irliniin ithal olup olmamasinin; ya
da / ve de bir tilkenin hangi iilkede iiretildiginin o {iriinlin niteligini ¢ok belirleyici
olup olmamasinin koken {ilke etkisi ile dogrudan baglantili olmayabilecegini
savlayan katilimcilar; bu soruya tasarim ile tasarimin gerceklestigi iilke arasinda

biiyiik 6l¢iide ilgi bulundugunu belirterek yanit vermistir (alt1 kisi).

Ug kisinin goriis belirtmedigi séz konusu soruda, bir miisteri kiiltiir ve
islevselligin tasarimla dogrudan ilgili oldugunu bunun da koken iilke algisi ile
ilintilendirilebilecegini belirtmistir. Bir diger miisteri ise islevsellik ve estetik alginin
tilke etkisi ile ilintili oldugunu belirtmis; yalnizca iki miisteri bu soruda (ayni tasarim
ve iilke etkisi baglantisinin varligi konusunda) olumsuz goriis belirme gereksinimi
duymustur. Bu sonuglara gore, koken iilke etkisinin tasarim konusunda kaliteye ve

marka algisina gore daha 6nde bir yerde oldugu savlanabilir.

Misterilerin koken iilke etkisi ile kalite ve dayaniklilik iliskisinin ne denli
yogun oldugu konusundaki diisiinceleri bu soruyu takip eden soruda sorulmustur. Bu
kez gelen yanitlar kalite ve dayaniklilik ile kdken iilke etkisi arasinda daha ikincil ve

gorece daha az dnem tasiyan bir dl¢iide baglanti kurulmasi yoniinde olmustur.

Miisterilerden besi yukarida belirtilen konuda goriis belirtmemeyi yeglerken,
goriis belirtenlerden besi de s6z konusu ilintinin dolayli ya da ikincil veya orta
diizeyde bir ilinti oldugunu belirtme gereksinimi duymustur. Bir miisteri
Almanya’da {liretilen hazir mutfak {riinlerinin kaba goriintislii olsa da dayanikli
olabildigini belirtmistir. Bir miisteri ise dayaniklilik ve kalitenin koken iilkeden ¢ok
marka ile ilintili bir olgu oldugunu belirtmistir. lintiyi ortalama diizeyde gordiigiinii
belirten bes miisteriden biri, s6z konusu iligkinin olumlu oldugu siirece koken iilke

etkisini gliclendirici bir etmen oldugunu ifade etmistir.

Tiirkiye’deki hazir mutfak sektoriinde yerli olup da ara mallarin hemen

hemen tamaminin ithal edildigi markalarin {riinlerinin miisterilerde bir tezat
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duygusu olusturup olusturmadigi soruldugunda, yanit veren miisterilerin ¢ogu (yedi
kisinin altis1), bu durumun 6nemli bir olumsuzluk ya da tezat duygusu olusturmadigi
yoniinde goriis belirtmistir. Burada bir miisteri Alman mali1 ara irlinlerin hazir
mutfak sektoriinde yerli liretim dahi s6z konusu olsa, biraz kaba bir izlenim

verebildigini ifade etmistir.

Genel olarak {izerinde ortaklik kurulan diisiince ara malzemelerin, nihai
tirtine kiyasla ikincil 6nemde oldugu; s6z konusu malzemelerin ithal olup
olmamasinin ¢ok da 6nemli olmadigidir. Yani biitiin ara mallar ithal ediliyor olsa da,
yerli marka bir hazir mutfak iirlinii, buradaki odak grup tiiketicilerince, yine yerli bir

iiriin olarak algilanmaktadir.

Bir sonraki soruda miisterilerin ithal marka hazir mutfak ile kalite arasinda
zihinlerinde kurduklar1 baglanti irdelenmistir. Ithal markanmn kaliteyi temsil edip
etmedigi soruldugunda miisterilerin biiyiik bir bolimi (bes kisi) ithal mal ile kalite
olgusunu birbiriyle olumlu anlamda ilintili saymanin dogru olmadig1 yoniinde goriis
belirtmistir. Bir miisteri malin ithal olup olmamasindan ¢ok markanin Snemli
oldugunun altin1 ¢izerken, iki miisteri, ithal mal ile kaliteli {iriin arasinda bir ilintinin
ancak s0z konusu malin (hazir mutfak iirliniiniin) fiyat1 da belirtilen ithal malin {ilke
mengei ve var oldugu savlanan kalitesi ile uyumlu diizeyde ise gecerli olabilecegini

belirtmistir.

Nihai miisteri odak grup katilimcilarinin hemen hemen tamamu {iriiniin ithal
olmasindan 6nce o iriin hazirlanirken kullanilan is¢ilik ile {iriiniin saglamlik ve
tasariminin daha 6nemli ve 6nde gelen bir etmen oldugunda fikir birligine varmstir.
Iki katilimc1 sdz konusu énemli etmenlere malzeme, estetik ve miisteri memnuniyeti
Ogelerini de eklemistir. Sonug¢ olarak, fiili anlamda bir hazir mutfak tirliniiniin
dogrudan kaliteyi belirtmedigi sonucuna varilmistir. Yine de bir miisteri ithal hazir
mutfak iiriinlerinin “kaliteli ¢cevrelerde”" daha yaygin oldugunu belirterek, dolayl
bir ilinti oldugunu ima etmistir ve bu gorilis diger kisilerce olumsuzlanmamustir.

Katilimeilardan {igii, kalitenin belli bir standardi yakalamasi durumunda yerli mal

' Miisterinin kendi sozleridir.
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yegleceklerini, daha Onceki sorularda yerli {irlinden yana beliren egilimi

giiclendirecek bir bigimde, vurgulamstir.

Bir sonraki soruda nihai hazir mutfak tirlini tiiketicisi katilimer gruba ithal
hazir mutfak markalarinin iiriin yelpazelerinin (yerli {irlinlere gore) daha zengin olup
olmadig1r konusundaki diisiinceleri sorulmustur. Katilimcilarin dordiiniin - goriis
belirtmedigi bu soruda, goriis belirtenlerin tamami ithal markalarda {iriin
yelpazesinin gorece daha genis oldugu yoniindeki diislinceye katilmadiklarini ifade
etmistir. Katilimcilardan besi ise tasarim ve isgilik Ozelliklerinin ithal triinlerde
cesitlilik arz ettigini belirtirken; bir katilime1 marka temelinde ithal hazir mutfak

sektorii iriinlerinin daha yogun bir cesitlilik sergiledigini ifade etmistir.

Ithal hazir mutfak {iriinlerinin iireticilerinin yerli muadillerine gére daha
deneyimli olup olmadigina iliskin yoneltilen soruya ise, katilimcilarin altis1 olumlu
anlamda, yani ithal {iriin Ureticilerinin daha fazla deneyim sahibi oldugu yoniinde,

yanit vermistir. Iki miisteri ise bu goriise katilmadigin1 beyan etmistir.

Yukaridaki soruda genel kabul goren goriis, ithal iiriin iireten firmalarin,
kiiresellesmeye ayak uydurmak adina degisik iilke piyasalarinda daha fazla rekabet,
pazarlama savast ve daha g¢esitli Ozelliklere sahip miisterileri etkileme
zorunlulugundan 6tiirli meydana gelen zorlanmanin ister istemez iiretim konusunda
daha fazla deneyimi de beraberinde getirdigidir. Ayrica bir katilimer ithal iirlinlerin
tiretiminde genellikle hazir teknolojinin kullanildigini, bunun ise deneyim kazanma

anlaminda ¢ok da olumlu bir nokta sayilamayacagini ifade etmistir.

Sonraki soruda ithal mutfak iirlinii kullanmanin, {iriinii kullanan ag¢isindan bir
sayginlik (prestij) unsuru olup olmadigi konusunda nihai hazir mutfak tiiketicisi
miisterilerin goriigii istenmistir. Yanit veren on katilimcidan dordii bu goriisi
paylasmadigini ifade ederken, dordii ithal hazir mutfak {irliniintin sayginlikla yiiksek

Olctlide baglantili bir meta oldugunu kabul etmistir.

Katilimcilardan ikisi bu soruyu yanitsiz birkairken, iki katilime1 {iriinii hangi
markanin {rettigine goére bu konuda verilecek yarginin degisebileceginin altini

¢izmistir. Bu konuda olumsuz goriis belirten katilimcilardan biri kendisi bu goriiste
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olmasa da ithal hazir mutfak {irtiniine sahip olmanin kamuoyu nezdinde sayginlik
saglamanin bir araci olarak goriildiiglinii diisiindiigiinii belirtmesi, hem odak grup
katilimcilart hem de onlarin temsil ettigi kamuoyunun ithal hazir mutfak iiriiniinii bir
sayginlik ve statli simgesi olarak gdrmeye, ya da goriilmesini anlamaya egilimli
oluslarmin bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Bir katilimer ise ithal marka
iriinlerin yipranma payinin daha fazla dayaniklilik arz ettigini belirtmis, belki de
bunun bir sayginliga yol agabiliyor olduguna vurgu yapmistir. Ayni miisteri bu
konudaki goriisiinii “glizel bir mutfak beni mutlu edebilir ama yasam standartimi

arttirmaz” diyerek belirtmistir.

Hazir mutfak {iriinii tiikketicilerine yoneltilen bir sonraki soruda, katilimcilarin
ithal hazir mutfak driini  kullanmanin, s6z konusu rinid kullananlari
kullanmayanlara gore daha farkli kilip kilmadig1 konusundaki goriisleri sorulmustur.
Katilimcilarin sekizi bu konuda olumsuz goriis belirtmis ve ithal hazir mutfak ya da
hazir mutfak iiriinii kullanmakla yerli hazir mutfak ya da hazir mutfak {riini
kullanmak arasinda ithali kullanan lehinde'® bir ayrimdan séz etmenin dogru

olmayacagini ifade etmislerdir.

Genel kabul goren bir baska goriis ise, s6z konusu konuda katilimcilar bir
ayrim oldugunu diisiinmeseler de kamuoyunda bu konunun ithal mutfak ya da ithal
mutfak {irlinii kullanan kisi lehine bir ayrim yarattiginin diisiiniilmesi olmustur. Bir
katilimer ise, ithal mutfak ya da ithal mutfak tiriini kullanmanin iiriinii kullanan
lehine bir ayrim meydana getirdigini belirterek, s6z konusu ayrimin “ist gelir
grubu”na mensup olmakla 6zdes oldugunun altin1 ¢izmistir. Gruptan genel katilim
gormese de bu goriis grupta lizerinde hemfikir kalinan kamuoyu goriisiine kosut

imler tagimasi bakiminda anlamlidur.

Bir diger katilimci, s6z konusu ayrimin ithal {iriin kullanan tiiketici lehine bir
fark olusturacak bicimde varoldugunu belirterek; farkin aslinda tiiketiciler arasinda

statli ayrim1 meydana getiren ¢ok sayida 6geden biri oldugunu ifade etmistir, ki bu

' Ya da aleyhinde.
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goriis de az once yansitilan anlamli goriisle kosuttur. Bir katilimcr ise herhangi bir ek
aciklama belirtme gereksinimi duymaksizin ithal hazir mutfak ya da hazir mutfak

tirtinii kullanmakla kullanan lehine bir ayrim oldugu konusunda goriis belirtmistir.

Yukarida irdelenen ardisik ii¢ sorunun yanitlarina bakildiginda ithal hazir
mutfak ya da hazir mutfak Giriinii kullanmanin, dogrudan itiraf edilmese de, iiriinii
kullanana statli, sayginlik ve daha yiiksek yasam standardi getirdigi yoniinde
gorilisler daha agirliktadir. Bu konuda farkli diisinen katilimcilarin hemen hemen
tamami, kendi goriisleri zit yonde olsa da kamuoyunun ithal hazir mutfak / hazir
mutfak {iriini algisinin statli, sayginlik ve daha yliksek yasam standardi algisi ile

cesitli diizeylerde kosutluk tasidigini kabul eder bicimde goriis belirtmistir.

Katilimeilara yabanci mutfakla yerli mutfak arasinda fiyat farki olup
olmadig1 konusundaki goriisleri soruldugunda biitiin katilimcilar goriigbirligi ile ithal
hazir mutfak iiriinlerinin yerli muadillerine gore daha pahali oldugunu ifade etmistir.
Piyasa verileri de s6z konusu goriisiin, kisiye 6zel hazir mutfak calismalar1 kapsam

dis1 tutuldugunda, dogru oldugunu géstermektedir.

S6z konusu sorunun hemen ardindan katilimcilara yoneltilen pahaliligin
kalite anlamina gelip gelmedigi konusundaki goriislerinin soruldugu soruya verilen
yedi yanittan dordii dogrudan bdylesi bir ilinti kurmaya ¢alismanin yanlis oldugunu
vurgulayan; ne var ki pahaliligin iscilik, tasarim ve malzemeye iliskin ek
maliyetlerin biiylik dl¢lide yer almasindan kaynakli olduguna dikkat ¢eken yonde
olmustur. Yanit veren katilimcilardan iicli ise, pahalilik ile kalite arasinda bir
dogrusal bag kurulamayacagim1 belirterek, bu konuda ek bir agiklamada
bulunmamistir. Grupta olusan genel kani ise ithal {irlinlerinin pahadan 6tiirii kaliteli
degil kaliteden Otliri pahali olarak algilanmalarinin daha dogal karsilandig

yoniindedir.

Bir sonraki soruda katilimcilara bir hazir mutfak iriinlinii ya da hazir
mutfagin kendisini iireten iilkenin mi, yoksa s6z konusu {iriin ya da {irlinlerin
tasarlandig1 tilkenin mi daha 6nemli oldugu yoniinde yoneltilen soruya yanit veren

onbir katilimcinin onu tasarimin énemli oldugu yoniinde yanit verirken, bir katilimer
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bu konunun {iriine ve markaya gore degisebilecegini ifade etmistir. Bu soruda
tasarim lehine saglandigi sOylenebilecek goriisbirligi ile iki 6nceki soruda ithal
tirtiniin yerli olana gore daha pahali oldugu yoniinde saglanan uzlasma bu odak grup

calismasinda tizerinde en ¢ok goriisbirligine varilan iki konu olmustur.

Daha sonra katilimcilara kullandiklar1 hazir mutfak sektoriiyle ilgili tirtiniin
tiretildigi iilkenin ekonomik anlamdaki gelismislik diizeyinin, iirliniin satin
alimmasinda satinalma kararin1 etkileyen bir 6nemde olup olmadigi konusunda
goriislerini belirtmeleri istenmistir. Katilimecilardan dokuzunun yanit verdigi bu
sorudaki yanitlarin sekizi liretim yapilan iilkenin ekonomik gelismislik diizeyinin
satinalma kararini etkileyebilir olarak algilandig1 yoniinde olmustur. Katilimcilardan
biri ise, sz konusu olgunun kendi satinalma davranigini etkileyici yonde bir etmen

olmadigini ifade etmistir.

Olumlu anlamda goriis belirten katilimcilardan biri satin alacagi iirliniin
“Hindistan, Tayvan ya da Malezya’da iiretildigini 6grenmesi durumunda” soz
konusu iirlinii satin almadan 6nce ¢ok daha dikkatle inceleyecegini vurgulamistir. Bu
soruya iligkin olarak odak gruptaki genel kani iiretim yapilan iilkenin ekonomik
anlamda geri kalmis bir ililke olarak algilanmasinin, satisa sunulan hazir mutfak
iriinlinlin albenisini ve niteliksel bakimdan algilanisin1 olumsuz agidan etkiledigi

yoniindedir.

Odak grup katilimcilarina satin aldiklar1 ya da alacaklar1 hazir mutfak sektorii
ile ilintili triiniin tasariminin m1 yoksa {riiniin {iretiminde kullanilan ve iiriine
igertilmis teknolojinin mi daha 6nemli oldugu soruldugunda katilimcilardan ikisi
tasarimin, ikisi teknolojinin Onemli oldugunu diislindiiglinii ifade ederken;
katilimcilardan biri bu soruya verilecek yanitin iiriine gore degisecegini ifade

etmistir.

Katilimcilardan dordii ise hem teknoloji hem tasarimin bir hazir mutfak
liriinlinti satin alirken / alacakken ¢ok 6nemli oldugunu ve birinin digerinden daha
yasamsal olacagini diistinmenin dogru olmayabilecegini belirtmistir. Daha once

tasarim konusuna biiylik 6nem veren ve vurgu yapan agidan goriisler belirten hazir
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mutfak tliketicisi grup iiyelerinin bu soruda teknolojinin roliinii tasarimimla
neredeyse esdeger gormeleri, nihai hazir mutfak sektorii yelpazesinde yer alan
tiriinlerdeki teknolojinin tiiketici nezdinde ne denli énemli olduguna isaret olarak

yorumlanabilir.

Katilimcilara yoneltilen ve hazir mutfak iiriinii konusunda yeterli bilgiye
sahip olmamalar1 durumunda satinalma kararlarin1 neye gore vereceklerine iliskin
soruya katilimcilarin onbiri yanit vermistir. Yanit verenlerin dordii, bdylesi bir
durumda s6z konusu lriinii almamay1 yegleyecegini ifade etmistir. Yanit veren
kisilerden besi s6z konusu durumunda {iriinii satan ya da pazarlayan kisi ya da
kisilerin tutumuna gore karar verecegini ifade ederken, biri s6z konusu iriiniin
kullanish olup olmadigina gore karar verecegini bir digeri ise iirliniin markasinin

satinalma karar1 verip vermemesinde etmen olacagini belirtmistir.

Yukaridaki soruda koken tlilke etkisi ile ilintili olabilecek tek yanit s6z
konusu marka yanitidir ve diger yanitlarla birlikte ele alindiginda bir {riiniin
tiretildigi tilkenin inceleme yaptigimiz odak grubun katilimcilari lizerinde herhangi
birincil / dogrudan bir satinalma karari / davranigt meydana getirme etkisinin

bulunmadigi ileri siirtilebilir.

Katilimcilara yoneltilen, hazir mutfak {iriinii satin alinirken iirliniin kalitesinin
tiretildigi iilkenin hangi iilke oldugundan daha 6nemli olup olmadigi sorusuna
katilimcilarin verdigi yedi yanittan besi, iiriin kalitesinin tartismasiz daha 6dnemli ve
birincil oldugu yoniinde olmustur. Iki katilime: ise, kalite ile iiretim yapilan iilkenin
hangi iilke oldugu olgularinin hemen hemen esdeger onemde oldugunu ifade
etmislerdir. Bu soruya verilen yanitlardan ¢ikarsanabilecek sonug, iiretim yapilan
tilke etkisinin var olmakla birlikte iirlinlin satilabilirligi konusunda ¢ok énemli degil,
fakat 6nemli bir konumu haiz oldugudur. Bu ¢ikarsama, daha onceki benzer sorulara

verilen yanitlarin ardindan belirtilen ¢ikarsamalar ile kosuttur.

Odak gruba yoneltilen son soruda bir hazir mutfak iiriiniiniin ithal olmasinin,
ayn1 Uriiniin servis aginin daha iyi oldugu anlamina gelip gelmeyecegi konusunda

gorilis belirtilmesi istenmistir. Katilimcilardan altisinin yanit verdigi bu soruda
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yanitlardan besi bir hazir mutfak {iriiniiniin ithal olmasi ile ayni iirliniin servis aginin
“daha 1y1” olmasi arasinda bir bag oldugunu diisiinmenin yanlis olacagini belirtirken,
bir katilimer ithal mal — servis iliskisinin s6z konusu ithal hazir mutfak sektorii

tirlinliniin niteligine gore degisecegini ifade etmistir.

5.2. Profesyonel Miisteriler(Mimarlar)den Olusan Odak Grup

Goriisme Sonuglan

Gortigiilen 12 hazir mutfak alaninda profesyonel meslek sahibi kisiden altis1
bayan, altis1 baydir. Bu kisilerin yedisi tiniversite (lisans), besi yiiksek lisans
mezunudur. Tartigmaya katilan mimarlarin mesleklerinde on ile onbes yil arasinda
deneyimleri vardir. Goriisme 2006 yili Eylil aymmn ilk  haftast icinde
gergeklestirilmistir. Gorlisme Oncesinde odak grup sorulari on iki kisiyle 6n goriigme
(pilot ¢aligma) yapilarak smnanmis ve olasi yanlis anlamalar, bicem yanlislar1 ve

gramer hatalar giderilmeye c¢alisilmistir.

Odak gruptaki hazir mutfak alaninda profesyonel meslek sahibi kisilerle
yapilan goriismede, miisterilere sorulan, miisterilerin mutfak segerken nelere dikkat
ettiklerine iligkin soruya misteriler dayaniklilik (alt1 kisi), kalite (bes kisi), tasarim
(bes kisi), estetik (dort kisi), kolay kullanilabilirlik 6zelligi (iki kisi), fiyat (iki kisi),
iscilik (bes kisi), hijyenik ozellikler (iki kisi), pratiklik (bir kisi), fiyat dengesi (bir

kisi) ve kolay temizlenebilirlik (bir kisi) yanitlarin1 vermislerdir.

S6z konusu durum, bir dnceki nihai iiriin tiikketicisi odak grup katilimcilarina
benzer bir bicimde goriisiilen kisilerin maddi refah diizeyi bakimindan fiyat 6gesini
ikincil gorebilecek diizeyde bir refah seviyesini haiz olduklarmi gdstermektedir.
Dolayis1 ile iriinde daha ¢ok marka, tasarim ve kaliteye dikkat edildigi

goriilmektedir.

Gortisiilen profesyonellerden ¢ogu (yanit veren sekiz kisiden yedisi) olanak
oldugu siirece ve kalite ile tasarim ¢ok biiylik bir ayrim getirmiyorsa yerli tirtinii

yegleyecegini belirtmistir. Bu yaniti veren profesyonellerden biri, ¢izimi kendisinin
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yapacagi lriinleri yegleyecegini ifade ederken, bir digeri yerli iirtin aldiginda onu
daha kolay 6zgiince sekillendirebildiginden ve bu anlamda {iriiniin markasiz ve yerli

olmasinin aslinda bir avantaj oldugundan s6z etmistir.

Yalnizca bir profesyonel ithal hazir mutfak sektorii {irliniine daha yegleyici
yaklagabilecegi yoniinde goriis belirtmistir. Grupta olusan genel kani kalite ve marka
konusunda beklentiler bir 6l¢iide karsilandigi siirece yerli iirliniin yeglenmesinin
daha olasi oldugudur. Bu noktada bir profesyonel yerli iriinlerin de diinya
kalitesinde oldugunu ifade etmis, bir digeri de yerli {iriinlerin genelde daha kullanish
ve Tiirkiye’de yasayan tiiketicinin bilinyesine uygun olduguna vurgu yapmustir.
Sonug olarak profesyonellerde yerli iirlinii se¢gmeye egilim oldugu, ve bu egilimin bir
onceki nihai tiiketici odak grubuna kiyasla daha baskin ve etkin oldugu

gbzlemlenmistir.

Profesyonellerden hazir mutfak sektoriinde en begenilen iilke mensei
hakkinda gériisleri istendiginde dordii Italya, besi Almanya, ikisi Tiirkiye ve Italya
biri ise Tiirkiye, Italya ve Almanya’y1 hazir mutfak sektdriinde tercih edilebilir
tiretici llkeler olarak telaffuz etmistir . Sonuglar, literatlir taramada vurgulanan
Almanya ve Italya menseli {iriinlerin ithal iiriin pastasinda sahip oldugu %93’liik pay
ile dogru orantili olarak, profesyonellerin yabanci {iriin yeglemeye daha egilimli
oldugunu gostermekle birlikte italyan ve Alman iiriinlerin diger ithal iiriinlere ve

yerli iirlinlere gore begeniye daha fazla seslenebildigi de bulgulanmustir.

Profesyonellerden olusan odak grubunda sorulan hazir mutfak sektori
tirlinlerinde markanin mi, yoksa {riiniin tiretildigi iilkenin mi {iriinlin satin alinmasi
karar1 verilirken daha etkin oldugu sorusuna yanit veren yedi kisi markanin daha
temel oldugu biciminde yanit vermistir. Bir profesyonel iiretim yapilan iilke adinin
markadan Once gelecegini belirtirken, bir profesyonel her iki 6genin de Onemli
oldugunu vurgulams; bir digeri ise gormek ve dokunmanin séz konusu agidan karar

verirken etken olacagini vurgulamistir.

Yukaridaki soruyla birlikte hangi iilkelerin markalarinin yeglendigi sorusuna

yanit veren profesyoneller Bulthaup, Veneta Cucine, Scavollini, ... gibi yabanci
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marka isimlerini telaffuz ederek, s6z konusu markalarin taninir, bilinir ve dayanikl
olduklarii diisiindiiklerini ifade etmistir. Profesyonellereden iicli bu konuda

dogrudan “Italyan mutfagi markalar1” yanitini vermistir.

Profesyonellerin verdikleri yanitlarin; benzer sorulara nihai miisterilerden
gelen yanitlara gére daha yabancidan yana oldugu; italyan ve Alman mutfaklarinin
yeglenen yabanci mutfaklar oldugu bu sorulara verilen yanitlarda belirginlik

kazanmistir.

Bu sorunun ardindan sorulan iiretim yapilan iilkenin hangi iilke oldugunun
satin alinacak hazir mutfak sektorii iirliniini ne yonde etkiledigi sorusuna
profesyonellerden ikisi alinacak iirlin yerli olmadig siirece biiylik ya da baskin bir
etkiden s6z etmenin gerekli ya da s6z konusu olmadigini belirterek yanit vermistir.
Iki profesyonel herhangi bir yorumda bulunmaksizin bu konuda tarafsiz / yargisiz
oldugunu ifade ederken, bes profesyonel alinacak iirliniin iilke menseinin satinalma
karar1 vermelerinde biiylikk Oneme sahip oldugunu ifade etmistir. Bu yaniti
verenlerden ikisi ve bir bagka profesyonel alinacak hazir mutfak {irlinliniin
Avrupa’daki bir iilkenin iirlinlin olmasinin, satin alma kararmi séz konusu iiriin

lehinde etkileyecek dnemli bir etmen oldugunu vurgulamistir.

Nihai hazir mutfak sektorii tiikketicisi miisterilerden olusan odak gruba gore
bu grupta iilke isminin dogrudan ya da siklikla telaffuz edilmemis olmasi, yerliden
yana agir basan tarafsizlik disiinceleri dikkat ¢ekicidir ve daha once bu grupta

verilmis diger yanitlarla kosut bir nitelik gostermektedir.

Profesyonellerden onu kimlerin ithal mutfak kullandig1 yoniindeki soruya
yanit vermis, bunlardan yedisi dogrudan statii kaygisi1 olan miisterilerin ithal hazir
mutfak {irinii yeglemeye daha egilimli oldugunu, elestirel bir bicemle ifade etmistir.
Bu yanit1 verenlerden birisi “A plus” sinift miisterilerin bu kaygiyr duymaya ve
bastirmaya daha egilimli oldugunu ifade etmistir. Bir profesyonel marka kaygisinin
tilkketiciyi hazir mutfak sektoriinde ithal iirline yonlendirdigine dikkat ¢ekerken, bir
digeri aynm1 yonelimin gosteris kaygisindan kaynaklaniyor olabilecegine vurgu

yapmuigtir.
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Yukarida dile getirilen konuda goriis belirten bir baska profesyonel,
dogrudan ithal hazir mutfak {iriinii kullanmaya ydnelen kimselerin statii kaygisi
tasiyor olabileceklerine gondermede bulunmustur. Bu konuda profesyonellerin farkli
sozciikler ve yanitlarla da olsa ayni noktaya, yani ithal {irlin kullanmanin hazir
mutfak sektorii tiriinleri tiiketiminde statii, zenginlik ve gosterisle ilintili kaygilardan
kaynaklandigina vurgu yapmas ilgi cekicidir. S6z konusu vurgu daha az baskin
olmakla birlikte nihai tiliketicilerden olusan odak grupta da bes miisteri tarafindan

dile getirilmistir.

Yukarida irdelenen ii¢ ardisik soruya verilen yanitlarin agimlandigi bir diger
soru, profesyonellere ithal hazir mutfagin neden yerli hazir mutfaga gore tercih
edilebilir olarak goriilebilecegine iliskin goriisleri istenerek sorulmustur. Yanit veren
profesyonellerden ii¢ii yerli iirliniin genelgeger kamuoyu tarafindan ithal iiriine gore
daha az kaliteli ya da daha az dayanikli olarak algilandigini ifade etmis bunun bir
onyargi oldugu imasinda bulunmustur. Bir profesyonel teknoloji ve tasarim
bakimindan ithal iiriiniin daha olumlu bir imaja sahip olabilecegini vurgularken, iki
profesyonel kalite ve marka s6z konusu oldugunda ithal iiriinlerinin imaj olarak daha

etken olduklaria vurgu yapmaistir.

Odak grupta hemfikir kalindig1 sdylenebilecek nokta, potansiyel tiiketici
kitlesinde ithal hazir mutfak {iriinlerinin yerli muadillerine gére daha dayanikli,
kaliteli, saglam olduklar1 yoniinde bir goriisiin mevcut bulundugudur. Bu soruya
yanit veren profesyonellerden biri yerli yerine ithal {iriin se¢iminin statii ile ilintisi

olduguna vurgu yapmustir.

Bir hazir mutfagin ya da hazir mutfak bileseninin iiretildigi {ilkenin o iiriini
benzerlerine gore iistiin kilip kilmama durumunun daha ¢ok hangi iilke ya da tilkeler
i¢in gecerli olabilecegi soruldugunda profesyonellerden altisi tasarim alaninda Italya
kokenli hazir mutfak driinlerinin, Tretildikleri {ilke bakimindan avantaj
tastyacaklarmi belirtmis; iki profesyonel ayni 6zelligi hem Alman hem Italyan
tirtinlerine gondermede bulunarak ifade etmistir. Bu soruya verilen yanitlar ayni

soruya yanit veren nihai miisterilerin yanitlari ile biiyiik ol¢lide ortiismektedir.
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Bu sorunun ardindan katilimcilara yoneltilen hazir mutfak sektorii iirliniin
tasariminda, s6z konusu iirliniin hangi {ilkede tasarlanmis oldugunun etkisinin ne
oldugu sorusuna verilen yanitlar da, nihai miisterilerin yanitlar1 ile kosutluk
tagimaktadir. Bu soruya yanit veren profesyoneller; tasarim ile tasarimin

gerceklestigi tlilke arasinda biiyiik 6l¢iide ilgi bulundugunu belirterek yanit vermistir.

Profesyonellerin koken iilke etkisi ile kalite ve dayaniklilik iliskisinin ne
denli yogun oldugu konusundaki diisiinceleri bu soruyu takip eden soruda
sorulmustur. Gelen yanitlar, nihai miisterilerin yanitlarin1 andirir bigimde, kalite ve
dayaniklilik ile koken iilke etkisi arasinda daha ikincil ve gorece daha az Gnem

tasiyan bir 6l¢iide baglanti kurulmasi yoniinde olmustur.

Profesyonellerden besi bu konuda goriis belirtmemeyi yeglerken, goriis
belirtenlerden ikisi s6z konusu agidan bir ilinti kurmanin olanakli oldugunu fakat
bunun tasarim — koken iilke iligkisine gore daha ikincil oldugunu ifade etmistir. Bir
profesyonel bir hazir mutfak iirlinlinlin Almanya’da iiretilmis olmasinin s6z konusu
tirtiniin kaliteli ve dayanikli olarak algilanmasinda baskin rol oynayacagin ifade
etmistir. Iki profesyonel ise dayaniklilik ve giivenilirlik ile koken iilke etkisi arasinda

cok giiclii olmasa da dogrudan bir ilinti olabilecegini vurgulamistir.

Tiirkiye’deki hazir mutfak sektoriinde yerli olup da ara mallarin hemen
hemen tamaminin ithal edildigi markalarin {riinlerinin miisterilerde bir tezat
duygusu olusturup olusturmadigi soruldugunda, yanit veren profesyonellerden ikisi
bu durumun Onemli olmakla birlikte bir olumsuzluk meydana getirmedigini
diisiindiiklerini ifade etmistir. Bir profesyonel ara mallar ile nihai {riiniin hazir
mutfak sektoriinde bir biitiin oldugunu belirtmis, ve her iki 6geyi birbirinden

ayriymis gibi diistinmenin yanlis olacagini ifade etmistir.

Bir profesyonel ise soz konusu durumun kendisi i¢in bir zitlik meydana
getirmedigine vurgu yapmustir. Bir profesyonel ise kendi tiiketiminde ara mallar
ithal bile olsa ahsap {iriinlerde yerli {iriinii yeglemek i¢in 6zel ¢aba gdsterdigini ifade
etmistir. Biitiin ara mallar ithal ediliyor olsa da, yerli marka bir hazir mutfak {iriinii,

profesyonel odak grup tiiketicilerince, yine yerli bir iirlin olarak algilanmakla birlikte
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s0z konusu algi, profesyonel olmayan odak grubun yanitlari ile kiyaslandiginda,

daha giicstizdiir.

Bir sonraki soruda profesyonellerin ithal marka hazir mutfak ile kalite
arasinda zihinlerinde kurduklari baglant1 irdelenmistir. ithal markanin kaliteyi temsil
edip etmedigi soruldugunda profesyonellerin dokuzu bu konuda goriis belirtmis,
verilen yanitlar hazir mutfak iirlinliniin ithal olmasinin dogrudan kaliteyi imlemedigi
yoniinde gergeklesmistir. Bununla birlikte iki profesyonel tasarim kalitesinin ithal
tiriinlerde etken olabildigine burgu yapmustir. Bir profesyonel iiretim, tasarim ve

is¢ilik kalitesinin ithal iirlinlerin avantajli yan1 olabilecegini belirtmistir.

Bir bagkasi ise 6rnegin Cin’den ithal edilecek bir hazir mutfak sektorii
tirtiniiniin kalite degil kalitesizlik yoniinde endigeye yol agabilecegini ifade ederek,
s0z konusu konuda tekil goriis belirtmenin hatali olabilecegine vurguda
bulunmustur. Bir bagka profesyonel ise satig sonrasi servis hizmetlerinin satin alinan
ya da alinacak hazir mutfak iiriiniiniin kalitesinde s6z konusu iiriiniin ithal ya da yerli

olmasindan ¢ok daha dnde gelecek / gelen bir kalite unsuru oldugunu belirtmistir.

Profesyonel odak grup katilmecilarinin hemen hemen tamami, nihai
miisterilerden olusan odak grupta oldugu gibi, iirliniin ithal olmasindan 6nce o {iriin
hazirlanirken kullanilan iscilik ile iirliniin saglamlik ve tasariminin daha 6nemli ve

onde gelen bir etmen oldugunda fikir birligine varmistir.

Bir sonraki soruda profesyonel katilimer gruba ithal hazir mutfak
markalarinin {irtin yelpazelerinin (yerli {irlinlere gore) daha zengin olup olmadig:
konusundaki diistinceleri sorulmustur. Katilimcilarin ikisinin goriis belirtmedigi bu
soruda, goriis belirtenlerin yedisi ithal markalarda iiriin yelpazesinin gorece daha
genis oldugu yoniindeki diisiinceye katildiklarini ifade etmistir. Katilimcilardan ikisi
s0z konusu goriise karsi ¢ikmistir. Bu soruya verilen yanitlar nihai hazir tiiketici
grupta ayni soruya verilen yanitlara neredeyse taban tabana zit olmasi bakimindan

anlamlidir.

Ithal hazir mutfak {iriinlerinin iireticilerinin yerli muadillerine gére daha

deneyimli olup olmadigina iliskin yoneltilen soruya ise, profesyonellerin sekizi
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olumlu anlamda, yani ithal iiriin iireticilerinin daha fazla deneyim sahibi oldugu
yoniinde, yanit vermistir. bir katilimei ise bu goriise katilmadigini beyan etmistir.
Burada genel kabul goren goriis, tipki nihai hazir mutfak sektorii iirlinii tiikketicisi
gruptaki alti kisinin diger iki kisiye karsi savunduklari gibi, ithal {iriin iireten
firmalarin, kiiresellesmeye ayak uydurmak adina degisik iilke piyasalarinda daha
fazla rekabet, pazarlama savasi ve daha cesitli 6zelliklere sahip miisterileri etkileme
zorunlulugundan o6tiirii meydana gelen zorlanmanin ister istemez iiretim konusunda
daha fazla deneyimi de beraberinde getirdigidir. iki profesyonel bu konuda
diisiincelerini  belirtirken, konunun firmadan firmaya farklilik gosterebilecegini

belirterek tarafsiz kalmaya 6zen gostermeleri dikkat ¢ekicidir.

Yukaridaki soruyu takip eden soruda ithal mutfak {irlinii kullanmanin, iiriinii
kullanan agisindan bir sayginlik (prestij) unsuru olup olmadigi konusunda
profesyonellerin goriisli istenmistir. Yanit veren dokuz katilimcidan yedisi bu goriisii
paylagsmadigini ifade ederken, biri bu konuda sayginlik ile ithal iirlin arasinda bir

baglant1 oldugunu kabul ettigini ifade etmistir.

Diger yandan bir profesyonel s6z konusu goriise katilmadigini fakat bu
goriisiin tiiketicilerde genel kabul géren bir goriis oldugunu bildigini beyan etmistir.
Bu soruya verilen yanitlar nihai miisteri grubunun ayni soruya verdigi yanitlara kosut
olmakla birlikte, profesyoneller yerli iiriinlerden yana ve ithal iirlinlere karsi daha

belirgin bir tutum ve durus sergilenmistir.

Profesyonellere yoneltilen bir sonraki soruda, katilimcilarin ithal hazir
mutfak Uriinii kullanmanin, s6z konusu lriinii kullananlar1 kullanmayanlara gére
daha farkl kilip kilmadigi konusundaki goriisleri sorulmustur. Katilimcilarin doérdi
bu konuda olumsuz goriis belirtmis ve ithal hazir mutfak ya da hazir mutfak {riinii
kullanmakla yerli hazir mutfak ya da hazir mutfak {iriinii kullanmak arasinda ithali

kullanan lehinde bir ayrimdan s6z etmenin dogru olamayacagini ifade etmislerdir.

Bir profesyonelin belirttigi bir baska goriis ise, nihai tiiketici odak grubunda
da dillendirilmistir: S6z konusu konuda katilimcilar bir ayrim oldugunu

diisiinmeseler de kamuoyunda bu konunun ithal mutfak ya da ithal mutfak iiriini
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kullanan kisi lehine bir ayrim meydana getirmektedir. Dort profesyonel kalite ve
estetik bakimindan ithal iiriin kullanmanin bir fark meydana getirdigini kabul etmek
gerektigini ifade etmistir. Bir profesyonel ise ithal iiriin kullanmanin statii fark
olmasa da yasama bakis ve yasam bigemi algis1 bakimindan bir fark ifade

edebilecegini belirtmistir.

Yukarida irdelenen ardisik {i¢ sorunun yanitlarina bakildiginda ithal hazir
mutfak ya da hazir mutfak tirlinii kullanmanin, {iriinii kullanana statii ve sayginlik
getirdigi diiglincesinin profesyoneller tarafindan paylagilmasa da tiiketicilerce
tasindigini belirtmekte yarar vardir. Bu bakimdan yanitlar nihai tiiketici grubundan

gelen yanitlar ile Ortlismektedir.

Katilimecilara yabanci mutfakla yerli mutfak arasinda fiyat farki olup
olmadig1 konusundaki goriisleri soruldugunda katilimcilar, nihai tiiketiciler odak
grubundaki gibi goriisbirligine varmasalar da, ithal hazir mutfak trtinlerinin yerli
muadillerine gore daha pahali oldugunu (dokuz kisi) ifade etmistir. Bir katlilime1 bu
olgunun {irline ve markaya gore degisebildigini belirtirken, bir digeri ise, ithal tirline
bindigi diisiiniilen daha yogun is¢ilik, tasarim ve gimriik gibi kalemlerin ister
istemez ithal {riinii daha pahali kiliyor olabileceginden s6z etmistir, burada sz

konusu edilen Avrupa’dan ithal edilen hazir mutfak iirtinleridir.

Yukaridaki sorunun hemen ardindan katilimcilara yoneltilen pahaliligin
kalite anlamina gelip gelmedigi konusundaki goriislerinin soruldugu soruya verilen
sekiz yanittan altis1 dogrudan bdylesi bir ilinti kurmaya ¢aligmanin yanlis oldugunu
vurgulayan yonden olmustur. Bir profesyonel s6z konusu olgunun goéreceli oldugunu
belirtmistir'’. Grupta olusan genel kani, hazir mutfak sektorii tiiketicisi odak
grubunda oldugu gibi, ithal iirlinlerinin pahalidan 6tiirii kaliteli degil kaliteden Otiirii

pahali olarak algilanmalarinin daha dogal karsilandig1 yoniindedir.

Bir sonraki soruda katilimcilara bir hazir mutfak iriinlinii ya da hazir

mutfagin kendisini iireten iilkenin mi, yoksa s6z konusu {iiriin ya da {irlinlerin

' Bu profesyonel bir 6nceki soruda ithalat ve fiyat arasinda mantik yiiriiterek gikarimda bulunan
kisiyle ayn kisidir.
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tasarlandig1 iilkenin mi daha onemli oldugu yoniinde yoneltilen soruya yanit veren
dokuz profesyonelden altis1 hem tasarim hem de iiretim bakimindan kdken tilkenin
onem arz ettigini ifade etmistir. iki katilimc1 ise bu konunun iiriine ve markaya gore
degisebilecegini ifade etmistir. S6z konusu yanitlar, tasarim lehine baskin bigimde
goriis belirten nihai tiiketicilerin yanitlari ile belirgin bigimde ortlismeme egiliminin

bir gostergesidir.

Daha sonra katilimcilara kullandiklar1 hazir mutfak sektdriiyle ilgili tiriiniin
tiretildigi iilkenin ekonomik anlamdaki gelismislik dilizeyinin, iirlinlin satin
alinmasinda satinalma kararimi etkileyen bir 6nemde olup olmadigi konusunda
goriislerini belirtmeleri istenmistir. Katilimeilardan yedisi bu soruyu yanitlarken,
besinin yanit1 iiretim yapilan iilkenin ekonomik gelismislik diizeyinin satinalma

kararini etkileyebilir olarak algilandig1 yoniinde olmustur.

Katilimcilardan biri ise, s6z konusu olgunun kendi satinalma davranisini
etkileyici yonde bir etmen olmadigimi ifade etmistir. Bu soruya iliskin olarak
profesyonellerden olusan grupta olusan genel kani, liretim yapilan iilkenin ekonomik
anlamda geri kalmis bir iilke olarak algilanmasinin, satisa sunulan hazir mutfak
tirlinliniin albenisini ve niteliksel bakimdan algilanisini olumsuz agidan etkiledigi
yonilindedir. Bu gorilis ise nihai tiiketici odak grubunda beliren goriisbirligi ile

ortlismektedir.

Profesyonellerden olusan odak grup katilimcilarina satin aldiklar1 ya da
alacaklar1 hazir mutfak sektorii ile ilintili iirlinlin tasariminin m1 yoksa iiriiniin
iretiminde kullanilan ve {iriine igertilmis teknolojinin mi daha Onemli oldugu
soruldugunda profesyonellerden altis1 tasarimin, biri teknolojinin énemli oldugunu
diistindiigiinii ifade ederken; katilimcilardan biri tasarim ya da teknoloji 6zelliginden

daha ¢ok hazir mutfak {iriintiniin yerli olmasin1 goz oniinde tutacagini ifade etmistir.

Katilimcilardan biri de hem teknoloji hem tasarimin bir hazir mutfak {irtiniinti
satin alirken / satin alacak iken ¢ok onemli oldugunu ve birinin digerinden daha
yasamsal olacagmi diisiinmenin dogru olmayabilecegini belirtmistir. Bu soruda

profesyonellerin  belirgin bir bigimde tasarimin O6neminden dem vurmalari,
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profesyonellerden olusan odak grup ile teknoloji ve tasarimi esdeger gorme
egilimindeki nihai tiiketici odak grubunun yanitlar1 ile bir dlgiide zithk meydana

getirmektedir.

Katilimcilara yoneltilen ve hazir mutfak {iriinii konusunda yeterli bilgiye
sahip olmamalar1 durumunda satinalma kararlarin1 neye gore vereceklerine iliskin
soruya katilimecilarin sekizi yanit vermistir. Yamit verenlerin iigli, tipki nihai
tiiketicilerden olusan gruptakilerden yanit veren dort kisi gibi, boylesi bir durumda

s0z konusu iiriinii almamay1 yegleyecegini ifade etmistir.

Yanit veren kisilerden ikisi s6z konusu durumunda iiriinii satan ya da
pazarlayan kisi ya da kisilerin tutumuna gore karar verecegini ifade ederken, biri s6z
konusu {iirlinlin markasina, bir digeri ise {riine iligkin yiiriitiilen reklam ve pazarlama
kampanyalarina gore karar verecegini ifade etmistir. Bir profesyonel ise liriinii
kullanan ya da kullanmis olanlarin goriislerine bir bigimde ulasmaya c¢alisarak s6z
konusu boslugu giderme yoluna gidecegini ifade etmistir. Bir profesyonel ise nihai
kararin1 hakkinda yeterli bilgi sahibi olmadig: iiriiniin nasil tasarlandigina bakarak

karar verecegini belirtmistir.

Profesyonellerden ikisi s6z konusu iiriin konusunda mesleki deneyimlerinden
yararlanacaklarin1 belirterek, nihai tiiketicilerin deginmedikleri bir noktaya, mesleki

konumlarindan o6tiirii deginmistir.

Katilimcilara yoneltilen, hazir mutfak tirlinii satin alinirken {irlintin kalitesinin
tiretildigi iilkenin hangi iilke oldugundan daha Onemli olup olmadigi sorusuna
katilimeilarin verdigi alti yanittan dordii, iiriin kalitesinin daha énemli ve birincil
oldugu yoniinde olmustur. iki katilimer ise, kalite ile iiretim yapilan iilkenin hangi
ilke oldugu olgularinin hemen hemen esdeger 6nemde oldugunu ifade etmislerdir.
S6z konusu yanitlar ve profesyonel odak grubunda olusan genel izlenim nihai

miisterilerden olusan gruptaki genel izlenimle ortiismektedir.

Profesyonellerden meydana gelen odak gruba ydneltilen son soruda, grup
tiyelerinin bir hazir mutfak iiriiniiniin ithal olmasinin, ayn1 iiriiniin servis aginin daha

iyi oldugu anlamina gelip gelmeyecegi konusunda goriis belirtilmesi rica edilmistir.
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Katilimcilardan onunun yanit verdigi bu soruda yanitlardan dordii bir hazir mutfak
irlinlintin ithal olmasi ile ayn1 iirlinlin servis aginin “daha iyi” olmasi arasinda bir
bag oldugunu diisiinmenin yanlis olacagini belirtirken, dort katilimei yerli iirtinlerin

daha yaygin ve giiven verecek bir servis agina sahip oldugunu vurgulamistir.

Bir katilime1 hazir mutfak iiriinii — koken iilke ve servis iliskisinin s6z konusu
hazir mutfak sektorii iirlinliniin niteligine gore degisecegini ifade etmistir. Burada
yerli {irlinlerin servis agmin yaygmligimin vurgulanmasi profesyonel grubun nihai

tiiketici gruba gore farkliligini ortaya koymaktadir.

SONUCLAR VE ONERILER

Bu c¢alismada gerceklestirilen literatiir tarama ve ardindan yapilan iki odak
grup ¢aligmasinin sonuglar1 bir araya getirildiginde asagidaki bulgularin s6z konusu
oldugu belirtilebilir. Ancak bu bulgularin sadece bu arastirma kapsaminda gegerli
oldugu, sonuglarin tiim Tiirkiye’ye genellenmesinin s6z konusu oldugunu belirtmek

gereklidir.

- Tiketicilerin, gerek profesyonel olsun gerekse nihai tiiketici olsun, hazir
mutfak sektoriinde triin tiikketimi Oncesinde temel dikkat ettikleri konu
kalite, dayaniklilik ve markadir. Bu unsur Tek’in (1997, 25), Srinavasan
vd.’nin (2004) ve Dransfield vd’nin (2004) bulgular1 ile 6rtiismektedir.

- Tirkiye’deki hazir mutfak endiistrisi tiiketicileri profesyonel olsunlar ya da
olmasinlar yerli iiriin satin almaya daha fazla egilim gostermektedir. Bu
vurgu profesyonel nihai hazir mutfak tiiketicisi kitle i¢cin daha baskindir.
S6z konusu bulgu Shrimp ve Sharma’nin (2001, 286) bulgulan ile
ortiismektedir. Ayrica Luthy ve Parsa’nin (1998) bulgular1 da, s6z konusu
egilimin yurtseverlik duygusu ile ilintilendirilebilecegine gondermede

bulunmaktadir.
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Tasarim konusunda Li vd’nin (2004) nihai tiiketicilerin algisinin kdken
iilke algis1 ile dogrudan ve dogru orantilt oldugu bulgusu ilk {i¢ soruya
profesyonel olan ve olmayan tiiketici gruplarca verilen yanitlarla

ortiismektedir.

Nihai hazir mutfak {iriinii tiiketiminde profesyonel ve nihai tiiketici kitlenin
marka algisi, ithal mali daha iistiin gérmeye egilimli olmakla birlikte, her
iki kitlede de, soz konusu alginin 6nemli 6l¢iide kamuoyu algisindan
kaynaklandig1 olgusuna dikkat ¢ekilmistir. S6z konusu vurgu Aggrawal ve
Kamakura’nin (1999) bugulart ile oOrtiismektedir. Diger yandan ayni
calismada ifade edilen, tiiketicilerin bilgi ve egitim diizeyi arttik¢a, daha
fazla tliketim-Oncesi bilgi edinme arastirmasi yaptiklar1 olgusu da
gergeklestirilen odak grup calismasindaki bulgularla ortiismektedir. Buna
gore daha egitimli ve nihai hazir mutfak sektorii konusunda daha bilgili
oldugu kabul edilebilecek profesyonel odak gruptan gelen goriisler ve
yanitlar; tliketim Oncesinde s6z konusu kitlenin — mevcut bilgi
birikimlerine karsin — diger kitleye kiyasla daha fazla arastirma yaptiklari

yoniindedir.

Gerek nihai tiiketicilerin, gerekse profesyonel nihai tiiketicilerin hazir
mutfak sektdriinde dile getirdikleri Italyan ve alman mutfagim ithal
mutfaklar arasinda yeglenesi bulmalari; her ne kadar s6z konusu iki mutfak
tipolojisi kiiresel anlamda da liderlik yapmaktaysa da; Italya’min her iki
grupta da Almanya’dan daha fazla yeglenmesi Lantz ve Loeb’in (1996)
nihai tiikketimde yakin kiiltiire ait {riinlerin bir {ilkede tiiketilmeye, daha
uzak kiltiir {riinlerine gére daha maruz kaldigi  bulgusunu
desteklemektedir. Siiphesiz ki bir Akdeniz iilkesi olan Italya’nin tasarim ve
estetik algist bakimindan {riinleri Tiirkiye’deki tiiketicilere Almanya’nin
iiriinlerine gore daha yakin gelmektedir. Nihai miisteriler her ne kadar
Italyan ya da Alman hazir mutfaklarni begendiklerini belirtselerse, odak
grup tartigmasinda yabanct mutfak markalar1 arasinda saydiklari markalarin

higbiri hazir mutfak markas1 degildir. Nihai tiiketiciler mutfaklarinda
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kullandiklar1  cithaz markalarim1  hazir mutfak markast  olarak

algilamaktadirlar.

Koken tlke etkisi hem profesyonel hem de profesyonel olmayan
katilimcilarin olusturdugu grupta etkindir, fakat s6z konusu etki egitim ve
biling diizeyi bakimindan daha yetkin bir diizeyde oldugu kabul
edilebilecek profesyonel kitle icin daha azdir. Bu durum Witkowski’nin

(1998) bulgulari ile ortiismektedir.

Tiirkiye’nin yurtseverlik ve ulusguluk duygularinin yogun yasandigi bir
iilke oldugu kabul edildiginde (Kiris¢i ve Carkoglu, 2005) Tiirkiye’deki
tiiketicilerin profesyonel olsun olmasin nihai hazir mutfak sektériinde yerli
iirinden yana bir tutum takinmalart Stan’in (1998) koken iilke —

yurtseverlik konusundaki bulgulari ile drtiismektedir.

Satis sonrasi hizmet ve servis yayginligi ele alindiginda, satis sonrasi
hizmet ag1 bilincinin profesyonel miisteri kitlesinde daha yaygin oldugu;
buna karsin profesyonel olmayan nihai hazir mutfak sektorii tiiketicisi
kitlede daha az yaygin oldugu bulgulanmistir. Bu durum ikinci grup igin
Jetkins’in (1997) bulgularin1 dogrulamazken, daha egitimli ilk grubun

egilimi ile ayn1 arastirmanin varsayimlari ortlismektedir.

Jefkins’in (1997) reklam ve pazarlama alaninda CET 06lgegine dayanarak
dile getirdigi koken {ilke etkisi varsayimlari, satinalma davraniglari
oncesindeki profesyonel ve profesyonel olmayan nihai miisteri kitlesinin

tutumlari ile ortiismektedir.

Gerek profesyonel gerek profesyonel olmayan tiiketicilerin ekonomisi az
gelismis iilkelerce iiretilen nihai hazir mutfak {riinlerini kuskuyla
kargilamalart Myung-Soo Jo vd’nin (2003) bulgular ile 6rtiigmektedir. S6z
konusu Ortiistim hem iki odak grubunda hem de bahsi gecen calismada
Giineydogu Asya lilkeleri ve Cim iizerinde odaklanmistir. Geligmekte olan
iilkelerin drtinlerinin her iki tiiketici odak grubunda da olumsuz

degerlendirilmesi olgusu Marai vd’nin (1999) bulgulart ile de
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ortiismektedir. Diger yandan karsilamalar1 Myung-Soo Jo vd’nin (2003)
bulgularina gére drnedin italya gibi marka olmus bir hazir mutfak sektorii
ireticisi  ililkenin Ornegin Cin’de {iretim yapmast durumunda nihai
tilketicinin bu durumdan daha az olumsuz izlenim edinecegi varsayimi

Tirkiye i¢in de ilerideki arastirmalarda sinanmalidir.

- Chao’nun bulguladig1 (1998) ve kdken iilke etkisinin bir olgiide iiretim
yapilan, tasarim yapilan ve parcalarin birlestirildigi {ilke algis1 olarak ii¢
parcgaya ayrilarak irdenebilecegi varsayimi her iki odak grubunda {iretim ve
tasarim yapilan iilkelere hemen hemen esit alg1 degeri bicilmesi olgusu ile

ortiismektedir.

- Dabha egitimli olan profesonel odak grubun tasarima daha fazla 6nem verir
gorilintirken, profesyonel olmayan odak grubunun islevsellige daha vurgu

yapmasi ise Insch ve McBride’in (2004) bulgular ile ortiismektedir.

Sonug olarak, satinalma davranisi iizerinde etkili olan koken {ilke etkisinin
aslinda kalite, tasarim, marka ve dayaniklilik etmenlerinden daha sonra gelen ikincil
bakimdan son derece baskin ve Onemli bir etmen oldugunu savlamak yanlis

olmayacaktir.

Yapilan bu arastirmada gecerli olan bir takim kisitlar s6z konusudur.
Yapilan arastirmada profesyonel ve nihai miisterilerle odak grup caligmasi
gergeklestirilmistir. Koken iilke etkisi ile degiskenlerin markali hazir mutfaklarin
degerlendirilmesi tlizerindeki etkisi hakkinda daha somut sonuglara ulagabilmek icin
arastirmanin profesyonel ya da nihai profesyonel miisterilere yonelik en az iki odak
grup c¢aligmast ile yapilmas: ilgili degiskenleri saptamaya yonelik katki

saglayacaktir.

Aragtirmanin birden fazla nihai odak grup ya da profesyonel odak grup ile

farkli illerde tekrarlanmasinin ve bu arastirmada ortaya ¢ikan degiskenlerden
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bahsedilip bahsedilmedigi konusunda bir ¢alismanin yapilmasinin yararli olacagi

kanis1 taginmaktadir.

Yapilan aragtirma, nihai ve profesyonel miisterilerin hazir mutfaklar
degerlendirmesinde koken {ilke etkisini saptamaya yoOnelik olup, arastirma
sonucunda miisterilerin hazir mutfaklar1 degerlendirirken kalite, tasarim,.. gibi
degiskenkenleri g6z Oniinde bulundurdugu gmriilmiistir. Bu sebeple benzer
arastirmanin bu degiskenler ile koken iilke etkisi arasindaki ikigki yoOniinden
incelenmesinin anlamli olacag: diisiiniilmektedir. Ozellikle iiriin kalitesi ile koken
iilke etkisi arasindaki iligki ve liriin tasarimi ile koken iilke etkisi arasindaki iliskinin
birbirleri ile karsilagtirilarak incelenmesinin farkli sonuglari ortaya ¢ikaracagi tahmin

edilmektedir.

Arastirmada hazir mutfaklari satin alma kararinda koken tiilke etkisinin fiyatla
birlikte degerlendirildigi, fiyat etkisininin sonrasinda koken iilke etkisinin ikincil
derecede 6nemli bir degisken oldugu goriilmiistiir. Pazarla ilgili yapilan arastirmada
ve yapilan odak grup ¢aligmasinda markali hazir mutfaklarin fiyatinin kulanilan
tirine ve malzemeye gore degisken oldugu gozlemlenmistir. Bu sepeble hazir
mutfaklar1 lilks ve standart mutfaklar olarak iki ayr1 smifta degerlendirmenin
miimkiin oldugu diisiiniilmektedir. Bu sebeplerden otiirii, yapilan arastirmanin liiks
ya da standart markali hazir mutfaklarin degerlendirmesinde koken {ilke etkisi
bakimindan da incelemek s6z konusu olabilecektir. Yapilacak bu aragtirmanin farklh

sonugclari olabilecegi ve farkli degiskenleri 6nemli kilacagi diistiniilmektedir.

Yapilan bu aragtirma koken lilke etkisinin nihai ve profesyonel miisterilerin
satin alma kararlar1 iizerindeki etkisine yonelik bir pilot ¢alisma niteligindedir.
Arastirma sonuglarinin tiim Tiirkiye’ye genellenmesi soz konusu olmadigi gibi bu
calismadaki bulgularin gelistirilmesi ve dogrulanabilmesi i¢in daha fazla sayida
orneklem ve degisen iirlin igerigi ile benzer ¢alismalarin gelistirilmesi, pazarlama
sektoriinde koken iilke etkisinin Tiirkiye’deki durumu ve hazir mutfak sektdriiniin

Tiirkiye i¢inde ve dis pazarlarda gelisebilmesinin Oniinii agabilecektir.
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EKler:

EK 1. Odak Grup Oncesi Anket Formu

AD-SOYAD :

DOGUM TARIHI :

MEZUN OLUNAN OKUL :

CALISMA SURESI :

ALINAN PROJELERIN
NIiTELIiGi™ :

Hazir mutfak secimizde 6nemli olabilcek faktorleri 6nem derecesine gore

siralayimz.

Ozellikler

) Cok
Onemli

Onemli

Ne Onemli
"Ne de
Onemsiz

Onemsiz

) Hic
Onemli
Degil

Dizayn

Uriin kalitesi

Fonksiyonellik

Fiyat

Statii sembolii olma

Iyi iscilik

Konfor

Satig sonrasi servis hizmeti

Uretildigi iilke

Tasarlandig tilke

Uretildigi iilkenin gelismislik
diizeyi

Marka

Gilivenilirlik

Dayaniklilik

Teknoloji

Aksesuar

Yerli/yabanci olmasi

'® Bu soru sadece profesyonel miisterilere yoneltilmistir.
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EK 2. Grup Tartismas1 Rehber Soru Formu

—

. Hazir mutfak se¢imlerinde dikkat edilmesi gereken konular sizce nelerdir?

2. Bir mutfak markasinin yerli ya da yabanci olmasi sizce dnemli midir? Neden?

3. Hazir mutfak sektoriinde en ¢ok hangi {ilkenin iiriinlerini begenmektesiniz?
Neden?

4. Hazir mutfagin markast mi1 yoksa iiretildigi tilke mi énemlidir?

5. Sizce mutfagin hangi iilkelerde tiretilmesi, bir mutfag: diger mutfak

markalarindan ustiin kilacaktir? Neden?

6. Sizce hazir mutfak satin aliminda mutfagin hangi iilkenin mali oldugu satin alma

kararini hangi 6l¢iide etkiler?
7. Sizce kimler ithal mutfak kullaniyor? Sizce neden ithal mutfak markasi tercih

ediliyor?

8. Hazir mutfak sektoriinde koken iilke etkisinin olusumunda tasarimin sizce roli

nedir?

9. Hazir mutfak sektdriinde koken {ilke etkisinin meydana gelmesinde giivenilirlik

ve dayanikliliginin rolii nedir?

10. Ithal mutfak prestij unsuru mudur?

11. Ithal mutfak, kullanicilarini yerli mutfak kullananlardan farkl kilar mi?

12. Ithal mutfak, kullanicilarinin yasam standartini arttirir mi?

13. Tasarlandig iilke mi yoksa iiretildigi iilke mi, hazir mutfak satin alinmasinda
etkendir?

14. Hazir mutfak satin alirken tasarim mi1 yoksa iiretim teknolojisi mi 6nemlidir?

15. Uretilen iilkenin gelismislik diizeyi satin aliminda énemli midir?

16. Uriin kalitesi hangi iilkede iiretildiginden daha m1 énemli midir?

17. Sizce ithal mutfak markas1 kaliteyi temsil eder mi? Peki sizce kaliteyi ne
belirler?

18. Miisterilerinizin {iriin hakkinda yeterli bilgisi yoksa satin almalarinda ne

etkendir?
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