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Ulke imaji, tiiketicilerin satin alma kararlarinda referans aldiklar1 ve marka imajini be-
lirleyici unsurlardan biri olarak gordiikleri énemli bir konudur. Ilgili literatiirde iilke
imajimin (mensei iilke imaj1 ya da {irliniin iilkesinin imaj1 olarak da adlandirilmaktadir)
tek boyutlu ya da ¢ok boyutlu ele alinmasi noktasinda fikir birligi saglanamamistir.
Bu ¢alismanin amaci iilke imajinin biligsel ve duygusal boyutlari itibariyle iki boyutlu
yapisini ortaya koymak ve iilke imajinin bu iki boyutu itibariyle genel iiriin imaj1 ve
kategorik {iriin imaj1 tizerinde farkli etkisi oldugunu ortaya koymakla birlikte satin alma
niyetindeki belirleyiciligini iki farkli kiiltiirde sinamaktir. Arastirma verileri Fransa, Al-
manya ve Yemen’den toplanmistir. Bulgular Fransa-Almanya ve Yemen veri setleri ara-
sinda tilke imaj1 ve etkileri agisindan farkliliklar ortaya koymustur. Buna gore duygusal
iilke imaj1 algis1 Fransa-Almanya verisinde spesifik tiriine iliskin algida belirleyiciyken
Yemen veri setinde bu etki gézlenmemistir. Ote yandan gerek duygusal gerekse biligsel
iilke imaj1 genel {iriin algisinda daha 6nceki ¢aligmalar: dogrular nitelikte her iki veri se-
tinde de belirleyici ¢ikmistir. Arastirmaya iliskin diger bulgular ve gelecek caligmalara
oneriler de sunulmustur.

Anahtar Sozciikler: Ulke imaji, biligsel iilke imaj1, duygusal iilke imaji, {iriin imaj1, satin
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COGNITION OR AFFECTION? A CROSS-CULTURAL STUDY ON THE
EFFECT OF COGNITIVE AND AFFECTIVE COUNTRY IMAGE ON
THE PRODUCT IMAGE AND PURCHASE INTENTION

ABSTRACT

Country image is one of the factors that consumers consider to be cruical when evaluating
and purchasing products and brands. However, relevant literature offers no consensus on
uni-dimensionality or multi-dimensionality of country image (some refer country of origin
image or product country image). The purpose of this study to prove multi-dimensionality
of country image under two dimensions as affective and cognitive country image and exa-
mining whether they have different effects on the purchase intention of general and spe-
cific products in different cultural contets, France, Germany and Yemen Findings indicate
that there are a few discrepancies between France-German and Yemen data sets in terms
of the effects of country image. Affective country image has statistically significant effect
on the certain product (hedonic) while it has not in Yemen data set. However cognitive
country image has statistically significant effect on general product image in both data
sets. Other findings and future research recommendations are also included.

Keywords: Country image, cognitive country image, affective country image, product
image, purchase intention
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1. Giris

Ortalama bir tiiketicinin zihni iirtinleri ve iilkeleri ortak bir diizlemde birlestirir.
Pek ¢cogumuz i¢in teknoloji {iriinii Alman ya da Japon olmals, tasarim iiriinii Ital-
yan; parfiim ve kozmetik ise Fransiz olmalidir. Pazarlama literatiirlinde mensei
iilke etkisi olarak bildigimiz ve aslinda kalip bir yarginin (stereotiplerin) trtinii
olan bu algilarimiz iirlin tercihlerimizi etkileyen ¢ok ¢esitli degiskenlerden bi-
ridir. Mensei iilkenin triinlerin tiiketiciler tarafindan kabullenilmesinde ve iiriin
basarisindaki etkisini ilk kez Dichter (1962) ortaya koymustur. Schooler (1965)
Orta Amerika Ortak Pazari’'nda (CACM) yaptig1 ampirik ¢alismayla mensei iilke
bilgisi diginda her seyin ayni oldugu iki iirline iliskin tiiketicilerin tutumlarinin
farkl1 oldugunu gérmiistiir. Uriinlerin kabuliinde informal bariyerler olusturan bu
olgunun ortaya konmasindan bu yana mensei iilke etkisi ya da tilke imaj1 ulusla-
rarasi pazarlama literatliriine siklikla ¢calisma konusu olmustur (Lopez vd., 2011;
Gotsi vd., 2011; Dagger ve Raciti, 2011; Ahmed vd., 2011; Souiden vd., 2011;
Wang vd., 2012; Hakala vd., 2013; Jung vd., 2014; Kan vd., 2014; Javalgi vd.,
2013; Mahran ve Nasser, 2014). Ulke imaji 6yle 6nemli hale gelmistir ki iilkeler
sadece kendi mensgeili tiriinlerin degerini artirmak i¢in degil; yabanci yatirimlari,
turistleri, misterileri, 6grencileri ve kalifiye elemanlar1 kendilerine ¢gekmek igin
iilke imajlarmi bir marka gibi yonetmek durumunda kalmislardir.

Ulkelerin marka imajlar1 iiriinlerinin kiiresel piyasalardaki tanmirligini ve bi-
linirligini etkilemekte ve bu da kiiresel piyasalarda bahsedilen hedef kitlelerin
goziinde ulusal marka imajini degistirmeyi ve gelistirmeyi gerekli kilmaktadir.
Birey ya da isletme mensei iilkeye iliskin bu algisini ise {ilkenin teknolojik, sos-
yo-ekonomik gelismislik diizeyi gibi birtakim biligsel temellere dayandirabildigi
gibi; mengei iilke ve vatandaslarina iligkin sevgi, imrenme gibi olumlu hislere ve
etnosentrizm gibi duygusal temellere de dayandirabilmektedir (Mahran ve Nasser,
2014; Verlegh ve Steenkamp, 1999; Alvarez ve Campo, 2014). Tiiketicinin bilig-
sel ve duygusal unsurlara dayandirdigi mensei iilkeye iliskin algisinin tiiketicinin
iiriin niteliklerine iligskin kalite vb. algisinda dolayisiyla da satin alma kararinda
belirleyici olabildigini sdylemek miimkiindiir (Knight ve Calantone, 2000; Stenn-
kamp vd., 2003; Wang vd., 2012; Mahran ve Nasser, 2014).

Nitekim satin alima konu olan iiriin kamera vb. gibi teknolojik iiriin sinifindaysa
Japonya’nin; otomobil ise Almanya’nin; kozmetik {iirlin ise Fransa’nin; giyim ise
Italya’nin; egitim’ ise (iiniversite) ABD’ nin hedef kitle nezdinde karsilastirmali
iistiinliigiinden bahsetmek miimkiindjir.

Bu caligmada iilke imajinin bilissel ve duygusal olmak {izere iki boyutlu yapisi
ve kategorik iriin baglaminda iiriin imaj1 ve satin alma niyeti tizerindeki etkisi

7 http:/ /www.milliyet.com.tr/turkiye-den-6-universite-dunyanin-gundem-1949187 /
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sinanacaktir. Bu amagla Fransiz, Alman ve Yemen vatandaslari nezdinde Tiirki-
ye’nin ihracat faaliyetinde bulundugu farkl lilkelerdeki iilke imaji, kategorik tiriin
grubuna (ev tekstili) iligkin {irtin imaj1 ve bunlarin satin alma niyetindeki belirle-
yiciligi arastirilmastir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Ulke imaji

Nagashima (1970), tilke imaj1 konusunda ilk arastirmacilardan biri olup tilke ima-
jin1 is adamlar1 ve miisterilerin belirli bir tilkenin {iriinleriyle iligkilendirdikleri bir
resim, itibar, kalip yargi olarak tanimlamistir. Bir anlamda iilke imajin1 “made in”
algis1 boyutuyla iiriin diizeyinde tanimlamig ve bu imajin ulusal 6zellikler, ekono-
mik ve politik sistem, tarih ve gelenekler gibi iilke ilgili degiskenlerden tiiredigini
ifade etmistir. Ote yandan Papadopoulos vd. (1989) iilke imajmin sadece iirii-
niin teknik ozellikleriyle ilgili biligsel inanclardan degil ayni1 zamanda o iiriiniin
iiretildigi lilkenin miisterilerdeki algisindan da etkilendigini ifade etmislerdir. Bu
anlamda ilgili literatiiriin {ilke imajinin kavramsallastirilmasi noktasinda birtakim
ayrigmalara tanik oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Ulke imaju, iiriin ile algilanan nitelikleri arasinda baglanti kurmay: saglayarak
satin alma kararini etkilemesi agisindan iiriinleri degerlendirmede 6nemli ipucu
saglamaktadir. Imaj algilanan &zelliklere yonelik tutumlardan tiireyen holistik bir
kavram oldugundan ve seyahat edenlerin hi¢ gitmedikleri yerlere iliskin smirl
bilgi sahibi olmalarindan dolay1 destinasyon olarak bir yere iliskin imaj ve tutum
boyutlar1 yer se¢iminde 6nemli bir yere sahiptir. Olumlu iilke imaj1 sadece turistik
destinasyonlar i¢in degil tiim bir {irlin kategorisi i¢in olumlu itibar saglayabilmek-
tedir. Bir ulusun belirli bir mal ya da hizmet kategorisi i¢in faydali bir imaj ge-
listirmis olmas1 markalamada kullanabilecegi bir unsur olabilmektedir. Ulkelerin
kendileri de kendileri de iiriin ya da marka olarak algilanabilmektedirler (Hakala
vd., 2013).

Roth ve Diamantopoulos (2009) iilke imajina yonelik tanimlamalari {i¢ bakis agisi
altinda degerlendirmistir. i1k kategori altindaki ¢alismalarda iiriinler ve s6z konu-
su lilkenin ekonomisi, politik yapist, tarihi, iligkileri, kiiltiirii, gelenekleri, teknolo-
jik gelismisligi ve sanayilesme diizeyi gz dniinde bulundurulmustur. Ikinci grup
altindaki ¢calismalarda tilke imaj, tiriin ve o iiriiniin iiretildigi iilke ayrimiyla {iriin-
lerin orijinlerine iliskin algi olarak ifade edilmistir. Bir anlamda iilke imaj1 belirli
bir tilkede tiretilen Griiniin 6zelliklerine iliskin alg1 ve o lilkeye iliskin hislerin top-
lamidir. Bir diger grupta ise iilke imajin1 bir¢ok faktorden etkilenen kapsamli bir
kavram olarak ele alan ¢aligmalar yer almaktadir. Roth ve Diamantopoulos (2009)
caligmalarinda iilke imajinin biligsel, duygusal ve ¢aba boyutlariyla tutum yonlii
ele alinmasi gerektigini ifade etmistir. Bu paralelde Pappu ve Quester (2010) tii-
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keticilerin tilkelere iligkin diisiincelerini makro ve mikro diizeyde ele almaktadir.
Makro diizey lilke hakkindaki inang ve baglarmi ifade ederken mikro diizey o
iilkede iiretilen iirtinlere yonelik bag ve inanglarini ifade etmektedir.

Asagidaki tabloda iilke imaji, literatlirde ele alinan farkli tanimlart itibariyle gos-
terilmektedir.

Tablo 1. Farkli Yaklagimlarla Ulke Imaj1 Tanimlari

Yaklasim Yazarlar

(1) Uriin imajt: Ulke imaijt iirtin diizeyinde ~Nagashima (1970, 1977); Narayana (1981);

ifade edilmektedir. Bilkey ve Nes (1982); Han ve Terpstra
(1988); Han (1989, 1990); Roth ve Romeo
(1992)

(2) Urtin-tilke imaji: Uriin imaj1 ve tilke Li vd. (1997); Knight ve Calantone (2000);

imaj1 farkli fakat birbiriyle iliskili iki Jaffe ve Nebenzahl (2001); Nebenzahl vd.

kavramdir. (2003); Papadopoulos ve Heslop (2003)

(3) Genel tilke imaji: Ulke imajt birgok Bannister ve Saunders (1978); Desborde

faktorden etkilenen kapsamlt bir (1990); Kotler vd. (1993); Martin ve Eroglu

kavramdir. Bu baglamda ti¢ grup (1993); Askegaard ve Ger (1997); Allred

calismadan bahsedilebilir: vd. (1999); Verlegh ve Steenkamp (1999);

Verlegh (2001); Kotler ve Gertner (2002);
Gertner ve Kotler (2004)
Desborde (1990); Allred vd. (1999);

(3a) Genel iilke imaji, bir tilkeye Verlegh ve Steenkamp (1999)

iliskin insanlarin zihnindeki algs,
zihinsel resimler ve izlenimler olarak

tanimlanmaktadir. .
Kotler vd. (1993); Martin ve Eroglu (1993);

(3b) Genel iilke imaj1 bilissel bir yap Kotler ve Gertner (2002); Gertner ve Kotler

olarak tanimlanmaktadir. (2004)
Askegaard ve Ger (1997); Verlegh (2001)

(3c) Genel tilke imaji bilissel ve duygusal
boyutlariyla ifade edilmektedir.

Kaynak: Lopez vd., 2011: 1607.

Ulke imajina yonelik ¢alismalar baglamlari itibariyle iilke imajini farkli lcekler
kullanarak dlgmeye devam etmektedir. Nitekim Jung vd. (2014) liiks markalara
yonelik iilke imaj1 algisin1 Kore ve ABD’de dlgtiikleri ¢alismalarinda {ilke imajini
kiilttrel varliklar, moda degeri ve teknolojik gelismislik boyutlariyla ele almiglar-
dir. Souiden vd. (2011) Cin pazarinda Kanada’nin iilke imaji algisin1 Blacberry
markasimin mensei iilke ve iirlin imaj1 algisi ile inceledikleri ¢calismalarinda iilke
imajini iilkenin teknolojik ve sosyo-ekonomik gelismislik cekiciligi ve vatandas-
lar1 boyutlariyla ele almiglardir. Maher ve Carter (2011) ise iilke imajin1 biligsel
ve tutumsal alt boyutlartyla, {iriin imaj1 ve satin alma niyeti tizerindeki etkisi iti-
bariyle 6l¢miislerdir. Calismada yazarlar lilke imajin1 mensei iilke imaji1 olarak ele
almis ve lilke imaj1 tutumunun biligsel boyutunu samimiyet ve yeterlik; duygusal
boyutunu ise imrenme ve nefret alt boyutlariyla dlgmiistiir. Sun ve Paswan ise
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(2011, 2012) iilke imajin1 mensei iilke imaj1 olarak ele almis ve insanlar ve etkile-
sim boyutu ile dl¢miistiir. Ulke imajinin insanlar boyutunda o iilke vatandaslarinin
ozellikleri Olgiiliirken, etkilesim boyutu ise sdz konusu iilke ile politik, ekonomik,
kiiltiirel benzerlik itibariyle 6l¢tilmiistiir.

[lgili literatiir iilke imajmin kavramsal karsiligiyla birlikte tek boyutlu ya da ¢ok
boyutlu olmasi yoniinde bir fikir birligi sunmamaktadir. Ancak, ulusal imajin bi-
lissel ve duygusal baglar1 oldugu varsayimina dayali imaj teorisinden hareketle
(Boulding, 1959) bu ¢alismada da iilke imaj1 duygusal ve biligsel alt boyutlar
itibariyle olgiilmiistiir. Tiiketicileri yabanci marka {iriinleri satin almaya iten ve
o llkeye iligkin tutumlarinda belirleyici olan motivasyonlar hosnutluk, imrenme,
gurur gibi olumlu ve diismanlik, etnosentrizm, ulusalcilik gibi olumsuz hisler sek-
linde ifade edilebilmektedir (Mahran ve Nasser, 2014:110). Ulke imajinin duy-
gusal boyutu iilkeye yonelik olumlu hisler, Wang vd.’nin (2012) ¢alismalarinda
ele aldiklar1 iki iilke iligkilerinden ziyade iilkeye yonelik genel duygusal tutum
itibariyle ol¢lilmistiir (Oberecker ve Diamantopolous, 2011; Mahran ve Nasser,
2014). Uriiniin mensei iilke etkisinin duygusal boyutu ise sosyal statii ve ulusal
gurur dahil tiriine atfedilen sembolik ve duygusal faydalarla ifade edilirken (Ver-
legh ve Steenkamp, 1999:524), duygusal {ilke imaj1 bir {ilkeye iliskin duygu ve
hislerle ifade edilmektedir (Alvarez ve Campo, 2014: 71). Uriiniin mensei iilke
etkisinin biligsel boyutu; giivenilirlik, dayaniklilik gibi tirtiniin kalitesi ve 6zellik-
lerini ifade ederken (Verlegh ve Steenkamp, 1999:524) iilke imaji baglaminda bir
iilkeye iliskin inang ve fikirleri ifade etmektedir (Alvarez ve Campo, 2014: 71).

Bu caligmada {ilke imaj1, sosyo-ekonomik, teknolojik gelismislik vb. faktorleri
temel alan biligsel lilke imaj1 ve hosnutluk, sevme, imrenme vb. duygusal faktor-
leri temel alan duygusal iilke imaj1 olmak iizere iki alt boyutu ile incelenecektir.

2.2. Uriin imaji

Uriinler iki tiir dzellikleri ile ifade edilebilmektedirler: iiriiniin fiziksel dzelliklerine
ve performansina bagl “i¢sel” dzellikler ve bunun disinda kalan; ambalaj, marka,
garanti gibi “digsal” 6zelliklerdir (Thorelli vd., 1988). Bu 6zellikler, iiriin degerlen-
dirmede 6nemli rol oynamaktadir (Bilkey ve Nes, 1982). Diinya ticaretinin g6z alict
bi¢imde biiylimesi ile bir digsal 6zellik olarak ele alinan mensei iilke 6zelliginin de
giin gectikce daha ¢ok dnem kazandigini ifade eden Thorelli vd., (1988) bu 6zelligin
en az fiyat ya da i¢sel 6zellikler kadar 6nemli oldugunu 6ne stirmektedir.

Birgok arastirma iiriin imajinin bir tilke ile iliskilendirilen {irtin niteliklerini kap-
sadigini belirtmektedir (Agarwal ve Sikri, 1996; Han, 1989; Han ve Terpstra,
1988; Roth ve Romeo, 1992). Arastirmalarda ortaya c¢ikan bir diger egilim ise
iiriin ve tlke imaj1 kavramlarinin birlesimiyle olusan iilke-liriin imaj1 kavramini
ele almaktir (Papadopoulos ve Heslop, 1993; Pappu, Quester ve Cooksey, 2007;
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Parameswaran ve Pisharodi, 1994). Ayrica iirlin imaji, > {irlinlin kdken tilkesi”
kavraminin tasarim iilkesi ve montaj iilkesi olarak bilesenlere ayrilmasi seklinde
de ifade edilmektedir (Chao, 1998; Insch ve McBride, 2004).Bir {iriine iliskin fik-
rin, tasarimin, liretimin, montajin diinyanin farkli bolgelerinde gergeklesebildigi
kiiresellesme ¢aginda bu tiir bir ayrim da mantikli goriilmektedir.

Tiiketiciler tirlin ya da marka ile ilgili kesin bilgilere ve kanaatlere sahip olmadik-
larinda “genellestirmeler” yapma egilimindedirler (Han, 1989). Bu noktada, iilke
algilamalar1 6nemli bir genellestirme araci olarak kullanilabilmektedir. Tiiketi-
ciler iilke algilamasindan yola ¢ikarak {iriin ile ilgili bir yargiya ulagsmaktadirlar
(Erickson vd., 1984; Cordell, 1992). Tiiketiciler bir iilkeye ait olan {iriin hakkin-
da bilgiye sahip olduklarinda {irliniin kalitesi hakkinda, iilke imajindan ¢ok {iriin
(iilkenin belirli bir {irtin kategorisiyle iliskilendirilen) imajina bagl olarak hare-
ket etmekte ve se¢im karar1 vermektedirler. Bu nedenle, bir iilkenin imaji, iiriin
imaj1 araciligiyla tiiketicilerin satin alma niyetlerini dolayli olarak etkilemektedir
(Wang vd., 2012: 1044).

Bagka bir goriis ise, lirliniin mensei iilkesinin disinda ayri bir faktdr olarak {iretim
yapilan iilkenin iiriin imajinda belirleyici olduguna dayanmaktadir (Hui ve Zhou,
2003). Buna gore, bir iriin kendi ana iilkesinin diginda bir iilkede tiretildiginde tiike-
ticilerin, lirtinii degerlendirirken daha farkli bir yaklagim sergiledikleri belirtilmek-
tedir. Ttiketicilerin ayn1t markanin tigiincli diinya iilkelerinde tiretilmis versiyonu ve
geligmis bir bat1 lilkesinde Uretilmis versiyonuna farkli deger atadiklari, hatta farkli
fiyatlar ddemeye hazir olmalar1 gézlenen bir davranistir. Benzer sekilde, aragtirma-
larda da tiiketicilerin iilkeleri bir siniflandirmaya tabi tuttugunu ve bu smiflandir-
may1 da iilkeye ait tiriinlere dogrudan yansittiklar1 sonucuna ulagilmistir (Thakor ve
Lavack, 2003). Ulke imaji ile {iriin imaji kavramlarinin birbirlerinden etkiledigini
sOyleyebilmekle birlikte iiriiniin algilanan kalite degeri ve {irliniin tiiketici satin alma
niyeti lizerinde farkl: etkilerinin oldugunu séylemek miimkiindiir (Samiee, 2010).

Ulke imajlar1 iiriin kategorilerine gére de farklilik gdstermektedir. Genellikle bir
iiriin grubunda iyi olarak algilanan bir {ilke, digerinde kotii olarak algilanabil-
mektedir. Pek ¢ok ¢alisma, mensei iilke bilgisinin iriin kalitesi degerlendirmesini
etkilemede fiyat ve marka bilgisinden ¢ok daha etkili oldugunu gostermistir. Ti-
keticilerin 6zellikle sarap, sark halisi, puro ya da havyar gibi {iriinleri satin alirken
kararlar lizerindeki en 6nemli etken mensei iilke bilgisidir ( Kaynak vd., 2000).
Ornegin Japon elektronik iiriinleri tiiketiciler tarafindan yiiksek kaliteli olarak al-
gilanirken, Japon gida tirtinleri diistik kaliteli olarak degerlendirilmektedir (Roth
ve Romeo, 1992). Ayni sekilde Fransa, moda iiriinlerinde 6nemli bir mensei iilke
konumunda bulunurken, diger tirtinlerde ¢ok da s6z sahibi olmadig1 goriilmekte-
dir (Cengiz ve Kirkbir, 2007). Bu anlamda belirli iilkelerin belirli tirtinlerde ¢ok
daha iistiin bir iirlin imajina ve dolayisiyla 6nemli bir rekabet avantajina sahip
olduklar1 sdylenebilir
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2.3. Satin Alma Niyeti

Pek ¢ok arastirma satin alma davranisini fiili davranigin gergeklesmis olup olma-
masina gore degil satin alma niyetine gore Olger. Satin alma niyeti bireylerin bir
markay1 satin alma girisiminde bulunma farkindaligidir (Shabbir vd., 2009).Ni-
yet, daha once karar verilmis olan herhangi bir sonucu elde etmektir. Davranislar
ise kararlastirilmis niyetler neticesinde ortaya ¢ikar. Bu nedenle tutumlar niyetleri
belirler ve niyetler de davranisi ortaya ¢ikarir (Fishbein ve Ajzen, 1975: 385).
Tiiketiciler satin alma niyetini yonetirken hangi markayi, kimden, ne kadar, ne
zaman alacaklarini ve nasil 6deyeceklerini belirleyebilmek amaciyla bes alt satin
alma karari alirlar (Kotler, 1997: 196-197). Bu kararlar tiiketicinin nihai kararini
vermesinde etkili olur.

Gilinlimiizde iirlinlerin basarisina ve miisteri satin alma niyetine etki eden pek ¢ok
unsur mevcuttur. Ulke ve iiriin imaji da bu arastirmada satin alma niyetine etki
eden unsurlar olarak ele alinmaktadir.

Bazi arastirmacilar ise satin alma niyetini “Diisiindiiglimiizii satin aliriz” ola-
rak ifade etmektedirler (Blackwell vd., 2001). Satin alma niyeti duygular ya da
tanitilan {iriiniin algilanan satin alma olasilig1 olarak da tanimlanir, dahasi satin
alma triine karsi olan sadakatin diizeyini de gostermektedir. Tipki Daneshvary ve
Schwer (2000) gibi diger baz1 aragtirmacilar da satin alma niyeti ile demografik
faktorler (yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek gibi) arasinda bir iligski olduguna
inanmaktadir (Rezvani vd., 2012). Kuo vd. (2009) ise, satin alma niyetini tiikke-
ticilerin tekrar ayni magazadan mal ya da hizmet satin alma ve deneyimlerini
cevresindekilere aktarma egilimi olarak tanimlamaktadir. Bir bagka agidan ise sa-
tin alma niyeti, harekete gegme karar1 veya bir bireyin {iriine iliskin davranigini
gosteren psikolojik faaliyet olarak tanimlanabilmektedir (Wang ve Yang, 2008).

3. Hipotezlerin ve Arastirma Modelinin Gelistirilmesi

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda iiriiniin nitelikleri kadar o iiriinii tiretenler
de belirleyicidir. Uluslararast pazarlama baglaminda bunu, iiriin nitelikleri kadar
iiriiniin mengei lilkesine yonelik alginin da belirleyici oldugu seklinde ifade et-
mek miimkiindiir (Papadopoulos vd., 1989). Dolayisiyla iiretici igsletme imaji ve
mengei ililke arasinda gerceklesen bir imaj transferinden bahsetmek miimkiindiir.
Bu iligski nedensel olabilecegi gibi ¢ift yonlii de olabilmektedir (Li vd., 1997). Bir
iilkenin tirtinlerine yonelik tutumlar iilkeye iliskin algidan etkilenebilecegi gibi
ayn1 zamanda bu algiy1 etkileyebilmektedir.

Ulke imajn tiiketicilerin o iilkeye ait her hangi bir iiriiniin &zelligini ve niteligini
degerlendirme siirecinde dogrudan bir belirleyicidir (Stennkamp vd., 2003). At-
fetme teorisi ile de iliskilendirilerek (Kelley, 1973), iilkelerin tirettikleri {iriin nite-
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liklerini ekonomik, teknolojik, politik gelismislikleriyle iliskilendirilebilmektedir.
Tiiketicinin belli iilkelerin iiriinlerine yonelik kalite algisi, o tilkenin endiistriyel
gelisim seviyesine gore farklilik gostermekte ve gelismis iilkelerin ekonomik ve
teknolojik gelismislik diizeyi bu iilkelere yonelik olumlu yargilar1 beraberinde ge-
tirmektedir. Buna bagli olarak daha az gelismis tilkelerin {iriinleri, gelismis iilkele-
rin {irlinlerine gore daha riskli ve diisiik kaliteli olarak algilanabilmektedir. Fan’in
(2006) galigmasi da giiclii markalar iireten iilkelerle giiclii iilkeler arasindaki ko-
relasyonu ortaya koyarken Li vd. (2014) de bilissel iilke imajinin iiriin imajina
olumlu yansimast oldugunu ortaya koymustur. Buradan hareketle;

H a: Bilissel iilke imaju iiriin imajini(genel anlamda iilkenin \riinlerinin imaji)
olumlu yonde etkilemektedir.

Tiiketici etnosentrizmi, sosyal ve duygusal yakinlik gibi unsurlar tilke imajini ve
o iilkede {iiretilen iiriinlere yonelik algiy1 etkileyebilmektedir. Etnosentrizm diize-
yi yiiksek tiiketici yabanci iilke iiriinlerine yonelik diismanlik diizeyinde tutum
besleyebilmekte ve olumsuz algiya sahip olabilmektedir. Sosyal ve duygusal an-
lamda yakin buldugu iilke ve bu iilke irinlerine ise olumlu algtya sahip olacaktir
(Ceylan, 2010). La Roche vd. (2005) tilke imaj1 duygusal boyutu itibariyle giig-
li algilandig1 takdirde bunun satin alma niyetine de olumlu yansimasi olacagini
ortaya koymustur. Li vd. de (2014) duygusal iilke imajinin {iriin imajima olumlu
yansimasi oldugunu ortaya koymustur. Buradan hareketle;

H b: Duygusal iilke imaji tiriin imajini(genel anlamda iilkenin \irtinlerinin imaji)
olumlu yonde etkilemektedir.

Tiiketiciler mal ya da hizmetlerin fonksiyonel faydalarindan dolayi belli iiriin ya
da markay1 tercih edebilecekleri gibi sembolik faydalarindan dolay1 da tercih ede-
bilirler. Fonksiyonel degisime konu iirtinlerde tiiketici rasyonel kararlar verirken
ekonomik adam varsayimiyla hareket etmektedir (Bagozzi, 1975). Psikolojik ve
sosyolojik degerlerin el degistirmesine konu degisim iliskilerinde ise temel mo-
tivasyon o lirlin ya da markanin tagidigi anlamdan edinilecek sembolik fayda-
dir (Levy, 1959). Mensei lilke etkisinin tiiketicinin {iriin degerlendirme iizerinde
dogrudan etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir, bu baglamda tiiketicilerin iilke imajimnin
biligsel yoniine odaklanma egilimi gdsterdikleri belirtilmektedir (Peterson ve Joli-
bert, 1995). Bu paralelde uluslararasi pazarlama baglaminda tiiketici yabanci iilke
menseili iiriin satin alirken rasyonel satin alima konu iirtinlerde daha ¢ok teknolo-
jik yeterlik, fonksiyonellik gibi faktorleri gozetirken irrasyonel satin alima konu
iiriinlerde ise daha ¢ok sevme, haz duyma gibi duygusal faktorleri gozetecektir.
Novak ve Hoffman (2009) faydaci giidiilerle hareket eden tiiketicilerin hedonik
giidiilerle hareket eden tiiketicilere gore rasyonel diisiinme sistemine girme olasi-
liginin daha yiiksek oldugunu kesfetmislerdir. Buradan hareketle;
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H a: Bilissel iilke imaj1 kategorik iirlin imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.
H b: Duygusal iilke imaji kategorik iiriin imajint olumlu yonde etkilemektedir.

Ulke imajinin satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisini ortaya koyan birgok
arastirma bulgusu mevcuttur (Maher ve Carter, 2011; Dagger ve Raciti, 2011;
Sun ve Paswan, 2011; Yu vd., 2013; Kan vd., 2014). Ulke imajinda duygusal
ve biligsel boyutlar1 itibariyle ayrima gidilmesi halinde mensei iilke imajinin
duygusal boyutunun satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi yoniinde ¢a-
lismalar bulunmakla birlikte (Orbaiz ve Papadopoulos, 2003; Maher ve Carter,
2011; Wang vd., 2012) herhangi bir etkisinin bulunmadig1 yoniinde bulgular
da mevcuttur (Mahran ve Nasser, 2014). Biligsel boyutu itibariyle ise bilissel
iilke imaj1 algisinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigine dair aragtirma
bulgulart mevcuttur (Knight ve Calantone, 2000; Wang vd., 2012; Mahran ve
Nasser, 2014). Buradan hareketle;

H a: Bilissel iilke imaji satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
H b: Duygusal iilke imaji satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Epstein’in (1994) ¢ift siire¢ teorisine gore, farkli gorevler ya da etkinlikler i¢in
meydana gelen diisiinme sistemleri rasyonel ve deneyimsel olarak farklilik gos-
termektedir. Rasyonel diislince, esasi biligsel mantiga dayali, hiyerarsik, sirali,
bilingli, zahmetli ve siire¢ odakli olma egilimi gosterirken, deneyimsel diisiin-
me, daha duygusal, biitiinctil, iliskilendirilebilir, biling dncesi, zahmetsiz, sonug
ve etki odakli olma egilimi gostermektedir (Epstein, 1994; Novak ve Hoffman,
2009). Bu baglamda tiiketicilerin, rasyonel iirlinler i¢in rasyonel diisiinme sis-
temine gore hareket ederken, deneyimsel {iriinler i¢in daha duygusal olan dene-
yimsel diisiinme sistemine gore hareket ettikleri belirtilmektedir (Li vd., 2014:
2157). Tiiketiciler rasyonel aligveris yaparken fiyat, kalite ve rahatlik, garanti
gibi mantiksal analiz ve muhakeme yaparak ve farkli {iriin 6zelliklerini incele-
yerek satin alma niyeti gostermektedir (Chandon vd., 2000). Deneyimsel alis-
veris yaparken, tiiketicilerin sezgisel diisiinme ile mesgul olmalar1 muhtemeldir
ve satin alma kararlarini verirken iiriinlerini degerlendirmek igin duygularina
giivenmektedirler (Carter ve Gilovich, 2010; Crowley vd., 1992). Buradan ha-
reketle;

H4: Kategorik iiriin imaji satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
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Asagidaki sekilde arastirma modeli ve hipotezler sunulmaktadir.

Kategori {rin fmajs

(Hedonik-Ev tekstili)
(ke [majs
Duygusal (ke imajt Kategori riin Sati Alma
Niret
(Hedonik-Ev tekstili
Bi]igsclf]]keimjl
S

Sekil 1: Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirma modelindeki Slgekler, ilgili literatiirdeki mevcut 6l¢eklerden uyarlan-
mustir. Olcekler ve ifadeler Ek-1de yer alan tabloda sunulmaktadir.

4. Arastirma Yontemi
4.1. Arastirma Tasarimi ve Orneklem

Bu arastirmada iilke imajimin bilissel ve duygusal olmak {izere iki boyutlu yapisi
ve bu boyutlarin iki farkli tirlin kategorisi baglaminda iiriin imaj1 ve satin alma
niyeti lizerindeki etkisi sinanacaktir. Bu amacla, Batt Avrupa ve Arap kiiltiirini
temsil etmek tizere Fransa, Almanya ve Yemen’den veri toplanarak Tiirk menseili
bir {iriin kategorisi baglaminda Tiirkiye’nin imaj1 dlgiilecektir. Aragtirma, dnce-
likle {irtin kategorilerinin belirlendigi nitel arastirma ve sonrasinda aragtirma mo-
delinin test edildigi nicel arastirma olmak iizere iki agsamali olarak tasarlanmistir.

Arastirma modelinde ilk etapta fonksiyonel ve hedonik iiriin grubunu temsilen iki
farkli iiriin grubuna yer verilmesi planlanmis ve bu amagla fonksiyonel ve hedonik
iiriinlerin belirlenmesi i¢in ana veri toplama dncesinde, bir alan uzman esliginde
Tiirkiye’de 10 kisi ile kesifsel grup goriismesi yapilmigtir. Goriisme neticesinde
Tiirkiye’nin ihrag ettigi iirtinler arasindan fonksiyonel iiriin olarak iklimlendirme
aygitlar (klima) ve hedonik {irlin olarak ev tekstil grubu secilmistir. Ancak pilot
calismada iglevsel iiriin kategorisini temsil etmek tizere se¢ilen klimanin arastirma
yapilan tilkelerdeki kullanilma ve bilinme diizeyinin ¢ok diisiik ¢ikmasi nedeniyle
klima arastirma kapsami disinda tutulmustur.
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Arastirma 6rneklemi, Tiirkiye’nin 2014 yili ihracat verilerine gore list siralarda
yer alan® Fransa, Almanya ve Yemen’deki katilimcilardan olusmaktadir. Katilim-
cilar arasinda yurtdisinda yasayan Tirklerin bulunmamasina dikkat edilmistir.
Avrupa’da yer alan katilimcilara Tiirk; Yemen’de yer alan katilimcilara Arap araci
vasitastyla kartopu ornekleme yapilarak ulasilmistir. Dolayisiyla 6rneklemenin
amagli-kartopu drnekleme seklinde yapildigini séylemek miimkiindiir.

Saha arastirmasi dncesi anketin Ingilizce versiyonu Tiirkiye’de yiiksekdgrenimi-
ne devam etmekte olan 25 yabanci 6grenci iizerinde pilot teste tabi tutulmustur.
Pilot test sonrasi gerekli diizeltme ve ekleme/gikarmalar yapilmak suretiyle anke-
te nihai hali verilmistir. Pilot testle birlikte iiriin niteligi itibariyle arastirma yapi-
lan iilkelerde kullanim oraninin son derece diigiik olmasi itibariyle iklimlendirme
aygitinin (klima) aragtirmadan ¢ikarilmasi uygun bulunmustur. Nihai anket formu
Ingilizce aslindan Fransizcaya Fransa’da yasayan bir Tiirk tarafindan; Almancaya
Almanya’da yasayan bir Tiirk tarafindan; Arapcaya ise Tirkiye’de yiiksekogreni-
mine devam etmekte olan Arabistanli bir doktora 6grencisi tarafindan ¢evrilmistir.
Pilot test sonrasi ana aragtirma bu dort lilkede dijital ortamda hazirlanmig anket
araciligryla Ocak-Haziran 2015 tarihleri arasinda toplanmistir. Toplamda Fransa
ve Almanya’dan 130; Yemen’den 156 kullanilabilir veri toplanmistir. Arastirmada
kullanilan anket dijital ortamda hazirlanmis olup ankette iiriin ¢agrisimini sag-
lamak i¢in s6z konusu iiriin grubuna iligkin (ev tekstili-nevresim takimi) gorsel
kullanilmastir.

5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Oncelikle arastirma sonucu elde edilen iki veri setinde yer alan ifadelerin gruplar
arasi varyanslari test edilmis ve biitiin ifadelerin varyanslar1 a¢isindan iki veri seti
arasinda fark oldugu gozlenmistir (p<,0001). Bunun neticesinde iki veri seti ayri
ayr1 model testine tabi tutulmus ve fark testleri ayr veri setlerindeki analizlerle
ortaya konmustur. Fransa ve Almanya veri seti i¢indeki iki {ilke verisi arasinda da
varyans farki olmadig1 gézlenmis (p>,05) ve bu da bu veri setini tek veri olarak
degerlendirme imkan1 sunmustur. Dolayisiyla veri setleri Fransa-Almanya ve Ye-
men veri setleri seklinde ikili karsilastirmaya tabi tutulmustur.

Her iki veri setinde de aragtirma modelinde yer alan yapilar, tek boyutlulugu tem-
sil edip etmediklerini ortaya koymak {izere oncelikle aciklayict faktdr analizine
tabi tutulmustur. Birinci agama agiklayici faktor analizi her iki veri setinde de s6z
konusu yapilarin tek boyutlu oldugu ortaya konmustur. Tiim yapilarin tek boyut-
luluguyla birlikte (,40) lizerinde agiklanan varyans ortaya konmustur.

8 http://www.tim.org.tr/tr/ihracat-ihracat-rakamlari-tablolar.html
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Asagidaki tablolarda her iki veri seti i¢in agiklayici faktor analizi (AFA) degerleri

sunulmustur.

Tablo 2. Biligsel Ulke Imaji AFA Sonucu

Fransa-Almanya Yemen
Bilissel Ulke Imaj1 Faktor Ort. Std. Faktér Ort. Std.
Parameswaran ve Pisharodi | yiikii Sapma yiikii Sapma
(1994)
Tiirkiye refah bir tilkedir ,751 3,06 775 ,786 3,83 ,922
Turkiye ekonomik olarak ,822 3,28 874 ,790 4,33 ,844
gelismis bir tilkedir
Tiirkiye’de hayat standard: |,830 2,81 788 ,823 3,70 ,926
yiiksektir
Tiirkiye ileri teknolojiye ,648 2,86 785 ,863 3,77 ,970
sahip bir tilkedir
Tirkiye iyi hayat ,745 2,82 805 776 3,92 ,936

kosullarina sahip bir tilkedir

Oz deger: 2,90

Aciklanan Varyans: %58,09
KMO test: ,81

Bartlett test: x>=211,310
sig.=,0001

Oz deger: 3,26

Aciklanan Varyans: %65,3
KMO test: 0,85

Bartlett test: x>=347,313
sig.=,0001

Tablo 3. Duygusal Ulke Imaji AFA Sonucu

Fransa-Almanya Yemen
Duygusal Ulke Imaj1 Faktor Ort. Std. Faktor Ort. Std.
Oberecker and yiikii Sapma yiikii Sapma
Diamantopolous (2011)
Tiirkiye'yi keyifli ,761 3,67 ,875 ,710 4,16 ,876
buluyorum
Tiirkiye'yi begeniyorum ,835 3,72 ,788 ,862 4,35 ,870
Turkiye'ye sempati ,669 3,62 ,847 ,867 4,07 ,924
duyuyorum
Tiirkiye beni biiyiiltiyor ,754 3,20 1,015 ,840 4,11 ,906
Turkiye'ye duygusal olarak | ,775 2,55 1,201 ,849 3,90 1,033
bagliyim
Ttirkiye'yi seviyorum ,839 2,75 1,163 ,868 411 ,968
Turkiye'yi heyecan verici ,800 2,96 1,081 ,858 4,07 ,924

buluyorum

Oz deger: 4,23

Aciklanan Varyans: %60,5
KMO test: ,83

Bartlett test: x2=507,245
sig.=,0001

Oz deger: 4,91

Aciklanan Varyans: %70,2
KMO test: ,92

Bartlett test: x>=777,454
sig.=,0001
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Tablo 4. Uriin Imaji AFA Sonucu

Fransa-Almanya Yemen
Uriin imaj1 Faktor Ort. Std. Faktor Ort. Std.
Li vd. (2014) yuikii Sapma yiikii Sapma
Turk tirtinleri ytiksek ,818 2,98 ,622 ,878 3,81 ,935
kaliteye sahiptir
Tiirk tirtinleri uluslararast | ,693 2,62 ,883 ,874 3,71 ,945
prestije sahiptir
Tuirk tirtinleri ytiksek ,705 2,75 ,708 ,879 3,69 ,871
teknolojiyle tiretilmektedir
Ttirk tirtinleri dayaniklidir | ,838 2,88 ,623 ,901 3,78 911
Tiirk tirtinleri iyi bir ,790 3,08 ,630 ,859 3,94 ,863

tasarima sahiptir

Oz deger: 2,97

Aciklanan varyans: %59,4
KMO test: ,81

Bartlett test: x2=240,101
sig.=,0001

Oz deger: 3,85

Aciklanan varyans: %77,1
KMO test: ,86

BARTLETT test:x2=590,311
sig.=,0001

Tablo 5. Kategorik Uriin Imaji AFA Sonucu

Fransa-Almanya Yemen
KategorikUriin Imaj1 Faktér Ort. Std. Faktor Ort. Std.
Livd. (2014) yiikii Sapma yiiki Sapma
Tiirk nevresim takimlarimin | ,788 3,22 ,601 ,669 3,53 ,926
fiyatlar1 uygundur
Tiirk nevresim takimlar1 ,844 3,10 ,569 ,913 3,85 ,825
yiiksek teknolojiyle
iiretilmektedir
Tiirk nevresim takimlar: iyi | ,893 3,25 ,626 ,890 3,99 ,787
tasarlanmaktadir
Tiirk nevresim takimlar1 ,932 3,19 ,558 ,890 3,97 ,830
dayaniklidir
Tiirk nevresim takimlarmin | ,862 3,28 ,597 ,859 4,01 ,803

kullanimi rahattir

Oz deger: 3,74

Aciklanan varyans: %74,8
KMO test: 87

Bartlett test: x2=468,875
sig.=,0001

Oz deger: 3,60

Aciklanan varyans: %72,07
KMO test: ,86

Bartlett test: x>=521,220
sig.=,0001
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Tablo 6. Satin Alma Niyeti AFA Sonucu

Fransa-Almanya Yemen
Satin Alma Niyeti Faktor Ort. Std. Faktor Ort. Std.
Li vd. (2014) yiikii Sapma yiikii Sapma

Tiirk nevresim takimini ,937 2,80 ,935 ,896 4,04 ,864
gelecekte satin alma
niyetindeyim

Eger nevresim takimina ,924 2,77 ,936 ,943 3,99 ,850
ihtiya¢ duyarsam tercihim
Ttiirk markasi olur

Eger nevresim takimi ,865 2,96 ,952 ,854 3,92 ,905
satin alacak olursam Tiirk
markasi alternatiflerim
arasinda yer alacaktir

Oz deger: 2,48 Oz deger: 2,42

Aciklanan varyans: %82,6  Agiklanan varyans: %80,6
KMO test: ,72 KMO test: ,68

Bartlett test: x2=248,955 Bartlett test: x2=274,540
sig.=,0001 sig.=,0001

Her iki veri seti icin Dogrulayici Faktor Analizi yapilarak Ol¢iim modeli test
edilmigtir. Fransa-Almanya veri seti i¢cin dogrulayici faktdér analizi uyum iyiligi
degerleri kabul siirlarindadir (¥%/df= 1,876; CFI=,95; NFI=,90; IFI=,95; RM-
SEA=,082). Yemen veri seti i¢in ise uyum iyiligi degerleri (y*/df= 1,457; CFI=,98;
NFI=,96; 1IF1=,98; RMSEA=,070) olup kabul smirlarindadir (Cokluk vd.,2012;
Yilmaz ve Celik, 2009; Browne ve Cudeck, 1992).

Asagidaki iki tabloda ise modelde yer alan yapilara iligkin gecerlik giivenilirlik
degerleri yer almaktadir. Buna gore ayristirict gegerlik degerini saglamak iizere
AVE degerinin her iki veri setinde de yapilarin neredeyse tamaminda (,50)’den
biiylik oldugu (Forner ve Larcker, 1981) goriilmektedir. Giivenilirlik degerini ifa-
de eden Cronbach’s alpha degerinin de olduke¢a yiiksek oldugu (>70) goriilmek-
tedir (DeVellis, 2003).

Tablo 7. Korelasyon, Katsay1, Glivenilirlik ve AVE (Fransa-Almanya)

Ort SD Cronbach’s 1 2 3 4 5
Yap1

Alpha
1. Duygusal Ulke imajl 3,20 ,77 ,89 ,54 [ 25%% 27% 16%F [ 12%*
2. Biligsel Ulke Imaijt 2,96 ,61 ,82 50,48  ,30** ,08** ,02
3. Genel Uriin 1maj1 2,86 ,53 ,82 52 55 50, 15%*F ,09**
4. Kategorik Urtin Imajt 3,20 ,50 91 A0 29 39 69  42%
5. Kategorik Uriin Satin Alma 2,84 ,85 ,89 35,17 30 ,65 1,75
Niyeti

#¥p<,01
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Tablo 8. Korelasyon, Katsay1, Giivenilirlik ve AVE (Yemen)

Yap1 Ort SD Cronbach’s 1 2 3 4 5
Alpha

1. Duygusal Ulke imajl 410 ,77 87 ,65 ,59**  B1** DOFx ()
2. Biligsel Ulke Imajt 3,90 ,74 ,93 77 57 ,A40%  19%  20%*
3. Genel Uriin 1maj1 3,78 ,79 ,93 72,63 72 A0 [ 27%*
4. Kategorik Uriin imajl 3,87 ,70 ,90 54 44 63 66 67
5. Kategorik Uriin Satin Alma 3,98 ,78 ,88 A5 45 52 82 ,73
Niyeti

**p<,01

Gegerlik ve giivenilirlik analizlerinin ardindan veri setlerinde yapisal model test
edilmistir. Orneklem hacmi her iki veri setinde de yapisal esitlik modellemesi igin
kabul edilebilecek minimum deger (n=100-150) arasindadir (Tinsley ve Tinsley,
1987; Anderson and Gerbing, 1988; Ding, Velicer, and Harlow, 1995; Tabachnick
and Fidell, 2001). Her iki veri seti i¢in ayrintili analiz raporu asagidaki gibidir:

Tablo 9: Yapisal Esitlik Modellemesine iliskin Analiz Sonuglari

Fransa-Almanya Yemen

Yapisal Standardize t Standardize t
Esitlikler Edilmis degerleri Edilmis degerleri

Coziim Degerleri Coziim Degerleri
Duygusal Ulke 1maj1— 0,37 3,44 -0,02 -0,11
Genel Uriin Imajt
Duygusal Ulke Imaji- 0,28 2,24 -0,13 -0,86
Kategori Uriin Tmajt
Duygusal Ulke imaji- 0,19 1,72 0,37 3,17
Satin Alma Niyeti
Bilissel Ulke imaj1—Genel 0,40 3,56 0,82 5,46
Uriin Imajt
Bilissel Ulke imaji- -0,03 -0,26 0,31 1,48
Kategori Uriin Imajt
Bilissel Ulke Hnajl— Satin -0,12 -1,05 -0,39 -0,11
Alma Niyeti
Kategori Uriin Tmaji- 0,63 5,96 0,97 7,07
Satin Alma Niyeti
Genel Uriin Imajt- 0,39 2,37 0,31 2,31
Kategori Uriin imaji
Genel Uriin imajl-Satm -0,03 -0,30 0,01 0,06
Alma Niyeti

Fransa-Almanya: (y*/df= 1,966; CFI=,95; NFI=,90; [F1=,95; RMSEA=,082)
Yemen: (y*/df= 1,810; CFI=,98; NFI=,96; IF1=,98; RMSEA=,070)
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Yapisal modele iliskin analiz sonuglari incelendiginde;

* Fransa-Almanya veri setinde H a ve H b, H,b ve H, hipotezlerinin (t>1,96)

* Yemen veri setinde ise H a, H,b ve H, hipotezlerinin kabul edildigi (t>1,96)
goriilmektedir.

6. Tartisma ve Sonuc¢

Arastirma bulgular1 incelendiginde her iki veri setinde de baz1 ayrismalarin oldu-
gu goriilmektedir. Duygusal {ilke imajinin gerek genel iiriin imajinda (La Roche
vd., 2005; Ceylan, 2010; Li vd., 2014) gerekse kategorik {iriin imajindaki belirle-
yiciligi Fransa-Almanya veri setinde goriiliirken Yemen veri setinde bu etki goz-
lenmemistir. Ote yandan biligsel iilke imaj1 her iki veri setinde de kategorik iiriin
imaj1 ve bu lirlinii almaya yonelik satin alma niyetinde anlaml bir etki goster-
memistir. Bu sonug arastirmaya konu olan iiriin baglaminda degerlendirildiginde
Novak ve Hoffman’in (2009) ¢ikarimiyla da baglantili olarak bir iilkeye yonelik
ekonomik, teknolojik ve sosyal gelismislik diizeyi gibi biligsel kriterlerin hedonik
tiriinlerde etkili olmamasina baglanabilir. Ancak iilkede tiretilen {iriinlere yonelik
genel algida biligsel imaj unsurlarinin etkili oldugu sonucuna varilabilir. Nitekim
her iki veri setinde de daha 6nceki bulgularla paralel olarak (Fan, 2006; Li vd.,
2014) biligsel iilke imajinin genel {irlin imaj1 algisindaki belirleyiciligi ortaya kon-
mustur. Hedonik bir {irlin grubu olarak diistiniilebilecek ev tekstil grubuna iligkin
alginin bu riinii satin almaya yonelik niyetteki etkisi de yine daha dnceki bul-
gularla paralel ortaya konmustur (Carter ve Gilovich, 2010; Crowley vd., 1992).
Uriin spesifik bir durum séz konusu oldugunda bu iiriine yonelik algi satin alma
niyetini de etkileyecektir.

7. Teorik ve Uygulamaya Yonelik Cikarimlar ve Sinirhiliklar

Bu c¢alisma ile alanda sikca ¢alisilan konulardan biri olan tilke imajinin biligsel
ve duygusal olmak {izere iki boyutlu yapisi bir kez daha sinanmis ve teyit edil-
mistir. Ote yandan ilgili literatiirde hem duygusal hem de bilissel iilke imajinin
etkisi ortaya konarken mevcut calismada iki veri seti arasinda ayrigmalar oldugu
gibi biligsel ve duygusal imaj etkisi agisindan iki boyut arasinda da farklilagsmalar
gbzlenmistir. Bu durum tilke imajina iligkin boyutlarin alternatif bakis agilarry-
la degerlendirilmesini gerektirebilir. Calismayla ilgili 6nemli bir bulgu bilissel
iilke imajinin her iki 6rneklemde de o iilkede tiretilen tiriinlere iliskin genel algida
belirleyici olmasidir. Yemen ve Almanya-Fransa 6rneklemi karsilastirildiklarinda
aralarinda biligsel ve duygusal Tiirkiye imaj1 ile genel ve kategorik {iriin imajlar
acisindan fark olmasina ragmen iki 6rneklemde de bu bulgu dogrulanmistir. Aras-
tirmada bilissel iilke imajinin 6l¢iildigi ifadeler g6z oniinde bulunduruldugunda
iilkede tiretilen tirtinlere iliskin algida o iilkenin sosyo-ekonomik ve teknolojik
gelismislik diizeyinin belirleyici olmasint hem teori hem de uygulama agisindan
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aciklamak miimkiindiir. Ancak belirli bir iiriin kategorisi ele alindiginda bu etki
hem iki 6rneklemde hem de duygusal ve biligsel boyut arasinda sapma gosterebil-
mektedir. Buradan hareketle farkli iilkelere, kiiltiirlere hitap etme noktasinda iilke
imaj1 duygusal ve bilissel boyutlar itibariyle gerek farkli ihracat pazarlari gerekse
farkli tirtin kategorileri bazinda ayr1 yorumlanmali ve degerlendirilmelidir. Tiir-
kiye 6zelinde degerlendirilecek olursa iilke imaji duygusal bilissel boyutlart ve
Tiirkiye’de iiretilen iirlinlere yonelik genel algi itibariyle Fransa ve Almanya’da
daha diisiik bir ortalamaya sahipken Yemen’de ortalama degerlerin yiikseldigi go-
rilmektedir. Tiirkiye’nin ihracatta gorece avantajli konumda oldugu ev tekstili
grubunda da iki drneklem arasindaki farklilik kendini gostermektedir. Dolayisiyla
gerek geleneksel olarak iistiinliige sahip oldugumuz {irtinlerin ihracati i¢in, gerek-
se ihracat tirlinlerini ¢esitlendirebilmek agisindan tilke v {iriin imajinin gelistiril-
mesinin 6nemi tekrar vurgulanabilir.

Ote yandan mevcut ¢alisma dncelikle rneklem agisindan olmak iizere birtakim
simirliliklar da barindirmaktadir. Arastirma verilerinin toplandig1 donemde yasa-
nan uluslararasi gelismeler 6zellikle Bati Avrupa iilkelerinden veri toplanmasini
sinirlamis ve sadece Fransa ve Almanya drneklemine, sinirli diizeyde erisile-
bilmistir. Ancak bu iki iilkeden toplanan veriler arasinda farklilasma olmadig:
istatistiki olarak da ortaya konmustur. Ayrica iiriin grubu belirlenmesinde Tiir-
kiye’de yapilan 6n arastirmanin karsilastirma yapilacak iilkelerde yapilamamis
olmasi ve dolayisiyla segilen iiriin grubundan birinin ¢alisma dis1 tutulmak zo-
runda olunmasi ¢aligmanin bir diger sinirliligidir. Belirtilen bu sinirliliklar go-
zetildiginde gelecek ¢alismalarda arastirmaya konu olan iiriinlerin ¢esitlendiril-
mesi, miimkiin olursa {iriin se¢giminin anketin uygulanacagi iilkede yapilmasi ve
sadece hedonik degil faydaci iiriin gruplari lizerine yapilmasi 6nerilebilir. Ayrica
calismanin daha kapsamli ve ¢esitli iilkelerde tekrarlanmak suretiyle bulgularin
izleyecegi yonii izlemek anlamli olacaktir. Ulke imajinin degisken ve hassas
yapist gbz Oniine alindiginda Tiirkiye imaji1 6zelinde ¢aligmanin tekrarlanarak
boylamsal nitelik kazandirilmasi ve iilke ve iiriin imajindaki degisimi izleyebil-
mek miimkiin olabilir.
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