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Uluslararasi pazarlara girerken hangi giris stratejisini benimseyecegini bilmek ulus-
lararasi iireticiler igin son derece onemlidir. Uygun bir strateji belirleyebilmek ise tiike-
ticilerin pazara yeni girecek iiriine nasil tepki vereceklerini ongormeye baglhdir. Yapilan
aragtirmalar, yabanct iiriin satin alma karar siirecinde tiiketicileri bir¢ok degiskenin et-
kiledigini ortaya koymaktadwr. Calismada bu degiskenlerden ekonomik diismanlik, genel
iilke ve iirtin imaji bir arada ele alinmistir. Bu sayede degiskenler arasindaki iliski ve
bireyleri ne olciide etkiledikleri, iilke mengeine ve iiriine gore bu algilarin degisip de-
gismediginin arastiriimast amaglanmustir. Bu baglamda arastirmada, bireylerin pazarda
oldukga biiytik yiizdeye sahip yabanci iiriinleri satin alma niyetleri iizerinde etkili oldugu
kabul edilen degiskenler, iiriinlerin Amerikan ve Cin menseili olmalari bakimindan kar-
sulagtirmalart yapilarak modellenmistir. Arastirma modeli, yapisal esitlik analizi ile her
iilke icin ayri ayri test edilmigtir. Amerikan tiriinleri icin ekonomik diismanhigin genel
tilke imajint olumlu etkiledigi ancak genel iilke imajimin yabanci iiriin satin alma niyetini
olumsuz etkiledigi tespit edilmistir. Cin iiriinleri soz konusu oldugunda hem ekonomik
diismanligin genel iilke imaji iizerinde hem de genel iilke imajinin yabanci iiriin satin
alma niyetini iizerindeki etkisinin negatif oldugu belirlenmistir. Ayrica Amerikan iiriinleri
icin ekonomik diismanligin tiriin imajt, tiriin imajuun yabanct tiriin satin alma niyeti tize-
rinde anlamli etkisi bulunmazken; Cin iiriinleri icin bu etkilerden ilkinin negatif olmakla
birlikte her ikisinin de anlamli oldugu goriilmiistiir.
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Effect of Economic Amimosity Perception, General Country and Product Image on
Foreign Product Purchase Intention

Abstract

Knowing which entry strategy to adopt when entering international markets is
extremely important for international manufacturers. The determine a suitable strategy
depends on predicting how consumers will react to this new product that will enter the
market. The literature reveals that many variables affect consumers' decision process
to purchase foreign products. In this study, economic animosity, general country, and
product image variables were discussed together. In this way, it is aimed to investigate
what is the relationship between variables, how they affect individuals, whether these
perceptions change according to country origin and product. In this context, the variables
that are considered to be influential on the intention of individuals to purchase foreign
products, which have a large percentage in the market, were modeled by comparing the
products in terms of their American and Chinese origin. The research model has been
tested separately for each country via the structural equation model. For American
products, it has been determined that economic animosity effect on the general country
image positively, but the general country image has a negative effect on the purchase
intentions of foreign product. In the case of Chinese products, it was determined that both
the effect of economic animosity on the general country image and the general country's
image on the purchase intentions of foreign product was negative. Also, for American
products both economic animosity has no significant effect on the product image and the
product image has no significant effect on the purchase intentions of foreign products.
For Chinese products, the first of these effects were negative, but both were significant.

Keywords: Economic Ammosity, General Country Image, Product Image, Purchase
Intentions of Foreign Product, Comparing American and Chinese Products.

JEL Codes: M30, M31

1. Giris

Globallesmenin tiiketicilere sundugu nimetlerden biri de yabanci trtinleri kolay sa-
tin alma imkan1 yaratmasidir (Nakos ve Hajidimitriou, 2007). Seyahat kolayligi, diinya
genelinde online aligveris ve medya gibi farkli etmenler tiiketicilerin yabanci tirtinlerle
karsilagma yiizdesini arttirmaktadir. Diger taraftan i¢ pazarda artan yabanci trtinler, tii-
keticilerde bu tiriinlere ve iiretildigi tilkeye yonelik farkindalik yaratmaktadir. Bu durum,
pazart ve trtinleri tiiketiciler i¢in daha karmasgik hale getirmekte ve karar vermelerini zor-
lagmaktadir. Siireci sadelestirmek isteyen tiiketiciler, triinlerin mensei iilkesini ve diger
ayirt edici 6zellikleri satin alma kararlarinda ipucu olarak kullanmaktadirlar. Bu anlamda
tirtinlerin mengei, genel tilke ve {irtin imaj1 yabanci {irlin satin alma stirecinde belirleyici
rol oynamaktadir (Knight ve Calantone, 2000).

Ote yandan ilgilendikleri iiriinlerin tiretim yerini, tiriinden vazgegme sebebi olarak
goren tiiketici kitleleri bulunmaktadir. Uluslararast olaylar, ekonomik, siyasi onlemler ve
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faaliyetler, bazi tilkelere karg1 diismanlik hissinin gelismesine neden olmakta ve milliyet-
cilik duygusunu yiikseltmektedir (De Nisco vd., 2016). Etnosentrik egilimlerle hareket
eden ve bu egilimleri kararlarini etkileyen bireyler, s6z konusu tilkelere yonelik farkl tip-
lerde diismanlik besleyebilmektedirler (Jung ve digerleri, 2002; Ang ve digerleri, 2004).
Literatiirde genel adiyla “tiiketici diigmanlig1” olarak bilinen bu kavramin, 6zellikle Cin,
Japonya, Fransa, Kore ve Amerika gibi diinyay1 gerek siyasi gerekse ekonomik olarak
etkilemeyi bagaran iilkelerin iiriinlerinin satin alinmasina etkisi bakimindan arastirildig:
goriilmektedir (Bahaee ve Pisani, 2009; Sutikno ve Cheng, 2011; Akdogan, Ozgener,

Kaplan ve Coskun, 2012).

Bu cercevede arastirmada yabanci iiriin satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu dii-
stintilen, tiiketici diismanliginin ttirlerinden biri olan ekonomik diismanlik algisi, tilke ve
tirtin imaj1 degiskenleri arasindaki iligki, Amerika ve Cin mengeili iirlinler baglaminda
karsilagtirtlmali olarak aragtirilmistir. Caligma iki boliim olarak tasarlanmus; ilk boliimde
ilgili alan yazna, ikinci bolimde ise istatistiki analizlere ve elde edilen sonuglara yer
verilmigtir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Ekonomik Diismanhk

Bireyin kendi kiilttiriinii temel kabul etmesi manasina gelen ve etnik merkezcilik ola-
rak bilinen ‘etnosentrizm’ ve ‘diismanlik’, bireyin satin almay1 planladigi tirtintin kokeni-
ne iligkin tutumlarini ortaya koyan kavramlardir (Balabanis, Mueller ve Melewar, 2002).
Psikoloji ve sosyoloji gibi farkli disiplinlerden pazarlama literatiirline giren bu kavramlar,
belirli tilkelere ve onlarin tirtinlerine yonelik psikolojik, tutumsal ve davranigsal tepkileri
ifade etmektedir (Nijssen ve Douglas, 2004). Bu iki kavram her ne kadar arastirmala-
ra birlikte konu olsalar da aralarinda temel bir fark bulunmaktadir. Jimenez ve Martin
(2010)’e gore bu fark; etnik merkezciligin tliketici davraniglariyla sosyal ve ahlaki norm
boyutu acisindan iligkiliyken, diigmanligin tiiketicinin bir tirliniin cografi kdkenine yone-
lik duygusal tepkileri manasia gelmesinden kaynaklanmaktadir.

Diger bir ifadeyle, etnosentrik egilimi yiiksek tiiketiciler yabanci lirlin satin aldikla-
rinda tilke ekonomisine ve istihdama zarar verdiklerini diisiintirken, diigmanlik besleyen
tiiketiciler s6z konusu tilke trtinlerine karsi antipatik bir duyguyla/tavirla hareket etmek-
tedirler (Balabanis, Mueller ve Melewar, 2002; Riefler ve Diamantopoulos, 2007). Bu
baglamda, koruyuculuk i¢gtidiisiiyle ortaya ¢ikan, grup ici dayanigma ve yerel savunma
gibi davranislari arttiran diismanlik duygusunun, etnosentrizm, iilke ve iiriin imaji, ya-
banci iirlin satin alma niyeti ve daha bircok degiskeni etkileyen 6nemli bir faktr oldugu
kabul edilmektedir (Fishbein, 2003; Nijssen ve Douglas, 2004; Shankarmahesh, 2006; De
Nisco, Massi ve Papadopoulos, 2020).

Ozellikle belirli iilkelerin iiriinlerine yonelik ortaya ¢ikan diismanlik duygusu (Klein,
2002), literatiirde ‘tiiketici diismanlig1’” olarak ifade edilmekte ve ‘bireyin kendi tilkesi
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ile kars tilke arasinda eski ya da halen var olan birtakim askeri, politik veya ekonomik
nedenlerden otiirti besledigi olumsuz duygu/antipati’ olarak tanimlanmaktadir (Klein, Et-
tenson ve Morris, 1998; Unal, 2017). Tiiketici diismanliginin, literatiire girdigi tarihten
itibaren 6zellikle yabanci iiriin satin alma niyeti lizerindeki etkileri bakimindan arastir-
macilarn ilgisini ¢ektigi ve bircok arastirmaya konu oldugu gortilmektedir (Riefler ve
Diamantopoulos, 2007, Oztiirk, Ozata ve Fuat, 2019; Gupta ve Singh, 2019). Tiiketici
diismanlig1 kavramu literatiirde farkli boyutlarda ele alinmis (Jung vd., 2002; Ang vd.,
2004; Lee ve Lee, 2013) ve cogunlukla ‘savaslara iligkin diigmanlik, dinsel diigmanlik,
zihniyet diismanlig1 ve ekonomik diismanlik’ olarak dort boyutta incelenmistir (Amine,
2008; Hacioglu, Eren, Kurt ve Celikkan, 2013; Oztiirk, Ozata ve Fuat, 2019).

Ote yandan diinya ekonomisindeki dengelerin siirekli degismesi, kiiresel 6lgekte yasa-
nan igsizlik, ekonomik krizler, siginmaci problemleri ve teror gibi bir¢ok sorun tilkelerin
dinamiklerini degistirmistir. Hiikiimetler bir taraftan kiiresel problemlerle miicadele eder-
ken, diger taraftan ulusal diizeni koruma gayreti igerisine girmislerdir. Bu siire¢ 6zellikle
gelismekte olan tilkelerde bireylerin eylemlerine yansimis, ayrilik¢i hareketler artmus,
yabanct iilke diismanligina hatta irk¢iliga varan tepkiler ortaya ¢ikmustir. Ulkemizin de
miicadele i¢inde oldugu benzer bircok faktor dikkate alindiginda, ifade edilen sorunlarin
tiiketici davraniglarindaki karsiligi olarak goriilen ‘ekonomik diigmanlik’ olgusu bu calis-
ma kapsaminda ele alinmistir (Antonetti, Manika ve Katsikeas, 2019).

Ekonomik diismanlik, tiiketicilerin kendi iilkelerini ekonomik acidan baski altina
alan, somiirti faaliyetlerinde bulunan ve durumsal olarak sekillenen duygu bi¢imidir (Litt-
le, Cox, Little, 2012: 33; Unal, 2017; Khan, Daryanto ve Liu, 2019). Diger bir ifadeyle
ekonomik diismanlik, tilkeler arasinda adil olarak algilanmayan ticaret faaliyetlerinden
kaynakli olumsuz alg1 ve duygular: ifade etmektedir (Klein vd., 1998). Ayrica ekono-
mik diismanlig siireklilik gosteren diger diismanlik tiirlerinden ayiran en belirgin 6zellik,
bireylerin giinliik yasamlariyla alakadar olmas: bakimindan durumsal nitelik tagimasi-
dir (Jung vd., 2002; Nijssen ve Douglas, 2004; Lee ve Lee, 2013; Kirac1 ve Kayabasi,
2018).

Diger faktorlerden bagimsiz olarak bireyin besledigi ekonomik diismanligin, satin
alma karar stirecini dogrudan etkiledigi goriilmektedir (Shoham, Gavish ve Rose, 2016).
Burada bahsedilen etkinin yapilan arastirmalarda oldukga farkl: sekillerde ortaya ¢cikmasi
dikkat cekmektedir. Bazi arastirmalar diismanlik algisinin, yabanci {iriin satin alma tize-
rinde dogrudan ve negatif etkisinden bahsederken, {iriin imaj1 lizerinde her hangi bir etkisi
olmadignu ileri siirmektedir (Klein et al., 1998; Klein ve Ettensoe, 1999; Ettensoe ve Kle-
in, 2005). Bunun aksine diger arastirmalar, diismanlik algisinin {irtin satin alma lizerinde
etkili oldugu kadar tirtin imaji tizerinde de etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Huang,
Phau ve Lin, 2010). Bazi arastirmalar ise ekonomik diismanligin s6z konusu iilkenin ima-
jin1 ve o tilkenin trtinlerini degerlendirirken isteksizlige neden oldugunu gostermektedir
(Leong vd., 2008; De Nisco vd., 2016). Tiim bunlardan yola ¢ikarak ¢aligmada, ekonomik
diismanligin genel tilke imaji, tirtin imaj1 ve yabanci Uirlin satin alma niyeti tizerinde et-
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kili oldugu ancak etki yontiniin tilkeye gore degisilebildigi varsayiminda bulunularak su
hipotezler ifade edilmistir:

H]1: Tiiketicilerin ekonomik diismanlik algisi, genel tilke imaji lizerinde etkilidir.
H?2: Tiiketicilerin ekonomik diismanlik algisi, lirlin imaji lizerinde etkilidir.

H3: Tiiketicilerin ekonomik diismanlik algisi, yabanci tirtin satin alma niyeti tizerinde
etkilidir.

2.2. Genel Ulke ve Uriin Imaj

Bir iilkenin imaji ¢esitli etkilerin sonucunda ortaya ¢ikan bir kavram olarak diistintil-
mektedir. Bu etkiler ekonomik olabilecegi gibi, siyasi veya kiiltiirel algi temelli de ola-
bilmektedir (Kotler, Jatusripitak ve Maesincee, 2000). Ozellikle tiiketicilerin satin almay1
planladigi tirtine iligkin bir deneyimi olmadiginda, tirtine iliskin goriiglerinde markanin,
tireticinin, satig yerinin veya lilke orijinin tiiketici kararlarinda biiyiik etkisi olmaktadir
(Jimenez ve Martin, 2010). Bu baglamda tilkelerin genel imajlarinin ve tirtine yonelik
imajin tiiketicilerin zihninde yer bulan, dolayisiyla tiiketicilerin farkinda olduklari kav-
ramlar olarak ele alindi1g1 goriilmektedir (Onay, 2008).

Genel tilke imaji; bireylerin yabanci tilkelerin tirtinlerine yonelik algisinin Gtesinde
ekonomik, politik, tarihsel olaylar ve iliskiler, kiilttirel benzerlikler ve farkliliklar, tekno-
lojik altyap1 ve sanayilesme gibi ¢ok yonlii bir bakis agisiyla genellestirilmis bir degerlen-
dirme olarak tanilanmaktadir (Roth ve Diamantopoulos, 2009). Diger bir degisle, bireyin
s6z konusu iilkeye iliskin deneyimleri, farklt medya ortamlarinda sunulan tilke gorselleri,
kiiltiirel, teknolojik, ekonomik, politik ve egitim durumu gibi bir takim 6zelliklerin so-
nucunda olugturulan tilkeye yo6nelik algilar biitiintidtir (Oberecker ve Diamantopoulos,
2011; Hynes vd., 2014).

Bununla birlikte iilke imaji kavrami, ¢cogunlukla iiriinlerin orijinlerinin bir uzantisi
olarak ifade edilmektedir. Pazarlamacilar acisindan da oldukca 6nemli olan bu kavram,
bircok marka tarafindan temel konumlandirma araci olarak kullanilmaktadir (Onay,
2008). Markalar bu sayede yogun rekabet ortaminda tiiketiciler i¢in ayirt edici nitelikler
sunmakta, yerli tireticiyi korumakta ve tilkesini yurt diginda tanitma firsati bulmaktadir
(Aydin ve Bicer, 2017). Bu yoniiyle akademik ¢aligmalara ve saha arastirmalarina konu
olan tilke imaji, 6zellikle karmasgik tirtinler i¢in ayirt edici bir nitelik sunmaktadir (Onay,
2008).

Uriin imaji ise bireylerin belirli bir tilkenin iiriinlerine iliskin genel algilarmi veya bu
tirtinlere iligkin genel inanclarini ifade etmektedir (Parameswaran ve Pisharodi, 1994;
Dagger ve Raciti, 2011; Wang, Li, Barnes ve Ahn 2012). Genellikle bireylerin belirli
tilkelerin tiriin imajlariyla alakali kliselesmis inanglara sahip oldugu goriilmektedir. Or-
negin Japonya da iiretilen tirtinler dayanikli olarak kabul edilirken, Almanya’da tiretilen
tirtinler icin usta iscilik 6rnegi algist mevcuttur (Wang vd., 2012). Ulke imaj1 ve iiriin
imajinin birbirini etkiledigi ifade edilse de tirtintin belirli 6zelliklerinin degerlendirilme-
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sinin tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkileri bakimindan farklilik gosterdigi
bilinmektedir (Samiee, 2010). Bu nedenle {iriin imajinin yabanci liriin satin alma niye-
ti lizerinde etkisinden s6z edilmektedir. Uzun yillar 6nce bile Yaprak ve Parameswaran
(1986), yaptiklar arastirmada bireylerin yabanci iiriin satin alma niyetlerinin belirli tirtin
ozelliklerinden, belirli bir lilkeden gelen iiriin algilarindan ve genel iilke imajindan etki-
lendigini ortaya koymustur (Wang vd., 2012).

Genel iilke imaji ile irlin imaji arasinda 6nemli bir etkilegim oldugu yapilan aragtir-
malarla ortaya konulmaktadir. Bu arastirmalar, genel tilke imajinin lirtin imaji tizerinde
dogrudan bir etkisi oldugunu ve yabanci liriin satin almay1 dolayl1 olarak etkiledigini gos-
termektedir (Diamantopoulos, Schlegelmilch ve Palihawadana, 2011; Lee ve Lockshin,
2012). Knight ve Calantone (2000), arastirmalarinda genel tilke imaj1 ile tiriin imaj1 etki-
lesimini ifade etmek i¢in esnek bir model tanimlarken, Laroche, Papadopoulos, Heslop ve
Mourali (2005) belirli bir tilkede tiretilen tirtinlerin bilinirlik derecesi 6nemli olmaksizin
bireylerin hem tilke imajina yonelik algilariin hem de iiriin inang¢larinin iiriin satin alma
stirecinde etkili oldugunu ifade etmektedir. Diger bir degisle genel tilke orijini bu imajin
etkisi altinda kalan tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemekte ve bu etki uzun ya
da kisa donemde dogrudan ya da dolayl olarak kendini géstermektedir (Onay, 2008).

Ayrica zaman icinde tiiketicinin goziinde degisiklik gosterebilen tlke imajlari, bir
tilkenin tirlinlerine yonelik inanglar etkileyebilmektedir. Teknolojik gelismislik diizeyi
yiiksek olan tilkelerin iriinlerinin kaliteli olarak algilanmasinin temelinde de bu yatmak-
tadir. Bu baglamda iilke imaj1 bireylerin inang¢larini olusturmakta, marka tercihlerini ve
genel satin alma davraniglarini etkilemektedir (Hsieh, Pan ve Setiono, 2004; Cervino,
Sanchez, ve Cubillo, 2005).

Bunlarin yani sira genel tilke ve lirlin imajinin bireylerin yabanci iirlin satin alma
niyeti tizerinde etkili olan faktorler arasinda en ¢ok arastirilan degigkenler oldugu bilin-
mektedir (Papadopoulos, Elliot ve De Nisco, 2013). Bunun nedeni, genel tilke imajinin
belirli bir lilkeye yonelik beslenen c¢ikarimsal ve bilgilendirici inanglart ifade etmesi ola-
rak gosterilmektedir (De Nisco vd., 2016). Benzer sekilde yabanci tirtin imaji ve marka
algisi, bireylerin bu tiriinleri satin almasinda 6nemli rol oynamaktadir. Genel iilke ve tirtin
imajina iligkin yapilan arastirmalar, bireylerin belirli iriinlere ve iilkelerine yonelik 6n
kaniya sahip olduklarint ve bunun satin alma kararlarin: etkiledigini ortaya koymaktadir
(Chryssochoidis, Krystallis ve Perreas, 2007; Leonidou, Palihawadana ve Talias, 2007).
Bu durum, ayrica bireylerin yabanci tirtinleri satin alma kararlarinin o iirtiniin tilkesinin
politikalarini ya da diinya genelindeki uygulamalarini onaylama olarak gérmesiyle iliski-
lendirilmektedir (Verlegh ve Steenkamp, 1999; Cai, 2002). Bu bilgilerden yola ¢ikilar su
hipotezler ifade edilmistir:

H4: Genel iilke imaj1 tirtin imaj1 lizerinde etkilidir.

H5: Genel iilke imaji yabanct {iriin satin alma niyeti tizerinde etkilidir. H6: Uriin imaji
yabanct lirlin satin alma niyeti tizerinde etkilidir.
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2.3. Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti

Bireylerin tiiketim siireclerinde en basit gida maddelerinden pahali otomobillere ka-
dar tercihlerini yabanci tirtinlerden yana kullanabildikleri gortilmektedir. Uzun yillar 6nce
bu secim bazi liriin kategorileri ve sosyal sinif ile sinirli iken; giiniimiizde her siniftan
tiiketici her tiirlii yabanci menseili iiriine erisebilmektedir (Cai, 2002). Ozellikle son y1l-
larda fiyatlarindaki uygunluk, ticretsiz nakliyat, tasarim ve performans gibi memnun edici
ozellikleri olan yabanc iiriinler bireylerin dikkatini cekmeyi bagarmaktadir (Ercis, Deve-
ci ve Korkmaz, 2018).

Bu iiriinlerin satin alinmas siirecinde bireyleri etkiledigi bilinen ve siklikla ele ali-
nan psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik etkenlerin yant sira etnosentrik egilim ya da
tilke mengei gibi degiskenler de bulunmaktadir (Haque ve digerleri, 2015). Ulkenin veya
trlinlin imaj1 bireyde pozitif veya negatif algi olusturabilmekte ve bu durum satin alma
karar stireclerini etkileyebilmektedir (Bamber, Phadke ve Jyothishi, 2011). Eger mensei
tilke tiiketicinin zihninde olumlu duygular yaratmay1 bagarmigsa, iiriin imajini1 olumlu
etkilemekte ve bireyin o lirlinii satin alma egilimi artmaktadir (Kiiciikaydin, 2012, s.7).
Ote yandan baz bireyler i¢in iiriiniin mensei tilkesi, o iiriinii kabul edilemez yapmak icin
yeterli olabilmektedir (Shin, 2001). Yani bir iirliniin mengei tilkesinin bilinmesi, o lirliniin
tiiketicini goziindeki degerini diistirebilmekte ve bagka alternatiflere yonelmesine neden
olabilmektedir (Diamantopoulos vd., 2011; Oberecker ve Diamantopoulos, 2011).

3. Metodoloji
3.1. Arastirmanmin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Diinya genelinde yasanan bircok problemle birlikte meydana gelen dalgalanmalar
insanlarda bir¢ok algiy1 degistirmis, bu degisim tiiketim kaliplarina farkli sekillerde yan-
simistir. Bir yandan diinyanin tek bir pazar haline gelmesi ve iiriinlere erisim imkanin
kolaylagmasi gibi faktorle artan yabanci tirtin ilgisi, diger taraftan etnosentrik egilimlerle
hareket eden tiiketicilerin yabanci tiriin diigmanliklar: satin alma stireclerini sekillendir-
migtir.

Tiirk tiiketicilerin yabanci liriin satin alma niyetleri dikkate alindiginda, Amerika ve
Bat1 Avrupa’dan gelen iirtinlerin genel olarak kaliteli algilandig1 ve tiiketicilerde olumlu
bir alg1 yarattig1 goriilmektedir. Bunun aksine Rusya, Cin ve Dogu Avrupa tirtinlerinin
kalitesiz ve olumsuz bir imaja sahip olmasi dikkat cekmektedir (Kaynak ve Kara, 2002).
Bu anlamda Amerika’nin tiiketicilerin gézilinde yarattig1 bagimsizlik, 6zgtir ifade giicti,
yiiksek kalite gibi degerleri tilke imajina yansitmay1 bagardigini ifade etmek miimkiindiir.
Ote yandan Cin gibi bazi iilkeler ‘ucuz ve diisiik kaliteli tiriinlerin tilkesi’ seklindeki kotii
sohretlerinden kurtulamamaktadirlar (Jaworski ve Fosher, 2003; Aydin ve Biger, 2017).
Bu baglamda arastirmada, Amerikan ve Cin trtinleri karsilagtirilmig; ekonomik diigsman-
ligin, genel iilke ve iirlin imajlarinin bu tilkelerin triinlerini satin alma niyeti lizerindeki
etkisi her bir tilke i¢in ayr1 ayri incelenmistir.
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Aragtirmada {irlin imaji ve yabanci iiriin satin alma niyeti icin Ma, Wang ve Hao
(2012)’nun, ekonomik diismanlik ve genel tilke imaji i¢in De Nisco ve meslektaglari-
nin (2016) kullandiklart 6lgekler, calisma amacina uygun sekilde uyarlanmistir. Anket,
alaninda uzman kisilerden yardim alinarak terciime-tersine terciime yontemiyle kontrol
edilmis ve olasi hatalar giderilmeye caligilmigtir. Uygulamaya gecilmeden 6nce 15 kisi-
ye pilot uygulama yapilmis, anlagilmayan veya hatali olabilecek ifadeler diizeltilmistir.
Orneklem seciminde kolayda ornekleme yontemi kullamlmustir. %95 giiven araliginda
e= %5 hata pay1 ile orneklem biiyiikliigli n= 384 alt sinir1 olarak belirlenmistir (Kurtu-
lug, 2004: 192). Orneklemin tamamina ulagmak miimkiin olmadigindan, anket caligmasi
Ankara, Kecioren ilgesi Etlik semtinde cevap vermeye goniillii 18 yas ve lizeri bireylerle
1-30 Nisan 2018 tarihleri arasinda gerceklestirilmigtir. 500 bireye ulagilmis ancak eksik
ya da yarim birakilan anketler ¢ikartilarak, analizler 397 anket verisi ile gergeklestirilmis-
tir. Uygulanan ankette kullanilan demografik sorular hari¢ tamami 5’li Likert (5=Tama-
men katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum) olarak ifade edilmistir. Verilerin analizinde
SPSS 20 ve AMOS 20 kullanilmustir.

Aragtirmanin Ankara’nin tek bir ilcesinin merkez semtlerinden birinde gerceklestiril-
mesi, yabanci {irlin satin alma niyetinin belirli bir kategori olarak degil, genel bagligiyla
ifade edilmesi arastirmanin kisitlar1 arasindadir. Dolayisiyla sonuclar, Ankara’nin diger
ilgeleri, semtleri ve farkli iller icin genellenemez.

3.2. Arastirma Etigi

Aragtirma stirecine dahil olan tiim bireyler goniilliik esasina gore belirlenmistir. Yal-
nizca anketi cevaplamay1 kabul eden bireylere sorular yonetilmig, yanit vermeyi kabul
etmeyenlere soru sorulmamigtir. Tiim katilimcilara 18 yagindan buyiik olduklari teyit et-
tirilmis, 18 yag alt1 bireyler ¢calismaya dahil edilmemistir. Calismanin nicin yapildigt ve
sorularin igerigi cevaplayicilara ayrintili bir sekilde anlatilmistir. Demografik bilgilerden
yas ve gelir i¢in dogrudan rakam istenmemis farkli araliklar belirtilerek (18-26 yas; 1500
TL ve alt1 gelir) cevaplayicilarin kendileri i¢cin uygun olan1 se¢meleri istenmistir. Ayrica
ozel bilgilere ihtiya¢ duyulmadigi, kimlik bilgisi sorulmayacagi cevaplayicilara beyan
edilmistir. Toplamda 500 kisi ile goriisiilmiis ancak cevaplama siireci devam ederken;
sikilma, ilgisini cekmeme, cevap vermekten vazgecme, telefon goriismesi gibi farkli se-
beplere anketi cevaplamay1 yarim birakan kisilerin verileri ¢ikartildiktan sonra 397 anket
verisi ile analizler gerceklestirilmistir.

Bunlarin yani sira calismada katilimcilara, herhangi bir sekilde yanli/yanlis bilgi ver-
meyi, ¢caligmanin amacini tamamen gizli tutmay: gerektirecek herhangi bir soru yonel-
tilmemistir. Ayrica anket, cevaplayicilarin fiziksel veya ruhsal sagliklarini tehdit edici
sorular/maddeler, prosediirler ya da maniptilasyonlar/uygulamalar icermemektedir.

3.3. Arastirmanin Modeli
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Aragtirma modeli Amerikan ve Cin iirtinleri i¢in ayr1 ayrt analiz edildiginden, hipo-
tezler de calisma amaci dogrultusunda her iki tilke i¢in ayr1 ayr1 degerlendirmeye alin-
mistir.

3.4. Verilerin Analizi

Cevaplayicilarin demografik yapilarina bakildiginda cogunlugunun 25-35 yas araligin-
da (%217.4), tiniversite diizeyinde egitim almis (%78,8), %36,2’sinin 4001 TL tizeri gelire
sahip, memur (%32,2), evli (%52,0) ve erkeklerden (%51,4) olustugu belirlenmistir.

Kullanilan 6lgeklere ait glivenirlik katsayilari (cronbach alfa) ekonomik diismanlik
0,91; genel iilke imaji 0,87; tirlin imaji1 0,93; yabanci irlin satin alma 0,79 olarak tespit
edilmigtir. Olgeklerin yapisal gecerliliklerini test etmek igin yapilan Agiklayici Faktor
analizinde ise 0,35 ve tizeri faktor yiikleri dikkate alinmis, silinen ifade olmamuistir. Elde
edilen faktorler toplam varyansin % 65,1'ni aciklamistir. KMO 6rneklem yeterlilik 61-
clitii % ,94, Bartlett Kiiresellik Testi 14396,476643, Serbestlik Derecesi 741 olarak bu-
lunmustur. Belirlenen boyutlarda ekonomik diismanligin fakt6r yiiklerinin 0,62 ile 0,78
araliginda, aciklanan varyansinin %18,94, 6z degerinin 7,38; genel tilke imajinin faktor
yiiklerinin 0,67 ile 0,87 araliginda, agiklanan varyansimin %17,97, 6z degerinin 7,01;
lirtin imajinin faktor ytiklerinin 0,68 ile 0,86 araliginda, agiklanan varyansinin %15,35, 6z
degerinin 5,99; yabanci tirtin satin almanin ise faktor yiiklerinin 0,62 ile 0,75 araliginda,
aciklanan varyansiin %12,90, 6z degerinin 5,03 oldugu goriilmiistiir.

Olgeklerinin dogrulunun tespiti i¢in Dogrulayict Faktor Analizi uygulanmistir ve ifa-
delerin kabul edilebilir uyum degerleri araliginda oldugu belirlenmistir: Chi-Square (X2)
264,959; df 181; (X2)/df 1,46; p-value 0,0000; RMSEA 0,05; RMR 0,06; AGFI 0,893;
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NFI 0,923; CFI 0,935; GFI 939. (X?)/df orani referans degeri araligin altinda 1,46 olarak
bulunmustur. RMSEA 0,05 ile kabul edilebilir diizeydedir. NFI, CFI, GFI ve AGFI deger-
lerinin de kabul edilebilir uyum diizeyindedir. Ayrica yakinsak ve ayirt edici gecerlilikleri
test etmek i¢in bilesik giivenilirlik (CR) ve ortalama varyans (AVE) degeri hesaplanmis-
tir. Olgeklerin CR degerleri yabanci iiriin satin alma niyeti 0,713; ekonomik diismanlik
0,873; genel iilke imaj1 0,800; tirtin imaji 0,762 olarak bulunurken; AVE degerleri yabanci
tirtin satin alma niyeti 0,501; ekonomik diismanlik 0,586; genel tilke imaj1 0,548; iirtin
imaji 0,530 seklinde tespit edilmistir.

Dogrulayici faktor analizi sonuclart bir araya gelen boyutlarin giivenilir oldugu gos-
termektedir. Diger bir ifadeyle digsal faktor sonuglari 6lgegin faktor yapisini dogrulamak-
tadir. Caligsmanin amacina uygun olarak arastirma modeli Amerikan iiriinleri ve Cin {iriin-
leri icin ayr1 ayr yapisal esitlik analizi ile test edilmigtir. Ortaya cikan yapisal modeller
ve ilgili istatistiksel bilgiler asagida ifade edildigi gibidir.
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Sekil 2. Amerikan Uriinlerine fligkin Yapisal Model
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Tablo 1. Amerikan Uriinlerine Iliskin Yapisal Model’e Ait Standardize Yol
Katsayilari
Standardize
Istatiksel Acidan Onemli Yollar (9 . Edilmis Hata
Degeri K Varyanslari
atsayilar
Ekopomlk Diismanlik = Genel Ulke 2.162 232 090 s
Imaj
Ekonomik Diismanlik = Uriin Imaj -1,700 -,128 0,77 ,089
Genel Ulke imaji — Uriin Imaj 6,666 ,862 ,159 oxok
Genel Ulke Jmajl — Yabanci Uriin Satin 2237 591 388 s
Alma Niyeti
U'rl'in 'Imajl — Yabanci Uriin Satin Alma 546 128 280 585
Niyeti
Ekonomik Diismanlik — Yabanci Uriin s
Satin Alma Niyeti 3,924 A4 140
**p<0,05, ***p<0,01
Tablo 2. Amerikan Uriinlerine Iligkin Yapisal Model’e Ait Uyum Degerleri
Model Uyum Indeksleri ~ Model Uyum Degerleri Kabul gdllebllll: Uyum
egerleri
Chi-Square (X?) 299,368
df 201
(X*)/df 1,489 1-5
p-value 0,0000
RMSEA ,05 0,05 <RMSEA <0,10
RMR 07 0,05<RMR <0,10
AGFI ,888 0,85 <AGFI=< 0,90
NFI 906 0,90 < NFI <0,95
CFI 925 0,90 < CFI <0,97
GFI 931 0,90 < GFI <0,95

Tabloda goriildigi gibi (X?)/df orani referans degerinin altinda 1,489 olarak bulun-
mugtur. RMSEA 0,05 ile kabul edilebilir diizeydedir. NFI, CFI, GFI ve AGFI degerlerinin
de kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu goriilmektedir. Model yapisal olarak dogrulan-
mis; genel tilke imaji ile yabanci iiriin satin alma niyeti arasinda negatif bir iligki oldugu,
bunun yaninda ekonomik diismanligin tirlin imaji tizerinde ve tirtin imajinin yabanci tirtin
satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi olmadigi goriilmiistiir. Bu durumda Amerikan
tirtinlerine yonelik analiz kapsaminda H2 ve H6 hipotezleri ret edilmistir.
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Tablo 3. Cin Uriinlerine Iliskin Yapisal Model’e Ait Standardize Yol Katsayilart

] . t) Standardize Hata
Istatiksel Acidan Onemli Yollar Deseri Edilmis Varvanslart
_ 8 Katsayilar _ Y2TYANS4

Ekopomlk Diismanlik = Genel Ulke 2816 334 047 s
Imaj
Ekonomik Diigmanlik — Uriin 1maj1 -2,412 -,233 ,081 Hk
Genel Ulke imaji — Uriin Imaj 4,236 ,588 ,299 okk
Genel Ulke Imaji = Yabanci Uriin Satin 2299 407 308 s
Alma Niyeti
U.rl'in Imajl — Yabanci Uriin Satin Alma 1.998 319 131 s
Niyeti
Ekonomik Diismanlik = Yabanci Urtin 3.864 529 092 s

Satin Alma Niyeti

#p < 0,05, **%p <001
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Tablo 4. Cin Uriinlerine fligkin Yapisal Model’e Ait Uyum Degerleri
Model Uyum Indeksleri ~ Model Uyum Degerleri Kabul ggg:ﬁﬂﬁ Uyum
Chi-Square (X?) 298,035
df 182
(X?)/df 1,638 1-5
p-value 0,0000
RMSEA ,06 0,05 <RMSEA <0,10
RMR ,06 0,05 <RMR <0,10
AGFI ,889 0,85 <AGFI< 0,90
NFI ,948 0,90 < NFI < 0,95
CFI 971 0,90 <CFI <0,97
GFI 934 0,90 < GFI <0,95

Tabloda goriildigii gibi Cin triinleri icin (X?)/df orani referans degerinin altinda 1,489
olarak bulunmustur. RMSEA 0,06 ile kabul edilebilir diizeydedir. NFI, CFI, GFI ve AGFI
degerlerinin de kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu gériilmektedir. Analiz edilen
veriler Cin triinleri igin biitlinsel olarak anlamli bir model ortaya koymaktadir. Ayrica
ekonomik diigmanlik ile genel tilke ve tirtin imaji arasinda, genel tilke imaj1 ile yabanci
tirtin satin alma niyeti arasinda negatif bir iligki oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda Cin
tirtinleri kapsaminda arastirma hipotezlerinin tamami kabul edilmistir.

4. Sonuc ve Degerlendirme

Diinya genelinde tarih boyunca yasanan bircok ekonomik, toplumsal ve teknolojik
degisim ve geligsmeler lilke mengei kavraminin anlamini ve tiiketiciler tizerindeki etkisini
degistirmistir. Kiiltiirlerin birbiriyle etkilesimi, ulagim, konaklama benzeri olanaklardaki
artis ve en onemlisi bilgiye erisimin kolaylig1 tilke mensei faktoriiniin tiikketim anlayist
tizerindeki etkisini arttirmigtir. Yasanan bu gelismeler tiiketicileri hangi irliniin nerede
tiretildigi, nasil iiretildigi ve hangisinin daha iyi oldugu konusunda bilgi sahibi yapmustir.
Dolayisiyla etnosentrizm ve iilke mengei etkisi kavramlart strateji belirleme siireclerinde
pazarlamacilar i¢in ¢ok daha onemli hale gelmistir. Bu kapsamda calismada bireylerin
etnosentrik egilimleri cercevesinde sekillenen ekonomik diismanlik algisi, genel iilke ve
tirtin imajinin yabanci Uirtin satin alma tizerindeki etkileri incelenmistir. Amerikan ve Cin
tirtinleri i¢in ayr1 ayr1 gerceklestirilen analizler dogrultusunda su sonuglara ulagilmigtir:

Amerikan tirtinleri dikkate alindiginda, ekonomik diismanlik algisinin genel tilke
imaj1 tizerinde diislik olmakla birlikte pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmekte-
dir (H Amerika:Kabul). Bu sonuglara benzer sekilde, De Nisco ve arkadaglarinin (2016)
Almanya’daki Euro krizi siirecini kapsayan, ekonomik diigmanligin tiiketici etnosentrizmi
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ve iirtin-tilke imaj1 tizerindeki etkisini 6l¢tiikleri calismada; ekonomik diismanligin, genel
tilke imaj1 tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Cin {rtinleri s6z konusu
oldugunda ise drneklemin farkli egilimler tagidig1 dikkat cekmektedir (Wang vd., 2012).
Ekonomik diigmanligin Amerika’nin genel iilke imajina yonelik olumlu etkisinin aksine,
Cin’nin genel tilke imaj1 tizerinde negatif bir etkisi s6z konusudur (H ,Cin:Kabul)

Bu ¢alismanin 6rneklemi i¢in ekonomik diismanligin tirtin imaji1 tizerinde anlamli bir
etkisinin gtkmamasi (H,Amerika:Ret) her ne kadar aksini ortaya koyan ¢alismalar olsa da
(De Nisco vd. 2016) literatiirde elde edilen sonuclarla ortiismektedir (Leong ve digerleri,
2008; De Nisco vd., 2016; Oztiirk, Ozata ve Fuat, 2019). Nijssen ve Douglas (2004)’mn
arastirmalarinda, ekonomik diismanliginin tiiketicinin irlin imajint degerlendirmesi baki-
mindan anlamli bir etkiye sahip olmadigini ortaya koymasi bu durumu desteklemektedir.
Bununla birlikte Amerikan iiriinleri i¢in anlamli sonu¢ vermeyen ekonomik diismanlik-
tirtin imaj1 etkilesiminin Cin menseili triinler i¢in anlamli oldugu gorilmektedir (H,Cin:
Kabul).

Tiiketici diigmanligini; ekonomik diismanlik, kamusal diismanlik ve hiikiimet digman-
lig1 olarak ii¢ boyut ve on madde ile 6lcen Unal (2017), tiiketici diismanlig ile yabanci
tirtin satin alma egilimi arasinda negatif bir iligki oldugunu ifade etmis ve bunu analizlerle
desteklemistir. De Nisco ve arkadaslar1 (2016) da ayn1 iligkiyi kurmug ve benzer sonuclar
elde etmislerdir. Bu caligmada ise degiskenler arasindaki etkilesim benzerlik gosterse de
(H ,Amerika:Kabul) iligkinin yoniiniin farklilagtig1 tespit edilmigtir. Degigkenler arasinda-
ki iligki Cin mengeili trtinler i¢in de gegerlidir (H ,Cin:Kabul). Bu sonug, genel tilke ima-
jinin tirlin imaj1 tizerindeki giiglii etkisiyle birlestirdiginde (H ,Amerika:Kabul), bireylerin
lirtin bazinda degerlendirme yaptiklari, Amerikan tirtinlerine olumlu baktiklarint (Aydin
ve Biger, 2017) ancak bunu satin alma siireclerine tam olarak yansitmadiklar1 yorumunu
akla getirmektedir (Onay, 2008). Benzer sekilde genel tilke imajinin tirlin imaji tizerinde-
ki olumlu etkisi (H Cin:Kabul) ve bireylerin iiriin bazinda degerlendirme yapmasi, ayrica
Cin iirtinlerine yonelik ucuz algis1 goz 6niine alindiginda, tiiketicilerin olumlu gortslerini
satin alma stireclerine tam olarak yansitmadiklari anlagilmaktadir (Onay, 2008).

Bireylerin ilgili tilkeye yonelik cok yonli algilarini ortaya koyan genel tilke imajinin
ise yabanci liriin satin alma niyeti lizerinde giiclii ve negatif bir etki ortaya koydugu go-
riilmektedir (H ,Amerika:Kabul). Bu baglamda, tiiketicilerin her hangi bir tilkede iiretilen
tirtinlere yonelik algiladigi genel kalite olarak ifade edilen genel tilke imajinin, satin alma
kararinda 6nemli ve belirleyici bir faktér oldugu ilgili literatiirle ortiismektedir (Ozeng
2002; Oztiirk 2002; Oztiirk, Ozata ve Fuat, 2019). Diger yandan Amerikan iiriinleriyle
benzer sekilde, genel iilke imajinin yabanci lirlin satin alma lizerinde negatif bir etkisi
vardir (H,Cin:Kabul). Bunlarin aksine ¢aligmanin Srneklem grubu igin Amerikan tirtin-
leri s6z konusu oldugunda {iriin imajinin yabanci iirlin satin alma tizerinde anlamli bir
etkiye sahip olmadigi ortaya ¢ikarken (H Amerika:Ret), Cin irtinleri i¢in anlamli oldugu
goriilmektedir (H,Cin:Kabul) (Jimenez ve Martin, 2010; Oberecker ve Diamantopoulos,
2011).
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Daha once de ifade edildigi gibi diinya genelinde yasanmaya devam eden bir¢ok olay,
bu olaylarin i¢ pazarlara ve tiiketicilere yansimalar farklilik gostermektedir. Ote yandan
isletmelerin tilke kimliklerini pazarlama aract olarak kullanmaktan hi¢ vazgegcmemeleri
ayr1 bir aragtirma konusu olmaya deger niteliktedir. Zaman i¢inde hiikiimetleri de kendi
tireticilerini korumaya iten bu durum uluslararasi pazarda farkli sonuglar ortaya koymak-
tadir. Bu anlamda calisma sonucunda ortaya koyulan bilgilerin; uluslararas: igletmelerin
dis pazarda cok daha etkin ve stratejik davranmasina, bu yolla tilke imajinin degerinin
artirttlmasina ve stireklilik yaratilmasina katki saglayacagi diistintilmektedir.

Isletmeler, sadece iiriinlerinin degil, tilkelerine yonelik imajin gelistirilmesi nokta-
sinda da sorumluluk almak durumundadirlar. Ozellikle 6nceden olusmus kotii imajin ve
neden oldugu olumsuz etkilerin ortadan kaldirilmasi i¢in yogun pazarlama faaliyetlerine
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu nedenle isletmelerin uluslararasi pazarda kendi imajlarini en
iyi sekilde yonetmesi ve s6z konusu olumlu imaji, tirtinleri araciligryla tilkelerine yan-
sitmalart gerekmektedir. Bunu saglamanin yolu ise faaliyet gosterilen pazardaki tiike-
ticilerin etnosentrik egilimlerinin, lilke ve tiriine yonelik imaj algilarinin bilinmesinden
gecmektedir.

Uluslararasi pazarda bir isletmenin basarali olabilmesi ve trtinlerini kaliteli olarak
lanse edebilmesi icin etkin iletisim faaliyetlerini ytrtitmesi gerekmektedir. Bu noktada
esas olan tliketiciye sunulan triiniin soylenildigi kalitede olmasidir. Aksi halde yaban-
c1 lirtin satin alma egilimi yiiksek olan tiiketicilerin dahi ikna edilmesi, ikna edilse bile
tekrar alim saglanmasi miimkiin olmayacaktir. Dolayisiyla iilkesi teknolojik olarak gelis-
memig kabul edilen bir isletmenin, teknolojik trtinlerdeki iddiastyla 6ne ¢ikmast yararli
olmayacaktir. Bunun yerine stratejilerin tilkenin olumlu algilanan ve 6ne ¢ikan degerleri
ile belirlenmesi ¢ok daha akillicadir.

Bu siirecle paralel olarak pazarlamacilar ve reklamcilar i¢in tiiketicilerin, tirlinlerin
tiretildigi tilkeye yonelik her hangi bir diismanlik besleyip beslemedigi ve o iilkenin ni-
teliklerine dair sahip olduklari bilgiler 6nemli veriler haline gelmektedir. Dolayisiyla pa-
zarlama ve reklam stratejilerinin bu bilgiler dahilinde sekillendirilmesi, bir tirtine yonelik
imajin dogrudan iiretildigi iilkeye ve tirtinii satin alma kararma yansitildiginin goz 6niinde
bulundurulmas: gerekmektedir. Diger taraftan bireylerin bakis agilarini yeniden sekil-
lendirme noktasinda bu bilgilere ihtiya¢c duyulmaktadir. Pazara yeni girecek yabanci bir
markanin, kendinden 6nceki yabanci markalarin nasil bir tilke/iirtin imajina sahip oldugu-
nu bilmesi, rakibi ile kendisini kargilagtirmasina imkan verecektir. Bu sayede tiiketicinin
goziindeki yerini rakiplerine gore konumlandirabilecek, pazara giris stratejilerini dogru
sekillendirebilecektir.

Ayrica tiiketicilerin iirtinlere ve tilkeye yonelik algilarinin temelinde herhangi diigman-
ca bir duygu olup olmadiginin bilgisi de igletmeler agisindan 6nem tasimaktadir. Ulus-
lararas1 pazarda oldugu kadar i¢ pazarda da anlam kazanan mensei tilke algisi, iki yonlii
caligan bir sistemdir. Ureticileri ekonomik olarak ileriye tasimakla birlikte, vatanseverlik
duygusu uyandirarak bireyin yabanci tirtinlere yonelik satin alma niyetini olumsuz etki-
leyebilmektedir. Bu anlamda genel iilke ve iiriin imaji, uluslararasi tireticilerin ve pazar-
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lamacilarin yabanci bir pazara girisinde kolaylastirict rol oynayabilecegi gibi, engel de
olabilmektedir. Bu nedenle bireylerin vatanseverlik diizeylerini, hassasiyetlerini, yabanci
tilkelere yonelik algilarini bilmek, pazarlamacilara stratejik bakis acis1 saglayacaktir.

Tiim bunlarin yaninda isletmelerin dikkat etmesi gereken bir diger nokta, tiiketicilerin
mengei algisinin genel tilke imajina yonelik olabilecegi gibi, yalnizca iiriin gruplaria yo-
nelik de olabilecegidir. Bu nedenle gelecekteki ¢alismalar belirli tirtin gruplar tizerinden
gerceklestirilebilir. Ayrica iilke imajinin boyutlari olan genel tilke 6zellikleri, genel tiriin
ozellikleri ve spesifik tiriin 6zellikleri ayr1 ayri ele alinarak tiiketicilerin bu faktorlere yo-
nelik bakis agisi irdelenebilir. Diinya tizerinde birbirleri ile ¢ok yakin ve ¢ok uzak iligkiler
icerisinde olan bircok tilke bulunmaktadir. Bu iilkeler dikkate alinarak, Tirkiye’nin de
aragtirmaya dahil edildigi bir ¢caligma yiirtitiilebilir.
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