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ULKE ORIJiNi ETKiSi KONSEPTi VE ACIKLAYICI MODELLERI

Tolga SENTURK
Yrd. Dog. Dr., lzmir Kétip Celebi Universitesi

OZET

Ulke orijini etkisi (Made in effect), uluslararasi pazarlama literatiiriinde
1960’lardan beri ¢alisilan ve {izerinde ¢ok sayida arastirma yapilmis olan bir alandir
(Usinier, 2006). Ulke imajinin iiriin degerlendirmeleri ve satin alma niyeti iizerine yaptig1
etkilerin agiklanmasi igin pek ¢ok model gelistirilmistir. Bu modeller tiiketici davranisin
acgiklamada belirli bir dénem icin kullanilmis fakat zaman igerisinde eksiklikleri tespit
edilerek yeni modeller ortaya atilmistir. 1980’lerden 2000’lerin baslarina kadar onerilen
modeller ozellikle tiiketici tutumlarmin duygusal bilesenini ihmal ettikleri igin tenkit
edilmistir (Laroche vd., 2005; Wang vd, 2012). Son dénemde bu eksikligi gidermek icin
ortaya atilan modeller ise tutum teorisi gercevesinde sekillendirilmis ve soruna ¢éziim
tiretilmeye calisilmistir. Arastirmada {ilke imaj1 etkisini agiklamak {izerine gelistirilen
modelleri tarihsel baglamda inceleyen bir literatiir taramasi yapilmistir. Bu gergevede ilgili
modellerin kurgusu ve fonksiyonelligi ele alinmis ve bu modellere getirilen elegtiriler
aktarilmistir. Calismada {ilke imaji etkisini agiklamada dogru bir arastirma modelinin
kullanilmasimin yeterli olmayacagi, bu modelde yer alan bilesenleri 6lgen 6lgeklerin de
birbirinden net olarak ayrilmas: gerektigi ve genel iilke imaji ile iiriin-iilke imaji
kavramlarmin gergevesinin de arastirmalarda net olarak ¢izilmesi gerektigi vurgulanarak
iilke imaj1 arastirmalarina 1sik tutulmaya ¢alisilmistir.

Anahtar kelimeler: iilke orijini, tilke imaji, {ilke imaji etki modelleri, {iriin-iilke imaji,
tutum teorisi.

Jel Siniflandirmasi: L15, M16, M31.
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MADE IN EFFECT CONCEPT AND ITS EXPLANATORY MODELS

Tolga SENTURK
Yrd. Dog. Dr., Izmir Katip Celebi Universitesi

ABSTRACT

The "made in effect" issue is a field that has been studied since 1960 and attracted
a great deal of interest from researchers in the international marketing literature. Many
models have been proposed or developed by the researchers in order to explain the effects
of the country's image on product evaluations and intent to purchase. These models have
been used for a certain period in describing consumer behavior, but new models have
been introduced over time by identifying their deficiencies. Lately, these models have
been shaped within the framework of attitude theory. In this study, a literature review has
been conducted explaining the effect of country image on the basis of historical charts of
models developed, and the criticisms brought to these models have been given. It has been
tried to set light to the new works by emphasizing that the use of a correct research model
in explaining the effect of country image should not be simply enough, also the scales
measuring the components of this model should be clearly separated from each other, and
the frame of such concepts as general country image, product image and product-country
image should be drawn clearly in the works.

Key words: Country of origin, country image, country image effect models, product-
country image, attitude theory.

Jel Classification: L15, M16, M31.
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GIRiS

Makro oOlgekte {iilkelerin, mikro 6lcekte ise isletmelerin artan dis ticaret
rakamlar1 diinyadaki mal ve hizmet akisin1 biiyiik hacimlere tasimis, ihracat
departmanlarinin toplam ciro igerisindeki pay: giderek biiylimiistiir. “Yeni
medya” kavramiyla ifade edilen teknolojiye dayali alternatif iletisim ve sosyal
paylasim platformlari, igletmelerin neredeyse tiim diinya tiiketicilerine aym
anda seslenebilmesine olanak saglamistir. Hemen her sektdrde goriilen yeni
yatirimlar, iiriin-hizmet cesitligi ve buna bagh olarak gelisen rekabet ile
tiiketiciler, pek ¢ok iiriin kategorisinde neredeyse sinirsiz secenekle karsi karsiya
kalmaya baslamistir. Bu tablo igerisinde en kiigiik {iriin 6zelligi dahi ayirt edici
bir fonksiyon kazanmaktadir. Uriinlerin digsal karakteristikleri (extrinsic cue)
icerisinde degerlendirilen iilke orijini bilgisi de bu cercevede o6nemli bir
pazarlama argiimani olarak one ¢ikmaktadir. Tiiketiciler 6zellikle bir {irtiniin
kalitesine iliskin ¢ikarim yaparken triiniin tiretildigi tlke bilgisini siklikla
kullanmaktadir (Han, 1989; Maher ve Carter, 2011; Papadapoulos, 1993).

Ulke orijini etkisi (made in effect), {iriin kalite algisi iizerinde ortaya giktig
icin pazarlamacilar tarafindan ¢okga calisilmis, Usinier (2006) bu alanda
yayinlanmis ¢alismalarin binin iizerinde oldugunu aktarmustir. Literatiirde {ilke
imaj1 etkisi olarak da tanimlanan iilke orijini etkisi, iiriin imajin1 ve satin alma
niyetini etkilemek isteyen pazarlamacilar i¢in 6nemli bir pazarlama araci niteligi
tasimaktadir. Bu cercevede {ilke imaji etkilerini agiklamak ve anlamak
pazarlamacilar i¢in dnemli bir arastirma konusu olmus ve bu amagla bir takim
modeller gelistirilmistir. Arastirmada {iilke orijini etkisi konusunda bu giine
kadar kullanilan modeller {izerine literatiir incelemesi yapilmis ve bu modeller
tarihsel siralamasi gergevesinde bir araya getirilmistir. Calismada oncelikle tilke
orijjininin kavramsal cergevesi c¢izilmis, daha sonra iilke orijini etkilerini
agiklamada kullanilan modeller incelenmis ve s6z konusu etkileri agiklamada en
gecerli modelin hangisi olduguna yonelik olarak arastirmacilarin éne siirdiigii
goriisler aktarilmistir. Arastirmanin sonug ve oneriler kisminda dogru arastirma
modelinden bagka, dogru olgek kullanimi, genel iilke imaj1 ve {iriin-iilke imaji
kavramlari iizerine de 151k tutulmaya calisilmistir.

1. Ulke Orijininin Tanimi Ve Tiiketici Degerlendirmelerine
Etkisi

Ulke orijini bir {iriiniin iiretildigi {ilke hakkinda bilgi veren ve bu
cercevede de firlin degerlendirmelerini etkileyen bir ipucu olarak
tanimlanmaktadir (Manrai vd., 1998:592). Ulke imaji/orijini etkisi de tiiketicilerin
her hangi bir tilke ile ilgili diisiincelerini 6zetleyen bilgi biitiiniiniin tiiketicilerin
tutum ve davranislarina olan etkisi olarak ifade edilmektedir. Ulke imaji etkisi
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s0z konusu iilkenin toplumsal, siyasal ve iktisadi durumuna dair tiiketici bilgisi
ile bireysel deneyimlerin toplamindan olusan bir bilgi biitiinii gercevesinde
ortaya cikmaktadir. Tiiketiciler “made in” bilgisi yoluyla o iilke hakkindaki
tutum ve davraniglarini harekete gegirmektedir.

Belirli bir {ilkenin tiiketiciler nezdindeki imaji, o iilkede iiretilen tiriiniin
tiiketiciler tarafindan nasil algilanacagini etkileyebilir. Pazarlamacilar bu
cercevede iilke imajin1 satin alma davranisin etkileyen 6nemli bir faktor olarak
gormektedir (Han,1989; Roth ve Diamantopoulos, 2009). Ulke imajinin olumlu
ya da olumsuz olmas1 iirliniin uluslararasi piyasalardaki basarisi {izerinde
onemli bir pay sahibi olabilmektedir. Bu baglamda pazarlama stratejistlerinin
tliketicilerin belirli bir tilkede {iretilmis tirlinlere iliskin tutum ve davraniglarim
etkileyen {ilke orijini ile baglantili faktorlere dikkat etmeleri gerekmektedir
(Manrai vd., 1998:592). S6z konusu faktorlerin tanimlanmasi ve etki derecelerinin
Olctilebilmesi agisindan da literatiirde bugiine kadar pek ¢cok model 6nerilmistir.

2. Ulke Orijini Etkilerini Aciklamada Kullanilan Modeller

Ulke orijini etkilerini agiklamada bugiine kadar gelistirilmis modeller
tarihsel siralamasi gergevesinde asagida agiklanmuistir.

2.1. Genellestirme (Halo) Ve Cikarsama (Summary Costruct) Etkisi

Han (1989) yaptig1 deneysel calismada, {ilke imajinin, tiiketicilerin belirli
bir iilkenin {iriinlerine dair asinalik derecelerine bagl olarak, {irtin 6zelliklerini
yorumladig1 bir “genellestirme” (halo) etkisi, ya da {iriiniin 6zellikleri hakkinda
tiiketicilerin inanglarini 6zetleyen bir “¢ikarsama” (summary construct) etkisi
Uirettigi sonucuna varmustir. Her hangi bir bilginin olmadig1 ya da
degerlendirmenin zor oldugu satin alma durumlarinda, tiiketicilerin
degerlendirmelerini sekillendirmek icin kullandig1 ¢ok bilinen bir mantiga
vurma da “genellestirme” (halo) etkisidir. Boatwright vd. (2008), tiiketicinin
tahmini riski azaltma amaci ile genellestirme etkisi arasinda tutarlilik oldugunu
ortaya koymustur. Baz1 durumlarda tiiketicilerin iiriin hakkindaki bilgisi az veya
belirsiz olabilir. Bu kosullarda iilke orijini gostergesi (tiiketicilerin kalite
algilarinin olusmasinda) bilissel bir baglanti kurucu etki ortaya ¢ikarmaktadir
(Bloemer vd., 2009:66).

Han'in (1989) yaptig1 arastirmanin sonuglarina gore tiiketiciler iiriin ya da
marka ile ilgili kesin bilgilere sahip degillerse “genellestirme” egilimi gosterirler.
Bu ¢oziimlemeye gore tiiketiciler belirli bir {ilkeye iliskin algilarini temel alarak
iirtin ya da marka ile ilgili bir ¢ikarim yapmakta ve bu ¢ikarim da onlarin satin
alma kararint sekillendirmektedir (Nart, 2008). Genellestirme etkisi, tilke
hakkindaki inanglarin markaya ve {iriine olan tutumu dolayl olarak etkilemesini
anlatir (Chao, 1998:1). Eger genellestirme etkisi ortaya ¢ikmissa, iilke imajt
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iriiniin 6z karakteristikleri hakkindaki inanglari etkiler. Bu da sirasiyla topyekan
irtin degerlendirmesini etkiler (Manrai vd., 1998:595). Bir “X iilkesinin”, 6rnegin,
Polonya’nin ya da Kanada'nin herhangi bir {irtiniinii daha énce denememis bir
tiiketici, bu iilkelerin imajina bakarak s6z konusu iiriinler hakkinda bir tutum
gelistirir. D" Astaus vd. (2008), birden ¢ok tilkede uyguladiklari ¢alismada, Fas ve
Gliney Kore’den gelen iirtinlerin ¢ok diisiik kalitede algilandigini bulmustur.
Yazarlar ¢alismalarinda bu durumun tiiketicilerin Giiney Kore ve Fas’a asina
olmamalarindan kaynaklandigini tespit etmistir. Boylelikle iilke imaji asina
olunmayan yabanct f{irlinler hakkinda kalite c¢ikariminda kullanilan bir
genellestirme olarak goriiliir (Bilkey ve Nes, 1982; Erikson vd., 1984; Han, 1989).
Bu cercevede genellestirme etkisi Sekil 1'de gosterildigi gibi ortaya ¢ikacaktir.

:
Uriin-Ulke prﬁne daif ) ‘
bilgisi inanglar/ Uréin Degerlendirme
Imaj1

Sekil 1: Genellestirme (Halo) Etkisi (Not: Kesik ¢izgiler {iriin
degerlendirmeleri tizerindeki diisiik etkiyi temsil eder.)

Ulke imaj1 etkilerinin diger bir aciklamasi da Han'in (1989) “gikarsama
etkisi” (summary construct) ile yapilir. Han bu konsepti, tiiketicilerin belirli bir
zaman dilimi igerisinde bir iilke iirtiniinii satin aldig1 ve bu tiriinii kullanmakla
elde ettigi deneyimi hafizasina yerlestirdigi, yeni bir satin alma durumunda da
bu bilgilere bagvurdugu bir siire¢ olarak tanimlar (Bloemer vd., 2009:66). Bu
konseptte tiiketici, iiriin bilgisini aklinda yer etmis olan iilke imajindan ¢ikarir.
“Cin mallar1 kalitesizdir”; “Alman otomobilleri iistiin kalitelidir” 6rneginde
oldugu gibi, ilgili iilke iiriinlerine dair tiiketicinin aklinda belirli kliseler olusur.
Bu da daha sonra {iriine iliskin tutumlara yansir. Ornegin “Almanlarin {irettigi
iirtinler kalitelidir, bu CNC Alman malidir, o halde kalitesi yiiksektir” seklindeki
bir 6nerme s6z konusu ¢ikarsamanin tipik bir drnegidir. Cikarsama etkisi tiiketici
tutumlarinda Sekil 2’deki gibi bir etki ortaya ¢ikarir.

Uriin-Ulke bilgisi ||=> < Degerlendirme >

Sekil 2: Cikarsama (Summary Construct) Etkisi

Ulke imaj1, o lilkeye ait {irlinlere agina olan tiiketiciler i¢in “gikarsama”
yapilabilecek bir “Ozet fikir” olusturur. “Genellestirme etkisi” ise, ilgili {ilkenin
iirtinlerine asina olmayan tiiketiciler iizerinde ortaya cikar (Manrai vd.,
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1998:595). Yani genellestirme etkisinde tiiketici, orijin bilgisi yoluyla, asina
olmadig iilke iiriiniiniin degerine ve kalitesine iliskin bir tahminleme yaparken;
cikarsama etkisinde yine orijin bilgisi yoluyla fakat somut tecriibeleri
cercevesinde bir degerlendirme yapar. Ulke orijininin genellestirme etkisiyle ya
da c¢ikarsama etkisiyle agiklandigina bakilmaksizin belirtmek gerekir ki, tilke
orijininin iirtin ya da markanin degerlendirmesine olan etkisi dikkat gekici
boyuttadir ve kalicidir. Bununla birlikte tilke orijini bilgisi, diger bilgiler
igerisinde, {irlin deneyimi ya da marka ismi gibi g6z oniine almabilecek bagka
kriterlerin yerine gegebilir bir nitelik tasir (Tse ve Gorn, 1993).

2.2. Uriin Niteligi Etki Modeli

Hong ve Wyer (1990a) tiiketicilerin tilke orijini bilgisi ile {irtin 6zellikleri
bilgisini elde etmeleri sirasindaki zamansal birlikteligin ya da uzakhigin {iriin
degerlemelerine olan etkisini incelemislerdir. Arastirmalarinin sonucuna gore,
tilke orijini ile iiriin 6zellikleri bilgileri kendilerine ayn1 anda verildigi takdirde,
tiiketiciler tilke orijini bilgisini de friintin Ozelliklerinden biri olarak
degerlendirilmektedir.

Hong ve Wyer'in (1990a) “iiriin niteligi” etkisinde farkl iiriin bilgileriyle
beraber {iilke orijini bilgisinin de iiriin degerlendirmelerini etkiledigi varsayulir.
Fakat bu etki tiirlinde iilke orijini bilgisiyle diger tiriin bilgilerinin birbirini
etkiledigi goz oniine alinmaz. Uriin niteligi etkisinde iilke orijininin iiriin
degerlendirmelerine etkisi diger bilgiler goz 6niine alindiginda neredeyse ihmal
edilebilir niteliktedir. Ancak yapilan arastirmada goriilmiistiir ki, diger {iriin
oOzellikleri tiiketiciye bildirilmeden 6nce, sadece iilke orijini bilgisi verildiginde,
iilke orijini etkisinin tiiketici {iriin degerlendirmelerine olan etkisi biiyiik oldugu
gibi, ayn1 zamanda {irlintin Ozelliklerine iliskin tiiketici tarafindan yapilan
yorumlamalara da etkisi bulunmaktadir. Arastirmacilara gore tiiketiciler bir
trinii inceler ve degerlendirirken firiin hakkindaki bilgiler merkez bilgi
kiimesini olusturacagindan, bunlar iilke orijini bilgisini golgeler.

Uriin-Ulke bilgisi :} >

Degerlendirme

Ek Bilgi :} _>

Sekil 3: Uriin Niteligi Etki Modeli (Not: Kesik cizgiler iiriin
degerlendirmeleri iizerindeki diisiik etkiyi temsil eder.)

2.3. Bulussal Varsayim Etki Modeli
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Literatiirde Onerilen bir baska etki modeli Manrai vd.'nin (1998) 6nerdigi
“bulugsal varsayim” etki formudur. Arastirmacilarin Onerdigi “bulusgsal
varsayim” etki formunda, “genellestirme” ve “¢ikarsama” etki formunun
arasinda bir etki diizeyi tanimlanmaktadir. Bu etki iiriin ya da hizmetlerin
degerlendirilmesinde {ilke orijini bilgisinin iiriine dair bagka bilgilerle beraber ele
alindig1 ve bu bilgiler biitiiniiniin etkilesim halinde oldugu bir siireg olarak ele
alnir. Daha detayli olarak agiklamak gerekirse, bu etkilesimli etki iki farklh
mekanizmanin ayni anda bir arada bulunmasiyla anlasilabilir. Bir taraftan tiriin
hakkindaki tilke orijini bilgisi ve diger bilgiler (marka, fiyat, kalite, garanti siiresi,
fonksiyonellik vs.) iiriin degerlendirmesini etkilerken, diger taraftan da bu
bilgiler birbirlerinin tiiketici i¢in anlamini etkiler. Bu dengeleyici etki siireci
Manrai ve arkadaslarinin (1998) neden bulussal varsayim etkisini genellestirme
etkisi ve ¢ikarsama etkisi arasina yerlestirdigini anlatir.

Uriin-Ulke bilgisi :}
Degerlendirme

Sekil 4: Bulussal Varsayim Etki Modeli (Not: Kesik cizgiler {iriin

degerlendirmeleri iizerindeki diisiik etkiyi temsil eder.)

2.4. Es Zamanli Etki Modeli

Knight ve Calantone (2000) tiiketici tutumlarinin olusumunda iilke imaj1
ve iiriine dair inanglarin ({iriin imajinin) es zamanli etkisini hesaba katmadigi igin
Han’in ortaya koydugu etki modellerini elestirir. S6z konusu aragtirmacilara
gore, tiiketicilerin asinaliginin az ya da ¢ok olduguna bakilmaksizin, {ilke imajt
ve lriin imaj1 degisen Olgekte ve es zamanli olarak tiiketicilerin iiriine iliskin
tutumlarin etkiler. Dahasz tilke imaj tiiketici tercihlerinden bagka, iiriin imajina
da ek bir etki yapar. Knight ve Calantone (2000) 6nerdikleri modelde Manrai
vd./nin (1998) bulussal varsayim modelinde yer alan “ek {iriin bilgisi” yerine,
iilke imajt literatiiriinde daha sik kullanilmaya baslanan “iiriin imaj1” kavramina
atif yapar. Uriin imaji kavramu ilgili literatiirde {iriin-iilke imaji kavramiyla
birlikte {ilke imajinin kavramsal gercevesinin netlesmesine katki vererek etki
diizeyi ve cesitleri konusunda daha agiklayici ¢calismalara zemin hazirlar.
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Ulke imaj1 > ——* Uriin imaji

!

( Satin Alma Niyeti >

Sekil 5: Es zamanli Etki Modeli (Not: Kesik ¢izgiler {iriin
degerlendirmeleri {izerindeki degisebilen diizeydeki etkiyi temsil eder.)

2.5. Ulke Orijini Etkisini A¢iklamada Tutum Teorisi

Fishbein ve Ajzen (1975:6) tutumu, belirli bir olguya kars1 olumlu ya da
olumsuz tavir sergileten 6grenilmis bir egilim olarak tanimlar. Boylelikle soz
konusu konsept iilkeler hakkinda lehte ya da aleyhte degerlendirmeleri aciklama
yetenegine sahiptir. Dahasi tutumlar, sadece bilissel boyutu kapsamamakta olup,
duygusal ve normatif boyutlar1 da barindirmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975;
Heslop ve Papadopoulos, 1993; Johansson, 1989; Obermiller ve Spanberg, 1989;
Sauer vd., 1991; Vergleh ve Steenkamp, 1999). Tutum teorisinin bu cercevede
glclii bir islevsellik tasidig ifade edilebilir ¢iinkii; (1) Stereotip ve sematik
fikirleri de barindiracak sekilde, iilkelerin tiiketicilerin zihin diinyasinda ne
yonde degerlendirildigini ve hangi {ilkelere hangi duygusal yaklasimlar
sergilendigini, (2) tiiketicilerin tilke normlari olarak, “x” ilkesine kars1 tepkilerini
orijin verisinin ne sekilde baslattigini, (3) tiiketici etnosentrizmi (Shimp ve
Sharma, 1987), diismanlik (Klein vd. 1998) yada tiiketici kozmopolitanizmi
(Yoon vd., 1995) gibi farkh diisiinsel ya da duygusal yaklasimlarla iilke imajt
arastirmalarinin nasil ayristigin ve etkilestigini izah edebilmektedir.

Tiiketicilerin iilke imaj1 algilamalarina ilk defa tutum teorisi gergevesinde
aciklik getirenler Papadopoulos ve arkadaslar1 (1988) olmustur. Yazarlara gore
iilke imajinin {iriin degerlendirmelerine etkisi tutumun {i¢ bileseni gercevesinde
gerceklesmektedir (Papadopoulos vd., 1990, 2000). (1)Biligsel boyut: Tiiketicilerin
ilgili iilkelerin endiistriyel gelismislikleri ve teknolojik seviyeleri hakkindaki
inanglarini barindirir. (2)Duygusal boyut: Tiiketicilerin ilgili tilke halkina iliskin
duygusal tepkilerini barindirir. (3)Eylemsel boyut: Tiiketicilerin ilgili iilkelerle
iliski kurmay1 (iirtinlerini satin alma, ziyaret etme, yatirim yapma gibi) ne
derecede arzuladiklarini anlatir.

Ulke orijini sadece iiriin kalitesi igin bir biligsel isaret degildir, duygular,
kimlik, 6viing ve kisisel hatiralarla alakalidir (Verlegh ve Steenkamp, 1999:523).
Pek ¢ok arastirmaci (6rn., Brijs vd., 2011; Laroche vd., 2005; Papadopoulos vd.,
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1990; Parameswaran ve Pisharodi, 1994) iilke imaj1 yapisinun (1) belirli bir iilke
hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu inanglar1 iceren “bilissel bilesenini” (2) belirli
bir tilke hakkinda tiiketicinin sahip oldugu duygusal degeri agiklayan “duygusal
bilesenini”, (3) kaynak {ilke hakkinda tiiketicilerin davranissal niyetini ortaya
koyan “davranigsal bilesenini” kapsamasi gerektigini belirtir.

Tutumlariin orijinal konsepti biligsel, duygusal ve eylemsel boyutu
igeren {i¢ bilesenli yapiya sahiptir. Sekil 6’da belirtildigi gibi mevcut konseptlerin
¢ogu bu yapiyr benimser. Ancak tutumlar1 ¢ bilesenli sekilde
kavramsallastirmanin onemli bir eksikligi vardir. Bu eksiklik de bilissel,
duygusal ve eylemsel bilesenlerin  birbirinden bagimsiz  olarak
kavramsallastirilmasidir. Halbuki bu ii¢ boyut birbirleriyle iliskilidir (Verlegh ve
Steenkamp, 1999). Ornegin, bir kisi bir insan1 sevmektedir (duygusal bilesen),
¢iinkii o insanin giivenilir (bilissel bilesen) oldugunu diisiinmektedir ve
boylelikle beraber calisma niyeti (eylemsel bilesen) tasimaktadir. Bu nedenle,
tepkiye bagli niyetleri ve davraniglar1 biligsel ve/veya duygusal degiskenlerin
bagl etkileri olarak goren yeni ¢alismalar (6rn., Brijs vd., 2011; Maher ve Carter,
2011; Philips vd., 2012; Roth ve Zabkar, 2011; Wang vd.; 2012) tutumu ya “iki
bilesenli” (bilissel ve duygusal) goriis ya da “etki hiyerarsisi dizisi” paralelinde
aciklar. Eylemsel bilesen, bilissel ve duygusal bilesene gore daha diisiik seviyede
bir soyutlama gibi goriinmektedir (yani somuta/gozlenebilir davranisa daha
yakindir). Bu nedenle eylemsel bilesen satin alma davranisi {izerinde en biiyiik
etkiye sahip olacaktir. Nitekim ii¢ boyutu igeren arastirmalarda da bu sonucu
gormek miimkiindiir (6rn., Brijs vd., 2011).

Sekil 6 biligsel ve duygusal imaj bileseninin eylemsel bileseni etkiledigi
durumsal baglammn dért ayri modelini gostermektedir. “Iki bilesenli goriis”,
tutumlarin kavramsal olarak bagimsiz, deneysel olarak baglantili yapilar
seklinde tanimlandigy, (a) bir duygusal bilesen, (b) bir biligsel ya da tilkeye dair
inanglar bileseni igerir (Bagozzi ve Burnkrant, 1979:919). Bu modelde {ilke
imajlar;, bagimsiz olarak degisebilen ve davranislar1 bagimsiz olarak
etkileyebilen inanglar ve duygulari igerir (Liskal984:66-67). Ajzen (2001) bilissel
ve/veya duygusal bilesenin eylemsel bileseni ayr1 ayri veya beraberce etkiledigi
bir¢ok kosulu dile getirmistir. Birincisi, {ilkeye dair inanglar ve duygular zit bir
karakter tagiyorsa, yani tutarsizsa duygular baskindir (Lavine vd., 1998). Ornegin
Cinli tiiketiciler biligsel olarak (kalite, fonksiyonellik, dayaniklilik vs.) Japon
mallarina iyi not vermektedirler, fakat iki {ilke arasindaki politik ve askeri
cekisme yiiziinden Japonya'ya karsi iyi duygular beslememektedirler. Bu
nedenle Japon iiriinlerini satina alma niyetleri diisiik ¢ikmaktadir (6rn. Klein vd.,
1998; Wang vd., 2012). Diger taraftan bilissel ve duygusal bilesen ayn1 yonde,
yani tutarli olursa, ikisinin de davranissal niyete etkisi giiclii ve hemen hemen
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ayni diizeyde olmaktadir (Simons ve Carey, 1998). Ornegin yine Wang vd.nin
(2012) arastirmasinda Almanya ve Giiney Kore'ye karsi hem bilissel hem
duygusal olarak olumlu not veren Cinli tiiketicilerin, Alman ve Giiney Kore
mallarin1 Japonya ve ABD mallarindan daha olumlu degerlendirdikleri
goriilmiistiir. Ikincisi, bir kisinin davramgsal niyetini bilissel ya da duygusal
bilesene baglamak kisiden kisiye degisir. Ornegin davranislarinda
diistincelerinin daha baskin rol oynadig: tiiketiciler, objelere yonelik olarak
inanglarina itimat ederken, duygularin 6n planda oldugu tiiketiciler igin tam tersi
s6z konusudur (Haddock ve Zanna, 1998). Son olarak hedonik {iriinler biligsel
bilesenden ¢ok duygusal bilesenle baglantiliyken, fonksiyonel iiriinler daha ¢ok
bilissel bilesenle baglantiya sahiptir (Batra ve Ahtola, 1990; Brijs vd., 2011; Kempf,
1999; Verlegh, 2001).

A. iki Bilesenli Goriis C. Diisiik ilgilenimli Hiyerarsi
Biligsel Ulke Biligsel Ulke
Bilesen Normlari Bilesen Normlar1
Duygusal > Eylemsel Duygusal = Eylemsel
Bilegen Bilegen Bilesen Bilesen

B. Yiiksek ilgilenimli Hiyerarsi D. Deneyimsel Hiyerarsi

Ulke Biligsel Ulke
Normlar1 Bilesen Normlari
¥ v
Biligsel Duygusal Eylemsel Duygusal Eylemsel
Bilesen > Bilesen =»| Bilesen Bilesen -> Bilesen

Sekil 6: Tutum Teorisi Cercevesinde Agiklanan Ulke imaji Etki

Konsepti

Kaynak: Roth ve Diamantopoulos (2009:735)

Bilmek, hissetmek ve yapmak arasindaki iliskiyi vurgulayan ve tutumlara
giden yolda sabit bir sira oldugunu belirten “etkiler hiyerarsisi dizini”, siradaki
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ii¢ modelin temellerini saglamaktadir (Roth ve Diamantopoulos, 2009:735). Tki
boyutlu goriis sadece bilissel ve duygusal bileseni igerip, davramgsal boyutu
icermezken, etkiler hiyerarsisi modeli tek bilesenli bir goriis benimser. Sadece,
tutum sahibi olunan nesne hakkinda hosa gitme ya da gitmeme derecesini temsil
eden duygusal bileseni igerir (Lutz, 1981:235). Bu goriise gore inanglar ve
davranigsal niyetler, hatt1 zatinda, tutumlarin bir pargas: olarak goriilmezler
ancak, daha ¢ok onciilleri ve sonuglari olarak kabul edilirler. Genelde literatiirde
etkiler hiyerarsisi modellerini ii¢ farkli sekilde tanimlamaktadirlar: (1) Standart
ogrenme/yiiksek iliski hiyerarsisi, (2) diisiik ilgilenimli hiyerarsi, (3) deneyimsel
hiyerarsi (Roth ve Diamantopoulos, 2009:735).

Sayilan {i¢ etki hiyerarsisi modeli de iilke imaji cercevesine uygundur.
Standart Ogrenme/yiiksek ilgilenimli hiyerarsi, kisilerin oncelikle {ilkeler
hakkinda politik sistem ve iklim gibi belirli verileri derlemesiyle inanglarini
olusturdugunu varsayan nedensel eylem teorisini izler (Fishbein ve Ajzen, 1975;
Ajzen ve Fishbein, 1980). Tiiketici daha sonra iilke hakkinda derledigi veriler
1s181inda edindigi inanglar yoluyla s6z konusu iilkeye iliskin duygular gelistirir.
Ornegin, kisiler belirli bir {ilkeyi ya da halkini sever, bu nedenle de o iilkeyi
ziyaret etme veya o iilkenin tiriinlerini satin alma gibi bir davranisa yonelebilir.

Yiiksek ilgilenimli hiyerarsi, tiiketicinin karar alma siirecinde son derece
etkin oldugunu, biiyiik miktarda bilgi toplamak konusunda motivasyon sahibi
oldugunu, pek ¢ok alternatifi hesaba kattigini ve dikkatlice diisiinerek bir se¢im
yaptigint varsayar (Solomon vd, 2006). Obermiller ve Spangenberg’in (1989)
gozlemledigi gibi, tiiketicilerin tilke imaj1 bilgisini en ¢ok isledigi yontem yiiksek
ilgilenimli hiyerarsidir, ¢iinkii (1) bu ¢ogu tutumun olustugu siirece benzerlik
gostermektedir, (2) iilke imaj1 ile alakali ¢alismalarin sonuglarimin ¢ogu (6rn. bir
iilkeyle sahip olunan baglar, gelecekte yapilacak ziyaretler, {iriin satin alma vs.)
yiiksek iligki igeren kararlardir.

Diistik ilgilenimli hiyerarside tiiketici bir obje hakkinda gticlii bir tercih ya
da duygu sahibi olmay1p, sadece diisiik bir bilgi (inang) tizerinden harekete gecer
ve daha sonra edindigi deneyimlerle bir duygu gelistirir (Solomon vd., 2006).
Buna 6rnek, Yemen kahvesiyle Kolombiya kahvesi tizerinden verilebilir. Tiiketici
ikisi i¢in de Onceden bir tercih yapabilecek bilgiye sahip olmayabilir. Bu
durumda iiriinleri deneyimledikten sonra duygularin sekillendirecektir.

Son olarak deneyimsel hiyerarsi, tiiketicilerin esasen duygularina bagh
olarak hareket ettigi hedonik tiiketim temellidir (Solomon vd., 2006). Ornegin bir
kisi hicbir bilissel sebep gostermeksizin Yunan yogurdunu Tiirk yogurduna
tercih edebilir. S6z konusu kisi Yunan yogurdunun daha lezzetli oldugunu
diistinmiistiir, boylece Yunanistan mutfagiyla Tiirk mutfag: kiyaslandiginda
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Yunanistan mutfagini daha zengin ve nadide olarak gordiigii bir biligsel sonuca
varabilir.

Cogu arastirmact (Orn. Ittersum vd., 2003; Knight ve Calantone; 2000;
Parameshwaran ve Pisharodi, 1994) yalnizca bilissel boyutun {iriin
degerlendirme ve satin alma niyeti {izerindeki etkilerini arastirmistir. Bu
calismalar ya duygusal boyutun tamamen ihmal edildigi 6zel bir iki boyutlu
yapiy1 test etmisler ya da duygusal bilesenin eylemler {izerine olan etkisinin
ihmal edildigi bir diisiik ilgilenimli hiyerarsiyi test etmislerdir. Ulke imajinin
bilissel bileseniyle duygusal bileseninin ayri ayri ya da beraberce eylemsel
bileseni etkiledigi bir modelleme yapan calismalarin sayisi son derece simirhidir
(Laroche vd., 2005; Wang vd. 2012).

3. Ulke Orijini Etkisini Aciklayan Modellerinin Gegerliligi
Uzerine Tartismalar

Ulke orijini bilgisi {iriin kalitesini belirten bir gdsterge olusturur. Yapilan
baz1 calismalarda iilke orijininin tiiketicilerin karar verme siirecinde algilari,
tutumlar1 ve satin alma niyetleri tizerinde farkli etkiler meydana getirdigi
saptanmistir (Kurtulus ve Bozbay, 2008). Arastirmalarin sonuglarina gore, iiriin
bilgisi olarak sadece tilke orijinini kullanan ¢alismalardan (single cue) ¢oklu {iriin
ozelligi (yani marka, fiyat ve fonkisyonellik gibi iiriin 6zelliklerini de) kullanan
(multi cue) arastirmalara gegcildikge tiilke orijini etkisi azalmaktadir (Hong ve
Wyer, 1990a). Diger bir sonuca gore de tiiketicilerin {ilke orijinine atfettikleri
Onem, alg1 boyutundan satin alma davranisina dogru yaklastik¢a azalmaktadir.

Ulke imajt literatiirii, iilke imaji etkisinin bir takim faktorlere bagli olarak
degisecegini gostermektedir (Okechuku, 1994, aktaran Kurtulus ve Bozbay,
2008): (1)Uriinlerin teknik olarak karmasiklik dereceleri, (2)ithal iiriinlerin yurt
icinde tiretilmis {iriinlere kiyasla ulasilirliklar1 ve bilinirlikleri, (3)Tiiketicilerin
etnosentrizim diizeyleri ,(4)Ulkelerin ekonomik gelismisligi; ve (5)Ilgili ilkeyle
olan ekonomik, kiiltiirel ve politik benzerlikler.

Tutum teorisi hari¢ olmak tizere, yukarida sayilan faktorleri dikkate alan
iilke imaji1 etki modellerinin tamami, iilke imaji1 arastirmalarina getirilen
elestirilere agik bir yap1 arz etmektedir. Tlgili modeller iilke imaji konseptinin
icyapisinin agiklanmasi ihtiyacini karsilayamamaktadir (Brijs vd., 2011). Ulke
imaj1 kavraminin hangi unsurlar1 barindirdig1 ve bu unsurlarin ayr1 ayr1 veya
ayni anda, tiiketici tutum ve davranislarini nasil etkiledigini 6grenebilmek, bu
alandaki calismalarin {izerinde durmasi gereken en temel arastirma
konularindandir. Yine s6z konusu etki modelleri tiiketicilerin {iriin
degerlendirmedeki biligsel siireclerini ele alirken, duygusal siireglerini tamamen
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goz ardi etmistir. Oysaki duygusal siireglerin tiiketicilerin karar alma
davranisinda bilissel siireclerden daha baskin olabildigini bugiine kadar pek ¢ok
pazarlama arastirmasi ortaya koymustur (6rn. Aylesworth ve MacKenzie, 1998;
Schoefer ve Diamantopulos, 2008; Zajonc ve Markus, 1982). Arastirmacilarin
belirtilen bu eksikliklere kars1 verdigi cevap “tutum teorisi” olmustur. Bu teori
yukarida bahsedilen eksiklikleri giderdigi gibi, giincel ¢alismalarda temel etki
modeli olarak sik¢a kullanilir bir konuma ulagmistir (6rn., Alvarez ve Campo,
2014; Bhumann, 2016; Brijs vd., 2011; Bumjun vd., 2015, Laroche vd.,2005; Maher
ve Carter, 2011; Philips vd., 2012; Roth ve Zabkar, 2011; Wang vd., 2012).

Ulke imaji alaninda galisan pek ¢ok arastirmaci, iilke imajin1 “algilar”
kavrami araciligiyla tanimlarken (6rn., Allred vd., 1999; Han, 1989; Nebenzahl
vd., 2003), bazilar1 “etkiler” ya da “cagisimlar” gibi terimleri kullanmaktadir
(orn., Ittersum vd., 2003). Bundan baska bir takim arastirmacilar “basmakalip
diisiinceler” (6rn. Hooley vd., 1988; Strutton vd., 1995; Vergleh ve Steenkamp,
1999) ya da “bilissel semalar” kavramlarina atif yaparken, birkag arastirmaci da
tilke imajin1 “inanglar” kavramiyla iliskilendirir (6rn., Kotler vd., 1993; Martin ve
Eroglu, 1993). Bunlarin tamamu {iilke imaji kavraminin bir boliimiinii acgiklayan
terimler olsa da, hig biri iilke imaji yapisini kapsamli olarak agiklama ihtiyacini
karsilayamamaktadir. Ornegin algilar iilke orijinin {iriine dair diger verilerle
(marka, fiyat vb.) karsilastirildiginda sahip oldugu onemi agiklamada iyi bir
teorik gerceve sunar, ayrica bir tilkeye ait iilke orijini ile diger bir iilkeye ait {ilke
orijinini karsilastirmada faydalidir (Roth ve Diamantopoulos, 2009). Fakat algilar
tiiketicilerin sonuca dayali (satin alma davranisi ortaya ¢ikarici) bir
degerlendirme yapma eylemini barindirmaz (Brijs, 2006).

Sosyal psikoloji literatiiriine gore basmakalip diisiinceler (stereotypes) ve
zihinsel semalar tutumlarin biligsel boliimiine aittir (Roth ve Diamantopoulos,
2009:728). Bundan dolayr hem semalar hem de basmakalip diisiinceler {ilke
imajinin bilissel boyutunu agiklamada onemli argiimanlardir. Fakat imajlar
biligsel oldugu kadar duygusal boyuta da sahiptir ve reklamcilik, marka ve servis
hizmetleri gibi farkli disiplinlerde yapilan arastirmalar (6rn. Hirshman ve
Holbrook, 1982; Grubb ve Grathwohl, 1967; Schoefer ve Diamantopulos, 2008;
Shouten, 1991; Sirgy, 1982) tiiketicilerde duygusal boyutun bilissel boyuta gore
¢ok daha giiclii tepkiler ortaya cikardigini gdstermistir. Boylelikle duygusal
boyutu da iilke imajinin bir 6gesi olarak kabul etmenin ¢ok énemli oldugu ortaya
cgkmaktadir. Dolayisiyla basmakalip diisiinceler ve semalar da iilke imajt
konseptini tam olarak aciklayamamaktadir.

Ulke orijini literatiiriinde yukarida bahsedilen kisitlardan etkilenmeyen
tek konsept “tutum teorisi” olarak gosterilmektedir (Roth ve Diamantopoulos,
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2009:728). Bu c¢ercevede tutum teorisi perspektifi iilke imaji yapisini
kavramsallastirmak igin en iyi yol olarak oOnerilmekte, 6zellikle tutumlarin
bilissel boyutu ile birlikte duygusal boyutunun da tiiketici davranisina olan
etkisini modellemesi diger konseptler karsisindaki iistiinliigii olarak ifade
edilmektedir (Wang vd; 2012; Verlegh ve Steenkamp; 1999).

SONUC VE ONERILER

Geleneksel iilke orijini ¢alismalar: iilke imaji etkisini sadece o iilkenin
ekonomik ve teknolojik gelismislik seviyesiyle iligkilendirmis, iilke imajinin
barisseverlik ve dostluk gibi duygusal bilesenleri ve bunlarin satin alma niyetine
etkiler ihmal edilmistir. Halbuki yukarida belirtildigi gibi, bugiine kadar
yapilmis pek ¢ok pazarlama arastirmasi tiiketici tercihleri ve davranisi {izerinde
duygularin da onemli bir etken oldugunu ortaya koymustur. Tutumlarin
duygusal bileseni bazen biligsel bilesenden daha baskin olabilmekte ve tiiketici
davranigini daha biiyiik oranda etkileyebilmektedir. Ornegin Cinlilerin Japon
mallarini kaliteli bulduklari halde satin almak istememeleri, israillerin Alman
triinlerini tercih etmemesi (Wang vd., 2012) duygusal bilesenin davranis
tizerindeki etkisinin birer gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu gibi
durumlara agiklik getirmek amaciyla tutum teorisi arastirmacilar tarafindan son
donemde sikgca tercih edilmekte, dzellikle “Iki Bilesenli Goriis” (6rn. Maher ve
Carter; 2011; Wang ve vd. 2012) ve “Yiiksek Ilgilenimli Hiyerarsi” (drn.
Buhmann, 2016) agiklayict etki konseptleri olarak kullanim agisindan oOne
¢ikmaktadir. Buhmann (2016) gibi arastirmacilar da tutum teorisinin agiklama
kabiliyetini gelistirmek i¢in yeni oneriler getirmektedir.

Tutum teorisi, iilke imajini agiklayan modellere getirilen bir takim
elestirilere dogru cevaplar {iretse de, modelin igerdigi bilissel ve duygusal
bilesenin hangi Olcekler ile Olgiilecegi konusundaki kafa karisikligi devam
etmektedir. Roth ve Diamantopoulos (2009) duygusal bilesen ile bilissel bileseni
Olcen Olgeklerin farkli arastirmalarda birbirinin yerine kullanilabildigini
aktarmaktadir. Ornegin “barigseverlik” olgusu, bir {ilkeye iliskin genel iilke
imajin1 Olgen bir arastirmada bilissel bilesende yer alirken, bir bagkasinda
duygusal bilesen igerisinde yer bulabilmektedir. Yine Buhmann (2016) tutum
teorisinin biligsel bilesenini gelistirmek isterken, bu bilesene belirli bir {ilkeye
iliskin estetik degerlendirmeleri de eklemistir. “Begenme-begenmeme”, “sevme-
sevmeme”, “egzotik bulma ya da bulmama” estetik degerlendirmeler
konusunda deneklere sunulabilecek Olgeklerden bir kacidir. Fakat bu 6lcekler
pek cok arastirmada duygusal bileseni 6l¢gmede kullanilmaktadir (6rn Maher ve
Carter, 2011; Wang vd. 2012). Bu ornekler cercevesinde goriilecegi {izere iilke
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imaj1 etkisini agiklamada duygusal bileseni arastirma kapsamina almaktan
baska, s6z konusu bileseni 6lgen 6nermelerin de dogru bir sekilde tespiti ve
bilissel bilesenden kesin sinirlarla ayrilmasi biiyiik énem tasimaktadir.

Bilissel bilesen ile duygusal bileseni dogru Olgeklerle ayristiran
arastirmacilarin bu iki bilesenin genel f{ilke imajim1 Ol¢tiigii konusunu
hatirlarindan ¢ikarmamalar1 gerekmektedir. Arastirma modellerinde genel iilke
imajinin satin alma davranisina etkisi arastirilabilecegi gibi, “x” tilkede tiretilen
trtinlerin {irlin imajinin yani tiriin-iilke imajinin satin alma davranisina olan
etkisi de arastirilabilir. Hatta bir arastirma modelinin genel {ilke imaji ile birlikte
iirtin-iilke imajin1 igermesi daha uygun olacaktir. Zira bir iilkenin genel tilke
imaj1 belirli bir toplumda diisiik olsa da tiriin-iilke imajinin yiiksek olusu satin
alma davranisini olumlu y&nde etkileyebilir. Ornegin Israil igin olumsuz bir
genel iilke imaji degerlendirmesi yapan bir Tiirk endiistriyel tiiketicinin Israil’de
tiretilen optik lensler i¢in olumlu bir satin alma davranisi gostermesi ancak
Israil'in ilgili iiriin kategorisinde iiriin-iilke imajinin yiiksek olmasi ile izah
edilebilir. Bu cergevede Israil’de iiretilen optik lenslerin kaliteli, giivenilir ya da
{istiin performanslh oldugunu diisiinen endiistriyel tiiketiciler iilke olarak Israil’i
olumsuz degerlendirse de tiriinlerini tercih etmeleri s6z konusu olacaktir. Bunun
tam tersi olarak ayni endiistriyel tiiketiciler Malezya'y1 genel iilke imaji olarak
olumlu degerlendirseler de, optik lenslerinin kalite ve performansini diisiik
degerlendirmeleri nedeniyle Malezya'da {iretilmis optik lensleri tercih
etmeyebilirler. Bu durum da ancak iiriin-iilke imajinin diisiikliigi ile izah
edilebilir. Yukarida bahsi gecen orneklerde agiklanmaya calisildig: {izere, bir
iilkede tiretilen {iriinlerin kalite, iscilik ve performans gibi 6zelliklerini yansitan
iirtin-tilke imajinin genel {ilke imaj1 ile birlikte arastirma modellerinde yer
bulmasi son derece énemlidir. Bu tip bir modelleme ile genel iilke imajinin
bilissel bileseni ve duygusal bileseninin iiriin-iilke imajina yaptig1 etkilerin
agiklanmasindan bagka, genel iilke imaji ile iiriin-iilke imajimin satin alma
davranisina beraberce yaptig1 etkilerin agiklanmasi da miimkiin olacaktir.

Son tahlilde “made in effect” arastirmalarinda duygusal imajin da
arastirma modeline dahil edildigi tutum teorisi bazli modellerin tercih
edilmesinin daha dogru ve agiklayici sonuglar ortaya cikaracag: soylenebilir.
Ancak arastirmacilar bilissel bilesen ile duygusal bileseni Olgen Olgekler
konusunda dikkatli olmali ve baz1 ¢alismalarda bu 6lgekler konusunda hatali
tercihler yapildigi unutulmamalidir. Bunun disinda arastirma modellerinin
genel iilke imajindan bagka fiiriin-iilke imajim1 da igermesi siddetle tavsiye
edilmektedir.
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