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Tiirkiye 'nin geldigi asama ve ulagmak istedigi konum itibari ile uluslararast pazarda rekabet
giiciinii koruyabilmesi icin, tiiketicilerin Tiirk mallarina karsi tutumlarimin daha iyi anlasilmasi
gerekmektedir. Bu arastirma, uluslararasi pazarlardaki tiiketicilerin Tiirkiye’de iiretilen iiriinlere
yonelik tutumlarin sekillendiren faktorlere iliskin mevcut bilgi birikimini artirmayt hedeflemektedir.
Bu hedefe yonelik olarak arastirma, Tiirkiye icin en onemli dig pazarlardan biri olan Almanya
pazarindaki tiiketicilerin zihnindeki Tiirkiye imajinin ve tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin Tiirk
mall satin alma egilimlerine etkilerini incelemeye odaklanmistir. Bu kapsamda Almanya’nin 4 farkh
sehrinde toplam 405 tiiketici iizerinde bir anket c¢alismast uygulanmistir.  Analizler, Alman
tiiketicilerin Tiirkiye 'nin gelismislik seviyesi ve sahip oldugu isgiicii kalitesi hakkindaki inan¢larinin
Tiirk mallarina yénelik tutumlar: etkiledigini ortaya koymaktadir. Sonuglar ayrica, etnosentrik
egilimleri yiiksek Alman tiiketicilerin Tiirk tiriinlerinin ig¢ilik, tasarim, dayamikllik gibi ozellikleri
hakkinda nispeten daha olumsuz degerlendirmeler yaptiklarint gostermistir. Tiim arastirma bulgular
detaylari ile tartisilmis, gelecek arastirmalar i¢in oneriler sunulmugtur.
Anahtar Kelimeler: Mense iilke etkisi, Ulke imaji, Tiiketici etnosentrizmi, Tiirkiye, Almanya, Tiirk
Mali
JEL Siniflandirmasi: M16, M31, M39

GERMAN CONSUMERS’ INTENTION OF PURCHASING TURKISH PRODUCTS: A
STUDY ON THE EFFECTS OF COUNTRY IMAGE AND CONSUMER
ETHNOCENTRICISM

ABSTRACT
Considering Turkey’s current position and future goals, to remain competitive in the

international markets, consumer attitude towards Turkish products should be understood. This study

aims to increase available knowledge about factors which contribute to attitude of consumers at
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international market towards products produced in Turkey. Fort his aim, the study focuses on
analyzing the effect of Turkey image of consumers in German market, one of the most important
foreign markets for Turkey, and consumer ethnocentric tendency on their intention of purchasing
Turkish goods. Within this scope, a survey study was carried out on 405 consumers in 4 different cities
of Germany. Analyses revealed that the beliefs of German consumers about development level and
labor quality of Turkey influence their attitude towards Turkish products. Results also show that
German consumers who have high ethnocentric tendency make rather negative evaluations about
workmanship, design, durability of Turkish goods. All findings of study were discussed in details and
suggestions were provided for future studies.

Keywords: Country of origin effect, country image, Consumer ethnocentrism, Turkey, Germany, Made
in Turkey

JEL Classification: M16, M31, M39

1. GIRIS

Her alanda kendini yogun olarak hissettiren rekabet isletmelerin uluslararasi pazarlara agilma
egilimlerini artirmakta ve hatta bazen zorunlu kilmaktadir. Birgok firsat yaninda yeni tehditleri de
icinde barindiran uluslararas1 pazarlar, bekledigi rekabet avantajini kazanmak isteyen pazarlama
yoneticilerini hedef pazarlardaki tiiketicileri daha yakindan tanimaya itmektedir. Uluslar aras1 pazarlar
s0z konusu oldugunda 6zellikle hedef pazarlardaki tiiketicilerin yabanci iiriinlere karsi tutumlari ve bu
tutumlarini etkileyen faktorler, hakkinda genis bilgi sahibi olunmasi gereken en 6nemli konulardandir.
1960 11 yillarin baginda glindeme gelen ve bir {iriiniin {iretildigi veya montajlandig: iilke’yi temsil eden
“mense ilke” (Han ve Terpstra, 1988) uluslararasi pazarlarda yabanci iiriinlere yonelik tutumlart
etkileyen onemli triin 6zelliklerinden biri olarak goériilmektedir. Dichter (1962), iriintin tretildigi
iilkenin yani mense iilkenin {iriiniin kabul edilmesinde ve basarisinda biiyiik katkisinin olabilecegini
ifade etmistir. Bu ifadeden 3 yil sonra, Schooler (1965) tarafindan yapilan ilk saha ¢alismasinda “made

in...” etiketinde yazan {iilke ismi diginda biitiin 6zellikleri aym1 olan iiriinlerin birbirinden farkl

degerlendirildigi ortaya gikarilmustir.

Mense iilke etkisi, kavramin dogusundan sonraki 40 yil i¢inde pazarlama ve tiiketici davranist
literatiiriinde en ¢ok arastirilan kavramlardan biri haline gelmistir. Oyle ki 2008 yil1 itibari mense iilke
etkisine odaklanmig 1.200 basili ¢alisma mevcuttur (Heslop vd. 2008). Sadece 1962-2001 yillart
arasinda bu konuyu ele alan 766 arastirma, 7 kitap, 39 kitap boliimii, 361 hakemli makale, 326 kongre
bildirisi ve 33 diger yayinlardan yapilmistir (Papadopoulos ve Heslop, 2002). Ancak yiiriitiilen mense
iilke ¢aligmalarmin igerisinde, bir mense iilke olarak Tiirkiye’yi ve Tiirk mali algisini inceleyenlerin
sayis1 10’dan fazla degildir. 2006 yilinda yapilan bir igerik analizine gore (Usunier, 2006), ele alinan
548 mense lilke ¢alismasinin yalnizca 3’i Tiirk mallarini ele almaktadir. Oysa, 2012 yil1 sonunda 150

milyar dolar1 asan ihracat hacmine (2013, TIM) sahip Tiirkiye’nin daha giiglii kiiresel bir oyuncu olma
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yolunda gelecege yonelik hedefleri dogrultusunda 6zellikle 6nemli bazi dis pazarlardaki tiiketicileri
anlamasi, Tiirk iriinlerine yonelik tutumlar etkileyecek faktorleri yakindan tanimasi Kritik derecede

Onemlidir.

Tiirkiye’nin yabanci iilkelerle olan ikili ekonomik ve ticari iliskileri dikkate alindiginda, en yogun
iligkilerin Almanya ile oldugu gozlenmektedir (Arslan, 2011). Almanya, yiizyillardir devam eden
kiiltiirel ve politik iliskilerin Gtesinde Tiirkiye’nin en fazla ihracat yaptigi iilkeler listesinde birinci
sirada yer alan 6nemli bir ticaret ortagi olarak goze ¢arpmaktadir. Almanya’ya yapilan ihracat miktar
2011 yilinda yaklasik 10 milyar, 2012 yilinda yaklasik 12 milyar dolar seviyesinde seyretmis, 2013
yilmin ilk yarisi itibari ile de 8 milyar dolara yaklasmustir (TIM, 2013). Amerika ve Japonya’nin
ardindan diinyanin en gelismis ti¢lincii biiyiik ekonomisine sahip olan Almanya, 81 milyonu asan
niifusu 45 bin dolara yaklasan kisi bast GSYH ve 1.255 milyar dolar ithalat hacmi ile (UEG,
2012) ile Avrupa Birligi’nin en 6nemli pazaridir. Almanya ithalat verileri incelendiginde
Tirkiye’nin paymin %1 civarinda gerceklestigi goriilmektedir (Arslan, 2011). Tirkiye’nin en
onemli hedef dis pazarlarindan biri olan Almanya pazarinda isletme, endistri ve mili seviyede
rekabet giiclinii korumak ve artirabilmek igin Alman tiiketicisinin tercihlerinin ve bu tercihlerde
etkili faktorlerin yakindan takip edilmesi gerekmektedir. Bu alanda hissedilen agig1 belirli 6lgtide
kapatabilmek amaciyla bu arastirma, Alman tiiketicilerin Tiirk mallarina karsi tutumlarim etkileyen
faktorlerin incelenmesine odaklanmistir. Bu kapsamda arastirma, bir mense iilke olarak Tiirkiye
imajinin ve Alman tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerinin Tiirk riinlerini degerlendirme ve satin
alma niyetleri tizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda ilk olarak mense tilke
etkisi, tiiketici etnosentrizmi ve iilke imaj1 kavramlarina iligkin literatiir 6zeti sunulmustur. Ardindan
bu kavramlarin tiiketici davranigi ile iliskileri {izerinde durularak hipotezler ortaya konulmustur.
Calismada daha sonra hipotezlerin testi i¢in gerekli verinin toplanma siirecine iligkin bilgi verilmis,
hipotezlerin testi i¢in yapilan analizlere deginilmis ve bulgular raporlanmistir. Arastirma, sonuglarin

degerlendirilmesi, kisitlarin ve ileri aragtirmalar igin dnerilerin sunulmasi ile sonlanmaktadir.
2. MENSE ULKE ETKIiSi VE ETNOSENTRIZM

Tiiketiciler ihtiyaglarimi gidermeye yonelik {iriin alternatifleri arsinda se¢im yaparken genellikle
degerlendirme kriterleri de denilen belirli iirtin 6zellikleri tizerine odaklanmaktadir (Solomon, 2011).
Bu 6zelliklerin bazilart (6rn. tat, tasarim, boyut) tiriiniin fiziksel nitelikleri ile iligkili oldugundan igsel;
bazilar1 ise {irliniin fiziksel niteligi ile dogrudan iliskisi olmadigindan (6rn. fiyat, marka) digsal iziin
ozellikleri olarak adlandirilirlar. Uriinlerin icsel ve digsal 6zellikleri tiiketicilere, iiriin hakkinda nihai
bir yargiya varmalarina yardime1 olacak bilgiler (ipuglart) sunmaktadir. Bilkey ve Nes’e (1982) gore
tiikketicilerin bir triinii degerlendirirken basvurdugu bilissel ipuglarindan biri de {iriiniin mense
iilkesidir. Bu agidan bakildiginda bir iirliniin mense {ilkesi tiiketicilere, fiziksel nitelikleri degismeden

iriin hakkindaki algilar1 degistirdigi icin digsal bir iiriin 6zelligi olarak (Olson, 1972) iiriinle ilgili bilgi
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saglamaktadir. Literatiirdeki bulgular menge iilkenin, genel olarak iiriin, iiriin simiflari, belirli iirtinler
veya belirli markalar hakkinda tiiketicilerin yaptig1 degerlendirmeleri etkiledigi yoniindedir (Bilkey ve
Nes, 1982). Pazarlama literatiiriinde, bu etki “mense iilke etkisi” olarak ele alinmaktadir. Klasiklesen
eserinde Nagashima (1970) mense iilke etkisini (MUE), bir iilkeyle iliskilendirilen sembol, iin ve
Onyargilari igeren ve “made in...” terimi ile ifade edilen anlamlar olarak tanimlamistir. Daha sonraki
arastirmalarda MUE, iiriiniin iiretildigi yerin tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerine etkisi (Giirhan—
Canli ve Maheswaran, 2000), iriiniin iiretildigi tilkenin, tiikketicinin se¢im siirecine veya daha sonraki

davraniglarina olumlu veya olumsuz etkilemesi (Samiee, 1987)seklinde tanimlanmustir.

Tiiketici karar alma stirecine bilgi isleme modelleri acgisindan yaklasildiginda oldukca karmasik
bir fenomen olan MUE’nin bilissel, duygusal ve/veya normatif bilgi isleme siireglerinde etkili oldugu
dikkat cekmektedir (Verlegh ve Steenkamp,1999). Bir¢ok arastirmada MUE’nin bilissel agidan en
temel etkisinin iirtin degerlendirmeleri veya iirlin kalitesi hakkindaki inanglar iizerine oldugunu ileri
siiriilmektedir (6rn. Nagashima, 1970; Reierson 1967). MUE’ ye bilissel bir ipucu olarak yaklasan
diger bazi aragtirmalar da tiiketicilerin iriinler arasinda, triiniin igsel ozelliklerinden yararlanarak
objektif bir ayrim yapamadiklarinda, mense iilke bilgisine bir kalite gostergesi olarak basvurdugunu
gostermektedir (Elliot ve Cameron, 1994).Erickson ve digerleri (1984), mense iilke etiketinin is¢ilik,
dayaniklilik ve giivenilirlilik gibi 06zellikler hakkindaki inanglarin etkilenmesi yoluyla kalite
degerlendirmelerini etkiledigini ispat etmistir. Han (1989) ise mense iilkenin bireyler i¢in tanidik
olmadiklar iiriin gruplari ve bilmedikleri iiriin 6zellikleri hakkinda degerlendirme yapma imkani
sundugunu iddia etmektedir. Bununla beraber, Hong ve Wyer (1990) bir digsal iiriin 6zelligi olarak
kabul edilen mense iilkenin, igsel kalitenin bir boyutu gibi davranarak iiriin degerlendirmelerini ve

dolayl1 olarak satin alma niyetini etkiledigi bulunmustur.

Diger taraftan,Verlegh ve Steenkamp’in da (1999) belirttigi gibi MUE nin iiriiniin Kalitesine
iligkin biligsel bir ipucu olmanin Gtesinde duygular, kimlik ve tecriibelerle iligkili oldugunu ortaya
koyan bir¢ok c¢alisma mevcuttur (Hong ve Wyer, 1989, 1990; Li ve Wyer, 1994). Buna gore bir
iiriiniin mense iilkesi tiiketici karar verme siirecinde duygusal 6zellik tagiyan bazi etkilere de sahiptir.
Ornegin, yapilan baz1 arastirmalarda tiiketicilerin zihninde dogrudan (tatili o iilkede gegirmek, bir siire
orada yasamak v.s) veya dolayli (o iilkeden arkadaslar edinmek, sanati, tarihi ve egitim durumlari
hakkinda bilgi sahibi olmak veya medyadan bilgi almak) olarak mense iilkelere yonelik giiglii
cagrisimlar olustugu ve bu c¢agrigimlarin tiiketicilerin Griin ve marka tutumlarina etki ettigi

vurgulanmaktadir (Verlegh ve Steenkamp, 1999; Obermiller ve Spangenberg, 1989).

Normatif agidan incelendiginde ise, mense iilke etkisinin yabanci bir iilkenin driinlerinin satin
alinmas1 veya yerli tirlinlerin satin alinmamasi konusundaki ahlaki degerler ile iliskili olarak ortaya
ciktign goriilmektedir. Ulkenin iiriinlerini almak o iilkenin ekonomisine katki saglamanm bir yolu
oldugundan tiiketicilerin, hakkinda olumsuz duygu ve diisiince besledikleri iilkelerin iirettigi tirlinleri

satin almanin ahlaki bir davranig olup olmadigin1 sorgulamasi muhtemeldir (Verlegh ve Steenkamp,

331



Yonetim ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi — Say1:22 (2014) - Doi: http://dx.doi.org/10.11611/JMER216

1999). Diger taraftan tiiketicilerin kendi tilkesinde iiretilmis bir iiriin almay:1 ahlaki olarak gerekli
gormeleri de olasidir (Shimp ve Sharma, 1987). Bu agidan degerlendirildiginde {iriiniin mense
tilkesinin tiiketici yargilarina normatif agidan en belirgin etkisinin tiiketici etnosentrizmi araciligiyla
gergeklestigini soylemek miimkiindiir. Literatiirde tiiketici etnosentrizmi yabanci ve yerli iirtinleri satin
alma egilimlerindeki farkliliklarin agiklanmasina yardimei olan énemli bir motivasyonel faktor olarak
incelenmektedir. Temelde ekonomik alanda meydana gelen milliyetgilik olarak tanimlanan tiiketici
etnosentrizmi, kiginin karakter 6zelliklerine baglh olarak nitelendirilmekte ve tiiketicilerin, yabanci
mengeli {riinleri satin almayr uygunluk ve ahlak agisindan nasil ele aldiklarini gostermektedir
(Balabanis ve Diamandapulos, 2004). Kavram, Kkisinin ilk olarak kendi tilkesini diisiinmesi ve sevmesi
ve ayrica ithalat nedeniyle iilke ekonomisi kontroliiniin kaybedileceginden korkmasi ile iligkili olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Sharma vd. 1995). Mense iilke degerlendirmeleri ile iliskili bulunan etnosentrizm
kavram (Pharr, 2005), tiiketicilerin vatansever duygularinin satin alma niyetlerini ve davraniglarini

nasil etkiledigini (Giraldi ve Tkeda, 2009) anlamaya yardimc1 olmaktadir.

Aragtirmalar, tiiketicilerin etnosentrizm seviyeleri yiiksek oldugu zaman, genellikle, iriinleri
degerlendirirken mense tilke bilgisini dikkate aldigin1 gostermektedir(6r: Ahmed vd. 2004). Shimp ve
Sharma (1987), etnosentrizm seviyeleri yiiksek olan tiiketicilerin, yabanci iilke tirtinlerini satin almay1
daha zararli olarak gormelerinin nedeni olarak yabanci iilkelerin iriinlerinin satin almasinin, yerel
ekonomiyi kotii yonde etkileyen, is kaybina yol agan ve vatansever olmayan bir davranig olarak
algilanmasini gostermektedir. Tiiketici etnosentrizmi, yerel iriinleri satin alma kararinda 6nemli bir
motivasyon unsurudur (Shimp ve Sharma, 1987). Ciinkii, yiiksek etnosentrizm seviyesindeki
titketiciler, yanl bir sekilde, yerel tiriinlere kars1 olumlu duygular beslerken, yabanci menseli iiriinleri
negatif olarak degerlendirmektedir (Chakraborty vd., 1996). Bu etkinin Alman tiiketicilerin Tiirk

mallari ile ilgili yapacaklar1 degerlendirmelerde de goriilecegi diisliniildiiglinden;
H1: Alman tiiketicilerin etnosentrik egilimleri Tiirk mali degerlendirmesini negatif etkiler.

Ancak tiiketici etnosentrizminin {iriin degerlendirmelerinin Gtesinde ekili olduguna yonelik
bulgular mevcuttur. Yiiksek seviyede etnosentrik olan tiiketiciler, kalitesi daha yiiksek olsa bile
yabanct mengeli tiriinleri almay1 tercih etmemekte, bu durumu kendi iilkelerinin ekonomilerine zarar
verecek bir tehdit olarak gormekten ¢ok, ahlaki yonden yanlis bulmaktadirlar (Wall ve Heslop 1986).
Yabanci menseli iiriinleri satin almanin ahlaki olup olmadig1 yoniindeki algilar tiiketicinin iiriine karsi
olan davranislarina yogun sekilde etki etmesini (Verlegh ve Steenkamp, 1999) bu sebeple
etnosentrizm seviyelerinin, Uriin degerlendirmelerinin yaninda satin alma niyetlerini de dogrudan

etkilemesini beklemek yanlis olmayacaktir.

H2: Alman tiiketicilerin etnosentrik egilimleri Tiirk mali satin alma niyetini negatif etkiler.
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3. ULKE iMAJI

MUE catis1 altindaki arastirmalarda 6ne cikan, iiriin hakkindaki algilamalar1, degerlendirmeleri ve
tercihleri etkileyen bir diger faktor ise tiiketicilerin zihninde mense iilkeye iliskin nasil bir imajin
oldugudur. Pisharodi ve Parameswaran’ya (1992) gore mense iilkenin tiiketim davraniglarina etkisi o
iilkenin imaj1 ile yakindan iligkilidir. Bu sebeple yazarlar, tilke o6zelliklerini ¢ok boyutlu olarak
inceledikleri MUE’nin bir boyutu olarak ele almustir. Ulke imaj1, Martin ve Eroglu’na (1993) gore bir
kisinin belirli bir {ilke hakkinda tanimlayici, dolayl ve bilgiye dayali inaniglarinin toplamini; Keller’a
(1993) gore iilke ile ilgili cagrisimlarin anlamli bir biitiiniinii yansitmaktadir. Verlegh ve Steenkamp’a
(1999) gore ise kavram, bir tilkenin insanlar, tiriinler, kiiltiir ve ulusal semboller hakkindaki zihinsel
temsillerini yansitmakta ve yaygin sekilde paylasilan kiiltiirel 6nyargilar1 icermektedir. Benzer sekilde
Jaffe ve Nebenzahl (2001) iilke imajini, tlkelerle ilgili bireylerinin zihinlerdeki temsiller olarak
tanimlamakta, Kotler ve Gertner (2002) ise insanlarin bir iilke hakkindaki inang ve hissiyatlarinin
toplanm olarak ifade etmektedir. Ulke imaji; iilkeyi temsil eden iiriinler, milli dzellikler, ekonomik ve
siyasi goriiniim, tarih ve gelenekler gibi degiskenler tarafindan meydana getirilmektedir (Nagashima,
1970).

Ulke imajmin ¢ok boyutlu yapiya sahip oldugu yoniinde genel bir kabul olsa da, (Cattin vd.
1982: Han ve Terpstra, 1988; Haubl, 1996; Jaffe ve Nebenzahl, 1984; Nagashima 1970, 1977,
Parameswaran ve Pisharodi, 1994), iilke imajinin boyutlarinin sayisi ve dogasi hakkinda fikir ayriligi
bulunmaktadir. Yaklasik ayni konular etrafinda sekillenmekle birlikte, farkli yazarlarin, farkli
donemlerde, farkli boyutlara yeni isimlerle yeni tanimlar getirerek {ilke imajini agiklamaya caligtig
goriilmektedir. Ulke imajinin boyutlar1 hakkindaki tartismalar siirerken Lala ve digerleri (2009) iilke
imajina iliskin ge¢mis c¢aligmalar1 inceleyerek literatirde en sik deginilen bes boyutu ortaya
cikarmustir. Bu yazarlar, yirittiikleri odak grup ¢alismalarinda ortaya ¢ikan iki boyutu da ekleyerek
tilke imajin1 toplam da yedi boyut ile ifade etmislerdir. Buna gore iilke imaj1 (1)ekonomik sartlar, (2)
catisma, (3)politik yapi, (4)mesleki egitim, (5) ¢alisma kiiltiird, (6) ¢evre ve (7) isgiicii boyutlarindan
olugsmaktadir. Bu arastirmada, Lala ve digerlerinin (2009) calismalari takip edilmis iilke imajinimn
kavramsallastirilmasinda yazarlarin literatiirden elde ettikleri daha dnce bir ¢ok ¢aligmada iilke imaji
belirtegleri olarak kullanilan bes boyuta yer verilmistir. Buna gore iilke imajimnin ilk boyutu, daha 6nce
Han ve Terpstra(1988),Haubl, (1996),Heslop ve Papadapoulos(1993), Lee ve Ganesh(1999),
Parameswaran ve Pisharodi (1994),Wang ve Lamb, (1983) tarafindan da deginilen “ekonomik sartlar”
boyutudur. Bu boyut tiiketicilerin goziinde yabanci bir iilkenin ekonomisinin gelismisligini temsil
etmektedir. Haubl (1996), Lee ve Ganesh’in (1999) calismalarinda da yer bulan “cafzsma” boyutu ise
mense iilkenin siyasi veekonomik iligkilerindeki siireclerinin algilanmas: ile ilgilidir. Ugiincii boyut
olan “politik yap:”, tiiketicilerin zihninde mense iilke hiikiimetinin sekli ve politikalara etki eden karar
alma siireglerine iligkin ¢agrisimlardan olusmaktadir ve Han ve Terpstra (1988), Haubl (1996),Heslop
ve Papadapoulos (1993), Parameswaran ve Pisharodi (1994), Wang ve Lamb (1983) tarafindan iilke
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imaji boyutu olarak nitelendirilmistir. Daha 6nce Agrawal ve Sikri (1996), Han ve Terpstra
(1988),Heslop ve Papadapoulos (1993), Lee ve Ganesh, (1999), Parameswaran ve Pisharodi (1994),
Wang ve Lamb’in (1983) calismalarinda da yer alan “mesleki egitim” tiketicilerin menge tilkedeki
calisanlara saglanan egitim ve 6gretim seviyesine iliskin ¢agrisimlardan meydana gelmektedir. Son
boyut olan “calisma kiiltirii”’Agarwal ve Sikri(1996), Han ve Terpstra (1988), Heslop ve
Papadapoulos (1993), Lee ve Ganesh(1999), Parameswaran ve Pisharodi(1994), Parameswaran ve
Yaprak (1987), Wang ve Lamb (1983)gibi bir¢ok arastirmaci tarafindan iilke imaj1 géstergelerinden
biri olarak ele alinmistir. Bu boyut, tiiketicilerin mense iilkedeki isgiliciiniin ise karsi tutumlari,

degerleri ve inanclarina yonelik algilamalarini kapsamaktadir.

Bu arastirmada, ¢ikarsama yapma prensiplerine dayanarak iiriiniin mense iilkesinin genel imajini
olusturan tiim boyutlarinin her birinin hem firiin degerlendirmelerine hem de dogrudan satin alma
niyetine etkide bulunacag: ileri siiriilmektedir. Kardes ve digerlerinin (2008) de belirttigi gibi,
tiketiciler reklamlardan, satis destek c¢abalarindan, gevresindeki kisilerden vb. kaynaklardan iiriiniin
(hizmetin veya markanin) bazi1 6zellikleri ile ilgili bilgi almakta, iirliniin diger 6zelliklerini bu eksik
bilgiye dayanarak, “bu eger boyle ise- digeri sOyledir” baglantilar1 yoluyla yaptiklar: ¢ikarsamalar ile
degerlendirmektedirler. Yazarlara gore bu siire¢ bilingteki eksik noktalarin doldurulmasini saglayarak
ve tahminlerde bulunmayi miimkiin kilarak belirsizligin azaltilmasina yardim etmektedir. Bu sebeple,
bilginin alisilmamis, belirsiz, tamamlanmamis, eksik, karmasik veya ¢ok bol oldugu durumlarda
faydali ve belki de gerekli bir siirectir (Lee ve Olshavsky, 1994). Bu agidan bakildiginda 6zellikle
iiriin hakkinda yeterli bilgi sahibi olunmadig1r durumlarda {irliniin iiretildigi {ilke ile ilgili bilgilerin,
iiriin 6zellikleri hakkinda ¢ikarsama yapmak i¢in kullanilmasini beklemek miimkiindiir. Diger taraftan,
marka yonetimi alaninda ¢agrisim olusturma siirecinin stratejik olarak yonetilmesi konusuna deginen
Keller (2003) markalarin tiiketici zihninde kendilerine ait farkli bilgi kaliplarina sahip baska
unsurlarla iligkilendirilebilecegini belirtmektedir. Yazara gore, tiiketici zihninde baska unsurlarla ilgili
cagrisimlarin veya tepkilerin markaya transfer edilmesi miimkiindiir ve bu unsurlardan biri de mense
iilkedir. Bilginin olusum siirecinin, iriin hakkindaki bilginin, tiiketicinin zihnindeki bir takim
cagrisimlarla sekillendigi g6z oOniinde alindiginda, bu c¢agrisimlarin olusumunda mense iilke
hakkindaki ¢agrisimlarin da etkili olmas1 beklenir (Han 1989).Literatiirdeki bulgular bu beklentileri
desteklemektedir. Ornegin Lala ve meslektaslar1 (2009) bir iilkenin imajinin o iilkede iiretilen
iriinlerin algilanan kalitesini olumlu yonde etkiledigini bulmustur. Benzer sekilde, Heslop ve ¢alisma
arkadaslarinin (1993) sekiz farkl: tilkede toplam 2200 tiiketici tizerinde yaptiklari arastirmada, iyi bir
iilke imajimin {irtinlerin performanslar1 hakkinda olumlu degerlendirmeleri, daha yiiksek satin alma
istegini, Girlinden memnuniyeti ve sahip olmadan dolay1 gurur duymayi beraberinde getirdigini ortaya
¢ikarmigtir. Arastirma sonuglari tiiketicilerde yiiksek performansa sahip iyi uriinlerin iyi sekilde
yonetilen, teknolojik olarak gelismis iilkelerdeki caliskan, sevilebilen, giivenilir insanlar tarafindan

retildigi gorisiiniin hakim oldugunu goéstermistir. Bu sebeple, arastirma hipotezi Alman tiiketicilerin
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zihnindeki Tiirkiye ve Tiirk calisanlara iliskin olumlu algilarin Tiirkiye menseli iiriinler hakkinda
yapilacak degerlendirmeleri ve bu iiriinleri satin almaya yonelik egilimleri olumlu yonde etkileyecegi

yoniinde kurulmustur.
H3:Bir mense iilke olarak Tiirkiye 'nin imaji Tiirk mali degerlendirmesini pozitif yonde etkiler.
H4: Bir mense iilke olarak Tiirkiye nin imaji Tiirk mali satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Aragtirmanin son hipotezi belirli bir iilkede iiretilen iiriiniin kalite, performans, dayaniklilik gibi
ozellikleri hakkindaki inanglar ile iiriine yonelik satin alma niyeti arasindaki iligskiye yoneliktir. Denge
temelli teorilerinin insanlarin kendi tutumlari, diislinceleri ve davraniglar i¢inde tutarlilik (yani denge)
aradigi yoniinde sundugu temel nosyon (Bagozzi vd. 2007) ve pazarlama literatiiriinde O6zelik
degerlendirme- satin alma egilimi arasinda genel kabul goérmiis bulgular dikkate alindiginda beklenti
Alman tiiketicilerin Tiirkiye’de tiretilen tiriinler hakkinda yapacaklari olumlu degerlendirmelerin, Tiirk

mal1 satin alma niyetlerini olumlu yonde etkileyecegi yoniindedir.

H5: Tiirk malr hakkinda yapilan degerlendirmeler satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Comm R~

HS\ \

Tiirk Mali Tiirk Mall. Sat.m
Degerlendirmesi H5 Alma Niyeti

4. METODOLOJI
Aragtirma hipotezlerinin testi i¢in gerekli veri anket yontemi ile toplanmustir.
4.1. Ol¢iim

Ankette arastirma degiskenlerin Ol¢limii i¢in ¢ok sorulu Sli-Likert tipi (1=Kesinlikle

katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) &lgeklere yer verilmistir.

Arastirmada {ilke imajmin boyutlarinin dlgiimlenmesinde Lala ve digerleri (2009) tarafindan
onerilen iiger soruluk olgeklerden faydalamilmustir. Ulke imaji boyutlarindan ilki olan ekonomik
sartlar, Alman tiiketicilerin Tiirk ekonomisinin gelismisligi ile ilgili algilarin1 6l¢erken, ¢atigsma olarak

adlandirilan ikinci boyutu Tirkiye- Almanya arasindaki siyasi ve ekonomik iliskileri nasil
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degerlendiklerini ortaya ¢ikarmayr amaglamistir.  Ugiincii boyut olan politik yapi, Alman
tiikketicilerinin Tiirk hiikiimetinin sekli ve politikalara etki eden karar alma siiregleri hakkindaki
goriiglerini Ol¢iimlemeyi, mesleki egitim boyutu ise Tirkiye’de galisanlara saglanan egitim ve
ogretimin seviyesine iliskin goriislerini 6grenmeyi hedeflemistir. Ulke imajmin son boyutu olan
caligma kiiltiirii, Alman tiiketicilerin Tiirkiye’deki isgiicliniin ige kars1 tutumlari, degerleri ve inanglari
hakkindaki goriislerini belirtmelerini gerektiren sorular igermektedir. Ankette Alman tiiketicilerin
etnosentrizim seviyelerinin belirlenmesine yonelik Klein ve digerleri (1998) tarafindan kullanilan 6

ifadeli 6lcekten faydalanilmistir.

Anketin  ikinci bolimiinde Tiirk mallarinin  ve Tirk mali satin  alma niyetlerinin
degerlendirilmesini igeren sorulara yer verilmistir. Alman tiiketicilerin Tiirkiye’de ftiretilen iiriinlere
yonelik inanglariin 6l¢iilmesi i¢in konuyu 6zetler ve dnceki pek ¢ok calismanin ortak noktasini ifade
eder nitelikte olmasi sebebiyle Klein ve digerlerinin 1998 tarihli ¢alismasinda yer verdikleri 6 soruya
yer verilmistir. Bu sorular genel olarak Tiirkiye’de tiretilen irtinlerin ne kadar dikkatlice iiretildigi ve
iyl bir iscilige sahip oldugu, diger iilkelerin iirlinlerine nazaran kalitesini, teknolojik gelismislik
seviyesini, renk ve tasarimlarin uygunlugunu, Tirk tirlinlerinin giivenilirligini ve dayanikliligin1 ve
Tiirk iirinlerinin verilen paraya degip degmeyecegine yonelik sorular igermektedir. Bu sorular iiriiniin
ozelliklerine iliskin inanglarin bir araya gelmesiyle olusan genel bir degerlendirme skoru vereceginden
olusturmali bir yapiya sahip oldugunu belirtmek uygun olacaktir. Alman tiiketicilerin Tiirk mali satin
alma niyetlerinin 6l¢iimlenmesi icin yine Klein ve meslektaglar1 (1998) tarafindan kullanilan 6l¢ekten
uyarlanan dort soru kullanilmistir. Hazirlanan ankette ayrica katilimcilarin yas, cinsiyet, gelir ve

egitim seviyelerine belirtmelerini isteyen sorulara yer verilmistir

Ankette yer verilen olgekler Tiirkiye’de 17 yildir akademik terclime yapan bir terclime biirosu
tarafindan gevrilerek Almanca igin uyarlanmistir. Ingilizceden-Almanca’ya geviriler, bir baska
terciime biirosu tarafindan tekrar Ingilizceye cevrilmis, aradaki farklar terciimanlara bildirilerek
gerekli diizeltmeler yapilmistir. Béylece anketler son halini almistir. Arastirma verisi profesyonel bir
Alman arastirma sirketi ve bu sirkete bagli olarak caligan deneyimli anketorler yardimi ile
gerceklestirilmistir. Miinih, Berlin, Hamburg ve Nuremberg olmak iizere toplam dort sehirde tesadiifi
ornekleme yontemi ile secilen 1000 tiiketiciye teklifte bulunulmus bu tiiketicilerden 405’1 ankete

katilmay1 kabul etmistir.
5. ANALIZ ve BULGULAR

Tablo 1 6rneklem 6zellikleri hakkinda bilgi vermektedir. Ortalama 35 olan 6rneklem yasinin 17-
29 (%40) ve 30-39 (%23) arasinda yogunlastif1 goriilmektedir. Orneklemi olusturan katilimcilarin
ortalama egitim siiresinin 12 yil, yillik ortalama gelirlerinin 20.000 Euro’dan az (%4) ve 20.000-
29.900 Euro arasinda (%19) yogunlastig1 goriilmektedir.

336



Yonetim ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi — Say1:22 (2014) - Doi: http://dx.doi.org/10.11611/JMER216

Tablo 1: Orneklem Ozellikleri

Cinsiyet Yiizde  Egitim Yih  Yiizde
Erkek 43 1-8 4
Kadin 57 9-12 54
13-16 39
Yillik Gelir (Euro)  Yiizde 17+ 3
20.000 alt1 24
20.000-29.999 19 Yas Yiizde
30.000-39.999 15 17-29 40
40.000-49.999 7 30-39 23
50.000-59.999 3 40-49 18
60.000-69.999 1 50-59 14
70.000 + 2 60 4

5.1. Ol¢eklerin Gegerlilik ve Giivenilirliklerinin Test Edilmesi

Olgiim kalitesinin degerlendirilmesi iki asamali bir siire¢ dahilinde gerceklestirilmistir. Ilk
asamada literatlirdeki farkli ¢aligmalarda farkli faktor yapilart sergiledigi goriilen ve bu arastirmada
bes farkli boyut altinda incelenen iilke imaji 6lgeginin gegerliligine yonelik 6n degerlendirmeler
yapilmigtir. Bunun i¢in iilke imajinin bes boyutunu temsil eden toplam 15 soru, temel bilesenler
analizi ve varimax rotasyonu kullanilarak kesifsel faktdr analizine (KFA) tabi tutulmustur. Analiz
sonuclar1 degerlendirildiginde catigma boyutuna ait ii¢ sorunun .5 ten diisiik ve birbirine ¢ok yakin
degerler ile birden fazla faktore yiiklendikleri igin, mesleki egitim boyutuna ait bir soru ise .5 ten ¢ok
daha diisiik faktor yiikii neden ile 6l¢iim modelinden ¢ikarilmigtir. Tekrarlanan KFA sonuglari, {ilke
imajinin bes boyunu 6lgmek iizere bir araya getirilmis sorularin temelde iki faktére ayrildigim
gostermistir (Bkz Tablo 2). Faktor igerikleri incelendiginde ilk faktoriin ¢aligma kiiltiirii ve mesleki
egitim boyutunu birlesiminden olustugu ve Tiirkiye’de iiretim siirecine katilan isgiliciiniin
degerlendirilmesini icerdigi goriilmektedir.  Bu sebeple bu faktor “isgilicii kalitesi” olarak
isimlendirilmistir. Ikinci boyut ise ekonomik sartlar ve politik yapt boyutlarmin birlesmesi ile
olusmustur. Bu boyut ekonomik ve politik anlamda iilkenin ne kadar iyi bir durumda oldugu

yoniindeki algilari igerdiginden “geligsmislik diizeyi” olarak isimlendirilmistir.

Tablo 2: Kesifsel Faktor Analizi Sonuclari

Faktor Acgkladig
Yiikii varyans

is giicii kalitesi %49
Tiirk ¢alisanlar genellikle ¢ok ¢aliskandir. .818
Tiirk calisanlar genelde ¢ok iyi yetistirilmislerdir .786
Tiirk calisanlar genelde ¢ok giivenilirdirler. 754
Tiirk ¢alisanlar genellikle detaylara ¢ok dikkat ederler. 741
Tiirk ¢alisanlar genelde ¢ok iyi egitimlidirler 737
Gelismislik diizeyi %11
Tiirkiye ekonomisi cogunlukla endiistriye dayalidir 762
Tiirkiye’nin hiikiimeti/politik sistemi ¢cok demokratiktir. 731
Tiirkiye ekonomisi ¢ok moderndir. 712
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Faktor Acikladig
Yiikii varyans

Tiirk vatandaslar1 bircok 6zgiirliige ve hakka sahiptir. 704
Tiirkiye teknolojik olarak ¢ok gelismistir. .655
Tiirkiye ¢ok huzurlu bir iilkedir. 571

Toplam agiklanan varyans 9% 60

Olgiim kalitesinin degerlendirilmesi siirecinde ikinci asamada SPSS AMOS 20 paket
programinda en yiiksek olabilirlik hesaplama teknigi kullanilarak dogrulayici faktor analizi (DFA)
yiiriitiilmiistiir. Olgiim modelinde KFA sonucunda elde edilen ve yansitmali 6lgek 6zelligi gosteren
iki iilke imaj1 boyutu, satin alma niyeti ve tiiketici etnosentrizmi ile olusturmali 6lgek yapisi tagiyan
Tiirk mali degerlendirmesine yer verilmistir. Tiirk malina yonelik degerlendirmeler modele dahil
edilirken ilk olarak degiskeni 6lgmekte kullanilan alt1 soruya ait degerlerin aritmetik ortalamasi
almmis ve tek maddelik birlesik bir degerlendirme degiskeni olusturulmustur. Ardindan bu
degiskene ait hata varyansi degiskenin varyansinin %10 una sabitlenerek bir gizil degisken
olusturulmustur. Boylece toplam bes gizil degiskeni kapsayan bir 6l¢iim modeli olugsmustur. Bu
model tizerinde yiiriitilen DFA sonucunda ulasilan uyum iyiligi indeksleri [CMIN/DF=3.781,
GFI= .84,NFI= .83,CFIl= .87,RMSEA=.08] datanin 6l¢iim modeli ile yeterli uyumu saglamadigini
gostermistir.  Ol¢iim modeli; faktor yiikleri, hata kovaryanslari ve modifikasyon indeksleri
acisindan incelenerek problemli sorular belirlenmistir. Bu kapsamda etnosentrizm 6l¢eginin 2,
satin alma niyetinin 1 ve iilke imaj1 boyutlarindan gelismislik diizeyininl sorusu diisiik faktor
yiikleri sebebi ile elenmistir. Ayrica bazi sorularin kendilerine ait hata terimlerinin diger maddelere
ait hata terimleri ile yiiksek korelasyon iginde oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple iilke imaji
boyutlarindan isgiicii kalitesi boyutuna ait 2 soru ile gelismisglik diizeyine ait bir soru dlglim
modelinden ¢ikarilmigtir. Toplam yedi sorunun ¢ikarilmasinin ardindan tekrarlanan DFA
sonucunda ulagilan ki-kare istatistigi anlamli olmasina ragmen [%2(81)=209.572, p<.01] uyum
iyiligi indeksleri [CMIN/DF=2.587, GFI= .93, NFI= .93, CFI= .95, RMSEA=.06] veri ile 6l¢iim
modeli arasinda kabul edilebilir bir uyumun olduguna isaret etmistir. Ol¢iim modelinde yer alan
sorulara ait faktor yiikleri ile degiskenlere ait bilesik giivenilirlik ve ortalama agiklanan varyans

katsayilar1 Tablo.3’te gosterilmistir.

Tablo 3.Sorulara Ait Faktor Yiikleri; Degiskenlere Ait Cronbach Alfa, Bilesik Giivenilirlik ve
Ortalama Ac¢iklanan Varyans Katsayilari

Faktér Cronbach  Bilesik /ggg:::i
Yiiki Alpha  Giivenilirlik Varyans
ULKE iMAJI-Gelismislik Diizeyi 82. .82 54
Tiirkiye ekonomisi ¢ok moderndir .650?
Tiirkiye ¢cok huzurlu bir tilkedir .698?
Tiirk vatandaslari birgok 6zgiirliige ve hakka sahipti .800?
Tiirkiye’nin hiikiimeti/politik sistemi ¢ok demokratiktir 7752
ULKE iMAJI-isgiicii kaliesi 82. .84 .63
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Faktor Cronbach  Bilesik 133131':1%?1
Yikii  Alpha  Giivenilirlik Varyans
Tiirk calisanlar genellikle ¢ok ¢aliskandir .630%
Tiirk ¢alisanlar genelde ¢ok iyi yetistirilmislerdir .880?
Tiirk calisanlar genelde cok iyi egitimlidirler .855%
TURK MALI SATIN ALMA NIYETI 84 84 63
Imkan buldugum her zaman, Tiirk iiriinlerini almak isterim .839%
Ulasabildigim her.zaman, Tiirkiye'de tiretilmis tiriinleri satin 840°
almayi tercih ederim
Tiirk tiriinlerine sahip olma fikrinden hoslaniyorum .696°
TUKETICI ETNOSENTRIZMI 84 .84 57
'Ya.banc1 trtinler satin almak dogru degildir, ¢linkii Almanlarin 853
issiz kalmasmaneden olur
Yabanci iiriinler satin almak Alman aleyhtarligidir 7442
Ba§ka ulkelerin bizim i.izerimizden zengin olmasina izin vermek 668°
yerine Almaniiriinlerini satin almaliyiz
Yabanci iiriinleri satin alan tiiketiciler Almanya’daki issizlikten 7542

sorumludur
TURK MALI DEGERLENDIRMESI Meveut - Meveut — Meveut
degil degil degil
Tiirkiye'de iiretilen iiriinler dikkatlice tiretilmistir ve iyi bir
ig¢ilige sahiptir.
Tiirkiye'de iiretilen tiriinler, diger iilkelerin benzer {iriinlerine
nazaran daha diisiik kalitelidir (neg)
Tiirkiye'de iiretilen iiriinler yiiksek teknolojik gelismislik
gosterir. .949%
Tiirkiye'de tiretilen iirtinler genellikle akillica renk kullanimina
ve tasarimina sahiptir.
Tiirkiye'de iiretilen iiriinler genellikle oldukca giivenilirdir ve
istenen dayanma siiresine kadar dayanirlar
Tiirkiye'de iiretilen iiriinler genelde paranin karsiligini verir

# Faktor yiikii .01 seviyesinde anlaml

Degisken bazinda hesaplanan degerler incelendiginde bilesik gilivenilirlik degerlerinin tiim
degiskenler icin kritik seviye olan .60’1n (Bagozzi ve Yi, 1988), Cronbach alfa katsayilarinin ise
onerilen kritik nokta .70’in iizerinde (Nunnaly, 1978) oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglar, 6lglimlenmis
degiskenlerin igsel tutarlilifa sahip oldugunu gostermistir. Yakinsaklik gegerliligi dolarak da
isimlendirilen uyusma gegerliligi i¢in, sorularin ait olduklar1 faktorlere giiclii ve anlamli sekilde
yiiklenip yiiklenmedigi incelenmis, tiim yiiklenmelerin anlamli oldugu goriilmiistiir. Degiskenlere ait
ortalama agiklanan varyans degerlerinin .50’nin {izerinde olmasi uyusma gegerliligine dair ek deliller
sunmustur (Fornell ve Lacker, 1981). Ayrisma gegerliliginin kontrolii i¢in ayrica, her bir faktor i¢in
hesaplanan ortalama agiklanan varyans degerlerinin, faktorlerin diger tiim faktorlerle paylastig
varyanstan yiiksek olup olmadigi incelenmistir. Bu ag¢idan degerlendirildiginde, 6l¢iim modelindeki
tiim degiskenlerin kendi sorular ile 6l¢iim hatalar1 disinda paylastiklar1 varyansin diger faktorler ile

paylastiklari varyanstan yiiksek oldugu goriilmiistiir (Bkz Tablo 4).
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Tablo4. Degiskenlere Ait Tamimlayici istatistikler ve Degiskenler Arasi Korelasyon Katsayilari

Ortalama  Std. Sapma 1 2 3 4
1-Ulke imaji/gelismislik diizeyi 2.63 81
2- Ulke imajy/isgiicii kalitesi 2.83 79 679
3- Tiiketici etnosentrizmi 2.36 .98 -.080 -.040
4- Tiirk mali degerlendirmesi 2.96 .61 537 .565%  -.352°
5- Tiirk mali satin alma niyeti 2.46 .92 4728 4552 -.039 .498°

®Korelasyonkatsayisi .01 seviyesinde anlamli
5.2. Hipotez Testi

Aragtirma amaglarinin gergeklestirilmesi i¢in Sekil 1’de sunulan yapisal model en yiiksek
olabilirlik hesaplama teknigi kullanilarak test edilmistir. Ki-kare istatistiginin anlamli g¢ikmasina
ragmen [ 3= 211.430p<.01] uyum iyiligi indekslerinin [CMIN/DF=2.547,GFI= .93,NFl= .93,CFl=
.95,RMSEA=.06] kabul edilebilir seviyelerde olmas1 veri ile yapisal model arasindaki uyuma igaret

etmektedir.
Tablo 5. Hipotez Testi Sonuglari
Hipotezde ileri siiriilen etki Katsay1 Ki:i;}q j;?a p Sonug
Ulke imaji/ gelismislik diizeyi > Uriin degerlendirme 269 .259 .075 3.605 .00 Desteklendi
Ulke imajy/ isgiicii kalitesi - Uriin degerlendirme .287 .383 .052 5.485 .00 Desteklendi
Tiiketici etnosentrizmi - Uriin degerlendirme -.181 -.322 .026 -6.926 .00 Desteklendi
Ulke imaji/ gelismislik diizeyi - Satin alma niyeti 325 .208 127 2.553 .01 Desteklendi
Ulke imajy/ isgiicii kalitesi - Satin alma niyeti 130 115 .093  1.403 .16  Desteklenmedi
Tiiketici etnosentrizmi - Satin alma niyeti .090 .106 .048  1.867 .06  Desteklenmedi
Uriin degerlendirme - Satin alma niyeti .536 .356 110 4.887 .00 Desteklendi

Hipotezlerde one siiriilen iliskiler agisindan incelendiginde analiz sonuglari, mensei iilke imajinin
iilke gelismislik diizeyi ve isgiicii kalitesi boyutlarmin {irtin hakkinda yapilan degerlendirmeler
tizerinde gii¢lii olumlu etkileri oldugunu gostermistir (sirast ile std. $=.259, p<.01 ve std. $=.383,
p<.01).Boylece iilke imajinin Tiirk mali degerlendirilmelerini olumlu sekilde etkileyecegi yoniindeki
H3 hipotezini desteklemektedir. H4 hipotezi ise tiiketici zihnindeki mensei tilke imajinin o iilkenin
iriinlerini satin alma niyeti tizerinde direkt olarak da etki edecegini ileri siirmektedir. Analiz sonuglari
bu hipotezin ancak kismi olarak destek buldugunu gostermistir. Oyle ki, iilke imajmin boyutlarindan
biri olan gelismislik diizeyi satin alma niyetini .01 seviyesinde anlamli olarak artirmakta iken (std.
[=.208) isgiici kalitesi boyutunun satin alma niyeti lzerinde dogrudan bir artirici etkisine
rastlanmamustir (std. f=.115, p>.10). Arastirmada ileri siiriilen beklentilerden bir digeri tiiketici
etnosentrizminin Tirk mallarinin satin alinmasinda hem dogrudan hem de iriin 6zelliklerinin
degerlendirilmesini {izerinden dolayli sekilde etkileyecegi yoniindedir. Tiketicilerin etnosentrizm
seviyelerinin {iriin hakkindaki degerlendirmeleri olumsuz yonde etkileyecegini ileri siiren H1 hipotezi

desteklenirken (std p=-.322, p<.01), etnosentrizmin Tirk mali satin alma niyetlerini dogrudan
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azaltacagi yoniindeki HZ2hipotezi.05 diizeyinde anlamli bir destek bulamamistir. Diger taraftan
titketicilerin Tiirkiye’de {iretilen iiriinlerin 6zellikleri hakkinda yaptiklari olumlu degerlendirmelerin
satin alma niyetlerini anlaml sekilde destekledigi goriilmiis (std £ =.356, p<.01) bu sebeple H5
hipotezi desteklenmistir.

Model genel olarak incelendiginde modeldeki degiskenlerin {iriin degerlendirmesi ic¢indeki
varyanst %45’ini iinii agikladigr goriilmistiir. Alman tiiketicilerin zihnindeki Tirkiye imaji, Tirk
mallari ile ilgili inanglar ve bu tiiketicilerin etnosentrizm seviyesi bir araya geldiginde satin alma niyeti
icerisinde gozlenen varyansin %33’lik bir kisminin acgiklandigi goriilmiistiir. Arastirma sonuglart
Alman tiiketicilerinin Tirk trtinlerini satin alma niyetinin olusumunda en giiglii destegin iiriin
ozellikleri ile ilgili olumlu inanglardan geldigi, bu inanglarmin olusumunda etki eden en giigli
faktoriin ise Alman tiiketicilerin Tirkiye’nin isgiicii kalitesi ile ilgili inanglar1 oldugu goze

carpmaktadir.
6. DEGERLENDIRMELER

Bu arastirma, Alman tiiketicilerin zihninde yer alan Tirkiye imajinin, ve Alman tiiketicilerin
etnosentrizm seviyesinin Tirkiye’de tiretilen {iriinlere yonelik tutumlari nasil etkiledigini incelemeyi
amaglamustir. Bu ama¢ dogrultusunda yapilan aragtirmanin tanimlayici bulgular1 Alman tiiketicilerin
bir mense lilke olarak Tiirkiye ve burada iiretilen iirlinler hakkinda yaptiklar1 degerlendirmelerin ¢ok
olumlu olmadigini, dogal olarak satin alma niyetlerinin de diisiik seviyelerde seyrettigini gostermistir.
Ancak aragtirmadan elde edilen umut verici bazi bulgular Alman tiiketicilerin Tiirk iriinlerinin
ozellikleri hakkindaki diisiinceleri olumlu yonde degistirecek ve Tiirk {iriinlerini satin alma niyetlerini

artiracak bazi faktorlere isaret etmistir.

Arastirmada Tirkiye menseli iiriinlerin satin alinmasin1 dogrudan etkileyen {i¢ temel faktoriin
bulundugu iddia edilmektedir. Bunlardan ilki tiiketici satin alma kararlarinin temel belirleyicilerinden
olan iriine iligkin inanglardir. Aragtirma sonuglari, tutum teorilerinin 6ne siirdigii iriinlere yonelik
inanglarin {irtinle iliskili davranig niyetlerini etkileyecegi argiimanina uygun olarak, Alman
tiikketicilerin Tiirkiye’de tiretilen {iriinlerin, is¢ilik kalitesine, teknolojik gelismislik seviyesine, tasarim
ozelliklerine, performansina, dayaniklilik ve giivenilirligine yonelik mevcut bilgileri ile satin alma

niyetleri arasinda gii¢lii bir iliskinin oldugunu gostermistir.
6.1. Ulke imajimin Etkilerine Yonelik Degerlendirmeler ve Oneriler

Arastirmanin diger iddiast Alman tiiketicilerin Tiirk mali degerlendirmelerinin ve satin alma
niyetlerinin Tiirkiye imaj1 ile iliskili oldugudur. Literatiir ile uyumlu olarak iilke imaji ekonomik
sartlar, politik yapi, ikili iliskilerde ¢atisma, mesleki egitim ve calisma kiiltiirii boyutlarin1 kapsayan
cok boyutlu bir kavram olarak incelenmistir. Alman tiiketicisinden elde edilen veri bir mense iilke
olarak Tiirkiye’nin imajinin agirlikli olarak iki boyut ile agiklandigin1 géstermistir. Bu boyutlardan ilki

Alman tiiketicinin gdziinde Tiirkiye’nin ekonomik ve politik agidan gelismislik diizeyi, digeri ise Tiirk
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isglicliniin kalitesidir. Bu boyutlarin her ikisi de Alman tiiketicilerin Tiirk triinleri hakkinda
yapacaklar1 degerlendirmelerin belirleyicileridir. Diger bir ifade ile Alman tiiketicilerde iyi estetik
ozelliklere, uygun tasarima, yiiksek performansa ve istenen dayanikliliga sahip iiriinlerin, ekonomisi
modern, demokratik olarak yonetilen gelismis lilkelerdeki ¢aliskan, iyi yetistirilmis insanlar tarafindan
edecegi goriisii hakim oldugunu ortaya koymustur iki imaj boyutunun gérece etkileri incelendiginde
Tiirk {iriinleri hakkindaki goriislerin olusumunda Tiirk isgilicii kalitesinin baskin etkisi dikkat

¢cekmektedir. Bu boyutun iiretim siiregleri ile dogrudan iligkisi bu sonucu anlasilir kilmaktadir.

Ulke imaj1 boyutlarinin dogrudan satin alma niyetleri iizerindeki etkileri incelendiginde yalnizca
gelismislik diizeyi boyutunun etkili bir artici etkisi oldugu, isgiicii kalitesinin beklenen katkisinin
ortaya ¢ikmadigr goriilmektedir. Gergekte hipotez testleri Oncesinde yapilan korelasyon analizi
sonuglari (bakiniz Tablo. 4) her iki boyutun Tiirk mali satin alma yoniindeki niyetler ile benzer giigte
iligkili oldugu gostermektedir. Ancak modeldeki diger degiskenler sabit tutuldugunda isgiicii
kalitesinin etkisi anlamsizlagmaktadir. Bu sonucun muhtemel sebebi tiriin degerlendirme degiskeninin,

kendisinin en giiglii onciilii olan isgiicii kalitesinin etkisine aracilik ediyor olmasidir.

Aragtirma bulgulari, Tirkiye’nin gelismislik seviyesi ve Tiirk isgliciiniin kalitesi hakkindaki
algilarda saglanacak iyilestirmelerin Tiirkiye nin uluslararasi pazardaki imajinim kuvvetlendirilmesine
destek olacagini gostermektedir. Literatiirde deginildigi gibi iilke imaj1, hiikiimetler icin, 6zellikle de
gelismekte olan {ilkelerin hiikiimetleri i¢in, uluslararasi pazarlama stratejileri, kamu politikalar1 ve
arastirmalar agisindan onem tegkil etmektedir (Lampart ve Jaffe, 1998; Bilkey ve Nes, 1982). Bu
acidan degerlendirildiginde, Alman tiiketicilerin Tiirk {iriinleri hakkinda yapilacak degerlendirmelere
yon veren mesleki egitim ve calisma kiiltiiriinii 6zetleyen isgiicii imajia vurgu yapacak “Tiirk Is¢iligi”
temal1 uzun vadeli pazarlama iletigsimi planlarinin hazirlanmasinin ve uygulanmasinin verimli sonuglar

dogurmasi muhtemeldir.
6.2. Etnosentsizm Seviyesinin Etkilerine Yonelik Degerlendirmeler

Arastirmada Tiirk {riinlerine yonelik tutumlarn etkileyecegi ileri siiriilen degiskenlerden bir
digeri Alman tiiketicilerinin etnosentrik egilimlerinin glicidiir. Denge teorilerinde hareketle
aciklanabilecegi gibi (Heider, 1958; Rosenberg ve Abelson, 1960; Festinger, 1957) etnosentrik
egilimleri giiclii ve bu sebeple yabanci menseli iiriinleri satin almay1 uygunsuz ve ahlak digi1 olarak
degerlendiren tiiketicilerin, s6z konusu {iriine dair inanglarinin da olumsuz olmasi ve davranig
niyetlerinin de bu iriinlerden uzak durma ydniinde olmasi beklenir. Paralel olarak tiiketicilerin
etnosentrizm seviyelerinin hem Tiirk mali degerlendirmelerini hem de satin alma niyetlerini etkiledigi
ileri siiriilmiistiir. Ancak sonuglar Alman tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin Tiirk iriinleri ile ilgili
degerlendirmeleri negatif yonde etkilerken satin alma niyetlerini azaltici bir etkisi olmadigini1 ortaya
koymustur. Korelasyon degeri etnosentrism ve satin alma niyetinin birlikte degisimini bulunmadiginm

gosterdiginden etnosentrizmin satin alma niyeti tizerinde potansiyel etkisinin varligindan, bu etkinin
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aracilik veya golgeleme etkisiyle yok oldugundan bahsetmek miimkiin degildir. Sonuglar agik olarak
yabanci {irlinler almanin Almanlarin igsiz kalmasina, avantaj kaybina sebep olmasindan endiseleri
tagtyan Alman tiiketicilerin Tiirkiye’de tretilen iriinler hakkinda yanli degerlendirme yapmaya ve
daha kot algilamaya ittigini ancak bu endiselerin etkisinin riin degerlendirmelerin Gtesine
gegmedigini gostermektedir. Bu sonucun muhtemel sebebi etnosentrik egilimlerin satin alma
niyetlerini dogrudan etkileyecegi iddiasinin temel argiimani olan kaliteli bile olsa yabanci iiriin
almanin ahlaki yonden uygunluguna yonelik endiselerin Tiirk iirlinlerine yonelik olarak olugmamis

olmasidir.

Uygulama agisindan bakildiginda erken ¢ocukluk donemindeki sosyallesme siireglerinde olusup
yetiskinlige taginan ve insanlarin kisiliklerinin 6zellik benzeri bir unsuru olan etnosentrizm (Shimpve
Sharma 1987, Sharma vd., 1995) satin alma kararlarini etkileyen kontrol edilemeyen bir faktor olarak
goriilmektedir. Etnosentrik egilimlerin satin alma niyetini dogrudan degil yalnizca {iriin
degerlendirmeleri iizerinden dolayli olarak etkiledigi yoniindeki arastirma bulgusu, karar vericiler i¢in
onemli bir umuttur. Ciinkii etnosentrik egilimlerin etkisinin en azindan Almanya pazar1 i¢in kontrol
edilebilir alana ¢ekilmesine olanak vermektedir. Etnosentrik egilimleri gii¢lii Alman tiiketicilerin Tiirk
iiriinlerinin kalitesi ile ilgili ikna edilmeleri nispeten zor olacak ise de, uzun vadeli pazarlama iletigimi,
giivenilir kaynaklar araciligi ile sunulan gii¢lii ikna mesajlar ile ikna saglandiginda, etnosentrik

egilimlerin satin alma davranisi lizerindeki etkisi belirli bir oranda kontrol altina alinmis olacaktir.
7. ARASTIRMA KISITLARI

Arastirma sonuclarimi degerlendirilirken g6z Oniinde bulundurulmasi gereken bazi arastirma
kisitlart mevcuttur. Bu arastirmada Almanya pazarina odaklanilmistir. Tiirkiye nin daha gii¢lii kiiresel
bir oyuncu olma yolunda rekabet avantaji saglayabilmesi i¢in daha genis biitgeli yapilacak ¢ok uluslu
bir ¢alismanin, Tiirk {rlinlerin yalmizca Almanya pazarinda degil genel olarak tiim uluslararasi
pazarlarda kabuliine destek saglayacak genellenebilirligi yiiksek bilgiler saglamasi muhtemeldir.
Bunun yaninda, aragtirmada kullanilan tilke imajinin kavramsallastirilmasi ve dlglimlenmesine yonelik
baz1 kisitlar mevcuttur. Arastirmada iilke imaj1 biligsel unsurlar cevresinde kavramsallastiriimstir. Ug
ogeli tutum teorileri dikkate alinarak belirli bir iilkeye yonelik duygular1 ve davranig niyetlerini temsil
eden boyutlarin da iilke imaj1 kavramina dahil edilmesi uygun olacaktir. Diger taraftan bu arastirmada
iilke imajinin boyutlarinin Slglimiinde kullanilan dSlgeklerin  faktér yapilarinda bazi  sorunlar
yaganmustir. Catisma boyutuna ait tim sorular yasanan sikintilar sebebi ile &lglim modelinden
cikarilirken diger dort boyut ise iki faktor altinda 6zetlenmistir. Gelecek arastirmalarda {ilke imaji
boyutlarina dair daha yiiksek igsel tutarlik, ayrigma ve uyusma gegcerliligi sergileyecek olgeklerin
kullanilmas1 benzer problemlerin yasanmasi dnleyebilir. Ayrica bu arastirmada yalmzca, Tirkiye’de
tiretilen tirlinlerin tiimiine yonelik genel bir Tirk mali tutumu géz 6niinde bulundurulmustur. Sonraki
aragtirmalarin hem genel Tirk mali, hem de farkli spesifik iiriin gruplarina ait degerlendirmeleri

kapsamasi uygulamalara yonelik 6nemli ipuglar1 sunacaktir.
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