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Ulke imajl Arastirmalarinda Olcek Secimi ve Kullanimi

Scale Selection and Use in Country Image Research
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Ulke imaji belirli bir iilke hakkindaki tammlayici, ¢ikarimsal ve bilgilendirici inanglarin toplami olarak tanimlanr.
Tiiketicilerin iiriin kalitesine yonelik degerlendirmelerini etkiledigi icin de uluslararast pazarlama literatiiriinde ¢okg¢a
calisilan bir arastirma alanidwr. Bugiine kadar yapilan ¢alismalarin sahip oldugu arastirma tasarimlarinin ve kullanilan
olgeklerin tilke imajinin boyutlari ¢ergevesinde ¢ok biiyiik bir ¢esitlilik arz ettigi goriilmektedir. Bu g¢esitlilik i¢erisinde
yasanan kavramsal karmasa ve iilke imaji bilegenlerini 6l¢en dlgekler cercevesinde gozlemlenen gegiskenlik, dnemli bir
sorun olarak arastirmacilarin karsisinda durmaktadir. Bu calismada oncelikle iilke imaji arastirmalarinda ortaya ¢ikan
kavram karmagsasin giderecek tanimlamalar yapilarak kavramsal ¢ergeve ¢izilmeye ¢alisilmistir. Bunun yaninda iilke
imaj1 bilesenlerinin dlgiimii ile tiriin-iilke imajim olgen 6lgeklerin kullanimi konusunda yapilan hatalar ve bunlara
getirilen elestiriler derlenmistir. Aragtirmada dzellikle genel iilke imaji ile tiriin-iilke imajimin birbirinden ayristirilarak
gergevesinin tam olarak ¢izilmesi gerektigi vurgulanmig ve birincisinin ikincisi tizerinde yaptig1 etkiler agiklanmigtir.
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ABSTRACT

Country image is defined as the sum of descriptive, inferential and informative beliefs about a particular country. It is a
research field that has been studied extensively in the international marketing literature because it affects consumers'
evaluations of product quality. It can be seen that the research designs and the scales used have a great diversity in the
dimensions of the country image. The transitivity observed within the scales measuring the conceptual mess and the
components of the country image existing in this diversity stands in front of researchers as an important problem. In this
study, firstly the conceptual framework was tried to be drawn with the definitions in order to solve the concept complexity
that emerged in the country image researches. In addition, the mistakes made in the use of scales measuring the
components of country-image and the product-country image, and the criticisms of them have been compiled. In the
research, it is emphasized that the the conceptual framework should be drawn exactly by seperating the general country
image and the product-country image from each other, and the effects of the first one on the second one are explained.
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GIRIS

Gilintimiizde tilkeler ekonomik kalkinmalari, siyasi istikrarlari, ulusal ve uluslararasi politikalarinin etkinligi
veya kiiltiirlerinin ¢ekiciligine gore siniflandirilmakta ve karsilastirilmaktadir. Bu ¢ercevede belirli bir iilkenin
sahip oldugu imaj, o iilkenin uluslararasi iligkiler sistemindeki istikrarin1 ve politik etkisinin derecesini
(Gilboa, 2008; Kunczik, 1997; Leonard et al., 2002; Sun, 2008) etkiledigi gibi, yabanci dogrudan yatirimlari
(Wee vd., 1993; Kunczik, 2002; Kotler & Gertner, 2002), ulusal turizm endiistrisinin gelirlerini (Chon, 1990;
Tapachi & Waryszak, 2000; Walmsley & Young 1998; Gertner, 2010), yerel is piyasalarinin cazibesini
(Papadopoulos, 2004) ve egitim hizmetlerinin ¢ekim giiciinii de (Srikatanyoo, Gnoth 2002; Gertner 2010)
kritik derecede etkilemektedir. Dahasi, iilke imaj1 ihracat basarisi iistiinde 6nemli 6l¢giide etkide bulunmaktadir
(Dichter 1962; Papadopoulos, Heslop 1993). Ciinkii {ilke imaj1 tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerin kalitesini
degerlendirme sekillerini etkilemekte (Han ve Terpstra 1988; Papadopoulos ve Heslop 1993; Jaffe ve
Nebenzahl 2001) ve bu durum pratikte insanlarin 6deme istekliligine yon vermektedir (Nebenzahl ve Jaffe
1996).

Uluslararasi pazarlama faaliyetleri agisindan 6nem arz eden lilke imaj1 kavramu literatiirde 1960’lardan beri
caligilmakta olup, bu ¢ergevede pek ¢ok arastirma tasariminin ortaya konuldugu goriilmektedir. Yine bu
arastirmalarin {ilke imaj1 etkisini 6lgmede say1 ve nitelik agisindan bir birinden farkli pek ¢ok 6lgek kullandigi
gbze carpmaktadir. Kullanilan o6lgeklerin farklilagmasimin ve literatiirdeki elestirilerde belirtilen 6lgek
karmasasinin daha ¢ok iilke imaj1 etkisinin yapisal tamiminin ve kavramsallastirilmasimin tam olarak
yapilamamasindan kaynaklandigi goriilmektedir (Laroche vd., 2005; Roth ve Diamantopoulos, 2009; Wang
vd., 2012). Bu ¢ergevede ilk olarak iilke imaj1 ve iiriin-iilke imaj1 kavramlarinin taniminin tam olarak yapilip,
cercevesinin cizilmesi ve bir birinden ayristirilmasi gerekmektedir. Ikinci olarak da iilke imaj1 etki konseptinin
duygusal bilesenini 6lgen Olceklerin biligsel bilesenini Slgen Olgekler icerisinde kullanilmasinin 6niine
gecilmelidir. Ugiincii olarak da iilke imaj1 etkisinin eylemsel bileseni icerisinde ele alinan “etnosentrizm”,
“kozmopolitanizm” ve “uluslararasicilik” gibi kavramlarin iilke imaj1 etki konseptinin igerisinde yer alip
almadigi netlestirilmelidir.

Calismamiz bu cergevede iilke imaj1 etkisini 6lgme konusunda sik¢a yapilan hatalar1 arastirmacilara
gostermek ve Olgek tasarimi ile seciminde onlara rehberlik etmek amacini tagimaktadir. Arastirmada literatiir
taramasi yapilarak oncelikle iilke imaj1 ile iiriin-iilke imaj1 kavramlarinin ¢ergevesi net olarak ¢izilmis, daha
sonra iilke imajinin biligsel bileseni ile duygusal bileseninin tiiketici satin alma davranislarina yaptig: etkiyi
Olcen arastirma tasarimlart hakkinda bilgi verilmistir. Biligsel ve duygusal bilesenden sonra iilke imajinin
eylemsel bileseni iizerine yiiriitiilen tartismalara da deginilerek, bu konudaki bulgu ve 6nerilere yer verilmistir.
Aragtirmada son olarak genel iilke imaj ile tiriin-iilke imaj1 etkisini 6l¢en Slgeklerin dokiimii tablo araciligiyla
aktarilmis ve bu dlgeklerin kullanimi1 konusunda tespit edilen yanlislar ile bunlarin diizeltilmesine yonelik
olarak ortaya konan o6neriler dile getirilmistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1.Ulke imaji

Genel anlamda imaj kavrami bir nesne hakkinda bir kisi veya grubun inanglari, tutumlari ve izlenimleri
olarak tanimlanir (Barich ve Kotler 1991: 95). imajin bilinen tanimi dogrultusunda iilke imaji ise, bir iilkeye
dair ‘tutum’ anlam tagiyacak sekilde kavramsallagsmistir. Bu anlamda 6rnegin o iilkenin cografyasina, tarihine
ve geleneklerine, ulusal ekonomisine, kamu kiiltiiriine, norm ve degerlerine ya da politik orgilitlenme yapisina
dair sergilenen tutum olarak anlasilir. Bu ¢ergevede Kotler vd. (1993, 141), “lilke imajinin, insanlarin belirli
bir tilkeyle ilgili inanglarinin, fikirlerinin ve izlenimlerinin toplami oldugunu” ifade eder.

Literatiire gore, lilke imaj1 tilkenin tirlinlerini, markalarini, sirketlerini ve daha fazlasin kapsayan “6zel bir
imaj tiirii” olarak diisiiniiliir. Ulke imaji, iilke ya da iilke hakkindaki deneyim ve goriisler ile birincil olarak
cesitli kanallardan alinan bilgiler temelinde sekillenmektedir. Muhtemel “kanallar” siyaset (i¢ ve dis politika),
telekomiinikasyon, eglence (film), kisisel deneyim ve soylentidir. Ulke imaji bu baglamda kavramsal olarak
bir¢ok unsuru igermektedir: ulusal semboller, renkler, kiyafetler, ikonik binalar, nesneler, melodiler, edebi
metinler, politik sistemin 6zellikleri, gelenekler, tarihi miras bunlara dahildir (Jenes, 2005).

Ulke imaj1, tipki diger imaj tiirleri gibi, tek boyutlu degildir. Aragtirmacilar, gogu zaman birbiriyle drtiisen
boyutlar arastirmis ve bulmus; ancak, {ilke ve o iilke sakinlerine yonelik tiiketici tutumlari yani genel iilke
imaj1, Uriin-iilke imajina oranla ¢ok daha az dikkat ¢cekmistir. Bu sebeple arastirmacilarin genel iilke imajini
Olgen arastirma tasarimlarina egilmesi ve genel iilke imajinin o iilkede {iretilmig iiriinlerin imajina yaptigi
etkinin ortaya ¢ikarilmasi 6nem arz etmektedir.
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1.2. Uriin-Ulke imaji

Uluslararasi pazarlama disiplini igerisinde ortaya ¢ikan bir kavram olarak tiriin-iilke imaj1 (product-country
image), iilke orijini etkisini ya da “made in” olgusunu betimlemek i¢in kullanilir (Papadopoulos ve Heslop,
1993:8). Kavramsal olarak iiriin-iilke imaj1 iiriin ve marka imaji (6rn. Toyota otomobillerinin siiriis giivenligi
yliksektir) ile genel iilke imajinin (6rn. Japonya dost bir iilkedir) “orta noktas1” olarak goriiliir (Han ve Wang,
2012:227). Uriin-iilke imaj1 bu ¢ergevede iiriin imaji ile iilke imajim bir parann iki yiizii gibi tek bir cercevede
bir araya getirir. Zira her iiriin mutlaka belirli bir {ilkede {iretilir (ya da montajlanir) ve bu iilkenin diger iilke
halklar1 goziinde belirli bir imaj1 vardir.

Pappu vd. (2007) teknolojik, ekonomik ve politik boyutlardan olusan bir makro ilke orijini imajinin
tilketicilerin tiriin kalitesi degerlendirmelerine, marka ¢agrisimlarina ve marka bagliligina pozitif etki yaptigini
bulmustur. Pazarlama literatiirii teknolojik, ekonomik ve politik boyutlardan bagka belirli bir iilkede yasayan
insanlarin sahip oldugu yetenek seviyesini de arastirma konusu yapmistir (Maher ve Carter, 2011:566). Heslop
vd. (2004, 2008) belirli bir iilke halkinin yiiksek yetenege sahip olmasinin o iilkede {iretilen iiriinlerin imajina
yansidigini ve o iilke {irtinlerinin daha olumlu degerlendirildigini bulmustur.

Liefeld (1993) yaptig1 meta analizinde iilke imajinin tiiketicilerin iiriin kalitesi, risk, satin alma niyeti gibi
degerlendirmelerine etkisi oldugu sonucuna varmistir. Arastirmaci bunun disinda tiiketicilerin demografisine,
bilgi isleme siireglerinin yapisina, arastirmaya dahil edilen iiriin 6zelliklerinin sayisina, arastirmada kullanilan
iiriine, Urlin kategorisine ve iirlin kategorisine dair tiiketicilerin bilgi ve deneyim seviyesine gore orijin
etkilerinin dogasinin ve giiciiniin degistigini bildirmistir. Dolayisiyla aragtirmalarda kullanilacak iiriin gruplari
da iilke imaj1 arastirmalarinin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir.

2.ULKE IMAJI VE URUN-ULKE iMAJI ETKIiSINi OLCUMLEME

Arastirmada iilke imaj1 dl¢limii bilissel, duygusal ve eylemsel boyutta ele alinmisken, {iriin-iilke imaj1
etkisini 6l¢iimleme ise genel iiriin-lilke imaj1 ve spesifik iiriin-lilke imaj1 ¢ercevesinde ele alinmustir.

2.1.Ulke imaji Etkisinin Ol¢iimii

Ulke imaj1 etkileri tiiketicilerin kalite degerlendirmeleri ile satin alma niyetleri gercevesinde ortaya
cikmaktadir. Satin alma niyeti, tiiketicinin uyaranlara kars1 belirleyici tepkisini ortaya ¢ikaran en kritik satin
alma karar siireci agamalarindan biridir (Tek, 1999:215). Kotler ve Armstrong (1999)’a gore satin alma niyeti
tiiketicilerin satin alma alternatiflerini degerlendirmeleri ile satin almay1 gerceklestirme siiregleri arasinda
gergeklesir.

Uriinler tat, tasarim, ergonomi gibi igsel {iriin 6zelliklerini ve fiyat, marka, garanti gibi digsal iiriin
Ozelliklerini tanimlayan bir bilgi kiimesiyle zihinlerde tasavvur edilir. Buna bagl olarak da iilke orijini
bilgisinin {iriiniin bir digsal 6zelligi oldugu sdylenebilir. Tiiketiciler bu bilgisel isareti satin alma siireclerinde
bir baglangi¢ noktasi olarak kullanir (Bilkey ve Nes 1982).

Tiketicilerin belirsizlik durumunda satin alma davranigini ortaya g¢ikarmaya g¢alisan bazi tanimlayici
aragtirmalar, riske bagl olarak tiiketicilerin en az kaybin sdz konusu olacagi alternatife yoneldigini
sOylemektedirler (Han, 2006:28). Tiiketiciler bu nedenle iyi bilinen markayi, begenilen iilke orijinini ya da
giivenilir zincir magaza {Uriiniinii tercih ederek riski azaltma yoluna bagvurmaktadir. Cogu arastirmact
begenilen iilke orijininin ve marka orijininin tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerinde giiven duygusunun
olusmasini sagladigina inanmaktadir (6rn. Ahmed vd., 2002; Hauble, 1996; Hui ve Zhou, 2003; Piron, 2000).

Ulke orijini aragtirmalarmin baslangic dénemlerinin ardindan arastirmacilar, pazarlama boyutuna egilerek,
iilke orijininin iiriiniin hangi iilkede tretildigine bagli olarak ortaya ¢ikardigi kalite algisina odaklanmislardir
(Chung, 2002). Uriin degerlendirme siireci icerisinde iilke orijini bilgisi, kaliteyi iceren iiriin dzellikleri
hakkinda tiiketicinin fikir yiliriitmesine olanak saglar (bkz. Tablo 2). Hong ve Wyer (1989) iilke orijininin
tiiketicinin biligsel siireci icerisinde sembolik ve duygusal bir iceriginin oldugunu bulmustur. Tiiketicinin
duygular1 onun inanglarini, tutumlarini ve niyetlerini icerir. Uriiniin kalitesi dikkate alindiginda énemli bir role
sahiptir (Gudero, 2001:12).

Tiiketiciler inan¢ ve tutumlari gergevesinde herhangi bir iilkede iretilmig triinlere iliskin bir yargilama
yapmakta ve bu yargi ¢ergevesinde de satin alma kararlarina yon vermektedir. Inang ve tutumlar meselesi iilke
imajini tiiketici davranisini etkileyen psikolojik faktorlere baglarken, bir taraftan da satin alma niyeti lizerinden
satin alma davramisina baglamaktadir. Inanglar iiriiniin iiretildigi iilke halkinin egitim seviyesi, iilkenin
teknolojik ve ekonomik gelismisligi gibi nesnel konulara iliskin olabiliyorken; barigseverlik, dostluk,
sempatiklik gibi 6znel ve duygusal meselelere iligskin de olabilmektedir. S6z konusu kavramlar ¢ercevesinde
olusan tutumlarla da tiiketiciler satin alma davranigi yoniinden bir karara varmaktadir. Bu ¢ercevede tutum
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teorisi kapsaminda yer alan bilesenlere ve bunlara uygun 6lg¢eklerin arasgtirmalarda kullanimina son dénemde
sikca rastlanmaktadir.

2.1.1.Ulke imajinin Bilissel Bileseninin Ol¢iimii

Ulke orijini iizerine yapilan arastirmalar genel olarak iiriin imajinin (6rn. Iscilik, inovasyon, teknolojik
gelismislik gibi) tirtin kalitesini nasil etkiledigini 6l¢miis ve incelemistir (Roth ve Diamantopouolos, 2009;
Papadopuolos ve Heslop, 1993). Ayrica s6z konusu literatiirde, bir tilkenin tiriin imajmin tiriiniin kalite algisini
dogrudan etkiledigi ayrintili bir sekilde agiklanmugtir.

Ulke imajimin satin alma niyetine etkisi, dncelikli olarak, belirli bir iilke {iriiniiniin dzellikleri hakkinda
olusan tiiketici algisiyla ortaya c¢ikmaktadir. Yani tiiketicinin zihninde 6rnegin Alman otomobillerinin
kalitesine iligskin bir imaj olusmakta, daha sonra da bir Alman otomobiline yonelen satin alma niyetinde bu
imajin etkisi ortaya ¢cikmaktadir. Boylece biligsel iilke imaj, iiriin imaj1 ve satin alma niyeti arasinda bir iligki
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Buradan 6zellikle bilissel iilke imajinin (yani iilkenin ekonomik ve teknolojik
seviyesinin), ilgili iilkenin iirlin imajin1 (6rn. uzun Omiirli, iyi tasarlanmus, kaliteli iscilik vs.) etkiledigi
anlagilir. Bu da sirasiyla {iriiniin algilanan kalitesine, sonra da satin alma niyetine etki eder. Diger bir deyisle
biligsel {ilke imaj1 {irlin imajina sekil verse de, satin alma niyetini dogrudan etkilemez. Bunun yerine bilissel
iilke imaj1 iirlin imaj1 lizerinden satin alma niyetini etkileyen dolayli bir kanal olarak islev goriir (Lala vd.,
2009:63; Wang vd., 2012:3). Laroche ve arkadaslarinin (2005) tespiti de buna paraleldir. S6z konusu
aragtirmacilarin tespitine gore, lilke imajmin biligsel bileseninin etkisi esasen Uriin imajinda ortaya
cikmaktadir. Dolayisiyla biligsel bilesenin bir etki hiyerarsisinden bahsetmek miimkiindiir. Bu hiyerarsiye gore
biligsel bilegen iiriin imaj1 iizerinde, satin alma niyetine gore daha biiylik bir etki ortaya ¢ikaracaktir.

Bu tip bir diisiincenin Han’in (1989) “halo (genellestirme) etkisi” ile “¢ikarsama (summary construct)
etkisi” etrafinda siiren tartismalar1 bagdastirmas1 miimkiindiir. Halo (genellestirme) argiimani, eger tiiketiciler
iirlinlere asina ise iilke orijini gibi satin alma niyetine dolayli etki yapabilecek faktorlerden etkilenmelerinin
diisiik olasilik oldugunu sdyler. Fakat buna ragmen bir iiriine aginalik arttikga, tiiketicilerin i¢lerini rahatlatmak
adina, tilke orijini bilgisine daha ¢ok dikkat ettiklerini belirten arastirmalar da mevcuttur (6rn. Johansson, 1989;
Johansson ve Nebenzahl, 1986; Johanson vd., 1985).

Bu tip bulgularin daha iyi anlasilabilmesi {iriin imaj1 ile tilke imaj1 etkilerinin birbirinden ayristirilmasiyla
miimkiin olabilir. Tiiketiciler belirli bir {ilkenin iiriinii hakkinda az bir bilgiye sahip olduklarinda, {iriniin
kalitesini degerlendirebilmek adina o iilke i¢in sahip olduklar1 basmakalip diisiincelere ya da biligsel {ilke
imajina atif yapacaklardir. Bu tip durumlarda bu tarz inanglar, kalite degerlendirmeleri yoluyla satin alma
niyetini etkileyen iiriin imaj1 seklinde karsimiza ¢ikar. Ornegin, Almanya’nin gelismis bir iilke olduguna inan
bir tiiketici, hemen higbir bilgi sahibi olmadig1 Alman mali bir sarjli siipiirgeyi degerlendirdiginde Almanya
hakkindaki biligsel iilke imajin1 kullanarak zihninde bir {irlin imaj1 olusturur. Bu tiiketici s6z konusu sarjl
stipiirgeyi kuvvetle muhtemel kaliteli olarak algilayacaktir ki, bugiine kadar yapilan pek ¢ok arastirma bunu
gostermistir (6rn. Apil vd., 2008; Cengiz ve Kirkbir, 2007; Manrai vd., 1998; Roth ve Romeo, 1992). Bununla
beraber tiiketiciler belirli bir {ilkeye ait {iriinler hakkinda bilgi sahibi ise, kalite degerlendirmeleri i¢in iilke
imajindan ziyade dayaniklilik, dizayn tstiinliigli, ekonomik kullanim gibi unsurlar1 barindiran {iriin imajini
kullanirlar. Yani Mercedes otomobil hakkinda yeterli bilgiye sahip olan bir tiiketici Almanya hakkinda sahip
oldugu bilissel iilke imajin1 kullanmaz. Mercedes otomobilin iiriin imaj1 kalite degerlendirmesi i¢in tiiketiciye
yeterli gelecektir. Bu sebeplerden iilke imaji satin alma davramigini {iriin imaji yoluyla dolayli olarak
etkileyebilmektedir. Diger bir deyisle iilke imajmin biligsel yonii (lilkenin ekonomik ve teknolojik seviyesi),
iilkenin {irlin imajm (dayaniklilik, is¢ilik vs.) etkileyecek, bu da sirasiyla se¢im kararlarini ve satin alma
niyetini etkileyecektir. S6z konusu durumda da biligsel iilke imajinin iiriin imajma etkisi, satin alma niyetine
olan etkisinden daha biiylik olacaktir. Biligsel imajin satin alma niyetine etkisi ayn1 zamanda dolayl1 olacaktir.

2.1.2.Ulke Imajinin Duygusal Bileseninin Ol¢iimii

Cesitli caligmalar {ilke orijinin tiiketiciyi biligsel olarak harekete geciren liriin igaretlerinden sadece biri
olmadiginmi gostermistir. Arastirmacilar iilke orijinin tek 6zelliginin iirlin kalitesi konusunda fikir veren bir
sembol olmak seklinde anlagilmamasi gerektigini ortaya koymuslardir (Hong ve Wyer,1989,1990a; Li ve
Wyer, 1994). Ulke orijini tiiketiciler igin bir kalite gdstergesi olmaktan baska, sembolik ve duygusal anlamlar
da tasimaktadir. Ulke orijini bir iiriine statii, otantizm ve egzotiklik kazandirabilir (Li ve Monroe, 1992; Batra
vd., 1999). Dahasi iilke orijini bir iiriinii duygular, duyular ve ritiiellerle baglantili olarak zengin bir iiriin-iilke
imaj1 diinyasina baglayabilir (Askegaard ve Ger, 1998). Fournier (1998) iilke orijinin {irlinleri, belirli iiriin ve
markalara kars1 giiclii bir duygusal bag olusturan ulusal kimlikle iliskilendirdigini bulmustur. Arastirmaci
ikinci jenerasyon Amerikali Italyan bayanlari iizerine bir inceleme yapmis ve sz konusu bayanlarin dzellikle
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gida iirlinleri gergevesinde italyan iiriinlerine kars1 yiiksek bir ilgilenimi oldugunu gérmiistiir. Bu tip bir birey
icin Italyan iiriinlerinin ¢ok biiyiik bir duygusal ve sembolik ¢agrisimi oldugu tespit edilmistir. Botschen ve
Hemettsberger (1998) de tiiketicilerin iilke orijinini sadece kalite ile degil, duygular, ulusal iftiharlar ve
geemisteki gezilere dair hatiralarla iligkilendirdigini bulmustur. Bu sembolik ve duygusal ¢agrigimlar {ilke
orijinini “ifade edici” ya da “ima;j” 6zelligine doniistiiriir. Bu 6zellikler de, iilke imaj1 konsepti cercevesinde,
tiiketici tercihlerinin 6nemli bir belirleyicisi ve marka degerinin 6nemli bir kaynagi olur (Lefkoff-Hagius ve
Mason, 1993).

Biligsel ve duygusal iilke imaj1 boyutlar tutarli olduklarinda, yani bir iilke i¢in ikisi de olumlu ya da ikisi
de olumsuz oldugunda, duygular tiiketicilerin bilgi islemesine katkida bulunur. Bilissel ve duygusal {ilke imaj1
tutarsiz oldugunda ise, duygusal boyut bilgi isleme siirecini engelleyebilir. Ornegin, Cinlilerin Japon mallarma
kars1 gosterdigi duygusal tepki gibi. Bu nedenle duygusal iilke imajinin satin alma niyetini dogrudan etkiledigi
sOylenebilir. Ayrica bu etkilerin {iriin imajindan ve iiriin kalite degerlendirmelerinden de bagimsiz oldugundan
bahsedilebilir.

2.1.3.Ulke imajinin Eylemsel Bileseninin Ol¢iimii

Ulke imaj1 yapisinin agiklanmasinda tutum teorisinden faydalanan arastirmacilar, eylemsel boyutu
“normatif” bakis agis1 ve “eylemsel” bakis agis1 olmak tizere iki yaklagim tizerinden izah etmislerdir (Tablo
1). Normatif bakis agisina gore tiiketiciler iilke orijinlerine iligskin sosyal ve kisisel normlara sahiptirler. Bir
iilkenin {irliniiniin satin alinmasi o tilkenin ekonomisine katki saglamaktadir. Diinyada olumsuz faaliyetlerde
bulunan {ilkelerin {iriinlerini satin almak ahlaki agidan sorunlu goriilmektedir. Smith (1990) bu kavrami
tilketicilerin oy vermesine benzetmistir. Aragtirmacilar tiiketicilerin hiikiimetlerinin politika ve uygulamalari
dogrultusunda ya da aksine, ilgili {ilkelerin {irlinlerini satin alma veya satin almama kararlarin1 verdiklerini
bildirmistir. Ornegin Israil devlet olarak Alman iiriinlerini boykot etmezken Yahudiler soykirim nedeniyle
Alman {iriinlerini boykot etmektedir. Ayni sekilde Avustralyal: tiiketiciler de niikleer denemelerinden otiirii
Fransiz mallarini boykot etmektedir (Roth ve Diamantopoulos, 2009). Klein vd. (1998) ile Wang vd. (2012)
Cinli tiiketicilerin Japon iiriinlerini satin alma niyetlerinin iki iilke arasindaki askeri ve ekonomik rekabetten
etkilendigini ortaya koymustur. Bazi Cinli tiiketiciler Japon menseli iirlin almay1 “ihanet” olarak gérmektedir.
Bunlarin diginda tiiketicilerin kendilerine “sempatik” gelen rejim ve iilkeleri, o tilkelerin {irlinlerini satin alarak
odillendirdigi durumlar da vardir. Friedmann (1996) bu duruma “buycott” adin1 vermektedir.

Diger bir norm ise tiiketicilerin yerli iiriinleri satin almalaridir. Birgok tiiketici yerli mal1 iiriinleri veya kendi
iilkelerinde iiretilen yabanci sermayeli iiriinleri satin almanin ahlaki agidan uygun olduguna inanmaktadir. Bu
amacla, Amerika, Kanada ve Ingiltere gibi iilkelerin hiikiimetleri, is¢i sendikalar1 ve endiistri birlikleri yerli
mal1 kullanma kampanyalarma sponsor olmaktadirlar. Tiiketici etnosentrizmi (Shimp ve Sharma, 1987) yerli
mali kullanma konusunda énemli bir motivasyon kaynagi olusturmaktadir. Bu diisiince ithal mal kullanmanin
ahlakiligini yargilamaktan dogmaktadir. Etnosentrizme goére yerli malin1 kullanmak tercih edilir bir
davranigken, ithal mallar1 kullanmak bunun tam tersidir (Shimp ve Sharma, 1987). Tiiketicilerin ithal {iriin
satin almay1 ahlaki olarak sorgulamasi, tiiketicilerin satin alma davranisinda 6nemli bir etkiyi gosterir.

Tablo 1: Tutumlarin Biligsel, Duygusal ve Eylemsel Boyutlari

Mekanizma Tanimlama Ana bulgular
Biligsel Ulke orijini iiriin kalitesi Ulke orijini dayaniklilik ve giivenilirlik gibi {iriiniin genel
i¢in bir igarettir. kalite 6zelliklerini yansitan bir igaret olarak goriiliir

(Bloemer vd., 2009; Laroche vd, 2005; Li ve Wyer, 1994;
Steenkamp, 1989)

Duygusal Ulke orijini tiiketiciler igin Ulke orijini tiiketicileri ulusal iftihar ve sosyal statii gibi
sembolik ve duygusal bir sembolik ve duygusal faydalara baglayan bir imaj olarak
deger tagir. goriiliir (Askegaard ve Ger, 1998; Batra vd., 1999; Maher

ve Carter, 2011; Oberecker vd., 2008; Roth ve Zabkar,
2011; Wang vd., 2012)

Eylemsel/Normatif Tiiketiciler iilke orijiniyle Yerli mali satin almak iilke ekonomisini gelistirecegi igin

baglantil1 olarak kisisel ve dogru bir davranistir (Shimp ve Sharma, 1987). Aym
sosyal normlara sahiptir. sekilde tiiketiciler kabul edilemez uygulamalar1 ya da
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rejimleri nedeniyle bazi iilkelerin tiriinlerini satin almaktan
Eylemsel/ Davranigsal geri durabilir (Smith, 1990; Kelin vd., 1998).
Niyet Tiiketicilerin tutumlarinin Sosyal ve kisisel normlar tiiketicinin kimliginin
eylemsel boyutu, tutumlarin derinlerinde gizli olup, iiriin degerlendirmelerini etkiler.
bilissel ve duygusal boyutu Fakat bunlar iilke imaji1 etkilerinden bagimsizdir. Tiiketici
tarafindan sekillendirilir. tutumlarinin biligsel ve duygusal boyutu beraberce veya

silsile ile tiiketicilerin davranigsal niyetini etkiler.

Kaynak: Verlegh ve Steenkamp’in (1999) calismasindan gelistirilmistir.

Yukarida verilen bilgiler 1s181inda tutum teorisinin ii¢iincii bileseni normatif bilesen olarak adlandirilip
aciklansa da (6rn., Obermiller ve Spanberg, 1989; Obermiller vd., 1999; Verlegh ve Steenkamp, 1999), bu
yaklagim kavramsal olarak sorunlu goriilmektedir. Ciinkii tutum teorisinin ii¢lincii bileseni kaynak iilke
meselesine gelindiginde davranigsal niyetleri 6nceleyen sosyal ya da kisisel normlar1 degil, bizzat tiiketicilerin
davranigsal egilimlerini yakalar (Roth ve Diamantopoulos, 2009:734). Brijs (2006), iilke orijininden etkilenen
davranigsal bir niyetin, iilke imaj1 olarak adlandirdigimiz bir konseptle iliskili olduguna génderme yaparken,
sosyal ve kisisel degerlerin kisinin kimliginin en derin merkezine oturtulmasi gerektigini anlatir. Bu goriis,
normlarin ve (bilissel ve duygusal) tutumlarin davranigsal niyetleri etkiledigi, fakat etkilerinin birbirlerinden
acik ara farkli oldugu “mantiksal eylem” teorisiyle paralellik arz eder (Roth ve Diamantopoulos, 2009:734).
Ornegin bir tiiketici Amerikan motosikletlerini begenebilir, fakat iilke ekonomisine zarar verecegi gerekgesi
gibi normatif sebeplerle satin almayabilir. Bu 6rnekte goriildiigli gibi iirlin-lilke imaj1 tiiketiciyi Amerikan
motosikleti almaya iterken, disaridan gelen normatif bir etken (bu drnekte etnosentrizm), davranigsal niyete
ket vurmaktadir.

2.2.Uriin-Ulke Imaj1 Etkisini Ol¢iimleme

Tiiketicilerin Uriin algilarina yonelik c¢aligmalar genel iriinlere veya spesifik lriinlere yonelik olarak
yapilabilmektedir (Nagashima, 1970; Han, 1990). Literatiirde, var olan ¢aligmalarmn bir kisminda tilkeler genel
tirtin imajlar1 agisindan incelenmistir (6rn. Wang vd., 2012). Bazilarinda tilkelerin tiriin gruplari veya spesifik
iirtinleri (6rn. Brijs, 2006; Brijs vd., 2011; Manrai vd., 1998; Sikand; 1999; Philips vd., 2012), bazilarinda ise
iilkelerin genel triinlerinin, {riin gruplarinin ve spesifik iriinlerinin sahip olduklar1 imajlar birlikte
incelenmistir (6rn. Allred, 1997; Knight ve Calantone, 2000). Bu cergevede arastirmacilarin {iriin-iilke
imajinda hangi kategoriyi 6l¢mekle ilgilendikleri 6lgek tercihlerinde kendini gosterecektir.

2.2.1. Genel Uriin-Ulke imajim Ol¢iimleme

Ulke imaj1 arastirmalarinda en gok kullanilan iiriin imaj1 siniflamasindan bir tanesi de genel {iriin imajidir.
Genel iiriin imaj1 bir lilkede tiretilen mallara iligkin tiiketici zihninde olusan genel {iriin degeri algisini ifade
eder. “Japon triinleri yliksek teknolojiye sahiptir”; “Alman mallar1 dayaniklidir” gibi tiiketici yargilarini igerir
ve Olger. Bu yoniiyle bir iilkenin imajinin satin alma niyetine etkisini 6lgmede iiriinler bazinda genellemeye
gidilebilmesini saglar (Roth ve Diamantopoulos, 2009). Belirli {iriin kategorilerini ve spesifik {iriinleri ele alan
caligmalar bu tip genellemelere gitme imkanina sahip olamamakta, sonuglar ilgili kategori ve iiriinle
sinirlanmaktadir.

Ulke imaj1 etki yapisini ortaya ¢ikarmaya ¢alisan arastirmalar icin de en uygun iiriin imaj1 simiflandirmasi
genel iiriin imajidir (Wang vd., 2012). Ulke imaj1 etki yapisini ortaya gikarmak ilgili iilke &zelinde genel
yargilara varmayi sagladigindan bu tip bir tercih islevsel bir boyut arz etmektedir.

2.2.2. Spesifik Uriin-Ulke imajim Ol¢iimleme

Ulke imaj1 ¢aligmalarinda arastirmacilarin en ¢ok basvurdugu iiriin siniflamalarindan bir tanesi spesifik
iriinlerdir. Burada aragtirmacilar genel iiriin ve {iriin kategorisi boyutlarmin soyutlamalarindan kurtularak
belirli bir triine dair tiikketici degerlendirmelerini ve iilke imaji etkilerini 6lgme imkanina kavusurlar. Bu
cergcevede kullanilan {irtinlerin ¢ok cesitli oldugu gortiliir. Fakat literatiir incelendiginde televizyon, buzdolab,
bilgisayar, DVD oynatici, otomobil ve spor ayakkabi gibi tiiketici aginaliginin yliksek oldugu iirtinlerin tercih
edildigi goze ¢arpmaktadir (6rn. Allred, 1997; Brijs vd., 2011; Manrai vd., 1998; Osman ve Zain, 2000).

Spesifik {riin kullanimi belirli triinler hakkinda tiiketici tercihlerinin bilinmesini saglamaktan baska,
arastirmacilara marka etkileri ile iilke imaj1 etkilerini beraberce inceleyebilmek gibi bir fayda sunar (6rn.
Bozbay, 2007; Hui ve Zou, 2002; Nart, 2008). Baz1 markalar hedef pazar lilkesinde sadece bir iiriinle yer
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almaktadir. Markalarin ¢ok iiriinle pazarda yer aldig1 durumlarda da bazen tiiketiciler markaya ait sadece bir
ya da iki iiriine asina olmaktadir. Bu sartlardan etkilenmemek acisindan arastirma tasarimlarinda spesifik {iriin
kullanimi arastirmacilar ve firmalar i¢in 6nemli bir fayda saglamaktadir.

3.ULKE IMAJI ARASTIRMALARI OLCEK SECIMINDE KARSILASILAN SORUNLAR

Ulke imaji ¢aligmalarmin ana meselelerinden birisi kopyalanmus &lgeklerin ¢ok yaygin bir sekilde
kullanilmasidir (Roth ve Diamantopoulos, 2009:733). Bu o6l¢eklerin temel bir yontemsel zayifligi, tam
kavramsallagtirilmamis ve test edilmemis psikometrik Olceklere dayanmasidir (Chattalas, 2005:28). So6z
konusu durum da genel olarak gecerlilik ve giivenilirlik sorunlarina yol agmaktadir. Ulke orijinini
6lciimlemekte kullanilan ve cogunlugu Nagashima’nin (1970) yirmi bir sorulu 6l¢eginin basit varyasyonlari
olan Olceklerin giivenilirlikleri genel olarak diistiiktiir. Nagashima’nin dlgegi psikometrik olarak 6zenli bir
Olcek gelistirme yontemi ile gegerlilik testine tabi tutulmamistir. Jaffe ve Nebenzahl (1984) s6z konusu testi
gerceklestirdiklerinde Nagashima’nin Olgeginin yazarin 6ne siirdiigii boyutlar1 saglamadigini bulmustur.
Dahasi yaptiklar1 giivenilirlik calismasi diisiik alfa katsay1 degerleri vermistir. Bundan bagka, kavramsal bir
perspektifle bakildiginda, ¢okca kullanilan Nagashima dl¢eginin ve varyasyonlarinin iilke imajin1 m yoksa
iiriin-lilke imajim1 m1 dl¢limlediginin ¢ok agik olmadigr goriilmektedir. Boylelikle iki yapi (iilke imaj1 ve iiriin-
iilke imaj1) birlestirilmis olmaktadir. Ulke imajina ait isabetli bir dlgegin iilke imajmin kavramsal yapismin
gergevesini acik bir sekilde ¢izmesi gerekir. Nelerin konu kapsami igerisine ve nelerin de konu kapsami disina
diistiigii net olarak kendini gostermelidir. Chattalas’a (2005) gore, eger iilke imaj1 dlgiiliiyorsa 6lgek sorular
iilke degeri ile alakal (iiriinle alakasiz) dzellikler barindirmalidir. Olgiilmek istenen iiriin-iilke imaj1 ise hem
iilke degerlendirmeleri hem de iiriin 6zelliklerine iliskin degerlendirmeler aragtirmada yer almalidir.

Tablo 2: Uriin-Ulke imajim Ol¢mede Kullamlan Uriin Ozellikleri

GRUP OZELLIK REFERANSLAR

Uriiniin dis 6zellikleri Dig tasarim/goriiniim Nagashima (1970, 1977); Heslop ve Papadopoulos (1993);
Roth ve Romeo (1992); Papadopoulos vd. (1990a,b)

Uriin stili Parameswaran ve Yaprak (1987); Knight ve Calantone
(2000); Nagashima (1970, 1977); Choe ve Cho (2000)

Yenilik¢i tiriinler Parameswaran ve Yaprak (1987); Knight ve Calantone
(2000); Nagashima (1970, 1977); Heslop ve Papadopoulos
(1993); Papadopoulos vd. (1990a,b); Roth ve Romeo
(1992);

Model gesitliligi Heslop ve Papadopoulos (1993); Papadopoulos vd.
(1990a,b); Parameswaran ve Yaprak (1987); Knight ve
Calantone (2000); Nagashima (1970, 1977)

Uriiniin i¢ I¢ tasarim/Ergonomi Roth ve Romeo (1992)
ozellikleri/Teknoloji Titiz ig¢ilik Parameswaran ve Yaprak (1987); Knight ve Calantone

(2000); Heslop ve Papadopoulos (1993); Hui ve Zhou
(2003); Haubl (1996); Choe ve Cho (2000); Roth ve
Romeo (1992)

Kullanim performansi Parameswaran ve Yaprak (1987); Knight ve Calantone
(2000); Papadopoulos vd. (1990a,b); Haubl (1996); Choe
ve Cho (2000); Johansson vd. (1994); Nagashima (1970,
1977)

Teknolojik gelismiglik Parameswaran ve Yaprak (1987); Knight ve Calantone
(2000); Martin ve Eroglu (1993); Han ve Terpstra (1988);
Papadopoulos vd. (1990a,b); Haubl (1996); Choe ve Cho
(2000); Heslop ve Papadopoulos (1993)
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Uriin kalitesi boyutlari

Fiyat degerlendirmeleri

Dagitim hizmetleri

Promosyonel konular

Genel kalite

Kullanim 6mrii

Uriin giivenilirligi

Uriin tutarliligi

Verilen paraya deger

Fiyat ¢ekiciligi

Maliyet etkin

Ekonomik

Dagitic1 agi/destegi

Uriine ulasilabilirlik

Uriiniin servis imkéan1

Tamir edilebilirlik/

stirdiirebilirlik

Yogun reklam

Cok bilinen mallar

Prestijli tiriinler

Uluslararasi kabul
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Parameswaran ve Yaprak (1987); Knight ve Calantone
(2000); Martin ve Eroglu (1993); Heslop ve Papadopoulos
(1993); lyer ve Kalita (1997); Han (1989); Ahmed ve
d’Astous (1996); Papadopoulos vd. (1990a,b); Haubl
(1996); Choe ve Cho (2000); Johansson vd. (1994)
Parameswaran ve Yaprak (1987); Knight ve Calantone
(2000); Hui ve Zhou (2003); Papadopoulos vd. (1990a,b);
Johansson vd. (1994)

Nagashima (1970, 1977); Heslop ve Papadopoulos (1993);
Hui ve Zhou (2003); Papadopoulos vd. (1990a,b); Haubl
(1996); Choe ve Cho (2000)

Heslop ve Papadopoulos (1993); Hui ve Zhou (2003)
Parameswaran ve Yaprak (1987); Knight ve Calantone
(2000); Nagashima (1970, 1977); Heslop ve Papadopoulos
(1993); lyer ve Kalita (1997); Han ve Terpstra (1988);
Papadopoulos vd. (1990a,b); Johansson vd. (1994)
Parameswaran ve Yaprak (1987); Knight ve Calantone
(2000); Nagashima (1970, 1977); Heslop ve Papadopoulos
(1993); Iyer ve Kalita (1997); Ahmed ve d’Astous (1996);
Papadopoulos vd. (1990a,b); Johansson vd. (1994); Choe
ve Cho (2000); Han (1989)

Han (1989)

Parameswaran ve Yaprak (1987); Knight ve Calantone
(2000); Nagashima (1970, 1977); Papadopoulos vd.
(1990a,b)

Johansson vd. (1994)

Heslop ve Papadopoulos (1993); Papadopoulos vd.
(1990a,b)

Parameswaran ve Yaprak (1987); Knight ve Calantone
(2000); Nagashima (1970, 1977); Heslop ve Papadopoulos
(1993); Han ve Terpstra (1988); Papadopoulos vd.
(1990a,b); Johansson vd. (1994)

Parameswaran ve Yaprak (1987); Knight ve Calantone
(2000); Haubl (1996); Papadopoulos vd. (1990a,b); Choe
ve Cho (2000)

Parameswaran ve Yaprak (1987); Knight ve Calantone
(2000); Nagashima (1970, 1977); Heslop ve Papadopoulos
(1993); Papadopoulos vd. (1990a,b)

Nagashima (1970, 1977); Heslop ve Papadopoulos (1993);
Papadopoulos vd. (1990a,b); Choe ve Cho (2000)
Nagashima (1970, 1977); Han ve Terpstra (1988);
Papadopoulos vd. (1990a,b); Choe ve Cho (2000); Roth ve
Romeo (1992)

Sawyell (1999)

Kaynak: Leonidou vd. (2007:804-805)

Martin ve Eroglu (1993) {ilke imajinin ¢ok boyutlu yapisim test etmek amacgl bir psikometrik dlgek
gelistirerek tiiketici davranigi literatiiriine 6nemli bir katki yapmistir. 14’1 6lgeklerinin faktér analizi, ti¢
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faktoriin varligini teyit etmistir. Bunlar politik, ekonomik ve teknolojik boyutlardir. Dordiincii olarak
hipotezlestirdikleri “sosyal boyut”, iilke imaj1 faktorii olarak teyit edilmemistir. Sosyal ve kiiltiirel faktorlerin
s0z konusu arastirmacilarin ¢aligsmasinda iilke imajinin parcalart olarak teyit edilmemesi, bunlarin belki de
“etnik imajin” bir par¢as1 olmasidandir (Chattalas, 2005:29). Ulke orijininin ve bir éncel olarak iilke imajimin
iiriin degerlendirmelerine olan etkisini Ol¢limlemede daha saglam psikometrik oOlceklerin gelistirilmesi
yoniindeki ¢abalarin artmasi gereklidir.

Daha yakin bir tarihte Knight vd. (2003) iilke imaj1 i¢in gegerliligi test edilmis bir 6lgek gelistirmiglerdir.
Aragtirmacilar Japonya, Tiirkiye ve ABD’yi kapsayan iilkeler arasi bir veri kitlesi kullanarak 10 sorulu, yedili
Likert olcegi gelistirmistir ki, dikkate deger bir sekilde bu sorularin ii¢ tanesi bir iilkenin halkina y6nelik
tutumlar Olger (“llkenin halk: iyi egitimlidir”, uluslararasi iligkilerde ABD’ye dostca yaklasir”, is giiciiniin
teknik yetenekleri yiiksektir”). Yazarlar aragtirma Olgeklerinin kiiltlirler arasi 6l¢iim degismezligi testini
yaparak calismalarinin giivenilirligini arttirmislardir. Fakat kiiltiirler aras1 calisma yapan ¢cogu aragtirmacida
bu hassasiyet goriilmemektedir (Roth ve Diamantopoulos, 2009). Dolayisiyla {ilke imaj1 arastirmacilar
kiiltiirler aras1 arastirmalarda bu hususa hassasiyet gostermelidir.

Ulke imaj1 etkilerini dlgiimlemede en gegerli yontem olan tutum teorisi son dénemde arastirmacilar
tarafindan daha biiytik ilgi gérmeye baslamigtir. Bu teorinin {ilke imaj1 arastirmalarina uygulanmasinda ise
bazi kavramsallastirma ve baglantilandirma hatalar1 goze ¢arpmaktadir. Tutumlarin {i¢ boyutunun da (bilissel,
duygusal, eylemsel) aragtirma kapsamina alinmasi ve bu {i¢ boyutun ligiinciisii olan eylemsel boyutun iilke
normlar1 olarak kavramsallagtirilmasi bu duruma 6rnek verilebilir. Roth ve Diamantopoulos (2009) konuya
dikkat ¢ekerek, iilke imaj1 aragtirmalarinda iilke imaj1 yapisina islerlik kazandirmak icin, tutumlarin eylemsel
boyutunun biligsel ve duygusal boyut tarafindan ayn1 anda etkilendigi fakat eylemsel boyutun farkli bir yap1
olarak ayristirildig1 “iki boyutlu goriisiin” en uygun model oldugunu belirtir. Yazarlar ayrica iilke imaji
yapisina dahil olan ve olmayan boyutlar1 ve bunlara dair 6l¢ekleri de verir.

Tablo 3: Ulke imaji Yapisimin islerligi

Yapr Alakasi Olgege Dair Muhtemel Uygulamalar
Ulkelere Dair Tutumlarin Biligsel Var Ulkelere dair sahip olunan inan¢lar
Boyutu

Ulkenin halki (yetenek, yaraticilik, mesleki egitim, is giicii vs.),
Ekonomi, Politika, Calisma kiiltiirii, Teknoloji, Yer sekilleri/Cevre,
Iklim, Ulke kisiligi.

Ulkelere Dair Tutumlarin Duygusal Var Ulkelere dair sahip olunan duygular

Boyutu

. Pozitif ve negatif duygular

. Duygular1 konu alan literatiirden Ol¢ekler: Memnuniyet-
Uyanma-Hakimiyet (PAD) Olgegi, Sekiz Temel Duygu Olcegi,
Memnun-Memnuniyetsiz Olgegi, Pozitif Duygu-Negatif Duygu
(PANAS) Olgegi, Farklilasan Duygular Olgegi, Tiiketime iliskin
Deneyimlere Duygusal Cevaplar Olgegi, Tiiketim Duygulari Seti

(CES)
. Tutum literatiiriinden olgekler
Ulkelere Dair Tutumlarin Eylemsel Yok Belirli bir iilkeye dair davramssal niyet
Boyutu
Turizm, (Kiiltiirel, Ekonomik, Sosyolojik) Baglar, Uriin
degerlendirmeleri ve satin alma niyeti, Ulkeye yatirim
Ulkelere Dair Normlar Yok Tiiketicinin yabanci bir iilkeye ya da memleketine karsi sahip oldugu

sosyal ya da oznel normlar
Tiketici etnosentrizmi, Ulusalcilik, Vatanseverlik, Ulusal kimlik,
Diismanlik, Kozmopolitanizm, Diinya vatandasi zihniyeti,
Uluslararasicilik.

Kaynak: Roth ve Diamantopoulos (2009:736)
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SONUC VE ONERILER

Ulke imaj1 arastirmalarinda kullanilacak dogru bir dlgek iilke imajinin kavramsal yapisinin ¢ergevesini agik
bir sekilde ¢izmelidir. Nelerin konu kapsami icerisine ve nelerin de konu kapsami disina diistiigii konusu
mutlaka netlik kazanmalidir. Chattalas’a (2005) gore, eger iilke imaj1 6l¢iiliiyorsa Slgek sorular iilke degeri
ile alakali (iiriinle alakasiz) 6zellikler barindirmalidir. Olgiilmek istenen iiriin-iilke imaji ise hem iilke
degerlendirmeleri hem de {iriin 6zelliklerine iliskin degerlendirmeler arastirmada yer almalidir.

Ulke imaj1 arastirmalarinda farkl kiiltiirler ve buna bagli olarak kiiltiirel degisimin etkileri calisilabilir. Bu
tip aragtirma konseptlerinde kiiltiirler aras1 ol¢iim degismezligi testi yapilarak calismalarin giivenilirligini
arttirllmalidir. Fakat kiiltiirler aras1 ¢aligma yapan cogu arastirmacida bu hassasiyet goriilmemektedir (Roth ve
Diamantopoulos, 2009).

Shankarmahesh (2006) etnosentrizm gibi normatif yapilarin “iilke orijini 6nyargilariyla” karistirildigina
vurgu yapmaktadir. Zira bir iilke ya da firma iirlinlerini veya imajin1 ne kadar gelistirirse gelistirsin, yiiksek
diizeyde etnosentrik bir tiiketici her haliikarda yerli mali kullanmay1 tercih edecektir. Kaynak iilke imaj1
tiiketicinin etnosentrizm diizeyini ve diisiincesini etkileyemeyecegi gibi etnosentrizm de iilke imaj1 baglaminda
her hangi bir etki ortaya ¢ikarmaz. Bu nedenle iilke normlarini iilke imajinin bir pargasi olarak
kavramsallastirmak uygun degildir. Bunun yerine bu tip yapilar1 “etnosentrizm” (Shimp ve Sharma, 1987),
“vatanseverlik” (Schatz vd., 1999) ya da “ulusalcilik” (Kosterman ve Feshbach, 1989) olarak sunmak
gerekmektedir.

1960’11 yillardan 2000°lere kadar pek ¢ok arastirmaci (6rn. Forgas ve O’Driscoll, 1984; Jones ve Ashmore,
1973; Kelman, 1965; Knight ve Calantone, 2000; Papadopoulos ve Heslop, 1993; Robinson ve Hefner, 1967;
Wish vd.; 1970) iilke imaji boyutlar igerisinde duygusal boyutun varligini kabul etse de, bu boyutu
arastirmalarina yansitanlarin sayisi ¢ok smnirli kalmistir. Ulke imaji sadece tiiketicilerin zihnindeki biligsel
basmakalip diisiinceleri harekete geciren bir olgu degildir. O ayn1 zamanda kalite degerlendirmeleri yoluyla
satin alma niyetini etkilemekten bagka, tilke hakkindaki duygusal degerlendirmelerle satin alma niyetine etki
edebilir. Tiiketiciler hemen her konuda duygulart araciligiyla degerlendirmede bulunup tutumlarim
sekillendirebilirler. Duygular bu nedenle hangi inanclarin sekillenecegi, bunlarin nasil degerlendirilecegi ve
tercihlerde inanglarin ne kadar agirliginin olacaginin belirlenmesinde hayati bir rol oynar (Wang vd., 2012).
Bu ¢ergevede tilke imaj1 aragtirmalarinda duygularin 6nemini kavrayan bir arastirmacinin karsisina énemli bir
sorun ¢ikmaktadir. Bu sorun, bilissel ve duygusal bilesenleri 6l¢en Slgeklerin birbiri yerine kullanilmasidir.
Yayinlanmis pek ¢ok arastirmada duygusal bilesen 6lgeklerinin biligsel bilesen Slcekleri igerisinde yer aldig1
gbze carpmaktadir (Roth ve Diamantopoulos, 2009). Bu cergevede iilke imaji arastirmacilarmin 6l¢ek
seciminde bilissel bilesen ile duygusal bileseni 6l¢en dlgekler konusunda dikkatli olmas1 gerekmektedir.

Ozetle iilke imaj1 arastirmacilar1 dlgiimleme konusunda iilke imaji ve iiriin-iilke imaj1 ayrimini iyi yapmali,
biligsel ve duygusal bilesen dlgekleri se¢iminde dikkatli davranmali, ¢alismalarinin giivenilirlik ve gegerlilik
testlerini de goz ard1 etmemelidir. Ozellikle bir iilkeye ait genel iiriin-iilke imajin1 dlgmek isteyen arastirmalar,
Olcek olarak genel iirlin sorular1 (“x {ilkenin iiriinleri genel olarak kalitelidir/glivenilirdir/6denen Ticrete
degmektedir” gibi sorulari) barindirmalidir. Zira belirli {iriinlerin 6l¢eklere dahil edildigi aragtirmalarda iiriin-
iilke imaj1 i¢in genellestirilmeye gidilemeyecegi unutulmamalidir.
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