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Tutum Teorisi Acisindan Ulke Imaji, Uriin imaji ve
Tiiketici Satin Alma Niyeti
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oz

Ulke imaji marka imajinda oldugu gibi tiriinlerin digsal ézelliklerinden kabul edilmekte ve
tiiketici iiriin degerlendirmeleri iizerine etkisi 1960l yillardan beri arastiriimaktadir. Ulke imaj
tizerine yapilan ¢alismalarda bugiine kadar pek ¢ok etki modeli ve dlgegi kullanmilmistir. Fakat son
donemde iilke imajinin tiiketici iiriin degerlendirmeleri iizerine yaptigi etkileri ortaya ¢ikarmak igin
en ideal model olarak tutum teorisi one ¢ikarimaktadir. Tutum teorisi, tiiketicilerin bilissel ve
duygusal degerlendirmelerinin davramglarina olan etkisini agiklamada en etkili yontem olarak
goriilmektedir. Arastrmamizda  tutum teorisi ¢ercevesinde iilke imajin tiiketici tiriin
degerlendirmelerine olan etkisi hem biligsel hem de duygusal boyutta arastirilmistir. Calismadan elde
edilen bulgulara gére bir iilkeye ait iiriin imaji ile s6z konusu tiriine iligkin satin alma niyeti tutumlarin
bilissel ve duygusal bileseni tarafindan ayr ayri etkilenmektedir. Bilissel bilesen ve duygusal bilesen
satin alma niyetini hem dogrudan hem de iiriin imaji tizerinden dolayl olarak etkilemektedir. Ancak
duygusal imajin etkileri goreli olarak diisiik kalmaktadir. Ortaya konan veriler 1s18inda Japonya’da
tiretilmig tiriinler icin Tiirkiye 'deki pazarlamacilarin biligsel ve duygusal iilke imaj ile iiriin-iilke
imajint pazarlama faaliyetlerinde kullanmalarimin hedef kitle iizerinde 6nemli diizeyde etki ortaya
¢ikarabilecegi goriilmiistiiv. Bununla birlikte ABD ve Fransa ézelinde ise sadece iirtin-iilke imajinin
(ilgili iilkeye ait genel iiriin imajinin) satin alma niyetine dikkate deger bir etki yaptigi tespit edilmigtir.

Anahtar kelimeler: Ulke imaji, iiriin imaji, tutum teorvisi, satin alma niyeti.

Jel Sumiflandirmast: L15, M16, M31

An Empirical Examination of the Relationships Among Country Image,
Product Image and Customers’ Purchase Intention from the Perspective of
Attitude Theory

ABSTRACT

Country image is accepted as an extrinsic cue like brand image and its effect on consumers
product evaluation has been studying since 1960s. Many effect models and scales has been used on
country image researches so far. But recently, attitude theory is seen as the most proper model to find
the effects of country image on consumer product evaluations. Attitude theory is pointed that it is the
most effective method to explain the effects of cognitive and affective evaluations on the customer
behaviors. Country image effects on the customer product evaluations studied both cognitive and
affective level in our research. It is founded out in this research that product image of a given country
and the buying intention for that product is effected both by cognitive and affective component of the
attitudes. Cognitive and affective component effect buying intention both directly and indirectly
through product image. But the effect of affective image on buying intention is relatively weak. In the
light of datas, it was showed that using both cognitive and affective component of the country image
and product-country image in marketing activities of Japanese products may occur considerable
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effect on target consumers. However, it was founded that only product-country image (general
product image) of US and France did considerable effect on buying intention.

Keywords: Country image, product image, attitude theory, buying intention.

Jel Classification: L15, M16, M31

GIRIS

Teknolojik gelisimin hizlanmas ile birlikte {iriin 6zellikleri de birbirine ¢ok
yaklagmistir. Firmalar iiriin konumlandirmasi yaparken en kiigiik farkliliklar1 bile
g6z 6nilinde bulundurarak tiiketicilerin zihninde farkli bir yer edinmek istemektedir.
Bu amag ¢ergevesinde kullanilabilecek pazarlama uygulamalarindan biri de {irliniin
tiretildigi tilke imajinin irliniin imajina yansitilmasidir (Nebenzahl ve Jaffe, 1996).
Zira iirliniin tiretildigi iilkenin imaj1 olumlu oldugunda, tiiketiciler o iiriiniin imajimi
daha olumlu degerlendirmektedir (Roth ve Diamantopoulos, 2009).

Ulke imajn literatiirii gelismis iilke iiriinlerinin tiiketiciler tarafindan pozitif
algilandigin1 6ne siiren sayisiz arastirma icermektedir. Fakat tiim bu arastirmalar,
ornegin Japon fiiriinlerinin Cinliler tarafindan, Alman f{iriinlerinin Israilliler
tarafindan, Fransiz iriinlerinin Avustralyalilar tarafindan olumsuz bir
degerlendirmeye tabi tutulmasini agiklayamamaktadir. Yine ayni arastirmalar
iirlinlin menseinin az gelismis belirli bir iilke oldugu halde tiiketiciler tarafindan
olumlu algilanmasina da agiklik getirememektedir. Mevcut duruma bakildiginda
kimi tiiketiciler baz1 gelismis iilke mallaria boykot uygularken, bazi tiiketiciler de
birtakim az geligmis iilke mallarina karsi olumlu bir tutum sergilemektedir; yani
“buycott” uygulamaktadir (Kotler vd., 2000). Konuya bu ag¢idan bakildiginda ve
lilke imaj1 literatiiriiniin yaklagik altmig yillik bir ge¢misi oldugu g6z Oniine
alindiginda, iilke imajinin tiiketiciler iizerinde ortaya ¢ikardigi etkinin uzun yillardir
tam olarak izah edilemedigi sOylenebilir.

Calismamizda bu soruna ¢oziim {iretmek adina, tutum teorisi temel
alinarak, tiiketicilerin genel iilke imaji ve belirli bir iilkede iiretilen iriinler
hakkindaki degerlendirmeleri agiklanmistir. Arastirma ¢ergevesinde ABD, Japonya
ve Fransa’nin genel imajlar ile bu iilkelerde iiretilen {irlinler hakkindaki tiiketici
degerlendirmeleri ele alinmistir. Ulke imajmin bilissel bileseni ile duygusal
bileseninin tiiketici iirlin degerlendirmeleri ile satin alma niyetine ayr1 ayn ve
beraberce yaptig1 etkiler istatistiksel analiz yontemleriyle agiklanmugtir.

I.ULKE IMAJI ETKILERINi ACIKLAMADA TUTUM TEORISi

Tutum teorisi bilissel, duygusal ve davranigsal bilesenden olusan yapisiyla,
onceki etki modelleriyle kiyaslandiginda, tiikketici davraniglarini agiklamada daha
fonksiyonel bir nitelik arz etmektedir (Laroche vd., 2005; Roth ve Diamantopoulos,
2009). Tiiketici iirlin degerlendirmelerinde tutumlarin bilissel bilesenine
odaklanan; yani iilke gelismislik diizeyi, zenginlik ve teknolojik seviye gibi
unsurlar1 kullanan ¢aligmalar, Cinlilerin Japon mallaria karst olumsuz tutumlarini
aciklayamazken, biligsel bilesen disinda, tutumlarin duygusal bilesenini de ele alan
caligmalar; takdir etme, sempatiklik, barigseverlik, dostluk ve isbirligi gibi
degiskenlerle s6z konusu duruma agiklik getirebilmektedir (6rn. Maher ve Carter,
2011; Wang vd., 2012).
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Onceki arastirmalarda yer alan etki modellerinin tamami iilke imaji
arastirmalarina getirilen elestirilere acik bir yap1 arz etmektedir. Ilgili modeller iilke
imaj1 konseptinin i¢yapisinin agiklanmasi ihtiyacini karsilayamamaktadir (Brijs
vd., 2011). Literatiirde yer alan etki modellerinin tamam tiiketicilerin {iriin
degerlendirmedeki bilissel siireglerini ele alirken, duygusal siirecleri tamamen goz
ard1 etmistir. Oysaki duygusal siireclerin tiiketicilerin karar alma davraniginda
biligsel siireglerden daha baskin olabildigini bugiine kadar pek ¢ok pazarlama
arastirmasi ortaya koymustur (Schoefer ve Diamantopulos, 2008). Arastirmacilarin
belirtilen bu eksikliklere karsi verdigi cevap “tutum teorisi” olmustur. Bu teori
yukarida bahsedilen eksiklikleri gidermektedir. Ayrica, iilke imajmna yonelik
giincel c¢aligmalarda temel etki modeli olarak kullanilma sikligi artmaktadir (6rn.,
Alvarez ve Campo, 2014; Brijs vd., 2011, Laroche vd., 2005; Lee ve Ham, 2015;
Livd., 2014; Maher ve Carter, 2011; Roth ve Zabkar, 2011, 2015; Wang vd., 2012).

ILARASTIRMANIN MODELI VE DEGISKENLERI

Arastirma modelinde (Sekil 1) tiiketicilerin iiriiniin Uretildigi genel iilke
imaj1 algilari, iiriin imaj1 algilar1 ve satin alma niyetleri bulunmaktadir. Calismada
tilketicilerden genel tiriin degerlendirmesi istenmistir. Bu sebeple spesifik bir {iriin
ya da iirlin grubu arastirmaya dahil edilmemistir. Yine genel {iriin degerlendirmesi
tizerine calisilmast dolayisiyla belirli bir iilkeye ait marka ya da markalarin
arastirmaya dahil edilmesi uygun olamayacagindan tiiketicilerden marka
konusunda da degerlendirme istenmemistir. Bu sayede spesifik {irlin ve markalarin
olasi etkisi ortadan kaldirilmaya calisilmistir.

Caligmada tilke imaj1 gergevesinde arastirilacak iilkeler ABD, Fransa ve
Japonya’dir. Bu iilkelerin segilis sebebi, hem genel bilgi ¢cercevesinde hem de tiriin
bilgisi ¢ergevesinde, tiiketici aginaliginin var oldugu beklentisidir. Boylelikle {iriin
ve Tllkelere iligkin tiiketici asinaligmmin disilk olmasmin ortaya cikardigi
degerlendirme problemlerinden kaginilmaya c¢alisilmistir. Arastirmada test
degiskenleri olarak iilke imajinin biligsel ve duygusal bilesenleriyle, iiriin imaj1 ve

satin alma niyeti kullanilmistir.
Sekil 1: Arastirma Modeli (Not: Kesik ¢izgi lirlin imaj1 tizerinden dolayl: etkiyi ifade etmektedir)

GEMEL ULKE WA

RILISSTRL BILESTH

ZOMGINLIK
EECOHNOMIK GELIZMISLIE
HAYAT STANDARDI Hy

TEEHOLDJIE SEVIVE —
EALIFIYE I2GUCU LFRRLIM IMA
H, EALITE - SATIM ALRA
AL " Hj rivETI
Hy EALITEL IBgiLix
- - T
BARSSEVERLIK i GUVEMNILIRLIX
DOSTLLIK
SERAPATIELIK
=

IsniRLEGE IOINDE CiLRAA, e ———

DRI GLISAL TMEDFTM

1035



Tolga Sentiirk & Burak Kartal | Tutum Teorisi A¢isindan Ulke Imaji, Uriin Imaji ve Tiiketici Satin Alma Niyeti

A. Tiiketicilerin Ulke Imaji Algilar1 ve Boyutlar

Arastirma modelinde goriilecegi {lizere Uriinlerin iiretildigi lilke imajinin,
s6z konusu tilkenin {iriin imajina ve tiikketici satin alma niyetine etkisi oldugu
diisiiniilmektedir. Ulke imaj1 algilari, bilissel iilke imaji bileseni ve duygusal iilke
imaj1 bileseni olmak iizere toplam iki boyutta; 9 degisken itibariyle ol¢iilmiistiir.

« Ulke Imajmin Bilissel Bileseni: Tiiketicilerin genel iilke imaj1 algilarinin
biligsel bileseninin Slgiimii i¢in Parameswaran ve Pisharodi (1994), Laroche,
Papadopoulos, Heslop ve Mourali (2005), Knight ve Calantone (2000) ve Wang ve
arkadaglarmin (2012) c¢alismalarmmdan yararlanilmigtir. Tiketicilerin genel iilke
imaji1 algilarinin biligsel bileseni toplam bes degisken itibariyle oOlglilmistiir:
tilkenin zenginligi, ekonomik gelismisligi, hayat standardinin yiiksekligi,
teknolojik gelismislik seviyesi ve isgiiciiniin kalifiye olmasi.

 Ulke Imajinin Duygusal Bileseni: Tiiketicilerin genel iilke imaj1
algilarmin duygusal bileseninin 6l¢iimiinde Lala ve arkadaslari (2009) ile Wang ve
arkadaglarinin ¢alismasindan (2012) yararlanilmstir. Tiiketicilerin genel iilke imajt
algilarmin duygusal bileseni toplam dért degisken itibariyle 6lciilmiistiir: Ulkenin
barigseverligi, dost bir ililke olusu, isbirligi i¢inde olmasi ve sempatik bir {ilke
olmasi.

B. Tiiketicilerin Uriin Imaji Algilan

Arastirma modelinde goriilecegi {izere, {irlin imajinin, tiiketicilerin satin
alma niyetlerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir. Uriin imajimn &l¢iimii icin
Parameswaran ve Pisharodi (1994) ile Parameswaran ve Yaprak’in (1987)
olgeklerinden yararlanilmistir.  Uriin imaji toplam dort degisken itibariyle
Olgtilmiistiir: ilgili tilkenin triinlerinin yiiksek kaliteli olusu, tstiin dizayna sahip
olmasi, kaliteli iscilige sahip olmasi ve giivenilir {irlinler olmast.

C. Tiiketicilerin Satin Alma Niyetleri

Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin {ilke imaji ve iriin imajindan
etkilendigi diistiniilmektedir. Tiketicilerin satin alma niyetlerinin 6l¢iimii igin
Laroche, Papadopoulos, Heslop ve Mourali (2005), Brijs ve arkadaslar1 (2011) ile
Bozbay’in (2007) caligmalarindan yararlanilmigtir. Tiiketicilerinin satin alma
niyetleri toplam ii¢ degisken itibariyle 6l¢iilmiistiir: Uriinii satin almay1 diisiinmesi,
iriinii satin alma olasiliginin yiiksek olusu ve iiriinii satin almay1 istemesi.

Arastirma dlgeklerinin tamami Ingilizce bilgileri iist diizeyde ii¢ farkli
akademisyenin g¢apraz cevirilerine tabi tutulmus ve anlam farkliligi olusmasinin
oOniine gecilmeye ¢aligilmistir.

D. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada iilke imajinin {iriin imaj1 ve satin alma niyeti iizerine etkileri
tutum teorisi ¢ergevesinde agiklanmaya ¢aligilmaktadir.

Ulke Imajmin Bilissel ve Duygusal Boyutlar: Ulke imajmin bilissel
boyutu, belirli bir tilkenin ekonomik gelismislik, hayat standartlari, endiistrilesme,
teknolojik gelisim, isgiiclinlin egitim seviyesi ve kabiliyetleri gibi 6zelliklerine dair
tiiketici inanglari olarak kabul edilir. Ulke imajmin duygusal boyutu ise belirli bir
ilke hakkinda tiiketicilerin sevme-sevmeme, pozitif-negatif olma gibi duygusal
degerlendirmeleri olarak kabul edilir. Biligsel ve duygusal imaji birbirinden
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ayirmanin 6nemi ise bu iki boyutun tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesinin
birbiriyle tutarsiz olabilmesinden kaynaklanmaktadir. Ornegin ABD’de yasayan
Arap asillilar Israil’e karsi negatif egilimlidirler, fakat Israil’de iiretilen optik
tiriinlerin kalitesini takdir etmektedirler (Obermiller ve Spanberg, 1998). Cinliler
de Japonya’nin ekonomik gelismisligini ve teknolojik iistlinliigiinii bilseler de,
tarihte yasadiklarn Japon isgali nedeniyle Japon mallarimi olumsuz
degerlendirmektedirler (Pewglobal, 2006).

*Biligsel Ulke Imaji, Uriin imaj1 ve Satin Ama Niyeti: Ulke orijini {izerine
yapilan arastirmalar genel olarak iiriin imajinin (6rn. Iscilik, inovasyon, teknolojik
gelismiglik gibi) iiriin kalitesini nasil etkiledigini 6l¢miis ve incelemistir (Roth ve
Diamantopouolos, 2009; Papadopuolos ve Heslop, 1993). Ayrica s6z konusu
literatiirde, bir iilkenin iirlin imajinin {iriiniin kalite algisin1 dogrudan etkiledigi
ayrmtil bir sekilde agiklanmuistir.

Ulke imajimin satin alma niyetine etkisi, oncelikli olarak, belirli bir iilke
riiniiniin 6zellikleri hakkinda olusan tiiketici algisiyla ortaya ¢ikmaktadir. Yani
tilketicinin zihninde 6rnegin Alman otomobillerinin kalitesine iliskin bir imaj
olugsmakta, daha sonra da bir Alman otomobiline yonelen satin alma niyetinde bu
imajin etkisi goriilmektedir. Boylece bilissel iilke imaj1, iiriin imaj1 ve satin alma
niyeti arasinda bir iliski oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Buradan 6zellikle bilissel iilke
imajinin (yani iilkenin ekonomik ve teknolojik seviyesinin), ilgili iilkenin iiriin
imajint (6rn. uzun Omiirli, iyi tasarlanmis, kaliteli is¢ilik vs.) etkiledigi anlagilir.
Bu da sirasiyla iiriiniin algilanan kalitesine, sonra da satin alma niyetine etki eder.
Diger bir deyisle biligsel iilke imaj1 iiriin imajina sekil verse de, satin alma niyetini
dogrudan etkilemez. Bunun yerine biligsel iilke imaj1 iiriin imaj1 {izerinden satin
alma niyetini etkileyen dolayli bir kanal olarak islev goriir (Wang vd., 2012:3).
Laroche ve arkadaglarinin (2005) tespiti de buna paraleldir. S6z konusu
aragtirmacilarin tespitine gore, iilke imajmin biligsel bileseninin etkisi esasen {iriin
imajinda ortaya ¢ikmaktadir. Dolayistyla biligsel bilesenin bir etki hiyerarsisinden
bahsetmek miimkiindiir. Bu hiyerarsiye gore bilissel bilesen tirlin imaj1 iizerinde,
satin alma niyetine gore daha biiyiik bir etki ortaya ¢ikaracaktir.

Bu tip bir diisiincenin Han’in (1989) genellestirme (halo) etkisi ile
¢ikarsama (summary construct) etkisi etrafinda siiren tartigmalar1 bagdastirmasi
mimkiindiir. Halo (genellestirme) argiimani, eger tiiketiciler iirlinlere asina ise iilke
orijini gibi satin alma niyetine dolayli etki yapabilecek faktdrlerden
etkilenmelerinin diisiik olasilik oldugunu sdyler. Fakat buna ragmen bir iiriine
aginalik arttikga, tiikketicilerin i¢lerini rahatlatmak adina, iilke orijini bilgisine daha
¢ok dikkat ettiklerini belirten arastirmalar da mevcuttur (6rn. Johansson, 1989;
Johansson ve Nebenzahl, 1986).

Bu tarz bulgularin daha iyi anlagilabilmesi iiriin imaj1 ile iilke imaji
etkilerinin birbirinden ayristirilmasiyla miimkiin olabilir. Tiiketiciler belirli bir
iilkenin irlinii hakkinda az bir bilgiye sahip olduklarinda, iiriiniin kalitesini
degerlendirebilmek adina o iilke i¢in sahip olduklar1 basmakalip diisiincelere ya da
biligsel iilke imajina atif yapacaklardir. Bu tip durumlarda bu tarz inanglar, kalite
degerlendirmeleri yoluyla satin alma niyetini etkileyen {iirlin imaj1 seklinde
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karsimiza ¢ikar. Ornegin, Almanya’nin gelismis bir iilke olduguna inan bir tiiketici,
hemen hicbir bilgi sahibi olmadigi Alman mali bir sarjli siipiirgeyi
degerlendirdiginde Almanya hakkindaki bilissel iilke imajin1 kullanarak zihninde
bir iiriin imaj1 olusturur. Bu tiiketici s6z konusu sarjli siipiirgeyi kuvvetle muhtemel
kaliteli olarak algilayacaktir ki, bugiline kadar yapilan pek ¢ok arastirma bunu
gostermistir (6rn. Apil ve Kaynak, 2010; Cengiz ve Kirkbir, 2007). Bununla
beraber tiiketiciler belirli bir {ilkeye ait {iriinler hakkinda bilgi sahibi ise, kalite
degerlendirmeleri icin iilke imajindan ziyade dayamiklilik, dizayn {stiinliigii,
ekonomik kullanim gibi unsurlar1 barindiran iiriin imajim kullanirlar. Yani
Mercedes otomobil hakkinda yeterli bilgiye sahip olan bir tiiketici Almanya
hakkinda sahip oldugu bilissel iilke imajin1 kullanmaz. Mercedes otomobilin {irlin
imaj1 kalite degerlendirmesi i¢in tiiketiciye yeterli gelecektir. Bu sebeplerden iilke
imaji satin alma davranigini iiriin imaji yoluyla dolayli olarak etkileyebilmektedir.
Diger bir deyisle iilke imajimin bilissel yonii (iilkenin ekonomik ve teknolojik
seviyesi), Ulkenin tiriin imajin1 (dayaniklilik, iscilik vs.) etkileyecek, bu da sirasiyla
se¢im kararlarin1 ve satin alma niyetini etkileyecektir. S6z konusu durumda da
biligsel lilke imajinin iiriin imajina etkisi, satin alma niyetine olan etkisinden daha
biiyiik olacaktir. Biligsel imajin satin alma niyetine etkisi ayn1 zamanda dolayl
olacaktir. Bu sebeple su sekilde ii¢ hipotez kurulabilir:

HI: Bilissel tilke imaj1 ilgili iilkenin iiriin imajim etkiler.

H2: Bir iilkenin iiriin imaj1 ilgili iilkenin irlinlerine iligkin satin alma
niyetini dogrudan etkiler.

H3: Biligsel iilke imaj1 ilgili iilkede iiretilmis triinlere iligkin satin alma
niyetini dolayl1 olarak etkiler.

«Duygusal Ulke Imaji, Uriin Imaj1 ve Satin Alma Niyeti: 1960’11 yillardan
2000’lere kadar pek ¢ok arastirmaci (6rn. Jones ve Ashmore, 1973; Knight ve
Calantone, 2000; Papadopoulos ve Heslop, 1993) iilke imaj1 boyutlar1 igerisinde
duygusal boyutun varligini kabul etse de, bu boyutu arastirmalarma yansitanlarin
sayist cok sinirli kalmistir. Ulke imaji sadece tiiketicilerin zihnindeki bilissel
basmakalip diisiinceleri harekete gegiren bir olgu degildir. O ayn1 zamanda kalite
degerlendirmeleri yoluyla satin alma niyetini etkilemekten bagka, iilke hakkindaki
duygusal degerlendirmelerle satin alma niyetine etki edebilir.

Cesitli calismalar iilke orijinin tiiketiciyi bilissel olarak harekete geciren
iiriin igaretlerinden sadece biri olmadigin1 gostermistir. Wyer ve arkadaglari (Hong
ve Wyer,1989,1990a; Li ve Wyer, 1994) iilke orijinin tek 6zelliginin tiriin kalitesi
konusunda fikir veren bir sembol olmak seklinde anlagilmamasi gerektigini ortaya
koymuslardir. Ulke orijini tiiketiciler icin bir kalite gdstergesi olmaktan baska,
sembolik ve duygusal anlamlar da tasimaktadir. Ulke orijini bir {iriine statii,
otantizm ve egzotiklik kazandirabilir (Li ve Monroe, 1992). Dahasi iilke orijini bir
iriinii duygular, duyular ve ritiiellerle baglantili olarak zengin bir iiriin-iilke imaj1
diinyasina baglayabilir (Askegaard ve Ger, 1998). Fournier (1998) iilke orijinin
tirtinleri, belirli {irlin ve markalara kars1 giiglii bir duygusal bag olusturan ulusal
kimlikle iligkilendirdigini bulmustur. Arastirmaci ikinci jenerasyon Amerikall
Italyan bayanlari iizerine bir inceleme yapmis ve séz konusu bayanlarin 6zellikle
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gida iiriinleri cercevesinde Italyan iiriinlerine kars: yiiksek bir ilgilenimi oldugunu
gdrmiistiir. Bu tip bir birey igin Italyan iiriinlerinin gok biiyiik bir duygusal ve
sembolik ¢agrisimi oldugu tespit edilmistir. Botschen ve Hemettsberger (1998) de
tiiketicilerin tilke orijinini sadece kalite ile degil, duygular, ulusal iftiharlar ve
geemisteki gezilere dair hatiralarla iligskilendirdigini bulmustur. Bu sembolik ve
duygusal ¢cagrisimlar iilke orijinini “ifade edici” ya da “imaj” 6zelligine doniistiiriir.
Bu ozellikler de, iilke imaj1 konsepti ¢ercevesinde, tliketici tercihlerinin dnemli bir
belirleyicisi ve marka degerinin 6nemli bir kaynag1 olur (Lefkoff-Hagius ve Mason,
1993).

Tiiketiciler hemen her konuda duygulart araciligiyla degerlendirmede
bulunup tutumlarini sekillendirebilirler. Duygular bu nedenle hangi inanglarin
sekillenecegi, bunlarin nasil degerlendirilecegi ve tercihlerde inanglarin ne kadar
agirliginin olacaginin belirlenmesinde hayati bir rol oynar (Wang vd., 2012).
Bilissel ve duygusal iilke imaj1 boyutlar1 tutarl olduklarinda, yani bir iilke i¢in ikisi
de olumlu ya da ikisi de olumsuz oldugunda, duygular tiiketicilerin bilgi islemesine
katkida bulunur. Biligsel ve duygusal iilke imaj1 tutarsiz oldugunda ise, duygusal
boyut bilgi isleme siirecini engelleyebilir. Ornegin, Cinlilerin Japon mallarina kars1
gosterdigi duygusal tepki gibi. Bu nedenle duygusal iilke imajinin satin alma
niyetini dogrudan etkiledigi sdylenebilir. Ayrica bu etkilerin {iriin imajindan ve
iriin kalite degerlendirmelerinden de bagimsiz oldugundan bahsedilebilir. S6z
konusu bilgiler 1sinda su sekilde iki hipotez kurulabilir:

H4: Duygusal iilke imaj1 ilgili iilkenin iiriin imajin etkiler.

HS5: Duygusal iilke imaj1 ilgili tilkenin iirtinlerine iligkin satin alma niyetini
dogrudan etkiler.

I11.VERI VE BILGILERIN ANALIZI

Manisa Celal Bayar Universitesi Egitim Fakiiltesi ve Demirci Meslek
Yiiksekokulu ogrencileri arastirmanin  drneklem kitlesini  olusturmaktadir.
Aragtirma Olgeklerini i¢eren anket formu aracihifiyla 425 denekten veri
toplanmigtir. Birgok iilke imaji c¢aligmasi arastirma evreni olarak Ogrenci
kullanimina gitmistir (6rn. Tse ve Gorn, 1992; Ulgado ve Lee, 1993; Chinen vd.,
2000). Liefeld (1993), arastirma evrenini 6grencilerin olusturdugu ¢alismalar ile
hane halkina uygulanan aragtirmalar arasinda sonuglari agisindan anlamli bir
farklilik olmadigini tespit etmistir.

Kolayda ornekleme yontemi ¢alismanin Ornekleme metodu olarak
belirlenmistir. Uygulama 6ncesinde deneklere ihtiya¢ duyacaklar1 bilgiler verilmis
ve anket sorulari cevaplanirken deneklerin birbirlerinden etkilenmemeleri
saglanmistir. Anket sorularinda genellikle olgek olarak 5°1i likert Olcegi
kullanilmigtir.  Calismada  degiskenler arasindaki nedensellik  baginin
yorumlanabilmesi amaciyla Regresyon Analizi uygulamistir. Veri analizlerine
gecilmeden Once arastirmada kullanilan OSlgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik
analizleri yapilmistir. Analizlerde SPSS 20 (Statistical Package for Social Sciences)
paket programi kullanilmistir.
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A.Olgeklerin Gegerliligi Ve Giivenilirligi

Calismamizda, oOlceklerin gegerliligini tespit etmek amaciyla kesfedici
faktor analizi kullanilmig ve ilgili analizin uygunlugunu test etmek i¢cin de KMO
Ornekleme Uygunlugu Olgiimii (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy) ile Bartlett’s Testi (Bartlett’s Test of Sphericity) uygulanmistir. Faktor
yiikleri, korelasyon matrisinin olusturulmasi ve bu matrise varimax rotasyonunun
uygulanmasiyla belirlenmistir.

Calismamizda 6l¢eklerin giivenilirliklerini test etmek amaciyla Cronbach’s
alfa katsayis1 yontemi kullanilmistir. Her bir 6lgege Cronbach’s alfa katsayist
yontemi uygulanmis, sonuglar gecerlilik analizi tablolariyla birlikte sunulmustur.

Tablo 1: Faktér Analizine Uygunluk

KMO Bartlett’s KMO Bartlett’s
Biligsel ,750 ,001 Uriin-Ulke ,804 ,001
Ulke Imajs imaji
D“uy.gusal ,644 ,001 S. Alma ,748 ,001
U. Imaj Niyeti

Tablo 1°de goriildiigii iizere faktdr analizi i¢in gerekli KMO ve Bartlett’s
Testi katsayilar1 anlamlidir. Ciinkii matristeki korelasyonlar anlamlidir.
Tablo 2: Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Alfa Acikladig:
Yiikii Degeri Varyans

Bilissel Ulke Imaji ,777 %54,8
Gelismis Ekonomi ,847

Yiiksek Hayat Standardi ,805

Gelismis Teknoloji ,734

Zenginlik ,720

Kalifiye Isgiicii ,563

Duygusal Ulke Imaji ,680 %56,7
Dost ,902

Barissever ,881

Isbirliginde ,642

Sempatik ,514

Uriin-Ulke imaj: ,851 %69,2
Ustiin Dizayn ,853

Giivenilir Uriinler ,831

Kaliteli Iscilik ,826

Yiiksek Kaliteli Uriinler ,817

Satin Alma Niyeti 914 %85,5
Satin almay: diistinirim 237

Satin almak isterim 934

Satin alma olasiligim ,903

yiiksektir

Tablo 2’de faktdr yiik degerleri anket formundan cikarilmasi gereken
herhangi bir degisken olmadigini1 gostermektedir.
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B.Arastirma Verilerinin Analizi

Calismamizda giivenirlilik ve gegerlilik testleri yapildiktan sonra,
arastirmaya dahil edilen {ilkelerin tiiketicilerden aldig1 degerlerin aritmetik
ortalamalar1 saptanmistir. Bunun ardindan ¢oklu regresyon analizlerine gecilerek
bu baslik tamamlanmistir.

1.Aragtirmaya Dahil Edilen Ulkelerin Tiiketicilerden Aldig
Degerlerin Aritmetik Ortalamalari

Arastirmaya katilan tiiketiciler ABD, Fransa ve Japonya’y1 biligsel ve
duygusal iilke imaj1 ile {iriin imaj1 ve satin alma niyeti agisindan degerlendirmistir.
Asagida yer verilen tabloda (Tablo 3) goriilecegi lizere, arastirmaya dahil edilen
dort degiskenin tamaminda Japonya en yiiksek degerlendirmeye sahip olmustur.
ABD duygusal iilke imaj1 hari¢ tiim degiskenlerde ikinci siradadir. Fransa ise
duygusal iilke imaj1 degerlendirmelerinde ikinci, diger tiim degiskenlerde ise
tiglincli olmustur.

Tablo 3: Arastirmaya Dahil Edilen Ulkelerin Genel Ulke Imaji Degerlendirmeleri
Cergevesinde Aldig1 Degerlerin Aritmetik Ortalamalar:

ABD FRANSA JAPONYA SIRALAMA
Biligsel Imaj 4,15 3,72 4,24 Japonya>ABD>Fransa
Duygusal 2,14 2,38 3,56 Japonya>Fransa>ABD
Imaj
Uriin Imaji 3,56 3.25 3,85 Japonya>ABD>Fransa
Satin alma 3,20 3,04 3,80 Japonya>ABD>Fransa

Niyeti

2.Regresyon Analizleri
Tablo 4: Arastirmaya Dahil Edilen Ulkelerin Biligsel Ulke Imajmin Uriin Imaji Uzerindeki
Etkisini Olgmek I¢in Uygulanan Regresyon Analizinin Ozet Tablosu

ULKE
R R? ETKi EDEN DEGISKENLER
Japonya ,607 ,368 -Yiiksek hayat standard (,319)
-Kalifiye iggiicii (,282)
ABD ,402 ,161 - Gelismis Ekonomi (,194)
-Kalifiye isgiici (,149)
Fransa 444 ,197 -Zenginlik (,097)
-Gelismis ekonomi (,214)

-Kalifiye iggiicii (,144)

Yukaridaki tabloya (Tablo 4) bakildiginda biligsel iilke imajinin {iriin
imajina etki yaptig1 hipotezinin dogrulandigi goriilmektedir. Ancak s6z konusu etki
iilkeden iilkeye degisebilmektedir. Bilissel iilke imajinin {iriin imajina etkisi hem
degiskenler hem de katsayilar boyutuyla iilkeden {ilkeye farklilik gostermektedir.
ABD ve Fransa i¢in biligsel iilke imajinin iiriin imajina etkisi oldugu sdylenebilse
de, bu etkinin diisiik seviyede gerceklestigi goriilmektedir. Fakat yine de
pazarlamacilar i¢in g6z ard1 edilebilecek bir diizey oldugu sdylenemez.

Japonya 6rnegine bakildiginda ise R2 degerinin %37’lik bir oranla yliksek
seviyede gergeklestigi goriilmektedir. Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda {iriin
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imajina %37 oraninda etki yapacak bir faktér pazarlamacilar tarafindan dikkat
edilmesi gereken bir olgudur. Bu sebeple bilissel iilke imajmin, iilkeden iilkeye
degismekle birlikte, {irlin imaj1 {izerinde etkili oldugu sdylenebilir. Bu nedenle
hipotez H1 kabul edilmistir.

Tablo 5: Arastirmaya Dahil Edilen Ulkelerin Uriin Imajmm Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisini
Olgmek Icin Uygulanan Regresyon Analizinin Ozet Tablosu

ULKELER
R R? ETKi EDEN DEGISKENLER
Japonya ,761 ,568 -Kaliteli is¢ilik (,338)
-Ustiin dizayn (,278)
-Yiiksek kaliteli tirtin (,108)
ABD ,491 241 -Glivenilir iirtinler (,258)

-Ustiin dizayn (,258)

-Kaliteli is¢ilik (,128)

Fransa ,493 ,243 -Kaliteli is¢ilik (,283)

-Giivenilir Griinler (,244)
-Ustiin dizayn (,175)

Yukaridaki tabloya (Tablo 5) bakildiginda iilkelere iliskin {iriin imajinin
(trlin-iilke imajinin) satin alma niyetine etki yaptig1 hipotezinin (H2) dogrulandig1
goriilmektedir. Ancak s6z konusu etki iilkeden iilkeye degisebilmektedir. ABD ve
Fransa 6rneginde goriildiigii gibi, {irlin imajinin satin alma niyetine olan etkisi iilke
bazinda diisiik seviyede ger¢eklesebilmektedir. Bunun disinda Japonya 6rneginde
goriildiigi iizere etki onemli seviyelerde gerceklesebilmektedir. Satin alma niyetine
etki eden degiskenlerin ve bunlarin katsayilarinin da iilkeden iilkeye degistigi
goriilmektedir.

Japonya Ornegine bakildiginda R2 degerinin %57°lik bir oranla yiiksek
seviyede gerceklestigi goriilmektedir. Giliniimiiziin yogun rekabet ortaminda iiriin-
iilke imaj1 gibi satin alma niyetine %57 oraninda etki yapabilecek bir faktor
pazarlamacilar tarafindan goéz ardi edilemez. Bu sebeple iirlin-lilke imajinin,
derecesi iilkeden iilkeye degismekle birlikte, satin alma niyeti iizerinde etkili
oldugu sdylenebilir. Bu nedenle hipotez H2 kabul edilmistir.

Aragtirmada ele alinan hipotez H3’{in analiz edilmesi i¢in araci degisken
olan iirlin-lilke imajinin regresyon analizine tabi tutulmasi gerekmektedir. Araci
degisken analizi i¢in islamoglu ve Almagik (2016:408)’da dnerilen siire¢ ve SPSS
programi Process 3.2 makrosu kullanilmigtir. Bu analizde her iilke i¢in Satin alma
niyeti - PB (Y — bagimli degisken), Biligsel iilke imaji — BUI (X — bagimsiz
degisken) ve Uriin imaji — PI (M — arac1 degisken) olarak belirlenmistir. Bulgular
Sekil 2°de katsay1 ve anlamlilik degerleri ile iilkeler bazinda verilmistir. Buna gore,
ABD ve Fransa igin iirlin imaj, biligsel iilke imaj1 ve satin alma niyeti arasindaki
ilisgkide tam araci roliine sahiptir. Ancak Japon firlinleri i¢in durum farklilik
gostermektedir. Bu triinlerde iirlin imajinin gii¢lii bigimde aracilik etmesine ek
olarak biligsel iilke imaj1 da diger iki iilkede gozlenen toplam etkiyi sadece direkt
olarak gergeklestirmektedir. Bir bagka deyisle Japonya igin iiriin imaj1 s6z konusu
iliskide sadece kismi araci roliine sahiptir. Bununla beraber bilissel iilke imajinin
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satin alma niyeti lizerindeki toplam etkisinin yaklasik olarak ticte ikisi {iriin imaj1
aracihigiyla gerceklesmektedir.

RZSZ&S Uriin imaji (m) R’=%23
a=0, _
p=0,0001 a=0,65
p=0,0001
A.B.D.
Bilissel iilke » Satin alma niyeti
imaj1 (X) 5 (Y)
R =%3; a=-0,0064; p=0,92
X’in Y tizerindeki dolayl etkisi: a=0,28; p=0,0002
Rzgf’:/go515 Uriin imaji (m) R’=%23
a=u, -
p=0,0001 a=0,72
p=0,0001
Fransa
Bilissel iilke > Satin alma
imaj1 (X) 5
R =%4; a=0,025; p=0,70 niyeti (Y)
X’in Y tizerindeki dolayl etkisi: a=0,25; p=0,0001
R?=%34 Uriin imaji (m) R’=%58
a=0,86 a=0,64
p=0,0001 p=0,0001
Japonya
Bilissel tlke imaji »  Satin alma niyeti
(X) ()

R’=%31; a=0,27; p=0,0001

X’in Y uzerindeki dolayh etkisi: a=0,55; p=0,0001; toplam etkisi a=0,82; p=0,0001

Japonya oOrnegine bakildiginda biligsel {iilke imajindaki bir birimlik
degisme satin alma niyetinde toplamda 0.82 birimlik artisa yol agmaktadir. Araci
degiskenle birlikte biligsel iilke imaj1 satin alma niyetine anlamli1 ve ytiksek bir etki
yapmaktadir. Gilinlimiiziin yogun rekabet ortaminda bdylesi bir etkinin ihmal
edilmemesi gerekir. Yukarida 6zetlenen sonuglara bakilarak ABD ve Fransa’da
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biligsel iilke imajinin satin alma niyetine iiriin-iilke imajmin tam araciligr ile,
Japonya da ise kismi araciligi ile etki yaptig1 goriilmektedir. Bu bulgular hipotez
H3’1 desteklemektedir.

Tablo 6: Arastirmaya Dahil Edilen Ulkelerin Duygusal Ulke Imajimin Uriin Imaji Uzerindeki
Etkisini Olgmek Igin Uygulanan Regresyon Analizinin Ozet Tablosu

Regresyon Analizi Regresyon  Analizi R® EtkiEden Degiskenler Ve
Ulkeler R Degeri Degeri Katsayilari
-Isbirliginde (,127)
ABD 243 (%24) ,059 (%6) -Sempatik (,067)
-Barigsever (,105)
Fransa ,240 (%24) ,055 (%6) -Sempatik (,089)
-Barigsever (,222)
Japonya ,500 (%50) ,250 (%25) -Sempatik (,390)

Arastirma ¢ergevesinde degerlendirilen duygusal iilke imaj1 ile Uriin-iilke
imaji arasindaki iliski (Tablo 6) bize 6nemli bilgiler sunmaktadir. Oncelikle
duygusal iilke imaj1 ile liriin-lilke imaj1 arasindaki iligskinin varliginin ve siddetinin
iilkeden iilkeye degistigi sOylenmelidir. Bundan baska duygusal {ilke imajini
olusturan degiskenlerin her biri {iriin imaj1 iizerinde etkili olmamaktadir. Ornegin
“dostluk” duygusunu Olcen degisken hicbir iilkede gegerli ¢cikmamistir. Yine
“barigsever”, “igbirliginde” ve “sempatik” degiskenlerinin bir kismi belirli bir {ilke
icin gecerli degiskenler olurken, diger bir kismi da bir baska iilke i¢in gecerli
olabilmektedir. Yani duygusal iilke imaj1 ile tiriin-iilke imaj1 arasindaki iliskinin bu
boyutu da iilkeden iilkeye degismektedir. S6z konusu bulgular biligsel iilke imajmin
iriin imajia yaptig1 etki ile karsilagtirildiginda da, duygusal tilke imajinin biligsel
iilke imajina gore iirtin-lilke imajina daha diistik bir etki yaptig1 sdylenebilir. Fakat
aragtirmaya dahil edilen {ilkelerin tamaminda modellenen iliskinin gecerliligi
gbzlenmistir. Dolayisiyla hipotez H4 kabul edilmistir.

Tablo 7: Arastirmaya Dahil Edilen Ulkelerin Duygusal Ulke Imajimin Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisini Olgmek Igin Uygulanan Regresyon Analizinin Ozet Tablosu

Ulkeler Regresyon Analizi Regresyon Analizi Etki Eden
R Degeri R’degeri Degiskenler  ve
Katsayilart
ABD 271 (%27) ,073 (%7) -Sempatik (,162)
Fransa ,307 (%31) ,094 (%9) -Barigsever (,167)
-Sempatik (,216)
Japonya ,507 (%51) ,257 (%26) -Barigsever (,271)
-Sempatik (,315)

Arastirma gercevesinde degerlendirilen duygusal {ilke imaj1 ile
tiketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliski (Tablo 7 bize Snemli bilgiler
sunmaktadir. Oncelikle duygusal iilke imaji1 ile tiiketicilerin satin alma niyeti
arasindaki iligkinin varliginin ve siddetinin iilkeden iilkeye degistigi soylenmelidir.
Bundan bagka duygusal iilke imajin1 olusturan degiskenlerin her biri tiiketicilerin
satin alma niyeti iizerinde etkili olmamaktadir. Duygusal iilke imajinin “dost”
degiskeni hicbir ililkede anlamli ¢ikmamistir. Bundan baska “barigsever”,
“isbirliginde” ve “sempatik™ degiskenlerinin bir kismi belirli bir iilke i¢in gecerli
degiskenler olurken, diger bir kismi1 da bir baska iilke i¢in gecerli olabilmektedir.
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Yani duygusal iilke imaji ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliskinin bu
boyutu da iilkeden lilkeye degismektedir.

Tablo 8: Uriin-Ulke Imaji Aract Degiskeni Ile Duygusal Ulke Imaji Degiskeni Igin Katsayilarin
Ciktilar1 Yontemi Ozet Tablosu

Coklu Basit R?Dolaylt
Ulkeler Regresyon Regresyon

Analizi Analizi

R? Degeri R?Degeri
ABD 0,257 (%25,7) 0,073 (%7,3) 0,018 (%2)
Fransa 0,344 (%34,4) 0,137 (%13,7) 0,047 (%5)
Japonya 0,589 (%58,8) 0,256 (%25,6) 0,15 (%15)

Araci degisken kullanarak uyguladigimiz ¢oklu regresyon analizinde ABD,
Fransa ve Japonya’nin duygusal imajinin ilgili iilkelerde iiretilmis iiriinlere iligkin
satin alma niyetini dogrudan etkiledigi goriilmiistiir. Bu sonug hipotez H5’in kabul
edilmesini gerektirmektedir. Fakat duygusal iilke imajinin satin alma iizerine
yaptig1 etki {ilkeden iilkeye degismekte olup ABD ve Fransa 6rneginde dnemsiz
diizeyde ¢ikmustir.

SONUC

Arastirmanin baslica bulgularina bakildiginda, arastirmada ele alinan ii¢
tilke olan ABD, Fransa ve Japonya 6rneginde, biligsel lilke imajinin iiriin-iilke imaj1
tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Fakat s6z konusu etkinin diizeyi iilkeden
lilkeye degismektedir. Biligsel {ilke imajinin satin alma niyetine olan etkisine
bakildiginda da yine iilke bazinda farkliliklar géze carpmaktadir. Bilissel iilke
imaj1, ABD ve Fransa’da iiretilmis tirlinlere iligkin satin alma niyetine {irlin imaj1
yoluyla dolayli olarak etki etmektedir. Fakat biligsel iilke imajmin satin alma
niyetine olan etkisi Japonya 6rneginde hem dolayli hem dogrudan hem de 6nemli
diizeydedir. Bu bulgular biligsel ilke imaj1 etki diizeyinin bilinmesinin
pazarlamacilar ve devletler acgisindan stratejik onem tasidiginmi gostermektedir.
Bilissel imajin, satin alma niyetine dogrudan etki edebildigi durumlarda
kullanilmasi, satis hedeflerine ulagsmada daha islevsel olacaktir. Bununla beraber
Fransa gibi biligsel imajin satin alma niyetine dolayli etki ettigi llkelerde de
islevsellik s6z konusu olabilir. Ornegin arastirmamizda Fransa’nin bilissel imajinin
zenginlik bileseninin tirtin-iilke imaj1 tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Bu
bulgu cercevesinde ornegin Citroen pazarlamacilar1 Fransiz zenginligini temsil
eden {inlii saraylan reklam ¢ekimlerinde kullanarak iiriin imajin yiikseltebilirler.
Boylece dolayli olarak satin alma niyetine etki edebilirler. Japonya’da iiretilmis
riinlerin reklaminda ise, Urlinle beraber bazen sadece bir Japon miihendisin
kullanilmas1 bile yeterli olabilir. Ciinkii Japonya’nin bilissel imaji satin alma
niyetine dogrudan etki etmektedir ve kalifiye i giicii Japonya’nin biligsel {ilke imaj1
bileseninde 6nemli bir degisken olarak tespit edilmistir.

Aragtirmaya dahil edilen iilkeler ¢ercevesinde, pazarlamacilar icin biligsel
imaj1 kullanmanin en faydali olacagi iilke Japonya olarak belirlenmistir.
Japonya’'nin biligsel {ilke imajinin satin alma niyeti lizerinde 6nemli bir etki ortaya
cikarmasi bu sonucu dogurmustur. Japonya devleti ve bu iilkede iiretim yapan
firmalar, biligsel lilke imajia bagh gelismis ekonomi, yiiksek hayat standardi ve
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kalifiye isgiici degiskenlerini kullanarak hem {iriin imajlarin1 hem de iiriinlere
iliskin tiiketici satin alma niyetini gelistirebilirler. ABD ve Fransa’da iretilmis
iiriinleri pazarlayan firmalar ise {iriin-lilke imajinda etkili olan biligsel iilke imaji
boyutlarini (zenginlik, gelismis ekonomi ve kalifiye isgiicii) one g¢ikararak iiriin
imajini bir miktar yiikseltebilirler ve bu yolla dolayli olarak satin alma niyetine etki
edebilirler. Fakat bu {ilkeler i¢in etki sinirli ve dolayli oldugundan dikkatli ve
detayli bir fayda-maliyet analizi gerekmektedir.

Aragtirmada biligsel {ilke imajindan sonra {iriin-iilke imajinin (ilgili iilkeye
ait genel Uriin imajmin) satin alma davranigi lizerindeki etkisi incelenmistir. Bu
amacla yapilan regresyon analizinde {rlin-iilke imajimin satin alma davranisi
tizerinde 6nemli derecede etkili oldugu tespit edilmistir. Fakat bu etkinin diizeyi de
tilkeden iilkeye degismektedir. Uriin-iilke imaj1 Japonya 6rneginde satin alma niyeti
acisindan ¢ok 6nemli bir etki doguruyorken (R2= %58), s6z konusu etki Fransa
(R2=%30) ve ABD’de (R2=%24) nispeten diisiiktiir. Fakat satin alma niyetine bu
seviyede etki yapan bir degiskenin pazarlamacilar tarafindan dikkatle ele alinmasi
gerekmektedir. Bu bulgular cercevesinde, Tiirkiye piyasasinda Japonya’da
uretilmis TUrlinleri pazarlayan firmalarin iiretim {tlkesi bilgisini pazarlama
faaliyetlerinde kullanmalarinin ¢ok Onemli bir rekabet avantaji doguracagi
degerlendirilmektedir. ABD ve Fransa i¢in de bu durum aynidir; fakat Japonya’da
dretilmis ayni kategori ve markaya ait iiriinler karsisinda dezavantajli durumda
olduklar1 yorumu yapilabilir.

Arastirma bulgular1 gercevesinde biligsel iilke imaj1 ve {iriin-lilke imaji
bakimindan ABD ve Japonya karsilastirmasi yapmak &nem arz etmektedir. Iki
iilkenin de biligsel iilke imaj1 ve iirlin-iilke imaj1 aritmetik ortalamalar1 birbirine
yakin ve yiiksek oldugu halde; biligsel iilke imaj1 ve iirlin-lilke imaj1 boyutunun
satin alma niyetine olan etkisi iki iilke arasinda 6nemli bir farklilik gostermektedir.
ABD’nin Japonya’ya gore hem iilke imaj1 degerlendirmeleri hem de satm alma
niyeti diisiiktiir. Bu durum marka ve fiyat gibi satin alma niyetini etkileyen {ilke
imaj1 disindaki faktorlerin, ABD’de iiretilen {iriinler iizerinde Japonya’ya gore daha
etkili oldugu sonucunu ortaya koymaktadir.

Arastirmada gelistirilen hipotezlerin diger bir kism1 da duygusal {ilke imaj1
degerlendirmeleri iizerinedir. Bu ¢ercevede ele alinan ilk hipotezde duygusal iilke
imajinin iiriin-iilke imajina yaptig1 etki incelenmistir. Yapilan analizler duygusal
tilke imajinin tiriin-tilke imaj1 tizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Fakat bu
etki diizeyi de iilkeden {iilkeye degismektedir. Yapilan analizde en yiiksek etki
diizeyi Japonya 6rmeginde karsimiza ¢ikmistir (R2= %25). Bu iilkeyi ABD (R2=
%5,9) ve Fransa (R2=%5,7) takip etmistir. Yapilan analizlerde ABD ve Fransa’nin
duygusal imajma bagli degiskenlerin katsayilarimin oldukca diisiik oldugu ve
dolayisiyla iiriin-iilke imajlaria ¢ok diisiik diizeyde etki edebildikleri goriilm{istiir.
Fakat bu etki diizeyi Japonya i¢in nispeten yiiksektir. Dolayisiyla Japon menseli
driinlerin pazarlamasin1 yapan kisi ve firmalar icin duygusal iilke imaji
degiskeninin dikkate deger bir faktor oldugu ortaya g¢ikmistir. Pazarlamacilar
Japonya’nin duygusal imajina bagli barigseverlik ve sempatiklik degiskenlerini
vurgulayarak ya da bu degiskenlere iligkin tiiketici algisim yiikselterek Japonya’da
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diretilmis tiriinlerin imajin1 olumlu bigimde etkileyebilirler. ABD ve Fransa i¢in bu
imkan son derece kisitlidir ve iiriin imajin1 gelistirmek acisindan duygusal iilke
imajina vurgu ve yatirim yapmanin getirisi olmayacagi sonucu ¢ikarilabilir. Bu iki
iilkenin  duygusal imajimin cevaplayicilar nezdinde olumsuz oldugu
diistintildiigiinde, pazarlama faaliyetleri ¢er¢evesinde duygusal imaja bagli, 6rnegin
barigseverlik ve isgbirligi gibi degiskenlere vurgu yapildiginda tiiketicilerin ne
derecede ve ne yonde etkilenecekleri, ayrica verilen mesajlar1 ne kadar ciddiye
alacaklar1 birer soru isareti olarak karsimizda durmaktadir. Zira bir iilkeye iliskin
olusabilecek sevme-sevmeme gibi tliketici tutumlari kisa zamanda ortaya
cikmamakta ve kisa zamanda degismemektedir.

Duygusal iilke imaji degerlendirmeleri iizerine test edilen ikinci hipotez,
duygusal iilke imajinin satin alma niyetine dogrudan etki yaptigim
vurgulamaktadir. Bu etki diizeyi de yine iilkeden iilkeye degismektedir. Duygusal
iilke imajinin satin alma niyetine yaptig1 dogrudan etki Japonya Orneginde en
yiksek ¢ikmistir (R2= %15). Bu iilkeyi Fransa (R2= %5) ve ABD (R2= %?2)
izlemektedir. ABD ve Fransa’nin duygusal imajinimn ilgili iilkelere iliskin satin
alma niyetine ¢ok diisiik diizeyde etki edebildigi goriilmiistiir. Ancak bu etki diizeyi
Japonya icin 6nemli derecede yiiksektir. Japon menseli {iriinlerin pazarlamasini
yapan kisi ve firmalar i¢in duygusal lilke imaji degiskeninin 6nemli bir faktor
oldugunu bu analiz degerleri de desteklemektedir. Dolayistyla 6rnegin Japonya’nin
tiiketiciler nazarindaki sempatikligi, hem iiriin imajim yiikseltmek hem de satin
alma niyetini arttirmak i¢in pazarlama faaliyetlerinde kullanilabilir. ABD ve Fransa
orneginde ise duygusal iilke imajinin satin alma niyetine 6nemsiz bir etki yaptigi
goriilmektedir. Bu {ilkelerin biligsel iilke imajmin da satin alma niyetine ancak
dolayl bir etki yapabildigi g6z oniine alindiginda, ABD ve Fransa i¢in iilke imaj1
degerlendirmeleri agisindan satin alma niyetine etki eden gercek faktoriin iirlin-iilke
imaj1 oldugu goriilmektedir. Tiim bu veriler 15181nda Japonya’da iiretilmis triinler
icin Tiirkiye’deki pazarlamacilarin bilissel, duygusal iilke imaj1 ile driin-lilke
imajim1 pazarlama faaliyetlerinde kullanmalarinin hedef kitle iizerinde Onemli
diizeyde etki ortaya ¢ikarabilecegi goriilmiistiir. Bununla birlikte ABD ve Fransa
orneginde ise sadece lirlin-iilke imajinin (ilgili lilkeye ait genel {irlin imajinin) satin
alma niyetine dikkate deger bir etki yaptig1 tespit edilmistir.

Nihai olarak, ihtimalsiz 6rnekleme yontemi kullanilmasi ve arastirma
evreninin yalnizca bir iniversitedeki 6n lisans ve lisans 6grencileriyle sinirli olmasi
nedeniyle, aragtirma sonug¢larinin Tiirkiye i¢in genellenmesi miimkiin degildir.
Bununla beraber, drneklem sayis1 yiiksektir. Ayrica arastirma evreni gelir seviyesi,
cinsiyet ve ililke i¢indeki bolgeler itibariyle yeterli gesitlilik barindirmaktadir.
Aragtirmada itina gosterilen tim bu sartlara ragmen ortaya konan
degerlendirmelerin, calismada incelenen yiiksekogretim kurumu ogrencileri
cergevesinde gecerlilik arz ettigi ve ancak farkli calismalarla da desteklendigi
takdirde Tiirkiye veya diger iilkeler i¢in gecerli olabilecegi goz ardi edilmemelidir.
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SUMMARY

Growing competition force marketers to use even the most negligible
product attributes as a differentiation tool. In this perspective, country of origin
becomes an important differentiation tool as an extrinsic cue. Thus, understanding
the effect of country image on product image and purchase intention becomes more
important for marketing professionals.

So far, country image studies have important shortcomings in explaining
the effect structure of country image. These problems stem from the lack of a clear
and coherent definition and inadequate scales. This thesis aims to solve this
problem. Within the context of the sample investigated, it approaches more
comprehensively to the country image issue and deals with country image
differentiations towards three developed countries, namely the USA, Germany, and
Japan, which are important to Turkey. To better understand the country image
effects, general country image was decomposed of its cognitive country image
component and affective country image component with the help of the attitude
theory. Then, these two components’ effects on product image and purchase
intention were analyzed separately. Based on a student survey conducted in
Demirci Campus of Celal Bayar University, the findings of this study revealed that
cognitive country image is not necessarily consistent with affective country image.
In other words, when cognitive country image of a country is positive, at the same
time its affective country image may be negative. And through these two
components, country image has different effects on product image and purchase
intention. The cognitive country image influences purchase intention through
product image, and the affective country image has a direct influence, independent
of product image. Benefiting from the attitude theory, such a decomposing effect
may shed some light on the literature and managerial practices with regards to the
effect of country origin on purchase intention.
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