T.C.
BASKENT UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ULUSLARARASI TICARET ANABILIM DALI

TEZLi YUKSEK LiSANS PROGRAMI

MENSE ULKE VE URETIM ULKESI FARKININ TUKETICILERIN
SATIN ALMA EGILIMLERI UZERINDEKI ETKIiSi

YUKSEK LIiSANS TEZi

HAZIRLAYAN

REHA CETINTEMEL

TEZ DANISMANI

DOGAN YASAR AYHAN

ANKARA - 2019



BASKENT UNiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
YUKSEK LiSANS / DOKTORA TEZ CALISMASI ORIJINALLIK RAPORU
Tarih: 25 /06 / 2019

Ogrencinin Ad1, Soyadi: Reha Cetintemel

Ogrencinin Numaras1: 21710203

Anabilim Dalt: Ticari Bilimler Fakiiltesi

Programi: Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans Programi
Danismanin Unvani/Adi, Soyadi: Prof. Dr. Dogan Yasar Ayhan

Tez Basli1: Mense Ulke ve Uretim Ulkesi Farkinin Tilketicilerin Satm Alma Egilimleri
Uzenindeki Etkisi

Yukarida baslig: belirtilen Yiiksek Lisans/Doktora tez ¢alismamin; Girig, Ana Boliimler ve
Sonug¢ Boliimiinden olusan, toplam 122 sayfalik kismina iliskin 20 / 06 / 2019 tarihinde tez
danismanim tarafindan Turnitin adli intihal tespit programindan asagida belirtilen filtrelemeler
uygulanarak alimmug olan orijinallik raporuna gore, tezimin benzerlik oran1 % 7°dir.

Uygulanan filtrelemeler:

1. Kaynakga hari¢

2. Almtilar harig

3. Bes (5) kelimeden daha az ortiisme igeren metin kisimlar1 hari¢

“Bagkent Universitesi Enstitiileri Tez Caligmasi Orijinallik Raporu Alinmasi ve Kullanilmasi
Usul ve Esaslarmi” inceledim ve bu uygulama esaslarinda belirtilen azami benzerlik
oranlarina tez ¢aligmamin herhangi bir intihal igermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel
durumda dogabilecek her tjirli hukuki sorumlulugu kabul ettifimi ve yukarida vermis
oldugum bilgilerin

Ogrenci Imzas1:. 7./ 4.

Onay
25/06/2019
Ogrenci Danismam Unvan, Ad, Soyad

Prof. Dr. Dogan Yasar Ayhan
&
/: ( 27 /7 I




KABUL VE ONAY SAYFASI

Reha Cetintemel tarafindan hazirlanan ‘“Mense Ulke ve Uretim Ulkesi Farkinin Tiiketicilerin
Satin Alma Egilimleri Uzerindeki Etkisi®’ adli bu caligma jiirimizce Yiiksek Lisans Tezi

olarak kabul edilmistir.

Kabul (Smav) Tarihi25,/06. 29

Jiiri Uyesinin Unvam, Adi-Soyadi, Imzasi ve Kurumu:

Jiiri Uyesi: Prof. Dr. Dogan TUNCER
Bagkent Universitesi Ticari Bilimler Fakiiltesi @ ’X—L‘ﬁ

Turizm ve Otelcilik Boliimii Ogretim Uyesi

Jiiri Uyesi: Prof. Dr. Bahtisen KAVAK

Hacettepe Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Isletme Bolimii Ogretim Uyesi

Jiiri Uyesi: Prof. Dr. Dogan Yasar AYHAN (Danigman) {
Bagkent Universitesi Ticari Bilimler Fakiiltesi @
Uluslararasi Ticaret Boliimii Ogretim Uyesi

Onay

Yukaridaki imzalarin adi gegen 6gretim iiyelerine ait oldugunu onaylarim.

Prof. Dr. Ipek Kalemci Tiiziin

Enstitii Miidiirii




TESEKKUR SAYFASI

Tez ¢alismam boyunca beni her konuda destekleyen ve katkilariyla bana yol gosteren
cok degerli danisman hocam Sayin Prof. Dr. Dogan Yasar Ayhan’ a en igten dileklerimle
tesekkiir ederim. Ayni sekilde, tez calismam boyunca ve oOzellikle de tezimin arastirma
kisminin olusturulmasinda bana yol gosteren ¢ok degerli hocam Sayin Prof. Dr. Bahtisen
Kavak’a da tesekkiir etmeyi bir borg bilirim. Baskent Universitesi Ticari Bilimler Fakiiltesi
Uluslararas1 Ticaret Boliimiiniin tiim 6gretim elemanlarina da yiiksek lisans siireci boyunca
bana verdikleri egitim ve destek i¢in tesekkiir ederim. Son olarak, bugiinlere gelmemde katkis1

cok biiyiik olan aileme bana olan giivenleri ve verdikleri destekleri i¢in sonsuz tesekkiirler.



OZET

Giliniimiizde kiiresellesmenin de etkisiyle birlikte tiiketiciler diinyanin her yerinde iiretilmis
olan iirlinlere rahatlikla erisebilmektedirler. Firmalarda rekabetci iistlinliiklerini siirdiirebilmek
ve maliyetlerini en aza indirgemek amaciyla diinyanin pek ¢ok yerinde iiretim faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler. Ancak, tiliketicilerin bir iiriinii satin alma tutum ve tercihlerini
etkileyen pek ¢ok faktor bulunmaktadir. Bir iirliniin menge iilke bilgisi ve iirliniin nerede
iretildigi bilgisi de tiiketicilerin satin alma tutumlarini etkileyen bu faktorler arasinda yer

almaktadir.

Bu calismada da mense iilke etkisinin tiiketicilerin satin alma tercihlerine olan etkisi
arastirilmistir. 100 adet Baskent Universitesi 6grencisine otomobil satin alirken kendi mense
tilkesinde tiretilen bir otomobilimi yoksa farkli bir iiretim tilkesinde {iretilen ayni otomobilimi
tercih edeceklerine yonelik anlamsal farklilastirma Ol¢egi uygulanmis ve sonug¢ olarak
katilimcilar yiliksek oranda kendi mense iilkesinde iiretilen otomobilleri tercih edeceklerini
belirtmislerdir. Arastirma kisminin ikinci boliimiin de ise nitel bir calisma uygulanarak
katilimcilarin bu tercihlerinin sebepleri birincil veri toplama teknikleri arasinda yer alan climle

tamamlama teknigi ile tespit edilmeye calisilmistir.

Arastirmada uygulanan nicel ve nitel ¢alismalar sonucunda arastirmaya konu olan mense tilke
imaj1 etkisinin tiiketicilerin satin alma tutum ve tercihlerini olumlu ve anlamli yonde etkiledigi

gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler

Mense Ulke, Ulke Imaj1, Uretim Ulkesi



ABSTRACT

In today’s world, with the effect of the globalization, consumers can easily access to products
which are produced all around the world. For this reason, firms also carry out their production
facilities at various places of the world, to maintain their competitive advantages and minimize
their costs. However, there are various factors which affect consumers' attitudes and
preferences on buying a product. One product's information of the country of origin and the
information of where the product was produced are two specific factors which affect

consumers' attitudes on purchasing among (above mentioned) factors.

On this study, the country of origin effect's impact on consumers' purchasing preferences has
been investigated. 100 students from Baskent University have been applied a semantic
differentiation scale on whether they are going to buy the car which was produced in country
of origin or the same car which was produced in another production country when they are
going to buy a car and the result is that participants stated at high rates that they are going to
prefer the car that is produced at the country of origin. At the second part of the research
section, a qualitative study about determining the reasons for these preferences of the
participants via using the sentence completion technique that is among the primary data

collection techniques, has been implemented.

As a result, with quantitative and qualitative studies that are implemented on the research, the
subject of the research which is the effect of the image of the country of origin, is positively
and meaningfully influential on consumers' purchasing attitudes and preferences, has been

observed.

Keywords

Country of Origin, Country Image, Country of Manufacture
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GIRIS
Pazarlamada tiiketicilerin iirlin satin alma tutum ve tercihlerinde etkili olan pek ¢ok
faktdr bulunmaktadir. Uriiniin fiyati, iiriiniin tutundurma faaliyetleri, iiriiniin dagitim kanallari
ve lrlintin kendi 6zelliklerinin meydana getirdigi pazarlama karmasi bilesenlerine ek olarak
tirtiniin menge tilke bilgisi ve iriiniin hangi tilkede tiretildigi bilgisi de tiiketicilerin iiriin satin
alma siirecinde bagvurduklari ve satin alma egilimlerini belirleyen faktorler arasinda yer

almaktadirlar.

Tiiketiciler, giiniimiizde kiiresellesen uluslararasi ticaret pazarlarinda yer alan pek ¢ok
iiriin arasinda bir takim se¢im kriterlerini temel alarak {iriin satin alma faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler. Iste bu noktada séz konusu iiriiniin temsil ettigi iilke olan mense iilke
bilgisi ya da triiniin hangi {ilkede iiretildigi bilgisi kavramlari tiiketicilerin satin alma
stireglerinde iirlin se¢imlerine etki etmektedir. Cok Uluslu Firmalar rekabet¢i istiinliiklerini
devam ettirebilmek ve {retim maliyetlerini asgari seviyelere cekebilmek adina {iretim
faaliyetlerini az gelismis veya gelismekte olan iilkelere tasiyarak bir takim avantajlar elde
etmek istemektedirler. Ancak, tiiketicilerin s6z konusu az gelismis veya gelismekte olan
iilkelerde iiretilen iirlinlere karsi satin alma tercih ve tutumlarinin nasil olacagimin tahmin
edilebilmesi pazarlamacilar agisindan 6nem arz etmektedir. Yapilan bu uygulamada da

tiikketicilerin tirlin satin alma siire¢lerinde mense iilke etkisinin 6nemi degerlendirilmektedir.

Uygulamanin birinci kisminda, mense iilke kavraminin degerlendirildigi akademik
calismalar anlatilarak, tiiketicilerin iirlin satin alma siirecinde {iriiniin mense iilkesi bilgisinin
oneminden bahsedilmektedir. Johansson ve digerlerine gore (1985: 388) gore mense iilke s6z
konusu iiriiniin pazarlamasinin yapildigi ana merkezin yer aldig1 iilkedir. Mense Ulke
kavraminin ortaya c¢ikis siireci, mense iilke kavraminin tanimi ve zaman igerisinde gelisen

uluslararas: ticaret literatiiriinde yer alan menge iilke ile ilgili ortaya ¢ikmis yeni kavramlardan

da bu bolumde bahsedilmektedir.

Uygulamanin ikinci kisminda, bir {irliniin menge iilke bilgisinin ya da {iretim {ilkesi
bilgisinin tiiketicilerin satin alma tutum ve tercihlerini nasil etkiledigi sorunsalinin agiklanmasi
icin llke imaji kavramindan bahsedilmektedir. Roth ve Romeo (1992: 480) iilke imaj1

kavramini, tiiketicilerin belirli bir iilkeye ait olan iiriinlere karsi olan genel algis1 seklinde



tanimlamiglardir. Yani tiiketiciler iirliniin mense iilke bilgisine ya da iiriiniin iiretilmis oldugu

farkli bir tiretim tilkesi bilgisine kars1 genel bir alg1 gelistirmiglerdir.

Uygulamanin tiglincii kisminda mense iilke kavrami ve iilke imaj1 etkisi kavrami ortak
bir ¢erceve igerisinde ele alinmis olup, uluslararasi ticaret literatiiriinde bu alanlarda yapilmis
olan c¢aligmalar listelenmektedir. Bu calismalardan elde edilmis olan iirlinlin menge tilkesi
bilgisi veya tiretim iilkesi bilgisinin tiiketici satin alma tutum ve tercihlerine etkisini gosteren

genel sonuclarda bu kisimda yer almaktadir.

Uygulamanin dordiincii kismi iki ana béliimden olusmaktadir. ilk béliimde, arastirma
tasariminin nasil yapildig: bilgisi, arastirma sorunsali, arastirmanin amaci ve 6nemi bilgisi, ve
aragtirma hipotezlerini yer almaktadir. Baskent Universitesi dgrencileri iizerinde yapilan bu
uygulamada katilimcilara ilk olarak 9’lu bir anlamsal farklilastirma oOlgegi verilerek
katilimcilarin ayni iirliniin kendi mense iilkesinde tretilmis modeli ile farkli bir iiretim
iilkesinde tiretilmis modeli arasindaki satin alma egilimlerini belirtmeleri istenmistir.
Uygulanan nicel ¢alismanin ardindan katilimcilara birde nitel bir tasarim sunularak iirlintin
kendi mense iilkesinde mi yoksa farkli bir liretim {ilkesinde mi {iretilmis oldugu bilgisinin
kendileri i¢in neden 6nemli oldugunu belirtmeleri istenmistir. Bu boliim katilimeilara ciimle
tamamlama teknigi kullanilarak olusturulmustur. Uygulamanin dordiincii kismunin ikinci
boliimiinde ise, katilimcilara sirasiyla uygulanmis olan yukarida bahsedilen nicel ve nitel
caligmalardan elde edilen bulgular analiz edilmistir. Elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin
iirlin satin alma tercihlerinde kendi mense lilkesinde iiretilmis olan iirlinleri farkli bir tiretim

tilkesinde tiretilmis olan ayni liriinlere kiyasla tercih ettikleri gozlemlenmistir.

Uygulamanin beginci ve son kisminda ise sonu¢ boliimiine yer verilmis olup nitel
calismadan elde edilen bulgular degerlendirilmis ve tiiketicilerin mense iilkesinde iiretilmis
olan {iirlinii satin alma tercihlerinin nedenleri degerlendirilmistir. Katilimcilardan alinan
bilgilerin uygulamanin ilk iki kisminda bahsedilen mense iilke ve iilke imaj1 kavramlarinda
verilen bilgilerle de drtiistiigii gozlemlenmistir. Sonug olarak, Baskent Universitesi dgrencileri
tizerinde yapilan bu uygulamada tiiketici satin alma tercihlerinde iirliniin mense iilkesi

bilgisinin satin alma egilimlerini etkileyen bir faktér oldugu bulgusu elde edilmistir.



BOLUM 1. MENSE ULKE
1.1. Mense Ulke Kavram Literatiir Taramasi

Dis ticaretin hizla ilerledigi ve tiim diinyaya yayildig1 glinimiiz piyasalarinda rekabette
onemli Olclide artmistir. Artik tiiketiciler satin almak istedikleri {irtinlere diinyanin
neresinde olursa olsun kolayca erisebilme imkanina sahiptirler. Bu kadar fazla rekabet ve
iiriin c¢esitliligi iceren piyasalarda da pazarlamacilar tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilecek,
zihinlerinde yer edinebilecek pek ¢ok strateji gelistirmektedirler. Uriin pazarlama
siirecinde irlinlin mense llke bilgisini kullanmak, iiriiniin mense iilke imajindan
yararlanarak miisterilerin zihninde olumlu bir yer edinmekte giinlimiiz pazarlama
stratejilerinin vazgegilmez unsurlarindandir. Kisacasi; tiiketiciler satin alma siirecinde
bulunduklar iiriinleri segerken pek ¢ok farkl kriterle karsi karsiya gelmekte ve kendisine
maksimum yarar1 saglayacak dogru iiriinii secmek istemektedir. Mense iilke bilgisi de
tilkketiciye satin alma siirecinde bulundugu iirlin veya {irlinler hakkinda temel ve kolay
anlasilabilir bir bilgi saglamakta ve tiiketicilerin satin alma tutum ve faaliyetlerine anlamli

yonde etki etmektedir.

Mense iilke denildigi zaman bugiine kadar olusturulmus olan literatiir incelendiginde
Dichter (1962) iirlinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmasi siiresinde mense iilke
etkisinin yadsinamaz derecede onemli bir etkisi oldugundan bahsetmistir. Daha sonra ise;
Schooler’in (1965) bu alanda temel kabul edilebilecek ilk deneysel calismay: yaptigi
gozlemlenmektedir. Schooler (1965: 395) dort adet homojen gruba ayirdigi ve toplamda
iki yliz denek iizerinde gerceklestirdigi calismasinda 6zdes iirlinlerin sadece etiketlerini
degistirerek Orta Amerika’da ikamet eden tiiketicilerin mense ke algisin1 6lgmeye
calismistir. Calisma da 6l¢iim yontemi olarak anlamsal farklilastirma 6l¢egi hazirlanmis ve
bu olgek deneklerin daha kolay anlayabilmeleri adina Ispanyolcaya cevrilmistir.
Guatemala, Kosta Rika, El Salvador ve Meksika iilkelerinden deneklerin yer aldigi bu
calismada Guatemalali katilimcilar Meksika tilkesine ait {iriinleri kendi iilkelerindeki
iriinlere 6zdes sekilde tanimlayarak bu {irlinlere karsi negatif bir imaj veya olumsuz bir
Onyargi olusturmamislardir. Ancak, diger katilimer iilkelerin iiriinlerini yani Kosta Rika ve

El Salvador menseli {iriinleri kendi iilkelerindeki iiriinlerden daha alt seviyede



gormiiglerdir. Sonug olarak; Schooler Orta Amerika’da yaptigi bu calismasinda hemen
hemen her agidan 6zdes olan iirlinlerin yalnizca etiketlerinde nerede iiretildiklerini belirten
menge lilke farklarindan dolay:r tiiketiciler tarafindan farkli sekilde degerlendirildigini

gozlemlemistir.

Bilkey ve Nes (1982: 89) mense lilke etkisini tanimlarken, kendi donemlerine kadar gelen
ilgili literatiirde konuyla ilgili olarak yapilan bilimsel ¢aligmalarda gozlemlenen mense
tilke etkisinin tiiketicilerin satin alma tutum ve davranislarinda anlamli bir etkisi olduguna
deginmiglerdir. Yazarlar calismalarinda tiiketicilerin algiladiklart mense llke etkisi ile
tilkelerin gelismislik diizeyleri arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulundugunu
belirtmislerdir. Buna gore; tiiketiciler {riin satin alma siirecinde ekonomik olarak
gelismislik diizeyleri daha yiiksek olan tilke menseli iiriinlere, ekonomik olarak az gelismis
iilke mengeli Urlinlere oranla daha olumlu yaklagmaktadirlar. Schooler ‘in (1965)
caligmasinda da gozlemlendigi lizere Guatemalal: tiiketiciler kendi {iilkelerinden daha
diisiik seviyede gordiikleri El Salvador ve Kosta Rika menseli iiriinlere karsi bir 6n yargi
beslerken, bu onyarg: kendi ulusal iiriinleri ve kendi iilkeleriyle esit seviyede gordiikleri
Meksika menseli iiriinlere karsi beslenmemektedir. Keza, bu donemde 6zellikle Dogu
Avrupa lilke menseli iiriinlere karsida tiiketiciler nezdinde negatif bir onyargt oldugu

konusu da ¢aligmada yer almistir.

Morello (1983) ayrica menge lilke kavraminin uluslararasi ticaret literatiiriinde Birinci
Diinya Savasindan hemen sonra ortaya ¢iktigina deginmistir. Birinci Diinya Savagini
kazanan tilkeler savas sonrast Almanya’yr cezalandirmak isteyerek Almanya’nin kendi
tirettikleri tiriinlere 6zellikle Almanya’da {iretilmistir yani ‘‘Made in Germany’’ etiketini
basmasini istemislerdir. Bu diisiinceye gore, Alman dis ticaret¢iler iiriinlerini Almanya’da
tretilmistir yazil etiketlerle piyasaya siirecek ve Amerika veya Avrupa’daki pek cok iilke
s6z konusu {irlinlin Alman mengeli bir iiriin oldugunu bilerek o iriinleri satin alma
siirecinde tercih etmeyeceklerdi. Ancak zaman igerisinde belki de bu sozde ceza
Almanya’nin lehine islemis ve ‘‘Made in Germany’’ etiketi tiiketiciler tarafindan bir kalite
gostergesi olarak algilanmaya baslamistir. Bu dontistimiin devaminda ise diger iilkelerde
kendi irilinlerini farklilastirmak ve pazarda on plana c¢ikartabilmek i¢in ‘‘made in’’

etiketini yani lirlinlin menge {ilkesini gosteren uyari bilgisini kullanmaya baslamislardir.



Han ve Terpstra (1988: 251) yapmis olduklar1 ¢alismada hem marka isimlerinin hem de

menge llke etkisinin tliketicilerin satin alma tutum ve tercihlerini etkiledigini ileri

siirmiislerdir. Ozellikle ¢ift uluslu veya ¢ok uluslu iiriin tercihlerinde tiiketicilerin marka

ismi yerine iilke kokenine 6nem verdikleri ortaya koyulmustur. Marka ismi 6zellikle ulusal

yani i¢ pazara ait iriinleri degerlendirirken 6ne ¢ikan bir kistas olarak goziikse de,

tilkketiciler yabanci {irlinleri degerlendirirken ya da yabanci iiriin — yerli iiriin

karsilastirmas1 yaptiklarinda s6z konusu {riiniin mense iilke etkisinin 6n plana ¢iktig1

vurgulanmistir. Bu bulgulara ek olarak Han ve Terpstra’nin (1988: 251) ¢alismalarindan

elde ettikleri dort tane daha bulgu yer almaktadir. Bu bulgular sirasiyla asagida

listelenmektedir.

II.

I1I.

IV.

Mense iilke etkisi s6z konusu iirlinlin her 6zelligi i¢in ayn1 yonde gegerli degildir.
Ornegin, Alman iiriinleri tiiketicilerin zihninde itibar1 yiiksek ve kaliteli {iriinler
algisina sahiptirler ancak tiiketicilerin zihninde Alman menseli {riinlerle ilgili
olarak ekonomik olarak pahalidir algis1 da yer almaktadir.

Tiiketicilerin ~ ilkelerin  {irlin  imajlarimi farkli  {irlin @~ kategorileri  i¢in
genelleyebilecegine deginilmistir. Yani arastirilan iilkenin televizyon sektorii
tiikketiciler tarafindan yiiksek puanla degerlendirildiyse, otomobil sektorii de yiiksek
puanla degerlendirilmistir, keza televizyon sektoriinde diisiik puana sahip iilkeler,
otomobil sektoriinde de tiiketicilerin zihninde diisiik puanda kalmaistir.

Han ve Terpstra (1988: 238) calismalarinda olusturduklart model yardimiyla
tiketicilerin s6z konusu iirlinlin mense llkesinden veya markasindan ne denli
etkilendiklerinin gbzlemlenebilecegini belirtmislerdir.

Hizmet verilebilirlik ve satig sonrast servis hizmetleri gibi faktorlerden dolay:
tiketicilerin yerel menseli triinlere yonelebildigi gozlemlenmistir. Ancak;
tilkketiciler nezdinde yiiksek taninirliga sahip yabanci markalarinda bu onyargiy:

kirabilecegi de yazarlar tarafindan savunulmustur.



Tablo 1. Uriin Uretim Iliskisi Modeli

Yabanci Marka Amerikan Markasi
Yabanci Ulkede Uretim Uriin (YMYU) Uriin (AMYU)
Amerikan Uretimi Uriin (YMAU) Uriin (AMAU)

Kaynak: Han C. M., ve Terpstra V. 1988. Country-of-Origin Effects for Uni-National and Bi-National
Products. Journal of International Business Studies, Vol. 19, No. 2: 235-255.

Han ve Terpstra’ya gore (1988: 238) YMYU kategorisinde yer alan iiriinler tamamen ithal
{iriinler olarak degerlendirilmektedir. Ornegin, Kore’de iiretilmis olan Kore menseli
televizyonlar bu gruba dahil {iriinler kategorisinde yer almaktadirlar. AMYU kategorisinde
yer alan iiriinlere 6rnek olarak ise Kore’de liretilmis ancak aslinda Amerikan markasi olan
GE marka televizyonlar verilebilir. YMAU kategorisinde yer alan iiriinler ise yabanci iilke
menseli ancak iiretimi Amerika’da gerceklesen {iriinleri temsil etmektedir. Ornegin,
Amerika’da tiretilen ancak Japon menseli Honda Civic marka otomobiller bu kategoride
yer almaktadir. AMAU kategorisinde ise hem Amerikan markas1 olup hem de Amerika
sinirlart igerisinde lretilen trlinler yer almaktadir. Bu iriinlerde tamamen yerel veya
tamamen ulusal triinler olarak tanimlanmaktadir. Amerika’da iiretilen ayn1 zamanda da
Amerikan markas1 olan Ford marka otomobiller bu kategoride yer almaktadir. Yazarlar,
yukarida Tablo.1’de belirtilen bu {irlin siniflamalarini kullanarak tiiketicilerin mense iilke

ve lilke markasi gibi kavramlardan ne denli etkilendiklerini degerlendirmislerdir.

Thorelli ve digerleri (1989: 35) perakende sektoriinde tliketici satin alma tutumlarini
inceledikleri c¢aligmalarinda {riinleri siniflandirirken iki ana tiir {irlin  6zelliginden
bahsetmislerdir. Bunlar siras1 ile iiriinlerin igsel dzellikleri ve dissal ozellikleridir. Igsel
Ozellikler genellikle s6z konusu iiriinlin fiziksel 6zellikleri olarak siniflandirilirken, digsal
ozellikler ise o iriiniin fiziksel yapisiyla ilgili olmayan ozelliklerdir. Caligsmada ii¢ tane
digsal 6zelligin tiiketicilerin satin alma tutum ve tercihlerine olan etkisi gozlemlenmistir.
S6z konusu bu ii¢ digsal 6zellik sirastyla perakende magazasinin imaji, lirlin garantisi ve
{iriinlerin ait oldugu mense iilke etkisidir. Iste bu mense iilke etkisinin de tiiketicilerin satin
alma kararmi etkileyen bir digsal ozellik oldugunu vurgulayan yazarlar, gliniimiiz
kiiresellesen diinyasinda mense iilke kavraminin tiiketiciler i¢in 6énemli bir iiriin satin alma

ol¢iitl olduguna deginmislerdir.




Patterson ve Tai (1991: 31) calismalarinda mense iilke etkisini ‘‘made in’’ arastirmislardir.
Aragtirmalarinda kullandiklar1 Avustralya menseli iiriinler ve bu tirlinler igerisinde de
ozellikle giyim sektoriinde yer alanlar secilerek tiiketici davraniglar1 incelenmistir. Yapilan
arastirmada arastirmacilarin temel olarak iki amaci oldugunda bahsedilmistir. Bunlardan
birincisi, tiikketicilerin Avusturalya menseli iiriinlere karsi olan genel satin alma tutum ve
davranislarin1 inceleyebilmektir. ikincisi ise, tiiketicilerin Yeni Zelanda, Birlesik Krallik,
Cin ve diger Giiney Dogu Asya iilkelerinden ithal edilen {irtinlere karsi olan satin alma
tutum ve davraniglarini inceleyebilmektir (Patterson ve Tai, 1991: 32). Arastirma
sonucunda beklendigi kadar yliksek bir etki saptanmasa da yine de tiiketici satin alma
tutum ve tercihleri ile mense iilke etkisi arasinda olumlu yonde bir baglanti saptanmaistir.
Tiketicilerin Yeni Zelanda ve Birlesik Kralliktan ithal edilen iirlinlere kars1 pozitif bir
onyargist oldugundan bahsedilirken, Cin’den ve Giiney Dogu Asya iilkelerinden ithal
edilen tirtinlere kars1 tiiketicilerin negatif bir 6nyargisi olduguna deginilmistir (Patterson ve
Tai, 1991: 37). Ayrica; bu arastirma 6zelinde tiiketicilerin yas1 ve gocmenlik statiisii gibi

kavramlarinda satin alma tutum ve tercihlerinde etkisi oldugundan bahsedilmistir.

Roth ve Romeo (1992) mense lilke etkisi ve lilke imaj1 etkisi kavramlarini farkli bir sekilde
ele alip iriinlerin ve iilkelerin birbirleriyle sistematik ve anlamli sekilde eslestigini
savunmuglardir. Dogru iirlin ve mense lilke eslesmesi gerceklestigi zaman tiiketicilerin
zihninde pozitif ve anlamli bir mense iilke imajinin ortaya ¢iktig1 belirtilmis, dogru {iriin ve
iilke eslesmesi olmayan durumlarda bu imajin tiiketicilerin zihninde yeterince giiclii ve
anlaml sekilde olusamayacagi vurgulanmistir. Bu etkiyi bir 6rnek {izerinden tanimlamak
gerekirse; tiiketicilerin iirlin ve mense iilke iligkisini tasarim ve itibar gibi iirlin 6zellikleri
tizerinden degerlendirdiklerini varsayalim. Fransa tasarim ve itibar gibi tirlin 6zellikleri ile
gayet gliclii eslesebilen bir iilke iken, Macaristan Fransa’ya gore iiriin tasarimlar1 ve
sayginlik bakimindan tiliketicilerin zihninde ¢ok daha zayif kalacaktir. Ancak; {iriin
tasarimi ve itibar1 ayakkabi gibi bir {irlinii satin alma siirecinde olan tiiketiciler i¢in ¢ok
ciddi 6nem arz ederken, ayn1 iirlin 6zellikleri bira satin alma siirecinde olan tiiketiciler i¢in
goreceli olarak daha az anlam ifade edecektir. Iste s6z konusu iiriiniin algilanan giiclii
ozellikleri ile mense iilke etkisinin giiclii yonleri arasinda uyum yakalandig1 durumlarda

dogru {irtin — iilke iligkisi elde edilmis olacaktir (Roth ve Romeo, 1992: 482). Yazarlar



tarafindan agiklanan bu O6rnekten yola g¢ikarsak Fransa menseli ayakkabilarda dogru ve
giiclii tiriin oOzellikleri ve Fransa’nin mense iilke imaji iliskisi arasinda tiiketicilerin
zihninde pozitif ve anlaml1 bir baglant1 saglanmaktadir. Keza, ayn1 6rnekten yola ¢ikarsak
ayakkab1 tercihlerinde miisteriler Macaristan menseli ayakkabilar1 Fransiz olanlara gore
daha az tercih edeceklerdir. Sonug¢ olarak, birbiriyle uyumlu ve uyumsuz iiriin-iilke
eslesmelerini yakalamak ve degerlendirmek dis ticaret sirketleri i¢in biliyllk 6nem arz

etmektedir.

Maheswaran (1994: 355) calismasinda mense iilke literatiirlinde yer alan diger
caligmalardan farkli olarak tiiketici gruplarmi iki temel sinifa ayirmistir. Bu siniflardan
birincisi uzman yani tecriibeli tiiketiciler olarak, ikincisi ise deneyimsiz yani tecriibesiz
tilketiciler olarak belirlenmistir. Uzman tiiketicilerin satin alma faaliyetleri sirasinda
stirecin hemen hemen her asamasinda ¢ok dikkatli olduklarini, biitiin satin alma siirecini
ince eleyip sik dokuduklar1 belirtilmistir. Uriinle ilgili her ozelligi dikkatli sekilde
inceledikleri sadece mense iilke bilgisine odaklanmadiklar1 belirtilmistir. Diger taraftan
ise, deneyimsiz tiiketicilerin iiriin degerlendirme siirecinin basinda ilk is olarak mense iilke
etkisine odaklandiklar1 belirtilmistir. Deneyimsiz tiiketiciler mense iilke etkisinden sonra
iriin 6zellikleri ile ilgilenseler de, iiriin 6zelliklerinin bu tiiketicilerin iiriin satin alma
siirecine olan etkileri ¢cok azdir. Kisacasi, mense iilke etkisinin neredeyse tek basina
deneyimsiz tiiketicilere rehberlik ettigi sOylenebilmektedir. Maheswaran (1994: 362)
gerceklestirdigi caligmasinda mense lilke etkisinin sadece ne zaman ortaya ¢iktigini degil,
ayni zamanda da neden ortaya ¢iktigini1 da arastirdigini belirtmistir. Buna goére, deneyimsiz
tilkketiciler s6z konusu iriiniin 6zellikleri kendileri i¢in yeterince agik olsa da olmasa da
mengse iilke etkisine 6nem vermektedirler. Ancak, tecriibeli tiiketiciler ise lriinliin mense
iilke bilgisini sadece s6z konusu iiriinlin 6zellikleri hakkinda net bilgilere ulasamadiklari

zaman kullanmaktadirlar.

Onkvisit ve Shaw (1997) tiiketicilerin kiiltiirlerin de onlarin {iriin satin alma tutum ve
tercihlerini 6nemli derecede etkiledigini ileri siirmiislerdir. Tiiketicilerin davraniglarinin
yiiksek derecede siibjektiflik icerdigini ve satin alma siirecinde bu siibjektif duygularin
siklikla devreye girdigi belirtilmistir. Bunlara ek olarak, yazarlar herhangi bir {irliniin tek

basina tiiketiciler i¢in bir anlam ifade etmedigini, s6z konusu f{iriiniin degerinin aslinda
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tilkketicilerin onlar1 algilamasina bagli oldugu, yani tiiketicilerin o iiriine verdikleri deger
kadar oldugu belirtilmistir. Iste bu sebepten &tiirii; mense iilke etkisi, tiiketicilerin {iriiniin
tiretilmis oldugu tilkeyi algilama bigimleri ve iilke imaj1 gibi kavramlar {iriin satin alma
siirecini  dogrudan etkilemektedir. Ulkeler yillar igerisinde basardiklar1 veya
basaramadiklar1 ile bunlarin yani sira kiiltiirleri, politikalar1 ve endiistrileri ile birlikte de
tiiketicilerin zihninde yer edinirler. Iste bu yiizden de tiiketicilerin belirli iilkelerin birtakim
tirlinleri hakkinda zihinlerinde olusturduklar1 diisiincelerinin olmasi ¢ok normaldir.
Ornegin Fransiz saraplarinin  yiiksek Kkaliteli olarak algilanmasi ancak Fransiz
otomobillerinin tiiketiciler tarafindan ayni yiiksek kalitede goriilmemesi veya Japon
otomobilleri veya elektronigi tiiketiciler tarafindan yiiksek kaliteli olarak algilanirken,
Japon moda sektoriiniin otomotiv ve elektronik sektoriiyle ayni seviyede olmamasi

tilkelerin uzun yillar i¢inde tiiketicilerin zihninde olugsmus olan imajlar ile ilgilidir.

Al-Sulaiti ve Baker (1998: 173) ge¢misten kendi donemlerine kadar uzanan mense iilke ve
iilke imaj1 arastirmalarin1 degerlendirdikleri meta analiz c¢alismalarinda Baker ve
Currie’nin (1993) calismasindan da yaralanarak tiliketicilerin satin alma tutum ve
tercihlerinde ortaya cikan mense iilke etkisi kapsamini literatiirde biraz daha ileriye
tastyarak pazarlama karmasinin besinci boyutu olarak degerlendirmislerdir. Uriiniin
kendisi, {riin fiyat1 stratejileri, tutundurma faaliyetleri ve dagitim kanallarina ek olarak

mense iilke etkisinin de pazarlama karmasina ait besinci bilesen oldugu savunulmustur.

Sekil 1. Pazarlama Karmasi

Pazarlama
Karmasi

Dagitim Tutundurma

Kaynak: Al-Sulaiti, K. ve Baker, M. J. 1998. Country of Origin Effects: A Literature Review. Marketing
Intelligence & Planning, 16 (3): 150-199.



Sekil 2. Bes Boyutlu Pazarlama Karmasi

S

Kaynak: Al-Sulaiti, K. ve Baker, M. J. 1998. Country of Origin Effects: A Literature Review. Marketing
Intelligence & Planning, 16 (3): 150-199.

Verlegh ve Steenkamp’a gore (1999: 522) tiiketiciler iiriinlerin paketleme ve ambalaj
faaliyetleriyle, iirlin-marka stratejileriyle, reklamcilik faaliyetleriyle ve daha pek ¢ok kanal
vasitastyla satin alma siirecinde bulunduklari tirtinlerle ilgili genis 6l¢ekte bilgilere maruz
kalmaktadirlar. Bu bilgiler tiiketiciler tarafindan iirlin satin alma faaliyetlerinde 6nemli
secim kriterleri olarak kullanilmaktadir. Bu bilgiler ayn1 zamanda tiiketicilerin iiriinlere

kars1 olan tutumlarini, duygularini, hislerini de ortaya ¢ikartmaktadir.

Verlegh ve Steenkamp (1999: 524) iiriiniin menge iilkesi bilgisinin de tiiketicilerin satin
alma tutum ve tercihlerinde etkili oldugundan bahsetmislerdir. Yazarlara gore, {riiniin
menge llke bilgisi tliketicileri ti¢ farkli sekilde etkilemektedir. Bunlar sirasiyla; biligsel,

duygusal ve kuralc1 yontemler olarak siniflandirilmistir.

I.  Bilissel yonteme gore tiiketiciler satin alma siirecinde bulunduklari iiriiniin mense
iilke bilgisini o iiriinilin kalitesini belirten bir sinyal olarak algilamaktadirlar.

II. Duygusal yontemde, tiiketiciler menge iilke bilgisi ile o iilke ile duygusal baglar
kurarak etkilesim icine girmektedirler. Ornegin, tiiketicinin sdz konusu iilkeye
tatile gitmesi veya soz konusu iilkenin vatandaglarimi tanimasi gibi durumlar
tiketiciyi satin alma siirecinde  bulundugu {riine duygusal olarak

yonlendirmektedir.
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III.  Kuralc1 yontemde ise, tiiketicilerin satin alma siirecinde bulundugu iiriiniin mense
ilkesindeki politik, siyasi veya ekonomik olaylar ve durumlar tiiketicinin {iriin

satin alma tutum ve tercihlerini etkilemektedir (Verlegh ve Steenkamp, 1999: 524).

Dosen ve digerleri (2007) kiiresellesen marketlerde tiiketiciler i¢in ¢ok genis kapsamli
tiriin segenekleri olduguna deginmislerdir. Giiniimiizde artik tiiketiciler diinyanin pek ¢ok
iilkesinde iiretilmis iiriinlere rahatga erisim saglayabilmektedir. Ozellikle de hizli tiiketim
mallar1 yani kolayda mallar gibi iiriin kategorilerinde ¢ok genis liriin se¢enekleri olduguna
deginilmistir. Iste, tiiketiciler i¢in bu genis iiriin gruplan icerisinde ihtiya¢ duyduklari
tiriinleri segmelerine yardimer olacak kavramlardan bir tanesi de mense iilke etkisidir.
Dosen ve digerleri (2007: 132) geng yastaki Hirvat tiiketiciler iizerine yaptiklari ¢aligmada,
bu tiiketicilerin ¢ikolata secimlerinde mense lilke etkisi ve marka etkisi kavramlarindan
etkilenip etkilenmedikleri sorunsalini aragtirmiglardir. Sonug olarak geng¢ yastaki Hirvat
tiikketicilerin ¢ikolata se¢imlerinde mense ililke kavramina dikkat ettikleri ve arada kalite,
lezzet gibi farkli 6zellikler bulunsa da tiiketicilerin satin alma siirecinde iirliniin mense lilke
bilgisi ile satin alma tutum ve tercihleri arasinda anlamli yonde bir iliski bulundugu

belirtilmistir.

Dosen ve digerleri (2007: 131), Webb ve Po’nun (2000) ¢alismasindan yararlandiklari
boliimde, tiliketicilerin 1990’11 yillardan giiniimiize kadar uzanan siirecte satin alma
faaliyetinde bulunduklar1 iiriinlerin mense iilke bilgisine ¢cok daha fazla dikkat ettikleri
yargisinda bulunulmustur. Bunun dort ana sebebi olduguna deginilmistir. Bu sebepler

sirastyla asagida listelenmistir:

I. Hizla ilerleyen ve gelisen kiiresellesme hareketi yiiziinden tiiketicilerin ¢ok biiytlik
bir kism1 mense iilke bilgisi ve marka ismi gibi faktorleri liriin satin alma siirecinde
onemli se¢im Olgiitleri olarak kullanmaktadirlar.

II. Pazarlamacilarda firiinlerin artan karmasikligt ve aynm1 zamanda karmasiklasan
pazarlama tekniklerini de sadelestirmek ve tliketicilerin zihninde giiclii bir yer elde
edebilmek amaciyla iirliniin mense iilke bilgisine bagvurmaktadirlar.

III.  Uriiniin menge iilke bilgisini kullanmak ¢ok uluslu, pek c¢ok pazara yayilmis

durumdaki isletmelere de avantaj saglamaktadir.
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IV. Tiiketicilerde son yillarda medya ve diger iletisim araglar1 sayesinde bilgilendigi ve
diinyanin pek ¢ok yerinden {iriinlere asina hale geldikleri i¢in iirliniin mense iilke

bilgisi tiiketiciler i¢in asinalik yaratacaktir.

Nart (2008: 156) ¢alismasinda mense iilke kavramini su sekilde agiklamustir: “* Uriin ya da
markanin belli bir iilkeye ait olmast ya da o iilkede iglem gérmiis olmast ve dolayistyla bir
tilkenin adint tizerinde tagimasi, soz konusu iilkeye iliskin genel algilamalarin tiiketicilerin
zihninde yeniden hatirlanmasina neden olacaktir. Zaman zaman objektif nedenlerde,
bazen de psikolojik faktorlerin etkisiyle siibjektif nedenlerle de ortaya ¢ikan bu siireg
uluslararasi pazarlama literatiiriinde mengse iilke etkisi olarak adlandirilmaktadir.”’ Yazar
tilkketicilerin {iriin satin alma siireglerinde iriiniin mense iilke etkisinin ortaya ¢iktigin
ancak bu etkinin hem pazarlama bilimi hem de insan psikolojisi incelenerek
degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir. Cilinkii mense iilke etkisi Ol¢iiliirken tiiketicilerin
sadece rasyonel olan davranislar1 degil, siibjektif yani 6znel olan davranislar1 da inceleme
altina alinmalidir. Bu duruma Ornek vermek gerekirse, lilkeler arasi politik iligkiler
bozuldugu zaman veya siyasi olarak iki iilke arasindaki gerilim arttig1 zamanlarda, bu
durum o {ilkelerde ikamet eden tiiketicilerin satin alma tutum ve tercihlerini de negatif
yonde etkileyebilmektedir. Iste Nart (2008: 171) calismasinda mense iilke etkisini
tiiketicilerin satin alma kararlarinm etkileyen psikolojik bir faktor olarak ifade etmistir. Bu
psikolojik faktor tiiketicilerin iiriiniin fiyati, performansi, kalitesi ve fonksiyonelligi gibi
rasyonel kavramlar1 degerlendirmesini etkilemekte ve bazi durumlarda tiiketicilerin biitiin

bu 6zellikleri géz ardi ederek 6znel kararlar almalarina sebebiyet vermektedir.
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1.2. Mense Ulke Kavramimin Ortaya Cikis Siireci

Papadopoulos ve Heslop (1993: 9) calismalarinda mense ililke kavramini diinya tarihinde
donemlere gore ele alip bu baglamda bes temel donem belirlenmistir. Bu bdliim mense
iilke kavraminin tarihsel gelisim ve degisim siirecinin anlagilmasi i¢in Onem arz
etmektedir. Bu donemler ve donemlere ait mense iilke iliskileri asagida sirasiyla

anlatilmaktadir:

I. 1800’lii yillara kadar gelen ilk déonem: Diinya tarihine bakildiginda 1800°1i yillarin
sonuna kadar gelen donemde tiretim daha ¢ok yereldi ve ticaret sadece bolgesel olarak
sahip olunan kaynaklarin karsilastirmali iistiinliikleri sayesinde yapiliyordu. Bu dénemde
iiriiniin mense iilke bilgisi sadece bolgesel anlamda gecerliydi ve sadece donemin sonuna
dogru varlikli tiikketiciler tarafindan dikkat edilen bir husustu. Bu grupta yer alan tiiketiciler
cok uzak bolgelerden gelmis olan Cin ipegi veya Kanada kiirkii gibi tiriinlerin mengelerine

dikkat eder duruma gelmislerdi.

I1. 1800’lii yillardan 1950’lere kadar uzanan donem: Ulasim ve iletisim sektorlerindeki
gelismeler ve ayn1 zamanda ulus-devlet anlayisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte {irlinlerle
ilgili mense kaliplar1 yerel sinirlardan ¢ikip ulusal sinirlar igerisine girmistir. Ydresel ve
bolgesel mense imajlar1 yerini ulusal mense imajlarma birakmistir. Ornegin; ¢ok {inlii bir
otomobil markasi olan BMW Bavyera bolgesi is¢ilii sayesinde bolgesel bir mense ile
anilmaktayken bu imaj zamanla Alman miihendislerine ve iilke olarak Almanya’ya ithaf
edilmeye baglanmis ve artik bu iinlii otomobil markasi Almanya menseli olarak anilmaya
baslanmistir. Keza, Briiksel danteli Belgika danteli haline gelmis, insanlar New York
sehrini ziyaret ediyorum yerine Birlesik Devletleri ziyaret ediyorum demeye
baslamislardir. Iste bu degisimler sonucunda, mense iilke imajlar1 olusmaya baslamis ve
tilkketiciler Almanlar miihendislikte ¢ok basarililar, Belgikalilar dantel yapiminda ¢ok
yeteneklidir, Birlesik Devletler de pek ¢ok gokdelen vardir gibi mense iilke imajlar

olusturmuslardir.

I11.1950’li yillardan 1970°li yillara kadar uzanan donem: Ikinci Diinya Savasindan
sonra adeta patlayan ve ¢ok biiyiik bir hizla gelisen uluslararasi ticaret neticesinde artik

hemen hemen her {iriin diinyanin her yerinden tiiketicilere kolaylikla ulagsabilmektedir. Bu
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zamana kadar {iriin ve menge iilke imajiyla ilgili pek ¢ok algi genel olarak sadece varlikli
kesimin 1ilgi alaniyken gelisen ticaretle birlikte bu algi tiim sosyal siniflara yayilmistir.
Japon taklitciligi, Amerikan yaraticiligi, Italyan tasarimlar1 ve Italyan modas1 artik
diinyanin her yerinde yiiz milyonlarca tiiketici tarafindan taninir hale gelmistir. Bunlara ek
olarak, yine bu donemde tiiketiciler, az gelismis olan Dogu Avrupa iilkelerinden gelen
iriinlere kars1 ideolojik farkliliklar ve iilkelerin diisiik gelismislik seviyelerinden dolay1
olumsuz yonde bir Onyargi olusturmuslardir. Bu bolgeden gelen iirlinler tiiketiciler

tarafindan dislanmustir.

IV.1970’li yillardan 1980°li yillarin basina kadar uzanan déonem: Diinyada yasanan
enerji krizleri ve kiiresel durgunluk neticesinde iilkeler biraz daha korumaci politikalara
yonelmislerdir. Uygulanan bu politikalar neticesinde bu donemde ii¢ 6nemli yaklagim

gozlemlenmistir.

I.  Ulkeler yerel iireticileri korumak amaciyla iiriinlerin ithal edildikleri mense iilke
kurallarina sik1 denetim getirmislerdir.

II. Hem hiikiimetler hem de {ireticiler yerel tutundurma faaliyetleri i¢in ¢ok daha fazla
emek harcamaya baslamistir. ‘‘Amerika’da gururla iretildi’’, ‘‘Kanadali diisiin’’,
““Yunan mal alirsan kazanirsin> ve “‘Ingiliz endiistrisini destekle’” gibi sloganlar
bu alanda yapilan ¢aligmalar1 destekleyen 6rneklerden bazilaridir.

III. Keza isletmelerde iirlinlerinin menge iilke bilgileri konusunda cok daha secici
davranmaya baslamislardir. Uriinlerin nerede iiretildigini gosteren sloganlar1 tercih
etmislerdir. Kaliforniya sarabi, Florida portakal sulari, Fransiz parfiimleri bu
orneklerden bazilaridir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin mense iilke imajindan olumsuz
yonde etkilenebilecegi ve tepki verebilecegi bazi 6zel durumlarda ise bu mense
iilke etiketi gizlenmistir. Bu duruma 6rnek olarak ise o donemde olumlu mense
tilke imajimni olugturamamis olan Japonya’nin otomotiv lireticilerinin yeni iirettikleri

modeller igin Ingilizce ile uyumlu isimler gelistirmeleri gosterilebilir.

V. 1980 yili ve sonrasim1 kapsayan donem: Kiiresel durgunluk déneminin atlatilmasi ve
uluslararasi ticaretin yeniden canlanmasi ile birlikte bu déonemde de ii¢ adet kayda deger

yaklagim gézlemlenmistir.
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I.  Hikiimetler iilke imajlarmin yurt disinda ¢ok daha taninabilir olmasi1 adina pratik
ve sistematik yaklagimlar sergilemeye baslamislardir. Uluslararasi ticaretin
anlasilan 6nemi hiikiimetleri yurt disinda tutundurma faaliyetleri organize etmeye
yonlendirmistir. ‘‘Bloomingdale’da Italyan Haftasi®’ gibi &rnekler hiikiimetler
tarafindan yapilan bu yurt digi tutundurma ve fuar faaliyetlerine ornek olarak
gosterilebilir.

II.  Uriinlerin mense iilke ve iilke kokeni bilgileri ticaret bloklarinda ¢ok daha dikkatli
incelenmeye baslanmistir. Ornegin, Birlesik Krallik ’ta iiretilmis olan bir Toyota
artik Ingiliz iiriinii statiisii kazanmis ve Avrupa Ekonomik Toplulugunda serbestge
dolagim hakki elde etmistir.

III.  Kiiresellesmenin artan etkisiyle tirlinlerin artik nerede iiretildiginin yani orijininin
onemli olmadigina dair bir takim anlayislar ortaya ¢ikmistir. Bu yaklasimlar artik
“ hibrit tirtinlerin’’ piyasaya egemen oldugunu yani tiretilen {iriinlerin pek ¢ok
tilkeden gelen pargalarla olusturuldugunu 6ne siirmiistiir. Bu yaklasimda da dogal
olarak mense iilke etkisinin rolii azalmaktadir. Ote yandan digerleri ise bunun
tersini savunmakta, hala mense iilke bilgisinin tiiketicilerin satin alma siirecinde

onemli avantajlar yarattigini ileri siirmektedirler.
1.3. Mense Ulke Kavraminin Gelisim Siireci ve Ortaya Cikan Alt Kavramlar

Chao (1993) calismasinda mense iilke kavramini iki alt baslik altinda incelemistir. Menge
iilke kavramin1 daha da genisleten bu iki baslik sirasiyla montaj iilkesi yani ‘‘Country of
Assembly’” ve dizayn yani tasarim lilkesi ‘‘Country of Design’’ kavramlaridir. Chao’ya
gore (1993: 292) artik giliniimiiziin kiiresellesen ve hizla gelisen diinya pazarlarinda iiriin-
tilke iliskilerini tek bir iilke lizerinden anlatmak pek miimkiin olmamaktadir. Sayilar1 hizl
bir sekilde artan pek c¢ok iirlin artik birkag sirket ortakliginda veya birkag iilke ortakliginda
ulusal ve uluslararasi pazarlara siiriilmektedir. Chao’ya gore (1993) “’Artik bir iiriiniin tek
tilke menseli oldugu yaklagimindan giintimiiziin karmasik kiiresel yapisinda soz etmek
pekte miimkiin goriilmemektedir.’>  Ornegin, Montgomery Ward marka buzdolaplari
Giiney Kore Menseli olarak iiretilirken, buzdolabinin ana isletim sistemi olan kompresor
kisminda Japonya’da iiretilip geldigi i¢in Japonya’da iiretilmistir ibaresi yer almaktadir.

Keza, Malezya’da iiretilen Sony marka miizik calarlarin {izerinde de Japonya’da
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tasarlanmistir bilgisi de {irlinlin tretim {ilkesi bilgisine ek olarak yer almaktadir. Bu
ornekler 6zellikle otomobil endiistrisinde de esir ithalat yani ‘‘captive import’’, nakil yani
“ transplant’” ve melez yani‘‘ hybrid’’ lriinler isimleriyle tiiketiciler ile bulusmaktadirlar.

Bu terimler asagida 6rnekler ile agiklanmaktadir.

I. Esir Ithalat: Japonya’dan ithal edilen Mitsubishi Colt marka otomobillerin
Birlesik Devletlerde Chrysler markasi1 adi altinda satisa sunulmasi bu kategoriye
ornek olarak gosterilmektedir.

II.  Nakil Otomobiller: Honda ve Toyota gibi Japon otomobil iireticileri tarafindan
Amerika Birlesik devletlerinde kurulmus iiretim tesislerinde tiretilen otomobiller
bu kategoride yer almaktadirlar.

III.  Melez Otomobiller: Pontiac Le Mans marka otomobiller Giiney Kore’de Daewoo
tarafindan tretilmektedir. Ancak bu otomobiller Almanya’da Opel tarafindan
dizayn edilmekte yani tasarlanmakta ve ayni zamanda Amerika Birlesik
Devletlerinde de General Motors (GM) adimin altinda piyasaya siiriilmektedir. Iste
bu ¢ok uluslu ve ¢ok firmali yapida meydana gelen otomobiller melez iiriin

seklinde adlandirilmaktadirlar.

Chao (1993: 294) sonug olarak, uluslararasi ticaret literatiiriinde iiriinlin mense iilkesi
kavraminin tek basina ve sadece liretim yeri olarak degerlendirilmemesi ve algilanmamasi
gerektigine deginmistir. Uriiniin {iretim yeri bilgisinin yaninda, iiriinlerin dizayn yani
tasarim yeri bilgileri, miithendislik bilgileri hatta iirlinlere ait parcalarin hangi bolgelerden

tedarik edildigi gibi bilgilerinde artik gerekli oldugunu belirtmistir.

Ulgado ve Lee’de (1993) kiiresellesen ve gelisen uluslararasi ticarette artik {iriinlerin
birden ¢ok iilkede ortak sekilde olusturuldugu konusuna deginmistir. Ozelikle iiretim
tilkesi ve birlestirme yani montaj {ilkesi kavramlarinin birbirinden ayrismaya basladigi
stirecte tek bir mense iilke kavrami da tiiketicilerin zihninde bir takim belirsizliklere yol
acmakta olduguna deginilmistir. Ulgado ve Lee’ye gore (1993: 5) bu belirsizlikler mense
iilke kavramini iki ana basliga ayristirarak daha anlamli hale gelebilmektedir. Bunlardan
birincisi marka tilkesi yani ‘‘country of brand’’ ikincisi ise iiretim tilkesi yani‘‘country of

manufacture’’ olarak tanimlanmaktadir.
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I. Marka Ulkesi: S6z konusu iiriiniin, markanin veya sirketin tiiketicilerin zihninde
iliskilendirildigi iilkedir.
II.  Uretim Ulkesi: S6z konusu iiriiniin gercek anlamda iiretildigi, olusturuldugu

ulkedir.

Samiee (1994: 581) calismasinda kiiresellesen iiriin pazarlarinda artik fikirlerin, aragtirma
ve gelistirme g¢alismalarinin, ham madde kaynaklarin, iretim ve dagitim kanallarinin
birbiriyle i¢ ice gectigini belirtmistir. Kiiresel piyasalardaki karmagsik {irtinleri
siiflandirabilmek i¢in sadece {iriiniin menge tilke bilgisinden degil, ayn1 zamanda iiretim
tilkesi bilgisinden ve iilke kalip yargilart etkisinden de faydalanmak gerekmektedir.
Samiee (1994) mense iilke kavramini gelistiren bu {ic temel kavrami su sekilde

aciklamstir:

I.  Mense Ulke: Mense iilke kavrami soz konusu firmamn iliskilendirildigi iilkeyi
betimlemektedir. Bu {ilke aslinda {iretimi yapan sirket icin ev sahibi iilke seklinde
degerlendirilmektedir. Mense iilke bilgisi tiiketiciler tarafindan daha bilinen {iriinler
ve iilkeler arasinda iliskilendirilmektedir. Ornegin, IBM ve Sony markalarindan
bahsedildigi zaman tiiketicilerin zihninde otomatik olarak Amerika ve Japonya
tilkeleri tirtiniin mense iilkesi seklinde canlanmaktadir.

II.  Uretim Ulkesi: Uretim iilkesi kavrami mevcut iiriiniin iiretildigi ya da pargalarinin
birlestirildigi iilkeyi temsil etmektedir. Aslinda pek ¢ok {iriiniin pargalar1 ve diger
bilesenleri c¢esitli {iilkelere ait olmasimna ragmen firetim iilkesi bu parcalarin
birlestirildigi veya iiretimin yapildig1 son noktayr simgelemektedir. Uretim iilkeleri
sirketlere kapsamli kiiresel aglar olusturmakla birlikte, ayni zamanda g¢esitli
tedarikcilerle tanisma firsati ve fason iiretim anlagmalar1 gibi avantajlarda
saglamaktadir.

II. Ulke Kalp Yargilan Etkisi: Bu etki mense iilke imaji ya da iiretim iilkesi
imajindan kaynaklanan ve tiiketicilerin zihninde olusan olumlu veya olumsuz
biitiin 6n yargilara verilen isimdir. Ulke kalip yargilari etkisi tiiketicilerin sdz
konusu iilkeye ait herhangi bir iirlinle ilgili tecriibeleri ile olusabilecegi gibi, o
tilkeye seyahat etmek, o llke hakkinda bilgi edinmek, politik inaniglar ve

etnosentrik egilimler gibi kisisel tecriibeler araciligi ile de olusmaktadir.
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Samiee ( 1994: 587) daha 6nceki donemde yapilan mense iilke ¢alismalarinda menge tilke
ile tretim lilkesi ayrimina ¢ok fazla deginilmediginden bahsetmektedir. Kendisinden
onceki doneme ait literatiirde sadece Han ve Terpstra’nin (1988) ev sahibi iilke ve yatirim
alan tlilke kavramlarini acarak bir farklilik yarattigini belirtmistir. Ayn1 zamanda da Tse ve
Gorn’un (1993) calismalarinda tiiketicilerin miizik seti markast olan Sony’yi
degerlendirirken menge ilkesi olan Japonya’da iiretilen Sony marka miizik setlerinin,
Endonezya’da iiretilen Sony marka miizik setlerine gore daha yiiksek puanlarla
degerlendirildigi belirtilmistir. Sonug olarak ise, mense {ilke ve iiretim iilkesi arasindaki bu
ayrimin  Ozellikle kiiresel oOlgekte tiretim yapan tedarikgiler ig¢in Onemli oldugu

vurgulanmistir.

Ahmed ve d’Astous (1995: 36) diinya iizerinde hizla yayilan kiiresellesme hareketleri ile
birlikte artan rekabetci baskilar neticesinde pek ¢ok sirketin ¢cok uluslu liretim stratejilerine
yoneldiklerini belirtmistir. Sirketler rekabet¢i pozisyonlarini koruyabilmek adina siir
Otesi Uiretimler ve operasyonlar, kiiresel ¢apta tedarik zincirleri ve birbirlerinin giiglerinden
yararlanabilecekleri  kiiresel  stratejik  ortakliklar  kurarak  yasamlarini  devam
ettirmektedirler. Iste uluslararasi ticaret operasyonlarinda ki bu hizla devam eden degisim
ve gelisimin bir sonucu olarak artik iiriin — {ilke iliskilerini tek bir {ilke {izerinden
degerlendirebilmek oldukca zorlasmistir. Hizla artan bu uluslararasi ticaret operasyonlari
neticesinde ise artik uluslararasi ticaret literatlirlinde melez {iriinlerden s6z etmek
gerekliligi olusmustur. Melez tiriinlerden bir iilkede tasarlanip, baska bir iilkede diinyanin
pek cok farkli bolgesinden gelmis olan iirlin parcalarinin birlesiminin yapildigi karma yani

¢ok uluslu iirtinler olarak s6z edilebilmektedir (Ahmed ve d’Astous, 1995: 35).

Degisen ve gelisen bu uluslararasi ticaret yapisinda iirliniin mense iilkesi kavraminin da
degisime ugradiginin ve artik tek bir iiriin — iilke iliskisi yerine birkag iilkenin iiriiniin
tiretim siirecine dahil oldugu bu yeni yapinin yarattig1 avantajlar ve dezavantajlardan s6z
etmek miimkiin olmaktadir. Yeni sanayilesen {lilkelerde ‘‘tasarimi yapilmistir’” veya
“Uretilmistir’” etiketini {izerinde bulunduran {iriinlere kars1 tiiketicilerin zihninde olusan
olumsuz 6n yargilardan soz edilmektedir. Bu 6n yargilarin olusmasinda énemli bir faktor
olarak s0z konusu yeni sanayilesen iilkelerdeki iscilerin ve teknolojinin tiiketiciler

tarafindan tecriibesiz ve yetersiz olarak algilanmasidir (Cordell, 1992). Ornegin, Kuzey
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Amerika Serbest Ticaret Anlagsmasi yani (NAFTA) iiyesi iilkelerden Meksika’da iiretilen
ve Birlesik Devletler ile Kanada’da Meksika’da iiretilmistir seklinde satisa sunulan iirtinler
tizerindeki miisteri 6nyargilar1 bu durumu 6zetleyebilir. Ancak diger taraftan, uluslararasi
ticaretin icinde yer alan sirketlerin bahsedilen bu yeni sanayilesen lilkelere gelerek burada
liretim veya {riin birlestirme faaliyetlerini siirdiirmelerinin pek c¢ok avantaji da
bulunmaktadir. Ornegin birgok Japon sirketi bu siirecte iiretim faaliyetlerini Meksika’ya
tastyarak NAFTA organizasyonun saglamis oldugu ticaret engellerinin kaldirilmasi
yoniindeki avantajlardan faydalanmak istemistir (Ahmed ve d’Astous, 1995: 36). Keza,
diistik ig¢ilik maliyetleri, hiikiimetler tarafinda verilen tesvikler, vergi avantajlar1 gibi pek
cok faktorde gelismis iilkelerde yer alan sirketlerin iiretim veya iirlin birlestirme
faaliyetlerini bu yeni sanayilesmis lilkelere tagimasina sebep olmaktadir. Ancak ¢ok uluslu
sekilde yapilan veya orijin yani ana lilkede yapilmayan bu iiretim ve iirlin birlestirme
faaliyetleri miisterilerin zihninde {irtinlerin algilanan kalitesini veya satin alma degerlerini

de diigtirebilmektedir (Ahmed ve d’Astous, 1995: 36).

Thakor ve Kohli (1996: 30) tiiketicilerin iirlin satin alma tutum ve tercihlerinde etkisi olan
mense lilke 1imajmin {rlnin iretim yerine gore farkli sekillerde tiiketiciye
aktarilabildiginden bahsetmislerdir. Soyle ki, tiiketicilerin ekonomik olarak veya
gelismislik seviyesi olarak diisiik sekilde algiladiklart iilkelerde iiretilen {iriinlerde iiretim
yeri bilgisinin yerine markanin ait oldugu orijin iilke bilgisinin kullanilmas: bu duruma
ornek olarak gosterilmektedir. Ratliff (1989) Volkswagen Fox model otomobillerin nerede
uretildigi tlizerine bir anket c¢alismasi hazirlamistir. Gergekte, Brezilya’da iiretilen bu
otomobil markas1 i¢cin ankete katilanlarin sadece yiizde 8’1 bu otomobilin gercekten
Brezilya’da iiretildigini cevabini vermistir. Ankete katilan yiizde 66°lik bir kisim otomobili
ait oldugu orijin iilkesi olan Almanya ile eslestirerek bu otomobilin Almanya’da iiretildigi
cevabim1 vermiglerdir. Bu Ornekte tiiketiciye satin alma tercihinde verilen uyarici,
Volkswagen Fox marka otomobilin Brezilya’da iiretilmistir yani ‘* Made in Brazil’’ etiket

(X3

bilgisinin yani sira *“ German Engineering’’ yani Almanya miihendisligi ile yapilmistir
bilgisidir. Verilen bu otomobil tasarim bilgisi ile tiiketicilerin satin alma tercihlerinde
lirlinlin tiretim yerini manipiile ederek tiiketicilerin zihninde Almanya tilkesinin otomotiv

sektoriindeki gii¢lii imaj1 sayesinde pozitif bir etki yaratilmaya calisilmaktadir.
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Diger taraftan ise yine Thakor ve Kohli (1996: 30) baz1 diinyaca {inlii ve hemen hemen
biitiin tiiketiciler tarafindan bilinen markalar i¢in, bu marka iriinlerin nerede iretildigi
bilgisinin ve ya nerede montajlandig1 bilgisinin tiiketici satin alma tercihlerinde 6nemli
olmadigin1 savunmuslardir. Ornegi Samsung markasina ait ses sistemlerinin veya Toyota
marka otomobillerin hangi {ilkede {iretildigine bakilmaksizin tiiketicilerin zihninde
dogrudan bu markalarin mense iilkeleri olan Giiney Kore ve Japonya ile bagdastirildigini
savunmuslardir. Yazarlarin ortaya koymus oldugu bu kavram Samiee’nin (1994)
calismasinda degindigi diinyaca {inlii markalarda tiiketicilerin o markaya ait iiriinii nerede
tiretildigine bakmaksizin hemen kendi orijin {iilkesiyle eslestirmesi diisiincesiyle de

uyusmaktadir.

Nebenzahl ve digerleri (1997) galismalarinda iirlinlin mense iilkesi ve iilke imaji gibi
kavramlart agiklarken bu temel kavramlarin bir takim 6nemli alt bilesenleri oldugundan
bahsetmiglerdir. Menge iilke kavramini bir takim alt bilesenlere ayirarak bu bilesenler
tizerinden kavrami genisleterek incelemenin uluslararasi ticaret literatiirii agisindan daha
giivenilir bir yaklasim olacagi savunulmustur. Nebenzahl ve digerleri (1997: 30) bu alt

bilesenleri su sekilde siniflandirmislardir.

I. Ev Sahibi Ulke: S6z konusu iiriinii satin alma eylemini gerceklestirecek

tiiketicilerin ikamet ettigi tilkedir.

IL. Mense Ulke: Uriiniin nerede iiretildigine bakilmaksizin tiiketicilerin o iiriinden
soz edildiginde zihinlerinde olusan iilkedir. Uriiniin iiretiminin hangi iilkede oldugunun

onemi yoktur 6nemli olan tiiketicilerin liriinii hangi tilke ile 6zdeslestirdigidir.

II. Uretim Ulkesi: Uriiniin etiketinde yer alan ve iiriiniin nerede, hangi iilkede
tiretildigini belirten kisimda yer alan {ilkedir. Genellikle, s6z konusu {iriiniin en son iiretim

noktasi i¢in kullanilmaktadir.

IV. Tasarim Ulkesi: Bir iiriiniin en Onemli parcalarmin ya da tamaminin

tasarlandig1 yani dizayn edildigi tilkedir.

Giliniimiizde gelisen uluslararas1 ticaretle birlikte kiiresel boyutlara ulagmis tedarik

zincirleri faaliyetleri neticesinde yukarida bahsedilen dort farkl: {iriin — iilke modeli tek bir
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iiriin icin gecerli olabilmektedir. Bu da mense iilke kavraminin klasik literatiirde oldugu
gibi tek bir iiriin — iilke ekseni tizerinde degerlendirebilme ¢aligsmalarini zorlastirmaktadir.
Ornegin; tiiketicilerin zihninde Amerika Birlesik Devletleri ile 6zdeslesmis olan General
Motors markast otomobiller Japonya’da tasarlanip, Meksika’da {iretildikten sonra,
Fransa’da tiiketici ile bulusmaktadir (Nebenzahl ve digerleri, 1997: 30). Bu Ornekte
goriildiigl iizere artik kiiresellesen ticarette tek bir iirlinlin farkli mense {ilkesi, tasarim
iilkesi, iiretim iilkesi ve ev sahibi iilkesi bulunabilmektedir. Iste kiiresellesen uluslararasi
ticaret aktiviteleri ile literatiirde ortaya c¢ikan bu iiriinlerden melez {iriinler olarak s6z

edilmektedir.

Al-Sulaiti ve Baker’da (1998) caligsmalarinda modernlesen ve gelisen uluslararas ticaret
faaliyetlerinde iiriiniin mense iilkesi ve bu mense iilkenin tiiketicilerin satin alma tutum ve
tercihlerindeki etkilerinin agiklamamasinin ¢ok daha karmasik bir hale geldigi konusuna
deginmiglerdir. Cok uluslu sirketlerin gelismesi ve daha Onceki ¢alismalarda da
bahsedilmis ve arastirilmis olan melez Triinler kavraminin ortaya cikisi ile birlikte
iriinlerin pek ¢ok farkl: iilkede {iretilme ve birlestirilme ¢alismalar1 da hiz kazanmistir. Bu
durum da uluslararas: ticarette mense lilke kavramiyla ilgili tirlinlin nerede tiretildigine dair
net bilgiyi tiiketicilere aktarmakta zorlagsmistir. Ornegin, bir Japon {ireticisi olan Sony’nin
bazi tirtinleri {ilke sinirlart disinda birlestirilmektedir. Singapur’da birlestirilen bir Sony
tirtinii i¢in *‘Singapur’da birlestirilmistir’” etiketini kullanan firma Japonya’da birlestirdigi

tirlinleri i¢in de ‘‘Japonya’da Uretilmistir’” etiketini kullanmaktadir.

Tablo 2. Uretim Ulkesi — Montaj Ulkesi Farki

Sony Japonya’da ‘“ Made in’’ Japan
Montajlanmstir. Japonya’da
Uretilmistir.
Sony Singapur’da ‘‘Assembled in”’
Montajlanmstir. Singapure
Singapur’da
Birlestirilmistir.
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Kaynak: Al-Sulaiti, K. ve Baker, M. J. 1998. Country of Origin Effects: A Literature Review. Marketing
Intelligence & Planning, 16 (3): 150-199.

Jian ve Guogun (2007) calismalarinda tek bir mense lilke ve o lilkeye ait {iriin kavraminin
zamanla degisime ugradigindan s6z etmiglerdir. Gilinlimiizde iiriinlerin {iretim siirecine
farkli iilkeler dahil olabilmektedir. Ozellikle de gelismis iilkelere ait sirketlerin biiyiik bir
kismi ucuz iscilik maliyetleri, ucuz ham madde ihtiyacinin karsilanabilmesi, yani esas
olarak {iretim asamasinda karsilagilan maliyetleri asgari miktarlara diisiirebilmek amaci ile
gelismekte olan, az gelismis yani iiretim maliyetlerinin daha diisiik oldugu iilkelere gitme
cabasi icerisindedirler. Daha 6ncede pek ¢ok c¢alismada bahsedildigi lizere bu sekilde yani
iiriiniin Uretim faaliyetleri siirecinde birden ¢ok iilkenin siirecin i¢inde bulundugu {iriinlere
literatiirde melez iiriinler denilmektedir. Ornegin, Amerika menseli Nike firmas1 iiretim
maliyetlerine diisiirebilmek adina Cin, Singapur, Brezilya, Tayland gibi iilkelerde
tiretimler yapmaktadir. Bu durumda mense iilke kavraminin iiretim iilkesi ve marka {ilkesi

gibi daha detayl alt basliklara ayrilmasina gerek duyulmaktadir.

Cakict (2015) uluslararas1 pazarlama literatiiriinde menge ililke kavrami iizerine yapilmig
olan caligmalarda mense lilke kavraminin tam olarak hangi konuyu ifade ettigini net bir
sekilde ortaya koyulamadigini ve bu kavrama belirli bir agidan bakildigini, kavramin farkl
bakis acilar1 ve farkli yonlerle dogru gelistirilmedigini belirtmistir. Bu belirsizliklerden
yola ¢ikarak ortaya koydugu caligmasinda mense iilke kavrami literatiiriinde yapilacak
caligmalara destek olabilecek marka iilkesi yani ‘‘Country of Brand’’ ve iilkenin iiriinii

yani ‘“ Product of Country’” kavramlarini gelistirmistir.

Kiiresel markalarin ortaya c¢ikist ve uluslararasi sirketlerin tedarik zinciri siireci, iiretim
stireci veya Uriin parga birlestirme siireclerinde pek c¢ok lilkeye yonelmeleriyle birlikte
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mense lilke ve {rlinlerin etiketlerinde yer alan ‘‘made in’’ kavraminin etkisini
yitirdiginden bahsedilmistir (Cakici, 2005: 83). Bu yiizden de belirli bir iiriintin spesifik
olarak hangi iilkeye ait oldugunu belirtmenin artik cok karmasik oldugundan soz
edilmistir. Ancak, iirliniin marka mense ise tek bir iilke ile iliskilendirilebilmekte ve mense
iilke kavramina gore ¢ok daha acik ve net bir sekilde tiiketicilerin zihninde de

canlanabilmektedir (Cakici, 2015: 84). Yazara gore, iiretim ile ilgili faaliyetlerini pek ¢ok
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iilkede yoneten bir firma i¢in marka {ilkesi kavram tiiketicilerin zihninde en acgik ifade

olacaktir.
1.4. Mense Ulke Kavramimin Tanim

Johansson ve digerlerine gore (1985: 388) gore menge iilke so6z konusu iiriinlin veya
markanin pazarlamasiin yapildig1 ana merkezin yer aldig: iilkedir. Yazarlar mense lilke
kavraminin tiiketici satin alma tutum ve davranislarinda 6nemli bir etken olduguna
deginmiglerdir. Ayrica, endistriyel iirlinlerin satin alinmasi siirecinde de mense iilke
etkisinin tiiketiciler i¢in 6nemli bir uyarici olduguna deginilmistir (White ve Cundiff,

1978).

Baker ve Currie (1993) mense iilkenin pazarlama karmasinda yer alan besinci bir faktor
olduguna deginmislerdir. Mense Ulke etkisi pazarlama karmasinda yer alan iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma faaliyetleriyle birlikte degindirilmistir. Al Sulaiti ve Baker’da
(1998) calismalarinda ayni sekilde mense ililkenin pazarlama karmasinda yer alan besinci
faktor oldugu konusundan bahsetmislerdir. Yazarlara gore iirliniin mense tilkesi tiiketici
satin alma tutum ve tercihlerinde direkt rol oynayan bir pazarlama karmasi faktorii olarak

degerlendirilmektedir.

Samiee (1994: 581) mense iilke kavramini s6z konusu firmanin ve o firmanin {iriinlerinin
tilkketicilerin zihninde otomatik olarak eslestigi iilke olarak tanimlamistir. Bu iilke aym

zamanda iiriine sahip olan firmanin da ana vatanidir.

Nebenzahl ve digerleri (1997: 30) mense lilke kavramini *¢ Tiiketicilerin belirli bir tirinii
veya markayr nerede iiretildigine bakilmaksizin zihinlerinde eslestirdikleri iilke’’ seklinde
tanmimlamislardir. Orne@in; Amerikan markasi olan GE iiriinleri baska iilkelerde de
uretilmis olsa tiiketiciler tarafindan Amerika Birlesik Devletleri menseli olarak

degerlendirilmektedir.

Ueltschy (1998: 12) mense iilke kavramini tiiketicilerin satin alma siirecinde bulunduklari
triinlin markasimm1 duyduklar1 anda zihinlerinde o iirlinle 6zdeslesen iilke olarak

tanimlamistir.
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Nart (2008: 156) mense iilke kavraminin daha 6nceki uluslararasi ticaret literatiiriinde de
belirtildigi {izere iiriiniin sahibi olan sirketin anavatani olarak veya tiiketicilerin o {iriinii ya

da o sirketi zihinlerinde eslestirdikleri iilke olarak tanimlanabilecegini belirtmistir.

Akin ve digerleri (2009) mense iilkenin pazarlamasi yapilan iiriin ya da {irin gruplarimin

ait oldugu markanin iilkesi, o markanin anavatani oldugunu belirtmisledir.

Prendergast ve digerleri (2010) mense lilke faktoriiniin tliketici satin alma davranislarinda
giiclii bir degisken olduguna vurgu yapmislardir. Menge iilke etkisi ayni zamanda sz
konusu iiriiniin rekabet¢i konumunun ve kiiresel 6l¢ekteki basarisinin belirlenmesinde de
onemli bir faktor olmaktadir. Mense lilke kavraminin tanimlanmasinda ise ‘‘soz konusu

tirtintin vretildigi ayni zamanda da markalastigi iilkedir’’ bilgisi verilmektedir.
1.5. Mense Ulke Kavramu ile Ortaya Cikan Diger Alt Bashklarin Tanimlar:
1.5.1. Uretim Ulkesi

Samiee (1994: 581) tiretim tilkesi kavramini iiriiniin tretildigi veya montaj isleminin yani
iriiniin pargalarinin bir araya getirilme islemenin yapildigi lilke olarak aciklamigtir.
Uluslararasi ticaret literatlirlinde bu konuyla ilgili baz1 kaynaklarda ise montaj tilkesi
kavrami1 da ayni tiretim tilkesi gibi ayr1 bir kavram olarak ele alinabilmektedir. Samiee’ye
gore (1994: 581) baz1 durumlarda bir {iriiniin igerdigi parcalar ve bilesenler pek ¢ok
tilkeden gelebilmesine ragmen iiriiniin tiiketicilere ulasacagi son halini aldig: {ilke iiriiniin

uretim tilkesi olmaktadir.

Nebenzahl ve digerleri (1997: 30) iiretim {ilkesini ‘‘made in’’ etiketi iizerinde yer alan iilke
ismi olarak tamimlamslardir. Uretim iilkesinden iiriiniin son halini aldig1, tiiketicilere
sunulmadan 6nce son {iiretimin yapildig1 lilke olarak ta bahsedilmektedir. Hiikiimetlerin

belirledigi kanunlar geregince {iriinlerin nerede iretildigini gosteren ‘‘made in

etiketlerinin s6z konusu {iirlinlerin iizerinde yer almasi zorunlulugu vardar.

Hamzaoui ve Merunka (2006: 145) iretim iilkesinin firmalara rekabetci istiinliikler
saglamak konusunda yardimci olabilecegine deginmislerdir. Bu goriise ek olarak,
firmalarin tiretim iilkesi olarak girdikleri bu {ilkelerde Onemli pazar paylarinin

olustugundan da bahsedilmektedir. Cin, Hindistan, Malezya, Tunus vb. iilkelere iiretim
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maliyetlerini en aza indirgemek adina giden firmalar bu iilkelerde yasayan tiiketicilere de

ulagmaktadir.

Hamzaoui ve Merunka (2007: 412) mense tlilke kavraminin iki ayr1 ¢ergevede incelenmesi
gerektigini belirtmislerdir. Bunlardan birincisi tasarim iilkesidir ki bu kavram s6z konusu
liriiniin tasarimin yapildigr yani {riiniin dizayn edildigi tlkeyi agiklamaktadir. Diger
kavram ise iiretim iilkesidir ki liretim {iilkesi kavramindan yazarlar tarafindan *“Uriiniin

birlestirme islemlerinin ya da tiretiminin yapildigi iilkedir’’ seklinde bahsedilmistir.

Uretim iilkesi uluslararas1 ticaret literatiiriinde sdz konusu iiriiniin mense iilkesinde

bagimsiz olarak iiretiminin gerceklestirildigi tilke olarak degerlendirilmektedir.
1.5.2. Tasarim (Dizayn) Ulkesi

Chao (1993) calismasinda artik iriinlerin liretim modelinin tek bir {ilke {izerinden
aciklanamayacagindan bahsetmistir. Uriinlerin {iretilmesi asamasinda tasarim iilkesi ve
montaj yani birlestirme {ilkesi gibi iki farkli kavramdan bahseden Chao tasarim iilkesini
tirtinlerin tasarlandigi, liriinlerin iiretimine baslanmadan 6nce tirilinlin dizayninin yapildigi
iilke olarak agiklamistir. Ornegin Malezya’da iiretimi yapilan Sony marka miizik calarlarin

tizerinde Japonya’da tasarlanmigtir ibaresi yer almaktadir.

Nebenzahl ve digerleri (1997: 30) tasarim iilkesi kavramini “‘Bir driiniin en onemli
parcalarimin ya da iiriiniin tamamimin tasarlandigi yani dizayn edildigi iilkedir.”’ seklinde

tanimlamiglardir.

Li ve digerleri (2000: 122) mense lilke kavraminin giinlimiiziin kiiresellesen diinyasinda
degisime ugrayarak tasarim {ilkesi ve birlestirme iilkesi gibi farkli kavramlari ortaya
cikardigina deginmislerdir. Buna gore tasarim iilkesi {irliniin tasariminin ortaya ¢iktigi,

irlinlin planlarinin yapildig tilke olarak literatiirdeki yerini almistir.

Tasarim iilkesi uluslararasi ticaret literatiiriinde s6z konusu {irliniin tasariminin yapildigi,

iriiniin arkasindaki miihendisligin ait oldugu tilke olarak degerlendirilmektedir.
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1.5.3. Birlestirme (Montaj) Ulkesi

Chao (1993) calismasinda giiniimiizde kiiresellesen iiriin iiretim zincirlerinin tek bir tilke
tizerinden degerlendirilemeyecegini belirtmistir. Bu dogrultuda {iriiniin mense {ilkesi
kavramini detaylandiran iki ana alt kavram {izerinde yogunlagmistir. Bu kavramlar sirasi
ile iirlinlin tasarim iilkesi ve iirlinlin birlestirme yani montaj iilkesi olarak aciklanmuistir.
Uriiniin birlestirme iilkesi, iiriinle ilgili parcalarin tamamin ya da iiriiniin 6nemli bir
kisminin birlestirilme isleminin yapildig: iilke olarak uluslararasi ticaret literatiiriinde yer

almaktadir.

Li ve digerleri (2000: 122) mense iilke kavramindan ortaya cikan diger baslhikta ise
birlestirme (montaj) iilkesi kavramindan s6z etmektedirler. Ornegi Sony marka
televizyonlar {iriiniin kendi mense iilkesi olan Japonya’da tasarlanirken televizyona ait
onemli parcalar Cin’den tedarik edilmekte ve bu parcalarin birlestirme iglemleri de tirliniin

birlestirme iilkesi olan Cin’de yapilmaktadir.

Insch ve McBride (2004: 257) birlestirme yani montaj {ilkesi kavramint ‘‘soz konusu
triiniin biiyiik bir kismimin veya tamamimin birlestirilme isleminin yapildig: iilkedir’’

seklinde agiklamiglardir.

Birlestirme yani montaj iilkesi uluslararasi ticaret literatiiriinde s6z konusu iirliniin 6nemli
kisimlarmin  ya da tamaminin  birlestirilmesi isleminin  yapildigi iilke olarak

degerlendirilmektedir.
1.5.4. Parca Ulkesi

Insch ve McBride (2004: 257) parga iilkesi kavramini “‘séz konusu iiriiniin iiretim
stirecinde kullanilan materyallerin biiyiik ¢ogunlugunun geldigi iilke ya da soz konusu

tirtinde kullanilan bu par¢alarin iiretildigi iilke’” seklinde aciklamiglardir.

Nebenzahl ve digerleri (1997) parga tilkesini bir {iriiniin temel pargalarmin ait oldugu iilke

seklinde degerlendirmislerdir.
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Parga tilkesi uluslararasi ticaret literatiiriinde s6z konusu iriiniin tiretiminde kullanilan
parcalarin tamaminin ya da Onemli bir kismmin temin edildigi {ilke olarak

degerlendirilmektedir.
1.5.5. Marka Ulkesi

Cakic1  (2015: 81) bir iriiniin orijin ilkesi kavraminin birkag farkli sekilde
tanimlanabilecegini, bu durumunda uluslararasi ticaret literatiiriinde anlam karmasasina
yol acabilecegini belirtmistir. Yazar olusabilecek bu anlam karmasasinin 6niine gegmek
amaciyla marka tilkesi kavramindan yararlanmistir. Marka iilkesi tiiketicilerin satin alma
sirecinde oldugu iirlinlin markasin1  zihinlerinde eslestirdikleri iilke olarak

tanimlanabilmektedir.

Thakor ve Kohli (1996: 30) diinyaca iinlii bazi1 markalara ait {irlinlerin hangi tlkede
iretildigine veya {lriinlerin parcalarinin hangi iilkelerden tedarik edildigine bakilmaksizin
tilketicilerin s6z konusu friinleri zihinlerinde eslestirdikleri {ilkeler oldugundan

bahsetmislerdir. Iste bu iilkeler literatiirde marka iilkesi olarak anilmaktadirlar.

Marka tlkesi uluslararas: ticaret literatiriinde tiiketicilerin sd6z konusu uriiniin markasi ile

bu markanin tiiketicilerin zihninde ¢agrisim yaptirdig: tilke olarak degerlendirilmektedir.
1.5.6. Ev Sahibi Ulke

Nebenzahl ve digerleri (1997: 30) ev sahibi iilke kavramini s6z konusu iiriinii satin alacak

olan tiiketicilerin bulundugu tlke seklinde tanimlamiglardir.

Ev sahibi iilke uluslararasi ticaret literatiiriinde s6z konusu tirlinii satin alacak tiiketicilerin
ikamet ettigi iilke ya da s6z konusu iiriinlin hangi iilkede veya iilkelerde {tiretildigine
bakilmaksizin iriine sahip olan firmanin ana merkezinin bulundugu iilke olarak ta

degerlendirilmektedir.
1.5.7. Melez (Hybrid) Uriinler:

Ettenson ve Gaeth (1991: 13) kiiresellesen diinyada ¢ok uluslu sirketlerin rekabetci
iistiinliiklerini devam ettirebilmek adina yurt disinda stratejik ortaliklar gelistirdiklerinden

bahsetmislerdir. Ornegin, Detroit sehrinin biiyiik iicliisii olarak lanse edilen ii¢ sirket
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(General Motors, Ford ve Chrysler) Japonya, Giiney Kore, Almanya ve Isvec gibi pek cok
iilkede stratejik ortakliklar gelistirmislerdir. Iste bu kiiresel ortakliklar neticesinde iki veya
daha fazla tilkede iiretilmis olan {iriinlere literatiirde melez (hybrid) iiriinler denilmektedir.
Giiney Kore’de iiretilen Pontiac Le Mans marka otomobiller, Brezilya’da iiretilen
Volkswagen Fox marka otomobiller ve Ohio Amerika’da iiretilen Honda Accord marka
otomobiller otomotiv sektdriindeki melez iiriinlere 6rnek olarak gosterilebilir (Ettenson ve

Gaeth, 1991: 14).

Chao (1993) giiniimiizde pek ¢ok iriiniin iiretim siirecinin tamaminin tek bir {ilkede
gerceklesmediginden bahsetmis. Dolayisiyla da, literatiirde melez tiriinlerden bahsedilmesi
gerektigini vurgulamistir. Chao’nun melez iiriinlere 6rnek olarak gosterdigi Pontiac Le
Mans marka otomobiller Giiney Koreli Daewoo firmasi tarafindan tiretilmektedir. Ancak
bu otomobiller Alman Opel firmas: tarafindan tasarlanmakta ve ayn1 zamanda Amerika
Birlesik Devletlerinde General Motors markasinin ismi altinda piyasaya siiriilmektedir.
Ornekten de anlasilacag iizere iiriiniin iiretim siirecinde pek ¢ok iilke yer almaktadir. Iste
bu ve benzeri iretim silireclerine dahil olan iiriinlere literatiirde melez {iriinler

denilmektedir.

Jian ve Guogun (2007) giiniimiizde sirketlerin kiiresellesen iiretim faaliyetleri ve tedarik
zinciri iligkileri neticesinde {irlinlerin iiretim siirecinde iki veya daha fazla iilkede iiretim
asamalarmin gerceklestiginden bahsetmislerdir. Iste bu iiriinlere literatiirde melez {iriinler

denilmektedir.

Sonu¢ olarak, melez iriinler kavrami giiniimiizde kiiresellesen uluslararasi ticaret
faaliyetleriyle birlikte literatiirde kendisine yer bulmaktadir. Iki veya daha fazla iilkede
iretim, tasarim, montaj faaliyetleri gerceklesen {irtinler melez {iriinler olarak

degerlendirilmektedir.
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1.6. Tiiketici Satin Alma Davramslaria Etki Eden U¢ Temel Mense Ulke Yaklagimm

Tablo 3. Tiiketici Satin Alma Davramislarina Etki Eden Mense Ulke Yaklasimlar:

Yaklasim Isimleri Yaklasim Temel Bulgular Kismu ve Destekleyen
Tanimlamalari Cahsmalar
Bilissel Yaklasim | Bu yaklagimda | Menge iilke etkisi {riiniin kalitesini tiliketicilere
menge lilke bilgisi | gosteren bir sinyal olarak kullanilmaktadir.
uriintin kalitesi | Mense Ulkeden kaynakli iiriin giivenilirligi ve
hakkinda ipucu | lirlin dayaniklilignr gibi Ozellikler bu yodntem
saglamaktadir. araciligiyla algilanmaktadir.
Calismalar:
Li ve Wayer, 1994
Steenkamp, 1989
Duygusal Mense iilke bilgisi | Mense iilkesi etkisi s6z konusu iiriinii ulusal onur
Yaklasim tilketicilere ve sosyal statiiler gibi sembolik ve duygusal
sembolik ve | degerlere baglamaktadir.
duygusal degerler | Calismalar:
yansitmaktadir. Askegaard ve Ger, 1998

Kuraler Yaklasim

Kuralc1 yaklagimda
tikketicilerin mense

ulke ile aralarinda

toplumsal ve
bireysel baglar
bulunmaktadir.

Tiiketicilerin yerel iriinleri satin almalar yerli

ekonomiyi koruyacagindan bu tutum dogru bir

davramis olarak kabul edilmektedir. Keza,
tikketiciler uygunsuz rejimler ve faaliyetler
gosteren diger {ilkelerin drilinlerini  almak

konusunda da tereddiit gosterebilirler.
Cahismalar:

Shimp ve Sharma, 1987

Klein ve digerleri, 1998

Kaynak: Verlegh, P. W.J., ve Steenkamp Jan-Benedict E.M. 1999. A review and meta-analysis of country-

of-origin research, Journal of Economic Psychology 20: 521 — 546.
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Obermiller ve Spangenberg (1989) calismalarinda yukarida anlatilan tiiketici satin alma
tutum ve davraniglart sirasinda devreye giren 3 temel etkiyle ilgili genel bir cergeve
hazirlamislaridir. Bu ¢erceve menge iilke etkisinin bilissel, duygusal ve kuralci yapilarim
ortaya koymaktadir. Bu yapilara gore, tiiketiciler satin alma siirecinde bulunduklari
tirtinlerin menge iilke bilgisinden farkli yontemler araciligiyla etkilenmektedirler. Bu

yontemler su sekilde aciklanmaktadir.
1.6.1. Mense Ulke Etkisinin Bilissel Yaklasimi:

Mense lilke etkisinin biligsel yoniinde tiiketiciler mense iilke etiketini satin alma siirecinde
olduklart iiriiniin kalitesini gdsteren bir sinyal olarak algilamaktadirlar. Ornegin, tiiketiciler
tiretilen yiiksek kalitedeki teknolojik {irtinlerin iiretilmesi siirecinde egitim seviyesi yiiksek
ve caligkan bir isgiicii grubu olmasi gerektigini diistinmektedirler. Bu diisiinceden de yola
cikarak, boyle yiiksek kaliteli iscilik isteyen lirtinlerin gelismis iilkelerde daha kaliteli
iretilebilecegi beklenmektedir. Ancak, zaman gectikge kalitesini 6nemli sekilde arttiran
Japon menseli iirlinler bu diislincenin de degisebilecegini gostermektedir (Bilkey ve Nes,

1982).

Ayn1 sekilde mensge iilkenin bilissel yoniinii anlatan bir ¢aligmada Roth ve Romeo (1992)
tiikketicilerin {iriin satin alma davranislarinda bir tilkeye ait iiriinii secerken o {iriin ile menge
iilkesinin siyasi, politik ve ekonomik yapist arasinda baglanti kurulan bir cerceve
olusturmuslardir. Tiketicilerin spesifik bir iilkenin {iriiniinii degerlendirirken iiriin — iilke
arasindaki eslesmeden yararlandigindan bahsedilmistir. Yani, tiliketiciler bir iilkenin
spesifik bir {irlinlinii segerken {ilkenin algilanan gii¢lii yonleri ile iirlinlin iretim
kosullarmin kalitesi arasinda baglant: kurmaktadirlar. Ornegin; tiiketicilerin genel anlamda
bakildig1 zaman Alman otomobillerine karsi olan pozitif tutumu, Alman miihendislerinin
kalitesiyle ve dolayisiyla Almanya’nin da teknolojik acidan gelismis ve donaniml bir iilke

olmastyla ac¢iklanmaktadir.

Iste yukarida deginilen akademik calismalarda goriildiigii iizere kalite algisinin tiiketici
satin alma tutum ve tercihlerinde bir sinyal veya bir ipucu gorevi iistlendigi durumlarda

literatiirde mense lilke etkisinin biligsel siirecinin devreye girdiginden bahsedilmektedir.
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1.6.2. Mense Ulke Etkisinin Duygusal Yaklasim:

Mense iilke etkisi sadece iiriiniin kalitesini gOsteren bir sinyal degil, ayn1 zamanda da
tiikketicilerin tlkelerle kurdugu duygusal baglar araciligiyla da ortaya c¢ikabilmektedir.
Ulkelerle tiiketicilerin arasinda olusan bu duygusal baglar o iilkede tatile gitmek veya o
tilke vatandaslari ile tanisarak vakit gecirmek gibi dogrudan yollarla kurulabildigi gibi
sanat, egitim ve Kkitle iletisim araglarinin varligiyla dogrudan olmayan yollarla da

kurulabilmektedir (Verlegh ve Steenkamp, 1999: 526).

Mense iilke etkisinin bu duygusal ¢agrisimlan tiiketicilerin {irlin satin alma siirecindeki
tutum ve davramislarma etki edebilmektedir. Ornegin, Obermiller ve Spangenberg (1989)
calismalarinda Arap asilli Amerika Birlesik Devletleri vatandaslarmin Israil menseli optik
tiriinlerin yiiksek kalitesini ¢ok iyi bilmelerine ragmen Israil’e kars1 olusturduklar1 negatif
yonlii duygusal mense lilke baglantisi nedeniyle bu friinleri tercih etmediklerini
gbozlemlemislerdir. Ancak bu o6rnek olaydaki negatif tutumun her vakada ayni sekilde
olmadig da belirtilmistir. Bu duygusal etkinin ortaya ¢ikabilmesi i¢in o {ilkeye karsi olan

tiikketici duygularinin ¢ok giiclii olmas1 gerekmektedir.

Keza, bir bagka kayda deger 6rnek c¢aligmada Hindistan’da Batra ve digerleri (2000)
tarafindan ortaya koyulmustur. Yapilan calismada, Hindistanh tiiketicilerin batiya ait
““‘western’’ iriinlere karsi giliclii bir pozitif tutumlari oldugundan bahsedilmistir. Bu
duygusal mense llke etkisinin de en ¢ok batiya ait, batili yasami seven tiiketicilerde

olustuguna dikkat cekilmistir.
1.6.3. Mense Ulke Etkisinin Kuralc1 Yaklasimi:

Herhangi bir iilkeye ait bir {irlinii satin almak o {ilkenin ekonomisini destekleyen
dolayisiyla o iilkeyi de destekleyen bir davranis oldugundan dolayi, dogru olmayan
rejimler uygulayan devletlerin iirlinlerini satin alma stirecinde de tiiketicilerin zihninde bir
takim ahlaki unsurlar olusmaktadir (Verlegh ve Steenkamp, 1999: 527). Smith (1990)
calismasinda menge iilke etkisinin kuralc1 yonii ile ilgili olarak literatlire ‘‘consumer
voting’’ tiiketici oylamas1 isimli bir kavram kazandirmistir. Bu kavrama gore tiiketiciler
herhangi bir {ilkeye ait iirlinlerin satin alinmasina iligkin karar verme siirecinde, o iilke

hiikiimetinin uygulamalarmi ve politikalarin1  degerlendirmektedirler. Bu tiiketici
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degerlendirme siireci diinya iizerinde yer alan pek c¢ok Ornekle anlatilabilmektedir.
Ornegin, Yahudi tiiketicilerin tarihte yasananlardan &tiirii Alman menseli {iriinleri boykot
etmesi keza Avustralyali tiiketicilerin de Fransiz menseli {iriinleri Fransa Hiikiimetinin
Pasifik okyanusunda yapmis oldugu niikleer testlerde Otiirii boykot etmesi tiiketicilerin
kuralct mense iilke bakis acilarina 6rnek olarak gosterilebilir. Bu konuya ek olarak, Klein
ve digerleri (1998) Cinli tiiketicilerin Japon menseli iiriinleri satin alma siirecinde bu iki
iilke arasinda yasanan ekonomik ve askeri rekabetten Otiirii etkilendiklerini ileri
siirmiiglerdir. Hatta bazi Cinli tiiketiciler tarafindan Japon menseli iiriinleri satin almak

tilkeye ihanet etmek ile esdeger olarak algilanmaktadirlar.
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BOLUM 2. ULKE iMAJI
2.1. Ulke imaji Kavramn Literatiir incelemesi

Ulke imaji kavrami temel olarak tiiketicilerin yillar boyunca siiren satin alma
aligkanliklari, tecriibeleri, bilgi birikimleri ve bunlarla birlikte iirliniin iilkesi ile ilgili
tiikketici tutum, davranis ve gozlemleri biitiintidiir. Teknolojinin siirekli sekilde gelistigi ve
ozellikle de tiiketicilerin her tiirlii bilgiye ¢ok daha kisa siirede ve kolay bir sekilde ulastigi
giintimiiziin kiiresellesen diinyasinda artik satin alma karar1 verilen tirlinle ilgiyi hemen
hemen her tiirlii bilgiye erismek miimkiin olmaktadir. Bir iiriiniin hangi tilkede tretildigi,
irliniin parcalarinin hangi iilkede iretildigi, lirliniin ait oldugu iilke ve hatta s6z konusu
iriiniin kendi menge iilkesinde mi yoksa bagka bir iilkede mi iiretildigi sorunsalina bile

tiketiciler tarafindan dikkat edilmektedir.

Ulke imaj1 ve iilke imajmin neyi temsil etti§i konusunda gegmisten giiniimiize kadar
uzanan uluslararas: ticaret literatiirinde pek c¢ok c¢alisma yer almaktadir. Ilk olarak,
Schooler (1965) ¢alismasinda; tiiketicilerin Orta Amerika pazarinda piyasaya siiriilen bazi
triinlere kars1 iilke imaj1 ve {irlinlin mense ilkesi etkilerinden kaynakli birtakim
onyargilar1 oldugunu ileri siirmiistiir. Bu varsayim bugiine kadar olusmus olan tilke imaj1
kavraminin etkilerinin arastirildig ilgili literatiir incelendigi zaman bu konuda ortaya ¢ikan

ilk ampirik ¢aligma olmasi bakimindan da 6nemlidir.

Nagashima (1970: 68) iilke imaj1 kavramuni *‘tiiketicilerin ve is adamlarinmin satin alma
niyetinde olduklar iiriinii gordiiklerinde zihinlerinde canlanan o iirtiniin iilkesiyle alakali
resim, o tiriiniin iilkesinin itibari ve iilkenin ozellikleridir’’ seklinde tanimlamistir. Ulke
imaj1 pek cok farkli degisken sayesinde zamanla meydana gelmektedir. Oyle ki, bir iilkeyi
temsil eden {irlinler, o lilkenin ekonomik ve politik yapisi, tarihi ve gelenekleri tiiketicilerin
zihninde olusan iilke imaji kavramini sekillendirmektedir. Nagashima’nin (1970)
caligmasinda Amerikali ve Japon is adamlarmin farkli mense iilkelere sahip iiriinleri nasil
degerlendirdikleri gozlemlenmistir. Uygulanan anlamsal farklilastirma o6l¢eginden elde

edilen sonuglar mense iilke isimlerine gore agsagida diizenlenmistir.

I. Amerika Menseli Uriinler: Japon is adamlari Amerika menseli iiriinleri yiiksek

maliyetli olarak nitelendirmislerdir. Amerika seri liretim, kiiresel tedarik zincirleri
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ve dagitim kanallarina sahip olma gibi konularda Japon is adamlar1 tarafindan en
olumlu iilke olarak degerlendirilmistir. Calismada ayrica Japon tiiketicilerin
Amerikan menseli iirlinlere sahip olmay1 bir prestij gostergesi olarak algiladiklari
cikarimi yapilmistir (Nagashima, 1970: 69). Amerikan is adamlar ise kendi
tilkelerine ait olan iiriinleri en yiiksek sekilde degerlendirmislerdir.

II.  Japonya Menseli Uriinler: Japon is adamlar1 kendi iilkelerine ait iiriinler igin
“pahalt olmayan, kolay erisilebilen ve gerekli iiriinlerdir’’ degerlendirmelerinde
bulunmuglardir. Amerikan is adamlar1 ise Japon menseli liriinleri *‘uygun fiyvatli ve
ayni zamanda teknolojik agidan da geligmistir’’ seklinde degerlendirmislerdir.

III.  Almanya Menseli Uriinler: Almanya Japonya’da ¢ok fazla reklamcilik ve
pazarlama faaliyetinde bulunmamasina ragmen Alman menseli {lirlinlerinin Japon is
adamlan tarafindan yiiksek oranda bilindigine dikkat c¢ekilmistir (Nagashima,
1970: 70). Almanya ile ilgili yapilan genel degerlendirmenin sonucunda, Amerikalt
is adamlar1 Alman menseli iiriinleri kendi tilkelerinin hemen ardindan ikinci sirada
degerlendirirken Japon is adamlar1 ise Alman menseli {riinleri giivenilirlik ve
trtinlerin ¢ok yiiksek maliyetli olmamas1 gibi 6zellikleriyle birlikte ilk sirada
degerlendirmislerdir.

IV. ingiltere Menseli Uriinler: Japon is adamlari Ingiltere menseli iiriinleri pahali ve
liks olarak degerlendirmislerdir. Ancak, Japon is adamlari Ingiltere menseli
triinlerin  glivenilir oldugu konusunda da degerlendirmede bulunmuslardir.
Amerikali is adamlar1 ise ‘‘Ingiltere mengeli iiriinler Almanya menseli iiriinlere
gore estetik a¢idan daha diisiik seviyededir’’ seklinde degerlendirmislerdir.

V. Fransa Menseli Uriinler: Japon is adamlar1 Fransa Menseli iiriinleri liiks ve dzel
triinler olarak degerlendirmislerdir. Ancak Fransiz menseli iirlinler teknik
Ozellikler ve mihendislik faktorleri gibi konularda da en alt sirada

degerlendirilmistir.

Sonug olarak, Nagashima’nin (1970) calismasinda da goriildiigii lizere tiiketicilerin satin
alma tutum ve tercihlerinde tirlinlerin menge iilke bilgisi etkili olmaktadir. Tiketicilerin
satin alma tutum ve tercihleri {ilkelerin zaman i¢inde olusturmus olduklar1 imajlarina baglh

olarak sekillenmektedir.
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Bilkey ve Nes (1982) iilke imajin1 tanimlarken *‘tiiketicilerinin o iilkeye ait gecmiste
kullandiklar: veya bildikleri iiriinlerin kalitelerinden yola ¢ikarak vardiklar: genel bir algt
toplami>’ seklinde bir degerlendirmede bulunmuslardir. Tiketicilerin zihninde {iriiniin
uretildigi iilke basta kalite algis1 olmak lizere pek ¢ok agidan tiiketicilerinin satin alma
tutum ve tercihlerinde dnem teskil etmektedir. Yazarlar, lirlinlin mense iilkesi ve iilke imaji
etkisini calismalarinda pek cok ornekle desteklemislerdir. Ornegin Porto Rikolu bir
ayakkabn iireticisi iiretimini Amerika, New York’a tastyarak {ilkesindeki ayakkabi satigini
Porto Riko’da firetildi etiketi yerine Amerika’da {iretildi etiketiyle pazarlamigtir. Sonug
olarak goriilmiistiir ki, tiiketiciler Amerika, New York’ta dretildigini bildikleri
ayakkabilar1 satin almaya kars1 daha pozitif ve istekli bir tutum sergilemiglerdir (Bilkey ve

Nes, 1982: 89).

Morello (1983) calismasinda s6z konusu iilke imaj1 ile o iilkede iiretilen {iriinler arasinda
bir baglant1 olup olmadigini incelemistir. Caligmasi sonunda o iilkenin imaj1 ve o iilkeye
ait lirlinler arasinda yliksek oranda baglanti oldugunu saptamistir. Yazar, tiiketicilerin bahsi
gecen lilkeye olan genel egilimlerini o iilkede tatile giderek, gitmis olduklan iilkeyle
ekonomik baglantilar kurarak, dogrudan yatirimlarini o ilkeye yoOnlendirerek
gosterebilecegi gibi o iilkenin {irlinlerinin alarak ta bunu gosterebilecegine deginmistir.
Bunlara ek olarak; iilke imaj1 kavramu ile ilgili olarak su da unutulmamalidir. Genellikle
tilke imaj1 kavraminin s6z konusu iilke iriinlerinin imajin1 etkiledigi diisliniiliir ancak
belirli iiriinlerin imaji1 ve tiiketicilerin bu iirlinlerden duydugu memnuniyet oranlar1 da
insanlarin s6z konusu iilkeye dair algisini etkilemektedir (Morello, 1983: 10). Kisacasi,
burada karsilikli bir etkilesim s6z konusudur. Bir iilkenin genel imaj1 o iilkenin {irlinlerinin
imajina etki yapabilecegi gibi, bir iilkenin birka¢ adet iriiniinii kullanan tiiketiciler

zihinlerinde o iilkenin genel imaj1 hakkinda da bir ¢ikarim yapabilmektedirler.

Han ve Terpstra (1988) iilke imaji kavramimin tiiketicilerin satin alma davranislarini
belirlemede 6nemli bir rol istlendigini s6ylemislerdir. Hatta baz1 durumlarda tilke imaj1
iirlinlin marka imajimin da Oniine gegerek, tiiketicilerin karar verme siireclerinde baskin
etkiler olusturabilmektedir. Ancak, {ilke imaj1 etkisinin iiriiniin diger 6zellikleri de dikkate
alindiginda her zaman tek basina ve pozitif yonde etkili olmayabilecegi de yazarlarca

vurgulanmigtir. Ornegin; Alman iiriinleri denildigi zaman tiiketicilerin gergekten de bu
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rtinleri “kaliteli ve prestijli” algilamalar1 ve bu iirlinleri pozitif ve anlamli yonde
degerlendirmeleri s6z konusu olabilir. Ancak yine Alman iriinleri denildigi zaman
tiikketicilerin belleginde “ekonomik olarak uygun degil” algis1 da olusabilmektedir (Han ve

Terpstra, 1988: 251).

Bu bilgilere ek olarak Han ve Terpstra (1988) calismasinda iilke imaji1 kavraminin farkli
iirlin gruplarinda da tiiketiciler agisindan aynmi yonde etkili oldugu saptanmistir. Soyle ki;
calismaya konu olan tlilkelerde tiiketiciler tarafindan o iilkenin otomobil endiistrisine dair
yiiksek iilke imaj1 algis1 varsa, bu alg1 televizyon endiistrisinde de yiikksek ve anlamli

sekilde devam etmistir.

“Tiiketiciler satin alma siirecinde olduklar: tiriinlerin tiim somut ve soyut ozelliklerini
degerlendirdikten sonra iiriin i¢in gerekli olan satin alma kararint vermektedirler. Mense
tilke ve iilke imaj etkisi de bu satin alma siirecinde etkili bir iiriin ozelligi olarak 6n plana
ctkmaktad’’ (Cordell, 1992). Tiiketicilerin iiriin satin alma siirecinde iiriin 6zellikleri
temelde iki gruba ayirabilir. Bunlar sirasiyla; fiziksel ozellikler ve fiziksel olmayan
ozelliklerdir. Uriiniin rengi, biiyiikliigii, ambalaj1, tasarim1 gibi 6zellikler {iriiniin fiziksel
ozellikleri olarak tanimlanirken, iirliniin mense tilkesinin imaj1, lirliniin satildig1 mekan gibi

ozellikler ise fiziksel olmayan 6zellikler olarak siniflandirilabilmektedir (Cordell, 1992).

Roth ve Romeo (1992) c¢alismalarinda, tiiketicilerin 6zelikle belirli iilkelere ait belirli
triinleri aldiklarin1 ortaya koymuslar ve bu diisiinceyi su sekilde yansitmislardir
Tiiketiciler otomobil satin almayr diisiindiiklerinde Alman ve Japon markalarini, kristal
icin Irlanda ve deri ayakkabilar icin Italya’yr tercih etmektedirler.”” Peki, bu tiiketici
tercihlerini etkileyen sebepler nelerdir? Bu sorunun cevabi olarak tiiketicilerin iilke imajini
algilamalar1 konusunda dort temel madde saptamislardir. Bu maddeler sirasiyla; iiriin
yaratim siirecindeki yenilik¢i yaklagim, {irliniin tasarimi ve goriiniis 6zellikleri, iiriin ve
yaratilan marka prestiji, lirlin yaratilig siirecindeki iscilik kalitesi olarak belirlenmistir. Bu

maddeler ve 6zellikleri asagida sirasiyla belirtilmektedir (Roth ve Romeo, 1992: 480).

I.  Yenilik¢ilik: Bu kavram {iriinlerin {iretim ve tasarim siirecinde yer alan yeni
teknolojilerin kullanimi ve iilkelerin miihendislik seviyelerinin ne denli gelismis

oldugunu belirtmektedir.
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II.  Uriin Tasarim: Bu kavram iiriiniin dis goriiniisii, stili, rengi vb. gibi 6zelliklerini
belirtmektedir.

III.  Prestij: Bu kavram iiriliniin tiiketicilerin zihnindeki statiisii, itibar1 gibi 6zelliklerini
belirtmektedir.

IV. Iscilik Kalitesi: Bu kavram iiretim kalitesi, iscilik kalitesi, iiriiniin dayaniklilig

gibi 6zelliklerini belirtmektedir.

Ulkeler iiriin iiretim asamalarinda bu siiregleri ne kadar basarili sekilde yonetebilirlerse

tilke imaj1 da tirtinlerine tiiketicilerin satin alma siirecinde o denli olumlu yansimaktadir.

Martin ve Eroglu (1993: 191) iilke imaj1 kavrammi ¢ok boyutlu sekilde
degerlendirilmesine imkan saglayacak bir 6l¢ek lizerine ¢alismislardir. Yazarlarin bu ¢ok
boyutlu oOlgek olusturma caligmasinin altinda temelde iki ana sebep yatmaktadir.
Bunlardan birincisi, 1993 yilinda ¢aligmanin yapildig1 zamanda kadar gecen siirede iilke
imaj1 kavramini tam manastyla 6lgen bir dlgek olmadig goriisiidiir. Olgeklerin iilke imajin
m1 yoksa iirlin imajin1 m1 6l¢tiigii sorunsalinin net bir sekilde belli olmadig1 belirtilmistir.
Ikinci sebepte ise, literatiirde yer alan iilke imaji 6lgme ve degerlendirme olgeklerinin
diisiik gecerlilik ve giivenilirlik diizeylerine dikkat c¢ekilmistir ( Martin ve Eroglu, 1993:
192). Bu bilgiler 1s18inda, calismalarinda ise anlamsal farklilagtirma Olgegini

kullanmislardir.

Martin ve Eroglu (1993) iilke imajinin 4 ana bashk altinda incelenebilecegini

belirtmislerdir. Bunlar sirasiyla agagida maddeler halinde belirtilmistir:

I.  Politik
II. Ekonomik
III.  Teknolojik
IV. Sosyal Isteninirlik

[k ii¢ bashgin inceledigi konular zaten oldukca asikardir. Dérdiincii baslik olan sosyal
isteninirlik ise, yasam standartlari, yagam kalitesi ve sehirlesme oranlar1 gibi konulari
kapsamaktadir. Ancak yapilan 6l¢iim sonucunda, yazarlar iilke imajin1 belirleyen ii¢ temel

faktor oldugunu belirtmisler ki bunlar politik, ekonomik ve teknolojik faktorlerdir. Daha
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onceki literatiirlerde yer alan ve bu ¢alismada da incelenen sosyal isteninirlik ile iilke imaj1

arasinda ise anlamli bir baglant1 kurulamamistir (Martin ve Eroglu, 1993: 198).

Papadopoulos ve Heslop (1993) iilke imaj1 konusunun hem tiiketiciler tarafinda hem de
pazarlamacilar tarafinda énemli bir yere sahip oldugunu belirtmislerdir. Uriiniin reklam,
marka degeri, tasarimi gibi pek ¢ok faktoriin yaninda iilke imaj1 kavrami da tiiketiciler igin
onemli bir degerdir. Ulke imaji kavrammin giicii pazarlamacilar tarafindan ¢ok iyi
bilinmekte ve tiiketicilere yapilan satis silirecinde bir referans noktasi olarak, satis
giiclendirme teknigi olarak ve satislarini arttiracak bir 6zellik olarak kullanilmaktadir.
Diger taraftan tiiketicilerin baz1 durumlarda iilke imajindan olumsuz sekilde etkilendikleri
ve bu nedenle de s6z konusu iiriinleri satin almaktan kagindiklari yaygin ve bilinen bir
davranis bi¢imidir. Ayni sekilde iilke imaj1 kavrami pazarlamacilar tarafindan iyi sekilde
anlasildig1 gibi tiiketiciler tarafindan da iyi sekilde anlasilabilmektedir. Tiiketicilerin satin
alacaklar1 seramik cinilerin Italyan olmasini istemeleri, keza kameralarin Japon iiretimi
olmasini istemeleri gibi daha pek ¢ok 6rnek tiiketicilerin zihnindeki {ilke imaj1 etkisine
isaret etmektedir. Bir bagka ornekte ise, Hong Kong’da tur otobiislerinin Brezilyadan satin
alinmasi siirecinde ‘‘Futbolda Pele’yi tiretmis bir iilke kotii olamaz’’ isimli bir slogandan
faydalanilmistir (Papadopoulos ve Heslop, 1993). Sonug olarak, tiiketicilerin satin alma
stirecinde bulunduklar: {iriiniin mense iilkesine bir iirlin satin alma kriteri olarak Gnem

verdikleri gozlemlenmektedir.

Yazarlar ayrica iilke imaj1 kavramini iki ana kriter ad1 altinda makro iilke imaj1 ve mikro
iilke imaj1 olarak degerlendirmislerdir. Bunlardan makro iilke imaj1, bir {ilkenin tarihi,
ekonomik, kiiltiirel, vb. dgelerin tiiketicilerin kafasinda olusturdugu genel iilke imaji
olarak adlandirilirken, ikinci siradaki mikro iilke imajinin da ayni iilkenin iiretim
kalitesiyle dogrudan iliski kurularak olusan 6zel imaj1 oldugu vurgulamasi yapilmaktadir

(Papadopoulos ve Heslop, 1993).

Uriinlerin iiretim yerinin ve ait oldugu mense iilkesinin tiiketicilerin satin alma davranislart
tizerinde etkili oldugu konusu Elliot ve Cameron (1994) tarafindan da ortaya konulmustur.

Yazarlar tarafindan iiriiniin mense iilke etkisi olarak adlandirilan bu kavram tiiketicilerin
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iirtin satin alma agamasinda dogrudan etkili olmakta, tiiketiciler iilke imaj1 etkisiyle {iriin

hakkinda olumlu veya olumsuz yonde etkilenmektedirler.

Lampert ve Jaffe’ de (1998) iilke imaj1 kavraminin giinlimiizde kiiresellesen diinyada
pazarlama agisindan rekabetci Ustiinlik saglamada Onemli bir ara¢ oldugundan
bahsetmisglerdir. Calismada sertlesen ve artan uluslararasi rekabet seviyelerinde iilke imaj1
kavramimin marka kavramindan bile 6nde geldigi ileri siirlilmiistiir. Lampert ve Jaffe
(1998: 61) caligmalarinda iki temel kavram {lizerine yogunlagsmislardir. Bunlardan birincisi
{iriin imaj1 hayat seyri, ikincisi ise dinamik bir iilke imaj1 modeli kavramlaridir. Ulkelerin
tirtin-lilke imajlarinin zaman igerisinde tiiketicilerin zihninde degisebilecegine vurgu yapan
yazarlar bu durumu su sekilde agiklamislardir: “7950°li yillarda Japonya menseli iiriinler
pek cok gelismis iilkede ucuz ve taklit iiriinler kategorisine karsilik gelmekteydi. Ancak,
zaman igerisinde Japonya mengeli tiriinler yiiksek kalite, kusursuz iscilik ve yenilik¢ilik

gibi kavramlara karsilik gelmeye baslamistir.”” (Lampert ve Jaffe, 1998: 62).

Kotler (2000: 95) tiiketicilerin satin alma tutum ve tercihlerini etkileyen psikolojik
faktorler boliimiinde tilke imajinin Uriiniin tretildigi tilkeye karsi tiiketicilerin zihinlerinde
canlandirdiklart bir algt olduguna deginmektedir. Kotler’e gore (2000: 95) aslinda bu
davraniglar trlinden iriine farklilagmakla beraber genel olarak tiiketicilerin zihninde
devamli var olan bir gercekliktir. Ancak tiiketici satin alma siirecinde oldugu bir
otomobilin hangi iilkede iretildigi ile ¢cok yakindan ilgilenirken otomobile koyacagi
yakitin hangi iilkeden geldigine o kadar da dikkat etmemektedir. Bunlara ek olarak yine
Kotler’e gore tiiketicilerin zihninde yer alan bu {ilke imaj1 konusu zaman icerisinde dogal
olarak degisime ugramaktadir. Bu konuda da 6rnek vermek gerekirse ozellikle Ikinci
Diinya Savasindan onceki donemde Japonya iiretimi mallarla ilgili diisiik kalite algisi
varken bu alg1 glinlimiizde degiserek yerini yiiksek kalite algisina birakmistir (2000: 95).
Diinya iizerinde yer alan belirli iilkeler kendilerine has belirli iirlinlerdeki yiiksek kalite
algis1 ile de tiiketicilerin aklinda 6n plana ¢ikmaktadir. Almanya otomotiv endiistrisinde,
Isvigre saat iiretimiyle, Belgika cikolatalar: ile ve Italya moda sektdriiyle tiiketicilerin
goziinde One cikan ve fark yaratan iilke imajlarina sahiplerdir. Sonug olarak, tiiketiciler
irlin satin alma siireglerinde {riiniin mense iilke bilgisinden veya tretildigi iilke

bilgisinden etkilenerek tercihlerini yapmaktadirlar.
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Piron’a gdre (2000) iilke imaj1 algis1 tiiketicilerin satin alma tutum ve tercihlerini etkileyen
onemli bir unsurdur. Tiiketiciler hafizalarinda yer edinmis olan iiriinleri nerede iiretildigine
bakmaksizin ait olduklar1 mense iilkesi ile eslestirmektedirler. Ornegin, Mercedes marka
bir otomobilden bahsedildigi zaman otomobil bagka bir iilkede de yani farkli bir {iretim
tilkesinde {iretilmis olsa da ya da motoru baska bir otomotiv iireticisi firma tarafindan
saglanmis olsa da tiiketiciler Mercedes markasini Almanya ile eslestirmektedirler.
Tiketiciler bu bilgilerden o6nce =zihinlerinde Almanya ve Mercedes markasini
birlestirmekte ve ortaya Almanya ve otomotiv endiistrisinden kaynaklanan pozitif bir

kalite algis1 ¢itkmaktadir.

Baker ve Ballington (2002: 157) giinlimiiziin kiiresellesen diinyasinda firmalarin birbirleri
tizerinde siirdiiriilebilir rekabetci istiinliikler yaratmalarinin ne kadar zorlastigindan
bahsetmislerdir. Bu durumun sonucu olarak iiriiniin mense iilke imajinin satin alma
stirecinde tiliketiciler iizerinde ©Onemli bir fark yaratabileceginden s6z etmislerdir.
Marketlerde ve piyasalarda artan iiriin cesitliligi neticesinde, tiiketicilerin iirlinlerin satis
stirecinde pek ¢ok Olciitii goz Oniinde bulundurmaya baslandigini, tiriinle ilgili tiiketicileri
cekebilecek her tiirlii detaym treticiler ve pazarlamacilar tarafindan iirtine yansitildigini
belirtmislerdir. Uriiniin nerede yapildigmin ve hangi iilkeye ait oldugunun tiiketicilere
yansitilmasinin da satin alma karar siirecinde 6nemli bir belirleyici olacagina deginilmistir.
Hatta oyle ki, tiiketiciler, hakkinda ¢ok fazla detayli bilgiye sahip olmadiklar: iiriinlerin
satin alma siirecinde o iriiniin mense tlkesi ile ilgili pozitif bir baglant1 kurabilirlerse
zihinlerinde olusan olumlu iilke imaj1 etkisinden dolay: iiriinii alma egilimleri anlamli

yonde etkilenmektedir ( Baker ve Ballington, 2002).

Kotler ve Gertner (2002) iiriin 6zelliklerinin giliniimiiz kiiresellesen diinyasinda ¢ok kolay
kopyalanabilir olmasinda dolayi, marka yaratabilmenin {iriinii tiikketicilerin goziinde farkl
bir sekilde siniflandirabilmek i¢in 6nemli oldugundan bahsetmislerdir. *“ Ciinkii markalarin
tiiketiciler igin sosyal ve duygusal anlamlari vardwr. Markalar iiriinlerin algilanan
ozelliklerini yiikseltmektedir.”” Tuketiciler markasi belli olmayan bir {irline, bilinmeyen bir
markaya diisiik ticretler 6demeyi umarken toplum tarafindan kabul gormiis degerli
markalara ise yiiksek licretler verebilirler. Kisacast markalarin hem tiiketiciler hem de

tireticiler ve pazarlamacilar tarafindan algilanan bir degeri vardir (Kotler ve Gertner, 2002:
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250). Buradan yola ¢ikarak hazirlanan ¢aligmada tirlinlerin iilke isimlerinin marka yaratma
ve lriine deger katma konusunda kullanilabilecegi tartisilmistir. Tiketiciler ozellikle
endiistriyellesmis iilkeler olan Almanya, Isvigre ve Japonya gibi iilkelerde iiretilmis olan
tiriinlere yiiksek kalite algisiyla yaklagsmakta ve bu durum satin alma tercihlerini anlamli ve
olumlu yonde etkilemektedir. Diger taraftan, {rlinle ilgili olarak Surinam veya
Myanmar’da lretilmistir bilgisiyle karsilasan tiiketicilerin ise bu {iriinleri satin alma
siirecinde siipheye diistiikleri gézlemlenmistir (Kotler ve Gertner, 2002: 250). Hatta bu
bilgilere ek olarak, bazi iilkeler kendi isimlerini iirlinleriyle birlikte kullanarak tiiketicilerin
kafasinda daha yiiksek bir kalite algis1 olusturmaya calismaktadirlar. Ornegin, Kolombiya
kendi iilke ismini kahvesinin basina koyarak tamamen {iilke imajindan yararlanip énemli

pazarlama hamleleri uygulamaktadir.

Brodowsky, Tan ve Meilich (2004: 730) calismalarinda {iriiniin mense tilkesi ile alakali
bilginin tiiketicilere pek ¢ok farkli sekilde ulasabildigini belirtilmislerdir. Bu yollar
arasinda en temel ve basit olaninin ise bu {riiniin tiretildigi lilkeyi gdsteren {iriin etiketi
oldugu savunulmustur. Buna ek olarak s6z konusu iilkenin ismini i¢eren markalarda
tiiketicilerin iilke imaj1 algisma etki etmektedir. Ornegin Amerikan Havayollar: iilke imaj1
stratejisini dogrudan marka ismi iizerinde kullanarak tiiketicileri etkilemektedir. Keza,
tiiketicilere iilke imajin1 yansitma konusundaki bir baska yontem ise s6z konusu iiriiniin
ambalajinda veya diger gorsellerinde tiiketicilerde iilke imaji1 algisin1  harekete
gecirebilecek renk kullammudir. Ornegin; Isveg¢’in IKEA markast logosunda ve
gorsellerinde Isve¢’in bayrak renkleri olan sar1 ve mavi renkleri kullanmaktadir
(Brodowsky, Tan ve Meilich, 2004: 730). Bu sayede tiiketicler isve¢ ve IKEA markasini
zihinlerinde daha kolay bir sekilde eslestirebilmektedirler. Yazarlarin iilke imaji algisi ile
ilgili olarak caligmalarinda degindikleri bir diger noktada su sekildedir. ‘‘Giintimiiziin
kiiresellesen diinyasinda, kiiresellesen markalarin ve iiriinlerin kendilerini tek bir iilkeye
ait imajla tamtilmasinin zordur.”’ Bu kiiresel markalar girdikleri {ilkelerdeki pazar algisina
gdre hareket ederek iilke imaji kavramini olusturmaktadirlar. Ornegin Toyota firmasi bir
Japon otomotiv lreticisi olmasimna ragmen Amerika’da satisa sunduklar1 ve irettikleri
Toyota Camry modeli araclarimi “‘Amerika’da iiretilen en iyi otomobil’’ slogam ile

piyasaya strmiislerdir (Brodowsky, Tan ve Meilich, 2004: 731). Bu tarz yaklasimlar
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sayesinde yerel yani ulusal iiriinlerini satin almak isteyen tiiketicilerin zihninde de olumlu

sonuglara ulasabilmek miimkiin olmaktadir.

Hamzaoui ve Merunka (2006) c¢alismalarinda mense iilke imajinin tek basina
degerlendirilemeyecegini, giinimiizde kiiresellesen diinya pazarlari ve artan rekabet
kosullar1 neticesinde firmalarin maliyetlerine en aza indirgemek amaciyla {retim
faaliyetlerinin bir kismim1 ya da tamamini baska iilkelere tasidiklarina deginmislerdir.
Bundan 6tiirti {iriinlin dizayn yani tasarim {ilkesi ve {iriiniin iiretim iilkesi kavramlarinin
artik ¢cok daha &nemli hale geldiginden bahsedilmistir. “‘Ulke imaji tiiketicilerin o iilke
hakkinda bildiklerinin toplamidir.”’ seklinde iilke imaj1 kavramini agiklayan yazarlar, soz
konusu iilke insanlarinin yasayis bigimleri, davranislari, giindelik aliskanliklar1 ve bunlara
ek olarak s6z konusu iilkenin teknoloji ve lretimdeki basarilari tiiketiciler tarafindan
degerlendirilerek iilke hakkinda genel bir kani olusturmaktadir (Hamzaoui ve Merunka,

2006: 148).

Pappu, Quester ve Cooksey (2007) calismalarinda tiiketicilerin iilke ve s6z konusu iilkeye
ait olan iirlin imaj1 kavramlarini incelemislerdir. Yazarlar tiiketiciler tarafindan algilanan
tirlin imajinin tlkelerin hem makro 6lgekli hem de mikro 6l¢ekli imajlarindan etkilenerek
olustugunu belirtmislerdir. Daha 6nce Papadopoulos ve Heslop (1993) caligmasinda da
deginilen makro ve mikro tilke imajlarint s6z konusu iiriinlerin kategorilerine gore farkl
etkileri oldugu savunulmustur. Televizyonlarin pazarlama siirecinde makro iilke imaji
etkileri daha agir basarken, otomobiller i¢in mikro iilke imaj1 etkisinin daha 6nemli oldugu
belirtilmistir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2007: 738). Bunlara ek olarak, Avusturalya’da
yapilan bu ¢alismada iilke imaj1 etkisinin {riin kategorilerine goére de farkliliklar
gosterebilecegi belirlenmistir. Ornek olarak ise, ¢alismada incelenen iki ana iiriinden birisi
olan otomobillerin diger iiriin olan televizyonlara gore iilke imaj1 etkisinden daha fazla
etkilendigi gézlemlenmistir. Bunun sebebinin ise reklamcilik ve pazarlama faaliyetlerinde
otomobil sektdriinde televizyon sektoriine nazaran daha cok ftlke kokeni bilgisi
kullanilmast olarak saptandigi belirtilmistir. Bu duruma 6rnek olarak iilkede satilan her

'''' vurgusu yapilmasi

gosterilebilmektedir.
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Chattalas, Kramer ve Takada (2008: 55) ¢alismalarinda iilke imaj1 ve {iriiniin mense tlkesi
kavramlarmin tiiketicilerin {irlin satin alma tutum ve tercihlerinde etkili olduguna
deginmislerdir. Hatta baz1 durumlarda s6z konusu iiriinlin fiyatt muadiline gore daha
pahali bile olsa iirliniin iilke imaj1 etkisiyle tiiketicilerin kendilerinde daha giiclii algiy1
uyandiran {iriinleri tercih ettiklerini belirtmislerdir. Ornegin; Fransiz sampanyasi
Avusturya sampanyasinin yerine, Italyan modas1 Finlandiya modasinin yerine, Alman
otomobilleri Cin otomobillerin yerine ve Japon elektronik iirtinleri de Meksika elektronik
iriinlerinin yerine fiyatlarinin daha pahali oldugu durumlarda bile tercih edilmektedirler
(Chattalas, Kramer ve Takada, 2008: 55). Sonug olarak, tiiketiciler satin alma siirecinde
tirtinlerin menge iilke bilgisinden ve iilke imajindan etkilenmekte olup zaman igerisinde

olugmus olan {iriin-lilke imajlarindan faydalanmaktadirlar.

Onay (2008: 107) calismasinda her iilkenin ge¢cmisten gelen kendine 6zgii kiiltiirii tlilke
birleserek kendi tilke imajlarini yarattigindan bahsetmistir. Tiiketiciler satin alma siirecinde
bulunduklar triinle ilgili dogrudan bir deneyimlerinin olmadigi durumlarda {iriiniin iilke
imaj1, marka imaj1 vb. 6zelliklerine bakarak iiriin hakkinda bir degerlendirme siirecinde
bulunmaktadirlar (Schiffman ve Kanuk 2004: 188). Uriin-iilke imaji konusunda bazi
kaliplagsmis ornekler iizerinden giderek tiiketicilerin belirli iilkelere ait olan {irtinleri nasil
algiladiklarini anlayabilmek miimkiin olacaktir. Ornegin Italyan tekstil iiriinleri ve italyan
modasi, Alman otomotiv endiistrisi, Ingiltere kumaslar1 ve Tiirk lokumu fiilkelerin

tiikketicilerin zihninde olusturduklar tilke imajlaridir.

Glinlimiizlin kiiresellesen piyasalarinda, tiiketicilerin {iriinleri degerlendirme sekilleri de
{irliniin mense bilgisine gére farkliliklar gdstermektedir. Ulke imaji etkisi tiiketicilerin
satin alma tutum ve tercihlerinde bir etken olmakla birlikte gercek diinyada bu etkiye ek
olarak pek cok faktorde tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir. Bu faktorler;
iriiniin fiyati, iriiniin garanti siliresi ve TUrlinlin satildifi magaza tasarimi seklinde

siralanabilmektedir (Roth ve Diamantopoulos, 2009: 737).

Hinner’ e gore (2010: 52) tiiketiciler bir iiriin hakkinda satin alma karar1 verirken pek cok
bileseni gozden gecirmektedir. Bu bilesenler, {iriiniin fiyati, {iriin 6zellikleri, {iriin kullanim

kolaylig1, satig sonrasi hizmetler gibi pek ¢ok baglikta toplanirken, {iriiniin tretildigi iilke
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imaj1 da satin alma asamasindaki tiiketiciler i¢in 6dnemli bir gostergedir. Tiiketiciler s6z
konusu iilkeye ait olan bir iirlinii alacaklari zaman zihinlerinde o {ilkeye ait pozitif bir imaj
varsa bu satin alma kararlarin1 da olumlu yonde etkilerken, negatif iilke imaj1 tiiketicinin
satin alma siirecini zorlagtirmaktadir ve tiiketicilerde o f{irlinlere karst bir Onyargi

olusturmaktadir.
2.2. Kavramsal Ulke imaji Modelleri

Roth ve Diamantopoulos (2009: 735) calismalarinda iilke imaji konusunu dort ana
kavramsal model lizerinden belirtmislerdir. Bu kavramsal modeller tiiketicilerin tilke
imajin1 nasil algiladiklarinin agiklanabilmesi adina gelistirilmistir. Tiiketiciler satin alma
stirecinde olduklar1 {iriiniin mense lilke bilgisinden etkilenmektedirler. Bu etkilesim o
tilkenin makro imaji1, kiiltlirti, politik ve siyasi konumu gibi pek ¢ok bagimsiz bilesen
araciligiyla olusabilecegi gibi, tiiketicilerin o iilke ile ilgili dogrudan veya dolayli yoldan
edindikleri bilgiler ve tecriibeler gibi bagimli bilesenler araciligiyla da olusabilmektedir.

Iste bu kavramsal modellerin aciklamalari ve semalar1 asagida sirasiyla listelenmistir:

2.2.1. iki Bilesenli Bakis Ac¢is1 Modeli: Bu modelde iilke imaj1 hem {ilke inanislarint hem
de iilke etkisini kapsamaktadir. Buradaki iilke etkisi kavramindan tiiketicilerin tutum ve

davraniglarini bagimsiz sekilde etkileyen bir 6zellik olarak bahsedilmistir.

Sekil 3. iki Bilesenli Bakis Acis1t Modeli Semast:

Ulke Bilisi Ulke

Normlari

\

Arzusu

Ulke Etkisi

Kaynak: Roth, K. P. ve Diamantopoulos, A. 2009. Advancing the Country Image Construct. Journal of
Business Research, 62: 726-740.

2.2.2. Yiiksek iliskili Hiyerarsi Modeli: Bu modele gore tiiketiciler ilk olarak s6z konusu

iilkenin politik sitemi veya ikliminden dolay1r o iilkeye karsi inamislar gelistirirler.
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Tiiketiciler daha sonra ise bu lilke inaniglarindan yola ¢ikarak o iilkeye karst duygularini
gelistirirler. Ornegin, herhangi bir iilkeden ya da o iilkenin insanindan hoslanan bir bireyin,
o iilkeyi ziyarete gitmesi veya o ililkenin bir {iriiniinii satin almasi bu modele 6rnek
gosterilebilir. Tiiketici bu modelde s6z konusu iilke ve iirlinleriyle yakindan ilgilidir ve

bilgi sahibidir.

Sekil 4. Yiiksek iliskili Hiyerarsi Modeli Semasi:

Ulke
Normlari

Ulke Bilisi

Ulke Etkisi

Kaynak: Roth, K. P. ve Diamantopoulos, A. 2009. Advancing the Country Image Construct. Journal of
Business Research, 62: 726-740.

2.2.3. Diisiik Iliskili Hiyerarsi Modeli: Bu modele gore tiiketicinin yiksek iliskili
hiyerarsi modelinde oldugu 6nceden gelen bir diislincesi veya bir se¢imi yoktur. Tiiketiciler
o andaki hislerine ve inaniglarina gére bir karar verirler. Ornegin, bir tiiketici Ispanya’dan
ve Birlesik Kralliktan gelen iki farkli domates arasinda se¢im yapacagi sirada domatesler
i¢in Ispanya ikliminin daha iyi oldugunu diisiiniir ve Ispanya’dan gelmis olan domatesleri

satin alir.

Sekil 5. Diisiik iliskili Hiyerarsi Modeli Semasi:

Ulke

Ulke Bilisi Normlari

. 2009. Advancing the Country Image Construct. Journal of
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2.2.4. Deneyimsel Hiyerarsi Modeli: Bu modelde ise tiiketicinin tercihi tamamen
bireysel hazlara dayandirilmaktadir. Tiiketici sadece kendi isteginden dolay1 Italyan
sarabin1 Fransiz sarabina tercih edebilir. italyan sarabinmi ¢ok iyi oldugunu diisiinen
tiikketiciye gore Italya’da iilke olarak sarap iireticiligi icin iklim ve tabiat olarak ¢ok dogru

goziikmektedir.

Sekil 6. Deneyimsel Hiyerarsi Modeli Semasi:

Normlari

Ulke
Arzusu

Ulke Etkisi

Kaynak: Roth, K. P. ve Diamantopoulos, A. 2009. Advancing the Country Image Construct. Journal of
Business Research, 62: 726-740.

2.3. Ulke imaji Kavramimin Tanimu:

<

Nagashima (1970) ilk olarak imaj kavramini agiklamistir. Yazar bu kavrami ‘‘imaj ilgili

’

konsepte ait olan fikirler, duygusal geg¢mis ve c¢agrisimlar biitiniidiir’’ seklinde
tanimlanmistir. Buradan yola c¢ikarak tanimlanan iilke imaji ise isadamlarinin ve
tiikketicilerin bir lilkenin belirli tirtinlerine kars1 zihinlerinde canlandirdiklar1 resim, itibar

ve kalip yargilar biitlinlidiir seklinde tanimlanmustir.

Han (1989: 222) calismasinda iilke imajin1 *“tiketicilerin soz konusu tilkede iiretilmis olan
tirtinlerin kalitesine iligkin genel algisidir’’ seklinde tanimlamistir. Bu algilarin farkl: iiriin
kategorileri i¢in farkli yonlerde olusabilecegine dikkat g¢ekilmistir. Ornegin; Afgan
halilaria ait tiiketici imaj1 Afgan iiretimi televizyonlara karsi olan tiiketici imajina gore

¢ok daha farklidir.

Roth ve Romeo (1992: 480) iilke imaj1 kavramini, tiiketicilerin belirli bir tilkeye ait olan
triinlere karsi olan genel algist seklinde tanimlamislardir. Bu algi o iilkenin iiretim ve

pazarlama sektorlerindeki giiclii ve zayif yonlerinden meydana gelmektedir. Bu tanim {ilke
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imaj1 kavramimi tliketiciler i¢in o iilkenin iriinlerini degerlendirmesine yonelik bir
yaklagim oldugunu gosterir niteliktedir. Tiiketiciler bir iilkenin iiretim yetenekleri,
teknolojik yaraticilik seviyesi, tasarim yetenekleri gibi kavramlardan ¢ikarimlar yaparak o

tilkenin triinleri hakkinda zihinlerinde bir imaj canlandirmaktadirlar.

Kotler ve digerleri (1993) iilke imajim1 insanlarin bir iilke hakkindaki diigiince ve
izlenimlerinin toplami olarak degerlendirmislerdir. Ulke imajinin o iilkeye ait genis dl¢ekli

izlenimler ve bilgilerden olustugu belirtilmistir.

Martin ve Eroglu (1993: 193) iilke imaji kavramini, belirli bir iilkeye ait olan tiim
tanimlayici, ¢ikarimsal ve bilgilendirici inanislarin biitiinii seklinde tanimlamislardir. Bir
kisinin iilkeye ait bir imaj olusturmast dogrudan o iilkeye seyahat etmesiyle

saglanabilecegi gibi, dis kaynaklardan elde edilen bilgiler yoluyla da olusabilmektedir.

Askegaard ve Ger (1998: 52) ilke imajim “‘bir iilkeyi tammlayan sema ya da ag
kiimesidir’’ seklinde agiklamistirlar. Bu sema insanlarin o lilke hakkinda edinmis oldugu

bilgilerle de harmanlanip iilke imajinin olusmasina katkida bulunmaktadir.

Verlegh ve Steenkamp (1999: 525) iilke imajin1 bir lilkeye ait insanlarin, iiriinlerin,
kiiltiiriin ve ulusal degerlerin zihinsel yansimasi olarak tanimlamislardir. Uriin — iilke

imajinin o tilkeye ait genel kalip yargilari icerdigini belirtmislerdir.

Knight ve Calantone (2000) iilke imajin1 kavramini su sekilde aciklamaktadirlar: “‘Ulke
imaji tiiketicilerin belirli bir iilkede iiretilmis olan iiriinlerin kalitelerini algilama
bi¢cimidir.”> Aym1 zamanda, o iilkede yasayan insanlarin dogasida iilke imajim

yansitmaktadir.
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2.4. Satin Alma Tutum ve Tercihlerinde Tiiketicilerin Ulke Imaji Algisina Etki Eden
Faktorler:

2.4.1. Tiiketici Etnosentrizmi

Giliniimiiziin kiiresellesen diinyasinda tiiketiciler satin alma karar1 verecekleri liriiniin hem
kendi tlkelerinde iiretilmis olan hem de baska iilkelerden ithal edilmis olan pek cok
benzeri iirlin ile karsilastirmaktadirlar. Sonugcta, baz: tiiketiciler yabanci iilkelerde iiretilmis
veya o iilkelerden ithal edilmis olan iirlinlere karsi Onyargili tavirlar gostermekte ve
davraniglar sergilemektedirler. Tiiketicilerin bu davraniglar1 literatiirde tiliketici
etnosentrizmi kavrami ile agiklanmaktadir. Tiiketici etnosentrizmi kavrami iilke imaji
etkisi ve iirlinlin mense iilke etkisi gibi kavramlar1 daha iyi algilayabilmek adina da 6nem
tagimaktadir ¢linkii bu kavram sayesinde tiiketicilerin satin alma siireclerinde kendi
tilkelerinde {iretilmis bir {iriin ile diger iilkelerde iiretilmis benzer iirlinler hakkindaki

sergiledikleri satin alma tutum ve tercihleri daha iyi anlasilabilmektedir.

Etnosentrizm kavraminin kokenine inildigi zaman bu kavramin ilk olarak 1906 yilinda
W.G. Sumner tarafindan kullanildig1r goriilmektedir. Sumner ¢aligmasinda etnosentrizm
kavramini sosyolojik acidan degerlendirmistir. Shimp ve Sharma (1987) ¢alismalarinda bu
kavrami gelistirerek tiiketici etnosentrizmi adi altinda incelemislerdir. Ayn1 zamanda da
tilketici etnosentrizmini 6l¢gmek amaciyla ‘‘CETSCALE’’ yani ‘‘Tiketici Etnosentrik
Egilim Olgegi’’ isimli bir dlgek gelistirmislerdir. Yazarlar yapmis olduklar1 ¢alismada,
Amerikali tiiketicilerin kendi tilkelerinde iiretilmis ve yurt disindan ithal edilmis benzer
triinler hakkindaki satin alma tutum ve davranislarini incelemislerdir. Etnosentrik
tiikketiciler yurt disindan ithal edilen {riinlere kars1 6nyargili yaklasmiglar ve bu iirtinleri
satin alma konusunda olumsuz yonde bir tavir sergilemislerdir (Shimp ve Sharma, 1987:
280). Etnosentrik tiiketicilerin bu davraniglarinin nedenleri irdelendigi zaman karsilasilan
sonuclar su sekildedir: Tiiketiciler, yurt disinda iiretilmis olan {irlinleri satin alarak yerli
ekonomiye zarar verdiklerini diisiinmekte ve yine s6z konusu ithal iirlinleri satin alarak
iilkelerinde issizlige yol agabileceklerini diisiinmektedirler. Shimp ve Sharma’ya gore

(1987: 280) tiiketici etnosentrizmi kavrami bireylerin bir topluma aidiyet hissiyatini
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6l¢mede 6nemli bir kavramken ayni zamanda da tiiketici satin alma davraniglar1 hakkinda

da 6nemli bilgiler vermektedir.

Lantz ve Loeb (1996) etnosentrizm kavraminin i¢ grup ve dig grup olarak
adlandirilabilecek iki temel grup arasinda ortaya ¢iktigindan bahsetmislerdir. I¢ grupta yer
alan bireyler kendilerini digerlerinden yani dis grupta yer alan bireylerden iistiin ve farkli
gormektedirler. I¢ gruba ait bireyler dis gruptan kendilerine yonelik gelebilecek bir tehdit

hissettikleri zaman tiiketici etnosentrizminin daha da giiclendigi gézlemlenmistir.

Yukarida bahsedilen bu etnosentrizm kavrami iilke imajina etki eden tiiketici etnosentrizmi
cercevesine indirgendiginde ise bir iilke vatandasinin kendisini i¢ gruba ait bir birey olarak
algilayarak kendi iilkesi smirlart disinda kalan iilkeleri dis grup yani {iilkesine karsi
olusabilecek ekonomik tehdit olarak algilamasi seklinde agiklanabilmektedir. Tiiketiciler
yerel yani ulusal ekonomiyi korumak adina, kendi iilkelerinde iiretilmis tirlinleri alarak
iilke ekonomisine destek olmak amaciyla veya iilkelerine karsi hissetmis olduklar1 ahlaki

bir sorumluluk duygusu neticesinde etnosentrik davranislar sergileyebilmektedirler.

Ha (1998) ¢alismasinda mense lilke etkisi, ililke imaj1 kavrami ve tiiketici etnosentrizmi
kavramlarmin iligkisini incelemistir. Yazara gore, etnosentrizm tiiketicilere kendi
iilkelerinde iiretilmis olan {irtinleri yani kendi iilkelerine ait olan iriinleri kullanmalar
yoniinde uyar1 veren bir kavramdir. Bundan dolayi, etnosentrik tiiketiciler i¢in satin alma
asamasinda olduklar iirtinlerin nerede, hangi tilkede iiretildigi konusu biiyilk 6nem arz
etmektedir. Ote yandan, etnosentrik olmayan tiiketiciler iginse dnemli olan hangi iiriinden

ne kadar fayda saglayabilecekleri konusudur.

Lee ve digerleri (2003: 488) ¢alismalarinda tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici etnosentrizmi
cergevesinin olugsmasinda rol oynayan milliyetcilik, vatanseverlik ve enternasyonalizm
gibi kavramlarin etkilerini incelemislerdir. Caligmalarinda ki temel amaclar ise
Amerika’da yasanan 11 Eylil olaylarinin ardindan yasanan siirecte Amerikan
tiiketicilerinin etnosentrik egilimlerini degerlendirmek ve gozlemleyebilmek olmustur.
Yapilan arastirmalar neticesinde Amerika’da yasayan 55 yas ve iizeri tiiketicilerin
yarisimin 11 Eyliil saldirilar1 sonrast donemde Amerikan menseli T{riinleri alma

egilimlerinin arttig1 gdzlemlenmistir (McKegney, 2001). Lee ve digerleri (2003: 489)
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Amerikal1 tiiketicilerin arzularmi ve isteklerini géz oniinde bulunduran pazarlamacilarin
iiriin tutundurma stratejilerinde milliyetcilik ve vatanseverlik gibi unsurlar1 6n plana
cikardiklarindan bahsetmektedirler. Ornegin, bu donemde bir Amerikan sirketi olan
General Motors ‘“ Keep America Rolling’’ yani Amerika’da isleri kaldig1 yerden devam
ettirmek anlamina gelen bir kampanya baglatmiglardir. Keza, Amerikan Moda
Tasarimeilar1 Kurumu da “‘ Amerika icin Moda: Ulkenize desteginizi gostermek icin

aligveris yapin’’ temali bir kampanya girisiminde bulunmustur.

Balabanis ve Diamantopoulos (2004: 81) calismalarinda tiiketici etnosentrizmi
kavraminin, tiiketicilerin yerel iilke Onyargilarinin ve menge iilke etkisinin birbirleriyle
olan iliskilerini analiz etmislerdir. Cesitli {iriin kategori lizerinden yapilmis olan bu

analizde asagida belirtilen {i¢ soruya cevap aranmistir.

I.  Tiketicilerin farkli iiriin kategorilerinde wulusal {irlinler karsisinda yabanci
ilkelerden ithal edilen iirlinlere karsi gosterdikleri satin alma tercihleri ne kadar
tutarlidir?

II.  Tiketici etnosentrizmi kavrami farkli {irlin  kategorileri incelendiginden
tilketicilerin yabanci iilkelerden ithal edilen {irlinler yerine yerel yani ulusal
tirtinlere yonelmelerini ne kadar iyi agiklar?

III.  Tiketici etnosentrizmi kavrami ekonomik rekabetcilik seviyesi veya Kkiiltiirel

yakinlik gibi iilkeye 6zgii karakteristiklere ne derece baglidir?

Balabanis ve Diamantopoulos (2004: 91) calismalarinin sonug béliimiinde, Ingiltere’de
elde edilen bulgularda tiiketici etnosentrizmi kavraminin beklendigi iizere ger¢ekten de var
oldugunu savunmuslar ancak bunu tiiketicilerin yabanci iilkelerden ithal edilen iirlinlere
karsi olan olumsuz tutumlar1 i¢in degil ulusal iirlinleri i¢in olan pozitif ayrimciliklar
olarak tanimlamislardir. Ayrica, tliketici etnosentrizmi ve tiiketici tercihleri arasindaki
iliskinin farkli iirtin kategorilerine gore degiskenlik gosterdigi de gozlemlenmistir. Son
olarak ise, yazarlarin bu c¢alismadan beklentilerinin aksine elde edilen bulgulara gore
tiketici etnosentrizmi ile iilkelerin ekonomik rekabetgilik seviyesi veya Kkiiltiirel
yakinliklar1 gibi &zellikleri arasinda bir iliski bulunamamustir. Ornegin, Ingiltere kiiresel

ekonomik rekabetcilik seviyesinde ikinci sirada, Italya ise yirmi dérdiincii sirada
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bulunmasina ragmen Ingiliz tiiketicilerin Italyan yemeklerini tercih ettikleri

gbzlemlenmistir.

Shankarmahesh (2006: 149) tiiketici etnosentrizmi kavraminm1 dort ana kategoriye gore

simiflandirmistir. Bu kategoriler sirasiyla; sosyo-psikolojik unsurlar, ekonomik unsurlar,

politik unsurlar ve demografik unsurlardir.

I

II.

III.

IV.

Sosyo—Psikolojik Unsurlar: Kiiltiirel aciklik, diinyaya karsi agik fikirli olma,
vatanseverlik, korumacilik, uluslarin kolektivist — bireysellik iligkisi, materyalizm,
diismanlik — kin duygulari, ahlaki degerler, algisal belirginlik ve dogmatizm gibi
kavramlar1 icermektedir. Bu kavramlar tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerini
anlaml sekilde etkilemektedir. Ornegin; Sharma (1995) calismasinda kolektivist
toplumlarin tiiketici etnosentrizmi seviyelerinin bireysel toplumlara goére daha
yukari seviyelerde oldugunu vurgulamistir.

Ekonomik Unsurlar: Kapitalizm ve {lkelerin farkli seviyelerdeki ekonomik
gelismislik seviyeleri gibi kavramlar1 igermektedir. Bu kavramlar tiiketici
etnosentrizmini anlamli sekilde etkilemektedir. Ornegin; Rosenblatt (1964)
kapitalizmin tliketici etnosentrizmini negatif yonde etkiledigini ortaya koymustur.
Politik Unsurlar: Politik propagandalar ve iilkelerin politik tarihleri de s6z konusu
iilkede yasayan tiiketicilerin etnosentrizm derecelerini etkilemektedir.

Demografik Unsurlar: Yas, cinsiyet, egitim, gelir dagilim, etnik gruplar ve sosyal
siniflar gibi kavramlar1 igermektedir. Bu kavramlarin tliketici etnosentrizm
seviyesini etkileyen unsurlar oldugu ortaya koyulmustur. Ornegin; Sharma (1995)
tiiketicilerin gelir seviyesi arttikga daha disa doniik ve kozmopolit bir yapiya
biirtindiiklerini bu yilizden de etnosentrizm seviyelerinin azaldigini vurgulamastir.
Ayrica literatiirde konuyla ilgili yapilan pek cok calismada geng yastaki
tiiketicilerin yasl tiiketicilere oranla daha diisiik etnosentrizm seviyelerine sahip

oldugu ortaya koyulmustur.

Konuyu farkli bir bakis agisiyla degerlendiren Thelen ve digerleri (2006) ise tiiketici

etnosentrizmi konusunda asil Onemli olan degiskenin iirlinlin kendisi oldugunu

belirtmislerdir. S6z konusu {iriiniin kategorisine gore tiiketicilerin etnosentrizm algis1 da
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degisebilmektedir. Ornegin; Rusya’da yapilan bir arastirmada tiiketicilerin dayaniksiz
tiiketim triinleri tercihlerinde genel olarak yerli yani ulusal iirlinleri satin alma egilimi
gosterdigi gozlemlenirken, bu tutum dayanikli tiiketim mallan tercihlerinde degiskenlik
gostermekte ve tiiketiciler dayanikli tiiketim mali tercihlerini ithal {irlinlerden yana

yapmaktadirlar (Thelen ve digerleri, 2006).

Art ve Madran (2011) calismalarinda mense iilke etkisi ve tiiketici etnosentrizmi
kavramlarinm iliskisini ortaya koymaktadirlar. Yazarlar Cukurova Universitesi mensuplari
tizerinde yapmis olduklar1 ¢aligmalarda bugiine kadar olusmus olan literatiirii destekler
nitelikte sonuglara ulagsmislardir. Bu bulgulara gore; kadin tiiketiciler, yash tiiketiciler ve
ekonomik olarak gelir seviyesi daha diisiik olan tiiketiciler yiiksek etnosentrik 6zellikler

gostermektedirler.

Armagan ve Giirsoy’da (2011) calismalarinda tiiketici etnosentrizmi kavramini farkli bir
evrende gozlemlemislerdir. Aydin il merkezinde yapilan calismada, {iriinler beyaz esya
sektorli, gida sektort, tekstil sektorii ve elektronik esya sektorii olmak tlizere dort ana gruba
ayrilmig ve bu irlin gruplart karsisinda tiiketicilerin etnosentrizm = seviyeleri
gbzlemlenmeye ¢alisilmistir. Yazarlar arastirma sonucunda, ¢alismay1 yaptiklart bolgedeki
tiiketicilerin Tiirk mal1 ve yerli iiretim iriinler tercih ettiklerini saptamis ve arastirmaya
konu olan tiiketicilerin yiiksek tiiketici etnosentrizmine sahip olduklarin1 vurgulamislardir.
Etnosentrik satin alma davranislarina verilebilecek en temel 6rneklerden bir tanesi i¢inde
Tirkiye’de 6zellikle gecmiste ¢cok popiiler olan bir slogandan yararlanmakta fayda vardir.
“ Yerli mali yurdun mali, her Tiirk bunu kullanmali’’ slogam1 da Tirk tiiketicilerin
etnosentrik bakis acisinin algilanmasinda yardimci olmaktadir (Armagan ve Giirsoy, 2011:

69).
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2.4.1.1. Tiiketici Etnosentrizminin Ol¢iilmesi: CETSCALE

Shimp ve Sharma (1987: 280) tiiketici etnosentrizmi kavramini Sumner (1906)
caligmasinda bahsedilen etnosentrizm kavramindan yola ¢ikarak olusturduklarini
belirtmislerdir. Temelde sosyolojik ve psikososyal bir kavram olan etnosentrizm belli bir
grup toplulugun kendi topluluklarint evrenin merkezinde gormeleri, diger sosyal olusum
ve gruplar1 kendi perspektiflerinden yorumlamalari ve kiiltiirel olarak kendilerinden farkli
olan veya farkli diigtinen topluluklar1 ise tamamen reddetmeleri olarak tanimlanmaktadir.
Bu topluluklarda yer alan bireyler kendi topluluklarina ait degerleri ve sembolleri biiyiik
bir gurur ile degerlendirirken, karsit goriise ait topluluklarin deger, goriis ve sembollerini

ise hor gérmekte ve kiiciimsemektedirler.

Yazarlarda tiiketici etnosentrizmi kavramini Amerikali tliketicilerin yabanci iilkelerde
tiretilmis drlinleri alirken yasadiklar1 ahlaki silirecin boyutlarin1 6lgmek amaciyla
kullanmiglardir. Etnosentrik tiiketicilerin goziinden bakildigi zaman ulusal {iriinler yerine
yurtdisindan ithal edilmis {iriinleri almak ahlaki ag¢idan yanlis bir davranistir. Clinkii onlara
gore bu davranis yerli ekonomiye zarar vermekte, igsizlige sebep olmakta ve tamamen
vatanseverlik karsit1 bir davranig olarak algilanmaktadir. Diger tarafta ise, etnosentrik
olmayan tiiketiciler kararlarini satin alma stirecinde olduklar1 iiriinlerin nerede tiretildigine

bakmaksizin sadece iirlin gergek degerini anlamaya ¢alisarak vermektedirler.

Shimp ve Sharma (1987: 281) tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini 6lgmek amaciyla
“CETSCALE” vyani ‘‘Consumers’ Etnocentric Tendencies Scale’’ gelistirmislerdir.
Calismada Amerikali tiiketicilerin Amerika’da {iretilmis olan iiriinleri mi yoksa yurtdisinda
tiretilmis ve ithal edilmis tUriinleri mi satin alma egilimi gosterdigi Ol¢lilmiistiir. Burada
yazarlarin siireci tiiketicilerin satin alma tutumlar1 yerine satin alma egilimleri seklinde
ifade etmelerinin de bir sebebi vardir. ““Tutum’’ kelimesi tiiketicilerin belirli bir {iriine
kars1 hissettiklerini betimlerken, ‘‘egilim’’ kelimesinin ise tiiketicilerin yabanci {irlinlere

kars1 olan daha genel kapsamdaki niyetlerini 6zetleyecegi diistiniilmiistiir.
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Tablo 4. CETSCALE Olcegi

17 Maddeden Olusan CETSCALE Ol¢egi

1. Amerikali tiiketiciler her zaman ithal edilen yabanci iirlinler yerine Amerikan

uretimi olan Urtinleri almalidir.

2. Sadece Amerika’da bulunmayan iirtinler yurtdisindan ithal edilmelidir.

3. Amerikan iirlinlerini almak, Amerika’y1 ¢alisir kilmaktadir.

4. Amerikan drlnleri diger her {irlinden O©nemlidir. Hepsinin basinda yer

almaktadir.

5. Yabanci iiriinleri almak Amerikan karsit1 bir davranistir.

6. Yabanci lriinleri almak dogru degildir ¢iinkii bu tutum Amerikan vatandaglarini

islerinden etmektedir.

7. Gergek bir Amerikali her zaman Amerikan iiretimi liriinleri satin almalidir.

8. Diger iilkelerin bizim sayemizde zengin olmasini1 engellemek amaciyla sadece

Amerikan tiretimi iiriinleri satin almaliy1z.

9. Amerikan iirlinlerini almak her zaman en iyi yoldur.

10. Gerekmedikge yabanci iilkelerde iiretilmis olan iiriinlerden ¢ok az alinmalidir.

11. Amerikalilar yabanci iriinler almamalidir. Cilinkii bu Amerikan isletmelerine

zarar vermekte ve issizlige neden olmaktadir.

12. Ithal edilen tiim iiriinlere engeller konulmalidr.

13. Uzun donemde bana maliyetli olsa da, yine de Amerikan iriinlerini tercih

ederim.

14. Yabancilarin iiriinlerini piyasalarimiza stirmelerine izin verilmemelidir.

15. Yabanci iirlinlerin Amerika Birlesik Devletlerine girigsinin azaltilmasi i¢in

yiiksek oranda vergiler konulmalidir.

16. Sadece kendi iilkemizde elde edemedigimiz {irlinleri yabanci iilkelerden satin

almaliy1z.

17. Bagka {lkelerde firetilmis driinleri alan Amerikan tiiketicileri kendi

vatandaslarinin is sektoriiniin disinda kalmasindan sorumludurlar.

Kaynak: Shimp, T. A., ve Sharma, S. 1987. Consumer ethnosentrism: construction and validation of the

CETSCALE. Journal of Marketing Research, 24: 280-289.
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Shimp ve Sharma (1987: 283) Tiiketicilerin Etnosentrik Egilimleri Olgeginin yani
“CETSCALE”’ i¢ tutarhilik gilivenilirlik analizlerinin olduk¢a yiiksek oldugunu
belirtmislerdir. Calismada uygulanan dort farkli boliimde elde edilen ‘‘Coefficient alpha’’
degerleri %94 ile %96 arasindadir. Herche (1994) tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini
Olcen bu oOlcegin demografik degiskenlerle birlikte ¢cok daha tutarli olduguna vurgu
yapmustir. Ik olusturulmasindan giiniimiize kadar uzanan siirecte pek ¢ok ¢alismada test

edilmis olan bu 6lcek, halen uluslararasi gegerliligini ve gilivenilirligini korumaktadir.
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2.4.2. Halo Etkisi

Tiiketiciler iirlin satin alma siirecleri sirasinda {iriin hakkinda bilgilerinin veya ge¢mis
tecriibelerinin olmadigi durumlarda iiriiniin ait oldugu {iilke imajindan etkilenerek iiriin
hakkinda tilke imaji etkisinden kaynaklanan bir degerlendirme siirecine girmektedirler.
Iste bu siirec literatiirde ‘‘halo etkisi’’ olarak isimlendirilmektedir. Tiiketiciler iiriiniin iilke
imaj1 hakkinda olumlu bir yargiya sahiplerse bu diisiinceler biitiinii iirlin satin alma
siirecine de olumlu sekilde yansiyacaktir. Ayni sekilde, tiiketiciler s6z konusu {iriiniin iilke
imaj1 hakkinda olumsuz bir yargiya sahiplerse bu durum tiiketicilerin mevcut {iriinii alim
stirecine olumsuz olarak etki edecektir. Yani bu etki temel olarak tiiketicilerin daha
onceden bir deneyim ve satin alma tecriibesi yagamadiklar iiriinler hakkinda {irliniin ait
oldugu mense iilkenin imajindan yola ¢ikarak iiriin hakkinda yaptiklar1 genellemelerin

butinudir.

Han (1989: 224) ¢alismasinda iilke imaj1 ve halo etkisi kavramlar1 arasindaki baglantiy1

sekil 7°de goriildiigii gibi modellemistir.

Sekil 7. Halo Etkisi Modeli

Marka
Tutumu

Tuketici
Inanislari

Ulke

Imaji

Halo Etkisi Modeli

Halo Etkisi Modeli

Halo Etkisi Modeli

-
—
—

Kaynak: Han, C M. 1989. Country image: halo or summary construct? J] Mark Res, 26 (2): 222-229.

Han (1989) calismasinda tiiketicilerin s6z konusu {irliniin gergek kalitesini dlgemedikleri
veya degerlendiremedikleri durumlarda {iriiniin {ilke imajindan yola ¢ikarak bir takim

cikarimlarda bulunduklarini belirtmistir.

Han (1989: 225) calismasinda renkli televizyonlar1 ve kompakt otomobilleri arastirilan
iirlin gruplar1 olarak belirlemistir. Ciinkii bu iiriinler tiiketicilerin geneli i¢in oldukga iyi

tanman tirtinlerdir. Aym1 zamanda iriinler tiiketicilerin {liriine olan asinalik seviyelerine
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gore li¢ farkli kategoride siniflandirilmistir. Bu kategoriler sirasiyla; yliksek dereceli iirtin
asinaligi, orta dereceli iriin asinalig1 ve diisiikk dereceli iiriin aginaligidir. Bunlara ek
olarak; Amerika’da yapilan bu c¢alisma i¢in her kategoriyi sembolize eden iilkeler
secilmistir. Buna gore; Amerika yiiksek diizeyde lriin aginaligi olan iilke, Japonya orta
diizeyde irlin asinaligi olan iilke ve Kore diisiik diizeyde iilke asinaligi olan {ilkedir
seklinde bir model olusturulmustur. Caligmanin sonunda elde edilmis olan sonuglar ise su

sekildedir:

I.  Tiketicilerin s6z konusu iilkenin iiriinlerine asina olmadiklart durumlarda mense
tilke imaj1 ve halo etkisi devreye girmekte ve bu durum tiiketicilerin iiriinlere kars1
olan tutumlarini etkilemektedir.

II.  Tiiketicilerin s6z konusu iilkenin tiiriinlerine agina olmalar1 durumunda ise bu kez
Han’in ¢aligmasinin bir diger yap1 tasi olan 6zetleme etkisi devreye girmektedir.
Tiiketiciler trtinlere iliskin tecriibe ve deneyimlerinden kaynaklanan bir iilke imaj1

yaratmaktadirlar.

Lampert ve Jaffe (1998) halo etkisini *‘tiiketicilerin soz konusu tiriinle ilgili daha onceden
gelen bir deneyimi veya bilgi birikimi olmadigi durumlarda tiriiniin ait oldugu iilke imajt
etkisini  kullanarak soz konusu iiriinle ilgili degerlendirmeler yapmalarr’’ olarak
tanimlamisglardir. Bu tanima ek olarak; tiiketicilerin satin alma siirecinde olduklari iiriiniin
hakkinda yeteri kadar bilgilerinin olmadigi durumlarda halo etkisinin ¢ok daha

gozlemlenebilir oldugundan s6z edilmistir.

Askegaard ve Ger (1998) iilke imaji1 kavrammi etkileyen temel unsurlara degindikleri
calismada halo etkisi ve O6zetleme etkisi kavramlarim1 da agiklamislardir. Herhangi bir
tilkenin iirtinlerinin tiiketicilerin zihninde canlanan genel imaj1 iiriin satin alma siirecinde
etkili oluyorsa buna literatiirde halo etkisi denilmektedir. Ancak bir ka¢ tane iiriiniin ve
tiiketicilerin deneyimlerinin 6zel imajlart tiiketicilerin zihninde genel bir iilke imaj1
olusturuyorsa da bundan da 6zetleme etkisi olarak s6z edilmektedir (Askegaard ve Ger,

1998).

Laroche ve digerleri (2005: 99) tiiketicilerin satin alma silirecinde olduklar1 yabanci

triinlerin Ozellikleri hakkinda ¢ok az bilgileri oldugu durumlarda {iriin satin alma

57



siirecinde dolayli kanitlara bagvurduklarini belirtmislerdir. Burada devreye iirlinlin iilke
imajinin etkisi ve dolayisiyla tiiketicilerin {riin hakkinda yetersiz bilgileri oldugu
durumlarda ortaya c¢ikan halo etkisi girmektedir. Yazarlar tiiketici gruplarinin iriin
kategorilerine olan aginaliklarinin arttig1 durumlarda {riiniin lilke imaji etkisinin ve

dolayisiyla halo etkisinin degerinin azaldigina deginmislerdir.

Josiassen ve digerleri (2013: 253) calismalarinda ilk olarak iilke imaji kavramina ve
iilkelerle 6zdeslesmis tiriinler kavramlarina deginmislerdir. Buna gore; bir tiiketici kol saati
almaya karar verdiginde dniinde alternatif olarak Isvigre’ye ait kol saatleri ve Portekiz’e ait
kol saatleri varsa tiiketici Isvicre saatlerine karsi pozitif bir tutum icerisinde olacaktir.
Keza, tiiketicilerin Alman arabalarina ve Fransiz saraplarina karsida pozitif bir tutum
icerisinde olma durumlar literatiirde iiriiniin iilke imaj1 etkisiyle agiklanmaktadir. iste bu
bahsedilen iilke imaji kavramina dogrudan etki eden bakis agilarindan bir tanesi de
literatlirde halo etkisi olarak ge¢cmektedir. Bu etki yine bir 6rnek iizerinden su sekilde
aciklanmaktadir. Herhangi bir tliketicinin Almanya’ya karsi hissettigi olumlu genel iilke
tutumu, o tiiketicinin satin alma siirecini de etkileyecek ve neticede Alman iiretimi olan
cesitli iirtin kategorilerinde mevcut {iriinii daha 6nceden bilmese bile zihnindeki olumlu

ilke imaj1 neticesinde bu iirline yonelecektir (Josiassen ve digerleri: 2013: 255).
2.4.3. Ozetleme Etkisi

Ozetleme etkisi temel olarak, tiiketicilerin s6z konusu iiriinlerle ilgili gegmisten gelen
tecriibe, deneyim ve bilgi birikimleri sonucunda olusmaktadir. Tiiketiciler zaman iginde
belirli bir iilkenin bir veya birden fazla iiriiniinii kullanarak iiriinlerin ait oldugu iilke
hakkinda kafalarinda olumlu veya olumsuz bir imaj olustururlar. Daha sonraki agamada
ise, tlketicilerin artik s6z konusu {ilke ile ilgili zihinlerinde 6zet bir algi olusmus
durumdadir ve tiiketiciler bu 6zet algi sayesinde satin alma siirecinde olduklart tiriinle ilgili
bir cikarim yaparak silireci tamamlarlar. Kisacasi; tiiketiciler bir iilkenin {iriinlerini
kullanamaya bagladik¢a ve bu kullanma siirecine devam ettik¢e zihinlerinde bu iilkenin
iiriinlerine kars1 dzet bir bilgi olusturmaktadirlar. Ornek olarak; daha once birkac kez
Alman {irlinlerini deneyimlemis ve bundan memnun kalmis tiiketicinin zihninde Almanya

ile ilgili olarak pozitif ve anlamli bir iilke imaji1 ve Ozetleme etkisi olusturmaktadir.
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Tiiketici daha sonraki satin alma deneyimlerinde de bu pozitif 6zetleme etkisinden

yararlanabilmektedir.

Han’a gore (1989: 228) tiiketiciler herhangi bir iilkenin tiriinlerini kullanmaya basladikca
ve bu iirlinlere karsi olan aginaliklar arttik¢a {ilke imaj1 kavrami tiiketicilerin o iilkenin
tiim {iriinlerine kars1 tutumlarin1 gdsteren bir 6zetleme etkisi haline gelmektedir. Ornegin;
Japon otomobil iireticileri benzer segmentte yer alan otomobiller iiretmektedirler. Bu
baglamda aslinda birbirlerinin de rakipleri sayilmaktadirlar. Ancak, satin alma siirecinde
tilketiciler tarafindan devreye giren Ozetleme etkisi neticesinde tiiketiciler tiim Japon
otomobil ireticilerini benzer sekilde {lke imaj1 etkisi ile pozitif olarak
degerlendirmektedirler. Keza, Amerika pazarinda uygun fiyath televizyon piyasasina
hakim olan Giiney Koreli Samsung markasinin bu piyasadaki en biiyiik rakibi yine baska
bir Giiney Koreli marka olan Goldstar’dir. Han (1989:224) iilke imaj1 ve 6zetleme etkisi
arasindaki iligkiyi de agagidaki sekilde goriildiigii gibi modellemistir.

Sekil 8. Ozetleme Etkisi Modeli

-

f{Marka
Tutumu

Modeli

Modeli
C
A
M

ETiiketici
Inanislari

Modeh

3
2

Ozetleme Etkisi |
Ozetleme Etkisi
Ozetleme Etk|5|

L ' L

Kaynak: Han, C M. 1989. Country image: halo or summary construct? J] Mark Res, 26 (2): 222-229.

Johansson’da (1989) calismasinda tiiketici satin alma tutum ve tercihlerinde iilke imaji
etkisinin 6zetleme etkisi roliinde bulunabilecegine deginmistir. Buna gore tiiketiciler tiriin—
iilke imaj1 yapisini satin alma siirecinde bulunduklar iirliniin 6zelliklerini degerlendirmek
icin kullanabilirler. Johansson (1989) tiiketicilerin satin alma siirecinde 6zetleme etkisinin
iirtin asinalig1 ve iilke imaj1 kavramlar arasindaki iliskiyi ortaya koydugunu belirtmistir.
Yazar aym1 zamanda s6z konusu iilke hakkinda daha ¢ok bilgiye sahip tiiketicilerin diger
tilkketicilere nazaran daha konforlu bir satin alma siireci gecirecegini savunmustur.

Johansson (1989) calismasinda klasik bulgulara ek olarak, bazi 6zel durumlarda
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tilkketicilerde iiriin satin alma tutum ve davramiglarini olumlu ya da olumsuz yonlerde
etkileyebilecek olan bir takim uyaricilar olabilecegini belirtmistir. Ornegin; Yahudilerin
genel olarak Alman otomobillerini tercih etmemeleri veya bazi tiiketicilerin otomobilin
Ozellikleri ne kadar iyi olursa olsun Yugoslav otomobillerinde goriinmek istememesi gibi

durumlar yukarida bahsedilen tiiketicilerin duygusal yaklasimlarina uygun olacaktir.

Askegaard ve Ger’de (1998) calismalarinda ozetleme etkisi kavramini su sekilde
tanimlamuslardir: *“ Ozetleme etkisi tiiketicilerin kullanmis olduklar: spesifik iiriinlerin bu
trtinlerin ait olduklart iilke icin ozet bir iilke imaji algist olusturmasidir.”” Kisacasi
Ozetleme etkisi, tiikketicilerin 6zel iirlinleri deneyimlemeleri sonrasinda olusturduklari genel

ilke imaj1 olarak tanimlanabilmektedir.

Knight ve Calantone (2000) ¢alismalarinda, Han’1in (1989) olusturmus oldugu halo etkisi
ve Ozetleme etkisi kavramlarinin iilke imaji kavrami ile etkilesimlerini tam olarak
yansitamadigini savunmuslardir. Han’1n {ilke imajini ve tiiketicilerin iirlin inaniglarini es
zamanlt olarak degerlendirmemesi problem olarak saptanmistir. Sekil 7 ve Sekil 8 de
gorildiigili iizere Han’1n modellemesinde halo etkisi i¢in iilke imaj1 kavramu tiiketicilerin
irlin inaniglarin1 etkilemekte ayni sekilde 6zetleme etkisi modeli iginde tiiketicilerin iiriin
inanislar1 iilke imaji kavramina etki etmektedir. Ancak Knight ve Calantone’ye gore
(2000) bu etkilesim siireci pesi sira degil es zamanlh sekilde olmalidir. Yazarlar bu
baglamda Han’in iiretmis oldugu modeli biraz daha gelistirerek ortaya daha esnek bir
model koymuslardir. Bu yeni modele gore tliketicilerin s6z konusu iilkenin iiriinlerine olan
asinalik seviyelerine bakilmaksizin hem iilke imaji kavrami hem de tiiketicilerin {iriin

inaniglar1 ayni anda es zamanl olarak iiriin se¢im siirecine etki etmektedir.

Laroche ve digerleri (2005: 100) kendilerinden 6nceki literatiirde yer alan Knight ve
Calantone (2000) ve Han (1989) caligmalarindan yararlanarak iilke imaj1 kavrami ve bu
kavramlarla ilgili halo etkisi ve 6zetleme etkisi kavramlarini da i¢inde barindiran yeni bir

model gelistirmislerdir. Bu model Sekil 9’da goriilmektedir.
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Sekil 9. Halo Etkisi ve Ozetleme Etkisi Onerilen Yeni Model

Ulke
inanislari

insan Etkisi Ulke imaiji Uriin inaniglan

Arzulanan
Etkilesim

Uriin
Degerlendirme
Sureci

Kaynak: Laroche, M., Papadopoulos, N., Heslop, L. A., ve Mourali, M. 2005. The influence of country
image structure on consumer evaluations of foreign products. International Marketing Review Vol. 22 No. 1:

96-115.

Bu modelin diger olusturulan modellere gore en biiyiik farki da ¢ok boyutlu bir model
olmasidir. Olusturulan bu yeni modelde iiriin inanislar tiiketicilerin iiriin hakkindaki kalite
veya giivenilirlik gibi goriislerini sembolize etmektedir. Uriin degerlendirme siireci ise
tiiketicilerin Uriin hakkindaki sahiplik, begenme ve satin alma niyeti gibi giidiilerini
sembolize etmektedir. Bunlara ek olarak, olusturulan bu yeni model ayni Knight ve
Calantone’nin (2000) esnek modelinde Onerildigi gibi tilke imaji1 kavrami ve tiiketici {irlin
inaniglarini tiiketicilerin {lirline aginalik seviyelerinden bagimsiz olarak es zamanl sekilde
degerlendirmektedir. Ayrica bu modelde iilke imaj1 kavrami da iirlin inaniglar1 ve {iriin

degerlendirme siirecini etkileyen bir dnciil olarak ortaya koyulmustur.
2.4.4. Ulke Kahp Yargilar

Samiee (1994: 583) iilke kalip yargis1 etkisini {iriiniin mense iilkesinden ya da iiretim
iilkesinden kaynaklanan tiiketici 6n yargilar1 olarak tammmlamustir. Ulke kalip yargilari
tilkketicilerin zihnine o {ilkeye ait bir ya da birkag iirliniin kullanimiyla yerlesebildigi gibi
tilkketicilerin o iilkeye yaptiklar1 ziyaretler, o iilke hakkinda duyduklar bilgiler, edindikleri

izlenimler yardimiyla da yerlesebilmektedir.

Ulke kalip yargilar tiiketicilerin iiriin satin alma siirecinde farkina vardiklari {iriiniin

mense llke bilgisine nasil tepki verdiklerini gosteren bir faktor olarak
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degerlendirilebilmektedir. Ornegin Ingiliz iiretimi bir otomobil alip bu satin alma
siirecinden mutsuz olan bir tiiketicide Ingiliz otomobillerine hatta belki de ingiliz menseli
pek cok tlriine karsi kalip yargilar olusacaktir. Keza, zamaninda iiretimi yapilmis ve
basaris1z olmus Yugoslavya menseli ‘“Yugo Cars’’ otomobiller o denemde ki tiiketicilerin
zihninde yer etmis ve tiiketicilerin Yugoslavya menseli otomobillere karsi olumsuz kalip

yargilarinin olusmasina sebep olmustur (Samiee, 1994: 584).

Ahmed ve d’Astous (2008: 82) tiiketicilerin mense iilke kokenine iliskin tutumlarim
gosteren arastirma modelinde tiiketicilerin iilke kalip yargilarinin ve inanislarinin da iginde

bulundugu bir ¢alisma olusturmuslardir.

Sekil 10. Kavramsal Mense Ulke imaji Modeli

Mense Ulke Boyutlari
1.Uretim, Montaj ve Tasarim Siirecleri

Dissal Onciil Faktorler 2.Uriintin Teknolojik Gelismislik Seviyesi

1. Ekonomik Gelismislik
Duzeyi

2. Kultar Ulke Kalip Yargilar

ve Tiiketici

: . inaniglari
Igsel Oncul Faktorler :

1.Demografik Ozellikler

(gelir, yas, egitim) Yonlendiriciler

2. Psikolojik Degiskenler 1. Uriin-Ulke Asinaligi
2. Tiketici Satin Alma Davranislari ve
Aliskanliklari

Kaynak: Ahmed, A. S., ve d’Astous, A. 2008. Antecedents, moderators and dimensions of country-of-origin

evaluations. International Marketing Review Vol. 25 No. 1: 75-106.

Ahmed ve d’Astous (2008: 84) tiiketicilerin iilke kalip yargilarint ve inanislarini modelde
ki bagiml degisken olarak belirlemislerdir. Bu kalip yargilar ve inaniglar i¢sel ve digsal
onciilerin sonuglar1 olarak olusmaktadirlar. Olusan bu inaniglar ve iilke kalip yargilar
tilkketicilerin menge tilke, tiretim iilkesi, montaj iilkesi ve tasarim {ilkesi degerlendirme

stireglerine disaridan modele dahil olan yonlendiriciler ile birlikte miidahale etmektedir.
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Sonug olarak, iilke kalip yargilan tiiketicilerin zihninde zaman igerisinde olusmus ve

tiikketicilerin satin alma tutum ve tercihlerinde etkili olan iilke imaj1 algilamalaridir.
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2.5. Ulke imaji Ol¢me ve Degerlendirme Yontemleri: Anlamsal Farkhlastirma Olcegi

Martin ve Eroglu (1993: 152) ¢alismalarinda kendi donemlerine kadar gelen siiregteki tilke
imaj1 6lgme ve degerlendirme yoOntemlerinin tam manasiyla yeterli olmadigini ileri

stirmiislerdir. Bu diisiincelerin arkasinda yatan iki temel faktoér bulunmaktadir.

Bunlardan birincisinde, o ana kadar kullanilan oOlgeklerin biiyiik ¢ogunlugunun iilke
imajin1 m1 yoksa iiriin imajin1 mi1 6l¢tiigii bilgisinin net olarak anlasilamamasi sorunu yer
almaktadir. Nagashima’ nin (1970) ve (1977) ¢alismalarinda kullandig1 6l¢ekler bu sorunu
net bir sekilde ortaya koymaktadir. Zira yabanci iilke menseli iiriinlerin imajin1 dlgmede
kullanilan 6l¢cek ayni zamanda da iilke imaji Ol¢imiinde de kullanilmistir (Martin ve
Eroglu, 1993: 152). Ancak gecerli ve giivenilir bir 6l¢cegin 6l¢mek istedigi kavrami net bir
sekilde ele almas1 beklenmektedir. Yani, 6l¢iilmek istenen dzellikler iiriine ait 6zelliklerse
Ol¢ek buna uygun sekilde olmalidir ve {irlinlin giivenilir olup olmadig1 veya pahali olup
olmadig1 gibi iiriine ait sorulara cevap aramalidir. Eger {ilke imaj1 dl¢iilmek isteniyorsa bu
sefer de Olcek iilke imajin1 dlgmeye ve degerlendirmeye uygun sorulardan olugmalidir.
Ornegin, séz konusu iilke teknik acidan gelismis bir iilke midir yoksa geri kalmis bir iilke
midir? Veya s6z konusu lilke ¢ok uluslu bir yapiya mi sahiptir yoksa etnosentrik bir yapiya

mi sahiptir gibi iilke imajiyla dogrudan ilgilenen sorulara yer verilmelidir.

Ikinci faktdr ise, iilke imajin1 dlgme ve degerlendirme siirecinde olusturulmus olan
Olceklerin diisiik gecerlilik ve gilivenilirlik diizeyleridir. Narayana’ da (1981) tilke imaj1

Ol¢eklerinin diislik glivenilirlik diizeylerinden bahsetmistir.

Sonug¢ Olarak {ilke imaj1 degiskenini diger degiskenlerden ve faktorlerden ayirarak
bagimsiz bir sekilde 6l¢ebilmek adina anlamsal farklilastirma 6lgegi kullanilmaktadir. Bu
Olcegin pazarlama arastirmalarinda kullanilan Likert tipi 6lgekten sonra en ¢ok kullanilan
Olcek oldugu soylenebilmektedir (Kavak, 2017). Bu 6lg¢ek iki adet birbirine zit ifadenin
5’li, 7’li ya da 9’lu oOlgekler iizerinde degerlendirilmelerini igermektedir. Anlamsal
farklilastirma Ol¢eginin iilke imaji1 6l¢iimiine de en uygun Olceklerden bir tanesi oldugu

(Jaffe ve Nebenzahl, 1984) tarafindan da onerilmektedir.
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BOLUM 3. MENSE ULKE - ULKE IMAJI ILiSKiSi

3.1. Mense Ulke ve Ulke Imaji Kavramlarimin incelendigi Akademik Cahismalarin Listesi

Tablo 5. Mense Ulke ve Ulke imaji Kavramlarinin Incelendigi Akademik Calismalar

Ulke Imaji Kavraminin
Incelendigi Calismalarin

Isimleri

Yazarin Ismi

Cahsmanin Yih

The World Customer

Dichter

1962

Product bias in Central American

common market

Schooler

1965

Consumer Perceptions of
International Products Regional

vs. National Labelling

Schooler ve Sunoo

1969

Comparison of Japanese and U.S.
Attitudes toward Foreign

Products

Nagashima

1970

A comparative “Made in”
product image survey among

Japanese businessmen

Nagashima

1977

Country of origin effects on

product evaluations

Bilkey ve Nes

1982

The 'made in' issue a comparative
research on the image of

domestic and foreign products

Morello

1983

Country-of-Origin Effects for
Uni-National and Bi-National

Products

Han ve Terpstra

1988
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Relative Importance of Country
of Origin, Warranty and Retail
Store Image on Product

Evaluations

Thorelli, Lim ve Ye

1988

Country Image: Halo or

Summary Construct?

Han

1989

Consumer Perceptions of Country
of Origin in the Australian

Apparel Industry

Patterson ve Tai

1991

Effects of Consumer Preferences

for Foreign Sourced Products

Cordell

1992

Matching product category and

country image perceptions

Roth ve Romeo

1992

Product-Country Images: Impact
and Role In International

Marketing

Papadopoulos ve Heslop

1993

Measuring a multidimensional-
dimensional consturct: Country

Image

Martin ve Eroglu

1993

Consumer Perception of Product
Quality and the Country-of-
Origin Effect

Elliot ve Cameron

1994

Country of Origin as a
Stereotype: Effects of Consumer
Expertise and Attribute Strength

on Product Evaluations

Maheswaran

1994

Country of Origin Effects: A

Literature Review

Al-Sulaiti ve Baker

1998
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A dynamic approach to country-

of-origin effect

Lampert ve Jaffe

1998

A review and meta-analysis of

country-of-origin research

Verlegh ve Steenkamp

1999

A flexible model of consumer
country-of-origin perceptions: a

cross-cultural investigation

Knight ve Calantone

2000

Consumers' perceptions of the
country-of-origin effect on
purchasing intentions of

(in)conspicuous products

Piron

2000

Country of origin as a source of

competitive advantage

Baker ve Ballington

2002

Country as brand, product, and
beyond: A place marketing and

brand management perspective

Kotler ve Gertner

2002

Managingcountry-of-origin
choices: competitive advantages

and opportunities

Brodowsky, Tan ve

Meilich

2004

The influence of country image
structure on consumer

evaluations of foreign products

Laroche, Papadopoulos,

Heslop ve Mourali

2005

The impact of country of design
and country of manufacture on
consumer perceptions of bi-

national products' quality

Hamzaoui ve Merunka

2006

Country image and consumer-
based brand equity: relationships
and implications for international

marketing

Pappu, Quester ve

Cooksey

2007
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The impact of national
stereotypes on the country of

origin effect

Chattalas, Kramer ve

Takada

2008

Mense Ulke Etkisinin Tiiketici
Algilamalar1 ve Davranislarina
Yansimalar1: Ingiltere Pazarinda
Tiirk ve Alman Markalarin

Karsilastirilmasi

Nart

2008

Advancing the Country Image

Construct

Roth ve Diamantopoulos

2009

Stereotyping and the country-of-

origin effect

Hinner

2010

Satin alma kararlarinda tiiketici
etnosentrizmi ve mense tilke

etkisinin roli

Ar1 ve Madran

2011

Satin alma kararlarinda tiiketici
etnosentrizmi ve mense iilke
etkisinin cetscale 6lgegi ile

degerlendirilmesi

Armagan ve Giirsoy

2011
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3.2. Mense Ulke ve Ulke imaji Calismalarindan Elde Edilen Sonuclar

Papadopoulos ve Heslop (2002:295) Yunan mitolojisinden, Alman miihendisligine, Japon
teknolojisinden, Brezilya futboluna ve Hollywood filmlerine kadar biitiin bu bilgilerin
tiketicilerin  zihninde {irlin—iilke imajlarmin  olusumuna katkisinin  bulundugunu
belirtmislerdir. Biitliin iilkelerin tiiketicilerin zihninde bir imaji oldugu ve bu iilke
imajlarmin egitim, medya, s6z konusu iilkelere yapilan seyahatler, gocler, {iriin satin alma
faaliyetleri ve is deneyimleri gibi pek c¢ok faktor aracilifiyla olustugu belirtilmistir.
“Pazarlama agisindan daha da onemli olan kisim ise marka veya gsirket imaji olugum
suireglerinin aksine iilkelerin imajlari dogrudan pazarlamacilarin kontrolii altinda
degildir’’ (Papadopoulos ve Heslop, 2002:295). Pek cok kaynak aracilifiyla dogrudan
etkilesimde bulunulabilen iilke imajlar1 tiiketicilerin yasadiklar1 olaylari, deneyimlerini,
satin aldiklari Girtinleri ve bu tirtinlerin 6zelliklerini daha iyi anlamalarini, onlar1 daha kolay

kategorize edebilmelerini saglamaktadir.

Yukarida verilen bilgiler 1s181nda tiiketicilerin {iriin satin alam tutum ve tercihlerinde etkisi
olan {iriin-iilke imaj1 ve irlniin mense lilkesi faktorlerinin ge¢misten giiniimiize kadar
uzanan ilgili literatlirii incelendigi zaman ortaya c¢ikan ana bulgular asagida

listelenmektedir (Papadopoulos ve Heslop, 2002:298).

1. Ulke imaji tiim hedef piyasalarda tiiketici satin alma tutum ve tercihlerini

etkileyen giiclii bir kalip yargidir.

Ik maddeden yapilan ¢ikarim dogrultusunda iilke imajmin sadece tiiketiciler iizerinde
degil, endiistriyel satin alma faaliyetleri yiiriiten sirketler ve perakende sektoriinde yer alan
sirketler lizerinde de satin alma tutum ve davranislarina etki eden bir faktor oldugu tespit
edilmistir. Hatta Ahmed ve digerleri (1994) ¢alismalarinda marka bilgisinin tiiketiciler

tizerindeki etkisinin mensge iilke bilgisine gore daha kiiclik 6l¢ekte kaldigini belirtmislerdir.

2. Ulke imaji etkisi satin alma siirecinde tiiketicilerin icinde bulunduklar:

durumlara gore degiskenlik gosterebilmektedir.

Uriin — Ulke imaj1 iliskileri ve mense iilke etkisinin tiiketici satin alma tutum ve

davraniglar lizerinde ki etkilerini inceleyen akademik caligmalarda tiiketici davraniglarina
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etki eden bir takim faktorlerden s6z edilmektedir. Tiiketici etnosentrizmi, halo etkisi,
Ozetleme etkisi, lilke kalip yargilari, {ilkelerin gelismislik seviyeleri gibi faktorler

tiikketicilerin satin alma faaliyetlerini pozitif veya negatif yonde etkilemektedir.
3. Mengse iilke imaji tiiketicilerin iiriin fiyat1 beklentilerine etki etmektedir.

Mensge iilke imaj1 ile ilgili olarak literatiirde yer alan pek ¢ok c¢alismada tiiketicilerin
zihninde daha zayif imaja sahip iilke mengeli iiriinlerde fiyat beklentilerinin, daha giiclii
menge iilke imajina sahip iilkelere oranla diisiik tutuldugu gozlemlenmistir. Volkswagen
markasinin Almanya disindaki tiretim tilkelerinde iirettigi otomobillerin kullanmis oldugu
““‘German Engineering’’ yani otomobildeki Alman Miihendisligine vurgu yapan etiket
bilgisi bu iirlinlerin iiretim iilkelerinin zayif imajlarinin tiiketici satin alma faaliyetleri
tizerinde olusturabilecegi negatif etkiyi onleyebilmek adina kullanilmaktadir. Keza, mense
tilkesi disinda iiretilen Suzuki Nitara modeli otomobillerde yer alan *“ Born in Japan’ yani
tirtiniin Japonya’da dogdugunu gosteren etiket bilgisi de yine ayni amagla kullanilmaktadir
(Papadopoulos ve Heslop, 2002:299). Ayn1 zamanda, iiriinlerin liretim iilkeleri bilgilerin
yani sira Uriinlerin mense lilke bilgisinin de s6z konusu iirlinlere eklenmesi sonucunda
tiketicilerin gelismemis iilke imajindan kaynaklanan diisiik triin fiyati beklentisi de

engellenmeye ¢aligilmaktadir.
4. Uriin — Ulke imaj iliskisinden yedi adet 6nemli yapi olusmaktadir.

Papadopoulos ve Heslop (2002:299) Tiiketicilerin iilke imaj algilama siirecinde {i¢ adet
degiskenden etkilendigi goézlemlenmistir. Bu degiskenler sirasiyla; s6z konusu iilkenin
gelismislik diizeyi, tiiketicilerin o ililkede yasayan insanlar hakkindaki diisiinceleri ve
tiikketicilerin o iilkeye kars1 hissettikleri yakinlik seklinde belirlenmistir. Keza, tiiketicilerin
iirtin imaj1 algilama siirecinde ise dort adet degiskenden etkilenildigi belirtilmistir. Bunlar
strastyla; tiiketicilerin Uriinlin kendisi hakkindaki degerlendirmeleri, iiriiniin fiyat bilgisi,
s0z konusu iiriinlerin piyasalardaki bulunabilirlik durumu ve tiiketicilerin tiriinden elde
ettikleri memnuniyet seviyesi olarak ifade edilmistir. Tiketicilerin satin alma tutum ve
tercihlerinde yukarida bahsedilen yedi adet degiskenin iirlin—iilke imaj1 yapisin1 olusturan

degiskenler oldugundan bahsedilmistir (Papadopoulos ve Heslop, 2002:299).
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5. Melez ¢ Hybrid”’ iiriinlerde tiiketiciler s6z konusu iiriiniin tasarim iilkesi, iiretim

iilkesi, montaj iilkesi ve mense iilkesi kavramlarinin ayrimim yapabilmektedirler.

Ahmed ve digerleri (1994) calismalarinda endiistriyel iirlinlerin satin alim siirecinde
tiikketicilerin iirliniin tasarim iilkesi degerlendirirken gelismis tasarim iilkelerine karsi
hissettikleri giiven seviyesinin gelismekte olan tasarim {iilkelerine karsi hissedilenden daha
giiclii oldugunu belirtmislerdir. Yani endiistriyel iiriin satin alma siirecinde olan tiiketiciler
tirtiniin tasarim tlkesinin gelismislik seviyesinin yiliksek olmasini beklemektedirler. Keza,
s0z konusu iriiniin icermekte oldugu teknoloji seviyesi arttikca tiiketiciler o {irliniin
tiretiminde kullanilmasini bekledikleri tasarim tilkesinin kalitesi, is¢ilerin yetenekleri gibi

tiretim Ozelliklerinin de daha yiiksek seviyede olmasini beklemektedirler.

Malezya’da iiretilen Sony marka miizik ¢alarlarin iizerine ‘‘Japonya’da dizayn edilmistir’’
bilgisinin iglenmesinin sebebi de melez iirlinlerdeki tasarim iilkesi, tiretim {iilkesi, montaj
ilkesi ve menge iilkesi gibi kavramlariin farkini ayirt edebilen tiiketicilerdir (Chao, 1993:
292). Benzer sekilde, Tse ve Gorn’un (1993: 61) ¢alismalarinda yer alan degerlendirmede,
tiiketicilerin Japonya’da {iretilmis olan Sony marka miizik setlerini, Endonezya’da

tiretilmis olan ayn1 markali miizik setlerine kiyasla tercih ettikleri bilgisi sunulmustur.

6. Baz iiriin gruplan icin iiriin - iilke imaj1 iliskisi o iilkenin kiiresel imajina

baghduir.

Baz1 iirlin gruplarinin tiiketiciler tarafindan algilanan imajlan tiiketicilerin zihninde o
iriinlin mense {iilke imajindan daha yliksek degerde veya daha diisiik degerde
olabilmektedir. Soyle ki, tiiketiciler Fransiz menseli moda iiriinlerini Japon menseli moda
iriinlerine tercih edebilirler. Ancak, Japonya’nin Fransa’ya gore daha yiliksek mense iilke
imajina sahip oldugunu diisiinen bir tiiketici Japonya iilkesinin kiiresel imajindan
etkilenerek moda {irlinlerinde de tercihini Japon menseli {irlinlerden yana

kullanabilmektedir (Papadopoulos ve Heslop, 2002:299).
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7. Tiiketiciler iiriin imaj1 ve iilke imaji kavramlarimin farkini, aym zamanda da az
gelismis, gelismekte olan ve gelismis iiriin menge iilkesi kavramlarmmin farkim da

ayirt edebilmektedirler.

Bilkey ve Nes (1993: 191) tiiketicilerin iiriin degerlendirme siireci ile iilkelerin ekonomik
gelismislik seviyeleri arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski oldugunu ortaya
koymuslardir. Bu ortaya koyulan sonuclar daha spesifik olarak 4 baslik altinda

toplanmistir. Bunlar sirasiyla;

I. Az gelismis iilkelerde iiretildigi bilgisi verilen iiriinler, tiretim tlkesi verilmeyen
tiriinlere kiyasla tiiketiciler tarafindan daha diisiik kalitede algilanmakta ve daha
riskli oldugu yoniinde degerlendirilmektedir.

II. Az gelismis tlkelerde iiretildigi bilgisi verilen trilinler, geligmis iilkelerde tiretildigi
bilgisi verilen iriinlere kiyasla tiiketiciler tarafindan daha diisiik kalitede
algilanmakta ve daha riskli oldugu yoniinde degerlendirilmektedir.

III.  Ekonomik gelismislik seviyesi diisiik kabul edilebilecek iilkeler ile ekonomik
gelismislik seviyesi ortalama kabul edilebilecek olan iilkelerde iiretilen iiriinler i¢in
tilketicilerin algiladig: iriin kalitesi ve risk seviyesi gibi unsurlar arasinda anlamli
bir farklilik bulunamamustir.

IV.  Endistriyellesmis tilkelerde iiretildigi bilgisi verilen iiriinler ile tiretim iilkesi bilgisi
verilmeyen {iriinlerde tiiketicilerin algiladigr {iriin kalitesi ve risk seviyesi gibi

unsurlar arasinda anlamli bir farklilik bulunamamastir.

Bu basliklardan olusturulan sonug ise su sekilde 6zetlenebilmektedir: © ‘Tiiketiciler iiriintin
risk seviyesine bakmaksizin iiriin eger az geligmis bir iilkede iiretilmis ise o tirtine karsi
onyargili yaklagsmaktadirlar. Tiiketiciler tarafindan iyi taminmis bir marka ismi az gelismis
tilkelerde tiretilen tiriine karst olan tiiketici ényargilarint azaltmasina ragmen tam olarak

ortadan kaldiramamaktadir.”’ ( Bilkey ve Nes, 1993: 191).

Papadopoulos ve Heslop (2002: 301) tiiketicilerin iiriin imaj1 ve iilke imaji kavramlarin
birbirinden bagimsiz olarak degerlendirebildiklerini ve tiiketicilerin bu kavramlarin farkini
da ayirt edebildiklerini belirtmislerdir. Ornegin; yapilan ¢alismada Almanya genel iiriin

imaj1 konusunda ilk sirada yer alirken, ideal {ilke olarak 9. sirada kalmistir. Keza,
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Japonya’da calismada genel iiriin imaj1 agisindan 2. Sirada yer alirken, ideal iilke imaji
acisindan 12. Sirada kalmistir. Bunlara ek olarak, Kanada ve Avustralya gibi iilkelerde
caligmada genel iirlin imajlar1 acgisinda son siralarda yer alirken, ideal {ilke imaj1 agisindan
en st siralarda yer almaktadirlar. Bu bilgiler de tiiketicilerin {irlin imaj1 ve iilke imaj1
kavramlarin1 satin alma siirecinde birbirinden bagimsiz olarak degerlendirebildiklerini

gostermektedir.

8. Ulke imaji zaman icerisinde yavas yavas degisim gosterebilecegi gibi siirece dahil

olan bir takim degiskenler araciligiyla hizh bir degisime de ugrayabilmektedir.

Jaffe ve Nebenzahl (1993: 449) Giiney Kore’de yapilan 1988 olimpiyatlarinin tiiketicilerin
Giliney Kore menseli iirlinler hakkinda olan diislincelerini anlamli ve pozitif yonde
etkiledigini ortaya koymuslardir. Ulkelerde ¢ikan ayaklanmalar, yapilan hiikiimet karsiti
gosteriler iilke imajini tiiketicilerin goziinde negatif yonde etkileyebilecegi gibi, iilkelerde
yapilan festivaller, spor organizasyonlar: gibi faaliyetler ise iilke imajina pozitif yonde etki

edebilmektedir.

Tablo 6. Giiney Kore 1988 Olimpiyatlarimin Tiiketici Satin Alma Tutum ve

Davranislarina Etkisi

Diisiik Etkilesim Yiiksek Etkilesim
Etkilenen Olimpiyatlardan Olimpiyatlardan Olimpiyatlardan
Ozellikler Once Tiiketici Tutum | Sonra Tiiketici Tutum | Sonra Tiiketici
Degerlendirme Puan1 | Degerlendirme Puant | Tutum
Degerlendirme Puani
Tiiketicilerin Uriin 2.36 2.57 2.70
Bilgisi
Uriin Giivenilirligi 3.15 3.17 3.42
Uriin Fiyati 4.30 4.48
4.50
Uriin Kalitesi 3.03 3.32
3.01
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Uriin Yenilikgiligi 2.47 2.74
2.68

Tiiketicilerin {iriiniin 3.14 3.07 3.36

kendi iilkesi menseli

olmasiyla gurur duymasi

Uriin Teknolojisi 3.63 3.69
3.60

Tiiketicilerin Uriinii 3.28 3.10 3.38

Begenme — Begenmeme

Durumlari

Kaynak: Jaffe, E. D. ve Nebenzahl, I. D. 1993. Global promotion of country image: Do the Olympics count? .
Product-Country Images. Impact and Role in International Marketing. Chapter 18: 433—452.

Keza, Giiney Kore’de diizenlenen 1988 olimpiyatlarin iilke imajinin pozitif yonde
gelisimini  ivmelendirdiginden bahsedilirken, Cin’de 1989 yilinin Haziran ayinda
gerceklesen ‘‘Tiananmen Meydani’” olaylarinin da iilke imaji gelisimini negatif yonde
etkilediginden bahsedilmistir (Brunner ve digerleri, 1993). Cin hiikiimetin demokrasi
yanlis1 gosterileri ¢ok sert bir sekilde bastirmasi diinyanin her tarafindan tepkilerle
karsilanmis ve bu durum tiiketicilerin Cin menseli {iriinlere kars1 olan bakis agisini da

negatif yonde etkilemistir.

Benzer sekilde Japonya’da yaklasik 20 yillik bir siire¢ icerisinde tiiketicilerin zihninde
iilke imaj1 konusunda 6nemli mesafe kat ederek degersiz {irlinlere sahip iilke algisini
kirarak teknolojik iiriinlere sahip olan iilke imajmi olusturmustur (Papadopoulos ve

Heslop, 2002: 300).

Sonug olarak, ililke imaji1 zaman igerisinde pozitif veya negatif yonde degisebilen bir
kavram olarak uluslararasi ticaret literatiiriinde yer almaktadir. Ulkelerin tarihinde énemli
bir yeri olan tarihsel olaylar, etkinlikler, uluslararasi organizasyonlar vb. bu imaj degisimi

stirecinin hizlanmasina yardimci olmaktadir.

9. Tiiketicileri yerli mal satin almaya tesvik eden tutundurma faaliyetlerinin

etkililik seviyesi yeterli degildir.
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Papadopoulos ve Heslop (2002: 300) Uriin-Ulke imaji kavraminin yerel iireticiler iginde
ulusal piyasalarda rekabet¢i {Ustlinliigli ele gegirebilmek acisindan Oneminden
bahsetmektedirler. Tiiketici Etnosentrizmi lizerinde yapilan aragtirmalar gostermektedir ki,
vatanseverlik vb. gibi duygular araciligiyla tiiketiciler yerel iirlinlere yonelmekte ancak
mevcut yerel iiriinden daha kaliteli yabanci bir iirlinlin tiiketicilerin satin alma siirecine

dahil oldugu durumlarda bu ithal {iriinler de tercih edilebilmektedir.
10. Ulke imaji Degerlendirme Tablosu

Papadopoulos ve Heslop (2002: 299) 18 adet iilkenin imajinin 6l¢iilmesine yardimci
olacak yedi puanh bir 6lgek ¢aligmasi yapilmistir. Olusturulan bu tilke imaji1 degerlendirme
tablosu Tiiketicilerin satin alma siirecinde Ulke Imaji degerlendirilmelerinin daha iyi
anlasilabilmesi adina 6nem teskil etmektedir. Olusturulan bu iilke imaji1 degerlendirme
tablosu, Tablo 7’de goriilebilmektedir. Bu 6lcek iilke imaji1 kavramiyla ilgili 4 6nemli
kavram1 degerlendirmektedir. Bu kavramlar sirasiyla, ilkelerin {iriinlerin genel puan
ortalamasi, tiliketicilerin o iilkenin {irlinlerini satin alma istegi ortalamasi, s6z konusu
iilkelerin tiiketicilerin zihninde ne kadar ideal iilke oldugu bilgisi ve tiiketicilerin s6z

konusu tilkelere duyduklar1 yakinlik seviyesi olarak degerlendirilmistir.

Bu bilgilere ek olarak tabloda belirtilen ilk 11 iilke gelismis iilkeler sinifinda yer alirken,
alt grupta kalan 7 iilke ise gelismekte olan iilkeler sinifinda degerlendirilmistir. Gelismis
iilkelerin tamaminin genel puan ortalamasi seviyelerinin 4.5 puanin iizerinde oldugu
goriiliirken, geriye kalan gelismekte olan {ilkelerin tamaminin genel puan ortalamasi
seviyelerinin 4.5 puanin altinda oldugu bilgisi de hazirlanan tabloda goriilmektedir

(Papadopoulos ve Heslop, 2002: 299).
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Tablo 7. Ulke Imajlar1 Degerlendirme Tablosu

Ulkeler Genel Puan | Uriin Puan | Tiiketicilerin | ideal Ulke | Ulkeye
Ortalamas1 | Ortalamasi | iiriin alma | Puan Duyulan
istegi Ortalamas1 | Yakinhk
1. Almanya 5.3 5.9 5.7 4.4 5.2
2. Japonya 5.2 5.8 5.6 4.0 5.2
3. Amerika 5.1 53 54 4.4 5.0
4. Hollanda 5.1 5.2 53 4.8 5.2
S5.Avustralya 5.1 4.9 5.3 5.0 5.3
6. Kanada 5.1 4.9 5.1 5.0 53
7. ingiltere 5.0 5.2 5.3 4.5 5.1
8. Fransa 5.0 5.2 5.2 4.6 5.0
9. fsvec 5.0 5.1 5.0 4.7 5.2
10. Norve¢ 4.9 5.0 5.0 4.6 4.9
11.ispanya 4.8 4.6 5.0 4.5 4.8
12.Hong Kong 43 4.5 4.6 3.7 4.5
13.Yunanistan 4.3 4.0 4.4 4.1 4.4
14.Macaristan 39 3.7 4.1 3.5 4.2
15.Israil 3.8 4.1 4.1 3.1 3.9
16. Meksika 3.7 3.6 4.1 34 4.1
17.Endonezya 3.5 3.6 3.9 3.2 4.0
18. Hindistan 3.5 33 3.7 2.9 4.1

Kaynak: Papadopoulos, N. G., L. Heslop. 2002. Country equity and country branding: Problems and prospects.
Journal of Brand Management, 9(4-5): 294— 314.
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BOLUM 4. TUKETIiCILERIN SATIN ALMA EGILIMLERINDE MENSE ULKE VE
URETIM ULKESI FARKININ OLCUMUNE YONELIK BiR UYGULAMA

4.1. Arastirma Tasariminin Olusturulmasi
4.1.1. Arastirma Sorusu

Tiiketicilerin satin alma tutum ve tercihlerinde iiriiniin mense iilkesinde iiretilmis olmasi
ile farklt bir tiretim {ilkesinde iiretilmis olmasi arasinda tiiketici satin alma tercihlerini

etkileyecek anlamsal bir farklilik var midir?
4.1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giliniimiizde kiiresellesen uluslararas ticaret faaliyetleriyle birlikte pek ¢ok sirket tiretim,
montaj, tasarrm vb. faaliyetlerini bagka iilkelere tagimaktadirlar. Uretim faaliyetlerinin
biliyiik bir kismmi ya da tamamini yurt disina kaydirma karar1 veren sirketlerinin bu
kararlarinin ardinda yatan pek ¢ok faktér bulunmaktadir. Ornegin, basta ekonomik
maliyetlerin azaltilmas: maddesi olmak tizere, lokasyon avantajlari, ulasilabilecek yeni
pazarlar, lojistik unsurlar1 ve ham madde kaynaklarina yakinlik gibi pek c¢ok o6zellik
sirketlerin tiretim faaliyetlerini bagka bir lilkeye tasimasina neden olan faktorlerdir. Ancak,
bu durum tiiketicilerin iirlin satin alma tutum ve tercihlerini de etkilemektedir. S6z konusu
iriinler kendi mense iilkelerinde degil de, farkli {iretim iilkelerinde {iretilmis olarak
pazarlara girdiginde tiiketicilerin iirin imaji algisinda bir farkliik var mudir ya da
tiikketiciler iirin satin alma siireclerinde 6zellikle kendi menge {ilkesinde iiretilmis olan
triinlerimi tercih etmektedir gibi sorularin cevaplari bu arastirmada tespit edilmeye
caligilacaktir. Sonug olarak, arastirmanin amaci tiiketicilerin iirlin satin alma tutum ve
tercihlerinde iiriiniin menge {ilke imajinin gercekten de etkili bir faktor olup olmadiginin
tespit edilmesidir. Bunun i¢in belirlenmis olan evren ve bu evrenden olusan orneklem
cercevesinde secilen katilimcilar ile nicel ve nitel arastirma calismalar1 yapilacaktir. Elde
edilen sonuglara gore tiiketiciler i¢in iirlin satin alma siirecinde iiriiniin mense tilkesi bilgisi

ve menge lilke imajinin etkili bir satin alma 6l¢iitii olup olmadigi konusu gézlemlenecektir.
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4.1. 3. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Arastirma maliyet ve zaman kriterleri gdzetilerek Baskent Universitesi kampiisii icerisinde
yapilmistir. Arastirmanin Baskent Universitesi Ogrencileri iizerinde yapilmis olmast,
yapilan anket ¢alismasinin genellenebilirlik seviyesini diistirmektedir. Ayrica, arastirmanin
tiniversite kampiisiinde yapilmis olmasi da Orneklemin yas, egitim seviyesi ve gelir
dagilimi gibi demografik oOzelliklerinin benzer olmasi durumunun olusmasina yol

agmaktadir.
4.1.4. Arastirmanin Tasarim Cerg¢evesi

Tiiketicilerin satin alma tutum ve tercihlerinde iiriiniin mense iilkesinde iiretilmis olup
olmamasimnin tiiketiciler agisindan éneminin 6l¢iildiigii bu arastirma tasarimi 2 asamadan
olugmaktadir. Arastirmanin birinci asamasinda katilimcilara kantitatif (nicel) yontemin
kullanilacag: tanimlayici bir arastirma uygulanacaktir. Bu kisimda katilimcilara 9 bolimlii
bir anlamsal farklilastirma Olg¢egi sunularak arastirmada kullanilacak {iriin olarak
belirlenen otomobillerin kendi mense iilkelerinde {iretilmis olmasinin veya farkli bir
iilkede iiretilmis olmasimin tiiketicilerin satin alma tutum ve tercihlerinde ne denli etkili
oldugu gozlemlenecektir. Anlamsal farklilastirma Olgek sonuglari, katilimeilar ayni ana
kiitleye ait olduklar1 i¢in (Paired) Eslestirilmis 6rneklem testi yontemi ile dlgiilecektir. Ilk
olarak 5 ayr1 senaryo igin verilen mense lilkeler ve farkli bir iiretim iilkesi olarak sunulan
Cin ayr1 ayn degerlendirilecektir. Daha sonra ise yine eslestirilmis orneklem testi ile
menge iilke ortalamalar1 ve Cin icin verilen puan ortalamalar1 karsilagtirilacaktir.
Arastirmanin ikinci kisminda ise, kalitatif (nitel) yontem kullanilarak aragtirmanin ilk
boliimiinden elde edilen bulgularin nedenlerinin anlasilmasina yonelik bir yol izlenecektir.
Anlamsal farkhilastirma oOlceginin uygulandigr ayni katilimecir grubuna bu o6lcegin
yapilmasindan sonra nitel arastirma tasarimi verilecektir. Bu amagla katilimcilara dolayli
yoldan birincil veri toplama teknikleri arasinda yer alan climle tamamlama teknigi ile
tamamlanmamis ciimleler verilecektir. Sonug¢ olarak, tiiketicilerin iirlin satin alma
tercihlerinde neden kendi mense llkesinde iiretilmis olan otomobili, farkli bir {iretim
tilkesinde {retilmis olan ayni otomobile tercih ettiklerinin nedenleri belirlenmeye

calisilacaktir
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4.1.5. Arastirmanin Ol¢iim Yontemi

Aragtirmanin Slgiimiinde birincil verilerden yararlanilacaktir. Yani belirlenen evren ve
orneklem cercevesinde katilimcilarla dogrudan iletisim kurularak cevaplari toplanacaktir.
Tiiketici satin alma tutum ve tercihlerinin incelendigi bu c¢alismada veriler siirekli
degiskenlik gdsterebilen ve dolayisiyla aragtirmact tarafindan da takip edilerek
Olctimlenmesi gereken tiiketici tutumlarindan olusmaktadir. Dolayisiyla, bu caligmada
anlamsal farklilagtirma 6l¢egi kullanilarak tiiketicilerin satin alam tutum ve tercihlerinde
mengse lilke imaj1 etkisi degerlendirilecektir. Ayni sekilde ¢alismanin nitel boliimiinde de
birincil veri toplama teknigi olan ciimle tamamlama tekniginden yararlanilacaktir.
Arastirmanin nicel kisminda anlamsal farklilagtirma o6lg¢egini cevaplayan 100 kisilik
katilimc1 grubuna bu 6lcekten sonra nitel arastirma tasarimi verilerek ilk boliimde se¢mis
olduklart mense iilkesinde iiretilen {iriin ya da tiretim iilkesinde iiretilen {iriin tercihlerinin

sebepleri 6grenilmeye calisilacaktir.
4.1.6. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Uriiniin kendi mense iilkesinde iiretilmis olmas: tiiketicilerin satin alma egilimlerini

olumlu yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

H2: Uriiniin farkli bir {iretim {ilkesinde {iretilmis olmasi tiiketicilerin satin alma

egilimlerini olumsuz yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.
4.1.7. Ornekleme Siireci ve Orneklem Alma Yéntemi

Ana kiitle: Ana kiitle temel olarak arastirmacinin cevabini aradig1 sorular1 en dogru sekilde
cevaplayabilecek, kendisine yoneltilen sorular hakkinda bilgisi, deneyimi olan bireylerden
olusan topluluk olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin otomobil satin alma
tutum ve tercihlerinde mense iilke etkisinin arastirildigi bu ¢alismada ana kiitle olarak

Baskent Universitesi dgrencileri segilmistir.

Calismada 6rneklem alma yontemi olarak kullanilacak metot kolayda ornekleme olarak
belirlenmistir. Bu yontemde oOrneklem c¢ergevesinde yer alan her bireyin yani bu
arastirmanin  dzelinde Baskent Universitesi  grencilerinin  esit secilme sansi

bulunmaktadir.
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4.1.8. Nicel Arastirma Tasariminda Kullanilan Senaryolar ve Olcek

Bu béliimde Baskent Universitesi ogrencileri arasindan belirlenmis olan 100 adet
katilimciya otomobil satin alma tercihlerinde {iriiniin menge iilkesinde {iretilmis olmasinin
baska bir iiretim iilkesinde iiretilmis olmasina kiyasla 6nemli bir belirleyici faktor olup
olmadiginin anlagilmasi i¢in anlamsal farklilagtirma 6l¢egi uygulanmistir. Katilimcilara
iiriinlin kendi mense {ilkesinde {iretilen ve ayn1 zamanda da bagska bir iiretim tilkesinde de
tretimi gergeklesen 5 farkli otomobil modeli lizerinden anlamsal farklilastirma olcegi

uygulanmistir. Olusturulan senaryo iizerinde sorulan sorular su sekilde belirtilmektedir:
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Senaryo 1.

Farz edelim ki, Almanya’ya ait bir otomobil satin almak istiyorsunuz. Size satin alma

siirecinizde aynt marka ve ayni modelde iki ayr1 otomobil sunulmaktadir. Bu iki

otomobilin tek farki bir tanesi iirlinlin menge iilkesi olan Almanya’da tiretilmisken, digeri

Cin’de iretilmektedir. Satin alma siirecinde yukarida bahsedilen bu iki otomobilden

hangisini tercih edersiniz?

Almanya’da iiretilen otomobil:

Kesinlikle | 1 2 3 4 Kesinlikle

Satin Satin

Almam Alirim
Cin’de iiretilen otomobil:

Kesinlikle | 1 2 3 4 Kesinlikle

Satin Satin Alirnm

Almam
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Senaryo 2.

Farz edelim ki, Fransa’ya ait bir otomobil satin almak istiyorsunuz. Size satin alma

siirecinizde ayni marka ve ayni modelde iki ayr1 otomobil sunulmaktadir. Bu iki otomobilin

tek farki bir tanesi {riiniin mense iilkesi olan Fransa’da iiretilmisken, digeri Cin’de

tiretilmektedir. Satin alma siirecinde yukarida bahsedilen bu iki otomobilden hangisini tercih

edersiniz?

Fransa’da iiretilen otomobil:

Kesinlikle | 1 2 3 4 5 Kesinlikle
Satin Satin
Almam Alirim
Cin’de iiretilen otomobil:

Kesinlikle | 1 2 3 4 5 Kesinlikle
Satin Satin
Almam Alirim

82




Senaryo 3.

Farz edelim ki, Japonya’ya ait bir otomobil satin almak istiyorsunuz. Size satin alma

siirecinizde ayni marka ve ayni modelde iki ayr1 otomobil sunulmaktadir. Bu iki otomobilin

tek farki bir tanesi irlinlin mense {lilkesi olan Japonya’da iiretilmisken, digeri Cin’de

tiretilmektedir. Satin alma siirecinde yukarida bahsedilen bu iki otomobilden hangisini tercih

edersiniz?

Japonya’da iiretilen otomobil:

Kesinlikle | 1 2 3 Kesinlikle
Satin Satin
Almam Alirim
Cin’de iiretilen otomobil:

Kesinlikle | 1 2 3 Kesinlikle
Satin Satin
Almam Alirim
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Senaryo 4.

Farz edelim ki, Amerika Birlesik Devletlerine ait bir otomobil satin almak istiyorsunuz. Size

satin alma silirecinizde ayni marka ve ayni modelde iki ayr1 otomobil sunulmaktadir. Bu iki

otomobilin tek farki bir tanesi iirlinlin mense lilkesi olan Amerika’da {iretilmisken, digeri

Cin’de tretilmektedir. Satin alma siirecinde yukarida bahsedilen bu iki otomobilden hangisini

tercih edersiniz?

Amerika’da tretilen otomobil:

Kesinlikle | 1 2 Kesinlikle
Satin Satin
Almam Alirim
Cin’de iiretilen otomobil:

Kesinlikle | 1 2 Kesinlikle
Satin Satin
Almam Alirim
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Senaryo 5.

Farz edelim ki, Isve¢’e ait bir otomobil satin almak istiyorsunuz. Size satin alma siirecinizde

ayni marka ve ayni model de iki ayr1 otomobil sunulmaktadir. Bu iki otomobilin tek farki bir

tanesi iiriiniin mense iilkesi olan Isve¢’te iiretilmisken, digeri Cin’de iiretilmektedir. Satin alma

stirecinde yukarida bahsedilen bu iki otomobilden hangisini tercih edersiniz?

Isvec:

Kesinlikle | 1 2 Kesinlikle
Satin Satin
Almam Alirim
Cin’de iiretilen otomobil:

Kesinlikle | 1 2 Kesinlikle
Satin Satin
Almam Alirom
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4.1.9. Nitel Arastirma Tasariminda Kullanilan Teknik

Aragtirmanin kalitatif yani nitel kismi ciimle tamamlama teknigi kullanilarak uygulanmistir.
Bu teknik nitel arastirmalarda dolayli yoldan birincil veri toplama teknikleri arasinda yer
almaktadir. Bu teknik uygulanirken katilimcilara tamamlanmamis bir ciimle verilmis ve bu
climleyi sorulan soruya uygun sekilde tamamlamalar1 istenmistir. Katilimcilara verilen

ctimleler Tablo. 11’°de yer almaktadir.

Tablo 8. Nitel Arastirma Sorulari

1. Kendi menge iilkesinde iiretilmis olan otomobili satin almayr tercih ederim.
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4.2. Arastirmadan Elde Edilen Bulgularin Yorumlanmasi

4.2.1. Nicel Arastirma Eslestirilmis Orneklem Testi Sonuclar:

4.2.1.1. Senaryo 1 Sonuglari: Almanya - Cin

Tablo 9. Eslestirilmis Orneklem Testi Istatistik Tablosu

(Almanya — Cin)

Ortalama n Standart | Standart Hata
Sapma
almanya | 7,3100 100 1,42627 ,14263
¢inalman | 2,7200 100 1,55102 ,15510

Tablo 10. Eslestirilmis Orneklem Testi Korelasyon Tablosu

(Almanya — Cin)

Korelasyon

Sig.

almanya & c¢inalman

100

,062

,537

Tablo 11. Eslestirilmis Orneklem Testi Sonu¢ Tablosu (Almanya — Cin)

Eslestirilmis Farklar t df | Sig. (2-
tailed)
Ortala | Standart | Standart | %95 Glivenilirlik
ma | Sapma Hata Seviyesi Farklari
Alt Ust
almanya - [4,5900( 2,04047 | ,20405 | 4,18513 | 4,99487 |22,495| 99 ,000
¢inalman 0
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Senaryo 1 sonuglarina gore katilimcilarin Almanya’da iiretilen Alman markast otomobilleri
satin alma tutumlarma verdikleri ortalama puan Tablo 9°da 7,3100 olarak belirlenirken, ayn1
otomobilin farkli bir iiretim lilkesinde yani Cin’de iiretilen versiyonuna verdikleri ortalama
puan Tablo 9°da 2,7200 olarak saptanmistir. Bu ortalama puanlar da gostermektedir ki
tilketiciler acik bir sekilde Alman otomobillerin Almanya’da iiretilen versiyonlarint Cin’de

tiretilen versiyonlarina tercih etmislerdir.

Tablo 10’da yer alan Senaryo 1 korelasyon analizi incelendigi zaman pozitif yonde 0,62
degerinde bir etkilesim goziikmektedir. Bu deger de katilimcilarin Almanya’da {iretilen
otomobil i¢in verdikleri puan arttik¢a Cin’de iiretilen otomobil i¢inde verdikleri puanin 0,62

degerinde arttigin1 gostermektedir.

Tablo 11°de yer alan sig(2-tailed) degeri ise %95 giliven araliginda uygulanan bu testin gegerli
olup olmadigin1 gostermektedir. %95 araliginda uygulanan bir test icin sig(2-tailed) degerinin
0,005°ten kiiciik olmas1 gerekmektedir. Tablo 11°de yer alan ve ,000 olarak goziiken deger

yapilan testin anlamli ve gegerli oldugunu belirtmektedir.
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4.2.1.2. Senaryo 2 Sonuclari: Fransa — Cin

Tablo 12. Eslestirilmis Orneklem Testi Istatistik Tablosu (Fransa-

Cin)
Ortalama n Standart | Standart Hata
Sapma
fransa 6,5100 100 1,32950 ,13295
cinfransiz| 3,1700 100 1,18112 ,11811

Tablo 13. Eslestirilmis Orneklem Testi Korelasyon Tablosu

(Fransa-Cin)

n Korelasyon

Sig.

fransa & ¢infransiz

100

-,294

,003

Tablo 14. Eslestirilmis Orneklem Testi Sonu¢ Tablosu (Fransa-Cin)

Eslestirilmis Farklar t df | Sig. (2-
tailed)
Ortala| Standart | Standart | %95 Giivenilirlik
ma | Sapma Hata Seviyesi Farklar1
Alt Ust
fransa - |3,3400( 2,02120 | ,20212 | 2,93895 | 3,74105 (16,525 99 ,000
cinfransiz 0
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Senaryo 2 sonuglarina gore katilimcilarin Tablo 12°de yer alan degerlerde Fransa’da iiretilen
Fransiz otomobilleri i¢in 6,51 ortalamasinda puan verirken ayni otomobillerin Cin’de iiretilen
versiyonlar1 i¢in 3,17 ortalama puan verdikleri gozlemlenmektedir. Bu ortalama degerlerde
katilimcilarin Fransiz otomobilleri i¢in Senaryo 1’de de oldugu gibi kendi mense tilkesinde
tiretilen versiyonlarint Cin’de iiretilen versiyonlarina kiyasla satin alma egiliminde olduklarini

gostermektedir.

Tablo 13°de yer alan -,294 korelasyon degeri katilimcilarin Fransa’da iiretilen Fransiz
otomobili i¢in verdikleri puan arttikca Cin’de iiretilen Fransiz otomobilleri i¢in verdikleri

puanin -,294 degerinde azaldigina isaret etmektedir.

Tablo 14’de ,000 olarak yer alan sig(2-tailed) degeri ise uygulanan bu testin %95 giivenilirlik

seviyesinde anlamli ve gegerli oldugunu belirtmektedir.
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4.2.1.3. Senaryo 3 Sonuclari: Japonya — Cin

Tablo 15. Eslestirilmis Orneklem Testi Istatistik Tablosu

(Japonya-Cin)

Ortalama n Standart | Standart Hata
Sapma
japonya | 7,1800 100 1,30562 ,13056
¢injapon | 3,1600 100 1,46832 ,14683

Tablo 16. Eslestirilmis Orneklem Testi Korelasyon Tablosu

(Japonya-Cin)

Korelasyon

Sig.

japonya & ¢injapon

100

,032

,7150

Tablo 17. Eslestirilmis Orneklem Testi Sonu¢ Tablosu (Japonya-Cin)

Eslestirilmis Farklar t df | Sig. (2-
tailed)
Ortala| Standart | Standart | %95 Giivenilirlik
ma | Sapma Hata Seviyesi Farklari
Alt Ust
japonya - [4,0200| 1,93312 | ,19331 | 3,63643 | 4,40357 |20,795| 99 ,000
¢injapon 0
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Senaryo 3 test sonuglarini gosteren Tablo 15’de yer alan ortalama degerlere gére katihmcilar
Japonya’da Uretilen Japon menseli otomobiller i¢in 7,1800 degerinde bir ortalama puan verilerken
Cin’de Uretilen Japon otomobilleri icin 3,16 degerinde bir ortalama puan vermislerdir. 9'lu anlamsal
farklilastirma olgeginde verilen bu puanlara gore katilimcilarin kendi menge (lkesinde (Uretilen

otomobilleri senaryo 3’te de tercih ettikleri gdzlemlenmektedir.

Tablo 16’da yer alan ,032 seklindeki korelasyon degeri katilimcilarin Japonya’da Uretilen Japon
menseli otomobillere verdikleri puan artarken Cin’de Uretilen otomobillere verdikleri puanin da ,032

degerinde artmis oldugunu isaret etmektedir.

Tablo 17’de yer alan ve ,000 olarak hesaplanan sig(2-tailed) degeri ise senaryo 3 i¢in uygulanan bu

testin %95 glivenilirlik seviyesinde anlami ve gegerli oldugunu ifade etmektedir.
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4.2.1.4. Senaryo 4 Sonuclari: Amerika — Cin

Tablo 18. Eslestirilmis Orneklem Testi Istatistik Tablosu

(Amerika-Cin)

Ortalama n Standart | Standart Hata
Sapma
amerika 7,0800 100 1,35348 ,13535
¢inamerikan| 2,6500 100 1,32097 ,13210

Tablo 19. Eslestirilmis Orneklem Testi Korelasyon Tablosu

(Amerika-Cin)

n Korelasyon

Sig.

amerika & ¢inamerikan

100

,021

,832

Tablo 20. Eslestirilmis Orneklem Testi Sonu¢ Tablosu (Amerika-Cin)

Eslestirilmis Farklar t df | Sig. (2-
tailed)
Ortala| Standart | Standart | %95 Giivenilirlik
ma | Sapma Hata Seviyesi Farklar1
Alt Ust
amerika - |4,4300| 1,87086 | ,18709 | 4,05878 | 4,80122 |23,679 99 ,000
¢inamerikan 0
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Senaryo 4 test sonuglarini gosteren tablo 18’de katilimcilarin Amerika Birlesik Devletlerinde
tiretilen Amerikan otomobilleri i¢in verdikleri ortalama puanin 7,0800, Cin’de iiretilen
Amerikan otomobilleri i¢in verdikleri ortalama puanin ise 2,6500 oldugu gozlemlenmektedir.
Bu sonuglar katilimcilarin senaryo 4 6zelinde de kendi mense iilkesinde iiretilen otomobilleri

satin alma egiliminde olduklarina isaret etmektedir.

Tablo 19°da yer alan ,021 korelasyon degeri de katilimcilarin Amerika Birlesik Devletlerinde
iiretilen Amerikan mengeli bir otomobil i¢in verdikleri puan 1 birim artarken Cin’de {iretilen

Amerikan menseli otomobil i¢inde verdikleri puanin ,021 derecesinde arttigini gostermektedir.

Tablo 20’de goziiken ,000 degerindeki sig(2-tailed) sayist ise uygulanan bu testin %95

giivenilirlik seviyesinde anlamli ve gecerli oldugunu belirtmektedir.
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4.2.1.5. Senaryo 5 Sonuclan: Isve¢ — Cin:

Tablo 21. Eslestirilmis Orneklem Testi Istatistik Tablosu (Isvec-
Cin)

Ortalama n Standart | Standart Hata
Sapma
isveg 6,8900 100 1,23824 ,12382
cinisve¢ | 2,8700 100 1,55476 ,15548

Tablo 22. Eslestirilmis Orneklem Testi Korelasyon Tablosu
(Isvec-Cin)

n Korelasyon Sig.

100 ,208 ,038

isve¢ & cinisveg

Tablo 23. Eslestirilmis Orneklem Testi Sonu¢ Tablosu (Isvec-Cin)

Eslestirilmis Farklar t df | Sig. (2-
tailed)
Ortala| Standart | Standart | %095 Giivenilirlik
ma | Sapma Hata Seviyesi Farklar1
Alt Ust
isveg - |4,0200( 1,77514 | ,17751 | 3,66777 | 4,37223 (22,646| 99 ,000
¢inisveg 0
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Senaryo 5’ten elde edilen sonuglarda diger 4 senaryoda oldugu gibi katilimcilarin kendi mensge
tilkesinde iiretilen otomobilleri, farkli bir iiretim iilkesinde yani bu uygulama 6zelinde Cin’de
iiretilen ayni1 otomobillere tercih ettiklerini gostermektedir. Tablo 21°de yer alan ortalama
puan degerlerine gore katilimcilar Isveg’te iiretilen Isve¢ menseli otomobiller igin 6,8900
degerinde bir puan verirlerken, Cin’de iiretilen Isvec menseli ayn1 otomobiller igin 2,87

degerinde bir ortalama puan vermislerdir.

Tablo 22°de yer alan ,208 degerindeki korelasyon sayis1 katilimcilarin Isveg’te iiretilen Isveg
menseli otomobil igin verdikleri puan 1 birim artarken Cin’de iiretilen Isve¢ menseli otomobil

icin verdikleri puanin da ,208 derecesinde arttigina isaret etmektedir.

Senaryo 5’in de anlamli ve gegerli bir sekilde dl¢limiiniin yapildiginin anlasilabilmesi i¢in
Tablo 23’te yer alan sig(2-tailed) degerinin 0,005°ten kiigiik olmas1 gerekmektedir. Bu deger
,000 oldugu icin senaryo 5 i¢in de uygulanan eslestirilmis 6rneklem testinin anlamli ve gegerli

oldugu saptanmustir.
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4.2.1.6. Mense Ulke Ortalama Puanlari — Cin Ortalama Puanlar
Tablo 24. Eslestirilmis Orneklem Testi Istatistik Tablosu (Mense Ulkeler — Cin)

Ortalama n Standart Standart Hata
Sapma
menseort | 6,9940 100 , 75930 ,07593
¢inort 2,9140 100 ,58345 ,05834

Tablo 25. Eslestirilmis Orneklem Testi Korelasyon Tablosu
(Mense Ulkeler — Cin)

n Korelasyon Sig.

) 100 -,094 ,351
menseort & ¢inort

Tablo 26. Eslestirilmis Orneklem Testi Sonu¢ Tablosu (Mense Ulkeler — Cin)

Eslestirilmis Farklar t df | Sig. (2-
tailed)
Ortala | Standart | Standart | %95 Giivenilirlik
ma | Sapma Hata Seviyesi Farklar1
Alt Ust

menseort - |[4,0800( 1,00020 | ,10002 | 3,88154 | 4,27846 40,792 99 ,000
¢inort 0
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Katilimcilara uygulanan bu 5 senaryonun tek tek analiz edilmesinin ardindan katilimcilarin
kendi mense {ilkelerinde {iretilen otomobillere her bir senaryoda verdikleri puanlarin
ortalamalar1 ile Cin’de yani farkli bir iiretim {ilkesinde iiretilen ayni otomobillere vermis
olduklar1 puanlarin ortalamasi eslestirilmis 6rneklem testinde analiz edilmistir. Tablo 24°de
yer alan bilgilere gore katilimcilarin 5 senaryo toplaminda mense iilkeler i¢in vermis olduklari
ortalama puan 6,9940 olarak goziikmekteyken, Cin’de iiretilen otomobiller i¢in verdikleri

ortalama puan 2,9140 olarak belirlenmistir.

Tablo 25°te yer alan korelasyon degeri -,094 olarak hesaplanmistir. Bu degerde katilimcilarin
kendi mense iilkesinde iiretilen otomobiller i¢in verdikleri puan 1 birim artarken Cin’de

iretilen otomobiller i¢in verdikleri puanin -,094 degerinde azaldigina isaret etmektedir.

Tablo 26’da yer alan sig(2-tailed) degeri de 5 senaryoda yer alan mense iilkelerin puan
ortalamalar1 ve 5 senaryoda da yer alan {iretim {ilkesi olan Cin’in puan ortalamalari1 alinarak

yapilan bu testin %95 giivenilirlik seviyesinde anlamli ve gegerli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 27. Katihmcilarin Mense Ulke Tercih Siralamasi

Mense Ulke Adi Puan
Almanya 7,3100
Japonya 7,1800
Amerika 7,0800
Mense Ulkelerin Ortalamasi 6,9940
Isveg 6,8900
Fransa 6,5100

Baskent Universitesi dgrencileri iizerinde yapilan bu uygulamada, katilimcilarin en yiiksek
puan verdikleri mense iilke Almanya olurken, Almanya’y:1 sirasiyla Japonya ve Amerika
Birlesik Devletleri takip etmektedir. 5 adet ayr1 senaryoda yer olan menge iilkelerin genel
ortalama puani 6,9940 olarak belirlenirken Isve¢ ve Fransa’nmn bu ortalamanin altinda kaldig
gozlemlenmistir. Fransa 6,5100 ortalama puan ile katilimcilarin en diigiikk ortalama puam

verdikleri lilke olarak belirlenmistir.
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4.3. Nitel Arastirma Bulgularinin Yorumlanmasi

Katilimcilarin mense iilke ve tiretim iilkesinde iiretilen otomobil tercihlerinin arkasinda
yer alan faktorler nitel calismadan elde edilen cevaplar sayesinde su sekilde genellenmistir:

(Katilimei cevaplart Ek. 1°de goziikmektedir)

1. Otomobillerin mense {lkelerinin gelismislik diizeylerinin yiiksek olmast ve bu
durumun katilimeilarin zihinlerinde olusturdugu giiven duygusu katilimcilart menge iilkesinde

tiretilen otomobilleri satin almaya yonlendirmistir.

2. Kendi mense iilkesinde liretilen otomobillerin farkli bir {iretim iilkesinde iiretilen ayn1
otomobillere kiyasla daha kaliteli olacagmin disiiniilmesi katilimcilari menge iilkesinde

tiretilen otomobilleri satin almaya yonlendirmistir.

3. Otomobillerin kendi mense iilkelerinde c¢alisan miihendislere ve s6z konusu
tilkelerdeki teknolojik gelismis seviyesine duyulan giliven katilimcilari menge {ilkesinde

tiretilen otomobilleri satin almaya yonlendirmistir.

4. Otomobillerin iiretim iilkeleri disinda her Ozelliklerinin es deger oldugu bilgisi
verilmesine ragmen katilimcilarin menge iilkesinde iiretilen otomobil pargalarinin, Cin’de
iiretilen otomobil pargalarina oranla daha kaliteli olacagini diisiinmeleri katilimcilart mense

tilkesinde iiretilen otomobilleri satin almaya yonlendirmistir.

5. Kendi mense iilkesinde {iretilen otomobillerin, farkli bir iilkede {iretilen otomobillere
gore daha az hata payiyla tUretilecegi algis1 katilimcilart menge iilkesinde iiretilen otomobilleri

satin almaya yonlendirmistir.

6. Katilimcilar satin alma tercihlerini kendi mense iilkesinde iiretilen otomobillerden yana
kullandiklarin1  ¢linkii otomobiller hakkinda pek fazla bilgileri olmadiklarim1 ancak
otomobillerin kendi {tilkelerinde iiretilen versiyonlarinin daha giivenilir ve kaliteli olacagim

belirtmislerdir.

7. Katilimcilarin bir kismi da anlamsal farklilagtirma 6lgeginde kullanilan mense iilkelerin

gecmislerinden gelen liretim geleneklerine ve iilke kiiltiirlerine inandiklari i¢in Cin’de tiretilen
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otomobiller yerine kendi menge iilkesinde iiretilen otomobilleri tercih ettiklerini

belirtmislerdir.

8.

Katilimcilarin bir kismi1 Cin mali algisinin hala tiiketiciler iizerinde olumsuz bir imaja

sahip oldugunu bu yilizden de kendi mense iilkesinde ve gelismis {ilkelerde fiiretilen

otomobilleri satin almay tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Katilimcilardan alinan cevaplar neticesinde arastirmanin ilk iki boliimiinde bahsedilen mense

tilke ve iilke imaj1 kavramlari ile ilgili anlamli yonde eslesmeler saptanmigtir. Ortaya ¢ikan bu

bulgular asagida siralanmaktadir:

I

II.

Katilimcilarin cevaplarinin genel olarak verildigi bolimde birinci ve ikinci madde de
katilimcilar iiriiniin kendi mense iilkesinde tiretilmis olmasindan kaynaklanan giiven ve
kalite duygusuna deginmislerdir. Mense iilkesinde iiretilmis olan otomobili tercih eden
katilimcilar s6z konusu otomobillerin mense iilke bilgisini kalite imaj1 olarak
algiladiklarindan bahsetmislerdir. Uriiniin kendi mense iilkesinde iiretilmis olmasi
katilimcilarin {iriine karsi hissetmis olduklar1 giiven ve kalite algisim1 gliclendirmistir.
Verlegh ve Steenkamp (1999) calismasinda deginmis olduklar1 mense iilke etkisinin
biligsel yontemine gore tiiketicilerin iiriinliin mense {ilke ismini iirliniin kalitesine iliskin
bir sinyal olarak algilamaktadirlar. Bu arastirmada da katilimcilar otomobillerin
tretildigi menge tilke isimlerini gordiikleri zaman, diger liretim iilkesine yani Cin’de
tiretilen otomobillere oranla zihinlerinde daha yiiksek bir kalite algisi olustugundan
bahsetmislerdir.

Katilimeilarin bir kismi otomobillerle ilgili yiiksek diizeyde bilgileri olmadigi igin
otomobillerin iretildigi mense {ilke bilgisine bakarak otomobilin kalite oldugu
varsayiminda bulunduklarini altinct madde de belirtmislerdir. Bu etkide literatiirde
karsimiza ‘‘halo etkisi’’ olarak ¢ikmaktadir. Arastirmanin satin alma tutum ve
tercihlerinde tiiketicilerin iilke imaj1 algisina etki eden faktdrler kisminda yer alan
““halo etkisi’” Han (1989) tarafindan bahsedilmistir. Han’a gore (1989) tiiketiciler soz
konusu {iriiniin ger¢ek kalitesini degerlendiremedikleri durumlarda {iriiniin {ilke
imajina bagvurmakta ve iilke imaji etkisiyle satin alma kararlarin1 vermektedirler.

Arastirmada da otomobiller ilgili yiiksek diizeyde bilgisi ve tecriibesi olmayan bazi

101



III.

IV.

katilimcilar otomobilin mense iilkesinin imajini yiikksek ve giivenilir bulduklarindan
dolay1 tercihlerini kendi mense {ilkesinde iiretilen otomobillerden yana kullandiklarini
belirtmislerdir.

Katilimeilarin 6nemli bir kism1 otomobil satin alma siirecinde mense iilkesinde iiretilen
otomobilleri, farklt bir iiretim iilkesinde iiretilen ayni otomobillere tercih etme
sebepleri olarak arastirma senaryosuna konu olan otomobillerin menge iilkelerinin
gelismislik diizeyi ve ekonomik gelismislik seviyeleri gibi faktorlerden etkilendiklerini
belirtmislerdir. Samiee (1994) calismasinda iilke kalip yargilar1 faktoriine deginmis
olup bu kavrami su sekilde agiklamaktadir: “‘Ulke kalip yargilar: tiiketicilerin iiriiniin
menge tilkesi bilgisine karst hissetmis olduklari olumlu veya olumsuz onyargilar
biitiintidiir.”” Katilimeilar arastirmaya konu olan Almanya, Fransa, Japonya, Amerika
ve lIsve¢ gibi iilkelerin bugiine kadar olusturmus olduklari iilke imajlarindan ve
ekonomik gelismislik seviyelerinde yola ¢ikarak ayni otomobillerin tercih siirecinde
farkli bir iilkede tretilen modelin yerine bu iilkelerde {tretilen modelleri tercih
edeceklerini belirtmislerdir. Buda aragtirmaya katilan katilimcilarin zihinlerinde bir
takim tilke kalip yargilarinin var oldugunun gostergesidir. Ayrica, Ahmed ve d’Astous
(2008) calismalarinda ortaya koyduklari kavramsal mense iilke imaj1 modelinde, iilke
kalip yargilarini tiiketicilerin iirlin satin alma siirecinde s6z konusu iirlinlin mense
uilkesi, tretim {ilkesi, tasarim tilkesi algilamalarini etkileyen bir degisken olarak
degerlendirmislerdir. S6z konusu modelde, iilke kalip yargilar1 bir takim digsal ve igsel
faktorler araciligiyla olugsmakta ve olusan bu kalip yargilar tiiketicilerin iilke imajt
algilamalarinda etkili bir rol oynamaktadirlar.

Katilimcilar kendi mense iilkesinde iiretilen otomobilleri, farkli bir {iretim {ilkesinde
iretilen (Cin) ayn1 otomobillere tercih etmelerinin sebebi olarak s6z konusu iiriiniin
kendi mense iilkesindeki miihendislerini ve iiretim teknolojilerini daha bilgili ve daha
gelismis teknolojide olduklarimi diisiindiikleri bir onceki bdliimde {i¢lincii madde de
belirtmislerdir. Keza, katilimcilarin bir kismi da sekizinci madde de, hissettikleri
olumsuz Cin mali algisindan ve Cin’in iilke imajin1 diger tilkelere oranla diisiik olarak
algiladiklarinda bahsetmislerdir. Uriiniin farkli bir iilkede ve farkli miihendis ve
uireticilerle iiretilecegini diisiinen katilimcilar farkli iilkede iiretilen bu otomobillere

kars1 giivensizlik hissedeceklerini belirtmislerdir. Bu sorunun ¢6ziimii olarak Senaryo

102



1 orneginden yola c¢ikilirsa Cin’de iretilen otomobiller i¢in ‘Almanya’da
tasarlanmistir’” veya ‘‘Alman mihendisler tarafindan tasarlanmistir’ gibi bilgiler
verilerek tliketicilerin {riine kars1 hissettikleri giivensizlik duygusunun Oniine

gecebilmek miimkiin olabilmektedir.
BOLUM 5. SONUC VE TARTISMA

Sonu¢ olarak uygulamada arastirilan sorudan yani tiiketicilerin satin alma tutum ve
tercihlerinde iiriiniin menge tilkesinde iiretilmis olmasi ile farkli bir iiretim iilkesinde tiretilmis
olmasi arasinda tiiketicilerin satin alma egilimlerini etkileyecek anlamsal bir farklilik var midir

sorusundan yola ¢ikilmaistir.

Bu sorunun arastirilmas: icin Baskent Universitesi Ogrencileri arasindan kolayda
ornekleme yontemiyle segilen 100 kisilik bir katilimci grubu {izerinde iki ana béliimden
meydana gelen bir uygulama yapilmistir. Uygulamanin birinci bdliimiinde hazirlanan
senaryolar lizerinden 9’lu bir anlamsal farklilastirma o6l¢egi hazirlanmis olup bu 6lgekte 5
benzer senaryo iizerinden katilimcilarin kendi mense iilkesinde iiretilen ve farkli bir {iretim
iilkesinde (Cin) {retilen otomobilleri satin alma egilimlerini belirtmeleri istenmistir.
Uygulanan bu o6lgek eslestirilmis 6rneklem testleri yardimiyla test edilmistir. Elde edilen test
sonuglarima gore tiiketicilerin her senaryo Ozelinde kendi mense iilkesinde iiretilen
otomobilleri, Cin’de liretilen otomobillere gore tercih ettikleri ve bu otomobilleri satin alma
egiliminde olduklar1 belirlenmistir. Uygulamanin ikinci bdliimiinde ise aymi 100 adet
katilimcidan climle tamamlama teknigi ile neden kendi mense iilkesinde liretilen veya Cin’de
tiretilen otomobilleri tercih ettiklerinin sebeplerini belirtmeleri istenmistir. Ek. 1°de verilen
100 adet katilimcinin cevaplari ile mense {iilke literatiiriinde anlatilan bilgiler arasinda anlaml
baglantilar kurulmustur. Uygulamadan elde edilen sonuglar Tablo 28’de yer alan arastirma

hipotezlerini dogrular niteliktedir.

Tablo 28. Arastirma Hipotezleri

H1: Uriiniin kendi mense iilkesinde iiretilmis olmas: tiiketicilerin satin alma egilimlerini

olumlu yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.
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H2: Uriiniin farkl1 bir iiretim iilkesinde iiretilmis olmas: tiiketicilerin satin alma egilimlerini

olumsuz yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

Uygulamada elde edilen bulgular uluslararasi ticaret literatliriinde bugiine kadar
yapilmis olan ¢alismalart dogrular niteliktedir. Bu uygulama ileride katilimeilarin yass, gelir
dagilimi, cinsiyet, egitim seviyeleri gibi demografik 6zelliklerine bakilarak gelistirilebilecegi
gibi, liriin ozelliklerine gore de gelistirilmeye aciktir. Ayrica bu ¢alisma mense iilke ve iilke
imaj1 literatliriinde sonradan ortaya ¢ikan iiretim tilkesi, tasarim iilkesi, montaj iilkesi, par¢a
tilkesi gibi alt kavramlara yonelik bagka calismalarin yapilmasina adina da Onem arz

etmektedir.
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EKLER
Ek 1. Nitel Arastirma - Ciimle Tamamlama Teknigi Katilmc1 Cevaplari

Katilime1 1: Mense Ulke isminin daha giiven verici olmas1
Katilimer 2:

Katilimci 3: Ben biitiin sorularda Mense iilkeye 9 tam puan verirken, diger secenek olan Cin’e
7 puan verdim. Bu farkliliktaki temel neden, mense {ilkenin belirli marka otomobili iiretmede

sahip oldugu tarihsel {iretim bandi ve kalite avantajidir.

Katilimer 4: Ulkelerin tarihsel gelisim siirecleri

Katilimc1 5: Bilinirlik ve kalite 6nemli bir etkendir.

Katilimer 6: Cin mali algisinin kot ve kalitesiz olarak bilinir olmast.
Katilimci 7: Alman markalarinin kaliteli oldugu algisi.

Katilimer 8:

Katilimer 9: Avrupa iilkeleri ve Japonya’nin otomotiv iiretiminde kuralli daha prensipli

uygulayacagini diisliniiyorum.

Katilimc1 10: Mense iilkelerin iiretim sirasinda ve {iretim sonrasinda ve test asamasinda

kontrolleri daha sik gergeklestirecegi igin bu iilkelerde iiretilmis otomobilleri tercih ederim.
Katilimer 11: Kalite ve giiven.

Katilime1 12: Marka, Ulke ve Kalite.

Katilimer 13: Otomobiller kendi iilkelerinde iiretilirken baska iilkelere gore daha az hatali

iretilmektedir.
Katilimc1 14: Sanayisi ve teknolojisi gelismis tlilkelerden otomobil satin almak isterim.
Katilimc1 15: Mense tilkelerde daha kaliteli otomobiller tiretilecektir.

Katilimer 16: Teknoloji ve Kalite.
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Katilimer 17: Daha gelismis tlilkelerden otomobil satin almak isterim ancak bu iilkelerde de her

iirtin iyidir diye bir sey yoktur.
Katilimei 18: Ulkesine ait otomobilin kendi tilkesinde iiretilmesini tercih ederim.
Katilime1 19: Iscilik ve malzeme kalitesi

Katilimer 20: Daha bilgili miihendislerle daha giivenilir sekilde tiretilecegini diisiiniiyorum.

(Mense Ulke)
Katilimcr 21:
Katilimci 22: Uretim Band: farki.

Katilimer 23: Otomobilin tiretildigi yerdeki pargalarin kalitesinin farkli oldugu algist sebebiyle
Mense Ulke.

Katilime1 24: Otomobil hangi iilkeye aitse onu secerim.
Katilimer 25: Kendi tilkesinde tiretilen otomobili tercih ederim.
Katilimer 26: Guivenilirlik ve kalite.

Katilmer 27: Avrupa Birligi {iyesi iilkeler ve Amerika’da daha kaliteli ve giivenilir

otomobiller iiretilecegini diislinliyorum.

Katilimc1 28: Gegmisten gelen iiretim gelenekleri.

Katilimei 29: Kendi iilkesinde tiretilmis tirtinii tercih ederim.
Katilime1 30: Kullanic1 yorumlarindan dolayi.

Katilimci 31: Otomobillerin kendi menge iilkelerinde daha 1yi sartlarda ve daha 1yi 6zenilerek

iretilecegini diisiiniiyorum.

Katilimer 32: Kendi tilkesinde parga kalitesi daha iyi olacagi igin.
Katilimer 33:

Katilimci 34:

Katilimer 35: Asil firmanin oldugu yerde iiretimin daha disiplinli olacagini diigtiniiyorum.
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Katilimer 36: Verdigim puanlar arasinda ¢ok biiyiik bir fark olmamasi 2 iiriiniin arasinda

benim i¢in anlamli bir fark olmadigin1 gdsteriyor.
Katilime1 37: Kendi tilkesinde iiretilmis tirlin daha kaliteli olacaktir.

Katilime1 38: Almanya ve Isveg’te iiretilen otomobiller igin kesinlikle bu iilkeleri tercih
ederim. Ancak diger markalar icin ¢ok bliyiik bir fark gézetmem. Cin pazari daha uygun

olabilir diye diisiiniiyorum.

Katilimcr 39: Cin’deki iiretim hattinin daha kontrolsiiz ve hataya daha yakin olacagimi

diisiiniiyorum.

Katilimer 40: Menge iilkelerdeki is¢ilerin daha farkli is ahlakiyla ¢alistigini diistinmekteyim.
Katilimci 41: Kalite

Katilimei 42: Giivenilirlik, kalite.

Katilimer 43: Belirtilen bu 5 adet mense iilkenin Cin’den daha gelismis ve otomobiller

konusunda daha tecriibeli olduklarini diistiniiyorum.

Katilimer 44: Almanya, Amerika ve Japonya’da iiretilen otomobillere, Cin’de iiretilenlere gore

daha fazla giivenirim.
Katilimc1 45: Bir tilkeyle 6zdeslesmis bir otomobili o tilkeden almak isterim.
Katilimer 46: Otomobili kendi marka degerini kazandig: iilkeden satin almak isterim.

Katilime1 47: Verilen Mense Ulkelerde otomobillerin daha iyi ve daha 6zenli bir sekilde

yapildigini diistiniiyorum.

Katilimer 48: Cin’de {iretilen otomobillerin daha dayaniksiz ve kazalarda daha ¢ok hasar

alacak sekilde oldugunu diisiindiigiim i¢in.
Katilime1 49: Sanayisi gelismis ve yliksek ahlakin oldugu tilkeleri tercih ederim.

Katilimcr 50: Senaryolarda bize verilen mense iilkelerin otomobillerinin daha kaliteli ve

giivenilir olacagini diisiiniiyorum.
Katilimer 51: Ulke seciminde ziyade tanmirligi ve giivenilirligi yiiksek olan markalar1 segerim.
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Katilimer 52: Otomobil gibi siirekli kullanilan ve gilivenlik unsurunun ¢ok 6nemli oldugu bir

tiriinde miihendis yetistirme yetisine sahip oldugunu diistindiigiim iilkeleri segerim.

Katilimc1 53: Mense iilkelerde otomobillerin daha ince ayrintilara dikkat edilerek tiretildigini

diisiiniiyorum.

Katilimci 54: Giivenlik sebepleriyle.

Katilimc1 55: Malzeme kalitesi ve iscilik kalitesi.

Katilimc1 56: Mensge iilke otomobili daha iyi bildigi i¢in.

Katilimer 57: Kullanilan malzeme kalitesi.

Katilimer 58: Aracin kendi iilkesinde iiretilmesi daha giivenilir ve hatasiz olacaktir.
Katilimer 59: Saglamlik, orijinal pargalar.

Katilimer 60: Giiven

Katilimc1 61: Giivenilirlik ve kalite.

Katilimc1 62: Mense iilkelerdeki miithendislik ve ar-ge ¢alismalari.

Katilimer 63: Iscilerin, miihendislerin egitimlerinin kalitesi ve is hassasiyetleri

Katilmer 64: Avrupa iilkeleri ve ozellikle Japonya’da ahlakin ¢ok yiiksek oldugunu
diisiiniiyorum. Japonya'da miihendislerin sifir hata ile ¢alismak istediklerini biliyorum. Bu

yiizden orada iiretilen otomobili Cin’de iiretilene kiyasla tercih ederim.
Katilimc1 65: Firmalarin kurulduklari iilkeler olduklari igin.

Katilimc1 66: Alman ve Japon teknolojisinin diinyanin en iyi otomobil teknolojisi oldugunu

diistiniiyorum.

Katilimer 67: Cin daha ucuz olsa da kalite anlaminda Amerika, Almanya ve Japonya’y1 tercih

ederim.

Katilime1 68: Kendi iilkesinde iiretilen otomobilin daha saglikli ve basarili olacagini

diistiniiyorum.
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Katilime1 69:

Katilimc1 70: Cin mali algisint duymam ve bu algidan dolayr orada {iretilen {iriinlere

giivenememem sebebi ile.

Katilimc1 71: Almanya’da ¢ok iyl miihendisler oldugunu bildigim i¢in otomobilin orada

iretilen versiyonunu almak isterim.

Katilimer 72: Otomobilin iiretiminde calisan iscilerin ve miihendislerin kendi {ilkesinde
olmasini veya uzun yillar boyunca orada yetismis olmasini tercih ederim. Cin’de ucuza
maliyet i¢in kurulmus olan tesislerde yeterli donanima sahip elemanlarinin bulunmayacagini

diisiiniiyorum.
Katilimcr 73:
Katilimc1 74:

Katilimec1 75: Kendi mense iilkesinde {iretilen otomobillerin daha kaliteli olacagini

diistiniiyorum.

Katilimer 76: Onlarca yildir kendi iilkesinde ve kendi bilgi birikimi ilke {iretilmis olan

tiriinlerin yine kendi tlilkesinde iiretilmesini isterim.

Katilimc1 77: Almanya ve Amerika gibi iilkelerin Cin’den daha kaliteli {iriinler tiretebilecegini

diisiiniiyorum.
Katilimer 78: Cin’deki parca kalitesinin yeteri kadar 1yi olacagina inanmadigim igin.

Katilimer 79: Otomobil satin alirken eger imkanim olursa Alman iriinlerini ve Almanya’da

tiretilmis olan otomobilleri segmek isterim.

Katilimer 80: Eger fiyatlan esit olacaksa kendi iilkesinde tiretilmis otomobili tercih ederim

ancak Cin’dekinin fiyat1 daha uygun olacaksa otomobili oradan almay1 diisiinebilirim.

Katilimcr 81: Kalite ve giivenlik sebepleri yiiziinden. Cin’de {iretilen bir aracin olusabilecek

olan bir kazada daha ¢ok hasar alabilecegini diisiiniiyorum.

Katilimci 82:
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Katilimer 83: Otomobilin kendi iilkesinde daha iyi sartlarda ve yiliksek standartlar gozetilerek

tiretilecegini diistinliyorum.
Katilime1 84: Cin mali algis1. Uriiniin kalitesiz olabilecegini diisiindiiriiyor.

Katilimc1 85: Alman miihendislerinin ve otomotiv teknolojisinin ne kadar iyi oldugunu
bildigimden dolay1 otomobilin Almanya’da tiretilmis olanini isterim. Diger verilen {ilkeleri de

Cin’e oranla tercih ederim ancak Fransa konusunda pek fark gozetmem.

Katilime1 86: Uriiniin kendi iilkesinde iiretilmis olmasin1 isterim. Tecriibe faktdrii ve iiretim
geleneklerinin 6nemli oldugunu diisiiniiyorum. Cin’in ismini kendine ait bir otomobil markasi

ile hi¢ duymadim.

Katilimer 87: Otomobil iiretme bilgi birikiminden dolayr Almanya, Amerika ve Japonya gibi

ulkeleri tercih ederim.

Katilimer 88: Otomobillerde hata paymin minimum olmast ¢ok 6nemli oldugu icin, buna

dikkat eden, isini ¢ok ciddi yapti§ina inandigim iilkeleri segerim. Cin’i segmem.
Katilimc1 89: Giiven
Katilime1 90: Kalite, Iscilik

Katilimcr 91: Arastirma ve gelistirme faaliyetlerinin ¢ok daha giiclii olduguna inandigim,
benzer sekilde miihendislerinin de ¢ok daha iyi olduguna inandigim Almanya, Amerika ve

Japonya gibi iilkeleri tercih ederim.

Katilimc1 92: Soru otomobil oldugu icin giivenlik sebepleriyle kendi tilkelerinde iiretilmis olan
otomobilleri secerim ancak daha basit ve siradan bir iiriin i¢in bu ayrimi yapacagimi

diisiinmiiyorum.

Katilimer 93: Senaryolarda bize verilen mense iilkelerin Cin’den daha gelismis oldugunu ve

daha kaliteli iiriinler iiretebilecegini diisiiniiyorum.
Katilimci 94: Teknolojik gelismislik. Kalite.

Katilimer 95: Cin’de firmalarin maliyetlerini diistirebilmek i¢in iiretim siirecinde ¢ok saglikli

olmayan metotlar izleyebilecegini diisiinliyorum.
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Katilime1 96: Bilgi birikimi. Tecriibe. Kalite.
Katilimc1 97: Parca kalitesinin daha yiiksek olacagini diisiiniiyorum.

Katilime1r 98: Almanya’da ve verilen diger lilkelerde iiretimin Cin’e gore daha disiplinli

olacagina inandigim igin.
Katilimer 99:

Katilimc1 100: Ben biitiin sorularda Cin’e 1 puan verirken diger iilkelere hep 9 puan verdim.
Bunun sebebi olarak bir iirlinlin kendi {ilkesinde daha dikkatli iiretilecegini diisliniiyorum.
Uretim siirecinde cikacak bir aksaklikta kendi iilkesindeki iscilerin ve miihendislerin bu

konuda daha tecriibeli olacaklaria ve sorunu ¢ozebileceklerine inantyorum.
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