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ULKE IMAJININ YABANCI MENSELi URUN INANCI VE SATIN ALMA iSTEGI
UZERINDEKI ETKIiSi VE FARKLI ULKE iMAJ ALGILARININ KARSILASTIRILMASI

Yrd.Do¢.Dr. Hatice AYDIN®
Yrd.Do¢.Dr. Derya Fatma BICER™
oz

Ulke imaj1, bir iilke ile ilgili genel tutumlar: yansitmaktadir. Ulke imajinin iilke teknolojisi,
ekonomik gelismisligi, egitim sistemi, kiiltiirel ve politik yapisi gibi bir¢ok nedenden kaynaklandig: ve
tiriinle ilgili inanci ve satin alma istegini etkiledigi diisiiniilmektedir.

Bu calismada yabanct iilke imajinin tirtin inancina, iilke imaji ve iiriin inancimin satin alma
istegine etkisini tespit etmek ve Y kusag tiiketicilerin algiladiklar ii¢ farkli iilke imajini karsilagtirmak
amaclanmigtir. Bu amacla arastirmanin ana kitlesini Istanbul ilinde bulunan tiiketiciler olusturmustur.
Arastirma sonucunda, iilke imajinin iiriinle ilgili inanglart ve satin alma istegini, tiriinle ilgili inanglarin
da satin alma istegini etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica iilke imajinin iilke gruplarina gére farklilik
gosterdigi belirlenmistir. Her hangi bir tiriin grubu séz konusu olmadiginda, en yiiksek imaj algisinin
A.B.D. iilkesine, ikinci sirada G.Kore ve iigiincii sirada Cin iilkesine yonelik oldugu tespit edilmistir.
Ancak cep telefonu iiriin grubu dikkate alindiginda, Y kusagimin ii¢ farkl iilke imajin1 benzer

algiladiklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yabanci Ulke Imaji, Uriin Inanci, Satin Alma Istegi

Jel Siniflandirmasi: M11, M16, M30, M31

THE IMPACT OF COUNTRY IMAGE ON PRODUCT BELIEF AND WILLING TO BUY
AND COMPARISON OF DIFFERENT COUNTRY IMAGE PERCEPTIONS

ABSTRACT

Country image reflects general attitudes towards a country. It is thought that the image of the
country is influenced by reasons such as country's technology, economic development, educational
system, cultural and political structure, and effective on beliefs and intentions related to the product.

In this study, it was aimed to determine the effect of foreign country image on product belief,

image and product beliefs on willing to purchase and to compare images of three different countries
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that Y generation consumers perceive. For this purpose, the main population of the research was the
consumers in the province of Istanbul. As a result of the research, it has been determined that the image
of the country affects the beliefs about the product and the willing to buy, and the beliefs about the
product is effective on willing to purchase. It was also determined that the image of the country differs
according to the country. If no product groups are considered, U.S. is the first place, G.Korea in second
place, and China country in third place in terms of high country images. However, when the mobile
phone product group is taken into consideration, it is determined that Y generation is not perceiving the

images of three countries differently.

Key Words: Foreign County Image, Product Belief, Willing to Buy
Jel Codes: M11, M16, M30, M31

1. GIRiS

Uluslararasi ticaret siirlarinin giderek asildigi giliniimiizde iiriin alternatiflerinin artmasi ile
tilketicilerin yabanci menseli tirlinlere ulasmasi kolaylasmistir. Bu durum uluslararasi pazarda ve isletme
diinyasinda rekabetin siddetlenmesine yol agmistir. Yogun rekabet ortaminda firmalar, pazar paylarin
korumaya calisirken tiiketiciler de maksimum yarar elde edecekleri iiriinli segcmeye ¢alismaktadirlar.
Tiiketicilerin en iyi alternatifi se¢meye calisirken goz 6niinde bulundurduklar: faktérlerden birisinin de
mense lilke etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

Mense iilke, “bir {irlin ya da markanin tiiketiciler tarafindan algilanan konumu, ait oldugu yer ya
da iilkesi” olarak ifade edilmektedir (Ueltschy, 1998). Tiiketicinin s6z konusu yer hakkindaki algisi,
iriine negatif ya da pozitif anlam katmaktadir. Tiiketicinin bir yer hakkindaki algist olarak ifade
edilebilen mense iilke etkisi zamanla iilke imaj1 olarak algilanmaya baslamistir (Pereira vd., 2005). Ulke
imaj1, “bir iilkenin iiriinleri ile ilgili itibar veya klise” olarak tanimlanmaktadir (Nagashima, 1970). Ulke
imaj1, ekonomik, politik, askeri, tarihi ve kiiltiirel olmak {izere bir¢cok bilesenden olusmaktadir.
Tiiketiciler bu bilesenlerin etkisi ile yabanci bir iilkeyi olumlu algilayabilmektedir. Bu durumun
karsimiza ¢ikardigi kavram, “yabanci iilke imaji”dir. Yabanci iilke imaji, tliketicinin tiim biligsel
uyumsuzluklarini1 gidermede giiglii bir role sahip olup yabanci iilke iriinlerine karst algilari olumlu
yonde etkileyebilmektedir.

Tiiketiciler yabanci iilkelerin ekonomik, politik, teknolojik, egitim durumu ve kiiltiirel
ozelliklerinden edindikleri imajlara bagli olarak s6z konusu iilkelerin tiriinleri hakkinda fikir sahibi
olmaktadirlar (Verlegh ve Steenkamp: 1999). Baker ve Ballington (2002), yogun rekabet ortaminda iilke
imajinin etkin rekabet araglarindan birisi oldugunu, tiiketicinin iriinle ilgili algt ve davranislarim
etkilemede ¢ok 6nemli rol oynadigini ifade etmislerdir. Bu baglamda tilke imajinin iirtinle ilgili inanglar:

ve satin alma istegini etkileyecegi diistiniilmektedir. Genel olarak iilke imajinin belli bir {iriin grubu
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diisiiniildiigiinde iilkeden iilkeye farklilik gdsterecegi beklenmektedir. Ornegin Almanlar teknik ve
makina konusunda, Amerikalilar teknolojik iiriinlerde, Koreliler telefon ve Isvigre saatler konusunda iyi
bir konuma sahip olup tiiketicilerde pozitif imaj algis1 olusturmaktadirlar. Ancak baz iilkeler ayni {iriin
grubunda 6n plana ¢ikabilmekte ve {ilke imajlar1 ayn1 algilanabilmektedir. Cep telefonu iiriin grubunda
A.B.D, G.Kore, Cin. gibi iilkelerin imajlar1 benzer algilanabilmektedir (dijitalkarga.com). Ulke imaj
algisinin iilke ve iriin gruplart yaninda jenerasyonlar agisindan da 6nemli bir konu olabilecegi
diisiiniilmektedir. Y kusagi i¢in teknolojinin bir hayat tarzi oldugu, diger kusaklara oranla telefona sahip
olma ve teknolojiyi benimseme oranlarinin daha yiiksek oldugu (Miller ve Washington, 2011) dikkate
almarak cep telefonu iirlin grubunda tilke imaj algisinin arastirilmasi gereken kusagin “Y Kusag1”
oldugu diistintilmektedir.

Bu ¢aligmada iilke imajinin yabanci menseli iirlin inancina ve satin alma istegine, inancin da satin
alma istegine etkisini tespit etmek amaglanmistir. Ulke imaj1, Y kusag1 ve cep telefonu iiriin grubu
acisindan degerlendirilerek algimanan imajin yiiksek oldugu iilke grubu tespit edilmeye ¢aligilmistir. Iki
kisimdan olusan bu ¢alismanin ilk kisminda literatiire ve ikinci kisminda ise aragtirmanin uygulamasina
yer verilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda, isletmelere ve arastirmacilara gesitli onerilerde

bulunulmustur.
2. TEORIK CERCEVE

2.1. Y Kusag

Tiirk Dil Kurumu kusag, “yaklasik olarak ayn1 yillarda dogmus, ayn1 ¢agin sartlarini, dolayisiyla
birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer ddevlerle yiikiimlii olmus kisiler toplulugudur”
seklinde tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr). Bugiiniin toplumu genel olarak bes kusagin bireylerinden
olusmakta ve her kusak birbirinden farkli 6zellikler tasimaktadir (Lower, 2008: 81). Williams ve Page
(2011)’e gore kusaklar, Gelenekselciler (1930-1945), Bebek Patlamasi (1946-1964), X Kusag1 (1965-
1976), Y Kusag1 (1977-1994) ve Z Kusagt (1994 ve sonrasi) gruplarindan olugmaktadir. Kavalc1 ve
Unal (2016) kusaklarm, Sessiz Kusak (1900-1945), Bebek Patlamas1 (1946-1964), X kusag1 (1965-
1979), Y kusagi (1980-1999) ve Z kusagi (2000-...) seklinde siniflandirildigini ifade etmislerdir.
Gortldigi gibi kusaklarin dogum yillar1 ve smniflandirilmalar: ile ilgili kesin bir smirlandirma
bulunmamaktadir. Bu ¢calismada farkli iilke imajlar1 Y kusag1 agisindan degerlendirildigi i¢in sadece bu

kusak hakkinda bilgi verilmistir.

Milenyum Kusagi, Gelecek Kusak, Dijital Kusak, Eko Patlamasi ve Bir Sonrakiler gibi farkl
isimlerle de adlandirilabilen (Lower, 2008) bu kusagin, dogum yillar1 aralii konusunda bir
sinirlandirma bulunmamakla beraber cogu uzmana gore, 1980 ve 1999 yillar1 arasinda doganlar, “Y

kusag1”n1 olusturmaktadir (Kavalci ve Unal, 2016). “Dijital Kusak” olarak da isimlendirilen bu kusak,
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teknoloji dostu olup internet ¢ocuklari olarak bilinmektedir (Senbir, 2004: 25-26). Bu kusakta yer alan
bireyler teknoloji tutkunu olup teknolojiyi iyi kullanabilen bir kusak olmalar1 yoniiyle diger kusaklardan
ayrilmaktadir (Mengi, 2011). Ayrica Y kusagi icin teknolojinin bir hayat tarzi olmasi, diger kusaklara
oranla telefona sahip olma oranlarinin daha fazla oldugu diistiniildiigtinde (Miller ve Washington, 2011),
cep telefonu gibi teknoloji iiriinlerinde iilke imajina daha fazla dikkat eden kusagin da “Y Kusag1”
olacagi sdylenebilir. Teknoloji imaj1 giiclii olan bu kusak, hayati rahat yasamak ve 6zgiir olmak isteyen,
yiiksek adaptasyon giiciine ve hizli bir bilgi edinme siirecine sahip, yiliksek hayat standartlarina ulasmaya
calisan, takim caligmasina Onem veren, degisimi destekleyen, kiiltiirlerarasi etkilesimin ve
kiiresellesmenin etkilerini en iyi sekilde hissedebilen genglerden olugmaktadir (Lower, 2008; Tiirk,
2013). Bu kusagin ebeveynlerinin ise ¢gogunun iiniversite egitimi almig ve bilgi birikimleri gii¢lii olan
bireyler olduklar1 ifade edilmektedir (Zemke vd., 2013; 120-125). Ebeveynlerinin sahip oldugu
ozellikler de Y kusagini diger kusagin bireylerinden farkli kilabilmektedir (Gardner ve Eng, 2005).

2.2. Yabanc1 Ulke imaji

Imaj, zihindeki gagrigimlarin ve izlenimlerin degerlendirilmesi sonucunda bireylerde olusan
sembolik anlamlar olup (Atesoglu ve Tiirker, 2013: 115), bir nesne hakkindaki bilgi ve hisler seklinde
ifade edilmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870). Ulke imaj1 ise bireylerin bir iilke ile ilgili
deneyimleri, sosyal medya ortaminda (kitap, internet, film vb.) sunulan iilke gorselleri ve iilkenin bir
takim O6zellikleri (ekonomik, politik, kiiltiirel, teknolojik ve egitim durumlari) sonucunda insa edilen
iilkeye yonelik algilar biitiiniidiir (Hynes vd., 2014: 81). Ulke imajinin, yogun rekabet ortaminda
tilketiciler i¢in alternatifleri ayirt edici, yerli iireticiyi koruyucu ve iilkesini yurtdisinda tanitmak isteyen
firmalar i¢in etkin bir faktdr oldugu sdylenebilir. Yabanci iilke imajinin, farklilagtirma ¢abasinin da bir
pargasi oldugu diisiiniilmektedir. Bu anlamda iilke imajinin s6z konusu iilke menseli iiriin ve markalar
icin satig teklifi sundugu ve {irlin cazibesini arttirdigi sdylenebilir. McDonalds ve Hollywood
markalarinin ABD imaji ile iliskilendirilmesi ve Gucci markasinin deri gibi mallarin pazarlanmasinda
Italyan imajindan faydalanmasi iiriine istegi arttirabilmektedir (Papadopoulos, 2004: 38).

Ulke imaj1 genel iilke imaji1 ve biitiin iiriinlerin {ilke imaji ile ilgili olabilecegi gibi belirli {iriinlerin
iilke imaj1 ile de ilgili olabilir (Hsieh vd., 2004; Kurtulus ve Bozbay, 2011: 268). Tiirk tiiketicilerin
yabanci iiriin algilari incelendiginde Japonya, Amerika Birlesik Devletleri ve Batt Avrupa’dan gelen
iriinlere kars1 genel olarak olumlu bakis agilarina sahip olmalarina ragmen, Rusya, Cin ve Dogu
Avrupa’dan gelen {iriinlere karsi olumsuz bakis agilarina sahip olduklari tespit edilmistir (Kaynak ve
Kara, 2002). Ayrica Alman otomobilleri, Japon elektronik esyalari, Amerika ileri teknolojisi, Fransiz
sarap, parfiim ve liiks tliketim {tiriinleri belirli iiriinlerin iilke imajlarina en carpici 6rnekler olabilir
(Papadopoulos, 2004). Ornegin Apple bilgisayarlari, Amerika’nin bagimsizlik, kendi kendini ifade

etme, kalite, vb degerlerini tasidigindan bu iilkenin imajin1 yansitmaktadir. Bazen, iilkeler yansittiklar:
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imajdan kurtulamamaktadirlar. Bu anlamda Cin menseli iiriinler “diisiik kaliteli iirlin {ilkesi” algisini
degistirmeye ¢alismigsa da negatif imajlarindan uzun bir siire kurtulamamistir (Jaworski ve Fosher,
2003:101). Ancak iilke imajlar1 {iriin kategorilerine gore farklilik gdsterebilmekte ve bir {iriin grubunda
iyi olarak algilanan bir iilke digerinde iyi algilanamayabilir. Ornegin Fransa, moda iiriinlerde 5nemli bir
menge iilke konumundayken, diger iirlinlerde ayni konumda degildir (Ar1, 2007: 14). Dolayisiyla
olumsuz algilanan Cin ve Kore menseli iiriinlere ragmen telefon gibi iiriin gruplarinda gengler tarafindan
olumlu imaj algilanabilmektedir. Bu durum olumsuz iilke imajinin zor olsa da zamanla degisebildiginin
gostergesidir.

Zamanla degisebilen iilke imajlar1 bir tilkenin iirtinleri hakkindaki inanclara etki edebilmektedir.
Teknolojik gelismisligi yliksek olan tilkelerin ¢ok kaliteli iirtinler gelistirdiklerine inanilmasi bu etkinin
sonucu olarak goriilebilir. Bu anlamda iilke imajinin bireylerin inanglarini olusturdugu ifade
edilmektedir (Erickson vd. 1984). Ulke imajmin tiiketicilerin marka tercihleri ve genel satin alma
davraniglar1 lizerinde de biiyiik etkisi bulunmaktadir (Hsieh ve Lindridge, 2005; Cervino vd., 2005).

Ulke imaji ekonomik, siyasi, askeri, teknolojik vb. bircok unsurun etkisiyle olusmaktadir
(Atesoglu ve Tirker, 2013: 116). Lala vd (2009)’e gore iilke imajinin boyutlar1 ekonomik kosullar,
catigma, siyasi yapi, mesleki egitim, is kiiltiirii, cevre ve emek; Roth ve Diamantopoulos (2009)’a gore
ekonomik gii¢, siyasi durum, kiiltiirel yap1, genel konum, insan 6zellikleri, toplum, is giicii, mesleki
egitim seklinde smiflandirmistir. Park vd., (2014), Nagashima (1970)’nin ve Martin ve Eroglu
(1993)’nun yararlandiklar: iilke imaj boyutlarini revize etmis ve iilke imajinin teknolojik, ekonomik,
politik, kiiltiirel ve spor olmak tizere bes unsuru bulundugunu ortaya koymuslardir. Boyutlar1 hakkinda
fikir birligine varilamayan iilke imajinin, tiikketicilerin algi, tutum ve davranisina etkisini ortaya
cikarmaya yonelik yapilan ¢alismalarin sayist giderek artmaktadir (Liu vd., 2006; Nart, 2008; Kurtulus
ve Bozbay, 2011; Souiden vd., 2011; Sun ve Paswan, 2011-2012; Jung Jung vd., 2014). Bu ¢alismada
yabanci iilke imaj boyutlar literatiir dogrultusunda en sik tekrarlandigi diisiiniilen ekonomik, teknolojik,
politik, mesleki egitim ve kiiltiirel imaj boyutlar1 seklinde ele almmistir. Sekil 1°de literatiir ve

arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli gdsterilmistir

Yabana Ulke imaji Yabanci menseli
Ekonomik imaj {irin Inanci
Teknolojik imaj

Politik Imaj A
M.Egitim Imaj1
Kiiltiirel imaj Yabanci menseli
iirtin alma istegi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir;

H;: Yabanct iilke imajinin yabanci mengeli iiriin inan¢larina,
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H,: Yabanct iilke imajinin yabanct menseli iiriin alma istegine,
H;:Yabanct menseli iiriinle ilgili inanglarin yabanci menseli iiriin alma istegine, pozitif etkisi vardir.

H,: Y jenerasyonunun algiladigi genel iilke imajlarinin ortalamalart iilke gruplart agisindan farklhilik

gostermektedir.

Hs: Cep telefonu iiriin grubunda Y jenerasyonunun algiladigi iilke imajlarimin ortalamalar: iilke

gruplart agsundan farkliik géstermektedir.
3. METODOLOJi

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlar

Yabanci iilke imaj1 glinlimiizde son derece dnem tasiyan bir konudur. Ciinkii Tiirkiye’de 6zellikle
genglerin ¢ogu yabanci iilkelerin imajlarin1 genel olarak farkli algilayabilmekte ve tilkeye yiikledikleri
imaj algilarini {irlin inancglarina ve satin alma isteklerine yansitabilmektedirler. Ancak bu bireyler, belli
bir {irlin grubu s6z konusu olunca farkli algiladiklar1 bazi iilkelerin imajlarmi ayni
algilayabilmektedirler. Buradan hareketle ¢alismanin temel amaci, Y kusagi bireylerin algiladiklar
yabanci iilke imajinin yabanci menseli iiriin inanglarina, imajin ve inancin da satin alma istegine etkisini
tespit etmektir. Ayrica tli¢ farkl iilkenin genel imaj algisinin cep telefonu iiriin grubu diisiiniildiigiinde

farkl algilanip algilanmadig: da tespit edilmeye calisiimistir.

Arastirmanin kapsamin1 Istanbul ilinde yasayan Y kusagi tiiketicileri olusturmustur. Y kusaginin
hangi yas araliinda yer aldig1 ile ilgili bir kesinlik olmadigindan literatiirdeki bazi ¢alismalar (Lancaster
ve Stillman, 2002; Kavalc1 ve Unal, 2016) dikkate alinarak bu calismada 1980-1999 yillari arasinda
dogmus olanlar Y kusagi olarak kabul edilmis ve bu kitleye ulasilmistir. Y kusagmin arastirma
kapsaminda tercih edilmesinin en 6nemli nedenleri, Tiirkiye'de yasayanlarin biiyiik bir kesiminin Y
kusagi tiyesi olmasi1 (Tuik-2013, www.deloitte.com), Avrupa’nin pek ¢ok iilkesindeki toplam niifustan
daha fazla sayida Y Kusag1 liyesinin iilkemizde bulunmasi (Toruntay, 2011) ve dijital kusak olarak ifade
edilen bu kusagin teknolojik iirlin olarak cep telefonu denilince akla ilk gelen kusak olma 6zelligine

sahip olmasidir (Senbir, 2004: 25-26).

Bir iilke belirli uriinler (A.B.D bilgisayar;, Alman arabasi, G.Kore telefonlar1) igin yiiksek
performans gosterebilirken diger iirlinler i¢in daha az performans gdsterebilmektedir (A.B.D tekstili,
Alman parfiimii) (Roth ve Romeo, 1992). Dolayisiyla tiiketicinin yabanci {ilke imaj algisin1 anlamaya
calisirken iirlin kategorilerini ve mense iilkelerini dikkate almak onem tagimaktadir (Bernard ve
Zarrouk-Karoui, 2014: 60). Bu anlamda imaj algisinin degerlendirilecegi iilkeler Cin, G.Kore ve ABD

olarak belirlenmistir. Mense iilkesi olarak ABD ve G.Kore’nin se¢ilmesi bilisim sektoriinde géze ¢carpan
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performans gostermelerinden kaynaklanmaktadir. Ayrica Amerika markasi olan Iphone ve G.Kore
markasi olan Samsung ve LG teknolojik iistiinliikleriyle de on plana ¢ikmaktadirlar (Van Gelder, 2005;
Khan ve Rohi,2013: 378). Bununla beraber Cin’in son yillardaki biiylimesi dikkati ¢ekmektedir

(ekonomik.isbank.com).

Tiketicilerin mense tilke algisi, genel anlamda olabilecegi gibi iirlin gruplarinda da
gerceklesebilmektedir (Ar1, 2007:13). Bazi iiriin gruplarinda birden fazla iilkenin olumlu imaji
algilanabilmektedir. Bu baglamda arastirma kapsamina dahil edilen {iriin cep telefonu ile
sinirlandirilmistir. Uriin grubunun cep telefonu olarak secilme nedenlerinden biri de cep telefonunun
gilinlimiizde en dnemli iletisim araglardan biri olmasi ve Tiirkiye’deki kullaniminin 6zellikle de gengler

tarafindan her gecen giin artmasidir (Khan ve Rohi, 2013: 369).

Calismanin en dnemli kisitlar, sadece Istabul’da bulunan Y kusagima 6zgii bir ¢alisma olmast,
A.B.D, G.Kore, Cin gibi belli iilkeleri ve cep telefonu gibi spesifik bir iiriin grubunu arastirma
kapsamina dahil etmesidir. Dolayisiyla calismanin tiim Y kusagi bireylerine, diger kusak bireylerine,

iilke ve {iriin gruplarina genellenebilmesi miimkiin degildir.

3.2. Ornekleme Siireci

Istanbul ilinde yasayan 1980-1999 yillari dogumlu Y kusagi bireylerine anket caligmasi
06.04.2017 - 01.05.2017 tarihleri arasinda uygulanmistir. Herkese ulagabilmenin maliyetli ve zor
olmas1 nedeni ile %95 giiven araliginda e=%>5 hata pay ile 6rnek biiyiikliigii n=384 olarak
belirlenmistir (Kurtulus, 1998). Eksik ve hatali dolduran anketlerin elenmesi sonucunda toplamda
395 olan anket sayisi, 379 ankete ulagsmis ve bu anketler degerlemeye alinmigtir. Anket formunun kesin
uygulanmasina gegmeden Once, arastirmanin drneklemini temsil eden Y kusaginda bulunan 20 kisi ile
on anket ¢calismasi yapilmistir. Bu kisilere {ilke imajin1 nasil algiladiklar1 ve bu alginin iiriin inancina ve
satin alma istegine etkisi olup olmadig1 genel olarak sorulmustur. Bunun yaninda iilke imaj algisi ile
ilgili gerekli karsilagtirmalari yapabilmek icin bireylere {i¢ iilkeden hangisinin imajin1 yiliksek
algiladiklarmi belli bir {irtin grubunu diisiinmeden belirtmeleri istenmistir. Ancak iiriin grubu agisindan
iilke imajinin farkl olabilecekleri diislincesi ile “Cep telefonu denilince akliniza gelen iilke hangisidir?”
seklinde soru sorulmustur. Boylece ¢alismada dikkate alinacak iilkeler belirlenmeye galisilmistir. Ayrica
calismada ele alman iilkeler 2017 yilinda cep telefonu pazarindaki gelismelerden ve yapilan
caligmalardan yola ¢ikilarak da belirlenmistir. Son olarak anket formundaki sorularin anlasilirligi

degerlendirilmis ve forma nihai sekli verilmistir.
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3.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirma verileri yiiz yiize anket yontemi kullanilarak ve kolayda ornekleme yoOntemi
uygulanarak elde edilmistir. Anket formu iki kisimdan olusmaktadir. ilk kisimda tanimlayict ve
demografik 6zellikleri tespit etmeye yonelik sorular yer almistr. Ikinci kisminda ise iilke imaji, {iriin

inanci ve satin alma istegini tespit etmeye yonelik sorular yer almistir.

Ulke imaj boyutlar1 Nagashima (1970), Martin ve Eroglu (1993), Lala vd (2009), Park vd (2014);
iirlin inanglar1 Papadopoulos vd (2000), Laroche vd (2005) ve Elliot vd (2011), satin alma istegi Bamber
vd (2011) dlgeklerinden yararlanilarak Slgiilmiistiir. Olceklerdeki anlam kargasasini dnlemek igin,
Olcekler ceviriyi yapan kisinin disinda uzman bir gevirici tarafindan kontrol edilmis ve gerekli
diizeltmeler yapilmustir. Olgekler Ek1 Tablo 8’de gosterilmistir. Degiskenler 5°li Likert (5=
Kesinlikle Katiliyorum; 1= Kesinlikle Katilmiyorum) 6lgeginde hazirlanmistir. Verilerin analizinde
SPSS 20.0 ve LISREL 8.7 paket istatistik programlar1 kullanilmis ve tanimlayici istatistiklerden, Anova

testinden, dogrulayici faktor analizinden ve yapisal esitlik modelinden (YEM) yararlanilmistir.
4. VERILERIN ANALIZi

4.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de gosterilmistir. Tablo 1’de goriildigi gibi
calismada katilimcilarin ¢ogunlugunun medeni durumlar1 agisindan bekar (% 51,5) olduklar1 ve mesleki
durumlar1 agisindan Ogrencilerden (%24,8) olustugu goriilmektedir. Ayrica cinsiyetleri agisindan

¢ogunlugunun kadin (%52,8), 2000-3000 TL (%23,5) gelire ve yiiksekdgretime sahip (%44,6) olduklar1

tespit edilmistir.
Tablol. Demografik Ozellikler

Meslek Frekans % Gelir Frekans %
Emekli 1 0,3 2000 TL’den az 80 21,1
Memur 81 21,4  2000-3000 TL 89 23,5
Ozel Sektor 67 17,7  3001-4001 TL 77 20,3
Ev Hanimi 19 5,0 4002-5002 TL 72 19,0
Isci 29 7,7 5002 TL iizeri 61 16,1
Ogrenci 94 24,8 Medeni Durum Frekans %
Serbest Meslek 41 10,8 Evli 184 48,5
Tiiccar 47 12,4 Bekar 195 51,5
Egitim durumu Frekans % Cinsiyet

ilkogretim 90 23,7  Erkek 179 47,2
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Orta Ogretim 120 31,7 Kadin 200 52,8
Yiiksekogretim 169 44,6 Toplam 379 100

4.2. Arastirmada Kullamlan Olceklerin Giivenirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglar

Bu caligmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmistir. Giivenilirlik
icin igsel tutarlilik Olgiitii olarak Alfa katsayisindan faydalanilmistir. Bu degerin en az 0,70 olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 1998: 118). Ancak dlgeklerin giivenirliginin tespitinde Cronbach Alfa degerleri
tek basina yeterli degildir (Simsek, 2007). Bu nedenle dlgeklere iliskin gegerlilik analizleri i¢in yap1
gecerliliginden yararlanilmaktadir. Yapi gegerliligi, 6lcme aracinin 6lgiilmek istenen 6zelligi dogru ve
yeterli sekilde dlgebilme giiciidiir. Olgme aracinin yapr gegerliligi, uyum-yakinsak ve ayirma-iraksak
gecerliligine dayanmaktadir. Yakinsak gecerliligi i¢in benzer yapilar arasinda bir uyumun oldugu ortaya
konulmalidir. Yakinsak gecerliliginin saglanmasi i¢in yapilara ait glivenirlik degerleri 0,70’i (Fornell ve
Larcker, 1981) ve 6l¢gme modelindeki her yapiin AVE degerleri 0,50’yi asmalidir (Fornell ve Larcker,
1981; Hair vd., 2010). Ayrica CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyilik olmas1 gerekmektedir. Iraksak
gecerliliginde ise yapilar arasinda ayrisma oldugu ortaya konulmalidir. Iki yapi arasinda iyi diizeyde
ayirma gegerliligi i¢in, yapilar arasi korelasyon degerlerinin her bir yapmin AVE degerinin
karekokiinden kiiciik olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2010). Olgeklerin giivenirlik ve gegerlilik analizi

sonuclar1 Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2. Olceklerin Giivenirlik ve Gegerlilik Sonuglar:

Cronbach Alfa CR AVE | Ulke imaji | Uriin inanc1 | Satin Alma Istegi
Ulke imaj1 0,86 0,910 | 0,671 | 0,818
Uriin inanc1 0,83 0,914 | 0,780 | 0,490 0,883
Alma 0,76 0,907 | 0,767 | 0,384 0,384 0,876

Tablo 2’de goriildiigii gibi Alfa degerleri kabul edilen degerin iizerinde olup Olceklerin
giivenirliklerinin saglandigi sdylenebilir. Yapilara ait yapi giivenirlik degerleri (CR) 0,70 ve AVE
degerleri de 0,50’nin iizerindedir. Ayrica CR degerleri AVE degerlerinden biiyiiktiir. Olcek boyutlarinin
yakinsak gecerliliginin de saglandigi soylenebilir. Iraksak gecerliligi incelendiginde ise AVE
degerlerinin karekokiiniin korelasyon degerlerinden biiyiik oldugu ve tiim yapilarin birbirinden ayristig1

goriilmektedir.

4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Arastirmada modelinin testi icin iki asamali yaklasim kullanilmustir. Ilki 6nce her bir &lgek icin
dogrulayicr faktor analizi yapilmis ve 6lgekler uyum iyiligi ac¢isindan incelenmis, daha sonra yapisal
modelin uyum iyiligi degerlendirilmistir. Dogrulayict faktdr analizi sonucuna gore imaj
[(Kikare/Serbestlik Der: 3,525 (348,98/99), AGFI (0,86), GFI (0,90), CFI (0,93), NFI (0,90), NNFI
(0,91), RMSEA (0,082)], iiriin inanc1 [(Kikare/Serbestlik Der: 3,846 (19,23/5), AGFI (0,95), GFI (0,98),
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CFI (0,99), NFI (0,98), NNFI (0,99), RMSEA (0,087)] ve alma istegi [(Kikare/Serbestlik Der: 32,102
(160,51/5), AGFI (0,56), GFI (0,85), CFI (0,82), NFI (0,82), NNFI (0,65), RMSEA (0, 287)]

Olceklerinin RMSA degerleri dikkate alindiginda iyi uyum degerlerine sahip olmadig1 goriilmiistiir.

Olgme modelinin uyum iyiligini yiikseltmek igin Lisrell 8.7 yazilimi tarafindan onerilen

modifikasyonlar dogrultusunda  “S2,S4,S5,5S6,57,S8,511,S12,S13,5S17,522,526,529,531,S36,S37”
ifadeleri modelden ¢ikarilmistir. Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra modelde anlamli (p<<0,001)
bir iyilesme saglanmistir. Tablo 3 dikkate alindiginda imaj 6l¢egi icin hesaplanan [Kikare/Serbestlik
Der: 2,91 (248,19/85), AGFI (0,89), GFI (0,92), CFI (0,95), NFI (0,93), NNFI (0,94) ve RMSEA (0,071)
] degerleri faktdr yapisinin kabul edilebilir uyumuna isaret etmektedir. Dolayisiyla sonuglar faktor
yapisinin genel olarak iyi uyum gosterdigi ve dogrulandig1 anlamina gelmektedir. Ayrica satin alma ve
iirlin degerlendirme 6lgekleri milkemmel uyum degerlerine ulasmis ve bu nedenle uyum degerlerini
yazmaya gerek duyulmamuistir. Sekil 2, Sekil 3 ve Sekil 4’de gosterilen 6lcme modelinin kabul edilebilir

diizeyde veri ile uyum gosterdigi soylenebilir.

Tablo 3. Veri ile Model Arasindaki Uyumu Degerlendirme Kriterleri
Uyumluluk indeksi Kabul Edilebilir Uyum Degerleri

Ki- Kare (X°)
Serbestlik Der. (df)

Miikemmel Uyum Degerleri

Ki- Kare / sd (X°/df) 1-5 0<y2/df <2
GFI 0,90<GFI<0,95 0,95< GFI <1,00
AGFI 0,85<AGFI<0,90 0,90<AGFI<1,00
RMSEA 0,05<RMSEA<0,08 0< RMSEA <0,05
CFI 0,95<CFI1<0,97 0,97< CFI <1,00
NNFI=TLI 0,95<NNFI<0,97 0,97<NNFI<1,00
NFI 0,90<NFI<0,95 0,95< NFI<1,00
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Sekil 4. Uriin inanc1 Olgiim Modeli

4.4. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Yapisal esitlik modeli, arastirmada s6z konusu olan iligkisel modellerin, test edilmesinde faktor
analizi ve regresyon analizlerinin birlikte kullanilmasina olanak saglamaktadir (Simsek, 2007). Bu
calismada gelistirilen yapisal modelde iilke imajinin alma istegi ve {iriin inancina etkisi incelenmis ve
yapisal modelin veri ile uyum gosterdigi [(Ki-kare/sd: 2,48 (449,10/181); RMSEA:0,063; GFI:0,90;
AGFTI: 0,87; NFI: 0,92; NNFI: 0,95; CFI:0,95)] goriilmiistiir. Yapisal esitlik modelinde veri ile modelin
uyumunu gosteren Ki-kare istatistik degeri, anlamli (p=0,000) bulunmustur. Ki-kare degerinin serbestlik
derecesine boliinmesiyle elde edilen degerin sifira yakin olmasi gerekmektedir (Simsek, 2007).
Calismada bu deger ise 2,815 olup modelin Ki-Kare istatistigi bakimindan iyi bir uyuma sahip oldugu
goriilmektedir. Ancak Ki-Kare istatistiginin 6rnek biiyiikliigline duyarli olmasindan dolay1 diger uyum
kriterlerinin (GFI, AGFI, NFI, IFI ve CFI) de incelenmesi gerekmektedir. Bu degerlerin 1.0’e yakin
olmas1 model ile verinin uyumunu gostermektedir. Dikkate alinmasi1 gereken diger uyum kiriterlerinden
bir de RMSEA degeri olup bu deger de 0,063 ¢cikmistir. Bu sonug, test edilen model ile veri arasindaki

uyumun yeterli oldugunu gostermektedir. Yapisal model Sekil 5’de gosterilmistir.
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Sekil 5. Yapisal Model
Yapisal esitlik modeli sonuglari ise Tablo 4’de yer almaktadir.

Tablo 4. Arastirmadaki Etki Sonuclari

Mliskiler Standart deg. | Hata var. | ¢ deg. p deg. R’
Politik Imaj-Ulke Imaj: 0,77 0,41 11,54 0,000 0,59
Teknolojik Imaj-Ulke Imaj: 0,92 0,16 12,92 0,000 0,84
Mesleki Egitim Imaji-Ulke Imaji | 0,86 0,26 14,93 0,000 0,74
Kiiltiirel imaj-Ulke Imaj1 0,83 0,31 14,04 0,000 0,69
Ekonomik Imaj-Ulke Imaj1 0,86 0,25 18,09 0,000 0,75
Ulke Imaji-Uriin Inanc1 0,70 0,50 13,12 0,000 0,50
Ulke Imaji1-Uriin Alma Istegi 0,41 0,46 9,58 0,000 0,46
Uriin Inanci- Uriin Alma Istegi 0,39 0,46 6,17 0,000 0,54

Tablo 4°de goriildiigii gibi yabanci iilke imajinin iirlin inanci ve satin alma istegi tizerinde pozitif
yonde anlamli etkisi bulunmaktadir. Ulke imaji {iriin inancinin % 50’sini ve alma isteginin % 46’sin1
aciklanmaktadir. Dolayisiyla “H;: Yabanci iilke imajinin yabanci menseli iiriin inanglarina” ve “H,:
Yabanci iilke imajinin  yabanci menseli tiriin alma istegine pozitif etkisi vardir” hipotezleri kabul
edilmistir. Ayrica iiriin inanct alma istegi lizerinde pozitif yonde anlamli etki yaratmaktadir. Bu etkinin
% 54’1 iirlin inanci tarafindan agiklanmaktadir. Dolayisiyla “Hjs: Yabanci menseli iiriinle ilgili inanglarin

yabanct menseli tiriin alma istegine pozitif etkisi vardir” hipotezi de kabul edilmistir.

4.5. Anova Analizi Sonuglari

Y jenerasyonunun algiladiklari iilke imajinin yabanci iilke menseli {irline yonelik inanglara ve
satin alma istegine etkisini tespit etmeye yonelik olan bu arastirmada, farkli iilkelere (A.B.D, G.Kore ve
Cin) yonelik algilanan imaj ortalamalar1 arasindaki farklilik da belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu amagla da

annova (farklilik) analizi yapilmistir. Farklilik genel iilke gruplari ve iilke grubu ile beraber cep telefonu
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iirlin grubu agisindan tespit edilmeye calisilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 5’de ve Tablo 6°da

gosterilmistir.

Tablo 5. Ulke imajlarim1 Ulke Gruplarina Gére Genel Karsilagtirmasim Gésteren Dagihim

Tamimlayici1 Degerler
Ulke Grubu Gozlem Ortalama Standart Sapma Standart Hata
Imaj 1,00(X) 127 3,8268 0,70721 0,06275
2,00(Y) 130 3,5989 0,79444 0, 06968
3,00(Z2) 122 3,6314 0,74035 0,06703
Toplam 379 3,6857 0,75352 0, 03871

X: AB.D; Y: CIN; Z: G KORE

Tablo 6. U¢ Farkh Ulke imajlnm Karsilastirilmasina iliskin Varyans Analizi Sonuclari

Varyans Kayna@1 | Kareler Toplam sd Ortalama Kare F Anlamhhk | Anlamh Fark
Gruplararasi 3,867 2 1,934 3,450 | 0,033 1-2
Gruplarici 210,758 376 0,561

Toplam 214,625 378

Tablo 5 ve Tablo 6’da herhangi bir iirlin grubu diisiiniilmeden sadece genel iilke imajlarinin
farklil1g1 test edilmistir. Analiz sonuglari, tiiketicilerin goriisleri arasinda A.B.D. (X), Cin (Y), G.Kore
(Z), bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu goéstermektedir [F=3,450, p<0,05].
Farkliligin hangi iilkeler arasinda oldugunu ya da farkliligin hangi gruplardan kaynaklandiginm
belirlemek amaci ile en sik yararlanilan Tukey coklu karsilastirma testi sonucunda, farkliligim X
(X=3,8268) ile Y (X= 3,5989) arasinda oldugu gériilmiistiir. Buna gore, “X”in algilanan iilke imajinin
(X=3,8268), “Y”(X=3,5989) ve “Z”(X= 3,6314) iilke imajindan daha etkili oldugu diisiiniilmektedir.
Tim sonuglar birlikte degerlendirildiginde, “H,: Y jenerasyonunun algiladigi genel iilke imajlarinin

ortalamalart iilke gruplart agisindan farkliik gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

Ancak belli bir iiriin grubunda bazen tek bir iilke imaj1 algilanirken bazi {iriinlerde birgok iilkenin
gliclii imaj1 algilanmaktadir. Bu {iriinlerden birinin de cep telefonu oldugu diisiiniilerek cep telefonu
bakimindan algilanan {i¢ tilke imajinin farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Analiz sonucu
Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. U¢ Farkh Ulke imajmm Cep Telefonu Uriin Grubu Acisindan Karsilastirilmasia
iligkin Varyans Analizi Sonuclari

Varyans Kaynagi Kareler Toplami SD | Ortalama Kare F Anlamhhk
Gruplararasi 1,754 2 0,877 1,549 | 0,214
Gruplarici 212,871 376 0,566

Toplam 214,625 378

Tablo 7’de goriildiigii gibi cep telefonu iiriin grubu agisindan ii¢ farkli tilkenin imaj1 farkl
algilanmamaktadir. Bu durumda “Hs. Cep telefonu iiriin grubunda Y jenerasyonunun algiladigt
tilke imajlarmmin ortalamalart iilke gruplart ag¢sundan farkhilik géstermektedir” seklinde

kurulan hipotez red edilmistir.
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5.SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde iiriin ¢esitliliginin artmasi ile isletmeler, tiikketicinin iirline olan inancin1 ve satin alma
istekliligini arttirmada farkli arayislara yonelmislerdir. Ulke imaj algisinin bu arayislara cevap vermede
etkin bir role sahip olabilecegi diisiiniilmektedir. Ozellikle, cep telefonu gibi iiriinlerin ve satis
yontemlerinin birbirine benzedigi piyasalarda iilke imaj algisi tiiketicilerin kararini etkileyen 6nemli bir
faktér olmaya baslamistir. Oneminden dolay1 bu arastirmada Y jenerasyonunun algiladigi genel iilke
imajlarmin yabanct menseli {irlin inanc1 ve alma istegine etkisini tespit etmek amaclanmistir. Ayrica
iilke imaj ortalamalarinin ii¢ farkl: {ilke agisindan farklilik gosterip gostermedigi genel olarak ve cep

telefonu {iriin grubu agisindan degerlendirilmistir.

Aragtirmanin sonucunda yabanci {ilke imajinin yabanct menseli iirlin inancina (0,70) ve satin alma
istegine (0.41), iirtinle ilgili inancin da satin alma istegine etkisinin (0,39) anlamli oldugu tespit
edilmistir. Arastirmadan elde edilen bu sonug literatiirle desteklenmektedir (Knight ve Calantone, 2000;
Laroche vd, 2005; Lala vd., 2009). Ayrica iilke imajinin daha ¢ok iilkenin teknolojik (0,92), ekonomik
(0,86) ve mesleki egitim (0,86) imajindan kaynaklandig1 goriilmiistiir. Bu sonug da literatiirle benzerlik
tasimaktadir (Lala vd., 2009). Belli bir iirlin grubu diisliniilmediginde, tiiketicilerin iilke imaj algilarinin
genel olarak anlamli bir farklilik gdsterdigi tespit edilmistir. Bu farklilik en ¢ok A.B.D iilkesine yonelik
tilketicilerin algiladiklar1 imaj ortalamasi ile Cin tilkesine yonelik algilanan imaj ortalamasi arasinda
cikmistir. A.B.D iilkesine yonelik algilanan imaj ortalamasinin diger iilkelerin algilanan imajindan daha
yliiksek olmasi literaturle desteklenmektedir (Atilim, 2008: 110). Cin’e kars1 algilanan imaj ortalamast
ise diger tlkelerin algilanan imaj ortalamasina gdre son sirada olmakla beraber onlarin algilanan
imajlaria yakin bir ortalamaya sahiptir. Bu sonug, Cin’in kalitesiz iirlin algisini tilkeye yonelik imaj ile
gidermeye calistiginin ve ileri teknolojiye sahip teknik iirlinler tireterek uluslararasi pazarlarda yer
almak istediginin gostergesidir (Kurtulus ve Bozbay, 2011: 268). Belli bir {iriin grubu olarak cep
telefonu diisiiniildiigiinde ise tiiketicilerin ti¢ farkli iilkenin imajini farkli algilamadiklar1 tespit
edilmistir. Bu sonuc¢ kotii imaja sahip oldugu diisiiniilen bir iilkenin (Cin gibi) bazi {irlin gruplarinda
(telefon gibi) iyi bir imaj sergileyen {ilkelerle (Amerika ve G.Kore gibi) ayni algilabileceginin

gostergesidir.

Calismanin literatiire en dnemli katkisi tiiketicilerin ve isletmelerin, iirlin inanglarinda ve satin
alma isteklerinde iilke imaj algisindan yararlanabileceklerini, imaj analizi ile {ilkelerin uluslararasi
alandaki yerini daha net gorebileceklerini ve imajlarin1 pekistirmek icin stratejik planlar
yapabileceklerini ortaya koymasidir. Bu galismanin 6rneklem kitlesi Istanbul’da yasayan Y kusagi
tilketicilerinden rasgele orneklem ile tespit edildiginden, elde edilen sonuglar tim Y kusaginin
ozelliklerini yansitmamakta ve bu yoniiyle diger caligmalara 6rnek teskil edecek bir alan ¢aligmasi

niteligi tasimaktadir.
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Calisma, yabanci iilke imajindan yola ¢ikilarak yerel iilke imajmin giiclendirilmesinde rol
oynayabilecek bilesenler hakkinda fikir vermektedir. Bu sayede Tiirkiye’deki isletmeler de iilke imaj
algist yoluyla {iriinlerine olan inanglar1 giiclendirebileceklerini ve tliketicide satin alma istegi
uyandirabileceklerini anlarlar. Caligma isletmelere, iilke imajinin {iriinde kalite ve kabul edilebilirlik
gostergesi olabilecegini, lilke ekonomisini yola koymak i¢in iilkenin olumsuz imajini degistirmek
gerektigini hatirlatmistir. Isletmeler giiclii bir iilke imaj1 ile diinya pazarlarinda sz sahibi bir konuma
gelebileceklerini bir kez daha anlarlar. Bunun igin 6ncelikli olarak yapilmasi gerekenin, mevcut imajinin
siirekli tespit edilerek tiilkenin imaj boyutlarnin ortaya c¢ikarilmasidir. Caligmada teknolojik ve
ekonomik imajin iilke imajinin en énemli bilesenleri sayilabilecegi ortaya konulmustur. Bir iilkenin
imajina katki saglayan en 6nemli bilesen, teknolojik bir gii¢ olusturmaktan gecer. Teknolojik giic,
beraberinde giiglii bir ekonomi meydana getirebilir. Ulkelerin ekonomik giiciinii sahip olduklart
teknolojik diizeyin belirledigi diisliniildiiglinde, bu sonucun literatiirle desteklendigi sdylenebilir (Ansal,
2004). Mesleki egitimin imaja katkisinin yiliksek ¢ikmasi devletin egitim politikalarinda 6ncii olmasi ve
firmalara maddi desteklerini arttirmasi gerektiginin bir gostergesidir (Ra ve Kang, 2012). Isletmeler imaj
bilesenlerinden birinin de iilkenin kiiltiirel imaj1 oldugunu dikkate alarak kiiltiirel imaj1 gii¢lendirmeye
katkida bulunulabilir, diinya sinemasinda, uluslararas: film festivallerinde, g¢esitli sanat dallarindaki
global basarilara sponsorluk yapabilir ve basarilarini destekleyebilirler. Bu anlamda kiiltlirel mirasa
sahip ¢ikmak ve geleneksel {iriinleri 6zel kilmak gibi ¢cabalarini attirilabilirler. Calismada dikkat ¢eken
nokta, politik imajin diger imaj algilarindan diisiik ¢ikmis olmasidir. Bu sonug, politika yapicilarinin da
ilke imaj algisim1 giigclendirici stratejiler gelistirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Boylelikle
politika yapicilar1 gorevlerinin {ilkeyi pazarda rakiplerinden daha cazip hale getirmek ve satin alma
davranisint etkilemek oldugunu bir kez daha anlarlar. Dolayisiyla ¢aligma, uluslararasi imajin
gelistirilmesinin sadece bir isletme politikas1 degil bir devlet politikas1 haline de getirilmesi gerektigini
ortaya koymaktadir. Ulkemizde biiyiik bir gii¢c olan Y kusagm arastirmak, onlar1 daha iyi anlamaya,
isletmelerin gelecegin diinyasinda var olabilecek koklii sirketlerden olabilmelerine ve iilke imaji

olusturma konusunda kendilerini yeniden konumlandirabilmelerine katk: saglayabilir.

Ulke imajmin olumlu algilanmasinda ¢alismada ele alman degiskenler disinda da 6nemli
degiskenler bulunmaktadir (Han ve Terpsta, 1988; Lala vd., 2009). Bu anlamda sportif basarilar, iilke
miizigi vb. bircok degiskenin iilke imajina katkisinin yiiksek oldugu diisiiniilmektedir. Ornegin,
Irlanda’nin pop gruplari, iilkenin imaji1 ¢ok etkilemis ve cagdas bir iilke olarak algilanmasini
saglamistir. Bu durum dikkate alinarak ilerde yapilacak c¢alismalarda farkli degiskenleri igeren
calismalar yapilabilir. Tiketicilerin yabanct menseli {rlinlerle ilgili imaj algilar1 zamanla
degisebilmektedir. Bu degisimin belirleyicicilerinden biri de bireyin i¢inde bulundugu kusak araligi olup

Y kusag tiiketicilerin kendilerinden sonra gelen Z kusagini etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Bu
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durum dikkate alinarak ilerde iilke imaji1 konusunda diger kusaklarin da algis1 arastirilabilir. Ayrica
farkli iilke imajlar1 ve iriin gruplar1 dikkate alinarak calisma tekrarlanabilir. Tirkiye’nin farkl

iilkelerdeki tiiketiciler tarafindan algilanan imajin1 da ortaya koyacak calismalar yapilabilir.
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EK 1
Tablo 8: Calismada Yararlamlan Olcek ifadeleri ve Kodlar
IFADELER KOD
Yabanci Ulke Politik imaji
...ulkesinde yasam standartlar yiiksektir. S1
...ulkesi demokratik bir iilkedir. S2
...ulkesi refah iilkesidir. S3
...ulkesinde iiriin kalitesi yiiksektir. S4
...ulkesinde serbest hiikiimet sistemi vardir. Ss
...ulkesi emek yogun bir iilkedir. S6
...ulkesinde serbest piyasa sistemi bulunmaktadir. S7
...ulkesi huzur dolu bir tilkedir. S8
...ulkesi vatandaslari ¢ok fazla hakka sahiptir. S9
Yabanci Ulke Teknolojik imaji
...ulkesinde teknik agidan dikkatli ve titiz bir is¢ilik mevcuttur. S10
.. ilkesinde kitlesel liretime karsin seri {iretim yapilmaktadir. S11
.. lkesinde kitle tiretim mevcuttur. S12
.. ilkesinde yaygin dagitim mevcuttur. S13
.. tlkesi ileri teknolojiye sahiptir. S14
.. ilkesinde teknik yonden yaraticilik yiiksektir. S15
Yabanci Ulke Mesleki Egitim Imaji
.. ilkesindeki is¢ilik hayranlik uyandirmaktadir. S16
.. ilkesindeki insanlar iyi diizeyde okul egitimine sahiptir. S17
.. ilkesindeki insanlar iyi diizeyde mesleki egitime sahiptir. S18
.. illkesindeki ¢aliganlar ¢ok ¢aliskandir. S19
Yabana Ulke Kiiltiirel imaji
.. iilkesinde yemek kiiltiirli zengindir. S20
.. ilkesi insanlar1 arkadas canlisidir. S21
.. lkesinde iletisim kolaydir. S22
.. tlkesinin tarihi yapilar1 zengindir. S23
Yabanci Ulke Ekonomik imaji
.. ilkesinde sanayilesme yiiksektir. S24
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.. lkesinde kitlesel iiretim mevcuttur. S25
.. tlkesi tarim tilkesidir. S26
.. ilkesinde ekonomik kalkinma yiiksektir. S27
Yabanci Menseli Uriin Alma Istegi
Yabanci mengeli tiriinleri satin alma konusunda ¢evremdekilerden daha istekliyim. S28
Benim i¢in yabanci menseli tiriinleri almak heyecan vericidir. S29
Yabanci iilkelerden iiriin satin almaya istekliyim. S30
Aligveris esnasinda yabanct menseli iiriinler gérdiigiimde almak i¢in heyecanlaniyorum. S31
Yabanci menseli mallari satin aldigim i¢in kendimi mutlu hissediyorum. S32
Yabanci1 Menseli Uriin inanci
.... tlkesi tirtinlerinin yenilik¢i tiriinler olduguna inantyorum. S33
.. tlkesi tirtinlerinin yiiksek kaliteli tirlinler olduguna inantyorum S34
.. tlkesi tirtinlerinin dayanikli iirtinler olduguna inantyorum. S35
.. tlkesi tirtinlerinin titiz is¢ilikle yapilmis tiriinler olduguna inantyorum. S36
.. tilkesi triinlerinin yiiksek deger sunduguna inantyorum. S37
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