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Amag - Bu ¢alismanin amac literatiirdeki iilke imaj1 ve satin alma iligkisi {izerine yer alan ¢alismalardan
farkli olarak, tiiketicilerin zihinlerindeki {ilke imaji ve satin alma isteklilikleri arasindaki iliskiyi
bigimlendirebilecek bilissel ve duygusal unsurlarin etkisini incelemektir. Bu baglamda {iriin-iilke imaji ve
irtin yargilarinin yaninda, yeni ve sinirli literatiir bilgisinin mevcut oldugu, tiiketicilerin yabanci bir iilkeye
besleyebilecegi olumlu hisler olarak ifade edilen tiiketici yakinligi kavrammin etkisinin incelenmesi
amaglanmigtir.

Yontem — Arastirma amaci kapsaminda olusturulan anket formu ile elektronik ortamda, kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak katilimcilara ulagilmistir. 308 kullanilabilir anket ile elde edilen veriler
Kismi En Kiigiik Kareler Yol Analizi (PLS-SEM) kullanilarak, SmartPLS 3.2.9 programi araciligiyla analiz
edilmistir.

Bulgular — Arastirma sonucunda insanlarin zihinlerindeki {ilke imajinin o iilkeden {iretilen iilkelere yonelik
imayjl, tliketici yakinligin ve {iriin yargilarm etkiledikleri goriilmiistiir. Ayrica tiiketici yakinlhig ve iirlin
yargilarinin satin alma istekliligi {izerinde pozitif bir etkisi vardir. Bununla birlikte iilke imaj1 ve satin alma
istekliligi arasindaki iligkide tiiketici yakinlig1 ve iiriin yargilarimin aracilik etkisi s6z konusudur.
Tartisma — Tiiketicilerin bir {ilkeye dair zihinlerindeki imaj algisi, o iilkeden iiretilen {iriinlere yonelik inang
ve yargilarini bigimlendirmektedir. Ulke imaji satin alma isteklilikleri {izerinde pozitif bir etkiye sahip
olmasi, pazarlama yoneticileri agisindan ilgili stratejilerin {iretilen {irtinden bagimsiz, makro unsurlarin da
etkisi altinda oldugunun goz oniinde bulundurulmasin gerektirmektedir. Ancak bir {ilkede iiretilen
irlinlere yonelik imaj her zaman satin alma kararimi bigimlendirmeyebilir. Bu durum iiriin
kategorilerindeki degisen imaj algistnin bir sonucu olabilmektedir. Tiiketicilerin bir iilkeye yakinlik
hissetmesi, olumlu duygular beslemesi satin alma isteklilikleri tizerinde olumlu bir etkiye sahip olmasina
dair bulgular, tiiketicilerin kararlarinda etkili olan duygusal unsurlarin anlagilmas: agisindan énemlidir.
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Purpose — The aim of this study, contrary to the studies in the literature, is to examine the effect of cognitive
and emotional factors that can shape the relationship between the country image and the willingness to
buy. In this context, it is aimed to examine the effect of the consumer affinity, which is defined as positive
feelings that consumers can have in a foreign country, which as a new concept with limited literature
knowledge, product-country image and product judgments.

Design/methodology/approach — The survey form conducted within the scope of the research was shared
electronically, and the participants were reached by using the sampling method. Data obtained with 308
usable questionnaires were analyzed using the Partial Least Squares Path Modeling (PLS-SEM), through
the SmartPLS 3.2.9 program.

Findings — According to the findings, it was seen that the country image in the minds of people to a specific
country affects the image of the products produced from that country, consumer affinity, and product
judgments. Besides, consumer affinity and product judgments have a positive effect on willingness to buy.
Furthermore, there is a mediating effect of consumer affinity and product judgments on the relationship
between the country image and the willingness to buy.

Discussion — Consumers' perception of the image in their minds about a specific country shapes their
beliefs and judgments about products produced from that country. The fact that the country image has a
positive effect on willingness to buy requires that some considerations in terms of marketing managers,
which the relevant strategies are independent from the product and their under the influence of macro
factors. However, the image for products produced in a country may not always shape the purchase
decisions of consumers. This may be a result of the changing image perception in the product categories.
Findings that consumers feel close to a country and have positive emotions, and that this situation has a
positive effect on their willingness to buy, are essential for understanding the emotional factors that affect
consumers' decisions.
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1. GIRiS

Uluslararas: pazarlama literatiiriinde {ilke imaji uzun yillardir tiiketici davramislarimi anlama ve yorumlama
agisindan énemli bir kavram olarak yer almaktadir. Literatiirde yaklasik 60 yillik bir birikimin mevcut oldugu
iilke imaj1 {izerine tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve satin alma niyetleri tizerindeki etkisine yonelik
calismalar basta olmak {izere (Wang vd., 2012), {iriin degerlendirmeleri (Cheah vd., 2016), iiriin imaji (Roth ve
Romeo, 1992), marka degeri (Pappu vd., 2007) arasindaki iliski ile, turizm baglaminda destinasyon imajt
(Asseraf ve Shoham, 2017), ziyaret etme niyeti (Alvarez ve Campo, 2014),'nin de yer aldig: farkl: degiskenler
temelinde bir ¢ok arastirma gergeklestirilmistir. Ulke imajinin insanlarin satin alma kararlar1 tizerindeki
etkisinde biligsel ve duygusal olmak tizere bir¢ok unsur etkili olmakta, dolayisiyla insanlarin inang ve
tutumlar temelinde bicimlenen yargilarinin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisi halen arastirmacilarin
ilgisini ¢cekmektedir. Bu noktada tiiketicilerin yabanci menseli tiriinleri alma kararlarinda mensei tilke etkisi,
iilke imaj1 ve satin alma karar ve niyetleri {izerinde diigmanlik, etnomerkezcilik, milliyet¢ilik gibi unsurlarm
s0z konusu iliskideki olumsuz rolii tizerinde ¢alismalar mevcut olmakla birlikte, yakinlik gibi olumlu tiiketici
duygularina yonelik unsurlarin bu alandaki rolii {izerinde g¢alismalar siurlidir (Oberecker vd., 2008;
Oberecker ve Diamantopoulos, 2011; Papadopoulos vd., 2012; Nes vd., 2014; Halim ve Zulkarnain; 2017;
Papadopoulos vd., 2017). Tiiketici yakinlig: ilk olarak Jaffe ve Nebenzahl (2006) tarafindan yabanci iilkelere
ve liriinlere yonelik tutumun incelenmesi noktasinda o6ne siiriilen kavram olmasina ragmen, bu alanda ilk
Olcek gelistiren ve kavram ile iligkileri inceleyen ¢alisma Oberecker vd., (2008) tarafindan gerceklestirilmistir.
Tajvel (1982: 24)’'in Sosyal Kimlik Kurami temeline dayanan tiiketici yakinlig1 kavramy, i¢ grup ve dis grup
ayrimini belirtmektedir. Bu noktada tiiketici yakinligi Oberecker vd., (2008)'lerine gore bireylerin kendi i¢
gruplarinda dis gruplarin potansiyel olarak dahil edilmesi olarak agiklanmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler ilgili
yabana iilke ile dogrudan ya da dolayl deneyimleri temelinde kendi i¢ gruplar1 dahilinde gorebilirler ve bu
durum devaminda o yakimlik hissettikleri {ilkelerden {iiriinlere satin almaya istekli olabilirler (Oberecker ve
Diamantopoulos, 2011: 47). Tiiketicilerin duygusal temelli inanglar1 temelinde sekillenen tiiketici yakinlig:
kavrami, insanlarin tiiketim pratiklerini anlayabilmek agisindan énem arz etmektedir.

Literatiirde {ilke imaj1 ve satin alma iliskisine yonelik dogrudan ya da farkli degiskenler temelinde dolayli
iligkiler incelenmis olsa da bu iliskide tiiketici inang ve tutumlarini etkileyebilecek bilissel unsurlarin yaninda,
duygusal olarak olumlu duygularin etkileri {izerine calismalar oldukg¢a simirlidir (Oberecker vd., 2008;
Oberecker ve Diamantopoulos, 2011; Bernard ve Zarrouk-Karoui, 2014; Papadopoulos vd. 2017;
Diamantopoulos vd., 2020). Dolayistyla bu arastirmanin amacy, tiiketicilerin zihinlerindeki iilke imaji ve satin
alma istekliligi arasindaki iliskide tiiketici yakinligi, algiladiklari iiriin-iilke imaji ve s6z konusu {ilkede
iiretilen iiriinlere yonelik yargilarimin aracilik etkilerini incelemektedir. Bu amag gercevesinde arastirmada ilk
olarak ilgili kavram ve degiskenlere yonelik yaklasimlar ve yapilan arastirmalar temelinde kavramsal
gerceveye yer verilmistir. Ardindan arastirma modeli, yontem ve bulgular paylasilmistir. Son boliimde de
sonuglar ilgili literatiir bilgisi temelinde tartisilmis ve gelecek arastirmalar igin Onerilere yer verilmistir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Ulke Imajt

Ulke imaj1 iizerine yapilan ilk calisma 1970 yilinda Nagashima tarafindan, Amerikal ve Japan is adamlarmin
yabancl iilkelerde fiiretilen (“Made In”) iriinler iizerine tutumlarini Olgmeye yonelik olarak
gergeklegtirilmistir. Ulke imajina dair yaklagtk 60 yillik bir gecmisten bahsetmenin miimkiin oldugu
uluslararas1 pazarlama literatiiriinde, tiiketicilerin olas: tepkilerine ve bu tepkileri bicimlendiren unsurlara
yonelik, bircok farkli baglamda ve orneklemle uygulamalarin yapildig1 oldukea gesitli sayida zengin bir
literatiir birikiminden bahsetmek miimkiindiir.

Ulke imajma yonelik tutumu 6lgmeye iliskin ilk calismay1 gergeklestirmis olan Nagashima'ya (1970) gore iilke
imaiji (s.68) “is insanlarimin ve tiiketicilerin belirli bir iilkenin iiriinleriyle iliskili bir imge, iin, inamslardir. Bu imaj
temsili iiriinler, ulusal 6zellikler, ekonomik ve politik zemin, tarih ve gelenekler gibi unsurlar temelinde yaratilmaktadir.”
Roth ve Romeo (1992: 480) ise iilke imaj1 kavramini pazarlama bakis agis1 temelinde ele alarak, tiiketicilerin
belirli bir {ilkenin tiretim ve pazarlama agisindan gii¢lii ve zayif yanlaria yonelik dnceki algilar1 temelinde,
s0z konusu tilkedeki {iriin formlarma yonelik genel algilari olarak tanimlamistir. S6z konusu tanimlar
incelendiginde, bu tanimlarin bir {ilke tarafindan tiretilen iiriinler temelinde bigimlendigi goriilmektedir. Ulke
imajinin taniminda yer alan bu {iriin temelli yaklasim, literatiirde iilke imajin1 6l¢meye yonelik kullanilan
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dlgeklerin elestirildigi kisma da karsilik gelmektedir. Ulke imajina y&nelik gegerli tek bir tanimdan bahsetmek
miimkiin olmamakla birlikte, literatiirde yer alan ¢alismalardaki tamimlar temelde iilkelerin genel imaji,
tilkelerin imaj1 ve triinleri ile bir iilkede {iretilen irlinlerin imaji olarak ii¢ sekilde boliinmiis durumdadir
(Roth ve Diamantopoulos, 2009: 727). Bununla birlikte Nagashima'nin (1970) iilke imaji Olgegi, bazi
arastirmacilar tarafindan iilke imajindan ziyade, {iriin imajin 6l¢tiigii noktasinda elestirilmektedir (Martin ve
Eroglu, 1993; Roth ve Diamantopoulos, 2009; Wang vd., 2012). Literatiirdeki bu mevcut belirsizlik ve 6lgeklerin
bir iilkeden ziyade o {ilkede iiretilen {iiriinlere yonelik imajin olgiildiigiine dair elestiriler, {ilke imajt
kavraminin ¢ok daha makro diizeyde degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir. Dolayisiyla bu noktadan
hareketle iilke imaj1 bireyin belirli bir tilkeyle ilgili sahip oldugu tiim tanimlayici, ¢ikarimsal ve bilgilendirici
inanglarin toplami olarak tanimlanmistir (Martin ve Eroglu, 1993: 193)

Ulke imaji kavrami gerek tiiketiciler gerekse endiistri agisindan énemli bir olgudur. Tiiketiciler 6zelikle
bilmedikleri tiriinlerin kalitelerini degerlendirme noktasinda tilke imajimni bir ipucu olarak kullanmaktadirlar
(Han, 1989; Bilkey ve Nes, 1982; Martin ve Eroglu, 1993). Halo etkisi olarak da ifade edilen bu kavram,
tiiketicilerin herhangi bir satin alma deneyimlerinin olmadigi ve bilmedikleri {iriinlerin kalitelerini
degerlendirirken, s6z konusu {iriiniin {iretildigi {iilkeye dair zihinlerindeki imaja gore kararlarinin
bigimlenmesidir ve bu durum bilinmeyen bir {iriiniin fiyatina gore kalitesinin belirlenmesi noktasinda da
benzer etkiye sahiptir (Han, 1989: 223). Bununla birlikte eger tiiketiciler s6z konusu {iriine dair bir bilgiye
sahiplerse, o {iriiniin mengei iilkesine ait zihinlerindeki mevcut imaji ve bilgi birikimlerini, {iriiniin kalitesini
degerlendirme noktasinda kullanma yoluna gidebilmektedir. Bu ise 6zetleme etkisi (summary effect) olarak
ifade edilmektedir (Han, 1989: 223). Bu noktada endiistri profesyonelleri agisindan tiiketici kararlarinin
bigimlenmesinde psikolojik unsurlarin belirleyiciligi 6nem arz etmektedir.

Bununla birlikte iilke imaji tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bilissel ve duygusal unsurlar:
kapsamaktadir. Ancak literatiirdeki tanimlarin biiyiik bir boliimii bireylerin iilke imajlarina yonelik algilarini
yalnizca biligsel unsurlar temelinde degerlendirmistir (Roth ve Diamantopoulos, 2009: 724). Insanlar bir iilkeyi
degerlendirirken, o iilkeye dair bilissel algilar ve duygusal degerlendirmeler gelistirmektedirler. Bilissel tilke
imaji, bireyin bir iilkeye dair ekonomik gelisim, yasam standartlari, sanayilesmesi ve teknolojik gelismisligi
gibi unsurlara yonelik inanglar1 olarak tanimlanmaktayken; duygusal {ilke imaji bireyin bir iilkeye ve o
iilkenin insanlarina yonelik pozitif/negatif, hoslanma ve hoglanmama gibi duygusal degerlendirmeleri olarak
tanimlanmistir (Wang, 2012: 1042). Bununla birlikte bazi arastirmacilar iilke imaji Olgeginin bilissel ve
duygusal boyutlarinin yaninda, bireylerin soz konusu tilkeye dair davranissal niyetlerini tanimlayan caba/
gayret bilesenine de yer vermislerdir (Laroche vd., 2005; Roth ve Diamantopoulos, 2009: 733-734). Farklh
calismalarda {ilke imaj1 bir bireyin belirli bir iilkeye yonelik algis1 yani makro tilke imaji ve belirli bir {ilkeden
iretilen {iriinlere yonelik alg1, yani mikro iilke imaji olarak da degerlendirilmektedir (Pappu vd., 2007; Martin
ve Eroglu, 1993). Bu noktada belirtilmesi gereken unsurlardan biri tiiketicilerin {iriin kalitesini
degerlendirmelerinde makro ve mikro iilke imajlar1 hem iilkelere hem de iiriin kategorisine 6zgii olarak
degismesidir (Kaynak ve Cavusgil, 1983) ve mensei {ilke kavrami bir driiniin genel olarak
degerlendirilmesinden ziyade iirtiniin 6zelliklerinin degerlendirilmesini kapsamaktadir (Pappu vd., 2007).
2.2 Uriin-Ulke Tmajt

Mensei tilke kavrami bir tiiketicinin algilar1 ve satin alma karar1 noktasinda énemli bir unsurdur, ¢iinkii
mensei iilke bilgisi bir markaya dair tiiketicinin elinde olan tek ipucu ise, tiiketiciler bu ipucunu markay1
degerlendirme noktasinda kullanabilmektedirler (Roth ve Romeo, 1992: 478). Mensei {ilke kavramina yonelik
literatiirde iirtin ya da iilke odagi temelinde bir¢ok tanimlamalar yer almakla birlikte, bu arastirma
kapsaminda iiriin-iilke imaji (Product-Country Image) Papadopoulos and Heslop (2003: 404)'un tamimi
cercevesinde “alict ya da saticilarin bir iiriinii iligkilendirebilecegi yer ile ilgili zihnindeki goriintii olarak” ele
alinmaktadir. Nebenzahl vd., (2003: 388)'ne gore ise tiiketicilerin belirli bir iilkede fiiretilen {iriinlerin
Ozelliklerine yonelik algilar1 ve bu tilkeye yonelik duygular1 neticesinde bu iilkede iiretilen iiriinlere sahip
olma arzulari olarak tanimlanmigtir.

Uriin-iilke imajlar1 genis anlamda paylasilan kiiltiirel stereotipleri icermektedir (Verlegh ve Steenkamp, 1999:
525). Ornegin arastirma baglami gergevesinde degerlendirilen iilke olarak Almanya’nin, teknolojik olarak ileri
ve gelismis bir iilke olduguna dair tiiketicilerin zihnindeki muhtemel algilar temelinde bu {ilkede {iretilecek
olan tiriinlerin de kaliteli olacag: ¢ikarimi gibi. Benzer sekilde Parameswaran ve Pisharodi (2002: 262)’a gore
tiikketicilerin tanimadiklar1 insanlara / toplumlara yonelik zihinlerindeki imaj, s6z konusu insanlarin genel
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olarak kaliteli tirtinler iiretme kapasitelerine dair bilgileri temelinde olusabilir ve bu alg1 o tilkeden gelen belirli
driinlerin degerlendirilmesini etkileyebilir. Dolayisiyla tiiketicilerin bir tilkenin teknolojik ya da ekonomik
gelismigligi, yasam standartlar1 gibi bilissel ya da duygusal unsurlar temelinde zihninde sekillendigi iilke
imaji, o iilkede f{iretilen {iriinlere olan algis1 ve bunun araciligiyla s6z konusu iiriinleri satin alma niyetini
etkileyebilir (Wang vd., 2012: 1042).

2.3 Tiiketici Yakinligt

Tiiketicilerin bir {ilkeye yonelik tutumlar: farkl biligsel ya da duygusal nedenlerle olumlu ya da olumsuz
olabilmektedir. Bu olumlu ya da olumsuz tutumlar tiiketicilerin bir {ilkeye ve / veya o iilkede {iretilen iiriinlere
yonelik yakinlik (affinity) ya da diismanlik (animosity) gibi duygular beslemesine sebep olabilmektedir (Klein
vd., 1998; Oberecker vd., 2008; Wongtada vd., 2012).

Tiiketici yakinlig1, “bireyin dogrudan kisisel deneyimi ve / veya normatif maruz kalmasinin bir sonucu olarak kendisini
ait hissettigi i¢ grup (in-group) haline gelen ve tiiketicinin yakimlik duydugu iilke seili tiriin ve hizmetlerle iliskili karar
verme siirecini olumlu yonde etkileyen, belirli bir yabanci iilkeye kars: sevme, sempati ve hatta baglilik hissi” olarak
tanimlanmistir (Oberecker vd., 2008: 26).

Literatiirde ilk olarak Oberecker vd., (2008) tarafindan one siiriilen kavram olan tiiketici yakinlig, tiiketici
diismanlig1 kavramu ile en iligkili (Nes vd., 2014: 775) ve birbirine z1t kavramlar olarak yer almaktadir (Klein
vd., 1998: 90). Ancak baz tiiketiciler ithal iiriinler satin almayi tercih ederken, bazi tilkelere kars1 diismanlik
hissedebilirler ya da birey daha milliyetci ya da etnomerkezci bir egilime sahip iken ve ithal {iriinleri satin
almamay1 tercih ederken, bazi iilkelere ve kiiltiirlere yakinlik hissedebilir, ki durum tiiketici tutumlarmi
degerlendirmede celiskili duygularin mevcudiyetine isaret etmektedir (Asseraf ve Shoham, 2017: 377).

Tiiketici yakilhg, kiiltiir ve dogal cevre, insanlar, miizik ve eglence ve / veya yakinlik hissedilen iilkenin
siyaseti ile ilgili olaylarin degerlendirilmesinden gelir (Nes vd., 2014: 782). Bununla birlikte tiiketici yakinlig1,
uriinden bagimsiz bir unsur olarak bireylerin duygusal olarak belirli tilke ya da tilkelere hissettigi olumlu
hisler temelinde degerlendirilmektedir. Yabanci bir iiriiniin satin alma niyetinin ve hatta o {iriine sahip
olmanin, belirli bir iilkeye yonelik, tiiketici kalite degerlendirmesinden bagimsiz olabilecek duygularla
yakindan iliskili oldugu durumlar vardir (Wang, 2012: 1044). Dolayisiyla bu yakinlik hissi tiiketicilerin satin
alma kararlarmni dogrudan ve {iriin yargilarindan bagimsiz olarak etkileyebilir, zira bu durum iilke ile
baglantili halde kalmalari, algilanan riskin azalmasi, alternatiflerin daha fazla diisiiniilmesini engellemesi ve
degerlendirilen bilgi akigini azaltmasi anlamini tagimasi sebebiyle s6z konusu iiriinleri tiiketme tutkularindan
kaynaklanmaktadir (Oberecker vd., 2008: 27-50).

2.4 Uriin Yargilar

Tiiketiciler satin alma kararlarini verirken, yalnizca fiyat, marka, paketleme, reklam gibi geleneksel pazarlama
karmast unsularini ip ucu olarak kullanmamaktadirlar. Insanlarin bir iiriine dair yargilarini dolayisiyla satin
alma kararlarini etkileyen pazarlama karmasi unsurlar1 disinda bagka unsurlar da vardir. Bu noktada mensei
tilke ve mensei iilkenin imaj1 bu unsurlardan ikisine karsilik gelmektedir (Yasin vd., 2007: 38).

Belirli bir tilke menseli markalar tiiketicilerin zihninde, ayr tilke menseli diger markalarin da paylastig: iilke
imaj1 ve lilke odakli know-how gibi soyut degerler ve yiikiimliiliikler olusmasina neden olabilir (Kim ve
Chung, 1997: 367). Eger tiiketiciler bir {ilkenin yiiksek kalitede iiriinler iiretebilme kapasitesine sahip
oldugunu inaniyorsa, o iilkeden {iretilen diger {iriinlerin de kaliteli olacagina dair bir yargiya varabilir
(Srikatanyoo ve Gnoth., 2002: 142). Benzer sekilde bu durumun tam tersi de gegerlidir. Tiiketicilerin zihninde
bir iilkeye dair imaj olumsuzsa, bu durum o iilke menseli diger markalar1 da olumsuz yonde etkileyebilir.
Mengei iilke imajina dair iiriin yargilarini etkileyebilecek bilgilerden biri de markanin kendisidir. Sony,
Samsung gibi markalar {ilkenin ad1 markanin adinda agik¢a goriinmese bile tiiketicilerin zihnindeki mensei
tilkeye dair ipuglarini dogrudan aktive edebilmektedirler (d’Astous ve Ahmed, 1999: 123).

Uriinlerin genel olarak degerlendirilmesi s6z konusu iilkeye dair yargilardan ve zihindeki imajlardan
etkilenir. Bu nedenle iilke imaji yalmizca tiiketicilerin degil ayrica ithalatgilarin da belirli bir iilkeye dair
zihinlerinde uyanan imaj o {ilkeden gelen iiriinlere ve markalara yonelik algilarini ve yargilarini etkileme
gliciine sahiptir (Bilkey ve Nes, 1982; Srikatanyoo ve Gnoth, 2002: 141). Bunun yaninda bir {iriin ile
iliskilendirilmis olan bir {ilke ayrica tiiketicilerin kalite algilar etkilemektedir (Klein vd., 1998: 89).

Kavramsal gergeve temelinde literatiirde soz konusu degiskenler incelendiginde, tiiketicilerin satin alma
niyetleri {izerinde iilke imaji Snemli bir rol oynamaktadir. Ancak arastirma kapsaminda bu iliskiyi
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bicimlendiren farkli unsurlarin da mevcudiyeti goz 6niinde bulundurulmaktadir. Bu kapsamda tilke imajinin
s0z konusu iilkede {iretilen iirinlere yonelik imaji, tiiketicilerin sdz konusu {iilkeye yonelik hissettikleri
yakinlig ve iirtinlere dair inang ve yargilarin etkileyecegi, dolayisiyla satin alma istekliliklerinin de bu yénde
bigimlenecegi dngoriilmektedir.

3. Metodoloji
3.1 Arastirma Yontemi

Bu aragtirma ile tiiketicilerin zihinlerindeki iilke imajinin satin alma kararlar: iizerindeki etkisinde tiriin-tilke
imajy, tiiketici yakinligi ve {iriin yargilarinin aracilik etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Calismanin giris ve
literatiir taramasi boliimiinde tartisilan ve literatiirdeki mevcut bilgiler temelinde olusturulmus olan arastirma
modeline Sekil 1'de yer verilmistir.

Tiiketici
yakinlig1

Satin Alma
Istekliligi

Uriin
Yargilart

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Arastirma amac1 kapsaminda veri toplama yontemi olarak anketin se¢ildigi bu ¢calismada, internet ortaminda
25 Kasim-25 Aralik 2019 tarihleri arasinda anket ¢alismasi ile veriler toplamis ve bu kapsamda toplam 308
kullanulabilir anket elde edilmistir. Arastirma kapsaminda veriler, zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle
tesadiifi olmayan Orneklem tekniklerinden kolayda oOrneklem teknigi ile anhik (cross-sectional) olarak
toplanmustur.

Arastirma amaci baglaminda anket formu Almanya menseli iiriinler ve Alman markalari temelinde
olusturulmustur. Ingiltere merkezli YouGov aragtirma sirketi ve Cambridge Universitesi'nin her yil yapilan
YouGov-Cambridge Globalism Project’i kapsaminda, Tiirkiye'nin de dahil oldugu diinyanin en biiyiik 23
iilkesinde gida, seyahat ve teknoloji, gogmenlik, kiiltiirel inanglar ve ¢evre gibi konularda bireylerin popiilizm,
kiiresellesme ve tutumlarini anlamaya yonelik arastirmalar gerceklestirilmektedir. Bu kapsamda 2019 yili
Subat ve Mart aylarinda Avrupa, Amerika, Afrika ve Asya kitalarinda toplam 25,325 kisiye anket yapilmistir
(Lewis ve Duncan, 2019, www.guardian.com). Arastirma kapsaminda katilimcilara belirtilmis olan 12 iilkeden
hangisinde iiretilen {irtinlere karsi daha olumlu ya da daha olumsuz olup olmayacaklarinin sorulmasi
karsiliginda, toplam katihmcilarin yaklasik yarisi ve Tiirkiye’de yasayan katilimcilarin %601 eger bir iiriintin
tizerinde Almanya’ da {iretilmistir (Made in Germany) yazmasi halinde, o iiriinle ilgili ¢ok daha olumlu
diisiinecegini belirtmistir (Smith, 2019, www.yovgov.co.uk). Dolayisiyla Almanya’nin ve bu tilkede iiretilen
iiriinlerin yalmzca Tiirkiye’de degil, diinyadaki diger iilkelerde yasayan tiiketiciler {izerinde de olumlu bir

imaja sahip olmasi, arastirma baglami kapsaminda Almanya ve Alman mensgeli iiriinlerin secilmesinin
sebebidir.

Arastirma kapsaminda katilimcilardan verilerin toplanmasi amactyla olusturulan anket formu alt1 boliimden
olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin Almanya’ya yonelik zihinlerindeki imaji 6l¢mek amaciyla
Pappu vd., (2007) ve Diamantopoulos vd., (2020)'nin g¢alismalar1 temelinde, 9 ifadeli Ulke imajl Olcegi
kullanilmustir. Tiiketicilerin zihinlerindeki {iriin-iilke imajlarini degerlendirmek amaciyla Diamantopoulos
vd., (2018)'lerinin dort ifadeli Uriin-Ulke imaj1 Olgegi arastirma kapsaminda ele alinmistir. Anketin tiglincii
boliimiinde Tiiketici Yakinligini 6lgmek icin yedi ifadeli Oberecker ve Diamantopoulos (2011) tarafindan
gelistirilen Olgekten yararlanilmistir. Dordiincti boliimde katilimcilarin Alman mengeli iriinlere karsi
yargilarini 6lgek icin Klein vd., (1998)'nin alt1 ifadeli Uriin Yargilar: 6lgegi kullanilmistir. Besinci boliimde ise
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katilimailarin bu iiriinleri satin alma istekliliklerini 6l¢mek i¢in Oberecker ve Diamantopoulos (2011)'1n tig
ifadeli dlgeginden yararlanilmistir. Son boliim ise katilimcilarin demografik bilgilerinin tespiti amactyla yer
alan ilgili sorulardan olusmaktadir. Katilimcilardan bu sorulara 7’li Likert 6lcegi cercevesinde yanitlamasi
belirtilmistir (1 =Kesinlikle Katilmiyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum). Arastirma modelinin analizinde Kism
En Kigciik Kareler Yol Analizi (PLS-SEM) kullanilarak, elde edilen verilerin analizinde SmartPLS 3.2.9
programindan yararlanilmigtir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Hu: Ulke imaji satin alma istekliligini pozitif yénde etkiler.

Hz: Ulke imajt iiriin iilke imajim pozitif yonde etkiler.

Hs: Ulke imajt tiiketici yakinligim pozitif yonde etkiler.

Ha: Ulke imaiji iiriin yargilarim pozitif yonde etkiler.

Hs: Uriin iilke imaji satin alma istekliligini pozitif yénde etkiler.

He: Tiiketici yakinlig1 satin alma istekliligini pozitif yonde etkiler.

H7: Uriin yargilari satin alma istekliligini pozitif yonde etkiler.

Hs: Ulke imajiyla satin alma istekliligi arasindaki iliskide iiriin {ilke imajinin aracilik rolii vardir
Ho: Ulke imajiyla satin alma istekliligi arasindaki iliskide tiiketici yakinliginin aracilik rolii vardar.
Hio: Ulke imajiyla satin alma istekliligi arasindaki iligkide iiriin yargilarinin aracilik rolii vardur.

4. Bulgular

Aragtirmanin amaci temelinde elde edilen verilerin analizi sonucu katilimcilarin demografik o6zellikleri,
Olceklerin giivenilirlik ve gecerlikleri ile hipotez sonuglarina dair bulgular bu bdliimde detayli olarak
agiklanmustir.

4.1. Demografik Ozellikler

Tablo 1'de arastirmada yer alan katilimcilarin demografik bilgilerine yer verilmistir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

o . Frekans | Yiizde Demografik Frekans | Yiizde
Demografik Ozellikler 0 % Ozellikler N %
- Kadin 137 45 | 2 g Bekar 157 51,0
(] (7]
2 Erkek 171 | 555 | % E Evli 151 | 490
£ = Al Toplam 308 | 100,0
o Toplam 308 100,0 —
Ilkogretim 11 3,6
18 ve alt1 6 1,9 Lise 20 6,5
19-27 106 34,4 Lisans 136 442
= Onlisans 24 7,8
28-36 114 37,0 = i
B Yl'lksek 75 244
M Lisans
n
>'§ 37-45 49 15,9 Doktora 42 13,6
46-54 17 5,5
Toplam 308 100,0
55-63 9 2,9
64 ve {izeri 7 2,3 Ucretli 71 23,1
Calisan
Toplam 308 100,0 Emekli 11 3,6
2.500 TL' den az 101 32,8 Ev hanimi 16 5,2
L] B
% 2.501-4.000 TL 69 22,4 % Issiz 16 5,2
9 4.001-5.500 TL 43 14,0 E Memur 50 16,2
2 5.501-7.000 TL 48 156 | = Ogrenci 54 17,5
v . Serbest
é 7.001 TL ve lizeri 47 15,3 Moeslek 17 5,5
> "
D 73 23,7
< Toplam 308 | 100,0 16eT
Toplam 308 100,0
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4.2. Olgeklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Olgeklerin gecerlik ve giivenirliklerini test etmek adina 6l¢iim modeli olusturularak i¢ tutarhik giivenirligi,
birlesme gegerligi ve ayrisma gegerligi katsayilar1 incelenmistir. I¢ tutarhilik glivenirliginin tespitinin
saglanmas1 amaciyla cronbach alfa ve birlesik gilivenirlik (CR= Composite Reliability) katsayilar
hesaplanmistir. Birlesme gecerliginin incelenmesi igin ise, faktor yiikleri ile aciklanan ortalama varyans
(AVE=Average Variance Extracted) degerleri kullamilmistir. Hair vd., (2006) ve Hair vd., (2014)’lerine gore,
faktor yiiklerinin >0,70; birlesik giivenirlik katsayilarinin >0,70; aciklanan ortalama varyans degerinin de >0,50
olmasi gerekmektedir. Bu gercevede 6l¢iim modeli sonuglar: Tablo 2’de belirtilmistir.

Tablo 2. Ol¢iim Modeli Sonuglari

Degisken ifade | Faktor Yiikii | Cronbach Alfa | CR | AVE
M1 0,785
M2 0,602
M4 0,717

Ulke Imaji IM5 0,654 0,882 0,881 | 0,516
M7 0,727
M8 0,734
M9 0,789
UUuIl 0,743

Uriin Ulke imaji UUI2 0,609 0,774 0,772 | 0,534
UuI3 0,824
YAK1 1,046

YAK2 0,817
YAK3 0,829

Tiiketici Yakinlig: YAK4 0,769 0,930 0,929 | 0,659
YAK5 0,811
YAK6 0,545
YAK7 0,788
YAR3 0,855

Uriin Yargilari YAR5 0,781 0,846 0,844 | 0,644
YAR6 0,769
IST1 0,804

Satin Alma Istekliligi IST2 0,814 0,865 0,865 | 0,681
IST3 0,858

Tablo 2’de goriildiigii tizere Cronbach Alfa katsayilariin 0,774 ile 0,930; CR katsayilarinin da 0,772 ile 0,929
arasinda hesaplanmasi sebebiyle i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 2’de yer verilmis olan degerler incelendiginde, faktor yiiklerinin 0,545 ile 1,046 arasinda yer aldig:
goriilmektedir. Bu baglamda Hair vd., (2014)'ne gore faktor yiiklerinin 20,708 olmasi gerekmektedir. Faktor
yiiklerinin 0,40'nin altinda olan ifadelerin modelden c¢ikarilmasi; faktor yiikleri 0,40 ile 0,70 arasinda olan
ifadelerin ise AVE ya da CR degerlerinin esik degerin altinda olmasi durumunda modelden ¢ikarilmasin
onerilmektedir (Hair vd., 2014). Bu nedenle, iilke imaji degiskeninin {i¢ numarali, iiriin yargilar1 degiskenin
de iki numarali ifadeleri faktor yiiklerinin 0,40'nin altinda olmasi, iilke imaj1 degiskeninin altt numarali ifadesi
ise degiskenin AVE degerinin esik degerin altinda olmasi nedeniyle 6l¢iim modelinden ¢ikartilmistir.
Ifadelerin gikarilmasinin ardindan hesaplanan AVE ve CR degerlerinin esik degerlerin {izerinde olmasimndan
dolay1 faktor yiikii 0,708'in altinda diger ifadeler 6l¢iim modelinden ¢ikartilmamuistir. Faktor yiikleri 0,545 ile
1,046 arasinda; AVE degerleri ise 0,556 ile 0,840 arasinda gerceklestigi igin birlesme gecerligiyle ilgili gerekli
kosullarin saglandig1 anlagilmistir.

Ayrisma gegerliginin arastirilmasi igin, oncelikle capraz yiikler kontrol edilmistir. Yapilan kontrolde binisik
madde oldugu tespit edilen iiriin yargilart degiskeninin bir ve dort numaraly, {iriin {ilke imaj1 degiskenin de
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dort numarali ifadeleri modelden ¢ikartilmistir. Tkinci asamada Henseler vd. (2015) tarafindan Heterotrait-
Monotrait Ration (HTMT) kriteri ile ayrisma gecerligi test edilmistir.

HTMT olgiitli, arastirma kapsaminda degerlendirilen tiim yapilarin korelasyonlarinin ortalamasimin ayni
yapilara ait ifadelerin korelasyonlarmin geometrik ortalamalara oramdir (Henseler vd., 2015). Olgmek istenen
yapilarin teorik olarak birbirlerine yakin olmalar:1 durumunda HTMT katsayisinin 0,90'nun; birbirinden teorik
olarak uzak yapilarda da 0,85in altinda gerceklesmesi gerekmektedir (Henseler vd. 2015). HTMT
katsayilarinin yer verildigi Tablo 3 incelendiginde, HTMT katsayilarinin esik degerlerin altinda gerceklesmesi
nedeniyle ayrisma gegerliginin saglandig: ifade edilebilir.

Tablo 3. Ayrisma Gegerligi Sonuglart (HTMT Kriteri)

Satin Alma Tiiketici Ulke Uriin Uriin Ulke
Istekliligi Yakinlig1 Imaj1 Yargilarn imaj1

Satin Alma

Istekliligi

Tiiketici Yakinlig: 0,568
Ulke imaji 0,485 0,425
Uriin Yargilar 0,751 0,488 0,708
Uriin Ulke imaj: 0,580 0,432 0,630 0,852

4.3. Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 2’de hipotezlerin testi i¢in olusturulan yapisal esitlik modeline yer verilmektedir. Verilerin analizi icin
SmartPLS 3.2.9 programi kullanilmistir (Ringle, Wende ve Becker, 2015). Dogrusallik, R?, ve f? i¢cin PLS
algoritmasi; tahmin giicii (Q?) icin de blinfolding analizi gergeklestirilmistir. Tiirev 6rnekleme ile rneklemden
5000 alt 6rneklem alinarak t degerleri hesaplanmis ve Tablo 4'te; VIF, R?, {2 ve Q? katsayilar1 gosterilmistir.

Hair vd. (2014)’e gore, degiskenler arasinda dogrusallikla ilgili bir problem olmamasi agisindan VIF (Variance
Inflation Factor) katsayilari esik deger olan 5in altinda gerceklesmelidir. Tablo 4'teki VIF katsayilar1 5in
altinda oldugu i¢in degiskenler arasinda dogrusallik saglanmasina dair bir problem s6z konusu degildir.

R? degerleri incelendiginde tiriin iilke imajinin %41, tiiketici yakinliginin %19, iiriin yargilarinin %51 ve satin
alma istekliliginin de %64 oraninda agiklamaktadur.

Etki biiytikliigii katsayis1 degerlendirildiginde, (f2) 0,02 ve tizeri diisiik; 0,15 ve lizeri orta; 0,35 ve {izeri ise
yiiksek olarak goz oniinde bulundurulmaktadir (Cohen, 1988). Bununla birlikte Sarstedt vd. (2017) ise
katsaymin 0,02'nin altinda gegeklesmesi halinde de bir etkiden s6z etmenin miimkiin olmayacagin
belirtmislerdir. Bu baglamda arastirmanin etki biiyiikliigii katsayilar (f2) degerlendirildiginde, iilke imajinin,
uriin iilke imaj1 ve {irlin yargilar tizerinde yiiksek; tiiketici yakinlig1 {izerinde orta, satin alma istekliligi
tizerinde ise diisiik seviyede etki biiyiikliigiine sahip oldugu anlasilmigtir. Ayrica, satin alma istekliligi
tizerinde {iriin yargilarinin yiiksek; tiiketici yakinliginin orta, iiriin iilke imajinin ise diisiik seviyede etki
biiytiikliigiine sahip oldugu goriilmiistiir

Yapisal modelde agiklanmaya calisilan endojen degiskenlere yonelik modelin tahmin giicii blindfolding
analizi ile hesaplanmaktadir. Analiz sonucunda tahmin giicii katsayisinin (Q?) sifirdan biiyiik olmasi modelin
endojen degiskenleri tahmin giliciine sahip oldugu anlamina gelmektedir (Hair vd., 2014). Tablo 4’te tahmin
giicli katsayilarmin sifirdan biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu nedenle olusturulan yapisal modelin tahmin
giiciine sahip oldugu ifade edilebilir.

isletme Arastirmalar1 Dergisi 1232 Journal of Business Research-Turk



E. Ulker Demirel 12/2 (2020) 1225-1238
Tablo 4. Arastirma Modeli Katsayilar

Degiskenler VIF R? f2 Q2
Uriin Ulke Tmaji | 1,000 | 0,406 | 0,684 | 0,186
. Tiiketici Yakinligr | 1,000 | 0,186 | 0,228 | 0,105
Ulke Imajt ”
Uriin Yargilar1 1,000 | 0,511 | 1,044 | 0,285
Satin Alma Istekliligi | 2,085 0,022
Uriin Ulke Imaji 3,922 0,044
. 0,644 0,371
Tiiketici Yakinligt Satin Alma Istekliligi | 1,347 0,167
Uriin Yargilart 4,943 0,477
Grin dlke imaji
0,637 (0,000) -0,249(0,196)
0,431 (0,000) —}@ 0,283 (0,000)
Glke imaji tiketici yakinhg satin alma
istekliligi
0,715 -:0.000]\‘ 0,917 (0,000)
ardn yargilan
-0,127(0,164)
Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli
Tablo 5'te aragtirma modeline dair etkilere yonelik sonuglar gosterilmistir.
Tablo 5. Arastirma Modeli Etki Katsayilar
.. Standardize t- p- Giiven
Degiskenler B 5.5. degeri | degeri | Aralig1 (%95)
Ulke Imaiji Satin Alma Istekliligi 0,495 0,064 | 7,709 | 0,000 0,362; 0,614
Uriin Ulke Imaji 0,637 0,061 | 10,442 | 0,000 | 0,508;0,748
Ulke Imaiji Tiiketici Yakinlig 0,431 0,056 | 7,764 0,000 0,311; 0,533
Uriin Yargilart 0,715 0,058 | 12,390 | 0,000 0,587; 0,817
Uriin Ulke Imaji -0,249 0,192 | 1,295 0,196 -0,702; 0,039
Tiiketici Yakinhig: Satin Alma istekliligi 0,283 0,065 | 4,375 0,000 0,159; 0,412
Uriin Yargilar 0,917 0,227 | 4,039 0,000 0,565; 1,439
Uriin Ulke 0,158 | 0127 | 1244 | 0214 | -0,466;0,025
Imaj1
N Tiiketici Al
Ulke imajt uketia Satn Alma 0122 | 0034 | 3546 | 0000 | 0,063;0,200
Yakinlig1 Istekliligi
Urin 0,655  |0,183| 3572 | 0,000 | 0,389;1,090
Yargilar
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Aracilik etkisinin arastirilmasi igin ilk asamada araci degiskenler arastirma modelinden cikarilarak yol
katsayisinin anlamlilig: test edilmistir. Test sonucunda iilke imajinin satin alma istekliligini ((3=0,495; p<0,01)
etkiledigi tespit edilmistir. S6z konusu bulgu temelinde aragtirmanin 1 numarali hipotezi desteklenmistir.

Ikinci agsamada ise araci degiskenlerin aragtirma modeline dahil edilmesi vasitasiyla yol katsayilarmimn
anlamhiliginin test edilmesi amaglanmigtir. Ulke imajinin, {iriin iilke imaji (3=0,637; p<0,01); tiiketici yakinlig1
(p=0,431; p<0,01) ve {iiriin yargilar1 (3=0,715; p<0,01) tizerinde anlaml etkileri oldugu anlasilmistir. Ayni
zamanda tiiketici yakinhgmin ($=0,283; p<0,05) ve iiriin yargilarinin ($=0,917; p<0,01) satin alma istekliligini
etkiledigi, iirtin iilke imajinin ise etkilemedigi gozlemlenmistir. Dolayisiyla arastirmanin 2, 3, 4, 6 ve 7
numarali hipotezleri desteklenmis, 5 numarali hipotezi ise desteklenmemistir.

Dolayl etkiler incelendiginde de iilke imajinun; tiiketici yakimlig (=0,122; p<0,01) ve iiriin yargilar1 ($=0,655;
p<0,01) iizerinden de satin alma istekliligini etkiledigi gdzlemlenmistir. Uriin iilke imajinin ise iilke imajiyla
satin alma istekliligi arasindaki dolayli etkisinin anlamsiz oldugu belirlenmistir.

Baron ve Kenny (1986) bir aracilik etkisinin s6z konusu olabilmesi icin, bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskenler {iizerinde anlamli etkileri olmasi gerektigini belirtmislerdir. Ayni zamanda modele araci
degiskenler dahil edildiginde de bagimsiz degiskenlerin araci degiskenler, araci degiskenlerinde bagimh
degiskenler iizerinde anlaml etkileri olmalidir. Bagimsiz degiskenin bagiml degisken, bagimsiz degiskenin
araci degiskenler ve aract degiskenlerin iiriin {ilke imaj1 hari¢ bagimh degisken tizerindeki anlaml1 etkileri
nedeniyle aracilik etkisinden soz edilebilir.

Aracilik etkisinin tespit edilis olmasi nedeniyle VAF (Variance Accounted For) degerleri hesaplanmistir
(Dogan, 2018). VAF degerleri Ulke Imaji — Tiiketici Yakinlig1 — Satin Alma Istekliligi yolunda 0,20; Ulke fmaji
— Uriin Yargilar1 — Satin Alma isteklﬂigi yolunda 0,57 olarak hesaplanmustir.

VAF degerleri dogrultusunda tiiketici yakinligr ve {irlin yargilarmin iilke imajiyla satin alma istekliligi
arasinda kismi aracilik roliine sahip oldugu anlasilmistir. Bu dogrultuda arastirmanin 9 ve 10 numaral
hipotezleri desteklenmis, 8 numaral hipotezi ise desteklenmemistir.

Modele ait elde edilen R? degerleri incelendiginde ise satin alma istekliliginin araci degiskenin olmadig:
modelde %25, arac1 degiskenin oldugu modelde de %64 oraninda agiklandig: tespit edilmistir. R? degerindeki
artisin tespit edilen aracilik roliiniin bir teyidi olarak degerlendirilebilir.

5. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu calismanin amaci iilke imaji kavraminin satin alma istekliligi {izerindeki etkisinde tiriin-iilke imaji, tiiketici
yakinlig1 ve {iriin yargilarinin aracilik etkisini incelemektir. Pazarlama literatiirtinde genis bir bilgi birikiminin
mevcut oldugu iilke imaji kavrami satin alma niyeti/istekliligi dahil olmak iizere birgok farkll degisken
temelinde incelenmistir (Klein wvd., 1998; Laroche vd., 2005; Parameswaran ve Pisharodi, 2002;
Diamantopoulos vd., 2020). Ancak literatiirdeki tilke imaji lizerine tek bir tanimdan bahsedilememesi ve
dolayistyla iilke imaji arastirmalarinin bir kisminin aslinda {iriin imajini 6lgttigiine dair elestiriler, literatiirde
halen baz1 bosluklarin mevcudiyetine isaret etmektedir. Bu ¢alisma ile mevcut literatiirdeki ¢alismalardan
farkli olarak araci degiskenler {izerine odaklanilmis ve bireylerin tutumlari iizerinde etkili olabilecek yalnizca
bilissel unsurlardan ziyade duygusal unsurlarin da incelenmesi amaclanmistir. Bu noktada tiriin-iilke imajt
ve iriin yargilar1 gibi tirtin odakli degerlendirmelerin araci etkilerinin yaninda, tiiketicilerin duygusal
degerlendirmeleri de gz Oniinde bulundurularak, literatiirde yeni bir kavram olarak sinirli arastirmanin
mevcut oldugu (Oberecker vd., 2008; Oberecker ve Diamantopoulos, 2011; Papadopoulos vd., 2012; Nes vd.,
2014) tiiketici yakinlig1 degiskeninin de incelenmesi hedeflenmistir.

Arastirma bulgular1 degerlendirildiginde, iilke imajinin kigilerin satin alma istekliliklerini pozitif yonde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Mevcut literatiirle ve YouGov-Cambridge Globalism Project kapsaminda
elde edilen bulgularla paralel sekilde insanlarin zihinlerinde Almanya’ya yonelik imaj, onlarin Almanya
menseli iirlinleri satin almaya yo6nelik istekleri {izerinde olumlu etki yapmakta ve tercihlerini belirlemektedir
(Roth ve Romeo, 1992; Wang vd., 2012). Yaratilan iilke imajinin iilkenin ekonomik, sosyal ve teknolojik, yani
makro unsurlar temelinde bi¢imlenmesi s6z konusu oldugu i¢in, bu unsurlar agisindan basarili konumda olan
tilkelerin piyasadaki konumlar1 ve iiriinlerin dagitimi1 asamasinda pazarlik giiclerinin de kuvvetli olacag:
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ongoriilebilir. Zira bu durum tiiketici taleplerini bicimlendirecektir. Bununla birlikte {ilke imajmin {iriin-iilke
imajy, tiiketici yakinlig1 ve iiriin yargilar tizerinde de pozitif etkisinin mevcuttur.

Tiiketiciler agisindan mengei iilke kavraminin {iirtiniin kalitesi ve karar verme siirecinde bir ip ucu olarak
kullanildig1 g6z 6niinde bulunduruldugunda (Bilkey ve Nes, 1982: 94), zihinlerindeki iilke imajinin, o {ilkede
iiretilen {rtinler tizerinde etkisinin olmasi 6ngoriilmektedir. Dolayisiyla arastirma bulgular1 temelinde
katihmailarin zihinlerindeki Almanya imajinin, onlarin Almanya’da {iiretilen triinler {izerinde de pozitif bir
etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla Diamantopoulos vd. (2020: 489)in bulgulariyla tutarh bir
sekilde bireylerin zihinlerinde tilke imaji, o iilkede iiretilen {iriinlere kars: imaj1 etkilemektedir. Ancak farkl
olarak arastirma kapsaminda {iiriin-iilke imajinin satin alma isteklilikleri tizerindeki etkisi ile tilke imaj1 ile
satin alma istekliligi arasindaki iligskide tiriin-iilke imajinin aracilik etkisi de s6z konusu degildir. Dolayisiyla
aragtirma baglaminda zihinlerindeki Almanya imaji, orada iiretilen iiriinlere iligkin imaji etkilemekle birlikte,
tiiketicilerin satin alma istekliliklerini etkilememektedir. Bu durum ticari sinirlarin ortadan kalkmas: ve global
haline gelmesi sebebiyle, tiiketicilerin farkli kalite, 6zellik ve fiyat seviyelerinde bir¢ok {iriine kolay ulasabilir
olmasinin etkisinin bir ¢iktisi olabilir. Zira alternatiflerin ¢oklugu ve cesitliligi, tiiketicileri tek bir markaya
bagh kalma noktasinda degistirmektedir. Miisteri sadakatinin diisiik oldugu bu dénemde (Kim ve Niehm,
2009: 224), tiiketiciler farkl tiriin ve hizmet deneyimlerine ¢ok daha agik olabilmektedirler. Bunun yaninda
trtin kategorileri kapsaminda imaj algilariin farklilasmas: ve degismesi de miimkiin olabilir. Dolayisiyla
endiistri profesyonelleri agisindan yalnizca giiglii bir iilke imajina sahip olmanin, ilgili tilkede tiretilen
iirtinlere dair tiiketici kararlarinin dogrudan satin alma ile sonuglanmayacagi ihtimalinin géz Oniinde
bulundurulmas: gerekir.

Tiiketicilerin bir iilkeye yo6nelik algiladiklar1 imaj, s6z konusu {iilkeye yonelik duygusal bir bag kurmalarma
dolayisiyla yakinlik hissetmelerine sebebiyet vermektedir. Tutumu etkileyen bir unsur olarak inanglar (Ajzen,
1991: 188), insanlarin davranislarimi agiklamada biligsel unsurlarin yaninda duygusal unsurlara dair
egilimlerini de icermektedir (Roth ve Diamantopoulos, 2009: 728). Insanlarin bir iilkenin imajin1 algilama
sekilleri, benzer sekilde yalnizca biligssel faktorler temelinde degil, duygusal faktorler temelinde de
bicimlenmektedir (Roth ve Diamantopoulos, 2009: 728) ve insanlarin belirli yerlerle ilgili izlenim ve inanglar
olarak ifade edilmektedir (Kotler, 2002: 251). Bu duygusal inanglar temelinde insanlarin bir {ilkeye dair
yakinlik hissetmeleri, {ilke imajinin tiiketici yakinlig: tizerindeki pozitif etkisi bu baglamda sadece sirketler
acgisindan degil, ayrica destinasyon yoneticileri agisindan da 6nemlidir. Literatiirle paralel sekilde, arastirma
bulgular tiiketici yakmhig1 ve satin alma istekliligi arasindaki pozitif bir iligki oldugunu dogrulamaktadir
(Oberecker ve Diamantapoulos, 2011). Dolayisiyla tiiketicilerin duygusal olarak yakinlik hissettikleri
iilkelerde iiretilen tiriinleri satin alma istegine sahiptirler. Bir iilkeye yakinlik hissedilmesi, o iilkede iiretilen
tirtinler icin de talep olusmasina yonelik pozitif bir etkiye sahip olmasi sebebiyle, pazarlama yoneticilerinin
tiiketicilerin bu duygusal etkilesimlerini dogru bir sekilde yorumlayarak pazarlama stratejisi ¢ercevesinde
degerlendirmesi énemlidir (Nes vd., 2014: 782). Ayrica pazarlama yoneticileri agisindan tiiketici yakinhig
unsurunun etkin yonetimi, tiiketicilerin olumsuz inanglarina dair (diismanlik ya da etnomerkezci yaklagimlar
gibi) bariyerlerin ortadan kaldirilmas: potansiyeli tasimasi agisindan da goz oniinde bulundurulmalidir
(Oberecker vd., 2008: 51).

Arastirma bulgular1 incelendiginde, {ilke imajinin {iiriin yargilari {izerinde pozitif bir etkisinin oldugu
goriilmiistiir. Bu bulgu katilimcilarin zihinlerindeki Almanya imajinin, Almanya’da iiretilen iiriinlere yonelik
yargilarini bigimlendirdigini gostermektedir. Ulkeye dair imaj {iretilen iiriinler {izerinde de genellestirilerek
tiiketici yargilarini etkilemektedir. Srikatanyoo ve Gnoth’a gore (2002: 139) ise bu durum 6zellikle tiiketicilerin
fonksiyonel iiriinlerden ziyade hedonik {iriinleri satin alma 6ncesi degerlendirme siireclerinde ¢ok daha
onemli hale gelmektedir. Dolayisiyla bu durum satin alma istekliligi {izerinde de pozitif bir etkiye sahiptir.
Temelde belirli bir iilkenin teknolojik, ekonomik, kiiltiir gibi makro 6zelliklerine yonelik kaliplasmis inanglar
olarak ifade edilen iilke imaji (Papadopoulos ve Heslop, 1993), tiiketicilerin bu yondeki inanglar1 dahilinde o
iilkenin triinlerine ve o iiriinlerin 6zelliklerine dair yargilarimi (Laroche vd., 2005: 110) ve dolayisiyla satin
alma egilim ve isteklerini de bigimlendirmektedir.

Bu calisma ile {ilke imajinin satin alma istekliligi tizerindeki etkisinde iirtin-iilke imaji, tiiketici yakinligi ve
iirtin yargilarinin aracilik etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Calisma kapsaminda maddi ve zaman kisitlar
sebebiyle sinirli sayida ankete ulasilmasi, ornekleme yontemi olarak kolayda érneklemin tercih edilmesi
arastirmanin temel kisitlarindan birine karsilik gelmektedir. Gelecek arastirmalarda daha genis bir zaman
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araliginda ve farkli aragtirma yontemleriyle konunun kapsamli incelenmesi &nerilmektedir. Ozellikle tiiketici
yakinlig: literatiirde oldukga yeni bir kavramdir. Bu baglamda gelecekteki ¢alismalarda farkli degiskenler,
farkli disiplinler ve konular c¢ercevesinde yonelik bu kavramin incelenmesi, tiiketici davramglarini
yorumlayabilmek agisindan 6nem arz etmektedir.
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