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ULKE iMAJI TUKETICILERIN KALITE ALGILAMALARINI NASIL
ETKIiLER?

Ahmet BAYRAKTAR™ ve Ramazan KURTOGLU™

Ozet

Bu ¢alismanin temel amaci, iilke imajinin tiiketicilerin kalite algilamalarini etkileyip
etkilemedigini incelemektir. Bu etkinin farkli kiiltiirlerde ve farkli iiriin kategorilerinde gegerli
olup olmadigimi incelemek c¢alismanin diger bir amacidir. Calismada anket yoOntemi
kullanilarak, kolayda ornekleme yoluyla belirlenen, Tiirkiye ve A.B.D.’de okuyan lisans ve
yiiksek lisans grencilerinden olusan bir 6rneklemden veriler toplanmustir. Verilerin analizinde
giivenilirlik analizi, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli kullanilmigtir. Bulgular,
mikro iilke imajimin tiiketicilerin iiriinler hakkindaki kalite algilamalarin1 anlamli ve pozitif
yonde etkiledigini gostermektedir. Bulgular, makro iilke imaji ve algilanan marka kalitesi
arasinda dogrudan bir iliski olmadigim da gdstermektedir. Onceki mense iilke calismalarindan
farkli olarak sonuglar, makro lilke imajmin mikro iilke imajim anlamli ve pozitif yénde
etkiledigini gostermektedir. Bu ¢aligma, iilke imaj1 stratejik yonetiminin ve dneminin kabul
edilmesinin, basaril1 bir kiiresel pazarlama i¢in kilit rol oynayacagini ve olumlu iilke imajimnin,
kiiresel rekabetin daha da artmasinin beklendigi Onlimiizdeki yillarda, kiiresel pazarlarda
markanin rekabet avantajimin dnemli bir pargasini olusturacagini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Ulke imaji, mense iilke, algilanan marka kalitesi, yapisal esitlik
modeli

How Does Country Image Influence Consumers’ Quality Perceptions?
Abstract

This study aims at examining whether country image influences consumers’ quality
perceptions. Furthermore, it aims at examining whether this effect holds across different
cultures and product categories. The data was collected through survey method from
convenience samples of undergraduate business and MBA students in Turkey and the US.
During the analysis process, reliability analysis and confirmatory factor analysis were
conducted, and structural equation modeling was utilized in order to test the hypotheses. The
findings demonstrate that micro country image significantly and positively influences
consumers’ quality perceptions of products. On the other hand, they show that there is no direct
relationship between macro country image and perceived brand quality. In addition, different
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from the previous country of origin studies, the results indicate that macro country image
significantly and positively influences micro country image. This study suggests that the
strategic management of country image and the recognition of its significance will be key to
successful global marketing and that favorable country image will represent an important part
of the competitive advantage of brands in global markets in the years ahead in which the global
competition is expected to rise further.

Keywords: Country image, country of origin, perceived brand quality, structural
equation modeling

GIRiS

Uriinlerin mense {ilkesinin tiiketici davranis1 {izerindeki etkisi, pazarlama ve
tilketici davranigi alaninda son 30 yildir yaygin olarak caligilan konulardan biridir.
Birgok arastirmaci (6rnegin Klenosky et al., 1996; Jun and Choi, 2007; Chowhudry
and Ahmed, 2009; Yasin et al., 2007; Chowhudry and Biswas, 2011) mense iilkenin
tiiketici davranigini énemli bir sekilde etkiledigini ileri siirmektedir. Buradaki temel
gorii, mense iilkenin {irlin kalitesinin bir gostergesi olmasi ve tiiketicilerin bir iiriin
hakkindaki algilama ve degerlendirmeleri i¢in digsal bir {irlin gostergesi (extrintic
product cue) vazifesi gérmesidir (Cattin et al. 1982; Batra et al. 2000; Aurier and Fort,
2007; Bilkey and Nes, 1982; Ozsomer and Cavusgil, 1991).

Mense iilke konusunda ¢ok sayida ¢alisma olmasina ragmen bu konuda yapilan
calismalara 6nemli elestiriler yoneltilebilir. Birincisi, bir¢ok calismada “mense iilke”
kavraminin tanimlanmasi net degildir (6rnegin Batra et al.., 2000; Auger et al., 2010;
Pappu et al., 2007; Sharma, 2011; Baldauf et al., 2009; Balabanis and Diamantopoulos,
2004). Bu durum, mense iilke arastirmalarinda en 6nemli kisitlamalardan biridir.
Mense iilke, iiriiniin gergekte imal edildigi tilkeyi (6rnegin Li et al., 1994; Irwin et al.,
1993; Li and Wyer, 1994) veya hedef miisterileri tarafindan markanin ait olarak
algilandigr tilkeyi (6rnegin Erickson et al., 1984; Jimenez and Martin, 2010; Johansson
et al., 1985; Han, 1989; Zeugner-Roth et al., 2008) gosterebilir. Ek olarak mense iilke,
tirliniin pargalarinin geldigi tilkeyi (Chowdhury and Biswas, 2011; Chowdhury and
Ahmed, 2009) veya triiniin orijinal olarak tasarlandig: tilkeyi (Jun and Choi, 2007,
Insch and McBride, 2004) gosterebilir. Bu bakimdan, mense iilkenin ne sekilde
tanimlandigi arastirma katilimcilarina agik bir sekilde ifade edilmelidir.

Ikincisi, bir cok ¢alisma (8rnegin Han, 1989; Erickson et al., 1984; Ettenson et
al., 1988; Li and Wyer, 1994; Johansson et al., 1985) &zellikle A.B.D. ve Ingiltere
olmak tizere gelismis iilkelerde yiiritilmistir. Bu durum, mense iilke etkisinin
genellestirilmesi ile ilgili en 6nemli kaygilardan biridir. Gelismis ve gelismekte olan
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iilkelerdeki tiiketcilerin mense {iilke bilgisine karsit farkli tepki gosterebilecekleri
sOylenebilir. Yeterli olmasa da, son yapilan bazi ¢aligmalar (6rnegin Klenosky et al.,
1996; Jun and Choi, 2007; Chowdhury and Ahmed, 2009; Yasin et al., 2007;
Chowdhury and Biswas, 2011) gelismekte olan iilkelerden 6rneklemler kullanmustir.

Ugiincii  kisitlama, arastirmalarda bir tek gosterge (cue) kullanilmasidir.
Tiiketiciler lrlin ve hizmetleri tasarim, kalite ve sekil gibi i¢sel karekteristikler
(intrinsic disposition) ve fiyat, marka ismi, ve mense tlke gibi dissal karekteristilerin
(extrinsic disposition) her ikisine dayali olarak degerlendirmektedirler (Manrai et al.,
1998). Bu bakimdan mense iilke bilgisini, katilimcilara sadece tek bir gosterge olarak
gostermek, onlarin  degerlendirmelerini  sadece bu digsal gosterge {izerinden
yapmalarina yol agmakta ve bu durum mense tilkenin tiiketici davranisi tizerindeki
etkisini oldugundan fazla gostermektedir. Mense lilke alaninda yapilan ¢aligmalarin
¢ogu (6rnegin Johansson et al., 1985; Cattin et al., 1982; Batra et al., 2000; Aurier and
Fort, 2007; Lee and Bae, 1999) katilimcilarin bir {iriin veya marka hakkindaki
degerlendirmelerini  incelemede tek bir gosterge olarak, mense bilgisini
kullanmaktadirlar.

Dordiinciisii, 6nceki c¢alismalarin ¢ogu, iiriin kategorisi olarak televizyon ve
arabalar1 segmistir (6rnegin Pappu et al., 2007). Calismalarda pahali ve liiks tiriinlerin
kullanilmasi, katilimeilarin ilgi diizeyini ve degerlendirmelerinin 6nemini artirmakta ve
bu da mense tilke bilgisine daha fazla 6nem vermelerine yol agmaktadir. Bu nedenle,
bu durum mense tilke etkisinin oldugundan fazla hesaplanmasina yol agabilir.

Son olarak, 6nceki c¢alismalar bagimsiz degisken olarak ¢ogunlukla iilkelerin
gelismisglik diizeyine odaklanmigtir. Bu baglamda, pilot ¢alismalara dayali olarak,
arastirmacilar Ozellikle ekonomik gelismiglik diizeyi olmak iizere gelismislik
diizeylerine gore farkli iilkeleri segmistir. Katilimeilar bu iilkelerden gelen markalarin
kalitesini degerlendirmislerdir. Bu bakimdan bagimsiz bir degisken olarak, iilke degeri
ve iilke imaj1 gibi daha ist diizey boyutlarin (high-order construct) incelenmesini
gozard1 etmiglerdir. Son yillarda yapilan birkag arastirma (6rnegin Pappu et al., 2007;
Zeugner-Roth et al., 2008; Koschate-Fischer, 2012) bu boyutlari bagimsiz degisken
olarak kullanmustir.

Bu arastirma, tiiketicilerin kalite algilamalarinda iilke imajinin etkisini
incelemeyi amaglamistir. Mevcut c¢alismalardan farkli olarak bu caligma, lilke imaji
boyutunu pargalara ayirmis ve iki alt boyut arasinda bir iliski oldugunu 6ne stirmiistir.
Calisma, onceki mense iilke arastirmalarindaki kisitlamalarin iistesinden gelmeyi de
amaglamistir. Bu baglamda, calisma “made in...” kavramini da igeren c¢oklu
gostergeler (multiple cues) kullanmistir. Bu bakimdan ¢alisma, mense iilkeyi triiniin
gercekte imal edildigi iilke olarak tammlamustir. Ikinci olarak calisma, gelismekte olan
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bir tilke olan Tirkiye’den ve gelismis bir iilke olan A.B.D.’den 6rneklemler kullanmis
ve potansiyel kiiltiirler aras1 farkliliklar1 incelemistir. Son olarak, ¢alisma televizyon ve
spor ayakkabisina ek olarak pahali ve liiks bir iiriin olmayan ¢ikolatay1 da bir iiriin
kategorisi olarak arastirma kapsamina dahil etmistir.

I. KURAMSAL ALTYAPI VE HiPOTEZLER
A. ULKE IMAJI

Aragtirmalar tiiketicilerin hem iilke (makro) ve hem de iiriin kategorisi (mikro)
seviyelerinde iilkelere kars1 hafiza-temelli ¢agrisimlara Sahip oldugunu ileri
stirmektedir (Pappu and Quester, 2010). Bu nedenle iilke imaj1, gruplar i¢inde anlamli
bir sekilde kurulan mense iilke ¢agrisimlar seti olarak tanimlanmaktadir (Pappu et al.,
2007). Ulke imaji, makro ve mikro seviyede tanimlanabilir (6rnegin Pappu and
Quester 2010; Pappu et al., 2007; Agarwal and Sikri, 1996; Martin and Eroglu, 1993;
Bayraktar, 2013a). Makro iilke imaji “kisinin belli bir tilke hakkindaki sahip oldugu
betimsel, ¢ikarimsal ve enformasyonel inanglarin biitiinii” olarak tanimlanabilirken,
mikro tilke imaji ise, “kisinin belli bir ilkenin {irlinleri hakkindaki inanglarinin biitiinii”
olarak tanmimlanmaktadir (Pappu et al., 2007:727). Bu baglamda tiiketiciler, makro
seviyede Amerika hakkinda “gelismis ekonomi” veya “gelismis teknoloji” gibi
cagrisimlara sahip olabilirken, mikro seviyede Amerikan arabalarini “yiiksek prestijli
fakat masrafli” olarak diistinebilirler.

Makro iilke imaji, tiiketicilerin bir iilkenin ekonomik, politik, kiiltiirel ve
teknolojik kosullart hakkindaki algilamalarini ifade ederken (Bayraktar, 2013b; Pappu
et al., 2010), mikro iilke imaj1 ise, tiiketicilerin bir {ilkenin {irlinlerine karsi olan
tutumlarini yansitir (Pappu et al., 2007). Onceki arastirmalardan farkli olarak bu
¢alismada, makro ve mikro iilke imajlar1 ayr1 boyutlar olarak disiiniilmiis ve aralarinda
bir iliski oldugu ileri strtilmistiir. Daha spesifik olarak, makro {ilke imajinin mikro
tilke imajim etkiledigi Ongoériilmiistir. Bu goris, tiiketicilerin bir tilkenin belli bir
kategorideki tiriinleri hakkindaki algilamalarinin, ekonomi ve teknoloji gibi makro
seviye algilamalariyla ilintili oldugu fikrine dayanir. Ornegin, eger tiiketiciler bir
iilkenin yiliksek teknoloji seviyesine sahip olduguna inanirsa, o {ilkenin {irettigi
arabalarin da yiiksek kaliteye sahip oldugunu diisiinebilirler. Tiiketicilerin o iilkenin
rettigi arabalar hakkinda higbir bilgileri olmasa dahi bu goriise sahip olmalari
kuvvetle muhtemeldir. Diger bir ifadeyle, tiiketiciler arabanin ozelliklerini arabanin
retildigi {ilkenin teknoloji seviyesi hakkindaki algilamalarina dayali olarak
degerlendireceklerdir. Bu ¢alismada, Pappu et al., (2007)’nun ¢alismalarindan farkl
olarak ve Pappu and Quester (2010) ve Han and Terpstra (1998)’nin ¢alisamalar1 ile



C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 15, Say 2, 2014 105

ayni dogrultuda, mikro iilke imaj1, belli bir iriin kategorisine (6rnegin televizyonlar,
spor ayakkabilar ve ¢ikolatalar) 6zgii olarak tanimlanmustir.

B. GOSTERGE DEGERLENDIRME TEORISI (CUE EVALUATION
(THEORY)

“Gosterge Degerlendirme Teorisi” tiiketicilerin {iriinleri, i¢sel (intrinsic)
(6rnegin tasarim, kalite ve sekil gibi) ve digsal (extrinsic) (6rnegin fiyat, marka ve
menge tlke gibi) driin gostergelerine dayali olarak degerlendirdiklerini ileri
stirmektedir (Manrai et al., 1998; Klenosky et al., 1996). Literatiir, digsal {iriin
gostergelerinin  kalitenin gostergesi oldugunu ve tiiketicilerin markanin biitiinsel
imajina yonelik algilamalarini etkiledigini ileri stirmektedir. Bir ¢ok ¢alisma (6rnegin
Han, 1989; Wall, Liefeld and Heslop, 1991; Insch and McBride, 2004) bir iiriiniin
menge iilkesinin, fiziksel {irlin 6zelliklerinden farkli olarak, soyut bir {iriin 6zelligi olan,
digsal gosterge oldugunu ve tiiketicilerin  degerlendirmelerini  6nemli  6lgiide
etkiledigini gostermektedir. Gosterge degerlendirme teorisi, 6zellikle tiiketcilerin iiriin
kalitesi hakkinda bilgi eksiklikleri veya muglak bilgileri olmas1 durumunda, bir {iriiniin
menge tilkesinin, o driiniin kalitesinin bir gostergesi olmaya yaradigmi ileri
stirmektedir (Auger et al., 2010).

Onceki calismalar ¢ogunlukla, mense iilke etkisini kalite gdsterge siireci
perspektifinden agiklamaya c¢alismislardir. Bilgi isleme perspektifinden, mense bilgisi,
iiriin kalitesinin bir gostergesi olarak, soyut bir iiriin 6zelligi olarak kullanilmaktadir.
Bu bakis agist mense bilgisinin tiiketicilerin tiriin degerlendirmelerini “genelleme
(halo) ve “cikarsama (summary)” etkileri agisindan etkiledigini ileri stirmektedir
(Sharma, 2011). “Genelleme etkisi” tiiketicilerin iriin veya hizmet kalitesi hakkinda,
iiriinlerin sahip olduklari mense {iilkelerinin biitiinsel imajina dayali olarak ¢ikarimlar
yaptiklarint ileri siirmektedir. Diger yandan, “¢ikarsama etkisi” tiliketicilerin
degerlendirme yargilarini etkileyen, iriiniin iilke imaj1 bilgisi hakkinda g¢ikarimlar
yaptiklarini ileri siirmektedir.

Yukarida anlatilanlar géz oniinde bulundurularak bu c¢alismada test edilen
hipotezler asagidaki gibi gelistirilmistir:

Hi: Makro iilke imaji, mikro iilke imajinmi anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H,: Makro iilke imaj, tiiketicilerin iiriin kalitesi hakkindaki degerlendirmelerini
anlamly ve pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: Mikro iilke imaji, tiiketicilerin tirtin kalitesi hakkindaki degerlendirmelerini
anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
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Il. YONTEM
A. ARASTIRMA YONTEMIi VE ORNEKLEM

Arastirma hipotezlerininin yapisal dogrulugunu test etmek amaciyla, Vveri
toplamak i¢in anket yontemi kullanilmistir. Kolayda ornekleme yoluyla belirlenen,
Tiirkiye ve A.B.D.’de okuyan lisans ve yiiksek lisans Ogrencilerinden olusan bir
orneklemden veri toplanmustir. Orneklem 301°i A.B.D.’de 175°i Tiirkiye’de okuyan
toplam 476 o6grenciden olusmaktadir. Katilimcilarin 235’1 erkek, 241’1 bayandir.
Katilimcilarin yaslari, 17 ile 42 arasinda degismektedir. Bununla birlikte, katilimcilarin
%64°1 17-21 yas araligindadir.

B. ANKET TASARIMI

Katilimcilarin kendi baglarina doldurduklar: anket formunda yer alan ifadeler,
literatlir taramasi ve bir pilot ¢alisma yapilarak gelistirilmigtir. Calisma, ii¢ {lriin
kategorisini kapsamaktadir: LCD televizyonlar, spor ayakkabilar ve cikolatalar.
Televizyon ve spor ayakkabilariin {iriin kategorisi olarak sec¢ilmesi 6nceki mense iilke
caligmalart ile aym1 dogrultudadir (6rnegin Pappu et al., 2007; Yasin et al., 2007,
Sharma, 2011). Ugiincii bir iiriin kategorisi olarak cikolatalarin dahil edilmesi, bu iiriin
kategorisinin farkli 6zelliklere sahip olmasi ve Onceki ¢alismalar tarafindan ihmal
edilmis olmasi yiiziinden 6nemli goriilmiistiir.

Yapilan pilot ¢alisma sonucunda, Sony LCD televizyonlar1 ve Adidas spor
ayakkabilarinin fireticisi olarak Japonya, Giiney Kore ve Hindistan ve Snickers
cikolatalarinin treticisi olarak da Belgika, Malezya ve Vietnam calisma kapsamina
alimmustir. Calismada denek igi dizayn (tekrarlanan 6l¢im dizayni; within-subject
design) kullanilmistir. Peterson and Jolibert (1995) tarafindan yapilan meta-analizi,
menge iilke etkisi boyutunun arastirma dizayn tiiriinden (denek i¢i ya da deneklerarasi
Ol¢lim dizayni) 6nemli 6lgiide etkilenmedigini gdstermistir. Her bir tirlin kategorisi igin
ayr1 ayr1 olmak iizere ii¢ adet anket formu olusturulmustur. Ug anket formu arasindaki
tek fark tiriiniin kategorisidir.

Anket formu iki boliimden olugmustur. Birinci boliim, anketin igerigi hakkinda
genel bilgi ve anketin doldurulmasi ile ilgili agiklamalarin bulundugu tanitim kismu ile
baglamaktadir. Tanitim kismini, {i¢ {irlin kategorisinin her biri i¢in ayr1 ayri
aciklamalarin bulundugu kisim izlemektedir. Anket formunun birinci versiyonu ger¢ek
bir LCD televizyon markasinin (Sony) ii¢ farkli formunu tanimlamis ve her bir iiriin
hakkinda c¢oklu-gostergeler (6rnegin fiyat, ozellikler, mense {lke bilgisi gibi)
sunulmustur. Ug iiriin arasindaki tek fark “made in...” ifadesinde yer alan mense iilke
bilgisidir. Uriinler hakkindaki diger bilgiler aynidir. Anket formunun diger iki
versiyonu da aymi sekilde hazirlanmustir. Ikinci boliim, sirasiyla makro ve mikro iilke
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imajinin ve algilanan kalitenin 6l¢iilmesi ile baslamaktadir. Bu boliimde daha sonra
demografik sorulara yer verilmistir.

C. OLCEKLER, GUVENILIRLIK VE GECERLILIiK

Calismada, oOnceki arastirmacilar tarafindan gelistirilen ve bu calismaya
uyarlanan oOlgekler kullanilmistir. Boyutlarlarla ilgili tim o&lgeklerde, 1-Siddetle
katilmiyorum, 7-Sidddetle katiliyorum seklinde agirliklandirilmig Likert tiirii Slgek
benimsenmistir. Mikro ve makro iilke imaji boyutlariyla ilgili 6lgekler, Pappu and
Quester (2010) tarafindan gelistirilmistir. Marka kalitesi boyutu ile ilgili 6l¢ek, ampirik
olarak test edilmis (6rnegin Agarwal and Rao, 1996; MacKay, 2001) ve birkag
arastirmada kullanilmigtir (6rnegin Yoo and Donthu, 2001; Pappu et al., 2007).

Olgeklerin gegerliligi ve giivenilirligini degerlendirmek icin Churchill (1979) ve
Veerson (1987) tarafindan gelistirilen ii¢ asamali bir yaklasim kullanilmustir. Ilk
olarak, her bir olgegin giiveniliriligini degerlendirmek i¢in, STATA 12 istatistik
programi kullanilarak, Cronbach Alfa katsayilar1 hesaplanmistir. Katsayilara ait alfa
degerleri, Nunnally (1978) tarafindan tavsiye edilen, minimum .70 seviyesi dikkate
alinarak degerlendirilmistir. Tiim alfa degerleri minimum Kriterin tizerinde ¢ikmustir.
(Makro iilke imaj1 6lgegine ait a=0.87, mikro iilke imaj1 Slgegine ait 0=0.89, marka
kalitesi 6l¢egine ait a=0.85).

Ikinci olarak, yakinsama gecerliligini (convergent validity) test etmek ve yapisal
modelde yer alan biitiin faktorleri 6lgmek icin, STATA 12 istatistik programi
kullanilarak, Dogrulayict Faktor Analizi- (DFA) (Confirmatory Factor Analysis)
yapilmigtir. Tiim boyutlar1 kapsayan 6l¢lim modeli, STATA 12 istatistik programinin
Enbiiyiik Olabilirlik (Maksimum Likelihood-ML) ydntemi ile uyumlastirilmustir. ilk
analizin sonuglari, istatistiklerin tavsiye edilen seviyelere uygun olmadigini ve bazi
degisiklikler yapilmasi gerektigini géstermistir. Bu baglamda, her boyuttan bir madde
cikartilmistir. Degisikliklerden sonra, DFA sonuglari, boyutlarin yapilarini giiclii bir
sekilde dogrulamistir. Modelin Ki-Kare istatistigi, tavsiye edilen minimum seviyeden
biraz daha biiyiik ¢ikmustir. (3> = 288.54, p <.001, df =41). Calismadaki katilimcilarin
her birinin ¢ tirtinti degerlendirdigi ve toplamda 1428 adet degerlendirme sayisi (case
number) dikkate alindiginda, ki-kare degeri kabul edilebilir. Uyum iyiligi degerleri,
genel olarak kabul edilen simir degerlerinden daha yiiksek ¢ikmistir (CFL: .974, TLI:
.965, RMSEA: .066, SRMR: .030).

Tablo 1, galismada kullanilan {i¢ boyuta ait faktor yiikleri ve giivenilirlik
katsayilarini gostermektedir.
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Tablo 1: Madde Yiikleri ile Birlikte Olcekler ve Giivenilirlik Katsayilari

Faktor Kod Standardize | «
Edilmis
Yiikler
Makro Ulke imaji MACI 87
1. Xiilkesi, yiiksek sanayilesme seviyesine sahiptir. .80
P. Xiilkesi, viiksek seviyede gelismis ekonomive sahiptir. .89
3. X iilkesinde yagayan insanlarin okuma-yazama orani yiiksektir. .83
4. Xilkesi, serbest pazar ekonomisi uygulamaktadir .66
Mikro Ulke imaji MICI
. Bu iilkede {iretilen spor ayakkabilar (televizyonlar/cikolatalar) .80 .89

yenilikgeidir. (¢ikolatalar i¢in “lezzetli”).

. Bu liilkede iiretilen spor ayakkabilar (televizyonlar/cikolatalar) .89
giivenilirdir.
8. Bu iilkeye, bir spor ayakkabi iireticisi (televizyon/cikolata) olarak .87
giiven duyarim.
Marka Kalitesi BQ .85
[l. Xiriinii, cok iyi kaliteye sahiptir .87
2. X iiriinii, giivenilirdir. .86
8. Xiriinii, dayaniklidir (cikolata icin “saglikli). .60
4. Xiriinii, istikrarl bir kalite diizeyi sunar 75

Uyum iyiligi istatistikleri: y* = 288.54, p <.001, df = 41, CFI: .974, TLI: .965, RMSEA: .066, SRMR: .030

Tabloda goriildiigii tizere, tiim maddeler, dngoriildiikleri faktorlere istatistiksel
olarak anlamli bir gekilde (p < .001) yliklenmis ve standardize edilmis § degerleri .5’in
iizerinde c¢ikmistir. Bu durum, Olgeklerin yakinsama gegerliligine sahip oldugunu
gostermektedir.

Guvenilirlik ve gecgerliligin degerlendirilmesinde {igiincli adim olarak, Veerson
(1987) ve Bagozzi etal., (1991) tarafindan tavsiye edilen yontem kullanilarak,
diskriminant gegerliligi incelenmistir. Bu ydntem, sirali ¢ift faktorlii DFA
modellerinde olas1 boyut ciftlerinin hepsinin analiz edilmesini gerektirir (Yeniyurt et.
al., 2012). Her bir boyut ¢ifti, faktorler aras1 korelasyonu 1’e sinirlayarak ve daha sonra
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bu smirlamayi serbest birakarak tahmin edilen DFA’ya dahil edilmistir. Daha sonra,
ki-kare degerlerinin siirlandiriimamig modeller igin anlamli olarak disiik olup
olmadigini tespit etmek amaciyla i¢ ice modellerde (nested models) bir ki-kare fark
testi yapilmigtir. Tim durumlarda, calismada kullanilan 6l¢eklerin diskriminant
gecerliligine sahip oldugunu gdsteren 3.84 kritik degerinin tizerine gikilmustir.

D. BULGULAR

Bu c¢alismada, hipotezlerde belirtilen iliskilerin incelenmesi i¢in, STATA 12
programi kullanilarak yapilan Yapisal Esitlik Modeli (YEM)’den faydalanilmistir.
STATA 12 programinda faktorlerin varyans-kovaryans matrisine ML ydntemi
uygulanmustir. Sekil 1 katsayi tahminlerini ve uygun yapisal model istatistiklerini
gostermektedir. Uygun istatistikler, yapisal yol modelinin veri ile uygun oldugunu
gostermektedir.

Makro iilke imaj1 ve mikro iilke imaj1 arasindaki H;’i dogrulayan iliski, giiclii ve
anlamli ¢ikmustir (B = .71, p < .001). Ulke imaj1 ve marka kalitesi arasindaki iliski
agisindan bulgular, cesitli sonuglar ortaya koymustur. Mikro lilke imaj1 ve algilanan
marka kalitesi arasinda anlamli iligki oldugu tespit edilmistir (B = .64, p < .001).
Boylelikle H; desteklenmistir. Bununla birlikte, H, nin reddedildigi, makro iilke imaj1
ve algilanan marka kalitesi arasinda dogrudan iliski tespit edilmemistir (§ = .08, p >
.05). Bu yiizden mikro iilke imajinin, makro iilke imaj1 ve algilanan marka kalitesi
arasindaki iligkide araci roli oynadigi tespit edilmistir.

Sekil 1: Ongoriilen Model igin Standardize Edilmis Yol Katsayilari

macil bqgl

maci2 bqg2

maci3 bg4

O 0 0 0

99 8 8

maci4 bqg5

mici2 mici3 mici4

© © ©

Uyum iyiligi istatistikleri: y2 = 288.54, p < .001, df = 41, CFI: .974, TLI: .965, RMSEA: .066, SRMR: .030
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Calismada herbir iiriin kategorisi i¢in olusturulan yol modeli de incelenmistir
(Tablo 2’ye bakiniz). Televizyon kategorisi igin, makro {ilke imaj1 ve mikro tilke imaj1
arasindaki iliski giiglii ve anlamli ¢ikmustir (f = .82, p <.001). Bu iiriin kategorisi igin,
mikro iilke imaj1 ve algillanan marka kalitesi arasinda gii¢lii ve anlamli iliski tespit
edilirken (B = .72, p < .001), makro iilke imaj1 ve algilanan marka kalitesi arasinda
dogrudan bir iliski tespit edilememistir (f = - .04, p > .05).

Tablo 2: Herbir Uriin Kategorisi icin Yol Katsayilart

Uriin Kategorisi
Ongoriilen iliskiler LCD Spor Cikolatalar
Televizyonlar Ayakkabilar
MACI - MICI .82 (P <.001) .68 (P <.001) .58 (P <.001)
MACI - BQ -.04 (P >.05) .16 (P < .05) -.006 (P >.05)
MICI - BQ .72 (P <.001) .60 (P <.001) .73 (P <.001)

* Standardize edilmis  degerleri sunulmustur.

Spor ayakkabilar i¢in, makro iilke imaji ve mikro iilke imaj1 arasindaki iligki
giicli ve anlamli ¢ikmustir (B = .68, p < .001). Bu iiriin Kategorisi igin, makro tilke
imaj1 ve algilanan marka kalitesi arasinda giiclii ve anlaml iligki tespit edilmistir ( =
.16, p < .05). Ek olarak, mikro iilke imaj1 ve algilanan marka kalitesi arasinda da giiglii
ve anlamli iligki tespit edilmistir (f = .60, p <.001).

Cikolatalar i¢in, makro iilke imaj1 ve mikro lilke imaj1 arasindaki iliski giicli ve
anlamli ¢ikmustir (B = .58, p < .001). Bu kategori i¢in, mikro iilke imaj1 ve algilanan
marka kalitesi arasinda da gii¢lii ve anlamli iliski tespit edilirken (f = .73, p < .001),
makro iilke imaji ve algilanan marka imaji arasinda dogrudan bir iligski tespit
edilememistir (§ = - .006, p > .05).

Yol modeli, verilerin toplandig: iilkelere dayali olarak da incelenmistir. Tablo 3,
her bir iilke i¢in ayr1 ayr1 yol katsayilarin1 gostermektedir. Tabloda goriildiigii tizere,
makro tilke imaj1 ve mikro iilke imaj1 arasindaki iliski ve makro iilke imaj1 ve algilanan
marka imaj1 arasindaki iliski iki tilkeye gore farklilik gostermemektedir. Diger yandan,
mikro iilke imajimin algilanan marka kalitesi iizerindeki etkisi Tiirk katilimcilar
agisindan daha kuvvetli ¢ikmistir.
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Tablo 3: A.B.D. ve Tiirkiye i¢in Yol Katsayilari

Ulke
Ongoriilen iliskiler A.B.D. Tiirkiye
MACI — MICI 72 (P < .001) 70 (P < .001)
MACI - BQ 10 (P > .05) 08 (P > .05)
MICI - BQ 57 (P < .001) 69 (P < .001)

* Standardize edilmis B degerleri sunulmustur.

TARTISMA VE SONUC

Bu c¢alisma, iilke imajinin tiiketicilerin kalite algilamalar1 {lizerindeki etkisini
aciklamay1 amaglamigtir. Ayrica, ¢alisma Onceki mense iilke arasgtirmalarinin gogunda
bulunan, belirli genellenebilirlik problemlerini asmaya da calismigtir. Sonuglar,
“kisinin belli bir tikenin iriinleri hakkindaki inanglarinin biitiinii” (Pappu et. al,
2007:727) olarak tanimlanan mikro {ilke imajmin tlketicilerin {irlin kalitesi
algilamalarini anlamli ve pozitif olarak etkiledigini ortaya koymustur. Diger yandan
sonuclar, “kisinin belli bir iilke hakkindaki sahip oldugu betimsel, ¢ikarimsal ve
enformasyonel inanglarin biitiinii” (Martin and Eroglu, 1993:193) olarak tanimlanan
makro tilke imaj1 ile algilanan marka kalitesi arasinda dogrudan bir iligski olmadigini da
gostermistir. Bu calisma, makro iilke imajimin mikro iilke imajim anlaml ve pozitif
olarak etkiledigini de ortaya koymustur. Caligsma, gelismis (A.B.D.) ve gelismekte olan
(Tiirkiye) {ilkelerin her ikisinde de menge iilkenin tiiketicileri etkiledigini ortaya
koymustur.

Bu ¢alisma 6nemli yonetimsel ve pratik ¢ikarimlara sahiptir. Birincisi ¢alisma,
olumlu iilke imajinin firmalarin kiiresel pazarlarda rekabetci iistiinliiklerinin 6nemli bir
pargasi oldugunu gostermistir. Daha spesifik olarak, ¢aligma belirli bir iilkeye iligkin
irin cagrisimlarinin, tiiketicilerin kalite algilamalarin1 anlamli olarak etkiledigini
ortaya koymustur. Bu baglamda, olumlu iilke imajina sahip markalar, kiiresel
pazarlarda rekabetci {istiinliiklere ulagabilir ve kanal {iyeleri karsisinda yiiksek pazarlik
gilicine sahip olabilirken, olumsuz iilke imajina sahip markalar énemli problemlerle
kars1 karsiya kalabilirler. Bu goriigsiin birkag yonetimsel g¢ikarimi bulunmaktadir.
Pozitif lilke imajina sahip bir marka, kiiresel pazarlarda diisiik kalitede algilaniyorsa,
bu marka, mense tilkesi ile olan iliskisini vurgulayarak bu problemin {istesinden
gelebilir. Bu durum, reklam veya ambalajlama gibi herhangi bir iletisim kanali
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araciligiyla tiiketicilere iletilebilir. Diger yandan negatif iilke imajina sahip bir marka
kiiresel pazarlarda diisiik kalitede algilaniyorsa bu marka, olumlu imaja sahip bir iilke
ismi ile ¢agrisim olusturarak bu problemin iistesinden gelebilir.

Bulgular, iriin kategorisi ne olursa olsun iilke imajinin tiiketiciler igin 6nemli
oldugunu gostermistir. Onceki ¢alismalardan farkli olarak bu ¢alisma, pahali ve liiks
bir {irlin olmayan g¢ikolatay1 da {irlin kategorisi olarak arastirma kapsamina dahil
etmistir. Sonuglar, sadece pahali ve liikks tiriinlerde degil, ayn1 zamanda pahali ve liiks
olmayan tiriinlerde de mense iilke etkisinin gegerli oldugunu gostermistir.

Bu c¢aligma, iilke imaj1 stratejik yOnetiminin ve Oneminin Kabul edilmesinin
kiiresel rekabetin daha da artacagi 6ntimiizdeki yillarda, basarili kiiresel pazarlama igin
kilit rol oynayacagini vurgulamaktadir. Ulke imajinin tiiketicilerin kalite algilamalari
tizerindeki etkisi dikkate alindiginda, bu arastirma, ti¢ kilit grubun -hiikiimet, sanayi
gruplari ve firmalarin herbiri-, tilkelerindeki firmalarin kiiresel pazarlarda gii¢lii marka
degeri gelistirmelerine yardim etmek, yabanci pazarlara giris engellerini agmak, kanal
tiyeleri karsisinda yiiksek pazarlik giicline sahip olmak ve siddetli kiiresel rekabetten
daha az zarar gormelerini saglamak i¢in, lilke imajin1 yonetmeleri ve yiikseltmeleri
icin stratejiler gelistirmeleri gerektigini onermektedir. Baska bir deyisle bu ti¢ Kilit
grubun, tilke marka imajimni yiikseltmek ve tilke markalarinin kiiresel pazarlarda
yerlesmesini saglamak i¢in ilkelerin markalastirilma stratejilerini  kullanmalar1
gerekmektedir.

Bu c¢alismanin en 6nemli kisiti, mense iilke etkisinin sadece kalite gosterge
stireci (quality signaling process) ile agiklanmaya c¢alisilmasidir. Ek olarak, mense
iilkenin Kalite gostergesi roliintin yaninda bu digsal gésterge, tiiketiciler i¢in sembolik
ve duygusal anlamlara sahiptir (Verlegh and Steenkamp, 1999; Li and Wyer, 1994;
Hong and Wyer, 1989). Bu yiizden gelecekteki arastirmalar, iilke degeri ve marka
degeri gibi ¢ok boyutlu daha st diizey boyutlar1 inceleyerek mense iilke olgusunu
anlamamiza daha fazla katkida bulunabilirler.

Gelecek arastirmalar, mense tilkenin farkli tanimlamalarini kullanarak da tilke
imajimin tiiketicilerin iirlin degerlendirmeleri iizerindeki etkisini incelemelidir. Daha
once belirtildigi iizere bu ¢alisma, mense iilkeyi iiriiniin gercekte imal edildigi iilke
olarak tanimlamaktadir. Gelecek arastirmalar, mense iilkenin marka mengei, tasarim
Mensei, par¢a mensei veya sahiplik mensei gibi farkli tanimlamalarina odaklanabilirler.

Son olarak gelecek ¢aligmalar, iilke imajim yonetmek ve etkilemek igin
kullanilacak araglar veya stratejileri analiz etmelidir. Gelecek arastirmalar 6zellikle de
negatif tilke imaj1 ile nasil bas edilecegini ve bu imajin tiiketici davranis1 tizerindeki
olumsuz etkisinin nasil giderilecegini incelemelidir. Daha spesifik olarak
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arastirmacilar, tiiketicilerin makro ve mikro {ilke imaj1 algilamalarin1 yiikseltecek
araglar ya da stratejiler iizerinde ¢aligmalidir.
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