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Mense iilke, uluslararasi pazarlamacilik alaninda tiiketicilerin tutum ve davraniglarini
tespit etmede, aciklamada ve tahmin etmede kullanilan bir kavramdir. Ulke imaj1 etkisi,
mal ve hizmet pazarinda otomotiv, yeme-igme, turizm, egitim vb. sektorlerde
arastirilmistir. Bu etkinin saglik sektoriinde de var olup olmadigi, var ise bu etkinin
yoniiniin ve siddetinin ne diizeyde oldugu ve bu etkiyi diizenleyen belli moderator
degiskenlerin roliinii ele alinan ¢aligsmalara rastlanmamaistir. Ortaya ¢ikan bu bosluktan yola
cikarak bu ¢alismanin temel amaci, iilke imajinin saglik sektoriindeki etkisinde belli sosyo-

psikolojik faktorlerin ve fiyat faktoriiniin rollerini tespit etmek olarak belirlenmistir.

Literatlirdeki tartismalar, iilke imaji kavraminin bilis yonelimli 6l¢iildiigiinii ve
duygusal iilke imajinin 6neminin dikkate almmadigmi gostermektedir. Ulke imajinin
Olctimiine iliskin tespit edilen ilgili bosluklar ve elestiriler sonucunda, bu calismanin

amaglaria dogru bir sekilde ulagabilmek i¢in bir yan amag olarak iilke imaj1 iizerine yeni



bir 6l¢iim aract gelistirilmistir. Bu kapsamda, gelistirilen Slgegin giivenirligi ve farkli
gegerlilik tiirleri uzmanlarla yapilan gériismeler ve toplanan bir nitel ve iki nicel veri ile

saglanmustir.

Olgiim aracinin gelistirilmesinden sonra, arastirma modeline ait bulgular tartisilmustir.
Calismanin bulgulari, lilke imajinin saglik sektoriinde saglanan hizmetleri kisinin kendisi
ve yakinlar1 i¢in alma, bagkalarma tavsiye etme ve saglanan hizmet hakkinda olumlu
goriigler bildirme gibi davranigsal niyetler iizerinde direkt ve hizmet kalitesi aracilig1 ile
dolayli etkilere sahip olduguna isaret etmektedir. Ulke imajinin bu etkilerinin yonii ve
siddeti, fiyat ve dis grup yonelimini belirleyen zenosentrizm ve kozmopolitanizm gibi
degiskenlere gore farkliliklar gostermektedir. Tiiketicilerin fiyat hassasiyeti ile
kozmopolitanizm diizeylerinin diisiik ve zenosentrizm diizeylerinin yiiksek oldugu

durumda, tilke imaj1 algisi1 daha etkili bir sekilde davranigsal niyetlere doniismektedir.

Anahtar Sézciikler: Ulke imaji, Kozmopolitanizm, Zenosentrizm, PLS-YEM, Olgek

gelistirme.



ABSTRACT

ROLE OF THE XENOCENTRIZM, COSMOPOLITANISM AND PRICE IN THE
EFFECT OF COUNTRY IMAGE ON HEALTH SERVICE QUALITY AND
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Country of origin is a concept that has been used in the field of international marketing
for the purpose of determining, explaining, and predicting the attitudes and behaviors of the
consumers. The effect of country-of-origin image have been investigated in such sectors as
automobile, food-beverage, tourism, education etc.in the goods and services markets.
Studies that investigate whether or not this effect prevails in the health sector, if so, the
extent of the direction and magnitude of this effect and the roles of the certain variables that
moderate it have not encountered. Based on the research gap aforementioned, the main
purpose of this study is to determine the roles of certain socio-psychological and price
factors in the effect of country image on health sector.

It was identified that the debates on the literature suggest that the concept of country
image have been measured in a cognitive-oriented way, ignoring the importance of the
affective country image. Based on this gap and criticism determined about the measurement
of the country image, it was meant to develop a new measurement tool on country image as

a secondary purpose in order to accurately reach the main purpose of this study. In this



context, reliability, and various validity types of the developed scale have been ensured
through expert views, and a qualitative and two quantitative data collected.

Upon the completion of the scale development, the findings of the research model
had been discussed. Findings of the study imply that country image has a direct effect and
an indirect effect through perceived service quality on a set of behavioral intentions such as
purchase intent for both oneself and others, suggestion to others, positive word-of-mouth.
The magnitudes and directions of the effects of country image differ in accordance with
price and the variables determining out-group behaviors such as xenocentrism and
cosmopolitanism. When price sensitivity and cosmopolitanism levels of the consumers are
low and xenocentism level is high, country image turns more effectively to the behavioral

intentions.

Keywords: Country image, Cosmopolitanism, Xenocentrism, PLS-SEM, Scale
development
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ETiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢calisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu calisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu c¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigini ve hicbir
sekilde “intihal igcermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, calismamla ilgili
yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki

ve hukuki sonuglari kabul ettigimi bildiririm.
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1. GIRIS

Son yiizyilda teknolojideki gelismeler iiretim, pazarlama ve dagitim olanaklarini,
insanlarin yasam tarzlarini, tiiketim hizin1 ve seklini degistirmistir. Bilisim ve iletisim
teknolojileriyle birbirine sik1 bir sekilde baglanmig giiniimiiz diinyasinda mallar, hizmetler
ve fikirler daha diisiik maliyetle ve hizli bir sekilde en iicra koselere kadar ulasabilme
olanagina erismistir. Teknolojinin sagladig1 imkanlar, kiiresellesmenin {ilke ekonomilerini
birbirine baglamasi ve bu ¢ercevede yiiriirliige konan ortak ticaret anlagmalari, isletmelerin
oniindeki engelleri kaldirmistir. Bolgesel sirketler once ulusallagsarak sonra da uluslararasi
pazarlara yonelerek ya da dogrudan kiiresel dogarak uluslararasi ticaret dolagimina
katilmislardir. Bu durum, birgok iilkede iiretilen benzer mal ve hizmetlerin farkli markalar
ad1 altinda kiiresel pazara girmesiyle sonuglanmistir. Birbirine benzer mal ve hizmetler
karsisinda tiiketiciler zamanla edindikleri izlenim, bilgi ya da tecriibeleri ¢er¢evesinde belli
tilkelerde {iretilen {irlinlere karsi bazi sterotipler (kaliplasmis disiinceler) gelistirmeye
baslamistir (Chattalas vd. 2008). Tiiketicilerin belli iilkelerden gelen mal ve hizmetlere
yonelik sahip olduklari olumlu ya da olumsuz tutumlari, mense (koken) iilke kavramini
ortaya c¢ikarmistir. Bu kapsamda, tiliketiciler ozellikle bazi iiriin kategorilerinde belli

tilkelerde iiretilen iiriinlere kalite ve iistiinliik gibi 6zellikler atfetmektedir.

Izmir (2017), Kinra (2006) ve Verlegh ve Steenkamp (1999) yaptiklar1 arastirmalarda
ortaya koyduklari gibi, tiiketicilerin Alman arabalarmi ve birasini, Fransiz sarabini, italyan
modasini ya da Japon elektronigini tercih etmesinin altinda yatan temel sebep, bu iilkelerin
ekonomik, teknolojik, kiiltiirel ve sanayi alanlarindaki gelismislikleridir. Amerika ve
Almanya gibi gelismis iilkelerin iirtinleri sahip olduklar1 olumlu marka imajindan dolay1
tilketicilerine statli ve sayginlik kazandirmaktadir. Fakat, Hindistan mengseli {iriinler,
tiketicilerin  fayda-maliyet beklentilerini yliksek diizeyde karsilamasina ragmen,
tiikketicilere goreli olarak daha diistlik bir statii ve sayginlik kazandirmaktadir (Kinra, 2006).
Tiiketiciler satin aldiklar1 mal ve hizmetlerle bir yandan ihtiyaglarini tatmin etmekte, diger
yandan, sembolik tiiketim kapsaminda sosyal gevreye de bir mesaj gondermektedir. Bu
acidan, bir iilkenin algilanan imaji, tiiketicilere hem kalite hakkinda ipuglart verirken hem
de tiiketicilerin benliklerini olusturma siirecinde sosyal ¢evreye mesaj gondermede fayda

saglamaktadir (Ahmed vd., 2004).



Oberecker vd.’ye (2008) gore; tiiketici etnosentrizmi (Shimp ve Sharma, 1987),
vatanseverlik/milliyetgilik (Kosterman ve Feshbach, 1989) ve tiiketici diismanhigr (Klein
vd. 1998) gibi degiskenler, tiiketicilerin yabanci iilkelere yonelik olumsuz tutumlarinin
dogasini anlama ve davramigsal etkilerini ortaya koymaktadir. Ancak, tiiketicinin pozitif
duygusal tepkileri, islenen bilgi miktarini ve alternatifleri degerlendirme ihtiyacini azaltarak
satin alma karar1 gibi 6nemli kararlarin verilmesinde daha etkin rol oynamaktadir. Bir¢cok
calismada zenofili (Xenophilia-yabancit seylere ilgi duyma) (Perlmutter, 1954),
uluslararasicilik (internationalism) (Kosterman ve Feshbach, 1989) ve diinya bilingliligi
(wold-mindedness) (Rawwas vd, 1996) gibi olgulardan kaynaklanan genel olumlu tutumlar
izerine arastirmalar yapilmis olmasina ragmen, iilke 6zelinde gelisen olumlu tutumlar
konusu ¢ok ¢alisilmamis konulardandir. Tiiketicilerin belli tilkelere yonelik gelistirdikleri
duygulari, karar mekanizmalarim1 etkiyen ©Onemli bir unsur olarak ortaya c¢ikmistir

(Oberecker vd., 2008).

1.1. Arastirmanin Sorunsali ve Amaci

Menge lilke ¢alismalar1 agirlikli olarak mal pazarinda ¢alisilmis bir konudur (Bilkey
ve Nes, 1982; Han, 1989, 1990; Ahmed ve d’Astous, 2008; Chattalas vd., 2008; Costa vd.,
2016). Bu kavram, literatiirde farkli baglamlarda derinlemesine incelenmis ve kuramsal
olarak bir¢ok arastirmada kullanilmistir. Mense iilke literatiirii incelendiginde bu kavramin
hizmet pazarindaki rolii ve etkisi, mal pazarina gore ¢ok daha az incelenmis bir alan olarak
kalmaktadir. Hizmet pazarmin gelismis ve gelismekte olan iilkelerin ekonomilerindeki
bliyliyen payr da goz onilinde bulunduruldugunda, mense iilke literatiiriindeki bu bosluk

daha da goze carpar bir hal almaktadir.

Javalgi vd.’nin (2001) iilke imaji lizerine yaptigi son 20 yili kapsayan literatiir
taramasinda, hizmet pazar1 temalarini kullanan 19 ¢alisma bulunmustur. Bunlardan sadece
6 tanesi temel hizmetler (kayak tatili, ihracat danismanligi (B2B), yabancilar igin yasal
hizmetler, perakendeci hizmetleri, g6z sagligi hizmetleri, hava yolu hizmetleri) kapsaminda
yapilmisken, gergeklestirilen ¢aligsmalarin biiyiik ¢ogunlugu tamamlayict hizmetler (garanti,
kredi sartlari, miisteri destegi i¢in yardim hatlar1) iizerinedir. Javalgi vd. (2001)
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aragtirmalariin sonucunda, tiiketici tutum ve davraniglari iizerindeki mense {iilke etkisinin

iiriin pazarinda oldugu gibi hizmet pazarinda da gecerli oldugu kanaatine varmustir.

Mense {ilke literatiirii hizmet pazari oOzelinde incelendiginde, egitim hizmeti
(Ferguson vd., 2008 ve Hon ve Foon, 2012), eglence hizmeti (Bose ve Ponnam, 2011),
perakendecilik hizmeti (Pecotich vd., 1996), hizmetlerin uluslararasilasmasi1 (Thelen vd.,
2010), destinasyon ve konaklama hizmeti (McCleary vd., 2006) gibi sektorlerde
aragtirmalar gozlemlenirken, saglik hizmetleri sektoriinde yiiriitiilmiis ¢alismalara

rastlanamamustir.

Balabanis ve Diamantopoulos’a (2016) gore, yabanci ve yerli lirtinlere yonelik satin
alma davraniglar tiiketicilerin belli egilimleri ile sekillenmektedir. Uluslararasi pazarlama
literatiirii agisindan bakildiginda, bu davranig sosyal kimlik teorisi (Tajfel, 1974; Tajfel ve
Turner, 1979) iizerine kurulmus bir yap1 olan etnosentrizm kavrami ile agiklanmaktadir.
Fakat, belli tiiketicilerin sadece yabanci kokenli olduklari i¢in bu iiriinlere yonelmelerinin

ardinda yatan sebebi agiklamada ilgili literatiir yetersiz kalmaktadir.

Jaffe ve Nebenzah (2006) mense iilke agisindan tiiketicileri yabanci iilkelere ve bu
iilkelerin iiriinlerine yonelik tutumlarina gére iki gruba ayirmaktadir. Ik grupta yer alan
tilketiciler genel olarak {irlin ithalatina yonelik belli tutumlar gosterirken, digerleri sadece
belli iilkelere yonelik tutumlar sergilemektedirler. Tk grupta yer alan tiiketiciler, yabanci
iriin satin almaya karsi olan etnosentrik tiiketiciler (Shimp ve Sharma, 1987), yabanci
tirtinlere nétr olan kozmopolitanlar (Riefler ve Diamantopoulos, 2009) ve yabanci iiriinleri
yerli iriinlere tercih eden diger yonelimli (other-centric) (Kent ve Burnight, 1951)
tiiketiciler olarak kendi aralarinda ii¢ alt gruba ayrilirlar. Ikinci grupta yer alan tiiketiciler,
genel olarak tiim yabanci (ithal) iiriinlere yonelik bir tutum sergilemek yerine sadece belli
tilkelere dayanan iiriinlere yonelik belli tutumlara sahiptirler (Jaffe ve Nebenzah, 2006). Bu
grup, belli iilkelere yonelik bir yakinlik (affinity) duyarak olumlu bir tutuma, ilgisiz kalarak
nétr bir tutuma veya dismanlik (animosity) duyarak olumsuz bir tutuma sahip
tilketicilerden olugmaktadir. Josiassen’in (2011) cekim-itim matrisinde, yabanci {riinlere
yonelik olumlu tutum ve davraniglarin gelismesinde anlamli bir etkiye sahip olan tek

degiskenin yakinlik oldugu tespit edilmistir. Fakat bu durum, Balabanis ve
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Diamantopoulos’a (2016) gore, sadece tiiketicilerin yakinlik hissine sahip oldugu belli
tilkeler i¢in genellenebilecek bir durumken belli tiiketicilerin ni¢in sadece yabanci {iriinlere

olan egilimlerini agiklamada yetersiz kalmaktadir.

Jaffe ve Nebenzahl (2006), yabanci iiriinlere yonelik genel bir tercih gésteren diger
yonelimli (other-centric) tiiketicilerin ve belli bir iilkeye yonelik olumlu duygulara sahip
tiiketicilerin, o iilkeye ait olan {riinleri satin almasinin ¢ok muhtemel oldugunu ifade
etmektedir. Diger taraftan, yabanci iriinlere karst notr bir tutuma sahip kozmopolitan
tiiketicilerin satin alma davranislar1 yakinlik (affinity) olgusuyla sekillenmektedir. Jaffe ve
Nebenzahl (2006), tiketim davramiglarinin tahmin edilmesinde en zor olan grubun
etnosentrik tiiketiciler oldugunu ifade etmistir. Bu durumun nedeni, tiiketicilerin genel
olarak yabanci iirlinleri satin almaktan kaginirken belli iilkelerin iirlinlerini satin almaya
yonelik olumlu tutumlar gelistirmelerinden kaynaklanmaktadir (Jaffe ve Nebenzahl, 2006).
Bahsedilen tiim bu kavramlar, iilke imaj1 etkisini agiklamada kullanilabilecek yardimci
kavramlardir ve tiiketicilerin davraniglarinin sekillenmesinde belli moderator (diizenleyici)

etkilere sahip olmalar1 beklenmektedir.

Ulke imaji ¢alismalar1 incelendiginde, literatiirde 6l¢iim konusunda tartismalarm
oldugu tespit edilmistir. Yapilan pek ¢ok arastirmada, biligsel ve duygusal olmak tizere iki
boyuttan olusan iilke imaji kavramina (Chattalas vd., 2008; Roth ve Diamantopoulos, 2009;
Maher ve Carter, 2011), davranigsal/normatif boyutu da eklenerek bu kavram ti¢ boyutlu
olarak ele alinmustir. Ulke imaji kavrammin &lciimiinde yapilan hatalar Roth ve
Diamantopoulos (2009) tarafindan tartigilmistir. Roth ve Diamantopoulos (2009) bu
hatalarla ilgili net bir ¢6ziim sunmak yerine daha onceki ¢aligmalarda kullanilan 6lgiim
araglarini iilke imajmin boyutlar1 olan biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlara gore
gruplandirarak tespit edilmis hatalar1 6n plana ¢ikartmigtir. Diamantopoulos (2009), iilke
imajinin Olglimiinde kroniklesmis bu yaygin hataya diisiilmemesi, iilke imaj1 kavraminin
Ol¢limiiniin daha dogru bir diizleme yerlestirilmesi ve iilke imaj1 ¢aligmalarinin daha dogru
sonuclara ulagabilmesi i¢in yeni bir dl¢lim aracinin gelistirilmesi ihtiyaci oldugunu 6nemle

vurgulamastir.



Ulke imaj1 ile ilgili yapilan diger arastirmalarda da bu kavramm dogru bir sekilde
ortaya konabilmesi i¢in Sl¢iimiiniin dogru yapilmasinin énemine vurgu yapilmigtir. Maher
ve Carter’e (2011) gore, sadece alt1 ¢calisma tilke imajinin hem biligssel hem de duygusal
boyutlarini birlikte ele alarak degerlendirmistir. Ancak, Roth ve Diamantopoulos’a (2009)
gore, duyus boyutunu Ol¢iim modeline katmaya calisan g¢alismalarin ¢ogu bu konuda
basarisiz olmustur. Erevelles’in (1998) davranislar1 agiklamada duygularin bilisten daha
basarili oldugunu ifade ettigi goz oniine alindiginda, tilke imaj1 kavraminin 6lgiimiinde bilis
agirlikli araclarin kullanimi1 ve duyus boyutunun 6l¢iimiinde basarisizliklarin olmasi, tilke

imaj1 ¢alismalarinda 6nemli bir sorunsalin varligina isaret etmektedir.

Yapilan bu tartigmalarin 1s18inda, ¢alismada ulasilmasi hedeflenen bir temel bir yan
olmak tizere iki ama¢ bulunmaktadir. Bu calismanin temel amaci, iilke imajinin saglik
sektorlindeki etkilerini tespit etmektir. Calismanin temel amacina ulagmak igin, iilke
imajinin saglik hizmeti algisina ve saglik hizmetine yonelik davranigsal niyetlere olan
etkileri Onerilen modelde moderatdr degisken olarak ele alinan fiyat degiskeni ve
zenosentrizm ve kozmopolitanizm sosyo-psikolojik degiskenleri ile agiklanmistir. Temel
amacin hedeflerine daha etkin ve gegerli bir sekilde ulasilabilmesi igin, bu ¢aligmanin bir
yan amaci olarak iilke imaji kavraminin ol¢imii iizerine tartigilmistir. Bu baglamda,
oncelikle iilke imaji, kavramsal agidan ele alinacaktir. Daha sonra, bu kavramin nasil
Olctilmesi gerektigi psikometrik agilardan degerlendirilerek iilke imajin1 gegerli ve giivenilir

bir sekilde 6lgen yeni bir dl¢iim araci literatiire kazandirilmaya calisilmistir.

1.2. Arastirmanin Onemi ve Katkisi

Ulke imaj: literatiirii incelendiginde, inceleme kapsaminda saglik hizmeti alaninda
yiriitilmiis ampirik bir calismaya rastlanmamistir. Saglik hizmet kalitesi temali
caligmalarin bazilarinda (Schlegelmich vd. 1992), farkl {ilkelerin karsilagtiritlmasi sonucu
saglik hizmet algisinin iilkelere gore farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. Ortaya
¢ikan farkliligin ise mense iilke etkisinden kaynaklanabilecegi iddia edilmistir. Bu agidan,

iilke imajimin saglik hizmeti kalitesine ve saglik hizmetine yonelik davranigsal niyetlere



olan etkisi arastirilmadigi icin iilke imajinin saglik sektorii baglamindaki rolii ve 6nemi

bilinememektedir.

Mense iilke literatiirii incelendiginde, tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde etkili
olan bazi degiskenleri de modele dahil eden ¢oklu ipucu (Johanson vd., 1985; Ahmed vd.,
2004) veya sadece mense iilke kavraminin ele alindig1 tekli ipucu (Nagashima, 1970; Izmir,
2016b) yaklasimiyla iilke imajmin kalite algis1 ve satin alma niyetine etkilerini inceleyen
calismalar bulunmaktadir. Ulke imaji kavramini bagimsiz degisken olarak ele alan
calismalardan; iilke imaj1 ile birlikte bircok degiskeni igerisinde barindiran karmagik
modelleri test eden c¢alismalara kadar, mense {ilke konusunu genis bir yelpazede
degerlendiren bir¢ok g¢alisma bulunmaktadir (Han, 1990; Dodds vd., 1991; Ahmed vd.
2004; Paswan ve Sharma, 2004; Chattalas vd., 2008). Bu ¢alismalarda, tilke imaj1 degiskeni
tek bir bagimsiz degisken olarak analiz edildiginde tutumlara yonelik biiyiikk bir etkiye
sahipken (Han, 1990; Paswan ve Sharma, 2004); fiyat, marka, iiriin 6zellikleri vb. farkli
degiskenlerin modele alinmasiyla iilke imajimnin goreli etkisinin azaldigi gozlemlenmistir

(Dodds vd., 1991; Ahmed vd. 2004).

Bu arastirmada ¢oklu ipucu yaklasimi kullamlacaktir. Ulke imaji degiskeni Sekil
4’deki Onerilen modelde fiyat, zenosentrizm ve kozmopolitanizm moderator
degiskenleriyle birlikte analiz edilecektir. Boylece, bu degiskenlerin iilke imajinin saglik
hizmeti kalite algisina ve davranigsal niyetlere olan etkilerindeki moderator rolleri tespit

edilmeye ¢alisilacaktir.

Balabanis ve Diamantopoulos (2016), uluslararasi pazarlama literatiiriiniin
tiikketicilerin yerli iirlin tilketme ve yabanci iiriin tiiketiminden kacinma davraniglarini
aciklama konusuna daha fazla 6nem verdigini belirtmektedir. Yerli iriin tilketme ve
yabanci iirlin tliiketiminden kaginma davraniglari, yapilan ampirik ve teorik ¢alismalar
kapsaminda, etnosentrizm kavraminda oldugu gibi, bireylerin iilkelerine yonelik sahip
olduklar1 olumlu deger yargilariyla agiklanmaktadir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004).
Ulusal kimlik arastirmalarinin ¢ogunda, yerli iriinii kayirma konusuna deginilmektedir.
Gelismekte olan iilkelerin bircogunda Bat1 kdkenli iiriinlerin iistlinliigii kabul géren bir olgu

olarak aragtirmacilarin karsisina ¢ikmaktadir. Bu durum ise birgok sosyo-psikolojik sebep
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cergevesinde sekillenerek Bati iiriinlerini tercih etme egilimine doniismektedir (Mueller vd.,

2015).

Yabanci iirlin tercih etme davranisinin ardinda yatan nedenlerin dis gruba yonelimi
belirleyen psiko-sosyal faktorlerle agiklanmaya calisilmasinin literatiire 6nemli katkilar
saglayacag diisiiniilmektedir. Mueller vd.’ye (2015) gore, i¢ grubu kayirma ve dis grubu
hor gérme konusu, dig grubu kayirma ve i¢ grubu hor gérme konusuna gore, pazarlama
aragtirmalariin daha fazla odagi olmustur. Yabanci iiriin satin alma davraniginin ardinda
yatan sebepler temelde iilke imaj1 olgusuna dayandirilmakta ve orijin tilke bilgisinin, kalite
cagrisimlart yaptigr i¢in kestirme bir yol olarak kullanildigi sonucuna ulagilmaktadir.
Mueller vd. (2015), yabanci iirlin satin alma davranmisinda sadece kalite cagrisimlarinin
etkili olmadigmni, bu davranisin bazen uluslararasi, kozmopolitan ya da modern
yonelimliligin de disinda gergeklestigini ileri siirerek bu davranisi zenosentrik egilimlerden

de kaynaklanabilecegini ileri siirmektedir.

Mallarin ve hizmetlerin globallestigi giiniimiiz pazar yapisinda, tiiketiciler satin alma
karar siirecinde karsilastiklar1 alternatifleri degerlendirirken fiyati belirleyici bir kriter
olarak g6z oniinde bulundurmaktadirlar. Fiyat hassasiyetine sahip olan tiiketiciler temelde
saglik hizmetini benzer kalitede, fakat goreli olarak kendi iilkelerinden daha ucuza temin
edebilecekleri bagka bir iilkeden satin almay: tercih edebilmektedirler. Kendi tlkelerini
gelismislik, teknoloji ve saglik alaninda geri kalmis ve asagi goren zenosentrik tiiketiciler
ise saglik gibi hayati oneme sahip bir konu tizerinde karar alma siirecinde bu hizmeti kendi
tilkelerinden daha iistiin kalitede sunan baska iilkelere yonelebilmektedirler. Kozmopolit bir
bakis agisina sahip tiiketiciler ise objektif ve 6n yargilardan uzak bir degerlendirme sonucu
benzer kalitedeki bir saglik hizmetini daha az bir bedel ddeyerek baska bir iilkede tecriibe
etmek isteyebilirler. Bu nedenle, arastirma modeline fiyat, tiiketici zenosentrizmi ve
tiiketici kozmopolitanizmi moderator degiskenler olarak eklenmistir. Dis gruba yonelimi
belirleyen zenosentrism ve kozmopolitanizm sosyo-psikolojik degiskenleri, Onceki
caligmalarda iriin tercihi ve satin alma niyetini belirlemede (Cleveland vd., 2009; Zeugner-
Roth vd., 2015; Balabanis ve Diamantopoulos, 2016) kullanilmis olmasina ragmen, bu iKi

sosyo-psikolojik degiskenin yapilan literatiir taramasi sonucunda iilke imaji kapsaminda



daha once hi¢ ele alinmadigi ve pazarlama literatiiriinde ise ¢ok calisilmamis kavramlar
oldugu tespit edilmistir. Bu agidan, dis gruba yonelimi belirlemede etkili olan bu iki sosyo-
psikolojik degiskenin iilke imaji galismalarinda daha once kullanimina rastlanmamasi ve
iilke imajinin saglik endiistrisinde c¢alisilmamis olmasi da arastirmaya oOzgiin deger
katmaktadir. Ayrica, calisma sonucunda iilke imajini Slgen yeni bir O6l¢iim aracinin

gelistirilmesi, ¢alismanin 6zgiin degerini artirmaktadir.



2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Mense Ulke Kavram

Verlegh ve Steenkamp’a (1999) gore, Dichter (1962) mense lilke kavraminin belli bir
iilkeye dayanan bir iriiniin uluslararasi pazarda kabul edilmesi ve basarili olmasinda ¢ok
giiclii bir etkisinin oldugunu ileri siiren ilk arastirmacidir. Ulke imajinin bu etkisini ampirik
olarak ilk test eden arastirmaci ise Schooler’tir. Schooler (1965) birg¢ok a¢idan benzer olan
tirtinlerin degerlendirilmesindeki farkliligin {irliniin orijininden kaynaklandigini tespit

ederek kendisinden sonra gelen birgok ¢alismanin ¢ikis noktasini olusturmustur.

Nagashima (1970)’e gore, mense iilke kavrami belli bir {ilkenin {iriinleriyle ilgili
tilketicinin zihninde olusturdugu resim, itibar ve basmakalip bir inanistir. Bu kavram
literatiirde incelendiginde, bir¢ok farkli sekilde tanimlanmistir. Bu tanimlamalardan en
yaygin kullanilanlar Tablo 1’de listelenmistir. Stereotipleme (basmakalip bir inanisla
genelleme/degerlendirme yapma) tiiketicilerin menge iilke bilgisine verdigi tepkiyi
aciklamada kullanilan psikolojik bir siirectir. Basmakalip diislinceler/inaniglardan olusan
(stereotipler) biligsel islem mekanizmalarini etkiler ve yabanci bir iilkeye ait iiriinleri
degerlendirmede kullanilir. Belli bir yabanci iilkeye yonelik bu stereotipler bir ucu olumlu
ve diger ucu olumsuz olan bir dogruda tiiketicilerin o iilkenin triinlerine yonelik algilarini
sekillendirir. Bu nedenle, belli bir iiriiniin/markanin iilke imaji, uluslararasi pazarlamacilik
baglaminda stratejik karar verme siireclerini etkileyen oldukca onemli konulardan biri

olarak goriiliir (Ahmed ve d’Astous, 2008).



Tablo 1. Ulke imaji tamimlamalar:

Tamm Kaynakca

Uretimin gerceklestirildigi ya da parcalarin birlestirildigi iilke. Bilkey ve Nes (1982)
Bir igletmenin uluslararasi pazara girisindeki sahip oldugu onyargilara | Wang and Lamb (1983)
dayanan soyut engeller ya da kolayliklar.

Markanin pazarlama genel merkez ofisinin kuruldugu iilke. Johansson Douglas  ve
Nonaka (1985)

"Made in" etiketleri. Han ve Terpstra (1988)

Uriine atfedilen digsal (soyut) dzellikler. Cordell (1993)

Uriiniin tasarlanip iiretildigi iilke. Chao (1993)

Belli bir iilke hakkinda sahip olunan tanimlayici, ¢ikarimlara dayanan ve | Eroglu (1993)
bilgi niteligindeki inanglarinin toplamdir.

Tiiketicinin zihninde markay1 6zdeslestirdigi yer. Jaworski ve Kohli (1996)
Uriiniin iiretildigi iilkenin bilgisi. Zhang (1996)
Bir iilkedeki tiiketicilerin bagka bir iilkeye olan tutumlari. Mabher ve Carter (2011)

Ulke imaj1 calismalarinda paradoksal bir dongiiye neden olan durumlardan biri de
globallesmenin ivme kazanmasiyla birlikte, igletmelerin maliyet avantaji saglamak icin dig
kaynak kullanimina ydnelmesi olmustur. Uriiniin dizaym belli bir iilkede, {iriinii meydana
getiren pargalarin tlretimi baska bir lilkede ve pargalarin montajlanmasi daha baska bir
iilkede yapilmaya baslamustir. Uretim siirecinin birbirine baglh aglarla gergeklestirilmesi,
ortaya ¢ikan nihai iiriiniin hangi iilkeye dayandirilacagi sorunsalini meydana getirmistir
(Ozsomer ve Cavusgil, 1991). Johansson vd. (1985)’in iilke imaji kavramini markanin
genel merkezinin bulundugu iilke seklinde tanimlamasi ve Jaworski ve Kohli (1996)’nin
mense Ulkeyi tiiketicinin markayr Ozdeslestirdigi tilkeye atfetmesi; mense {ilke
calismalarinin daha dogru bir diizlemde ele alinmasina yardimci olmaktadir. Ayrica, tirliniin
nihai hale gelene kadar izledigi {iretim siirecinde dis kaynak olarak kullanilan iilkelerin
gelismislik diizeyi tilke imajinin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Ciinkii gelismis
tilkelere dayanan firiinler, tiiketiciler tarafindan daha olumlu algilanmaktadir (Verlegh ve

Steenkamp, 1999).

Endiistriyel ve ekonomik agidan yeteri kadar gelismemis iilkelerde tiretilen iirlinlere
kars1 tiiketicilerin olumsuz tutum ve davraniglar gelistirdigini ileri siiren bir¢ok c¢alisma
vardir (Bilkey ve Nes, 1982; Verlegh ve Steenkamp, 1999; Wang ve Chen, 2004). Bu
yiizden, iilke imaj1 algisinin iilkelere gore farkliliklar gdsterdigi goriisii agir basmaktadir.

(Kaynak vd., 2000). Jaffe ve Martinez (1995), Meksikali tiiketicilerin Amerikan ve Japon
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mallarmin satin alimina yonelik ¢ok siddetli bir egilim gosterdiklerini vurgulamistir. Bu
durum, gelismekte olan iilkelerdeki tliketicilerin gelismis iilkelere ait marka ve {iriinlere
yonelik stereotiplere ve bu iriinleri tiiketme egilimine sahip olduklar1 goriisiini
giiclendirmektedir (Ahmed ve d’Astous, 2008). Gelismisligin yaninda, kiiltiir, etnosentrism,
diismanlik ve yakimlik gibi birgok degisken tiiketicilerin Stereotipler gelistirmesine etki
eden faktorlerdir. Klein vd. (1998) yaptiklari arastirmada Japonya’nin Cin’i iggali slirecinde
yaptig1 katliamlardan (Nanjin Katliami-1937) dolay1 Cinli tiiketicilerin halen Japonya’ya ve

Japon tirtinlerine yonelik diismanlik gosterdigini ileri siirmislerdir.

Roth ve Diamantopoulos (2009), stereotiplerin ve belli tilkelerin marka ve iiriinlerine
yonelik bazi tutum ve davranislarin kavramsal olarak menge {lilke literatiiriine onemli
katkilar sagladigini 6ne stirmiislerdir. Mense iilke ilk donem g¢aligmalarinda, tiiketicilerin
“made-in” etiketlerine (orijin lilkeye) gore, iiriin degerlendirme ve satin alma niyeti gibi
konularda ne diizeyde farkliliklar gosterdigini arastiran c¢alismalar daha yaygin olarak
yapilmistir. Zaman ig¢inde “made-in” etiketlerinin etkisini net olarak agiklayabilmek igin
daha karmasik bir kavram olan {ilke imaji kavramina dogru literatiirde bir donilisiim
baslamistir. Klasik mense tilke ¢alismalarinda markalara/iiriinlere olan tutum ve
davraniglarin {iilkelere kiyasla farkliliklar gosterip gostermedigi arastirmis ve iilke imajt
kavraminin gelistirilmesiyle bu farkliligin neden kaynaklandigi konusu netlik kazanmaya

baglamistir.

2.1.1. Ulke imaji

Barich ve Kotler (1991, s. 95)’in imaj kavramina dayanarak, iilke imaji, “kisilerin ya
da gruplarin bir nesneye yonelik sahip olduklari inanglarin, tutumlarin ve izlenimlerin
toplamidir.” seklinde tanimlanabilir. Ulke imaji ¢alismalarina ufuk agan Buhmann’m
(2016, s. 41) ilke imajinin olglimii c¢alismasinda; iilke imaji kavrami “paydaslarin
fonksiyonel, normatif, estetik ve hisler agisindan belli inan¢ ve genel duygularin1 kapsayan
ve belli bir millete ve devlete yonelik 6znel tutumlaridir.” seklinde tanimlanmistir. Cengiz

ve Kirkbir’e (2007) gore; iilke imaj1, belli bir iilkeye ait iiriinii kullanarak, o tilkeyi bireysel
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sekilde tecriibe ederek, iilke hakkinda bilgi sahibi olarak, politik durumuyla ilgilenerek ya

da zenofobik egilimler gelistirerek olusmaktadir.

Verlegh ve Steenkamp’in (1999) mense iilke etkisi iizerinde ileri siirdiigii teorik
cerceveye gore, llke imajinin calisma sekli biligsel, duygusal ve davranigsal siireclerle
gerceklesir. Ulke imaj, tiiketicilerin bilissel siireclerini etkileyerek onlara iriiniin kalitesi
hakkinda ¢ikarimda bulunmalarini saglar (Bilkey ve Nes, 1982; izmir, 2016b). Tiiketiciler
gelismis iilkelerin teknolojik ve teknik agidan ileri oldugunu diisiinerek daha kaliteli tirlinler
tiretebilecegi ¢ikariminda bulunmaktadir. Bu yiizden, biligsel agidan degerlendirmeler
yapan tiiketiciler belli {lkelerin, 0Ozellikle belli endiistrilerde, daha iistiin iirtinler
tiretebilecegine inanirlar (Verlegh ve Steenkamp, 1999). Roth ve Diamantopoulos (2009)
ve Laroche vd. (2005) tekli ipucu ya da ¢oklu ipucu tasarimiyla sekillenen arastirma
modellerinde, biligsel yaklasimin daha agirlikli bir sekilde kullandigini ileri siirmiislerdir.
Maher ve Carter (2011) ise iilke imajinin, tiiketicilerin triinlere yonelik sembolik ve
duygusal baglantilar kurmasini sagladigini ifade etmistir. Bu baglamda, tilke imaj ile ilgili
yiritillmiis arastirmalarin pek ¢ogunda duygusal ve davranissal yaklagimlar arastirma
modellerine dahil edilmemistir. Fournier (1988) ve Shimp ve Sharma (1987) iilke imajinin
ulusal gurur duygusunu One c¢ikardigindan ve tiiketicilerin kendi iilkesine ait iiriinlere
yonelik giiclii bir duygu bagiyla bagl oldugundan bahsetmistir. Ayni ¢aligmasinda Fournier
(1988), Italyan kokenli ikinci kusak bir Amerikalinin 6zellikle Italyan yiyeceklerine
yonelik sahip oldugu derin bag1 ve bu kisi i¢in Italya’nin ve Italyan iiriinlerinin duygusal
anlamda ve sembolik agidan giiclii ¢agrisimlar yaptigini vurgulamistir. Herche (1992),
Fransiz saraplarina yonelik olumlu tutumlara sahip tiiketicilerin Fransiz iriinlerini satin
aldiklarinda, normatif olarak kendi iilke ekonomilerinin zarar gérecegini diisiindiikleri igin
Fransiz saraplarini satin almamayi tercih ettiklerini vurgulamigtir. Benzer geliskili davranig
Shankarmahesh (2006) tarafindan yapilan c¢alismada ortaya ¢ikmistir. Shankarmahesh
(2006) calismasinda, etnosentrizm gibi normatif yapilarin mense {lilke stereotipiyle
karistirildigini ileri stirmiistiir. Roth ve Diamantopoulos (2009) {ilke normlarinin, iilke imaj1
yapisinin bir unsuruymus gibi ele alinmasini elestirmisler ve bu konunun etnosentrizm,
vatanseverlik ya da milliyet¢ilik gibi kavramlar cercevesinde ele alinmasinin daha dogru
oldugunu dile getirmiglerdir. Oberecker ve Diamantopoulos’a (2011) gore, tiiketici
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etnosentrizmi baglaminda, yabanci tilkeler dig grup olarak algilanmaktadir. Dis grup olarak
goriilmesi gereken bazi iilkeler, tiiketici yakinligindan (consumer affinity) dolay: i¢ grup
olarak algilanabilmektedir. Etnosentrik egilimlerden bagimsiz olarak, bu yakinlik algisi
tiikketicilerin satin alma niyetine olumlu bir etkide bulunabileceginden, iilke imaj1

kavraminin sekillenmesinde birgok etken ve iliski aglarinin rol oynamadig: diistiniilebilir.

Buhmann vd. (2015b), iilke imaj1 kavraminin teorik temellerini degerlendirirken bu
kavramin tanimlanmasinda, kapsaminin belirlenmesinde ve kavramsallagtirilmasinda
gelecekteki calismalara konu olabilecek bosluklarin oldugunu tespit etmistir. Buhmann’a
(2016, s. 19) gore, lilke imaji1 boyutlarinin teorik temelleri ve ampirik testlerin sonucu hala
tatmin edici bir diizeyde degildir. Ulke imaj literatiiriinde baz1 arastirmacilar gibi Buhmann
da en temel haliyle tilke imaj1 kavraminin 6lgiimiinde ve kavramsallastiriimasinda duygusal
boyutun eksik bir par¢a olarak tamamlanmay1 beklediginden bahsetmis ve gelistirilen
bir¢ok arastirma modelinde iilke imajinin sadece bilissel bir kavram olarak ele alindigini

ileri stirmiistiir.

Olson ve Jacoby (1972); Bilkey ve Nes, 1982; Chattalas vd.’ye (2008) gore, iilke
imaj1 calismalarini sekillendirmede en 6nemli ve gegerli goriilmiis paradigma tiiketicilerin
tirtinleri degerlendirirken kullandiklar bir dizi igsel (tat, stil, tasarim, materyal, performans
ve kalite) ve digsal (marka adi, perakendeci/magaza itibari, garanti, koken iilke ve fiyat)
ozelliklerdir. Chattalas vd.’ye (2008) gore, tiiketiciler digsal 6zellikleri kullanarak {iriinleri
degerlendirir; ¢iinkii gercek ozellikleri tecriibe edilmeksizin tirliniin performansi tam olarak
tespit edilemez. Bu yiizden, mense iilke bilgisi, lriiniin performans1 hakkinda yargida
bulunmada kullanilan digsal bir bilgi olarak ele alinmaktadir. Tiiketiciler riskli satin alma
kararlarinda, asina olmadiklar1 seceneklere kiyasla asina olduklar1 secenekleri tercih etme
egilimi gosterirler.  Tiketiciler, lilke imaj1 gibi, digsal bilgileri satin alma sonrasi
yasanabilecek olumsuz durumlarin ihtimalini azaltmak ic¢in kullanmaktadir (Oberecker ve

Diamantopoulos, 2011).

Bilkey ve Nes’e (1982) gore en yaygin yaklasim, iirlinii i¢sel ve digsal 6zelliklerin
toplam1 olarak géren ve mense iilke bilgisinin {iriiniin kalitesi konusunda ¢ikarimlarda

bulunmak i¢in kullanildigini ileri siiren biligsel yaklagimdir. Bu konuda yapilan ¢alismalar,
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tilke imajimin iriine yonelik stereotipleri, degerlendirmeleri ve o iilkenin {riinlerini satin
alma kararlarini etkiledigine isaret etmektedir (Maher ve Carter, 2011). Godey vd. (2012),
tilke imajinin tiiketiciler tarafindan statii kazanmak ve benligi genisletmek gibi bazi
durumsal faktorler baglaminda kullanildigindan bahsetmektedir. Diger taraftan, Godey
vd.’ye (2012) gore, iirline yonelik belli fikirlerin gelistirilmesinde digsal 6zellikleri bir
ipucu olarak kullanmak yerine; tiiketiciler daha giivenilir bir degerlendirme imkani
saglayan igsel 6zellikleri referans almaktadir. Chattalas vd.’ye (2008) gore, iilkelere yonelik
stereotipler literatiirde 6zellikle sosyal biligsel teori baglaminda oldukga fazla ilgi gérmiis
bir konudur. Ayrica, tiiketici davranislart ve uluslararasi pazarlama alanlarinda, tlke

imajimin tiiketici degerlendirmeleri lizerindeki etkisi uzun siiredir arastirilmaktadir.

Petty ve Cacioppo’nun (1986) pazarlama literatiiriinde de kullanilan Detaylandirma
Olasiligi Modeline (DOM) gore, tiiketiciler bir {iriin hakkinda belli bir ilgi ve motivasyona
sahip olduklarinda merkezi yolu kullanarak iriiniin igsel ve digsal oOzelliklerini
detaylandirarak incelerler. Tiiketiciler 6zellikle ilgilenimin diisiik oldugu durumlarda {iriinle
ilgili yeteri kadar giidiilenememislerdir. Bu yiizden, ¢evresel yolu kullanarak {iriniin digsal
ozellikleri ve o triinle ilgili algilarimin temelinde yiizeysel bir degerlendirme yaparlar. Bu
acidan bakildiginda, {ilke imaji kavramimmin Detaylandirma Olasiligi Modeli (Petty ve
Cacioppo, 1986) ile degerlendirilmesinin daha uygun oldugu gériilmektedir. Ozellikle
Han’mn (1989 ve 1990) calismalarinda, tlke imaji agirlikli olarak biligsel yaklasimi

kullanarak gelistirilmis modeller kapsaminda ele alinmustir.

Isletmelerin maliyet odakli fiyatlandirma stratejisi uygulayarak fiyat konusunda
rekabet edebilmek icin iiretimlerini maliyet avantaji saglayan iilkelere yonlendirmesi ve
tirlinii olusturan belli parcalar1 da farkli iilkelerden temin etmesi sonucu hibrit (ya da ¢ok
uluslu) iirtinler meydana gelmeye baslamist1 (Chattalas vd., 2008). Her bir tiiketicinin, belli
bir tirlinlin tiretim siirecleri ile alakali tam bilgiye sahip olmasinin 6niindeki faktorler goz
onlinde bulunduruldugunda, salt bilissel yaklasimi 6n plana alarak arastirma tasarimini
sekillendirmenin dogru sonuca ulagmada hata payr miktarin1 artirict bir faktdr oldugu
goriilmektedir. Ulke imaji ¢aligmalarinda ¢ogunlukla tiiketicilerin her zaman tam bilgiye

sahip oldugu varsayilmistir; ya da tiiketiciler, tamamiyla bilissel yetenegi “kisitli” bir varlik
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olarak ele alinmistir. Bu baglamda, arastirma modelini kurarken tiiketicileri tam olarak
rasyonel bir varlik olarak ele almak veya tiiketicilerin orijin iilke bilgisini karar vermede
kestirme bir yol (heuristics) olarak kullandigini1 varsaymak g¢alismanin gegerliligini tehdit

edici bir unsurdur.

Cakic1 ve Shukla (2017) tiiketicilerin mense iilke ve marka eslestirmesinde yanlis
simiflandirma yaptiklarini ispatlamigtir. Bunun sonucunda da Cakic1 ve Shukla (2017),
yanlig smiflandirilan {ilkelerin tiiketicilerde biligssel uyumsuzluga yol agtigini ve bilissel
uyumsuzlugun da davranissal niyetlere etki ettigini vurgulamistir. Yanlis siiflandirilan
tilkelere kars1 diismanlik egilimi veya sevgi beslenmesi durumlarinda, {ilke orijininin yanlis
simiflandirilmasinin  satin alma niyetine etki etti§ini tespit etmeleri, mense iilke
calismalarindaki biligsel yaklagimin baskin oldugu gorlisiiniin  hatali  oldugunu

gostermektedir.

Klasik iktisadin rasyonel se¢im teorisi, insanlarin rasyonel tercihlerini dogru bir
sekilde aciklamasina ragmen, insani bir biitiin olarak aciklamada yetersiz kalmaktadir.
Pazarlama biliminin 6gretilerine goére, bireyin her davranisinin altinda rasyonalite olmadig:
asikardir. Bundan yaklasik 45 yil oncesinde Bagozzi (1975), klasik iktisadin rasyonel
(iktisadi) insanina kars1 sinirl rasyonellik baglaminda pazarlama insanini (marketing-man)
tasvir ederek daha gergekei bir insan modellemesi ortaya koymaya c¢alismistir. Bu insan,
bazen rasyonel davranip satin alma davramiginda faydasii  maksimize etmeye
calismaktadir. Bazen de daha azi i¢in daha fazla 6demeye razi olarak deger odakli satin
alma davranislarinda bulunmaktadir. Levy (1959) insanlarin sadece belli bir {iriiniin fiziksel
faydalarini degil, iiriiniin ihtiva ettigi sembolleri de satin aldigini ileri slirmiistiir. Bu durum,
tilke imaji caligmalarinda biligsel yaklagimin tek basmna yetersiz kaldigini, duygusal
yaklasimin ve davranigin 6nemini gostermektedir. Roth ve Diamantopoulos (2009) mense
ilke literatiiriinde duygusal yaklasimin ihmal edildigini vurgulayarak duygusal unsurlarin
iilke imaj1 ¢alismalarmin tasarimima eklenmesinin gerekliliginden bahsetmistir. Duyus,
onceki iilke imaji ¢aligmalarinda belli bir {ilkeye yonelik olumlu ve olumsuz tiiketici
algilar1 agisindan ¢ok ele almmamis bir {ilke imaji unsurudur. Oberecker ve

Diamantopoulos’a (2011) gore, duygular bilginin islenmesine ve tiikketim kararlarina etki
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etmektedir. Duygusal tepkiler kapsamli algisal ve biligsel kodlamalara gerek duyulmadan
gerceklesir. Bu yilizden, bir tlilkeyle kurulan duygusal baglar, o iilkenin giivenilir, kaliteli ve
modaya uygun triinler {iretebilme yetisine sahip olup olmadigi iizerine yapilan biligsel
degerlendirmelerin Oniine gegebilmektedir. Clinkii insanlar, bazen bir seyin tam olarak ne
oldugunu anlamadan o seyi sevme ya da nefret etme egilimi gosterebilirler ve bu durum

insanlarin bir¢ok kararina etki eder.

Oberecker vd. (2008) belli bir iilkeye yonelik olumlu tutumlarin etkisinin heniiz
kesfedilmemis oldugunu ifade etmistir. Maher ve Carter (2011) belli bir lilkeye yonelik
olumlu duygularin o iilkenin iiriinlerine yonelik satin alma niyetini artirdigin1 ve hatta 0
iilkeyle is iliskisi kurma egilimi bile yaratabildiginden bahsetmistir. Ulke imaji gibi
sterotiplerin, tutumlarin ve davranislarin olusumunda, bilis ve duyus etkilesim i¢inde calisir
ve bu olgularin gelisiminde ortak katkida bulunur (Chattalas vd., 2008; Oberecker ve
Diamantopoulos, 2011)

Han (1989, 1990) asinaligin az oldugu ya da hi¢ olmadigi durumda Hale Etkis’iyle
iilke imajiin iirlinle alakali inanglar1 etkiledigini ve bu inanc¢larin ise markaya yonelik
tutumu belirledigini ileri siirmiistiir. Ozet Yap1 Modeli’ne gore, asinaligim oldugu durumda
ise Urlnle ilgili inanglar iilke imajini, ilke imaji da markaya yonelik tutumlari
etkilemektedir. Laroche vd. (2005), Han (1989) tarafindan ileri siiriilen Hale Etkisi ve Ozet
Yap1 Modellerini destekleyici bulgulara ulasamamustir. Izmir (2017) yaptigi galismada
Hale Etkisi Modelini desteklerken Ozet Yapir Modelini uyum indekslerinin yetersiz
olmasindan ve anlamsiz iliskilerden dolay1 destekleyememistir. Ulke imaj1 etkisinin,
biligsel temelli gelistirilmis bu modeller kapsaminda mekanik bir sekilde her zaman belli
durumlarda belli sonuglara gotirmedigi ispatlanmistir. Laroche vd. (2005), bilissel iilke
imajinn trilinle alakali inanglari, satin almaya yonelik tutumlardan daha giiglii etkiledigini
bulmustur. Diger taraftan, duygusal {ilke imajinin ise satin almaya yonelik tutumlari, iiriinle
alakali inanglardan daha giiglii etkiledigini bulmustur. Dolayisi ile Laroche vd. (2005), iilke
imajim1 Han’in (1989; 1990) ortaya koydugu salt biligsel yonelimli bir mekanizmayla
aciklamanin her durumda dogru olamayacagini ispatlamistir. Maher ve Carter (2011)

bilissel ve duygusal iilke imajinin, iiriin-lilke imaj1 ve satin alma istegi tizerindeki etkisini
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inceledigi ¢alismasinda, bilissel iilke imajinin inanglar iizerinde anlamli ve satin alma
istedigi lizerinde anlamsiz etkileri oldugunu tespit etmislerdir. Diger taraftan, duygusal iilke
imajinin satin alma istegine anlamli ve inanglara anlamsiz bir etkisinin oldugunu tespit
ederek Laroche vd.’yle (2005) benzer bulgulara rastlamistir. Bu bulgulara dayali olarak,
duygusal yaklasim o6nem kazanmis ve bilissel yaklasimla tasarlanmis calismalardaki
tutarsiz sonuglarin belirsizlige sebep oldugu tespit edilmistir. Bu durum, iilke imaji
kavraminin belli bir iilkeye dayanan bir {riine/markaya yonelik tutumlar1 veya
trlinli/markay1 satin almaya yonelik tutumlar1 belirlemede tiiketiciler tarafindan sadece

kestirme bir yol (heuristics) olarak kullanildig1 goriisiinti zayiflatmaktadir.

Gerekgeli Eylem (Fishbein ve Ajzen, 1975; Ajzen ve Fishbein,1980) ve Planl
Davranig (Ajzen, 1985; 1991) Teorilerine gore, normlar ile bilissel ve duygusal tutumlar;
davranigsal niyetlere ve dolayisiyla nihai davraniglara etki etmektedir. Tutumlarin davranisa
yonelik niyetlere ve sonrasinda nihai davraniglara doniismelerini kontrol eden bazi faktorler
vardir. Bu bakis agisiyla iilke imaji baglaminda, kalite ve duygusal ¢ekicilik acilarmdan
bazi yabanci menseli iirlinlerin yerli iirinlerden ¢ok daha iistiin olarak goriilmesine ragmen,
normatif bir yap1 olan tiiketici etnosentrizmi, bu {irtinlerin satin alinmasini engellemektedir
(Chattalas vd., 2008). Benzer sekilde, iilke imajindan nihai davranisa giden yolda
zenosentrizm ve kozmopolitanizm gibi grup i¢i ve grup dist davraniglar etkiyen

degisenlerin muhtemel etkileri iizerine de tartismalar gelistirilebilir.

Maher ve Carter (2011) ve Roth ve Diamantopoulos (2009), iilke imaj1 kavraminin
biligsel ve duygusal olmak {izere iki boyuttan olustugunu ve iilke imajinin, davranisin bir
onciilii oldugunu belirtmistir. Maher ve Carter (2011) biligsel boyutun, tiiketicilerin bagka
tilkelere yonelik inanglarmi 6l¢tiigiinii; duygusal boyutun ise tiiketicilerin bagka iilkelere
yonelik hissi tepkilerini 6l¢tiigii ileri stirmiistiir. Maher ve Carter (2011), bilis ve duyus
boyutlarinin ¢alisma seklini su Ornekle agiklamistir: Fransizlar, Portekizleri ¢ok yetkin
(bilis) olarak gérmemelerine ragmen, Portekizlerin kibar olmalari (biligsel tutum) nedeniyle
onlara yonelik sevgi (duyus) hissi gelistirebilirler. Bu durum, iilke imaji1 kavraminin sadece
bilisi degil duyusu da ic¢inde barindirdigina isaret etmektedir. Oberecker ve
Diamantopoulos’a (2011) gore, duygusal tepkiler ¢ok boyutlu ve karmasik bir yapida
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oldugundan dolay: taklit edilmesi ¢ok daha zordur. Dolayisiyla, iletisim g¢alismalarinda
iilkeye yonelik duygusal bagin vurgulanmasi, iiriiniin teknolojik istiinliigliniin 6n plana
¢ikarilmasindan daha basarili sonuglar verebilmektedir. Vida ve Reardon (2008) rasyonel,
duygusal ve normatif yapilar1 ele aldiklar1 ¢alismalarinda duygularin tiiketim davranisinda
etkili bir unsur oldugundan bahsetmistir. Oberecker ve Diamantopoulos (2011) duygularin
algilanan riski azalttigin1 ve duygusal bagin kuruldugu iilkenin {iriinlerini satin alma, tilkeyi
ziyaret etme ve iilkede yatirim yapma istegi meydana getirdigini tespit etmistir. Bu agidan,
yatirim yapma gibi temelde sistematik biligsel siirecler igeren bir konuda bile belli bir
ilkeyle kurulan duygusal baglar tiiketici davranislarini sekillendirmede ¢ok 6nemli bir role

sahip oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Roth ve Diamantopoulos (2009), mense iilke imaji tanimlarini ti¢ bashk altinda

toplamagtir:

1. Belli bir iilkenin algilanan genel imaj1 (iilke imajt),
2. Belli bir iilkenin ve 0 iilkeye ait irlinlerin imaj1 (iirtin-iilke imajt),
3. Belli bir iilkeye ait iirlinlerin imaj1 (iiriin imaj1).

Ilk grup tamm jenerik bir yapidadir. Belli iilkeyle eslesmis temsil edici iiriinler,
ekonomik ve politik olgunluk, tarihi baglar, kiiltiir ve gelenek, teknolojik gelismislik ve
endiistrilesme gibi faktorler genel iilke imajin1 olusturur. Roth ve Diamantopoulos’a gore,
bu bahsedilen unsurlar iilke imaj1 kavraminin biligsel boyutunu agiklamaktadir. Ancak, tilke
imaj1 tanimlar1 icerisinde tiiketicilerin belli bir iilkeye yonelik sahip olduklari hislerini
agiklayan duygusal boyut ¢ogunlukla goz ardi edilmistir. Ulke imaj1 teorisi, iilke imaj

kavraminin hem biligsel hem de duygusal yapilardan olustugunu ileri stirmektedir.

Roth ve Diamantopoulos’a (2009) gore, ikinci gruptaki tanimlamalar iilke imajinin
iriin imajlarindaki roliine odaklanmaktadir. Li vd. (1997) iilke imajini, farkli iilkelerin ve
bu iilkelerde tiretilen iiriinlerin imaj1 olarak tanimlamistir. Roth ve Diamantopoulos ile Li
vd.’nin (1997) tamimindan yola ¢ikarak iilke imaj1 ve iiriin imaji kavramlarimin iki farkl
fakat birbiriyle ilintili kavramlar oldugunu vurgulanmaktadir. Tanimda, belli bir iilkenin
algilanan imaj1 o iilkeye ait iiriinlerin imajim etkilemektedir. Ulke imaj1, sadece belli bir

tilkeye ait trlinlere yonelik tercihleri etkilemez; o iilkeye yonelik yatirimlari, ziyaretleri ve
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iliskileri de etkiler. Uriin-iilke imaj1 kavram, iilke imajindan daha genis bir kavram olarak
goriinmesine ragmen iilke imajina kiyasla daha kisith ve dar bir teorik ¢erceve

igerisindedir.

Son gruptaki tanimlamalar Nagashima’nin (1970) ¢alismasina kadar geri gider ve
belli bir iilkede iiretilen iirliniin imajina odaklanir. Nagashima’nin tanimi {ilke imaji
unsurunu igermez, salt {irlin (made-in) imajiyla ilgilenir. Nagashima’nin (1970) kavramsal
cercevesini takip ederek {irlin imaji hakkinda yapilan birgok ¢alisma bulunmaktadir ve bu
calismalar Nagashima (1970) gibi iilke imaji kavrami yerine {irlin imajina odaklanmistir
(Nagashima, 1977; Kaynak & Cavusgil, 1983; Papadopoulos vd., 1990; Roth & Romeo,
1992). Papadopoulos ve Heslop (2003) mense tilke ¢alismalarindaki bu durumu elestirerek

imaj kavraminin {ilke diizeyinde ¢ok fazla ele alinmadigini ifade etmislerdir.

Roth ve Diamantopoulos (2009) iilke imaj1 etkisini, ortaya koyduklar: Iki Bilesenli
Model ve Hiyerarsi Modelleriyle kavramsallastirmistir. 1ki bilesenli modelde, bilis ve
duyus birlikte davranisa etki etmektedir. Hiyerarsi Modellerinde, bilis, duyus ve davranis
degiskenleri arasindaki iliskiler asinalik, deneyim ve 6grenme gibi durumlar ¢ergevesinde
sekillenmektedir. Hiyerarsi modellerinde, yiiksek ve diisiik ilgilenimin veya hedonik
triinler gibi deneyimsel iirlinlerin s6z konusu oldugu durumlarda; davranis, bilis ya da
duyus araciligi ile iilke imajini etkilemektedir. Roth ve Diamantopoulos (2009) literatiire
dayandirarak tartistigi bu modellemelerin gegerliliginin ispatlanabilmesi ig¢in bu modellerin
ileride yiiriitillecek arastirmalarla test edilmesi gerektigini vurgulamiglardir. Giincel {ilke
imaj1 literatiiriinde, davranist biligsel ve duygusal boyutlardan olusan iilke imajmin bir

sonucu olarak gorme egiliminin oldugundan s6z etmekte fayda vardir.

Sonug olarak, tiiketicilerin belli bir iilkeyle ilgili inan¢larim1 kapsayan biligsel unsur
(1), tiiketicilerin belli bir lilkeye yonelik olumlu ve olumsuz hislerini kapsayan duygusal
unsur (2) ve tiiketicilerin belli bir iilke i¢in sahip olduklari davranisa yonelik niyetlerini ele
alan davranissal unsur (3) mense iilke imaj1 ¢alismalarinda g6z 6niinde bulundurulmasi
gereken Tli¢ temel 6gedir. Menge lilke literatiiriinde ¢ok dnemli bir arastirma boslugu olarak
goze carpan konulardan biri olan iilke imaji dl¢imii konusu en kapsamli haliyle Roth ve

Diamantopoulos’un (2009) calismasinda ele alinmigtir. Oberecker ve Diamantopoulos
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(2011) literatatiire kazandirdiklar1 tiiketici yakinligi (consumer affinity) Olgegi ile
tilkketicilerin inancglarini 6l¢en bilis yonelimli 6l¢eklere tamamlayict olarak duygulari ele
alan bir 6l¢lim araci ile bu boslugu doldurmay1 amagladiklarini ileri siirmektedirler. Roth ve
Diamantopoulos (2009) iilke imaj1 kavramini gegerli bir sekilde 6l¢ebilen 6l¢iim araglarinin
var olmadigini tartismis ve iilke imaji1 alaninda yapilan ¢aligmalarin iicte birinde sadece
bilissel olarak ol¢iildiigiinii ifade etmislerdir. Bu Olglimlerinde duygusal boyuta da yer
verdiklerini ileri siiren ¢alismalarin, duygusal boyut olarak ileri siirdiikleri maddelerin
Oziinde bilis yonelimli olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismalarin duygusal boyutlarinda
yer alan maddeler, tiiketicinin belli bir iilkeye yonelik olumlu/olumsuz duygularini
yansitmak yerine, belli bir iilkeyle alakali inanglarin1 yansitmaktadir. Bu durum, yiiriitiilen
tilke imaj1 ¢aligmalar1 kapsaminda ulagilan bulgularin (6l¢iim hatasindan 6tiirii) gegerliligi

hakkinda ¢ok ciddi bir sorunsala isaret etmektedir.

2.1.2. Uriin-iilke imaji

Elliot vd.’ye (2011) gore, iilke imaji kavramimin belli bir iilkenin {iirlin imaji
algisindan (iiriin-iilke imaj1) ayrilmasi 1980’lerin sonunda gergeklesmistir. Uriin-iilke imaj
literatiirdi, tilke imajinin iiriin inanglarma olan direkt etkisini desteklemektedir. Nebenzahl
vd. (2003, s. 388), iirlin-iilke imaji kavramimi “belli bir iilkede firetilen {iriinlerin
ozellikleriyle alakali tiiketici algis1” olarak tanimlamustir. Uriin-iilke imaj1, belli bir iilkeye
yonelik duygulardan ziyade; giivenilirlik, kalite vb. gibi iiriine yonelik 6zelliklerle alakali
inanglan kapsar (Oberecker vd., 2008). Fakat, kiiltiirel faktorler gibi duygulara hitap eden
unsurlar, trine yonelik tutumlari sekillendirmede kalite algisinda ¢ok daha giiglii
olabilmektedir (Giirhan-Canli1 ve Maheswaran, 2000).

Maher ve Carter (2011) tilke imaj1 (country image) ve lriin-iilke imaj1 (product-
country image) kavramlar1 arasinda bir karmasanin yasandigina isaret ederek bu iki kavram
arasindaki farklilig1 vurgulamaktadir. Maher ve Carter (2011), mense iilke imajinin belli bir
tilkeye ve o tilkedeki insanlara yonelik bir tutum oldugunu; {irlin-iilke imajinin ise belli bir
iilkeye ait iirlinlere yonelik bir tutum oldugunu ifade ederek bu iki kavrami birbirinden ayirt
etmistir. Tiketiciler belli bir iilkenin vatandaslarini yetkin (biligsel boyut unsuru) olarak
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algiladiklarindan 6tiirii hayranlik duyabilir (duygusal boyut unsuru) ve dolayisiyla belli bir
ilkeye yonelik olumlu izlenimlerini o {ilkenin iiriinlerine yonelik olarak da hissedebilirler.
Oberecker ve Diamantopoulos (2011) benzer sekilde genel iilke imajinin (makro imaj),
tirtin-iilke imajin1 (mikro imaj) pozitif olarak etkiledigini ileri siirmektedirler. Makro imaj
ve mikro imaj iliskisi literatiirde uzun siire tartigilmistir ve bu iliski gerek teorik gerek
ampirik ¢alismalarla saglam temeller {izerine oturtulmustur (Roth ve Romeo, 1992; Heslop

ve Papadopoulos, 1993).

“Made-in” etiketlerinden sonra daha genel bir kavram olan iilke imaji etkisini
arastiran ¢aligmalar bu kavramin satin alma davranist ile iliskisinin zayif oldugunu tespit
ederek iilke imajimin satin alma {izerindeki etkisinin spesifik {iriin kategorilerinde
farkliliklar gosterdigi sonucuna ulagsmistir. Bu dogrultuda, davranislari tahmin etmede genel
bir kavram olan ke imaji daha spesifik bir kavram olan iilkenin iiriin imaj1 ile
birlestirilerek {irlin-lilke imajinin kullanilmas1 daha uygun bulunmustur (Papadopoulos,
1993). Tiiketicilerin ve alicilarin belli bir {ilkenin iiriinlerine olan algisi, belli bir iilkede
yagsayan insanlara yonelik duygulari ve o insanlarla olan iliski diizeyleri iilke

stereotiplemesini olusturan etkenlerdir.

Ulke imaj1 konusunu ¢ok genel bir bakis agisiyla ele almak, pazarlamanin bu konu
kapsamindaki asil odak noktasi olan belli bir iilkenin tiriinlerine yonelik tiiketici algilarini
tespit etme amacindan uzaklagmaya sebep olabilir (Askegaard ve Ger, 1998). Bu yiizden,
iilke imaj1 konusuna ¢ok genel bir bakis acisiyla yaklagsmak, ¢alismanin amaglarina etkin
bir sekilde ulasmada 6nemli bir sorunsali dogurabilir. Askegaard ve Ger (1998), iilke imaji
caligmalarindaki odagin, belli bir iilkeye dayanan marka ve iriinlere yonelik tiiketici
algisini tespit etme oldugunu belirtmektedir. Papadopoulos (1993) iilke imaj1 ¢caligmalarinin
siklikla (otomobil, televizyon vb. gibi) belli popiiler iirlin kategorilerinde calisildigini ve
diger kategorilerin gérmezden gelindigini elestirmektedir. Askegaard ve Ger’e (1998) gore,
genel olarak iiriin- {ilke imaj1 ve belli bir {irlin kategorisi 6zelindeki {iriin- lilke imaj1, genel
tilke imajin1 etkileyen faktorlerdir. Biligsel ve duygusal {ilke imajinin {iriin-iilke imajima ve
turizm destinasyon imajina etkisinin arastirildigi ¢alismada, bilissel iilke imajinin liriin-iilke

imajina destinasyon imajindan daha biiyiik bir etkide bulundugu; duygusal iilke imajinin ise
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destinasyona yonelik satin alma niyetlerine olan etkisinin {iriine yonelik satin alma

niyetlerinden daha biiylik oldugu tespit edilmistir (Elliot vd., 2011).

Belli bir iirlinlin ait oldugu iilkenin imaj1, kalite, fiyat, lilkenin demografik profili,
tiikketicilerin psikolojik 6zellikleri, liriin ve mense iilkeye yonelik bilgi ve asinalik diizeyi ve
ilgilenim diizeyi gibi bir birgok faktére baglidir. Bu ylizden, uygulayicilarin daha verimli
kararlar verebilmeleri i¢in {riinle alakali daha spesifik arastirmalarin yapilmasi
gerekmektedir (Pecher ve Tregear, 2001). Uriin-iilke imaj1 literatiiriinde; ekonomik, politik
ve teknolojik gelismislik gibi genel iilke imaj1 faktorlerine odaklanan ve triin 6zellikleri
gibi iriin imaj1 faktorlerine dayanan iki temel yaklagim bulunmaktadir (Jin vd, 2015). Jin
vd. (2015), tirtin-lilke imajimin, triinleri, markalar1 ve tilkeleri kapsayan ¢ok boyutlu bir
yaptya sahip oldugunu vurgulamaktadir. Heslop vd. (2004) iiriin-iilke imaj1 etkisinin farkl
iriin kategorilerinde degisiklik gostermesine ragmen bu etkinin gercek, yaygin ve

olgiilebilir oldugundan bahsetmektedir.

Wang vd.’nin (2012) caligmasi, iilke imajinin davranigsal niyetlere doniismesini
biligsel ve duygusal iilke imaj1 baglaminda ayr1 ayr1 incelemesi ve iirlin imajini1 da modele
almas1 noktalarinda diger ¢aligsmalardan farklilagmaktadir. Fakat, Wang vd.’nin (2012),
duygusal iilke imajinin 6l¢timii konusunda kavramsal olarak yanlis bir yol izlemislerdir.
Duygusal iilke imajinin dl¢iimiinde kullandiklar1 “Bizimle is birligi i¢indedir.”, “Bize kars1
dost canlisidir.” gibi ifadeler bilis yonelimli ifadelerdir. Bu ifadelere belli bir iilke i¢in
olumlu cevap veren katilimcilarin o ilkeye yonelik olumlu duygulara sahip
olabileceklerinin ileri siiriilmesi mantiksiz olmamakla birlikte, bu ifadeler duygular
Ol¢mede eksik kalmistir. Yetersizliklerine ragmen; iilke imaj1 etkisini agiklayan bir model
ortaya koymaya calismasi acgisindan Wang vd.’nin (2012) caligmas1 Ozgiin bir deger
tasimaktadir. Ulke imaj1 literatiiriine gore, gelismis iilkelerin yiiksek imaja sahip oldugu
ileri siirlilmesine ragmen, Wang vd. (2012) bu durumun Cinli tiiketiciler i¢in sadece biligsel
iilke imaj1 baglaminda bdyle oldugunu, ama duygusal iilke imaj1 i¢in gegerli olmadigini
caligmasinin bulgulan 1s1ginda vurgulamiglardir. Ayrica, duygusal iilke imaji, satin alma
niyetine biligsel iilke imajindan daha giiclii bir etkiye sahip oldugu da bu ¢aligmada ortaya
cikmustir.
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Wang vd.’ye (2012) gore, tiiketiciler net bir iirlin imaj1 algisina sahip olduklarinda bu
durum onlarin iiriiniin kalitesi hakkinda ¢ikarimlar yapmalarini kolaylastirmakta ve boylece
satin alma davranislarin1 sekillendirmektedir. Dolayisiyla, iilke imaji1 tiiketicilerin sahip
olduklar1 iiriin imaji algilar1 araciligi ile davranislarina etki etmektedir. Ote taraftan,
tiiketiciler net bir iiriin imaj1 algisina sahip olmadiklarinda, iilke imaj1 algilartyla {iriin imaji
konusunda ve iiriiniin kalitesi hakkinda c¢ikarimlarda bulunarak nihai davraniglarini
gerceklestirmektedirler. Genel olarak bakildiginda ise, iirlin imajinin, satin alma niyeti

olusturmada iilke imajindan daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilabilir.

2.2. D1s Grup Yonelimi

Yabanci iiriin tercihi, mense iilke etkisine dayali olarak belli iilkelere yonelik
stereotiplere dayandirilmasina ragmen (Bilkey ve Nes, 1982; Han, 1989; Chattalas vd.,
2008), kalite ¢agrisimlarinin haricinde bu tercihe etki eden bircok psiko-sosyal faktorler
bulunmaktadir (Mueller vd., 2015). Bazen, bir {iriiniin sadece yabanci kdkenli olmasi bile
bazi tiiketiciler i¢in salt bir tiiketim sebebi olabilmektedir (Agbonifoh ve Elimimian, 1999)
ve bu tiikketim davranigi, sadece pahali iirlinler ya da gosterisci tiiketim kapsaminda ele
alinabilecek iriinler ile smrli kalmayip genis yelpazedeki bir iirlin i¢in gecerli bir
durumdur. (Mueller vd., 2009). Uluslararasi pazarlama literatiiriinde yabanci {iriin tercihi,
agirlikli olarak iilke imaji, diismanlik ya da etnosentrizm kavramlari gibi i¢ grup yonelimi
ve dis gruptan kaginma davraniglart ¢ergevesinde agiklanmaya galisilmistir. Mueller vd.
(2015) ve Balabanis ve Diamantopoulos’a (2016) gore, dig grup yonelimi ve i¢ gruptan

kag¢inma davranislari ¢ok fazla ele alinmamis konulardandir.

Mueller vd. (2015) ve Zeugner-Roth vd. (2015) yabanci ve yerli iiriin tiiketimi
catigmasinin sosyal kimlik teorisi ¢ergevesinde agiklanmaya ¢alisildigini belirtmektedirler.
Sosyal kimlik teorisi grup i¢i ve grup dis1 davraniglarin agiklanmasinda kullanilmaktadir
(Tajfel ve Turner, 1979). Kisi, sosyal kiyaslamalar ile kendi benligine benzer bireyleri
sosyal bir grup igerisinde toplarken, digerlerini ise grup disi olarak degerlendirir. Bireyler,
kendi grubundakileri olumlu; grup disindakilerini ise olumsuz bir sekilde degerlendirerek

statlilerini ve Ozsaygilarim1 artirmaya c¢aligirlar (Stets ve Burke, 2000). Diisiik sosyal
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statiiye sahip topluluklar, kendi benliklerini korumak i¢in grup igi 6zelliklerin iistlinliigiini
vurgularlar. Ayrica, kendi topluluklari, yiiksek sosyal statiiye sahip diger topluluklar
tarafindan tehdit edildigi zaman, yiiksek sosyal statiiye sahip topluluga karsi negatif bir
yaklasimda bulunurlar. Sosyal benlik teorisinin pazarlama agisindan ele alinis sekli ulus
diizeyindedir. Tiiketiciler ulus bilinciyle i¢ grup olarak gordiikleri kendi tilkelerine ait
tirtinlere yonelik olumlu tutumlar gelistirirken dis grup olarak gordiikleri yabanci iilkelerin
tirtinlerine ise Onyargili davranmaktadirlar. Kisinin etnik ya da ulusal sembolleri, baglilik
ve gurur ya da digerlerini kiigiimseme gibi duygular1 agiga ¢ikarmaktadir (Cleveland vd.,
2009). Bu durum Mueller vd.’ye (2015) gore, genel geger bir durum olarak ele alinamaz,
¢linkii sosyal benlik teorisi, etnosentrizm ya da diismanlik gibi bir ulusun pargasi olma ve
yabanci iilkelerin iirlinlerini kullanmayip kendi tilkelerinin {iriinleri kullanma gibi grup i¢i

normlara uygun davranislar gésterme konularini agiklamada Kullanilmaktadir.

Kozmopolitan tiiketicilerde oldugu gibi, baz tiiketiciler grup-i¢i kavraminin dl¢egini
genigleterek tim diinyaytr grup i¢i olarak goriirler. Zeugner-Roth vd. (2015),
kozmopolitanizm olgusunu sosyal benlik teorisi ¢ercevesinde acgiklamistir. Bu baglamda,
kozmopolitan tiiketicilerin yerli kiiltiirden (grup i¢inden) beslendigini, fakat bu tiiketici
grubunun c¢esitliligi sevmesi ve farkl kiiltiirleri tecriibe etme giidiisiinden dolay: dis gruba
yoneldiklerini ifade etmistir. Bu agidan bakildiginda, bu tiiketici grubu Zeugner-Roth
vd.’nin (2015) ileri siirdigliniin aksine Sosyal Benlik Teorisinin ele aldigi davranislarin
belli dlglide disinda kalan bir davranig sergilemektedirler. Diger taraftan, bazi tiiketiciler
ise zenosentrik tiiketicilerde oldugu gibi belli iriinleri salt yabanci kokenli olduklar igin
tercih ederek, asag1 gordiikleri i¢ gruplarindan saglayamadiklar: statiiyii ve 6zsaygiy1 grup
disindan edinmeye c¢alismaktadirlar. Balabanis ve Diamantopoulos (2016), grup igi
kaginma ve grup disi yonelim davranislarinin Sosyal Benlik Teorisi ile agiklanamayacagini
belirterek bu davranisin agiklanmasina alternatif olarak Sistemi Mesrulastirma Teorisini
(System Justicification Theory) gostermektedir. Sosyal Benlik Teorisine gore statiisii diisiik
olarak kabul edilebilecek gelismekte olan iilkelerdeki bireylerin kimligi, statiisii yiiksek
olarak kabul edilebilecek gelismis iilkeler tarafindan tehdit edildiginden dolay1, bu tilkelere
ve lrilinlerine yonelik negatif tutum ve davraniglarda bulunmalar1 beklenmektedir.
Kozmopolitanlarin ve 6zellikle de zenosentriklerin tutum ve davranislar ele alindiginda
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sosyal benlik teorisinin ileri silirdiigii genel-gecer yargilar, bu tliketici gruplarinin
davraniglarin1 agiklamada yetersiz kalmaktadir. Ciinkii yabanci iiriin tiiketiminde belli
tiketicilerin sahip oldugu dis grup yonelimi var olan bir gercektir. Balabanis ve
Diamantopoulos’a (2016) gore, 6zellikle diisiik sosyal statiiye sahip gruplarda géze carpan
ic gruptan kaginma ve dig grubu kayirma davranisi, sistemi mesrulastirma teorisine

paralellik gosteren ozelliklere sahiptir.

Sistemi Mesrulastirma Teorisi, mevcut sosyal diizeni kisi ya da grup c¢ikarlar
pahasina hakli ¢ikaran psikolojik bir siiregtir (Jost ve Banaji, 1994). Sistemi Mesrulastirma
Teorisinin ¢ikis noktasi; stereotipleri ve dis grubu kayirma davraniglarini agiklamaya
dayanmasina ragmen (Jost, 2001); Sistemi Mesrulastirma Teorisi, kapsamini genisletip
daha sonrasinda sosyal, iktisadi, politik, dini ve yasal konular1 da kapsayarak farkli

disiplinler tarafindan kullanilmaya baslamistir (Jost, 2019).

Gruplar arasi iligkiler agisindan bakildiginda, Sosyal Benlik Teorisi dig grubu
kayirma davranisini agiklamada yetersiz kalmaktadir. Sosyal benlik teorisinin 6gretilerinin
aksine, diisiik sosyal gruptaki bazi bireyler kendi i¢ gruplarini kayirarak 6zsaygi ve statii
saglayip dis gruba yonelik negatif tutumlar gostermeyi reddetmektedirler (Jost, 2019).
Diisiik sosyal statiiye sahip gruplardaki bu bireyler, Sosyal Benlik Teorisinin ileri
stirdiigiiniin tersi sekilde, mevcut sosyal diizeni adil, mesru ve hakli gorerek i¢ gruptan
kaginmakta ve dis gruba yonelim gostermektedir (Jost ve Burgess, 2000). Balabanis ve
Diamantopoulos’a (2016) gore de, zenosetrik tiiketiciler gibi salt yabanci bir deger oldugu
icin dis gruba yonelen tiiketiciler, grup i¢i statiiyli yiikkseltmeye ¢alismak igin farkli psiko-
sosyal siireclere girmemektedir. Bu tiiketici grubu, sistemin mevcut durumunu degistirmeye
caligmadan statiisii yiiksek olan gruplardan asagi olduklarimi kabul etmektedirler. Boylece,
bu gruplardaki bireyler, kisisel ¢ikarlarini grup ¢ikarlarinin 6niinde gordiiklerinden dolay,
i¢c gruplarini terk edip dis gruba yonelerek kendi imajlarini ve 6zsaygilarini giiglendirmeye

calismaktadir.
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2.2.1. Zenosentrizm

Oberecker vd.’ye (2008) gore, tiiketici etnosentrizmi (Shimp ve Sharma, 1987),
vatanseverlik/milliyetcilik (Kosterman ve Feshbach, 1989) ve tiiketici diismanligi (Klein
vd. 1998) gibi yapilara odaklanilarak yabanci iilkelere yonelik olumsuz tutumlarin kdkeni
arastiritlmistir. Literatlir incelendiginde ise bireylerin kendi iilkelerine olan olumsuz
tutumlari ¢ok arastirilmamis bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama disiplininde,
ic grubu kayirma davranisini, dis grubu kayirma davramisindan daha fazla arastirmis
olmasina ragmen, tliketicilerin, ni¢in benzer Ozelliklere ve hatta daha iistiin ozelliklere
sahip yerli driinleri tercih etmek yerine, yabanci iriinleri tercih ettigi sorusu fazla

arastirtlmamustir (Mueller vd., 2015).

Dis grup yonelimini agiklamada kullanilan tiiketici zenosentrizmi, bireylerin yabanct
iilkelere ait iiriinlere, fikirlere, kiiltlirlere kendi iilkelerine ait olanlara kiyasla daha fazla
deger vermesi ile ortaya ¢ikmaktadir (Klein vd. 1998). Zenosentrizmin en belirgin 6zelligi,
kisinin kendi i¢ grubuna yonelik olumsuz stereotiplere sahip olmasi ve dig gruba ait
degerleri kayirmasidir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2016). Kent ve Burnight’a (1951)
gore, zenosentrik bireyler kendi i¢ gruplart haricindeki bir grubu her seyin merkezinde

goriirler ve kalan herkesi ve her seyi, referans olarak aldiklar1 o gruba gore degerlendirirler.

Mueller vd.’ye (2015) gore, tiikketici zenosentrizminde bireyler yerli tiriinlerle birgok
noktada benzer Ozellikte olmasina ragmen, yabanci kokenli iiriinleri daha olumlu
degerlendirme ve tercih etme egilimindedirler. Bu egilim, bireylerin yerli olan seylere
yonelik oOnyargilarindan kaynaklanmakta ve az gelismis ilkelerde daha yaygin
goriilmektedir. Gaur vd. (2015), sosyal sif farkinin fazla oldugu gelismekte olan
ekonomilerde, bireylerin kendi iilkelerine ait degerleri kiiglimseyip baska iilkelere ait olan
degerleri gozlerinde biiyiittiiklerini belirterek bu goriisii desteklemektedir. Mueller vd.
(2015) calismalarinda, benzer kalite ve 6zelliklere sahip yerli iiriinler varken tiiketicilerin

ni¢in yabanci iirlinleri tercih ettiklerini tiiketici zenosentrizmi ile agiklamislardir.

Balabanis ve Diamantopoulos’a (2016) gore, bazi ¢alismalarda yabanci iilkelerin
driinlerine ve bu drilinleri satin almaya yonelik 6n yargilart aciklamada diismanlik

kavramimin kullanildigini ifade etmislerdir. Ancak, diismanlik kavrami ile bazi sosyal
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olgular agiklanamamaktadir. Orta Dogu iilkeleri, Amerika ve Amerika ile miittefik olan
Batili iilkelere yonelik siddetli bir diigmanlik egilimi gostermekle beraber Bati kdkenli
trlinleri satin almaktan da geri durmamaktadirlar. Benzer sekilde, Latin Amerikali
girisimciler yerli isletmeler kurmak yerine Amerikan imtiyazina (franchise)

basvurmaktadir.

Eshleman vd. (1993), zenosentrik tiiketicilerin yabanci olan seylerin yerli iriinler,
fikirler ve hayat tarzindan daha dstiin oldugunu disiincesine sahip olduklarini
belirtmektedir. Etnosenstrik tiiketiciler kendi iilkelerine ait var olmayan {iistiin 6zelliklerini
goriirken, zenosentrik tiiketiciler ise kendi tilkelerinde var olmayan eksikleri gormektedirler
(Kent ve Burnight, 1951). Gaur vd. (2015), zenosentrizmin yiiksek oldugu iilkelerde
tilketim tarzinin daha sembolik ve ben merkezli oldugunu belirtmistir. Bartsch vd. (2016),
zenosentrism kavraminin yeteri kadar incelenmedigini ve giiclii bir teorik cergevede ele

alinmadigi ifade etmistir.

Tiiketici zenosentrizmi iizerine yapilan ¢alismalar, bu kavramin kapsayici 6zelliklere
sahip ve genellenebilir bir olgu olduguna isaret etmesine ragmen, zenosentrik tiiketici
gruplari, gelismekte olan iilkelerde daha goze ¢arpar durumdadir. Zenosentrik tiiketiciler,
gelismis tlkelerin {irlinlerini satin alarak bu iilkelerle bag kurmaya g¢alismaktadir. Bu
sekilde kurduklarimi diistindiikleri bagin, onlari, i¢inde bulunduklar1 diisiik statiilii
toplumdan ayristirarak onlara toplumda statii ve prestij kazandirdigina inanmaktadir
(Mueller, 2015). Cogunlukla gelismemis ve gelismekte olan iilkelerde bulunan biiyiik
Olgekteki tiiketici kiimeleri, fiyat-kalite performansini fazla 6nemsemeden yerli iriinler
yerine yabanci liriin satin alma egilimi gostermektedir (Agbonifoh ve Elimimian, 1999).
Balabanis ve Diamantopoulos’a (2016) gore, zenosentrizm olgusu sadece gelismekte olan
tilkelerde degil, gelismis iilkelerdeki tiiketicilerde de gozlemlenmektedir. Gelismis
iilkelerden olan Cin’de, Bat1 kokenli iiriinlere, giizellik anlayisina, modaya, kiiltiire ve hayat
tarzina Ozenilmekte ve Bati’ya ait seylere sahip olmak basari ile 6zdeslestirilmektedir
(Zhou ve Belk, 2004). Zhou ve Belk, ¢alismasinda zenosentrizm baglaminda ele alinmasi
gereken bu durumu, kozmopolitanizm olgusuna dayandirarak kavramsallastirmistir. Bu

nedenle, Balabanis ve Diamantopoulos (2016), zenosentrizm kavraminin teorik altyapisinin
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gelismeye ihtiyact oldugunu belirtmektedir ve zenosentrizm kavramimin Sistemi
Mesrulastirma Teorisi altinda ele alinmasi gerektigini tavsiye etmektedir. Ayrica, Balabanis
ve Diamantopoulos’a (2016) gore, bu kavramin ayirt edici 6zelligi, tiikketicilerin iirtiniin
fiziksel faydasini ya da teknolojisi ve kalitesi agisindan tstiinligiinii ¢ok fazla dikkate
almadan salt belli iilkelere dayandigi i¢in bu yabanci iiriinlere yonelmesidir. Presitij ya da
gosteris tiiketimi haricindeki tiiketim davraniglarinda da yabanci iirlinlerin kiginin 6zsaygi
ithtiyacinm yerli iirlinlerden daha fazla karsilamasi uluslararasi, kozmopolitan ya da modern
yonelimlilik kavramlarinin disinda baska bir olgunun varligina isaret etmektedir (Mueller,
2015). Benzer sekilde, Zeugner-Roth vd.’ye (2015) gore, tiiketicilerin davraniginin
kozmopolitanizm gibi dig gruba yonelimi konu alan benzer yapilarla tam olarak
aciklanamayacagini  vurgulamaktadir, c¢ilinkii tiiketici kozmopolitanizmi, yerel ve
uluslararas1 bagliliklarin birlikte rol oynadigi bir kavramdir. Cannon ve Atilla (2012) belli

durumlarda, yerel normlarin kozmopolitan normlarin 6niine gectigini belirtmektedir.

Balabanis ve Diamantopoulos’a (2016) gore, ilk zamanlarda zenosentrizm kavrami,
Sumner’in (1906) ileri siirdiigii etnosentrizm kavraminin tersi olarak disiiniilmekte ve bu
kavram, etnosentrizme benzer olarak, Sosyal Kimlik Teorisi ger¢evesinde agiklanmaya
calisilmaktaydi. Sosyal Kimlik Teorisi, grup i¢i davraniglar1 agiklarken grup digi yonelimi
iceren davranislar1 agiklamada yetersiz kalmaktadir (Jost, 2019). Jost ve Banaji (1994),
Sosyal Kimlik Teorisinin (zenosentrizm kavraminda oldugu gibi) i¢ gruba yonelik olumsuz

tutumlari ele almadigin1 vurgulamaktadirlar.

Kent ve Burnight (1951), zenosentrizmin, etnosentrizm kavraminin tersi oldugunu
belirtmesine ragmen, Balabanis ve Diamantopoulos (2016) ve Mueller vd. (2015),
etnosentizm ve zenosentrizm kavramlarini bir dogrunun iki ucu olarak gérmemekte ve bu
iki kavramin teorik altyapilar1 acisindan birbirinden farkli iki kavram oldugunu
vurgulamaktadir. Balabanis ve Diamantopoulos’a (2016) gore, etnosentrism kavrami
Sosyal Kimlik Teorisine dayanirken zenosentrizm kavrami ise Sistemi Mesrulastirma

Teorisine dayanmaktadir.

Shimp ve Sharma (1987) yerli iiriin satin almanin iilke ekonomisi i¢in iyi oldugunu
ve yabanct Uriin almanin iilke ekonomisine zarar vereceginden bahsederek yerli {irlin
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tilkketiminin bir vatandaslik gorevi ve bilingli bir davranis oldugunu vurgulamaktadir. Diger
taraftan, Balabanis ve Diamantopoulos (2016) zenosentrizmi yerli iirlinlerin asagi olduguna
dair bir inang ve belli sosyo-psikolojik sebeplerden 6tiirii yabanci {iriin tercih egilimi olarak

tanimlamaktadir.

Mueller vd. (2015), kalite ve fonksiyonelligin genel olarak tiiketiciler i¢in Oonemli
oldugunu; ancak zenosentrik tiiketiciler i¢in iiriiniin sagladigi sosyal degerin daha biiyiik
onem arz ettigini belirtmektedir. Mueller ve Broderick (2010), zenosentrik tiiketicilerin ¢ok
oldugu bir iilkede yerli iiriin tiiketiminin azalacagina ve ulusal endiistrinin zarar gérecegine
dikkat c¢ekmektedir. Bu durum, ileri vadede yabanci endiistriye bagimliliga ve iilke
ekonomisinin agir yara almasina sebep olacak boyutlara ulagabilir. Bu baglamda, Cin
hiikiimeti, artan zenosentrik egilimlerle savagmak i¢in 1996 yilinda 4000 bin Bat1 ¢agrigimi
yapan isim kullanan markalar1 Cin kiiltiiriine verdikleri zarardan dolay1 yasaklamis ve bu
markalara Cin kiiltiiriine uygun ve geleneksel cagrisimlar yapan isimler bulmalarini salik
vermistir. Cin kokenli isletmeler iirettikleri iiriinlin yabanci kdkenli oldugunu diisiindiirmek
icin markalarina kulaga yabanciymis gibi gelen isimler vermisler ve markalarinin
reklamlarinda Empire State binasi, Ozgirliik Anit1 vb. gibi sembol olmus yerleri

kullanmiglardi (Mueller, 2015).

Balabanis ve Diamantopoulos (2016), zenosentrizm kavramini, yerli iriin ve
markalar1 degersizlestirme ve asagr gorme egilimi olarak ele almaktadir. Bu agidan,
diinyada farkli medya kanallar ile Bat1 ve digerleri imaj1 yaratilmaya g¢alisilmaktadir. Bu
yaratilan imaj yliziinden, digerleri diye Otekilestirilen toplumlardaki bireylere kendi
degerlerinin asag1 ve ilkel oldugu ve bu toplumlarin Bati gibi medeni olmadigi algisi
olusturulmaktadir. Bati’nin disindaki {ilkelerde yasayan bireyler, i¢inde bulunduklari
topluma yabancilasmakta ve bu degerleri asagi gormeye baslamaktadir (Balabanis ve
Diamantopoulos, 2016). Boylece, etnosentrizm kavraminda toplumlarin kendi degerlerine
yonelik sahip olduklar1 ulusal gururlar1 6n plandayken, zenosentrizm kavraminda ise
toplumun kendi degerlerine yonelik ulusal asagilik duygusu ve baska toplumlarin

degerlerini abartma konusu ele alinmaktadir.
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Zhou ve Belk’e (2004) gore, Bati’nin diinyada yiiriittiigli uzun siiren kolonilestirme
faaliyetleri ve diinyadaki (etik, yasal, yonetimsel, hukuki ve toplumsal vb.) bir¢ok degerin
Bat1 referans alinarak gelistirilmesi, diinyada Bati1 ve digerleri olgusunun yerlesmesine
sebep olmaktadir. Bu baglamda, Bati’ya ait degerlere {istiinliik atfedilmekteyken,
digerlerine ait degerler hor ve asagi goriilmektedir. Zhou ve Belk (2004) de ¢alismalarinda,
katilimcilarin - Batili modellerin  giydikleri kiyafeti Cinli modellerden daha giizel
tasidiklarini diistindiigiinii tespit etmistir. Bu durum, zenosentrizm kavraminin, giizellik ve
estetik algilarinin sekillenmesine kadar yayilim gosterdigine isaret etmektedir. Geng
Cinliler iizerinde yiiriitiilen bir ¢alisma (Balabanis ve Diamantopoulos, 2016), Zhou ve
Belk’in (2004) bulgularin1 desteklemektedir. Ankete katilan geng Cinlilerin yaklasik {igte
biri miimkiin olsayd: beyaz ya da Japon olmay1 tercih edeceklerini belirtmistir (Balabanis
ve Diamantopoulos, 2016). Yapilan bir bagka ¢alismada da sigara tiiketen Taylandlilar,
Marlboro markasii kullanmanin saglayacagi sosyal statii ve prestijden faydalanmak i¢in
yerli sigaralari Marlboro paketine tekrardan doldurduklari ortaya ¢ikmustir (Barnet ve
Cavanagh, 1995, s. 204). Yerli mali sigarayi tiiketmenin yaratmak istedikleri imajla
otiismemesinden dolayr Taylandli sigara kullanicilarinin  yaptiklar1 bu davranis,
zenosentrizm olgusunun sadece liikks {iiriin tiiketiminde yaygmn olmadigini ve farkl

sekillerde bireylerin davraniglarinm etkiledigini gostermektedir.

Batra vd. (2000) yerli iiriin tiikketiminden kaginma davranigini tiiketicilerde var olan
yerli olmama yo6nelimine (nonlocalness) baglamaktadir. Ayrica, bu tiiketici grubu, yerel
olmayan {irlinlere karsi davranigsal bir yonelim ve begeni igerisindedir. Bu tip duygu,
diisiince, davranig tarzlarinin temelinde yatan sebep, kisinin i¢inde bulundugu toplum ve 0
toplumun degerleriyle alakali sahip oldugu asagilik duygusundan kaynaklanmaktadir. Bu
durum, pazarlama baglaminda ele alindiginda, Mueller vd.’ye (2009) gore, tiiketiciler,
yabanci kokenli tirtinleri kendilerine sagladigi teknik ya da fonksiyonel faydasindan ziyade,
yabanci kokenli olmasinin sagladig: statiiden ve prestijden faydalanmak icin tercih etme
egilimi gostermektedir. Balabanis ve Diamantopolous (2016), zenosentrik tiiketicilerin
materyalist, daha gdsteris¢i ve baskalarinin etkisine acik ve 6z giliveni ile 6z saygisi diisiik

bireyler oldugunu ifade etmektedir.
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2.2.2. Kozmopolitanizm

Merton (1957) tarafindan ileri siiriilen kozmopolitanizm, belli kiiltiirel atmosferde
yetismis kisilerin kendilerini diinya vatandasi olarak tanimlamalariyla ilgi bir kavramdir.
Merton (1957) baz1 bireylerin kendilerini yerel, milli ya da belli bir cografyaya ait olarak
tanimlayan heterojen bir yapida olduklarini; bazilarmin ise kendilerini tim diinyay1
kucaklayabilen daha homojen bir yapida gordiiklerini tartismistir. Sosyoloji alaninda
gelistirilen bu kavram, pazarlamanin da ilgisini ¢ekmistir. Bu sekilde kozmopolitanizm, dis
gruba yonelimi acgiklamada kullanilan bir arag olarak pazarlama literatiiriine girmistir. Parts
ve Vida (2011) kozmopolitanizm kavraminin pazarlama literatiirlinde bir¢cok farkli
arastirmaci tarafindan ele alinip gelistirildigini ileri slirmiistiir. Bu baglamda, pazarlama
literatiirtinde grup dis1 davranislar agiklamada yabanci kiiltiirlere agiklik, uluslararasilagma,

diinya vatandagi olma ve kiiresel agiklik agilarindan yeni bir bakis acis1 kazandirmistir.

Kozmopolitanizm, bireyin mizacinda kendiliginden var olmakla birlikte zamanla ve
uluslararasi kiiltiirlere yonelik tecriibeler kazanildik¢a da 6grenilebilir ve gelistirilebilir bir
olgudur. Ozellikle egitimli geng bireylerde daha yaygmn goriilmektedir, ciinkii egitimli
gengler hayatin alisilmis kaliplarinin disinda ve yeni seylere agik bireylerdir (Cleveland vd.,
2009).

Levy vd. (2007) kozmopolitan tiiketicilerin en 6nemli ve goze ¢arpan 6zelliklerinin,
yabanci iilkelere ve bu iilkelerin kiiltiirel unsurlarina olan acikliklar1 ve bu kiiltiirleri
aragtirarak ~ benimseme  istekleri oldugunu tartismistir. Bu agidan, tiiketici
kozmopolitanizmi, tiiketicilerin yabanci iilkelere ve kiiltiirlere ag¢ikligimnin, farkli ulus ve
Kiiltiirlere dayanan iiriin gesitliligine verdigi degerin ve yabanci iiriinlere olan egiliminin ne
diizeyde oldugunu ele alan bir kavramdir (Riefler vd., 2012). Ampirik ¢aligmalar bu sosyo-
psikojik yapiy1, tiiketicilerin dis gruba olan pozitif yonelimi baglaminda ele alarak
tiiketicilerin dis gruplarla olan iligkilerini agiklamada kullanmaktadir (Parts ve Vida, 2011).

Kozmopolitanizm olgusunun kokeni {izerine literatiirde farkli bakis acilarn

bulunmaktadir. Kozmopolitanizm ydneliminin insanlarda dogustan bulundugu, bir kisilik
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ozelligi oldugu ve Ogrenilebilir bir yeti oldugu tartisilmaktadir (Cleveland vd., 2009).
Cleveland vd.’ye (2009) gore, kozmopolitan kisiler diinyaya ve baska kiiltiirlere bilingli bir
acikliga (Skrbis vd., 2004), baskalariyla irtibata gegcmeye istekli, farkli kiiltiirel tecriibelere
entelektiicl ve estetik acilardan agik (Hannerz, 1992) ve bilinmeyen kiiltiirleri kesfetmeye
yonelik becerilere sahiptir. Ayrica, Cleveland vd. (2009), kozmopolitan olmanin 6n
kosulunun belli bir elit smifa ait olmayr gerektirmedigini vurgulamaktadir.
Kozmopolitanlik olgusu, durumsal oldugundan dolay1r mutlak bir 6zellik olmaktan ziyade
kisiye ve duruma gore degiskenlik gosteren bir derecedir (Hannerz, 1992). Benzer bir
sekilde, Skrbis vd. (2004) bireylerin kozmopolitan yonelimleri ve satin alma
davraniglarinin durumsal bir sekilde gerceklestigini belirtmektedir. Dolayisiyla, Hannerz
(1992) kozmopolitanizmi bir kisilik 6zelligi olarak goérmemekte ve kisinin ne diizeyde
kozmopolitan yonelimlere ve tercihlere sahip olduguna bakilmasi gerektigine isaret

etmektedir.

Zeugner-Roth vd.’ye (2015) gore, tiikketici kozmopolitanizminin yerli iiriin satin alma
istegi lizerindeki etkisi heniliz ampirik ¢aligmalarda ele alinmamistir. Bu yiizden, Zeugner-
Roth vd. (2015), kendi galismalarinda elde ettikleri tiiketici kozmopolitanizminin yerli {iriin
satin alma istegi lizerindeki anlamsiz etkisini diger caligsmalarla kiyaslayamadiklarimdan
dolay1 net bir sonuca ulasamamustir. Ayrica, Zeugner-Roth vd. (2015), tiiketici
kozmopolitanizminin yabanci {iriin degerlendirmesini pozitif bir sekilde etkilerken satin
alma istegi tlizerindeki etkisinin de anlamsiz oldugunu tespit etmistir. Bu bulgu Riefler
vd.’nin (2012) ¢alismasiyla c¢elismektedir. Josiassen (2011) kozmopolitanizm gibi sosyo-
psikolojik olgularin kisinin kimligini tam olarak tanimlayamamasina sebep olacagindan
dolayr kiside belli diizeyde bir gerginlige yol agabilecegini tartismistir. Bu durum,

tiiketicinin satin alma niyetine etki edebilecek bir faktordiir.

Hill (1998) kozmopolitanizm kavramini benligin olusturulmasi baglaminda ele almis
ve kozmopolitan tiiketicilerin kendilerini diinya vatandasi olarak gordiiklerinden
bahsederek anavatanindakileri degil de tiim diinyay1 i¢ grup olarak gordiiklerini tartigmastir.

Bu durum, etnosentrismdeki i¢ grup algisindan farkli sekilde geliserek i¢ grup algisindaki
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Ol¢eginin genisletilmesi seklinde yorumlanabilir. Zeugner-Roth vd.’ye (2015) gore, bu

acidan, kozmopolitanizm olgusu dis grup yonelimi olarak ele alinmalidir.

Levy vd. (2007), kozmopolitan tiiketicilerin a¢ik ve Onyargisiz bir durusa sahip
oldugunu belirterek salt disa yonelimli olmadigini ifade etmektedir. Bu agidan, Levy vd.
(2007), kozmopolitanizmi yerli kiiltiire dayal1 bir sekilde disa agiklik olarak ele almaktadir.
Thompson ve Tambyah (1999), kozmopolitanizmin hizli kiiresellesme sonucu ortaya ¢ikan
sosyo-kiiltiirel ve ekonomik karmasadan kaynaklanan kiiltiirel bir yonelim, tiikketim ve
hayat tarzi oldugundan bahsetmektedir. Yabanci kiiltiirlere ait sembolleri ve uygulamalari
anlayan, takdir eden ve giindelik yasamina dahil eden kozmopolitanlar, egzotik
yiyeceklerin, sanatin, miizigin ve modanin cazibesine kapilirlar. Bu hayat tarz,

kozmopolitanlar i¢in bir sosyal statii ve ahlaki liyakattir (Cleveland vd., 2009).

Zeugner-Roth vd. (2015), kozmopolitan tiiketicileri salt kozmopolitanlar ve milli
kozmopolitanlar olarak ikiye ayirmaktadir. Salt kozmopolitanlar, iilkelerine orta ve diisiik
diizeyde bir baglilik gosterirken milli kozmopolitanlar {ilkeleriyle giiclii bir bag
icerisindedir. Her iki gruptaki kozmopolitan tiiketiciler de yabanci {irlin satin alma egilimi
gosterirken, bu tiiketiciler yerli iriinlere yonelik davranislarinda farklilagmaktadirlar.
Literatiirde kozmopolitanizmin satin alma niyeti lizerindeki etkisini inceleyen caligmalar
(Cleveland vd., 2009; Cleveland vd., 2011; Zeugner-Roth vd., 2015 vb.) olmakla birlikte;
Parts ve Vida (2011), kozmopolitan tiiketicilerin satin alma davraniglarinin derinlemesine

incelenmedigini belirtmektedir.

2.3. Kalite

Kalite kavraminin tanimi ve Ol¢iimii ilizerine yapilan ¢alismalarin ¢ogu mal pazari
baglaminda yiiritilmistiir (Parasuraman vd., 1985). Japon felsefesindeki kalite
yaklagimina gore, kalite sifir hatadir; yani, ilk sefere dogru seyi yapmaktir (Crosby, 1979).
Algilanan Kalite, tiiketicilerin belli bir igletmenin miikkemmelligi ya da stinligi
hakkindaki genel kanilaridir. (Parasuraman vd., 1988). Parasuraman vd.’ye (1988) gore,
algilanan kalite ile gercek (nesnel) kalite birbirinden farkli iki kavramdir. Gergek kalite bir

tutum ¢esididir, tatminle esdeger olmamakla birlikte benzer 6zelliklere sahiptir ve algilanan
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performans ile beklentilerin karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikar. Kesfedici 6zellikteki nitel
aragtirmalarinda Parasuraman vd. (1985) hizmet kalitesinin tutumlara benzeyen genel bir
degerlendirme oldugu sonucuna ulagmistir. Parasuraman vd. (1988), kalite ve tatmin
kavramlarmin birbirinden ayr1 kavramlar oldugunu vurgulamaktadir. Bir tutum olarak
kalite daha genel ve daha az durumsaldir. Diger taraftan tatmin, dogasi geregi islem odakli

oldugu i¢in durumsaldir. Bu yoniiyle tatmin ve kalite birbirinden farkli kavramlardir.

Parasuraman vd.’ye (1988) gore, kalite, belli bir mal ya da hizmetin istiinliigiine
yonelik genel-gecer yargilardir; diger taraftan, tatmin ise tliketicinin yaptigi herhangi bir
tilketim davranigina dayanan islem odakli tiiketim tecriibeleridir. Birbirinden farkli olsalar
da bu iki kavram birbiriyle ilintilidir. Belli bir siire igerisinde yapilan islemlerden duyulan

tatmin, zamanla kalite algisina doniisir.

2.3.1. Hizmet kalitesi

Algilanan hizmet kalitesi, tiiketicilerin belli bir isletmenin hizmet sunumundan
beklentileri ile algiladiklar1 performansin karsilastirilmasi ile ortaya ¢ikar (Parasuraman
vd., 1985). Bu yiizden, algilanan hizmet kalitesi, tiiketicilerin sunulan hizmetle alakali
sahip olduklar1 algilar1 ve beklentileri arasindaki farkin derecesi ve yoniine sekillenir. Eger
algilanan hizmet, tiiketicilerin beklentilerini asiyorsa, hizmet kalitesinin olumlu, aksi halde
ise olumsuz olarak algilandig1 sonucuna varilmaktadir. Parasuraman vd.’ye (1988) gore,
beklenti kavrami hizmet alaninda, tatmin literatiiriinden farklilhik gostermektedir. Tatmin
literatiirtinde beklenti, tiiketicilerin yapilacak olan islemde ya da degisimde nelerle
karsilagilabilecegine dair tahminler olarak ele alimmmaktadir. Hizmet pazarlamasi
literatiiriinde beklenti tiiketicilerin arzu ve istekleri olarak degerlendirilmektedir. Bu agidan,
tatmin literatlirinde hizmet saglayicinin ne sunacagina dair yiiriitiilen tahmin, beklenti
kavramini olusturmaktayken, hizmet kalitesi literatiiriinde hizmet saglayicinin ne sunmasi

gerektigi, beklentiyi olusturmaktadir.

Nitel aragtirmalarinda Parasuraman vd. (1985), hizmet kalitesini on boyutlu bir

yapida ele almigtir. Bunlar: Fiziksel goriiniim (tangibles), giivenilirlik (reliability),
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heveslilik (isteklilik) (responsiveness), iletisim (communication), giivenilirlik (credibility),
giivenlik (security), yeterlilik (competence), nezaket (courtesy), miisteriyi anlama (anlayis)
(understanding/knowing the customer) ve erisim (access). Parasuraman vd.’nin (1985)
hizmet sektoriinde algilanan kaliteyi 6l¢mek igin gelistirdikleri bu on boyutlu yap1 ve on
boyuta ait maddeler Parasuraman vd. (1988) tarafindan sadelestirilerek 5 boyuta

indirgenmistir. Bu boyutlar:

1. Fiziksel gorliniim (tangibles): Fiziksel imkanlar, ekipman ve personelin goriiniisii.
2. Givenilirlik (reliability): S6z verilen hizmeti dogru bir sekilde yerine getirme
becerisi.

3. Heveslilik (isteklilik) (Responsiveness): Miisterilere yardim etme ve ivedi bir

sekilde hizmet sunma istegi.

4. Giivence (assurance): Calisanlarin bilgi ve nezaketleri ve giiven vadetme becerileri.
5. Empati (empathy): Isletmenin miisterileriyle ilgilenmesi ve kisiye dzel ilgi ve alaka
gostermesi.

Parasuraman vd. (1988), perakendecilerin neredeyse tamaminin hizmet de
pazarladiklarin1 vurgulamaktadir. Perakendecilerin ¢ogu iiriinlerini satarken satis yardimi
ya da teslimat gibi kolaylastiric1 hizmetler saglamaktadir. Diger taraftan, danigsmanlik,
havayolu ve iletisim gibi sektorlerdeki sirketler sadece hizmet pazarlamaktadirlar. Bu
acidan, hizmet kalitesi konusu 6nem arz etmektedir. SERVQUAL araciyla isletmeler,
sagladiklar1 hizmetin algilanan kalitesini tespit ederek sektorden beklenen kalite ile
sagladiklar1 hizmetin algilanan kalitesini karsilastirma imkanina sahip olur. Bdylece,
isletmeler hizmet baglamindaki eksiklerini gorebilir ve sagladiklar1 hizmetleri gelistirme

firsatina sahip olabilirler.

Parasuraman vd. (1988) hizmet unsurunun neredeyse her sektdrde var olduguna ve bu
yiizden hizmet konusunun 6nemine vurgu yapmaktadir. Gummesson’a (2007) gore, en
basit sekliyle pazarlamadaki degisim perspektifinden bakildiginda, bir tiiketici kendi
ihtiyaglarini, isteklerini ve arzularini tatmin edecegini diisiindigii bir pazar sunumuna belli
bir bedel 6deyerek ya sahip olma karar verir ya da vermez. Bu pazar sunumunun igerigi mal

ve(ya) hizmetten olusabilir. Ancak, tiiketicinin asil satin aldigr sey bu pazar sunumuna
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eklenen degerdir. Levit’e (1986) gore, bir pazar sunumu dort diizeyden olusur. Bunlar:
cekirdek (core) iirlin, beklenen iiriin, zenginlestirilmis iirlin ve potansiyel liriindiir. Levit vd.
(2010) benzer sekilde iirlinii ¢ekirdek, gercek ve zenginlestirilmis iiriin olmak iizere g
diizeyde ele almaktadir. Her iki goriise gore, ¢ekirdek iiriin diizeyi belli bir {iriiniin en temel
halidir ve fotograf makinesinin fotograf cekmesi gibi temel faydalar sunar. Cekirdek {iriin
pazara sunulacak hale geldiginde markasi, paketi, fiyati vs. ile ger¢ek ya da beklenen iiriin
haline doniisiir. Uriinii rakip firmalardan farklilastirmak iizere eklenen garanti, teslim,
danisma hizmeti gibi saglanan ekstra faydalar ile {iriiniin algilanan degeri artirilir ve iiriin
zenginlestirilir. Bu yiizden, belli bir iiriin igerik olarak mal ve hizmetlerin birlesimi ile
olustugundan dolayr Gummesson (2007) hizmet ya da mal ayrimi1 yapmanin zor oldugunu

vurgulamaktadir.

Parasuraman vd. (1985) mal kalitesi i¢in sahip olunan bilginin hizmet kalitesini
anlamada yetersiz kalacagini vurgulamistir. Ayrica, Parasuraman vd. (1985), hizmetin ¢ok
onemli li¢ Ozelligi olan soyutluk, ayrilmazlik ve degiskenlik ilkelerinin hizmet kalitesi
kavraminin tam olarak anlagilabilmesi i¢in kabul edilmesi gerektigini ileri siirmektedir.
Diger taraftan, Gummesson (1985), hizmet pazarlamasi literatiiriiniin bir mali hizmetten
ayirmada kullandigr soyutluk, ayrilmazlik, degiskenlik ve dayaniksizlik (bozulabilirlik)

prensiplerini sembolik ve yetersiz gormektedir.

Bir kafede tiiketilen bir dilim kek, hizmet olarak siniflandirilmaktayken evde
tiketilmek tizere belli bir pastaneden alman bir dilim kek ise mal olarak
siiflandirilmaktadir. Gummesson (1985) bakis agisiyla genis bir pencereden bakildiginda,
perakendeci isletmelerin sozde mal olarak sattiklart iirlinlerin iiretim siirecinden raflara
yerlestirilmesine ve oradan tiiketiciye ulastirilmasina kadar olan siire¢ incelendiginde, bu
siire¢ icerisinde birgok hizmet unsurunun var oldugu tespit edilmektedir. Perakendecilerin
raflarinda sattig1 iirlinlerin birgogunun tasarimi, liretimi veya teslimati bagka tilkelerdeki
farkli isletmeler tarafindan yapilarak fabrikalara teslim edilmis olabilir. Perakendeci ve
tiiketici arasindaki siire¢ degerlendirildiginde ise tiiketici ve ¢aliganlar arasinda yasanan
etkilesim, Uriiniin satildig1 yerin atmosferi, 1siklandirilmasi, kokusu, temizligi gibi bir¢ok

etken tiiketicilerin algilarmni, tutum ve davramslarim etkilemektedir. Ik bakista salt mal

36



olarak goriilen bir {iriiniin deger zinciri incelendiginde bircok kere ortaya ¢ikan hizmet
unsuru, hizmeti maldan ayirmaya ¢alismanin yanlis olduguna isaret etmektedir. Dolayisi
ile, salt mal olarak degerlendirilebilecek bir iriinde bile hizmet unsuru 6n planda
oldugundan dolayi1, Parasuraman vd.’ye (1988) gore, verilen hizmetin kalitesinin tiiketici

tarafindan nasil algilandiginin tespit edilmesi pazarlama agisindan ¢ok énemli bir konudur.

Hizmet kalitesi, sunulan hizmetin beklenen hizmetle ne diizeyde -eslestiginin
Olciisiidiir. Bu ylizden, kaliteli hizmet saglamak icin tiiketici beklentilerinin siirekli bir
sekilde karsilanmasi gerekmektedir. (Lewis ve Booms, 1983). Parasuraman vd. (1985)

literatiide bahsedilen ii¢ 6nemli temayi tespit etmistir. Bunlar:

1- Hizmet kalitesini  degerlendirmek, tiiketicilere = gore, mal Kkalitesini
degerlendirmekten ¢ok daha zordur.
2- Algilanan hizmet kalitesi, tliketici beklentileri ve saglanan hizmetin gercek
performansinin kiyaslanmasiyla sekillenmektedir.
3- Hizmet kalitesine yonelik yapilan degerlendirmede, sadece sunulan nihai hizmet
dikkate alinmaz, ayrica, hizmetin sunum siireci de goz 6niinde bulundurulur.
Parasuraman vd. (1985) mal ve hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde Darby ve
Karni (1973) ile Nelson’un (1974) kriterlerinin kullanilmasin1 6nermektedir. Nelson’a
(1974) gore, arama Ozellikleri tiiketicilerin satin alma karari vermeden Once tespit
edebilecekleri renk, koku, fiyat, tarz gibi 6zelliklerdir. Tecriibe 6zellikleri, satin alma ya da
tiketim davranig1 gergeklestirildikten sonra tespit edilebilen tat, saglamlik, performans gibi
ozelliklerdir. Darby ve Karni’ye (1973) gore, itimat 6zellikleri ise satin alma ya da tiiketim
davranig1 gerceklestikten sonra bile tiiketicilerin degerlendirmesinin miimkiin olmadig:
otomobillerin  motor-mekanik sistemi tamiri ve hastaneden alinan teshis-tedavi gibi
ozelliklerdir. Parasuraman vd.’ye (1985) gore, arama Ozellikleri yiiksek olan pazar
sunumlart degerlendirmesi kolay, tecriibe 6zellikleri yiiksek olanlar degerlendirmesi zor ve
itimat Ozellikleri yiiksek olanlar ise degerlendirmesi en zor olanlardir. Bir¢ok hizmetin
dogas1 geregi arama Ozelligi azken tecrilbbe ve itimat Ozellikleri fazladir. Bu acidan,

hizmetler mallara kiyaslandiginda degerlendirmesi ¢ok daha zordur. Parasuraman vd.
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(1985) yiirittiigii nitel ¢alismaya binaen hizmet kalitesi baglaminda bazi 6nermeler ileri

stirmiistiir. Bunlar:

e Tiiketicilerin beklentileri ile yoneticilerin bu beklentileri nasil algiladiginin
arasindaki fark, tiiketicilerin hizmet kalitesini degerlendirmelerine etkide bulunur.

e Yoneticilerin, tiiketicilerin beklentilerini nasil algiladig: ile isletmenin saglamay1
vadettigi hizmet kalitesi 6zellikleri arasindaki fark, tiiketicilerin géziindeki hizmet
kalitesini etkiler.

e Vadedilen hizmet kalitesinin 6zellikleriyle sunulan gergek hizmet arasindaki fark,
tilkketicilerin goziindeki hizmet kalitesini etkiler.

e Saglanan gercek hizmet ile hizmet hakkinda tiiketicilerle kurulan dis iletisim
arasindaki fark, tliketicilerin goziindeki hizmet kalitesini etkiler.

e Saglanan belli bir hizmetten tiiketicinin algiladigi kalite, beklenen hizmet ile
algilanan hizmet arasindaki farkin fonksiyonunun yonii ve siddetine gore sekillenir.

e Tiiketiciler hizmet kalitesini degerlendirirken genellikle tecriibelerine giivenirler.

e Beklenen hizmet (BH) algilanan hizmetten (AH) biiyilk oldugunda (BH>AH),
algilanan kalite tatmin edici diizeyden daha diisiiktiir ve beklenen hizmet ile
algilanan hizmet arasindaki fark bu dogrultuda arttik¢a, algilanan kalite kesinlikle
kabul edilemez bir diizeye kadar gidebilir. BH=AH oldugu durumda, algilanan
hizmet tatmin edicidir. BH<AH oldugu durumda, algilanan hizmet tatmin edici
diizeyden yukaridadir ve beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki fark bu
dogrultuda arttikca algilanan kalite ideal bir diizeye dogru ilerler.

Liu ve Lee’ye (2016) gore, hizmet kalitesi kapsaminda yiiriitiilen calismalar
cogunlukla hizmet kalitesinin davranissal niyetlere olan etkisini fiyat (Ye vd., 2014), tatmin
(Liu ve Lee, 2016) ve sadakat (Orel ve Kara, 2014) gibi degiskenler baglaminda
incelemektedir. Hizmet kalitesi ve deger algis1 birbiriyle ilintili kavramlardir (Zeithaml,
1988) ve fiyatin bu iki degisken iizerindeki tiiketici algilarmi sekillendirmede 6nemli
etkileri bulunmaktadir (Ye vd., 2014).
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2.3.2. Hizmet kalitesinin 6l¢timii

Parasuraman vd.’nin (1985) hizmet kalitesi modelindeki ana tezine gore, pazarlama
tarafindan sunulan onermelerin tiiketici tarafindan nasil algilandigi, tiiketicilerin hizmet
kalitesi algisim1 olusturur. Parasuraman vd.’ye (1988) gore, algilanan hizmet kalitesinin
6l¢timii de bu yaklasima dayanir ve hizmet kalitesinin 6l¢iimii “peformans”tan “beklenti”ler
cikarilarak Gap (Fark) Modeli ile gergeklestirilir. Parasuraman vd. (1991), SERVQUAL’1
sadelestirerek tekrar gézden gecirmistir. Bu baglamda, bes faktorlii olan SERVQUAL’n
alt1 faktorli yapi altinda toplanma egiliminde oldugunu ve maddeler arasi korelasyonun
yiiksek oldugunu kabul ederek 6lgegin giivenilirligini ve gegerliligini ele aldig1 alt1 sektorde
saglamistir. Bu durum, SERVQUAL’1n genis bir uygulama alanina sahip bir 6l¢iim araci
olduguna isaret etmektir. Diger taraftan, SERVQUAL’1n belli gecerlilik ve giivenilirlik

problemlerinin de olduguna isaret etmektedir

Cronin ve Taylor (1992), Parasuraman vd. (1985) ile Parasuraman vd. nin (1988) fark
teorik cercevesiyle kavramsallastirdigt SERVQUAL’1n hizmet kalitesini 6l¢cmede yetersiz
oldugunu vurgulamistir. Dahasi, Carman (1990) ve Cronin ve Taylor (1992), hizmet
kalitesinin ~ Ol¢iimiinde Gap Modeli kullaniminin teorik ve ampirik kanitlarca
desteklenmediginden bahsetmistir. Bu agindan, Cronin ve Taylor (1992) fark modeli yerine
basit performans bazli olg¢limiin (SERVPERF) daha tutarli sonuglar verecegini ileri

sirmiuistiir.

Oliver’e (1980) gore, bir tutum olarak hizmet kalitesi algisinin olusumu, eger
tiiketicinin belli bir hizmet saglayicist ile tecriibesi yoksa, tiiketicinin o hizmetin nasil
olmast gerektigine yonelik beklentileri cercevesinde gerceklesir. Tiiketici o hizmet
saglayiciyr daha onceden tecriibe ettiyse daha oOnceki tecriibesine dayali olarak gelisen
hizmet kalitesi algisi, son tecriibesine dayali gergeklesen tatmin diizeyi araciligi ile nihai
hizmet kalitesi algisini etkiler. Son olarak, tiiketicinin sahip oldugu nihai hizmet kalitesi
algisi, tiikketicinin satin almaya yonelik niyet ve davraniglarini sekillendirir. Dolayisiyla,
Cronin ve Taylor (1992), bir tutum olarak ele alinan SERVQUAL’1n teorik ¢ercevesinde

kullanilan Beklenti-Onay (expectation-confirmation) Teorisi yerine Yeterlilik-Onem
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(adequacy-importance) Teorisinin kullanilmasini ve bu kapsamda sadece performans bazl

Olclimiin yapilmasini tavsiye etmektedir.

Cronin ve Taylor (1992) calismalarinda sadece performans bazli 6l¢iilen hizmet
kalitesi algisimin (SERVPERF), fark modeli ile olgiilen hizmet Kkalitesi algisindan
(SERVQUAL) daha gii¢lii bir 6l¢iim aract oldugunu ampirik olarak kanitladigini ileri
stirmiistiir. Ayrica, Cronin ve Taylor (1992) tatminin hizmet kalitesi algisinin bir 6nciilii mi
yoksa sonucu mu oldugu tartismasinda Parasuraman vd. (1985) ile Parasuraman vd.’nin
(1988) ileri siirdiigii tatminin hizmet kalitesi algisinin bir sonucu oldugu goriisiini
desteklemistir. Dahasi, Cronin ve Taylor (1992), algilanan hizmet kalitesinin tatmini
etkiledigini ileri siirdiigii modelinde, tatminin de satin alma niyetini etkiledigini belirtmistir.
Ayrica, Cronin ve Taylor (1992), algilanan hizmet kalitesinin satin alma niyetini
etkilemedigini tespit ederek hizmet kalitesinin satin alma niyetine tatmin {izerinden dolayl
bir etkisinin olabilecegine isaret etmistir. Ciinkii tiiketiciler her zaman en ist Kaliteye sahip
iriinii/hizmeti fiyat, ulasilabilirlik, markanin sagladigi prestij gibi bir¢cok igsel ve digsal
faktorlerden dolayr tercih etmeme egilimi gosterebilirler. Bu igsel ve digsal faktorler,
tilketici tatminini etkileyebilir ve artan tiiketici tatmini satin alma niyetini sekillendirebilir.
Cronin ve Taylor (1992), saglik hizmeti ya da finansal hizmetler gibi ilgilenim diizeyi
yiiksek hizmetlerin yeme-igme ve kuru temizleme gibi diisiik ilgilenime sahip hizmetlerden
farkli algilanabileceginden ve ilgilenim diizeyi yiiksek hizmetler icin daha farkli hizmet

kalitesi tanimlarinin gelistirilmesi gerekebileceginden bahsetmektedir.

Teas (1993), SERVQUAL ile alakali {i¢ 6nemli sorunun altin1 ¢izmektedir.
SERVQUAL modeli, kavramsal tanmimlamalar1 agisindan belirsizlikler igermektedir.
Algilanan hizmet kalitesinin Ol¢limiinde beklentiler konusunda ileri siiriilen teorik ispat
yetersiz kalmaktadir. Kalite algis1 ve tiiketici tatmini arasindaki iligkinin nedensellik bagi
yanlis kurulmustur (Teas, 1993). Teas (1993), algilanan hizmet kalitesinin Sl¢limiinde
SERVQUAL’a alternatif olarak normlu kalite (normed quality) ve degerlendirilmis
performans (evaluated performans) olmak iizere iki ayr1 model Onerisinde bulunmustur.
Teas (1993) ¢alismasinda, SERVQUAL ve SERVQUAL’1 gelistirerek kendi ileri siirdiigti
modellerin gegerliliklerini saglayamamakla birlikte, normlu kalite modelinin SERVQUAL
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modelinden daha gii¢lii bir model oldugunu ileri siirmektedir. Ayrica, Teas (1993),
agirliklandirilmis SERVQUAL alternatif modellerinin agirliklandirilmadan 6lglilmiis sade

modellerden daha zayif ve tutarsiz sonuglar verdiginden bahsetmistir.

Teas’a (1993) gore, bazi hizmet elementlerinde belli bir diizeyden fazla performans
gosterilmesi olumsuz sonuglar dogurabilmekte ve algilanan kaliteyi azaltmaktadir. Saticinin
miisterisine asirt ilgi gostermesi, miisteri tarafindan sanki kendisine zorla bir mal ya da
hizmet satilmaya calisildig1 seklinde algilanabilir ve bu durum miisteriyi sikabilir. Bu gibi
hizmette klasik ideal noktaya sahip unsurlarda beklenen hizmetin iizerinde bir performans
sergilenmesi, hizmet kalitesi agisindan negatif bir durumdur. Fakat, beklentideki ideal
noktanin olmamasi1 ve hizmet unsurlarinin bir markette hizli bir kasiyerlik hizmeti
(misteriyi bekletmeden ne kadar hizli bir sekilde islem yapilarak 6deme alinirsa o kadar
iyidir.) gibi vektor (sonsuz) oldugu durumda, performans ne kadar yiiksek olursa algilanan
hizmet kalitesi i¢in o diizeyde olumlu bir sonuc¢ ortaya c¢ikmaktadir. Teas (1993),
SERVQUAL modelinde bu durumun goézden kagirildigina ve SERVQUAL’daki biitiin

unsurlarin vektor olarak varsayildigina isaret etmektedir.

Calismasinda Cronin ve Taylor (1992) ile Teas’in (1993) elestirilerine cevap veren
Parasuraman vd. (1994), Teas’in (1993) algilanan hizmet kalitesinin 6l¢timiinde kullanilan
maddelerin vektor olmasi1 ya da ideal noktaya sahip olmasi agisindan algilanan hizmet
kalitesi modelinin revize edilmesi gerektigi yoniindeki elestirisinin yerinde oldugunu kabul
etmektedir. Clinkii algilanan hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde kullanilan maddelerin vektor ya
da ideal noktaya sahip oldugu konusu, tiiketici tatmini ve algilanan hizmet kalitesi diizeyi
acilarindan hizmet pazarinda ¢ok biiylikk 6nem arz eden bir konudur. Bu baglamda
Parasuraman vd. (1994), SERVQUAL’1 degiskenlerin vektor ya da ideal noktaya sahip
olmast agisindan tekrar degerlendirerek degisken o6zelliklerinin vektor ya da ideal nokta
olmasina gore karma bir P-E (performans-beklenti) modeli ortaya koymustur. Teas (1994),
Parasuraman vd.’ye (1994) cevap olarak ele aldigi calismasinda, Teas’in (1993) ileri
stirdiigiic. kavramsal ve Ol¢clim konusundaki bosluklarin  hala doldurulamadigini

vurgulamaktadir.
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Parasuraman vd. (1994); Cronin ve Taylor (1992) ile Teas’in (1993) elestirilerinin
giclii temellere dayanmadigini ileri siirmektedir. Parasuraman vd. (1994); Cronin ve
Taylor’mm (1992) calismalarinda sunduklar1 istatistiki sonuglar1 yanlis yorumladigini,
mevcut istatistiki sonuclarin SERVQUAL ve SERVPERF’in benzer giivenilirlik ve
gecerlilige sahip olduguna isaret ettigini ileri siirmektedir. Parasuraman vd. (1994), Cronin
ve Taylor (1992) ile Teas’in (1993) elestirdikleri SERVQUAL’1n, sadece performans bazl
oOlgiilen algilanan hizmet kalitesine kiyasla, tahmin etme giicliniin goreli olarak daha zayif
kaldigin1 kabul etmektedir. Fakat bunun bir istiinliik olup olmadiginin bakis agisina gore
sekillendiginden bahsetmektedir. Parasuraman vd. (1994), uygulamada SERVQUAL’mn
daha gergekei bir algilanan hizmet kalitesi resmi ¢izdigini; fakat ¢aligmalarda degiskenler
arasi iliskinin tahmin edilmesinde degiskenlerin Gl¢iimiindeki metodolojik farkliliklardan
dolay1 daha zayif kaldigim1 Dbelirtmektedir. Kisaca, Parasuraman vd. (1994),
SERVQUAL’in P-E olarak o0lclilmesi, diger degiskenlerin ise fark skoru ile
Olciilmemesinin metodolojik farkliliga sebep oldugunu ve bu durumun da goreli olarak
SERVQUAL’m tahmin etme giiciinii zayiflattigina isaret etmektedir. Bu durum,
SERVQUAL’1n algilanan hizmet kalitesinin tespitinde sektdre sagladigi faydasi goz
Oonlinde tutuldugunda tolere edilebilecek bir eksiklik (?) olarak ortaya c¢iktigi

gozlemlenmistir.

Teas (1993), SERVQUAL modelinin P-E 6l¢iimiinde, 6nemli 6zellige sahip maddeler
i¢cin (Bu maddelerde beklentinin yiiksek olacagini varsayarak) yiiksek performans skorunun
diisiik kalacagim belirtmektedir. Daha az 6nemli maddelerdeki (Bu maddelerde beklentinin
diisiik olacagini varsayarak) yiiksek performans skoru, oldugundan daha yiiksek gibi
goziikeceginden dolay1, bu durumu teorik olarak desteklemenin miimkiin olamayacagindan
bahsetmektedir. Yani, hizmet kalitesi baglaminda tiiketiciler i¢in 6nemli olan maddeler,
tiiketiciler tarafindan daha detayli bir degerlendirmeye tabi tutulacaktir. Tiketiciler bu
onemli gordiikleri 6zellikler i¢in daha yiiksek bir beklentiye gireceklerinden dolayr hizmet
saglayic1 fazladan ¢aba harcayip performansini bu dogrultuda artiramazsa aradaki fark
acilacaktir. Teas’a (1993) gore, onem verilen Ozellikler, Olgekteki goreli olarak daha
onemsiz maddelere gore daha diisiik puana sahipmis gibi goziikecektir. Parasuraman vd.
(1994), Teas’1n (1993) bu ifadesine atifta bulunarak sadece performans bazli yapilacak olan
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algilanan hizmet kalitesi Olglimiiniin hatali sonuglar verecegini belirtmektedir. Clinki
isletmenin 6nemli 6zellige sahip hizmet kalitesi unsurlarinda yiiksek performans saglamasi
tiikketici agisindan yeterli goziikmeyebilir. Bu yilizden, daha az 6nemli olan bir 6zellik igin
gosterilen ayni yliksek performansa kiyasla 6nemli olan 6zellik i¢in gosterilen yiiksek
performans daha diisiik bir hizmet kalitesi algisina sebep olabilir. Parasuraman vd.’ye
(1994) gore, bu durum hizmet kalitesi algisini fark skoru kullanarak 6lgmenin neden gok

onemli bir konu olduguna 151k tutan bir tartismadir.

Parasuraman vd. (1994); Parasuraman vd. (1985) ile Parasuraman vd.’ye (1988)
dayanan SERVQUAL modelinde 5 boyut altinda toplanan maddelerin birbirleriyle iliski
icerisinde  oldugunu c¢alismalariin  basindan beri  vurgulamaktadir. Literatiirde
SERVQUAL modelinde maddeler arasi korelasyonun yiiksek olmasi tartisilan bir konudur.
Bu durumun istatistiki ¢oziimii olarak kesfedici faktdr analizinde daha anlamli ve tutarl
sonuglara ulagsmak ve bu sonuglari daha kolay yorumlamak adina faktorlerin rotasyonunda
“oblique rotasyonun” kullanilmasi gerektigini 6nermektedir. Parasuraman vd. (1994) bu
durumun SERVQUAL modelindeki boyutlarin birinin neden ve sonucu olmasindan
kaynaklanabileceginden dolayr, SERVQUAL modelinin derinlemesine c¢alismasi

gerektigine isaret etmektedir.

Literatirde SERVQUAL modelinin saglik endiistrisinde (Sinha vd., 2013; Baki ve
Peker, 2015; Behdioglu vd., 2019), havayolu endiistrisinde (Chou vd., 2011), egitim
endiistrisinde (Lupo, 2013), turizm endiistrisinde (Stefano vd., 2015) Bulanik Mantik
Yontemi ile Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) ve TOPSIS kullanilarak 6lgiilmesinin yani
sira, orijinal SERVQUAL modelini kesfedici ve(ya) dogrulayici faktor analizi kullanarak
Olgen birgok ¢alisma bulunmaktadir. Orijinal SERVQUAL modeli, kiralama pazarinda
(Ramanthan vd., 2018), egitim endiistrisinde (Shekarchizadeh et. al., 2011 ), hava yolu
2011), saglik endiistrisinde (Al-Borie ve Damanhouri, 2011; Pekkaya vd., 2019), (islami)
bankacilik sektoriinde (Ali ve Raza, 2017) test edilerek giivenilirligi ve(ya) gegerliligi
bircok calismada ele alinmistir. Bu ag¢idan, SERVQAUL modeli kullanilarak 6lgiilen
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hizmet kalitesi algisina binaen gerek teoriye gerekse uygulamaya bircok onemli mesaj

veren bulgulara ulagilmistir.

2.4. Fiyat

Tiiketici bakis agisindan fiyat, bir liriine sahip olmak ic¢in vazgecilen ya da feda edilen
bir seydir (Zeithaml, 1988). Yani fiyat, bir {iriinii satin almak igin tiiketicilerin vermeye
istekli olduklar bir bedeldir. Isletmeler agisindan bakildiginda, degisime konu olan degerin
(pazar sunumunun) pazara sunulma siirecinin tamaminda katlanilan (parasal) maliyetler
tilkketicilerin bu degere sahip olmak ic¢in verdikleri (parasal) bedelden c¢ikarildiginda
isletmenin bu degisimden elde ettigi kar meydana gelmektedir. Bu yiizden, fiyat
tiketicilerin belli bir iirlinii degerlendirmesinde g6z Oniinde bulundurduklar1 bir kriter
olmakla birlikte, o {irlinii satin alma karar1 vermelerinde karsilarina ¢ikan bir kisittir. Fiyat,

isletmeler i¢in pazarlama karmasinin en esnek unsurudur (Altunisik, vd., 2014, s. 358-362).

Becker (1965) gibi iktisatta Tam Fiyat Modeli ¢alisanlar, parasal fiyatin belli bir
irtinii almada tiiketicilerin katlandiklar1 tek bir fedakarlik olmadigini ileri siirmektedir.
Zeithaml’a (1988) gore, zaman maliyeti, arama maliyeti ve psikolojik maliyetlerin tamamu,
iriine odedikleri gercek fiyatla birlikte, tiiketiciler i¢in katlanmak zorunda olduklar1 bir
fedakarlik olarak algilanmaktadir. Eger bir tiiketici, aradigi iirlinii raflarda bulamaz ve
tiriine ulagsmak icin ekstra bir mesafe kat etmesi gerekirse bunu da 6dedigi bir bedel olarak

gormektedir. Bu yiizden, fiyat tiiketiciler tarafindan algilanan tek fedakarlik degildir.

Janiszewski ve Lichtenstein’e (1999) gore, fiyat algis1 agirlikli olarak Adaptasyon
Diizeyi (adaptation level) Teorisine (Helson, 1948; 1964) dayanmaktadir. Bu teori,
tiiketicilerin pazardaki gergek fiyatlari, algilanan fiyata nasil doniistiirdiiklerini agiklamaya
calisir. Adaptasyon diizeyi teorisine gore, fiyat algisinin olusumu tiiketicilerin referans
fiyatindan sapma diizeyine gore sekillenir. Adaptasyon Diizeyi Teorisi, insanlarin

duyularina dayanan yargilarini agiklamada kullanilan bir goriistiir.

Insanlarin duyularina dayanan yargilarini agiklamada kullanilan diger bir goriis ise,
Volkmann’in (1951) Aralik (Range) Teorisidir. Aralik Teorisine gore, etkide bulunan belli
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bir uyaricinin deger araligi, o araliktaki diger uyaricilarin algilanan degerini belirler. Aralik
Teorisi davranigsal fiyatlandirma teorisine uygulandiginda, insanlarin alt ve st fiyat
beklenti sinirlarini olusturmada daha onceki fiyat tecriibelerinden hatirlarinda kalan fiyat
araligini kullandiklar1 sonucuna ulasilir. Pazar fiyatinin tiiketicinin algisindaki cazipligi ise
bu araliktaki goreli yerine gore sekillenmektedir. Janiszewski ve Lichtenstein’e (1999)
gore, referans fiyatinin, tiikketicinin (belli bir iirlin i¢in) hatirinda kalan fiyat aralig: ile
paralel gittigi, literatiirde gézden kagan bir gercekliktir. Tiiketicinin satin alma niyeti,

pazardaki en yiiksek ve en diisiik fiyat araliginin algilanisina gore hassasiyet gosterir.

Fiyat literatlirlii incelendiginde, nesnel (gergek) fiyat, algilanan parasal (rakamsal)
olan fiyat, algilanan parasal (rakamsal) olmayan fiyat ve feda etme kavramlan ile
karsilagilmaktadir (Zeithaml, 1988). Jacoby ve Olson’a (1977) gore, bir tirliniin etiketinde
yazili olan gergek fiyat, her bir tiiketici tarafindan farkli bir sekilde kodlanan algilanan
fiyattan farklt bir unsurdur. Gergek fiyat, tiiketicinin bu fiyati kodlama sekline gore
algilanan fiyattan farklilik gostermektedir. Belli bir tiriiniin fiyati, etikette yazan rakam

yerine tiiketicilerin zihninde pahali ya da ucuz olarak kodlanabilmektedir.

Tiiketiciler ¢ogunlukla belli bir iirline ait gercek fiyati hatirlamakta giicliik ¢ekerler.
Bu yiizden fiyati onlara anlamli gelen sekilde kodlarlar (Zeithaml, 1988). Fiyat literatiiriine
gore, fiyat algisi, tiiketicilerin sahip oldugu referans fiyata gore sekillenmektedir. Fakat,
tiiketiciler bir iirliniin ucuz ya da pahali olduguna kanaat getirdikleri belli bir referans fiyat:
yerine o iirlin i¢in hatirladiklari bir fiyat araligini referans olarak almaktadirlar (Janiszewski
ve Lichtenstein, 1999). Fiyata verilen 6nem, fiyati yiiksek olan paketli mallar, dayanikli
mallar ve hizmetler i¢in yiiksekken; fiyat1 diisiik olan kolayda mallar igin diisiiktiir. Ayrica,
irtiniin karmasikligi, fiyat bilgisinin eksikligi ve tiiketici ilgilenim diizeyi gibi faktorler,
fiyata verilen onemi etkilemektedir (Zeithaml, 1988). O’Neil ve Lambert’e (2001) gore,
belli bir {iriin kategorisindeki ilgilenim diizeyindeki artisin fiyat konusundaki olumlu

duygular artirdigindan bahsetmektedir.

Johansson vd.’ye (1985) gore, mense iilke lizerine yliriitiillen caligmalarda, fiyat

bilgisinin mense Tllke bilgisiyle birlikte sunulmasi, fiyat-kalite iligkisi yliziinden
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tiiketicilerin fiyat degiskenine agirlik vermelerine ve davraniglarda bulunurken menge iilke

bilgisini g6z ard1 etmelerine neden olabilmektedir.

Dodds vd.’ye (1991) gore, tiiketiciler belli bir iirliniin (mense lilke bilgisi gibi) digsal
Ozelliklerini degerlendirirken fiyati1 nesnel bir 6lgiit olarak ele almaktadir. Bu yiizden fiyat,
tiikketiciler icin ig¢sel ¢agrisimlar yaptigindan dolayr 6znel bir anlama sahiptir. Bu agidan,
belli bir fiyat diizeyi, tiiketicilerin atfettigi deger algilar1 ¢ercevesinde ucuz veya pahali
olarak kodlanir. Temel iktisadi bir diisiince olan rekabetgi bir pazarda arz-talep kanunu ile
sekillenen fiyat, tiiketiciler i¢in bir kalite isaretidir. Bu yiizden, tiiketicilerin fiyat-kalite

iliskisi kurmalar1 mantikli bir ¢ikarimdir.

Zeithaml’a (1988) gore, Ozellikle tekil bir ipucu olarak sunuldugunda, fiyat
tilkketicilerin kalite algisin1 sekillendiren bir unsurdur ve fiyat ile kalite arasinda pozitif bir
iligki vardir. Bu yiizden, belli bir {iriiniin kalitesi ile alakali ¢ikarimlarda bulunmak isteyen
tiketiciler sikilikla fiyati referans alma egilimi gosterirler. Ayrica, kalite algisinin
sekillenmesinde, fiyat ile birlikte marka ve magaza gibi diger dissal isaretlerin de etkileri
vardir (Teas ve Agarwal, 2000). Krishnamurthi vd.’ye (1992) gore, belli bir markaya
sadakati olan tiiketiciler, marka tercihi kararlarinda kazang ve kayba kars1 ayn1 hassasiyete
sahiptir. Herhangi bir markaya kars1 sadakat hissetmeyen tiiketiciler kazanca kayiptan daha
siddetli bir tepki vermektedir. Bu durum, diger faktorler devreye girdiginde fiyata verilen

onemin de farklilik gosterdigine isaret etmektedir.

Zeithaml’a (1988) gore, fiyat-kalite iligkisi zayiftir, dogrusal degildir ve bireylere ve
iriin kategorisine gore farkliliklar gosterir. Fiyat-kalite iliskisine etki eden birgok
bozucu/kirletici etken bulunmaktadir. Hizmet sektorii o6zelinde fiyat kalite iligkisi,
tiketiciler tarafindan ¢ok az Oonemsenen bir 6zellik olarak goriilmektedir (Parasuraman
vd.,1985). Dolayisiyla Zeithaml’a (1988) gore, fiyat-kalite iliskisi, diger kalite isaretlerinin
ulagilabilirligine, benzer iiriin cesitlerinin fiyat farkliligina, belli bir iiriin kategorisindeki
kalite cesitligine, tliketicilerin fiyat farkindaligi/hassasiyeti, tiiketicilerin benzer {iriin
grubundaki kalite farkliligin1 tespit edebilme becerisi gibi bir¢ok unsur cergevesinde

sekillenmektedir.
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Deger algis;; maliyet ve fayda arasinda yapilan bir vazge¢me sonucunda
sekillenmektedir. Maliyet ve fayda arasinda yapilan vazge¢me, fiyat ve kalite arasinda
yapilan vazge¢me seklinde uygulanmaktadir. Beklenti (Prospect) Teorisine (Kahneman ve
Tversky, 1979; Tversky ve Kahneman, 1992) gore, tiiketiciler kayiplara kazanglardan daha
fazla 6nem vermektedir. Karar vermede ve bir davranista bulunmada tiiketicilerin kayiptan
kaginma egilimleri agir basmaktadir. Ayrica, Beklenti Teorisi, tiiketicilerin belli bir hizmet
unsurunda yiiksek performans gosterilmesine ¢ok yiiksek tepki vermediklerini, fakat, diisiik
performans gosterilmesine neden biiyiikk tepki verdigini agikladigindan dolayi, hizmet
kalitesi baglaminda da kullanilmaktadir. (Varki ve Colgate, 2001). Beklenti teorisi,
isletmelerin hizmet kusurlari ve hizmet iyilestirme ¢abalarini géz Oniinde bulundurarak
tiiketicilerin verilen hizmeti degerlendirmelerini agiklamaya caligir. Beklenti Teorisine fiyat
ve hizmet kalitesi iligkisi agisindan bakildiginda; fiyat, tiiketicilerin goziinde hizmet almak
icin katlandiklar1 parasal bir fedakarliktir ve tiiketiciler odedikleri fiyati hizmete dair

unsurlar1 degerlendirmede bir kriter olarak kullanmaktadir.

Olumsuz fiyat algisi, tekrar satin almama davranisina neden olmakta ve tiiketicilerin
ticte biri, sahip olduklari referans fiyati astig1 i¢in hizmet saglayicilarini degistirme egilimi
gostermektedir (Keaveney, 1995). Tiiketiciler algilarindaki referans fiyattan sapmalari
makul ve makul degil seklinde siniflandirarak tatmin diizeylerini sekillendirmektedir
(Bolton ve Lemon, 1999). Lichtenstein vd.’ye (1993) gore, fiyat karmasik bir uyaricidir ve
belli tiiketiciler i¢in belli durumlarda negatif roldedir. Ayrica fiyat, kalite isareti olarak
algilandiginda, satin alma davranisi olusturmasi agisindan pozitif bir role de sahip
olabilmektedir. Fiyat algisi, kalite algisina kiyasla, deger algisina daha siddetli bir etki
gostermekte ve belli durumlarda davranigsal niyetlere etki etmektedir (Varki ve Colgate,
2001). Klapper vd.’ye (2005) gore, kalite hassasiyeti olan tiiketiciler, kalite kaygisi

olmayanlara kiyasla, kayiptan kaginma davranigin1 géstermeye daha egilimlidir.

Dickson ve Sawyer’e (1990) gore, fiyata ve fiyat promosyonlaria verdikleri dikkat
ve reaksiyon acisindan, tliketiciler ¢ok heterojen bir yapidadirlar. Deger hassasiyeti, fiyat
hassasiyeti, kuponlara ve fiyat indirimlerine egilimleri olanlar, fiyati negatif olarak

algilamaktadir. Diger taraftan, fiyat-kalite iligskisi kuranlar ve prestij hassasiyeti olanlar ise
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fiyat1 pozitif olarak algilamaktadirlar. Ayrica, parasal olan ve olmayan fiyat davranislar
etkilemektedir (Lichtenstein vd., 1993). Duygularin insan davranislarini yonlendirmedeki
O6nemini vurgulayan Somervuori ve Ravaja (2013), fiyat diizeyinin duygular1 etkiledigini,
duygularin da satin alma niyetini tetikledigini belirtmektedir. Peine vd. (2009), davranigsal
fiyat arastirmalarinin bilis odakli bir seyir igerisinde gelistiginden bahsederek, tiiketicilerin
fiyat bilgisine verdikleri duygusal tepkilerin davranisa donlismesindeki Gnemini
vurgulamaktadir. Peine vd.’ye (2009) gore, bilissel fiyatin tiikketici davranislarina etkisi
duygusal fiyat aracilifiyla gerceklesmektedir. Fiyata yonelik duygunun tiiketici

davraniglarina olan etkisi, fiyata yonelik bilis disinda da gerg¢eklesen bir olgudur.

Somervuori ve Ravaja’ya (2013) gore, fiyatin satin alma {lizerindeki etkisi negatiftir
ve tliketiciler 6zel (ulusal olmayan) markalar1 tercih etme egilimindedir. Diisiik fiyat
diizeyine sahip ve ulusal markalara ait iriinler, tiiketicilerde daha pozitif duygularin
yaratilmasina imkan saglamakta ve diisiik fiyat diizeyi daha yiliksek satin alma niyeti
olusturmaktadir. Ayrica, pozitif duygular satin alma niyetini artirmaktadir. Fakat,
Somervuori ve Ravaja (2013) calismalarinda 6zel etiketli irtinlerin, ulusal markalardan
daha fazla satin alindigini tespit etmistir. Tiiketicilerin ulusal markalara ait tiriinlerdeki fiyat
diisiislerine 6zel etiketli tirlinlerdeki diislislere kiyasla daha siddetli tepki gosterdikleri agiga
c¢ikmistir. Bu durum, normal bir fiyat i¢in tiiketici davramiglarinin ulusal markalara ait
tirlinler i¢in daha ¢ok kazang odakli olma ve 6zel etiketli iriinler i¢in ise kayiptan kaginma
seklinde gelistigine isaret etmektedir (Somervuori ve Ravaja, 2013). Somervuori ve Ravaja
(2013), kisaca, fiyatin tiiketici davramslarina olan etkisinde ¢ok goz Oniinde

bulundurulmayan bir unsur olan duygularin etkisini vurgulamaktadir.

Liu ve Lee (2016), fiyat-kalite iliskisine farkli bir bakis agisiyla yaklasmakta ve
algilanan hizmet kalitesinin parasal fiyat ile davranigsal fiyat ve davranigsal niyetler
tizerindeki etkilerinden bahsetmektedir. Bu baglamda, Liu ve Lee (2016), algilanan hizmet
kalitesi diizeyi arttikga tiiketicilerin para, zaman, caba gibi konularda daha fazla
fedakarlikta bulunmaya istekli olduklarint ve bu durumun da onlarin isletmeye yonelik

davraniglarin1 olumlu anlamda sekillendirdiginden bahsetmektedir.
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2.5. Davramgsal Niyetler

Tiketicilerin davranigsal niyetleri onlarin satin almaya yonelik egilimlerine isaret
ettiginden dolay1 isletmelerce 6nem arz etmektedir (Zeithaml vd., 1996). Zeithaml vd.
(1996), hizmet kalitesi olumlu oldugunda, tiiketicilerin isletme hakkinda olumlu agizdan
agiza iletisim ve sadik olma, isletmeyi tavsiye etme ve isletmeden daha fazla harcama
(aligveris) yapma ile yiiksek fiyata katlanma gibi olumlu davranislarda
bulunabileceklerinden bahsetmektedir. Diger taraftan, hizmet kalitesi olumsuz oldugunda
ise tiiketiciler negatif seyler sdyleme, bagka isletmelerden aligveris yapmaya yonelme,
sikayette bulunma ve o isletmeden daha fazla aligveris yapmama gibi olumsuz

davraniglarda bulunabilmektedir.

Bu ¢alisma baglaminda, satin alma, agizdan agiza iletisim ve isletmeyi tavsiye etme
gibi isletmeler i¢in hayati 6neme sahip davranigsal niyetler arastirilmaktadir. Gerekgeli
Eylem Teorisi (Fishbein ve Ajzen, 1975) ve Planli Davramis Teorisi (Ajzen, 1991),
tutumlar1 ve davranislari agiklamada basvurulan 6nemli teorilerdir. Fishbein ve Ajzen’e
(1975) gore, davranigsal ve normatif inanglar, davranisa yonelik tutumlart ve kiginin 6znel
normlarini olusturmaktadir. Boylece inanglar, davranisa yonelik tutumlari ve kisinin 6znel
normlar1 araciligi ile davramigsal niyetleri ve sonrasinda ise nihai davranislar

sekillendirmektedir. Sekil 1’de, Gerekgeli Eylem Teorisinin modeli sunulmustur.

Sekil 1. Gerekgeli eylem teorisi modeli

B
—1
-

Kaynak: Fishbein ve Ajzen’den (1975) uyarlanmistir.
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Ajzen (1991) kontrole yonelik inanglar, kontrole yonelik tutum ve gercek kontrol
degiskenlerini modele eklemis ve Gerekgeli Eylem Teorisini genisleterek Planli Davranis
Teorisini gelistirmistir. Kaynaklar ve engeller hakkindaki inanglar belli bir davranisin
olusmasindaki performansi etkilemektedir. Bir davranisin performansini kolaylastiran ya da
engelleyen her bir kontrol faktoriiniin giicii, kontrol faktoriiniin varligi oraninda, algilanan
davranigsal kontrolii etkiler (Ajzen, 2012). Ajzen’nin (1991) Planli Davranis Teorisine
gore; davranigsal, normatif ve kontrol inanglar1 sirasiyla davranisa yonelik tutum, 6znel
normlar ve algilanan davranigsal kontrolii olusturur. Bu {i¢ temel faktdr ise davranigsal
niyetlerin gelismesini ve davranigsal niyetlerin de nihai davraniglara doniismesini saglar.

Sekil 2’de, Planli Davranis Teorisi modeli sunulmustur.

Sekil 2. Planli davranis teorisi modeli

Kaynak: Ajzen’den (1991) uyarlanmistir.

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 karmasik giidiiler cergevesinde gelisir. Belli bir
liriiniin sahip oldugu nitelikler, bir tiiketicinin o {riinii satin alma kararina etki eder.
Isletmelerin pazarlama karmas: stratejileri, sosyal, ekonomik, psikolojik ve kisisel faktdrler
tiikketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016, s.
126). Tiiketicinin belli bir ihtiyaca sahip olmasi ve bu ihtiyacin giderilmemesinin tiiketici

tizerinde yaratacagi baski, satin alma kararinin verilmesi i¢in gerekli zemini olusturur.
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Pazardaki mallar/hizmetler arasindan bu ihtiyacin nasil giderilecegine yonelik alternatifler
belirlenir ve bu alternatifler degerlendirilir. Yapilan bu degerlendirmelerden sonra
tiikketicinin zihninde belli bir mali/hizmeti satin alma niyeti olusur ve mevcut kisitlar
cercevesinde nihai satin alma karari verilerek davranis gerceklestirilir (Altumsik, Ozdemir

ve Torlak, 2016, s. 126).

Gerekgeli Eylem Teorisine gore, tutum, belli bir objeye yonelik siirekli olarak olumlu
ya da olumsuz bir tepki gosterme egilimidir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Belli bir iilkeye
yonelik 6grenilmis ve siirekli hale gelmis, fakat zamanla degisebilen olumlu ya da olumsuz
tutumlar bireyin iilke imaj1 algisin1 olusturmaktadir. Sahip olunan iilke imaji davranislara
etki etmektedir. Jaffe ve Nebenzahl (2006), belli bir iilkeye yonelik duygusal tutumlarin
iriin ve hizmet ve markalarina yonelik davramigsal sonuglara sebep olacagindan
bahsetmektedir. Maher ve Carter (2011) ise belli bir iilkeye yonelik bilissel ve duygusal
tutumlarin bazi davranislar tetikleyecegini ileri siirmektedir. Benzer sekilde, Oberecker ve
Diamantopoulos (2011) belli bir iilkeye yonelik duygusal ve biligsel tutumlarin satin alma
istegine ve yatirim yapma niyetine etki ettigini tespit etmistir. Yatirnm yapma gibi
icerisinde ciddi riskler barindiran hassas bir konuda bile iilke imaj1 kavraminin etkili olmas1

onemli bir bulgudur.

Oberecker vd. (2008) belli bir iilkeyle olan duygusal baglarin o iilkeye ait {iriin ve
hizmetleri tiikketme davranigina neden olmasindan bahsetmektedir. Diger taraftan, Maher ve
Carter (2011) ve Oberecker ve Diamantopoulos (2011) davraniglarin olusumunda bilissel
ve duygusal iilke imajinin ortak etkisini vurgulamaktadirlar. Davraniglari agiklamada, tilke
imajinin bilis ve duyus boyutlarinin birlikte ele alinmasi gerektigi konusu ¢ok Onemli
olmakla birlikte iilke imaj1 literatiirii, tutumlar1t ve davraniglar1 agirlikli olarak bilig
yonelimli agiklamaya calismaktadir (Roth ve Diamantopoulos, 2009). Oberecker ve
Diamantopoulos (2011) davranislar1 agiklamada duygusal iilke imajimnin bilissel {ilke
imajindan daha basarili oldugunu ileri siirmektedir. Lee vd. (2005) turizm ve hizmet
pazarlamasi baglaminda iilkeye yonelik duygusal tutumlarin davranigsal niyetlere olan

pozitif etkisinden bahsetmistir.
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Winit vd.’ye (2014), gore kiiresel bir imaja sahip oldukca yerel ya da yabanci bir
markanin satin alma niyeti yaratabileceginden bahsetmektedirler. Markanin yabanci ya da
yerli olmasinin tutumlar ve niyetler lizerindeki etkisi iirlin kategorisi, fiyat ve etnosentrizm
gibi sosyo-psikololojik degiskenlere baglidir. Katilimeilar 6zellikle moda ve kahve diikkani
secimi konularinda, Amerika ve Avrupa menseli markalari sahip olduklari sembolik
anlamlari i¢in tercih ettikleri bulunmustur (Winit vd. 2014). Fiyat hassasiyeti, tiiketicilerin
davranislarini sekillendiren 6nemli bir faktér olmakla beraber asir1 etnosentrik tiiketiciler
fiyat1 daha yiliksek de olsa yabanci iiriin yerine yerli iiriin satin alma egilimindedirler. Bu
durum driin kategorilerine gore degisiklikler gostermektedir. Yiiksek ve diisiik
etnosentrizme sahip tiiketiciler fiyatlar ayniysa yabanci iiriinleri se¢mekle birlikte; yabanci
tirtinlerin fiyatindaki artigla yiiksek etnosentrizme sahip tiiketiciler niyetlerini degistirerek

yabanci marka yerine yerli marka segmektedir. (Winit vd., 2014).
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3. YONTEM

Creswell ve Creswell’in (2017) onerileri géz 6nilinde bulundurularak, iilke imajinin
saglik sektoriindeki etkilerini tespit etmek temel amaciyla tasarlanan arastirma, nicel ve
nitel desenlerle karma yontem iizerine insa edilmistir. Ulke imaji konusunda yapilan
literatiir taramasi1 sonucu iilke imaji g¢alismalarinda ¢ok 6nemli bir konu olan o&lgiim
konusunda bir arastirma boslugunun oldugu tespit edilmistir. Roth ve Diamantopoulos
(2009) iilke imaj1 kavraminin 6l¢iimii konusundaki eksiklikleri ele aldig1 ¢alismasinda, bu
kavrami1 Slgen gegerli bir 6lglim aracinin olmadigina isaret etmektedir. Gegerli bir 6lglim
aracina sahip olmadan yiiriitiilecek ¢aligmalarin gegerliliginin de zayif olmasi beklenen bir
sonuctur. Dolayisiyla, oncelikle arastirmada iilke imaj1 baglaminda gilivenilir ve gegerli bir
olgiim aracinin  gelistirilmesi {izerine ¢alismalar yiiriitilmiistir. Ol¢iim aracinin

gelistirilmesi tlizerine yiiriitiillen ¢alismanin agsamalart Sekil 3’te gorsellestirilmistir.
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Sekil 3: Olcek gelistirme asamalar

TR R Literatiir Taramasi - Nitel Arastirma 1. Basamak

Tanim

Literatiir Taramast
-27’si bilissel ve 11’1 duygusal toplamda 38 maddeye
ulagilmustir.

2. Basamak

Maddelerin
Olusturulmast

Nitel Arastirma
-29’u bilissel ve 18’i duygusal toplamda 47 maddeye
ulagilmustir.

3. Basamak

Uzman Goriisii
-Katilimeilar: 3 yabanci ve 5 Tiirk akademisyen
-46 madde c¢ikarilmistir. 4,
-2 yeni madde eklenmistir. Basamak
-Bilissel iilke imajinda 25 madde ve duygusal iilke
imajinda 16 madde kalmustir.

Icerik Gegerliligi ve
Ik Sadelestirme
Kisisel Gorligme

-Katilimeilar: 20 [iBF dgrencisi S.
-41 madde oldugu sekliyle kabul edilmistir. Basamak

Olgiim Reflektif-Formatif Yapi
Modelinin -Ol¢iim modelinde lgege ait maddelerle alt bilesenler ve 6.
Belirlenmesi alt bilesenler ile st bilesenler arasindaki iligkilerin yonii Basamak
belirlenmistir.

Kesfedici Faktor Analizi
-Orneklem biiyiikliigii: 192 katilimct
Caliymas ve -2 faktor ve 11 madde. 7.
Madde -Maddelerin faktorel dagilimi ve Cronbach o degerleri Basamak
Sadelestirme ele alinarak 30 madde ¢ikarilmisgtir.

Guvenilirlik
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Dogrulayict Faktor Analizi
-Orneklem biiyiikliigii: 220 katilimc1
-Yakinsak Gegerlilik

-Ayirt edici Gegerlilik
-Ust Yap1 Gegerliligi

Es Zamanli Gegerlilik
-Orneklem biiyiikliigii: 220 katilimc1
Yap1 ULKIM’in farkli iilke imaj1 dlgekleriyle olan: e
Gegerliligi -Korelasyon iliskisi
Caligmast -Yakinsak gegerliligi
-Ayirt edici gecerliligi

Nomolojik Gegerlilik
-Orneklem biiyiikliigii: 220 katilimet 10.
-Tahminleme Gegerliligi Basamak
-Degiskenler arasinda ¢izilen yol katsayilari

Arastirmanin ilk asamasinda, kapsamli bir literatiir taramasi yapilmistir ve
literatiirdeki {ilke imaji Olgeklerinden maddeler toplanarak bir madde havuzu
olusturulmustur. Daha sonra, bir nitel veri ve iki farkli nicel veri toplanmistir. Nitel veri
analiz edilerek bu kavramin dogasi, nasil algilandigi ve bu kavrami olusturan unsurlar tespit
edilmistir. Boylece, madde havuzuna eklenmek iizere iilke imajin1 6lgmede kullanilabilecek
yeni maddeler gelistirilmistir. Uzman goriisii ve goriinlis gegerliligi ¢aligmalariyla madde
havuzundaki ifadeler revize edilerek sadelestirme ¢alismalar1 yiiriitiilmiistiir. Sonrasinda,
nicel verilerle yapilan analizler sonucunda o6lgiim aracinin giivenilirlik ve gegerlilik
konular1 ele alinmustir. Olgiim aracinin gelistirilme asamasindaki siireclerde Netemeyer

vd.’nin (2003) ve DeVellis’in (2016) onerileri dikkate alinmistir.
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Sekil 4’teki hipotezlerle ileri siirlilen aragtirma modelinin testi saha g¢aligmasiyla
toplanan  verilerin  1s18inda  kosullu  siireg  (conditional process) analiziyle
gergeklestirilmistir. Tiirkiye’de yasayan yabancilarin Tiirkiye hakkinda sahip olduklari tilke
imaj1 algilar1 ve Tiirkiye’deki devlet hastaneleri ve 6zel hastanelere yonelik algilari,
aragtirmanin tasariminda kullanilmistir. Tiirkiye bulundugu cografya itibar1 ile farklh
kitalar1 birbirine bagladigr igin bir gecis gilizergaht olmasi; ayrica, sundugu doga
giizellikleri, turizm cenneti destinasyonlar1 ve yasam kosullariyla bir¢ok yabancinin
yerlesme ve yasama igin tercih ettigi bir iilkedir. TUIK’in 31 Aralik 2019 tarihi itibari ile
illere ve vatandashga gore Tiirkiye’ye gelen ve Tirkiye’den giden go¢ sayilar
incelendiginde, yabanci uyruklu niifusun 1.531.180 oldugu gézlenmektedir. Gog Idaresi
Midiirligi’niin 29 Temmuz 2020 itibar1 ile gegici koruma kapsamindaki Suriyelilerin
illere gore dagilimi incelendiginde, iilkede 3.604.910 Suriyelinin ikamet ettidi tespit
edilmistir. Boylece, resmi rakamlara gore Tiirkiye’de yaklasik 5.136.090 Tiirkiye vatandasi
olmayan kisi yasamaktadir. Diinya’da niifusu yaklasik 5 milyonun altinda onlarca iilke
oldugu g6z oniine alindiginda, farkli demografik 6zelliklere sahip bu toplulugun Tiirkiye’ye
yonelik sahip olduklar1 imaj algisinin ve aktif bir sekilde yararlandiklar1 saglik hizmetlerine
yonelik algilarinin tespit edilmesi 6nem arz etmektedir. Bu yiizden, mense iilke konulu bu
calismada, Tiirkiye’nin iilke imajinin saglik sektoriindeki etkileri tespit edilmeye

calisilacaktir.

3.1. Kavramsal Cerceve ve Hipotezler

Mense iilke caligmalar1 incelendiginde bu kavram farkli baglamlarda ve temalarda ele
alinmistir. Literatiirde mense iilke konusunda deginilen temalar “liretimin yapildig: iilke”,
“montajlamanin yapildig: iilke”, “iirliniin tasarlandig: iilke”, “marka merkezinin bulundugu
iilke” ve “ililke imaji” bagliklarinda toplanmistir (Nebenzahl vd., 1997). Bu acidan,
kiiresellesen giliniimiiz pazar sartlarinda farkli siireclerden gecerek iiretilip tiiketiciye
sunulan {iriin ya da hizmetin nasil algilandig1 ve hangi iilkeye dayandirildigi énemli bir
konudur. Hammaddesi Cin’den gelen, Italya’da tasarim ve Tiirkiye’de iiretimi yapilan bir

giysinin karmasik tiretim siiregleri g6z Oniine alindiginda orijin olarak hangi tilkenin kabul
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edilecegi aslinda tiiketiciler i¢in de biiyiik bir karmasa yaratmakdir. Thakor’a gore (1996),
mengse lilke kavrami ele alindiginda tiiketiciler mali ya da hizmeti markanin dogdugu ve ait

oldugu (marka merkezinin bulundugu) tilkeyle 6zdeslestirme egilimi gostermektedirler.

Tiketiciler belli bir {iriine yonelik tutumlarmi gelistirirken ve o {iriinii satin alma
karar1 verirken iiriiniin 6zellikleriyle alakali igsel ve dissal bazi isaretleri degerlendirirler.
Belli bir iiriin genel hatlariyla ele alindiginda iiriiniin tat, koku, goriintii, dokunma hissi gibi
duyulara hitap eden igsel isaretlerden veya fiyat, kalite, marka adi (imaj1), magaza
atmosferi ve mense lilke imaj1 gibi dissal isaretlerden olustugu goriiliir (Teas ve Agarwal,
2000). Mense iilke literatiiriinde digsal bir isaret olan iilke imajinin, mallarin (Elliot ve
Cameron, 1994; Nebenzahl vd., 1997; Ahmed vd., 2004) ve hizmetlerin (Javalgi vd., 2001;
McCleary vd., 2006; Thelen vd. 2010) kalite algisin1 sekillendirdigi ve satin alma karar
stirecinde 6nemli bir etkisi oldugunu degerlendiren tiim bu caligsmalar dikkate alindiginda

asagidaki hipotezler olusturulmustur:
Hi: Ulke imaji, saglik hizmeti kalite algisin1 pozitif olarak etkiler.
H2: Saglik hizmeti sektoriinde, lilke imaj1 davranigsal niyetleri pozitif olarak etkiler.

Hizmet kalitesi kavrami1 Parasuraman vd. (1985)’in kesfedici 6zellikte olan nitel
caligmalarinda orijinal haliyle on boyut olarak ele alimmigken; on boyutlu 6lgek
Parasuraman vd. (1988)’in gergeklestirdigi nicel bir calismayla bes boyuta diisiiriilerek
literatlire yeni bir hizmet kalitesi 6lgegi kazandirilmistir. Bu boyutlar: Fiziki goriiniim
(Tangibles), giivenirlik (Reliability), heveslilik (Responsiveness), giiven (Assuarence) ve
empati (Emphaty) kavramlarindan olugmaktadir. Algilanan hizmet kalitesinin davranissal
niyetleri etkiledigi bir¢cok ¢alismada ele alinmigtir (Boulding vd. 1993; Cronin vd. 2000;
Dagger ve Sweeney, 2006; Aliman ve Mohamad, 2016). Mal pazarinda yiiriitiilen mense
iilke caligmalarinda, tilke imajinin kalite algisini etkiledigi ve kalite algisinin ise satin alma
niyetine yol acgtigi tartisilmistir (Nebenzahl vd., 1997; Ahmed et al, 2004; Javalgi vd.,
2009). Javalgi vd. (2009) mal pazarindaki bu bulgularin hizmet pazarinda da gegerli oldugu

vurgusundan hareketle asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hs: Saglik hizmeti kalite algis1 davranigsal niyetleri pozitif olarak etkiler.
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Has: Ulke imaj1 ile davramigsal niyetler arasindaki iliskide saglik hizmet kalitesi araci

etkiye sahiptir.

Zenosentrism, belli bir konuda onyargil fikirlere dayanarak olusturulan bir tutumdur.
Bu tutum kapsaminda kisiler, yabanci menseli olan seylere yonelik sempati beslerken, yerli
olan seyleri kiiglimseme egilimde olurlar (Eshleman vd., 1993). Etnosentrik kisiler aslinda
var olmayan giizel seyleri gorme egilimindeyken zenosentrik kisiler ise var olmayan kotii
seyleri gorme egilimindedir (Kent ve Burnight, 1951). Mueller vd. (2009) zenosentrism
kavraminin tiiketici davraniglar1 alaninda kullanilabilecegini kabul etmistir. Balabanis ve
Diamantopoulos (2016) ise bu kavramin pazarlama literatiiriinde ampirik olarak yeterince
arastirilmadigini ileri siirmiistiir. Mueller vd. (2016) zenosentrism kavramini pazarlama
bakis acgistyla, yabanct menseli iiriinleri daha olumlu bir sekilde degerlendirme ve ¢ok
benzer 6zelliklere sahip olan yerli {irlinler yerine yabanci iirlinleri tercih etme egilimi olarak
tanimlamigtir. Mueller vd. (2016), yerli iiriinlere olan olumsuz ve yabanci liriinlere olan
olumlu yaklasimin genellenebilir ve gelismemis/gelismekte olan iilkelerde daha yaygin

oldugunu ileri stirmiistiir.

Balabanis ve Diamantopoulos (2016) yabanci iiriinlere ve bu iriinleri satin alma
niyetine yonelik stereotiplerin belli bir kismini, diismanlik (animosity) kavramiyla
aciklamaya calistir. Fakat, Orta Dogu iilkelerinin, Amerika ve Amerika’nin dostu olan
Avrupa iilkelerine olan diigmanliklarina ragmen Bati’nin {rilinlerini satin almalar1 gergegi
paradoksal bir duruma sebebiyet vermistir. Balabanis ve Diamantopoulos (2016), insanlarin
kendi degerlerini kiiglimsedigi ve yabanci iilkelere ait degerlere kiymet verdigi o6zellikle
sinif farkinin derin oldugu gelismekte olan tilkelerde zenosentrizmin yaygin oldugunu ifade
etmislerdir. Bagka iilkelere olan bagimlilik, bu iilkelerle gerceklestirilmeye calisilan
entegrasyon (biitlinlesme) politikalar1 ve filmler, iiriinler, fikirler vs. ile gelisen kiiltiirel
emperyalizm, tiiketici zenosentrizmi ile sonuglanmaktadir. Kinra (2006)’ya gore, Latin
Amerika tlkeleri, tiiketicilerin istek duydugu {iriin kategorilerinde yeni isletmeler kurmak
yerine Amerikan menseli markalarin “franchising”ine yonelme egilimi gostermektedir.

(Latin Amerika tlkeleri gibi) az gelismis ya da gelismekte olan {ilkelerde tiiketici
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zenosentrismi yliksektir ve tiiketim aliskanligi, dolayisiyla, sembolik yonelimli olarak

gelismistir.

Zenosentrizm saglik hizmeti acisindan degerlendirildiginde, yabanci hastalarin kendi
tilkelerinde iiretilen ve sunulan hizmete yonelik kalite algilarinin ve satin alma niyetlerinin
olumsuz olmasi, onlar1 bu hizmeti bagka kaynaklardan almaya yoneltmis olabilir. Bundan
dolay1, zenosentrizm diizeyi yiiksek olan tiiketiciler iilkelerinde iiretilen iirlin ve hizmetlere
kars1 inanglart olmadigindan ve hatta bu iirlin ve hizmetleri kii¢ciimser bir bakis agisiyla
degerlendirdiklerinden dolay1 saglik hizmetini kendi iilkeleri disindaki kaynaklardan
tedarik etmeye yonelebilirler. Bu durum zenosentrism kavrami ¢ergevesinde

degerlendirildiginde asagidaki hipotezler ileri siiriilmiistiir:

Hs: Ulke imaji ile saghik hizmeti kalite algis1 arasindaki iliskide tiiketici

zenosentrizminin moderator etkisi vardir.

He: Ulke imaj1 ile davranissal niyetler arasindaki iliskide tiiketici zenosentrizminin

moderator etkisi vardir.

Kozmopolitanizm, zenosentrizm ve etnosentrizm gibi kavramlar, pazarlamada
tikketicilerin grup i¢i ve dis1 davraniglarindaki yonelimlerini anlamada kullanilan
kavramlardir. Parts ve Vida’ya (2011) gore, pazarlama perspektifinden kozmopolitanizm
kavramu, tiiketicilerin dig gruba ait (yabanci kokenli) mal, hizmet, fikir ve degerlere yonelik
olumlu tutum ve davranislarini agiklamada kullanilmaktadir. Bu kavram sosyoloji alaninda
gelistirilmis ve daha sonrasinda pazarlama literatiirline kazandirilmistir. Tiketici
kozmopolitanizmi uluslararasi pazarlama c¢aligmalarinda yabanci iriin tercihini tespit
etmede; yani, tiiketicilerin grup dis1 davraniglarini tahminlemede kullanilmaktadir (Riefler
ve Diamantopoulos, 2009). Tirkiye’de ikamet eden yabancilarin Tiirkiye’deki devlet
hastanelerine ve 6zel hastanelere yonelik kalite algis1 ve bu hastanelere yonelik davranigsal
niyetlerinin arastirildigt bu g¢alismada, dis gruba yonelimi agiklamada kullanilan ve
davranigsal niyetler konusunda c¢ok fazla ele alinmamis bir kavram olan tiiketici
kozmopolitanizmi degiskeninin kullanilmas1 teorik acidan daha uygun gorilmiistiir

(Cleveland vd., 2009).
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Levy vd.’ye (2007) gore, kozmopolitanizm kiiresel bir bakis acisina sahip olmak ve
kiiltiirel baglamda ve firiin tercihinde agik fikirli olmaktir. Bu yiizden, Levy vd. (2007),
kozmopolitan tiiketicilerin dis gruba kendi 6z kiiltiirinden kopmadan y6nelim gésterdigini
vurgulamistir. Ciinkii kozmopolitanizm dis diinyaya kars1 agik ve on yargidan arindirilmig
bir perspektiften bakabilme firsati saglayabilmektedir. Zeugner-Roth vd. (2015) de bu
goriisii desteklemektedir. Dahasi, Zeugner-Roth (2015) kozmopolitan tiiketicileri {ilkelerine
orta ya da diisiik diizeyde baglilik duyan salt kozmopolitanlar ve iilkelerine yiiksek diizeyde
baglilik duyan ulusal kozmopolitanlar olarak ikiye ayirmistir. Bu her iki grupta toplanan
tiketiciler de, yabanci {rlinleri satin alma egilimi gosterirken ulusal kozmopolitan
tiketicilerin yerli irlinlere yonelik olarak da satin alma egilimi gosterdikleri tespit
edilmistir. Zeugner-Roth (2015) kozmopolitan tiiketiciler yabanci {iriinlere yo6nelik
davraniglarinda farklilik gdstermemesine ragmen, yerli iirlinlere olan davranislarinda
farklilagtiklarin1 ~ ileri  slirmiistir.  Bu  ylizden,  kozmopolitan  tiiketicilerin
degerlendirmelerinin onyargilardan daha uzak ve objektiflige daha yakin oldugunu ifade

etmislerdir.

Kozmopolitanizm, uluslararast markalar1 tercih etmeye ve satin almaya yonelik
niyetler gelistirmeyi etkileyen bir degisken olarak degerlendirilmektedir (Cleveland vd.,
2009; 2011). Parts ve Vida’ya (2015) gore, tiiketici kozmopolitanizminin yabanci {iriinleri
tercith etmedeki rolii derinlemesine arastirilmadigindan dolayr bu kavramin dis grup
davranislar1 iizerindeki etkisinin tam olarak anlasilamamasma sebep olmustur. Ozellikle,
yapilan literatiir taramas1 sonucu, kozmopolitanizmin iilke imaj1 algisi lizerindeki etkisine
veya llke imajiyla olan etkilesimine yonelik c¢alismalara ulasilamamistir. Eroglu ve
Machleit (1989) herhangi bir ampirik bulguya dayandirmaksizin etnosenterism ve
kozmopolitanizm degiskenlerinin iilke imajini etkileyebilecegini ileri slirmiistiir. Eroglu ve

Machleit (1989) fikirine dayanarak asagidaki hipotezleri olusturulmustur.

Hz: Ulke imaji ile saglik hizmeti kalite algis1 arasindaki iliskide tiiketici

kozmopolitanizminin moderator etkisi vardir.

Hs: Ulke imaji ile davramgsal niyetler arasindaki iliskide  tiiketici

kozmopolitanizminin moderator etkisi vardir.
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Insanlar igin saglik kavrami ¢ok onemli oldugundan ve saglik hizmeti kisiye gore
sekillenen bir hizmet oldugundan dolayi, tiiketiciler (hastalar) ¢ogunlukla bu hizmet igin
daha yiiksek fiyatlara katlanmaya razi olurlar. Ayrica, son donemde Euro karsisinda
dramatik bir sekilde deger kaybeden TL, yabanci tiiketicilere bir fiyat-maliyet avantaji da
sunacagindan dolay1 tercih edilebilirligi artiran bir faktér oldugu diistiniilmektedir.
Tiiketiciler saglik kosullart el verdigi olclide Tiirkiye’yi ziyaret edip tedavilerini
gerceklestirdikten sonra iilkelerine donmeyi planlayabilirler. Boylece hem maliyet avantaji
saglamig, hem yeni bir tecriibe edinmis, hem de kaliteli bir hizmet alma firsatina sahip

olabilirler.

Fiyat, kalite algisim1 pozitif yonde etkileyen bir degisken olmasiyla birlikte (Chang
and Wildt, 1994) pazarlama karmasinin da en esnek unsurudur (Altunisik vd., 2014).
Tiiketiciler spesifik istek ve ihtiyaclarini karsilayan mal ve hizmetler i¢in ekstra maliyetlere
katlanma egilimi gostermektedirler. Rao ve Monroe (1989) literatiir taramasi ¢alismalarinda
fiyat ve kalite iliskisinin pozitif oldugunu dogrulamistir. Chiang ve Jang (2007), otel
tercihiyle alakali yaptiklar1 deneysel ¢alismalarinda, tiiketicilerin online otel rezervasyonu
yaparken sahip olduklar1 fiyat algisinin satin alma niyetine pozitif etki yaptigini tespit
etmistir. Lynch ve Ariely (2000) fiyat algis1 iizerine yaptig1 ¢alismalarinda online satigin
fiyat hassasiyetini artirdigini, fakat, 6zellikli tiriinler i¢in fiyat hassasiyetinin olmadigin
iler1 siirmiistiir. Fiyat, tiiketicilerin istek, ihtiyag ve arzularin1 karsilayacak mal ve
hizmetleri satin alma karar siirecinde, tiiketici agisindan g6z Oniinde bulundurulan bir
faktordiir (Moon vd., 2008). Fiyat, oOzellikle satin alma baglaminda, tiiketicilerin
davranigsal niyetlerini belirlemede 6nemli bir faktordiir. Bu kapsamda, asagidaki hipotezi

olusturmak olanakli hale gelmistir.

Ho: Saglik hizmeti kalite algist ile davranigsal niyetler arasindaki iligkide fiyatin

moderator etkisi vardir.
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Sekil 4: Arastirma modeli

Kozmopolitanizm

N : :
W Hizmet Kalite Algis1
. X Davranissal
Ulke Imaj1 \ Niyetler

Bu ¢alisma baglaminda diisiik fiyat ve sunulan kaliteli hizmet gelismis iilkeler igin bir

tercih sebebi olabilirken daha az gelismis {ilkelerdeki tiiketiciler i¢in ise Tiirkiye’de saglik
hizmeti almak ulasilabilir bir liikks ve yiiksek kaliteli bir hizmet olarak algilanabilir. Bu
yiizden, gelen tiiketici profiline gore fiyatin; iilke imaji, saglik hizmeti kalitesi ve
davranigsal niyetler arasindaki iliskinin siddetini moderatér bir etki gdstermesi

beklenmektedir.

3.2. Orneklem

Calismanin 6rneklemi Olglim aracinin  gelistirilmesi ve ileri siiriilen arastirma
modelinin test edilmesi olmak iizere iki farkli asamada ele alimmistir. Ol¢iim aracinin
gelistirilmesi siirecinde kullanilan birisi nitel olmak tizere 3 6rneklem ile ¢alisilmistir. Nitel
analiz i¢in kullanilan 6rneklemde derinlemesine miilakatlara katilan 7 kisi ve odak gruba
katilan 6 kisi bulunmaktadir. Toplamda, nitel verinin toplandigi 6rneklem grubu 13 kisiden

olusmaktadir. Derinlemesine miilakata katilanlar arasinda Hukuk, Pazarlama ve iletisim
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alanlarinda 3 doktor ve Isletme alaninda 2 bilim uzmani bulunmaktadir. Derinlemesine
miilakata katilan diger 2 katilimci ise uluslararas1 markalara ilgisi olan tiiketicilerdir. Odak
grup goriismeleri ise Tiirkiye’deki bir devlet {iniversinin Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesindeki farkli boliimlerinde lisans diizeyinde egitim géren 6 Kkatilimer ile
gerceklestirilmistir. Gorlismelerin siiresi 28 dakika ila 121 dakika arasinda degismektedir.
Giivenilirlik analizinde kullanilan 6rneklem, kolayda ornekleme yoluyla seg¢ilmis 192
kisiden olusmaktadir. Comrey ve Lee (2013) kesfedici faktor analizi i¢in Orneklem
blytikliglinde 100’ zayif, 200 orta, 300’1 1yi ve 500t miikemmel olarak belirlemistir.
Fakat, Mundfrom vd. (2005) kesfedici faktor analizi i¢in minimum Orneklem biiyiikligi
belirlemenin tam anlami ile gerg¢ek¢i bir durum olmadigini ileri siirmektedir. Mundfrom
vd.’ye (2005) gore, madde sayis1 faktor sayisina bdliindiiglindeki (p/f) oran 7 ve
lizerindeyse minimum sart1 saglanmaktadir ve miikemmel 6rneklem biiytikliigii 180°den
biiyiik ve bir¢ok durumda 150’den kii¢iik olmamalidir. Benzer sekilde, Gorsuch’un (1983)
en diisiik 6rneklem biiyiikligi ve Comrey ve Lee’nin (2013) zayif olarak nitelendirdigi
orneklem biiyiikliigii 100 kisiden olusmaktadir. Pearson ve Mundform (2010) 100 kisilik
orneklemi, iki veya ii¢ faktorden ve 24 maddeden olusan ve ortak yiikii yiiksek ve simetrik
dagilima sahip olan modeller i¢in iyi bir 6rneklem biiytikliigii olarak degerlendirmektedir.
Diger taraftan, Sapnas ve Zeller (2002) kesfedici faktor analizinde orneklem biytikligii
olarak 25’1 yetersiz, 50’yi zayif ama yeterli, 100’ tamamen yeterli ve 250 {izerini gok
biiyiik olarak belirlemistir. Ayrica, Sapnas ve Zeller (2002) sosyal bilimler alaninda 6lgiim
aract gelistirmede yetersiz ya da ¢ok biiylik 6rneklemlerde ¢alisilmamasii ve 50 ila 100

kisiden olusacak 6rneklemlerin kullanilmasini 6nermektedir.

Gegerlilik analizinde kullanilan veri kolayda 6rnekleme yoluyla secilmis 220 kisiden
toplanmistir. Gpower programi kullanilarak yapilan giic analizi sonucu O6rneklem

biiyiikliigiiniin yapilan analizler i¢in yeterli diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Olgiim aracinin gelisimi tamamlandiktan sonra, arastirma modelinin testi igin
Tiirkiye’de yasayan yabanct kokenli insanlara dayali bir c¢alisma Orneklemi
olusturulmustur. TUIKin (2019) ve Go¢ Idaresi Miidiirliigii niin (2020) resmi rakamlarina

gore, arastirma evreninin yaklasik 5.136.090 kisiden olustugu tespit edilmistir. Arastirma
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modelinin testi i¢in kolayda Ornekleme yolu ile 519 katilmciya ulasilmistir.
Katilimcilardan 52°si miilteci oldugu ve 3’iiniin yas1 18 alt1 oldugu i¢in etik sebeplerden
otliric orneklemden ¢ikarilmistir. Bir sehir ismi belirten ve Tiirkiye Cumhuriyeti dahil
olmak tizere iki ve iizeri vatandasliga sahip olan 43 katilimc1 6rneklemden ¢ikarilmistir. 3
katilimer Tiirkiye’ye hi¢c gelmemis ya da ankete katildigt zaman zarfinda Tiirkiye’den
ayrilmis olmasina ragmen anketin linkine wulasarak katilim sagladigindan dolay1
orneklemden cikarilmistir. Sonug olarak, aragtirma modelinin testi Tiirkiye’de ikamet izni
ile oturan yabanci uyruklulardan olusan 418 Kkisilik orneklemden toplanan veri ile

gerceklestirilmistir.

3.3. Veri Toplama Aracinin Gelistirmesi

Ulke imaji bu calisma baglaminda gelistirilen ULKIM 6lgegi ile, saglik hizmet
kalitesi Parasuraman vd. (1988; 1991)’nin gelistirdikleri SERVQUAL olgegiyle, tiiketici
zenosentrizmi ve tiiketici kozmopolitanizmi Lawrence (2012) ile, fiyat algis1 Lichtenstein
vd. (1993) ile ve davranigsal niyetler Jang ve Namkung (2009) ve Cakici ve Shukla (2017)
ile Olcllmiistiir. Bu oOlceklere ait maddeler orijinal makalelerden cevrilerek, gerekli
adaptasyonlar yapildiktan sonra, oOlgiim aracinin Tiirkge ve Ingilizce formlari

gelistirilmistir. Ol¢iim araglarina ait maddeler EK-1a ve EK-1f arasinda tablolastirilmistir.

Saglik hizmet kalitesi Parasuraman vd. (1988; 1991)’nin gelistirdikleri SERVQUAL
Olcegiyle Olciilmiis olmasina ragmen, istatistiki acgilardan belli Olgiileri  yerine
getiremediginden Otiirli  beklenti maddeleri ¢ikarilmistir. Beklenti ve performans
maddelerinin faktdr dagilimlar1 birbirinden farklilik gostermektedir. Bu durum, yeterli
istatistiki sartlarin tutturulmasinin 6ntindeki en 6nemli engeli teskil etmektedir. Dolayist ile,
Cronin ve Taylor’in (1992) onerileri gercevesinde analizlerde sadece performans bazli

Olciim (SERVPERF) yapilmistir.
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3.4. Analiz Yontemi

Nitel verinin analizinde Forman ve Damschroder (2007), Yildirim ve Simsek (2008)
ve Creswell ve Poth’un (2016) 6nerileri géz 6niinde bulundurularak igerik analizi yontemi
kullanilmustir. icerik gecerliligi baglaminda uzman goriisii alinmistir. Ulke imaji kavrami
ile ilgilenen farkli disiplinlerdeki yerli ve yabanci akademisyenler ile madde havuzunda
toplanan maddelerin gegerlilik diizeyi tartisilmistir ve bu baglamda bazi maddeler revize
edilmis, yeni maddeler eklenmis ve gereksiz goriilen maddeler c¢ikarilmistir. Goriiniis
gecerliliginde madde havuzunda toplanan maddelerin iilke imaji kavramini Slgmedeki

basarisi ele alinmistir ve uzman goriisii ile ULKIM’in gériiniis gegerliligi desteklenmistir.

Calismanin giivenilirligi kesfedici faktor analizi ile ve SPSS 21.0 kullanilarak
saglanmistir. Olgek gelistirme siirecinde kullanilan yapilarin gegerlilik analizleri Hair
vd.’nin (2014a) ve Hair vd.’nin (2016) 6nerileri dogrultusunda, PLS-YEM bazli ¢alisan bir
program olan SmartPLS 3 programi kullanilarak yapilmistir. Hair vd. (2016) yerlesik ve
giicli. bir teoriyi test etmede covaryans bazli YEM araglarmin (Lisrel, Amos vb.)
kullanimin1 Onerirken kesfedici oOzellikteki g¢alismalar i¢in PLS-YEM araglarmin daha

uygun oldugunu belirtmektedir.

Arastirma modelinin test edilmesi siirecinde saha ¢aligmasiyla toplanan veriler SPSS
21.0 ile diizenlendikten sonra, dl¢eklerin gecerliligit AMOS 20.0 kullanilarak yapilan DFA
ve yapr gegerliligi ¢alismalar1 ile saglanmistir. Daha sonra, SPSS’in Process makrosu
kullanilarak Hayes (2013) tarafindan gelistirilen kosullu siire¢ (conditional process) analizi

ile arastirma modeli test edilmistir.
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4. ULKE iIMAJI (ULKiM) OLCEGININ GELiSTIiRILMESI
ULKIM o6lgeginin gelistirilmesi siirecinde iki ¢alisma yiiriitiilmiistiir. ilk ¢alismada,
toplanan nitel veri analiz edilmistir. Ikinci ¢alismada, &l¢iim aracinin giivenilirlik ve

gecerlilik konulari farkli agilardan ele alinmistir.

4.1. Calisma 1 Kapsaminda Yiiriitiilen Nitel Analiz: Ulke imaji Kavraminin Tespitine

Yonelik Yapilan Icerik Analizi

Calismanin bu bolimiinde, iilke imaji1 kavramsal olarak ele alinmakta ve yeni bir
Olgiim aracinin gelistirilmesi amaglanmaktadir. Bu baglamda, yapilan derinlemesine
miilakatlar ve odak grup goriismeleri sonucu elde edilen nitel veri, igerik analizine tabi
tutulmustur. Nitel veri toplanirken kullanilan miilakat sorular1 EK-1g’de verilmistir.
Derinlemesine miilakatlardaki katilimcilar A, B, C, D, E, F ve G olarak kodlanmisken odak
gruptaki katilimcilar karisiklik olmamasi adma 1, 2, 3, 4, 5 ve 6 seklinde kodlanmustir.

Yapilan igerik analizi sonucu, giincel literatiire paralel olarak (Chattalas vd., 2008;
Roth ve Diamantopoulos, 2009; Maher ve Carter, 2011) iilke imaji1 kavraminin en temel
haliyle bilis ve duyus olmak tizere iki alt boyuttan olustugu sonucuna ulasilmistir. Fakat, bu
kavrami olusturan alt bilesenler agisindan bakildiginda, bu kavramin katilimcilar tarafindan
daha yogun olarak bilis odakli degerlendirmeler ile ele alindig1 ortaya ¢ikmaktadir. Madde
havuzunda toplanan 85 madde, katilimcilar tarafindan 56’s1 biligsel, 29°u ise duygusal
boyuta atanmigtir. Nerdeyse 3’te 1 oraninda olan bilissel boyut ve duygusal boyut
arasindaki oranda ortaya ¢ikan asimetriklik, ilk bakista {ilke imajinin bilis agirlikl siirecler
cercevesinde gelistigine isaret etmektedir. Igerik gecerligi calismasinda 6lgiim aracinin
sadelestirilmesi baglaminda uzman goriisiine basvurulan katilimcilardan birisi olan Nicolas

Papadopoulos da bu durumun altin1 ¢izmistir.

Ulke imaj1 literatiiriinden toplanan ve yapilan nitel analiz sonucu elde edilen iilke
imajin1 olusturan bilesenler Tablo 2’de verilmistir. Tablo 2’de verilen maddeler, iilke imaji
yapisindaki bilis agirhikli durumu daha net bir sekilde ortaya koymaktadir. Ulke imajinin

biligsel boyutu, katilimcilarin temel aldiklar1 kriterleri nesnel degerlendirmelere tabi tutarak
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bulunduklar1 ¢ikarimlar sonucu meydana gelmektedir. Diger taraftan, duygusal boyut ise
kisilerin tarafli ve 6znel degerlendirmeleri sonucu gelismektedir. Duygusal boyut, kisaca,
kisilerin belli bir iilkeye ve o iilkeyi olusturan temel unsurlara yonelik hislerinin
toplamindan olugsmaktadir. Dolayisiyla, duygusal boyuttaki ¢ikarimlar akilcr degil kisilerin

kendilerince gelistirdikleri sebepler ¢ercevesinde hissi bir dogrultuda sekillenmektedir.

Tablo 2. Ulke imaji boyutlar

Biligsel Ulke imaji

1- Bu iilke ziyaret etmek i¢in giivenli bir lilkedir. *

2-Bu iilke ile olumlu bir tarihi gegmise sahip oldugumuzu diisiiniiyorum. *
3-Bu iilke ile benzer kiiltiirleri paylasiyoruz. *

4-Bu iilke gii¢lii bir ekonomiye sahiptir. *

5-Bu iilke diinya politikasina yon verir*®

6-Bu iilke gii¢lii markalara ev sahipligi yapar. *

7-Bu iilke prestij sahibi markalara sahiptir. *

8-Bu iilkenin markalari tiiketicilerine prestij saglar. *

9-Bu iilkedeki egitim imkanlar iyidir. *

10-Bu iilke diinya medyasinda pozitif ¢agrisimlar yapar. *

11-Bu iilke kitlesel iletigim araglartyla diinyada kendisi hakkinda olumlu bir intiba bikabiliyor. *
12-Bu iilke demokratik bir iilkedir. *

13-Bu iilkede insanlar giiven i¢inde yasar. *

14-Bu iilke yiiksek bir refaha sahiptir. *

15-Bu iilke gelismis bir iilkedir. *

16-Bu iilkedeki insanlar disiplinlidir. *

17-Bu iilke temiz bir tarihi gegmise sahiptir. *

18-Bu iilke diinyanin diizenini olumlu bir sekilde degistiren bir tilkedir. *
19-Bu iilke kendi haklarini ve ¢ikarlarini koruyabilir. *

20-Bu iilke diinyay1 sekillendiren inovatif fikirler iiretir. *

21-Bu iilke sistemli sekilde ¢alisan mekanizmalara/kurumlara sahip bir iilkedir. *
22-Bu iilke askeri a¢idan giiclii/caydirici bir iilkedir. *

23-Bu iilkede yasayanlar iist diizey imkanlara (egitim, saglik, is vs.) sahiptir. *
24-Bu iilke istiin kiiltiire sahip bir iilkedir. *

25-Bu iilke diinyada popiiler bir kiiltiire sahiptir. *

26-Bu iilkede gelismis bir adalet duygusu vardir. *

27-Bu iilke toplumsal refahin yiiksek oldugu bir tilkedir. *

28-Bu iilkenin giiclii bir devlet lideri vardir. *

29-Bu iilkenin diinyanin giindemini belirleyen bir lideri vardir. *

30- Bu iilke zengin bir iilkedir.

31- Bu iilke, halkina hak ve 6zgiirliikler saglar.

32- Bu iilke teknolojik olarak gelismis bir iilkedir.

33- Bu iilke st siniftakiler i¢in mal/hizmet {iretir/pazarlar.

34- Bu iilke kaliteli {irlin/hizmet iiretir/pazarlar.

35- Bu iilke dayanikli (saglam) tirlinler tretir/pazarlar.

36- Bu iilke uluslararasi iliskilerde {ilkeme kars1 dost canlisidir.

37- Bu iilkedeki ig giiciiniin teknik becerisi yiiksektir.
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38- Bu iilkedeki insanlar ¢aligkandir.

39- Bu iilkenin iirlinleri ucuz bir sekilde iiretilen tiiketici iirinleridir.

40- Bu iilkenin iiriinleri/hizmetleri tim diinyaya dagitilmaktadir.

41- Bu iilke yiiksek teknige sahip iiriinler iiretmektedir.

42- Bu iilkede yasayanlara iist diizey hayat standartlari saglanir.

43- Bu iilke bariggil bir iilkedir.

44- Bu iilke istikrarl1 bir politik sisteme sahiptir.

45- Bu iilke bizimle giiclii politik ve ekonomik baglara sahiptir.

46- Bu tilkedeki insanlar ¢aligma etigine sahiptir.

47- Bu tilke ideal bir tilkedir.

48- Bu iilke diger milletlerin degerlerine saygi gdsterir.

49- Bu iilke vatandaglik haklarina saygi gosterir.

50- Bu iilkenin mallari/hizmetleri bana yiiksek bir statii kazandirir.

51- Bu iilke kiiresel anlamda varlik gdsterir.

52- Bu iilke kiiltiirel olarak benim iilkeme yakindir.

54- Bu iilke kiiresel ekonomide gii¢lii bir konuma sahiptir.

55- Bu iilke kiiresel 6lgekte etkili bir kiiltiire sahiptir.

56- Bu tlke siirdiiriilebilirlik konularinda hassastir.

Duygusal Ulke Imaji

57-Bu iilkeyi seviyorum. *

58-Bu iilkenin markalarini kullanmak hosuma gidiyor. *

59-Bu iilkenin dili hosuma gidiyor. *

60-Bu iilkenin yemeklerine bayiliyorum. *

61-Bu iilkenin kiiltiiriinii seviyorum. *

62-Bu iilkedeki insanlar1 seviyorum. *

63-Bu iilkenin turistik/dogal ¢evresi ilgimi ¢ekiyor. *

64-Bu iilkenin devlet lideri, diilnyada sevenleri olan bir kisidir. *

65-Bu iilke bana sempatik goziiken bir tilkedir. *

66-Bu iilkedeki insanlarin duygusal zekasi yiiksektir. *

67- Bu iilkede yasarsam mutlu olacagimi diisiiniiyorum. *

68-Bu iilkeye ait filmleri/dizileri izlemeye bayilirim. *

69-Bu llkedeki insanlar sicak kanlidir. *

70-Bu iilkenin tiim diinyada sevilen sporculari vardir. *

71-Bu iilke birgok turist i¢in cezbedici bir yerdir. *

72- Bu iilkede yasamak isterim. *

73- Bu iilkeyi ziyaret etmek isterim. *

74- Bu iilkede yasama fikri beni heyecanlandiriyor. *

75- Bu iilkeye ait mallar/hizmetler duygusal ¢ekicilige sahiptir.

76- Bu iilke beni heyecanlandirir.

77- Bu iilkenin mallarina/hizmetlerine sahip olmak beni gururlandiriyor.

78- Bu iilke arkadaglarima gosterirken gurur duyacagim iiriinleri/hizmetleri iiretiyor/pazarliyor.

79- Bu ulke sevilen bir tilkedir.

80- Bu iilke giivenilir bir ilkedir.

81- Bu ulkenin insanlar1 dost canlist ve sevimlidir.

82- Bu iilke bana hos seyleri hatirlatir.

83- Bu iilke ilgi ¢ekici (cazip) bir iilkedir.

84- Bu iilke ve insanlar1 beni heyecanlandirir.

85- Bu iilke ¢ok hog dogal giizelliklere sahiptir.

Not: * isareti, nitel verinin analizinden elde edilen maddeleri sembolize etmektedir. Diger maddeler ise

literatiirdeki farkli kaynaklardan toplanmustir.
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Yapilan miilakatlarda, katilimcilarin iilke imaji kriterlerini tespit etmeye yonelik
direkt ve dolayli sorular sorulmustur. Katilimcilara direkt sorulan sorularda agirlikli olarak
biligsel iilke imaji boyutuna ait kriterlerin tespiti saglanmisken, miilakat silirecinde
yiriitiilen tartigmalar ve dolayli sorularla ise katilimcilarin duygusal tepkileri tespit
edilmeye ¢alisilmistir. Katilimcilara dncelikle belli bir iilkeye yonelik iilke imaj1 algilarini
olustururken goz Oniinde bulundurduklari faktorlerin ne oldugu sorulmustur. Daha sonra,
katilimcilarin iilke imaji1 yiiksek, diisiik ve notr olarak gordiikleri tilkeleri siralamalari
istenmistir. Bu llkelerin bahsi gectiginde yaptiklar ¢agrisimlar tartisilmistir. Sonrasinda,
sectikleri {ilkelerin imajim1 degerlendirirken hangi kriterleri temel aldiklar1 sorusu
yoneltilmistir. Katilimcilarin {ilke imaji algilarimi olustururken temel aldiklarini ileri

stirdiikleri kriterlerin tam hali EK-2a’da sunulmustur.
Katilimer A tilke imaji1 kriterleri kapsaminda sunlari ifade etmistir:

“(Ulkenin) uluslararasi arenadaki yansimalarini dikkate aldim. Siyasal, sosyal ve
askeri alanlardaki iletisimini dikkate alarak degerlendirdim. Degerlendirmeyi yaparken bu

alanlardaki iletisimlerini ve iilkelerin davranmislarin dikkate aldim.” .

Katilmer A’nin iilke imaji acisindan, belli bir iilkeyi siyasal, sosyal ve askeri
alanlardaki iletisim caligmalarin1 temel alarak degerlendirmesi bu katilimcinin
medya/iletisim agirlikli bir degerlendirme yaptigini gdéstermektedir. Katilime1 B’nin tlke
imaj1 kriterleri adalet, kiiltiir, demokrasi, egitim, ekonomi ve teknolojidir. Ayrica katilimci

B, tilke imaj1 algisinda duygularin 6nemini su ifadesiyle vurgulamistir:

“Duygular kesinlikle etki eder, mesela yeryiizii sekilleri, deniz, yesillik, cevresel

giizelligi etki eder.”.
Katilimer C tilke imaj1 kriterlerinden su sekilde bahsetmistir:

“Oncelikle o iilkenin bagimsizhig, mesrulugu ve demokrasi kurallarina bagl
olmasidir. Demokrasi ¢ok farkly anlamlara gelebilir, ama burada vurguladigimiz milletin

tercihiyle mesru olan yonetim big¢imi.”.

69



Katilimer C; bagimsizlik, mesruluk, demokrasi ve gelismislik kriterlerini ele aldigini;
fakat medyatik degerlendirmelerde bulunmadigini ifade etmistir. Katilimc1 D; ekonomik,
siyasi ve medya/iletisim kriterlerinden ve {llkedeki insanlarin genel tutum ve

davraniglarindan bahsetmistir. Katilime1 D, imaj1 yiiksek tilkelerden su sekilde bahsetmistir:

“Daha ¢ok ekonomik giictinden otiirii ve medya olarak giicliiler. Bir¢ok iilke tizerinde

soz sahibiler, yaptirimlar: var.”.

Katilimc1 E; ekonomik, teknolojik ve askeri kriterleri siralamistir. Katilimci F;
medya, siyaset, ekonomi ve insan faktoriiniin 6neminden bahsetmistir. Katilimer F,

“siyaset” kriteri baglaminda, iilke liderinin 6nemini su sekilde vurgulamistir:

“Sosyal medyada ya da diger mecralarda kulagimiza gelen siyasi ve ekonomik bazi
kriterler olabilir. Ozellikle siyasetteki bazi kriterler, imaj olusumunda 6neme sahip, bunu
kendi iilkemizde de gorebiliriz. Cumhurbaskaninin séyledigi ve sergiledigi hareketlerle iilke
imajinin da degistigini gorebiliyoruz. Ozellikle Davos’ta “One minitue!” ¢ikisiyla daha
sert, daha ayakta duran bir imajimiz oldugunu da gériiyoruz. Ilk sirada siyaset ve
medyayla ve diger mecralarda karsimiza ¢ikan seyler imaj degerlendirirken ele aldigimiz

kriterler oluyor.”.

Katilmer F liderler baglaminda, Amerika’nin lideri Trump’in sosyal medya

mecrasini kullanarak siyasete olan etkisinden su sekilde bahsetmistir:

“Liderler tiiketiciye nasil yansiyor, ozellikle sosyal medya ile yansiyor. Sosyal
medyanin etkisini nereden anlayabiliriz, Amerika’nmin su anki lideri Twitter’t ¢ok etkin
kullaniyor. Ulkemiz hakkinda olumsuz bir Twit attiginda, sadece bir saniyelik bir islem
vaptiginda dovizin ne yonde hareket ettigini ¢ok net gorebiliyoruz ki bu (sosyal medyanin)

artik iilke imajini degerlendirirken bir kriter oldugunu gérebiliyoruz.”.

Katilimer G, tilke imaj1 kapsaminda, kiiltiir konusuna su sekilde dikkati ¢ekmistir: “O
tilke hakkinda bilgim yoksa genel bir kaniya varmam lazim, medyada yer almast ve yer alis
sekline bakarim, tabi bu ashinda hepsi i¢in gegerli. Avrupa’nin genel bir kiiltiirii var,

Anglo-Sakson larin genel bir kiiltiirii var, Orta Dogu 'nun genel bir kiiltiirii var kafamiza
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verlesmis olan. Kafamiza yerlesmis genel kiiltiir ve yapiyla alakali 6nyargt ister istemez

olusuyor. Bir de ekonomik yapr etkili.”.
Katilimer G siyasi degerlendirmeler yapmadigini su sekilde vurgulamistir:

“Insan faktoriine bakiyorum, insan davrams yapisi benim icin énemli. Insanlarin
trafikte, yiiriirken, restoranda ya da sana karsi davranislart da olabilir. Genel olarak
insanlar aras: iliski ve sosyal iliski yapisina daha ¢ok dikkat ediyorum, siyasi durumlar
daha altta kaliyor.”. Katilimc1 G; insan, kiiltiir, medya, ekonomi ve birey-devlet iligkisi

(yonetim) kriterlerini temel aldigini ifade etmistir.

Odak grup goriismesinden ortaya ¢ikan kriterler ise dil, kiiltiir, yemekler, ekonomi,
gelismislik, siyasi, teknolojik ve sosyal ogelerdir. Katilimcilarin iilke imaji algisini
olusturan bilesenlerin tespiti i¢in sorulan sorulara, agirlikli olarak ekonomik, politik/siyasi,
yasal, askeri, sosyal, egitim, adalet, yonetim ve medya/iletisim gibi bilissel konularda
degerlendirmeler yaparak c¢ikarimlarda bulunduklart gdzlemlenmistir. Diger taraftan,
katilimcilar tilke imajin1 duygusal agilardan degerlendirirken; iilkenin kendisine, diline,
yiyeceklerine, kiiltliriine ve insanlarina yonelik hislerinden bahsetmistir. Katilimcilarin iilke
imaj1 acgisindan temel aldiklart kriterlere yonelik verdikleri cevaplarin kelime bulutu Sekil

5’te; en sik tekrar ettikleri ilk 30 kelime ise Tablo 3’te verilmistir.
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Sekil 5. Ulke imaji kriterleri sorusunun kelime bulutu

Sekil 5’te verilen kelime bulutu gorselinde; sosyal, ekonomik, siyasi (politik),
medya/iletisim, askeri, egitim, gelismislik, tlke, lilkedeki insanlarin davraniglar1 (insan),
yemek, kiiltiir gibi bilissel ve duygusal 6gelere ait kodlar kolaylikla tespit edilebilmektedir.
Katilimcilarin iilke imaj1 kriterlerini tespit etmeye yonelik sekilde direkt olarak sorulan 2

soruya verdikleri cevaplara ait frekans analizi Tablo 3’te gorsellestirilmistir.
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Tablo 3. Ulke imaji kriterleri frekans analizi

Kelime Frekans | Yiizde

Sosyal 9 2,27
Ulke 7 1,77
Ekonomik 6 1,52
Siyasi 6 1,52
Davranislari 5 1,26
Ulkenin 5 1,26
Almanya 4 1,01
Demokrasi 4 1,01
Egitim 4 1,01
Imaji 4 1,01
Kiiltiira 4 1,01
Adalet 3 0,76
Kiiltiir 3 0,76
Kiiltiirel 3 0,76
Medyada 3 0,76
Yer 3 0,76
Caligmalari 3 0,76
Onemli 3 0,76
Askeri 2 0,51
Davranis 2 0,51
Duygular 2 0,51
Ekonomi 2 0,51
Faaliyetleri 2 0,51
Gelisme 2 0,51
Geligmiglik 2 0,51
Iletisim 2 0,51
Mliski 2 0,51
1maj 2 0,51
Imajimi 2 0,51
insan 2 0,51

Nvivo programi Ingilizce tabanl bir program oldugundan dolayi, Tiirkge gibi sondan
eklemeli bir dilin kelime koklerini tespit etmede giicliik cekmektedir. Bu kisittan dolay1, en
sik kullanilan ilk 30 kelime Tablo 3’te Nvivo ¢iktisindan alindigi sekliyle tablolastirilmistir.

[k {ic kelimenin frekans hesabi, kelime kokii temel alinarak yapildiginda “iilke” kelime

73



kokiiniin 12 frekansla en sik kullanilan kelime oldugu; “kiiltiir” kelime kokiiniin 10
frekansla 2., “ekonomi” kelime kokiiniin ise 8 frekansla 3. en c¢ok sik kullanilan kelime

oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilardan tilke imaj1 yiiksek olan 2, diisiik olan 2 ve nétr olan 1 iilke segmeleri
istendiginde farkli sonuglara ulasilmasi daha derinlestirilerek ele alinmasi gereken bir bulgu
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Derinlemesine miilakattaki katilimcilarin bireysel olarak
sectikleri ve odak grup goriismesindeki katilimcilarin tizerine ortak sekilde karar verdikleri

tilkelerin imaj diizeyleri Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin iilke imaji algilar

Katilimci Yiiksek Notr Diisiik
A ABD Israil Rusya Ingiltere, Tiirkiye
B Almanya, Belgika Yunanistan Orta Dogu Ulkeleri- Irak, Libya
C Tiirkiye, Kanada Cin ABD, Orta Dogu Ulkeleri-Suudi
Arabistan
D Rusya, ABD Polonya Banglades, Kambogya
E ABD, Fransa Tiirkiye Suriye, Irak
F ABD, Ingiltere Fransa ve Israil* Afganistan, Suriye
G ABD ve Iskandinav | Ispanya Tiirkiye, Sudan
Ulkeleri- Danimarka
Odak grup | Norveg, ABD Tiirkiye Filistin, Afrika Ulkeleri-Nijerya

Not: * Katilimer F, iki iilkeden birisini segmek istemedigini sdylemesi {izerine, bu katilimcinin sectigi iki
ndtr imajli iilke tabloya katilimeinin ifade ettigi sekilde eklenmistir.

Katilimeilarin %75°1 ABD’yi yiiksek, %25°1 Tiirkiye’yi nétr ve diisiik ve % 25’1 Irak
ve Suriye’yi diisiik imaja sahip iilke olarak siniflandirmistir. Tablo 4’ten bolgesel bir
genelleme yapildiginda, katilimeilarin Bati iilkelerine yiiksek imaj atfederken, Dogu ve
Orta Dogu iilkelerine ise diisiik imaj atfetme egilimde olduklari tespit edilmistir. imaji
yiiksek {ilkelere bakildiginda, Katilime1 C’nin yiiksek kategorisine aldigi Tiirkiye harig,
tim ilkelerin gelismis iilkeler oldugu goézlemlenmektedir. Ayrica, Afganistan, Libya,
Filistin, Nijerya, Sudan, Irak ve Suriye’nin diisiik imaja sahip iilkeler kategorisinin altinda
degerlendirilmesinin temel sebebinin, lilkede yasanan gilivenlik sorunlarindan ve i¢ savastan
kaynaklandig: diistinilmektedir. Katilimcilarin yaptiklari iilke imaj1 siniflandirmasina gore,

gelismisligin ve politik durumlarin iilke imaj1 baglaminda belirleyici kriterler olarak ele
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alindig1 tespit edilmektedir. Diisiik imaja sahip iilkeler iceresinden ABD, Ingiltere ve
Tiirkiye haricindeki iilkelerin endiistrilesmemis ve az gelismis iilkeler olduklari goze
carpmaktadir. Bu durum, iilke imaj1 hakkinda ¢ikarimda bulunmada, gelismislik faktoriiniin
cok biiyiik bir 6neme sahip olduguna isaret etmektedir. Bu ii¢ iilkenin diisiik imajli
kategorisine atanmasinin ardinda yatan katilimci giidiisiiniin Tirkiye baglaminda
zenosentrism, ABD ve Ingiltere baglaminda ise diismanlik gibi tiiketici davranislarina yon
veren ve belli 6nyargilara sevk eden degiskenlerden kaynakli olma ihtimali bulunmaktadir.
Benzer sekilde, katilimcilarin etnosentrik egilimleri ya da Tiirkiye ile olan duygusal baglar
Tiirkiye’yi; ABD, Ingiltere, Kanada, Norve¢ ve Danimarka gibi oldukca gelismis ve
endistrilesmis iilkelerle benzer sekilde degerlendirerek yiliksek imaja sahip {ilke
kategorisine almalarini etkilemis olabilir. Bu durum, sosyo-psikolojik etkenlerin tilke imaji

baglaminda gosterebilecekleri moderator rollerine isaret eden bir bulgudur.

Nitel tasarimin devaminda, katilimcilara oOncelikle imajlarin1 degerlendirdikleri
ilkelerin markalarin1 saymalari istenmistir. Daha sonrasinda ise, yiiksek imaja sahip baska
tilkelere ait olan prestijli markalar1 saymalar1 talep edilmistir. Tablo 5’te katilimcilarin

sectikleri tilkeler ve markalar1 verilmistir.
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Tablo 5. Secilen iilkelere ait markalar

Katilimci Ulkeler ve Markalar1
A ABD: Apple, Google, Microsoft, Facebook, Instagram, Twitter, Ford.
Tirkiye: THY, Nusr’et, Simit Saray1, Mavi
Rusya: Lada, Gazprom
Israil: -
Ingiltere: -
Almanya: Audi, BMW, Mercedes
Japonya: Mitsubishi, Nissan (Yanlis eslestirme)
B Almanya: Mercedes, BMW, Siemens, Bosch, Volkswagen
Irak: -
Belgika: -
Libya: -
Yunanistan: -
ABD: Nike
Kore: Hyundai, LG, Samsung
Japonya: Toshiba, Honda
C Cin: -
ABD: Ford, General Motors
Sudi Arabistan: Aramco
Tirkiye: Torku, Tofas, Borcam, Vestel
Kanada: -
Japonya: Toshiba, Sonny
Kore: LG
D Rusya: S-400
ABD: Apple
Banglades: -
Kambogya: -
Polonya: -
Almanya: Adidas, Mercedes
E Fransa: Chevrolet (Yanlis eslestirme)
ABD: Apple, Starbucks, Tommy Hilfiger
Tiirkiye: Vestel, LCW, Ulker
Suriye: -
Irak: -
F ABD: Apple, Microsoft

Ingiltere: British Airways

Afganistan: -

Suriye: -

Fransa: Danone

Israil: Henkel (Yanlis eslestirme)
Almanya: Volkswagen, Audi, Mercedes.
Italya: Fiat
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G ABD: Microsoft, Apple, Warner Bros, Tesla
Danimarka: -

Ispanya: Mango, Bershka

Tiirkiye: Profilo. Istikbal, Beko.

Sudan: -

Kore: Samsung
Japonya: Honda
Almanya: Audi.

Odak grup Norveg: Nivea

ABD: Burger King, Mcdonald’s, Apple.

Tiirkiye: Dalin, Ulker, Torku, ETI, Caykur, Teknosa, Migros, LCW, Istikbal, Vestel,
Beko, Argelik, Tiirk Telekom.

Filistin: -

Nijerya: -

Italya: Ferrari

Japonya: Toyota, Mitsubishi
Almanya: BMW, Mercedes

Kore: LG, Samsung

Ispanya: Zara

Amerika: H&M (Yanlis eslestirme)
Cin: Ali Express

Polonya: Avon

*Kesikli ¢izginin altinda kalan markalar katilimcilarin imajin1 degerlendirdigi 5 tilke haricinde imajim yiiksek
gordiikleri diger lilkeler baglaminda séyledikleri markalardir.

Katilimcilarin en sik bahsettikleri markalarin ABD markalarindan Apple %75,
Microsoft %38, Twitter %25, Ford %25; Alman markalarindan Mercedes %63, BMW
%38, Audi %38, Volkswagen %25; Tiirk markalarindan Vestel %38, Beko %25, Ulker
%25, Torku %25, Istikbal %25, LCW %25; Japon markalarindan Honda %25, Mitsubishi
%25, Toshiba 9%25; Kore markalarindan Samsung %35 ve LG %35 oldugu tespit
edilmistir. Bu markalarin igerisinden en sik bahsedilen markalarin ABD markast Apple
%75 ve Alman markas1 Mercedes %63 oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin diisiik ya da
notr imajli olarak ifade ettikleri ilkeler baglaminda c¢ogunlukla markalar bulmakta
zorlandiklar1 gozlemlenmektedir. Katilimcilarin tamaminin imajin1 diisiik ya da notr
gordiikleri tilkelerden en az birisinin markasini sdyleyemedikleri tespit edilmistir. Ayrica,
katilimcilar tarafindan en sik dile getirilen marka olan Apple, bu ¢alisma baglaminda en
yiiksek {ilke imajina sahip oldugu tespit edilen ABD‘ye aittir. Bu durum, iilke imaji
baglaminda markalarin 6nemine isaret eden bir bulgudur. Odak grup goriismesinde,
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katilime1 4’iin ABD’nin markalar1 sayesinde ABD oldugunu ileri siirmesi, katilimer 1’in
insanlarin iilke ile iletisimini markalar aracilif1 ile sagladigina yonelik ifadeleri bu tespiti

destekler niteliktedir.

Katilimc1 1’in tiiketicilerin belli bir iilke ile olan iletisimini markalar araciligiyla
sagladigini ileri stirmesi giiniimiiz sartlarinda olduk¢a mantikli bir 6nermedir. Post-modern
bir bakis ile degerlendirildiginde, glinlimiiz pazar yapisinda ve sosyal yapida yeni gelisen
tiiketici profili, tiiketim kiiltliri araciligiyla benligini insa etmektedir. Dolayisiyla, ¢cevreye
verdikleri mesajlarda markalar ¢ok dnemli bir yer tutmaktadir. Belli tiiketici gruplart ABD
markalarini kullanarak kendini ABD’nin popiiler kiiltiiriiyle 6zdeslestirmede ve benligini
bu yonde insa etmektedir. Belli iilkelere ait markalar1 kullanmanin ¢evreye verecegi mesaj

bu agidan 6nem arz etmektedir.

Marka-iilke imaj1 eslesmesi her durumda genellenebilir bir olgu degildir. Odak grup
goriigmesinde katilimceilarin arasinda gegen bu baglamdaki tartisma bu konu hakkinda daha
derinlemesine bir i¢ gorii kazanilmasin1 saglamaktadir. Tartismanin akis1 degistirilmeden

verildiginde:

Katilmer 1: “Hepsinin ayri alanlarda farkliklar: var. Amerika marka ve teknoloji
olarak gelismis. Norve¢ marka ve teknoloji ile degil, bizdeki etkisi egitimi, yasam kalitesine

bagh. Mesela, Norveg'te marka olarak diisiinmedik.”
Katilimei 4: “Ulke imajlar1 markalarla belli oluyor.”
Katilime 1: “Ama Norveg'te olmuyor bu.”
Katilime1 2: “Norveg'te marka séylemedik biz, refahi yiiksek dedik.”
Katilimet 4: “Ama markasi vardir.”
Katilimer 3: “Biz bilmiyoruz ama.”

Katilimer 5: “Amerika’min imaji yiiksek dedik ve bir siirii marka saydik. Norveg'e

viiksek dedik ama sadece el kremi soyleyebildik.

Katilimer 1: “Hepsinin alanlarinda farklilik var, birisi mesela teknoloji.”
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ifadeleri goze carpmaktadir. Ulke imaji-marka eslesmesinin Norveg’te olmadig tespit
edilmektedir. Buna ragmen, katilimcilar gelismislik ve refah seviyesinin yiiksekliginden
dolay1 Norveg’i imaj1 yliksek bir iilke olarak gérmektedirler. Dolayisiyla, markalarin belli
bir iilkeyle iletisim kurmada her durumda goze carpan bir kriter olmadigi ortaya
cikmaktadir. Katilimer G’nin  “(Danimarka denildiginde) aklima marka gelmiyor.
Iskandinav markalar var da, Danimarka markasi aklima gelmiyor. Onlar benim daha ¢ok
Iskandinav kiiltiiriiyle eslestirdigim bir sey, markayla degil. Iskandinav markast olarak
aklima yerlestirmigim tilke olarak degil, ¢iinkii onlari tek bir kiiltiir olarak gordiigiim igin.”
seklindeki odak gruptaki katilimcilarla olan benzer ifadesi bu goriisii desteklemektedir.
Diger taraftan, katilimci G, Amerika’nin iilke imajinin olusumunda Hollywood un
etkisinden sz ederek bir¢ok kisinin Amerika’y1 filmleri ve dizileri araciligiyla bildiginden
bahsetmektedir ve Amerika icin marka-iilke imaj1 eslesmesinin gecerli olduguna isaret

etmistir.

Ulke imaji baglaminda bilgi konusu énem teskil etmektedir. Bireyler ulasabildikleri
bilgiler ¢ercevesinde belli bir iilkeye yonelik imaj algilarini olusturmaktadir. Katilimc1 B bu
konuda “Biz o iilkeyi neyle taniyorsak onunla degerlendiriyoruz, bilmedigimiz bir seyi
degerlendirmemiz  imkansiz.  Ben Yunanistan’t tarihini  bildigim igin tarihiyle
degerlendirdim. Almanya’yt markasiyla bildigim i¢in markasiyla degerlendirdim, c¢iinkii
bende o imaj vardi. Ben Almanya’ya gitmis olsam, oradaki misafirperverligi konukseverligi
gormiis olsam, oradaki insanlarin tutum ve davramslarini gérsem belki de o iilkenin imaji
bende o sekilde olacak. Onun i¢in benim degerlendirmelerim bu dogrultuda. Takdir
edersiniz ki bildigim bir konu olacak ki degerlendirebileyim.” diyerek Almanya’nin imajini
markalar1 araciligiyla degerlendirdigini, ¢iinkii Almanya’nin markalar1 haricindeki diger
unsurlariyla kisisel bir tecriibesi olmadigini ifade etmistir. Dolayisiyla, katilimer B, bu iilke
hakkinda fikir tiretmek ve belli bir dogrultuda tutum ve davranis gelistirebilmek i¢in temel
alabilecegi temas noktasinin bu iilkeye ait markalar oldugunu belirtmektedir. Katilime1 2 de
katilimc1 B’ye paralel olarak tilke imaj1 degerlendirmesinde “Belki gidip gérsek daha farkl
diigiinecegiz.” seklindeki ifadesiyle belli bir iilkeyi ziyaret ederek o iilkeye ait unsurlari

direkt tecriibe etmenin iilke imaj1 gelisimindeki 6nemine isaret etmektedir.
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4.1.1. Ulke imaj1 bulgularim temalandirma ¢alismasi

Toplanan nitel veriye dayali olarak oOncelikle temel konular tartisildiktan sonra
yapilan nitel analizler sonucu elde edilen bulgulara paralel olarak biligsel ve duygusal

boyutlar altinda toplanan kodlara ve temalara ulagilmistir.

4.1.1.1. Politik
Katilime1 A, ABD’yi “acimasiz ve kapitalist bir imparatorluk” seklinde tanimlayarak

bu iilke hakkinda negatif c¢agrisimlarda bulunmustur. Israil’in istiinliik c¢abasinda
bulundugunu ve politik konularla 6n planda oldugundan “Yahudilik, iistiin ik olma
diistincesi, var olma ¢abasi. Temelde politik durumlar. Israil’in politika disinda bir seyini
gormedik.” seklinde ifade ederek bahsetmistir. Katilimec1 A, Ingiltere hakkinda ise
“Stratejik ve plan yapan bir iilke. Emperyalizm aklima geliyor.” seklinde ¢agrisimlarda
bulunmustur. Dolayisiyla, katilimer A, ABD’yi Kapitalizmle dzdeslestirirken Ingiltere’yi
emperyalizmle 6zdeslestirerek bu iilkeler hakkinda politik baglamda degerlendirmelerde
bulunmaktadir. Katilimc1 A’nin bahsi gegen bu iilkeler hakkinda negatif ¢agrisimlar yaptig
gozlemlenmektedir. Katilimc1 B’ye gore, “Giiniimiize bakildiginda (Almanya), AB
icerisinde giindem belirleyen bir iilke. Almanya denildiginde I. Diinya Savast ve Almanya
ile miittefikligimiz geliyor.”. Katiimci1 B, Almanya’nin Avrupa Birligi igerisindeki
giiclinden ve 1. Diinya Savasi’ndaki politik baglardan bahsetmistir. Katilimc1 B, Sirbistan’1
Bosnal1 Miisliimanlara uyguladiklar: insanlik su¢larindan 6tiirii diisiik imajl bir tilke olarak
siniflandirmaktadir. Bu durum, Bosna ve Tiirkiye arasindaki kiiltiirel baglar ve yasanan
politik olaylarin etkilesimi ile agiklanabilir. Dolaysiyla, kendi kiiltiiriine yakin olarak
gordiigl bir tilkenin, baska bir {ilke tarafindan zarar gérmesinden kaynakli savas kokenli bir
diismanlik (war animosity) besledigi gozlemlenmistir. Katilime1 B, diismanlik baglaminda
ayrica sunlart ifade etmektedir: “Yunanistan denildiginde aklima Roma imparatorlugu
geliyor. Savagslardan gittik hep ama iilkemiz iizerinde ¢ikarlarimin oldugunu diisiinen ve her
firsatta Tiirkive Cumhuriyeti’'ne karsi antipati duyan bir millet aklima geliyor.”. Katilimci
B’nin Sirbistan 6rneginde oldugu gibi Yunanistan’a da diismanlik besledigi goriilmektedir.
Katilimer D’ye gore, “(Imaji yiiksek iilkeler) bir¢ok iilke iizerinde séz sahibiler,

yaptirimlart var.”. Katihmer D, diinya siyasetinde giliglii olmanimn iilkenin imajini
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giiclendirecegini diisiinmektedir. Katilime1 E’ye gore, “Oncelikle bir iilke diinyada sozii
gecen, taminmis, televizyonlarda adindan soz edilen bir yerde ise imaj olarak daha iyidir.”.
Katilimc1 E, katilimc1 D’ye paralel olarak diinya siyasetinde gii¢lii olmanin ve ayrica

medyada kendinden soz ettirmenin iilkenin imajimna katki yapacagina isaret etmektedir.

Katilime1 F, siyasi kriterler araciligi ile imaj olusumunu su sekilde agiklamaktadir:
“Ozellikle siyasetteki bazi kriterler imaj olusumunda oneme sahip, bunu kendi iilkemizde de
gorebiliriz. Cumhurbaskaninin soyledigi ve sergiledigi hareketlerle iilke imajinin da
degistigini gorebilivoruz. Ozellikle Davos’ta “One minitue!” cikisiyla daha sert, daha
ayakta duran bir imajimiz oldugunu da goriiyoruz.”. Katihmc1 F, siyasi Kkriterlerin
icerisinde liderlerin etkisinden su sekilde bahsetmektedir: “Temel sebep ister ekonomik
ister siyasi olsun liderlerin olaylarda sergiledikleri tavirlar. Mesela Fransa’'nin imaji1 daha
giicliiydii, ama Macron ile Trump arasinda ekrana yansiyan ikili iliskilerde Macron un
zayifladigimi gordiik. Tabi lider, iilke imajini ne kadar temsil ediyor bunu da tartismak
gerekir, ama iilke imajinda liderin ¢ok biiyiik bir etkisi var. Liderin hareketleri tiiketicinin
ya da vatandasin goziinde iilke imajimi sekillendiriyor. ABD 'nin o kadar simarik bir
baskant olmasina ragmen imajindaki o giicii goérebiliyoruz.”. Cumhurbaskan1 Erdogan’nin
Davostaki “One minute!” ¢ikisina vurgu yaparak Erdogan’nin dik durusunun Tirkiye’nin
algilanan imajma katkida bulundugunu ifade etmektedir. Benzer sekilde Fransa
Cumbhurbaskan: Macron’un, ABD Baskani Trump ile ikili iligkilerinde zayif kalmasinin
Fransa’nin algilanan imajin1 zayiflattigint vurgulayarak liderin karakterini, tutum ve
davraniglarini lilke imajiyla eslestirmektedir. Ayrica, katilimci F’ye gore, Sudi Arabistan’in
diinya siyasetinde Amerika’ya kars1 pasif kalmas1 ve bagimsiz bir politika izleyememesi
Arabistan’in algilanan imajin1 zayiflatan bir durumdur. Katilimer F’ye gore, Afganistan’in
tilke i¢i politikalarinda zafiyet gostermesi ve iilkenin giivenligini saglayamamasi iilkesinin
imajin1 su anda i¢ savas yasanan Suriye’den bile kotii gostermektedir. Katilimer 1, politik
faktorlerin iilke imajin1 sekillendirdigini su sekilde agiklamaktadir: “Israil'in baskisindan
dolay: (Filistin’in) imajinda diisiikliik var.”. Katilime1 1e gore, Filistin’in Israil ile yasadig1
problemlerde politik ve askeri agilardan pasif kalmasi bu iilkenin imajin1 zayiflatmaktadir.
Katilimer 2, Amerika’nin  Tirkiye’ye yonelik ikiylizlii politikasindan  duydugu
hosnutsuzlugu su seklide ifade etmistir:
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“(Amerika) Saman altindan su yiiriittiikleri i¢in imaji hosuma gitmiyor. Bize dost
goziikiip diisman oldugumuz iilkelere yardim ettigi zaman hos goziikmiiyor agikgast.

Goriinmeyen stirekli bir catisma i¢indeyiz, o yiizden hosuma gitmiyor.”.

Katilimc1 5, Tiirkiye’deki darbe girisimi sonrasinda turist sayisinda yasanan diisiisii
ornek vererek politik olaylardan dolay1 iilkeye yonelik gelisen algi, tutum ve davranis
degisikliklerine isaret etmektedir. Katilimcilarin “politik” temasi altinda yer alan

ifadelerinin tam hali ekler kisminda EK-2b’de verilmistir.

4.1.1.2 Sosyal

Katilimer B, Irak’ta sinif farkligindan, Afganistan’da g¢etelesmeden ve Suriyelilerin
dilencilik yapmasindan kaynakli olusan sosyal problemlere dikkat ¢ekmektedir. Ayrica
katilime1 B, Kore baglaminda yasanan ticari, sosyal ve beseri iligkilerdeki gelismelerden ve
Kore ile Tirkiye’nin sahip oldugu ge¢misteki baglardan bahsetmektedir. Katilimc1 B,
Almanya’ya yonelik pozitif duygulara sahip oldugunu su sekilde ifade etmektedir:

“Diinyada 5-5,5 milyon Tiirkiin yasadigi iilke Almanya’dwr. Zamaninda cesitli
nedenlerden dolay: Tiirklere kapisini agmig, zamanminda Tiirkleri sahiplenmis olmalar: da
Almanlara karst farklh bir sempati olusturuyor. Bugiin bir Almanyaliyla Danimarkali yan
yana gelse ben Almanyaliyt desteklerim c¢iinkii bizim vatandaglarimiza kapisint agtigi ve

vatandas olarak aldig icin.”.

Katilimer B, Almanya’nin Tiirkleri kabul edip iilkelerinde benimsemelerinden Gtiirii
duydugu Almanya sempatisini dile getirmekte ve beseri iliskilerden o6tiirli, Almanya’ya
yonelik olumlu tutum ve davramiglara sahip oldugunu agiklamaktadir. Dolayisiyla,
Katilimc1 B’nin Almanya’ya yonelik giiclii duygusal baglar gelistirdigi ve Almanya’nin bu
katilimer i¢in olumlu bir imaja sahip oldugu tespit edilmektedir. Bu Ornekte, (sosyal
iliskilerden kaynakli olusan) duygusal iilke imajinin davranislara donligmede daha etkili
oldugu gozlenmektedir. Katilimci D, halkin hosgoriisii, genel tutumu ve ahlak yapisinin

onemini vurgulamistir. Katilime1 G, bireyler arasi iliskiler, toplumsal yapiyr olusturan
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kurallara uyma, disiplin, giic mesafesi ve kozmopolitilik gibi unsurlara isaret etmektedir.

Katilime1 G, Tiirkiye ile Ispanya’y1 karsilastirirken su tespitlerde bulunmaktadir:

“Mesela disiplin, kurallara uyma, ahlak dedigimizde onlarda (Ispanyollarda) da bu
stkintilar var, ama bizdeki kadar yok. Arada sikismishik var, ne tam Avrupa disiplini

olmuslar ne Akdeniz olmugslar. Arada kalmisilar gibi geliyor.”.

Katilme1r G, tlkelerin tecriibe ettikleri problemlerin bulunduklar1 cografyadan
kaynakli oldugunu belirterek iilke imaj1 baglaminda bolgesel genellemeler yapmaktadir.
Katilimer G’ye gore, “(Diisiik imajli yerler denildiginde) genel olarak bolge sikintili oluyor,
genellikle uzun zamandir i¢ savasin oldugu, insanlarin can giivenliginin olmadigt,
ekonominin kotii oldugu, sosyalligin az oldugu yerler akla geliyor.”. Bu durum,
katilimcilarin sectigi {ilkelerden imaj1 yiliksek olanlarin Bati, diisiik olanlarin ise agirlikli
olarak Orta Dogu ve Dogu iilkeleri olmasimin sebebine 1s1k tutmaktadir. Katilimer 1,
Polonya’yi ziyaret yoluyla direkt tecriibe etmesinin ardindan Polonya hakkindaki iilke imaj1
algisinin degistiginden bahsetmektedir. Bu agidan, katilimci 1, Polonya’ya gitmeden 6nce
sahip oldugu negatif iilke imaji1 algisinin Polonya’ya gidip oradaki insanlarin sosyal
hayatlarindaki davraniglarini gozlemlemesinden sonra Polonya’nin imajmin pozitife
dondiiglinii ifade etmektedir. Ayrica katilimer 1, sinif ayrimi, niifusun fazla olmasi, issizlik
ve su¢ orani gibi etkenlerin iilke imaj1 algisinin olusmasinda 6nemli oldugunu ifade
etmistir. Katilimer 2 ise kadin erkek esitsizligi konusuna vurgu yapmaktadir. Katilimeilarin

“sosyal” temasi altinda yer alan ifadelerinin tam hali EK-2¢’de verilmistir.

4.1.1.3 Gelismislik (Ekonomik, askeri, teknolojik, yasal, egitim)

Katilimer B egitim, teknoloji, adalet, gelir diizeyi ve genel olarak yasam kalitesi ile
ilgili konularda iilkenin basarili olmasinin iilke imajina katki sagladigina isaret etmektedir.
Katilimc1 B, imaj1 yiiksek iilkelerin “Gelir diizeyi yiiksek, yasam standartlari/kalitesi
yiiksek. Bu yasam standartlarimin i¢inde gelir diizeyi de var, adalet de var.” oldugunu ifade
ederek yasam standartlarmin iilke imaji algis1 baglamindaki etkisine isaret etmektedir.
Katilime1 B, iilke imaji konusunda biligsel agirlikli degerlendirmeler ve c¢ikarimlarda

(13

bulunmasint “... daha once (bu iilkeleri) gérmemis olmamdan ve bilgimin olmayisindan
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kaynakli. Belki arastirsam, gidip gorsem farkli olacaktir.” seklinde ifade ederek bu iilkeler
hakkinda direkt elde edilmis tecriibelerinin olmadigina baglamaktadir. Katilime1 B,
ekonominin iilke imaj1 algisini sekillendirmedeki 6nemini su sekilde vurgulamaktadir:
“Giiniimiiz kosullarina bakildiginda ise ekonomik giicii etki eder.”. Ayrica, katilimc1 B’ye
gore, Almanya denildigi zaman ilk aklina gelen ekonomisidir. Dolayist ile katilimci B,
Almanya’y1r nigin giiclii imaja sahip iilkeler kategorisinde ele aldigin1 ekonomi kriterine

bagli olarak aciklamaktadir.

Katilime1r C; iretimdeki, demokrasideki ve beseri alanlardaki gelismelere vurgu
yapmaktadir. Katilimc1 C, Cin’in iilke imaji baglamindaki ¢ikarimlarini “tarihsel ve
toplumsal geligimi, demokrasi, iiretimdeki gelisme ve uluslararasi imaji.” konularina
temellendirerek yapmaktadir. Ayrica, katimct C “Ben medyatik bir sekilde
degerlendirmiyorum.” diyerek Dbahsettigi faktorleri objektif, gercekei ve elestirel
degerlendirmelere tabi tuttuguna isaret etmektedir. Katilimer C, belli bir iilkeyi kiiresel
Olcekte popiiler kiiltiire sahip olmasi, ya da medyada adinin sik s6z edilmesinden ziyade
daha nesnel kriterler baglaminda degerlendirmelere tabi tutmaktadir. Katilimer C’ye gore,
“(Cin) tarihsel yonetimi bakimindan, ekonomide, iiretimde kendisini belli bir dengeye
oturtmaya ¢alisan bir iilke.”. Katilime1 C, Cin’in tilke imajin1 degerlendirirken ekonomi ve
tiretimdeki durumundan bahsetmistir. Katilimci D, ekonomi ve askeri gili¢ konularina
dikkat cekmistir. Ulke imaj1 diisiik kategorisine yerlestirdigi Kambogya hakkinda “Aslinda
¢ok bir fikir sahibi degilim. Gelismemis bir iilke.” diyerek iilke imaj1 algis1 olusumunda
bilgi faktoriiniin 6nemine isaret etmektedir. Katilime1 D’ye gore, Banglades “Ekonomik
olarak zayif ve diinyada soz sahibi degil.”, Kambogya “Ekonomik olarak zengin degil”.
Katilimer D, iilke imaji degerlendirmelerinde Banglades ve Kambogya’yr ekonomisine

dayali olarak degerlendirmistir.

Katilimer E, belli bir iilkenin sahip oldugu sosyal, ekonomik, askeri ve teknolojik
olanaklarma dikkat ¢ekmistir. Katilime1 E’ye gore, “Tiirkiye gelismekte olan bir iilke
oldugu icin ekonomik ve teknolojik olarak ilerleme kat etti. Diger iilkelere yaklagmamiz igin
daha var. Sosyal, teknolojik ve ekonomik anlamda yine de iyi durumda. Tiirkiye’yi diinyada
taminmaya baslamis bir iilke olarak goriiyorum.”. Katilimci1 E, n6tr olarak degerlendirdigi

Tirkiye’nin taninmaya basladigi konusundan bahsetmektedir. Katilimci E, ele aldig

84



kriterler baglaminda Tiirkiye’'nin gelismekte olduguna isaret etmekte ve iilke imaj1 ile
ilkenin taninmasi arasinda bir ¢agrisim yapmaktadir. Fakat, iilkenin bilinirliginin olumlu
ya da olumsuz olmasmin {iilke imajina nasil etki ettigi konusundan bahsetmemistir.
Katilimc1 E, ABD hakkinda “Ekonomik gii¢, somiirgecilik baska da bir sey gelmiyor.
Ekonomik olarak gelismis ancak geligmisligini diger iilkelerin imkanlarini somiirerek
zenginlesmiy bir iilke.” seklinde ¢ikarimlar yapmustir. Katilime1 E, Amerika’y1 ve Suriye’yi
ekonomisi agisindan degerlendirmistir ve Amerika’nin zenginligini sOmiirgeciligine
dayandirarak ayrica politik faktorlerden de bahsetmistir. Katilimc1 E Amerika’nin iilke
imajin1 yliksek olarak siniflandirmasina ragmen, ABD hakkinda olumsuz ¢ikarimlarda

bulunmaktadir.

Katilimer F, refah, ekonominin iyiligi, lilkenin halkina sundugu imkanlarin yiiksek
olmasi, giivenli olmasi, su¢ oranin diisiik olmasi1 gibi kriterler ¢ercevesinde lilke imaji
algisiin sekillendiginden bahsetmektedir. Ayrica, katilimcr F, “Kimse giivenli oldugunu
diigtinmedigi bir yer icin imaji iyi diyemez.” seklindeki ifadesiyle iilke imaj1 agisindan
giivenligin 6nemini vurgulamaktadir. Katilime1 G, iilke imaji baglaminda saydig: kriterlere
ekonomiyi de eklemistir. Odak grup goriismesinde ise katilimc1 2’nin “Nerede yasamak
istersin diye sorduklarinda ben Norve¢'i tercih ederim. Egitim, kisi basina diisen milli gelir
ve ekonomisi agisindan bakildiginda daha cazip geliyor.” seklinde belirterek egitim, milli
gelir ve ekonomik kriterler agisindan imajin1 yiiksek olarak gordiigii Norveg’te yasama
istegine sahip oldugundan bahsetmektedir. Ayrica, katilimc1 2’ye gore, “(Filistin) dogal
kaynaklar: agisindan ¢ok gelismis bir iilke ama somiiriisii ¢ok fazla halki muhtag ve saglik
bakimindan geligmis bir iilke degil. Cocuk oliimleri ¢ok fazla bu iilkede, su kitlig
cekiyorlar. Bu kadar dogal kaynaklar: zengin bir iilke olmasina ragmen teknoloji, egitim
yok. Tarim alanlar: ¢ok genis ama su ¢ikaramadiklarindan dolayi isleyemiyorlar. O yiizden
gelismis bir iilke degil.” Katilimci 2’nin vurguladigi saglik, ekonomi, ¢ocuk oOliimleri,
egitim, teknoloji gibi etkenler agisindan Filistin’i zayif gormesi, bu ilkenin algilanan
imajin1  disiirmektedir. Katilimer 3 ve katilimcr 5 Tiirkiye baglaminda ekonomik
faktorlerden iicretlendirme ve {ilke ekonomisinin sicak paraya bagimliligindan
bahsedilmistir. Katilimcilarin “gelismislik” temasi altinda yer alan ifadelerinin tam hali

EK-2d’de verilmistir.
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4.1.1.4. Medya

Katilimc1 A iilke imaj1 algisin1 sekillendiren faktorleri su sekilde siralamaktadir:
“Iletisim ¢alismalari, iilkenin siyasi durusu, kiiltiirel tavri, sosyal sorumluluk calismalari ve
bunlar: diinyaya duyurma ¢alismalart (iletisim faaliyetleri) gibi konulart igeriyor iilke imajt
algimin sekillenmesi”. Katilime1 A’ya gére, “Israil ve ABD iletisim araclarini ¢ok etkin bir
sekilde kullaniyor. Amerika'min olumlu ve olumsuz imaji ¢cok giiclii ama Israil'in olumsuz
imaji daha giiclii. Tiim diinyada Israil ya da Yahudiler dediginiz zaman insanlar tedirgin
olabiliyor. Bunu da bilin¢li yapiyorlar gibi geliyor bana. Kiigiik bir iilkeler, korku salarak,
kendileri ile ilgili bir gizem yaratarak gii¢lerini korumaya c¢alisiyorlar. Bunu da yine
iletisim araclar tizerinden yapiyorlar. Diinyada iletisim araglart iizerinde s6z sahibi iki
iilke var. Bunlardan birisi Amerika, digeri Yahudiler yani Israil. Kitle iletisim araclarinin
kontroliinii elinde tutuyor bunlar. Ayrica, reklam sektoriinii de bunlar kontrol altinda
tutuyor. Dolayisiyla, bu iki iilkenin giicii iletisim araglarim kullanmalarindan geliyor.”.
Katilimc1 A, iilke imajini olumlu ve olumsuz olarak 2’ye ayirarak imajinin siddeti agisindan
en giiclii gordiigii 2 iilkenin Amerika ve Israil oldugundan bahsetmistir. Katilimer A’nim
bahsettigi olumlu imaj, bu iilkelerin biligsel kritere gore degerlendirilmesi sonucu ortaya
cikan imaj algisiyken olumsuz imaj ise duygusal kriterler baglaminda algilanan iilke
imajidir. Ayrica, katilmc1 A, diinyada siiper gii¢ olarak gordiigii Amerika ve Israil’in farkli
medya kanallarmi kullanarak iletisim c¢aligmalarint en dogru sekilde yapan iki iilke
oldugundan bahsetmektedir. Ulke imaji agisindan bakildiginda katilime1 A, bu iilkenin
sahip oldugu gii¢lii imaji, medyay1 kullanimlarina ve yaptiklart dogru iletisim galigmalarina
atfetmektedir. Ayrica, katilime1 A’ya gore, Israil’in imajm olustururken korku salmasi ve
imajin1 bu dogrultuda gelistiriyor olmasi, duygusal 6geleri de kismen iginde barindiran bir
duruma isaret etmektedir. Katilime1 A’ya gore, “Bilinirlik gii¢lii bir imaj olusturmayabilir.
Ingiltere'de cok iyi biliniyor, ama olaylar karsisindaki net tavrimi bilmiyoruz. O yiizden,
Ingiltere'yi tam bir yere yerlestiremiyorum. Rusya tamamen belirsiz, iyi desem degil, kotii
desem degil. Ingiltere hakkinda bir fikrimiz var ama onu da tam belirgin kilmiyor. Amerika
ve Israil’in tavirlar ¢ok belirgin, net bir pozisyon aliyorlar, olumlu ya da olumsuz. Savasa
giriyor mesela orada olumsuz bir imaj olusturuyor, hapishaneleri falan, ya da bir yere

bomba atyyor olumsuz bir imaj olusturuyor. Ama bakiyorsun bir sosyal sorumluluk
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calismast yapiyor ki diinya ile ilgili, orada da ¢ok giicli, ses getiriyor. Bunu nasil
basaryor, iletisim araglarimi kullanarak.”. Dolayisiyla, katilmec1 A, medyayr etkin
kullanmanin ve dogru iletisim faaliyetlerinde bulunmanin imaj yaratmadaki Gnemini
vurgulamaktadir. Sonug¢ olarak katilime1r A, iilke imajim1 degerlendirmede temel aldigi
kriterleri su sekilde 6zetlemektedir: “Uluslararast arenadaki yansimalarimi dikkate aldim.
Siyasal, sosyal ve askeri alanlardaki iletisimini dikkate alarak degerlendirdim.
Degerlendirmeyi yaparken bu alanlardaki iletisimlerini ve iilkelerin davranislarim dikkate
aldim.”. Katilimce1 D, katilime1 A’ya paralellik gostererek, iilke imaji baglaminda ekonomik
ve askeri glicii kriter aldigindan bahsetmekte, fakat, ekonomik ve askeri giiclinlin
medyadaki yansimalarini temel aldigin1 vurgulayarak aslinda kendi algisinin olusumunda,
medyanin giicline isaret etmektedir. Bu durum, belli bir iilkenin farkli medya kanallar
aractyla yuriittiigii iletisim caligmalar1 aracilifiyla, insanlarin o iilkeye yonelik algilarini,

tutumlarini ve davraniglarini etkileyebilecegine isaret etmektedir.

Katilimer  F, Trump’in Twit’lerinin  Tiirkiye’nin  ekonomisinde yarattig
dalgalanmalar1 6rnek gostererek liderlerin sosyal medyayr kullanarak yarattigi etkiden su
sekilde bahsetmektedir: “Liderler tiketiciye nasil yansiyor, dzellikle sosyal medya ile
yansiyor. Sosyal medya’min etkisini nereden anlayabiliriz, Amerika’min su anki lideri
Twitter’t ¢ok etkin kullaniyor. Ulkemiz hakkinda olumsuz bir Twit athginda, sadece bir
saniyelik bir islem yaptiginda, dovizin ne yonde hareket ettigini ¢cok net gorebiliyoruz ki bu
(sosyal medyanin) artik iilke imajint degerlendirirken bir kriter oldugunu gérebiliyoruz.”
Ayrica katilimer F, imaj olusumunda belli bir iilkeyi ziyaret yoluyla kisisel (direkt) tecriibe
etmenin Oneminden bahsetmektedir. Direkt tecriibenin olmadigi durumlarda imaj
olusturacak seyin kisiye ulasan mesajlar oldugunu vurgulamaktadir. Dolayist ile farklh
medya kanallar1 araciligiyla, ya da kisinin ¢evresinden edindigi bilgiler ve izlenimler ile
belli bir iilkeye yonelik imaj gelisimi sekillenmektedir. Katilimer G, katilime1 F’ye benzer
sekilde, kisinin belli bir lilkeye yonelik imaj algisinin gelisiminde bilginin 6neminden su
sekilde bahsetmistir: “O iilke hakkinda bilgim yoksa genel bir kaniya varmam lazim,
medyada yer almast ve yer alis sekline bakarim, tabi bu aslinda hepsi icin gecerli.”.
Ayrica katilimer G, bu bilgiye ulasmada ve iilke ile alakali dolayli tecriibe ediniminde
medya/iletisim faktoriiniin 6zellikle gorsel sanatin devreye girmesiyle daha etkili oldugunu
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vurgulamistir. Katilimer G’ye gore, “Burada istisna Amerika’nin yapim gsirketleri,
Hollywood sirketleri. Burada iilke imaj1 ile iiriin imaj1 arasinda biiyiik bir sey var, gorsellik
olan bir sanat yaptiklar: icin otomatik olarak iilkeden besleniyorlar. Ulkenin imajin
kullanvyor tirtiniinde, aynt zamanda da yaptiklar tirviin, tilke imajini olusturuyor. O yiizden,
benim i¢in medya kismi, gorsel sanatlar kismi, imajla iliskili en ilintili kismi. Sonugta, pek
¢ok insan Amerika’y1 filmlerden ve dizilerden biliyor. Dolayisiyla ¢ok onemli bir etken.
Haber gibi kitlesel iletisim kullamildiginda o daha ¢ok bilgilendirme icin ve rasyonel
algilarinla oynamaya yénelik bir sey. Ama sanat girdigi zaman kitlesel iletisimin igerisine
sanatla birlikte sen farkinda olmadan biling altinda o iilkeyle alakali imajin degisiyor.”. Bu
kapsamda, Amerika’nin dizi ve filmleri araciligiyla bilindiginden ve bireylerin zihinlerinde
Amerika’nin imajinin bu yolla konumlandirildigindan bahsetmistir. Katilime1r G’ye gore,
haber ve genel bilgilendirme niteligi tasiyan medya/iletisim faaliyetleri, bireylerin biligine
etki etmektedir. Diger taraftan, Hollywood sirketleri gibi devasa biitcelere dayali olarak
yiriitiilen film ve dizi yapimciligi gibi sanatsal igerik tasiyan medya/iletisim faaliyetleri,
bireylerin duygularina ve biling altina etki ederek iilke imaji calismalarina katkida
bulunmaktadir. Katilime1 G, Amerika’nin iilke imaji ile Amerikan menseli yapim
sirketlerinin olusturdugu film ve dizi endiistrisinin gii¢lii bir etkilesim igerisinde oldugunu
vurgulamaktadir. Katihmc1 1’e gére “Ulkenin imaji  ¢evremize, sosyal medyada
gordiiklerimize bagh olarak olusuyor.”. Katthmci1 1 “Unliilerin Amerika'va gittiklerinde
attiklart videolardan dolay1, (bu iilke) bize ¢ekici goziikiiyor. Cevre faktorlerinin bizi
etkiledigini diisiiniiyorum. Amerika reklamini iyi yapiyor diye diisiiniiyorum ben.” seklinde
ifade ederek iilke imaj1 algisinin sekillenmesinde iinliilerin medyadaki yansimalarina dikkat
cekmektedir. Dahasi, Katilimer 1, Amerika’nin medya kanallarin1 farkli sekillerde ve
basarili olarak kullanmasini, tilkenin kendi reklamin1 yapmasi olarak tasvir etmektedir. Bu
agidan katilimer 1, iilkenin neden reklamini yapmasini gerektigini su sekilde belirtiyor:
“Reklamint yapamazsa iiriinlerini gésteremez, biz de iilkeyi tantyamayiz. Mesela Filistin'i
bilmiyoruz bize tanitamadiklart i¢in kendilerini.”. Dolayisiyla, katilimc1 1’e gore, belli bir
tilkenin tanmirhigr (ve imaj1), o {lilkenin ylrittiigii medya faaliyetleri aracilign ile
gerceklesmektedir. Bu baglamda, katilimer 1’in su ifadesi Onem arz etmektedir:

“Ekonomisine bakarak bir iilkenin imaji hakkinda fikir edinmiyoruz. Ulkelerin kendini nasil
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pazarladigi ile ilgileniyoruz, iilke kendini nasil pazarliyor, bize kendini nasil gosteriyor,
kendi reklamini nasil yapiyor.”. Katilimer 1, belli bir lilkenin farkli mecralar1 kullanarak
kendisi ile ilgili yaratmaya calistig1 pozitif alg1 ve cagrisimlarin iilkenin i¢inde bulundugu
ekonomik durumundan bile daha 6nemli olduguna vurgu yapmaktadir. Bu baglamda,
iilkelerin imaj calismalarinin aslinda bir c¢esit pazarlama c¢alismast olduguna isaret
edilmektedir. Katilimci 2, katilime1 G’ye paralel olarak sunlari dile getirmektedir: “Amerika
yaptig filmlerle imaj sagliyor, ¢cogunlukla bilim-kurgu, dram sekilde.”. Bu durum, medya
kanallarinin iilke imaji olusumundaki O6nemini gostermektedir. Katilimc1 5’e  gore
“Markalarin ve yaptiklar: dizilerin yam sira Youtuberlar, Instagram'daki tiktokerler
cektikleri videolarla sosyal deneyler yapiyorlar. Bunlar da iilke imajim etkiliyor. Insanlara
hareket yapiyorlar, Tiirkiye'deki insan farkli, yabanct bir insan farkli davranabilir. Bu da
tilkedeki insamin davramg bicimini gézlemlememizi sagliyor.”. Katilimc1 5’e gore,
markalarin iilke imaj1 iizerindeki etkisinin yani sira, farkli sosyal medya mecralarinin da
belli bir tilkedeki insanlarin davranislarini ¢6ziimlemede ve o insanlar hakkinda belli bir
fikir sahibi olmada etkilidir. Katilimcilarin “medya” temasi altinda yer alan ifadelerinin tam

hali EK-2¢’de verilmistir.

4.1.1.5. Yonetim

Katilimc1 A, distik imaja sahip iilke olarak smiflandirdigi Tiirkiye hakkinda su
tespitlerde bulunmaktadir: “Beceriksiz ve 6zgiivensiz bir iilke. Hi¢bir seyi dogru bir sekilde
yapmiyor. Bunlari devlet agisindan soyliiyorum, toplumsal ve kiiltiirel a¢idan degil. Yanlis
hamleler yapiyor, ekonomik biiyiime hedefliyor ama gergeklestiremiyor. Sistemsiz bir iilke,
beceriksizligi de oradan geliyor daha ¢ok. Ama, sosyal enerji potansiyeli yiiksek bir iilke.”.
Katilimer A, Tiirkiye nin imaj1 hakkinda bulundugu negatif ¢ikarimlarin toplumsal/kiiltiirel
konular1 kapsamadigmi, {lkenin yonetilmesi konusunda basarisiz olundugunu ve
Tirkiye’nin potansiyelinin yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Fakat, katilimci A’nin
Tirkiye’nin hi¢bir seyi diizgiin yapamadigini ve beceriksiz oldugunu ifade etmesi, belli
diizeyde zenosentrik egilimlere sahip olduguna isaret eden bir bulgudur. Katilimci B’ye

gore, “Libya ge¢misinde de tam bir demokrasinin tahsis olmadigi, demokrasinin olmadigi,
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smiflandirmamin oldugu, i¢ karisikliklarin oldugu, toplumda refahin tamamen ortadan
kaldirildigi, riistiinii ispatlamamuis bir eyalet gibi goriiyorum ben. Yani bir devlet olarak
goremiyorum su anda, ¢tinkii bir diizen yok. Giiglii olanlarin ve gruplarin sémiiriisii ve
hegemonyasi ve idaresi altinda olan bir devlet aklima geliyor. Libya denildigi zaman,
Sudan denildigi zaman, Orta Dogu denildigi zaman darbeler aklima geliyor, 20.
viizytldayiz halen darbelerden bahsediliyor.” Ayrica katilimct B, {ilkenin i¢inde bulundugu
giivensizlik ortamindan dolayi, Irak’a gitmeyi asla diisiinmedigini ifade etmistir. Katilimci
B, glivenlik, devlet idaresi, demokrasi, darbeler ve i¢ karisiklar konularina dikkat ¢ekmistir.
Dahasi, Libya’y1 bir devlet olarak bile gérmediginden bahsederek {ilkenin yonetimindeKi
basar1 diizeyinin o iilkenin imaj1 agisindan Onemine isaret etmektedir. Katilime1 C, iilke
imaji baglaminda ydnetim konusuna “Oncelikle o iilkenin bagimsizligi, mesrulugu ve
demokrasi kurallarina bagh olmasidir. Demokrasi ¢ok farkli anlamlara gelebilir ama
burada vurguladigimiz milletin tercihiyle mesru olan yénetim bicimi.” seklinde ifade
ederek deginmektedir. Katilimer C, Cin’in imajin1 degerlendirirken, eski sosyalist yapist ve

giiniimiizde demokrasiye olan yoneliminden bahsetmektedir.

Katilimer E, Suriye hakkinda “Savas, magdur insanlar, liderleri tarafindan
otekilestirilmis insanlar aklima geliyor.” seklinde ¢ikarimlarda bulunurken, Irak hakkinda
“Madeni olarak aslinda zengin, ama imkanlarindan ¢ok da yararlanamuyor, somiiriiliiyor.”
seklinde cikarimlarda bulunuyor. Bu dogrultuda, katilime1 E, Irak ve Suriye’nin yonetimi
konusundaki zafiyetlerden bahsetmektedir. Katilimc1 G, Amerika’nin imajindan
bahsederken “Bireylerin devletle iliskisindeki denge ¢ok giizel oturtulmug. Tam birey odakl:
bir yapt yok, birey devlet iliskisi ¢ok iyi, kurallara uyuluyor.” ifadelerini kullanmistir.
Katiimc1 G, ilke imajin1 degerlendirirken yoOnetimsel bir kriter olarak birey-devlet
iliskisindeki dengeye odaklanmaktadir. Katihime1 1’e gére, “Israil'in Filistin iizerinde
kurdugu baski ve onlarin ozgiirliigiinii kisitlamasi, imaj olarak bize negatif yansiyor.
Kendini koruyamamas, giigsiiz olmasi.”. Filistin’in kendini ve haklarin1 koruyacak giice ve
yonetim iradesine sahip olmamasi, katilimci 1’in goziinde bu llkenin imajinin disiik
olmasina sebep olmaktadir. Katilimct 4 ise Filistin’de 6zgiirliigiin devlet tarafindan tahsis
edilememesi konusundan bahsetmektedir. Katilimcilarin “yonetim” temasi altinda yer alan
ifadelerinin tam hali EK-2f"de verilmistir.
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4.1.1.6. Ulke

Katilime1 A, Ingiltere denildiginde “Sinsilik aklima geliyor. Her olayin icindeler ama
hi¢bir zaman goziikmezler.” seklinde bahsederek bu iilkeyi sinsilik ile ¢agristirmaktadir. Bu
durum, katilimer A’nm nigin Ingiltere’yi iilke imaji diizleminde negatif veya pozitif
dogrultuda ele alamadigina ve Ingiltere’yi nicin ndtr imaja sahip bir iilke olarak
konumlandirdigina acgiklik getirmektedir. Katilimc1 B, Ermenistan’a olan olumsuz
tutumunu su sekilde agiklamaktadir: “l. Diinya Savasi’'nda Ermeniler olsun Rumlar olsun,
ki benim bulundugum bélge olan Evzurum’da hala Ermenilerin emellerinin oldugu bir yer,
orada biiyiiklerimiz anlatirdi, ¢cok sayida annelerimizi biiyiiklerimizi oldiirdiikleri o Ermeni
mezalimi soylenir. Bir Erzurumlu olarak Ermenistan dedikleri zaman aklima biiyiiklerimin
anlattiklar: 1915°li yillar geliyor ve benim Ermenilere olan tutum hi¢ de hos degil. Ermeni
kelimesini duyunca bende bir nahosluk olusuyor. Isterse bugiin diinyamn siiper giicii olsun
isterse bugiin diinyaya adaleti getirmeyi vadetseler, onu tahsis etmeye c¢aligsalar bile
Ermelerin gegmiste yapmuis olduklari o Ermeni mezalimi olaylart Doguda ve Giineydoguda
insanlara yasatmis olduklart o dramdan dolayt iyi hislerim yok onlara karsi.”. Katilimci B,
hicbir durumda Ermenistan’a yonelik olumlu bir algi ya da tutum gelistiremeyecegini
vurgulamistir. Katilime1 B’nin Ermenistan’a karsi ¢cok giiclii negatif duygulara sahip oldugu
tespit edilmektedir. Ulke imaji baglaminda katilime1 B’nin bilissel kriterlerinden olan
adalet agisindan diinya genelinde basariya ulagmasi ve diinyada siliper giic olmasi
durumunda bile Ermenistan’in imajinin bu katilimcinin algisinda olumlu hale donmeyecek
olmast duygusal tlilke imajinin 6nemine isaret eden bir bulgudur. Dolayisi ile, katilimc1 B
acisindan tilke imaj1 baglaminda gelistirilen duygusal ¢agrisimlarin bilis odakli gelisen tilke
imaj1 algisindan daha etkili olabilecegi gdzlenmektedir. Katilime1 B’nin {ilke imaj1 algisinin
sekillenmesinde, duygusal faktoriin ¢ok biiylik bir 6nem arz ettigi tespit edilmektedir.
Fakat, katilimc1 B, biligsel iilke imajinin bir bileseni olan politik faktorler agisindan negatif
olarak gordiigii Yunanistan’1, pozitif imaj yaratan bazi duygusal faktdrlerden dolayr notr
olarak gordiigiinii su sekilde ifade etmektedir: “Yunanistan’a nétr dememin sebebi, bu
saydigim eksi yonleri; arti yonleri ise iste yesillikleri, dogal giizellikleri, adalari, turizm
agisindan da yaganabilecek ozelliktedir. Cok koklii ve eski bir medeniyetleri var, Roma’dan

Bizans’tan bahsediyoruz, gezilecek tarihi giizellikleri var. Bunlar pozitif ozellikleri, diger
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vandan da negatif ozellikleri de olunca nétr oluyor.” Ayrica, katilimer B, Yunanistan’in
sahip oldugu tarihi ve dogal turistik destinasyonlara ve koklii bir medeniyete sahip
olmasinin iilke imajma olumlu bir katki yaptigini dile getirmektedir. Miilakatin devaminda
Katilime1 B, Ispanya’da edindigi tecriibesini ve izlenimlerini su sekilde aktariyor: “Bir
hafta Ispanya/Barselona’ya gitmistim. Ispanya’ya gitmeden oOnceki algimla gittikten
sonraki algimda farklilik oldu. En onemlisi oradaki yapilasmanin diizenli olmast.
Havaalanmina inerken binalarin ip gibi diizenli olmasi, oradaki insanlarin trafik kurallarina
riayet etmesi, ¢evrenin temiz olmasi aklima geliyor. Bu tabi ki etkili oldu ve ben
Barselona’da yasamak isterim, diizenli bir yapilasmanin olmasi, temiz bir yapilasmanin
olmast tabi ki etkiledi.”. Katilimc1 B, Barselona’y1 ziyaret etmesinin ardindan yasadigi
direkt tecriibesinden sonra Ispanya’ya sempati duymaya basladigini ifade etmektedir. Hatta,
katilime1 B, Barselona’da yasama isteginden bahsetmistir. Belli bir {ilkede yasama istegine
sahip olma konusu, kisin yagamak istedigi iilkeyi kendisi i¢in ideal bir iilke olarak gérmesi
acisindan 6nem arz etmektedir. Kisinin idealize ettigi lilkenin, o kisinin goziinde olumlu ve

yiiksek bir imaja sahip olmas1 beklenen bir sonugtur.

Katilimer C’nin Tiirkiye ¢agrisimi su sekildedir: “Bagimsizligi icin ¢alisan, kapsayici
bir adalet olgusuna ornek olma ¢abasi.”. Katilime1 D, Amerika hakkinda olumsuz
duygularini su sekilde ifade etmektedir: “Somiirii ve silah ticareti aklima geliyor. Haddini
fazlaswla asmis bir iilke, ozellikle Miisliimanlara olan yaklagimi, zengin kaynaklar: olan
tilkelere karsi somiiriisii agisindan.”. Katilimct D’nin  degerlendirmesinde (biligsel
acilardan) yiiksek imaj atfettigi Amerika’y1 haddini agmis olarak gérmesi, bu iilkeye karsi
ayni zamanda ¢ok gii¢lii olumsuz duygulara sahip olduguna ve belli diizeyde diismanlik

besledigine isaret etmektedir.

Fransa denildiginde katilimc1 E’nin aklina gelenler sunlardir: “Kendini begenmislik.
Diinyada ¢ok biiyiik markasi olan bir iilke degil, ama sadece sdylemleriyle kendini biiyiik
gostermeye ¢alisan bir iilke.”. Fransa’y1 kendini begenmis bir iilke olarak gordiiglinii ifade
etmesi, bu katilimcinin da olumsuz duygusal tepkilere sahip oldugu gostermektedir. Dahast,
Fransa’nin sahip oldugu birgok prestijli markayr gérmezden gelmesi, katilimci E’nin
etnosentrik egilimlere de sahip olduguna isaret etmektedir. Ulke imaji degerlendirmesinde

Fransa’y1 imaj1 yiiksek iilke siiflandirmasina dahil eden bu katilimei, bu iilke hakkinda
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olumsuz duygusal tutumlara sahiptir. Katilimc1 E’ye paralel olarak katilimci F de Fransa’ya
kars1 olumsuz duygulara sahiptir. Katilimc1 F “Fransa deyince benim nedense aklima itici
bir kavram geliyor. Bizde kullaniyor ya olaya Fransiz kalmak deyisi. Olayin disinda, ne
yaptig belirsiz olan bir iilke. Ozellikle medyadaki konusmalarinda Tiirk diismam gibi,
bizim tilkemize diisman gibi agiklamalart olan ama ¢ok da gii¢lii markalart olan bir iilke
imaji var goziimde.” ifadelerini kullanmaktadir. Katilimer F’nin Fransa’yr  “itici”
kavramiyla ¢agristirmasi ve bu iilkeyi “Tiirk diisman1” olarak gormesi, bu lilkeye yonelik
negatif bir duygusal tutuma ve etnosentrik egilimlere sahip oldugunu gostermektedir. Diger
taraftan katilimcit F, Amerika’nin (biligssel acilardan) giiclii bir imaja sahip oldugunu
vurgulamasina ragmen Amerika’yr “Sehir magandasi, mahalle kabadayisi, her seyi o
belirliyor.” seklinde tanmimlamaktadir. Amerika’y1r “maganda” olarak gormesi bu tlkeyi
duygusal agidan olumsuz olarak degerlendirdigine isaret etmektedir. Katilimc1 F miilakatin
devaminda “Diinya diizenindeki en biiyiik giic onun elinde. Bazen bakiyorsunuz kurallari,
insan haklarimi on plana ¢ikariyor, ama kendisinin uymadigint goriiyorsunuz. Tabi bu
olumlu bir imaj mi, hayw!” ifadesini kullanmistir. Katilime1 F, Fransa ve Amerika’dan
bahsederken bilis-duyus uyumsuzlugu yasamaktadir. Katilimei F’nin, bu iilkelerin imajini
biligsel agidan olumlu ve giiclii gérdiigii, fakat duygusal agidan bu iilkelere karsi olumsuz
bir tutuma sahip oldugu tespit edilmektedir. Katilimc1 F, Ingiltere hakkinda sunlari dile
getirmistir: “Ingiltere denildiginde aklima sinsi bir kisi, sinsilik geliyor. Nerede tarihten
gelen bir olay olsa arkasinda Birlesmis Krallik vardir diye kulaktan dolma bir bilgi var.
Tabi bu gergegi yansitiyor mu yansitmiyor mu hi¢hbir zaman kamitlanmayacak ama boyle
bir olusum var ve benim ilk aklima gelen sinsilik oluyor ve arka planda is yiiriitme oluyor.”.
Katilime1 F’ye gére, Ingiltere sinsilik ¢agrisimi yapmaktadir. Katilimer F’nin ¢ok siddetli
olmamasma ragmen bu {ilkeye karst belli diizeyde bir antipatiye sahip oldugu

gozlemlenmektedir.

Katilimc1 G, Tiirkiye’ye karsi hislerini su sekilde ifade etmektedir: “Tiirkiye objektif
bakamadigimiz bir yer. Ofke duyuyorum biraz.”. Bu katilimc1 6fkesinin sebebini,
Tiirkiye nin potansiyelini yeteri kadar kullanamamig olmasina dayandirmaktadir. Katilimei
G Avrupa tilkelerine, Anglo-Sakson ve Akdeniz iilkelerine yonelik olumlu duygularini su

sekilde ifade etmektedir:
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“Genel olarak Avrupa ve Ango-Sakson iilkeleri seviyorum. Akdeniz iilkelerini
kendime yakin oldugunu diistindiigiimden rahat edecegimden dolayr seviyorum. Ama
hangisini tercih edersin dersen Anglo-Sakson 'u tercih ederim. Ispanya bunun istisnasidir, o
da benim mimariye olan diiskiinliigiimden. Oncesinde Ispanya’yi seviyorum gibi bir algim

voktu, gittikten sonra olugtu.”.

Katilime1 G, Anglo-Sakson iilkeleri tercih ettigini belirtmesine ragmen Ispanya’y:
ziyaret ederek sahip oldugu direkt tecriibesi cergevesinde bu iilkeye yonelik olumlu
duygular gelistirdiginden bahsetmektedir. Bu ornekte de iilkeye yonelik edinilen direkt
tecriibenin olumlu duygusal ¢agrisimlar yapma konusundaki Onemi bir kez daha

desteklenmektedir.

Katilimcr 1, duygularin iilke imajmi etkiledigini belirterek, Tirkiye nin (bilissel
acilardan) zayif bir iilke olmasina ragmen, Tirkiye’ye besledigi duygularin zayif imaj
algisin1 noétrledigini belirtmektedir. Tiirkiye’nin iilke imajini ele alan diger katilimcilarda
oldugu gibi katilimci 1°de de bilis-duyus uyumsuzlugunun oldugu gézlenmektedir. Ayrica,
katilimer 1, yiiksek imaj atfettigi ve diinyanin en giiclii iilkesi olarak gordiigi ABD’de
yasama istedigine sahip oldugunu ve bu iilkede mutlu olacagini diislindiigiinii ifade
etmektedir. Ayrica, katilime1 1 “Mesela Israil'in Filistin’e olan zulmii agisindan baktiginda
insanlart oldiirmesi falan. Peki insani yoniinden seni etkilemiyor mu iilkenin imaji?”
seklinde belirterek insanlarin belli bir iilkeye yonelik insani sebeplerden otiirii belli hisler
gelistirmesi gerektigini dile getirmektedir. Bu agidan katilimer 1, “Bence iilke imajinin icine
vicdani duygular da girer, ekonomisi ya da baska bir sey degil. O iilkeye karsi ne
hissediyoruz, duygular giriyor devreye.” seklinde ifade ederek iilke imaji kavraminin i¢inde
iilkeye yonelik duygularin da oldugunu net bir sekilde ortaya koymaktadir. Katilimer 3,
Amerika’nin “giiclii bir iilke” oldugunu belirtmektedir ve bu katilimci Amerika’yr “giigli”
olarak cagristirmaktadir. Katilimci 4, iilke imajiyla yabanci turist sayisi arasinda bir iliski
oldugunu belirterek, bu durumu “Turistler ne kadar ¢ok geliyorsa imaj bence o kadar
yiiksektir.” seklinde ifade etmektedir. Katilimcilarin “iilke” temasi altinda yer alan

ifadelerinin tam hali EK-2g’de verilmistir.
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4.1.1.7. Kiltiir (Dil, yiyecekler ve igecekler)

Katilimc1 B “Mesela Azerbaycan’da adalet olmasa da Azerbaycan’la olan etnik
baglarimiz onlara olan bakisimi olumlu bir sekilde etkiler. Bu herkeste vardir. Ornek
vermek gerekirse Eurovizyon yarismasinda bakiyorsun ki puan vermede Azerbaycan’li bir
yvarismact ¢ikinca SMS’lere yiikleniyorsun, ya da Tiirk birisi ¢ikinca onlar SMS’lere
yiikleniyor. Begenmesek bile biz ayni etnik kékenden geliyoruz diye béyle bir durum oluyor.
Gegcmiste yasanan savaslar ve savaslarda yasanan tutumlar da etkili oluyor. Bugiin
Yunanistan’a bakis agim farklidir. Yunanistan denildiginde aklima Roma ve Bizans geliyor,
Ingiltere denildigimde aklima somiirgecilik geliyor.” seklinde ifade etmistir. Katilime1 A,
etnik/kiiltiirel baglarin iilke imaji1 agisindan olumlu bir imaj algist yaratarak davraniglar
gelistirilmesi baglaminda etkili oldugundan ve ge¢miste yasanan savas vs. gibi durumlarin

cok giiclii negatif bir imaj algisini sekillendirdiginden bahsetmistir.

Katilimer G “Akdeniz iilkelerine notr dememin sebebi duygu, kendi kiiltiiriime yakin
gordiigiim i¢in sempati duyuyorum. Sempati duydugum igin onlara imajlari kétii diyemedim
mesela. Akdeniz kiiltiiriinii sevdigim icin bende bir Akdeniz sempatisi var. Idealize ettigim
kiiltiir Akdeniz kiiltiirii degil. Idealize ettigim kiiltiiriin disiplini Ango-Sakson ve Avrupa
kiiltiirii oldugu icin onlar (Akdeniz iilkeleri) daha yiiksek imajli degiller. Ama bir sempati
besliyorum, o yiizden de negatif goremiyorum c¢ok fazla. Cok objektif degilim yani,
duygular da isin icine giriyor. Kendi hayat goriisiime yakin olmast bana sempatik gelir.”
seklinde ifade ederek bilissel kriterler bazinda ¢ok zayif gordiigii iilkelere duydugu olumlu
hislerin bu negatif algiy1 notr hale getirdigini vurgulamistir. Bilis-duyus uyumsuzlugunun
katilime1 G i¢in de gecerli oldugu goriilmektedir. Ayrica, katilimer G, iilke imaj1 algisinin
sekillenmesinde belli bir lilkeye yonelik sahip oldugu duygularin etkili oldugunu dile
getirmektedir. Katilimc1 G’ye gore, belli bir iilke ile kiiltiirel benzerlige sahip olmak o

iilkeye sempati beslenmesine sebep olmaktadir.

Odak grup goriismelerinde iilke imaji kavraminmi olusturan kiiltiir temas1 altinda
katilimer 2 farklt medeniyetlere ev sahipligi yapma, yemek kiiltiirii, dile sempati duyma;

katilimer 3 kiiltlirel yakinlik, yemek kiiltiirii; katilimer 4 gelenek ve gorenekler, insanlarin
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sicak kanliligt; katilimeir 5 dile sempati duyma gibi konulara deginmistir. Katilimeilarin

“kiiltiir” temasi altinda yer alan ifadelerinin tam hali EK-2h’de verilmistir.

4.1.1.8. Insanlar

Katilimc1 A, Yunanlara kars1 olan negatif duygularim1 su sekilde dile getirmektedir:
“Bugtin biz her konuda onlarla barig¢il bir ortam tesis etmeye ¢alissak da onlara sinir
komsumuz diye yaklagsak da bugiin bir Yunanistan vatandasi TC vatandaslarin
biinyesine/oziine sindiremez. Bu yiizden, Yunanistan denildiginde Roma ve Bizans geliyor
aklima. Onun igin bir Yunanlhyla konusacak olsam temkinli olurum.”. Katilimci B i¢in
Yunan halki olumsuz bir ¢agrisim yapmaktadir. Tarihte ve glinlimiizde yasanan olumsuz
olaylardan dolay1 katilimec1 B’nin Yunan halkina yonelik géze carpan olumsuz tutumlara

sahip oldugu tespit edilmektedir.

Diger taraftan, katilimci B, belli bir {ilkeye yonelik edinilmis direkt tecriibenin iilke
imaj1 acisindan Onemini su climleyle aciklamaktadir: “Ben Almanya’ya gitmis olsam,
oradaki misafirperverligi konukseverligi gérmiis olsam, oradaki insanlarin tutum ve
davranmiglarint gorsem belki de o iilkenin imaji1 bende o sekilde (olumlu) olacak.”. Katilimci
B, belli bir iilke hakkinda bilgi ve tecriibe edinmenin iilke imaj1 algisinin sekillenmesindeki

roliine isaret etmektedir.

Katilime1 G, katilimer B’ye paralel olarak belli bir iilkeye yonelik imaj algisinda, 0

ilkeyle alakali bilgi ve tecriibe sahibi olmanin 6nemine su sekilde deginmektedir:

“Eger gittigim bir iilkeyse oradaki insanlarin birbirlerine davranmiglarina, diizene

(trafik) bakarim.”

“Ben siyasi degerlendirmedigim icin insan faktoriine bakiyorum, insan davranis
yapist benim igin onemli. Insanlarin trafikte, yiiriirken, restoranda ya da sana karsi
davramiglar: da olabilir. Genel olarak insanlar arast iliski ve sosyal iliski yapisina daha

cok dikkat ediyorum, siyasi durumlar daha altta kaliyor.”.
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Katilime1 B ve G, lilke imajinin olusturulmasinda kullanilan bir unsur olan tecriibeyi
geemiste ya da giiniimiizde insanlarin davraniglarini ve birbirleri arasinda kurduklar
iliskileri gozlemleyerek elde etmektedir. Bu acgidan, belli bir iilkede yasayan insanlar
araciligiyla edinilen tecriibenin iilke imaj1 algisini sekillendiren bir unsur oldugu tespit

edilmektedir.

Odak gruptaki katilimcilarin ABD vatandaslari hakkinda negatif duygulara sahip

olduklar su ifadelerinden tespit edilmektedir:
Katilimet 1: “Insani olarak bakarsak bence ¢ok sertler.”

Katilime1 2: “Ailevi duygular: hi¢ yok. Bizde geleneklerimizden dolayr ailevi
duygularimiz gii¢lii.”

Katilimer 5: “Duygusal zekalari ¢ok diisiik.”
Katilimc1 6: “Diger iilke vatandagslarina gore daha onyargili gibiler.”
“Soguklar ve onyargilar”.

Diger taraftan katilimc1 5, Tiirkleri cana yakin insanlar olarak tasvir etmektedir. Odak
grupta, Nijerya’nin iilke imajinin diisiik oldugu iizerine uzlagilmisti. Katilimer 3,

Nijerya’nin iilke imajinin diisiik olmasinin sebeplerinden birisini su sekilde agiklamaktadir:

“Bir¢ok iilke onlarin (Nijerya'nin) dogal kaynaklarimi tiiketiyor. Benim géziimde bir
tilkenin ekonomik durumu yaminda iilkedeki insanlarin zulme karsi daha dik ve ahlakl

durmasi etkiliyor bu durumu.”

Katilimc1 5, Nijerya halkinin kendilerine yapilan zulme karsi tavir almamasi ve bu
zulme kars1 pasif kalmalarimin iilkenin algilanan imajimi da zayiflattigini vurgulamaktadir.
Katilimc1 5’e benzer sekilde katilimer F, insan davranisinin iilke imaj1 agisindan 6nemli

oldugunu su sekilde agiklamaktadir:

“Ulkeyi degerlendirirken iilke vatandaglarimin davranislar: énemli, fakat liderlerin
davranislar: daha 6nemli. Haberlerde, medyada ya da bize gelen diger mesajlarda o iilkeyi

temsil eden kisilerin hareketleri biiyiik onem arz ediyor.”
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Katilimer F, tilkedeki insan faktoriinlin yaninda, politik faktorlerin dnemine de dikkat
¢ekmektedir. Katilimer 1, belli bir iilkedeki insanlarin tutum ve davranislarinin, 0 iilkenin

imajimin sekillenmesindeki katkisini su sekilde ifade etmektedir:

“Tiirkiye'nin vicdant yéniiniin gercekten ¢ok yiiksek oldugunu diistiniiyorum.
Hosgoriilii, yardimsever ve misafirperver, insani duygular: yiiksek. Tiirkiye'de insanlar
mesela evde yiyecek ekmegi olmasa bile misafir geldiginde biitiin imkanlarini o misafir i¢in
harcayacaktir. Ekonomisi kotii bile olsa aldigi maas evine yetmese bile bir misafir
geldiginde a¢ kaldirmaz. Béyle duygulart da var, ekonomisi kétii olsa bile nétrliiyor

birbirini.”

Katilimcr 1, biligsel agilardan diisiik gordiigii Tiirkiye’nin imajinin, duygusal iilke
imajinin  gelismesinde etkili olan insan faktorii ile notrlestigini ifade etmektedir.

Katilimcilarin “insanlar” temasi altinda yer alan ifadelerinin tam hali EK-21’da verilmistir.

4.1.1.9. Markalar

Katilimer B iilke imaj1 algisinda bilginin 6nemini ve bu bilgiyi iilkeye ait markalar

yoluyla tecriibe ettigini su sekilde aciklamaktadir:

“Biz o iilkeyi neyle tamiyorsak onunla degerlendiriyoruz, bilmedigimiz bir seyi
degerlendirmemiz  imkansiz. Ben Yunanistant tarihini  bildigim icin  tarihiyle
degerlendirdim. Almanya’yi markasiyla bildigim i¢in markasiyla degerlendirdim ¢iinkii

bende o imaj vardi.”

Katilimc1 B Almanya’yr direkt tecriibe edemediginden Otiirii markalar1 araciligiyla

dolayli olarak tecriibe ettigini su sekilde aciklamaktadir:

“Gergek¢i olmak gerekirse, Almanya filan denildigi zaman aklimiza teknoloji ve
marka ile geliyor zaten, baska sekilde gelmiyor ki. Markasiyla geliyor. Baska sekilde gorsel
ve yazinsal basinda da bize hitabeden i¢inde bulundugumuz bu markalardir zaten. Onun

icin, ben marka olmadan, Almanya’yt nasil degerlendirebilirim?”
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Katilimc1 B’nin Alman markalarini temel almadan bu iilkenin imaj1 hakkinda bir fikir
sahibi olamayacagmi belirtmesi iilke imaji acisinda Onemli bir  bulgudur.
Markalara/tiriinlere yonelik algilanan imaj, literatiirde genel iilke imaji (makro imaj)
baglaminda degil, triin/lilke imaj1 (mikro imaj) altinda degerlendirilmekte ve iilke imaj1
kavramimin Ol¢iimiinde markalarin 6nemi goz ardi edilmektedir. Yasadigimiz tiikketim
caginda, ililke imaj1 kavramii marka olgusunu bir kenara iterek Slgmeye calismak bu
kavramin Ol¢limiinde bir baska eksiklik olarak aragtirmacilarin yiizlestigi bir gergekliktir.
Katilimcilarin belli bir lilkeye yonelik imaj algis1 gelistirebilmek i¢in o iilke hakkinda bilgi
sahibi olma ve o iilkeyi direkt ya da dolayli olarak tecriibe etmeye ihtiya¢ duyduklarini
vurguladiklart tespit edilmektedir. Dolayisiyla, bilgiye ulasma, ya da iilkeyi tecriibe etme
“ziyaret, 1is iliskileri, ailevi iliskiler veya arkadaglar” araciligiyla direkt ya da
“konvansiyonel/sosyal medya, (iirlin/hizmet) markalari, sinema filmleri, diziler”
araciligiyla dolayli olarak ger¢eklesmektedir. Bu agidan, bireylerin belli bir iilkeye yonelik
imaj1 algis1 gelistirebilmek icin o iilkeye ait unsurlara bir sekilde temas etmeleri
gerekmektedir. Katilimci1 B, bu temasin ger¢eklesmesinde markalarin 6nemine isaret
etmektedir. Kapital diizenin insan hayatindaki yansimalari ve post-modern paradigmanin
benligimizi tiikketim yoluyla insa ettigimize dair varsayimlari, markalarin iilke imaji
edinimindeki roliinii destekleyen etkenlerdir. Bu ac¢idan, katilimci B’nin iilke imaji

Olctimiinde markalarin 6nemine isaret eden su ifadeleri cok 6nemlidir:

“Konusmamin basindan beri eger dikkat ederseniz ben iilkelerin imajini hep
markalara dayandirdim. Ulkeleri tamimamda ve benim nazarimdaki intibalarinda marka

benim icin ¢cok 6nemlidir.” .

Katilmer E’ye gore “Markalar iilkelerin imajini etkiliyor. O iiriinler bir iilkeden
diinyaya yayilryor.”. Katilime1 E, markalarin iilkenin diinyaya agilan kapisi olduguna isaret
etmektedir. Katilime1 B’nin “Cin den bir stirii ucuz mallar var, isimleri dikkate alinmiyor.
Belki de reklamlart yapilmiyor.” seklindeki ifadesi, Cin’in {ilke imajinin ni¢in diinyada notr
ya da olumsuz algilandigin1 aciklar niteliktedir. Cin mallarmin kalitesiz olmas1 ve tiim
diinyanin bu kalitesiz Cin mallarina uzun siiredir maruz kalmasi, sadece Cin’in mikro

(lirtin) imajina degil, ayrica algilanan genel {ilke imajin1 da olumsuz yonde etkilemektedir.
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Katilime1r F, Fransa’nin medyadaki yansimalarini takip ederek bu iilkeyi “Tiirk
diisman1” olarak gordiigiinii ifade etmesine ragmen, ¢ok giiclii markalara sahip oldugunu
kabul etmektedir. Dolayisiyla katilimec1 F i¢in Fransa “Tiirk diigsmani”, fakat ¢ok giiclii
markalar1 olan bir iilke olarak ¢agrisim yapmaktadir. Katilimci F, Almanya’nin imajini
markalariyla eslestirmekte ve Almanya’nin kendisinde saglamlik ¢agrisimi yaptigindan su

sekilde bahsetmektedir:

“Mesela Almanya denildiginde her zaman markalarindan gelen bir saglamlik olgusu

vardir.”.

Katilime1 F, iilke imaj1 gelisiminde sahip olunan bilginin roliine isaret etmektedir.

Ayrica katilimei F, iilke imaji-marka algisi eslestirmesini su sekilde aciklamaktadir:

“Ingiltere 'nin sinsiligi markalara da yansimis, su an marka aklima gelmiyor, British
Airways. Israil de ayni. Mesela, Israil’de Henkel var. Henkel de bile bir sinsilik var. Ulke
imajlart markalara da yansimis. Henkel’i sor kimse bilmez. Ama Omo yu sor herkes bilir,
yvani ¢ati markasi. Sabanci ismini duyurabilmek icin her seyin sonuna “sa” koyar, ama
Henkel hi¢hir zaman ismini oraya koymaz. Omo der, Persil der, Rejoice der, ama bunlarin
hepsi Henkel’in. Her bir marka ayri degerdedir, ama Henkel onun ¢ati markasi. Ulke
imajinin marka da nasil one ¢iktigint gorebiliyoruz. Amerika’da da aym sekilde, orada
Apple ornegini vermistik. Apple, Huawai’ye ve Samsung’a karsi bir¢ok davayr kaybetmis
olmasina ragmen, Amerika’min giiciinii ve simarikliginin orada da oldugunu goriiyoruz.
Steve Jobs’tan sonra ¢okiis yasayan Apple’in Amerika ' min giiciinii arkasina aldigimi ve
diger markalara karsi haksiz rekabet dahil bir¢ok sekilde siddet uyguladigini gériiyoruz.

Bu da o giiciin yansimasini bize gosteriyor.”

Katilimer F’nin Ingiltere ve Israil’in sinsiliginin markalarinda da oldugundan
bahsetmesi ve Amerika’nin giiciiniin ve siddetinin diinyadaki yansimalarinin markalarinda
da olmasi, iilke imaj1 ile marka algisinin eslestigine isaret etmektedir. Dolayisiyla, katilimer
F’nin mense {iilkenin karakteristik Ozelliklerini (imajin1) markalara da atfetme egilimi
gosterdigi tespit edilmektedir. Bu baglamda katilimci F, iilkelerin imajlariin markalara

yansidigini ileri stirmektedir.
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Marka ve iilke imaju iligskisine dair katilimcilarin tartigmalari su sekilde geligmistir:

Katilimer 1: “Markalart var, iilke ile iletisimimizi bu sekilde sagliyoruz. Teknoloji
caginda yasiyoruz, Amerika teknolojiyi pazarladigi icin insani faktorleri ele almadan imaj

olarak yiiksek konuma koyduk.”

Katilimer 4: “Markalar: olmazsa Amerika nasil ayni imajda olsun ki, sifir.” “Bu

markalari olmazsa Amerika Amerika olur mu?”
Katilime1 5: “Markalar tilkenin reklamini yapiyor.”

Insanlarin belli bir iilke ile olan iletisimini markalar araciligiyla sagladigina ve
markalarin {ilke reklamin1 yaptigina dair bulgular, markalarin iilke imaj1 algisini
sekillendirmesindeki etkisini gostermektedir. Dahasi, markalar1 olmadan Amerika’nin
imajinin etkisiz (sifir) hale geleceginin katilimci 4 tarafindan dile getirilmesi, tilke imaji-
marka eslesmesine en gilizel drnegi olusturmaktadir. Dolayisiyla, katilimeilarca belli bir
iilkeye ait markalarin o {lilkenin imajmni yansittig1 goriisii agir basmaktadir. Bu baglamda,
markalar genel iilke imaj1 kavrami icerisinde ele alinmalidir. Hatta, elde edilen bulgular
markalarin {ilke imaj1 6lgtimiinde vekil degisken (Proxy) olarak bile alinabilecegine isaret
etmektedir. Bu durum giicli markalara sahip iilkelerle kisithh kalmaktadir, c¢linkii
katilmcilar imaj1 zayif birgok lilkeye ait markalar1 bulmakta giiclik ¢ekmistir. Diger
taraftan, giiglii imaja sahip bazi iilkeler, iskandinav iilkeleri gibi, markalariyla degil; hayat
standartlari, gelir adaleti ve egitim kalitesi gibi unsurlarla 6n plana ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin “markalar” temasi altinda yer alan ifadelerinin tam hali EK-21’de verilmistir.

4.1.2. Ulke imaji algisinda bilis ve duyus

Katilimcilarin ifadeleri, duygusal boyutun belli bir {ilkeye yonelik net bir pozisyon
alma ve davramslara doniismede daha etkili olabilecegini gostermektedir. Ulke imaji
kavraminin  Ol¢limiinde rastlanan bilis agirlikli  tablonun, iilke 1imaj1 algisinin
sekillenmesinde duygu faktoriiniin etkisini azaltan bir durum olmadig1 goriisii elde edilen

nitel veri baglaminda degerlendirildiginde daha agir basmaktadir. Katilimci B’nin
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ifadesinde kullandigi Ermenilerin siiper giic olmasi ve dilinyaya adaleti getirmesi
durumunda bile bu iilkeye karsi negatif bir tutum takinacagini ve Azerbaycan’a beslenen
hissi duygulardan otiirii Eurovizyon yarigmasinda SMS atildigini ifade etmesi, duygulara
dayali olarak gelisen iilke imajinin eylemlere donlismesinin bilis temelinde gelisen {lilke
imajina kiyasla daha siddetli olduguna isaret etmektedir. Katilime1 B, iilke imaj1 (biligsel)
kriterlerinden bahsederken “adalet”, “egitim”, “kiiltiir” ve “demokrasi” diizeylerinin bir
iilkeyi degerlendirmede ¢ok 6nemli oldugunu vurgulamistir. Fakat miilakatin devaminda,
iilke imajinda ¢ok Onemli bir kriter olarak gordiigii adaletin Azerbaycan’da olmamasi
durumunda bile kiiltiirel baglardan dolayr kendisine sempatik goziiken Azerbaycan’a

bakiginin olumlu kalacagini dile getirmesi, duygusal boyutun énemine isaret eden baska bir

bulgudur.

Odak grup goriismesinde katilimci1 2 Amerika’yi (bilissel agidan) yiiksek imaja sahip
ilkeler kategorisine dahil etmesine ragmen, Amerika hakkinda hos seyler hissetmediginden

dolay1r Amerika’nin iilke imajindan da hoslanmadig1 su sekilde vurgulamastir:

“Saman altindan su yiiriittiikleri icin imaji hosuma gitmiyor. Bize dost goziikiip
diisman oldugumuz iilkelere yardim ettigi zaman hos goziikmiiyor acgik¢asi. Goriinmeyen

stirekli bir ¢catigsma igindeyiz, o yiizden hosuma gitmiyor.”

Katilimc1 2’nin bu tartismasindan sonra Katilimc1 1, “Bence iilke imajimin igine
vicdani duygular da girer, ekonomisi ya da baska bir sey degil. O iilkeye karsi ne
hissediyoruz, duygular giriyor devreye.” diyerek bilis-duyus ¢atismasinda duyusun daha

etkili oldugundan bahsetmistir.

Sonrasinda katilimct 4, “Bence bir iilkenin imajint ekonomisi belirler. Mesela Israil,
kalem kalem agiklayalim, savunmast olarak ekonomisi olarak ¢ok iyi.” demesi lizerine
Katilime1 1, “Peki bir sey soracagim sana. Mesela Israil'in Filistin’e olan zulmii acisindan
baktiginda insanlart oldiirmesi falan. Peki insani yoniinden seni etkilemiyor mu iilkenin
imaj1?” sorusu lizerine katilimci 4 ilk basta savundugu biligsel boyutun éneminin bu agidan

diistiniildiiglinde aslinda 6nemsiz kaldigimi  belirtmistir. Bu durum, iilke imaj
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degerlendirmesinde ilk basta baskin gdziiken bilis odakli etkenlerin duygular devreye

girdikten sonra dnemsizlestigine igaret etmektedir.

Gerek odak grup goriismesinde gerek derinlemesine miilakatlarda katilimcilardan
iilke imaj1 yiiksek ve distik lilkeler se¢meleri istenmistir. Sonrasinda, bu iilkeleri secerken
hangi etkenleri temel aldiklar1 soruldugunda katilimcilarin dayanaklarini ¢ogunlukla bilis
odakl1 olgular {izerinde temellendirme egiliminde olduklar1 gézlemlenmistir. Katilimci 1 ve
katillmc1 4 arasinda gegen bilig-duyus tartismasinda oldugu gibi iilke imaji algisini
sekillendiren etkenler hakkinda ayrintilara girmeye baslayinca, ortaya ¢ikan ilk tablonun
degismeye basladig1r goriilmektedir. Bu durum, {ilke imajinin sekillenmesinde bazi sosyo-
psikolojik degiskenlerin etkisine isaret etmektedir. Bireylerde iilke imaj1 algisinin gelismesi
baglaminda, belli bir iilkenin vatandasinin kendi iilkesine veya baska iilkelere yonelik
tutum ve davraniglar tarihsel ve kiiltiirel baglar, ya da ¢atigmalar ¢ergevesinde sekillenen
sevgi (affinity) veya diigmanlik (animosity) kavramlara isaret etmektedir. Ayrica, kapali ve
tutucu kiiltiire sahip bir {ilkedeki insanlarin kendi iilkesine yonelik gii¢lii baglar1 veya bagka
tilkelere olan mesafeli yaklasimi etnosentrism, vatanseverlik (patriotism) ve psikolojik
mesafe (psychic distance) kavramlarini, agik ve serbest kiiltlire sahip bir iilkedeki insanlarin
diger iilkelere olan kucaklayici tavri kozmopolitanizm ve uluslararasicilik
(internationalizm) kavramlarini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu sosyo-psikolojik degiskenler ile
iilke imajinin gii¢lii bir etkilesim igerisinde gelistikleri ve birbirleriyle iligkili kavramlar
olduklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla, iilke imaji algisinin sekillenmesinde bu sosyo-
psikolojik degiskenlerin 6nemli bir role sahip oldugu disiiniilmektedir. Literatiir
incelendiginde, bu degiskenlerin iilke imajima olan goreli etkilerini ya da etkilesimlerini
arastiran bir ¢alismaya rastlanmamasi, iilke imaj1 literatiiriindeki baska bir bosluga isaret
etmektedir. Fakat bu bulgu, bu ¢calismanin amaclar1 ve kapsami1 disinda kaldigindan dolay1,

bu konu iizerinde derinlemesine bir tartismaya gerek goriilmemistir.

Katilimc1 D, ABD’yi yiiksek imaja sahip bir iilke olarak simiflandirmasina ragmen,
ABD denildiginde “Somiirii ve silah ticareti aklima geliyor. Haddini fazlasiyla asmis bir
tilke, ozellikle Miisliimanlara olan yaklasimi, zengin kaynaklari olan iilkelere karst

somiiriisii agisindan.” seklinde ¢agrisimlar yaparak bu iilkeye karsi negatif hislere sahip
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oldugunu belirtmektedir. Benzer sekilde katilimci E, Fransa’y1 yiiksek iilke imajina sahip
iilkeler sinifina yerlestirmesine ragmen, bu iilke denildiginde “Kendini begenmislik.
Diinyada ¢ok biiyiik markast olan bir iilke degil ama sadece soylemleriyle kendini biiyiik
gostermeye ¢alisan bir iilke. Ekonomik ve teknolojik olarak ¢ok iistiin degil.” seklinde
duygusal olarak negatif ¢agrisimlar yapmaktadir. Bu iki katilimci yiiksek imaja sahip tilke
kategorisine yerlestirdikleri {ilkelere yonelik giiclii negatif duygusal tutumlar

gostermektedir.

Ulke imaji degerlendirmesinde katilimci D, segme kriterlerini “Ekonomik giic ve
askeri giiciine gore sectim, medyadan o sekilde goriiyoruz.” seklinde agiklamaktadir.
Ayrica, katilimer D, imaj1 yliksek iilkelerden bahsederken “Daha ¢ok ekonomik giiciinden
otiirti ve medya olarak gii¢liiler. Bir¢ok iilke tizerinde soz sahibiler, yaptirimlart var.”
ifadelerini kullanmistir. Katilimer E, “Oncelikle bir iilke diinyada sézii gegen, taninmis,
televizyonlarda adindan séz edilen bir yerde ise imaj olarak daha iyidir. Ulkenin sahip
oldugu askeri, ekonomik, teknolojik olanaklar:.” temel aldigimi belirterek bilis odakli
kriterlerden bahsetmistir. Dolayis1 ile, bu durum katilimci D ve E icin iilke imajinin
kavramsal agidan temel olarak bilis odakli kriterlerden olustugunu diisiindiiklerini
gostermektedir. Bu durum, bu katilimeilarin, diger katilimcilarin aksine, imaji yiiksek bazi
tilkeler hakkinda sahip olduklar1 negatif duygusal tutumlarini {lke imaji

degerlendirmesinde kriter olarak ele almadiklarin1 gostermektedir.

Ulke imaji kavramidan bahsedildiginde katilimcilarm oncelikle bilis temelli
degerlendirmeler yaptiklar1 g6z Oniinden ¢ikarilamamasi gereken bir bulgudur.
Katilimcilara yiiksek ve diisik imaja sahip iilkeleri hangi kriterleri temel alarak
belirledikleri sorusu yoneltildiginde derinlemesine miilakata katilan yedi kisi ve odak grup
goriismesine katilan alti kisi (toplamda katilimcilarin tamami) ekonomik, teknolojik,
politik, yasal, askeri, sosyal, egitim, yonetim ve medya kodlar1 altinda siiflandirilabilecek
bilis odakli etkenlerden bahsetmistir. Bu dokuz kod igerisinden ekonomik, teknolojik,
politik, yasal, askeri ve egitim kodlar1 ilkenin gelismisligine isaret eden faktorler
oldugundan dolay1 “gelismislik™ temasi altinda toplanmistir. Sosyal ve politik kodlari, belli

bir iilkenin sosyo-politik gercekligini yansittigindan 6tiirii “sosyo-politik faktorler” temasi
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altinda toplanmistir. YOnetim ve medya kodlari, belli bir {ilkenin uluslararasi alandaki
yansimalarini ve sunumunu saglayarak iilkenin dis diinya ile olan iletisim faaliyetlerini
yerine getirdiginden Otlirli “iletisim” temasi altinda toplanmistir. Bu dokuz (bilis odakli)
kodun haricinde, derinlemesine miilakata katilan iki kisi iilke imajin1 olusturan etkenler
arasinda duygu/duyus altinda smiflandirilabilecek etkenlerden direkt olarak bahsetmistir.
Ayrica, miilakatin devaminda tilke imaji baglaminda konustukca ve farkli senaryolar
lizerinde tartistik¢a, katilimcilarin basta (bilissel agilardan) olumlu imaja sahip oldugunu
ileri siirdiikleri baz iilkelere (ABD, Fransa ve Ingiltere) yonelik giiclii olumsuz duygusal
tepkiler gelistirdikleri gozlenmektedir. Katilimcilarin {ilke imaji baglamindaki bilis
yonelimli yaklagimlari, bu kavraminin literatiirde ni¢in agirlikli olarak bilis odakli bir

diizlemde ele anlandig1 konusunda bir i¢ gorii kazanilmasina olanak saglamaktadir.

Ik bakista bilis odakli olarak gbriilen iilke imaji kavrami, katilimcilarin imajini
pozitif olarak gordiikleri iilkelere bile giiclii ve negatif yonde verdikleri duygusal tepkileri
g0z Oniine alindiginda, bu kavramin duygu faktoriinii de icine alan bir yapi icerisinde
gelistigi tespit edilmektedir. Katilimcilardan iilke imaji algilarini olusturan etkenleri
siralamalart istendiginde, katilimcilar tarafindan ilgili sorunun altinda direkt olarak
bahsedilmemesine ragmen, miilakat siirecinde goze carpan giiclii duygusal tepkilerin
varligi, duygusal etkenlerin de iilke imaj1 algisinin sekillenmesinde ¢ok onemli bir rol
oynadigmna isaret etmektedir. Bu baglamda duyus, katilimcilar tarafindan (iki katilimci
hari¢) iilke imaj1 kavrami igerisinde direkt olarak ele alinmamasina ragmen, katilimcilarin
iilke imaj1 degerlendirmelerinde var olan bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Duygusal
iilke imaj1 faktorii altinda ele alinan unsurlar, katilimcilarin {ilke imaji kavraminm
degerlendirirken direkt olarak bahsettikleri 6geler degildir. Fakat, bu kavram dogasi geregi,
katilimcilarda belli iilkelere yonelik spontane bir sekilde gelisen olumlu ve olumsuz
duygusal temalari da kapsamaktadir. Katilimcilarla yapilan miilakatta, duygusal iilke
imajiyla alakali diyaloglarin igerisinden ¢ikarilan kiiltiir, dil, yiyecekler-icecekler, iilke,
insanlar ve markalar olmak iizere alt1 kod belirlenmistir. Bu alt1 kod, katilimcilarin belli bir
iilkenin kendisine, diline, yiyeceklerine-i¢eceklerine, kiiltiiriine, insanlarina ve markalarina
yonelik gelistirdikleri duygular1 kapsamaktadir. Kiiltiir, dil ve yiyecekler-icecekler kodlari
“kiiltlire]l faktorler” temasi altinda toplanmisken {tilke, insanlar ve markalar kodlar1 “iilke
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cagrisimlarr” temasi altinda ele almmustir. Ulke imaj1 kavram ag, bilissel ve duygusal imaj

algilar alt boyutlariyla Sekil 6’da verilmistir.

Sekil 6. Ulke imaji kavram ag
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\ Ulke
Cagnisimlari

Ulke imaji kavrami ve bu kavramin 8l¢iimii konusu birgok arastirmaci tarafindan ele
alian bir konudur (Jaffe ve Nebenzahl, 1984; Papadopoulos vd., 1990; Martin ve Eroglu,
1993; Parameswaran ve Pisharodi,1994; Knight ve Calantone, 2000; Knight vd., 2003;
Pereira vd., 2005; Chattalas vd., 2008; Lala vd., 2008; Maher ve Carter, 2011; Buhmann ve
Ingenhoff, 2015; Buhmann, 2016). Bu calismalarin arasindan, belli bir iilkeye yonelik
duygulari bu kavramin 6l¢iimii kapsaminda bir boyut olarak ele alan ¢ok az galisma
bulunmaktadir. (Orn. Chattalas vd., 2008; Maher ve Carter, 2011; Wang vd. (2012);
Buhmann ve Ingenhoff, 2015; Buhmann, 2016). Wang vd. (2012), literatiirden belli
maddeleri toplayarak duygusal iilke imaji ol¢timiinii gergeklestirmeye c¢alismistir; fakat,
Wang vd. (2012)’in derleyerek kullandig1 61¢iim aracinda giivenilirlik ve gegerlilik konulari

derinlemesine ele alinmamistir. Chattalas vd. (2008) ve Maher ve Carter (2011) duygusal
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ilke imajin1 Fiske vd.’nin (2007) sosyal bilis teorisi ¢ergcevesinde ele aldigi samimiyet ve
yeterlilik kavramlari ile ilgili ¢alismasina ve Cuddy vd.’nin (2007) gruplararasi duygu ve
stereotip davraniglar1 konu alan ¢alismasina dayandirarak 6lgmeye ¢alismistir. Chattalas
vd. (2008) ile Maher ve Carter’in (2011) bu ¢abasi, iilke imajinin 6l¢limiine yeni bir
yaklagim getirmekle birlikte, bu kavramin 6ziinden belli diizeyde bir sapmaya neden
olmustur. Buhmann ve Ingenhoff (2015) ve Buhmann, (2016) {ilke imajin1 6lgmede gerek
kavramsal gerek psikometrik agilardan literatiirdeki en basarili calismalardan biri olmasina
ragmen, uluslararas1 iliskiler/halkla iligkiler yonelimli oldugundan dolayr pazarlama
bakisindan uzaktir. Ayrica, Buhman ve ¢alisma arkadaslarinin gelistirdigi 6l¢egin ¢ok fazla
madde ihtiva etmesinden dolayi, akademik c¢alismalarda pratik bir sekilde kullanilmasi zor
goziikmektedir. Bu yiizden, bu ¢alismanin amaglar1 kapsaminda, kavramsal ve psikometrik
acillardan gii¢lii ve ayrica siki bir 6l¢lim aract olusturularak literatiirdeki bu bosluk
doldurulmaya ¢ahisilmistir. Ulke imajinim 6lgiimii iizerine yapilan bu calismada, ele alinan

kavramin dogas1 geregi, interdisipliner bir bakis ag¢is1 uygulanmistir.

Sonug olarak, yapilan literatiir taramasi ve nitel analiz ile elde edilen bulgulara dayali
olarak, iilke imaj1 iizerine yeni bir tamim gelistirilmistir. Ulke imaj1 kavramu, kisinin belli
bir iilkeyle yasadig1 dogrudan (ziyaret, is iligkileri, ailevi iliskiler, arkadaslar) ya da dolayli
(konvansiyonel ve sosyal medya, o llkenin (iirlin/hizmet) markalari, sinema filmleri,
diziler) tecriibeleriyle olumlu, notr ya da olumsuz olarak sekillenen biligsel ve duygusal
karakteristiklere sahip bir tutumdur. Dolayli tecriibelere dayali olan iilke imaji daha
sembolik ve algisal bir dogrultuda gelisirken direkt tecriibelere dayali {ilke imaji daha

somut ve saglamdir.

4.2. Calisma 2: Ol¢iim Aracinin Giivenilirligi ve Gecerliligi

4.2.1 Guvenilirlik

Kolayda ornekleme yoluyla se¢ilmis 192 katilimciya uygulanan anket sonucu elde
edilen veri, kesfedici faktor analizi ve giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Kesfedici
faktor analizinde temel bilesenler (principal component) analizi ve faktorlerin rotasyonunda
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ise varimax kullanilmistir. Madde havuzu, igerik gegerliligi ve goriinis gecerliligi
calismalar ile sadelestirilmistir. Sonrasinda, kalan maddeler 5°li likert 6l¢egi kullanilarak
ABD, Polonya, Irak ve Tiirkiye baglaminda anket haline getirilerek katilimcilara

ulastiriimastir.

4.2.1.1 Kesfedici faktor analizi

Kesfedici faktor analizi kapsaminda, Amerika, Polonya, Irak ve Tiirkiye nin {ilke

imajlar1 kullanilarak ULKIM’in giivenilirlik ¢alismasi yiiriitiilmiistiir.

4.2.1.1.1 Amerika’nin iilke imajina yonelik yapilan kesfedici faktor analizi

Amerika i¢in yapilan i¢ tutarlilik analizi sonucu elde edilen Cronbach a degerinin ve
kesfedici faktor analizi sonucu elde edilen KMO degerinin yiiksek oldugu ve Bartlett’in
kiiresellik testinin anlamli oldugu tespit edilmistir. En diisiikk ortak yiike (communalities)
sahip degiskenin degerinin ise ,566 oldugu gozlemlenmektedir. Faktor analizi sonucu elde

edilen bulgular Tablo 6’da sunulmustur.
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Tablo 6. ABD iilke imajina yonelik kesfedici faktor analizleri

Bilissel Duygusal Ortak Yiik | Ortalama
Maddeler Ulke imaji Ulke imaji Degerleri (Stan.
Sap.)

Bu iilke teknolojik olarak ileri bir iilkedir. 881 792 ?51826(;
Bu iilke askeri agidan gii¢lii/caydirict bir ,867 ,152 4,378
tilkedir. (,993)
Bu iilke gii¢lii markalara sahiptir. 860 754 ?’9530(3
Bu iilke gelismis bir iilkedir. ,843 743 ?535698)
Bu iilke kiiresel ekonomide giiglii bir ,834 717 4,420
konuma sahiptir. (,992)
Bu iilke kendi haklarimi ve c¢ikarlarim ,812 ,663 4,259
koruyabilir. (1,092)
Bu ilke kaliteli drtinler hizmetler , 792 ,676 4,155
iretir/pazarlar. (,998)
Bu iilke siyasi bir gili¢ olarak diinya , 791 ,638 4,399
politikasina yon verir. (1,066)
Bu iilke aklima hos seyleri getirir. 832 714 é’gég)

N S ,805 ,653 2,606
Bu iilkeyi seviyorum. (1,233)
Bu iilkenin kiiltiirti hosuma gidiyor. 804 647 é’ggg)
Bu iilkeye ait mallar/hizmetler duygusal 152 1966 é’?é%)
olarak beni ¢eker. '

. - e ,736 577 3,031
Bu iilkede mutlu olacagimi diisliniiyorum (1.338)

. . ,302 ,698 ,579 3,575
Bu iilke beni heyecanlandirir. (1.333)
Cronbach o= ,895 941 872 B B
Aciklanan toplam varyans (%) = 67,650 40,993 26,657 ) )
Kaiser-Meyer-Olkin testi 907 - -
Bartlett’in kiiresellik testi - -
Ki-kare 1822,914
Serbestlik Derecesi 91
Anlamlilik diizeyi ,000

Teoriye ve elde edilen nitel bulgulara paralellik gostererek maddeler en temel haliyle

bilis ve duyus olmak iizere 2 faktdr altinda toplanmistir. 1. faktdr toplam varyansin

%40,993’1i ve 2. faktor ise %26,657 sin1 agiklamaktadir. Dolayis1 ile agiklanan toplam

varyansin %67,650 oldugu tespit edilmistir.
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Nitel ¢aligma kapsaminda yapilan miilakatin basinda, ABD yiiksek imaja sahip tilke
kategorisinde ele alinmasina ragmen, miilakat silirecinin devaminda katilimcilarin
Amerika’ya karsi glclii negatif duygular gelistirdikleri tespit edilmisti. Bu bulgu
baglaminda, Amerika’nin iilke imaji acisindan katilimcilarin  bilis-duyus ¢atismasi
icerisinde olduklar1 sonucuna ulagilmisti. Yapilan faktor analizi sonucu elde edilen
maddelerin ortalamalarina bakildiginda, bilissel iilke imaj1 agisindan giiglii bir tilke olarak
degerlendirilen ABD, duygusal iilke imaji1 agisindan olumsuz degerlendirmelere tabi
tutulmustur. Nitel analizde Amerika baglaminda tespit edilen bilis-duyus uyusmazligi,
faktor analizi sonucunda da gozlemlenmektedir. Dolayisiyla, gelistirilme asamasinda olan
Olglim aracinin su anki mevcut hali, nitel analizle elde edilen bulgulara paralellik
gostermektedir. Bu durum, gelisme siirecinde olan 6l¢iim aracinin dogru yolda ilerledigine

isaret etmektedir.

4.2.1.1.2. Polonya’mn iilke imajina yonelik yapilan kesfedici faktor analizi

Polonya i¢in yapilan i¢ tutarlilik analizi sonucu elde edilen Cronbach o degerinin ve
kesfedici faktor analizi sonucu elde edilen KMO degerinin yiiksek oldugu ve Bartlett’in
kiiresellik testinin anlamli oldugu tespit edilmistir. En diisiik ortak yiike (communalities)
sahip maddenin ,436 ile duygusal iilke imaj1 faktorii altinda bulunan “Bu iilkeye ait
mallar/hizmetler duygusal olarak beni ¢eker.” oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi

sonucu elde edilen bulgular Tablo 7°de sunulmustur.
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Tablo 7. Polonya 'nin iilke imajina yonelik kesfedici faktor analizi

Maddeler Bilissel Ulke Duygusal Ortak yiik | Ortala
imaji Ulke imaji degerleri ma
(Stan.
Sap.)
Bu iilke kiiresel ekonomide giicli bir 779 ,610 3,036
konuma sahiptir. (,903)
Bu iilke teknolojik olarak ileri bir iilkedir. 174 636 (352365%
Bu ilke kaliteli {irlinler hizmetler ,765 ,641 3,233
iiretir/pazarlar. (,849)
. S . 728 ,581 3,591
Bu iilke gelismis bir iilkedir. (,996)
Bu iilke kendi haklarin1 ve g¢ikarlarim , 704 ,546 3,440
koruyabilir. (,956)
. I, - 71 ,602 2,969
Bu iilkenin kiiltiirGi hosuma gidiyor. (1.030)
Bu iilkevi sevi ,755 ,606 3,285
ilkeyi seviyorum. (1.013)
. g o ,745 ,632 3,228
Bu iilkede mutlu olacagimi diistiniiyorum (1,216)
. S ,700 575 3,238
Bu iilke aklima hos seyleri getirir. (1.082)
Bu iilkeye ait mallar/hizmetler duygusal ,657 ,436 2,637
olarak beni geker. (,9911)
. . ,459 ,605 576 3,389
Bu iilke beni heyecanlandirir. (1.181)
Cronbach a=,871 833 838 ) )
Agciklanan toplam varyans (%) = 58,558 29,416 29,142 ) )
Kaiser-Meyer-OlKkin testi 880 ) )
Bartlett’in kiiresellik testi - -
Ki-kare 847,131
Serbestlik Derecesi 55
Anlamlilik diizeyi ,000

Polonya’ya ait {ilke imaji1 maddeleri, teoriye ve elde edilen nitel bulgulara paralellik
gostererek en temel haliyle bilis ve duyus olmak tizere 2 faktor altinda toplanmistir. 1.
faktor toplam varyansin %29,416’linii ve 2. faktor ise %29,142’ini agiklamistir. Dolayist ile

aciklanan toplam varyansin %58,558 oldugu tespit edilmistir.

Diger {ilkelere kiyasla notr {ilke olarak ele alinan Polonya’nin faktdér analizinde,

biligsel iilke imajina ait maddelerden “Bu iilke askeri acidan gii¢li caydirict bir iilkedir.”,
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“Bu iilke giiclii markalara sahiptir.” ve “Bu iilke siyasi bir gii¢ olarak diinya politikasina
yon verir.” maddelerinin farkli bir 3. boyut altinda toplanmasinin {ilke imaj1 teorisine ve
nitel analiz bulgularina paralellik gostermemesinden ve bu maddelerin faktor analizi
acisindan yeterli Ozelliklere sahip olmamasindan dolayr analizden c¢ikarilmast uygun

gorilmiistir.

“Bu iilke beni heyecanlandirir.” maddesinin bilissel {ilke imaji1 altindaki faktor
yiikiiniin ,459; duygusal iilke imaj1 altindaki faktor yiikiiniin ise ,605 ve ortak yiik degerinin
ise ,576 oldugu tespit edilmektedir. Bu madde, olusturulan madde havuzunda duygusal iilke
imaj1 faktorii altinda ele alinmistir. Bu maddenin kesfedici faktor analizi sonucunda
duygusal tilke imaj1 altindaki faktor yiikiiniin daha biiylik olmasi, sahip oldugu ortak yiik
degerinin diisiik olmamas1 ve ylriitilen kesfedici faktor analizi sonucu elde edilen
maddelerin Ol¢iim aracinin gegerlilik calismasinda tekrar sadelestirilmeye tabi tutulacak

olmasindan dolayi, bu asamada bu maddenin ¢ikarilmamasi uygun goriilmiistiir.

Nitel analiz sonucunda nétr iilke olarak degerlendirilen Polonya’nin bilissel ve
duygusal {ilke imajinin ortalamasinin 3 dolaylarinda olmasi nitel bulgular1 destekler
nitelikte olmakla birlikte gelistirilme siirecindeki Sl¢lim aracinin dogru yolda ilerledigine

isaret etmektedir.

4.2.1.1.3. Irak’in iilke imajina yonelik yapilan kesfedici faktor analizi

Irak i¢in yapilan i¢ tutarlilik analizi sonucu elde edilen Cronbach o degerinin ve
kesfedici faktor analizi sonucu elde edilen KMO degerinin yiiksek oldugu ve Bartlett’in
kiiresellik testinin anlamli oldugu tespit edilmistir. En diisiik ortak yiike (communalities)
sahip maddenin ,496 ile duygusal iilke imaji faktorii altinda bulunan “Bu iilke beni
heyecanlandirir.” oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi sonucu elde edilen sonuglar Tablo

8’de sunulmustur.
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Tablo 8. Irak’wn iilke imajina yonelik kesfedici faktor analizi

Maddeler Biligsel Ulke | Duygusal | Ortak Yiikk | Ortalama
imaji Ulke imaji Degerleri (Stan. Sap.)
Bu iilke kaliteli iriinler hizmetler ,814 117 1,995
iiretir/pazarlar. (,986)
Bu iilke teknolojik olarak ileri bir iilkedir. 803 756 3513 4£;
Bu iilke kendi haklarimi ve g¢ikarlarini ,804 ,661 1,881
koruyabilir. (1,011)
Bu iilke askeri agidan gii¢lii caydirici bir ,801 ,685 2,005
ilkedir. (1,058)
Bu iilke kiiresel ekonomide giiglii bir ,798 ,670 2,083
konuma sahiptir. (1,110)
Bu ilke siyasi bir giic olarak diinya , 733 547 1,974
politikasina yon verir. (,991)
. S . 731 ,320 ,637 1,684
Bu iilke geligmis bir iilkedir. (,853)
. I i 721 ,557 1,891
Bu iilke gii¢lii markalara sahiptir. (,996)
Bu iilkevi sevi 187 ,627 2,062
u tilkeyi seviyorum. (1.033)
. S 744 ,605 1,979
Bu iilke aklima hos seyleri getirir. (1.040)
. e 1 ,718 ,533 2,114
Bu iilkenin kiiltiirti hosuma gidiyor. (1.0594)
,685 ,496 2,187
Bu iilke beni heyecanlandirir. (1,157)
Bu iilkede mutlu olacagimi diisliniiyorum 681 547 (:LéGSGS
Bu iilkeye ait mallar/hizmetler duygusal ,670 ,501 2,047
olarak beni ¢eker. (,959)
Cronbach o= ,906 921 832 B B
Agiklanan toplam varyans (%) = 60,985 36,224 24,761 ) )
Kaiser-Meyer-OlKkin testi 907 ) .
Bartlett’in kiiresellik testi - -
Ki-kare 1482,772
Serbestlik Derecesi 91
Anlamlilik diizeyi ,000

Maddeler teoriye ve elde edilen nitel bulgulara paralellik gostererek en temel haliyle

bilis ve duyus olmak iizere 2 faktdr altinda toplanmustir. 1. faktor toplam varyansin
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%36,224°linii ve 2. faktor ise %24,761’ini agiklamaktadir. Dolayisi ile agiklanan toplam
varyansin %60,985 oldugu tespit edilmistir.

“Bu iilke geligmis bir iilkedir.” maddesinin biligsel {ilke imaji1 boyutu altindaki faktor
yiikiiniin ,731 ve duygusal iilke imaj1 boyutu altindaki faktdér yiikiiniin ise ,320 oldugu
gozlemlenmektedir. Bu madde, olusturulan madde havuzunda biligsel iilke imaji faktorii
altinda ele alinmistir ve bu maddenin, bilissel iilke imaj1 altindaki faktor yiikii, duygusal
tilke imaj1 altindaki faktor yilikiinden yiiksektir. Ayrica bu madde, sahip oldugu ortak yiik
degerinin diisiik olmamasi ve ylriitiilen kesfedici faktor analizi sonucu elde edilen
maddelerin 6l¢lim aracinin gegerlilik calismasinda tekrar sadelestirilmeye tabi tutulacak

olmasindan dolay1, bu maddenin ¢ikarilmamasi uygun goriilmiistiir.

Irak nitel analiz sonucu diisiikk imaja sahip bir {ilke olarak ele alinmisti. Yapilan
kesfedici faktor analizi sonucu elde edilen bulgulara gore, Irak hem bilissel hem de
duygusal acilardan imaj1 diigiik bir iilke olarak degerlendirilmistir. Irak’a duygusal iilke
imaj1 baglaminda diisik imaj atfedilmesinin agirlikli nedenin toplumda Arap kokenli
siginmacilara yonelik gelismeye baslamis negatif algi ve tutumlardan kaynaklandig:

distiniilmektedir.

4.2.1.1.4. Tiirkiye’nin iilke imajina yonelik yapilan kesfedici faktor analizi

Tiirkiye i¢in yapilan i¢ tutarlilik analizi sonucu elde edilen Cronbach o degerinin ve
kesfedici faktor analizi sonucu elde edilen KMO degerinin yiiksek oldugu ve Bartlett’in
kiiresellik testinin anlamli oldugu tespit edilmistir. En diisiik ortak ylike (communalities)
sahip maddenin ,527 ile biligsel {ilke imaj1 faktorii altinda bulunan “Bu iilke askeri a¢idan
giiclii caydirict bir iilkedir.” oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi sonucu elde edilen

bulgular Tablo 9’da sunulmustur.
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Tablo 9. Tiirkiye nin iilke imajina yonelik kesfedici faktor analizi

Maddeler _ Biligsel Duygusal | Ortak Yiik Ortalama
Ulke imaji | Ulke imaji | Degerleri (Stan. Sap.)
Bu iilke kiiresel ekonomide giiglii bir konuma ,816 ,702 2,855
sahiptir. (1,207)
Bu iilke gii¢lii markalara sahiptir. 804 657 éiég)
Bu iilke teknolojik olarak ileri bir {ilkedir. 767 648 éggg)
Bu iilke geligmis bir iilkedir. 749 332 672 (iﬁ.g)
Bu ilke  kaliteli  drtinler  hizmetler ,730 ,618 3,057
iiretir/pazarlar. (1,114)
Bu iilke kendi haklarim1 ve ¢ikarlarini ,700 332 ,601 3,088
koruyabilir. (1,215)
Bu iilke siyasi bir gilic olarak diinya ,647 ,338 ,533 2,964
politikasina yon verir. (1,230)
Bu iilke askeri acidan gii¢lii caydirict bir ,602 ,406 527 3,689
ilkedir. (1,214)
. L 824 124 4,140
Bu iilkeyi seviyorum. (1197)
Bu iilkenin kiiltiirii hosuma gidiyor. 801 00 (‘11,(1)(735)
Bu iilke aklima hos seyleri getirir. 333 798 748 é’;;g)
Bu iilkeye ait mallar/hizmetler duygusal ,786 670 3,891
olarak beni ceker. (1,191)
Bu iilke beni heyecanlandirir. 781 690 é’ggi)
Bu iilkede mutlu olacagimi diistiniiyorum. 375 774 740 é’ﬁi)
Cronbach a=,933 907 918 ) )
Agiklanan toplam varyans (%) = 65,859 33,883 31,977 ) )
Kaiser-Meyer-Olkin testi 1930 - -
Bartlett’in kiiresellik testi 1751,142 - -
Ki-kare 91
Serbestlik Derecesi ,000
Anlamlilik diizeyi

Maddeler teoriye ve elde edilen nitel bulgulara paralellik gostererek en temel haliyle

bilis ve duyus olmak iizere 2 faktdr altinda toplanmistir. 1. faktdr toplam varyansin

%33,883’linli ve 2. faktor ise %31,977’sini agiklamistir. Dolayist ile gergeklestirilen

kesfedici faktor analizi sonucu toplam varyansin %65,859 agiklanmaktadir.

115



Bilissel iilke imaj1 faktorii altinda toplanan “Bu iilke gelismis bir iilkedir.”, “Bu iilke
kendi haklarimi ve ¢ikarlarimi koruyabilir.”, “Bu iilke siyasi bir gii¢ olarak diinya
politikasina yon verir.”, “Bu iilke askeri acidan giiclii caydirict bir iilkedir.” maddeleri
duygusal iilke imaj1 boyutu altinda siras1 ile 0,332, 0,332, 0,338 ve 0,406 faktor yiiklerine
sahiptir. Diger taraftan, duygusal iilke imaj1 faktort altinda toplanan “Bu iilke aklima hos
seyleri getirir.” ve “Bu tilkede mutlu olacagimi diisiiniiyorum.” maddeleri bilisgsel {ilke imaj1
boyutu altinda sirasi ile ,333 ve ,375 faktor yiiklerine sahiptir. Bu faktor yiiklerinin diisiik
oldugu, yiiksek faktor yiikleri ile diisiik faktor yiikleri arasinda, “Bu iilke askeri a¢idan

b

giiclii caydirict bir iilkedir.” maddesi harig, en az ,200 iizerinde bir fark oldugu
gozlenmektedir. Ayrica, yiiksek faktor yiiklerine sahip maddelerin bulundugu boyutlarin
madde havuzundaki dagilimla paralellik gostermesi, ortak yiik degerlerinin diisiik
olmamast ve gerceklestirilen bu kesfedici faktdr analizi sonucu elde edilen faktor
dagilimimin gegerlilik c¢alismasinda tekrar sadelestirilmeye tabi tutulacak olmasi gibi
durumlar gbéz Oniine alinarak kesfedici faktor analizinin sonuglari bu haliyle kabul

edilmistir.

Yiirtitiilen nitel analizde, Tiirkiye’nin iilke imaji agisindan katilimcilarin bilis-duyus
catismasi igerisinde olduklart sonucuna ulagilmisti. Yapilan faktor analizi sonucu elde
edilen maddelerin ortalamalarma bakildiginda, bilissel iilke imaji agisindan olumsuz
degerlendirilen Tiirkiye, duygusal iilke imaj1 agisindan olumlu degerlendirmelere tabi
tutulmustur.1 Nitel analizde Tiirkiye baglaminda tespit edilen bilis-duyus uyusmazliginin
faktor analizi i¢cin de gegerli oldugu tespit edilmistir. Sonu¢ olarak, kesfedici faktor
analiziyle wulasilan bulgular nitel analizlerde elde edilen bulgularla paralellik
gostermektedir. Bu durum, gelisme siirecinde olan 6l¢iim aracinin dogru yolda ilerledigine

isaret etmektedir.

1 Caligmanin veri toplama siireci Tiirkiye drnekleminde gerceklestirildiginden dolayi, Tiirkiye nin duygusal
iilke imajinin yiiksek olmasi beklenen bir sonugtur.
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4.2.1.2. Kesfedici faktor analizi bulgulari iizerine tartisma

Amerika’nin  ve Tirkiye’nin kesfedici faktér analizlerindeki maddelerinin
ortalamalarina bakildiginda, bilis-duyus catismasi géze carpmaktadir. Amerika bilissel
olarak olumlu degerlendirilip duygusal acgilardan olumsuz degerlendirilirken, Tiirkiye
biligsel olarak olumsuz degerlendirilip duygusal acilardan olumlu degerlendirilmistir. Wang
vd. (2012) Cinli tiiketiciler lizerinde yaptig1 calismasinda, Amerika’nin olumlu bir biligsel
iilke imajma sahipken, olumsuz bir duygusal imaja sahip olduguna dikkat cekerek,
kavramsal olarak bu durumun bir yanlislik igermedigine isaret etmektedir. Bilakis, bu
durum, bilis yonelimli olarak 6l¢iilen tilke imajinin bu kavrami tiim boyutlariyla ele almada
yetersiz kaldigmi gostermektedir. Ulke imaji kavrami, katilimcilar tarafindan bilis agirlikli
kriterler ger¢evesinde degerlendirilmis oldugundan dolayi, nitel analizlerde yiiksek imaj
atfedilen Amerika, bilissel iilke imaji faktorii baglaminda da iilke imaj1 yiksek bir iilke
olarak degerlendirilmistir. Tiirkiye ise 4 katilimcinin 1’1 tarafindan yiiksek, 1’1 tarafindan
diisiik ve diger 2’si tarafindan ise notr olarak ele alinmistir. Tiirkiye’nin imajinin yiiksek ya
da diisiik olarak degerlendirilmesi birgok farkli sosyo-psikolojik degiskenin ve 6znel
yargilarin etkisiyle sekillenmekteyken, notr olarak ele alinmasi ise biligsel kriterler
acisindan diislik gortilen Tirkiye’nin imajinin, duygusal {ilke imaj1 tarafindan

nétrlenmesinden kaynaklanmaktadir.

Irak’n diisiik iilke imajina sahip oldugu tespit edilmistir. Irak iizerine elde edilen bu
bulgu, nitel analiz ile de paralellik gostermektedir. Kesfedici faktér analizi sonucu,
katilimcilar tarafindan hem bilissel kriterler hem de duygusal kriterler ¢ergevesinde, Irak,
diisiik imaja sahip bir iilke olarak degerlendirilmistir. Polonya baglaminda da nitel analize
paralel sonuglara ulagilarak bu iilkenin biligsel ve duygusal iilke imaj1 agilarindan nétr bir
iilke oldugu tespit edilmistir. Kesfedici faktor analizi sonucu yapilan sadelestirilmelerden
sonra, gilivenilirlik analizi kapsaminda sadelestirilen 6l¢iim aract maddeleri Tablo 10°da
verilmistir. Giivenilirlik analizi sonucu, “Bu iilke askeri a¢idan giiclii caydrict bir
ulkedir.”; “Bu iilke siyasi bir gii¢ olarak diinya politikasina yon verir.” ve “Bu iilkeye ait
mallar/hizmetler duygusal olarak beni ¢eker.” maddelerinin, istatistiki olarak kismen
yeterli ozelliklere olarak sahip oldufuna kanaat getirilmistir. Olgiim araci gelistirme

stirecinde yiriitilen bu asamanin kesfedici Ozelliklere sahip olmasindan dolayi, bu
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maddelerin 6lglim aracindan ¢ikarilip ¢ikarilmamasi konusu (goriiniis) gecerlilik analizi

icin toplanan veriye gore karar verilecektir.

Tablo 10. Giivenilirlik analizi sonucu kalan maddeler

Biligsel Ulke imaji

5-Bu iilke siyasi bir gii¢ olarak diinya politikasina yon verir.

6-Bu iilke gii¢lii markalara sahiptir.

15-Bu iilke geligmis bir iilkedir.

19-Bu iilke kendi haklarini ve ¢ikarlarini koruyabilir.

22-Bu iilke askeri agidan gii¢lii/caydirict bir iilkedir.
32- Bu iilke teknolojik olarak ileri bir iilkedir.

34- Bu iilke kaliteli lirlinler/hizmetler iiretir/pazarlar.

54- Bu iilke kiiresel ekonomide gii¢lii bir konuma sahiptir.

Duygusal Ulke imaji

57-Bu iilkeyi seviyorum.

61-Bu tilkenin kiiltiirii hogsuma gidiyor.

67- Bu iilkede mutlu olacagimi diisiiniiyorum.

75- Bu iilkeye ait mallar/hizmetler duygusal olarak beni ¢eker.

76- Bu iilke beni heyecanlandirir.

82- Bu iilke aklima hos seyler getirir.

Not: Italikle belirtilen maddelerin 6l¢iim aracindan c¢ikarilip ¢ikarilmamasi konusu gegerlilik iizerine
yapilacak ¢aligmanin verisi toplandiktan sonra karar verilecektir.

Sonug olarak, genel iilke imaj1 algis1 bireylerin belli bir lilkeye yonelik bilis ve
duyuslariin ortak etkisiyle sekillenmektedir. Nitel analiz kapsaminda, belli iilkeler bazinda
bireylerin bilis ve duyus ¢atismasi yasadigi gézlemlenmistir. Benzer sekilde, ortalamalar
incelendiginde, bilis-duyus catismasinin varligi giivenilirlik analizi kapsaminda da ortaya
¢ikan bir bulgudur. Bu durum, iist diizey yapiya sahip iilke imaj1 kavraminda alt diizey
bilesenler ve iist diizey bilesen arasindaki iliskinin yonii hakkinda i¢ gorii kazanilmasina
yardimc1 olmaktadir. Alt diizey ve {iist diizey bilesenler kendilerine ait maddeleri
sekillendirmektedir. Alt diizey bilesenler, goreli etkileriyle, iist diizey bileseni
sekillendirmektedir. Bu baglamda, iist diizey yapidaki tiim bilesenler, kendi boyutlari
altindaki maddelerle olan iligkilerinin yonii agisindan reflektiftir. Alt diizey bilesenlerle, {ist
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diizey bilesen arasindaki iligkinin yonii ise formatiftir. Reflektif ve formatif yapilarla
alakali derinlemesine bilgiye ulasmada Edwards ve Bagozzi (2000), Diamantopoulos ile

Siguaw (2006) ve Finn ve Wang (2014) 6nemli kaynaklardir.

Yapilan kesfedici faktor analizi ve i¢ tutarlilik analizi sonucu elde edilen maddelerin
farkli iilke imaj1 diizeyine sahip Amerika, Polonya, Irak ve Tiirkiye’de, kiigiik farkliliklara
ragmen, benzer bir faktor dagilimina sahip oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak, kesfedici
faktor analizi ile tlilke imaj1 diizeylerine yonelik elde edilen bulgular, nitel analizdeki
bulgular ile paralellik gostermektedir. Bu durum, 6l¢iim araci gelistirme siirecinde dogru

yolda ilerlendigine isaret etmektedir.

4.2.2. Gegerlilik

Gelistirilme asamasindaki 6l¢iim aracinin gegerlili§i konusunda igerik, goriinlis ve
yapt gecerliligi calismalar1 yiiriitiilmiistiir. Icerik gecerliligi baglammda konunun
uzmanlarindan 6l¢iim aracinin maddeleri ile ilgili gorisler alinmistir. Yapr gegerliligi
baglaminda ise dogrulayici faktor analizi ve Olgiit gecgerliligi konularina deginilmistir.
Dogrulayict faktor analizinde ayirt edici gegerlilik ve yakinsak gegerlilik tartisilmigken,
olgiit gecerliligi baglaminda eszamanli gegerlilik ve nomolojik gecerlilik iizerine

tartisilmastir.

4.2.2.1. Icerik gecerliligi
Calismanin igerik gecerliligi, farkli alanlarda uzman ve {ilke imaj1 konusuna hakim
olan yerli ve yabanci akademisyenlerin uzman goriisiine basvurularak saglanmistir. Ayrica,

caligmanin icerik gecerliligi, yiiriitiilen goriiniis gecerliligi ile desteklenmistir.

4.2.2.1.1. Uzman gériisii

Mense iilke konusunda uluslararasi baglamda uzman ve isletme/pazarlama
akademisine yon veren dergilerde yaymlari olan onbir akademisyenden e-mail yolu ile

uzman gorlisii talep edilmesi lizerine Uli¢ kisiden pozitif geribildirimler alinmistir.
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Geribildirimlerde verdikleri yonergeler dogrultusunda havuzdaki maddeler diizenlenmistir.

Uzmanlarin benzer maddeler ve gereksiz maddeler olarak belirtikleri maddeler not

almmistir. Bu diizenlemeler anket formunun Ingilizce versiyonu igin yapilmistir. Tiirkiye

baglaminda ise iletisim, hukuk, siyaset ve pazarlama alanlarinda bes uzman akademisyen,

anket formunun hem Ingilizce hem Tiirkge versiyonlarin1 kontrol ederek geribildirimlerde

bulunmustur. Verilen geribildirimlere gore, gerekli diizenlemeler yapilmistir. Ayrica,

uzmanlarin ¢ikarilmasini uygun gordiikleri maddeler not alinmistir.

Sonug olarak hem yabanct hem Tiirk uzmanlarin goriisleri temel alinarak, bilissel

boyuttaki 11 maddeye ait ifade revize edilip 2 yeni madde eklenmistir. Diger taraftan,

duygusal boyuttaki 7 maddeye ait ifade revize edilmistir. Yapilan sadelestirmeden sonra 85

maddeden 46 madde c¢ikarilmistir. Boylece, toplamda 25 biligsel ve 16 duygusal olmak

tizere 41 madde kalmistir. Revize edilen madde havuzu Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11. Revize edilmis madde havuzu

Biligsel Ulke imaji

5-Bu iilke siyasi bir gii¢ olarak diinya politikasina yon verir*

6-Bu iilke giiclii markalara sahiptir.*

8-Bu iilkenin markalar1 tiiketicilerine prestij saglar. *

9-Bu iilkedeki egitim imkanlar iyidir. *

10-Bu iilke diinya medyasinda olumlu ¢cagrisimlar yapar. *

12-Bu iilke gii¢lii bir demokratik sisteme sahiptir.*

13-Bu tilke giivenli bir iilkedir. *

15-Bu iilke gelismis bir iilkedir. *

17-Bu iilke temiz bir tarihi ge¢gmise sahiptir. *

19-Bu iilke kendi haklarini ve ¢ikarlarini koruyabilir. *

22-Bu iilke askeri agidan gii¢lii/caydirict bir iilkedir. *

26-Bu iilkede gelismis bir adalet duygusu vardir. *

27-Bu iilke giiclii ve adil bir sosyal refah sistemine sahiptir. *

28-Bu tilkenin giiclii bir devlet lideri vardir. *

31- Bu iilke, halkina ileri diizeyde hak ve ézgiirliikler saglar.

32- Bu iilke teknolojik olarak ileri bir iilkedir.

34- Bu iilke kaliteli iiriinler/hizmetler tiretir/pazarlar.

41- Bu iilke yiiksek teknolojiye sahip iiriinler iiretmektedir.
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42- Bu iilke halkina iist diizey hayat standartlart saglanir.

44- Bu iilke istikrarl bir politik sisteme sahiptir.

48- Bu tilke diger milletlerin degerlerine sayg1 gosterir.

54- Bu iilke kiiresel ekonomide giiglii bir konuma sahiptir.

55- Bu iilke kiiresel 6lgekte etkili bir kiiltiire sahiptir.

Yeni madde- Bu iilke insan haklarina saygi duyar.

Yeni madde- Bu iilke saglam bir hosgorii ve ¢ogulcu bir kiiltiire sahiptir.

Duygusal Ulke imaji

57-Bu iilkeyi seviyorum. *

58-Bu tilkenin markalarini kullanmak hosuma gidiyor. *

59-Bu iilkenin dili hosuma gidiyor. *

60-Bu iilkenin yemeklerini seviyorum.*

61-Bu iilkenin kiiltiirii hosuma gidiyor. *

62-Bu iilkedeki insanlar1 seviyorum. *

63-Bu iilkenin turistik/dogal ¢evresi ilgimi ¢ekiyor. *

64-Bu iilkenin devlet liderini seviyorum.*

67- Bu iilkede mutlu olacagimi diisiiniiyorum. *

68-Bu iilke yapimi filmleri/dizileri izlemeye bayilirim. *
69-Bu iilkedeki insanlar sicak kanlidir. *

71-Bu iilke bir¢ok turist i¢in cezbedici bir yerdir. *

75- Bu iilkeye ait mallar/hizmetler duygusal olarak beni ¢eker.

76- Bu iilke beni heyecanlandirir.

T7- Bu iilkeye ait mallari/hizmetleri arkadaslarima gostermekten gurur duyuyorum.

82- Bu iilke aklima hog seyler getirir.

Noti: * isareti, nitel verinin analizinden elde edilen maddeleri sembolize etmektedir. Diger maddeler ise
literatlirdeki farkli kaynaklardan toplanmustir.
Not,: Italikle isaretlenen maddeler revize edilmistir.

Ifadelerde yapilan degisikliklerin karsilastirilabilmesi igin Tablo 2’deki madde
havuzunun ilk versiyonuna ait olan madde numaralar1 degistirilmemistir. Uzman goriisii ile
icerik gecerliligi saglanan 41 maddeden olusan revize edilmis havuzdaki maddeler,
kesfedici faktor analizine tabi tutulmustur. Kesfedici faktor analizi sonucunda ¢ikarilan
maddelerden olusan madde havuzunun son hali goriiniis gegerliligine tabi tutulduktan sonra

yap1 gecerliligi analizleriyle 6l¢iim aracina son sekli verilmistir.
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4.2.2.1.2. Goriiniig gecerliligi

Yiiriitiilen nitel aragtirma ve literatiir taramasi dogrultusunda olusturulan 85 maddelik
havuzun ilk hali incelendiginde bu maddelerin {iilke imaji kavrammi Olcebilecek
potansiyelde oldugu sonucuna ulagilmistir. Sonrasinda bu maddeler uzman goriisiine
sunularak goriiniis gecerliligi desteklenmistir. Goriiniis gegerliligi baglaminda 20 Iktisadi
ve Idari Birimler dgrencisi ile goriisiilerek uzman goriisii sonras1 kalan 41 maddenin

goriiniis gecerliligi ele alinmistir. Maddelerin oldugu sekilde kalmasi tizerine uzlagilmistir.

Uzman goriisii ve goriinlis gecerliliginden sonra ilk sadelestirme yapilarak kalan 41
madde giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Giivenilirlik analizi sonucu istatistiki olarak
kismen yeterli 6zelliklere olarak sahip olduguna kanaat getirilen “Bu iilke askeri a¢idan
gliclii caydirici bir iilkedir.”; “Bu iilke siyasi bir gii¢ olarak diinya politikasina yon verir.”
ve “Bu iilkeye ait mallar/hizmetler duygusal olarak beni ¢eker.” maddeleri goriiniis

gecerliligi baglaminda 6l¢lim aracindan ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir.

“Bu iilke askeri agidan giiglii caydirict bir iilkedir.” maddesi Polonya baglaminda
yeterli istatistiki 6zelliklere sahip olmadig1 ve Tiirkiye baglaminda en diisiik faktor yiikiine
sahip oldugu tespit edilmistir. “Bu iilke siyasi bir gii¢ olarak diinya politikasina yon verir.”
maddesi ise Polonya baglaminda yeterli istatistiki ozelliklere sahip olmadigi, Amerika
baglaminda en diisiik faktor yiikiine sahip oldugu ve Tiirkiye baglaminda “Bu iilke askeri
agidan giicli caydwrici bir iilkedir.” maddesinden sonra en diisiik faktor yiikiine sahip

oldugu tespit edilmistir.

Ulke imaj1 yiiksek olan her iilke askeri giiciiyle én plana ¢ikmazken (Iskandinav
lilkeleri gibi) askeri giice sahip her iilke de yiiksek imaja sahip degildir (ABD ve Israil
gibi). Norve¢ ve Danimarka gibi iskandinav iilkeleri askeri varlik gdstermeyen iilkeler
olmasina ragmen nitel analizde imaj1 yiiksek iilkeler olarak degerlendirilmisti. Diger
taraftan, giiclii askeri 6zelliklere sahip ABD ve Israil gibi iilkelere bilissel agilardan olumlu
yaklasilmasina ragmen cok gliclii negatif duygular atfedilmisti. Bu durum, diinya
siyasetinde s6z sahibi olma konusu i¢in de gegerlidir. Dolayisiyla, diinya siyasetinde s6z
sahibi olmak ve askeri agilardan gii¢lii olmak her iilkenin imaji ile paralellik gdsteren
durumlar olmayabilir. “Bu iilkeye ait mallar/hizmetler duygusal olarak beni c¢eker.”
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maddesinin bazi katilimcilar tarafindan kafa karigikligina sebep oldugunun belirtilmesi
tizerine, bu madde tekrardan degerlendirilmeye alinmistir. Degerlendirme sonucu, bu
maddenin belli diizeyde bir belirsizlige sebep oldugu diisiiniilmektedir. Sonug olarak, bu {i¢
maddenin bahsedilen sebeplerden Otiirii  goriintis gegerliligi  baglaminda 6lgekten

cikarilmasi arastirmaci tarafindan uygun goriilmiistiir.

4.2.2.2. Yapi gecerliligi

226 kisiye ait veri SPSS’te diizenlendikten sonra 6 kisi goézlemden c¢ikarilmistir.
Calismanin yap1 gegerliligi analizleri, 220 kisiden toplanan veri ile gergeklestirilmistir.
ULKIM’in yap1 gegerliligi ¢aligmalar1 yiiriitiiliirken kullanilan maddeleri, Tablo 12’de

verilmigtir.

Tablo 12. Gegerlilik calismasinda kullanilan ULKIM ’in nihai maddeleri

Maddeler Maddeler
Bu iilke teknolojik olarak ileri bir iilkedir. Bu iilke aklima hos seyleri getirir.

Bu iilke gii¢lii markalara sahiptir. = | Bulilkeyi seviyorum. E
Bu iilke geligmis bir iilkedir. E Bu iilkenin kiiltiiri hogsuma gidiyor. ’E =
Bu iilke kiiresel ekonomide gii¢lii bir konuma £ | Buiilkede mutlu olacagimi § g
sahiptir. . 5 | diislinilyorum g_
Bu tilke _k_endl haklarin1 ve ¢ikarlarimi 2 | Buiilke beni heyecanlandirir. a
koruyabilir. £

Bu iilke kaliteli {irtinler hizmetler 3

iiretir/pazarlar.

Yapr gecerliligi asamasinda, dogrulayici faktor analizi ve farkli olciit gecerliligi
analizleri yapilmistir. Dogrulayici faktor analizleri, eszamanli gegerlilik ve nomolojik
gecerlilik  analizlerinde  kullanilan  Glgeklerin - gegerlilik  ¢alismasi  siirecinde
gerceklestirilmistir. Dogrulayict faktdr analizleri kapsaminda, ULKIM’in yakinsak
(convergent) ve ayirt edici (discriminant) gegerlilikleri saglanmistir. Bu siirecte, ULKIM’in

Olciim gecerliligi ve tahmin etme gecerliligi konular1 farkli agilardan ele alinmastir.
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4.2.2.2.1. Olciit gecerliligi

Olgiit gegerliligi asamasinda, eszamanl gegerlilik ve nomolojik gegerlilik ¢alismalar
yiiriitiilmiistiir. Eszamanli gecerlilik siirecinde, ULKIM ve literatiirdeki 6l¢iim araglari
arasinda anlamli korelasyon iliskilerinin olup olmadigi arastirilmistir. Diger taraftan,
nomolojik gegerlilik kapsaminda ise iilke imajimin (hizmet ve iirlin) kalite algisi, marka
degeri ve davranissal niyetler gibi sonug¢ (ardil) degiskenlerini anlamli bir sekilde tahmin

edip etmedigi kurulan bir nomolojik ag ile test edilmistir.

Eszamanl gecerlilik

Eszamanl gegerlilik kapsaminda, Parameswaran ve Yaprak (1987) ile Parameswaran
ve Pisharodi’ye (1994) dayanan iilke imaj1 Ol¢iimii aract ve Wang vd. ’nin (2012) iilke
imaj1, lirlin imaji1 ve satin alma niyeti baglaminda yiiriittiikkleri arastirmada literatiirdeki
farkli kaynaklardan derleyerek olusturduklar: {ilke imaji 6l¢iim araci kullanilmistir. Wang
vd. ’nin (2012) arastirmalar1 kapsaminda iilke imajin1 6l¢mede bir¢ok kaynaktan derleyerek
olusturduklart maddeler, diger ¢aligmalara kiyasla net bir duyus ve bilis boyutlarina isaret
etmektedir. Diger taraftan, Wang ve ¢alisma arkadaslar1 herhangi bir 6lgtim araci gelistirme
amaci giitmeden ve sadece c¢alismalarinda kullanmak {izere bir 6l¢iim aract derlemistir. Bu
yiizden, Wang vd. ’nin (2012) kullandig1 6l¢iim araci giivenilirlik ve gecerlilik konulari
acisindan derinlemesine ele alinmamis olmakla birlikte, {ilke imajinin dl¢limiinde duyusu
bir boyut olarak ele alan ender calismalardandir. Fakat, Wang vd. ’nin (2012) derledigi
Olcekteki duyus boyutu altindaki “Bu iilke sempatiktir.” maddesi haricindeki, “Bu iilke bize
dostca yaklasir.”, “Bu iilke barisseverdir.”, “Bu iilke bizimle i birligi i¢indedir.” olmak
tizere diger 3 madde, kisinin belli bir nesneye ya da duruma yonelik duygusal ifadelerinden
ziyade belli duygularin gelistirilmesine neden olabilecek ifadelerden olusmaktadir. Wang
vd. ’nin (2012) derledigi olcekteki “Bu iilke sempatiktir.” maddesine yonelik olarak belli
bir katilimecinin, 6rnegin, 1-5 arasindaki derecelendirmesi bu iilkeye yonelik duygusunun
derecesini gostermektedir. Diger taraftan, ayn1 katilimeinin “Bu iilke bize dostca yaklasir.”
maddesine yonelik yapacagi 1-5 arasindaki derecelendirme, katilimecinin belli bir iilkeye

yonelik besledigi duygularimin dolayl bir derecelendirmesine isaret edebilir. Bu agidan,
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belli bir iilkenin, katilimcinin vatandasi oldugu ya da duygusal bir bag icerisinde oldugu
tilkeye yonelik dostca tavirlari, katilimeida o iilkeye yonelik olumlu duygularin gelismesine
neden olabilir. Bu agidan duygusal boyuttaki, “Bu iilke sempatiktir.” maddesi algilanan
duygusal tilke imaji sonucunda olusan (reflektif) bir hissi ifade eden bir maddeyken,
digerleri ise duygusal iilke imajinin gelismesine neden olan (formatif) bir maddedir. Diger
tic madde, kisinin belli bir nesneye ya da duruma yonelik duygusal ifadelerinden ziyade

belli duygularin gelistirilmesine neden olabilecek ifadelerden olusmaktadir

Parameswaran ve Pisharodi (2002) iilke imaj1 dlgegini kullanarak iki boyutlu yapiya
ulasmustir. i1k faktdr, katilmeilarin segilen iilkeyle ve o iilkenin insanlarina yénelik biligsel
ve duygusal tutumlarmi Olcen maddelerden olusurken, diger faktdr ise iilke imajinin
davranig boyutunu 6lgen “algilanan benzerlik” maddelerinden olusmaktadir. Parameswaran
ve Pisharodi (1994) iilke imajin1 bilig, duyus(?) ve davranis yaklasimi ile ele alarak giincel
literatiir ile ¢elisen bir 6l¢iim araci tizerinde ¢alismistir. Giincel literatlirde, davranisin tilke
imajimin bir boyutu olmadigi, fakat bir sonucu oldugu goriisii agir basmaktadir (Roth ve
Diamantopoulos, 2009). Parameswaran ve Pisharodi’nin (1994; 2002) iilke imaji
Olcegindeki ilk faktoriin bilissel ve duygusal elementlerden olustugunu ileri siirmesine
ragmen, maddeler incelendiginde, duyus boyutu altinda ele alinabilecek ifadelere (Orn:
Madde 1- Sevimli ve dost canlisi) gii¢liikle rastlanmaktadir. Ayrica, bu 6lgekte duyus
boyutunun bagimsiz bir boyut olarak ele alinmadig tespit edilmektedir. Bu 6l¢iim aracinda,
duygusal yaklagim altinda degerlendirilebilecek bir madde olan “Sevimli ve dost canlisi”
maddesi (madde 1) ve sanat olgusunun duygulara hitap etmesi itibar1 ile dolayli da olsa
duyus elementi altinda degerlendirilebilecek bir madde olan “Sanatsal ve yaratici” maddesi
(madde 2) ele alinan tiim tlkelerin imaj Ol¢iimiinde istatistiki olarak yeterli 6zelliklere
sahip olmadiklarindan dolay1 ¢ikarilmiglardir. Parameswaran ve Pisharodi’nin (1994)
davranig boyutu altinda ele aldig1 ve agirlikli olarak iki iilke arasindaki benzerlikleri dlgen
maddelerin tamami (“Bu iilke iilkemle benzer politik gériislere sahiptir.”, “Bu iilke
ekonomik olarak iilkeme benzerdir.”, “Bu iilke kiiltiirel olarak iilkeme benzerdir.”, “Bu iilke
uluslararasi iliskilere katilir.”) faktér dagilimlar ve yiikleri, madde-toplam korelasyonlari
ve madde silindigindeki Cronbach o degerleri géz Oniinde tutularak dlgekten c¢ikarilmistir.
Nihayetinde, yapilan analizler sonucu algilanan benzerligi 6lgen davranigsal boyutun yeterli
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ozelliklere sahip olmamasindan dolayr Parameswaran ve Pisharodi’nin (1994) iilke imaj1
Olceginden ¢ikarilmast uygun goriilmiistiir. Bu bulgu, ele alinan dort {ilke i¢in de aynidir.
Roth ve Diamantopoulos (2009) vurguladig tizere, davranis boyutunun tilke imaj1 kavrami
icerisinde ele alinmasmin gerek kavramsal, elde edilen istatistiki bulgulara binaen, gerek
psikometrik agilardan uygun olmadigina isaret eden ampirik bir kanit elde edilmistir.
Dolayisiyla, Parameswaran ve Pisharodi’nin (1994) iilke imaji1 Ol¢lim araci, eszamanl
gecerlilik kapsaminda yapilacak analizlerde tek boyutlu yapi altinda ele alinmistir. Ayrica,
literatiirdeki bir¢ok Olgiim araci gibi lilke imaj1 6l¢timiinde siklikla kullanilan araglardan
birisi olan Parameswaran ve Pisharodi’nin (1994) iilke imaj1 6l¢lim araci, bilis yonelimi
agirlikta olan bir 6l¢glim aracidir. Ampirik kanitlara dayali bu bulgu, iilke imajinin 6l¢iimi

konusuna egilmenin 6nemine isaret eden baska bir bulgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Wang vd. ’nin (2012) calismalarinda kullanmak iizere derledikleri 6l¢lim aract her
dort iilke i¢cin yapilan kesfedici faktor analizleri baglaminda tutarli sonuclar vermistir.
Fakat, dogrulayicit faktor analizinde sadece ABD baglaminda duygusal iilke imaji
boyutundan iki maddenin ¢ikarilmas istatistiki a¢ilardan uygun bulunmustur. Amerika’nin

2

duygusal iilke imajindaki “Bu iilke barisseverdir.” degiskeni, faktor yiikii anlamsiz
oldugundan dolay1 cikarilmistir. Ayrica, “Bu iilke bize dost¢ca yaklasir.” degiskeni faktor
yiikii anlamli olmakla birlikte en liberal kaynaklara gore esik deger olarak kabul edilen
,300"in (Fabrigar vd., 1999; Costello ve Osborne, 2005) altinda oldugu i¢in ¢ikarilmistir.
Ford vd.’ye (1986) gore, literatiirde 0,350; 0,300; 0,200 ve 0,150 faktor yiikiine sahip ve
faktor yiikii anlamli bir¢ok ¢alisma bulunmasina ragmen bu ¢alisma kapsaminda esik deger
,300 olarak kabul edilmistir. Wang vd. ’nin (2012) 6l¢lim araci diger iilkeler i¢in herhangi

bir degisiklik yapilmadan eszamanli gecerlilik analizi asamasinda kullanilmistir.

ULKIM’in eszamanli gegerlilik analizi SPSS 21.0°da yapilmustir. Parameswaran ve
Pisharodi (1994) ile Wang vd. *den (2012) alinan &lcekler ile ULKIM’e ait maddelerin
ortalamalar1 aliarak olusturulan ii¢ degisken arasinda korelasyon analizi yapilarak sonuglar
Tablo 13°te verilmistir. Tablo 13’te ilk siitunundaki “I1- Ulke Imaji” degiskeni Wang
vd.’nin (2012), “2- Ulke Imaji” degiskeni ise Parameswaran ve Pisharodi’nin (1994)
dlgegine ait degiskenleri gostermektedir. Ik satirdaki ULKIM degiskeni ise gelistirilme
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asamasindaki onbir maddelik iilke imaji Olg¢egine ait degiskeni gostermektedir. Bu ii¢

degisken arasindaki korelasyon iligkileri, Almanya, Japonya, Fransa ve Amerika olmak

tizere dort iilke i¢cin hesaplanmustir.

Tablo 13. Ulke Imaji Olgekleri Arasindaki Korelasyonlar

Olgekler ULKIM | ULKIM | ULKIM ULKIM
(Almanya) | (Japonya) (Fransa) (Amerika) Cronbach a

1-Ulke Imaji (Almanya) ,703™" ,820
2-Ulke Imaji (Almanya) 676" 922
1-Ulke Imaj1 (Japonya) 7757 ,881
2-Ulke Imaj1 (Japonya) 677 ,915
1-Ulke Imaj1 (Fransa) ,683™ ,825
2-Ulke Imaj1 (Fransa) ,605™ ,899
1-Ulke Imaji (Amerika) 701 , 763
2-Ulke Imaj1 (Amerika) 544" 872
Cronbach o ,896 ,899 877 ,879 -

Not: ™ p<0,001

Gelistirilme asamasindaki 6l¢iim aracinin iki boyuttan ve onbir maddeden olusan
nihai hali (ULKIM 6lgegi), eszamanh gegerlilik kapsaminda ele alman Parameswaran ve
Pisharodi (1994) ile Wang vd. ’nin (2012) {ilke imaj1 6lgekleriyle anlamli ve giiclii bir
korelasyon iliskisi gostermektedir. Olgegin Wang vd. ’nin (2012) iilke imaj1 6lgegi ile
gosterdigi korelasyon iliskisi Parameswaran ve Pisharodi’nin (1994) iilke imaj1 dlgegi ile
gosterdigi  korelasyon iliskisinden goreli olarak daha siddetlidir. Parameswaran ve
Pisharodi’nin (1994) 6lgeginde Wang vd. 'nin (2012) 6l¢egine kiyasla biligsel yonelimin
cok daha baskin oldugu goz oniine alindiginda bilis ve duyus elementlerine birlikte sahip
olan ULKIM 6&lgeginin Wang vd. ’nin (2012) dlgegiyle daha yiiksek korelasyon iliskisi
gbstermesinin nedeni anlagilmaktadir. Ayrica, ULKIM ile diger iilke imaji 6l¢iim araglari
arasindaki en siddetli iliskinin Japonya’nin iilke imaj1 6l¢iimii baglaminda gergeklestigi

tespit edilmistir.

Korelasyon analizi ile birlikte, ULKIM ve diger iilke imaji dlgekleri arasindaki

yakinsak ve ayurt edici gegerlilik konulari tartisilmistir. Bu baglamda, dort tilke i¢in de
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hesap edilen AVE’nin (Ortalama agiklanan varyans) esik deger olarak kabul edilen ,500’ten
(Hair vd., 1998) biiyiikk (AVE>0,50) oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte tim
degiskenlerin CR (Bilesik gilivenilirlik), (Joreskog’un) Rho A ve Cronbach a degerlerinin
esik deger olarak kabul edilen ,700’den (Hair vd., 2016) yiiksek oldugu ve dort tilke i¢in de
degiskenlerin CR>AVE kriterini sagladigi tespit edilmistir. Dolayisiyla, Hair vd.’nin
(2016) oOnerileri goz Oniinde bulundurularak o6l¢lim modelinin yakinsak gegerliligi
saglanmistir. Hair vd. (2016), yakinsak gegerlilik sartlar1 saglandiktan sonra Olgiim
modelinin ayirt edici gecgerliligin saglanmasi i¢in Fornell ve Larcker (1981) kriterinin
uygulanmasini tavsiye etmistir. Fornell ve Larcker (1981) AVE’nin 6l¢iim modelindeki
yapilar arasindaki en yiiksek korelasyonun karesinden biiyiik olmasi durumunda ayirt edici
gecerlilik sartinin saglandigini ileri siirmiistiir. Bu kriter de 6l¢iim modelindeki ULKIM ve
diger iilke imaj1 6lcekleri i¢in saglanmistir. Alt diizey bilesenlere ait yakinsak ve ayirt edici
gecerlilik caligmasina ait tablolarin tamami yer kisidindan dolayr paylasilmamistir.
Almanya analizine ait AVE ve birlesik giivenilirlik EK-3a’da ve AVE’nin karekoki ile
degiskenler arasi korelasyonlar EK-3b’de yer almaktadir.

Hair vd. (2016) PLS-YEM baglaminda 6nemli kaynaklardan birisidir. PLS-YEM,
kovaryans bazli (CB) YEM’e kiyasla, halen gelismekte olan bir istatistiki ara¢ oldugundan
dolayr Hair vd. (2016) iist diizey yapilarin analizi hakkinda temel bilgiler vermekle birlikte
analizin uygulanmas: ile ilgili derinlemesine bilginin saglanmasinda eksik kalmaktadir.
Fakat, Sarstedt vd. (2019) st diizey yapilarin gegerlilik analizinin uygulanmasinda dort
farkli Ol¢iim modellerinin kurulmasi igin gerekli olan bilgiyi ayrintili bigimde
aktarmaktadir. Bu yiizden, Sarstedt vd.’nin (2019) 6nerileri kapsaminda yakinsak gecerlilik
ve ayir edici gecerlilik analizleri sadece Ol¢lim modelinin alt diizey bilesenleri igin
gerceklestirilmistir ve Ust diizey yapmin gegerlilik calismasi alt diizey bilesenlerin
gecerlilik calismasindan ayri bir sekilde ele alinmistir. PLS-YEM yontemine gore, list
diizey yapilarin analizinde alt diizey yapilara ait maddeler ayn1 zamanda iist diizey yapilara
da atandigindan dolay1 iist diizey yapilar, alt diizey yapilarla ¢ok fazla ortak varyansa
sahiptir. Bu durum, 6l¢iim modelinin yakinsak ve ayirt edici gegerliligi ele alinirken goz
oniinde bulundurulmas: gereken bir durumdur. ULKIM &lgegindeki alt diizey ve iist diizey
bilesenlerin siniflandirilmasi yapilan nitel analizler ve iilke imaj1 kavrami ele alindiginda
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Hair vd. (2016) ve Sarstedt vd.’nin (2019) 6l¢iim modellerinin arasindan reflektif-formatif
yapiya daha uygundur. Bu yiizden, {ist diizey yapinin gegerliligi degerlendirilirken Sarstedt
vd. (2019) alt diizey yapilarin sanki bir maddeymis gibi ele alinmasini 6nermektedir. Bu
caligmada, st diizey yapinin gegerliligi saglanirken oOl¢iim modelinde herhangi bir
degisiklik yapilmadan bilissel ve duygusal iilke imaj1 alt bilesenleri birer madde gibi ele
almmistir. ULKIM 6lgeginde, alt diizey bilesenlerin iist diizey bilesenle olan iliskisi
formatif olarak belirlendiginden dolayi, Sarstedt vd.’nin (2019) onerileri ¢ergevesinde Hair
vd.’nin (2016) ii¢c basamak prosediirii uygulanmistir. Bu baglamda artiklik (redundancy)
analizi, ¢oklu dogrusallik analizi ve alt diizey bilesenlerden iist diizey bilesene giden

yollarin beta katsayilarinin anlamlilik diizeyleri ve siddetleri degerlendirilmistir.

Artiklik analizinde Wang vd. ’nin (2012) 6lcegi, faktor skoru alinarak tek maddelik
bir degisken haline getirilmistir. ULKIM’den, faktdr skoru almmis bu iilke imaj
degiskenine cizilen yol icin yapilan analizde 5000 Orneklemlik bootstrap testi
kullanilmistir. %95 giiven araliginda iiretilen iist sinir ve alt simir 0,7 esiginden farklh
olmadigr (p<0,01) dort iilke i¢in de tespit edildiginden dolayr Hair vd.’ye (2016) gore,
artiklik analizi tamamlanmistir. Yapilan ¢oklu dogrusallik analizi sonucu, i¢ (inner) VIF
degerlerinin 3’ten kii¢iik oldugu tespit edilmistir. Alt diizey yapilardan {ist diizey yapilara
cizilen yollara ait beta katsayilarinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Bilissel iilke imajinin
iist diizey bilesene (genel iilke imajina) etkisinin hem ULKIM hem de Wang vd. ’nin
(2012) iilke 1imaj1 6lcegi i¢in duygusal lilke imajindan daha siddetli oldugu tespit edilmistir.
Boylece, Hair vd.’ye (2016) gore, ist diizey yapilarin gegerliligi ii¢c basamak prosediiriine

gbre tamamlanmistir.

Sonug olarak, ULKIM ile diger iilke imaji dlgiim araglari arasinda tespit edilen
yiiksek korelasyon iliskisinin yani sira yapilan dogrulayici faktor analizi sonucu ele alinan
iic Olgegin de yakinsak ve ayirt edici gegerlilik kriterlerini sagladig: tespit edilmistir. Bu
acidan, ULKIM in, literatiirdeki iilke imaj1 dlgekleriyle benzerlik gdstermekle birlikte, belli

acilardan bu 6l¢eklerden farklilik gosterdigi istatistiki olarak ispatlanmistir.
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Nomolojik gecerlilik

Nomolojik (mantiksal) gegerlilik ¢alismasi kapsaminda, tilke imajinin, tiiketicilerin
belli markalara yonelik davranigsal niyetlerine ve marka denkligi algilarina olan etkilerinde
iriin kalitesi ve (satis sonrasi) hizmet kalitesinin otomotiv endiistrisindeki roli
arastirllmistir. Ulke imajinin kalite algisina ve satn alma niyetine olan etkileri literatiirde
uzun siiredir arastirilan bir konudur (Wang ve Lamb, 1980; Bilkey ve Nes, 1982; Han,
1990; Verlegh ve Steenkamp, 1999; Ahmed vd., 2004; Yunus ve Rashid, 2016;
Vijaranakorn ve Shannon, 2017). Ulke imajinin bu etkilerini ele alan Sekil 7°deki
nomolojik ag, PLS-YEM ile test edilmistir. Olgek sorular1 EK-1h’de verilmistir. Ulke imaji
ULKIM ile, iiriin kalitesi Chao (1993; 1998) ve Pappu ve Quester (2006) ile, hizmet
kalitesi (satis sonras1) Gonzalez (2015) ile davranigsal niyetler Jang ve Namkung (2009) ve
Cakict ve Shukla (2017) ile ve marka denkligi Yoo ve Donthu (2001) ile dlgiilmiistiir.

Sekil 7. ULKIM ’in gecerliligi icin kurulan nomolojik ag

Uriin
Kalitesi \
Marka

Ulke imaj

Davranigsal

TE—— / Niyetler
Kalitesi

ULKIM’in bu degiskenlere olan anlamli etkilerinin tespit edilmesi, dl¢iim aracinin
sadece yap1 gecerliligine degil ayn1 zamanda tahminleme (yordama) gecerliligine de sahip
oldugunu gosterecektir. Boylece, iilke imaj1 lizerine ylriitiilecek bilimsel arastirmalarda,

iilke imajinin énciilleriyle ya da ardillaryla (sonuglariyla) kurulacak modellerde ULKIM
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Olceginin ne derece gecerli bir sekilde kullanilabilecegi tartisilmis olacaktir. Bu baglamda,
tiiketicilerin Almanya, Japonya, Fransa ve ABD’ye yonelik sahip olduklari {ilke imajimnin,
otomotiv sektoriinden segilen Volkswagen Jetta (Almanya), Toyota Corolla (Japonya),
Renault Megane (Fransa) ve Ford Focus (ABD) markalarina yonelik algi ve tutumlarina

olan etkileri ele alinmstir.

Nomolojik agin dogrulayict faktor analizi: yakinsak gegerlilik ve ayrit edici gecerlilik
ULKIM’in tahminleme gegerliligi baglaminda kurulan nomolojik agdaki yapisal

model test edilmeden Once Hair vd.’nin (2016) onerileri ¢ergevesinde oncelikle 6lgiim
modelinin gegerlilik calismast yiiriitiilmistir. Hair ve c¢alisma arkadaglar1 PLS-YEM
baglaminda ele alinabilecek 4 farkli iist diizey yapiy1 ele almistir. PLS-YEM baglaminda

kurulabilecek tist diizey yapilara ait modeller Sekil 8’de gorsellestirilmistir.
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Sekil 8. Farkl: Ust Diizey Yapilar

Model 1: Eeflektif-Reflektif Model 2: Reflektif-Formatif

Kaynak: Hair vd. (2016)
Not: ADB= Alt diizey bilesen; UDB= Ust diizey bilesen

Sarstedt vd. (2019), iist diizey yapilar1 kullanmanin faydalarindan yararlanabilmek
i¢in {ic 6nemli hususa dikkat ¢ekmektedir. ik olarak, iist diizey yapilarin belirlenmesinde
ve kavramsallastiriimasinda 6l¢iim modelinin saglam bir dl¢lim teorisine dayandirilmasi
gerekmektedir. Ik basamakta, karar verilmesi gereken iki onemli konu, maddelerle alt
diizey bilesenler arasindaki iliskinin yonii ve alt diizey yapilarla iist diizey yapilar
arasindaki iliskinin yoniidiir. DeVellis (2016), iist diizey yapilarda Sl¢iim modelinin
belirlenmesinin yeni bir 6l¢iim araci gelistirmek kadar mesakkatli bir islem oldugundan

bahsetmektedir. Bu kapsamda, arastirmaci, Sekil 8’deki dort model arasindan, ele aldigi
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kavramin Ol¢iimiine en uygun olanin1 se¢gmek zorundadir. Sarstedt vd. (2019) “Journal of
Marketing”, “Journal of Marketing Research” ve “Journal of Academy of Marketing
Science” dergilerinde 1989-2019 tarihleri arasinda yaptiklar literatiir taramasinda, PLS-
YEM Kkullanan 57 c¢alisma tespit etmistir. Bu 57 c¢alismanin 16’s1 st diizey yapi
kullanmistir. Kullanilan {ist diizey yapilardan ise 7’si reflektif-reflektif (Model 1) yapiyi,
8’1 ise reflektif-formatif (Model 2) yapiy1 kullanmigtir. Kalan 1 ¢aligma, yapisal modeldeki
farkli degiskenlerin Ol¢timiinde hem reflektif-reflektif yapiyt hem de reflektif-formatif
yapiy1 kullanmustir.

Ikinci olarak, arastirmacilar {ist diizey yapilar1 belirlerken farkli yaklasimlardan
birisini secebilirler. En bilinen ve uygulamada siklikla kullanilan yaklasimlar, tekrarl
maddeler (repeated indicators) ve iki basamakli yaklagimdir (Hair vd., 2016). Sarstedt
vd.’ye (2019) gore, literatiir taramasinda tespit ettikleri 16 ¢alismanin 13’1 iki basamakl

yaklagimi kullanmisken kalan 3 ¢alisma ise tekrarli maddeler yaklasimini kullanmistir.

Son olarak, iist diizey yapilarin 6lglim kalitesinin degerlendirilmesi gerekmektedir.
Sarstedt vd.’ye (2019) gore, bazi arastirmacilar iist diizey yapilarin bir biitiin olarak
giivenilirlik ve gecerliligini gormezden gelerek sadece alt diizey bilesenlerin giivenilirlik ve
gecerliligine odaklanmaktadir. Diger taraftan, bazi aragtirmacilar ise yanliglikla {ist ve alt
diizey bilesenler arasindaki iliskileri yapisal model iligkilerini yorumlar gibi
degerlendirmektedir. Dogrusu, alt diizey bilesenlerin iist diizey yapmin bir gostergesi
(maddesi) gibi ele alinmasi gerekmekte ve alt diizey bilesenlerin giivenilirlik ve gegerlilik
analizleri yapildiktan sonra {ist diizey yapinin bir biitiin olarak giivenilirlik ve gecerlilik

analizine tabi tutulmasi gerekmektedir.

Hair vd. (2016) ve Sarstedt vd.’nin (2019) Onerileri gergevesinde, 6l¢iim modelinde
bulunan sadece reflektif yapidaki alt diizey bilesenlerin yakinsak ve ayirt edici gecerliligi
dort iilkeye ait degiskenlerin tiimii i¢in arastirilmustir. Ust diizey bir bilesen olan iilke imaj1
degiskeninin gecerlilik ¢alismasi ayr1 bir sekilde ele alinmistir. Sarstedt vd. (2019) iist
diizey bilesenlerin ayr1 bir sekilde gecerlilik calismasma tabi tutulmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Bu baglamda, 5000 orneklemlik bootstrap testi kullanilarak maddelerin
faktor yiiklerinin anlamli ve alt diizey bilesenler i¢in en diislik faktor yiikiine sahip
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degiskenin ,732 (>,700) ve iist diizey bilesenler i¢in ,533 (<,700) oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, dort iilke icin de hesap edilen Sl¢lim modelindeki degiskenlere ait AVE’nin
(ortalama agiklanan varyans) esik deger olarak kabul edilen ,500’ten (Hair vd., 1998)
blyiikk (AVE>0,50) oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte tiim degiskenlerin CR
(birlesik giivenilirlik), (Joreskog’un) Rho A ve Cronbach o degerlerinin esik deger olarak
kabul edilen ,700’den (Hair vd., 2016) biiyiik oldugu ve 4 iilke i¢in de degiskenlerin
CR>AVE kriterini sagladig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla, Hair vd.’nin (2016) onerileri goz
oniinde bulundurularak 6l¢iim modelinin yakinsak gecerliligi saglanmistir. Hair vd. (2016),
yakinsak gecerlilik sartlari saglandiktan sonra 6l¢iim modelinin ayirt edici gegerliliginin
saglanmasi icin Fornell ve Larcker (1981) kriterinin uygulanmasint ve HTMT degerlerine
g6z atilmasini tavsiye etmistir. Fornell ve Larcker (1981) AVE’nin 6l¢iim modelindeki
yapilar arasindaki en yiiksek korelasyonun karesinden biiyiik olmast durumunda ayir edici
gecerlilik sartinin saglandigint ileri stirmistlir. Henseler vd. (2015), HTMT degerlerinin
sik1 bir esik degeri olan 0,85’ten diisiik olmasi gerektigini dile getirmistir. Ele alinan dort
iilke kapsamin da bu kriterlerin 6l¢iim modelindeki degiskenlerin tamami icin saglandigi
gozlemlenmektedir. Yer kisidindan dolayi, tek bir iilke icin yapilan analizler verilmistir.
Degerleri paylasilan Onceki 6rnek olay Almanya’dir. Cesitlilik olmasi adina bu kez,
Japonya’ya ait degerler paylasilmistir. Japonya’nin nomolojik ag1 icin AVE ve birlesik
giivenilirlik degerleri EK-3¢’de, AVE’nin karekokii ve degiskenler arasi korelasyonlar1 EK-
3d’de ve HTML degerleri ise EK-3e’de gosterilmistir.

Olgiim modeli ve yapisal model testleri agilarindan PLS-YEM baglaminda 6nemli
kaynaklardan birisi olan Hair vd.’nin (2016) iist diizey yapilara ait 6l¢lim modelinin testi
i¢in olusturdugu cergeve, Sarstedt vd. (2019) tarafindan gelistirilerek bu g¢ercevenin nasil
uygulanmas1 gerektigi derinlemesine agiklanmistir. PLS-YEM halen gelismekte olan bir
istatistiki ara¢ oldugundan dolayi, ozellikle list diizey yapilara ait 6l¢iim modelinin
uygulanmas1 noktasinda yapilan hatalara rastlanmaktadir. Bu ylizden, Sarstedt vd.’nin
(2019) onerileri kapsaminda yakinsak gecerlilik ve ayir edici gegerlilik analizleri sadece
O0lcim modelindeki alt diizey yapilar icin reflektif model sartlarina uygun sekilde

gerceklestirilmistir. PLS-YEM yOntemine gore, iist diizey yapilarin analizinde alt diizey
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yapilara ait maddeler ayn1 zamanda iist diizey yapilara da atandigindan dolay12 iist diizey
yapilar, alt diizey yapilarla ¢ok fazla ortak varyansa sahiptir. Bu durum, 6l¢lim modelinin
yakinsak ve ayirt edici gegerliligi ele alinirken géz Oniinde bulundurulmasi gereken bir
durumdur. Yapisal modelde iist diizey yapiya sahip tek degisken iilke imajidir. Ulke imaj1
kavraminin dlgiimiinde kullanilan ULKIM’e ait alt diizey ve iist diizey bilesenlerin
smiflandirilmasi, yapilan nitel analizler ve iilke imaji kavrami ele alindiginda, Hair vd.
(2016) ve Sarstedt vd.’nin (2019) 6l¢iim modellerinin arasindan reflektif-formatif yapiya
daha uygundur. Biligsel olarak bir iilkeyi olumsuz degerlendiren katilimcilarin duygusal
olarak ayni iilkeyi ¢cok olumlu degerlendirdigi, ya da degerlendirmelerin tam tersi sekilde
gerceklestigi de gozlemlenmistir. Bireylerin belli bir iilkeye yonelik duygusal ve biligsel
degerlendirmeleri, genel bir iilke imaji algisinin sekillenmesinde rol oynamaktadir.
Nedensellik agisindan bakildiginda, bilissel ve duygusal iilke imajina ait algilar bireyin
algiladig1 genel iilke imajin1 olusturmaktadir. Bu yiizden, ULKIM’in alt diizey bilesenleri,
6l¢tim modelinde reflektif yapida olan diger degiskenlerle birlikte reflektif model sartlarina
uygun sekilde gegerlilik analizine tabi tutulmustur. Diger taraftan, ULKIM e ait olan iist
diizey yapinin gegerliligi degerlendirilirken Sarstedt vd.’nin (2019) 6nerileri kapsaminda alt
diizey yapilar sanki bir maddeymis gibi degerlendirilmistir. Dolayisiyla, 6l¢tim modelinde
biligsel ve duygusal iilke imaj1 alt diizey bilesenlerinden, iilke imaj1 iist diizey bilesenine
cizilen yola ait beta katsayilari, faktor yiikii olarak ele almmustir. ULKIM o6lgeginde alt
diizey bilesenlerin iist diizey bilesenle olan iliskisi formatif olarak belirlendiginden dolayz,
Sarstedt vd.’nin (2019) oOnerileri ¢ercevesinde Hair vd.’nin (2016) iic basamak prosediirii
uygulanmistir. Bu baglamda artiklik (redundancy) analizi, ¢coklu dogrusallik analizi ve alt
diizey yapilardan st diizey yapilara giden yollarin beta katsayilarinin anlamlilik diizeyleri

ve siddetleri degerlendirilmistir.

Artiklik analizinde Wang vd. 'nin (2012) 6lgegi, faktdr skoru alinarak tek maddelik
bir degisken haline getirilmistir. ULKiM’den, faktér skoru alinmis bu iilke imaji

degiskenine ¢izilen yol i¢in yapilan analizde 5000 Orneklemlik bootstrap testi

2 ULKIM &rneginde, bilissel iilke imaj1 alt diizey bilesenine ait 6 madde ve duygusal iilke imaj1 alt diizey
bilesenine ait 5 maddenin tamamu iist diizey bilesen olan iilke imaj1 degiskenine atanarak iist diizey yap1
olusturulmustur.
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kullanilmistir. %95 giiven araliginda iiretilen iist sinir ve alt sinirin 0,7 esiginden farkl
olmadig1 (p<0,01) 4 iilke i¢in de tespit edildiginden dolay1 Hair vd.’ye (2016) gore, artiklik
analizi tamamlanmistir. Yapilan ¢oklu dogrusallik analizi sonucu, en yiiksek i¢ (inner) VIF
degerlerinin 1,307 (VIF <3) oldugu tespit edilmistir. Alt diizey yapilardan iist diizey
yapilara c¢izilen yollara ait beta katsayilarinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Bdylece,
Hair vd.’ye (2016) gore, iist diizey yapilarin gegerliligi ii¢ basamak prosediiriine gore

tamamlanmuistir.

Nomolojik aga ait yapisal modelin testi

Kurulan nomolojik ag cercevesinde, ULKIM’in endojen degiskenler iizerindeki
anlaml etkileri ele alinmadan 6nce, bu degiskenler arasindaki korelasyon iligkileri yer
kisidindan dolayi birlestirilerek Almanya ve Japonya igin Tablo 14’te, Fransa ve ABD i¢in

Tablo 15°te verilmistir.

Tablo 14. Almanya ve Japonyaya ait nomolojik agdaki degiskenler arasi iliskiler

Degiskenler ULKIM Urlin Hizmet Marka Davranissal
Kalitesi Kalitesi Denkligi Niyetler <

ULKIM - ,510™" 490" 522" 457 >

Uriin Kalitesi ,459™" - ,662"" 727 760" %

Hizmet Kalitesi ,450" ,664™" - ,602" 644 %

Marka Denkligi 442" 71 ,624™ - 72 -

Davranissal Niyetler 362" 762" ,642™ ,738™ -

ALMANYA

Not;: Korelasyon tablosundaki kisa ¢izgilerin alt kismi Almanya, iist kismi da Japonya i¢in degiskenler arasi
iliskileri gostermektedir.

Not,: ™ p<0,001

Nots: SmartPLS programi korelasyon iliskilerine ait anlamlilik diizeylerini vermediginden dolay1 analizler
SPSS 21.0 kullanilarak gerceklestirilmistir.

Ulke imaj1 ile en yiiksek korelasyon iliskileri sirasiyla; Almanya drneginde goreli
olarak {irlin kalitesinin (,459), hizmet kalitesinin (450) ve marka denkliginin (,442);
Japonya 6rneginde marka denkliginin (,522); Fransa 6rneginde hizmet kalitesinin (,322);
Amerika 6rneginde hizmet kalitesinin (,455) arasinda tespit edilmistir. Bu iilkeler iginde

ULKIM en siddetli iligskiyi marka denkligi ile Japonya &rneginde gostermektedir. Ayrica,
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iilke imajimnin en yiiksek iligkiye sahip oldugu degiskenin Amerika ve Fransa i¢in hizmet
kalitesiyken, Almanya i¢in goreli olarak iiriin kalitesi ve Japonya i¢in marka denkligidir.
Dolayisiyla, iilke imajmin yapisal modelde ele alinan degiskenler ile iliskileri
incelendiginde, bu degiskenin en ilintili oldugu diger degisken iilkelere gore farklilik
gostermektedir. Uriin kalitesinin en ilintili oldugu degiskenin, Almanya hari¢, davranissal
niyetler oldugu tespit edilmistir. Almanya 6rneginde, iiriin kalitesinin gosterdigi en siddetli
iliskisinin  marka denkligiyle oldugu go6zlemlenmistir. Nitel c¢alisma kapsaminda,
Almanya’yr sadece markalariyla bildigini belirten katilimcilarin goriisleri bu bulguyu
destekler niteliktedir. Ayrica, nitel ¢alisma kapsaminda, Fransa’ya karsi giiclii negatif
tutumlar tespit edilmistir. Nitel bulgulara paralel olarak, korelasyon analizlerinde de iilke
imaj1 etkisinin en zayif oldugu yerin Fransa oldugu gdzlemlenmektedir. Bu durum,
duygusal iilke imajmnin, tiiketicilerin belli bir iilkenin iirlinlerine ve markalarina net bir

pozisyon almalarindaki 6nemine isaret etmektedir.

Tablo 15. Fransa ve Amerika'ya ait nomolojik agdaki degiskenler arast iliskiler

Degiskenler ULKIM Uriin Hizmet Marka Davramgsal

Kalitesi Kalitesi Denkligi Niyetler
ULKIM - ,391 455" 378 ,3427 A
Uriin Kalitesi ,202™ - ,659™" 7417 7817 o)
Hizmet Kalitesi 322" 460" - ,608™" ,654™ <
Marka Denkligi ,235™" ,691™ 458" - ,758™
Davranissal Niyetler 275" 747 512" ,693™ -

FRANSA

Not;: Korelasyon tablosundaki kisa ¢izgilerin alt kismi Almanya, {ist kismi da Japonya i¢in degiskenler arasi
iliskileri gostermektedir.

Not,: ™ p<0,01; ™ p<0,001

Nots: SmartPLS programi korelasyon iliskilerine ait anlamlilik diizeylerini vermediginden dolay1 analizler
SPSS 21.0 kullanilarak gerceklestirilmistir.

Hizmet kalitesinin kurulan yapisal modeldeki ardillariyla olan iligkisi agisindan
bakildiginda hizmet kalitesi en siddetli korelasyona davranigsal niyetlerle sahiptir. Fakat,
tim degiskenlerle olan iligkilerine bakildiginda, dort iilke i¢in de hizmet kalitesinin en
ilintili oldugu degiskenin {iriin kalitesi oldugu tespit edilmistir. Marka denkliginin dort iilke
orneginde de en ilintili oldugu degiskenin ise davranigsal niyetler oldugu tespit edilmistir.

Tim degiskenler arasi iliskilere bakildiginda en siddetli iligkilerin Almanya 6rneginde iiriin
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kalitesi ile marka denkligi; Japonya oOrneginde marka denkligi ile davranigsal niyetler;
Fransa ve Amerika orneginde iiriin kalitesi ile davranigsal niyetler arasinda oldugu tespit
edilmistir. Bu agidan, davranigsal niyetlerle en ilintili degiskenlerin tiriin kalitesi ve marka

denkligi oldugu gozlemlenmektedir.

Olgiim modelindeki alt diizey ve iist diizey bilesenlere ait gegerlilik ¢alismas1 dort
tilke icin de tamamlanarak yapisal modelin test edilmesi i¢in gerekli olan islemler yerine
getirilmistir. Nomolojik agda bulunan degiskenler arasindaki iligkiler degerlendirilirken gz
oniinde bulundurulmasi gereken asamalar bulunmaktadir. Bu asamalar kovaryans bazli
(CB) YEM’e gore belli acilardan farklilik gostermektedir. PLS-YEM endojen yapilart en
iyl sekilde tahmin eden parametreleri elde etmek i¢in veri setinin iginden ornek veri
(sample data) kullanir. Diger taraftan, CB-YEM gozlenen 6rnek kovaryans matrisi ve
model tarafindan tahmin edilen kovaryans matrisi arasindaki farki minimize edecek
parametreleri tahmin etmeye calisir (Hair vd., 2014c). Dolayisiyla, PLS-YEM, CB-YEM
gibi uyum indeksi istatistiklerine sahip degildir ve PLS-YEM i¢in gelistirilmeye calisilan
CB-YEM’e benzer uyum indekslerinin oldukga problemli oldugu tespit edilmistir (Henseler
ve Sarstedt, 2013). Bu yiizden, Hair vd.’ye (2016) gore, belirleme katsays1 (R?), capraz
dogrulanmis artikhik (Q?), yol katsayilar1 (B) ve etki biiyiikliigii (f?) gibi degerlendirme

kriterleri araciligiyla modelin endojen yapilar: tahmin etme diizeyi 6l¢iilmektedir.

Isletme uygulamalarinda kullanilan ampirik yontemlerin temelde iki ana hedefi
vardir. Bunlar tahminleme (prediction) ve agiklamadir (explanation). KB-YEM ampirik
calismalarda ¢ok onemli bir role sahip olan tahminlemeye yeterli 6nemi vermez. KB-
YEM’in bu zayifligt PLS-YEM’de yoktur ve PLS-YEM endojen yapilarin gegerli bir
sekilde tahminlenmesine agirhk verir (Hair vd. 2014c). PLS-YEM’in asil amaci
tahminlemeyken kovaryans bazli YEM’in (KB-YEM) asil amacinin aciklama olmasi
dolayist ile PLS-YEM, KB-YEM gibi gelismis model uyum indekslerine sahip degildir.
KB-YEM ile benzer uyum indeksi metriklerinin gelistirilmesi iizerine yiiriitiilen ¢caligmalar
olmasina ragmen, iki yontemin farkli amaglara sahip olmasindan dolay1 bu metrikler PLS-
YEM’de tam olarak iglevsel bir sekilde calismamaktadir (Hair vd., 2014c). Shmueli vd.’ye
(2019) gore, istatistiki bir yontem olarak PLS-YEM bir ekseni tahminleme, diger ekseni
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aciklama olan bir dogrunun merkezine yaklagsmaya c¢alismaktadir. PLS-YEM’in
tahminleme iizerinde daha yogun olarak durmasi agiklayicit 6zelliklere sahip oldugunu
golgelememektedir. Shumeli (2010) tahminleme ve agiklamanin bir dogrunun iki ucu
olmadigini ifade etmistir. Aksine Shumeli, tahminleme ve agiklamanin, belli bir model
cergevesinde olgular arasindaki iliski aglarin1 degerlendirirken istatistiki agilardan ele
alinmasi1 gereken iki boyut oldugunu vurgulamistir.3 Bu agidan, Shmueli vd.’ye (2019)
gore, PLS-YEM aciklama ve tahminleme dikotomisini asmaya calisan bir yontemdir.
Dolayist ile, PLS-YEM’in tahminleme iizerine odaklanmasi, bu yontemin dogas1 geregi,
model degerlendirme kriterlerinde modelin tamaminin degil de yapisal modeldeki yollarin

aciklama giiciinilin temel alinmasi sonucunu dogurmustur (Shmueli vd., 2019).

Hair vd.’ye (2014c) gore, R? modeldeki eksojen degiskenlerin endojen degisken
tizerindeki toplam etkisini degerlendirerek modelin tahminleme gegerliligini/dogrulugunu
(predictive accuracy) Olger. R? icin 0,75, 0,50 ve 0,25 sirastyla yiiksek, orta ve diisiik
tahminleme dogruluguna isaret eder. R? degerine tedbirsizce giivenmek problemli
olabilmektedir, ¢ilinkii bazen sadece bu degeri baz alarak model tayininde bulunmak daha
az verimli modelin se¢ilmesine neden olmaktadir. Anlamsiz da olmasina ragmen modele
eklenen bir eksojen degisken, eger endojen degisken ile korelasyona sahipse, R? degerinde
bir artis meydana getirir. Bu yiizden, diizeltilmis (adjusted) R? degerini de kontrol etmek
kompleks modellerde daha dogru bir yaklasim olur.

Capraz dogrulanmis gecerlilik (Q?4 yapisal modelin tahminleme uygunlugunu
(predictive relevance) gosteren bir dlciidiir. Q? degeri 6rneklemin tekrar kullanilarak yeni
orneklemler olusturulmasiyla elde edilir. Veri matrisinin bir kismu atilarak model
parametreleri kestirimi (estimate) yapilir ve parametre kestirimi kullanilarak ¢ikarilan kisim
tahmin edilir. Tahmin edilen ve orijinal deger arasindaki fark ne kadar kiigiik olursa Q?

degeri o kadar biiyiik olur. Q? degerinin belli bir endojen yap1 i¢in 0’dan biiyiik olmasi,

3 Bilim felsefesi agisindan tahminleme ve agiklama {izerine daha derinlemesine bir tartigma i¢in bkz. Shumeli
(2010).

4 Smart-PLS’de blindfolding prosediirii ile hesaplanan Q? degeri igin ayrmtil bilgi igin bkz. Hair vd.
(2016:202-208)
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modelin o yap1 i¢in tahminleme uygunluguna sahip oldugunu gosterir. Diger taraftan, bu

deger, tahminlemenin kalitesi hakkinda bir bilgi vermez (Hair vd., 2014c; Hair vd., 2016).

Shmueli vd. (2019) pazarlama akademisyenlerinin tahminlemeye aciklamadan daha
fazla 6nem verdiginden bahsetmistir. Fakat, tahminlemede temel alinan konu, model
katsayilarinin anlamli ve hipotezlerde belirtilen dogrultuda olup olmadig: ile alakalidir.
Fakat, tahminlemede ulasilmaya calisilan 6nemli bir ¢ikti, modelin yeni olaylar1 da tahmin
edebilmesidir. Hair vd. (2016) PLS-YEM’de bu konu ile alakali PLSpredict 0zelliginin
kullanilmasini tavsiye etmektedir. Ciinkii Shmueli vd.’ye (2019) gore, belirleme katsaysi
(R?) modelin &rneklem ici uyumu hakkinda i¢gorii saglamakta; fakat, modelin drneklem
dist tahmin giicii hakkinda fikir vermemektedir. Belli bir modelin 6rneklem dis1 tahmin
giiciinii degerlendirme siireci, modeli bir calisma Ornekleminde (training sample)
kestirimlemeyi (estimate) ve tahminleme performansini ¢alisma 6rnekleminden bagka bir
veri setinde degerlendirmeyi kapsar (Shmueli vd. 2016). SmartPLS’de blindfolding
prosediirii kullanilarak elde edilen ¢apraz dogrulanmus gegerlilik olgiisii olan Q? degeri
(Henseler vd., 2009; Hair vd., 2012), Geisser’e (1974) ve Stone’ye (1974) gore, belli bir
modelin tahminleme kalitesi hakkinda degerlendirmelerde bulunmak icin kullanilir.
Shmueli vd.’ye (2019) gore, 6rneklem igi ve 6rneklem dis1 tahminleme kombinasyonu ile
elde edilen Q? degeri (R¥’ye benzer bir &lgii olarak), iyi bir agiklayici uyuma ya da
tahminleme giiciine sahip degildir. Ciinkii agiklayici baglamda ¢ok iyl uyum gosteren bir
model Orneklem dis1 tahminlemede zayif olabilir (Shmueli, 2010). Bu durum, modelin
pratikteki kullanigliligina ve uygulanabilirligine zarar verir. Pazarlama gibi uygulamali bir
bilimde pratikteki uygulanabilirligin onemi disiiniildiigiinde, model tahminlemelerinin
orneklem disindaki gegerliliginin 6nemi anlagilir. Bu baglamda, Shmueli vd. (2016) bu
kisidi agmak ve belli bir modelin 6rneklem disindaki yeni durumlarda tahminleme
dogrulunu olgmek igin PLSpredict prosediiriinii gelistirdi. PLSpredict, YEM modellerini
degerlendirmede kullanilan R? ve Q? degerleri aksine, modelin 6rneklem dis1 agiklayici

giictinii degerlendirmede kullanilan bir dlgtidiir.

Tahminleme hatast diizeyini hesaplamada ve modelin tahminleme giiclini

degerlendirmede popiiler olarak kullanilan istatistiki Olciiler ortalama mutlak hata (Mean

140



absolute error-MAE), ortalama mutlak ylizde hatasi (Mean absolute percentage error-
MAPE) ve ortalama hata kareleri kokiidiir (Root mean squared error-RMSE). Sharma vd.
(2019) MAE, MAPE ve RMSE istatistiklerini degerlendirerek MAE ve RMSE’nin model
uyumu ve tahminleme giicii agilarindan en iyi dengeyi saglayan modelleri segebilen araglar
oldugunu ileri siirmektedir. Fakat, Sharma ve c¢alisma arkadaslari, MAPE’nin yanlis
tanimlanmis modelleri segme egiliminde oldugunu ve diger iki istatistiki Olgiiler gibi

basarili olmadigini ifade etmistir.

Shmueli vd.’ye (2019) gore, tahminleyici modellerin se¢iminde, MAE ve MAPE’ye
kiyasla, RMSE varsayilan (default) olarak secilmektedir ve daha yaygin bir kullanima
sahiptir. Fakat tahmin hatasinin simetrik bir sekilde dagilmadigi durumlarda, modelin
tahmin giicli hakkinda asir1 olumsuz sonuglar vermektedir. Fakat, MAE, RMSE’nin aksine,
hatalar1 esit bir sekilde agirliklandirdigindan dolayi, u¢ degerlere daha az hassastir ve
yorumlamast kolaydir. Dolayisiyla, tahmin hatasinin simetrik bir sekilde dagilmadig:
durumlarda daha dogru bir ol¢lim imkanmi saglar. Shmueli vd. (2016), blindfolding
prosediirii ile elde edilen Stone-Geisser’in Q2’sine benzer sekilde olusturulan basit
kiyaslama (naive benchmarks) prosediirii ile elde edilen Q%predict5 istatistigini gelistirmistir.
Pozitif Q%redict degeri PLS yol modeli tahmin hatasmin en basit kiyaslama prosediiriiyle
elde edilen tahmin hatasindan kii¢lik oldugunu gostermektedir. Shmueli vd. (2016), basit
kiyaslama prosediiriinii tek basina yeterli bir 6l¢li olarak gérmediginden &tiirii ek bir
kiyaslama prosediirii daha gelistirmistir. Bu kiyaslama prosediirii, bagimli gizil degiskene
ait tim maddeleri PLS yol modelindeki gizil endojen degiskenin maddeleriyle lineer
regresyona tabi tutar ve gozlenen degiskenler i¢in tahmin gelistirme amaciyla lineer
regresyon modeli (LM) kullanir. Bu analiz, 6l¢iim teorisi ve yapisal teoriye dayanilarak
tanimlanmis tiim model yapilarin1 g6z ardi eder. Bu yilizden, 6l¢lim modeli ve yapisal
model olmak {izere modeldeki tiim yapiy1 ele alan PLS-YEM bazli tahminlerin basit, LM
karsilagtirmasindan daha {istiin olmas1 beklenmektedir. Bu dogrultuda, PLS yol modelinin

tahmin giiciiniin en azindan LM’ye esit olmas1 gerekmektedir.

5 Q?predict Ol¢iisii lizerine daha derin bir tartigma igin bkz. Shmueli vd. (2016) ve Shmueli vd. (2019)
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Shmueli vd. (2016) ve Shmueli vd. (2019) PLSpredict prosediiriiniin kullanimi
konusunda sistematik bir Oneri seti ileri siirmiistiir. Bu baglamda, basit kiyaslama 6l¢iisii
olan Q%predgict degerinin 0’dan biiyiik (Q%predgict >0) olmas1 gerekmektedir. Bu durum, PLS-
YEM tahminlerinin en basit kiyaslama o6lgiitiinden daha iyi sonu¢ verdigine isaret
etmektedir. QZpredict degerinin 0’dan kiiciik (Q%predict <0) olmasi durumu ise modeldeki
yollara ait tahminlerin en basit kiyaslama 6lgiitinden (Orn. Calisma drneklemindeki madde
ortalamalari) zayif olduguna ve bu durum 6rneklem dig1 tahmin giiciiniin yetersiz olduguna
isaret etmektedir. Q%predgict >0 durumunda eger tahmin hatas1 simetrik bir sekilde dagiliyorsa
RMSE degeri, aksi halde MAE degeri kullanilmalidir. Shmueli ve calisma arkadaslar
MAPE’nin kullanimini tavsiye etmemektedir. Daha sonrasinda, gizil degiskene ait her bir
madde i¢in Q?predict >0 durumunda RMSE veya MAE degetleri basit LM kiyaslamasina tabi
tutularak yapiy1 olusturan maddelerin yol analizindeki tahmin giicii degerlendirilir. Tahmin
hatalarinin simetrik dagilma durumuna gére RMSE veya MAE degeri PLS-YEM ve LM’ye
gore her bir madde i¢in tek tek kiyaslanir. RMSE veya MAE degerinin LM’de PLS-YEM’e
gore daha biiylik (PLS<LM) olmas1 gerekmektedir. Bagimli yapidaki maddelere ait RMSE
veya MAE degeri PLS ve LM i¢in kiyaslandiginda eger;

1- Higbir degisken icin PLS<LM sonucuna ulasilamadiysa agiklayici
giiclinlin olmadigina,

2- Az degisken i¢in PLS<LM sonucuna ulasildiysa diisiik agiklayici
giice sahip olduguna,

3- Bircok degisken icin PLS<LM sonucuna ulasildiysa orta diizey
aciklayici giice sahip olduguna,

4- Tim degiskenler i¢cin PLS<LM sonucuna ulasildiysa yiiksek

aciklayici giice sahip olduguna isaret etmektedir.

Cohen (1992) bir arastirmanin degerlendirilmesinde gii¢ analizinin Oneminden
bahsetmektedir. Arastirmacilar Ho hipotezini reddederek iizerinde ¢alistiklar1 olgu hakkinda
yeni gergeklere ulasma egilimdedirler. Fakat bunu yaparken bazen dogru olan bir Ho
hipotezini reddetmektedirler (Tip 1 hata), bazen de yanlis olan bir Ho hipotezini kabul
etmektedirler (Tip 2 hata). Bu problemi asmak i¢in Cohen (1988), coklu regresyon ve
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korelasyon analizi icin etki biiyiikliigiiniin (%) 0,02 (kiigiik), 0,15 (orta) ve 0,35 (biiyiik)
olmasi gerektigini onermektedir. f> degeri belli bir eksojen yapmin modelden
cikarilmasindan sonra R?‘de gerceklesen degisiklige gore hesaplanmaktadir (Bkz. Hair vd.,
2016: 201). Eger eksojen yapi, modelin aciklanmasina katki sagliyorsa modelde
bulunurken hesaplanan R? ile eksojen yapt modelden ¢ikarildiktan sonra hesaplanan R?2
arasindaki farkin artmasi gerekmektedir. Bu durum, f°> degerinde bir artis meydana
getirecektir (Hair vd., 2014c). Bu dogrultuda, Hair vd. (2016, s. 201-202) yol modelinin
degerlendirilmesinde {2 degerinin de tahmin gegerliliginde bir 6l¢ii olarak kullanilmasin

Onermektedir.

Yapisal modeldeki tiim degiskenlere ait anlamli korelasyon iliskileri incelendikten
sonra yapisal modelin testine ait bulgular dort agidan degerlendirilmistir. Tablo 16 direkt
etkiyi, Tablo 17 tahmin etme gegerliliginin, Tablo 18 dolayli etkiyi ve Tablo 19 ise toplam
etkiyi ele almaktadir. Yapisal modeldeki endojen degiskenler i¢in yapilan ¢oklu dogrusallik

testleri sonucunda VIF degerlerinin dort iilke i¢in de 3’ten kii¢iik oldugu tespit edilmistir.

Direkt etkiler goz Oniine alindiginda, iilke imajmin her dort iilke i¢in de iriin
kalitesine ve hizmet kalitesine anlamli etkilerde bulundugu tespit edilmistir. Almanya ve
Japonya’nin iilke imajinin iiriin kalitesine etkisi, hizmet kalitesine kiyasla, goreli olarak
daha siddetli olmasina ragmen, bu durum Fransa ve Amerika igin tam tersidir. > etki
biiytikligii agisindan, iilke imajinin driin kalitesi ve hizmet kalitesine olan etki
biiyiikliigiiniin orta diizeyde oldugu tespit edilmektedir. Ulke imajimin marka denkligi
tizerinde, Japonya hari¢, anlamli bir etkisi tespit edilememistir. Benzer sekilde, her dort
tilkenin imajimin davranigsal niyetler iizerindeki etkileri anlamsizdir. Ayrica, direkt etkiler

agisindan, en siddetli tilke imaj1 etkilerinin Japonya’ya ait oldugu tespit edilmistir.

Uriin kalitesinin marka denkligi ve davramgsal niyetler {izerinde dért iilke drneginde
de anlamli bir etkiye sahip oldugu gozlemlenmektedir. Almanya harig, iiriin kalitesinin
davranigsal niyetlere olan etkisi marka denkligine olan etkisinden gorece daha siddetlidir.
Benzer sekilde, hizmet kalitesinden marka denkligi ve davranigsal niyetlere giden yollarin
da anlamli oldugu tespit edilmistir. Hizmet kalitesinin davranigsal niyetlere olan etkisi
marka denkligine olan etkisinden gorece daha siddetlidir. Etki biiyiikliigii (f?) agisindan,
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marka denkligi ve davranigsal niyetleri tahminlemede {iriin kalitesinin hizmet kalitesinden

daha etkili oldugu gozlenmektedir.

Cohen’in (1988) 2 etki biiyiikliigii acisindan iilke imajinin iiriin ve hizmet kalitesine
olan etkisinin siddeti orta diizeydedir. Uriin kalitesinin marka denkligi ve davramissal
niyetler tizerinde yiiksek siddette bir etkisi mevcuttur; fakat, triin kalitesinin bu
degiskenlere diisiik siddette bir etkisi vardir. Ulke imajinin yapisal modelde marka denkligi
ve davranigsal niyetler iizerinde anlamsiz (direkt) etkiye sahip olmasi, korelasyon
tablosunda marka denkligi ve davranigsal niyetlerle olan anlamli ve siddetli iligkisi ve iiriin
kalitesi ile hizmet kalitesinin marka denkligi ve davranigsal niyetlere olan anlamli etkileri,

Baron ve Kenny’e (1988) gore, modelde araci etkilerin olabilecegine isaret etmektedir.

Tablo 16. Yapisal modeldeki direkt etkiler ve 2 etki biiyiikliigii

Degiskenler Arasi ligkiler Almanya Japonya Fransa ABD

Ulke Imaj1 -> Uriin Kalitesi fgfg’ g:;_ fgf(; g;; fz():,gf)oﬂf ; 4 ]gfg :{;;
Ulke Imaj1 -> Hizmet Kalitesi fgfé ;:; fgfg;:; fgf(i ?J; ]gfg’ g;;
Ulke Imaj1 -> Marka Denkligi fZ(i,oO ,gACf)S fgifg;; fng(),%% 6 fzg’é)’ %A(') 5
Ulke Imaj1 -> Davranigsal Niyetler fz-gt’)?cz)gl fzg’(()),?(’)%)z fngo,%iz fz-gi)(?ggl
Uriin Kalitesi -> Marka Denkligi fgfé éOS fgfg” ; 68 fgfg’ JéO 6 fgfg] i 47
Uriin Kalitesi -> Davranigsal Niyetler fgf& %;; fgfg’ j;; fgf& g;; fgfg ‘2*7:
Hiamet Klfes - Marka Denktgi | 040 | 010" [ 00" T 0203
Hizmet Kalitesi -> Davranigsal Niyetler fZO:’ (Z)?Olgs fgf(fg; fgi)?g;*o fgfg i*?z

"p<0,05; ~ p<0,01;" p<0,001

Modelin tahmin etme gegerliligine ait R? ve Q?%predict degerleri Tablo 17°de verilmistir.
Tahminleme dogrulugu (R?) agisindan, iilke imajimin zayif goziikkmesinin sebebi, iiriin ve
hizmet kalitesi degiskenleri iizerindeki degisikligi agiklayan tek degisken olmasindan
dolayidir. Diger taraftan, bagimli degiskenlerin modeli agiklamadaki goreli katkilarmin

degerlendirilmesinde kullanilan Cohen’in f2‘sine gére, iilke imajinin orta diizeyde bir etkiye
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sahip oldugu tespit edilmistir. Marka denkligi ve davranissal niyetleri tahminlemede; lilke

imaj1, lirlin ve hizmet kalitesinin orta diizeyde bir tahminleme dogruluguna sahip oldugu

gozlenmektedir.

Tablo 17. Tahmin etme gecerliligi

Degiskenler Arasi iliskiler Almanya Japonya Fransa ABD
Uriin Kalitesi R?=0,194 R?=0,227 R?=0,042 R?2=0,147
QzPredict:0,177 QzPredict:O,ZOS QZPredict:O,Oze’ QZPredict:0,131
Hizmet Kalitesi R?=0,182 R?=0,218 R?=0,105 R?=0,206
QzPredict:0,169 QzPredict:0,204 QzPredict:0,089 QZPredict:0,194
Marka Denkligi R?=0,615 R?=0,565 R?=0,522 R?=0,573
QzPredict:0,157 QzPredict:0,233 QzPredict:0,039 QZPredithO,lzo
Davranissal Niyetler R?=0,599 R>=0,612 R?=0,646 R?=0,653
QzPredithO,loo QzPredict:0,161 QzPredict:0,057 QZPredict:0,097

Modelin 6rneklem dis1 tahminleme giicii agisindan Q?predict degeri incelendiginde tiim
degiskenler icin QZ%redicc >0 olmasindan dolayr; model, en basit kiyaslama o&lgiitiinii
karsilamaktadir. Hem RMSE hem de MAE degerleri modeldeki tiim degiskenler igin
PLS<LM sartin1 saglamaktadir. Bu durum, modelin tahmin giliciiniin miikemmel olduguna
isaret etmektedir. Boylece, Shmueli vd.’nin (2016) ve Shmueli vd.’nin (2019) Onerileri

cergevesinde, modelin tahmin etme gegerliligi saglanmigtir.

Model, araci etkiler ve toplam etki agisindan incelendiginde, iilke imajinin marka
denkligi ve davranigsal niyetler lizerinde anlaml direkt etkileri tespit edilememistir. Fakat,
iilke imajimnin trlin kalitesi ve hizmet kalitesi araciligi ile marka denkligi ve davranigsal
niyetler lizerinde anlamli dolayli etkilere sahip oldugu gozlenmektedir. Hayes’e (2013)
gore kurulan paralel araci etki modelinde, iiriin kalitesinin ve hizmet kalitesinin {ilke imaj1
ve marka denkligi ile davramigsal niyetler iliskisinde araci etkisinin oldugu elde edilen
bulgular dogrultusunda desteklenmistir. Ulke imajinin dolayli etkileri Tablo 18’de
sunulmustur. Ulke imajmin {iriin kalitesi araciligiyla marka denkligi ve davranigsal
niyetlere olan dolayli etkisinin hizmet kalitesi araciligiyla gerceklesen dolayli etkisinden

daha siddetli oldugu gozlenmektedir.
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Tablo 18. Yapisal modeldeki dolayl: etkiler

Degigkenler Arasi iligkiler Almanya Japonya Fransa ABD
Ulke imaj1 -> Uriin Kalitesi -> Marka Denkligi 0,283 0,256™ 0,125 | 0,223
Ulke 1maj1 -> Hizmet Kalitesi -> Marka Denkligi 0,067" 0,251" 0,055" 0,092"
Ulke imaj1 -> Uriin Kalitesi -> Davramgsal Niyetler 0,269 0,278 0,137 | 0,228
Ulke imaj1 -> Hizmet Kalitesi -> Davranissal Niyetler 0,103" 0,116" 0,064" 0,133™

“p<0,05; ~* p<0,01;™ p<0,001

Ulke imajinin marka denkligi ve davranissal niyetler iizerinde direkt ve dolayli olmak
lizere toplam etkisinin her dort ilke i¢in de anlamli oldugu tespit edilmektedir. Toplam etki
modeli Tablo 19°da sunulmustur. Ulke imajmin en siddetli toplam etkisi ABD &rneginde
sirastyla davranigsal niyetler ve marka denkligi iizerinde tespit edilmisken; en diisiik
siddetteki etkisinin ise Fransa Orneginde iiriin kalitesi iizerinde oldugu gozlenmektedir.
Ulke imaj1, analizde ele alinan tiim iilkeler igin genel olarak degerlendirildiginde, marka

denkligi ve davranissal niyetlere benzer diizeylerde toplam etkilerde bulunmaktadir.

Tablo 19. Yapisal modeldeki toplam etkiler

Degiskenler Arasi Iligkiler Almanya Japonya Fransa ABD
Ulke Imaj1 -> Uriin Kalitesi 0,441 0,476™" 0,204" 0,383
Ulke Imaji -> Hizmet Kalitesi 0,427 0,467 0,325™ 0,454
Ulke Imaj1 -> Marka Denkligi 0,414 0,495™" 0,235 0,583
Ulke Imaji -> Davranigsal Niyetler 0,349™" 0,425 0,269™ 0,595
Uriin Kalitesi -> Marka Denkligi 0,642 0,537 0,611 0,583
Uriin Kalitesi -> Davranigsal Niyetler 0,610™" 0,584 0,670™" 0,595
Hizmet Kalitesi -> Marka Denkligi 0,159" 0,170" 0,170™ 0,203
Hizmet Kalitesi -> Davramssal Niyetler 0,241" 0,249™ 0,198™ 0,294™

"p<0,05; ~ p<0,01;" p<0,001

[zmir (2016a), iilke imajimnin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde kalite, deger ve
fayda bilesenlerinden olusan {iriin degerlendirme degiskenin araci etkiye sahip oldugu ve
davranigsal niyetler altinda ele alinabilecek bir degisken olan satin alma niyeti {izerinde
anlamli bir toplam etkiye sahip oldugu ileri siirmiistiir. Verlegh ve Steenkamp (1999) iilke
imajmin bu etkisinin kalite algisinda satin alma niyetine kiyasla daha yiiksek oldugundan
bahsetmistir. Wang vd. (2012) iilke imajinin iiriin imaj1 lizerinden satin alma niyetine

dolayli etkide bulundugunu tespit etmistir. Yasin vd. (2017) tilke imajinin marka denkligi
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tizerindeki etkisini tartismistir. Herrero-Crespo vd. (2016) bir¢ok ¢alismanin iilke imajinin
iiriin ve markayla alakali algilar1 etkiledigini ve bu algilar aracilifiyla da tiiketicilerin
niyetlerini etkilediginden bahsetmistir. Dahasi, Herrero-Crespo vd. (2016), hizmet
sektoriinde tilke imajinin kaliteye ve davranissal niyetler altinda degerlendirilebilecek bir
kavram olan sadakati etkiledigini ileri siirmiistiir. Dolayisiyla, nomolojik agda kurulan
yapisal iligkilere dair bulgularin literatiirdeki birgok kaynakla paralellik gosterdigi

gozlemlenmektedir.

Sonug olarak, ULKIM’in kurulan yapisal modeli tahminlemede basarili oldugu,
sunulan ampirik kamtlarla desteklenmektedir. ULKIM, iilke imaji kavramini 6lgmede
sadece yapisal anlamda gecerli degil, ayrica tahminleme anlaminda da gecerli bir 6l¢iim
aracidir. Yapilan bircok farkli test kapsaminda, ULKIM’in giivenilir ve gecerli bir lgiim

araci oldugu teorik ve istatistiki agilardan ispatlanmistir.
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5. ARASTIRMA MODELININ TESTI

Calismanin ana amaci olan arastirma modelinin testine baslanmadan Once, verinin
iyilestirmesi gerceklestirilmistir. Bu ¢ercevede, u¢ degerlere sebep olan 71 gozlem
belirlenerek o6rneklemden ¢ikarilmistir. Basiklik ve carpiklik degerlerinin +2 ve -2
araliginda oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak, kalan 347 gézlemden olusan 6rneklem ile
calismanin analizleri yapilmistir. Oncelikle kesfedici faktdr analizi ve dogrulayici faktor
analizleri gergeklestirilip kullanilan 6l¢iim araglarinin  giivenilirlik ve gecerlilikleri
saglanmigtir. Kesfedici faktor analizinde temel bilesenler analizi (principal component
analysis) ve faktorlerin rotasyonunda promax kullanmilmistir.  Arastirmada kullanilan
Olceklerin dogrulayic1 faktor analizinde (DFA) ve ol¢lim modelinin gegerlilik testlerinde
AMOS (Analysis of Moment Structures) 20.0 kullanilmistir. Sonrasinda, Process makrosu

kullanilarak kosullu siire¢ analizi ile arastirma modelinin testi ger¢eklestirilmistir.

Veri seti diizenlendikten sonra kalan 347 katilimciya ait temel demografik 6zellikler,
Tablo 20’de paylagilmigtir. Bu ¢alisma kapsaminda, Tirkiye’de ikamet izniyle oturan
yabanci uyruklular arasindan, 72 farkli iilkenin vatandaslarina ulasilmistir. Tabloda bulunan
“Ulke Adr” kismindaki “Diger”, “Tiirkiye’de Kaldiklar1 Siire” kismindaki “Diger”,
“Meslek” kismindaki “Diger 2 siitunlari, istenilen bilgilerle alakali olmayan bilgileri
paylasmis katilimcilara ait olan veriyi gostermektedir. Katilimeilarin ¢gogunlugu 1 yil ve 3
y1l arasindaki zaman zarfindan beri Tiirkiye’de ikamet etmektedir. 72 kisi ise 7 y1l ve tizeri

bir siireden beri Tlirkiye’de yasamaktadir.

Tablo 20. Katilimcilarin demografik ézellikleri (n=347)

Ulke Ad1 Frekans Yiizde | Tiirkiye’de Kaldiklar Siire Frekans

Yiizde
ABD 12 3,46 1 Yildan Az 26 7,49
Afganistan 25 7,20 1 Y11-3 Yildan az 93 26,80
Almanya 6 1,73 3 Y1l-5 Yildan Az 83 23,92
Arnavutluk 6 1,73 5Y1l-7 Yildan Az 71 20,46
Azerbaycan 32 9,22 7 Y1l ve Uzeri 72 20,75
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Banglades 8 2,31 Diger 2 0,58
Belgika 2 0,58 Meslek Frekans
) Yiizde

Benin Cumhuriyeti 1 0,29 Ogrenci 226 65,13
Birlesik Krallik 9 2,59 Doktora Ogrencisi 7 2,02
Bulgaristan 3 0,86 Doktor/Dis Hekimi 4 1,15
Cezayir 2 0,58 Egitimci/Ogretmen 21 6,05
Cibuti 1 0,29 Miihendis 6 1,73
Cad 5 1,44 Akademisyen 10 3,47
Endonezya 14 4,03 Isci 8 2,31
Etiyopya 5 1,44 Ev Hanimu 11 3,17
Fas 2,59 Girisimci/Yatirime1 4 1,15
Fildisi 1 0,29 Beyaz Yaka Isleme Calisan 1,73
Filipinler 1 0,29 Emekli 9 2,59
Filistin 6 1,73 Turizmci 5 1,44
Finlandiya 1 0,29 Calismiyor 7 2,02
Gambiya 1 0,29 Diger 1 6 1,73
Gana 2 0,58 Diger 2 17 4,90
Gine 1 0,29 Medeni Durumu Frekans

Yiizde
Giircistan 1 0,29 Bekar 268 77,23
Hirvatistan 1 0,29 Evli 79 22,77
Hindistan 3 0,86 Cinsiyet Frekans

Yiizde
Irak 11 3,17 Erkek 182 52,45
fran 27 7,78 Kadin 165 47,55
Ispanya 1 0,29 Aylik Gelir Frekans
. Yiizde
Isvigre 1 0,29 0-2500 TL 157 45,25
Kamerun 4 1,15 2051-4000 TL 60 17,29
Kanada 2 0,58 4001-5500 TL 36 10,37
Kazakistan 3 0,86 5501-7000 TL 38 10,95
Kenya 3 0,86 7001 TL ve tizeri 56 16,14
Kirgizistan 4 1,15
KKTC 1 0,29
Kore 1 0,29
Kosova 3 0,86
Kuzey Makedonya 1 0,29
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Liberya 1 0,29
Libya 1 0,29
Litvanya 12 3,46
Liibnan 2 0,58
Malavi 1 0,29
Mali 1 0,29
Masir 6 1,73
Mogolistan 1 0,29
Moritanya 2 0,58
Nepal 2 0,58
Nijerya 4 1,15
Orta Afrika 3 0,86
Qumhuriyeti

Ozbekistan 5 1,44
Pakistan 3 0,86
Peru 1 0,29
Polonya 1 0,29
Romanya 2 0,58
Rusya 6 1,73
Sierra Leone 1 0,29
Somali 9 2,59
Sri Lanka 1 0,29
Sudan 3 0,86
Suriye 7 2,02
Tanzanya 5 1,44
Tayland 1 0,29
Tunus 2 0,58
Tiirkmenistan 28 8,07
Ukrayna 1 0,29
Urdiin 1 0,29
Yemen 8 2,31
Yunanistan 1 0,29
Zambiya 1 0,29
Zimbabve 2 0,58
Diger 2 0,58
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Katilimcilarin meslekleri agisindan, en yogun grubu dgrenciler olusturmaktadir ve
sonrasinda ise egitimciler/0gretmenler grubu gelmektedir. Bu agidan bakildiginda,
orneklemi olusturan katilimcilarin  ¢ogu egitim amaclarnn  giiderek Tiirkiye’de
bulunmaktadir. Ayrica, katilimcilarin ¢ogu bekar ve 2500 TL ve asagisinda bir aylik gelire

sahiptir. Cinsiyet dagiliminin homojen oldugu gozlenmektedir.

Arastirma modelindeki degiskenlere ait ortalamalar ve standart sapmalar Tablo 21°de
verilmistir. Katilimcilarin dig grup yonelimini belirleyen degiskenler olan tiiketici
zenosentrizmi ve kozmopolitanizminin orta diizeyde oldugu gozlenmektedir. Bu acidan,
katilimcilar orta diizeyde bir dis grup yonelimine sahiptir. Ayrica, katilimcilarin orta

diizeye yakin bir fiyat hassasiyetine sahip olduklar tespit edilmistir.

Katilimcilar, Tiirkiye’nin duygusal iilke imajini, bilissel lilke imajindan daha yiiksek
algilamaktadir. Ayrica katilimcilar, Tirkiye’nin genel (makro) iilke imajimi yiiksek
gormektedir. Benzer sekilde, devlet hastanelerinin algilanan hizmet kalitesi diizeyi ve
devlet hastanelerine yonelik davranigsal niyetler, 6zel hastanelere kiyasla, daha yiiksektir.
Yiriitilen bagimli 6rneklem t-testi sonuglarina gore, algilanan hizmet kalitesi, devlet
hastanesi ve 0zel hastanelere gore (t (1,346) = -8,741, devlet-6zel ortalama farki= -,225,
SH= ,479, p< ,000 ) anlamh bir farklilik gostermektedir. Ozel hastaneler tarafindan
saglanan saglik hizmetinin performansi, devlet hastanelerine kiyasla, daha olumlu
algilanmaktadir. Davranigsal niyetlerde, devlet hastanesi ve 6zel hastanelere gore (t (1,346)
=,699, devlet-6zel ortalama farki= ,032, SH= ,863, p<,485) anlamli bir farklilik
bulunamamistir. Katilimeilar, devlet hastanelerine goreli olarak daha olumlu davranissal

niyetler gelistirmelerine ragmen, bu fark anlamli degildir.
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Tablo 21. Arastirma modelindeki degiskenler

Olcegin Ad1 Ortalama Standart Sapma
Biligsel Ulke imaj1 3,757 ,7296
Duygusal Ulke imaj1 4,089 7209
(Genel) Ulke imaj1 3,908 ,6484
Zenosentrism 3,000 ,8948
Kozmopolitanizm 3,554 ,7617
Fiyat Hassasiyeti 3,621 7577
(Devlet) Algilanan Kalite 3,482 ,6416
(Ozel) Algilanan Kalite 3,707 5768
(Devlet) Davranigsal Niyetler 3,792 , 7630
(Ozel) Davranigsal Niyetler 3,760 ,73681

Hizmet kalitesinde gelisen anlamli farkliliga ragmen davramigsal niyetlerde elde
edilemeyen anlamli farkliligin fiyattan kaynaklandig:i diisiiniilmektedir. Bu varsayimin
dogrulugunu test etmek icin fiyat hassasiyeti degiskenine “split file” komutu verilerek
bagimli 6rneklem t-testi tekrarlanmistir. Bu sekilde, fiyat hassasiyeti diisiikk olanlar ve
yiiksek olanlar i¢in 6zel hastanelere ve devlet hastanelerine yonelik davranigsal niyetlerde
farkliliklarin olup olmadigi test edilmistir. Fiyat hassasiyeti diisiik olanlar i¢in de (t (1,194)
=,717, devlet-6zel ortalama farki= ,044, SH= ,849, p<,474); yiiksek olanlar igin de (t
(1,151) =,252, devlet-6zel ortalama farki= ,018, SH= ,885, p<,801) bu farkin anlaml
olmadig1 tespit edilmistir. Devlet sektoriinde ve o6zel sektorde farkli algilanan hizmet
kalitesi ve fiyattan bagimsiz olarak, devlet sektorii ve 6zel sektor tarafindan saglanan saglik
hizmetine yonelik davranigsal niyetlerin sekillenmesinde baska unsurlarin rol oynadig:
disiiniilmektedir. Katilimeilar, Tiirkiye’de {retilen saglik hizmetlerine yonelik, 6zel
hastaneler veya devlet hastaneleri ayirt etmeksizin, benzer davranigsal niyetler gelistirme

egilimi gostermektedir.

5.1. Giivenilirlik Analizi

Kesfedici faktor analizinde temel bilesen analizi (principal component analysis)
kullanilmistir. Faktorlerin rotasyonu Parasuraman vd. (1988), DeVellis’in (2003) ve

Finch’in (2006) 6neri ¢ergevesinde Promax kullanilarak gerceklestirilmistir.
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Lineer olmayan faktor analizinde, lineer faktor analizine benzer sekilde, maddelerin
hangi faktorlerle iliskili oldugu maddelerin faktorlerle olan korelasyonuna (faktor yiikiine)
gore belirlenir (Tabachnick vd., 2007). Finch’e (2006) gore, maddelere ait faktor
yiiklerinin yarattigi karmasadan dolayi, yorumlamayr kolaylastirmak adina rotasyon
yapilmalidir. Faktorlerin rotasyon yapilmasi, temelde yapisal bir bozulmaya sebep
vermemektedir ve belli bir rotasyon yonteminin her sartta en iyi sonucu vermesini

beklemek hata olur.

Rotasyon yontemleri, dikey (orthogonal) ve egik (oblique) olarak ikiye ayrilir.
Finch,’e (2006) gore, dikey rotasyonda faktorler arasi korelasyon olmadigi varsayilirken;
egik rotasyonda ise faktorler arasi korelasyonun oldugu varsayilir. Dolayisiyla, dikey
rotasyonda maddelerin faktorlerle olan korelasyonu degerlendirilmektedir. Diger taraftan,
egik rotasyonda ise maddelerin faktorlerle olan korelasyonu ve faktorlerin birbirleriyle olan
korelasyonlar1 birlikte ele alinmaktadir. Bu sebeple, maddelerin faktorlerle olan
korelasyonu ve faktorlerin birbirleriyle olan korelasyonlari degerlendirilecegi zaman, egik
rotasyonun kullanilmasi1 daha uygundur. Finch (2006), her faktor rotasyonunun kendine
gore belli avantaj ve dezavantajlarinin oldugunu vurgulayarak rotasyon seg¢iminin

yapilmasinda durumsalligin goz onilinde bulundurulmasini tavsiye etmektedir.

Bu calismada faktorlerin rotasyonlanmasinda Promax kullanilmistir. Promax, faktor
rotasyonunda siklikla kullanilan bir egik rotasyondur ve temeli Varimax’a dayanmaktadir.
Varimax rotsyonundan elde edilen faktor yiikleri arasindan kiigiik olanlar daha da kii¢iik
hale getirilirken; faktor yiikleri biiyiik olanlar ¢cok fazla degisiklige ugratmadan korunmaya
caligilir. Bu yontem, faktorler arasi korelasyonun yiiksek oldugu durumlarda kullanilir ve
bdylece yorumlamasi daha kolay bir sonug elde edilmis olur (McLeod vd., 2001; Finch,
2006).

Belli sartlar altinda her zaman kullanilabilecek diizeyde evrensel bir kurala sahip bir
rotasyon yontemi yoktur; fakat, faktorler arasinda 0,15 diizeyi ve iizerinde bir korelasyon
oldugunda egik, faktorler arasinda 0,15’ten kiiciik bir korelasyon oldugunda ise dikey
rotasyon kullanilmalidir (DeVellis, 2003).

153



Devlet hastaneleri igin yapilan kesfedici faktor analizi sonucuna gére, SERVQUAL
Olcegi 2 boyutlu bir yap1 altinda toplanmistir. Somut varliklar boyutu, SERVQUAL
Olcegine paralellik gosterirken; diger boyutlar ise tek bir boyut altinda birlesmistir. Bu
boyutta hastane calisanlari ile ilgili ifadeler agir bastigindan dolay1; bu boyuta ¢alisan algis1
ad1 verilmistir. Calisan algis1 boyutu 14 maddeden olusmaktadir. ULKIM 6lgegine ait
biligsel ve duygusal faktorlerin altinda toplanan maddeler, dlgek gelistirme calismasindaki
bulgular ile birebir ortiismektedir. Devlet hastaneleri i¢in yapilan faktor kesfedici faktor

analizine ait bulgular Tablo 22°de verilmistir.

Tablo 22. Devlet hastaneleri igin kesfedici faktor analizi

=
Q

Degiskenler :;D ﬁ S S S @ Z =
= o S S = 2 E =
I = > © 15
> | & N g Eo|E |z 3

H16 ,955

H18 ,874

H20 ,845

H14 ,788

H22 761

H13 ,740

H12 137

H17 126

H21 714

H7 ,672

H6 ,658

H8 ,646

H15 ,631

Hi11 ,623

B.Ulkim3 ,876

B.Ulkim4 ,864

B.Ulkim2 , 751

B.Ulkim1 736

B.Ulkim5 720

B.Ulkimé6 ,639

Zeno3 ,886

Zeno4d ,853

Zenob ,807

Zeno2 ,768

Zeno5 731

Zenol 726
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D.Ulkim2 ,878
D.Ulkim3 ,873
D.Ulkim4 ,838
D.Ulkim5 ,836
D.Ulkiml 716
Kozmo6 ,846
Kozmo3 ,812
Kozmo4 75
Kozmo5 767
Kozmol ,701
Kozmo2 ,654
F1 ,873
F2 ,848
F3 ,844
F4 174
Baskalarina Hizmet ,860
Alma Istegi
Kendine Hizmet ,822
Alma Istegi
Olumlu Séylem 726
Tavsiye Etme ,657
H3 ,613

H2 ,584

H1 ,576

H4 ,566

Cronbach a=,937 ,947 ,900 ,888 ,902 ,860 ,864 ,829 ,814

Agiklanan toplam 28,738 | 9,595 8,518 5,400 4,415 3,746 3,319 2,295
varyans (%) = 66,027

Kaiser-Meyer-Olkin testi=,919
Ki-kare=11131,463
Serbestlik Derecesi=1176
Anlamlilik diizeyi=,000

Zenosentrizm ve kozmopolitanizm boyutlar1 agisindan Lawrence’nin  (2012)
caligmasina paralel sonuglara ulasilmistir. Fiyat hassasiyeti boyutu, Lichtenstein vd.’nin
(1993) calismasiyla ortiismektedir. Jang ve Namkung (2009) ve Cakici ve Shukla’dan
(2017) alinan davranigsal niyetlere ait maddeler beklendigi lizere tek bir faktor altinda
toplanmistir. Tiim o6lgeklerin genel giivenilirliginin (Cronbach o) ,937 oldugu tespit
edilmisken; en diigiik gilivenilirlige sahip Olcegin (somut varliklar) giivenilirliginin ,814
oldugu gozlenmektedir. Faktor analizi sonucunda, KMO degerinin ,919 oldugu tespit
edilmistir. Agiklanan toplam varyans %66,027 dir.
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Ozel hastaneler icin kesfedici faktdr analizi sonucuna gore, SERVQUAL olcegi

devlet hastaneleri i¢in yapilan kesfedici faktor analizi sonucuna paralellik gostererek 2

boyutlu bir yap1 altinda toplanmistir. Somut varliklar boyutu, SERVQUAL 6lcegine

paralellik gosterirken; diger boyutlar ise tek bir boyut altinda birlesmistir. Bu boyutta

hastane ¢alisanlart ile ilgili ifadeler agir bastigindan dolayi, bu boyuta ¢alisan algis1 adi

verilmistir. Calisan algist boyutu, 13 maddeden olugmaktadir. Calisan algis1 boyutu altinda

toplanan maddeler, devlet hastaneleri ig¢in yapilan kesfedici faktor analizi sonucuna

benzerlik gostermektedir. Ozel hastaneler i¢in yapilan kesfedici faktdr analizinde, ¢alisan

algis1 boyutuna madde 13, 8 ve 7 dahil edilmisken; devlet hastaneleri i¢in yapilan kesfedici

faktor analizindeki madde 19 ve 10 ¢ikarilmistir. Ozel hastaneler igin yapilan faktor

kesfedici faktor analizine ait bulgular Tablo 23’te verilmistir.

Tablo 23. Ozel hastaneler icin kesfedici faktor analizi

. = g 2 g & 5

Degiskenler & v E = ﬁ 2 > .
< = = = 5 S = £
- D S [} = 8 ] >
= = @ IS IS
S ol (N g |E | |z |2

a

H21 ,906

H18 ,835

H17 ,831

H16 ,810

H20 ,806

H19 , 7135

H14 (22

H22 713

H12 ,697

H11 ,695

H15 ,644

H6 ,641

H10 ,588

B.Ulkim3 ,892

B.Ulkim4 ,881

B.Ulkim2 , 793

B.Ulkiml ,790

B.Ulkim5 761

B.Ulkim6 ,624

Zeno3 ,887
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Zeno4 ,851
Zenob ,818
Zeno2 157
Zenol 723
Zeno5 122
Kozmo6 ,819
Kozmo3 ,795
Kozmo4 , 756
Kozmol , 7154
Kozmo5 , 152
Kozmo?2 ,684
D.Ulkim3 ,888
D.Ulkim4 ,862
D.Ulkim5 ,856
D.Ulkim2 ,833
D.Ulkiml ,697
F1 ,860
F3 ,850
F2 ,834
F4 ,785
Kendine Hizmet ,869
Alma Istegi
Baskalaria Hizmet ,789
Alma Istegi
Tavsiye Etme 132
Olumlu Séylem ,686
H1 ,641
H3 ,596
H2 ,594
H4 ,539
Cronbach a=,929 ,934 ,900 ,888 ,902 ,860 ,864 , 796 ,817

Aciklanan toplam
varyans (%) = 27,654 | 9,751 7,637 5,759 4,754 3,942 3,428 2,299
65,223

Kaiser-Meyer-OlKkin testi=,910
Ki-kare= 10438,262
Serbestlik Derecesi=1128
Anlamlilik diizeyi= ,000

ULKIM 6lgegine ait biligsel ve duygusal faktérlerin altinda toplanan maddeler, lgek
gelistirme c¢alismasindaki  bulgular ile birebir Ortiismektedir. Zenosentrizm ve
kozmopolitanizm boyutlar1 agisindan, Lawrence’nin (2012) ¢alismasina paralel sonuglara
ulagilmigtir.  Fiyat hassasiyeti boyutu, Lichtenstein vd.’nin (1993) c¢alismasiyla
ortiismektedir. Jang ve Namkung (2009) ve Cakici ve Shukla’dan (2017) alinan davranigsal
niyetlere ait maddeler beklendigi lizere tek bir faktor altinda toplanmustir. Tiim 6lceklerin

genel giivenilirliginin (Cronbach a) ,929 oldugu tespit edilmisken; en diisiik giivenilirlige
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sahip Olcegin (somut varliklar) giivenilirliginin ise ,796 oldugu goézlenmektedir. Faktor
analizi sonucunda, KMO degerinin ,910 oldugu tespit edilmistir. A¢iklanan toplam varyans
%65,223"tiir.

5.2. Gegerlilik Analizi

Gegerlilik analizleri c¢ergevesinde, Anderson ve Gerbing’in (1988) Onerileri
cergevesinde gizil degiskenlerin dogrulayict faktor analizleri gerceklestirildikten sonra
6lgtim modeli ele alinmistir. Bu kapsamda, 6l¢tim modelindeki gizil degiskenlerin yakinsak

gegerlilikleri ve ayirt edici gegerlilikleri tartigilmustir.

Uyum indeksleri agisindan, esik deger konusu oldukga tartismalidir (Marsh vd., 2004;

Fan ve Sivo, 2005, 2007; Xia ve Yang, 2019). Hu ve Bentler (1998; 1999) iki indeks
stratejisi adin1 verdiklerini CFI ve SRMR degerlerinin birlikte ele alinmasi gerektigini ve
esik degerin TLI (NNFI), RNI, CFI i¢in >,95 RMSEA igin <,060 ve SRMR igin ise <,080
olmasi gerektigini 6nermektedir. Fan ve Sivo (2005), simiilasyon ¢aligmalarinin sonucunda,
Hu ve Bentler’in (1998; 1999) iki indeks stratejisini kullanirken arastirmacilarin esik
degerlerini genelleme konusunda dikkatli davranmalar1 gerektigini vurgulamaktadir. Marsh
vd. (2004), TLI, RNI, CFI gibi uyum indeksleri igin esik degerin > ,90 olarak kabul
edildigini, fakat Hu ve Bentler’in (1998; 1999) bu uyum indeksi degerlerini >,95 olarak
belirledigini ifade etmektedir. Marsh vd. (2004), ana akim literatiiriin Hu ve Bentler’in
(1998;1999) altin kural olarak adlandirdig: iki indeks stratejisini ve belirledigi esik degeri
sorgusuz kabul ederek uyum indeksleri kapsaminda bir yasaymis gibi degerlendirmelerini
elestirmektedir. Ayrica, Marsh vd. (2004) ve Markland (2007), uyum indeksleri konusunda
genel gecer bir altin kuralin olmadigimi dile getirmektedir. Kline (2016:269), uyum
indekslerinin degerlendirilmesi agisindan, x?/df, CFI, SRMR ve RMSEA degerlerinin
verilmesinin uygun oldugundan bahsetmektedir. Hair vd. (2014:584), 30’dan fazla
gozlenen degiskenin ve gozlem sayismin 250 iizeri oldugu durumda, x?nin anlaml bir p
degerine sahip olmasi beklenmektedir. Ayrica, CFl ya da TLI > ,90; RNI> ,90 olmasi ve
gozlem sayisinin 1000’1 asmamasi gerektigini belirtmektedir. Dahasi, esik degerlerin
SRMR<,08 ve CFI>92; RMSEA<,07 ve CFI> ,90 oldugu bir aralikta bulunmasi
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gerektigini tavsiye etmektedir. Bu calisma baglaminda ise model uyum indekslerinden
x?/df, CFI, SRMR RMSEA degerleri ve modelin anlamlilik diizeyi paylasilacaktir. Yapi
gecerliligi kapsaminda, yakinsak gecerlilik ve ayirt edici gegerlilik iizerine tartisilacaktir.
Yakinsak gecerlilik i¢in esik degerler, standardize edilmis regresyon katsayilarinin (faktor
yiiklerinin) anlamli olmasi, AVE>,500 ve CR> ,700’diir (Hair vd., 2005; Tabachnick vd.,
2007). Ayt edici gegerlilik acisindan, belli bir gizil degiskene ait AVE’nin (average
variance extracted- ¢ikarilan ortalama varyans) karekokiiniin, degiskenlerle arasindaki en
yiiksek korelasyondan daha biiyiik olmas1 gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair
vd., 2014b; Henseler vd., 2015).

Devlet hastaneleri i¢in kurulan arastirma modelinde kullanilacak olan gizil
degiskenlere ait ikinci diizey o6lciim modeli Sekil 9°da verilmistir. Oncelikle 6l¢iim
modelindeki gizil degiskenler birinci diizey DFA analizine tabi tutulmustur. Gerekli
diizenlemeler yapilip hata kovaryanslar1 eklenmistir. Sonrasinda, 6l¢iim modeline ait birinci
diizey gizil degiskenlerin faktor yiiklerinin anlamli oldugu ve en kiiciik faktor yiikiiniin ,527
oldugu gozlemlenmistir. Ayrica, 6l¢im modeline ait birinci diizey gizil degiskenlere
yapilan DFA analizi sonuglarinin x?/df, CFI, SRMR ve RMSEA agilarindan tartisilan esik
degerlerin lizerinde ve modelin anlamlilik diizeyinin p <0.001 oldugunun tespit edilmesinin
tizerine ikinci diizey DFA analizleri gercgeklestirilmistir. Devlet hastaneleri i¢in yapilan
ikinci diizey DFA analizi bulgulari Tablo 24’te sunulmustur. Ikinci diizey gizil
degiskenlerin faktor yiiklerinin anlamli oldugu ve en kiigiik faktdr yiikiintin ,752 oldugu
gdzlemlenmistir. Olgiim modelindeki ikinci diizey gizil degiskenlere yapilan DFA analizi
sonuglarmin x%df, CFI, SRMR ve RMSEA agilarindan tartisilan esik degerlerin iizerinde

oldugu ve modelin anlamlilik diizeyinin p <0.001 oldugu tespit edilmistir.

DFA agisindan gerekli esik degerleri saglandiktan sonra Olglim modelinin yap1
gecerliligi tartisilmistir. Bu baglamda, oncelikle devlet hastaneleri i¢in birinci diizey 6l¢giim
modeli ve sonrasinda ise ikinci diizey Ol¢iim modeli ayirt edici gegerlilik ve yakinsak
gecerlilik acilarindan incelenmistir. Birinci diizey 6l¢iim modelinin gegerlilik ¢aligmasina
ait ek bulgular EK-3f’de ve EK-3g’de paylasilmistir. Ayirt edici gegerlilik agisindan,
SERVQUAL o6lgegindeki ¢alisan algis1 gizil degiskenine ait AVE’nin (average variance
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extracted- ¢ikarilan ortalama varyans) karekokiiniin (,750) degiskenler arasindaki en yiiksek
korelasyondan (,822) kiigiik oldugu gézlemlenmektedir. Benzer sekilde, SERVQUAL’a ait
somut varliklar gizil degiskenine ait AVE’nin karekokiiniin (,728) degiskenler arasindaki

en yliksek korelasyondan (,822) kiiciik oldugu gozlemlenmektedir.
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Tablo 24. Devlet hastaneleri icin ikinci diizey dfa yiikleri

Birinci Diizey
Faktor Yiikleri

Caligsan Algist

Biligsel ULKIM

Zenosentrizm

Duygusal ULKIM

Kozmopolitanizm

Fiyat Hassasiyeti

Davranigsal Niyetler

Somut Varliklar

H16

,810**

H18

JTT**

H20

J73*%*

H14

,809**

H22

(A2**

H13

671**

H12

,191**

H17

,105**

H21

,689**

H7

,694**

H6

,143**

H8

,113**

H15

JTT**

Hi1l

,192**

B.Ulkim3

T72%*

B.Ulkim4

,181**

B.Ulkim2

,7186**

B.Ulkiml

,693**

B.Ulkim5

,835**

B.Ulkim6

773%*

Zeno3

,851**

Zeno4d

,840**

Zenob

,183**

Zeno2

,699**

Zeno5

,636**

Zenol

,614**

D.Ulkim2

,841**

D.Ulkim3

,863**

D.Ulkim4

,194**

D.Ulkim5

(87**

D.Ulkiml

M27%*

Kozmo6

,861**

Kozmo3

,698**

Kozmo4

27+

Kozmo5

737%*

Kozmol

,945**

Kozmo?2

,D27**

F1

,569**

F2

,696**

F3

,836**
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F4 905**
Baskalarina ,669**
Hizmet Alma
Istegi
Kendine Hizmet ,661**
Alma Istegi
Olumlu Séylem ,827**
Tavsiye Etme ,129%*
H3 ,836**
H2 ,696**
H1 ,969**
H4 ,905**
ikinci Diizey Faktor Yiikleri
ULKIM - | Bilissel ULKIM ,865**
ULKIM - | Duygusal ULKIM ,752%*
Hizmet Kalitesi > Somut Varliklar ,917**
Hizmet Kalitesi -> Caligsan Algisi ,897**
x%/df= 1,695
CFI=,928
SRMR=,051
RMSEA=,045
Anlamlilik diizeyi= ,000

**p<0.01

Bu yiizden, ayirt edici gecerlilik agisindan, SERVQUAL’a ait ¢alisan algis1 ve somut
varliklar gizil degiskenleri arasinda hem devlet hastaneleri hem de 6zel hastaneler igin
kurulan modelde belli bir diizeyde ayirt edici gegerlilik problemi oldugu goézlenmektedir.
SERVQUAL’a ait her iki degisken i¢in de AVE’nin MSV’den (maximum shared varience-
paylasilan en yiiksek varyans) kiiclik oldugunun tespit edilmesi ayirt edici gecerlilik
konusunda SEVQUAL’1n problemli sonuglar verdigine isaret etmektedir. SERVQUAL
haricinde, birinci diizey 6l¢lim modelindeki diger degiskenlerin ayirt edici gegerlilikleri
saglanmistir. SERVQUAL’1n kendi i¢inde ayirt edici gecerlilik problemine sahip olmas1 ve
diger gizil degiskenlerle herhangi bir ayirt edici gegerlilik problemi yaratmamis olmast,
arastirma modelinin analizleri acisindan biiylik bir tehlike arz etmemektedir. Process
makrosu 1ile yapilacak analizlerde, SERVQUAL’a ait degiskenlerin (ve diger tiim
degiskenlerin) ortalamalar1 alinarak hipotez testi icin gerekli analizler yapilacagindan
dolay1r, SERVQUAL olgeginde tespit edilen ayirt edici gegerlilik probleminin, ¢alismanin
sonuclarmin gegerliligini tehdit edici bir boyutta olmadigi diisiiniilmektedir. Yakinsak

gecerlilik acisindan, en kiiclik CR (composit reliability-birlesik gecerlilik) degerinin ,843
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(CR>,700) oldugu tespit edildiginden ve kozmopolitanizm haricinde (AVE=,479) diger tiim
degiskenlerin AVE>,500 sartin1 tutturmus oldugundan dolayi, birinci diizey Ol¢iim

modelinin yakinsak gecerliligi saglanmistir.

Ikinci diizey &l¢iim modelinin yap1 gecerliligi acisindan, kozmopolitanizmin yakinsak
gecerliligi (AVE=,479) haricinde bir problem tespit edilmemistir. Ikinci diizey (ve birinci
diizey) gizil degiskenlerden olusan 6l¢iim modelindeki ikinci diizey yapilarda CR>,700 ve
AVE>500 sart1 saglandigindan dolayr yakinsak gecerlilik saglanmistir. AVE>MSV ve
AVE’nin karekdkiiniin degiskenler arasindaki en biiyiik korelasyondan biiyiik oldugu tespit
edildiginden dolay1 ise ayirt edici gecerlilik sartlar1 yerine getirilmistir. Dolayist ile, devlet
hastaneleri i¢in kurulan ikinci diizey 6l¢iim modelinde, ikinci diizey yapilarin kendi
aralarinda ve birinci diizey gizil degiskenlerle yakinsak ve ayirt edici gegerlilik sartlarini

sagladig tespit edilmistir.

Ozel hastaneler igin kurulan arastirma modelinde kullanilacak olan gizil degiskenlere
ait ikinci diizey 6l¢iim modeli Sekil 10°da verilmistir. Oncelikle, dl¢iim modelindeki gizil
degiskenler birinci diizey DFA analizine tabi tutulmustur. Gerekli diizenlemeler yapilip
hata kovaryanslar1 eklenmistir. Sonrasinda, Ol¢iim modeline ait birinci diizey gizil
degiskenlerin faktor yiiklerinin anlamli oldugu ve en kiigiik faktdr yiikiintin ,525 oldugu
gozlemlenmistir. Ayrica, 6l¢lim modeline ait birinci diizey gizil degiskenlere yapilan DFA
analizi sonuclarinin x%df, CFI, SRMR ve RMSEA acilarindan tartisilan esik degerlerin
tizerinde oldugu gbézlenmektedir. Ayrica, modelin anlamlilik diizeyinin p <0.001 oldugunun
tespit edilmesi iizerine, ikinci diizey DFA analizleri tamamlanmistir. Ozel hastaneler icin
yapilan ikinci diizey DFA analizi bulgulari Tablo 25’te sunulmustur. Ikinci diizey gizil
degiskenlerin faktor yiiklerinin anlamli oldugu ve en kiiciik faktor yiikiiniin ,796 oldugu
gozlemlenmektedir. Olgiim modelindeki ikinci diizey gizil degiskenlere yapilan DFA
analizi sonuglarinin x?/df, CFI, SRMR ve RMSEA agilarindan tartisilan esik degerlerin

tizerinde oldugu ve modelin anlamlilik diizeyinin p <0.001 oldugu tespit edilmistir.

DFA agisindan gerekli esik degerleri saglandiktan sonra, Ol¢lim modelinin yapi
gecerliligi tartisitlmistir. Bu kapsamda, oncelikle 6zel hastaneler igin birinci diizey 6l¢iim
modeli ve sonrasinda ise ikinci diizey Ol¢lim modeli ayirt edici gegerlilik ve yakinsak
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gecerlilik agilarindan incelenmistir. Birinci diizey 6l¢iim modelinin gegerlilik ¢aligmasina

ait bulgular, EK-3h’de ve EK-31’de paylasiimistir.

Ayirt edici gegerlilik acisindan, SERVQUAL olgegindeki calisan algist gizil
degiskenine ait AVE’nin (average variance extracted- ¢ikarilan ortalama varyans)
karekokiintin (,735) degiskenler arasindaki en yiiksek korelasyondan (,806) kii¢iik oldugu
gozlemlenmektedir. Benzer sekilde, SERVQUAL ’a ait somut varliklar gizil degiskenine ait
AVE’nin karekokiiniin (,725) degiskenler arasindaki en yiiksek korelasyondan (,806) kiiciik
oldugu gozlemlenmektedir. Bu yiizden, ayirt edici gegerlilik agcisindan SERVQUAL’a ait
calisan algis1 ve somut varliklar gizil degiskenleri arasinda belli bir diizeyde ayirt edici

gecerlilik problemi oldugu gozlenmektedir.
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Tablo 25. Ozel hastaneler icin ikinci diizey dfa yiikleri

Birinci Diizey
Faktor Yiikleri

Caligsan Algist
Biligsel ULKIM
Zenosentrizm
Duygusal ULKIM
Fiyat Hassasiyeti

Kozmopolitanizm
Davranigsal Niyetler
Somut Varliklar

H21 ,686**
H18 ,160**
H17 J72%*
H16 ,161**
H20 ,150**
H19 ,107**
H14 (A2%*
H22 ,665**
H12 ,134**
H11 ,152**
H15 A 70**
H6 ,135**
H10 111**
B.Ulkim3 ,848**
B.Ulkim4 ,191**
B.Ulkim2 ,126%*
B.Ulkim1 ,103**
B.Ulkim5 ,790**
B.Ulkim6 ,806**
Zeno3 ,851**
Zeno4 ,841**
Zenob ,7180**
Zeno?2 , 700**
Zenol ,614**
Zeno5 ,636**
Kozmo6 ,861**
Kozmo3 ,102**
Kozmo4 ,726**
Kozmol ,540**
Kozmo5 ,136**
Kozmo?2 ,525**
D.Ulkim3 ,861**
D.Ulkim4 [ 795**
D.Ulkim5 ,184**
D.Ulkim2 ,845**
D.Ulkim]1 726%*
Fl ,595**
F3 ,852**
F2 ,105**
F4 ,887**
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Kendine Hizmet ,589**
Alma Istegi
Bagkalarina ,600%*
Hizmet Alma
Istegi
Tavsiye Etme ,70%*
Olumlu Séylem (78**
H1 ,690**
H3 ,108**
H2 ,808**
H4 ,690**
ikinci Diizey Faktor Yiikleri
ULKIM - | Bilissel ULKIM ,796**
ULKIM - | Duygusal ULKIM ,811%*
Hizmet Kalitesi - | Somut Varliklar ,952**
Hizmet Kalitesi - | Caligsan Algisi ,847**
x%/df= 1,606
CFl=,936
SRMR=,051
RMSEA=,042
Anlamlilik diizeyi= ,000

**p<0.01

SERVQUAL’a ait her iki degisken i¢in de AVE’nin MSV’den (maximum shared
varience- paylasilan en yiiksek varyans) kii¢iik oldugunun tespit edilmesi, ayirt edici
gecerlilik konusunda SEVQUAL’mn problemli sonuglar verdigine isaret etmektedir.
SERVQUAL haricinde birinci diizey 6l¢iim modelindeki diger degiskenlerin ayirt edici
gecerlilikleri saglanmistir. SERVQUAL’1n kendi i¢inde ayirt edici gegerlilik problemine
sahip olmast ve diger gizil degiskenlerle herhangi bir ayirt edici gegerlilik problemi
yaratmamis olmasi, arastirma modelinin analizleri agisindan biiyiik bir tehlike arz
etmemektedir. Process makrosu ile yapilacak analizlerde SERVQUAL’a ait degiskenlerin
(ve diger tiim degiskenlerin) ortalamalar1 alinarak hipotez testi i¢in gerekli analizler
yapilacagindan dolayi, SERVQUAL o6l¢eginde tespit edilen ayirt edici gegerlilik
probleminin ¢alismanin sonuglarmin gegerliligini tehdit edici bir boyutta olmadig
diisiiniilmektedir. SERVQUAL 6l¢ceginin hem devlet hastaneler i¢in kurulan modelde, hem
de Ozel hastaneler i¢in kurulan modelde ayirt edici gecerlilik baglaminda problemli
sonuglar vermesi, bu olgegin saglik sektoriindeki hizmet kalitesi dlgiimiinde ne diizeyde
dogru sonuglar saglayacag: agisindan soru isaretleri yaratmaktadir.
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Birinci diizey Ol¢lim modelinde yakinsak gecerlilik baglaminda, en kiiciik CR
(composit reliability-birlesik gegerlilik) degerinin ,779 (CR>,700) oldugu tespit
edildiginden ve davranigsal niyetler (AVE=,472) ile kozmopolitanizm (AVE= ,478)
haricinde diger tiim degiskenlerin AVE>,500 sartin1 tutturmus oldugu i¢in birinci diizey

6l¢iim modelinin yakinsak gecerliligi kismen saglanmistir.

Ikinci diizey 6l¢iim modelinin yapr gecerliligi ¢ercevesinde birinci diizey &lgiim
modelinin yap1 gegerliligine paralel olarak davranigsal niyetler (AVE=,472) ve
kozmopolitanizmin (AVE= ,478) yakinsak gegerliliginin esik deger olan AVE>,500’den
kismen asagida oldugu tespit edilmistir. Ikinci diizey (ve birinci diizey) gizil
degiskenlerden olusan 6l¢iim modelindeki ikinci diizey yapilarda CR>,700 ve AVE>,500
sarti saglandigindan dolay1 yakinsak gecerlilik saglanmistir. Ayrica, AVE>MSV ve
AVE’nin karekdkiiniin degiskenler arasindaki en biiyiik korelasyondan biiyiik oldugu tespit
edildiginden dolay1 ise ayirt edici gecerlilik sartlar1 yerine getirilmistir. Dolayisiyla 6zel
hastaneler igin Kkurulan ikinci diizey Ol¢iim modelinde ikinci diizey yapilarin kendi
aralarinda ve birinci diizey gizil degiskenlerle yakinsak ve ayirt edici gegerlilik sartlarini

sagladig tespit edilmistir.

5.3. Arastirma Modelinin Testi

Hipotezlerle ileri siiriilen arastirma modelindeki iliski aglari, SPSS’in Process
eklentisinde, devlet hastaneleri ve 6zel hastaneler i¢in kurulan 2 farkli model ¢ergevesinde
test edilmistir. Process, regresyon analizi sonucu elde edilen Beta katsayilarini1 standardize
edilmemis sekilde raporlamaktadir. Devlet hastaneleri igin yiiriitiillen arastirma modeli
testinde, Tablo 26°daki model 1 ve model 2’ye ait bulgular tartigildiktan sonra kosullu
siire¢ (conditional process) modelindeki diizenleyici araci (moderated mediation) etkiler
iizerine tartistlmistir. Ozel hastaneler igin benzer sekilde model 3 ve model 4’e ait bulgular
tartisildiktan sonra kosullu siire¢ modelindeki diizenleyici aract etkiler ele alinmistir.
Process, YEM programlarinda oldugu gibi test edilecek arastirma modelinin kurulmasi
siirecinde arastirmacilara serbesti tanimamakta ve arastirmaci, kisitli miktarda sunulan

modeller arasindan kendi tasarimina en uygun olan modeli segerek arastirma modelini test
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edebilmektedir. Bu calismanin analizlerinde model 24 kullanilmigtir. Model 24, bu
calismanin amagclart kapsaminda elde edilmek istenen bulgular saglayacak en dogru
modeldir. Hayes (2013), X’in Y {izerindeki etkisini agiklamada kullanilan M
moderatoriiniin oldugu daha basit ve sade modellerde X ve M’nin ¢arpimindan olusan
etkilesim teriminin (inteaction term) anlamsiz oldugu durumlarda moderatér etkinin
¢oziimlenmesinin (probing moderation) dogru olmadigin1 vurgulamaktadir. Bu g¢aligma
kapsaminda, 3 moderatdrle ¢alisilmasindan ve model kisitlariyla karsilasilmasindan dolayi,
baz1 moderator etkiler anlamsiz etkilesim terimleriyle birlikte ¢6ziimlenmistir. Bu durum,
aract etkinin diizenlendigi (moderated mediation) modeller i¢in bir problem olmamakla
birlikte, araci etkinin oldugu fakat moderatoriin aract etkiyi degil de direkt etkiyi
diizenledigi (mediated moderation) modellerde goz Oniinde bulundurulmasi gereken bir
kisit olmaktadir. Process, moderatoriin hem araci etkiyi hem de direkt etkiyi diizenledigi
modellerde giiven araligini1 verdigi i¢in bu durumun, bulgularin gegerliligi baglaminda, ¢ok

biiyiik bir tehlike arz etmedigi diistiniilmektedir.

Tablo 26. Arastirma modeline ait bulgular

Devlet Hastaneleri Ozel Hastaneler

Model Numarasi 1 2 3 4

Algilanan Hizmet | Davranigsal Algilanan Hizmet | Davranigsal
Degiskenler Kalitesi Niyetler Kalitesi Niyetler
ULKIM ABL*** ,150* A34%** ,065
Zenosentrizm ,128* ,026 ,044 -,038
Kozmopolitanizm ,112 -,082 ,137* ,037
Fiyat - -,058 - -,014
Algilanan Hizmet Kalitesi - ,606*** - 507***
A_lgllanan Hizmet Kalitesi* ) _o71 ) 267
Fiyat
ULKIM* Zenosentrizm ,019 ,369*** ,055 , 156
ULKiM* Kozmopolitanizm -,222* -,146 -,204* -,059
s 520 589 545 444
= 2’5 390 347 ,297 ,197
p (500 22,484 28,860 10,394

’ ,000 ,000 ,000




Ulke imajinin hem devlet hastanelerinin hem de 6zel hastanelerin algilanan hizmet
kalitesine anlamli etkide bulundugu tespit edildiginden dolayr Hi desteklenmistir. Ulke
imaj1, davranissal niyetleri devlet hastaneleri i¢in anlamli bir sekilde etkilerken; 6zel
hastaneler i¢in bu etki anlamsizdir. Bu yilizden, H; kismen desteklenmistir. Algilanan
hizmet kalitesinin hem devlet hastaneleri hem de 6zel hastaneler i¢in davranigsal niyetlere
anlamli bir etkide bulundugu tespit edildiginden dolayr Hs desteklenmistir. Ulke imajinin
devlet hastaneleri ve 6zel hastaneler kapsaminda algilanan hizmet kalitesine olan etkisinde,
zenosentrizmin anlamli bir moderator etkiye sahip olmadigi tespit edilmis oldugundan
dolay1 Hs desteklenememistir. Ulke imajinin devlet hastaneleri kapsamindaki davranissal
niyetlere olan etkisinde, zenosentrizmin anlamli bir moderator etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Fakat bu etkinin 6zel hastaneler baglaminda anlamli olmamasindan dolay1 Hs
kismen desteklenmistir. Ulke imajinin devlet hastaneleri ve &zel hastaneler kapsaminda
algilanan hizmet kalitesine olan etkisinde, kozmopolitanizmin moderatér etkisinin anlamli
oldugu tespit edildiginden dolayr H7 desteklenmistir. Ulke imajinin devlet hastaneleri ve
Ozel hastaneler kapsaminda davranigsal niyetlere olan etkisinde, kozmopolitanizmin
moderatdr etkisinin anlamsiz oldugu tespit edildiginden dolay1 Hg desteklenememistir. Ozel
hastaneler igin, algilanan hizmet Kkalitesinin davranigsal niyetlere olan etkisinde fiyat
hassasiyetinin moderator etkisinin anlamli oldugu, fakat bu etkinin devlet hastaneleri

kapsaminda anlamsiz oldugu tespit edildiginden dolay1 He kismen desteklenmistir.

Ulke imajimin dolayl etkilerini tespit etmek i¢in Process makrosuna model 4 komutu
verilmistir. Boylece, “lilke imaj1 = algilanan hizmet kalitesi = davranissal niyetler” den
olusan dolayli etki modeli, moderatdrler olmadan en sade haliyle test edilmistir. Devlet
hastaneleri i¢in kurulan modelde algilanan saglik hizmetinin araci etkisinin (B=,291, SH=
,045 %95 GA (Giiven Araligl) = ,209; ,388), iilke imajinin davranissal niyetler tizerindeki
direkt etkisinin (B=,127, SH=,060, t= 2,121, p<,05) ve (direkt ve dolayl1) toplam etkisinin
(B= ,419, SH= ,059, t= 7,081, p<,0001) anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Ozel hastaneler
icin kurulan modelde iilke imajinin davranigsal niyetler {izerindeki direkt etkisinin (B=
,067, SH=,064, t= 1,041, p>,05) anlamsiz oldugu ve algilanan saglik hizmetinin araci etkisi
(B=,231, SH=,050 %95 GA=,141; ,336) ile iilke imajinin davranigsal niyetler lizerindeki
(direkt ve dolayl) toplam etkisinin (B=,299, SH=,059, t= 5,072, p<,0001) anlaml1 oldugu
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tespit edilmistir. Ulke imajimin davramgsal niyetler iizerindeki dolayli etkisi hem devlet
hastaneleri hem de 6zel hastaneler i¢in anlamli oldugundan dolay1r Hs desteklenmistir.
Ayrica, iilke imajinin davranigsal niyetler lizerindeki toplam ve dolayli etkilerinin devlet

sektoriinde daha siddetli oldugu tespit edilmistir.

Ulke imajmmin davranissal niyetler {izerindeki etkisinde zenosentrizm ve
kozmopolitanizmin kosullu siire¢ modelindeki diizenleyici etkileri baglaminda kurulan He
ve Hg’in etkilesim terimlerinin ¢éziimlenmesine ait bulgular devlet hastaneleri igin Tablo
27°de ve Ozel hastaneler i¢in Tablo 28°de verilmistir. Coziimlenen etkilesim terimleri
bulgularma gore tilke imaj1 algisinin davranissal niyetler {izerindeki en siddetli etkisi hemen
devlet hastaneleri hem de 0zel hastaneler modelleri i¢in kozmopolitanizmin diisiik
zenosentrizmin  yilksek oldugu durumlardadir. Devlet hastaneleri modeli ig¢in
zenosentrizmin diisiik oldugu durumda kozmopolitanizmden bagimsiz olarak {ilke imajinin

davranigsal niyetler iizerindeki etkisi anlamsizdir.

Tablo 27. Devlet hastaneleri icin direkt etki moderatorleri

Kozmopolitanizm Zenosentrizm Etki T P LLCI ULCI
-,455 -,443 ,052 ,602 ,547 -,119 ,224
-,455 ,556 422 4,075 ,000 ,218 ,626
,544 -,443 -,093 -,945 ,345 -,289 ,101
,544 ,556 ,275 2,709 ,007 ,075 476

Ozel hastaneler modeli i¢in yalnizca zenosentrizmin diisiik ve kozmopolitanizmin
yiiksek oldugu durumda, iilke imajimin davranigsal niyetler lizerindeki etkisi anlamsizdir.
Bu durum, iilke imaj1 ile davranigsal niyetler iliskisinde, yiiksek kozmopolitanizmin bozucu
bir etkiye sahip olduguna isaret etmektedir. Benzer bir sekilde, diisiik zenosentrizm ise iilke
imaji ve davranigsal niyetler iligkisinin siddetini azaltmakta, ya da anlamsiz hale
getirmektedir. Ulke imaji algisinin saglik sektdriinde davramigsal niyetleri olusturmasi
baglamindaki en optimum durumun, tiiketicilerin kozmopolitanizm diizeylerinin diisiik ve
zenosentrizm diizeylerinin yiiksek oldugu noktada gerceklestigi sonucuna ulasilmistir.

Dahasi, zenosentrizmin diisiik oldugu durumda (yiiksek ya da disiik) kozmopolitanizm
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diizeyinden bagimsiz bir sekilde, kosullu siire¢ modelindeki direkt etkinin en diisiik
diizeyde oldugu tespit edilmektedir. Dolayist ile, zenosentrizmin moderator etkisinin {ilke
imaj1 ile davranigsal niyetler iliskisinde daha belirleyici oldugu goriilmektedir. Sadece
zenosentrizmin moderator etkisi anlamli oldugu i¢in Sekil 11°de bu etkinin grafigine yer

verilmigtir.

Sekil 11. Zenosentrizmin devlet hastaneleri icin kosullu siire¢ modelindeki direkt etkisi

D
1

w
(%2
1

y =1,0396x + 1,4669 Moderator

== Duislik Zenosentrizm

w
1

y =-0,4396x + 3,6331 =@=Yiksek Zenosentrizm

= N
(a1 N (2]
1 1 1

[EEN

Disiik ULKIM Yiksek ULKiM

Davranissal Niyetler

Sekil 11°deki fonksiyonlarin isaret ettigi iizere, zenosentrizm iilke imajinin
davranigsal niyetler {izerindeki pozitif etkisini giiclendirmektedir. Tablo 28’de 6zel
hastaneler icin kosullu siire¢ modelindeki direkt etkiyi diizenleyen moderator etkilerin

siddeti ve anlamlilik diizeyleri verilmistir.
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Tablo 28. Ozel hastaneler icin direkt etki moderatorleri

Kozmopolitanizm Zenosentrizm Etki T P LLCI ULCI
-,455 -,443 271 2,782 ,005 ,079 ,462
-,455 ,556 ,633 5,403 ,000 ,403 ,864
,544 -,443 ,033 ,299 ,764 -,185 ,251
,544 ,556 ,395 3,456 ,000 ,170 ,621

Dolayli etki modelindeki anlamlilik diizeylerini belirlerken bootstrap yapilmistir.

Bootstrap ile olusturulan 5000 kisilik 6rneklemden elde edilen sonuca gore LLCI (lower

level confidence interval, alt diizey giiven araligi) ve ULCI (upper level confidence

interval, list diizey giliven aralig1) belirlenmistir. LLCI ve ULCI arasina sifir getirilemiyorsa

yokluk hipotezi reddedilir ve etki diizeyi (beta katsayisi) p<0.005 diizeyinde anlaml1 kabul

edilir. Devlet hastaneleri igin iilke imajinin algilanan saglik hizmeti kalitesine olan

etkisinde kozmopolitanizmin moderator etkisinin ¢6ziimlenmis hali Sekil 12’de verilmistir.

Sekil 12. Devlet hastaneleri i¢in iilke imaj1 ile algilanan hizmet kalitesi iliskisinde

kozmopolitanizmin moderatér etkisi

3,5 A

2,5 -

Hizmet Kalitesi

y=0,478x + 2,3955

y =1,3684x + 0,8349

=Y iksek Kozmopolitanizm

Disiik ULKIM Yiksek ULKiM

Moderator
=o—Diislik Kozmopolitanizm
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Arastirma modeline ait bulgularin bulundugu Tablo 26°da yer alan Model 1 ve Model
2’de, sadece kozmopolitanizmin moderatér etkisi anlamli oldugundan dolay: bu etkinin
¢Oziimlenmis hali verilmistir. Kozmpolitanizm, iilke imajmin algilanan hizmet kalitesi
tizerindeki pozitif etkisini negatif hale getirmektedir. Yani kozmopolitanizm diizeyi arttik¢a

tilke imajimin algilanan hizmet kalitesi tizerindeki etkisi azalmaktadir.

Tablo 29°da, devlet hastaneleri i¢in kosullu siire¢ modelindeki dolayli etkiyi
diizenleyen moderator etkilerin siddeti ve anlamlilik diizeyleri verilmistir. Devlet
hastaneleri i¢cin dolayli etki modelindeki zenosentrizm, kozmopolitanizm ve fiyat
moderatdrlerinin (diisiik ve yiliksek) her durumda anlamli etkiye sahip olduklari tespit
edilmistir. Ulke imajinin davranissal niyetler iizerindeki saglik hizmet kalitesi aracilif1 ile
olan dolayli etkisinin kozmopolitanizmin diisiik, zenosentrizmin yiiksek ve fiyatin diisiik
oldugu durumda en yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan, bu etkinin,
kozmopolitanizm ve fiyatin diisiik, zenosentrizmin yiiksek oldugu noktada en diisiik oldugu
gozlenmektedir. Devlet hastaneleri i¢in araci etki modeline gore diisiik kozmopolitanizm ile
fiyat algis1 ve yiiksek zenosentrizm diizeylerinin davranigsal niyetleri siddetlendirici etkileri
oldugu goriilmektedir. Ayrica, iilke imaj1 ve davranigsal niyetler iligskisinde algilanan saglik

hizmeti kalitesinin 6nemli bir araci etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 29. Devlet hastaneleri dolayli etki moderatorleri

Araci Degisken | Kozmpolitanizm Zenosentrizm | Fiyat Etki BootLLCI | BootULCI
Algilanan -,455 -,443 -,438 ,353 221 ,513
Hizmet Kalitesi

Algilanan -,455 -,443 ,562 ,314 ,208 ,445
Hizmet Kalitesi

Algilanan -,455 ,556 -,438 ,366 ,225 ,551
Hizmet Kalitesi

Algilanan -,455 ,556 ,562 ,325 ,197 ,489
Hizmet Kalitesi

Algilanan ,544 -,443 -,438 211 ,110 ,354
Hizmet Kalitesi

Algilanan ,544 -,443 ,562 ,187 ,091 ,316
Hizmet Kalitesi

Algilanan ,544 ,556 -,438 224 ,113 ,372
Hizmet Kalitesi

Algilanan 544 ,556 ,562 ,199 ,089 ,352
Hizmet Kalitesi

Ozel hastaneler icin iilke imaji ile algilanan saglik hizmeti kalitesi iliskisinde
kozmopolitanizmin moderator etkisinin ¢dziimlenmis hali Sekil 13’te ve algilanan saglik
hizmeti kalitesi ile davranigsal niyetler iliskisinde fiyatin moderatdr etkisinin ¢oziimlenmis

hali ise Sekil 14’te verilmistir.
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Sekil 13. Ozel hastaneler icin iilke imaji ile algilanan hizmet kalitesi iliskisinde
kozmopolitanizmin moderator etkisi

4,5 -

y = 0,4588x + 2,4496 Moderator

=o—Diislik Kozmopolitanizm

= Yiiksek Kozmopolitanizm

2 y =1,2784x + 0,9446

1,5 -
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1 T |
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Sekil 14. Ozel hastaneler icin algilanan hizmet kalitesi ile davranissal niyetler
iliskisinde fiyatin moderator etkisi
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Arastirma modeline ait bulgularin bulundugu Tablo 26°da yer alan Model 3 ve Model
4’te swrastyla, kozmopolitanizm ve fiyatin moderator etkileri anlamli oldugu icin bu
etkilerin ¢oziimlenmis halleri verilmistir. Kozmpolitanizm, iilke imajimin algilanan hizmet
kalitesi tizerindeki; fiyat da algilanan hizmet kalitesinin davranissal niyetler tizerindeki
pozitif etkiyi negatif hale getirmektedir. Yani katilimcilarin kozmopolitanizm ve fiyat algisi
diizeyleri arttik¢a iilke imajimin algilanan hizmet kalitesi {izerindeki ve algilanan hizmet

kalitesinin de davranigsal niyetler tizerindeki etkileri azalmaktadir.

Tablo 30°da 6zel hastaneler i¢in kosullu siire¢ modelindeki dolayli etkiyi diizenleyen
moderatdr etkilerin siddeti ve anlamlilik diizeyleri verilmistir. Ozel hastaneler i¢in dolayli
etki modelindeki zenosentrizm, kozmopolitanizm ve fiyat moderatorlerinin belli
durumlarda tilke imaj1 ve davranissal niyetler iliskisinde hizmet kalitesinin araci etkisinin
siddetini ve anlamlilik diizeyini diizenledigi tespit edilmistir. Ulke imajinin davranigsal
niyetler iizerindeki saglik hizmet Kkalitesi araciligi ile olan dolayli etkisinin,
kozmopolitanizm ile zenosentrizmin (diisiik/yiiksek) her diizeyinde, fakat fiyat algisinin
sadece diisiik oldugu durumda anlamli oldugu gézlemlenmektedir. Fiyat algisinin yiiksek
oldugu tiim senaryolarda ise algilanan saglik hizmet kalitesinin anlamli bir dolayli etkiye
sahip olmadig1 gorilmektedir. Bu etkinin, kozmopolitanizm ile fiyatin disik ve
zenosentrizmin yiiksek oldugu durumda en siddetli diizeyde oldugu tespit edilmistir. Diger
taraftan, bu etkinin, zenosentrizm ile fiyatin diisiik ve kozmopolitanizmin yiiksek oldugu
noktada (anlamli ve) en diisiik oldugu gozlenmektedir. Ozel hastaneler i¢in araci etki
modeline gore, diisiik kozmopolitanizm ile fiyat algisi1 ve yiiksek zenosentrizm diizeyleri,
tilke imajimin davranigsal niyetler {izerindeki etkisini siddetlendirmektedir. Bu etkinin
diisiik oldugu durumda ise tiiketicilerin kozmopolitanizm ve zenosentrizm diizeyleri
fiyattan daha belirleyicidir. Ayrica, iilke imaj1 ve davranigsal niyetler iligkisinde algilanan

saglik hizmeti kalitesinin 6nemli bir araci etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 30. Ozel hastaneler icin dolayli etki moderatorleri

Araci Degisken | Kozmpolitanizm | Zenosentrizm | Fiyat Etki BootLLCIl | BootULCI
ﬁ}fﬁ‘;‘%n i | 455 -443 -438 123 | 001 253
ﬁ}f&i‘t‘aélamesi _ 455 443 562 11 | -010 236
ﬁ}fﬁ‘t‘aélamesi 455 556 438 | 137 | ,005 279
I 556 562 123 | -009 270
poanan | 544 443 438 | 073 | ,005 174
poanan | 544 443 562 066 | -002 177
poanan | 544 556 438 | 086 | ,010 194
pganan | 544 556 562 078 | -003 203

Kosullu siire¢ modelindeki araci etki ¢ergevesinde, zenosentrizm ve kozmopolitanizm
moderatorleri devlet hastaneleri ve 6zel hastaneler igin birbirine paralel bulgulara igaret
etmektedir. Diisiik kozmopolitanizm ve yiiksek zenosentrizm, davranigsal niyetlerin
gelisimini siddetlendirici etkilere sahiptir. Devlet hastaneleri modelinde, disiik fiyat
algisinin yiiksek fiyat algisina kiyasla davranigsal niyetleri daha siddetlendirici etkiye sahip
oldugu tespit edilmstir. Diger taraftan, 6zel hastaneler modelinde ise fiyatin yiiksek oldugu
durumlarda, dolayli etkinin zenosentrizm ve kozmopolitanizm diizeylerinden bagimsiz
olarak anlamsiz hale geldigi goriilmektedir. Dolayisiyla, 6zel hastaneler i¢in kurulan
kosullu siire¢ modelindeki araci etki ag¢isindan, fiyatin moderator etkisi, davranigsal
niyetlerin gelisiminde belirleyici bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte, her iki model igin
de dolayli etki agisindan, kozmopolitanizm diizeyinin zenosentrizme gore daha Onemli
oldugu gozlenmektedir. Zenosentrizm diizeyinden bagimsiz olarak, kozmopolitanizmin
diisiik oldugu durumlarda, yliksek oldugu durumlara kiyasla, iilke imajinin davranigsal
niyetler iizerindeki dolayli etkisi daha siddetlidir. Diger taraftan, ayn1 modellerdeki iilke
imajinin davranissal niyetler tizerindeki direkt etkisinde zenosentrizmin daha belirleyici bir
degisken oldugu tespit edilmektedir. Dolayisi ile, zenosentrizm ve kozmopolitanizmin
moderator etkileri, lilke imaji ve davranigsal niyetler iligkisinin siddetini diizenlemede

durumsallik géstermektedir.
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6. TARTISMA

Calismanin tartisma kismi, 6lgek gelistirme ve arastirma modeli olmak iizere iKi alt

baslikta ele alinmistir.

6.1. Olcek Gelistirme Uzerine Tartisma

Ulke imaj1 kapsaminda yapilan derinlemesine literatiir taramasi, bu kavramim ve bu
kavrami Olgen mevcut Olgeklerin bilis yonelimli olduguna isaret etmektedir. Roth ve
Diamantopoulos (2009) calismalarinda, tilke imaj1 kavraminin bilis yonelimli seyrini net bir
sekilde ortaya koymaktadir. Diger taraftan, bu ¢alisma kapsaminda yiiriitiilen literatiir
taramasi, derinlemesine miilakatlar ve odak grup goriismesi, tilke imaj1 kavraminin bilis ve
duyus olmak {izere iki alt boyuttan meydana geldigine isaret etmektedir. Nitel calismadan
elde edilen bulgular, katilimcilarin iilke imaj1 ¢ikarimlarinda oncelikle biligsel unsurlardan
bahsettiklerini gostermektedir. Katilimcilar tarafindan, 6zellikle ekonomik, askeri ve
siyasal acilardan giiclii algilanan iilkelere giiglii bir iilke imaj1 atfedilmektedir.
Katilimcilarin  iilke imaji  algilarim1 ~ sekillendiren unsurlar daha derinlemesine
incelendiginde, giiglii bir imaj atfedilen (6zellikle Amerika ve Israil gibi) bazi iilkelere
yonelik benzer Olgiide giliglii negatif duygusal tutumlarin da gelistirilebildigi tespit
edilmektedir. Bu yiizden, belli bir iilkeye yonelik bilissel ve duygusal tutumlarin genel iilke
imaj1 algisimt birlikte sekillendirdigi sonucuna ulasilmistir. Dahasi, belli Olgiilerde,
duygusal tlke imajmin davramislara olan etkisinin biligsel iilke imajindan daha giiglii
oldugu tespit edilmistir. Genel iilke imajinin sekillenmesinde, bilis ve duyus ¢atigsmasinin
yasandig1 durumlarda tiiketici diismanligi ve etnosentrizm (Shimp ve Sharma, 1987) gibi
dis gruba yonelik olumsuz tutumlara neden olan sosyo-psikolojik faktorlerin etkili

olabilecegi diisiiniilmektedir.

Objektif degerlendirmelerle belli bir lilkeye yonelik biligsel imajlarini olusturan
bireyler, o iilkeye yonelik sahip olduklari hislerine dayali duygusal iilke imaj1 algilarini
sekillendirmektedir. Bu yiizden, bireyler, bilissel olarak istiin gordiikleri bazi ilkelere
olumsuz duygular da besleme egilimi gosterebilmektedir. Dolayisi ile, Amerika’ya giicli

bir imaj atfeden katilimcilar, ayn1 zamanda Amerika’nin Miisliiman iilkelerdeki zulmiinden
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otiirtit Amerika’y1 sevmediklerini ve Amerikan tiriinlerini satin almaktan imtina ettikleri de

dile getirebilmektedirler.

Roth ve Diamantopoulos’a (2009) gore, kisith da olsa, iilke imajinin duygusal
boyutunu ele almayi basarmis ¢alismalar bulunmakla birlikte, bu ¢alismalar duygusal
yaklasimi net bir sekilde ortaya koymayi basaramamistir. Bu g¢alismalarin ¢ogu, iilke
imajinin farkli sonu¢ degiskenlerine olan etkilerini aragtirma amaciyla tasarlanmistir.
Dolayistyla, duygusal boyutu da ele alan kisitli ¢aligmalar, amaglar1 disinda oldugu i¢in bu
kavramin gecerliligini belli 6lgek gelistirme prosediirleri baglaminda tartismamistir. Bu
durum, aslinda tlke imaji1 caligmalarinda ¢ok ciddi bir sorunsalin varligina isaret
etmektedir. Bilis yonelimli 6l¢eklerle yiiriitiilen {ilke imaj1 ¢alismalarina ait bulgular, sanki
genel lilke imajina aitmis gibi yorumlanmaktadir. Halbuki, aragtirmalarinin tasarimlarina
duygusal iilke imajin1 6lgen maddelere yer vermeyen calismalar, kavramsal ve metodolojik
bir hataya diigmektedir. Dolayisiyla, bilis yonelimli 6l¢ekler kullanarak yiiriitiilen
calismalarda, genel iilke imaj1 hakkinda ¢ikarimlarda bulunulmasi, iilke imaj1 literatiiriinde
¢ok yaygin goriilen bir hatadir. Bu yaygin hataya diismemek adina, bu ¢alismada ele alinan

arastirma modeli test edilmeden Once giivenilir ve gegerli bir 6l¢ek gelistirilmistir.

Genel iilke imajinin 6l¢iimiinde duygusal ve biligsel boyutlar1 birlikte (halka iliskiler
acisindan) ele alan ender calismalardan olan Buhmann ve Ingenhoff (2015a, 2015b) ile
Buhmann (2016), literatiire ¢ok Onemli katkilarda bulunmustur. Diamantopoulos ile
Buhmann, ULKIM &lgeginin gelistirilmesi siirecindeki uzman gériisii baglaminda, degerli
gorlslerine bagvurulan 2 6nemli arastirmacidir. Bu ¢alisma kapsaminda yiiriitiilen igerik
gegcerliligi siirecinde, bir¢ok farkli disiplinden akademisyenin goriislerine bagvurularak iilke
imaj1 kavrammin dogasiyla uyumlu genel-gecer ve siki bir oOlgegin olusturulmasi
hedeflenmistir. Ulke imaji kavrami disiplinler arasi bir kavram olmasina ragmen,
Buhmann, gelistirdikleri iilke imaj1 Olceginde halkla iliskiler yaklasiminin agirligini
vurgulamaktadir. Diger taraftan, Buhmann’in 6lgegine kiyasla ULKIM, birgok farkl

disiplinin yaklasimin1 yansitacak sekilde tasarlanmistir.

Buhmann ve Ingenhoff (2015a, 2015b) ile Buhmann (2016), gecerlilik ¢alismalarinda
24 maddelik bir 6lgegi degerlendirmistir, fakat nihai olarak 40 maddeden olusan bir {ilke
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imaj1 6l¢egi onermektedir. Buhmann’in (2016) 6lgegi, belli bir {ilkenin imaj1 hakkinda daha
derinlemesine i¢ goriilere sahip olmak ve ayrica iilke imajinin zayif ve giiclii yonlerini
bircok agidan teshis etmek icin kullanilmaya daha uygun bir 6l¢iim aracidir. Diger taraftan
ULKIM, sahip oldugu 11 maddeyle Buhmann’in &l¢eginden daha siki bir &l¢iim aracidir ve
teshis amacindan ziyade, iilke imajimnin farkli degiskenlerle olan iligkisini arastiran
calismalarin analitik amaclarina daha verimli bir sekilde hizmet edecek sekilde

tasarlanmistir.

ULKIM, giivenilirlik ¢alismalar1 ve gecerlilik ¢alismalar1 sonucu giiclii bir dlgiim
aract olduguna isaret etmektedir. ULIKIM, o6l¢ek sadelestirme calismasi cercevesinde,
nomolojik agdaki degiskenler i¢in ve son olarak arastirma modelinin testi i¢in yapilan
kesfedici faktor analizlerinin tamaminda gilivenilirlik diizeyi ve faktérlenme agilarindan
birbirine paralel sonuglar vermistir. Tiim bu ¢alismalarda, 6 maddelik bilissel iilke imaj1 ve

5 maddelik duygusal {ilke imajindan olusan 11 maddelik yap1 korunmustur.

ULKIM’in gegerliligi ele alinirken igerik gegerlilii agisindan uzman goriisii ve
goriiniis gegerliligi; yapr gecerliligi kapsaminda yakinsak ve ayirt edici gegerliligi; ve 6l¢iit
gecerliligi kapsaminda ise es zamanl gegerlilik ve nomolojik gegerlilik gibi nitel ve nicel
farkli gegerlilikleri saglanmistir. Sonug olarak ULKIM, gecerlilik agisindan da yeterli bir
diizeyde bulunmustur. ULKIM’in dlgek gelistirme ¢alismasi cercevesinde yapilan yapi
gecerliligi testlerinde, kesfedici amaglar giidiildiiglinden dolayr PLS-YEM kullanilmustir.
Diger taraftan, arastirma modelinin testinde aciklama amaci giidiildiigiinden otiirii yap1
gecerliligi calismasinda kovaryans bazli YEM kullamlmustir. ULKIM her iki igerik
gecerliligi ¢alismasi gercevesinde de birbirine paralel sonuglar vererek gecerli bir dl¢iim

aract oldugu goriisiinii giiclendirmektedir.

6.2. Arastirma Modelinin Bulgular1 Uzerine Tartisma

Uriin pazarindaki bulgulara paralel olarak (Han, 1988; Ahmed vd., 2002; Costa vd.,
2016; Hien vd., 2020), iilke imaj1, saglik hizmeti kapsaminda da tiiketicilerin davraniglarini

sekillendirmede etkili oldugu ortaya ¢ikmustir. Ulke imajmin davranissal niyetler
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olusturmasinda, algilanan hizmet kalitesinin 6nemli bir unsur oldugu tespit edilmistir.
Devlet hastaneleri agisindan, iilke imajinin davranigsal niyetlere olan direkt ve
(moderatorler tarafindan diizenlenmis) dolayl: etkileri anlamli iken, 6zel hastanelerde bu
etki sadece (moderator degiskenler ve) algilanan hizmet kalitesi aracilii ile olusmaktadir.

Bu durum, 6zel hastaneler agisindan algilanan hizmet kalitesinin 6nemine isaret etmektedir.

Tiirkiye’nin algilanan iilke imaji ile tiiketicilerin devlet hastanelerine yonelik
gelistikleri davranigsal niyetleri iliski igerisindedir. Bu agidan bakildiginda, devlet olarak
Tiirkiye’nin algilanan imaj1 ve yine devlete ait bir kurum olan hastanelere yonelik belli
davranigsal niyetler eslesmektedir. Fakat, 6zel hastaneler 6zel sektore ait markalar oldugu
icin lilke imaj1 ile bu kuruluslara yonelik davranigsal niyetlerin paralel bir sekilde
gelismedigi diisiiniilmektedir. Tiirkiye’ye yonelik biligsel ve duygusal acilardan atfedilen
giiclli imaj, Tiirkiye’de tiretilen hizmet kalitesini de olumlu etkilemektedir. Yani, tiiketiciler
Tiirkiye’yi genel olarak bilissel agilardan yetkin gormekte ve Tirkiye’ye duygusal
acilardan da olumlu hisler beslemektedirler. Bu durum, onlarin Tiirkiye’de (Tirkiye’ye ait
markalar tarafindan) tiretilen saglik hizmetine yonelik kalite algilarini olumlu yonde
sekillendirmektedir. Boylece, tiiketicilerin Tiirkiye’de iiretilen saglik hizmetlerine yonelik
sahip olduklar1 olumlu tutumlari, olumlu davramigsal niyetler olusturmalarina sebep
olmaktadir. Ulke imajinin davramgsal niyetlere olan dolayli etkisinin bu mekanizma
cercevesinde gerceklestigi diistiniilmektedir. Bu yapiyi, hizmet pazarinda (Srikatanyoo ve
Gnoth, 2002; Zhang vd., 2016; Dedeoglu, 2019) ve iiriin pazarinda (Han, 1989; Laroche,
vd., 2003; Wang vd., 2012; Zhang vd., 2020) destekleyen bir¢ok arastirma bulunmaktadir.

Gauthier ve Wane (2008), bireylerin daha kaliteli saglik hizmetine uygun fiyatlarla
ulagsmak igin saglik hizmeti saglayicilarini degistirme egiliminde olduklarindan
bahsetmektedir. Fiyat bircok durumda, belli bir iiriine yonelik davraniglarin gelismesinde
etkili oldugu gibi, saglik sektoriinde de bazi etkilere sahip oldugunu gostermektedir. Bu
calisma kapsaminda, fiyat ve algilanan hizmet kalitesi etkilesimi sadece 6zel hastaneler
cergevesinde anlamli bulunmustur. Fiyat devlet sektoriine kiyasla 6zel sektorde daha

belirleyici rol oynamaktadir.
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Dolayli etki agisindan ise fiyatin hem devlet hem de 0zel hastaneler i¢in belli
durumlarda anlamli moderator etkilere sahip oldugu tespit edilmistir Wang vd. (2020)
kurduklar1 kosullu siire¢ modelinde, bu ¢alismanin modeline benzer sekilde, kalite algisini
arac1 ve fiyat hassasiyetini moderator degisken olarak belirlemistir. Wang vd. (2020),
organik lirlin tiiketiminde bu ¢alismanin bulgularina paralel olarak, kalite algisinin sagladigi

dolayl: etkinin fiyat tarafindan diizenlendigini tespit etmistir.

Liang (2016) organik iiriin tiiketiminde fiyatin pozitif bir moderatr etkiye sahip
oldugunu tespit etmistir. Liang (2016), fiyat yiiksek oldugunda, organik {iriinlere giiveni
yiiksek olanlarin bu iirlinleri daha fazla satin alma niyetine sahip oldugunu tespit etmistir.
Bu tiiketiciler yiiksek fiyati, digsal bir isaret olarak degerlendirmis ve fiyatin yiiksek olmasi,
trin hakkinda olumlu ¢agrisimlara sebep olmustur. Bu calismada, fiyat hassasiyeti
tiketiciler i¢in tam tersi bir duruma sebep olmaktadir. Tiirkiye’de saglanan saglik
hizmetleri hastalara fiyat avantaji saglamakta ve hastaneler uluslararasi kalite standartlari
ve akreditasyon uygulamalar ile Bat1 standartlarindaki kaliteyi hastalarina sunabilmektedir
(Kayral, 2018). Tirkiye’deki saglik hizmeti pazarinda maliyet avantaji ve istiin kalite
dengesi goz Oniline alindiginda, fiyat ile ilgili elde edilen bulgular, Tirkiye’deki saglik

turizminin mantigia uygundur.

Devlet sektoriindeki hastaneler agisindan, fiyatin goze carpan etkileri ¢ok fazla
olmamakla birlikte, 6zel sektorde saglanan saglik hizmeti agisindan O6nemli etkilerinin
oldugu gozlenmektedir. Fiyatin devlet sektoriindeki hastaneler agisindan ¢ok etkili olmama
sebebinin Tiirkiye’de ikamet izniyle yasayan bir¢ok yabancinin bu hizmetlerden iicretsiz ya
da saglik sigortalar1 araciligiyla faydalaniyor olmalarindan kaynaklandig: diistintilmektedir.
Fiyatin moderator etkisini aragtiran Hsu vd.’ye (2017) gore, yiiksek fiyat verme istegine
sahip tiiketicilerden belli iirlinlere yonelik olumlu tutuma sahip olanlarin, o iriinleri satin
alma niyetleri daha yiiksektir. Diger taraftan, goreli olarak daha kaliteli bir hizmet alma
amactyla 6zel hastaneleri segen tiiketiciler, fiyatin diisiik oldugu durumda, eger yiiksek iilke
imajia ve/veya yiiksek hizmet kalitesi algisina sahiplerse daha olumlu davranigsal niyetler
gelistirmektedir. Boonen vd. (2016), fiyat ve hizmet kalitesinin saglik hizmeti saglayicisi

seciminde énemli oldugunu belirtmektedir. Ozel hastanelerin algilanan hizmet kalitesinin
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devlet hastanelerine gore daha yiiksek ¢ikmasi ve fiyatin 6zel hastaneler modelinde anlamli
moderatdr etkilere sahip olmasi Boonen ve calisma arkadaslarinin bulgularini destekler

niteliktedir.

Strombom vd. (2002), bireylerin fiyat hassasiyeti ile saglik harcamalarina yonelik
planlarinin birbiriyle iliskili kavramlar oldugundan bahsetmektedir. Buna paralel olarak,
iistlin hizmet kalitesi arayis1 igerisinde olan yabanci hastalar, bu hizmetin goreli olarak daha
diisiik fiyatlandirmalarla saglanmasimi arzu etmektedir. Tek bir durum haricinde, fiyat
algisiin diisiik oldugu durumda, yiiksek oldugu duruma kiyasla, lilke imajinin davranigsal
niyetler tizerindeki dolayli etkisinin her zaman daha siddetli oldugu tespit edilmistir.
Benzer sekilde, Chen vd. (2016), fiyatin hizmet kalitesi ve tutumlarla negatif bir iliskiye
sahip oldugunu vurgulamaktadir. Mehrotra vd. (2017), tiiketicilerin yiiksek fiyatin her
zaman yiiksek kalite saglamadigina inandiklarini ve bilgi arayisinin bu konudaki énemini

vurgulamaktadir.

Fiyat algis1 ile zenosentrizmin yiiksek ve kozmopolitanizmin diisiik oldugu durumda,
fiyat algisi, zenosentrizm ve kozmopolitanizmin diisiik oldugu duruma kiyasla, iilke
imajinin  davranigsal niyetler {izerindeki etkisi daha siddetlidir. Wallach (2002),
Endonezyali tiiketicilerin zenosentrik egilimleri oldugu i¢in, fiyati yiiksek de olsa yabanci
tiriinleri tercih ettiklerinden bahsetmektedir. Saglik hizmetlerinde fiyatin degisken olmasi
ve ¢ok seffaf olmamasi, tiiketicileri farkli arayislara yonlendirmektedir (Cooper vd., 2019;
Craig vd., 2021). Belli durumlarda, yiiksek fiyat hassasiyetine ragmen, saglik hizmetine
yonelik davraniglarda olumlu egilimler tespit edilmistir. Bu durum, fiyatla birlikte dis gruba
yonelimi belirleyen bazi degiskenlerin davranigsal niyetlerin olusturulmasindaki énemine

isaret etmektedir.

Yabanct iirlin tercihinin ¢ogunlukla atfedilen iistiin kalite 6zelliginden dolay1 oldugu
diistiniilmesine ragmen, bu durum her zaman istiin kalite arayis1 ile ilgili degildir
(Balabanis ve Diamantopoulos, 2016). Mueller vd. (2006) bu goriisii desteklemektedir ve
yabanci {iriin aliminda kalite avantaji ve iilke imajinin sagladigi faydalardan yararlanma
amaci diginda baska amaclarin da var olduguna isaret etmektedir. Dis grup yonelimini

belirleyen degiskenlerden olan zenosentrizm ve kozmopolitanizm degiskenlerinin anlaml
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moderatdr etkileri tespit edilmistir. Kendi iilkelerini ve kendi degerlerini asagi goren
zenosentrik tiiketicilerde, Tiirkiye’nin imajinin davranigsal niyetlerde daha siddetli bir etki
gosterdigi tespit edilmistir. Rojas-Mendez ve Chapa (2019), zenosentrizmin yerli iiriin
yerine yabanci lriin tercih etme davranisim1 agiklamada kilit bir role sahip oldugunu
belirtmektedir. Bu dogrultuda, orneklemdeki zenosentrik tiiketiciler, kendi iilkelerinde
tiretilen saglik hizmetlerini asag1 gormekte ve dis grup oldugundan dolay: ise Tiirkiye’yi ve
Tirkiye’ye ait olan iirlinleri istiin gérmektedir. Bu yilizden, zenosentrik tiiketiciler
Tirkiye’de saglanan hizmetlere yonelik daha olumlu davraniglar gelistirme egilimindedir.
Dolayisiyla, iilke imajinin hem direkt hem de dolayl etkisinde zenonsentrizm diizeyi
yiiksek olan tiiketicilerin kalite algilar1 ve Tiirkiye’de saglanan saglik hizmetlerine yonelik
davranigsal niyetleri daha siddetlidir. Camacho vd. (2020), zenosentrizmin yabanci {iriinlere
yonelik kalite algisin1 artigin1 ve yabanci {riin satin alma istegini tetikledigini
belirmektedir. Literatiirde, zenosentrizm ve kozmopotanizm gibi grup disi davranislar
aciklamada kullanilan degiskenlerin moderator etkileri daha once ele alinmadigi i¢in bu
calismada elde edilen bulgular kiyaslayacak calismalar bulunmamaktadir. Dahasi, bu
degiskenler saglik hizmeti sektoriinde bagimsiz degisken veya bagimli bir degisken olarak

da ele alinmadig i¢in bu yapilarin etkisi hakkinda net bir fikir edinilememektedir.

Fiyat algisinin yiiksek oldugu bazi durumlarda, iilke imaji ve hizmet kalitesi algisi
yiiksek olan katilimcilarin daha siddetli davranigsal niyetler gelistirdigi tespit edilmistir. Bu
durumun, katilimcilarin  zenosentrizm diizeyleriyle 1ilgi oldugu gozlemlenmektedir.
Zenosentrizm diizeyi yiiksek oldugunda, katilimcilarin fiyat hassasiyeti yiiksek olsa da
Tiirkiye’deki saglik hizmetlerine yonelik olumlu davranigsal niyetlere sahip olduklar
goriilmektedir. Bu durum, belli katilimcilarin sadece fiyat avantaji sebebiyle Tiirkiye’ye
gelmediklerini ve bu kararlarinda kendi {ilkelerine ve Tiirkiye’ye yonelik sahip olduklari
sterotip diislincelerin 6nemine isaret etmektedir. Bu kapsamda, Tiirkiye’den saglik hizmeti
alan tiiketicilerin kaliteli bir saglik hizmetine erisme amaciyla birlikte, kendilerini dnemli
hissetme, asag1 gordiikleri i¢ gruplarindan kaginma/uzaklagma ve sosyal ¢evrelerine mesaj

verme amaci giittiikleri de diistiniilmektedir.
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Tiiketicilerin zenosentrizm diizeyleri azaldik¢a, Tiirkiye nin algilanan imajinin saglik
sektoriine yonelik davranigsal niyetlere olan etkisi azalmaktadir. Zenosentrik olmayan
tiketiciler, kendi {ilkelerine ait degerleri daha az asagi ve hor gordiiklerinden dolayi,
kendileri igin dis grup olan Tiirkiye’de saglanan saglik hizmetlerini oldugundan daha fazla
istlin gormemektedir. Tiiketici zenosentrizminin tartisilan bu etkisi, hem 6zel hastanelerde
hem de devlet hastanelerinde birbirine paralel sonuglar gostermektedir. Rettanai (2020)
zenosentrizmin gelismemis, gelismekte olan ya da daha once koloni tecriibesi yasamis
iilkelerde yasayan bireylerde daha yaygin oldugundan bahsetmektedir. Bu calismanin
orneklemi kapsaminda Bati kokenli katilimeilarin da bulunmasina ragmen, katilimeilar
agirliklt olarak gelismemis, gelismekte olan veya koloni tecriibesi yasamis iilkelere
mensuptur. Zenosentrizmin giicli moderator etkilere sahip olmasinda 6rneklemdeki bu

durumun 6nemli bir rol oynadig diistiniilmektedir.

Kozmopolitanizm anlamli moderatér etkilere sahip olmakla birlikte bu etkinin
yoniinlin negatif oldugu tespit edilmistir. Kozmopolitan bireyler kendini diinya vatandasi
olarak gordiiklerinden o6tiiri, dis gruba ait degerlere kendi i¢ gruplarindaki degerlermis gibi
benzer mesafede durabilmektedir. Kozmopolitan tiiketiciler, zenosentriklerin aksine,
yabanci driinleri var olan degerini abartmadan ele alabilmekte ve onlari oldugu gibi
kucaklayabilmektedir. Bu durum, kozmopolitan tiiketicilerin yabanci gruba ait seyleri daha

dogru degerlendirmelerini saglamaktadir.

Bu c¢alismanin 6rneklemi yabanci uyruklulardan olustugundan ve Tiirkiye,
katilimeilar i¢in bir dis grup oldugundan dolayi, kozmopolitan tiiketicilerin diistik fiyat
durumunda daha siddetli davranigsal niyetlere sahip olmasi beklenmekteydi. Fakat
kozmopolitanizmin, iilke imaj1 ve davranigsal niyet iliskisine negatif bir etki yaptig1 tespit
edilmistir. Kisaca, Tirkiye’de yasayan yabanci uyruklularin dis gruba olan yonelimleri
azaldigi zaman, Tirkiye’nin imajin1 olumlu algilayanlar Tirkiye’de sunulan saglik
hizmetlerine yonelik daha siddetli davramigsal niyetler gelistirmektedir. Bu bulgu,
Tiirkiye’de yasayan kozmopolitan yabancit uyruklularm, artik Tirkiye’yi kendi ig
gruplariymis gibi gérmeye basladiklarina isaret etmektedir. Bu yiizden, kozmopolitanizm

diizeyleri artik¢a i¢ grup olarak gorme egiliminde olduklar1 Tirkiye’de sunulan saglik
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hizmetlerine yonelik davranigsal niyetleri azalmakta ve belki de bu davraniglart dig grup
olarak gordiikleri baska iilkelere meyletmektedir. Bu sartlar altinda tespit edilen negatif
iliskinin ni¢in anlamli oldugu Zeugner-Roth vd.’nin (2015) bulgular1 ile agiklanabilir.
Zeugner-Roth vd.’ye (2015) gore, kozmopolitan tiiketiciler kendi i¢ grup olarak gordiikleri

toplulugun degerlerinden kopmadan dis gruba yonelim gostermektedirler.

Zeugner-Roth vd. (2015), kozmopolitan tiiketicileri salt kozmopolitanlar ve milli
kozmopolitanlar olarak ikiye ayirmaktadir. Salt kozmopolitanlar, iilkelerine orta ve diisiik
diizeyde bir baglilik gosteritken; milli kozmopolitanlar iilkeleriyle giliglii bir bag
icerisindedir. Her iki gruptaki kozmopolitan tiiketiciler de yabanci iirlin satin alma egilimi
gostermekteyken, milli kozmopolitanlar yerli iriinlere yonelik davramislarinda
farklilagsmaktadirlar. Bu agidan bakildiginda, uzun yillar ikamet ettiklerinden dolay1
Tiirkiye’yi i¢ grup olarak gorme egiliminde oldugu tahmin edilen ve milli kozmopolitan
olarak adlandirilabilecek bu katilimcilarin Tirkiye’nin imajin1 daha giiglii algiladiklar ve
Tiirkiye’de saglanan saglik hizmetlerine yonelik daha siddetli davranigsal niyetlere sahip
olduklart diisiiniilmektedir. Benzer bir 6rneklem kapsaminda, bu calismanin amaglarina
paralel bagka arastirmalar olmadigindan dolayi, elde edilen bu bulgu bagka calismalarla
karsilastirillamamaktadir. Kozmopolitanizm agisindan elde edilen bu bulgular, c¢ok

kiltiirliillik ve kiiltiirlesme (acculturation) ¢alismalar1 ¢gergevesinde tekrardan ele alinabilir.
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7. SONUC

Bu ¢alisma kapsaminda biligsel ve duygusal boyutlardan olusan ve iilke imaj1 algisini
dleen 11 maddelik siki bir dl¢iim araci literatiire kazandirilmistir. ULKIM adi verilen bu
Olcim aracinin gilivenilirligi ve birgok agidan gecerliligi tartigilmistir. Arastirma modeli
testi dahil olmakla birlikte, yiiriitiilen her ¢alismada ULKIM’in 2 boyutlu ve 11 maddelik
yapisinin degismedigi gozlemlenmistir. Hatta, literatiirde en sik kullanilan 6l¢eklerden olan
SERVQUAL 6l¢eginin giivenilirlik ve gegerlilik problemleri teshis edilmesine ragmen,
elde edilen tutarli bulgular ULKIM’in sik1 ve istatistiki acilardan giiclii bir dlcek oldugu
goriisiinii desteklemektedir. Gelistirilen ULKIM &lgeginin, iilke imaj1 calismalarindaki bilis

yonelimli seyrin degistirilmesinde 6nemli katkilar saglayacag diisiiniilmektedir.

Arastirma modelinin testinde {lilke imajinin saglik sektoriinde de etkili oldugu tespit
edilmistir. Tiiketiciler saglik hizmetine yonelik davranigsal niyetler gelistirmede, saglik
hizmetinin iretildigi iilkenin algilanan imajina 6nem verirler. Tiketiciler, sevdikleri ve
yetkin gordiikleri iilkere giilii bir imaj atfetmektedir. Imajimi giiclii gordiikleri bu iilkelerin
sagladiklar1 saglik hizmetlerini kendileri ve yakin c¢evresindekiler icin satin alma,
baskalarina tavsiye etme ve bu hizmetler hakkinda olumlu seyler sdyleme gibi olumlu
davranigsal niyetler gelistirmektedirler. Ayrica, hastanelerin Ustiin hizmet kalitesi
saglamalar, tiiketicilerin iilke imaj1 algilarinin davranissal niyetlere doniismesinde araci ve
Kilit bir role sahiptir. Dahasi, fiyat algis1 ile kozmopolitanizmin diisiik ve zenosentrizmin

yiiksek oldugu durumda, iilke imaji etkisi en siddetli hale gelmektedir.

Ozellikle Tiirkiye’de uzun yillar yasamakta olan diisiik kozmopolitanizm diizeyine
sahip olan tiiketicilerde Tiirkiye’nin imajinin davranigsal niyetlere doniismesi daha
siddetlidir. Milli kozmopolitanlar olarak adlandirilabilecek bu tiiketici grubu, artik dis grup
olarak gormedikleri Tiirkiye’'nin imajimni ve Tiirkiye’deki hastanelerin kalitesini daha
yiiksek algiladiklar igin Tiirkiye’de iiretilen saglik hizmetine yoOnelik daha siddetli
davranigsal niyetlere sahiptirler. Benzer sekilde, yerli kiiltiirlerine ait degerleri asagi goren
zenosentrik tiiketicilerin sahip olduklari giiglii Tiirkiye imaji, bu tiiketicilerin davranigsal

niyetler olusturmalarini siddetlendirmektedir. Fiyat hassasiyeti diistiiglinde, Tiirkiye’nin
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imajin1 yiiksek gorenler, Tiirkiye’de saglanan saglik hizmetlerine yonelik daha fazla

davranigsal niyet gosterme egilimindedir.

Sonug olarak, iilke imaj1, saglik sektoriinde de 6nem arz eden bir kavramdir. ilk
bakista biligsel karar verme stiregleriyle sekillenmesi beklenen saglik hizmeti satin alma
davraniginda, hizmet kalitesi ve fiyatin yaninda; iilke imaj1 gibi soyut ve algisal bir
degiskenin ve zenosentrizm ile kozmopolitanizm gibi sosyo-psikolojik degiskenlerin de

onemli bir role sahip oldugu tespit edilmistir.

7.1. Pazarlama Teorisi ve Uygulamasi Baglamindaki Cikarimlar

Ulke imaj1 literatiiriindeki biligsel yonelimliligin, bu baglamda yiiriitiilen galismalarin
gecerliligine ve genellenebilirligine yonelik ciddi problemler olusturdugu goriilmektedir.
Ciinkii bu calisma kapsaminda biligsel olarak yiiksek imaj atfedilen lilkelerden bazilarina
aym siddette olumsuz duygularin da beslendigi tespit edilmistir. Ornegin, literatiirde yaygin
olarak kullanilan tilke imaj1 6l¢eklerinden birisini, ¢alismasinda kullanan bir arastirmaci,
Amerika, Israil ve bazi Bat1 iilkeleri igin Tiirkiye agisindan gercekte var olmayan, ya da
oldugundan ¢ok daha abartili (olumlu) sonuglar bulabilir. Biligsel imaji gii¢lii olmayan ama
duygusal agidan olumlu imaja sahip (6rn. Azerbaycan gibi) tilkeler baglaminda ise bunun
tam tersi sonuclara ulasilabilir. Bu durum, sadece bilis odakli 6lceklerle yiirtitiilen genel
iilke imaj1 caligmalarinin gecerliligini tehdit etmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda, iilke
imajinin bilis ve duyustan olustugu ve literatiirdeki calismalarin ¢ogunlukla bilis yonelimli
oldugu tespit edilmistir. Tespit edilen bu sorunun ¢dziimii i¢in ULKIM veya benzeri bilis
ve duyustan olusan 6l¢iim araglarinin kullanilmasi tavsiye edilmektedir. Sonug olarak,
farkl1 sektorlerde, farkli {iilkeler g¢er¢evesinde ve farkli Orneklemlerde giivenilirligi ve

gecerliligi test edilmis yeni bir 6lgek literatiire kazandirilmastir.

Ulke imajinin hizmet sektoriindeki etkileri, mal pazarina kiyasla, daha bakir bir
alandir. Ulke imaji acisindan diinya akademisine yoén veren dergilerde yapilan
derinlemesine literatiir taramasi sonucu varilan kanaate gore, lilke imajinin saglk

sektoriindeki etkilerini inceleyen ampirik bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu ¢aligmanin,
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tilke imajimin saglik sektoriindeki etkileri tizerine yiriitiilmiis ilk aragtirmalardan birisi
oldugu diistintilmektedir. Elde edilen bulgular, iilke imaj1 etkisinin saglik sektoriinde de
gegerli olduguna isaret etmektedir. Algilanan hizmet kalitesi, 6zellikle 6zel sektorde iilke
imajimnin davraniglara doniismesinde 6nemli bir unsurdur. Tiirkiye’nin imajmin devlet
sektorii tarafindan saglanan saglik hizmetlerine yonelik davranigsal niyetlerle daha iyi
eslestigi tespit edilmistir. Ulke imaji ve devlet sektorii eslesmesi, saglik alaninda smirl

kalabilecegi gibi bagka sektorlerde de gegerli olabilir.

Ulke imaji etkisinin ne zaman daha giicli oldugu ve davranigsal niyetlere
doniistiigiinii tespit etmek i¢in modele ii¢ moderatdr degisken eklenmistir. Ulke imajimnin
etkisiyle gelistirilen davramislarda, dis gruba yonelimi belirleyen zenosentrizm ve
kozmopolitanizm gibi kavramlarin énemi tespit edilmistir. Kendi degerlerini asagi goriip
yabanci iilkelere ait degerleri yiicelten zenosentrik tliketicilerin, kendileri i¢in yabanct bir
iilke olan Tiirkiye’nin imajimi daha yiiksek algiladiklar1 ve bu durumun da onlart saglik

sektorlinde davranigsal niyetlere yonelttigi tespit edilmistir.

En temel haliyle kendini diinya vatandas1 olarak goérme seklinde tasvir edilebilecek
bir kavram olan kozmopolitanizm, beklenenden farkli bir etkiye sahiptir. Bu durum,
literatiirde ¢ok calisilmamis bir kavram olan kozmopolitanizmin etkilerini tam anlamiyla
kavrayabilmek ve agiklayabilmek igin gelecekte bagka ¢aligsmalarin yiiriitiilmesi gerektigine
isaret etmektedir. Yabanci bir iilkede yasayan kozmopalitan tiiketicilerin, yasadiklar1 ve
belli deneyimler tecriibe ettikleri bir iilkenin disinda, yeni deneyimler edinme arayisi iginde
olduklar1 diigiiniilmektedir. Bu yiizden, kozmopolitan tiiketicilerde hazihazirda yasadiklar
ilke olan Tiirkiye’nin algilanan imajinin davranigsal niyetler olusturmada yetersiz kaldig1
gozlenmektedir. Kozmopolitan olmayan ya da goreli olarak daha az kozmopolitan olan
tiikketicilerde dis grup yonelimi az oldugu i¢in, bu tiiketiciler saglik hizmetlerini ikamet
ettikleri tilke olan Tirkiye’den karsilama ve bu hizmetlere olumlu davranissal niyetler

gelistirme egilimindedir.

Fiyat, 6zel sektordeki hastaneler i¢in, devlet sektoriindeki hastanelere kiyasla, daha
onemli bir role sahiptir. Fiyat hassasiyeti diisiik olan tiiketicilerde iilke imaj1 ve davranigsal
niyet iliskisinin daha siddetli oldugu tespit edilmistir. Dolayis1 ile, yabanci tiiketiciye
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Tiirkiye’nin bu sektdrde giiclii bir imaja sahip oldugu ve iistiin kaliteye sahip bu hizmeti

kendi iilkelerinden daha uygun fiyatlara ulasabilecekleri vurgulanmalidir.

Bu calisma, ozellikle medikal turizm baglaminda 6nemli i¢ goriiler saglamaktadir.
Di1s grup yonelimi olan tiiketicilerde, iilke imaji1 ve saglik hizmetine yonelik kalite algilari
olumlu oldugunda, saglik hizmetine yonelik olumlu davraniglar gelistirme ihtimali
artmaktadir. D1g grup yonelimi olmayan, ya da diisiik olan yabanci tiiketicilerin bagka bir
tilkeden saglik hizmeti almalarinda o iilke bazinda sahip olduklar1 psikolojik mesafe
algilarinin 6nem arz ettigi diistiniilmektedir. Tirkiye’de saglik sektoriinde hizmet veren
kuruluglarin, 6zellikle dis grup yonelimi diisiik olan yabanci hastalara kendi iilkelerinde
sahip olduklar1 konfor alanlarini saglayabilmeleri onlarin karar siireglerinde kritik bir role
sahiptir. Diger taraftan, dig grup yonelimi olanlara, Tiirkiye’den saglik hizmeti almanin,
kalite, uygun fiyat ve yeni bir tecriibe edinme firsat1 olarak sunulmasi yabanci tiikketicinin

kararlarinda belirleyici unsurlardir.

7.2. Cahismanin Kisitlari

Her calismada oldugu gibi bu ¢alismada da en onemli kisitlar zaman ve finansal
kisitlardir. Zamanin kisith olmasi ve tezin herhangi bir finansal destege sahip olmamasi,
orneklem se¢iminde belli kaynaklardan yararlanilamamasina sebep olmustur. Bu yiizden,

secilen drneklemlerin tiimiinde tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi kullanilmstir.

Bu calisma kapsaminda, nitel calismanin Orneklemiyle birlikte toplamda dort farkl
orneklemde calisilmistir. Kolayda ornekleme yoluyla secilen gézlemlerden elde edilen tim
bulgular, 6rneklem ile siirlidir ve ulasilan sonuglar genellenemez. Bu durum, o6lgek
gelistirme asamasinda ¢ok biiyiik bir 6nem arz etmemekle birlikte, arastirma modeline ait

bulgularin Tiirkiye baglaminda genellenememesine sebep olmaktadir.

Arastirma modeli i¢in segilen Orneklemin igerisinden oturma izniyle Tiirkiye’de
yasama sartin1 ve parametriklik sartlarimi saglamayan goézlemlerin ¢ikarilmasindan sonra
kalan orneklemin o6grenci agirlikli oldugu gozlenmektedir. Katilimeilarin vatandasliklar
acisindan belli diizeyde bir homojenite yakalanmis olmasina ragmen, Tiirkiye’de bulunus
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sebepleri agisindan bu homojeniteye ulagilamamistir. Bu durum, elde edilen bulgularin

genellenebilirligini tehdit eden bir diger unsurdur.

Arastirma modelinin testi i¢in olusturulan anketler Tiirk¢e ve Ingilizce olmak iizere
iki dilden olugmaktadir. Bu iki dil de katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun anadili olmadig:
i¢in sorularin belli diizeyde yanlis anlasilmis olma ihtimali s6z konusudur. Ayrica, iki farkli
dilde sorulan sorularin, anlam kayiplarindan dolayi, bire bir ayni seyi 6lgmesi miimkiin
goziikmemektedir. Bahsedilen bu durumlarin, ¢alismanin giivenilirligini ve gegerliligini ne

diizeyde etkiledigi bilinmemektedir.

Arastirma modelinin verisi COVID-19 salgmi siirecinde toplanmistir. Bu yiizden,
Tiirkiye’de yasayan yabanci uyruklulalara dernekler, {liniversiteler, farkli sosyal medya
platformalari, belediyeler, muhtarliklar ve go¢ idareleri araciligiyla online platformlardan
ulagilmistir. Salgin yiiziinden saha ¢alismasinin yapilamamasi, 6rneklemde homojenligin

yakalanamamasinin en biiylik sebelerinden birisini teskil etmektedir.

ULKIM’in gelistirilmesi siirecinde kiiltiirler-aras1 calismalar yapilmadigindan,
ULKIM’in farkli kiiltiirlerde benzer sonuglar verip vermeyecegi konusu gelecekteki
calismalar ile ortaya c¢ikacaktir. ULKIM’in gelistirilmesi siirecinde kullanilan tiim
orneklemler Tiirkiye’den secilmistir. Yalnizca, arastirma modelinde kullanilan 6rneklem
Tiirkiye’de yasayan yabanci uyruklulardan olusmaktadir. Bu o6rneklemde, ULKIM
giivenilirlik ve gecerlilik testlerinden basarili sonuglar vermistir. Bu durum, ULKIM’in

farkli kiiltiirlerde de uygulanabilir olduguna isaret etmektedir.
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EK-1a: Tiirkge Olgek Sorular

Olcegin Ad1

Boyutun
Ad1

Madde

Ulke imaj

Bilissel

1- Tirkiye teknolojik olarak ileri bir iilkedir.

2- Turkiye giiclii markalara sahiptir.

3- Tiirkiye gelismis bir tilkedir.

4- Tiirkiye kiiresel ekonomide gii¢lii bir konuma
sahiptir.

5- Tirkiye kendi haklarini ve ¢gikarlarini koruyabilir.

6- Tiirkiye kaliteli tirinler hizmetler {iretir/pazarlar.

Duygusal

7- Tirkiye aklima hos seyleri getirir.

8- Tiirkiye’yi seviyorum.

9- Tiirkiye’nin kiiltiirii hogsuma gidiyor.

10- Tiirkiye’de mutlu olacagimi diisiiniiyorum

11- Tiirkiye beni heyecanlandirir.

Zenosentrism

1- Yabanci kokenli mallari/hizmetleri satin almay1
tercih ederim.

2- Eger her seyi ayniysa, yabanci kokenli
mallari/hizmetleri satin almay tercih ederim.

3- Yabanci kokenli mallar1 /hizmetleri kullanmak,
kendi iilkeme ait mallar1 /hizmetleri kullanmaktan
daha fazla hosuma gider.

4- Yabanci kokenli bir mallar1 /hizmeti satin almak,
kendi lilkeme ait bir mallari/hizmetleri satin almaya
kiyasla bana kendimi daha iyi hissettiriyor.

5- Kendi tilkemle kiyaslayinca, mallarini /hizmetini
satin almayi tercih edecegim bir¢ok farkli lilke var.

6- Cogu yabanct mali/hizmeti satin almak, kendi
ilkeme ait mallar1 /hizmetleri satin almaktan daha 1y1
hissettiriyor.

Kozmopolitanizm

1- Bagka kiiltiirlere olan ilgimi o kiiltiirlere ait mallar1
/hizmetleri satin alarak tatmin ediyorum.

2- Sadece kendi iilkeme 6zgii olmayan
mallari/hizmetleri de satin almay1 seviyorum.

3- Yabanci kokenli mallari/hizmetleri satin alarak
baska kiiltiirlerin tadina varmak hosuma gidiyor.

4- Firsatim oldukega dergi, televizyon, film ya da
kitap araciligtyla uluslararasi medyanin tadini
cikaririm.

5- Bagka kiiltiirlerden insanlara yonelik olarak
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hazirlanmis etkinliklere katilmaktan keyif duyarim.

6- Diger iilkelerde popiiler olan mallari/hizmetleri
denemek hosuma gider.

1- Diisiik fiyatli mallari/hizmetleri bulmak igin
fazladan ¢aba harcarim.

2- Diisiik fiyat avantajindan yararlanabilmek icin
birden fazla yerden mal/hizmet alirim.

3- Disiik fiyatlar bulunarak tasarruf edilen para,
genellikle harcanan ¢abaya ve zamana deger.

Fiyat - 4- Diisiikk fiyatlh mallari/hizmetleri bulmak igin
gerekli olan zaman, cogunlukla harcanan ¢abaya
deger.

5- Tirkiye’de devlet tarafindan saglanan saglik
hizmetleri ucuzdur/pahalidir.
6- Tiirkiye’de 6zel sektdr tarafindan saglanan saglik
hizmetleri ucuzdur/pahalidir.

1- Tiirkiye’deki hastanelerden kendim i¢in saglik
hizmeti almak isterim.
2- Insanlara Tiirkiye’deki saglik hizmetleri hakkinda

Davranigsal

Niyetler ) olumlu seyler sdylerim.

3- Tiirkiye’deki hastanelerden ailem ve arkadaslarim
icin de saglik hizmeti almak isterim.

4-  Tirkiye’deki  hastanelerde  saglanan  saglik
hizmetlerini ¢evremdeki insanlara tavsiye ederim.

EK-1b: SERVQUAL Beklenti Maddeleri

Olcegin Adi Boyutun Adi Madde
Somut Varliklar | 1- Seckin hastaneler son teknoloji ekipmanlara
(Tangibles) sahip olmalidir.

2- Seckin hastanelerin  fiziksel imkanlar
(tesisleri) gorsel olarak ¢ekici olmalidir.

3- Seckin hastanelerin ¢alisanlar1 giizel giyimli
ve temiz goriiniimlii olmalidir.

4-  Seckin hastanelerin  tedavi  siirecinde
kullandiklar1 tiim malzeme ve ekipmanlar
etkileyici bir goriintiiye sahip olmalidir.
Giivenilirlik 5- Seckin hastaneler, tedavi siirecinde yerine
(Reliability) getirmeleri gereken seyleri s6z verdikleri
zamanda yapmalidir.

6- Hastalar1 sikint1 yasadiginda, se¢kin hastaneler
sorunlarin ¢ozlimiinde igten bir ilgi
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Hizmet
Kalitesi Algis1
(Beklenti)

gostermelidir.

7- Seckin hastaneler, hastaligin tedavisini ilk
seferde dogru bir sekilde yerine getirmelidir.

8- Seckin hastaneler, hastaligin tedavisini s6z
verdikleri zamanda saglamalidir.

9- Seckin hastaneler, hastalar ile ilgili bilgilerin
kaydini dogru (hatasiz) bir sekilde tutmalidir.

Isteklilik
(Heveslik)
(Responsiveness)

10- Seckin hastanelerin ¢alisanlari, tedavi
stirecinde gerekli olan tiim randevularin tarih ve
saatlerini hastalara tam olarak bildirmelidir.

11- Seckin hastanelerin ¢aligsanlari, hastalarina
hizl1 bir sekilde ihtiyag duyduklari saglik
hizmetini sunmalidir.

12- Seckin hastanelerin ¢alisanlari, hastalarina
yardim etmeye her zaman istekli olmalidir.

13- Seckin hastanelerin calisanlari, hastalarinin
isteklerini yerine getirmek i¢in hi¢bir zaman agir1
yogun olmamalidir.

Giivence
(Assurance)

14- Seckin hastanelerde ¢alisanlarin davraniglari,
hastalarina giiven vermelidir.

15- Tedavi siirecindeki hastalar, seckin
hastanelerde kendilerini giivende hissetmelidir.

16- Seckin hastanelerin ¢aligsanlari, hastalarina
kars1 daima nazik olmalidir.

17- Seckin hastanelerin calisanlari, hastalarinin
sorularina tatmin edici cevaplar verebilecek
bilgiye/donanima sahip olmalidir.

Empati
(Empathy)

18- Seckin hastaneler, hastalarina bireysel 6zen
gostermelidir.

19- Seckin hastaneler tiim hastalarina uygun olan
caligma saatlerine sahip olmalidir.

20- Seckin hastaneler hastalarina bireysel 6zen
gosteren ¢alisanlara sahip olmalidir.

21- Seckin hastaneler, hastalarinin iyiligini
(cikarlarimi) diisiinmelidir.

22- Seckin hastanelerin ¢alisanlari, hastalarinin
0zel ihtiyaclarin1 anlamalidir.

EK-1c: SERVQUAL Performans Maddeleri

Olcegin Adi Boyutun Adi Madde
Somut Varliklar 1- Tirkiye’deki hastaneler son teknoloji
(Tangibles) ekipmanlara sahiptir.

2- Tiirkiye’deki hastanelerin fiziksel imkanlar
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Hizmet
Kalitesi Algisi
(Performans)

(tesisleri) gorsel olarak cekicidir.

3- Tiirkiye’deki hastanelerde ¢alisanlar giizel
giyimli ve temiz goriinimlidiir.

4-Tirkiye’deki hastanelerin  tedavi siirecinde
kullandiklar1 tiim malzemeler ve ekipmanlar
kaliteli goziikdir.

Guvenilirlik
(Reliability)

5- Tiirkiye’deki hastaneler, tedavi siirecinde yerine
getirmeleri gereken seyleri s6z verdikleri zamanda

yapar.

6- Hastalar1 sikint1 yasadiginda, Tiirkiye’deki
hastaneler sorunlarin ¢éziimiinde icten bir ilgi
gosterir.

7- Tiirkiye’deki hastaneler, hastaligin tedavisini ilk
seferde dogru bir sekilde yerine getirir.

8- Tiirkiye’deki hastaneler, hastaligin tedavisini
s0z verdikleri zamanda saglayabilirler.

9- Tirkiye’deki hastaneler, hastalar1 ile ilgili
bilgilerin kaydin1t dogru (hatasiz) bir sekilde
tutarlar.

Heveslilik
(Isteklilik)
(Responsiveness)

10- Tiirkiye’deki hastane caliganlari, tedavi
stirecinde gerekli olan tiim randevularin tarih ve
saatlerini tam olarak bildirir.

11- Tiirkiye’deki hastane ¢aligsanlari, hastalarina
hizl bir sekilde ihtiya¢ duyduklar: saglik hizmetini
sunar.

12- Tiirkiye’deki hastane c¢aliganlari, hastalarina
yardim etmeye her zaman isteklidir.

13- Tiirkiye’deki hastane g¢alisanlari, hastalarinin
isteklerini yerine getirmek icin hi¢bir zaman agir1
yogun degildir.

Giivence
(Assurance)

14- Tiirkiye’deki hastane ¢aligsanlarinin
davranislari, hastalarina giiven verir.

15- Tedavi siirecindeki hastalar, Tiirkiye’deki
hastanelerde kendilerini glivende hisseder.

16- Tiirkiye’deki hastane calisanlar1 hastalarina
kars1 daima naziktir.

17-Tirkiye’deki hastane calisanlari, hastalarinin
sorularina tatmin edici cevaplar verebilecek
bilgiye/donanima sahiptir.

Empati
(Empathy)

18- Tiirkiye’deki hastaneler, hastalarina bireysel
Ozen gosterir.

19- Tiirkiye’deki hastaneler tiim hastalarina uygun
olan ¢alisma saatlerine sahiptir.

20- Tirkiye’deki hastaneler hastalarina bireysel
0zen gosteren caligsanlara sahiptir.
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21- Tiirkiye’deki hastaneler, hastalarinin iyiligini
(¢ikarlarini) diisiiniir.

22- Tiirkiye’deki hastane g¢alisanlari, hastalarinin
Ozel ihtiyaglarini anlar.

EK-1d: Ingilizce Olgek Sorulart

Olcegin Ad1 Boyutun Madde
Ad1
Biligsel 1-Turkey is a technologically advanced country.
2-Turkey has strong brands.
3-Turkey is a developed country.
4-Turkey has a strong position in the global economy.
Ulke imaji 5-Turkey can protect its own rightsi and interests._
6-Turkey can produce/market quality goods/services.
Duygusal 7-Turkey reminds me of pleasant things.

8-1 love Turkey.

9-1 like the culture of Turkey.

10-1 think i would be happy in Turkey.

11-Turkey makes me feel excited.

Zenosentrism

1-1 prefer to buy foreign-made goods/services.

2-All other things being equal, i prefer to buy foreign-
made goods/services.

3-1 enjoy using foreign-made goods/services more so
than goods/services in my home country.

4-1 get better feeling from buying foreign-made
goods/services than from buying goods/services that is
made in my home country.

5-Compared to my home country, there are many other
countries i prefer to buy goods/services from.

6-1 feel better about buying most foreign-made
goods/services than my home country-made
goods/services.

Kozmopolitaniz
m

1-1 satisfy my curiosity about other cultures by
purchasing goods/services from that cultures.

2-1 like to buy products that are not typically peculiar
to my home country.

3-1 enjoy getting taste of other cultures by purchasing
foreign goods/services.

4-When given the chance, i enjoy international media
through magazines, televisions, movies or books.
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5-1 enjoy attending events primarily intended for
people from other cultures.

6-1 enjoy trying goods/services that are popular in the
other countries.

1-1 am willing to go extra effort to find lower prices.

2-1 will buy goods/services from more than one place
to take advantage of low prices.

3-The money saved by finding low prices is usually
worth the time and effort.

4-The time it takes to find low priced goods/services is

Fiyat - usually worth the effort.
5-Health services in Turkey provided by state are
expensive.
6-Health services in Turkey provided by private sector
are expensive.
1-1 would like to purchase health services from
hospitals in Turkey for myself.
Davranigsal 2-1 would tell people positive things about health
Niyetler -

services in Turkey.

3-1 would like to purchase health services from
hospitals in Turkey for my family and friends.

4-1 would suggest health services from hospitals in
Turkey to people around me.

EK-1le: Ingilizce SERVQUAL Beklenti Maddeleri

Olcegin Adi | Boyutun Adi Madde
Somut Varliklar | 1-Prestigious hospitals should have up-to-date
(Tangibles) equipment
2-Phsical facilities of the prestigious hospitals
should be visually appealing.
3-Health professionals of the prestigious hospitals
should be well dressed and appear neat.
4-Materials and equipments used during treatment
process should have an impressive look.
Giivenilirlik 5-Prestigious hospitals, should do what is required
(Reliability) to be fulfilled during treatment process by the time

they promised.

6-When their patients have a problem, prestigious
hospitals should show a sincere interest in solving
it.

7-Prestigious hospitals should fulfill the treatment
of the illness right the first time.
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8-Prestigious hospitals should provide the
treatment at the time they promised to do so.
9-Prestigious hospitals should keep error-free
records of the information related to the patients.

Hizmet Isteklilik 10-Health professionals of the prestigious hospitals

Kalitesi Algist | (Heveslik) should tell patients exactly all the required dates

(Beklenti) (Responsiveness) | and hours of the appointments in the treatment
process.

11-Health professionals of the prestigious hospitals
should provide required health services to the
patients promptly.

12-Health professionals of the prestigious hospitals
should always be willing to help patients.

13-Health professionals of the prestigious hospitals
should never be too busy to respond patient

requests.
Giivence 14-The behaviors of the health professionals of the
(Assurance) prestigious hospitals should instill confidence to
patients.

15-Patients in the treatment process should feel

safe at the prestigious hospitals.

16-Health professionals of the prestigious hospitals
should be consistently courteous with patients.
17-Health professionals of the prestigious hospitals
should have the knowledge to give satisfactory
answers to patient questions.

Empati 18-Prestigious hospitals should give patients
(Empathy) individual attention.

19-Prestigious hospitals should have operating
hours convenient to all patients.

20-Prestigious hospitals should have healthcare
professionals who give patients personal attention.
21-Prestigious hospitals should have patients’ best
interests at heart.

22-Healthcare professionals of the prestigious
hospitals should understand the specific needs of
the patients.

EK-1f: Ingilizce SERVQUAL Performans Maddeleri

Olcegin Adi Boyutun Adi Madde

Somut Varliklar | 1-Hospitals in Turkey have up-to-date equipment.
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Hizmet
Kalitesi Algisi
(Performans)

(Tangibles)

2-Phsical facilities of the hospitals in Turkey are
visually appealing.

3-Health professionals of the hospitals in Turkey
are well dressed and appear neat.

4-Materials and equipments used during treatment
process are of good quality.

Givenilirlik
(Reliability)

5-Hospitals in Turkey do what is required to be
fulfilled during treatment process by the time they
promised.

6-When their patients have a problem, hospitals
in Turkey show a sincere interest in solving it.

7-Hospitals in Turkey fulfill the treatment of the
illness right the first time.

8-Hospitals in Turkey provide the treatment at the
time they promised to do so.

9-Hospitals in Turkey keep error-free records of
the information related to their patients.

Heveslilik
(Isteklilik)
(Responsiveness)

10-Health professionals of the hospitals in Turkey
tell patients exactly all the required dates and hours
of the appointments in the treatment process.

11-Health professionals of the hospitals in Turkey
provide required health services to the patients
promptly.

12-Health professionals of the hospitals in Turkey
are always willing to help patients.

13-Health professionals of the hospitals in Turkey
are never too busy to respond patient requests.

Giivence
(Assurance)

14-The behaviors of the health professionals of the
hospitals in Turkey instill confidence to patients.

15-Patients in the treatment process feel safe at the
hospitals in Turkey.

16-Health professionals of the hospitals in Turkey
are consistently courteous with patients.

17-Health professionals of the hospitals in Turkey
have the knowledge to give satisfactory answers to
patient questions.

Empati
(Empathy)

18-Hospitals in Turkey give patients individual
attention.

19-Hospitals in Turkey have operating hours
convenient to all patients.

20-Hospitals in Turkey have healthcare
professionals who give patients personal attention.

21-Hospitals in Turkey have patients’ best interests
at heart.

22-Healthcare professionals of the hospitals in
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Turkey understand the specific needs of the
patients.

EK-1g: Nitel Veri Toplamada Kullanilan Miilakat Sorular1

Miilakat sorular

1- Belli bir iilkenin imajimi degerlendirirken géz dniinde bulundurdugunuz faktorler ve o
iilkeyle alakali genel alginiz1 sekillendiren unsurlar nelerdir?

2- Diistik tilke imajina sahip 2, yliksek {ilke imajina sahip 2 ve nétr iilke imajina sahip 1
iilke sOyler misiniz? Bu iilkelerin algilanan imajlar1 arasindaki farklili§in sebebi nedir?

3- X iilkesi denildiginde akliniza ne geliyor? X iilkesini nasil bir iilke olarak
tanimlarsiniz/ anlatirsiniz/ degerlendirirsiniz?

4- X fdlkesi denildiginde aklimiza ne geliyor? X {ilkesini nasil bir iilke olarak
tanimlarsiniz/ anlatirsiniz/ degerlendirirsiniz?

5- X ilkesi denildiginde akliniza ne geliyor? X iilkesini nasil bir iilke olarak
tanimlarsiniz/ anlatirsiniz/ degerlendirirsiniz?

6- X ililkesi denildiginde aklimiza ne geliyor? X iilkesini nasil bir iilke olarak
tanimlarsiniz/ anlatirsiniz/ degerlendirirsiniz?

7- X iilkesi denildiginde akliniza ne geliyor? X iilkesini nasil bir {ilke olarak
tanimlarsiniz/ anlatirsiniz/ degerlendirirsiniz?

8- Bu iilkelerin imajlarin1 degerlendirirken hangi unsurlari 6l¢iit olarak aldiniz? Bu
olgiitler tilkelere gore farklilik gosteriyor mu? Eger gosteriyorsa hangi agilardan
gosteriyor?

9- Sectiginiz iilkelerin en iinlii markalar1 hangileridir?

10- Segtiginiz iilkelerin imaji m1 bu markalarin imajin1 etkiliyor, yoksa bu markalarin
imaj1 m1 sectiginiz iilkelerin imajini etkiliyor?

11- Bu iinlii markalarin segtiginiz iilkelerde olmadigini farz ederek sectiginiz iilkelerin
imajimn1 kisaca tekrardan degerlendirir misiniz? Markalar ¢ikarildiktan sonra sectiginiz
iilkelerin algilanan imaj1 sizce degisti mi? Eger degistiyse sizce bu degisikligin sebebi
neden kaynaklaniyor?

12- Yiiksek iilke imajina sahip iilkelerden bazilarinin en prestijli markalarindan birkagini
sOyler misiniz?

13- Soylediginiz bu markalar imaj1 diislik bir lilke olan X tarafindan satin alindigini farz
ettiginizde bu prestijli markalarin X iilkesi tarafindan satin alinmasindan sonra X
iilkesinin imajinda sizce bir degisiklik olur mu? Ayrica, bu prestijli markalar yiiksek iilke
imajina sahip tilkelerden ayrildiklarindan sonra bu iilkelerin imaj1 sizce degisir mi? Eger
bir degisiklik meydana geliyorsa hangi agilardan meydana gelmektedir? Prestijli
markalarin diisiik {ilke imajia sahip {iilkelerdeki isletmelere satilmasindan sonra bu
markalarin algilanan imajinda sizce bir farklilik meydana gelir mi?

14- isveg kokenli Volvo araba markasi, 2010 yilinda Cin markasi Geely tarafindan satin
almmistir. Amerikan markasi Motorola markasi, 2014 yilinda Cin markasi Lenovo
tarafindan satin alinmistir. Amerikan kokenli General Electric (GE) ev aletleri markasi,
2016 yilinda Cin markasi Haier tarafinda satin alinmistir. Bu ve bu gibi uluslararasi
pazarda prestij sahibi bircok marka Cin kokenli sirketler tarafindan satin alinmistir. Bu

230



durum, Cin’in iilke imajina katki saglar mi; ayrica bu prestijli markalarin satin alindigi
iilkelerin imajina zarar verir mi?

15- Belli bir iilkenin imaj1 hakkindaki alginiz, satin alma kararmizi etkiler mi? Hangi
durumlarda?

16- En ¢ok korktugunuz hastalik tiirleri nelerdir? Estetik yaptirmay1 hi¢ diisiindiiniiz mii?
Yakin zamanda ya da gelecekte yaptirmayi diislinlirseniz hangi estetik operasyonlari
yaptirirsiniz?

17- Tercih ettiginiz 6zel/devlet belli saglik kuruluslar1 var midir? imkaniniz olsa estetik
yaptirmak veya en ¢ok korktugunuz hastalik tiirlerini tedavi ettirmek i¢in hangi saglik
kuruluslarini tercih edersiniz?

18- Saglik hizmeti alirken nelere dikkat edersiniz? Belli bir saglik kurulusunun hizmet
kalitesini degerlendirirken kriteriniz nelerdir?

19- Saglik hizmeti almak i¢in yurtdigina ¢ikmak sizin igin bir segenek midir? Nigin?

EK-1h: Nomolojik Ag’daki Olgek Sorular

Olcegin Ad1 Boyutun Madde
Adi

Ayni olsalar bile, diger markalarin
iirlinlerine/hizmetlerine kiyasla bu markanin
iirlinlerini/hizmetlerini satin almak daha mantiklidir.
Marka Denkligi | - Diger markalarin tiriinleriyle/hizmetleriyle ayni
ozelliklere sahip olsa da bu markanin
iiriinlerini/hizmetlerini satin almay1 tercih ederim.
Bagka markalarin tiriinleri/hizmetleri bu
markaninkiler kadar 1y1 olsa bile bu markanin
iiriinlerini/hizmetlerini satin almay1 tercih ederim.
Eger baska markalara ait tiriinler/hizmetler bu
markanin iiriinlerinden/hizmetlerinden hi¢bir sekilde
farkli olmasa da bu markanin iirlinlerini/hizmetlerini
satin almak daha akillicadir.

1- Bu marka arabalar ¢ok iyi is¢ilige sahiptir.

2- Bu marka arabalar ¢ok saglamdir.

Uriin  Kalitesi | - 3- Bu marka arabalar ¢ok giivenilirdir.

Algis 4- Bu marka arabalar ¢ok kalitelidir.

5- Bu marka arabalar iist diizey 6zelliklere sahiptir.

1- Bu iilke zengindir.

2- Bu iilke ekonomik olarak geligmistir.
Bilissel 3- Bu iilke yiiksek hayat standartlarina sahiptir.
Ulke Imaji (1) | Ulke Imaji | 4- Bu iilke teknolojik olarak ileridir.

5- Bu iilke iyi bir hayat standardina sahiptir.
Duygusal 6- Bu iilke barigseverdir.

Ulke Imaji | 7- Bu iilke bize dostca yaklasir.
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8- Bu iilke bizimle is birligi i¢indedir.

9- Bu iilke sempatiktir.

Davranigsal
Niyetler

1- Bu markay1 kendim i¢in satin almak isterim.

2- Insanlara bu marka hakkinda olumlu seyler
sOylerim.

3- Bu markay1 aile tiyelerim ic¢in de satin almak
isterim.

4- Bu markay1 ¢evremdeki insanlara tavsiye ederim.

(Satis  Sonrasi)
Hizmet Kalitesi
Algisi

1- Bu markanin servisindeki teknik personel
giivenilirdir.

2- Bu markanin servisinde verilen hizmet kalitelidir.

3- Bu markanin servis resepsiyonundaki hizmet
danigmanlari tecriibeli ve bilgilidir.

4- Bu markanin servis ¢alisanlarinin davranislari
sicakkanlidir.

5- Bu markanin servisindeki bekleme alani
konforludur.

Ulke Imaj1 (2)

1- Bu iilke dost canlisi ve sevimlidir.

2- Bu tilke sanatsal ve yaraticidir.

Biligsel 3- Bu iilkede egitim iyidir.
Ulke Imaj1 | 4- Bu iilke ¢aliskandir.
5- Bu iilkenin teknik egitimi iyidir.
6- Bu iilke yiiksek standartlar1 saglar.
7- Bu iilkede hayat standartlar yiiksektir.
8- Bu iilkenin teknik becerisi yiiksektir.
Duygusal 9- Bu iilke iilkemle benzer politik goriislere sahiptir.
Ulke imaji | 10- Bu iilke ekonomik olarak iilkeme benzerdir.

11- Bu tlke kiiltiirel olarak iilkeme benzerdir.

12- Bu iilke uluslararasi iliskilere katilir.
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EK-2a: Ulke imaj1 kriterleri iizerine genel ifadeler

A Iletisim ¢alismalar, iilkenin siyasi durusu, kiiltiirel tavri, sosyal sorumluluk

calismalar1 ve bunlart diinyaya duyurma caligsmalari (iletisim faaliyetleri)
gibi konular1 igeriyor tlilke imaj1 algimin sekillenmesi.
Uluslararas1 arenadaki yansimalarim1 dikkate aldim. Siyasal, sosyal ve
askeri  alanlardaki iletisimini  dikkate  alarak  degerlendirdim.
Degerlendirmeyi yaparken bu alanlardaki iletisimlerini ve {ilkelerin
davraniglarini dikkate aldim.

B Adalet, kiiltiir, egitim ve demokrasi aklima ilk gelenler.

Adalet: Bir iilkenin diinya genelinde saglamaya calistigi adalet ve tiim
insanliga olan genel tutumu.

Kiilttir: Kiiltlire baglilik, diger kiiltiirlere olan tstiinligi.

Egitim: Egitim seviyesinin yiiksek olmasi, okuryazarlik.

Duygular kesinlikle etki eder, mesela yeryiizli sekilleri, deniz, yesillik,
cevresel giizelligi etki eder. Gilinlimiiz kosullarmma bakildiginda ise
ekonomik giicii etki etki eder. Ornegin Almanya denildiginde ileri teknoloji
aklima geliyor benim. Almanya denildiginde ilk aklima gelen ekonomi.

C Oncelikle o iilkenin bagimsizligi, mesrulugu ve demokrasi kurallarina baglh
olmasidir. Demokrasi ¢ok farkli anlamlara gelebilir, ama burada
vurguladigimiz milletin tercihiyle mesru olan yonetim bigimi.

Tarihsel ve toplumsal gelisimi, demokrasi, iiretimdeki gelisme ve
uluslararasi imaji. Ben medyatik bir sekilde degerlendirmiyorum.

D Bir {ilkenin imajin1 belirlerken o {ilkede yasayan halkin hosgoriisii,
davraniglari, ahlak yapist gibi seyler belirleyici olabilir.

(Ulke imaj1 yiiksek iilkeler) daha ¢ok ekonomik giiciinden &tiirii ve medya
olarak giicliiler. Bir¢ok iilke iizerinde s6z sahibiler, yaptirimlari var.

E Ekonomik, teknolojik, askeri.
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Sosyal medyada ya da diger mecralarda kulagimiza gelen siyasi ve
ekonomik bazi kriterler olabilir. Ozellikle siyasetteki bazi kriterler imaj
olusumunda O©neme sahip, bunu kendi ililkemizde de gorebiliriz.
Cumhurbagkaninin sdyledigi ve sergiledigi hareketlerle tlilke imajimnin da
degistigini gorebiliyoruz. Ozellikle Davos’ta “One minitue!” ¢ikisiyla daha
sert, daha ayakta duran bir imajimiz oldugunu da gériiyoruz. Ilk sirada
siyaset ve medyayla ve diger mecralarda karsimiza ¢ikan seyler imaj

degerlendirirken ele aldigimiz kriterler oluyor.

Liderler. Liderler tiiketiciye nasil yansiyor, ozellikle sosyal medya ile
yansiyor. Sosyal medya’nin etkisini nereden anlayabiliriz, Amerika’nin su
anki lideri Twitter’1 ok etkin kullaniyor. Ulkemiz hakkinda olumsuz bir
Twit attiginda, sadece bir saniyelik bir islem yaptiginda dovizin ne yonde
hareket ettigini ¢cok net gorebiliyoruz ki bu (sosyal medyanin) artik iilke
imajin1 degerlendirirken bir kriter oldugunu gdrebiliyoruz. Bunu disinda
onceden gelen bilgiler de var. Mesela Almanya denildiginde her zaman

markalarindan gelen bir saglamlik olgusu vardir.

Almanya, Fransa Ingiltere dedigimiz zaman bunlar kisilik degil. Dolayisiyla
tilketiciler onlar1 degerlendirirken tipki markayr degerlendirirtken o
markanin ~ sende  olusturdufu  kavramlara  bakiyorsun.  Ulkeyi
degerlendirirken {ilke vatandaslarinin davraniglart 6nemli, fakat liderlerin
davraniglar1 daha onemli. Haberlerde, medyada ya da bize gelen diger

mesajlarda o iilkeyi temsil eden kisilerin hareketleri biiylik 6nem arz ediyor.

Eger gittigim bir lilkeyse oradaki insanlarin birbirlerine davraniglarina,

diizene (trafik) bakarim.

O tilke hakkinda bilgim yoksa genel bir kanitya varmam lazim, medyada yer
almas1 ve yer alis sekline bakarim, tabi bu aslinda hepsi igin gegerli.
Avrupa’nin genel bir kiiltiirli var, Anglo-Sakson’larin genel bir kiiltiirii var,
OrtaDogu’nun genel bir kiiltlirii var kafamiza yerlesmis olan. Kafamiza

yerlesmis genel kiiltlir ve yapiyla alakali 6nyargi ister istemez olusuyor. Bir
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de ekonomik yap1 etkili.

Ben siyasi degerlendirmedigim i¢in insan faktoriine bakiyorum, insan
davranis yapist benim igin 6nemli. Insanlarin trafikte, yiiriirken, restoranda
ya da sana kars1 davranislar1 da olabilir. Genel olarak insanlar arasi iliski ve
sosyal iligki yapisina daha ¢ok dikkat ediyorum, siyasi durumlar daha altta

kaliyor.

Bireylerin kendilerini baglayan davranislari, bireyler aras1 davranis kodlari,
devletin yonetici mekanizmalar1 ve davranigi ve devlet ile bireler arasindaki
ikili iliskinin yapist. Giivenlik ve ekonomik sebepler. Kimse giivenli

oldugunu diisiinmedigi bir yer i¢in imaj1 iyi diyemez.

Odak
Grup

. Sosyal faaliyetleri.

. Gelismiglik diizeyi.

. Yasam standartlari, yemekleri.
. Gelir dagilimu.

. Egitim diizeyi.

. Cocuk o6liim oranlari.

. Tarihi olaylar.

. Gelenek gorenekleri, siyasi yapist.
. Teknolojik gelisme.

. Ekonomi.

. Siyasi, sosyal.

. Insani duygular, turizm.

. Gelismislik.

. O tlilkede yasama istegi.
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. Cografi sartlar ve iklim.

2. Tirkiye bircok medeniyete ev sahipligi yapmis o ylizden gdrmek
isteyebilirler, turizm.

5. Dilin kulaga hos gelmesi. Mesela ben imam Hatip ¢ikisliyim, Arapga’ya

bir tiirlii 1smmamadigimdan dolayr ilahiyata devam etmedim. Dilini
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sevmedigin bir iilkeye gidip yasamazsin.

2. Dile kars1 sempati duyma.

3. Ulkenin yemekleri beni ¢ekiyor. Kiiltiirel elementleri iilkeye sempati
duymami sagliyor.

2. Yemek Kkiiltlirii olarak st siralardayiz, o yiizden turistleri ¢ektigine
inantyorum.

3. Azerbaycan bize kiiltiirel olarak daha yakin, sempatik geliyor.

EK-2b: “Politik” temasina ait katilime1 ifadeleri

A

-(Amerika) Imparatorluk geliyor, acimasiz ve kapitalist bir imparatorluk.

Timsah gozyas1 ve ¢ikar aklima geliyor.

-(Israil) Yahudilik, iistiin 1rk olma diisiincesi, var olma cabasi. Temelde

politik durumlar. Israil’in politika disinda bir seyini gérmedik.

(Ingiltere) Stratejik ve plan yapan bir iilke. Emperyalizm aklima geliyor.

-Giinlimiize bakildiginda AB igerisinde giindem belirleyen bir {ilke.
Almanya denildiginde I. diinya savasi ve Almanya ile miittefikligimiz

geliyor.

-Diistik  iilke 1imajina Surplar1  da  verebilirdim mesela. Bosnali
Miisliimanlara yaptiklarindan dolay1 hala yargilanma siirecinde olan ve

insanlik sucu isleyen ve halen igeride olan liderleri var.

-Yunanistan denildiginde aklima Roma imparatorlugu geliyor.
Savaslardan gittik hep ama iilkemiz {izerinde c¢ikarlarinin oldugunu
diisiinen ve her firsatta Tiirkiye Cumhuriyeti’ne kars1 antipati duyan bir

millet aklima geliyor.
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-(Polonya) Diinyada ne ¢ok sz sahibi ne degil.

-(Imaj1 yiiksek iilkeler) Birgok iilke iizerinde sz sahibiler, yaptirimlar

var.

-Oncelikle bir iilke diinyada sozii gecen, taninmus, televizyonlarda

adindan s6z edilen bir yerde ise imaj olarak daha iyidir.

-Ozellikle siyasetteki bazi kriterler imaj olusumunda éneme sahip, bunu
kendi {ilkemizde de gorebiliriz. Cumhurbaskaninin soyledigi ve
sergiledigi hareketlerle iilke imajinin da degistigini gorebiliyoruz.
Ozellikle Davos’ta “One minitue!” ¢ikisiyla daha sert, daha ayakta duran

bir imajimiz oldugunu da goriiyoruz.

-Temel sebep ister ekonomik ister siyasi olsun liderlerin olaylarda
sergiledikleri tavirlar. Mesela Fransa’nin imaji daha gii¢liiydii, ama
Macron ile Trump arasinda ekrana yansiyan ikili iliskilerde Macron’un
zayifladigint gordiik. Tabi lider, lilke imaj1 ne kadar temsil ediyor bunu
da tartismak gerekir ama tilke imajinda liderin ¢ok biiylik bir etkisi var.
Liderin hareketleri tiiketicinin ya da vatandasin goziinde iilke imajini
sekillendiriyor. Amerika’nin o kadar simarik bir baskanit olmasina

ragmen imajindaki o giicii gorebiliyoruz.

-Ozellikle Macron’un Amerikan’m bagkaniyla olan medyaya yansiyan
ikili iligkilerinde ¢ok zayif kalmasi, aksine cumhurbaskanimiza olan
sOylemlerinde ¢ok sert olmasi, yani degisik bir iilke. Baska iilkeler
Fransa’y: ortalig1 karigtirmak i¢in bir mikser gibi kullaniyor diyebiliriz.
Sar1 yeleklilerin eylemlerine karsi pasif kalmasi tilke imajinin zayifladig

diisiincesini hakim kiliyor.

-Sudi Arabistan’in ve Suriye’nin imaj kaybetmesindeki en biiyiik etken

de Amerikan’in hir¢in davranislar1t karsi pasif yaklasimi. Suriye’de
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miidahale var, savas var fakat iilke yok, imaj yok.

-Aslinda savas yok simdi, ama soguk savas devam ediyor. Afganistan’da
bomba patladi 30 kisi 6ldii, otobiise saldir1 oldu 32 kisi 6ldi. Teror
olaylar1 olabilir, iilkemizde belli bolgelerde terér olaylar1 var, ama
Suriye’de bile bir savas var, fakat baska bolgelerinde hayat devam
ediyor. Iran Amerika ile soguk savas halinde olmasma ragmen igeri
herhangi bir sey duymuyoruz. Afganistan giivenligi saglayamiyor, bu bir

imaj sonugta.

-Suriye farkli bir sey. Suriye’de Tiirkiye, Ingiltere, Amerika, Fransa
biitiin iilkeler var. Savas var ama tilke imaj1 Afganistan gibi yerlerde bir
tilke gibi degil. Ama yavas yavas insanlarin géziinde Suriye bir bataklik

imaj1 olusuyor gibi.

G

Odak Grup

1-Israil'in Filistin {izerinde kurdugu baski aklima geliyor.
1- Israil'in baskisindan dolay (Filistin’in) imajinda diisiikliik var.

2- (Amerika) Saman altindan su yiiriittiikleri i¢in imaj1 hosuma gitmiyor.
Bize dost goziikiip diisman oldugumuz iilkelere yardim ettigi zaman hos
gozikmiiyor agikgasi. Gorlinmeyen siirekli bir catisma i¢indeyiz, o

yiizden hogsuma gitmiyor.

5-Mesela Tiirkiye'de darbe oldugunda bayagi bir turist Tiirkiye'ye
gelmeyi birakmaist.

EK-2c: “Sosyal” temasina ait katilimci ifadeleri
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-Irak denildiginde insan siniflarinin fazla oldugu, bu ekonomik olur,
irkeilik olabilir, bir diizenin olmadigi basibos oldugu ve higbir giiven

tahsis etmedigini gériiyorum.

-Ama Afganistan denildigi zaman aklima ¢eteler geliyor, fidye ¢etecileri
geliyor haberlerde gordiigiim kadariyla. Suriyeli deyince de dilenciler
geliyor; kotli yagamlari olan, insanlari rahatsiz eden ve tedirgin eden bir

intiba aklima geliyor.

-Kore’nin son donemlerde ticari, sosyal ve beseri iligkilerinin son
donemde gelismesi bende etkili oldu. Ozellikle Kore savasinda Giiney

Kore’nin yardimlar1 ve tarihsel baglar etkilidir.

-Diinyada 5-5,5 milyon Tiirkiin yasadig: lilke Almanya’dir. Zamaninda
cesitli nedenlerden dolay1 Tiirklere kapisini agmis, zamaninda Tirkleri
sahiplenmis olmalar1 da Almanlara kars1 farklt bir sempati olusturuyor.
Bugiin bir Almanyaliyla Danimarkali yan yana gelse ben Almanyaliy1
desteklerim ciinkii bizim vatandaslarimiza kapisini agtigi ve vatandas

olarak aldigi i¢in.

-Bir iilkenin imajim belirlerken o iilkede yasayan halkin hosgoriisii,

davranislari, ahlak yapisi gibi seyler belirleyici olabilir.

-(Diistik imajl1 yerler denildiginde) Genel olarak bolge sikintili oluyor,
genellikle uzun zamandir i¢ savasin oldugu, insanlarin can giivenliginin

olmadigi, ekonominin kot oldugu, sosyalligin az oldugu yerler akla
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geliyor.

Bireylerin davranisi, toplumsal yapiy1 olusturan kurallara uyma, disiplin,

refah, devlet-insan iliskisi.
-Benim igin ¢ok 6nemli olan sey orada kozmopolitligin olmasi.

-Mesela  disiplin, kurallara uyma, ahlak dedigimizde onlarda
(Ispanyollarda) da bu sikintilar var, ama bizdeki kadar yok. Arada
sikismiglik var, ne tam Avrupa disiplini olmusglar ne Akdeniz olmuslar.

Arada kalmisilar gibi geliyor.

-Bireylerin kendilerini baglayan davranislari, bireyler arast davranis

kodlari, devletin yonetici mekanizmalar1 ve davranigi ve devlet ile

Odak Grup

1-Polonya'ya gittim, soguk olacaklarini diisiindiim, Tiirklere kars1 kot
davranacaklarmi diisiindiim, ama oraya gittigimde ¢ok sicak insanlar
olduklarim1 gordiim. Dilini bilmesen bile sana giiliimseye biliyorlar.
Ahlaki yonden mesela bilet basma da kimse kontrol etmiyor ama
Tiirkiye'de bunu kontrol ediyorlar. Bizde giysiye onem veriliyorken
orada daha ¢ok kendini gelistirmeye onem veriyorlar. Oraya gittigimde
egitimini hayat sartlarin1 insanlarin  tutumunu bunlarin  hepsini

birlestirdiginde iilke bana daha sicak goziikmesini sagladi.

1-Tirkiye'de temel ihtiyaglarimi karsilayayim, gecineyim derdi var,
kendimi gelistireyim derdi yok. Simif ayrimi var, zengin tam zengin fakir
tam fakir.

1-Soguklugu goz ardi edersek niifusu da asir1 kalabalik olmadigr igin
yasanabilir bir iilke. Niifusu kalabalik yerlerde su¢ orani daha fazla

oldugu icin insan ister istemez 0n yargili davranabiliyor.

1-Universite mezunlar1 ¢ok fazla ve issizlik. Mezun cok, egitimli ¢ok
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ama ig sahasi dar.

2-Petrol acisindan baktigimizda kaynak zengini bir iilke ama insani

olarak baktigimizda kadinlarin iizerinde daha fazla yaptirimlari var.

2-Yaptirim, esit haklara sahip olmamak. Kadin ve erkek esitligi yok, bu

da iilkenin ekonomisine yansiyor.

EK-2d: “Gelismislik” temasina ait katilimcr ifadeleri

A

B

-Yiiksekte Belgika’y1 vermemenin sebebi ise adalet.

-Egitim seviyesinin yliksek olmasi, okuryazarlik.

-Almanya dedikleri zaman aklima ileri teknoloji ve mark geliyor.
-Giinlimiiz kosullarina bakildiginda ise ekonomik giicii etki etki eder.
-Almanya denildiginde ilk aklima gelen ekonomi.

-Yiiksekte ise Almanya’y1 vermemin sebebi 6ncelikle ekonomileri.
-Cin gergekten bugiin diinyaya ekonomide hitkkmedecek seviyeye geldi.

-Gelir diizeyi yiiksek, yasam standartlari-kalitesi yiiksek. Bu yasam
standartlarinin iginde gelir diizeyi de var, adalet de var. Cogunlukla bu
biligsel yonlerden bahsetmemin nedeni daha dnce gormemis olmamdan
ve bilgimin olmayisindan kaynakli. Belki arastirsam, gidip gorsem farkli

olacaktir.

-(Sudi Arabistan) Geri kalmig, bir gelisme yok, liretim yok, igine
kapanik.

-Gelismeden kastim insan, iiretim ve demokrasi gelismesi. Demokrasi
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birdenbire olmadi, toplumun sayginligiyla, ¢calismasi iiretmesi ve toplum

alandaki imajtyla.

-Tarihsel ve toplumsal gelisimi, demokrasi, iiretimdeki gelisme ve

uluslararasi imaji. Ben medyatik bir sekilde degerlendirmiyorum.

-(Cin) Tarihsel yonetimi bakimindan, ekonomide, iliretimde kendisini

belli bir dengeye oturtmaya calisan bir iilke.

-(Rusya) Ekonomik ve askeri ac¢idan giiglii.

-(Kambogya) Aslinda ¢ok bir fikir sahibi degilim. Gelismemis bir {ilke.
-(Banglades) Ekonomik olarak zayif ve diinyada s6z sahibi degil.
-(Kambogya) Ekonomik olarak zengin degil.

-Daha ¢ok ekonomik giiclinden 6tiirii ve medya olarak giigliiler.

Ulkenin sahip oldugu askeri, ekonomik, teknolojik olanaklari.
-(Fransa) Ekonomik ve teknolojik olarak cok iistiin degil.

-(Amerika) Ekonomik gii¢, somiirgecilik bagka da bir sey gelmiyor.
Ekonomik olarak gelismis ancak gelismisligini diger iilkelerin

imkanlarin1 somiirerek zenginlesmis bir iilke.
-(Suriye) Ekonomik olarak gelismemis bir {ilke.

-Tiirkiye gelismekte olan bir iilke oldugu i¢in ekonomik ve teknolojik
olarak ilerleme kat etti. Diger lilkelere yaklasmamiz i¢in daha var.
Sosyal, teknolojik ve ekonomik anlamda yine de iyi durumda.

Tiirkiye’yi diinyada taninmaya baslamis bir iilke olarak goriiyorum.

-Refah ¢ok yiiksek ve imkanlar ¢ok yiiksek.
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-Ekonomik yapinin iyiligi, su¢ oranlarinin diigiik olmasi gibi seyler.

Giivenlik ve ekonomik sebepler. Kimse giivenli oldugunu diistinmedigi

bir yer i¢in imaj1 iyi diyemez.

-Bir de ekonomik yapr etkili.

Odak Grup

2- Nerede yasamak istersin diye sorduklarinda ben Norveg'i tercih
ederim. Egitim, kisi basina diisen milli gelir ve ekonomisi agisindan

bakildiginda daha cazip geliyor.

2- (Filistin) Dogal kaynaklar1 agisindan c¢ok gelismis bir iilke ama
sOmiiriisii ¢ok fazla halki muhtag ve saglik bakimindan gelismis bir iilke
degil. Cocuk dliimleri ¢ok fazla bu iilkede su kitlig1 ¢ekiyorlar. Bu kadar
dogal kaynaklar1 zengin bir ililke olmasina ragmen teknoloji egitim yok.
Tarim alanlar1 ¢ok genis ama su ¢ikaramadiklarindan dolay1

isleyemiyorlar. O yiizden gelismis bir {lilke degil.
3- (Tiirkiye) Aglik siirinin altinda ticret aliyoruz.

4-. Refahin, egitimin, ekonominin iyi olmasi gibi durumlarin toplami

insan1 mutluluga gotiiriir.
5-Tiirkiye ¢ok fazla sicak paraya bagl bir iilke.

5- Geligmis tilkelere gore egitim ucuz. Tirkiye'de bu kadar ucuz egitim

olmasina ragmen kaliteli egitim yok.

EK-2e: “Medya” temasina ait katilimci ifadeleri

A

Iletisim calismalar1, iilkenin siyasi durusu, kiiltiirel tavri, sosyal

sorumluluk ¢aligmalar1 ve bunlari diinyaya duyurma ¢aligmalari (iletisim
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faaliyetleri) gibi konulari igeriyor iilke imaj1 algimin sekillenmesi.

-Israil ve Amerika iletisim araclarmi ¢ok etkin bir sekilde kullaniyor.
Amerika'nin olumlu ve olumsuz imaji ¢ok giiclii ama Israil'in olumsuz
imaj1 daha gii¢lii. Tiim diinyada Israil ya da Yahudiler dediginiz zaman
insanlar tedirgin olabiliyor. Bunu da bilingli yapiyorlar gibi geliyor
bana. Kiigiik bir iilkeler, korku salarak, kendileri ile ilgili bir gizem
yaratarak giiclerini korumaya calisiyorlar. Bunu da yine iletisim araglari
iizerinden yapiyorlar. Diinyada iletisim araglar1 lizerinde s6z sahibi iki
iilke var. Bunlardan birisi Amerika, digeri Yahudiler yani Israil. Kitle
iletisim araglarmin kontroliinii elinde tutuyor bunlar. Ayrica, reklam
sektoriinii de bunlar kontrol altinda tutuyor. Dolayisiyla, bu iki {ilkenin

giicii iletisim araclarin1 kullanmalarindan geliyor.

-Bilinirlik giiclii bir imaj olusturmayabilir. Ingiltere'de ¢ok iyi biliniyor
ama olaylar karsisindaki net tavrmm bilmiyoruz. O yiizden Ingiltere'yi
tam bir yere yerlestiremiyorum. Rusya tamamen belirsiz, iyi desem degil
kotii desem degil. Ingiltere hakkinda bir fikrimiz var ama onu da tam
belirgin kilmiyor. Amerika ve Israil’in tavirlar1 ¢ok belirgin, net bir
pozisyon aliyorlar, olumlu ya da olumsuz. Savasa giriyor mesela orada
olumsuz bir imaj olusturuyor, hapishaneleri falan ya da bir yere bomba
attyor olumsuz bir imaj olusturuyor. Ama bakiyorsun bir sosyal
sorumluluk ¢alismasi yapiyor ki diinya ile ilgili, orada da ¢ok giiclii, ses

getiriyor. Bunu nasil basariyor, iletisim araclarini kullanarak.

-Uluslararast arenadaki yansimalarin1 dikkate aldim. Siyasal, sosyal ve
askeri  alanlardaki iletisimini dikkate alarak degerlendirdim.
Degerlendirmeyi yaparken bu alanlardaki iletisimlerini ve iilkelerin

davraniglarini dikkate aldim.

-Gorsel ve yazili basinda Irakhilarla ilgi fazla bir bilgiye sahip

olmadigim i¢in bilmiyorum. Devrik liderlerinden sonra Tiirk is¢ilerinin
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Irak’ta galisirken haksiz yere oldiiriilmeleri, tutuklanmalar1 olumsuz bir

intiba birakiyor tabi.

Ekonomik giic ve askeri giiciine gore sectim, medyadan o sekilde

goriyoruz.

-Liderler. Liderler tiiketiciye nasil yansiyor, 6zellikle sosyal medya ile
yanstyor. Sosyal medya’nin etkisini nereden anlayabiliriz, Amerika’nin
su anki lideri Twitter’1 ¢ok etkin kullaniyor. Ulkemiz hakkinda olumsuz
bir Twit attifinda, sadece bir saniyelik bir islem yaptiginda dévizin ne
yonde hareket ettigini ¢ok net gorebiliyoruz ki bu (sosyal medyanin)

artik lilke imajin1 degerlendirirken bir kriter oldugunu gorebiliyoruz.

Bir vatandas eger yurtdisina c¢ikamiyorsa, oranin haberlerini-yerel
haberlerini takip edemiyorsa (medya-sosyla medya disinda) baska
sekilde onun goziinde imaj olusmaz ki. Ya da arkadasinin anlattigi
kulaktan dolma bilgilerle imaj olusacak. Imaj1 olusturacak sey bize gelen

mesajlardir.

-O tilke hakkinda bilgim yoksa genel bir kaniya varmam lazim, medyada

yer almasi ve yer alis sekline bakarim, tabi bu aslinda hepsi i¢in gegerli.

-Burada istisna Amerika’nin yapim sirketleri, Hollywood sirketleri.
Burada iilke imaj1 ile {irlin imaj1 arasinda biiylik bir sey var, gorsellik
olan bir sanat yaptiklari i¢cin otomatik olarak {ilkeden besleniyorlar.
Ulkenin imajim kullaniyor iiriiniinde, ayn1 zamanda da yaptiklar {iriin
tilke imajint olusturuyor. O yiizden, benim i¢in medya kismi, gorsel
sanatlar kismi, imajla iligkili en ilintili kismi. Sonugta, pek ¢ok insan
Amerika’y1 filmlerden ve dizilerden biliyor. Dolayisiyla ¢ok 6nemli bir

etken. Haber gibi kitlesel iletisim kullanildiginda o daha ¢ok

245



bilgilendirme i¢in ve rasyonel algilarinla oynamaya yonelik bir sey.
Ama sanat girdigi zaman kitlesel iletisimin igerisine sanatla birlikte sen

farkinda olmadan biling altinda o tilkeyle alakali imajin degisiyor.

Odak Grup

1-Unliilerin Amerika'ya gittiklerinde attiklar1 videolardan dolay1 bize
cekici goziikiiyor. Cevre faktorlerinin bizi etkiledigini diisiintiyorum.

Amerika reklamini iyi yapiyor diye diigiiniiyorum ben.

1-Ulkenin imaj1 ¢evremize, sosyal medyada gordiiklerimize bagl olarak

olusuyor.

1-Reklamint yapamazsa iriinlerini gosteremez, biz de Tllkeyi
tantyamayiz. Mesela Filistin'i bilmiyoruz bize tanitamadiklar1 igin

kendilerini.

1- Ekonomisine bakarak bir tilkenin imaj1 hakkinda fikir edinmiyoruz.
Ulkelerin kendini nasil pazarladigi ile ilgileniyoruz, iilke kendini nasil

pazarliyor, bize kendini nasil gosteriyor, kendi reklamini nasil yapiyor.

3- Amerika yaptigi filmlerle imaj sagliyor, ¢ogunlukla bilim-kurgu,

dram sekilde.

5-Markalarin ve yaptiklari dizilerin yani sira youtuberlar, Instagram'daki
tiktokerler cektikleri videolarla sosyal deneyler yapiyorlar. Bunlar da
iilke imajin1 etkiliyor. Insanlara hareket yapiyorlar, Tiirkiye'deki insan
farkl1 yabanci bir insan farkli davranabilir. Bu da iilkedeki insanin

davranis bi¢cimini gbzlemlememizi sagliyor.

EK-2f: “Yonetim” temasina ait katilimc1 ifadeleri

A

-(Tiirkiye) Beceriksiz ve Ozgiivensiz bir iilke. Higbir seyi dogru bir
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sekilde yapmiyor. Bunlari devlet agisinda sOyliiyorum, toplumsal ve
kiiltiirel acidan degil. Yanlis hamleler yapiyor, ekonomik biiyiime
hedefliyor ama gerceklestiremiyor. Sistemsiz bir lilke, beceriksizligi de

oradan geliyor daha ¢ok. Ama, sosyal enerji potansiyeli yiiksek bir iilke.

- (Rusya) Belirsiz bir iilke, belirsizlikler tilkesi, standartlar1 olmayana bir

iilke, hissi yok duygusal davranmiyor.

-Insaat sektoriinde ¢alismak icin oraya giden TC vatandaslarinin gesitli
nedenlerden (Irak’ta) alikonulmasi bir giivensizlik oldugunu ve bu da
benim igin bir giivensizlik yaratiyor. Mesela ben yurtdisina gezmeye

gidecek olsam asla Irak’a gitmem, nedeni ise bu giivensizlik ortama.

-Libya gecmisinde de tam bir demokrasinin tahsis olmadigi,
demokrasinin olmadigi, simiflandirmanin oldugu, i¢ karigikliklarin
oldugu, toplumda refahin tamamen ortadan kaldirildigr ristiini
ispatlamamis bir eyalet gibi gorliyorum ben. Yani bir devlet olarak
gdéremiyorum su anda ¢linkii bir diizen yok. Giiglii olanlarin ve gruplarin
sOmiiriisii ve hegemonyasi ve idaresi altinda olan bir devlet aklima
geliyor. Libya denildigi zaman, Sudan denildigi zaman, orta dogu
denildigi zaman darbeler aklima geliyor, 20. yiizyildayiz halen

darbelerden bahsediliyor.

-Oncelikle o iilkenin bagimsizlig:, mesrulugu ve demokrasi kurallarina
bagli olmasidir. Demokrasi ¢ok farkli anlamlara gelebilir ama burada

vurguladigimiz milletin tercihiyle mesru olan yonetim bigimi.

-(Cin) Sosyalist yapis1 itibar1 ile demokrasiye yliz tutmus ama tam
olarak demokrasiden bahsetmek zor. Tarihsel yonetimi bakimindan,
ekonomide, iiretimde kendisini belli bir dengeye oturtmaya calisan bir

tilke, o ylizden tam olarak ne olacagi belli degil.
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-(Suriye) Savas, magdur insanlar, liderleri tarafindan otekilestirilmis

insanlar aklima geliyor.

-(Irak) Madeni olarak aslinda zengin ama imkanlarindan ¢ok da

yararlanamiyor, somiriiliiyor.

-Bireylerin devletle iligskisindeki denge ¢ok giizel oturtulmus. Tam birey
odakl1 bir yap1 yok, birey devlet iliskisi ¢ok iyi, kurallara uyuluyor.

-Birey temelli, genel olarak Iskandinav iilkeler dyle. Bireysel refahin

toplumsal refaha yol acacagina dair o teorik yaklagimlari.

Odak Grup

1- Israil'in Filistin {izerinde kurdugu baski ve onlarin 6zgiirliigiinii
kisitlamasi imaj olarak bize negatif yansiyor. Kendini koruyamamasi,

giicsiiz olmasi.

4- (Filistin’de) Orada bir 6zgiirliik yok.

EK-2g: “Ulke” temasina ait katilimci ifadeleri

A - (Ingiltere denildiginde) Sinsilik aklima geliyor. Her olayin igindeler
ama hicbir zaman goziikmezler.
B - 1. dinya savasinda Ermeniler olsun Rumlar olsun, ki benim

bulundugum bolge olan Erzurum’da hala Ermenilerin emellerinin
oldugu bir yer, orada biiyiiklerimiz anlatirdi, ¢ok sayida annelerimizi
biiyiiklerimizi 6ldiirdiikleri o Ermeni mezalimi soylenir. Bir Erzurumlu
olarak Ermenistan dedikleri zaman aklima biiyiiklerimin anlattiklar
1915’11 yillar geliyor ve benim Ermenilere olan tutum hi¢ de hos degil.

Ermeni kelimesini duyunca bende bir nahosluk olusuyor. Isterse bugiin
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diinyanin siiper giicii olsun isterse bugiin diinyaya adaleti getirmeyi
vadetseler, onu tahsis etmeye c¢aligsalar bile Ermelerin gecmiste yapmis
olduklar1 o Ermeni mezalimi olaylar1 Doguda ve Giineydoguda insanlara

yasatmis olduklar1 o dramdan dolay1 iyi hislerim yok onlara karsi.

-Bir hafta Ispanya/Barselona’ya gitmistim. Ispanya’ya gitmeden dnceki
algimla gittikten sonraki algimda farklilik oldu. En 6nemlisi oradaki
yapilasmanin diizenli olmasi. Havaalan1 inerken binalarin ip gibi diizenli
olmasi, oradaki insanlarin trafik kurallarina riayet etmesi, gevrenin temiz
olmas1 aklima geliyor. Bu tabi ki etkili oldu ve ben Barselona’da
yasamak isterim, diizenli bir yapilasmanin olmasi temiz bir

yapilagmanin olmasi tabi ki etkiledi.

-Goniil isterdi ki Yunanistan denildiginde ger¢cek manada adalet, turizm
sehri, hosgorii sehri akla gelsin bunlari beklerdik ama maalesef
Yunanistan, denildigi zaman filozoflarindan dolayi, demokrasinin besigi

deniliyor, yalniz bunlar1 géremiyoruz.

-Yunanistan’a ndtr dememin sebebi, bu saydigim eksi yonleri, arti
yonleri ise iste yesillikleri, dogal giizellikleri adalari, turizm agisindan da
yasanabilecek oOzelliktedir. Cok koklii ve eski bir medeniyetleri var,
Roma’dan Bizans’tan bahsediyoruz, gezilecek tarihi giizellikleri var.
Bunlar pozitif 6zellikleri, diger yandan da negatif 6zellikleri de olunca

notr oluyor.

-Mesela Yunanistan ekonomik giice sahip olan insanlarin gezip gérmek
istedikleri bir yer. Giizellikleri, sahilleri, adalar1 ve ucuz olmasi
Yunanistan’a ¢ekim yapiyor. Bunlar da onun imajinin olugmasina
katkida bulunur. Ben her ne kadar savas yoniiyle degerlendirsem de bir
baska arkadasla konustugumuzda diyor ki Yunanistan ¢ok giizeldir.
Turistik yerleri vardir. Gezilecek goriilecek yerleri vardir. Bunlarda

onun kiiltiiriine, imajina etki edecek unsurlardir.
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-(Tiirkiye) Bagimsizligi i¢in ¢alisan, kapsayici bir adalet olgusuna 6rnek

olma ¢abasi.

-(Amerika) Somiirii ve silah ticareti aklima geliyor. Haddini fazlasiyla
asmig bir ke, 06zellikle Miislimanlara olan yaklagimi, zengin

kaynaklari olan tilkelere kars1 somiiriisii agisindan.

-(Fransa) Kendini begenmislik. Diinyada ¢ok biiyiik markasi olan bir
iilke degil ama sadece sOylemleriyle kendini biiylik géstermeye c¢alisan

bir ilke.

-Fransa deyince benim nedense aklima itici bir kavram geliyor. Bizde
kullaniyor ya olaya Fransiz kalmak deyisi. Olaymn disinda, ne yaptigi

belirsiz olan bir tulke.

-Sehir magandasi, mahalle kabadayisi, her seyi o belirliyor. Diinya
diizenindeki en biiyiik gii¢ onun elinde. Bazen bakiyorsunuz kurallari,
insan haklarint 6n plana ¢ikariyor, ama kendisinin uymadigin
goriiyorsunuz. Tabi bu olumlu bir imaj mi, hayir; giiclii bir imaj mu,

evet.

-Ingiltere denildiginde aklima sinsi bir kisi, sinsilik geliyor. Nerede
tarihten gelen bir olay olsa arkasinda Birlesmis Krallik vardir diye
kulaktan dolma bir bilgi var. Tabi bu ger¢egi yansitiyor mu yansitmiyor
mu hi¢bir zaman kanitlanmayacak ama bdyle bir olusum var ve benim

ilk aklima gelen sinsilik oluyor ve arka planda is yiirlitme oluyor.

-Tiirkiye objektif bakamadigimiz bir yer. Ofke duyuyorum biraz.

-(Tiirkiye) Potansiyelini ¢ok yiliksek olmasina ragmen hem bireylerin
hem devletin ¢ok kotii davranis sergiledigini diislinliyorum. Aslinda o
yiizden kotii. Hem birey devlet iliskisinde dengesizlik var hem bireyler
cok kotii davranislar sergiliyor, devlet de kotii davranislar sergiliyor,

aslinda potansiyeli ¢ok yiiksek bir iilke. Sirf bu koétii davraniglar
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yiizlinden potansiyelinin kullanilamamis olmasi sebebiyle c¢ok o6fke

duyuyorum.

- (Sudan) I¢ savas var, can giivenligin olmaz, birey olarak dnemsiz

birisin. Orada fiziki baski1 var, Tiirkiye’de psikolojik baski var.

-Ispanya bir tik daha iizerimizde, onlar da potansiyeli kullanmiyorlar, iyi
davranmiyorlar, aslinda ¢ok daha iyi bir imaja sahip olabilirler iilke

olarak ama arada kaliyorlar.

-Genel olarak Avrupa ve Ango-Sakson iilkeleri seviyorum. Akdeniz
iilkelerini kendime yakin oldugunu diisiindiigiimden rahat edecegimden
dolay1 seviyorum. Ama hangisini tercih edersin dersen Anglo-Sakson’u
tercih ederim. Ispanya bunun istisnasidir, o da benim mimariye olan
diiskiinliigiimden. Oncesinde Ispanya’y1 seviyorum gibi bir algim yoktu,

gittikten sonra olustu.

Odak Grup

1-Tiirkiye'nin vicdani yoniiniin gercekten c¢ok yiiksek oldugunu
diisiiniiyorum. Hosgoriilii, yardimsever ve misafirperver, insani
duygular1 yiiksek. Tiirkiye'de insanlar mesela evde yiyecek ekmegi
olmasa bile misafir geldiginde biitliin imkéanlarin1 o misafir igin
harcayacaktir. Ekonomisi kétii bile olsa aldigi maas evine yetmese bile
bir misafir geldiginde a¢ kaldirmaz. Boyle duygular1 da var, ekonomisi

kotii olsa bile nétrlityor birbirini.

1- Diinyanin tek giicli gibi bir sey geliyor bana. Sanki diinyadaki biitiin
iilkeler Amerika'ya bagliymig gibi.

1- (Amerika) Belki bizim mutlu olacagimiz bir yer.
1-(Amerika) Ben orada yasamak isterim.

1-Peki bir sey soracagim sana. Mesela Israil'in Filistin’e olan zulmii

acisindan baktiginda insanlar1 Sldiirmesi falan. Peki insani yoniinden
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seni etkilemiyor mu tilkenin imaji.

1-Bence iilke imajinin i¢ine vicdani duygular da girer, ekonomisi ya da
bagka bir sey degil. O iilkeye karsi ne hissediyoruz, duygular giriyor

devreye.
3- (Amerika) Giiclii bir tlke.

4- Bir iilkenin imajim1 digtan gérmek istiyorsak bence turist sayisina
bakmamiz lazim. Turistler ne kadar ¢ok geliyorsa imaj bence o kadar

yiiksektir.

EK-2h: “Kiiltiir” temasina ait katilimci ifadeleri

B -Gegmis baglar, etnik/kiiltlirel benzerlikler belli bir iilkeye olan bakigimi
etkiler. Mesela Azerbaycan’da adalet olmasa da Azerbaycan’la olan
etnik baglarimiz onlara olan bakisimi olumlu bir sekilde etkiler. Bu
herkeste vardir. Ornek vermek gerekirse Eurovizyon yarismasinda
bakiyorsun ki puan vermede Azerbaycan’li bir yarigmaci ¢ikinca
SMS’lere yiikleniyorsun, ya da Tiirk birisi ¢ikinca onlar SMS’lere
yiikleniyor. Begenmesek bile biz ayni etnik kokenden geliyoruz diye
boyle bir durum oluyor. Geg¢miste yasanan savaslar ve savaglarda
yasanan tutumlar da etkili oluyor. Bugiin bir Yunanistan’a bakis agim
farklidir. Yunanistan denildiginde aklilma Roma ve Bizans geliyor,

Ingiltere denildigimde aklima sdémiirgecilik geliyor.
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-Avrupa’nin genel bir kiiltlirii var, Anglo-Sakson’larin genel bir kiiltiirii
var, OrtaDogu’nun genel bir kiiltiirii var kafamiza yerlesmis olan.
Kafamiza yerlesmis genel kiiltiir ve yapiyla alakali 6nyargi ister istemez

olusuyor.

-Akdeniz iilkelerine nétr dememin sebebi duygu, kendi kiiltiirime yakin
gordiigiim i¢in sempati duyuyorum. Sempati duydugum icin onlara
imajlar1 kot diyemedim mesela. Akdeniz kiiltiiriinii sevdigim ig¢in
bende bir Akdeniz sempatisi var. Idealize ettigim kiiltiir Akdeniz kiiltiirii
degil. idealize ettigim kiiltiiriin disiplini Ango-Sakson ve Avrupa kiiltiirii
oldugu i¢in onlar (Akdeniz tilkeleri/kiiltiirii) daha yiiksek imajli degiller.
Ama bir sempati besliyorum, o yiizden de negatif géremiyorum ¢ok
fazla. Cok objektif degilim yani, duygular da isin i¢ine giriyor. Kendi
hayat goriisiime yakin olmasi bana sempatik gelir. Tiirkiye’deki hayat
gorlisli benim hayat goriisiime fazla uymuyor. Akdeniz kiiltiirlinden
keyif aliyorum, ama Akdeniz kiiltiiriiniin uzun vadede {ilke i¢in ¢ok
faydal1 bir sey oldugunu diisiinmedigim i¢in idealize etmiyorum onu,

sadece keyif aliyorum.

-Akdeniz kiltirii rahattir, keyif odaklidir isler bir sekilde hallolur
mantigindadir. Ben de yetistigim c¢evreden 6tiirii bu kiiltiire aitim ve bu
benzerlik onlara sempati duymami sagliyor. O iilkelere gidersem c¢ok
rahat yasarim diye diisliniiyorum, ama biiyiik ihtimalle Danimarka’ya
gidersem ya da Amerika’da caligsam muhtemelen ¢ok daha fazla stere
girerim. Kita Avrupa ve Anglo-Sakson kiiltiirii  disiplinlidir,
gorevlerinizi ve sorumluluklarimizi yerine getirmeniz gereklidir,
bireylerin davramislarina yonelik beklentiler daha katidir. Bunlar

idealize ediyorum boyle olmak istedigim ve dogrusunun bu oldugunu
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diistindiigiim i¢in. Olmak istedigim bu, fakat oldugum Akdeniz kiiltiiri.

Odak Grup

2-Tirkiye bircok medeniyete ev sahipligi yapmis o ylizden gérmek

isteyebilirler, turizm.

2-Yemek kiiltiirii olarak st siralardayiz, o yilizden turistleri ¢ektigine

inaniyorum.

2-Dile kars1 sempati duyma.

3-Azerbaycan bize kiiltiirel olarak daha yakin, sempatik geliyor.
3- Kiiltiirel elementleri iilkeye sempati duymami sagliyor.

3-Ulkenin yemekleri beni cekiyor. Kiiltiirel elementleri iilkeye sempati

duymami sagliyor.

4- Belli bir iilkenin gelenek ve gorenekleri de o iilkenin imajini belirler,

ne kadar yakin, sicakkanli vesaire.

5-Dilin kulaga hos gelmesi. Mesela ben Imam Hatip cikisliyim,
Arapca'ya bir tiirlii 1stnamadigimdan dolay: ilahiyata devam etmedim.

Dilini sevmedigin bir iilkeye gidip yasamazsin.

5-Uzak dogu dilleri kulagima ¢ok hos geliyor.

EK-21: “Insanlar” temasina ait katilimei ifadeleri

A - (Ingiltere denildiginde) Sinsilik aklima geliyor. Her olaym igindeler ama

hicbir zaman géziikmezler.

B - I. diinya savasinda Ermeniler olsun Rumlar olsun, ki benim bulundugum
bolge olan Erzurum’da hala Ermenilerin emellerinin oldugu bir yer, orada
biiyiiklerimiz anlatirdi, ¢cok sayida annelerimizi biiyiliklerimizi dldiirdiikleri o

Ermeni mezalimi sdylenir. Bir Erzurumlu olarak Ermenistan dedikleri zaman
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aklima biiyliklerimin anlattiklar1 1915°1i yillar geliyor ve benim Ermenilere
olan tutum hi¢ de hos degil. Ermeni kelimesini duyunca bende bir nahosluk
olusuyor. Isterse bugiin diinyanin siiper giicii olsun isterse bugiin diinyaya
adaleti getirmeyi vadetseler, onu tahsis etmeye c¢aligsalar bile Ermelerin
gecmiste yapmis olduklart o Ermeni mezalimi olaylar1 Doguda ve
Gilineydoguda insanlara yasatmig olduklar1 o dramdan dolayi iyi hislerim yok

onlara karsi.

-Bir hafta Ispanya/Barselona’ya gitmistim. Ispanya’ya gitmeden 6nceki algimla
gittikten sonraki algimda farklilik oldu. En Onemlisi oradaki yapilagmanin
diizenli olmasi. Havaalan1 inerken binalarin ip gibi diizenli olmasi, oradaki
insanlarin trafik kurallarma riayet etmesi, g¢evrenin temiz olmasi aklima
geliyor. Bu tabi ki etkili oldu ve ben Barselona’da yasamak isterim, diizenli bir

yapilagmanin olmasi temiz bir yapilagmanin olmasi tabi ki etkiledi.

-Gonil isterdi ki Yunanistan denildiginde ger¢cek manada adalet, turizm sehri,
hosgorii sehri akla gelsin bunlar1 beklerdik ama maalesef Yunanistan, denildigi
zaman filozoflarindan dolayi, demokrasinin besigi deniliyor, yalniz bunlar

gdremiyoruz.

-Yunanistan’a notr dememin sebebi, bu saydigim eksi yonleri, art1 yonleri ise
iste yesillikleri, dogal giizellikleri adalari, turizm agisindan da yasanabilecek
ozelliktedir. Cok koklii ve eski bir medeniyetleri var, Roma’dan Bizans’tan
bahsediyoruz, gezilecek tarihi giizellikleri var. Bunlar pozitif 6zellikleri, diger

yandan da negatif 6zellikleri de olunca nétr oluyor.

-Mesela Yunanistan ekonomik gilice sahip olan insanlarin gezip gdérmek
istedikleri bir yer. Giizellikleri, sahilleri, adalar1 ve ucuz olmasi Yunanistan’a
¢ekim yapiyor. Bunlar da onun imajinin olusmasina katkida bulunur. Ben her
ne kadar savas yoniiyle degerlendirsem de bir baska arkadasla konustugumuzda
diyor ki Yunanistan ¢ok giizeldir. Turistik yerleri vardir. Gezilecek goriilecek

yerleri vardir. Bunlarda onun kiiltiiriine, imajina etki edecek unsurlardir.
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-(Tiirkiye) Bagimsizlig i¢in ¢alisan, kapsayici bir adalet olgusuna 6rnek olma

gabas.

-(Amerika) SOmiirii ve silah ticareti aklima geliyor. Haddini fazlasiyla asmis
bir iilke, ozellikle Miisliimanlara olan yaklasimi, zengin kaynaklar1 olan

tilkelere kars1 sOmiiriisii agisindan.

-(Fransa) Kendini begenmislik. Diinyada ¢ok biiylik markasi olan bir {ilke degil

ama sadece sOylemleriyle kendini biiyiik gostermeye ¢alisan bir iilke.

-Fransa deyince benim nedense aklima itici bir kavram geliyor. Bizde
kullantyor ya olaya Fransiz kalmak deyisi. Olayin disinda, ne yaptigi belirsiz

olan bir tlke.

-Sehir magandasi, mahalle kabadayisi, her seyi o belirliyor. Diinya diizenindeki
en biiyiik giic onun elinde. Bazen bakiyorsunuz kurallari, insan haklarini 6n
plana ¢ikariyor, ama kendisinin uymadigini goriiyorsunuz. Tabi bu olumlu bir

imaj mi, hayir; giiclii bir imaj mi, evet.

-Ingiltere denildiginde aklima sinsi bir kisi, sinsilik geliyor. Nerede tarihten
gelen bir olay olsa arkasinda Birlesmis Krallik vardir diye kulaktan dolma bir
bilgi var. Tabi bu ger¢egi yansitiyor mu yansitmiyor mu higbir zaman
kanitlanmayacak ama bdyle bir olusum var ve benim ilk aklima gelen sinsilik

oluyor ve arka planda is yliriitme oluyor.

-Tiirkiye objektif bakamadigimiz bir yer. Ofke duyuyorum biraz.

-(Tirkiye) Potansiyelini ¢ok yiiksek olmasima ragmen hem bireylerin hem
devletin ¢ok kotii davranis sergiledigini diisiinliyorum. Aslinda o ylizden kétii.
Hem birey devlet iligkisinde dengesizlik var hem bireyler ¢ok kotii davraniglar
sergiliyor, devlet de kotli davranislar sergiliyor, aslinda potansiyeli ¢ok yliksek
bir tilke. Sirf bu kotii davranislar yiiziinden potansiyelinin kullanilamamais

olmasi sebebiyle ¢cok 6fke duyuyorum.
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- (Sudan) I¢ savas var, can giivenligin olmaz, birey olarak &nemsiz birisin.

Orada fiziki baski var, Tiirkiye’de psikolojik baski var.

-Ispanya bir tik daha {izerimizde, onlar da potansiyeli kullanmryorlar,
1yl davranmiyorlar, aslinda ¢ok daha iyi bir imaja sahip olabilirler iilke

olarak ama arada kaliyorlar.

-Genel olarak Avrupa ve Ango-Sakson iilkeleri seviyorum. Akdeniz iilkelerini
kendime yakin oldugunu disiindiigiimden rahat edecegimden dolay1
seviyorum. Ama hangisini tercih edersin dersen Anglo-Sakson’u tercih ederim.
Ispanya bunun istisnasidir, o da benim mimariye olan diiskiinliigiimden.

Oncesinde Ispanya’y1 seviyorum gibi bir algim yoktu, gittikten sonra olustu.

Odak
Grup

1-Tiirkiye'nin vicdan1 yoniiniin gercekten cok yiiksek oldugunu diisliniiyorum.
Hosgoriilii, yardimsever ve misafirperver, insani duygular yiiksek. Tiirkiye'de
insanlar mesela evde yiyecek ekmegi olmasa bile misafir geldiginde biitlin
imkanlarini o misafir i¢in harcayacaktir. Ekonomisi kotii bile olsa aldigi maas
evine yetmese bile bir misafir geldiginde a¢ kaldirmaz. Béyle duygular1 da var,

ekonomisi kotil olsa bile nétrlityor birbirini.

1- Diinyanin tek giicii gibi bir sey geliyor bana. Sanki diinyadaki biitiin {ilkeler
Amerika'ya bagliymis gibi.

1- (Amerika) Belki bizim mutlu olacagimiz bir yer.
1-(Amerika) Ben orada yasamak isterim.

1-Peki bir sey soracagim sana. Mesela Israil'in Filistin’e olan zulmii agisindan
baktiginda insanlar1 6ldiirmesi falan. Peki insani yoniinden seni etkilemiyor mu

iilkenin imajt.

1-Bence tilke imajinin i¢ine vicdani duygular da girer, ekonomisi ya da baska

bir sey degil. O {ilkeye karsi ne hissediyoruz, duygular giriyor devreye.
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3- (Amerika) Giiglii bir tlke.

4- Bir iilkenin imajimm1 distan gormek istiyorsak bence turist sayisina
bakmamiz lazim. Turistler ne kadar ¢ok geliyorsa imaj bence o kadar

yiiksektir.

EK-2i: “Markalar” temasina ait katilimci ifadeleri

A

B

-Gergekei olmak gerekirse, Almanya, filan denildigi zaman aklimiza
teknoloji ve marka ile geliyor zaten, baska sekilde gelmiyor ki.
Markasiyla geliyor. Baska sekilde gorsel ve yazinsal basinda da bize
hitabeden i¢inde bulundugumuz bu markalardir zaten. Onun i¢in, ben

marka olmadan, Almanya’y1 nasil degerlendirebilirim?

-Konugmamin bagindan beri eger dikkat ederseniz ben iilkelerin
imajin1 hep markalara dayandirdim. Ulkeleri tamimamda ve benim

nazarimdaki intibalarinda marka benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

-Biz o iilkeyi neyle taniyorsak onunla degerlendiriyoruz, bilmedigimiz
bir seyi degerlendirmemiz imkansiz. Ben Yunanistan’i tarihini
bildigim i¢in tarithiyle degerlendirdim. Almanya’yr markasiyla

bildigim i¢in markasiyla degerlendirdim ¢ilinkii bende o imaj vardi.

-Cin’den bir siiri ucuz mallar var, isimleri dikkate alinmiyor. Belki de

reklamlar1 yapilmuiyor.

Markalar iilkelerin imajint etkiliyor. O friinler bir iilkeden diinyaya
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yayiliyor.

- (Fransa) Ozellikle medyadaki konusmalarinda Tiirk diismani gibi,
bizim {ilkemize diisman gibi agiklamalari olan ama ¢ok da giiclii

markalar1 olan bir {ilke imaj1 var goziimde.

-Bunu disinda oOnceden gelen bilgiler de var. Mesela Almanya
denildiginde her zaman markalarindan gelen bir saglamlik olgusu

vardir.

-Almanya, Fransa Ingiltere dedigimiz zaman bunlar kisilik degil.
Dolayisiyla tiiketiciler onlart  degerlendirirken tipki  markayi
degerlendirirken o markanin sende olusturdugu kavramlara

bakiyorsun.
-Ulkelerin imajlarmin markalara yansidigini goriiyoruz.

-Ingiltere’nin sinsiligi markalara da yansimis, su an marka aklima
gelmiyor. British Airways. Israil de ayn1. Mesela, Israil’de Henkel var.
Henkel’de bile bir sinsilik var. Ulke imajlar1 markalara da yansimus.
Henkel’i sor kimse bilmez. Ama Omo’yu sor herkes bilir, yani ¢ati
markasi. Sabanci ismini duyurabilmek i¢in her seyin sonuna “sa”
koyar, ama Henkel hi¢bir zaman ismini oraya koymaz. Omo der, Persil
der, Rejoice der, ama bunlarin hepsi Henkel’in. Her bir marka ayr
degerdedir, ama Henkel onun ¢at1 markasi. Ulke imajinin marka da
nasil one ciktigim1 gorebiliyoruz. Amerika’da da ayn sekilde, orada
Apple Ornegini vermistik. Apple, Huawai’ye ve Samsung’a kars1
bir¢ok davayr kaybetmis olmasina ragmen Amerika’nin giiclinii ve
stmarikliginin orada da oldugunu goriiyoruz. Steve Jobs’tan sonra
coklis yasayan Apple’in Amerika’nin giiciinii arkasina aldigini ve
diger markalara karst haksiz rekabet dahil bircok sekilde siddet

uyguladigini goriiyoruz. Bu da o giiciin yansimasini bize gosteriyor.
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G

Odak Grup

1-Amerika'nin bir siirii markasini séyleyebiliyoruz, ¢iinkii her konuda
hakimiyetleri var. Ama Tiirkiye'de o kadar fazla marka sdyleyemedik.

Bu konuda, Tiirkiye'de olmamiza ragmen Amerika'y1 yiiksek konuma
koyduk.

1-Markalari var, iilke ile iletisimimizi bu sekilde sagliyoruz. Teknoloji
caginda yastyoruz, Amerika teknolojiyi pazarladigi icin insani

faktorleri ele almadan imaj olarak yiiksek konuma koyduk.
4- Markalar1 olmazsa Amerika nasil ayn1 imajda olsun ki, sifir.
4-Bu markalar1 olmazsa Amerika Amerika olur mu?

5- Markalar iilkenin reklamini yapiyor.
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EK-3a: Almanya’nin Es Zamanh Gegerliligi I¢in AVE ve Birlesik Giivenilirlik Degerleri

Degiskenler Cronbach's rho_A Composite Average Variance
Alpha Reliability Extracted
(Birlesik (Cikarilan
Giivenilirlik) | Ortalama Varyans)
Biligsel ULKIM 913 ,917 ,933 ,699
Bilissel Ulke 1maj1 1 ,920 921 ,940 757
Duygusal ULKIM ,866 ,869 ,904 ,652
Duygusal Ulke Imaji 1 820 841 ,880 647
ULKIM 897 ,903 915 497
Ulke Imaj1 1 ,827 ,876 ,865 444
Ulke 1maj1 2 ,908 917 ,927 ,615

EK-3b: Almanya’nin Es Zamanh Gegerliligi icin AVE’nin Karekokii ve Degiskenler Arasi
Korelasyonlar

Biligsel Duygusal _ﬁlke _ﬁlke
Biligsel Ulke | Duygusal Ulke Imaji | Imaji
Degiskenler ULKIM | imajil | ULKIM | Imaji1 | ULKIM 1 2
Bilissel ULKIM ,836
Bilissel Ulke
Imaji 1 ,739 ,870
Duygusal ULKIM ,456 ,450 ,808
Duygusal Ulke
imajl 1 ,093 ,185 516 ,804
ULKIM ,908 ,726 787 ;309 ,705
Ulke imajl 1 ,684 ,944 574 ,500 , 746 ,666
Ulke imaj1 2 ,650 ,753 476 ,313 ,676 ,769 ,784
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EK-3c: Japonya’nin Nomolojik Ag1 Icin AVE ve Birlesik Giivenilirlik Degerleri

Composite Average Variance
Reliability Extracted
Cronbach's (Birlesik (Cikarilan
Degiskenler Alpha rho_A Giivenilirlik) | Ortalama Varyans)
Biligsel Ulke imaj1 ,885 ,888 913 637
Davranissal
Niyetler ,957 ,959 ,969 ,886
Duygusal Ulke
Imaji ,894 ,895 ,922 ,701
Hizmet Kalitesi ,919 ,930 ,939 ,755
Marka Denkligi ,898 ,899 ,929 767
Ulke Imaji ,897 ,899 915 494
Uriin Kalitesi ,915 ,917 ,937 ,748

EK-3d: Japonya’nin Nomolojik Ag1 Icin AVE’ nin Karekdkii ve Degiskenler Arasi
Korelasyonlar

Bilissel Duygusal Marka Uriin
Ulke Davranigs | Ulke Hizmet | Denkli | Ulke | Kalite

Degiskenler Imaj1 al Niyetler | imaji Kalitesi | gi Imaji | si

Bilissel Ulke

imajl , 798

Davranissal

Niyetler ,320 ,941

Duygusal ~ Ulke

imajl 484 412 ,837

Hizmet Kalitesi ,395 ,633 ,407 ,869

Marka Denkligi ,376 767 476 ,586 ,876

Ulke Imaiji ,868 424 ,855 467 494 ,703

Uriin Kalitesi 402 756 417 634 720 A76 | ,865
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EK-3e: Japonya’nin Nomolojik Ag1 icin HTML Degerleri

Biligsel Duygusal )
Ulke Davranigsal | Ulke Hizmet | Marka Ulke | Uriin

Degiskenler | Imaji Niyetler Imaji Kalitesi | Denkligi | imaji | Kalitesi

Bilissel Ulke i

Imaji

Davranigsal

Niyetler ,349

Duygusal

Ulke Imaj1 41 A4d

Hizmet

Kalitesi ,434 ,670 441

Marka

Denkligi ,420 ,827 ,530 ,639

Ulke Imaji ,987 ,455 ,938 ,506 545

Uriin Kalitesi ,445 ,805 ,460 ,688 7192 ,522 -

EK-3f: Devlet Hastaneleri I¢in Birinci Diizey Gegerlilik

- = E = c
| 5| 2| 5| E| 2|28 g| £
r L > & = < s ) —~ | =l 4 =
ol z| €| x| 8| 5| 7Z| 3| 8|8 €] 8
< = T o T = 2 = S5 I o)
= | sl =| E|£| §|&8% g | &
N @3 (2 an A 5 g
Degiskenler
Zenosent ,8791,552 |,067 |,898 |,743
Calisan Algisi ,947 1,563 |,676 |,950 |,153 |,750
Somut Varliklar |,817(,529 |,676 |,831 |,129 |,822 |,728
Bilissel Ulkim ,900|,600 |,424 |,904 |,064 |,473 |,516 |,775
Duygusal Ulkim |,901 |,646 |,424 |,907 |-,034 |,407 |,420 |,651 |,804
Davranissal
Niyetler ,814 1,525 |,406 |,829 |,065 |,637 |,605 |,399 |,367 |,724
Fiyat Hassasiyeti |,844|,582 |,148 |,893 |,111 |,313 |,385 |,346 |,297 |,130 |,763
Kozmopolitanizm | ,843 |,479 |,130 |,874 |,259 |,213 |,302 |,251 |,188 |,159 |,361 |,692
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EK-3g: Devlet Hastaneleri I¢in ikinci Diizey Gegerlilik

= =
] N
2 £ 3 -
= < N = <
| s | %25 8| 2] 8] 3
' = S=| T A 2 S
o > ) 3 - Al S o [
Degiskenler O < = = 2| AZ] T N % n
ULK 792 |,657 |,384 |,810 |,810
Davranissal
Niyetler ,814 | 525 |,475 |,830 |,470 |,725
Fiyat Hassasiyeti |,844 |,582 |,158 |,892 |,398 |[,131 |,763
Zenosentrizm 879 |,552 |,067 |,898 |,036 |,065 |,111 |,743
Kozmopolitanizm |,843 |,479 |,130 |(,874 |, 277 |,158 |[,361 |[,259 |[,692
SERVQUAL ,903 |,823 |,475 |,904 |,620 |,689 |,379 |,158 |,276 |,907
EK-3h: Ozel Hastaneler I¢in Birinci Diizey Gegerlilik
= = | E
S = | © | N
£l z| % | S - =1 8
N2 a2 |F S| =
TIE| S| 2|23 |g5 & 8
St D = - ) 3 | g @ T =
w|>|%| 8| 2| 2| 2| 2|58 5| &
Degiskenler E:) <>( g g N 8 A ;3 5 8 zZ E g
Zenosentrizm ,879 |,552 |,067 |,898 |,743
Calisan Algist ,938 |,540 |,650 |,940 |,121 |,735
Somut Varliklar |,816 |,526 |,650 |,824 |,053 |,806 |,725
Biligsel ULKIM |,902 |,607 |,417 |,908 |,066 |,491 |,454 |,779
Duygusal -
ULKIM ,901 |,646 |,417 |,907 |,034 |,476 |,505 |,646 |,804
Davranissal -
Niyetler 779 |,472 1,332 |,799 |,013 |,476 |,576 |,298 |,291 |,687
Fiyat Hassasiyeti |,850 |,592 |,163 |,888 |,114 |,317 |,404 |,344 |,294 |, 147 |,769
Kozmopolitanizm | ,842 |,478 |,156 |,874 |,259 |,287 |,395 |,232 |,187 |,301 |,352 |,692
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EK-31: Ozel Hastaneler I¢in Ikinci Diizey Gegerlilik

— = S
g 2| g | §
~| 8|73 g = | 3
L = | E5| £ 5 g | =
m > o = E8| = 3 = v
. o > %) s | S|l z> S| s 5| 3
Degiskenler O < = = T AZ| it N ¥ D
Hizmet Kalitesi ,896 | ,812 | ,436 |,924 | 901
Davranigsal
Niyetler 779 | 472 | 345 | ,800 | ,587 |,687
Fiyat Hassasiyeti |,849 | ,591 | ,163 |,887 | ,404 |, 6147 | ,769
Zenosentrizm ,879 | 552 | ,067 |,898 |,091 |-012 |,114 | 743
Kozmopolitaniz
m 842 | A78 | 147 | 874 |,384 |,301 | ,351 | ,259 ,692
ULKIM ,785 | 646 | ,436 |,785 | ,660 |,367 |,397 |,020 ,261 | ,804
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