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Oz-Uluslararast arenada, siyasi, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanda yasanan degisim ve gelisimler ile iilkeler bu yeniliklere wyum
saglayabilmek ve diger iilkelerden daha giiclii bir konuma gelebilmek igin iilke imaji ve iilke itibar: kavramlarina onem vermeye
baslanuglardir. 21. Yiizyuhn biiyiimekte ve gelismekte olan en onemli iilkelerinden biri hi¢ kuskusuz Cin Halk Cumhuriyeti olarak
degerlendirilmektedir. Cin de diger iilkeler gibi imaj ve itibar kavramlarina onem vermekte ve bunlar icin birtakim ¢alismalar
yapmaktadwr. Giiniimiizde ise Cin menseli iiriinler diinyamin her yerine ulasmakta ve tiiketicilerin tercihine sunulmaktadir. Bu
calismanin temel amaci, Cin'in iilke imaji ile itibarinin, tiiketicilerin Cin mengeli tiriinlere karsi sahip olduklar kalite algist iizerindeki
etkisini ortaya koymaktir. Bu amacla ¢alisma, 1-24 Haziran 2022 tarihleri arasinda yiiz yiize anket yontemi ve kolayda érnekleme
metoduyla 418 tiiketicinin katimi ile tamamlanmistir. Ancak hatal ve eksik veriler nedeniyle 403 katiimcinin verileri ile analizler
yapilmistir. Elde edilen veriler ile giivenilirlik testi, frekans ve regresyon analizleri yapilmistir. Analizler sonucunda ise; Cin iilke imajt
ve itibarinin, Cin mengeli iiviinlerin kalite algisi iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler-Ulke imajl, Ulke Itibari, Menge Ulke, Kalite Algisi, Cin

THE IMPACT OF CHINA’S COUNTRY IMAGE AND REPUTATION ON QUALITY
PERCEPTION OF CHINESE-ORIGIN PRODUCTS

Abstract-There have been changes and developments in the international arena in the political, economic, social, and cultural fields.
Countries have begun to attach importance to the concepts of country image and reputation to adapt to these changes and become
more substantial than other countries. One of the essential growing and developing countries of the 21st century is the People's
Republic of China. China, like other countries, attaches importance to the concepts of country image and reputation. China is doing
some work for these. Today, products of Chinese origin reach worldwide and are offered to consumers. The primary purpose of this
study is to reveal the effect of China's country image and reputation on the quality perception of consumers towards Chinese-origin
products. For this purpose, the study was completed with the participation of 418 consumers by face-to-face survey method and
convenience sampling method between 1-24 June 2022. However, due to erroneous and incomplete data, analyzes were made with the
data of 403 participants. Reliability tests, frequency, and regression analyzes were performed with the obtained data. As a result of the
analysis, It has been determined that China's image and reputation affect the quality perception of Chinese-origin products.
Keywords-Country Image, Country Reputation, Country of Origin, Quality Perception, China
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1.GIRIS

Uluslararasi ticaretin biiylidiigi ve gelismeye devam ettigi
giiniimiizde, tiketiciler yabanci menseli triinlere g¢ok
kolay bir sekilde ulasabilmektedir. Bu durum neticesinde,
rekabet ortamu daha da biiylimiis, bunun sonucu olarak da
firmalar pazar paylarin1 korumayr ve biyltmeyi temel
amaglart haline getirmistir. Tiiketiciler de kendilerine en
¢ok yarar saglayabilecek {riinii secmek istemekte ve
bunun ig¢in bir takim se¢im kriterleri olusturarak satin
alma davranisin1  gergeklestirmektedir. Bu noktada,
tirliniin temsil etmis oldugu iilke, mense tilke bilgisi ya da
o Urliniin nerede iiretilmis oldugu bilgisi, tiiketicinin o
Urtind tercih etmesini etkilemektedir.

Mense iiriin tercih edilirken, o iilkeye karsi olan tutum ve
diistinceler de etkili bir unsurdur. Bunun igin iilke imaj1 ve
itibar1 kavramlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Ulkeler
giiniimiizde imajlar1 ve itibarlar igin gesitli faaliyetler
yapmakta ve bu faaliyetler kamu diplomasisi vasitasiyla
olmaktadir. Medya organlart, tilke ile ilgili ¢ikan haberler,
tlkenin siyasi durumu, sanat diinyasi, turizmi vb etkenler,
o tlilkenin taninmasini ve imaji hakkinda cagrisimlar
yapilmasini saglamaktadir.

Mense iilke imaj1 ve itibar1 haricinde 6nemli bir nokta da
kalite algis1 olarak karsimiza c¢ikar. Pazar rekabeti
konusunda drtn Kalitesi, dnemli bir etkendir. Algilanan
kalite kisiden kisiye degismekte ve genel olarak tiiketici
memnuniyetini  etkilemektedir.  Algilanan  kaliteyi
etkileyen unsurlar arasinda, menge bilgisi bir digsal ipucu
olarak yer almakta ve tiketicinin tercihinde etkili
olmaktadir (Verlegh ve Steenkamp, 1999; O’Cass ve Lim,
2002; Paswan ve Sharma, 2004).

Yirminci ylizyilda yasanan teknolojik ilerleme ve
sanayilesme ile ortaya ¢ikan, biiylik ekonomik atilimlar ve
siyasi degisimler meydana gelmistir. ingiltere, Fransa ve
Rusya’nin yani sira Almanya, Japonya ve Amerika da
yiikselen ekonomik gucleri ile 6n plana ¢ikmiglardir. Tiim
bu iilkelerin aksine yirminci yiizyilin son ¢eyreginde, hizli
yiikselisi ile Cin Halk Cumhuriyeti diger iilkelerden
birgok farkliliklar gostermektedir. Cin, kapalt bir iilke
profilinden vazgegerek, kendi igerisinde yasadig siyasi
reformlar ile dis diinyanin sahip oldugu Cin algisin
yikmak istemektedir. Cin mengeli iriinlerin diinyaya
pazarlanma faaliyetleri de bu agidan Cin i¢in 6nem arz
etmektedir. Cin menseli driinlerin  kalite algist da
thketicilerin bu Granleri tercih etmelerinde 6nemli bir
husustur.

Calismaya baslamadan Once, literatiir derinlemesine
incelenmis ve konuyla alakali Tiirkce ve Ingilizce
kaynaklar arastirilmustir. Bagliklarda yer alan konular ile
ilgili yeterli ¢alisma olmamas1 ve literatiirde eksiklikler
olmas1 nedeniyle arastirma yapilmasina karar verilmistir.

Calismanin, uluslararasi pazarlama alanina girmesi ve iki
ilkenin de bakis agisiyla degerlendirilebilmesi igin
Cin’den Shanghai Universitesi ve Tiirkiye’den Afyon
Kocatepe Universitesi arasinda, uluslararasi
multidisipliner bir ¢alisma yapilmustir. Calismada, Cin
iilke imaj1 ve itibarinin, Cin menseli {irlinlerin kalite algist
iizerindeki etkisinin, ortaya ¢ikarilmasi amaglanmustir.

2.LITERATUR

2.1. Ulke imaji ve Mense Ulke Imaji

Imaj kavramu, kisilerin bir nesneye ydnelik olan inanglari,
diisiince ve duygular1 ayn1 zamanda izlenimlerinin ortak
sonucu olarak karsimuza ¢ikar (Oztiirk ve Ozdemir Cakir,
2015: 319). Ulke imaj1 ise bireylerin, iilke hakkinda sahip
olduklar1 izlenimler, duygular ve disiinceler ile
cagrisimlarin tiimii olarak degerlendirilebilir. Bir iilkenin
imaj1, turistik ziyaretler, edebi eserler, filmler, biiyiik
etkinlikler ve iilkenin sahip oldugu ekonomi, uluslararasi
arenada sahip oldugu siyaset gibi bir¢ok faktdrle insa
edilmektedir (Hynes, 2014:81). Bu faktorler, bir Glkenin
kisilerin zihinde nasil c¢agrisimlar yaptigina gore
degismekte ve bu durum, kisiden kisiye gore de farklilik
gostermektedir.

Ulke imaj1 ile ilgili ilk calisma, Nagashima tarafindan
1970 yilinda yapilan, yabanci iilkelerde iiretilmis olan
"Made In" Orunler hakkinda, Amerikali ve Japon is
insanlarinin sahip olduklari tutumlart &lgmeye dair
gerceklestirilmistir. Nagashima’ya gore; iilke imaji, bir
iilkenin iriinleriyle alakali bir imge, {in ve inaniglardir.
Imajim temsili bu iiriinler; ulusun sahip oldugu 6zellikler,
ekonomik ve politik karakteristik, tarih ve gelenekler gibi
maddeler temel alinarak olugmaktadir (Nagashima, 1970
:68). Nagashima’nin bu c¢aligmas1  arastirmacilar
tarafindan tilke imaji yerine, daha g¢ok {iriin imajim
Olctiigii hususunda elestirilmistir (Martin ve Eroglu, 1993;
Wang vd., 2012).

Bununla birlikte iilke imaj1 kavrami; A ulusu imaji, B
ulusu halkinin zihninde yer almaktadir seklinde
degerlendirilmistir (Anholt, 2007). Ayrica bir ulusun
markali ya da markasiz bir imajinin bulundugu
belirtilmektedir (Fan, 2006, 2010). Markalagmanin
icerdigi sey ise sahip oldugu imaji, yani ger¢ek imaji
tegvik etmek ve miimkiinse onu daha da ¢ekici kilmaktir
(Hakala vd., 2013: 539).

Ulke imaj1 kavramim bazi arastirmacilar ikiye ayirmus,
makro ve mikro olarak iki ana baslik altinda incelemistir
(Pappu vd., 2007: 727). Bu bagliklardan makro tilke imaj,
bireyin Ulkeye dair genel bilgi birikimini ve izlenimlerini
ifade etmektedir. Mikro ise, tlkede uretilen trlinlere dair
algilamalar1 igermektedir. Bunun yani sira iilke imaji,
biligsel ve duygusal olarak iki ayr1 fakat birbirleriyle yakin
iliskide olan unsurlardan olugmaktadir. Biligsel olan,
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bireylerin bir iilkeye dair diisiince ve inanglarini
olustururken, duygusal bilesen ise bir ililkeye dair
duygusal tepki ve hislerini olusturmaktadir (Maher ve
Carter, 2011: 560). Akademik caligmalar, ge¢cmis yillarda
biligsel bilesen iizerinde daha fazla yogunlasirken, daha
sonraki siiregte duygusal Dbilesene odaklanmustir.
Duygusal bilesen unsurunun, tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 verirken ¢ok daha yogun ve dogrudan bir etkisi
gozlemlenmistir (Maher ve Carter, 2011: 561).

Kiiresellesme ile pazarlarda, tiiketicilerin kargisina
yabanct menseli birgok iiriin ve markanin ¢iktigt
gorilmekte ve hedef pazarlardaki tiketiciler, s6z konusu
urtin ile markalara iliskin degerlendirmelerinde, iiriiniin
tiretiminin yapildigi ya da iiriiniin ithal edildigi iilke gibi
kriterleri kullanmasi s6z konusu olmaktadir. Farkli
iilkelerden tiriinlerin, yaygin bir sekilde bulundugu pazar
ortaminda, tiiketicilerin Urlinleri ve markalar, ait
olduklar1 ya da iretiminin yapildigr {ilkelerle ilgili
elestirileri, olagan bir sonu¢ olarak kabul edilmektedir.
Mense iilke imaji ve etkisi ile ilgili ¢aligmalar, uzun
yillardir uluslararasi igletme arastirmalarinin nemli ve
popiiler bir alan1 haline gelmistir. Bu ilgiye ragmen, ilgili
literatiir gozden gegirildiginde, mense {ilke imajinin nasil
tanimlandigina iliskin c¢eligkili ve genellikle kafa
karigtiricr goriisler ortaya ¢ikmaktadir.

Kiiresellegsmenin, hedef pazarlarda yer almakta olan
tiketicilere sunmus oldugu avantajlardan biri de yabanci
iriinleri kolay satin alma imkani yaratmasi olarak
degerlendirilebilir. Seyahat olanaklarinin artmasi, diinya
capinda online aligveris ve medya gibi farkli faktorlerin
ortaya c¢ikmasi, bu pazarlardaki tiiketicilerin yabanct
iiriinlerle karsilagma olasiligint arttirmaktadir. Bir baska
acidan bakildiginda, yerel pazarlarda artan yabanci
tirlinlerin sayis1 ve ¢esitliligi, tiiketicilerde bu tiriinlere ve
tirlinlerin iretiminin yapildig iilkeye yonelik farkindalik
olugturmaktadir. Bunun sonucunda, bu pazar ve rinleri,
tiikketicilerin karar verme siireglerini zorlastirmaktadir.
Satin alma siirecini basit hale getirmek isteyen tiiketiciler,
iiriinlerin mense iilkesini ve diger ayirt edici 6zelliklerini,
satin alma karar siireglerinde bir ipucu olarak
kullanmaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde {iriinlerin
mengesi lilkenin genel imaj1 ve iiriin imajinin, tiiketicilerin
yabanci {iriinleri satin alma siire¢lerinde 6nemli bir role
sahip oldugu goriilmektedir (Tirk, 2020:50). Boylece
tiketiciler, Urlinle alakali bir bilgiye sahiplerse, o iiriniin
mengesi olan lilkeye dair sahip olduklari imaji ve
deneyimlerini, bilgi birikimlerini bahsedilen Gruniin
kalitesini degerlendirmek i¢in kullanabilirler. Bu durum
Ozetleme etkisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Han, 1989:
223).

Hedef pazarlara sunulacak trtnlerin, belli bir Glkeye ait
olmasi ya da o iilkede isleme tabi tutulmus olmasi, o
iilkenin adinn iiriiniin iizerinde bulunmasindan kaynakli,
ilkeye ait genel algilamalarin, iriiniin tiketiciler
tarafindan yeniden goézden gegirilmesine sebep olacaktir.

Ayni zamanda, objektif ve psikolojik faktorlerin etkisi ile
stibjektif olarak nitelenen bu siireg, uluslararasi pazarlama
literatiiriinde "mense iilke etkisi" olarak
degerlendirilmektedir (Nart, 2008: 156; Oztirk ve
Ozdemir Cakir, 2015: 325). Tiiketiciler iiriinler hakkinda;
fiyat, renk, ambalaj, kaynak ya da iiretim gibi cesitli
gostergeler ile gortslerini olusturmaktadir. Tiiketicilerin
iiriinlerin iretildigi tlkelere iligkin farkli algilari vardir;
"Made in" kavrami giderek diinya ¢apinda pazarlamanin
en 6nemli konularindan biri haline gelmistir. Bir ilkenin
olumlu (ya da olumsuz) imajinin, bir {iriiniin hizli bir
sekilde taninmasina yardimci olmasi (ya da engellemesi)
ayrica denizasir1 pazarlarda tutumlar, tercihler, satin alma
niyetleri ve 6deme istekliligi {izerinde etkiler yaratmasi
muhtemeldir. Mense tilke imaj1, karar verme siireclerinde
tiikketiciler igin temel dis faktorlerden biridir (Bulibuli vd.,
2022: 1-2).

Kapsamli aragtirmalar, tiiketici kalite degerlendirmeleri
ve satin alma niyetleri {izerindeki mense {ilke imaji
etkisini belgelemektedir. Uriin kalitesinin, biligsel
rasyonel degerlendirmelerine katkida bulunmanin yani
sira, mense iilke imaji, tiiketici tutum ve davranislarini
sekillendiren etkili ve normatif bir mekanizmadir. Mense
iilke imaji, bir {rlinii ya da markayi, tiiketiciler igin
sembolik ve duygusal anlamu olan ulusal ya da etnik bir
kimlikle iligkilendirmektedir. Ulke kaynakli onyargilar
olarak tanimlanan mensge iilke imajinin, kaliteye dayal
olmayan etkileri, tlketicilerin yerli ve yabanci tiriinleri
satin alma niyetlerini olumlu ya da olumsuz etkileyebilir.
Arastirmacilar, tiikketici  politik tutumlariin, {ilke
kaynakli, kalite temelli olmayan bu 6nyargilara yol agan
kritik faktorler oldugunu belirtmislerdir (Fong vd., 2014:
63).

Kiiresel pazarlama stratejileri s6z konusu oldugunda,
mense lilke imajmin daha da Onemli oldugu
goriilmektedir. Pazarlamacilarin, mevcut baglamda,
tilketici etnosentrizminin, yabanci iriinleri satin alma
istegi tizerindeki etkisinin, nispeten farkli oldugunu ve bu
iiriinlerin nerede yapildigina bagli oldugunun farkinda
olmalart  ¢ok  o6nemlidir.  Ozellikle, etnosentrik
tiiketicilerin yabanci {iriinlere karsi olumsuz bir tutumu
olsa da bu duyarliligin biiyiikliigi iriinlerin nereden
getirildigine baghdir. Tiketiciler gelismekte olan
iilkelerden {irlin se¢meyebilirler, ancak yine de gelismis
pazarlardan Grlinleri tercih edebilmektedirler (Hoang vd.,
2022: 2). Belirli bir menge iilkeden {irlinlere agina olan
tiketiciler, urtin-tilke ikilisi ile ilgili deneyimlerine
dayanarak karar verebilirler (Costa vd., 2016: 1074).

Mense iilke imaj1 kapsaminda 6nemli olan diger bir unsur
da, marka imaji olarak degerlendirilmektedir. Marka
imaj1, tiiketicinin belleginde yer alan marka ya da iiriin ile
alakal1 bir canlanma ve markaya dair algisinin tamamidir
(Kouba, 2008: 140). Bununla birlikte, imaj degiskeni bir
iiriiniin tercih edilme asamasinda, 6nemli bir role sahiptir.
Geemis calismalar sonuucunda, marka imaji {izerinde,
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mense llke bilgisinin kuvvetli bir etkisi oldugu
gozlemlenmistir (Ahmed ve D’astous, 1996; Anderson ve
Choa, 2003; Cervino vd., 2005). Marka imaji, tilkeler igin
onemli bir konumdadir ¢ilinkii {ilkeler de kurumlar gibi
kendi markalarin1 olusturmak, yonetmek ve bunu
korumaya ihtiya¢ duyarlar. Giigli ve saglam bir iilke
markasi, o lilkedeki ihracat oranini, yatirim, turizmi ve o
iilkede yasama istegini artirmaktadir (Fetscherin, 2010:
475).

Mengse lilke etkileri, siklikla kaynak tilkelerin ekonomik
gelismislik diizeyine gore agiklanmaktadir. Ekonomik
gelisme diizeyine dayali bir etkiler hiyerarsisi 6neren
caligmalar, iiriin degerlendirmelerinin son derece gelismis
iilkelerden kaynakli iriinler icin en yiiksek olma
egiliminde oldugunu, ardindan yeni sanayilesmis
iilkelerde ve Dogu Avrupa/sosyalist iilkeler ve gelismekte
olan iilkelerde en diisik olma egiliminde oldugunu
gostermektedir. Ancak bahsedilen hiyerarsiyi dogrulamak
icin c¢aligmalar yalnizca kalkinma diizeyi etkilerini
incelemis ve inceleme, smirli sayida iilkeden tedarik
edilen smurl sayida iiriin i¢in incelenmistir (Manrai vd.,
1998: 592).

Uygulayicilar agisindan degerlendirildiginde, tiiketicilerin
yabanci lriinlere yonelik tutumlarinda, ilke imajinin
onemini anladik¢a, 6zellikle mense iilke imajinin hangi
yonlerinin  Urlinlerin ~ degerlendirmesini daha fazla
etkileyecegini 6grenmektedirler. Bu etkilenme sayesinde,
uygun  konumlandirma  ve  tamittim  Onlemleri
alabilmektedirler. Tamamlayict bir sekilde, politika
yapicilar programlarint uyarlamalarina yardimeci olacak
bilgi edinebilir, bdylece mense iilkelerinin imaj1, yabanct
tiiketicilerin zihninde degistirilmesine olanak
saglayabilecektir.

2.2. Ulke itiban

Halkla iligkiler alaninda ana konulardan biri haline gelmis
olan ‘"itibar" kavramimin, yalnizca kar amaci olan
kurumlar agisindan incelenmesi, itibar kavramina sinirlar
konulmasina neden olsa da son dénemlerde 6zel sektor
kuruluslarinin yaninda, kamu kurumlar da halkla iligkiler
faaliyetlerine 6nem vermeye baslamis ve hedef kitlelerin
zihinlerinde olumlu bir imaj olusturarak itibar kazanma
faaliyetleri artis gostermistir. Kamu kurumlarinin
itibarlari, yalnizca i¢ kitlenin degil iilke itibar1 algisinin da
sekillenmesine katki saglamaktadir.

Ulke itibarmi olusturan etkenler; tarih, siyasi yapi,
cografya, ihracat, dis politika kiiltiir ve turizm gibi birgok
somut ve soyut kavramlar olarak degerlendirilebilir. Bu
uzun slrec icerisinde olusan itibar algisi, siirekli ve
sistemli bir caligmay1 gerektirir. Bununla birlikte, imaj ve
itibar  arasinda  bulunan iligki cift  yonli
degerlendirilmistir. Buna goére, imajin itibar tizerinde
sekillendirici oldugunu ve aymi sekilde itibarin da imaj

iizerinde sekillendirici etkiye sahip oldugu belirtilmistir
(Szwajca, 2017: 102-103).

Giinlimiizde, bir {ilkenin sahip oldugu itibarim
sekillendirmek ve yonetimini saglamak kurumsal itibar
faaliyetlerinin giincel boyutu olarak karsimiza c¢ikar
(Yang vd., 2008: 422). Bununla birlikte, kisisel itibarin ve
kurumsal itibarin tagimakta oldugu onem, ayni sekilde
iilke itibar1 i¢in de bir o kadar mithimdir ve uluslararasi
arenada bu itibar bir guc semboli olarak gorilmektedir
(Wang, 2006: 91).

Yeni uluslararas1 diizende, sirketler ya da kurumlarin
itibar kavramin1 dnemsedikleri gibi iilkeler de bu kavrami
giindemlerine getirmis ve itibar kavramina ilgi artmaya
baslamustir (Oztiirk ve Ozdemir Cakir, 2015: 322-323). Iyi
bir iilke itibar1 ve imajinin iilke i¢in hemen hemen her isi
kolaylastiracag1 diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda dis
diinya ile baglantis1 artan insanlar, kendi {ilkelerinin
olumlu-olumsuz itibarlarindan etkilendiklerinden dolayi
hiikiimetlerinin, iilke itibarlarina dikkat etmeleri ve
iyilestirme yapilmast konusunda baskida bulunduklari
degerlendirilmistir (Anholt, 2010: 158).

Ulke itibarmin yonetilmesinin ve iyilestirilmesinin
zorunlu bir hale gelmesinin ana etkenini, kiiresellesme
olarak belirtmemiz yanlis olmayacaktir. Kiiresellesme
hareketleri ile toplumlar birbirlerine daha yakin ve tilkeler
uluslararas1 sistemde, daha gOriinir hale gelmeye
baslamig, bu da yabanci kamuoylarinin ilkeler ile ilgili
algistnin ve {ilkelerin sahip oldugu itibarin &nemli bir
noktada oldugunun anlasilmasina neden olmustur.

Ulke itibarnin ve bir Ulkenin geneldeki kurumsal
itibarinin, tiiketicilerin davraniglan iizerinde de etkileri
bulunmaktadir. Bu etkilerle ilgili ¢aligsmalarda, bir iilkenin
itibarini etkileyen degiskenleri; o iilkenin iiriin, hizmet ve
markalarina dair tiiketici tutumlarinin da etkilendigi
belirtilmistir. Dolayisiyla, bir iilkenin genel kurumsal
itibari, tiiketicilerin satin alma karart iizerinde olumlu ya
da olumsuz etkiye sahip olmaktadir. Bununla birlikte
itibar, satin alma kararlar1  ilizerinde avantaj
saglayabilmektedir (Kang ve Yang, 2010: 52-53). Bir
iilkenin itibarin1 saglayan en dnemli husus, o iilkeye kars1
edindigimiz deneyimler ve o ilkeye dair bilgi
birikimlerimiz olarak siralanabilir. Itibar, bir kurum ile
ilgili zamanla birikimi saglanan imajlarin toplamu olarak
bilinmektedir (Tench ve Yeomans, 2006: 254). Itibar ile
ilgili yapilan akademik ¢alismalarin odaklanmakta oldugu
diger bir konu ise itibarin olugumu ve yonetimi konusunda
etkisi olan unsurlarin bulunmasi ve itibarin 6lgiilebilmesi
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bununla ilgili "Harris—
Fombrun Reputation Quotient”, "Harris- Fombrun itibar
Orani Endeksi" olarak da isimlendirilen 6lcek gelistirilmis
ve bu 0lgek Liechtenstein ¢aligmasinda kullanilmigtir. Bu
calismada, tilke itibar endeksi ¢alismasinda alt1 boyut yer
almistir. Bunlar; duygusal, fiziksel, finansal, kiiltiirel,
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sosyal ¢ekicilik olarak siralanmaktadir. Passow vd. (2005)
yaptiklari ¢alismada hi¢ siiphesiz alana en 6nemli katkilart
olarak, iilke itibar endeksi kullandig1 ¢alismasinda ortaya
cikardigi boyutlar olmaktadir.

Itibar olusturmada, yalmzca belli kurumlar ya da iilkeler
kapsaminda edinilen kisisel deneyimlere dayanan
degerlendirmeler ya da iilke kaynakli olan iletisim
unsurlarindan sahip olunan bilgiler etki saglamamakta,
bagka kisilerin kurumlar ya da tlke faaliyetleri ile ilgili
sahip olduklar1 deneyimler ile farkli kaynaklardan
saglanan iletisim unsurlar1 da sahip olunan izlenimler
lizerinde etki yaratmaktadir. Bundan dolayi, itibar
olusturma ve gelistirme konusunda, bir takim stratejik
halkla iligkiler unsurlarini ortaya c¢ikarmak ve hepsini
koordineli bir sekilde ilerletmek zorunlu bir hal
almaktadir.

Kiiresellesen diinyanin ekonomi alaninda devletler,
yapilan uluslararasi ticaretlerden ¢ok daha fazla pay
alabilmek, kendilerine yatirrm ve turist g¢ekebilmek,
bununla birlikte uluslararasi arenada etkin bir konuma
sahip olabilmek icin Glkelerini bir marka olarak
diistinmektedir. Uluslararas1 aktorlerin, dis diinyadan ve
yabanci kamuoylarinin géziinden nasil bir konumda
oldugu ve nasil algilandiklari hususu giiniimiizde hayli
O6nem kazanmustir. Bu hususta, devletlerin kendilerini dis
diinyaya tanitabilme, olumlu imaj yaratabilme ihtiyaclari
ortaya ¢cikmustir. Ayni zamanda, iilke itibari i¢cin hedef
kamuoyunun takdirini ve begenisini kazanabilmek, bunu
devam ettirebilmek de uluslararasi arenada basarili
olabilmek igin 6nem arz etmektedir. Bu tanitim ve
gelistirme igin en Onemli kavram olarak hi¢ kuskusuz
karsimiza kamu diplomasisi ¢ikmaktadir.

Kamu diplomasisi, daha ¢ok iletisim yolu ile iliski kurmak
olarak degerlendirilmis, iilkelerin uluslararasi arenada
cevreleri ile iletisim ve iliski kurabilecekleri potansiyel bir
iletisim yontemi olarak goriilmistiir. Bunlarin yam sira
kamu diplomasisi iizerinde yer alan tanimlamalar da
cesitlenmis ve degismeye baslamustir. (Koksoy, 2014)
Yabanci kamuoylariin bilgilendirilmesini, anlasilmasini
ve olumlu bir etki birakabilmeyi, ayni zamanda da
kamuoyunun etkilenmesini hedefleyen kamu diplomasisi,
A tlkesinin vatandaslarinin ve kurumlarinin, B {ilkesinin
vatandas ve kurumlari ile sahip olunan iletisimin artmasini
hedeflemistir. Ayni zamanda kamu diplomasisi ile
devletlerin markalagma siireglerinde de yaratmus olduklari
imajin yurt i¢i ve yurt dis1 siyasal iletisimleri ile dogrudan
baglantili oldugu degerlendirilebilir.

Itibar s6z konusu iken ayn1 zaman da marka da 6nemli bir
noktada yer almaktadir. Kamu diplomasisi i¢inde ana
unsur, yabanci kitleler ve meselelere odaklanmakta olan
klasik diplomasi anlayiginin yerini alan degerlere
odaklanmak ve kisisel, kurumsal olarak bir iligki ve
diyalogun yaratilma siireci olarak degerlendirilmektedir
(Bolin ve Stahlberg, 2002: 82). Kamu diplomasisi ya da

iilke markalamasi birbirlerinin parcasi olsa da Onemli
olan, uygulamanin stratejik olarak dizaym1 ve
dagitilmasiyla miimkiin olmaktadir (Zaharna, 2010: 90).
Itibar ve marka arasinda bulunan iliski de hassas bir
noktada yer alir. Marka inga edilirken, itibar kazanilan bir
olgudur. Markanin bir s6z, itibarin da o s6zii tagimanin bir
sonucu oldugu degerlendirilir (Harris ve Whalen, 2009:
70).

2.3.Kalite Algis1

Glnlmiizde tiiketicilerin ~ beklentileri, begendikleri
irtinler ve tercihleri giin gegtikge degismektedir. Bunun
yani sira Uriinlerde artis gosteren cesitlilik, teknolojik
degisimler, her gecen giin yeni {iriinlerin piyasada yer
almast gibi etkenler, tiiketicilerin segimlerini ve Kkarar
verme mekanizmalarint da etkilemektedir. Kiiresellesme
ile diger iilkelerin iiriinlerine ulagsmak cok kolay hale
gelmis, ithalat ve ihracat faaliyetlerinin hizla artmas ile
farkll pazarlama stratejileri de hiz kazanmistir. Bununla
birlikte 0rlin pazarlayan firmalarin, tercih edilebilmeleri
icin tiiketicilerin beklentilerini karsilamasi1 gerektigi
degerlendirilebilir ve bu beklentiler icerisinde en
onemlilerinden biri de kalite olarak karsimiza cikar.

Uriin Kalitesi, bir rekabet icin tstinlik kurma agisindan
6nem arz eder. Bir is biriminin, uzun dénemde
performansina etki eden en miithim unsur, rakiplerine
nazaran Urinlerinin ya da verdikleri hizmetin (goreli
algilanan) kalitesidir (Buzzell ve Gale, 1987: 103).
Algilanan kalite ise kisiden kisiye degisebilen bir kavram
olarak degerlendirilir. Literatiirde, algilanan kalitenin
Olciilmesi ve 6nemi, ayni zamanda niteligi konusunda,
arastirmacilar ortak bir noktada bulusamamis ve ideal
standartlarin, ne oldugu ya da olabilecegi konusunda kesin
bir uzlasiya varilamamustir (Darsono ve Junaedi, 2006:
325-326). Algilanan kalitenin, toplam miisteri tatminini
olumlu sekilde ve dogrudan etkileyen tek yapi oldugunu
ve bununla birlikte, algilanan kalite diizeyi artisa gectikce,
miisteri tatmin seviyesinin de artacagini
degerlendirilmistir. Miisterilerin beklentilerinin
karsilanma diizeyi, miisteriler arasinda da farklilik
gosterebilmektedir. Beklentiler ile algilanan kalite
uyumu, miisteri tatmininin saglanmasi ile paralel olarak
olumlu y6nde etkiye sahiptir. Ancak beklenti ile
uyumsuzluk var ise, miisteri tatmini iizerinde olumsuz bir
etki yer almaktadir (Yu vd., 2005: 717-718).

Algilanan kaliteye etki eden temel ozellikler igsel ve
dissal ipuglart olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bhuian,
1997: 220). Igsel pazarlama ipuglari, iiriinlerin sahip
oldugu fiziksel Ozelliklere dayanir. Bu durum,
tiiketicilerin algilarinda birtakim degisiklikler meydana
getirerek, algilanan kaliteyi etkileyip degistirebilir.
Bunlar; goriinim, uygunluk ve is¢ilik unsurlart olarak
siralanabilir. Digsal pazarlama ipuglarn ise, fiziksel
olmayan &zellikler olarak karsimuza cikar. Uriiniin sahip
oldugu markanin adi, belirlenen fiyat1 ve magazanin adi
gibi unsurlar ile kalite algilamalarin etkilemektedir. Ayni
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zamanda menge iilke bilgisi de bir digsal ipucu olarak
gOrilmekte ve tiliketicilerin iriinli degerlendirme
stirecinde etkili oldugu belirtilmektedir (Verlegh ve
Steenkamp, 1999; O’Cass ve Lim, 2002; Paswan ve
Sharma, 2004).

Literatiirde, genellikle fiyat ve kalite arasinda galigmalar
yer alsa da bazi ¢aligmalar ise, marka adi, magaza adi, lilke
ve algilanan kalite arasinda bulunan iligkilere yer
vermektedir (Peterson ve Jolibert, 1976: 553; Agarwal ve
Teas, 2001: 1). Algilanan kalitenin boyutlarin iiriin ve
hizmet kalitesi boyutu olarak kategorize edilmistir. Uriin
kalitesi ile ilgili boyutlar; performans, Ozellikler,
standartlara uyumluluk, giivenirlik, dayaniklilik, hizmet
ve malzemede kalite hissi olarak degerlendirmistir
(Aaker, 1991: 91).

Genel olarak kalitenin, objektif ve iiriin temelli oldugunu
gormekteyiz fakat algilanan kalite olarak
degerlendirildiginde, siibjektif ve tiiketici temelli bir
durum soéz konusudur. Siibjektif olarak bakildiginda,
tiiketicilerin bazi tilkeler ile ilgili bilgi ve tecriibeleri
algilamalari, tirin ve marka se¢imlerinde etkili
olmaktadir. Bir iilkenin imaj1 pozitif ise, o iilkenin {iriinii
ya da markas: degerlendirilirken, kalitesi ya da
giivenilirligi, tiiketicinin o {iriinii tercih etmesinde ve
kalite algisinda 6nemli bir faktor olarak degerlendirilir.
Uluslararasi tiiketici davraniglar1 konusunda yapilmus olan
calismalar da bu durumu agik olarak gostermektedir
(Peterson ve Jolibert, 1995; Zain ve Yasin, 1997
Leonidau vd., 1999).

3.HIPOTEZLER VE ARASTIRMA MODELI

Ho: Cin tilke imaji ve itibarinin, Cin mensgeli Uriinlerin
kalite algis1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
yoktur.

Hi: Cin tilke imaji ve itibarinin, Cin mengeli {irinlerin
kalite algis1 tizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi
vardir.

Hi: Cin iilke imaji ve itibarinin; yurt disina ¢iknus
tiiketicilerin, Cin mensgeli Uriinler hakkindaki Kalite
algilar lizerinde bir etkisi vardir.

Hip: Cin iilke imaji ve itibarinin; yurt disina ¢ikmanus
tiikketicilerin, Cin mengeli {irlinler hakkindaki kalite
algilar lizerinde bir etkisi vardir.

Hic: Cin iilke imaj1 ve itibarinin; tiniversite ve ilizerinde
egitim almus tiiketicilerin, Cin mengeli lirlinler hakkindaki
kalite algilari iizerinde bir etkisi vardir.

Hig: Cin tilke imaj1 ve itibarinin; iiniversite ve lizerinde
egitim almamus tiiketicilerin, Cin menseli {iriinler
hakkindaki kalite algilar1 {izerinde bir etkisi vardir.

(in ke Itiban

Kalite Alg
(in Dlke Imajs

(in Menseli Crialer

Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirmanin modeli literatiir taramasina miiteakip sekil-
1’de belirtildigi gibi olusturulmustur. Cin menseli tiriinler
hakkinda Tiirkiye’deki tiiketicilerin kalite algisinda, Cin
ilke imaj1 ve itibarinin etkisi olup-olmadiginin
arastirtlmasi iizerine model tasarlannustir.

4.METODOLOJI

4.1. Arastirmanin Yontemi ve Kisitlar

Shanghai Universitesi Kiiresel Calismalar Boliimii ile
Afyon Kocatepe Universitesi Isletme Béliimii arasinda
yapilan ortak bir ¢calisma sonucunda, arastirma yapilmaya
karar verilmistir. Aragtirma sathas1 Tiirkiye’de yapilacagi
icin Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’nun,
13.05.2022 tarihli ve 2022/169 sayili karari ile izin
alinarak, ¢alismaya baglanmustir. Arastirma 1-24 Haziran
2022 tarihleri arasinda, yiiz ylize anket yontemi ve
kolayda 6rnekleme metoduyla 418 tiiketicinin katilim ile
tamamlanmustir. Arastirmada zaman ve maliyet kisitlari
nedenleriyle yiz yiize anket ve kolayda 0Orneklem
yontemleri  kullanilmugstir. Ayrica aragtirmanin  diger
kisitlart ise; katilimeilarin test etkisi nedeniyle kendilerine
yoneltilen sorulara yaniltict cevap verebilme ihtimalleri
ve oOrneklem segilirken tesadiifi yontemle segilmemis
olmas1 sonuglarin tiim evrene genellenmesini miimkiin
kilmamasidir.

4.2.Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, Tiirkiye’de yasayan tiim bireylerdir.
TUIK verilerine gore Tiirkiye’nin niifusu 84 milyon 680
bin 273 kisi ve arastirmanin diger konusu olan Cin’in
niifusu ise 1 milyar 444 milyon 216 bin 102 kisidir (TUIK,
2022). Tirkiye’de yasayan tiim bireylere ulasmak;
maliyet, zaman ve etik kisitlamalar nedeniyle miimkiin
olmadig i¢in yeterli seviyede drnege ulasilmasina karar
verilmistir.  Gegez  (2005)’¢  gore, pazarlama
arastirmalarinda  Orneklem miktar1 tespit edilirken
aragtirmada kullanilan soru sayisinin bes ya da sekiz kati
kadar olmasinin yeterli oldugu belirtilmistir. Bu
hesaplamaya gore 38 adet anket sorusunun mevcut oldugu
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arastirmada en az 304 katilimci olmasi gerektigi
saptanmugtir. Aragtirma 1-24 Haziran 2022 tarihleri
arasinda 418 tiiketicinin katilimu ile tamamlanms ve
yeterli seviyededir. Ancak hatali ve eksik veriler
nedeniyle 403 katilimcinin  verileri ile analizler
yapilmustir.

4.3.Veri Toplama Araglar

Calismada kullanilan anket sorular1 hazirlanirken,
literatiir derinlemesine incelenmis ve ii¢ bdlimden
olusacak sekilde tasarlanmustir. flk boliimii Zain ve Yasin
(1997) tarafindan gelistirilen ve 13 maddeden olusan
Olgek; ikinci bolimde Hakala vd. (2013) tarafindan
olusturulan ii¢ soruluk O6l¢ek ve tiglincii boliimde ise
Passow vd. (2005) tarafindan gelistirilen 15 maddelik
Olgek kullanilmistir. Bunlarn yani sira demografik
Ozellikleri tespit etmek igin bes adet soru, katilimcilarin
yurt disinda bulunup-bulunmadiklarini  ve neden
bulunduklarin1 tespit etmek icin ise iki adet soru
hazirlanmugtir.  Arastirmada  kullanilan anket formu,
toplamda 38 adet sorudan olusmustur. Calismadaki anket
sorulari, 5’li  Likert tipi  Olcek  kullanilarak
olusturulmustur(demografik ve yurt disinda bulunma
sorular1 harig).

5.BULGULAR

5.1.Guvenilirlik Analizleri

Yapilan anket arastirmalarinda alpha degerinin 0,70 ve
izerinde olmasi, giivenirlik agisindan yeterli seviyede
oldugunu  gostermektedir  (Arikan, 2013:  103).
Arastirmada kullanilan tiim ifadelerin giivenilirligine
bakildiginda % 92.1 olarak ¢ok iyi seviyede oldugu tespit
edilmigtir.  Olgeklerin  giivenirliklerine ayr1  ayr
bakildiginda ise; birinci dlgegin % 94.9, ikinci dlgegin %
81.3 ve ligiincii dlcegin % 94.1 oldugu bulunmustur. Bu
degerler, arastirmanin analizlerine devam etmek icin
yeterli seviyededir.

5.2.Frekans Analizi

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik
bilgilerini(tablo-1) ve yurt disma ¢ikip-¢ikmadiklarini
tespit etmek maksadiyla, frekans analizi yapilmustir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin % 27,3(110 katilime1)
yurt disina ¢ikmustir. Katilimeilarin yurt disina ¢ikis
sebeplerine bakildiginda ise 36 kisi is, 19 kisi egitim, 47
kisi tatil ve 8 kisi diger sebeplerden otiiriidiir. Ancak %
72,7°s1(293 katilimel) yani neredeyse dortte ticii hi¢ yurt
disma ¢ikmamustir.

Tablo-1: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Degiskenler Cevaplar Frekans %
Cinsiyet Kadin 188 46.7
Erkek 215 53.3
18-30 207 51,4

31-40 86 21,3

Yas 41-50 66 16,4

51-64 32 7,9

65 ve lzeri 12 3,0

ilkokul 5 1,3

Ortaokul 24 6,0

Lise 111 27,5
Egitim Durumu Onlisans 101 25,1
Lisans 127 31,5
Yiksek Lisans 28 6,9
Doktora 7 17
Kamu Personeli 115 28,5
Ozel Sektor 129 32,1
Ogrenci 40 9,9
Meslek Esnaf/is letmeci 25 6,2
Emekli 21 52
Ev Hanimu 16 4,0
Diger 57 14,1
1-4253 TL 114 28,3
4254-7000 TL 130 32,3
7001-10000 TL 107 26,6
10001-13000 TL 34 8,4
. 13001-16051 TL 7 1,7
Gelir —
16052 TL ve lzeri 11 2,7
TOPLAM - 403 100

Arastirmanin anket formunun olusturuldugu Mayis 2022
doneminde, kamu kurumlarinin verileri baz alinarak
Tiirkiye’de asgari iicret olan 4254 TL ve yoksulluk sinir1
olan 16052 TL degerleri alt/iist simir olarak belirlenmis ve
araliklar miimkiin oldugunca esit miktarlara boliinmiistiir.
Yas degiskenininde, alt/iist sinir belirlenirken ise resit
olma yasi olan 18 ve yasli niifusu belirtirken kullanilan 65
yas sinirlart kullanilmustir.

Katilimeilarin demografik bilgilerine(tablo-1)
bakildiginda ise % 53,3’liniin erkek, % 51,4 {inlin 18-30
yas araliginda yer aldigi, % 65,2 ‘sinin {iniversite ya da
daha st seviyede egitim aldigt, % 32,1 ‘inin 6zel sektor
calisan1 oldugu ve % 71,7’sinin ise asgari iicret ya da daha
fazla gelire sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
¢ogunlugunun geng, tiniversite ya da daha {ist seviyede
egitimli ve asgari ticret ya da iizerinde gelire sahip
olmalari; tiiketici davramiglari agisindan verilerin daha
giivenilir ve daha wuzun siire kullanilabilinecegini
gostermektedir.

5.3.0lceklerin Faktor Analizleri

Sosyal bilimlerde yapilan aragtirmalarda, baska bir dilden
gevirilen anket sorularinda kesfedici faktor analizi
kullanilmasi tavsiye edilmektedir (Yaslioglu, 2017: 75).
Arastirmada kullanilan anket sorulart da ingilizceden
cevrildigi i¢in kesfedici faktdr analizi yapilmigtir.

Toplam 13 ifadeden olusan kalite algist 6l¢egine, faktor
analizi yapilmus ve sonuglart tablo-2’de verilmistir.
Keyser-Meyer-Olkin degeri 0,939 olarak bulunmustur.
KMO  degeri, oOrneklem  yeterlilik  seviyesini
belirtmektedir ve analizlere devam etmek igin yeterli
seviyededir. Olgegin giivenirlik degerinin ise 0,949
oldugu ve Olgegin giivenilir seviyede oldugu tespit
edilmigtir. Ayrica 6lgegin 6zdegeri 8,144 ve agiklanan
varyansi 62,648 olarak bulunmustur. Kalite algisi
Olceginde ifadeler 0,566 ve iizerinde faktdr yiikiine
sahiptir. Analiz sonucunda, olcek tek alt boyutta
toplanmustir ve Kalite Algisi olarak orijinal ad1 verilmistir.
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Tablo-2: Kalite Algis1 Olceginin Faktor Analizi

ifade Faktor Ozdeger Aciklanan Cronbach
Numarasi Yuka Varyans Alpha

Kalite Algisi 8,144 62,648 ,949

1 ,812

2 ,834

3 ,830

4 ,822

5 722

6 721

7 ,823

8 ,814

9 ,821

10 ,867

11 ,815

12 ,795

13 ,566

Cin iilke imaj1 dl¢egi toplam ii¢ ifadeden olusmaktadir ve
faktor analizi sonuglari tablo-3’te verilmistir. KMO degeri
0,711 ve giivenirlik degeri 0,813 olarak bulunmus ve
arastirmaya devam etmek igin yeterli seviyede oldugu
goriilmiistiir.  Olgegin  dzdegeri 2,200 ve aciklanan
varyansi 73,349 olarak belirlenmistir. Olcege ait ifadeler
0,833 ve lizerinde faktor yiikiine sahiptir. Ayrica dlgek tek
alt boyutta toplannus olup Cin Ulke Imaj1 ad1 verilmistir.

Tablo-3: Cin Ulke imaji Olgeginin Faktor Analizi

ifade Faktor Ozdeger Agiklanan Cronbach
Numarasi Yukd Varyans Alpha
Cin Ulke imaji 2,200 73,349 ,813

14 ,859

15 ,876

16 ,833

Cin Ulke Itibar Olgegi toplam 15 ifadeden olusmakta ve
yapilan faktor analizi sonuglar tablo-4’te verilmektedir.
[k olarak yapilan faktér analizinde 22, 24 ve 29’uncu
sorular iki farkli alt boyutta da yiiklenmistir ve bu faktor
yiikleri arasinda % 10 ve daha az seviyede benzerlik
olmasi sebebiyle ¢ikarilarak analiz tekrarlanmugtir.
Olgegin KMO degeri 0,916 ve giivenilirlik degeri 0,941
olarak tespit edilmistir. Olcekte ifadeler 0,641 ve iizerinde
faktor yukiine sahiptir.

Tablo-4: Cin Ulke itiban Olgeginin Faktor Analizi

ifade Faktor Ykl | Ozdeger Agiklanan Cronbach
Numarasi Varyans Alpha
Duygusal ve Sosyal Boyut 6,744 37,240 ,941
17 ,787
18 ,765
19 ,881
20 ,715
21 772
30 716
31 ,641
Kilttrel ve Liderlik Boyut 1,260 29,455 ,941
23 743
25 ,648
26 174
27 794
28 762

Analiz sonucunda, Olgek iki alt boyutta toplannmustir.
Bunlardan yedi adet ifadeyi icerisinde barindiran boyuta
Duygusal ve Sosyal Boyut, geriye kalan bes ifadeyi

kapsayan ikinci alt boyuta ise Kiltirel ve Liderlik Boyutu
adlan verilmistir.

5.4.Hipotezlerin Analizleri

5.4.1.H1 Hipotezinin Analiz Sonuclar

Arastirmanin temel hipotezini(H;) olusturan "Cin Ulke
imaj1 ve itibarinin, Cin menseli {irlinlerin kalite algist
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir"
ifadesini test etmek maksadiyla "Cin Ulke imaji" ve "Cin
Ulke itibar" degiskenlerinin, Cin menseli iiriinlerdeki
"Kalite Algis1" tlizerindeki etkisini 6l¢gmek maksadiyla
coklu regresyon analizi uygulanmstir ve analiz sonuglari
tablo-7’de gosterildigi sekildedir.

Tablo-5: H, Hipotezinin Regresyon Analizi Sonuglart

Unstandardiz Stand. t P F
ed Coef.
Coefficients 2
[}
=
] B Std. B ;3
;50 Er.
a
,730 ,168 4,338 ,000 101,225 ,000*
g
[5+3
(%)
- ,489 ,067 413 7,314 ,000*
s
=
5
=
(=]
.8
&3
,213 ,057 211 3,744 ,000*
B
£
o
=
D
3=
O
R?:0,336  R:0,580 *p<0,05 Adjusted R?: 0,333

Tablo-5 incelendiginde p=0,000<0,05 sartinin saglanmasi
nedeniyle H; hipotezi kabul edilmistir. Yani "Gin Ulke
Imaji” ve "Cin Ulke itibari" degiskenlerinin, "Kalite
Algist” degiskeni tizerinde etkileri mevcuttur. Ayrica "Cin
Ulke imaji” ve "Cin Ulke itibar1" degiskenlerinin "Kalite
Algis1" degiskeni tizerinde % 58 oraninda agiklayiciliklar
vardir. B degerleri yorumlandiginda ise "Kalite Algist"
degiskenini etkileyen degiskenlerden en 6nemlisi "Cin
Ulke itibar1" degiskenidir.

5.4.2.H1a Hipotezinin Analiz Sonuclar:

Calismaya dahil olan katilimcilarin 110°u en az bir defa
yurt diginda bulunduklarini beyan etmektedir. Hi, ise "Cin
Ulke imaj1 ve itibarinin; yurt disina ¢ikmus tiiketicilerin,
Cin menseli tirlinler hakkindaki kalite algilar izerinde bir
etkisi vardir." hipotezidir. Hj, hipotezini test etmek
maksadiyla yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglar
tablo-6’da verilmistir.
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Tablo-6: H;, Hipotezinin Regresyon Analizi Sonuglari

Unstandardiz Stand. t P F
ed Coef. -
= Coefficients £
] B Std. B §
30 Er. >
=
1,43 427 3,350 ,001 11,04 ,000*
- 2 4
=
©
[%2]
- 377 ,152 ,288 2,479 ,015*
=
2
s
=
D
8
&3
161 114 ,164 1,415 ,160*
.% *
£
o
=
[S)
8
(&3

Adjusted R2: 0,156

R%0,171 R: 0,414 *p<0,05  **p>0,05

Tablo-6 incelendiginde p=0,000<0,05 sartinin saglanmasi
nedeniyle Hy, hipotezi kabul edilmistir. Yani "Cin Ulke
Imaji" ve "Cin Ulke Itibari" degiskenlerinin "Kalite
Algis1” degiskeni tizerinde etkileri mevcuttur. Ancak "Cin
Ulke Imaji" degiskeninin p degerinin 0,05 ‘ten biiyiik
olmas1 sebebiyle etkisi bulunmamaktadir. Ayrica "Cin
Ulke imaj1" ve "Cin Ulke itibar1" degiskenlerinin "Kalite
Algis1"  degiskeni lizerinde % 41,4 oraninda
aciklayiciliklart vardir. B degerleri yorumlandiginda ise
"Kalite Algisi" degiskenini etkileyen degiskenlerden en
onemlisi "Cin Ulke Itibar1" degiskenidir.

5.4.3.Hip Hipotezinin Analiz Sonuclar:

Katilimeilarin 2931 ise hi¢ yurt disimna ¢ikmadiklarini
beyan etmektedir. Hi, hipotezi "Cin tlke imaji ve
itibarinin; yurt disina ¢ikmamus tiiketicilerin, Cin menseli
drtinler hakkindaki kalite algilar1 iizerinde bir etkisi
vardir." seklinde olusturulmustur. Hi, hipotezini test
etmek maksadiyla yapilan ¢oklu regresyon analizi
sonuglari tablo-7’de verilmistir.

Tablo-7: Hy, Hipotezinin Regresyon Analizi Sonuglar

Unstandardized Stand. t P F
Coefficients Coef. —
o
= =
¥ )
% [ B Std. )] 3
&b S
2 Er. s
[=]
,628 ,185 3,396 ,001 83,04 | ,000*
= 8
=
<
»n
- ,491 ,075 1423 6,539 ,000*
s
=)
P
=
=]
g
o

,231 ,066 ,228 3,519 ,001*
=
E
o
=
(=]
1=
[
R?: 0,364 R:0,603 *p<0,05 Adjusted R?: 0,360

Tablo-7 incelendiginde p<0,05 sartinin saglanmasi
nedeniyle Hip hipotezi kabul edilmistir. Yani "Cin Ulke
Imaji” ve "Cin Ulke Itiban" degiskenlerinin "Kalite
Algist" degiskeni iizerinde etkileri mevcuttur. Ayrica "Cin
Ulke imaji” ve "Cin Ulke itibar1" degiskenlerinin "Kalite
Algis1"  degiskeni  iizerinde  %60,3  oraninda
aciklayiciliklar: vardir. B degerleri yorumlandiginda ise,
"Kalite Algis1" degiskenini etkileyen degiskenlerden en
onemlisi "Cin Ulke itibar1" degiskenidir.

5.4.4.Hic Hipotezinin Analiz Sonuclar

Arastirmaya katilimlar ile destek saglayan katilimcilarin
140’1 lise ve altinda egitim aldiklarini belirtmektedir. Hic
hipotezi ise, "Cin tilke imaj1 ve itibarinin; tiniversite ve
iizerinde egitim almus tiiketicilerin, Cin menseli iiriinler
hakkindaki kalite algilar tizerinde bir etkisi vardir”. Hic
hipotezini test etmek maksadiyla yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonuglari tablo-8’de verilmistir.

Tablo-8: Hy; Hipotezinin Regresyon Analizi Sonuglart
Unstandardized Stand. t =] F
Coefficients Coef. —
=
= =
M 3}
= B Std. B °
) 2
g Er. =
=]
,909 223 4,072 ,000 52,71 | ,000*
= 8
=
©
»
,660 ,103 ,631 6,392 ,000*
!
]
P
D
.8
O
® ,030 ,082 ,036 ,369 ,
= 713%*
P
.5
R2:0,435 R:0,659  *p<0,05 **p>0,05 Adjusted R%: 0,427

Tablo-8 incelendiginde p<0,05 sartimin saglanmasi
nedeniyle Hic hipotezi kabul edilmistir. Yani "Cin Ulke
Imaji" ve "Cin Ulke Itibari" degiskenlerinin "Kalite
Algis1" degiskeni tizerinde etkileri mevcuttur. Ancak "Cin
Ulke Imaj1" degiskeninin p degerinin 0,05 ‘ten biiyiik
olmasi sebebiyle etkisi bulunmamaktadir. Ayrica "Cin
Ulke Imaj1" ve "Cin Ulke itibar1" degiskenlerinin "Kalite
Algis1"  degiskeni lizerinde % 65,9 oraninda
aciklayiciliklart vardir. B degerleri yorumlandiginda ise
"Kalite Algis1" degiskenini etkileyen degiskenlerden en
onemlisi "Cin Ulke Itibar1" degiskenidir.

5.4.5.H1q4 Hipotezinin Analiz Sonuclari
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Katilimecilarin 263’1 {iniversite ve {izerinde egitim
aldiklarint belirtmislerdir. Hig "Cin {lke imaji ve
itibarinin; iiniversite ve iizerinde egitim almamis
tiikketicilerin, Cin mengeli {irlinler hakkindaki kalite
algilari lizerinde bir etkisi vardir." olarak olusturulmustur.
Hig hipotezini test etmek maksadiyla yapilan g¢oklu
regresyon analizi sonuglari tablo-9’da verilmistir.

Tablo-9: Hyq Hipotezinin Regresyon Analizi Sonuglart

Unstandardized Stand | t P F
Coefficients .
Coef. I
[}
= e}
M B Std. Er. <]
2 b =
g
a
,505 ,236 2,136 ,034 60,07 ,000*
= 8
Z
©
w
,439 ,086 ,344 5113 ,000*
g
2
s
=
D
g
&3
,312 ,076 275 4,087 , 000*
B
=}
s
=
D
g
&3
R2:0,316 R: 0,562 *p<0,05 Adjusted R2: 0,311

Tablo-9 incelendiginde p<0,05 sartimin saglanmasi
nedeniyle Hig hipotezi kabul edilmistir. Yani "Cin Ulke
Imaji" ve "Cin Ulke Itibari" degiskenlerinin “Kalite
Algis1" degiskeni tizerinde etkileri mevcuttur. Ayrica "Cin
Ulke Imaj1” ve "Cin Ulke itibar1" degiskenlerinin "Kalite
Algis1"  degiskeni iizerinde % 56,2 oraninda
aciklayiciliklar: vardir. B degerleri yorumlandiginda ise,
"Kalite Algis1" degiskenini etkileyen degiskenlerden en
onemlisi "Cin Ulke itibar1" degiskenidir.

6.SONUC VE TARTISMA

Kiiresellesen diinyada, iilkeler i¢in en 6nemli hususlardan
biri, yabanci kamuoylar tarafindan nasil algilandiklari ve
iilkelerin imaj ve itibarlarinin nasil oldugu olmaya
baslamustir. Imaj ve itibar kavramlari, o iilkenin potansiyel
cekiciligi ve uluslararasi diizende yer aldigi konumla
iligkilendirilmeye baslanmistir. Gelisen ekonomi ve
iiretim pazari igerisinde tilkelerin iirettikleri {iriinler de, bu
imaj ve itibar kavramlarini sekillendirmede yardimer bir
etken olarak degerlendirilmektedir. Sirketler ve kurumlar
gibi bu ¢aligmalara tilkeler de dahil olmaktadir. Devletler,
uluslararasi ticaretten kendilerine daha fazla pay
alabilmek, ithalat ihracat oranlarimi yikseltmek, tlkeye
turist ¢ekebilmek gibi unsurlar nedeniyle imajlarin
degistirmek ve gelistirmek igin birtakim faaliyetlerde
bulunmaktadir. Menge iiriinler de bu faaliyetlerin bir
pargasi olmakta ve gliniimiizde tiiketicilerin beklentileri,
tercih ettikleri Uriinlerin degigmesi ve gelismesi ile {iriin

cesitliligi de artis gostermektedir. Uriin tercihi konusunda
en Onemli hususlardan biri de o driinin Kalitesidir.
Tiiketici tarafindan tercih edilecek {iirliniin kalite algisi
onemli bir hale gelmistir. Kalite algisini etkileyen unsurlar
arasinda, o lirliniin iiretildigi iilkenin imaj1 ve itibar1 da yer
almaktadir. Dolayistyla iilke ve firiin kalite algist
birbirleriyle yakindan iliskilidir.

Calismanin amaci da lilke imaj1 ve itibarinin, menge {iriin
kalite algis1 arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak olmustur.
Bunun i¢in ¢alismada segilen iilke son yillarda biiyiik bir
ekonomik gelisim gosteren ve neredeyse diinya pazarinin
tamamina iriin pazarlayan Cin Halk Cumhuriyeti
secilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gére Hi, Hia, Hip,
Hic ve Hig hipotezleri kabul edilmis ve Ho hipotezi ise
reddedilmistir. Cin iilke imaj1 ve itibarinin, Cin menseli
iiriinlerin kalite algisi lizerinde istatistiksel olarak anlaml
bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Yurt digina ¢ikan
katilimeilarda "Cin Ulke Imaji" ve "Cin Ulke itibar"
degiskenlerinin "Kalite Algis1" degiskeni iizerinde
aciklama oram1 % 41,4; yurt disma ¢ikmayan
katilimcilarda ise % 60,3 oldugu tespit edilmistir. Lise ve
altinda egitim alanlarda % 65,9; {iniversite ve {izerinde
egitim alanlarda ise % 56,2 oldugu belirlenmistir. Genel
olarak B degerleri yorumlandiginda ise, "Kalite Algis1"' m1
etkileyen degiskenlerden en &nemlisinin "Cin Ulke
Itibar1" oldugu tespit edilmistir.

Cin iilke imaj1 ve itibarinin, Cin menseli tiriinlerin kalite
algis1 tizerindeki etkisi; yurt disina ¢ikan tiiketiciler ile
¢ikmayan tiiketiciler kiyaslandiginda, yurt digina
¢ikmayan tiiketicilerde daha fazla oldugu
degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, egitim seviyesi
arttikca etki seviyesinin azaldigi, egitim seviyesinin
azaldik¢a etki seviyesinin arttifi sonucuna ulasmak
miimkiindiir. Ayrica "Cin Ulke Imaji” ve "Cin Ulke
Itibar1" degiskenlerinin "Kalite Algis1” Gzerindeki etkileri
ayr1 ayr1 yorumlandiginda ise; "Cin Ulke Imaji"nin "Cin
Ulke Itibari"na oranla daha fazla oldugunu sdylemek
mimkunddir.

Pazarlama  yoneticileri, igletme dist  unsurlar
yonetemeseler de plan ve programlarina dahil etmek
zorundadir ¢iinkii pazarlama yoneticilerinin basarilar i¢
ve dis tiim unsurlara kars1 aldiklari tedbirlerin basarisi ile
dogru orantilidir. Ayrica isletme disinda meydana gelen
degisimler ve belirsizlik ortamn meydana getirdikleri
kadar firsat ortamlari da meydana getirebilmektedir. Bu
calisma; Tirkiye’de Cin menseli {irlinler satan
isletmelerin yoneticilerinin, Cin Halk Cumhuriyeti’nin
tuketicilerin - zihnindeki imaj-itibar ve Cin menseli
iiriinlerdeki kalite algilarina gére pazar arastirmalarini ve
secimlerini yapmalar1 gerekliligini ortaya c¢ikarms ve
yapacaklart pazar aragtirmalarinda/secimlerinde yol
gosterici bir kaynak olma 6zelligi tasimaktadir.
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Bununla birlikte, Cin’in kendini Tirk tlketicilere daha
¢ok tanitmasi ve Cin’in iilke imaj ve itibar faaliyetlerini
artirmasi1 durumunda, Cin menseli triinlerin Kkalite
algisinin tiiketiciler i¢in daha da artacagini ve birbirleri
iizerinde pozitif etkiye sahip olabilecegini sdylememiz
mimkiin olacaktir. Boylece Cin, Tiirkiye’de pazarini
genisletebilecek, tiiketicilerin Cin mensgeli iiriinlere kalite
algisinin da geliseceginden dolayi, Cin menseli {irlinlerin
talep edilme oram1 da aynt dogrultuda artis
gosterebilecektir.
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EXTENDED ABSTRACT

One advantage of globalization to consumers in target markets is the opportunity to purchase foreign products easily. Travel, online
purchasing, and global media have made it easier for consumers in these markets to see international products. The growing volume and
variety of foreign products in local marketplaces raise customers' awareness of these products and their countries of origin. Thus, this
market's items make consumer decision-making complex. The nation of origin and other product attributes help consumers simplify their
buying decisions. From this perspective, the product's country of origin and its image influence consumer purchases (Tiirk, 2020:50).

It has been evaluated that perceived quality is the only construct that positively and directly affects total customer satisfaction. However,
it has been evaluated that customer satisfaction rises with perceived quality. The level of meeting the expectations of consumers varies
among individuals. The harmony between expectations and perceived quality has a positive effect in parallel with customer satisfaction.
The harmony between expectations and perceived quality has a positive effect in parallel with customer satisfaction. However, if there is
a mismatch between expectation and perceived quality, customer satisfaction has a negative effect (Yu vd., 2005: 717-718). If consumers
have information about the product, they can use their image and experience of the product's country of origin to evaluate its quality. The
most critical aspect that ensures the image and reputation of a country is the experience we have gained against that country and our
knowledge about that country.

With the People's Republic of China gaining an important position in the international arena, products of Chinese origin have come to the
fore, and China is beginning to direct the world economy. As China was a non-extroverted country at first, and then it took place with an
economically and politically strong country profile with the process of opening up, it started to give importance to image and reputation
issues. For this, China has carried out some public diplomacy activities and aimed to introduce itself to the outside world. Chinese-origin
products also play an auxiliary role in these activities. The study aims to determine whether the Chinese country's image and reputation
affect the quality perception of Turkish consumers about Chinese-origin products.

Before starting the study, the literature was examined in depth, and Turkish and English resources related to the subject in Turkey and
China were searched. The reason for choosing this research is that there are not enough studies in the related literature. Because the study
is in international marketing and can be evaluated from the perspective of both countries, a joint multidisciplinary study was conducted
between Shanghai University in China and Afyon Kocatepe University in Turkey. Ethics committee approval was obtained from Afyon
Kocatepe University, as the research phase will be conducted in Turkey.

The research was completed with the participation of 418 consumers with face-to-face survey and convenience sampling methods.
However, due to erroneous and incomplete data, analyzes were made with the data of 403 participants. Face-to-face surveys and
convenience sampling methods were used in the research due to time and cost constraints. In addition, another research limitations are the
probability of the participants giving misleading answers to the questions posed due to the testing effect. Moreover, the fact that the sample
was not selected randomly does not make it possible to generalize the results to the whole population.

According to the analysis results, it has been determined that China's image and reputation have a statistically significant effect on the
quality perception of Chinese-origin products. In the participants who went abroad, the explanation rate of the "China’s Country Image"
and "China’s Country Reputation" variables on the "Quality Perception" variable was 41.4%; It was determined that 60.3% of the
participants did not go abroad. 65.9% for those with high school education and below; It has been determined that it is 56.2% in the
university and higher education fields. When B values are generally interpreted, it has been determined that the most critical variable
affecting the "Quality Perception" factor is "China’s Country Reputation."When looking at the consumers who go abroad or not, it is
evaluated that the effect of the image and reputation of the Chinese country on the quality perception of the products of Chinese origin is
more in the consumers who do not go abroad. However, as the level of education increases, the level of influence decreases, and as the
level of education decreases, the level of influence increases. In addition, when the effects of the "China’s Country Image" and "China’s
Country Reputation™ variables on "Quality Perception™ are interpreted separately, it is possible to say that "China’s Country Image" is
higher than "China’s Country Reputation."

This research; has revealed that the managers of the companies selling Chinese-origin products in Turkey should make market research
and choices according to the image reputation of the People's Republic of China in the minds of Turkish consumers and the quality
perceptions of Chinese-origin products. However, if China introduces itself to Turkish consumers more and China increases its country's
image and reputation activities, the quality perception of Chinese-origin products will increase for consumers. They can have a positive
effect on each other. Thus, China will be able to expand its market in Turkey. Since the quality perception of Turkish consumers for
Chinese-origin products will improve, the purchase rate of Chinese-origin products will increase in the same direction.
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