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ÖZ 

STRATEJİK PAZARLAMA AÇISINDAN ÜLKE MENŞEİ İMAJI İLE MARKA 

İMAJI ARASINDAKİ İLİŞKİ VE BİR UYGULAMA 

Günümüzde iletiĢim araçları ve internetin yaygınlaĢmasıyla, dünya pazarlarında 

değiĢim ve geliĢmeler yaĢanmaktadır. YaĢanan bu geliĢmeler sonucunda, pazarlar 

arasındaki keskin farklılıklar da azalmaya baĢlamıĢtır. Teknolojinin geliĢimiyle, tüketicinin 

markalar hakkında bilgi edinmesi hızlı ve kolay hale gelmiĢtir. Bu değiĢimin farkında olan 

iĢletmeler, hem tüketicide hem de pazarda fark yaratmak için, bir marka algısı oluĢturmanın 

gerekliliğinin önemini kavramıĢlardır. EĢ zamanlı olarak, küreselleĢen pazarda, tüketici 

satın alma davranıĢından önce kültürel değerler gibi pek çok faktörü ele almaya baĢlamıĢtır. 

Bu noktadan hareketle bu çalıĢmada tüketicilerin ülke menĢei imajı algıları ile marka imajı 

algıları iliĢkinin olup olmadığı incelenmiĢtir.  

ÇalıĢma modeli çerçevesinde Keller (1993) tarafından geliĢtirilen marka imajı 

ölçeği kullanılarak Samsung markasının marka imajı algısı ve Parameswaran ve Pisharodi 

(1994) tarafından geliĢtirilen ülke menĢei imajı ölçeği ile Güney Kore ülkesinin ülke 

menĢei olarak imaj algısı incelenerek aralarındaki iliĢki ortaya konmuĢtur. Marka imajı ve 

ülke menĢei imajının demografik özelliklere göre farklılaĢıp farklılaĢmadığı, Anova ve t-

testi analizleri ile ölçülmüĢtür. Korelasyon analizi ile tüketicilerin marka imajı algıları ve 

ülke menĢei imajı algıları arasında anlamlı bir iliĢki olduğu, regresyon analizi ile de bu 

iliĢkinin zayıf ve pozitif olduğu gözlenmiĢtir.  

Anahtar Kelimeler: Marka Ġmajı, Ülke menĢei Ġmajı 
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ABSTRACT 

THE RELATIONSHIP BETWEEN COUNTRY OF ORIGIN IMAGE AND 

BRAND IMAGE FROM A STRATEGIC MARKETING PERSPECTIVE AND 

AN APPLICATION 

With the spreading of communication and internet, changes and developments are 

taking place in the world markets. As a result of these developments, the sharp differences 

between markets are begining to decline. With the developing of technology, consumer can 

have information about brands easily and rapidly. The businesses which are aware of this 

change, to make difference for both consumer and market, have grasped the importance of 

the need creating a brand perception. At the same time, consumer have started to deal very 

much factors like that cultural values before buying behaviour. Starting from this point,in 

this study, it is studied that if there is a relationship between the consumers' brand image 

perception and country of origin image or not. 

Within the scope of study model, the brand image perception of Samsung brand 

ismeasured by brand image scale which is developed by Keller (1993). At the same time the 

country of origin image of South Korea country is measured by country of origin image 

scale which is developed by Parameswaran and Pisharodi (1994). After analysing scales, 

the relationship which is between them is presented. The variation of the brand image and 

country of origin image according to the demographic attitudes is evaluated by the Anova 

and t-test analysis. Significant relationship between consumers’ brand image perceptions 

and their country of origin image perceptions was seen by correlation analysis. At the same 

time the result of regression analysis showed that the relationship which is between 

consumers’ brand image perceptions and their country of origin image perceptions was 

weak and positive. 

 

Key Words: Brand Ġmage, Country of Origin Ġmage 
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ÖNSÖZ 

 

“Stratejik Pazarlama Açısından Ülke MenĢei Ġmajı ile Marka Ġmajı Arasındaki 
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Gör. Dr. Ceyda Aysuna Türkyılmaz ve ArĢ. Gör. Emre Yıldırım’a teĢekkürlerimi 

sunmayı bir borç bilirim. 

 

Ayrıca bu çalıĢmada emeği olan ve isimlerini Ģu anda tek tek yazamadığım bütün 

dostlarıma desteklerinden ve beni her zaman motive etmek için gösterdikleri çabalardan 

dolayı teĢekkür etmek isterim. 

 

Esas teĢekkür bana her konuda destek olan, akademik çalıĢmalar içinde 

koĢtururken ailemiz adına hayatın her türlü yükünü yüklenen sevgili eĢim Öner 

Hatipoğlu’na sonsuz teĢekkürler. 

 

Son teĢekkür ise sevgili ġimĢek Ailesi’ne. Gösterdikleri sabır ve her türlü 

destekten dolayı sonsuz teĢekkürler. Siz olmasaydınız, hiç bir Ģey olmazdı. 
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GİRİŞ 

YaĢanan ekonomik ve teknolojik geliĢmeler sonucunda, insanlar küreselleĢen 

bir Dünya’da yaĢamaktadırlar. “KüreselleĢme, ekonomik, sosyal, teknolojik, kültürel, 

politik ve ekolojik denge açılardan küresel bütünleĢmenin, entegrasyon ve 

dayanıĢmanın artması anlamına gelmektedir” 

(http://tr.wikipedia.org/wiki/KüreselleĢme). ĠletiĢim araçları ve internetin yaygınlaĢması 

ile uluslararası pazarlar arasındaki keskinlik azalmıĢtır. ÇeĢitli iletiĢim araçlarının 

etkisiyle, yerel pazarlar dahi değiĢikliğe uğramıĢtır. Bu sebeple, kültürel ve sosyal 

değiĢimler, küresel markalar için bir alan sunmaktadır. 

YaĢam bu durumdayken, iĢletmeler açısından baĢarı eskiden üretilen malın 

satılması ile sınırlıyken, zaman içinde yaĢanan geliĢmeler sonucu baĢarı, tüketici istek 

ve ihtiyaçlarının tatmin edilme derecesiyle ölçülmeye baĢlanmıĢtır. Bu durumda, 

tüketici davranıĢ ve tutumu önem kazanmaya baĢlamıĢ, iĢletmeler baĢarı sağlamak için, 

tüketicilerin satın alma düĢüncelerine etki eden faktörleri belirlemeye çalıĢmıĢlardır. 

KüreselleĢme sonucunda, her ürün ve hizmetin her yerde üretilebildiği ve 

satılabildiği bir dönemde yaĢamaktayız. Dolayısıyla ürün ve hizmet açısından 

tüketicilere çok sayıda seçenek sunulmaktadır. Tüketiciler, kendilerine sunulan 

seçeneklerin artması sebebiyle, kendilerine en büyük faydayı sağlayacak olan yarayacak 

olan ürün ya da hizmeti seçerken, satın alma kararını etkileyecek pek çok faktörü ele 

almaktadır. Özellikle uluslararası pazar söz konusu olduğunda, tüketici “menĢei ülke 

imajı” faktörüne öncelik vermektedir.  Bazı tüketiciler küresel ve yabancı ürünlere 

olumlu yaklaĢırken, yabancı ürünlere olumsuz yaklaĢan tüketiciler de ortaya çıkabilir.  

Belirli ülkeler, saatler için Ġsviçre, kadın modası için Fransa, erkek modası için 

Britanya, elektronik için Japonya gibi, belirli ürünler için iyi bir imaja sahiptir. Eğer bir 

firma, belirli bir ürün için olumlu imajı olmayan bir ülkede üretimini yaparsa, o ürünün 

pazarlamasını yapmak zor bir iĢ olabilmektedir (Aydın ve diğerleri, 2007, s.209).     

1960′lı yıllardan  bu yana yapılmıĢ pek çok çalıĢmada, tüketicilerin dıĢsal bir 

bilgi olan menĢei ülke bilgisine baĢvurdukları tespit edilmiĢtir. MenĢe ülke imajı da, 

tüketicinin o ülke hakkındaki algısı doğrultusunda ürüne pozitif ya da negatif anlam 
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yüklediği bir faktör halini almıĢtır. Tüketiciler bir ürün almadan önce, menĢei ülke 

imajına göre daha düĢük fiyat ya da daha yüksek fiyat beklentisine girmektedirler. 

Sonuç olarak, tüketiciler satın alma davranıĢlarından önce menĢei ülke imajını 

ele aldıkları için, menĢei ülke imajı algısı ile marka imajı algısı arasında iliĢki 

olabileceğinden söz edilebilir.  

ÇalıĢmanın temel amacı; 2012 yılının en çok beğenilen akıllı telefon markası 

olan Samsung markasının imajı ile Samsung markasının menĢei ülkesi olan Güney Kore 

ülkesi imajı arasındaki iliĢkiyi belirlemektir. 

ÇalıĢma çerçevesinde Keller (1993) tarafından geliĢtirilen marka imajı ölçeği 

kullanılarak Samsung markasının marka imajı algısı ve Parameswaran ve Pisharodi (1994) 

tarafından geliĢtirilen menĢei ülke imajı ölçeği ile Güney Kore ülkesinin menĢei ülke olarak 

imaj algısı incelenerek aralarındaki iliĢki ortaya konmuĢtur.  

ÇalıĢmanın birinci bölümünde marka tanımı, marka yaratma süreci, markanın 

öenmi, markanın faydaları, marka kimliği ve marka imajı kavramları incelenmiĢtir.  

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde, menĢei ülke, etnosentrizm, menĢei ülke imajı 

kavramları ile bu kavramların marka imajı ile olan iliĢkileri ele alınmıĢtır. Aynı 

zamanda menĢei ülke imajı ve marka imajının TURQUALĠTY projesi ile olan iliĢkileri 

de ortaya konmuĢtur. 

ÇalıĢmanın üçünde bölümünde uygulama kısmı yer almıĢtır. Bu bölümde, 

oluĢturulan araĢtırma modeli çerçevesinde anket yönetimiyle toplanan verilerin 

analizleri ve yorumlarının yer aldığı araĢtırma bulgularına yer verilmiĢtir. 

Son olarak, bu çalıĢmada, uygulanan analizler açısından, menĢei ülke imajı ve 

marka imajı çalıĢılmıĢ, etnosentrizm ve ülke imajı konuları kapsam dıĢı bırakılmıĢtır. 

Bununla beraber zaman ve maliyet kısıtı nedeniyle tesadüfi olmayan örnekleme 

metotlarından kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. 

ÇalıĢma, değerlendirilen bulgular ve çıkarılan sonuçlar çerçevesinde 

geliĢtirilen sonuç ve öneriler kısmı ile tamamlanmıĢtır. 
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1.BÖLÜM: ÜLKE MENŞEİ VE MARKA İLE İLGİLİ TEMEL 

KAVRAMLAR 

1.1.Ülke Menşei Tanımı 

Ürünlerin tüketici algılarının veya değerlendirmelerinin üzerindeki menĢei 

ülkenin etkisi “menĢei ülke etkisi” olarak adlandırılmaktadır (Samiee, 1994, s.580) 

Son otuz yılda ülke menĢei etkisini araĢtıran araĢtırmacı sayısındaki artıĢ, 

uluslararası pazarlama stratejilerinde konunun artan önemini gösteren bir iĢareti 

olabilmektedir. Ülke menĢei etkisi, farklı ürün grupları, markalar, satın alma riskleri, 

fiyatlar, bireysel ürün karakteristikleri ve üretimin yapıldığı ülkenin sosyal ve ekonomik 

geliĢme aĢaması bakımından test edilmiĢtir (Aydın ve diğerleri, 2007, s.205). 

MenĢei ülke, literatürde, bir markanın tüketici değerlendirmesini, küresel 

pazarlamacılar tarafından etkileyen, önemli bir iĢaret olarak tanımlanmıĢtır (Agrawal ve 

Kamakura, 1999, s.255).  

MenĢei ülke, global pazardaki baĢarıyı ve rekabetçi konumlandırmayı 

etkileyen, güçlü bir imaj değiĢkenidir. Genel olarak menĢei ülke yapısı, marka ile iliĢkili 

olan ülke ile üretimin yapıldığı ülkenin aynı olduğu ülke olarak varsayılır(Prendergast 

ve Tsang, 2010, s.180). 

Bunun yanında “menĢei” kavramı, bir ürünün ekonomik milliyeti olarak 

tanımlanabilir (Ar, 2007, s.157).  

Ülke menĢei, ürünü pazarlayan Ģirketin kurumsal genel merkezinin bulunduğu 

ülke veya markanın yerleĢmiĢ olduğu ülke olarak tanımlanmaktadır (Phau ve 

Prendergast, 2102, s.163).  

Samiee (1994, s.582), bir üreticinin ürünü veya marka ile iliĢkili olan, 

geleneksel anlamda da anavatan olarak adlandırılan ülkenin, ülke menĢei anlamına 

geldiğini ortaya çıkarmıĢtır. Bazı markalar için, ülke menĢei, verilen ve tanımlanan bir 

ülkeye aittir, mesela IBM, Amerika’ya aittir ve Sony de bir Japonya markasıdır. 

Bununla beraber, Ahmed ve arkadaĢları (2004, s.104-106), ülke menĢeini, üretimi 

yürüten veya montajı yapan ülke olarak tanımlamıĢtır. Saeed (1994, s.583), üretim 
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ülkesinin (COM), bir ürünün montajı veya üretiminin son ülkesi/lokasyonunu temsil 

ettiğini ortaya çıkarmıĢtır. Sonuç olarak, Saeed (1994, s.583) ülke menĢeini, üretim 

ülkesi olarak tanımlamıĢtır. Ek olarak, Roger ve arkadaĢları (1994), montajın lokasyonu 

ile üretimin lokasyonu arasında bir fark olmadığını rapor etmiĢlerdir. 

Bir ürünün menĢei ülkesi, tipik olarak “Made in”(üretim ülkesi) ifadesi ile 

anlatılır. Kullanma ve öğrenmenin tekrar edilmesi aracılığıyla, tüketiciler menĢei ülkeyi, 

ürünün kalitesini ve fiyatını içeren belirli bir ürün özelliğiyle sezgisel olarak 

bağdaĢtırırlar. Bu eğilim, tanınmayan parçaların kalitesini doğru bir Ģekilde belirlemede 

tüketicilerin yetersiz olmalarından dolayı normal olarak oluĢan, ürünleri değerlendirmek 

için, bir ülkenin ürünü hakkında kendine özgü inançlar ve genel etkileri 

kullanmaktır(Han, 1989, s.228). 

1.2.Ülke Menşei Etkisi Kavramı ve Kapsamı 

GeçmiĢ yıllarda, teknolojinin avantajlı hale gelmesi ve iletiĢimin geliĢmesiyle, 

Ģirketler, global pazarları önceki zamanlara göre daha fazla takip etmeye baĢlamıĢlardır. 

Uluslararası markalar yaratılmıĢtır ve söz konusu varsayım değiĢmeye baĢlamıĢtır. 

DüĢük ücret avantajını ve diğer operasyon ücretlerini yakalamak için, Ģirketler 

üretimlerini veya montaj aktivitelerini, geliĢmeye devam eden ülkelere taĢımaktadırlar. 

Ya denizaĢırı tasarım merkezlerinin kurulması ya da yabancı partner firmalarla iĢbirliği 

aracılığıyla hem mühendislik hem de tasarımın taĢınması gibi yollarla çeĢitli parçaların 

dıĢ kaynak kullanımında artıĢ görülmektedir(Chao, 1998, s.1). Örnek olarak, Pontiac 

Lemans otomobili, Güney Kore’de Daewoo tarafından üretilmektedir. Tasarımı 

Almanya’da Opel tarafından yapılmakta ve sahibi General Motors’dur(Prendergast ve 

Tsang, 2010, s.180). 

1914’den önce, bir ürünün kökeni çok önemli bir konu değildi. Birinci dünya 

savaĢı kaybedildikten sonra, tüm Alman ihraç ürünlerinin, Ġngilizce kelimelerle 

“Almanya’da üretilmiĢtir” ibaresini taĢımaları zorunlu hale getirilmiĢtir. MenĢei ülke 

iĢareti, Alman endüstrisine bir ceza olarak dayatılmıĢtır ve bu Avrupa ve Kuzey 

Amerika’nın geri kalanındaki tüketicilere, eski düĢmanın ürünlerinden kaçınmalarına 

yardımcı olmak anlamına gelmektedir. Böylelikle sistematik ülke menĢei markalamanın 

giriĢi daha negatif bir çağrıĢım yapmıĢtır (Cai, 2002, s.1).  
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“Made in”(üretim ülkesi) markası, tüketicilerin kaynak farkındalığını arttırdığı 

gibi, bu aynı zamanda belirli ülkelerden gelen ürünlerin cezbedici özelliklerini ortaya 

çıkarmaya da yardımcı olmuĢtur. “Almanya’da üretilmiĢtir” ibaresi, birinci dünya 

savaĢından sonra yüksek kalitenin sinyali haline gelse de, bugünün piyasasında, Japon 

iĢçiliği, Ġsviçre tasarımı ve Fransa modası dünyaca ünlüdür (Cai, 2002, s.5). 

Akria Nagashima (1970, s.74)’nın yaptığı Ģu tanımlama, geniĢ kitlelerce kabul 

edilmiĢtir: 

“Made in”(üretim ülkesi) imajı, iĢ adamları ve tüketicileri, belirli bir ülkenin 

ürününe bağlayan bir stereotip, saygınlık, bir resimdir. Bu imaj, temsilci ürünler, ulusal 

karakteristikler, ekonomik ve pratik geçmiĢ, tarih ve gelenekler gibi çeĢitli değiĢkenler 

tarafından yaratılmıĢtır. Bunun, uluslararası pazarda, tüketici üzerinde güçlü bir etkisi 

vardır. 

Bir ürünün veya bir markanın, temsil ettiği veya üretildiği ülkenin tüketicilere 

ifade ettiği anlamı, sunulan hizmet veya ürünlerin değerlendirilmesi için önemli bir 

kaynak niteliğindedir (Ar, 2007, s.157).  

Global ekonominin geliĢmesiyle, ürünler bir ülkede tasarlanabilir ve baĢka bir 

ülkede montaj edilebilmektedirler. Böylelikle, tasarım ülkesi ve montaj ülkesi, ülke 

menĢeinin algısında iki önemli boyut oluĢturmaktadır (Sadrudin ve d’Astous, 2008, 

s.79).   

Tasarım ülkesi ile montaj ülkesi bir bilgi iĢareti olarak karĢılaĢtırıldığında, 

montaj ülkesi, sadece bir ürünün üretim prosesinin son adımı hakkındaki bilgiyi iletir, 

ürünün montajının yapıldığı ülkeyi belirtir. Çünkü iĢ gücü yetenekleri ve endüstriyel 

yetenekler(kapasiteler) ülkelere göre değiĢkenlik göstermektedir. Montaj ülkesi, bir 

ürünün üretim kalitesi için, önceden belirlenmiĢ mühendislik standartlarına uyumunu ve 

potansiyel hataları ile ilgili tüketici değerlendirmelerini etkileyebilmektedir. Sonuç 

olarak montaj ülkesi, bir ürünün fonksiyonel kalite boyutlarının (performans, 

güvenirlik, uyumluluk gibi) tüketici değerlendirmesini etkileyebilmektedir. Bununla 

beraber, bir ürünün prestij imajını da, montaj ülke lokasyonunun geliĢmiĢlik statüsüne 

dayanarak etkileyebilmektedir. Ek olarak, montaj ülkesi, tüketicilere, ürünün estetik 
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yönleri, modası ve stili hakkında herhangi bir Ģeye belirtmeyebilir. Çünkü bu ürün 

yönlerine, normal olarak, montaj prosesi tarafından değil, ürün tasarım prosesi 

tarafından karar verilmektedir (Li, Murray ve Scott, 2000, s.124).  

Diğer taraftan tasarım ülkesi, tüm üretim prosesi için parçaların ve bileĢenlerin 

montaj aĢamasını içeren teknolojik kapasitenin seviyesini gösterebilmektedir. Ayrıca 

tüketicilere, bir ürünün tasarımında yer alan teknik kapsamlılık, yenilikçilik, olanaklı 

özellikler ve iĢçilik hakkında ipuçları sağlayabilmektedir. Bundan baĢka, ürün hakkında 

estetik bilgi, moda, stil gibi kültürel mirasın yayılmasını(iletilmesini) de 

sağlayabilmektedir. Sonuç olarak, tasarım ülkesi, ambalaj ülkesinden daha kritiktir ve 

tasarım ülkesi bir ürünün hem fonksiyonel hem de sembolik kalite değerlendirmesini 

etkilemektedir (Li, Murray ve Scott, 2000, s.124).  

Sonuçlar, fiyat, tasarım ülkesi ve montaj ülkesi değiĢkenlerinin, tasarım ve 

ürün kalitesi hakkındaki tüketim değerlendirmelerini etkilediğini göstermiĢtir. Özellikle 

fiyat ile tasarım ülkesi etkileĢimi, ürün kalitesi değerlendirmelerini etkilemektedir 

(Chao, 1993, s.291).  

1.3.Ülke Menşei Etkisi Özellikleri 

Tüketiciler daima, paketleme, markalama, reklam ve diğer kanallar aracılığıyla 

sağlanan geniĢ ürün bilgisi yelpazesiyle yüzleĢtirilmiĢlerdir. Bu bilgiler, tüketiciler 

tarafından, tercih yapma ve satın alma kararı oluĢturmak, fakat aynı zamanda duyguları, 

hisleri, imgeleri ve fantezileri ortaya çıkarmak için kullanılmaktadır (Verlegh ve 

Steenkamp, 1999, s.525). MenĢei ülke etkisi, tüketici karar verme sürecinde önemli bir 

role sahiptir (Bozkurt, 2005, s.153).   

Bir eĢyanın, tümüyle bir ülkede üretilmesi veya elde edilmesi, o eĢyanın o ülke 

menĢeili olduğunu gösterir. “Buna karĢın, üretimi birden fazla ülkede gerçekleĢtirilen 

eĢyanın bir ülke menĢeili sayılabilmesi için, o ülkede yeni bir ürün imal edilmesi veya 

imalatın önemli bir aĢamasının ve ekonomik yönden gerekli görülen en son esaslı iĢçilik 

ve eylemin o ülkede bu amaçla donatılmıĢ iĢletmelerde yapılması gerekir” (Ar, 2007, 

s.157). 
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MenĢei ülke etkileri, geleneksel pazarlama karmasının beĢinci elementi 

olabilir. Böylelikle bu, ithal edilen ürünler için uluslararası pazarlama stratejilerini ve 

tüketicilerin ürünleri yabancı pazardaki algısını etkileyecektir (Develi, 2010, s.174).  

Kaynak elde etmedeki artıĢ ve dünyanın birçok yerinde üretimin artmasıyla, 

bugün birçok ürün çok uluslu veya “hibrid” ürün olarak adlandırılmaktadır (Iyer ve 

Kalita, 1997, s.7).  

Hibrid ürünler, yabancı bir marka veya yerel markalanmıĢ ancak yabancı bir 

ülkede üretilmiĢ ürünlerdir (Koubaa, 2008, s.139).  

Çok uluslu ürünler için, menĢei ülke, “-de üretilmiĢtir” imajı ve “marka 

kökeninin ülkesi” imajının bir kompozitinin temsilcisi olarak anlaĢılabilmektedir (Iyer 

ve Kalita, 1997, s.8).  

Yapılan çalıĢmalar, menĢei ülkenin, ürün kalitesi için sadece biliĢsel bir iĢaret 

olmadığını, fakat aynı zamanda duygularla, kimlikle, onur ve otobiyografik hafızalarla 

ilgili olduğunu göstermektedir. Sembolik ve duygusal çağrıĢımları menĢei ülkeyi bir 

“anlatan” veya “imaj” özelliğine dönüĢtürmektedir (Verlegh ve Steenkamp, 1999, 

s.523).  

Ülke menĢei etkisi, artık uluslararası pazarlama  operasyonları için ana 

konudur: (WTO kurallarında) çok uluslu üretim, küresel markalama ve kökeni 

markalamanın düĢüĢü, ülke menĢei konusunun karıĢmasına ve ona olan ilginin 

azalmasına sebep olmaktadır. Bununla beraber, birçok tüketici, aldıkları ürünlerin 

üretim kökeninin (üretim yerinin) farkında değillerdir ve eğer farkına varırlarsa, fiyat, 

marka, perakende mağaza imajı gibi bilgilerle beraber köken bilgisini kullanmaya niyet 

edeceklerdir(Usunier, 2006, s.61).  

Söyleyebiliriz ki, Ģirketler, ülke menĢei etkilerini, bazen üretimin yapıldığı 

ülke, bazen markanın kökeni ve bazen de bunların kombinasyonu olarak, fakat her 

koĢulda kullanıĢlı bir pazarlama aracı olarak görmüĢlerdir (Aydın ve diğerleri, 2007, 

s.210). 
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1.4.Marka Yönetiminde Ülke Menşei Etkisi 

Amerika Pazarlama Birliği (AMA), marka kavramı; bir iĢletmenin veya iĢletme 

grubunun ürettikleri ve/veya pazarladıkları mal ve hizmetlerini tanımlamaya, tanıtmaya 

ve rakiplerinkinden ayırt etmeye yarayan, ad, sözcük, simge, iĢaret, tasarım, resim ve 

bunların birleĢmesinden meydana gelen bir kavram olarak tanımlar (Ecer ve Canıtez, 

2004a, s.204). 

GeçmiĢ yıllardaki ürünler, marka ile üretilmemiĢtir. Ancak bugün, hemen 

hemen tüm ürünler markalıdır (Bozkurt, 2005, s.51). 

 “Marka, satıcı veya satıcıların mallarını ve hizmetlerini tanımlayan; rakiplerin 

mal ve hizmetlerinden ayırt etmeyi amaçlayan isim veya semboldür(logo, tescilli marka 

veya paket tasarımı gibi)” (Bozkurt, 2005, s.109).  

“Marka, üretici veya satıcıların malını tanıtan, onu baĢkalarının mallarından 

ayırmaya yarayan isim, terim, sembol, Ģekil veya bunların birleĢimidir” (Mucuk, 

2001,s.135). 

“Marka, tüketici tarafından alınan ve fiziksel ve duygusal tatminler sağlayan 

bir karıĢımdır, ayrıca kiĢiliği vardır” (Borça, 2004, s.67). 

Logo, sembol, slogan ve renk, tüm bunlar markanın öğeleridir (Bozkurt, 2005, 

s.53). 

Markanın barındırdığı anlamlar vardır ve bunlar (Bozkurt, 2005, s.49); 

1. Kullanıcı: Ürünün ya da hizmetin kim tarafından kullanıldığı hakkında, 

marka baĢkalarına bilgi verebilir. 

2. Kültür: Kültür, marka tarafından kolaylıkla temsil edilebilir. 

3. Değerler: Üretici hakkında markanın ortaya çıkardığı değerlerin 

tanımıdır. 

4. Nitelik: Bir ürünün nitelikleri, marka tarafından sembolize edilmektedir. 
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5. Yararlar: Niteliklerin sahip olduğu uzantılardır. 

1. KiĢilik: KiĢilik, marka ile yansıtılabilir. 

 “Marka istikrar demektir” (Borça, 2004, s.90). 

Marka, tüketicinin ürün hakkında hissettiklerini ve düĢündüklerini yansıtır 

(OdabaĢı ve Oyman, 2002, s.369). 

“Marka, bir isim, logo, sembol ya da slogan değildir. Marka, tüketicilerin 

ürünler veya hizmetlerle ilgili olarak duydukları, gördükleri, okudukları, izledikleri 

veya kendilerinin birebir deneyimlerinden elde ettikleri verilere göre yaptıkları 

tanımlamayı ifade eder” (Bozkurt, 2005, s.48). 

“Marka, bir iĢletmenin en değerli parçasıdır” (Ar, 2007, s.8). 

“Marka, ürün ya da hizmet veya satıcısını tanımlar, aynı zamanda varlıktır”  

(Bozkurt, 2005f, s.48). 

“Marka değeri; Pazar ortamında markanın değeri ve gücünün tüketiciler 

tarafından korunduğu Ģeklinde açıklanabilir” (Bozkurt, 2005, s.50). 

Marka değeri, tüketicilerin var olan bir marka hakkında ne düĢündüğünün 

göstergesidir. Aynı zamanda, onların sahip olacakları markanın hizmet ve ürünleri 

hakkında fikirleri olduğunun da göstergesidir (Bozkurt, 2005, s.51). 

Marka ismi ve markayı oluĢturan öğelerin(renk, sembol, biçim gibi) 

tüketicilerin ilgisini çekecek rakiplerinden farklı olmasını sağlayacak Ģekilde 

tasarlanmalıdır (Ar, 2007, s.88). 

Markanın hafızada yer edinebilmesi için kullanılan araçlar Ģunlardır (OdabaĢı 

ve Oyman, 2002, s.366); 

• Grafik, 

• KiĢilik, 
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• Slogan ve 

• Farklı bir isim. 

“Marka kiĢiliğini yaratmada uygulanması gereken en önemli konu, marka ismi 

yaratmanın beraberinde, insani özellikleri bünyesinde barındırması gereken markanın 

enerjik, içten ve kaba oluĢu gibi özellikleri ile birlikte, müĢterilerle olan arkadaĢ ya da 

danıĢman görüntüsüdür” (Ar, 2007c, s.67). 

Marka, markanın adı ve sembolü olmak üzere iki boyuttan meydana 

gelmektedir. Marka sembolü göze hitap ederken, marka ismi kulağa hitap eder (Ecer ve 

Canıtez, 2004, s.204).  

Marka isminin, üretici, tüketici ve perakendeci açısından önemi vardır 

(OdabaĢı ve Oyman, 2002, s.360). 

“Marka isminin, tüketiciler tarafından öğrenilmesi ve hafızalarda yer etmesi 

çok önemlidir” (Ar, 2007, s.69). 

“Bir markanın kulağa nasıl geldiği hafife alınmamalıdır, çünkü çoğu zaman 

tüketicinin tercihinde belirleyici bir etmen olabilir” (ġensoy, 2006, s.84).  

Eğer marka sesi anlamı iletebilirse, kalabalık bir piyasada, rakiplerine göre 

daha çabuk fark edilebilecektir. Amerika’da popüler basın, Prozac adındaki markanın 

istediği etkiyi z harfi ile yaptığını iddia etmiĢtir (Ar, 2007, s.68). 

“Marka isimleri, ürünleri birbirlerinden farklılaĢtırma kaynağıdır” (OdabaĢı ve 

Oyman, 2002, s.363). 

Marka isimlerinde bulunması gereken özellikler Ģunlardır (OdabaĢı ve Oyman, 

2002, s.360): 

AnlaĢılır olmalı ve sesi kulağa hoĢ gelmeli, 

Rakiplerinden farklı olabilmeli, 

Hafızalarda yer edinebilmeli,  
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Kolay telaffuz edilebilmeli, 

Birbirine zıt fikir çağrıĢımları getirmemeli. 

Marka, hem fiziksel hem de psikolojik boyuta sahiptir. Logo, Ģekil, ambalaj 

tasarımı gibi imajı oluĢturan öğeler fiziksel boyutu temsil ederken, değerler, inançlar ve 

duygular gibi ürünle iliĢkilendirilen öğeler, psikolojik boyutu temsil eder (OdabaĢı ve 

Oyman, 2002c, s.366).  

 “Markaların birbirinden farklı isimleri olduğu gibi yine birbirlerinden farklı 

sembolleri vardır ve bazen insanlar bu sembolü markalardan daha iyi tanırlar. 

Lacoste’nin timsahı, Mercedes’in yıldızı gibi” (Ar, 2007, s.68). 

Bazı markalar sözle söylenebilirken, Apple gibi markalar, sözle ifade edilmez, 

logo Ģeklinde görünür ve logo ile tanınır (AltunıĢık, Özdemir ve Torlak, 2006, s.152).   

Eğer markanın logosu iyi tasarlanırsa, o marka (OdabaĢı ve Oyman, 2002, 

s.369); 

• Olumlu duygular çağrıĢtırır, 

• Hedef kitlenin tümü için aynı anlamı ifade eder, 

• Tanınması kolay olur. 

Coca Cola markasıyla “Hayatın Tadı” sloganı, markanın sloganının marka ile 

uyumlu olması gerektiği konusuna bir örnek olabilir (Ecer ve Canıtez, 2004, s.206). 

Markanın öncelikli iĢlevi, iĢletmelerin pazarlamaya konu olan mallarını rakip 

iĢletmelerden ayırt etmektir (Ecer ve Canıtez, 2004, s.206).  

Markanın, iĢletmeler ve tüketiciler açısından faydaları bulunmaktadır. 

Tutundurmaya yardımcı olması, rekabet gücünü arttırması ve ürün imajının 

yerleĢtirilmesini sağlaması gibi faydalar markanın iĢletmeler açısından faydalarıdır. 

Bununla beraber, tüketiciyi ürün hakkında bilgilendirmesi, ürünün tanınmasına 
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yardımcı olması ve tüketiciyi ürünle ilgili özellikler konusunda güvence vermesi gibi 

faydalar ise, markanın tüketiciler açısından faydalarıdır” (Ar, 2007, s.10-11).  

Markalar, müĢterilerin arama süreçlerine yardım ederek, bir değer yaratırlar 

(BarıĢ, 2003, s.396).  

Marka kullanmak, tutundurmaya ve tüketicinin firmaya bağlı olmasına 

yardımcı olur (Mucuk, 2001, s.135). 

Marka; rakipler tarafından taklit edilmemesini sağlayan bir etken olmanın 

yanında iĢletmelere de ürünleri için özgün imajlar geliĢtirmelerine yardımcı olur” (Ar, 

2007, s.8). 

Marka kimliği, marka yöneticisinin yaratmaya ve yönetmeye çalıĢtığı marka 

organizasyonlarından oluĢmaktadır. Bu organizasyonlar, markanın fikrini, kalitesini ya 

da inançlarını ifade eder ve markanın müĢterilere yönelik sözlerini sunmaktadır. Marka 

kimliği, bu özellikleri ile marka ve müĢteriler arasındaki iliĢkinin kurulmasına yardımcı 

olur (Çifci ve Cop, 2007, s.72).  

Marka kimliği, iĢletmelerin müĢterilerine sundukları hizmetler bütünüdür. Bu, 

var olan özellikleri, katkıları, faydaları, performansı, kalitesi, tecrübesi ve markaya 

sahip olunduğundaki değeridir. Marka kimliği, iĢletmelerin müĢteriler gözündeki 

algısını ifade eder. Örnek olarak, McDonald’s markası insanın zihninde, eğlence ve 

hızlı servis gibi kavramları oluĢturabilir (Aaker, 2011, s.296). 

Marka imajı, marka kimliği ve marka konumlandırması ile oluĢmaktadır. 

Marka kimliği, çekirdek kimlik ve geniĢletilmiĢ kimlikten oluĢmaktadır. Bu kimliklerin 

oluĢumunda, markanın ürün olarak, firma olarak, birey olarak kiĢiliği ve sembol olarak 

markanın ifade ettiği bileĢenler toplamı etkilidir. Bunun sonucunda marka kimliği 

oluĢur. Bununla beraber marka kimliğini ise marka konumlandırmasını oluĢturur ve tüm 

bunlar sonucunda marka imajını oluĢur (Aaker ve Joachimsthaler, 2000, s.268). 

Marka kimliği, pazarlamacının tüketiciye vermek istediği mesaj iken marka 

imajı, tüketicinin algıladığıdır (BarıĢ, 2003, s.411).  
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Ġmaj, bir organizasyon, mağaza, ürün veya bir ülke gibi bazı elementlerin bir 

“ruhsal resmini” temsil eden, genel kavramsal bir konsepttir (Pecotich ve Ward, 2007, 

s.276). 

Marka imajı, ürünle doğrudan ilgili olan veya olmayan niteliklerin, yararların 

ve çağrıĢımların tümünün oluĢturduğu markanın algılanma biçimidir (Keller, 2008, 

s.51). 

“Marka imajı olarak açıklanan kavram, ürün kiĢiliği, duygular ve zihinde 

oluĢan çağrıĢımlar gibi tüm belirleyici unsurları içerecek Ģekilde ürünün algılanmasıdır” 

(OdabaĢı ve Oyman, 2002, s.369). 

“Tüketiciler, ürünleri ve markaları, oluĢturdukları imajlara göre değerlendirme 

eğilimindedirler.” Marka imajı, tüketicinin satın alma sürecinde, ürünün kalitesinin 

göstergesi olduğu için, çok önemli bir role sahiptir (OdabaĢı ve Oyman, 2002, s.373). 

“Marka imajı, markanın özelliklerine ve çağrıĢtırdıklarına yönelik inanıĢlar 

bütünüdür” (BarıĢ, 2003, s.411). 

Kalite ve marka isimleri, marka imajının en önemli elemanlarıdır. Ürün 

karakteristikleri ve ürün özellikleri de marka algısının Ģekil almasında büyük bir role 

sahiptir (Saran ve Gupta, 2012, s.71).  

Bir müĢterinin zihninde yer alacak olan marka imajı, dört tür kaynak ile 

yaratılabilmektedir (BarıĢ, 2003, s.398): 

 KiĢisel: Ürünü kullanırken görülen kiĢiler ve arkadaĢlar, markanın 

çağrıĢımlarını iletirler. 

 Halk: Marka, kitle iletiĢim araçlarında yer almıĢ ve müĢteri tarafından 

görülmüĢ olabilir. 

 Deneyim: Marka, daha önceden müĢteri tarafından kullanılmıĢtır. 

 Ticari: Ambalaj tasarımı, reklamlar, raflar ve satıĢ sorumluları, 

markanın değerini ve niteliklerini iletmede önemli kaynaklardır. 
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BaĢarılı bir marka imajı, iyi bir ürün, ayırt edici bir kimlik ve sunulan ek 

değerler olan üç öğenin birleĢimi olarak düĢünülebilir (BarıĢ, 2003, s.408). 

Marka kimliği, ürünlerin marka imajına karar vermede önemli bir rol 

oynamaktadır. Bununla beraber marka imajı da tüketicilerin markayı algılamasında 

(markanın genç veya yaĢlı olması, feminen veya maskülen olması gibi) ana rolü 

oynamaktadır (Saran ve Gupta, 2012, s.67). 
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2. BÖLÜM: ÜLKE MENŞEİ ETKİSİ 

2.1. Ülke Menşei olarak Ülke İmajı ve Marka Kökeni 

Ürün satın alma sırasında, tüketiciler, ürünün kendisine iliĢkin, satın alınıĢı ve 

kullanımı gibi, birçok kararla yüzleĢmektedir (Piron, 2000, s.308).  

Ülkeler güçlü duygusal ve etkili çağrıĢımlara sahiptir. Bu direk olarak, tatiller 

veya yabancılarla karĢılaĢma süresinde deneyimlerle Ģekillenebilir, fakat dolaylı olarak, 

ülkeler ve onların vatandaĢları aracılığıyla, örnek olarak sanat, eğitim ve yığın medya 

gibi baĢlıklar aracılığıyla oluĢmaktadır (Verlegh ve Steenkamp, 1999, s.526).  

Ülke menĢei etkisinin yanında, ülke-spesifik avantaj niyeti gibi bir etki de 

bulunmaktadır. Bu da, üretimin yapıldığı ülkeye yüksek kalite için bir güvenin var 

olduğu anlamına gelmektedir. Örnek olarak, Almanya, yüksek kaliteli üretim ile bilinir 

ve bu, firmalara, Almanya’da üretilen ürünleri için bir avantaj sunar. Volkswagen, 

Rabbit modelini Amerika’da üretmiĢtir. 1970’leriĢn sonlarında, pek çok Amerikalı 

tüketici, Alman üretimi arabaları almayı tercih etmiĢlerdir (Aydın ve diğerleri, 2007, 

s.209).  

Ülke imajı, kavramsal, etkili ve çaba gerektiren bileĢenlerden oluĢan, üç 

boyutlu bir konsepttir. Ülke imajı ve ürün inançları, ürün değerlendirmelerini, 

tüketicinin o ülkenin ürünü ile olan aĢinalığının derecesine bakılmaksızın, 

etkilemektedir. Ayrıca ülke imajı yapısı, ürün inançları aracılığıyla, ürün 

değerlendirmelerini hem doğrudan hem de dolaylı olarak etkilemektedir (Laroche ve 

diğerleri, 2005, 96). 

Tüketiciler verilen bir ülke ve bir ürün için pozitif (ya da negatif) ürün-ülke 

imajı benimsediklerinde, bu imaj, genellikle, o ülke ile birleĢtirilen ürünün tüm 

markalarına karĢı genelleĢtirilmiĢ pozitif (ya da negatif) tutum ve değerlendirmeye yol 

açmaktadır (Agrawal ve Kamakura, 1999, 256).  

Roth ve Romeo (1992) tarafından sağlanan tanım Ģöyledir; 



  16 
 

“Ülke imajı”, belirli bir ülkeden gelen ürünlerin, o ülkenin ürünlerinin ve 

pazarlama zayıflıklarının/güçlülüklerinin tüketicilerdeki öncül algılarına dayanan, 

tüketicilerde oluĢturduğu toplam algıdır (Baker ve Ballington, 2011, s.160). 

Ya direk olarak kiĢisel deneyimler sayesinde diğer kaynaklardan elde edilen 

bilgiler aracılığıyla ya da ülkeler hakkındaki stereotipik inançlar sebebiyle, tüketiciler 

ürün-ülke imajları geliĢtirme eğilimindedir. Bu imajlar, farklı ülkelerle birlikte olan 

firmalar tarafından pazarlanan özel ürünlerin kalitesinin imajlarıdır (Agrawal ve 

Kamakura, 1999, s.255).  

Ürün-ülke imajları, tüketicilerin doğrudan veya dolaylı olarak ürün 

deneyimlerini oluĢturan, bir ülkenin ürünü hakkında yaradılıĢa ait inançlar ve ülkelerin 

genel izlenimlerini içermektedir (Verlegh ve Steenkamp, 1999, s.525).  

Bazı ürün-ülke imajlarının birkaç örneği, Kolombiya Kahvesi, Ġsviçre saatleri, 

Amerika uygulamaları, Japon elektroniği ve Alman otomobilleridir. Tüketicilerin 

tuttukları ürün-ülke imajları ve menĢei ülkeye olan duyarlılıkları yüzünden, menĢei 

ülkenin, marka değerini yükseltmenin bir yolu olduğuna inanılmaktadır (Agrawal ve 

Kamakura, 1999, s.256).     

MenĢei ülke, ürünün gerçekte nerede olduğuna bakılmaksızın, tüketicilerin bir 

markanın kökenine yakıĢtırdıkları ülke olarak tanımlanmaktadır (Shirin ve Kambiz, 

2011, s.602).  

Marka kökenini, markanın hedef tüketicileri tarafından sahip olunduğu ülke, 

bölge veya yer olarak tanımlamıĢlardır (Thakor ve Kohli, 1996, s.27). 

Marka kökeni, üretim lokasyonundaki değiĢmeyle değiĢmemelidir, tıpkı bir 

Amerikalı’nın Türkiye ile olan bağları desteklerken, Türkiye’de zaman harcamasının, 

onu bir Türk vatandaĢı yapmaması gibi. Sonuç olarak, bir markanın algılanan kökeni, 

“made in”(üretim ülkesi) etiketinde görülen ülke ile aynı olmak zorunda değildir 

(Thakor ve Kohli, 1996, s.32).  
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Bir ürün X ülkesinde markalanabilir fakat Y veya Z ülkesinde üretilebilir. Bazı 

Ģirketler marka kökeninin gücünün farkındadırlar ve ürünlerini bu tabanda pazarlarlar. 

Häagen-Dazs’ın baĢarısı, tipik bir örnektir (Prendergast ve Tsang, 2010, s.180).  

Marka kökeni, marka imajını içeren köken iĢaretlerinin birleĢimi olarak ifade 

edilmektedir (Thakor ve Kohli, 1996, s.32).  

Bununla beraber, literatürde, bazı durumlarda ülke imajı ve marka ülkesinin 

çok etkili olmadığını ortaya koyan çalıĢmalar da bulunmaktadır.  

Yapılan çalıĢma, üretim ülkesi ile karĢılaĢtırıldığında, toplam ülke imajı ve 

markanın ülkesinin, bilinmeyen bir marka ismine göre, ürünün kalitesine karar vermek 

için tüketiciye yardımda daha az etkili olduğunu göstermiĢtir (Ho, 2009, s.6).  

2.2.Ülke Menşeinin Ürün Değerlendirme Üzerindeki Etkisi 

Pazarlama bakıĢ açısından, yüksek rekabet bulunan yerel ve yabancı pazarda 

iĢleyen global Ģirketler, tüketicilerin, yabancı üretim ürünlerinin değerlendirmelerini ve 

algılarını anlamaya ihtiyaç duymaktadırlar. Global tüketici davranıĢını anlamak, dünya 

pazarında nasıl rekabet edileceğini öğrenmenin ilk adımıdır (Sadrudin ve d’Astous, 

2008, s.76).  

Bir ürün tutumu olarak tüketicilerin ürün ulusuna olan cevapları, tüketici 

motivasyonu ve seçim davranıĢları üzerinde etkisi vardır. Ġnsanların, ürünün üretildiği 

ülkeye yönelik algılarının ürünlere yansıması, doğal bir eylemdir (OdabaĢı, 2003, 

s.152). 

“Değerlerimizi, duygularımızı ve heyecanlarımızı bellek bankalarımızda 

depolarız” (ġensoy, 2006, s.21). 

“Tutumların oluĢmasında ön yargı önemli bir role sahiptir” (Ġslamoğlu, 2003, s. 

123).  

Tutumun üç elemanı vardır(Ġslamoğlu, 2003, s.108); 

 BiliĢsel veya bilgi elemanı, 
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 Duygusal eleman(merkezi eleman), 

 DavranıĢsal eleman. 

Tutumun biliĢsel elemanı, kiĢinin bir nesne hakkında sahip olduğu bilgi, inanç 

ve düĢüncelerini tanımlar. Bilgilerin gerçekliğinin ölçüsü ne kadar yüksek ise, o ölçüde 

kalıcıdır ve tutum üzerinde o ölçüde etkili olur (Ġslamoğlu, 2003, s. 109).  

“BiliĢsel elemanın pazarlama açısından taĢıdığı önem, tüketicinin bir ürün ya 

da bir markanın özellikleri hakkında taĢıdığı inanca bağlı olarak ilk tercihini 

yapmasıdır” (Ġslamoğlu, 2003, s. 110).  

Sahip olunan bilgilerin, inançların, düĢüncelerin doğru olup olmaması önemli 

değildir. Önemli olan bu öğelere sahip olmaktadır (Ġslamoğlu, 2003, s. 109). 

Ön yargılar, olgulara ters düĢen, çok güçlü ve genelde olumsuz olan 

tutumlardır. Bunlar (Ġslamoğlu, 2003, s. 123); 

 Sosyal uzaklıklara sebep olur, 

 Tutumlara kıyasla daha zor değiĢir ve  

 Katı sınıflandırma yapmaya yönlendirir. 

Tutumun biliĢsel bileĢeni, kiĢinin bir nesneye yönelik düĢünce, bilgi ve 

inançlarıdır (OdabaĢı, 2003, s.159).  

Duygusal bileĢen, kiĢinin bir nesneye yönelik duygusal tepkileriyken, 

davranıĢsal bileĢen ise tutumun konusuna yönelik belirli bir davranıĢ eğilimi olarak 

tanımlanmaktadır (OdabaĢı, 2003, s.159).   

Literatüre bakıldığında, ülke menĢeinin, yeni ürünleri değerlendirmek için 

ipucu olarak sıklıkla kullanıldığı görülmektedir (Paswan ve Sharma, 2004, s.144).   

1960’ların ortasından beri, ülke imajı hakkında çok çalıĢma yürütülmüĢtür. 

Genel olarak, tüketicilerin, farklı ülkelerde üretilen ürünler hakkında, önemli ölçüde 

farklı küresel veya genel algılarının olduğu konusunda anlaĢmaya varılmıĢtır. Bir ülke 
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veya ülke imajına karĢı olan bu genel algılar, tüketicilerin ülkedeki bireysel markalara 

karĢı tutumlarında önemli ölçüde etkiye sahiptir (OdabaĢı, 2003, s.24).   

Schooler, Guatemela’da, basit güdümlemelerle bir çalıĢma yürütmüĢtür. 

Schooler’ın güdümlemesi, bir kumaĢ numunesi ve meyve suyu ürünü ile 

ikiyüzcevaplayıcının yer aldığı dört grup içermektedir. Bu ürünler, dört farklı Güney 

Amerika ülkesi anlamına gelen hayali etiketlerle etiketlenmiĢtir. ÇalıĢma, daha az 

geliĢen ülkelerle etiketli olan ürünlerin, kaliteli ürünler olarak değerlendirilmediğini 

göstermiĢtir. Tüketiciler, daha az geliĢmiĢ ülkelerin ürünlerine karĢı önyargılı 

davranmıĢlardır. Schooler, Guatemalalı öğrencilerin, yerli ve Meksikalı ürünlere 

kıyasla, El Salvador ve Costa Rica’da üretilen ürünlere daha az değer verdiklerini ve bu 

önyargının, geçmiĢte bu iki ülkeden gelen insanlara karĢı olan negatif tutumla ilgili 

olduğunu göstermiĢtir. Schooler, ülke menĢeinin, tüketicinin bir ürün hakkındaki 

düĢüncesi üzerinde etkisi olabileceğini öne sürmüĢtür. Bu makale, ürüne karĢı olan ön 

yargıların ve taraf tutmalar hakkındaki araĢtırmanın sonuçlarını ve kullanılan teknikleri 

özetlemektedir (Schooler, 1965, s.395,396).  

Schooler (1965)’deki araĢtırmasında, ulusal imajı keĢfettiğinden beri, ulusal 

imajın satın alma niyetinde, tutumunda ve tüketici onayında bir etkisi olduğu 

onaylanmıĢtır. Bu, tüketicilerin, farklı ülkeler tarafından üretilen ürünleri, farklı ürünler 

olarak değerlendirdiklerini göstermektedir (Roth ve Romeo, 1992, s.478; Lin ve Chen, 

2006, s.249).  

Bilkey ve Nes (1982, s.89), 1965’den 1979’a kadar, menĢei ülke içeren 

makaleleri incelemiĢler ve menĢei ülke etkisinin, tüketici satın alma niyetinde, üretim 

endüstrisinde ve ürün değerlendirmesinde etkili olduğunu bulmuĢlardır. Chao (1998, 

s.2), tüketicilerin karar verdiklerinde, satın alım yapmadan önce daha fazla bilgi 

araĢtırdıklarını iddia etmiĢtir. Ürünlere iliĢkin olarak, menĢei ülkenin ulusal imajının 

dikkate alınması haricinde, tüketici ürün bilgisi, satın almada önemli bir elementtir. 

Bununla beraber, ürün bilgisinin, tüketici satınalma niyeti üzerindeki etkisi ve bilgi 

araĢtırma niyeti, çoğunlukla ürünlerin üreticisine dayanmaktadır. 
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AraĢtırmalar, bir ürünün menĢei ülkesinin, ürün sınıflarının, markaların ve 

genel ürünlerin değerlendirmesini etkilediğini göstermiĢtir (Tığlı, Pirtini ve Erdem, 

2010, s.127). 

“MenĢei ülke”, tüketicilerin karar verme sürecinde rol oynayan pozitif ya da 

negatif yönde bir “Ģemsiye marka” görevi görebilir (Ar, 2007, s.158).  

Bir ürünün menĢei ülkesi ya da ürün-ülke imajı (PCI), tüketicilerin 

değerlendirmelerini etkilemektedir. , Örnek olarak Alman, Ġsveç ve Japon arabaları, 

Japon ev elektroniği ve Fransız Ģarapları genellikle satın alınır ve Rus arabalarından, 

Brezilya elektroniğinden ve Ġsrail modasından farklı değerlendirilir (Laroche ve 

diğerleri, 2005, s.96).  

“Ülke markalama” kampanyalarının artmasının ortaya sonucu olarak ülke-

aĢama rekabetinin büyümesi, en az iki etkiye sahiptir. Ġlk olarak, sistematik ve uzun 

dönem kampanyalarında daha fazla ülkeyi bağlamak için cezbetmek. Ġkinci olarak, 

tüketiciler arasında ürünün kökeninin öneminin farkındalığının artmasıyla “menĢei 

ülkenin”, bugünün kompleks pazarının öne çıkan kriteri haline gelmesini sağlamıĢtır 

(Laroche ve diğerleri, 2005, s.110).  

ĠĢ faaliyetlerinin küreselleĢmesinin bir sonucu olarak, menĢei ülkelerinin 

markalarının ana ülkesinden farklı olan ürün sayısı gittikçe artmaktadır. Bu çalıĢmada 

da, hem marka isminin hem de ülke menĢeinin, yerli bir otomobile karĢı tüketicilerin 

tutumları üzerinde çok büyük bir etkisi olduğu bulunmuĢtur (Häubl, 1996, s.77).  

MenĢei ülke fenomeni, küresel pazarın artan karmaĢıklığına ayna tutmaktadır. 

Örneğin, Ģu anki araĢtırmalar, baĢka bir ülkeden ihraç edilen ürünlere karĢı tüketicilerin 

nasıl tepki verdiğini açıklamaya çalıĢmaktadır. Önceki araĢtırmalar, ülkelerin 

algılarının, farklı ürün kategorileri karĢısında değiĢken olabileceğini göstermiĢtir. 

Bununla beraber, yapılan çalıĢma, bir ülkenin tüketici tarafından oluĢan algısının, o 

ülkeden alınan ürünün ve o ülkenin pazarlama gücünün ne kadar iyi olmasına göre 

değiĢkenlik gösterebileceğini kanıtlamıĢtır (Roth ve Romeo, 1992, s.477,493).  
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Küresel stratejik iĢ çevresindeki hızlı değiĢim ve geliĢimin bir sonucu olarak, 

ürün-ülke birleĢimi artık tek ülke fenomeni değildir. Daha fazla ürün, çoklu firma ve 

çoklu ülke çabalarının sonucu olarak geliĢmektedir. Geleneksel ülke menĢei 

paradigmasına(tipik olarak, bir ürünün, özellikle üretildiği ülkeye bağlı olabileceği 

varsayılan) zıt olarak, artık çoklu firmalı ve çoklu ülkeli olmak, küresel kompleks 

gerçekliğinde çok kolaydır (Chao, 1993, s.292).  

Tüketiciler, menĢei ülke tek ulaĢılabilir bilgi olduğunda, menĢei ülkeden ürün 

kalitesi sonucu çıkarmaktadırlar (Verlegh ve Steenkamp, 1999, s.532). 

Verlegh ve Steenkamp (1999, s.532,536)’ın yaptıkları çalıĢmada, menĢei 

ülkenin, algılanan kalite üzerinde, ürüne karĢı tutum veya satın alma niyeti üzerindeki 

etkisinden daha büyük bir etkiye sahip olduğu bulunmuĢtur. Bunu açıklayan bir faktör, 

genelde ürünlerin değerlendirilmesinin, menĢei ülkenin geliĢim seviyesiyle ilgili 

olmasıdır. Aynı zamanda, ekonomik geliĢmedeki farklılıklar, menĢei ülke etkisinin 

temelini oluĢturmada önemli bir faktör olduğunu da bulmuĢlardır. MenĢei ülke etkisi, ne 

endüstriyel ve tüketici satın alması arasında fark etmektedir ne de çok-uluslu üretimden 

etkilenmektedir. Ayrıca menĢei ülke etkisinin boyutunun, öğrenciler ve öğrenci 

olmayanlar arasında değiĢmediğiyle beraber menĢei ülke etkisinin, bir ürün farklı 

ülkelerde tasarlanıp üretildiği zaman, büyük ölçüde değiĢmediğini de bulmuĢlardır. 

Gerçekçi tüketim dünyasında, sadece ülke menĢei, imajının kendisi değil, imaj 

ile diğer bilgilendirici iĢaretler arasındaki etkileĢim de tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarında önemli bir rol oynamaktadır. Ek olarak, özel bir ürün hakkındaki 

tüketici algıları, aynı özellik için, marka ismi, satın alma yeri ve farklı ulusluluk ile 

sosyo ekonomik statünün farklı olması halinde tüketicinin o ürün hakkındaki 

algılamasını değiĢtirebilmektedir (Cai, 2002, s.11).  

Ülke menĢei etkileri, kompleks bir fenomendir. BiliĢsel açıdan, menĢei ülke, 

ürün kalitesi için dıĢsal bir iĢaret olarak ifade edilebilir. Tüketiciler, bir ülkenin ürünleri 

hakkında inançları içeren ürün-ülke imajlarından ürünün kalitesinin yargısını 

çıkarabilirler. MenĢei ülke ile sembolik ve duygusal ortaklık, duygusal tavırlar 

oluĢturur. Tüketiciler menĢei ülke ile statü, kimlik, ulusal özsaygı ve geçmiĢ deneyimler 
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arasında iliĢki kurarlar. Satın alma kararı veya bir ülkenin ürünlerinden kaçınma, onları 

oylamak ve politikalarına karĢı çıkmak olarak ifade edilebilir (Verlegh ve Steenkamp, 

1999, s.523).  

MenĢei ülkenin, belirli bir ürün sınıfı veya marka ile ilgili kıdemli bilinirlilik 

veya deneyim sunan diğer bilgiler için bir yetkili ve vekil olarak kullanımı, 

değerlendirmelerde menĢei ülkenin tesirini etkileyebilmektedir. Belirli bir ürün sınıfını 

bilen tüketiciler, ürün değerlendirmesinde ipucu olarak menĢei ülkeyi daha az 

kullanabilmektedirler. Benzer Ģekilde, belirli bir ülkeden gelen markalar veya ürünlerle 

yaĢanan olumlu ve olumsuz deneyim, o ülkeden gelen diğer markaların veya ürünlerin 

değerlendirmesini renklendirebilmektedir (Niss, 1995, s.7). 

Hem deneysel gözlemler hem de deneylerin kendisi, menĢei ülkenin, bir 

ürünün kalitesinin algılanmasında düĢündürücü etkiye sahip olduğunu kanıtlamıĢtır. 

Örnek olarak, Batı Alman Firması olan BattenfeldMashinenfabriken, standart 

enjeksiyon kalıplama makinelerinin üretimini Amerika’ya kuran bir firmadır. Bunu 

yapmasının sebebi de hem Kuzey Amerika’ya hem de Latin Amerika pazarlarına hizmet 

edebilmektir (Bilkey ve Nes, 1982, s.89).  

Pazarlamada, doğru ve baĢarılı karar verme, tüketicilerin sahip oldukları kesin 

tanım konusudur. Diğer taraftan, ürün bilgisi de tüketici davranıĢında önemli bir rol 

oynamaktadır. Çünkü farklı bilgi seviyelerinde, tüketiciler, farklı davranırlar (Shirin ve 

Kambiz, 2011, s.602). 

Tüketiciler, bir ürün bilgisi veya ipucunun birleĢimi ve değerlendirmesiyle, 

kazanç sürecine dayanan satın alma kararları verirler (Shirin ve Kambiz, 2011, s.604).  

Tüketiciler, ürünlerin kalitesi hakkında karar verirken, ürün bilgisinin veya 

iĢaretlerinin birleĢimini kullanırlar ve ona göre ürünü değerlendirirler. Bir iĢaret, 

tüketicinin ürünü tüketmeden önce ulaĢtığı bilgilendirici uyarıcılardır ve bunlar içsel 

veya dıĢsal olabilir. Ġçsel iĢaretler, tat ve tasarım olabilirken, dıĢsal iĢaretler ise ülke 

menĢei, marka ve fiyatı içerir (Ahmed ve diğerleri, 2004, s.104). Ġçsel iĢaretler, 

tüketiciler için ürün kalitesi hakkında en güvenilir taban olmasına rağmen, kolaylıkla 

elde edilemezler ya da dıĢsal iĢaretler kadar ulaĢılabilir değillerdir. Böylelikle, 
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tüketiciler sıklıkla, ürün hakkında kanı Ģekillendirirken dıĢsal iĢaretlere bağlı 

kalmaktadırlar (Zdravkovic, 2013, s.90).  

Ġçsel iĢaretler gözlemlenemediğinde veya kolayca elde edilemediğinde, 

tüketiciler daha çok dıĢsal iĢaretlere güvenme eğiliminde olurlar. Bu özellikle düĢük 

katılımlı ürünler durumunda geçerlidir (Ahmed ve diğerleri, 2004, s.106).   

Roth ve Romeo (1992), ürün katılımının, ülke menĢei etkilerini analiz etme ve 

açıklamada kullanıĢlı bir araç olduğunu kanıtlamıĢlardır. Ürün katılım seviyesi, 

tüketicilerin markaya karĢı tutumunu etkileyebilmektedir. Böylelikle o markanın 

ürünlerinin değerlendirmesini de etkileyecektir. Yapılan çalıĢmada, üretim ülkesinin 

etkisinin, tüketicinin ürün kalitesini değerlendirmede, marka değeri ve ürün katılımına 

göre daha etkili olduğu ortaya çıkmıĢtır (Shergill ve Xing, 2009, s.1).   

Bir ürünün ülke menĢei, ürünün fiziksel karakteristiklerinden ya da içsel 

tutumlardan ve niteliklerinden farklı olarak, bir dıĢsal ürün iĢaretidir veya soyut ürün 

karakteristiğidir. Aslında, bir ülke menĢei iĢareti, fiyata benzerdir ya da perakendeci 

ürüne, marka ismine benzerdir(ki bunların hiçbiri direk olarak ürün performansına 

dayanmaz) (Pharr, 2005, s.37).   

Tüketiciler, ürün değerlendirmeleri için temel olarak, hem içsel hem de dıĢsal 

bilgilendirici ürün iĢaretlerini kullanırlar. Ġçsel iĢaretler, bir ürünün fiziksel 

kompozisyonunu içerir. Bununla beraber dıĢsal iĢaretler, ürünle ilgili olmasına rağmen, 

ürünün fiziksel bir özelliği değildir. Marka ismi, perakendeci saygınlığı ve ürünün 

menĢei ülkesi dıĢsal iĢaretlerdir (Yi, 2002, s.8).   

Ürün kökeni, tüketicilerin tüketim tercihlerini Ģekillendirmek ve satın alma 

kararını vermede kullandıkları dıĢsal iĢaretlerden biridir (Dmitrovic ve Vida, 2010, 

s.146).    

Her bir ipucu, tüketicilere, ürünü değerlendirmesi için bir temel sağlar 

(Prendergast, Tsang ve Chan, 2010, s.180).   

Özetle tüketiciler, ülke menĢesini, ürünün kalitesini değerlendirmede dıĢsal 

iĢaret olarak kullanırlar. Bazı durumlarda, ülke menĢei, diğer ulaĢılabilir ürün 
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iĢaretlerini dolaylı olarak etkiler ve böylelikle toplam ürün değerlendirmesi, diğer ürün 

iĢaretleri ulaĢılabilir olsa bile, ürünü değerlendirmede tek iĢaret konumuna gelir (Ahmed 

ve arkadaĢları, 2004, s.106).   

Ülke menĢei zayıf veya negatif olduğunda, yüksek fiyat iĢaretinin, ürünün 

kalite algısında önemli bir etkisi bulunmamaktadır. Benzer Ģekilde, fiyat düĢük 

olduğunda, güçlü pozitif ülke menĢei bilgisinin, ürünün kalite değerlendirmesinde 

önemli bir etkisi olmamaktadır (Pharr, 2005, s.37).    

Ho (2009, s.6)’nun yaptığı çalıĢmada katılımcılar, ürün değerlendirmesi için 

üretim ülkesini, tüm ülke imajının, marka ülkesinin ve üretim ülkesinin iĢaretlerinin 

ulaĢılabilirliğinin karĢısında, en kullanıĢlı yapı olduğunu düĢünmüĢlerdir. 

Bununla beraber, literatürde, bazı durumlarda ülke menĢei etkisinin çok etkili 

olmadığını ortaya koyan çalıĢmalar da bulunmaktadır.  

Diğer tüm bilgiler kontrol altında olduğunda, menĢei ülkenin, ürün 

değerlendirmesi üzerinde önemli bir etkisi olmaktadır. Bununla beraber, gerçek bir satın 

alma durumunda, tüketiciler ek bilgiler ve gerçek fiziksel ürün, marka ismi, fiyatı ve 

garanti gibi diğer iĢaretlere ulaĢmak isterler (Agrawal ve Kamakura, 1999, s.256). 

Peterson ve Jolibert (1995, s.884), çeĢitli iĢaretler göz önüne alındığında, menĢei 

ülkenin etkisinin hem kalite algısında hem de satın alma niyeti üzerindeki etkisinin 

azaldığını rapor etmiĢlerdir. 

Ülke menĢeinin etkisinin, inançlar üzerinde direk etkisi varken, tutumlar 

üzerinde direk etkisi yoktur. Ayrıca kalite algısı, ülke menĢeinden direk olarak 

etkilenmemektedir (Erickson, Johansson ve Chao, 1984, s.698). 

Pazarda, menĢei ülke etkilerini zayıflatan iki ana neden vardır (Agrawal ve 

Kamakura, 1999, s.257);  

 Tüketiciler, gerçek yaĢamda satın alma kararı verirken, menĢei ülkenin 

iĢlenen birçok iĢaretten biri olduğu durumda, biliĢsel kaynaklarına 

yatırım yapmak isterler ve sonuç olarak menĢei ülke etkileri zayıflar. 



  25 
 

  MenĢei ülke iĢaretini, kaliteye karar vermek için kullanmayabilirler, 

fakat seçtikleri belirli ürün kategorisindeki kalite hakkındaki bilgileri 

özetlemenin bir yolu olarak kullanabilirler ve sonuç olarak menĢei ülke 

etkileri zayıflamıĢ olur. 

 

Mesela Piron (2000, s.317)’un çalıĢmasında, bir ürünün menĢei ülkesi gibi 

dıĢsal iĢaretlerinin, dayanıklılık ve performans gibi içsel iĢaretlerden daha önemsiz 

olduğunu kanıtlamıĢtır. 

Sonuç olarak, olumlu imajlı ülkeler sıklıkla tüketicilere yakın gelir ve 

genellikle kaliteli markaların üreticileri olarak algılanırlar. Tüketicilerin algıladığı bir 

ülkenin imajı, tüketicilerin satın alma kararını etkileyen bir faktördür. Böylelikle ülke 

menĢei imajının, ürünlerin değerlendirmeleri üzerinde bir etkisi bulunmaktadır (Yasin, 

Noor ve Mohamad, 2007, s.45).   

2.3.Ülke Menşei Ürün Değerlendirmede Halo Yapısı Etkisi 

1960’ların ortasından beri, ülke imajı hakkında çeĢitli çalıĢmalar 

yürütülmüĢtür. Genel olarak, bu çalıĢmalarda, farklı ülkelerde üretilen ürünler hakkında, 

tüketicilerin genel algılamalarına veya farklı ülke imajlarına sahip oldukları ortaya 

çıkarılmıĢtır. Ürün değerlendirmede, ülke imajının rolü araĢtırılırken, hemen hemen tüm 

çalıĢmalar açıkça veya gizli olarak, tüketicilerin bilinmeyen bir markanın kalitesini 

değerlendirmede, ülke imajını bir “halo” olarak kullandığını göstermiĢtir. Örnek olarak, 

Afgan kilimlerinin ülke imajı, Afgan TV setlerininkinden çok farklıdır (Han, 1989, 

s.222).  

Halo etkisinde, tüketiciler, ülkenin ürünlerini tanımadığında, ülke imajı “halo” 

olarak hizmet eder. Bu durumda halo etkisi, tüketicilerin sonuç olarak çıkarılabilen 

inançları vasıtasıyla, marka tutumlarını dolaylı olarak etkileyebilir. Böylelikle halo 

hipotezi, aĢağıdaki yapı Ģeklinde olur (Han, 1989, s.222): 

Ülke imajı--> inançlar --> marka tutumu 
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Ülke imajı, halo olarak, ürün nitelikleri hakkında tüketici inançlarını etkiler. Ve 

bu inançlar vasıtasıyla, ürünlerin toplam değerlendirmelerini dolaylı olarak etkiler (Han, 

1989, s.223). 

Bilgi eksikliği olan tüketiciler, menĢei ülkeyi halo olarak kullanırlar. Çünkü 

farklılıklar açıkça gözükmüyorsa, tüketiciler kalite kararını verebilecek yetide 

değillerdir (Pecotich ve Ward, 2007, s275).   

Tüketiciler ülke imajını, verilen ülkenin ürününü tanımadıkları durumda, 

verilen ülkenin markasının kalitesini belirlemek için “halo” olarak 

kullanabilmektedirler. Ek olarak, tüketiciler ülkenin ürününü tanımadıkları için, satın 

alma kararlarında, onlara verilen markayı, alternatifler arasından kolaylıkla elimine 

edebilmektedirler. Bu aĢamada tüketiciler, verilen ülkenin özelliklerine karĢı özel bir 

algılama geliĢtirmezler ve böylelikle ülke imajı niteliklerin değerlendirilmesi çok fazla 

etkiler. Benzer Ģekilde, tüketiciler, tanınmayan bir ülkeden gelen ürün kategorisi 

hakkında özel imajlar geliĢtirmemiĢ olurlar ve böylelikle, ülkedeki diğer ürün veya ürün 

kategorileri imajlarından, verilen ürün kategorisinin kalitesini çıkaracaklardır (Mucuk, 

2001, s.18,35).   

2.4.Ülke Menşeinin Ürün Değerlendirmede Özet Yapısı Etkisi 

Özet etkisi, bir önceki baĢlık altında anlatılan durumun tam tersi olarak, 

tüketici, ülkenin ürünleri bildiği durumda, ülke imajı, ürün nitelikleri hakkında tüketici 

inançlarını özetleyen bir yapı olabilir ve tüketicilerin marka tutumlarını direk olarak 

etkiler. Böylelikle özet yapısı hipotezi, aĢağıdaki yapı Ģeklinde olur (Han, 1989, s.223): 

Ġnançlar--> ülke imajı--> marka tutumu 

Bu tanımlamalar, ülke imajı, ürün nitelikleri hakkındaki inançlar ve marka 

tutumu arasında, yapısal bir ara bağlantı sunar (Han, 1989, s.223).   

Ülke imajı, marka imajı gibi, özet yapısı olarak görüntülenebilir. Markalar ile 

özdeĢ menĢei ülke, aynı ürün niteliklerine sahip olduğu için tüketiciler, bir ülkenin 

ürünleri hakkındaki bilgiyi özetleyebilmektedir. Örnek olarak, Japon araba üreticileri, 

benzer pazar segmentlerinde çalıĢmaktadırlar. Bu bağlamda, birbirinin rakipleri olurlar. 
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Sonuç olarak tüketiciler, aynı ülkenin ürünleri hakkındaki bilgileri genelleyerek, ülke-

spesifik bilgi yapısı kurabilmektedirler (Han, 1989, s.227).   

Tüketiciler ülke imajını, verilen ülkenin ürününü tanıdıkları durumda, diğer bir 

deyiĢle tüketici ülkenin ürünlerini bildiği durumda, daha güvenli, belki daha hassas bir 

ülke imajı geliĢtireceklerdir. Böylece, bir ülkenin bireysel ürünlerini değerlendirmede, 

özet yapısı olarak, ülkenin ürünlerinin kalitesine daha fazla güven duyacakları için ülke 

imajına güvenmeleri daha muhtemel olacaktır. Ek olarak, tüketiciler ülkenin ürünlerini 

bildikleri için, markalar hakkında olumsuz referanslarda bulunma olasılıkları çok azdır. 

Böylelikle tüketicilerin markaları, alternatifler arasından hariç tutması daha az olası 

olacaktır. Aynı zamanda tüketiciler, farklı ürün kategorilerinin daha kapsamlı imajı olan 

daha genel bir ülke imajı geliĢtirebilirler. Örnek olarak, tüketiciler genelde, Japon 

ürünlerinin güvenilir olduğuna inanırlar çünkü Japon ürün kategorileri(arabalar, 

elektronik ve mekanizma) güvenilirdir. Böylelikle hala, bilinen bir ülkeden farklı ürün 

kategorilerinin imajları ile güçlü bir iliĢki varlığı sürmektedir (Han, 1990, s.35; Lin ve 

Chen, 2006, s.249).  

Sonuçlara göre bir ülkenin imajı, güçlü ve etkili bir bileĢen içerdiğinde, ürün 

değerlendirme üzerindeki etkisi, ürün inançları üzerindeki etkisinden daha güçlüdür. 

Alternatif olarak, bir ülkenin imajı, güçlü biliĢsel bileĢene sahip olmadığında, ürün 

değerlendirme üzerindeki direk etkisi, ürün inançları üzerindeki etkisinden daha zayıftır. 

Ayrıca, ülke imajının ürün değerlendirmeleri üzerindeki toplam etkisi, imajın etkili ya 

da biliĢsel olup olmamasına göre eĢit derecede önemlidir (Laroche ve diğerleri,2005, 

s.109). 

Pazarlama açısından, bir ülke pozitif bir imaja sahipse, o ülkenin Ģirketi 

uluslararası pazarlamadan faydalanabilir. Diğer taraftan, bir ülke iyi bir imaj sahip 

değilse, o zamana ülkenin pazarlama stratejisi, ürünün özelliklerine odaklanmalıdır (Lin 

ve Chen, 2006, s.261).   

Bununla beraber, Han’ın çalıĢmasının yanlıĢ belirlenmiĢ olabileceğini savunan 

çalıĢmalar da bulunmaktadır. Örnek olarak, Knight ve Calantone (1999, s.141)’un 

çalıĢmasında elde edilen bulgular, Han’ın (1989), özet yapısının yanlıĢ belirlenmiĢ 
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olabileceğini kanıtlamıĢtır. Dahası, hem düĢük bilgili Amerikalı hem de Japon öğrenci 

örnekleri, ürün tutumları sonucunu çıkarmak için, menĢei ülke imajı kullanımı ile 

inançları çok az kullanma eğilimi göstermiĢlerdir. Bu çıktı, Han’ın (1989) halo model 

yorumunu zayıflatmaktadır. 

Bilgi ve algılamadaki farklılıklar, direk olarak bir halonun (görünen 

farklılıklar) veya özet yapısının (stereotip teĢvik, ya da bir objenin nitelikleri hakkında 

bilgi yığını) kullanımı etkiler. Deneyimsiz tüketiciler, asıl ürün kalitesiyle uyumlu olup 

olmamasına bakmaksızın, halo yapısında, menĢei ülkeyi bir imaj olarak kullanır. 

Deneyimli tüketiciler ise ülke menĢei bilgisini özet yapısında, ülke/ürün 

konfigürasyonuna direk referansla kullanırlar (Pecotich ve Ward, 2007, s.276).   

Hong ve Wyer (1989, s.185)’ın çalıĢmasında, menĢei ülke imajının tüketici 

satın alma kararı üzerinde pozitif etkisi olduğu gözlenmiĢtir. 

2.5.Ülke Menşei İmajı 

Ülke imajı etkileri, belirli bir menĢei ülkenin ürününün sunumu hakkındaki 

algılamalarla ilgilidir (Parameswaran ve Pisharodi, 1994, s.45).   

MenĢei ülke imajı, belirli bir ülkede üretilen ürünlerin kalitesi ve o ülkenin 

insanlarının yapısı hakkında tüketicilerin genel algılamalarını yansıtmaktadır (Knight ve 

Calantone, 1999, s.127).   

Belirli ülkeler, saatler için Ġsviçre, kadın modası için Fransa, erkek modası için 

Britanya, elektronik için Japonya gibi, belirli ürünler için iyi bir imaja sahiptir. Eğer bir 

firma, belirli bir ürün için olumlu imajı olmayan bir ülkede üretimini yaparsa, o ürünün 

pazarlamasını yapmak zor bir iĢ olabilmektedir (Aydın ve diğerleri, 2007, s.209).     

MenĢei ülke imajı, stereotipliğin bir parçası veya ürünle ilgili ortada çok fazla 

bilgi olduğunda ya da bilgi eksikliği olduğu durumda, kararları basitleĢtirmek için olan 

yardımları sınıflandırma prosesinin bir parçası olarak düĢünülebilir (Pecotich ve Ward, 

2007, s.274).    

MenĢei ülke imajı ve menĢei ülke imajının tüketici algılamaları üzerindeki 

etkisi ile 30 yıldan daha fazladır ilgilenilmektedir. Bu menĢei ülke etkisi, tüketicinin, bir 
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ürünün köken ülkesi hakkındaki ekonomik geliĢme aĢaması, politik ortamın doğası ve 

insanların karakteristiklerini kavramasıyla yaratılmaktadır. MenĢei ülke etkileri aynı 

zamanda, belirli bir menĢei ülkenin toplam ürün sunumları hakkındaki algılamalarıyla 

da ilgilidir. Ek olarak değerlendirilen ürün hakkındaki algılamalar, satın alma niyetini 

de etkilemektedir. Buna bağlı olarak, genel ülke özelliği iki bileĢenden oluĢmaktadır; 

insanlar yönü ve etkileĢim yönü. Ġnsanlar yönü, özellikle insanların eğitimi, yetenekleri 

ve diğer pozitif kiĢisel özellikleri hakkındaki pozitif duyguların geliĢimiyle 

iyileĢtirilebilir. EtkileĢim yönünden ise, ticari fuarlar, uluslararası festivaller ve büyük 

sponsorlu etkinlikler gibi etkinlikler, pozitif algılara katkıda bulunabilmektedir 

(Parameswaran ve Pisharodi, 1994, s.51).   

Schooler (1965, s.396), geliĢime devam eden ülkelerde üretilen ürünlerin 

kalitesinin iyi olarak algılanmadığını ve bunlara karĢı negatif bir tutum gözlendiğini 

kanıtlamıĢtır. 

Tüketiciler, yüksek kaliteli teknik ürünlerin üretiminin, iyi yetiĢtirilmiĢ ve iyi 

eğitilmiĢ iĢ gücü gerektirdiğinin farkındadırlar. Sonuç olarak, tüketiciler, bazı ürünlerin 

geliĢmiĢ ülkelerde üretildiklerinde daha kaliteli olacağını düĢünmektedirler. Japon 

ürünlerinin kalite imajındaki geliĢme, bazı inanıĢların zamanla değiĢebileceğini 

göstermektedir ve aynı zamanda bir ülkenin ürünlerinin kalitesinin deneyimine direk 

olarak bağlıdır (Verlegh ve Steenkamp, 1999, s.525).    

Tabiki, daha az pozitif imajlı markalar, ya daha pozitif ya da az pozitif imaj 

sahip ülkelerden çıkabilmektedirler. Daha pozitif bir imaj sahip markadan farklı olarak, 

daha az pozitif imaja sahip bir marka için menĢei ülke, iki sebepten ötürü önemli bir 

değerlendirme faktörü olarak düĢünülmeyebilir: Ġlk olarak, ülke menĢei, daha pozitif 

imajlı bir ülkeden gelen daha az pozitif imajlı bir markanın değerlendirilmesi için 

önemli bir faktör olmayabilir. Daha pozitif imajlı ülkelerde üretilmesine rağmen, bu 

markalar hala daha az pozitif olarak değerlendirilmektedir. Ġkincisi, daha az pozitif 

imajlı ülkelerden çıkan daha az pozitif imajlı markalar, üretim ülkelerini değiĢtirerek, 

imajlarını yükseltme Ģanslarına sahip olabilmektedirler (Lee ve Ganesh, 2003, s.23).   
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Papadoupulos ve arkadaĢları, verilen bir ürünün, tüketici tarafından algılanan 

menĢei ülke imajının aĢağıdaki bileĢenlere dayandığını öne sürmüĢlerdir (Knight ve 

Calantone, 1999, s.128); 

 Kavramsal, belirli ürünler ve markalar hakkında bilgi içeren, 

 Etki, ya da ana ülke ürünleri hakkında olumlu tutumlar. 

Han (1989), menĢei ülke imajını, halo ve özet yapı modelleri aracılığıyla 

açıklamaya çalıĢmıĢtır. Yapılan çalıĢma, hem menĢei ülke imajının hem de inançların, 

düĢük ve yüksek bilgi koĢulları altında, simultane olarak tutumları etkilediğini 

göstermiĢtir. Bulgular, ayrıca, ülke menĢei imajının, ürün tutumlarını belirlemede, satın 

alıcının özel ürün bilgisine bakılmaksızın, önemli bir öncül olduğunu göstermiĢtir 

(Knight ve Calantone, 1999, s.138). Knight ve Calantone (1999, s.139)’un yaptıkları 

çalıĢmada da ürün bilgisinin, ürün kalitesinin sonucuna varmaya dayanan ülke menĢei 

imajının boyutunu etkilediği gözlenmiĢtir. 

Tüketicilerin, belirli ülkelerden gelen ürünler hakkında stereotipik inanç ve 

onların ürünlerine karĢı tutum geliĢtirdikleri bilinmektedir. Sonuç olarak, ülke menĢei 

imajı, ithalatçıları canlandırmak için ürün özellikleri hakkındaki tüketicilerin inançları 

üzerinde, ürünleri ve markaları değerlendirmelerini etkilemek için büyük bir güce 

sahiptir (Yasin, Noor ve Mohamad, 2007, s.40).   

“Made in” (üretim ülkesi) imajı doğal olarak, ülkenin ürünün ulaĢılabilirliği ve 

tanınırlığından ve de o ülkenin stereotipinden etkilenmektedir. Ülkeyi temsil eden belirli 

ürünler, toplam ürün imajını etkilemektedir. Coca Cola, Chevrolet, Ford, IBM ve 

Sunkist gibi ürünler, “made in USA” (üretim ülkesi Amerika’dır)’in Japon imajını 

oluĢtururlar. Diğer taraftan, Sony, Nikon, Toyota ve Honda gibi önemli Japon 

markaları, Amerika pazarında, “made in Japan” (üretim ülkesi Japonya’dır) imajını 

değiĢtiren itici güçtür. Amerika pazarındaki Japon ürünlerine karĢı olan önyargı, 

tüketicilerin Japon ürünleri ile tatmin olmaları ile sona erebilecektir (Nagashima, 1970, 

s.74).    
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Ülkeler, bazı kiĢilikler aracılığıyla tanımlanma eğilimi gösterirler. Örneğin 

Almanya, güçlü ve dakik olarak gözükürken Japonya, keski köĢeli ve fütüristik, 

Ġngiltere ise katı ve güvenilir olarak gözükmektedir (Baker ve Ballington, 2011, s.161).  

Olumlu imaja sahip ülkelerden gelen markalar genellikle, daha az olumlu imaja 

sahip ülkelerden gelen markalara göre daha hazır bir Ģekilde kabul edilirler (Yasin, 

Noor ve Mohamad, 2007, s.38).   

Japonya, Almanya ve Amerika gibi geliĢmiĢ ülkeleryüksek kaliteli ürünlerle 

birlikte anılırken, yeni geliĢmekte olan ülkeler olan Kore, Çin ve Filipinler’in düĢük 

kaliteli ürünlerle birlikte anılmaktadır (Pecotich ve Ward, 2007, s.274).   

Brueks (1985),ürün bilgisini, tüketicilerden gelen bilinen bilgi veya hatıralar 

dayandığını öne sürmüĢtür. Brueks’ın tanımına dayanarak, ürün bilgisi, üç ana 

kategoriye ayrılabilir; öznel bilgi, nesnel bilgi ve deneyim tabanlı bilgi (Shirin ve 

Kambiz, 2011, s.603).   

Shirin ve Kambiz (2011, s.612)’in çalıĢmalarında; 

 MenĢei ülke imajının, tüketici satın alma kararı üzerinde önemli 

derecede pozitif etkisinin olduğunu, 

 Bir tüketicinin ürün bilgisinin, tüketici satın alma kararı üzerinde 

önemli derecede pozitif etkisinin olduğunu, 

 Ürün tutulumunun, tüketici satın alma kararında önemli derecede 

pozitif bir etkisinin olduğunu göstermiĢtir. 

Gerçekte, tüketiciler, pozitif imaj ya da algıya sahip ülkelerde üretilen veya bu 

ülkelerden çıkan ürünleri, daha olumlu değerlendirme eğilimindedirler(Liu ve Johnson, 

2005, s.87).   

“Ġtalyan tekstil ürünlerinin, Alman otomobillerinin, Ġngiliz kumaĢlarının ve 

Türk lokumunun sahip olduğu imajlar, malın üretildiği ülkenin üretilen ürüne yönelik 

algılamalarımızı nasıl etkilediğini gösteren çarpıcı örneklerdendir” (OdabaĢı, 2003, 

s.151).    
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2.6.Tüketici Etnosentrizmi ve Ülke Menşei İlişkisi 

Tüketicilerin yerli ve yabancı ürünleri tercih sebepleri ile bu ürünleri ele 

alırken kullandıkları faktörler hakkında pek çok araĢtırma yapılmıĢ ve çok farklı 

sonuçlar elde edilmiĢtir. Belirli durumlarda tüketiciler yerli ürünleri kullanmayı tercih 

ederken, belirli durumlarda ise yabancı menĢeili ürünleri tercih ettikleri gözlemlenmiĢtir 

(Özçelik ve torlak, 2011, s.365).   

KüreselleĢmeye rağmen, yabancı pazarlarda sürdürülebilirlikte baĢarılı 

olmayan engelleyen bariyerler bulunmaktadır. Bir tanesi tüketici etnosentrizmidir. 

Shimp veSharma (1987), tüketici etnosentrizmini, tüketicilerin neden yerel ürünleri 

yabancı ürünlerden daha olumlu değerlendirdiklerini açıklayabilen bir yapı olarak 

tasarlamıĢlardır ve yapıyı ölçmek için CETSCALE’i geliĢtirmiĢlerdir (Li ve diğerleri, 

2012, s.2264).    

Ġnsanlar, belirli ülkelere, tarihsel veya diğer sebeplere dayanarak, düĢmanca 

tutum sergileyebilirler. DüĢmanlığın yapısı,  geçmiĢ ya da devam eden, askeri, politik 

ya da ekonomik olaylarla iliĢkili antipatinin kalıntıları olarak tanımlanmaktadır. Hem 

tüketici etnosentrizm yapısı hem de düĢmanlık yapısı, uluslararası pazarda, tüketici satın 

alma davranıĢını etkilemektedir (Li ve diğerleri, 2012, s.2264).  

DüĢmanlık, yerel ve yabancı ürünlerin direk satın alma kararını etkilerken, 

ürünlerin algılanan kalitesinin kararını etkilememektedir. Tüketici etnosentrizmi ise, 

ürünün kalite algısından, yerel ve yabancı ürünlerin satın alma kararını dolaylı yoldan 

etkilemektedir (Li ve diğerleri, 2012, s.2265). Bununla beraber Yılmaz, Sütütemiz ve 

AltınıĢık (2013, s.31) yatıkları çalıĢmada; milli kimliğin menĢei ülke imajı üzerinde 

olumsuz etkisi olabileceğini ortaya koymuĢlardır. 

Ek olarak, bir ülkenin ürününü satın alma, ekonomiyi desteklemenin bir yolu 

olduğu için, yabancı ülkelerden gelen ürünlerin satın alımı, ahlak dıĢı aktiviteler olarak 

kabul edilebilmektedir (Verlegh ve Steenkamp, 1999, s.526).   

MenĢei ülkeler hakkındaki yazılı çalıĢmaların çoğu, ülke stereotiplerinin var 

olduğunu ve onların ürün değerlendirmesinde ve satın alma kararları üzerinde etkileri 
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olduğunu ortaya çıkarmıĢtır. Ayrıca menĢei ülke etkilerinin, genel ürünler, belirli ürün 

kategorileri ve özel markalar için var olduğu bulunmuĢtur (Häubl, 1996, s.76).   

Yapılan çalıĢmada, Japon ürünlerinin menĢei ülke imajı ve algılanan 

kalitesinin, Çin’de üretilen ürünlere göre çok daha iyi olduğu kanıtlanmıĢtır. Bununla 

beraber, Çin ürünleri için satın alma niyetinin, Japon ürünleri için olan niyetten çok 

daha yüksek olduğu gözlenmiĢtir. Bu, tüketici etnosentrizminin ve düĢmanlığın, satın 

alma kararlarında bir rol oynadığını kanıtlamaktadır (Li ve diğerleri, 2012, s.2266).   

Han (1988), tüketici etnosentrizminin, ürünlerin biliĢsel değerlendirmesini ve 

satın alma niyetini etkileyebileceğini ortaya koymuĢtur. Örneğin, Amerikalı tüketiciler, 

“made in USA”(üretim ülkesi Amerika’dır) ürünlerine daha olumlu tepki 

vermektedirler. Satın alınan yerli ürünlerin algılanan avantajı, geliĢen anavatan 

istihdamı, ekonomiyi destekleme, satıĢtan sonra daha fazla ulaĢılabilir hizmet ve süren 

ulusal gururu içermektedir (Baker ve Ballington, 2011, s.161).  

Satın alma sürecinde, tüketiciler bir ürünün kalitesi ve fiyatı ile değil, aynı 

zamanda markanın menĢei ülkesi gibi faktörlerle de ilgilenirler. Çoğu tüketici ürünleri 

değerlendirmek için, menĢei ülke stereotiplerini kullanırlar. Örnek olarak, “Japon 

elektroniği güvenilirdir”, “Alman arabaları mükemmeldir”, “Ġtalyan pizzaları 

lezzetlidir” gibi. Çoğu tüketiciye göre “Made in…”(üretim ülkesi) markası, tüketicilerin 

ülkeyi algılamalarına bağlı olarak, bir ürünün üstün veya adi olduğunu göstermektedir 

(Yasin, Nood ve Mohamad, 2007, s.38).  

Tüketiciler, bazen, daha pahalı olsalar bile yerli üretim ürünleri satın almayı 

tercih ederler. Bu davranıĢın sebebi, yabancı ürünlerin değersiz ya da ithal ürünlerin 

hizmet ve değiĢtirme iĢlemlerinin zor olacağı korkusu olan ulusalcılık olabilmektedir 

(Baker ve Ballington, 2011, s.161).   

Tüketiciler, bilinirlilik gibi sebepler için yerel ürünleri kabul edebilirler. Böyle 

davranabilirler, çünkü bunun ekonomiye yardım edeceği ve iĢ olanakları sağlayacağını, 

bunun da ulusal gururu destekleyeceği düĢüncesine sahip olabilmektedirler. Mantıken 

bu, tüketicilerin yerel ürünler için bir tercih yapacağı umuduna yol açacaktır (Pecotich 

ve Ward, 2007, s.274). 
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Roth and Romeo (1992, s.478), menĢei ülke etkisinin, belirli bir ülkenin 

tüketicilerinin stereotipi olduğunu iddia etmiĢlerdir. JohanssonandThorelli (1985, s.73) 

tarafından yapılan tanımlamaya göre, bir ülkenin stereotipi, ülkedeki insanların 

stereotipidir ve baĢka bir ülkenin ürünleri için yapılan tercihlerdir. Bununla beraber 

Saeed (1994, s.581), menĢei ülke etkisinin, menĢei ülke ve/veya üretim ülkesi tarafından 

sebep olunan tercihler veya etkiler anlamına geldiğini de vurgulamıĢtır. 

Cialdini (2001, s.7), tüketici yanıtlarını Ģöyle tanımlamaktadır: 

Çevresel zorluklarla baĢa çıkabilmek için, kısa yollara ihtiyacımız vardır. 

Bizden, her insanın, olayın ve durumun tüm yönlerini analiz etmemiz ve farkına 

varmamız, bir gün içinde karĢılaĢtırma yapmamız beklenemez. Bunun için zamanımız, 

enerjimiz ve kapasitemiz yok. Bunun yerine, belli anahtar özelliklere göre Ģeyleri 

sınıflandırmak ve tetikleyici özelliklerin varlığını düĢünmeden cevaplamak için, sıklıkla 

stereotiplerimizi kullanmalıyız. 

Tüketici etnosentrizmi, gerçekte erdem, yabancı üretimli ürünlerin satın 

alınmasının uygunluğu hakkında tüketiciler tarafından tutulun inançlar olarak 

tanımlanmıĢtır (Shimp ve Sharma,1987, s.280). Yabancı ürünleri satın almada, oldukça 

güçlü tüketici etnosentrik duygusunu hisseden insanlar hatalıdır çünkü bu davranıĢ, 

yerel ekonomiyi sıkıntıya sokarak iĢ kaybına neden olmaktadır (Usunier, 2006, s.61). 

Tam aksine, etnosentrik olmayan bireyler, ürünleri daha objektif değerlendirirler 

(Netemeyer, Durmasula veLichtenstei, 1991, s.322).   

Özellikle ekonominin küreselleĢmesi, lojistiğin geliĢmesi ve diğer teknolojik 

unsurlar, ürün menĢei faktörünün etkisiz hale getirmesine rağmen milliyetçilik 

duygularının hakim olduğu Fransa gibi ülkelerde yerli menĢeili ürünler büyük oranda 

tercih edilmektedir (Cengiz, 2009, s.156).   

Örneğin Balabanis ve Diamantopoulos (2004, s.91)’un yaptıkları çalıĢmada, 

tüketici etnosentrizminin, yerel ürünler için pozitif olduğu, yabancı ürünler için ise 

negatif olduğu gözlenmiĢtir. Sonuçlar, tercihlerdeki gözlenen değiĢikliklerin tüketici 

etnosentrizmine bağlı olduğunu göstermiĢtir. 
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Literatürde, eğitim, sosyal ve diğer kültürlere maruz kalma gibi çeĢitli faktörler 

tanımlanmıĢtır. Eğitim seviyesi attıkça, tüketiciler, diğer ülkeler ve kültürler hakkında 

daha bilgili olurlar, farklı objelere karĢı daha toleranslı olurlar. Bununla, yabancı 

ürünlere karĢı daha olumlu olunacağı ve etnosentrizmi azaltacağı varsayılır. Yapılan 

çalıĢmada, üst sosyal sınıftan, daha yüksek eğitimli ve yurt dıĢına daha çok seyahat eden 

insanların, daha yüksek marka-menĢei ülke bilgisi sergiledikleri gözlenmiĢtir (Paswan 

ve Sharma, 2004, s.146).   

Li ve diğerleri (2012, s.2263)’nin yaptıkları çalıĢmada, tüketici etnosentrizm 

etkilerinin, Çin’de yerel ve yabancı ürünler için önemli olduğunu göstermiĢtir. Sonuç 

olarak, etnosentrik tüketiciler, yabancı ürünlerin kalitesinin genel düĢünceleriyle 

olumsuz iliĢkilendirirler ve yabancı ürün satın almaya karĢı negatiftirler, fakat yerel 

ürünlerin tercih edilmesinde pozitif tutum sergilerler. 

2.7.Ülke Menşei İmajı ve Marka İmajı 

Kalite, prestij ve dayanıklılık, ürün tasarımı, tüketici hizmetleri, marka 

güvenirliliği ve ürünün benzersizliği, tüketicilerin yerel markalara kıyasla global 

markaları tercih etmesine sebep olmaktadır. Yetersiz güven ve güvenirlik, tanınma 

eksikliği ve ürünlerin kötü tasarımı, tüketicilerin, global markalara kıyasla, yerel 

markaların daha az tercih edilmesine sebep olmaktadır (Saran ve Gupta, 2012, s.71).  

Marka ismi, yerel ürünlerin tüketici değerlendirmesinde dominant ipucu 

olabilmesine rağmen, ülke menĢei diğer çok önemli ipucu olabilmektedir. Öyle ki, 

marka isminden bile önemli olabilmektedir. Tüketiciler, yabancı ürünler ve yerel 

ürünlere karĢı yabancı ürünlerin değerlendirmesinde, kaynak ülkeyi kullanmaktadırlar 

(Han ve Terpstra, 1988, s.251).  

Algılanan ülke menĢei ve marka tutumu arasındaki iliĢki, kısmen tüketicilerin 

karmaĢık çevrelere nasıl yanıt verdiklerine atfedilebilir (Magnusson, Westjohn ve 

Zdravkovic, 2011, s.460).  

Bir ürünün ülke menĢei imajı (COI), ya da ürün-ülke imajı (PCI), genellikle 

“made in”(üretim ülkesi) deyimi aracılığıyla açıklanır (Peterson ve jolibert, 1995, 

s.884).  
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Ülke menĢei imajı, tüketicinin, özel bir hizmetinin ürün kalitesi hakkındaki 

algısı ve bir ülke menĢeiyi kapsamlı olarak doğrulamasıdır. Ülke menĢei imajı, 

ekonomik geliĢme, politik geçmiĢ, endüstrileĢmenin aĢaması, teknoloji geliĢimi, tarihi 

faktörler ve gelenekler gibi değerlerin aracılığıyla oluĢur. Aslında ülke menĢei imajı, 

tüketicinin güvenini ve bir ürünün özellikle tüketici ürün hakkında bir Ģey bilmediğinde 

değerlendirmesini etkilemektedir. Bu aynı zamanda, muhtemelen markanın 

değerlendirilmesini de etkilemektedir (Lin ve Chen, 2006, s.264). 

Papadopoulos ve Heslop (1993), ülke imajının, bir tüketicinin satın alma 

kararını etkilediğini ortaya koymuĢlardır. Özellikle, bir üretim ülkesinin imajı negatif 

olduğunda, bir tüketici o ülkenin ürünlerine karĢı negatif imaj sahibi olabilmektedirler. 

Sonuç olarak, ülke menĢei imajı, bir tüketici satın alma kararı sürecinde çok önemli bir 

rol oynamaktadır (Shirin ve Kambiz, 2011, s.603). 

Schaefer (1997, s.67,68)’in yaptığı çalıĢmada, marka bilinirliği ve objektif ürün 

bilgisinin, ürün değerlendirmesinde, ülke menĢei bilgisinin kullanımında önemli bir 

etkisi olduğu gözlemlenmiĢtir. Objektif ürün bilgisi, marka isminin bilinmediği 

durumda, ürün değerlendirmesinde, ülke menĢeiye olan güvenin artmasına yol açtığı 

gözlemlenmiĢtir. 

Ayrıca Lin ve Chen (2006, s.264)’in yaptıkları çalıĢmada, ülke menĢei 

imajının, tüketici satınalma kararı üzerinde önemli derecede pozitif bir etkisi olduğunu 

bulmuĢlardır.   

Ġmajlar, tüketicilerin markalara, hizmetlere, ürünlere, mağazalara, 

promosyonlara ve organizasyonlara karĢı tepkisini etkilemede önemli bir rol oynar 

(Saran ve Gupta, 2012, s.70).   

Tüketiciler ilgilerini geliĢtirirler. Bununla beraber markaya dair algılarını ve 

ülke menĢei algılarını temel alarak, o marka için bir tercih yaparlar. Böylelikle, ülke 

hakkındaki pozitif bilgiler, markaya karĢı pozitif tutum yaratmaya yardımcı olur, 

dolayısıyla markanın olumlu imajına yol açar ve marka imajını olumlu etkiler (Yasin, 

Noor ve Mohamad, 2007, s.44).   
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Literatüre bakıldığında, ülke imajı ile marka imajını, ayrılmaz Ģekilde birbirine 

bağlı olduğu konusunda genel bir fikir birliği görülmektedir (Paswan ve Sharma, 2004, 

s.144).  

Ülke imajı algısı ve marka imajı algısı, tüketicilerin milliyetine göre çeĢitlilik 

göstermektedir. Marka imajı sembolik, fonksiyonel ve kullanım tabanlı yaklaĢımları 

içerir. Sembolik yaklaĢım, statü, lüks ve pahalılık durumunu gösterirken, fonksiyonel 

marka imajı marka ismini ve kullanım tabanlı imajı ise spesifik özellikleri ve 

fonksiyonları gösterir (Saran ve Gupta, 2012, s.69).   

Marka imajı, negatif ülke menĢei değerlendirmelerinin etkilerine karĢı 

koruyucu kalkan olarak davranabilmektedir. Özellikle, daha yüksek imajlı markalar, 

daha negatif ülke menĢei değerlendirmeleri var olduğunda, ürünün asıl değerlendirmesi 

için elveriĢlidir (Pharr, 2005, s.38).  

Algılanan köken birliği, marka görünümünün güçlü kaynaklarından biridir. 

Algılanan köken veya ulusal kimlik, marka imajını oluĢturmak için çok önemlidir ve 

marka algısı, olumlu veya olumsuz marka tutumunu meydana getirir (Saran ve Gupta, 

2012, s.70).  

Bir marka ismi, pozitif bir imaja sahipse, tüketiciler o marka isimli ürüne karĢı 

pozitif tutum sergilemeyi tercih etmektedirler. Ürün farklı bir ülkede üretilmesine 

rağmen o ülke, marka isminin birlikte olduğu ülkelerden biri olmasa dahi, tüketiciler 

yine de ürünü, o markanın olarak algılarlar. Sonuç olarak, bir marka isminin imajı 

pozitif olduğunda, çok uluslu ürünün tüketici değerlendirmesi de olumlu olmaktadır. 

Marka imajı negatif olduğunda, çok uluslu ürünün tüketici değerlendirmesi de olumsuz 

olmaktadır (Lee ve Ganesh, 1999, s.21).   

Marka-ülke menĢei bilgisi, ülke menĢei imajını etkiler ve rekabet avantajı 

sağlar. Bu da, marka-ülke menĢei bilgisinin doğruluğunu kanıtlayarak, bir markanın 

tüketicilerine hakim olmasına yardımcı olur (Paswan ve Sharma, 2004, s.149).   
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Marka- ülke menĢei bilgisinin daha yüksek seviyelerini yöneten markalar(Coke 

ve Pepsi gibi), muhtemelen ülke menĢei imajı hakkındaki algılara daha fazla 

odaklanmaktadırlar ( Paswan ve Sharma, 2004, s.149).  

Bununla beraber ülke menĢei faktörü, marka imajına bağlandığından beri, 

pozitif imajlı ülkelerden gelen markalar, daha az pozitif imaja sahip ülkelerden gelen 

markalara göre, pazara yerleĢmek için daha fazla Ģansa sahiptirler. Dolayısıyla bir 

ülkenin imajı olumlu ise, o ülkede üretilen ürünler kökenlerini vurgulamalıdırlar. Alman 

çiçekleri, Ġrlanda perdesi, Ġtalyan modası, Ġskoç viskisi, Ġsveç saatleri bu türün 

stereotipidir (Lee ve Ganesh, 1999, s.22). 

Tüketicinin kiĢisel marka deneyiminin olduğu durumda, tüketicinin o markayı 

değerlendirirken, ülke menĢei bilgisini, kendisinin kiĢisel marka deneyimi olmadığı 

duruma göre daha az kullandığı gözlenmiĢtir. Bunun yanında yapılan çalıĢmada, marka 

isminin bilinmediği durumda, ülke menĢei etkilerinin daha güçlü olduğu gözlenmiĢtir. 

Eğer marka ismi bilinmiyorsa, tüketiciler markanın bilinen özelliklerine bağlı 

kalmıĢlardır (Schaefer, 1997, s.62,64).   

Güçlü bir marka, kendi ismi için, geniĢ karar-ağırlığı cezbettiğinde, bu, ülke 

menĢei gibi diğer değerlendirme ipuçları için küçük karar-ağırlığı bırakmaktadır. 

Böylelikle, ismi için geniĢ karar-ağırlığı cezbeden güçlü bir marka, ülke menĢeisi 

tarafından daha az etkilenmektedir. Örneğin tüketiciler, Sony gibi markaları iyi bilinen 

ve saygın olarak değerlendirirler, marka isimleri, tüketicilerin kalite değerlendirmesine 

hakim olabilmektedir. Bu, marka isimlerinin, tüketicilere, ürün bilgisini iĢleme için kısa 

yol sağlamaktadır. Benzer Ģekilde, tüketiciler “üretilen yer” (ülke menĢei) gibi kalite 

sinyali veren diğer ipuçlarına daha az dikkat harcayabilirler (Jo, Nakamoto ve Nelson, 

2003, s.638).  

Zıt bir Ģekilde, daha az bilinen zayıf bir marka ve daha az kalite ünü, kendi 

markası için küçük karar-ağırlığı cezbedebilir ve ülke menĢei gibi diğer değerlendirme 

ipuçları için geniĢ karar-ağırlığı bırakabilir. Böylelikle zayıf markalar, ülke menĢei 

bilgisinden önemli bir Ģekilde etkilenirler. Örneğin, tüketiciler, Fisher TVgibi zayıf 

markaları değerlendirirken, marka bilgisine ağırlık vererek bağlı kalmazlar, fakat kalite 
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değerlendirmesi için ülke menĢei gibi kalite sinyali veren ipuçlarını ararlar. Böylelikle, 

ülke menĢei bilgisi, zayıf markaların kalite değerlendirmesi için etkilidir. Bununla 

birlikte daha düĢük kaliteli ülke menĢei için algılanan kaliteyi önemli ölçüde düĢüren bir 

etkidir (Jo, Nakamoto ve Nelson, 2003, s.638). 

Phau ve Prendergast (2000, s.167)’ın yaptıkları çalıĢma sonucunda, ürün 

kalitesi ve marka imajının (farklı ekonomik geliĢme aĢamasına sahip ülkeler) üretim 

lokasyonundan etkilenmediği, tüketicinin markayı, marka kiĢiliği, köken ipuçları, ülke 

etnik kökeni ve marka isimleri aracılığıyla algıladığı gözlenmiĢtir. 

“Markaya karĢı oluĢmuĢ olumlu tutum, özellikle satın alma davranıĢında 

markanın tercih edilmesi noktasında önem kazanır” (Bozkurt, 2005, s.109).  

Bazı global markalar, küresel üretimde, düĢük kaliteli olarak algılanan menĢei 

ülkelerinin negatif etkilerine karĢı, koruyucu olarak pozitif marka imajlarının 

avantajlarını baĢarıyla kullanmaktadırlar (Ho, 2009, s.2).   

Jo, Nakamoto ve Nelson (2003, s.640)’ın yaptıkları çalıĢmada, güçlü bir marka 

imajının, düĢük kaliteli ülke menĢeilere karĢı koruyucu etki sağlayabileceğini ortaya 

koymuĢtur. Yüksek kaliteli ve iyi bilinen güçlü bir marka, tüketicilere, onların kalite 

değerlendirmesi için, ülke menĢei bilgisine daha az dikkat harcamalarını sağlamaktadır. 

Bununla beraber, ülke menĢei, daha az tanınan ve orta kaliteli olarak bilinen zayıf 

markanın kalite değerlendirmesinde güçlü bir etkiye sahip olmaktadır. Ayrıca güçlü 

marka imajının, baĢarılı küresel üretimde markanın kendisine ücret açısından rekabet 

avantajı sağladığı için önemli olabileceği kanıtlanmıĢtır. 

Bu durumları açıklamak için ilk cümle Ģu olmalı: eğer bir markanın algılanan 

ana ülkesine karĢı tutum, marka tutumunu etkilerse, daha sonra asıl ülke menĢeinin 

öğrenilmesiyle, markaya karĢı tutum, asıl ülke menĢei ile doğru olmayan algılanan ülke 

menĢei karĢılaĢtırılmasının göreceli olumluluğuna göre mantıken değiĢecektir. Örnek 

olarak, bir tüketici Häagen-Dazs’ın bir Danimarkalı dondurma markası olduğuna 

inanırsa, Häagen-Dazs ile birlikte tüketicinin Danimarka’ya karĢı tutumu, neĢeli 

insanlar, küçük denizkızı, güzel hamur iĢleri ve diğer tatlıları içeren Ģekilde olacaktır. 

Alternatif olarak, tüketici Häagen-Dazs’ı Amerika markası olarak algılarsa, tamamen 
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farklı ülke çağrıĢtırmalarına sahip olacaktır. Benzer Ģekilde, Samsung’u bir Japon 

markası olarak algılayan bir kiĢi, yüksek kalite ve ileri teknoloji için uygun bir yer olan 

Japonya’nın imajlarını temel alarak Samsung’a karĢı olumlu bir tavır sergileyebilir. Zıt 

durumda, Samsung’u, Kore ile birlikte bilen bir tüketici, “geliĢmekte olan pazar, düĢük 

fiyat ve ortalamanın altında kalite” gibi imajlar ile Güney Kore’nin birlikteliklerini 

temel alarak, markaya karĢı daha az olumlu bir imaja sahip olabilir (Magnusson, 

Westjohn ve Zdravkovic, 2011, s.459).  

Literatür çalıĢmasından sonuç olarak marka ve ülke menĢei ipuçlarının, hem 

deneyimliler hem de deneyimsizler için önemli olduğunu kanıtlanmıĢtır (Pecotich ve 

Ward, 2007, s.291).Ve ülke menĢei imajı yönetimi, hala pazarlama stratejisinin bir 

parçası olarak yer almaktadır (Magnusson, Westjohn ve Zdravkovic, 2011, s.466).   

2.8.Ülke Menşei İmajı ve Marka İmajı ile TURQUALITY® Projesiİlişkisi 

TURQUALITY®, Dünyanın devlet destekli ilk ve tek markalaĢma 

programıdır. Dünyada bu kapsamda oluĢturulmuĢ ilk program olarak nitelenen 

TURQUALITY®’nin tüketici gözünde bir marka referansı, Türk markaları açısından 

ise bir geliĢim katalizörü olabilmesi amaçlanmaktadır 

(http://www.turquality.com/5.aspx, eriĢim tarihi: 30.10.2013). 

TURQUALITY® Projesi, “10 yılda 10 global marka yaratmak” vizyonu ile 

tasarlanmıĢ, bir marka geliĢtirme programıdır. Bu program, aslında, marka yaratma 

potansiyeline sahip Türk firmaların markalarını, küresel oyuncular haline getirmeyi 

amaçlayan bir projedir 

(http://www.emergingmarketmultinationals.com/2012/08/22/can-governments-and-

special-interest-groups-support-emnc-brand-building-effectively/2013). 

TURQUALITY® Projesi, Türkiye’de üretilen ürünleri, iç ve dıĢ rekabet 

ortamından ayrıĢtırmak için oluĢturulan, maddi ve iktidari katkı sağlayan bir projedir 

(http://www.zaman.com.tr/kadir-dikbas/turk-kalite-ve-turquality_115475.html). 

TURQUALITY® Projesi basit bir marka yaratma projesi değildir. Bu proje, 

üye firmaların tüm yönlerini geliĢtirmeye çalıĢan, küresel marka yaratma amacı güden 

http://www.turquality.com/5.aspx
http://www.emergingmarketmultinationals.com/2012/08/22/can-governments-and-special-interest-groups-support-emnc-brand-building-effectively/2013
http://www.emergingmarketmultinationals.com/2012/08/22/can-governments-and-special-interest-groups-support-emnc-brand-building-effectively/2013
http://www.zaman.com.tr/kadir-dikbas/turk-kalite-ve-turquality_115475.html
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bir projedir (http://brandfinance.com/knowledge_centre/stories/export-brands-

turquality-bringing-turkeys-best-to-the-world). 

TURQUALITY®, sadece ürün kalitesini değil, üretim-pazarlama-satıĢ sonrası 

hizmetlerde dahil olmak üzere, tüm üretim-sunuĢ sürecini belirli standartlara uygun ve 

kaliteli olarak gerçekleĢtiren Türk firmalarına ait Türk markalarının, tüketici gözünde 

güncellik, çağdaĢlık, kalite ve yenilikçilik gibi temel değerlere sahip olacak Ģekilde 

konumlanmasını sağlamak amacıyla hazırlanan bir üst markadır (www.dmt.gov.tr, 

2012). 

TURQUALITY®, 23 Kasım 2004 tarihinde ortaya konan yapıya paralel bir 

Ģekilde geliĢtirilip, stratejik bir geliĢim ve değiĢim sürecinden geçerek bugün bulunduğu 

noktaya ulaĢmıĢtır. TURQUALITY®  bugün; firmaları kurumsal, operasyonel ve 

finansal anlamda destekleyen bir markalaĢma destek platformu olarak 

konumlandırılmaktadır (http://www.turquality.com/15.aspx). 

TURQUALITY® Projesi’nin misyonu (http://www.turquality.com/7.aspx); 

 Güçlü global markaları geliĢtirerek ülkemizin ihracatını artırmak, 

 GeliĢtirilen Türk markaları eliyle “Türk Malı” imajını ve Türkiye’nin itibarını 

güçlendirmektir. 

Bununla beraber TURQUALITY® Projesi’nin hedefleri ise 

(http://www.turquality.com/7.aspx); 

 Marka potansiyeli olan firmalara global bir marka olma yolunda finansal kaynak 

sağlamak suretiyle, markalaĢmada ivmelendirici bir rol oynamak, 

 Global Türk markaları yaratabilmek için firmaların ve markalarının 

geliĢimlerine yönelik strateji, operasyon, organizasyon ve teknoloji danıĢmanlığı 

çalıĢmaları ile destek olmak, 

 Program kapsamında bulunan firmaların yönetim birimlerine yönelik eğitim 

desteği vermek suretiyle toplam insan kaynaklarını güçlendirmek, 

 ĠletiĢim ve tanıtım faaliyetleri ile yurtdıĢında olumlu Türk malı imajının 

oluĢturulması ve tutundurulmasını sağlamak, 

http://brandfinance.com/knowledge_centre/stories/export-brands-turquality-bringing-turkeys-best-to-the-world
http://brandfinance.com/knowledge_centre/stories/export-brands-turquality-bringing-turkeys-best-to-the-world
http://www.dmt.gov.tr/
http://www.turquality.com/15.aspx
http://www.turquality.com/7.aspx
http://www.turquality.com/7.aspx
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 Türk firmalarının marka potansiyelini ve bilincini artırmak, 

 Türk firmalarının pazar bilgisi dahilinde aksiyon alabilmeleri için istihbarat 

desteği sağlamak, 

 SeçilmiĢ Türk Markaları için bir inkübatör ve katalizör olmaktır. 

 

Türkiye, Cumhuriyet’in 100. Yılında, 10 global marka çıkarma hedefi koymuĢtur. Bu 

10 global marka çıkarma hedefine en büyük katkıyı ise Turquality® projesi kapsamında 

markalara verilen destekler sağlamaktadır. Bu proje ile 2006 yılından beri 91 firmanın 

toplam 103 markasına destek sağlanmıĢtır 

(http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/24713186.asp).  

Tablo 1:TURQUALITY® Destek Programı’ndan Yararlanan Firmalar Ve Markalar 

  FİRMA MARKA 

1 Abdi Ġbrahim Ġlaç Sanayi ve Ticaret A.ġ. Abdi Ġbrahim 

2 Aksa Akrilik Kimya San. A.ġ. Aksa 

3 AktaĢ Hava Süspansiyon Sistemleri San. ve Tic. A.ġ. Airtech 

4 AltınbaĢ Kuyumculuk Ġth. Ġhr. Ve Tic. A.ġ. AltınbaĢ 

5 Alvimedica Sağlık Yatırımları A.ġ. Alvimedica 

6 Anadolu Efes Biracılık ve Malt Sanayi A.ġ. Efes 

7 Arçelik A.ġ. Beko - Blomberg 

8 Atasay Kuyumculuk Sanayi ve Ticaret A.ġ. Atasay 

9 Ay Marka Mağazacılık A.ġ. Network 

10 Banvit Bandırma Vitaminli Yem San.A.ġ. Banvit 

11 Bilkont DıĢ Ticaret ve Tekstil San A.ġ. Vestino 

12 Biota Bitki Ġlaç ve Kozmetik Laboratuarları A.ġ. Bioxet - Bioxsine 

13 BMC Sanayi ve Ticaret A.ġ. BMC 

14 Bossa Ticaret ve Sanayi ĠĢletmeleri T.A.ġ. Bossa 

15 Boydak DıĢ Ticaret A.ġ. Ġstikbal - Bellona 

16 Brisa Bridgestone Sabancı Lastik San. ve Tic. A.ġ. Lassa 

17 Çak Tekstil Sanayi Ticaret A.ġ. LTB 

18 Çilek Mobilya Sanayi ve Pazarlama Ticaret A.ġ. Çilek 

19 Çığır Kimya Sanayi ve Ticaret  A.ġ. 

Silver Shoe Care 

Products 

20 

Deima Elektromekanik Ürünler ĠnĢ. Spor Malz. Ġml. 

San ve Tic. A.ġ. 
Sinbo 

21 Desa Deri San. ve Tic. A.ġ. Desa 

22 DoğtaĢ Doğanlar Mobilya Ġmalat San. ve Tic. A.ġ. DoğtaĢ 

23 DSD Deri Sanayicileri DıĢ Ticaret A.ġ. Derri 

http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/24713186.asp
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24 Dyo Boya Fabrikaları Sanayi ve Ticaret A.ġ. DYO - Dewilux 

25 EczacıbaĢı Yapı Gereçleri Sanayi ve Ticaret A.ġ. Vitra 

26 Eke Tekstil San. Tic. A.ġ. Hamam 

27 Erk Pazarlama ve Giyim San. Tic. A.ġ. Colin's 

28 Eti Gıda San. ve Tic. A.ġ. Eti 

29 Evita Tekstil Sanayi ve Ticaret A.ġ. BGN 

30 Evyap Sabun Yağ Gliserin San. ve Tic. A.ġ. Duru - Arko 

31 FG Tekstil Konfeksiyon Sanayi Tic. Ltd. ġti. Fuga 

32 Flokser Tekstil Sanayi ve Tekstil A.ġ. Sertex 

33 GentaĢ Genel Metal San. ve Tic. A.ġ. GentaĢ 

34 Gilan Mücevher Ticaret A.ġ. Gilan 

35 GoldaĢ Kuyumculuk Sanayi Ġth. Ġhr. A.ġ. GoldaĢ 

36 Gürmen Giyim Sanayi ve Ticaret A.ġ. Ramsey 

37 Hayat Kimya San. A.ġ. Bingo - Molfix 

38 

Hidromek Hidrolik ve Mekanik Makina Ġmalat San. ve 

Tic. A.ġ. 
Hidromek 

39 

Hisar Çatal KaĢık ve Paslanmaz Madeni EĢya San e 

Tic. A.ġ.  
Hisar 

40 Hunca Kozmetik Sanayi ve Ticaret A.ġ. Hunca 

41 Ġnci Akü San. Ve Tic.A.ġ. Ġnci Akü 

42 Ġpek Kağıt San. ve Tic. A.ġ. Selpak - Solo 

43 Ġpekyol Giyim Sanayi Pazarlama ve Ticaret A.ġ. Ġpekyol - Machka 

44 Ġstanbul Gıda DıĢ Ticaret A.ġ. Ülker 

45 Kale Kilit ve Kalıp San. A.ġ. Kale 

46 Kalekim Kimyevi Maddeler San. ve Tic. A.ġ. Kalekim- Kalecolor 

47 Kaleseramik Çanakkale Kalebodur Seramik San. A.ġ. 

Kalebodur - Çanakkale 

Seramik 

48 Kervan Gıda Sanayi ve Ticaret A.ġ. Bebeto 

49 Kiğılı Giyim Ticaret A.ġ. Kiğılı 

50 Koleksiyon Mobilya Sanayi A.ġ. Koleksiyon 

51 KopaĢ Kozmetik Pazarlama ve Ticaret A.ġ. Dalin - Alix Avien 

52 

Kordsa Global Endüstriyel Ġplik ve Kordbezi San. ve 

Tic.A.ġ.  
Kordsa 

53 Koton Kolleksiyon Tekstil Sanayi ve Ticaret Ltd. ġti. Koton 

54 Makel Elektrik Malzemeleri Sanayi ve Ticaret A.ġ. Makel 

55 Matel Hammadde Sanayi ve Ticaret A.ġ. Serel 

56 Mavi Giyim San. ve Tic. A.ġ. Mavi 

57 

Med-Art Sağlık Hizmetleri ve Kuyumculuk Sanayi ve 

Ticaret Ltd. ġti.  
Zen 

58 Merinos Halı Sanayi ve Ticaret A.ġ. Merinos 

59 Novaplast Plastik Sanayi ve Ticaret A.ġ. Vesbo 

60 Nurus Nurettin Usta Proje Dekorasyon Mobilya ve Paz. Nurus 
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Ġth. Ġhr. ve Nak. A.ġ 

61 Ode Yalıtım Sanayi ve Ticaret A.ġ Ode 

62 Organik Kimya Sanayi ve Ticaret  A.ġ. Orgal 

63 Orka Tekstil San. Ve Tur. Tic. A.ġ.  Damat Tween 

64 Orpa Pazarlama ve Tekstil San A.ġ.  D'S Damat 

65 Otokar Otomotiv ve Savunma Sanayi A.ġ.  Otokar 

66 Ozon Giyim Sanayi Ve Ticaret A.ġ  DeFacto 

67 Özdemir Üçtekstil sanayi ve Ticaret Ltd. ġti.  Select 

68 Öztiryakiler Madeni EĢya Sanayi ve Ticaret A.ġ. Özti 

69 PaĢabahçe Cam San. ve Tic. A.ġ. PaĢabahçe 

70 Pınar Süt Mamülleri Sanayii A.ġ. Pınar 

71 PimaĢ Plastik ĠnĢaat Malzemeleri A.ġ. Pimapen 

72 Samet Kalıp ve Madeni EĢya Sanayi ve Ticaret A.ġ. Samet 

73 Sanko Makina Pazarlama ve Ticaret A.ġ. MST 

74 Sanko Tekstil ĠĢletmeleri San. Tic. A.ġ. ĠSKO 

75 Sarar Giyim Tekstil Enerji Sanayi ve Ticaret A.ġ. Sarar 

76 ġıkmakas Giyim Sanayi ve Ticaret A.ġ. Cross 

77 SöktaĢ Tekstil Sanayi ve Ticaret A.ġ. SöktaĢ 

78 Sun Tekstil San. ve Tic. A.ġ. Jimmy Key 

79 ġölen Çikolata Gıda Sanayi ve Ticaret A.ġ. ġölen 

80 Tat Konserve Sanayii A.ġ. Tat 

81 Temsa Global San. ve Tic. A.ġ. Temsa 

82 Tosunoğulları Mobilya San. ve Tic. A.ġ. Burotime 

83 Vakko Tekstil ve Hazır Giyim Sanayi ĠĢletme A.ġ. W Collection - Vakko 

84 Valfsel Armatür Sanayi A.ġ. ECA 

85 Vatan Kablo Metal Endüstri ve Ticaret A.ġ. Vatan Kablo 

86 Vestel DıĢ Ticaret A.ġ. Finlux 

87 Vestel Elektronik Sanayi ve Ticaret A.ġ. Vestel 

88 

Viko Elektrik ve Elektronik Endüstrisi Sanayi ve 

Ticaret A.ġ. 
Viko 

89 Yatpa Dayanıklı Tüketim Malları A.ġ. Alfemo 

90 Yünsa Yünlü San. ve Tic. A.ġ. Yünsa 

91 Zorluteks Tekstil Ticaret ve Sanayi A.ġ. Taç 

Kaynak: http://www.turquality.com/203.aspxEriĢim tarihi:30.10.2013. 

Günümüzde ülke menĢei imajı; tüketiciler için seçenekleri azaltıcı, yoğun 

rekabetin yaĢandığı pazarlarda etkinlik gösteren Ģirketler için ürünlerini farkedilir, yerel 

tüketiciyi korumak ve ülkesinin ürünlerini yurtdıĢında tanıtmak isteyen ülkeler için 

üstünlük sağlayan bir etmen olarak karĢımıza çıkmaktadır 

(http://brandnewplaces.wordpress.com/tag/turquality/). 

http://www.turquality.com/203.aspx
http://brandnewplaces.wordpress.com/tag/turquality/
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Mesela bugün Alman malı denildiğinde akla, kalite ve sağlamlık gelmektedir. 

Öyle ki bu imaj, yılların getirdiği birikimin sonucudur (http://www.zaman.com.tr/kadir-

dikbas/turk-kalite-ve-turquality_115475.html). 

Dünya, Uzakdoğu ülkelerini tanımadan önce onların ürünlerini tanımıĢtır. 

Örneğin, önce Samsung’u daha sonra Güney Kore’yi tanımıĢtır. Türkiye ise bugüne 

kadar Dünya’da, ürettiği ürünlerden ziyade siyasetle tanınmıĢtır ve malesef Türkiye’nin 

ülke imajı çoğunlukla olumsuz olmuĢtur. Ancak artık Turquality® Projesi ile bir Ģeyler 

değiĢmeye baĢlamıĢtır. Bu Proje ile belli standarda ulaĢmıĢ Türk markalarının, 

uluslarası pazarlarda var olan kalite imajını güçlandirmek ve bilinirliğini arttırmak 

amaçlanmıĢtır (http://www.zaman.com.tr/kadir-dikbas/turk-kalite-ve-

turquality_115475.html). 

Uzakdoğu’dan ithalatı yapılan düĢük değerli malların çoğu, belli bir kalitenin 

altında olduğu için ucuzdur. DüĢük kaliteye sahip ithalat ürünlerinin, pazaraki rekabet 

gücümüzü düĢürmesini engellemek için yerel ürünlerin üretim, dizayn ve 

pazarlamasında markalaĢması gerekmektedir. Eğer markalaĢma olursa, ürünün üretim 

hakkı yerl üreticinin elinde olur ve  uzun dönemli üretim stratejileri geliĢtirme imkanı 

doğar. Bununla beraber kaliteyi yükseltme yoluna gidilmelidir. Dolayısıyla Çin ve 

Uzakdoğu’dan yapılan değeri düĢük ithalat malları ile yerli üreticilerin rekabet 

edebilmesi için, ürettikleri ürünler; markalı, kaliteli ve katma değeri yüksek sınıflarda 

olmalıdır. ĠĢte tam da bu noktada Turquality® Projesi, türk üretimi ürünlerin yüksek 

kaliteli olduğu imajını yaymak için geliĢtirilmiĢ bir projedir. Bu proje ile Türk 

ürünlerinin uluslararası pazarlarda tutunmasını ağlamak da amaçlanmıĢtır 

(http://www.gumrukkontrolor.org.tr/Yayinlar/Dergiler/53/4.html). 

GeliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkelerde, uluslararası arenada kabul gören 

markalar yaratmak, çok büyük önem taĢımaktadır. Firmalar, markalı ürünleresahip 

olduklarında, dünya pazarlarında yer alabilmekte, ticaret hacmini arttırabilmekte ve 

rekabet avantajı sağlayabilmektedirler. Bir ülkenin ürünlerine yönelik imajın 

oluĢmasında, tüketicilerin o ülkeye duydukları yakınlıklarının ve o ülke ile iliĢkilerinin 

seviyesi çok öenmli bir faktördür. Tüketicinin söz konusu ülkede yaĢaması, o ülkeyi 

görmesi ve medyanın o ülke ile ilgili olumlu yayınları, tüketicilerin o ülkeye yakınlık 

http://www.zaman.com.tr/kadir-dikbas/turk-kalite-ve-turquality_115475.html
http://www.zaman.com.tr/kadir-dikbas/turk-kalite-ve-turquality_115475.html
http://www.zaman.com.tr/kadir-dikbas/turk-kalite-ve-turquality_115475.html
http://www.zaman.com.tr/kadir-dikbas/turk-kalite-ve-turquality_115475.html
http://www.gumrukkontrolor.org.tr/Yayinlar/Dergiler/53/4.html
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duymasını kolaylaĢtırmaktadır. Tüketicilerin herhangi bir ürün için pozitif bir imaja 

sahip olması, o ürünün tercih edilmesinde önemli bir role sahiptir (Karaduman ve 

Abacı, 2010, s.1). 

Türk ürünlerinin marka olabilmeleri için, firmaların uluslarası pazarda güçlü 

bir imaj yaratmaları gerekmektedir. Türkiye ihracatının “Türk Malı” imajıyla 

desteklenmesi, Türk markalarının dinya pazarlarında yer almasını etkileyen güçlü bir 

faktördür. Türkiye ürünlerinin dıĢ pazarlarda tercih edilebilmesi için, Türkiye’nin diğer 

ülkeler gözünde kaliteli bir imaja sahip olmasıyla mümkün olabilecektir (Karaduman ve 

Abacı, 2010, s.2). 

Turquality® Projesi de Türk ürünlerinin uluslarası arenada, müĢteri ve 

tüketiciler tarfından pozitif bir “Made in Turkey” imajının algılanmasını sağlamak 

amacıyla baĢlatılmıĢtır. Bu proje kapsamında, Turquality® logosunun Türkiye’den yurt 

dıĢına satılan Türk ürünlerinin, prestij, kalite ve güven ile anılan değerler zincirini 

tanımlayan bir markaya dönüĢmesi öngörülmüĢtür 

(http://brandnewplaces.wordpress.com/tag/turquality/). 

 

 

 

 

 

 

 

  

http://brandnewplaces.wordpress.com/tag/turquality/
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3.BÖLÜM: ARAŞTIRMA METODOLOJİSİ 

3.1. Araştırmanın Amacı, Kapsamı ve Kısıtları 

Son dönemde yaĢanan teknolojik ve ekonomik değiĢimler, hayatı daha küresel 

hale getirmiĢtir. Tanık olunan bu değiĢimler, tüketicilerin düĢünce ve tutumlarını da 

küreselleĢme yönünden etkilemiĢtir. Tüketiciler artık her bilgiye daha hızlı ve kolay bir 

Ģekilde ulaĢabilmektedirler.  

Tüketici bir ürün satın almak istediğinde, öncelikle o ürünle ilgili araĢtırma 

yapıp, sonra ürünü satın almaya karar vermektedir. KüreselleĢen dünya ile birlikte, 

menĢe ülke imajı, tüketicinin ürün satın almadan önce araĢtırdığı etmenlerden biri 

haline gelmiĢtir.  

Bu araĢtırmanın amacı, ülke menĢei imajı ile marka imajı arasındaki iliĢkinin 

var olup olmadığı, var ise kuvveti ve yönü ortaya koyulacaktır.  

“Bu yılının sonunda dünya nüfusunun yüzde 6'sı kendi tabletine, yüzde 20'si 

kendi kiĢisel bilgisayarına ve yüzde 22'si akıllı telefona sahip olmuĢ olacak.”  2013 

yılının sonunda dünyada akıllı telefon kullanım oranı yüzde 22'yi bulacağı 

düĢünülmektedir. Bu rakam 2009 yılında yüzde 5 idi. Bu da bu yılın sonunda her 9 

kiĢiden birinde akıllı telefon olacağı anlamına gelmektedir 

(http://www.aktuel.com.tr/ozel/). 

2013 yılının 3. çeyreğinin sonunda Dünyada toplam akıllı telefon kullanıcı 

sayısı 1.5 milyarı bulmuĢtur. AraĢtırma Ģirketi IDC’nin raporuna göre, 2012 yılı 697 

milyon olarak gerçekleĢen toplam akıllı telefon satıĢından daha fazlası, 712.5 milyon 

adetle 2013’ün ilk 9 ayında gerçekleĢmiĢtir. Tüm dünyada 3. çeyrekte gerçekleĢen 

467.9 milyon telefon satıĢının %55.2’sini ise akıllı telefonlar oluĢturmaktadır. Bununla 

beraber araĢtırma Ģirketi GFK’nın raporlarına göre Türkiye’de yılın ilk 9 aylık 

döneminde, akıllı telefon satıĢları %77 oranında artarak 5.6 milyonu bulmuĢtur. 

(http://www.computerworld.com.tr/haberler/). 

AraĢtırma ve analiz Ģirketi olan Gartner, mobil dünyası için 2012 yılı son 

çeyrek raporunu açıkladığı raporda, 2012 yılı son çeyrekte genel olarak telefon 

http://www.aktuel.com.tr/ozel/
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satıĢlarında Samsung'un lider olduğu gözlenmiĢtir. Yayınlanan raporda Samsung 

firmasının yaklaĢık 107 milyon telefon satıĢı gerçekleĢtiren Ģirket olarak, bir önceki yıla 

göre %19.6 büyüme sağladığı görülmektedir 

(http://www.teknolojioku.com/haber.html). 

Türkiye’de akıllı telefon kullanım oranı ise yüzde 19’dur. Bununla beraber 

akıllı telefon kullanım oranlarında Türkiye yüzde 19 ile 10 ülke arasında sondan ikinci 

sırada yer alırken, listenin sonundayüzde 10'luk oranla Hindistan bulunmaktadır. 

(http://www.teknokulis.com/Haberler/Mobil/). 

Samsung 2012′nin en popüler cep telefonu markası olmuĢtur. Samsung 

markası, 14 yıldan sonra ilk kez Nokia markasını cep telefonu marka sıralamasında 

birincilikten indirmeyi baĢarmıĢtır.  Samsung markasının Galaxy S III gibi gözde akıllı 

telefonların da Güney Koreli Ģirketin en çok satan cep telefonu markası olmasında 

önemli bir rolü bulunmaktadır (http://www.teknoblog.com/). 

AraĢtırma kapsamında, menĢe ülke olarak Güney Kore ülkesi, akıllı telefon 

markası olarak ise Güney Kore menĢeili Samsung markası ele alınmıĢtır.  

Ülke menĢei imajı ölçümü için, Parameswaran ve Pisharodi (1994) tarafından 

geliĢtirilen ve üç boyuttan oluĢan ölçek kullanılmıĢtır. Ülke menĢei imajı ile bağlantılı 

marka imajı değiĢkenini ölçmek için Keller (1993) tarafından geliĢtirilen marka imajı 

ölçeği kullanılmıĢtır.  

AraĢtırmada, zaman ve maliyet kısıtı nedeniyle tesadüfi olmayan örnekleme  

metotlarından kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır.  

3.2. Araştırmanın Modeli 

AraĢtırma kapsamında, ülke menĢei imajı algısı ile marka imajı algısı 

arasındaki iliĢkilerin belirlenmesi amaçlanmıĢtır. 

AraĢtırma modeli ise Ģu Ģekildedir: 

 

http://www.teknolojioku.com/haber.html
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Şekil 1: AraĢtırmanın Modeli 

 

3.3. Araştırmanın Hipotezleri 

Yabancı ülkelere ait ürünler söz konusu olduğunda, tüketici değerlendirme 

yaparken, ülke algısı faktörünün etkisinden uzaklaĢamamaktadır (Nart, 2008, s.158). Bu 

kapsamda, bu çalıĢmanın hipotezi Ģu Ģekildedir: 

H1: Ülke menĢei imajı ile marka imajı arasında pozitif bir iliĢki vardır. 

3.4. Örnekleme Süreci 

Anket çalıĢması, 2012 yılı Ekim ayında baĢlatılmıĢ, 2012 yılı Aralık ayında 

sonlandırılmıĢtır. Örneklem hacmi, Gebze Yüksek Teknoloji Enstitüsü öğrencileri ve bir 

firmanın Çayırova ġubesi, beyaz yaka çalıĢanlarından oluĢmaktadır. Toplanan 489 

anketten 49 tanesi eksik cevaplamadan dolayı araĢtırma dıĢında bırakılmıĢ ve 450 

anketle analiz gerçekleĢtirilmiĢtir. 

3.5. Veri Toplama Yöntemi 

Anket toplama yöntemi olarak yüz yüze ve internet üzerinden anket toplama 

yöntemi kullanılmıĢtır. 

Anket formu, beĢ bölümden oluĢmaktadır. Birinci ve ikinci bölümde, akıllı 

telefon kullanımına ve akıllı telefon kullanım tecrübesine yönelik ifadeler yer 

almaktadır. Üçüncü bölümde, araĢtırma modelinde yer alan ülke menĢei imajını 

ölçmeye yönelik ifadeler yer almaktadır. Ülke menĢei imajı algısı 5’li Likert ölçeği 

(1=kesinlikle katılmıyorum, 5=kesinlikle katılıyorum) ile ölçülmüĢtür.  

Dördüncü bölümde, araĢtırma modelinde yer alan marka imajını ölçmeye 

yönelik ifadeler yer almaktadır. Marka imajı algısı da 5’li Likert ölçeği (1=kesinlikle 

katılmıyorum, 5=kesinlikle katılıyorum) ile ölçülmüĢtür. Son bölümdeki sorular ise, 

demografik özelliklerle ilgilidir.  
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3.6. Veri ve Bilgilerin Analizi ile Araştırma Bulguları 

3.6.1. Araştırma Örnekleminin Demografik Özelliklerine İlişkin 

Tanımlayıcı İstatistikleri 

AraĢtırmaya iliĢkin yapılan tanımlayıcı analiz sonuçları aĢağıdaki tabloda yer 

almaktadır.  

Tablo 2:Tanımlayıcı Analiz Sonuçları 

  Frekans Yüzde 

Cinsiyet    

 Kadın 154 34,2 

 Erkek 296 65,8 

Yaş    

 18-26 287 63,8 

 27-35 163 36,2 

Gelir    

 1000TL ve altı 24 5,3 

 1001-3000TL 190 42,2 

 3001-5000TL 130 28,9 

 50001TL> 106 23,6 

Eğitim    

 Lise ve altı 173 38,4 

 Önlisans ve lisans 190 42,2 

 Lisansüstü 87 19,3 

 

AraĢtırmaya katılan toplam 450 kiĢinin demografik özelliklerinden cinsiyet 

dağılımlarına bakıldığında %65,8 oranında erkek, %34,2 oranında kadın 

cevaplayıcıların yer aldığı görülmektedir.  

AraĢtırmada yer alan cevaplayıcıların yaĢ dağılımları üzerinde yapılan 

tanımlayıcı analiz sonucunda katılımcıların % 63,8’ inin 18-26, % 36,2’sinin nün 26-35 

yaĢ grubunda yer aldığı görülmektedir.  
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Cevaplayıcıların eğitim durumlarına yönelik olarak yapılan tanımlayıcı analiz 

sonucunda katılımcıların %38,4’ünün lise ve altı okullardan, %42,2’sinin önlisans ve 

lisans mezunu olduğunu ve %19,3’nün yüksek lisans mezunu olduğu görülmektedir 

Cevaplayıcıların aylık gelirlerinin dağılımları incelendiğinde aylık 1000 TL ve 

altı, 3001-5000 TL arası ve 5000TL üzeri gelir gruplarının %5,3, %28,9 ve %23,6 

oranlarına sahip olduğu görülmektedir. Ayrıca % 42,2 oranı ile en yüksek grubun 1001-

3000TL arası gelir grubunun oluĢturduğu gözlenmiĢtir.  

Anket çalıĢmasına katılan 450 kiĢinin %68,7’sinin “Ailenizin otomobili var 

mı?” sorusuna “evet” yanıtı verdiği gözlenmiĢtir.  

3.6.2. Araştırmada Yer Alan Ölçeklerin Güvenirlik ve Geçerlilik Analizleri 

Veri setinin faktör analizine uygunluğunun test edilmesi için, Olkin (KMO) 

örneklem yeterliliği testi ve Barttlett küresellik testi uygulanmıĢtır. Uygulanan testin 

sonuç tablosu, aĢağıda yer almaktadır. 

Tablo 3:Olkin Örneklem Yeterliliği ve Bartlett Küresellik Testi Sonuçları 

KMO ve Bartlett Testi 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 
 

,950 

Bartlett's Test of Sphericity 

 

Approx. Chi-Square  16605,645 

df  1035 

Sig.  ,000 

 

Yapılan analiz sonucunda, KMO değeri 0,950 çıkmıĢtır. Dolayısıyla anket 

çalıĢmasının örneklemi yeterlidir. 

Tüketicilerin ülke menĢei imajı ve marka imajı algılamalarını ölçmek için, 

Keller (1993) tarafından geliĢtirilen marka imajı ölçeği Parameswaran ve Pisharodi (1994) 

tarafından geliĢtirilen ülke menĢei imajı ölçeği kullanılmıĢtır. Uygulanan ölçek boyutları 

ile aynı boyutların algılanıp algılanmadığını kontrol etmek için faktör analizi 

yapılmıĢtır. Yapılan faktör analizi sonucunda, iki faktör ortaya çıkmıĢtır. Elde edilen iki 

faktör, toplam varyansın %49,939’unu açıklamaktadır. 



  52 
 

ÇalıĢma kapsamında elde edilen verilerin değerlendirilmesinde, ankette yer 

alan soruların güvenirliliğinin ölçülmesi amacıyla Cronbach Alpha Testi yapılmıĢtır. 

Ankette yer alan boyutların güvenirlilikleri aĢağıda bulunan tablodaki gibidir: 

Tablo 4: Faktör Güvenirlilik Analizi Sonuçları 

Faktör Adı İfade Sayısı Cronbach Alpha Değeri 

Ülke MenĢei Ġmajı 18 ,924 

Marka Ġmajı 27 ,962 

 

AraĢtırmanın geçerli olması için araĢtırma süresinin mümkün olduğu kadar 

kısa tutulmasına özen gösterilmiĢtir. EĢ zamanlı olarak kullanılan yöntemin araĢtırmaya 

uygun olmasına dikkat edilmiĢtir. 

3.6.3. ANOVA VE T-TESTİ UYGULAMALARI 

AraĢtırma kapsamında, cevaplayıcıların demografik özelliklerine ülke menĢei 

imajı algısı ve marka imajı algısı arasında anlamlı bir fark olup olmadığını test etmek 

için, bağımsız t-testi ve tek yönlü ANOVA analizi yapılmıĢtır. 

Yapılan faktör analizi sonucunda elde edilen faktörlere cinsiyet açısından 

uygulanan bağımsız t-testi analizi sonuçları, Tablo 5’de verilmiĢtir. 

Tablo 5: Bağımsız t-Testi Sonuçları 

 Cinsiyet N Ortalama t p 

Marka 

İmajı 

Erkek 296 3,0285 -2,223 ,458 

Kadın 154 3,1821 

Menşei 

Ülke İmajı 

Erkek 296 3,5946 -,012 ,990 

Kadın 154 3,5952 

 

Tablo 5’e göre, kadın ve erkeklerin marka imajı algısı açısından ortalama 

değerleri arasında anlamlı bir fark yoktur. EĢ zamanlı olarak, menĢei ülke imajı 
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faktörüne uygulanan bağımsız t-testi sonucu, kadın ve erkeklerin ülke menĢei imajı 

algısı açısından ortalama değerleri arasında anlamlı bir fark olmadığını göstermektedir. 

Wall ve Heslop’un (1985, s.30) yaptıkları çalıĢmada, kadınlar ile erkeklerin 

Kanada menĢeili ürünlere karĢı tutum açısından ortalama değerleri arasında anlamlı bir 

fark olduğunu bulmuĢlardır. Aynı zamanda, Sharma ve Shin’in (1995, s.33), kadınlar ile 

erkeklerin ortalama değerleri arasında tüketici etnosentrik tutumlar açısından anlamlı bir 

fark olduğunu kanıtlamıĢlardır. Bunula beraber, Ghadir (1990, s.363) yaptığı çalıĢmada, 

cinsiyetin, tutum davranıĢları ile en az ilgili olan değiĢken olduğu öne sürmüĢtür. 

AraĢtırma sürecinde, cevaplayıcıların gelir durumu ve yaĢ grupları arasında 

ülke menĢei imajı algısı ile marka imajı algısı açısından, anlamlı bir fark olup 

olmadığını test etmek için, gelir durumuna ve yaĢ grupları açısından tek yönlü ANOVA 

analizi yapılmıĢtır. Yapılan analizin sonuçları, Tablo 6’da gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 6: Tek Yönlü ANOVA Analizi Sonuçları 

  Kareler 

Toplamı 

Sd Ortalamalar 

Toplamı 

F P 

Yaş       

 Marka 

Ġmajı 

,556 1 ,556 1,140 ,286 

 Ülke 

MenĢei 

Ġmajı 

,005 1 ,005 ,015 ,904 

Eğitim       

 Marka 

Ġmajı 

3,623 2 1,812 3,762 ,024* 

 Ülke 

MenĢei 

Ġmajı 

1,164 2 ,334 1,741 ,177 

Gelir       
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 Marka 

Ġmajı 

3,070 3 1,023 2,115 ,098 

 Ülke  

MenĢei 

Ġmajı 

,336 3 

 

,112 ,332 ,802 

* p < 0,05  

Gelir durumları bakımından yapılan analizin sonuçlarına göre, gelir durumları 

arasında ülke menĢei imajı algısı ve marka imajı algısı açısından anlamlı bir fark yoktur.  

Sharma ve Shin (1995, s.33), tüketici-etnosentrik eğilimler açısından gelir 

grupları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark olduğunu ortaya koymuĢlardır. 

Bunun sebebinin ise, daha yüksek gelirli insanların daha fazla yurtdıĢına çıkmaları ve 

ürünler hakkında daha fazla bilgi alabilmeleri olduğunu öne sürmüĢlerdir. EĢ zamanlı 

olarak, Polonyalı tüketiciler için vatanseverlik açısından gelir durumları arasında 

anlamlı bir fark vardır (Good ve Huddleston, 1995, s.43). 

YaĢ grupları bakımından yapılan analizin sonuçları, yaĢ grupları arasında ülke 

menĢei imajı algısı ve marka imajı algısı açısından anlamlı bir fark bulunmamıĢtır.  

YaĢ grupları arasında, tüketici-etnosentrik eğilim açısından istatistiksel olarak 

anlamlı bir fark bulunur (Sharma ve Shin, 1995, s.33). Bununla beraber Good ve 

Huddleston (1995, s.43), yaptıkları çalıĢmada, 15-24 ve 25-34 yaĢ grupları arasında, 

Rus ve Polonyalı tüketiciler için etnosentrik açıdan istatistiksel olarak anlamlı bir fark 

olmadığını kanıtlamıĢlardır.  

AraĢtırma kapsamında cevaplayıcıların eğitim seviyeleri arasında, ülke menĢei 

imajı algısı ve marka imajı algısı açısından anlamlı bir fark olup olmadığını belirlemek 

için tek yönlü ANOVA analizi uygulanmıĢtır. Uygulanan analizin sonuçları Tablo 

6’daki gibidir. 

Tablo 6’ya göre, eğitim seviyesi açısından yapılan analiz sonucunda p değeri 

0,024 bulunmuĢtur. Bu değer 0,05’den küçük olduğu için, uygulanan analizin 

sonuçlarına göre, eğitim seviyeleri arasında, marka imajı faktörü açısından anlamlı bir 
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fark vardır. Bu farkın hangi eğitim seviyeleri arasında olduğunu görmek için yapılan 

Post Hoc analizinin sonuçları aĢağıdaki tabloda verilmiĢtir:  

Tablo 7:Post Hoc Testi Sonuçları 

Faktör Adı Eğitim Seviyesi Eğitim Seviyesi Ortalamaların Farkı 

Marka Ġmajı Önlisans ve Lisans Lise ve Altı -,17773(*) 

*p < 0,05, **p < 0,01 

Tablo 8:Tanımlayıcı Veri Tablosu 

Marka İmajı N Ortalama 

Lise ve altı 173 2,9679 

Önlisans ve 

lisans 

190 3,1456 

Lisansüstü 87 3,1652 

 

Tablo 7’ye göre; “Lise ve altı” okulların mezunları ile “önlisans ve lisans” 

mezunları arasında, marka imajı değiĢkeni açısından, anlamlı bir fark olduğu 

gözlenmiĢtir. Tablo 8’e göre “Önlisans ve lisans” kategori mezunları, marka imajını 

“lise ve altı” kategori mezunlarından daha olumlu olarak algılamaktadır. Bununla 

beraber, ülke menĢei imajı faktörü için uygulanan tek yönlü ANOVA analizi sonucuna 

göre, eğitim seviyeleri arasında ülke menĢei değiĢkeni açısından anlamlı bir fark 

gözlenmemiĢtir. 

Wall, Liefeld ve Heslop’un (1991, s.110) yaptıkları çalıĢmada, daha yüksek 

eğitime sahip insanların, ürünlerin kalite değerlendirilmesi açısından daha negatif 

değerlendirmelere sahip olduklarını ortaya koymuĢlardır. Aynı zamanda, Sharma ve 

Shin (1995, s.33), eğitim seviyesi arttığında tüketici-etnosentrik eğilimlerin düĢtüğünü 

gözlemlemiĢlerdir. 

Schooler (1977, s.77), eğitim seviyeleri ile ön yargıların arasında ters iliĢki 

olduğunu, eğitim seviyesi yükseldikçe ön yargıların azaldığını gözlemlemiĢtir.  
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3.6.4. Çok Değişkenli Regresyon Analizi Uygulamaları 

AraĢtırma kapsamında regresyon analizine geçmeden önce, modelin regresyon 

analizine uygunluğu için ön Ģart olan korelasyon analizi yapılmıĢtır. Tüketicilerin ülke 

menĢei imajı algısı ile marka imajı algısı arasındaki iliĢki, korelasyon analizi ile 

ölçülmüĢtür. Analiz sonuçları, aĢağıdaki tabloda yer almaktadır: 

Tablo 9:Korelasyon Analizi Sonuçları 

  Marka İmajı Ülke Menşei İmajı 

Marka İmajı Pearson 

Korelasyonu 

1 ,476** 

** p <0.01; * p <0,05 

Tablo 9’daki sonuçlara göre, ülke menĢei imajı ile marka imajı arasında 0,476 

değeri, bu iki değiĢken arasında zayıf bir iliĢki olduğunu ortaya koymaktadır. Bu 

sonuçlara göre ülke menĢei imajı, marka imajını zayıf bir Ģekilde etkilemektedir. 

AraĢtırma kapsamında, bağımlı değiĢken olan marka imajı ile bağımsız 

değiĢken olan ülke menĢei imajı arasındaki iliĢkinin düzeyinin anlaĢılabilmesi için, 

regresyon analizi yapılmıĢtır. Yapılan regresyon analizinin sonuçları aĢağıdaki gibidir:  

 

Tablo 10: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Değişkenler Kareler 

Toplamı 

F P 

Regresyon 49,580 

131,221 ,000 Kalan 169,209 

Toplam 218,849 

 

Tablo 10’a göre; uygulanan analiz sonucunda, aĢağıdaki hipotezlere yorum 

getirilebilmiĢtir:  

H0: Bağımsız değiĢkenler (ülke menĢei imajı), bağımlı değiĢkenlerle (marka 

imajı) iliĢki içerisinde değildir. 
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H1: En azından bir bağımsız değiĢken, bağımlı değiĢkenle iliĢki içerisindedir. 

Analiz sonucunda, Tablo 10’daki ANOVA tablosunda; F değeri 131,221 ve p 

değeri 0,000 olduğundan, H0 hipotezinin reddine karar verilir. Yani regresyon modeli, 

genelde istatistiksel olarak anlamlıdır. 

Regresyon analizi sonucuna göre, marka imajı ile ülke menĢei imajı arasındaki 

iliĢkinin pozitif olduğu gözlenmiĢtir. 

Son olarak, aĢağıdaki özet tablodan yola çıkılarak kurulan regresyon modelinin 

açıklama gücü 0,227 olup, bu da marka imajı faktörünün %22,7 oranında ülke menĢei 

imajı faktörü tarafından açıklandığını göstermektedir.  

Tablo 11:Regresyon Analizi Model Özeti Tablosu 

Model R R Kare Durbin-Watson 

1 ,476
a
 ,227 1,768 

a. Sabit: Ülke MenĢei Ġmajı 

b. Bağımlı DeğiĢken: Marka Ġmajı 

 

Tablo 12: Regresyon Analizi Katsayılar Tablosu 

Değişkenler B Standart 

Hata 

β t F P 

Sabit 1.018 ,182  5,584 

131,221 ,000 Ülke MenĢei 

Ġmajı 

,574 ,050 ,476 11,455 

 

Kurulan regresyon modeli Ģu Ģekildedir: 

 
Şekil 2:Regresyon Modeli 
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Uygulanan regresyon analizinin normal P-P plot grafiği ve serpilme diyagramı Ģu 

Ģekildedir: 

 
Şekil 3: Normal P-P Plan Grafiği 

 

 
Şekil 4: Regresyon Analizi Serpilme Diyagramı 

ġekil 3’de yer alan grafikte, hata terimleri hemen hemen diyagonal üzerinde 

olduğundan, normal dağılımın bozulmadığı düĢünülebilir. EĢ zamanlı olarak ġekil 
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4’deki regresyon analizinin serpilme diyagramı, ülke menĢei imajı ile marka imajı 

arasında doğrusal bir iliĢki olduğunu göstermektedir. 
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SONUÇ ve ÖNERİLER 

 

Günümüzde markalar arası artan rekaberte rağman, pazarın elemanları giderek 

birbirine benzemektedir. Bir markayı diğerinde ayırt edecek ve aralarında fark yaratacak 

özellikler bulmak gün geçtikçe daha zor hale gelmiĢtir. Markalar, her ne kadar isimleri 

farklı olsa da ürün ve hizmet açısından benzer sayılabilecek pek çok özellikle pazarda 

yer almaktadır. Dolayısıyla rekabet ortamından baĢarı ile çıkmak isteyen iĢletmeler, 

markaların farklı özelliklerini ortaya koymalıdırlar. ĠĢte team bu noktada devreye marka 

imajı kavramı girmektedir. Marka imajı,tüketicinin ürünle özdeĢleĢtirdikleri anlam ya 

da tüketicilerin üründen anladıklarının toplamı olduğu için, pazarda fark yaratmak 

istiyen firmalar, marka imajlarını geliĢtirmeye çalıĢmalıdırlar. 

Önceki bölümlerde marka imajını etkileyen pek çok faktör olduğunu ve 

bunlardan bir tanesinin de ülke menĢei imajı olduğundan bahsedilmiĢtir. Dolayısıyla 

tüketiciler, satın alma davranıĢlarından önce ülke menĢei imajını da ele aldıkları için, 

ülke menĢei imajı algısı ile marka imajı algısı arasında iliĢki olabileceğinden söz 

edilebilir.  

Bu noktadan hareketle, bu çalıĢma, 2012 yılının en çok beğenilen akıllı telefon 

markası olan Samsung markasının imajı ile Samsung markasının ülke menĢeisi olan 

Güney Kore ülkesi imajı arasındaki iliĢkiyi belirlemek için yapılmıĢtır. 

ÇalıĢma kapsamında tüketicilerin Samsung markasının marka imajı ile 

Samsung markasının ülke menĢeisi olan Güney Kore arasında bir iliĢki olup olmadığı, 

iliĢki var ise yönü ve kuvveti ortaya konmaya çalıĢılmıĢtır. Aynı zamanda Samsung 

markasının marka imajı algısının ve Güney Kore ülkesinin ülke menĢei olarak imajının, 

ne derece algılandığı, demografik özelliklere göre tüm algı ve iliĢkilerin nasıl 

Ģekillendiği gösterilmeye çalıĢılmıĢtır.  

AraĢtırma kapsamında yapılan faktör analizi sonucunda ölçeğin iki faktörden 

oluĢtuğu sonucuna varılmıĢtır. Faktörlerin tek tek güvenilirlik analizleri sonucunda 

bulunan değerler, ölçeğin bütün olarak güvenilir olduğunu göstermiĢtir. 
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AraĢtırmada uygulanan t-testi sonuçlarına göre, marka imajı algısı açısından 

kadın ve erkeklerin ortalama değerleri arasında anlamlı bir fark olmadığı, eĢ zamanlı 

olarak ülke menĢei imajı açısından da kadın ve erkeklerin ortalama değerleri arasında 

anlamlı bir fark olmadığı gözlenmiĢtir. 

AraĢtırma sürecinde, cevaplayıcıların gelir durumu ve yaĢ grupları arasında 

ülke menĢei imajı algısı ile marka imajı algısı açısından, anlamlı bir fark olup 

olmadığını test etmek için, gelir durumu ve yaĢ grupları arasında tek yönlü ANOVA 

analizi yapılmıĢtır. Analiz sonuçlarına göre, gelir durumları arasında ülke menĢei imajı 

algısı açısından anlamlı bir fark bulunmamıĢtır. Bununla beraber gelir durumları 

arasında marka imajı algısı açısından da istatistiksel olarak anlamlı bir fark bulunmadığı 

gözlenmiĢtir. YaĢ grupları açısından yapılan t-testi analizinin sonuçları; yaĢ grupları 

arasında ülke menĢei imajı algısı ve marka imajı algısı açısından anlamlı bir fark 

olmadığını göstermiĢtir.  

AraĢtırmada cevaplayıcıların eğitim seviyeleri arasında, ülke menĢei imajı 

algısı ve marka imajı algısı açısından anlamlı bir fark olup olmadığını belirlemek için 

tek yönlü ANOVA analizi uygulanmıĢtır. Uygulanan analizin sonuçlarına göre; sadece 

“Lise ve altı” okulların mezunları ile “önlisans ve lisans” mezunları arasında, marka 

imajı değiĢkeni açısından, istatistiksel olarak anlamlı bir fark olduğu gözlenmiĢtir. 

“Önlisans ve lisans” kategorisi mezunları, marka imajını “lise ve altı” kategorisi 

mezunlarından daha olumlu olarak algıladıkları gözlenmiĢtir. Bununla beraber, ülke 

menĢei imajı faktörü için uygulanan tek yönlü ANOVA analizi sonucuna göre, eğitim 

seviyeleri arasında ülke menĢei değiĢkeni açısından anlamlı bir fark gözlenmemiĢtir.  

AraĢtırma kapsamında, tüketicilerin ülke menĢei imajı algısı ile marka imajı 

algısı arasındaki iliĢki varlığı, korelasyon analizi ile ölçülmüĢtür. Sonuçlara göre, ülke 

menĢei imajı ile marka imajı arasındaki 0,476 değeri, bu iki değiĢken arasında zayıf bir 

iliĢki olduğunu ortaya koymaktadır. Bu sonuçlara göre ülke menĢei imajı, marka imajını 

zayıf bir Ģekilde etkilemektedir.  

AraĢtırmada, ülke menĢei imajı değiĢkeni ile marka imajı değiĢkeni arasında 

bir iliĢki olduğunu korelasyon analizi ile bulunmuĢtur. Bu analizin üzerine, bir sonraki 
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adım olan regresyon analizi ile kurulan regresyon modelinin anlamlı olup olmadığına 

bakılmıĢtır. Analizin sonuçlarına göre ise; kurulan regresyon modelinin istatistiksel 

olarak anlamlı olduğu ve bu iliĢkinin pozitif yönde olduğu gözlenmiĢtir. 

Stratejik pazarlama açısından, bir ülke pozitif bir imaja sahipse, o ülkenin 

Ģirketi uluslararası pazarlamadan etkin olarak faydalanabilir. Bununla birlikte, bir ülke 

iyi bir imaja sahip değilse, o zamano ülkenin pazarlama stratejisi, ürünün özelliklerine 

odaklanmalıdır. Böylelikle ürün, ülke menĢei etkisinden olumsuz bir Ģekilde 

etkilenmeyecektir. 

Verilere uygulanan analizler sonucunda marka imajı algısı ile ülke menĢei 

imajı algısı arasında çıkan iliĢki kapsamında, tüketicilerin satın alma kararında bu 

iliĢkinin bir etkisi olabileceğinden söz edilebilir. Ortaya çıkan veriler sonucunda bundan 

sonra konu ile ilgili yapılacak çalıĢmalarda farklı ürünlere yönelik benzer bir çalıĢmanın 

yapılmasının yararı olacağı ortaya çıkmıĢtır. Aynı zamanda farklı bir markaya ait ürün 

gruplarının farklı ülke menĢei ler ile iliĢkilendirilmesi sonucu değiĢik sonuçların 

çıkabileceğinden söz edilebilir.  

AraĢtırmamız sonucunda, ülke menĢei imajının marka imajı üzerinde zayıf bir 

etkisi olduğunu gözlemlenmiĢtir. Stratejik pazarlama açısından bakıldığında, pazara 

girecek yeni bir markanın oluĢacak marka imajı algısında ülke menĢei imajının zayıf bir 

etkisi olacağı belirlenmiĢtir. Dolayısıyla yapılacak olan pazarlama stratejilerinde, marka 

imajı çalıĢmalarında ülke menĢei imajından ziyade ürünün özelliklerine yönelmenin 

daha olumlu sonuçlar doğuracağı ortaya konmuĢtur.  

Turquality projesi açısından bakıldığında, akıllı telefon ürünü için, Türk Malı 

ibaresinin markanın imajını zayıf bir Ģekilde etkileyeceği görülmüĢtür. Önceki 

bölümlerde tüketim dünyasında sadece ülke menĢei imajının değil, imaj ile diğer 

bilgilendirici iĢaretler arasındaki etkileĢimin de tüketicilerin satın alma davranıĢlarında 

önemli bir rol oynadığı belirtilmiĢtir. Ayrıcaözel bir ürün hakkındaki tüketici algılarının, 

aynı özellik için, marka ismi, satın alma yeri ve farklı ülke menĢei ile sosyo ekonomik 

statünün farklı olması halinde tüketicinin o ürün hakkındaki algılamasını 

değiĢtirebileceği vurgulanmıĢtır. Bu noktadan hareketle,  Türkiye menĢeili akıllı telefon 
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ürününün, rakiplere kıyasla daha yüksek özelliklere sahip olduğunda, ülke menĢei 

imajından daha az etkileneceği belirlenmiĢtir.  
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