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STRATEJIK PAZARLAMA ACISINDAN ULKE MENSEI iMAJI iLE MARKA
IMAJI ARASINDAKI iLiSKi VE BIiR UYGULAMA

Gliniimiizde iletisim araglar1 ve internetin yayginlagmasiyla, diinya pazarlarinda
degisim ve gelismeler yasanmaktadir. Yasanan bu gelismeler sonucunda, pazarlar
arasindaki keskin farkliliklar da azalmaya baslamistir. Teknolojinin gelisimiyle, tiiketicinin
markalar hakkinda bilgi edinmesi hizli ve kolay hale gelmistir. Bu degisimin farkinda olan
isletmeler, hem tiiketicide hem de pazarda fark yaratmak icin, bir marka algis1 olusturmanin
gerekliliginin onemini kavramislardir. Es zamanli olarak, kiiresellesen pazarda, tiiketici
satin alma davranisindan 6nce kiiltiirel degerler gibi pek ¢ok faktorii ele almaya baglamistir.
Bu noktadan hareketle bu ¢alismada tiiketicilerin iilke mensei imaji algilar1 ile marka imaji

algilar1 iligskinin olup olmadig1 incelenmistir.

Calisma modeli ¢ergevesinde Keller (1993) tarafindan gelistirilen marka imaji
Olcegi kullanilarak Samsung markasinin marka imaj1 algis1 ve Parameswaran ve Pisharodi
(1994) tarafindan gelistirilen tlilke mensei imaji 6lg¢egi ile Giiney Kore iilkesinin iilke
mensei olarak imaj algis1 incelenerek aralarindaki iliski ortaya konmustur. Marka imaji1 ve
iilke mensei imajimin demografik 6zelliklere gore farklilasip farklilasmadigi, Anova ve t-
testi analizleri ile Olgiilmiistiir. Korelasyon analizi ile tliketicilerin marka imaj1 algilar1 ve
iilke mensei imaji algilart arasinda anlamli bir iligki oldugu, regresyon analizi ile de bu

iliskinin zayif ve pozitif oldugu gézlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Imaji, Ulke mensei imaji



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 Image, Country of Origin Image



ONSOZ

“Stratejik Pazarlama Agisindan Ulke Mensei imaji ile Marka Imaji Arasindaki
Iliski ve Bir Uygulama” baslikli yiiksek lisans tezimi hazirlama siirecinde bana duydugu
sonsuz giivenden ve sagladigi her tiirlii destekten dolay1 degerli hocam tez danismanim

Prof. Dr. Serdar PIRTINI ye tesekkiir ederim.

Tez ¢alismam siiresince destegini ve emegini esirgemeyen degerli hocalarim Ogr.
Gor. Dr. Ceyda Aysuna Tirkyilmaz ve Ars. Gor. Emre Yildirim’a tesekkiirlerimi

sunmay1 bir borg bilirim.

Ayrica bu calismada emegi olan ve isimlerini su anda tek tek yazamadigim biitiin
dostlarima desteklerinden ve beni her zaman motive etmek i¢in gosterdikleri ¢abalardan

dolay1 tesekkiir etmek isterim.
Esas tesekkiir bana her konuda destek olan, akademik calismalar i¢inde
kostururken ailemiz adina hayatm her tiirlii yiikiinii yiiklenen sevgili esim Oner

Hatipoglu’na sonsuz tesekkiirler.

Son tesekkiir ise sevgili Simsek Ailesi’ne. Gosterdikleri sabir ve her tiirli

destekten dolay1 sonsuz tesekkiirler. Siz olmasaydiniz, hi¢ bir sey olmazdi.
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GIRIS

Yasanan ekonomik ve teknolojik geliGmeler sonucunda, insanlar kiiresellesen
bir Diinya’da yasamaktadirlar. “Kiiresellesme, ekonomik, sosyal, teknolojik, kiiltiirel,
politik ve ekolojik denge agilardan kiiresel bitiinlesmenin, entegrasyon ve
dayanigmanin artmasi anlamina gelmektedir”
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Kiiresellesme). Iletisim araglar1 ve internetin yaygimlasmasi
ile uluslararas1 pazarlar arasindaki keskinlik azalmistir. Cesitli iletisim araglarinin
etkisiyle, yerel pazarlar dahi degiGiklige ugramistir. Bu sebeple, kiiltiirel ve sosyal

degiGimler, kiiresel markalar i¢in bir alan sunmaktadir.

Yasam bu durumdayken, isletmeler agisindan basar1 eskiden tretilen malin
satilmasi ile smirliyken, zaman i¢inde yasanan gelismeler sonucu basari, tiiketici istek
ve ihtiyaglarinin tatmin edilme derecesiyle Olgiilmeye baslanmistir. Bu durumda,
tiiketici davranis ve tutumu 6nem kazanmaya baslamis, isletmeler basar1 saglamak igin,

tiikketicilerin satin alma diisiincelerine etki eden faktorleri belirlemeye ¢alismislardir.

Kiiresellesme sonucunda, her {iriin ve hizmetin her yerde iiretilebildigi ve
satilabildigi bir donemde yasamaktayiz. Dolayisiyla iiriin ve hizmet agisindan
tilketicilere c¢ok sayida secenek sunulmaktadir. Tiiketiciler, kendilerine sunulan
seceneklerin artmasi sebebiyle, kendilerine en biiyiik fayday1 saglayacak olan yarayacak
olan iirlin ya da hizmeti secerken, satin alma kararmi etkileyecek pek ¢ok faktorii ele
almaktadir. Ozellikle uluslararasi pazar s6z konusu oldugunda, tiiketici “mensei iilke
imaj1” faktoriine oncelik vermektedir. Bazi tiiketiciler kiiresel ve yabanci iiriinlere

olumlu yaklasirken, yabanci {iriinlere olumsuz yaklasan tiiketiciler de ortaya ¢ikabilir.

Belirli iilkeler, saatler icin Isvicre, kadin modasi icin Fransa, erkek modasi icin
Britanya, elektronik i¢in Japonya gibi, belirli iirlinler i¢in iyi bir imaja sahiptir. Eger bir
firma, belirli bir tiriin igin olumlu imaj1 olmayan bir iilkede tiretimini yaparsa, o triiniin

pazarlamasini1 yapmak zor bir ig olabilmektedir (Aydin ve digerleri, 2007, s.209).

1960'l1 yillardan bu yana yapilmis pek cok ¢aligmada, tiiketicilerin dissal bir
bilgi olan mensei lilke bilgisine bagvurduklar: tespit edilmistir. Mense iilke imaji1 da,

tiikketicinin o iilke hakkindaki algist dogrultusunda firiine pozitif ya da negatif anlam



yiikledigi bir faktor halini almistir. Tiiketiciler bir {iriin almadan 6nce, mensei lilke

imajima gore daha diislik fiyat ya da daha yiiksek fiyat beklentisine girmektedirler.

Sonug olarak, tiiketiciler satin alma davraniglarindan 6nce mensei iilke imajini
ele aldiklar1 i¢cin, mensei iilke imaji algisi ile marka imaji algis1 arasinda iligki

olabileceginden s6z edilebilir.

Calismanin temel amaci; 2012 yilinin en ¢ok begenilen akilli telefon markasi
olan Samsung markasinin imaj1 ile Samsung markasmin mensei lilkesi olan Giiney Kore

tilkesi imaj1 arasindaki iliskiyi belirlemektir.

Calisma cergevesinde Keller (1993) tarafindan gelistirilen marka imaji dlcegi
kullanilarak Samsung markasinin marka imaj1 algis1 ve Parameswaran ve Pisharodi (1994)
tarafindan gelistirilen mensei iilke imaj1 6l¢egi ile Giiney Kore tilkesinin mensei tilke olarak

imaj algis1 incelenerek aralarindaki iliski ortaya konmustur.

Calismanin birinci boliimiinde marka tanimi, marka yaratma siireci, markanin

6enmi, markanin faydalari, marka kimligi ve marka imaji kavramlar1 incelenmistir.

Calismanin ikinci bdliimiinde, mensei iilke, etnosentrizm, mensei iilke imaji
kavramlar1 ile bu kavramlarin marka imaji ile olan iligskileri ele alimmistir. Ayni
zamanda mensei iilke imaj1 ve marka imajinin TURQUALITY projesi ile olan iliskileri

de ortaya konmustur.

Calismanin iiglinde boliimiinde uygulama kismi yer almistir. Bu boliimde,
olusturulan arastirma modeli c¢ercevesinde anket yonetimiyle toplanan verilerin

analizleri ve yorumlarmin yer aldig1 arastirma bulgularma yer verilmistir.

Son olarak, bu caligmada, uygulanan analizler agisindan, mensei iilke imaj1 ve
marka imaj1 calisilmis, etnosentrizm ve iilke imaji1 konular1 kapsam dis1 brrakilmistir.
Bununla beraber zaman ve maliyet kisiti nedeniyle tesadiifi olmayan Ornekleme

metotlarindan kolayda 6rnekleme yontemi kullaniimistir.

Calisma, degerlendirilen bulgular ve c¢ikarilan sonuglar c¢ergevesinde

gelistirilen sonug ve Oneriler kismi ile tamamlanmistir.



1.BOLUM: ULKE MENSEI VE MARKA ILE ILGILI TEMEL
KAVRAMLAR

1.1.Ulke Mensei Tanimi
Uriinlerin tiiketici algilarinin veya degerlendirmelerinin {izerindeki mensei

tilkenin etkisi “mensei iilke etkisi” olarak adlandirilmaktadir (Samiee, 1994, s.580)

Son otuz yilda iilke mensei etkisini arastiran arastirmaci sayisindaki artis,
uluslararas1 pazarlama stratejilerinde konunun artan Onemini gosteren bir isareti
olabilmektedir. Ulke mensei etkisi, farkli {iriin gruplari, markalar, satin alma riskleri,
fiyatlar, bireysel iiriin karakteristikleri ve iiretimin yapildigi iilkenin sosyal ve ekonomik

gelisme agamas1 bakimindan test edilmistir (Aydin ve digerleri, 2007, s.205).

Mensei iilke, literatiirde, bir markanin tiiketici degerlendirmesini, kiiresel
pazarlamacilar tarafindan etkileyen, 6nemli bir isaret olarak tanimlanmistir (Agrawal ve

Kamakura, 1999, s.255).

Mensei iilke, global pazardaki basariy1 ve rekabet¢i konumlandirmay1
etkileyen, gii¢lii bir imaj degiskenidir. Genel olarak mensei lilke yapisi, marka ile iliskili
olan iilke ile iiretimin yapildig1 tilkenin ayn1 oldugu iilke olarak varsayilir(Prendergast

ve Tsang, 2010, s.180).

Bunun yaninda “mensei” kavrami, bir iirliniin ekonomik milliyeti olarak

tanimlanabilir (Ar, 2007, s.157).

Ulke mensei, iiriinii pazarlayan sirketin kurumsal genel merkezinin bulundugu
iilke veya markanin yerlesmis oldugu {ilke olarak tamimlanmaktadir (Phau ve

Prendergast, 2102, s.163).

Samiee (1994, s.582), bir ireticinin iriinii veya marka ile iliskili olan,
geleneksel anlamda da anavatan olarak adlandirilan iilkenin, iilke mensei anlamina
geldigini ortaya ¢ikarmistir. Bazi markalar i¢in, lilke mensei, verilen ve tanimlanan bir
ilkeye aittir, mesela IBM, Amerika’ya aittir ve Sony de bir Japonya markasidir.
Bununla beraber, Ahmed ve arkadaslar1 (2004, s.104-106), iilke menseini, iiretimi

yiriiten veya montaji yapan iilke olarak tanimlamustir. Saeed (1994, s.583), iretim



tilkesinin (COM), bir iriiniin montaji veya iiretiminin son iilkesi/lokasyonunu temsil
ettigini ortaya ¢ikarmistir. Sonug¢ olarak, Saeed (1994, s.583) iilke menseini, iiretim
iilkesi olarak tanimlamistir. Ek olarak, Roger ve arkadaglar1 (1994), montajin lokasyonu

ile iiretimin lokasyonu arasinda bir fark olmadigin1 rapor etmiglerdir.

Bir iriiniin mensei ilkesi, tipik olarak “Made in”(iiretim {ilkesi) ifadesi ile
anlatilir. Kullanma ve 6grenmenin tekrar edilmesi araciligiyla, tiiketiciler mensei iilkeyi,
drliniin  kalitesini ve fiyatmi iceren belirli bir triin Ozelligiyle sezgisel olarak
bagdastirirlar. Bu egilim, taninmayan pargalarin kalitesini dogru bir sekilde belirlemede
tiikketicilerin yetersiz olmalarindan dolay1 normal olarak olusan, iiriinleri degerlendirmek
icin, bir {Ulkenin dUrini hakkinda kendine 0zgli inanglar ve genel etkileri

kullanmaktir(Han, 1989, s.228).

1.2.Ulke Mensei Etkisi Kavram ve Kapsam
Gecmis yillarda, teknolojinin avantajli hale gelmesi ve iletisimin gelismesiyle,

sirketler, global pazarlar1 6nceki zamanlara gore daha fazla takip etmeye baslamiglardir.
Uluslararas1 markalar yaratilmistir ve s6z konusu varsayim degismeye baslamistir.
Diisiik iicret avantajmi ve diger operasyon iicretlerini yakalamak icin, sirketler
iiretimlerini veya montaj aktivitelerini, gelismeye devam eden lilkelere tasimaktadirlar.
Ya denizasiri tasarim merkezlerinin kurulmasi ya da yabanci partner firmalarla isbirligi
araciligiyla hem miihendislik hem de tasarimin taginmasi gibi yollarla cesitli parcalarn
dis kaynak kullanimimda artis goriilmektedir(Chao, 1998, s.1). Ornek olarak, Pontiac
Lemans otomobili, Giliney Kore’de Daewoo tarafindan iretilmektedir. Tasarimi
Almanya’da Opel tarafindan yapilmakta ve sahibi General Motors’dur(Prendergast ve
Tsang, 2010, s.180).

1914°den Once, bir {iriiniin kdkeni ¢ok 6nemli bir konu degildi. Birinci diinya
savas1 kaybedildikten sonra, tiim Alman ihrag {iriinlerinin, Ingilizce kelimelerle
“Almanya’da iiretilmistir” ibaresini tagimalar1 zorunlu hale getirilmistir. Mensei tilke
isareti, Alman endiistrisine bir ceza olarak dayatilmistir ve bu Avrupa ve Kuzey
Amerika’nin geri kalanindaki tiiketicilere, eski diismanin iirlinlerinden ka¢inmalarina
yardimc1 olmak anlamina gelmektedir. Boylelikle sistematik iilke mensei markalamanin

girisi daha negatif bir ¢agrisim yapmistir (Cai, 2002, s.1).



“Made in”(liretim tilkesi) markasi, tiiketicilerin kaynak farkindaligini arttirdigi
gibi, bu ayn1 zamanda belirli iilkelerden gelen iiriinlerin cezbedici 6zelliklerini ortaya
c¢ikarmaya da yardimci olmustur. “Almanya’da iiretilmistir” ibaresi, birinci diinya
savagindan sonra yliksek kalitenin sinyali haline gelse de, bugiiniin piyasasinda, Japon

isciligi, Isvicre tasarimi ve Fransa modasi diinyaca iinliidiir (Cai, 2002, s.5).

Akria Nagashima (1970, s.74)’nin yaptig1 su tanimlama, genis kitlelerce kabul

edilmistir:

“Made in”(iiretim iilkesi) imaji, i3 adamlar1 ve tiiketicileri, belirli bir iilkenin
iirlinline baglayan bir stereotip, sayginlik, bir resimdir. Bu imaj, temsilci {iriinler, ulusal
karakteristikler, ekonomik ve pratik ge¢cmis, tarth ve gelenekler gibi ¢esitli degiskenler
tarafindan yaratilmistir. Bunun, uluslararas1 pazarda, tiiketici lizerinde giiglii bir etkisi

vardrr.

Bir {iriinlin veya bir markanin, temsil ettigi veya iiretildigi tilkenin tiiketicilere
ifade ettigi anlami, sunulan hizmet veya iriinlerin degerlendirilmesi i¢in 6nemli bir

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

Global ekonominin gelismesiyle, {iriinler bir iilkede tasarlanabilir ve baska bir
iilkede montaj edilebilmektedirler. Boylelikle, tasarim {ilkesi ve montaj iilkesi, iilke

menseinin algisinda iki 6nemli boyut olusturmaktadir (Sadrudin ve d’Astous, 2008,
s5.79).

Tasarmm iilkesi ile montaj {ilkesi bir bilgi isareti olarak karsilastirildiginda,
montaj iilkesi, sadece bir iiriiniin iiretim prosesinin son adimi hakkmdaki bilgiyi iletir,
iirliniin montajmin yapildig: tilkeyi belirtir. Ciinkii is gilicii yetenekleri ve endiistriyel
yetenekler(kapasiteler) iilkelere gore degiskenlik gostermektedir. Montaj iilkesi, bir
iirliniin tiretim kalitesi i¢in, 6nceden belirlenmis miihendislik standartlarina uyumunu ve
potansiyel hatalar1 ile ilgili tiiketici degerlendirmelerini etkileyebilmektedir. Sonug
olarak montaj tilkesi, bir iriiniin fonksiyonel kalite boyutlarinin (performans,
giivenirlik, uyumluluk gibi) tiiketici degerlendirmesini etkileyebilmektedir. Bununla
beraber, bir lirlinlin prestij imajmi da, montaj iilke lokasyonunun gelismislik statiisiine

dayanarak etkileyebilmektedir. Ek olarak, montaj iilkesi, tiiketicilere, iiriiniin estetik



yonleri, modasi ve stili hakkinda herhangi bir seye belirtmeyebilir. Ciinkii bu iirlin
yonlerine, normal olarak, montaj prosesi tarafindan degil, {iriin tasarim prosesi

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

Diger taraftan tasarim iilkesi, tlim {iretim prosesi i¢in parcalarin ve bilesenlerin
montaj asamasini igeren teknolojik kapasitenin seviyesini gosterebilmektedir. Ayrica
tiikketicilere, bir Uriiniin tasariminda yer alan teknik kapsamlilik, yenilik¢ilik, olanakli
ozellikler ve is¢ilik hakkinda ipuglar1 saglayabilmektedir. Bundan baska, {iriin hakkinda
estetik bilgi, moda, stil gibi kiiltirel mirasin yayilmasini(iletilmesini) de
saglayabilmektedir. Sonug olarak, tasarim tilkesi, ambalaj lilkesinden daha kritiktir ve
tasarim tlkesi bir iirliniin hem fonksiyonel hem de sembolik kalite degerlendirmesini

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

Sonuglar, fiyat, tasarim iilkesi ve montaj iilkesi degiskenlerinin, tasarim ve
{iriin kalitesi hakkindaki tiiketim degerlendirmelerini etkiledigini gostermistir. Ozellikle
fiyat ile tasarim {ilkesi etkilesimi, iiriin kalitesi degerlendirmelerini etkilemektedir

(Chao, 1993, 5.291).

1.3.Ulke Mensei Etkisi Ozellikleri
Tiketiciler daima, paketleme, markalama, reklam ve diger kanallar araciligiyla

saglanan genis Uriin bilgisi yelpazesiyle ylizlestirilmislerdir. Bu bilgiler, tiiketiciler
tarafindan, tercih yapma ve satin alma karar1 olusturmak, fakat ayn1 zamanda duygulari,
hisleri, imgeleri ve fantezileri ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilmaktadir (Verlegh ve
Steenkamp, 1999, s.525). Mensei lilke etkisi, tiiketici karar verme silirecinde 6nemli bir

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

Bir esyanin, tiimiiyle bir iilkede iiretilmesi veya elde edilmesi, o esyanin o iilke
mengeili oldugunu gosterir. “Buna karsin, liretimi birden fazla iilkede gerceklestirilen
esyanin bir iilke menseili sayilabilmesi i¢in, o iilkede yeni bir iirlin imal edilmesi veya
imalatin 6nemli bir agamasimnin ve ekonomik yonden gerekli goriilen en son esash ig¢ilik
ve eylemin o iilkede bu amagla donatilmis isletmelerde yapilmasi gerekir” (Ar, 2007,
s.157).



Mensei {lilke etkileri, geleneksel pazarlama karmasmin besinci elementi
olabilir. Boylelikle bu, ithal edilen iirlinler i¢in uluslararasi pazarlama stratejilerini ve

tiiketicilerin tirtinleri yabanci pazardaki algisini etkileyecektir (Develi, 2010, s.174).

Kaynak elde etmedeki artis ve diinyanin bir¢ok yerinde iiretimin artmasiyla,
bugiin bir¢ok {irlin ¢ok uluslu veya “hibrid” iirin olarak adlandirilmaktadir (lyer ve

Kalita, 1997, s.7).

Hibrid tiriinler, yabanc1 bir marka veya yerel markalanmis ancak yabanci bir

tilkede tiretilmis tiriinlerdir (Koubaa, 2008, s.139).

Cok uluslu iriinler icin, mensei iilke, “-de iiretilmistir” imaji ve ‘“marka
kokeninin ilkesi” imajmnim bir kompozitinin temsilcisi olarak anlagilabilmektedir (lyer

ve Kalita, 1997, s.8).

Yapilan ¢aligmalar, mengei iilkenin, Uriin kalitesi i¢in sadece bilissel bir isaret
olmadigmi, fakat ayn1 zamanda duygularla, kimlikle, onur ve otobiyografik hafizalarla
ilgili oldugunu gostermektedir. Sembolik ve duygusal cagrisimlart mensei iilkeyi bir
“anlatan” veya “imaj” Ozelligine doniistiirmektedir (Verlegh ve Steenkamp, 1999,
5.523).

Ulke mensei etkisi, artik uluslararasi pazarlama operasyonlar1  icin  ana
konudur: (WTO kurallarinda) ¢ok uluslu iiretim, kiiresel markalama ve kokeni
markalamanin diististi, tilke mensei konusunun karigmasina ve ona olan ilginin
azalmasmma sebep olmaktadir. Bununla beraber, bir¢ok tiiketici, aldiklar1 {riinlerin
iiretim kokeninin (iiretim yerinin) farkinda degillerdir ve eger farkina varirlarsa, fiyat,
marka, perakende magaza imaj1 gibi bilgilerle beraber kdken bilgisini kullanmaya niyet
edeceklerdir(Usunier, 2006, s.61).

Soyleyebiliriz ki, sirketler, lilke mensei etkilerini, bazen iiretimin yapildig1
iilke, bazen markanm kokeni ve bazen de bunlarin kombinasyonu olarak, fakat her

kosulda kullanigli bir pazarlama araci olarak gormiislerdir (Aydin ve digerleri, 2007,
s.210).



1.4.Marka Yonetiminde Ulke Mensei Etkisi
Amerika Pazarlama Birligi (AMA), marka kavrami; bir isletmenin veya isletme

grubunun {irettikleri ve/veya pazarladiklar1 mal ve hizmetlerini tanimlamaya, tanitmaya
ve rakiplerinkinden ayirt etmeye yarayan, ad, sdzciik, simge, isaret, tasarim, resim ve
bunlarin birlesmesinden meydana gelen bir kavram olarak tanimlar (Ecer ve Canitez,

20044, 5.204).

Gegmis yillardaki triinler, marka ile {iretilmemistir. Ancak bugiin, hemen

hemen tiim tirtinler markalidir (Bozkurt, 2005, s.51).

“Marka, satict veya saticilarin mallarini ve hizmetlerini tanimlayan; rakiplerin
mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi amaglayan isim veya semboldiir(logo, tescilli marka

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

“Marka, iiretici veya saticilarmm malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan
ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin birlesimidir” (Mucuk,

2001,5.135).

“Marka, tiiketici tarafindan alinan ve fiziksel ve duygusal tatminler saglayan

bir karigimdir, ayrica kisiligi vardir” (Borga, 2004, s.67).

Logo, sembol, slogan ve renk, tiim bunlar markanin 6geleridir (Bozkurt, 2005,

5.53).
Markanin barindirdig1 anlamlar vardir ve bunlar (Bozkurt, 2005, s.49);

1. Kullanict: Uriiniin ya da hizmetin kim tarafindan kullamldig1 hakkinda,

marka bagskalarina bilgi verebilir.
2. Kiiltiir: Kiiltiir, marka tarafindan kolaylikla temsil edilebilir.

3. Degerler: Uretici hakkinda markanm ortaya ¢ikardigi degerlerin

tanimidir.

4.  Nitelik: Bir {iriiniin nitelikleri, marka tarafindan sembolize edilmektedir.



5. Yararlar: Niteliklerin sahip oldugu uzantilardir.
1.  Kisilik: Kisilik, marka ile yansitilabilir.
“Marka istikrar demektir” (Borga, 2004, 5.90).

Marka, tiiketicinin tiriin hakkinda hissettiklerini ve diigtindiiklerini yansitir

(Odabas1 ve Oyman, 2002, s.369).

“Marka, bir isim, logo, sembol ya da slogan degildir. Marka, tiiketicilerin
irlinler veya hizmetlerle ilgili olarak duyduklari, gordiikleri, okuduklari, izledikleri
veya kendilerinin birebir deneyimlerinden elde ettikleri verilere gore yaptiklari
tanimlamay1 ifade eder” (Bozkurt, 2005, s.48).

“Marka, bir isletmenin en degerli parcasidir” (Ar, 2007, s.8).

“Marka, liriin ya da hizmet veya saticisini tanimlar, ayn1 zamanda varliktir”

(Bozkurt, 2005f, 5.48).

“Marka degeri; Pazar ortaminda markanin degeri ve giiciiniin tiiketiciler

tarafindan korundugu seklinde agiklanabilir” (Bozkurt, 2005, s.50).

Marka degeri, tiiketicilerin var olan bir marka hakkinda ne diisiindiigliniin
gostergesidir. Ayni zamanda, onlarin sahip olacaklar1 markanin hizmet ve {iriinleri

hakkinda fikirleri oldugunun da gostergesidir (Bozkurt, 2005, s.51).

Marka ismi ve markayr olusturan Ogelerin(renk, sembol, bicim gibi)
tiikketicilerin ilgisini ¢ekecek rakiplerinden farkli olmasmi saglayacak sekilde

tasarlanmalidir (Ar, 2007, s.88).

Markanin hafizada yer edinebilmesi i¢in kullanilan araclar sunlardir (Odabasi

ve Oyman, 2002, 5.366);
. Grafik,

. Kisilik,



. Slogan ve
. Farkl: bir isim.

“Marka kisiligini yaratmada uygulanmasi gereken en 6nemli konu, marka ismi
yaratmanin beraberinde, insani 6zellikleri biinyesinde barmdirmasi gereken markanin
enerjik, icten ve kaba olusu gibi 0zellikleri ile birlikte, miisterilerle olan arkadas ya da

danigman goriintiisiidiir” (Ar, 2007c¢, s.67).

Marka, markanin adi ve sembolii olmak {izere iki boyuttan meydana

gelmektedir. Marka sembolii géze hitap ederken, marka ismi kulaga hitap eder (Ecer ve

Canitez, 2004, s.204).

Marka isminin, iretici, tliketici ve perakendeci agisindan Onemi vardir

(Odabas1 ve Oyman, 2002, s.360).

“Marka isminin, tiiketiciler tarafindan 6grenilmesi ve hafizalarda yer etmesi

cok onemlidir” (Ar, 2007, 5.69).

“Bir markanm kulaga nasil geldigi hafife alinmamalidir, ¢iinkii cogu zaman

tiiketicinin tercihinde belirleyici bir etmen olabilir” (Sensoy, 2006, s.84).

Eger marka sesi anlami iletebilirse, kalabalik bir piyasada, rakiplerine gore
daha ¢abuk fark edilebilecektir. Amerika’da popiiler basin, Prozac adindaki markanin

istedigi etkiyi z harfi ile yaptigmi iddia etmistir (Ar, 2007, s.68).

“Marka isimleri, Uriinleri birbirlerinden farklilastirma kaynagidir” (Odabas1 ve

Oyman, 2002, s.363).

Marka isimlerinde bulunmasi1 gereken 6zellikler sunlardir (Odabasi ve Oyman,

2002, s.360):
Anlagilir olmal1 ve sesi kulaga hos gelmeli,
Rakiplerinden farkli olabilmeli,

Hafizalarda yer edinebilmeli,
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Kolay telaffuz edilebilmeli,
Birbirine zit fikir ¢agrisimlar1 getirmemeli.

Marka, hem fiziksel hem de psikolojik boyuta sahiptir. Logo, sekil, ambalaj
tasarimi gibi imaj1 olusturan 6geler fiziksel boyutu temsil ederken, degerler, inanglar ve
duygular gibi iiriinle iligskilendirilen 6geler, psikolojik boyutu temsil eder (Odabasi ve
Oyman, 2002c, s.366).

“Markalarin birbirinden farkli isimleri oldugu gibi yine birbirlerinden farkl
sembolleri vardir ve bazen insanlar bu sembolii markalardan daha iyi tanirlar.

Lacoste’nin timsahi, Mercedes’in yildiz1 gibi” (Ar, 2007, s.68).

Bazi markalar sozle soylenebilirken, Apple gibi markalar, sozle ifade edilmez,

logo seklinde goriiniir ve logo ile tanmir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006, s.152).

Eger markanin logosu 1iyi tasarlanirsa, o marka (Odabasi ve Oyman, 2002,

5.369);
. Olumlu duygular ¢agristirir,
. Hedef kitlenin tiimii i¢in ayn1 anlami ifade eder,
. Taninmasi kolay olur.

Coca Cola markasiyla “Hayatin Tadr” slogani, markanin sloganinin marka ile

uyumlu olmasi gerektigi konusuna bir 6rnek olabilir (Ecer ve Canitez, 2004, s.206).

Markanin 6ncelikli islevi, isletmelerin pazarlamaya konu olan mallarini rakip

isletmelerden ayirt etmektir (Ecer ve Canitez, 2004, 5.206).

Markanin, isletmeler ve tiiketiciler agisindan faydalari bulunmaktadir.
Tutundurmaya yardimec1 olmasi, rekabet giiclinii arttirmasi ve {irlin  imajmin
yerlestirilmesini saglamasi gibi faydalar markanin isletmeler agisindan faydalaridir.

Bununla beraber, tiiketiciyi Uriin hakkinda bilgilendirmesi, {irlinlin tanmmasimna
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yardimc1 olmasi ve tiiketiciyi triinle ilgili 6zellikler konusunda giivence vermesi gibi

faydalar ise, markanin tiiketiciler agisindan faydalaridir” (Ar, 2007, s.10-11).

Markalar, miisterilerin arama siire¢lerine yardim ederek, bir deger yaratirlar

(Baris, 2003, 5.396).

Marka kullanmak, tutundurmaya ve tiiketicinin firmaya bagli olmasina

yardimc1 olur (Mucuk, 2001, s.135).

Marka; rakipler tarafindan taklit edilmemesini saglayan bir etken olmanin
yaninda igletmelere de triinleri i¢in 6zgiin imajlar gelistirmelerine yardimci olur” (Ar,

2007, 5.8).

Marka kimligi, marka yOneticisinin yaratmaya ve yonetmeye calistigi marka
organizasyonlarindan olugmaktadir. Bu organizasyonlar, markanin fikrini, kalitesini ya
da inanglarini ifade eder ve markanin miisterilere yonelik s6zlerini sunmaktadir. Marka
kimligi, bu 6zellikleri ile marka ve miisteriler arasindaki iliskinin kurulmasma yardimeci

olur (Cifci ve Cop, 2007, s.72).

Marka kimligi, isletmelerin miisterilerine sunduklar1 hizmetler biitiiniidiir. Bu,
var olan Ozellikleri, katkilari, faydalari, performansi, kalitesi, tecriibesi ve markaya
sahip olundugundaki degeridir. Marka kimligi, isletmelerin miisteriler goziindeKi
algisin1 ifade eder. Ornek olarak, McDonald’s markas1 insanin zihninde, eglence ve

hizli servis gibi kavramlari olusturabilir (Aaker, 2011, s5.296).

Marka imaji, marka kimligi ve marka konumlandirmasi ile olusmaktadir.
Marka kimligi, ¢cekirdek kimlik ve genisletilmis kimlikten olusmaktadir. Bu kimliklerin
olusumunda, markanin iriin olarak, firma olarak, birey olarak kisiligi ve sembol olarak
markanin ifade ettigi bilesenler toplami etkilidir. Bunun sonucunda marka kimligi
olugur. Bununla beraber marka kimligini ise marka konumlandirmasini olusturur ve tiim

bunlar sonucunda marka imajimni olusur (Aaker ve Joachimsthaler, 2000, s.268).

Marka kimligi, pazarlamacmin tiiketiciye vermek istedigi mesaj iken marka

imaj, tliketicinin algiladigidir (Baris, 2003, s.411).
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Imaj, bir organizasyon, magaza, iiriin veya bir iilke gibi baz1 elementlerin bir
“ruhsal resmini” temsil eden, genel kavramsal bir konsepttir (Pecotich ve Ward, 2007,
S.276).

Marka imaji, tiriinle dogrudan ilgili olan veya olmayan niteliklerin, yararlarin

ve ¢agrisimlarin timiiniin olusturdugu markanm algilanma bi¢imidir (Keller, 2008,
s.51).

“Marka imaj1 olarak agiklanan kavram, iirlin kisiligi, duygular ve zihinde

99

olusan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlar1 icerecek sekilde liriiniin algilanmasidir

(Odabas1 ve Oyman, 2002, 5.369).

“Tiiketiciler, Uiriinleri ve markalari, olusturduklar1 imajlara goére degerlendirme
egilimindedirler.” Marka imaji, tiiketicinin satin alma siirecinde, iirliniin kalitesinin

gostergesi oldugu i¢in, ¢ok 6nemli bir role sahiptir (Odabasi ve Oyman, 2002, $.373).

“Marka imaji, markanin Ozelliklerine ve cagristirdiklarina yonelik inaniglar

biitiintidiir” (Baris, 2003, s.411).

Kalite ve marka isimleri, marka imajmin en &nemli elemanlaridir. Uriin
karakteristikleri ve iiriin 6zellikleri de marka algisinin sekil almasinda biiylik bir role

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

Bir miisterinin zihninde yer alacak olan marka imaji, dort tiir kaynak ile

yaratilabilmektedir (Baris, 2003, s.398):

e Kisisel: Uriinii kullanirken goriilen kisiler ve arkadaslar, markanin
cagrisimlarini iletirler.

e Halk: Marka, kitle iletisim araglarinda yer almis ve miisteri tarafindan
goriilmiis olabilir.

e Deneyim: Marka, daha 6nceden miisteri tarafindan kullanilmistir.

e Ticari: Ambalaj tasarimi, reklamlar, raflar ve satis sorumlulari,

markanin degerini ve niteliklerini iletmede 6nemli kaynaklardir.
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Basarili bir marka imaji, iyi bir iirlin, ayirt edici bir kimlik ve sunulan ek

degerler olan ii¢ 6genin birlesimi olarak diisiiniilebilir (Barig, 2003, s.408).

Marka kimligi, triinlerin marka imajmna karar vermede onemli bir rol
oynamaktadir. Bununla beraber marka imaji da tiiketicilerin markayi algilamasinda
(markanin gen¢ veya yaslt olmasi, feminen veya maskiilen olmasi gibi) ana rolii

oynamaktadir (Saran ve Gupta, 2012, s.67).
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2. BOLUM: ULKE MENSEI ETKIiSI

2.1. Ulke Mensei olarak Ulke imaji ve Marka Kokeni
Uriin satin alma sirasinda, tiiketiciler, iiriiniin kendisine iliskin, satm almis1 ve

kullanimi gibi, birgok kararla yiizlesmektedir (Piron, 2000, s.308).

Ulkeler giiclii duygusal ve etkili ¢agrisimlara sahiptir. Bu direk olarak, tatiller
veya yabancilarla karsilagsma siiresinde deneyimlerle sekillenebilir, fakat dolayli olarak,
iilkeler ve onlarin vatandaslar1 araciligiyla, 6rnek olarak sanat, egitim ve yigin medya

gibi basliklar araciligiyla olusmaktadir (Verlegh ve Steenkamp, 1999, s.526).

Ulke mensei etkisinin yaninda, iilke-spesifik avantaj niyeti gibi bir etki de
bulunmaktadir. Bu da, retimin yapildig: iilkeye yiiksek kalite icin bir glivenin var
oldugu anlamma gelmektedir. Ornek olarak, Almanya, yiiksek kaliteli iiretim ile bilinir
ve bu, firmalara, Almanya’da iiretilen iriinleri icin bir avantaj sunar. Volkswagen,
Rabbit modelini Amerika’da tUretmistir. 1970’lerisn sonlarinda, pek ¢ok Amerikal
tiiketici, Alman {iretimi arabalar1 almay1 tercih etmislerdir (Aydin ve digerleri, 2007,

5.209).

Ulke imaji, kavramsal, etkili ve c¢aba gerektiren bilesenlerden olusan, ii¢
boyutlu bir konsepttir. Ulke imaji ve {iriin inanglari, iiriin degerlendirmelerini,
tiketicinin o iilkenin {riinii ile olan asinaligmin derecesine bakilmaksizin,
etkilemektedir. Ayrica iilke 1imaj1 yapisi, iirlin inanglar1 araciligiyla, {iriin
degerlendirmelerini hem dogrudan hem de dolayl olarak etkilemektedir (Laroche ve
digerleri, 2005, 96).

Tiiketiciler verilen bir iilke ve bir iiriin i¢in pozitif (ya da negatif) triin-iilke
imaj1 benimsediklerinde, bu imaj, genellikle, o iilke ile birlestirilen {riiniin tiim
markalarina kars1 genellestirilmis pozitif (ya da negatif) tutum ve degerlendirmeye yol

acmaktadir (Agrawal ve Kamakura, 1999, 256).

Roth ve Romeo (1992) tarafindan saglanan tanim soyledir;
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“Ulke imaj1”, belirli bir iilkeden gelen iiriinlerin, o iilkenin iiriinlerinin ve
pazarlama zayifliklarinin/glighiliiklerinin tiiketicilerdeki o©nciil algilarina dayanan,

tiiketicilerde olusturdugu toplam algidir (Baker ve Ballington, 2011, s.160).

Ya direk olarak kisisel deneyimler sayesinde diger kaynaklardan elde edilen
bilgiler araciligiyla ya da iilkeler hakkindaki stereotipik inancglar sebebiyle, tiiketiciler
triin-iilke imajlar1 gelistirme egilimindedir. Bu imajlar, farkli iilkelerle birlikte olan
firmalar tarafindan pazarlanan O6zel triinlerin kalitesinin imajlaridir (Agrawal ve

Kamakura, 1999, s.255).

Uriin-iilke  imajlar, tiiketicilerin dogrudan veya dolayli olarak iiriin
deneyimlerini olusturan, bir {ilkenin {iriinii hakkinda yaradilisa ait inanglar ve iilkelerin

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

Bazi iiriin-iilke imajlarmmn birkac 6rnegi, Kolombiya Kahvesi, Isvigre saatleri,
Amerika uygulamalari, Japon elektronigi ve Alman otomobilleridir. Tiiketicilerin
tuttuklar1 {riin-iilke imajlar1 ve mengei lilkeye olan duyarhliklar1 yliziinden, mensei
tilkenin, marka degerini yiikseltmenin bir yolu olduguna inanilmaktadir (Agrawal ve

Kamakura, 1999, s.256).

Mensei tilke, tiriiniin gercekte nerede olduguna bakilmaksizin, tiiketicilerin bir
markanin kokenine yakistirdiklar: iilke olarak tamimlanmaktadir (Shirin ve Kambiz,
2011, 5.602).

Marka kokenini, markanin hedef tiiketicileri tarafindan sahip olundugu iilke,

bolge veya yer olarak tanimlamiglardir (Thakor ve Kohli, 1996, s.27).

Marka kokeni, iiretim lokasyonundaki degismeyle degismemelidir, tipki bir
Amerikali’nin Tirkiye ile olan baglar1 desteklerken, Tiirkiye’de zaman harcamasinin,
onu bir Tiirk vatandas1 yapmamasi gibi. Sonug¢ olarak, bir markanin algilanan kokeni,
“made in”(iiretim tlkesi) etiketinde goriilen iilke ile ayni olmak zorunda degildir

(Thakor ve Kohli, 1996, s.32).
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Bir {irlin X iilkesinde markalanabilir fakat Y veya Z iilkesinde iiretilebilir. Baz1
sirketler marka kokeninin giiciiniin farkindadirlar ve triinlerini bu tabanda pazarlarlar.

Hiaagen-Dazs’in basarisi, tipik bir 6rnektir (Prendergast ve Tsang, 2010, s.180).

Marka kokeni, marka imajini igeren kdken isaretlerinin birlesimi olarak ifade

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

Bununla beraber, literatiirde, bazi durumlarda iilke imaji1 ve marka iilkesinin

cok etkili olmadigini ortaya koyan ¢aligmalar da bulunmaktadir.

Yapilan calisma, tiretim iilkesi ile karsilastirildiginda, toplam iilke imaj1 ve
markanin iilkesinin, bilinmeyen bir marka ismine gore, Uiriiniin kalitesine karar vermek

i¢in tiiketiciye yardimda daha az etkili oldugunu gostermistir (Ho, 2009, s.6).

2.2.Ulke Menseinin Uriin Degerlendirme Uzerindeki Etkisi
Pazarlama bakis ag¢isindan, yiiksek rekabet bulunan yerel ve yabanci pazarda

isleyen global sirketler, tiiketicilerin, yabanci liretim triinlerinin degerlendirmelerini ve
algilarin1 anlamaya ihtiya¢ duymaktadirlar. Global tiiketici davranisini anlamak, diinya
pazarmnda nasil rekabet edilecegini 6grenmenin ilk adimidir (Sadrudin ve d’Astous,

2008, 5.76).

Bir {irtin tutumu olarak tiiketicilerin iirlin ulusuna olan cevaplari, tiliketici
motivasyonu ve se¢im davranislar1 iizerinde etkisi vardir. insanlarin, iiriiniin iiretildigi
iilkeye yoOnelik algilarmin iiriinlere yansimasi, dogal bir eylemdir (Odabasi, 2003,

5.152).

“Degerlerimizi, duygularimizi ve heyecanlarimizi bellek bankalarimizda

depolariz” (Sensoy, 2006, s.21).

“Tutumlarin olusmasinda 6n yargi dnemli bir role sahiptir” (Islamoglu, 2003, s.

123).
Tutumun {i¢ elemant Vardlr(islamoglu, 2003, s.108);

¢ Biligsel veya bilgi elemant,
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e Duygusal eleman(merkezi eleman),

e Davranissal eleman.

Tutumun biligsel elemani, kiginin bir nesne hakkinda sahip oldugu bilgi, inang
ve diisiincelerini tanimlar. Bilgilerin ger¢ekliginin 6l¢iisti ne kadar yiiksek ise, o dlgiide

kalicidir ve tutum iizerinde o dlgiide etkili olur (Islamoglu, 2003, s. 109).

“Bilissel elemanin pazarlama agisindan tasidigr 6nem, tiiketicinin bir iirlin ya
da bir markanin ozellikleri hakkinda tasidigi inanca bagli olarak ilk tercihini

yapmasidir” (Islamoglu, 2003, s. 110).

Sahip olunan bilgilerin, inanglarm, diisiincelerin dogru olup olmamasi énemli

degildir. Onemli olan bu 6gelere sahip olmaktadir (islamoglu, 2003, s. 109).

On vyargilar, olgulara ters diisen, ¢ok giiclii ve genelde olumsuz olan

tutumlardir. Bunlar (Islamoglu, 2003, s. 123);

e Sosyal uzakliklara sebep olur,
e Tutumlara kiyasla daha zor degisir ve

e Kati siniflandirma yapmaya yonlendirir.

Tutumun biligsel bileseni, kisinin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve

inanglaridir (Odabas1, 2003, s.159).

Duygusal bilesen, kisinin bir nesneye yoOnelik duygusal tepkileriyken,
davranigsal bilesen ise tutumun konusuna yonelik belirli bir davranmig egilimi olarak

tanimlanmaktadir (Odabasi, 2003, s.159).

Literatlire bakildiginda, iilke menseinin, yeni {riinleri degerlendirmek igin

ipucu olarak siklikla kullanildigi gériilmektedir (Paswan ve Sharma, 2004, s.144).

1960’larin ortasindan beri, iilke imaji1 hakkinda ¢ok calisma yiiriitiilmiistiir.
Genel olarak, tiiketicilerin, farkli iilkelerde iiretilen iirlinler hakkinda, 6nemli Olgiide

farkli kiiresel veya genel algilarinin oldugu konusunda anlagmaya varilmistir. Bir {ilke
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veya lilke imajina karsi olan bu genel algilar, tiiketicilerin {ilkedeki bireysel markalara

kars1 tutumlarinda 6nemli l¢iide etkiye sahiptir (Odabasi, 2003, s.24).

Schooler, Guatemela’da, basit giidimlemelerle bir calisma yiiriitmiistiir.
Schooler’in  giidiimlemesi, bir kumas numunesi ve meyve suyu Uriini ile
ikiylizcevaplayicinin yer aldigir dort grup icermektedir. Bu firiinler, dort farkli Giiney
Amerika iilkesi anlamina gelen hayali etiketlerle etiketlenmistir. Calisma, daha az
gelisen iilkelerle etiketli olan iriinlerin, kaliteli {irtinler olarak degerlendirilmedigini
gostermistir. Tiiketiciler, daha az gelismis iilkelerin {riinlerine karsi Onyargili
davranmiglardir. Schooler, Guatemalali 6grencilerin, yerli ve Meksikali triinlere
kiyasla, El Salvador ve Costa Rica’da iiretilen tiriinlere daha az deger verdiklerini ve bu
Onyarginin, gegmiste bu iki iilkeden gelen insanlara karsi olan negatif tutumla ilgili
oldugunu gdostermistir. Schooler, iilke menseinin, tiiketicinin bir iirtin hakkindaki
diisiincesi lizerinde etkisi olabilecegini 6ne siirmiistiir. Bu makale, iiriine kars1 olan 6n
yargilarin ve taraf tutmalar hakkindaki arastirmanin sonuglarini ve kullanilan teknikleri

Ozetlemektedir (Schooler, 1965, 5.395,396).

Schooler (1965)’deki arastirmasinda, ulusal imaji kesfettiginden beri, ulusal
imajimn satin alma niyetinde, tutumunda ve tiiketici onayinda bir etkisi oldugu
onaylanmustir. Bu, tiiketicilerin, farkl iilkeler tarafindan tiretilen {irtinleri, farkli tirtinler
olarak degerlendirdiklerini gostermektedir (Roth ve Romeo, 1992, s.478; Lin ve Chen,
2006, 5.249).

Bilkey ve Nes (1982, s.89), 1965’den 1979’a kadar, mensei lilke igeren
makaleleri incelemisler ve mensei iilke etkisinin, tiiketici satin alma niyetinde, iiretim
endiistrisinde ve triin degerlendirmesinde etkili oldugunu bulmuslardir. Chao (1998,
s.2), tiiketicilerin karar verdiklerinde, satin alim yapmadan Once daha fazla bilgi
arastirdiklarm iddia etmistir. Uriinlere iliskin olarak, mensei iilkenin ulusal imajinmn
dikkate alinmasi haricinde, tiiketici iiriin bilgisi, satin almada 6nemli bir elementtir.
Bununla beraber, iiriin bilgisinin, tiiketici satinalma niyeti {lizerindeki etkisi ve bilgi

aragtirma niyeti, gogunlukla iiriinlerin lireticisine dayanmaktadir.
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Arastirmalar, bir irlinlin mensei llkesinin, lriin siniflarmin, markalarin ve
genel iiriinlerin degerlendirmesini etkiledigini gostermistir (Tigl, Pirtini ve Erdem,
2010, s.127).

“Mensei tilke”, tiiketicilerin karar verme silirecinde rol oynayan pozitif ya da

negatif yonde bir “semsiye marka” gérevi gorebilir (Ar, 2007, 5.158).

Bir iriiniin mensei iilkesi ya da iriin-iilke 1maj1 (PCI), tiiketicilerin
degerlendirmelerini etkilemektedir. , Ornek olarak Alman, Isve¢ ve Japon arabalari,
Japon ev elektronigi ve Fransiz saraplar1 genellikle satin alinir ve Rus arabalarindan,
Brezilya elektroniginden ve Israil modasindan farkli degerlendirilir (Laroche ve

digerleri, 2005, s.96).

“Ulke markalama” kampanyalarinin artmasmm ortaya sonucu olarak iilke-
asama rekabetinin biiyiimesi, en az iki etkiye sahiptir. ilk olarak, sistematik ve uzun
donem kampanyalarinda daha fazla iilkeyi baglamak i¢in cezbetmek. ikinci olarak,
tiikketiciler arasinda iirliniin kokeninin oneminin farkindaliginin artmasiyla “mensei
iilkenin”, bugiiniin kompleks pazarmin 6ne ¢ikan kriteri haline gelmesini saglamigtir

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

Is faaliyetlerinin kiiresellesmesinin bir sonucu olarak, mensei iilkelerinin
markalarinin ana iilkesinden farkli olan iiriin sayis1 gittikce artmaktadir. Bu ¢alismada
da, hem marka isminin hem de iilke menseinin, yerli bir otomobile karsi tiiketicilerin

tutumlar tizerinde ¢ok biiyiik bir etkisi oldugu bulunmustur (H4ubl, 1996, s.77).

Mengsei iilke fenomeni, kiiresel pazarin artan karmasikligia ayna tutmaktadir.
Ornegin, su anki arastirmalar, baska bir iilkeden ihrag edilen iiriinlere kars: tiiketicilerin
nasil tepki verdigini acgiklamaya ¢alismaktadir. Onceki arastirmalar, iilkelerin
algilariin, farkli {riin kategorileri karsisinda degisken olabilecegini gostermistir.
Bununla beraber, yapilan ¢alisma, bir iilkenin tiiketici tarafindan olusan algisinin, o
iilkeden alinan {irliniin ve o iilkenin pazarlama giiciiniin ne kadar iyi olmasma gore

degiskenlik gosterebilecegini kanitlamistir (Roth ve Romeo, 1992, 5.477,493).
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Kiiresel stratejik is ¢evresindeki hizli degisim ve gelisimin bir sonucu olarak,
iriin-lilke birlesimi artik tek iilke fenomeni degildir. Daha fazla {iriin, ¢coklu firma ve
coklu tlke cabalarmin sonucu olarak gelismektedir. Geleneksel iilke mensei
paradigmasina(tipik olarak, bir {riiniin, 6zellikle tretildigi lilkeye bagli olabilecegi
varsayilan) zit olarak, artik ¢oklu firmali ve g¢oklu iilkeli olmak, kiiresel kompleks

gercekliginde ¢ok kolaydir (Chao, 1993, 5.292).

Tiiketiciler, mensei tilke tek ulasilabilir bilgi oldugunda, mensei iilkeden iiriin

kalitesi sonucu ¢ikarmaktadirlar (Verlegh ve Steenkamp, 1999, 5.532).

Verlegh ve Steenkamp (1999, s.532,536)’m yaptiklar1 c¢aligmada, mensei
iilkenin, algilanan kalite lizerinde, liriine kars1 tutum veya satin alma niyeti tizerindeki
etkisinden daha biiyiik bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bunu agiklayan bir faktor,
genelde driinlerin degerlendirilmesinin, mengei iilkenin gelisim seviyesiyle ilgili
olmasidir. Ayni1 zamanda, ekonomik gelismedeki farkliliklar, mensei {ilke etkisinin
temelini olusturmada onemli bir faktor oldugunu da bulmuslardir. Mensei iilke etkisi, ne
endiistriyel ve tiiketici satin almasi arasinda fark etmektedir ne de ¢cok-uluslu {iretimden
etkilenmektedir. Ayrica mensei iilke etkisinin boyutunun, 6grenciler ve Ogrenci
olmayanlar arasinda degismedigiyle beraber mensei iilke etkisinin, bir triin farkli

iilkelerde tasarlanip tiretildigi zaman, biiyiik 6l¢iide degismedigini de bulmuslardir.

Gergekei tiikketim diinyasinda, sadece lilke mensei, imajinin kendisi degil, imaj
ile diger bilgilendirici isaretler arasindaki etkilesim de tiiketicilerin satin alma
davranislarinda onemli bir rol oynamaktadir. Ek olarak, 6zel bir {iriin hakkindaki
tiikketici algilari, ayn1 6zellik i¢in, marka ismi, satin alma yeri ve farkl ulusluluk ile
sosyo ekonomik statiiniin farkli olmasi halinde tiiketicinin o {irlin hakkindaki

algilamasini degistirebilmektedir (Cai, 2002, s.11).

Ulke mensei etkileri, kompleks bir fenomendir. Bilissel agidan, mensei iilke,
iirlin kalitesi i¢in dissal bir isaret olarak ifade edilebilir. Tiiketiciler, bir lilkenin tirtinleri
hakkinda inang¢lar1 iceren iriin-iilke imajlarindan {irliniin kalitesinin  yargisini
cikarabilirler. Mensei iilke ile sembolik ve duygusal ortaklik, duygusal tavirlar

olusturur. Tiiketiciler mensei lilke ile statii, kimlik, ulusal 6zsayg1 ve ge¢mis deneyimler
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arasinda iligki kurarlar. Satin alma karar1 veya bir {ilkenin iirlinlerinden kaginma, onlar1
oylamak ve politikalarma karsi ¢ikmak olarak ifade edilebilir (Verlegh ve Steenkamp,
1999, s5.523).

Mensei tilkenin, belirli bir iiriin sinifi veya marka ile ilgili kidemli bilinirlilik
veya deneyim sunan diger bilgiler i¢cin bir yetkili ve vekil olarak kullanima,
degerlendirmelerde mensei lilkenin tesirini etkileyebilmektedir. Belirli bir iirlin smifin1
bilen tiiketiciler, {iriin degerlendirmesinde ipucu olarak mensei llkeyi daha az
kullanabilmektedirler. Benzer sekilde, belirli bir iilkeden gelen markalar veya triinlerle
yasanan olumlu ve olumsuz deneyim, o iilkeden gelen diger markalari veya iirlinlerin

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

Hem deneysel gozlemler hem de deneylerin kendisi, mensei iilkenin, bir
irtiniin kalitesinin algilanmasinda diisiindiiriici etkiye sahip oldugunu kanitlamistir.
Ornek olarak, Bati Alman Firmasi olan BattenfeldMashinenfabriken, standart
enjeksiyon kaliplama makinelerinin iiretimini Amerika’ya kuran bir firmadir. Bunu
yapmasinin sebebi de hem Kuzey Amerika’ya hem de Latin Amerika pazarlarina hizmet

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

Pazarlamada, dogru ve basarili karar verme, tiiketicilerin sahip olduklar1 kesin
tanim konusudur. Diger taraftan, tiriin bilgisi de tiiketici davranisinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ciinkii farkli bilgi seviyelerinde, tiiketiciler, farkli davranirlar (Shirin ve
Kambiz, 2011, s.602).

Tiiketiciler, bir tiriin bilgisi veya ipucunun birlesimi ve degerlendirmesiyle,

kazang siirecine dayanan satin alma kararlar1 verirler (Shirin ve Kambiz, 2011, s.604).

Tiiketiciler, iirlinlerin kalitesi hakkinda karar verirken, iirlin bilgisinin veya
isaretlerinin birlesimini kullanirlar ve ona gore iriinii degerlendirirler. Bir isaret,
tiikketicinin {iriinii tiikketmeden 6nce ulastig1 bilgilendirici uyaricilardir ve bunlar i¢sel
veya dissal olabilir. Igsel isaretler, tat ve tasarim olabilirken, digsal isaretler ise iilke
mensei, marka ve fiyat1 icerir (Ahmed ve digerleri, 2004, s.104). igsel isaretler,
tiiketiciler igin {irlin kalitesi hakkinda en giivenilir taban olmasma ragmen, kolaylikla

elde edilemezler ya da dissal isaretler kadar ulasilabilir degillerdir. Boylelikle,
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tiikketiciler siklikla, {iriin hakkinda kani sekillendirirken digsal isaretlere bagh

kalmaktadirlar (Zdravkovic, 2013, s.90).

Igsel isaretler gozlemlenemediginde veya kolayca elde edilemediginde,
tiikketiciler daha ¢ok dissal isaretlere giivenme egiliminde olurlar. Bu 6zellikle diisiik

katilimli iirtinler durumunda gecerlidir (Ahmed ve digerleri, 2004, s.106).

Roth ve Romeo (1992), iiriin katiliminin, iilke mensei etkilerini analiz etme ve
aciklamada kullamigli bir ara¢ oldugunu kanitlamislardir. Uriin katilim seviyesi,
tiikketicilerin markaya karst tutumunu etkileyebilmektedir. Bdylelikle o markanin
irlinlerinin degerlendirmesini de etkileyecektir. Yapilan calismada, iiretim iilkesinin
etkisinin, tiiketicinin Uriin kalitesini degerlendirmede, marka degeri ve {iriin katilimina

gore daha etkili oldugu ortaya ¢ikmustir (Shergill ve Xing, 2009, s.1).

Bir {riiniin iilke mensei, {iriiniin fiziksel karakteristiklerinden ya da igsel
tutumlardan ve niteliklerinden farkli olarak, bir dissal {iriin isaretidir veya soyut iiriin
karakteristigidir. Aslinda, bir iilke mensei isareti, fiyata benzerdir ya da perakendeci
iirline, marka ismine benzerdir(ki bunlarin hi¢biri direk olarak iiriin performansina

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

Tiketiciler, liriin degerlendirmeleri i¢in temel olarak, hem igsel hem de digsal
bilgilendirici {iriin isaretlerini kullanirlar. igsel isaretler, bir {iriiniin fiziksel
kompozisyonunu igerir. Bununla beraber digsal isaretler, iirlinle ilgili olmasina ragmen,
irliniin fiziksel bir 6zelligi degildir. Marka ismi, perakendeci saygmligi ve iiriiniin

mensei iilkesi dissal isaretlerdir (Yi, 2002, s.8).

Uriin kokeni, tiiketicilerin tiiketim tercihlerini sekillendirmek ve satin alma
kararin1 vermede kullandiklar1 dissal isaretlerden biridir (Dmitrovic ve Vida, 2010,
5.146).

Her bir ipucu, tiiketicilere, iirlinii degerlendirmesi icin bir temel saglar

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

Ozetle tiiketiciler, iilke mensesini, iiriiniin kalitesini degerlendirmede dissal

isaret olarak kullanirlar. Bazi durumlarda, iilke mensei, diger ulasilabilir iiriin
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isaretlerini dolayli olarak etkiler ve boylelikle toplam fiiriin degerlendirmesi, diger {iriin
isaretleri ulasilabilir olsa bile, tiriinii degerlendirmede tek isaret konumuna gelir (Ahmed

ve arkadagslari, 2004, s.106).

Ulke mensei zayif veya negatif oldugunda, yiiksek fiyat isaretinin, iiriiniin
kalite algisinda Onemli bir etkisi bulunmamaktadir. Benzer sekilde, fiyat diisiik
oldugunda, giiglii pozitif iilke mensei bilgisinin, irliniin kalite degerlendirmesinde

onemli bir etkisi olmamaktadir (Pharr, 2005, 5.37).

Ho (2009, s.6)’nun yaptig1 ¢alisgmada katilimcilar, iiriin degerlendirmesi igin
iiretim tilkesini, tiim {ilke imajinm, marka {ilkesinin ve {iretim iilkesinin isaretlerinin

ulagilabilirliginin karsisinda, en kullanigl yap1 oldugunu diisiinmiislerdir.

Bununla beraber, literatiirde, baz1 durumlarda iilke mensei etkisinin ¢ok etkili

olmadigini ortaya koyan ¢alismalar da bulunmaktadir.

Diger tiim bilgiler kontrol altinda oldugunda, mensei {ilkenin, {iriin
degerlendirmesi lizerinde 6nemli bir etkisi olmaktadir. Bununla beraber, gergek bir satin
alma durumunda, tiiketiciler ek bilgiler ve gercek fiziksel iiriin, marka ismi, fiyat1 ve
garanti gibi diger isarctlere ulasmak isterler (Agrawal ve Kamakura, 1999, s.256).
Peterson ve Jolibert (1995, s.884), cesitli isaretler gbz Oniine alindiginda, mensei
iilkenin etkisinin hem kalite algisinda hem de satin alma niyeti lizerindeki etkisinin

azaldigini rapor etmislerdir.

Ulke menseinin etkisinin, inanclar iizerinde direk etkisi varken, tutumlar
iizerinde direk etkisi yoktur. Ayrica kalite algisi, lilke menseinden direk olarak

etkilenmemektedir (Erickson, Johansson ve Chao, 1984, 5.698).

Pazarda, mensei iilke etkilerini zayiflatan iki ana neden vardir (Agrawal ve

Kamakura, 1999, s.257);

o Tiiketiciler, gercek yasamda satin alma karar1 verirken, mensei tilkenin
islenen bir¢ok isaretten biri oldugu durumda, bilissel kaynaklarina

yatirim yapmak isterler ve sonug olarak mensei lilke etkileri zayiflar.
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e Mengei lilke isaretini, kaliteye karar vermek i¢in kullanmayabilirler,
fakat segtikleri belirli iirtin kategorisindeki kalite hakkindaki bilgileri
Ozetlemenin bir yolu olarak kullanabilirler ve sonug olarak mensei tilke

etkileri zayiflamis olur.

Mesela Piron (2000, s.317)’un ¢alismasinda, bir iiriniin mensei iilkesi gibi
digsal isaretlerinin, dayaniklilik ve performans gibi icsel isaretlerden daha Onemsiz

oldugunu kanitlamistir.

Sonu¢ olarak, olumlu imajli tlkeler siklikla tiiketicilere yakin gelir ve
genellikle kaliteli markalarm {treticileri olarak algilanirlar. Tiiketicilerin algiladigi bir
iilkenin imaj1, tiiketicilerin satin alma kararmi etkileyen bir faktordiir. Boylelikle tilke
mensgei imajmin, triinlerin degerlendirmeleri tizerinde bir etkisi bulunmaktadir (Yasin,

Noor ve Mohamad, 2007, s.45).

2.3.Ulke Mensei Uriin Degerlendirmede Halo Yapis1 EtKisi
1960’larin  ortasindan beri, iilke 1imaj1 hakkinda ¢esitli caligmalar

yuriitiilmiistiir. Genel olarak, bu ¢calismalarda, farkli iilkelerde iiretilen tirtinler hakkinda,
tiikketicilerin genel algilamalarma veya farkli iilke imajlarna sahip olduklar1 ortaya
¢ikarilmustir. Uriin degerlendirmede, iilke imajinim rolii arastirilirken, hemen hemen tiim
calismalar acikca veya gizli olarak, tiiketicilerin bilinmeyen bir markanin kalitesini
degerlendirmede, iilke imajmi bir “halo” olarak kullandigmi gdstermistir. Ornek olarak,
Afgan kilimlerinin {ilke imaji, Afgan TV setlerininkinden ¢ok farklidir (Han, 1989,
5.222).

Halo etkisinde, tiiketiciler, iilkenin {iriinlerini tanimadiginda, iilke imaj1 “halo”
olarak hizmet eder. Bu durumda halo etkisi, tiiketicilerin sonu¢ olarak c¢ikarilabilen
inanclar1 vasitasiyla, marka tutumlarini dolayli olarak etkileyebilir. Boylelikle halo

hipotezi, asagidaki yap1 seklinde olur (Han, 1989, s.222):

Ulke imaji--> inanglar --> marka tutumu
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Ulke imaji, halo olarak, iiriin nitelikleri hakkinda tiiketici inanglarmi etkiler. Ve
bu inanglar vasitastyla, iiriinlerin toplam degerlendirmelerini dolayl olarak etkiler (Han,
1989, s5.223).

Bilgi eksikligi olan tiiketiciler, mensei iilkeyi halo olarak kullanirlar. Ciinki
farkliliklar agik¢a goéziikmiiyorsa, tiiketiciler kalite kararmi verebilecek yetide

degillerdir (Pecotich ve Ward, 2007, s275).

Tiiketiciler iilke imajini, verilen tilkenin {riinlini tanimadiklart durumda,
verilen ilkenin  markasmm  kalitesini  belirlemek i¢in  “halo”  olarak
kullanabilmektedirler. Ek olarak, tiiketiciler iilkenin {iriiniinii tanimadiklar1 i¢in, satin
alma kararlarinda, onlara verilen markayi, alternatifler arasindan kolaylikla elimine
edebilmektedirler. Bu asamada tiiketiciler, verilen iilkenin 6zelliklerine karsi 6zel bir
algilama gelistirmezler ve boylelikle iilke imaj1 niteliklerin degerlendirilmesi ¢ok fazla
etkiler. Benzer sekilde, tiiketiciler, tanmnmayan bir lilkeden gelen {iriin kategorisi
hakkinda 6zel imajlar gelistirmemis olurlar ve boylelikle, lilkedeki diger {iriin veya {iriin
kategorileri imajlarindan, verilen iiriin kategorisinin kalitesini ¢ikaracaklardir (Mucuk,

2001, s.18,35).

2.4.Ulke Menseinin Uriin Degerlendirmede Ozet Yapis1 Etkisi
Ozet etkisi, bir onceki baslik altinda anlatilan durumun tam tersi olarak,

tiiketici, tilkenin tirtinleri bildigi durumda, iilke imaji, iirtin nitelikleri hakkinda tiiketici
inanglarin1 6zetleyen bir yapi olabilir ve tiiketicilerin marka tutumlarini direk olarak

etkiler. Boylelikle 6zet yapisi hipotezi, asagidaki yap1 seklinde olur (Han, 1989, s.223):
Inanglar--> iilke imaji--> marka tutumu

Bu tanimlamalar, {ilke imaji, iiriin nitelikleri hakkindaki inanglar ve marka

tutumu arasinda, yapisal bir ara baglant1 sunar (Han, 1989, s.223).

Ulke imaji, marka imaji1 gibi, 6zet yapisi olarak goriintiilenebilir. Markalar ile
0zdes mensei iilke, ayni iiriin niteliklerine sahip oldugu i¢in tiiketiciler, bir iilkenin
tiriinleri hakkindaki bilgiyi dzetleyebilmektedir. Ornek olarak, Japon araba iireticileri,

benzer pazar segmentlerinde ¢aligmaktadirlar. Bu baglamda, birbirinin rakipleri olurlar.
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Sonug olarak tiiketiciler, ayn1 iilkenin iirlinleri hakkindaki bilgileri genelleyerek, iilke-

spesifik bilgi yapis1 kurabilmektedirler (Han, 1989, s.227).

Tiiketiciler iilke imajini, verilen iilkenin {iriiniinii tanidiklar1 durumda, diger bir
deyisle tiiketici tlilkenin iirlinlerini bildigi durumda, daha giivenli, belki daha hassas bir
iilke imaj1 gelistireceklerdir. Boylece, bir iilkenin bireysel iiriinlerini degerlendirmede,
Ozet yapisi olarak, iilkenin iiriinlerinin kalitesine daha fazla giiven duyacaklar1 i¢in iilke
imajma giivenmeleri daha muhtemel olacaktir. Ek olarak, tiiketiciler iilkenin {iriinlerini
bildikleri i¢in, markalar hakkinda olumsuz referanslarda bulunma olasiliklar1 ¢ok azdir.
Boylelikle tiiketicilerin markalari, alternatifler arasindan hari¢ tutmasi daha az olas1
olacaktir. Ayni zamanda tiiketiciler, farkli iiriin kategorilerinin daha kapsamli imaj1 olan
daha genel bir iilke imaji gelistirebilirler. Ornek olarak, tiiketiciler genelde, Japon
drlinlerinin giivenilir olduguna inanirlar c¢ilinkii Japon iirlin kategorileri(arabalar,
elektronik ve mekanizma) giivenilirdir. Boylelikle hala, bilinen bir iilkeden farkl iirtin
kategorilerinin imajlar1 ile gii¢lii bir iliski varhigi stirmektedir (Han, 1990, s.35; Lin ve
Chen, 2006, s.249).

Sonuglara gore bir iilkenin imaji, giiclii ve etkili bir bilesen icerdiginde, iirtin
degerlendirme iizerindeki etkisi, iirlin inanglar1 iizerindeki etkisinden daha giicliidiir.
Alternatif olarak, bir lilkenin imaji, giiglii bilissel bilesene sahip olmadiginda, {iriin
degerlendirme tlizerindeki direk etkisi, iiriin inanglar1 {izerindeki etkisinden daha zayiftr.
Ayrica, iilke imajmm tiriin degerlendirmeleri tizerindeki toplam etkisi, imajin etkili ya
da bilissel olup olmamasma gore esit derecede onemlidir (Laroche ve digerleri, 2005,

5.109).

Pazarlama agisindan, bir iilke pozitif bir imaja sahipse, o lilkenin sirketi
uluslararas1 pazarlamadan faydalanabilir. Diger taraftan, bir iilke iyi bir imaj sahip
degilse, o zamana iilkenin pazarlama stratejisi, tirtiniin 6zelliklerine odaklanmahidir (Lin

ve Chen, 2006, s.261).

Bununla beraber, Han’in ¢alismasmin yanlis belirlenmis olabilecegini savunan
calismalar da bulunmaktadir. Ornek olarak, Knight ve Calantone (1999, s.141)’un

caligmasinda elde edilen bulgular, Han’in (1989), 6zet yapismnin yanlis belirlenmis
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olabilecegini kanitlamistir. Dahasi, hem diigiik bilgili Amerikali hem de Japon 6grenci
ornekleri, iirlin tutumlar1 sonucunu ¢ikarmak i¢in, mensei iilke imaji kullanimi ile
inanglar1 ¢ok az kullanma egilimi gostermislerdir. Bu ¢ikti, Han’in (1989) halo model

yorumunu zayiflatmaktadir.

Bilgi ve algilamadaki farkliliklar, direk olarak bir halonun (gdriinen
farkliliklar) veya 6zet yapismin (stereotip tesvik, ya da bir objenin nitelikleri hakkinda
bilgi y1gin1) kullanimi etkiler. Deneyimsiz tiiketiciler, asil liriin kalitesiyle uyumlu olup
olmamasina bakmaksizin, halo yapisinda, mensei iilkeyi bir imaj olarak kullanir.
Deneyimli tiiketiciler ise tiilke mensei bilgisini 0Ozet yapisinda, iilke/iiriin

konfigiirasyonuna direk referansla kullanirlar (Pecotich ve Ward, 2007, 5.276).

Hong ve Wyer (1989, s.185)’in ¢alismasinda, mensei iilke imajinin tiiketici

satin alma karar1 iizerinde pozitif etkisi oldugu gézlenmistir.

2.5.Ulke Mensei Imaji
Ulke imaj1 etkileri, belirli bir mensei iilkenin {iriiniiniin sunumu hakkindaki

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

Mensei iilke imaji, belirli bir iilkede iiretilen {iriinlerin kalitesi ve o iilkenin
insanlarinin yapis1 hakkinda tiiketicilerin genel algilamalarini yansitmaktadir (Knight ve

Calantone, 1999, s.127).

Belirli iilkeler, saatler icin Isvicre, kadin modasi icin Fransa, erkek modasi icin
Britanya, elektronik i¢in Japonya gibi, belirli iirlinler i¢in iyi bir imaja sahiptir. Eger bir
firma, belirli bir {iriin i¢in olumlu imaj1 olmayan bir iilkede iiretimini yaparsa, o iiriiniin

pazarlamasini yapmak zor bir is olabilmektedir (Aydin ve digerleri, 2007, 5.209).

Mengsei lilke imaji, stereotipligin bir parcas: veya iriinle ilgili ortada ¢ok fazla
bilgi oldugunda ya da bilgi eksikligi oldugu durumda, kararlar1 basitlestirmek i¢in olan
yardimlar1 smiflandirma prosesinin bir pargasi olarak diisiiniilebilir (Pecotich ve Ward,
2007, s.274).

Mengei iilke imaji1 ve mensei iilke imajmin tiiketici algilamalar1 iizerindeki

etkisi ile 30 yildan daha fazladir ilgilenilmektedir. Bu mensei iilke etkisi, tiiketicinin, bir
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iiriiniin koken iilkesi hakkindaki ekonomik gelisme asamasi, politik ortamin dogasi ve
insanlarin karakteristiklerini kavramasiyla yaratilmaktadir. Mengei iilke etkileri ayni
zamanda, belirli bir mensei lilkenin toplam {iriin sunumlar1 hakkindaki algilamalariyla
da ilgilidir. Ek olarak degerlendirilen iiriin hakkindaki algilamalar, satin alma niyetini
de etkilemektedir. Buna bagl olarak, genel lilke 6zelligi iki bilesenden olugmaktadir;
insanlar yonii ve etkilesim yonii. Insanlar yonii, 6zellikle insanlarm egitimi, yetenekleri
ve diger pozitif kisisel Ozellikleri hakkindaki pozitif duygularm gelisimiyle
tyilestirilebilir. Etkilesim yOniinden ise, ticari fuarlar, uluslararasi festivaller ve biiyiik
sponsorlu etkinlikler gibi etkinlikler, pozitif algilara katkida bulunabilmektedir

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

Schooler (1965, s.396), gelisime devam eden iilkelerde iiretilen iriinlerin
kalitesinin iy1 olarak algilanmadigini ve bunlara karsi negatif bir tutum goézlendigini

kanitlamistir.

Tiketiciler, yliksek kaliteli teknik {iriinlerin tiretiminin, iyi yetistirilmis ve iyi
egitilmis 1s giicli gerektirdiginin farkindadirlar. Sonug olarak, tiiketiciler, bazi liriinlerin
gelismis iilkelerde iiretildiklerinde daha kaliteli olacagimi diisiinmektedirler. Japon
irlinlerinin  kalite imajindaki gelisme, bazi inanislarin zamanla degisebilecegini
gostermektedir ve ayni1 zamanda bir iilkenin {iriinlerinin kalitesinin deneyimine direk

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

Tabiki, daha az pozitif imajli markalar, ya daha pozitif ya da az pozitif imaj
sahip tilkelerden ¢ikabilmektedirler. Daha pozitif bir imaj sahip markadan farkl olarak,
daha az pozitif imaja sahip bir marka i¢cin mensei iilke, iki sebepten Otiirii onemli bir
degerlendirme faktérii olarak diisiiniilmeyebilir: lk olarak, iilke mensei, daha pozitif
imajl bir iilkeden gelen daha az pozitif imajli bir markanin degerlendirilmesi i¢in
onemli bir faktor olmayabilir. Daha pozitif imajhi iilkelerde iiretilmesine ragmen, bu
markalar hala daha az pozitif olarak degerlendirilmektedir. Ikincisi, daha az pozitif
imajh iilkelerden ¢ikan daha az pozitif imajli markalar, iiretim iilkelerini degistirerek,

imajlarini yiikseltme sanslarina sahip olabilmektedirler (Lee ve Ganesh, 2003, s.23).
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Papadoupulos ve arkadaslari, verilen bir iiriiniin, tiiketici tarafindan algilanan
mensei {lilke imajimin asagidaki bilesenlere dayandigmi 6ne siirmiislerdir (Knight ve

Calantone, 1999, 5.128);

e Kavramsal, belirli tirtinler ve markalar hakkinda bilgi iceren,

e Etki, ya da ana iilke tirtinleri hakkinda olumlu tutumlar.

Han (1989), mensei iilke imajini, halo ve 6zet yapi modelleri araciligiyla
aciklamaya calismistir. Yapilan calisma, hem mensei iilke imajmin hem de inancglarim,
disik ve yiiksek bilgi kosullar1 altinda, simultane olarak tutumlar1 etkiledigini
gostermistir. Bulgular, ayrica, lilke mensei imajmin, {iriin tutumlarini belirlemede, satin
alicimm 06zel {riin bilgisine bakilmaksizin, 6nemli bir 6nciil oldugunu gdstermistir
(Knight ve Calantone, 1999, s.138). Knight ve Calantone (1999, s.139)’un yaptiklari
calismada da iirlin bilgisinin, iirlin kalitesinin sonucuna varmaya dayanan iilke mensei

imajinin boyutunu etkiledigi gdzlenmistir.

Tiketicilerin, belirli {ilkelerden gelen {irtinler hakkinda stereotipik inang ve
onlarm triinlerine kars1 tutum gelistirdikleri bilinmektedir. Sonug olarak, {ilke mensei
imaj1, ithalat¢ilar1 canlandirmak i¢in iirtin 6zellikleri hakkindaki tiiketicilerin inanglar1
iizerinde, iirlinleri ve markalar1 degerlendirmelerini etkilemek i¢in biiylik bir giice

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

“Made in” (liretim iilkesi) imaj1 dogal olarak, iilkenin tiriiniin ulasilabilirligi ve
tanmirhigindan ve de o iilkenin stereotipinden etkilenmektedir. Ulkeyi temsil eden belirli
uriinler, toplam iriin imajimm etkilemektedir. Coca Cola, Chevrolet, Ford, IBM ve
Sunkist gibi iriinler, “made in USA” (liretim iilkesi Amerika’dir)’in Japon imajini
olugtururlar. Diger taraftan, Sony, Nikon, Toyota ve Honda gibi 6nemli Japon
markalari, Amerika pazarinda, “made in Japan” (liretim {ilkesi Japonya’dir) imajini
degistiren itici gilictliir. Amerika pazarindaki Japon fiiriinlerine karsi olan Onyargi,
tiiketicilerin Japon tiriinleri ile tatmin olmalari ile sona erebilecektir (Nagashima, 1970,

s.74).
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Ulkeler, baz1 kisilikler aracilifryla tanimlanma egilimi gosterirler. Ornegin
Almanya, giicli ve dakik olarak goziikiirken Japonya, keski koseli ve flitiiristik,
Ingiltere ise kat1 ve giivenilir olarak gdziikmektedir (Baker ve Ballington, 2011, s.161).

Olumlu imaja sahip tilkelerden gelen markalar genellikle, daha az olumlu imaja
sahip iilkelerden gelen markalara gore daha hazir bir sekilde kabul edilirler (Yasin,
Noor ve Mohamad, 2007, s.38).

Japonya, Almanya ve Amerika gibi gelismis iilkeleryiiksek kaliteli iirtinlerle
birlikte anilirken, yeni gelismekte olan iilkeler olan Kore, Cin ve Filipinler’in diisiik

kaliteli tirtinlerle birlikte anilmaktadir (Pecotich ve Ward, 2007, 5.274).

Brueks (1985),iiriin bilgisini, tiikketicilerden gelen bilinen bilgi veya hatiralar
dayandigin1 6ne siirmiistiir. Brueks’in tanimina dayanarak, {iriin bilgisi, iic ana
kategoriye ayrilabilir; 6znel bilgi, nesnel bilgi ve deneyim tabanli bilgi (Shirin ve
Kambiz, 2011, s.603).

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

e Mengei iilke imajinim, tiiketici satin alma karari1 iizerinde Onemli
derecede pozitif etkisinin oldugunu,

e Bir tiiketicinin {iriin bilgisinin, tiiketici satin alma karar1 iizerinde
onemli derecede pozitif etkisinin oldugunu,

e Uriin tutulumunun, tiiketici satin alma kararmmda 6nemli derecede

pozitif bir etkisinin oldugunu gostermistir.

Gergekte, tiiketiciler, pozitif imaj ya da algiya sahip iilkelerde liretilen veya bu
tilkelerden ¢ikan tiriinleri, daha olumlu degerlendirme egilimindedirler(Liu ve Johnson,

2005, 5.87).

“Italyan tekstil iiriinlerinin, Alman otomobillerinin, ingiliz kumaslarnin ve
Tiirk lokumunun sahip oldugu imajlar, maln iretildigi iilkenin {retilen iiriine yonelik
algilamalarimiz1 nasil etkiledigini gosteren carpic1 Orneklerdendir” (Odabasi, 2003,

5.151).
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2.6.Tiiketici Etnosentrizmi ve Ulke Mensei Iliskisi
Tiiketicilerin yerli ve yabanci {irilinleri tercih sebepleri ile bu {iriinleri ele

alirken kullandiklar1 faktorler hakkinda pek ¢ok arastirma yapilmis ve ¢ok farkl
sonuglar elde edilmistir. Belirli durumlarda tiiketiciler yerli tirtinleri kullanmay1 tercih
ederken, belirli durumlarda ise yabanci menseili tirtinleri tercih ettikleri gdzlemlenmistir
(Ozgelik ve torlak, 2011, s.365).

Kiiresellesmeye ragmen, yabanci pazarlarda siirdiiriilebilirlikte basaril
olmayan engelleyen bariyerler bulunmaktadir. Bir tanesi tiiketici etnosentrizmidir.
Shimp veSharma (1987), tiiketici etnosentrizmini, tiiketicilerin neden yerel iriinleri
yabanci Uriinlerden daha olumlu degerlendirdiklerini acgiklayabilen bir yapi olarak
tasarlamiglardir ve yapiyr 6lgmek icin CETSCALE’1 gelistirmislerdir (Li ve digerleri,
2012, 5.2264).

Insanlar, belirli iilkelere, tarihsel veya diger sebeplere dayanarak, diismanca
tutum sergileyebilirler. Diismanlhigin yapisi, gecmis ya da devam eden, askeri, politik
ya da ekonomik olaylarla iligkili antipatinin kalintilar1 olarak tanimlanmaktadir. Hem
tiikketici etnosentrizm yapist hem de diismanlik yapisi, uluslararasi pazarda, tiiketici satin

alma davranisimi etkilemektedir (Li ve digerleri, 2012, s.2264).

Diismanlik, yerel ve yabanci iirlinlerin direk satin alma kararimi etkilerken,
iirinlerin algilanan kalitesinin kararini etkilememektedir. Tiiketici etnosentrizmi ise,
iirtinlin kalite algisindan, yerel ve yabanci iiriinlerin satin alma kararmi dolayli yoldan
etkilemektedir (Li ve digerleri, 2012, s.2265). Bununla beraber Yilmaz, Siitiitemiz ve
Altimigik (2013, s.31) yatiklar1 calismada; milli kimligin mensei tlilke imaj1 {izerinde

olumsuz etkisi olabilecegini ortaya koymuslardir.

Ek olarak, bir {ilkenin {irliniinii satin alma, ekonomiyi desteklemenin bir yolu
oldugu icin, yabanci1 iilkelerden gelen iiriinlerin satin alimi, ahlak dis1 aktiviteler olarak

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

Mensei iilkeler hakkindaki yazili ¢alismalarin ¢ogu, iilke stereotiplerinin var

oldugunu ve onlarin iiriin degerlendirmesinde ve satin alma kararlar1 tizerinde etkileri
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oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Ayrica mensei iilke etkilerinin, genel iirlinler, belirli iirlin

kategorileri ve 6zel markalar igin var oldugu bulunmustur (Haubl, 1996, s.76).

Yapilan c¢alismada, Japon drlinlerinin mensei {iilke imaji ve algilanan
kalitesinin, Cin’de iiretilen tirlinlere gore ¢ok daha iyi oldugu kanitlanmigtir. Bununla
beraber, Cin iiriinleri i¢in satin alma niyetinin, Japon iiriinleri i¢in olan niyetten gok
daha yiiksek oldugu gozlenmistir. Bu, tiiketici etnosentrizminin ve diismanligm, satin

alma kararlarinda bir rol oynadigini kanitlamaktadir (Li ve digerleri, 2012, 5.2266).

Han (1988), tiiketici etnosentrizminin, iiriinlerin biligsel degerlendirmesini ve
satin alma niyetini etkileyebilecegini ortaya koymustur. Ornegin, Amerikal: tiiketiciler,
“made in USA”(liretim iilkesi Amerika’dir) {triinlerine daha olumlu tepki
vermektedirler. Satin alman yerli {iriinlerin algilanan avantaji, gelisen anavatan
istthdami, ekonomiyi destekleme, satistan sonra daha fazla ulasilabilir hizmet ve siiren

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

Satin alma siirecinde, tiiketiciler bir iirliniin kalitesi ve fiyat1 ile degil, ayni
zamanda markanim mensei iilkesi gibi faktorlerle de ilgilenirler. Cogu tiiketici tiriinleri
degerlendirmek icin, mensei iilke stereotiplerini kullanirlar. Ornek olarak, “Japon
elektronigi  giivenilirdir’, “Alman arabalar1 miikemmeldir”, “Italyan pizzalar
lezzetlidir” gibi. Cogu tiiketiciye gore “Made in...”(iiretim tilkesi) markasi, tiiketicilerin
iilkeyi algilamalarina bagh olarak, bir {iriiniin iistiin veya adi oldugunu gostermektedir

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

Tiketiciler, bazen, daha pahali olsalar bile yerli iiretim iiriinleri satin almay1
tercih ederler. Bu davranisin sebebi, yabanci {iriinlerin degersiz ya da ithal iiriinlerin

hizmet ve degistirme islemlerinin zor olacagi korkusu olan ulusalcilik olabilmektedir

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

Tiiketiciler, bilinirlilik gibi sebepler i¢in yerel {iriinleri kabul edebilirler. Boyle
davranabilirler, ¢linkii bunun ekonomiye yardim edecegi ve is olanaklar1 saglayacagni,
bunun da ulusal gururu destekleyecegi diisiincesine sahip olabilmektedirler. Mantiken
bu, tiiketicilerin yerel iiriinler i¢in bir tercih yapacagi umuduna yol agacaktir (Pecotich

ve Ward, 2007, s.274).
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Roth and Romeo (1992, s.478), mensei iilke etkisinin, belirli bir iilkenin
tiiketicilerinin stereotipi oldugunu iddia etmislerdir. JohanssonandThorelli (1985, s.73)
tarafindan yapilan tanimlamaya gore, bir iilkenin stereotipi, iilkedeki insanlarin
stereotipidir ve bagka bir iilkenin iriinleri i¢in yapilan tercihlerdir. Bununla beraber
Saeed (1994, s.581), mensei iilke etkisinin, mensei iilke ve/veya liretim {ilkesi tarafindan

sebep olunan tercihler veya etkiler anlamina geldigini de vurgulamustir.
Cialdini (2001, s.7), tiiketici yanitlarini soyle tanimlamaktadir:

Cevresel zorluklarla basa cikabilmek icin, kisa yollara ihtiyacimiz vardir.
Bizden, her insanm, olaym ve durumun tiim yonlerini analiz etmemiz ve farkia
varmamiz, bir giin i¢cinde karsilastirma yapmamiz beklenemez. Bunun i¢in zamanimiz,
enerjimiz ve kapasitemiz yok. Bunun yerine, belli anahtar 6zelliklere gore seyleri
smiflandirmak ve tetikleyici 6zelliklerin varligini diisiinmeden cevaplamak i¢in, siklikla

stereotiplerimizi kullanmaliy1z.

Tiketici etnosentrizmi, gercekte erdem, yabanci iiretimli iirlinlerin satin
alinmasinin uygunlugu hakkinda tiiketiciler tarafindan tutulun inanglar olarak
tanimlanmustir (Shimp ve Sharma,1987, s.280). Yabanci iiriinleri satin almada, oldukg¢a
giiclii tiiketici etnosentrik duygusunu hisseden insanlar hatalidir ¢iinkii bu davranis,
yerel ekonomiyi sikintiya sokarak is kaybmna neden olmaktadir (Usunier, 2006, s.61).
Tam aksine, etnosentrik olmayan bireyler, Uriinleri daha objektif degerlendirirler

(Netemeyer, Durmasula veLichtenstei, 1991, 5.322).

Ozellikle ekonominin kiiresellesmesi, lojistigin gelismesi ve diger teknolojik
unsurlar, {irlin mensei faktoriiniin etkisiz hale getirmesine ragmen milliyetcilik

duygularinin hakim oldugu Fransa gibi {ilkelerde yerli menseili iiriinler biiyiik oranda

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

Ornegin Balabanis ve Diamantopoulos (2004, s.91)’un yaptiklar1 calismada,
tiikketici etnosentrizminin, yerel {riinler i¢in pozitif oldugu, yabanci iirlinler i¢in ise
negatif oldugu gozlenmistir. Sonuclar, tercihlerdeki gozlenen degisikliklerin tiiketici

etnosentrizmine bagli oldugunu gostermistir.
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Literatiirde, egitim, sosyal ve diger kiiltlirlere maruz kalma gibi ¢esitli faktorler
tanimlanmigtir. ESitim seviyesi attikga, tliketiciler, diger lilkeler ve kiiltiirler hakkinda
daha bilgili olurlar, farkli objelere karsi daha toleransli olurlar. Bununla, yabanci
iiriinlere karsi daha olumlu olunacagi ve etnosentrizmi azaltacagi varsayilir. Yapilan
calismada, {ist sosyal siniftan, daha yiliksek egitimli ve yurt disina daha ¢ok seyahat eden
insanlarin, daha yiiksek marka-mensei iilke bilgisi sergiledikleri gozlenmistir (Paswan

ve Sharma, 2004, s.146).

Li ve digerleri (2012, s.2263)’nin yaptiklar1 ¢aligmada, tiiketici etnosentrizm
etkilerinin, Cin’de yerel ve yabanci iirtinler i¢cin 6nemli oldugunu gdstermistir. Sonug
olarak, etnosentrik tiiketiciler, yabanci iirlinlerin kalitesinin genel diislinceleriyle
olumsuz iliskilendirirler ve yabanci {iriin satin almaya karsi negatiftirler, fakat yerel

iirlinlerin tercih edilmesinde pozitif tutum sergilerler.

2.7.Ulke Mensei Imaji ve Marka imaji
Kalite, prestij ve dayamiklilik, {iriin tasarimi, tiiketici hizmetleri, marka

giivenirliligi ve TUriinlin benzersizligi, tiiketicilerin yerel markalara kiyasla global
markalar1 tercih etmesine sebep olmaktadir. Yetersiz giiven ve giivenirlik, taninma
eksikligi ve Ttriinlerin kotii tasarimi, tiiketicilerin, global markalara kiyasla, yerel

markalarin daha az tercih edilmesine sebep olmaktadir (Saran ve Gupta, 2012, s.71).

Marka ismi, yerel iirlinlerin tliketici degerlendirmesinde dominant ipucu
olabilmesine ragmen, iilke mensei diger cok 6nemli ipucu olabilmektedir. Oyle ki,
marka isminden bile onemli olabilmektedir. Tiiketiciler, yabanci iiriinler ve yerel
iirtinlere kars1 yabanci iirlinlerin degerlendirmesinde, kaynak {iilkeyi kullanmaktadirlar

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

Algilanan iilke mensei ve marka tutumu arasindaki iligki, kismen tiiketicilerin
karmasik ¢evrelere nasil yanit verdiklerine atfedilebilir (Magnusson, Westjohn ve
Zdravkovic, 2011, s.460).

Bir iiriiniin tilke mensei imaji (COI), ya da iiriin-lilke imaji (PCI), genellikle
“made in”(iiretim tlkesi) deyimi aracilifiyla agiklanir (Peterson ve jolibert, 1995,
5.884).
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Ulke mensei imaji, tiiketicinin, dzel bir hizmetinin iiriin kalitesi hakkindaki
algis1 ve bir iilke menseiyi kapsamli olarak dogrulamasidir. Ulke mensei imaji,
ekonomik gelisme, politik gegmis, endiistrilesmenin agamasi, teknoloji gelisimi, tarihi
faktorler ve gelenekler gibi degerlerin araciligiyla olusur. Aslinda iilke mensei imaji,
tilketicinin glivenini ve bir tiriiniin 6zellikle tiiketici tirtin hakkinda bir sey bilmediginde
degerlendirmesini  etkilemektedir. Bu ayni zamanda, muhtemelen markanin

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

Papadopoulos ve Heslop (1993), iilke imajinin, bir tiiketicinin satin alma
kararin1 etkiledigini ortaya koymuslardir. Ozellikle, bir iiretim iilkesinin imaj1 negatif
oldugunda, bir tiiketici o {lilkenin tirlinlerine kars1 negatif imaj sahibi olabilmektedirler.
Sonug olarak, iilke mensei imaji, bir tiiketici satin alma karar1 slirecinde ¢ok onemli bir

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

Schaefer (1997, 5.67,68)’in yaptig1 ¢alismada, marka bilinirligi ve objektif iiriin
bilgisinin, tirtin degerlendirmesinde, iilke mensei bilgisinin kullaniminda 6nemli bir
etkisi oldugu gozlemlenmistir. Objektif {iriin bilgisi, marka isminin bilinmedigi
durumda, iiriin degerlendirmesinde, ililke menseiye olan giivenin artmasma yol agtigi

gozlemlenmistir.

Ayrica Lin ve Chen (2006, s.264)’in yaptiklar1 ¢alismada, iilke mensei
imajmin, tiiketici satinalma karar1 tizerinde 6nemli derecede pozitif bir etkisi oldugunu

bulmuslardir.

Imajlar, tiiketicilerin  markalara, hizmetlere, {iriinlere, —magazalara,

promosyonlara ve organizasyonlara karsi tepkisini etkilemede onemli bir rol oynar

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

Tiiketiciler ilgilerini gelistirirler. Bununla beraber markaya dair algilarini ve
iilke mensei algilarmi temel alarak, o marka icin bir tercih yaparlar. Boylelikle, iilke
hakkindaki pozitif bilgiler, markaya karsi pozitif tutum yaratmaya yardimci olur,
dolayistyla markanmn olumlu imajina yol agar ve marka imajin1 olumlu etkiler (Yasin,

Noor ve Mohamad, 2007, s.44).
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Literatiire bakildiginda, iilke imaj1 ile marka imajini, ayrilmaz sekilde birbirine
bagli oldugu konusunda genel bir fikir birligi goriilmektedir (Paswan ve Sharma, 2004,
s.144).

Ulke imaj1 algis1 ve marka imaj1 algisy, tiiketicilerin milliyetine gore gesitlilik
gostermektedir. Marka imaji sembolik, fonksiyonel ve kullanim tabanli yaklasimlari
icerir. Sembolik yaklagim, statii, lilks ve pahalilik durumunu gdésterirken, fonksiyonel
marka imaji marka ismini ve kullanim tabanli imaji1 ise spesifik Ozellikleri ve

fonksiyonlar1 gosterir (Saran ve Gupta, 2012, s.69).

Marka imaji, negatif {lilke mensei degerlendirmelerinin etkilerine karsi
koruyucu kalkan olarak davranabilmektedir. Ozellikle, daha yiiksek imajli markalar,
daha negatif iilke mensei degerlendirmeleri var oldugunda, {iriiniin asil degerlendirmesi

i¢in elveriglidir (Pharr, 2005, s.38).

Algilanan koken birligi, marka goriinlimiiniin giiclii kaynaklarindan biridir.
Algilanan koken veya ulusal kimlik, marka imajini olusturmak i¢in ¢ok onemlidir ve

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

2012, 5.70).

Bir marka ismi, pozitif bir imaja sahipse, tiiketiciler o marka isimli iiriine kars1
pozitif tutum sergilemeyi tercih etmektedirler. Uriin farkli bir iilkede iiretilmesine
ragmen o lilke, marka isminin birlikte oldugu iilkelerden biri olmasa dahi, tiiketiciler
yine de iriinii, o markanin olarak algilarlar. Sonug¢ olarak, bir marka isminin imaji
pozitif oldugunda, ¢ok uluslu iirliniin tiiketici degerlendirmesi de olumlu olmaktadir.

Marka imaj1 negatif oldugunda, ¢ok uluslu iiriiniin tiiketici degerlendirmesi de olumsuz

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

Marka-iilke mensei bilgisi, iilke mensei imajin1 etkiler ve rekabet avantaji
saglar. Bu da, marka-iilke mensei bilgisinin dogrulugunu kanitlayarak, bir markanin

tiiketicilerine hakim olmasma yardimei olur (Paswan ve Sharma, 2004, s.149).
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Marka- iilke mensei bilgisinin daha yiiksek seviyelerini yoneten markalar(Coke
ve Pepsi gibi), muhtemelen iilke mensei imaji hakkindaki algilara daha fazla
odaklanmaktadirlar ( Paswan ve Sharma, 2004, s.149).

Bununla beraber iilke mengei faktorii, marka imajina baglandigindan beri,
pozitif imajhi iilkelerden gelen markalar, daha az pozitif imaja sahip iilkelerden gelen
markalara gore, pazara yerlesmek i¢in daha fazla sansa sahiptirler. Dolayisiyla bir
iilkenin imaj1 olumlu ise, o lilkede tiretilen tirtinler kdkenlerini vurgulamalidirlar. Alman
cigekleri, irlanda perdesi, Italyan modasi, Iskog¢ viskisi, Isve¢ saatleri bu tiiriin

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

Tiiketicinin kisisel marka deneyiminin oldugu durumda, tiiketicinin o markay1
degerlendirirken, iilke mensei bilgisini, kendisinin kisisel marka deneyimi olmadigi
duruma gore daha az kullandig1 gézlenmistir. Bunun yaninda yapilan ¢aligmada, marka
isminin bilinmedigi durumda, iilke mensei etkilerinin daha giiglii oldugu gézlenmistir.
Eger marka ismi bilinmiyorsa, tiiketiciler markanm bilinen 0Ozelliklerine baglh

kalmiglardir (Schaefer, 1997, 5.62,64).

Giiclii bir marka, kendi ismi i¢in, genis karar-agirhigi cezbettiginde, bu, iilke
mensei gibi diger degerlendirme ipuglar1 icin kiigiik karar-agirhigi birakmaktadir.
Boylelikle, ismi i¢in genis karar-agirligi cezbeden giiglii bir marka, iilke menseisi
tarafindan daha az etkilenmektedir. Ornegin tiiketiciler, Sony gibi markalari iyi bilinen
ve saygin olarak degerlendirirler, marka isimleri, tiiketicilerin kalite degerlendirmesine
hakim olabilmektedir. Bu, marka isimlerinin, tiiketicilere, {iriin bilgisini isleme i¢in kisa
yol saglamaktadir. Benzer sekilde, tiiketiciler “liretilen yer” (iilke mensei) gibi kalite
sinyali veren diger ipuglarina daha az dikkat harcayabilirler (Jo, Nakamoto ve Nelson,
2003, 5.638).

Z1t bir sekilde, daha az bilinen zayif bir marka ve daha az kalite iinii, kendi
markast i¢in kiiclik karar-agirhigi cezbedebilir ve iilke mensei gibi diger degerlendirme
ipuclart i¢in genis karar-agirligi birakabilir. Boylelikle zayif markalar, iilke mensei
bilgisinden 6nemli bir sekilde etkilenirler. Ornegin, tiiketiciler, Fisher TVgibi zayif

markalar1 degerlendirirken, marka bilgisine agirlik vererek bagh kalmazlar, fakat kalite
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degerlendirmesi i¢in iilke mensei gibi kalite sinyali veren ipuglarini ararlar. Boylelikle,
iilke mensei bilgisi, zayif markalarin kalite degerlendirmesi icin etkilidir. Bununla
birlikte daha diisiik kaliteli {ilke mensei i¢in algilanan kaliteyi dnemli 6l¢iide diisiiren bir

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

Phau ve Prendergast (2000, s.167)’in yaptiklar1 ¢alisma sonucunda, iiriin
kalitesi ve marka imajmin (farkli ekonomik gelisme asamasia sahip iilkeler) iiretim
lokasyonundan etkilenmedigi, tiikketicinin markay1, marka kisiligi, koken ipuclari, iilke

etnik kokeni ve marka isimleri araciligiyla algiladig1 gézlenmistir.

“Markaya karsi olusmus olumlu tutum, ozellikle satin alma davranisinda

markanin tercih edilmesi noktasinda 6nem kazanir” (Bozkurt, 2005, s.109).

Baz1 global markalar, kiiresel tiretimde, diisiik kaliteli olarak algilanan mensei
iilkelerinin negatif etkilerine karsi, koruyucu olarak pozitif marka imajlarinin

avantajlarmni basariyla kullanmaktadirlar (Ho, 2009, s.2).

Jo, Nakamoto ve Nelson (2003, s.640)’1n yaptiklar1 ¢alismada, giiglii bir marka
imajmin, diisiik kaliteli iilke menseilere karsi koruyucu etki saglayabilecegini ortaya
koymustur. Yiiksek kaliteli ve 1yi bilinen giiclii bir marka, tiiketicilere, onlarin kalite
degerlendirmesi i¢in, lilke mensei bilgisine daha az dikkat harcamalarini saglamaktadir.
Bununla beraber, iilke mensei, daha az tanman ve orta kaliteli olarak bilinen zayif
markanm kalite degerlendirmesinde giiclii bir etkiye sahip olmaktadir. Ayrica giiclii
marka imajinin, basarili kiiresel {iretimde markanin kendisine ticret agisindan rekabet

avantaji sagladigi i¢in 6nemli olabilecegi kanitlanmistir.

Bu durumlari agiklamak i¢in ilk ciimle su olmali: eger bir markanmn algilanan
ana tUlkesine kars1 tutum, marka tutumunu etkilerse, daha sonra asil iilke menseinin
Ogrenilmesiyle, markaya kars1 tutum, asil iilke mensei ile dogru olmayan algilanan iilke
mengei karsilastirilmasinin goreceli olumluluguna gére mantiken degisecektir. Ornek
olarak, bir tiiketici Hdagen-Dazs’in bir Danimarkali dondurma markasi olduguna
inanirsa, Hédagen-Dazs ile birlikte tiiketicinin Danimarka’ya karsi tutumu, neseli
insanlar, kiiclik denizkizi, giizel hamur isleri ve diger tatlilar1 iceren sekilde olacaktur.

Alternatif olarak, tiiketici Haagen-Dazs’1 Amerika markas1 olarak algilarsa, tamamen
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farkli iilke g¢agristirmalarma sahip olacaktir. Benzer sekilde, Samsung’u bir Japon
markas1 olarak algilayan bir kisi, yliksek kalite ve ileri teknoloji i¢in uygun bir yer olan
Japonya’nin imajlarin1 temel alarak Samsung’a karst olumlu bir tavir sergileyebilir. Zit
durumda, Samsung’u, Kore ile birlikte bilen bir tiiketici, “gelismekte olan pazar, diisiik
fiyat ve ortalamanin altinda kalite” gibi imajlar ile Giliney Kore’nin birlikteliklerini
temel alarak, markaya karsi daha az olumlu bir imaja sahip olabilir (Magnusson,
Westjohn ve Zdravkovic, 2011, s.459).

Literatiir ¢aligmasindan sonug¢ olarak marka ve iilke mensei ipuc¢larinin, hem
deneyimliler hem de deneyimsizler i¢in 6nemli oldugunu kanitlanmistir (Pecotich ve
Ward, 2007, s.291).Ve iilke mensei imaji yonetimi, hala pazarlama stratejisinin bir
pargasi olarak yer almaktadir (Magnusson, Westjohn ve Zdravkovic, 2011, s.466).

2.8.Ulke Mensei Imaji ve Marka imaji ile TURQUALITY® Projesiiliskisi
TURQUALITY®, Dinyanin devlet destekli ilk ve tek markalasma

programidir. Diinyada bu kapsamda olusturulmus ilk program olarak nitelenen
TURQUALITY®’nin tiiketici géziinde bir marka referansi, Tiirk markalar1 agisindan
ise bir gelisim katalizori olabilmesi amaglanmaktadir

(http://www.turquality.com/5.aspXx, erisim tarihi: 30.10.2013).

TURQUALITY® Projesi, “10 yilda 10 global marka yaratmak” vizyonu ile
tasarlanmis, bir marka gelistirme programidir. Bu program, ashinda, marka yaratma
potansiyeline sahip Tirk firmalarin markalarmi, kiiresel oyuncular haline getirmeyi
amaclayan bir projedir
(http://www.emergingmarketmultinationals.com/2012/08/22/can-governments-and-

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

TURQUALITY® Projesi, Tiirkiye’de iiretilen iirlinleri, i¢ ve dig rekabet
ortamindan ayristirmak icin olusturulan, maddi ve iktidari katki saglayan bir projedir

(http://www.zaman.com.tr/kadir-dikbas/turk-kalite-ve-turquality 115475.html).

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

iye firmalarin tiim yonlerini gelistirmeye c¢alisan, kiiresel marka yaratma amaci giiden
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bir projedir (http://brandfinance.com/knowledge_centre/stories/export-brands-
turquality-bringing-turkeys-best-to-the-world).

TURQUALITY®, sadece iiriin kalitesini degil, tiretim-pazarlama-satis sonrasi
hizmetlerde dahil olmak iizere, tiim {iretim-sunus siirecini belirli standartlara uygun ve
kaliteli olarak ger¢eklestiren Tiirk firmalarina ait Tiirk markalarmin, tiiketici goziinde
giincellik, cagdaslik, kalite ve yenilik¢ilik gibi temel degerlere sahip olacak sekilde
konumlanmasimi saglamak amaciyla hazirlanan bir tist markadir (www.dmt.gov.tr,

2012).

TURQUALITY®, 23 Kasim 2004 tarihinde ortaya konan yapiya paralel bir
sekilde gelistirilip, stratejik bir gelisim ve degisim siirecinden gegerek bugiin bulundugu
noktaya ulagmistir. TURQUALITY® bugiin; firmalar1 kurumsal, operasyonel ve
finansal anlamda destekleyen bir markalasma destek platformu olarak

konumlandirilmaktadir (http://www.turquality.com/15.aspx).
TURQUALITY® Projesi’nin misyonu (http://www.turquality.com/7.aspx);

e (iglii global markalar1 gelistirerek lilkemizin ihracatini artirmak,
e Gelistirilen Tiirk markalar1 eliyle “Tiirk Mali” imajmi ve Tiirkiye’ nin itibarmi

giiclendirmektir.

Bununla beraber TURQUALITY® Projesi’nin hedefleri ise
(http://www.turquality.com/7.aspx);

e Marka potansiyeli olan firmalara global bir marka olma yolunda finansal kaynak
saglamak suretiyle, markalagmada ivmelendirici bir rol oynamak,

e Global Tirk markalar1 yaratabilmek icin firmalarin ve markalarmin
gelisimlerine yonelik strateji, operasyon, organizasyon ve teknoloji danismanligi
calismalar1 ile destek olmak,

e Program kapsaminda bulunan firmalarm ydnetim birimlerine yonelik egitim
destegi vermek suretiyle toplam insan kaynaklarini giiclendirmek,

o lletisim ve tanitim faaliyetleri ile yurtdisinda olumlu Tiirk mali imajinmn

olusturulmasi ve tutundurulmasini saglamak,
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e Tiirk firmalarinin marka potansiyelini ve bilincini artirmak,
e Tiirk firmalarmin pazar bilgisi dahilinde aksiyon alabilmeleri icin istihbarat
destegi saglamak,

e Secilmis Tiirk Markalar1 i¢in bir inkiibator ve katalizor olmaktir.

Tiirkiye, Cumhuriyet’in 100. Yilinda, 10 global marka ¢ikarma hedefi koymustur. Bu
10 global marka ¢ikarma hedefine en biiylik katkiy1 ise Turquality® projesi kapsaminda
markalara verilen destekler saglamaktadir. Bu proje ile 2006 yilindan beri 91 firmanin
toplam 103 markasina destek saglanmistir

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

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

FIRMA MARKA
1 |Abdi Ibrahim Ila¢ Sanayi ve Ticaret A.S. Abdi Ibrahim
2 |Aksa Akrilik Kimya San. A.S. Aksa
3 |Aktas Hava Siispansiyon Sistemleri San. ve Tic. A.S. Airtech
4 [Altinbas Kuyumculuk Ith. ihr. Ve Tic. A.S. Altinbas
5 |Alvimedica Saglik Yatmrimlar: A.S. Alvimedica
6 |Anadolu Efes Biracilik ve Malt Sanayi A.S. Efes
7 |Argelik A.S. Beko - Blomberg
8 |Atasay Kuyumculuk Sanayi ve Ticaret A.S. Atasay
9 |Ay Marka Magazacilik A.S. Network
10 [Banvit Bandirma Vitaminli Yem San.A.S. Banvit
11 [Bilkont D1s Ticaret ve Tekstil San A.S. Vestino
12 [Biota Bitki Ila¢ ve Kozmetik Laboratuarlar1 A.S. Bioxet - Bioxsine
13 [BMC Sanayi ve Ticaret A.S. BMC
14 |Bossa Ticaret ve Sanayi Isletmeleri T.A.S. Bossa
15 [Boydak Dis Ticaret A.S. Istikbal - Bellona
16 |Brisa Bridgestone Sabanci Lastik San. ve Tic. A.S. Lassa
17 |Cak Tekstil Sanayi Ticaret A.S. LTB
18 |Cilek Mobilya Sanayi ve Pazarlama Ticaret A.S. Cilek
Silver Shoe Care
19 |Cigir Kimya Sanayi ve Ticaret A.S. Products
Deima El'ektromekanik Uriinler Ing. Spor Malz. Iml. Sinbo
20 [San ve Tic. A.S.
21 |Desa Deri San. ve Tic. A.S. Desa
22 |Dogtas Doganlar Mobilya imalat San. ve Tic. A.S. Dogtas
23 |DSD Deri Sanayicileri Dis Ticaret A.S. Derri
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24 |Dyo Boya Fabrikalar1 Sanayi ve Ticaret A.S. DYO - Dewilux

25 |[Eczacibasi Yap1 Geregleri Sanayi ve Ticaret A.S. Vitra

26 [Eke Tekstil San. Tic. A.S. Hamam

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

28 |Eti Gida San. ve Tic. A.S. Eti

29 [Evita Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S. BGN

30 |[Evyap Sabun Yag Gliserin San. ve Tic. A.S. Duru - Arko

31 [FG Tekstil Konfeksiyon Sanayi Tic. Ltd. Sti. Fuga

32 [Flokser Tekstil Sanayi ve Tekstil A.S. Sertex

33 |Gentas Genel Metal San. ve Tic. A.S. Gentas

34 |Gilan Miicevher Ticaret A.S. Gilan

35 |Goldas Kuyumculuk Sanayi ith. Thr. A.S. Goldas

36 |Giirmen Giyim Sanayi ve Ticaret A.S. Ramsey

37 |Hayat Kimya San. A.S. Bingo - Molfix
Hidromek Hidrolik ve Mekanik Makina imalat San. ve ,

38 [Tic. A.S. Hidromek
H‘isar Catal Kasik ve Paslanmaz Madeni Esya San e Hisar

39 [Tic. A.S.

40 [Hunca Kozmetik Sanayi ve Ticaret A.S. Hunca

41 [inci Akii San. Ve Tic.A.S. Inci Akii

42 |ipek Kagit San. ve Tic. A.S. Selpak - Solo

43 |ipekyol Giyim Sanayi Pazarlama ve Ticaret A.S. Ipekyol - Machka

44 |istanbul Gida D1s Ticaret A.S. Ulker

45 [Kale Kilit ve Kalip San. A.S. Kale

46

Kalekim Kimyevi Maddeler San. ve Tic. A.S.

Kalekim- Kalecolor

Kalebodur - Canakkale

47 |Kaleseramik Canakkale Kalebodur Seramik San. A.S. Seramik
48 [Kervan Gida Sanayi ve Ticaret A.S. Bebeto
49 [Kigili Giyim Ticaret A.S. Kigil
50 [Koleksiyon Mobilya Sanayi A.S. Koleksiyon

51

Kopas Kozmetik Pazarlama ve Ticaret A.S.

Dalin - Alix Avien

Kordsa Global Endiistriyel Iplik ve Kordbezi San. ve

Kordsa

52 [Tic.A.S.

53 [Koton Kolleksiyon Tekstil Sanayi ve Ticaret Ltd. Sti. Koton

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

55 [Matel Hammadde Sanayi ve Ticaret A.S. Serel

56 Mavi Giyim San. ve Tic. A.S. Mavi
Med-Art Saglﬂ.( Hizmetleri ve Kuyumculuk Sanayi ve Zen

57 [Ticaret Ltd. Sti.

58 [Merinos Hali Sanayi ve Ticaret A.S. Merinos

59 [Novaplast Plastik Sanayi ve Ticaret A.S. Vesho

60 |Nurus Nurettin Usta Proje Dekorasyon Mobilya ve Paz. Nurus
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ith. ihr. ve Nak. A.S

61 |Ode Yalitim Sanayi ve Ticaret A.S Ode

62 [Organik Kimya Sanayi ve Ticaret A.S. Orgal

63 |Orka Tekstil San. Ve Tur. Tic. A.S. Damat Tween

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

65 [Otokar Otomotiv ve Savunma Sanayi A.S. Otokar

66 |Ozon Giyim Sanayi Ve Ticaret A.S DeFacto

67 [Ozdemir Ugtekstil sanayi ve Ticaret Ltd. Sti. Select

68 |Oztiryakiler Madeni Esya Sanayi ve Ticaret A.S. Ozti

69 |Pasabah¢e Cam San. ve Tic. A.S. Pasabahge

70 [Pmar Siit Mamiilleri Sanayii A.S. Pinar

71 |Pimas Plastik Ingaat Malzemeleri A.S. Pimapen

72 |Samet Kalip ve Madeni Esya Sanayi ve Ticaret A.S. Samet

73 [Sanko Makina Pazarlama ve Ticaret A.S. MST

74 |Sanko Tekstil Isletmeleri San. Tic. A.S. ISKO

75 [Sarar Giyim Tekstil Enerji Sanayi ve Ticaret A.S. Sarar

76 [Sikmakas Giyim Sanayi ve Ticaret A.S. Cross

77 |Soktas Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S. Soktas

78 |Sun Tekstil San. ve Tic. A.S. Jimmy Key

79 |So6len Cikolata Gida Sanayi ve Ticaret A.S. Solen

80 [Tat Konserve Sanayii A.S. Tat

81 [Temsa Global San. ve Tic. A.S. Temsa

82 [Tosunogullar1 Mobilya San. ve Tic. A.S. Burotime

83 |[Vakko Tekstil ve Hazir Giyim Sanayi Isletme A.S. W Collection - Vakko

84 |Valfsel Armatiir Sanayi A.S. ECA

85 [Vatan Kablo Metal Endiistri ve Ticaret A.S. Vatan Kablo

86 [Vestel Dis Ticaret A.S. Finlux

87 [Vestel Elektronik Sanayi ve Ticaret A.S. Vestel
V'iko Elektrik ve Elektronik Endiistrisi Sanayi ve Viko

88 [Ticaret A.S.

89 |Yatpa Dayanikli Tiiketim Mallar1 A.S. Alfemo

90 |Yiinsa Yiinlii San. ve Tic. A.S. Yiinsa

91 [Zorluteks Tekstil Ticaret ve Sanayi A.S. Tag

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

rekabetin yasandig1 pazarlarda etkinlik gosteren sirketler i¢in iirlinlerini farkedilir, yerel
tilketiciyi korumak ve iilkesinin iirlinlerini yurtdiginda tanitmak isteyen ilkeler i¢in

ustiinlik

Giliniimiizde tlilke mensei imaj1; tiiketiciler i¢in segenekleri azaltici, yogun

saglayan bir etmen olarak

(http://brandnewplaces.wordpress.com/tag/turquality/).
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Mesela bugiin Alman mali denildiginde akla, kalite ve saglamlik gelmektedir.
Oyle ki bu imaj, yillarm getirdigi birikimin sonucudur (http://www.zaman.com.tr/kadir-
dikbas/turk-kalite-ve-turquality_115475.html).

Diinya, Uzakdogu iilkelerini tanimadan once onlarn {riinlerini tanimistir.
Ornegin, 6nce Samsung’u daha sonra Giiney Kore’yi tanimustir. Tiirkiye ise bugiine
kadar Diinya’da, tlirettigi liriinlerden ziyade siyasetle taninmistir ve malesef Tiirkiye nin
tilke imaj1 cogunlukla olumsuz olmustur. Ancak artik Turquality® Projesi ile bir seyler
degismeye bagslamistir. Bu Proje ile belli standarda ulagsmis Tirk markalarinin,
uluslaras1 pazarlarda var olan kalite imajmni giiclandirmek ve bilinirligini arttirmak
amaglanmistir (http://www.zaman.com.tr/kadir-dikbas/turk-kalite-ve-
turquality _115475.html).

Uzakdogu’dan ithalati yapilan diisiik degerli mallarm ¢ogu, belli bir kalitenin
altinda oldugu i¢in ucuzdur. Diisiik kaliteye sahip ithalat {iriinlerinin, pazaraki rekabet
glicimiizii disiirmesini engellemek i¢cin yerel drlinlerin iiretim, dizayn ve
pazarlamasinda markalasmas1 gerekmektedir. E§er markalagma olursa, {iriiniin iiretim
hakk1 yerl iireticinin elinde olur ve uzun dénemli {iretim stratejileri gelistirme imkani
dogar. Bununla beraber kaliteyi yiikseltme yoluna gidilmelidir. Dolayisiyla Cin ve
Uzakdogu’dan yapilan degeri diisiik ithalat mallar1 ile yerli {treticilerin rekabet
edebilmesi i¢in, {rettikleri iirlinler; markali, kaliteli ve katma degeri yliksek siniflarda
olmalidir. Iste tam da bu noktada Turquality® Projesi, tiirk iiretimi {iriinlerin yiiksek
kaliteli oldugu imajmi yaymak i¢in gelistirilmis bir projedir. Bu proje ile Tiirk
irlinlerinin  uluslararas1  pazarlarda tutunmasmi aglamak da amaclanmistir

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

Gelismis ve gelismekte olan iilkelerde, uluslararasi arenada kabul goren
markalar yaratmak, cok biiyiilk dnem tagimaktadir. Firmalar, markali iiriinleresahip
olduklarinda, diinya pazarlarinda yer alabilmekte, ticaret hacmini arttirabilmekte ve
rekabet avantaji saglayabilmektedirler. Bir iilkenin {iriinlerine yonelik imajin
olugmasinda, tiiketicilerin o tilkeye duyduklar1 yakmliklarmin ve o iilke ile iliskilerinin
seviyesi ¢ok denmli bir faktordiir. Tiiketicinin s6z konusu iilkede yasamasi, o iilkeyi

gormesi ve medyanin o iilke ile ilgili olumlu yaymlar, tiiketicilerin o iilkeye yakmlik
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duymasimi kolaylagtirmaktadir. Tiiketicilerin herhangi bir iiriin i¢in pozitif bir imaja
sahip olmasi, o {iriiniin tercih edilmesinde onemli bir role sahiptir (Karaduman ve

Abaci, 2010, s.1).

Tiirk tiriinlerinin marka olabilmeleri i¢in, firmalarin uluslarasi pazarda giiglii
bir imaj yaratmalar1 gerekmektedir. Tiirkiye ihracatinin “Tirk Mali” imajiyla
desteklenmesi, Tiirk markalarinin dinya pazarlarinda yer almasini etkileyen giiclii bir
faktordiir. Tiirkiye tiriinlerinin dis pazarlarda tercih edilebilmesi i¢in, Tiirkiye’nin diger
iilkeler goziinde kaliteli bir imaja sahip olmasiyla miimkiin olabilecektir (Karaduman ve

Abaci, 2010, s.2).

Turquality® Projesi de Tiirk dirlinlerinin uluslarasi arenada, miisteri ve
tiikketiciler tarfindan pozitif bir “Made in Turkey” imajmin algilanmasmi saglamak
amaciyla baslatilmistir. Bu proje kapsaminda, Turquality® logosunun Tiirkiye’den yurt
disina satilan Tirk Uriinlerinin, prestij, kalite ve giiven ile anilan degerler zincirini
tanimlayan bir markaya dontlismesi Ongorilmiistiir

(http://brandnewplaces.wordpress.com/tag/turquality/).
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3.BOLUM: ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari
Son donemde yasanan teknolojik ve ekonomik degisimler, hayat1 daha kiiresel

hale getirmistir. Tanik olunan bu degisimler, tiiketicilerin diisiince ve tutumlarini da
kiiresellesme yoniinden etkilemistir. Tiiketiciler artik her bilgiye daha hizli ve kolay bir

sekilde ulasabilmektedirler.

Tiiketici bir iirlin satin almak istediginde, Oncelikle o {irtinle ilgili arastirma
yapip, sonra iirliinii satin almaya karar vermektedir. Kiiresellesen diinya ile birlikte,
menge iilke imaji, tiiketicinin {irlin satin almadan Once arastirdigi etmenlerden biri

haline gelmistir.

Bu arastrmanin amaci, iilke mensei imaj1 ile marka imaj1 arasindaki iliskinin

var olup olmadigi, var ise kuvveti ve yonii ortaya koyulacaktir.

“Bu yilinin sonunda diinya niifusunun yilizde 6's1 kendi tabletine, ylizde 20's1
kendi kisisel bilgisayarina ve ylizde 22'si akilli telefona sahip olmus olacak.” 2013
yilinmn sonunda diinyada akilli telefon kullannom orami yiizde 22'yi bulacagi
diisiiniilmektedir. Bu rakam 2009 yilinda yiizde 5 idi. Bu da bu yilin sonunda her 9
kisiden birinde akilli telefon olacagi anlamina gelmektedir

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

2013 yilmin 3. ¢eyreginin sonunda Diinyada toplam akilli telefon kullanici
sayist 1.5 milyar1 bulmustur. Arastrma sirketi IDC’nin raporuna gore, 2012 yil1 697
milyon olarak gerceklesen toplam akilli telefon satisindan daha fazlasi, 712.5 milyon
adetle 2013’lin ilk 9 ayinda gerceklesmistir. Tiim diinyada 3. g¢eyrekte gerceklesen
467.9 milyon telefon satisinin %55.2’sini ise akilli telefonlar olusturmaktadir. Bununla
beraber arastirma sirketi GFK’nin raporlarma goére Tirkiye’de yiln ilk 9 ayhk
doneminde, akilli telefon satiglar1 %77 oraninda artarak 5.6 milyonu bulmustur.

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

Arastirma ve analiz sirketi olan Gartner, mobil diinyas: i¢in 2012 yili son

ceyrek raporunu acikladigi raporda, 2012 yili son ¢eyrekte genel olarak telefon
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satiglarinda Samsung'un lider oldugu gozlenmistir. Yaymlanan raporda Samsung
firmasmin yaklasik 107 milyon telefon satis1 gergeklestiren sirket olarak, bir dnceki yila
gore %19.6 biiylime sagladigi gorilmektedir
(http://www.teknolojioku.com/haber.html).

Tiirkiye’de akilli telefon kullanim orami ise ylizde 19°dur. Bununla beraber
akilli telefon kullanim oranlarinda Tiirkiye ylizde 19 ile 10 iilke arasinda sondan ikinci
sirada yer alirken, listenin sonundayiizde 10'luk oranla Hindistan bulunmaktadir.
(http://www.teknokulis.com/Haberler/Mobil/).

Samsung 2012'nin en popiiler cep telefonu markasi olmustur. Samsung
markasi, 14 yildan sonra ilk kez Nokia markasini cep telefonu marka siralamasinda
birincilikten indirmeyi bagsarmistir. Samsung markasmnm Galaxy S III gibi gézde akilli
telefonlarin da Giliney Koreli sirketin en ¢ok satan cep telefonu markasi olmasinda

onemli bir rolii bulunmaktadir (http://www.teknoblog.com/).

Arastirma kapsaminda, mense {lilke olarak Giiney Kore iilkesi, akilli telefon

markasi olarak ise Giiney Kore menseili Samsung markasi ele alinmastir.

Ulke mensei imaj1 dl¢iimii igin, Parameswaran ve Pisharodi (1994) tarafindan
gelistirilen ve ii¢ boyuttan olusan dlcek kullanilmistir. Ulke mensei imaj1 ile baglantili
marka imaj1 degiskenini 6lgmek i¢in Keller (1993) tarafindan gelistirilen marka imaji

Olcegi kullanilmistir.

Arastirmada, zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle tesadiifi olmayan ornekleme

metotlarindan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli
Arastirma kapsaminda, ililke mensei imaji1 algist ile marka imaj1 algis1

arasindaki iliskilerin belirlenmesi amag¢lanmaistir.

Arastirma modeli ise su sekildedir:
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Mensei Ulke Imajt — Marka Imaji

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

3.3. Arastirmanin Hipotezleri
Yabanci iilkelere ait iirtinler s6z konusu oldugunda, tiiketici degerlendirme

yaparken, iilke algis1 faktoriiniin etkisinden uzaklasamamaktadir (Nart, 2008, s.158). Bu

kapsamda, bu ¢caligmanin hipotezi su sekildedir:
H;: Ulke mensei imaj1 ile marka imaji arasinda pozitif bir iligki vardr.

3.4. Ornekleme Siireci
Anket calismasi, 2012 yili Ekim aymda baslatilmig, 2012 yili Aralik aymda

sonlandirilmistir. Orneklem hacmi, Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii dgrencileri ve bir
firmanmn Cayirova Subesi, beyaz yaka calisanlarindan olugmaktadir. Toplanan 489
anketten 49 tanesi eksik cevaplamadan dolay1r arastrma disinda birakilmig ve 450

anketle analiz gerceklestirilmistir.

3.5. Veri Toplama Y 6ntemi
Anket toplama yontemi olarak yiiz yilize ve internet ilizerinden anket toplama

yontemi kullanilmastir.

Anket formu, bes boliimden olusmaktadir. Birinci ve ikinci boliimde, akilli
telefon kullanimina ve akilli telefon kullanim tecriibesine yonelik ifadeler yer
almaktadir. Ugiincii boliimde, arastirma modelinde yer alan iilke mensei imajini
dlgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Ulke mensei imaj1 algist 5°1i Likert dlgegi

(1=kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlikle katiltyorum) ile dl¢iilmiistiir.

Doérdiincli boliimde, arastrma modelinde yer alan marka imajin1 dlgmeye
yonelik ifadeler yer almaktadir. Marka imaj1 algis1 da 5°1i Likert lcegi (1=kesinlikle
katilmiyorum, S5=kesinlikle katiliyorum) ile Ol¢iilmiistiir. Son boliimdeki sorular ise,

demografik 6zelliklerle ilgilidir.
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3.6. Veri ve Bilgilerin Analizi ile Arastirma Bulgular
3.6.1. Arastirma Ornekleminin Demografik Ozelliklerine Iliskin

Tammlayic Istatistikleri
Aragtirmaya iligkin yapilan tanimlayici analiz sonuglar1 agsagidaki tabloda yer

almaktadir.
Tablo 2:Tanimlayici Analiz Sonuglari
Frekans Yiizde
Cinsiyet
Kadin 154 34,2
Erkek 296 65,8
Yas
18-26 287 63,8
27-35 163 36,2
Gelir
1000TL ve alt1 24 5,3
1001-3000TL 190 42,2
3001-5000TL 130 28,9
50001TL> 106 23,6
Egitim
Lise ve alt1 173 38,4
Onlisans ve lisans 190 42,2
Lisanststi 87 19,3

Arastirmaya katilan toplam 450 kisinin demografik 6zelliklerinden cinsiyet
dagilimlarma bakildiginda %65,8 oraninda erkek, %34,2 oraninda kadin

cevaplayicilarin yer aldig1 goriilmektedir.

Aragtirmada yer alan cevaplayicilarin yas dagilimlar1 {izerinde yapilan
tanimlayict analiz sonucunda katilimcilarin % 63,8’ inin 18-26, % 36,2’sinin niin 26-35

yas grubunda yer aldig1 goriilmektedir.
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Cevaplayicilarin egitim durumlarina yonelik olarak yapilan tanimlayici analiz
sonucunda katilimecilarm %38,4’liniin lise ve alt1 okullardan, %42,2’sinin Onlisans ve

lisans mezunu oldugunu ve %19,3 niin yiiksek lisans mezunu oldugu goriilmektedir

Cevaplayicilarin aylik gelirlerinin dagilimlar1 incelendiginde aylik 1000 TL ve
alty, 3001-5000 TL arast ve 5000TL iizeri gelir gruplarinin %5,3, %28,9 ve %23,6
oranlarma sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica % 42,2 orani ile en yiiksek grubun 1001 -

3000TL arasi gelir grubunun olusturdugu gézlenmistir.

Anket calismasina katilan 450 kisinin %68,7’sinin “Ailenizin otomobili var

mi1?” sorusuna “evet” yanit1 verdigi gdzlenmistir.

3.6.2. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenirlik ve Gegerlilik Analizleri
Veri setinin faktdr analizine uygunlugunun test edilmesi i¢in, Olkin (KMO)

orneklem yeterliligi testi ve Barttlett kiiresellik testi uygulanmistir. Uygulanan testin

sonug tablosu, asagida yer almaktadir.

Tablo 3:0lkin Orneklem Yeterliligi ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglari
KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,950
Approx. Chi-Square 16605,645
Bartlett's Test of Sphericity
df 1035
Sig. ,000

Yapilan analiz sonucunda, KMO degeri 0,950 ¢ikmistir. Dolayisiyla anket

calismasimin 6rneklemi yeterlidir.

Tiiketicilerin iilke mensei imaji ve marka imaji algilamalarint 6lgmek igin,
Keller (1993) tarafindan gelistirilen marka imaji1 6l¢egi Parameswaran ve Pisharodi (1994)
tarafindan gelistirilen iilke mensei imaj1 6lgegi kullanilmistir. Uygulanan 6lgek boyutlart
ile ayni boyutlarin algilanip algilanmadigin1 kontrol etmek i¢in faktér analizi
yapilmustir. Yapilan faktor analizi sonucunda, iki faktor ortaya ¢ikmistir. Elde edilen iki

faktor, toplam varyansin %49,939’unu agiklamaktadir.
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Calisma kapsaminda elde edilen verilerin degerlendirilmesinde, ankette yer

alan sorularmn giivenirliliginin 6l¢iilmesi amaciyla Cronbach Alpha Testi yapilmistir.

Ankette yer alan boyutlarin giivenirlilikleri asagida bulunan tablodaki gibidir:

Tablo 4: Faktor Giivenirlilik Analizi Sonuglari
Faktor Adi Ifade Sayisi Cronbach Alpha Degeri
Ulke Mengei Imaji 18 ,924
Marka Imaji 27 ,962

Arastrmanin gecerli olmasi i¢in arastirma siiresinin miimkiin oldugu kadar

kisa tutulmasina 6zen gosterilmistir. Es zamanli olarak kullanilan yontemin arastirmaya

uygun olmasina dikkat edilmistir.

3.6.3. ANOVA VE T-TESTI UYGULAMALARI
Arastirma kapsaminda, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iilke mensei

imaj1 algis1 ve marka imaj1 algis1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigini test etmek

icin, bagimsiz t-testi ve tek yonlii ANOV A analizi yapilmistir.

Yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen faktorlere cinsiyet agisindan

uygulanan bagimsiz t-testi analizi sonuglari, Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5: Bagimsiz t-Testi Sonuglari

Cinsiyet N Ortalama t p
Marka Erkek 296 3,0285 -2,223 458
imaji Kadin 154 3,1821
Mensei Erkek 296 3,5946 -,012 ,990
Ulke imajl Kadm 154 3,5952

Tablo 5’e gore, kadin ve erkeklerin marka imaj1 algis1 agisindan ortalama

degerleri arasinda anlamli bir fark yoktur. Es zamanli olarak, mensei iilke imaj1
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faktoriine uygulanan bagimsiz t-testi sonucu, kadin ve erkeklerin iilke mengei imaj1

algis1 agisindan ortalama degerleri arasinda anlamli bir fark olmadigini gostermektedir.

Wall ve Heslop’un (1985, s.30) yaptiklar1 ¢alismada, kadnlar ile erkeklerin
Kanada menseili {irlinlere kars1 tutum agisindan ortalama degerleri arasinda anlamli bir
fark oldugunu bulmuslardir. Ayn1 zamanda, Sharma ve Shin’in (1995, s.33), kadmlar ile
erkeklerin ortalama degerleri arasinda tiiketici etnosentrik tutumlar agisindan anlamli bir
fark oldugunu kanitlamislardir. Bunula beraber, Ghadir (1990, s.363) yaptig1 calismada,

cinsiyetin, tutum davranislari ile en az ilgili olan degisken oldugu 6ne stirmiistiir.

Arastirma siirecinde, cevaplayicilarin gelir durumu ve yas gruplar1 arasinda
ilke mensei imaji1 algis1 ile marka imaji algis1 acgisindan, anlamli bir fark olup
olmadigmi test etmek i¢in, gelir durumuna ve yas gruplar1 agisindan tek yonlii ANOVA

analizi yapilmstir. Yapilan analizin sonuglari, Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Tek Yonli ANOVA Analizi Sonuglari

Kareler  Sd Ortalamalar F P
Toplam Toplam
Yas
Marka ,556 1 ,556 1,140 ,286
Imaji
Ulke ,005 1 ,005 ,015 ,904
Mensei
Imaji
Egitim
Marka 3,623 2 1,812 3,762 ,024*
Imaji
Ulke 1,164 2 334 1,741 177
Mensei
Imaji
Gelir
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Marka 3,070 3 1,023 2,115 ,098
Imaji

Ulke ,336 3 ,112 ,332 ,802
Mensei

Imaji

*p < 0,05

Gelir durumlar1 bakimindan yapilan analizin sonuglarina gore, gelir durumlari

arasinda iilke mengei imaj1 algis1 ve marka imaj1 algis1 agisindan anlamli bir fark yoktur.

Sharma ve Shin (1995, s.33), tiiketici-etnosentrik egilimler agisindan gelir
gruplart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu ortaya koymuslardir.
Bunun sebebinin ise, daha yiiksek gelirli insanlarin daha fazla yurtdisina ¢ikmalar1 ve
iirtinler hakkinda daha fazla bilgi alabilmeleri oldugunu 6ne slirmiislerdir. Es zamanl
olarak, Polonyali tiiketiciler icin vatanseverlik agisindan gelir durumlar1 arasinda

anlamli bir fark vardir (Good ve Huddleston, 1995, s.43).

Yas gruplar1 bakimimdan yapilan analizin sonuglari, yas gruplar1 arasinda iilke

mensei imaj1 algis1 ve marka imaj1 algis1 agisindan anlamli bir fark bulunmamustir.

Yas gruplar1 arasinda, tiiketici-etnosentrik egilim agisindan istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunur (Sharma ve Shin, 1995, s.33). Bununla beraber Good ve
Huddleston (1995, s.43), yaptiklar1 ¢aligmada, 15-24 ve 25-34 yas gruplar1 arasinda,
Rus ve Polonyal tiiketiciler i¢in etnosentrik agidan istatistiksel olarak anlamli bir fark

olmadigmi kanitlamiglardir.

Arastirma kapsaminda cevaplayicilarin egitim seviyeleri arasinda, iilke mensei
imaj1 algis1 ve marka imaj1 algis1 agisindan anlamli bir fark olup olmadigini belirlemek
icin tek yonli ANOVA analizi uygulanmistir. Uygulanan analizin sonuglar1 Tablo

6’daki gibidir.

Tablo 6’ya gore, egitim seviyesi agisindan yapilan analiz sonucunda p degeri
0,024 bulunmustur. Bu deger 0,05’den kii¢iikk oldugu icin, uygulanan analizin

sonuglarina gore, egitim seviyeleri arasinda, marka imaj1 faktorii agisindan anlamli bir

54



fark vardir. Bu farkin hangi egitim seviyeleri arasinda oldugunu gérmek i¢in yapilan

Post Hoc analizinin sonuglar1 agsagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 7:Post Hoc Testi Sonuglari

Faktor Adi Egitim Seviyesi Egitim Seviyesi Ortalamalarin Farki

Marka Imaj Onlisans ve Lisans | Lise ve Alt1 - 17773(%)

*p < 0,05, **p < 0,01

Tablo 8:Tanimlayic1 Veri Tablosu

Marka imaji | N Ortalama
Lise ve alt1 173 2,9679
Onlisans ve 190 3,1456
lisans

Lisansiistii 87 3,1652

Tablo 7’ye gore; “Lise ve alt1” okullarin mezunlar1 ile “Onlisans ve lisans”
mezunlar1 arasinda, marka imaji degiskeni agisindan, anlamli bir fark oldugu
gbzlenmistir. Tablo 8’e gdre “Onlisans ve lisans” kategori mezunlari, marka imajmi
“lise ve alt1” kategori mezunlarindan daha olumlu olarak algilamaktadir. Bununla
beraber, iilke mensei imaj1 faktorii i¢in uygulanan tek yonliit ANOVA analizi sonucuna
gore, egitim seviyeleri arasinda iilke mensei degiskeni acisindan anlamli bir fark

gdzlenmemistir.

Wall, Liefeld ve Heslop’un (1991, s.110) yaptiklar1 ¢calismada, daha yiiksek
egitime sahip insanlarm, {riinlerin kalite degerlendirilmesi acisindan daha negatif
degerlendirmelere sahip olduklarmni ortaya koymuslardir. Ayn1 zamanda, Sharma ve
Shin (1995, s.33), egitim seviyesi arttiginda tiiketici-etnosentrik egilimlerin diistiiglinii

gbzlemlemislerdir.

Schooler (1977, s.77), egitim seviyeleri ile 6n yargilarin arasinda ters iligki

oldugunu, egitim seviyesi yiikseldik¢e 6n yargilarin azaldigini gézlemlemistir.
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3.6.4. Cok Degiskenli Regresyon Analizi Uygulamalart
Arastirma kapsaminda regresyon analizine gegmeden 0nce, modelin regresyon

analizine uygunlugu i¢in On sart olan korelasyon analizi yapilmistir. Tiiketicilerin iilke
mengei imaji algis1 ile marka imaji algis1 arasindaki iligki, korelasyon analizi ile

Ol¢lilmiistiir. Analiz sonuglari, asagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 9:Korelasyon Analizi Sonuglari
Marka imaj Ulke Mensei Imaji
Marka imaji Pearson 1 AT76**

Korelasyonu
**n <0.01; * p <0,05

Tablo 9’daki sonuglara gore, lilke mensei imaj1 ile marka imaj1 arasinda 0,476
degeri, bu iki degisken arasinda zayif bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Bu

sonuclara gore lilke mensei imaj1, marka imajin1 zayif bir sekilde etkilemektedir.

Arastirma kapsaminda, bagimli degisken olan marka imaji1 ile bagimsiz
degisken olan {ilke mensei imaj1 arasindaki iligkinin diizeyinin anlagilabilmesi igin,

regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizinin sonuglar1 asagidaki gibidir:

Tablo 10: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Degiskenler | Kareler F P
Toplam

Regresyon | 49,580

Kalan 169,209 131,221 | ,000

Toplam 218,849

Tablo 10’a gore; uygulanan analiz sonucunda, asagidaki hipotezlere yorum

getirilebilmistir:

Ho: Bagimsiz degiskenler (lilke mensei imaj1), bagimli degiskenlerle (marka

imaj1) iliski icerisinde degildir.
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Hi: En azindan bir bagimsiz degisken, bagimli degiskenle iliski i¢erisindedir.

Analiz sonucunda, Tablo 10’daki ANOVA tablosunda; F degeri 131,221 ve p
degeri 0,000 oldugundan, Ho hipotezinin reddine karar verilir. Yani regresyon modeli,

genelde istatistiksel olarak anlamlidir.

Regresyon analizi sonucuna gore, marka imaji ile iilke mensei imaji arasindaki

iliskinin pozitif oldugu gdzlenmistir.

Son olarak, asagidaki 6zet tablodan yola ¢ikilarak kurulan regresyon modelinin
aciklama giicli 0,227 olup, bu da marka imaj1 faktoriiniin %22,7 oraninda iilke mensei

imaj1 faktorii tarafindan agiklandigini gostermektedir.

Tablo 11:Regresyon Analizi Model Ozeti Tablosu

Model R R Kare Durbin-Watson

1 ,476° 227 1,768

a. Sabit: Ulke Mensei Imaji

b. Bagimli Degisken: Marka imaji

Tablo 12: Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Degiskenler | B Standart B t F P
Hata

Sabit 1.018 ,182 5,584

Ulke Mensei | ,574 ,050 476 11,455 131,221 |,000

Imaji

Kurulan regresyon modeli su sekildedir:

Marka imaji= 1,018 + 0,574* Mensei Ulke Imaij1

Sekil 2:Regresyon Modeli
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Uygulanan regresyon analizinin normal P-P plot grafigi ve serpilme diyagrami su
sekildedir:

Mormal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: faktor1
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Sekil 4: Regresyon Analizi Serpilme Diyagrami

Sekil 3’de yer alan grafikte, hata terimleri hemen hemen diyagonal iizerinde

oldugundan, normal dagilimm bozulmadig: diisiiniilebilir. Es zamanl olarak Sekil
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4’deki regresyon analizinin serpilme diyagrami, iilke mensei imaji ile marka imajt

arasinda dogrusal bir iligki oldugunu gostermektedir.
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SONUC ve ONERILER

Giliniimiizde markalar arasi artan rekaberte ragman, pazarin elemanlar1 giderek
birbirine benzemektedir. Bir markay1 digerinde ayirt edecek ve aralarinda fark yaratacak
ozellikler bulmak giin gegtikce daha zor hale gelmistir. Markalar, her ne kadar isimleri
farkli olsa da iiriin ve hizmet agisindan benzer sayilabilecek pek ¢ok ozellikle pazarda
yer almaktadir. Dolayisiyla rekabet ortamindan basari ile ¢ikmak isteyen isletmeler,
markalarin farkli 6zelliklerini ortaya koymalidirlar. Iste team bu noktada devreye marka
imaj1 kavrami girmektedir. Marka imaji,tiiketicinin triinle 6zdeslestirdikleri anlam ya
da tiiketicilerin Uriinden anladiklarinin toplami oldugu igin, pazarda fark yaratmak

istiyen firmalar, marka imajlarini gelistirmeye ¢alismalidirlar.

Onceki boliimlerde marka imajini etkileyen pek cok faktdér oldugunu ve
bunlardan bir tanesinin de iilke mensei imaji oldugundan bahsedilmistir. Dolayisiyla
tiiketiciler, satin alma davranislarindan once iilke mensei imajini da ele aldiklar1 igin,

iilke mensei imaji1 algis1 ile marka imaj1 algis1 arasinda iligki olabileceginden soz

edilebilir.

Bu noktadan hareketle, bu ¢alisma, 2012 yilinin en ¢ok begenilen akilli telefon
markast olan Samsung markasinin imaji ile Samsung markasmnin iilke menseisi olan

Giiney Kore iilkesi imaj1 arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in yapilmistir.

Calisma kapsaminda tiiketicilerin Samsung markasinin marka imaj ile
Samsung markasinimn iilke menseisi olan Giiney Kore arasinda bir iligski olup olmadigi,
iligki var ise yonii ve kuvveti ortaya konmaya caligilmistir. Ayni1 zamanda Samsung
markasinin marka imaji algismin ve Giiney Kore tilkesinin {ilke mensei olarak imajmin,
ne derece algilandigl, demografik ozelliklere gore tiim algi ve iliskilerin nasil

sekillendigi gosterilmeye caligilmistir.

Aragtirma kapsaminda yapilan faktor analizi sonucunda 6lgegin iki faktdrden
olustugu sonucuna varilmigtir. Faktorlerin tek tek gilivenilirlik analizleri sonucunda

bulunan degerler, 6l¢egin biitiin olarak giivenilir oldugunu gostermistir.
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Arastirmada uygulanan t-testi sonuglarina gore, marka imaji algisi agisindan
kadin ve erkeklerin ortalama degerleri arasinda anlamli bir fark olmadigi, es zamanh
olarak iilke mensei imaj1 agisindan da kadin ve erkeklerin ortalama degerleri arasinda

anlamli bir fark olmadig1 gézlenmistir.

Arastirma siirecinde, cevaplayicilarin gelir durumu ve yas gruplar1 arasinda
ilke mensei imaj1 algis1 ile marka imaji algis1 acgisindan, anlamli bir fark olup
olmadigmi test etmek icin, gelir durumu ve yas gruplar1 arasinda tek yonli ANOVA
analizi yapilmistir. Analiz sonuglarma gore, gelir durumlar1 arasinda iilke mensei imaji
algis1 agisindan anlamli bir fark bulunmamistir. Bununla beraber gelir durumlari
arasinda marka imaj1 algis1 agisindan da istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmadigi
gozlenmistir. Yas gruplar1 agisindan yapilan t-testi analizinin sonuglari; yas gruplari
arasinda tlilke mensei imaj1 algis1 ve marka imaji algist agisindan anlamli bir fark

olmadigini gostermistir.

Arastirmada cevaplayicilarin egitim seviyeleri arasinda, iilke mensei imaji
algis1 ve marka imaj1 algis1 acisindan anlamli bir fark olup olmadigini belirlemek igin
tek yonliit ANOVA analizi uygulanmistir. Uygulanan analizin sonuglaria gore; sadece
“Lise ve alt1” okullarm mezunlar1 ile “Onlisans ve lisans” mezunlar1 arasinda, marka
imaj1 degiskeni agisindan, istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu gozlenmistir.
“Onlisans ve lisans” kategorisi mezunlari, marka imajmni “lise ve alt1” kategorisi
mezunlarindan daha olumlu olarak algiladiklar1 gézlenmistir. Bununla beraber, {ilke
mensei imaj1 faktorii icin uygulanan tek yonli ANOVA analizi sonucuna gore, egitim

seviyeleri arasinda lilke mensei degiskeni agisindan anlaml bir fark gozlenmemistir.

Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin iilke mensei imaj1 algis1 ile marka imaj1
algis1 arasindaki iliski varligi, korelasyon analizi ile dl¢iilmiistiir. Sonuglara gore, tilke
mensei imaji1 ile marka imaji arasindaki 0,476 degeri, bu iki degisken arasinda zayif bir
iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonucglara gore ililke mensei imaji, marka imajmni

zay1f bir sekilde etkilemektedir.

Aragtirmada, lilke mensei imaj1 degiskeni ile marka imaj1 degiskeni arasinda

bir iliski oldugunu korelasyon analizi ile bulunmustur. Bu analizin {izerine, bir sonraki
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adim olan regresyon analizi ile kurulan regresyon modelinin anlamli olup olmadigina
bakilmistir. Analizin sonuglarma gore ise; kurulan regresyon modelinin istatistiksel

olarak anlamli oldugu ve bu iliskinin pozitif yonde oldugu gozlenmistir.

Stratejik pazarlama agisindan, bir iilke pozitif bir imaja sahipse, o iilkenin
sirketi uluslararasi pazarlamadan etkin olarak faydalanabilir. Bununla birlikte, bir iilke
iyi bir imaja sahip degilse, o zamano {ilkenin pazarlama stratejisi, irliniin 6zelliklerine
odaklanmalidir. Boylelikle iiriin, {ilke mensei etkisinden olumsuz bir sekilde

etkilenmeyecektir.

Verilere uygulanan analizler sonucunda marka imaj1 algis1 ile iilke mensei
imaj1 algis1 arasinda cikan iliski kapsaminda, tiiketicilerin satin alma kararmmda bu
iligkinin bir etkisi olabileceginden s6z edilebilir. Ortaya ¢ikan veriler sonucunda bundan
sonra konu ile ilgili yapilacak ¢alismalarda farkli {iriinlere yonelik benzer bir ¢alismanin
yapilmasmin yarar1 olacagi ortaya ¢ikmistir. Ayn1 zamanda farkl bir markaya ait iirtin
gruplarinin farkli iilke mensei ler ile iliskilendirilmesi sonucu degisik sonuglarin

¢ikabileceginden so6z edilebilir.

Arastirmamiz sonucunda, lilke mensei imajinin marka imaj1 tizerinde zayif bir
etkisi oldugunu gozlemlenmistir. Stratejik pazarlama agisindan bakildiginda, pazara
girecek yeni bir markanin olusacak marka imaji1 algisinda iilke mensei imajinin zayif bir
etkisi olacagi belirlenmistir. Dolayisiyla yapilacak olan pazarlama stratejilerinde, marka
imaj1 ¢alismalarinda iilke mensei imajindan ziyade lriiniin 6zelliklerine yonelmenin

daha olumlu sonuglar doguracagi ortaya konmustur.

Turquality projesi agisindan bakildiginda, akilli telefon {iriinii i¢in, Tiirk Mal
ibaresinin markanm imajmi zayif bir sekilde etkileyecegi goriilmiistiir. Onceki
bolimlerde tiiketim diinyasinda sadece iilke mensei imajimnin degil, imaj ile diger
bilgilendirici isaretler arasindaki etkilesimin de tiiketicilerin satin alma davraniglarinda
onemli bir rol oynadig1 belirtilmistir. Ayricadzel bir iirlin hakkindaki tiiketici algilarinim,
ayni 6zellik i¢in, marka ismi, satin alma yeri ve farkl lilke mensei ile sosyo ekonomik
statliniin  farkli olmas1 halinde tiiketicinin o {rlin hakkindaki algilamasini

degistirebilecegi vurgulanmstir. Bu noktadan hareketle, Tiirkiye menseili akilli telefon
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irliiniiniin, rakiplere kiyasla daha yiiksek ozelliklere sahip oldugunda, iilke mensei

imajindan daha az etkilenecegi belirlenmistir.
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