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OZET

Genellikle iiriiniin {iretildigi yer anlamina gelen menge {ilkenin tiiketicilerin marka tercihi ve satin alma
davranislarinda yonlendirici bir rolii bulunmaktadir. Bu amagla ¢alismada iilke imaji ve itibarinin,
marka tercihine etkisinde mense {iilke kavramimin rolii; Tiirkiye’nin imaj ve itibar algilamalar
dogrultusunda Tiirk tiiketiciler {izerine yapilan bir arastirmada anket yontemi ile analiz edilmistir.
Arastirmanin sonuglarina gore Tiirkiye’nin imaji ve itibari arasinda yakin bir iliski bulundugu;
bununla birlikte gerek yerli, gerekse yabanci menseli marka tercihleri ile Tiirkiye’nin imaj1 ve itibari
arasinda bir iligki bulunmadigi saptanmistir. Bu dogrultuda Tiirkiye’nin imaj1 ve itibarinin, ne yerli ne
de yabanci menseli marka tercihleri lizerinde bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagilmstir.

Anahtar Kelimeler: Mense iilke, Ulke imaj1, Ulke itibari, Tiirkiye.

The Role of Country of Origin Concept on the Effect of Country Image and Country Reputation
on Brand Preference: A Study on Turkish Consumers

ABSTRACT

Country image and reputation affect the evaluations about products and brands and therefore affects
the perceptions about the quality of the products and brands. Country of origin (COQ) that means the
place that products are manufactured, has a role in consumers’ buying behavior and brand preference.
For this purpose, the role of COO concept on the effect of country image and country reputation on
brand preferences is analysed with a survey method in a study that include Turkish consumers in the
direction of Turkey’s image and reputation perceptions. According to the conclusions of the research,
there is a close relationship between Turkey’s image and reputation and there is no relationship
between Turkey’s image and reputation and the preference of foreign and local brands preference. So,
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it can be mentioned that the image and reputation of Turkey doesn’t affect the preference of foreign
and local brands.

Key Words: Country of origin, Country image, Country reputation, Turkey.

Giris

Degisen ticaret yapisi, liriin-lilke imaj1 bazli pazarlama tekniklerinin gelismesine yol
acmaktadir. Mense iilke etkisi, farklilastirma veya iriinlere deger katma g¢alismalarinin bir
parcasi haline gelmektedir (Kabadayi, 2010:2).

Papadopoulos ve Heslop’un (1993) gozlemlerine gore tiiketicilerin gelecekte mense
iilkeyi daha fazla dikkate alacak olmalarinin ii¢ sebebi vardir. Bunlardan birincisi; tiiketiciler
yabanci tilkeler ve bu ilkelerin iriinleri hakkinda; medya, kisisel ziyaret gibi yollarla daha
fazla tecrilbbe kazanma imkani bulacaklardir. Bu durum farkindali§i ve {iriinlerin kabul
gormesi ile ilgili yeni bir boyut olusturacaktir. Ikincisi; hiikiimetler ve ticaret odalari
tarafindan yapilan “yerel iirlinleri satin al” mesaji veren kampanyalar iirlin mengeine siirekli
vurgu yapmaktadir. Ugiinciisii; pazar yapisinin ve iriinlerin gelecekte daha karmasik olacag
ongoriisti ile mense lilke bilgisi kolaylastirict bir kaynak olacagi yoniindedir (Kabadayi,
2010:2).

Mense iilke etkisi ile ilgili ¢alismalar ile {ilke imaj1 ve itibari ile lilke mensei arasindaki
iliskiyi inceleyen arastirmalarin genellikle uluslararas: tiiketiciler tizerine oldugu goriilmiistiir.
Bir iilkenin imajmnim ve itibarinin o iilke vatandaslarinin, kendi iilkelerinde iiretilen iiriin ve
markalarla ilgili tercihlerini ne sekilde etkiledigi ile ilgili yapilmis olan c¢alismalarin ¢ok
smirlt oldugu dikkat cekmistir. Buna istinaden c¢alismada oncelikle Tirk tiiketicilerin
Tiirkiye’nin imaj ve itibar ile ilgili algilamalari; daha sonra da bu algilamalarin yerli ve
yabanci menseli marka tercihleri lizerindeki etkisi incelenmistir.

Bu aragtirmanin onemi ise iki sekilde belirtilebilir: Ilk olarak Tiirkiye nin imaji ve
itibar, Tirk tiiketicileri iizerinden Ol¢iilmiistiir ve bu dogrultuda bu calismanin, i¢ imaj ve
itibar ile ilgili yapilacak arastirmalara katki saglayabilecegi diisiiniilmiistiir. Ikinci olarak ise
Tiirkiye’nin imaj ve itibariin, Tiirk menseli marka tercihlerinde ne derece etkili oldugunun
analiz edilmesi ile birlikte, elde edilecek bulgularin gerek pazarlama alanina, gerek bu konuda
ileride aragtirma yapacak olan arastirmaci ve akademisyenlere ¢alismalarinda yol gostermesi

beklenmektedir.
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Ulke Imaji

Imaj, bireylerin bir nesneye déniik inanglari, fikirleri, duygulari ve izlenimlerinin ortak
etkilesimi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bireyin ge¢miste elde ettigi tecriibe, egitim, cevre
faktorleri gibi faktorler imaj algisini, diisiinme seklini, davraniglarin1 ve olaylara, nesnelere
bakis agisini etkilemektedir. imaj, zihnimizdeki ¢agrisimlar, hisler, tutumlar ve izlenimler ile
bunlarin olumlu ve olumsuz degerlendirilmelerinden olusur; akla gelen ilk 6zet resim ya da
sembolik anlamdir (Atesoglu ve Tiirker, 2013: [115]).

Marka imaji1 ise, miisterinin zihninde marka ya da {irtinle ilgili bir canlanma; marka ile
birlestirilen markaya dair algilar biitiiniidiir (Koubaa, 2008: [140]). Uriinle ilgili iletisim ve
daha Onceki kullanimin etkisi, miisterilerin iriinle ilgili gelecekte verecekleri kararlar
iizerinde sekillendirici bir role sahiptir. Erickson vd. (1984)  miisterilerin ¢oklu
degerlendirmeleri iizerinde imaj degiskenin etkili oldugunu ortaya koymustur. Imaj degiskeni,
iriintin fiziki 6zelliklerinden 6zetle sadece iiriinle tanimlanan 6zelliklerinden farklidir. Bu
noktada {irlin ya da markaya iliskin bilginin tekrar edilmesinin tiiketicinin zihninde olusacak
imaj1 sekillendirdigi ileri siiriilmektedir. Hatta daha once yapilmis ¢calismalarda marka imaji
iizerinde mense iilke bilgisinin belirgin bir etkisi oldugu bulgusuna erisilmistir (Ahmed ve
D’astous, 1996; Al-sulaiti ve Baker, 1998, Anderson ve Choa, 2003; Cervino vd., 2003).
Hatta Hui ve Zhou tarafindan 2003 yilinda yapilan bir ¢calismada marka itibarinin da tlke
imaj1 lzerinde kayda deger bir etkisi oldugu ileri siiriilmiistiir. 1998 yilinda Schlomo ve Jaffe
ilke ve marka imajimmin birlesmesi ile {lirline yonelik algilanan c¢ekiciligi etkiledigi
belirtilmistir (Koubaa, 2008:140). Dolayisiyla bu noktada iilke itibari, {ilke imaj1 ve marka
imaj1 arasinda énemli bir bag oldugu séylenebilmektedir.

Tipki kurumlar gibi iilkelerin de markalarini insa etmeye, yonetmeye ve korumaya
ihtiyact vardir (Fetscherin, 2010:468). Giiclii bir iilke markasina sahip olmak ihracat
oranlarini, iilkedeki turizm giiclinli, yatirnmlar1 ve o iilkeye yonelik gogli artirmaktadir
(Fetscherin, 2010:475). Buna gore tipki {liriin ve kurumlarda oldugu gibi giiglii bir iilke
markas1 olmak, iilke markalar1 arasinda 6nemli bir rekabet avantaj1 yaratmaktadir.

Ulke markalari, imajlar1 ve itibarlar1 pek ¢ok iilkenin paydaslarmin biiyiik oranda
ilgisini gekmektedir (Florek ve Insch, 2008:292). Ulke imaji, hem iilke hem de iiriine dair
imajlarin tiimiidiir ve iilkenin tiretim, pazarlama giicii ve zayifligina dair 6n algilara dayali
olmaktadir. Markalar kadar iilkeler de farkli imajlara sahiplerdir. Coklu pazarlara hitap eden
bir markanmn ulusal kimligini tanimlamasi o markanin marka imaj1 stratejilerinde etkili
olabilmektedir. Imaj analitik diisiince ve zihinsel gruplandirmanin meyvesidir ve iizerinde
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hem icsel hem de digsal faktorlerin etkisi olmaktadir. igsel faktdrler miisterinin kisisel
ozellikleri iken; digsal faktorler {irlin 6zellikleri ve tilke imaj1 algilaridir ve buna semsiye
marka imaj1 denilmektedir (Koubaa, 2008:140). Semsiye marka imaji, lilke marka imajimnin
altinda yer alan algilardir. Mense iilke imaj1, markanin iiretiminin yapildig1 yer anlamina gelir.
Ve tiiketicinin zihninde marka imaj1 algisindan once gelismektedir. Marka imaj1 algilarini
kapsadig iginse “semsiye” olarak adlandirma yapilmaktadir. Semsiye marka imaj1 ise ulusal
diizeyde markalama stratejisinin bir pargasi olarak onem tasimaktadir (Koubaa, 2008:140-
141). Baska bir tanima gore ise marka mensei hedef kitle tarafindan bir markanin ait oldugu
yer, bolge ya da iilke olarak tanimlanmaktadir (Koubaa, 2008:141).

Bir iilkenin imaj1 tipki bir kurum markasmin imajina benzer ve belirli bir imajin
gelistirilebilmesi i¢in dis hedef kitle {izerinde bunun yaratilmas: ve onlarla iletisim kurulmasi
gerekmektedir. Ulke imaji ise karmasik bir kavramdir. Bir iilkenin imaji, gergeklerin yan sira
turistlerin deneyimleri, ziyaretgiler, kitaplarda, internette, filmlerde ve biiyiik etkinliklerde
sunulan gorsellerle ve iilkenin ekonomik, politik ve egitim sistemlerinin yansittiklar ile insa
edilmektedir (Hynes, 2014:81). Sayet kurumun bulundugu iilkenin imaj1 pozitifse, bunun
kurumlarin iiriin ya da hizmetlerine yonelik miisteri algis1 iizerinde pozitif bir etkisi oldugu
ileri siiriilmektedir (Hynes, 2014:81). Ulke mensei imaj1 bilgisi ise miisteriler tarafindan riski,
maliyeti ve ¢abayr diisiirmekte ve dogrudan satin alma niyeti iizerinde etkili olabilmektedir.
Ulke mensei imaj1 ayrica bilissel, duygusal, ¢agrisimsal igerikleri ile satin alma kararlari
hakkinda bilgi verme ve iirlin hakkinda yargida bulunmada etkili olmaktadir. Boyle
durumlarda iilke mensei imaj1 “hale etkisi” ya da dnyargi olarak bir iiriiniin niteligi hakkinda
bilgi verebilmektedir. Hale etkisi, bir iilkenin ya da o iilkenin tirinleri hakkinda inanglara yol
acabilir. Ornegin teknolojik olarak gelismis iilkelerin ¢ok kaliteli iiriinler gelistirdiklerine
inanilir (Demirbag vd., 2010). Gelismis iilkeler yiiksek kalitede tiriinler tiretirler; oysaki yeni
gelismekte olan iilkeler daha az kalitede iiriinler iiretirler (Michaelis vd.,2008). Ulke imaj,
tilkketicilerin veya endiistriyel alicilarin, bir iilkenin iirlinlerine ya da tedarik kaynaklarina kars1
genel tutumlar olarak da tanimlanmaktadir. Ulke imaji, {iriin degerlemelerini etkileyen, bilgi
veren bir ipucu olarak rol oynamaktadir. Ulke imaji1 etkisi cesitli iilkeler iizerinde, gesitli iiriin
kategorileri lizerinde ve endiistriyel ve nihai olmak {izere ¢esitli tliketici gruplari iizerinde
calisilmistir (Kurtulus ve Bozbay, 2011: 268).

Italyan tekstil iiriinlerinin, Alman otomobillerinin, Ingiliz kumaslarmin ve Tiirk
lokumunun sahip oldugu imajlar malin iretildigi iilkenin dretilen {irline yonelik
algilamalarimizi nasil etkiledigini gosteren ¢arpict rneklerdendir.
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Bazi iilkeler belirli iiriinlerde oldukca etkileyici bir iine sahiptir. Ornegin Japonya,
otomobil ve elektronik esyalar, Amerika ileri teknoloji yenilikleri, mesrubat, oyuncak, sigara
ve kot pantolon; Fransa sarap, parfiim ve liiks tiikketim {iriinlerinde hakl1 bir iine sahiptir. Ulke
imajinin daha etkileyici ve tercih edilir olmasi, etikette ve markanin tanmitiminda iilke
orijininin daha goze c¢arpici bir sekilde yer almasi anlamina gelmektedir (Kotler vd. 2000:
352).

Ozetle iilke imaj1 kavrami, insanlarin bir iilke hakkindaki bilgilerini ve diisiincelerini
ifade etmekte; lilkede sunulan iriinler, llke halkinin karakteristik ozellikleri, itilkenin
ekonomisi, tarihi, gelenekleri, sosyal ve politik yapisi gibi pek cok unsurun etkisiyle
olusmaktadir. Insanlarin zihninde canlanan bir iilke imaji, s6z konusu iilkenin iiriinleri ve
insanlar1 hakkinda algilari, tercihleri ve kararlar1 etkileyen bir kavram olma o6zelligi
tasimaktadir (Atesoglu ve Tiirker, 2013: 116).

Literatiirde daha 6nceden yapilmis ¢alismalarin ise tiiketicilerin algisi lizerinde marka
ismi ve ililke menseinin etkili oldugu; marka imaj1 algisinda tilke imajinin destekleyici bir role
sahip oldugu bulgusuna ulasilmistir (D’Astous ve Ahmed, 1999; Hsieh ve Lindridge,2005;
Cervino vd., 2005; Kotler ve Gertner,2002; Stennkamp vd., 2003). Bu arastirmalara gore {iriin
icin 1yi bilinen bir iilke menseinin pozitif bir etki giicline sahip oldugu; iyi bilinmeyen bir
iilke menseinin ise negatif bir etkiye sahip oldugu ileri siiriilmistiir (Koubaa, 2008:142).
Koubaa tarafindan yapilan arastirmada ise iilke menseinin marka imaj1 algisinda belirgin bir
etkiye sahip oldugu; yiiksek itibarli markalarin; iiretimi orijin iilkeden ziyade bagska bir tlilkede
yapildiginda daha ¢ok erozyana ugradigi; daha az itibarli markalarin tiretimi ait oldugu iilke
disinda, daha iyi imaja sahip bir iilkede yapildiginda ise bu alginin daha olumlu oldugu
bulgusuna ulasgilmistir (2008:150). Yine ayn1 arastirmada markanin ait oldugu tilke menseinin
marka imaj1 lizerinde belirgin bir etkisi oldugu; marka imaji iizerinde iilke imajinin etkisinin
oldukea giiclii oldugu dile getirilmistir (Koubaa, 2008:151).

Yine arastirmalarda mense iilke etkisi lic agidan dikkat ¢ekmektedir. Bunlardan
birincisi lilke mensei imajinin uluslararasi iiretim, global markalama {izerinde ¢ok uzun siireli
etki yaratmamasi; ikincisi pek cok c¢aligmada deneysel olarak miisterilerin iyi bilinen
markalarin iilke menseini dogru olarak bilmemesi sonucu hafizalarinda bu bilginin yanlis
olarak konumlanmas1 ya da goreceli olarak bu bilgileri 6nemsiz bulmalar1 gosterilmektedir
(Diamantopolous vd., 2011:508). Ugciincii olarak ise iilke mensei algisina ydnelik

arastirmalarda iriin tercihinde iilke menseinin ¢ok az bir rol sahibi oldugu yoniindeki
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bulgulardir. Buna gore iilke mensei, alternatifler arasinda bir se¢im s6z konusu oldugunda
iligkisiz bir ¢ekicilik unsuru olarak goriilmiistiir (Diamantopolous vd., 2011:508).

Diamantopolous vd. tarafindan 2011 yilinda yapilmig bir arastirmada ise belirli iiriin
kategorilerinde bulunan iiriinler iilkelerle 6zdeslestirildiginden, bu spesifik iirtinlerdeki
(Tiirkiye-halilart; Yunanistan-yogurdu ve Hollanda-peynirleri gibi) Oncii itibarinin  satin
alma niyetlerinde rol oynadigi goriilmiistiir. Bununla birlikte iilke mensei imajinin sadece
iriin imajimi yonlendirmedigi; ayni zaman da marka imajimin da bundan etkilendigi; tilke
imaj1 ve iirlin kategorisi imajinin higbirinin satin alma niyeti {izerinde dogrudan ya da dolayh
olarak etkili olmadigi belirtilmistir (Diamantopolous vd., 2011:520). Marka bilinirliginin
gerek marka imaj1 gerekse satin alma niyeti olusturmada 6nemli bir yere sahip oldugu ileri
striilmektedir. Yine satin alma niyeti {izerinde mense iilke imaj1 disinda markanin tretildigi
iilkenin de satin alma niyeti iizerinde etkili olabilecegi belirtilmektedir (Diamantopolous vd.,
2011:521).

Gecmis caligmalar tiiketicilerin yerli iiriinleri yabanci {irlinlere oranla, gelismis
iilkelerin {irtinlerini gelismekte olan {ilkelere oranla daha olumlu degerlendirdiklerini
gostermistir. Porter (1990) ise, Uriinlerin iiretimi i¢in gerekli olan belirli diizeydeki beceri ve
teknolojinin iilkelerin gelismiglik diizeyi ile ilgili oldugunu bildirmistir. Bunun bir sonucu
olarak da, gelismekte olan iilkede iiretilen iirliniin tiiketiciler tarafindan daha diisiik kaliteli
olarak algilanarak memnuniyetsizlik yarattigi diistiniilmistiir (Kurtulus ve Bozbay, 2011:
268).

Ulke itibar

Yakin zamana kadar “itibar” anlayis1 ile ilgili calismalarin iilkelerden ziyade
kurumlara yonelik olarak yapildig1 dikkat ¢ekmektedir. Imajdan farkli olarak itibar, cesitli
kurum imajlart etrafinda olusan ve kurumla ilgili uzun donemli izlenimlere dayanan bir
stratejik konsept olarak goriilmektedir. Fombrun’a gore kurumsal itibar; “ Bir kurumun
gecmis faaliyetlerinin algisal ifadesi ve diger ileri gelen rakipleri ile kiyaslandiginda kurumla
ilgisi bulunan tiim bireyler agisindan ¢ekiciligini tanmimlayan gelecege yonelik goriislerdir”
(1996: [72]).

Kurumsal itibar, sosyal paydaslarin bir kurumla ilgili olarak zaman igerisinde olusan
degerlendirmeleridir. Bu degerlendirmeler, paydaglarin  kurumla ilgili dogrudan
deneyimlerine dayandig1 kadar kurumsal faaliyetlerle ilgili bilgi edinilmesini saglayan diger
iletisim faaliyetleri ve semboller de bu degerlendirmelerde etkili olmaktadir. Bunun yaninda
diger bireylerin kurum faaliyetlerine iliskin edindikleri deneyime iliskin bilgiler ya da farkli
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kaynaklardan yayilan iletisim igeriklerinden edinilen izlenimler de etkili olmaktadir (Gotsi ve
Wilson, 2001: 29).

Ulke itibar1 ise, gerek ulusal, gerek uluslararasi kamular tarafindan, kisisel tecriibeler
ve edinilen bilgiler dogrultusunda olusturulan iilke ile ilgili algilamalardir. Ulke itibari; kisisel
tecriibe veya bagka kisilerin tecriibesi gibi tekrar edilen davranigsal ve sembolik etkilesimler
ve medyadan edinilen bilgiler aracilig1 ile olusabilmektedir (Kang ve Yang, 2010: 53).

Itibar kavramu ile ilgili arastirmalarin genellikle firmalar {izerinde ve firma mantig ile
yapildig1 goriilmektedir. Konuyla ilgili yapilan arastirmalar, bir iilke ve bir firma arasinda
bircok benzerlik oldugundan bahsetmektedir ve Passow vd.’ne gore (2005: 312) kurum
itibarinin ne sekilde yonetilmesi gerekiyorsa iilke itibarinin da o sekilde ydnetilmesi

gerekmektedir. Buna gore:

. Bir {ilke, rekabet ortami icerisinde var olur ve faaliyet gosterir.

. Bir {ilke kaynaklara ve destekgi tavirlara dayanir.

. Bir iilke, finansal bir mantig takip etmek zorundadir.

. Bir iilkenin belirli bir hedef kitleye hitap etmesi-cekici gelmesi gereklidir.

. Hiikiimetin fonksiyonu ile firmanin genel yonetimi karsilastirilabilir.

. Bir iilkenin vizyonu ve stratejik bir konsepti mevcuttur.

. Sosyal sorumlulugun bir iilke agisindan 6nemi, bir firma agisindan éneminden daha
fazladir.

Diger yandan  Anholt (2002), iilke diizeyinde marka yonetiminin Oneminden
bahsetmektedir. Anholt, marka kavramini {ilkelere uyarlamis ve “lilke markalama” kavraminm
ortaya ¢ikartmistir. Burada da bir marka olarak tilkenin ¢ekici olabilmesi igin itibarini stratejik
olarak yonetmesi gerektiginden bahsedilmektedir. Anholt’a gore bir iilkenin kiiresel bir marka
haline gelebilmesi i¢in ncelikle, “ulus markas1” olarak degerini yonetebilmesi gerekmektedir
(Kang ve Yang, 2010: 53).

Ulke Markasi, Ulke imaji Ve Ulke itiban Ile flgili Yapilan Ol¢iimler

Anbholt, {ilkelerin marka imajlari ile ilgili 6l¢iimler gelistirmis ve daha sonra bunu tilke
itibar1 ile bagdastirmistir. 2005’den bu yana, Anholt-GFK Roper Nation Brands Index
aragtirmasini yiiriitmektedir. Bu arastirma 20 iilkede, 20.000 kisi iizerinde yiiriitiilmektedir.
Arastirma kapsaminda kisilere 50 iilke ile ilgili ihracat, yonetisim, kiiltiir ve miras, insanlar,
turizm, yatirim ve gé¢menlik adi altindaki alti boyutta degerlendirmeleri sorulmakta ve bu

sekilde iilke markasi ve iilke itibarin1 6l¢iilmektedir.
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The Reputation Institute ise 2009°dan bu yana Country Rep Index ile iilke itibarim
dlgmektedir. Ug boyutta toplam 11 ifade vardir: etkili yonetisim, ileri ekonomi ve g¢ekici
cevre. Itibar 6l¢iimii ayn1 zamanda iilkelerin kendi vatandaslarina da uygulanmaktadir. Ulke
itibar1 6lgegi ayni zamanda kisinin o llkeyi ziyaret etme, o ililkede yasama, calisma veya
yatirim yapma ile ilgili 6nerilerine de dayanmaktadir.

Reputation Institute’un iilke itibart ile ilgili 6lgiimiinden daha Oncesinde Passow,
Fehlmann ve Grahlow (2005); The Reputation Institute ile birlikte Liechtenstein’in itibarini
Olemek tizere bir Olcek gelistirmislerdir. Bu 6lgekte kullanilan boyutlar ise sunlardir: duygusal
cekicilik, fiziksel cekicilik, finansal ¢ekicilik, liderlik ¢ekiciligi, kiiltiirel ¢ekicilik ile sosyal
cekicilik (Newburry, 2012:245).

Mense iilke kavramu ile ilgili literatiir incelendiginde Nagashima (1970) tarafindan
gelistirilen Ol¢egin olduk¢a sik kullanildigi gozlenmistir. Buna gore Nagashima (1970)
tarafindan gelistirilen iilke imaj1 6lgeginin iilkeler ve iirlinler bazinda olmak tizere iki farkl
kullanim1 bulunmaktadir. Olsen ve Olsson (2002) da her iki Olgek tiirlinii {lkeler igin
incelemis ve {irlin Ozellikleri temelli Olgegin iilke imajini tahmin etmede ve satin alma
davranisint aciklamada daha iyi sonug¢ verdigi bulgusuna ulagmislardir. Han ve Terpstra
(1988) ise, Nagashima (1970)’nin gelistirmis oldugu Olcegi bes boyuta indirgeyerek iilke
imajin1 teknik olarak gelismislik, prestij degeri, iscilik, fiyat ve hizmet boyutlar: ile ele
almislardir (Kurtulus ve Bozbay, 2011: 269).

Bunun yani sira Paremesweran ve Pisharodi (1992)’nin, ii¢ boyutlu iilke imaj1 6lgegini
gelistirdigi goriilmiistiir. Bu dogrultuda arastirmacilar iilke imaji1 6lgeginin iilkenin genel
imaj1, lilke triinlerinin imaj1 ve spesifik {irlin imaj1 olmak {izere lic boyuttan olustugunu
saptamislardir (Kurtulus ve Bozbay, 2011: 269).

Jaffe ve Nebenzahl’a (2001) gore iilke imaj1 tek boyutlu degildir. Bu bakis agisina
gore, kavramin altinda yatan boyutlarin hepsini arastirmak, ortaya cikarmak ve olgmek
onemlidir. Arastirmacilar {ilke imajimin iilke insanlari, ekonomik gelismislik seviyesi ve
riinlerin kalitesinden etkilenecegini ortaya koymaktadir. Diger taraftan Jaffe ve Nebenzahl
(2001) iilkelerin imajlar1 hakkinda yapilan yanliglar arasinda iilke imajinin {iriin imajindan
bagimsiz oldugunu diisiinmek, iilke imajinin duragan bir yap1 oldugunu diisiinmek oldugunu
soylemesi dikkat ¢gekmektedir. Onlara gore {ilke imaj1 {lirlinlin imajin etkiledigi gibi; {irtinle

ilgili deneyimler de iilke imajin etkiler (Kabaday1, 2010: 48).
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Dolayisiyla iilke imaji ve itibar1 tizerine c¢esitli alt de§iskenlere gore hazirlanmis
olgekler bulundugu, ancak bu aragtirmalarla ilgili genel ya da tiim degiskenleri kapsayan tek
bir 6l¢egin yer almadig1 dikkat ¢ekmektedir.

Ulke Imajiin ve Ulke Itibarimin Marka Tercihine Etkisinde Mense Ulke Kavraminin
Onemi

Kiiresellesen pazarlar tliketicinin karsisina yabancit menseili bir¢ok {iriin ve marka
cikarmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin s6z konusu {riin ve markalara iligkin
degerlendirmelerinde objektif kriterlerin yani sira, {iriiniin tiretildigi ya da ithal edildigi iilke
gibi subjektif kriterlerin kullanilmasini giindeme getirmektedir (Nart, 2008:155).

Uriin ya da markanin belli bir iilkeye ait olmas1 ya da o iilkede islem gérmiis olmasi ve
dolayisiyla bir iilkenin adini iizerinde tagimasi, sdz konusu iilkeye iliskin genel algilamalarin
yeniden hatirlanmasina neden olabilecektir. Zaman zaman objektif ve bazen de psikolojik
faktorlerin etkisi ile subjektif olan bu siire¢ uluslararasi pazarlama literatiiriinde “mense iilke
etkisi” (Country-0f- Origin) olarak adlandirilmaktadir (Nart, 2008:155).

Mense llke, “bir markamin hedef miisterileri tarafindan algilanan ait oldugu yer,
bélge ya da iilke” olarak tanimlanmaktadir. Algilanan bu yer, tiiketicilerin o yer hakkindaki
algilar1 dogrultusunda iiriine yonelik pozitif ya da negatif imaj yaratmaktadir (Ueltschy,
1998, [12]).

Mense iilke etkisinin tiiketici kararlar1 tizerindeki etkisi tizerine iki farkl goriis vardir.
Mense iilke imajinin {irlin degerlendirmesinde tiiketiciler tarafindan kullanilan bir 6lgiit ve
kararlar lizerine etkisi oldugunu gosteren bulgular ve savlar oldugu gibi, etkinin abartildigini
iddia eden calismalar da mevcuttur. Bu konuda goriis birligine varilamamas: ve farkl
caligmalarda birbiri ile c¢elisen bulgular elde edilmesinin mense iilke imajmnin degisik
farklilagtiricilarin ~ etkisinde kalmasindan kaynaklandigi belirtilir. Ozellikle yer, zaman ve
satin alma sebepleri gibi durumsal faktorlerin 6nemli rol oynadig1 bir siirecte, mense lilke
etkisi ile 1lgili bir genellemeye gitmek zordur (Yilmaz v.d, 2013: 21).

Mense iilke etkisi ile ilgili arastirmalar yiiriiten Steenkamp’e gore (1999), mense tilke
etkisi, Urlin kalitesi degerlendirmelerinde; {riinle ilgili tutumlar veya {irlin satin alma
niyetinden daha fazla etkilidir (Newburry, 2012: 243). Ozellikle 1990’11 yillardan beri
tilketicilerin, {riin degerlendirmelerinde mense iilke bilgisine daha sik basvurdugu
vurgulanmaktadir. Dosen vd.’ne gore (2007:130), bunun dort ana nedeni vardir:
-Kiiresellesmenin etkilerinin artmasi ile birlikte pek cok tiiketici, iilke mensei bilgisini, kalite
ve kabul edilebilirlik gostergesi olarak kullanmaktadir.
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-Uriinlerin ve satis yontemlerinin birbirine benzedigi bir piyasada mense iilke bilgisi,
tiiketiciler i¢in ayirt edici bir 6zellik niteligindedir.

-Mense iilke bilgisi, ¢ok uluslu isletmeler i¢in daha fazla avantajlar sunmaktadir. Bu {ilkeler,
baska iilkelerin pazarlarina girerlerken, var olan gelismis iilke imaj1 ile birlikte girdikleri igin,
onemli bir rekabet avantaji1 edinmektedirler.

-Kiiresel kitle iletisim araglar1 sayesinde, tiliketiciler yabanci iirlinlere pozitif duygular
beslemektedirler.

Buna gore tiiketici davranisi ve uluslararasi pazarlama literatiiriind, tiiketicilerin iirtin
degerlendirmelerinde mense iilke etkisinin dnemli yeri oldugunu ortaya koymaktadir.

Roth ve Romeo (1992), bir {iilkenin iirlinlerine yonelik miisteri tercihleri ile {ilkenin
kiiltiirti, ekonomisi, ve politikalar1 arasinda bir iliski oldugunu iddia etmekte ve tiiketicilerin A
iilkesine ait spesifik bir iiriinle ilgili degerlendirmelerinin {ilke ve {iriin arasindaki eslesmeye
dayandigin1 ortaya koymaktadirlar. Bu noktada iilke ve iiriin arasindaki eslesmenin pozitif
yonde olacagi belirtilmistir (Kabadayi, 2010: 45). Yine arastirmalar, mense iilkenin {iriin
iizerinde, hem dolaysiz hem de dolayh etkisi oldugunu 6ne siirmektedirler. Ornegin Hsieh
(2004, 269), mense iilke bilgisinin “Hale Fonksiyonu” ve “Kisaltma Fonksiyonu” olmak tizere
iki ana fonksiyonu oldugunu belirtmektedir. Buna gore hale fonksiyonu tiiketici
degerlendirmelerini dolaysiz etkilerken, kisaltma fonksiyonu dolayli etkilemektedir.
Tiiketicilerin bir iirliniin mense tilkesi hakkindaki ilk izlenimleri, ¢ogu zaman ayni iilkenin
diger {rlinleri hakkinda genel bir degerlendirme yapmalarini tetiklemektedir Bu
degerlendirme ‘“hale etkisi” ya da “kliselestirme” olarak adlandirilmaktadir (Hsieh, 2004,
269). Ornegin “Japonlar kaliteli iiriinler iiretirler, bu kamera Japon malidir, o halde iyi bir
kaliteye sahiptir” seklindeki bir diisiinme bi¢imi s6z konusu genellestirmenin tipik bir
ornegidir.

Tiketicilerin bir iilkenin triinlerini tanidik¢a, sonraki tercihlerinde bazi kistaslar
kullanarak o tlkenin iriinlerini tercih edip alternatifleri eleyebilirler. Buna da “kisaltma
etkisi” denilmektedir (Hsieh, 2004, 269). “Ge¢mis tecriibelerimden Japonlarin diisiik kaliteli
sarap Urettigini biliyorum, bu sarap Japonya’dandir, o halde bu sarabin da diisiik kaliteli
olmas1 muhtemeldir” degerlendirmesi sinirl yargi 6rnegidir.

Bannister ve Saunders (2001)’a gore iilkelerin, iriinleri, ekonomik olgunluklari,
tarthsel olay ve iliskileri, gelenekleri, sanayilesmeleri ve teknolojik yeterlilikleri ile
yarattiklar1 imajlarinin, tiiketicilerin marka tercihleri ve genel satin alma davraniglari tizerinde
biiyiik etkisi bulunmaktadir. Tiketiciler bu degerlendirmelerini gerek genel anlamda, gerek
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iirlin gruplarinda, gerekse belli markalarda yapmaktadirlar. Yani tiiketicilerin mense iilke
algisi, A.B.D. iirlinlerinin kaliteli oldugu algis1 gibi genel anlamda; Fransizlarin, diinyanin en
kaliteli parfiimlerini tirettigi algis1 gibi tirtin gruplarinda; ya da Mercedes’in Alman otomobili
oldugunun bilinmesi gibi belli markalarda ger¢eklesmektedir (Ar1, 2007:13).

Ornegin Apple bilgisayarlar;, Amerika’da iiretilmektedir ve Amerika’nin bagimsizlik,
kendi kendini ifade etme, kalite, 6zgiirliik, yaraticilik gibi temel degerlerden olusan imajindan
yararlanmaktadir. Ayni sekilde Almanya’nin siki calisma, kalite, etkinlik,(6zellikle
mihendislikte) yaraticilik, is¢ilik gibi iilke imajin1 yansitan degerleri, Alman menseli {iriin ve
hizmetlerin tercih edilmesine sebep olmaktadir. Japonya ise takim g¢alismasi, siki ¢alisma,
amaca odaklanma ve Ogrenme degerlerinden olusan {lilke imaji sayesinde iriin ve
hizmetlerinin tercih edilebilirligini saglamaktadir (Javorski, Fosher, 2003: 101-107).

Bazen iilke imajlari, tiiketicilerin marka tercihlerinde olumsuz etkiler de
yaratabilmektedir. Ornegin bir Kore markas1 olan Hyundai, uzun yillar boyunca, “diisiik
kaliteli Asya iriini” algisim1 degistirmeye c¢alismistir. Kargo gemileri, petrol tankerleri ve
buna benzer detayli bir miithendislik ve ileri bir teknoloji gerektiren {iriinler iireten Hyundai,
Kore’nin negatif imajindan kurtulamamistir. Ayrica Cin menseli {iriinler de iilkenin, diisiik
kalite, plastiklik, taklit¢i imajindan etkilenmektedir (Javorski, Fosher, 2003:101).

S6z konusu ii¢ gruptan genel anlamda yapilan degerlendirmeler, {ilkelerin var olan
imajlarindan kaynaklanan giivenilirliklerinin, hale etkisiyle her tiirlii tiriin grubunda genel
degerlendirmeye tabi tutulmalarindan kaynaklanmaktadir. Markalar anlaminda yapilan
degerlendirmeler, uluslararas1 bilinirligi yiiksek markalarin tabi tutuldugu degerlendirmedir.
Uriin gruplarinda yapilan degerlendirmeler ise, iilkelerin uzun yillar gelistirdikleri ve
uzmanlastiklart  baz1  {iriin  gruplarinda elde etmis olduklar1  bilinirliklerinden
kaynaklanmaktadir. ingiliz cay1, Fransiz parfiimii, Cin ipegi, Japon elektronik iiriinleri tipik
kliselesmis iirlin-lilke 6rneklerindendir (Ar1, 2007: 13).

Ulke imajlar iiriin kategorilerine gore de farklilik gdstermektedir. Genellikle bir iiriin
grubunda iyi olarak algilanan bir iilke, digerinde kotii olarak algilanabilmektedir. Ornegin
Japon elektronik iiriinleri tiiketiciler tarafindan yiiksek kaliteli olarak algilanirken, Japon gida
trtinleri diisiik kaliteli olarak degerlendirilmistir. Ayni sekilde Fransa, moda {irlinlerinde
onemli bir menge lilke konumunda bulunurken, diger {iriinlerde ¢cok da soz sahibi degildir. Bu
anlamda gelismis tilkelerin {iriinlerinin ¢ok daha iistlin bir marka imaj1 oldugu ve dolayisiyla
onemli bir rekabet avantajina sahip olduklar1 sdylenebilir. Bu yargiyr destekleyen pek ¢ok
calisma da mevcuttur (Ari, 2007:14).
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Papadopoulos ve Heslop (2002: 298)’a gore iilke imaj1 tiim piyasalarda satin alma
davranisint etkileyen 6nemli bir yapidir. Bu durum sadece tiiketicileri ve turistleri degil;
endiistriyel ve ticari isletmeler ile biiyiime ve genisleme giidiisiindeki ¢ok uluslu yatirimcilari
da yakindan ilgilendirmektedir. Ornegin yapilan bir ¢alisma (Ahmed vd., 1993) tiiketiciler
icin mense iilke kavraminin, marka isminden ¢ok daha yiiksek aciklayici etkiye sahip
oldugunu ortaya koymustur.

Dolayisiyla kiiresellesme, giliniimiizde iilkelerin de iirlinler gibi markalagmasini
zorunlu kilmaktadir. Giinlimiizde iiriinlerin kaliteleri ile birlikte, iiretildigi tilkenin itibarinin
da s6z konusu iiriiniin sayg1 ve ilgi gormesinde 6nemli katkilar1 bulunmaktadir. Bu nedenle
iiretilen iiriinlerin diinya pazarlarinda kabul edilebilmesi i¢in ulusal marka imaji yaratilmasi
onem kazanmaktadir. Ulusal marka imaji yaratilmasinin anlami, goriildiiglinde ya da
duyuldugunda hemen o {iilkenin admin cagristirilmasini saglayacak bir takim simgelerin ve
buna bagl imajlarin olusturulmasidir. Misir’m  Piramitleri, ABD’nin Ozgiirlik Aniti,
Fransa’nin Eyfel Kulesi buna 6rnek gosterilebilir. Ancak simgenin somut bir anit ya da bina
olmasi zorunlu degildir. Ornegin Brezilya’nin futbolu, Ispanya’nin boga giiresi
organizasyonlari, Fransiz mutfag: gibi unsurlar da birer sembol olarak degerlendirilme
potansiyeline sahiptirler (Atesoglu ve Tiirker, 2013:118-119).

Ulke itibari, 6zellikle uluslar aras: tiiketicilerin o iilkede iiretilen iiriin/hizmetlerle ilgili
degerlendirmelerini, tercihlerini ve satin alma davranislarii etkilemektedir (Kang ve Yang,
2010:53). Ulke itibari, o iilkedeki kurumlarin itibarlarmi ve o kurumlar tarafindan o iilkede
iiretilen triinleri ve tipki lilke mengsei etkisinin hale fonksiyonundaki gibi iilke itibar1 da o
ilkede iretilen {irtlinler ile ilgili kalite algilamalarint ve marka tercihlerini etkilemektedir
(Newburry, 2012: 249).

Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmanin amaci, lilke imajimin ve iilke itibarinin marka tercihine olan etkisinde
menge llke kavraminin roliinii ortaya koyabilmektir. Bu dogrultuda ihtiya¢ duyulan verilerin
anket yontemi ile elde edilebilecegine karar verilerek anket formu tasarlanmistir.

Anket formunun ilk bolimiinde, Passow vd. (2005:313) tarafindan Lichtenstein
Prensligi’nin itibarin1 dlgiimlemek {izere gerceklestirdikleri calismada kullandiklar1 ‘Ulke
Itibar1 Katsayisi’na iliskin bilesenler ve bu bilesenlere yonelik hazirlanan ifadelere yer
verilmistir. Ulke itibar1 bilesenleri olarak duygusal cekicilik, fiziksel gekicilik, finansal
cekicilik, liderlik cekiciligi, kiiltiirel ¢ekicilik ile sosyal ¢ekicilik unsurlar1 ve bu bilesenlerle
ilgili 20 adet ifade kullanilmustir. “Ulke Itibar1 Katsayis1”,  ‘Harris — Fomburn Itibar
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Katsayis1’nin uyarlamasindan olusmaktadir (2005: 313). Olgekte, “Kesinlikle katilryorum” (1)
ifadesinden baslayip “Kesinlikle katilmiyorum” (5) ifadesi ile son bulan 5°li Likert dl¢egi
kullanilmistir.

Ikinci bolimde iilke imajin1 6lgmek iizere, Hakala vd. (2014:552-555)’ne ait iilke
imaj1 Ol¢eginden yararlanilmis; bunun yani sira bazi ek ifadelere de yer verilmistir. Toplam 28
ifadeden olusan iilke imaj1 degerlendirmesi 5°1i Likert 6l¢egine gore diizenlenmistir.

Tiiketicilerin marka satin alma tercihini 6lgmek iizere ise igecek, gida, giyim, beyaz
esya, elektronik, perakende, banka ve miicevherat sektorlerinden Tiirk markalar1 ve yabanci
mengeli markalar se¢ilmis, ve anketi yanitlayanlardan bu markalara istinaden tercih yapmalari
istenmistir. Giyim sektoriinde Mavi Jeans, Sarar ve Hoti¢; beyaz esya sektoriinde Beko,
elektronik sektoriinde Casper, perakendede Koctas, icecekte Kahve Diinyas: ve Efes Pilsen,
gida sektoriinde Ulker, bankacilikta Yapr Kredi Bankasi, miicevher sektoriinde Atasay
markalar1, Tiirk menseli markalar olarak sec¢ilmistir. Yabanct menseli markalar olarak ise
giyim sektoriinde Lacoste, Nine West, Diesel, elektronik sektoriinde Toshiba, perakende
sektoriinde lkea, Icecek sektoriinde Starbucks ve Carlsberg, gida sektdriinde Nestle,
bankacilikta HSBC, miicevher sektoriinde ise De Beers se¢ilmistir. Tiirk menseli ve yabanci
mengeli markalar; sektorlerinin en giiclii ve tercih edilen markalarindan olmalar1 sebebi ile
tercih edilmistir.

Bunun yani sira ankette katilimcilara turistik gezi ve tatil amagh olarak Tiirkiye
icerisinde veya Tiirkiye disinda bir yer tercih etme ile ilgili bir soru da yer almistir. Anket
formunun son boliimiinde ise aragtirmaya dahil olan bireylerin cinsiyet, yas, egitim durumu,
gorevi, caligma siiresi gibi demografik ozelliklerini ortaya koymaya yonelik sorulara yer
verilmistir.

Arastirmada, rastlantisal rnekleme kullanilmistir. Calisma kapsaminda istanbul
Avrupa Yakasi’nda Besiktas, Bahgelievler, Beylikdiizii, Sisli’de; Anadolu Yakasi’nda
Kadikdy ve Uskiidar’da 150 adet anket formu dagitilmis ve 100 adet anketten geri doniis elde
edilmistir. Verilerin analiz edilmesi asamasinda oncelikli olarak frekans analizlerine ve toplu
ortalama tablolarina bagvurulmustur. Arastirmanin karsilastirmali tablolarina yer verilerek ise
elde edilen bulgular yorumlanmustir.

Arastirmanin Hipotezleri

Ulke imajinin ve iilke itibarinin marka tercihine etkisinde “mense iilke” kavraminin
rolii lizerine yapilan aragtirmada daha 6nceki arastirmalar dikkate alinarak hazirlanan ve test
edilen hipotezler sunlardir:
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H1: Ulke imaj ile iilke itibar1 arasinda iliski vardur.
H2: Katilimeilarin yerli ya da yabanci menseli marka tercihleri; tilke itibar1 ve imaji
hakkindaki diisiincelerinden etkilenmektedir.
H2-0: Katilimcilarin yerli ya da yabanci menseli marka tercihleri; iilke itibar1 ve imaj1
hakkindaki diistincelerinden bagimsizdir.
Arastirmanin Bulgular:
Oncelikle aragtirmaya katilan érneklemin demografik yapist hakkinda bilgi vermenin

onemli oldugu diistiniilmektedir.
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Tablo-1: Demografik Veriler
Degisken Alt Kategoriler f %
Erkek 45 % 45
Cinsiyet
Kadin 55 % 55
25 yag alt1 72 % 72
25-29 9 %9
Yas
30-34 7 %7
35 yas ve listii 12 % 12
[kogretim 2 % 2
Lise 4 %4
Egitim Onlisans 6 % 6
Lisans 69 % 69
Lisanstistii 19 % 19
Satis/Pazarlama 4 % 4
Muhasebe/Mali 0
Isler/Denetim/Hukuk 9 %9
. Insan 0
Gorev Kaynaklar/Egitim 4 %4
Diger 11 % 11
Calismiyor 72 % 72
1 yildan az 6 % 21,4
(Calisan Kkisiler 1-5 y1l aras1 7 % 25
icin) Calisma
Siiresi 5-10 yil aras1 6 % 21,4
10 yildan fazla 9 % 32,1

Tablo 1°de goriildiigii lizere ankete katilan erkek (%45) ve kadin (%55) katilimcilarin
oranlar1 birbirine yakindir. Diger taraftan ankete katilanlarin biiyiik cogunlugunu 25 yas
altindaki gengler (%72) ve lisans egitimine (%69) sahip kisiler olusturmaktadir. Ayrica
katilimcilarin biiyiik bir kism1 herhangi bir iste calismazken (%72); calisanlar arasinda en

biiyiik grup diger (%]11) baglig: altinda yer almaktadir.
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Ankete katilan kisilerin Tiirkiye’nin itibarma (20 soru) ve imajina (28 soru) iliskin

diisiinceleri ile ilgili sonuglara iligkin 6zet bilgiler su sekildedir:

Tablo-2: Tiirkiye nin itibarma ve imajina iliskin Algilamalar

Ortalama Medyan
itibar 3,17 3,13
Imaj 2,99 2,99

Likert o0lceginin orta degerinin 3 oldugu disiiniildiiglinde 1imaja 1iliskin
degerlendirmelerin ortalamasi ve medyan degeri bu degere ¢ok yakin ¢ikmistir. Bu durum
katilimcilarin Tiirkiye’nin imajina iliskin diisiincelerinin genel olarak ne iyi ne de kotii
oldugunu gostermektedir. Diger taraftan itibara iliskin diislincelerin ortalamasi ve medyan
degeri 3’iin biraz lizerinde gerceklesmistir. Elde edilen bu deger bize itibara iliskin
diisiincelerin biraz daha olumlu oldugunu gostermektedir.

Calisma icerisinde ankete katilanlara turistik gezi ve tatil amagh olarak Tiirkiye’de bir
yeri ve Tiirkiye disinda bir yeri ne oranda tercih ettikleri yine 5°1i likert aracilig ile
sorulmustur. Tiirkiye’de bir yeri tercih etme orani 3,78 iken Tiirkiye disinda bir yeri tercih
etme orani 3,70 olarak bulunmustur. Buna gore ankete katilanlarin Tiirkiye’de ya da Tiirkiye

disinda bir yeri tercih etme diizeyleri birbirine olduk¢a yakindir.

Tablo-3: Turistik Gezi ve Tatil Amacgh Yer Tercihi ile Ulke Imaj1 ve Itibar1 Arasindaki Iliski

Tiirkiye’de Bir Tiirkiye Disinda
imaj itibar Yeri Tercih Bir Yeri Tercih
Etme Etme
0,752 0,216 -0,097
Imaj 1 Anlamhilik Diizeyi Anlamlilik Anlamlilik Diizeyi
(0,000) Diizeyi (0,031) (0,335)
0,080 -0,016
itibar 1 Anlamlilik Anlamlilik Diizeyi
Diizeyi (0,427) (0,878)
Tiirkiye’de Bir 1 -0,039
Yeri Tercih Anlamlilik Diizeyi
Etme (0,704)
Tiirkiye Disinda
Bir Yeri Tercih 1
Etme
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Calisma igerisinde kisilerin turistik gezi ve tatil amagh olarak Tirkiye’deki ve Tiirkiye
disindaki bir yeri tercih etme diizeyleri ile Tiirkiye’nin itibar1 ve imaj1 hakkindaki diistinceleri
arasindaki iligki incelenmistir. Bu amagla ankete katilanlarin itibar ve imaj hakkinda
verdikleri puanlar ile gezi amacglh yer tercih diizeyleri arasindaki koreleasyon katsayilari
hesaplanmistir. Buna gore elde edilen rakamlar i¢in bakiniz Tablo 3.

Elde edilen sonuglara gore kisilerin Tiirkiye’de bir yeri tatil amacgh olarak se¢me
diizeyleri ile iilke imaj1 arasinda %5 anlamlilik diizeyinde gegerli bir iliski vardir. Buna gore
iilke imajinin yliksek oldugunu diistinenlerin turistik gezi i¢in Tirkiye’de bir yeri tercih etme
diizeyleri de yliksek olma egilimindedir. Diger taraftan kisilerin tatil amag¢h yurt disinda bir
yeri tercih etme diizeyleri ile Tiirkiye’nin imaj1 hakkindaki diigiinceleri arasinda anlamli bir
iligki bulunamamistir. Benzer sekilde kisilerin iilke itibar1 hakkindaki diisiinceleri ile Tiirkiye
icinde ya da disinda bir yeri tercih etme egilimleri arasinda anlamli bir iliski yoktur. Kisilerin
tatil amaclh yer se¢imleri ile ilgili diisiinceleri, iilke itibari ile ilgili diislincelerinde bagimsiz
bir sekilde gerceklesmektedir.

Ankete katilanlara satin almada yerli ya da yabanci markalardan hangisini tercih
edecekleri soruldugunda su bulgular elde edilmistir:

Tablo-4: Yerli / Yabanci Marka Tercihleri

Yabanci Sektor Yabanci Yerli Markalar Sektor Yerli
Markalar Marka Marka
Tercih Tercihler
Oram i
LACOSTE Giyim 61 SARAR Giyim 39
BOSCH Beyaz Esya 63 BEKO Beyaz Esya 37
TOSHIBA Teknoloji 74 CASPER Teknoloji 26
NINE WEST | Ayakkabi- 54 HOTIC Ayakkabi-Canta 46
Canta
IKEA Perakende 51 KOCTAS Perakende 49
STARBUCKS | Yiyecek —| 42 KAHVE DUNYASI | Yiyecek-Icecek 58
Icecek
DIESEL Giyim 32 MAVI JEANS Giyim 67
NESTLE Yiyecek —| 56 ULKER Yiyecek-Igecek 43
Icecek
HSBC Bankacilik 28 YAPI KREDI | Bankacilik 72
BANKASI
DE BEERS Kuyumculuk 30 ATASAY Kuyumculuk 69
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CARLSBERG | Alkollii igecek | 18 EFES PILSEN Alkollii Igecek 81

Cevaplar incelendiginde teknolojik iiriinlerde yabanci mensgeili iiriinlerin daha ¢ok
tercih edilirken finans, giyim ve icecek alanlarinda yerli markalarin 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir.
Bireylerin verdigi cevaplara gore yerli markalar1 daha ¢ok tercih edenlerin oran1 %57 iken

daha ¢ok yabanci markayi tercih edenlerin orani %43 olmustur.

Tablo-5: Ulke Itibar ile Imaji Arasindaki iliski (Korelasyon Analizi)

itibar Imaj

0,752
Anlamhlik Diizeyi (0,000)

itibar 1

Imaj 1

Arastirmanin ana hipotezlerinden ilki iilke i¢i imaj ile iilke itibar1 arasinda iligki
oldugu yoniindedir. Hipotezi test edebilmek amaciyla anket katilanlarin Tiirkiye’ nin itibar1 ve
imaj1 hakkindaki diistinceleri arasindaki korelasyona bakilmistir. Yapilan analiz sonucunda bu
iki degisken arasindaki korelasyon degerini %75,2 olarak bulunmustur. Elde edilen bu yiiksek
korelasyon Tiirkiye icin iilke imajimin iilke i¢i itibar ile yakindan iligkili oldugunu agikca
gostermektedir. Ozetle Tiirkiye nin imajmin yiiksek oldugunu diisiinenler, ayn1 zamanda iilke

itibarinin da yliksek oldugunu diisiinme egilimindedirler.

Tablo-6: Ulke Itibari ile Marka Tercihi Arasindaki iliski (Lojistik Regresyon Analizi)

Standart <. Serbestlik Anlamhhk
B Hata Wald Degeri Derecesi Degeri
imaj 0,757 0,687 1,215 1 0,270
itibar -1,028 0,646 2,533 1 0,112
Sabit 1,286 1,423 1,956 1 0,366

Arastirmanin diger hipotezi iilke i¢i itibarin ve imajin tiiketicilerin yerli veya yabanci
mengeli marka tercihlerini etkileyecegi yoniindedir. Bu amagla kisilerin Tiirkiye’nin itibar1 ve
imaj1 hakkindaki diisiinceleri ile marka tercihleri arasindaki iliski incelenmistir. Bu amagla

lojistik regresyon testi uygulanmistir. Analiz sonucu, iilke i¢i itibara iligkin degiskenin
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regresyon Katsayisinin (B=-1,028; anlamlilik degeri=0,112) ve iilke i¢i imajin (B=-0,757;
anlamlilik degeri=0,270) marka tercihini acgiklamada yeterli olmadigini gostermistir. Bu
bulguya gore kisilerin {ilke itibar1 ve imaj1 hakkindaki diigiinceleri ile kisilerin yerli ya da
yabanci markalari tercih etmeleri arasinda anlamli bir iligki olmadig1 tespit edilmistir. Teste
iliskin yapilan Hosmer ve Lemeshow uygunluk testi sonucu (ki-kare degeri=9,567; anlamlilik

degeri= 0,297) testin gegerli oldugunu gostermistir.

Tablo-7: Ulke Itibar1 ile Marka Tercihi Arasindaki iliski (Korelasyon Analizi)

Imaj itibar Marka Tercihi

0,752 -0,017

Imaj 1 Anlamlilik Diizeyi Anlamlilik Diizeyi
(0,000) (0,869)
-0,094

itibar 1 Anlamlilik Diizeyi
(0,350)

Marka Tercihi 1

Bu hipotezi test edebilmek amaciyla ayrica korelasyon analizinde de faydalanilmistir.
1’e yakin degerler yabanci marka tercihini, 2’e yakin degerler yerli marka tercihini gostermek
iizere kisilerin yerli ya da yabact marka tercihlerinin ortalamasi alinmistir. Elde edilen
degerler ile kisilerin iilke itibar1 ve imaji hakkindaki diisiinceleri arasindaki korelasyon
katsayilar1 hesaplanmistir. Elde edilen itibar ve marka tercihi arasindaki korelasyon katsayisi -
0,094 tiir. Diger taraftan iilke imaj1 ile marka tercihi arasindaki korelasyon katsayisi da -0,017
olarak bulunmustur. Korelasyon katsayilarinin ¢ok diisiik degerler ¢ikmis olmas1 incelenen bu
iki degisken ile marka tercihi arasinda bir iliski olmadigini acik¢a gdstermektedir. Yani
kisilerin yerli ya da yabanci marka tercihleri {ilke itibar1 ve imaj1 hakkindaki diislincelerinden
bagimsizdir.

Tartisma ve Sonug¢

Imaj, bireylerin bir nesneye doniik inanglari, fikirleri, duygular1 ve izlenimlerinin
ortak etkilesimi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Ulke imaj1 ise hem iilke hem de o iilkeye ait
iriinlere dair imajlarin tiimiidiir ve tilkenin iiretim, pazarlama giicii ve zayifligina dair 6n
algilara dayali olmaktadir. Markalar kadar ilkelerin de farkli imajlara sahip olduklar

gozlenir.

335



Oztiirk & Ozdemir Cakir Global Media Journal TR Edition, 5 (10)
Spring 2015

Mense iilke etkisi rekabetin yogun oldugu pazar kosullarinda farklilastirma veya
iiriinlere deger katma ¢aligsmalarinin bir parcgasi haline gelmektedir. Mense iilke etkisi ile ilgili
caligmalar ile iilke imaj1 ve itibar ile {ilke mensei arasindaki iligkiyi inceleyen arastirmalarin
genellikle uluslararasi tliketiciler iizerine oldugu ve mense iilke etkisinin giiciiniin ortaya
cikabilmesi ve kiiresel bir marka olabilmesi i¢in Oncelikle o iilke i¢inde giiglii bir “ulus
markas1” insa etmenin 6nemli oldugu goriilmektedir.

Bir iilkenin imajinin ve itibarmin, o lilke vatandaslarinin, kendi iilkelerinde tiretilen
iirlin ve markalarla ilgili tercihlerini ne sekilde etkiledigi ile ilgili yapilmis olan ¢aligmalarin
cok smnirli oldugu dikkat ¢ekmistir. Buna istinaden calismada oncelikle Tiirk tiiketicilerin
Tiirkiye’nin imaj ve itibari ile ilgili algilamalari; daha sonra da bu algilamalarin yerli ve
yabanct menseli marka tercihleri iizerindeki etkisi incelenmesi bu alanda yapilan smirh
sayidaki ¢aligmalardan biri olarak 6nem arz etmektedir.

Genel olarak literatiirde daha onceden yapilmig ¢alismalar incelendiginde tiiketicilerin
algis1 tlizerinde marka ismi ve iilke menseinin etkili oldugu; marka imaji algisinda iilke
imajimin destekleyici bir role sahip oldugu alternatifler arasinda bir se¢im s6z konusu
oldugunda iligkisiz bir ¢ekicilik unsuru olarak goriildiigli gézlenmistir. Tiirkiye’de yapilan bu
aragtirmada ise katilimcilarin Tiirkiye’nin imajima iliskin diisiincelerinin genel olarak ne iyi ne
de koti olmasmin, tiiketicilerin yasadiklar1 tilkenin imajina dair hala zihinlerinde
tamamlanmamis noktalar oldugu ve Tiirkiye markasinin zayif olan noktalarinin
giiclendirilmesi gerektigi acik¢a goriilmiistiir.

Gecmis caligmalar tiiketicilerin yerli {riinleri yabanci iirlinlere oranla, gelismis
iilkelerin {rtinlerini gelismekte olan iilkelere oranla daha olumlu degerlendirdiklerini
gostermistir. Porter ( 1990) ise {irlinlerin tiretimi igin gerekli olan belirli diizeydeki beceri ve
teknolojinin iilkelerin gelismislik diizeyi ile ilgili oldugunu belirtmistir. Bunun bir sonucu
olarak da, gelismekte olan iilkede iiretilen {iriiniin tiliketiciler tarafindan daha diisiik kaliteli
olarak algilanarak memnuniyetsizlik yarattigi diistiniilmiistiir (Kurtulus ve Bozbay, 2011:
268). “Ulke imajinin ve iilke itibarmnin marka tercihine etkisinde mense iilke kavrammin rolii:
Tirk tiketiciler lizerine bir arastirma” ftizerine baslikli bu g¢alismada Tiirk tiiketicilerin
teknolojik {irlinlerde yabanct menseili lirinleri daha ¢ok tercih ettigi; finans, giyim ve icecek
alanlarinda yerli markalarin 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla onceki aragtirmalarda da
gortildiigii gibi “menge lilke” kavraminin satin alma davranislari lizerindeki etkisinde satin
almacak {iriiniin kategorisi ve iilkenin gelismislik diizeyi gibi degiskenlerin yonlendirici bir
giice sahip oldugu Tiirk orneklemi iizerinden de sdylenebilmektedir. Buna gore teknoloji
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alaninda gelismis iilke markalarinin verdigi gliven ve kalite algisi ile finans, giyim / tekstil ve
icecek kategorisinde Tiirkiye markasinin Tiirk tiiketicisinde sahip oldugu algmnin karar
stirecinde 6nemli bir role sahip oldugu ifade edilebilir.

Bununla birlikte katilimcilarin verdigi cevaplara gore yerli markalar1 daha ¢ok tercih
edenlerin oraninin %57, daha ¢ok yabanci markayi tercih edenlerin oraninin ise %43 oldugu
goriilmiistiir. Bu  bulgular dahilinde Tiirkiye’de iiretilen markalarin, yabanct menseli
markalara nazaran Tirk tliketicisince daha c¢ok tercih edilmesi “Tiirkiye menseinin” Tiirk
tilkketicisi lizerindeki giiclinii ortaya koymasi agisindan da Onemli bir veri olarak
goriilmektedir.

Arastirmada katilimcilarin yerli ya da yabanci marka tercihlerinin tilke itibar1 ve imaj1
hakkindaki diistincelerinden bagimsiz olmasi da dikkat ¢eken bagka bir noktadir. Bu veri
tercihlerinde bir iilkenin imaji ya da itibarinin 6nemli olmadigi; ancak “mense {ilke”
kavraminin —ki Tiirkiye’de iiretilen yerli markalari tercih etmeleri bunun bir gostergesidir-
daha belirleyici bir rolii oldugu sdylenebilmektedir.

Ulke itibar1 ise, gerek ulusal, gerek uluslararasi kamular tarafindan, kisisel tecriibeler
ve edinilen bilgiler dogrultusunda olusturulan iilke ile ilgili algilamalardir (Kang ve Yang,
2010: 53). Tiirkiye’nin itibarina iligskin diisiincelerin ortalamasi ve medyan degeri 3’{in biraz
iizerinde gerceklesmistir. Elde edilen bu deger; itibara iliskin diisiincelerin biraz daha olumlu
oldugunu gostermektedir. Ankete katilanlarin Tiirkiye’de ya da Tiirkiye disinda bir yeri tercih
etme diizeyleri birbirine olduk¢a yakin olmasi Tiirkiye’nin imaj ve itibar agisindan hizmet
kategorisinde yer alan turizm tercihleri baglaminda es deger bir giice sahip oldugunu ortaya
koymaktadir.

Yine elde edilen sonuglara gore kisilerin Tiirkiye’de bir yeri tatil amagli olarak se¢me
diizeyleri ile iilke imaj1 arasinda %35 anlamlilik diizeyinde gegerli bir iliski vardir. Buna gore
iilke imajinin yliksek oldugunu diistinenlerin turistik gezi i¢in Tirkiye’de bir yeri tercih etme
diizeyleri de yiiksek olma egilimindedir. Bu dogrultuda {ilke imajinin gii¢lii olmasinin turistik
seyahat tercihlerinde yonlendirici oldugu sdylenebilmektedir. Benzer sekilde kisilerin iilke
itibar1 hakkindaki diigiinceleri ile Tiirkiye i¢inde ya da disinda bir yeri tercih etme egilimleri
arasinda anlamli bir iliski olmadigi goriilmiistiir. Dolayisiyla kisilerin tatil amagli yer
secimleri ile ilgili diisiinceleri, iilke itibar1 ile ilgili diisiincelerinde bagimsiz bir sekilde
ger¢ceklesmektedir. Kisacasi ¢alismadaki 6rneklem temelinde iilke markasinin imajmin, iilke
itibarina gore turistik seyahatlerde daha belirleyici bir role sahip oldugu goriilmiistiir.
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Arastirma, Orneklem temelinde Istanbul ili ile smirh sayidaki katilimcilara
uygulanmasi nedeniyle bundan sonra yapilacak ¢aligmalara 151k tutacak niteliktedir. Ileride
yapilacak arastirmalarda elde edilen verilerin daha saglam temellere oturtulabilmesi igin
orneklem Tiirkiye genelini kapsayacak sekilde genisletilebilir ve iirlin/ hizmet kategorisi
genisletilerek “mense tilkesinin” rolii daha net bir sekilde ortaya konulabilir.

Sonug olarak iirlin ya da hizmet kategorisinde satin alma karar siirecinde 6nemli bir
role sahip oldugu goriilen “mense iilke” kavraminin, iilke imaj1 ve itibar1 kavramlar1 kadar
iilkelerin markalagsma caligmalarina yonelik planlarinda dahil edilmesi gereken kayda deger
bir kavram oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda iilkelerin markalagsma ¢aligmalarinda
oncelikle i¢ hedef kitlesi iizerinde giiglii bir “ulus markas1” yaratmasi iizerine kurulacak bir
iilke imaj1 ve itibar caligsmasi yapilmasi, miimkiinse iilke ile 6zdeslecek giiglii bir simge ya da
iirlin / irlin kategorisi 6zdeslesmesinin saglanmasi; burada ilgili giice kavustuktan sonra tutarlt
bir sekilde dis hedef kitleye seslenecek giiclii bir iletisim ¢alismasina girisilmesinin rekabet
savaglarinin acik bir sekilde hissedildigi diinya dlgeginde marka iilkeler adina 6nemli bir

avantaj saglayacagi diisiiniilmektedir.
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