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Ozet

Bu c¢alismada iilke mensei etkisinin marka imaji olusturulmasinda Kkatkilari
incelenmektir. Arastirmada Orneklemin yoOntemi; kolayda Ornekleme yontemidir.
Arastirma i¢in hazirlanan anket formu agirlikli olarak lisans ve yiiksek lisans
Ogrencilerine uygulanmistir. Toplam 300 anket hazirlanmis ve dagitilmis olup, 270
tanesi eksiksiz olmasi nedeni ile analize tabi tutulmustur. Derlenen veriler temel olarak
giivenilirlik analizi, faktor analizi, korelasyon analizi ve ¢oklu regresyon analizleri ile
irdelenmistir. Arastirma sonucunda, iilke mensei etkisi alt boyutlarina ait tiim
degiskenlerin marka imaji1 tizerinde anlamli etkileri oldugu goriilmiistir. Dogal
faktorler, kiiltiirel faktorler ve genel faktorler boyutlarinin marka imaji iizerindeki etkisi
daha yiiksektir. Arastirmanin biitlin hipotezleri kabul edilmistir. Bu arastirmanin

gelecekte bu alanda yapilacak diger arastirmalara kaynak saglayacagi dngoriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Imaj, Ulke Mengei, Marka, Ulke Mensei Etkisi

Abstract
This study examines the contribution of country origin to the formation of brand image.
The research’s data was compiled via convenience sampling. The questionnaire form
prepared for the research was mainly applied to undergraduate and graduate students. A
total of 300 questionnaires were prepared and distributed, and 270 cases were analyzed
and analyzed. The collected data were mainly analyzed by reliability analysis, factor
analysis, correlation analysis and multiple regression analysis. As a result of the
research, it is seen that all the variables related to country origin effect sub-dimensions
have significant effects on brand image. Natural factors, cultural factors and general
factors dimensions have a higher impact on brand image. All hypotheses of the research
were accepted. It is predicted that the research will provide resources to other researches

in this field in the future.

Keywords: Brand image, Country of origin, Country of  origin effect



Giris

Isletmelerin kiiresellesen diinya pazarinda siirekliliklerini koruyabilmeleri, rekabet
ortamimma uyum saglayabilmeleri i¢in rakiplerinden farklilagsmalar1 gerekmektedir.
Firmalarin tiiketici odakli bir pazarlama anlayisina sahip olmalari, tiiketicilerin
isteklerini, beklentilerini karsilayabilmeleri rekabet ile basa ¢ikabilme hususunda
onemli olmaktadir. Marka ise tiiketicinin iirlin ve firma hakkinda fikir sahibi olmasini
saglayan ve bdylece tiiketicinin satin alma kararinmi etkileyen, tiiketicinin iirtinle iliski
kurmasini saglayan bir unsurdur. Marka ve marka ile ilgili kavramlar, firmalarin tiiketici
isteklerine olan  karsiliklarindan, diger firmalara gore farklilagsmalarindan
beslenmektedir. Uretim faaliyetlerinin kiiresellesmesi ise firmalar ve dolayisiyla
markalarin farklilasmasina katki saglamis, iiriiniin {ilke menseini tiiketici i¢in ayirt edici
bir nitelik olarak goérmesini beraberinde getirmistir. Tiiketiciler ayni kategorideki
birbirinden farkli iirlinleri almak zorunda olduklarinda iiriin hakkinda higbir fikirlerinin
olmamasi ya da tecriibelerinin olmamas1 halinde zihinlerinde digerlerine gore daha
pozitif ¢agrisim yapan iilkelerin iirliniinii tercih etmekte ya da daha once turist olarak
deneyimledikleri iilkelerin {irlinlerini kendilerine daha ¢ok yakin hissederek
kullanabilmektedir. Bu sekilde bir iirliniin lilke mensei tiiketicinin satin alma karari

tizerinde dolayli olarak olsa dahi etkili olmaktadir.

Calisma {i¢ ana boliim halinde ele alinmistir. Birinci boliimde marka imaj1 ele alinmus,
marka, marka ve iliskili kavramlar, tarihsel degisimi ve yasam dongiisii, marka
unsurlari, stratejileri ve konumlandirilmasina de@inilmistir. Ikinci boliimde ise iilke
mengei etkisi, ilgili kavramlar, ililke mensei rolii incelenmistir. Calismanin son
boliimiinde orgiitsel iletisimin is tatmini lizerindeki etkisine yonelik arastirmaya yer
verilmigtir. Arastirmaya yonelik konular incelenmis, arastirma amag¢ ve hipotezleri
belirlenmistir. Arastirma formu, kullanilan dlgekler ve yapilan analizlerden bahsedilmis
ve demografik soru analizi ve tanimlayici istatistiklere yer verilmistir. Bununla birlikte,
faktor ve giivenilirlik analizlerinin yani sira korelasyon ve ¢oklu regresyon analizleri
eklenerek son boliim tamamlanmustir.

1. Marka Imaji ve iligkili Kavramlar

Kotler ve digerlerinin tanimina gére marka; “lirlin ya da servis iireticisini ya da saticisin
tanimlayan/kisilestiren, bir isim, isaret, dizayn, sembol, terim ya da bunlarin bir

kombinasyonudur”. Markanin tiiketici agisindan 6nemi ¢ok biiyiik olup, bu durum



iriiniin mevcut oldugundan daha fazla degerlenmesini saglamaktadir. Markanin tiiketici
tizerinde biliylik etkisi olmasi, algi ve duygu agisindan iirtin ve {iriin etkinligini
tiikketicinin goziinde degistirebilmesi nedeniyle, basarili bir marka tiiketicinin fikir ve

tercihlerini ele gegiren bir markadir (Kotler vd., 2015).

Uygulamada kullanilan marka imajini asil olarak daha sonra Gardner ve Levy nesnel
olarak tanimlamistir. Bu tanima gore, iirtinlerin tiiketiciler {izerinde fiziksel etkisinin
yaninda algisal, duyusal ve psikolojik etkilerinin de olmasi ve bu etkilesimden dolay1
tiiketicinin satin alma tercihlerinin yon degismesi, etki altina girmesi marka imajini
meydana getirmektedir. Bu psikolojik etkiler tiiketicinin iiriin hakkinda sahip oldugu
duygu, diistince, tavir gibi olup, tiiketicinin ihtiyaglar ile iliskili olmayabilir (Gardner
ve Levy, 1955).

Marka imajinin {irtin ve sirketler i¢in ¢ok dnemli bir rol oynamasina ragmen, genel bir
tanim yapilmamis olup, bunun yerine farkl farkli yazarlar tarafindan degisik sekillerde
yorumlanmistir. Dobni ve Zinkhan marka imajin1 (Dobni ve Zinkhan, 1990) kisiye gore
degisen duygusal ve algisal bir yap1 olarak tanimlamis ve tiiketicinin duygusal veya

rasyonel sebeplerle algilamasi ve yorumlamasiyla olustugunu vurgulamistir.

Marka, saticilarin veya treticilerin mallarinin kimlik ve niteligini belirleyen ve iiretim
sonucunda olusan {iriin ve hizmetlerin rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan bir isim,

simge, sekil veya bunlarin etkilesimidir (Cemalcilar, 1994, s.116).

Diger bir ifadeyle mal, iiriin ya da hizmeti miisteriye tanitmay1 amagclayan bir isim veya
sembol ile tanimlanabilmektedir. Markalar bagli olduklar1 isletmeyi ve {irlinlerini
temsilen marka imajin1 yansitirlar. Bir marka sadece logo ya da isim olmasindan baska
isletme ve drinleri ile ilgili miisterinin sahip oldugu duygu ve hislerin ifadesi,
aktarilmasidir. Malin goriintiisii, yapisi, sekli, rengi o {irline ait her sey marka kavrami
icerisinde konumlanmaktadir (Aktuglu,2004:12).

1.1. Marka Unsurlar

Marka olusumunda, gelisimde birden fazla etken gorev almaktadir. Bu boliimde

markay1 olusturan, markaya deger veren, Onem kazandiran bu unsurlar seklinde



belirlenmistir. Marka kimligi, marka kisiligi, marka farkindaligi, marka sadakati, marka

cagrisimlart ve marka degeri kavramlart ile agiklanmustir.

Kumar ve Shah’ a (2004, s.318) gore, marka kavraminin giin gectikce 6nem kazanmasi,
onunla iligkili bircok kavramin da incelenmesine ve dnemsenmesine yol agmistir. Bu
kavramlarin basinda da son yillarda aragtirmacilarin oldukga ilgisini g¢eken ve
arastirmaya deger bulunan marka sadakati yer almaktadir. Rekabetci pazarlarda marka
sadakati herkes tarafindan kabul edilen 6nemli bir kavram olmustur. Bir miisteri i¢in
markaya yonelik sadakat, diger kisi ve miisteriler arasinda o miisteriye art1 avantaj ve
onem kazandirmaktadir. Isletme acisindan ise ayni kisi veya miisteri kitlesini elinde

tutabilmek i¢in rekabet edebilme giiciinii arttirmaktadir (Eren, S. S., & Erge, A., 2012)

Marka kisiligi "marka ile 6zlestirilen bir takim insani Ozellikler" (Jennifer L. Aaker,
1997),"tiiketicinin algiladigi derecede markanin sahip oldugu insani Ozellikler ve
davraniglar" (Alt ve Griggs, 1988), "tiiketicinin insan Kkisiligini yansitan marka
oOl¢iitlerini algiladig1 yontem" (Batra, Lehmann, ve Singh, 1993), "islevsel ozellik ve
sembolik degerlerin 6zgiin kombinasyonu" (Hankinson ve Cowking, 1995), "tiikketicinin
bir sirkete ya da bir iirline olan duygusal karsiliginin" yansimasi seklinde ifade

edilmistir (Triplett, 1994).

Marka farkindaligi iki etmene gore degerlendirilebilir: Marka tanmirli§i ve marka
hatirlanmasi. Marka tanmirligi, tiiketicinin marka hakkinda daha 6nce duyduklarini
hatirlayabilmelerine isaret eder. Marka hatirlanmasi ise tiiketicinin markay1 hafizasinda
dogru bir sekilde hatirlamasidir (Keller 1993). Marka farkindaligi, tiiketicinin hangi
markay1 almasina karar verici siirecin anahtar bilesenidir. Eger tiiketici belirli bir marka
ile iirtin kategorisi hakkinda iliski kurabiliyorsa, o markaya daha ¢ok asinadir ve o
markay1 alma egilimindedir, en azindan o marka tercihleri arasinda yer almaktadir

(Roselius, 1971; Jacoby, Szybillo, ve Busato-Schach, 1977).

Marka sadakati sirket icin bircok avantaj saglamaktadir, Ornegin yeni marka
genisletilmesinin tiiketici tarafindan olumlu karsilanmasi ve kabul edilmesi ve daha
fazla tlicret 6demeye istekli miisterileri beraberinde getirmesidir. Yine de marka sadakati

birgok etmene bagli ve kolay devam ettirilebilir bir is degildir.



Marka ¢agrisimlar tiiketicinin marka bilgisi hakkinda aldig1 zihinsel uyarimin niteligine
ve miktarina bagh bir giice sahiptirler. Bu giicii artirmak i¢in ¢esitli yollara bagvurulmus
ve reklamcilarin tiiketiciler i¢in soru ve testler hazirladigi arastirma ile tliketicinin
dikkati reklamlara daha ¢ok cekilebilmistir (Pitta ve Prevel Katsanis 1995). Bunun
disinda marka ¢agrigimlart i¢in ortaya atilan farkli bir goriis ise, marka ¢agrisimlarinin
markanin islevselligi ile baglantili olmasinin, diger 6zellikleri ile baglantili olmasina
kiyasla tiiketici i¢in markanin hatirlanabilmesini kolaylastirmasidir (Chattopadhyay ve

Alba, 1988).

Zeithaml’ e (1998) gore, marka degerinin, isletme yoniinden belirlenen bir dinamik
olmayip, miisteri tarafindan algilanan dinamiklerden oldugudur. Bu hissiyat, miisterinin,
kazang sagladigi hizmet, iiriin ve faydalara ulasabilmek icin katlanmalar1 gereken bir
hissiyattir. Kotler’ e (1997) gore, miisteri degerinin iiriin degeri, hizmet degeri, ¢alisan
degeri ve imaj degerine bakilarak anlagilabilecegini ifade etmistir (Turan, A. H., 2009).
1.2. Marka Stratejileri

Marka stratejisi bir iirlin ya da servis ile siirli olmamakla birlikte biliyiik bir zaman
diliminde uygulanir. Marka stratejisi sirket vizyonu, sirketin deger sistemi, stratejisini
temel alir ve sirketin hedefledigi tiiketicinin ihtiyag, istek ve diisiincelerine gore
sekillenmelidir. Bunun yaninda marka stratejisi rekabete dayali bir avantaj sagladigi
gibi, pazarlama ve satis departmanlariin gerekli faaliyetlerini slirdiirmesi i¢in bir plan
sunar ve sirket ¢alisanlarint motive edici bir 6zellige sahiptir (Wheeler, 2013). Marka
stratejisi, genellikle genel miidiirtin (CEO) da dahil oldugu, pazarlama, satis ve diger
onemli departman yoneticilerinin de bulundugu bir grup tarafindan gelistirilir. Bazi
durumlarda marka stratejisi Steve Jobs'un Apple'i kurarken yaptigi gibi markanin

baslangicinda gercgeklestirilir (Wheeler, 2013).

Marka odakli hareket edecek olursak, rekabet alaninin yada pazar rekabet ortaminin var
oldugu diisiiniildiigiinde isletmelerin sahip olduklar1 kaynaklar rekabet ortam1 dncesinde
belirlenmeli ve rekabet kosullarina gore analiz edilmelidir. Bu analiz ve
degerlendirmeler sonrasindaki zamanda, belirlenen strateji ve dinamiklerin rekabet
sirasinda kayip olmadan basarili sekilde kullanilmasi ve rekabete girme maliyetinin

onceden hesaplanmis olmasi 6nemlidir (Kirdar Y., 2003, s.233-250).



2. Ulke Mensei Etkisi Tanim Ve Rolii

Ulke mensei ve etkilerinin tiiketicinin satin alma kararlar1 iizerinde etkisi uzun
zamandan beri hakkinda arastirmalar yapilan bir konu olmustur. Schooler, tiiketicilerin
satin alma karar1 siirecinde iilke menseini gz Oniinde bulundurduklar1 ve satin alma
karar silirecinde tliriinden bagimsiz olarak bu durumu karar vermek i¢in kullandiklarini
one siirerek bu konu hakkinda ilk arastirmayr yapmustir (Schooler, 1965). Ulke mensei
hakkinda yapilan ilk arastirmalarin ana konusu iilke mensei etkisini kanitlamaya yonelik

olmustur.

Ulke mensei ile ilgili birgok tanim yapilmis ve “iiriiniin nerede yapildig1 bilgisi” (Yong
Zhang, 1997), “isletmenin iligkilendirildigi tilke” (Ozsomer ve Cavusgil 1991), lirliniin
bagli oldugu isletmenin genel merkezinin bulundugu iilke (Johansson, Douglas ve
Nonaka, 1985), isletmenin ana {ilkesi ya da marka ile iligkilendirilen {ilke olarak

belirtilmistir.

Ulke menseinin tiiketici davramslarini nasil etkiledigini aciklayan iki farkli bakis acis
vardir. Bunlardan ilki tliketicinin {iriin ve Uriiniin 6zelliklerinden ne anlam ¢ikardigidir
(Ornegin bir iiriiniin ne kadar siire dayanabilecegi). ikinci bakis acis1 ise iilke menseinin
tilketiciyi sadece iriin kalitesi ve Ozellikleri olarak degil genel olarak duygusal ve

manevi agidan etkilemesidir.

Thanasuta ve digerleri iilke mengeinin Tayland’da araba markalarinin algilanmasiyla
nasil bir iliskisi oldugu iizerinde c¢alismistir. Bu caligmanin sonucunda Japon ve
Amerikan araba markalar1 es degerde tutulurken, Alman araba markalar1 en iyileri
olarak se¢ilmistir (Thanasuta vd., 2009). Fakat baz1 arastirmacilar tiim bunlarin aksine,
marka Ttizerindeki iilke mensei etkisinin sanildigindan daha az oldugunu hatta
olmadigii savunmuslardir. Bu konuda Ettenson, Polonyali, Rus ve Macar televizyon
tiiketicileri arasinda yaptig1 ililke menseinin marka degerlendirmesinde ¢ok kiiclik bir
etkisini gdrmiistiir (Ettenson, 1993). Bunun diginda diger bir aragtirma ise tiiketicinin
hangi arabayr almasi gerektigi konusunda karar verirken markanin {ilke mensei

konusunda higbir etkisi olmadigini (Chao ve Gupta, 1995) savunmustur.



2.1. Ulke Mensei Algisim Etkileyen Faktorler

Wall ve digerleri, yaptiklar1 calismada yiiksek egitimli kisilerin yabanci iriinler
hakkinda daha ¢ok olumsuz goriise sahip oldugunu ve yasca daha biiyiik tiiketicilerin
ise yabanci tiriinlerin yliksek kalite ve diisiik riske sahip olduklarimi diisiindiiklerinden
bu iirlinler hakkinda daha ¢ok olumlu diisiinceye sahip oldugunu belirtmektedir (Wall,
Liefeld, ve Heslop, 1991). Good ve Huddleston vatansever duygularin iilke mensei
etkisi iizerindeki tesirini, bu duygunun tiiketiciler arasinda yasa ve cinsiyete gore nasil
degistigini gostermistir (Good ve Huddleston, 1995). Schooler, 35 ve 50 yaslar
arasindaki farkli yas gruplar1 arasinda yaptig1 karsilastirmada farkli egitim diizeyi, gelir
diizeyi ve cinsiyet arasinda farkliliklar belirlemistir. Bu ¢aligmaya gore egitim seviyesi
ile lilke mensei etkisinin giicii ters orantilidir, yani yiiksek egitim seviyesindeki insanlar
iilke menseinden daha az etkilenmektedir. Bununla birlikte gelir diizeyine bakildiginda
da gelir diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin ise lilke menseinden daha kolay bir sekilde

etkilendigini sonucuna varmistir (Schooler, 1965).

Bir¢ok aragtirmanin tersi yoniinde Ahmed ve digerleri cinsiyetin lilke mengei etkisinde
bir rolii olmadigin1 savunmaktadirlar (Z. U. Ahmed vd., 2004). Samiee, Shimp ve
Sharma ise yiiksek seviyelerde sosyo-ekonomik diizeye sahip olma, uluslararasi bilgi
birikimi, erkek olma ve diislik vatanseverlik duygularina sahip olmanin, markanin iilke
menseinin farkinda olunmasini ve bdylece iilke menseinin diislincelerdeki etkisini
artirmaktadir. Yine ayn1 yazarlar yurtdisina daha fazla seyahat eden, daha ¢ok dil bilen
tiikketicilerin, yabanci markalarin tiilke menseili markalarin daha fazla farkinda
olduklarini ve tercih ettiklerini ileri siirmiislerdir (Samiee, Shimp, ve Sharma, 2005).

3. Arastirma Yontemi Ve Uygulamasi

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amact Ulke Mensei Etkisinin, Marka Imaji Olusturulmasinda
katkilarini incelemektir.

3.2. Arastirma Orneklem ve Yéntemi

Arastirmada Orneklemin yontemi; kolayda oOrnekleme yontemidir. Arastirma igin
hazirlanan anket formu agirlikli olarak lisans ve yiiksek lisans &grencilerine

uygulanmistir. Toplam 270 anket ile analizler yapilmstir.



3.3. Arastirmanin Analiz Yontemi

Arastirmada veriler temel olarak, frekans dagilimlari, dl¢eklerin tanimlayicr istatistikleri
giivenilirlik analizi, faktor analizi, korelasyon analizi ve ¢oklu regresyon analizleri ile
irdelenmistir.

3.4. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli asagida yer sunulmaktadir:

ULKE MENSEI ETKiSi

Genel Faktorler Bovutu |

Dogal Eavnaklar Bovutu -—] —
- MARKA IMAJI

Eiltirel Kaynaklar Bovutu

Hislerle Nlgili Boyut

1

RezmiBovut

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri asagida sunulmaktadir:

H: Marka imaj1 lizerinde iilke mensei etkisi vardir.

Ha: Marka imaj1 iizerinde genel faktorler boyutunun etkisi vardir.
Hb: Marka imaj1 lizerinde dogal kaynaklar boyutunun etkisi vardir.
Hc: Marka imaj1 lizerinde kiiltiirel kaynaklar boyutunun etkisi vardir.
Hd: Marka imaj1 iizerinde hislerle ilgili boyutun etkisi vardir.

He: Marka imaj1 lizerinde resmi boyutun etkisi vardir.

3.6. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Anket formu iki kisimdan olusmaktadir. Anketin ilk kisminda demografik 6zelliklere
iligkin sorular yoneltilmistir. Anketin ikinci kisminda ise marka imaj1 ve iilke mensei
etkisine yonelik sorular bulunmaktadir. Anketin birinci boliimiinii olugturan demografik
ozelliklere iligkin 6, ikinci kistmda marka imajina iliskin 13, iilke mensei etkisine iliskin

6 soru bulunmaktadir. Anket sorularinin hazirlanmasi asamasinda marka imaji ve iilke



mensei etkisine iliskin yapilan arastirmalar incelenmistir. Semra Nese Asan’ i “Ulke
Imaji Ve Marka Imaji Etkilerinin Degerlendirilmesi Ve Satin Alma Karar1 Uzerindeki
Etkileri” (2011) Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilimleri,
Pazarlama Bilim Dali Yiiksek Lisans Tez’inden anket formu almmistir. Ulke mensei
etkisi ile ilgili dlgek ise, Mariana Bassi’nin “Desenvolvimento e validagdo de escala da
importancia da imagem do pais de origem (COI) como recurso na estratégia” (2016)

kaynagindan Ingilizce ve daha sonra Tiirkce’ ye gevrilerek arastirmada kullanilmistir.

3.7. Verilerin Analizi
Demografik kisma ait frekanslar tablo halinde gosterilmistir. Arastirmada kullanilan
Olceklerin boyutlara indirgenmesi asamasinda faktdr analizinden yararlanilmistir.

Olusan boyutlar arasi iligki ve etkilere korelasyon ve regresyon analizleri ile bakilmistir.

Tablo 1. Demografik Veriler

Degiskenler F % Degiskenler F %

Yas Aylik Kisisel Geliriniz

18-30 yas arasi 178 65,93 2000 YTL ve alt1 65 24,07

31-40 yas arasi 76 28,15 [2001-3000 YTL aras1 113 41,85

40 yas ve daha fazla 16 5,93 3001-4000 YTL arast 88 32,60

Toplam 270 100 4000 YTL ve tstii 4 1,48
Toplam 270 100

Medeni Durum

Daha once yurtdisinda

EVi %0 33,33 bulundunuz mu?

Bekar 180 66,67 |Evet 95 35,19

Toplam 270 100 Hayir 175 64,81
Toplam 270 100

Cinsiyet

Kadin 156 57.78 }))aha once bir iste ¢calistiniz m1

Erkek 114 42,22 |Evet 103 38,15

Toplam 270 100 Hayir 167 61,85
Toplam 270 100

Egitim Durumu

Lise 5 1,85 Su anda ¢alistyor musunuz ?

On Lisans 83 30,74 | Evet 98 36,30

Lisans 118 43,70 |Hayir 172 63,70

Doktora 64 23,70 | Toplam 270 100

Toplam 270 100

10




3.8. Tanimlayici Istatistikler

Asagida anketi cevaplayanlarin iilke mensei etkisi ve marka imaji Olgegine iliskin

verdikleri puanlarin ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir:

Tablo 2. Ulke Mensei Etkisi Tamimlayic1 Istatistikler

Ortalama | Std. Sapma
GENEL FAKTORLER BOYUT
1. Sirketin mense iilkesinin yerler, turistik mekanlari veya iinlii semtlerinin
w L 3,853 0,902
adlarint kullanmak 6nemlidir.
2. Sirketin mense iilkesinin kisaltmasini veya adini kullanmak 6nemlidir. 3,324 0,787
3. Sirketin mense iilkesinin bayragini kullanmak énemlidir. 3,144 1,021
4. Miisterilerin temas noktalarinda sirketin mensei tilkesinin bayrak
. N 1 2,652 1,035
renklerini kullanmak 6nemlidir.
5. Sirketin rflense.@kesmln resimlerini, sekillerini veya manzaralarini 3,898 0,843
kullanmak 6nemlidir.
6. Uluslararasi olarak taninan girketin mensei iilkelerindeki iinlii kisilerin
T N L1 3,969 0,932
imajimi kullanmak 6nemlidir.
DOGAL KAYNAKLAR BOYUTU
7. Sirketin mense iilkesinin dogal kaynaklarini kullanmak énemlidir. 3,067 0,835
8. Sirketin menge tilkesinin tipik dogal kaynaklarini1 vurgulamak énemlidir. 3,235 1,023
9 Slrkﬁ:t}n kaynak iilkesinin biyo c¢esitlilik kaynaklarini kullanmak 3,394 1.234
Onemlidir.
10. Sirketin menge iilkesinin tipik dogal kaynaklarini kullanarak saglanan
N 1 3,878 0,889
faydalar1 vurgulamak 6énemlidir.
11. Sirketin menge tilkesinin dogal kaynaklarini bir farklilagma faktorii
N 1 3,833 0,734
olarak vurgulamak dnemlidir.
KULTUREL KAYNAKLAR BOYUTU
12. Sirketin menge tilkesinin aliskanlik ve gorgii kurallariyla ilgili
. o 3,155 0,073
hususlar1 kullanmak 6nemlidir.
.1.3. Slr’ke':tm menge iilkesinin kiiltiirel belirtilerinin ¢esitliligini kullanmak 2 655 0,054
Onemlidir.
}4. SlI:k?tln menge iilkesindeki kisilerle ilgili hususlar1 kullanmak 3,868 0,643
onemlidir.
15. Sirketin menge iilke literatiiriiyle ilgili yonlerini kullanmak 6nemlidir. 3,666 0,872
16. Sirketin mense iilkesinin yurttaglar1 tarafindan {iretilen sanata iliskin
. R o 3,961 0,928
yonlerini kullanmak 6nemlidir.
HISLERLE ILGILI BOYUT
17. Sirketin mense iilkesinin miiziklerini / sarkilarin1 uluslararas1 web
L N 1 3,933 1,023
sitesinde kullanmak 6nemlidir.
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18. Sirketin mense iilkesinin miiziklerini / sarkilarini uluslararasi

pazarlama eylemlerinde kullanmak dnemlidir. 3,093 1,046
19. Miisterilerle temas noktalarinda (magaza, gdsteri salonu, fuar / fuar
standi, ofis) sirketin menge iilkesinin miiziklerini / sarkilarini kullanmak 3,433 0,931

Onemlidir.

20. Miisterilerle temas noktalarina bir koku vermek i¢in (magaza, gosteri
salonu, fuar / fuar, ofis stand1) sirketin mensei lilkesinde bulunan kokular 3,639 1,077
ve esanslarin kullanilmas1 énemlidir.

21. Uriinii koklamak i¢in sirketin mensei iilkesinin kokular1 ve esanslarini

kullanmak 6nemlidir. 3,133 1173
RESMI BOYUT
22. Satig ekibinizi miisterilerin sirketin menge tilkesiyle ilgili yonlerini
N o N 1 3,171 0,143
aciklamak iizere egitmek nemlidir.
23. Sunulan sirketin mense iilkesinin 6zelliklerinin 6nemi hakkinda
O . L 3,757 0,172
calisanlara bilgi iletmek 6nemlidir.
24, Calisanlari, sirketin mense iilkesinin spesifikasyonlar1 hakkinda
. . N 1 3,951 0,121
misterilere konugmaya motive etmek dnemlidir.
25. Calisanlarin miisterilere, sirketin mense iilkesiyle ilgili yonleri 4057 0917
hakkinda bilgi aktarmadaki 6nemini tanimak 6nemlidir. ' '
26. Calisanin sirketin menge tilkesinin kiiltiiriinii bilip bilmedigini analiz 3,933 1,023

etmek 6nemlidir.

Orneklem (n) : 270
(1) Kesinlikle Katilmiyorum ... (5) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 2’deki ortalama degerleri yoniinde kisilerin en ¢ok katildigr yargilar;
“Calisanlarin  miisterilere, sirketin mense iilkesiyle ilgili yonleri hakkinda bilgi
aktarmadaki 6nemini tanimak 6nemlidir.”, “Uluslararas1 olarak tanian sirketin mensei
ilkelerindeki iinlii kisilerin imajim1 kullanmak onemlidir.”, “Sirketin mense iilkesinin
yurttaglar1 tarafindan {retilen sanata iligkin yonlerini kullanmak Onemlidir.”,
“Calisanlar, sirketin mense {ilkesinin spesifikasyonlar1 hakkinda miisterilere
konusmaya motive etmek 6nemlidir.” ifadeleridir.

Tablo 3. Marka Imaji Ol¢egi Tammlayic: Istatistikler

Ortalama st.

Sapma
1. 'Y markasi iyi iirlin ve hizmetlere sahiptir. 3,828 0,685
2. Y markasi iyi bir sekilde yonetilmektedir. 3,861 0,844
3. Y markasi sadece para kazanmak istiyor. 2,978 0,617
4. Y markas1 halkla i¢ icedir. 3,494 0,948
5.Y markas tiiketicilerin ihtiyaglarina karsilik vermektedir. 3,767 0,792
6. Y markas1 ¢caligsmak i¢in iyi bir isletmedir. 3,944 0,693

Orneklem (n) : 270

(1) Kesinlikle Katilmiyorum ... (5) Kesinlikle Katiliyorum
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Tablo 3’deki ortalama degerleri yoniinde kisilerin en ¢ok katildig: ifadeler: “Y markasi

calismak icin iyi bir isletmedir.”, “Y markas: iyi bir sekilde yonetilmektedir.”, “Y

markasi iyi iirtin ve hizmetlere sahiptir.” ifadeleridir.

3.9. Faktor Analizleri

Liderlik tarzlart ve Orgiitsel sessizlik Olgeklerinin  faktdr analizleri asagida
gorilmektedir:
Tablo 4. Ulke Mensei Etkisi Faktor Analizi
.. Varyans
Faktorler Fa.l.<t(.).r Cronbach Agiklama
Yuki Alpha oLt
%0'si
1. Sirketin mense iilkesinin yerler, turistik
mekanlari veya iinli semtlerinin adlarini 0,844
kullanmak 6nemlidir.
2. Sirketin mense iilkesinin kisaltmasini veya 0834
adin1 kullanmak 6nemlidir. '
Genel 3. Sirketin menge iilkesinin bayragini kullanmak
Faktorler |’ L 0,719 0,888 25,192
onemlidir.
Boyutu
5. Sirketin mense tilkesinin resimlerini, sekillerini
N . 0,692
veya manzaralarini kullanmak 6nemlidir.
6. Uluslararasi olarak taninan sirketin mensei
tilkelerindeki tinlii kisilerin imajin1 kullanmak 0,692
Oonemlidir.
12. Sirketin menge {ilkesinin aligkanlik ve gorgii 0845
kurallartyla ilgili hususlar1 kullanmak énemlidir. '
14. Sirketin mense {ilkesindeki kisilerle ilgili 0805
hususlar1 kullanmak nemlidir. '
Kiiltiirel | 15 Sirketin mense ilke literatiiriiyle ilgili
. se lilke literatiiriiyle ilgili
Kgynal:lar yonlerini kullanmak dnemlidir. 0,803 0,854 11,483
oyutu
4 16. Sirketin mense iilkesinin yurttaslar tarafindan
iiretilen sanata iligkin yonlerini kullanmak 0,788
Oonemlidir.
13. Sirketin menge tilkesinin kiiltiirel belirtilerinin 0778
cesitliligini kullanmak 6nemlidir. '
23. Sunulan sirketin mense iilkesinin
ozelliklerinin 6nemi hakkinda ¢alisanlara bilgi 0,895
iletmek 6nemlidir.
24. Caliganlari, sirketin mense iilkesinin
Resmi Boyut | spesifikasyonlar1 hakkinda miisterilere 0,814 0,812 10,309
konusmaya motive etmek 6nemlidir.
22. Satis ekibinizi miisterilerin sirketin menge
iilkesiyle ilgili yonlerini agiklamak {izere egitmek | 0,808
Oonemlidir.
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26. Calisanin sirketin mense tilkesinin kiiltiiriinii

bilip bilmedigini analiz etmek dnemlidir. 0,799

25. Calisanlarin miisterilere, sirketin mense
iilkesiyle ilgili yonleri hakkinda bilgi aktarmadaki | 0,635
O6nemini tanimak dnemlidir.

8. Sirketin mense tilkesinin tipik dogal

kaynaklarini vurgulamak 6nemlidir. 0,816
9. Sirketin kaynak iilkesinin biyo c¢esitlilik
N 7 0,822
Dogal kaynaklarimi kullanmak 6nemlidir.
Kaynaklar | 10. Sirketin mense iilkesinin tipik dogal 0,861 4,233
Boyutu kaynaklarimi kullanarak saglanan faydalari 0,765
vurgulamak 6nemlidir.
11. Sirketin menge tilkesinin dogal kaynaklarini
bir farklilagma faktorii olarak vurgulamak 0,705
O6nemlidir.
19. Miisterilerle temas noktalarinda (magaza,
gosteri salonu, fuar / fuar standi, ofis) sirketin 0.788

menge iilkesinin miiziklerini / sarkilarini
kullanmak dnemlidir.

20. Miisterilerle temas noktalarina bir koku
) vermek i¢cin (magaza, gosteri salonu, fuar / fuar, 0701
_ Hislerle | ofis stand1) sirketin mensei iilkesinde bulunan ’ 0.789 4089
Ilgili Boyut | kokular ve esanslarin kullanilmas: énemlidir. ' '

21. Uriinii koklamak i¢in sirketin mensei

tilkesinin kokular1 ve esanslarini kullanmak 0,655

O6nemlidir.

17. Sirketin mense {ilkesinin miiziklerini /

sarkilarini uluslararasi web sitesinde kullanmak 0,643

onemlidir.
Toplam Agiklanan Varyans 55,306
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,889
Approx. Chi-Square 3567,597
Df 560
Sig. 0,000

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Ulke mensei etkisi 6lgegi ile yapilan faktdr analizi sonucu 5 alt boyut olusmustur. KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Biiyiikliigii Olgiisii) degeri 0,889° dir. Bu deger secilen
orneklem biiytikliigiiniin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ifade etmektedir. Bunun
disinda Ki Kare degeri yiiksek ve sig. degeri 0,000 olmasi arastirma verilerinin normal
dagildigim gostermektedir. Olcekte olusan faktdrlerin ana 6lgek modelini agiklama
durumlarina bakildiginda bes yeni degisken iilke mensei etkisini %55,306 oraninda
aciklayabilmektedir. Diger kismin farkli degiskenler tarafindan aciklandig:
anlagilmaktadir. Genel faktorler boyutu %25,192, kiiltiirel kaynaklar boyutu %11,483,
resmi boyut %10,309, dogal kaynaklar boyutu %4,233 ve hislerle ilgili boyut %4,089

oraninda agiklayabilmektedir.
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Tablo 5. Marka Imaji Olcegi Faktor Analizi

.. Varyans
. Faktor Cronbach
Faktorler Yiikii Alpha Ag(l)klla_ma
%0'si
5. Y markas1 tiiketicilerin ihtiyaglarina kargilik
. 0,816
vermektedir.
6. Y markasi ¢aligmak icin iyi bir isletmedir. 0,805
2.Y markasi iyi bir sekilde yonetilmektedir. 0,801
Marl_(a markasi iyi bir sekilde yonetilmektedir 0.802 31,744
Imaj
3. 'Y markasi1 sadece para kazanmak istiyor. 0,756
4. Y markasi halkla i¢ igedir. 0,756
1. Y markasi iyi iirlin ve hizmetlere sahiptir. 0,655
Toplam Agiklanan Varyans 31,744
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,879
Approx. Chi-Square 2875,114
Df 560
Sig. 0,000

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Marka imaj1 6l¢egine uygulanan faktor analizi sonucu tek boyut ortaya ¢cikmistir. KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin  Orneklem Biiyiikliigii Olgiisii) degeri 0,879 olup, secilen
orneklem biiylikliiglinlin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu ifade etmektedir. Bunun
disinda Ki Kare degeri yiiksek ve sig. degeri 0,000 olmasi verilerin normal dagildigini
gostermektedir. Faktor analizi sonucu meydana gelen boyutlar marka imajinin
%31,744’ lik kismim acgiklayabilmektedir. Diger kisim ise farkli degiskenler tarafindan
aciklanmaktadir. Marka imajim etkileyebilecek ve tanimlanmasina katki saglayabilecek
daha farkli bir c¢ok etkenin oldugu anlasilmaktadir. Arastirmanin sinirlarinin

genisletilmesi marka imaj1 kavraminin daha iyi tanimlanmasina olanak saglayacaktir.
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4.10. Korelasyon Analizi

Asagida olgek boyutlart arasindaki iliskiler korelasyon degerleri ile incelenmistir:

Tablo 6. Korelasyon Analizi

Genel Dogal Kiltiirel | Hislerle | o . Ulke Marka
Faktorler Kaynaklar | Kaynaklar | Tlgili Bovut | Mensei | o
Boyutu Boyutu Boyutu Boyut y Etkisi J
Genel Faktorler
1
Boyutu
Dogal Kaynaklar 0,526" 1
Boyutu
Kiltiirel
Kaynaklar 0,491" 0,650 1
Boyutu
Hislerle llgili | 446 0391 | 0568 1
Boyut
Resmi Boyut 0,243 0,276 0,192 | 0,341 1
Ulke Mensei 0,445™ 0421 | 0306° | 0352° [06717| 1
Etkisi
Marka imajt 0,327 0,304 | 0,306~ | 0,316" | 0,382 | 0,653 | 1

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir.
* Korelasyon 0.05 seviyesinde anlamlidir.

Ulke mensei etkisi 6lgegi ortalamasi ile marka imaji 6lgegi alt degiskenlerinin
ortalamalar1 arasindaki korelasyonlara bakilmistir. Korelasyon analizi sonucunda 6lgek
puanlar1 arasinda istatistiksel agidan p<0.01 ve p<0.05 diizeyinde pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli korelasyon degerleri bulunmustur. Ulke mensei etkisi alt
boyutlar1 ile marka imaj1 arasindaki korelasyon degerleri 0,01 ve 0,05 6nem diizeyinde
pozitif ve istatistiksel olarak anlamlidir. Marka imaj1 boyutu ile genel faktorler boyutu
arasinda 0,327**, dogal kaynaklar boyutu arasinda 0,304**, kiiltiirel kaynaklar boyutu
arasinda 0,306%*, hislerle ilgili boyut arasinda 0,316* ve resmi boyut arasinda 0,382*
giiciinde pozitif korelasyonlar vardir. Ulke mensei etkisi genel boyut ile marka imaji
arasindaki korelasyon ise 0,653** giiciinde ve 0,01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamlidir. Genel olarak iilke mensgei 6l¢egine ait boyutlarin, marka imaj1 degiskeni ile

pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir
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4.11. Coklu Regresyon Analizi

Coklu regresyon analizine ait sonuglar asagida goriilmektedir:

Tablo 7. Coklu Regresyon Analizi

Unstandardized Standardized
Bagimsiz degiskenler Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
Sabit 0,739 0,781 0,946 | 0,350
Genel Faktorler Boyutu 0,389 0,131 0,327*| 2,973| 0,005
Dogal Kaynaklar Boyutu 0,403 0,118 0,403*| 3,413| 0,002
. Kiiltiirel Kaynaklar Boyutu 0,301 0,104 0,331*| 2,885| 0,006
Hislerle {lgili Boyut 0,044 0,198 0,021*| 0,223| 0,045
Resmi Boyut 0,243 0,092 0,234*| 2,650| 0,012
F 20,484
Sig. 0,000
R 0,715
R 0,511
Adjusted R? 0,502

* Deger 0,05 diizeyinde anlamlidir

Bagimli degisken: Marka imaj1

Ulke mengei etkisi ile marka imaji arasindaki F degeri ve determinasyon katsayilart
yukaridaki tabloda verilmistir. F degerinin yiiksek ve buna ait sig. degerinin 0,000<0,05
olmast modelde bulunan parametrelerin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Determinasyon katsayis1 R2=0,511 olup, iilke mensei etkisi alt
boyutlarindaki  deg8isim, marka imaj1 iizerindeki artisin %51°lik  kismini

aciklayabilmektedir.

Coklu regresyon analizi sonuglarina gore genel faktorler boyutuna ait regresyon
denklem katsayis1 0,327, dogal kaynaklar boyutuna ait katsay1 0,403, kiiltiirel kaynaklar
boyutuna ait denklem katsayis1 0,331, hislerle ilgili boyuta ait denklem katsayis1 0,021
ve resmi boyut degiskeni icin denklem katsayist ise 0,324’tlir. Bu degigkenlere ait sig.
degerleri 0,05’ten kiiclik olup katsayilarin bagimli degisken {iizerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamlidir. Denklem katsayilar1 yorumlandiginda, genel faktorler
boyutundaki bir birimlik artisin marka imajimi 0,327 katsayisi oraninda arttiracagi,

dogal kaynaklar boyutundaki bir birimlik artisin marka imajin1 0,403 katsayis1 oraninda
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arttiracagi, kiiltlirel kaynaklar boyutundaki bir birimlik artisin marka imajimi 0,331
katsayis1 oraninda arttiracagi, hislerle ilgili boyuttaki bir birimlik artisin marka imajini
0,021 katsayis1 oraninda arttiracagi ve resmi boyuttaki bir birimlik artisin marka imajimni

0,234 oraninda arttiracagi sonuglarina ulagilmistir.

Tabloda degiskenlere ait denklem katsayilarinin biiytikliiklerine bakarak, hangi
faktorlerin marka imaj1 iizerinde daha fazla etkisinin oldugunu gorebilmekteyiz. Dogal
faktorler boyutu 0,403 katsayisi ile marka imajini en fazla etkileyen degiskendir. Kisiler
mengei llkesinin tipik dogal kaynaklar1 kullanarak sagladiklar1 faydalar
vurgulamaktadirlar. Mengei iilke dogal kaynaklarimi bir farklilasma faktorii olarak
gormektedirler. Diger etkili degisken 0,331 katsayisi ile Kkiiltiirel faktorler boyutu
olmustur. Kisiler mensei iilkesinin yurttaglar tarafindan icra edilen sanata iligskin yonleri
merak etmekte, ayrica iilke literatiiriiyle ilgili yonlerini kullanmayr Onemli
bulmaktadirlar. Bir diger etkili degisken genel faktorler boyutudur. Uluslararasi olarak
taninan sirketin mengei tilkelerindeki iinlii kisilerin imajin1 kullanmak O6nemli
olmaktadir. S6z konusu marka ya da firmanin mensei iilkesinin resim, sekil, manzara,
popiiler yerleri, turistik mekanlar1 veya iinlii semtlerinin adlarin1 kullanmak kisiler de

cekici bir imaj olusturmaktadir.
Ulke mensei etkisi alt boyutlarina ait tiim degiskenlerin marka imaj iizerinde pozitif ve

anlaml etkileri oldugu goriilmektedir. Bu durumda kurulan hipotezlerin tamami kabul

olup, ana hipotez de kabul edilmistir.
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Sonu¢

Bu makalede iilke menseinin marka imaji olusturulmasindaki ne yonde katkilarinin ve
hangi alanlarda etkilerinin oldugu incelenmistir. Derlenen veriler temel olarak faktor
analizi, giivenilirlik analizi, korelasyon analizi ve ¢oklu regresyon analizleri ile
irdelenmistir. Faktor analizi ile istenilen degigkenler istenilen boyutlar altinda yer almig
ve olusan degiskenler ile ileriki analizlere rahatlikla devam edilmistir. Verilerin ve
olusan boyutlarin arastirmamiz i¢in uygun oldugu giivenilirlik analizleri ile tespit
edilmistir. Korelasyon analizi ile degiskenler arasi iligkilerin giicii, hangi degiskenlerin
birbirleriyle iliskili oldugu incelenmeye calisilmistir. Genel olarak iilke mensei 6lgegine
ait boyutlarin, marka imaj1 degiskeni ile pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmistiir. Regresyon analizi ile iilke mensei etkisi ve bunla i¢ ige olan alt kavramlara
yogunlasarak marka imaj1 olusturmadaki etkileri incelenmistir. Dogal faktorler, kiiltiirel
faktorler ve genel faktorler boyutlarinin marka imaji1 tizerindeki etkisi daha yiiksektir.
Kisiler mensei iilkesinin tipik dogal kaynaklarmi bir farklilagma faktorii olarak
gormekte, biyo cesitlilik ilgilerini ¢gekmektedir. Sirket ya da markanin mensei tilkesinin
sanat, literatiir, inlii kisi profili, turistik yerleri veya iinlii semtlerini kullanmasi kisilerin
imaj olusturmasi konusunda daha etkili olabilmektedir. Arastirma sonucunda, iilke
mengei etkisi alt boyutlarina ait tiim degiskenlerin marka imaj1 tizerinde anlaml etkileri
oldugu gorilmiistiir. Arastirmanin biitiin hipotezleri kabul edilmistir. Bu aragtirmanin

gelecekte bu alanda yapilacak diger arastirmalara kaynak saglayacagi ongoriilmektedir.
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