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MENSE ULKE ETKIiSi UZERINE BiR DENEME; MELEZ URUNLER VE
MARKANIN MENSEI

OZET

Son yiizyilda biiyiik bir hizla olusan ulasim ve bilisim teknolojilerindeki gelisim, iilkeler arasindaki fiziki sinirlar1 nerdeyse
ortadan kaldirmis ve hizli bir kiiresellesmeye zemin hazirlamigtir. Bununla beraber, uluslararas igletmecilik ve pazarlama
faaliyetlerinin daha yogun bir hal almasiyla, tiiketiciler tiim diinyadaki yenilikleri aninda goriip, talep edebilir hale gelmiglerdir.
Yani tiiketicilerin zevk ve ihtiyaglarinin da kiiresellesmeye baslamasi kiiresel iiriinlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Tiiketicilerin satin alma kararlari, {irlinle ilgili rasyonel, duygusal ve teknik degerlendirmelerden etkilendigi gibi, liriinlerin
menge ilkelerin yaratmis oldugu imaj ¢agrisimlarindan da etkilemektedir. Ancak uluslararasi ticaretin kiiresellesmesiyle
giiniimiiz tiiketicileri her gegen giin daha fazla ¢ok iilkeli iliskileri olan iiriinler (melez iiriinler) ile kars1 karsiya kalmaktadir.
Bu nedenle, melez bir {iriiniin tiretildigi menge tilkenin, artik marka imajinin ve iiriin kalitesinin degerlendirilmesinde en 6nemli
belirleyici unsur olmamasi1 muhtemeldir. Bu ¢alisma, “markanin mense” {ilkesini alternatif bir degerlendirme araci olarak
kavramsallastirarak, daha 6nce yapilmis menge iilke arastirmalarini genisletmeyi amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cokuluslu iiriinler, Markanin mensei, Mense iilke etkisi, Melez tiriinler.

A TRIAL ON THE EFFECT OF COUNTRY OF ORIGIN; HYBRID PRODUCTS
AND THE ORIGIN OF THE BRAND

ABSTRACT

The development in transportation and information technologies, which formed at a great speed in the last century, almost
eliminated the physical boundaries between countries and paved the way for rapid globalization. However, with the more
intensive international operations and marketing initiatives, consumers have become be aware of and be able to demand
innovations from all over the world. In other words, the globalization of consumers' needs and choices has led to the emergence
of global products and brands. Consumers' purchasing decisions are influenced by technical, rational and emotional assessments
of a product, as well as the image connotations created by the countries to which the product is belongs. However, with the
globalization of worldwide trade, today's consumers are increasingly encountered with brands / products (hybrid products) with
more and more multi-country relationships. Therefore, it is likely that the concept of country of origin where a hybrid product
is produced is no longer the main shaping factor in evaluating the brand image and product quality. Hence, this study aims to
expand the research of the country of origin that has been done before by conceptualizing “the origin of the brand” as an
alternative assessment tool.

Keywords: Brand origin, Country of origin effect, Hybrid products, Made in, Multinational products.
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1. GIRIS

Gecmis son 50 yilda mense iilke {lizerine yapilan arasgtirmalarin yogunlugu, uluslararasi pazarlama
stratejisinde lilke imajinin 6nemini vurgulamasi adina 6nemli bir gostergedir. Schooler (1965) ve
Reierson (1966), ana amaglart mensei iilke etkisinin olup olmadigini belirlemek olan bir dizi ¢alisma
baslatmiglardir. Takip eden 30-40 y1l boyunca, arastirmalar farkli yonler i¢eren ¢alismalarla gelismistir.
Nihayetinde mense lilke kavraminin varligi, farkl iiriin siniflarina, markalara, satin alma tercihlerine,
fiyatlara, bireysel iiriin 6zelliklerine ve tirtinlerin iiretildigi iilkelerin sosyal ve ekonomik gelismisliginin
seviyesine gore test edilmistir.
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Kiiresel ekonominin cografi sinirlar1 kaldirmasi ve ittifaklar yeniden tammlamasiyla diinya birbirine
daha bagimli ve baglantili bir yer haline gelmistir. Levitt (1983), kiiresellesmenin diinya ¢apinda ortak
bir kiiltiire onciiliik edip yol agacagini savunmus, diger yandan Ohmae (1992) ise “sinirlarin olmadig1"
bir diinya fikrini benimsemistir. Ayrica Sheth (1998) kiiresellesmenin iilkeler arasi biitiinlesme yerine,
iilke bloklar1 arasinda benzerlikler getirdigini ileri siirmiistiir. Melez iriinlerin veya diger bir degisle cok
iilke iligkili {riinlerin ortaya ¢ikmasina neden olan uluslararasi ticaretin biiyiimesi, mense iilke
aragtirmalarina yeni bir ivme kazandirmistir (Han ve Terpstra, 1988; Chao, 1993).

Birden ¢ok iilke ile baglantisi olan iiriinler, ger¢ekte mense iilke kavraminin roliinii, 6nemini ve hatta
gecerlilik diizeyini dahi ciddi anlamda sorgulamaktadir. Daha da 6nemlisi, iilkeler arasindaki sinirlar
ticari anlamda belirsizlestikce, yeni bir iiriin degerlendirme yontemine ve aracina ihtiya¢ duyulmaktadir.
Mevcut literatiire bagli olarak, bu calismanin cercevesi ii¢ boliim halinde yapilandirilmistir. Ilk béliimde
menge iilke kavramiyla ilgili literatiir gozden geg¢irilmis; ikinci boliimde melez tiriinler icin bir tirlin
degerlendirme araci olarak marka mense iilkesi kavrami sunulmustur. Ayrica bu kavrami desteklemek
amaciyla kavramsal, stratejik ve pratik uygunlugu incelenmistir. Ugiincii boliimde ise bu fikir
cercevesinde bazi arastirma Onerileri sunulmaktadir. Ayrica bazi yonetimsel ¢ikarimlar ve sonug
yorumlari da sunulmustur.

2. LITERATUR TARAMASI; TEMEL DiSIPLINLERE GENEL BiR BAKIS

Mense lilke arastirmalarinin gelisimi Sekil 1°de gdsterilmistir. Ancak konu ¢ok genis bir arastirma alant
oldugundan, sadece ¢ok onemli aragtirmalar, metodolojik uygulamalar ve farkli calisma agamalarinin
temsili arastirmalari sunulmustur.

Schooler (1965), calismasi ile az geligmis iilkelerde iiretilen tiriinlerin tiiketiciler tarafindan kaliteli tiriin
olarak degerlendirilmedigini gdstermistir. Bu c¢alismayla mense iilke etkisinin, daha az gelismis
iilkelerde tiretilen tiriinlere kars1 6nyargili olarak var oldugu sonucuna varmistir. Reierson (1966) takip
eden arastirmalarinda triin kalitesi algisina odaklanmis ve mense iilke etkilerinin genel iriinler, iiriin
siniflart veya belirli iiriinler farki olmaksizin var oldugunu gostermistir. Ancak bununla birlikte bir
iiriiniin menge ilkesinin, tliketicinin tirlin hakkindaki goriisiinii etkileyebilecegi sonucuna varan bu
calismalar; mense iilke hakkinda verilen ipuglarinin ¢goklugu nedeniyle giiglii bir sekilde elestirilmistir.
Bu c¢aligmalarin varyasyonlar1 ¢oklu testlerle takip edilmistir.

Takip eden 15- 20 yil, bir dizi farkli temay1 kapsayan mense iilke arastirmalarinin hizla ¢ogaldig: bir
donem olmustur. Yayinlanan ¢aligmalarin ¢ogu genellikle iilke stereotiplerinin var oldugunu ve liriin
degerlendirmeleri ve satin alma kararlar iizerinde baz1 etkileri oldugunu gostermistir (6rn. Bilkey ve
Nes, 1982). Mense iilke etkilerinin genel tirtinler (Howard, 1989), spesifik tiriin kategorileri (6rn. Roth
ve Romeo, 1992) ve 6zel markalar (Han ve Terpstra, 1988) ayrimi olmaksizin var oldugu bulunmustur.

Gegmiste yapilan kayda deger miktarda mense tilke arastirmasi, tiiketicilerin kendi tilkelerinin iiriinlerini
tercih etme egiliminde oldugunu gostermistir (6rn. Han, 1988; Papadopoulas, Heslop ve Beracs, 1990).
Bir¢ok arastirmaci tarafindan “etnosentrizm” olarak tanimlanan bu durum, hem firiin 6zellik
degerlendirmesi hem de satin alma ile ilgili dogrudan duygusal faktdrler yoluyla tiiketici tercihini
etkiledigi disliniilmektedir (Yaprak ve Baughn, 1991). Genel anlamda yerel iriinler asagidaki
durumlarda tercih edilmektedir,

a) Tiiketicilerin giiglii bir vatanseverlik veya ulusal gurur duygusuna sahip oldugu tilkelerde (6rn.
Nagashima, 1977; Wall ve Heslop, 1986),

b) Yerel ekonominin yabanci mallar tarafindan tehdit altinda oldugu iilkelerde (6rn. Papadopoulas
1993),

c) Servisinin agmin yayginhigi ve erisilebilirligi durumlarinda (6rn. Han ve Terpstra 1988)
d) Yabanci iiriin ve markalara aginaliginin olmadig1 durumlarda (6rn. Alder, Hoyer ve Crowley, 1993).

Diger taraftan mensei iilke c¢alismalarinin g¢ogunun hizmet {irlinleri yerine tiiketici tirlinlerine
odaklandig1 belirtmekte fayda vardir. Literatlirde hizmet {irlinleri ile ilgili arastirmalar oldukca azdir ve
var olanlarin da gogunlugu etnosentrizm ile ilgilidir. Ornegin Bruning (1997), mense iilke kavraminin
insanlarin yerli veya yabanci bir havayolu ile u¢gma tercihlerini etkiledigini gostermistir. Giiglii
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etnosentrik egilimler sergileyen tiiketicilerin ulusal olanlara kiyasla sunulan yabanci hizmetleri tercih
etme olasiliklar1 daha dusiiktir. Wetzels, Birgelen ve Ruyter (1996) ayrica hizmetlere yonelik
etnosentrik egilimleri olan tiiketicilerin kiiltiirel agiklik ile negatif korelasyonlu oldugunu ve
vatanseverlik, muhafazakarlik, kolektivizm ve yas ile pozitif iligkili oldugunu bulmustur.

Onceki calismalar aynm1 zamanda mense iilke etkilerinin hiyerarsik bir sekilde islemesi olasiligini da
yansitmaktadir (6rn. Tse ve Gorn, 1993). Literatiir, negatif stereotipin gelismis iilkelerin aksine
gelismekte olan {ilkelerde iiretilen iiriinlerle iliskili oldugunu gostermektedir (6rn. Lascu ve Babb, 1995).
Yapilan bir arastirma; iiriin degerlendirmelerinin, ileri derece gelismis iilkelerden tedarik edilen {iriinler
icin en yliksek; ardindan yeni sanayilesen iilkeler ve Dogu Avrupa / sosyalist iilkeler ile diger gelismekte
olan iilkeler i¢in en diisiik oldugu sonucuna varmistir (Manrai, Lascu ve Ryans, 1997). Etkiler hiyerarsisi
agisindan bakildiginda, olumsuz iilke imajinin reklam veya ulusal ihracati tegvik kampanyalar1 yoluyla
tyilestirilebilecegi goriilmektedir. Nagashima'nin (1970, 1977) bu konu ile ilgili yogun ¢aligmalari, hatirt
sayilir oranda iilkenin kalite algilarinda biiyiik bir gelisme sagladigin1 gostermektedir.

Ancak 6zellikle belirtmek gerekir ki dncelikle mengei tilke aragtirmalarinin ¢cogu, motorlu tasitlar, diger
baz1 yliksek teknolojik trlinler gibi yiiksek tiiketici katilimli triinlere odaklanmustir (Erickson,
Johansson ve Chao, 1984), ancak bilindigi tizere birgok iiriin yiiksek diizeyde tiiketici katilimi saglamaz.
Her iki katilim diizeyini agikga karsilagtiran tek bir ¢aligsma yoktur. Diger yandan, gelismis iilkelerdeki
tiikketicilerin ¢ok milliyetli kokenleri dikkate alinmadan tiiketici tutumlarinin incelenmesi eksik sonuglar
dogurabilir.

EVRE 1 — Tek Y&nlia Calismalar
Schooler {1965), Reierson (1966)

Artan Mengei Ulke etkileri ------ Cok yénii cahsmalar icin talep edilen

2

EVRE 2 = Cok Yinli Calismalar

Bilkey and Nes (1982), Erickson ve ark. (1984), Johansson ve ark. (1985),
Papadopoulas ve ark. (1990)

Mengei Ulkenin var olan Etkilerinin uygulamalan sunlardir:
Uriin Tirii / Ulke Gzgiinligil

Tiiketici baghhigy/ Etnosentrizim

Ulke imaji — Unii / Ekonomik gelisim seviyesi

Marka Bilinirligi

Il

EVRE 3 — Melez iiriinler / Cok Uluslu Uriinfer

D'Astous and Ahmed (1992}, Chao (1993), Ettenson (1993), Han and Terpstra (1988), Han (1989)

Mensei Ulkenin boyutlandirimasy; Montaj ilkesi, hammadde veya parga iilkesi, tasarim dlkesi vb.

markayr etkileyen unsurlann hizia kiiresellesen pazarda etkileri.

Notlar: Coklu iilkeli bag n Kiigy gecerlilik, satin alma kararina katk

seviyesi, marka bilinirligi ve deneyimi.

4

KORESELLESME

Ulke isminin énemi ve gecerliligi

YENI DEGERLENDIRME ARACI?

Sekil 1. Mensei Ulke Arastirmalarinin Gelisimi
Kaynak: Schooler (1965) ve Reierson (1966)

3. MELEZ URUN TANIMI

Melez iiriinler, mense iilke arastirmalarinin bir sonraki asamasina temel konu olusturur. Kiiresellesme,
Olcek ekonomileri ve maliyetlerden faydalanarak deniz asir1 farkli tilkelerde tiretimi hizla artirmis ve
sonug olarak diinyanin farkli bolgelerinde iiretilen ve/ veya monte edilen iiriinlerin ¢ogalmasina neden
olmugtur. Uriin gelistirme ve iiretim siireglerinde ¢ok iilkeli baglantilarin karmagikhigi ve giriftligi,
melez {irlin olarak bilinen kavramin olugsmasina yol agmistir. Bu nedenle mense iilke kavrami, iiretim
veya montaj tilkesi ile sirketin ait oldugu iilke arasindaki ayrimi olusturan faktorleri iceren ¢ok boyutlu
bir yap1 olarak diigiiniilebilir. Sonugta aragtirmalar, “designed in (tasarim iilkesi)", “engineered in
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(mtiihendis tilke)" ve “parts supplied by (parca saglayan iilke)" gibi kavramlar1 da igerecek sekilde “made
in (... ‘de tretilmigtir) " veya “assembled in (montaj {ilkesi)" gibi kavramlarin 6tesine gegmistir.

Bulgular, farkli stereotiplere sahip bircok iilkenin, montaj iilkesi ya da tasarim iilkesi olmas1 durumuna
gore Uriin kalite ve fiyat algisi iizerinde tiiketicileri liriin degerlendirme kararlaria farkli etkiler
yaratigin1 gostermektedir. Aslinda yerli ve ithal iiriinler arasinda net bir ayrim yapmak oldukga giigtiir
ve hatta melez tirlinler, bir iirliniin {iretim yerini daha da bulaniklastirir. Gergekte bu durum, tiiketicilerin,
cok uluslu sirketler yoluyla farkl: iilkelerde iiretilen iirlinleri satin alma arzularina biiyiik 6l¢iide bagh
olan, melez iiriinlerin basarisin1 sorgulamaktadir. Tiiketicilerin karar verme siireclerinde marka adi ve
menge lilkesinin oynadigi role 6zellikle dikkat etmek gerekir.

3.1. Markanmin Melez Uriinler Uzerindeki Etkisi

Ampirik ve deneysel gézlemler; mense itilkenin kavraminin, tiiketicilerin belirli markalara karsi
tutumlari tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir (6rn. Bilkey ve Nes, 1982). Bununla
birlikte, bunun gecerliligini sorgulayan bir ¢ok calisma da mevcuttur (Erickson ve ark., 1984).
Tiiketicilerin bir iilkenin iirliniine asina olmadigr durumlarda, tiiketicilerin {iriin bilgilerini iilke
imajindan ¢ikarttig1 ve sonugta marka algisina etki yaptigi tespit edilmistir (Han, 1989). Bir iirliniin daha
az prestijli bir lilkede tasarlanmasi veya bir araya getirilmesi durumunda marka kalite algisinin da
azaldig1 goriilmiistiir. Bu sonug, pazarlama cabalarinda tasarim iilkesine vurgu yapmasi gerektigini
diistindiirmektedir. Khachaturian ve Morganosky (1990) hazir giyim {iriinler i¢in daha az gelismis tilke
menseinin, marka kalite algisinda negatif etkiye neden oldugunu gostermislerdir. Benzer sekilde Wall,
Liefeld ve Heslop (1991), marka bilinirligi olmayan firiinlerin yalnizca prestiji yiiksek ilkelerde
iiretildiklerinde tercih edildigi bulmuslardir.

Han ve Terpstra (1988) hem mense iilke hem de marka adinin {iriin kalitesi ile ilgili tiiketici algisini
etkiledigini ve tedarik edilen {ilkenin, tiikketici degerlendirmesi tizerinde marka adindan daha biiyiik bir
etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Ancak eksikliklerden birisi, tercihin bir yerli iiriin ya da yerli marka
olmasi durumunda tiiketici vatanseverligi sorunu olabilecegidir. Servis ve {irlin garantisi ya da iiriinle
ilgili ek bilgiler degerlendirme siirecini etkilemis olabilir.

Bununla birlikte Schaefer (1997), her iki faktdrden hicbirinin kendi basia genel bir etkiye sahip
olmamasina karsin, hem marka bilinirligi hem de nesnel iiriin bilgisinin birlikte iirin degerlendirmesi
ile ilgili mense iilke kavraminin kullanilmasinda 6énemli bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Haubl
(1996), hem marka adinin hem de mense iilkesinin tiiketicilerin yeni bir motorlu araca yonelik satin
alma tutumlar lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Bununla birlikte, daha yakin
zamanlarda, Lee ve Ganesh (1999), lirin ve marka bilinirliligi ile ilgili ilitmli katilimer tiiketicilerin
menge lilke bilgilerini, diisiik veya yiiksek katilimci tiiketicilere oranla daha az kullandiklarin
gdstermistir. Ozet olarak, mense iilke kavramiin, melez iiriinlerin markalar iizerindeki etkileriyle ilgili
bulgular sonugsuz kalmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin algilarinin zaman i¢inde degistigi igin 6nceden
yapilmig olan tiim konularin yeniden incelenmesinde biiyiik fayda vardir.

3.2. Mense Ulke Kavramm Giincelligini Yitirmis Olabilir mi?

Daha 6nce bahsedilen literatiir arastirmasina dayanarak, iiriin degerlendirmesi i¢in mense iilkeden farkl
alternatif bir degerlendirme aracinin gerekli oldugu rahatlikla goriilmektedir. Kiiresellesmenin menge
iilke etkilerini gizleyecegini veya vurgulayacagini one siiren karsi goriisler olsa da Markanin Mensei
(MM) iilkesi 6nermesi bu noktada son derece uyun goriinmektedir. Bunun i¢in 6ncelikle Johansson,
Douglas ve Nonaka’nin yaptigi mense tilke taniminin yeniden gézden gegirmekte fayda vardir: “Mense
iilke, lirtinii veya markay1 pazarlayan sirketin, sirket merkezinin bulundugu tilke olarak tanimlanmustir.
Cok uluslu kaynak kullanimi nedeniyle iiriiniin mutlaka o iilkede tiretilmeyebilecegini kabul etsek de,
tirlinlin veya markanin o tilke ile 6zdeslestirildigini varsayryoruz” (1985: 389).

Bu bakis acisi ile mense iilkenin, {iriiniin marka {ilkesi kavran olarak yansitilmasi ilgingtir. Oyle
goriiniiyor ki daha 6nce yapilan arastirmalarda, bu yapi tizerinde gezinen ¢ok sayida ¢alismada “mense
tilke" kavraminin gergek tanimi yanlis yorumlanmugtir. ilgili literatiir baz alinarak yapilan asagidaki
biitiinleyici ¢aligma, MM'ine vurgu yaparak, mensei iilke ekonomik ve sosyal kalkinma diizeyinin,
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ozellikle liiks ve teknoloji markalar i¢in marka imaj1 ve iiriin kalitesi tizerinde daha az ve sinirh etkisinin
olabilecegini gostermektedir.

3.3. Marka ve Mense Ulke Kavraminin Gecerliligi

Oncelikle Marka ve Mense Ulke (MMU) kavraminin gegerliligini dogrulamak adina marka ve iilke
imaji literatiiriinden bir dizi kavramsal konulara yeniden deginmekte fayda vardir.

1. Mense iilke imajimnin roliiniin, MM ile degistirilebilecegini rahatlikla sdyleyebiliriz. Ciinkii gegmiste
yapilan bir¢ok arastirma, tiiketiciler nezdinde kalite giivencesi olusturmus bir markanin, her zaman igin
marka imajin1 eski haline geri getirilebildigini ve tiiketiciler tarafinda tutarli bir sekilde olumlu
degerlendirildigini gostermistir. Dolayisi ile mense iilke imajinin etkisi oturmusg bir marka i¢in zaman
icinde gittikce azalacaktir. Boylece MM, tiiketicilerin marka hakkinda zamanla gelistirdigi gesitli
olumlu 6zellikleri yayan bir veri tabani olarak islev goriir. Bir diger deyisle Han’1n (1989) hale modelini
genisleten MM, zaman icinde olusan markanin olumlu O6zelliklerini yayan bir merkez olarak
islemektedir.

2. Giiniimiizde bir¢ok {irlin ve markanin, marka ilkesinin kiiltiirel kokenlerini isaret ettigini
gozlemleyebiliyoruz. Tiiketicilerin, o iilkelerde {iretilmemis olabilecegini bilmelerine ragmen,
menselerini ok fazla yardim almadan taniyabilecekleri Benetton (italyan), Louis Vuitton (Fransiz), VW
(Alman) ve Apple (Amerikan) gibi daha bir¢ok marka vardir.

3. Ayrica “DKNY”, “St. Tropez”, “Club Monacco” ve “Smalto Roma” gibi markalar, markanin ait
oldugu iilkelerin baskentlerini ya da dnemli sehirlerini agikca tagirlar. Bu nedenle, sadece mense iilke
yapisinin farkli boyutlarin1 6ne ¢ikartmak, marka ile ilgili verilen bu ipuglarinin etkilerini ortadan
kaldirmaz. Bir markanin algilanan mensei “...’de tiretilmistir” etiketinde gosterilen tilke ile ayn1 olmasi
gerekmez. MM, iiretim yerindeki bir degisim sonrasinda degismez.

4. Diger taraftan sahibi oldugu ana iilkeyle iliskili dyle etnik iiriinler vardir ki iireticileri bu iligkinin
olusturdugu faydalardan biiyiik 6l¢lide yararlanabilirler. Bu markalar veya iiriinler genellikle Alman
arabasi, Tiirk havlusu, Fransiz sarabi, Hollanda peyniri ve Belgika ¢ikolatalar1 gibi terimlerle anilirlar.
Baska bir tilkede iiretilmis olmalari, bu {irlinlerin “milliyetlerini” ortadan kaldiramaz.

5. Literatlir, bir markanin “kisiligi” cagristiran bir takim rasyonel Ozellikleri ve faydalar
kapsayabilecegini 6ne siirmektedir. Etkin bir sekilde yonetilip, tiiketicilerle basarili bir sekilde iletisimi
yapildiginda, marka kisiligi giiven olusturup, satin alma ortami yaratir. Tiiketiciler, istedikleri 6zellikleri
markayla giiglii bir sekilde iliskilendirerek algilarlar. Ornegin Marlboro, “mago erkek”; Volvo, “giiven”;
Apple, “Teknoloji, Innovasyon” g¢agristirir. Bu nedenle, bu tip marklarin {iriinlerini degerlendirme
stirecinde iiretildigi {ilke imajmin etkisi ¢ok diisiik seviyede olabilir.

6. Marka kisiligini temel alan Biel (1992) likks bir markanin roliiniin, tiiketicilere kendileri hakkinda
aciklama yapmak icin bir arag sundugunu one siirmektedir. Benlik kavramlar1 sayesinde, tiiketiciler
kendilerini bu markalarin olusturdugu giiclii imaj ve kisiliklerle iliskilendirirler. Tiiketici
degerlendirmesinde marka kisiligi tiiketicinin kendini disa yansitma araci oldugundan, {iriiniin iiretildigi
menge iilken imajinin etkisi sinirlt kalacaktir.

7. Ayrica birgok liiks marka statii sembolii olarak goriilmektedir. Ornegi Louis Vuitton el cantasi
tasimak, Rolex saat takmak ya da Mercedes araba kullanmak tiiketiciye statli kazandirabilir. Mense iilke
etiketinin boyle bir durumda anlami1 yoktur ve bu nedenle degerlendirme siirecinde 6nemsiz kalir. Marka
adi, kalite glivencesinin ve Ustlin imajin garantisidir.

3.4. Marka ve Mense Ulke Kavraminin Stratejik Acidan Gecerliligi

Stratejik olarak MM, uzun vadeli marka imaj1 ve {irlin kalite algist olusturmak ve gelistirmek igin
kullanilabilir. Marka olusturma ve iilke imaj literatiirii incelendiginde, MMU kavranminin yapisina
gerekce olarak gosterebilecegimiz birgok ¢alisma bulmak miimkiindiir. Sekil. 2, MM’ nin stratejik
acgidan uygunlugunu sematik olarak gostermektedir.

Igsel iletisim; bir markanin, firma iginde marka imaji ile tutarl, standart bir davranis tarzi olusturmayi
amagclayan i¢ iletisim ile ilgili bir rolii oldugu bilinmektedir. Bu, 6zellikle hizmet sektoriindeki markalar
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icin daha da tutarhidir; ¢iinkii bu tiir hizmet igletmelerinde galisanlar, olusturulmak istenilen marka
imajinin dogal bir parcasidir. Bu nedenle ¢alisan sadakati, basar1 i¢in 6nemli bir gerekliliktir.
Markalasma, ¢aliganlarin tiiketicilere sunulan vaadi 6ziimseyip i¢sellestirmelerini ve takdir etmelerini
saglar. Bu da kendilerinden beklenen katkiy1 vermeleri konusunda gerek duyulan i¢ motivasyonun
gelismesi i¢in gerekli zemini olusturur.

Marka kimligi; tiiketici satin alma kararlarini etkilen pazarlama stratejisinde marka imaji kadar, olusan
marka kimliginin de stratejik nemi vardir ve bu nedenle olusturulan is stratejisi ile bire bir ortiismelidir.
Iyi olusturulan marka kimligi, sonucta siirdiiriilebilir bir avantaja doniisecektir. Bu nedenle tutarli bir
MMU’sii olan bir markanin tespit edilmesi stratejik anlamda ilk énemli adimdir.

Dissal iletisim; MM odakli bir iiriin tamitimi, biitiinlesmis bir marka iletisim stratejisi araciliyla,
kurumun kiiltiirel ve cografi sinirlar1 iginde, uzun vadeli i¢ ve dis pazarlama planlarinin tutarli ve
gelistirilebilir olmasini temin eder. Bu nedenle marka mense iilkesi, digsal iletisim stratejilerinin tutarl
olmasi adina 6nemli bir se¢imdir.

3.5. Marka ve Mense Ulke Kavraminin Pratik Acidan Gecerliligi

Giiniimiiz tiiketicilerinin markali bir {irliniin, biiyiik bir olasilikla markanin sahibi oldugu {ilkede
iiretilmediginin oldukca farkindadirlar. Ornegin, Benetton’un bir Italyan iiriinii oldugu tiiketicilerin
asina oldugu bir durum olmasma karsin iiriinlerinin italya haricinde diinyanin degisik yerlerinde
iiretildigi artik bilinen bir gercek. Diger yandan bir Volkswagen araba almak, miisteriye Alman
mithendisligi ve kalitesini satin aldigimi diisiindiirmektedir. Oysa miisteriler bu aracin farkli farkli
iilkelerden gelen parcalarinin, farkl farkl iilkelerde monte edildigini bilmelerine karsin, yine de arabay1
bir Alman iiriinii olarak degerlendirmekte ve aldiklar1 aracin kalitesi konusunda en ufak bir siiphe bile
duymamaktadirlar. Ozellikle basarili liikks ve teknoloji markalari, iiretim iilkesi disinda, markay1
yaratmis olan iilkeyi tanitmak yontemi ile rekabette avantaj saglayarak marka degerini yiikseltip pazar
paylarmi artirirlar. Ustiin {iriin kalitesi ve marka imajinin garantisi olan marka adi, “Made in...” yani
menge lilke kavramini etkisiz hale getirir.

4.  BUTUNLESTIRICI BiR YAKLASIM

Sekil 2, MM kavraminin marka imaji1 ve irin kalitesi ile iliskisini biitiinleyici bir yaklasim ile
gostermektedir. Bu ¢alismanin temeli, bir iirliniin mense iilkesinin hizla kiiresellesen diinyamizda artik
bir 6neminin kalmadigini1 yansitmak degildir. Aksine, daha dnce bu konu ile ilgili yapilan tiim konular
biitiinlestirerek, MM kavrami yoluyla, markal1 bir iiriiniin pazarlanmasinda daha tutarli ve kapsayici bir
dizi 6zellik sunmay1 amaglamaktadir. Bagarili bir sekilde yonetilirse, tiiketiciler markanin adin1 ve
dolayisi ile markanin ait oldugu iilkeyi 0Ol¢iit alarak, {iriiniin imaj1 ve kalitesi hakkinda degerlendirme
yapacaklardir. Menge iilke etiketi, iiretilen {ilkenin, ekonomik veya endiistriyel geligmesine
bakilmaksizin, sadece bir liretim merkezi olarak yorumlanacaktir. Bu nedenle, degerlendirme siirecinde
onemsizdir. Bu fikir, is diinyasinin artan kiiresellesmesi neticesinde melez iiriinlerin diinyanin her
yerinde {iretilmesinden kaynaklanmaktadir. Ayrica, bu durum melez iriinlerin tiiketiciler tarafindan
taninmasi ve kabul edilmesiyle de desteklenmektedir.
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Sekil 2. Marka Mensei Kavramimin Marka Imaji ve Uriin Kalitesi ile liskisi
Kaynak: Bilkey ve Nes, 1982.
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5. SONUC
Yukarida yapilan agiklamalar neticesinde MM kavramu ile ilgili asagida 6zetlenen ¢ikarimlar yapilabilir:

o Tiiketicilerin; tiriinlerin, markalarin sahibi oldugu iilke disinda da iiretilebilecegini bildikleri gercegi
g0z Oniine alindiginda, MM kavramu 6zellikle liiks ve teknoloji markalari i¢in mense iilke kavramindan
daha iyi bir degerlendirme aracidir.

e Tiiketiciler markayr marka kisiligi, kdken ipuglari, iilke etnik kokenleri ve marka adlar ile
algiladiklar1 igin {irlin kalitesi ve marka imaji, ekonomik kalkinma diizeyleri birbirinden farkli
iilkelerdeki tiretim yerinden etkilenmez.

o Tiiketiciler kendilerini, kendi yasam tarzlarima ve deger kavramlarina uyan markalarla
iligkilendirirler (or. statii sembolii). Bu nedenle, markanin kemiklesmis 6zellikleri iiretim yerindeki bir
degisiklikle degismeyecektir.

e Daha Once yapilan ¢aligsmalar neticesine tespit edilen gelismekte olan veya az gelismis iilkeler i¢in
olumsuz mense tlke etkileri, uluslararas1 montaj ve imalat kaynaklarimin etkin bir sekilde gelismesi
yayilmasi ile degisecektir.

Bu dogrultuda, MM kavraminin, uluslararas1 gecerliligi, farkli tiiketici katilimi diizeyindeki {iriin
siniflart i¢in uygunlugu, marka imaj1 ve tirlin kalitesi konulari ile ilgili var olan bosluklarini aydinlatmak
i¢in daha fazla ampirik ¢alismaya ihtiya¢ oldugu agiktir. Bir statii sembolii olmalar1 ve marka kisiliginin
ozelliklerini yansitmalar1t gerekgesi ile liikks, teknoloji veya bilen diger basarili markalar oncelikle
secilmelidir. Diger yandan ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve teknolojik gelisimi yiiksek ve diisiik
seviyelerde olan farkli mense iilkeler segilerek yapilacak olan ¢alismalarla anlamli bir karsilastirma
yapilabilir. Ayrica, segilen {iriinler yalnizca yiiksek katilimli iriinlerle sinirli olmamalidir. Yiiksek ve
disiik katilimli {irinleri genelleme amaciyla karsilagtirmak daha anlamli olacaktir. Son olarak,
Tiirkiye’nin diger gelisgmekte olan tilkeler ile karsilagtirilmasi, stratejistlere ve karar vericilere bu 6nemli
pazar hakkinda daha degerli bilgiler saglayacaktir.

Son olarak bu ¢aligmadan ¢ikartilacak bir dizi potansiyel yonetimsel ¢ikarim da yapilabilir. Ilk olarak,
yoneticiler maliyetleri azaltmak ve rekabetci avantaj elde etmek igin farkli iilkelerdeki {iretim
girisimlerinde dikkatli olmak zorunda. Uretim yapilan mense iilke ile fazla oynamak, dzellikle liiks bir
markanin vaat ettigi temel degerini degistirebilecegi i¢in zararl sonuclar dogurabilir. Ayrica, bu konu
ile ilgili ileride yapilacak ¢aligmalar ve sonuglari kiiresel iiriinlerin ve liikks markalarin pazarlanmasi
konusunda yeni trendler acabilir. Marka ve iilke imaj1 arasindaki iligki, yoneticilere pazarlama ve marka
iletisimi ¢caligmalarinda olusabilecek sinerjiden yararlanmak i¢in firsatlar sunabilir.

KAYNAKCA

ALDER, D., HOYER, W. & CROWLEY, A. (1993). Country of origin, perceived risk and evaluation
strategy. Advances in Consumer Research, (20), 678-683.

BIEL, A. L. (1992). How brand image drives brand equity? Journal of Advertising Research, say1:32(6),
6-12.

BILKEY, W. J. & NES, E. (1982). Country of origins effects on product evaluations. Journal of
International Business Studies. Ikbahar /Yaz, 89- 99.

BRUNING, E. R. (1997). Country of origin, national loyalty and product choice: the case of
international air travel. International Marketing Review, 14(1), 59-74.

CHAO, P. (1993). Partitioning country of origin effects: consumer evaluations of a hybrid product.
Journal of International Business Studies, 291-306.

ERICKSON, G.M., JOHANSSON, J.K. & CHAOQ, P. (1984). Image variables in multi-attribute product
evaluation: country of origin effect. Journal of Consumer Research, (11), 694-699.

HAN, C. M. (1988). The role of consumer patriotism in the choice of domestic versus foreign products.
Journal of Advertising Research, Haziran /Temmuz, 25-23.

Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR) editor.jshsr@gmail.coml

2170



(ISSN:2459-1149) Vol: 7 Issue: 57 \ pp: 2164-2172

HAN, C.M. (1989). Country image: halo or summary construct? Journal of Marketing Research, (26),
222-229.

HAN, C.M. & TERPSTRA, V. (1988). Country of origin effects for uni-national and bi-national
products. Journal of International Business Studies, (34), 234-248.

HAUBL, G. A. (1996). Cross national investigation of the effects of country of origin and brand name
on the evaluation of a new car. International Marketing Review, 13(5), 76-97.

JOHANSSON, J. K., DOUGLAS, S.P. & NONAKA, 1. (1985). Assessing the impact of country of
origin on product evaluations. Journal of Marketing Research, (22), 388-396.

KHACHATURIAN, J. L. & MORGANOSKY, M. A. (1990). Quality perceptions by country of origin.
International Journal of Retail and Distribution Management, 18(5),21- 30.

LASCU, D.N. & BABB, H.W. (1995). Market preferences in Poland: importance of product country of
origin. E. Kaynak ve T. Eren, (Yay. haz.), iginde: (S..216-222), Technology and Information
Management for Global Development and Competitiveness Proceedings.

LEE, D. ve GANESH, G. (1999). Effects of partitioned country image in the context of brand image
and familiarity. International Marketing Review,16(1),18-39.

LEVITT, T. (1983). The globalization of markets. Harvard Business Review, Mayus / Haziran, 92-10.

MANRALI, L., LASCU, D.N. & RYANS, J. (1997). How green-claim strength and country disposition
affect product evaluation and company image. Psychology and Marketing, 14(5), 511-537.

NAGASHIMA, A. (1977). A comparative ‘'made in’ product image survey among Japanese
businessmen. Journal of Marketing, (41),95-100.

OZTURK, R. G. & CAKIR, H. O. (2015). Ulke Imajinin ve Ulke Itibarinin Marka Terchihine Etkisinde
Mense Ulke Kavraminin Rolii: Tiirk Tiiketiciler Uzerinde Bir arastirma. Global Media Journal
TR Edition, 5(10), 317-340.

PAPADOPOULAS, N. (1993). What product and country images are and are not. N. Papadopoulas ve
L.A. Heslop (Yay. haz.), iginde: (S. 3-38), Product and Country Images: Impact and Role in
International Marketing, New York; The Haworth Press Inc.

PAPADOPOQULAS, N., HESLOP, L.A. & BERACS, J. (1990). National stereotypes and product
evaluations in a socialist country. International Marketing Review, (7),32-47.

REIERSON, C. (1966). Are foreign products seen as national stereotypes? Journal of Retailing, (42),
33-40.

ROTH, M. S. & ROMEQ, J. B. (1992). Matching product category and country image perceptions: a
framework for managing country of origin effects. Journal of International Business Studies,
(23), 477-497.

SCHAEFER, A. (1997). Consumer knowledge and country of origin effects. European Journal of
Marketing, 31(1), 56-72.

SHETH, J. (1998). Reflections of international marketing: in search of new paradigms. In Marketing
Exchange Colloquium, Vienna.

SCHOOLER, R.D. (1965). Product Bias in the Central American Common Market. Journal of
Marketing Research, 2(4), 394-397.

TSE, D. K. & GORN, G. J. (1993). An experiment on the salience of country of origin in the era of
global brands. Journal of International Marketing, 1(1),57-76.

YAPRAK, A. & BAUGHN, C. (1991). The country of origin effects in cross-national consumer
behaviour: emerging research avenues. In Proceedings of the Fifth Bi-annual World Marketing
Congress of the Academy of Marketing Science, s. 263-269,

Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR) editor.jshsr@gmail.coml

2171



(ISSN:2459-1149) Vol: 7 Issue: 57 \ pp: 2164-2172

WALL, M. & HESLOP, L. (1986). Consumer attitudes toward Canadian-made versus imported
products. Journal of the Academy of Marketing Science, (14), 27-36.

WETZELS, M., BIRGELEN, M. & RUYTER, K. (1996). Ain’ t it much, if it ain’ t Dutch? an
application of the consumer ethnocentrism concept to international services in the Netherlands. J.
Beracs, A. Bauer and J. Simon (Yay. haz.), icinde: (S. 1255-1269), European Marketing
Academy, Proceedings, volume: 2. Budapest University of Economic Sciences,

WALL, M., LIEFELD, J. & HESLOP, L. A. (1991). Impact of country-of-origin cues on consumer
judgments in multi-cue situations: a covariance analysis. Journal of the Academy of Marketing
Science, (19), 105-113.

Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR) editor.jshsr@gmail.coml

2172



