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Isletmeler siirekli rekabet icerisindedirler. Giiniimiizde bu rekabet giderek artan hizda ilerlemektedir.
Rekabetten bir derece olsun kurtulmak isteyen isletmeler, tercihlerini tiiketicilerin algisina odaklanarak iyi
bir marka olusturma yoniinde kullanabilirler. Marka, isletmelerin tiiketiciler tarafindan nasil algilanacagin
belirler. Ticari isletmelerde bulunan ana ozellikler; iktisadi faaliyetler gerceklestirmek, esnaflardan
ayrilacak biiyiiklitkte bir kapasiteye sahip olmak hem i¢ hem de dis iligskilerde baska bir isletmenin
iradesine baglh kalmadan bagimsiz sekilde hareket etmek, faaliyetlerde devamlilik saglamaktir. Imaj iyi
olan bir markaya sahip olmak 6zellikle isletmelerin siirdiiriilebilirligine ve yukaridaki diger unsurlarma
ciddi derecede katk: saglamaktadir. Benzer sekilde uluslararas: ticarette mense kavrami da tilkelerin bir
nevi markasi olarak tanimlanabilir. Kiiresel arenadan ayr1 kalmayip uluslararasi ticaretten faydalanmak
isteyen iilkeler, kendi menselerinin imajlarini profesyonelce yonetmelidirler. Ulkeyi olumlu imaja sahip bir
iilke konumuna getirmek, siiphesiz uzun yillar almakta ve iilkede yasayanlar tarafindan epey bir emek
gerektirmektedir. Isletmelerde oldugu gibi iilkelerin de bir nevi marka haline gelmesi, onlarin ekonomik
acgidan giiclii olmasma yardimei olur. Bu giig, 6lcek ekonomilerinden en verimli sekilde faydalanmalarini
saglar. Ekonomileri gii¢lii olan tilkeler, aymi zamanda diger {iilkelerden daha bagimsiz hareket etme
kapasitesine sahip olurlar. Tiim bunlardan dolay: da iyi bir imaja sahip mense damgasi, iilkedeki carklarin
devamliligini garanti etmektedir. Ekonomilerini saglam zeminler iizerine kurmay1 hedeflemis {tilkeler
mengenin onemini uzun yillar 6nce kavramislardir. Calismada bu iki kavram agiklanmis, bu kavramlarin
tiiketicilere/isletmelere faydalari belirtilmistir. Marka ve mense kavramlarmin onemi aciklanmaya
calisilmistir.
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THE IMPORTANCE OF ORIGIN AND BRAND CONCEPTS IN
CONSUMERS' PURCHASING DECISIONS

Abstract

Businesses are in constant competition. Today, this competition is progressing at an ever-increasing pace.
Businesses that want to get rid of the competition to some extent can use their preferences to create a good
brand by focusing on the perception of consumers. Brand determines how businesses are perceived by
consumers. The main features of commercial enterprises are to carry out economic activities, to have a
capacity that distinguishes it from tradesmen, to act independently in internal and external relations
without being dependent on the will of another business, and to ensure continuity in activities. Having a
brand with a good image contributes significantly to the sustainability of businesses and other elements
above. Similarly, the concept of origin in international trade can be defined as a kind of brand of countries.
Countries that have embraced globalization and want to benefit from international trade must
professionally manage the image of their origin label. Making the country a country with a positive image
undoubtedly takes many years and requires a lot of effort from its inhabitants Similar to businesses, the
transformation of countries into a form of brand also helps strengthen their economies. This strength
enables them to make the most efficient use of economies of scale. Countries with strong economies also
possess a greater capacity to operate independently from other nations. For all these reasons, the stamp of
origin, which has a good image, is the guarantee of the economic continuity of the country. Countries that
aim to establish their economies on solid foundations have understood the importance of origin many years
ago. In the study, these two concepts are explained and the benefits of these concepts to
consumers/businesses are stated. The importance of the concepts of brand and origin has been tried to be
explained.

Keywords Article Info

Brand Compilation Article
Origin
International Trade Received :16.05.2024
Country of Origin Effect Accepted :13.05.2025
Consumer Perception Online Published :15.03.2026
DOI : 10.58702/teyd.1485155

Kaynak¢a Gosterimi: Baykal, B., Taskin, E., Yalazi, M. B. ve Ozdemir, S. (2026). Tiiketicilerin satin alma kararinda
menge ve marka kavramlarinin énemi. Toplum, Ekonomi ve Yonetim Dergisi, 7 (1), 19-34.

Citation Information: Baykal, B., Tagkin, E., Yalazi, M. B. ve Ozdemir, S. (2026). The importance of origin and brand
concepts in consumers' purchasing decisions. Journal of Society, Economics and Management, 7 (1), 19-34.



e-ISSN: 2757 - 5489

Cilt 7 Sayi 1 Ay Mart il 2026 TOPLUM, EKONOMI VE YONETIM DERGISI
Volume Issue Month  March Years JOURNAL OF SOCIETY, ECONOMICS AND MANAGEMENT

GIRIS

Eski zamanlardan gilintimiize kadar gecen siirede uluslararas: ticarette menge
kavramina ihtiya¢ duyulmustur. Mense kavrami, ihracat yapan {ilkelerin iiretimini yaptig1
tirtintin kendisine ait oldugunu belgelemek istemeleri sonucunda ortaya cikmistir. Hangi
tiriiniin hangi tilkede {iiretildigini bilmek tiiketicilerin segimlerini, tercihlerini ve algilarini
biiyiik oranda etkilemektedir. Tiiketiciler piyasadaki {iriinlere olumlu ya da olumsuz
yaklagimlarmi o triiniin tretildigi tilkeye gore sekillendirmektedir. Dolayisiyla bir iilkenin
urettigi tiriinlerdeki mense damgas: ayn: zamanda o iilke imajim1 da yansitmaktadir. Bu
durumun farkinda olan iireticiler ise marka ve iilke imajlarin1 koruyabilmek igin cesitli
stratejiler gelistirmektedirler (Aydogan, 2019).

Rekabet¢i is diinyasinda, marka giiveni, tiiketicilerle kurulan iliskilerin temel tas:
haline gelmistir. Sadece bir {iriin veya hizmet sunan bir sirketin 6tesine gecen marka giiveni,
tiikketicilerin tercihlerini belirleyen kritik bir faktordiir. Miisterilere sunulan iiriin veya
hizmetin 6tesinde, marka 6zellikleri, tiiketicilere bir markayla duygusal bir bag kurma firsat:
sunar. Glinlimiiz rekabet dolu is diinyasinda, markalar sadece {iriin veya hizmet sunan
kuruluslar degil, ayn1 zamanda bir deger ve anlam kaynagidir. Marka degeri, bir markanin
tiikketiciler nezdinde tasidig1 6zel anlami, giiveni ve tercih edilebilirligi ifade eder. Bu deger,
bir markanin pazardaki konumunu belirleyen ve uzun vadeli bagarisin1 yonlendiren énemli
bir faktordiir (Kim ve Jones, 2009).

Calismanin ana konusu mense ve marka kavramlaridir. Oncelikle mense, mensenin
onemi, tilke imaji, mensge {ilke etkisi, etnosentrizm konular1 bagliklar halinde agiklanacaktr.
Daha sonraki basliklarda marka, markanin 6zellikleri, markanin 6énemi ve faydalari, marka
gliiveni konularina deginilecektir. Calismada mense ve marka kavramlarinin 6nemini
vurgulamak amaglanmistir. Bu iki kavramin iilkeler ve isletmeler igin ne tiir olumlu etkiler
saglayacagi ne tiir olumsuz etkilere neden olacag belirtilmisgtir.

1. Mense

Mense; Tirk Dil Kurumu'na gore bir seyin baslangici, ¢iktigr yeri, kaynagi ve
kokenidir. Tamamuyla bir {ilkede iiretilen veya elde edilen iiriin, Giimriik Kanunu'na gore o
tilke menselidir. S6z konusu iiriiniin kokeni baz alinarak hangi iilke kaynakl sayilacag: tespit
edilip buna gore farkl ithalat kosullar1 ve sartlar1 belirlenebilmektedir (Inovakademi, 2021).
Farkl {tilkelerden gelen iiriin ve mallara tekrar islem uygulanmasi mense kavramini ortaya
¢ikarmis ve mensenin nasil tespit edilecegi soz konusu olmustur. Dis ticaretin kontrolii
amaciyla kullanilan kota, anti-damping vb. araclarin uygulanabilmesi ve dis ticaretteki
istatistiksel veriler ve giimriik vergilerinin hesaplanabilmesi icin mense kavraminin
kullanilmasi amaglanmistir (Uniisan ve Canitez, 2014, s. 64).

Uluslararas: ticarette soz konusu olan malin iiretildigi tilkeyi belirleyen ve bunun
disinda indirimli glimriik vergisi uygulanabilmesi igin iiretimin yapildig1 baz: tilkelere ibrazi
gereken, daha ¢ok yerel ticaret ve sanayi odalarinca onaylanan belgeye ‘Mense
Sahadetnamesi” denir (Weiss, 2002, s. 168-169). Mense sahadetnamesinde yer alan bilgiler
asagida maddeler halinde gosterilmistir (Uniisan ve Canitez, 2014, s. 64):

o Thracati yapan kisi / kurum ve iilkesi
o [thalati yapan kisi / kurum ve iilkesi

o Gerektigi zaman tagiyicryla ilgili bilgiler
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o Briit ve net agirhiklar
o Ambealaj sayisi, kod, marka, iiriiniin cinsi ve iirtinlerin tarifi
o Tanzim yeri, tarihi, belgeyi tanzim eden tesekkiiliin onay1 ve imza
o Uriinle ilgili diger bilgiler
1.1. Mense Kavraminin Onemi

Icinde bulundugumuz doénemi ele alirsak ¢ogu iiriin, baglangicindan bitimine kadar
yalnizca bir iilkenin sinirlar1 igerisinde {iretilmemektedir. Ureticiler diger tilkelerden girdi
ihtiyacini karsilay1p tiretim saglayabilmektedirler. Yani bir malin tiretimi bir tilkede baslay1p,
diger bir tiilkenin sinirlari igerisinde tamamlanabilir. Biitiiniiyle yerli tiretim girdilerini
kullanmip tiretim yapabilen ya da tamamen vyerli girdiler kullamilan bir irtin bulmak
glinimiizde artik zorlasmaktadir. Mense kurallar1 ve mense kavrami, tiretim siireclerinde
yasanan bu degisimden dolay1 uluslararas: ticaretteki onemini agik¢a gostermektedir. Dig
ticaretin en onemli ve en kilit noktalarindan biri esyanin mensedir (Orta Anadolu Thracatci
Birlikleri, 2024).

Giimriik mevzuat1 agisindan mense kavramy; satin alinan tiriinlerin hangi tilkeye ait
oldugunu belirtmesinden ¢ok daha fazlasini temsil eder. Ithalat gerceklestikten sonra
odenmesi gereken vergilerin miktar1 da esyanin mengene gore belirlenmektedir. Glimriik
vergilerini tayin eden {i¢ ana unsur vardir. Bunlar; glimriik tarifesi, esyanin giimriik kiymeti
ve esyanin mensedir (Uzun, 2019).

1.2. Ulke Imaji

Ulke imajini; marka ve iiriinlerin, piyasadaki pozitif veya negatif ydnde
degerlendirilmesini saglayan verilerin ortaya koydugu sonug olarak degerlendirebiliriz
(Onay, 2008, s. 102). Kisinin imaj algisi, fikirleri, olaylara ve olaylara karsi sergiledigi
davraniglar, somut seylere bakis agisi, ge¢miste kazandig tecriibe, aldig1 egitim cevresel
faktorlere gore etkilenebilir (Pappu ve ark., 2007). Tarih, dil, inang gibi unsurlarin iginde
barindirdigl, sosyo-kiiltiirel faktorler, ekonomik faktorler, cografi faktorler, politik faktorler,
imaj algisia sahip kisilerin 6zellikleri, medya ve kisisel tecriibeler {ilke imajini olusturan
bilesenlerdir (Atesoglu ve Tiirker, 2014, s. 11-12).

Ulke konumlandirilmast ve dogru imaj yatirimini gerceklestirebilmek icin hedeflenen
amaca, planlanan stratejiyle nasil ulasilacagi belirlenip giincel durum degerlendirilmesi
yapilmalidir. Bunlar yapilmadig takdirde hedefler ve amaclar ne kadar olaganiistii diizeyde
etkileyici ve gercekgi olsa da sonunda ortaya ¢ikan basarisiz bir proje olacaktir. Uygulanacak
stratejinin, saglam bir alt yapida ve rasyonel olabilmesi ancak giincel durumun
degerlendirilmesi ile miimkiindiir (Yalginkaya, 2006, s. 27). Bir tilkenin genel imaji, o {ilkeye
ait oldugu belli olan tirtinle bagdastirilmasina neden olabilir. Dolayisiyla her ilkenin kendine
has bir imaj1 ve bu imaja bagh olarak da bir marka degeri vardir (Turna, 2013, s. 67).

Ulke imaji konusunda ilk aragtirma yapanlardan biri olan Nagashima (1970) iilke
imajm1; tiiretimi gergeklestiren is insanlar1 ve tiiketicilerin, bir iilkenin mallariyla
bagdastirdiklar: bir tablo, itibar, 6n yarg: olarak tanimlamugtir (s. 68-74). Bir diger anlamda
‘made in” algis1 boyutuyla iilke imajini, iirtin bazinda tanimlamis ve bu imajin politik ve
ekonomik sistem, kiiltiir ve tarih, ulusal o6zellikler gibi degisikliklerden ortaya ciktigini
belirtmistir. Diger yandan Papadopoulos ve ark. (1990), iilke imajinin, ihra¢ edilen malin
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teknik ozellikleriyle alakali biligsel inanglardan ziyade {iiriiniin tiretiminin yapildig iilkenin
tiikketicilerdeki algisindan da etkilendigini belirtmistir (s. 32-47). Bu sebeple {ilke imajinin
kavramsallastirilmas: konusunda bazi fikir ayrimlarina tanik olunabilir (Oztiirk ve ark., 2017,
s. 87).

1.3. Mense Ulke Etkisi ve Nedenleri

Kiiresel gapta dis kaynak bulma cabalar1 ve yeni pazarlarin dogmasi nedeniyle ve
bircok {tilkenin tiretim asamasina katilmasiyla, ¢ok uluslu tirtinler ortaya ¢ikmistir. Bundan
dolay1, belli bir {iilkede tasarimi yapilan fakat farkli bir iilkede {iretimi yapilan veya
montajlanan {riinler elde edilmistir. Finansal yonden {iretim asamasinin baska iilkede
yapilmasi karli olabilmektedir. Bununla birlikte iiretim asamasinin farkl iilkelerde yapilmasi,
tiiketicinin iirtinle ilgili deger ve kalite algisini 6nemli bir 6l¢iide etkilemektedir (Izmir, 2016,
s. 16).

Gilintimiizde insanlar satin aldiklar tirtiniin, gogunlukla markanin sahibi oldugu tilke
tarafindan iiretilmediginin bilincindedirler. Ornek vermek gerekirse, iPhone’un Amerikan
markas1 olmasi tiiketicilerin farkinda oldugu bir durumdur. Buna karsin Apple’n ABD
disinda bu telefonlar1 farkli {ilkelerde {irettigi de bilinen bir gergektir. Bir baska Ornekte,
Volkswagen araba almanin miisteriye Alman kalitesini ve miihendisligini satin aldig:
duygusunu hissettirmektedir. Miisteriler, aracin farkl iilkelerden gelen parcalarinin, farkl
tilkelerde montajimin  yapildigin1  bilmelerine ragmen, aract bir Alman mali olarak
degerlendirip kalitesi hakkinda en ufak bir stipheye diismemektedirler. Tabii bu durum kalite
standartlarini ciddi bir sekilde uygulayan ve denetleyen markalar igin gegerlidir. Ayrica
basarili liikks markalar ve teknoloji markalari, iiretici tilke disinda markanin sahibi olan tilkenin
imajin1 kullanma stratejisi ile marka degerini yiikseltip pazar paylarini arttirarak avantaj elde
etmektedirler (Arslan ve Onay, 2020, s. 2169).

Dosen ve ark. (2007)’ye gore tiiketicilerin {irtinii ele alirken her seyden énce mense tilke
bilgisine ulagsmasinin dort temel sebebi vardir (s. 130-136):

e Kiiresellesmenin etkilerinin artmasiyla beraber bircok tiiketici, kalite ve kabul
edilebilirlik olarak {ilke mense bilgisini baz almaktadur.

¢ Mense iilke bilgisi, piyasadaki mallarin ve satis yontemlerinin neredeyse ayni oldugu
pazarda, tiiketiciler igin {iriinleri ayirt etme niteligi tagir.

e Cok uluslu isletmeler icin mense tilke bilgisi, ¢ok biiytiik firsatlar sunmaktadir. Baska
iilkelerin pazarlarina girerken kendi {ilkesinde zaten gelismis bir imaja sahip olarak giren
bu {ireticiler, rekabet agisindan avantaj elde etmektedirler.

o Tiiketiciler, kitle iletisim cihazlar1 sayesinde ithal {irtinlere olumlu duygular
beslemektedirler.

Uluslararas: pazarlarda isletmelerin basarili bir imaja sahip olmasi ve mallarini kalite
standartlarina uygun bir sekilde lanse edebilmesi ic¢in yaygin iletisim faaliyetlerini
stirdiirmeleri gerekmektedir. Burada onemli olan satis1 yapilan {iriiniin iddia edildigi gibi
sOylenilen kalitede olmasidir. Zira yabanci iiriin ve hizmeti satin alma aliskanlig1 yiiksek olan
tiiketicilerin bile ikna edilmesi zorlasabilir. Tiiketici o an i¢in ikna edilse bile bir sonraki satin
alma eylemini gerceklestirmesi miimkiin olmayabilir. Bundan dolay1 teknolojik acgidan
gelismemis olarak benimsenmis bir iilkenin, teknolojik iiriinlerdeki iddiasiyla 6ne atilmasi
mantikl goziikmemektedir. Bunun yerine tilkenin en iyi algilandig1 alanlarin ve en bilindik
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degerlerinin belirlenmesi ile daha iyi stratejiler yiiriitiilmesi, o tilke igin ¢ok daha akillica bir
adim olacaktir (Tiirk, 2020, s. 63).

1.4. Mense Ulke ile Tiiketici Davranis1 Arasindaki Iliski ve Milli Marka Duyarlilig

Satin alinan {iriinlerin mense {tilkesinin tiiketici davranisi tizerindeki etkisi, son 40
yildir {izerinde galisilan konulardan biridir. Bu alanda ¢alisan birgok arastirmaci; menge
tilkenin, tiriin kalitesini temsil ediyor olmasi ve tiiketicilerin {iriin ile ilgili degerlendirmeleri
ve algilamalar1 icin digsal bir {irlin gostergesi gorevini iistlendigini, mensenin tiiketici
davraniglarin etkiledigini tespit etmislerdir (Batra ve ark., 2000, s. 83-95; Bilkey ve Nes, 1982,
s. 89-99: Cattin ve ark., 1982, s. 131-141; Ozsomer ve Cavusgil, 1991, s. 269-277). Tiiketici
davraniglarini etkileyen bir diger unsur da Tiiketici Etnosentrizmi kavramidir. Etnosentrizm
kavramz, literatiirde milli marka duyarlilig olarak da ge¢mektedir. Bu kavram ilk defa 1906
senesinde Summer tarafindan kullanilmistir (Shimp ve Sharma, 1987, s. 280). Summer bu
kavrami “Bireyin dahil oldugu grubu her seyin merkezinde gérmesi ve bu grup disinda kalan
her seyi grubu temel alarak degerlendirmesi” bigciminde tanimlamistir (Summer, 1906, s. 13).

Etnosentrizm, kisilerin kendi iilkelerini veya toplumlarini genel olarak diger topluluk
ve lilkelerden iistiin gorme egiliminin sonucunda ortaya ¢ikmustir (Aydogan, 2019, s. 90).
Tiiketicilerin ithal riinleri kullanmasinin ve satin almasmin ne olgiide uygun ve etik
olduguna yonelik bakis agilar1 ve fikirlerini belirten tiiketici etnosentrizmi (Armagan ve
Girsoy, 2011, s. 67), tiiketicilerin satin alma eylemlerini tetikleyen bireysel Ozelliklerine,
tutumlarina, tercihlerine ve niyetlerine odaklanmaktadir (Aydogan, 2019, s. 89). Sonug olarak
tiiketici etnosentrizmi bireylerin satin alma eylemlerinin ¢ok yerli ya da ithal {iriinlere yonelik
hislerini ve egilimlerini yansitmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987, s. 288).

Etnosentrizm agisindan yapilan arastirma Orneklerine gore, Tiirk tiiketicilerin
genellikle orta seviyede tiiketici etnosentrizmine egilim gosterdigi saptanmistir (Armagan ve
Girsoy, 2011, s. 67-77; Asil ve Kaya, 2013, s. 113-132; Tuncer ve Goksen, 2016, s. 67-95; Uyar
ve Dursun, 2015, s. 363-382.). Yabanc1 ve yerli menge Ozelligi bakimindan tercih etmede ve
markay1 algilamada etkili bir degisken olan etnosentrik egilimlerin Tiirk tiiketicilerde
olabilecegine iliskin bulgular tespit edilmistir (Ozdemir ve ark., 2018, s. 359). Azeri ve Kirgiz
tiikketiciler tizerinde yapilan calismada, Amerikan ve Japon tiriinlerine yonelik popiiler, son
teknoloji, marka bilinirligi yiiksek, tistiin goriiniim ve tasarim, liiks, pahali bigiminde
nitelendirilmis oldukca kuvvetli algilar tespit edilmistir. Diger yandan, Cin ve Rus {iriinleri
ise olumsuz algilanmistir (Kara ve Kaynak, 2001, s. 478-479).

Balabanis ve ark. (2001), yaptig1 arastirmalara gore iyi bir egitim almis ve ytiiksek geliri
olan erkeklerin etnosentrizm egilimlerinin daha az oldugu saptanmistir. Ote yandan
incelemenin sonuglarina gore kadinlarda, daha az egitimli ve daha az yash grubunun daha
milliyet¢i ve daha muhafazakar oldugu; diger yandan kazancinin yiikselmesi ile beraber
biiyiik ihtimalle ¢ok daha fazla seyahat etmekte ve daha fazla tirtin denemekte olduklar: tespit
edilmistir. Bunun sonucunda ithal iiriin tercih etmeye daha meyilli olduklar1 gozlemlenmistir
(s. 157-175). Dolayisiyla ekonomik gelirinin yiiksek oldugu donemlerde tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerden uzaklastig1 goriilmektedir (Poyraz, 2017, s. 170).

2. Marka

Kiiresellesmenin etkisiyle ve lojistik imkanlarin artmasiyla birlikte pazarda ayni
triiniin farkhi gesitleri ¢ogalmistir. Ayrica bir¢ok diriiniin ambalajli olarak satilmasi
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sonucunda, tiiketicinin dokunma, tatma ve deneme sansi ortadan kalkmistir (Uztug, 2002, s.
14). Tam bu noktada marka, igletmeler i¢in kurtarici bir rol iistlenmektedir.

Marka; iiretici ve saticinin, belirli 6zellikler, faydalar ve hizmetleri siirekli ve diizenli
bir kaliteyle tiiketicilere sunacaklarina dair verdikleri bir taahhtittiir. Marka, ayrica miisterinin
karar verdigi siireci kolaylastiran ve miisterilerin isteklerini karsilayabilen bir kavram olarak
da anlam tagir (Keller ve Sood, 2003, s. 12).

Marka ile ilgili kavramlar asagida yer almaktadur:

Marka Imaji: Marka imaji, isletmelerin uzun vadeli karhilik ve tiiketiciler tarafindan
olumlu algilanma siireglerinde kritik bir rol oynamaktadr. Isletmelerin siirdiiriilebilir basar:
elde edebilmesi i¢in marka imajinin olumlu olarak sekillendirilmesi ve korunmasi,
tiiketicilerin giivenini kazanma ve sadakat olusturma agisindan hayati 6nem tasimaktadir
(Aktuglu, 2014, s. 33).

Marka Kimligi: Marka kimligi; markanin anlamini, yonelimini ve amacini belirlemede
kilit rol oynayan bir unsurdur. Bu baglamda, marka kimligi sadece markaya ait 6geleri degil,
ayni1 zamanda bu ogelerin bir araya gelerek olusturdugu biitiinii kapsar. Kimlik kavrami;
dayaniklilik, biitiinliik ve gergeklik gibi {i¢ temel ilkeye dayanmaktadir. Bu temeller, marka
kimliginin gii¢lii bir sekilde olusturulmasi ve siirdiiriilmesinde 6nemli bir rol oynar. Ciinkii
marka kimligi; markanin saglamligini, biitiinliigiinti ve gergekligini koruyarak tiiketicilerle
daha etkili bir bag kurulmasina katkida bulunur (Eru, 2007, s. 84).

Marka Kisiligi: Marka kisiligi, bir markanin 6zdeslestirildigi insani 6zelliklerin bir dizisi
olarak tanimlanabilir. Her marka, kendine 6zgii bir kisilige sahip degildir veya ayiric1 bir
ozelligi yoktur. Kisilik, marka i¢in ¢ok onemlidir. Cilinkii marka kisiligi gibi insan kisiligi de
ayiwrt edici Ozelliklere sahiptir. Ayni zamanda uzun vadeli bir kalicillik saglar (Aaker,
2014/2016, s. 52).

2.1. Markanin Ozellikleri

Marka, isletmenin iiriiniinii diger rakip iiriinlerinden ayirt etmeyi saglar. Ornek olarak
pecete farkli 6zelliklerden olusan bir mal degildir. Fakat piyasada farkli markalarda pegeteler
mevcuttur. igletmeler marka sayesinde, {irlin veya hizmetini farklilastirarak uzun dénemli
iliski kurabilecegi miisteriler edinebilmektedirler. Marka, sadece bir tescil belgesi degil, ayni
zamanda {iretici tarafindan tiiketiciye verilen diizenli performans ve kalite vaadidir (Blythe,
2000/2001, s. 135).

Bir marka, tirtin ve hizmetlerin benzersizligini belirleyen ve kalite glivencesi saglayan,
miisteri ile firma arasinda kurulan karsilikli iliskiyi temsil eder. Taninmig bir marka; farklilik
yaratma, tercih edilme ve belirli bir vizyona sahip olma kapasitesine ve siirekli olarak bu
ozellikleri bulundurma yetenegine sahiptir (Perry ve Wisnom, 2003/2004, s. 11-26).

2.2. Markanin Onemi ve Faydalar

Isletmelerin yani sira tiiketiciler ve toplum igin de markalarin biiyiik énemi vardir.
Markalar hem isletmelere hem de tiiketicilere ve topluma gesitli faydalar sunarlar.

Marka, tiiketicilere bircok hizmet ve fiiriin arasinda yonlendirme saglar. Benzer
fonksiyonlara sahip bir¢ok hizmet ve mal arasinda, tiiketiciler baslangicta tirtinlerin degerini
belirleyemeyebilir. Marka, tiiketiciye malin hangisinin kendisine daha yararh oldugunu tespit
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etme konusunda yardimci olabilir. Marka, tiiketicilere alim-satim islemlerinde kolaylik
saglayarak zaman tasarrufu yapmalarini miimkiin kilar (Cakirer, 2013, s. 18).

Kapferer (2008) markalarin tiiketiciye faydalarmni kisaca 6zetlemistir (s. 22-23):

e Markalar sayesinde tiiketiciler iiriinleri tamirlar ve kolaylikla bulabilirler. Baska bir
ifadeyle, markalar raf algisinin olusmasinda etkilidir.

o Tiiketiciler markalar sayesinde iiriin veya hizmetin nerede ve ne zaman alindigina bagh
olmaksizin ayni kalitede bulunacagma dair emin olurlar.

e Markalar, bilinirlik ozellikleri sayesinde eger tiiketici tatminini de sagliyorsa
tiiketicilerin baska markalar i¢in arastirma yapma faaliyetlerini azaltirlar.

Markalar alicilara verdikleri imkanin daha fazlasimi da isletmelere vermektedir.
Isletmeler, markalarini olustururken énemli miktarda biitce ayirmakta ve markalar igin
stratejik programlar planlamaktadirlar. Marka, isletmeler arasinda rekabet yaratmanin yani
sira haksiz rekabeti de engellemektedir. Pazarda daha 6nce basarili olamamis ve kalitesini
ortaya koyamamis bir markanin igine yeni {iriin dahil etmek kolay degildir. Tiiketiciler
tarafindan markanin 6nceden tercih edilmesi ve taninmis olmasi, firmanin yeni iiriinlerinin
satisini basitlestirerek markaya kar saglamaktadir (Cabuk ve Ar, 2007, s. 64).

Markalarin isletmelere faydalarini kisaca su sekilde 6zetleyebiliriz (Ar, 2007, s. 11):
¢ Tutundurmaya yardimc olarak talep yaratmada etkili olur.
o Isletme ve {iriin imajinin yerlesmesini saglar.

e Gelismis bir marka, iireticinin yeni tiriinlerini gesitlendirmesini kolaylastirabilir.
2.3. Marka Degeri

Bir markanin degeri, tiiketicilerin algiladigi degerdir ve bu algi, markanmn tercih
edilmesi ve satin alinmasiyla ilgili kararlarim etkiler. Bu sebep ile marka degeri konusunda
yapilan calismalar; marka farklilastirma siirecinin olusmasina, tiiketicilerin giivenirligini
kazanmalarina ve isletmelerin basarilarina uzun siireli katkida bulunabilirler (Kaptanoglu ve
ark., 2019, s. 248-266).

Marka degeriyle ilgili yapilan arastirmalar; pazarlama, marka algis;, marka
cagrisimlart ve tiiketici davramglar: faaliyetleri gibi faktorleri igerir. Ornegin, tiiketiciler
markanin Kkalitesi, itibar1 ve giivenirligi gibi kriterlere dikkat etmektedirler. Bu kriterler
tiiketicilerin algisini etkilemekte ve marka degerini olusturmaktadir (Kara, 2016, s. 133-154).

2.4. Marka Giiveni

Gliven, islemin taraflarinin karsilikli olarak beklentileri ve riskleri kabul etmeleri ve bu
beklentilere uygun olarak davranmalari olarak tanimlanabilir. Bir birey, bekledigi bir olay
gerceklestiginde kendisini giivende hisseder. Giiven, risklerle karsilasildiginda, kars: tarafin
glvenilir olduguna inanmaya istekli olmay1 igerir. Bu istek, genellikle kars1 tarafin ge¢mis
deneyimleri ile ilgilidir (Lee ve Hsieh, 2016).

Marka giiveni; bir markanin durumu, iirtinlerin veya hizmetlerin popiilerligi gibi bir
dizi faktorden etkilenir; ancak aymi zamanda bildirim bicimi de belirleyici bir rol oynar
(Douglas Marketing Solutions, 2021).
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Marka giiveni, oncelikle bir markaya giiven duymak ve ardindan onu satin almay1
diisiinmekle baglar. Bir tiiketici {irtinii satin aldiktan sonra, markaya yiikledigi taahhiitleri
yerine getirirse, markanin giivenilir olduguna dair bir inang¢ olusur ve bu da sonug olarak
tiiketicide markaya duyulan giivenin olusmasima neden olur (Hegner ve ark., 2016, s. 26-28).

SONUC

Basarili bir isletme olabilmek igin, tiiketicilerin zihninde olumlu bir imaja sahip giiglii
bir markaya sahip olmak giintimiiz rekabet ortaminda bir zorunluluk haline gelmistir.
Markalasma siireci, kisa vadede elde edilebilecek bir basar1 degildir; giivenilir ve giiclii bir
marka algis1 olusturabilmek i¢in uzun yillar boyunca tutarl bir kalite, etkili iletisim ve miisteri
memnuniyeti saglamak gereklidir. Ornegin yeni kurulmus bir isletmeyi ele alalim: Bu
isletmenin ilk misterileri satin aldiklar1 {irtinlerden memnun kalirlarsa, bu olumlu
deneyimlerini yakin cevreleriyle paylasacak, boylece isletmenin olumlu bir itibara sahip
olmasma katkida bulunacaklardir. Ote yandan, {iriinler beklenen kaliteyi karsilamaz ve
siirekli sorun ¢ikarirsa, miisteriler bu olumsuz deneyimlerini de baskalarina aktaracak, bu da
isletmenin olumsuz bir imaj edinmesine yol agacaktir.

Glgli ve olumlu bir marka olusturmamin ilk adimi, tiiketicilerin ihtiyag ve
beklentilerini karsilayan, giivenilir ve kaliteli {iriinler tiretmektir. Ancak kaliteli {iriin {iretimi
tek basina yeterli degildir. Markanin uzun vadeli basarisi; etkili pazarlama stratejileri, giiclii
bir finansal yapi, iyi kurgulanmis bir organizasyonel yapi ve isletme icerisinde benimsenen
pozitif bir orgiit kiiltiirti gibi faktorlerin bir arada uyumlu sekilde islemesine de baghdir.
Markalasma siireci, tiim bu bilesenlerin bir araya gelerek olusturdugu bir biitiiniin sonucudur.

Ozkan (2007) arastirmasinda, katilimcilarin markaya énem verdiklerini ve satin alma
kararlarinda marka imajinin etkili bir faktor oldugunu tespit etmistir. Ayrica, ¢alismadaki
katilimcilarin marka bilincine sahip olduklari, belirli 6lgiide marka sadakati gosterdikleri ve
tirtinler i¢in daha fazla 6deme yapmaya egilimli olduklar1 ortaya konulmustur.

Kahraman ve Dagl (2019) yaptiklar arastirmada, X ve Y kusagindaki tiiketicilerin
marka algisi, miisteri memnuniyeti ve marka tercihi arasindaki iliskileri incelemistir. Sonuglar,
olumlu bir marka algisimin ve yiiksek miisteri memnuniyetinin, tiiketicilerin belirli markalar1
tercih etme olasiligini artirdigini ortaya koymustur.

Benzer sekilde, bir iilkenin uluslararas: alandaki imaji da biiyiik ol¢iide o iilkenin
tirettigi tirtinlerin kalitesi ve bu iirtinlerin tiiketici goziindeki algisi ile sekillenmektedir. Mense
bildirimi (country-of-origin), yalnizca bir etikette yazili bir bilgi olmanin 6tesinde, tiiketicilerin
tilke imaj1 algilarim1 dogrudan etkileyen onemli bir faktordiir. Tiiketiciler, ge¢miste satin
aldiklar: iirtinlerin tretildigi tilkelere iliskin deneyimlerini temel alarak o iilkenin imajini
zihinsel olarak olumlu ya da olumsuz bicimde sekillendirirler. Ornegin, kaliteli
otomobilleriyle bilinen Almanya, teknolojik iiriinlerdeki giivenilirligiyle taninan Japonya ve
sofistike {iriinleriyle dikkat ceken Ingiltere gibi iilkeler, uzun yillara yayilan istikrarh bir
iiretim ve kalite anlayisiyla giiclii bir tilke imaj1 insa etmislerdir.

Bu olumlu tilke imaji, sadece tiiketici algisin1 degil, ayn1 zamanda bu tilkelerde faaliyet
gosteren isletmelerin kiiresel pazardaki rekabet giiciinii de dogrudan etkilemektedir. Ulke
imaj1 giiglii olan tiilkelerin markalari, uluslararas: pazarlarda diger iilke markalarina kiyasla
daha avantajli bir konuma sahip olmakta ve tiiketici giivenini daha kolay kazanmaktadirlar.
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Nart (2008) tarafindan ingiltere pazarinda Tiirk ve Alman markalar: {izerine yapilan
bir ¢alismada, menge tilke etkisinin tiiketici algilamalar1 ve satin alma niyetleri tizerindeki
etkisi incelenmistir. Arastirma, tiiketicilerin mengse {ilkeye iliskin degerlendirmeleri ile
markalara atfettikleri kisilik ve algilamalar arasinda belirgin paralellikler oldugunu ortaya
koymustur.

Pappu ve ark. (2007) yaptiklar: ¢alismada, tiiketicilerin iilke diizeyindeki (makro) ve
tiriin diizeyindeki (mikro) tilke imajlarinin, o iilkeden gelen markalarin tiiketici temelli marka
degeriyle olan iligkisini incelemektedir. Avustralya'da gerceklestirilen anketler, bir markanin
tiiketici temelli marka degerinin, markanin mensge iilkesinin hem makro hem de mikro
imajlariyla anlamli bir sekilde iligkili oldugunu gostermistir. Bu iligki, {iriin kategorisine gore
degiskenlik gostermektedir; Ornegin, otomobil kategorisindeki markalar, televizyonlara
kiyasla iilke imajina daha duyarhdir.

Sonug¢ olarak, marka kavrami bir isletmenin kimligini ve giivenilirligini nasil
yansitiyorsa, mense kavrami da bir iilkenin iiretim Kkalitesini ve uluslararas1 alandaki
sayginligini ayni sekilde temsil etmektedir. Bu nedenle, isletmelerin markalasmaya gosterdigi
0zenin bir benzeri, iilkeler tarafindan da menge kavramina gosterilmeli; uluslararas: ticarette
rekabet istlinliigli saglamak isteyen tilkeler, iirettikleri mallarin kalitesi ve bu {irlinler
tizerinden olusan iilke imaj1 konusunda stratejik bir yaklasim benimsemelidir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyami

Bu calismada igerisinde sunmus oldugumuz verileri, bilgileri ve dokiimanlar1 akademik ve
etik ahlak kurallar cercevesinde elde ettigimizi, tiim bilgileri, belge, degerlendirme ve
sonuglar1 bilimsel etik ve ahlak kurallarmma uygun olarak sundugumuzu, bu ¢alismada
yararlandigimiz eserlerin tiimiine uygun atifta bulunarak kaynak gosterdigimizi, kullanilan
verilerde herhangi bir degisiklik yapmadigimizi, ¢calismanin 6zgiin oldugunu bildiririz. Aksi
bir durumda aleyhimize dogacak tiim hak kayiplarin1 kabul ettigimizi beyan ederiz.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1
Yazarlar esit diizeyde katkida bulunmuslardir.

Etik Kurul izni

Bu makalede etik kurul iznine gerek yoktur. Etik kurul karar1 gerekmedigine iliskin 1slak
imzali onam formu sistem {izerindeki makale siireci dosyalarinda yer almaktadir.

Tesekkiir

Incelemelerinden ve desteklerinden dolay1 saym Dr. Ogr. Uyesi Ibrahim YAVUZ'a tegekkiir
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EXTENDED ABSTRACT

The concept of a brand, a cornerstone of economic structures and business strategies, holds far
greater significance than it might initially appear. A brand is not merely a symbol, logo, or
name; it enables a company’s product or service to take root in consumers’ minds and hearts.
It encompasses the promises, trust, perception of quality, and value that the business offers.
Brand management is crucial for enhancing a company’s competitive strength, achieving
sustainable growth, and maintaining stability, especially during uncertain periods.
Additionally, at both corporate and macro levels, brand and country of origin concepts are
pivotal in building the “national brand” value of countries in today’s global marketplace.

From a business perspective, creating and maintaining a brand is a long-term investment. A
newly established company, initially just a name to consumers, requires a solid brand strategy
to develop its presence. Effective advertising, high-quality products or services, customer
satisfaction, after-sales support, and corporate social responsibility projects are vital in
building brand value. An accepted brand fosters belonging, trust, and satisfaction,
transforming individuals from consumers to customers. When satisfied, consumers are likely to
repurchase and develop into loyal customers, making frequent purchases from the same
company over time.

Brand value can be measured across many dimensions—from the financial value of the
company to its image in the eyes of customers. For instance, high brand value helps companies
become more resilient during periods of crisis. During economic downturns, brands that offer
quality service and maintain a trustworthy public profile stand out among their competitors
and can preserve or even expand their market share. In times of uncertainty, consumers tend
to prefer the brands they trust. This is perhaps the most concrete indicator that brand image
not only influences sales but also increases profitability and growth potential in the long run.
Consider the automotive industry, for example: luxury car brands evoke perceptions of
quality, safety, and prestige for consumers, which allows them to reach relatively higher sales
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figures even in times of global stagnation. On the other hand, companies that have lost
consumer trust or have tarnished their brand image risk losing ground more quickly under
the same conditions.

Similarly, the country of origin of a brand significantly shapes consumer perceptions. This
phenomenon, known as the country of origin effect, refers to the positive or negative influence
of a product’s origin on consumer decisions. For example, a product from Germany can
immediately evoke quality or durability in consumers’ minds, reflecting Germany’s long-
standing industrial heritage. Likewise, Japanese electronics reinforce perceptions of advanced
technology, precision, and reliability. Additionally, France’s reputation in the fashion industry
and Italy’s repute in design and aesthetics further illustrate this effect. This positive origin-
based perception makes exporting substantially easier for companies from these countries.
When seeking to penetrate foreign markets, businesses benefit from their home country’s
global reputation, helping them gain consumer trust more quickly.

However, the country-of-origin effect is not always positive. Countries may be associated with
negative images due to political, economic, or social issues, creating disadvantages in
international trade and investment attraction. Foreign investors evaluate numerous factors
before making long-term decisions, such as economic indicators, political stability, legal
system reliability, sociocultural environment, and international relations. Persistent economic
crises, political uncertainty, or social unrest can deter investors. Therefore, national leaders
must implement economic reforms, uphold the rule of law, strengthen institutions, and
enhance international relations to build a positive country image.

Another critical aspect of country image for businesses is evident in tourism, education,
technology transfer, and brain drain. A country with high education levels, strong support for
research and development, and a focus on innovation is more likely to attract global talent.
This allows companies to access a skilled workforce, accelerates technology development, and
fuels economic growth, directly enhancing the country’s brand value. Such a nation can
position itself as a leading or pioneering country globally, giving its businesses a competitive
advantage in international markets.

Likewise, cultural, historical, and geographical factors are crucial in building a country’s
image. Countries often highlight their rich history, architectural splendor, natural beauty, and
cultural heritage in international promotions to attract foreign investors and tourists.
Sometimes these values turn into a powerful brand and become a strategic asset for the
country. For example, Italy’s Tuscan region is synonymous with wine culture, and France’s
Provence region is known for its lavender fields—both elements provide significant
advantages in tourism and agricultural exports. A similar concept applies to Turkey, which is
famed for its distinctive cuisine: Turkish cuisine can serve as a brand in its own right,
potentially influencing tourist arrivals and supporting exports.

In short, the brand and country-of-origin effect stand out as strategic factors shaping the
competitive position of companies on the micro level and that of nations on the macro level.
While a company can secure customer loyalty by building a strong brand, a country with a
positive origin-based reputation can gain a strong foothold in areas like international trade,
tourism, and investment. Conversely, a damaged image can have adverse effects not only on
a single company but also on the overall economy of a country.
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Therefore, brand management and country image management are two interrelated and
mutually reinforcing fundamental concepts. In a globalizing world —where borders are
becoming increasingly blurred and competition more intense —both businesses and countries
must convey the same message: We are reliable, high-quality, and responsible producers.
Companies deliver this message through their brands, while countries strive to strengthen
their national brands via diplomatic, economic, and cultural initiatives on a broader scale.
Ultimately, the key to long-term success for both companies and countries is to establish a
respected, trustworthy, and valuable position in the eyes of their stakeholders —a goal that can
only be achieved through well-designed, long-term, and continuously updated brand and
country-of-origin strategies. In this context, the importance of the concepts of brand, origin,
and country image is emphasized in the study. The benefits of these concepts to consumers,
businesses and the country as a whole have been stated.



