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OZET

ULKE IMAJININ MARKA KUTUPLASMASINA ETKIiSi UZERINE BiR
ARASTIRMA

Murat CiHAN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Mayis, 2024

Danmisman: Do¢. Dr. Alparslan OZMEN

Glniimiizde iilke imajinin marka kutuplasmasma etkisi, pazarlama g¢ercevesinde
tiikketiciler ve isletmeler agisindan oldukga kapsamli bir 6neme sahiptir. Calismada, tilke
imajinin marka kutuplasmasi iizerindeki etkisi incelenmistir. Bir iilkenin imaji, tiiketiciler
tizerindeki satin alma kararlarmin etkisini belirleyen temel bir faktordiir. Ancak son
zamanlarda birgok iilkede yasanan siyasi ¢atismalar, ekonomik krizler, salgin hastaliklar
ve sosyal kutuplasmalar, {ilkelerin imajin1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu durum
koken iilkeleriyle iliskilendirilmesiyle birlikte, marka kutuplasmasina neden
olabilmektedir. Pazarlama agisindan, markalarin kdken iilkelerinin imajini anlamak ve bu
baglamda stratejiler gelistirmek, hedef kitleyle daha etkili bir iletisim kurmalarina olanak
tanimaktadir. Tiiketiciler ise markalarin koken {iilkeleriyle iliskilendirilmesine duyarlidir
ve iilke imajindaki degisiklikler, tiiketici tercihlerini etkileyebilir. Isletmeler iginse bu
durum, marka itibar1 ve rekabet avantaji agisindan kritik bir faktordiir. Bu calisma,
oncelikle marka kutuplagmasi ve iilke imaj1 kavramlarini ayr1 ayri inceleyip ve daha sonra
bu iki faktdr arasindaki potansiyel etkilesimleri arastirmaktadir. Literatiir taramasi ve
analizler, tlkelerin imajinin markalarin algilanmasi {izerinde 6nemli bir rol oynadigini
gostermektedir. Ancak, bu konuda yapilmis olan 6nceki ¢aligmalarin kapsami sinirlidir
ve bu calisma, bu boslugu doldurmay1 amaclamaktadir. Calisma kapsaminda iilke imaj1
ile marka kutuplagmasi arasindaki iligkileri ortaya koymak temel amagtir. Bu amacla,
uygulanan anket ¢alismasiyla 681 kisi tizerinden veri toplanmistir. Toplanan veriler SPSS
26 programi aracilifiyla; frekans-yiizde dagilim tablolari, aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri hesaplanarak analiz edilmistir. Katilimcilarin iilke imajinin marka
kutuplagmasi tizerinde etkisine iliskin ifadeler hakkindaki goriisleri, aritmetik ortalama
ve standart sapma degerleri hesaplanarak tablo halinde sunulmus ve yorumlanmustir. Ulke
imajinin marka kutuplagmas iizerinde etkisine iligkin boyutlar arasindaki iliski Pearson
Korelasyon Katsayilar1 hesaplanarak analiz edilmistir. Katilimcilarin konuyla ilgili
goriisleri ile demografik 6zellikleri igin “t-testi” ve ‘“Varyans (Anova) Analizi’nden
yararlanilmistir. Ulke imajinin marka kutuplasmast iizerinde etkisi olup olmadigini tespit
etmek amaciyla ise Basit Dogrusal Regresyon analizi uygulanmistir. Bu ¢alismanin
sonuglari, iilke imajmmin marka kutuplagsmasi iizerindeki etkisinin ¢ok az oldugunu
¢ikarmustir.

Anahtar Kelimeler: Imaj, Ulke imaj1, Marka, Kutuplasma, Marka Kutuplasmasi



ABSTRACT

A STUDY ON THE EFFECT OF COUNTRY IMAGE ON BRAND
POLARIZATION

Murat CiHAN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

May, 2024

Advisor: Assoc. Dr. Alparslan OZMEN

In today's world, the impact of country image on brand polarization holds significant
importance from the perspective of consumers and businesses within the marketing
framework. This study examines the effect of country image on brand polarization. A
country's image is a fundamental factor influencing consumers' purchasing decisions.
However, recent political conflicts, economic crises, pandemics, and social polarizations
in many countries can negatively impact their image. This situation, when associated with
the countries of origin, can lead to brand polarization. From a marketing standpoint,
understanding the image of a brand's country of origin and developing strategies in this
context allows brands to communicate more effectively with their target audience.
Consumers are sensitive to the association of brands with their countries of origin, and
changes in country image can affect consumer preferences. For businesses, this situation
is a critical factor in terms of brand reputation and competitive advantage. This study
primarily examines the concepts of brand polarization and country image separately and
then explores the potential interactions between these two factors. Literature review and
analyses indicate that a country's image plays a significant role in the perception of
brands. However, the scope of previous studies on this subject is limited, and this study
aims to fill this gap. The main objective of this study is to reveal the relationships between
country image and brand polarization. To achieve this, data was collected from 681
participants through a survey. The collected data was analyzed using SPSS 26 software;
frequency-percentage distribution tables, arithmetic mean, and standard deviation values
were calculated. Participants' views on the statements regarding the impact of country
image on brand polarization were presented and interpreted in tables by calculating
arithmetic mean and standard deviation values. The relationship between the dimensions
related to the impact of country image on brand polarization was analyzed by calculating
Pearson Correlation Coefficients. The "t-test” and "Variance (Anova) Analysis™ were
utilized for the participants' views on the subject and their demographic characteristics.
To determine whether there is an effect of country image on brand polarization, Simple
Linear Regression analysis was applied. The results of this study indicated that the impact
of country image on brand polarization is very minimal.

Keywords: Image, Country image, Brand, Polarization, Brand Polarization,
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GIRIS

Glinlimiizde diinya genelinde yaganan salgin hastaliklar, pazarlama alan1 tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Bu siire¢ markalarin, tiiketicilerin duygu durumlarn ve
davraniglarindaki degisikliklere uyum saglamak zorunda kaldiklar1 bir doénemi
olusturarak kutuplasma egilimlerini de artirabilmektedir. Salgin hastaliklarin etkisiyle,
tiiketici ihtiyaglar ve tercihleri de degiserek markalarin, {iriin ve hizmetlerini diizenleme
ve yenileme ihtiyacin1 dogurabilir. Ancak, bu donemde yapilan degisiklikler bazi
tiikketiciler arasinda olumlu bir alg1 yaratirken, bazilarinda ise olumsuz bir algiya yol
acarak kutuplagmaya ve marka tercihlerinde farklilagsmaya neden olabilmektedir. Ayrica
son zamanlarda yasanan savaslara bakildiginda, o savaslari olusturan veya destekleyen
iilkenin imaj1, baris¢il ve istikrarli bir sekilde yonetilen iilkelerle karsilagtirildiginda
negatif bir 151k altinda kalarak, yabanci yatirimlari ve turizmi olumsuz yonde etkileyerek

ekonomik anlamda bir¢ok olumsuz sonuglar dogurabilir.

Ulke imaj1 kavramindan bahsedilecek olursa genel olarak iilke imaji, bir iilkenin
genel olarak dis diinyada nasil algilandigini ifade eden bir kavramdir. Bu alg, bir iilkenin
kiiltiirii, ekonomisi, siyasi istikrari, turistik cazibesi ve diger unsurlarla sekillenir. Ulke
imaj1, o lilkede tiretilen iiriinlerin, hizmetlerin ve markalarin tiiketiciler iizerindeki algisini
da etkiler. Olumlu bir iilke imaj1, markalarin uluslararasi pazarda daha giivenilir ve ¢ekici
olmalarma katki saglayabilir. Ayn1 zamanda, turizmi tesvik edebilir ve yatirimlar
cekebilir. Ulke imaj1, genellikle medya, kiiltiirel etkilesimler ve uluslararas: iliskiler
tarafindan sekillenir. Ulke imaj1, markalarin basarisi {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olan
kritik bir faktordiir. Bir tilkenin genel algisi, kiiltiirii, ekonomik durumu ve politik istikrari
gibi unsurlar, o iilkeden ¢ikan markalarin tiiketici zihinlerinde nasil algilandigini belirler.
Olumlu bir tilke imaj1, markalara giivenilirlik ve prestij kazandirabilir, tiiketicilerin bu

markalara olumlu bir tutum gelistirmesini saglayabilir.

Markalar genellikle koken {ilkelerinin pozitif imajin1 kullanarak tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmeye ve olumlu bir alg1 olusturmaya ¢alisirlar. Ornegin, bir iilke teknoloji
alaninda liderse, o tlilkeden ¢ikan teknoloji markalar1 da genellikle giivenilir ve yenilik¢i
olarak algilanir. Diger yandan, olumsuz bir iilke imaji, markalarin gilivenilirliklerini
zedeler ve tiiketicilerde tereddiit yaratir. Ulke imaji, tiiketicilerin marka secimlerini ve
markalara duyduklari1 giiveni etkileyen bir filtre gibidir. Markalar, bu baglamda iilke

imajin1 olumlu bir sekilde kullanmak i¢in pazarlama stratejileri gelistirmelidir. Ayrica,



markalarin koken iilkeleriyle uyumlu olmalari ve bu iilkelerin olumlu ydnlerini

vurgulamalari, tiiketicilerin markalara olan olumlu tutumlarini artirabilir.

Sonug olarak, markalarin basarisi, sadece iiriin veya hizmet kalitesinden degil,
ayni zamanda koken {ilkelerinin imajindan da etkilenebilir. Giiglii bir {ilke imaj1,
markalarin rekabet avantaji elde etmelerine ve tiiketicilerle saglam bir bag kurmalarina

yardimct olabilir.

Savasin insan haklar1 ihlalleri ve insani krizlere neden olmasi da uluslararasi
arenada llkenin imajini1 daha da zayiflatabilir. Bir iilkenin askeri ¢atismalara katilmasi
veya siyasi gerilimlere maruz kalmasi, iilke imajint olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Bir markanin koken ilkesinin  genel imaji, markanin  algilanmasiyla
iliskilendirebilmektedir. Ornegin, bir iilke giivenilir ve istikrarli bir imaja sahipse, bu
iilkenin markalar1 da genellikle bu olumlu imajdan faydalanabilir. Ayn1 sekilde, iilke
imajindaki olumsuzluklar markalarin itibarini zedeleyebilir. Bu durum, o iilkeden gelen
iiriin ve hizmetlere yonelik algiy1 da etkileyerek tiiketicilerin tercihlerinde ve aligveris
davraniglarinda belirgin bir kutuplagsmaya yol agmaktadir. Tiiketiciler, markalarin siyasi
veya sosyal duruslarina daha duyarli hale gelerek bu konuda marka tercihlerini etkileyen
onemli bir faktdr olmustur. Ayrica belirli markalarin veya trilinlerin desteklenip
desteklenmemesi konusundaki kutuplasmanin, tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkiledigi goriilmistiir. Pazarlamada da marka kutuplagsmasi kavrami diinyada yasanan
son olaylarla birlikte daha da onem kazanmistir. Marka kutuplasmasi, bir markanin
tilketiciler arasinda belirli 6zelliklere veya degerlere dayali olarak iki veya daha fazla
karsit kutba boliinmesidir. Bu, markanin algilanan 6zellikleri veya degerleri lizerinden

tilkketiciler arasinda bir tiir boliinmeyi ifade eder.

Marka kutuplagsmas: genellikle karsit Ozellikler veya degerler etrafinda
gerceklesir. Ornegin, bir marka genclik ve enerjiyi temsil ederken, diger bir marka
olgunluk ve giivenilirligi vurgulayabilir. Tiiketiciler bu markalardan birini tercih ederek

kendilerini belirli bir kutba yerlestirebilirler.

Marka kutuplagmas, tiiketicilerin marka hakkindaki algilarini ve bagliliklarini
sekillendirebilir. Ayrica, rekabet avantaj1 saglamak ve belirli bir hedef kitleyi cekmek i¢in
markalarin kendilerini farklilagtirmalarina yardimci olabilir. Marka kutuplagsmasinin
temelde 3 alt boyutu vardir. Bunlar; marka rekabeti, marka aski ve marka nefretidir. Bu
baglamda, marka kutuplasmasini anlamak i¢in genellikle markanin koken tilkest, kiiltiiri,

siyasi durumu ve ekonomik basarisi1 gibi faktorlerin 6nemli rol oynadig: goriilmektedir.



Ozellikle iilke imaju, tiiketicilerin bir markay1 degerlendirirken kullanabilecekleri dnemli

bir unsurdur.

Pazarlama literatliriinde marka kutuplagmasi ile ilgili calismalar heniiz az
sayidadir. Bu ¢alisma iilke imajinin marka kutuplagsmasima etkisinin incelenmesi
tizerinedir. Bu ¢aligmanin bir diger amaci, iilke imaj1 ile marka kutuplagmasi arasinda
anlamli bir iliskinin olup olmadigini tespit etmektir. Calismanin amaci dogrultusunda bu
calisma, once marka kutuplasmasi ve tilke imaj1 kavramlarini ayr1 ayri inceleyerek, daha
sonra bu iki faktor arasindaki olasi etkilesimleri ele almaktadir. Calismanin birinci ve
ikinci boliimiinde, yapilmis olan literatiir taramasit sunulmus, arastirmaya konu olan imaj,
tilke imaj1, marka, marka kutuplasmasi, marka aski, marka nefreti ve marka rekabeti
kavramlarina iligkin bilgiler detayli olarak incelenmis ve kavramlar arasindaki iligkiler
anlatilmistir. Caligmanin ti¢lincii boliimiinde iilke imaj1 ve marka kutuplagsmasi kavrami
ile ilgili literatiirdeki ge¢mis ¢aligmalar yer almistir. Calismanin dordiincii boliimiinde
arastirmanin amaci, 6nemi, hipotezleri ve kurulmus olan modeli, kapsam ve siirliliklari,
veri toplama yontemi ve araci, verilerin analizleri ile ilgili ayrintili bilgiler sunulmaktadar.
Ayrica arastirma icin yararlanilan Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinin
yapilmasinin ardindan, modeldeki degiskenler arasindaki etkiler ortaya konmus ve
sonuglar ayrintili bir sekilde degerlendirilmistir. Caligmanin sonug¢ bdliimiinde ise
arastirmanin bulgular1 6zetlenmis, calismanin katkilar1 anlatilmis ve bundan sonra
gerceklestirilecek olan calismalar i¢in tavsiyeler sunulmustur. Yapilan c¢alisma
sonucunda iilke imajmnin marka kutuplasmasi tizerinde diisiik diizeyde anlamli bir

etkisinin oldugu sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Son olarak, ¢aligma, marka yonetimi ve pazarlama stratejileri agisindan pratik ve
teorik agidan 6nemli olan bu konuda gelecekteki arastirmalara 11k tutacak Oneriler
sunmaktadir. Bu ¢alisma, marka kutuplasmasi ve iilke imaj1 arasindaki iliskinin daha

derinlemesine anlagilmasina katkida bulunmay1 hedeflemektedir.



BIiRINCi BOLUM
ULKE iMAJI iLE iLGIiLi KAVRAMLAR
1. IMAJ KAVRAMI VE TANIMI

Imaj kavramu, literatiirde gesitli disiplinlerde farkli tanimlarla ele alinmistir. Bu
tamimlar genellikle imajin gérsel, sembolik ve algisal boyutlarni vurgular. Imaj sanat,
iletisim, pazarlama, psikoloji ve sosyoloji gibi alanlarda 6nemli bir arastirma konusu

olmustur.

Sidney Levy, imaj kavramini ilk kez 1955 yilinda kullanmistir. Imaj kavraminin
sonraki yillarda dogrudan olmasa da iletisim aracilifinda sosyal psikolojinin odagina
girdigi goriilmektedir (Akdogan vd., 2005: 38). Literatiir incelendiginde imaj kavrami ile
ilgili farkli bilimlerden bir¢ok arastirma bulundugu goézlemlenmistir. Her birinin bu
kavram1 degisik agilardan incelemesi nedeniyle calismalarda imaj kavramimin farkl
taraflarinin ele alindig1 gériilmektedir. Imaj kavramina isletme agisindan bakilacak olursa
imaj; birey, kurum, marka, nesne veya fikir, akilda kalan bir diisiince veya izlenimdir

(Ozdemirci, 2014).

Ké&keni Fransizca olan bu kavramin ash “image”dir. imaj kavramimin Tiirkce
karsihigr Tirk Dil Kurumu tarafindan “imge” olarak tanimlamaktadir. TDK, imge
kelimesini; “Duyu organlarinin distan algiladig: bir nesnenin bilince yansiyan benzeri”
olarak tanimlamaktadir (tdk.gov.tr). TDK’nin felsefe terimleri sozliiglinde ise kavram;
“bir nesneyi dogrudan dogruya yeniden tanitmaya yarayacak bir bigimde g6z oniine seren
sey, duyu organlar ile algilanmis olan bir seyin somut ya da diisiinsel kopyas1” olarak

tanimlanmustir (Www.tdkterim.gov.tr).

Imaj, insanlarm nesnelere, davranislara ve olaylara iliskin sahip oldugu inanglar,
izlenimler, fikirler ve algilarin toplami olarak tanimlanmistir (Crompton 1979). Echtner
ve Ritchie (1991: 4), imajin sadece bireysel dzellikler veya nitelikler degil, ayn1 zamanda

bir varligin bagkalarinin zihninde yarattig1 toplam izlenim olarak tanimlamistir.

Imaj, her insan tarafindan farkli algilanip farkli tanimlanabilir. Kimi i¢in olumlu
kimi igin ise olumsuz bir anlam ifade edebilir. Imaj nasil algilanirsa algilansin

degismeyen tek sey imajin hayatin degismez bir parcast olmasidir (Ozcan, H. 2021).

Imaj, fiziksel algmin sinirlarini asan bir seyin zihinsel birlikteligi ve temsilidir.

Ancak imaj, ge¢mis deneyimlere dayali olarak duyularla algilanabilen bir seyin izi


http://www.tdkterim.gov.tr/

olabilecegi gibi, birinin bir sey hakkinda yarattig1 zihinsel bir kurgu da olabilir. Bu
nedenle gecmiste kazanilan kisisel deneyimlerin yani sira gesitli kanallardan alinan
bilgilerin de imaja 6nemli bir katkisi oldugu unutulmamalidir. Bir kisinin Onceki
deneyimleri, yetistirilmesi ve ¢evresel etkenler gibi faktorler, imaj algisini, diisiinme

seklini, davranigini ve olaylara ve nesnelere bakis acisini etkiler.

Literatiirde imaj kavraminmn farkli tanimlari bulunmaktadir. Imaj; bireylerin
hafizasinda zamanla olusan olumlu veya olumsuz diisiincelerin bir yansimasidir
(Boztepe, 2014: 171). Kisiler, kuruluslar veya olaylarla ilgili diisiincelerin toplamini ifade
eden (Peltekogu, 2009: 565)imaj kavrami; ayrica, kurumlar ile halk arasinda sembolik
iliskilerle olusan bir kavramdir (Grunig, 1993: 126). Kotler’e gore (2002: 273) imaj;
bireyin bir nesne, kurulus veya kisi hakkinda edindigi inanclar, fikirler ve izlenimler
kiimesidir. Okay’a gore (2005: 242) ise imaj; bireyin bir obje, kurulus veya baska bir kisi
hakkindaki izlenimlerini igerir. Engin’e gore (2014: 2) imaj; bir nesneyi, bireyi, kurumu
veya llkeyi algilama bigimidir. Koktiirk ve arkadaslarma (2018: 14) goére imaj; bir
kurulusun iletisim araglariyla hedef kitle {izerinde izlenim olusturma ¢abasidir, bu siire¢
davranis ve diisiince bigimini igerir. Son olarak Dinger’e gore (1998: 2) ise imaj; bir
bireyin veya kurulusun diger birey ve kuruluslarin belleginde bilingli veya bilingsiz olarak

biraktig1 hizmetle ilgili diistinceleri, anlayis1 ve degerleri ifade eder.

Imaj, biligsel ve duygusal boyutlar1 igeren karmasik bir yapidir. Bilissel boyut,
tiiketicinin markayla ilgili bilgi, deneyim ve inang¢larimi igerirken, duygusal boyut,
markaya karsi hissedilen duygusal tepkileri icermektedir. Imajin olusumunda gorsel
unsurlar, marka kimligi, itibar, tiiketici deneyimleri, reklam kampanyalari ve diger
iletisim stratejileri etkili olmaktadir. Tiiketicilerin marka hakkinda olusturduklari
izlenimler, markanin pazarlama stratejileri ve iletisim ¢abalariyla sekillenir ve genellikle
markanin basarisi, rekabet avantaji ve miisteri sadakati {izerinde Onemli bir etkiye
sahiptir. Imaj, bir markanin toplam algilanan degeri, konumu ve tiiketici zihnindeki yerini

belirleyen 6nemli bir pazarlama kavramidir.

Bireylerin duygusal tutumlari, 6nyargilari, hayalleri ve bilgileri, yasam boyu
deneyimlerinin yani sira aile, egitim ve arkadas ¢evresi gibi dis kaynaklardan etkilenir.
Bu unsurlar, insanlarin bir seye yonelik tutum ve davranislarini etkileyen temel
unsurlardir. imaj kavrami, bu unsurlarin birlesimiyle ortaya ¢ikar. Bir konu hakkinda
olumlu veya olumsuz bir tutum ve davranig gelistirilmeden once, bireyler o konu

hakkinda dogrudan veya dolayli olarak bilgi edinirler. Edinilen bu bilgiler, zihinde bir



resmi canlandirir. Bu canlandirilan resim, genellikle o seye yonelik olumlu veya olumsuz
bir imaj1 temsil eder. Dolayistyla, bir konu hakkindaki imaj olumlu ise, bireylerin o

konuya yonelik tutum ve davraniglar1 da olumlu olma egilimindedir.

Cesitli kaynaklardan alinan bilgi ve mesajlarin olusturdugu imaj, yeni bilgi ve
deneyimlerle zaman iginde degisen dinamik bir kavramdir. imajin zaman iginde farkl
bilgi ve deneyimlere bagl olarak degistigi sdylenebilir. Ozellikle ¢agimizda iletisimin
hizlanmasi ve bilginin daha erisilebilir olmasi, imaji daha hizli degisebilen bir kavram

haline getirmektedir.

Insanlar, hizmetler, iiriinler, olaylar, fikirler, kurumlar, milletler ve iilkeler
hakkinda zihinsel olarak olusturulmus temsiller, izlenimler, genel goriisler ve kurgulara
imaj denir. En basit anlamiyla imaj, bir kisinin, bir kurumun, bir meslegin veya bir
ilkenin kisa ve uzun vadeli tiim degerleriyle iliskilendirilen bir semboliin algilanmasidir.
Imaj, alicinm, yani imajin yaraticisiin ve diger tarafin durumunu yansitir. Imaj
gercekligin milkemmel bir temsili degildir ve alicinin algisina ve bu baglamdaki hakim

goriise bagl olarak gerceklikten farklilik gosterebilir.

Literatiirde pazarlama biliminde imaj tiirleri, marka imaj1 ve {ilke imaj1 olmak
tizere iki farkli sekilde ele alinmaktadir. Tiiketicilerin algiladigi marka imaji, markayla
ilgili olan niteliklerin farkli sekillerde tliketici tarafindan algilanabilecegi bir zihinsel
yapidir. Marka imaji, tiiketicilerin 6nceki tiiketim deneyimlerine ve markanin ge¢cmis
performansina dayanarak sekillenir. Bu imaj, markanin tiiketici ihtiyaclarii ne kadar

basarili bir sekilde karsiladigina baglidir (Erdil ve Uzun, 2009).

Marka imaj1, bir markanin tiiketicilerin zihinlerinde nasil algilandigin1 ve marka
degerini nasil etkiledigini yansitir. Iyi bir marka imaji, markanin degerini artirirken,
giivenilirlik, kalite, yenilik, duygusal ¢ekicilik ve diger olumlu 6zelliklerle iliskilendirilir.
Marka imaji, markanin pazarlama stratejileri, iletisim cabalari, iiriin kalitesi, miisteri
hizmetleri ve miisteri deneyimi gibi unsurlarla birlikte olusur. Markalar, pazarlama
stratejileri ve iletisim faaliyetleri araciligiyla imajlarin1 yonetir ve sekillendirir. Markanin
hedef kitleyle iliskilerini gliglendirir, marka sadakatini artirir ve rekabet avantaji saglar.
Bir markanin, iiriiniin, kisinin veya organizasyonun tiiketiciler tarafindan algilanan ve
degerlendirilen dzelliklerini ifade eder. Iyi bir imaj, markanin degerini artirirken, olumsuz

bir imaj ise marka performansini etkileyebilir.



Ulke imaji, insanlarin iilke hakkindaki fikirlerini ve bilgilerini temsil eder. Bir
tilkenin imaj1 pek c¢ok faktoriin bir araya gelmesiyle olusur. Bunlar; iilkeye ait iiriinler,
ulusal ozellikler, ekonomi, tarih, gelenekler, tilkenin siyasi durumu vb. faktorlerdir. Bu
faktorlerle elde edilen iilke imaji, o iilkenin iirlinlerine ve insanlarina iliskin bireysel
algilari, tercihleri ve kararlari etkileyen bir kavram olarak kendini géstermektedir (Yalgin,
2010: 29). Yukaridaki imaj tanimindan yola ¢ikarak, iilke imaji, o iilkenin bireylerin
zihninde olusturdugu ve belirli bir izlenimi ortaya ¢ikaran bir dizi diisiince, fikir ve alg1

olarak tanimlanabilir.
1.1. IMAJIN OZELLIKLERI

Imaj kavrami, genellikle bir markanin, {iriiniin, hizmetin veya organizasyonun
genel algisini ifade etmektedir. Imajin 6zellikleri, bir varligin veya kurulusun dis diinyada
nasil goriildiigiinii belirlemede kilit rol oynamaktadir. Ilk olarak, gorsel unsurlar imaji
sekillendirmektedir. Logolar, renk paletleri, ambalaj tasarimlar1 ve diger gorsel 6geler,
tilketicilerin marka hakkinda olumlu veya olumsuz izlenimler olusturmasina katkida
bulunmaktadir. Ikinci olarak, markanin itibar1 énemli bir imaj &zelligidir. Gegmis
performans, miisteri memnuniyeti ve etik standartlara uyum, markanin itibarini olusturan
faktorler arasindadir. Ugiincii  olarak, miisteri deneyimleri marka imajim
sekillendirmektedir. Miisteri hizmetleri, tiriin kalitesi ve etkilesim kalitesi, tiiketicilerin
marka ile olan baglarini etkilemektedir. Dordiincii olarak, markanin degerleri ve kimligi,
tiiketicilere marka hakkinda bir hikaye anlatma yetenegi ile imaj olusturmaktadir. Son
olarak, markanin iletisim stratejileri ve reklam kampanyalari, hedef kitle {izerinde olumlu

bir etki birakarak marka imajin1 giiglendirebilmektedir.

Insanlarin duygusal ve bilissel gegmislerindeki bireysel farkliliklar, imajlara kars:
tutumlarinda da farkliliklara yol agar. imaj farkli insanlar igin farkli seyler ifade edebilir.
Kisisel deneyim, egitim ve yasam tarzi gibi bir¢ok faktor imajin algilanma, yorumlanma
ve degerlendirilme seklini etkiler. Imaj insandan insana farkl1 algilansa da ortak bir imaj
olusturabilmek i¢in belirli 6zelliklerin bulunmasi gerekir. Bu &zellikler (Kastenholz,
2002):

e Hem hayali hem de ger¢ek olmayan unsurlar igerir.
e Kaliplagsmis ve sabit fikir, diisiinceye doniisiir.

e Orijinal, dayanikli ve sabittir ancak dis etkenlerden etkilenebilir.



e Sembolik bir anlami vardir.

e Bilissel, davranissal, duygusal, sosyal ve kisisel degerlendirme bilesenlerini

igerir.
e Zihinsel bir gercekligi yansitir,
¢ Genellikle bilingli degildir.
¢ Nesne ve kiginin yiiz ylize geldigi sosyal ortamlarda olusur.
¢ Cok boyutlu, karmagik ve esnek bir sistem olarak yapilandirilmistir.
e Imaj, 6n bilgiler, kalip yargilar ve tutumlar igerir.
2. ULKE IMAJI

Ulke imaji, bir iilkenin uluslararasi toplumda sahip oldugu algi, itibar ve
degerlendirmeleri ifade eder. Bu kavram, sosyal bilimlerin ¢esitli alanlarinda, 6zellikle
uluslararas iligkiler, pazarlama ve turizm gibi alanlarda incelenmektedir. Ulke imaji,
tilkenin kiiltiirel, politik, ekonomik ve sosyal unsurlariyla birlikte uluslararasi iletisim ve
etkilesimlerin sonucunda ortaya cikar. Ulke imaji, diger iilkelerdeki insanlar, yatirimeilar,
turistler ve potansiyel is ortaklar gibi gesitli hedef kitleler tarafindan algilanir. Ulke imaji,
ilkenin tarihi, dogal giizellikleri, kiiltiirel mirasi, ekonomik basarisi, siyasi istikrar1 ve
diger faktorler tarafindan etkilenebilir. Medya, iletisim kanallar1 ve kiiltiirel etkilesimler,
ilke imajimin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynar. Olumlu bir tilke imaj1, turizmi tesvik
edebilir, yatirrmlar ¢ekebilir, ihracat1 artirabilir ve ulusal ¢ikarlari destekleyebilir. Ulke
imajinin bilimsel olarak incelenmesi, iilkelerin markalasma stratejileri, uluslararasi

rekabet glicii ve toplumsal kalkinma agisindan 6nemli bir arastirma alanidir.

Ulke imaj1, iiriinlerin yam sira ekonomik ve politik gelismislik, tarihi olaylar,
iligkiler, kiiltiirel gelenekler, sanayilesme diizeyi ve teknolojik ilerleme gibi ¢esitli
degiskenlerin etkilesimiyle olusan kapsamli bir izlenimdir (Bannister & Saunders, 1978).
Ulkenin imaji, bir iilkeden gelen iiriinlerin genel algisim sekillendiren, nceki iilke
tiretimi algis1 ve pazarlama faaliyetlerinin gii¢lii ve zayif yonlerine dayanan bir izlenimdir
(Roth & Romeo, 1992). Ulke imaju, bir iilkede yasayan bireylerin normatif, ¢ikarimsal ve
bilgilendirici inanglariin bir araya gelmesiyle olusan bir biitindiir (Martin & Eroglu,
1993). Bireylerin belli bir iilkeye yonelik inanglari, diisiinceleri ve izlenimlerinin
toplamindan olusan bir kavram olan iilke imaj1 (Kotler vd., 1993), insanlarin ulus ve bir

ilke hakkindaki goriis ve inanclarinin i¢sel ve digsal bir yapisidir ve ayni zamanda onun



cesitlilik ve genellestirilmis degerlendirmelerinin nesnel ve 6znel psikolojik igerigini
yansitir (Szeles, 1998).

Bir iilkenin insanlari, {irtiinleri, kiiltirii ve ulusal sembolleri hakkinda zihinsel bir
yorumlamayi igeren iilke imaj1 (Verlegh & Steenkamp, 1999), bir tiiketicinin bir iilkeyi

ve onun niifusunu (yalnizca iriinlerini degil) iliskilendirdigi tiim unsurlar1 temsil

etmektedir (Brijs et al, 2011).

Sekil 1. Ulkelerin Algilanan ilk 5 Imaj:

Ulke Ik 5 Imaj
Belgika Briiksel, ¢ikolata, Tenten, bira, Avrupa Bagkenti
Danimarka Vikingler, Hans Cristian Andersen, Kopenhag, Lego, futbol
Almanya Bira, Berlin, karayollari, Goethe, ciddiyet
Ispanya Barselona, boga giiresi, paella, sanat, Juan Carlos
Fransa Paris, sarap, Gerard Depardieu, yemek, moda
Irlanda Yesil, Irish pub, James Joyce, Celtic tasarimi, U2
Italya Roma, hamur isi yiyecekler, sanat, ayakkabilar, Pavarotti
Liiksemburg Kaleler, bankalar, adalet saray1, Echternach dansi
Hollanda Van Gogh, lale, uyusturucu, Amsterdam, flat
Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart
Portekiz Sarap, Lizbon, Barcelos horozu, kasifler, Algarve
Finlandiya Lapland, Santa Claus, ormanlar, fin hamamu, telefonla iletisim
Isveg Sarisin bayanlar, soguk, Nobel odiilii, Ingmar Bergman, Pippi Longstocking
Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatles

Kaynak: Rainisto, 2003: 51.

Ulke imaji, tiiketicilerin iiriin tercihlerini, satin alma davramslarmi, turizm
tercihlerini, yatirim kararlarin1 ve uluslararas: iligkilerini etkileyebilir. Bu nedenle,
iilkeler, imajlarin1 yonetmek ve olumlu bir imaj olusturmak i¢in pazarlama stratejilerini
kullanir. Ulke imaj1, uluslararasi rekabet, ihracat potansiyeli, turizm geliri ve ulusal itibar
gibi konularda 6nemli sonuglar dogurabilir. Bu yoniiyle, iilke imaji, pazarlama disiplini
icinde biiylik bir 6neme sahiptir ve akademik ve endiistriyel ¢alismalarda yogun olarak

arastirilmaktadir.

Ulke imaji, bir yerle iliskilendirilen bir dizi ¢agrisimi ve o yerle ilgili bilgileri
igeren bir kavramdir. Ulke imaji, insanlarm o yer hakkinda edindigi izlenimlerin ve
inanglarin toplamini temsil eder ve bu izlenimler, o {ilkenin cografyasi, tarihi, sanati,

miizigi, tinli kisileri gibi diger 6zelliklerinin bir sonucudur. Ayrica, o iilkenin eglence



endiistrisi ve medyast da insanlarin o iilke hakkindaki algilarini sekillendirmede 6nemli

bir etkiye sahiptir (Kotler ve Gertner, 2002: 250-251).

Ulke imaj1, bireylerin zihninde bir iilkeyi tanimlayan ve o iilkeyle ilgili sahip
olduklar1 veya varsaydiklar1 bilgileri, olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirerek

biitiinlestiren bir zihinsel iliski kurmay1 ifade eder (Avcikurt, 2010: 35).

Bilkey ve Nes (1982) ve Han (1989) iilke imajini, pazarlama perspektifinden,
tiikketicinin iilkede {iretilen triinlerin kalitesine iliskin algis1 olarak tanimlamaktadir. Bu
tanima gore iilke imaji, tiiketicilerin o tilkenin iiretim ve pazarlamasinin giiclii ve zayif
yonleriyle ilgili gegmis deneyimlerine dayali olarak belirli bir iilkedeki iiriinler hakkinda
sahip olduklar1 genel algidir. Bu tanim, ilke imajinin tiiketicilerin iiriin

degerlendirmeleriyle yakindan iliskili oldugunu vurgular.

Globallegen bir diinyada ve modern medyanin etkisi altinda, tilkelerin imaj1, arazi
ve hammadde erisiminden daha fazla 6nem kazanmistir. Bu nedenle diinyanin gesitli
yerlerindeki liderler, uluslararasi alanda iilkelerine duyulan saygi konusunda giderek
artan bir endige tasimaktadir. Ulke imajinin, markanin ve itibarin dlgiimleri, imajlar1 ve
siiflandirmalar giderek yayginlastigindan, bir¢ok iilkede imaj yonetimi ve iletisim

uygulamalar1 kurumsallasmis durumdadir (Buhmann, 2016).

Tiiketiciler, bir iilke hakkinda bilgi edindikleri, deneyimledikleri veya duyduklar

bilgileri temel alarak o iilke hakkinda bir imaj olustururlar.

Tiiketicilerin iilke imaj1, medya, reklamlar, sosyal medya, kisisel deneyimler ve
diger iletisim kanallar1 aracilifiyla sekillenebilir. Ulkenin tanitim faaliyetleri, marka
iletisimi ve pazarlama stratejileri, tiiketicilerin iilke imajin1 olusturmada 6nemli bir rol
oynar. Bir lilkenin imajini1 yonetmek ve olumlu bir imaj olusturmak, tiiketicilerin o tilkeye

yonelik ilgisini ve tercihlerini artirabilir.
2.1. ULKE IMAJINI ETKILEYEN FAKTORLER

Ulke imajimin bireylerin zihninde olusmasinda gesitli etkenler rol oynar. Bir kisi,
bir iilkeyle ilgili imajim1 daha Once ziyaret etmisse bu ziyaret tecriibeleri, heniiz
gitmemisse arkadas cevresinden edindigi bilgiler, iilkenin uluslararasi siyasi olaylari,
izledigi diziler ve filmler, basmna yansiyan haberler gibi ¢esitli kanallar araciligiyla
sekillenir. Bu nedenle, iilke imaj1, hem tilkeler agisindan hem de bireyler acisindan biiyiik

Onem tasir ve bu imaj1 etkileyen bir dizi faktor bulunmaktadir.
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Ozs6z (2000), bireylerin iilke imajin1 olusturan faktorleri inceleyerek, bu algilarin

nasil sekillendigine dair bir model gelistirmistir.

Sekil 2. Ulke imajin1 Etkileyen Faktorler

\
ULKE
IMAJI
_ _ ] ] ]
ULKE IMAJINI ..
MEDYA
OLUSTURAN KINSEL u ETKISi ’
DEGISKENLER TECRUBELER
N
/ SOSYO-KULTUREL ETKENLER\\ : Haberler(yazil
: Geziler 1 ve gorsel)
Tar_lh Hatiralar Kitaplar
bil Kulaktan Kulaga Gelen
Din Duyumlar
Kialtir Dedikodular/Mitler
COGRAFI ETKENLER

Lokasyon-Cografi Konum
Doga-Dogal Kaynaklar
EKONOMIK ETKENLER
Ulke Ekonomisinin Yapisi
Isgiicii Kalitesi
Sirketler ve Uriinler
(Markalar)

SIYASI ETKENLER
DIGER ETKENLER

Ulke Insanm Ozellikleri
Demografik Ozellikler /

Kaynak: Ozsoz, 2008.

Sekilde gorildiigi tizere, iilke imaj1 iizerinde etkili olan {li¢ temel faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler sunlardir: iilke imajin1 sekillendiren degiskenler, bireysel
deneyimler ve medyanin rolii. Ulke imajin1 belirleyen degiskenler arasinda kiiltiirel,
cografi, ekonomik, siyasi ve diger etkenler yer almaktadir. Bireyin kendi basina
deneyimleyebilecegi kisisel tecriibeler arasinda ise seyahatler, anilar, duyumlar ve
sOylentiler bulunmaktadir. 21. yiizyilda en etkili olma potansiyeline sahip olan medya
etkisi ise 0zellikle haberler, bu kapsamda ise sosyal medya platformlarinin en belirleyici

oldugu, yani sira yazili basin ve diger medya araglarini icermektedir.
2.2. ULKE IMAJINININ BILESENLERI

Ulke imajs, bir iilkenin tiiketici zihinlerinde olusturdugu izlenimleri ifade eder ve

cesitli bilesenlerden olusur. Ulke imajinin genel olarak kabul edilen bilesenleri sunlardir:
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Kiiltiirel Faktorler: Bir iilkenin kiiltlirel zenginlikleri, tarihi mirasi, sanat ve
edebiyati, gelenekleri, folkloru ve festivalleri gibi unsurlar iilke imajinin 6nemli bir
parcasini olusturur. Bir tlkenin kiiltiirel degerleri ve oOzellikleri, tiiketicilerin tilke

hakkindaki algilarini etkileyebilir.

Dogal Giizellikler: Ulkenin cografi konumu, dogal giizellikleri, manzaralari,
plajlari, daglari, nehirleri, ormanlart gibi dogal unsurlar da iilke imajinin bir bilesenidir.
Dogal giizellikler, turizm potansiyeli ve doga ile ilgilenen tiiketiciler izerinde olumlu bir

etki yaratabilir.

Ekonomik Faktorler: Bir tilkenin ekonomik giicii, sanayisi, is ortami, teknolojik
gelismislik diizeyi, ticaret iligkileri ve yatirnm firsatlar1 gibi faktorler de iilke imajini

etkiler. Gliglii bir ekonomi ve is ortamu, iilkenin giivenilirlik ve basar1 algisini artirabilir.

Sosyal ve Politik Yapi: Bir iilkenin sosyal ve politik istikrar1, adalet sistemi, insan
haklar1 durumu, demokratik yapisi, toplumsal hoggorii ve giivenlik gibi unsurlar da iilke
imajinin bir parcasini olusturur. Sosyal ve politik yapi, tiiketicilerin iilke hakkindaki

giiven ve istikrar algisin1 etkiler.

Egitim ve Saglik Hizmetleri: Bir {ilkenin egitim sistemi, iiniversiteleri, aragtirma
merkezleri, saglik hizmetleri ve kalitesi gibi faktorler de iilke imajin1 etkiler. Kaliteli
egitim ve saglik hizmetleri sunan bir iilke, nitelikli insan kaynagi ve saglik turizmi

potansiyeli gibi avantajlara sahip olabilir.

Bu bilesenler, iilke imajin1 olugturan temel unsurlardir. Ancak her {ilkenin imaji
farkli olabilir ve diger faktdrler de imajin sekillenmesinde rol oynayabilir. Ulke imaju,
tiikketici deneyimleri, medya etkisi, iletisim ¢abalar1 ve uluslararasi iligkiler gibi etkenlerle

de etkilesim halindedir.

Ulke imaji1, genellikle iiriin iilke imaj, biligsel iilke imaj1 ve duygusal iilke imaj1
olmak iizere {ic ana bilesenden olusur. Uriin iilke imaji1, bir iilkede iiretilen mal ve
hizmetlerin kalitesi, marka imaj1 ve giivenilirligi tizerindeki algiy1 igerir. Bilissel iilke
imaj1, bir lilkenin ekonomik yapisi, yasam standartlar1 ve kiiltiirel yapis1 gibi bilissel
degerlendirmeleri icerir. Duygusal {ilke imaji ise tiiketicilerin bir lilkeye kars1 hissettigi
duygusal baglari ve tutumsal davraniglar1 yansitir. Bu ii¢ bilesen, bir {ilkenin genel algisini

sekillendirir ve tliketicilerin tercihlerini etkiler.
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2.2.1. Uriin Ulke Imaj

Ingilizce'de "product country image" olarak adlandirilan kavram, Tiirk¢e'de "iiriin
tilke imaj1" olarak bilinir. Ancak, pazarlama literatiiriinde bu kavram, gesitli terimlerle de
ifade edilmektedir, 6rnegin mense iilke etkisi, iilke orijini etkisi, koken iilke etkisi veya

iilke kokeni etkisi gibi (Turna, 2013: 69).

Uriin-iilke imaj1, bir {iriniin iiretildigi veya markalandig1 iilkenin imajinim,
tiikketicilerin tirlinii degerlendirme ve satin alma kararlarini etkileyen bir faktor oldugu bir

kavramdir. Bu baglamda, {iriin-iilke imaj1 genellikle su unsurlar igerir:

Kalite Algist: Uriiniin {iretildigi iilkenin genel olarak kaliteli bir iscilik veya {iretim
standartlarina sahip olmasi, tliketicilerin iriiniin kalitesi konusundaki algisini

etkileyebilir.

Tiiketici Giiveni: Bir {irliniin tiretildigi tilkenin genel itibari, tiiketicilerin {iriiniin

giivenilirligi ve kalitesi konusundaki giivenini etkileyebilir.

Marka Algisi: Uriiniin iiretildigi iilkenin imaji, markanin genel algisim
etkileyebilir. Baz1 tiiketiciler, belirli iilkelerin iirlinlerine daha olumlu bir bakis acisina

sahip olabilir.

Inovasyon ve Teknoloji Imaji: Uriiniin iiretildigi {ilkenin teknolojik gelismelere

ve yeniliklere olan katkist, iiriin-lilke imajint olumlu yonde etkileyebilir.

Cevresel ve Etik Degerler: Bir {irlinlin iretildigi tllkenin g¢evresel ve etik

standartlari, tiiketicilerin tirlinli satin alma kararini etkileyebilir.

Fiyat Algist: Uriiniin iiretildigi iilkenin genel olarak diisiik maliyetli veya yiiksek

kaliteli tirtinlerle iliskilendirilmesi, tiiketicilerin fiyat algisini etkileyebilir.

Kiiltiirel ve Sosyal Baglamlar: Uriiniin iiretildigi iilkenin kiiltiirel 6zellikleri ve

sosyal baglamlari, tiikketicilerin {irlinii algilamasinda etkili olabilir.

Uriin-iilke imaji, tiiketicilerin bir iiriinii satin almadan &nce yapacaklari
degerlendirmelerde onemli bir rol oynar. Bu nedenle, sirketler genellikle {iriinlerinin
iretildigi tilkenin imajin1 olumlu bir sekilde yonetmeye calisir ve marka stratejilerini bu

dogrultuda sekillendirirler.

Uriin iilke imaji, bir {ilkenin degerlendirilmesinin, o {ilkenin {irettigi iiriinler

tizerinden yapildig1 bir bakis agis1 olarak diisiiniilebilir. Tiiketiciler, genellikle yabanci
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tirtinleri degerlendirirken, o tilkenin genel imajindan etkilenir ve bu durum, dnyargili
diisiincelerini tutarli bir davranisa déniistiirmelerine yol agabilir (Cilingir, 2012: 40). Uriin
iilke imajinda, tipik olarak, belirli bir iilkede iiretilen iiriinler, saglamlik ve giivenilirlik
gibi nitelikler tizerinden degerlendirilir. Sik¢a rastlanan bir egilim, bir tilkenin gelismislik
diizeyi ile o iilkede iiretilen {iriinler arasinda bir iligki kurmaktir (Verlegh ve Steenkamp,

1999: 525).

Dosen vd. (2007: 131), isletmelerin ve tiiketicilerin iiriin {ilke imajini bir
degerlendirme araci olarak tercih etmelerinin sebeplerinden birinin, kiiresellesme
stirecinde artan iriin cesitliligine karsin kendilerini 6ne ¢ikarabilme arzusu oldugunu
vurgulamislardir. Ozellikle gelismis iilkelerin markalari, hedef pazarlarda rekabet
avantaji elde etmek amaciyla genellikle gelismis iilke imajim1 kullanmaktadirlar.
Papadopoulos ve Heslop (2002: 298) iiriin {lke imajinda, yalnizca iiriin
degerlendirmelerinin degil ayn1 zamanda o tilkenin insanlar1 hakkindaki algilarin, politik,
sosyal, toplumsal ve kiiltiirel yapisina dair fikirlerin de etkili oldugunu vurgulamislardir.
Ek olarak, iiriiniin fiyat1 ve kalitesi gibi 6zellikler ile iilke imaj1 arasinda karsilikli bir

iliski oldugunu belirtmislerdir
2.2.2. Biligsel Ulke Imaji

Bilissel iilke imaji, bir iilke hakkindaki diisiince ve bilgilerin bireylerin zihinsel
stireclerinde nasil sekillendigini ifade eden bir kavramdir. Bu imaj, genellikle bireylerin
bir tlilkeyle ilgili sahip olduklar1 bilgi, algi ve inanglara dayanir. Biligsel iilke imaji,
tilkenin tarihi, kiltiirli, ekonomisi, politikasi, egitim sistemi ve diger ¢esitli faktorleri

igerir.

Bu imaj, bireylerin bir ililke hakkinda ne kadar bilgi sahibi olduklarina, bu
bilgilerin dogruluguna, medya etkilesimine, seyahat deneyimlerine ve diger kaynaklardan
elde ettikleri bilgilere dayanabilir. Ornegin, bir iilkenin teknolojik gelismisligi, dogal
glizellikleri, kiiltiirel etkinlikleri veya ekonomik istikrar1 gibi faktorler, bireylerin bilissel

iilke imajim etkileyebilir.

Bilissel iilke imaj1, pazarlama, turizm, kiiltlir diplomasisi ve uluslararasi iligkiler
gibi alanlarda énemli bir rol oynar. Ulkeler, olumlu bir bilissel iilke imaj1 olusturarak
turist ¢ekmeyi, yabanci yatirimlar tesvik etmeyi ve kiiltiirel etkilesimleri artirmay1
hedefleyebilirler. Bu baglamda, biligsel iilke imaji, bir iilkenin uluslararasi alandaki

algisin belirlemede kritik bir faktor olarak 6ne ¢ikar.
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Bir iilkenin biligsel imaji, tiiketicinin {ilkenin ekonomik gelismisligi, yasam
standartlari, sanayilesmesi ve teknolojik gelisimi gibi 6zelliklerine iligkin goriigiinii ifade
etmektedir (Wang vd., 2012: 1042). Kalite algis1 ile tilkenin bilissel imaji arasinda
dogrudan bir baglant1 vardir. Kaynak ve Kii¢iikemiroglu (1992: 37) iilkenin biligsel
imajini, tiiketicinin iilkenin karakteristik yapisina (bir iilkenin algilanan sosyo-ekonomik,
kiiltiirel ve politik 6zelliklerine) iliskin algist olarak ifade etmislerdir. Tiiketicilerin tirlin
degerlendirme siirecini biligsel agidan inceleyen arastirmacilar, tiiketicilerin iilke imaj1
iizerinden sembolik bir bag kurdugunu tespit etmislerdir. Ornegin; Danimarka tarim
tilkesi, Fransa moda ve tasarim iilkesi, Almanya ise teknoloji ve miihendis iilkesi olarak

nitelendirmislerdir (Ebrem, 2004: 19).
2.2.3. Duygusal Ulke imaji

Duygusal iilke imaj1, bir iilke ve o iilkenin insanlarina dair tiiketicilerin duygusal
degerlendirmelerini ifade eder (Wang vd., 2012: 1042). Bu kavram, ge¢cmiste kurulan
iligkilere dayali olarak yasanan deneyimleri ve bu deneyimlerin sonucunda ortaya ¢ikan
duygular1 ve tutumlan igerir (Kaynak ve Kiiclikemiroglu, 1992: 37). Duygusal iilke
imajinin temelinde, tiiketicinin zihninde o iilkeye karsi kurdugu sembolik ve duygusal
degerler yatar (Turna, 2013: 80). Tiiketicilerin {ilkelerle etkilesimleri, yasadig1
deneyimleri, ger¢eklestirdikleri seyahatler, medya kullanimi ve cevresel etmenler,
duygusal cagrisimlar yaratir ve bu etkilesimler, o {ilkelerle ilgili iirlin ve hizmet

degerlendirmelerine yansir (Knight ve Calantone, 2000: 129-130).

Duygusal iilke imaj1, bir iilkeyle ilgili tiiketicilerin duygusal baglantilarini ve
algilarin1 ifade eden Onemli bir kavramdir. Bu kavram, bireylerin bir iilkeyle
iliskilendirdikleri pozitif veya negatif duygusal deneyimleri, hisleri ve degerlendirmeleri
igerir. Tiketicilerin bir iilkeye dair yasadiklar1 duygusal deneyimler, turizm
tercihlerinden marka algisina kadar genis bir yelpazede etkiler yaratabilir. Duygusal {ilke
imaj1, kiiltiirel etkilesimlerin giiclenmesinden, turizm potansiyelinin artirilmasina kadar
cesitli alanlarda rol oynayarak bir {ilkenin uluslararasi itibarini sekillendirebilir. Bu
baglamda, duygusal iilke imaji, tiiketicilerin algilarin1 ve tercihlerini etkileyen énemli bir
faktordiir ve bu konuda yapilan bilimsel ¢caligmalar, kiiltiir, turizm ve uluslararasi iliskiler

alanlarinda biiyiik 6neme sahiptir.
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2.3. FRANSA ULKESI IMAJI

Fransa Avrupa’nin yilizél¢limii bakimindan en biiyiik iilkelerindendir, denizasir1
bolgeleri de dahil yaklasik olarak 640.679 km? yiizolglimiine sahip olan Fransa’da
64.861.815 (2024) kisilik bir niifusu bulunmaktadir. Resmi dili Fransizcadir. Para birimi
2002’den beri Euro’dur, oncesinde ise Fransiz frangi kullanilmaktadir. Fransa, yari
baskanlik sistemiyle yonetilen {initer bir devlettir. Fransa’nin resmi bir dini yoktur laik
bir ulustur. ”Asiklar Sehri” olarak bilinen Fransa’nin baskenti Paris, ayn1 zamanda
ilkenin en kalabalik sehridir ve 1 Ocak 2023 itibariyle yaklasik olarak 12.271.798 kisiye
ev sahipligi yapmaktadir. Paris Avrupa’nin 6nde gelen sanat, moda, gastronomi, finans
ve diplomasi merkezlerinden birisidir. Avrupa ve Fransa’nin en ¢ok yabanci turist ziyareti
alan sehri Paris Eyfel Kulesi, Louvre Miizesi, Notre Dame Katedrali ve Sanzelize Caddesi
gibi 6nemli turistik ziyaret noktalarmi bulundurmaktadir. Modanin kalbi Paris’te
diizenlenen Paris Moda haftasi, iilkenin en ¢ok dikkat ¢eken etkinliklerinden bir digeridir.
Birgok tinlii marka ve ismin katildigir bu etkinlik modaya yon verir (English Central,
2023).

Fransa, diinya genelindeki imajini zengin kiiltiirel mirasi, sanatsal 6zgiinliigi, liiks
modas1 ve benzersiz mutfagi ile sekillendirmistir. Paris, romantizmin baskenti olarak
kabul edilirken, Louvre Miizesi gibi diinya g¢apinda iine sahip kiiltiir merkezleri,
Fransa'min sanat ve tarih alanindaki zenginligini vurgular. Ayn1 zamanda, moda
diinyasinda Paris Moda Haftasi'ndaki gosterileri ve {iinlii tasarimcilariyla diinya
genelindeki moda trendlerini belirleyen bir gii¢ olarak bilinir. Fransiz mutfagi, saraplari,
peynirleri ve gurme lezzetleriyle gastronomi diinyasinda one g¢ikmistir. Diplomatik
alandaki etkin roli, uluslararasi toplumda saygin bir konuma sahip oldugunu gosterir.
Fransa, imajmi bu ¢esitli unsurlarla olusturarak diinya genelinde taninan ve saygi

gosterilen bir iilke haline gelmistir.

Tiirk insanlarinin Fransiz iirtinleri hakkindaki diisiinceleri genellikle iiriin tiiriine,
kalitesine, kiiltiirel algilara ve kisisel tercihlere bagl olarak degisebilir. Ancak, asagida

bazi yaygin diislince ve izlenimler paylasilmaktadir:
Liiks Moda ve Aksesuarlar (Louis Vuitton, Chanel vb.):

Olumlu Diisiince: Kaliteli ve 6zel tasarim {riinler olarak goriiliiyor. Prestij ve

siklig1 temsil ediyor.
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Olumsuz Diisiince: Fiyatlar genellikle yiiksek oldugu icin erisilebilirlik

konusunda bazi ¢ekinceler olabilir.
Parfiimler ve Kozmetik (Dior, L'Oréal vb.):

Olumlu Diisiince: Kaliteli ve zarif iirlinler olarak algilanir. Fransiz kozmetigi

genellikle glivenilir ve etkili olarak bilinir.

Olumsuz Diisiince: Yiiksek fiyatlar ve bazi kisiler i¢in yogun kokular nedeniyle

tercih edilmeyebilir.
Otomotiv (Renault, Peugeot vb.):

Olumlu Digiince: Sik tasarimlar ve yakit verimliligi gibi 0Ozelliklerle

degerlendirilebilir.

Olumsuz Diisiince: Yedek parca maliyetleri ve servis altyapisi nedeniyle bazi

pratik sorunlar yasanabilir.
Gida Uriinleri (Danone vb.):
Olumlu Diigiince: Saglikl ve kaliteli iirtinler olarak algilanabilir.
Olumsuz Diisiince: Fiyatlar konusunda bazilarinin endiseleri olabilir.

Her bireyin diisiinceleri farklidir, bu nedenle genel egilimler kisiden kisiye
degisebilir. Ayrica, medya, reklamlar ve kiiltiirel etkilesimler de bu diisiinceleri

sekillendirebilir.
2.4. ULKE IMAJI - MARKA IMAJI ILISKiSi

Ulke imaji ve marka imaji arasinda yakin bir iliski vardir. Ikisi de tiiketicilerin
zihinlerinde olusan ve degerlendirdikleri imajlardir. Ancak, aralarinda bazi 6nemli

farkliliklar da bulunmaktadir.

Ulke imaji, bir iilkenin tiiketicilerin zihinlerinde olusan genel izlenimini ifade
ederken, marka imaj1 bir markanin tiiketicilerin zihinlerinde olusan izlenimini ifade eder.
Ulke imaji, bir iilkenin kiiltiirel, ekonomik, politik, dogal ve sosyal unsurlariyla
sekillenirken, marka imaj1 bir markanin iriinlerinin, hizmetlerinin, degerlerinin ve

vaatlerinin tiiketiciler tarafindan algilanan 6zelliklerini yansitir.

Ulke imaji genellikle daha genis bir kapsama sahiptir ve bir iilkenin tiim
sektdrlerini ve markalarini etkileyebilir. Ornegin, bir iilkenin turizm sektériindeki imaj,

tilketicilerin o tlilkede tretilen markalara olan gilivenini etkileyebilir. Ayn1 sekilde, bir
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tilkenin politik istikrar1 veya ekonomik durumu, o tilkede faaliyet gosteren markalarin

imajimi da etkileyebilir.

Marka imaj1 ise daha spesifik bir markaya odaklanir ve markanin degerleri,
kalitesi, glivenilirligi, yenilik¢iligi gibi 6zelliklerini kapsar. Marka imaj1, tliketicilerin
marka hakkindaki algilarim1  ve degerlendirmelerini etkiler. Markanin ge¢mis
performansi, {irlin kalitesi, miisteri deneyimleri ve markanin pazarlama iletisimi, marka

imajimin olusumunda etkili olabilir.

Ulke imaji ve marka imaji arasindaki iliski, bir iilkenin imajinin markalarin
imajin1 da etkileyebilecegi anlamina gelir. Ornegin, bir iilkenin imaji olumlu ise, o
tilkeden gelen markalara olan giiven ve tercih artabilir. Ayn1 sekilde, bir markanin imaji
da iilke imajin1 etkileyebilir. Ornegin, bir marka uluslararasi alanda basarili ise, 0 marka

ayn1 zamanda {ilke imajin1 da olumlu yonde etkileyebilir.

Bir tilkenin imaji, icinde faaliyet gosteren markalarin imajinm etkileyebilir ve
sekillendirebilir. Bir iilkenin imaji1 olumlu ise, bu olumlu imaj markalarin da olumlu
algilanmasina katkida bulunabilir. Ornegin, "Isvigre" imaji, iilkenin hassas ve kaliteli
saatlere iliskin {inii nedeniyle bir saat markasimin prestijli bir imaja sahip olmasina

yardimci olabilir.

Markalar, bir iilkenin olumlu imajindan faydalanarak kendi marka imajini
giiclendirebilir. Bir iilkenin imaji, markalarin o iilkeden gelen iirlinlerin kalitesi ve
giivenilirligi hakkinda olumlu bir izlenim olusturabilir. Ornegin, "Almanya" imaji,
miihendislik ve hassasiyetle iligkilendirildigi i¢in Alman otomobil markalarinin kalite ve

dayaniklilik imajin1 destekleyebilir.

Markalar, kendi imajlarin1 giiglendirmek i¢in iilke imajin1 kullanabilir. Ornegin,
bir marka "Italya" imajin1 kullanarak iiriinlerini liiks ve zarif olarak konumlandirabilir ve

bu sekilde markanin algilanmasini ve talebini artirabilir.

Ulke imaji ve marka imaji birbirini destekleyen bir uyum iginde olabilir. Bir
iilkenin imaj1, o iilkeden gelen markalarin imajini gii¢lendirirken, markalarin basarisi da
iilke imajin1 olumlu yonde etkileyebilir. Ornegin, "Japonya" imaji, Japon elektronik
markalarinin teknolojik yenilik ve kalite imajim1 destekleyebilir ve ayni zamanda

Japonya'nin teknoloji merkezi olarak algilanmasina katkida bulunabilir.

Bu noktalar, iilke imaj1 ile marka imaj1 arasindaki karmasik iliskiyi

aciklamaktadir. Ulke imaj1 ve marka imaj1 birbirini etkileyerek, markalarin basarisini ve
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bir iilkenin uluslararasi itibarini artirabilir. Bu nedenle, markalarin pazarlama stratejileri

ve iletisim ¢abalari, tilke imajiyla uyumlu ve biitiinlesik bir sekilde planlanmalidir.

Sonug olarak, iilke imaj1 ve marka imaj1 birbirini etkileyen ve bir iilkenin
markalarinin basarisii etkileyen 6nemli faktdrlerdir. Iyi bir iilke imaji, markalarin
uluslararasi rekabette avantaj saglamasina ve tiiketicilerin markalar1 tercih etmesine
yardimci olabilir. Ayni sekilde, iyi bir marka imaj1 da iilke imajin1 giiclendirebilir ve

markalarin uluslararasi arenada basarili olmasina katkida bulunabilir.
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IKINCI BOLUM
MARKA, KUTUPLASMA VE MARKA KUTUPLASMASI iLE ILGILI
KAVRAMLAR

1. MARKA KAVRAMI VE TANIMI

Marka kavrami, sirket ve miisterileri icin Onemli amaclar1 yerine getirir. Bu
amagclarin en temeli, sirketin iiriin ve hizmetlerinin tanimlayici ve ayirt edici 6zelliklerini
saglamaktir. Pazarlama ortamindaki siirekli degisiklikler gbz Oniine alindiginda,
markalasma, isletmenin varliginin ve stirekliliginin en temel bicimi olarak kabul

edilmektedir (Aaker, 1991).

Marka kavrami artik pazarlama yoneticilerinin ¢ok 6nem verdigi ve odaklanmaya
basladig1 bir unsur haline gelmistir. Sirketler, miisterilere markal iiriinlerinin giiciinii
hissettirmek i¢in firmalar ise miisteri giivenini artirmak, riski azaltmak ve kaliteyi
artirmak i¢in markalar1 kullanir. David Ogilvy, marka terimini en eski ve en basit olarak
tiiketicinin bir iirtin hakkindaki algisidir diye tanimlamistir. Bu tanima gore; marka,
tiriinden farkli olan bir kavramdir, miisteri tarafindan yaratilan bir kavramdir ve miisteri

ve marka kavramlari birbirleri ig¢in deger yaratir (Blackston, 2000).

Marka kavrami, firmalar1 rakiplerinden ayirmak ve istenilen hedef kitleye
ulagmak i¢in piyasada temsil edilen iirtinleri isim, sekil, tasarim ve kombinasyonlariyla
geri cagirmak i¢in dnemli bir kavramdir. Amerikan Pazarlama Birligi, markayi igletmenin
iriin ya da hizmetlerini digerlerinden ayiran isim, terim, harf, sembol, logo, tasarim ve
sekil gibi tanitici isaretlemeler olarak tanimlamistir (Odabasi ve Oyman, 2011: 360).
Aaker'a (2014: 7) gore, marka veya paket tasarimi gibi adlar, semboller ve logolar, bir
veya bir grup saticinin mal veya hizmetlerini tanimlar ve ayn tirlinii rakiplerinden ayirt
etmek icin kullanilir. Pepers ve Rodgers (1999: 329) ise markayi, isletmelerin kendilerini

endiistri caginda rakiplerinden ayirmak i¢in en etkili ydontem olarak nitelendirmistir.

Tanimlamalarin odaklandig1 konular genellikle markanin bir igaret, sembol, logo
olup olmadig1 veya iiriine nasil bir katki saglayabilecegi gibi hususlardir. Bu tanimlar
arasinda benzerlik gdsteren ve miisterinin algisinda ortak noktalara vurgu yapan 6nemli
bir tema bulunmaktadir. Bu durum, pazarlama calismalarinin temelini olusturan bir
perspektifi yansitmaktadir (Thjomoe, 2008: 105-109). Marka kavraminin temel amaci,

bir triinlin ¢esitli 6zelliklerini ve tliketicinin duygusal ihtiyaclarint nasil karsiladigini
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saptamaktir. Tiiketiciler i¢cin marka, genellikle kaliteyi agan bir degere sahiptir ve iiriinle

ilgili en 6nemli anlami ifade eder (Greenawalt, 2001: 28).
1.1. MARKANIN ONEMI

Markali {iriin ve hizmetler sunan isletmeler, yonetime daha profesyonel bir
yaklagim benimseyebilir ve calisanlari {izerinde olumlu bir etki yaratabilir. Bunlar; is
tatmini, i$ motivasyonu, giiven ve kuruma aidiyet duygusu ile is glivencesidir (Selvi,
2006). Marka, iiriin baglilig1 yaratir ve iireticinin satislarni diizenler. Uretici, pazar
lizerinde bir miktar kontrol saglar ve aracilarin satis c¢abalarini gérmesine izin verir.
Taninmisg bir marka, yeni iriinlerin pazara girisini kolaylastirarak tiiketicilerin iirlin
kalitesi ve fiyatina iliskin algilarin1 gelistirir ve yeni iiriinleri bu perspektiften gérmelerine
yardimci olur. Bir marka, belirli bir kitleyi hedefleyerek, ulasmaya c¢alistigi kitlenin
farkindaligini ortaya cikarabilir. Marka, iireticiye bir garanti hakki ve yasa saglar. Iyi bir
marka c¢izgisi sunan bir isletme, miisteriyi memnun ettigi i¢in geri doniisiim gibi

ekonomik faydalar saglar.

Satin aldiklar1 Giriin ve hizmetleri fiziksel Ozellikleriyle sinirlamayan, onlari
faydali bir biitiin olarak goren tiiketiciler i¢in marka, iirinlin fonksiyonel boyutunun
Otesinde deger katan bir unsurdur. Bu nedenle marka, tiiketiciye sadece iiriin sunmakla
ve rakip iriinlerle arasindaki farki ortaya koymakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicilerin

kendilerini ifade etmeleri i¢in bir ara¢ haline gelir (Uniisan vd., 2004).

Marka, tiiketicilere baz1 faydalar sunmaktadir. Bu faydalar su sekilde siralanabilir
(Tung, 2007; Kiigiikmadan, 2015):

» Marka, kullanici i¢in kalitenin garantisidir.

* Marka, tiiketicinin satin aldigr Uriinii tanimasini saglarken diger iiriinlerle

karistirtlmasini da engeller.
+ Kullaniciya iirlintin 6zellikleri hakkinda kesinlik kazandirir.
* Kullanicilarin tiriinleri ararken zamandan tasarruf etmelerini saglar.

» Tiiketicinin satin aldig: {irtin markalr bir {irtin ise tiiketici, sahip oldugu tiriiniin

satig sonras1 hizmet garantisinin {iriine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir.

» Marka, etiketi, ambalaj1 veya kullanim kilavuzu sayesinde {iriiniin 6zelliklerini

temsil eder.
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Marka stratejisinin dogru kullanimi, bir isletmenin hem finansal hem de stratejik
yonden gii¢lii faydalar elde etmesini saglamaktadir. Finansal olarak degerlendirildiginde,
marka stratejisi uzun vadede daha fazla satig yapilmasina, iiriinlere daha yiiksek fiyatlar
uygulayarak kar marjinin artmasina olanak tanimaktadir. Bununla birlikte marka, yapilan
yatirimlarin korunmasini saglar ve gelecekteki satiglari garanti altina alir. Stratejik olarak
ele alindiginda ise marka, tiiketici ile isletme arasindaki bagi giiclendirir ve rakiplerin
isletmenin pazarma girmesini zorlastirir. Glg¢lii markalara sahip isletmelerin farkl
kategorilere veya tilkelere genislemesi daha kolay olabilmektedir. Tiiketicilerin markaya
olan talebi, iireticinin perakendecilere kars1 pozisyonunu giiclendiren bir etken olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Iyi bir marka itibari, isletmenin is giicii piyasasinda daha cekici hale
gelmesine neden olabilir, ¢linkii giiclii markalar genellikle isveren olarak olumlu bir

algilanma yaratir ve ¢alisma istegini artirir.

Marka, isletmelerin bagarisinda kritik bir role sahiptir ve bir dizi avantaj
sunmaktadir. Gliglii bir marka, {iriin veya hizmetleri digerlerinden ayirmak i¢in benzersiz
ozellikleri vurgular, bdylece taninabilirlik saglar ve tiiketicilerin tercih etmelerine olanak
tanimaktadir. Bu tanmabilirlik, markaya olan giiveni artirir ve sadik miisterilerin
olugmasini tesvik etmektedir. Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markaya stirekli
olarak yonelmelerini ve diger segenekleri goz ardi etmelerini igerir, bu da markaya
rekabet avantaji saglamaktadir. Giiglii bir marka, iirlin veya hizmetlere ek bir deger katar
ve tliketicilerin genellikle kalite ve giivenilirlikle 6zdeslestirdigi markalara yonelmelerini
tesvik etmektedir. Ayni zamanda, etkili bir pazarlama stratejisi i¢in temel bir unsurdur ve
tiikketicilerle duygusal baglar kurma, etkilesimde bulunma firsati sunmaktadir. Miisteri
deneyimi de markanin giiciinii yansitarak tiiketicileri tatmin etmektedir. Giiglii bir marka,
tiketicilerin fiyat degisikliklerine daha az hassas olmalarimi saglar, bu da sadik
misterilerin markaya olan bagliliklarin1 siirdiirmelerine yardimci olmaktadir. Uzun
vadeli basar1 icin ise gilicli bir marka, miisteri tabanini siirdiirme, yeni pazarlara
genisleme ve kriz durumlarina karsi direng gosterme konusunda temel bir avantaj

saglamaktadir.
2. KUTUPLASMA KAVRAMI

Terim olarak kutuplagsma, toplumsal yapida birbirine karsit olan gruplar arasindaki
ideolojik, mezhepsel, etnik, dilsel ve kiiltiirel gerilimleri belirtmek i¢in kullanilan bir
ifadedir. Kutuplasma terimi sozliikk anlami ele alindiginda kurallar, egilimler ve bakis

acilar arasindaki catismay1 ve karsitlarin bir arada varligin1 vurgular. Baska bir deyisle
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kutuplagma, dayanismadan uzaklagmayi ve zihinsel kopuklugu iceren bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Vona Kurt, 2016).

Kutuplasmanin olusumu farkli nedenlere baglansa da bu nedenler arasinda gelir
esitsizligi, ekonomik ve sosyal kosullar, egitim diizeyi, etnik ve dini kimlik farkliliklar
sayilabilir (McCarty-Poole-Rosenthal, 2006). Dalton (2006: 20), bir iilkedeki refah
diizeyi ile kutuplasma derecesi arasindaki iligkiyi incelemis ve az gelismis iilkelerde ve
refah diizeyi diisiik paralel toplumlarda kutuplasma derecesinin, refah diizeyi yiiksek olan
toplumlara gore daha fazla oldugunu bulmustur. Bu agidan bakildiginda, kutuplasmanin
toplumsal refah ve demokratik diizeylerle iliskilendirilmesi, kutuplasmay1 bizim gibi

gelismekte olan iilkeler i¢in daha da 6nemli bir kavram haline getirmektedir.

Grup kutuplasmasi degerlendirirken Estaban ve Ray (1994) kutuplagmasinin

temel Ozelliklerini su sekilde siralamistir:
¢ Her gruptaki homojenlik diizeyi, kutuplasma diizeyini artiran bir faktordiir.
¢ Gruplar arasinda yiiksek derecede heterojenlik olmalidir.
e Biiyiik gruplarin sayisi nispeten az olmalidir (Esteban-Schneider, 2008: 133).

Bu siniflandirmaya gore kutuplasma, gruplar arasi farkliliklar arttirir ve gruplar
icinde homojenlik yaratir. Bu durumda homojen ve ayrilmis gruplarin kutuplagma
acisindan onemli boyutta olmasi gerekir. Bir grubun hedef aldig1 diger gruplardan farklh
olarak kendisini tantmlamasi da gruplar arasi ¢atismay tetikler. Boylece, en son tanima
gore kutuplagsma, grup kimligi ve gruplar arasi yabancilagsma ile baglantilidir. Estaban ve
Schneider'e (2008: 132) gore bireyler, karsit gruplarin tiyeleri tarafindan kutuplastirilan
bir toplumda kimliklerini tanimladiklarinda, kendilerini toplumun diger iiyelerinden

sosyal veya ideolojik olarak farkli hissederler.

Grup i¢i ve grup dist olaylarin kutuplagsma tizerindeki sosyal kimlik teorisi
acisindan onemi kutuplasma meydana geldiginde, giiglii ideolojik anlagmazliklara ve
catismalara yol acan fikirlerin asiriligi kutuplasma silirecinin bir sonucu olarak

gozlemlenen iki kutupluluk ortaya ¢ikmaktadir.

Mackie (1986), ilk noktayr grup ici ve grup dis1 kutuplasmayi dikkate alarak,
sosyal dzdeslesme siirecinin li¢ adimini agiklar. Sosyal kategorizasyon olarak bilinen ilk
adimda, benlik ve digerleri farkl1 sosyal gruplari temsil edecek sekilde tanimlanir. ikinci

adim, bir grubu digerinden ayirt etmek ve kaliplasmis grup asiriligina yol agan ortak veya
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temsili ozellikleri, davramslar1 ve normlari tamimaktir. Uciincii adim, kendi kalip

yargilarina, grubun niteliklerine, davraniglarina ve normlarina uyum saglamaktir.

Myers & Lamm (1976), kutuplasma ile ilgili yaymlarinda, kutuplagsmanin
tanimlarini tartismiglardir ve yaygin kullanimda bu kavramin insanlar arasinda boliinmeyi
gosterdigini  belirtmislerdir. Ayrica, kutuplagsmayi bir yone dogru gecis olarak
tanimlamislardir (Myers & Lamm, 1976).

Benoit & Dubra (2014), bireylerin baskalarinin = goriisleri  hakkindaki
diisiincelerini anlamli bulduklar1 ortamlarda kutuplasabileceklerini 6ne silirmiislerdir.
Leone (1996)'a gore, bir kisinin kutuplagma tutumu, o tutumla iliskilendirilmis algilar i¢in
bir kaynak olarak gorev yapan gelismis bir semadan kaynaklanmaktadir Leone (1996,
383), gi¢lii gelistirilmis semalarin tutum kutuplasmasi {izerinde artan etkileri
olabilecegini savunmustur, ¢iinkii bunlar "ilgili inanclarin degerlendirme tutarliligini
giiclendirir" Dandekar, Goel ve Lee (2013). Kutuplagsmanin benzerlige yonelik bir ¢ekim

sonucu oldugu bagka bir tanimi da bulunmaktadir.

Ozetle, sosyal kimlik teorisi perspektifinden, kutuplasma, iiyeler ¢ogunluk ve grup
dis1 ayrilma yoniinde grup i¢i uygunluk sergilediklerinde, genellikle diismanlik ve grup
dis1 liyelere kars1 hoslanmama belirtileri gosterdiginde ortaya ¢ikar (Lau vd, 2017).

Ikinci nokta ile ilgili olarak, kutuplasma meydana geldiginde fikirlerin agirilig
siyaset bilimi literatiiriinde tekrarlanan bir temadir. Ornegin, Hoffarth & Hodson 2016)
kutuplasmay1 asir1 ideolojik farkliliklar olarak tanimlar. Benzer sekilde Wronski (2016)
kutuplagmanin siyasi partiler arasindaki ideolojik asirilig1 ifade ettigini ve bunun da
birbirinden kopukluga yol a¢tigim1 belirtmektedir. Sosyal psikoloji literatiiriinde, grup
kutuplagsmasinin ortak tanimi, grup tartigmasini takiben, bireylerin grup tarafindan tercih

edilen goriislerde daha asir1 olma egiliminde olduklarin1 varsaymaktadir (Lee, 2007).
2.1. KUTUPLASMA BOYUTLARI

Siyaset bilimi literatiiriinde farkli yazarlarin kutuplagsmanin boyutlarina farklh
yaklasimlar1 vardir. DiMaggio vd. (1996) ve Evans (2003) kutuplagsmanin dért boyutu
tizerinde hemfikirdir: dagilim, bimodalite, konsolidasyon ve goriis kisitlamasi. Webster
& Abramowitz (2017) kutuplagmanin boyutlariyla ilgili baska bir bakis agis1 sunarak
kutuplasmanin duygusal ve ideolojik olmak iizere iki boyutu oldugunu belirtmektedirler.
Duygusal kutuplagsma, grup catigmasi teorisi ile yakindan iligkilidir ve grup tiyeliginin

onemini vurgulamaktadir. Duygusal kutuplasma, bir grubun iiyelerinin karsi tarafin
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iiyelerine ve liderlerine karst olumsuz duygular gdstermesinin nedenidir. ideolojik
kutuplagsma, bir partinin ideolojik sola veya saga dogru hareket ettigi olciide ilgilidir
(Webster & Abramowitz, 2017). Sol boyut genellikle liberal felsefeyle, sag boyut ise
muhafazakar felsefeyle iliskilendirilmektedir (Dalton, 2006; Devine, 2012). Freire (2015)
kutuplasmanin iki boyutu arasinda ayrim yapmaktadir. Ozdeslesme boyutu, ekonomik
deger yonelimleri ve ekonomik olmayan deger yonelimleri ile baglantilidir. Diger boyut
olan rekabet boyutu, taraflar arasindaki rekabeti yapilandirir ve gruplar arasi

kutuplagmanin temelini olusturur.
2.2. KUTUPLASMA ETKENLERI

Siyaset bilimi ve sosyal psikoloji literatiirii kutuplagmanin gesitli itici giiglerini
tanimlamaktadir. Bunlardan en sik bahsedilenler sosyal kimlik ve 6z kimliktir. Grup
tiyeleri diger liyelerden farkli ve daha iyi olmak istedikleri i¢in grup i¢i davranislarda
sosyal kimlik siklikla gézlenir, bu nedenle goriislerini grup tarafindan deger verilen yonde
kutuplastirma egilimindedirler (Lee, 2007; Mendelberg, 2002). Bununla birlikte, grup ici
norma uymak yeterli degildir. Kutuplagmanin gerceklesmesi igin bireyler, ayirt
edilebilirligi korumak amaciyla goriislerini sevilmeyen bir grubun iiyeleri tarafindan
tutulanlardan uzak tutma egilimindedir (Suhay, 2015). Grup i¢i ve grup dis1 kendi kendini
kategorize etme, grup ici benzerligi ve grup dis1 farklilagsmayi arttirma egilimindedir (Van
Knippenberg vd., 1990). Grup iginde algilanan ve deger verilen nitelikler benlige

uygulanir ve norma uygunluk siireci gézlenir (Mackie, 1986).
2.3. SIYASET BILIMINDE KUTUPLASMA

Siyaset biliminde kutuplasma, daha sik olarak giiclii veya asir1 ideolojik
anlagmazlik, farklilik veya mesafe olarak tanimlanir (Papageorgiou & Autto 2015; Lupu
2015; Rogowski & Sutherland 2016). Mason (2013) biraz farkli bir siyaset bilimi
yaklasimi sunar ve kutuplagsmayi artan partizan giicii, partizan yanliligi, aktivizm ve 6fke
olarak tanimlar.

Siyaset biliminde kutuplasmanin bir diger yaygin tanimi Tajfel'in (1974) sosyal
kimlik teorisi ile ilgilidir ve siyasi kutuplagsmanin hem kendi partisine yonelik olumlu
degerlendirmeleri hem de kars1 partiye yonelik olumsuz degerlendirmeleri icerdigini
belirtir (lyengar & Westwood, 2015). Kutuplasma, grup i¢indeki homojenlik ve gruplar
arasindaki heterojenlik tarafindan belirlenir (Clark, 2009). Grup i¢i kayirmacilik ve grup
dis1 nefret gibi gii¢lii duygulardan kaynaklanir (Iyengar & Westwood, 2015).
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2.4. SOSYAL PSIKOLOJIDE KUTUPLASMA

Sosyal psikoloji disiplininde en ¢ok tekrarlanan tanim, grup kutuplagsmasi
olgusunu, grup tartismasindan sonra bireylerin ilk egilimleri dogrultusunda daha asiri
hale gelme egilimi olarak tanimlar (Liu & Latane, 1998). Kendi kendini siniflandirma ve
sosyal farklilasma da kutuplasmanin unsur gelisiminde dnemli roller oynamaktadir. I¢
grubu daha fazla temsil edebilmek icin bireyler, grup i¢i liyelere benzer ve grup disi
iiyelerden farkli olmaya c¢alisirlar (Friedkin, 1999). Oyun teorisinde kutuplasma,
oyuncular siddetle karsit stratejiler sectiginde gerceklesir. Sosyal psikoloji disiplinindeki
son tanim, kutuplagsmayi, dagilimin en u¢ noktalarindaki ayri fikir yigmnlar1 olarak

tanimlar (Harton & Latané, 1997; Rohde, 1974).
2.5. PAZARLAMA BILIMINDE KUTUPLASMA

Pazarlama bilimi simdiye kadar kutuplagmay1 biiytik 6l¢iide gdzden kacirmis olsa
da, olgunun bazi yonleri, 6zel bir kutuplasma durumu gibi goriinen marka rekabeti
kavraminda bulunabilir. Marka rekabeti, bireyin algilanan asir1 grup normuna uymasi
(grup i¢i 6zdeslesme) ancak ayni zamanda kendisini sevmedigi bir dis grup normlarindan
(gruplar aras1 yabancilagma) uzaklastirma egiliminde oldugunda ortaya c¢ikan tutum
kutuplasmasiyla ilgilidir (Clark, 2009; Mackie, 1986; Suhay, 2015).

Sosyal kimlik teorisi perspektifinden, kutuplasma ve marka rekabeti, tyeler
cogunluk ve grup dis1 ayrilma yoniinde grup ici uyum sergilediklerinde, genellikle dig
grup iyelerine kars1 diismanlik ve hoslanmama belirtileri gdsterdiginde ortaya ¢ikar
(Havard vd., 2016); Lau vd, 2017; Suhay, 2015). Marka rekabeti, iki markanin (tercih
edilen ve ana rakibi) dahil oldugu bir marka kutuplagmas1 durumu gibi goriinmektedir ve
bu kars1 karsiya kalan markalar, taraftarlar ve kdtiileyenler arasinda giiclii sevgi ve nefret
duygular1 uyandirmaktadir. Bu duygular, diger grup i¢i iiyelere karsi kabul ve destek ve
grup dis1 liyelere karsi olumsuz kalip yargilar ve reddedilme olarak yansitilir (Hickman
& Ward, 2013). Yogun marka rekabetine 6rnek olarak; Apple'a karst Microsoft, Coco
Cola’ya kars1 Pepsi ve Ford'a karsi GM gosterilebilir. Bununla birlikte, spor takimlar
literatiiriinde daha gii¢lii bir marka rekabeti kanitlanabilir (Luellen & Wann, 2010).

3. MARKA KUTUPLASMASI

Kutuplagma, 6rnegin tercih edilen bir yone dogru gegis olarak veya bir grup insan
icindeki bir boliinme olarak tanimlanmis olsa da marka kutuplasmasi, tiiketicilerin bir

markaya kars1 tutumlarindaki duygularin asiriligini ifade edebilir (Osuna Ramirez vd.,
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2019). Ayrica bir markanin kutuplagmasi, bir markayi1 sevenlerle nefret edenler arasinda

net bir ayrim yaratir (Osuna Ramirez vd., 2019).

Osuna Ramirez vd. (2019), marka kutuplagsmasinin Tajfel (1974)'in sosyal kimlik
teorisi ile gliclii bir baglantis1 oldugunu savunmustur. Bu teori, bir kisinin kendi i¢ grup
tiyeleriyle kimlik kurdugunda 6zsaygisini artirdigini 6ne siirmektedir. Ayrica bu teori,
karsit goriislere sahip olanlar, rakipler veya diger dis grup iiyelerinden uzaklagmanin,
kisinin i¢ grubuyla iliskisini daha da gii¢clendirdigini agiklamaktadir. Bu nedenle, marka
kutuplagmasinda benzer etkiler gdzlemlenebilir, ¢linkii bir markay1 destekleyenler ve
kars1 ¢ikanlar, benzer diisiinen miisterilerle kimlik kurma duygusunu deneyimleyebilir ve
aynt marka hakkinda zit bir goriise sahip olan dis grup miisterilerini ayni anda

onaylamayabilir (Osuna Ramirez vd., 2019).

Yonetimsel bir bakis a¢isindan, marka kutuplasmasi, bir markayi seven bireyleri
tanimay1 kolaylastirir. Bu da markanin marka severlerle tiiketici-marka iligkisini
giiclendirmesine olanak tanir. Ayrica, markanin markay1 elestiren nefret edenlere daha
etkili bir sekilde tepki vermesine olanak saglar (Luo vd., 2013; Osuna Ramirez vd., 2019).
Osuna Ramirez vd. (2019), kutuplasarak konumlandirilmis markalarin, 6zellikle "her
tirlii tanittimin iyi tanitim oldugu" durumlarda tiiketici gruplarini ve bireyleri yakalama
konusunda adil avantajlar elde ettigini vurgulamiglardir. Bunun nedenlerinden biri,
kutuplasmis markalar s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin pasif olmamalaridir. Bunun
yerine, hem sevenler arasinda hem de nefret edenler arasinda duygularin tutkulu bir

sekilde ifade edilme ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir (Osuna Ramirez vd., 2019).

Marka kutuplasmasi, bir marka ayni anda biiyiik bir tutkulu asik grubuyla ve
onemli ve zit bir atesli nefret¢i grubuyla karsilastiginda meydana gelir. Olumlu ve
olumsuz duygular1 ayni anda iireten bu markalar, kutuplasan markalar olarak bilinir

(Monahan vd., 2017) ve marka kutuplagmasi olgusunun temeli olarak kabul edilir.

Marka kutuplagmasi, bir markanin ayn1 anda 6nemli sayida markaya asik olana ve
onemli sayida nefret edene sahip olmasi durumunda ortaya ¢ikar (Luo vd., 2013).
Kutuplagmuis tiriinler, “bazilarinin ¢ok begendigi, digerlerinin ise pek sevmedigi iirtinler”
olarak goriilmektedir (Rozenkrants vd., 2017). Tiiketiciler tarafindan belirli bir markaya
yonelik olarak ifade edilen eszamanli pozitiflik ve negatifligin potansiyelini
degerlendirmek i¢in, marka kutuplagsmasi kavraminin daha iyi anlagilmasi gereklidir.
Cogu arastirma, miisterilerin markalara karsi ortak bir duygusal egilimi paylastiginda,

sevilen markalarla olumlu veya nefret edilen markalarla olumsuz marka duygularina bagh
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olarak farkli sekilde etkilesimde bulundugunu ortaya koymaktadir (Hollebeek ve Chen,
2014).

Mevcut arastirmalarin neredeyse tamaminin tiiketicilerin yalnizca veya oncelikle
belirli bir marka ile olumlu veya olumsuz bir iliski kurdugunu gostermesine ragmen,
gercek biraz farklidir. Birgok markanin es zamanli olarak 6nemli bir sevenler ve hatiri
say1lir bir nefret edenler grubu vardir. Bu olgunun kanit1 genellikle spor takimlari, siyasi
adaylar gibi kendini ifade etmenin 6nemli oldugu sektorlerdir. Ayni zamanda dini
kuruluslar, gida, petrokimya ve haber medyasi gibi diger sektorler de goriilmektedir.
Ornegin, McDonald's, Facebook, Apple, Samsung, Nike, Adidas, Puma, Starbucks ve BP
gibi markalarin da ¢ok sayida asik olan1 ve nefret edeni oldugu goriilmektedir. Kotiiden
milkemmele ya da sevgiden nefrete kadar genis bir yelpazede dagilmis bir tavirla
derecelendirilen bu markalar, kutuplastirict markalar olarak kabul edilmektedir

(Jayasimha & Billore, 2015).

Kutuplagan markalar, ayni anda oOnemli miktarda tutkulu destekgileri ve
kotiileyicileri olan markalar olarak tanimlanmaktadir (Luo vd., 2013; Monahan vd.,
2017). Benzer sekilde Jayasimha & Billore (2015) kutuplasan markalar tiiketicilerin
genis capta dagilmis bir tavirla (kotl/miikkemmel, ask/nefret) derecelendirdigi markalar
olarak tanimlamaktadir. Ozetle, marka kutuplasmasi, belirli bir marka, tiiketici-marka
iligkisinin (sevgi) olumlu ucunda duygularini ifade eden genis bir tiiketici grubuna ve
duygusal 6l¢egin kars1 ucunda 6nemli ve zit bir tliketici grubuna (nefret) sahip oldugunda
meydana gelir. Bir markanin kutuplastirict dogasi, sadik ve tutkulu takipgileriyle olan

baglar giiclendirmek icin de kullanilabilir (Luo vd., 2013).

Marka kutuplasmasi terimini kullanan arastirmalar, kavrami tanimlamamakta ve
marka tutumu olarak islevsellestirmektedir (Mafael vd., 2016). Bu nedenle siyasi
kutuplasma kavraminin gézden ge¢irilmesi marka kutuplagsmasi olgusunun kavramsal
gelisiminde Onemli goriilmektedir. Ayrica, grup kutuplasmasit sosyal psikoloji

disiplininde de genis ¢apta arastirilmistir (Isenberg, 1986).

Marka kutuplagsmasi kavramu literatiir incelendiginde arastirmacilar tarafindan ii¢
boyutta ele alinmistir. Bu boyutlar; marka aski, marka nefreti ve marka rekabetidir. Marka
aski ve marka nefreti marka kutuplagsmasiyla baglantili iki asir1 zit duyguyu temsil
etmektedir. Marka rekabeti de marka kutuplasmasimmin daha iyi anlasilmasina ve
gelistirilmesine katkida bulunabilir. Kutuplasma merkezden ug¢ noktalara dogru hareket

olarak tanimlanabilirken (Fiorina & Abrams, 2008), marka kutuplagmasi, tiiketici-marka
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iligkisi tlizerinde (ask-nefret) i1limli veya tarafsiz duygulardan asir1 duygulara gecis
anlamina gelir. Kutuplagma, ayn1 kanitlar1 gézlemledikten sonra inanglar veya eylemler
zit yonlere gittiginde gergeklesir (Baliga vd., 2013). Aym sekilde, bir grup insan agk
duygular1 gosterdiginde ve genis bir grup insan ayni marka icin nefret duygular
gosterdiginde marka kutuplagmasi gozlenir. Marka rekabeti, bir marka yerine, iki karsit
markanin destekgileri ve iftiracilar1 arasinda giiclii ask ve nefret duygularinin dikkate

alindig1 6zel bir marka kutuplagmasi tiirii olarak diistiniilebilir.
3.1. MARKA KUTUPLASMASI BOYUTLARI
3.1.1. Marka Rekabeti

Rekabet, belirli bir tiiketici grubuna ayni1 anda benzer mal ve hizmetler satan bir
sirketler grubu arasindaki iliskidir. Her firma mal ve hizmet {iretir, tirlinlerini ve dagitim
stireglerini kullanarak iirlinlerini pazarlamaya ve kendine bir miisteri tabani olusturmaya
calisir. Bu amag ve hedefler, kaginilmaz olarak, sirketin benzer amag ve hedeflerle ayni

pazarda faaliyet gostermesine neden olur.

Pazarlama bilimi simdiye kadar kutuplagmayi biiyiik 6l¢iide gdzden kagirmis olsa
da, olgunun bazi1 yonleri, 6zel bir kutuplasma durumu gibi goriinen marka rekabeti
kavraminda bulunabilir. Marka rekabeti, bireyin algilanan asir1 grup normuna (grup ici
0zdeslesme) uymasi, ancak ayni zamanda kendisini sevmedigi bir dis grup normlarindan
(gruplar aras1 yabancilagsma) uzaklastirma egiliminde olmasi durumunda ortaya ¢ikan
tutum kutuplagmasiyla ilgilidir (Clark, 2009; Mackie, 1986; Suhay, 2015). Sosyal kimlik
teorisi perspektifinden, kutuplasma ve marka rekabeti, tliyeler ¢cogunluk ve grup disi
ayrilma yoniinde grup ici uygunluk sergilediklerinde, genellikle dis grup tiyelerine karsi
diismanlik ve hoslanmama belirtileri gosterdiginde ortaya ¢ikar (Havard ve digerleri,
2016); Lau ve digerleri, 2017; Suhay, 2015). Marka rekabeti, iki markanin (tercih edilen
ve ana rakibi) dahil oldugu bir marka kutuplagmasi durumu gibi goriinmektedir ve bu
kars1 karsiya kalan markalar, taraftarlar ve kotiileyenler arasinda giiclii ask ve nefret
duygular1 uyandirmaktadir. Bu duygular, diger grup i¢i tiyelere kars1 kabul ve destek ve
grup dis1 iiyelere kars1 olumsuz kalip yargilar ve reddedilme seklinde yansitilir (Hickman

ve Ward, 2013).

Apple'a kars1 Microsoft, Coca-Cola'ya kars1 Pepsi ve Ford'a karst GM. Bununla
birlikte, spor takimlari literatiirinde daha giiclii bir marka rekabeti kanitlanabilir.

Tiiketicilerin takim tanimlamasi olarak favori ve rakip takimlara kars1 giiclii olumlu ve
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olumsuz duygular ve eylemler sergilemelerine neden olmaktadir (Luellen & Wann,

2010).

Markayla ve rakip markaya karsi sosyal 6zdeslesmenin yogunlugu, olumsuz
agizdan agiza iletisim ve gruplar arasi siniflandirma gibi davranislara yol agar (Ewing ve
digerleri, 2013). Gruplar arasi rekabet sosyal 6zdeslesmenin Onemini artirdigl igin
rekabet, bireyin kendini ifade etmesini ve kamusal kolektif benlik saygisi, grup i¢i uyum
ve grup i¢i ayirt edicilik algilarini gelistirir. (sosyal kategorizasyon siirecinde “biz”e karsi
“onlar” olgusu) (Berendt & Uhrich, 2016; Grohs ve digerleri, 2015). Rakibin
talihsizliginden duyulan haz duygulari, rekabetin giiclii oldugu durumlarda siklikla
goriilmektedir (Dalakas vd., 2015).

Rekabet, rakip markaya karsi olumsuz tutumlara yol agabilir. Ayrica, bireyin
deneyimsiz oldugu bir marka hakkinda bos konusmalar veya olumsuz iletisim gibi
olumsuz davraniglara neden olabilir. Bir markanin savunucular1 “rakip markalar1 kasith
olarak asagilayabilir, alay edebilir, bu markalarin benimseyenlerine veya takipgilerine
meydan okuyabilir” (Kuo & Feng 2013, 5.952). Verboven (1999) marka rekabetini yogun
rekabet ve iki veya daha fazla marka arasinda yiiksek derecede farklilasma olarak
tanimlamaktadir. Marka rekabetinin yeterince yogun olmasi durumunda, tiiketici bilgisi
sinirli oldugunda liiks tirtinlerin temel triinlere gore daha ytiksek yiizde marjlarina sahip

olacagini belirtmektedir.

Pazar rekabetinin yiikselmesi ve teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, firmalar
arasindaki rekabetin odak noktasi giderek lriin ve fiyat rekabetinden ziyade 'marka
rekabeti’ ne dogru kaymistir. Marka rekabeti, tiiketicilerin psikolojik algilarini, tiriiniin
sagladig1 degeri, kaliteyi, hizmeti, yonetimi, stratejiyi, teknolojiyi ve bir dizi diger faktorii
icermektedir. Bu rekabetin temel amaci, miisteri memnuniyetini artirarak baglilik
olusturmay1 en Ust diizeye ¢ikarmaktir. Marka rekabeti, maksimum pazar paymi elde
ederek miisteri memnuniyetini saglayarak ekonomik fayda elde etmeyi hedeflemektedir
(Hu ve digerleri, 2010). Hu ve digerleri (2010)'nin belirttigine gore, marka rekabetinin

temel unsurlar1 arasinda su bes faktor bulunmaktadir:

Uriin Rekabeti: Marka, iiriiniin bir tanimlayicisidir. Kalite, performans ve fiyat

gibi ozellikleri yansitarak tiiketicilere Uiriinii tanimlar.
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Bilim ve Teknoloji Rekabeti: Uriinlerin yasam dongiisii kisaltyor ve yeni iiriinler
hizla piyasaya siiriilityorsa, rekabet avantaji elde etmek i¢in bilim ve teknolojinin giicii

kullanilmalidir.

Pazarlama Rekabeti: Geleneksel pazarlama sadece satilan iiriin miktarina ve pazar
payina odaklanirken, modern pazarlamada miisteri iliskileri ve bilgi sistem yonetimi gibi

faktorler de onem kazanmustir.

Hizmet Rekabeti: Hizmet kalitesi ve siireci, marka rekabetinin temel bir stratejisi
haline gelmistir. Ozellikle satis sonras1 hizmetler ve teknoloji destekleri bu alanda kritik

bir rol oynamaktadir.

Kanal Rekabeti: Kanallar araciligiyla daha fazla miisteriye ulasmak ve markayi

etkili bir sekilde tanitmak, pazarlama stratejisinin 6nemli bir pargasidir.

Bu unsurlar, firmalarin rekabet avantaji elde etmelerini saglamak ve miisterilerin
markalariyla gl¢lii bir bag kurmalarmi saglamak i¢in kendi marka degerlerini
olusturmalarini gerektirmektedir. Marka rekabeti, bu unsurlari etkin bir sekilde yoneterek

miisteri memnuniyetini artirabilir ve ekonomik basari elde edebilir.

Hu ve digerleri (2010), homojen iiriinlerin farklilastirma, marka temel degerleriyle
pazarlama ve kanal yayilma rekabet stratejilerini vurgulamaktadir. Homojen {iriin
rekabetine ornek olarak Coca-Cola ve Pepsi markalarin1 gostermektedir. Bu tiirdeki
iriinlerde satislart artirmak icin fiyat stratejisi uygulanabilir; ancak fiyati diislirmek,
tiiketiciler i¢in avantajli goriinse de iireticiler i¢in zararli olabilir. Bu nedenle, bu firmalar
marka tanimlamalarinda farklilik yaratmayi tercih etmektedirler. Tiiketiciler, liriinii satin
alirken marka algisindan etkilendikleri i¢in bu farklilastirma stratejisi onemlidir. Ornegin,
Pepsi Ogrenci tiiketicilere yonelik pazarlama aktiviteleri diizenlerken, Coca-Cola daha

genis kitlelere ve beyaz yakalilara hitap etmektedir.

Rekabet avantaji elde etmek isteyen firmalarin, markalarini kendi temel degerleri
etrafinda olusturmalar1 gerekmektedir. Motorola ve Nokia gibi firmalar, tiiketicilere farkl
marka degerleri sunarak iiriinlerini pazarlamislardir. Motorola, 'intelligence everywhere'
sloganiyla teknolojik inovasyona vurgu yaparak bu alandaki tiiketicilere cekilirken,
Nokia 'connecting people' mesajiyla iiriinlerinin kullanim kolayligina odaklanmaktadir
(Hu ve digerleri, 2010). Son olarak, McDonald's ile Burger King'in birbirine yakin
konumda bulunmasi, bu firmalarin genisleme stratejilerini birlikte uygulayarak

biiytidiiklerini ve kendilerini gelistirdiklerini gdstermektedir.
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Marka rekabeti, iki markanin (tercih edilen ve ana rakibi) dahil oldugu bir marka
kutuplagsmas1 durumu gibi goriinmektedir ve bu karsi karsiya kalan markalar, taraftarlar
ve kotiileyenler arasinda giiglii ask ve nefret duygular1 uyandirmaktadir. Bu duygular,
diger grup ici iiyelere karst kabul ve destek ve grup disi iiyelere karst olumsuz kalip
yargilar ve reddedilme seklinde yansitilir (Hickman ve Ward, 2013).

Sonu¢ olarak, marka rekabeti ve marka kutuplagmasi birbirine bagldir ve
markalarin tiiketiciler arasinda farklilasmasini, duygusal baglar olusturmasini ve uzun

vadeli miisteri iliskilerini siirdiirebilmesini saglar.
3.1.2. Marka Aski

Marka aski, tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 gii¢lii ve olumlu bir duygusal
bag gelistirmelerini ifade eden bir kavramdir. Bu duygusal bag, markanin degerleri,
iriinleri veya deneyimleri ile 6zdeslesme {lizerine insa edilir ve tiiketicileri markaya giiglii

bir sekilde baglar.

Marka aski, tiiketicilerin belirli bir markaya olan giiclii ve olumlu duygusal
bagliliklarin1 ifade eder. Bu duygu, miisterinin markay1 sadece bir {iriin veya hizmet
saglayicist olarak degil, ayn1 zamanda yasam tarzini, degerlerini ve kisisel kimligini
yansitan bir unsuru olarak gordiigii bir durumu ifade eder. Marka aski, bir markaya kars1
derin sevgi ve ayrilik kaygisinin bir arada hissedildigi bir duygu olarak agiklanir
(Rossiter, 2012: 908). Bu kavram, tiiketicilerin biiylik bir hayranlik duydugu markalari,
kurumlar ve deneyimleri ifade eder (Roberts, 2010: 15). Diger bir tanima gore marka
aski, zaman i¢inde olusan, tutkulu davranislara neden olan ve bireyin benligini markayla
biitiinlestirdiginde giiclenen yogun ve olumlu bir duygusal bag olarak tanimlanir (Kwon

ve Mattila, 2015: 428).

Marka aski, gesitli arastirmacilar araciligiyla incelenmis bir kavramdir ve marka
askina yonelik ilk deneysel ¢alisma Ahuvia (1993) tarafindan gergeklestirilmistir. Ahuvia
(1993), kisilerin ¢esitli nesnelere kars1t yogun duygular beslediklerini ve bu agk beslenen
nesnenin kisiden kisiye farklilik olusturdugunu belirtmistir. Ask nesnesi, bazen bir miizik
aleti veya bir otomobil gibi somut nesneler olabilirken, bazen de bir evcil hayvan veya
deniz gibi soyut kavramlar igerebilir. Carroll ve Ahuvia 'ya gore (2006) marka aski,
tilketicinin memnun oldugu bir driiniin markasina karsi duydugu tutkulu duygusal
baglilig: ifade etmektedir. Batra ve arkadaslarina (2012) gore ise marka aski, duygusal,

bilissel ve davranigsal unsurlari i¢geren uzun vadeli bir iliskidir.
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Roberts (2005), marka askini "insanlarin vazge¢ilmez buldugu cekici markalar”
olarak tanimlayarak, "Bir marka ortadan kalktiginda insanlar baska bir markaya geger.
Bir agk markasi ortadan kalkarsa, insanlar onun yoklugunu protesto eder" demistir. Baz1
arastirmacilar, Carroll ve Ahuvia (2006) gibi, marka askinin kisiler aras1 aska benzedigini

ve bu temelden tiiredigini belirtmisglerdir.

Marka agki, karar alma siirecinde duygusal baglarin 6ncelik kazandig bir olgu
olarak kargsimiza ¢ikar. Bu derin duygusal baglilik, rakip markalarin saldirilarina kars1 bir
savunma mekanizmasi1 olusturabilir ve ayni zamanda yeni Ozellikler, firsatlar ve
tasarimlar sunarak sadakati pekistirebilir (Roberts, 2015:4). Baz: tiiketiciler, kendilerini
ozel hissettikleri belirli bir veya birka¢ markaya duygusal bir bag gelistirirler. Ornegin,
diger markalar ayni iiriinlii sunsa bile, bir tiiketici her zaman ayni1 kahveyi belirli bir
mekanda igiyorsa veya sadece Starbucks'a gidip kahve iciyorsa; ya da belirli motosiklet
markalarin1 begeniyor olabilir, ancak sadece Harley Davidson'1 tercih ediyorsa, bu
markalara karsi bir tiir duygusal bag olusturmus ve adeta bu markalara asik olmus

demektir (Cop, 2015: 50).

Marka agki, bir markaya karsi derin sevgi ve ayrilik kaygisinin bir arada
hissedildigi bir duygu olarak ac¢iklanir (Rossiter, 2012: 908). Bu kavram, tiiketicilerin
bliylik bir hayranlik duydugu markalari, kurumlar1 ve deneyimleri ifade eder (Roberts,
2010: 15). Diger bir tanima gore marka aski, zaman i¢inde olusan, tutkulu davranislara
neden olan ve bireyin benligini markayla biitlinlestirdiginde giliglenen yogun ve olumlu

bir duygusal bag olarak tanimlanir (Kwon ve Mattila, 2015: 428).

Shimp ve Madden (1988), Ask Uggeni Teorisi'nden ilham alarak, insan iliskileri
ile tiiketici-nesne iligkileri arasinda ¢esitli karsilastirmalar yaparak bu teoriyi pazarlama
alanina uyarlamustir. Shimp ve Madden (1988), Ask Uggeni Teorisi'nde bulunan yakinlik,
tutku ve karar boyutlarini, begenme, 6zlem ve karar/baglilik olarak isimlendirmislerdir.
Begenme bileseni, baglilik ve diiskiinliik gibi duygular1 icermektedir. Bu, tiiketicilerin
hayatlar1 boyunca ¢esitli tiikketim nesnelerine karsi besledikleri duygular ifade eder.
Ornek olarak bir cocuk, dnemsedigi bir esyasindan veya cok sevdigi bir oyuncaktan
ayrilamaz. Ozlem bileseni, tiiketicinin bir nesneye sahip olma konusundaki ciddi veya
giiclii arzusunu ifade eder. Karar/baglilik bileseni ise bir iiriiniin 6zelliklerinin tiiketicinin
aradig1 seyle uyumlu olmasi nedeniyle kisa vadeli olarak tiiketicilerin iirlinii sevmesine,

uzun vadeli olarak ise markaya sadik olmalarina neden olabilen bir bilesendir (Shimp ve

Madden, 1988, s. 164-165).
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Shimp ve Madden'in Ask Uggeni Teorisi'ni tiiketici davranislarina adapte ettikten
sonra, Kevin Roberts, pazarlama literatiiriine "agsk markasi" veya "marka agki" olarak
adlandirilan bir kavrami kazandirmistir. Roberts, aski, sadece begenmek ve hayran
olmaktan 6te bir durum olarak tanimlayarak, bir markaya yonelik agskin olusturulmasi igin

bir dizi duygusal tatminin gerekliligini vurgulamistir (Roberts, 2005, s.36-39).

Bir markadan ask markasina gegis, tiiketicinin marka ile olan rasyonel iligkisinin
duygusal bir baga donlismesi anlamina gelir. Bir marka ask markasi haline geldiginde,
tiikketici ile marka arasindaki bag ¢ok daha derin ve giiglii hale gelir. Bu tiir markalarin
genellikle yenilik eksikligi, miikemmel olmayan zamanlama veya fiyat hatalar1 gibi
hatalari, tiiketiciler tarafindan daha hosgoriiyle karsilanir (Roberts, 2010, s.25). Ayrica,
markalarina duygusal bir bag gelistiren tiiketiciler, istedikleri iirlin i¢in daha yiiksek bir
fiyat ddemeye ve daha yiiksek diizeyde bir yeniden satin alma niyetine sahip olmaya daha
istekli olmaktadir (Thomson vd., 2005: 88).

Marka agki, tiiketicinin marka ile arasinda giiclii duygusal baglar kurarak
gerceklesir. Bu bag, sadakati artirir ve tiiketicileri markaya karsi savunucu hale getirir.
Marka agki terimi genellikle, "aklin 6tesinde bir sadakat" olusturan iiriin, hizmet veya
varliklar i¢in kullanilmaktadir (Pawle ve Cooper, 2006: 38-39). Yapilan arastirmalar, bir
markayr sevmenin sadakate yol acgabilecegini ortaya koymustur. Bu nedenle
pazarlamacilar, miisterilerinin markalarina duygusal bir bag gelistirmelerini saglamak

icin gaba gosterirler (Kazemi ve Borandegi, 2013: 322).

Marka agki, tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 gii¢lii ve olumlu bir duygusal
bag gelistirmelerini ifade eden bir kavramdir. Bu duygusal bag, markanin degerleri,
iriinleri veya deneyimleri ile 6zdeslesme {lizerine insa edilir ve tiiketicileri markaya gii¢lii
bir sekilde baglar. Marka agki, memnun bir miisterinin s6z konusu markayla paylastig
tutkulu ve yogun duygusal bagdir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Marka aski, basit bir
tercihten daha derin ve uzun siireli bir duygudur (Vernuccio vd., 2015) ve memnun
tiikketicilerin bir markayla olan coskulu duygusal bagini temsil eder. Tiiketim sonrasi
davranig olarak heyecan ve tatmin gibi bir dizi tekrarlanan olumlu duyguyu igerir

(Meisenzahl, 2017).

Markanin temsil ettigi degerler tiiketicilerin inanglariyla tutarli oldugunda ve bu
degerler tiiketicilerin benlik imajin1 ve sosyal imajini genislettiginde, marka-tiiketici
iligkisi ask kadar giiglii olabilmektedir. Sevilen bir marka, tiiketicilerin kendilerini

baskalarma ifade ettikleri bir kendini ifade etme araci olarak kullanilmaktadir. Marka
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sevgisi de genellikle hedonik iriinlerle iliskilidir, ¢iinkii Karjaluoto vd. (2016),
"tiiketiciler, daha islevsel deger odakli markalardan ziyade hedonik deger sunan

markalara daha giiclii baghdirlar”.

Marka agki, markaya kars1 duygusal ve tutkulu hislerin zamanla baglilik veya
bagliliga evrilebilecegi bir kavram olarak ele alinir. Begenme ve 6zlem, bir markaya
yonelik yakinlik ve tutku duygularini temsil eder. Ayn1 sekilde, bilissel bir karar, bireyin
markay1 kisa vadede begenme ve 6zleme doniistiirerek, zaman iginde tekrar tekrar ayni
markayi tercih etmesine yol agabilir. Marka agkinin onciillerini ele alirken, marka askinin
marka deneyimine dayandigini1 veya bir marka hakkindaki kontrollii (denetimli) veya
kontrolsiiz (agizdan agiza) iletisim yoluyla sekillenebilecegini anlamak Onemlidir.
Ornegin, bir tiiketici, bir markay1 hi¢ deneyimlemeden sevebilir ve 6zlem duygusunu
yasayabilir. Hatta bireysel kisilik 6zelliklerinin, bir markay1 algilama bi¢imi iizerinde
onemli bir etkisi olabilir. Ornegin, bir tiiketici, bir markay1 kendi benligiyle uyumlu bir
sekilde algilryorsa, bu durum marka agkini gelistirme olasiligini artirabilir (Roy, Eshghi

ve Sarkar, 2013: 5).
3.1.2.1. Marka Askimin Onemi

Marka agkinin Onemi, bir marka ile tiiketiciler arasinda giliglii bir bag
kurulmasinin, marka sadakati, miisteri memnuniyeti ve uzun vadeli basar1 agisindan bir
dizi avantaj saglamasiyla ilgilidir. Bu baglilik, miisterilerin belirli bir markaya olan
bagliliklarin1 artirarak sadik miisteri taban1 olusturmaktadir. Sadik miisteriler, markanin
iriinlerini tekrar tercih etme egilimindedirler, bu da markaya stirekli bir gelir akis1 saglar

ve rekabet avantaji olusturur.

Marka askina sahip tiiketiciler, olumlu deneyimlerini g¢evrelerindeki kisilerle
paylasma egilimindedirler, bu da agizdan agiza reklamin gii¢lii bir sekilde devreye
girmesine neden olur. Bu olumlu s6zlii reklam, marka itibarini gii¢lendirir ve yeni miisteri

kazanimina katkida bulunmaktadir.

Fiyat hassasiyeti azalmasi, marka askina sahip tiiketicilerin genellikle markalarina
sadik kaldig1 ve fiyat degisikliklerine daha az tepki gosterdigi anlamina gelir. Bu,

markanin fiyat stratejilerini daha esnek bir sekilde yonetmesini saglamaktadir.

Marka aski, rekabet iistiinliigii saglar; tliketiciler arasinda gii¢lii bir bag kurarak,
markanin benzersizligini ve degerini vurgular. Bu durum, markay pazarda daha belirgin

ve taninabilir kilmaktadir.
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Yeniden pazarlama olanaklari, marka agkina sahip tiiketicilerle siirekli iletisim
kurma firsatt sunar. Bu, yeni {iriin lansmanlari, 6zel teklifler veya etkinlikler gibi

pazarlama stratejilerini uygulama sansini beraberinde getirmektedir.

Marka aski, kriz durumlaria direng saglar. Tiiketiciler, markayla gii¢lii bir bag
kurduklar1 i¢in, markanin olumsuz durumlarla basa c¢ikmasina daha fazla anlayis
gosterebilir ve markaya olan bagliliklarini koruyabilirler. Bu, markanin itibarini ve uzun

vadeli basarisin1 koruma konusunda 6énemli bir avantajdir.

Sonu¢ olarak, marka aski, tiiketici ve marka arasinda karsilikli bir iligki
olusturarak isletmelere siirdiiriilebilir basar1 saglamak i¢in 6nemli bir faktordiir. Bu
baglilik, markanin deger yaratmasi, miisteri memnuniyetini artirmasi ve tiiketicilerin

markay1 yasam tarzlarina entegre etmeleri ile giiclenmektedir.
3.1.2.2. Marka Askmin Onciilleri

Marka agkina dair yapilan aragtirmalarda genellikle, marka agkini tetikleyen temel
etkenleri kesfetmeye yonelik ¢abalar goriilmiistiir. Marka askini etkileyen bu temel

onciiller, genellikle su sekilde 6zetlenebilir.

Hedonik Fayda: Hedonik fayda, rasyonel faydadan daha 6znel ve kisisel bir
boyuta sahiptir. Alisveris deneyiminde eglenmek ve zevk almak, bu tiir bir faydanin
ortaya ¢ikardigi bir sonuctur (Childers vd., 2001: 51). Hedonizm veya hazcilik, yasamin
amaci olarak hazza odaklanan bir felsefe sistemini veya asir1 haz diiskiinliigiinii ifade
eder. Hedonizm, tiiketicinin kendi ¢ikarlarina ve duygusal tatminine odaklanir. Bu, bes
duyu organi tarafindan algilanandan daha derin bir duygusal deneyimi ifade eder; yani,
"duyusal degil duygusal" bir tatmin arayisi igindedir. Bu durum, hedonik tiiketimin,

zihinsel imajlar ve fantezilerle baglantili olmasina neden olabilir (Odabasi, 2002: 79).

Hedonik fayda, tiiketicinin bir {iriinii veya hizmeti kullanirken elde ettigi zevk,
keyif, eglence ve duygusal tatmin gibi duygusal memnuniyetleri ifade eden bir kavramdir.
Bu tiir bir fayda, tiiketicinin iirlin veya hizmetin fiziksel veya islevsel 6zelliklerinden daha
cok, deneyimledigi duygusal durumlarla ilgilidir. Genellikle liiks, eglence veya yasam
tarzi ile baglantili olan iiriinler ve hizmetler, hedonik fayda kavraminin 6ne c¢iktigi

alanlardir.

Hedonik fayda, tiiketicinin yasam kalitesini artirici, keyifli ve memnun edici
deneyimleri icermektedir. Bu tiir fayda, iiriin veya hizmetin sadece islevselligini degil,

ayni zamanda tiiketicinin o deneyimi nasil hissettigini, yasadig1 memnuniyeti ve zevki de
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kapsamaktadir. Ornegin, bir liikks otelde konaklamak, bir &zel etkinlikte yer almak veya
kaliteli bir spa hizmeti almak gibi durumlar, tiiketicilere hedonik fayda

saglayabilmektedir.

Hirschman ve Holbrook, hedonik tiiketimi kisisel {iriinlerle iliskilendirerek,
bireyin duygusal deneyimini ¢esitli sekillerde ifade eden bir kavram olarak tanimlarlar.
Tatlar, sesler, kokular, goriintiiler ve dokunma gibi duyusal deneyimlere dayanan
tercihler, hedonik tiiketimin temel unsurlarini olusturur. Uriinler, 6zellikle belirli
duygularla iligkilendirildiklerinde veya bu duygular tetiklediklerinde, kisisel tatminin bir
pargasi haline gelir. Giyim, kozmetik ve ¢esitli kisisel tiriinler, 6zellikle duygusal agidan
tatmin edici olmalariyla 6ne ¢ikan hedonik faydayr temsil ederler (Holbrook ve

Hirschman, 1982: 134).

Hedonik fayda, tiiketicinin 6znel deneyimine ve duygusal tatminine odaklandigi
icin, genellikle tiiketici davraniglar1 ve pazarlama stratejileri lizerinde dnemli bir etkiye
sahiptir. Tiiketicilerin markalarla kurduklar1 duygusal baglar genellikle hedonik faydanin
bir sonucudur, cilinkii markalar tiiketicilere 6zel ve keyifli deneyimler sunarak onlarin

duygusal yanitlarini sekillendirme amaciyla bu tiir faydalar1 vurgulamaktadir.

Algilanan Kalite: Algilanan kalite, bir tiiketici tarafindan bir {iriiniin veya
hizmetin genel kalitesi hakkinda yapilan subjektif degerlendirmeyi ifade etmektedir. Bu
degerlendirme, tiiketicinin {irlin veya hizmetle ilgili algilari, beklentileri ve deneyimleri
temelinde sekillenmektedir. Algilanan kalite, tiiketici tarafindan bir {irlinlin veya hizmetin
genel tatmin edici oldugu diisiiniildiigiinde ortaya ¢ikan bir olgudur ve bu algilar

genellikle kisisel, kiiltiirel ve sosyal faktorlere bagli olarak degisebilmektedir.

Algilanan kalite, tiliketicilerin markaya yonelik hedefler, farkliliklar ve
beklentilerle ilgili alg1 ve duygularidir (Samsunlu ve Bag, 2016). Algilanan kalite, bireyin
iiriin ozelliklerini degerlendirmesine baglidir (Saleem vd., 2015) ve satin almanin en
onemli nedenleri arasindadir (Samsunlu ve Bas, 2016). Cevrimi¢i marka iletisimi
acisindan algilanan kalite, bireylerin isteklerini yerine getirebilme yetenegidir (Brogi vd.,
2013). Algilanan kalite, hem tiiketiciyi bir {irlinli satin almaya tesvik eder hem de tirliniin

geneline istiinliigiinii empoze eder (Aaker ve Jacobson, 1994).

Algilanan kalite, tiiketicilerin markaya yonelik hedefler, farkliliklar ve markadan

beklentilerine iliskin algilar1 ve duygularidir. Tiiketicinin {iriine verdigi degeri gosterir.
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Bu nedenle algilanan kalite, satin almanin en énemli nedenleri arasinda yer almaktadir

(Samsunlu ve Bas, 2016: 344).

Algilanan kalite, tiriiniin tiiketicilerin beklenti ve gereksinimleriyle uyumlu olma
derecesini ifade eder. Tiiketici beklentilerini karsilama oram tiiketiciler arasinda farklilik

gostermektedir.

Marka kimligi: Marka kimligi, isletmelerin tiiketicilerin goziindeki algilarini ifade
eder. Marka kimligi, tiiketicilerin zihinlerinde, dogrudan veya dolayli olarak markayla
iliskilendirdikleri her seyi kapsayan bir kavramdir ve ayni zamanda "marka
bagdaslagtirma" olarak da adlandirilir (Cifci ve Cop, 2007: 72). Wheeler (2009: 4), marka
kimligini bir markanin gorsel ve sozlii ifadesi olarak tanimlar; insanlar markay1 gorebilir,
dokunabilir, tutabilir, isitebilir ve hareket etmesini izleyebilirler. Aaker (2016b: 84),
marka kimligini, marka stratejilerini olusturmak ve korumak amaciyla kullanilan marka
cagrisgimlarmin bir kiimesi olarak aciklar. Bergkvist ve Bech-Larsen (2010: 504), marka
kimliginin tiikketicinin markaya duydugu sevgiyi etkiledigini belirtir ve marka kimliginin
marka askinin 6nemli bir onciisii oldugunu tespit ederler. Eger bir tiiketici markanin

imajin veya kimligini kisisel bulursa, o markaya olan sevgi olasilig1 artar.

Marka kimligi, bir markanin benzersiz 6zellikleri, degerleri, kisiligi, imaj1 ve
tiikketicilere iletmek istedigi mesajlar1 kapsayan biitlinsel bir kavramdir. Bu kimlik, bir
markanin algilanan karakteristigini, Ozgiinliigiinii ve tliketicilere nasil goriinmek
istedigini ifade etmektedir. Marka kimligi, tiiketicilere markanin 6ne ¢ikan 6zelliklerini,
degerlerini ve hikayesini anlatarak markay1 tanimlar ve ayn1 zamanda tiiketicilerle marka

arasinda bir duygusal bag kurmay1 hedeflemektedir.

Marka imaj1: Marka imaj1, bir markanin tiiketiciler iizerinde biraktig1 izlenimlerin
ve algilarin biitiinlidiir. Bu kavram, markayla iligkilendirilen gorsel unsurlar, miisteri
deneyimleri, itibar, pazarlama c¢abalar1 ve diger iletisim stratejileri tarafindan sekillenir.
Tiiketiciler, bir markanin sundugu iriin veya hizmetin kalitesi, markanin degerleri,
kurumsal kimligi gibi faktorlere dayanarak marka hakkinda bir imaj olustururlar. Basarili
bir marka imaj, tiiketiciler arasinda markaya kars1 olumlu bir algi olusturabilir, miisteri
sadakatini artirabilir ve markanin rekabet avantajini giiclendirebilir. Marka yonetimi
stratejileri, marka imajin1 olumlu bir sekilde yonetmek ve stirdiirmek i¢in ¢esitli teknikleri

igerir.
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Marka imaji, tiiketicinin bir marka hakkindaki genel algisini ve hissini ifade eden
ve tiiketici davranisi ilizerinde etkisi olan marka degerinin temel itici giiclidiir (Zhang
2015). Huang (2017) marka imajinin, marka uyarimi ile tiiketici algisi arasindaki
karsilikli iletisim siireci oldugunu belirtmistir. Lee, Tseng ve Chan (2019), marka
imajmin marka tiiketicilerinin degerlendirmesinden kaynaklandigin1 ve tiiketici
hafizasindaki marka imajinin tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir husus haline

gelecegini savunmustur.

Marka imaji, tiikketicinin bir {iriinli tanima stirecinde kullanilan ¢ok yonlii, soyut
ve somut Ozelliklerin bir biitiinlidiir. Temelde, marka imaji, sirketin ve tiiketicilerin
tutumlarin1 ve degerlerini igeren bir biitiindiir. Ayrica, iletisimin ayrilmaz bir pargasini

olusturarak, sirketle tiiketiciler arasinda eszamanl bir bag kurar ( Bivainien, 2007).

Marka Giiveni: Marka giliveni, bir tiiketicinin belirli bir markaya olan giiven
diizeyini, markanin giivenilirligini ve performansini sorgusuz bir sekilde kabul etme
egilimini ifade etmektedir. Giiven, tiliketicilerin markanin sozlerine, vaatlerine ve tirlin
kalitesine olan inang¢larini yansitarak marka askinin temelini olusturabilmektedir. Marka
giiveni, tiiketicilerin markaya duyduklar1 giivenin saglam ve istikrarli olmasini
gerektirmektedir. Marka, tiiketicilere siirekli olarak kaliteli tiriin ve hizmetler sunarak ve
marka vaatlerini yerine getirerek giiven insa edebilmektedir. Marka giiveni, tiiketicinin
marka ile yasadigi olumlu deneyimler, marka imaj1 ve marka kimligi gibi faktorlere

dayanmaktadir.

Giiven, markanin tiiketicilere kars1 taahhiitlerini yerine getirmesiyle ortaya cikar.
Markanin samimi niyetlerle hareket etmesi, tiiketicilere yonelik menfaatlere saygi
gosterdigini gosterir. Bu nedenle, tiiketiciler risk alabilme ve markaya baglanma
konusunda ¢ekingenlik yasamazlar (Eren ve Erge, 2012: 4458). Giiven, tiiketicinin bir
markay1 satin almadan 6nce duydugu giliven duygusunu ifade eder. Diger bir perspektife
gore giiven, tliketicinin marka ile iligkisini olumlu bir sekilde devam ettirmek igin
harcadi siireci ifade eder (Morgan ve Hunt, 1994: 20-38). Isletme ve tiiketici arasindaki
iligkide giliven, kritik bir konumda bulunur (Graf ve Perrien, 2005; Davis, Sajtos ve
Chaudhri, 2011: 245-270). Marka ile ilgili bilgi eksikligi oldugunda giiven konusu daha
da 6nem kazanir. Giiven, tiiketicinin markadan olumlu sonugclar alacagina dair inancini

giiclendirir (Onur, 2011: 63).
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3.1.2.3. Marka Aski Ile Iliskili Kavramlar

Marka Bagliligi: Marka bagliligi, Dick & Basu'nun (1994: 99) tanimina gore,
tiikketicinin markaya yonelik giiclii tutum ve davranis egilimini devam ettirmesi olarak
aciklanmaktadir. Ancak her tekrarlanan satin alma davranigi marka bagliligi anlamina
gelmez. Tekrarli alimlar sadece tiiketiciye tirlinii tekrar alma aligkanlig1 kazandirabilir,
ancak markaya duygusal bir baglilik olusturmaz. Marka bagliligi, tiikketicinin bir markay1
belirli nedenlerle tercih ettigi ve olumlu duygularla baglandigi bir durumu ifade eder

(Ceritoglu, 2004: 149).

Markalar, tirinler arasinda farklilagsma saglayarak miisterilerin iiriinlere daha bagh
olmalarini saglar. Markali {irlinler, miisterinin alacag: riski azaltir ve marka baglilig
kavramin1 gili¢lendirir, ¢iinkii tiiketiciler markaya karsi bir duygusal bag gelistirirler

(Cifci, 2006).

Marka agki ile marka bagliligi arasindaki iligki incelendiginde, marka askinin
belirli sartlar saglandiginda oncelikle tiiketicide duygusal sonuglara, daha sonra bagliliga
dontiserek nihayetinde tiiketici davranisiyla sonuclandigi goriilmektedir (Langner vd.,
2014). Bu baglamda, marka aski ile marka baglilig1 arasinda giiclii bir iliski oldugunu
sOylemek miimkiindiir (Bagozzi vd., 2014; Langner vd., 2014, Batra vd., 2012; Carrol &
Ahuvia, 2006). Thomsan vd., 2005; Carrol & Ahuvia, 2006; Batra vd., 2012'nin
caligmalari, marka agkinin marka bagliligmin Onciisii oldugunu gostermektedir. Bu
calismalarin sonuglar1, marka askinin marka baglilig1 iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu

ortaya koymaktadir.

Marka aski ile marka baglilig1 arasindaki iliski, tiiketicilerin belirli bir markaya
kars1 duygusal baglilik diizeyleri {izerine odaklanan bir¢ok bilimsel galisma tarafindan
incelenmistir. Marka aski, tliketicilerin marka ile derin, anlamli ve olumlu bir duygusal
bag gelistirmelerini temsil eder. Bu duygusal baglilik, markanin degerleri, kisiligi veya
deneyimleri ile tliketicinin 6zdeslesmesi, duygusal tepkiler ve markayla ilgili tutkulu

hissetmeleri gibi faktorlere dayanir.

Marka baghilig1 ise, tliketicilerin belirli bir markaya olan devamli tercih ve
sadakatlerini ifade eder. Bilimsel ¢caligsmalar, marka agk1 ile marka baglilig1 arasinda giiclii
bir iliski oldugunu gostermistir. Tiketicilerin markaya duygusal bir bag gelistirmeleri,

genellikle markayla stirekli etkilesimde bulunmalarina, markanin iiriin veya hizmetlerini
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tercih etmelerine ve rekabet¢i seceneklere kiyasla markayr daha sik se¢melerine yol

agabilir.

Marka agkinin marka baghlig1 iizerindeki etkisi, markaya kars1i duygusal bir
baglilik hissi olusturarak tiiketicilerin markay1 daha sik ve uzun vadeli olarak tercih
etmelerine katkida bulunabilir. Bu baglamda, marka aski, tiiketicilerin markaya olan
duygusal bagliliginin bir 6l¢iisii olarak marka bagliligini artirabilir. Bu iligki, pazarlama
stratejileri ve marka yonetimi agisindan onemli bir anlayis saglar ve markalarin

tiikketicilerle daha giiclii ve siirdiiriilebilir iligkiler kurmalarina yardime1 olabilir.

Agizdan Agiza Pazarlama: Agizdan agiza pazarlama, ya da (WOM) dijital
kanallar {izerinden ulasilan bir iiriin veya sirket hakkinda miisterilerin olumlu ya da
olumsuz goriislerini paylagmasi olarak tanimlanir (Hennig-Thurau vd., 2004). Bu,
tilkketicilerin, cevrelerindeki kisilere deneyimledikleri marka veya firma hakkinda
duygusal agiklamalar yaparak bilgi vermesini igerir (Anteplioglu, 2005: 28; Basgoze,
2006: 178).

Pozitif agizdan agiza pazarlama (WOM-+), tiiketicilerin markay1 dverek paylastigi
derece olarak tanmimlanir (Westbrook, 1987). Memnun kalmis tiiketiciler, marka ile
duygusal bir bag kurarak, markay:1 tekrar tercih etmeye yonelik bir niyet belirler ve
ictenlikle markay1 diger kisilere tavsiye ederek agizdan pazarlamanin temelini atarlar

(Carrol & Ahuvia, 2006).

Kotler'm (2005: 1-2) belirttigi gibi, bir firmanin yiiriittiigii pazarlama cabalari,
tilketicinin ¢evresindeki insanlardan gelen olumlu geri bildirimler kadar etkili olamaz. Bu
nedenle, agizdan agiza pazarlama, samimi etkilesimlerle birlikte giiven atmosferi

olusturarak marka bilinirligini ve itibarin1 giiglendirebilir.

Son zamanlarda, agizdan agza pazarlama geleneksel reklam ve kisisel satiglart
geride birakmaktadir (Silverman, 2006: 22). Silverman’na (2006) gore; 6zellikle son
yillarda tiiketiciler, cok fazla bilgiyle karsilagsmakta ve bu bilgileri degerlendirmek i¢in
yeterince zamanlar1 olmamaktadir. Ge¢mis yillarda ise yarayan televizyon reklamlari,
dergiler ve radyolar artik tiiketicileri etkilemede yetersiz kalmakta ve firmalara biiyiik
maliyetler getirmektedir. Bu yiizden, insanlarin birbirine tavsiyeleri olan agizdan agza

pazarlama daha 6nemli hale gelmektedir.

Arastirmalar, tiiketicilerin artik satin alma kararlarini reklamlardan ziyade agizdan

agza pazarlamanin etkisiyle sekillendirdigini gostermektedir (Bone, 1995: 12).
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Pazarlamacilar, marka askini tiiketicilerde canli tutmay1 amaglamak icin agizdan
agza pazarlamayr kullanarak  markayr tiiketicinin  zihnine  yerlestirmeyi
hedeflemektedirler (Kong, 2015: 92). Batra ve digerleri (2012) tarafindan yapilan
caligmalar, olumlu agizdan agza pazarlamanin marka aski ile gii¢lii bir iliski i¢inde

oldugunu gostermektedir.

Bu nedenle, agizdan agza pazarlamanin miisterilerin satin alma davranisini
etkiledigi vurgulanmaktadir (Marangoz, 2007: 400). Ayrica, yapilan arastirmalar,
tiikketicinin bir markay1 sevme durumu ile marka bagliligi, satin alma niyeti ve agizdan
agza pazarlama arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugunu ortaya
koymaktadir (Roberts, 2004; Kudeshia vd., 2016; Carrol & Ahuvia, 2006; Batra vd.,
2012; Fetscherin, 2014; Karjaluoto, Munnukka, Kiuru, 2016).

Marka aski ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iligki, tiiketicilerin markaya
duygusal bir bag gelistirmelerinin, olumlu bir sekilde markay1 baskalarina 6nerme ve
tavsiye etme egilimini artirabilecegi konusunda bilimsel bir temele dayanmaktadir.
Marka agki, tiiketicilerin belirli bir markaya karst derin ve olumlu duygusal baglar
gelistirdigi bir durumu temsil etmektedir. Bu giiclii duygusal baglar, tiiketicileri marka
hakkinda pozitif hislerle doldurur ve bu hisler genellikle olumlu agizdan agiza pazarlama

davraniglarini tetiklemektedir.

Arastirmalar, marka askimin tiiketicileri marka hakkinda olumlu sekilde
konusmaya ve gevreleriyle markayr paylagsmaya tesvik edebilecegini gostermektedir.
Gigcli bir marka agki, tiiketicileri marka ile ilgili deneyimlerini paylagsmaya yonlendirir
ve bu da markanin giivenilirligini ve ¢ekiciligini artirabilmektedir. Bu olumlu agizdan
agiza pazarlama, potansiyel miisterilere marka hakkinda giivenilir bilgiler saglama ve

marka tercihini etkileme potansiyeline sahiptir.

Buna ek olarak, marka aski ile WOM arasindaki iliski, tiiketiciler arasinda marka
askinin yayilma etkisini de icermektedir. Giiglii bir marka askina sahip bireyler,
cevreleriyle paylastiklart olumlu deneyimler araciligiyla marka askini baskalarina
gecirebilirler. Bu durum, marka askinin bir tiir sosyal etkilesim araci olarak islev

gormesini saglamaktadir.

Sonug¢ olarak, marka aski ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iliski,

tiikketicilerin markaya duygusal bir bag gelistirmelerinin, bu duygusal bagin olumlu

42



agizdan agiza pazarlama davraniglarini tetikleyebilecegi ve markanin yayilmasina katkida

bulunabilecegi bir baglami temsil etmektedir.
3.1.3. Marka Nefreti

Insan duygulari arasinda en etkili olan duygulardan biri nefret kavramudir. Teorik
olarak, nefret oldukca karmasik ve ¢ok yonlii bir kavramdir. Nefret temel duygularin,
ofke, korku ve igrenme gibi unsurlarinin karmasik bir sentezi olarak aciklanabilir
(Zarantonello vd., 2016: 12). Sternberg (2003), nefreti en etkili bir sekilde anlamak igin,
soguk nefret (deger kayb1), serin nefret (yakinligin olumsuzlanmasi) ve sicak nefret (6tke)
olmak {izere ii¢ ana unsurla tanimlayarak 6nemli bir kavramsal ¢erceve gelistirmistir.
Marka nefreti, pazarlama diinyasinda dnemli bir rol oynayan karmasik bir olgudur ve
tilkketicilerin tercihlerini etkileme potansiyeline sahiptir. Bu olgu, markaya karsi en
yiiksek yogunluk seviyesine sahip nihai bir olumsuz duygu olarak degerlendirilir. Marka
nefreti, uzun bir siire var olan, yikict bir dogasi olan ve degistirilmesi zor bir olumsuz

duygu olarak 6ne ¢ikar (Preijers, 2016).

Ben-Ze’ev (2000) ve Rempel ve Burris (2005) marka nefretini, bir kisinin belirli
bir marka ile ilgili olarak hissettigi kararli ve yogun olumsuz duygular olarak tanimlar.
Carroll ve Ahuvia (2006) bu olumsuz duygulari, miisterinin belirgin ve Olg¢iilebilir bir alt
tipi olarak nitelendirir ve Salvatori (2006) tiiketicinin markaya karst olumsuz bir
baglanma durumunu ifade eder. Gregoire ve digerleri (2009) markadan kaginma veya
intikam alma arzusunu vurgular. Johnson ve digerleri (2011) ise olumsuz ge¢mis
deneyimlere dayanan giiclii bir karsitlik hissi ile agiklanan intikam alma istegine
odaklanir. Romani ve digerleri (2012) marka sevmeme durumunu asir1 bir sekilde
tanimlarken, Bryson (2013) markaya karsi yogun olumsuz duygu ve tutum bilesenini
ifade eder. Alba ve Lutz (2013) gercek marka igrenmesine vurgu yapar, Avest (2013)
biligsel temellere dayali gli¢lii ve uzun siireli olumsuz duygulara odaklanir. Kiiciik (2016)
ise tiiketicilerin, kotii performansl markalara kars1 yogun olumsuz duygular gelistirdigi
psikolojik durumu aciklar. Hegner ve digerleri (2017) tiiketicilerin markalara karsi
hissettikleri marka sevmeme duygusundan daha yogun duygusal tepki iizerinde durur ve
Gharbi ve Smaouis (2017) tiiketicinin tutum ve davraniglarini etkileyen markaya karsi

olumsuz duygular1 vurgular.

Ayrica IGI Global s6zliiglinde marka nefreti “markaya kars1 nefret ilan etme istegi

(marka bir insanmis gibi diisiiniilerek)’’ olarak tanimlanmistir.
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Tiiketicilerin markalara yonelik ¢esitli duygusal tepkileri, farkli davranigsal etkiler
dogurur ve tiiketici davraniglari lizerinde belirleyici bir rol oynar (Laros ve Steenkamp,
2005: 1440). Ozellikle markalara karsi negatif duygular, tiiketici-marka iliskilerinin
saglamligina zarar verebilecek bir tehdit olusturur (Park ve Maclnnis, 2018: 128). Bu
durum, bireylerin genellikle olumsuz olaylari, olumlu olaylara kiyasla daha fazla

hatirlama egiliminde olduklari seklindeki arastirmalara dayanmaktadir (Kiigiik, 2016: 2).

Baumeister, Bratslavsky, Finkenauer ve Vohs (2001) tarafindan gergeklestirilen
bir arastirmaya gore, olumsuz duygularin olumlu duygulardan daha belirgin ve dikkat
cekici oldugu ortaya konmustur. Bu sebeple, markalarla tiiketiciler arasindaki iliskide,
tiiketicinin markaya yonelik negatif duygular1 pazarlamacilarin 6zel ilgisini ¢ekmistir. Bu
baglamda, pazarlama literatiiriinde tiiketicilerin markalara karsi duyduklar1 olumsuz
duygularla ilgili yapilan ¢alismalarda, markaya antipati (6rnegin Park, Eisingerich ve
Park, 2013), markay1 sevmeme (6rnegin Dalli, Romani ve Gistri, 2006), marka ile iliskiyi
sonlandirma (6rnegin Perrin-Martinenq, 2004), marka nefreti (6rnegin Bryson, Atwal ve
Hultén, 2013; Hegner, Fetscherin ve Van Delzen, 2017; Zarantonello, Romani, Grappi ve

Bagozzi, 2016) gibi konular ele alinmaktadir.

Kiigiik (2016), Sternberg'in (2003) nefret kavramsallagtirmasini tiiketici-marka
iliskisi baglaminda ele alarak marka nefretini soguk marka nefreti, serin marka nefreti ve
sicak marka nefreti olmak iizere ii¢ diizeyde agiklamaktadir. Soguk marka nefreti,
markanin degersiz goriilmesini ifade ederken; serin marka nefreti, igrenme duygusu,
protesto ve markadan uzaklagsma igerir; sicak marka nefreti ise markaya kars1 asir1 6fke

ve endise duygularini igermektedir (Kiigiik, 2016: 20-23).

Marka nefreti, pazarlama diinyasinda 6nemli bir rol oynayan karmasgik bir olgudur
ve tiiketicilerin tercihlerini etkileme potansiyeline sahiptir. Bu olgu, markaya kars1 en
yiiksek yogunluk seviyesine sahip nihai bir olumsuz duygu olarak degerlendirilir. Marka
nefreti, uzun bir siire var olan, yikici bir dogasi1 olan ve degistirilmesi zor bir olumsuz

duygu olarak one ¢ikar (Preijers, 2016).

Grégoire ve digerleri (2009) marka nefretini, markalarin sebep oldugu
basarisizliklara karsi tiikketicilerin intikam alma ve hedef markadan kaginma arzusu olarak
tanimlarlar. Johnson ve digerleri (2011) ise marka nefretini, hedef markalara kars1 giiclii
bir tiiketici direnisi olarak agiklarlar. Alba ve Lutz (2013), "ger¢cek marka tiksinmesi"
terimini, tiiketicilerin belirli markalara esir olduklar1 durumlar1 ifade ederek marka

nefretini tanimlarlar. Romani ve digerleri (2012) marka nefretini, hedef markalara kars1
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yogun bir hosnutsuzluk derecesi olarak kabul ederler. Bryson ve digerleri (2013: 395),
marka nefretini "markaya karst yogun olumsuz duygusal etki" olarak tanimlarlar.
Sternberg'in nefret anlayisini takip eden Zarantonello ve digerleri (2016) ile Hegner ve
digerleri (2017), marka nefretini, bir tiiketicinin bir markay1 sevmemesinden ziyade bir

markaya kars1 asir1 duygusal tepkisi olarak kavramlastirirlar.

Marka nefreti, bir tiiketici veya tiiketici grubunun belirli bir markaya kars1 yogun
bir olumsuz duygu veya antipati beslemesi durumunu ifade etmektedir. Bu, tiiketicilerin
marka ile iligkilendirdikleri olumsuz deneyimler, hizmet veya iirin kalitesi, etik

davraniglar veya bagka faktorlere bagl olarak ortaya ¢ikabilmektedir.

Marka nefreti, tiiketicinin markayla ilgili olarak hissettigi giiclii olumsuz
duygularin bir birlesimi olarak diisiiniilebilir. Bu duygular genellikle hayal kiriklig1, 6fke,
giiven kaybi1 ve hatta diismanlik igerebilir. Marka nefretinin olusumunda etkili olan
faktorler arasinda kotii miisteri hizmeti, kalite sorunlari, etik dis1 davraniglar veya tiiketici

beklentilerinin karsilanmamast gibi unsurlar bulunabilir.

Marka nefreti genellikle tiiketicilerin markaya kars1 olan duygusal tepkilerinin bir
sonucudur. Bu tepkiler, olumsuz miisteri deneyimleri, etik dis1 is uygulamalari, skandallar
veya markanin sundugu iiriin veya hizmetin beklentileri karsilamamasi gibi nedenlere
dayanabilmektedir. Tiiketiciler, marka nefretini sosyal medyada paylagimlar, incelemeler

veya sikayetler yoluyla ifade edebilmektedirler.

Marka nefreti, marka imajini ciddi sekilde etkileyebilir ve tiiketiciler arasinda
olumsuz bir sdylem olusturabilmektedir. Marka yonetimi agisindan, marka nefretini
azaltmak veya yoOnetmek, markanin uzun vadeli basarisi i¢in Onemli bir faktor
olabilmektedir. Marka nefreti durumlarinda, marka tarafindan alinan olumlu ve etkili bir

tepki, tiiketicilerle olan iligkileri diizeltebilir ve markanin itibarini gli¢lendirebilmektedir.

Marka nefreti, isletmeler i¢in ciddi bir tehdit olabilir ancak etkili bir sekilde
yonetildiginde, olumlu bir doniisiim de miimkiindiir. Sirketler, tiiketicilerin duygusal
tepkilerini anlamak, olumsuz durumlar1 hizli bir sekilde ele almak ve miisteri iliskilerini
giiclendirmek icin stratejiler gelistirmelidir. Bu sayede marka nefreti, bir firsata

doniisebilir ve sirketler igin dgretici bir deneyim haline gelebilir.
3.1.3.1. Marka Nefretinin Onemi

Sirketlerin siirdiiriilebilir bir varlik ve biliylime gostermeleri, degisen dis ¢evre

sartlarina ve rekabet kosullarina uyum saglamalarina baglidir. Bu baglamda, markalagsma
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stratejileri isletme planlamast icin kritik bir rol oynar (Abid ve Khattak, 2017).
Tiiketicilerin markalara karst hissettigi olumsuz duygular, pazarlama literatiirii ve
isletmeler i¢cin 6nemli bir konudur. Marka nefretinin 6neminin anlasilmasi ig¢in su

sebepleri g6z 6niinde bulundurulmalidir:

e Tutumlar, davranigsal niyetler ve sonugta gerceklesen davraniglar arasinda bir
baglanti vardir (Sheeran, 2002; Preijers, 2006 tarafindan agiklanan). Tiiketicilerin
markaya kars1 nefret duymasi, olumsuz bir tutum gelistirmeleri nedeniyle markaya zarar
verebilecek davraniglarda bulunabilirler. Dolayisiyla, marka nefretinin nedenlerini

anlayabilen sirketler, potansiyel zararlar1 en aza indirebilirler.

¢ Firma acisindan, marka nefretinin yapisi ve diger iligkili faktorlerle olan iligkisi,
tilkketici marka iliskilerini etkili bir sekilde yonetmelerine yardimci olacak stratejiler

gelistirmelerine olanak tanir (Zhang, 2017).

¢ Elde tutma maliyeti, yeni miisteri kazanma maliyetinden bes kat daha diisiiktiir
(Desatnick, 1988; Duiveman, 2016 tarafindan belirtilen). Bagka bir deyisle, mevcut
miisterilerle iligkileri stirdiirmek, firma i¢in daha karl1 bir stratejidir. Bu sebeple, firmalar
mevcut miisterilerinin olumlu duygular gelistirmesine odaklanmali ve var olan olumsuz

duygular1 ortadan kaldirmaya yonelik ¢cabalarini artirmalidirlar.

e Marka nefretinin kontrol edilemez bir dogas1 oldugu ve isletmeler iizerinde
olumsuz etkiler yaratabilecegi diisiiniildiigiinden, marka nefreti hakkinda daha fazla bilgi

edinmek onemli olabilmektedir (Duiveman, 2016).

e Markaya yonelik nefret duygusuna sahip miisterilerin, sirketi maddi olarak zor
durumda birakma potansiyeli, isletmenin diger miisterilerinin satin alma kararlarini
etkileme beklentisi ve marka sadakatinin azalmasi nedeniyle marka nefretini anlamak

onemlidir (Funches vd., 2009).

e Markalara duyulan nefret, markanin imajin1 ve kimligini dogrudan ya da dolayl
olarak etkileyerek, bu durum tiiketicilerin satin alma kararlarin1 da olumsuz ydnde

etkileyebilmektedir (Zarantonello vd., 2018).

e Tiiketici marka iligkileri konusunda olumlu duygulara odaklanan birg¢ok teori
olmasina ragmen, marka nefretini 6zel bir teori kapsaminda ele alan bir yaklagim heniiz

bulunmamaktadir. Bu nedenle marka nefreti kavramini agiklamak icin ilgili kavramlardan
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faydalanilmaktadir. Fakat marka nefreti kavraminin tam anlamiyla agiklanmasinda yeterli

olmamaktadir (Sabah Celik, 2019).

Marka nefreti, tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 duyduklart giiclii antipati ve
olumsuz duygularin bir ifadesidir. Marka yoOnetimi ve pazarlama agisindan marka

nefretinin 6nemi su sekillerde 6ne ¢ikabilir:
Miisteri Sadakati ve Terk Etme Riski:

Marka nefreti, tiikketicilerin belirli bir markadan rahatsizlik duymalar1 ve olumsuz
deneyimler yasamalar1 durumunda miisteri sadakatinin azalmasina ve markadan ayrilma
egilimine yol agabilmektedir. Miisteri sadakati kritik bir dneme sahip oldugundan,
markalar marka nefretini yOnetmeye odaklanarak miisteri terk etmesini

onleyebilmektedirler.
Itibar Zarart:

Marka nefreti, markanin genel itibarini1 olumsuz etkileyebilmektedir. Tiiketiciler,
marka nefretini sosyal medya, inceleme platformlar1 ve diger iletisim kanallarinda
paylastiklarinda, bu olumsuz goriisler hizla yayilabilir ve genis bir tiiketici kitlesine
ulasabilmektedir. Markalar, bu itibar zararin1 engellemek veya azaltmak igin kriz iletisimi

ve itibar yonetimi stratejileri gelistirebilmektedirler.
Miisteri Memnuniyeti ve Marka Deneyimi:

Marka nefreti, tiiketicilerin markayla yasadiklar1 deneyimleri olumsuz
etkileyebilmektedir. Tiketicilerin markadan hoglanmamalar1 veya markayla ilgili
olumsuz bir izlenim edinmeleri durumunda, miisteri memnuniyeti diigmektedir. Marka
yoneticileri, marka deneyimini olumlu yonde etkileyerek ve tiiketicilerin beklentilerini

karsilayarak marka nefretini azaltmaya calisabilmektedirler.
Sosyal Medya ve Agizdan Agiza Pazarlama Etkisi:

Tiiketiciler, marka nefretini sosyal medya araciligiyla ifade edebilmektedirler. Bu
olumsuz goriigler, diger tliketicilere ve potansiyel miisterilere hizla ulasabilmektedir.
Marka nefreti, agizdan agiza pazarlama etkisi yaratir ve bu da markanin olumsuz sekilde

tanitilmasina neden olabilmektedir.
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Rekabet avantaj1 ve Pazarda Tutunma:

Marka nefreti, rekabetci bir pazarda markanin rakiplerine kars1 zayif bir duruma
diismesine neden olabilmektedir. Tiiketiciler, marka nefreti yasadiklar1 markadan
vazgecerek alternatif markalara yonelebilirler. Bu nedenle, markalar miisteri
memnuniyetini ve olumlu marka algisin1 koruyarak rekabet avantaji saglamaya

calismalidirlar.

Sonug olarak, marka nefreti marka yonetimi ve pazarlama stratejileri agisindan
onemli bir konudur. Markalar, tiiketicilerin olumsuz duygularin1 yonetmek ve azaltmak

icin etkili iletisim, miisteri hizmetleri ve iiriin/hizmet kalitesi stratejileri gelistirmelidirler.
Duygusal Tepkilerin Aragtirilmast:

Marka nefreti, tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 yogun olumsuz duygusal
tepkiler gosterdigi bir olgudur. Bu duygusal tepkilerin bilimsel olarak incelenmesi,
tiketicilerin markalarla kurduklar1 duygusal baglarin karmagikligini anlamamiza
yardimci olmaktadir. Bu baglamda, psikolojik ve norolojik arastirmalar, marka nefretinin
beyin aktivitesi ve duygusal tepkilerle nasil baglantili oldugunu inceleyerek bilimsel bir

temel sunabilmektedir.
Miisteri Sadakati ve Terk Etme Davranislari:

Marka nefreti, tiiketiciler arasinda markadan ayrilma veya marka sadakatinin
azalma riskini artirabilmektedir. Bilimsel ¢alismalar, marka nefretinin miisteri sadakati
tizerindeki etkilerini analiz ederek, tiiketicilerin bu olumsuz duygularmin marka tercihleri

ve satin alma davranislari lizerindeki etkilerini ortaya koyma potansiyeline sahiptir.
Sosyal Medyanin Rolii:

Marka nefreti, tiiketicilerin sosyal medya platformlar1 araciligiyla duygusal
tepkilerini genis Kkitlelere iletebildikleri bir alandir. Bilimsel arastirmalar, sosyal
medyanin marka nefreti lizerindeki etkilerini ve bu platformlardaki paylasimlarin nasil

bir agizdan agiza pazarlama etkisi yarattigin1 anlamamiza yardimc1 olabilmektedir.
Marka Imaj1 ve Itibar Yonetimi:

Bilimsel ¢aligmalar, marka nefretinin marka imaj1 ve itibar1 lizerindeki etkilerini
inceleyebilmektedir. Tiketicilerin markaya kars1 olumsuz duygulari, markanin toplam
imajim1 ve algilanan degerini ciddi sekilde etkileyebilmektedir. Bu nedenle, marka

yoOneticileri, marka nefreti durumlarinda itibar yonetimi stratejileri gelistirilebilmektedir.
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Tiiketiciler Arasindaki Etkilesim ve Itibar Yayilimu:

Bilimsel arastirmalar, marka nefretinin tiiketiciler arasinda nasil yayildigini, bir
tikketici grubunun olumsuz duygularinin diger tiiketicilere nasil bulagtigini ve bu
yayillimin marka itibar tizerindeki etkilerini inceleyebilmektedir. Bu, marka yonetimi

stratejileri agisindan 6nemli bir anlayis sunmaktadir.

Bu unsurlarin bilimsel incelenmesi, marka nefretinin 6neminin anlasilmasina ve
marka yonetimi stratejilerinin gelistirilmesine katki saglamaktadir. Tiiketicilerin olumsuz
duygularin1 anlamak, markalarin daha etkili ve duyarl stratejiler olusturmalarina

yardimci olmaktadir.
3.1.3.2. Marka Nefreti Diizeyleri

Marka nefreti diizeyleri, tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 duyduklari olumsuz
duygusal tepkilerin siddetini ve yayginliginm1 6lgen bir kavramdir. Marka yOnetimi
acisindan, bu diizeyleri degerlendirerek marka nefretini azaltmaya yonelik stratejiler
gelistirmek ve marka imajin1 korumak onemlidir. Bilimsel ¢alismalarda marka nefreti
diizeyleri lizerine yapilmis aragtirmalarin sayisi sinirlidir ve bu alanda spesifik bir 6l¢iim
standard1 belirlenmis degildir. Ancak, tiiketicilerin marka ile ilgili olumsuz duygularini
anlamak i¢in kullanilan bazi kavramsal ¢erceveler ve ol¢ekler mevcuttur. Marka nefreti

diizeylerini anlamak i¢in kullanilan bazi genel yaklagimlar:
Olusum ve Derinlik:

Tiiketicilerin marka nefretini degerlendirmek i¢in kullanilan 6lgekler, bu
duygularin nasil olustugunu ve ne kadar derin oldugunu anlamaya yonelik sorular icerir.
Ornegin, tiiketicilere marka ile ilgili olumsuz duygularini ne kadar siiredir hissettikleri,
bu duygularin hangi olaylardan kaynaklandig: gibi sorular yoneltilerek marka nefretinin

olusum siireci ve derinligi anlasilmaya ¢aligilmaktadir.
Yogunluk ve Frekans:

Marka nefreti diizeyleri ayrica duygularin  yogunlugunu ve sikligini
degerlendirecek olgekler icerir. Tiiketicilere belirli bir zaman diliminde marka nefretini
ne kadar sik hissettikleri, bu duygularin ne kadar siddetli oldugu gibi sorular sorularak

marka nefretinin diizeyleri daha spesifik bir sekilde anlagilmaktadir.

49



Tepki ve Davranislar:

Marka nefreti diizeylerini anlamak icin tiiketicilerin bu duygulara nasil tepki
verdikleri ve hangi davraniglarn sergiledikleri de degerlendirilmektedir. Tiketicilerin
marka nefretini ifade etmek icin hangi platformlar1 kullandiklari, marka ile iliskilerini
nasil degistirdikleri gibi konular marka nefreti diizeylerini belirlemeye yonelik bilimsel

arastirmalarda dikkate alinan faktorlerdir.
Tiketicinin Algisi:

Bilimsel ¢alismalarda, tiiketicinin markaya karst olumsuz duygularin1 nasil
algiladig1 ve bu alginin marka iligkilerini nasil etkiledigi 6nemlidir. Tiiketicilerin marka
nefretini nasil tanimladiklari, bu duygular1 ne kadar ciddiye aldiklar1 gibi konularin

anlasilmas1 marka nefreti diizeylerini belirlemekte yardime1 olabilmektedir.
Baglam ve Kéken Analizi:

Marka nefreti diizeylerini belirleme ¢abalari, tiiketicilerin markaya kars1 duygusal
tepkilerinin kokenlerini anlamak ve bu duygularin baglamini degerlendirmek iizerine
odaklanir. Bu baglam analizi, marka nefretinin belirli olaylardan, marka ile etkilesim
bigimlerinden veya pazarlama stratejilerinden kaynaklanip kaynaklanmadigini anlamak
icin kullanilmaktadir. Tiiketicilerin markalara yonelik duygusal tepkileri ve bu duygularin

yogunluklar, biiyiik 6l¢iide degiskenlik gosterebilir.

Tabloda, marka nefreti diizeyleri ile ilgili literatiirde yapilmis ¢alismalar ve bu
caligmalarda belirlenmis diizeyler gosterilmektedir. Bu g¢alismalarda, hissedilen nefretin
seviyesine bagli olarak, nefretin igerdigi duygularin farklilik gosterebilecegi

vurgulanmistir.

Sekil 3. Marka Nefreti Diizeylerine Yonelik Yapilmig Calismalar

Yazar Belirlenmis Marka Nefreti Diizeyleri

. Soguk Marka Nefreti
. Ilimli Marka Nefreti
. Sicak Marka Nefreti

Kiigiik (2016)

. Hafif Marka Nefreti
. Orta Marka Nefreti
. Giiglii Marka Nefreti

Zhang (2017)

. Soguk Marka Nefreti
. Orta Marka Nefreti
. Sicak Marka Nefreti

N —m|WN P |WND —

Bryson ve Atwal (2019)

W

Kaynak: Kiigiik, 2016: 20-23.

50



Soguk Marka Nefreti:

Bu diizeyde, markanin degerini diisiirme ve tiim iligkileri sona erdirme egilimi
gosterilir. Bagka bir deyisle, marka degersiz olarak algilanir. Bu seviyedeki tiiketiciler,
markanin hayatlarinda 6nemli bir rol oynamasini engellemeye calisirlar. Bireyler, kendi
kimlikleri ile markanin kimligi arasindaki uyumsuzluktan dolayr markadan kaginma
egilimindedir. Bu tiiketicilerin olumsuz marka algisi, bireysel ve sosyal kimlik

ihtiyaclariyla uyumsuz markalara karsi bir tiir olumsuz 6zdeslesme olarak ortaya ¢ikar.
Iliml1 Marka Nefreti:

Bu diizeyde, tiiketiciler sevilmeyen bir markaya karsi tiksinme, giicenme, isyan
etme ve igrenme gibi olumsuz duygular ifade ederler. Bu duygular, sadece markadan uzak
durmakla kalmaz, ayni zamanda markanin neden oldugu mutsuzlugu ve derin
memnuniyetsizligi de ifade eder. Bu diizeydeki tiiketiciler, nefret ettikleri markalarin

olumlu yonleri hakkinda konusmaya egilimli olabilirler.
Sicak Marka Nefreti:

Bu diizey, herhangi bir markaya yonelik asir1 derecede 6fke ve endise duygularini
one c¢ikarmaktadir. Bu nefret seviyesinde bulunan tiiketiciler, zaman zaman anarsist

olarak nitelendirilebilecek bazi yikici hareketlerle aktif sekilde rol oynayabilmektedir.

e Zhang (2017)’1n Marka Nefreti Diizeyleri Siniflandirmasi: Zhang (2017), marka
nefretinin duygusal boyutunu ii¢ farkli diizeyde ortaya koymustur. Bunlar (Zhang, 2017):

Hafif Marka Nefreti: Bu marka nefret diizeyinde, diisiikk yogunluktaki olumsuz

duygular, huzursuzluk, rahatsizlik ve hayal kiriklig1 gibi hisleri igerir.

Orta Marka Nefreti:Hafif marka nefretine kiyasla, daha etkin ve yogun olumsuz
duygular ifade edilmektedir. Ofke ve nefret, genellikle orta diizey marka nefreti
hissiyatlar1 arasindadir. Tiiketicilerin dile getirdigi 6fke temelli marka nefreti duygular;
rahatsizlik, delirme, huzursuz hissetme, liziilme, hiddetlenme, irritasyon, sinirlerin
bozulmasi, igrenme, pigsmanlik, utang, hayal kirikligi, sugluluk, sok, tuhaf hissetme ve

korku gibi ¢esitli duygular1 igermektedir.

Gliclii Marka Nefreti: Bu marka nefreti diizeyinde, 6zellikle 6fke odakli duygular
daha baskin hale gelir. Hafif ve orta diizeydeki marka nefretine gore, iiziintii ve korku ¢cok
daha azdir. Daha c¢ok sinir, rahatsizlik, intikam gibi oOfke temelli duygular

belirginlesmektedir.
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Bryson ve Atwal (2019)'in Marka Nefreti Diizeyleri Siniflandirmasi: Bryson ve
Atwal (2019), Kiigiik (2016)'iin ortaya koydugu ii¢ seviyeyi temel alarak bir siniflandirma
yapmuslardir. Fakat, Kiiclik (2016)'un soguk ve 1limli marka nefreti diizeylerinin birbirine
benzer olmasindan dolay1, bu iki diizeyi soguk marka nefreti olarak birlestirmisler ve orta
diizey marka nefretini ifade etmek i¢in "1lik marka nefreti" diizeyi olarak ele almislardir.

Boylece, li¢ diizeyi soguk, orta ve sicak marka nefreti olarak tanimlamiglardir.

Marka nefreti diizeyleri lizerine daha fazla bilimsel arastirma yapilmasi, bu
alandaki anlayisin gelistirilmesine ve marka yonetimi stratejilerinin daha etkili bir sekilde

olusturulmasina katki saglayabilir.
3.1.3.3. Marka Nefreti Boyutlari

Zarantonello vd. (2016), Duiveman (2016), Zhang (2017) ve Kiigiik (2018), marka
nefretinin boyutlarin1 tanimlamak i¢in calismalarda bulunmuslardir. Marka nefreti

boyutlarini belirleme amaciyla yapilan ¢alismalar sonucunda belirlenen boyutlar:
= Aktif ve Pasif Marka Nefreti
= Duygusal, Biligsel ve Fiziksel Marka Nefreti
= Tutumsal ve Davranigsal Marka Nefreti

Aktif ve Pasif Marka Nefreti:

Marka nefretinin aktif ve pasif olmak tizere iki temel boyuttan olustugunu
vurgulayan temel arastirmalar, Zarantonello vd. (2016) ile Duiveman (2016)n

caligmalaridir.

Zarantonello vd (2016), marka nefretinin iki ayr1 boyutu olan aktif ve pasif marka
nefretinden olustugunu ve bu iki boyutun icerdigi duygusal igeriklerin farkli oldugunu
belirtmislerdir. Aktif marka nefreti; 6tke, igrenme ve kiiclimseme hissini icerirken; pasif

marka nefreti ise korku, hayal kiriklig1, utang ve insanliktan ¢ikarma hissini igermektedir.

Duiveman (2016), marka nefretini aktif ve pasif marka nefreti olmak {izere iki
boyutlu bir kavram olarak tanimlamigstir. Pasif marka nefreti deneyimleyen tiiketicilerin,
aktif marka nefreti deneyimleyenlere kiyasla daha kaginma egiliminde oldugunu
belirtmistir. Aktif ve pasif nefret durumunun tiiketicilerin sadece nefretin yogunlugunu

degil, ayn1 zamanda tepki ve davranig egilimlerini de yansittigini ifade etmistir.
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Duygusal, Bilissel ve Fiziksel Marka Nefreti:

Zhang (2017) tarafindan yapilan aragtirmada, marka nefretinin ii¢ temel boyutu

tanimlanmistir. Bunlar (Zhang, 2017):

Marka Nefretinin Duygusal Boyutu: Marka nefreti durumlari, nefret seviyesini
belirten bir numara (1= hafif, 5= giiclii) ile kodlandiginda, her seviyenin (hafif, orta, gli¢li
marka nefreti) karsiliginda ¢esitli duygusal tanimlamalar ortaya ¢ikmistir. Duygusal
boyut analizi, marka nefretinin sadece 6tke ve nefretle sinirli olmadigini, ayn1 zamanda
otke, hiiziin, korku ve saskinligin bir karigimi oldugunu gostermektedir. Marka nefreti

seviyesi yiikseldik¢e, 6fkeye yonelik duygularin yiizdesi ve siddeti artmaktadir.

Marka Nefretinin Zihinsel Boyutu: Marka nefretinin zihinsel boyutu; marka

deneyimi, marka imaj1 ve miisteri ile ilgili konular1 icermektedir.

Marka Nefretinin Fiziksel Boyutu: Fiziksel boyut, marka nefretinin fizyolojik
belirtilerini ve davranigsal tepkilerini igermektedir. Fizyolojik belirtiler, genellikle viicut
durumuyla ilgilidir ve kalp ¢arpimntist veya karin agris1 gibi daha az gozlemlenebilen
durumlan ifade ederken; davramigsal tepkiler, goz devirmek gibi daha agikca

gbzlemlenebilen tepkileri icermektedir.
Tutumsal ve Davranigsal Marka Nefreti:

Tiiketiciler, markalara karst yofun olumsuz duygular yasadiklarinda, bu
markalardan kacinarak sessizce uzaklasabilirler veya aktif bir sekilde markaya saldirarak
iligkilerini sonlandirabilirler. Bu durumun sonucunda, Kii¢iik (2018) marka nefretinin iki

farkli boyutunu tanimlamistir. Bunlar (Kiigiik, 2018):

Tutumsal Marka Nefreti: Pasif veya sessiz yaklagim, olumsuz duygusal

baglanmanin bir gdstergesidir.

Davranigsal Marka Nefreti: Etkin, agik ve saldirgan davranig, olumsuz duygulari

ve antipatiyi ifade etmektedir.
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UCUNCU BOLUM
ULKE IMAJININ MARKA KUTUPLASMASINA ETKIiSi KONUSUYLA
ILGILI CALISMALAR

1. ULKE IMAJI KAVRAMI iLE iLGILi LITERATURDEKI CALISMALAR

1987 yilinda Sanlier tarafindan yiiriitiilen bir ¢aligma, Tiirk tiiketicilerin yabanci
gida iirlinlerine olan tercihleri ve bu tercihlerin belirlenmesinde etkili olan ¢evresel
faktorleri incelemistir. Arastirma, Istanbul'da yasayan 128 ev hanimindan olusan bir
orneklem grubu iizerinde gerceklestirilmistir. Katilimcilara Alman, Ingiliz, ABD,
Fransiz, Hollanda ve Isvicre menseli gida iiriinleriyle ilgili algilamalarini ve bu iiriinleri
satin alma niyetlerini degerlendirecek sorular yoneltilmistir. Bulgular, katilimcilarin
zaman zaman yabanci, zaman zaman da yerli gida {iriinleri satin aldiklarini géstermistir.
Genel iirtin imajlarma bakildiginda, ABD'nin birinci sirada, Almanya'nin ikinci sirada ve
Japonya'nin ise lglincii sirada yer aldigr goriilmiistiir. Ancak tirlin gruplari bazinda
degerlendirildiginde, tercih edilen iilkelerde degisiklikler goriilmustiir. Tiirk tiiketiciler,
gida maddeleri tercihlerinde iiriin kalitesi, fiyati, raf 6mrii ve goriiniimiiniin en 6nemli
faktorler oldugunu belirtmislerdir. Ayrica, fikir liderlerinin yabanci gida iiriinii satin alma

davraniginda 6nemli bir rol oynadig1 gézlemlenmistir.

Giidiim ve Kavas'in (1993) yaptig1 calisma, Tiirk 6grencilerin Tiirkiye, Japonya,
Almanya ve Amerika mengeli iriinlere yonelik algilarmi arastirmistir. Elde edilen
sonuclara gore, onceki c¢aligmalardan farkli olarak Tiirk Ogrencilerin milliyetcilik
etkisinde olmadigi, yabanci iirlinlerin Tiirk {irlinlerine kiyasla olumlu bir imaja sahip
oldugu ve tercih edilen firlinlerin sirasiyla Japon, Alman ve Tirk {iirlinleri oldugu
belirlenmistir. Ayrica, 6grencilere "X iilkesinin mali" denildiginde akillarina gelen ilk
tirlin gruplarmin incelendigi ¢aligsmada, Tiirk tiriinleri denildiginde 6grencilerin ilk olarak
tekstil-giyim ve beyaz esya-elektrikli ev aletleri gibi tiriin gruplarini diigiindiikleri tespit

edilmistir.

Babayigit (1999), hazir giyim sektoriinde Alman, ABD, Fransiz, ingiliz, Italyan
ve Tiirk orijinli tirlinlerin tiiketiciler ve perakendeciler tizerindeki algilarini karsilagtirmak
amactyla bir ¢aligma gergeklestirmistir. Tiirk mal1 {iriinler, yapilan degerlendirmelerde
hem tiiketiciler hem de perakendeciler tarafindan olumlu bir sekilde degerlendirilmistir.
Tiiketiciler, Alman malin1 ucuz ve gen¢ kesime hitap eden {iriinler olarak algilarken,

Amerikan malin1 pahali, kaliteli ve prestijli gormiistiir. Fransiz mal tiiketiciler tarafindan
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pahali, kaliteli ve prestijli olarak degerlendirilirken, Ingiliz mali pahali ve yash kesime
hitap eden iiriinler olarak goriilmiistiir. italyan mali ise pahals, kaliteli ve geng kesime

hitap eden {tiriinler olarak degerlendirilmistir.

Perakendeciler acgisindan bakildiginda, Alman mali pahali ve gen¢ kesime hitap
eden iirlinler olarak algilanmis, Amerikan mali pahali, kaliteli ve sinirli prestij saglayan
tirtinler olarak degerlendirilmistir. Fransiz mali perakendeciler tarafindan pahali, kaliteli,
prestijli ve geng¢ kesime hitap eden iiriinler olarak goriiliirken, ingiliz mali en pahall,
kaliteli, sinirli ¢eside sahip, prestijli ve yasli kesime hitap eden firiinler olarak
degerlendirilmistir. Italyan mali ise Tiirk iiriinleri disindaki diger iilke iiriinlerine kiyasla
ucuz, kaliteli, cesitli, prestijli ve gen¢ kesime hitap eden iirlinler olarak algilanmistir

(Babayigit, 1999).

Tigh vd. (2010) yaptiklar1 ¢aligmada Tiirkiye'deki tiiketicilerin yabanci {iriinlere
olan asinalig1 incelenmistir. Otuz bir {iriiniin yirmi dokuz farkl iilke ile karsilagtirildigi
calismada, tlkelerin diinya ¢apinda iin kazandiklari iiriinlerle eslestirilmesi istenmistir.
Ancak tiliketicilerin sadece sekiz {iriin i¢in dogru {iriin-lilke eslestirmesi yaptigi
belirlenmistir. Dogru eslestirmeler arasinda Altin-Giiney Afrika Cumhuriyeti, Bira-
Meksika, Cep Telefonu-Finlandiya, Egitim-Isvi¢re, Sinema-Hindistan, Sarap-Ispanya,
Zeytin Yagi-Ispanya ve Sarap-Portekiz bulunmaktadir. Bu sonuglar, yabanci iilke
firmalarmin Tirkiye'deki tiiketicilere diinya ¢apinda iinlii olduklar: {irtinleri tanitmada

basarisiz olduklarina isaret etmektedir.

Giinver'in 1989 tarihli arastirmasinda, Almanya, ABD, Japonya, Fransa, Italya,
Tirkiye, Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi, Hong Kong ve Tayvan olmak iizere
toplam 9 iilke degerlendirilmistir. Aragtirmanin sonuglarina gore, giivenlik, fiyat ve kalite
dengesi, teknoloji, liiks 6zellik, is¢ilik, taklit¢i goriiniim ve tasarim, taninmis markalara
sahip olma ve iiriin bulunabilirligi gibi kriterler dikkate alindiginda, bu iilkeler ti¢ farkli
gruba ayrilmaktadir. Birinci grupta (lider) yer alan iilkeler Almanya, ABD ve Japonya'dir
ve tim nitelik degerlendirmelerinde en yiiksek puanlari almislardir. Orta diizeyde
degerlendirilen ikinci grup ise Fransa ve Italya'dan olusmaktadir. Son gruptaki dort iilke

ise Tiirkiye, Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi, Hong Kong ve Tayvan'dir.

Sonuglar, Tiirk tiiketicilerin Almanya'y1 giivenilir ve kaliteli tirlinler konusunda
en iyi gordiiklerini gosteriyor. Ayrica, Tiirk tiiketiciler, Almanya'nin teknoloji ve
yaraticilik konusunda ABD ve Japonya'dan biraz geride kalsa da iyi bir izlenim biraktigini

diisiiniiyor. Alman markalar1 Tiirkiye'de taninmis ve kolay bulunan markalar olarak

55



biliniyor. Japon tiriinleri, diger iilkelerin iriinleriyle kiyaslandiginda genellikle liiks ve
pahali olarak degerlendiriliyor. Fransiz iiriinleri ise giivenilirlik, fiyat/kalite dengesi,
iscilik, yaraticilik, bulunabilirlik ve taninmis markalar konusunda yiliksek puan aliyor.
Ancak, Amerikan, Japon ve Alman iiriinleri kadar teknolojik olarak iistiin bulunmuyor.
Italyan iiriinleri genellikle ortalama olarak degerlendiriliyor ve genellikle liiks tiiketimle
iliskilendiriliyor. Hong Kong iiriinleri ise Tiirk tiiketiciler i¢in pek tercih edilmiyor;

genellikle taklit tirtinler olarak algilaniyor.

SSCB iiriinleri genellikle diisiik kaliteli ve sorunlu olarak goriiliiyor. Tayvan
triinleri ise glivenilirlik ve iscilik agisindan diisiik degerlendirmeler aliyor. Tiirk
tiiketiciler, kendi iilkelerinde iiretilen tirtinleri genellikle kalitesiz olarak degerlendiriyor
ve yerel lirlinlere giivensizlikle yaklasiyor. ABD, Almanya ve Japon lriinleri ise Tiirk
tilkketiciler arasinda daha fazla talep goriiyor. Ayrica, bir iilkenin {irliniine yonelik satin
alma niyeti ile o iilkenin ekonomik durumu arasinda bir iligki bulunuyor. Yas ve cinsiyet
faktorleri, tiiketicilerin satin alma niyetinde anlamli farkliliklara neden oluyor. Tiirk
tiiketiciler, otomobillerde Almanya ve ABD'yi, elektronik tiriinlerde Japonya, Hong Kong
ve Tayvan', kozmetikte Fransa'yi, tekstilde Tiirkiye ve Italya'y1, kiirkte ise SSCB'yi daha

tistiin bulduklar1 sonucu ortaya ¢ikmustir.

2. MARKA KUTUPLASMASI KAVRAMI iLE ILGILI LITERATURDEKI
CALISMALAR

Marka agki, literatiire yeni girmis bir kavram olup, heniiz sinirlt sayida ¢alisma
icermekle birlikte bu alandaki arastirmalar giderek artmaktadir. Marka agki {izerine

yapilmig bazi ¢calismalar asagida paylagilmaktadir:

Ozyer (2015) tarafindan gerceklestirilen bir arastirma, marka askinin marka
sadakati ve agizdan agiza pazarlamaya olan etkilerini Coca Cola markas: {izerinde
incelemistir. Sonuglar, marka askinin marka sadakati iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu
gostermistir. Ancak ilging bir sekilde, marka agskinin agizdan agiza pazarlama tizerindeki
etkisinin daha belirgin oldugu ortaya ¢cikmistir. Bu da, tiiketicilerin asik olduklar1 markay1
sadece satin almaktan ziyade ¢evrelerindeki insanlarla paylasma egiliminde olduklarini

gostermektedir.

Askin ve Ipek (2016) tarafindan yapilan bir ¢alisma, marka askinin marka
deneyimi ve marka sadakati arasindaki iliskiyi arastirmistir. Otomobil markalariyla

deneyim yasamig 178 katilimci tizerinde gerceklestirilen ¢alisma, marka deneyiminin
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marka agki lizerinde olumlu bir etki yarattigini ve marka deneyimi ile marka sadakati

arasinda pozitif bir iliski bulundugunu ortaya koymustur.

Aydin (2016) tarafindan yiiriitiillen bir arastirma, marka giiveni, marka agki,
baglilik ve yeniden satin alma arasindaki iliskiyi Mus ilinde Argelik kullanicilari iizerinde
incelemigtir. Calismanin bulgularina gore, marka giiveni ve yenilik marka agkim
etkileyip, ayni zamanda agkin bagliliga katki sagladig1 goriilmiistiir. Markaya duyulan
baglilik, tiiketicilerde yeniden satin alma niyeti ve daha yiiksek fiyat 6deme egilimiyle
iligkilidir.

Sarkar vd. (2012) tarafindan gergeklestirilen bir arastirma, tiiketicilerin markalara
duyduklar1 ask duygularini 6l¢meyi amacglamistir. Elde edilen sonuglara gore, marka aski
duygusunun temel olarak samimiyet ve tutkudan olustugu belirlenmistir. Bu boyutlarin,
agizdan agiza iletisim ve yeniden satin alma niyetine olumlu yonde anlamli bir etkisi

oldugu tespit edilmistir.

Fetscherin (2014) tarafindan yiiriitiilen bir bagka ¢alisma ise marka askinin marka
bagliligi, yeniden satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim arasindaki iliskiyi
incelemistir. Bu arastirma, marka askinin bagllik, yeniden satin alma ve agizdan agiza

iletigim tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugunu gostermistir.

e Kang (2015) adli arastirma, marka askinin ¢esitli ¢iktilarini arastirmustir.
Yapilan calisma, marka agkinin tliketicinin markaya baglanmasi, marka hakkindaki

tutumlar1 ve marka imaj1 tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu belirlemistir.

e Niyomsart ve Khamwon (2016) tarafindan yiiriitiillen bir ¢alisma, Air Asia
Airlines miisterilerinin marka sevgisi, marka sadakati ve agizdan agiza iletisim arasindaki
iligkiyi arastirmistir. Yapilan anket ¢aligmasi sonucunda, marka aski ile marka sadakati
ve agizdan agiza iletisim arasinda pozitif bir baglant1 oldugu belirlenmistir. Ayrica marka
askinin marka sadakati ve agizdan agiza iletisime dogrudan ve dolayl etkisi oldugu

ortaya ¢ikmistir.

e Shakeri ve Alavi (2016) tarafindan yiiriitiilen bir ¢alisma, marka kisiligi, marka
imaj1 ve marka askinin agiza agza pazarlamaya etkisini incelemistir. Bu c¢alisma
kapsaminda, Iran Molana Universitesi'nde 6grenim goren 480 &grenciye anket
uygulanmistir. Calismanin temel amaci, marka imaj1, marka aski ve marka kisiliginin

agiza agza pazarlamadaki roliinli anlamakti.
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Calismanin elde ettigi sonuclara gore, marka imaj1 ile marka agki arasinda pozitif
bir iligki tespit edilmistir. Yani, tiiketiciler marka imajimmi olumlu bir sekilde
algiladiklarinda, markaya duyduklar1 askin arttigir gézlemlenmistir. Ayrica marka
imajinin agiza agza pazarlamayir olumlu bir sekilde etkiledigi bulunmustur. Bu da,
tilkketiciler arasinda olumlu bir marka imajinin, marka askini artirarak agiza agza

pazarlamaya olumlu bir katki saglayabilecegini gostermektedir.

Marka nefretiyle ilgili ilk calisma, 20 kisiyle gerceklestirilen derinlemesine
goriismeleri igermektedir. Arastirmanin sonuglarina gore, deneyimsel kacinma (olumsuz
deneyim), ahlaki kagimma (kotii sirket davranisi, olumsuz kurumsal imaj-egemen
karsitlig) ve kimlik kaginmasi (negatif referans gruplari) marka nefreti izerinde olumsuz

etkiler yaratmaktadir (Salvatori, 2007).

Bryson ve ekibi (2013) liikks marka kullanicilariyla gergeklestirdikleri ¢alismada,
Alman ve Ingiliz 14 tiiketicinin derinlemesine goriismelerini analiz etmislerdir.
Calismanin sonuglarina gore, liiks marka kullanicilarinin olumsuz kligeleri, mensei tilke
etkisi, kurumsal sosyal performans ve tiiketici memnuniyetsizliginin marka nefreti

tizerinde olumlu etkiler yarattig tespit edilmistir.

Delzen (2014) adli ¢alisma, 18-72 yaslar1 arasindaki 298 tiiketici ile internet
tizerinden anket c¢alismasi yapmustir. Arastirmanin sonuglarina goére, deneyimsel
kacinma, kimlik kag¢inmasit ve ahlaki kacinmanin marka nefretine neden oldugu
gbzlemlenmistir. Marka nefretinin markay1 terk etme, markanin reddi, negatif kulaktan
kulaga pazarlama, cevrimi¢i sikayet, kindar sikdyet ve pazar yeri saldirganligi
davraniglarina olumlu etkileri oldugu belirlenmistir. Bunun yani sira, kimlikten
kaginmanin marka reddi iizerinde, deneyimsel ka¢inmanin ise olumsuz agizdan agiza
pazarlama, cevrim i¢i sikdyet ve dogrudan intikam iizerinde olumlu etkileri oldugu

sonucuna varilmistir.

Bryson ve ekibi (2016), Fransa'da lilks marka kullanan tiiketicilerle yaptiklar
anket sonuclarini inceleyerek, tiiketici memnuniyetsizligi, olumsuz kligeler, mensei {ilke,
negatif agizdan agiza pazarlama, kurumsal sosyal performans algilar1 ve reklama yonelik

tutumun marka nefreti iizerinde olumlu etkiler yarattigina dair sonuglara ulasmislardir.

Zarantonello ve ekibi (2016), Avrupa'da iki farkl iilkede yasayan tiiketicilerle
gergeklestirdikleri bir anket ¢alismasinda 6nemli bulgular elde etmislerdir. Ik asamada,

353 kisi lizerinde gerceklestirilen ankette, elde edilen verileri agimlayict faktor analizi,
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dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik analizi kullanarak degerlendirmislerdir. Bu ilk
asama sonuclarina gore, marka nefretinin aktif ve pasif olmak {izere iki baglik altinda
incelendigini belirlemislerdir. Tkinci asamada ise, 413 tiiketiciyle yapilan bir diger anket
calismasiyla elde edilen verileri anova ve yapisal esitlik analizi ile test etmislerdir. Bu
ikinci asama sonuglarina gore, marka nefretinin sikayet, negatif agizdan agiza pazarlama,
misteri olmay1 azaltma/birakma ve protesto etme gibi davranislar {izerinde olumlu etkiler
yarattig1 tespit edilmistir. Silden ve Skeie (2014), rakip markaya duyulan tutkunun marka
nefreti iizerindeki etkilerini incelemistir. Aragtirmalarinin sonuglara gore, belirli bir
markaya kars1 yogun bir tutkuya sahip tiiketicilerin, ayni Ol¢lide rakip markaya karsi

nefret hissi duydugunu ortaya koymaktadir.

Wedel ve Zhang (2004), ulusal markalar ile magaza markalar1 arasinda farkli fiyat
etkilerini gostermektedir. Ulusal marka ve 6zel etiket liriinleri arasindaki rekabet, ulusal
markalar arasindakinden daha giicliidiir, bu da 6zel etiket iiriinleri arasindakinden daha
giicliidiir. Ozellikle, ulusal marka {iriinleri ile 6zel etiket iiriinleri arasinda sadece alt
kategoriler i¢inde degil, ayn1 zamanda kategoriler arasinda da asimetrik fiyat rekabeti
bulunmaktadir. Ortalama olarak, bir alt kategorideki ulusal marka {iriinlerinin, baska bir
alt kategorideki 6zel etiket tiriinleri tizerindeki etkisi, diger alt kategorideki 6zel etiket
triinlerinin ulusal marka iirlinleri tizerindeki etkisinden onemli 6l¢iide daha biiyiiktiir.
Sonuglar, bir perakende zincirinin bireysel magazalariin 6zelliklerini ve performansini
analiz etmek igin degerli girdiler saglayabilir. I¢ ve gapraz kategori fiyat elastikiyetlerini
gosteren grafikler, biiyiik i¢ kategori fiyat hassasiyetine sahip magazalarin genellikle
bliyiik capraz kategori fiyat hassasiyetine sahip oldugunu gostermektedir. Bu ¢alismada

ornek olarak Tropicana markasi i¢in gecerli oldugu tespit edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

ULKE IMAJININ MARKA KUTUPLASMASINA ETKIiSi UZERINE BiR
ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMI

Calismanin amaci; lilke imajinin marka kutuplagsmasi iizerindeki etkilerini
anlamak ve bu etkilesimlerin marka yonetimi ve pazarlama stratejileri agisindan nasil
degerlendirilebilecegini ortaya koymaktir. Bu arastirma sonucunda tiiketicilerin
markalara duyduklari nefret ya da asklarinin iilke imajlarindan etkilenip etkilenmediginin
arastirilmasi hedeflenmistir. Ulkelerin tarihsel ge¢misi, dini faktorii ve kiiltiirleri iilke
imajmi olusturur. Ornegin; Israil’in yillardir Afganistan’daki insanlara yapmis oldugu
iskenceler, zuliimler ve insanlik dis1 caydirma politikalar1 karsisinda baz tiiketicilerin
Israil’deki sirketlerin iirettikleri iiriinlere kars1 tepkileri olmustur. Son yillarda diinyada
siirekli yasanmakta olan degisimler, gelisimler, olas1 krizler, siber saldirilar, savaslar,
salgin hastaliklar, ekonomik, politik gibi unsurlar da {ilke imajin1 olusturmaktadir. Bu
durumda iilkelerin imajlar tiiketiciler i¢in olduk¢a énemli hale gelmistir. Ozellikle sosyal
medyay1 giiniimiiz insanlarinin ¢ogunun aktif olarak kullandigi bir dénemde, yasanan
olaylardan ve gelismelerden hizli bir sekilde haberdar olmalart s6z konusudur. Yasanan
gelismelerden etkilenen insanlar ihtiyaglari dogrultusunda satin aldiklar1 markalarin
hangi iilkeye ait olduguna dikkat etmeye baglamislardir. Boylece markalarin imajlarinin

olas1 bir anda degisme riski altinda oldugunu sdyleyebiliriz.

Tiiketiciler markalara yonelik olumlu veya olumsuz tutum ve davranislariyla
markalara kars1 kutuplagsmaktadirlar. Bu nedenle iilke imajinin tiikketici duygulart ile ilgili,
iilkemizde az sayida aragtirma bulunmasi neticesinde bu konu hakkinda bir arastirmaya
thtiyag duyulmustur. Bu aragtirma marka yOnetimi alanina katki saglamay1
amaglamaktadir. Bu arastirmada “Osuna Ramirez, Sergio Andrés (2020) Brand
polarization: conceptualisation, antecedents and outcomes.”adli arastirmasi dikkate

alinmistir.

Kutuplagma kavrami literatiirde siyaset bilimi ve sosyal psikoloji alaninda
incelenmistir. Diinyada yasanan olaylarin etkisiyle kutuplasma artik hayatimizda
herkesin dikkatini ¢ekebilecek sekilde artmaya baglamistir ve bunun sonucunda iilke
imajinin etkisinin ne kadar 6nemli oldugu daha net ortaya cikmaktadir. Pazarlama

alaninda az arastirilmis bir terim olan marka kutuplasmasina katkida bulunmak
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amacglanmistir. Marka kutuplagmasi terimini kavramsallastirarak tiiketicilerin marka
kutuplagsmasina yonelik tutumlarini iilke imajiyla eszamanli olarak ortaya cikararak

literatiire katk1 saglanmasi amaglanmistir.

2. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI VE MODELI

2.1. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI
Hai: Ulke Imaji ile Marka Kutuplagmasi arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hi (a): Ulke imaji1 ile Marka Ask1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hi (b): Ulke Imaj1 ile Marka Nefreti arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hi (c): Ulke Imaj: ile Marka Rekabeti arasinda anlamli bir iliski vardir.
Ha: Ulke Imajinin Marka Kutuplasmasina etkisi vardir.
H2 (a):Ulke Imajimin Marka Askina etkisi vardir.
H2 (b):Ulke Imajinin Marka Nefretine etkisi vardir.
H2 (c):Ulke Imajinin Marka Rekabetine etKisi vardir.

Ha: Ulke Imajmin Marka Kutuplasmasima etkisi demografik &zelliklere gore

farklilagsmaktadir.

Hs (a):Ulke Imajinin Marka Kutuplagsmasma etkisi cinsiyete gore

farklilasmaktadir.
Hs(b):Ulke Imajinin Marka Kutuplasmasina etkisi yasa gore farklilasmaktadir.

Hs(c):Ulke Imajmin Marka Kutuplasmasma etkisi egitim durumuna gére

farklilagsmaktadir.

Hs(d):Ulke Imajinin Marka Kutuplasmasina etkisi mesleklerine gore

farklilasmaktadir.

Hs(e):Ulke Imajinin Marka Kutuplasmasma etkisi medeni duruma gore

farklilasmaktadir.

Hs(f):Ulke Imajmin Marka Kutuplagmasina etkisi yasadiklar1 ile gore
farklilasmaktadir.

Hs(g):Ulke Imajmmin Marka Kutuplasmasina etkisi aylik gelire gore
farklilasmaktadir.
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2.2. ARASTIRMANIN MODELI

Sekil 4. Aragtirma Modeli
4 )

MARKA
KUTUPLASMASI

4 ) \_ Yy,

MARKA

ULKE IMAJI ASKI
MARKA

NEFRETI

MARKA |
REKABETI

3. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Bu arastirmanin kapsamini Ege Bolgesi’ndeki 18 yas lizerindeki tiiketiciler
olusturmaktadir. Aragtirma kapsaminda Fransa tilkesine ait otomobil, giyim, kozmetik ve
gida markalar arastirmanin sinirliligini olusturmaktadir. Arastirma Ege Bolgesi’ndeki
illere uygulanmistir ancak Izmir, Manisa ve Afyonkarahisar disindaki illerde ulasim,
maliyet, zaman ve yer agisindan ¢ok fazla tiiketiciye ulasilamadigindan ¢alismanin Ege
Bolgesi’nde bulunan izmir, Manisa ve Afyonkarahisar illeri olarak smirlandirilmasi
uygun gorilmiistiir. Arastirma, yalnizca Fransa iilkesine ait otomobil, giyim, kozmetik ve
gida markalari1 deneyimlemis olan tiiketicilere uygulanarak katilimeilarin Ege

Bolgesi’nde ikamet ediyor olmalar1 gerekli kilimmustir.
4. ARASTIRMANIN YONTEMI
4.1. VERI TOPLAMA YONTEMI

Calismada, veri toplama yontemlerinden anket ydntemine basvurulmustur.
Arastirmada kullanilan veriler ¢evrimici ve yiiz ylize anket teknigi uygulanarak elde
edilmistir. Aragtirma amaclar1 dogrultusunda veri toplama araci olarak hazirlanan anket
formunda iilke imaj1, marka rekabeti, marka aski ve marka nefreti olmak tlizere dort 6lgek
kullanilmistir. S6z konusu anket formu toplamda 71 sorudan olusmaktadir. Ilk olarak

anket formu, marka kategori bilgisine iliskin sorudan olusmaktadir. Ikinci béliimde iilke
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imaj1, marka aski, marka nefreti ve marka rekabetinden olusan 5°1i likert 6lgekli “’1

3

kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum ° seklinde sorulardan olugsmaktadir.
Son olarak ise demografik Ozellikler gibi agik ve kapali uglu sorulardan olugmaktadir.
Calismaya katilan 701 katilime1 olmustur. Ancak verilen cevaplarda ¢ikan hata nedeniyle

681 katilimcinin cevapladiklari anketler analiz edilmistir.

Osuna Ramirez, Sergio Andrés (2020) tarafindan gecerliligi ve giivenilirligi
kanitlanan marka kutuplasmasi 6l¢eginden yararlanilmistir. Tiiketicilerin {ilke imaji
hakkindaki diisiincelerini 6lgmek icin Lee ve Ganesh’in 1999 yilinda International
Marketing Review dergisinde yayinlanan makalesindeki 6lgekten faydalanilmistir. Olgek
cevirisi literatiirde kullanilan diger c¢alismalar dikkate alinarak yapilmistir. Niceliksel
veriler elde edilerek bu verilerle analizler yapilmistir. Belirlenen hipotezler analiz

sonuclarina gore degerlendirilmistir.
4.2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evrenini Tirkiye’de yasayan marka deneyimi olan 18 yas istii
tilkketiciler olusturmaktadir. Calismanin evreni belirlendikten sonra, evreni en iyi sekilde
yansitacak ve temsil edecek Orneklem maliyet, zaman ve yer agisindan kisith imkéan
dahilinde Ege bolgesi illerinde yasayan daha 6nce Fransa markasi deneyimine sahip ve
Fransa iilkesi hakkinda bilgisi olan katilimcilar olarak secilmistir. Fakat bu tiiketicilerin
tamamiyla iletisime gegilemeyeceginden dolay:r basit tesadiifi ornekleme ydntemi
uygulanmistir. Arastirmanin gecerliligi ve tutarlilign lizerinde dogrudan etkisi olan
orneklem se¢imi yapilirken, evreni yeterince yansitmayan katilimcilar ¢calismaya dahil
edilmemistir. Arastirma orneklemi 681 katilimci tarafindan olugsmaktadir. Arastirmaya
en fazla katilm Izmir, Manisa ve Afyonkarahisar illerinden olmustur. Bu illerdeki
katilmin yiiksek olmasinin sebebi arastirmanin Covid salgini déneminde yapilmasi
nedeniyle yakin arkadas c¢evresi katkilariyla daha c¢ok bu illerden katilimcilara

ulasilmistir.
4.3. VERI ANALIZ YONTEMI

Arastirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde Excel ve SPPS 26
programlarindan yararlanilmustir. {lk olarak anket uygulamasi ile elde edilen veriler Excel
programina aktarilmistir. Daha sonra SPSS 26 programi araciligiyla veriler; frekans-
yiizde dagilim tablolari, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak

betimlenmistir.

63



Katilimcilarin iilke imajinin marka kutuplagmasi tizerinde etkisine iligkin ifadeler
hakkindaki goriisleri, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak tablo
halinde sunulmus ve yorumlanmustir. Ulke imajinin marka kutuplasmasi iizerinde etkisine
iliskin boyutlar arasindaki iliski Pearson Korelasyon Katsayilar1 hesaplanarak analiz
edilmistir. Katilimcilarin konuyla ilgili gorisleri ile demografik 6zellikleri igin “t-testi”
ve “Varyans (Anova) Analizi’nden yararlanilmistir. Ulke imajinin marka kutuplasmasi
tizerinde etkisi olup olmadigini tespit etmek amaciyla ise Basit Dogrusal Regresyon

analizi uygulanmistir.

Arastirmalarda parametrik testlerin tercih edilmesinin sebebi; Orneklemin
tarafsizca sec¢ilmis olmasi, verilerin nicel 6zellik tagimasi, homojen ve normal bir dagilim
gostermesi, ayrica 6rneklemin 10’dan fazla olacak sekilde yeterli biiyiikliikte olmas1 (Ural
ve Kilig, 2005: 57) halinde parametrik test kosullarinin saglanmasidir. Arastirmada
uygulanan Kolmogorov-Smirnow testi sonucunda verilerin normal dagilim gosterdigi
tespit edilmistir (p<0.05)

5. ARASTIRMANIN BULGULARI
5.1. OLCEKLERIN GECERLILIK VE GUVENIRLIGINE ILISKIN BULGULAR

Aragtirmada uygulanan 6lgeklerin tutarli 6l¢iim yapip yapmadigi, ya da dlgek
maddeleri arasinda tutarlilik olup olmadigimi 6lgmek amaciyla giivenirlik analizi
yapilmustir. Gilivenirlik analizi Cronbach™s Alfa degeri hesaplanarak yapilmistir.
Arastirma kapsaminda uygulanan iki 6l¢ek i¢in oncelikle giivenilirlik analizi yapilmistir.

Cronbach“s Alpha degerinin 0,70 ve istli oldugu durumlarda 6l¢egin giivenilir oldugu
kabul edilir.

Tablo 1. Giivenilirlik Analizi Sonucu

Giivenilirlik Istatistikleri

' Standartlastirlmis Ogelere Dayali
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Soru Sayisi
,908 ,913 64

Tablo 1’de goriildiigli iizere arastirmanin giivenilirlik analizine bakildiginda
Cronbach®s Alpha degerinin 0,908 oldugu goriilmektedir. Yani arastirmanin %90,8

giiven diizeyinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2. Olgeklere Iligkin Giivenilirlik Analizi Sonucu

Olgekler Soru Sayist Cronbach’s Alpha
Ulke Imaj1 14 0,875
Marka Aski 18 0,926
Marka Nefreti 24 0,794
Marka Rekabeti 8 0,808

Tablo 2’de goriildiigii iizere; iilke imaj1 dlgeginde 14 ifade bulunmaktadir. Ulke
Imajinin giivenilirlik analizine bakildiginda Cronbach™s Alpha degerinin 0,875 oldugu
goriilmektedir. Ulke imaji o6lgegi icin bulunan bu sonug, &lgegin yiiksek bir

giivenilirliginin oldugunu géstermektedir.

Marka aski Olceginde 18 ifade bulunmaktadir. Marka askinin gilivenilirlik
analizine bakildiginda Cronbach*s Alpha degerinin 0,926 oldugu goriilmektedir. Marka
aski Olgegi icin bulunan bu sonug, Olgegin yiiksek bir giivenilirliginin oldugunu

gostermektedir.

Marka nefreti dlceginde 24 ifade bulunmaktadir. Marka nefretinin giivenirlik
analizine bakildiginda Cronbach*s Alpha degerinin 0,794 oldugu goriilmektedir. Marka
nefreti 6lgegi icin bulunan bu sonug, Olgegin yiliksek bir giivenilirliginin oldugunu

gostermektedir.

Son olarak marka rekabeti 6l¢eginde ise 8 ifade bulunmaktadir. Marka rekabetinin
giivenirlik analizine bakildiginda Cronbach™s Alpha degerinin 0,808 oldugu
gorilmektedir. Marka rekabeti Olcegi icin bulunan bu sonug, Olgegin yiiksek bir

giivenilirliginin oldugunu gostermektedir.
5.2. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE iLISKIN BULGULAR

Tablo 3. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bilgiler

Katilimeilarin Cinsiyetlerine iliskin Bilgiler Frekans Yiizde (%)
Kadin 361 53,0
Erkek 320 47,0
TOPLAM 681 100

Katilimcilarin Yaslarina Iliskin Bilgiler Frekans Yiizde (%)
18-24 250 36,7
25-32 253 37,2
33-40 124 18,2
41-60 54 79
TOPLAM 681 100,0
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Tablo 3 (Devam). Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bilgiler

Katilimeilarin Egitim Diizeylerine iliskin Bilgiler Frekans Yiizde (%)
Lise ve dengi 54 79
On lisans 83 12,2
Lisans 378 55,5
Lisansiistii 166 24,4
TOPLAM 681 100
Katilimeilarin Mesleklerine iliskin Bilgiler Frekans Yiizde (%)
Serbest Meslek 80 11,7
Memur 130 19,1
Isci 27 4,0
Ev Hanim 33 4.8
Akademisyen 47 6,9
Ogrenci 225 33,0
Avukat 61 9,0
Satis danismani 34 5,0
Diger 13 1,9
Saglik Calisani 31 4,6
TOPLAM 681 100
Katilimcilarn Medeni Durumlarma iliskin Bilgiler Frekans Yiizde (%)
Evli 361 53,0
Bekar 320 47,0
TOPLAM 681 100
Katilimeilarin Yasadiklar ile Tliskin Bilgiler Frekans Yiizde (%)
Tzmir 243 35,7
Manisa 191 28,0
Afyonkarahisar 169 24,8
Usak 13 1,9
Mugla 16 2,3
Aydm 12 1,8
Denizli 10 1,5
Kiitahya 27 4.0
TOPLAM 681 100
Katilimeilarin Ayhk Gelirlerine iliskin Bilgiler Frekans Yiizde (%)
6500 TL alt1 73 10,7
6501 TL - 8500 TL aras1 66 9,7
8501 TL - 10500 TL aras1 33 48
10501 TL - 12500 TL arast 54 79
12501 TL - 14500 TL aras1 12 1,8
14501 TL ve tizeri 443 65,1
TOPLAM 681 100
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Tablo 3’ten de goriilecegi lizere katilimcilarin yas frekans dagilimina bakildiginda
cogunlugunu %37,2 ile 25-32 yas arasi olustururken ona en yakin olarak %36,7’sini 18-
24 yas arasi olusturmaktadir. Cevaplayicilarin geri kalan, %18,2’sini 33-40 yas arasi,

%7,9’unu 41-60 yas aras1 olusturmaktadir.

Katilimcilarin cinsiyet frekans dagilimina bakildiginda; %53,0’inin (361 kisi)
kadin,%47,0’nin (320 kisi) erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim frekans
dagilimma bakildiginda; %55,5’i lisans, %24,4’ lisansiisti, %12,2’si on lisans,

%7,9’unun lise ve dengi mezunu oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin  %53,0°1 evli, %47,0’1 ise bekardir.
Gortildiigii iizere evli cevaplayicilarin oran1 bekar cevaplayicilardan daha fazladir.
Katilimeilarin aylik gelir durumuna bakildiginda; %65,1°1ik bir grubun gelir diizeyinin
aylik 14501 TL ve tizeri oldugu goriilmektedir. %10,7’lik kesimin aylik geliri 6500 TL
ve alt1 oldugu goriilmektedir.%9,7’lik kesimin 10501-12500 TL aras1, %7,9’luk kesimin
aylik geliri 10501-12500 TL aras1, %4,8’lik kesimin aylik geliri 8501-10500 TL arasi,
%1,8’lik kesimin aylik geliri ise 12501-14500 TL arasinda oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  mesleklerine iligkin bilgilere bakildiginda; en fazla katilimi
%?33’liikk oranla 6grenci olustururken daha sonra sirasiyla en fazla katilimin %19,1’ini
memur ve %11,7’sini serbest meslek olusturmaktadir. En az katilim gosteren meslek
gruplar1 askeri personel, emekli ve muhasebeci olmustur. Bu degiskenler diger meslek
grubu altinda toplanmigstir. Diger meslek grubunun yaninda eczaci, dis hekimi ve hemsire
degiskenlerinde de katilim az oldugu icin tiim degiskenler saglik calisan1 degiskeni
altinda toplanmistir. Diger meslek gruplarinin toplam katilimi %1,9 iken saglik calisani

toplam katilimi ise %4,6’dir.

Katilimeilarin yasadiklari illere iliskin bilgilere bakildiginda; %35,7’sini Izmir ili
olustururken, %28,0’1n1 Manisa, %24,8’ini ise Afyonkarahisar ili olusturmaktadir. %4,0’1
Kiitahya, %2,3’iinii Mugla, %1,9’unu Usak, %1,8’ini Aydin, %1,5’ini iSe Denizli ili

olusturmaktadir.
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5.3. KATILIMCILARIN MARKA KATEGORISI BILGILERINE ILISKIN
BULGULAR

Tablo 4. Katilimeilarin Marka Kategorisine Iliskin Bilgiler

Katilimcilarin Marka Kategorisine iliskin Bilgiler Frekans Yiizde (%)
Otomobil 216 31,7
Giyim 128 18,8
Kozmetik 262 38,5
Gida 75 11,0
TOPLAM 681 100

Asik oldugunuz ( sevdiginiz ) marka var mi? Frekans Yiizde (%)
Evet 681 100
Hayir 0 0
TOPLAM 681 100

Var ise liitfen marka dviye beli@il?n. kisma hangi Frekans Yiizde (%)
marka oldugunu belirtiniz.

Citréen 26 3,8

Dacia 25 3,7

DS Automobiles 40 59

Peugeot 62 9,1

Renault 62 9,1

Balenciaga 8 1,2

Chanel 28 41

Christian Dior 24 3,5

Decathlon 20 29

Gucci 10 1,5

Lacoste 43 6,3

Yves Saint Laurent 2 3

Avene 10 15

Bioderma 31 4,6

Garnier 56 8,2

La Roche Posay 58 8,5

Lancome 4 6

L'Oreal Paris 84 12,3

Yves Rocher 21 3,1

Danone 22 3,2

Carte Dor 29 4.3

La Vache Qui Rit 16 2,3

TOPLAM 681 100
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Tablo 4 (Devam). Katilimeilarin Marka Kategorisine Iliskin Bilgiler

Nefret ettiginiz ( sevmediginiz ) marka var mi1? Frekans Yiizde (%)
Evet 530 77,8
Hayir 151 22,2
TOPLAM 681 100
Var ise liitfen marka djye belirFﬂ?n. kisma hangi Frekans Yiizde (%)
marka oldugunu belirtiniz.
Yok 151 22,2
Citréen 22 3,2
Dacia 78 11,5
Renault 8 1,2
Balenciaga 10 15
Chanel 20 2,9
Christian Dior 19 2,8
Decathlon 11 1,6
Givenchy 10 15
Gucci 31 4,6
Lacoste 18 2,6
Avene 54 7,9
Bioderma 10 1,5
Garnier 100 14,7
La Roche Posay 9 1,3
Lancome 9 1,3
L'Oreal Paris 21 3,1
Vichy 33 48
Danone 26 3,8
Perrier 3 A4
La Vache Qui Rit 20 2,9
Le Petit Marseillais 18 2,6
TOPLAM 681 100
Asik ve Nefret ettigipiz markalarin rakip Erekans Yiizde (%)
markalarini biliyor musunuz?
Evet 436 64,0
Hayir 245 36,0
TOPLAM 681 100
(ASK) Cevabiniz e\t;et'is'e l_ﬁtfen rakip markalari Frekans Yiizde (%)
elirtiniz.
Bilmiyorum 212 31,1
Maybeline New York 72 10,6
Avene 7 1,0
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Tablo 4 (Devam). Katilimeilarin Marka Kategorisine Iliskin Bilgiler

(ASK) Cevabimiz evet ise liitfen rakip markalar1

belirtiniz. Frekans Yiizde (%)
Simple 1 1
Bioderma 28 41
Clinique 14 2,1
Nivea 25 3,7
Sebamed 10 15
Caudalie 14 2,1
Bepanthol 29 43
She Vec 2 3
Neutrogena 40 5,9
La Roche Posay 2 3
Balm 2 3
Toyota 5 N
Fiat 4 ,6
Citréen 1 A
Opel 8 1,2
Skoda 20 29
Seat 1 1
Audi 22 3,2
Volkswagen 34 50
Alfa Romeo 2 3
Renault 1 1
Chanel 1
Calvin Klein 16 2,3
Michael Kors 10 15
Armani 10 1,5
Dolce Gabbana 25 3,7
Off-White 1,2
Prada 4
Tommy Hilfiger 4
Golf 11 1,6
Siitas 20 29
Algida 10 1,5
Pinar 8 1,2
TOPLAM 681 100
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Tablo 4 (Devam). Katilimeilarin Marka Kategorisine Iliskin Bilgiler

(NEFRET) Cevabiniz ev.et.is.e liitfen rakip Frekans Yiizde (%)
markalar1 belirtiniz.
Bilmiyorum 272 39,9
Maybeline New York 16 2,3
Avene 10 1,5
CeraVe 15 2,2
Bioderma 9 1,3
Nivea 60 8,8
Palmolive 18 2,6
Vichy 13 1,9
Diadermine 10 15
Bepanthol 2 3
Neutrogena 8 1,2
Cosmed 37 54
La Roche Posay 24 3,5
Flormar 3 4
Rimmel London 1 1
Mac 1 1
Toyota 3 4
Fiat 24 3,5
Citroen 1 1
Kia 44 6,5
Hyundai 18 2,6
Ford 1 1
Renault 1 1
Calvin Klein 8 1,2
Michael Kors 16 2,3
Burberry 10 1,5
Prada 4 ,6
Fendi 3 4
Stitas 24 3,5
Muratbey 20 2,9
Pinar 2 .3
Pellegrino 3 4
TOPLAM 681 100

Tablo 4’te katilimcilarin marka kategorisine iliskin bilgilerine bakildiginda;
%38’5’in1 Kozmetik grubu olustururken %31,7’sini ise otomobil olusturmaktadir.
%18,8’in1 giyim, %11,0’1m1 ise gida grubu olusturmaktadir. Katilimcilarin “Aslk

oldugunuz (sevdiginiz) marka var mi1?” sorusuna tamami evet yanitin1 vermistir. Bu
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durumda calismaya katilan tim katilimcilarin asik oldugu marka vardir sonucuna

ulastlmistir.

Katilimcilara asik olduklar1 (sevdikleri) marka var ise anket kisminda marka diye
belirtilen kisma hangi marka olduklarimi belirtmeleri istendiginde verilen bilgilere
bakildiginda; %12,3’iinii L’Oreal Paris markasi olustururken, %9,1’ini Peugeot ve diger
%9,1’lik kismin1 ise Renault markasi olusturmaktadir. %8,5’ini La Roche Posay,
%38,2’sini ise Garnier markas1 olusturmaktadir. %6,3’linii Lacoste, %5,9’unu DS
Automobiles, %4,6’sin1 Bioderma, %4,3’linli Carte Dor, %4,1’ini Chanel, %?3,8’ini
Citroen, %3,7’sini Dacia, %3,5’ini Christian Dior, %3,2’sini Danone, %3,1’ini Yves
Rocher, %2,9’unu Decathlon, %2,3’linli La Vache Qui Rit, %1,5’ini Avene diger
%1,5’1ik kismini ise Gucci, %1,2’ini Balenciaga,%0,6’sin1 Lancome ve %0,3’ilinii ise

Yves Saint Laurent markasi olusturmaktadir.

Katilimcilara nefret ettikleri (sevmedikleri) markanin var olup olmadigi sorusu
soruldugunda %77,8’1 evet yanitin1 verirken %22,2’si hayir yanitin1 vermistir. Boylece
katilimcilarin tiimiintin asik oldugu (sevdikleri) markalar bulunurken ayn1 zamanda 151

katilimcinin nefret ettigi (sevmedigi) Fransa markasi bulundugu goriilmiistiir.

Katilimeilara nefret ettikleri (sevmedikleri) marka var ise anket kisminda marka
diye belirtilen kisma hangi marka olduklarin1 belirtmeleri istendiginde verilen bilgilere
bakildiginda; %22,2’si yok yamitin1 verdikleri goriilmiistiir. %14,7’si Garnier yanitini
verirken, %11,5’1 Dacia yanitim1 vermistir. %7,9’u Avene, %4,8’1 Vichy, %4,6’s1 Gucci
yanitint vermistir. Katilimcilarin %3,8’lik kism1 Danone, 9%3,2’lik kismi Citrden,
%?3,1°1lik kism1 ise L’Oreal Paris yanitini verdikleri goriilmiistiir. %2,9’u Chanel, bir diger
%2,9’u La Vache Qui Rit, 2,8’1 Christian Dior, %2,6’s1 Lacoste bir diger %2,6’s1 Le Petit
Marseillais, %1,6’s1 Decathlon, %1,5’1 Givenchy bir diger %1,5’1 ise Balenciaga, bir
diger %1,5’1lik kisim Bioederma, %1,3’li La Roche Posay bir diger %1,3’ti Lancome,
%1,2°s1 Renault yanmitin1 verirken %0,4’liik kisim ise Perrier yanitim1 verdigi sonucuna

ulasilmistir.

Katilimecilara asik olduklari ve nefret ettikleri markalarin rakip markalarini bilip
bilmedikleri sorusuna verdikleri yanitlara bakildiginda; %64,0’1 evet yanit1 verirken

%36,0’1m1n hayir yanit1 verdikleri gérilmiistiir.

Ask boliimiine cevabiniz evet ise liitfen rakip markay1 belirtiniz kismina verilen

yanitlara bakilacak olursa; %31,1’lik kismin bilmiyorum yanit1 verdikleri goriilmiistiir.
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%10,6’s1 Maybeline New York, %5,9’u Neutrogena, %5,0’1 ise Volkswagen yaniti
vermistir. %4,3’ii Bepanthol, %4,1°1 Bioderma, %3,7’si Dolce Gabbana bir diger %3,7’si
ise Nivea yanitin1 verdigi goriilmiistiir. %2,9’u Skoda bir diger %2,9’u ise Siitas, %2,3’1
Calvin Klein, %2,1°1 Clinique, bir diger %2,1°1 Caudalie, %1,6’s1 Golf, %1,5’1 Sebamed
bir diger %1,5’1 Armani ve diger %1,5’lik kisim ise Michael Kors yanitini vermistir.
%1,2si Opel, bir diger %1,2’si Off-White, diger %1,2’lik kisim ise Pinar markas1 yanitini
vermistir. %1,0°1 Avene, %0,7’si Toyota, %0,6’s1 Fiat, %0,4’1 Prada, bir diger %0,4’1
Tommy Hilfiger, %0,3’ii Alfa Romeo, bir diger %0,3’ii Balm, diger %0,3’i La Roche
Posay, diger %0,3’1 She Vec, %0,1°1 Simple, bir diger %0,1°1 Citréen, diger %0,1’1 Seat,
diger %0,1’1 Renault, diger %0,1°1 Chanel yanitin1 verdigi gorilmiistiir.

Nefret boliimiine cevabiniz evet ise liitfen rakip markay belirtiniz kismina verilen
yanitlara bakilacak olursa; %39,9’u bilmiyorum yanmit1 verdikleri goriilmiistiir. %8,8’1
Nivea, %6,5’1 Kia, %5,4’1i Cosmed, %3,5’1 La Roche Posay, bir diger %3,5’1 ise Fiat
markasi yanitin1 verdikleri goriilmiistiir. %2,9’u Muratbey, %2,6’s1 Hyundai, bir diger
%2,6’s1 Palmolive, %2,3’ii Maybeline New York, bir diger %2,3’i Michael Kors,
%2,2’si CeraVe, %1,9’u Vichy, %1,5’1 Avene, bir diger %1,5’1 Diadermine, diger %1,5’1
Burberry, %1,3’1 Bioderma, %1,2’si Neutrogena, bir diger %1,2’si Calvin Klein, %0,6’s1
Prada, %0,4’i Fendi, bir diger %0,4 i Pellegrino, diger %0,4’ii Toyota, diger %0,4’1
Flormar, %0,3 i Bepanthol, diger bir %0,3’1 Pinar, %0,1°’1 Rimmel London, diger bir
%0,1°1 Mac, diger %0,1°1 Citrden, diger %0,1°1 Ford, diger %0,1’i ise Renault yanitini

verdigi goriilmistiir.
5.4. ULKE IMAJI OLCEGINE ILISKIN BETIMSEL ISTATISTIKLER
5.4.1. Katihmeilarin Ulke imaji Degerlendirmeleri Ortalama ve Standart Sapmalari

Tiiketicilerin tilke imaj1 ile ilgili degerlendirmeleri asagidaki tabloda arastirmada
kullanilan Slgeklere gore gosterilmistir. Buna gore tiiketicilerin {ilke imaji ile ilgili 6lgek

maddelerinin dagilim 6zellikleri (ortalama ve standart sapma) asagidaki Tablo 5’te

verilmistir.
Tablo 5. Ulke imaj1 Ortalama ve Standart Sapmalarinin Analizleri
Ifadeler Ortalama Standart sapma
Zengin bir tlkedir. 411 0,80
Ekonomisi geligmistir. 4,19 0,76
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Tablo 5 (Devam). Ulke Imaj1 Ortalama ve Standart Sapmalarinin Analizleri

Ifadeler Ortalama Standart sapma
Hayat standartlar yiiksektir. 4,20 0,68
Kalifiye iggiicline sahiptir. 4,00 0,66
Barisseverdir. 2,14 0,96
Dost bir tilkedir. 2,11 0,92
Bizimle igbirligindedir. 2,39 0,90
Sempatiktir. 2,15 0,97
Yenilikgi tirtinler sunar. 4,09 0,57
Teknolojide onciidiir. 3,62 0,82
Uriinleri tasarim konusunda basarilidir. 4,17 0,60
Kaliteli tirtinler sunar. 4,13 0,71
itibarl bir tilkedir. 3,84 0,91
Gelismis bir iilke imajina sahiptir. 4,29 0,63

Tablo 5’e bakildiginda katilimcilarin {ilke imaj1 6lgeginde en fazla “’Gelismis bir

tilke imajina sahiptir’’, “’Hayat standartlar1 yiiksektir’’, “’Ekonomisi gelismistir’’,

“Uriinleri tasarim konusunda basarilidir’> ve ’Kaliteli {iriinler sunar’’ ifadelerine

katildiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin en az katildiklar ifade ise “’Dost bir iilkedir’’

ifadesi olmustur.

5.5. MARKA KUTUPLASMASI OLCEGINE ILISKIN BETIMSEL ISTATISTIKLER

Tiiketicilerin marka kutuplagmasi ile ilgili degerlendirmeleri asagidaki tablolarda

aragtirmada kullanilan olgeklere gore gosterilmistir. Buna gore tiiketicilerin marka

kutuplagmasi ile ilgili 6l¢ek maddelerinin dagilim 6zellikleri (ortalama ve standart sapma)

asagidaki Tablo 6’da verilmistir.

5.5.1. Marka Aski Olcegine iliskin Betimsel Istatistikler

Tablo 6. Katilimcilarin Marka Aski Degerlendirmeleri Ortalama ve Standart Sapmalart

Ifadeler Ortalama Standart sapma
Bu markayi kullanirken ger¢ek anlamda zevk alirim. 4,20 0,71
Bu markayi kullanmak beni hep mutlu eder. 3,99 0,70
Marka ile sicak ve rahat bir iliski kurabilirim. 4,09 0,90
Bu markay1 duygusal olarak kendime yakin hissediyorum. 4,18 0,72
Bu markaya hayatimda ¢ok deger veririm. 4,11 0,84
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Tablo 6 (Devam). Katilimeilarin Marka Aski Degerlendirmeleri Ortalama ve Standart

Sapmalari
Ifadeler Ortalama Standart sapma

Benim i¢in bu markayla olan iliskimden daha 6nemli higbir 411 079
sey yoktur. ’ ’

Bu marka benim igin ylicedir. 4,16 0,73
Bu marka benim igin idealdir. 3,97 0,92
Bu markanin bana yillarca eslik edecegini hissediyorum. 3,82 0,89
Uzun zamandir bu markay1 kullaniyorum. 3,94 0,91
Uzun zamandir bu markay1 degistirmedim. 3,85 0,97
Bu marka benim igin énemli birini hatirlatiyor. 3,98 0,62
Bu marka bana ge¢misteki anilarimi hatirlatiyor. 3,99 0,82
]i?il;kﬂre?la;il;?r}i,in | hayatimin bazi O6nemli olaylarn ile 4.00 0,08
Bu marka benim i¢in bir ideale karsilik geliyor. 3,99 0,91
Bu markay1 uzun zamandir hayal ediyorum. 3,93 0,94
Bu marka benim i¢in bir ¢ocukluk hayalidir. 3,86 0,89
Bu markaya sahip olmayi1 hayal ediyorum ya da ettim. 4,12 0,87

Tablo 6’ya bakildiginda katilimcilarin marka aski ol¢eginde, en fazla “’Bu

markay1 kullanirken gerg¢ek anlamda zevk alinm’” ve “’Bu markayr duygusal olarak

kendime yakin hissediyorum’’ ifadelerine katildiklar1 goriilmektedir. Katilimecilarin en az

katildiklar1 ifade ise; ‘’Bu markanin yillarca bana eslik edecegini hissediyorum’’ ifadesi

oldugu goriilmiistiir.

5.5.2. Marka Nefreti Olcegine iliskin Betimsel Istatistikler

Tablo 7. Katilimcilarin Marka Nefreti Degerlendirmeleri Ortalama ve Standart Sapmalari

hissediyorum.

Ifadeler Ortalama Standart sapma

Bu markaya karsi sinirliyim. 3,75 0,82
Bu markadan tiksiniyorum. 3,75 0,77
Bu markadan nefret ediyorum. 3,73 0,89
Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem hayal kiriklig:

. . 3,84 0,77
hissediyorum.
Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem memnuniyetsiz

. . 3,85 0,96
hissediyorum.
Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem kandirilmg 3,83 0,94
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Tablo 7 (Devam). Katilimcilarin Marka Nefreti Degerlendirmeleri Ortalama ve Standart

Sapmalari
Ifadeler Ortalama Standart sapma
N_e zaman bu marka hakkinda diisiinsem tedirgin 3,82 0,04
hissediyorum.
Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem tehdit altinda
. . 3,88 0,98
hissediyorum.
N_e zaman bu marka hakkinda diisiinsem endiseli 4,05 0,86
hissediyorum.
Bu markadan tatminsiz olmadigim siirece yenisine 2.14 0,89
gecmek zordur.
Y"em b1r. markaya ge¢cmenin zaman, para ve ¢aba maliyeti 1,89 0,01
yiiksektir.
Artik bu markanin iiriinlerini satin almiyorum. 4,19 0,81
Bu markanin triinlerini reddediyorum. 423 0,75
Bu markanin mallarini satin almaktan ya da
. . oL 4,12 0,82
hizmetlerinden yararlanmaktan ¢ekinirim.
Bu markanin mallarini satin almaktan/hizmetlerinden
4,08 0,88
yararlanmaktan kaginirim.
Bu markanin tiriinlerini kullanmiyorum. 4,25 0,78
Bu markayi satin almamalart i¢in insanlari etkilemeye 4.25 0,80
caligirim.
Arkadasl_arlma her zaman bu markaya kars1 hislerimden 4.26 0,84
bahsederim.
Arkadaglarim benzer hizmet ararken, onlara bu markadan
N . 4,15 0,90
satin almamalarimi sdyledim.
Arkadaslarima bu markayi kétiiledim. 4,16 0,89
Bu markaya nasil zarar verecegimi hayal ettim. 1,81 0,81
Bu_me_lrkadan nasil intikam alacagim takinti haline 1,60 0,73
getirdim.
Bu markaya zarar vermek hayatimin temel amaglarindan
AR . 1,84 0,84
biri haline geldi.

Tablo 7’ye bakildiginda katilimcilarin marka nefreti Olgeginde, en fazla
“’Arkadaslarima her zaman bu markaya karsi hislerimden bahsederim’’ ifadesine
katildiklar1 gortilmektedir. Katilimcilarin en az katildiklari ifade ise; <’Bu markadan nasil

intikam alacagimi takinti haline getirdim’’ ifadesi oldugu goriilmiistiir.
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5.5.3. Marka Rekabeti Ol¢egine Iliskin Betimsel Istatistikler

Tablo 8. Katilimcilarin Marka Rekabeti Degerlendirmeleri Ortalama ve Standart Sapmalari

Ifadeler Ortalama Standart sapma
A$ik oldugum marka ile ana rakip arasindaki rekabet 3,90 0,87
yogundur.
Nefret ettigim marka ile ana rakip arasindaki rekabet 4.00 0,88
yogundur.
A§1k oldugum marka bagka bir marka ile stirekli bir savag 4,04 0,86
icindedir.
Nfefret gttlglm marka baska bir marka ile siirekli bir savas 4.01 0,89
icindedir.
A.Slk. oldugl.lrn. marka ve ana rakibi asir1 diismanca bir 178 0,88
iligkiye sahiptir.
Nefret ettigim marka ve ana rakibi agir1 diigmanca bir
A L 1,73 0,81
iligkiye sahiptir.
Asik oldugum markanin agikca bir diisman markasi vardir. 1,72 0,81
Nefret ettigim markanin agikca bir diigman markas1 vardir. 1,71 0,78

Tablo 8’e bakildiginda katilimcilarin marka rekabeti dlgeginde, en fazla <’ Asik
oldugum marka bagka bir marka ile siirekli bir savas i¢indedir’’ ifadesine katildiklari
goriilmektedir. Katilimcilarin en az katildiklar1 ifade ise; <’Nefret ettigim markanin agikca

bir diisman markasi1 vardir’’ ifadesi oldugu goriilmektedir.

5.6. ULKE IMAJI ILE MARKA KUTUPLASMASI ILISKIiSINE AIT BETIMSEL
ISTATISTIKLER

5.6.1. Normallik Testi

Parametre testlerinin gegerli olabilmesi ig¢in, verilerin normal bir dagilim
gostermesi veya buna yakin olmasi onemlidir. Ancak, verilerin normal dagilimindan
sapmasi, sonuglarin dogrulugunu etkileyebilmektedir. Verinin normal dagilim gdsterip
gostermedigini belirlemek igin Kolmogorov-Smirnov Testi (K-S) kullanilmaktadir. P
degeri genellikle %5'ten biiyiikse, bu test sonucuna gore verilerin normal dagilima sahip
oldugu kabul edilmektedir. Bunun yani sira, merkezi limit teoremi (CLT), 6rneklem
sayist arttikga, orneklem varyansmin evren varyansina daha c¢ok yaklasacagini one
stirmektedir. Dolayisiyla, 6rneklem biiyiikligii genellikle 30 veya daha fazla oldugunda,
dagilimin yaklasik olarak normal oldugu kabul edilmektedir (Islam, 2018; Kwak & Kim,
2017). Sosyal bilimler ve istatistik alanindaki birgok arastirmaci, ¢arpiklik (skewness) ve

basiklik (kurtosis) degerlerinin -2 ile +2 arasinda olmasi durumunda, verinin normal
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dagilima yakin oldugunu kabul etmektedir (Bentler, 2006; Bulmer, 1979; Byrne, 2010;
Chemingui & Lallouna, 2013; George & Mallery, 2010; Gravetter & Wallnau, 2014;
Kim, 2013; Ryu, 2011). Asagidaki tablo 9°da, arastirma verilerinin normal dagiliminin

analizini géstermektedir.

Tablo 9. Normallik Dagilim Testi

Kolmagorov- Skewness Kurtosis
Smirnov Testi
N Mean . . - Std. -
Statistic Sig. Statistic Statistic |Std. Error
Error

Ulke 1rnaj1 681 | 3,5358 0,154 0,000 -0,076 0,094 1,721 0,187
Marka 681 | 35719 | 0,115 | 0,000 | -0,350 | 0,094 | 0,649 | 0,187
Kutuplagmasi

Tablo 9’da gosterilen sonuglardan agik¢a anlasilmaktadir ki arastirmanin
boyutlarmin Sig degeri 0.05 anlamlilik diizeyinden diigiiktiir, bu durum verilerin normal
bir dagilim gostermedigi anlamina gelmektedir. Ancak Skewness ve Kurtosis degerleri
+2 ile -2 arasinda oldugundan ve 6rneklem biiyiikliigiiniin 30'dan biiyiik (681) olmast,

verilerin normal bir dagilim gésterdigi varsayilabilmektedir.

5.6.2. Ulke imajimin Marka Kutuplagsmas1 Uzerindeki Etkisine iliskin Korelasyon

Analizi Sonuclar

Korelasyon analizi, aralikli ve orantili 6l¢ekteki iki veya daha fazla degisken
arasindaki iligkinin varliini, yoniinii ve giiclinii belirlemek i¢in kullanilan bir yontemdir
(Akbulut, 2010: 51). Bu analizde gesitli katsayilar kullanilabilse de, en yaygin olarak
kullanilan Pearson Korelasyon Katsayisidir. Korelasyon katsayisi, +1.0 ile -1.0 arasinda
bir deger alir. Iki degisken ayni anda artiyor veya azaliyor ise pozitif korelasyon; biri

artarken digeri azaliyorsa negatif korelasyon vardir.

Korelasyon katsayisinin istatistiksel olarak anlamli olmasi i¢in p degerinin
0.05’ten diisiik olmas1 gerekmektedir. Katsaymin +1 veya -1’e yakin olmasi yiiksek bir
korelasyonu, 0’a yakin olmasi ise diisilk bir korelasyonu gosterir. Cohen (1988),
korelasyon katsayisinin yorumlanmasinda 0.10 ile 0.29 arasindaki degerleri diisiik, 0.30
ile 0.49 arasindaki degerleri orta, 0.50 ile 1.0 arasindaki degerleri ise giiclii korelasyon
olarak siiflandirmaktadir (Akbulut, 2010: 51). Yapilan analiz sonucunda Hi temel
hipotezi ve alt hipotezleri Hi (a), H1 (b) ve Hi (¢) test edilmistir. Sonuglar asagida tablo
10°da yer almaktadir.
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Tablo 10. Korelasyon Testi

BOYUTLAR
1 2 3 4 5
Pearson Korelasyon Katsayisi
r -
1
p -
r ,383 -
2
p ,000* -
3 r ,425 875 -
p ,000* ,000* -
A r ,195 ,843 ,586 -
p ,000* ,000* ,000* -
. r 117 ,197 -,068 -,047 -
p ,002* ,000* ,076* ,225* -
*: P<0.001, 1=Ulke Imaji, 2=Marka Kutuplasmas1, 3=Marka Ask1, 4=Marka Nefreti, 5S=Marka Rekabeti

Analiz sonucunda; iilke imaji ile marka kutuplasmasi arasindaki iliski
incelendiginde (r=0,383) iilke imaj1 ile marka kutuplagsmasi arasinda pozitif yonlii orta
diizeyde anlamli bir iliski vardir. Dolayistyla H1 temel hipotezi “Ha: Ulke Imaj: ile Marka
Kutuplagmas: arasinda anlaml bir iliski vardir.” kabul edilmistir. Ulke imaj1 ile marka
kutuplasmasi alt boyutlar1 olan marka aski, marka nefreti ve marka rekabeti arasindaki
iliski incelendiginde sirasiyla iilke imaj1 ile marka aski boyutu arasinda (r=0,425) pozitif
yonlii orta diizeyde anlamli bir iliski vardir. Ulke imaj: ile marka nefreti boyutu arasinda
(r=0,195) pozitif yonlii diisiik diizeyde anlaml bir iligki vardir. Son olarak iilke imaj ile
marka rekabeti boyutu arasinda (r=0,117) pozitif yonli diisiik diizeyde anlamli iligki

vardir. Dolayistyla tiim Hz alt hipotezleri kabul edilmistir.

5.6.3. Ulke Imajimin Marka Kutuplasmasi1 Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon

Analizi Sonuclar

Hipotezlerin test edilmesi amaciyla regresyon analizi uygulanmigtir. Regresyon
analizi, degiskenler arasindaki iligkileri tahmin etmek i¢in kullanilan istatistiksel bir
yontemdir (Vural, 2013; Yacouba, 2017). Bu yontem, bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iligkileri analiz ederek, bu iliskilerin giiclinii anlamaya yardimci olan giiglii,

esnek ve kullaniglt bir tekniktir.

Regresyon analizi, bir bagimsiz degisken degisirken diger bagimsiz degiskenler

sabit tutuldugunda bagimli degiskenin nasil degistigini incelemeye ¢alisir. iliskilerin
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giiciinii belirlemek i¢in R? testi yapilmistir. R?, modelin tahmin giiclinii gdsterir; bu deger

1'e ne kadar yakinsa, modelin tahmin giicii de o kadar yiiksek olur (Yacouba, 2017).

Regresyon analizi bir degiskenin (bagimli) diger degisken(ler) (bagimsiz)
tarafindan nasil agiklandigini belirlemeye ¢alisir. Regresyon analizinde model bagimsiz
degisken(ler)in bagimli degiskeni agiklamas1 yoniinde kurulur (Ozyer, 2015: 78). Ulke
imajmin marka kutuplasmasi iizerindeki etkisini belirlemek icin regresyon analizi
yapilmistir. Analizde bagimli degisken olarak marka kutuplagmasi, bagimsiz degisken

olarak tilke imaj1 alinmstir.

Tablo 11. Ulke imajinin Marka Kutuplagmas1 Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi
Anova Tablosu

Bagimli Degisken: Marka Kutuplagmasi
Degiskenler Katsayilar Staz;iaart Zetgsg P (céeigle)ri
Sabit 2,630 0,088 29,872 0,000
Bagimsiz Degisken: Ulke imajl 0,266 0,025 10,802 0,000
F 116,689 0,000
R 0,383
R2 0,147

Tablo 11’e gore ANOVA sonuglari, modelin anlamli  bulundugunu
gostermektedir (F degeri= 116,689 ve Sig = 0,000), P degeri 0,05'ten kii¢iik oldugundan
model istatistiksel olarak anlamlidir. Baska bir ifadeyle, bunun anlami {ilke imajinin
marka kutuplasmasi tizerinde etkisi vardir. Marka kutuplagmasi degiskenindeki degisimin
%14, 7’sinin tilke imaj1 degiskeni tarafindan agiklandigin1 gostermektedir. Baska bir
ifadeyle iilke imajinda yasanacak bir degisim marka kutuplagmasina %14,7 ‘lik bir etki

edecektir.

Regresyon analizinin ana ¢iktis1 sudur: Sabit = 2,630. B katsayisi (bagimsiz
degisken: Ulke imaji) 0,266'dir, bu da iilke imajindaki bir birimlik artisn marka
kutuplagsmasinda 0,266 birimlik artisla iliskili oldugu anlamina gelebilmektedir. “Sig.” =
0,000, dolayisiyla B katsayisi istatistiksel olarak anlamhidir ¢linkii P degeri 0,05'ten
kiigiiktiir. Tiim bu bulgulardan yola ¢ikarak H> hipotezi kabul edilir. Yani iilke imajinin

marka kutuplasmasi tizerinde bir etkisi oldugu sdylenebilir.
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Tablo 12. Ulke Imajinin Marka Aski boyutu Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi
Anova Tablosu

Bagimli Degisken: Marka Aski

Degiskenler Katsayilar Stzr;:iaart gegzg P éﬁg 3ri
Sabit 2,286 0,143 15,965 0,000
Bagimsiz Degisken: Ulke imajl 0,491 0,040 12,238 0,000
F 149,777 0,000
R 0,425
R2 0,181
Tablo 12’ye gore ANOVA sonuglari, modelin anlamli bulundugunu

gostermektedir (F degeri= 149,777 ve Sig = 0,000), P degeri 0,05'ten kiigiik oldugundan

model istatistiksel olarak anlamlidir. Baska bir ifadeyle, bunun anlami iilke imajinin

marka agki lizerinde etkisi vardir. Marka aski degiskenindeki degisimin %18,1 nin tilke

imaj1 degiskeni tarafindan agiklandigini gostermektedir. Bagka bir ifadeyle iilke imajinda

yasanacak bir degisim marka askina %18,1 ‘lik bir etki edecektir.

Regresyon analizinin ana ¢iktis1 sudur: Sabit = 2,286. B katsayisi (bagimsiz

degisken: Ulke imaj1) 0,491 dir, bu da iilke imajindaki bir birimlik artisin marka askinda

0,491 birimlik artisla iligkili oldugu anlamina gelebilmektedir. “Sig.” = 0,000, dolayisiyla

B katsayisi istatistiksel olarak anlamlidir ¢iinkii P degeri 0,05'ten kiigiiktiir. Tim bu

bulgulardan yola ¢ikarak H> (a) hipotezi kabul edilir. Yani iilke imajinin marka aski

tizerinde bir etkisi oldugu sdylenebilir.

Tablo 13. Ulke Imajinin Marka Nefreti boyutu Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Anova Tablosu

Bagimli Degisken: Marka Agk1
<. Standart | Ttesti | Pdegeri

Degiskenler Katsayilar hata degeri (Sig)
Sabit 2,966 0,098 | 30,175 0,000
Bagimsiz Degisken: Ulke Tmajl 0,142 0,028 5,173 0,000
F 26,760 0,000
R 0,195
R2 0,038

Tablo 13’¢ gore ANOVA sonuglari, modelin anlamli  bulundugunu

gostermektedir (F degeri= 26,760 ve Sig = 0,000), P degeri 0,05'ten kiiciik oldugundan

model istatistiksel olarak anlamlidir. Baska bir ifadeyle, bunun anlami iilke imajinin
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marka nefreti tizerinde etkisi istatistiksel olarak miimkiin oldugudur. Marka nefreti
degiskenindeki degisimin % 3,8’nin iilke imaji degiskeni tarafindan acgiklandigini
gostermektedir. Baska bir ifadeyle iilke imajinda yasanacak bir degisim marka nefretine

%3,8 ‘lik bir etki edecektir.

Regresyon analizinin ana ¢iktis1 sudur: Sabit = 2,966. B katsayisi (bagimsiz
degisken: Ulke imaj1) 0,142°dir, bu da iilke imajindaki bir birimlik artisin marka
kutuplagmasinda 0,142 birimlik artisla iliskili oldugu anlamina gelebilmektedir. “Sig.” =
0,000, dolayistyla B katsayisi istatistiksel olarak anlamlidir ¢iinkii P degeri 0,05'ten
kiigliktiir. Tim bu bulgulardan yola ¢ikarak Ho (b) hipotezi kabul edilir. Yani lilke

imajinin marka nefreti tizerinde bir etkisi oldugu sdylenebilir.

Tablo 14. Ulke imajinin Marka Rekabeti boyutu Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi
Anova Tablosu

Bagimli Degisken: Marka Aski
Degiskenler Katsayilar Stagsaart Ietgzg P ((éei‘ggri
Sabit 2,395 0,155 15,477 0,000
Bagimsiz Degisken: Ulke Imaji 0,133 0,043 3,075 0,002
F 9,455 0,002
R 0,117
R? 0,014

Tablo 14’¢ gore ANOVA sonuglari, modelin anlamli bulundugunu
gostermektedir (F degeri= 9,455 ve Sig = 0,000), P degeri 0,05'ten kiigiik oldugundan
model istatistiksel olarak anlamlidir. Baska bir ifadeyle, bunun anlami iilke imajinin
marka rekabeti iizerinde etkisi istatistiksel olarak miimkiin oldugudur. Marka rekabeti
degiskenindeki degisimin % 1,4’niin iilke imaji degigkeni tarafindan agiklandigim
gostermektedir. Bagka bir ifadeyle iilke imajinda yasanacak bir degisim marka rekabetine

%1.,4 ‘liik bir etki edecektir.

Regresyon analizinin ana ¢iktis1 sudur: Sabit = 2,395. B katsayis1 (bagimsiz
degisken: Ulke imaj1) 0,117°dir, bu da iilke imajindaki bir birimlik artisin marka
rekabetinde 0,117 birimlik artisla iliskili oldugu anlamina gelebilmektedir. “Sig.” =
0,002, dolayistyla B katsayist istatistiksel olarak anlamlidir ¢linkii P degeri 0,05'ten
kiiciiktiir. Tim bu bulgulardan yola ¢ikarak Hz (c) hipotezi kabul edilir. Yani iilke

imajinin marka rekabeti {izerinde bir etkisi oldugu sdylenebilir.
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5.6.4. Ulke Imajimin Marka Kutuplasmasi Uzerindeki Etkisine iliskin Goriislerinin

Demografik Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi

Arastirmanin bu boliimiinde, katilimcilarin ilke imajinin marka kutuplagmasi
etkisine iliskin goriislerini i¢eren boyutlar ile demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir
iliski olup olmadigini tespit edebilmek i¢in, parametrik testlerden (iki grup i¢in) t testi ve

(iic ve daha fazla grup i¢in) Varyans Analizi (ANOVA) sonuglar1 yer almaktadir.

5.6.4.1. Katilimcilarin Ulke Imajimim Marka Kutuplasmas1 Uzerindeki Etkisine Iliskin

Goriislerinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

T testi, temelde iki ortalama arasindaki istatistiksel farkliigi 6l¢mek igin
kullanilan bir analiz yontemidir (Kurtulus, 2010:184). Bu dogrultuda iilke imaji, marka
kutuplagmas1 marka aski, marka nefreti ve marka rekabeti dl¢egine gore katilimcilarin
cinsiyet degiskeni agisindan anlamli farklilik olup olmadigini tespit etmek igin t testi

yapilmugtir. T testi sonuglar: Tablo 15°de gortiilmektedir.

Tablo 15. Katilimcilarin Ulke Imajimin Marka Kutuplasmasi Uzerindeki Etkisine Iliskin
Goriislerinin Cinsiyete Gore Karsilagtirilmasina Y onelik t-testi Sonuglari

Olgekler ve Boyutlar Cinsiyet N X S.S. t P

Erkek 320 3,5804 0,48533

Ulke Imaj1 Kadm | 361 | 34962 | 049408 | -2.238 | 0,026
Erkek 320 3,5545 0,34905

Marka Kutuplagmasi Kadm 361 3,5915 0,33227 -1,412 | 0,159
Erkek 320 4,0828 0,56661

Marka Aski Boyutu Kadin 361 | 39666 | 056216 | -2,682 | 0,007
Erkek 320 3,4831 0,39680

Marka Nefreti Boyutu Kadin 361 3,4586 0,32224 | -0,889 | 0,375

Erkek 320 2,8113 0,49070

Marka Rekabeti Boyutu
Kadin 361 | 2,9152 | 0,60870 | 2431 | 0,015

Tablo 15°de cinsiyet degiskeni ile iilke imaji, marka kutuplagsmasi ve marka
kutuplagsmasinin alt boyutlar1 arasinda farkliligin olup olmadig: test edilmis ve analiz
sonucunda, katilimceilarin iilke imaji hakkindaki bilgi diizeyleri ile cinsiyetleri arasinda
(p=0,026>0,05) anlamli fark bulunamamustir. Bu bulgudan hareketle; “Ha(a):Ulke
Imajinin Marka Kutuplagmasina etkisi cinsiyete gore farklilagmaktadir.” Ha(a) alt
hipotezi desteklenmemistir. Ilgili degiskenlere ait aritmetik ortalama degerleri birbirine

olduk¢a yakin sonuglar c¢ikmustir. Ulke imaji hakkinda bilgi diizeylerine erkek
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katilimeilarin verdikleri yanitlarin kadin katilimcilara oranla biraz daha olumlu oldugu

goriilmektedir.

5.6.4.2. Katilimcilarin Ulke Imajimim Marka Kutuplasmas1 Uzerindeki Etkisine Iliskin

Goriislerinin Medeni Duruma Gore Karsilastirilmasi

Tablo 16. Katilimcilarin Ulke Imajmin Marka Kutuplasmas1 Uzerindeki Etkisine Iliskin
Goriislerinin Medeni Duruma Gére Karsilagtirilmasina Yonelik t-testi Sonuglari

Olgekler ve Boyutlari I\Sﬁ(rjuer?]l N X S.S. t P

Evli 243 | 3,6455 | 0,45862

Ulke Imaj1 Bekar | 438 | 34749 | 0,49809 | 4,403 | 0,655
Evli 243 | 3,7410 | 0,28630

Marka Kutuplagmast Bekar 438 3,4781 0,33374 | 10,347 | 0,000
Evli 243 4,3194 0,40943

Marka Aski Boyutu Bekar 438 3,8558 0,57466 | 11,107 | 0,000
Evli 243 | 3,6255 | 0,29315

Marka Nefreti Boyutu Bekar 438 3,3838 0,36364 8,881 | 0,404
] Evli 243 2,7860 0,45862

Marka Relabel g Bekar | 438 | 29110 | 0,49809 | -2,812 | 0,001

Tablo 16’da medeni durum ile ilke imaji, marka kutuplagmasi ve marka
kutuplagsmasinin alt boyutlar1 arasinda farkliligin olup olmadig: test edilmis ve analiz
sonucunda, katilimeilarin iilke imaji hakkindaki bilgi diizeyleri ile medeni durumlari
arasinda (p=0,655>0,05) anlamli fark bulunamamistir. Bu bulgudan hareketle;
“Hs(e):Ulke Imajimin  Marka Kutuplasmasma etkisi medeni duruma gore

farklilasmaktadir.” Ha(e) alt hipotezi desteklenmemistir.

Ilgili degiskenlerden iilke imaji ve marka nefreti boyutuna ait aritmetik ortalama
degerleri birbirine olduk¢a yakin sonuglar ¢ikarken, marka kutuplasmasi boyutu ve alt
boyutlarindan ask boyutu ile rekabet boyutlarina verilen cevaplarda farklilik
gdzlemlenmektedir. Ulke imaji hakkinda bilgi diizeylerine evli katilimeilarin verdikleri

yanitlarin bekar katilimcilara oranla biraz daha olumlu oldugu goriilmektedir.
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5.6.4.3. Katilimcilarn Ulke Imajinin Marka Kutuplagsmasi Uzerindeki Etkisine Iliskin

Goriislerinin Yas Gruplarina Gore Karsilastirilmasi

Tablo 17. Katilimcilarin Ulke Imajimin Marka Kutuplasmas1 Uzerindeki Etkisine liskin
Gorislerinin Yas Gruplarina Gore Karsilastirilmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuglari

Olgekler ve Boyutlari Yas N X S.S. F p
18-24 yas arasi 250 3,5449 0,47329
. . 25-32 yas arasi 253 3,5528 | 0,49746
Ulke Imaj1 1,096 0,350
33-40 yas arasi 124 3,4654 0,49466
41-60 yas aras1 54 3,5754 0,52917
18-24 yas arasi 250 3,6078 0,33969
25-32 yas arasi 253 3,5472 0,32797
Marka Kutuplasmasi 1,490 0,216
33-40 yas aras1 124 3,5552 0,36499
41-60 yas arasi 54 3,5596 0,35198
18-24 yas arasi 250 40524 | 1,11932
25-32 yas arasi 253 40270 | 1,24773
Marka Aski Boyutu 1,819 0,142
33-40 yas arasi 124 3,9194 | 0,99416
41-60 yas arasi 54 4,0833 1,10246
18-24 yas arasi 250 3,5063 0,57963
25-32 yas arasi 253 3,4405 0,54780
Marka Nefreti Boyutu 1,721 | 0,161
33-40 yas aras1 124 3,4768 0,57427
41-60 yas arasi 54 3,4252 0,56437
18-24 yas arasi 250 2,9120 0,52403
) 25-32 yas arasi 253 2,7875 0,55742
Marka Rekabeti Boyutu 4,122 | 0,007*
33-40 yas aras1 124 2,9708 0,58132

41-60 yas aras1 54 2,7847 0,61402

Tablo 17’de yas gruplart degiskenlerine baktigimizda iilke imaji, marka
kutuplagsmas1 ve marka kutuplagsmasinin alt boyutlari arasinda farkliligin olup olmadigi
test edilmis ve analiz sonucunda, katilimcilarin iilke imaj1 hakkindaki bilgi diizeyleri ile
yas gruplar1 arasinda (p=0,350>0,05) anlamli fark bulunamamistir. Bu bulgudan
hareketle; “Hs(b):Ulke Imajinin  Marka Kutuplasmasina etkisi yasa gdre
farklilasmaktadir.” Ha(b) alt hipotezi desteklenmemistir. Ilgili degiskenlerden sadece
marka rekabeti boyutunda(p=0,007<0,05) anlamli bir fark bulunmaktadir. Farkliliga
neden olan yas grubunun belirlenmesi i¢in yapilan “Scheffe” testine gore, 18-24 yas
grubu ile 41-60 yas araliginda olan katilimcilarin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik

vardir. Marka rekabetini boyutuna iliskin ifadelerle ilgili goriislerin, katilimcilarin yasi
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genglestikce daha olumlu oldugu Tablo 17’deki bulgulardan anlasilmaktadir.

Katilimcilarin ilke imaj algilarin1 6lgmede yas grupu oldukca 6nem arz etmektedir.

5.6.4.4. Katilimcilarin Ulke Imajiin Marka Kutuplasmas1 Uzerindeki Etkisine Iliskin

Goriiglerinin EZitim Durumuna Gore Karsilastirilmasi

Tablo 18. Katilimcilarin Ulke Imajimin Marka Kutuplasmas1 Uzerindeki Etkisine Iliskin
Goriislerinin Egitim Durumuna Gore Karsilastirilmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuglart

Olgekler ve Boyutlar: Egitim Durumu N X S.S. F p
Lise ve dengi 54 3,47a 0,55214
L On Lisans 83 3,72ab | 0,37207
Ulke Imaj1 - 5,424 | 0,001
Lisans 378 3,49 0,43704
Lisanstistii 166 3,55b 0,60555
Lise ve dengi 54 3,31a 0,38528
On Lisans 83 3,61b 0,39763
Marka Kutuplagmasi - 12,031 | 0,000
Lisans 378 3,58b 0,28038
Lisanstistii 166 3,60b 0,38791
Lise ve dengi 54 3,81 0,54829
On Lisans 83 4,02 0,63553
Marka Aski Boyutu : 2,829 0,038
Lisans 378 4,05 0,49393
Lisansiistii 166 4,01 0,67302
Lise ve dengi 54 3,17a 0,47108
) On Lisans 83 3,52b 0,39192
Marka Nefreti Boyutu - 14,246 | 0,000
Lisans 378 3,48b 0,33481
Lisansiistii 166 3,49b 0,31027
Lise ve dengi 54 2,60a 0,86672
On Lisans 83 2,95b 0,66544
Marka Rekabeti Boyutu 11,340 | 0,000
Lisans 378 2,81b 0,45669
Lisansiistii 166 3,03ab | 0,53443

Tablo 18’de egitim durumu degiskenlerine baktigimizda iilke imaji, marka
kutuplagsmas1 ve marka kutuplagmasinin alt boyutlar1 arasinda farkliligin olup olmadigi
test edilmis ve analiz sonucunda, katilimcilarin tilke imaj1 hakkindaki bilgi diizeyleri ile
egitim durumlar1 arasinda (p=0,001) anlamli bir fark bulunmustur. Ogrenim durumu lise
ve dengi olan katilimeilarin goriisleri ile 6n lisans, lisans ve lisansiistii diizeyinde 6grenim
durumuna sahip katilimcilarin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu bulgudan
hareketle; “Hs(c):Ulke Imajinin Marka Kutuplasmasina etkisi egitim durumuna gdre

farklilagsmaktadir.” H3(c) alt hipotezi desteklenmistir. Farkliliga neden olan yas grubunun
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belirlenmesi igin yapilan “Scheffe” testine gore, 6n lisans ile lisans egitim diizeyinde olan
katilimeilarin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Ulke imajmna iliskin ifadelerle
ilgili goriislerin, katilimcilarin egitim diizeyleri arttikca daha olumlu oldugu Tablo
18’deki bulgulardan anlagilmaktadir. Genel tiim boyutlarda anlamli fark oldugu

gozlemlenmektedir.

5.6.4.5. Katilimcilarm Ulke Imajinin Marka Kutuplagsmasi Uzerindeki Etkisine Iligkin

Goriislerinin Meslek Gruplarina Gore Karsilastirilmasi

Tablo 19. Katilimcilarin Ulke Imajinin Marka Kutuplasmasi Uzerindeki Etkisine iliskin
Goriislerinin Meslek Gruplarina Gore Karsilastirilmasia Yonelik Varyans Analizi Sonuglari

Olgekler ve Boyutlari Meslek N X S.S. F p
Serbest Meslek 80 3,67ab | 0,57130
Memur 130 3,37a | 0,43090
Isci 27 3,29a | 0,33661
Ev Hanimu 33 3,83ab | 0,47971
Ulke mai: f\kademisyen 47 3,49a | 0,56242 13,556 | 0,000
Ogrenci 225 | 3,56ab | 0,41616
Avukat 61 3,60ab | 0,27526
Satis danismani 34 3,00b 0,50979
Diger 13 3,69ab | 0,38593

Saglik Caligsani 31 3,94ab | 0,58756
Serbest Meslek 80 3,63a 0,27944

Memur 130 3,47b | 0,34976
Isci 27 3,35b | 0,29371
Ev Hanimi 33 3,81ab | 0,41790
Marka Kutuplagmas: ,?\kademisyen 47 3,33b | 0,41015
Ogrenci 225 3,6la | 0,29150 14.816 | 0,000
Avukat 61 3,66a | 0,19531
Satig danigmant 34 3,40b | 0,25501
Diger 13 3,43b | 0,25902

Saglik Caligsani 31 3,90 0,38161
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Tablo 19 (Devam). Katilimeilarin Ulke Imajinin Marka Kutuplagsmas1 Uzerindeki Etkisine
Iligkin Goriislerinin Meslek Gruplarina Gore Karsilagtirilmasina Yonelik Varyans Analizi

Sonuglari
Olgekler ve Boyutlari Meslek N X S.S. F p
Serbest Meslek 80 4,22a | 0,57458
Memur 130 3,81b 0,64416
Is¢i 27 4,06a | 0,23385
Ev Hanimi 33 4,37ab | 0,47517
Marka Aski Boyutu f‘kademisyen 47 | 358b | 066735 14,100 | 0,000
Ogrenci 225 4,06a | 0,49907
Avukat 61 4,17a | 0,25156
Satis danismani 34 3,65b 0,50211
Diger 13 3,85b | 0,34592

Saglik Caligsani 31 4,46ab | 0,43356
Serbest Meslek 80 3,50a 0,28705

Memur 130 3,44a | 0,37267
Isci 27 3,18b | 0,49251
Ev Hanimi 33 3,60ab | 0,40017
Marka Nefreti Boyutu f‘kademisyen 47 | 324 | 048109 7,265 | 0,000
Ogrenci 225 3,48a | 0,31275
Avukat 61 3,56ab | 0,24015
Satig danismant 34 3,48a 0,31290
Diger 13 3,33a | 0,35641

Saglik Calisani 31 3,68ab | 0,33140
Serbest Meslek 80 2,69a 0,49996

Memur 130 2,78a 0,35038
fsci 27 | 227b | 1,01688
Ev Hanimi 33 3,19ab | 0,72490
Marka Rekabeti Boyutu 'f‘kademisyen 47 | 302ab | 030578 11,383 | 0,000
Ogrenci 225 2,96ab | 0,43810
Avukat 61 2,83a 0,64652
Satis danismani 34 2,56b | 0,46592
Diger 13 2,77a 0,27554

Saglik Calisani 31 3,27ab | 0,89833

Tablo 19°da meslek gruplarina degiskenlerine baktigimizda iilke imaji, marka

kutuplagsmas1 ve marka kutuplagsmasinin alt boyutlari arasinda farkliligin olup olmadigi
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test edilmis ve analiz sonucunda, katilimcilarin iilke imaj1 hakkindaki bilgi diizeyleri ile
egitim durumlari arasinda (p=0,000) anlamli bir fark bulunmustur. Serbest meslek, diger
meslek gruplar1 ve akademisyen meslekleri ile diger meslek gruplar1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir. Bu bulgudan hareketle; “Hs(d):Ulke Imajinin Marka Kutuplasmasina
etkisi meslek gruplarina gore farklilagmaktadir.” Hsz(d) alt hipotezi desteklenmistir.
Farkliliga neden olan meslek gruplarinin belirlenmesi i¢in yapilan “Scheffe” testine gore,
iilke imaji degiskeninde meslegi ev hanimi ile satis damigsmani olan katilimcilarin
goriisleri arasinda bir farklilik vardir. Ulke imajina iliskin ifadelerle ilgili goriislerin,
katilimcilarin meslek dagilimlarina gore elde edilen bulgulardan anlagilmaktadir. Genel

olarak tiim boyutlarda anlamli fark oldugu gozlemlenmektedir.

5.6.4.6. Katilimcilarin Ulke imajmin Marka Kutuplasmasi Uzerindeki Etkisine iliskin

Goériislerinin Yasadiklar1 Ile Gore Karsilastirilmasi

Tablo 20. Katilimcilarin _Ulke Imajinin Marka Kutuplasmasi Uzerindeki Etkisine iliskin
Goriislerinin Yagadiklar [le Gore Karsilastirilmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuglari

Olgekler ve Boyutlar Yasadigimz 11 N X S.S. F p
[zmir 243 3,70 0,42678
Manisa 191 3,17 0,52521
Afyonkarahisar 169 3,57 0,25749
Ulke imaji Usak S 550 | 000999 38,311 | 0,000
Mugla 16 4,19 0,72032
Aydm 12 4,28 | 0,32519
Denizli 10 3,71 0,00000
Kiitahya 27 3,52 0,15250
[zmir 243 3,64 0,27099
Manisa 191 3,30 0,27060
Afyonkarahisar | 169 3,64 0,24047
Marka Kutuplagmast Usak 13 302 011723 71,192 | 0,000
Mugla 16 4,27 0,25779
Aydin 12 4,20 0,30919
Denizli 10 3,73 0,09727
Kiitahya 27 3,81 0,26829
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~ Tablo 20 (Devam). Katilimeilarin Ulke Imajinin Marka Kutuplagsmas1 Uzerindeki Etkisine
liskin Goriislerinin Yasadiklar1 [le Gore Karsilastirilmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuglari

Olgekler ve Boyutlari Yasadigimz il N X S.S. F p
[zmir 243 4,23 0,42417
Manisa 191 3,57 0,50174
Afyonkarahisar | 169 4,16 0,32964
Marka Aski Boyutu Usak 13 266 | 007336 80,118 | 0,000
Mugla 16 4,97 0,04969
Aydin 12 4,73 0,55192
Denizli 10 3,87 0,05270
Kiitahya 27 4,27 0,48283
[zmir 243 3,48 0,33503
Manisa 191 3,27 0,32846
Afyonkarahisar | 169 3,55 0,33297
Marka Nefreti Boyutu Usak 13 Al skik 28,845 | 0,000
Mugla 16 4,08 0,14272
Aydin 12 3,94 0,04852
Denizli 10 3,88 0,17213
Kiitahya 27 3,63 0,13997
[zmir 243 2,83 0,50367
Manisa 191 2,83 0,53718
Afyonkarahisar 169 2,73 0,49148
Marka Rekabeti Boyutu Usak L3 318 044068 12,535 | 0,000
Mugla 16 3,25 1,21106
Aydin 12 3,83 0,67700
Denizli 10 3,00 0,00000
Kiitahya 27 3,33 0,22685

Tablo 20°de katilimcilarin yagadigi il degiskenine baktigimizda iilke imaji, marka
kutuplagsmas1 ve marka kutuplagmasinin alt boyutlar1 arasinda farkliligin olup olmadigi
test edilmis ve analiz sonucunda, katilimcilarin iilke imaj1 hakkindaki bilgi diizeyleri ile
yasadiklari ile gore (p=0,000) anlaml1 bir fark bulunmustur. Izmir ve Manisa’da yasayan
katilimcilar ile diger illerde yasayan katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu
bulgudan hareketle; “Hs(f):Ulke Imajinin Marka Kutuplasmasina etkisi yasadiklar ile
gore farklilasmaktadir.” Hs(f) alt hipotezi desteklenmistir. Farkliliga neden olan
yasadiklar1 illerin belirlenmesi igin yapilan “Scheffe” testine gore, izmir ve Kiitahya

illerinde yasayan katilimcilarin goriisleri arasinda anlamli bir farklihk vardir. Ulke
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imajina iligkin ifadelerle ilgili goriislerin, katilimcilarin yasadiklar illere gore elde edilen
bulgulardan anlasilmaktadir. Genel olarak tiim boyutlarda anlamli fark oldugu

gozlemlenmektedir.

5.6.4.7. Katilimcilarin Ulke Imajimim Marka Kutuplasmas1 Uzerindeki Etkisine Iliskin

Gortiiglerinin Gelir Durumuna Goére Karsilastirilmasi

Tablo 21. Katilimcilarin Ulke Imajmin Marka Kutuplasmasi Uzerindeki Etkisine Iliskin
Gortislerinin Gelir Durumuna Gore Karsilastirilmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuglari

Olgekler ve Gelir Durumu N X S.S. F p
Boyutlart
6500 TL alt1 73 3,30 ,62232
6501 TL - 8500 TL arasi 66 3,57 ,22553
L 8501 TL - 10500 TL aras1 33 3,68 ,55524
Ulke Imaji 4,142 | 0,001
10501 TL - 12500 TL aras1 | 54 3,57 ,25091
12501 TL - 14500 TL aras1 | 12 3,50 14434
14501 TL ve tizeri 443 3,55 ,50868
6500 TL alt1 73 3,30 ,36560
6501 TL - 8500 TL aras1 66 3,65 ,12585
Marka 8501 TL - 10500 TL aras1 33 3,85 ,38170
16,522 | 0,000
Kutuplagmasi 10501 TL - 12500 TL aras1 | 54 3,66 22472
12501 TL - 14500 TL aras1 | 12 3,58 ,28393
14501 TL ve tizeri 443 3,56 34228
6500 TL alt1 73 3,63a 43162
6501 TL - 8500 TL arasi 66 417b , 19657
8501 TL - 10500 TL aras1 33 437ab | ,51689
Marka Aski 12,016 | 0,000
Boyutu 10501 TL - 12500 TL aras1 | 54 4,16b ,34920
12501 TL - 14500 TL aras1 | 12 414b 17157
14501 TL ve tizeri 443 | 4,01b ,61899
6500 TL alt1 73 3,18 ,56376
6501 TL - 8500 TL arasi 66 3,54 ,13992
i 8501 TL - 10500 TL aras1 33 3,64 ,28602
Marka Nefreti 12.806 | 0,000
Boyutu 10501 TL - 12500 TL arast | 54 3,47 | ,28587
12501 TL - 14500 TL aras1 | 12 3,47 44435
14501 TL ve tizeri 443 3,49 ,32552
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Tablo 21 (Devam). Katilimeilarin Ulke Imajinin Marka Kutuplagsmas1 Uzerindeki Etkisine
Iliskin Goriislerinin Gelir Durumuna Goére Karsilastirilmasi

Olgekler ve

Boyutlart Gelir Durumu N X S.S. F p

6500 TL alts 73 | 2952 | 23993
6501 TL - 8500 TLaras1 | 66 | 2,84a | ,33706
Marka Rekabeti | 8501 TL - 10500 TLaras: | 33 | 3,3lab | 68971

9,290 | 0,000
Boyutu 10501 TL - 12500 TL aras1 | 54 | 3,12ab | ,44706

12501 TL - 14500 TL aras1 | 12 2,62b 46159

14501 TL ve iizeri 443 | 2,79a | ,59919

Tablo 21°’de katilimcilarin gelir diizeylerine baktigimizda tilke imaji, marka
kutuplagsmas1 ve marka kutuplagsmasinin alt boyutlari arasinda farkliligin olup olmadigi
test edilmis ve analiz sonucunda, katilimcilarin iilke imaji hakkindaki bilgi diizeyleri ile
gelir diizeyleri arasinda (p=0,000) anlaml1 bir fark bulunmustur. Gelir diizeyi yiiksekolan
katilimcilarla gelir diizeyi diisiik olan katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu
bulgudan hareketle; “Hs(g):Ulke imajimin Marka Kutuplasmasina etkisi gelir diizeylerine
gore farklilagsmaktadir.” Hs(g) alt hipotezi desteklenmistir. Farkliliga neden olan gelir
diizeylerinin belirlenmesi i¢in yapilan “Scheffe” testine gore, 8501 TL-10500 TL aras1
gelir diizeyi ve 14501 TL ve iizeri gelir diizeyi arasinda anlaml bir farklilik vardir. Ulke
imajina iligkin ifadelerle ilgili goriislerin, katilimcilarin gelir diizeylerine gore elde edilen
bulgulardan anlasilmaktadir. Genel olarak tiim boyutlarda anlamli fark oldugu
gozlemlenmektedir. Sonug olarak gelir diizeyinde yasanmasi beklenen degisimin iilke

imajinin marka kutuplagsmasina iliskin etkinin artmasinda ya da azalmasinda etkilidir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Arastirmada uygulanan Slgeklerin tutarli 6lciim yapip yapmadigi, ya da o6lgek
maddeleri arasinda tutarlilik olup olmadigimi 6lgmek amaciyla gilivenirlik analizi
yapilmistir. Cronbach®s Alpha degerinin 0,70 ve {stii oldugu durumlarda Olgegin
giivenilir oldugu kabul edilir. Aragtirmanin gilivenilirlik analizine bakildiginda
Cronbach®s Alpha degerinin 0,908 oldugu goriilmektedir. Yani arastirmanin %90,8
giiven diizeyinde oldugu goriilmektedir. Olgeklere iliskin giivenilirlik analizi sonuglaria
bakildiginda; 14 ifade bulunan iilke imaji 6l¢eginin giivenilirlik analizi sonucunda
Cronbach®“s Alpha degerinin 0,875 oldugu goriilmektedir ve {ilke imaji dlgegi igin
bulunan bu sonug, 6lgegin yiliksek bir glivenilirliginin oldugunu gostermektedir. Marka
aski Olceginde 18 ifade bulunmaktadir ve marka askinin giivenilirlik analizine
bakildiginda Cronbach*s Alpha degerinin 0,926 oldugu goriilmektedir. Marka aski 6l¢egi
icin bulunan bu sonug, 6l¢egin yiiksek bir giivenilirliginin oldugunu gostermektedir.
Marka nefreti 6l¢ceginde 24 ifade bulunmaktadir. Marka nefretinin giivenirlik analizine
bakildiginda Cronbach*s Alpha degerinin 0,794 oldugu goriilmektedir. Marka nefreti
Olcegi icin bulunan bu sonug, Olgegin yiiksek bir giivenilirliginin oldugunu
gostermektedir. Son olarak marka rekabeti 6lgeginde ise 8 ifade bulunmaktadir. Marka
rekabetinin glivenirlik analizine bakildiginda Cronbach“s Alpha degerinin 0,808 oldugu
goriilmektedir. Marka rekabeti Glgegi i¢in bulunan bu sonug, Olgegin yiiksek bir

giivenilirliginin oldugunu gostermektedir.

Arastirmada katilimcilarin yas frekans dagilimina bakildiginda c¢ogunlugunu
%37,2 ile 25-32 yas arasi olustururken ona en yakin olarak %36,7’sini 18-24 yas arasi
olusturmaktadir. Cevaplayicilarin geri kalan, %18,2’sini 33-40 yas arasi, %7,9’unu 41-
60 yas arast olusturmaktadir. Katilimcilarin cinsiyet frekans dagilimina bakildiginda;
%53,0’min (361 kisi) kadin,%47,0’nin (320 kisi) erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin  egitim frekans dagilimma bakildiginda; %55,5’1 lisans, %24,4°1

lisansiistii, %12,2’s1 On lisans, %7,9’unun lise ve dengi mezunu oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin  %53,0°1 evli, %47,0’1 ise bekardir.
Gortildiigii iizere evli cevaplayicilarin orani bekar cevaplayicilardan daha fazladir.
Katilimcilarin aylik gelir durumuna bakildiginda; %65,1°lik bir grubun gelir diizeyinin
aylik 14501 TL ve iizeri oldugu goriilmektedir. %10,7°1ik kesimin aylik geliri 6500 TL
ve alt1 oldugu goriilmektedir.%9,7’lik kesimin 10501-12500 TL arasi, %7,9’luk kesimin
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aylik geliri 10501-12500 TL aras1, %4,8’lik kesimin aylik geliri 8501-10500 TL arasi,
%1,8’lik kesimin aylik geliri ise 12501-14500 TL arasinda oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  mesleklerine iliskin bilgilere bakildiginda; en fazla katilimi
%33’liik oranla 6grenci olustururken daha sonra sirasiyla en fazla katilimin %19,1’ini
memur ve %11,7’sini serbest meslek olusturmaktadir. En az katilim gosteren meslek
gruplart askeri personel, emekli ve muhasebeci olmustur. Bu degiskenler diger meslek
grubu altinda toplanmistir. Diger meslek grubunun yaninda eczaci, dis hekimi ve hemsire
degiskenlerinde de katilim az oldugu i¢in tiim degiskenler saglik calisani degiskeni
altinda toplanmistir. Diger meslek gruplarinin toplam katilimi1 %1,9 iken saglik ¢alisan

toplam katilim1 ise %4,6’dr.

Katilimeilarin yasadiklari illere iliskin bilgilere bakildiginda; %35,7sini Izmir ili
olustururken, %28,0’1n1 Manisa, %24,8’ini ise Afyonkarahisar ili olusturmaktadir. %4,0’1
Kiitahya, %2,3’linti Mugla, %1,9’unu Usak, %1,8’ini Aydin, %1,5’ini ise Denizli ili

olusturmaktadir.

Katilimeilarin marka kategorisine iligkin bilgilerine bakildiginda; 9%38’5’ini
Kozmetik grubu olustururken %31,7’sini ise otomobil olusturmaktadir. %18,8’ini giyim,
%11,0’1n1 ise gida grubu olusturmaktadir. Katilimcilarin “Asik oldugunuz (sevdiginiz)
marka var mi1?” sorusuna tamami evet yanitini vermistir. Bu durumda ¢alismaya katilan

tiim katilimcilarin asik oldugu marka vardir sonucuna ulagilmistir.

Katilimcilara nefret ettikleri (sevmedikleri) markanin var olup olmadigi sorusu
soruldugunda %77,8’1 evet yanitin1 verirken %22,2’si hayir yanitin1 vermistir. Boylece
katilimcilarin tiimiintin asik oldugu (sevdikleri) markalar bulunurken ayni zamanda 151
katilmciin  nefret ettigi (sevmedigi) Fransa markasi bulundugu gorilmiistiir.
Katilimcilara agik olduklart ve nefret ettikleri markalarin rakip markalarini bilip
bilmedikleri sorusuna verdikleri yanitlara bakildiginda; %64,0’1 evet yanit1 verirken

%36,0’mn1in hayir yanit1 verdikleri goriilmiistiir.

Arastirmanin boyutlarinin Sig degeri 0.05 anlamlilik diizeyinden diistiktiir, bu
durum verilerin normal bir dagilim gostermedigi anlamina gelmektedir. Ancak Skewness
ve Kurtosis degerleri +2 ile -2 arasinda oldugundan ve 6rneklem biiyiikliigiiniin 30'dan

biiyiik (681) olmast, verilerin normal bir dagilim gosterdigi varsayilabilmektedir.

Ulke imaj1 ile marka kutuplasmas arasindaki iliski incelendiginde (r=0,383) iilke

imaj1 ile marka kutuplasmasi arasinda pozitif yonlii orta diizeyde anlamli bir iligki vardir.
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Dolayistyla H1 temel hipotezi “H1: Ulke imaj1 ile Marka Kutuplasmas: arasinda anlamli
bir iliski vardir.” kabul edilmistir. Ulke imaj1 ile marka kutuplasmas1 alt boyutlar1 olan
marka agki, marka nefreti ve marka rekabeti arasindaki iliski incelendiginde sirasiyla iilke
imaj1 ile marka agki boyutu arasinda (=0,425) pozitif yonlii orta diizeyde anlamli bir iligki
vardir. Ulke imaji ile marka nefreti boyutu arasinda (r=0,195) pozitif yonlii diisiik
diizeyde anlamli bir iligki vardir. Son olarak tilke imaj1 ile marka rekabeti boyutu arasinda
(r=0,117) pozitif yonlii diisiik diizeyde anlamli iliski vardir. Dolayisiyla tiim HI1 alt
hipotezleri kabul edilmistir.

Ulke imajinin marka kutuplasmas: {izerindeki etkisine iligkin regresyon analizi
yapildiginda iilke imajinin marka kutuplasmasi tlizerinde etkisi istatistiksel olarak
miimkiin oldugu ortaya cikmistir. Marka kutuplagsmasi degiskenindeki degisimin
%14, 7’sinin iilke imaj1 degiskeni tarafindan agiklandigimi gostermektedir. Bagka bir
ifadeyle lilke imajinda yasanacak bir degisim marka kutuplagmasina %14,7 ‘lik bir etki
edecektir.

Ulke imajmin marka aski boyutu iizerindeki etkisine iliskin regresyon analizi
sonucunda tilke imajinin marka aski tizerinde etkisi istatistiksel olarak miimkiin oldugu
goriilmustiir. Marka aski degiskenindeki degisimin %18,1 nin iilke imaj1 degiskeni
tarafindan agiklandigim1 gostermektedir. Baska bir ifadeyle iilke imajinda yasanacak bir
degisim marka askina %18,1°lik bir etki edecektir. Ulke imajinin marka nefreti boyutu
tizerindeki etkisine iliskin regresyon analizi sonucunda, iilke imajinin marka nefreti
tizerinde etkisi istatistiksel olarak miimkiin oldugudur. Marka nefreti degiskenindeki
degisimin % 3,8 nin {ilke imaj1 de§iskeni tarafindan agiklandigini gostermektedir. Bagka
bir ifadeyle lilke imajinda yasanacak bir degisim marka nefretine %3,8 ‘lik bir etki
edecektir. Ulke imajmin marka rekabeti boyutu iizerindeki etkisine iliskin regresyon
analizi sonucunda iilke imajinin marka rekabeti iizerinde etkisi istatistiksel olarak
miimkiin oldugu ortaya c¢ikmustir. Ulke imajinda yasanacak bir degisimin marka

rekabetine %1,4 ‘liik bir etki edecegi goriilmiistiir.

Bu aragtirma, yalnizca Fransa iilkesine ait otomobil, giyim, kozmetik ve gida
markalarini1 deneyimlemis olan 18 yas tizerindeki tiiketicilere uygulanarak katilimcilarin
Ege Bolgesi’'nde ikamet ediyor olmalari gerekli kilinmistir. Gelecekte yapilacak
caligmalarda O6rneklem alani degistirilebilir ve arastirma farkli sektorler cergevesinde
gerceklestirilebilecegi gibi Tiirkiye genelinde farkli iller veya bolgeler ¢alismaya dahil

edilebilir. Boylece karsilastirmali sonuglar elde edilerek genellenebilir sonuglara
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ulagilabilir. Ayrica ¢aligma farkli degiskenler cercevesinde yapilabilecegi gibi var olan
degiskenlere farkli degiskenler ilave edilerek yeni ¢alisma modelleri olusturulabilir.
Sonug¢ olarak bu arastirma, Ege bolgesindeki tliketicilerin, satin alma davranisi
gerceklestirirken Fransa tilkesi imajinin marka kutuplasmasi iizerindeki etkisine iliskin
bir fikir vermektedir ve hem s6z konusu iilkenin hem de ona ait markalarin buradan
cikarmasi gereken Onemli sonuglar bulunmaktadir. Ancak 6rneklemin nitelik ve nicelik
olarak tiim Tiirkiye’deki tiiketicileri genelleyebilmesi s6z konusu degildir. Bunun igin
farkli illerde veya farkli bolgelerde, farkli 6rneklem gruplar ile gerceklestirilecek

arastirma sonuglarina ihtiya¢ bulunmaktadir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

ANKET FORMU

Degerli katihhmel,

Bu Arastirma T.C Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Ana Bilim Dali Uretim Y&netimi Ve Pazarlama Bilim Dali Programu dhilinde yiiriitiilmekte
olan ¢’Ulke imajimin marka kutuplasmasina etkisinin olup olmadigini arastirmay1 hedefleyen
bu calisma yiiksek lisans tezi i¢in yapilmaktadir. Bu calisma i¢in verdiginiz yanitlar
kesinlikle gizli tutulacaktir ve sadece bilimsel amaglar i¢in kullanilacaktir. Bu sebeple
sorulan tiim sorulara samimi bir sekilde cevap vermeniz bilimsel bir arastirmaya katki
saglayacagindan dolay1 fazlasiyla onemlidir. Arastirmaya katilmaniz goniilliiliik esasina
dayalidir. Bu ¢alisma katilimcilara herhangi bir sorumluluk getirmeyecektir. Arastirma ile
ilgili sormak istediginiz herhangi bir soru oldugunda ¢ekinmeden aragtirmaci ile iletisime

gecebilirsiniz. Katilimlarimz igin tesekkiir ederiz.

Murat CIHAN Dog. Dr. Alparslan OZMEN

Yiiksek Lisans Ogrencisi Danigsman

NOT: 18 yasinda veya 18 yasindan biiyiik miisiiniiz? Cevabiniz hayir ise ankete yanit

veremezsiniz. Ilginiz icin tesekkiirler. ( ) Evet ( ) Hayir

Arastirma Fransa iilkesine ait markalar1 kapsamaktadir. Cevaplarmizi bu

dogrultuda vermenizi rica ederim.
Marka kategorisi bilgisi
Asagidaki tirtin kategorilerinden liitfen hakkinda daha fazla sey bildiginizi segin:

00 Otomobil ( Renault-Peugeot-Citroen-DS Automobiles-Dacia)

O Giyim(  Christian Dior-Chanel-Lacoste-Yves Saint Laurent-Givenchy-

Decathlon-Balenciaga-Gucci)

O Kozmetik( La Roche-Posay-Vichy-Bioderma-Avéne-Hermés-L’Oréal Paris-

Lancome-Garnier-Yves Rocher )
[0 Gida (Danone-Perrier-La Vache Qui Rit Peynir-Carte d'Or-CarrefourSA )

1. Asik oldugunuz ( sevdiginiz ) marka var mi1? Var ise liitfen marka diye belirtilen

kisma hangi marka oldugunu belirtiniz. ( ) Evet ( ) Hayir
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Ek 1 (Devam): Anket Formu

2. Nefret ettiginiz ( sevmediginiz ) marka var mi1? Var ise liitfen marka diye

belirtilen kisma hangi marka oldugunu belirtiniz. ( ) Evet ( ) Hayir

3. Asik ve Nefret ettiginiz markalarin rakip markalarmi biliyor musunuz?

Cevabiniz evet ise liitfen rakip markalari belirtiniz. ( ) Evet ( ) Hayir
Asik oldugunuz markanin rakip markasini yaziniz. ............c.cocccoeeeeeeeenean..

Nefret ettiginiz markanin rakip markasini yaziniz. ..........ccccceeevvviiiinninnennn.

UYARI! Asagida yer alan sorular1 cevaplandirirken sag tarafta yer alan (1)Kesinlikle katilmiyorum
(2)Katilmiyorum (3)Kararsizim (4)Katiliyorum (5)Kesinlikle katiliyorum segeneklerinden size uygun

yalniz bir tanesini isaretleyiniz.

ANKET SORULARI % e| E
Liitfen gdriislerinizi belirtiniz. <E| & ]| 5 &
= O é 2 > = é
S > £| 8| & £ 8
2E| 2| 3| B gz
ERANSA £l §| g g &2
ax| o 2 Yoy

Zengin bir iilkedir.

Ekonomisi gelismistir.

Hayat standartlar ytiksektir.
Kalifiye iggiiciine sahiptir.
Barigseverdir.

Dost bir iilkedir.

Bizimle isbirligindedir.
Sempatiktir.

'Yenilik¢i tiriinler sunar.
Teknolojide oncidiir.

Uriinleri tasarim konusunda basarilidir.
Kaliteli tirlinler sunar.

itibarl1 bir iilkedir.

Gelismis bir iilke imajina sahiptir.
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Ek 1 (Devam): Anket Formu

Tiiketicinin markaya karsi hissettigi olumlu duygularin
sonucunda kurdugu yogun duygusal baghlik Marka Aski olarak
tanimlanir.
'Yukaridaki tanim dikkate alindiginda sevdiginiz markalarla ile
ilgili ifadelerden size uygun segenegi isaretleyiniz.

ANKET SORULARI
Liitfen sevdiginiz (asik oldugunuz) marka i¢in goriislerinizi belirtiniz.

(1)Kesinlikle

Katilmiyorm

(2)Katilmiyorum

(3)Kararsizim

(4)Katiltyorum

(5)Kesinlike

Katiliyorm

IBu marka 6zeldir.

Bu marka benzersizdir.

IBu markayi satin alarak zevk alirim.

Bu markanin yeni iiriinlerini kesfetmek bana zevk verir.

IBu markayi kullanirken ger¢ek anlamda zevk alirim.

IBu markay1 kullanmak beni hep mutlu eder.

Marka ile sicak ve rahat bir iliski kurabilirim.

Bu markay1 duygusal olarak kendime yakin
hissediyorum.

Bu markaya hayatimda ¢ok deger veririm.

Benim i¢in bu markayla olan iliskimden daha 6nemli higbir
sey yoktur.

IBu marka benim i¢in yiicedir.

IBu marka benim igin idealdir.

Bu markanin bana yillarca eslik edecegini
hissediyorum.

Uzun zamandir bu markay1 kullaniyorum.

Uzun zamandir bu markay1 degistirmedim.

Bu marka benim i¢in 6nemli birini hatirlatiyor.

Bu marka bana ge¢cmisteki anilarimi hatirlatiyor.

Bu markay1 hayatimin bazi 6nemli olaylar ile
iliskilendiririm.

IBu marka benim i¢in bir ideale karsilik geliyor.

Bu markay1 uzun zamandir hayal ediyorum.

IBu marka benim i¢in bir cocukluk hayalidir.

Bu markaya sahip olmay1 hayal ediyorum ya da ettim.
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Ek 1 (Devam): Anket Formu

Tiiketicinin markaya karst olan yogun sevmeme hissi, kin,
diismanlik ve hoslanmama gibi olumsuz duygular: ise Marka
Nefreti olarak tanimlanir.

'Yukaridaki tanim dikkate alindiginda nefret ettiginiz markalarla ile
ilgili ifadelerden size uygun segenegi isaretleyiniz.

ANKET SORULARI

Liitfen sevmediginiz (nefret ettiginiz) marka icin

gOrislerinizi belirtiniz.

(DKesinlikle

katilmiyorum

(2)Katilmiyorum

(3)Karasizim

(4)Katiliyorum
(5)Kesinlikle

katiliyorum

Bu markaya kars1 sinirliyim.

Bu markadan tiksiniyorum.

Bu markadan nefret ediyorum.

INe zaman bu marka hakkinda diisiinsem hayal kiriklig1
hissediyorum.

INe zaman bu marka hakkinda diigiinsem
memnuniyetsiz hissediyorum.

INe zaman bu marka hakkinda diisiinsem kandirilmis hissediyorum.

Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem tedirgin hissediyorum.

INe zaman bu marka hakkinda diisiinsem tehdit altinda hissediyorum.

INe zaman bu marka hakkinda diistinsem endiseli
hissediyorum.

Bu markadan tatminsiz olmadigim siirece yenisine gegmek
zordur.

'Yeni bir markaya gegmenin zaman, para ve ¢aba maliyeti
yliksektir.

IArtik bu markanin iiriinlerini satin almiyorum.

Bu markanin {iriinlerini reddediyorum.

Bu markanin mallarini satin almaktan ya da
hizmetlerinden yararlanmaktan ¢ekinirim.

Bu markanin mallarin1 satin almaktan/hizmetlerinden
yararlanmaktan kaginirim.

IBu markanin iiriinlerini kullanmiyorum.

Bu markay1 satin almamalari i¢in insanlari etkilemeye ¢aligirim.

IArkadaslarima her zaman bu markaya kars1 hislerimden bahsederim.

|Arkadaslarim benzer hizmet ararken, onlara bu markadan satin
almamalarini soyledim.

|Arkadaslarima bu markayi kétiiledim.

Bu markaya nasil zarar verecegimi hayal ettim.

Bu markadan nasil intikam alacagimi takint1 haline getirdim.

IBu markaya zarar vermek hayatimin temel amaglarindan biri haline

geldi.

Bu markaya zarar vermek i¢in neler yapabilecegimi diisiinmek beni

biiyiiliiyor.
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Ek 1 (Devam): Anket Formu

NOT: Asagidaki sorular, bu marka ile ana rakibi
arasindaki iliski hakkindaki algilariniz
hakkindadir.

ANKET SORULARI

Liitfen gorislerinizi belirtiniz.

(2)Katilmiyorum
(4)Katiliyorum
(5)Kesinlikle
katiliyorum

katilmiyorum
(3)Kararsizim

(D Kesinlikle

Asik oldugum marka ile ana rakip arasindaki rekabet
yogundur.

Nefret ettigim marka ile ana rakip arasindaki

rekabet yogundur.

Asik oldugum marka bagka bir marka ile siirekli bir
savas i¢indedir.

Nefret ettigim marka bagska bir marka ile siirekli bir
savas i¢indedir.

Asik oldugum marka ve ana rakibi asir1 diigmanca bir
iligkiye sahiptir.

Nefret ettigim marka ve ana rakibi asir1 diismanca bir
iligkiye sahiptir.

Asik oldugum markanin acikea bir diisman markasi
vardir.

Nefret ettigim markanin agikga bir diisman markasi
vardir.

Demografik
Ozellikler

1.Cinsiyetiniz : ( )Kadin ( )Erkek
2.Yasiniz ()

3. Egitim durumunuz : () Lise ve dengi ( )On Lisans ( )Lisans ( )Lisansiistii

4. Mesleginiz : () Serbest Meslek ( ) Esnaf () Memur ( ) Isci ( ) Emekli () Ev
Hanimi ( ) Akademisyen ( ) Ogrenci () Diger ......................

5. Medeni durumunuz : ( )Evli ( )Bekar

7. Aylik Geliriniz : ( )6500 TL alt1 ( )6501 TL - 8500 TL aras1 ( )8501 TL - 10500 TL

arasi
()10501 TL - 12500 TL aras1 ( )12501 TL - 14500 TL aras1 ( )14501 TL ve tizeri

Bitti. Liitfen eksik cevaplarinizi kontrol ediniz. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.
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