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OZET

ULKE iTIBARININ ULUS MARKA DEGERI VE ULKE iMAJINA ETKIiSi
UZERINE BiR ARASTIRMA

Mehmet CELENK

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dah
Damisman: Do¢. Dr. Deniz ZEREN
Agustos 2019, 83 Sayfa

Teknolojinin siirekli evrimi ve bunun iletisim araglar1 tizerindeki yansimasi
sayesinde tilkeler kendilerini insanlarin géziinde nasil konumlandirdiklarina 6nem ve deger
vermektedirler. Ekonomik, sosyal, Kkiiltiirel ve siyasal baglamda agik¢a goriilen
degisimlerden etkilenen iilkeler artik diger {ilkelerden kendisini farkli kilacak olan itibara
yonelmektedirler.

Bu calismanin temel amaci iilke itibarinin ulus marka degeri ve iilke imaj
tizerindeki etkisini ortaya koymaktir.

Bu amagla Cukurova Universitesi’nde egitim dgretim goren yabanci 6grencilerden
ulasilabilen ve calismaya katilmaya goniillii olan 307 katilimcidan anket yontemiyle veri
toplanmistir. Elde edilen verilerin analizinde; regresyon, c¢oklu regresyon ve faktor
analizinden yararlanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular {ilke imaji ve iilke
marka degerinin lilke itibarina yonelik tutum {izerinde anlamli ve pozitif bir sekilde etkisi

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ulke Itibari, iilke imaj1, ulus markasi




ABSTRACT

A RESEARCH ON THE EFFECT OF COUNTRY REPUTATION ON NATIONAL
BRAND VALUE AND COUNTRY IMAGE

Mehmet CELENK

Master Thesis, Business Department
Supervisor: Do¢.Dr. Deniz ZEREN
August, 2019, 83 Pages

Thanks to the continuous evolution of technology and its reflection on
communication tools, countries give importance and value to how they position themselves
in the eyes of people. The countries affected by the obvious changes in the economic,
social, cultural and political context are now turning to the reputation that will make them
different from other countries.

The main purpose of this study is to demonstrate the impact of country reputation
on nation brand value and country image.

For this purpose, data was collected by survey method from 307 participants who
volunteered to participate in the study and which can be reached from foreign students
studying at Cukurova University. Regression, multiple regression and factor analysis were
used in the analysis of the data obtained. The results of the analysis concluded that the
country's image and the country's brand value had a significant and positive effect on the

attitude towards the country's reputation.

Key Words: Country reputation, country image, nation branding
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Kiiresellesme ile beraber iilkeler arasinda gelismislik diizeyleri, sahip olduklari
ekonomik, kiiltiirel ve tarihsel zenginlikleri agisindan da bir rekabet ortami olusmustur. Iste
tam da bu ortamda her iilke digerlerinde farkli oldugunu diisiindiigii noktalarda kendilerini
tanitma ihtiyact duyup diger iilkelerde farkindalik yaratmak ve ilgi ¢cekmek amaci ile ‘ulus
itibar’ stratejilerini kullanarak kendilerini temsil etme ihtiyact duymuslardir.
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BOLUM

GIRIS

Itibar, dért elemanli pazarlama karmasinda tutum alt karmasinda yer alan halkla
iliskilerin temel konularindan biridir. Ulke itibar1 kurumsal itibar kavramindan dogan bir
arastirma diizlemidir. Calismanin bu kisminda ¢alismanin amaci, aragtirma problemi ile

kapsam ve kisitlarina yer verilmektedir.

1.1. Cahismanin Amaci

Uluslar, genel itibari ile sahip oldugu fiziksel ve imgesel 6zelliklerinin genelinde
onemli bir degisiklik ya da yenilik olmamasina karsin yaklasik son on yildir giiclii ve 6ne
c¢ikan niteliklerini diger uluslara tanitmak amaciyla 6zel metotlar kullanarak sayginliklarini
arttrma amach girisimlerde bulunmaktadirlar (Teslik, 2007). Son yillarda literatiire giren
ve ulusal imaj ve itibar olusturma ¢aligsmalarina farkli ve profesyonel bir bakis agis1 getiren
‘Ulke Itibar® kavrami giderek popiilaritesi yiikselen arastirma ve uygulama alani haline
gelmigstir. Bir ulus hakkinda olumlu tutum ve duygular yaratmak suretiyle iilkenin ulusal
kimligini, politik, jeopolitik ve ekonomik degerlerini diinyaya tanitarak zihinlerde
olusturulmak istenen imaj ya da imajlarin tamami ‘Ulus Itibar1® baghg altinda
incelenmektedir (Keller, 2008). Her ne kadar maddi kaygilarla yaratilan ‘marka’ kavrami
ile bir ulus i¢in olusturulmaya calisilan ‘marka’ kavraminda birbirine yakin teknikler
kullanilsa da icerik acisindan oldukga farkli alanlar olarak degerlendirilmelidirler. Ulke
itibar1 ¢aligmalar tilkelerin ekonomik degerleri ya da ticari iliskilerinden ziyade esas olarak
tilkelerin karakteristik 6zelliklerinin toplamu ile ilgilenir.

Pazarlama acisindan bakildiginda Tiirkiye’nin Itibari'm1 dlgen arastirmalar ¢ok
kisith sayidadir. Igeriginde ulusal kimligi, ulusal imajim, tarihini, gelismislik diizeyini ve
ekonomisini kapsayan itibar ¢ok boyutlu kavramdir ve 6zii imaj yonetimine dayanir.
Boylece calismada oOrneklem grubunu olusturacak olan Tiirkiye’de yasayan yabanci
insanlarin lilke hakkinda verecekleri mesajlarin nasil bir algi ile verecekleri ve aym
zamanda bu kesimin ulus marka degeri ve imaji hakkindaki geri doniisleri dnem arz
etmektedir. Boylece ilerde bundan sonra diizenlenecek ¢aligmalar i¢in de uygulayicilara yol

gosterici olmas1 umulmaktadir.



1.2. Arastirmanin Problemi

Kiiresellesme ile beraber iilkeler arasinda gelismislik diizeyleri, sahip olduklari
ekonomik, kiiltiirel ve tarihsel zenginlikleri agisindan da bir rekabet ortami1 olusmustur. Iste
tam da bu ortamda her iilke digerlerinde farkli oldugunu diisiindiigii noktalarda kendilerini
tanitma ihtiyaci duyup diger lilkelerde farkindalik yaratmak ve ilgi ¢cekmek amaci ile itibar
yaratma stratejilerini kullanarak kendilerini temsil etme ihtiyact duymuslardir. Eger iilke
itibar stratejileri uygun yonetilmezse tiiketicilerin iilkeye olan tutumlar1 ve iilkenin gelecegi

acisindan tilke imaj1 ve marka degeri olumsuz etkilenecektir.

1.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Bu calismada arastirma kismi iki asamada gergeklestirilmistir. Bu agamalardan ilki
ilgili yazinin taranmasim kapsamaktadir. Ilgili yazin detaylica tarandiktan sonra elde edilen
bilgilere dayanarak ¢alismanin teorik béliimleri yazilmistir. ikinci asamada ise teorik
altyapiya dayanan arastirma modeli ve hipotezler gelistirilerek arastirmanin uygulama
kismi1 yapilandirilmistir.

Arastirmanin amact Adana ili Cukurova Universitesinde 6grenim goren erasmus
ogrencileri ile Tiirkiye’nin yabancilarin goziinden iilke itibar degerini ve tutumlarini
anlayabilmektir .Calisma kapsaminda detayli bilgiler edinebilmek ve nitel bir bakis agisi
saglayabilmek ic¢in arastirmanin tasarlandigi liniversitedeki erasmus degisim programi
ogrencileriyle anket yontemiyle toplanacak veri analizine dayanacaktir.

Calisma sadece Adana ilinde Cukurova Universitesi &grencilerin tutumlart
incelenmistir. Demografik yap1 géz oniline alindiginda Adana’da yapilacak uygulamanin
saglayacag fayda siiphe yoktur ancak Adana ilinde bulunan yabanci 6grencilerin tiim
yabancilar1 temsil yetenegi bulunmamasi ¢calismanin en 6nemli kisitidir.

Calisma bes boliimden olusturulmustur. Birinci boliimde, sunus niteligi tasiyan bir
giristen sonra (1) ¢alismanin amaci, (2) arastirmanin problemi, (3) arastirmanin kapsam ve
kisitlart ve (4) boliimlerin plani hakkinda ac¢iklamalar yapilmastir.

Ikinci boliimde, marka kavrami, markanm tarihsel siireci ile ilgili bilgi verilmis

olup, markanin degeri ile ilgili bilgi verilmistir.



Ucgiincii  boliimde, itibar kavrami ve iilke imaj ve itibar iliskileri hakkinda
aragtirmalar hakkinda bilgi verilmistir.

Dordiincii boliimde, ulus markalasma hakkinda yapilmis olan literatiir taramasi, bu
konu ile baglantili olarak; itibar ile olan iliskisi hakkinda bilgi verilmistir.

Besinci boliimde, Arastirma amaci dogrultusunda geneli yabanci yazina dayanan
tanimlayici, nicel ve nitel uygulamalar igeren bir ¢alisma tasarlanmistir. Bu ¢alismada
ihtiya¢ duyulan verilerin anket yontemi ile toplanacak kismi dnceden yapilandirilmis kapali
uclu sorularla anket formu ile toplanmis olup, bu yontem ile sistemin gii¢lii ve zayif yonleri
belirlenmistir. Tezde bu bolime kadar yapilanlar 6zetlendikten sonra, tezin bulgularina

iligkin sonuglarin agiklanmasina ve gelecege yonelik Onerilere yer verilmistir.



BOLUM I1

MARKA KAVRAMI VE UNSURLARI

Calismanin bu boliimiinde markanin tanimi, markanin 6nemi, marka kimligi, marka

imaj1, marka giicii ve marka kisiligi gibi marka ile ilgili temel kavramlar incelenmistir.

2.1. Tanim ve Tarihcesi

Sadece giinlimiiz itibari ile degil, insanlar ¢ok eski zamanlardan beri mal ve
hizmetlerini markalagmaktadirlar. Giiney Fransa’da tarihi milattan 6nce on besinci yiizyila
dayanan ve iizerinde marka oldugu diisiiniilen el izleri bulunan iirlinler bulunmustur. Canak
¢omlek gibi el {riinlerin tizerinde kaliteyi temsil eden miihiirler bulundurmak eski
donemlerde antik Yunan, Misir gibi medeniyetlerde kullanilmistir (Perry ve Wisnom,
2003). Tarihgesi bu kadar eskiye dayanan marka kavrami, 6zellikle 2.Diinya savasindan
sonra ticaretin oniindeki engellerin biiyilik ¢ogunlukla kalkmasi ile beraber artik isletmelerin
tirettigi smirsiz irtin ve hizmet tiiketiciye sunulmaya baslamistir. Bu noktada igletmeler
rtinlerini  rakiplerinden farklilagtirmak, tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini ve
stirekliligini saglamak tizere markalasmadan faydalanmaktadirlar (Haliloglu, 2008).

Marka belirli iretici,satict gruplarinin iriinlerini belirlemeye, tutundurmaya ve
rakiplerinden farklilagtirmaya yarayan sembol, marka adi, sézciik,tasarim, isaret, sekil, renk
veya bunlarin gesitli bilesenlerinden olusur (Kotler ve Armstrong, 2004; Arpaci, 1992;
Mucuk, 1999).

Pazardaki iiriin ¢esidinin ¢ok arttigi piyasalarda markayi, bir isletmenin {riiniin,
ayni pazar bolimiinii hedefleyen rakiplerden ayiran semboller biitiinii olarak tanimlanabilir
(Uner ve Alkibay, 2001).

Bozkurt’a gore; “Marka saticilarin mallarii ve hizmetlerini tanimlamayarak,
rakiplerin mal ve hizmetlerinden farklilastirmay1 amaglayan isim veya semboldiir (Bozkurt,
2006).

Marka kavrami, herhangi bir {irlin veya hizmeti tanitmaya, benzerinden ayirmaya

yarayan Ozel ad veya isaret seklinde ifade edilmektedir (TDK, 2005).



Tiirkiye’de Dis Ticaret Mevzuatinin taniminda marka; “Bir isletmenin mal veya mal
ve hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, o6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, mallarin bigimi ve
ambalajlarinin gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edebilen, baski
yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri” ifade eder (Ural, 2009).

Marka, nitelik, fayda, deger ve kisilik 6zelliklerine sahip olan ve bunlar1 diger mal
ve hizmetten farkli kilan kavramdir. Nitelik, bir marka, oncelikle Uriintin belli niteliklerini
cagristirir. Bu niteliklerin biri veya birka¢i markanin reklamlarinda kullanilir. Fayda,
genellikle tiiketicilerin iriinlerin niteliklerini degil faydalarini satin almasina odaklanir.
Deger,markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla ilgilidir. Kisilik, bir
markanin, gercek ya da arzulanan 6z-imaji ile tiiketicinin duygusal Ogeleri arasindaki
iliskidir (Odabas1 ve Oyman, 2003).

Isletmeler acisindan ise marka, diretici veya saticilarin malini tanitan, onu
baskalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin
birlesimidir (Mucuk, 2009). Markanin sirketlere saglamis oldugu avantajlar asagidaki gibi
siralanabilir (Ar, 2004):

* Firmalarin irilinlerini  rakip firmalarin irlinlerinden farklilastirmalarini
kolaylastirmakta, reklam ve promosyon stratejilerine yon vermektedir.
Firmalarin imaj1 marka isimleri etrafinda olusturulmakta ve miisterilerin tirtinleri
yeniden satin almasini saglamaktadir.

* Belirli bir markanin promosyonu ile firmalar pazarit kontrol edebilmekte veya
Pazar paylarin1 yiikseltmektedir. Markasiz bir {irliniin promosyonu, ayni
kategorideki tiim {irlinlerin satiglarinin yiikselmesine sebep olmaktadir.

* Misteriler iizerinde marka bagimliliginin olusmasini saglamakta ve satislarin
yiikselmesine neden olmaktadir.

* Marka tek basmna iki iiriin arasinda farkliligin olusmasina neden oldugu i¢in
marka bagimliligi fiyat rekabetinin azalmasma sebep olmaktadir. Marka
bagimlilig1 gelistigi zaman miisteriler istedikleri marka i¢in fazla para 6demeye
razi olmaktadir. Boylece yeni bir iirlin gelistirme maliyeti kisa bir siirede

karsilanmis olmaktadir.



«  Uriin hattim gelistirmeyi kolaylastirmaktadir. Ayn1 marka ad1 altinda pazarlanan
yeni iiriinler var olan marka ile ayn1 kaliteye sahip olacagini ¢cagristirmaktadir.

» Siparislerin igslenmesi ve sonradan izlenmesi kolay olur.

» Taklit, kopya vb. haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine karsi
korunma saglar.

* Marka, miisteriler agisindan garanti belgesi gibi iglev goreceginden sadakati
artirir.

* Marka sadakatinin artmasi isletmenin pazarlama planlamasini kolaylastirir.

* Pazarin boliimlere ayrilmasi daha kolay olur.

+ Isletme imaj1 olusturmaya yardimei olur.

+ lsletme icin marka degeri yaratir.

Tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen, 6zellikle somut tirtinleri
birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasidir. Pazarlama
politikalarmin  ¢ogunlugunun tiiketiciler tarafindan {riiniin tanimlanmasina, reklam
uygulamalarinda ise tiiketici ile iletisim kurulmasina ve iirlinlin tiiketicilere tanitilabilmesi
amacmna dayandirilmasinin gerekliligi markanin 6nemini 6n plana ¢ikarmistir. Bu
dogrultuda iriiniin benzerleri arasindan fark edilebilmesini saglayan 6zellik marka olarak
ifade edilmektedir (Aktuglu, 2004).

Bir iilke sahip oldugu markalar kadar zengindir (Atesoglu, 2003). Bolgesel veya
diinya ¢apinda markalar ise, ait oldugu iilkeye ekonomik ve toplumsal bir takim avantajlar
saglamaktadirlar. Uluslararas1 pazarlarda tiiketicilerde baglilik olusturmus markalar pazar
paylarin1 koruyarak, ait olduklar1 iilkeye giivenilir ve siirekli doviz kazandirirlar. Ayni
zamanda llke i¢inde de ekonomik siirekliligini devam ettirirler. Ayrica, gii¢lii markalar ait
olduklar1 iilkeyle o6zdesleserek, olumlu bir iilke imaji olustururlar. Daha dogrusu ait
olduklari iilkeyi de marka yaparlar. Ornegin; Rolex, Nestle, Nescafe ve Swatch gibi kiiresel
markalar Konya kadar yiiz 6l¢iimiine sahip Isvigre’de hem ekonomik canlilik saglamakta
hem de Isvigre’yi ‘marka’ yapmaktadirlar (Derici, 2002).

Giliniimiizde zaman, teknoloji ve tiiketim egilimlerindeki gelismelere bagli olarak
miisteri boliimlerinin sayis1 artmakta, Onceleri pazar, bolge, sehir gibi cografik, yas,

cinsiyet, aile biiytikliigii gibi demografik dlgiitleri temel alarak béliimlendirirken bugiin ise



daha dar pazar boliimlerinin tanimlayacak oOlciitler kullanilmakta ve sosyal sinif, yasam
bigimi kisilik gibi psikografik olgiitlerin kullanimi artmaktadir (Tek, 2005). Boyle bir
ortamda artan {iriin ve hizmet sayisim isletmeler rakiplerinden farkliligi ve farkindalig
yaratmak; tiiketiciler ise iirlin veya hizmetten alacagi degeri ve faydayi ancak marka yolu

ile gerceklestirebilirler.

2.2. Marka Unsurlari
2.2.1. Marka Degeri

Uriin, {iretici ve tiiketiciler igin almip satilan bir nesne ya da hizmet iken, bu degeri
yaratan unsur markadir. Marka 6zellikleri tasimayan bir {iriin, benzerlerinden daha rahat ve
kolay taklit edilebilmektedir doniismektedir (Aydin ve Ulengin, 2011). Bunun aksine baz
tiriin veya hizmetlerin marka degeri tagimasi benzerlerinden farklilik yaratacaktir. Bu
nedenle pazardaki markalar tiiketiciye ifade ettigi ‘“deger” yoniinden de farklilik
gostermektedir (Kavas, 2004). Isletmelerin tiiketicilere deger saglamak icin gosterdikleri
cabalar, zamanla tiiketicilerin o isletmenin markasina kars1 sadakat duygusunun
gelismesine, satin alma sikligina veya agizdan agza iletisim yoluyla uzun vadede isletmenin
devamliligina olumlu etkide bulunmasina neden olmaktadir (Doyle,2008). Fakat konu
1980’lerde konusulmaya baslanmasina ragmen literatiir incelendiginde marka degeri igin
heniiz ortak ve kesinlesmis bir tanimlama ortaya ¢ikmamistir (Keller, 2008; Wood, 2000;
Aeker, 1991).

Genel olarak marka degeri, giiclii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin
zihninde yarattig1 olumlu izlenimlerin {iriin ve tiiketiciye kattig1 art1 bir degerdir. Bu deger,
olumlu imaj nedeniyle {iriinlin ve isletmenin pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden
daha kiymetli bir duruma getirmektedir (Alkibay, 2005; Cop ve Bekmezci, 2005).

Bir bagka tanima gore ise, tiiketici tarafindan algilanan, marka tarafindan {iriine
kazandirilan ve tercih Ustiinliigli saglayan unsurlardir (Park ve Srinivasan, 1994). Diger bir
tanimda ise, markanin ismiyle, simgesiyle baglantili ve isletmeye veya isletmenin
miisterilerine mal ve hizmet yoluyla saglanan degeri arttiran ya da azaltan varliklardir
(Kerin ve Sethuraman, 1998).

Giivenilir ve bilinen bir markaya sahip olmanin ve dolayisiyla marka degerinin

Onemini arttiran faktorler su sekilde siralanabilir (Aktuglu,2005):



e Bugiinilin sartlarinda rekabetin artmasi ile piyasada bulunan markalar1 ayirt
etmek zor olacaktir. Giiclii markalar, iirlin ve hizmetlere duygu ve giliven
vererek tiiketicinin se¢imini kolaylastiracak fayda saglarlar.

e Belirtilen bu duygu ve giiven, tiiketicilerle markalar arasinda bir bag
olusturacaktir.

e Markalar bu tiiketici iligkilerine dayali yasam bigimleri olusturur. Markalarin
kullanima ile birlikte s6z konusu yasam bigimleri tiiketicilere aktarilir.

e Markali yasam bigimleri, iiriin ya da hizmetlerin oldugu kategoriyi {iste
cikararak, markalarin diger iiriinlerin Online gecmelerini saglar. Bdylelikle
isletmeler karli pazarlara girislerinde yeni markalarin gelistirme maliyetleri

tizerindeki giicliiklerden de sakinabilecektir.

2.2.2. Marka Kisiligi

Marka ve markalasmanin 6nemi arttikga bu kavram ve baglantili olan kavramlar
lizerine yapilan aragtirmalar gittikce hizlanmistir. Tiiketicinin marka tercihine Onemli
derecede etkisi oldugu cesitli arastirmalar sonucunda belirlenmis olan, marka kisiligi
konusu da bunlardan biridir (Bisgin, 2015). Marka kisiligi, markanin rakiplerden
farklilagmasin1 saglamada c¢ok Onemli bir etken olarak goriilmektedir. Marka kisiligi
kavrami temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belirli duygular ya da
izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir (Ozgiin, 2010). Cogalan marka
sayilar1 ile birlikte, markalarin sadece fonksiyonel acidan farklilastirilmasinin yeterli
olmadig1 anlasildiktan sonra, marka yoneticileri mevcut markalar i¢in, yararl iglevlerinin
yanina sembolik bir deger yiikleyip markalara farkli bir deger kazandirmislardir. Boylelikle
markalar, kazandiklar1 insani karakter Ozellikleri ile tliketiciler tarafindan taninmaya ve
ayirt edilmeye baslanmustir (Ozgeli ve Torlak, 2011).

Literatiirde marka kisiligine yonelik bir¢ok tanim yapilmistir. Bunlari tablo halinde
listelersek:

Tablo 1. Marka Kisiligine Yonelik Tanimlamalar



Yazar Marka Kisiligi Tanim1

King (1973) Degerlerin bir grubu, sesin bir tonu ve zihnin bir tutumudur.

Alt ve Grigg Cesitli insan nitelikleri ve 6zelliklerine sahip olacak sekilde

(1988) tiiketicilerin bir markay1 algilama dereceleridir.

Battra (1993) Klasik olarak bir kisinin kisiligi boyutlarinda markay1 algilama
yoludur.

Harkinson- Kisilik sembolik degerlerin ve fonksiyonel niteliklerin farkli bir

Cowking (1993)

bilesenini igermektedir.

Restall-Gordon

Marka kisiligi, insan 6zelliklerini, deneyimlerini disa vuran markanin

(1993) temel 6zelliklerini gosterir.

Tennant (1994) Bir markanin kisiligi, markanin temel 6zelligini ve fonksiyonunun
iistiinde, markanin sahip oldugu biitiin 6zellikleri disa vurur.

Triplett (1994) Marka kisiligi miisterilerin bir tirline ve sirkete iliskin duygusal
tepkilerini gosterir.

Upshaw (1995) Bir markanin disa doniik yiiziidiir, insan 6zellikleriyle en yakindan

iliskili olan 6zelliklerini ifade eder.

The Research
Business (1996)

Markanin temel duygusal 6zelliginin nasil planlandig1 ve daha
onemlisi tiiketicilerin buna nasil tepki verdigini gosteren bir markanin

kisisellestirilmesidir.

Gordon (1996)

Tiiketici ve marka arasinda mevcut olan duygusal iliski i¢in mecazi

bir yondiir.

Kaynak: (Erdil ve Uzun, 2009)

Marka kisiligi, bir markanin insani 6zellikler ile iliskilendirilmis bir seti olarak

tanimlanip, tiiketicinin kisilik 6zellikleri ile etkilesimli olarak algilanabilecegi gibi {irliniin

fiziksel 6zellikleri, marka ismi, logosu, fiyati, satis noktas1 ve reklam big¢imi yoluyla dolayl

olarak da degerlendirilip algilanabilmektedir (Aaeker ve Benet, 2001). Marka kisiligi,

markanin farklilagtirilmasinda, duygusal yapilarinin vurgulanmasinda ve tiiketici i¢in anlam

ve deger ifade etmesinde etkili olabilmektedir. Marka kisiligi, tiiketici agisindan {irliniin

kisisel anlamini giiclendirmekte, tliketicinin {iriin ile O6zdeslesmesini saglamaktadir

(Ozgiiven ve Karatas, 2010).
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Giliniimiizlin degigen ve siirekli gelisen kosullart karsisinda markanin sahip oldugu
varligint zarara ugratmadan siirdirmeye odakli olan ve markanin rakipleri tarafindan
kolayca uygulanamayacak stratejilerle gelistirilmis olan marka kisiligi kavrami,
tiikketicilerle aktif ve dogru planlanmis iliskiler c¢ercevesinde yiiriitiildiigli siirece hem
tilkketici satin alma davranislarinda hem de reklam c¢alismalarinda basarili sonuglar elde
ederek Onemini arttiracak ve de varligini siirdiirecektir. Pozitif, giliclii ve etkili bir sekilde
kurulup gelistirilen marka kisiligi kavrami, genis kapsam alanlar1 ve ulusal ve uluslararasi
isletmelerin yonetimindeki biiyiikk payr sayesinde Onem kazanmakta bdylelikle de

pazarlama diinyasindaki yerini daha da saglamlastirmaktadir (Gilingor, 2016).

2.2.3. Marka Imaji

Imaj, markanin iiriinleri, hizmetleri ve iletisim kanallar1 aracihigiyla yaydigi
sinyallerin, tiiketiciler tarafindan algilanmas1 ve ¢ozlimlenmeleriyle olusturduklar
kavramsal bir biitiindiir. Kimlik gonderen tarafinda olusurken, imaj alicilarin zihninde
sekillenir. Imaj bir algilama ve tepki siirecidir (Marangoz, 2006). Marka imaj1, “tiiketicinin
marka hakkinda sahip oldugu inanglar biitiinii” seklinde tanimlanabilmektedir. Uriin
kisiligi, hisler, cagrisimlar gibi 6geleri icerecek bicimde bir {iriiniin nasil algilandigidir. Bu
algty1 olusturan unsurlar; markanin bilinirligi, marka tutumu ve markaya olan glivendir
(Ar1, 2017). Marka imajinin, insanlarin iiriine duygusal ve estetik agidan bakislarinin
toplami oldugu sdylenebilir. Belirli bir 6zelliginden yola ¢ikilarak olusturulan iiriin
imajinin, tiiketiciye sundugu fayda ile ayn1 gergeve icerisinde bulunmasi gerekir (Oziipek,
2005).

Marka imajinin tanimlamalariyla olusturulan gercevede, kavramin temel 6zellikleri

su sekilde siralanabilir (Dobni ve Zinkhan, 1990):

* Marka imaj1, insanlarin zihninde olugsan marka hakkindaki biitiinliiktiir.

* Marka imaji1, tiiketicinin marka hakkinda edindigi tecriibeleri yorumlamasi
sonucunda olusan algisal bir olgudur.

» Marka imaji1 sadece iiriin igerisinde teknik, islevsel veya fiziksel olarak yer
almaz. Pazarlama faaliyetleri ¢ergevesinde karmasik degiskenler ve tiiketicinin

nitelikleri tarafindan olusturulur.
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 Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, tiiketiciler tarafindan gercekligin
algilanmas1 gercekligin kendisinden daha 6nemli bir role sahiptir.

Baska bir kaynaga goreyse marka imaji1 kavrami baslica li¢c 6geden olusmaktadir. Bu
ogeler soyle agiklanabilir (Demir, 2006) :

» Bilgilenme Diizeyi: Giin gectikce gelisen teknoloji ve buna bagli olarak
iletisimin hayatimiza girmesi ile Kisilerin bilgilenme diizeylerinde olusan
farkliliklar bir mal veya hizmeti satin alma kararini etkilemektedir.

«  Sahip Olunan Yargilar: Insanlarin yasami boyunca elde ettigi bilgiler ve bunun
tecriibelere dokiilmesi ile zihinlerinde bir diisiince olusmaktadir. Genellikle
basmakalip fikirler seklinde olup, algilama ve yorumlama siirecinde belirleyici
rol oynarlar.

« Olanak ve Hizmetler: Iginde bulunulan kiiltiirel ortamdan siyasal yapiya,
ekonomik giicten tarihsel ge¢mise kadar pek cok konuyla ilgili olarak kisilerin
sahip olduklar1 imkanlar ile ilgilidir.

Marka farkindaligimin gii¢lii olmadigi durumlarda tiiketiciler iiriin ve hizmeti satin
almak isterken marka imajindan yararlanarak karar verirler. Marka imaj1, {irliniin
tiiketicilerin zihninde olusturduklar1 kavramdir. Dolayisiyla tiiketicilerin deger yargilart ve
inanclart dogrultusunda, aragtirma yontemlerinin katkisiyla, firmanin ve {irlinlerinin mevcut
imaj1 agiga c¢ikartilmaktadir. Boylece, firmanin mevcut olanak ve hizmetleri ile tiiketiciye
aktarilacak imaja iliskin veriler, biitliinlesik bir anlayisla yorumlanarak, markaya ait bir
mesaj olusturulmaktadir. Ancak bir marka imaji, markanin piyasaya sunuldugu andan

itibaren tiiketici ile saglanan etkilesim sonucunda olugsmaktadir (Cengiz , 2016).

2.2.4. Marka Kimligi

Marka kimligi kavrami, markanin yasal bir ara¢ ve TUriin merkezli
degerlendirmelerini iceren geleneksel goriislerin Otesine gegerek markanin daha biitiinciil
bir sekilde ele alinmasi gerektigini vurgulamaktadir (Kapferer, 1992). Markay1
giiclendirmek, rekabetci piyasalarda varligini siirdiirmek i¢in dogru yapilandirilmis, giiclii
ve giivenilir marka kimligi yaratmak ve devamliligini saglamak c¢ok oénemlidir (Yilmaz,

2011).
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Kimlik kavrami bir anlamda marka ile tiiketici arasindaki bagi olusturmaktadir. Bu
baglamda marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini belirlemekte, markaya iliskin
parcalardan ¢ok biitliinii 6nemsemektedir. Marka kimligi, rekabet¢i ortamda markanin
gelisimini stirdiirmesi ve karli bir biiyiime saglanmasinda temel bir kavram olarak
degerlendirilmektedir (Upshaw, 1995).

Marka kimligi isletmelerin markalar1 nasil algiladiklarma ve tanimladiklarina
odaklanir. Marka imaji ise tiiketicilerin markaya iliskin algilarina odaklanir. Buna gore ikisi

arasindaki fark ve iliski asagidaki sekildeki gibidir;

Ginderen Al
Marka
fmlig .
£ Kodlama Mesaj _ Koduo Marka
- — cizme imaj
Diger . i
sirryaller Medya '
. i
1
! t :
i 1
i |
| Giirtilil :
1 1
! o | |
[ Genbildirim T w wm Tfpk] ‘_:

Sekil 1. Marka Kimligi ve Marka Imaj: Iliskisi
Kaynak: (Doyle, Deger Temelli Pazarlama.(¢eviren Giilfidan Barig), 2003)

Markay1 olusturan temel unsurlardan birisi ona farklilik yaratacak bir kimlik
yaratmaktir. Ornegin Versace markasi, rakiplerinden farkl1 bir kimlik olusturarak {ist seviye
algilanmay1 saglayabilmekte ve yaklasik iki kati ciro elde edebilmektedir. O halde, 6n plana
cikarilmasi gereken en 6nemli unsurlardan birisi marka kimligidir. Marka kimligi, yaratici,
carpict ve ¢ok hizli bir yol alma aracidir. Bu nedenle, dogru bir marka kimligi icin

asagidaki dort konuda esaslar belirlenmis olmalidir. Bunlar (Siindal, 2011):



13

Isletmeyi izleyecek tiiketici hedefini tanimlamak; nasil bir miisteriye
yonelecegimizi belirlemis olmalidir.

Ne istedigini, neyin gerektigini ve neden hoslandigini ortaya koymak: Marka
olarak var olabilmek bu ii¢ temel soruyu cevaplamis olmay1 gerektirir.

Bir tiiketici kimligi profili belirlemek; marka kimliginde yatan en temel egilim
ise tiiketici profilini dogrulayan bir kimlik yaratmaktir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun triin kimligi yaratmak; markaya

miisteri profiline uygun bir kimliklendirme yapilmalidir.
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BOLUM I11

ITIBAR KAVRAMI VE ULKE IMAJ VE ITIBARINA DAIR ARASTIRMALAR

3.1. Genel Anlamyla itibar

Itibar, Arapca bir kelime olup, Sayg: gorme, degerli, giivenilir olma durumu,
sayginlik, prestij olarak tamimlanan itibar kavrami, kurumun diger rakipleriyle mukayese
edildiginde tiim paydaglarina karsi1 genel ¢ekiciligini tanmimlayan, ge¢miste yaptiklariyla,
gelecekte yapabileceklerinin algisal betimlemesidir ( http://tdkterim.gov.tr/bts/ (Erisim
tarihi: 11.06.2019). Kurumlarin en degerli varligi olarak nitelendirilen itibar, bir kurum
veya endiistrinin sahip oldugu giivenilirligi, itimada layik olusu, sorumlulugu ve yeterliligi
(glicti) hakkinda bir¢ok  kisisel ve toplumsal yargidan olusmus bir biitiin olarak
tanimlanmaktadir (Okay, 2001). En genel tanimiyla itibar, bir kurumun i¢ ve dis paydaslari
tarafindan nasil algilandifini1 gdsteren soyut bir kavramdir. Itibar, herhangi bir seyi
tasarlamak, iiretmek ve meydana getirmekle ilgili bir kavram degildir. Itibar, gergeklik ile
algilama arasindaki kac¢inilamaz boslugun doldurulmasi ile ilgilidir. Yani mevcut durumla
insanlarin diisiince ve beklentileri arasinda bir bag kurmaktir (Oztiirk, 2016).

Itibar, kurum ve kuruluslara ait, onlarin varliklarim siirdiirmesi icin gereken en
onemli etkenlerde biridir. Bir kurumun faaliyet gosterdigi sektdrde veya ekosistemde
giivenilir, yetkin, sorumluluk sahibi ve muteber olarak tanimlanmasi: onun hakkinda ¢ok
sayida kisisel ve kolektif yarginin bir araya gelmesiyle miimkiin olmaktadir (Okay, 2001).
Gilinlimiizde, ister 6zel sirket olsun ister kamu kurumu olsun maddi kayiplarin bir sekilde
telafisinin olabilecegi fakat manevi kayiplarin kurumlari ne denli koti etkileyecegini
tahmin etmek zor olmayacaktir. Devletleri ilgilendiren ekonomik, sosyal, siyasal ve
kiiltiirel alanlarda hiikiim siiren hemen her konuda degisim siireklilik haline gelmistir. Yeni
gelisen teknoloji ve dolayisiyla iletisim avantajlari ile tlkelerin kisa ve uzun vadede
stratejilerini diizenleme aligkanliklarinda da koklii degisim yasanmaktadir. Diinyadaki
ekonomik sistem yeni bir ¢aga atlamig, bunun sonucunda toplumsal yasam ve diizenler
yeniden sekillenmistir. Tiim bunlara paralel olarak pazarlama faaliyetleri de degismistir. Bu

kavramlar her ne kadar isletme bazinda 6nemli goriinse de iilkeler bazinda da etkileri
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yasanmaktadir. Bu ortamda her lilke digerlerinde farkli oldugunu diisiindiigii noktalarda
kendilerini tanitma ihtiyact duyup diger iilkelerde farkindalik yaratmak ve ilgi ¢cekmek
amaci ile ‘ulus marka’ stratejilerini ve bunun sonucunda iilkelerinin yabancilarin géziinden
itibarini arttirmak sureti ile kendilerini temsil etme ihtiyact duymuslardir.

Itibar, herhangi bir seyi tasarlamak, iiretmek ve meydana getirmekle ilgili bir
kavram degildir. Itibar, gerceklik ile algilama arasindaki kaginilmaz boslugun doldurulmasi
ile ilgilidir. Yani mevcut durumla insanlarin diisiince ve beklentileri arasinda bir bag
kurmaktadir (Karakose, 2007). Uluslarin amaci ise bu baglarin algr degerlerini
yiikseltmektir. 2000°li yillara kadar itibar, kurumlarin sahip oldugu somut degerler ile
siirlandirilmaktaydi fakat giiniimiizde artik somut degerler yaninda sahip olunmasi
gereken soyut degerlerin oldugu ve bu Soyut degerlerin siirekli hale gelebilmesi icin
gelistirilen stratejilerin 6nemi daha da artmaktadir. Icinde bulundugumuz bu cagda
toplumda olusan deger kavraminin devletlerin rekabet avantaji saglamada etkili oldugu
bilinmektedir. Artik devletler biinyesinde yasadigi toplum i¢in deger yaratirlar ve bu

degerler somut varliklardan ¢ok soyut varliklara kaymaistir.

3.2 itibarin Temel Ogeleri
3.2.1. imaj ve Ulke imajinin Kavramsal Boyutlar

Imaj, bir kurum igin &nemli bir varliktir. Eger dogru yonetilemez ise degerini kaybedecek
bir yatirm olmaktadir. Imaj, kurumsal itibarin olusmasinda énemli parcalardan birisidir
(Hacimirzaoglu, 2009). imaj; rgiit ve diger sosyal, tarihi faktorler ve elde edilmis kisisel
tecriibeler araciligiyla planli ya da plansiz olarak bireye gonderilen mesajlarin birey
tarafindan karmasik ve ¢ok yonlii bir analiz siirecine tabi tutulmasi ile ortaya ¢ikmaktadir.
Bagka bir deyis ile imaj, kisi veya kurumlarin birbirleri tizerinde bilingli veya bilingsiz
olarak biraktiklart izlenimlerdir (Cengiz H. , 2014). Giiniimiiz diinyasinda iletisimin artik
hayatimizin her aninda yanimizda olmasiyla {iriin ve hizmetler artik benzerlerinden ayirt
edilemeyecek duruma gelmeye baslamistir. Fakat giiglii ve giivenilir bir kurum imaji ile bu

benzerlikler ayirt edilebilmektedir.
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Imaj denildigi zaman sadece bir {iriiniin imajindan degil bir kurumun hatta iilkenin
imajindan bahsedilmektedir. Bu ylizden imaj yaratma olduk¢a dnemlidir. Bu baglamda her
liderin ve her kurumun bir imaj1 olabilir. Imaj hakkinda belirli bir gayret harcansin ya da
harcanmasin kisinin, kurumun veya bir {iriin ile ilgili bir imajin engellenmesi s6z konusu
bile degildir. Sadece olusan imajin olumlu olmasi icin calismalar vyiiriitiilebilir. Imaj
olustururken olumlu goriis yayan rehberlere ciddi anlamda ihtiya¢ vardir. Kisilerin bir
kurum veya bir kisi hakkinda olumlu diisiincelere sahip olmasi, disaridan nasil
algilandigryla yani imaji ile ilgilidir (Oztiirk, 2016).

Imajin, insanlarm zihninde nasil olusturuldugu ile ilgili gesitli goriisler olsa da,
tiim arastirmacilar imajin bir siire¢ sonunda ortaya ¢iktig1 goriisiinde hemfikirlerdir. Bu bir
iilke icin daha Once yasanmis tecriibeler, duyumlar, daha dnce medya iizerinde gordiigii
veya duydugu haberler ve tiim bunlardan dogan diisiince ve fikirler insanlarin zihninde o
tilke hakkinda bir imaj ortaya g¢ikartmaktadir. Dolayisiyla bir iilke insanlarin zihinde
olusturacak tek bir imaj ortaya ¢ikartamaz. Yasanan sosyal, ekonomik, siyasal ve kiiltiirel
degisimler ve bu degisimlerin artik her giin kendisini gilincellemesi ile insanlarin zihninde

farkli imajlar ortaya ¢ikartmaktadir.

3.2.1.1 Ulke Imaji1 ve Ulke imajinin itibara Etkisi

Tiiketiciler iiriin satin alirken iirliniin fiyati, satis 6ncesi ve sonrast hizmetler, kalitesi
vb. bir¢ok faktdriin etkisinde kalmakla birlikte iilke imaj1 da ¢ok dnemli bir etkene sahiptir.
Imaj, bireyin bir iiriinii, bir markayi, bir politikacty, bir sirketi veya bir iilkeyi algilama
bi¢imine odaklanir.

Ulke imajs, tiiketicilerin sz konusu iilkeyle ilgili, yillar icinde elde ettigi tecriibe ve
bilgiye gore, iilke ile ilgili duygulari, diisiinceleri, inanglar1 ve tutumlarinin birlesimidir. Bu
imaj, Kisisel olabilecegi gibi tiim topluma 6zgii diisiince bi¢imi olarak da ortaya ¢ikabilir.
Genelde, cografik olarak birbirine yakin olan iilkelerin kiiltiirleri de benzemektedir ve bu
tilkelerin imajlar1 daha olumlu algilanmaktadir (Asan, 2011). Bannister ve Saunders iilke
imajini, temsili tirtinler, ekonomik ve politik olgunluk, tarihi olay ve iligkiler, gelenekler,
endiistrilesme gibi veriler tarafindan olusturulan genel bir imaj olarak tanimlamistir
(Bannister ve Saunders, 1978). Bir bagka tanimda ise iilke imaji, bir lilke hakkinda sahip

oldugumuz izlenimler ya da algilardir. Bu izlenimler ya da algilar iilkenin ekonomik
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durumu, politik yapisi, kiiltiirti, diger iilkelerle ¢catisma durumu, isgiicii kosullar1 ve ¢evre
meselelerindeki durusu gibi konular tizerinde temellenmesidir (Allred, Chakraborty ve
Miller, 1999).

Diger bir tanimda ise, tiiketicilerin belirli bir {ilkede {iretilen {iriin &zellikleri
hakkindaki algilari, iilkeye iliskin duygulari ve o iilkede iiretilmis triinlere sahip olma
arzusudur (Nebenzahl, Eugene ve Usunier, 2003).

Genel tanimlara bakildiginda ise bir iilkenin imajindan bahsetmek, o iilkenin sahip
oldugu tiim degerlerin ele alinip degerlendirilmesi demektir. Bunlar {ilkelerin sosyal,
ekonomik, kiiltiirel, siyasi, diger iilkeler ile olan iliskiler gibi birgok konuyu iginde
barmdirmaktadir. Ve tiim bu etkenler iilke ile ilgili olan diisiincelerin ve izlenimlerin
dolayistyla tiiketici i¢in zihninde imajin olusmasina neden olmaktadir.

Bazi iilkeler kendilerine has &zelikleri olan iiriinlerle bilinmektedir. Ornegin
Japonya elektronik iiriinlerde, ABD uzay teknolojilerinde, Almanya otomotiv ve makine
sanayinde, Fransa sarap ve parfimde, Italya moda tasarimlarinda, Isvicre caki ve saat
tretiminde, Belcika ¢ikolata iiretiminde, Hollanda peynirleri ile 6ne c¢ikan bir imaja
sahiptir. Ulke imajimin daha etkili ve tercih edilir olmasi, etikette ve marka tanitiminda iilke
orijinin daha géze garpici bigimde yer almasi anlamina gelmektedir (Kotler.,2000). Bir
driiniin iilke 1imaji, o tlkenin {rlininiin tiketiciler tarafindan nasil algilanacagini
etkileyebilir. Bu bakimdan satin alma kararlarinda belirleyici olabilecek dnemli bir etken
olarak goriilmektedir. Negatif bir {ilke imaj1 bir iriiniin kiiresel pazarlardaki basarisini
blyiik olcliide etkileyebilmektedir. Pazarlamacilarin bu c¢ergevede iirlin stratejileri
gelistirirken, tliketicilerin iiriin degerlendirmelerini etkileyen iilke imajiyla baglantili
faktorlerden haberdar olmalari1 gerekmektedir (Manrai, Lascu ve Manrai, 1998). Ulke imaji,
uluslararas1 pazarlarda rekabet avantaji saglamada kullamlan giiclii bir degiskendir. Ulke
imaji ozellikle iriinlerini gelismekte olan iilkelerde iireten firmalar igin tiiketicilerin
rtinlerine iliskin algilarmi anlayarak basariya ulasmalart bakimindan ¢ok onemlidir
(Kurtulus ve Bozbay, 2011). Buradan ¢ikacak sonug, bir iilkenin olumlu imaj1 o ilke ile

iligkili lirlin ya da markanin kalitesinin ve giivenilirliginin bir gostergesi olmaktadir.
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3.2.1.2 Ulke imajim Etkileyen Faktorler

Insanin zihninde olusan herhangi bir iilke hakkindaki imaj1 gesitli kanallar yolu ile
elde edebilir. Bu kanallar; eger daha once gitmis ise edindigi tecriibeler, eger gitmemis ise
arkadas cevresinden edindigi bilgiler, o lilkenin uluslararasi arenada gosterdigi siyasi
olaylar, izledigi dizi ve filmler, kisaca o iilkeye dair basina yansiyan herhangi bir haber o
tilke hakkinda imaj olusturmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla iilke imaji hem iilkeler
icin hem tiiketici olan insanlar i¢cin ¢ok Onem arz etmektedir ve bu imaj1 etkileyen
faktorlerde bulunmaktadir.

Ozsdz (2000) tarafindan kisilerde olusan iilke imaj1 algisinin nelerden etkilendigine

dair bir sekil gelistirilmistir.

ULKE TMAJT

ULKE IMAJINT
OLUSTURAN
DEGISKENLER

KISISEL MEDYANIN
TECRUBELER ETKISI

S05YO-EULTUREL Geziler

ETEENLER

Tarih Hatiralar

Din

g’}mﬁm Eulsktan kulaga gelen
duyumlar

COGRAFI ETEENLER

Lokasyon-Cografi Konnm Dedikodular/Mider

Haberlar {(yazmh ve gorsel
medya

Kitaplar

Dwoga-Dogal Eaynaklar

gKDND!-'IiE ETEENLER
Ulke Ekonomizinin Y apis:
Iggiicii Ealitesi

Sirket ve Uninles
(Markalar)y

SIVASI ETEENLER
DIGER ETHENLER

Ulke Insanmin Ozellikleri
Demozrafik Ozelliklar

Sekil 2. Ulke Imajim Etkileyen Faktorler
Kaynak: (Ozs6z, 2008)
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Sekilde goriildiigii gibi lilke imaj1 3 ana faktorden etkilenebilmektedir. Bunlar; iilke
imajim olusturan degiskenler, kisisel tecriibeler ve medyanin etkisi. Ulke imajin1 olusturan
degiskenler igerisinde ise kiiltiirel etkenler, cografi etkenler, ekonomik etkenler, siyasi
etkenler ve diger etkenler olusturmaktadir. Kisinin kendi kendine tecriibe edebilecegi
kisisel tecriibeler ise geziler, hatiralar, duyumlar ve dedikodu/mitler olusturur. 21.yy da
aslinda en ¢ok etki gdsterme potansiyeline sahip olan medya etkisi ise haberler ki bunun
igerisinde aslinda sosyal medya mecralar1 en Onemlisidir, bunun yami sira yazili basin
medya araglari yer almaktadir.

Tiiketicilerin elde ettikleri tecriibeler ile belli bir silire¢ sonunda zihinlerinde
olusturduklart bir bilgi biitiinii olan iilke imaji, iilkeye ait olan iiriinlere karsi saglikli

degerlendirme ve fikir verebilmektedir.

3.2.2. Kimlik

Var olma, taninma ve tanima ihtiyaci, kimligi zorunlu olarak olusturmus
sosyolojinin, psikolojinin, antropolojinin ve siyasal bilim dallarinin inceleme konusu
olmustur. Sosyal hayatta kisilerin her birinin kendilerine ait birer benligi oldugu gibi
kendilerine ait birer kimlikleri vardir. Kisilerin kimlikleri ait olduklari toplumlarda
tanmmalarini saglar (Oztiirk, 2016). Tiirk Dil Kurumu’na gére kimlik, “toplumsal bir varlik
olarak insanin nasil bir kimse oldugunu gosteren belirti, nitelik ve o6zelliklerin biitlinii
ve/veya herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan Ozelliklerin biitiinii” olarak
bildirmektedir (TDK, 2019). Bir baska tanima gore ise kimlik, bireyin i¢inde yasadigi
toplumda onu diger insanlardan aywran, kendi igerisinde tutarli davranig, hayat gorisi,
ihtiyac ve beklentilerin toplum tarafindan algilanan bilissel ve duygusal nitelikteki birlesik
zihinsel yapisidir (Okay, 2002).

Kimlik kavramini sozliik anlami {izerinden yorumlayan Varol’a gére herhangi bir
kurumun kimligi denildiginde “kamu” veya “kamular” goziinde onu bagkalarindan ayiran
veya ayirict olan 6zellikleri ya da nitelikleri anlasilmakta ve bu nitelikleri onun kiiltiirii
belirlemektedir (Varol, 1993). Kurumsal kimlik, bir kurumun (6zel ya da devlete ait, kar
amaci giiden ya da giitmeyen, isletme ya da holding) i¢sel ve dissal ilgili gruplara kendini

anlatan toplam iletisimdir. S6z konusu toplam iletisimin kurumsal iletisim, kurum
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calisanlari, kurum cevresi, kurumun iiriin ve hizmetleri aracilifiyla gergeklestigi goriiliir

(Uzoglu, 2001).

3.3. itibar Yonetiminin Onem ve Amaci

Giliniimiliz toplumlarinda insanlar tarafindan saygi gérmek, giivenilir ve itibarl
olmak yasantilarimiz acisindan ne kadar onemli ise kurumlar agisindan da saygi gérme,
sevilme, diger bir ifade ile itibara sahip olmak o kadar 6nemlidir (Koker, 2010).

Kurumlar agisindan en degerli varlik olan itibarin etkili bir bigimde yonetilmesi ve
olasi risklere kars1 korunmasi biiyiik énem olusturmaktadir. Itibar, rekabetin her gecen giin
arttigi, kalitenin ve zihinlerde olusan imajin farklilastirici etkenler olmaktan ¢iktigi bir
ortamda farklilagma kriteri olarak giderek 6nem kazanmaktadir. Giiniimiiz rekabet ortamina
ayak uydurmayi hedefleyen kurumlar itibarin yonetilmesi ve siirdiiriilebilir olarak énem
verilmesi gereken bir deger oldugunu fark etmislerdir. Dolayisiyla, itibari yonetebilmek
icin kurumlarin Oncelikli olarak bir strateji olusturup, plana bagli kalarak strateji

gelistirmeleri gerekmektedir (Oztiirk, 2016).

e  Ulkenin markasini ve itibarini ortaya ¢ikartmak ve siirdiirebilir hale getirmek

e Ulke ve iilke kurumlarin itibarin1 tehlikeye sevk edebilecek her tiirlii olumsuz
durumlara kars1 gerekli planlama ve stratejiler olusturmak

e  Ulkenin itibarin1 lekeleyebilecek tehlikelerle ilgili belirli tespitlerde bulunmak,

e Ulkerlerin uluslararas: arenada sosyal,siyasal ve ekonomik basarilarinin 6niine
gecebilecek engelleri azaltir.

e  Ulus igerisinde ve uluslararasinda yasanabilecek kriz riskini azaltir.

3.4. Ulke Itiban

Ulke itibar ile ilgili yapilan ¢aligmalar genel olarak bir iilkenin sahip oldugu somut
ve soyut degerleri diger ilkelerin vatandaslarinin asil algilandigina odaklanir. Kiiresel
rekabetin giin gectikce artmasi ile itibar ve itibar yonetiminin onemi iilkeler agisindan
onemi her giin artmaktadir. Itibar, aslinda karmasik bir fenomendir, ancak iyi yonetilmeye

deger bir seydir.
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3.4.1. Ulke itibar Kavram: Tanim, Onemi Ve Degeri

Itibarin artik giiniimiizde kaybedilme liiksii olmayan, devletlerin artik bunu her
zaman kendilerinin var oldugu siirece en biiyiik deger yargilarindan biri olarak gormesi
artik kagmilmazdir. Isletmeler gibi devletlerin bir baska iilke vatandasi tarafindan zihninde
olusacak gilivenilirligini, saygi gormesini, olumlu bir avantaj saglamasi ancak itibara
verdigi deger ile olusturabilir (Boztepe, 2013). Sadece kitasal degil, ayn1 zamanda yerel
Olcekte de iilkeler arasindaki rekabet giiciiniin artmasi ile hiikiimetler ve kamu kurumlari,
iilke ekonomisinin rekabet diizeyini arttirmak, yenilik¢iligini ve makroekonomik
sonuclarint iyilestirmek i¢in adimlar atmaktadir. Bu tiir cabalar, yeni dis yatirimlari
¢ekmeyi, projeler igin yeni finansman kaynaklar1 bulmayi, vasifli isgileri, turistleri ve yeni
sakinleri kendilerine ¢ekmeyi amaglamaktadir. Bu amaclara ulasmak i¢in is diinyasinda
geleneksel olarak kullanilan gesitli yonetim yontemleri ve araglart uygulanmaktadir. Burada
son derece yararli bir arag, yerel iiriinler, essiz dogal kaynaklar, uygun yatirim ortami,
cekici yerler, glizel manzaralar, misafirperver yerliler gibi belirli bir yerin ¢esitli benzersiz
erdemleri ile uluslararas1 pazarlama aracidir. Cagdas, bilgiye dayali, bilgi ve ekonomi
caginda, stratejik avantaj ve gelisme umutlarini garanti eden en temel kaynaklardan biri

itibardir.

Bir tanima gore tilke itibar1, bir iilkenin ulusal ve uluslararasi kamuoyu tarafindan
paylasilan kisisel deneyim ve bilgi temelinde algilanmasi anlamina gelir. Bir tlkenin
goriintiileri, bir tilkenin resimlerinin kamuya ne sekilde paylasildigina ya da bireye 6zgii
olduguna bagl olarak, 'kigisel' ile 'halka agik' resimler arasinda siirmektedir’ (Kang &
Yang, 2010). Dolayisiyla, insanlarin, iilkenin politikalari, ekonomileri ya da kiiltiirii dahil
olmak {izere bir lilkenin bircok yoniiyle ilgili bu uzaktaki yerleri dogrudan tecriibe etmeden
yargida bulunduklar1 bir iilkenin imajlar1 aracihigiyla siklikla karsilasilir. Ulke itibart kisisel
deneyimler veya medyadan Ogrenilen bilgiler gibi tekrara varan davranigsal ve sembolik
etkilesimler yoluyla olusturulabilir.

Yonetimin gerekliligi ile ilgili olarak, bir lilkenin neden itibarina deger vermesi

gerektigi su sekilde siralanmaktadir (Passow vd, 2005):
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e Dbir iilke var ve rekabetgi bir ortamda faaliyet gosteriyor,

e bir lilke kaynaklara ve destekleyici davraniglara baghdir,

e  bir lilke mali mantig1 takip etmek zorundadir,

e bir iilke bir kitleye hitap etmek zorundadir,

e Dbiiyiik 6l¢iide, hiikiimetin islevi bir sirketin genel yonetimi ile karsilagtirilabilir,

e  Dir iilkenin vizyonu ve stratejik bir konsepti vardir.

Yer markalagsmasi ve tilke itibar1 6zellikleri itibariyle, genellikle giinliik hayatta
birbirinin yerine kullanilir ve bir¢ok durumda, akademik farkliliklar olsa bile, iki kavram
olduke¢a benzer sekilde goriiliir.

Ulke itibari, imajlar1 ve eylemleri veya bu durumda bir iilkenin ortaya koydugu
uzun vadeli izlenimlere odaklanan stratejik bir kavramdir. Imgeler ve eylemler ulus
markalasmasinin fonksiyonlaridir, ancak insanlarin zihninde tirettikleri izlenimler aslinda
tilkenin itibaridir (Fullerton ve Kendrick, 2014). Bu nedenle, artan sayida iilke, halkla
iliskiler ve diger stratejik iletisim ¢abalarini kullanarak itibarlarimi aktif olarak
yonetmektedir. Insanlar genellikle iilkeleri, is diinyasmin basarisini, yabanci yatirim ve
turizm girisimlerinin yan1 sira diger {ilkelerle diplomatik, kiiltiirel ve ekonomik iliskilerini
onemli Olgiide etkileyen bir dizi 6zellikle iliskilendirirler. Bagka bir deyisle, bir iilkenin
itibari, insanlarin gelecekteki davraniglarini ve performansini temsil eden veya ongoren
imaj1 ve kimligi hakkindaki toplu inanglariyla tanimlanir (Rajul ve Lawrence, 2013).

Ulke itibar, iilke imajimn liderliginin ve bir biitiin olarak halkinin pek ¢ok farkli
diizeyde davranistyla nasil yaratildigina baghdir. Dolayisiyla {ilkenin imaj1 ile paralel
dogruda olmak zorundadir. Bu uyum giiven ve saygi seviyelerini olusturmak i¢in ¢ok
degerlidir ve tilkenin itibarinin 6ziidiir (Wang,2006). Ulusal itibar, bir iilkenin giiciiniin agik
bir gostergesidir. Kiiresel ortamda iilkenin ayakta durmasini saglar ve bdylece kiiresel bir
pazarda, iyi bir {ine sahip {lilke, yatirim yapmak, is yapmak, tatile ¢itkmak ve yasamak i¢in
giivenilir bir {lilke olarak algilanmaktadir.

Son yillarda revagta olan kurumsal itibar calismalari ayni zamanda iilke itibar
calismalarinin baslamasina da neden olmustur. Itibar, iletisimin bir sonucu olarak goriiliir

ve gecmiste, Ozellikle iilke itibar1 kamu diplomasisine baglanmistir. Bununla birlikte,
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kiiresel gevrede, lilke sayginligi, bir iilkenin “kamu yiizii” olan diplomatik girigimlerden
ziyade, halkin fikirleri ile daha fazla yonetiliyor (Wang,2006).

Bir iilkenin itibariin artik tiim farkli iletisim medya big¢imlerinin, kiiltiirlerarasi ve
egitim degisimlerinin, uluslararas1t STK davranis1 ve iletisiminin ve bir iilkeyi sembolize
eden sirketlerin ve temsilcilerinin davraniglarinin {irtinii oldugunu giivenle sdylenebilir

(Fullerton ve Holtshausen, 2012).
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BOLUM IV

ULUS MARKASI VE ULUS MARKASININ ITiBAR ILE iLISKiSI

4.1. Ulus Markalasma ve Tarihsel Siireci

Glinlimiizde bir ¢ok basarili sirketler zamanini, enerjisini ve en 6nemlisi parasini
kendi marka degerleri icin harcamaktadirlar. 2000°li yillarin sonunda teknolojinin
gelismesiyle artik insanlar markalar ile i¢ i¢ce yasamaktadir. Apple, Coca Cola, Google vs
gibi kiiresel sermayeli isletmeler kendi marka degerlerini yaratarak sirketlerin kendi
rakiplerinden farklilagmasini saglarken ayn1 zamanda tiiketicinin zihninde olumlu bir imaj
yaratmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009). Markanin temel islevlerinden biri olan iiriinler
arasinda farklilasmay1 saglamasi, benzer sekilde uluslar iginde son derece dnemli bir islev

gormiistiir (Nas, 2017).

4.1.1. Ulus Markalasma Nedir?

Ulkelerin imaji 6nemsemesi yeni bir sey degil, ancak son on yil, devletlerin
itibarlari1 yonetmek igin kullandiklar1 yontemlerde bir doniim noktasidir (Teslik L.
H.,2012). Birgok durumda, hiikiimetler artik halkla iligkiler firmalarimi ise aliyor veya
onceki yillara kiyasla daha ¢ok iletisime gegiyorlar ve daha once kurumsal iletisim
departmanlarinin ve is okulu seminerlerinin alan1 olan marka yonetimi teorisini
uygulamaya yonelik ¢aligmalar yapiyorlar.

Her ne kadar iilke imajinin iiriin satin alma tizerindeki etkisine dair ¢calismalar son
birkag yildir siirsede, ulus markalagsma pazarlama bilim dali igerisinde nispeten yeni bir
alandir (Fan, 2005). Ulus markalagsma fiizerine uygulanan ve yapilmis olan akademik
caligmalara ragmen, bu konu hala yeniligini korumaktadir. Marka, pazarlama ve yonetim
calismalarinda en cok kullanilan kavramlardan biridir ve genellikle iiriin ve tiiketici
davranislar ile ilgilidir.

2.boliimde markanin tarihsel siireci ile baglayan bilgi, giiniimiize kadar kullanim
alanlar1 ve degisim siireci anlatilmis olup tezin konusunu olusturan pazarlama ve ulus
markalasmasi skalasina yonelik bilgi verilmistir. Tim bunlar géz Oniine alindiginda

markalagma, literatiir taramalar1 sonucunda ekonomi ve ticaret konusunun en kritik ve
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onemli noktalarindan bir tanesidir. Fakat son yillarda markalagsma sosyal bilimlerde,
ozellikle iilkeler, sehirler ve kiiltiirler perspektifinde merkezi bir kavram haline gelmistir.
Iyi bilinen bir sey var ki markalasmanin bu kavramlarla beraber kullanilmaya baslanmasi
kiiresellesmeyle beraber ortaya c¢ikmaktadir ¢ilinkii artan refah seviyeleri, kullanilan
teknolojiler ve dogal kaynaklar, uluslari, uluslarin barindirdiklart ulusal ve uluslararasi
sirketlerde hizli ve ciddi bir sekilde rekabete yol agmaktadir (R.S, 2010). Boylece bu
iilkeler diger uluslarin dikkatini ¢ekebilmek i¢in sosyal, teknolojik ve bilimsel diizeyde
kendi marka degerlerini yaratma ve bunu temsil etme ihtiyaglar1 dogmustur (Georgescu ve
Botescu, 2004). Uluslarin imajlarini 6nemsemesi ve bunun {izerine yaptiklar1 ¢alismalar
aslinda yeni bir sey degildir fakat son on yil bu konunun bir déniim noktas1 oldugunu
gostermektedir (Teslik L. H.,2007).

Ulus markalasmanin tanimindan 6nce ‘ulus’ kavraminin ne oldugu hakkinda bilgi
vermek gerekmektedir. Alman Romantizmi’nin yogun ik vurgusu ile betimlenen ulus
tanimlamalarindan, Fransizlarin teritoryalite ile sekillendirdigi ulus tanimlarina kadar
birgok ulus tanimi1 ortaya konulmustur (Oguz ve Saygili, 2016). Ulus, genel kabul goriinen
hali ile, kiiltiirel bir perspektif dogrultusunda ° belirli bir tarihsel olaylar1 barindiran, ortak
mitler, anilar kiiltiirel degerler, gelenek, gorenek ve kanunlara sahip olan nitelendirilmis bir
topluluk’ olarak tanimlanmistir (Smith, 2002). Giinliimiiziin diinyasinda devletlerin
niteliklerini inceledigimizde genel karakterlerinin ulusal nitelikte oldugunu goriiriiz. Ulusal
devlet anlayisi ve olusumu diinyada milliyet¢ilik akimlarinin ortaya ¢ikmasindan sonra
degerlilik kazanmistir (Komsu, 2008).

Gegtigimiz 10 y1l boyunca, ulus markalagsmasi terimi is diinyasi, politika ve
entelektiiel cevrelerde popiilerlik kazanmistir. Kiiresellesmenin etkisi altinda birgok iilke,
yeni olasiliklarin gelecegine isaret eden imgeler liretme umuduyla markalasma g¢abalarina
yatirim yapti (Kaneva ve Popescu, 2011). Bu yonelim belki de hizla biiyiiyen uluslararasi
turizminde etkisini gosterebilir. Oysa ulus markalasma, seyahat kataloglarindan ve web
sitelerinden daha fazlasimi igeriyor.Onun takipgileri, sadece kiiresel Pazar ortaminda
rekabet avantajina ihtiya¢ duyan daha kiigiikk, daha fakir {ilkeler icin yeni bir care
olabilecegini diisiiniiyorlar (Anholt S. ,2007; Dinnie K. , 2008). Ustelik, Orta ve Dogu
Avrupa’nin “gelismekte olan” ekonomileri, bundan faydalanmak icin 6zellikle uygun

olarak tanimlanmaktadir. Kisaca ifade edersek, uluslararasi markalasma yanlilar1 pazar
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rekabetinin metaforuyla kiiresel iktidar iligkilerini agiklar ve millet markasinin siyaseti agan
yonetisime piyasa dostu bir yaklasim sundugunu iddia eder.Genel olarak, pazarlama
literatiiri ulus markalagma programlarinin mekanizmalarini degerlendirir ve etkililiklerini
arttirmak i¢in onerilerde bulunur (Szondi, 2006). Son yillarda, “ulus” terimi yirminci yiizyil
boyunca onu anlamak ve tanimlamak icin Ogretilenlerden oldukga farkli bir seye
dontistiiriildii. Tipki ¢agimiz modernligin bir¢cok sosyal yapisinda oldugu gibi - kimlikler,
yerler, degerler veya bilgi - ulus, politik bir fikirden kiiresel bir piyasada dolasan ticari bir
tirline dondstiiriildi. Bunun en ¢arpici 6rnegi belki de “ulus markalasma” olgusu, yani
hiikiimetlerin uygulamasidir (Stahlberg ve Bolin, 2016).

Terimin kisa tarihine ragmen, yalnizca 1990'larin sonlarina dayanan ulus markalari,
bir¢ok sosyal bilimeinin dikkatini ¢ekti.

Ulus markalasmay L.H Teslik (2007):

‘ En basit anlamda ulus markalasma, sirket markalasma tekniklerini iilkelere
adapte etmek anlamina gelir. Benzer sekilde uzmanlar, bunu yer markalasmas: ve kent
markalagmas: olarak atifta bulunur’ seklinde tanimlar.

Ulus markalagmanin isim babalarindan biri olarak gosterilen Ying Fan (2010) ise
ulus markalasmay:

¢ Amag, ¢esitli durumlarda farkl kitleler tarafindan hem sozel hem de gorsel olarak
anlasilabilen ve anlasilabilen duygusal nitelikler etrafinda insa edilmis acik, basit,
farkhilastirict bir fikir yaratmaktir. Etkili bir sekilde ¢alisabilmek icin iilke markalar
politik, kiiltiirel, ticari ve spor faaliyetlerini harmanlamasi gerekir’olarak tanimlar.

Keith Dinnie ise 2008 yilinda yayinladigi kitabinda ulus markalagsmayz:

“ Ulkeye, tiim hedef kitleleri icin kiiltiirel olarak topraklanmis farklhilasma ve
uygunluk saglayan unsurlarin egsiz, ¢ok boyutlu karigimi.Bu tamm, ulus-markanin ¢ok
yonlii dogasint kabul etmektedir’ .

Ulus markalagmasinda belirli ve net bir tanimin yapilmamasinin en 6nemli sebebi
olarak analiz edilmesi i¢in yeterli kaynaklarin bulunmamasi olarak gosterilmektedir.

Bu konudaki bir diger problem olarak gosterilebilecek sorun ise ulus markalagsmanin
belirli alan i¢inde ¢alisilmis olmasidir. Bu konuda P.Jordan (2013) :

¢ Son yillarda ulus markalasmasina yénelik ilgi ve yonelim gittikce artmaktadir,

fakat yapilan c¢aliymalarin bir¢cogu gosteriyor ki konu sadece uluslararasi iligkiler ve
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politika iizerinden yapilmakta olup heniiz ulusal marka ve kimlik iizerinden etkili
calismalarin olmadigi goriinmektedir.’ olarak belirtmektedir.

Yapilan tamimlamalarda bir noktada tutarlik goértinmektedir: ulus markalasmasi,
yirminci yiizyilin sonraki onyillarinda kiiresel 6l¢ekte ideolojik ve ekonomik degisimlere
bagli tarihsel olarak spesifik bir olgudur.

Kiiresellesen ve gelisen diinya i¢in rekabet nasil ki isletmeler icin birbirleriyle olan
iliskilerinde iist diizey bir 6neme sahipse, ayn1 onem uluslar i¢inde gecerlidir. Her ne kadar
kiiresellesme sonucunda uluslarin birbirlerine yakinlastiklar1 ve homojen bir diinya
toplumunun ortaya ¢ikmasi noktasinda bir donilisiim yasandigina yonelik iddialar olsa da
ulus devletlerin giiglerini siirdiirdiikleri ve hatta kiiresellesmenin ulus devletler arasindaki
rekabeti siirekli hale getirdigi tespit edilmektedir (Dinnie K. , 2008). Dolayisiyla uluslarin
gelecek hedeflerini belirlenmesi ve bunu siirdiiriilebilir hale getirmesi gerekmektedir.

Bu amaglarin yani1 sira Alparslan Nas (2017) yazdigi ¢ Ulus Markalasma’ adli
kitabinda ulus markalagsmanin amaglarini su sekilde siralamistir:

“Ulus markalasma, ulusal paydaslari olusturan uygulayici aktorler tarafindan ortaya
konan ve bir ulusun marka degerini ve imajin1 olumlu bir yonde etkilemeyi amaglayan bir
yonetim ve uygulama siirecidir. Bu siire¢ dahilinde uygulayici aktorler; politik, ekonomik,
toplumsal ve kiiltiirel amaclara sahip olabilmekte ve bu amagclar1 dogrultusunda ulus
markalagma adimlar1 atma yoniinde karar verebilmektedir.

Politik amaclar: Ulus markalasma ile bir ulusun bolgesel ve kiiresel boyutlarda
gorlniirliik ve etkinliginin artirilmasi amaclanabilmektedir. Uluslararasi arenada az taninan
uluslar ise, mevcut imajlarin1 saglamlastirma veya doOniistiirme yoniinde adimlar
atabilmektedirler. Ayrica, ulus markalasma yoluyla bir hiikiimet, sahip oldugu politik
durusu ve ideolojisini gerek kendi ulusuna gerekse uluslararasi kamuoyuna duyurma ve
kendisini uluslararasi iligkilerde konumlandirma imkanina sahip olmaktadir.

Ekonomik Amaglar: Ulus markalasma ile ulusa iligkilendirilen imaj ve algilarin
yOnetimi vasitasiyla; turizm gelirlerinin artmasi, yatirimeilarin tilkeye gelisinin saglanmast,
ithracat kapasitesinin artirilmasi, ulusal markalarin gii¢lendirilecek ulus marka imajina
entegre edilmesi, kaliteli is giiciine sahip ¢alisanlarin iilkeye davet edilmesi gibi hedefler
ortaya konabilmektedir. Ulus markalasma ile iilkenin ekonomik faaliyetleri, imkanlari,

potansiyeli, teknolojik ve bilimsel altyapisi ve yatirim olanaklarinin; ulusal hedefler
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dogrultusunda ilgili paydaslarin ¢aligmalariyla hedef kitleye iletilmesi ve ekonomik kazang
baglaminda isabetli geri bildirimlerin alinmasi1 amaglanmaktadir.

Toplumsal ve Kiiltiirel Amaclar: Ulus markalasma; bir ulusun sahip oldugu ve o
ulusu diger uluslardan ayirt eden 6zgiin kiiltiirel degerlerin ve toplumsal birimlerin goriiniir
hale getirilerek, olumlu bir ulus marka imajinin olusturulmasini amaglamaktadir. Ulusal
degerlerin goriintirliigii, lilkenin bolgesel veya kiiresel agidan bir cazibe merkezi haline
gelmesini saglamaktadir. Ulus markalagsma, ulusa ait kiiltiirel degerlerin goriiniir ve etkin
hale getirilmesi {izerinden yumusak gii¢ edinilmesini miimkiin hale getirmekte ve politik
amaglara katki saglamaktadir. Ayrica, ulus marka kimliginin tanimlanmasi siirecinde
vatandaslarinin ulusal degerlerini ortaya koyan ulus markalasma, ulusal biitlinliik ve
dayanisma hissinin vatandaslar1 arasinda giiclenmesini de amag edinebilmektedir.

Bunlarin yani sira ilkeler, iic ana hedefi yerine getirme ihtiyacin1 géz Oniinde
bulundurarak tlkelerini bilingli bir sekilde markalastirmak isterler: turistleri ¢ekmek, i¢
yatirimi tesvik etmek ve ihracati arttirmak. Birgok iilke icin bir bagka amag da, iilkelerin
yiksekogrenim ogrencileri ve vasifli iscileri ¢gekmek igin yaristigi ‘yetenek’ ¢ekimidir
(Dinnie K. , 2008). Bu hedeflere ulasilmasi, iilkelerin kiiresel diizeyde etkili bir sekilde
rekabet edebilecekleri bilingli markalagsmay1 benimsemelerini gerektirir (Kotler ve Gartner,
2002). Dolayisiyla giiclii ulus marka, giiniimiiziin kiiresel ekonomisinde 6nemli rekabet
avantaji saglayabilir ve bir ilkenin markalasma yoluyla aktif olarak yeniden
konumlandirilmast basarili bir sekilde gergeklestirilebilir ve 6zellikle bir tilkenin klisesinin
gercegi geride biraktigi durumlarda iilkeler igin biiyiik bir potansiyele sahip olabilir (Anholt
S.,1998). Farkli iilkeler, karsilastiklar1 belirli zorluklarla yiizlesmek igin farkli stratejiler
benimsemistir.

Diinya c¢apinda giderek daha fazla {ilke, kendilerini diinya sahnesinde
farklilastirmak ve basta ihracat, ige yatirim ve turizm olmak {izere ekonomik
performanslarini giiclendirmek i¢in ulus markalarini kurmaktadirlar.

Marka olusturma siireci birka¢ yil boyunca hatta daha fazla yillar1 alabilecek uzun
vadeli taahhiit gerektiren bir siiregtir. Bu siirecte markayr olusturmak isteyen kisi veya
kurumlarin nihai amaglart markanin giiglii ve etkili olmasi ve en 6nemlisi belirlenecek
misyonun giivenilir bir imaj olusturmasini saglamaktir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).

Uluslarin bu gergegi kabul etmeleri ve etkilerini gegici olabilecek kisa siireli bir kisa vadeli
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reklam kampanyasini hedeflemekten ziyade ulus markalarini olustururken uzun soluklu bir
stratejik goriise sahip olmalar1 gerekmektedir. "Marka" kavrami degismez, yani, bir ulusun
essiz ve karsilanmis bir deneyim hakkinda s6z vermesini saglar. Basarili markalar gelisir,
clinkli markayr sunan insanlar vaat edilen degerleri yansitacak sekilde hareket ederler.
Dolayisiyla, iilke markasinda, bir niifusun davranigsal Ozelliklerini tanimlayan baskin
degerler de olacaktir (Dinnie K. , 2008). Sosyal ve ekonomik etkilesimler araciligiyla,
bireyler iilkenin temel degerlerinden daha fazla haberdar olurlar. Ulke markasinin
degerlerini ve vaat edilen deneyimlerini agiklamak, kilit paydaslarin kolektif katilimini
gerektirmelidir. Bu, ilk once ana paydaslarin ulusal marka i¢in vizyonlarini ortaya
koymasiyla baglayabilir ayn1 zamanda ¢esitli vizyonlar ortaya cikabilir, bazi teknikler
kullanarak bir fikir birligine varmak i¢in bir siire¢ izlenebilir. Siireg, lilke markasini
sekillendirmekle ilgilenen kilit paydaslar1 tanimlamay1 gerektiriyor. Bu paydaslarin i¢inde
hiiklimet, ticari veya ticari kar amaci giitmeyen kuruluslar, turizm ve medya temsilcilerini
icerebilirler.

Tiim bunlarla beraber ulus markalagmasinin sahip olmasi gereken 6zelliklerini s6yle

siralayabiliriz:

e Isletmeleri ve yatirimlari cezbetmeli

e Turizm endiistrisinin hedeflerini tesvik etmelidir
e kamu diplomasisini tesvik etmeli

e ihracat endiistrisinin ¢ikarlarin desteklemeli

e ulusal kimligi gliclendirmeli ve 6z saygiy: arttirmalidir.

Dolayisiyla bir ulus marka programi olusturmak igin tilkelerin entegrasyon, isbirligi
ve kurumlar aras1 koordinasyon saglamasi gerekmektedir (Moilanen ve Rainisto, 2009).
Ulke fiiriinlerinin, “ruhunun” ve kimliginin gii¢lii yanlarinin kapsamli bir analizini ve
resmini olusturmak ve onlar1 diinya capinda motive edici bir sekilde kullanmasi
gerekmektedir. Bununla beraber Siiregteki diger kritik zorluklar, 6rnegin: kapsamli uzun
vadeli finansal kaynaklarin temin edilmesi; siyasi irade; ¢ikar gruplarinin taahhiit edilmesi;

kimlik ¢6ziimleri; uzmanlara dikkat etmek ve kamu-o6zel diizeydeki isbirligi.
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Bir iletisim stratejisi ve pratik bir girisim olarak {ilke markalasma, ulusal
hiikiimetlerin diinyaya yansittiklar1 goriintiileri daha iyi yonetmelerine ve kontrol
etmelerine ve “dogru” yatirim tiirleri, turizm, ticaret ve yetenck, kii¢iilen bir mevcut
kaynaklar i¢in biiyiliyen bir ulusal yarismaci havuzu ile basarili bir sekilde rekabet ediyor.
Bu tiir kaynaklar arasinda sadece serbestlestirilmis bir kiiresel pazarda mevcut olanlar
degil, ayn1 zamanda “dikkat ekonomisi” olarak adlandirilan 6diilleri de igerir (Aronczyk,
2008).

Etkili bir ulus markalasma stratejisi, taraftarlari tarafindan, uluslararasi mesruiyeti
cekmek, i¢c sadakati gelistirmek ve siirdiirmek ve ticaretin serbestlestirilmesinde sunulan
mali kazanglar1 elde etmek i¢in artan rekabet arayisinda belediye, bolgesel ve ulusal
cikarlari birlestiren kiiresel pazar yerinde bir kamu yarar1 olarak goriilmektedir (Leonard,
2008). Halihazirda, devlet ve kurumsal aktorler arasinda, ulus-devletin kiiresellesen
ekonomik, politik ve kiiltirel degisim baglaminda azalan 6nemine yonelik gerekli bir
diizeltici olarak hakli goriilmektedir (Castells, 1997). Yurti¢inde uluslar arasi markalagma,
uluslararas: kararlarin olumlu algilanmasii tesvik ederek fikir birligini yonetmek igin
kullanilir. Ayrica, hem ana akim medyanin dikkatini diizenli olarak almasi hem de
logolarin, sloganlarin ve sembollerin gorsel ikonografisiyle dikkat ¢eken bir uygulama
oldugu i¢in, markalagsma aslinda yerel seckinleri, paydaslar1 ve halk, hiikiimetlerinin kendi

cikarlart dogrultusunda hareket ettigini diistinmektedir.

4.1.2.Ulus Markalasmanin Gelisimi

Markalagma, iriiniin itibari, miisterinin marka adiyla deneyimleri ve miisterilerin
gordiigli markanin sembolii gibi bir iirliniin 6zelliklerini yakalayan bir fikirdir. Bir {iriiniin
maliyeti, Kkalitesi ve konforu, miisterinin {iriin hakkindaki fikirlerini etkiler.insanlar
dogduklarinda, aileleri onlara isim verir ve markalasma da ayni siireye sahiptir, ¢iinkii bir
marka ilk tasarlandiginda bir isim verilir.Bir markanin gelisim siireci, insanlarin artan
stireclerine benzer. Her ikisinin de bakilmasi, desteklenmesi ve endise duyulmasi
gerekmektedir.

Markalasma, ticaret ve ekonomi literatiiriindeki 6nemli kilit noktalardan biridir,
ancak son yillarda bu terim, sosyal bilimler igin insanlik, hiikiimet, iilke, sehir, baz1 6nemli

yerler ve kiiltiirler agisindan merkezi bir kavram haline gelmistir. Markalasmanin 6neminin,
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kiiresellesmeden kaynaklandig bilinmektedir ¢iinkii tilkeler, uluslararasi ticaret sirketleri ve
yiikksek teknoloji, artan refah seviyeleri ve dogal kaynak zenginligi olan ulusal ve
uluslararasi kuruluslar arasinda ciddi bir rekabet vardir (Hansen, 2010).

2005 yilinda The New York Times’in yayinlamis oldugu ‘yilin fikri’ isimli listede
‘Ulus Markalagsma’ baslig1 en ¢arpici fikir olarak listeye girmistir (Kanevra, 2011). ABD,
Kanada, Almanya, Birlesik Krallik, Isvicre, Fransa ve Avustralya ulus markaslama
stratejilerini hayata gecirip basarili olan iilkeler olarak siralanabilir. Ulus kavrami en genel
tanimi ile benzer 1rki ve dili paylasan biiyiik gruplar olarak nitelendirilirken, lilke kavrami
bir millet tarafindan isgal edilen toprak pargasi olarak acgiklanabilir fakat bu iki kavram
zaman zaman literatlirde birbirleri yerine kullanildigi da goriilmektedir. Dolayisiyla ulus
markalasma ve iilke markalagma baslig1 altinda yapilan ¢alismalarinda ayn1 mesaj1 vermeyi
calistig1 sdylenebilir (Hill, 2003).

Yaklasik on bes yillik bir gegmisi ile iilke pazarlama ve markalagma bilimsel
olarak kabul edilmis olup, giinimiizde nispeten daha genis ¢evre tarafindan bilinmektedir.
Yakin bir ge¢miste, 6zellikle son 20 yilda, bazi hiikiimetler ve ticari organizasyonlar kendi
firmalarinin  ihrag mallarla rekabetine yardimci olabilmek adma sistematik ulusal
kampanyalar diizenlemeye basladilar. Bu kampanyalara 6rnek olarak “Amerika’da gururla
dokunmustur”, “Kanadali diisiin”, “Ingiliz endiistrisini destekle” sloganlartyla sunulan
kampanyalar verilebilir (Aksoy, 2008). Bu tiir kampanyalarin igerigi ve sonuglari;
tilketiciyi yabanci mallara kars1 yerli mali kullanimina tesvik, tiiketici etnosentrizmi, ulus
markalagsma gibi basliklar altinda pek ¢ok arastirmaci tarafindan tartisitlmistir (Cameron ve
Elliot, 1998; Ettonson ve Wagner, 1998; Gilmore, 2001; Olins W., 2011).

Bu siireye kadar yapilan caligmalar incelendiginde kavram literatiire kazandiran ve
ayn1 zamanda kavramin evrimlesmesine, pratige uygulanmasinda en biiyiik katkis1 bulunan
isim Simon Anholt(2001)ve Kieth Dinnie(2009) olmustur. Ozellikle Simon Anholt’un
suana kadar yaptig1 ¢alismalar incelendiginde literatiire sekiz adet makale ve bir tane kitap
kazandirmistir.

Ozellikle 2000°li yillardan itibaren uygulamasi giderek daha fazla yaygin hale gelen
ulus markalasma ile uluslar temsil eden hiikiimetler veya devletin resmi mercileri; ulus
markalarin1  belirli  ekonomik, politikk veya toplumsal hedefler dogrultusunda

konumlandirmak, rakip olduklar1 diger gelismis tilkelerle olan farkliliklarini daha kalict bir
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bigimde vurgulamak ve ulus marka kimliklerini diinyaya agarak kiiresel cazibe merkezleri

haline gelmek gibi ¢esitli amaglara yonelmislerdir (Nas, 2017).

4.2. Ulus Markanin Olusturulmasi

Genel kabul gorilmiis bir ayrim heniiz yapilmamis olsa da ulus markanin
olusturulmasinda 4 farkli adim yer almaktadir: degerlendirme, egitim, tanimlama ve
uygulama / iletisim. Bu dort farkli adim1 Melissa Aronczyk(2008) yayimladigi yazisinda

alint1 yapilarak agiklanacaktir.

Degerlendirme

Markalagma siirecinin ilk adimi degerlendirme siirecidir. Ulusun bugiinkii algilart
nelerdir; ve mevcut ulusal kimligin hangi unsurlar1 6zel bir inceleme gerektiriyor? Burada,
en yaygin kamuoyu goriismeleri veya anketler olan verileri toplamak ve kullanmak i¢in
cesitli arastirma yontemleri kullanilmaktadir. Nation Brands Index (NBI) olarak
adlandirilan bu anketlerden biri, her li¢ ayda bir 35.000'den fazla iilkedeki 25.000'in
tizerinde kisiyi yoklayarak, katilimecilart iilkenin turizm, yonetisim, ihracat, kiiltiir,
miras,yatirim ve gé¢cmenlik iizerine insan algilarina gore siralamaktadir. Nation Brands
Index'te karakter algisi ayni zamanda ¢ok biiyiik bir dneme sahiptir, ancak kritik bir
farkliliga sahiptir: ulusal karakter, Oncelikle piyasa aligverisine uygunlugu agisindan
onemlidir. 2006 raporunda 6zetlendigi gibi:

Ulus markasi, bir iilkenin kiiresel pazarda 'ticaret yapma lisansi' ve ¢aliganlarinin,
misafirperverligi, kiiltiirii, politikalari, iiriinleri ve hizmetlerinin diinyanin geri kalanina
kabul edilebilirliginin acitk ve basit bir dl¢iistidiir. Ulusal itibarinin etkisini géz ardi etmeyi
goze almak, kiiresel topluma katilmaya ilgisi olmayan ve ekonomisinin, kiiltiiriiniin veya
vatandaglarimin, diinyanin geri kalanimin sundugu zengin etki ve firsatlardan yararlanma
arzusunda olmayan bir arzudur. .

Kamuoyu arastirmalarini pazarlama arastirmasi ile birlestirerek, National Brand
Index ayni zamanda birey ve vatandas olarak bireyler arasindaki farklari belirlemeye
calisir. Bu sOylemin bir nedeni, bir katilimcinin gézleminde yer almaktadir: “Ulusun

yapisinin énemini koruyacagina inanmamin sebeplerinden biri, tiikketicilerin istemesidir.”
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Egitim
Degerlendirici bir taslak yapildiktan sonra, bir iilke, marka vizyonunun iilke i¢in se¢iminde,
uygulanmasinda ve yonetiminde yardimci olmak i¢in 6zel ve kamu sektorii “paydaslar1™
arasindan marka damismanligi ile toplanir. Ozel sektdr katilimi ¢ok &nemlidir: “Yeni
Zelanda'nin basarili olmasinin sebeplerinden biri, 6zel sektor tarafindan baglatilmis olmast
ve baglangigta finanse edilmesi.”

Deniz yasaminda “daha iyi bir inci elde etmek™ gibi, istiridyenin uzun bir siire
boyunca hassas bir sekilde ekilmesini gerektirir, bu nedenle marka girisimi, politik
yonetimde dikkatli bir yonetim ve kontrol gerektiren uzun siireli bir siirectir. Bu,
markalasmanin neden yalnizca hiikkiimetin veya kamu sektoriiniin kapsamina giremedigini
acikliyor; gorevdeki se¢im siireleri ulus markasinin uzun vadeli ufkuna uymuyor. Burada
onemli olan kullanilan siire igerisinde etkinligi ve verimliligi istenilen diizeye

getirebilmektir.

Temel fikri belirleme

Bir iilke markalasma projesindeki tiglincli adim, bu fikri canlandiracak bir marka
stratejisi veya vizyonu ile birlikte “temel fikir” olarak da adlandirilan “marka 6zi”
gelistirmektir.

“Oz”, ozellikle uygun bir terimdir, ¢iinkii marka kimligi gelistirme siireci 6zciiliigiin bir
ornegidir - “bir popiilasyondaki ¢esitliligin“ 6ziinii ”ve en 6nemli karakterini tanimlamak
igin tutulan tek bir kritere indirgemesidir (Calhoun, 1997; Dzenouska, 2005).

Marka 6ziinii belirlemek, belki de herhangi bir markalasma siirecinin en karmasik
unsurudur, ¢linkii  etkinligi, dort tanimlama alani: pazarlastirma kabiliyeti ile
standardizasyon, farklilik, rasyonellik ve duygusallik olarak belirlenmektedir.
Farklilasmanin bir noktasi olarak, marka esasi, karmasik ve rekabetci bir ortamdan
¢ikmasina izin vermek i¢in nesnesini benzerlerinden ayirmak zorundadir. Oysa ki kimlik,
degisim hesabinin disinda olacak kadar benzersiz olamaz. Nihai amaci, nesnesinin pazarda
uygulanabilir bir mal olarak dolasimda bulunmasina yardimci olmaksa, islevsel bir
benzerlik veya standardizasyon iliskisel baglaminda koklii kalmalidir. Ustelik, marka ayni
zamanda, “markay1 insanlastirmak™ - yani kullanicilarindan sadakat uyandirmak ig¢in -

duygusal baglilig1 ortaya ¢ikarmali ve politik ve ekonomik sermaye liretmek i¢in tasarlanan
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bir stratejinin 6zii olarak rasyonel bir diizeyde hakli gosterilmelidir. Bu kategorilere
uymayan iilkeler - ticaret, idari veya askeri orgiitlenme veya diger kurumsal yapilar - ortaya

cikmakta olan uluslararasi sistemde gecerli "aktorler" olmay1 timit edemezler.

“Markayi Yasamak”: iletisim

Temel fikrin nitelikleri ne olursa olsun, ulus markasinin basarisinin temel
sorumlulugu bireylere aittir: ulusun vatandaslari, diasporanin iiyeleri ve hatta uzak yerlerde
bulunan vatandas olmayanlar millet ile mesgul ve bu nedenle basarisinda bir pay
olmaktadir. Ozellikle ulusal vatandaslar icin kilit islev “markay1 yasamak” - yani, marka
stratejisine uygun tutum ve davraniglar1 yerine getirmektir. iilke markasi logolari, sloganlari
ve tanitim kampanyalar1 yoluyla artirilabilir ve goriiniir hale getirilebilir, ancak bunlar
temsilcilerinin katilimiyla yiirekten etkilenmeden etkili iletisim bi¢imleri degildir.

Ulus markalasmasi, 6ziinde, bu yeni ulusal kimligi stirekli olarak 6ziimsemek ve
iletmek i¢in tim toplum katmanlarinin ulusal vatandaslari tarafindan uyumlu ve kapsamli
bir stratejidir.

Marka kimligindeki bu tiir bir baghliga ve baghliga ilham verme ihtiyact
uygulamanin kritik bir boyutunu ortaya koyuyor: bir iletisim bigimi olarak, mesajin
medyasi etkili bir sekilde vatandaglarin kendisidir.

Ulus markalagsmasi bazilaria yalnizca digsal veya yiizeysel bir strateji gibi gelse de
- kiiltiirel veya ekonomik sermaye acisindan - uluslararasi markay1 ¢ekmek i¢in rekabetci
bir imaj1 yansitmak icin bir ara¢ - kiiltiirel markayr ekonomik veya ekonomik sermaye
acisindan - “markay1 yasama” arzusudur. Bu da, ulusal kimligin kritik bir boyutunu ortaya
koyuyor.

Kimlik hi¢bir zaman yalnizca dissal olarak (uluslararasi olarak) belirlenmez -
uluslararas1 goriis, ulus asir1 politika veya aracilik yoluyla Temsil - veya dahili olarak (yurt
i¢ginde) iiretilmis - segkinler tarafindan sosyal miihendislik yoluyla veya vatandaglarin toplu

iradesi ile belirlenmektedir.

4.3. Ulus Markalasma ve Imaj-itibar iliskisi

Kiiresellesmenin ve uluslararasi rekabetin, uluslarin kendi degerlerine kars1 daha

hassas olmalarina neden oldugu artik kabul gériilmektedir (Anholt S. , 2007; Stock, 2009).
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Ayn1 zamanda yer imajlar1 gelisebilir/gelistirilebilir buna paralel olarak da dis gevreden
etkilenebilirler (Hakala, 2013). Yer imaj1 genel olarak insanlarin o yer/mekan/ulusa dair
sahip olduklar diisiince, inang ve dis etkenlerin sentezi olarak diisiiniilebilir.

Insanlarin bir baska iilke hakkinda elde ettigi izlenim ve dolayisiyla kazandigi
tecriibeler ile o iilkeye kars1 her tiirlii olumlu veya olumsuz tutumlar o iilkeye karsi imajt
olusturmaktadir. Uluslararasi imajin olusturulmasinda, kurum imajinda oldugu gibi hedef
kitlelerle dogru iletisim kurulmasi, dogru iletisim teknikleriyle, dogru zamanda ulasilmasi
ve Ozel bir tarz yaratarak kamuoyu desteginin saglanmasi, en kritik noktalardan birini
olusturmaktadir. Bu kapsamda devletlerin ulusal ¢ikarlarin1 Onceleyerek bagimsiz dis
politika uygulamalarina yonelmeleri de onlarin imajlarina katki saglamaktadir (Erol, 2012).
Bir iilkenin imajin1 analiz ederek, o iilkenin diinya pazarindaki yeri ve Onemini ortaya
¢ikarabiliriz. Ulkenin imaji,iilkenin ve/veya iilkeye ait iiriinlerinin algilanmasinda olumlu
bir etkiye sahipse eger, bu goriintiiyii desteklemek ve sistematik olarak gelistirmek icin
caba sarf edilmelidir. Boylesi bir anlayis her seyden dnce ilgili iilkenin ihracat politikasinin

yararmadir (Karabulut, 2018).

Ulkeler, sehirler, bolgeler, turistleri, sakinleri ve sirketleri bdlgelerine cekmeye ya
da ihracati1 tesvik etmeye ¢alistiklarinda artan rekabetle kars1 karsiyadir. Teemu Moilanen
ve Seppo Rainisto (2009) ¢ How to Brand Nations, Cities and Destinations ’ isimli
kitabinda bu konu hakkinda sdyle sdylemektedir:

 Diinyada bir milyondan fazla niifusu olan 300'den fazla sehir var ve tiim bu
sehirler en cazip merkez olmak istiyor. Avrupa'da, aymi is, yatirim ve yetenekli uzmanlar
icin ayri ayri rekabet eden 500'den fazla bélge ve 100.000 farkly topluluk vardir. Ulkeler,
sirketlerin pazarlama diizeyine ulasmak icin kendi tamitimlarimi gelistirebilmelidir. Uzun
zamandir markalar, en merkezi sirketler icin en biiyiik gelir kaynagi olmustur. Bu, sirket
satin alimlarimi yonlendiren markalardir ve bu markalarin gelirleri, sirketin diger
miilklerinin degerini asmaktadir. Farkl yerler, eyaletler ve sehirler, sirketlerin yaptigi gibi
markalart da gelistirebilir ve markalar stratejik olarak uygulandiginda en merkezi rekabet
faktorii olabilir. Dogru aragla, kimlikle ve rakiplerinden farkli konumlandirma ile bir iilke

rahatlikla markalanabilir’.
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Uluslarin imajlarint aktif olarak yonetme ihtiyaci literatiirde yaygin olarak kabul
edilmistir (O'Shaughnessy ve Jackson, 2000; Morgan, Pritchard ve Pride, 2002; Hankinson,
2009).

2013 yilinda Ulla Hakala tarafinda yayimlanan makalede Finlandiya’nin ulus marka
degeri i¢in yapmis olduklar1 ¢alisma hakkinda bilgi vermektedir (Hakala, 2013). Finlandiya
dis isleri bakan1 Alexander Stubb, Finlandiya’nin uluslararasi rekabet giiciinii arttiracak bir
marka {ilke olusturma ¢abalarina onciiliikk etmesi i¢in iist diizey bir heyet tayin etmistir. Bu
marka degerini olusturabilmek i¢in oncelik olarak iilkeye muhtemel gelecek ziyaretcilerin
Finlandiya’y1 nasil algiladiklarin1 6grenmek gerektigi iizerine ¢aligmalar baslatmislardir;
diger ifade ile insanlarin iilkeye yonelik zihinlerindeki iilke marka imajini ortaya ¢ikartmak
istemislerdir. Ulus markalagmada ilk ve en énemli adimin insanlarin goziinde farkindalig:
arttirmaktir. Eger devletler kendi uluslarina kars1 olumlu yonelim ve tutumun olugmasini
istiyorlarsa, o lilkenin varligina dair farkindalik yaratmalari gerekmektedir.

Pappu ve Quester’in insanlarin uluslara yonelik iki ¢esit fikirleri oldugunu iddia
etmektedir(Pappu ve Quester, 2010). Bunlardan birincisi makro diislince; iilkeye dair
zihinde olusan inanglardir. ikincisi ise mikro diisiince; iilkenin dis diinyaya yaydigi ve
tanittig1 Uiriin ve hizmetlere dair diisiincelerdir. Gli¢lii bir makro-mikro iligkisi, bir deger
deyisle giiclii bir * {ilkeye dair diisiince ve iilkenin yarattig: iiriin ve hizmete dair diisiince’
dogal olarak iilkenin imajini, bilinirligini ve farkindahgini arttirmaktadir. imaj, hem
pazarlama diinyasinin hem ulus markalagsmasinin en 6nemli yapi taglarindan biridir.
Algilanan niteliklere yonelik tutumlardan tiireyen biitiinsel bir yapidir. Diger ulus
vatandaslari, genellikle daha once ziyaret etmedikleri tilkeler hakkinda kisitli bir bilgiye
sahip olurlar. Bu sebepten dolay: iilke ve ulus hakkindaki imaj ve daha once edinilen
bilgiler bu siiregte kritik bir rol oynarlar.

Ulus markalasma kavrami, iilkenin uluslararasi arenada etkisinin artmasi igin °
¢ekici ve pozitif bir imaj gelistirme ’ ye odaklanmaktadir (Teslik L. , 2014). Dolayisiyla,
Ulus markalasma ile ulus imaji arasinda her ne kadar benzerlik ve ortak yanlar goriinsede
ulus markalasma ulus imajina gére daha kapsamli bir aragtirma alanina girmektedir. Ulus
markalasma sadece iiriin ve hizmet ve bunlarin pazarlamasini iiretip hazirlamaz, ayni

zamanda tilkeleri, sehirleri, kasabalari, turistleri ve tarihi yerleri, dilleri, sosyal ve kiiltiirel
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etkileri, hiikiimet sistemlerini, tinliileri ve diger geleneksel, cografi, ekonomik ve politik

ozellikleri de sunmaktadir. Bunlarin hepsi ulus baglaminda kullanilabilir (Fan, 2005).

4.4, Ulus Marka ve Uriin Marka Karsilastirmasi

Wally Olins uzun zamandir bir ulusun markalagsmasmin giiglii bir savunucusu
olmustur ve kendi kurdugu ajansi, ulusun yeniden markalagsmasinda basarili projelerin
arkasinda yer almistir. Yazara gore, bir ulus markasi ile ticari iiriin markasi arasinda temel
farkliliklarin var oldugunu belirtmektedir. Bu farkliliklar1 Ying Fan(2005) makalesinde su

tablo ile gdstermektedir:

Tablo 2. Ulus Marka ve Uriin Marka Karsilastirmast

Ulke Marka Uriin Marka

Teklif Teklif Yok Sunulan bir iirlin veya hizmet

Ozellik Tanimlamasi zor Iyi tammlanmis

Yarar/Fayda Tamamen duygusal Fonksiyonel ve duygusal

Imaj/Goriiniim Karmasik, ¢esitli, belirsiz Basit ve net

Ortaklik/Isbirligi  Ikincil, ¢ok sayida ve gesitli Birincil ve ikincil,nispeten daha spesifik

Hedef/Amag Ulusal imaj1 tanitmak Satiglara yardimc1 olmak ve iyi iligkiler
gelistirmek

Kaynak: (Fan, 2005)

Ying Fan makalesinde bu karsilagtirma ile ilgili olarak:
“‘Uriinler piyasaya siiriilebilir, degistirilebilir, geri alinabilir, yeniden iiretilmis veya
veniden konumlandiriimis veya yeniden gelistirilmis tiriinler ile degistirilebilir. Fakat
uluslar veya yerler bu segeneklerin ¢oguna sahip degildir. Bir ulus markasinda somut bir
teklif veya sunum olmadigi i¢in, niteliklerinin taninmasi ya da tamimlanmasi zordur. Bir
ulus markasimin tek faydasi izleyicileri igin islevsel olmaktan ziyade duygusallig
yaratmaktir’

Wally Olins makalesinde ulus marka ile tirlin marka arasindaki farkliliklar1 soyle

Ozetlemektedir:
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¢ Ulus markalasmas: ticari markalara nispeten ¢ok daha karmagiktir. Ticari markalar ile
az sayida paydasla anlastyorsunuz. Aynt zamanda karar verme siiregleri acik ve hedefler
spesifiktir. Ulus markalasma ile ilgili olarak kiiltiir, tarih, kamu diplomasisi, yatirim ve
ihracat gibi birg¢ok yon vardwr ve ayni zamanda hem kamu sektorii ile hem ozel sektor ile
ugrasmak zorundasiniz. Ulus markalasmast farklilagmis bir teklif bulmakla ilgilidir, sizi
diger milletlerden farkli kilan temel bir fikir’ (Olins W. , 2010).

Markanin 6nemli islevlerinden biri olan tiriinler arasindaki farklilasmay1 saglamasi,
ulus markalagma iginde onemli bir yere sahip olmaktadir. Diger rakiplerden farkli bir
ozellige sahip olmak, kendisini diger rakiplere kars1 farki konumlandirmak, miisterileri o
markay1 kullanirken kendilerini farkli hissetmesini ve ayri bir statii kazandirmasina neden
olacaktir. 21 yy itibari ile uluslarin uluslararasi rekabet ortaminda kendilerini diger
uluslardan ayirt edici bir sekilde konumlandiracak bir silirece girmislerdir. Dolayisiyla
tablodan da anlasilacag: iizere {irlin markasinda marka, yasal hakk: yasalarla korunan tek
bir mal sahibine sahiptir. Ulusun markalagsmasinda, milletin kendisi, isminin ve imajinin
kullanimi (veya kotiiye kullanimi) tizerinde higbir kontrolii yoktur. Bir ulus normal olarak
tek bir resmi isme sahip olmaktadir. Ornegin, Biiyiik Britanya veya Birlesik Krallik gibi.
Fakat bir ulus birden ¢ok marka degerine sahip olabilmektedir. Ornegin Almanya otomotiv
sektorlinde onciiliik yaparken ( Mercedes, BMW, Wolksvagen) ayni zamanda dayanikli
titketim mallarinda da (Bosch, Siemens, Braun) diinya ¢apinda iine kavusmustur.

Baz1 durumlarda ise {irlin marka ve ulus marka arasinda birbirlerinin roliinde
degisimler meydana gelebilmektedir. Uluslar giderek milliyetciligi savunurken, kiiresel
sirketler bunu gormezden gelmeye baslamaktadirlar (Olins W. ,2000). Uluslar giderek
isletme dili ile konusmaya baslarken, kiiresel sirketler artik tiiketicilere yonelik daha
yumusak bir dil ile karsilarina ¢ikmaya baslamaktadir. Yakin zamana kadar iilkeler her
zaman sirketlere hakim olmuslardir ve bir¢ok sirket kisiligini ve giciinii ulusal
kokenlerinden almaktaydi. Fakat bu gelenek artik 6nemini son 10 yilda yitirdi. Kiiresel
sirketler daha biiyiik ve daha giiglii hale geldikce, kendi yatirimlari i¢in esit olarak rekabet
eden iilkeler ve bolgelerle miizakere ederek, sinir Otesine hareket edip iiretebilmeye
basladilar. Fakat bu, 'sirketlerin diinyay1 yonetmesi' anlamina gelmez. Uluslar ¢agimizin

belirleyici politik birimi olmaya devam etmektedir.
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4.5. Ulus Marka Degeri Endeksleri

Ulus marka degerlerini olgiimleyen ve bu dogrultuda yillik raporlar yayinlayan
kuruluslarin ¢alismalari, ulus marka degeri endeksleri olarak nitelendirilmektedir (Nas,
2017) Anholt-GfK (http://nation-brands.gfk.com/), Future Brand
(http://www.futurebrand.com/) ve Brand Finance (http://brandfinance.com/knowledge-
centre/reports/brand-finance-nation-brands-2017/) ulus markalasma alaninda faaliyet

yiiriiten iki biliylik kurulus olarak dikkat ¢cekmektedir.

4.5.1. Anholt-GfK Ulusal Marka Endeksi

GfK, diinyanin en kapsamli kiiresel ililke marka arastirmasini bagimsiz bir politika
danigmani olan Simon Anholt ile birlikte yiiritmektedir. Anholt-GfK Ulus Markala
Endeksi, hiikiimetlerin, kuruluslarin ve isletmelerin giiglii bir ulusal imaji ve itibari
anlamasina, 6lgmesine ve olusturmasina yardimci olur.

Ihracat iiriinleri: Marka, bir iilkeye ekonomik getiri saglayabilmesinin yan1 sira,
iilke imajina olumlu ya da olumsuz etki yapabilmesinden dolay1r olduk¢a Onemlidir.
Uluslararas1 pazarda yer edinmis olan markalar, pazardan gelen talep neticesinde liretim
yaparak ihracat ile iilkeye doviz girisini saglarlar(Giingiines, 2008). Diger yandan tiiketici
i¢in iyi kabul edilen markalar artik {ilkenin imaji da olmus olurlar ve ayn1 zamanda bu olay
ilkenin yurt disinda ki yabanci tiketicilere yonelik algilarini etkilerler. Firmalarin
dolayistyla bir ulusun ihracata yonelik faaliyetleri yapmaktaki amaci su tablo ile

gosterirsek:
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Tablo 3. Isletmelerin Disa Acilim Gerekgeleri

Saldiriya Déniik Sebepler Savunmaya Déniik Sebepler
e Yeni pazarlar yaratmak e Yerel pazari koruma altina almak
e Dabha biiyiik gelir elde etmek e Disaridaki pazarlari korumak
e Yeni iiriinleri kendi pazarma getirmek e Ham madde girdisini garanti altina
e Yonetimin bitylime ile ilgili taleplerini almak
yerine getirmek e Teknoloji ve yonetim know-how temin
etmek

e Siyasi istikrar saglamak

Kaynak: (Cam, 2002)

Tablo da gorildiigii gibi kurumlar pazar hedeflerini gergeklestirerek, gelirlerini
arttirarak, disaridaki irlinleri kendi biinyelerine tasiyarak ihracat yapma gereksinimi
duyarlar. Ayni1 zamanda kendi ve disardaki pazarini koruyarak,teknolojiyi takip ederek ve
istikrar saglayarak ihracati hedeflerler (Tasdemir, 2018). Isletme dolayisiyla uluslar
ithracatlar sayesinde kendi tilkelerine kars1 yabanci miisteri ve yatirimcilara kars: bir imaj ve
dogal olarak zihinlerinde bir marka olgusu yaratacaktir.

Ihracat {iriinlerinin ulus marka degerine olan katkisina 6rnek olacak bir arastirma
sonucuna gore, tiiketiciler, lilke sermayesi sonucu sanayilesmis lilkelerden iirlinler almaya
daha istekli. © Made in Germany’ , * Made in Switzerland’ veya * Made in Japan’ gibi
mensei etiketler, bu iilkelerin list diinya Treticileri ve ihracatcilar1 olarak sayginligi
nedeniyle yaygin olarak yiiksek kaliteli tirtinler olarak algilanir ve kabul edilirler. (Wang,
2012)

e Yonetim: Bir iilkenin ulusal hiikiimeti hakkinda olugsmus olan kamuoyu algisi
ve hiikiimetin kiiresel meselelere baglhilik diizeyi, ulus marka imaj ve degerini
Olctimleyen bir kategori olarak belirlenmistir.

e Vatandaslar: Bir iilkede yasayan niifusun miktari, gelismislik diizeyleri,
yetkinlik, aciklik ve diger konulara karsi olan saygmligr endeksin yapi

taglarindan birini olusturmaktadir.
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e Turizm: Turizm, uluslararasi kiiltiirel ve toplumsal iletisimi saglayan bir unsur
olmasinin yani sira, istthdam saglamasi, doviz kazandirmasi gibi 6zellikleriyle
ekonomiye katkida bulunan bir sektordiir (Ongun, 2013). Dolayisiyla bir {ilkeyi
ziyaret etmenin ilgi diizeyi ve fllkenin sahip oldugu degerin disariya
yansitilmasi ulus marka degerine katki yapan en 6nemli degerlerdendir.

e Kiiltiir: Kiiltiir bir ulusa ait ve o ulusun tiim insanlarina kapsayan bir nevi
ulusun  kaderini  belirleyici  goérevde bulunan, toplumun diinyay1
anlamlandirmasinda ve gelecegi gorebilmesinde yardimci olan bir olgudur.
Dolayisiyla ulusun marka degerine yonelik olusturulacak bir sistemin bir
parcast olmak durumundadir.

e Yatirnm ve go¢: Insanlarin bir iilkeye yonelik algilarin ve zihinlerinde olusan
yorumlarin aslinda bir gostergesidir bu kavram. Yabancilarin yatirim yapmak,

calismak veya yasamak icin kendisine ¢ekebilme potansiyeline sahiptir.

4.5.2. Future Brand Ulke Markas1 Endeksi

Future Brand, alaninda uzun siiredir devam eden arastirmalar ile iilke marka
stratejisi ve yonetiminde diinyanin 6nde gelen yetkililerinden biridir. 2005 yilindan itibaren

‘Ulke Markas1 Endeksi’ raporu yayinlamaktadirlar. Nicel ve nitel arastirmalarla iilke

(3 3 3

algilarin1 ortaya ¢ikaran Future Brand, ¢ ulus marka ° yerine ° iilke markas1 ¢ ifadesini

3 <

kullanmaktadir. Mevcut literatiirde agirlikli  olarak ulus marka kavraminin

¢

kullanilmasma karsin, Future Brand’in ° iilke markasi ¢ kavrami ile arastirmalarini
gerceklestirme nedeni hakkinda herhangi bir agiklama bulunmamaktadir (Nas, 2017).

Son raporunu 2015 yilinda yayinlayan sirket 2530 katilimci ile saha calismasi
yapmustir. 2015 yilinda yapilan ¢alisma 2014 de gore daha ¢arpict sonug oldugunu iddia
etmektedir. Arastirmada 75 tilkenin dahil oldugunu fakat bunlardan sadece 22 tanesi iilke
marka 6zelliklerini tasidigim belirtmektedir. Onemli bir sekilde, insanlar bir iilkeyi bir
"marka" olarak degerlendirdiklerinde, siralamanin diger {ilkelerden daha cok ziyaret
edilmesini, tavsiye edilmesini ve onlarla is yapmanin daha olasi oldugunu ve bir iilke

markas1 olarak goriilmenin somut bir rekabet sagladigini ortaya c¢ikardigi sonucuna

ulagsmiglardir.
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Future Brand’in Tahiti adasi i¢in yapmis oldugu calismayr bir Ornek ile
gostermektedir. Tahiti i¢in sirket (https://www.futurebrand.com/our-work/tahiti).:

Fransiz Polinezyasi'min iilke markasmmin uzun vadeli stratejik yatirimlar igin
yeterli destegi saglamasi ve bélgedeki turizmin canlandiriimasini desteklemesi onemliydi.
Bu proje Tahiti halki i¢in gelecekteki firsatlart insa etmek igin onemli bir kilometre tasi
olarak goriilmiistiir.” diyerek ilk olarak ne yapmak istedikleri hakkinda bilgi
vermislerdir.Bu calisma icin sirket daha sonra gozle goriiliir bir sorunun ve amacin ne
oldugunu ise:

¢ Giderek daha da artan rekabet¢i bir kiiresel pazarda, Tahiti Adalar igin yeni ve
etkileyici bir hikayeyi paylasmak, tiiketici davranisinda ve liikse yonelik tutumlarda 6nemli
degisiklikler gerceklestirmek ° olarak belirtmislerdir. Bu problemin ¢oziimii i¢in ise:

* Marka fikri, bizi Tahiti'nin yiizeyinin otesine bakmaya davet ediyor - Tahiti'nin
giizel ve giiclii ruhunu zarifce ifade eden, daha derin ve essiz bir giizellikten ve farkl
ozelliklerinden, geleneklerinden ve dokularindan olusan derin ve egsiz  bir
deneyim.Adalarin duyusal ve cesitli dogal giizelliginden ve bugiin hala yaygin olarak
kullanilan kendine o6zgii geleneksel el sanatlarindan ilham alan gérsel kimlik sistemi, Tahiti
Adalari'ndaki bes takimadada bulunan ikonik bitki ve cicek desenlerini ve sembollerini
iceriyor. ° diyerek tiiketici zihninde daha once var olan Tahitide ki liikks yatirim algisim
degistirerek daha ¢ok Tahiti’nin halihazirda sahip oldugu dogal kaynaklarin ve kiiltiirliniin
aslinda Tahiti’nin en 6nemli 6zelligi oldugunu ve daha once insanlar tarafindan bilinmeyen
bu ozelliklerini pazarlama teknikleri ile tiiketiciye yansittiklart asikardir. Yapilan bu
faaliyet sonucunu ise soOyle Dbildirmektedirler (https://www.futurebrand.com/our-
work/tahiti) :

‘Adalarin dogal giizelliginin c¢esitliligini kutlayan bir marka kimligi. Future
Brand’in ¢alismalarmmin bir sonucu olarak, 2014-2015,% 10’luk kiiresel ziyarette bir artis

gordii ve Tahiti turizminin yilda 180.000 ziyaret¢iye ulasmasini sagladi °.

4.5.3. Brand Finance Ulke Marka Endeksi
1996 yilinda Londra’da kurulan ve diinyanin 6nde gelen bagimsiz markalagmis
degerleme ve strateji danmigsmanligidir ve ayn1 zamanda diinya ¢apinda 20'den fazla yerde

bulunmaktadir. Sirket pazarlama hesaplarinin daha iyi anlagilmasmna, pazarlama


https://www.futurebrand.com/our-work/tahiti
https://www.futurebrand.com/our-work/tahiti
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sorumlulugu ve marka degerlendirmesine son derece profesyonel bir yaklagim sunmaya
odaklanmis uzman bir danigmanlik sirketi olup bununla beraber pazarlama ve yatirim
uygulamalarina dayali seffaf ve erisilebilir marka degerlendirme metodolojileri
gelistirmektedir.

Son raporunu 2017 yilmin Ekim aymda yaymlamistir. Son yayinlanan ¢alismada
ortaya c¢ikan en dnemli egilim, kiiresel agirlik merkezinin Bati'dan Dogu'ya kademeli olarak
kaymasidir. Avrupa-Atlantik ulusunun markalar1 durgunlasirken, Asya iilkeleri markalari
ilerlemektedir. Ozellikle dikkat cekici olan, Cin'in yiikselisidir. 21. yiizyilin baslangici,
Cin'in ekonomik ve politik bir gii¢ olarak yiikselisine tanik olmaktadir. Ulke, diinyanin en
biiyiik iireticisi ve ihracatcist ve satin alma giicli ile en biiylik ekonomi haline gelmekte ve
Cin’in ekonomik biiylimesi, dogal olarak politik konumunu saglamlastirmaktadir.

ABD 21,1 trilyon dolarlik bir degerle, diinyadaki en degerli iilke markast olmay1
stirdiriiyor, ancak yillik% 2'lik yetersiz biiyiime, uzun vadede hakimiyetini riske
atmaktadir. Ayrica ABD i¢in rapor sonucunda olusan gorise gore (Haigh,
2017) ‘Amerika’min diinyadaki imaji da azalmaktadir. Orta Dogu ve Asya'da saldiran,
gog¢menlere ve miiltecilere sinirlart kapatan ve iklim degisikligiyle ilgili kiiresel taahhiitleri
ihlal eden ABD, kiiresel liderligini ciddi bicimde baltaladi. Gelecekte bu etkinin

kurtarilmast imkansiz olabilir’.
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BOLUM V

ULKE iTIBARININ ULUS MARKA DEGERI VE ULKE iMAJINA ETKIiSi
UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu béliimde, iilke itibarinin ulus marka degeri ve iilke imajina etkisi iizerine yapilan
ve arastirilmasima yonelik gergeklestirilen saha ¢alismasi hakkinda detayli bilgilere yer
verilmistir. Bu kapsamda, c¢alismanin amaglarina ulasabilmek igin gergeklestirilen nicel

arastirmaya iliskin metodolojik alt yap1 sunulmustur.

5.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu kisimda, caligmanin arastirma modeline ve calismanin amagclarina yer
verilmigtir. Ayrica ilgili literatiirde yer alan calisma sonuglarina bagli olarak belirlenen

arastirmanin hipotezlerine yer verilmistir.

5.1.1. Arastirma Modeli

Arastirmanin amaci iilke itibar degerinin iilke imaji ve marka degeri ilizerinde
etkisinin anlasilmasi olup bu ama¢ dogrultusunda olusturulan kavramsal model asagidaki

gibidir.

H1
Tiiketicilerin Ulke
/ imajina Yonelik
Tiketicilerin Ulke Tutumu (COI)
itibarina Yénelik H3
Tutumu (CRI) v
% Tiketicilerin Marka

Degeri Algisi (CBE)

Sekil 3. Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinde yer alan yapilar arasindaki iliskiler arastirmanin hipotezlerini
olusturmaktadir. Detayli bir literatiir taramasindan sonra arastirma modeli ve hipotezleri

olusturulmustur.
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5.1.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma hipotezlerinin ortaya konulmasi agisindan ilgili literatiir incelendiginde
son yillarda literatiire giren ve ulusal imaj ve itibar olusturma c¢alismalara farkli ve
profesyonel bir bakis acis1 getiren ‘Ulke Itibar® kavramu giderek popiilaritesi yiikselen
arastirma ve uygulama alani haline gelmistir. Bir ulus hakkinda olumlu tutum ve duygular
yaratmak suretiyle iilkenin ulusal kimligini, politik, jeopolitik ve ekonomik degerlerini
diinyaya tanitarak zihinlerde olusturulmak istenen imaj ya da imajlarin tamami ‘Ulus
ftibar1” bashig: altinda incelenmektedir. Ulus itibar1 ¢alismalarinin temeli kurumsal itibar
kavramina dayanmaktadir (Passow vd, 2005). Kiiresel ortamda, iilke sayginligi ve itibart,
bir {ilkenin “kamu yiizii” olan diplomatik girisimlerden ziyade, halkin diislincesiyle daha
fazla yonetilmektedir (Wang, 2006). Bir iilkenin itibarmin artik tiim farkli iletisim medya
bicimlerinin, kiiltiirleraras1 ve egitim degisimlerinin, uluslararasi STK davranis1 ve
iletisiminin ve uluslararast bir iilkeyi sembolize eden sirketlerin ve temsilcilerinin
davraniglarinin iirlinii oldugunu giivenle sdyleyebiliriz. Bununla birlikte {iilke itibarim
bunlarin yani sira iilke imaj1 ve marka degerinin insanlarin zihninde olusan itibar kavramini
etkiledigini sOyleyebiliriz. Bir iilkenin mesajinin duyulup duyulmadigy, izleyicinin iilkeye
duydugu giivene baghdir ki bu da seyircinin belirledigi rasyonel ve duygusal tutumdur.
Giiglii bir ilke imaji ve marka degeri iilke itibarim1 olumlu ydnde etkileyen Onemli
faktorlerdendir. Bir iilkenin imajindan bahsetmek, o iilkenin sahip oldugu tiim degerlerin
ele alinmas1 demektir. Bunlar iilkelerin sosyal, ekonomik, kiiltiirel, siyasi, diger iilkeler ile
olan iliskiler ve marka degeri gibi bircok konuyu i¢inde barindirmaktadir. Ve tiim bu
etkenler iilke ile ilgili olan diislincelerin ve izlenimlerin dolayisiyla tiiketici igin zihninde
imajin olugsmasina neden olmaktadir.

Itibar yonetimi higbir sekilde sirketler ve diger orgiitsel kuruluslarla smirli
degildir.Aslinda, glinlimiizde uluslar, diger uluslara gore itibarlariyla giderek daha fazla
ilgilenmekte ve aktif olarak itibar diizeylerini 6lgmekte ve yonetmektedir.Bir iilkenin
itibarim1  0lgme  goérevini  {istlenen uygulayicilar iki  zorlukla kars1  karsiya
kalmaktadirlar.Bunlardan ilki, iilke itibar1 incelemelerinin yapildig: yerlerde ilgili verilerin
genellikle gizli tutulmasidir. Ikincisi ise, dlgiimlerde standart bir genel gecer 6lgegin

kullanilmamis olmasidir. Dolayisiyla, verilerin karsilastirilmasida miimkiin olmamaktadir.
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Konu ile ilgili arastirma yapan ekiplerin yaklasim, hem yaygin olarak tanman hem de
standartlagsmig sonuglar veren, genel gecer bir ara¢ olusturmak olmalidir. Harris-Fombrun
Itibar Boliimii, iilke saygimliklarmi 6l¢gmek i¢in 'Fambrun-RI Ulke itibar Endeksi' olarak
adlandirilan 6lgegi gelistirmistir. Liechtenstein c¢alismasinda ilk kez kullanildi (Passow,
Grahlow ve Fehlmann, 2005). Kurumsal itibar pek ¢ok c¢alismada kurumsal kimlik,
kurumsal imaj ya da bunlarin birlesimi kapsaminda degerlendirilir (Fombrun, 1996; Brown
ve Harvey, 2006; L. Barnett vd, 2006). Kurumsal itibar ile ilgili baz1 ¢alismalarda da
kurumsal birlik kavrami ele alinmistir (Brown ve Dacin, 1997; Shamma, 2012). Kurumsal
itibarla ilgili diger ¢alismalarda ise kurumsal iletisim(Hatch ve Schult, 1997; Fombrun ve
Shanley, 1990; Shamma, 2012) ve kurumsal marka kavramlar1 (Hatch ve Schult, 1997;
Shamma, 2012) cle alinmaktadir. Bununla birlikte kurumsal itibar soyut kavram olarak
degerlendirilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk ve isletme etigi kavramlarinin
kurumsal itibara etkisi de ele alinan diger konulardir. Kurumsal itibarla ilgili yazina
biitiinsel olarak goz atildiginda, esasinda paydaslarin tamami tarafindan paylasildig: ortaya
¢cikmaktadir.

Passow ve arkadaslarindan ¢ikan Fombrun-RI Ulke Itibar Endeksi (2005)
calismasinin altt boyutu vardir. Bunlar duygusal, fiziksel, finansal, liderlik, kiiltiirel ve
sosyal ¢ekicilik olarak siralanabilir. Yang ve dig. (2008), Giiney Kore’nin ABD’deki
itibarint dlgmek igin bu dlgegi kullanmislardir. Calismanin sonuglari, arastirma ekibini,
yaklagiminin ve gelistirilen aracin herhangi bir {ilkenin itibarin1 6lgmek igin
kullanilabilecegini dnermektedir.

Iyi veya kétii bir itibar, bir iilkenin uluslararas: etkilesimleri ve islemlerinde dnemli
bir etkiye sahip olabilir. Jervis'e (1970) gore, itibar “onemli bir askeri veya ekonomik gii¢
artisindan daha fazla kullanim” olarak tanimlanabilir. Itibar, bu nedenle, Nye’nin (2004)“
yumusak giic “olarak adlandirdig1 seyin bir sekli olarak diisiiniilebilir. Ulke itibar1 bu
nedenle bir iilkenin ulusal veya uluslararasi ortaklariyla koalisyon kurma yetenegini
etkileyebilir. Itibar1 iyi bilinen iilkeler ayn1 zamanda turizm sektoriinde de taninirliklarini
gelistirerek icin 6nemli bir gelir kaynagi haline getirmislerdir (Stok 2009; Kiambi 2017).
Iyi bir {ine sahip olan iilkelerin dogrudan yabanci yatirrmlarini cekerek isgiiciinii

arttirmalar1 daha olasidir (Philip ve David, 2002).
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Ulke itibarmin etkin ydnetimi sistematik bir siirectir ve 6n kosullarindan biri bir
tilkenin itibarin1 6lgme kabiliyetidir (Yang et al,2008). Bir iilke ile ilgili yabanci kamuoyu
tarafindan ifade edilen goriisler, o iilkenin itibarinin glivenilir gostergelerinden biridir
(Wang 2006).

Ulke itibar1 ile ilgili literatiir on yil &nce Passow ve ark. (2005) tarafindan
kullanilmis; Kan ve Yang (2010), kavrami tanimlamaya yonelik ilk girisimi yaparak: “Ulke
itibarini, kisisel deneyim ve edinilen bilgiler temelinde, yerli ve yabanci kamuoyu
tarafindan paylasilan bir iilkenin algilarim1 ifade eder’” seklinde tanimlamistir. Yapilan
literatiir incelemesinde L.White (2012) 488 kisi ile yaptigi ¢alismada bir tilkede tiretilen
tiriinlerle tlke itibar1 ve imaji arasindaki iliskiyi arastirmis, iilkelerin ulusal markalarina
stratejik olarak onem verdiklerinde iilkenin genel imajina olumlu katkida bulundugunu ve
itibarin1 arttirdigini bulmustur. Jain ve H.Winner (2013) ise yaptiklar1 ¢aligmada bir tilkenin
basin biiltenlerinde sunulan bilgiler ile iilkeye ait algilanan itibarin arasinda dolayli bir
iliski oldugunu bulmustur. V.Dimitrova ve vd (2016) yaptiklar1 ¢alismada iilke itibar ile
thracat hacmi arasindaki iligki incelemis ve iilke itibarinin diinya siralamasindaki her bir
birim yiikselisi o iilkeye yapilan ihracatta %?2’lik bir artisga neden oldugunu ortaya
¢ikarmiglardir. Bir bagka yapilan ¢alismada Yoo ve Jin (2015) Cinli liderlerin tutumu ile
Kore insanlar1 tizerindeki etkisini incelemis ve liderlerin tutumlart degistikge Koreli
insanlarin Cine kars1 olan itibar algilarinin da degistigini ortaya ¢ikarmislardir. Literatiir
incelendiginde iilke itibarmin direkt olarak tilke imaj1 ve ililke marka degeri ile baglantili
calisma olmadigr goriilmektedir. Yapilan calisma literatiire yeni bir katki saglayacagi
agikardir.

Yukarida belirtilen iilke imaj ve iilke marka degeri bilgileri kullanilarak ikinci ve

ticlincii hipotezler ise:

H1 - Ulke itiban tiiketicilerin {ilke imajina yonelik algilar iizerinde etkilidir.
H2 - Ulke itibar tiiketicilerin marka degerine yonelik algilari iizerinde etkisi vardir.

olarak olusturulmaktadir.

Ulke imaj1 iilkenin iiriinlerini, markalarim, sirketlerini ve daha fazlasim1 kapsayan

“dzel bir imaj tiirli” olarak diisiiniiliir. Ulke imaji, iilke ya da iilke hakkindaki deneyim ve
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goriislerle ilk elde edilen veya cesitli kanallardan edilen bilgilerle sekillendirilir. S6z
konusu “kanallar” siyaset (i¢ ve dis politika), telekomiinikasyon, eglence (film) ve
soylentilerden biri, bir kag1 veya tamamindan olusabilir. Ulke imaj1 bu baglamda ulusal
semboller, renkler, kiyafetler, ikonik binalar, nesneler, melodiler, edebi metinler, politik
sistemin Ozellikleri, gelenekler, tarihi miras gibi bircok kavramsal unsuru igerir (Jenes,
2005).

Ulke imajinm yapisi, literatiirde “birinin belirli bir iilkeye dair sahip oldugu tiim
tanimlayici, ¢ikarimsal ve bilgi veren inanglarin toplami” olarak tanimlanir. (Eroglu ve
Martin, 1993) Gegmis arastirmalar, iilke imajinin genel olarak tiiketicilerin {iriin
degerlendirmelerini etkiledigini gostermistir (Heslop ve ark. 2004, Laroche ve ark, 2005).
llgili yazinda ayrica iilke imajinin; iiriin sniflamalar1 (6rn., Nagashima, 1970; Ittersum ve
ark. 2003) belirli tiriin tiirleri veya markalar1 (6rnegin, Parameswaran ve Pisharodi, 1994;
Haubl, 1996; Lampert ve Jaffe, 1998), tiikketici ve sanayi lriinleri (6rnegin, Heslop ve
Papadopoulos, 1993; Bradley 2001) ve ayrica hizmetler (6rnegin, Bob D. ve Javalgi, 1994;
Winans, 2001) tizerinde de etkili olduguna yonelik bulgular vardir.

Ulke imaji hakkindaki yazin, tiiketicilerin yabanci iiriin ve hizmetlere karsi
verdikleri tepkileri (inanglar, tutumlar ve niyetler) analiz etmek icin yogun bir ¢aba
harcamigtir (Pharr, 2005). S6z konusu ¢aba esas olarak somut iriinlere yoneltilmistir.
Hizmet sektorlerinde gerceklestirilmis mevcut kanitlar daha siirli sayidadir (Roth ve
Diamantopoulos, 2009; Srikatanyoo ve Jiirgen, 2002). Bu baglamda, literatiirde tartigilan
mevcut tiim iilke imaj1 dlciitleri (Ul), tiiketicilerin iiriinlere yonelik tutumlarin ekonomik
sonuclarint  degerlendirmek yerine {llkelere yonelik tutumlarimi ortaya c¢ikaran
derecelendirme olceklerine dayanmaktadir. Literatiirdeki bu bosluk, belirli bir iilkeden
kaynaklanan iiriinlerin (toplam) miisteri tarafindan algilanan degerini (yeni) olusturmaya
odaklanan, ozellikle yeni bir yapiya odaklanan iilke marka degeri iizerinde durmaya
calismaktadir. Uriin marka degeri(UMD), marka degeri literatiiriinden tiiretilmistir (Aaker,
1991; Keller, 1993; Yoo ve digerleri, 2000). Bu teori zaman iginde tiiketicilerin marka
degerlendirmelerini, tercihlerini ve satin alma niyetlerini incelemek icin gegerli ve faydali
bir ¢erceve haline gelmistir (Christodoulides ve Chernatony, 2010). Ulke marka degeri,
belirli bir iilkeden ¢ikan triinlerin toplam marka degeri olarak tanimlanabilir. Pappu ve

Quester (2010), tilke imajini, o tilkeden gelen iiriinlerde, {ilkenin adinin verdigi deger olarak
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kabul etmektedir.Kavramsal gelisimine ragmen, etkileri ve Ol¢imleriyle ilgili ampirik
calismalarin sayisi oldukga azdir (Pappu ve Quester, 2010; Zeugner-Roth ve ark., 2008).

Ulke Marka Degerinin dl¢iimii Yoo ve Donthu’nun (2001) marka degeri dlgegine
dayanmakta ve lilke marka sadakati, algilanan iilke marka kalitesi ve iilke marka bilinirligi
olarak ii¢ boyuttan olusmaktadir.

Ulke marka degeri (UMD), iilkelere hizmet saglamak igin stratejilerini ulus igin
deger liretmeye dair nasil yonlendirecegine dair onemli bilgilerle alakali yeni fakat son
derece alakali bir ¢alisma alanidir. Zeugner-Roth ve dig. (2008) iilke marka degerini
kavramsal olarak, bir tiiketicinin algiladigi sekilde, bir {irliniin veya markanin belirli bir
iilkenin adiyla iliskilendirmesinin getirdigi katma deger olarak tamimlamaktadir. ilgili
yazindaki bulgular dolayistyla olusturulacak hipotez asagidaki gibidir:

H3 - Ulke imaj1 tiiketicilerin iilke marka tiiketici algis1 iizerinde etkilidir.

5.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Adana ili Cukurova Universitesinde egitim-dgretim goren
tiim yabanci 6grenciler olusturmaktadir. Bu kapsamda yabanci 6grencilere ulasabilmek igin
oncelikle Cukurova Universitesi Dis Iligkiler Ofisine dilekge ile bagvuru yapilarak anket
formu ilgili 6grencilere mail yolu ile ulastirilmistir. Aym1 zamanda Universitenin
Uluslararas1 Ogrenci Ofisinin etkinliginde, Cukurova Universitesinde egitim-6gretim
gormekte olan yabanci G6grenciler ile yliz yiize anket uygulamasi yapilmigtir. Zaman,
maliyet ve evrenin tamamina ulagsma zorlugu gibi kisitlar nedeniyle bu arastirmada, ana
kiitleyi temsil giicii yiliksek bir orneklemle sinirlandirilma yolu izlenmistir. Arastirma
evrenindeki tiiketicilere iliskin bir 6rnekleme cercevesi bulunmadigi i¢in c¢alismada
ulagilabilen ve ¢alismaya katilmayi kabul eden Ogrenciler 6rneklem kapsamina kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak alinmistir. Orneklem biiyiikliigii arastirmada tercih edilen
analiz yontemine gore degisiklik gostermektedir. Bu caligmada aragtirma modelinde
gosterilen iligkilerin analiz edilmesi i¢in regresyon analizi tercih edilmistir.

Analiz sonuglariin ana kiitleye genellenebilmesi ve toplanan verinin ana kiitleyi
temsil edebilmesi i¢in 6rneklem biiyilikliglinliin bagimsiz degisken sayisinin en az 15-20
kat1 olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2010). Kabul edilebilir hata 0,05, evren biiyiikligi
700 kisi iken %95 giiven seviyesinde Onerilen Orneklem biyiikligi 249 olarak
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hesaplanmaktadir. Giiven seviyesi %98’¢ c¢ikarildiginda ise hesaplanan o6rneklem
biiyiikliigii 306 kisiye ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada kullanilabilir veriler saglamis 307 kisilik

bir 6rneklemle calisilmustir.

5.3. Verilerin Toplanmasi

Bu kisimda, arastirma kapsamindaki birincil verilerin toplanmasinda kullanilan
yontem ve detaylaria yer verilmistir.

5.3.1. Veri Toplama Ydntemi

Verilerin toplanmasinda birincil veri toplama yontemlerinden anket yontemi
kullanilmistir. Onceden yapilandirilmis anket formu 2 béliim ve toplam 58 sorudan
olusmaktadir. {lk boliimde demografik sorular yer almaktadir. ikinci béliimde ilgili yazinda
daha 6nce denenmis Olgeklerle, katilimeilarin arastirma degiskenlerine iligkin goriislerini
elde etme amaci tasiyan ifadeler yer almaktadir. Katilimcilarin dlgeklerde yer alan ifadelere
“7: kesinlikle katiltyorum” ve “1: kesinlikle katilmiyorum” olmak iizere 7 noktali Likert
oleegi aracihigiyla katilma derecelerini belirtmeleri istenmistir. Arastirmada Ulke Itibar
(Passow, Fehlmann ve Grahlow ,2005: 313), Ulke Marka Degeri ( Papadopoulos vd, 1990)
ve Ulke Imaji (Ger, 1991; Martin ve Eroglu, 1993; Allred vd,1999) o6l¢eklerinden
yararlanilmastir.

2018-2019 egitim-O6gretim  bahar donemi ig¢inde gerceklestirilen anket
uygulamasinda yiiz yiize goriisme ve google formsta hazirlanmis anketin e-posta yoluyla
gonderimi tercih edilmistir. Elde edilen 307 anket formunun %85°1 yiiz yiize goriisme
teknigi sonucu elde edilmistir. Cevaplanma oranmin yliksek ve hizli geri bildirimin
aliabilmesi dolayisiyla yiiz ylize goriigme yOnteminin diger yontemlere nispeten daha
avantajl oldugu ilgili yazinda da bilinmektedir (Yilmaz, 2010, s. 92).

Veri analizine verilerin ayiklanmasi ile baslanmigtir. Tim veriler kullanilabilir
oldugu igin &lgeklerin giivenilirliginin analizine gegilmistir. Olgek giivenilirligi kullanilan
6l¢iim araglarmin tutarli tahminler yapabilecegi anlamina gelmektedir (Hair vd., 2010). Bu
degerlendirmenin yapilmasinda en kabul goérmiis uygulama gilivenilirlik katsayisinin
degerlendirilmesidir. Sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilan bir i¢ tutarlilik yontemi
olan Cronbach’s Alfa degerinin sosyal bilimler i¢in alt sinir1 0,70 kabul edilmektedir (Hair
Jr., 2010). Analiz sonucunda kullanilan 6l¢eklerin tamami igin 6lgegin Cronbach’s Alfa
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degeri 0,942 olarak hesaplanmistir. Bu da anket calismasina dahil edilen Glgegin

giivenilirliginin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 4. Kullanilan Olceklerin Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa Ifade Sayisi
Ulke ftibar (CRI) 0,923 19
Ulke imaji ( COI) 0,866 7

Ulke Marka Degeri ( CBE ) 0,941 8
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Tablo 5. Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa Standardize ifadelerin ~ Ifade Sayis1
Alfa Degeri
0,942 0,943 34

5.3.2. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS 20 (Statistical Package for the Social Sciences) programi
kullanilmistir. Verilerin analizinde faktor analizi ve hipotezlerin test edilmesinde, ¢oklu
regresyondan yararlanilmistir. Boylece, hipotezlerin elde edilen verilerin analiziyle
desteklenip desteklenmediklerine karar verilmesi miimkiin olmustur. Faktor analizinin,
baslica amaci aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen ¢ok sayidaki degiskenin arasindaki
iligkilerin anlasgilmasimni ve yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in daha az sayidaki temel
boyuta indirgemek veya Ozetlemektir. Yani temel bilesenler analizi gibi bir boyut
indirgeme ve bagimlilik yapisini yok etme yontemidir . Anlasildig: lizere faktor analizinin
iki temel amaci bulunmaktadir. Bunlar; degisken sayisin1 azaltmak ve degiskenler
arasindaki iliskilerden yararlanarak bazi yeni yapilar ortaya ¢ikarmaktir (Cakir, 2014).

Regresyon analizi, bagimli bir degisken ile bu bagimli degisken iizerinde etkisi
oldugu diisiinlilen bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki iliskinin bir model ile
aciklanmasini ifade etmektedir (Giirbuz ve Sahin, 2015). Bagimli bir degisken iizerinde bir
bagimsiz degiskenin etkisi arastiriliyorsa basit regresyon, birden fazla bagimsiz degiskenin

etkisi arastiriliyorsa ¢oklu regresyon analizi uygulanmaktadir.

5.4.Analiz Sonuclar: ve Bulgularin Yorumlanmasi

Calismanin bu boliimiinde tez uygulamasina iliskin veri analizleri ve bulgularina yer
verilmektedir. Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizi SPSS 20.0 paket
programinda yapilmistir. Bu béliimde oncelikle 6rneklemin demografik ozelliklerine ve
Tiirkiye’ye gelmeden Once yasadiklari {ilkeler tablo halinde verilmistir. Sonrasinda ¢alisma
grubundan elde edilen verilerin agiklayici faktdr analizine uygun olup olmadig: belirlenmis
daha sonra degiskenler arasindaki iliskilerin degerlendirilmesi igin olusturulan hipotezlerin

regresyon analizi aracilifiyla degerlendirilmesinin sonuglar1 agiklanmustir.
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5.4.1. Tammlayic1 Istatistikler

Anket calismasinda yer alan katilimeilarin demografik 6zelliklerine Tablo 6’da yer

verilmektedir.

Tablo 6. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

YAS % TOPLAM SAYI

17-20 17,9 55

21-24 53,4 164

24 Ustii 28,7 88

CINSIYET % TOPLAM SAYI

Kadin 41,4 127

Erkek 58,6 180

OGRENIM % TOPLAM SAYI

DURUMU

Yiksek Okul 0,3 1

Fakiilte 86,9 271

Yiiksek Lisans 7,7 24
Doktora 3,5 11

Tabloda goriildiigii gibi ankete katilan katilimcilarin %58,6°1 erkek %41,4’i
kadinlardan olusmaktadir. Katilimeilarda yas itibariyle en biiyiik grubu %53,4 oran ile 21-
24 yas grubu olusturmaktadir ve yas arttik¢a bu oran diismektedir. Katilimcilarda en biiytik
grubu %86,9 ile fakiilte 6grencileri olusturmaktadir ve bunu %7,7 ile yiiksek lisans ve %3,5
ile doktora 6grencileri takip etmektedir.

Asagida Tablo 7 de verilen degerler ise ankete katilan katilimcilarin Tiirkiye’ye

gelmeden 6nce yasadiklari iilkeleri gostermektedir.



Tablo 7. Katilimcilarin Tiirkiye 'ye Gelmeden Once Yasadiklar: Ulkeler

Siklik Yizdesi

Misir 33 10,7
Pakistan 30 9,8
Ukrayna 24 7.8
Afganistan 21 6,8
iran 21 6,8
Azerbaycan 20 6.5
Irak 20 6,5
Sudan 15 4,9
Cezayir 14 4,6
Mogolistan 13 4,2
Suriye 13 4,2
Cek Cumbhuriyeti 11 3,6
Almanya 8 2,6
Banglades 8 2,6
Kazakistan 7 23
Kirgizistan 6 2,0
Liberya 6 2,0
Endonezya S 16
Fil Disi 4 13
Zimbabve 4 13
Filipinler 3 1,0
Romanya 3 1,0
Tunus 3 1,0
Uganda 3 1,0
Nijerya 2 0,7
Burkina Faso 1 0.3
Cad 1 0,3
Fas 1 0,3
Filistin 1 03
Gana 1 0.3
Gine 1 0,3
Komar Adalari 1 0.3
Macaristan 1 0.3
Ozbekistan 1 0,3
Somali 1 0,3

Toplam 307 100,0
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Tabloda wverilen degerlere gore 307 katilimcinin %10,7°1ik kismi1 Misir’dan
gelmektedir. Bunu %09,8 ile Pakistan, %7,8 ile Ukrayna, %6,8 ile Afganistan takip
etmektedir. Yapilan ¢alismada katilimcilarin ¢ogunlunun sirasiyla Ortadogu ve Afrika
iilkelerinden geldigi goriilmektedir. Avrupa kitasinda bulunan iilkelerden gelen
katilimcilarin toplam orant %15’idir. Avrupa iilkelerinden katilimcilar yogun olarak %7,8
ile Ukrayna’dan gelmektedir. Bunu ise %3,6 ile Cek Cumbhuriyeti ve %2,6 ile Almanya
takip etmektedir.

5.4.2. Faktor Analizi

FA, sosyal bilimlerde basta psikolojik boyutlarin tanimlanmasinda ve boyutlarin
icerigi ile ilgili bilgi edinilmesinde kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistiktir (Tavsancil,
2005).FA ile birbiriyle iliskili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida kavramsal
olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmak, kesfetmek amaclanmaktadir
(Biiytlikoztirk, 2008). Tabachnick ve Fidell (2001) tarafindan FA, ‘faktorlestirme ya da
ortak faktor adi verilen yeni kavramlar1 (degiskenleri) ortaya ¢ikarma ya da maddelerin
faktor yiik degerlerini kullanarak kavramlarin iglevsel tanimlarini elde etme siireci olarak
tamimlanmaktadir. Iyi bir faktorlestirmede ya da faktor ¢ikartmada, a) degisken azaltma
olmali, b) iiretilen yeni degisken ya da faktorler arasinda iligkisizlik saglanmali ve c)
ulasilan sonugclar, yani elde edilen faktdrler anlamli olmalidir. Arastirmacilar, bir 6lgme
aracin gelistirmek amaciyla ¢aligmalarini planlarken dl¢egin yapisina iligkin deneysel kanit
elde edilip edilemeyecegi, maddelerin belli bir yap1 altinda tanimlanip tanimlanmadigi,
yapilarin birbirleriyle olan korelasyonlarinin nasil bir oriintii ortaya koyacag: gibi pek ¢ok
soruyla kars1 karsiyadirlar. Temelde FA, faktor olarak adlandirilan yapilarin, bir dlgek
altinda bir arada nasil igledigi konusunda arastirmaciya bilgi verir.” Bu anlamda FA,
aragtirmactya olgegin faktdriyel gecerligini ortaya koyma firsatini saglar (Ors, 2010).

Yukarida genel kullanim amaglar1 agiklanan faktor analizi, aciklayict faktor analizi
(AFA) ve dogrulayic1 faktor analizi (DFA) olmak iizere ikiye ayrilir. Aciklayict faktor
analizi bir grup degisken i¢in bir faktor modeli ya da yapist belirler (Bandalos, 1996).
Agiklayicr faktor analizi, verinin temelini olusturan faktdriin bir hipotez igin yeterli olup
olmadigina ve faktorlerin sayisini tespit etmede kullanilir. AFA ¢ogunlukla teorileri test

etmekten daha ziyade teori tireten bir teknik olarak diisiiniilmektedir (Stevens, 2002).
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Dogrulayict faktér analizi (DFA) (Confirmatory Factor Analysis: CFA), Olgme
modellerinin gelistirilmesinde sik kullanilan ve 6nemli kolayliklar saglayan bir analiz
yontemidir. Bu yontem, Onceden olusturulan bir model aracilifiyla gozlenen
degiskenlerden yola ¢ikarak gizil degisken (faktor) olusturmaya yonelik bir islemdir
(Myers, 2000). Genellikle 6l¢ek gelistirme ve gegerlilik analizlerinde kullanilmakta veya
onceden belirlenmis bir yapmin dogrulanmasini amaglamaktadir (Bayram, 2010). Bu
calismada arastirma modelinde yer alan {ilke itibarim1 6lgmede kullanilan tilke itibari
indeksinde toplam 20 ifade bulunmaktadir. Faktor analizi yapilirken analizde kullanilacak
degiskenlerin uygunlugu test edilir. Faktor analizinde ifadelerin uygulanabilirligini
yorumlamada ortak faktdr varyansi olarak isimlendirilen ortak varyans ile 6zgiil varyansin
toplami1 olan degerin 0,5’ten biiyiik olmasi beklenir. Korelasyon matrisinde degeri 0,5’ten
kiiciik olan bir ifadenin dlgekteki diger soru maddeleriyle istatistiksel olarak bir iliskiye
sahip olmadig1 saptanarak analiz dis1 birakilmasina karar verilmistir. Bu baglamda 20
yerine 19 ifade ile faktor analizine gegilmistir.

Aciklayic1 faktor analizi i¢in uygunlugun belirlenebilmesi amaciyla KMO ve
Bartlett testleri kullanilmistir. Kullanic1 deneyimine ait KMO degerleri agsagidaki Tablo 8’te

gosterilmektedir.

Tablo 8. Ulke Itibar Degeri KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii 0,914
Yaklasik Ki Kare 3224,210

Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 171
Onem Diizeyi 0,000

Calisma grubundan elde edilen verilerin agiklayic1 faktor analizine uygun olup
olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi ile agiklanabilir (Cokluk,
Sekercioglu, Biiylikoztiirk, 2012; Biiyiikoztirk, 2010; Karagoéz ve Kosterelioglu, 2008).
Kaiser-Meyer-Olkin degerinin yiiksek olmasi, Olgekteki her bir degiskenin, diger
degiskenler tarafindan miikemmel bir sekilde tahmin edilebilecegi anlamina gelir.
Degerlerin sifir ya da sifira yakin ¢ikmasi durumunda, korelasyon dagiliminda, bir

dagmiklik oldugu icin bu degerlere dayali olarak yorum yapilamaz. Kaiser-Meyer-Olkin
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testi sonucunda, degerin 0.50’den diisiik olmasi halinde faktor analizine devam
edilemeyecegi yorumu yapilir (Cokluk ve ark., 2012: 207). Field (2000) de Kaiser-Meyer-
Olkin testi icin 0.50 degerinin alt siir olmasi gerektigini ve KMO <0.50 i¢in veri
kiimesinin faktorlestiremeyecegini belirtmistir. Bu dogrultuda Barlett Testinin anlamli ve
Kaiser-Meyer-Olkin Testinin ise 0.50’den biiyiik ¢ikmasi beklenmektedir. Barlett Testi ve
Kaiser-Meyer-Olkin testi sonuglar1 Tablo 8’de verilmistir. KMO degeri 0,914 olarak tespit
edilmis ve bu deger drneklem biiyiikliiglinlin faktor analizi i¢in “miikemmel” (Cokluk ve
ark., 2012: 207) oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica Barlett kiiresellik testi sonuglari
incelendiginde ki-kare degerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Likert tipi bir 0Olcek
gelistirilirken giivenirlik diizeyini belirlemek icin Cronbach tarafindan gelistirilen «
katsayisinin kullanilmasi uygundur. Cronbach alfa katsayis1 O ile 1 arasinda deger
almaktadir ve alfa katsayisinin degerlendirilmesinde uyulan degerlendirme olgiitiine gore;
0.00 < 0 <0.40 ise “Olgek giivenilir degil”, 0.40 < a < 0.60 ise “Ol¢ek diisiik glivenilirlikte”,
0.60 < a < 0.80 ise “dl¢ek oldukea giivenilir”, 0.80 < a < 1.00 ise “0l¢ek yliksek derecede
giivenilir” olarak nitelendirilir (Ozdamar, 1999). Cronbach’s Alpha degeri 0,942
oldugundan verilerin giivenilirliginin olduk¢a yiiksek oldugu sdylenebilir. Biiyilikdztlirk
(2010) faktor yiik degerinin 0,70 ve lizeri olmasinin yeterli olacagini belirtmektedir. Bu
baglamda, verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigini ve degiskenler arasinda
faktor analizi yapmaya yeterli bir iligskinin oldugunu ortaya koymaktadir.

Maddeler arasindaki iliskiyi ortaya koyabilecek faktor sayisini belirleyebilmek i¢in
ozdeger istatistiginden yararlanilmistir (Cokluk ve ark., 2012). Ozdeger ve varyans

yiizdelerine iligkin tablo asagida verilmistir.
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Tablo 9. Toplam A¢iklanan Varyans

Bilesen Baslangic Ozdegerleri Rotasyonlu Kare Toplam Yiikleri
Toplam  %Varyans  %Birikimli Toplam  %Varyans  %Birikimli

1 8,170 42,999 42,999 3,736 19,662 19,662
2 1,631 8,582 51,580 3,040 15,998 35,660
3 1,407 7,404 58,984 2,870 15,103 50,574
4 1,076 5,662 64,646 2,638 13,883 64,646
5 0,877 4,617 69,263

6 0,808 4,252 73,516

7 0,678 3,570 77,086

8 0,629 3,308 80,394

9 0,550 2,892 83,286

10 0,532 2,801 86,088

11 0,431 2,269 88,356

12 0,389 2,049 90,405

13 0,348 1,834 92,239

14 0,302 1,587 93,826

15 0,284 1,497 95,323

16 0,270 1,423 96,746

17 0,239 1,259 98,005

18 0,205 1,079 99,084

19 0,174 0,916 100,000

Faktor analizi sonuglarina gore iilke itibar degeri Olgegindeki sorular, 4 boyut
altinda toplanmaktadir. Faktor degerlerine bakildiginda, 19 ifadeye ait degerlerin hepsi 0,50
ve lizerinde olarak bulunarak anlamli bir dagilim gostermektedir. Agiklayici faktor analizi
sirasinda 1 maddenin faktor yiik agirhiginin diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple 9
numarali madde Slgekten c¢ikarilmistir. Bu baglamda, duygusal ¢ekicilik boyutu altinda 5,
sosyal gekicilik boyutu altinda 4, finansal ¢ekicilik boyutu altinda 5 ve kiiltiirel ¢ekicilik
boyutu altinda 4 ifade yer almaktadir.

Aciklayic1 faktor analizi sonucunda 19 madde igin 6z degeri 1’in lizerinde dort

bilesen ve toplam varyansin % 42,999’unu birinci, % 8,582’sini ikinci, %7,404 linii ti¢lincii
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bilesenin ve %35,662’sinide dérdiincii bilesenin olusturdugu goriilmektedir. lyi bir faktdryel
coziimlemede en az sayida faktor ile en yiiksek varyansin agiklanmasi beklenir. Toplam
varyansin %50-75’ini agiklayan bir analiz gecerli bir analiz olarak kabul edilir (Cakar,
2014).

Faktor analizi sonucunda ortaya cikan dort faktoriin isimlendirilmesi yapilirken
faktorler altinda toplanan ifadelere dikkat edilmistir. Buna gore ilk faktore Duygusal
Cekicilik, ikinci faktére Sosyal Cekicilik, tigiincii faktore Finansal Cekicilik ve dordiincii

faktore Kiiltiirel Cekicilik ad1 verilmistir.

Tablo 10. Ulke Itibar Degerine Ait A¢iklayict Faktor Analizi

Faktor Degerleri
Degiskenler fl f2 3 f4

Duygusal Cekicilik

Tiirkiye'yi severim 0,839
Tiirkiye'ye saygi duyarim 0,824
Tiirkiye giizel bir iilkedir 0,784
Tiirkiye zengin tarihi gegmisi bulunan bir tilkedir 0,659
Tirkiye'ye giivenirim 0,654

Sosyal Cekicilik

Tiirkiye gevresel sorumluluk igeren politikalari destekleyen bir tilkedir 0,840
Tiirkiye kiiresel gelismelerle ilgili sorumluluk sahip bir tilkedir 0,834
Tiirkiye iyi olaylar destekleyen bir iilkedir 0,763
Tiirkiye karizmatik liderlerin oldugu bir iilkedir 0,504

Finansal Cekicilik

Tiirkiye is yapmak i¢in cazip bir iilkedir 0,816

Tirkiye gelismis endiistri sektoriine sahip bir tilkedir 0,724
Tiirkiye'de yol, konut, hizmet, saglik ve iletisim alt yapis1 iyidir 0,684
Tiirkiye yatirim yapmak i¢in giivenilir bir tilkedir 0,533
Tiirkiye iyi egitimli kisilerin yasadig: bir tilkedir 0,495

Kiiltiirel Cekicilik

Tiirkiye sosyal ve kiiltiirel agidan ¢esitlilik sahibi bir tilkedir 0,720
Tiirkiye gelecege yonelik cazip vizyonu olan bir tilkedir 0,672
Tiirkiye uluslararasi kanunlar1 destekleyen bir tilkedir 0,604
Tirkiye eglence aktivitelerine sahip tilkedir 0,583
Tiirkiye iyi yonetilen bir tilkedir 0,538
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5.4.3. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, aralarinda sebep-sonug iliskisi bulunan iki veya daha fazla
degisken arasindaki iligkiyi, o konu ile ilgili tahminler (estimation) ya da kestirimler
(prediction) yapabilmek amaciyla regresyon modeli olarak adlandirilan matematiksel bir
model ile karakterize eden bir istatistik analiz teknigidir. Ayrica matematiksel model
bulunduktan sonra bu modelin yeterli olup olmadigini kontrol etmek igin gerekli olan
analizler ve testlerdir(Sahinler, 2000).

Giivenilirlik analizleri sonras1 aragtirma modelinde yer alan {ilke marka degeri, iilke
marka imaj1 ve faktor analizi sonuglarina gore 4 faktor altinda ele alinacak olan iilke itibari
degiskenlerinin arastirmanin kavramsal modeli dahilde birbirleri {izerindeki etkilerinin
arastirilmasi amaciyla dogrusal regresyon analizine gecilmistir. Regresyon analizi, iki ya da
daha ¢ok degisken arasindaki iliskiyi 6l¢gmek igin kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistikse
analiz teknigidir. Tek degisken kullanilarak analiz yapildiginda tek degiskenli
regresyon,birden ¢ok degisken kullanildiginda ¢ok degiskenli regresyon analizi adini alir.
Regresyon analizi degerlendirilirken, regresyon modeline iliskin p degeri 0,05’ten kiiglik
oldugunda regresyon modeli anlaml1 olarak kabul edilir (Hair ve ark., 2010). Ulke itibarinin
faktor analizinde ortaya konan dort faktoriinlin (duygusal cekicilik, sosyal ¢ekicilik,
finansal ¢ekicilik ve kiiltiirel ¢ekicilik) iilke marka imaj1 ve iilke marka degeri bagimsiz
degiskenleri {izerindeki etkisi ¢oklu regresyon analizi ile test edilmis, elde edilen bulgular

asagida tablolar halinde sunulmustur.

Tablo 11. Duygusal Cekicilik Boyutu ile Ulke Imaj ve Ulke Marka Degeri Analizi

Standartlagtirilmamis Standartlagtirilmig
Katsayilar Katsayilar
Degiskenler B Std. Hata Beta t P
(Sabit) 0,275 10,521  ,000
Ulke Imaji 0,359 0,053 0,356 6,790 ,000
Ulke Marka Degeri 0,254 0,049 0,272 5,175 ,000

Bagimli Degisken: Duygusal Cekicilik
R: 0,519, R% 0,270, F: 56,169, p: 0,000
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Tablo 11°e bakildiginda p degerinin0,00 < ,05 oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda
bu modelin analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin 0,519 oldugu goriilmektedir.
Ulke imajina ve iilke marka degerine yonelik tutum degiskenindeki degisimin %27 sini
aciklamaktadir (R2: 0,270). Standardize edilmis beta degeri iilke imaj1 i¢in 0,356 ve iilke
marka degeri i¢in 0,272 olarak bulunmustur. Dolayisiyla iilke itibarinin duygusal g¢ekicilik
boyutunun iilke imaj1 ve {ilke marka degeri iizerinde pozitif yonli ve istatistiksel olarak

anlaml etkisi oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 12. Sosyal Cekicilik Boyutu ile Ulke Imaj ve Ulke Marka Degeri Analizi

Standartlagtirilmamis Standartlagtirilmis
Katsayilar Katsayilar
Degiskenler B Std. Hata Beta t P
(Sabit) 0,282 7,560  ,000
Ulke Imaj1 0,286 0,054 0,277 5284  ,000
Ulke Marka Degeri 0,341 0,050 0,355 6,771  ,000

Bagimli Degisken: Sosyal Cekicilik
R: 0,522, R?: 0,273, F: 56,945, p: 0,000

Tablo 12’ye bakildiginda p degerinin 0,00 < ,05 oldugu belirlenmistir. Ayni
zamanda bu modelin analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin 0,522 oldugu
goriilmektedir. Ulke imajina ve iilke marka degerine yonelik tutum degiskenindeki
degisimin %27 sini agiklamaktadir (R?: 0,273). Standardize edilmis beta degeri iilke imaji
i¢cin 0,277 ve iilke marka degeri i¢in 0,355 olarak bulunmustur. Buna gore, iilke itibarinin
sosyal cekicilik boyutunun iilke imaj1 ve ililke marka degerine ydnelik yabanci 6grenci
algilart iizerinde pozitif yonli ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu

sOylenebilmektedir.
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Tablo 13. Finansal Cekicilik Boyutu ile Ulke Imaj ve Ulke Marka Degeri Analizi

Standartlagtirilmamis Standartlagtirilmig
Katsayilar Katsayilar
Degiskenler B Std. Hata Beta t P
(Sabit) 0,261 8,284 ,000
Ulke Imaj1 0,327 0,050 0,347 6,522 ,000
Ulke Marka Degeri 0,225 0,047 0,257 4,829 ,000

Bagimli Degisken: Finansal Cekicilik
R: 0,500, R?: 0,250, F: 50,653, p: 0,000

Tablo 13’e bakildiginda p degerinin 0,00 < 0,05 oldugu belirlenmistir. Ayni
zamanda bu modelin analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin 0,500 oldugu
goriilmektedir. Ulke imajina ve iilke marka degerine yonelik tutum degiskenindeki
degisimin %25 sini agiklamaktadir (R?: 0,250). Standardize edilmis beta degeri iilke imaji
icin 0,347 ve lilke marka degeri icin 0,257 olarak bulunmustur. Buna gore, iilke itibarinin
finansal cekicilik boyutunun iilke imaj1 ve iilke marka degeri lizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisinin oldugu soylenebilmektedir.

Tablo 14. Kiiltiirel Cekicilik Boyutu ile Ulke Imaj ve Ulke Marka Degeri Analizi

Standartlagtirilmamis Standartlagtirilmis
Katsayilar Katsayilar
Degiskenler B Std. Hata Beta t P
(Sabit) 0,268 7,535  ,000
Ulke imaji 0,324 0,052 0,328 6,287  ,000
Ulke Marka Degeri 0,287 0,048 0,312 5,986 ,000

Bagimli Degisken: Kiiltiirel Cekicilik
R: 0,528, R*: 0,278, F: 58,613, p: 0,000
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Tablo 14’e bakildiginda p degerinin 0,00 < ,05 oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda
bu modelin analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin 0,528 oldugu goriilmektedir.
Ulke imajina ve iilke marka degerine ydnelik tutum degiskenindeki degisimin %28 sini
aciklamaktadir (R2: 0,278). Standardize edilmis beta degeri iilke imaj1 i¢in 0,328 ve iilke
marka degeri i¢in 0,312 olarak bulunmustur. Buna gore, iilke itibarinin kiiltiirel ¢ekicilik
boyutunun, iilke imaji ve iilke marka degeri lizerinde pozitif yonli ve istatistiksel olarak
anlaml bir sekilde etkiledigi goriilmektedir.

Bu durumda iilke itibarinin tiim boyutlariyla iilke marka imaj1 ve tilke marka degeri
tizerinde etkili oldugu soylenebilmektedir. Boylece H; ve H; hipotezlerinin kabul
edilebilecegi sdylenebilmektedir.

Tablo 15°te iilke imajinin iilke marka degeri tizerindeki etkisi hakkinda analiz
sonuclarina dair bilgi verilmektedir. Analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin 0,357
oldugu goriilmektedir. Ulke imajindaki birer birimlik degisim iilke marka degerini 0,128
degistirmektedir. Analiz sonuglarina gére p degeri 0,000°dir. Anlamlilik 0,05’ten kiiglik
oldugu i¢in iilke imajmnin iilke marka degeri iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
sOylenebilmektedir Buna gore iilke imajinin lilke marka degeri iizerinde etkili olduguna

iliskin kurulan Hs hipotezinin kabul edilebilecegi sdylenebilmektedir.

Tablo 15. Ulke Imaji ve Ulke Marka Degeri Regresyon Analizi

Standartlastirilmamais Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar
Degiskenler B Std. Hata Beta t P
(Sabit) 0,281 9,575 ,000
Ulke imaj 0,385 0,058 0,357 6,683 ,000

Bagimli Degisken: Ulke Marka Degeri
R: 0,357, R* 0,128, F: 44,659, P: 0,000

Boylece Hi ve H; hipotezlerinden sonra Hj hipotezinin de kabul edilebilecegi
sdylenebilmektedir. Bu durumda arastirmanin tiim hipotezleri kabul edilmistir. Ozetle iilke

itibarini olugturan dort faktoriiniin iilkenin yabanci 68rencilerin algiladigi imaj1 ve algilanan
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tilke marka degeri lizerinde olumlu ve anlamli etkisi oldugu sdylenebilmektedir. Yani
Tiirkiye’nin duygusal, sosyal, kiiltiirel ve sosyal olarak ¢ekici oldugunu ve buna bagl
olarak itibar sahibi bir {lilke olduguna yonelik algi yiikseldik¢e Tiirkiye’nin imajina yonelik
olumlu alginin da arttig1 ve Tiirk iirtinleri ve isletmelerini de kapsayan {ilke marka degerine
ilisin olumlu alginin da arttig1 sdylenebilmektedir. Bu bulgular ayrica iilke imajinin iilkenin

marka degeri lizerinde de olumlu ve anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir.
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BOLUM

SONUC VE ONERILER

Devletlerin uluslararasi iligkiler alaninda, amaclarina ulagsmak i¢in kullandiklari
cesitli dis politika araclar1 s6z konusudur. Siyasi, ekonomik ve askeri niteliklerde
olabilecek bu araglar arasinda siyasi nitelikli olanlar diplomasi ve propaganda olarak
karsimiza c¢ikarken, kiiresellesme ve bilgi teknolojilerinin etkisiyle uluslararasi politika ve
siyasal iletisim siireclerinde yasanan doniigiimler, “kamu diplomasisi” olarak adlandirilan
yeni bir dis politika aracinin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Kamu diplomasisinin bir
aract olan ulus markalagma, uluslarin imajimni1 yonetmek i¢in dnemli bir kavram haline
gelmektedir. Bu yeni diizende markalasma araglarini en etkili sekilde kullanabilen iilkeler,
diinya sahnesinde hem itibar elde edebilmekte hem de bir¢cok farkli alanda gelisme
gosterebilmektedirler. Ulkenin prestiji ve cekiciligi hakkinda énemli ipuglar1 veren ulus
marka endeksleri; turizm, kiiltiir, yatirnmlar ve gog, ihracatlar, yonetim ve insan faktorleri
baglaminda degerlendirir (Akin,2013).

Ulke itibarma dair gergeklestirilen calismalar bakildiginda sayica az olmakla
beraber, bir {llkenin diger iilke vatandaslar1 tarafindan nasil algilandig1 {izerinde
durmaktadir. Ulke imaj ve ulus markalasma ile aralinda kuvvetli bag bulunan itibarm kamu
kurum disinda 6zel sektor tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Son yillarda 6zel sektor
kuruluslarinin yani sira kamu kurumlarinin da gesitli halkla iligkiler faaliyetleri ile 6n plana
cikmaya baslamasiyla kamu kurumlarinin da hedef kitlelerin zihninde olumlu bir imaj
olusturup itibara sahip olmasi cabalar1 giindeme gelmeye baslamigtir. Kamu kurumlari
tarafindan yapilan itibara yonelik ¢aligmalarin sadece kuruma sagladig: katki ile kalmayip,

tilke itibar algisinin olusmasinda da fayda saglamaktadir (Boztepe,2013).

Hizla gelisen ve degisen giliniimiiz piyasalarinda tiiketicilerin beklentilerine karsilik
vermek ve onlart memnun etmek oldukca zor bir hale gelmistir. Uluslararas1 pazarlama
iletisiminde tlkeler artik iilkenin imaji ve marka degerini 6nemsediklerinden {ilkelerinin
kurumsal itibarlarina yatirim yapmaktadirlar. Bu baglamda bu ¢alismada ¢aligilmasi zor bir
alan olan, uluslararasi iligkiler, yonetim, pazarlama, sosyoloji gibi pek ¢ok calisma alanini

ilgilendirebilecek tilke itibar1 kavrami Tiirkiye agisindan ele alinmistir. Bu tiir ¢alismalarda
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tilkenin kendi vatandaslarinin, s6z konusu iilkeye asinalifi olan yabanci iilke
vatandaglarinin veya {ilke ile ilgili neredeyse higbir bilgisi olmayan yabanci {ilke
vatandaglarinin  goriislerine basvurulabilir. Bu calismada Tirkiye’ye yliksekégrenim
gormeye gelen yabancilarin Tiirkiye’nin tilke itibarina yonelik algilar1 6lglilmiistiir. Buna
yaparken iilke itibartyla iligskilendirilebilecek iilke imaj1 ve iilke marka degeri kavramlar1 da
ele alinmistir. Ulke itibarinin alt boyutlarmin belirlendigi ve tiim alt boyutlarryla iilke imajt
ve lilke marka degeri tizerindeki etkilerinin arastirilmasi gergeklestirilmistir.

Bu calismanin amaci, iilke itibarinin ve uluslararasi tiiketicilerin iiriin tutumlar1 ve
imaj tizerindeki etkilerini karsilastirmaktir. Arastirma kapsaminda {ilke itibarina yonelik
tutumun incelenmesi ve iilke imaj1 ve ulus marka degeri {lizerindeki etkisi olup olmadig:
arastirllmistir. Tiirkiye’de yasayan yabancilarin goziinde iilke itibarina yonelik tutumun
incelenmesi ve lilke imaj1 ve ulus marka degeri iizerindeki etkisinin arastirilmasina yonelik
gerceklestirilen bu ¢alisma; iilke itibarmin duygusal ¢ekicilik, sosyal ¢ekicilik ve kiiltiirel
cekicilik bilesenlerine yonelik olumlu bir alginin oldugunu gostermektedir. Bir baska
deyisle iilkeye olan saygi ve giiven, iyi egitimli kisilerin olmasi ve Tiirkiye'de yol, konut,
hizmet, saglik ve iletisim alt yapist gibi unsurlart barmdiran iilke itibarinin duygusal
cekicilik boyutunun Tiirkiye’nin iilke imaji ve marka degeri iizerinde etki olarak
bulunmustur. Calismaya katilanlarin {ilkenin altyapisina, vatandaslarina, altyapt ve
iletisimle ilgili gelismislik diizeyine iliskin algilarinin gelistirilmesine yonelik kampanyalar
tilkenin markalarina verilen degeri de, iilkenin yatirnm yapilabilir goériilmesinde etkili
olacak imajina da katki saglayacaktir.

Iyi olaylar1 destekleyen, uluslararasi kanunlari destekleyen, sosyal ve Kkiiltiirel
acidan cesitlilik sahibi gibi unsurlar1 barindiran iilke itibarinin sosyal ve kiiltiirel ¢ekicilik
boyutlarina yonelik olumlu bir algi bulunmaktadir. Bu itibar bilesenleri, zaman i¢inde
dinamik bir siirecin yani insanlarin zihinlerinde olusan uzun soluklu bilgi edinimlerinin,
yurtdisinda medyada yer alan haberlerin, katilimcilarin Tiirklerle etkilesimlerinin ve hatta
Tirkiye’de gecirdikleri zamanda edindikleri deneyimlerin toplu bir sonucu olarak ortaya
ctkmistir. Ulke itibarmin ¢ok boyutlu niteligi, bir iilkenin itibarmin sekillenmesinde
hemfikir olan tiim degiskenlerin ve siire¢lerin sentezlenecegi bir ¢erceve tasarlanarak
vurgulanabilir. Ulkenin kendine has 6zellikleri ile temsil edilen baslangic noktas: Kalite,

maliyet, erigilebilirlik, bir iilkenin fiziki 6zelliklerinden yararlanma, yani altyapi, dogal
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kaynaklar, sanat sehirleri gibi unsurlarda toplanabilir. Bu bilesenlere yonelik olumlu bir
algmin taratilmasi1 Tirkiye’nin ulusal diizeyde pozisyonu pozitif yonde etkileyecek
sanatiyla, kiiltiirel miraslariyla, folkloruyla ve turizm altyapisiyla da uluslararasi arenalarda
marka imajin1 ve sosyal ve kiiltiirel {iriinlerinin marka degerini bir iznik Cinisi gibi mensei
ilkeye bagli olarak arttiracaktir.

Ulke itibarinin finansal cekicilik boyutu ise iilkenin niifusu, jeo-politik konumu,
sosyal ve kiiltiirel etkileri kadar; artik o iilkenin sahip oldugu finansal degerin de stratejik
unsurlardan birisi oldugunu goéstermektedir. Kiiresellesmenin serbestlesmeyle siirlar
ortadan kalkmis, enformasyon teknolojileri alaninda yasanan gelismeler sonucu yatirimeilar
icin yatirim yapma maliyetleri diismiistiir. Bu degisimlerle birlikte sermayenin iilkeler arasi
dolagimi daha kolay hale gelmistir.Bu da yatirimcilarin smirli kaynaklarini  global
piyasalarda farkli alternatiflere yonlendirmeye baslamasina neden olmustur. Finansal
piyasalarin uluslararasi bir boyut kazanmasiyla finansal merkezler haline gelen sehirlerde
global bir nitelik kazanmaya basglamistir. Tiirkiye’nin bu yoniine katki ve finansal baskenti
gibi goriinen Istanbul’a yenilerini eklemek bir diger gelecege yonelik hedef olabilir.
Birbirleri ile baglantilar1 ve etkilesimleri son yillarda oldukga artan iilke itibar1 ve finans
sistemi arasindaki iligkinin yoni ve derecesi her zaman pozitif yonde ve istikrarli olmak
zorundadir. Genel ekonomik biiylimenin ayni zamanda iilke itibar algisin1 olumlu yonde
etkileyecegi asikardir.Finans sistemi tasarruflarin birikimini, bunlarin yatirim alanlarina
tahsisini ve hareketliligini, tahsis edilen kaynaklarin izlenmesini saglamakta ve bdylece
riskleri iktisadi birimler arasinda paylastirarak risk diizeyini asgari diizeye indirmektedir
(Cetin, 2014).

Ulke itibarinin ¢ok boyutlu niteligi, bir iilkenin itibarmin sekillenmesinde ortak olan
tim degiskenlerin ve siireclerin sentezlenecegi bir ¢erceve tasarlanarak vurgulanabilir.
Bunlardan ikisi ise iilke imaji ve iilke marka degeridir. Ulke itibari tiiketicilerin iilke
imajina yonelik algilar1 tlizerinde etkilidir ve ilke itibar1 tiiketicilerin marka degerine
yonelik algilar1 tizerinde de etkilidir. Giiglii imaj yaratmak, isletmeler kadar tiim tilkeler i¢in
de 6nem tagimaktadir. Kurgulanan giiclii imaj dolayisiyla iilkelerin, kendilerini tanitmasi ve
kabul ettirmesi ¢ok daha kolay olmaktadir. Bu da iilkenin kiiltiirel veya maddi ya da manevi
tim degerlerini diinyanin geri kalanina aktarmasinin yolunu agacaktir. Bu durum olumlu

imaja sahip tlkelerin, giiglii markalar yaratmasi yolunda 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bu
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nedenle artik llkelerin de birer marka olarak degerlendirildiklerini sdylemek yanlig
olmaz.Durum Tirkiye agisindan da benzer sekildedir. Tiirkiye giiclii bir tilke imajina sahip
olarak ve buna bagli olarak ihracat rakamlarini arttirarak diinya piyasalarinda daha bilinir
ve stabil bir konuma gelecektir. Bunu yapabilmek Tiirkiye’nin mevcut imajimnin tespit edip
tilke marka degerine etki eden faktorler ortaya koymakla baglanabilecek bir siirecin
yonetimini gerektirir. Rasyonel bir yaklasimla ele alinacak siiregte iletisim teknikleri etkin
kullanilarak siirecin ve imajin desteklenmesi gerekir (Giiltekin, 2005).

Var olan kosullar i¢inde talep niteliginin eslestigi iiriinler arasinda yapilacak bir
secimde “Ulke Bilgisi” referans alinabilmektedir. Bu ihtiyag, ilk defa denenecek bir iiriin,
kompleks bir iiriin veya benzerlerine gore cok farkli avantajlarla pazarlanan bir iirlin
oldugunda daha ¢ok s6z konusu olabilir. Alicinin {irliniin markasi, tasidig: risk ve tretildigi
lilkenin ekonomik durumu arasinda kurdugu etkilesim ve algilama sekli “Uriin ile ilgili
iilke degerlemesini” olusturur. Ozellikle belirsizligin yiiksek oldugu durumlarda iilke bilgisi
daha ¢ok on plana ¢ikmaktadir (Seyrek,2002). Bir iilkenin disaridan itibar degeri yiliksek
algisin1 gergeklestirebilmesi ayni zamanda o iilkenin ig¢inde var olan tiim sektdrlerin
yaratacagl olumlu imaj ile ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla iilke imaji, kisinin, tlke
hakkindaki izlenim, duygu, diislince, inang ve c¢agrisimlarinin biitiinii oldugundan yola
cikilarak, cagrisimlar, medyada o iilke ile ilgili ¢ikan haberler, o iilke ile siyasi iligkiler, o
iilke sanatcilarinin, sporcularinin diinyadaki yeri, basarilari, basarisizliklari, eserleri kisaca
popiilariteleri, o iilke menseli iirlinlerin veya firmalarin imajlar1 gibi degisik kaynaklardan
edinilebilir. Bu nedenle kavramin tiim paydaslarinin bu sorumlulukla ulusal ve uluslararasi
pazarlardaki faaliyetlerini slirdiirmeleri ve iilke itibarlarina yakisir {iretimler, siirecler ve
faaliyetler ortaya koyarak iilke itibarina dolayisiyla da {ilke imajina ve {ilke marka degerine
katkida bulunmalar1 gerekir.

Bu calismada da her ¢aligmada oldugu gibi ¢esitli kisitlar bulunmaktadir. Bunlardan
ilki 6rneklemin Adana’daki tek bir Universitedeki yabanci dgrencilerden veri toplanmasi
yoluyla gerceklestirilmis olmasidir. Gelecek calismalar tiim Tiirkiye genelinden yabanci
ogrencilerin sonuglarina ulasmaya calisabilir. Ayrica ilgili yazinda 6grenci drneklemleriyle
calismanin da bir tartisma konusu oldugu sdylenebilmektedir. Bu nedenle gelecek
caligmalarin tiim gelir ve meslek gruplarindan tiiketicilerden elde edilmesi sonuglarin

genellenebilirligine katki saglayacaktir. Ayrica Tiirkiye ile etkilesimi bulunmayan yabanci
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iilke vatandaslariyla yapilacak c¢alismalarin da sonuclari aradaki farkin goriilebilmesi
acisindan ilgi cekici sonuglar ortaya koyabilme potansiyelline sahiptir. Ek olarak iilke
vatandaslarinin da kendi tlkelerine iliskin iilke itibarina iliskin algilarinin arastirilmasi da
bu karsilastirmalara bir diger bakis acis1 saglamis olur. Bu ¢aligmanin kapsami kavramsal
modeliyle sinirhidir. Gelecek ¢aligsmalar konuyu daha farkli degiskenlerin dahil edilmesiyle

farkli agilardan ele alabilir.
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Ekler

ULKE iTIBARININ ULUS MARKA DEGERI VE ULKE iMAJINA ETKiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu anket formu Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiriitiilmekte olan ¢ Ulke itibarinin Ulus Marka
Degeri ve Ulke imajma Etkisi Uzerine Bir Arastirma ¢ yiiksek lisans tez caligmasi igin yapilmaktadir. Sizlerden
edinilecek bilgiler tamamen bilimsel amagh kullanilacaktir. Katkilariniz bizim i¢in 6nemlidir. Simdiden degerli
katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Anket

Asagidaki yargilara katilma diizeyinizi (1= Kesinlikle Katilmiyorum ve 7= Kesinlikle Katiliyorum araliginda)
seceneklerinden yalnizca bir tanesini isaretleyiniz.

1) Tiirkiye’ye saygi duyarim

2) Tirkiye’yi severim

3) Tiirkiye’ye giivenirim

4) Tiirkiye giizel bir tilkedir

5) Tiirkiye iyi egitimli kisilerin yasadig bir tilkedir

6) Tiirkiye’de yol, konut,hizmet,saglik ve iletisim alt yapis1 iyidir
7) Tiirkiye is yapmak igin cazip bir iilkedir

8)Tiirkiye gelismis endiistri sektériine sahip bir tilkedir

9) Tiirkiye vergi licretleri diisiik bir tilkedir

10) Tiirkiye yatirim yapmak i¢in giivenilir bir tlkedir

11) Tirkiye karizmatik liderlerin oldugu bir iilkedir

12) Tiirkiye gelecege yonelik cazip vizyonu olan bir iilkedir

13) Tiirkiye iyi yonetilen bir tilkedir

14) Tiirkiye uluslararast kanunlar1 destekleyen bir tilkedir

15) Tiirkiye sosyal ve kiiltiirel agidan gesitlilik sahibi bir {ilkedir
16) Tiirkiye zengin tarihi gegmisi bulunan bir {ilkedir

17) Turkiye eglence aktivitelerine sahip bir iilkedir

18) Tiirkiye iyi olaylar1 destekleyen bir tilkedir

19) Tiirkiye kiiresel geligsmelerle ilgili sorumluluk sahibi bir iilkedir
20) Tiirkiye c¢evresel sorumluluk igeren politikalar1 destekleyen bir
tlkedir

21) Tiirkiye halki iyi egitimlidir

22) Tiirkiye halki teknik/mesleki egitime 6nem vermektedir

23) Tiirkiye halki ¢aligkandir

24) Tiirkiye halki yaraticidir

25) Tiirkiye isgiiciiniin teknik becerileri yiiksektir

26) Tiirkiye halki yasam standartlarini yiikseltmek icin ¢aba harcar
27) Tiirkiye halki yiiksek standartlara ulasmaktan gurur duyar

28) Kendimi Tiirk markalarina sadik olarak goriiyorum

29) Tiirk markalari ilk tercihim olurdu

30) Tiirk markalarinin muhtemel kalitesi son derece yiiksektir

31) Tiirk markalarinin islevsel olma olasilig1 ¢ok yiiksektir

32) Tiirk markasini diger rakip markalar arasindan ayirt edebilirim
33) Tiirk markalarinin farkindayim

34) Tiirk markalarinin bazi dzellikleri hizlica aklima gelir

35) Tirk markalarmin sembol veya logosunu hizli bir sekilde
hatirlayabilirim
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O Erkek
O Kadin

3.Dogum Yilimiz

5.0grenim Durumu
QO Yiiksek Okul

O Fakiilte

O Yiiksek Lisans
(O Doktora

6.0grenim Gordiigiiniiz Fakiilte/Enstitii
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