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Consumer affinity and product judgments mediate the relationship between
country image and purchase intention. However, recently, attitude theory has been
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evaluations of products.

This study aims to examine the impact of the image of Turkey held by consumers in
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consumers' intention to purchase Turkish products. Therefore, a survey was conducted
with 300 Djiboutian consumers. This analysis shows that the scale of Djiboutian
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the image and purchase intention of the country's products are separately influenced
by the cognitive and affective components of attitudes. Cognitive and affective
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Onsoz

Bu tez, menge iilke imajinin kiiresel Ol¢ekte tiiketici davraniglar: tizerindeki
etkisine dair biiyiileyici bir entelektiiel arayism meyvesidir. Uriinlerin ¢ogaldig1 ve
seceneklerin daha karmagik hale geldigi bir diinyada, cografi mense algisinin satin
alma kararlarin1 nasil sekillendirdigini anlamak elzem hale gelmistir.

Bu macera boyunca verdigi olaganiistii destek i¢in danismanim De¢. Dr. EMINE
NIHAN CiCi KARABOGA en derin siikranlarm sunmak isterim. Uzmanligy,
icgorisu ve saglam tavsiyeleri bu ¢alismanim tamamlanmasinda belirleyici katalizorler
oldu. Akademik titizligi nezaketle birlestirerek konunun karmasikligi iginde bana nadir
gorilen bir agiklikla rehberlik etti. Onun sayesinde bu tez sadece sekillenmekle

kalmadi, ayn1 zamanda derinlik kazand:.

Ayrica, dgretileri kariyerim boyunca beni besleyen ve bu diisiinceyi zenginlestiren
diger 6gretmenlerime de tesekkiir etmek isterim. Onlarin bilgi ve bakis agilar1 bu tezin

olusturulmasinda ¢ok 6nemli bir rol oynadi.

Bu arastirmayi tamamlamami saglayan aileme, akrabalarima ve arkadaglarima da

sonsuz destekleri icin tesekkiir ederim.

SIMANE HOUSSEIN-NOURIE MAHAMOUD
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GIRIS

Zaman i¢inde hizla artan bir kiiresellesme ¢ercevesinde, tiiketiciler cok sayida
urilin secenegiyle karsi karsiya kalmaktadir. Sirketler ise kendilerini sadece trunlerinin
kalitesi veya yeniligiyle degil, aym1 zamanda tiiketiciler tarafindan nasil
algilandiklariyla da farklilastirmaya ¢alismaktadir. Bu alginm en 6nemli unsurlarindan
biri, satin alma karar siirecinde 6nemli bir rol oynayan {iriiniin mensei iilkesinin
imajidir. Gergekten de Mense Ulke Imaj1 (Country of Origin Image — COI), yabanc1
tirtinlerin tiiketiciler tarafindan algilanma bi¢imi tizerinde gucli bir etkiye sahiptir ve
bu iirlinlerin deger kazanmasinda veya degersizlesmesinde bir faktér olabilmektedir

(Bilkey & Nes, 1982).

Bir iiriiniin mense iilke imaji, o {iriiniin belirli bir iilkeyle basit bir sekilde
iliskilendirilmesiyle sinirli degildir; ayn1 zamanda o Ulkenin tarihi, kulttrel degerleri,

ekonomik ve siyasi itibar1 gibi daha karmasik unsurlar1 da icerir (Cai, 2002).

Ulke imaji olumlu algilandiginda, bu durum iiriine olan giiveni artirarak
tiikketicilerin {irtinle ilgili algismi olumlu yonde etkileyebilir ve iiriiniin degerini
yiikseltebilir. Buna karsilik, olumsuz bir iilke imaji, tiriiniin objektif olarak iistiin
niteliklere sahip olmasi durumunda bile markanin itibar1 {izerinde olumsuz etkiler
yaratabilir. Ayrica, tiketicilerin yabanci trlinlere yonelik tutumlar1 yalnizca algilanan
kaliteye dayanmakla sinirli degildir; duygusal, kultirel ve ideolojik faktorler de bu
tutumlar1  sekillendirmekte ve satin  alma davranislarimi  Onemli  Olciide

yonlendirebilmektedir (Roth & Diamantopoulos, 2009)

Ulke imaji ¢alismalarinda siklikla gozlemlenen anomalilerden biri de
'paradoksal tutumlar' olarak bilinen durumlarin varhigidir. Ornegin, Almanya veya
Japonya gibi gelismis iilkelerin iirlinleri bazi pazarlarda tiiketiciler tarafindan
genellikle olumlu algilanirken, ayni iirlinler diger kiiltiirel ve jeopolitik baglamlarda
degersizlestirilebilir (Martin & Eroglu, 1993). Benzer sekilde, gelismekte olan
tilkelerden gelen iirlinler, bu iilkelerin belirli tiiketici segmentleri i¢in temsil ettigi
Ozgunluk veya 0Ozel cekicilik nedeniyle bazen olumlu bir imajdan faydalanabilir
(Thogersen, 2009).



Boylelikle mense iilke imajinin incelenmesi, 6zellikle bu imajm biligsel ve
duygusal boyutlar1 aracilifiyla tiiketici tercihlerinin altinda yatan mekanizmalarin
daha iyi anlasilmasini saglayarak pazarlamada merkezi bir analiz alani haline
gelmektedir. Bu arastirma, tutumlara dayali teorik yaklasimlari kullanarak,
tiikketicilerin farkl tilkelerde tiretilen iirtinlere iliskin degerlendirmelerinin, biligsel ve
duygusal boyutlar1 dikkate alarak, bu iilkelerin genel imajindan nasil etkilendigini
arastirmayr amaglamaktadir. Calisma o6zellikle, tiliketicilerin bu iriinleri cografi
kokenlerine gore nasil degerlendirdiklerini analiz etmek amaciyla Tiirkiye ve

Cibuti'den gelen tiriinlerin imajina odaklanmaktadir.

Bu calisma, mensge iilke imajinin yabanci tiriinlere yonelik tiiketici algilar1 ve
davranislar1 iizerindeki etkisini arastirmistir. Menge iilke imajinin (COI) satin alma
karar siirecinde kilit bir faktor oldugu ve sadece kalite algilarint degil ayn1 zamanda
tiiketicilerin yabanci iirtinlere yonelik duygusal ve ideolojik tutumlarini da etkiledigi
gosterilmistir. Bu olgu, iiretici iilkelerin kiiltiirel ve tarihi kimliginde derin kdklere
sahip olsa da, jeopolitik ve sosyal faktorler tarafindan da sekillendirilmektedir.

Genel olarak Almanya veya Japonya gibi sanayilesmis ve teknolojik olarak gelismis
iilkelerden gelen tiriinler olumlu bir imajla iliskilendirilmekte ve yiiksek kalite algis1
yaratmaktadir. Ancak, bazi baglamsal durumlarda jeopolitik gerginlikler, tarihsel
gecmis veya kiiltiirel ¢atigmalar gibi unsurlar, bu irlinlerin deger algisini olumsuz
yonde etkileyebilmekte ve tiiketici tutumlarinda beklenmedik sapmalara yol
acabilmektedir (Papadopoulos & Heslop, 2002). Bu durum, iilke imajinin her zaman
sabit ve evrensel olmadigini, baglama bagli olarak degiskenlik gdsterebilecegini ortaya
koymaktadir. Buna karsilik, Turkiye veya Cibuti gibi gelismekte olan tlkelerden gelen
baz1 lirtinler, ozellikle 6zglinliik, orijinallik veya ayit edici goriiniimlerine deger
verilen pazar segmentlerinde olumlu bir imaja sahip olabilmektedir. Bu paradoks, Grin
kalitesinin basit bir rasyonel degerlendirmesinin Otesine gecerek, iilke imaji
mekanizmalarmin karmasikligini ve bunlarin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisini

vurgulamaktadir.

Ulke imajmin bilissel ve duygusal boyutlarmm analizi, tiiketicilerin
degerlendirmelerini ve satm alma tercihlerini yonlendiren altta yatan siire¢leri daha
iyi anlamamiz1 saglanustir. Ozellikle, ister olumlu ister olumsuz algilanmis olsun, bir
ilkenin genel imajinmn tiiketici tercihleri iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu

gosterdik. Dahasi, bu imaj sadece olgusal veya rasyonel unsurlarla sinirli olmayip,
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kiiltiirel baglama ve tiiketicilerin kigisel deneyimlerine gore degisen duygusal ve
sembolik faktorler tarafindan da sekillendirilmektedir. Sonu¢ olarak bu ¢alisma,
uluslararasi pazarlara agilmak isteyen sirketler icin mensge iilke imajmin stratejik
Oonemini vurgulamaktadir. Sirketler icin mense {iilke imajmi1 anlamak sadece
driinlerinin algilanmasim iyilestirmekle kalmaz, ayni zamanda hedef pazarlarin
kiilttirel ve jeopolitik Ozelliklerine uyarlanmis stratejiler gelistirerek rekabet
avantajlar1 da yaratabilir. Ayrica bu arastirma, 6zellikle kiiltiirel ve siyasi sinirlarin
belirleyici bir rol oynamaya devam ettigi giderek kiiresellesen bir diinyada, iilke
imaj1, tiketim dinamikleri ve satmn alma davramigi arasindaki iliskiye yonelik

gelecekteki ¢aligmalarin Oniinti agmaktadir.

Uretilen f{iriinlerin degerlendirmelerini nasil etkiledigini arastrmak igin
tutumsal teorik yaklasimlar1 kullanarak bunu gelistirmektedir. Daha spesifik olarak,
tiikketicilerin bu triinleri cografi kokenlerine gore nasil degerlendirdiklerini analiz

etmek amaciyla Tiirkiye ve Cibuti'den gelen {iriinlerin imajina odaklanmaktadir.

1. BIR STRATEJIK PAZARLAMA OGESIi OLARAK ULKE iMAJI

1.1. Ulke imaj1 kavram

Her iilke gesitli simgeleri ve tarihi kiiltiirii ile tanimlanir ve imaji markalasma
stratejisi ile bicimlenmektedir. Cok sayida ¢alisma, bir iilkenin imajmin, tiiketicilerin
kiiresel pazardaki satin alma kararlarmi etkileyen ¢cok dnemli bir faktor oldugunu
gdstermistir. Imaj, "bir bilgi siireci sonucunda olusan algilar biitiiniidiir" (Atilim,
2008). Diger bir deyisle, bu kavram sadece bir iilkenin iirlin ve hizmetlerinde
somutlasan bir kavram degil, ayn1 zamanda {ilkenin ekonomik ve siyasi olgunlugu,
tarithi olaylar1 ve iliskileri, kiiltiiri ve gelenekleri, teknolojik gelismislikle

sanayilesme diizeyi gibi kavramlarin etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan bir imajdir.

Bir iilkenin imaji, tiiketicilerin karar verme ve yatirim siireglerinde kilit bir
faktordir (MacKay ve Fesenmaier, 1997; Tas¢1 ve Gartner, 2007). Rekabet kireseldir
ve basarili olmak i¢in kuruluslarin kendilerini farklilastirmalar1 ve imajlarini

gelistirmeleri, bagka bir deyisle bir markaya ihtiyaglar1 vardir.

Tesisler sadece gergek veya algilanan nitelikleri agisindan degil, ayn1 zamanda
'markalart’ agisindan da degerlendirilmektedir. Ulusal markalagma en iyi haliyle bir
tilkenin imajin1 gelistirmesine yardimci olabilir, ancak siyasi, ekonomik ve sosyal

birgok baska faktoriin de bunu etkiledigi unutulmamalidir. Bu faktorlerle ilgili temel
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sorunlar varsa markalagma bir ¢ozim degildir (Fan, 2006).

Tiim bu faktorler dikkate alindiginda, iilke imaj1 kavrami yalnizca bir algi
unsuru olmaktan oteye gegerek, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde biligsel
degerlendirmelerini, duygusal tepkilerini ve nihai davraniglarini etkileyebilen ¢ok
boyutlu bir degisken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim yakin tarihli aragtirmalar, {ilke
imajmnin tiketici tutumlar1 ve satin alma niyeti tizerinde hem dogrudan hem de dolayli

etkiler yaratabilecegini gostermektedir (Li, Wang & Song, 2023).

Ulkelerin kokenine iliskin ilk ¢alismalarin ortaya c¢ikmasmndan bu yana,
ulkelerin kdkeni ve imajma iliskin ¢ok sayida tanim gelistirilmis, ancak arastirmacilar
belirli bir kavramsallastirma tizerinde fikir birligine varamamistir (Roth ve

Diamantopoulos, 2009) .

Nagashima (1970), mense ililke imajini, "yoneticiler ve tiiketicilerin bir iirline
menge tllkesine bagh olarak atfettikleri imaj, itibar ve stereotipler" seklinde

tanimlamaktadir. Bu imaj, ¢esitli faktorlere baghdir.

Roth ve Romeo'ya (1992) gore ise mense iilke imaji, "tiiketicilerin bir {iriiniin
mense llkesi hakkinda sahip olduklar1 genel algi" olarak tanimlanmaktadir.
Tiketicilerin belirli bir iilkenin iriinleri hakkinda olusturduklar1 genel algi, iilkenin
Uretim ve pazarlama alanindaki giiglii ve zayif yoOnlerine iliskin Onceki algilarina

dayanmaktadir.

Lee, Fu ve Murray (1998), iilke imajm “tiiketicilerin farkl iilkeler ve bu
iilkelerden ¢ikan firiinlere iliskin algilar1” olarak tanimlamaktadir. Bu tamima gore,
oncelikle tilke imaj1 ile Griin imaj1 iki ayr1 ancak birbirine bagh kavramdir. Ayrica, tlke

imaji, bir tilkenin tiriinlerinin algisini sekillendiren temel faktorlerden biridir.

Ancak Roth ve Diamantopoulos (2009) tarafindan da vurgulandigi Gizere, “liriin
ve iilke imaji” terimi kavramin daha kapsamli ve net bir tanimi olarak kabul edilse de
(Papadopoulos, 2014), iilke imaj1 yalnizca o {llkeden gelen iiriinlere atifta
bulundugundan mense Ulke imajinin kavramsallastirilmasinda siirlayici bir yaklagim
olarak degerlendirilmektedir. Mense iilkenin imaji, sadece iiriin degerlendirmeleriyle
siirlt kalmayip, ayn1 zamanda yatirimlar, turizm, ziyaretler ve iilke ile diger iligkiler

gibi ¢esitli 6nemli sonuglar1 da igermektedir.

Bir iiriiniin menge iilkesinin tiiketici tercihleri lizerindeki etkisi, pazarlama ve

uluslararas1 ticaret literatlrinde ‘'Ulke sadakati' veya 'mense Ulke' olarak
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adlandirilmaktadir. Bu tanima ek olarak mense tlke, tretim tlkesinin tuketicinin karar
verme siireci veya sonraki davranislari tizerindeki olumlu veya olumsuz etkisi olarak

da tanimlanabilmektedir (Acharya ve Cameron, 1994).

Ulke imajlar, iiriin degerlendirmesinde &nemli dissal isaretlerdir. Cagrisimlar
yaratirlar ve satm alma kararlarini etkileyebilirler. Olumlu bir iilke imaj1, tiim bir Griin
kategorisi i¢in olumlu bir itibar1 tesvik edebilmektedir. Ornegin, bir iilkenin belirli bir
iiriin veya hizmet yelpazesi i¢in faydali bir imaj gelistirmedeki basaris1t markalagsma
icin kullanilabilir (Stock, 2009). Ulkelerin kendileri de iiriin ya da tercihen marka

olarak algilanabilmektedir.

Fan (2006), gucli marka treten Ulkeler ile giicli marka imajina sahip arasinda

yakin ve olumlu bir iligki oldugunu belirtmektedir.

Bir iilkenin imaji, yalnizca yaratici grafikler, dogal giizellikler ya da sunulan
urin ve hizmetlerin 6n plana ¢ikarildigr marka kampanyalarinin sinirlariyla sinirli
degildir. Ulke imaji, gogu zaman dogrudan iletilen mesajlarm yan1 sira, dolayli ve hatta
bilingsiz bi¢cimde aktarilan unsurlar aracihiiyla da sekillenir. Bu baglamda, hedef
Kitlenin zihninde olusan genel imaj, yalnizca iletisim stratejilerine degil; tarihsel,
kiiltiirel ve siyasi baglamlara da dayanir. Ustelik bu imaj, marka yoneticilerinin tam
anlamiyla kontrol edemeyecegi karmasik ve cok boyutlu bir siirecin sonucudur (Fan,
2023). Ote yandan, bir tlkenin dis diinyadaki algis1 yalnizca ekonomik giicii veya ticari
potansiyeliyle sinirli kalmaz. S6z konusu iilkenin vatandaslarina sundugu yasam
kalitesi, insan haklarina verdigi 6nem ve kiresel sorunlara yonelik katkilar1 da imajin

olusumunda belirleyici faktorler arasinda yer almaktadir.

1.2. Ulke imaj1 yaratim siireci

Uriin imaji, iilke imajmmn ingasinda stratejik bir unsur olarak &nemli rol
oynamaktadir. Tiiketicilerin bir iilkenin {iriinlerine dair sahip oldugu bilgi ve deneyim
diizeyi, cogu zaman lilkeye iliskin genel algilarindan daha somut ve kapsamli
olabilmektedir. Bu dogrultuda, friinlere yonelik algilarin iilke imajma yansimasi
olagandir. Ulke imajmmin olusum siireci; ekonomik gelismislik, kiiltiirel degerler,
uluslararas1 iligkiler, medya temsilleri ve Urln-hizmet Kkalitesi gibi cok boyutlu
faktorlerin etkilesimine dayanmaktadir. Nitekim yapilan giincel ¢aligmalar, iilke menge
imajimin Ozellikle marka degerlendirmeleri ve tiiketici tutumlar1 lizerinde anlamli bir

etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Oduro, De Nisco & Petruzzellis, 2023).
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1.2.1. Var Olan imajin Belirlenmesi

Bir Ulke igin uygun bir imaj ve profil yaratmak i¢in dncelikle mevcut durumu
anlamak ve mevcut durumdan yola ¢ikarak belirlenen amaglara yonelik bir strateji
olusturmak gerekmektedir. Bu yapilmadig: siirece, hedeflerin etkinligi ve stratejik
planin rasyonelligi ne olursa olsun, proje basarisizliga mahkumdur. Gergekten de,
ancak mevcut durum temelinde ikna edici ve saglam temellere dayanan bir plan
olusturabilecektir. S6z konusu stratejinin uygulanmasimin maliyeti ve etkinligi mevcut
imaja gore degismektedir. Bu dogrultuda iilkeler kendilerini alt1 farkli agidan

degerlendirebilirler ( Haider, Donald, Kotler ve Rein 1993).

-Olumlu imaj: Bu mekanlarin imajlari1  yenilemeleri veya iyilestirmeleri
gerekmemektedir.
- Zayif imaj: kiigik, cekici olmayan veya reklami yapilmayan yerler insa

edilmedikleri i¢in bilinmezler. Bu yiizden onlara dikkat ¢cekmeye ¢alisiriz.

- Olumsuz imaj: Cesitli nedenlerle olumsuz imaja sahip bir yere, eski imajin

olumsuzlugu devam ederken yeni bir imaj sunulursa, proje basarisiz olur.
- Karma imaj: Birgok yerin hem olumlu hem de olumsuz bir imaji vardir. Iki tir imaj

Bu nedenle, hazirlanan planda olumlu imaj vurgulanmali, olumsuz faktorlerden ise

kagmilmalidir.

- Tutarsiz imaj: Insanlar belirli yerler hakkinda celiskili fikirlere sahip olabilir.
(Ornegin, yukarida bahsedilen komsu ve dost tlke Tiirkiye. Turkiye'yi diisman bir tilke
olarak goren Yunanlilar ve Yunanli olmayanlar olabilir. Sorun su ki, olumlu bir imaj
onerirken, dogru imaj1 6nerip 6nermediginizi bilmek gercekten bir sorundur. Sorun su
ki, olumlu bir imaj onerirken, aslinda dogru imaji1 6nerip 6nermediginizle ilgili bir

sorun var.

- Cok cekici bir imaj: Oyle yerler vardir ki, daha fazla tanitim faaliyeti yaparlarsa
imajlar1 kotiilesecektir (0rnegin, asir1 goce, cevre kirliligine, altyapr eksikligine ve
kiiltiirel yozlagmaya yol acacagm diisiindiikleri i¢in daha fazla yatirim almak

istemeyen yerler).

Var olan imajin belirlenmesi i¢in en pratik ve nesnel yol GZFT (Guglulik,
Zayiflik, Firsatlar ve Tehditler -SWOT-) analizidir. Ulkenin giiclii ve zayif yanlar ile
sahip oldugu firsatlarin ve tehditlerin bir arada goriildiigii bu analiz uygun stratejik

planin hazirlanmasinda 6nemli rol oynar (Yalgmkaya,2006).
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1.2.1.1. Anholt Ulus Markalar Dizini Sonuclara Gére Tiirkiye Imaji

Ulusal marka uzmani ve hikumetlere bagimsiz danigmanlik yapan Simon
Anholt, 2005 yilinda ulus markalar endeksi ( Anholt- GMI Nation brands index- 2005
)'i hazirlamigtir. 35 Ulkeden 26.000 tlketiciye Anholt tarafindan 40 Ulkeyi nasil
gordiikleri sorulmus ve sonuglara dayanarak tiiketicilerin iilkelere iliskin goriislerini
iceren bir endeks olusturulmustur (Benmayor,2007). Anholt ve arastirma katilimcilari,
belirli bir Glkenin Kiltiiri, siyaseti, ticari markalari, turizmi ve insanlar1 hakkinda ne
diistindiiklerini belirlemeye c¢alismislardir.  Anholt'un hesaplamalar1 sonucunda
Tirkiye 35. sirada yer almistir. Calismayi yiiriiten ekibin basindaki Simon Anholt,
Tarkiye'nin kotl imajmin ardindaki sebepleri su sekilde ifade etmistir
(National Brands Index ,2005).

Tirkiye’ye yonelik algilar, ¢ogu zaman olumsuz stereotipler {izerinden
sekillenmektedir. Diger iilkelerdeki bireyler, Tiirk toplumunu cehalet, tembellik,
yoksulluk, radikal dini egilimler, siddet ve tehdit unsurlariyla iliskilendirme
egilimindedir. Bu tiir Onyargilar, kiiltiirel yanlis anlamalar ve medyanin

yonlendirmesiyle pekistirilmektedir (Celebi, 2014).

Tiirkiye’ye yonelik olumsuz algilarin temelinde bilgi eksikligi ve etkili tanitim
eksikligi yer almaktadir. Ulkeye dair uluslararasi medyada yer bulan haberler
cogunlukla terdr olaylari, siyasi ¢atismalar veya salgin hastaliklar gibi olumsuz
iceriklerden olusmaktadir. Bu durum, Tiirkiye'nin sahip oldugu kiiltiirel zenginlik,
dogal giizellikler ve turizm potansiyelinin yeterince yansitilamamasina neden
olmaktadir. Sonug olarak, olumlu bir iilke imaj1 olusturulamadigi i¢in olumsuz algilar

baskin hale gelmektedir (Arkan, 2010).

Anholt’un bulgular1 dikkat ¢ekicidir. Pek ¢ok iilkede Tiirkiye hala olumsuz bir
bakis acistyla degerlendirilmektedir. Bu durum, daha 6nce de belirtildigi Uzere, Tirkiye
ve Tiirklere yonelik olumsuz dnyargilar ve kaliplasmis imgelerden kaynaklanmaktadir.
Oysa Tirk toplumu, genel olarak barbarlik, tehdit ya da cehaletle iliskilendirilemeyecek
bir yapiya sahiptir. Aksine, farkli din, dil ve kultirden bireylerin bir arada bariscil sekilde
yasayabildigi bir sosyal yapiya sahiptir. Anholt’un ifadesi bu ¢eliskiyi net bir sekilde
ortaya koymaktadir: “Ulkemizde radikal Islami bir goriintii ya da yasam tarz1 yok, ama
bu yabancilarin goriisii” (Anholt, 2007).

Imayj stratejileri agisindan bakildiginda, ister bir {iriin markas, ister bir sirket ya
da ulke s6z konusu olsun, stratejinin temel unsuru imajin kendisidir. Etkili bir
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konumlandirma i¢in, ilgili kurumun ¢alisanlarmin bu imaja yonelik bir inang gelistirmesi
ve tutumlarmi bu inangla uyumlu hale getirmesi gereklidir. Hedeflenen imajin basariyla

inga edilmesi, bliyiik 6lciide bu i¢gsel benimsemeye baglidir (Benmayor, 2007).

1.2.1.2. Eurobarometer Sonuclarina Gore Tirkiye imaji

Eurobarometer kamuoyu arastirmalari, Avrupa Komisyonu tarafindan 1973
yilindan bu yana her yil ilkbahar ve sonbahar donemlerinde diizenli olarak
gerceklestirilmektedir. Eurobarometer Tiirkiye Ilkbahar 2007 Ulusal Raporu, 10 Nisan
— 10 Mayis 2007 tarihleri arasinda, 1005 Tiirk vatandasiyla yapilan yiiz ylize
goriismeler yoluyla hazirlanmistir. Bu rapor, Tiirkiye'de elde edilen bulgularm, 67.
Standart Eurobarometer ilkbahar 2007 arastirmasinda yer alan Avrupa Birligi
ortalamalariyla karsilagtirilmas1 esasmna dayanmaktadir (Avrupa Komisyonu,
2007).Rapora gore, AB Uye Ulkelerindeki katilimcilarin %52'si Tlrkiye'nin iiyeligine
kars1 ¢ikarken, %35'i destekliyor. Tiirkiye ve Avrupa'min ortak bir ge¢mise sahip
oldugunu diisiinenlerin orani %42 iken, Turkiye ve Avrupa'nin farkli bir gegmise sahip
oldugunu diisiinenlerin oran1 %42'dir. Bu durumda Avrupa iginde Turkiye ile ortak bir
tarih bilinci olusturmak zor olacak gibi goriinmektedir. Tiirkiye'nin AB'ye tam
tyeliginin AB ile diger Musliman tlkeler arasidaki diyalogu olumlu etkileyecegini
diistinenlerin oranm1 %41'dir. AB vatandaslarmin %54'i Tiirkiye ile AB arasindaki
kiiltiirel farkhiliklarin Tiirkiye'nin AB'ye katilmasii engelleyecegine inanirken, bu
oran Turkiye igin %57'dir. Avrupalilarin %63'i Tirkiye'nin iiyeliginden sonra
Tiirkiye'den Avrupa'nin gelismis iilkelerine gdgiin baslayacagma inanirken, %83'i
Turkiye'nin insan haklar1 konusunda eksiklikleri olduguna inanmaktadir (Yalginkaya,
2006).

Avrupa'daki bu korku ve Onyargilar basmnma da yansimakta ve AB
vatandaslarinin T0rkiye hakkindaki izlenimlerini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Ulkenin iki farkli yiiziiniin ¢atigma halinde oldugu, iilkenin muhafazakar kesiminin
zaman zaman laik yapiyla ¢atistig1 ve hepsinden dnemlisi iilkenin dogusu ile batis1
arasindaki esitsiz gelismislik diizeyinin egitimden sosyal yasama kadar her alanda
hissedildigi diislincesi pek ¢ok Avrupaliyr korkutmaktadir (Two Faces Of Modern
Turkey, 2007). Tiirkiye bazen Dogu ile Bat1 arasinda bir koprii, kadinlara yillar 6nce
secme ve secilme hakki veren bir toplum olarak tanimlanmaktadir. Bununla birlikte,
erkek egemen toplumun, geleneklerin ve dinin, gelecege yonelik hayallerle dolu geng
bir nifusun ilerlemesini engelledigi ve dniimiizdeki on yil iginde diinyanin 6nde gelen
ekonomilerinden biri olmaya hazirlanan, degisimin sancilarni ¢eken dinamik bir

toplumdur (N6k Torokorszagban, 2005).
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Turkiye'de iiyeligin "iyi bir sey" olacagini diisiinenlerin oran1 2004 yilindan bu
yana diigmektedir, ancak bu egilim 2006 sonbaharinda durmustur. 2006 ilkbaharinda
Tiirk halkinin %44' (2005 sonbaharinda %55) AB iiyeliginin 'iyi bir sey' olacagini
diistiniirken, %25'1 (2005 sonbaharinda %15) tam tersini diigsiiniiyordu. Ancak 2006
sonbaharmda AB iiyeliginin 'iyi bir sey' olacagini diisiinenlerin oran1i %54 ile
2005 sonbaharindaki seviyeye yakindi. Bu oran 2007 ilkbaharinda %52'ye
diismistiir. Yine de Tirk halkinin %62'si (2006 sonbaharinda %63) AB iiyeliginin
Tiirkiye icin bir "avantaj" olacagini diisiinmektedir. Tiirk halkmimn %62'si (2006
sonbaharinda %63) AB iiyeliginin Turkiye i¢in bir "avantaj” olacagini diisiinmektedir
(Avrupa Komisyonu, 2007).

Bu baglamda, Avrupalilarin bu korku ve Onyargilar1 reklamlara, ¢izgi

filmlere ve hatta medyaya konu olmakta ve sadece bu korku ve Onyargilarin

pekistirilmesine hizmet etmektedir. Tablo 5 bu konuda baz1 6rnekler vermektedir:

Tablo 1: Son Dénem Uluslararas1 Medyada Tiirkiye imaji

Tarih / Kaynak Olay / Medya Icerigi Tirk imaj Temsilin Anlamm
Tiirkiye’deki deprem sonrasi Trkiye, dogal afetler
1 Subat 2023 — “Tank gondermeye gerek Magdur ama karsisinda zayif ve
Charlie Hebdo yok” yazili alayci karikattir  |alay edilen kiicimsenen bir tlke
yaymland1. olarak sunulmustur.
2023 secimleri sirasinda Bat1 Tiirk siyaseti Bati’da
S Mays 2023 - basini Erdogan’1 “otoriter ve |Zalim lider, negatif ve tehditkar bir
2|Modern : o - - .
. antidemokratik” olarak baskici rejim rejim olarak temsil
Diplomacy SN
tanimlad. edilmistir.
Nisan 2024 — Gazetecilere baskilar, B?SH? 6z,gi‘irh:jgiine tehdit,
.| Turkiye’nin ifade
Avrupa tutuklamalar ve Baskialtindaki |, . 7. .. . .
3 . Ozgiirliigiinii bastiran bir
Gazeteciler dezenformasyon yasalari medya - .
iilke olarak imaj1
Federasyonu hakkinda rapor yayinlandu.
vurgulanmstir.
Istanbul'da Afrikali Tiirki abanci v
Mart 2024 — ogrencilere yonelik polis Yabanci Y myl?l }; karcl ©
4| Video ve Sosyal |siddeti ve “hastalik diismanligi olan gogmeniere kars )
N . hosgoriisiiz, dislayict bir
Medya yayiyorlar” sdylemleri sosyal [toplum , o
ulke olarak resmedilmistir.
medyada yayild1.
Ekim 2023 — 2023 secimlerinde sosyal Tarkiye, bilgi
Internet medyada devlet destekli Dijital manipilasyonu yapan
Governance dezenformasyon (bot manipilasyon |otoriter bir devlet olarak
Project hesaplar) tespit edildi. gosterilmistir.
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Tarih / Kaynak Olay / Medya Icerigi Tirk imaj Temsilin Anlam

2023-2024 — Deprem sonras1 Twitter’a I . . . |Tirkiye, bilgi akisini

i . ) . Bilgiye erisimin

Insan Haklar1 erisim engeli, gazeteci encellendisi kontrol eden ve halki
Izleme Org(iti tutuklamalar1 ve yeni sansir Ulkge & susturan bir rejim olarak
(HRW) & CPJ yasalar1 raporlandu. temsil edilmistir.

(Kaynak: Netblocks,2023; Human Rights Watch, 2023; European Federation of
Journalists, 2024; Freedom House, 2024)

Bu tablo, 2023-2024 yillar1 arasinda uluslararast medyada Tirkiye'nin
imajmnin nasil temsil edildigini ortaya koymakta ve tilkenin otoriterlik, basin 6zgiirliigi
ihlalleri, dijital manipiilasyon ve yabanci diismanlig1 gibi temalarla olumsuz bigimde

cercevelendigini gostermektedir.
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1.2.1.3. Amerikahlarin Tirkiye ve Tirk Uriinlerine Yonelik Genel Algilamasi

Ger, 1997 yilinda 660 iiniversite 6grencisinin 11 Akdeniz iilkesi hakkindaki
goriiglerini 6grenmek ve Tiirkiye hakkindaki goriis, duygu ve algilarini analiz etmek
amactyla bir anket gergeklestirmistir. Ankete katilanlarin Tirkiye hakkindaki
gorlsleri, duygular1 ve algilar1 da analiz edilmistir. Ayrica, Tiirkiye'ye en cok

benzeyen iilkelerin hangileri oldugu da arastirilmistir (Ece Ozmen, 1997).

Katilimcilarin Tirkiye’ye iliskin algilarini derinlemesine anlamak amaciyla
kigisellestirme temelli sorulara bagvurulmaktadir. “Eger TUrkiye bir insan olsaydi, nasil
goriiniirdii? Nasil bir hayat yasardi? Inanglar1 ne olurdu? Kisiligi nasil tanimlanird:?
Onunla iliskiniz nasil olurdu?” gibi sorular, bireylerin Tiirkiye hakkindaki
cagrisimlarii ve zihinsel temsillerini daha soyut bir diizlemde ortaya koymayi
amaclamaktadir. Bu tUr sorular, lilke imajinin yalnizca rasyonel degerlendirmelere degil,

ayni zamanda duygusal ve sembolik unsurlara da dayandigini gostermektedir (Anholt,
2007).

Aragtirmalar, Tiirkiye’nin siklikla Yunanistan ile karsilastirildigini; bunu Misir,
Cezayir, Irak, Iran ve Suriye gibi iilkelerin izledigini ortaya koymaktadir. Bu tablo,
Tirkiye’nin uluslararast kamuoyunda zaman zaman Kuzey Afrika veya Orta Dogu
ulkeleriyle benzer bir cercevede algilandigimi gostermektedir. Akdeniz’e kiyisi olan on
bir tlke arasinda Turkiye, dokuzuncu sirada yer almakta ve yalnizca Cezayir’e kiyasla
daha olumlu bir algiya sahip gérinmektedir (Kotler, 1993). Tim bu veriler, Tiirkiye’nin
sahip oldugu kiiltiirel, tarihi ve turistik potansiyele ragmen kiiresel 0l¢ekte hedeflenen

olumlu imaj1 yeterince yansitamadigini géstermektedir.

Ger'in ¢alismasina gore, Tiirkiye'ye yonelik ¢agrisimlar ve duygular asagidaki

gibi smiflandirilabilmektedir:

Olumlu Cagrisimlar

<~ Gorulecek yerler : Giizel plajlar, deniz, giines, mavi gokyuizl, camiler, istanbul,
dogalligin1 kaybetmemis adalar.

<> Urinler: Halilar, kilimler, piring esyalar, altin ve giimiis takilar, bakkaliye.

<>

Tarih ve kalttr: Hagli seferleri, kati gelenekler, garip adetler, gizemli tarih,

Osmanli, Arap kiiltiirti.
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Hem Olumlu Hem de Olumsuz Cagrisimlar

< GoOrseller: fes, carsafli kadin, biyikli adam, Tirk hamami, koyliiler, ¢amurlu
sokaklar, "Midnight Express" filmi.

<> Ekonomik, siyasi ve sosyal yapi: zayif ve istikrarsiz demokrasi, belirsiz kimlik;
Batili ya da Dogulu, Musliman ya da modern, cografi olarak benzer ama kilturel
olarak farkli, Avrupa'ya yakin, az gelismis ama potansiyeli olan.

< Yasam tarzi: insanlar, inanglar; belirsiz gelenekler, diinyanin geri kalanindan

daha az gizemli diger Miisliimanlar

Olumsuz Cagrisimlar

<> Insan haklari ihlalleri, istikrarsiz ve baskici bir ortam, sinirli dzgiirliikler, sert ve
zor cezaevi kosullari, kat1 ve anlayissiz yasalar, baskici bir polis devleti, askeri

yOnetim ve kadin-erkek esitsizligi.

Aragtirma bulgularina gére, Turkiye, koyu renk gozler, saclar ve biyiklarla tanimlanan,
orta buylklukte bir Glke olarak algilanmaktadir. Tiirkiye, algida erkek cinsiyetine atfedilmekte;
koyu tenli, nadiren tirag olan bir birey olarak tasvir edilmektedir. Sicak, yardimsever, diiriist,
cesur, ¢aliskan, hirshi ve gizemli gibi olumlu 6zelliklerin yani sira; kati, kaba, mutsuz, bagnaz,
milliyetei, sert basl, ¢abuk 6tkelenen ve intikamci gibi olumsuz 6zellikler de bu imajda yer
almaktadir. Bu arastrmanm yapildigi donemden dokuz yil ge¢mis olmasina ragmen,
katilimcilarin biyuk kismini olusturan Universite 6grencilerinin glinimuzde ¢alisma hayatinin
icinde bulunmasi ve gelecek kusaklar1 sekillendirmeleri nedeniyle bulgularin giincelligini

korudugu soylenebilir (Yilmaz, 2015).

Ote yandan, Tiirkiye’nin Kuzey Afrika veya Orta Asya cografyasinda yer alan
ve Osmanli Imparatorlugu’nun devanu olarak algilandigmna dair yaygin bir kanaat
mevcuttur. Cumhuriyet’in kurulusuyla birlikte Tiirkiye’nin Batili iilkeler tarafindan
Orta Asya lilkesi olarak goriilmesi, gergeklestirilen reformlarin yeterince
bilinmemesinden kaynaklanmaktadir. Ayrica, Tiirkiye’nin tarihsel siiregte edindigi
olumsuz imaj, ozellikle 1977 yapimi "Midnight Express" (Gece Yarist Ekspresi)
filmiyle daha da pekismistir. Bu film, gercek dis1 ve abartili tasvirleriyle Tiirkiye’nin
imajima zarar vermis ve uzun yillar boyunca olumsuz etkisini siirdiirmiistiir (Kaya,
2018). Bu durum, Tirkiye’nin uluslararasi imajini iyilestirmeye yonelik kapsamli

calismalarin 6nemini ortaya koymaktadir.
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1.2.1.4.Degerlendirme

Fransiz Kamuoyu Arastirmalar1 Enstitiisii tarafindan yapilan bir arastirmaya gore
Tiirkiye, Iran, Irak, Suriye ve Libya ile birlikte diinyanin en sevilmeyen iilkelerinden

biri haline gelmistir ( www.ideapolitika.com) .

Kotler, Haider ve Ryan, 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri'nde yasayanlar
icin yazdiklar1 "Place Marketing" adli kitaplarinda Tiirkiye'den sdyle bahsediyorlar:
"Tiurkiye'yl diisiindiigliniizde akliniza ne geliyor? Gece Yarist Ekspresi filmini
izlediyseniz, Tiirkiye'nin imaji insan haklarinin ihlal edildigi fakir, kirli bir tilkedir.
Film enddistrisinin yarattig1 bu imaj nedeniyle Amerikalilarin ¢ogu Tiirkiye'ye olumsuz
bakarken, bircogu da bir turizm ve yatirim destinasyonu olarak Tiirkiye hakkinda gok
az sey biliyor. Cok az1 Tirkiye'yi potansiyel bir tatil destinasyonu olarak gérmektedir,
zira Turkiye yapilacaklar listesinde nadiren yer almaktadir. Giines 15181 ve tarihi
eserleri tercih eden turistlerin aklina ilk olarak Turkiye'ye cok benzeyen ve énemli bir
rakip olan Yunanistan gelmektedir.

Onceki &rnekte de belirtildigi gibi, mevcut ve potansiyel rakiplerinizi goz
oniinde bulundurmaniz gerekir. Ancak o zaman bir nig yakalayabilir ve dogru amag
ve hedefleri belirleyerek stratejinizi hazirlayabilirsiniz. Sektorde rekabetci bir tlke
olarak kabul edilen Yunanistan bizden daha fazla turist ¢ekiyorsa, Yunanistan kadar
iyi bir imaja sahip degil demektir. Eger kurallara uygun rekabet edilirse, turist cekmeye

calismamiz gereken iilkeden daha iyi ve gii¢lii bir imaj yaratmak miimkiin olacaktir.

Tum bu goriisler ve bilgiler 1siginda Turkiye'nin buginki imaji bir

gercekliktir. Yapilacak tek sey bir GZFT analizi kullanarak bunu vurgulamaktur.
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Tablo 2: Tiirkiye’nin Bugiinkii imajmin GZFT Analizi ile Degerlendirilmesi

GUclU Yanlar
+Tarihi ve turistik yerler
+Deniz-Kum-Giines-Triad olmak
+Yatirimeilar i¢in tesvikler sunun

+Orta Dogu, Asya ve Avrupa arasinda
Cografi, kiiltiirel ve siyasi konum
+Verimli topraklar ve zengin bitkiler gesitli

+Vasifl isgiicii

+Kaliteli Uruinler ve basarili sirketler
sahip olmak
+Laik ve demokratik bir Gilke olmak

Zayif Yanlan
-zayif ekonomik yapi
-kotu yasam kosullar1 ve yasam kalitesi
-diislik okuryazarlik oranlar1
-burokrasi, yolsuzluk ve torpil

-Insanlar kulttrlerini koruma ve muhafaza
etme ihtiyacinin farkinda degiller.

Firsatlar

+GUmrik Birligi Uyeligi

+ AB liyelik stirecinde olmak

+Diisiik isgiict Ucretleri

+Tarmm Urtnleri ve tekstil ucuz hammaddeler
+Kdltirel gesitlilik

+Cografi konumu nedeniyle diinyanin birgok
yerinden kolay ulagim
+Kutsal yerlere sahip olmak

+Eglence sektoru

Tehditler

-S0zde Ermeni soykirimi iddialar1
-Krt sorunu

-Biiyiik Orta Dogu Projesi

-Kibris sorunu

-Komsu tlkelerdeki isgaller ve tehditler

-Nifusun ¢ogunlugunun Musliman olmasi
nedeniyle Arap Ulkeleriyle benzerlik.
-Carpik gelismislik diizeyi, zayif sosyal adalet.

-Ter0rist saldirilar ve yankesicilik.
Giivenlik sorunlar1

Yukaridaki degerlendirmelerde Tiirkiye'nin imaji olumsuz gibi goriinse de

"karma bir imaj" olarak ele alimmalidir. Tiirkiye'nin olumsuz imaji gogu zaman eksik

ve yanlis bilgilerden kaynaklanmakta, Tlrkiye'ye gelen ve Turkiye'yi goren insanlarin

fikirleri degigsmektedir. Ne yazik ki bu eksik ve yanlis bilgiler hem yurt i¢cinde hem de




yurt disinda belirli gruplar ve iilke disindaki iilkeler tarafindan yogun bir sekilde
yayilmakta ve ne yazik ki Turkiye bu konuya hak ettigi dnemi vermedigi i¢in olumsuz

imaj yayllmaya ve yogunlagsmaya devam etmektedir.

1.2.2. Amag ve Hedeflerin Belirlenmesi ile Strateji Planinin Olusturulmasi

Degerlendirmede tespit edilen giiglii yonler, zayif yonler, firsatlar ve tehditler
dikkate alinarak arzu edilen imajin (hedef imaj) tanimlanmasi gerekmektedir. Bu imaj
tanimlanirken, degerlendirme sonuglarina gére cazip oldugu diisiiniilen hedef grubun

belirlenmesi ve bu hedef gruba yonelik imajin tanimlanmasi gerekmektedir.

Bir Ulkenin hedef Kitlesi turistler, isgiler, girisimciler ve ihrag iiriinlerini satin
alan insanlar olabilir. Hedef kitlenin se¢imi iilkenin 6zelliklerine baglidir. Bir tilke
birden fazla hedef kitleye hitap edebilir. Bir imajin benzersiz bir imaj oldugunu ve
genel kamuoyuna sunulan firsatlar acisindan digerleriyle tutarli olmasi gerektigini
kabul etmek oOnemlidir. Aksi takdirde, yukarida agiklandigi gibi iilke imajinda

tutarsizliklar olacak ve basar1 ihtimali kalmayacaktir.

Bir Ulke hedef kitlesini ve yaratmak istedigi imaj1 -hedeflerini veya vizyonunu-
belirledikten sonra bunlara ulagsmak i¢in stratejik bir plan hazirlamalidir. Bir plan
hazirlarken, hedeflere ulasilip ulagilmadigini ve stratejinin basarili olup olmadigini
belirlemek icin nicel gdstergeler tanimlamak da gereklidir. Ornegin, mevcut turizm
geliriniz 1 birim ise, bu strateji ile 10 yil i¢inde ulasmak istediginiz diizey 5 birimdir.
Hazirlanan stratejik plan, gergeklestirilecek tiim gorevleri, alinacak tiim aksiyonlari,
planin uygulanmasindan sorumlu olanlari, her bir kisinin gérev ve sorumluluklarini,
bir biitceyi ve tamamlanma tarihini detaylandirmalidir. Bu, planin uygulanmasmdaki

basar1 derecesinin degerlendirilmesini kolaylastiracaktir.

1.2.3. Slogan belirlenmesi

Sloganlar herkesin giinliik hayatinin bir pargasidir. Onlar1 radyoda duyuyor,
televizyonda ve reklam panolarinda goruyoruz. Etrafimizdalar, diinyamiza niifuz
ettiler ve bazen tanitmalar1 gereken fikir veya tiriinden daha yerlesik hale geldiler.
"Slogan" terimi Fransizca ve Ispanyolca Ingilizce araciliiyla girmistir, ancak kelimenin
kokeni eski Iskogya'da bir klanin savas ¢1glig1 anlamina gelen Galce "sluagh-ghairm”
kelimesine dayanmaktadir (Bloch-Wartburg). ik olarak 16. yiizyilm baslarinda

Ingilizcede bu sekilde ortaya ¢ikmis ve 19. yiizyilda asil bir slogan ve bir segim slogani
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haline gelmistir: "The full dinner pail" ( Navarro Dominguez , 2005) .

Iletisim, psikoloji, sosyoloji ve dil-bilim gibi farkli disiplinlerden cesitli eserlerin
basliklarinda bu gostergenin varliginin da dogruladigi gibi, bir¢ok arastirmaci
kendilerini sloganlar1 ele almaya adamistir. Bilgi arayisimizda, sloganlar ¢alismalarmin
konusu haline getirmis bu ¢esitli yazarlarin eserlerinde slogan olarak bilinen ifadenin
tanim unsurlarmi bulmak icin bir dizi esere bagvurduk. Paradoksal bir sekilde, bu arayis
sonugsuz kaldi. Bu makaleleri okumanin sonunda, herhangi bir reklamla
karsilagtigimizda "iste slogan bu" diyemeyecektik.

Ornek olarak, son ¢alismalardan alinan birkag tanim asagida verilmistir:
O. Reboul (1975), Le Slogan adli eserinde bu gdsterge iizerine en agik sekilde yazan

kisilerden biridir. Ancak Reboul, bu kavrami tanimlamak i¢in somut bir ara¢ sunmaz. Slogani;
s0z, talimat ya da mottoya karsit olarak bir tiir “formiil” seklinde ele alir ve su tanim1 dnerir:

Bir sloganin ne oldugunu sdylemek o6zellikle zordur, ancak bir tanim denemek
istersek, bir slogan yalnizca bir gosterge, bir tavsiye degil, ayn1 zamanda bir talep
de icerdiginde bir sloganin varligindan s6z edebiliriz. Kisa ve 6z olmali, kisaligi
nedeniyle hatirlanmasi kolay olmali ve hayal giiciinii yakalayabilmelidir. Hayal
giicii: 6nemli olan anlamdan ¢ok yaratilan etkidir.

M. J. Jaubert (1985), Slogan, mon amour adl kitabinda, smiflandirdigr ve
yorumladig1r yiizlerce slogani listeler. Onsoziinde, slogan kavraminin temel
Ozelliklerine dair bir tanim sunuyor, ancak bu ¢ok kisa ve 6z bir tanim:

Kisa ve hatirlamasi kolay olmali, miimkiinse ig ritim, kafiye ve aliterasyon
icermelidir.

R. Compatangelo (1980) Che cose uno sloganinda, agilig satirlarinda asagidaki

diisiinceyi sunar:

Ben slogan, kitleleri hem Uslubuyla hem de igerdigi tutkulu ya da rasyonel kendini
hakli ¢ikarma unsuruyla harekete ge¢irmeyi amaglayan, kolayca tanimlanabilen,
polemikg¢i ve genellikle anonim, kisa ve carpict bir formiil olarak adlandirtyorum:
sloganin kigkirtic1 glicti her zaman agik anlamini astigindan, bu terim az ya da ¢ok
pejoratiftir.

1.2.4. Sembolin Belirlenmesi

"Sembol" alegori, amblem, isaret, sinyal, motto, ikon, imge, semptom, figlr

ve arketip anlamlarina gelecek sekilde cesitli sekillerde kullanilmaktadir.
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Bagka bir deyisle, semboller iilkelerin hafizasidir ve imajlarini temsil eder. Ornegin,
Eyfel Kulesi (Paris), Big Ben (Londra), Kizil Meydan (Moskova) vb. Kirmizi
(Moskova). Semboller brosiirlerde, reklam panolarinda, medyada, filmlerde ve daha
birgok yerde bulunur ve akilda kalic1 olmalarinin yani sira sembolli gérmek igin seyahat
eden insanlarin ilgisini geker, ziyaret ettikleri yerlerin vinyetleri kullanilabilir, tilkenin

istedigi geliri elde etmesini kolaylastirabilir (Gonca yalginkaya ,2006) .

Tirkiye i¢cin kullanilabilecek ornekler sunlardir: Ayasofya Miizesi, Topkap1
Saray1 ve Dolma Bahge Saray1 (Istanbul), Meryem Ana Evi ve Efes Miizesi (Izmir),
Nemrut Dag1 (Adiyaman), Aziz Pier Kilisesi (Antakya), Hasankeyf (Batman), Mor
Gabriel Manastir1 (Deyriill Umur) (Midyat), Deyriil Zaferan (Mardin), Kapadokya
(Nevsehir), Anitkabir (Ankara) vb. Ayrica, yurtdisindaki reklamlarda kullanilmak
iizere lale gorseli kullanilarak Tiirkiye'nin isminin farkl dillerdeki sembolleri

hazirlanmistir. Bu semboller Tablo 3'de listelenmistir.

Tablo 3: Turkiye Logolar
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Kaynak: T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanligi, www.kultur.gov.tr, erisim tarihi:
01.03.2006
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1.3. Ulke imaj iletiminde yararlanilan araglar

Simon Anholt, "lilke markas1" (nation branding) kavramini ilk ortaya atan kisi
olmasina ragmen, sonradan bu kavrama iligkin bazi ¢ekinceler dile getirmistir. Kendi
internet sitesinde bu terimi kullanmis olmaktan pismanlik duydugunu belirtmis
(Anholt, 2007) ve bir iilkenin ya da sehrin reklam, tasarim ya da sdylem yoluyla
taninirlik kazanabilecegi fikrinin ampirik kanitlarla desteklenmedigini ifade etmistir
(Anholt, 2008). Bununla birlikte, bir yerin imajmin zamanla gelisebilecegini,
degisebilecegini ve belli dl¢lide etkilenebilecegini kabul etmektedir (Anholt, 2008).
Ancak, imaj ya da itibarin bir yerin kimliginin temel bir unsuru oldugu ve yalnizca
pazarlama iletisimi yoluyla manipiile edilebilecegi diisiincesini sorgulamaktadir. Bu
baglamda, Anholt zamanla kavramsal gergevesini yeni gozlemler ve anlayislar 1g1ginda
gelistirmis ve uyarlamistir (Anholt, 2008).Daha 6nce de belirtildigi gibi, ulus imajlar1
'iInsanlarm satin alma, yatrim yapma, ikametgah degistirme ve seyahat etme

kararlarmi etkileyebilir'( Kotler and Gertner, 2002) .

Pazarlamanin tutundurma araglar1 olan reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme
ve kisisel satis gibi yontemler de iilke imajinin aktarilmasinda kullanilabilecegi gibi,

tilke imajmin aktarilmasinda kullanilan daha etkili araglar da vardir. Bunlar arasinda;

Reklam: Yazili, s6zIu ve goruntili medyada verilen reklamlar, afisler, brosiirler bu

gruba girer. Azra Akin’1in yer aldigi reklam filmi gibi (Kamiloglu fatma,2010) .

Hikaye: Bu, bir Gilkenin pazarlanmasi icin en etkili araglardan biridir. Ornegin, Misir'in
imajini olusturma ¢abalarinin bir pargasi olarak, "firavunlar, piramitler ve Kleopatra™
hakkindaki kitaplar hizla yaymlandi ve diinya ¢capinda okunarak halkin Misir'a olan
ilgisini artirdi. Simon Anholt soyle diyor: "Egzotik hikayeler bir iilkenin kimligini en
ust diizeye ¢ikarmanin en yaratici ve gucli yoludur ve tliketicileri gekmenin ve Misir'a
ilgi uyandirmanin etkili bir yoludur. Gazetecilerin en ¢ok duymak istedikleri sey
budur. Gelismekte olan bir iilkenin en biiylik giiclidiir. Bir {ilkenin egsiz kimligini,
kiltlrinu ve tarihini anlatmanin bir yoludur. Bunu yaratic1 bir sekilde kullanmak ¢ok

6nemli (Burgin tarhan ,2005).
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Sanat medyast: kitaplar, filmler, miizik ve film festivalleri, sergiler vb. Ornegin:
Nazim Hikmet ve Yasar Kemal gibi sair ve yazarlarimizin eserleri yabanci dillere
cevriliyor; Tan Sagtiirk ve Fazil Sai gibi diinyaca {inlii sanat¢ilarimiz var; "Anadolu
Atesi" gibi geleneksel danslarimizla ilgili bir gosteri biiyiik ilgi goriiyor; "Uzak",
"Eskiya", "Yol", "Duvara Kars1", "GoOniil Yarast", "Babam ve Oglum" gibi
filmlerimizin uluslararas: festivallerde ddiller almasi, Eurovision Sarki Yarismasi'nda
birinci olmamiz ve Eurovision Sarki Yarigmasi'nin 2004 yilinda yapilmasi ya da
UNIVERSADE (Universiteleraras1 Olimpik Sarki Yarigmasi) gibi organizasyonlarin
2005 yazinda iilkemizde basariyla gerceklestirilmis olmasi lilkemizin imajina olumlu

katki saglamastir.

Bilimsel kurumlar: Bilimsel araglar arasinda bilimsel toplantilar, konferanslar,
kongreler, dersler, uluslararasi 6neme sahip bilimsel arastirmalar, yabanci bilimsel
arastirma kurumlariyla iliskiler ve is birlikleri yer almaktadir. Bilim adamlarinin
kitaplar1 ve makaleleri, "Ege Universitesi T1ip Fakiiltesi 6gretim iiyesi Profesor Ayse
Yildiz diinyanmn en iyi psikiyatristi secildi "40, Uluslararas1 Felsefe Konferansi
Agustos 2003'te Tiirkiye'de yapildi, 1999 Habitat Organizasyonu Tiirkiye'de yapildi,
(Bilim Olimpiyati'na katilim i¢in bkz. Tam gilines tutulmasi Tirkiye'nin belirli
bdlgelerinde de gorilebilir. Tam giines tutulmasi Tiirkiye'nin belirli bolgelerinde de
gorilebilir. Yabanci gbzlemciler ve turistler tarafindan ziyaret edilmistir (Milliyet
Gazetesi Milliyet Ege Eki, 28 Mayis 2004).

Mali kaynaklar: Bir iilkenin ekonomisinin genel durumu ve yapisi ile gelismislik
diizeyi. Bu, iilke ekonomisinin genel durumunu ve yapisini ve isleyisini, ekonomik
konferanslari, ekonomik yayinlari, toplantilarin diizenlenmesi gibi ekonomik isbirligi

faaliyetlerini, uluslararasi sergilere katilimi vb. icerir. Ekonomik araglar.

Siyasi araglar: Lobicilik, diplomasi, dis iliskilerde etkinlik, uluslararasi
anlagsmazliklara ¢6ziim Onerileri ve uluslararas: 6rgutlerle iliskiler bu baglik altinda yer
almaktadir. Tiirk hiikiimetinin ve ¢esitli Tiirk odalarinin AB nezdindeki faaliyetleri,
Tiirk hiikiimetinin Kibris konusundaki tutumu, NATO, BM ve Islam Kalkinma
Konferans1 nezdindeki faaliyetleri buna 6rnek olarak verilebilir. Avrupa ve Amerika'da
Ermeni ve Yahudi lobileri var. Avrupa ve Amerika'da ¢ok sayida Tiirk yasamasina
ragmen kayda deger bir lobi faaliyeti bulunmamaktadir. Haber: "Kiiltlir ve Turizm

Bakanhigi Haziran 2006'da Almanya'yr ziyaret etti. Bakanlik, Almanya'da yasayan
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Tiirklerin Diinya Futbol Kupasi sirasinda Tiirkiye'yi tanitmalarini saglamak igin
Almanya'da yasayan Tiirklerle e-posta yoluyla temasa gececek" (Diinya Kupasinda

Tanitim i¢in Gurbet¢i Formiilii, Milliyet Gazetesi, 25 Mart 2006).

Semboller: Daha 6nce de belirttigimiz gibi semboller bir mesaji belirli bir goriintii

icinde ileten unsurlardir.

Tarih, kaltar, gelenek ve gorenekler: tarih, kiltur, gelenek ve gorenekler tilkelerin ve
gecmis iligkilerin 6nemli unsurlaridir. Tarihi binalar ayn1 zamanda turistik cazibe
merkezleridir. Bazi sehirler tarihi yapilar1 (ingiltere ve Venedik gibi), dogal
guzellikleri (Tayland ve Japonya gibi) veya ileri teknolojileri (Manhattan, Amerika
Birlesik Devletleri ve Japonya gibi) nedeniyle Gnludir ve turist ¢ceker. Ancak Turkiye
genel olarak boyle bir imaja sahip degildir. Politikacilar ve is adamlar1 dogal yapilari
ve tarihi binalar1 korumak i¢in gerekli iradeden yoksundur. Bunlar1 korumak yerine,
yenilik, teknoloji ve hatta yatirim adma yok etmeye calisiyorlar. Buna ragmen
Tiirkiye'nin Karadeniz bolgesi, dogal giizellikleri, yerel mimarisi ve Kastamonu gibi
miraslariyla dikkat cekici bir bolgedir. "Tiirkiye, gayri maddi sermaye gibi veriler
kullanilarak yapilan milli servet hesaplamasinda dogal kaynaklar, ekilebilir arazi,
ormanlar, iiretilmis sermaye, kentsel arazi ve diger dogal kaynaklar siralamasinda 118
iilke arasinda 22. swrada yer almaktadun" (Milliyet Gazetesi, 2005). Gelenek ve
gorenekler turizm ve ihracat icin de onemlidir. Ornegin, el dokumasi halilar, el yapimi
nakislar, danteller vb. ihra¢ edilmektedir (Eum ikran, 2004).

Kapodokya bolgesinde ¢omlekgilik, Kiitahya'da ¢ini ve seramik yapimi, Midyat'ta
giimiis islemeciligi, Dogu ve Gilineydogu bdlgelerinde bakir islemeciligi, nakis vb.

gelenceksel Tiirk el sanatlar1 bu kapsamda degerlendirilebilir.

Gelencksel yemekler de bu kapsamda degerlendirilebilir. Ornegin, "Kibris Rum
yonetimi 2006 Avrupa Gilinii etkinliklerinde 'baklava'yr "Yunan milli tathsi' olarak
tanitmus, bir 6nceki yil ise 'Tirk lezzeti'ni 'Yunan tatlist' olarak tanitmistir" (Milliyet
Gazetesi, 2005). Ne yazik ki bu 6rnek, kendi kulttrimizi korumakla kalmayip ondan

faydalanabilecegimizi de gostermektedir.

28



Firmalar ve Markalar: Ozellikle basarili uluslararast marka ve sirketlerin yabanci
alicilar lizerinde biraktigi izlenimlerin iilke imajinmn aktarilmasinda 6nemli rol
oynadigini ifade etmek miimkiindiir. Ornegin Nokia Finlandiya'nin; Amazon, Apple
ve Google Amerika'nin temsilcileri olarak goriiliiyor; Amerika'ya yonelik olumlu ya
da olumsuz tutumlarin yansimasini bu markalara yonelik tutumlarda gorebiliyoruz;
Japon kalitesi ve teknolojisini Panasonic, Sony ve Toyota gibi ¢esitli markalarda

bulabiliyoruz.

Medya: Ulke tanitiminin yani swa, iilkeler farkli nedenlerle medyanin farkl
boliimlerinde yer alabilir veya soz edilebilir. Ornegin, ingiliz The Times gazetesi 11
Mart 2006 tarihinde Istanbul'a birinci sayfasinda yer vermis ve "kendini yildiz olarak
gormek isteyenlerin sehri ziyaret etmelerini”" tavsiye etmistir (Hilal yilmaz, 2006).
Fransiz L'Express dergisi Kasim 2005 sayisinda Istanbul'a 36 sayfa aymrmis ve
Istanbul'un "y1lin sehri" ve Avrupa'nin gelistigi bir ddnemde medeniyetler arasinda bir
kdpri oldugunu yazmistir (Saadet orug, 2005). "Fransiz televizyon kanali TV5, 17-18
Eylil 2005 tarihlerinde Tiirkiye'yi tanittigit programda, Tiirkiye haritasinda
Gilineydogu ve Dogu Anadolu bolgelerini Kiirdistan olarak gosterdigi, terdr orgiitii
PKK'ya sempati duydugu ve gercek dis1 goruntiler sundugu icin agir elestirilere maruz
kalmistir (Melih ask, 2005). Eger Truva ve Gelibolu filmleri 1yi bir ilgi gorseydi,
Turkiye'yi tanitacak ve insanlarin TUrkiye'nin tarihi degerleri ve klltirinden haberdar
olmasini saglayacakti. Ancak bir¢ok yabanci Truva'nin nerede oldugunu bilmiyor.

Hatta TUrk olduklarini bile bilmiyorlar.

Almanya’da yeni yaymlanmaya baslayan Introduction to Turkish adli dizide, bir
Alman kadin ile Tiirk bir erkegin evlenmesi konu edinilmekte ve bu durum 6zellikle
cocuk izleyiciler arasinda kiiltiirel catisma ve saskinlifa neden olmaktadwr. Bu tiir
yapimlar,  Tirkiye’nin  yurtdisindaki  kiiltiirel  temsili  acisindan  dikkatle
degerlendirilmelidir. Zira dizide sunulan Tiirkiye kiiltlirii ve toplumsal degerlerinin,
gercekligi ne 6lglide yansittigi 6nemli bir tartisma konusudur.Benzer sekilde, daha 6nce
ABD'de yayinlanan 24 adli dizide bir Tiirk ailesinin terorist olarak gosterilmesi,
Tiirkiye’nin resmi makamlarmin tepkisine neden olmus; Disisleri Bakanligi diziyi
kiamis ve s6z konusu yapim bir siire Tiirkiye'de yasaklanmistir. Bu 6rnek, Tiirkiye’nin
uluslararas1 medyada siklikla olumsuz stereotiplere maruz kaldigini gostermektedir. Bu

tur ornekler sadece tekil olaylar degildir. Gece Yaris: Ekspresi (Midnight Express) ve
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Ararat gibi yapimlar, Tiirkiye’nin tarihsel ve toplumsal yapisini ¢arpitarak sunmalariyla
uluslararas1 kamuoyunda olumsuz imaj olusumuna katki saglamistir. Ozellikle
1980’lerde cekilen Three Men and a Baby (Ug Adam ve Bir Bebek) adli filmde, Turkiye
fesli erkeklerin ve burkali kadinlarin sokakta dolastig1 geri kalmig bir llke olarak tasvir
edilmistir. Benzer sekilde, Bir Geysanin Anilar: (Memoirs of a Geisha) filmi de Japon
kalturind oryantalist bir bakis agisiyla yansitarak tartismalara yol agmistir. Buna karsilik,
Hollywood yapimlar1 siklikla Amerikan kiiltiriinii idealize ederek sunmakta ve bu
degerleri kiiresel izleyiciye basariyla aktarmaktadir. Bu durum, kiiltiirel temsiliyetin
uluslararasi imaj insasinda ne denli gii¢lii bir ara¢ oldugunu gostermektedir (Cicekoglu,
2011; Hall, 1997)

1.4. Ulke Imajinin Degeri ve Olcme Yontemleri

Diger tiim imaj tiirleri gibi bir iilkenin imaji da tek boyutlu degildir.
Arastirmacilar siklikla Ortiisen boyutlar1 incelemis ve bunlarmn Ortiistiigiini tespit
etmislerdir; ancak tuketicilerin iilkeye ve iilke halkina yonelik tutumlari, yani tlkenin
genel imaj1, Urlin ve Ulke imajlarindan daha az ilgi gormiistiir (Laroche, 2005; Roth ve
Diamantopoulos, 2009 ve Wang, 2012). Bu nedenle arastirmacilarin iilkenin genel
imajmi 6l¢en ve tilkenin genel imajmin o iilkede iiretilen iiriinlerin imaj1 tizerindeki

etkisini gosteren arastirma modellerine odaklanmalar1 6nemlidir.

S0z konusu tlkenin imaj degeri, insanlar iizerinde biraktigi izlenimdir. Marka
degeri gibi, bir ililkenin imaj degerinin parasal ifadesidir (Barich ve Kotler 1991).
Bir tlkenin imajmin degeri insanlarin sat alma tercihlerini etkilediginden, satin alma
tercihinin derecesi iilkenin imajinin degerini gostermektedir.

Ulke imajinin Satis Guicli = Imaj Degeri diyebiliriz.

1.4.1 Asinalik-Lehtelik Olgegi

Bilgi ve asinalik 6lgegi dinleyicilerinizin iilkeye asinaligini, bilgi dlcegi ise
dinleyicilerinizin tilke hakkindaki bilgilerini gostermektedir. Amag lilkeye yonelik
tutumlar1  &lgmektir. Ulkeye yonelik tutumlari &lgmek icin Likert 6lgekleri
kullanilmaktadir. Kullanilan 6l¢ekler asagidaki gibidir (Kotler, Heider, Rein,1993).
[Ik adim, hedef grubun iilke hakkindaki bilgisini belirlemektir. Bunu yapmak i¢in

ornekleme agagidaki cevaplar sunulmustur;
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Hic Duydum Cok az Soyle boyle Cok iyi

Duymadim Biliyorum Biliyorum Biliyorum

Sonuglar, hedef kitlenizin tilkeyi tantyip tanimadigini belirtmektedir. Blyuk ¢ogunluk
ilk lic secenekten birini isaretlemisse, ililke hakkindaki bilgilerinde bir sorun var
anlamina gelir. Diger iki se¢enegi isaretleyenlere, yani tlkeyi bilenlere, ikinci asamada
ulkeye kars1 tutumlarmin ne kadar olumlu oldugu sorulmaktadir. Bu sorular asagidaki

gibidir:

Hig Biraz Kayitsiz Biraz Cok
Olumlu Degil | Olumlu Degil Olumlu Olumlu

Insanlarmn ¢ogunlugu ilk iki secenekten birini segiyorsa, iilkenin bir imaj sorunu var
demektir. Literatiirde bir {ilkenin imajmni O6lgmek i¢in genellikle Likert 6lgegi

kullanilmaktadir.

1.4.2. Anlamsal (Semantik) Farkhhklar Olcegi

Imaj, cesitli tutumlarin ortalamasidir. Her bir tutumun ii¢ bileseni vardir:
biligsel, duyussal ve davranigsal. Bu nedenle, imaj Olciiliirken, 6rneklemden ¢ok
Olcekli bir ankette farkli tutumlara gére konumunu belirlemesi istenir. Anlamsal fark,
iilkelerin her iki ucunda karsit sifatlar bulunan yedi puanlik bir o6lcekte
derecelendirilmesidir. Veriler, her iilke i¢in zit kutuplardaki yorumlarin aritmetik
ortalamasi veya medyan1 hesaplanarak analiz edilir. Aritmetik ortalama ve medyan,

Olgegin egrisi ile karsilastirilir (Tek, 1999).

Bir tlkenin imajmi 6lgmek i¢in anlamsal farkliliklar Slgeginin kullanim1 Akira

Nagashima tarafindan baslatilmistir.Bu arada, Japon isadamlarinmm Amerika
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Birlesik Devletleri ve Japonya'yr ziyaret ettigini belirten Nagashima, Ingiltere,
Almanya ve Fransa'da Uretilen trunlere kars1 tutumlarini 6grenmek i¢in. Calismasinda
semantik farklilik &lgegini kullanmistir. Olgek bes boliimden olusmaktadir
(Padilla,1977).

Fiyat ve deger: Pahali/makul, guvenilir/giivenilmez, liks urun/gerekli triin, ozel
urlin/genel {irlin, agir sanayi tiriinii/hafif sanayi tirlini.

Hizmet ve mihendislik: Titiz isgilik, teknik gelismislik, seri liretim/zanaat tiretimi,
kiiresel dagitim. Seri liretim/zanaat iiretimi, kiiresel dagitim, yaraticilik/taklit.
Tamtim ve marka bilinirligi: Yerin gururu, artan tanitim, unutulmaz markalar
Tasarim ve stil: Genis ¢esit ve model yelpazesi, goriinim igin tasarim/performans
icin tasarim, akilli renk kullanima.

Tuketici tipi: Geng / yash, erkek / kadin, st sinif/ alt smif.

Tablo 4: Ulke imaji Olgtimii i¢in Anlamsal Farkliliklar Olgegi Ornegi

1 2 3 4 5 6 7
Masum . * . Giinahkar
Kadinsa . * . Erkeksi
Arkadascil . * . Soguk
Romantik * . . Sikica
Yash . = . Yeni
Giivenli . * . Giivensiz
Ilging . * , llging degil
Hareketli . s . Duragan
Giizel . = . Cirkin
Karmasik . = . Basit
Dogal . * . Yapay
Uwyumlu . * . Uyumsuz

Kaynak: Kotler, Haider, Rein, 1993, s.148’deki tablodan uyarlanmustir.

A Ulkesi: . B Ulkesi: * C Ulkesi: ,
Tabloya gére en olumlu imaja sahip llke A Ulkesi iken, en olumsuz imaja sahip iilke
C Ulkesidir.
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1.4.3. Kisilestirme Olgegi

Bu yontemde, katilimcilara iki derecelendirme 6lgegi uygulanmakta ve belirli
bir Glkeden Uriin satmn alan kisilerin kisilik tiplerini ve o lkede dretilen trlnlere iliskin
algilarin1 kesfetmek icin agik uclu sorular kullamlmaktadir. Ornegin, "X iilkesinden
tiriin satin alan kisiler su kisilik tipine sahiptir". Derecelendirme 6lgegi kriterleri agik
uglu sorulardan tiiretilmistir.

Ornegin, "X ulkesinde Uretilen Grtinler yiiksek kalitededir" ifadesi "X Ulkesinde
uretilen elektronik drunleri satin alan kisiler yiksek kaliteli Grlnler satin alir" seklinde
tiiretilebilir. Bu sekilde basitlestirildiginde, nihai 6lgtim iki bolimden olusmaktadir:
"irtin" ve "iirlinii satin alan kigiler"(Nabenzah, Jaffe, Unusier, 2003).

Kapsamindaki trtinlere yonelik tliketici tutumlarmin sadece normatif boyutlar: degil,
duygusal ve sosyal boyutlar1 da Glgekte yer almaktadir. Ornegin, Uriinii satin alan kisi
kumarbaz olarak tanimlaniyorsa, iirlin yiiksek riskli olarak degerlendirilir. Benzer
sekilde, goriisiilen kisi olumsuz 6zellikleri teyit ediyorsa, bu, tlke ve Grtinleri hakkinda

olumsuz duygulara sahip oldugu anlamina gelmektedir.

1.4.4. Ulke Imaji Degerinin Olgcuimii

1986 yilinda Johansson ve Nebenzahl, bir tGlkenin imajinin ekonomik degerini
Olcen ilk calismay1 gergeklestirmistir. Bu yontemde katilimcilara belirli bir {ilkede
iretilen ve fiyat1 onceden belirlenmis bir iirlin verilmekte ve ayni iiriin diger
Ulkelerdeki katilimcilara da verilmektedir. Katilimcilara Griin i¢in 6nceden belirlenmis
bir fiyat verilmekte ve ayni Uriiniin baska llkelerde tretilmesi durumunda hangi fiyati
daha az ya da daha fazla 6demeye hazir olacaklar1 sorulmaktadir (Jaffe ve Nebenzahl,
2001).

Nebenzahl ve Jaffe, talep egrilerine benzeyen tercih egrilerini tahmin etmek igin
fiyat frekanslarmnm kiimiilatif dagilimini kullanarak bu yontemi gelistirmistir. Tercih
egrilerinde 'fiyat' veri fiyati Uzerindeki prim veya yuzde indirim olarak tanimlanirken

'miktar' tiiketicilerin sunulan fiyattan satin alacaklar1 veri miktaridir. Daha yiiksek bir
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fiyattan satin almaya hazir olanlarin sunulan fiyattan da satin alacagi varsayilir (Jaffe
ve Nebenzahl, 2001).

Tablo 5. israilli Tiiketicilerin Japonya Yerine Giiney Kore’de ve Bati Almanya’da
Uretilmis Sanyo Mikrodalga Firmmi Alma Istekliligi Oranlari

Fiyat Degisimine Bagh olarak Satin Alma

Istekliligindeki Yiizdesel Degisim

% Fiyat Degisimi Giiney Kore Bati Almanya
=60 99,7 100.0
-30 99,7 100.0
-40 76,6 98.8
=30 65,8 98.0
-20 4.0 95,8
-10 18,3 86,8

0 8.2 779
10 0.8 22,1
20 0.3 10,4
30 0.3 3,2
40 0.3 2,2
50 0.3 2,0
60 0.0 0,2

Kaynak: Jaffe, Nebenzahl, 2001

93 yilinda Nebenzal ve Jaffe tercih egrilerinin esnekliginin de hesaplanabilecegini
ortaya koymustur. Esneklik katsayisi, sunulan iriiniin fiyatin1 belirlemek igin
kullanilabilmektedir. Tiim bu faktdrler aynm1 ¢aligmada kullanildiginda, arastirmaci
imajm degerini ve ililkenin algilanan imajinin bir fonksiyonu olarak fiyatta beklenen

degisimi analiz eder. Boylece iiriiniin ekonomik degeri belirlenebilir.
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1.4.5. Anholt Ulus Markalar Dizini

"Ulus markas1" terimi ilk olarak 1990'larda Simon Anholt tarafindan ortaya
atilmistir. Pazarlama stratejilerinin belirli {ilkelere uygulanmasini ifade etmektedir.
Gunlik dilde, bir markanin izleyicilerimize sunulan druniin itibarmi ve iyi adin1 temsil
ettigini soyleyebiliriz. Ancak Beckwith, markalarin insanlar1 cezbettigini ve Dbir
irliniin gercekte sahip olmadigi belirli 6zelliklere sahip olduguna inandirdigini
belirtmektedir (Szmytke, 2021).

Anholt Ulus Marka Endeksi, bir tilkenin imajmin giictini 6lgen ve bu imajlarin
tiikketiciler i¢cin nasil bir kimlik ve kisilige sahip oldugunu gdsteren bir arastirmadir.
Endeks, bir iilkenin imajmi, insanlar o iilke hakkindaki alt1 farkli algisma iliskin
sorular sorarak analiz etmektedir ( Nation Brands Index - 04 Report, 2005):

- Turizm: ulusal markalar genellikle turizm sektoriinde tanitilir, bu nedenle insanlar
uzerinde strekli bir etkiye sahiptirler.
- Ulke tarafindan ihrac edilen iiriinler: tiketiciler ilkenin iiriin ve hizmetlerinden
ne bekleyebilecekleri konusunda bilgilendirilir. Aslinda, tiriin ve hizmetin marka
imaj1, mense Ulkenin imajini da etkiler. Bir tlkenin teknik ve bilimsel arastirmalar1 da
tiikketiciler tarafindan degerlendirilir.
- HUkUmet: Bu, iilke hiikiimetinin itibari, insan haklarina saygis1 ve karar alirken
diinya barisina ve ¢evrenin korunmasina verdigi 6nem agisindan analiz edilir.
- Yatirnm ve gog: tiiketicilerin belirli bir lilkede yasama ve ¢caligma istekliligi, Hangi
iilkelerin en iyi egitimi sundugunu ve her bir iilkedeki mevcut ekonomik ve sosyal
kosullarin neler oldugunu. Avrupa Birligi'nin yapisini tanimlamak i¢in hangi sifatlar1
kullanabilirsiniz?
- Kltdr ve kdlturel miras: her iilkede kiiltiirel faaliyetlere katilma istegi, Her
iilkenin sportif basarilarina iliskin goriisler ve her {ilkenin kiiltiirel miras konularina
iliskin farkindaligin1 6lgmeye yonelik sorular. Kilturel miras konusundaki farkindaligi
ve kiiltiirel faaliyetlere katilma istegini dlgcmeye yonelik sorular.
- Insanlar: bir isleri olsaydi is¢i calistiracaklari Gilkeler, sakinlerinin kendilerine bagh
hissettikleri tlkeler, her {ilkenin sakinlerini tanimlayan bir sifat, o iilkenin adi. hangi
tilke oldugu.

Anholt Ulusal Marka Endeksi'ne gore Tiirkiye 2005 yili sonunda otuz bes iilke

arasinda son sirada yer almigtir. Sadece hiikiimet, kiiltiir ve turizm alanlarinda.
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Bu metodoloji 2005 yilinda uygulanarak ulusal markalarin iilke ekonomisine
katkis1 da analiz edilmistir. Bu katkiyr belirlemek i¢in telif muafiyeti yontemi
kullanilmistir. Bu yontem, iilkenin markaya sahip olmadig1 varsayimma dayanmakta
ve iilkenin kendi markasina sahip olmak istemesi halinde {giincli bir tarafa telif
Odeyerek markayi satin alabilecegi tutar1 hesaplamaktadir. Satin alma degeri, iilkenin
ticari markasmin degerini temsil etmektedir. S6z konusu yontem, kolaylikla elde
edilebilen mali verilere dayandigi ve iilkenin ticari markalarinin degerinde bir yildan
digerine meydana gelen degisiklikleri takip etmek miimkiin oldugu igin bir¢ok
iilkedeki vergi uzmanlar1 ve mahkemeler tarafindan tercih edilmektedir. Yapilan bu

calismaya gore "Tirkiye" markasmin (fotograf) degeri 189 milyar dolardir
(Anholt,2008).

Tablo 6: 2005 yili Anholt Ulus Marka Degerleri

Marka
20014 e Hisi Basma
- Marka Deferi | GSYH W GSYH ikl e Dbiksern

Llke Milvar Dikar Dlilaar Dk e ERLIECT Miarka Dvferi

1 | Amenka 17.893 11.734 1525 X3 507 G963

I | Japonya 6.5 4.673 13356 127764 48 566
3 | Almanya 4 552 2.742 16T 5% E2.631 55.449
4 | Ingiltere 3.475 2.133 163 5% 59.405 SE.492
5 | Fran=a 2012 248 1435 59991 48714
6 | Italya 2.E11 1.679 16T 5% 57.573 48 E21
7 | Is pamya 1.758 1. 00 1695 45 584 3E. 566
# | Kanada 1. 106 oo 1115 31902 66D
9| Avustralya &1 618 1335 201300 40.TES
10 | Hollanda Ta2 579 1375 1 6. 250 48 THT
11 | Dranimarka T2 242 320 5.400 143.055
12| Cim 712 1649 435 | 1 296 500 5449
13 |Rusya [ k] SRR 1135 142 814 4.641
14 | lsvigre 558 359 1565 7382 75.621
15| Belgika 456 352 1305 1 (1<) 43 E6d
16 | lsweg J98 7 1155% B.ORS 44308
17 | Irlanda N0 181 165 % 4.019 74.658
1 & |Hindistan ral fhil 46% | 1079721 270
19 | Meksika ZE1 G677 41 % 103795 2T
20 | Noryeg 276 250 1 105 4.582 G151
21 | Giiney Kore 240 a5 MG 48142 ERE
22 | Tiirdaye 159 32 63% TLTXT 2 635
23 |Portckiz 1E9 168 1125 104346 1E.DGT
24 | Brezilya 181 6 £ ) ITETIE 1.013
15 | Singapur 105 107 1005 4,300 24.Thl
26 | Weni Fellanda 102 a7 165 4061 25.132
27 | Gimey Afrika ol 213 44 5% 41286 X 2EZ
28 | Macaristan TH 100 TT3 1070 T.609
29 | Mhsir &7 316 21%: 6HE. TIR 976
30 | Cek Cum. 53 107 515 10,183 5379
31 | Agentina 53 153 M 3R TG 1.432
12 |Pollony a 43 242 1% 3. 160 1.138

Kaynak: The Brand Finance Index of The Most Valuable Nation Brands, Brand
Finance, www.brandfinance.com, Subat 2006.
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Brand Finance'in Anholt Nation Brands Index 2006'sinda da BrandBeta'nin
analizi kullanilmistir. Bu analiz ulusal markalarin rekabet guictini giig, risk ve gelecek
potansiyeli agisindan karsilastirmaktadir. Analizde algi 6l¢iitleri (farkindalik, tercih,
vs.), davranig OlgUtleri (turizm, go¢, uluslararasi yatirim, fiyat esnekligi, vs.) ve
performans Glcitleri (pazar pay, GSYIH biylime orani, vs.) kullanilmaktadir.
Calismanm amaci, marka degerinin giiciinii ve etkinligini 6lgmek ve degere dayali
marka izlemeyi, gelecekteki riski ve marka degeri etkinligini 6lgmeyi saglamaktir.
Bu analize gore, Tiirkiye markasimin ¢ok zayif oldugu diisiiniilmektedir (The Brand
Finance Index of The Most Valuable Nation Brands, 2006).

2. URUN iMAJININ SATIN ALMA NiYETI UZERINDEKI ETKISi
2.1. Uriin ve iiriin imaji kavram

Uriinler, belirli bir bdlge, sehir ya da iilke gibi cografi alanlarda iiretilmektedir. Bu
uretim yeri bilgisi, pazarlama literatiriinde mense iilke (country of origin) kavramu ile ifade
edilir ve tiketicilerin Griin algis1 tizerinde dogrudan etkili olmaktadir. Mense iilke, tiiketicilerin
kalite algilarin1 sekillendiren 6nemli bir referans noktasidir (Papadopoulos & Heslop, 2002;
Roth & Romeo, 1992). Kiresel tiketim ortaminda, bir tirtiniin hangi Glkede tiretildigi bilgisi,
tiikketicilerin zihinsel degerlendirmelerinde Onyargilarn ya da olumlu ¢agrisimlarin

olugmasina neden olabilir (Ahmed & d'Astous, 1996).

Uriin; bir mal, hizmet ya da her ikisinin birlesimi olarak tanimlanabilir. Uriin, pazarda
faaliyet gosteren igletmeler tarafindan tiiketicilere sunulan, belirli bir ihtiyaci karsilamaya
yonelik somut ya da soyut bir degerdir (Kotler & Keller, 2016). Ureticiler, hammadde ve
diger kaynaklar1 isleyerek bu degerleri olustururlar. Uretim maliyeti, iiriiniin pazara
sunulmasinda yapilan finansal yatirimm bir yansimasidir ve iirlin, belirlenen bir fiyat

iizerinden satisa sunulur (Armstrong & Cunningham, 2018).

Her {irtiniin belirli bir kullanim siiresi ya da yasam dongiisii bulunmaktadir. Bu
slirecin sonunda tirlin, islevselligini yitirebilir veya tiiketici beklentilerine cevap veremez
hale gelebilir. Bu nedenle sirketler, iirlinlerini periyodik olarak yenilemekte veya yeniden
konumlandirmaktadir. Yeni 6zelliklerle donatilan ya da estetik acidan farklilastirilan Grinler,
ozellikle geng ve dinamik tiiketici gruplar1 arasinda tercih edilme olasiligini artirmaktadir
(Levitt, 1980; Trott, 2008). Yenilik¢i iirlin gelistirme stratejileri, marka imajmi

giiclendirmenin yani sira, satin alma niyetini de dogrudan etkilemektedir.
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Uriinler; tasarmm, ambalaj, renk, marka, sekil, fonksiyonellik ve miisteri hizmetleri
gibi bir¢cok Ozellige gore birbirinden farklilasabilir. Ancak {iriinler arasindaki fark
yalnizca fiziksel degil, ayn1 zamanda psikolojik bir diizlemde de ortaya ¢ikmaktadir.
Tuketiciler, urunleri sadece fonksiyonel 6zelliklerine gore degil, ayn1 zamanda sembolik
anlamlarina ve marka itibari iizerinden degerlendirirler (Solomon et al., 2012). Ornegin,
ayni islevi goren iki canta, tiiketici zihninde biri “liikks”, digeri “swradan” olarak

kodlanabilir; bu fark dogrudan iiriin imaj ile ilgilidir.

Bu noktada “imaj” kavrami dnem kazanmaktadir. Imaj, bir iiriiniin, markanin
veya sirketin toplum tarafindan algilanma bigimini ifade eder (Barich & Kotler, 1991).
Uriin imaj: ise, tiiketicilerin mevcut ya da potansiyel bir iiriine yonelik tutumlarmn,
algilarmi ve beklentilerini igerir. Uriin imaji, markanin estetik zellikleri, sembolik
degerleri, kalitesi ve sundugu duygusal faydalarla sekillenir (Keller, 1993; Aaker,
1996). Olumlu bir {iriin imaji, marka degerini artirmakta ve tiiketicinin satin alma

niyetini gliglendirmektedir (Bian & Forsythe, 2012; Chattalas et al., 2008).

Bazi1 Urlin ve hizmetlerin ayirt edici bir imaj1 vardir. Bu imaj bazen yerlesik bir
statii veya sembolden, bazen de iiriine veya kullanimma yapilan atiflardan
kaynaklanmaktadir. Bir iirliniin imaji, kullamighligmin algilanmasi veya bir biitiin

olarak {iriiniin dogasina iliskin izlenim yoluyla ifade edilmektedir (Gtilsoy, 1999).

Uriin imajm1 6lgmek icin Parameswaran ve Pisharodi (1994) ve Parameswaran
ve Yaprak (1987) olgekleri kullanilmistir. Uriin imaji doért degisken agisindan
Olciilmiistiir: yiiksek kalite, iistlin tasarim, iiretim kalitesi ve mense iilkeden gelen

iirtinlerin giivenilirligi.

Uriin imajs, Grtndn ne ise yaradigi hakkindaki goriis ya da bir bittin olarak bir
{iriin tiirii hakkinda sahip olunan izlenim olarak tanimlanmaktadir (Yarar ve Ozer,
2017). Belirli bir grup iriliniin birey tarafindan algilanmast {irlin imajini
olusturmaktadir (Bulduklu, 2015).

Uriin imaji, piyasaya yeni iiriinler siirerken c¢ok etkilidir. Yeni bir iiriin
lansmanina iyi bir 6rnek, buzlu ¢aymn Tiirkiye pazarina sunuldugunda nasil muamele
gordiigli ve iriiniin hedef kitle tarafindan nasil algilandigidir. Heniiz kamuoyu
tarafindan taninmayan bir kurulus tarafindan Uretilen yeni bir trtin, kurulusun faaliyet
alaninda ¢ok iyi bir imaj edinmesine yardime1 olmaktadir (Peltekoglu, 2009). Uriiniin
daha sonraki tiiketimi ve algilanis1 lizerinde de etkisi olan yeni bir pazara girerken,

uygun bir konumlandirma stratejisi veya uriin i¢in bir marka imaj1 yaratmaya yonelik
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sistematik cabalar hedef kitle i¢in nemli gorilmektedir.Bu arada, Bir rliniin imajinin
sekillenmesinde bircok faktdr rol oynamaktadir. Ornegin, {iriiniin biiyiikliigi ve
kiigtikliigii, rengi ve fiziksel Ozellikleri bu faktorlerden bazilaridir. Bir iiriiniin
algilanmasimi saglamasi a¢isindan ambalaj buna bir drnektir.

Sonug, bir Grtiniin imaj: bir dizi fakt6rden etkilenmektedir. Uriiniin biiyiikligii
veya kiigtikliigii, rengi ve fiziksel Ozellikleri bu faktorlerden sadece bazilaridir.
Ambalaj, irlin algisina bir drnek olarak kullanilabilmektedir (Kotler ve Keller
2006:393). Biyuk deterjan kaplar1 veya mesrubat siseleri daha fazla erisilebilirlik
mesaj1 iletmektedir. Beyaz tiriin saflig1, saglhigi ve bekareti sembolize etmektedir. Bu

nedenle deterjan iireticileri bu rengi kullanmaktadir (Bakan, 2005:26).

2.2.  Urunleri ssmflandirmasi ve dzellikleri

Genellestirilmis tiriin siniflandirmalari, Copeland'm (1923) iirlinleri tiikketim
mallari, satin aliman mallar ve uzmanlagmis mallar olarak tanimlamaya baslamasmdan
bu yana piyasalar1 yapilandirmanin bir yolu olarak oOnerilmistir.Uriin ve marka
gruplandirmalari, potansiyel rekabetin konumlandirilmasi, pazarlama stratejilerinin
degerlendirilmesi i¢in karsilastrmali bir c¢ergeve saglanmasi ve yeni iirlinler i¢in
stratejiler gelistirilmesinde bir baslangic noktasi olarak hizmet etmesi agisindan
onemlidir. Bu smiflandirma siireci, bir iirliniin pazarlama karmasini genellestirme ve
bdylece yoneticinin pazarlama alternatiflerinin kapsamimi basitlestirme girisimi olarak
da degerlendirilebilir (Assael ,1974).

Uriin siniflandirmasi, sirketlerin farkl iiriin tiirlerine ve hedef pazarlara uygun
pazarlama stratejileri gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Bu siniflandirma, tiiketici
ihtiyaclari, satin alma siklig1 ve karar verme siregleri gibi ¢esitli faktorlere dayali olarak
driinlerin gruplandiriimasini igerir. Ornegin, kolayda triinler , genellikle diisiik maliyetli,
stk satin alman ve tiiketicilerin yogun diisiinme siireci gerektirmeden tercih ettigi
drlinlerdir. Bu tiir {riinlerde pazarlama stratejileri daha ¢ok erisilebilirlik, fiyat
uygunlugu ve yogun dagitim kanallar1 tizerine kurulmaktadir.Buna karsin, 6zel Urlnler
ise yiiksek diizeyde marka baglilig1 ve tiiketici gabasi gerektiren, benzersiz 6zelliklere
sahip Uriinlerdir. Bu iriinlerde pazarlama stratejileri, Uriiniin ayurt edici nitelikleri,
prestij degeri ve smirlt bulunabilirlik gibi unsurlar tizerine insa edilir. Dolayisiyla, tiriin
siniflandirmasi yalnizca teorik bir ayrim degil, ayn1 zamanda uygulamada pazarlama

iletisiminin yOniinii belirleyen stratejik bir aractir (Saifi, 2023).

39



Bagka bir deyisle, tiretici 6zellikleri pazarlama programi {lizerinde biiyiik bir
etkiye sahiptir. Sonu¢ olarak, pazarlama yoneticilerinin pazarlama programini
olusturmadan 6nce Grintn 6zelliklerini bilmeleri gerekmektedir. Pazarlama yoneticisi,
iriin smiflandirmasini inceleyerek, sirket tarafindan tiretilen iirliniin belirli kalitesini
bilmektedir. Pazarlama yoneticisinin ayni iiriin i¢in gelecekteki pazarlama stratejisini
belirlemesine yardime1 olan sey iirtin siiflandirmasidir.

Rustam S. Davar drtnleri Gi¢ ana gruba aymrmustir:

» Tiketici Uriini - Tuketici Griinleri, nihai tiiketiciler icin tretilen drtinler
icindir.

> Endustriyel Uriin - Endustriyel trinler temel olarak tiketici Griinlerinin
iiretiminde kullanilan tirtinlerdir.

> Guvenlik Uriinleri - Giivenlik {iriinleri, giivenlik hizmetleri tarafindan
kullanilan {iriinlerdir. Bu tiir tiriinlerin tedariki devlet sirketleri tarafindan

Savunma Bakanligi'na yapilmaktadir.

Rustam S. Davar, friin smiflandirmasinda giivenlik {triinlerine yer
vermemigstir. Bunun yerine, Uriinleri iki ana kategori altinda smiflandirmstir:
tiketim drunleri ve endustriyel Grinler. Bu smiflandirma, iirinlerin nihai
kullannm amaci dogrultusunda yapilmistir. Tiiketim {iriinleri, bireylerin kisisel
kullanimina yonelik olarak tasarlanmisken; endiistriyel Uriinler, Gretim strecinde ya

daticari faaliyetlerde kullanilmak Uzere isletmelere yonelik trlnlerdir (Davar, 1996).
> Tuketici Uruinleri:

Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gore:

“Tiiketim mallar1, nihai tiketici veya hane halki tarafindan kullanilmasi amaglanan ve
ticari satin alma olmaksizin kullanilabilecek formda olan mallardir. Bu tanimdan da
anlagilacagi tizere tiiketim mallar1 herhangi bir pazarlama stratejisi olmaksizin
satilmaktadir. Kisacasi, halkin nihai kullanimi igin Gretilen Grlin veya mallara tiiketim

mal1 denilmektedir.”

Tiiketim mallar1 6zel olarak envanterlenemez. Bunlar arasinda sigara, kibrit kutusu,
ayakkabi, tekstil tirlinleri, tarak, yag, sabun, dis macunu, gida {iriinleri ve spor
malzemeleri, vantilatorler, radyolar, ocaklar, televizyonlar, bisikletler, scooterlar ve

giinliik esyalar bulunmaktadir.
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Tiiketicilerin ahskanhklan ve egilimleri temelinde iiriinler asagidaki gibi iic
b6lime ayrilmstir:

v" Kullamish Urtinler: Bunlar, tiiketicilerin sik sik, hemen ve en az gabayla satin
aldiklar1 iiriinlerdir. Ornek olarak dilimlenmis ekmek, sigara, kibrit kutusu,
gazete, ilag vb. sayilabilmektedir. Kolayda trunler genellikle hemen tiketilmek
Uzere tasarlanmistir. Siklikla satin alinirlar ve tiiketici aliskanliklar1 hazir

iiriinlerin satin alinmasmda etkin bir rol oynamaktadir.

Alic1 bu iirlinleri yakindaki diikkanlardan satin alabilmektedir. En azindan tiiketiciler
fiyatlar1 karsilastirir ve tiiketim mallar1 satin alirken siklikla yaptiklar: gibi 1yi bir
anlagsma elde ederler. Dogru Urtnleri satmak fazla ¢aba gerektirmemektedir. Ancak bu
{iriinlerin pazarlanmasi yogun bir rekabete tabidir. Uriinlerinin reklamini yapmayan
iireticiler satiglarini artiramamaktadir.

Bu nedenle pazarlama yoneticisi bu iiriinler i¢in reklam ve promosyon programlarina
odaklanmalidir. Toptancilar ve perakendeciler bu Urtinlerin dagitim sisteminde énemli

bir rol oynamaktadir.

v Ahsveris Uriinleri: Alisveris iiriinleri, tiiketicilerin maliyetini, kalitesini,
seklini, tasarimini, faydalarin1 vb. baskalar1 tarafindan {iretilen iiriinlerle
karsilastirdig: Grtinlerdir. Baska bir deyisle, bu Grtinleri gercekler hakkinda tam
bilgi sahibi olarak satin alirlar. Bu Grtinler arasinda mobilya, kumas, ayakkabi,

kozmetik, giyim, miicevher, porselen vb. bulunmaktadir.

Miisteriler bir iiriinii satin almadan Once fiyat, sekil, kalite, tasarim ve faydalar1
hakkinda bilgi edinmek i¢in farkli magazalara veya dilkkanlara gitmektedir. Bu yiizden
indirimli triinler olarak da bilinmektedirler. Indirimli iiriinler tiiketiciler tarafindan
yalnizca ara sira satin alinmaktadir. Devam ettikge tiiketilirler. Tiiketiciler satin alma
islemlerini istedikleri zaman erteleyebilir veya oteleyebilirler. Bu nedenle tiketicilerin

bu tur bir satin alma i¢in yeterli zaman ayrabilecekleri agiktir.

Satin alman mallarin {reticilerinin pazarlama sorunlari, emtia {reticilerinin
sorunlarindan farkhidir. Bu friinleri satan sirketler genellikle biiytiktiir ve triinleri
biiyiilk miktarlarda satin almaktadir. Bu runlerin dreticileri genellikle Grunlerini
dogrudan biiyiilk perakendecilere tedarik ederler, bu da toptancilara ihtiyag

duymadiklart anlamina gelmektedir.
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Pazarlama yoneticisinin, pazardaki diger {riinlere gore Ustiinliiglinii gosterebilecek

reklam ve promosyon programlarma odaklanmasi gerekmektedir.

v Ozel Urinler: Ozel iiriinler, tiiketicileri onlar1 satin almaya tesvik eden
benzersiz Ozelliklere sahiptir. Bu irilinler genellikle pahali ve dayanikhidir.
Buzdolaplari, saatler, vantilatorler, su isiticilari, radyolar, televizyonlar,
teypler, videolar, diger pahali elektrikli aletler, scooterlar, pahal1 yiyecekler, pullar ve

madeni paralar vb. hepsi 6zel iiriinler listesinin bir pargasidir.

Bu f{iriinlerin alicilari, aligveris amaciyla iiriin satin aldiklarinda yaptiklar1 gibi, bu
iirtinleri satin aldiklarinda diger markalarmn tGrtinleriyle karsilagtirmamaktadir.
Uzman driinler genellikle acenteler, distributorler ve uzman perakendeciler
aracilifiyla satilmaktadir. Belirli bir marka adi tasirlar ve genis capta reklamlar1
yapilmaktadir. Bu yogun reklam tiiketicileri satin alma karar1 vermeye ikna
etmektedir. Saticilar bu iirlinleri satmak icin biiylik miktarlarda para harcamak ve
genellikle satig sonrasi hizmet saglamak durumundadir.
Yukaridaki agiklamalara dayanarak, tiiketicilerin uygun oldugu icin her yerde satin
aldiklar1 tirtinlere ucuz f{riinler, tiiketicilerin diger iireticilerin ayni TUriinleriyle
karsilastirarak satin aldiklari tirtinlere tedarik tiriinleri, tiiketicilerin bir markayi tercih
ettikleri i¢in satin aldiklar1 {iriinlere ise Ozel iriinler denildigi sonucuna vardigimiz
gorilmektedir.
Tlketim mallarinmn bu sekilde siniflandirilmasi tiketicilerin satm alma aliskanliklarina
dayanmaktadir. Dolayisiyla, bu ifade dogrudur ¢ilinkii {iriinlerin kolaylik saglayan
urlinler, aligveris triinleri ve 6zel trtinler olmak tizere ii¢ seviyede siniflandirilmasi,
iirtinlerin kendilerine degil tiiketicilerin aligkanliklarina dayanmaktadir.

> Endustriyel Uriinler:

Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gore:

“Sanayi mallari, esas olarak diger mallarin Uretiminde veya hizmetlerin
saglanmasinda kullanilmas1 amaglanan ve satilan mallardir. Bunlar ekipman (ankastre
ve aksesuarlar), yedek pargalar, tamir ve isletme malzemeleri, hammadde ve sarf
malzemelerini igermektedir”.

Bu tanim, sanayi {riinlerinin tiikketim mallarmin {retiminde kullanildigimi agikga
gostermektedir. Sanayi iirlinleri nihai tiiketici tarafindan kullanilmaz ancak tiikketim
mallarinin imalatinda kullanilmaktadir.

Bunlar arasinda hammaddeler, makineler, ekipmanlar, yedek parcalar vb.

bulunmaktadir. Sanayi Urlinlerinin az sayida alicis1 vardir ve bunlar genellikle yuksek
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fiyatlarla ve biylk miktarlarda satilmaktadir.

Endustriyel Grinler asagidaki dort bolimde siniflandirilabilir:

Uretim Tesisleri ve Ekipmanlan: Bu liste, mallarn iiretiminde kullanilan

ekipman ve araglar1 igermektedir. Ornegin, fabrika binalari, pargalar ve mobilyalar,
kicik ve blyuk aletler, makineler ve aksesuarlar, hizmet tesisleri vb.
Uriiniin yapisi, fiyati, avantajlar1 ve etkinligi ve her seyden dnce bu iiriiniin satin
almmasi yiiksek diizeyde sermaye yatirimi gerektirmektedir. Uriiniin birim fiyatinin
yuksek oldugu ve az sayida tiketici bulundugu g6z 6niine alindiginda, saticinin Urin
satmak i¢in siirekli caba gostermesi zorunlu olmaktadir.

Uretim Malzemesi:

Uretim malzemelerinde (ic tip triin yer almaktadir
e Hammaddeler: Dogal kaynaklar hammaddelerin mevcudiyetini garanti eder.

Tarlalar, madenler ve ormanlar bunlara 6rnektir. Hammadde tedarik etmenin

cesitli yontemleri vardir. Eger hammadde maliyeti toplam {iretim maliyetinin

sadece kiiclik bir kismini temsil ediyorsa, aracilar vasitasiyla satin
alimmaktadir. Ote yandan, hammadde maliyeti toplam iiretim maliyetinin
biiyiik bir kismin1 temsil ediyorsa, sirketin satis ofisi hammaddeleri dogrudan

ureticilerden satin almaktadir.

e Yan Uretilmis Mallar: Demir, celik ve kalay gibi iiriinler, bir sirket igin
mamul, bir digeri i¢cin hammadde olan yar1t mamul iiriinlerdir. Bu {riinler
bliyiik 0Olcekte {iretilir ve dogrudan endiistriyel miisterilere dogrudan
satilmaktadir.

e Parca Uretimi: Dogrudan nihai iiriinde kullanilabilen sanayilesmis {iriinler
seklinde gelmektedirler. Ornekler arasmnda televizyon hoparlérleri, gardiroplar,
scooter bujileri, lastikler ve i¢ lastikler yer almaktadir. Endstriyel kullanicilar
bu iirlinleri dogrudan iireticilerden satin almaktadir. Endiistriyel kullanicilar
ureticilerden trun talep etmektedir.

Uretim Malzemeleri: Bu iiriinler endiistriyel kullanicinin iiretim siireci igin
gereklidir, ancak nihai {irliniin bir pargasi degildir. Komiir, elektrik, benzin, dizel,
makine parcalari, somun ve civatalar, yaglayicilar, yapistiricilar vb. gibi liretim
malzemeleri aracilar tarafindan tedarik edilmektedir. Ancak, yiiksek tiiketimli sanayi
sirketleri mallarin1 dogrudan {ireticilerden satin almaktadir.

Yonetim Malzemeleri: Ofis ekipmanlar1 ve aksesuarlari. Ornekler arasinda
hesap makineleri, daktilolar, ofis hesap makineleri, elektronik bilgisayarlar, is

kitaplari, kirtasiye malzemeleri, iletisim ekipmanlar1 vb. yer almaktadir. Pahali
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ekipmanlar kiralanir veya kiralama yoluyla satin alinirken, daha ucuz ekipmanlar nakit
olarak satin alinmaktadir (Rustam S.davar ,1988).

Genellestirilmig bir {iriin smiflandirma sisteminin stratejik bir pazarlama
cergevesi gelistirmede faydali olabilmesi i¢in, iiriin Ozellikleri ile kullanicilarin bu
ozellikleri degerlendirmek i¢in kullandiklar1 karar verme siirecleri arasinda baglanti
kurmasi gerekir. Dolayisiyla asagida farkli tiriin 6zelliklerini gorebiliriz:

Somutluk: driinler somut olabilir, yani fiziksel bir sekle sahip olabilir ve
dokunulabilir veya soyut olabilir, yani fiziksel varligi olmayan hizmetleri ifade
etmektedir. Somut iriinleri satin almadan O6nce degerlendirmek genellikle daha
kolaydir ciinkii tiiketiciler kalite ve 6zelliklerini takdir edebilmektedir.

Son kullanma tarihi ve bozulabilirlik: Son kullanma tarihi bir Grunden
digerine degismektedir. Tiketici elektronigi gibi bazi Uriinler dayanikli iken, taze gida
gibi digerleri bozulabilir. Bir iirliniin raf 6mrii, tiiketici davranisinin yani sira bir
sirketin tedarik zinciri ve stok yonetimi stratejilerini de etkilemektedir.

Ayrilmazhk: hizmetler genellikle tedarikcileriyle ayrilmaz bir sekilde
baglantilidir. Bagimsiz olarak iiretilebilen ve depolanabilen fiziksel iirlinlerin aksine,
hizmetler genellikle ayni1 anda tiretilir ve ayn1 anda tiiketilir.

Uriinler, tiiketicilerin farkli ihtiya¢ ve isteklerini karsilayan ¢ok gesitli somut
ve soyut mallar1 ifade edebilmektedir. Dokunma, dayaniklilik ve algilanan deger,
tikketici davranigini ve is stratejisini etkileyen iiriin 6zelliklerinden sadece birkag
tanesidir. Ayrica sirketler, iiriin portfoylerini anlamak ve etkin bir sekilde yonetmek
i¢in trlinlerin mal ve hizmetler, tiikketim ve sanayi mallari, hazir triinler, satin alma
irlinleri ve oOzel driinler gibi kategorilere ayrilmasiyla saglanan c¢ergeveyi

kullanabilmektedir.

2.3.  Tiketicilerin Uriin imaj1 Algilar

Kotler'e (2009) gore algi, bir kisinin diinyaya dair anlamli bir 6z imaj
gelistirmek amactyla iirlin pazarlama bilgilerini sectigi ve yorumladigz siirectir.
Finda ve Suharti'ye (2015) gore, tiiketiciler algilarmi {i¢ asamada olusturur: 1- Alg:
Bilgi alma eylemi; 2- Organizasyon: Bilgiyi isleme asamasi; 3- Yorumlama: Uriin
imajm1 yorumlama eylemi. Sirketler, tiiketicilerin ne istediklerine dair algilarini
degistirmek i¢in pazarlamayi kullanmaktadir. Pazar ortamu, tiiketicinin pazarlik g,
giiclii rekabet, miisteri algilar1 ve davraniglari siirekli degismektedir ve bu nedenle
Olctlmesi gerekmektedir.

Kotler'e (2009) gore urun imaju, tikketicinin markaya veya urtiniin kullanimina

iliskin algisidir; Shiffman ve Kanuk (2007) ise marka imajin1 tuketicilerin zihninde
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markayla ilgili bir dizi ¢agrisim olarak tanimlamistir. Daha agik bir ifadeyle, marka
imaj1 tuketicilerin zihninde en ¢ok taninan ve hatirlanan imaj ve itibar ile 6lgiiliir. Bir
sirket i¢in marka, insanlarin sirketi nasil algiladigidir. Marka, tiiketicilerin satin alma
kararlarini verirken, hizmetleri kullanirken vb. aligkin olduklar1 seydir. Olumlu bir
marka imajmnmn sirket tizerinde olumlu bir etkisi olurken, olumsuz bir marka imajinin
olumsuz bir etkisi olacak ve sirketin rekabet giiclinii zayiflatacaktir.

Uriin imajmn tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigi varsayilmaktadr.
Uriin imajm &lgmek icin Parameswaran ve Pisharodi (1994) ve Parameswaran ve
Yaprak (1987) olcekleri kullanilmistir. Ayrica iireticiler tarafindan kullanilan
olceklerden de yararlanilmistir. Uriin imaj1 dort degisken kullamilarak 6lgiilmiistiir:
yiiksek kalite, iistlin tasarim, tiretim kalitesi ve yerli tiriin giivenilirligi.

Tuketiciler genellikle bir tlkenin Grdnlerine iliskin genel degerlendirmelerinde
toplu olarak bir Onyargi sergilemektedirler (Reierson 1967; Anderson and
Cunningham 1972; Gaedeke 1973; Lillis and Narayana 1974; Nagashima 1970 and
1977; Bannister and Saunders 1978). Dolayisiyla, tiiketiciler mense iilkeyi iirlin
kalitesi ve fiyati temelinde degerlendiriyorsa ve bu diger faktorler de esit derecede
onemliyse, Uriiniin yerel olarak tretildigi seklinde reklamimin yapilmasi {iriin se¢imi
uzerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Bir diger nokta ise, tiiketicilerin {ilke imaj1 algilarindaki farkliliklarmn
bilinmesinin, girketlerin iilke imaj1 dnceliklendirme, konumlandirma ve is iletisimi
stratejileri konusunda karar vermelerine yardimci olacagidir. Pazara yeni bir iiriinle
giren sirketler i¢in, tiiketicilerin yeni iiriiniin lilke imajma iliskin algilarin1 bilmek,
irtinii  Ozellestirmek ve tanitim stratejileri gelistirmek i¢in de 1yl bir temel
olusturmaktadir (Kurtulus ve bozbay, 2011).

Ozetle, tiiketici algisi, tiiketicilerin bir pazarlama uyaricisini algiladig,
organize ettigi, yorumladigr ve anlamlandirdigi siire¢ olarak tanimlanmaktadir.
Pazarlama uyaranlari, {iriin ve/veya markayla ilgili herhangi bir sey olabilecegi gibi,
pazarlama karmasmin herhangi bir unsuru da olabilmektedir. Pazarlama uyaricilarini
iki tiire ayrabiliriz: birincil ya da igsel uyaricilar ve ikincil ya da digsal aktarim

uyaricilari.

2.4.  Tuketicilerin Satin Alma Niyetleri

Satin alma niyeti, tiketicinin hangi firmadan satin almayi tercih edecegine dair
bir dngoridiir. Satin alma niyeti, tiiketicilerin bir tiriine yonelik degerlendirmelerini
veya tutumlarini ifade etmektedir. Dis faktorlerin etkisini dikkate alarak tiiketicinin

satin alma istegini gosterir. Deger, firmanin sundugu Ustlnlik, deneyim, alg1 ve tutum
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gibi duygular bireysel satin alma niyetini etkileyebilmektedir (Nasermoadeli vd.,
2013).

Satin alma davranis1 genellikle tiiketicilerin satin alma istekliligi tarafindan
tahmin edilir. Satin alma istegi, bir satin alma olsa bile, davranigsal bir niyettir, ancak
bir satin alma degildir. Satin alma istegi davranigsal bir niyettir, ancak bir satin alma
degildir. Ancak, tiliketiciler satin alma davranis1 gerceklesmeden once kendi
deneyimleri ve arastirmalar1 temelinde karsilastirmalar ve degerlendirmeler yaparlar
(Zeithaml vd., 1996; Wen, Li, 2013). Bireylerin olumlu ya da olumsuz tutumlar1 satin
alma davranisinda 6nemli bir rol oynayabilmektedir.

Tutum, bir kisinin bir nesneye yonelik inanglarini, diisiincelerini ve davranigsal
egilimlerini igeren karmasik bir sistemdir. Bir kisinin bir nesneye nasil tepki verdigini
gosteren bilissel, duyussal ve davranigsal yonleri igermektedir. Ayni zamanda
tiiketicilerin devam eden olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerini igerir ve
davranigsal eylemi yansitir (Mario vd; Morschett vd. 2005; Anic, 2010). Tutum ve
davranig arasinda 6nemli bir etkilesim vardir (Lee, 2006; Anic, 2010). Tutumlar, satin
alma niyetini ve gercgek satin alma davranigini belirler. Tutumlar sati alma niyetini ve
gercek satin alma davranigini belirler (Morrison, 1979). Bircok arastirmaci asagidaki
bakis acilarmi savunmustur, tiiketici tutumlar1 ve niyetleri arasinda yakin bir iligki
vardir (Bennett, Harrell, 1975; Dick, Basu, 1994).

Ikisi arasinda bir korelasyon vardir. Bir bireyin davranissal niyeti iki faktore
baglidir. Bunlardan biri bireyin belirli bir durumda davranisi1 gergeklestirmeye yonelik
tutumu, digeri ise s6z konusu durumda davranisi yoneten normlar ve bireyin bu

normlara uyma motivasyonudur (Morrison, 1979).

3. YAPISAL ESITLIK MODELLEMESIYLE “TUTUM TEORISI
BAGLAMINDA ULKE iMAJI, URUN IMAJININ TUKETICIi SATIN
ALMA NIYETINE ETKIiSi: CIBUTI’DEKI TURKIYE MARKASI”
KONUSUNUN INCELENMESI

3.1. Arastirma amaci

Giliniimiiz kiiresel diinyasinda tiiketici tercihlerini belirleyen en Onemli
unsurlardan biri, tiriinlerin menge {ilkesi ve bu iilkeye dair olusturulan algidir. Bir
iilkenin imaji, yalnizca onun Kkiiltlirel, ekonomik ve politik kimligini yansitmakla
kalmaz, ayn1 zamanda o Ulkeye ait Urlnlerin tuketici nezdindeki giivenilirligi, kalitesi
ve ¢ekiciligi Uzerinde dogrudan belirleyici bir etkiye sahiptir. Bu baglamda, Ulke imaj1
kavrami, uluslararasi ticarette ve marka yonetiminde kritik bir stratejik unsur haline
gelmistir.
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Bu arastirma, Cibuti’deki tuketicilerin Tirkiye algisini ve bu algmin, Turk Grinlerinin
imaj ile satin alma niyetleri tizerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Ozellikle,
bilissel ve duygusal faktorlerin tiiketicilerin degerlendirmeleri tizerindeki rolii detayli
bir sekilde analiz edilerek, Tutum Teorisi baglaminda tlke imaj1 ve satin alma kararlar1
arasindaki iliski derinlemesine ele alinacaktir.
Bu dogrultuda arastirmada su sorulara yanit aranacaktir:
e Cibutili tlketicilerin Turkiye algis1 nasil sekillenmektedir ve bu algmin
arkasinda yatan temel faktorler nelerdir?
e Ulke imaji, tiketicilerin Ttrk Grinlerine yonelik tutumlarmi ve satin alma
niyetlerini nasil etkilemektedir?
e Biligsel (rasyonel) ve duygusal (hissetsel) faktorler, tuketici karar
mekanizmalarinda ne tiir farkliliklar yaratmaktadir?
o Tirkiye’nin marka kimligi, Cibuti pazarinda nasil konumlanmaktadir ve bu
konumlandirma tiiketici davranislarina nasil yansimaktadir?
Arastirma kapsaminda 250 Cibutili tiiketiciyle gergeklestirilen anket verileri analiz
edilerek, istatistiksel yontemler kullanilarak kapsamli bir degerlendirme yapilacaktir.
Elde edilen bulgular, yalnizca Tiirkiye'nin Cibuti’deki marka algismi anlamaya
yonelik degil, ayn1 zamanda uluslararas1 pazarlarda rekabet eden firmalarin mense
iilke imajin1 etkin bir sekilde yonetebilmesi i¢in stratejik ¢ikarimlar sunacaktir.
Bu c¢alisma, uluslararasi ticaret, pazarlama stratejileri ve tiiketici davranmislari
alanlarinda o6nemli katkilar sunmay1 hedeflemektedir. Sonug¢ olarak, Tiirkiye
markasmin Cibuti’deki pazardaki giiciinii artirmak ve Tiirk {iriinlerine yonelik algiy
olumlu yonde sekillendirmek igin atilmasi gereken adimlara dair somut Oneriler
gelistirilmesi amaglanmaktadir.
Sonug olarak, bu arastrma yalnizca pazarlama stratejileri agisindan degil, ayni
zamanda bir iilkenin kiiresel ekonomideki konumunu nasil sekillendirebilecegini
anlamak ag¢isindan da kritik bir 6neme sahiptir. Giiniimiiz diinyasinda, algilar ¢ogu
zaman gerceklerin Oniline gegmekte ve bir lilkenin ekonomik basarisi, sadece iirettigi
urtinlerin kalitesine degil, ayn1 zamanda bu Urtnlerin nasil algilandigma da baglh hale
gelmektedir. Bu ¢aligma, bir {ilkenin imajmi stratejik bir avantaja doniistiirmenin
yollarin1 ortaya koyarak, uluslararasi rekabette nasil One ¢ikilabilecegini analiz
etmektedir. Sonuglariyla, yalnizca Tiirkiye markasinin Cibuti’deki konumunu

guclendirmekle kalmayip, aym1 zamanda kiresel pazarda ulke imajinin tiketici
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davraniglar1 tizerindeki etkisini daha genis bir perspektifte ele alarak, ulusal

markalasma siireclerine yeni bir bakis agis1 kazandiracaktir.

3.2.  Arastirmamm Onemi

Kiiresellesmenin giderek arttig1 bir diinyada, tiiketiciler ¢ok sayida secenekle karsi
karstya kalirken, menge {iilke imaji irlinlerin algilanmasinda belirleyici bir rol
oynamaktadir. Arastirmalar gostermektedir ki, “mense iilke imaji, tiketicilerin
yabanc1 Uriinlere yonelik yargilarini yalnizca algilanan kalite agisindan degil, ayni
zamanda duygusal ve kiiltiirel faktorler aracihiiyla da etkilemektedir” (Lee, Fu &
Murray, 1998). Bu ¢alisma, Tiirkiye’nin Cibutili tiiketiciler lizerindeki imajinm ve
onlarin satmn alma niyetlerine etkisinin analiz edilmesini amaclamaktadir. Bir diger
calismada da belirtildigi gibi, “tutumlarm bilissel ve duygusal bilesenleri, trlin imajini
ve satin alma niyetini ayr1 ayr1 etkilemektedir” (Roth & Diamantopoulos, 2009), bu da
tiiketici tercihlerini yonlendiren mekanizmalarin anlasilmasi agisindan biiylik 6nem
tasimaktadir. Bu unsurlar1 bir araya getiren bu arastirma, yalnizca akademik bir katk1
sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda yabanci pazarlarda konumlarmi giliclendirmek

isteyen isletmelere stratejik dneriler de sunmaktadir.
3.3. Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar

Bir tilkenin imajmm, tiiketicilerin satin alma kararlarini en az iriiniin i¢sel kalitesi
kadar etkileyebildigi bir diinyada, bu arastirma Tiirkiye’nin Cibutili tiiketiciler
tizerindeki algisini ve bu alginmn satin alma kararlar1 tizerindeki etkisini incelemeyi
amacglamaktadir. Tutum teorisine dayanarak gergeklestirilen ¢alisma, biligsel ve
duygusal bilesenlerin marka giivenini, algilanan kaliteyi ve nihayetinde satin alma
niyetini nasil sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Bu arastirma, tiiketicilerin karar
alma sureclerinin ardindaki psikolojik mekanizmalar1 anlamaya yonelik derinlemesine
bir analiz sunmasiyla 6ne ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, her bilimsel ¢alismada oldugu
gibi, bu arastrmanin da belirli sinirlamalar1 bulunmaktadir. Oncelikle, calisma
yalnizca Cibuti’deki tiiketicileri kapsamakta olup, farkli cografyalardaki tiiketicilerin
tutumlarina genellenmesi igin ek arastirmalara ihtiyag duyulmaktadir. kinci olarak,
calismanin belirli bir zaman diliminde gergeklestirilmesi, yalnizca mevcut tiiketici
algilarint yansittigt anlamma gelmekte ve zaman icinde meydana gelebilecek
degisimleri goz ardi etmektedir. Son olarak, arastirmada kullanilan anket yontemi
katilimcilarin 6znel beyanlarina dayandigi i¢in, sosyal begenilirlik yanlilig1 gibi olas1
Onyargilar tamamen ortadan kaldirilamamaktadir.
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Bu ¢ercevede, gelecekte yapilacak calismalarin daha genis bir 6rneklem grubuyla ve
uzun vadeli bir yaklasimla gerceklestirilmesi, iilke imajimnin uluslararasi pazarlarda
marka konumlandirma stratejileri iizerindeki kritik roliinii daha kapsaml bir sekilde

anlamamiza katki saglayacaktir.

3.4.  Arastirmanmin Modeli

Bu aragtirma, Tirkiye'nin iilke imajinin Cibuti'deki tiiketicilerin satmn alma niyeti
iizerindeki etkisini incelemek amaciyla tasarlanmistir. Arastirma modeli, Tutum
Teorisi ¢ergevesinde yapilandirilmis olup, tiiketicilerin iilke imaji, iiriin imaj1 ve satin

alma niyeti arasindaki iliskilerini agiklamaya yoneliktir.

Modelde, asagidaki temel degiskenler arasinda hipotezler kurulmus ve gecerlilikleri

test edilmistir:

Bl UIke imajs, Uriin imaji Gizerinde etkili midir?

Bl Uriin imaji, Satin Alma Niyeti tizerinde etkili midir?

BllUlke imaji, Satin Alma Niyeti tizerinde dolayli olarak etkili midir?

Bu kuramsal g¢ergeve dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli, SPSS yazilimi
aracilifiyla yapilan regresyon analizleri ile test edilmis, yapisal iligkiler istatistiksel
olarak degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular, iilke imaj1, {irlin imaj1 ve satin alma
niyeti arasindaki iliskilerin anlamli oldugunu ortaya koymakta ve Tiirkiye

markalarimm Cibuti pazarinda nasil konumlanmasi gerektigine dair 6nemli veriler

—C;‘

3.5.  Arastirmanin Hipotezleri

sunmaktadir.

Arastirma modeli :

Bu arastirma, tutum teorisi gergevesinde, Turkiye markasina yonelik tilke imaji
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ve {lirlin imajinin, Cibuti’deki tiiketicilerin satin alma niyeti lizerindeki etkilerini
incelemektedir. Caligmada, tiiketicilerin bir iilkeye dair sahip olduklar1 algilarin (Ulke
imaj1), o tilkeye ait {riinlere yonelik tutumlarmi ve satin alma davraniglarmi nasil
etkiledigi aragtirilmistir. Bu kapsamda, lke imajinin hem dogrudan hem de Uriin imaj1
araciligiyla dolayli etkileri degerlendirilmis ve bu iliskileri agiklamak amaciyla

hipotezler olusturularak test edilmistir.
Ana Hipotezler
H1: Ulke imaji, Grin imaji tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H2: Uriin imaji, tuketicilerin satm alma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.
H3: Ulke imaji, satn alma niyeti (zerinde dolayli olarak, Uriin imaj

aracilifiyla etkili olmaktadir

3.6.  Arastirmanin grubu

Bu aragtrmanm calisma grubunu, Cibuti’de yasayan ve 18 yas ve lizeri
bireylerden olusan tiiketiciler olusturmaktadir. Katilimeilar, Tiirkiye menseli drtinleri
daha once kullanmig olan ya da bu iirtinlere kars1 belirli bir algiya sahip olan kisiler
arasindan se¢ilmistir. Bu durum, arastirmanin giivenilirligi agisindan énemlidir ¢unki
arastirma kapsaminda tiiketicilerin Tirkiye’ye yonelik tilke imaji, Tirk triinlerine

yonelik {iriin imaj1 ve bu iki alginin sati alma niyetine etkisi incelenmektedir.

Arastirmanin hedef kitlesi, Tiirkiye markalarma karsi olumlu veya olumsuz bir tutum
gelistirmis olabilecek bireylerden olusmaktadir. Bu nedenle, sosyal medya, pazar
yerleri ve gesitli iletisim kanallar1 araciligiyla Turkiye markalari hakkinda bilgi sahibi
olmus, onlar1 dogrudan ya da dolayli olarak deneyimlemis kisilere ulasiimaya

caligtlmustir.

Katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve meslek gibi demografik 6zellikleri de
analizde dikkate alimmistir. Boylece, farkli tiiketici gruplarmin Tiirkiye markalarma
kars1 tutumlar1 ve satin alma niyetleri arasindaki farklar daha saglikli bir sekilde

degerlendirilebilmistir
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3.7.  Veri Toplama Araclar

Bu aragtirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmustir.
Aragtirmanin temel amaci, Cibuti’deki tiiketicilerin Tiirkiye’ye ydnelik tilke imaj1
algismin, TUrkiye menseli Urlinlerin imaji ve bu trtinleri satin alma niyetleri tzerindeki
etkisini, Tutum Teorisi ger¢evesinde incelemektir. Bu dogrultuda hazirlanan anket
formu, katilimcilarin s6z konusu ii¢ yapiya (lilke imaji, {iriin imaji, satin alma niyeti)
iliskin tutumlarin1 6lgmeyi amaclayan oOlgeklerden olusturulmustur. Anket formu,
literatlrde gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis ifadelerden uyarlanarak hazirlanmis

olup toplamda dort boliimden olugmaktadir:

Birinci bolim, katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim durumu ve meslek gibi temel
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Bu bilgiler,

orneklemin yapisini tanimlamak amaciyla kullanilmistir.

Ikinci boliim, katilimcilarin Tiirkiye’ye yonelik genel algilarmi dlgmeyi
hedefleyen 20 maddelik iilke imaj1 dlcegini icermektedir. Olgek, duygusal boyutlar
(sempati, kultirel yakinlik, misafirperverlik) ve bilissel boyutlar (kalite, modernlesme
diizeyi, c¢evresel duyarlilik) olmak iizere iki temel alanda yapilandirilmistir.
Katilimcilar, ifadelere 5°li Likert tipi Olgekle yanit vermistir (1 = Kesinlikle
Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum).

Uciincii boliimde, Tiirkiye menseli iiriinlere yonelik algilar1 degerlendiren 8
maddelik iirlin imaj1 6l¢egi yer almaktadir. Bu 6lgek, iirlinlerin kalitesi, giivenilirligi,
prestiji, teknolojik gelismisligi ve marka bilinirligi gibi unsurlar1 kapsamaktadir.

Katilimcilar bu boliime de 5°1i Likert 6lgegiyle yanit vermistir.

Doérdiincii ve son boliim, katilimcilarin Tiirk {riinlerini satin alma niyetini
Olgen 3 maddelik bir 6l¢ekten olusmaktadir. Bu 6lgek, satin alma istegi, satin alma

olasilig1 ve iirlinleri tercih etme egilimini 6l¢gmektedir.

Hazirlanan anket formu, Cibuti’de yasayan tiiketicilere uygulanmistir. Katilimcilar,
aragtirmaya goniilliiliik esasma gore katilmig ve veriler toplam 250 kisi lizerinden
toplanmistir. Tiim Olgekler, arastirmanin amaci dogrultusunda uyarlanmis ve SPSS

programit ile analiz edilmistir.
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3.8. Verilerin analizi

Bu arastrmada, Tiirkiye markasina yonelik iilke imaji, {irlin imaji ve
tiikketicilerin satin alma niyeti arasindaki iligkileri test etmek amaciyla regresyon
analizleri ve agiklayict faktér analizleri (AFA) gibi istatistiksel yontemler
kullanilmigtir. Verilerin analiz silireci boyunca yalnizca IBM SPSS 29 yazilimi
kullanilms; yapisal esitlik modellemesi ve dogrulayici faktor analizleri gibi ileri diizey
modelleme yontemlerine yer verilmemistir.

Veri analizine baglamadan 6nce, degiskenlerin normal dagilima uygun olup
olmadigini belirlemek amaciyla Kolmogorov-Smirnov testi, ¢arpiklik (skewness) ve
baskinlik (kurtosis) degerleri degerlendirilmistir. Skewness ve kurtosis degerlerinin -
1.5 ile +1.5 araligimda yer almasi, verilerin normal dagilima uygun oldugunu

gostermektedir (George & Mallery, 2010; Gravetter & Wallnau, 2014).

Calismada kullanilan 6lgeklerin i¢ tutarliligini (gilivenirligini) 6lgmek amaciyla
Cronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanmis, tiim ol¢eklerde kabul edilebilir smirin
iizerinde (0.80 ve iizeri) degerler elde edilmistir. Bu bulgular, kullanilan 6l¢eklerin

giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.9. Verilerin analizi

Bu arastirmada, Tiirkiye markasina yonelik iilke imaji, iirlin imaji ve
tiikketicilerin satin alma niyeti arasindaki iligkileri test etmek amaciyla regresyon
analizleri ve agiklayict faktér analizleri (AFA) gibi istatistiksel yOntemler
kullanilmistir. Verilerin analiz siireci boyunca yalnizca IBM SPSS 29 yazilimi
kullanilmis; yapisal esitlik modellemesi ve dogrulayici faktor analizleri gibi ileri dlizey

modelleme yontemlerine yer verilmemistir.

Veri analizine baslamadan 6nce, degiskenlerin normal dagilima uygun olup
olmadigimi belirlemek amaciyla Kolmogorov-Smirnov testi, carpiklik (skewness) ve
baskinlik (kurtosis) degerleri degerlendirilmistir. Skewness ve kurtosis degerlerinin -
1.5 ile +1.5 araliginda yer almasi, verilerin normal dagilima uygun oldugunu

gostermektedir (George & Mallery, 2010; Gravetter & Wallnau, 2014).

Calismada kullanilan dlgeklerin i¢ tutarlihigini (glivenirligini) 6lgmek amaciyla
Cronbach’s Alpha katsayisi hesaplanmis, tiim olgeklerde kabul edilebilir sinirin
tizerinde (0.80 ve iizeri) degerler elde edilmistir. Bu bulgular, kullanilan dlgeklerin

giivenilir oldugunu géstermektedir.
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Ayrica, Olgeklerin gegerliligini degerlendirmek igin Agiklayici Faktor Analizleri
(AFA) yapilmistir. Bu analizlerde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’s Test of
Sphericity degerleri, faktdr analizi igin verilerin uygun oldugunu géstermistir. Uriin
imaj1, Ulke imaj1 ve satin alma niyeti 6lcekleri i¢in yapilan faktor analizlerinde, varyans

aciklama oranlar1 ve faktor yiikleri kabul edilebilir diizeyde bulunmustur.

Son olarak, degiskenler arasindaki iligkileri test etmek amaciyla regresyon
analizleri yapilmis, her bir hipotez bu analiz sonuglarina gore degerlendirilmistir. Elde
edilen bulgular, arastirma modeli ¢ergevesinde 6ne slrilen hipotezlerin buyuk 6l¢ude

desteklendigini gostermektedir.

3.10. Bulgular

Bu ¢aligmada, Tiirkiye’ye yonelik tlke imaji1 ile Turk drtinlerinin algilanan
irlin imajinin, tlketicilerin satin alma niyeti lizerindeki etkisi detayli olarak
incelenmistir. Ayn1 zamanda, bu etkiler arasindaki iligskide {iriin imajinmn aracilik
rolu analiz edilmistir. Yapilan yapisal esitlik modellemesi dogrultusunda, her bir
degiskenin alt boyutlarina iliskin bulgular kapsamli bi¢imde sunulmus ve modelde
yer alan etkiler agiklayici sekilde degerlendirilmistir. Bu bolumde, analiz sonuglari
cercevesinde ulasilan veriler yorumlanmis ve kuramsal modelin gegerliligi

tartigilmistir.

3.10.1. Katihmcilar yonelik bulgular

Bu boliimde, Cibuti’deki katilimcilarin demografik o6zellikleri, Tiirkiye nin
ulke imaj1 ve Uriin imajma yonelik algilar1 ile satin alma niyetleri Gizerine yapilan analiz
sonug¢lar1 sunulmaktadir. Veriler, SPSS kullanilarak frekans analizleri, betimsel
istatistikler ve grup karsilastirmalar1 ile incelenmistir. Calismada 251 katilimci

bulunmaktadir.

Tablo 7. Katilimcilarm Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

Kategori Secenekler Frekans (N) Yuzde (%)

Yas 18-24 yas 100 39,8%
25-31 yas 117 46,6%
32-38 yas 25 10,0%
39-45 yas 7 2,8%

53



46 yas ve Ustl 2 0,8%
Cinsiyet Erkek 159 63,3%
Kadm 92 36,7%
Egitim Seviyesi [kdgretim 8 3,2%
Kategori Secenekler Frekans (N) YUzde (%)
Lise 21 8,4%
Lisans 135 53,8%
Yuksek Lisans 77 30,7%
Doktora 6 2,4%
Meslek Ogrenci 14 5,6%
Ogretmen 11 4,4%
Muhendis 9 3,6%
Memur 16 6,4%
Is arayan 8 3,2%
Diger 193 76,8%

Bu ¢alismada yer alan 251 katilimcmin demografik 6zellikleri incelendiginde,
orneklemin biiyiik olgiide geng, erkek agirlikli ve yiikksek egitim seviyesine sahip
bireylerden olustugu goriilmektedir. Baska bir deyisle, Katilimcilarin demografik
verilerinin analizi, Turkiye markalarmin Djibouti pazarindaki hedef kitlesini
anlamamiz agisindan dnemli ipuglar1 sunuyor. Ilk olarak, katilimcilarin %86,4'ii 18-
31 yas arasmndaki bireylerden olusuyor. Bu, Tiirkiye markalarinin pazarlama
stratejilerini bu yas grubuna hitap edecek sekilde sekillendirmeleri gerektigini
gosteriyor. Bu geng yetiskinler, dijitallesme ve sosyal medya gibi alanlarda aktif
olduklar1 i¢in markalarin dijital pazarlama stratejilerine agirlik vermesi biiyiik 6nem

tasiyor.

Ayrica, katihimcilarm %63,3'U erkek, %36,7'si ise kadin. Erkeklerin ¢ogunlukta
olmasi, erkeklerin Tiirkiye markalarina daha fazla ilgi gosterdigini diisiindiirebilir,
ancak kadmnlarmm da satin alma silireclerinde onemli bir etkiye sahip oldugu
unutulmamalhidir. Bu nedenle, pazarlama stratejilerinin her iki cinsiyeti de kapsayacak
sekilde dengeli olmas1 gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Egitim dlzeyi agisindan bakildiginda, katilimcilarin %53,8'i lisans mezunu,
%30,7's1 yliksek lisans yapmis ve %2,4'i doktora yapmis. Bu durum, tiiketicilerin

blyuk bir kismmin bilingli ve egitimli oldugunu gosteriyor. Yiksek egitim seviyesine
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sahip bu bireyler, marka itibari, kalite ve siirdiiriilebilirlik gibi faktorlere daha fazla
onem verirler. Tiirkiye markalarmin bu bilingli tiketicilere hitap etmek igin kalite ve

seffaflik gibi degerleri 6n plana ¢ikarmalar1 gerekecek.

Son olarak, meslek dagilimi oldukga c¢esitli. Katilimcilarin %76,8'1 "Diger"
kategorisine girerken, %35,6's1 6grenci, %6,4'0i memur ve %3,6'st miithendis. Bu
cesitlilik, markalarm farkli sosyo-ekonomik gruplara hitap etmesi gerektigini
gosteriyor. Ogrenciler i¢in uygun fiyath iiriinler ve profesyoneller i¢in daha yiiksek

kaliteli iirlinler sunmak, marka stratejisinin 6nemli bir pargasi olmalidir.

Ozetle, bu calisma Tiirkiye markalarmin Djibouti pazarina nasil girmeleri
gerektigi konusunda Onemli bilgiler veriyor. Geng, egitimli ve cesitli meslek
gruplarindan olusan bu hedef kitlenin beklentilerini karsilamak i¢in markalarin dijital
pazarlama stratejilerini, kaliteyi ve seffafligi 6n plana ¢ikararak ¢ok yonli ve esnek bir

yaklagim benimsemeleri gerekmektedir

3.10.2. Ulke Imaji, Uriin Imaji ve Satin Alma Niyeti Analizi: Katihmeilarin

Bulgulan

Bu calisma, katilimcilarin Tirk dirtinleri ve Tiirkiye imajina dair algilarmi
derinlemesine incelemektedir. Katilimcilar, Tiirk tirinlerinin kalitesini orta diizeyde
yilksek olarak degerlendirmekte olup (ortalama 3,29), bu algmin daha da
giiclendirilmesi gerektigi anlasilmaktadir. Katilimcilarin Tiirk iirlinlerinin prestij ve
guvenilirlik algilar1 ise daha diisiik seviyelerde kalmaktadir; prestij ortalamasi 3,05 ve
guvenilirlik ortalamasi ise 3,01'dir. Bu durum, Trk trlnlerinin pazarda daha gucla bir
imaj edinmesi igin prestij ve giivenilirlik gibi konularda stratejik iyilestirmelere ihtiyag
duyuldugunu gostermektedir. Tiirkiye'nin misafirperverlik ve modernlesme seviyesi
gibi olumlu algilar ise katilimcilar tarafindan daha yiiksek bir sekilde
degerlendirilmistir. Misafirperverlik algis1 ortalama 3,05, modernlesme seviyesi ise
3,23 olarak belirlenmistir. Bu durum, Turkiye'nin kilturel zenginliklerinin ve sosyal
yapisinin katilimcilar iizerinde olumlu bir izlenim biraktigini ortaya koymaktadir.
Ancak, Tirkiye'nin ¢evresel duyarlilik konusunda ortalama 3,10 ile degerlendirilen

algisi, bu alanda iyilestirmeler yapilmasi gerektigini gostermektedir.

Son olarak, katilimcilarin Tiirk iirlinlerini satin alma istegi ve niyeti orta
seviyede olup, satin alma olasiligi tereddiitli kalmaktadir. Satin alma istegi ortalamasi

2,92, satin alma niyeti ise 2,94 tiir. Bu, Turk rlinlerinin tuketiciler arasinda daha genis
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bir kitleye ulagsmasi igin giiven, prestij ve ¢evresel sorumluluk gibi konularda ciddi

stratejik iyilestirmeler yapilmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Tablo 8. Tiirkiye’ye Yonelik Uriin Imaji, Ulke Imaji ve Satin Alma Niyetine iliskin

Tamimlayici Istatistikler

. Minim _ Standart
Ifade N um Maksimum|Ortalama|sapma
Turk sirketinin Grtinleri genellikle
o 250 |1 5 3,29 1,192
cok kaliteli
Turk sirketinin Grtinleri genellikle
o 250 |1 5 3,05 1,202
cok prestijlidir
Turk sirketinin Griinleri genellikle
- 250 |1 5 3,01 1,208
cok glvenilirdir
Turkler dursttur 250 |1 5 2,86 1,395
Turkler misafirperverdir 250 |1 5 3,05 1,376
Tirkiye’nin - modernlesme  seviyesi
) 250 |1 5 3,23 1,255
yuksektir
Tiirkiye’nin etkili bir ¢evre koruma
250 |1 5 3,10 1,290
plan1 vardir
Turk  UrUnlerini satm  almayi
250 |1 5 2,92 0,863
diistintirim
Turk Grlnlerini satm alma olasiligim
) 250 |1 5 2,94 0,783
yuksektir
Turk rdnlerini satin almak isterim ~ [250 |1 5 3,02 0,858

3.10.3. Guvenilirlilik analizlerinin incelemesi

Cronbach alfa katsayisinin 0.70 ve {izeri bir deger almasi, bir 6lgme aracinin
kabul edilebilir diizeyde i¢ tutarlilik giivenirligine sahip oldugunu gosterir. Bu katsay1,
olcek icerisindeki maddelerin birbiriyle ne kadar tutarli oldugunu ve ayni1 kavrami ne
Olciide dogru sekilde degerlendirdigini gosteren Onemli bir istatistiksel Olctidiir
(Bademci, 2006). Yapilan guvenirlik analizi sonucunda elde edilen degerlerin farklilik
gosterdigi Tablo 11°de gorulmektedir. Cronbach alfa degerinin kabul edilebilir
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araliklari, Ozellikle 0.70 ve Uzeri degerlerin guvenilir bir 6lcim araci olarak

degerlendirildigi vurgulanmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2011, s. 160).

Tablo 9.Arastirmada Kullanilan Olgeklere Ait Cronbach's Alpha Giivenirlik

Katsayilar1
Olgek Cronbach's Alfa Katsayisi Madde Sayis
Uriin imajt 0,836 8
Ulke imaji 0,917 20
Satin alma niyeti 0,818 3

Yapilan analizler sonucunda, ¢alismada kullanilan tiim 6l¢eklerin giivenirlik
katsayilarmin 0.80’in {izerinde oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, kullanilan
Olceklerin yiiksek derecede i¢ tutarliliga sahip oldugunu ve arastirma kapsaminda

kullanilmalarinin istatistiksel agidan uygun oldugunu gostermektedir.

Ozellikle, Ulke imaj1 6lgeginin Cronbach’s Alpha katsayisinin 0.917 olmasi, bu
Olcegin milkemmele yakin bir i¢ tutarlilik sergiledigini ortaya koymaktadir. Diger
olgekler olan Uriin Imaji1 (0.836) ve Satin Alma Niyeti (0.818) icin elde edilen degerler
de literatlirde kabul edilen sinirlarin Gzerinde olup, yuksek givenilirlik diizeyine isaret

etmektedir.

3.10.4. Gecerlilik analizlerinin incelemesi

Olgeklerin  gecerlilik  analizleri swrrasinda, &lgekleri  olusturan  ifadelerin
degerlendirilmesi i¢in agiklayict faktor analizi yapilmistir. Ayrica, bu siirecte Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett testi de kullanilarak verilerin uygunlugu kontrol

edilmistir.

3.10.4.1. Olgeklere iliskin Aciklayic1 Faktor Analizleri

Calismanin dlgme araglarindan biri olan Uriin imaji &lgegi icin agiklayici
faktor analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonrasinda, verilerin  uygunlugunu
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degerlendirmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett testi
uygulanmistir. KMO ve Bartlett testinin sonuclari, ¢aligmaya iliskin olarak Tablo

12’de sunulmaktadir.

Tablo 10 . Uriin imaj1 Olgegine Yonelik Aciklayici Faktor Analizi Sonuglar

Uriin imaji olcegi Deger

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Olgutii |0,875

Bartlett's Kiresellik Testi (Yaklasik Ki-Kare) 592,479

Serbestlik Derecesi (df) 28
Uriin imaji olcegi Deger
Anlamhhk Dizeyi (p) 0,000
Bilesen Ozdeger Aciklanan Varyans | Kumaulatif Varyans
(Component) (Eigenvalue) (%) (%)
Q1 3,736 46,705 46,705
Q2 0,913 11,415 58,120
Q3 0,682 8,526 66,646
Q4 0,675 8,438 75,084
Q5 0,610 7,628 82,712
Q6 0,523 6,537 89,249
Q7 0,498 6,228 95,476
Q8 0,362 4,524 100,000

Uriin Imaji 6lgegi icin yapilan faktdr analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Bartlett’s Kiiresellik Testi sonuglari, verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. KMO degeri 0,875 olarak bulunmus, bu da 6rneklemin faktor analizi
icin yiiksek derecede uygun oldugunu ifade eder (Kaiser, 1974). Bartlett's Test of
Sphericity sonucu ise y* = 592,479; df = 28; p < 0,001 olarak anlamli bulunmustur. Bu,
degiskenler arasinda yeterli derecede korelasyon oldugunu ve faktér analizi igin

uygunluk saglandigini dogrulamaktadir.
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Tablo11 . Ulke imaji Olgegine Yonelik Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Ulke imaji Deger

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Olgiiti 0,904

Bartlett's Kuresellik Testi (Yaklasik Ki-Kare) 2420,123

Serbestlik Derecesi (df) 210

Anlamhhk Dlzeyi (p) 0,000

Cikarma Rotasyon
Baslangic | Varyansin | Kimalatif | Ozdegerleri | Varyansin | Kiimilatif | Ozdegerleri| Varyansm | Kimilatif
Bilesen Ozdegerleri | Yizdesi |Varyans | (Extraction |Yizdesi Varyans (Rotation | Yuzdesi |Varyans
(Component) | (Initial (%0) (%0) Sums of | (%) (90) Sums of | (%) (90)
Eigenvalues) | (Initial) | (Initial) | Squared (Extraction) | (Extraction) | Squared (Rotation) | (Rotation)
Loadings) Loadings)

P1 8,034 38,257 38,257 8,034 38,257 38,257 4,869 23,186 23,186
P2 2,016 9,600 47,857 2,016 9,600 47,857 3,134 14,924 38,110
P3 1,297 6,176 54,033 1,297 6,176 54,033 2,741 13,053 51,163
P4 1,043 4,965 58,998 1,043 4,965 58,998 1,645 7,835 58,998
P5 0,972 4,629 63,626
P6 0,824 3,926 67,552
pP7 0,751 3,574 71,126
P8 0,713 3,396 74,522
P9 0,672 3,198 77,720
P10 0,562 2,675 80,395
P11 0,522 2,487 82,882
P12 0,511 2,433 85,315
P13 0,466 2,218 87,533
P14 0,456 2,171 89,704
P15 0,420 1,999 91,704
P16 0,363 1,727 93,430
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P17 0,347 1,651 95,082
P18 0,308 1,465 96,547
P19 0,261 1,241 97,787
P20 0,247 1,177 98,964

Faktor analizi sonuglari, verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
gosteriyor. KMO degeri 0,904, bu da 6rneklemin yeterli oldugunu ve analiz igin uygun
oldugunu belirtiyor. Bartlett’s testi ise p-degeri 0,000 ile veriler arasinda anlamli bir
iliski oldugunu ve faktor analizinin yapilabilecegini dogruluyor. Baslangic
0zdegerlerine gore, ilk dort bilesen toplamda 58,998% varyans agikliyor. Bu, analiz
edilen faktorlerin verileri oldukca iyi agikladigmi gdsteriyor. Ilk bilesen 38,257%
varyans agiklarken, diger bilesenlerin katkilar1 daha diisiik seviyede. Rotasyon sonrasi
ise faktorler daha net bir sekilde tanimlandi ve ilk ii¢ bilesen toplamda 51,163%
varyans acikliyor. Bu sonuglar, faktdr analizinin basarili oldugunu ve veriler

arasindaki iliskilerin iyi bir sekilde ortaya kondugunu gosteriyor.

Tablo 12 . Satin alma niyeti Olcegine Yonelik Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglart

Satin alma niyeti Deger
Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) Orneklem 0711
Yeterlilik Olciiti ’
Bartlett's Kuresellik Testi (Yaklasik Ki-
263,699

Kare)
Serbestlik Derecesi (df) 3
Anlamhlik DUzeyi (Sig.) 0,000

Ozdeger Aciklanan Kumulatif
Bilesen (Component) |

(Eigenvalue) Varyans (%) Varyans (%)
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Satin alma niyeti Deger

S1 2,201 73,366 73,366
S2 0,451 15,019 88,385
S3 0,348 11,615 100,000

Satin alma niyeti 6lgegine uygulanan faktor analizinde, KMO degeri 0,711
olarak bulunmus ve bu da Orneklemin analiz i¢in yeterli oldugunu gostermektedir.
Bartlett's testi anlamli ¢ikmistir (p<0,05), yani veriler arasinda yeterli korelasyon
vardir ve faktor analizi yapilabilir. Analiz sonucunda elde edilen tek bir faktor, toplam
varyansin %73,366’sin1 agiklamaktadir, bu da oldukca guicli bir agiklama oranidir. Bu
sonuglar, dlcegin 6lgmek istedigi yapiyr iyi bir sekilde temsil ettigini ve gilivenilir

oldugunu gostermektedir.

3.10.5. Olgeklere Iliskin Bulgular

Uriin 1maji Olgcegi tek boyut ve sekiz maddeden olusmaktadir. Olgege iliskin

ortalamalar ve standart sapma degerleri Tablo ’de yer almaktadir.

Tablo 13 . Uriin imaji Olgegine Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ifade | Uriin imaji Olgegi otl. |SS
Q1 Trk firmasinin Urlnleri genel olarak ¢ok yiksek kalitededir. 3,05 0,85
Q2 Turk firmasinin Urlnleri genel olarak milkemmel isgilige sahiptir. 3,05 |0,79
Q3 Turk firmasinin Uriinleri genel olarak ¢ok prestijlidir. 3,02 0,92
Q4 Turk bolgesindeki sirketler genel olarak drtinlerinde renk ve tasarimi ¢ok akillica 302 0,86
kullantyor.
Q5 Turk firmasinin Uriinleri genel olarak ¢ok guvenilirdir. 3,10 (0,89
Q6 Turk firmasinin Urlnleri genel olarak teknolojik agidan oldukga gelismistir. 295 ]0,88
Q7 Turk mengeli Urtnler genel olarak ¢ok tanmabilir marka isimleriyle 203 10,95
pazarlanmaktadir.
Q8 | Turk menseli Urlnler genel olarak ¢ok fazla reklami yapilir. 2,66 |1,03
Uriin imaji Ortalama Puam 297 10,76
|Urtin imaji Toplam Puam 1237 6,14 |
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Tabloyu inceledigimizde, katilimcilarin "Tiirk firmasinin {riinleri genel olarak
cok gilivenilirdir" ifadesinin en yiliksek ortalamaya (Ort = 3,10) sahip oldugu, "Tiirk
menseli Urlnler genel olarak ¢ok fazla reklami yapilir" ifadesinin en diisiik ortalamaya
(Ort = 2,66) sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonug, katilimeilarin Tark Grinlerinin
giivenilirligine daha fazla 6nem verdiklerini ve bu iriinlerin reklamlarinin yeterli
oldugunu diisiinmediklerini gostermektedir.Uriin Imaji Olgegi, sekiz maddeden
olugmakta olup, katilimeilarin Turk trinlerine iligskin genel algilarinin bir yansimasidir.

Olgege iliskin ortalamalar ve standart sapma degerleri Tablo 13'de yer almaktadir .

Tablo14 . Ulke imaji Olgegine Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

. I . Ulke Imaj

ifade| Ulke Imaj1 Olcegi Olcegi (Otl.) S.S
Turkler dost canlisidir.

P1 2.95 0.85
Tarkler kibardir.

P2 2.48 0.79
Trkler glvenilirdir.

P3 3.10 0.92
Turkler diirlsttar.

P4 3.10 0.86
Trkler misafirperverdir

P5 3.14 0.89
Turkler yardimseverdir

P6 419 0.88
Trklerde is ahlaki vardir.

p7 410 0.95
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Ulke Imaji

ifade| Ulke Imaji1 Olgegi N S.S
Olgegi (Otl.)

Tdurkler gayretlidir.

P8 1.05 1.03
Tarkler akillidir

P9 1.95 0.85
Turklerin egitim seviyesi yiiksektir.

P10 3.29 0.79
Tirkiye politik olarak istikrarlidir

P11 2.90 0.92
Trkiye demokratik bir tlkedir.

P12 3.29 0.86
Trkiye dunya politikasinda énemli rol oynar

P13 Y Y % 2.95 0.88
Tirkiye uluslararas1 iliskileri etkileme yetkisine

P14 | sahiptir 4.00 0.89
Trkiye zengin bir tlkedir.

P15 2.95 0.92
Trkiye zengin bir tlkedir.

P16 3.62 0.86
Tirkiye’de ylksek diizeyde modernizasyon vardir

P17 3.00 0.88
Tirkiye’de ylksek diizeyde modernizasyon vardir

P18 2.95 0.95
Tirkiye’de etkili bir ¢evre koruma plani vardir

P19 3.48 0.92
Turkiye ile Glkemin iyi bir iligkisi vardir.

P20 3.62 0.88
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. o . Ulke Imaj
ifade| Ulke Imaji Olgegi N S.S
Olgegi (Otl.)

Turkiye ile diger Ulkeler arasinda iyi bir iligki vardir.
P21 2.33 0.92

Ulke imaji Ortalama Puam 2.97 0.76

Ulke imaji Toplam Puam 62.37 18.36

Tablo 14, incelendiginde katilimcilarin "Turkler dost canlisidir" ifadesinin en
yiiksek ortalamaya (Ort = 4.19) sahip oldugu, "Tirkler gayretlidir” ifadesinin ise en
diisiik ortalamaya (Ort = 2.43) sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Olgegin toplam puani
ise 62.37 olarak ¢ikmakta ve katilimcilar genel olarak Tiirkiye'nin imajint olumlu
degerlendirmistir.  Ancak, baz1 ifadelerde daha diisik degerlendirmeler
gozlemlenmistir, 6zellikle ¢evre ve ¢cevre koruma planlarina yonelik sorular gibi. Bu,
katilimcilarin Tiirkiye'nin ¢evre politikalar1 ve ¢evreye olan hassasiyeti konusunda
daha az bilgi sahibi olabilecegini veya bu konuda daha diisiik bir algiya sahip

olduklarin1 gosterebilir.

Tablo 15 .Satm alama niyeti Olgegine Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ifade Satin alama niyeti 6lcegi Ortalama
S1 Turk Grlnlerini satin almay1 diistiniirim 3,00
S2 Turk runlerini sat alma olasigim yiiksektir 3,00
S3 Turk rdnlerini satin almay isterim 3,00
Satin Alma Niyeti Ortalama Puani 3,00
Satin Alma Niyeti Toplam Puam 9,00

Satin alma niyeti Olgegi incelendiginde, "Tiirk {irlinlerini satin almay1
diistiniirim" ifadesi en yliksek ortalamaya (Ortalama = 3,00) sahip olup, bu durum
katilimeilarin Tirk iirlinlerini satin alma konusunda orta derecede bir diisiinceye
sahip olduklarini gdstermektedir. Ayni1 sekilde, "Tiirk iiriinlerini satin almayi isterim"
ifadesi de 3,00 ortalama puanina sahip olup, katilimcilarin TUrk Uriinlerine yonelik
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istekliliginin yine orta dlizeyde oldugunu gostermektedir.

Genel ortalama puan 3,00 olup, bu da katilimcilarin Tiirk tirtinlerini satin alma niyeti
konusunda ne ¢ok olumlu ne de olumsuz bir egilim sergilediklerini, olduk¢a nétr bir
tutum icinde olduklarmi gésterir. Ug ifadenin toplam puani olan 9,00 ise katilimcilarm
Tiirk iiriinlerini satin alma konusunda belirgin bir egilim gostermedigini ancak yine

de bu iiriinlere yonelik bir agik fikirli yaklasim sergilediklerini ortaya koymaktadir.

3.10.5.1. Tiirk Uriinleri ve Tiirkiye'nin imaji Arasindaki Korelasyon:
Pozitif ve Anlamh Bir Iliski

Tablo 16.Uriin Imaj1 ile Ulke imaji Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglar

Correlations
uriin_ortalam | Ulkeimaji_or
a talama
Pearson -
) 1 ,338
Correlation
urtin_ortalama _ _
Sig. (2-tailed) ,000
N 251 251
Pearson - b
. . ,338 1
Ulkemmaji ortala | Correlation
ma Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 251 251
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabloya gore, iiriin_ortalama ile Ulkeimaji_ortalama arasinda pozitif ve
anlaml1 bir iliski bulunmustur (Pearson korelasyon katsayis1 = 0,338, p = 0,000). Bu,
Tiirk iirlinlerinin algilanan kalitesi ile Tiirkiye'nin genel imaj1 arasinda orta diizeyde
bir iliski oldugunu gostermektedir. Yani, katilimeilar Turkiye'nin genel imaji hakkinda
daha olumlu goriislere sahip olduklarinda, ayn1 zamanda Tiirk {iiriinlerinin kalitesine

dair daha olumlu diisiincelere sahip olma egilimindedirler.

Korelasyonun 0,338 olmasi, bu iliskinin orta derecede giiglii oldugunu ve anlaml bir
sekilde birbirini etkileyebilecegini gostermektedir. Ayrica, p = 0,000 degeri, bu

iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve tesadiifi olmadigini dogrulamaktadir.

Bu bulgular, Tirkiye'nin marka imaji ve Urln kalitesi algisinm birbirine bagh
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oldugunu ve birinin pozitif algilanmas1 durumunda digerinin de benzer sekilde olumlu

degerlendirilebilecegini gdstermektedir.

3.10.6. Arastirma Modelinin Regresyon Analizi ile Test Edilmesi

Bu boliimde, arastirma modeli ¢ergevesinde olusturulan hipotezlerin testine
yonelik yapilan regresyon analizlerinin sonuglara yer verilmistir. Her bir hipotez,
modelde tanimlanan bagimli ve bagimsiz degiskenler dogrultusunda ayr1 ayr1 analiz
edilmistir. Tlk olarak iilke imajmin {iriin imaj1 {izerindeki etkisi degerlendirilmis,
ardindan modelin diger iliskileri incelenmistir.

Aragtirma kapsaminda, Ulke imaji, Uriin imaj1 ve tuketicilerin satin alma niyeti
arasindaki iliskileri incelemek amaciyla bir yol modeli gelistirilmistir. Bu modelde
iilke imajmin yalnizca dogrudan degil, ayn1 zamanda iirlin imaj1 araciligiyla dolayli
etkisi de ele almmistir. Hipotezler, SPSS programi kullanilarak yapilan regresyon

analizleri ile test edilmistir. Bu dogrultuda belirlenen hipotezler su sekildedir:
H1: Ulke imaju, Urlin imaj1 tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H2: Uriin imajs, tlketicilerin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.
H3: Ulke imaji, satin alma niyeti tzerinde dolayli olarak, Uriin imaj

araciligiyla etkili olmaktadir

Tablo 17.Ulke imajmin Uriin imaj1 Uzerindeki Etkisi

Hipotez| Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken |8 Standart Hata|p

H2 Ulke imaji Urinimaji ~ ]0.639/0.053 0.000

Yapilan regresyon analizi sonucunda, iilke imajmnin {riin imaji Uzerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuglara gore, iilke
imaj1 arttik¢a iirlin imaj1 da olumlu yonde etkilenmektedir (f = 0.639, p < .001). Bu
bulgu, iilke imajmin tiketici algilarinda 6nemli bir rol oynadigini ve markanin mense
iilkesine dair olumlu izlenimlerin, {irliniin kalitesi, gilivenilirligi ve ¢ekiciligi gibi
algilar lizerinde etkili oldugunu gdstermektedir. Analiz bulgular1 dogrultusunda H1

hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 18. Uriin Imajinm Satm Alma Niyeti Uzerindeki EtKisi

Hipotez| Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken | Standart Hata|p

H2 Uriin imaj Satin Alma Niyeti |0.338]0.052 0.000

H2 hipotezi kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda, iiriin imajinin
tilketicilerin satin alma niyeti ilizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. Elde edilen bulgulara gore iiriin imaj1 arttikga, tiiketicilerin o iirlinii satin
alma yonundeki egilimleri de artmaktadir ( = 0.338, p <.001). Bu sonug, olumlu trin
algisinin, tiiketicinin karar siirecinde belirleyici bir rol oynadigini ve firiinle ilgili
olumlu imajlarin satin alma davranisin1 tesvik ettigini ortaya koymaktadir. Bu

dogrultuda, H2 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 19. Ulke Imaji ve Urlin Imajmin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin
Regresyon Analiziyle Incelenmesi

. Standart
Hipotez| Bagimsiz Degisken | Bagimh Degisken| Hata p

Ulke Imaji (Uriin r
imaji araciligyla) | Satm Alma Niyeti|0.145 0.063 0.023

H3 hipotezi kapsaminda gerceklestirilen iic agsamali regresyon analizine gore,
Ulke imajmin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin, tiriin imaji aracilifiyla dolayli
olarak gergeklestigi tespit edilmistir. Uriin imaji eklendiginde iilke imajinin etkisi
azalmis ancak anlamliligini korumustur (f = 0.145, p =.023). Bu sonug, Uriin imajmin
kismi bir araci (medyatdr) rol oynadigini gostermektedir. Dolayistyla, HS hipotezi

desteklenmistir.

4, SONUC, TARTISMA ve ONERILER

Bu caligma, Tutum Teorisi ¢ercevesinde, Cibuti’deki tiiketicilerin Tiirkiye’ye yonelik
ulke imaj1 algilarmm, Tirkiye menseli Grlinlerin imaji ve bu Grunleri satin alma niyetleri
iizerindeki etkisini ¢ok boyutlu bir bakis agisiyla incelemeyi amaglamistir. Ajzen ve
Fishbein’in (1980) ortaya koydugu Tutum Teorisi'ne gore bireylerin davranigsal
niyetleri, onlarin tutumlar1 ve bu tutumlarin biligsel ve duygusal bilesenlerinden

etkilenmektedir. Arastirma bulgular1 bu kuramsal ¢ergeveyi destekler niteliktedir.
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Yapilan regresyon analizleri sonucunda, Tiirkiye’ye yonelik olumlu iilke imajinin, Tiirk
urunlerine dair tlketici algilarint anlamli diizeyde etkiledigi (B = 0.639; p < 0.001)
belirlenmistir. Bu bulgu, Bilkey ve Nes (1982) ile Papadopoulos ve Heslop (2002) gibi
arastirmacilarin, lilke imajmin {iriin degerlendirmeleri iizerindeki etkisini vurgulayan
calismalarmi desteklemektedir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde tiiketiciler, iiriinlerin
kalitesini ve giivenilirligini degerlendirirken mense Ulke imajini1 6nemli bir gosterge olarak
kullanmaktadirlar (Han, 1989).

Ayrica iirlin imajmin da tiiketicilerin satin alma niyetini dogrudan etkiledigi
gorilmektedir (B = 0.338; p < 0.001). Bu durum, Uriin algisinin yalnizca islevsel unsurlar
(fiyat, kalite, teknoloji) degil, ayn1 zamanda duygusal unsurlar (sempati, guven, kalturel
yakinlik) Uzerinden sekillendigini ortaya koymaktadir. Nitekim Keller (1993) markalarin
ve Uriinlerin tliketici zihninde yarattig1 imajm, satin alma davranisi iizerindeki etkisini
vurgulamaktadir. Uriin imajmin olumlu olmasi, tiiketicinin iiriine ydnelik giivenini

artirmakta ve satin alma niyetini giiglendirmektedir.

Aragtirma ayrica, iilke imajinin dolayli olarak satin alma niyetini etkiledigini, bu etkinin
iirlin imaj1 araciligiyla gerceklestigini ortaya koymustur. Bu dolayl etki, {ilke imajinin
yalnizca sembolik ya da ikincil bir faktér degil, tiiketici zihnindeki {irlin
degerlendirmelerini yonlendiren temel bir biligsel filtre oldugunu gdstermektedir. Bu
bulgu, Verlegh ve Steenkamp (1999) tarafindan 6ne sirilen, Ulke imajmin hem bilgi hem

de duygu temelli bir referans gercevesi oldugu yoniindeki goriisle uyumludur.

Kuramsal olarak, elde edilen veriler, bireylerin bir tlkeye ve o ulkeye ait Grtinlere yonelik
tutumlarmi hem biligsel (6rnegin kalite, teknoloji, giivenilirlik) hem de duygusal (6rnegin
sempati, kiiltiirel yakinlik, giiven) degerlendirmeler iizerinden sekillendirdiklerini ortaya
koymaktadir. Bu durum, Tutum Teorisi’nin biligsel-duygusal biitiinlesik yap1 dnermesini

desteklemektedir (Ajzen, 1991).

Pratik diizeyde ise bu ¢aligma, Tiirkiye markalarmin Cibuti gibi gelismekte olan pazarlarda
strdirlebilir rekabet avantaji elde edebilmesi igin yalnizca {riin temelli pazarlama
stratejilerine degil, ayn1 zamanda ulke imajn1 sekillendirmeye yonelik buttincil stratejilere de
ihtiya¢ duydugunu ortaya koymaktadir. Tiirkiye’ye yonelik kiiltiirel, ekonomik ve politik
algilarm tiketici tutumlarini sekillendirdigi g6z 6nune alindiginda, kamu diplomasisi, kilturel
tanitim faaliyetleri, dijital pazarlama kampanyalar1 ve sosyal sorumluluk projeleri gibi

araglarla desteklenen ¢ok katmanli bir iilke markasi yonetimi stratejik dnem tagimaktadir.
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Ozellikle dijital medya araciligiyla ulasilabilen geng, egitimli ve teknolojiye hakim tiiketici
gruplarinin hedeflenmesi, Tiirkiye’nin modern, yenilik¢i ve giivenilir bir {ilke imaji ile
konumlandirilmasina katki saglayacaktir. Ayrica, iilke imajinm hem biligsel (bilgi temelli)
hem de duygusal (his temelli) boyutlariyla analiz edilmesi, bu alanla ilgili yapilacak gelecek

arastirmalarda daha ayrintili ve agiklayict modellere ulagilmasina olanak saglayacaktir.

Sonug olarak, bu arastirma iilke imajinin tiiketici davranislar1 iizerindeki dogrudan ve
dolayli etkilerini ortaya koymakta, bu yolla hem teorik literature katki sunmakta hem de
Turkiye markalarinin uluslararas: pazarlarda daha etkili konumlanmasina yonelik somut

stratejiler gelistirilmesine zemin hazirlamaktadir.
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EK 1 - Anket formu

Tutum Teorisi Baglaminda Ulke Imaji ile Uriin Imajinin Tiiketici Satin Alma

Niyetine Etkisi: Cibuti’deki Tiirkiye Markasi
Sayin Katihmcilar,

Bu anket formu, Necmettin Erbakan Universitesi Yonetim Bilisim Sistemleri
Anabilim Dalr’nda, Dog. Dr. Emine Nihan Cici Karaboga danismanliginda yiirtitiilen
ve “Tutum Teorisi Baglaminda Ulke imaji ile Uriin Imajimin Tiiketici Satin Alma
Niyetine Etkisi: Cibuti’deki Tiirkiye Markas1” baslikli yiiksek lisans tezinde
kullanilmak Uzere hazirlanmistir. Arastirma yalnizca akademik amagclar dogrultusunda
yiiriitiilmektedir. Bu nedenle, anket sorularina dogru, icten ve eksiksiz bir sekilde

yanit vermeniz, arastirmanin tutarliligi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Aragtirma  siiresince vereceginiz bilgiler gizli tutulacak ve yalmzca bilimsel

amaclarla kullanilacaktir.
Zaman ayirip ankete katildiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Do¢. Dr. Emine Nihan Cici Karaboga
(Tez Danismani)
Simane Houssein-Nourie Mahamoud

(Yonetim Bilisim Sistemleri Yiiksek Lisans Ogrencisi)
Ankete katilmaya rizam bulunmaktadir. CJEvet LHayr
1. Cinsiyet
() Erkek () Kadin

2. Yasmiz
() 18-24 () 25-31 () 32-38 () 39-45 () 46 ve Ustl
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3. Egitim durumu

() Tlkdgretim () Ortadgretim () Lisans () Yksek Lisans () Doktora
4. Meslek / is

5. Daha 6nce Turkiye'ye gittiniz mi?

() Evet () Hayir

6. Turkiye hakkinda bilginiz var m?

() Evet () Hayir

URUN IMAJI OLCEGI

Hic Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum. | Tamamen
Uriin katilmiyorum katiliyorum
Imaji
Olgegi

Tirk firmasinin
urdinleri genel
olarak cok yuksek
kalitededir.

Turk firmasmin
urtinleri genel
olarak miilkemmel

iscilige sahiptir.

Tirk firmasmin
urdinleri genel
olarak cok

prestijlidir.

80




Turk bolgesindeki
sirketler genel
olarak trtinlerinde
renk ve tasarimi
cok akillica

kullaniyor.

Tirk firmasmin
urunleri genel
olarak ¢ok

guvenilirdir

Tiirk firmasinin
urdinleri genel
olarak teknolojik
acidan oldukcga

geligmistir

Tiirk menseli
urtinler genel
olarak cok
taninabilir marka
isimleriyle

pazarlanmaktadir.
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Tiirk menseli
urunler genel
olarak cok fazla

reklam1 yapilir.

ULKE IMAJI OLCEGI

Olcegi

Ulke Imajx

Hic

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsiz

Katihyorum

Tamamen

katillyorum

canlisidir.

Tirkler dost

Turkler kibardir.

Turkler

guvenilirdir.

Turkler darusttir.

Turkler

misafirperverdir

Turkler

yardimseverdir

Tirklerde

ahlaki vardur.

is
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Tarkler
gayretlidir.

Tirkler akillidir

Turklerin  egitim
seviyesi

yuksektir.

Turkiye  politik

olarak istikrarlidir

Turkiye
demokratik bir
Ulkedir.

Turkiye  dlnya
politikasinda

onemli rol oynar

Turkiye
uluslararasi
iliskileri etkileme

yetkisine sahiptir

Tuarkiye  zengin
bir Ulkedir.
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Tiirkiye’de
yiksek dizeyde
modernizasyon

vardir

Tiirkiye’de gevre
kaygis1
onceliklidir

Tirkiye’de etkili
bir cevre koruma

plan1 vardir

Turkiye ile
ulkemin iyi bir

iliskisi vardir.

Turkiye ile diger
ulkeler arasinda

iyi bir iligki vardir.

Turkiye ile Glkem
arasinda  kltirel
gelenekler
acgisindan

benzerlik vardir.
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SATIN ALMA NiYETIi OLCEGI

Satin Alma

Niyeti Olcegi

Hic

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsiz

Katiliyorum

Tamamen

katiliyorum

Turk Granlerini
satin  almayi

diistiniirim

Turk Grtnlerini
satm alma
olasigim

yuksektir

Tark drdnlerini
satin  almay1

isterim
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