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ONSOZ

Yiiksek lisans tezi olarak hazirladigim bu ¢alismada Tiirk markalarinin
Tiirkiye’yi nasil temsil ettigi sorusu iizerinden iilke kisiligi ve marka kisilikleri
arasindaki iliski, marka diplomasisi agisindan incelenmis ve Tiirk literatiiriine
marka diplomasisi, kamu diplomasisi, marka kisiligi, tilke kisiligi gibi kavramlar

tizerinden katk1 yapilmak amaclanmustir.

Tezimin yazim asamasinda yardimlarin1 benden esirgemeyen insanlara
tesekkiir etmek isterim. Oncelikli olarak tezimin her asamasinda akademik
bilgisini ve psikolojik destegini benden esirgemeyen sevgili danigmanim Dog.
Dr. Ebru Belkis Giizeloglu’na tesekkiirlerimi sunarim. Bu tez ¢alismasinda en
biiyiik sansim kendisinin 6grencisi olmam oldu. Sonrasinda anketlerime cevap
veren ve derinlemesine goriismelerime katilan tiim 6grencilere ve Uluslararasi
iliskiler Uzman1 Aydin Serdar Kuru’ya sabirlart ve arastirmama verdikleri

destek icin tesekkiir ederim.

Tez yazim silirecimde bana her zaman giivenen, yanimda olan,
desteklerini benden esirgemeyen annem Hiilya Cirpan, babam Levent Cirpan’a,
esim Emrah Turan’a, tez savunmamda giiniimde teknik sponsorlugumu iistlenen
Ozge Kaya’ya ve tiim bu siireglerde panikledigimde yanimda olan, nazimi ¢eken

arkadaslarima sabirlarindan dolay1 ¢ok tesekkiir ederim.



OZET

Diplomasi uluslararasi iligkilerin yiiriitilmesinde temel aragtir. Zamanla
teknoloji ve ulagim alanindaki gelismeler, uluslararasi iligkilerde geleneksel
diplomasinin yetersiz kalmasina sebep olmus ve durumun sonucunda da kamu
diplomasisi kavrami ortaya c¢ikmistir. Kamu diplomasisi iilkelerin siyasi
aktorlere ek olarak spor, sanat, bilim ve markalar araciligiyla diger iilkeler ile

iletisim kurmasi olarak tanimlanmaktadir.

Marka diplomasisi kamu diplomasisinin at dallarindan biridir. Kiiresel
markalar ulastiklar1 noktalarda kendi marka degerleri ile birlikte iilkelerini de
temsil etmektedirler. Marka ve mensei lilkesinin imaji arasinda bir baglanti
bulunmaktadir. Markalar ve mensei iilkeleri ile ilgili diislinceler ¢ift yonlii olarak
birbirlerini etkilemektedir. Diger iilke vatandaslar1 sempati besledigi bir tilkenin
tiriinlerini kullanmaya daha egilimlidirler. Ayn1 sekilde marka ile ilgili olumlu

goriigleri tilke ile ilgili goriiglerini de olumlu etkiler.

Bu ¢alismada marka kisiligi ve iilke kisiligi arasindaki iliskiyi incelemek
ve elde edilen bulgulart marka diplomasisi agisindan karsilastirilmak
amaglanmaktadir. Marka kisiligi bu marka insan olsaydi nasil bir insan olurdu?
sorusuna tilke kisiligi bu tilke insan olsa nasil bir insan olurdu? sorusuna verilen

cevap olarak tanimlanmaktadir.

Arastirma karma arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirmanin birinci
kisminda nicel arastirma yontemi ile marka kisiligi ve tilke kisiligi arasindaki
baglant1 karsilastirilacaktir. Arastirmanin ikinci kisminda ise nicel arastirma
sonucunda elde edilen marka kisiligi ve iilke kisiligine dair bulgular 15181inda
nitel arastirma yontemi ile Tirkiye’nin marka diplomasisi ile ilgili bulgulara

ulasilacaktir.

Bu aragtirmanin amaci literatiirde yeni bir kavram olan marka
diplomasisi, tilke kisiligi, iilke imaj1, marka kisiligi, yamusak gii¢ gibi kavramlar

ile ilgili Tiirk literatiiriine katki saglamaktir.



ABSTRACT

Diplomacy is the main instrument for the conduct of international
relations. Over time, technology and transport activities have led to inadequate
traditional diplomacy in international relations, and public diplomas have
emerged. In addition to political actors for public diplomacy, it is defined as
communicating with other countries for sports, arts, brands and science

purposes.

Brand diplomacy is one of the sub-formations of public diplomacy.
Global brands have the capacity to represent their countries along with their own
brands at the points they reach. There is a link between the brand and the image
of the country of origin. Citizens of other countries tend to use products from a
country where they sympathize. Likewise, positive opinions about the brand

positively affect their views about the country.

It is the comparison between brand diplomacy. Brand personality "If this
brand was human, what kind of person?" the question of the country personality:
"What kind of a personality has this country become?" looking for answers to

questions.

Research mixed research method. In the first part of the research, the link
between the guantitative research method and the brand personality and country
personality should be compared. In the second part of Arastistir with the results
obtained in quantitative research is the brand personality and personality on the
country in the light of the findings of qualitative research methods, the findings

will be related to Turkey's brand of diplomacy.

To use Turkish literature about concepts such as Turkish brand

diplomacy, country personality, country image, brand personality, soft power.
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GIRIS

Resmi kanallar araciligiyla iilkelerin birbirleri ile iletisim kurmalari
olarak tanimlanan geleneksel diplomasi, teknolojinin ve ulagimin gelismesi ve
bu gelismelere bagl olarak kamularin artik uluslararasi iliskilerde aktif hale

gelmesi ile yerini kamu diplomasisine birakmaktadir.

Kamu diplomasisi kavramai iilkelerin sahip olduklari degerleri kullanarak
diger tilke halklarinin idealleri ve fikirleri ile ilgili olumlu etki birakmaktir. Basit
anlami ile bir hiikiimetin bagka lilke vatandaslarini etkileyerek bu iilkelere
kendilerini ekonomik, politik ve kiiltiirel anlamda daha kapsamli tanitilmasina

katki saglamay1 amag edinir (Potter, 2003).

Kamu diplomasisinin aktorleri; sporcular, sanat¢ilar, bilim insanlari,
dizi/filmler ve flkelerin sahip oldugu markalardir. Teknoloji ve ulasim
alanindaki gelismeler, iilke ekonomilerine bagli olarak iilke markalarinin
uluslararasi arenada 6nem kazanmasina sebep olmus ve bu kavramlar literatiirde
kamu diplomasisinin alt dallarindan biri olan marka diplomasisi olarak

tanimlanmaya baglamistir (Koksoy, 2016).

Marka diplomasisi kiiresel markalarin ana vatani olan iilkenin tanitim ve
imajina olan katkis1 olarak tanimlanmaktadir. Kiiresel markalar ve anavatani
olan tilkeler arasinda karsiliklr bir iliski vardir. Markalarin iilkelerin tanitimina
katki sagladig gibi, iilkelerin imajlarinin da markalarin imaji1 iizerinde bir etkisi
vardir. Marka diplomasisi kavrami; uluslararasi iligkiler, kamu yOnetimi ve

halkla iligkiler disiplinlerinin kesisim noktasinda bulunmaktadir.

Literatiirde lilke imaj1 ve buna bagli olarak tanimlanabilecek kisilik
ozelliklerinin rekabet avantaji kazandirdigina yonelik goriisler bulunmaktadir.
Ulkenin imajinin ¢ok sayida bileseni bulunmakta ve bunlar ekonomik durumu,
jeopolitik konumu, kiiltiir degerleri, inang sistemleri, ¢esitli alanlardaki basarilar
gibi ¢ok sayida bileseni birlikte kapsamaktadir. Ulke kisiligi ise kavramy, iilke
imaj1 literatiiriinden ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Ulke kisiligi iilkelerin kisilik
ozellikleri agisindan diger iilke vatandaslarinin zihinlerinde nasil ifade edildigi

seklinde agiklanabilir. Nasil ki bir markanin bir insana benzetilerek



tanimlanmaya calisilan kisilik 6zellikleri gibi iilke kisiligi de, lilkenin bir insana
benzetilerek bdyle bir insanin nasil biri olabilecegine iliskin tanimlama
yapilmasiyla ortaya konulmaktadir. Bu perspektiften yola ¢ikildiginda iilke
kisiligi ve marka kisiligi arasinda bir iliskiden sz edilebilmekte; iilkelerin de
birer marka olarak kavramlastirilabilmesi sebebiyle iilke algilamalarinin da

marka algilamasi olarak atfedilmesi miimkiin goriinmektedir.

Mensei kavrami bir malin iretildigi, kokeninin geldigi yer olarak
belirtilir. Marka hakkinda bilgisi olmayan tiiketiciler tarafindan mensei {ilke
bilgisi satin alma faaliyeti iizerinde gii¢lii birer referans olusturmaktadir. Kotler
ve arkadaslar1 (2000, akt. Onay, 2008) etiketler lizerinde ve markalarda {ilke
orijinin imaj agisindan tercih edilebilirlie olan etkisini vurgulamistir.
Calismada elektronik esyalarda Japonya, kot giyim, mesrubat sigara ve/veya
ileri teknolojilere sahip tirlinlerde Amerika, sarap ve parfiim gibi {iriinlerde ise
Fransa’nin linlinden s6z edilmektedir. Genel goriis gelismis iilkelerin {irtinlerinin
daha kaliteli oldugu yoniindedir, iyi bilinmeyen ya da diger iilkelerin goziinde
1yi imaj1 olmayan bir tilkenin tiriinleri tercih edilme konusunda negatif bir etkiye
sahiptir. Ornegin; Cin menseili iiriinler diger iilke vatandaslarina gore kalitesiz

algilanmakta ve fazla tercih edilmemektedir.

Bu arastirmanin amaci kiiresel Tiirk markalarinin marka kisiligi ve
Tiirkiye tilke kisiligi algist arasindaki iliskiyi incelemek ve elde edilen bulgular
halkla iliskiler bakis agisiyla, marka diplomasi perspektifinden incelemektir.
Arastirma ile Tirk markalarinin marka diplomasisi kavramina olan katkilari,
Tiirkiye’yi yurt disinda nasil temsil ettiklerine dair bulgulara ulasiimak
amaclanmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular ile kamu diplomasisi,
marka diplomasisi, pazarlama, tilke imaji, iilke kisiligi, marka imaji, marka
kigiligi, Tirkiye markas1t gibi kavramlarda literatiire katki saglamak

amaclanmustir.

Arastirma karma aragtirma yontemi uygulanacaktir. Bu kapsamda
arastirmada, Geuens vd. (2009) tarafindan gelistirilen ve Ddlarslan (2012)
tarafindan kiiltiirel uyumlastirilmasi saglanan marka kisiligi 6l¢egi ve bununla
birlikte D’Astous ve Boujbell (2007) tarafindan gelistirilen ve Murat Aktan
(2017) tarafindan kiiltiirel adaptasyonu yapilan iilke kisiligi 0Olgegi



kullanilacaktir. S6z konusu 6l¢ekler marka ve tilke kisiliginin paralelligi {izerine

analiz yapma sans1 sunmaktadir.

Literatiirde iilke imaj1 ve iilke kisiligi calismalarinda evren ve 6rneklem
acisindan 6grencilerin kullanildig1 ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir (Kurtulus
& Bozbay, 2011). Bu baglamda arastirmanin evreni Ege Universitesi’nde
ogrenim goren yabanci uyruklu &grenciler olarak belirlenmistir. Orneklem

kiimesi basit rastlantisal 6rneklem yontemine gore belirlenmistir.

Arastirmada  Brand  Finance/Tiirkiye  tarafindan  yayinlanan
“TURKEY 100 - Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1 arastirmasi kapsaminda 2018
(https://brandfinance.com  Erisim tarihi: 30.05.2018) ve 2019
(https://brandfinance.com Erisim tarihi: 05.10.2019) verilerine goére marka
siralamasinda ilk 10°da yer alan Tiirk Hava Yollar, Tiirk Telekom, Turkeell,
Akbank, Garanti, Ziraat Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi Arcelik, Yap1 Kredi ve
Ford Otosan markalariin kisilikte temel alinmasi hedeflenmistir. 2018-2019
yillart arasinda siralamalart degismekle beraber arastirmada ilk 10°da yer alan

markalar degismemektedir.

Aragtirma nicel ve nitel olmak tizere iki arastirma yontemi karma yontem
olarak kullanilacaktir. Aragtirmanin ilk basamaginda nicel aragtirma yontemi
uygulanacaktir. Karma yontemin ilk asamasinda; iliskisel tarama modeli
temelinde nicel arastirma stireci yapilandirilmistir. Veri toplama araci olarak,
caligmanin amacina uygun sekilde secilen 6lceklerin birlestirildigi anket formu
kullanilacaktir. Ulke kisiligi ve marka kisiligi 6lceklerinin yer aldig1 formda
katilimcilarin Tiirkiye’nin tilke kisiligine iliskin algilar1 ile marka diplomasisi
temsiline uygun oldugu varsayilan markalarin kisiligine yonelik algilarinin
Ol¢iimlenmesi  hedeflenmektedir. Veriler, SPSS programi yardimiyla,
katilimcilarin uyruklarina ve Tiirkiye’ye dair tilke kisiligi algilarina gére marka
kisiligi algilarinin analiz edilmesi i¢in kullanilacaktir. Karma yontemin ikinci
asamasinda; nitel aragtirma yontemi benimsenmistir. Marka kisiligi ve llke
kisiligine iligkin algilarinin iligkisi ve bu algilarin olusumunda hangi faktorlerin
etkili oldugunun analizi yapilarak marka diplomasisinin iilke ve marka kisiligi
eksenindeki gelisim dinamiklerinin ortaya konulmasit hedeflenmistir. Olgu bilim

deseninde yapilandirilan nitel arastirmada veri toplama yoOntemi olarak



derinlemesine goriisme kullanilacaktir. Elde edilen veriler igerik analizine tabi

tutulacaktir.



1.BOLUM

DIPLOMASININ DONUSUMU

Diplomasi kelimesi eski Yunanca da ikiye katlanmig anlamina gelen
diploma kelimesinden gelmektedir (http://nerdengeliyo.com/diploma/, 2016).
Tiirk Dil Kurumu s6zliiglinde diplomasi uluslararasi iliskilerin diizenlenmesini
saglayan sozlesmeler ve uluslararasi nitelikli toplantilardaki iilke temsili
tizerinden tanimlanmustir (sozluk.gov.tr, Erisim Tarihi: 14.03.2020). Geleneksel

diplomasisi uluslararasi iligkileri devletler ve devlet adamlari ile sinirlamastir.

Klasik anlamda diplomasi, eski Ronesans donemi ile ortaya ¢ikmustir. 1.
Diinya savasina kadar tilkeler arasi iligkileri devlet adamlari ve resmi kanallar
araciligiyla siirdiirilmistiir. Ekonomik ve teknolojik gelismelere bagli olarak
uluslararas: sinirlar giderek seffaflagmaya baslamis ve bu durum iilkelerin
birbiriyle kurduklar1 iletisimde siyasilerin ve diplomatlarin yetersiz hale
gelmesine sebep olmustur. Giiniimiizdeki gelismeler ile birlikte {tilkelerin
iletisiminde sadece askeri ve siyasi gii¢ yeterli degildir. Devletler arasi iligkilerin
devamliligin1 saglayan en onemli ara¢ olan diplomasi sadece siyaset kavrami
tizerinden ilerlememektedir. Giiniimiizde siyasilere ek olarak sporcular, bilim
insanlari, sanatgilar ve markalar iilkenin temsilinde Onemli bir etken
olusturmaktadir. Diplomasi alanindaki bu degisim kamu diplomasisi olarak

adlandirilmaktadir.

1 .1 Bir Diplomasi Yontemi Olarak Kamu Diplomasisi

Kamu diplomasisi kavrami ilk kez 1963 yilinda ABD Bilgi Servisi
Edward Murrow ve 1965 yilinda ABD Boston Truft Universitesi Fletcher
Diplomasi Okulu dekan1 Edmung Gullion tarafindan dile getirilmistir (Onal,
2018). Basit anlamiyla tilkelerin sahip oldugu degerleri diger tilkelere anlatarak
onlarin sempatisini kazanmak olarak tanimlanabilir. Kamu diplomasisi,
tercihleri sekillendirerek niifusa ulagmakla ilgilidir (Hedling, 2018) Devletlerin

potansiyel ve gercek tehditle birlikte firsatlar1 veya c¢ikarlarina dayanan



analizlerini temel alarak planladiklart ve diger uluslararasi kamuoylarimi
yonlendirme hedefiyle yaptiklari calismalar1 kamu diplomasisi olarak
kavramlagtirmistir. (Y1lmaz & Kiligoglu, 2016). Joseph Nye ise, bu kavrami
yumusak giiclin politikas1 olarak tanimlamaktadir. Ona gore gii¢, kontrol
edebilme ve arzu edilenin yaptirilabilmesi yetenegidir. Bunun i¢in belirli
kaynaklara sahip olmak gerekmektedir. Nye bunlarin niifusun biiytikliigii, askeri
giig, istikrar ve ekonomik yeterlilik gibi kaynaklar olabilecegini savunmaktadir

(Nye J. S., 2008).

Ulkelerin kamu diplomasisi faaliyetleri giiderken amaglar1 diger iilkelerin
goziinde saygmliklarii ve giivenilirliklerini artirmaktir. Ulkeler giivenilirligi ve
sayginlig1 artikca uluslararasi arenada ¢ok daha fazla s6z hakkina sahip
olacaklardir. Kamu diplomasisinin bagar1 ile yiiriitilmesi icin iilkelerin
kiiltiirlerini, tarihini, degerlerini iyi bilmesi ve bunu dogru kanallar araciligiyla

diger iilke vatandaslarina yansitmasi gerekmektedir.

Kamu diplomasisi literatlirde yeni bir kavram olmasina ragmen uygulama
acisindan arastirildiginda Antik Yunan ve Roma’ya kadar uzanmaktadir.
Literatiir olarak incelendiginde ise kamu diplomasisi kavrami 20. Yiizyilin
ortalarinda 2. Diinya Savasi doneminde ortaya c¢ikmistir. 2. Diinya Savasi
sirasinda radyonun propaganda araci olarak kullanilmasi, Adolf Hitler’in 2.
Diinya savas sirasinda sinemay1 propaganda araci olarak kullanmasi ve Fransiz
dis isleri birimine diger ilkelerle iletisim kurmasini saglayacak kiiltiir birimi
eklenmesi kamu diplomasisine ornek verilebilir. Soguk Savas doneminde
Amerika kendi kiiltiiriinii sosyalist llkelere sizdirmak i¢in Rock’n Roll;
Hollywood, Blue Jean, Coco Cola gibi kamu diplomasisinin medya, marka gibi
unsurlarin1 kullanmig ve kendi degerlerini farkli iilkelere tanitmak konusunda

basarili olmustur (Y1lmaz & Kiligoglu, 2012).

Ikinci Diinya Savasindan sonra kamu diplomasisi kavrammin ortaya
¢ikmasinin ii¢ sebebi bulunmaktadir. ilk olarak teknolojinin gelismesine bagl
olarak radyo ve televizyon giinliik hayattaki yerini almistir. Buna bagl olarak
ilkeler birbirleri hakkinda daha ¢ok bilgiye daha fazla erisme imkanina sahip
olmustur. Ikinci olarak kamularin genis bilgiye sahip olmasi kamu giiciiniin

Oonemini artirmig ve bu durum devletlerin {ilke vatandaslar ile ilgili daha 6zenli



davranmasi sonucunu dogurmustur. Ugiincii olarak 40’11 yillardan 60’11 yillara
kadar 40’1n tizerinde kurulan yeni tilkenin kamu diplomasisinin hem par¢as1 hem
de araci oldugunu ve bu ¢erceveden bakildiginda diplomasi ile yayilan bilginin
diinyanin 6nemli bir bolimiinii sardigi goriilebilmektedir (Tuch, 1990 akt.

Yagmurlu, 2007).

Berlin duvarinin yikilmasi ile son bulan Soguk Savas doneminin
ardindan kamu diplomasisi 6nemini yitirmeye baslamistir. Ancak sonrasinda
Amerika’da yasanan 11 Eyliil saldirisi kamu diplomasinin yeniden 6nem
kazanmasina bir sebep olarak gosterilmektedir. ABD 11 Eyliil terdr saldiris
sonrasinda 2001 senesinde Afganistan’i, 2003 senesinde Irak’1 isgal etmis;
isgallerine gerekce tiiretmek ve hakli oldugu yoéniinde diinyada kamuoyu

olusturmak i¢in kamu diplomasisine 6nem vermistir (Doster, 2018).

Kalin’a (2001) gore soguk savas doneminin merkezi gii¢lerinin yaninda
sivil alanin inisiyatifleri ve sivil orgiitlerin 6nemsedigi yeni nesil haklarin
temsilcileri ortaya ¢ikmistir. Bu perspektiften bakildiginda kamunun kontrol
edilebilirligini zorlastiran yapilar kamu diplomasisine ayr1 bir 6nemle bakilmasi

gerekliligini giindeme getirmistir.

Egitim cercevesinden degerlendirildiginde uluslararasi konferanslar,
ogrenci degisim programlari, yurt dist egitim imkanlar1 kamu diplomasisine
hizmet etmektedir. Ulkeler sahip olduklari kiiltiirleri spor ve sanat aracilig1 ile
de diger iilke vatandaslarina iletmektedirler. Uluslararas1 arenada
gergeklestirilen spor miisabakalari, yurt disina pazarlanan dizi ve filmler iilkeye
duyulan meraki artirmaktadir. Ornegin Uysal (2001) Tiirk dizilerinin Orta dogu
cografyasinda yasayan insanlarin Tirkiye ile ilgili algilarimi degistirdigine
dikkat c¢ekmektedir. Dizilerde betimlenen karakterler daha batili, iilke
oldugundan daha modern bir goriintii ¢izmektedir. Bu durum gelen Arap

Tiirkiye’ye gelen Arap turist sayisina katki yaptig1 belirtilmektedir.

Ulkelerin sahip oldugu markalar de iilke temsilinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Uluslararasi markalar marka el¢isi olarak kabul edilmektedir.
Tiiketicilerin marka deneyimleri sonucu zihinlerinde olusan algi iiriiniin mensei
tilkesi ile goriislerini de olumlu etkilemektedir. Kiiresel gli¢lii markalara 6rnek

vermek gerekirse; Coca Cola, ikea, Starbucks, Samsung, Google gibi markalar



diinya capinda bir iine sahiptir ve iilkelerinin bagar1 hikayelerinde 6nemli paylari

bulunmaktadir (Kdksoy, 2016).

Teknolojinin geldigi nokta sayesinde artik sinirlar ¢cok daha seffaflasmas,
bir lilkede yasanan bir olay saniyeler sonrasinda diger iilkelerde de 6grenilir hale
gelmistir. Vatandaslar bir {ilkeyi ziyaret etmemelerine ve o iilke vatandasi olan
bir kimseyle dogrudan iletisim kurmamalarina ragmen sosyal medya,
dizi/filmler ve kiiresel markalar sayesinde gidip gormedikleri {ilkelere dair

bir¢ok bilgiye ulasabilmektedirler.

Wang’dan referansla Yildirim (2015) kamu diplomasisini ii¢ sdylem
lizerine oturtulmaktadir. Ik sdyleme gore kamu diplomasisi dis iiretimin bir
pargas1 ve iliskisel olarak politika temelidir. ikinci olarak kamu diplomasisi
faaliyetleri resmi diplomasiden ayri diisiiniilemez. Son olarak medya kamu

diplomasisi alaninda biiytik etkilere sahiptir.

Nye (Nye, 2017) ise, kamu diplomasisinin {i¢ boyutundan
bahsetmektedir. Ug boyutun da amaci iilkelerin diger iilke vatandaslar1 agisindan

olumlu bir imaj gelistirilmesi ve var olan imajin korunmasidir.

. Glnliik iletisim: Diger iilke vatandaslarina anlik bilgiler dogru bir sekilde
aktarilmaldir. Giinliik iletisim agisindan medyanin énemi biiyiiktiir. Ozellikle
sosyal medyanin gelismesi ile farkl iilkelerdeki vatandaslar anlik olarak diger

ilkelerdeki olaylar: takip edebilmektedirler.

. Stratejik iletisim: Bu boyut {ilke imajimmi gelistirmek i¢in kamu

diplomasisi faaliyetlerine yonelik plan ve projeleri kapsamaktadir.

. Uzun siireli iliskiler ve etkilesim: Ulkeler aras1 uzun siireli iletisime
olanak saglayan anlasmalar1 ve programlar1 kapsamaktadir. Ulkeler aras1 yakin

iligkiler tilkelerin birbirlerini daha yakindan tanimalarina olanak saglamaktadir.

Teknolojinin  getirdigi bir hizla kiiresellesmenin artmasi kamu
diplomasine yonelik ¢alismalar1 artirmistir. Giintimiizde {ilkelerin diger iilke
vatandaglar1 goziinde var olan imajlarinin korunmasi ya da olumsuz imajin

olumluya ¢evrilmesi i¢in kamu diplomasisi ¢alismalarina agirlik verilmektedir.



1.1.1.Kamu Diplomasisi Perspektifinden Yumusak Gii¢

Giig, Tiirk Dil Kurumu sozliiglinde; bir hadisenin olmasina sebep olan
her tiirlii itici hareket ve kuvvet olarak tanimlanmaktadir. (www.tdk.gov.tr
,Erisim tarihi: 10.10.2019). Istenilen bir sonucu elde etmek igin karsi taraf
tizerinde uygulanan her tiirlii fiziksel ya da psikolojik davranis gii¢ kavramu ile

iliskilendirilmektedir.

Yumusak gili¢ kavrami kamu diplomasisi acisindan olduk¢a dnemli bir
kavramdir. Nye (2017) ilk kez 1990°da kendi eserinde bahsettigi bu kavrama
iliskin tanimlamasinda bir lilkenin bagka iilkeler nazarinda degerleri, gelismislik
seviyesi ve sahip oldugu refah diizeyiyle hayranlik uyandirmasini
ongormektedir. Boylece diger iilkeler hayran olduklar1 bu iilkeyi izleyecek ve
0zenecektir. Bu acidan bakildiginda iilkeleri ve iilke kamularinin tutum ve
davraniglarin1 etkilemek kolay bir siire¢ degildir. Bir bireyin davranigini
etkileyebilmek icin birden fazla yol vardir. Maddi yaptirim ile korkutulabilir ya
da yine para kullanilarak kendi taraflarina ¢ekmek saglanabilir, baski ve siddete
basvurulabilir ya da kalpleri kazanarak ikna edilir ve kendi taraflarina ¢ekmek

saglanabilir.

Eski yonetim anlayisinda giiclii bir otoriteye sahip olmak sevilen bir lider
olmaktan daha énemlidir. Ulkeler askeri ve ekonomik giiglerini kullanarak diger
tilkelere yaptirnm uygulamakta ve istediklerini elde etmektedirler. Ancak
degisen diinya diizeni, medyanin gelisimi, kamularin diplomasinin aktorlerinden
biri haline gelmesi sert giic olarak adlandirilan askeri ve ekonomik giiciin
etkinlik alanini daraltmis ve yumusak giiclin uluslararasi iliskilerde 6nemli bir
unsur haline gelmesini saglamistir. Geldigimiz noktada yumusak gii¢ sert giiciin
etkisini azaltmaktadir. Ulkeler artik yaptirim uygulamak yerine iilkelerin goliinii

kazanmaya calismaktadirlar.



Davraniglar Temel Araclar Hiikiimet Politikalari
- Zorlama )
- Tehdit
Askeri Giig - Caydirma Zorlayic1 Diplomasi
- Baski
- Koruma
- Yardim
Tesvik Karsilikla
Ekonomik Giig - Risvet
Zorlama Yaptirimlar
Yaptirimlar
) - Degerler ] o
- Cazibe - Kamu Diplomasisi
- Kiiltiir .
Yumusak Giig - Glindem o - Iki Tarafli ve Cok
) - Politikalar
Belirleme Tarafli Diplomasi
- Kurumlar

Tablo 1Yumusak Gii¢, Ekonomik Giig¢ ve Yumusak Giiciin Karsilagtirilmasi(Nye, 2017)

Degisen diinya diizeni giic kavrami cesitlilik kazanmistir. Ulkeler
birbirlerini ikna etmek i¢in askeri ve ekonomik giice ek olarak yumusak gii¢
Tablo 1°de de belirtildigi gibi istedigini elde etmek isteyen iilkeler askeri agidan
tehdit ve baski olusturarak; zorlama, caydirma ve koruma faaliyetleri giiderler
ve amaclarim1 gergeklestirmek i¢in zorlayict diplomasi, savas ve ittifak
politikalarin1 uygularlar. Istedigini elde edemeyen iilkeler ekonomik agidan
tesvik ve zorlama yoOntemini kullanarak istediklerini gergeklestirmeyi
amaglarlar. Bu amagclarini gergeklestirmek i¢in riisvet verme, yaptirim uygulama
gibi politika izlemektedirler. Yumusak gii¢ ise insanlar1 zorlamak yerine onlar1
ikna etmektir. Diger tilkelere istediklerini yatirmak i¢in cazibe olusturma, merak
uyandirma gibi davranis sergiler. Diger iilke vatandaslarinin ilgisini ¢ekmek i¢in
kiltir ve degerlerini arag olarak kullanmaktadirlar. Politika olarak kamu

diplomasisi ve ¢ift tarafli diplomasiyi kullanmaktadir.

Bir iilkenin bagka bir {ilkenin kiiltiiriine merak duymasi ve onlar1 6rnek
almasi, uluslararasi spor ve bilim etkinlikleriyle, sanat¢ilarla, herkesin her yeri
gidip gérme sanst olmadigi icin agirlikli olarak dizi filmler sayesinde
olmaktadir. Ulkenin sahip oldugu kiiresel markalar da iilkeye duyulan sempatiyi

artirmaktadir.  Yumusak gii¢ digerlerinin tercihlerini sekillendirmeye yarar,
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arzularin1 yonetme bi¢imidir. Modern diinyada yoneticiler ikna ve bask1
kullanarak diger iilke vatandaslarini etkilemenin yetersiz oldugunu, onlarin

sempatisini kazanmanin énemini artik kavramiglardir.

Yumusak gii¢ her iilke icin farkli sekilde algilanip, uygulanmasina
ragmen Geun Lee (2009 akt. Cavus, 2012) yumusak gii¢ stratejilerini su sekilde

siralamistir;

. Ulkeler {iinleri iilke sinirlarini asan sanatgilarmi ve sporcularini
yumusak giic unsuru olarak kullanabilmektedirler. 47. Emmy 6diillerine en 1yi
erkek oyuncu 6diiliinii kaz i¢in ¢ok mutluyum.” sézleri sanatc¢ilarin yumusak
giicine Ornek olarak gosterilebilir (www.hurriyet.com.tr Erisim tarihi:

27.11.2019)

. Giivenlik ortaminin genislemesi, olumlu imaj yaratmak ya da
olumsuz imaj1 olumluya ¢evirmek i¢in iilkeler yumusak gilicten faydalanabilir.
Ornegin; 2. Diinya savasindan sora Almanya ve Japonya yayilmaci imajinin
istiinii 6rtmek i¢cin yumusak giicii kullanmistir. Almanya Avrupa tlkeleri ile
samimi baglar kurmaya calisitken Japonya giiven tazelemek icin askeri

harcamalarini azaltmistir.

. Bagka iilkelerin imajimm1 zedelemek yoluyla kendi imajlarini
yiikseltmeye calismak da yumusak gilic uygulamalarmi kapsar. Bu maddeye
ABD ornek verilebilir. Irak, iran ve Kuzey Kore’yi seytan iicgeni olarak

adlandirmistir.

. Ulkeler kendi degerlerini diger iilkelere yaptinm yoluyla degil
merak 6gesi olusturmak ile yaydigr faaliyetler de yumusak giic unsuru olarak
adlandirilmaktadir. Ornegin Amerika kendi kiiltiiriinii, medya ve markalar

aracilif ile diger tlkelere yaymayi basarabilmistir.

Her iilkeyi diger tilkelerden ayiran yumusak gii¢ unsurlari bulunmaktadir.
Ulkeler ge¢misleri, cografi olarak konumlari, kiiresel arenada dikkat ¢ekmis
danslar1, yemekleri gibi kendilerine has degerler ile dikkat cekmektedir. Tiim bu
ozellikler {ilkelerin yumusak gii¢ unsurlar1 olarak kullanilmaktadirlar. Tiirkiye

sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel degerler, jeopolitik konum, askeri ve siyasi giic,
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demokrasi ile yonetilmesi, sosyal hukuka dayanmasi gibi bir¢ok aktdr sayesinde

yumusak gii¢ alaninda avantajli iilkeler arasinda yer almaktadir.

1.1.2.Tiirkiye’de Yumusak Gii¢ Unsurlar

Tiirkiye 2000’1i yillardan itibaren kamu diplomasisi ¢alismalarina agirlik
vermistir. Bu yonde atilan en énemli adim 2010 senesinde Kamu Diplomasisi
Koordinatiirligiiniin kurulmasidir. Koordinatorliik, kamu diplomasisi alaninda
yapilacak calismalar, tanitim faaliyetleri ile ilgili projeler gelistirmekte ve bu
proje ¢esitli kamu kurulusglari ve sivil toplum kuruluslari ile igbirligi halindedir.
Koordinatdrliigiin ¢caligmalari tiniversite programlari, siyasal iletisim faaliyetleri
ve medya ve tanitim faaliyetler olarak ii¢ ana baslkta incelenebilir. Universite
programlar1 kapsaminda kamu diplomasisi faaliyetleri, dis politika calistaylari,
genclik programlar siyasal iletisim faaliyetleri kapmasinda uluslararasi paneller
ve zirveler, medya c¢aligmalar1 kapsaminda ise uluslararasi nasbini

bilgilendirmeye ¢alisan tanitim ve kiiltiir faaliyetleri yapilmaktadir (Onal, 2018).

Tiirkiye’nin kamu diplomasisi kullanimi ve yumusak giiciinde son yillarda
artis gézlenmektedir. Bu durumu Aras (2009) ii¢ madde ile agiklamaktadir. 1k
olarak Tiirkiye’nin sosyal ve kiiltiirel olarak kat ettigi yol, ekonomik olarak
ilerlemesi, demokrasi anlaminda kat ettigi mesafeler Tiirkiye ile olan goriisleri
olumlu etkilemistir. Ikinci olarak uluslararasi politikada izledigi aktif siyaset,
ozellikle Orta Dogu cografyasinda yasananlar gelismelere karsi sergiledigi cesur
tavirlar sadece Orta dogu vatandaslarini degil tiim diinyanin bakislarini
Tiirkiye’ye cevirmesini saglamistir. Son olarak Tiirkiye’nin uluslararasi
iliskilerde tiim aktorlere esit mesafede durmasi Tiirkiye’nin yumusak giiciine

olumlu katkilar yapmaktadir.

Kiiresellesmenin etkisiyle Tiirkiye’de ithalat ve ihracat hacmi
genislemistir. Bu sayede uluslararasi arenada Tiirk markalar1 kendilerine yer
bulma sansini yakalamislardir. Tirk markalari ulastiklar1 bolgelerde kendi
marka degerleri ile birlikte iilkelerinin degerlerini de yansitmaktadirlar.
Tiirkiye nin ekonomik faaliyetleri iilkenin yumusak giiciine hizmet etmektedir.

Tirkiye’nin genisleyen ucus ag1 sayesinde Tiirkiye’ye gelen ve Tiirkiye’den
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giden yolcu sayisinda artis so6z konusudur. Bu artis kiiltiirel etkilesime sebep
olmaktadir. Ozellikle Tiirk Hava Yollar1 Direkt Tiirk adii kullanmasi sebebiyle
Tirkiye’nin bayrak tasiyicisi konumundadir ve ulastigi tim iilkelerde

Tirkiye’nin temsil etmektedir (Koksoy, 2016).

Nye’e gore bir iilkenin i¢ ve dis hiikkiimet politikalar1 6nemli yumusak gii¢
kaynaklar1 arasindadir (2017). Tiirkiye’nin cumhuriyetin kurulusundan itibaren
demokrasi ile yonetilmesi diger iilkelerin goziinde Tiirkiye ile ilgili olumlu
goriiglerin olugsmasina sebep olmaktadir. Davutoglu’na (2008) gore Tiirkiye’de
yumusak giiclin varlik gostermesinde en onemli sebep demokratik bir iilke

olmasidir.

Tiirkiye’nin jeopolitik konumu yumusak giiclinde onemli etkenlerden
birisidir. Tiirkiye, Asya ve Avrupa’nin birbirine en yakin noktada kurulmus,
onemli bogazlara sahip, Onemli yer alti zenginliklerine sahip olan iilke
konumundadir. Kitalarin birlesiminde ve enerji koridorlar1 iizerinde bulunan
Tiirkiye’nin, jeopolitik dnemi uluslararasi arenada kabul goren bir gercektir
(Giiltekin, 2005). Ayrica Tiirkiye Mislimanlik ve Hristiyanligin gecis
noktasinda yer almaktadir. Ozellikle soguk savasin sona ermesinin ardindan
Tiirkiye bu tilkeler arasinda tampon bélge konumundadir. Tiim bu sahip oldugu

jeopolitik 6zellikler uluslararas: arenada Tirkiye’yi daha gli¢lii yapmaktadir.

1.2.Kamu Diplomasisi Perspektifinden Marka Diplomasisi

Marka ile diplomasi kavramlar1 arasindaki iliski, glinlimiizde kiiresel
Olcekli i yapan sirketlerin, lilkelerin diger tilkelerle iliskilerinde oynadiklari
rolle iligkilidir. Marka diplomasisi kiiresel markalarin iilkelerinin imajlara ve
itibarlarina olan katkiyr ortaya koymaktadir. Kamu diplomasisinin alt
dallarindan olan marka diplomasisi tilkelerin sahip oldugu markalar araciligiyla
uluslararas1 arenada degerlerini ve Kkiiltiirlerini yabanci iilkelerin halklarina
aktarilmas1 olarak tanimlamaktadir(Szondi 2008) Ulkelerin sahip olduklari
kiiresel sirketler ve markalar, iilkenin tanitiminda, imajinda ve dis iilke

halklartyla olan iletisimlerinde giderek artan bir 6neme sahiptir.
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20. yiizyilda teknolojinin ve iletisim araglarinin gelismesiyle ekonomi
uluslararasi iligkilerde 6nemini arttirmis, geldigimiz noktada ekonomik iliskiler
iilkelerin siyaset ve kiltlirel faaliyetlerine de yansimaktadir. Endistriyel
alandaki yenilikler, teknolojik alanindaki gelismeler ve askeri gii¢leri devletlerin
uluslararasi arenada statiilerini belirleyen baslica unsurlar arasindadir (Yavasgel,
2009). Kiiresellesme siirecinde en Onemli faktorlerden biri olan ekonomik
iliskiler giderek daha da oneli bir hale gelmektedir. Ulkeler sahip olduklari
markalarla diger iilke halklarimin sempatisini kazanmakta ve iilke imajina

olumlu katkilarda bulunmaktadir.

Kiiresel markalar daima iilke orijininden etkilenmektedir. Markalar1
ilkelerinden bagimsiz diisiinmek imkansizdir. Markalar ¢ogu zaman uluslararasi
arenada tlkeleriyle birlikte anilmaktadir ve bu durum markalarin kiiresel
arenada yansitmaya calistigi imaji etkilemektedir. Aynmi1 sekilde markalarin
yansitmaya calistigi degerler tilkelerin yansittigi degerleri de etkilemektedir.
Tiim kiiresel markalar, i¢inden ¢iktig1 toplumun giiciinii de marka degerine
katarak ilerler. Bir yerin i¢inden ¢iktigi iilke, anavatani olarak tanimlanan
kavram mensei olarak tanimlanmaktadir. Her zaman firiinler mensgei iilkeleriyle
birlikte anilir; Ornegin Tiirk mali kavramu zihinlerde her zaman Tiirkiye ile yer
etmektedir. Mensei kavrami kararsiz bir tiiketicinin satin alma faaliyeti etkileyen
unsurlardan birisidir. Marka hakkinda yeterli bilgisi olmayan tiiketiciler mense1
tilkesinin zihinlerinde cagristirdigi imajlarin etkisinde satin alma faaliyetine

yonelirler.

Tiiketici zihninde gelismis tlilkelerin tiriinleri kalite algis1 iizerinde olumlu
bir izlenim olugmaktadir. Ayni zamanda tiiketiciler memnun kaldiklar iiriinlerin
mensei iilkeleri ile ilgili de olumlu diisiiniir. Aralarindaki iliskiyi Aaker; Ulkeler
markalari ile birlikte yiikselir. Ornegin Giiney Kore’nin yiikselmesinde LG,
Samsung, Hyundai markalariin etkili oldugunu belirtmistir (Aaker 2014, akt.
Koksoy 2016).

Tiiketici zihninde olumlu izlenim birakan Mensei kavrami markalara her
zaman olumlu anlamda etki etmemektedir. Belli bir alanda tanman tilkelerin
farkli alandaki tirtinleri tiiketicinin zihninde soru isaretine sebep olmaktadir.

Ornegin; Almanya gelismis teknoloji ve miihendisligi ile dikkat ceken bir
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tilkedir. Hazir giyim markasi olan Alman mensili Hugo Boss markasina
Almanya’nin tiiketicilerin zihninde canlandirdigi imaj neticesinde siipheli
yaklasilmaktadir (Stead, Smewing, & Leonard, 2002 akt. Koksoy, 2016) . Cin
ise ucuz is giicii kalitesiz is¢ilik gibi kavramlar neticesinde Cin mali kavrami

tiikketici zihninde olumsuz bir algiya sebep olmaktadir.

90’1 yillardan bu yana hem i¢ hem de dis pazarlar agisindan iiriinlerin
menge iilke bilgisi daha ¢ok glindeme gelmektedir. Dosen vd. mensei iilke

bilgisinin kullanilmasini dort nedene baglamaktadir (Ar1 & Madran, 2011):

. Kiiresellesmenin getirisi olarak bir¢ok tiiketicinin, mensei iilkeyi ve

tirtiniin markasini tercih edilebilir ve kaliteli olarak algilamas;

. Uretici ve pazarlamacilarin ¢ok oldugu, dolayisiyla siiregler ve giktilar
olarak tireticilerin yiliksek benzerligi olan bir pazarda mense iilkeye iliskin bilgi

ve isaretlemelerin tiiketiciler nazarinda farklilastirici bir 6zellik olusu;

. Mensei iilke bilgisinin, verdigi gelismislik imaji dolayisiyla kiiresel

pazardaki isletmeler icin bir rekabet ve pazar pay1 avantaji saglamasi;

. Kiiresel medya olanaklar1 sayesinde, tliketicilerin yabanci {riinlere

sempati duymalaridir.

. Kiiresel markalar iilke temsilinde resmi kanallarin ulasamadig1 yerlere
ulasabilirler ve halklarin markalar aracilig ile lilkenin sempatisini kazanmasini

saglayabilirler.

Sirketlerin basarisi, iilkelerin de basarisinin ve kimliklerinin 6nemli
unsurlari arasinda gosterilmektedir. Ornegin iinlii Amerika menseili markalar,
bu iilkenin yasam tarzi, kiiltiiri ve degerlerinin farkli iilkelerdeki insanlar
tarafindan sempatik bulunmasini veya benimsenmesini saglayarak kendi
temsilini uluslararas1 alanda saglayabilmektedir. Ulke mensei kavrami en iyi
kullanan markalardan birisi olarak gosterilen ikea, kendi dillerinde kelimeler,
gida marketi yelpazesi ve minimal tasarimlariyla Isveg kiiltiiriinii dis diinyaya

tanitmakta ve sempati ortami saglamaktadir (Sungur, 2018).

Kiiresel markalar tilkelerinin temsilinde giderek artan bir 6neme sahiptir.
Markalar ve onlarin temsilcileri marka elgileri olarak tanimlanmaya baglamistir.

Ulke ve marka arasindaki bu iliskiler stratejik bir temele dayandirildigi zaman
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tilkelerin imajlarma ve iriinlerin satin alma reaksiyonlarina karsilikli olarak

katk1 saglamaktadirlar.

1.2.1.Tiirkiye’nin Oncii Markalar1 Perspektifinden Marka
Diplomasisi

2000’11 yillardan itibaren Tiirkiye dis politikasinda siyaset harici iletisime
de onem vermeye baglamis, kiiltiir ve turizm faaliyetlerine agirlik vermis,
Ozellikle komsu iilkeler olmak iizere diger {ilkelerle ekonomik iliskileri
gelistirmeye yonelik faaliyetlere agirlik vermistir. Tiirkiye’nin son yillarda
gayrisafi milli hasilasindaki artis ve ithalat ve ihracattaki oraninin artmasi da

Tiirk ekonomisinin diinyada itibarinin artmasina neden olmustur.

Tiirk markalar1 kendi kurum kiltiirleri ile 06zdeslesen sponsorluk
calismalar1 yapmakta ve bu sayede isminin daha genis bir arenada ge¢mesini
saglamaktadirlar. Sponsorluklar; spor, ¢cevre, sanat igeriklidir. Markalar 6zellikle
sivil toplum kuruluslan araciligiyla projeler gelistirmekte ve yardima ihtiyaci
olan insanlara ulasabilmektedirler. Sivil toplum kuruluslar1 aracilig: ile yapilan,
agaclandirma, kiz ¢ocuklariin egitimlerine sponsor olma gibi faaliyetler ulusal
bazli kalirken, milli takimlara, uluslararas1 festivallere verilen sponsorluklar

uluslararasi arenada kendinden soz ettirmektedir.

Yapilan kaynak taramasi sonucunda sponsorluk calismalarinin agirlikli
olarak spor faaliyetlerine oldugu gézlenmistir. Spor faaliyetleri genis bir kitleyle
giiclii bir bag kurulmasinda etkilidir. Markalar spor sponsorluklarina bu sebepten
oturi agirlik vermektedir. Tiirk markalar1 Tiirk sporuna verdigi destekle hem
kendi adinin genis bir alana yaymakta hem de Tiirk sporunun gelisimine katki

saglamakta bu sayede Tiirkiye’nin imajina olumlu katkilar yapmaktadirlar.

Tiirkiye’nin diger ilkelerle ekonomik iligkilerinin artmasi sonucunda
kiiresel arenada Tiirk markalarimin da énemi artmaya baslamistir. Fakat Tiirk
mengseili markalar hakkinda diger iilke vatandaslarinin kafasinda net bir algi
olusmamaktadir. Bu durum Tiirk markalarinin uluslararasi arenada kendilerine
yer bulmalarin1 zorlastirmaktadir. Ornegin italya moda, Japonya teknoloji,

Almanya mihendislik alaninda dikkatleri iizerine c¢ekmektedir. Ancak
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tilkketicilerin goziinde Tiirkiye denildiginde net bir iirlin imaj1 olusmamaktadir.
Tiirk markalarinin uluslararasi arenada Tiirkiye’nin imajindan yararlanmak i¢in
oncelikle Diinya’da Tirk markasi denildiginde zihinlerde olusacak imaji

gelistirmek gerekmektedir.

Tiirk markalarmin diger tilkelerle artan ticari faaliyetleri diger tlkelerle
olan etkilesimi artirmakta ve tilkenin bilinirligini etkilemektedir. Markalar
sayesinde artan etkilesim ile farkli iilke vatandaglar1 Tiirk yemekleri, kiiltiiri,
degerleri hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmaktadir. Bu durum Tiirkiye’ nin
imaj ve tanitim c¢aligmalarinda Onemlidir. Tiirkiye farkli iilkelerde faaliyet
gosteren Thy, Lc Waikiki, Defacto, Mavi, Beko, Argelik vs. markala sahiptir.
Arastirma kapsaminda Brand Finance raporuna gore en degerli olarak goriilen
ilk 10 Tiirk markas1 incelenmistir. Brand Finance raporunda bu markalarin ilk
10’da yer almasinda pazarlama yatirimlari, marka izleme verileri, faaliyet
raporlari, markalarin internetteki varligi, tirlin gelistirme yatirimlari, dagitim ve
iletisim ag1, gorsel kimliklerindeki tutarlilik, biiyiime ortani, tercih memnuniyet,
kar marjlar1 gibi faktorler etkilidir (https://brandfinance.com Erisim tarihi:

24.09.2020) Rapora gore Tiirkiye’nin en degerli 10 markasi agsagidaki gibidir.

1.2.2.1. Tiirk Hava Yollar

Brand Finance 2018 raporuna gore en degerli Tiirk markasi segilen Tiirk

hava yollar1 1.1igini 2019 yilinda da korumustur.

Tirk Hava Yollar1 1933 senesinde Devlet Hava Yollar1 adiyla seriivenine
baslamustir. 1955 yilinda Isim degisikligine gidilmis ve Tiirk Hava Yollar1 olarak
anilmaya baglamistir. Baslangigta 5 ucak ile seriivenine baslayan marka
giinlimiizde 349’dan fazla ugagiyla Diinyanin en ¢ok iilkeye ucan hava yolu
sirketi unvanina sahiptir (https://www.turkishairlines.com Erisim tarihi:

17.10.2019)

Tirk Hava Yollar1 adinda gegen Tiirk kelimesi ile dogrudan diger iilke
vatandaslarinin zihninde Tiirkiye ¢agrisimi yapmakta ve Tiirkiye’ye ait olumlu
imaj olugmasina katki saglamaktadir. Tiirk Hava Yollar sirketin resmi renkleri
olarak Tiirk Bayragimin rengi olan kirmizi beyaz renkleri tercih etmistir. Tiirk

Hava Yollar1 kullandig1 eski Tiirk motifleri ile gegmisin modern bir sekilde
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yorumlanmasina vesile olmakta ve Tiirkiye’nin kiiltiir ve marka diplomasisine

katki yapan en degerli marka konumuna yiikselmektedir.

Tirk Hava Yollar1 Tirk kiltliriine ait motiflere marka catisi altinda yer
vermektedir. 2005 yilinda aldigr bir karar ile Anadolu Selguklu Devletinde ve
Osmanli’da sik sik kendine yer bulan, Tiirk kiiltiirliniin 6nemli sembollerinden
olan lale motifini kendi marka degerleri ile birlikte yeniden yorumlamis ve
ucaklarinin gévdesini saracak sekilde ugaklarinin tasarimina ekletmistir (Y1lmaz
& Mazlum, 2018). Bu sayede Tiirk Hava Yollar1 Tiirk kiiltiirline ait bir simgeyi
marka degerine eklemis ve Tiirk ulastigi her noktada Tiirk kiiltiiriiniin

tanitiminda araci olmustur.

Tiirk Hava Yollar1 Tiirk yemek kiiltiiriiniin Diinya’ya tanitilmasinda da rol
oynamaktadir. Kabinlerde ve iletisim merkezlerinde yolculara ikram edilen Tiirk
cayl, Tirk kahvesi, Tiirk lokumu gibi Tiirk kiiltliriine ait yiyeceklerle Tiirk

kiiltiirlinli yabanci kiiltiirlerle birlestirmeye devam etmektedir.

Uluslararas1 merkezini Istanbul olarak belirten marka Istanbul’un
jeopolitik konumu, kiiltiirel ve tarihi 6gelerinden yararlanmaktadir. Touristanbul
programiyla ise transit yolcularma Istanbul’'u gezme firsati sunmakta,
Istanbul’un tarihi, kiiltirel ve dogal giizelliklerini yabanci yolcularina
tamtmaktadir. Tiirk Hava Yollar1 sosyal medya hesaplarinda da sik sik Istanbul’a
yer vermektedir. Ornegin; Youtube kanalinda Istanbul sokak lezzetlerini tanitan
videolar yaymlamus, Istanbul , Tiirk kiiltiirii ve Tiirk yemekleri ile marka
arasinda bir baglanti kurmustur (https://www.youtube.com Erisim Tarihi
21.01.2016)

Tiirk Hava yollar1 Istanbul vurgusuna iiniformalarinda da yer vermektedir.
Yeni havaalani ile birlikte yenilenen iiniformalarinda istanbul Bogazi’ndaki
akigtan esinlenmislerdir. Istanbul simgesine ek olarak Tiirk kiiltiiriiniin
Ogelerinden olan semazenler, ¢ini ve hat sanatin ait imgelere de yeni
tiniformalarda rastlanmaktadir  (https://www.turkishairlines.com/tr  Erisim

Tarihi: 11.10.2019).

Tiirk Hava Yollar1 uluslararasi arenada adin1 genis kitlelere ulastirmak i¢in
sponsorluk  faaliyetlerine Onem vermektedir. Agirhikli olarak spor

miisabakalarina sponsorluk yapmaktadir. Tiirk sporunun en degerli
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kurumlarindan Tirkiye Futbol Federasyonu’na 2008 yilindan bu yana
verdigimiz destegi siirdiirerek Tiirk sporuna verdigimiz Onemi ortaya
koymaktadir. 2019-2020 doéneminde Galatasaray spor kuliibiiniin ve
Basaksehir’in forma sponsorlugunu iistlenen Tiirk Hava Yollar1 Trabzonspor’un
da ana ulagim sponsoru konumundadir. Sponsorluklari sadece Tiirkiye ile sinirl
olmamaktadir; Bosna Hersek'in en kokli ve en iddiali kuliiplerinden FK
Sarajevo’nun 2015-2016 sezonunda forma sponsorlugunu tistlenmisti. Tiirk hava
yollarinin sponsorluklar1 spor alaninda sadece futbol ile sinirli degildir;
basketbol, dalis, atli sporlar ve buz hokeyi sponsorluklar: bulunmaktadir. Ayrica
Diinyanin farkli yerlerinden 150’ yakin sporcunun katildigit Cumhurbaskani
Tiirkiye Bisiklet Turunun ana sponsoru ve diinyanin en 6nemli maratonlari
arasinda bulunana Istanbul maratonunun ulasim sponsorlugunu {istlenmistir
(https://www.turkishairlines.com, Erigim Tarihi 20.12.2019). Tiirk Hava Yollar1
tim bu sponsorluklari sayesinde adin1 Diinyada duyurmakta ve marka
diplomasisi faaliyetleri glitmektedir. Yaptig1 marka diplomasisi ¢aligmalariyla
Tiirk adinin daha fazla alanda duyulmasina imkan saglamakta ve Tiirkiye nin

taninirhigia olumlu katki saglamaktadir.

2012 yilinda diinyada en fazla iilkeye ugan hava yolu sirketi unvani alan
Tiirk Hava Yollari, bu basarisini Tiirkiye’ye ithaf etmistir. Bu gurur Tiirkiye nin
adr altinda yapmis oldugu reklam ¢alismasinda Tiirk Istiklal Mars1’n1 diinyanin
cesitli bolgesinden insanlara farkli enstriimanlarla icra ettirilmistir ve bu sayede
Tiirk Istiklal Mars1 farkl: iilkelerde seslendirilmesine ve Tiirk Milli Marsinin
diger iilke vatandaslar1 tarafindan dinlenmesine vesile olmustur
(https://www.youtube.com, Erigim tarihi: 03.10. 2012). Tirk Hava Yollari’nin
olusturdugu bu proje markanin mensei kavramina ne kadar 6énem verdigine, sik
sik tilkesi ile ilgili 6geleri uluslararasi arenada kullandigina 6rnek olarak

verilebilir.

Tirk Hava Yollar1 ulusal bir markadan ¢ok kiiresel bir marka oldugunu
kanitlamak i¢in diinya ¢aginda reklam filmleri hazirlatmis ve bu reklam
filmlerinde Kevin Costner, Lionel Messi Caroline Wozniacki, Kobe Bryant gibi
inlii isimlere yer verilmistir (Kdksoy, 2016). Reklam filmlerinde oynattigi
oyuncular1 sporcular ve sarkicilarin ulastigi kitle diisiintildiiglinde ulastig1 insan

sayist ¢ok fazladir. Ayn1 zamanda reklam filmlerinde yiiksek licretle yer alan
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inliileri oynatmas1 markanin ekonomik gelismisligi ve kalitesi hakkinda da

yolcularin zihninde bir profil olugsmasina yardim etmektedir.

Tirk Hava Yollarinin iilkesini temsil etme amacinda en onemli gorev
calisanlarina diismektedir. Tiirk Hava Yollar ¢alisanlart sirketleri ile birlikte
tilkelerini de temsil etmektedirler. Firma ¢alisanlarinin yolcularla dogru ve etkili
iletisim kurmasi hem marka imaji hem de {ilke imajina olumlu katkilar

saglamaktadir.

1.2.2.2 Tiirk Telekom

Brand Finance’nin 2018 raporuna gore 2. Sirada yer alan Tiirk Telekom
2019 yil1 raporuna gore 4. Siraya gerilemistir. 179 yillik koklii bir gegmise sahip
olan Tiirk Telekom, Tiirkiye’nin ilk entegre telekomiinikasyon operatoriidiir.
Tiirk Telekomiinikasyon A.S., TT Mobil Iletisim Hizmetleri A.S. ve TTNET
A.S. olarak 3 farkli kurulusu Ocak 2016 itibariyla mobil, internet, telefon ve TV
triin ve hizmetlerini ‘Tirk Telekom’ tek marka catis1 altinda bir araya
getirmistir. Tiirk Telekom Tiirkiye capinda 81 ilde faaliyet gdstermesine ek
Tiirkiye disindaki 20 {lkede 45000 km’yi askin fiber aga sahiptir
(https://www .turktelekom.com.tr Erigim tarihi: 15.11.2019).

Tiirk Telekom, Tiirk Hava Yollar1 gibi isminde Tirk kelimesi gegmesi
sebebiyle ulastig1 her ililkede Tiirkiye ile ilgili ¢agrisim yapmakta ve Tiirkiye’nin
imajimna katkilarda bulunmaktadir. Marka deneyiminden memnun kalan
tilketiciler i¢in Tiirk mali kavramina olumlu katkilar saglarken, olumsuz {iriin

deneyimleri sonucunda Tiirk mali imajin1 zedeleyebilir.

Tirk Telekom uluslararasi alanda kendisini tanitmak ve dolayli olarak
iilkesinin imajina katki yapmak amaciyla ¢esitli sponsorluk faaliyetlerinde
bulunmaktadir. Tiirk Telekom’un en dikkat ¢eken sponsorluk ¢aligmasi 2008-
2018 yillar1 arasinda Galatasaray’in forma gogiis sponsoru olmasi ve
Galatasaray’in hali sahasinin isim sponsoru olmasidir. Stadyum 10 yil boyunca
Tirk Telekom Arena olarak cesitli lilkelerin takimlarina kapilarin1 agmustir.
2018 yilinda sponsorluk anlagmasinin bitmesinin ardindan Galatasaray
stadyumdan Tiirk Telekom ibaresini kaldirmistir

(https://www.yenicaggazetesi.com.tr, Erisim tarihi: 28.10.2018).
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1.2.2.3 Turkeell

Turkcell Brand Finance 2018 raporuna goére Tiirkiye’nin en degerli
3.markas1 konumundadir. Brand Finance 2019 raporuna gore 2 sira gerileyerek
Tirkiye’nin en degerli 5. Markas1 olmustur. Turkcell, Tiirkiye’de kurulmus;
yerlesik, entegre iletisim ve teknoloji hizmetleri sirketidir. Tiirkiye’de mobil

iletisim Turkcell'in hizmete girmesiyle 1988 yilinda baslamistir.

Turkcell'in yurt disinda da yatirimlar1 bulunmaktadir. Turkell biinyesinde
Kibris’”da KKTCell, Ukrayna’da Lifecell olarak faaliyet gostermektedir.
Turkcell’in Almanya’da da faaliyetleri bulunmaktadir

(https://www.turktelekom.com.tr, Erigim tarihi: 15.11.2019).

Turkcel, Tiirk Hava Yollar1 ve Tiirk Telekom gibi isminde Tiirk kelimesi
gecmesi sebebiyle ulastig1 her noktada Tiirkiye’nin imajina katki saglamaktadir.
Turkcel yurt disinda yatirimlarina devam ederken tanimirligina katki saglamak
ve diger lilke vatandaglarinin zihninde kendi marka imaj1 ile ilgili dogrudan,
Tiirkiye’nin imaj1 ile ilgili dolayli olarak katki saglamak amaciyla ¢esitli

sponsorluk ¢aligmalarini da stirdiirmektedir.

Futbol Milli Takimlar ve Tiirkiye Futbol Federasyonu Ana Sponsoru olan
Turkcell’in Milli Takim sponsorlugu 2002 yilinda, Resmi Iletisim Sponsoru
olarak baslamigtir. Ug yillik Resmi Iletisim Sponsorlugu desteginin ardindan,
2005 yilinda Milli Takimlar Ana Sponsoru olarak sponsorluk ¢aligsmasini devam
ettirmistir. Milli takimin basarisinin Tiirkiye nin yurt disindaki itibar1 agisindan
oneminin bilincinde olan Turkcel destegini 2019 yilina kadar uzatmistir

(www.turkcell.com.tr Erigim tarihi: 18.11.2019).

Turkcell’1 spora verdigi destek Tiirk Milli Futbol Takimi ile smirh
degildir. Turkcell Tiirk Basketbol Milli Takiminim 2003 yilinda Resmi iletisim
Sponsoru ardindan 2006-2015 yillar1 arasinda Ana Sponsorlugunu iistlenmistir.
2013 yilindan itibaren T.C. Genglik ve Spor Bakanlig1 biinyesinde uluslararasi
arenada Tiirk sporunun basaris1t ve 200.000 lisansli sporcu hedefiyle Yiizme ve
Olimpik Performans projelerine destek vermektedir (www.turkcell.com.tr
Erigim tarihi: 18.11.2019).
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Turkcell sadece spor alaninda degil kiiltlir sanat alaninda da sponsorluk
calismalaria devam etmektedir. Uluslararasi istanbul film festivali, Uluslararasi
Istanbul caz festivali destek verdigi projelerden bazilaridir. Turkcell’in sanata,
spora ve sporculara verdigi destekler Tiirk kiltiiriintin ve Tiirk sporunun

uluslararas1 arenada daha iist sevilere ¢ikarmak amacini giitmektedir.

1.2.2.4 Akbank

Akbank Brand Finance 2018 raporuna gore Tiirkiye’nin en degerli 4.
markas1 konumundadir. Brand Finance 2019 raporuna gore 3 sira gerileyerek

Tiirkiye’nin en degerli 7. markas1 olmustur.

Akbank, 1948 yilinda kurulmustur. Giintimiizde yurt i¢i faaliyetlerine ek
Akbank yurt disinda da Almanya’daki kurulusu Akbank AG ve Malta’daki bir
subesiyle faaliyet gostermektedir (www.akbank.com/tr, Erisim tarihi:

11.20.2019).

Harvard Universitesi Kennedy School of Goverment (Harvard KSG),
Akbank’mn 2001 krizi sonrasindaki doniisiim hikayesini vaka calismasi haline
getirmistir. Kamu finansmani dersleri veren Prof. Dr. Jay Rosengard tarafindan
2011 yilinda st diizey finans oneticilerine verdigi egitimlerde biiyiik ilgi
gormesi lizerine lisans ve lisansiistii 6grencilerinin ders kapsamina alindi.
Harvard Universitesi tarafindan yazili materyalleri desteklemesi agisindan
Istanbul ve Ankara olmak iizere Tiirkiye’nin cesitli yerlerinde Akbank’in iist
diizey yoneticileri ile soylesiler yapilmis ve farkli subelerden goriintiilere yer
verilmistir. Bu video ile Amerikali profesorlerin géziinden ¢oksesli ve dinamik
bir Tiirkiye goriintiisii tiim diinyaya sunulmustur. O Geng Bir Ulke: Tiirkiye ve
Akbank olarak gosterime giren film diinyanin 6nde gelen egitim filmleri dagitim
sirketi tarafindan degerlendirilerek diinyanin prestijli tiniversiteleri i¢in de
belgesel niteliginde egitim filmi olarak kabul edilmistir. New York’ un taninmis
film girketlerinden New Filmmakers tarafindan da gosterime deger bulunan film
Akbank’in kriz sonrasi biiylime arayislart ayn1 zamanda ¢agdas Tiirkiye’nin
enerjisini de ¢ok iyi yansitiyor. Olarak tanitim kataloglarinda yer almistir.

Akbank basarilariyla akademik camiada adinda s6z ettirirken marka degeri ile
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birlikte iilke imajina da katki saglamaktadir (www.akbank.com/tr, Erigim tarihi:

11.20.2019).

Akbank sanat ve kiiltiirel faaliyetlere de 6nem vermektedir. Akbank sanat
1993 yilinda kurulmus, 2003 yilindan itibaren yeni bir yapilanmaya girerek
cagdas sanata yonelmis ve yerel ve uluslararasi olarak en saygideger sanat
merkezlerinden biri haline doniismiistiir. Akbank sanat merkezi yil boyu devam
eden konser, sergi, soylesi ve konser olmak tizere 1000’in {lizerinde ulusal ve
uluslararasi etkinliklere imza atmaktadir. Akbank’in kiiltiir sanat etkinlikleri
arasindaki en énemli simgesi Istanbul Caz Festivali’dir. 2019 itibari ile 28. Y1l
kutlayan festival kapsaminda her yil Diinyanin en onemli caz sanatcilari
agirlanmaktadir. Festival bir araya getirdigi nitelikli sanatgilar ve topluluklar
sayesinde sadece Tiirkiye ile sinirli kalmayan uluslararasi arenada 6nemli bir

festival haline gelmektedir (www.akbank.com/tr, Erisim tarihi: 11.20.2019).

1.2.2.5 Garanti BBVA

Akbank Brand Finance 2018 raporuna goére Tiirkiye'nin en degerli 5.
markasi konumundadir. Brand Finance 2019 raporuna gore 2 sira yiikselerek

Tiirkiye’nin en degerli 3. markasi olmustur.

Garanti Bankas1 1946 yilinda Ankara’da kurulmustur. 2010 yil1 itibari ile
ana hissedart BBV A olan banka Haziran 2019 itibari ile Garanti BBV A markasi
ile devam etmektedir. Kibris’ta yedi, Malta’da bir subesi olmak iizere yurt
disinda da faaliyet gosteren Garanti BBVA toplam 930 subeye. sahiptir
(www.garantibbva.com.tr, Erisim tarihi: 25.12.2019).

Garanti bankas1 kurum kiiltiiriniin 6zellikleri arasinda yer alan ekip
calismasi, disiplin, inan¢ ve Ozgiiveni barindirdig1 i¢in basketbola destek
vermektedir. 2001 yilindan beri Tiirk milli basketbol takiminin resmi
sponsorlugunu iistlenerek Tiirk basketbolunun Diinyada 6nemli bir yere gelmesi
ile ilgili ¢aligmalarin1 devam ettirmektedir. 2001 yilinda Avrupa sampiyonasi
i¢cin hazirlanan on iki dev adam markasi olusturulmus ve ayni ad1 tasiyan sarki
hazirlanmistir. Bu sarki zaman igerisinde Tiirk milli basketbol takimin marsi

haline gelmis, Tiirk milli basketbol takimi 12 dev adam olarak anilmaya
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baslamistir. 2005 yilinda {ilkemizde diizenlenen Avrupa kadinlar basketbol
turnuvasi Oncesinde de kadin basketbol takiminin sponsorlugunu iistlenen
Garanti BBV A kadin milli basketbol takimimiza Potanin Perileri ismini takmis
ve kadin milli basketbol takimimiz artik bu isimler adlandirilmaya baslamstir.
Garanti BBV A basketbola verdigi destegi 2013 yilindan itibaren engelli kadin,
erkek ve gen¢ milli takimlarina verdigi destek ile siirdiimiistiir. Kadin engelli
basketbol takimina 12 Sihirli Bilek, erkek milli takimina ise 12 Cesur Yiirek
ismini armagan etmistir. Tirkiye Bedensel Engelliler Spor Federasyonu
(TBESF) ile imzaladigi anlagmayla; bu alanda bagarili sporcularin
yetistirilmesine, uluslararasi basarilarin devam etmesine katki saglamaktadir.
Garanti milli basketbol takimlarina verdigi destekle ililkemizde basketbolun
gelismesine ve basketbol takimlarimizin uluslararasi arenada basarilarinin

artarak devam etmesine yardimci olmaktadir (www.garantibbva.com.tr, Erisim

tarihi: 25.12.2019).

Garanti BBVA bankas1 sadece basketbol alaninda degil caz miizik
alaninda da 6nemli sponsorluk ¢aligmalarini siirdiirmektedir. Garanti BBVA
Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi tarafindan diizenlenen Istanbul Caz Festivaline
1994 yilinda verdigi sponsorluk desteginin ardinda 1997 yilindan itibaren
festival sponsoru olarak caligmalarini siirdiirmektedir. 1999 yilindan itibaren
Istanbul’un en énemli miizik merkezlerinden Babylon’u da sponsorluk programi
icine alan Garanti BBV A, sponsor oldugu konserlerle iilkemize ¢ok sayida
sanat¢inin ve dinleyicinin gelmesine ve Tirk kiiltlirlinlin yakindan taninmasina

dolayli olarak hizmet etmistir (www.garantibbva.com.tr, Erisim tarihi:

25.12.2019).

1.2.2.6 Ziraat Bankasi

Ziraat Bankas1 Brand Finance’nin 2018 raporuna gore 6. Sirada iken 2019
yil1 raporuna gore 4 sira yiikselerek Tiirkiye’nin en degerli 2. Markasi haline

gelmistir.

Ziraat Bankasi 1867 yilinda Memleket Sandiklart Nizemnamesi’nin

yasaya girmesi ile memleket sandiklar acilmis ve memleket sandiklarinin
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mevcut talebi karsilayamamasi sonucunda 1881 yilinda memleket sandiklar
Menafi Sandiklari’na doniistiirimiistiir.15 Agustos 1888 yilinda ise menafi
sandiklart daha modern finans bir kurulusu olan Ziraat bankasina
dontstiirilmiistiir. Ziraat bankasi giiniimiizde yurt i¢i 1737 yurt disinda 23
subeye sahiptir (https://www.ziraatbank.com.tr/tr Erigim tarihi: 14.12.2019).

Ziraat bankas1 kuruldugu giinden bu yana kiiltiirel ve sportif faaliyetlere
destek vermektedir. Kurulusundan bu yana sanata ve sanatgiya verdigi 6nemi
Sanat I¢in Sanatin Iginde sloganiyla biitiinlestiren Ziraat Bankasi, tiim sanat
dallarin1 igeren g¢esitli etkinliklerde yer almaya devam etmektedir. Ziraat
Bankasi, sora verdigi destek ile Tiirk sporunun gelismesine de katki
saglamaktadir. Daha once gerceklestirilen 8 sezonda oldugu gibi 2017/2018
futbol sezonunda da Tiirkiye Kupasi’nin isim hakkina sponsor olarak kupaya
adin1 vermistir. 2007/2008 sezonundan itibaren Erkekler 1. Voleybol Ligi’nde
Ziraat markasini basarili bir sekilde temsil eden spor kuliibiine, 2017/2018
sezonunda da Banka’nin reklam ve tanitimi amaciyla sponsor olunmustur

(https://www.ziraatbank.com.tr/tr Erigim tarihi: 14.12.2019).

1.2.2.7 Tiirkiye Is Bankasi

Brand Finance 2018 raporuna gore Tiirkiye’nin en degerli 7. Markasi olan
Tiirkiye Is Bankas1 2019 raporuna gore marka degerini 1 puan artirarak 6. Sirada

yer almistir.

Is Bankas1 1924 yilinda Mustafa Kemal Atatiirk’{in Vatan1 kurtaracak ve
yiikseltecek tedbirlerin basinda olarak, halkin dogrudan itibar ve itimadindan
dogup meydana gelen tam manasiyla modern ve milli bir banka kurulmasi
sOzlerine istinaden Tirkiye’nin ilk milli bankas1 olarak kurulmustur. Tiirkiye is
bankas! giiniimiizde yurt icinde 1249 yurt disinda KKTC’de 15, ingiltere, Irak
ve Kosova’da 2’ser, Bahreyn’de ise 1 adet olmak iizere toplam 22 sube ile dis
ticaret islemleri de dahil olmak {izere miisterilerine ¢esitli bankacilik hizmetleri

sunmaktadir (www.isbank.com.tr Erisim tarihi: 06.12.2019).

Tiirkiye ulusal dernekler ile birlikte egitim, kiiltiir ve sanat alaninda

Tirkiye’yi kapsayan sponsorluklarinin diginda uluslararasi arenada adindan sz
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ettirecek sponsorluklara da imza atmaktadir. 2012 yilinca Gaziantep’te yer alan
Zeugma Musalar Evi calismalarina verdigi destek, ardindan 2016 yilindan
itibaren Sisecam ve Tskb is birligi ile Patara antik kentinde yapilan kazi
caligmalarina destek vermis ve buldugu veriler sadece Anadolu topraklari igin
degil diinya tarihi igin 6nemli bir katki saglamustir. Is bankas1 1973 yilindan
itibaren Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi tarafindan diizenlenen Uluslararasi Istanbul
Miizik festivaline ile 1ilgili de sponsorluk ¢alismalar1 bulunmaktadir

(www.isbank.com.tr Erisim tarihi: 06.12.2019).

1.2.2.8 Arcelik

Argelik A.S. Brand Finance 2018 raporuna gore Tiirkiye’nin en degerli 8.
Markasidir. 2019 yili marka raporunda da siralamasini koruyarak 8. Sirada yer

almaktadir.

Argelik 1955 yilinda Istanbul’da kurulan beyaz esya iiretim markasidir.
Gilintimiizde 30000 ¢alisan1 Tiirkiye, Romanya, Cin Giiney Afrika, Tayland ve
Pakistan olmak tizere 7 iilkede 18 iiretim tesisi, 32 tilkede 34 satig ve pazarlama
ofisi ve 11 markasiyla (Argelik, Beko, Grundig, Bloombergg, Elektrabregez,
Atric Leisure, Flavel, Defy, Altus ve Dawlance) 145’ten fazla iilkede {iriin ve

hizmet sunmaktadir.

2001 yilindan itibaren Beko markali iriinlerin satis ve pazarlama
faaliyetlerine baslanmistir, 2002 yilinda Avusturya beyaz esya sirketi Elektre
Bregen ve Elektre Brengz markasi, Alman Bloomberg markasi, ingiliz Leisure
ve Flazel markasi ve Romanya Artcic markasini ve 2011 yundan itibaren Giiney
Afrika markast Defy’t bilinyesine katmistir.  Argelik  biinyesinde

bulundurdugusirketler ile bir diinya markasi konumundadir.

Beko Argelik A.S. ‘nin kiiresel markasi konumundadir. Avrupa’nin toplam
beyaz esya pazarinda 2’nci, solo beyaz pazarinda lider, Ingiltere ve Polonya
beyaz esya pazarinda 1°’nci ve Fransa solo beyaz esya pazarinda 1’nci

konumdadir (www.arcelikas.com Erisim tarihi: 01.12.2019).
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Argelik A.S. Tirkiye Futbol federasyonu (TFF) ile yaptigi anlagma ile
Tiirk Milli Futbol takiminin ana sponsoru konumundadir. Bu is birligi sayesinde
kirmizi-beyaz renklerden olusan iki giicti Kurum is birligi yapmustir. Argelik bu
anlagsmay1 Tirkiye’nin markas1 Argelik ve Tiirk milli futbol takimi tek yiirek

olarak tanimlamaktadir.

Argelik’in sponsorluk c¢alismalar1 sadece Tirk Milli Futbol takimi ile
sinirli  degildir. Arcelik; Istanbul, Ankara, Eskisehir Sanat ve Kiiltiir
festivallerine, ¢esitli miizik albiimlerine ve belgesellere, iinlii italyan ressam
Leonarda da Vinci’nin interaktif icatlarini kapsayan Leonardo Evrensel Deha ve

daha pek ¢ok kurum ve kurulusa sponsor olmustur.

Arcelik A.S. biinyesinde Beko basketbola verdigi destek ile dikkat
cekmektedir. Basketbolun gen¢ ve dinamik yapisint marka kimligi ile
Ozdeslestiren Beko Avrupa Sampiyonalar1 ve Diinya kupalarmma sponsor
olmaktadir. Beko basketbola ek olarak futbol alaninda da sponsorluk faaliyetleri
bulunmaktadir. 1988 yilindan itibaren Besiktas sponsorlugunu yiiriiten beko
2014-2018 yillar1 arasinda FC Bercalona futbol takiminin sol kol kisminda ve

antreman kitlende yer almistir (www.arcelikas.com Erigim tarihi: 01.12.2019).

Yukarida deginilen tiim sponsorluk g¢aligsmalart Argelik’in uluslararasi
arenada ve uluslararast arenanin ilgisini ¢ekecek sponsorluk ¢aligmalari
yaptigin1 ve Tirk kiiltlirlinii diinyaya olumlu yansitmak icin g¢aligmalarini

stirdiirdiigiinii ifade etmektedir.

1.2.2.9 Yap1 Kredi

Brand Finance 2018 raporuna gore Tiirkiye’nin en degerli 9. Markasi olan

Yapi1 Kredi konumunu 2019 yilinda da korumustur.

Yapr Kredi 1944 yilinda Tirkiye'nin parekende bankacilik odakli ilk
bankasi olarak kurulmustur. Yap1 Kredi yurt i¢i subelerinin yaninda Hollanda,

malta ve Azerbaycan olmak iizere yurt disinda da faaliyetleri bulunmaktadir.

Yap Kredi’nin kiiltiir sanat alaninda c¢esitli sponsorluk faaliyetleri

bulunmaktadir. Yap1 Kredi kurucusu Kazim Tagkent bu durumu Bizim gibi
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biiyiikk kuruluglarin iki gorevi vardir. Biri, kendi istigal konular ile ilgili
gorevleri, ikincisi ise, topluma karsi olan gorevleridir. Biz kiiltiir ve sanat1 sectik.
O yiizden biz, Kkiiltiir ve sanat bankasiyiz. Sozleriyle ifade etmistir

(www.yapikredi.com.tr, Erisim Tarihi:29.11.2019).

Yap1 Kredi genis icerikli bir kiitiiphaneye ve bir Yap1 Kredi Yaymnlar1 adi
altinda bir yaymevine sahiptir. Kiiltiir sanat ve tarith konugmalarina,
konserlerden atolyelere uzanan programlar1 diizenleyebildigi loca adinda bir
kiiltiir merkezi bulunmaktadir. Yapt Kredi bankasinin iilke capindaki bu
faaliyetlerin disinda uluslararasi olarak Onemli kiiltiirel faaliyetleri de
bulunmaktadir. 1964 yilinda kurucusu Kazim Taskent adiyla Istanbul’da bir
sanat galerisi kurulmustur. Kurulusundan itibaren Tiirk Resim Sanatinin Klasik
Doneminin biiyiik {istatlar1 Hoca Ali Riza, Nazmi Ziya, Hikmet Onat gibi
isimlerin  sergileri diizenlenerek wulusal ve wuluslararasi alanda hizmet
vermektedir. 1950°1li yillardan itibaren sikke para saat gibi eserlerin sergilendigi
sergi alaninda diinyadaki say1li sergilerdendir. Yap1 kredi bankasi miize ve galeri
calismalariyla uluslararasi arenada adini duyurmakta ve dolayli olarak
Tiirkiye’nin imajina katkida bulunmaktadir (www.yapikredi.com.tr, Erisim

Tarihi:29.11.2019).

1.2.2.10 Ford Otosan

Ford Otosan Brad Finance 2018 raporuna gore Tiirkiye’nin en degerli

10.markas1 olarak secilmis ve siralamadaki yerini 2019 yilinda da korumaktadir.

1959°da kurulan Ford Otosan, 2018 yil1 sonu itibariyle 455 bin ticari arag
ve 75 bin adet motor ve 140 bin adet aktarma organi liretim kapasitesi sayesinde
Ford Avrupa’nin en bilyiik ticari arag¢ iretim merkezi konumundadir. Ford
Otosan, Ford Trucks is birimi ile birlikte yurtdisinda da distribitorlik ve
bayilikler atamakta, bayilikleri araciligiyla servis ve yedek parca hizmeti

vermektedir (www.fordotosan.com.tr/tr Erigim tarihi: 12.12.2019).

Ford Otosan sosyal sorumluluk alanina dikkat eden bir markadir. Firsat
esitligi, cevresel faktorler ve daha bir¢ok alanda sivil toplum kuruluslar ile

birlikte ¢alismalarii siirdiirmektedir. Sosyal sorumluluk projeleri sadece
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Tiirkiye ile simirh degildir. Ford Otosan Omurilik felci tedavisi i¢in yapilan
aragtirmalara fon saglamak amaciyla kurulan Wings for Life Vakfi’nin
diizenledigi kosu yarisinin ana sponsorudur. Ford Otosan bu durumu kazan-
kazan olarak tanimlamaktadir. Bu sayede sponsor olan markalar daha ¢ok

tilkketiciye ulagirken sponsor olunan etkinlikler maddi kazang saglamaktadirlar.

1.2.3 Marka Diplomasisi Cercevesinden Ulke Markasi

Ulkeler de tipki ekonomik kar amaci giiden sirketler gibi uluslararas
arenada kendilerine yer bulmak i¢in markalagsma caligsmalarina agirlik vermistir.
Ulke markas1 kavrami, uluslarin marka olmak adima yaptiklari tiim faaliyetleri
es zamanli ve tek bir merkezden yonlendirmesi olarak tanimlanmaktadir
(Dinnie, 2005akt. Inan¢ & Yacan, 2018). Giiniimiizde iiriinlerin kalitesi ile
birlikte iiretildigi lilkenin imaj1 da iirlin satin alinmasini etkilemektedir. Bu
sebepten oOtiirii llkeler imaj ¢alismalarma agirlik vermekte ve markalagma

faaliyetleri giitmektedirler.

Ulke markas, kiiltiirel, politik, tarihi, ekonomik, siyasal vb. olmak iizere
cok katmanli bir olusumdur. Ulke markasini olusturan unsurlarn herhangi
birinde olumsuz bir durum meydana geldiginde bu durumdan iilke markas1 da
hizli bir sekilde olumsuz etkilenmektedir. Ulke markasi iginde yasadigi toplum
ve diger iilke vatandaslar1 agisindan farkl1 algilanabilir. I¢inde yasadigi toplum
duygusal bagi sebebiyle iilke markasini list konumda Orebilirken marka
konumlandirmas: dogru yapilmadig takdirde diger iilke vatandaslart agisindan

olumsuz bir marka algis1 s6z konusudur (Aizezi, 2019).

Ulke markas1 genellikle hiikiimetlerce sekillendirilmeye ¢alisiimakta ve
iilkelerin sahip oldugu olumlu o6zelliklerine vurgu yapilmaktadir. Ulke
markalamasi adi altinda iilkelerin sahip olduklar tarihi ve kiiltiirel degerler,
dogal giizellikler 6n plana c¢ikarilmaktadir. Yapilan dogra halkla iliskiler
caligmalar1 sayesinde iilkelerin marka degerinin artmasi ile iilkeye giren turist
ve yatirimer sayisini artirmaktadir. Bu artisa paralel olarak dis yatirimcilar

artmakta ve {lilke ekonomisi bu artistan olumlu anlamda etkilenmektedir.
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1.2.3.1 Marka Diplomasisi Perspektifinden Tiirkiye Markasi

Ulke markas: literatiirde yeni ortaya ¢ikan bir kavram olmasina ragmen
Cumbhuriyet’in ilk yillarindan itibaren Tiirkiye ve Tiirk iirlinlerinin tanitimi i¢in
cesitli caligmalar yapilmistir. Atatiirk doneminde yurt disinda sergiler agilmais,
acilan sergilerde stantlar kiralanmis, ardindan yiizen fuar projesi hayata
gecirilmis; Karadeniz Vapurunun i¢i fuar alanina doniistiiriilmiistiir. Vapurda
Hac1 Bekir lokumlari, Bursa kumasi, Tiirk fabrikalarinda iiretilen iiriinlere yer
verilmistir. Yiizen vapur projesinin ardindan 1936 yilinda Izmir enternasyonal
fuar1 kapilarmi agmis, katilan {ilke sayisi ve sergilenen {iriinler agisindan

zamanla diinya fuarciliginda 6énemli bir konuma sahip olmustur (Doster, 2018).

Tiirkiye’de uluslararasi arenada Tiirk markasinin imajin1 korumak ve
iyilestirmek i¢in 2018 yilinda devlet destekli Turquality ve Turkey Discover the
Potential projeleri olusturulmustur. Made in Turkey algisim1 gelistirmeyi
hedefleyen bu iki proje Diinya ile drnekleri kiyaslandiginda ¢ok ge¢ kalindigi
goriilmektedir. Turquality projesi Tiirk itibarini artirarak Tiirkiye markasini ileri
seviyelere tasimay1 hedeflemektedir. Kiiresel arenada kendilerine yer bulma
potansiyeli olan markalar1 desteklemek i¢in olusturulan bu proje 10 yilda 10
Diinya markas1 vizyonunu benimsemistir (https://www.turquality.com, Erigim
tarthi: 27.10.2019). Tiirkiye iilke markasi konusunda bir diger proje olan
Turkey- Discover The Potential/Tiirkiye giiciinii kesfet projesi de Turquality gibi
kiiresellesmeye calisan sirketler ve devlet ortak calismalar1 ile devam
etmektedir. Proje Tiirkiye’nin degerlerini tek bir markada bulusturma ve
uluslararasi arenada rekabette avantajli konuma gelmek amaglanmigtir. Ortak bir
marka yaratmak kapsaminda; Tiirk el sanatlari, geleneksel kilim, mimari gibi
Tiirklere ait 6geler kullanilarak bu proje kapsaminda kullanilacak markalar i¢in
ortak bir logo gelistirilmistir (http://www.turkeydiscoverthepotential.com/tr,
Erisim tarihi: 24.10.2019).
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the potential
Sekil 1Turkey Discover The Potential Logo

(http://www.turkeydiscoverthepotential.com/tr/Home/Downloads, Erisim Tarihi 20.09.2020)

Devlet destekli gelistirilen her iki projenin de amaci Tiirk mali ibaresinin
giiclinli artirmadir. Diinyada Tiirk markalarinin ve Tiirk markasinin imajini
artirmak ve tilkenin ekonomik gelismislik seviyesine katki saglamaktir. Her iki
proje de Tiirk markalarin1 yiikseltmek ve uluslararasi arenada daha fazla Tiirk
markasinin s6z sahibi olmasi i¢in ¢esitli projeler iiretmektedirler. Gelisen marka
degerleri ve ticaret hacmi ile Tiirkiye’nin ekonomisine, bilinirligine ve imajina

olumlu katkilar yapilmas1 hedeflenmektedir.
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2. BOLUM

KAMU DIPLOMASISINDEN MARKA DiPLOMASISINE
DOGRU: IMAJ VE KiSIiLiK iINSASINDAKI HALKLA
ILISKILER

Halkla iliskiler, psikoloji, sosyoloji, pazarlama, medya gibi farkli bircok
alandan beslenen bir disiplindir. Giiniimiizdeki gelismelerle tilkeler arasindaki
sinirlarin - seffaflasmasi, diplomasinin yetersiz kalmasi ile birlikte kamu
diplomasisi kavramimin ortaya c¢ikmasi sonucunda halkla iliskilere duyulan
ihtiyact artirmistir. Halkla iligkiler kamu diplomasisinin bir¢gok unsurunu

biinyesinde barindiran bir disiplindir.

Kiiresellesme ile birlikte markalar i¢in de sinirlarin kalkmasi ¢ok daha
kolay hale gelmistir. Bir tiiketici diinyanin 6biir ucunda iiretilen bir {iriinii ¢ok
kolay satin alabilmektedir. Sinirlarin kalkmasi markalar i¢in rekabet ortamini da
daha keskin bir hale getirmis, markalar imaj calismalarina agirlik vermeye ve

rakiplerinin arasindan siyrilmak i¢in imaj calismalarina agirlik vermistir.

Kisilik kavram bir {iriiniin, kurulusun ya da hizmetin digerlerinden farkli
olacak sekilde cevresiyle kurdugu iliskiler biitliniidiir, imaj kavramini
destekleyen bir olgudur. Kisilik kavrami sadece bireysel kisiligi olarak
diisiiniilmemelidir. Kiiresellesmenin etkisiyle artan rekabet kosullari geregi
markalar ticari faaliyetlerini gelistirmek i¢in {ilkeler ise uluslararasi arenada
daha fazla s6z sahibi olmak icin kisilik kavrami ile ilgili ¢aligmalar

yapmaktadirlar.

2.1. Halkla iliskilere Kamu Diplomasisi Perspektifinden Bakis

Halkla iliskiler iliskili oldugu farkli disiplinler sebebiyle kurumsal
iletisim, kriz yonetimi, risk yonetimi, uluslararasi halkla iliskiler, sponsorluk,
sosyal sorumluluk gibi ¢esitli uygulama alanlar1 olan bir disiplindir. Halkla
iliskiler farkli hedef kitleler i¢in farkli uygulama yontemleri kullanmaktadir.
Kamu diplomasisi perspektifinde sirketler belirledigi ilkeler rehberliginde hedef

kitlesi ile iletisime gegmek, giicli dengelemek ve olas1 bir anlagsmazlik karsisinda
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bile iliskilerini siirdiirmek i¢in halkla iliskilerden destek almaktadir

(Macnamara, 2011).

Halkla Iliskiler/Kurumsal Iletisim Departmari

/ \

Tletisim Tletigim|
Sirketin Tepe Yonetinm — Hedef Kitleler

Sekil 2 Bir Sirketteki Halkla Iliskiler Fonksiyonu (Singetzer ve Wamser, 2009:389 akt. Yildirim, 2015)

Kar amaci giiden bir yap1 olarak sirket yonetimi ve hedef kitler arasinda
karsilikli iletisim oldugu Sekil 2’de agik¢a goriilmektedir. Yan oklar halkla
iliskiler ~departmaninin iki  birim arasindaki iletisimde konumunu
gostermektedir. Halkla iliskiler departmani ¢alisanlariin sirketin {ist yonetimi

ve hedef kitleler arasinda ¢ift tarafli bir iletisimi s6z konusudur.

Kamu Diplomasizsi Departmam

\

Iletigim Iletigim

\

Devlet — Halk/Kamu

Sekil 3 Kamu Diplomasisi Departmaninin Fonksiyonu( Singetzer ve Wamser, 2009:389 akt. Yildirim, 2015)

Kamu diplomasisi ve halkla iligkilerin benzer fonksiyonlara sahip oldugu

Sekil 3’te verilen kamu diplomasisi fonksiyonlariyla da goriilmektedir. Sekil
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2’de ifade edilen sirketin iist yonetimi ve hedef kitle arasindaki iliski Sekil 3°de
devlet ve halk/kamu arasinda bulunmaktadir. Benzer sekilde halkla iligkiler
departmaninin iistlendigi goérevin ayni zamanda kamu yonetimi tarafindan da
iistlenildigi goriilebilmektedir. Bu perspektiften bakildiginda halkla iliskiler ve
kamu yonetimi Ozellikleri agisindan benzer faaliyetler yiiriitmektedir. Halkla
iligkilerin temel gorevlerinden birisi imaj yonetimidir. Kurumlarin itibarlarinin
insasi, bu alginin korunmasi ve yiprandiginda yeniden insa edilmesi konusunda
faaliyetler glitmektedir. Kamu diplomasisi disiplininde en 6nemli kavram imaj
yaratmaktir. Diger iilke vatandaglarinin zihninde olumu imaj yaratmak i¢in
tilkeler kamu yonetimi disiplininin tiim aktorlerinden faydalanmaktadirlar. Her
iilkeyi ziyaret edebilme sansi olmayan vatandaslar geleneksel medya, yeni
medya, dizi/filmler, sanatcilar/sporcular, markalar araciligi ile imaj insa etmeye

calismaktadirlar.

Halkla iligkiler ve kamu diplomasisinin bir diger ortak noktasi da itibar
yonetimidir. Halkla iliskiler icin bireysel ve kurumsal itibar yonetimi alaninda
caligmalar yapilirken kamu diplomasisi ulusal itibar yonetimi alaninda
calismalar yapmaktadir. Kiiltlir ve degerler temelli olusan iilkelerin itibari, askeri

ve ekonomik kaynaklar kadar 6nem tasimaktadir.

Halkla iligkilerin ana amaci; giiven olusturmak, sempati yaratmak,
dikkatleri {izerine c¢ekmek ve karsilikli anlayis ve giiclii bag kurmayi
amaclamaktadir. Szondi(2008) halkla iliskilerin tiim bu amaglarinin kamu
diplomasisini kapsadigini da belirtmektedir. Halkla iligkiler ve kamu diplomasisi
kavramlarmi bir arada kullanilinca ortaya ¢ikacak gelismeleri su sekilde

siralamistir ( akt. Yildirim, 2015);

. Halkla iliskiler kamu diplomasisinin siirekli gelisen bilgi yapisina

katkida bulunabilir.

. Taktik ve durumsal olaylar ile ilgili olarak algilanan kamu diplomasisinin

daha fonksiyonel olarak konumlanmasini saglayabilir.

. Kamu diplomasinin genel anlamda farkl {ilkelerdeki vatandaglarla ag
kurmasinin Gtesinde ¢ift yonlii iletisim disiplininden etkilenerek devletlerin
karsilikli olarak iligkilerini daha etik temeller iizerine oturtmalarina katkida

bulunur.
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. Halkla iligkilerin temel amaci olan pozitif imaj yaratmak caligmalari ile

devletler ce iilkeler arasindaki iliskileri daha pozitif bir zeminde sekillendirebilir.

. Halkla iligkiler kamu diplomasisi faaliyetlerine yonelik kampanyalar
planlanmasi ve planlanana kampanyalarin hayata gecirilmesinde aktif rol

ustlenebilir.

. Kamu diplomasisi ile ilgili faaliyetler 6l¢iilmesi zor ve belirsizlige daha
miisaittir. Halkla iligkiler ¢alismalar1 ile kamu diplomasisi kavramlarinin
Olglimlenmesine, belli  c¢erceveler igerisinde  kavramsallastirilmasini

kolaylasabilir.

. Halkla iliskiler kamu diplomasisinin temel kavramlarindan olan halk,

kamu, sosyal paydaslarin daha net tanimlanmasina ve ayrilmasina olanak saglar.

. Bir iilkenin imaj ve itibarini etkileyecek yurt i¢i ve yurt dis1 konulari

analiz eder ve onlarin ¢éziimlenmesi ile ilgili ¢aligmalar yiiriitebilir.

Halkla iliskilerin teorilerinden biri olan iki yonlii simetrik modelde
kurumlar karsilikli iletisim halindedir ve karsilikli uzlast ve anlayis temel
almaktadir. Kamu yonetimi bu teoriyi benimsemistir ve iilke halklar
teknolojinin de gelismesiyle karsilikli olarak etkilesim halindedirler. Halkla
iligkilerin bir diger teorisi de asimetrik iletisim modelidir. Bu modeli kamu
diplomasisi agisindan ele aldigimizda gelismis tlilkeler daha az gelismis tilkelerin
iizerinden uyguladiklar1 faaliyetler 6rnek gosterilebilir. Ornegin Amerika,
sinemastyla, markalartyla Amerikan yasam tarzin1 gelismekte olan iilkelere
empoze etmeye ve onlart diinya siyasetinde kendi tarafina cekmeye
caligmaktadir. Basin ajansi ve kamuoyu bilgilendirme modeli ise resmi kanallar
araciligiyla yapilan iletisim siireglerini, basin toplantilarini, resmi ziyaretleri ve

politikalarin tanitimlar1 amaciyla yapilan faaliyetleri kapsamaktadir.

Yukarida da belirtildigi gibi kamu diplomasisi ve halkla iligkiler disiplini
birbiriyle dirsek temas: halindedir. Imaj yerlestirme, imaj yonetimi, itibar
olusturulmasi, olusan itibarin korunmasi ve zarar goren itibarin geri kazanilmasi
gibi kavramlar iizerinden zamanla uygulama alanlar1 olarak i¢ ice bir kavramlar

haline doniismiislerdir.
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2.2. Halkla Iliskiler ve Marka Diplomasisi Tliskisi

Kamu diplomasinin gelisimi ile markalar iilkenin temsilinde 6nemli bir
diplomasi faktorii haline gelmistir. Ulkenin ekonomik degerlerinden olan
markalar i¢inde yetistigi lilkenin degerlerini, kiiltiiriinii marka degerlerine katip
ilerlerler. Markanin uluslararasi arenadaki imaj1 tilkesinin imaj ve kisiliginin bir
yansimasi olarak degerlendirilir. Tiiketiciler mensei llkesi ile ilgili tutumlari
marka ile ilgili tutumlarina da yansitirlar. Dolayisi ile iilke kisiligi ve imaji ile
ilgili etkenler tiiketicilerin marka imaj algis1 ve marka kisilik algisini
etkilemektedir. Ayn1 zamanda marka ile ilgili tiiketicilerin tutumlart iilke ile
ilgili tutumlarin etkilemektedir. Birbirleri ile etkilesim i¢inde olan bu iki kavram

marka diplomasisi kavraminin temellerini olusturur.

1980’11 yillardan sonra teknolojinin ve ulasimin gelismesi ile ticaretin
uluslararast bir hal almasi iilke sinirlarinin seffaflasmasina neden olmustur.
Artan rekabet kosullar1 ise pazarlama ve tanitim faaliyetlerine olan Gnemi
artirmistir. Ulke smirlarmi asan markalar uluslararasi arenada soz sahibi
olabilmek, rakiplerinden ayrismak ve ekonomik gelismisligini artirmak i¢in imaj
ve itibar calismalar1 konusunda hassas davranmaktadirlar. Tanitim, talep
yaratma, imaj ve itibar yonetimi konularinda halkla iligkiler markalarin en biiytik

destekgeisidir.

Kiiresellesen ticari faaliyetlerin sonucunda ¢ok uluslu sirketler ortaya
cikmistir. Cok uluslu sirketler uluslararasi ekonominin en 6nemli 6geleridir.
Kiiresel pazarda iirettikleri {riinleri, hizmetleri, teknolojileri, yine kiiresel
pazarda satiga sunarlar. Biiyiik 6l¢ekli plan yapar ve o planlar1 hayata gegirirler
(Aktan & Vural, Erisim tarihi: 03.12.2019). Cok uluslu sirketler ekonomi,
politika, kiiltiir ve sosyal yapiy1 etkilemektedir. Bu 6zelligiyle yumusak giiciin
en Onemli unsurlarindan birisi olarak tanimlanabilir. Cok uluslu sirketler
yarattiklar1 markalar ile etkiledikleri kitleler sayesinde marka diplomasisine

onemli katki bulunmaktadirlar.
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Kiiresellesme ile markalarin geldigi noktada markalar i¢in halkla iliskiler
kritik rol oynamaktadir. Halkla iliskiler ¢aligmalart kapsaminda olusturulan

itibar markanin hedef kitlelere daha kolay ulagsmasini1 saglamaktadir.

Halkla iliskiler c¢aligmalar1 kapsaminda hedef kitlenin kiiltiirii iyi
degerlendirilmeli ve dogru kampanyalar olusturulmalidir. Coca Cola’nin
uyguladig1 reklam ve tanitim faaliyetleri bu kapsamda iyi birer 6rnek olarak
gosterilebilir. Ormegin Tiirkiye’nin biiyiikk cogunlugunun Miisliiman oldugu
gerceginden hareketle ramazanlar aylarinda kiiltliriimiize ait reklamlara agirlik
vermektedir. 2013 yilindaki ramazan kampanyasinda kiltiirimiiziin 6nemli
Ogelerinden olan Hacivat ve Karagdz’e yer vermistir. Yine her ramazan tilkenin
farkli sehirlerinden farkli yapidaki aile sofralarinin yer aldigi reklam filmleriyle

Coca Cola sofranin olmazsa olmazi slogani sofrada kendine yer bulmaktadir
(https://bilimdili.com, 2018).

Bunun i¢in en onemli 68e kitap eden kitlenin kiiltiiriinii, dilini iyi
bilmektir. Markalar kendi dillerinde olumlu ¢agrisimlar yaratamayan marka ismi
ile farkli bir iilkede kotli imaj yaratabilir. Farkli bir iilke pazarina girmeyi
diisinen markalarin pazarina girmeyi planladigi iilkenin dil ve kiltiir

ozelliklerini de iyi arastirmasi gerekir.

Teknolojinin gelismesi ile diinyanin 6biir ucunda gergeklesen bir olay
saniyeler i¢inde tiim diinyaya yayilabilir. Bu durumun olumlu yanlar1 oldugu
gibi uluslararas1 arenada markalarin biiyiik krizleri yasamalarina da sebep
olabilmektedir. Bu durumdan o6tiirii imaj ve itibar ¢alismalar1 her gegen giin
artmaktadir. Ulke sinirlarmin asan halkla iliskiler faaliyetleri sayesinde imaj ve

itibarin1 artirmakta ve markanin gelisimine katkida bulunmaktadir.

2.3. Genel Cercevesi ile Imaj

Imaj genel tanimiyla bir iiriin, kisi ya da kurulus hakkinda bireylerin
zihninde olusan ifadelerin biitlinlidiir. Bireylerin kisisel tecriibeleri sonucunda
olusabilecegi gibi cevresel faktorler de imajin olusumunda etkilidir. Oneren

(2013) imaj1, zihinlerimizdeki tutumlar, izlenimler cagrisimlar ve bizlerde
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yarattig1 olumlu-olumsuz izlenim, zihinlerimizde akla gelen ilk 6zet gorsel
olarak tanimlamaktadir. Giiltekin(2005) bir ilkenin imajini; uluslararasi
platformlarda olusturdugu genel izlenim, sahip oldugu sayginlik ve itibar,
uluslararas1 konularda sergiledigi destek, diger iilkelerde olusturdugu olumlu
goriislerin timi olarak tanimlamaktadir. Turistik anlamda yapilacak gezilerde
turistik lokasyonlar tek basima yeterli degildir. Ulkenin sosyo kiiltiirel yapist,
giivenligi de turistler acisindan 6nemlidir. Ulkeye turist cekmek icin turistik
destinasyonlar1 tanitim faaliyetlerine 6nem verilirken gelen turistlere giivenli ve
samimi bir ortam vaadedildigi de tamitim faaliyetlerinin alt metinlerinde

okunmalidir.

Imaj zihinlerde birden olusan bir kavram degildir, zaman icerisinde
birikimli olarak ilerler. Egitim, yasanilan ¢evre, kisisel deneyimler gibi bireye
ait olan etkenler ile sekillenebilecegi gibi, kiiltiirel ve tarihsel olarak aktarilan

degerler de imaj ile ilgili alg1 olugsmasina neden olmaktadir.

Genel olarak kabul goren goriis sudur ki imaj kavrami kisilerin zihninde
kendileri 6zgii goriisler ve 6grenilmis kalip goriislerin tiimiidiir. Kisinin kendi
zihninde yarattigi imaj algisi, s6z konusu iiriin veya yer hakkindaki fiziksel
goriinlim, yasanmis tecriibeler sonucunda ortaya ¢ikan kisisel goriis oldugu gibi
Ogrenilmis diislinceler dis diinyadan aldiklar1 bilgiler dogrultusunda kafalarinda
beliren imaj olarak ayrilmaktadir. Ornegin Tiirkiye nin imaji ile ilgili bir kisinin
daha oOnce Tiirkiye’ye gelip orada yasadigi tecriibeler kisisel goriisiinii
belirtirken, Tarihi bilgileri, medyada gordiikleri ¢evresinin aktardiklar

ogrenilmis imaja katk: saglar.

Imaj kavrami ortaya ¢iktig1 giinden bu yana farkli disiplinlerin arastirma
konusuna dahil olmus ve ¢esitli sekilde tanimlar1 yapilmasina ragmen genel

anlamda dort ana baslik altinda sunulmustur (Akyurt & Atay, 2009)

Kisisel Imaj: Bireyler ile ilgili imaj calismalarmi kapsamaktadir.
Liderlere, yoneticilere yonelik olusan ve olusturulma istenen imaji

kapsamaktadir.

Uriin Imaji: Bir iiriine dair tiiketicilerin zihninde olusan imajdar.
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Kurumsal Imaj: Kurumun genel olusturdugu imajdir. Uriinlerin
semsiye imaj1 olarak da algilanabilir. Ornegin Nescafe ile ilgili zihinde olusan
cagrisimlar iirlin imajina girerken Nestle ile ilgili tiikketici zihninde olusan algilar

kurumsal imaj1 olusturmaktadir.

Marka Imaji: Markalasmis tiim iiriinlerin imajim kapsar. Markay: sade

{iriin olarak diisiinmek yanlistir. Ornegin Tiirkiye de zihinlerde bir markadar.

2.3.1. Ulke imajn

Ulke imaj1 kavram ilk olarak Nagazhima tarafindan 1970 yilinda kavram
olarak kullamlmistir (Nagashima A. , 1970). Ulke imaji, kisaca diger iilke
vatandaslarinin s6z konusu tiilke ile ilgili goriislerini kapsamaktadir. Bir {ilkenin
imajin etkileyen baslica etmenler; sosyo kiiltiirel yapisi, yonetim bigimi, insan
haklarina kars1t durusu, ekonomik ve teknolojik gelismisligi, turizm
destinasyonlar1, toplumsal yapisi, diger iilkelere olan iliskileridir ( DPT,
Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani, 2000) . Bir iilkenin tarihsel olarak
deneyimleri ve kiiltiirii diger iilke vatandaslar1 arasinda gesitli cagrisimlara sebep
olmaktadir. Bu c¢agrisimlar o iilke duyulan sempatiyi etkilemektedir ve bu
cagrisimlar dogrultusunda diger {ilke insanlar1 o iilkeye turistik geziler
diizenleme ya da o iilke iiriinlerini deneyimleyerek o iilke ile bag kurmaktadir.
Giltekin (2005) bir tilkenin imajin1; uluslararasi platformlarda olusturdugu genel
izlenim, Sahip oldugu itibar, sayginlik, uluslararasi konularda sergiledigi destek,
diger tilkelerde olusturdugu sempatilerin tiimii olarak tanimlamaktadir. Turistik
anlamda yapilacak gezilerde turistik lokasyonlar tek basina yeterli degildir.
Ulkenin sosyo kiiltiirel yapisi, giivenligi de turistler agisindan énemlidir. Ulkeye
turist cekmek icin turistik destinasyonlar1 tanitim faaliyetlerine 6nem verilirken
gelen turistlere giivenli ve samimi bir ortam vaadedildigi de tanitim

faaliyetlerinin alt metinlerinde okunmalidir.

Ulke imaj1 olusumunda savaslar, anlasmalar olmak iizere tarihi faaliyetler ve
medya biiyiik bir dneme sahiptir. Ancak kisisel tecriibeleri, o iilke vatandaglari

ile ortak bir dili konusmasi, bir siire orada yagamasi1 gibi faktorler bireylerin
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zihninde olusan iilke imaj1 algisim etkilemektedir. Ulke imaj1 bireyden bireye

degiskenlik gosterebilen bir kavramdir.

Ulke imaj1 iiriin satin alma faaliyetlerini de etkilemektedir. Uriin hakkinda fazla
bilgiye sahip olmayan tiiketiciler satin alma faaliyeti gergeklestirmek igin
mengsei kavramindan agirlikli olarak faydalanmaktadirlar. Ulke ile ilgili olumlu
gorlislere sahip olunmasi o {riiniin satin alinma faaliyetini olumlu ydnde

etkilemektedir.

Tiketiciler {iriin ile ilgili bir izlenime sahip degillerse mensei kavrami iizerinden
satin alma faaliyeti gostermektedirler. Bazi iilkeler belirli iirtinlerde oldukc¢a
etkileyici bir {ine sahiptir. Bu algilamalarin imajla yakindan iliskisi

bulunmaktadir. Kotler ve arkadaslar1 (2000 akt. Atesoglu & Tiirker, 2013)
ilke imajin1 bes baslik altinda degerlendirmislerdir;

. Pozitif(Olumlu) ve Cekici imaj: Baz iilkeler ve bazi sehirle diger iilke
vatandaslarinin zihninde olumlu bir algiya sahiptirler. Bu durumda imaj

calismalarina yonelik faaliyetler var olan imaj1 korumaya yonelik olmalidir.

. Negatif(olumsuz) Imaj: Diger iilke vatandaslarmin zihninde o iilke ile
ilgili yasadigr kotii deneyimler, tarihsel siirecte yasananlar ve medyanin da
etkisiyle kotii bir algiya sahip olabilirler. Bu durumda olumsuz imajim olumluya

cevrilmesi i¢in ¢aligmalar yapilmalidir.

. Zayif Imaj: Ulke hakkinda sahip olunan eksik bilgi sonucunda zayif imaj
algis1 olusur. Diger lilke vatandaslari olumlu ya da olumsuz eksik bilgiye sahip
oldugu iilkeler ile iletisime ge¢meye ¢ekinirler. Bu dudumda stratejik olarak

tilkelerin imaj ¢aligmalarina agirlik vermesi gerekmektedir.

. Karmasik Imaj: Baz iilkeler hem olumlu hem olumsuz imaj algismna
sahiptirler. Bu gibi durumla karsilasildiginda {lkeler olumlu o6zelliklerini
artirmaya ve olumsuz Ozelliklerini azaltmaya yonelik faaliyetlerde

bulunmalidirlar.

. Tutarsiz Imaj: Ulkeler sahip olduklar1 6zellikler agisindan bir iilkenin
vatandaslarinin bir kisminda olumlu bir alg1 yaratirken bir kisminda olumsuz
algiya neden olabilir. Bu gibi durumlarda imaja yonelik yapilan faaliyetler dogru
secilmelidir.
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Imaj ile ilgili galigmalar halkla Iliskiler faaliyeti olarak siirdiiriilmektedir.
Ulke imaji ¢aligmalar1 ise kamu diplomasisinin alanma girmektedir. Ulke
imajima dair yapilan tiim calismalarda kamu diplomasisi ve halkla iliskiler
birlikte hareket etmektedirler. Kamu diplomasisinin aktorleri olan markalar,
sanat¢ilar, sportif ve kiiltiirel faaliyetler iilke imajmna olumlu katki

saglamaktadir.

2.3.2. Ulke Kisiligi

Ulke kisiligi, iilke imaj1 literatiiriinden ortaya ¢ikan bir kavramdir. Bir
tilkenin kisilere atfedilen oOzellikleri gercevesinde iilke ile ilgili akillarinda
canlanan kisilik ozelliklerinin tiiketicilerin zihinlerinde nasil ifade edildigi
olarak aciklanmaktadir. Ulke imajinin 8lgiimiinde kriter olan iilkenin ekonomik
yapisi, kiiltiirel degerleri, mensei kavraminin tiiketici zihninde cagristirdiklar
iilke kisiligin 6lciimiinde de belirlenen kriterlerdir. Iki kavramin kriterleri
karsilastirildiginda tlke kisiligi kavraminin iilke imajinin dl¢timlenmesinde ve

tanimlanmasinda etkili oldugu ifade edilmektedir.

Ulke kisiligi kavrami bir bagka ifadeyle bireyin A iilkesi bir insan olsayd:
sizce nasil bir insan olurdu? sorusuna verdigi cevap algilanan iilke kisiligi olarak
tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda bir iilkeyi tanimlamak i¢in samimi, soguk

eglenceli gibi kavramlar kullanilabilinir.

Ulkeler uluslararasi arenada birbirleriyle siirekli iletisim halindedir ve
bazi iilkeler dost iilke olarak tamimlanirken bazilar1 diisman {tlke olarak
goriilmektedir. Ornegin Tiirkiye ve Azerbaycan kendilerini dost iilke olarak
tanimlamaktadirlar. Azerbaycan eski cumhurbagkani Haydar Aliyev 1994
senesinde yaptig1 bir Tlirkiye seyahatinde bu dostlugu Tek millet, iki devlet s6zii
ile desteklemistir. (https://avim.org.tr/tr, ,Erisim tarihi:02.12.2017).  Dost
diisman gibi kavramlar bireysel iliskilerle alakali kavramlar olmakla beraber

ilkelerin algilanmasinda da kullanilabilmektedir.

Ulke kisiligi ile alg1 turizm faaliyetlerini de etkilemektedir. Ornegin 2012
senesinde turistler {izerinde yapilan bir arastirmada Ingiltere, Franda ve

Rusya’nin turistlerin en kaba olarak algiladiklari iilkeler olarak belirlenmistir.
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Tiirkiye ise bu siralamada 11. Sirada yer almaktadir (Bender, 2012). Marka
kisiligi kavrami, temelde markaya atfedilen insani 6zellikleri tanimlamaktadir..
Marka fiziksel 6zellikleri sayesinde tiiketiciyle ilk karsilastiginda tiiketicinin
zihninde, yenilikg¢i, geleneksel, geng, olgun, dinamik, yerel, evrensel, soguk,
sicak gibi algilar. Ulke kisilik olarak cana yakin, misafirperver bir profil ¢iziyor
ise genel yabanci turist sayisi, kibirli sogukkanli bir profil ¢izen tilkeye gore daha

fazladir.

Bireylerin iilke kisiligi olarak zihinlerinde yaptigi ¢agristm kendi
kisilikleri ile de alakalidir. Bireyler kendi kisiligine yakin bulduklari iilkeler ve
o iilkelerin triinleri ile ilgili pozitif duygular beslemektedir. Bu durum satin

alma, turistik faaliyetler gibi iilke ile etkilesimi artirmaktadir.

2.3.3. Tiirkiye’nin imaji ve Kisiligi

Literatiir taramasi sonuclar1 Tirkiye’nin hala gelismekte olan iilke
imajin1 kiramadigini gostermektedir. Bu baglamda uluslararas1 arenada Tiirk
mal1 ibaresinin bir takim spesifik iirlin kategorileri disinda olumlu ¢agrisimlara

yol agmayacagi sdylenebilir.

Oztiirk’ten Onay’in (2008) aktardigi bir arastirmaya gore Tiirkiye en cok
Yunanistan, Misir, Cezayir, Fas, Iran Irak ve Suriye’ye benzetilmistir.
Tiirkiye’nin turistik destinasyonlari; plajlari, camileri, tarihi yapilar tlke
hakkinda olumlu bir goriis olugsmasina yardimci olmaktadir. Tiirkiye’yi temsil
eden iirtinler kilim, al1, bakir esyalar, astin ve glimiis takilar olarak belirtilmistir.
Tarih ve kiiltiir agisindan karsilastirildiginda ise Tiirkiye Osmanli, Hagh seferleri

ve Arap kiiltliriinii ¢agristirmaktadir.

Tiirkiye ve Tiirk insani ile 1ilgili tarihsel siire¢lerden, yayinlanan
filmlerden, iilkeler arasi kiiltiirel faaliyetlerden ve diger iilke vatandaslarinin

kisisel deneyimleri dogrultusunda bir imaj ve kisilikten bahsetmek miimkiindiir.

Tiirkiye ile ilgili yabanci iilke vatandaslar1 zihninde birbirinden bagimsiz
ogeler olumlu ve olumsuz cagrisima sebep olmaktadir. Plajlari, tarihi yapilari,

dogal giizellikleri gibi turizm destinaysonlari, tarihi gegmisi, gelenek gorenekleri
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kilim, bakir esyalar1 gibi iilkeye has desenleri barindiran {iriinleri iilkenin imajina
olumlu katki yapmaktadir. Fakat teror, kadin erkek esitsizligi, yakin ge¢miste
demokrasi alaninda yasanan kesintiler {iilke ile 1ilgili olumsuz imaj
olusturmaktadir. Kisaca Tiirkiye diger iilkelerin goziinde olumlu ve olumsuz

imaj ozelliklerine sahip kafas1 karigik bir {ilke olarak adlandirilmaktadir.

2.4. Marka Kisiligi

Kisilik; kisinin digerlerinden farkli olacak sekilde belli bir yapiya sahip
cevresiyle kurdugu tutarli bir iligski seklidir. Marka kisiligi kavrami; insani
ozelliklerin markalara atfedilmesi olarak tanimlanmaktir. ilk kez Jennifer Aaker

tarafindan sekillendirilerek literatiirde kabul gérmiistiir (Aaker, 1997).

Marka kisiligi kavrami, temelde markaya atfedilen insani 6zellikleri
tanimlamaktadir. Marka kisiligi hakkindaki ilk bilgiler; markanin isminden,
logosundan, ambleminden, sectigi renklerden yani goriiniisiinden, diger bir
deyisle kurumsal kimliginden elde edilmektedir. Marka fiziksel oOzellikleri
sayesinde tiiketiciyle ilk karsilastiginda tiiketicinin zihninde, yenilikei,
geleneksel, geng, olgun, dinamik, yerel, evrensel, soguk, sicak gibi algilar
olusturmaktadir. Tiim bu olusan fiziksel 6zellikler markanin degeri ve tarzini

anlatmakta ve markanin imajin1 etkilemektedir.
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Samimiyet Cosku Ustalik Seckinlik Sertlik
Pratik Aile Atilgan Giivenilir Ust Simif Dissal
Yo6nlii Modern Caliskan Cazibeli Maskiilen
Miitevazi Heyecan Emin Gosterisli Batili
Diiriist Samimi Verici Zeki Sevimli Gicli
Gergek Saglam Canli Bilimsel Feminen Sert
Orijinal Neseli | Sogukkanli Kurumsal Diizgiin
Duygusal Geng Basarili
Arkadas Hayalgiicii | Lider Uzman
Canlis1 Olan Essiz
Cagdas
Bagimsiz
Gincel

Tablo 2Marka kisiliginin 5 boyutu Tablosu (Aaker, 1997)

Marka kisiliginin boyutlar1 Tablo 2’de belirtilmistir. Bu boyutlara ait
ozellikler bazen tek basina bazen de birlikte bir markanin kisiligini olusturan
boyutlart olusturur. Ornegin bir marka ayni anda hem yenilik¢i hem de giivenilir
olarak adlandirilabilir. Marka kisiligi, tiiketicilerin marka tercihini arttirir.
Kisiligi olusmus markalar tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilir.
Tiiketiciler kisiligi olan markalarla duygusal bir bag kurar. Bu bag kendi
kisilikleriyle ortak 6zelliklere sahip oldugu icin kendilerini yakin hissetmek ile
olabilecegi gibi bireylerin sahip olmak istedikleri 6zellikleri, ulagsmak istedikleri
seviyeyl cagristiran markalart da tercith etmektedirler. O markay1
deneyimlediklerinde hedeflerine daha yaklasacaklarin1 ya da o hissiyati
yasayacaklarini diisiiniirler. Ornegin liikks araba markalar1 reklamlarinda
yakisikli ve zengin erkekler ve yanlarinda geng giizel kadinlara yer vermektedir.
Markanin olusturmaya c¢alistig1 kisilik algist gen¢ ve zengin bir erkektir ve
yaninda her daim giizel bir kadin bulunur. Tiiketiciler o araca sahip olduklarinda

geng, yakisikli ve zengin hissedeceklerini ve yanlarinda her daim giizel bir kadin
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olacagi vaadinde bulunmaktadirlar. Markalar bu gibi ¢agrisimlarla
gostergebilimden faydalanarak tiiketicilerin zihinlerinde marka ile belirli kisilik
Ozellikleri arasinda baglantt kurmaya ve tliketicileri satin alma faaliyetleri

yonlendirmeye ¢alismaktadirlar.
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3. BOLUM

MARKA KiSiLiGi VE ULKE KiSiLiGi ACISINDAN MARKA
DIPLOMASISINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Calismanin ii¢lincli bolimiinde marka kisiligi ve iilke kisiliginin
kargilagtirmali bulgulart iizerinden Tiirk markalarinin marka diplomasisi
faaliyetlerini incelemek amaglanmistir. Arastirmada nitel ve nicel arastirma
yontemi birlikte kullanilarak uygulanmustir. Arastirmada ilk olarak nitel
arastirma yontemi kullanilmistir. Elde edilen bulgular neticesinde elde edilen
bulgular temel alinarak, arastirmaya nicel arastirma olarak devam edilmistir.
Nitel ve nicel arastirma yontemlerinin birlikte kullanilmasi ile arastirmada

karma arastirma yontemi benimsenmistir.

Tek bir arastirma ydnteminin cevaplandiramayacagi aragtirmalarda
aciklayict karma arastirma yontemi uygulanmaktadir. Creswell’e gore karma
yontem arastirmalarinin  temel hipotezlerini, nitel ve nicel arastirma
yontemlerinin  birlikte kullanilmasinin sonucunda aragtirmaya konu olan
problem ve sorularinin bu yontemlerin ayri kullanilmasindan daha giivenilir
sonuglar dogurmaktadir (Baki & Goger, 2012). Agiklayict karma yontemde ilk
olarak nicel veriler toplanir, elde edilen bulgular neticesinde nitel veriler toplanir
ve ¢ozlimlenir. Ardindan elde edilen bulgular nicel aragtirma yonteminden elde
edilen bulgular ile birlikte kullanilarak aragtirma ile ilgili bir sonuca ulagilir.
Karma arastirmada nitel ve nicel veriler birbirlerini desteklemektedirler. Bu

ozelligi ile bir aragtirmanin eksik yonleri diger arastirma ile tamamlanabilir.

Karma aragtirmanin birinci kisminda nicel arastirma yontemi ile marka
kisiligi ve {lilke kisiligi arasindaki baglanti karsilastirilacaktir. Arastirmanin
ikinci kisminda ise nicel arastirma sonucunda elde edilen marka kisiligi ve tilke
kisiligine dair bulgular 151g1nda nitel arastirma yontemi ile Tiirkiye’nin marka
diplomasisi ile ilgili bulgulara ulasilacaktir. Bu arastirmanin amac literatiirde
yeni bir kavram olan marka diplomasisi, iilke kisiligi, iilke imaj1, marka kisiligi,

yumusak gii¢ gibi kavramlar ile ilgili Tiirk literatiiriine katk1 saglamaktir.
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3.1. Arastirmanin Amaci

Gelisen teknoloji ve ulasim imkanlar1 insanlarin birbirleriyle ¢ok daha
hizli ve dogrudan iletisim kurmalarina imkan tanimaktadir. Degisen diinya
diizeni ve iletisim siireclerindeki gelismeler, devletlerin birbirleriyle olan
iletisim siireclerini de etkilemistir. Giinlimiizde devletler sadece devlet adamlar1
ve biirokratlar diizeyinde klasik diplomasi yiiriitmemekte, klasik diplomasiye ek
olarak kiiltiir, sanat, turizm ve ticaret aracilig1 ile kamu diplomasisi faaliyetleri

de yiirtiitmektedirler.

Ulkelerin birbirleri ile olan ticari faaliyetleri kamu diplomasisinin en
onemli dallarindan biridir. Kiiresel Olg¢ekli sirketler {ilkenin ticaret hacmini
artirrken ayni zamanda iilkenin ekonomisine ve tanitimina olumlu katkilar
yapmaktadirlar. Kiiresel 6lgekli sirketlerin mal ve hizmetlerini rakiplerinden
farklilastirmak ve one ¢ikmak i¢in bir marka catis1 altinda pazarlamaktadirlar.
Kiiresel olgekli sirketlerin ortaya ¢ikardigi markalar ve yetistigi tilkeler arasinda
cift tarafli bir iletisim s6z konusudur. Markalar ulastig: iilkelerde kendi marka
degerlerinin yaninda iilkelerinin degerlerini, kiiltiirlerini de yansitmaktadirlar,
ayn1 zamanda iirlinlin geldigi tlke ile ilgili goriisler o {riin ile ilgili ulastig
bolgedeki tutumu da etkileyebilmektedir. Bu cift tarafli iletisim literatiirde

marka diplomasisi olarak adlandirilmaktadir.

Arastirmanin 6nemi agisindan gerekli literatiir ve yazili kaynak taramasi
yapilmig fakat Tiirkiye’nin markalarina yonelik marka diplomasisi alaninda ¢ok
az sayida kaynak oldugu tespit edilmistir. Bu aragtirmanin amaci literatiirdeki bu
boslugun kapatilmasina yardim etmektir. Literatiirde marka diplomasisi kamu
diplomasisi kavraminin alt dallarindan ortaya ¢ikmig bir kavramdir. Kamu
diplomasisi, kavram olarak 2. Diinya Savasi sonrast donemde Amerika ve Batili
tilkelerin kedi tanitimlarin1 yapmak ve diger iilkelerin sempatisini kazanmak
amaciyla yiiriittiikleri faaliyetlerdir. Soguk Savas doneminin sona ermesi ile
kamu diplomasisi faaliyetleri de 6nemini yitirmistir. Kavramin tekrar dnem
kazanmas1 Amerika’da yasanan 11 Eyliil faaliyetleri sonucunda olmustur (Kalin,

2001). 20. yiizy1l ile teknoloji ve ulasimdaki gelismeler uluslararasi iligkilerde
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ekonominin de Onemini artirmistir ve marka diplomasisi kavrami dikkat

cekmeye baslamistir.

Bu arastirmanin amaci iilke kisiligi ve marka kisiligi arasindaki iliskinin
halkla iligkiler bakis agisiyla marka diplomasisi perspektifinden incelenmesidir.
Bu amag dogrultusunda katilimcilardan Brand Finance raporuna gore en degerli
10 Tiirk markas1 arasinda olan markalardan bildikleri 3 marka seg¢ilmesi
istenmistir. Bu dogrultuda Tiirkiye’nin en bilinen markalarina ulasilmaya
calisilmigtir. Ardindan katilimcilara iilke kisiligi ve sectigi markalar {izerinden
marka kisiligi 6l¢ekleri anket olarak uygulanmistir. Elde edilecek bulgularla
katilimeilarin Tiirk markalart ve Tiirkiye’yir nasil algiladiklarma ulasilmak
hedeflenmistir. S6z konusu 6lgekler marka ve tilke kisiliginin paralelligi lizerine
analiz yapma sansi sundugu i¢in birlikte kullanilmistir. Anket verilerinin SPSS
ile analiz edilmesi sonucunda elde edilen bulgular ile ankete katilim gosteren
Ogrencilerden arastirmanin devami i¢in uygun goriilen katilimcilar ile
derinlemesine goriisgme yapilmistir. Derinlemesine goriismelere katilan
katilimcilarin Tiirkiye’de bulunma siirelerine ve markalara verdikleri cevaplarin
farkli olmasina dikkat edilmistir. Farkli goriislere basvurarak arastirmayi
zenginlestirmek amaciyla bu yola bagvurulmustur. Derinlemesine goriismelerde
tilke kisiligi ve marka kisiligine dair elde edilen bulgular zemin olarak alinarak
katilimcilart Tirkiye ve Tiirk markalarn ile ilgili goriislerine ulasilmaya
calisilmistir. Derinlemesine goriisme sonucunda elde edilen bulgular detayli
olarak igerik analizine tabi tutulmus, ulasilan bulgular marka diplomasisi
cergevesinde tartisilmistir. Bu arastirmanin sonucunda iilke imaj, iilke kisiligi,
marka imaji, marka kisiligi, Tiirk markasinin imaj1, marka diplomasisi, yumusak

gii¢ gibi kavramlar lizerinden literatiire katki yapmak amaglamistir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma konusu itibari marka diplomasisi, marka kisiligi, tilke kisiligi
gibi kavramlari icermektedir. Ulke kisiliginin ve marka kisiligine dair bulgular
elde etmek i¢in anket veri toplama yontemi kullanilmis, elde edilen bulgular
neticesinde elde edilen bulgular1 marka diplomasisi ile baglantili olarak
aciklamak i¢in derinlemesine goériigme yontemi kullanilmistir. Bu nedenle
arastirma yontemi olarak nicel ve nitel veriyi bir arada inceleme imkani sunan

karma arastirma yontemi kullanilmistir. Karma yontemle arastirma yapmak ise
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farkli yontemler kullanarak arastirmay1 bir gat1 altinda toplamak ve elde edilen
bulgulart analiz etmek olarak tanimlanmaktadir (Baki & Goger, 2012). Karma
yontem birlikte kullanildiginda her iki arastirma yonteminin kisithiliklarini

azaltmaktadir.

3.3. Veri Toplama Yontem ve Teknigi

Arastirma karma aragtirma yontemi uygulanacaktir. Karma arastirma
yontemleri tek bir arastirma yontemi ile yeterli bulguya ulagilamamasi
durumunda tercih edilmektedir. Karma arastirma yontemlerinde nicel ve nitel
yontemler birlikte kullanilmaktadir. Elde edilen veriler ile birbirini tamamlar

verilere ulagilmak amaglanmaktadir.

Karma aragtirma yonteminin ilk asamasinda; iligskisel tarama modeli
temelinde nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Veri toplama araci olarak
calismanin amacina uygun olarak secilen 6lgekler birlestirilerek kullanilmistir.
Bu kapsamda anket formlarinda, Geuens vd. (Geuens, Weijters, & Wulf, 2009)
tarafindan gelistirilen ve Ddlarslan (2012) tarafindan kiiltiirel uyumlastirilmasi
saglanan marka kisiligi 6l¢cegi ve bununla birlikte D’ Astous ve Boujbell (2007)
tarafindan gelistirilen ve Murat Aktan (2017) tarafindan kiiltiirel adaptasyonu
yapilan iilke kisiligi 6lgegi kullanilacaktir. S6z konusu 6l¢ekler marka ve tilke
kisiliginin paralelligi iizerine analiz yapma sans1 sunmaktadir. Ulke kisiligi ve
marka kisiligi olgeklerinin yer aldig1 formda katilimeilarin Tiirkiye’nin iilke
kisiligine 1iliskin algilar1 ile marka diplomasisi temsiline uygun oldugu
varsayllan  markalarin  kisiligine  yonelik  algillarinin  6lglimlenmesi

hedeflenmektedir.

Arastirmada  Brand  Finance-Tiirkiye  tarafindan  yaymlanan
TURKEY100 - Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1 arastirmasi kapsaminda 2018
verilerine gore marka siralamasinda ilk 10°da yer alan Tiirk Hava Yollari, Tiirk
Telekom, Turkcell, Akbank, Garanti, Ziraat Bankasi, Tiirkiye Is Bankas
Arcelik, Yap1 Kredi ve Ford Otosan markalarindan katilimcilar arasinda
bilinirligi en yiiksek iic markay1 segmeleri ve marka kisiligi dlgegi sorularia bu
markalar lizerinden cevap vermeleri istenmistir. TURKEY 100 - Tiirkiye’nin En

Degerli Markalar1 2019 verilerine gore markalarin siralamast degisiklik
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gostermesine ragmen ilk 10°da yer alan marka isimlerinde degisiklik olmamustir.
Burada amac¢ Tiirkiye’nin yiiksek bilinirlige marka sahip markalarina dair

bulgulara ulagsmaktir.

Anket belirlenen markalar arasindan bilinirligi yliksek ii¢c markanin
belirlenmesi marka kisiligi ve ilke kisiligi olmak fiizere ii¢ bdliimden
olusmaktadir. Ik béliimde katilimcilardan verilen 10 marka iizerinden bilinirligi
olan 3 markay1 se¢meleri istenmistir. ikinci béliimde segtikleri 3 markadan her
biri i¢in marka kisiligi 6l¢eginden 5°li Likert tipi 1= kesinlikle katilmiyorum, 5=
tamamen katiliyorum, segeneklerini isaretlemeleri istenecek, {igiincii boliimde
ise iilke kisiligi 6l¢eginden 1= Bu 6zellik bu iilkeyi kesinlikle tarif etmiyor ; 5=
Bu o6zellik bu iilkeyi miikemmel bir sekilde tarif ediyor seceneklerini

isaretlemeleri istenmistir.

Arastirmada marka imajinin 6nemli bir boyutu olan kisilik 6zelliklerinde
yola ¢ikarak imaj i¢in de fikir vermesi acisinda Tablo 4’de gosterilen 12 soruluk
marka kisiligi 6lgegi (sorumluluk, hareket, saldirgan, sadelik, duyarsizlik) ve
tilke imajinin 6nemli bir boyutu olan kisilik 6zelliklerinde yola ¢ikarak imaj igin
de fikir vermesi acisinda Tablo 10’da gosterilen 24 soruluk {ilke kisiligi 6l¢egi
(kibirli, pisirik, dindar, eglenceli) uygulanmistir. Elde edilen veriler, SPSS 20.0
programi yardimiyla, katilimcilarin uyruklarina ve Tirkiye’ye dair iilke kisiligi

algilarina gore marka kisiligi algilarinin analiz etmek i¢in kullanilacaktir.

Bu ¢alismada Tiirk markalar1 ve Tiirkiye’nin kisilik 6zellikleri arasindaki
ilisgkiyi marka diplomasisi agisindan yorumlamak {iizere nitel arastirma
yontemlerinden olgu bilim(fenomenoloji) deseni kullamilmistir (Simsek &
Yildirim, 2008). Nitel veri analizleri konusunda en sik karsilasilan desen olgu

bilim desenidir. Arastirmada olgu marka diplomasisi olarak belirlenmistir.

Olgu bilim yontemi bireylerin ¢evrelerinde olan olaylari nasil anladig1 ve
degerlendirdigi ile iliskilidir. Bu yontem dogasi geregi kesin ve genellenebilir
sonuclara ulagmamiza imkan tanimamaktadir. Ancak bir olguyu daha derin
anlamamiza yardimci olacak sonuglari ortaya koymaktadir (Simsek & Yildirim,

2008).

Nicel arastirma verileri sonucunda elde edilen marka kisiligi ve tilke

kisiligi ile ilgili kavramlar1 marka diplomasisi kavrami ile agiklamak i¢in nitel
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aragtirma yontemi kullanilmasi tercih edilmistir. Literatiirde yeni bir kavram
olan ve bu ¢alisma ile literatiire katki yapmasi amaglanan marka diplomasisi
kavramimin agiklanmasi, katilimcilarin markalar ve Tiirkiye ile ilgili
deneyimlerini detayli bir sekilde analiz edebilecek bu yontem nitel bir tasarima

sahip olmasinin yararli oldugu diisiiniilmektedir.

Nitel bir arastirma katilimcilarin bakis acilarini kesfetmek i¢in uygun bir
yontemdir. Bu caligmada olgu bilim deseni katilimcilarin Tiirkiye ve Tirk
markalar1 arasindaki goriisleri ve bu goriislerin arkasindaki sebepleri analiz

ederek marka diplomasisi ile ilgili bulgular elde etmek amaci ile kullanilmistir.

Karma arastirma yonteminin ikinci agamasinda; nitel arastirma yontemi
benimsenmistir. Nitel arastirma olgu bilim deseninde yapilandirilmistir ve veri
toplama yontemi olarak derinlemesine goriisme kullanilacaktir. Marka kisiligi
ve lilke kisiligine iligskin algilarinin iliskisi ve bu algilarin olusumunda hangi
faktorlerin etkili oldugunun analizi yapilarak marka diplomasisinin iilke ve
marka kisiligi eksenindeki gelisim dinamiklerinin ortaya konulmasi

hedeflenmistir.

Derinlemesine goriisme teknigine, karma aragtirmanin ilk basamagini
olusturan nicel arasgtirma ydnteminin veri toplama teknigi anketlere katilim
gosterenler arasindan Tiirki Cumhuriyetler’den gelen 3, Orta dogu iilkelerinden
gelen 3 ve Afrika tilkelerinden gelen 3 6grenci Tiirkiye’de bulunma siireleri ve
markalar ile ilgili goriisleri g6z Oniinde bulundurularak, goniilliilik esasina
dayali olarak derinlemesine goriismeye davet edilmistir. Katilimcilar arasindaki

farkli goriisler ile aragtirmaya zenginlik katilmak amaclanmistir.

Katilimer ile yapilan goriismeler gerek yazili gerek ise sesli olarak
kaydedilecek, ses kayitlar1 daha sonrasinda Word ortamina aktarilarak desifre
edilecektir. Elde edilen bulgular marka kisiligi ve iilke kisiligine dair elde edilen
bulgular halkla iliskiler perspektifinden marka diplomasisi kavrami
cercevesinde, Tiirk markalarinin marka diplomasisine olan katkilarina dair

bulgulara ulasilmak amag¢lanmistir.
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3.4. Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirmanin 6rneklemini dahil etme kriterlerini karsilayan 6grenciler
olusturmaktadir. Arastirmaya dahil olan dgrenciler Izmir’de ikamet etmektedir.
Dolayis1 ile elde edilen veriler genellenebilir yapida degildir. Arastirmaya
katilan 6grencilerin bir kismi Tiirkiye’de yasama siiresi 4 ay ve 10 yil arasinda
degismektedir. Katilimcilarin  Tiirkiye’de yasama  siiresi  goriislerini
etkilemektedir. Goriismeye katilan 6grenciler hazirlik, lisans ve lisansiistii olarak

cesitlilik gostermektedir.

Aragtirma siirecinde  katilimcilara erisim  sorunu  yasanmuistir.
Katilimcilarin memleketlerine gitmesi, arastirmaya katilmak istememeleri gibi
sebeplerden Otiirii  aragtirmaya 122 06grenci katilim gdstermistir. Bazi
katilimcilarin  6zel istekleri dogrultusunda anketlerin bir kismi yiiz ylize
doldurtulmus iken bir kismi1 Google formlardan olusturulan online anket
sonucunda toplanmustir. Arastirma Ege Universitesi’nde 6grenim goren yabanci
uyruklu 6grenciler tizerinden gergeklestirilmistir. Bu baglamda verilen cevaplar
dogrultusunda yapilan analizler sadece belirlenen orneklem kiimesindeki
Ogrencilerin goriislerini yansitmakta, genel bir algi olusturmamaktadir. Ancak
elde edilen bulgular yapilacak diger arastirmalara referans olmasi agisindan

Oneme sahiptir.

3.6. Arastirmacinin Rolii

Nicel arastirmada arastirmacin katilimcilarla dogrudan goriismesi
gerekmemektedir. Bulgulara dogrudan ya da online olarak yapilan anket
verilerinin analiz edilmesi ile ulasilir. Nitel arastirmada ise arastirmaci
arastirmanin  Orneklem kiimesini olusturan insanlarla dogrudan goriisiir,
gerektiginde katilimcilarla deneyimlerini paylasir ve onlardan topladig:
bulgulart yaptig1 okumalarla ve edindigi tecriibeler dogrultusunda analiz eder.
Bu durum nitel arastirmalarin objektifligi ile ilgili ¢esitli elestirilere sebebiyet
vermektedir. Bu sebeple aragtirmacilarin arastirma sirasinda tarafsiz bir tavir

sergilemesi son derece 6nemlidir.
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Aragtirmac1 c¢alisma siirecinde, kisisel goriislerini, sahip oldugu
deneyimleri, Onyargilarint ve fikirlerini arastirmanin diginda tutmus,
katilimcilar1 olumlu, olumsuz etkilememeye Ozen gostermistir. Bdoylelikle

bilimsel bir ¢alisma i¢in gerekli tarafsiz bir calisma gerceklestirilmistir.

3.7. Nicel Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amacina uygun olarak nicel aragtirma bdlimii icin

hipotezleri su sekilde tasarlanmigtir:
H1:Tiirk markalarmin kiiresel anlamda diisiik bilinirligi vardir.

Diinyanin her yerinde bilinirligi olan markalar kiiresel markalar olarak
tanimlanmaktadir. Kiiresel markalar diinyanin her yerine ayni {irlin ve hizmeti
ayn kalitede ulastirmay1 vaat eder. Kiiresellesmis markalar mensei iilkesi i¢in
de son derece 6nemlidir. Markalar ulastiklar1 noktalara kendi marka degerleri ile
birlikte iilkelerinin degerlerini de ulastirmakta ve elg¢i gorevi iistlenmektedirler.
Ikea, , Coca Cola gibi markalar diinyanin her noktasinda taninmaktadirlar ve
mengei llkelerinin kimliklerinin 6nemli birer unsuru haline gelmektedirler
(Koksoy, 2016). Fakat Tiirk markalarinin kiiresel anlamda bilinirlik degerleri
cok diisiiktlir. Tiiketicilerin ¢ogu Tiirk markalarin1 Tiirkiye’ye geldiklerinde

agina olmaktadir.

H1.1 : Tirk Hava Yollar kiiresel anlamda diisiik bilinirlige sahip bir

markadir.

H1.2 : Tirk Telekom kiiresel anlamda diisiik bilinirlige sahip bir

markadir.
H1.3 : Turkcell kiiresel anlamda diisiik bilinirlige sahip bir markadir.

H2: Farkli iilkelerden gelen 6grencilerin Tiirkiye’nin kisilik 6zelliklerine

yonelik algilarinda farklilik vardir.

Markalarin mensei {iilkelerine ait tiiketicilerin zihninde olusan
cagrisimlar tiiketicilerin marka ile kurduklart iletisimi etkilemektedir (Koksoy,

2016). Bir markanin mensei {ilkesi, tiiketicinin o markay1 nasil baktigini, nasil
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algiladigini etkilemektedir. Gelismis tilkelerin markalari, gelismemis iilkelerin
markalarina oranla tiiketici zihninde daha olumlu ¢agrisim yapmaktadir (Chao
& Rajendran, 2005). Ulkelerin gelismislik durumu tiiketiciler iizerinde gelismis
teknoloji ile iiretildigini, Uretiminde daha kaliteli mallar kullanildigim1 ve
tiriinlerin daha uzun Omiirlii olacagi algisim1 olusturmaktadir. Bu baglamda
tiiketiciler gelismis iilkelerin tirtinleri ile ilgili daha olumlu bir goriise sahiptir.
Gelismis ekonomisi olan iilkelerin markalar1 {ilke ile birlikteligine 6zellikle
vurgu yapmaktadir. Alman Teknolojisi, Ustiin Japon Teknolojisi gibi sloganlarla
mengei lilke etkisi ilizerinden tiiketicilerin satin alma karar1 etkilenmeye

calisilmaktadir (Kocabiyik, 2019)

H3: Farkli iilkelerden gelen ogrenciler Tiirk markalarin1 en ¢ok

sorumluluk sahibi olarak algilamaktadir.

Markalarin iiriin ve hizmetlerinden vaat ettigi degerleri yerine getirmesi
markalarin giivenilir ve sorumluluk sahibi olarak algilanmasma ulagilir.
Tiiketiciler i¢in markalarin glivenilir olmasi vaat ettigi degerleri yerine getirmesi
marka ile olan iletisimlerinin devamliligini saglar. Tiiketicilerin daha fazla mal
ve hizmet satin almasi, marka ile iletisiminde devamliligini saglamasi icin
markanin vaatlerini yerine getirmesi 6nemlidir (Gtiler, 2014) Tiirk markalar
genel sadik miisterilere sahiptir ve tiiketiciler Tiirk markalarin1 sorumluluk

sahibi olarak adlandirmaktadir..

H4: Farkl iilkelerden gelen 6grenciler Tiirkiye’yi en ¢ok dindar olarak

algilamaktadir.

Din olgusu iilkeyi temsil eden en 6nemli yumusak gii¢clerdendir (Cavus,
2012). Farkli {ilke vatandaslarinin bir iilkeye sempati ya da antipati duymasinda
din 6nemli etkendir. Tiirkiye de dini 6gelerle 6ne ¢ikan tilkelerden biridir. Farkl
ilke vatandaglarinin géziinde dindar bir iilke olarak bilinmektedir. Bu durum

Tiirkiye’ye gelen turist ve yatirimci sayisini etkilemektedir.

H5: Farkli lilkelerden gelen 6grencilerin iilke kisiligine iligkin algilar1 ve

marka kisiligini algilar1 arasinda olumlu bir iligki vardir.

Markalar i¢inde yetistigi iilkelerin degerlerini biinyesine katarak

ilerlemekte ve iilkenin bilinirliginden faydalanmaktadirlar. Buradan hareketle
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iilke kisiliginin marka kisiligini etkilediginden séz edilebilir. Ornegin; Ikea Isveg
degerleri iizerine kurulmus bir markadir. Ikea magazalarinda ve iiriinlerinde
Isveg kiiltiiriine ait birgok iiriin ve gdrsele rastlanmaktadir. Isveg kiiltiirii tasarim
ve dizayna dayanan markalar i¢in diinyada olumlu bir imaja sahiptir. ikea da bu
olumlu imajdan faydalanmaktadir. Ikea marka mesajlarinda al¢akgéniilli,
abartiy1 sevmeyen, karmasikliktan uzak duran, sasirtici, insancil, Isvegli ve Isvec
ruhuna uygun gibi mesajlara yer vermektedir (Demir, 2007). Markaya ytikledigi
bu mesajlarla kisilik 6zelligi katarken Isveg kisilik &zelliklerine de marka degeri

biinyesinde yer vermektedir.

3.8. Nitel Arastirma Sorunsallar:

Nitel arastirmanin sorunsallari su sekildedir:
e Mensei iilke ile ilgili diiglinceler tiriin ile ilgili diisiinceleri nasil etkiler?

Bir markanin mensei tilkesi, tliketicinin o markay1 nasil baktigini, nasil
algiladigim etkilemektedir. Iyi bilindigi iizere, gelismis iilkelerin markalari, az
gelismis lilke markalarina oranla tiiketici zihninde daha olumlu cagrisim
yapmaktadir (Chao & Rajendran, 2005). Bu baglamda katilimcilarin mensei iilke

ile ilgili diistinceleri iiriin ile ilgili diislincelerini nasil etkiledigi tartisilacaktir.

e Mensei kavramu tiiketicilerin satin alma silirecinde karar verme siirecini

etkiler.

Tiiketiciler bir marka hakkinda yeterli bilgiye sahip degilse {iriin satil
almadan Once mensei bilgisi tirlinlin satin alinma orani lizerinde 6nemli etkiye
sahiptir. Bu baglamda katilimcilarin {iriin satin alirken mensei bilgisine ne kadar

onem verdigi ve bu bilginin onlar1 nasil etkiledigi tartisilacaktir.

e Marka tercihleri tizerinde ortak kiltiiriin nasil bir etkisi vardir?

Tiiketicilerin markanin mensei {ilkesi ile ortak dil, tarih ve kiiltiire sahip
olmasi tirtinlerin o iilkenin pazarina daha kolay girmesini ve o pazarda daha

kolay tutulmasimi saglar. Tiiketiciler {iriiniin mensei iilkesinde daha once
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yasamis olmasi, mengei lilke ile ortak tarihi ge¢mise sahip olmasi, ayni dine
inanmalar1, ayn1 dili konusmalar1 gibi ortak olarak tanimlanabilecek kiiltiirel
Ozelliklerinin olmas1 markalarin tercih edilmesini ve bilinirligini etkilemektedir.

Bu baglamda ortak kiiltiiriin marka tercihlerini nasil etkiledigi tartisilacaktir.

e Marka kimliginde iilke vurgusunun marka diplomasisine nasil bir etkisi

vardir?

Marka ismi iriiniin tiiketiciyle karsilastig1 ilk andir. Bu isim markanin tarzi,
tutumu ve mensei iilkesi ile ilgili tiikketicilere ipuglar1 verebilir. Bu baglamda
Isminde Tiirk kelimesi gecen markalarin tiiketicilerin zihninde olusturdugu etki

tartisilacaktir.

3.9. Nitel Arastirmanin Sorulari

Arastirmanin ilk boliimiini olusturan nicel arastirma yontemlerinden
elde edilen bulgular ve literatiir arastirmasi sonucunda onceki ¢aligmalardan elde
edilen bulgular neticesinde arastirmanin ikinci kismini olusturan nitel aragtirma
boliimiinde farkli {ilkelerden gelen yabanci uyruklu ogrencilere Tiirk
markalariin marka kisiligi ve Tirkiye’nin kisilik 6zellikleri tizerinden Tiirk
Marka diplomasisi ile ilgili yargilara varilabilmek i¢in sorular yonlendirilmistir.
Bu dogrultuda arastirmanin ana sorusu X markasi ile ilgili goriisleriniz Tiirkiye
ile ilgili goriislerinizi nasil degistirmistir? olarak belirlenmistir. Aragtirmanin

ana sorular1 su sekilde olusmaktadir:

. X markasini Tiirkiye’ye gelmeden once nereden duydunuz?

. X markasinin reklam caligmalar1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

. X markasmin sosyal sorumluluk projeleri hakkinda ne
diistiniiyorsunuz?

. X markasinin uluslararast sponsorluk ¢aligmalar1 hakkinda ne
diistiniiyorsunuz?

. X markasini giinliik hayatinizda aktif olarak yeri nedir?(Kullanip

kullanmama durumu.)

. X markasini satin almaniz konusunda Tiirk menseili olmasinin

onemi ile ilgili neler sdyleyebilirsiniz?
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. X markasina bakis aginiz Tirk markalarina bakis acinizi nasil

etkiledi?
. X markasina bakis aginiz Tiirkiye’ye bakis acinizi nasil etkiledi?

. Tirkiye ile ilgili goriislerinin Tiirk menseili x markasin1 satin

almanizi nasil etkiledi?

. X markasiin yoneticilerinden olsaydiniz uluslararasi arenada

marka degeri ve lilke temsili i¢in nasil projeler hazirlardiniz?
. X markasinin kisilik 6zellikleri ile ilgili ne diistinliyorsunuz?
-X markasinin sorumluluk sahibi olmas1 hakkinda ne diistintiyorsunuz?
-X markasinin hareketli olmas1 hakkinda ne diistiniiyorsunuz?
-X markasinin saldirgan olmasi olmasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
-X markasinin sade olmasi hakkinda ne diistiniyorsunuz?
-X markasinin duyarlt olmasi hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?
. Tiirkiye’nin iilke kisilik 6zellikleri hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Tiirkiye’nin kibirli olmas1 hakkinda ne diistiniiyorsunuz?
Tiirkiye’nin pisirik olmasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Tiirkiye’nin dindar olmas1 hakkinda ne diisiintiyorsunuz?
Tiirkiye’nin eglenceli olmas1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

. X markasinin kisilik 6zellikleri ve Tiirkiye’nin kisilik

Ozelliklerini karsilastirabilir misiniz?

3.10. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Bilimsel arastirmalarda en 6nemli kriter elde edilen bulgularin giivenilir
ve gecerli olmasidir. Nitel arastirmalar aragtirmaciya zengin bulgular
sunmaktadir. Nitel bir arastirmada bulgularin yiliz ylize toplanmasi, olayin

gerceklestigi dogal ortamda gézlemleme imkani sunar. Uzun siireli goriismeler,
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elde edilen bulgularin teyit etmek konu ile ilgili daha fazla bilgi elde etme
olanagi sunar. Bu faktorler aragtirma yonteminin gecerliligin saglayan en 6nemli

ozelliklerdir (Simsek & Yildirim, 2008).

Arastirmanin inandiriciligint  artirmak i¢in elde edilen bulgularin
tutarlilig1 ve kavramsal c¢ergeve ile uyumu kontrol edilmistir. Gorligmede elde
edilen bulgular direkt alintilama yapilarak da giivenilirligi artirmak

amagclanmustir.

Arastirmanin gegerliligini artirmak i¢in arastirma siireci ayrintili bir
sekilde aktarilmistir. Bu baglamda arastirmanin amaci, siireci, veri toplama
araglari, verilerin toplanmasi, analiz edilmesi ve yorumlanmasi siireclerine
detayl1 bir sekilde arastirmada yer verilmistir. Arastirma siirecinde arastirmalar

olabildigince uzun tutulup konu hakkinda detayl: bilgilere ulagilmistir.

3.11. Verilerin Analizi

Olgu bilim aragtirmalarinda veri analizi, katilimcilarin yasamlarint ve
olaylara bakis ag¢ilarin1 anlamlandirmaya yoneliktir. Bu baglamda elde edilen
bulgular belli bir kavramsal ¢er¢evede olguyu tanimlayacak temalarin ortaya
cikarilmasinit amaglamaktadir (Goger, 2013). Sanders(Goger, 2013) olgu bilim
bir analizin dort asamada gercgeklestigini savunmaktadir. Bunlar; tanimlama,

belirleme, iliskilerin tanimlanmasi, esaslarin (6zlerin) kavramsallastirilmasidir.

Nicel arastirma boliimiinde anket veri toplama yontemi ile marka kisiligi
ve lilke kisiligi ile bulgulara ulasilmistir. Elde edilen bulgular SPSS programiyla
analiz edilmis ve karsilastirilmistir. Calismanin nitel arastirma bdliimiinde
goriismelerden elde edilen veriler igerik analizi ile incelenmistir. Inceleme
sirasinda ¢ikarimda bulunma ve yorumlama ile derinlemesine igerik analizi
yapilmistir. Boylece Tiirk markalar1 ve Tirkiye ile ilgili goriislerin birbirleri
arasindaki iliski incelenmistir. Verilerin analizinde izlenen yol su sekildedir.
Gorlismelerden elde edilen bulgular Word programina aktarilarak birkag kez
okunmustur ve bulgulara yonelik bir kodlama olusturulmustur. Ardindan

kodlamalar bir araya getirilerek literatiir de goz Oniine alinarak incelenmis ve
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belli temalara ulagilmistir. Elde edilen temalar etrafinda katilimer goriislerine
geri doniilmiis ve kayda deger cevaplar betimsel bir anlayisla ifade edilmistir.
Alint1 yapilirken temaya uygunluguna ve farkl goriislere yer verilmistir. Yapilan

igerik analizi sonucunda 4 ana temaya ulagilmistir.

3.12. Bulgular
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MARKA/ULKE = =2 £ £ o S a 2 = = E

2 % S = | 2 z S & & 2 G
Tirk Hava Yollar 13 24 24 5 7 14 3 10 1 101 27,6
Tirk Telekom 14 16 14 1 1] 5 2 9 o] 67 18,3
Turkcell 16 8 12 5 aQ 11 2 5 1 60 16,4
Akbank 6 1 1 a aQ 1 o] 1 o] 10 2,7
Garanti 0 1 1 1] o 7 1 1 1 12 3,3
Ziraat Bankasi B 11 1 4 4 0 2 0 38 10,4
Tiirkiye is Bankas| 6 15 17 7 3 4 1 5 [b] 58 15,8
Arcelik 3 6 2 1 2 1] 2 1] 16 44
Yapi Kredi 1] 1 1 a o 1] 1] 1] 1] 2 0,5
Ford Otosan o] 1 a o] o] o] 1 o] 2 0,5
Toplam 66 75 87 21 21 48 9 36 3 366 -
Ortalama 18 20,5 23,8 5,7 5.7 13,1 2,5 9,8 0,8 -

Tablo 3 Markalarm Cevaplanma Oranlar1 Ve Ogrencilerin Geldigi Bolgeler Tablosu

Arastirmaya katilan o6grencilerin geldigi bolgeler ve degerlendirme
yaptigi markalar Tablo 3’de belirtilmistir. Katilimcilardan bilinirlikleri
dogrultusunda markalar ile ilgili goriis bildirmeleri istenmistir. Tablo 3.’e gore
bilinirligi en yiliksek markalar siralamasinda Tiirk Hava Yollart %27,6 ortalama
ile birinci Tiirk Telekom %18,3 ortalama ile ikinci ve Turkcell %16,4 ile
lclincli olmustur. Arastirmaya en c¢ok %?23,8 ortalama ile Orta Dogu
iilkelerinden, ikinci olarak %20,5 olmak iizere Afrika Ulkelerinden ve 3. olarak
%18 ortalama olmak tizere Tiirki Cumhuriyetlerden gelen 6grenciler katilim

gostermistir.
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3.12.1 Marka Kisiliginin Ol¢iimlenmesi

Marka Kisiligi

Sorumiuluk Hareketlilik Saldwrganhk Sadelik Duyarhhk

Gergekei Dinamik Agresif Siradan Romantik Duygusal
istikrarli Aktif Cesaretli Basit

Sorumiuluk Yenilikgi

sahibi

Tablo 4 Marka Kisiligi Olcegi

Marka kisiligi 6lgeginin boyutlar1 Tablo 4’de belirtilmistir. Olgegin
sorumluluk boyutunu; gercekei, istikrarli ve sorumluluk sahibi sorulari,
hareketlilik boyutunu; dinamik, aktif ve yenilik¢i sorulari, saldirganlik
boyutunu; agresif ve cesaretli sorulari, sadelik boyutunu; siradan ve basit
sorular1 ve duyarlilik boyutunu romantik ve duygusal sorularina verilen cevaplar

karsilamaktadir.

Cronbach’s Alpha |N of ltems

922 12

Tablo 5 Marka Kisiligi Olgegi Giivenilirlik Sonucu

Arastirmada kullanilan marka kisiligi 6l¢ceginin giivenilirlik test sonucu
5 numarali tabloda belirtilmistir. Cromba Alpha degeri 0,922 olarak hesaplanan
Olcegin sosyal bilimler arastirmalar: i¢in yiliksek giivenilirlik diizeyine sahip
oldugu tespit edilmistir (Eymen, 2007). Sonug¢ olarak yliksek giivenilirlik
diizeyine sahip olan Olcegin irettigi sonuglarin tutarli ve istikrarli oldugunu

s0ylemek miimk{indiir.
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g = - = v -

wrlwd | B |F |35 (e 4|8 4% |ag ]

EEER & |2 |88 |88 |[Fedd |53 |E5
Tirk Hava | - ] 091 | 099 |0910 (0777 (0800 [027 |0985 |094
Yollan 2 6 5 8
Tiirk 0 - 021 | 098 [0999 0757 0379 |1 1 1
Telekom 8 6
Turkcell 091 | 0218 |- 1 1 1 1 0,90 | 0999 | 099

2 2 3
Akbank 099 | 098 |1 - 1 1 1 099 |1 0.99

6 8 8
Garant1 091 | 0999 |1 1 - 1 1 1 1 1
EBVA 0
Ziraat 077 10757 |1 1 1 - 1 098 |1 0,99
Bankasi 7 7 8
Tiirkive Is | 0,80 | 0,379 |1 1 1 1 - 095 | 0999 | 099
Bankasi 0 0 6
Arcelik 027 11 090 1099 |1 0987 (0930 |- 1 1

3 2 8
Yap1 098 |1 099 |1 1 1 0999 |1 - 1
Kredi 3 9
Ford 094 |1 099 | 099 |1 0998 (0996 |1 1 -
Otosan 8 3 8

Tablo 6Marka kisiligi ve Markalar Anova Testi

Marka kisiligi 6l¢eginin boyutlar1 markalar agisindan Tablo 6°da

karsilastirilmistir. Elde edilen bulgular neticesinde duyarlilik boyutu igin

markalar arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Boyutlar arasinda

hangi markalar agisindan farklilik oldugunun belirlenmesi i¢in post hok testi

yapilmustir. Ortalama degerlere bakildiginda en yiiksek ortalamaya sahip olan

boyut sorumluluk sahibi boyutudur. Dolayis1 ile H3 hipotezi kabul edilmistir.

Tiim boyutlar i¢in ortalama 3.50 ortalamasinin tizerindedir. Buradan hareketle

ankete konu olan Tiirk markalar1 i¢in katilimeilar markalarin sorumluluk sahibi,

hareketli, saldirgan, sade ve duyarli oldugun goriisiine katildigi sonucuna

ulasilabilmektedir.
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sum of Squares Df Mean Square F Sig. Iean
Between Groups 10,062 ] 1,118 1,039 3,7905 3,7905
Sarumlu  Within Groups 382,990 356 1,076
Total 393,052 365
Between Groups 23,636 9 2,620 2,659 3,5545 3,55456
Hareketli  Within Groups 351,660 356 J988
Total 375,296 365
Between Groups 25,530 ] 2,837 1,820 3,68B85 3,6885
Saldirgan  Within Groups 554,962 356 1,559
Total 580,492 365
Between Groups 17,178 9 1,509 1,666 3,7651 3,7851
Sade Within Groups 407,952 356 1,146
Total 425,131 365
Between Groups 55,578 ] 6,175 4,794 3,5123 3,5123
Duyarli Within Groups 458,617 356 1,288
Tatal 514,195 365

Tablo 7Ulke Kisiligi Olgegi Duyarlilik Boyutu Post Hok Analizi

Ulke kisiliginin duyarlilik boyutu iizerinden post hok testi ile markalar

arasindaki anlamsal baglanti Tablo 7’de incelenmistir. Elde edilen veriler

dogrultusunda sadece Tiirk Hava Yollar1 ve Tiirk Telekom arasinda duyarlilik

anlaminda bir fark oldugu tespit edilmistir. Diger markalar karsilastirildiginda

duyarlilik boyut agisindna anlamsal bir farklilik bulgusuna rastlanmamistir.
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lanOvA

Sum of Squares Df Mean Sguare F Sig. Mean

Between Groups 11,658 B 1,457 1,364 L211) 3,7805
ISorumlu Within Groups 381,393 357 1,068

Total 393,052 365

Between Groups 18,531 ! 2,316 2,318 ,020] 3,5545
Hareketli Within Groups 356,765 357 ,9939

Total 375,294 365

Between Groups 8,125 g 1,016 L6335 L750] 3,6885
5aldirgan Within Groups 572,367 357 1,603

Total 580,452 365

Between Groups 13,508 ! 1,688 1,464 L1659 3,7651
Sade Within Groups 411,625 357 1,153

Total 425,131 365

Between Groups 12,813 ! 1,602 1,140 L335] 3,5123
Duyarli Within Groups 501,381 357 1,404

Total 514,195 365

Tablo 8Marka Kisiligi Ve Katilim Gésteren Ogrencilerin Geldikleri Bélgeler Anova Testi

Ankete katilan 6grencilerin geldikleri bolgelerin marka kisiligi 6l¢eginin
boyutlarinin algilama agisindan farkla icerip icermedigini incelenmek i¢in Tablo
7’de anova testi uygulanmistir. Elde edilen bulgular neticesinde bolgeler
acisindan anlamli bir fark olmadig1 yargisina ulasilmistir. Analiz sonuglarindan
hareketle Tiirk markalarinin kisilik algisinda farkli tilkelerden gelen 6grencilerin
goriis farklilig1r olmadig1 anlamina ulasilabilir. Tiim boyutlar i¢in ortalama 3.50
ortalamasinin {lizerindedir. Buradan hareketle ankete konu olan Tiirk markalari
icin katilimcilar geldigi bolgelere gore farkli bir bakis acisint savunmamaktadir.
Markalarin sorumluluk sahibi, hareketli, saldirgan, sade ve duyarli olduguna

katildig1 anlamina ulasilabilmektedir.
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Sorumluluk Hareketlilik Saldirganhk Sadelik Duyarhhk
Tirk Hava | 32,9340 3,8218 4,02597 4,0000 3,9851
Yollan
Tiark 3,6260 53,1144 53,3284 3,5224 | 2,9179
Telekom
Turkecell 3,6611 3,5611 3,7167 3,7667 3,6167
Akbank 53,9333 53,9333 3,7000 4,0000 | 3,5000
Garanti 3,6544 3,6389 3,6667 40417 3,2917
BEWA
Ziraat 53,0208 53,5877 3,5263 53,8289 53,4737
Bankas
Tirkive is | 3,8621 53,5747 53,6897 3,8276 53,5517
Bankas
Arcelik 53,6875 3,3750 53,4375 53,5313 2,9688
Yapi Kredi | 3,8333 3,1667 4,0000 2,5000 | 2,7500
Ford 3,8333 2,8333 2,5000 2,7500 | 2,5000
Dtosan

Tablo 9Marka Kisiligi Boyutlarimin Markalar A¢isinda Ortalama Deger Tablosu

Elde edilen bulgular neticesinde Tablo 9’de marka kisiligi boyutunun
markalar i¢in ortalama degerleri verilmistir. Tablodan hareketle katilimcilar en
sorumluluk sahibi, hareketli, saldirgan ve duyarli marka olarak Tiirk Hava
Yollarini, en sade marka olarak Garanti BBVA’y1 se¢mislerdir. Sorumluluk
anlaminda tiim markalar i¢in ortalama degerler birbirlerine yakin sayilardan
olusmaktadir. Bu dogrultuda ankete konu olan tiim markalarin benzer sekilde
sorumluluk sahibi oldugu algisina ulasilmaktadir. Hareketlilik, sadelik,
saldirganlik ve duyarlilik anlaminda markalarin ortalama degerleri arasinda
sayisal bir farklilik oldugu dikkat ¢ekmektedir. Ortalama degerler acisindan
Yap1 Kredi ve Ford Otosan markalar: diisiik ortalamalara sahiptir. Bu durumun
nedeni Tablo 1°de de belirtildigi gibi bu iki marka i¢in cevaplanan anket
sorularinin kisitli olmasidir. Elde edilen bulgular derinlemesine goriismede

sorulacak sorularin temelini olusturmaktadir.
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3.12.2. Ulke Kisiliginin Ol¢iimlenmesi

Kibirli Pisink Dindar Eglenceli

- Iyi geginilemeyen - Korkak - Dindar - Keyfine digkin

- Ahlaki bakimdan zayif - Pisirik, drkek - Manewi yoni glgla | - EElence dugkini

- Kaba - Baskasina bagimh, | - Geleneklere deger | - EElenceli
muhtac VEren

- Saldirgan, kanun tamimayan
- Kendini begenmis, zippe

- Yapmacik, sahte

- Beraber galisilmasi zor

- Herkese esit mesafede

durmayan

Tablo 10 Ulke Kisiligi Olcegi Ve Boyutlari

Ulke kisiligi 6lcek sorulari ve boyutlar1 Tablo 10°de verilmistir. Olgegin
Aktan tarafindan Tiirkiye’ye uyarlanmasinda; diizenli, 6zenli ve dikkatli, asir1
milliyet¢i, anlasilmasi zor, ahlaki akimdan zayif ve maddi, manevi doyuma
ulasmig maddelerinin giivenilirligi azalttig1 tespit edildigi icin sorular dlgek
disinda tutulmustur. Yapilan degisiklikler sonucunda iyi geginilen ve herkese
esit mesafede duran maddelerinin de olumsuz anlam tasidig: tespit edilmis ve
anket sorular1 revize edilmistir. Yapilan tiim degisiklikler sonucunda Kibirli
boyutu; iyi gecinilemeyen, ahlaki bakimdan zayif, kaba, saldirgan, kanun
tanimayan, kendini begenmis, ziippe, yapmacik, sahte, beraber ¢alisilmas1 zor
ve herkese esit mesafede durmayan sorulari; pisirik boyutunu; korkak, pisirik,
tirkek ve bagkasina muhtag sorulari; dindar boyutunu dindar, manevi yonii giiclii
ve geleneklere deger veren sorulari; eglenceli boyutunu keyfine diiskiin, eglence
diiskiinii ve eglenceli sorulari olusturmaktadir.

K
Reliability Statistics

[ronbach's Alpha M of Itemns

7218 18

Tablo 11Ulke Kisiligi Olgegi Giivenilirlik Sonucu

Arastirmada kullanilan iilke kisiligi 6l¢eginin giivenilirlik test sonucu 10

numarali tabloda belirtilmigtir. Cromba Alpha degeri 0,728 olarak hesaplanan
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6l¢egin sosyal bilimler aragtirmalar1 i¢in yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip
oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak yiliksek giivenilirlik diizeyine sahip olan

Olcegin tirettigi sonuglarin tutarli ve istikrarli oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

lsum of Squares Df IMean Sguare F Sig. Mean

Between Groups 1,609 ] 179 278 ,980 2,9416
Kibirli Within Groups 229,220 356 644

Total 230,830 365

Between Groups 6,395 ] 711 646 ,757 2,4781
Pisirik Within Groups 351,596 356 1,100

Total 357,992 365

Between Groups 6,202 ] 685 1,036 ,410 3,5401
Dindar Within Groups 236,711 356 665

Total 242,912 365

Between Groups 11,133 e 1,237 1,841 ,060 53,3761
Eglenceli  within Groups 239,197 356 672

Total 250,329 365

Tablo 12Ulke kisiligi Ve Markalar Anova Testi

Ulke kisiligi 6lgeginin boyutlarmin arasinda markalar acisindan farklari
incelenmek icin Tablo 12°de anova testi uygulanmistir. Elde edilen bulgular
neticesinde bolgeler acisindan anlamli bir fark olmadig1 yargisina ulasilmistir.
Analiz sonuglarindan hareketle Tiirkiye kisilik algisinda Tiirk markalar1 arasinda
anlamli  bir fark bulunmadigi tespit edilmistir. Ortalama degerleri
karsilagtirildiginda en yiiksek ortalamaya dindar boyutu sahiptir. Degerler
karsilagtirildiginda  Tirkiye bir insan olsaydi katilimcilar dindar bir insan
olurdu, dine diiskiinliiglinden biraz daha az eglenceli olurdu, kibirli ve pisirik

olmazdi sonucuna ulasilabilmektedir.

Sum of Squares  |Df Mean Sguare  |F Gig. Mean

Between Groups 21,603 8 2,700 4,608 ooo 2,9416
Kibirli Within Groups 209,227 357 386

Total 230,830 365

Between Groups 28,759 B 3,585 3,476 ool 2,4781
Pisirik Within Groups 369,232 357 1,034

Total 397,592 365

Between Groups 22,817 8 2,852 4,625 ooo 3,5401
Dindar Within Groups 220,095 357 617

Total 242 912 365

Between Groups 8,786 k] 1,088 1,623 117 3,3761
Eglenceli  Within Groups 241 543 357 677

Total 250,329 365

Tablo 13Marka kisiligi Ve Katilim Gosteren Ogrencilerin Geldikleri Bélgeler Anova Testi
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Tablo 13’te anova testi uygulanarak farkli bolgelerden gelen 6grencilerin
tilke kisiligi tizerindeki anlam farklilig1 karsilagtirilmistir. Elde edilen bulgular
neticesinde kibirli, pisirik ve dindar boyutlarinin farki iilke vatandaslarina gore
farkl1 algilandig1 sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla H2 hipotezi kabul edilmistir.
Hangi iilkelerden gelen 6grenciler arasinda anlamsal bir farklilik oldugunu tespit
etmek i¢in post hok testi uygulanmistir. Ortalama degerleri karsilastirildiginda
en yliksek ortalamaya dindar boyutu sahiptir. Degerler karsilastirildiginda
Tirkiye bir insan olsaydi katilimcilar dindar bir insan olurdu, dine
diskiinliigiinden biraz daha az eglenceli olurdu, kibirli ve pisirik olmazdi

sonucuna ulasilabilmektedir.

£ 2 e E & e e E e
el — - - - - - - -
= = = = 5w = = = =
3 u = = = EXl = = = =
= g =] =] =] I 2 =] =] =] 5
E ¢ =
S U u
Y@ s |gzgs | B | ¥ sl 5| 5| &
= a o d il - m g il = d o
— m c o c w = o = o c = m £ m c
] = W m c oW c 0 Sw| 5w =T = w
5 = & m £ 8 =T I = ) T B
(=1 <L 0 [St=1 20 [CRE=T = ] <L 0 @ o0 & 0
Turki Cumhuriyet | - 1 0988 | 0,024 |o05 [o01 0343 [o0578 [0,997
uyruklu égrenciler 3
Afrika uyruklu | 1 - 1 0,154 0,08 0,44 0,805 0,597 1
dgrenciler 4 0
Ortadogu uyruklu | 0988 | 1 - 0143 |006 [035 [o0792 [098%9 |1
dgrenciler & &
Kibris uyruklu | 0,024 [ 0,154 [ 0,143 |- 1 1 1 0,982 | 0,050
dgrenciler
Giney Amerika | 0,05 0084 | o068 |1 - 1 1 0995 | 0,013
uyruklu égrenciler
Avrupa  uyruklu | 0,013 0,440 0,358 1 1 - 1 1 0,035
dgrenciler
ABD uyruklu | 0344 | 0808 [ 0782 |1 1 1 - 1 0,497
dgrenciler
Balkan wuyruklu | 0,576 | 0,997 |o09%s |o0982 [o09% |1 1 - 0,830
dgrenciler &
Rusya  uyruklu | 0,987 |1 1 0,050 |00l |o03 |o497 |0830 |-
dgrenciler 3 5

Tablo 14Ulke Kisiligi Kibirlilik Boyutu ve Katilimeilarin Geldigi Bélgeler Post Hok Testi

Ulke kisiliginin kibirlilik boyutu iizerinden o6grencilerin geldikleri
bolgeler Tablo 14’de karsilastirilmistir. Tablo incelendiginde o6grencilerin
sadece Tiirki Cumhuriyetlerden gelen 6grenciler ile Gliney Amerika ve Avrupa
tilkelerinden gelen 6grenciler arasinda anlamsal olarak fark tespit edilmistir.
Diger iilkelerden gelen Ogrenciler karsilastirildiginda anlamsal olarak bir

farkliliga rastlanmamaistir. Buradan hareketle Gliney Amerika ve Avrupa kokenli
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ogrenciler Tiirkiye’nin kibirli olma durumu ile ilgili farkli diisiincelere

sahiptirler.
T =2 =2 2 B =2 =2 =2 =2
ES o o o 1 o o i e
Rl 3 3 S . 3 3 S S
R s s s E 2 s s s s
E=Rw] =1 =1 =] ‘o =1 =1 =] =]
E c < £
= [
o - . . ] - . . —
Ha] LT =T LT ] LT [T [T L)
= [l o g ¥} _— m 0 [} = O i}
— = m £ o E w C o = =R = m E m =
=] = w o (= c = S ow - v E= T =W
S = &= = 8 5 = T 8 T B
F = <L 10 [SIs] X 10 (U= <I 10 <L 10 @ 10 & 10
Turki  Cumburiyet | - 0,331 0,955 0,975 0,005 | 0,507 | 0,377 1 a
uyruklu 8grenciler
Afrika wyruklu | 0,331 | - 0,899 |1 0,974 |1 0884 [0999 [o
dgrenciler
Ortadogu  wyruklu | 0,996 0,999 - 1 0,140 | 1 0,642 1 0
dgrenciler
Kibris uyruklu | 0,979 1 1 - 0,941 | 1 0,629 1 0
dgrenciler
Giney Amerika | 0,005 | 0,974 | 0,140 | 00941 |- 0,59 | 0,987 | 0427 |o
uyruklu &grenciler
Avrupa uyruklu | 0,507 1 1 1 0,959 | - 0,869 1 0
dgrenciler
ABD wyruklu | 0,377 | 0,884 |o0642 | 0,828 | 0987 | 0,869 | - 0,616 | 0,015
dgrenciler
Balkan uyruklu | 1 0,989 1 1 0427 |1 0,616 - 0
dgrenciler
Rusya uyruklu | O 0 0 0 0 0 0,015 1] -
dgrenciler

Tablo 15Ulke Kisiligi Pisirik Boyutu ve Katilimeilarin Geldigi Bolgeler Post Hok Testi

Ulke kisiligi 6lgeginin pisirik boyutu iizerinden farkl: {ilkelerden gelen
ogrencilerin goriisleri Tablo 15°de karsilastirilmisti. Elde edilen bulgular
neticesinde Giliney Amerika ve Tiirki Cumhuriyetlerden gelen 6grenciler
arasinda ve ABD Hari¢ Rusya’dan gelen 6grencilerin diger tiim bdolgelerden
gelen 6grenciler arasinda Tiirkiye’ nin {ilke kisiliginin pisirik boyutu lizerinden
anlamsal farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu bolgelerden gelen 6grenciler
Tiirkiye’nin pisirik olmasi ile ilgili farkli diistinmektedirler. Diger iilkelerde
gelen 0grenciler acisindan pisirik boyutu agisindan karsilastirildiginda anlamsal

bir farklilik bulgusuna ulagilamamastir.
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T = = = = = = = =
=3 e o o —_ o o o o
T = =1 = =1 o= =1 = =1 =
5 = £ £ = £ £ £ £
E=] =] =1 =1 ‘o =1 =1 =1 =1
E c < £
2 v u
=]
& 5 | 3k o o b i b g
=2 kv o o ] - = (=] i) = g o
— m o o = wn £ o = == = @ = m =
= 2 = v £z - S g = = o = U g v
Es | 5% o e D3| E0 |20 @ o &
Tarki  Cumhuriyet | - 1 0,41 1 0,134 | 1 1 0,808 0,907
uyruklu 8grenciler
Afrika uyruklu | 1 - 0,658 1 0681 |1 0,082 0,105 1]
dgrenciler
Ortadogu  uyruklu | 0,41 0,658 - 1 1 0,073 | 0,689 0 0
dgrenciler
Kibris uyruklu | 1 1 1 - 0,957 |1 0,994 0,674 0,409
dgrenciler
Giiney Amerika | 0,134 | 0,681 |1 0,937 |- 0,145 | 0584 [o0001 [0
uyruklu &grenciler
Avrupa uyruklu | 1 1 0,073 1 0,145 | - 1 0,908 0,289
ogrenciler
ABD uyruklu | 1 0,982 0,688 | 0994 | 0584 |1 - 1 1
dgrenciler
Balkan uyruklu | 0,808 | 0,105 o 0,674 | 0001 | 0908 |1 - 1
dgrenciler
Rusya uyruklu | 0,907 0 0 0,409 Q 0,289 |1 1 -
dgrenciler

Tablo 16 Ulke Kisiligi Dindarhik Boyutu ve Katilimeilarin Geldigi Bolgeler Post Hok Testi

Ulke kisiligi 6lgeginin dindar boyutu iizerinden farkli iilkelerden gelen
ogrencilerin gorisleri Tablo 16’da karsilastirilmistir. Elde edilen bulgular
Balkanlardan gelen Ogrenciler ve Ortadogu’dan gelen Ogrenciler arasinda,
Rusya’dan gelen 6grencilerin ise Orta Dogu, ABD ve Afrika tilkelerinden gelen
ogrenciler arasinda Tiirkiye'nin iilke kisiliginin dindar boyutu iizerinden
anlamsal olarak bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu 6grenciler Tiirkiye nin
din olgusu ile ilgili farklh diisiincelere sahiptirler. Diger {ilkelerde gelen
ogrenciler acisindan dindarlik boyutu acisindan karsilastirildiginda anlamsal bir

farklilik bulgusuna ulagilamamastir.
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Kibirli Pizirik Dindar Eglenceli

Tirki  Cumhuriyvet  uyruklu | 2,6723 2,1667 3.6667 3,5509
dgrenciler

Afrika uyruklu Ggrenciler 2,B050 2,6267 3,5067 3,3467
Ortadogu uyruklu Ggrenciler 2,8910 2,4138 2,2529 3,3218
Kibns uyruklu 8grenciler 3,4643 3,5238 3,4762 2,0524
Glney Amerika uyruklu | 3,3750 2,048 3,1429 3,4286
dgrenciler

Avyrupa uyruklu Ggrenciler 3,1653 12,6042 3,6806 3,3056
ABD uyruklu égrenciler 3,2083 3,4444 4,000 3,6667
Balkan uyruklu égrenciler 3,0894 2,3333 4,000 3,4444
Rusya uyruklu égrenciler 2,7500 1,000 4,000 3,0000

Tablo 17 Ulke Kisiligi Boyutlarinin Katilim Gésteren Ogrencilerin Geldikleri Bélgelere Gore Ortalama
Deger Tablosu

Ogrencilerin geldikleri bolgelere gore iilke kisiligi 6lgegine verilen
cevaplarin ortalama degerleri Tablo 17’de karsilastirilmistir. Elde edilen
bulgulara gore Tiirkiye’yi en kibirli géren 6grenciler Gliney Amerika’dan gelen
ogrencilerdir. Tiirkiye’yi en pisirik bulan Ogrenciler Kibris’tan gelen
ogrencilerdir. Tiirkiye’nin en ¢ok dindar oldugunu diisiinen 6grenciler ABD,
Balkanlar ve Rusya’dan gelen Ogrencilerdir. Tiirkiye’yi en eglenceli bulan
ogrenciler ABD’den gelen Ogrencilerdir. Bulgular karsilastirildiginda kibirli
boyutu icin ortalama degerler birbirine yakin seyretmektedir. Bulgular
neticesinde  katilimeilarin Tiirkiye’yir  kibirli  gérmedigi  bulgusuna
ulagilmaktadir. Pisirik boyutu i¢in ortalama degerler 6grencilerin geldikleri
tilkelere gore farklilik gostermektedir. Rusya’dan gelen dgrenciler kesinlikle
pisirik olmadigini diisiiniirken ABD’den ve Kibris’tan gelen 6grenciler pisirik
oldugunu diistinmektedirler. Dindarlik boyutu en yiiksek ortalamalara sahiptir.
Genel olarak Tiirkiye dindar olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla H4 hipotezi
kabul edilmistir. Elde edilen bulgular neticesinde sadece Ortadogu’dan gelen

Ogrencileri bu boyuta olumsuz cevap verdigi bulgusuna ulasilabilmektedir.
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Correlations

g % £ g 5 E = 5 g
8- |£s |35 |3 a g £ 5 g
Pearson Correlation|1
[Sorumlu Sig. (2-tailed)
N 366
Pearson Correlation],594™ 1
Hareketlisig_ (2-tailed) 000
N 366 366
saldirga Pearson Correlation|, 623" 6207 1
n Sig. (2-tailed) 000 ,000
N 366 366 366
Pearson Correlation],740™ 660" 630" |1
Sade  gig [2-tailed) 000 ,000 ,000
N 366 366 366 366
Pearson Correlation| 628" , 745" 638" 641" 1
Duvarli  gig (2-tailed) 000 000 ,ooo  |ooo
N 366 366 366 366 366
Pearson Correlation},073 -,052 008 -, 068 002 1
Kibirli  gig (2-tailed) 164 324 877|197 964
N 366 366 366 366 366 366
Pearson Correlation|-, 1477 -,120" -,021  |-1487 ,025 340" 1
Pisirik  sig_ (2-tailed) 005 021 687 ,005 627 ,000
N 366 366 366 366 366 366 366
Pearson Correlation|, 230" 147" 195" |[,228" 123" - 013 011 1
Dindar  sig_ (2-tailed) 000 ,005 ,000 000 018 801 831
N 366 366 366 366 366 366 366 366
Pearson Correlation|, 270" 2027 153" [,312” 175" -015 L2217 | 094 1
Eglencelisig (2-tailed) 000 ,000 ,003  |,000 ,001 ,779 000 ,072
N 266 366 366 366 366 366 266 366 366

Tablo 18 Ulke Kisiligi Olcegi ve Marka Kisiligi Olcegi Corelasyon Testi

Ulke kisiligi ve marka kisiligi dlgeklerinin kendi boyutlar1 arasinda ve
birbirlerinin boyutlar1 arasindaki baglantiyr karsilastirmak i¢in Tablo 18’de

corelasyon testi yapilmigtir. Elde edilen bulgular neticesinde;

Marka kisili 6l¢eginin boyutlar1 olan sorumluluk ile hareketli, saldirgan
ve duyarli arasinda pozitif yonlii ve orta siddette, sadelik boyutu ile pozitif yonde
ve yiiksek siddette bir bag bulunmaktadir. Buradan bulgulardan hareketle
katilimcilar marka kisiligini olusturan boyutlarin birbirini  destekledigini
diislindiigli sonucuna ulasilmaktadir. Bu karsilikli iliskiden en giiclii olani
sadelik ve hareketlilik bagintisidir. Bu bulgulardan katilimeilarin bir marka ne
kadar hareketli ise o kadar sadedir goriisiinii savundugu bulgusuna

ulasilmaktadir.

Ulke kisiliginin boyutlar1 olan kibirli boyutu ve pisirik boyutu arasinda
pozitif yonde ve diisiik siddette, kibirli boyutu ile karsilastirildiginda dindar ve
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eglenceli boyutlar1 arasinda diisiik kuvvetli ve negatif bir bag bulunmaktadir.
Pisirik boyutu ile dindar boyutu arasinda pozitif yonlii, eglenceli boyutu ile de
negatif yonlii ve diisiik bir baglant1 kurulmaktadir. Dindar boyutu ile eglenceli
boyutu arasinda negatif ve diisilk kuvvetli bir bag bulunmaktadir. Bu
bulgulardan hareketle katilimeilar iilke kisiligini olusturan boyutlarin hepsinin
birbirini desteklemedigi gortigsiindedir. Katilimcilar tilkenin ne kadar pisirik ise
o kadar kibirli olacagin diisiiniirken, ne kadar eglenceli ise dinine diigkiinligii o

kadar azdir goriisiinii savunmaktadir.

Olgekler aras1 boyutlar karsilastirildiginda tiim boyutlar arasinda diisiik
de olsa bir baglanti1 oldugu tespit edilmistir. Dolayis1 ile HS5 hipotezi
dogrulanmistir. Marka kisiliginin sorumluluk ve hareketlilik boyutu ile iilke
kisiliginin kibirli ve pisirik boyutlar1 arasinda negatif, dindar ve eglenceli boyutu
arasinda pozitif yonli diisiik bir bag bulunmaktadir. Kisacast bir markanin
sorumlu ve hareketli oldugunu diisiinen katilimeilar o markanin mensei tilkesini
kibirli ve pisirik olmadigini, dindar ve eglenceli oldugunu diisiinmektedirler.
Marka kisiliginin saldirgan boyutu ile iilke kisiliginin kibirli boyutu arasinda
pozitif yonde ve gii¢lii bir baglant1 bulunmaktadir. Bir marka ne kadar saldirgan
olarak algilaniyorsa mensei {lilkesi de giiglii bir bag ile kibirli olarak
algilanmaktadir. Saldirgan boyutu ile pisirik boyutu arasinda negatif, dindar ve
eglenceli boyutu arasinda pozitif yonde diisilk bag bulunmaktadir. Marka
kisiliginin sadelik boyutu ve iilke kisiliginin kibirli, dindar ve eglenceli boyutlari
arasinda pozitif, pisirik boyutu arasinda negatif diigiik bag bulunmaktadir. Bu
veriler dogrultusunda Tiirk markalar: ile ilgili olusan sadelik algisinin {ilke
kisiligi tlizerinde diisiik bir anlami1 bulunmaktadir sonucuna ulasilmaktadir.
Marka kisiliginin duyarlilik boyutu ile iilke kisiliginin kibirli boyutu arasinda
pozitif yonde giiclii bir bagi vardir. Katilimeilar Tiirk markalarinin duyarliligi ve
Tiirkiye’nin kibirli olmasi arasinda gii¢lii bir bag kurmustur. Pisirik, dindar,
eglenceli boyutlar1 ve duyarlilik boyutu arasinda ise pozitif yonli ve diisiik bir

bag bulunmaktadir
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3.12.3. Tiirk Telekom, Tiirk Hava Yollar1 ve Turkcell’e Dair
Bulgular

Arastirmadan elde edilen bulgular neticesinde yapilan analizler
sonucunda elde edilen bulgulara gore marka kisiligi ve iilke kisiligi arasinda
giicli. bir baglanti bulunamamistir. Katilimcilar tarafindan her marka esit
derecede bilinmedigi i¢in cevaplar arasindaki orantisizlik elde edilen bulgular
etkiledigi diisiiniilmektedir. Ornegin tablo 1 incelendiginde Tiirk Hava Yollari
icin 101 Ford Otosan i¢in 2 anket cevapladigi bulgusuna ulasiimistir. Elde edilen
bulgular neticesinde en ¢ok cevap verilen 3 marka tizerinden analizler tekrar
edilmis ve marka kisiligi ile tilke kisiligi arasindaki baglanti saptanmaya
calisilmis ve elde edilen veriler dogrultusunda derinlemesine goriisme icin

zemin hazirlanmak amaglanmistir.

ULKE/MARKA

=

£ g

g T _ m

2 . 3 5 E

* = * 2 E

p= = 2 K] S
Tiirki Cumhuriyetler 13 14 16 44 %18,9
Afrika Olkeler 24 16 8 48 %211
Orta Dogu 24 14 12 50 %21,9
Kibns 5 1 5 11 %4 B
Asya Ulkeleri 7 & 0 13 %5.7
Avrupa 14 5 11 30 %132
Amerika 3 2 2 7 %3,1
Balkan Ulkeleri 10 g 5 24 %105
Rusya 1 0 1 2 %0.9
Toplam 101 67 60 228 %100
Ortalama %443 %29,4 %26,3 %100 -

Tablo 19Markalarin Cevaplanma Oranlar1 Ve Ogrencilerin Geldigi Bélgeler Tablosu

Tirk Hava Yollari, Tirk Telekom ve Turkcell i¢in katilimcilarin
bilinirlik oranlar1 ve vatandasi olduklar tilkeler Tablo 19°da belirtilmistir.
Katilimeilar %44,3’1 Tiirk Hava Yollari, %29,4 ‘i Tiirk Telekom’a ve %226,3
‘i Turkcell yoniince goriis bildirmistir. Katilimcilar agirlikli olarak %18,9 orani
ile Tiirki Cumhuriyetler, %21,9 Orta Dogu ve %?21,1 oraniyla Afrika

tilkelerinden gelen 6grencilerden olugmaktadir.
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3.12.4. Marka Kisiliginin Ol¢iimlenmesi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

M of ltems

933

12

Tablo 20Marka Kisiligi Giivenilirlik Testi

Arastirmada kullanilan marka kisiligi 6lgeginin giivenilirlik testi Tiirk

Hava Yollar, Tiirk Telekom ve Turkcell anketlerine verilen cevaplar iizerinden

tekrar analiz edilmistir. Yeni yapilan analizin Cromba Alpha ve degeri 0,9333

olarak hesaplanmistir. Hesaplanan 6lgegin sosyal bilimler arastirmalari igin

yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak yiiksek

giivenilirlik diizeyine sahip olan dlgegin trettigi sonuclarin tutarli ve istikrarlt

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

ANOVA
5um of Squares |Df Mean Square |F I5ig. Mean

Between Groups |4,799 2 2,400 2,203 113 3,7719
Sorumluluk  Within Groups 245,119 225 1,08%

Total 249,918 227

Between Groups |20,174 2 10,087 8,986 000 3,5453
Hareketli Within Groups 252,580 225 1,123

Total 272,754 227

Between Groups  |19,862 2 9,931 6,107 003 3,7412
Saldirgan Within Groups 365,870 225 1,626

Total 385,732 227

Between Groups 9,270 2 4,635 3,765 025 3,75982
[sadelik Within Groups 276,950 225 1,231

Total 286,219 227

Between Groups |46,023 2 23,011 17,421 000 3,5746
Duyarlilik Within Groups 257,210 225 1,321

Total 343,232 227

Tablo 21 Marka kisiligi Ve Markalar Anova Testi

Marka kisiligi ve markalarin karsilastirmali anova tablosu Tablo 21°de

verilmistir.

Tablo incelendiginde hareketlilik,

saldirganlik ve duyarlilik

boyutunun markalar arasinda anlamsal bir farkliligi oldugu goriilmektedir.
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Markalar arasindaki anlamsal farklar1 incelemek i¢in hareketlilik, saldirganlik
ve duyarlilik boyutlar1 igin post hok testi yapilmustir. Ortalama degerler
karsilastirildiginda tiim boyutlar i¢in yakin degerlere ulagilmaktadir. Bulgular
neticesinde katilimcilarin Tirk Hava Yollari, Tirk Telekom ve Turkcell

markalarini sorumluluk sahibi, hareketli, saldirgan, sade ve duyarli bulmuslardir.

Multiple Comparisons

Scheffe
Dependent (1} marka (1) marka Mean l5td. Error Sib_ 95% Confidence Interval
Variable Difference Lower Bound Upper Bound
(I-1)
Tirk Telekom 70735° 16694 000 , 2960 1,1187
Thy
Turkcell 26067 17270 522 -, 1649 6862
Tirk Thy -, 70735" 16694 000 -1,1187 -,2960
Hareketli
Telekom Turkeell - 44668 18832 062 -,9107 0174
Thy - 26057 17270 322 - 6862 1649
Turkcell
Tirk Telekom 44663 15832 062 -,0174 9107
Tark Telekom 70134° 20092 003 2062 1,1564
Thy
Turkcell 31304 20785 524 -,1991 8252
Tark Thy L 70134" | 20092 003 -1,1954 -, 2062
Isaldirgan
Telekom  Turkeell L 38831 |22665 233 - 9468 1702
Thy -.31304 20785 324 -,8252 1991
Turkeell
Tark Telekom 38831 22665 233 -,1702 9468
Tark Telekom .
Thy 1,06724° |18109 000 6210 1,5135
Turkeell 36843 18733 147 -,0931 3301
Tirk Thy -1,06724° | 18109 000 -1,5135 -,6210
Duyarhlik Telekom Turkcell - 60876" 20428 ,003 -1,2021 -, 1954
Thy - 36848 18733 147 - 8301 0931
Turkeell
Tirk Telekom 69876° 20428 003 , 1954 1,2021

Tablo 22 Marka Kisiligi Olceginin Hareketlilik, Saldirganlik, Duyarlilik Boyutu ve Tiirk Hava Yollari,
Tirk Telekom, Turkcell Post Hok Testi

Bulgularda anlamsal farklilik bulgusuna ulasilan boyutlar agisindan
markalarin arasindaki iligki Tablo 22’de incelenmistir. Post hok analizinin
sonucunda Tirk Hava Yollar1 ve Tirk Telekom arasinda, hareketlilik,
saldirganlik ve duyarlilik anlaminda, Tiirk Telekom ve Turkcell arasinda da
duyarlilik anlaminda anlamsal fark bulunmaktadir. Katilimcilarin Tiirk Hava
Yollar1, hareketlilik, saldirganlik ve duyarlilik boyutlari i¢in Tiirk Telekom’dan,
duyarlilik boyutu igin Turkcell’den farkliliklar i¢erdigi bulgusuna ulasilmistir.
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ANOVA

l5um of Squares  |Df Mean Sguare  |F Sig.
Between Groups 14,5592 2 1,824 1,687 ,100
[Sorumluluk  Within Groups 235,326 219 1,075
Total 249 918 227
Between Groups 15,127 8 1,891 1,607 ,124
Hareketli Within Groups 257,626 219 1,176
Total 272,754 227
Between Groups 15,137 2 1,802 1,118 ,352
saldirgan Within Groups 370,596 2139 1,692
Total 385,732 227
Between Groups 14,470 2 1,805 1,458 ,174
lsadelik Within Groups 271,749 219 1,241
Total 286,219 227
Between Groups 12,659 2 1,582 1,048 401
Duyarlilik Within Groups 330,573 219 1,509
Total 343,232 227

Tablo 23 Marka kisiligi ve katilim Gosteren Ogrencilerin Geldikleri Bolgeler Anova Testi

Bulgulara anova testi uygulanarak farkli bolgelerden gelen 6grencilerin
tilke kisiligi iizerindeki anlam farkliligi Tablo 23°de karsilastirilmistir. Elde
edilen bulgular neticesinde kibirli, pisirik ve dindar boyutlarinin farki {ilke
vatandaglarina gore farkli algilandigi sonucuna ulagilmigtir. Hangi {ilkelerden
gelen 6grenciler arasinda anlamsal bir farklilik oldugunu tespit etmek icin post
hok testi uygulanmistir. Ortalama degerleri karsilastirildiginda en yiiksek
ortalamaya dindar boyutu sahiptir. Degerler karsilastirildiginda Tiirkiye bir
insan olsayd: katilimeilar dindar bir insan olurdu, dine diiskiinliigiinden biraz

daha az eglenceli olurdu, kibirli ve pisirik olmazdi sonucuna ulagilabilmektedir.

Tirk Hava Yaollan Tark Telekom Turkcell
Sorumluluk 53,0339 3,6268 3,6611
Hareketlilik 3,8217 3,1144 3,5611
Saldirgan 4,0257 3,3284 3,7167
Sadelik 4,0000 3,5224 3,7667
Duyarlilik 3,0851 2,9179 3,6167

Tablo 24Marka kisiligi Boyutlarinin Markalar A¢isinda Ortalama Deger Tablosu
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Markalarin 6lgek boyutlarina goére ortalamalarinin  karsilastirmalar

Tablo 24’°de verilmistir. Tiirk Hava Yollar1 tiim boyutlar1 agisindan en yiiksek

ortalamalara sahip marka olarak belirlenmistir. Tiim boyutlar {ic marka i¢in

yakin ortalamalara sahiptir. Bu ortalamalardan hareketle Tiirk Hava Yollari,

Tiirk Telekom ve Turkcell katilimcilarin géziinde sorumluluk sahibi, hareketli,

duyarli, sade ve duyarlilik anlaminda olumlu cevaplara sahiptir.

3.2.2. Ulke Kisiliginin Ol¢iimlenmesi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

M of Itemns

733

18

Tablo 25 Ulke Kisiligi Giivenilirlik Testi

Arastirmada kullanilan iilke kisiligi 6lgeginin giivenilirlik test sonucu

3.23 numarali tabloda belirtilmistir. Cromba Alpha degeri 0,733 olarak

hesaplanan 0l¢egin sosyal bilimler arastirmalari igin yiliksek gilivenilirlik

diizeyine sahip oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak yliksek giivenilirlik

diizeyine sahip olan Olcegin lrettigi sonuglarin tutarl ve istikrarli oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.

ANOVA
ISum of Squares |Df Mean Square F Big. Nean

Between Groups 424 2 ,212 302 740 2,8909
Kibirli Within Groups 53,360 119 , 701

Total 53,784 121

Between Groups 3,233 2 1,616 1,404 250 3,3523
Pisirik Within Groups 136,587 119 1,151

Total 140,219 121

Between Groups 727 2 364 532 B8 23,5380
Dindar Within Groups 120,450 118 682

Total 181,218 120

Between Groups 708 2 ,354 507 o004 2,4635
Eglenceli  Within Groups 181,691 117 ,6598

Total 82,359 119

Tablo 26 Ulke kisiligi Ve Markalar Anova Testi
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ANOVA

Sum of Squares  |Df Mean Sguare Sig. Mean

Between Groups 7,325 ] 916 1,353 ,225 2,2964
Kibirli Within Groups 76,459 113 877

Total 83,784 121

Between Groups 9,305 2 1,164 1,004 437 2,5219
Pisirik Within Groups 130,911 113 1,155

Total 140,219 121

Between Groups 7,450 2 931 1,414 , 108 3,5344
Dindar  Within Groups 73,768 112 559

Total 51,218 120

Between Groups 3,102 2 388 543 , 822 3,3694
Eglenceli Within Groups 79,297 111 714

Total 82,359 115

Tablo 27 Ulke Kisiligi Ve Katilim Gosteren Ogrencilerin Geldikleri Bolgeler Anova Testi

Bulgulara anova testi uygulanarak farkli bolgelerden gelen 6grencilerin
tilke kisiligi tizerindeki anlam farkliligi Tablo 27°de karsilastirilmistir. Elde
edilen bulgular neticesinde kibirli, pisirik ve dindar boyutlarinin farki tilke
vatandaslarina gore farkli algilandigi sonucuna ulasilmistir. Hangi iilkelerden
gelen O0grenciler arasinda anlamsal bir farklilik oldugunu tespit etmek igin post
hok testi uygulanmistir. Elde edilen bulgular neticesinde bolgeler agisindan
anlamli bir fark olmadig1 yargisina ulasilmistir. Analiz sonuglarindan hareketle
Tiirkiye kisilik algisinda Tiirk markalari arasinda anlamli bir fark bulunmadigi
tespit edilmistir. Ortalama degerleri karsilagtirildiginda en yliksek ortalamaya
dindar boyutu sahiptir. Degerler karsilagtirildiginda Tirkiye bir insan olsaydi
katilimcilar dindar bir insan olurdu, dine diigkiinliigiinden biraz daha az eglenceli

olurdu, kibirli ve pisirik olmazdi sonucuna ulasilabilmektedir.
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Tablo 28 Tiirk Hava Yollar1 ve Ulke Kisiligi Olgegi Corelasyon Testi

Tablo 3.26’da Tiirk Hava Yollar tizerinden marka kisiligi sorularina
cevap veren Ogrencilerin marka kisiligi ve tilke kisiligi arasindaki anlamsal bagi
karsilastirilmistir. Tiim boyutlar karsilastirildiginda boyutlar arasinda diisiik bir
bag oldugu tespit edilmistir. Marka kisiligi sorumluluk boyutu ile {ilke kisiliginin
kibirli ve pisirik boyutu arasinda negatif, dindar ve eglenceli boyutu arasinda
pozitif bir iliski bulunmaktadir. Tiirk Hava Yollarinin sorumluluk degeri artik¢a
Tiirkiye’nin kibirli ve pisirik algist azalirken dindar ve eglenceli oldugu
yoniindeki algi artmaktadir. Marka kisiliginin hareketlilik, saldirganlik ve
duyarli boyutu ile iilke kisiliginin pisirik boyutu arasinda negatif, kibirli,
eglenceli ve dindar boyutu arasinda pozitif bir bag bulunmaktadir. Marka
kisiliginin sade boyutu ile iilke kisiliginin kibirli ve pisirik boyutu arasinda
negatif, dindar ve eglenceli boyutu arasinda pozitif bir bag bulunmaktadir.

Negatif bag bulunan boyutlar arasindaki iligki ters orantilidir. Bir deger artarken

79



diger deger azalmakta aralarindaki iligski birbirlerini olumsuz etkilemektedir.
Boyutlar arasindaki iliski pozitif ynlii oldugunda bir deger artarken diger deger
de artmaktadir.

Correlations
= - [ =
E g E" E = ] g
2 g k=l z £ & = K a
& L B B A 2 2 & =
Pearzon Correlation |1
Sarumiu Sig. (2-tailed)
N 57
Pearson Correlation |,680° 1
Hareketli Sig. | 2-tailed) 000
M 57 57
Pearzon Correlation |60&™ 117 1
Saldirgan Sig. (2-tziled) 000 000
57 57 57
Pearzon Correlation |, 7827 634" 660" 1
Sade Sig. |2-tailed) ooo  |ooo 000
M 57 57 57 &7
Pearson Correlztion | 6107 [764™  [596™ 5330 |1
Duryzr sig. (2-tziled) 000 000 000 000
57 57 57 &7 &7
Pearzon Correlation |,077 l-.092 - 1E2 -,097 014 1
Kibirli Sig. | 2-tailed) s36 |45 191 438 |s10
57 57 57 &7 &7 57
Pearson Correlation | 414 |265°  [238° 453|109 Lior 11
Prsirike Sig. |2-tziled) oo 030 018 000|380 397
M 57 57 57 &7 &7 57 57
Pearson Correlztion | 284" | 023 173 263 |09 Loso 215 1
Dindar Sig. (2-tziled) 020 353 161 028|438 £30 081
M 57 57 57 &7 &7 57 57 57
Pesrson Correlztion |, 117|003 LO77 -217  |172 438" L4 |ooe 1
Eglenceli Sig. |2-tziled) 345 382 533 073|149 000 031 353
M 57 57 57 &7 &7 57 57 57 57

Tablo 29Tiirk Telekom ve Ulke Kisiligi Olgegi Corelasyon Testi

Tiirk Telekom iizerinden marka kisiligi sorularina cevap veren
ogrencilerin marka kisiligi ve iilke kisiligi arasindaki anlamsal bagi Tablo 29°da
karsilastirilmistir. Marka kisiliginin sorumluluk boyutu ile {iilke kisiliginin
boyutlar1 karsilagtirildiginda kibirli ve eglenceli boyutu ile arasinda diisiik
kuvvetli negatif, pisirik boyutu ile orta siddette pozitif, dindar boyutu ile orta
siddette pozitif bir bag bulunmaktadir. Hareketlilik boyutu ile iilke kisiliginin
kibirli boyutu arasinda negatif, pisirik, dindar ve eglenceli boyutlar1 arasinda
pozitif ve diisiik kuvvette bir bag bulunmaktadir. Saldirganlik boyutu ile kibirli
ve dindar boyutu ile pozitif kibirli ve eglenceli boyutu arasinda negatif bir bag
bulunmaktadir. Sadelik boyutu ile kibirli ve eglenceli boyutu arasinda negatif
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yonlii diisiik siddette, dindar boyutu ile pozitif yonde diisiik kuvvette, pisirik
boyutu ile orta siddette pozitif yonlii bir iliski vardir. Marka kisiliginin duyarlilik
boyutu ile iilke kisiligi 6lgeginin tiim boyutlar1 arasinda pozitif yonlii diisiik
siddette bag bulunmaktadir. Negatif bag bulunan boyutlar arasindaki iliski ters
orantilidir. Bir deger artarken diger deger azalmakta aralarindaki iligki
birbirlerini olumsuz etkilemektedir. Boyutlar arasindaki iliski pozitif yonlii

oldugunda bir deger artarken diger deger de artmaktadir.

Correlations
= - (4 -
E k] ) £ X 5 &
g u = ] £ 5 E 2 g
& 5 3 3 2 g 2 & o
Pezrzon Correlation |1
jsarumiu Sig. [2-tziled)
N &0
Pearzon Correlstion  |,6957 1
Hareketli Sig, [2-railed) 000
N 50 0
Pearzon Correlation  |,551™ 383" 1
S=ldirgan Sig. (2-tailed) 000 003
N &0 60 50
Pearzon Correlation  |,5367 S06™ 413" 1
[Fade Sig. (2-tziled) ,000 000 ool
N 50 0 50 &0
Pearson Comelstion | 563"  |734™  |s&2” s01 (1
Duyar Sig. [2-tailed) 000 000 000 000
N 60 60 60 60 50
Pearsom Correlation |- 200 031 053 - 028 006 1
ibirdi Sig. |2-tziled) 125 537 £33 833 352
N 50 0 50 &0 50 50
Pearzon Corelstion [324™  [184 229 87 |29 Loor  |a
Fisink Sig. (2-tailed) 007 153 073 o002 |0z 360
N &0 60 50 &0 50 60 50
Pearson Corelation |,155 124 185 062 120 023 089 1
Dindar Sig. (2-tziled) 2365 344 156 539 363 324 495
N &0 60 60 &0 50 50 60 60
Pearsan Comelstion |-130 |21 003 030 |oe2 349 Li3s  Loss 1
Ezlenceli Sig. |2-tziled) 324 357 582 323 743 007 292 520
N &0 50 50 &0 50 50 50 50 50

-

Tablo 30 Turkcell ve Ulke Kisiligi Olgegi Corelasyon Testi

Turkeell tizerinden marka kisiligi sorularina cevap veren dgrencilerin
marka kisiligi ve iilke kisiligi arasindaki anlamsal bagi Tablo 30°da
karsilastirilmistir. Tiim boyutlar karsilastirildiginda boyutlar arasinda diisiik bir
bag oldugu tespit edilmistir. Sorumlu, hareketli ve sadelik boyutu i¢in kibirli ve
eglenceli boyutu arasinda negatif, pisirik ve dinar boyutu arasinda pozitif bir bag
bulunmaktadir. Marka kisiliginin saldirganlik boyutu i¢in kibirli, pisirik ve
dindar boyutu i¢in pozitif, boyutu i¢in negatif bir bag vardir. Marka kisiliginin
duyarlilik boyutu ve iilke kisiliginin tiim boyutlar karsilastirildiginda aralarinda
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pozitif bir bag bulunmaktadir. Negatif bag bulunan boyutlar arasindaki iligki ters
orantilidir. Bir deger artarken diger deger azalmakta aralarindaki iligki
birbirlerini olumsuz etkilemektedir. Boyutlar arasindaki iliski pozitif yonlii

oldugunda bir deger artarken diger deger de artmaktadir.

3.13. Nicel ve Nitel Arastirmanin Bulgularinin Birlikte

Yorumlanmasi

Karma arastirmanin nitel kisminda mensei iilke etkisinin tiiketicilerin
iriin ile ilgili diisincelerini ve satin alma kararlarini nasil etkiledigi, ortak
kiiltiiriin marka tercihi iizerinde bir etkisi olup olmadig1, marka kimliginde {ilke
vurgusunun olmasinin marka diplomasisi iizerinde nasil bir etkisi oldugu
sorunsallari ile ilgili bulgulara ulagilmak amaglanmistir. Arastirma sorular tilke
kisiligi ve marka kisiligi boyutlar1 arasinda elde edilen bulgular temel alinarak
marka diplomasisi kavramiyla iliski kurulacak sekilde hazirlanmistir. Elde
edilen bulgular neticesinde diziler, spor etkinlikleri, tiiketicilerin ¢evrelerinden
marka ile duyduklari, ortak ge¢cmise, kiiltiire, dile, dine sahip olmalari gibi birgok
faktor marka diplomasisi ile iliskilendirilmistir. Yapilan icerik analizleri sonucu

elde edilen temalar su sekildedir;

1.Ag1zdan agiza pazarlamanin (Agizdan pazarlamanin Tiirk markalarina

etkisi)
2.0rtak Kiltir
3.Mengsei Etkisi
4.Dizilerin Etkisi
5.Sponsorluk ve Reklam

3.13.1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Etkisi

Icinde bulundugumuz dénemde kiiresellesmenin artmasi ve ulagimin
gelismesi ile markalar smirlarinin ¢ok Otesindeki tiiketicilere kolaylikla

ulasabilmektedir. Bu dogrultuda tiiketiciler de artan hizmet ve {iriin cesitliligi
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arasinda tercih yapmakta zorlanmaktadirlar. Artan ¢esitlilikle birlikte tiiketiciler
tirtin ve hizmetler ile ilgili tercih yapmalarinda ¢evrelerinde duyduklar: mesajlar
Oonemli bir etken olmaktadir. Agizdan agiza pazarlama kavramini ilk inceleyen
arastirmacilardan biri olan Arndt (1967) agizdan agiza pazarlamayi; ticari
olmayan bir sekilde iki kisi veya daha fazla kisinin arasinda gegen sozel iletisim
sekli olarak tanimlamaktadir. En genis anlamiyla agizdan agiza iletisim bir iiriin
ya da hizmet aklindaki bilgilerin, iletisim araglar1 vasitasiyla bir kimseden diger

kimseye transfer edilmesidir (Brown, Barry, Dacin, & Gunst, 2005).

Agizdan agiza iletisim bireylerin birbirleri ile yiiz ylize ya da teknolojinin
gelismesi ile beraber sanal ortamlar1 kullanarak bilgi aktarmasidir. Pazarlama
faaliyetleri agisindan agizdan agiza pazarlama ticari bir beklentisi olmayan bir
kimsenin, bir marka, iiriin ya da hizmet ile ilgili bilgi edinmek isteyen bir kimse
arasinda meydana gelen bilgi aligverisidir. Agizdan agiza pazarlama kapsaminda
bireyler genellikle kisisel tecriibelerini birbirleri ile paylasirlar ve bu durum satin

alma faaliyetlerini olumlu ve olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

Agizdan agiza pazarlama, tiiketiciler arasinda mal ve hizmetler ile kisisel
deneyim ile ilgili iletisimlerin bir formudur. Bu teknik tiiketicilerin giivenilir
cevresi olarak adlandirdigi aile ve arkadaslari kapsadigi i¢in satin alma
faaliyetlerinde onemli bir etken olusturmaktadir (Gildin, 2002). Bu dogrultu
tiikketiciler aile iiyelerinden, yakin arkadaslarindan 6grendikleri bilgilere daha
fazla 6nem vermekte daha giivenilir bulmaktadir. Bu durumla ilgili K4 (Orta
dogu, 10 yi1l, doktora) sunlar1 belirtmistir: Cevresinden birinin kullanip memnun
kalmasinin iistline bir diikkana gidip bana Tiirkiye’den gelenlerden ver dedigine
sahit olmuslugum var. Bu durumla ilgili Ozellikle bu kadinlar arasinda ¢ok
yaygindir. Ornegin kardesi Tiirkiye’den gelen esarp almis kadin magazaya gelip
ben de ayni iiriinden istiyorum diyebilir. Ozellikle tekstil {iriinlerinde

baskasindan duyup satin alma ¢ok yaygin.

Tiiketiciler iirlinler yerine hizmet faaliyetleri konusunda agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerine daha fazla dikkat etmektedirler. Bu durumda
hizmetlerin yapis1 geregi dokunulmaz, ayrilamaz ve belli bir standardinin
olmamasi etkilidir. (Nyer & Gopinath, 2005). Hizmetler, tiiketicilere 6nceden

kullanim imkani sunmadigi igin tiiketiciler herhangi bir hizmetten yararlanmak
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istedikleri zaman agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinden faydalanmak daha
Oonemlidir. Arastirmaya konu olan markalar olan Tiirk Hava Yollari, Tiirk
Telekom ve Turkcell tiiketicilerine belli bir iirtin degil hizmet vaat eden
markalardir. Katilimcilarin bu markalar1 tercih etmelerinde agizdan agiza

pazarlamanin etkili oldugu ile ilgili bulgulara ulasilmistir.

Katilimcilar Tiirkiye’ye gelmeden cevrelerinden duyarak bazi markalar
hakkinda bilgi sahibi olduklarmi dile getirmislerdir. Tirk Hava Yollar
katilimcilarin tiimiiniin Tiirkiye’ye gelmeden bildigi bir markadir. Tiirk hava
Yollar anket verileri dogrultusunda da bilinirligi en yiiksek olan marka olarak
tespit edilmistir. Dolayis1 ile H1.1 hipotezi reddedilmistir. Bu durum ile ilgili

katilimcilar su goriisleri belirtmistir.

K8(Afrika, 2 wil, lisans): Tiirk Hava Yollarimi daha once
arkadaslarimdan duymugtum. Bir arkadasim Etiyopya’dan Fransa’ya giderken
aktarma olarak Tiirk Hava Yollarini Kullanmigti. Tiirkiyeye gelmek icin o bilet
arastirirken o arkadasima sordum ve onun yorumu tizerine Tiirk Hava Yollari 'ni
kullandim. Iyi ki de Tiirk Hava Yollari’'ni kullanmisim mesela biiyiik tatilde
tilkeme giderken yine Tiirk Hava Yollarimi kullanacagim. Bir alternatifim daha

var bilet almak icin ama kalite olarak aralarinda ¢ok fark var.

K9(Afrika, 1 wil, lisans): Tiirk Hava Yollarimi daha once hig
kullanmamistim. Buraya ilk gelisimde Tiirk Hava yollari ile u¢tum. Tiirk Hava
Yollarini tercih etmemin sebebi gelecegim giin Tiirk Hava Yollarinda bilet
bulmamd:. Tabii ki bilet almadan once kullanan arkadaslarima sordum. Onlarla

konustuktan sonra Tiirk Hava Yollarina olan giivenim artti.

Katilimcilar Tiirk Telekom ve Turkcell markalarin1 Tiirkiye’ye gelmeden 6nce
duymadiklarin1  belirtmistir. Dolayis1 ile HI1.2. ve H1.3 hipotezleri

dogrulanmistir. Bu durum ile ilgili katilimcilarin goriisleri su sekildedir:

K6(Orta dogu, 3 wyil, doktora): Gsm olarak Turkcell kullaniyorum.
Tiirkiye ye gelmeden once duymamustir. Geldigimde sinif arkadaslarima sordum
onlar Turkcell kullaniyormus ben de o yiizden Turkcell satin aldim. Ev interneti
olarak Tiirk Telekom kullaniyoruz. Ev arkadasimdan duydum onun oénerisi

listiine evimize baglatmistik.
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K3(Tiirki Cumhuriyetler, 4 ay, hazirlik): Turkcell i Tiirkiye'ye gelmeden
once duymamistim. Ozel bir nedeni yok yurtta kaltyorum ve hat alabilecegim en

yakin yer Turkcell 'di o yiizden onu tercihe ettim.

Katilimcilardan elde edilen bulgular dogrultusunda tiiketiciler arasinda
Tiirk markalarina ve Tiirkiye’den gelen liriinlere dair agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinin etkin oldugu tespit edilmistir. Tiketiciler Tiirk markalar
kullanmadan oOnce ¢evrelerindeki insanlara danigsmis ve onlarin goriislerini
referans alarak o marka ile etkilesim kurmuslardir. Katilimcilarin goriisleri
dogrultusunda agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin markalar ile sinirl
olmadig1 goriisiine de ulasilmistir. Tiiketiciler ¢evrelerinden duyduklarr Tiirk
mal ile ilgili goriisleri baz alarak satin alma faaliyetleri sirasinda 6zellikle Tiik
markasi istediklerini de belirtmektedirler. Elde edilen bulgular dogrultusunda
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin Tiirk markalar ile ilgili
goriiglerini etkiledigi ve bu dogrultuda literatiirii destekledigi sonucuna

ulasilmstir.

3.13.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Faaliyetleri ve Tiirkiye
Markasi

Ulke markas1 kavramu iilkelerin uluslararasi arenada kendilerine yer
bulmak ve daha fazla s6z sahibi olmak i¢in yaptiklar1 faaliyetlerin tiimiini
kapsamaktadir. Kiiltiir, siyaset, tarih gibi birgok kavram {iilke markasinin
insasinda onemlidir. Ulke markalamasinin, farkli disiplinlerden etkilenmesi
dolayisiyla disiplinler arasi bir kavram olarak adlandirilmakla birlikte en ¢ok
pazarlama kavramindan beslenmektedir. Ulke markalamasi daha ¢ok inang,

kimlik, kiiltiir gibi soyut kavramlarla iligkilidir.(Szondi G. , 2008).

Ollins, Tirkiye’nin son yillarda gergeklestirdigi kiiltiirel, ekonomik ve
politik c¢alismalarin iilke markasini olumlu anlamda etkiledigini fakat bu
caligmalarin daha programli bir sekilde yiiriitiilmesi gerektigini vurgulamigtir(

http://thebrandage.com, 2015).

Ulkeler, imajlarin1 artirmak, iilkelerine yatirimci, turist ve oOgrenci
cekmek amagcli imajim gelistirmek icin Ulke markalama ¢alismalarma agirlik

vermektedir (Mark, 2009) Tiirkiye son yillarda kamu diplomasisi ¢aligmalari ile
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beraber lilke markalama ¢aligmalarina da agirlik vermistir. Turquality projesi
kapsaminda Tiirk markalariin uluslararasi arenada da tanmirligina katkida
bulunarak diinyada Tirk Mali kavramimi yiikseltmeye c¢alismakta ve Tiirk
markalar1 iizerinden ihracat gelirlerini arttirmaya c¢alismaktadirlar. Tiirk
markalar1 ilizerinden Tirkiye markast olusumuna katkida bulunmak

hedeflenmektedir.

Ulke markas1 kavrami ¢ogu zaman yer markalama ve iilke markalama
kavramlariyla birlikte kullanilmaktadir. Ulke markasi kavramu ilk olarak 1996
yilinda Simon Anhold tarafindan kullanilmasina ragmen yer markalama
kavramina literatiirde ilk defa 90’11 yillarin baslarinda rastlanmaktadir. (Szondi
G., 2008). Yer markalama iilkeye gelen turist, dig yatirimeilar ile dogru orantili

olarak ekonomik gelismeye katkida bulunmaktadir.

Ogrencilerle yapilan goriismelerde okumak igin Tiirkiye’yi tercih
etmelerinin sebepleri arasinda yer markalama ve agizdan agiza iletisim
kavramlar1 arasinda paralellik oldugu bulgusuna ulasilistir. Bu durumla ilgili
KO9(Afrika, 1 yil, lisans) sunlar1 belirtmistir: Tiirkiye’de bir arkadasim vardi o
goriisimii etkiledi. Agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin yer markalama
tizerinde etkileri ile ilgili K7(Afrika, 1 yil, lisans)sunlar1 dile getirmistir:
Tiirkiye’ye geldim ¢iinkii arkadasim vardi 1y1 anlatti onun kiz arkadasi da burada
okuyor ondan da ¢ok olumlu seyler duydum. Aslinda Tiirkiye aklimda hi¢ yoktu

ama buray1 tercih etmemde onlarin goriisleri etkili oldu.

Katilimcilar arasinda yapilan goriismelerde Tiirkiye’yi bir marka olarak
ele aldigimizda 6grencilerin okumak icin Tiirkiye’yi tercih etmesinde agizdan
agiza iletisimin onemli bir etken oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin Cogu
Tiirkiye’yi tercih etmelerinde Tiirkiye’de 6grenim goren bir arkadaginin etkisi
oldugu bulgusuna ulasilmistir. Elde edilen bulgular bu dogrultuda literatiirii
desteklemektedir. Tiirkiye markasinin tercih edilmesinde agizdan agiza iletisim

onemli bir faktordiir.
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3.13.3. Mensei Etkisi

Ulke mensei etkisi herhangi bir {iriiniin {iretildigi iilkenin yani
anavataninin, tiiketicilerin satin alma faaliyetleri {izerindeki olumlu olumsuz
etkisi olarak tanimlanabilir. Kisaca Bir yerin i¢inden ¢iktig1 {ilke, anavatani
olarak tanimlanan kavram mensei olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler satin
alma faaliyeti gerceklestirirken tliriin hakkinda fazla bilgiye sahip degillerse

mensei kavramindan yardim almaktadir.

Mengei iilke etkisinin satin alma faaliyetlerinin etkiledigi bilinmektedir.
Arastirmanin nicel boliimiinde yapilan iilke kisiligi ve marka kisiligi arasinda
etkilesim oldugu tespit edilmistir. Dolayist ile iilke ile ilgili gorlisler kisaca

mensei etkisi markalar ile ilgili goriisleri de etkilemektedir.

Bu durumla ilgili K2(Tiirki Cumbhuriyetler, 1 yil, hazirlik)sunlart belirtmistir:
Tiirkiye’den gelen iiriinler genel olarak kaliteli goriiniir. Mesela pazara gittim
sorarim bu iiriin nereden geldi diye Tiirkiye’den gelmigse benim i¢in kalitelidir.
K7(Afrika, 1 yil, lisans) goriislerini su sekilde belirtmistir: Tiirk hava yollar:
harika bir sey yapiyor. Ulasim agi genis var Tiirkiye’'den bagimsiz olarak kendi
iilkemden Fransa’ya gitmek icin kullandim. Ulkemde Tiirk markalart ile ilgili
olumlu bir algi var. Ben de 6yle olduklarim diigiiniiyorum. Hatta Tiirk Hava
Yollari ile olan bir u¢usumda bavulum kayboldu ama bavulumu bulup geri
getirdiler magdur etmediler sorunu ¢ozdiiler ve ¢ok ilgililerdi. Bu durum bence
Tiirklerin yardimsever olmalariyla alakali. Bu goriisten hareketle markanin
karsilastig1 bir olumsuzluk karsisinda sorumlulugunu yerine getirdigi seklinde
yorumlanabilir. Tirk markalar1 marka kisiligi 6lgeginde sorumluluk sahibi

boyutu yiiksek olarak ¢ikmistir.

Yapilan arastirmalara gore bazi1 iilkeler bazi irilinlerle 6zdeslestigini
vurgulamaktadir. Giiniimiizde araba konusunda Alman mensei, moda ve kiyafet
anlaminda Italyan mensei, teknolojik cihazlar konusunda Japon mensei, egitim
anlaminda ise ABD mensei karsilastirmali {istiinliige sahiptir (Oztiirk, Ciftci,
Abbas, Ogel, & Giimiis, 2017). Ancak Tiirkiye denildiginde tiiketicileri zihninde
net bir iiriin imaj1 olugsmamaktadir. Yapilan goriismelerde Tiirkiye markalarinin

daha c¢ok tekstil alaninda basarili oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Brand
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Finace’nin 2018 ve 2019 yillar1 arasinda yayinladigi en degerli 10 Tiirk arkasi
raporunda yer almamasina ragmen yapila goriismelerde Lc Waikiki, Koton ve
Defacto markalarinin  farkli {lkelerde taninirligmin  oldugu bulgusuna
ulasilmistir. Bu durumla ilgili K1(Tiirki Cumhuriyetler, 6 yil, lisans) sunlar1
belirtmistir: Tiirk mali saglamdwr algisi sadece tekstil icin var benim agimdan
onun disinda iiriin kalitesine bakarim kisacasi Tiirk malt olmast markay:

goziimde kurtarmaz.

Katilimcilardan elde edilen goriisler dogrultusunda mensei etkisi ile tiiketicilerin
satin alma faaliyetleri arasinda, kisaca marka diplomasisi arasinda bir baglanti
bulunmaktadir. Katilimcilar Tiirkiye’den gelen iiriinler ile ilgili olumlu bir
goriise sahiptir. Tiirk markalar1 6zellikle tekstil alaninda giivenilir
bulunmaktadir. Katilimcilarin goriisleri mensei etkisinin marka diplomasisi

tizerinde etkisi oldugu goriisiinii destekler niteliktedir.

3.13.4. Ortak Kiiltiir

Yumusak giiciin en 6nemli kaynaklari politikalar, markalar, kurumlar ve
degerler olarak gosterilirken yumusak gili¢ uygulanarak amag belli bir giindem
yaratmak ve farkli goriisteki insanlar1 yanina ¢ekmek i¢in bir cazibe
olusturmaktir(Cavus, 2012). Bir iilkenin imajinin olusmasinda en 6nemli
etkenlerden biri kiltirdiir. Kiiltiir de agirhikli olarak ortak gegmisten
beslenmektedir. Arastirmalara gore ortak geg¢mise sahip olan iilkelerin
vatandaslar1 diger lilkeye kars1 daha fazla ilgi ve hosgorii beslemektedir. Bu

durum ile ilgili katilimcilar su sekilde goriis belirtmistir:

K6(Orta dogu, 3 yil, doktora):Tiirkiye’ye karsi bir on yargim yoktu
degismedi ondan sempatim var diyebiliriz ¢iinkii ayni soydan geliyoruz Irak
Tiirkmenlerindenim ben. Tarihe bakarsak zaten ¢ok da uzak olmayan tarihlere

kadar aynu iilke ¢atist altinda yasiyorduk.

K7(Afrika, 1 yil, lisans):Cad 'da Tiirkiye ile ilgili olumlu ¢ok olumlu bir
gorii var. Bunun ge¢misle alakali oldugunu diisiiniiyorum. Okudugum gsehir
eskiden Osmanli egemenligindeymis. Hala orada yasayan Tiirkler var.Tiirk

kiiltiiriinii ve misafirperverligini hala hissedebiliyorsunuz.
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Dil ve kiiltiir arasinda i¢ ige ge¢mis bir iligki vardir. Dil kiiltiir ile, kiiltiir
dil ile gelisir. Dil ve kiiltiir iligkisi ile ilgili K2 (Tiirki Cumhuriyetler, 1 yil,
hazirlik) sunlar1 belirtmistir: Tiirkiye gelme nedenim dilini kolay 6grenebilecek
olmam. Sonugta benim anadilim ile aym dil ailesinden geliyor. Ustelik

Miisliiman bir iilke olmast da buraya gelmemde biiyiik etken.

Nitekim Arbatli ve Kurar (2015) tarafindan yapilan ¢alismada Tiirk
dizilerinin Tiirk soylu izleyiciler arasinda daha popiiler oldugu sonucuna
vartlmistir. Bu topluluklar arasinda etnik, dini ve kiiltlirel yakinlik olmasini

izleyicilerin Tiirk dizilerine yonelmelerinde etkilidir.

Elde edilen bulgular neticesinde ortak kiiltiir Tiirkiye ile ilgili goriisleri
olumlu etkilemistir, yabanci 6grencilerin Tiirkiye’yi tercih etmesinde dnemli bir
etmen olmustur. Yabanci 6grencilerin Tiirkiye’yi tercih etmesinde din kavrami
onemli bir etki yaratmistir. Tiirkiye’nin Miisliiman bir {ilke olmasi miisliiman
ogrencilerin Tiirkiye’ye gelmesini etkilemistir. Ortak tarihi ge¢mis ise Tiirk
kiiltiiriinii daha yakinda tanimalarinda biiyiik 6neme sahiptir. Katilimcilar
geldiklerinde uyum siirecini hizli atlatmak i¢in kiiltiirlerine agina olduklar1 bir

iilkeye gelmeyi tercih etmektedirler.

3.13.5 Dizilerin Etkisi

Popiiler kiiltiiriin 6nemli parcalarindan olan diziler genis bir izleyici
kitlesine ulagsmaktadir ve imajin olusumunda 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiirk
yapimu televizyon dizileri 2000°1i yillarda Orta dogu, Orta Asya, Balkanlar ve
Giliney Amerika’da popiiler olmus ve farkli disiplinler c¢ergevesinde ele
alimmustir. Giimiis dizisi ile baslayan Tiirk dizilerin farkl: tilkelere pazarlanmasi
sonucunda Tiirk dizilerinin ihrag edildigi iilkelerden Tiirkiye’ye gelen turistler

arasinda paralellik oldugu tespit edilmistir. (Deniz, 2010)

Gilinlimiizde Tirk dizileri Tirkiye haric 140’tan fazla iilkede
izlenmektedir. Ozellikle ortak gegmise ve kiiltiirel dgelere sahip oldugu Balkan
iilkeleri, Orta dogu tilkeleri ve Tiirki Cumhuriyetlerde genis izleyici kitlesine
ulagmaktadir. Gliniimiizde Tiirk dizileri ABD’den sonra diinyadaki en biiyiik 2.
Dizi ihracati yapan ililke konumundadir (Yildirim A. , 2018).
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Ozarslan(2019) yaptigi bir arastirmada yabanci basinda g¢ikan haberleri
incelemis ve Tiirkiye’nin vitrini olarak Tirk dizilerinin Tiirkiye’nin imajina
etkilerini incelemistir.. Arastirma sonucunda Biiyiik bir ilgiyle/begeniyle izlenen
diziler temasinda haberler yapilmasi neticesinde Tiirk dizilerinin Tiirkiye nin

imajini1 olumlu etkiledigi sonucuna ulagmaistir.

Literatiir tarandiginda Tiirk dizilerinin yurt disinda énemli bir izleyici
kitlesine ulastig1 bilinen bir gergektir ve bu dizilerin yansittigi kiiltiir izleyicilerin
Tiirkiye’ye olan ilgisini artirmistir. Fakat bu gorlis her zaman olumlu
olmamaktadir. Bu durum ile ilgili ~ KI1(Tiirki Cumbhuriyetler, 6 yil, lisans)
gorlslerini su sekilde ifade etmistir: Tiirk dizileri agik¢asi Tiirkiye'ye dair
olumsuz bir gériise kapiimama sebep oldu. Tiirk dizilerinde genelde halk alt ve
tist kesim diye ayrilir bu da buraya gelirken ben de bir on yargi olusturmustu.
Buraya geldigimde buradaki diinyanin ¢ok da dizilerdeki gibi olmadigini

anladim ve bu durumdan memnun oldum.

Uluslararas: dizi/film platformu olan Netflix yapimlar1 da Tirkiye’nin
imaj1 acisindan ele alabilir. Netflix Tirkiye’nin ilk yerli dizisi olan akan
Mubhafiz’da Istanbul Cagatay Ulusoy ile basrolii paylasmaktadir. Dizide
Istanbul’un tarihi dokulari, sokak kiiltiirii, kapal1 carsis1 islenmektedir. Netflix
Tiirkiye’nin ikinci projesi olan Atiye Unesco diinya kiiltiir mirasi listesine son
eklenen Tiirk yapimi olan ve diinyanin en eski tapmagi olan Gobeklitepe ve
Nemrut Dagr’nin anlatilan hikayede yeri biiyiiktiir. Netflix Tirkiye’nin 3.
Yapimi olan Ask101 isimli dizide ise Tiirk yemeklerine siklikla yer
verilmektedir. Lahmacun, iskembe gibi Tiirk yemeklerine yer verilmektedir.
Uluslararas1 platformlarda Tiirkiye’nin tanmitiminda ve Tiirk kiiltliriiniin

pazarlanmasinda 6nemli, bir faktordiir.

Genel anlamda Tiirk dizileri, gdsterime girdigi lilkelerde Tiirkiye’ye olan
bakis acisini olumlu etkilemektedir. Ozellikle Tiirkiye’nin yakin cografi
bolgelerde yer alan Balkanlar, Kafkasya ve Orta dogu tilkelerinde ortak kiiltii ve
tarihin de etkisiyle Tiirkiye’ye olan ilginin ve sempatinin artmasinda dizilerin
katkilaria yonelik somut isaretler goriilmektedir. Diziler oncelikle Tiirk
kiiltiirline olan ilgiyi artirmakta ve izleyicilerin Tiirk kiiltiiriiyle bag kurmak i¢in

birtakim girisimlerde bulunmaktadirlar (Oztiirk & Atik, 2016). Bu durum ile
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ilgili goriislerini K7(Afrika, 1 yil, lisans) su sekilde ifade etmektedir: Bizim
oralarda Tiirk dizileri ¢ok izlenir. Annem siki bir Tiirk dizisi izleyicisidir.
Dizilerden dolayt Tiirkiye’ye karst bir sempatisi var. Okumak i¢in Tiirkiyeye
gelme diistincemi en ¢ok etkileyen kisi annem olmugstur. Bu durumda Tiirk

dizilerinin etkisi stiphesiz gergek.

Yabanci iilkelere pazarlanan Tiirk dizileri Tiirk markalariin taninmasi
acgisindan da olumlu etkiye sahiptir. Tiirk dizilerinde oynayan bircok oyuncu
markalarin reklam yiizii olarak da karsimiza c¢ikmaktadir. Tiirk dizi
oyuncularinin tanmirligi markalarin taninirligina da etki etmektedir. Bu durumu
K2 (Tiirki Cumhuriyetler, 1 yil, hazirlik) su sekilde belirtmistir: Ulkemde Tiirk
dizileri ¢ok izlenir. Ben de severek izlerim. Dizi oyuncularinin yer aldigi
markalar da o markalarm Tiirk oldugunu 6grenmemi sagladi. Ornegin Yaprak
dokiimiinde oynayan kadin, Fahriye Evcen Koton reklaminda oynuyor o sayede
ben Kotonun Tirk markast oldugunu Ogrendim. Daha o6nceden bunu

bilmiyordum.

Genel anlamda Tiirk dizileri, gosterime girdigi tilkelerde Tiirkiye’ye olan
ilgiyi ve bakis acisin1 olumlu yonde degistirmektedir. Ozellikle Tiirkiye nin
yakin cografyasinda bulunan tarihi ve kiiltiirel baglarin da yer aldig1 Balkanlar,
Kafkasya ve Orta dogu iilkelerinde Tiirkiye’ye olan ilginin ve sempatinin
artmasinda dizilerin katkilarina yonelik somut isaretler goriilmektedir. Diziler
oncelikle Tirk kiiltiirline olan 1ilgiyi artirmakta ve izleyicilerin kiiltiirel
yakinlagma baglaminda birtakim girisimlerde bulunmalarina yol agmaktadir. Bu
durum ile ilgili goriislerini K7(Afrika, 1 y1l, lisans) su sekilde ifade etmektedir:
Bizim oralarda Tiirk dizileri ¢ok izlenir. Annem siki bir Tiirk dizisi izleyicisidir.
Dizilerden dolay: Tiirkiye’ye karsi bir sempatisi var. Okumak icin Tiirkiye’ye
gelme diisiincemi en ¢ok etkileyen kigi annem olmustur. Bu durumda Tiirk

dizilerinin etkisi siiphesiz ger¢ek.

Yapilan goriismelerden elde edilen bulgular neticesinde katilimcilarin
Tiirk dizilerinin diinyada yogun bir izleyici kitlesi oldugu sonucuna
varilmaktadir. Katilimeilarin hepsi iilkelerinde en az bir Tiirk dizisini izlemistir.
Tirk dizileri Tirk kiiltiiriinii tanitmas1 agisindan o6nemli bir faktordiir.

Katilimcilar Tiirkiye’yi tercih etmesi konusunda kiiltiiriin 6nemli bir pay1 oldugu
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diistintilirse Tiirk dizileri bu amaca hizmet etmektedir. Tiim bu bulgular
neticesinde Tiirk dizilerinin dolayli olarak Tiirk marka diplomasisi iizerinde bir

etkisi oldugu sonucuna ulasilabilmektedir.

3.13.6. Sponsorluk ve Reklam

Teknolojik gelismeler ve iletisim geldigi nokta sayesinde giiniimiizde
marka ve irilinler ¢ok daha ulasilabilir olmasina ragmen pazarda rakipleri
artmistir ve pazarlama faaliyetleri agisindan markalar rakipleri arasindan
styrilmanin yolunu aramaktadir. Bu arayiglar sonucunda sponsor ve sponsorluk
kavramlari ortaya ¢ikmistir. Sponsorluk, giiniimiizde sik kullanilmaya baslayan
pazarlama iletisim araglarindan biridir. Markalar spor karsilagmalarina,
konserlere, sergilere, dizi/filmlere, arkeolojik kazilara sponsor olmaktadirlar.
Sponsorluk en genel anlamziyla bir firmanin/sahisin, bir baska firmaya, sahsa ya
da etkinlige destek olmas1 olarak tanimlanmaktadir. Sponsorluk belirli bir amaca
ulasmak icin destekleyen ve desteklenen arasinda fayda saglayan bir is
diizenlenmesidir. Sponsorluk c¢aligmalar1 ile markalar mesajlari1  dogru

etkinlikler aracilig ile tiikketiciyle bulusturur.

Halkla iliskiler faaliyetleri agisindan sponsorluk caligsmalari; kurumun
adin1 hedef kitlelere duyurmak ve kurumsal imaji1 gili¢lendirmek olarak
degerlendirilebilir.  (Karadeniz, 2009). Bu konuyla ilgili K2(Tirki
Cumbhuriyetler, 1 yil, hazirlik) sunlar belirtmistir: Tiirk hava yollari igin iinlii
sporcularin  yer aldigi reklamlar: hatirliyorum. Ucreti  yiiksek  kisileri
reklamlarinda oynatmasi demek ki biiyiik bir marka ki biiyiik isimleri
reklamlarinda oynatiyor diye diisiirmeme sebep oldu. Tiirk Telekom ile ilgili bir
fikrim yok ama sanirim stadyumu var ismini oradan duymugtum. K9(Afrika, 1
vil, lisans) 'un goriisleri ise su sekildedir: Tiirk hava yollarinin futbol ve baskette
formalarin iizerinde sponsor olarak gériiyorum. Markalar bu iyi bir marka
denmek i¢in bilinmek i¢in, sponsorluk yapryor. Herkese ulagmak bunu yaparken

amaglari. Bana gore bir marka ne kadar biiyiik bir takima sponsor ise o kadar

iyi.
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Sponsorluktan saglanabilecek baslica yararlar su sekildedir:

» Sirket ve sponsor olunan etkinlik ile baglant1 kurulmasi1 ve markanin sponsor

olunan etkinligin imajindan yararlanmasi

» Markanin geleneksel reklamlardan farkli olarak alternatif tanitim yolarina

yonelmesi
* Ulasilmasi zor 6zel hedef alanlara ulasilmayi kolaylastirmasi

* Sponsorlugun dogal sonucu olarak, sponsor olunan etkinliklerle ilgili

mesajlarini ulastirmak i¢in propaganda olusturmasi,
» Tiiketicilerin medya izleme aligkanliklarindaki degisimler
* Toplumun onayini kazanma sansi

(Karadeniz, 2009).

Markalar o6zellikle uluslararasi arenada diizenlenen etkinliklere ve
kiiresel markalara sponsor olma konusunda yaris halindedirler. Uluslararasi
sponsorluklar sayesinde markalar kendi isimleri uluslararast arenada
duyurmakta ve dolayli olarak iilkelerinin temsil etmektedirler. Bu baglamda
sponsorluklar kamu diplomasisi faaliyetlerinin  6nemli bir alanmi
olusturmaktadir. Sponsorluk ¢alismalart ile ilgili K1(Tiirki Cumhuriyetler, 6 y1l,
lisans)’in goriisleri su sekildedir: Tiirk Hava yollarim Tiirkiyeye gelmeden dnce
reklamlardan duymustum. Barcelona’ya sponsor oldugunu ve Barcelona’ll
futbolculart reklaminda oynattigimi hatirliyorum. Bu durum markaya bakus
acimi tabii ki etkiledi sonugta Barcelona herkes sponsor olamaz bir sponsoru

Tiirk Hava Yollari ise digeri Audi oyle diigiiniin.

Tiirk markalarinin sponsorluk ¢alismalari ile ilgili K4(Orta dogu, 10 yil,
doktora) sunlar1 belirtmistir: Milli olduklar: ¢ok belli ozellikle reklamlarindan
demek ki calisan insanlar igini iyi biliyor egitim ve deneyim bir arada kullanilmug
aklimda olan reklam Igdr havaalanina ugus igin kiiciik ¢ocuklarla ¢ekilen
reklam sonunda Tiirkiye 'nin her noktasina u¢sak da iilkede her noktaya u¢mak

daha onemli bizim igin diyor.

Sponsorlukta geleneksel reklam calismalar1 gibi tiiketiciyi ikna etmek

amaclanmistir fakat bu dolayl olarak yapilmaktadir. Sponsorluk ¢alismalarinda
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amag tiiketicinin markaya olan gilivenini artirmak ve sempatisini kazanmaktir
(Crimmins & Horn, 1996 akt. Karadeniz, 2009). Tiirk Hava Yollarinin
Tirkiye’ye okumak i¢in gelen 6grencilerin ilk ve son biletlerine sponsor olmasi
markanin sempati yaratmak amaci i¢ginde degerlendirilebilir. K4(Orta dogu, 10
yil, doktora) Tirkiye bursu ile Tiirkiye’ye gelen &grencilerin ilk ve son
yolculuklarinda Tiirk Hava Yollarinin sponsor olmas: ile ilgili goriislerini su
sekilde belirtiyor: Yurt disi ve akraba topluluklari icin Tiirkiye ye bursla kazanip
gelen dgrenciler ilk ve son ucusuna Tiirk Hava Yollari ile iicretsiz olarak
vaparlar. Bu durumun Tiirkiye agisindan sosyal siyasi ve uzaga bakis acisi var
bu sayede 6grenciler mezun olup iilkelerine dondiiklerinde Tiirkiyeye karsi bir
sempati besleyecekler mesela su an Irak Iletisim ve Komiinikasyon Bakani
zamaninda Tiirkiye’de okumus Tiirkiye’ye karst bence ¢itkmaz. Bu é6grenciler
tilkelerine dondiiklerinde Tiirkiye ile bir baglanti kurulursa hosgorii ile
vaklasirlar mesela ben olsam yaparim. Tiirkiye ozel bir sirket yerine hem Tiirk
temsilcisi oldugu icin hem de en iyisi ve bizi en iyisi temsil etsin mantigt ile Tiirk
Hava Yollarini tercih etmekte aymi sekilde Tiirk Hava Yollar: de devlet ile
anlagmall sonugta hem kar etti hem de bu ogrenciler ilk uguslarini Tiirk Hava
Yollar: ile yapip markadan haberdar olacak potansiyel yeni miisterileri ile
tanigsmis oluyor. Bu konuyla ilgili goriislerinin K5(Orta dogu, 2 yil, doktora) su
sozlerle dile getiriyor: Tiirkiye’ye gelmeden once reklamlardan duymugstum.
Buraya ilk gelisimde burslu oldugum i¢in Tiirk Hava Yollart ile iicretsiz u¢tum
ve ¢cok memnun kaldim. Diger hava yollart ile kiyasladigimda kalitesi ¢ok farkl.
Ilerleyen uguslarimda ok ciddi bir fark yoksa arada Tiirk Hava Yollar: tercihim
hep.

Sponsorluk faaliyetleri marka diplomasisi agisindan en 6nemli faktorlerden
biridir. Yapilan goriismelerde katilimcilarin markalar ile bilinirligi tizerinde
sponsorluk ¢alismalarinin 6dnemli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Katilimcilar
ozellikle Tiirk Hava Yollariin sponsorluk ¢aligmalarini hatirladiklarina dikkat
cekmiglerdir. Katilimcilarin bu goriisleri sponsorluk calismalarinin marka

diplomasisi anlaminda 6nemli oldugu gercegini destekler niteliktedir.

94



SONUC VE ONERILER

Teknoloji ve ulasimin gelismesi ile diplomasi de sekil degistirmis,
geleneksel diplomasi yerini kamu diplomasisine birakmistir. Geleneksel
diplomasisinin aktdrleri olan siyasiler ve devlet adamlarina ek olarak kamu
diplomasisinde sporcular, sanat¢ilar ve markalar da uluslararasi iliskilerde
onemli aktorler haline gelmislerdir. Kamu diplomasisinin alt dallarindan biri
olan marka diplomasisi marka ve mensei kavrami {lizerinden iilke vatandaslari
arasinda bir bag kurmaktadir. Bu calisma kapsaminda yapilan arastirmalar ile
Tirk Markalar1 ve Tiirkiye arasindaki baglantiy1 kurmak amaglanmistir. Elde

edilen bulgular neticesinde bu konu ile ilgili ¢esitli sonuglara ulagilmistir.

Arastirmada karma arastirma yontemi kapmasinda nicel ve nitel
arastirma yontemleri birlikte kullanilmistir. Nicel arastirmaya zemin olusturmast
acisindan yapilan nitel arastirma kapsaminda katilimcilardan anket veri toplama
teknigi ile veri toplanmistir. Anket sorularinda katilimcilardan ilk olarak Brand
Finans raporuna gore en degerli 10 Tiirk markasindan bildigi {i¢ markanin
secilmesi istenmistir. Elde edilen bulgular neticesinde en bilinen Tiirk markas1
Tiirk Hava Yollari olarak belirlenmistir. Siralamay Tiirk Telekom ve Turkcell
izlemistir. Ford Otosan ise katilimcilar arasinda en az bilinirlige sahip Tiirk

markasi olarak belirlenmistir.

Marka kisiligi sonucunda elde edilen bulgular neticesinde Tiirk markalari
Olcegin tiim boyutlart i¢in pozitif degere sahiptir. Tiirk markalar1 sorumluluk
sahibi, hareketli, sade, saldirgan duyarli bulunmustur. Ulke kisiligi anketi
sonucunda Tiirkiye dindar ve eglenceli bulunurken kibirli ve pisirik boyutlar
daha disiik degerlere sahiptir. Yapilan karsilastirma analizleri sonucunda
ogrencilerin geldikleri tlkelerin iilke goriisii ile 1ilgili farkli goriis beyan
etmelerine sebep olmustur. Kibris’tan gelen 6grenciler Tiirkiye’yi en kibirli ve
pisirik bulan 6grenci grubu olmustur. Bu Ogrenciler yapilan marka kisiligi
sorularina da diisiik puan vermislerdir. Buradan hareketle tiiketicilerin mensei

tilke ile ilgili diisiinceleri markalar1 etkiler sorunsali kabul edilmistir.

Marka kisiligi olgcegine gore marka ne kadar sorumluluk sahibi ise

duyarli, saldirgan ve hareketli olma boyutu artmaktadir fakat bu bag ¢ok giiclii
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degildir. Marka ne kadar sorumluluk sahibi ise o kadar sade bulunmaktadir.
Derinlemesine goriismelerden elde edilen bulgular ile markalarin sorumluluk
sahibi olmasi ve tercih edilebilirligi arasinda bir baglanti oldugu bulgusuna
ulasilmistir. Katilimcilar markalarin kalitesinden ne kadar memnunsa markalarin
vaatlerini o kadar yerine getirdiklerini ve markayi o sorumluluk sahibi olarak
kabul ettikleri tespit edilmistir. Markalarin kisilik olarak sorumluluk sahibi

olarak algilanmasi tiiketicilerin tirtiniin kalitesi ile ilgili algisini etkilemektedir.

Ulke kisiligi ve marka kisiligi karsilastirildiginda boyutlar arasinda
baglantilar tespit edilmistir. Ulke kisiliginin dindar boyutu ile marka kisiliginin
duyarlilik boyutu arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu bulgusuna ulasilmistir.
Anket verilerine gore dindar boyutu ve duyarlilik boyutu yiiksek c¢ikmistir.
Katilimcilara gore iilke kisilik olarak ne kadar dindar ise mensei markasinin o
kadar duyarli olur. Dindar iilke vatandaslarinin yonettigi markalar miisterilerinin
talep ve isteklerine karsi daha duyarlidirlar. Onlarin karsilastiklar1 sorunlar

¢o6zme konusunda daha yardimci olurlar.

Marka kisiligi ve tlke kisiligi dlgekleri karsilagtirildiginda iilke kisiligi
ile goriislerin marka kisiligi tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Anket
sonuclarint  dogrulamak i¢in katilimcilara bu konuyla 1ilgili sorular
yonlendirilmigtir. Katilimcilar satin alma faaliyeti sirasinda {irtiniin Tiirk mali
oldugunu duyduklarinda daha kolay karar vermektedirler. Saticilar da bu
durumu bildikleri i¢in 6zellikle Tiirk mali diye belirtmektedirler. Bu durum
mengsei kavraminin satislar tizerinde etkisi oldugu, mensei kavramu tiiketicilerin

satin alma kararlarini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Anket sonuglarina gore Tiirk markalarinin en bilinen markasi Tiirk Hava
Yollaridir. Katilimeilarin hepsi Tiirk Hava Yollarmi Tiirkiye’ye gelmeden
bildiklerini ifade etmislerdir. Tiirk Hava Yollar tiiketicilerin zihninde dogrudan
Tiirkiye algis1 olusturmaktadir. Isminde Tiirk kelimesi gegmesi, Tiirk renkleri,
ucuslarda ikram edilen Tiirk yemekleri katilimeilarin Tiirkiye algisi tizerinde
olumlu bir etkiye sahiptir. Tiirk Hava Yollart bu unsurlar g6z 6niine alindiginda
Tiirkiye’nin marka diplomasisi kavramina olumlu katkilarda bulunmaktadir.

Katilimcilarin hepsi Tiirk Hava Yollarii Tiirkiye’ye gelmeden duyduklarini ve
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Tiirkiye’ye gelmek icin Tiirk Hava Yollarini tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Katilimcilarin timii Tirk Hava Yollari’nin hizmet ve kalitesinden memnundur.

Bilinirlik olarak Tiirk Hava Yollarii, Tiirk Telekom ve Turkcell takip
etmektedir. Anket sonuglart dogrultusunda yapilan derinlemesine goriismeler
sonucunda bu markalar kiiresel marka degil ulusal marka o6zelligi
gostermektedirler. Katilimcilar bu markalar ile Tiirkiye’ye geldikten sonra
tanigmaktadir. Markalar ile ilgili farkli deneyimlere sahip olan katilimcilar farkl
goriisler bildirmektedir. Katilimcilar markalarin kalitesi ile ilgili zit goriislere
sahiptir. Tim katilimcilarin ortak olarak belirttigi tek veri bu markalar
Tirkiye’ye geldikten sonra tanimalaridir. Bu durumda Tiirk Telekom ve
Turkcell Tiirkiye’yi yurt disinda temsil eden markalar arasinda sayilmamaktadir.

Tiirk marka diplomasisi kavramina katkilar1 zayiftir.

Elde edilen goérisme bulgulart sonucunda GSM markalarinin gerek
calisma alanlar1 gerekse sirket prensipleri geregi Tiitk Hava Yollan ile
kiyaslandiginda marka diplomasisi kavramina hizmet etme giiciiniin Tiirk Hava
Yollar1 kadar gii¢lii olmadigi sonucuna ulagilmigtir. Kullanicilar arasinda hizmet
kalitesi ile ilgili de gorlis ayriliklar1 bulunmaktadir. En bilinen ii¢ Tiirk
markasinin ikisinin Tiirkiye’ye geldikten sonra tiiketiciler tarafindan bilinirlige
sahip olmasi, Tirk markalarmin kiiresel anlamda yiiksek bilinirlige sahip

olmadig1 hipotezi Tiirk Telekom ve Turkcell markalar i¢in dogrulanmistir.

Anketteki en bilinen {ic marka iizerinden derinlemesine goriismelere
devam edilmistir. Fakat katilimcilar farkli Tiirk markalar: ile ilgili de goriis
belirtmistir. Tiirkiye’nin en bilinen diger bir markas1 Argelik’tir. Argelik Afrika
ilkelerinden Tiirki Cumbhuriyetlerdeki Ogrencilere kadar tiim katilimcilarin

Tiirkiye’ye gelmeden bildigi bir markadir.

Arastirma kapsaminda olmamasina ragmen katilimcilar arasinda en
bilinen Tiirk markalarindan birisi de Lc Waikiki’dir. Bu bilinirligi Koton ve
Defacto izlemektedir. Bu markalar 6zellikle yakin cografyadaki tilkelerdeki
katilimcilar arasinda yiiksek bilinirlige sahiptir. Katilimcilar arasinda genel

olarak Tiirkler tekstil konusunda iyidir goriisii hakimdir.

Literatiirde de belirtildigi gibi Tiirk markalar1 da uluslararas: arenada

kendi markalarini1 tanitmak ve Tiirkiye’yi temsil etmek amagh halkla iligkilerin
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en onemli tanitim faaliyetlerinden olan sponsorluk faaliyetleri giitmektedirler.
Ozellikle uluslararast markalar Tiirk Milli Takimlarinin sponsorlugunu
iistlenmekte ve bu sayede kendi taninirligr ile birlikte Tirkiye’nin sporunun
diinyada gelisimini hedeflemektedirler. Tiirk markalarinin sponsorluk
faaliyetlerini 6zellikle spor karsilagmalarina yaptigi bulgusu goriismeler

sirasinda da karsimiza ¢ikmaktadir.

Ogrencilerin Tiirkiye’ye gelmelerinde, bir diger goriis ile okumak igin
Tiirkiye markasin1 tercih etmelerinde en Onemli faktorler ¢evrelerinden
duyduklart ve ortak kiiltlirleri oldugu icin kolay uyum saglayacaklarini
diistinmeleridir. Gortismeye katilin 9 6grenci de Tiirkiye’ye gelmelerinde
arkadas, akraba gibi cevresel faktorlerden etkilendiklerini belirtmistir. Agizdan
agiza pazarlama Ogrencilerin Tirk markasini tercih etmesinde onemli bir
faktordiir. Bir diger faktor de ortak kiiltiir, tarih dil ve din ailesine mensup
olmalaridir. Ortak 0Ozellikleri sebebiyle ogrenciler daha kolay uyum

saglayabileceklerini diistinmektedirler.

Yapilan arastirmalar sonucunda Tiirkiye’nin en degerli markalari
arasinda katilimcilarin bilinirligi arasindan ciddi bir farklilik tespit edilmistir.
Katilimcilar sadece Tirk Hava Yollar ile ilgili Tirkiye’ye gelmeden bilgi
sahibidirler. Diger markalar1 Tiirkiye’ye geldiklerinde 6grenmislerdir. Ustelik
bu markalar1 tercih etmelerinde en Onemli faktor kolay ulasilabilirligi ve
cevrelerinden duyduklaridir. Kisacast marka diplomasisi g¢er¢evesinde Tiirk
Hava Yollarn hari¢ diger markalarda yeterli veriye ulasilamamaktadir. Bu
noktada markanin temsilcilerine O6nemli paylar diigmektedir. Kiiresellesen
diinyada kendi marka degerleri ile birlikte Tirkiye’nin bilinirligi i¢in de
caligmalar yapilmas: gerekmektedir. Bu noktada Tiirk yoneticilerine de pay
diismektedir. Tiirkiye’nin diinyada algilanan imaj ve kisilik 6zellikleri markalar
tizerinde bir etkiye sahiptir. Bu noktada kiiresel ticaretin i¢inde daha fazla yer
almak i¢in iilke ve markalar iletisim ¢alismalarina karsilikli olarak yardimci

olmalidir.

Elde edilen bulgular neticesinde ogrencilerin geldikleri bdlgeler
goriislerini etkilemektedir. Ogrencilerin geldikleri bdlgenin cografi konumu,

kendi iilkeleri ile Tiirkiye nin tarihi ge¢misi, konusulan dil ve dinin benzer ya da
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farkli olmasi Tiirkiye ve Tiirk markalarina yonelik tutumlari etkilemektedir Elde
edilen bulgulara goére mensei kavrami tiiketicilerin satin alma kararlarini

etkilemektedir.

Tiirki Cumbhuriyetlerden gelen 6grenciler Tiirk {iriinlerini genel olarak
kaliteli bulmaktadirlar. Marka bilinirligine dizi, filmlerden ve sponsorluk
caligmalar1 ile ulastiklar1 tespit edilmistir. Tiirki Cumhuriyetlere yonelik
pazarlama faaliyetleri gldiilmek istendiginde diziler aracilifiyla Kkiiltiirel
faaliyette bulunulabilir. Reklam ve sponsorluk calismalari ile tiiketicilerin

dikkatini ¢ekmek hedeflenebilir.

Orta dogu {ilkelerinde de Tiirk iiriinleri kalitelidir algisina sahiptir.
Yapilan goriismeler neticesinde tiiketicilerin memnun olduklar1 bir iirlini
baskalarina siklikla tavsiye ettikleri bulgusuna ulasilmistir. Orta dogu tilkelerine
yonelik pazarlama faaliyeti giitmek isteyen markalarin agidan agiza pazarlama
iletisimine yonelik faaliyette bulunabilir. Agizdan agiza pazarlama iletisimi i¢in
dogrudan yliiz yiize iletisim uygulanabilecegi gibi sosyal medya, bloglar gibi
yeni medya kanallarindan da faydalanabilinir. Orta dogu iilkeleri ile Tiirkiye nin
ortak kiiltiirli, gecmisi ve dili satin alma faaliyetleri {izerinden olumlu etkiye
sahiptir. Ortadogu {ilkelerine yonelik pazarlama faaliyetlerinde milliyetcilik ile
ilgili 6geler on plana cikarilabilir. Buradan hareketle ortak kiiltiir satin alma

faaliyetlerini etkilemektedir.

Afrika tilkelerinde Tiirk Hava Yollari hari¢ diger Tiirk markalari bilinirlige sahip
degildir. Tirk Hava Yollarr’'nin bilinirligindeki en o©neli etken spor
miisabakalarindaki sponsorluk faaliyetleridir. Afrika iilkelerinde pazarlama
faaliyeti gilitmek isteyen markalar spor sponsorluguna yonelik faaliyette
bulunabilirler. Afrika iilkelerinden gelen 6grencilerin Tiirkiye markasini tercih
etmesinde agizdan agiza pazarlama biliylik Ooneme sahiptir. Bu pazarlama

faaliyeti diger markalar i¢in de kullanilabilir.

Tiirk markalari kiiresel arenada kendine daha fazla yer edinmek i¢in Tiirkiye nin
giiclinii de arkasina almalidir. Tiirkiye yumusak gii¢ anlaminda giiglii degerleri
olan bir tilkedir. Tarihi, kiiltiirti, cografi konumu gibi bir¢ok faktdr Tiirkiye’nin

rakiplerinden ayrigmasini saglamaktadir. Bu anlamda tanitim, imaj yaratmak,
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kisilik olusturmak ve olusturulmus imaj ve kisilikleri korumak igin Tiirk

markalar1 ve Tiirkiye markasi halkla iligkiler ¢aligmalarina agirlik vermelidir.

100



KAYNAKCA

(2000). DPT, Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani . Ankara: Tanitma Ozel ihtisas Raporu.

(2012). https://www.youtube.com/watch?v=3lpCjspeUYY: L
https://www.youtube.com/watch?v=3IpCjspeUYY adresinden alindi

(2015, 05 22). “Wally Olins “Tiim Diinyanin Gézi Tirkiye’nin Uzerinde:
http://thebrandage.com/wally-olinstum-dunyanin-gozu-turkiyenin-uzerinde
adresinden alindi

(2017, 12 2). https://avim.org.tr/tr/Bulten/TEK-MILLET-IKI-DEVLET-PROJESININ-FIKIR-
BABASI-HAYDAR-ALIYEV adresinden alindi

(2019, 10 10). https://sozluk.gov.tr/ adresinden alindi

(2019, 12 20). https://www.turkishairlines.com/tr-es/turk-hava-yollari-yeni-
uniformalariyla-sikligi-gokyuzune-tasiyor/:
https://www.turkishairlines.com/tr-es/turk-hava-yollari-yeni-uniformalariyla-
sikligi-gokyuzune-tasiyor/ adresinden alindi

(2019, 12 20). https://www.turkishairlines.com/tr-int/basin-odasi/sponsorluklar/:
https://www.turkishairlines.com/tr-es/basin-odasi/sponsorluklar/
adresinden alindi

(2019, 11 15). https://www.turktelekom.com.tr/hakkimizda/Sayfalar/ilk-bakista-turk-
telekom.aspx. adresinden alindi

(2019, 12 25). Garanti BBVA: https://www.garantibbva.com.tr/garantiyitaniyin
adresinden alindi

(2019, 12 14). TC. Ziraat Bankasi:
https://www.ziraatbank.com.tr/tr/bankamiz/hakkimizda/bankamiz-tarihcesi
adresinden alindi

(2019, 12 06). Tiirkiye is Bankasi:
https://www.isbank.com.tr/TR/hakkimizda/Sayfalar/hakkimizda.aspx
adresinden alindi

(2019, 12 01). Argelik: http://www.arcelikas.com/sayfa/10/ARCELIK_AS_ HAKKINDA
adresinden alindi

(2019, 11 29). Yapi Kredi: https://www.yapikredi.com.tr/yapi-kredi-hakkinda/
adresinden alindi

(2019, 12 12). Ford Otosan: https://www.fordotosan.com.tr/tr adresinden alindi

(2019, 10 27). https://www.turquality.com:
https://www.turquality.com/hakkimizda/turquality-nedir adresinden alindi

(2019, 10 24). http://www.turkeydiscoverthepotential.com/tr:
http://www.turkeydiscoverthepotential.com/tr/Home/TurkiyePromotionGro
up adresinden alindi

101



(2020, 03 14). sozluk.gov.tr: https://sozluk.gov.tr/ adresinden alindi

(27, 11 2019). www.hurriyet.com.tr:
https://www.hurriyet.com.tr/kelebek/magazin/haluk-bilginer-en-iyi-erkek-
oyuncu-secildi-emmy-odulu-turkiyenin-41383423 adresinden alindi

Aaker, J. (1997). Dimensions of Brand Personality, Journal of Marketing Research.

Aizezi, M. (2019). Cin'in Ulke Markalamasi Olusumunda Kamu Dipomasisinin Roli.
Yiiksek Lisans Tezs. istanbul: istanbul Universitesi.

AKBANK. (tarih yok). https://www.akbank.com/tr-tr/Yatirimci-
iliskileri/Sayfalar/kultur-ve-sanat.aspx adresinden alindi

AKBANK. (2019, 11 20). https://www.akbank.com/tr-tr/Yatirimci-
iliskileri/Sayfalar/Kisaca-Akbank.aspx adresinden alindi

Aktan, C. C., & Vural, I. Y. (2019, 12 3). Globallesme Siirecinde Cok Uluslu Sirketler.
http://www.canaktan.org/ekonomi/cok-uluslu/aktan-makale.pdf adresinden
alindi

Aktan, M. (2017). Ulke Kisiligi Olgeginin Tiirkce Uyarlamasinin Givenilirligi ve
Gegerliligi. Marmara Universitesi Oneri Dergisi.

Akyurt, H., & Atay, L. (2009). Destinasyonda imaj Olusturma Siireci. Aksaray
Universitesi [IBF Dergisi.
Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S., & Yildirim, E. (2007). Sosyal Bilimlerde

Arasirma Yéntemleri. Sakarya: Sakarya Yayincilik.

Aras, B. (2009, 04 14). Turkey's soft power. www.theguardian.com:
https://www.theguardian.com/commentisfree/2009/apr/13/turkey-
middleeast adresinden alindi

Arbath, M. S., & Kurar, i. (2015). Tiirk Dizilerinin Kazak-Tiirk Kiltirel Etkilesimine ve
Tirkgenin Yayginlasmasina Etkisi. Turkish Studies-International Periodical for
the Languages Literature and History of Turkish or Turkic.

Ari, E. S., & Madran, C. (2011). Satin Alma Kararlarinda Tiketici Etnosentrizmi ve
Mense Ulke Etkisinin Rolii. Oneri Dergisi, 17.

Ari, T. (2009). Uluslararasi iliskiler ve Dis Politika (s. 340). iginde

Atesoglu, I., & Tirker, A. (2013). Tirkiye'yi Ziyaret Eden Turistlerin Algiladiklari Ulke
imaji ve Olumsuz Algilara iliskin Coziim Onerileri. Yeni Fikir.

Baki, A., & Goger, T. (2012). Karma Yontem Arastirmalarina Genel Bir Bakis.
ELektronik Sosyal Bilimler Dergisi.

Basaran, Y. K. (2017). Sosyal Bilimlerde Ornekleme Kurami. Akademik Arastirmalar
Dergisi.

Bender, A. (2012, 4 3). The World's Rudest Nations For Travelers. Forbes Lifestyle:
https://www.forbes.com/sites/andrewbender/2012/04/03/the-worlds-
rudest-nations-for-travelers/#20dd4b902368 adresinden alindi

102



Brown, T. J., Barry, T. E., Dacin, P. A., & Gunst, R. F. (2005). Spreading The Word:
Investigating Antecedents Of Consumers’ Positive Word-Of-Mouth Intentions
And Behaviors in A Retailing Context. Journal of the Academy of Marketing
Science volume.

Buttle, F. A. (1998). Word Of Mouth: Understanding And Managing Referral
Marketing. Journal of Strategic Marketing , 241-254.

Chao, P. (2005). Celebrity and Foreign Brand Name as Moderators of Country of
Origin Effects. International Journal of Advertising.

Gavug, T. (2012). DIS POLITIKADA YUMUSAK GUG KAVRAMI VE TURKIYE’NIN
YUMUSAK GUG KULLANIMI.

d'Astous, A., & Boujbel, L. (2007). Positioning countries on personality dimensions:
Scale development and implications for country marketing. Journal of
Business Research .

Davutoglu, A. (2008). Turkey’s Foreign Policy Vision: An Assessment of 2007. insight
Turkey.

Deniz, A. C. (2010). Giimus Dizisinin Arap Kamuoyuna Etkileri Bir Sosyal Medya
incelemesi. Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi .

Doster, B. (2018). Atatiirk ve Kamu Diplomasisi. A. N. Yilmaz, & G. Kilicoglu icinde,
Yumusak Gii¢ ve Kamu Diplomasisi Uzeirne Akademik Analizler.

Délaraslan, E. . (2012). BIR MARKA KiSiLiGi OLCEGI DEGERLENDIRMESI. Ankar
Universitesi SBF dergisi, 1-28.

Epic Street Food — Rice & Chickpea - Turkish Airlines. (2016, 10 21).
https://www.youtube.com:

https://WWW.youtube.com/watch?v=9hUS5krEOcg adresinden alindi

GILDIN Eymen, U. E. (2007). SPSS 15.0 Verilerin Analizi Yéntemleri. istatistik Merkezi.
Geuens, M., Weijters, B., & Wulf, K. D. (2009). A New Measure of Brand Personality .

Gildin, S. Z. (2002). Understanding the power of word of mouth. Revista De
Administragdo Mackenzie.

Goger, A. (2013). Tirkge 6gretmeni adaylarinin dil kiltdr iliskisi Gzerine
gorisleri:Fenomenolojik Bir Arastirma. Erzincan Universitesi E§itim Fakiiltesi
Dergisi.

Green, j., & Thorogood, N. (2004). Observational methods. Qualitative methods for
Health Research.

Giiltekin, B. (2005). Tiirkiye'nin imajinda Yiikselen Degerler. Selcuk iletisim.

Hahm, J. )., & Wang, Y. (2011). Film-Induced Tourism as a Vehicle Destination
Marketing: Is it Worth the Efforts? Journal of Travel & Tourism Marketing.

103



Haluk Bilginer 'en iyi erkek oyuncu' segildi... Emmy édiilii Tiirkiye’nin! (2019, 11 27).
https://www.hurriyet.com.tr:
https://www.hurriyet.com.tr/kelebek/magazin/haluk-bilginer-en-iyi-erkek-
oyuncu-secildi-emmy-odulu-turkiyenin-41383423 adresinden alindi

Hedling, E. (2018). Storytelling in EU public diplomacy: reputation management and
recognition of success. Place Branding and Public Diplomacy.

Hikayemiz. (17, 10 2019). https://www.turkishairlines.com:
https://www.turkishairlines.com/tr-tr/basin-odasi/hakkimizda/hikayemiz/
adresinden alindi

http://nerdengeliyo.com/diploma/. (2016, 11 18). www.nerdengeliyo.com:
http://nerdengeliyo.com/diploma/ adresinden alindi

https://bilimdili.com/toplum/coca-cola-turkiye-reklamlarinda-turk-kultur-ogelerinin-
kullanilmasi/. (2018, 01 11). https://bilimdili.com/toplum/coca-cola-turkiye-
reklamlarinda-turk-kultur-ogelerinin-kullanilmasi/ adresinden alindi

https://sozluk.gov.tr/. (2019). Turk Dil Kurumu Sézlukleri/Gug: https://sozluk.gov.tr/
adresinden alindi

inang, H., & Yacan, i. (2018). Ulkelerin Markalasma Siireci ve Marka Kavram.
Uluslararasi Yénetim Akademisi Dergisi.

Kalin, D. D. (2001). Tiirk Dis Politikasi ve Kamu Diplomasisi.
www.kamudiplomasisi.org:
https://www.kamudiplomasisi.org/makaleler/makaleler/100-tuerk-d-
politikas-ve-kamu-diplomasisi adresinden alindi

Karadeniz, M. (2009). Pazarlama iletisimi Kapmasinda Sponsorluk Faaliyetlerinin
Onemi. Journal of Naval Science and Engineering .

Kdksoy, E. (2016). YENI DIPLOMATIK TEMSIL BiCiMi OLARAK MARKA DIPLOMASISI:
TURKIYE UZERINE BiR DEGERLENDIRME. Sel¢uk iletisim.

Kurtulus, K., & Bozbay, Z. (2011). ULKE iMAJI: JAPONYA VE CiN’iN ULKE IMAJLARI
ACISINDAN KARSILASTIRILMASI. istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi
Dergisi, 270.

Lee, G. (2009). A theory Of Soft Power And Korea's Soft Power Srategy. Korean
Journal of Defense Analysis .

MACN, G. (2011). . A theory of soft power and Korea's soft power strategy.

Macnamara, J. (2011). Corporate and organisational diplomacy: an alternative
paradigm to PR. University of Technology Sydney .

Mark, S. (2009). A Greater Role for Cultural Diplomacy. Discussion Papers in
Diplomacy .

Nagashima, A. (1970). A Comparison of Japanese and U.S. Attitudes toward Foreign
Products. Journal of Marketing.

104



Nye, J. S. (2008). Public Diplomacy And Soft Power. The Annals of American Academy
of Political and Social Science, 94.

Nye, J. S., & Aydin, ¢. R. (2017). Yumusak Giic DUnya Siyasetinde Basarinin ARaglari.
Elips Yayincilik.

Nyer, P., & Gopinath, M. (2005). Effects of complaining versus negative word of
mouth on subsequent changes in satisfaction: The role of public
commitment. Psychology and Marketing.

Onay, A. (2008). Ulke Orijini Kavrami Ve Ulke imaji. Selcuk lletisim.

Onal, D. B. (2018). Tiirkiye'nin Orta Asya'da Uyguladigi Kamu ve Kiiltiir Diplomasisi
Politikalari. A. N. Yilmaz, & G. Kiligoglu icinde, YUmusak Gli¢ ve Kamu
Diplomasisi Uzerine Akademik Analizler. Ankara: Nobel .

Oneren, M. (2013). imaj Yénetiminin Tv Dizi Seyircileri Uzerindeki Etkisi. Kmii Sosyal
Bilimler Arastirmalar Dergisi.

Ozarslan, K. (2019). Ulke Markalamasi Baglaminda Uluslararasi Basinda Tiirk Dizileri
vVe Tirkiye imaji. Dokuz Eyliil Univirsitesi Sosyal Bilimler Dergisi.

Oztiirk, H. O., & Cakir, H. O. (2015). Ulke imajinin Ve Ulke itibarinin Marka Tercihine
Etkisinde Mense Ulke Kavraminin Rolii: Tiirk Tiiketiler Uzerine Bir Arastirma .
Global Media Journal TR Edition, 318.

Oztiirk, M., & Atik, A. (2016). Ulusal Pazardan Kiiresel Pazarlara Uzanan Siirecte Tiirk
Dizilerinin Gelisimi. Maltepe Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi.

Oztiirk, S. A. (2002). Ulkelerin Marka Olma Siirecinde Tiirk Markasinin Degeri ve
Rekabet Giicii Uzerine Bir Degerlendirme. Kalder Forum.

Oztiirk, S. A., Ciftci, S. D., Abbas, M., Ogel, S., & Giimds, C. (2017). Bilmek mi sevmek
mi? Bilissel ve duygusal Glke imajinin Griin imaji ve satin alma niyetindeki
etkisi tGzerine kdltirler arasi bir calisma. Pazarlama ve Pazarlama
Arastirmalari Dergisi.

Potter, E. (2003). Canada and the New Public Diplomacy. Netherlands Institute of
International Relations.

Roth, K. P., & Diamantopoulos, A. (2009). Advancing The Cuntry image Counstruct.
Journal of Business Research.

Samiee, S. (1994). Customer Evaluation Of Products in A Global Market. Journal Of
International Business Studies.

Sancak, K. (2016). K. Sancak iginde, Uluslararasi lliskilerde Gii¢ Kavrami ve Yumusak
Gli¢ (s. 64-65). Ankara: Nobel Yayinlari.

Shimp, T. A., Samiee, S., & Madden, T. J. (1993). Countries and their products: A

cognitive structure perspective. Journal of the Academy of Marketing Science

Stead, C., Smewing, C., & Leonard, M. (2002). Public Diplomacy, The Foreing Policy.

105



Sungur, E. (2018). Ulke Orijininin Kurumsal Kiiltiire Yansimasi, Kurum ici iletisim ve
insan Kaynaklari Uygulamalari: Ikea Ornegi. Maltepe Universitesi iletisim
Fakiiltesi Dergisi.

Szondi, G. (2008). Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual Similarities and
Diffirences. Netherlands Institute of International Relations Clingendael.

Simsek, H., & Yildirim, A. (2008). Sosyal Bilimlerde Nicel Arastirma Yéntemleri.
Ankara: Seckin Yayincilik.

Tolungtig, A. (1999). Turizmde Tanitim ve Reklam. Ankara: Media Cat Yayinlari.

Tuch, H. N. (1990). Communicating with the World: US Public Diplomacy.
Washington.

Turkcell. (2019, 11 18). https://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/sosyal-
sorumluluk/spor/futbol adresinden alindi

Turkcell. (2019, 10 18). Hakkimizda:
https://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/genel-bakis?place=footer
adresinden alindi

Tlrkiye'nin en degerli ve en glgli markalari raporu. (2018, Haziran). Brand Finance.
Tirkiye'nin en degerli ve en glglii markalari raporu. (2019, Haziran). Brand Finance.
Uysal, A. (2001). Ortadogu'nun Tiirkiye Algisi: Misir Ornedi. Ankara: Sde Yayinlari.

Vaquez, G. M., & Taylor, M. (2012). Public Relations: An Emerging Social Science
Enters the New Millennium. Annals of the International Communication
Association.

Yagmurlu, A. (2007). Halkla iliskiler Yéntemi Olarak Kamu Diplomasisi. fletisim
Arastirmalari.

Yal¢inkaya, G. (2006). Ulke imaji Ve Ulke imajinin Misteri Tercihlerine Etkisi: Tiirkiya
Degerlendirmesi. Yiiksek Lisans Tezi.

Yavasgel, E. (2009). Sayginlik Siyaseti: iletisim ve Dis Siyasa iliskiselligi. 239.

Yenicag Gazetesi. (2018, 10 28). Galatasaray, o ismi stattan sildi:
https://www.yenicaggazetesi.com.tr/galatasaray-o-ismi-stattan-sildi-
210306h.htm adresinden alindi

Yildinim, A. (2018, EKim 15). Tiirk dizileri 300 milyon dolarlik ihracat Yapiyor.
www.haberturk.com: https://www.haberturk.com/turk-dizileri-300-milyon-
dolarlik-ihracat-yapiyor-2179942-ekonomi adresinden alindi

Yildirim, Y. D. (2015). Uluslararasi Halkla iliskiler Perspektifinden Kamu Yénetimi (s.
44). icinde istanbul: Beta Yayinlari.

Yilmaz, A. N., & Kiligoglu, G. (2012). Avrupa Birliginin Yumusak Gig Kullanimi ve Diger
ULkeler Uzerindeki Olumlu Etkileri. artin Universitesi [iBF Dergisi.

106



Yilmaz, A. N., & Kiligoglu, G. (2016). A. N. Yilmaz, & G. Kilicoglu icinde, Ortadogu'da

tirkiye'nin Etkisi; Yumusak Gii¢ ve Kamu Diplomasisi A¢isindan Bélgedeki
Siyasi Projeksiyonlar. Ankara.

Yilmaz, M., & Mazlum, H. (2018). Kiiltiirel Motiflerin Reklam Uzerinde Kullanimi: Tiirk
Hava Yollari Lale Motifi Ornegi.

107



OZGECMIS

Ben Giilin Cirpan Turan. 1994 yili Bursa/Karacabey dogumluyum. Ilk,
orta ve lise egitimime Karacabey'de devam ettikten sonra iiniversite egitimim
icin Izmir'e tasindim. Ege Universitesi Radyo Sinema ve Televizyon
mezunuyum.Orgiin egitimime paralel olarak Anadolu Universitesi acik dgretim
fakiiltesi Kamu yonetiminden mezun oldum. Sonrasinda egitim hayatima Ege
Universitesi Halkla iliskiler ve Tanitim anabilim dali yiiksek lisans programi ile

devam ettim. Su siralar hayatima Samsun'da devam ediyorum.

108



	ek gülin.pdf
	
	Page 1

	
	Page 1





