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ONSOZ

Ulke imaji kavram ile ilk kez Giineri Civaoglu’nun 11 Kasim 2003 tarihinde
Milliyet Gazetesinde yayimlanan “Marka” isimli yazisinda tanigttm. Civaoglu, bu
yazisinda Misir’in, yasadigi teror eylemi sonrasinda uluslararasi kamuoyunda olusan
olumsuz imajini, stratejik ve planli bir ¢alisma ile piramitleri ve firavunlar ile iinlii
giinesli bir Misir’a nasil doniistiirdiigiinden sozetmekteydi. “Tiirkiye nin imaj1 nasildi
ve Misir'in yaptigina benzer bir c¢alisma Tirkiye’de de yapilabilir miydi?”
diisiinceleriyle kesip sakladigim o yazi, bugiin tez konumu belirlemede bana yol

gostermistir.

Okudugum makalelerden ve takip ettigim haberlerden iilke imajinin etkilerini
her alanda gosterdigini fark ettim. Bu nedenle konuyu teorik anlamda daha yakindan
tanimaya yonelik yaptigim bu calismaya, kendi goézlemlerimi de ekleyerek Tiirkiye

imajinm degerlendirmeye calistim.

Tez caligmalarim siiresince yogun calisma temposuna ragmen, ihtiyag
duydugum her anda yamimda olan ve bana engin bilgileri ve deneyimiyle yol
gosteren danismanin Prof. Dr. Omer Baybars Tek’e tesekkiirlerimi sunarim. Moral
destegi ile her zaman yanmimda olan Yavuz Sen’e tesekkiir ederim. Egitimim
konusunda hicbir deste8i esirgemeyen ve her zaman yanimda olan annem Aysenur
Yal¢inkaya’ya ve babam Orhan Yalginkaya’ya, tez calismalarim siiresince de
desteklerini ve yardimlarimi esirgemedikleri, ayrica tezimi okuyup imla kontroliinii

yaptiklari i¢in ¢cok tesekkiir ederim.



OZET

Ozellikle Birinci Diinya Savasi’ndan sonra Alman iiriinlerinin satisim
engellemek icin kullammmna baslanan ‘“made in” (mense iilke) etiketiyle
giindeme gelen ““iilke imaji”” kavramu ilk olarak 1970 yilinda Japon bilimadam
Nagashima tarafindan incelenmistir. Gecmisi pek de uzak olmayan bu konuda,
giiniimiize kadar yapilan calismalarla, iilke imajimin o6zellikle tiiketici

tercihlerine etkisine iliskin kayda deger bilgiler elde edilmistir.

Giiniimiizde, kiiresellesmenin etkisiyle her iiriin hemen hemen her iilkede
bulunmakta, her tiirlii bilgiye internet aracihig ile ulasilmaktadir. Ulasimin da
gelismesiyle diinya kiiciilmiistiir. Rekabetin arttiZi bu ortamda, iilkelerin
iiriinlerini pazarlamasi, turist ve yatirom cekmesi giiclesmistir. Bu nedenle bir
cok iilke ‘‘iilke imaji”’na yatirnm yapmakta, uzun vadeli stratejiler gelistirmekte,

hatta baz hiikiimetler ‘‘iilke imaji damsman1” tutmaktadar.

Tiirkiye’de iilke imaji konusunda yapilmus arastirma sayis1 oldukca azdir.
Hiikiimetler de ancak son yillarda, bu konuya ilgi gostermeye baslamislardir.
Bu cahsma ile, Tiirkiye’de goriilen eksikligin giderilmesine katkida
bulunulmaya cahsilmistir. Bu kapsamda, birinci boliimde pazarlama karmasi
ve marka incelenmis, bunun yaminda iilke adlar1 diinya markasi bashg altinda
ele ahmmustir. ikinci boliimde, iilke imaji olusum siireci, iilke imaji 6l¢ciimii, iilke
imaji iletimi ve olumsuz iilke imajimn diizeltilmesi incelenmistir. Uciincii
boliimde, uluslararasi pazarlamada satin alma Kkarar siireci tiiketici, turist,
orgiit acisindan incelenmistir. Dordiincii béliimde ise, iilke imajimin tiiketicinin
satin alma karari, turistik iiriin satin alma karari ve orgiitsel satin alma

kararlar: acisindan etkileri arastirilnistir.
Tiirkiye degerlendirmesi, ayr1 bir boliim altinda yapilmamus; her bashk altinda

ozel olarak yapilarak, konunun Tiirkiye ornegine uyarlanmasi saglanmaya

cahsilmistir.
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ABSTRACT

The state of “‘country of origin” which was being issued with “made in” label,
that was used to prevent consumers to buy German products after World War
I, first examined by Japanese scientist Nagashima in 1970. In this subject,
considerable information has been founded about the effects of country of origin

on consumers choices by examinations was made until today.

Nowadays, every brand could be found in almost every country and all kind of
information is reachable via internet by the effect of globalism. The world was
getting smaller by development of transportation. In this over-competitive
situation, marketing of products, getting investment and tourist become difficult
for countries. For this reason many countries invest in “country of origin and
image”, developing long-term strategies, even some governments are having

consultants.

There are quite few researches related to “country of origin” in Tiirkiye. Also
governments have started to show interest about this topic only recent years. By
this dissertation, tried to contribute on this shortage in Tiirkiye. Extent of this
subject, marketing mix and brand are examined and country names are
discussed as world brands under the first part. In the second part, the process of
developing country image, measurement of country image, transmission of
country image and fixing a negative country image are investigated. In the third
part, purchasing process was examined for consumers, tourists and institutions
from international marketing aspect. Eventually in the last section, country of
origin effects are investigated on consumer buying process, tourist product

buying process and institutional buying process.

Tiirkiye evaluation, wasn’t examined under a separate part; but examined in

every heading, so subject was tried to be adapted to example of Tiirkiye.
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GIRIS

Ulkeler de iiriinler gibi tikketime konu olurlar. Nerede yasayacagimiza karar
verirken seceneklerimizi olusturan iilkeler, sehirler, kasabalar ya da koyler veya
fabrikamizi kurmayr diisiindiiglimiiz {iilkeler, bolgeler; tatilimizi gec¢irmeyi
planladigimiz yer, iilke hep farkli ihtiyaclarimizi gidermeye yonelik sectigimiz
iriinlerdir. Bu nedenle her bir “yer” kendi basina bir iiriin ve “yer adlar” da
markalaridir. Her koy, kasaba, sehir, bolge adi gibi iilke adlar1 da birer markadir ve

bu markalarin iiriin markalarinda oldugu gibi ayr1 ayr1 imajlar1 vardir.

Ulke imaji, kisinin, iilke hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inang ve
cagrisimlarinin biitiintiidiir. Cagrisimlar, medyada o iilke ile ilgili ¢ikan haberler, o
tilke ile siyasi iligkiler, o iilke sanat¢ilarinin, sporcularinin diinyadaki yeri, basarilari,
basarisizliklar, eserleri kisaca popiilariteleri, o {iilke menseli iiriinlerin veya

firmalarin imajlan gibi degisik kaynaklardan edinilebilmektedir.

Kiiresellesmenin yayilmasi, internetin ve uluslararasi ticaretin yayginlasmasi ile
sinirlarin ortadan kalkmasi, sadece firmalan degil iilkeleri de kiiresel rekabetin igine
sokmustur. Bu rekabet ortaminda iilkeler, hizli teknolojik gelismelerden

etkilendikleri gibi sahip olduklar iilke imajindan da etkilenmektedir.

Bir iilkenin, yabanci yatirim ¢ekme kabiliyeti, diinya turizm gelirlerinden aldig1
pay ve ihracat diizeyi, iilke imajindan etkilenmektedir. Tiiketicilerin, iilke hakkindaki
diisiinceleri o tilkenin iiriinlerini satin alip almamalarini etkilemektedir. Ayn sekilde,
turistler de seyahat planlarinmi hazirlarken seceneklerini olusturan iilkeler hakkindaki
diisiincelerini goz Oniine alarak karar verirler. Firmalarin girdilerini temin etmekle
gorevlendirdikleri satin alma sorumlulari, iilkeler hakkindaki diisiincelerini o
tilkelerin iirtinlerine yayarak iilke imajin1 iiriine aktarmaktadirlar. Yabanci yatirimlar
da ilkenin ekonomik, politik ve teknolojik yapilarindan olusan imajindan

etkilenmektedir.
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Iste bu nedenle, ozellikle ekonomik kalkinma ve refah diizeyinin
olusturulabilmesi icin gelirlerini gozden gegiren iilkelerin kiiresel rekabet
pastasindan pay alabilmeleri, turizm, yatirim ve ihracat gelirlerini arttirabilmeleri i¢in
iilke imajina O6nem vermeleri ve bu konuda uzun vadeli strateji gelistirmeleri

gerekmektedir.

Ulke adlarinin da birer marka olmasi nedeniyle ¢alismanin birinci boliimiinde
ilk olarak, pazarlama karmasini olusturan {iriin, fiyat, yer ve pazarlama iletisimi alt
karmalarinin marka iizerine etkileri incelenmistir. Ardindan marka ve markaya
iliskin kavramlar ele alinmig, marka olusum siireci ile ulusal, uluslararasi ve diinya
markas1 olmak iizere marka cesitleri aciklanmustir. Ulke markalar1 diinya markalart

baglig1 altinda ele alinmastir.

Ikinci boliimde, marka olarak iilke, iilke imaj1 ve buna iliskin olarak da iilke
pazarlamasi incelenmis ve tiim bu incelemeler “Tiirkiye” markas1 iizerine
odaklanmistir. Bu boliimde, iilke imaji yaratim siireci, iilke imaji iletiminde
yararlanilan araglar, iilke imajinin degeri ve Olgme yontemleri ile olumsuz iilke

imajimin diizeltilmesi konulan aragtirilmistir.

Uciincii boliimde, uluslararasi pazarlamada satin alma karar siireci konu edilmis
ve bu kapsamda oncelikle tiiketici davramiglarini etkileyen unsurlar ve satin alma
karar siireci ile turist davranisimi etkileyen unsurlar ve satin alma karar siireci ele
alimmigtir. Ardindan orgiitsel davranig, sanayi mali satin alimi ve yatinm kararn

olmak iizere iki baslik altinda incelenmistir.
Dordiincii ve son boliimde, iilke imajinin tiiketici satin alma karar1 iizerine
etkileri, turistik iiriin satin alma karar1 iizerine etkileri, sanayi mali satin alma karari

tizerine etkileri ve yatirim karar1 {izerine etkileri ayrintili bir sekilde arastirilmistir.

Tiirkiye degerlendirmesi ayr1 bir boliim altinda yapilmamis; her bashk altinda

ilk once konu incelenmis, ardindan diinyadan oOrnekler verilmis ve son olarak
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Tiirkiye’deki giincel durum, uygulamalar ve Tiirkiye’de yapilabilecekler ele

alinmaya caligilmistir.
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BIiRiINCi BOLUM

PAZARLAMA YONETIMINDE PAZARLAMA KARMASI ve MARKA

I. PAZARLAMA KARMASI iCINDE MARKANIN YERIi

A. PAZARLAMA KARMASI

Giiniimiizde gerek {iirlinlerin ve hizmetlerin sayisindaki artis, gerekse bu {iriin
ve hizmetleri sunan isletmelerin sayisindaki artis nedeniyle miisterilerin satin alma
karar1 verme siirecinde eskiye oranla daha c¢ok faktor etkilidir. Bu nedenle isletmeler
satig arttirma ¢abalarina ¢ok daha fazla 6nem vermekte ve pazarlama bilimine verilen

deger artmaktadir.

Pazarlama, bir iiriine olan talebi belirleyip ya da yeni bir talep yaratip, bu talebi
uyararak ve yonlendirerek talebin tatmin edilmesini, ayn1 zamanda isletmenin kar

etmesini saglayan faaliyetler biitiintidiir.

“Pazarlama, hedef bir kitleden belli iiriin, hizmet, fikir, faaliyet veya nesneye

kars: tepki almak icin girisilen eylemleri igerir.”’

Hedef kitleden tepki almak igin
hazirlanan  eylemler/stratejiler, pazarlama karmasi elemanlarn  kullanilarak
olusturulur. Isletmenin bu stratejileri olusturmada kullandigi kontrol edilebilir
degiskenlere, pazarlama karmasi denir. Bu degiskenler, iiriin (product), yer (place),
pazarlama iletisimi (tutundurma; promotion) ve fiyattir (price). Bu elemanlarin

ingilizce karsiliklarinin ilk harfi olan “p” kullanilarak pazarlama karmasi kisaca 4P

olarak ifade edilmektedir.

Son yillarda pazarlama karmasina politik gii¢ (political power) ve kamuoyu
olusturma (public opinion formation) da eklenerek 6P olmas1 gerektigini ileri siiren

uzmanlar da vardir. Bunun yani1 sira hizmet isletmeleri icin 4P’ye fiziksel kanit

" Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 1999, s. 7



(physical evidence), insanlar (people) ve siirecin (proses) eklenmesiyle ortaya c¢ikan

7P Onerilmistir.

1. Uriin Alt Karmasi

Uriin, talebin doyurulmas: icin miisterilere sunulan pazarlama karmasi
elemanidir. Uriin, somut olarak bir mal olabilecegi gibi soyut olarak bir hizmet de
olabilir, hatta bir hizmetin sunulmasinda yararlanilan malzemeler de (iiriiniin
kapsamina girebilir. Bu nedenle iiriinii sadece mal ya da hizmet olarak degil, ayn1
zamanda kalitesi, ambalaji, estetigi, islevleri, giivenilirligi, sunulmasinda yararlanilan

tiim yan hizmet ve malzemeleriyle bir biitiin olarak kabul etmek gerekmektedir.

2. Yer Alt Karmasi

Uriiniin, talebin istedigi yerde, istedigi zamanda ve istedigi sartlarda hazir
bulundurulmasimi kapsar. Bu, sadece mal veya hizmetin dagitimim degil, aym
zamanda mal ve hizmeti hazirlamak icin iliskide olunan tedarik kaynaklarimin

yonetimini de igcermektedir.

3. Fiyat Alt Karmasi

Fiyat, aligverise konu olan {iriinlin satin alma degeridir. Talep, istemini
giderebilmek icin ihtiya¢ duydugu iiriinii almak ister; igletme ise, kar elde edebilmek
icin Uriiniinii satmak ister; iste bu degisime konu olan iiriine verilen deger, fiyatin
belirlenmesini etkiler. Onemli olan fiyatin miisterinin alabilecegi diizeyde olmasi ve
bu fiyattan isletmenin varligin1 devam ettirebilecek kari elde edebilmesidir. Isletme,
fiyat1 belirlerken miisterilerin 6demeyi diisiindiigii en yiiksek fiyat1 dikkate aldigi
gibi rakiplerin durumunu, iiriiniin maliyetini, satis kosullarini, vb. de dikkate

almalidir.



4. Pazarlama Iletisimi Alt Karmasi

Talebin uyarilmasi, yoOnlendirilmesi ve hatta yaratilmasini saglayan
faaliyetlerdir. Reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satig gibi yontemleri
vardir. Dogru yerde, dogru zamanda, dogru kitleye, dogru sekilde uygulanmasi ¢ok
onemlidir. Aksi takdirde, istenmeyen sonuglara neden olur. Uriine karsi olumsuz

tutum ve davraniglar, pazarlama iletisiminden yararlanilarak olumluya cevrilebilir.

B. PAZARLAMA KARMASI OGELERI iCINDE MARKA

1. Uriin Alt Karmasmin icinde Markanin Yeri

Marka, iiriinii digerlerinden farklilagtiran, ona 6zellik katan bir unsurdur. Etkili
bir marka, iiriiniin ayirt edilebilirligini arttirir. Uriiniin sahip oldugu tiim 6zellikleri,
islevleri onun tercih edilirligini yiikseltmeye yoneliktir. Marka da bu 6zelliklerden
biridir. Ornegin; yeni tasarlanan bir bulasik makinesine “Arcelik” adinin verilmesi,
bu bulagik makinesinin diger iirtinlerden 6nemli Olciide ayrilmasimi saglar. Yeni
cikarilan iiriine tamamen yeni bir marka da verilebilir. Onemli olan, marka degerinin
olumlu olmasidir. Baz1 markalar 6yle benimsenir ki {iriinii asar ve her ne kadar diger
firmalar kendi {iriinlerine farkli markalar verse de miisteriler, iiriinleri tek bir
firmanin markasiyla amimsarlar; 6rnegin; “selpak”, “teflon”. Bu durum, elbette

markanin degerini arttiran bir 6zelliktir.

Markalar, iiriiniin diger 6zellikleri gibi rakiplerce kopyalanamadig: i¢in daha
ayiric bir gedir. Uriin 6zelliklerinden bir digeri olan kalite, 6teki iiriin 6zelliklerine
gore markay1 daha cok etkiler, ¢iinkii kalite, marka ile 6zdeslestirilir. Kaliteli iiriiniin

marka degeri daha yiiksek, diisiik kalitelinin marka degeri daha diisiik olur.

Tiirkiye’de iiretilen iirtinlerin kalitesi ne kadar yiiksek olursa olsun, ne yazik ki
yeterli dogrulukta ve olumlulukta bir imaj olusturulamadigi igin, uluslararasi

diizeyde basarili markalarimiz yok denecek kadar azdir ve var olanlar da yeterli



olciide bilinmemektedir.”> Bunun yaninda turizm sektdriinde ise sahip oldugumuz
potansiyelden yeterli miktarda yararlanamamaktayiz. Hayat sartlarinin olumsuzlugu,
yasam kalitesinin diisiikligi, birakin disaridan kalifiye is giicii transferini, yurt disina
yonelmis beyin gogiine neden olmaktadir. Biirokrasinin ¢oklugu ve ekonominin

giiven vermemesi yabanci yatirimlart cekme konusunda bize sikint1 vermektedir.

2. Yer Alt Karmasi icinde Markanin Yeri

Yer alt karmasinin en onemli iglevlerinden biri olan talep edilen malin dogru
yerde, dogru zamanda, dogru miktarda olmasi marka imajim1 dogrudan etkiler.
Miisteriler, istedikleri iiriinii, aradiklar1 zamanda ve yerde bulamazlarsa ve bu siirekli
olursa o iiriine olan talep azalacagl ya da rakip iiriinlere kayacag: gibi iiriiniin imaj1
da zedelenecektir. Bu, ozellikle ayn1 markanin bagka iiriinlerde de kullanmldigi
durumlarda daha etkili olur; ciinkii miisteri bir iirinle yasadigi deneyimi, diger
tiriinlere de yayma egilimi gostereceginden firmanin ayn1 markali diger iirtinlerine

olan talep de azalacaktir.

Hizmet igletmelerini ayrica ele alirsak; bu isletmelerin bulunduklan yerlerin
miisterilere olan mesafeleri ve ulasilabilirlikleri, tutunabilmeleri agisindan cok
onemlidir. Eger avantajlilarsa bu, marka degerlerini de arttiracaktir. Ayn1 zamanda
bir iiriin i¢in sunulan tagima, tamir, bakim gibi hizmetlerin de ulasilabilirligi, kalitesi,
iligkili oldugu iiriine, dolayisiyla markaya deger katabilmekte veya

kaybettirebilmektedir.

GOz ard1 edilmemesi gereken bir nokta da, degeri yiiksek olan markalara

ulagmak icin miisterilerin baz1 fedakarliklarda bulunmay1 goze alabildikleridir.

Tiirkiye’nin turizm, yatirim, is giicii ve ihracat agilarindan tercih edilebilirligini

artirabilmenin bir yolu; ulasim olanaklarinin yeterli, giivenli ve kaliteli olmasidir.

? Buradaki ve bundan sonraki degerlendirmeler, iilke adi olan “Tirkiye”nin “marka” oldugu
diisiincesiyle yapilmigtir.



3. Fiyat Alt Karmasi icinde Markanin Yeri

Uygulanan fiyat politikas1 marka degerini etkileyebildigi gibi marka da {iriine
konulan fiyat1 etkileyebilir. Yiiksek fiyat uygulanan iiriiniin markas1 da genellikle
deger kazanr, ¢iinkil yiiksek fiyat kaliteli imaj1 yaratir, kalite ise markanin degerini
arttinir. Eger var olan bir marka baska bir iiriine de konuluyorsa yeni iiriine de diger
iriiniin sahip oldugu imaj yayilmis olur. Bu durumda markanin imaji kaliteli ve
pahal1 ise yeni iiriine de yiiksek fiyat konacak, eger hem kaliteli hem hesapli gibi bir

imaj1 varsa daha diisiik bir fiyat konacaktir.

Markanin imaj1 kotiiyse ve fiyat arttirnllmak isteniyorsa, tiriiniin 6zelliklerinde
degisiklik yapilip, pazarlama iletisimlerinden yararlanilarak imaj diizeltilebilir,

boylece marka degeri artan iiriine daha yiiksek fiyat konabilir.

Bugiin Tiirkiye gerek turizm gerek iscilik gerekse iiriinleri agisindan ucuz
olarak siniflandirilan bir iilkedir. Eger belli bir standardi yakalamak istiyorsak, bu
imaj1 olugturan unsurlar gozden gecirilmeli, kalite ve 6zgiinliikk 6n plana ¢ikarilarak
imaj degerimiz artirilmahidir. Ancak bu sekilde iiriin ve hizmetlerimizin fiyatini

kabul edilebilir oranda yiikseltebiliriz.

4. Pazarlama Iletisimi Alt Karmasinin icinde Markanin Yeri

Markanin tiiketicilerin zihninde yer edinebilmesi ve istenilen izlenimin (imajin)
olusturulabilmesi icin pazarlama iletisiminden yararlanilir. Ayrica markanin
hatirlatilmas1 veya olumsuz olan imajinin diizeltilmesi de pazarlama iletisimi ile

gerceklestirilir.

Tiirkiye ile ilgili olumlu imaj olusturabilmek icin yogun reklam kampanyalari,
lobicilik, kamuoyu olusturma gibi yontemlerden yararlanilarak olumsuz imajin
diizeltilmesinin yaninda, belirlenen amaca yonelik benimsetme calismalar da
yapilabilir, yapilmaktadir. Eurovizyon Sarki yarismasinda Sertap Erener’in birinci

olmas1 ve ertesi sene yarismanin Tiirkiye’de basar ile gerceklestirilmesi, Agustos



2005’te izmir’de Universiade’in basarili organizasyonu, Istanbul’da gerceklesen
Formula araba yansiyla ilgili yapilan olumlu elestiriler, bilim adamlarimizin
uluslararast basarilari, Tiirk Futbol Takiminin Diinya Kupasinda {igiincii olmas,
Hentbol Takimimizin birinci olmasi, Nazim Hikmet, Yasar Kemal gibi
sanatcilarimizin yurtdisinda da okunuyor olmalar1 gibi basarilar, 6nemli pazarlama
iletisimi faaliyetleri olup, Tiirkiye’nin imajinin olumlu olmasina biiyiik katki
saglamaktadir. Fakat; 2004 yilinda vizyona giren Truva filminin basinda gosterilen
haritada, Truva sehrinin Yunanistan’a ait olarak goriinmesi, ne yazik ki sahip
oldugumuz degerlere hakettikleri ©nemi vermedigimizi ve onlardan iyi

yararlanmadigimizi gostermektedir.

Markanin tiiketicilerin zihninde bir yer edinebilmesi icin her ne kadar
pazarlama iletisimi araglarindan yararlaniliyor olsa da markanin kendisi de bir
pazarlama iletisimi aracidir. Ciinkii marka, tek basina tirinii tanitan, sahip oldugu
kigiligiyle tiiketici ve iiriin arasinda duygusal bir bag kurulmasini saglayan, dikkat
cekici sembolii ve hem iirtinii, hem firmayr hem de kendini tanitan slogani ile

tutundurma faaliyetlerine yardimci olmaktadir.

Uluslararasilasmayr basarmig Tiirk markalar1 da Tiirkiye imajina, marka
degerlerine gore olumlu veya olumsuz katkida bulunur. Ornegin; Mavi Jeans ve Zeki
Triko olumlu katkilarda bulunurken, ekonomik ve kalitesiz (ucuz) iiriin imaj1 ¢izen
bir Tiirk markasi, diger Tiirk {irlinleri ile ilgili boyle bir imaj genellemesine
gidilmesine neden olabilir. Bunun yaninda iilkenin sahip oldugu imaj da o iilkeden
cikan iiriinlerin ve markalarin degerlendirilmesinde etkili olur. Ornegin; Japon
elektronik {iriinlerinin kaliteli oldugu diisiincesi ya da Fransa’nin sarabinin ve
parfiimlerinin giizel ve 6zel oldugu diisiincesi gibi. Bu durumda yeni ihracat
yapmaya baslayan Fransiz sarap iireticisinin, pazarlama iletisimlerinde Fransa
menseli oldugunu vurgulamasi, tutunabilmesi i¢in yeterli olabilir. Fakat bu tiir iilke
imajlarinin basarili firmalarin basarili markalar1 ile elde edildigini de unutmamak

gerekmektedir.



II. MARKA ve MARKA CESITLERI

A. MARKANIN TANIMI ve MARKA iLE ILGILI KAVRAMLAR

“Marka, bir veya bir grup saticinin iiriin ve hizmetlerini tanitmaya ve
rakiplerininkinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sozciik, isaret, sembol,

»3 Tammdan da anlasilacag1 gibi marka,

tasarim ya da bunlarin cesitli bilesimleridir.
miisterinin satin alma karar siirecinde karar vermesine yardimci olan, iiriinii tantyarak
rakiplerinden ayirmasini saglayan Onemli bir unsurdur. Markanin, kendinden
beklenen faydayi saglayabilmesi i¢in, bileskesinde yer alan tiim &gelerin birbiriyle

uyum igerisinde olmasi gerekmektedir.

Marka koymanin amaci, iiriinii tanitmak, begendirmek, iiriine baglilik yaratmak

ve piyasada bir imaj olusturup iiriiniin tutunmasina yardimci olmaktir.

Markaya iliskin kavramlar incelersek;

Imaij, bir kisinin herhangi bir obje — firma, iiriin, iilke, insan, vb.- hakkindaki

inang, tutum, izlenim, duygu, diisiince ve ¢agrisimlarinin biitiiniidiir.

Imajla ilgili tutumlarin objektif olmadiginin, kisinin 6znel yaklagimlarindan

olustugunun gozoniine alinmasi gerekmektedir.4

Marka imaji, kisinin, marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inan¢ ve
cagrisimlarinin biitiiniidiir. Bagka bir ifadeyle ise bir markanin rakip markalara gore

nasil algilandigidir.

Marka imajinin yerlestirilebilmesi icin mutlaka markay1r sunan sirketin

calisanlarinin da bu imaja inanmas1 ve imaji desteklemesi gerekir.

3 Philip Kotler, Marketing Management, 11th Edition, New Jersey, Pearson Education, Inc., 2003, s.
418

4 Eugene D. Jaffe, Israel D. Nebenzahl, National Image and Competitive Advantage, Copenhagen,
Denmark, Copenhagen Business School Press, 2001, s. 12



Marka sadakati, belirli bir markanin Ozellikle tercih edilmesini, aranmasini,

kisaca miisterinin onu tekrar satin alma kararliligini ifade eder.

Marka farkindaligi, kisinin markadan haberdar olmasidir.

Marka degeri (sermayesi), bir markanin para ile ifade edilen degeridir.

Marka kisiligi, marka eger insan olsaydi nasil bir kisilige sahip olurdu sorusuna

verilen yanittir.

B. MARKA OLUSUM SURECI

“Marka basarisi isletme basarisina esittir.””

Ciinkil marka, tiriiniin ve isletmenin
ayrilmaz bir parcasi olmaktadir. Bu nedenle marka yaratmak olduk¢a dikkat ve 6zen

gerektiren bir siirectir.

Marka gelistirme, modern pazarlama kavraminin temel esaslarini olusturan
miisteri odaklilik, biitiinlesik pazarlama ve tiiketici tatmini yoluyla kar saglamaya
dayanmaktadir. Buna gore marka yaratma ve gelistirme icin tim isletme
faaliyetlerinin modern pazarlama felsefesine dayandirilmasi, gerek i¢ miisteri gerekse
dis miisterilerin tatmininde birinci kosulu olusturur. Buna ek olarak, giiclii bir marka
yaratma ve gelistirmenin zaman, kaynak, bilgi ve ilgi etkenlerine bagli oldugu

sdylenebilir;6

® Zaman; diinyadaki hi¢ bir marka cok kisa zamanda giic kazanamamis ve
kitleler iizerinde etkili olamamistir. Moda akimlarinin etkisiyle bilinir hale
gelmis markalar etkilerini uzun donemler siirdiirememislerdir.

® Kaynak; marka yaratma, isletmenin bilangosunda yer alan fiziki unsurlarda

oldugu gibi bilincli ve sistemli bir yatirimi gerektirir.

5> Matt Haig, Brand Royalty: How the World’s Top 100 Brands Thrive and Survive, Londra,
Kogan Page Ltd., 2004, s. 1

S Engin Ozgiil, Marka Yaratim/Gelistrime Siireci: Uretici Markalarimin Yaratim/Gelistirme
Siirecinin Analizi ve Tiirk Bira Sektoriine Yonelik Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi S.B.E
Yiiksek Lisans Tezi, Izmir, 2001, s. 110-111



® Bilgi; marka yaratim ve yonetim siireci teknik, detayli ve birbiriyle karmagik
iliskileri olan bir konudur.

e [lgi; zamanla firmanin markaya duydugu ilginin azalmamasi ya da ilginin
reklam kampanyasiyla sinirli kalmamasi gerekir. Marka yaratmak ve
gelistirmek isletmedeki biitiin kisilerin ortak sorumlulugudur. Bu nedenle boyle
bir orgiitsel ilginin olmadig1 ortamda giiclii marka elde etmeyi beklemek

olanaksizdir.
Markay1 olusturan ana bilesenler marka kimligi, adi, sembolii ve sloganidir.

Pazarlamacilar, marka bilesenlerini tiiketicilerin marka farkindaliklarini
arttirmak veya giicli, uygun ve yegane marka cagrisimlarini olusturmayi
kolaylagtirmak i¢in kullanabilirler. Marka bilesenleri, bir¢ok tiiketici satin alma
karar1 verirken aragtirma yapmadigl ve pazarlama iletisiminin yiikiinii hafiflettikleri

icin cok onemlidir. Marka bilesenlerini secerken kullanilan alti kriter vardir;’

® Hatirlanabilirlik, markanin kolay akilda kalmas1 6nemlidir.

® Anlamlilik, markanin tiiketicisiyle bagdastirilabilen bir kisiliginin ve {riinii
cagristiran bir niteliginin olmasi gerekir.

® Hosa gitme, markanin eglenceli ve ilgin¢ olmasidir.

® Aktarilabilirlik, markanin aym veya baska kategorideki {lriinlerde de
kullanilabilirligini ya da bolgesel, kiiltiirel sinirlar1 asabilirligini ifade eder.

® Uyarlanabilirlik, marka bilesenlerinin ne kadar kolay giincellenebildigini
anlatir.

® Korunabilirlik, marka bilesenlerinin (tasarim, ad, vb.) yasal olarak

korunabilmesi onemlidir.

Farkli marka bilesenleri farkli avantajlara sahip oldugu i¢in marka sermayesini

maksimuma ¢ikaracak sekilde kullanilmalar1 nemlidir.®

" Kevin Lane Keller, Choosing the Right Brand Elements & Leveraging Secondary Associatons
Will Help Marketers Build Brad Equity, Marketing Management, Sept./Oct. 2005, s. 20

Syage.



1. Marka Kimliginin Belirlenmesi

Marka kimligi, tiiketicilerin zihninde olmasi istenen marka ile ilgili
cagrisimlardir. “Kimlik, marka yoluyla tiiketiciye sunulan fonksiyonel, duygusal ve
kisisel yararlar1 da i¢ine alan bir kavramdir ve markanin tiim elemanlarin kapsaur.”9

Markanin kimligi iki ana unsurdan olusmaktadir; 6z kimlik ve kisilik.

Sekil 1: Marka Kimligi

Kisilik

Oz kimlik, markay1 sunan igletmenin 6rgiit kiiltiirityle uyumlu, uzun siire gegerli
olacak sekilde belirlenen, markanin temel degerlerini ve amaclarin1 yansitan
kisimdir. Diger markalardan farkini belirtmesi, tiiketicileri yonlendirici bir etkisinin
olmasi gerekir. “Basarili markalarin ortak yonii hepsinin acik ve net bir vizyonunun

olmasidir.” "’

Kisilik, markanin cagnistirdign insan 6zellikleridir. Markanin bu 6zelliginden

yararlanilarak tiiketiciler ile duygusal bir bag kurmaya calisilir.

Kimligin belirlenmesi markanin piyasada nereye konumlandirilacagi anlamina
gelir. Basarili bir marka konumlandirmasi igin ise, marka bilesenlerinin marka

kimligi ile uyumlu olacak sekilde gelistirilmesi gerekir.

° Omer Baybars Tek, Engin Ozgiil, Modern Pazarlama Ilkeleri, [zmir, Birlesik Matbaacilik, 2005,
s.309
' Haig, 2004, 5.2
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2. Marka Adinin Belirlenmesi

Marka adi, markayr rakiplerinden ayirmak i¢in konulan isim oldugu ig¢in
miisterilerin satin alma kararim 6nemli Olciide etkiler. Bu etkiden yararlanabilmek

icin marka adi belirlenirken su unsurlara dikkat edilmelidir:

e Akilda kalic1 olmalidir

e Kisa ve etkili olmalidir

e Soylenisi ve yazilis1 zor olmamalidir

e Ayirt edici olmalidir

»11

e “Hareket, renk, vb gibi iiriin 6zelliklerini hatirlatmalidir

e Uluslararas: alanda aktarilabilir olmalidir.

Uluslararas1 pazarlarda kullanilmak istenen markanin soylenis kolayligi,
ozellikle markanin kaliciligini, dolayisiyla etkililigini ve ayirt ediciligini etkiler.
Ornegin; “Japon firmas1 Matsushita, Amerikan pazarma girmek istediginde adinin
telaffuzunun Amerikalilar icin cok zor oldugunu ve diger iilkelerde kullandigi
National markasinin bagka bir firma tarafindan kullanildigin1 gérmiis ve bu nedenle

bu pazarda kullanmak icin yeni bir marka yaratmistir: ‘Panasonic’ 2

Dilin uluslararas1 alanda aktarilabilirligi, sadece sOylenis kolayligi ile ilgili
degil, ayn1 zamanda anlanu ile de ilgilidir. Ornegin; “Rolls Royce ‘Silver Mist’
[Giimiis Bugu] adli modelinde ‘mist’ kelimesinin Almanca’da argo dilde ‘insan
digkist’ anlamina geldigini farketmistir; ‘Zit’ isimli Alman {iiriinii ise ingilizcede bu

kelime ‘sivilce’ anlamina geldigi igin bu isimle ingiltere’de sattlamamaktadir.”"?

" Tek ve Ozgiil, 2005, s. 319

'2 Vern Terpstra, Ravi Sarathy, International Marketing, Hinsdale, The Dryden Press, 1991, s. 282
1 Roger Bennett, International Marketing Strategy, Planning, Market Entry&Implementation,
London, Kogan Page Ltd., 1998, s. 281
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3. Semboliin Belirlenmesi
Sembol, markay1 ¢agristiran ve cekiciligi olan, estetik gorsel sekillerdir.

Semboliin en biiyiik yarari bilinirlik iizerinedir. Sembol ile miisterinin markay1
tanimas1 ve hatirlamast kolaylasir. Miisterinin zihninde iriin ile ilgili cagrisim
yaparak iiriiniin yarar ve 6zelliklerini vurgular ve markanin bu 6zelliklerle anilmasini
saglar. Kisilerde eglenceli ve neseli duygular yaratarak markaya karsi olumlu
duygular yiikklenmesinde de etkilidir. “Sembol, markanin tanitilmasinda, diger
markalardan ayrilmasinda, markaya karsi olumlu ozellik ve duygu yaratilmasinda
kullanilan, markanin dig diinyaya ifade edilmesinde yararlanilan ve boylece tiiketici-

marka iletisimini kolaylastiran 6nemli bir marka bilesenidilr.”14

Diinyada kullanilan alfabelerin cesitliligi nedeniyle Coca-Cola firmasi, {iriin
semboliinii alfabelere ve dillere gore uyarlamistir. Uyarlama yapilirken dikkat edilen
nokta soylenisin yani marka adinin her yerde aym olmasidir fakat Cin’de yerel
hecelerle yazildiginda ‘Iribag mumu 1s1r gibi bir anlam c¢iktig1 igin sdylenisi biraz
degigse de ‘Lezzeti giizel ve sizi mutlu eder’ anlamima gelen hece setini

kullanmaktadir. Sylenisi ‘Kokau-Kole’dir."

" Tek ve Ozgiil, 2003, s. 323-324
5] ohny K. Johansson, Global Marketing Foreign Entry, Local Marketing, Global Management,
The McGraw-Hill Comp., Inc., 2003, s. 409
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Tablo 1: Coca-Cola Markasi ve Sembolii

. Arapca

. Fransizca

. Japonca

. Tayca (Tayland)
. Ispanyolca

. Cince

. Ibranice

. Polca (Polonya)

=]

0 J N N KW=

Kaynak: Johansson, 2003, s. 404

4. Sloganin Belirlenmesi

Slogan, markanin kisiligini yansitan, etkileyeci ve anlamh kisa s6z ya da

ciimlelerdir.

“Sloganlar, miisterilerin markay1 ve onu 6zel yapan seyi yakalayabilmeleri i¢in

araci iglevi goriir. Miisterilere, pazarlama programininin 6zetlenip anlatilabilmesi
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icin vazgecilmeyecek bir yoldur.”'® Béylece marka adi ve semboliine anlam verir,
markanin kimligini dile getirir. Sloganlarin etkili olabilmesi i¢in kisa olmalarinin
yani1 sira abartilara yer verilse de gercekei ve akla yatkin olmalar1 da gerekir. Her ne
kadar ilgi cekici olsa da tiiketici ilk kullanimdan sonra sloganda belirtilenin dogru
olmadigini diisiiniirse sadakat saglanamayacaktir. Basarili sloganlarin satisa etkisine
ornek vermek gerekirse, “belirlenen sloganlar ile satiglart %70’e varan oranlarda
artan Altinbas’in, Sevgililer Giiniine 6zel “Askin Yiiziigli” adim verdigi yiiziik 2500
adet satilmig, Kadinlar Giinlinde “Sevgi Seli” temasiyla sunulan iiriiniin 350 adet
olan satis hedefi 1400 adet olarak ve Anneler Giiniinde “Canim Annem” konseptiyle

satisa cikarilan iiriiniin 500 adet olan hedefi 1500 adet olarak gerc;eklesmistir.”17

5. Degerlendirme, Koruma ve Yeniden Konumlandirma

Markanin kullanilmaya baslandiktan sonra Onceden beklenen etkiyi yaratip
yaratmadigi, satiglarda istenen diizeye gelinip gelinmedigi, marka kisiligi ile tiiketici
kitlesi arasinda uyum olup olmadigi gibi kriterlere bakilarak markanin basarist
kontrol edilmelidir. Eger marka basarili bulunuyorsa koruma yoluna gidilir; aksi
takdirde markanin yeniden konumlandirilmasi gerekir. Bazen basarili markalarin da
piyasaya rakiplerin girmesi, tiiketici tercihlerinin degismesi gibi nedenlerle zaman

icinde yeniden konumlandirilmasi gerekebilir.

Marka koruma iki sekilde yapilmalidir:
- Markaya olan ilginin kaybedilmemesi

- Tescil.

Hem basarili marka hem de basarili bulunmayan marka tescil edilmelidir.
Ciinkii, markanin basarisizligi yanlis konumlandirmadan kaynaklandiysa, yeniden
yapilacak dogru konumlandirma ile marka basar1 kazanabilir. Bu siire¢ iginde
rakiplerin ayn1 markay1 kullanmasin1 dnleyebilmek amaciyla markanin tescil edilmis

olmasi1 gerekmektedir.

' Keller, 20053, s.21
17 Dilek Tas, Temal1 ve Sloganh Yiiziikler Satislar1 Arttirdi, Milliyet Gazetesi, 24 Mayis 2004, s.
11

14



Markalarin tescil edilmesi uluslararasi pazarlarda daha da 6nem kazanir. Her
tilkenin kanunlarinda marka korumaya farkli sekillerde yer verildigi icin yurt
disgindaki pazarlarda kullamilacak bir marka secilirken, o iilkelerin yasalar1 da
g6zoniine alinmalidir. Bunun disinda, diinya ¢apinda yaygin olarak bilinen markalar,
bazi1 pazarlarda farkli firmalarin degisik iiriinleri icin de kullaniliyor olabilir.
C)megin; “Johnnie Walker Red Label, iinlii bir viski markas1 olmasina ragmen, ad1 ve
tinlii figliri ABD’de sigara, Kolombiya’da kot, Hindistan’da ise nakis ipliginde

»* Bu durumu 6nlemenin tek yolu, maliyetli ve bugiin

kullanilmaktadir.
kullanilmayacak olsa bile, markanin tiim iilkelerde tescil ettirilmesidir. Aksi takdirde
yeni bir marka yaratmak ya da tescillenmis markay: satin almak gerekir. Sadece
markanin farkli firmalar ve farkl: tiriinler i¢in kullanilmasin1 6nlemek yaninda marka
korsanligin1 6nlemek icin de markanin tiim diinyada tescillenmesi onemlidir. Bir
ilkedeki herhangi bir kisi tarafindan iinli markalarin tescillenmesi olarak goriilen
marka korsanligi nedeniyle, o iilke pazarma girmek isteyen firmanin, kendi
markasim  kullanabilmesi i¢in marka korsanindan markayr satin almasi
gerekmektedir. “Ornegin; Nijerya’da bir kisi Chase Manhattan, Bankers Trust, Du

Pont, Sears, Texaco, NBC, CBS’yi de i¢ine alan 300 iinlii markay1 ‘[escilletmistir.”19

C.MARKA CESITLERI

1. Ulusal (Yerel) Marka

Ulusal marka, sadece belli bir iilke sinirlar i¢inde kullanilan markadir. Daha
cok yerel ve disg ticaret yapmayan firmalar tarafindan kullanilir. Fakat bazi
uluslararasi firmalar da yerel markalar1 kullanmaktadir. Bu, firmanin pazara girerken
ulusal bir markay1 satin alabilecegi veya o markayi iireten sirketle ortaklik kurmasi
yoluyla olabilecegi gibi firmanin o pazara 6zgii ulusal bir marka yaratmasiyla da

olabilir.

Yerel markalar, uluslararasi firmanin sahip oldugu marka diger dillere

uyarlanamadig, iirtin yerel piyasada {iiretilip satildig1r ya da ulusal bir firma imaji

18 L. S. Walsh, International Marketing, Glasgow, Bell and Bain Ltd., 1993, s. 88
19 Subhash C. Jain, International Marketing, Sixth Edition, Ohio, South Western, 2001, s. 312
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verilmek istendigi zamanlarda kullanilir. “Bazen de firma piyasada yerel iireticilerin
olmadig1 bir sektorde ise diisiik gelirlilere hitap edebilmek i¢in diisiik kaliteli
tiriinlerine ulusal bir marka verip kaliteli tiriinlerini sahip oldugu diinya markalarini
kullanarak satabilir. Ornegin; British American Tobacco sirketi bazi iilkelerde diisiik
gelirli kisilere yerel markali kalitesiz iirlinii, yeterli geliri olanlara ise uluslararasi

markali kaliteli iirtinii sunmaktadir.”°

Gerek basarili bir yerel markadan yararlanmak gerekse yerel bir firma imaji
uyandirmak igin kullanilan ulusal markalara iilkemizde de rastlanmaktadir. Ornegin
bir Tiirk markasi olan “Komili” yaklasik 100 senenin ardindan Hollanda kokenli bir
firma olan Unilever’e satilmistir. Aym sekilde, “Haci Sakir” markasim Colgate-
Palmolive sirketi satin almistir. Bu firmalar satin aldiklar1 markalar1 degistirmeden
Tiirkiye pazarinda kullanmaya devam etmektedir. Ik olarak izmir’de kurulmus olan
Kipa hipermarketler zincirini satin alan Ingiliz Tesco firmasi, diger baz1 iilkelerde de
uyguladigi gibi (Cin: Tesco-Hymall; Cek Cumhuriyeti ve Slovakya: Tesco-Itame
V&S; Tayvan: Tesco Lotu) yerel markaya kendi adin1 da ekleyerek “Tesco-Kipa”
markasim  kullanmaktadir. Unicredito ile “Kocbank™ arasinda %50 ortaklik
kurulmasina ragmen bankanin adin1 degistirme yoluna gidilmemistir. Farkli bir 6rnek
olarak; global bir firma olan General Motors Tiirkiye pazarinda “Opel” markasi
altinda sattig1 arabalari, Ingiltere’de “Vauxhall”, Avustralya’da “Holden” markasi ile
satmaktadir. Yurt i¢cinde “Efes” markasim kullanan Anadolu Grubu, Rusya’da “Stary
Melnik”, Kazakistan’da “Karagandinskoe”, Romanya’da “Caraiman” ve Ukrayna’da

“Chernoomor” markalarini kullanmaktadir.

2. Uluslararas1 Marka

Uluslararas1 bir firmanin birden fazla iilkede kullandigi markalardir. Bu tiir
markalar, sOylenis kolayligi gosteren, benzer kiiltire ve Ozelliklere sahip, ayni
tutundurma ve reklam faaliyetlerinin yiiriitiilebilecegi iilkelerde kullanilir. Ornegin;
Unilever firmas1 dondurmalarimi Tiirkiye, italya, Cek Cumhuriyeti ve Slovakya’da

“Algida” markast; 1ngiltere ve Pakistan’da “Wall’s” markasi; Hollanda ve

20 Jain, 2001, s. 309
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Portekiz’de ise “Ola” markas: ile satmaktadir. “Nestle firmas1 bazi markalarini her
iilkeye uyarlayarak sunmaktadir. Ornegin; Almanya’da kahveyi ‘Nescafe Gold’

markasi ile satarken Ingiltere’de ‘Nescafe Gold Blend’” markasi ile satmaktadir.”!

Yerel bir marka olan “Migros”, yurtdisindaki magazalarinda “Ramstore”
markasim kullanmayi tercih etmektedir. Beyaz esya markasi olan “Arcelik” yerine

yurtdisinda “Beko” ve “Grunding” markalar1 kullanilmaktadir.

3. Diinya Markasi (Kiiresel/Global Marka)

Diinya markasi, ayn1 marka adi, sembolii, tasarimi veya bunlarin bilesimi ile
iiriin ve hizmetlerin tamimlamasi ve rakiplerinden farklilastirilmasi igin tek bir satici

tarafindan diinya genelinde kullanilan markadir.

Kiiresel marka firmaya diinya genelinde etkisi olan bir imajin yan1 sira iiriinii
sunarken maliyet tasarrufu saglasa da, tim firmalar icin dogru bir yaklasim
olmayabilir. Kodak, Kellogg, Coca-Cola, Caterpillar ve Levi’s ayni markay1 tim
diinyada kullanirken Nestle, Mars, Procter&Gamble ve Gillette gibi cokuluslu
firmalarin hem kiiresel markalar1 hem de yerel markalar1 vardir. Nestle firmasi, bazi
pazarlarda giiclii yerel markalar, giiclii yerel markasi olmayan pazarlarda ise kiiresel
marka adlarim1 kullanmaktadir. Burada firmanin, markalar yerel, insanlarn bolgesel,
teknolojisi ise kiiresel olarak tanimlanmaktadir. Ne tiir marka kullanilacagi pazarin
ozelliklerine baghdir. Uygun olan yerde kiiresel marka, gerekli olan yerde ulusal

marka kullanilir.?

2! Jain, 2001, s. 309
= Philip R. Cateora, John L. Graham, International Marketing, 11th Ed., The McGraw Hill Comp.,
2002, s. 367-369
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Tablo 2: Kiiresel Markalar ve Yerel Markalar

Kiiresel Markalar

Avantajlar:

+Kiiresel reklam ve  tutundurma
faaliyetleri

+Global iiriinlere uygundur

+Yonetimi kolaydir

+Basit liriinler icin uygundur

+Degisik  lilkelerde  benzer tiirde
medyada reklami verilebilir

+Yaratilan global imaj bagka iiriinlere

uzatilabilir

Dezavantajlar
-Tek bir marka veya imaji tiim iilkeler
icin uygun olmayabilir
-Cesitli nis marketler gbzard: edilebilir
-Esnek degildir
-Tarifeler ve vergiler nedeniyle farklh

tilkelerde farkl: fiyattan satilabilir

Ulusal (Yerel) Markalar

Avantajlari
+Yerel miisteriler marka ismini ve
imajini anlarlar, aralarinda iliski kurarlar

+Pazarlama cabalar spesifik boliimlere

yoneltilir

+Esnektir  (Yerel kosullara uymasi
saglanabilir)

+Sinirli  sayida pazara hitap eden

firmalar i¢in uygundur
+Uriiniin yerel kullanimina uygun olarak

imaj yaratilabilir

Dezavantajlar
-Farkli iilkelerdeki markalarin yasal
korumasi toplamda yiiksek maliyet
yaratir

-Yiiksek reklam giderleri

-Yonetimi zordur

-Yerel taklitlerinden kolaylikla etkilenir

Kaynak: Bennett, 1998, 5.278

Kiiresel markalarin imajlar1 da genellikle tektir. Fakat gerekli gorildiigi

durumlarda farkli oOzelliklere sahip wuluslar icin markanin farklilagtirilmasi,

tutundurma faaliyetleri ve reklamlarla yapilabili. Mc Donald’s’in Istanbul
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Fenerbah¢ce Semtindeki

subesinin renklerini

orneginde oldugu gibi.

sari-lacivert olarak degistirmesi

Markalar, diinya markasi haline geldikce kisaca bilinirlikleri ve miisteriler

tizerindeki olumlu etkileri artip sadakat yaratinca markalarin degeri de artar. Buna en

giizel 6rnek “Diinyanin En Degerli Markalar” siralamasinda yer alan markalardir.

Bu markalarin hepsi uzun yillardir var olan markalar degildir, fakat diinya capinda

satiga ve bilinirlige sahip markalardir. Asagidaki tablo, arastirmasi Interbrand firmasi

tarafindan yapilan ve BusinessWeek Dergisinin yayimladigi “100 Diinya Markas1”

listesinde ilk 10°da yer alan firmalar1 ve markalarinin degerlerini gostermektedir:

Tablo 3: En Degerli 10 Diinya Markasi

2005
Yih
Mense Marka
Marka Firmasi Ulkesi Degeri
($Milyar)
1 | Coca-Cola | Coca-Cola Amerika 67,525
2 | Microsoft | Microsoft Amerika 59,941
International Business Machines
3 | IBM Amerika 53,376
Corporation
4 |GE GE Amerika 46,996
5 | Intel Intel Amerika 35,588
6 | Nokia Nokia [Finlandiya 26,452
7 | Disney Walt Disney Company Amerika 26,441
8 | McDonald's | McDonald's Corporation Amerika 26,014
9 | Toyota Toyota Motor Corporation Japonya 24,837
10| Marlboro | Altria Group Amerika 21,189
Kaynak: BusinessWeek Online, www.businessweek.com, erisim tarihi:
01.03.2006
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Hollanda ve Belgika kokenli bir banka olan Fortis, 2005 yilinda Tiirk
bankalarindan Disbank’in hisselerinin %93,3’liikk kismini satin almis ve bankanin
adim “Fortis” olarak degistirmistir; yine Ingiltere merkezli HSBC, 2001 yilinda
Demirbank’1 satin aldiktan sonra ismini “HSBC” olarak degistirmistir, “Diinyanin
yerel bankas1” slogani ile HSBC global marka stratejisine giizel bir rnektir. Colin’s,
Zeki Triko, Sarar, Mavi Jeans, CMS, Tukas, Damat&Tween, Littlebig, Jimmy Key,
Pinar, Altinbas, Atasay, vb. gibi degisik sektorlerde konumlanmig Tiirk markalar1 da
global marka olma yolunda ilerlemektedir. Ozellikle Tiirk tekstil sektoriinde kalite
standardi olusturmak icin hazirlanan “Turquality” markas1 global pazarlarda Tiirk

firmalarimin itibar kazanmasina yardimci olacaktir. Bunlarin disinda her iilke adinin

marka oldugu diisiiniiliirse sahip oldugumuz en biiyiikk global markamiz
“Tiirkiye”dir.

a) Turquality

Turquality, sadece iiriin kalitesini degil liretim-pazarlama-satig-satis sonrast
hizmetler de dahil olmak {izere tiim tiretim-sunus siirecini belirli standartlara uygun
ve kaliteli olarak gerceklestiren Tiirk firmalarina ait Tiirk markalarinin, tiiketici
goziinde giincellik, ¢agdaslik, kalite, yenilik¢ilik gibi temel degerlere sahip olacak

sekilde konumlanmasin saglamak amaciyla hazirlanan bir tist markadir.

D1s Ticaret Miistesarligr tarafindan verilen Turquality markasinin, Tiirk
firmalan {izerindeki etkileri verilen tegviklerle sinirh degildir. Aym1 zamanda, bu
markayr kullanmaya ileride hak kazanacak firmalarin da markalarinin

tutundurulmasina ve olumlu imaj elde etmesine katkida bulunacaktir.

Turquality markasina iliskin olarak yayimlanan 2003/3 sayili Tiirk Uriinlerinin

Yurt Disinda Markalasmas: ve Tiirk Mali Imajinin Olusturulmasina iliskin Teblig

kapsaminda bir takim tesvikler de sunulmaktadir. Buna gbre;23

2 Dis Ticaret Miistesarligi, www.dtm.gov.tr, erisim tarihi: 01.03.2006
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o [hracat¢i Birlikleri igin; kapsamina giren iiriinlerinin yurtdis1 pazarlarda
markalagmas1 amaciyla gergeklestirecekleri tanitim, reklam ve pazarlama
faaliyetlerine iliskin harcamalarinin % 80’1

¢ Firmalarin ve moda tasarimcilarinin reklam-tanitim giderleri ile raf-magaza
kiras1 veya magaza kurulum masraflarinin %50’si

¢ Firmalarin ve moda tasarimcilarinin “Turquality-From Turkey” ibaresini
kullanmalart durumunda ikinci maddede belirtilen masraflarin %601

¢ Firmalarin ve moda tasarimcilarinin “Made in Turkey” ibaresini kullanmalar

durumunda ikinci maddede belirtilen masraflarin % 55’1 tesvik kapsamindadir.

12 Ocak 2004’te kamuoyuna duyurulan ve hazirlik asamasi tamamlanan
projenin ilk uygulamasi 16 Aralik 2004 tarihinde Moskova’da diizenlenen tanitim
gecesi ile gerceklesmis, 6 Ekim 2005 tarihinde Paris ve ardindan Londra ve
Madrid’de devam etmistir. Proje kapsaminda oncelik tekstil sektoriine verilerek 23
Kasim 2004 tarihinde on bes Tiirk markasimnin ve ii¢ Tirk moda tasarimcisinin
Turquality tist markasim1 kullanmaya hak kazandigi aciklanmistir. Bu asamadan

sonra ise diger sektorlerde de standartlar belirlenerek proje kapsami genisletilecektir.
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Tablo 4: Turquality Markasim Kullanmaya Hak Kazanan Firma ve

Tasarimcilar
Firmalar Markalar
1 | Orka Tekstil San. ve Tur. Tic. A.S. DAMAT-TWEEN
2 | Sarar Giyim Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S. SARAR
3 | Cak Tekstil Sanayi Ticaret A.S. LTB
4 | Mercek Holding A.S. ABBATE
5 | DSD Deri Sanayicileri Dis Ticaret A.S. DERRI
6 | Ipekyol Giyim Sanayi Pazarlama ve Ticaret A.S. IPEKYOL
7 | Pasha Deri Konfeksiyon San. ve Tic. Ltd. Sti. VIAVENETO
8 | Polo Giyim Sanayi ve Ticaret A.S. POLO GARAGE
9 | Eroglu Giyim Sanayi ve Ticaret Ltd. S$ti. COLIN’S
10 | Bilsar Tekstil San. ve Dis. Tic. A.S. BIL’S
11 | Ramsey Giyim San. ve Tic. A.S. RAMSEY
12 | Altinyildiz Mensucat ve Konfeksiyon Fab. A.S. NETWORK
13 | Esas Tekstil Sanayi ve Dis Ticaret A.S. ESAS
14 | Harmanlh Deri A.S. HARMANLI
15 | Mithat Giyim San. ve Tic. A.S. MITHAT
Moda Tasaruncilar
1 | Ayse-Ece Ege DICE KAYEK
2 | Hiseyin GCaglayan HUSSEIN CHALAYAN
3 | Aul Kutoglu ATIL KUTOGLU

Kaynak: T.C. Moskova Biiyiikel¢iligi Ticaret Miisavirligi, www.dtmeos.ru,
erigim tarihi: 01.03.2006
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Firmalarin markalarim tek tek kendilerinin dis pazarlarda tanitmalarinin
olduk¢a yiiksek maliyetli oldugu diisiiniiliirse, kalitesi standardize edilmis ve
tescillenmig bir markanin pazarlanmasi ¢ok daha ucuz ve kolay olacaktir. Bu nedenle
her ne kadar sadece “2004 yili Moskova tanitimlari i¢in 3,5 milyon dolar harcanmig
ve harcamalarin 2006’da 7 milyon dolar, 2007°de ise 10 milyon dolara ¢ikmasi
ongoriiliiyor olsa da projeyi yiiriitenlerin agirlikli olarak iizerinde durduklari,
projenin finansal biiyiikliigliniin Gtesinde yaratacagi sinerjinin firmalar {izerinde

olusturacag etkidir.” **

Turquality projesine benzer bir uygulama Iskogya’da gerceklestirilmistir. iskog
tiriinlerinin kalitesini i¢ ve dis pazarlarda duyurmak ve tutarli bir mesaj vermek igin
yerli is adamlarmin pazarlama c¢abalarini birlestiren “Scotland The Brand” orgiitii
kurulmustur. Amag; Iskocya’nin ve iiriinlerinin tanitilmasi, pazarlanmasi ve imaj

olusturulmasi yoluyla ekonomik gelismeyi artirmaktir.”

b) Tiirkiye

Her iilkenin adi, o iilkenin markasidir. Bu durumda bir iilkenin hangi konuda ya
da alanda olursa olsun temas kurdugu kisiler, iilkeler veya firmalar ilk olarak o iilke
adiin cagristirdign izlenimleri dikkate alirlar. Ornegin; Japonya denilince ilk akla
gelen teknoloji, kalite ve atom bombasidir; ya da Almanya denilince saglam ve
kaliteli otomobilleri diisiiniiriiz; 1talya Roma, Vatikan, Akdeniz Mutfagdir;
Fransa’nin saraplar, Eyfel Kulesi vardir; Rusya ise bale, jimnastik, votka ve Kizil

Meydan’dan olusur. Peki Tiirkiye denilince ne akla gelir?

Bu gibi izlenimler, onyargi olarak da nitelendirilebilir, fakat onemli olan
olumlu olmasidir. Farkl iilkelerden kisilerin, firmalarin, iilkelerin ve hatta kisiler ile
tiriinlerin birbirleriyle iliskilerini dogrudan etkiler. En biiyiik etkisi ise satin alma

tercihlerinde goriiliir.

** TURKISHTIME, www.turkishtime.org, erisim tarihi: 01.03.2006
» Sevgi Ayse Oztiirk, Ulkelerin Marka Olma Siirecinde Tiirk Markasinin Degeri ve Rekabet
Giicii Uzerine Bir Degerlendirme, Kalder Forum, Yil:2, Say1:8, 2002, s.54
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¢) Made in Turkey

“Menge iilke etkisi, tiiketicilerin iiriiniin dretildigi iilke hakkinda pozitif veya

20 Mense iilke

negatif algilamalarina gore iiriin hakkinda olusturduklari izlenimdir.
etkisi, iilke markalarinin bir alt koludur. Bu etki daha ¢ok kalite algilamasi iizerine
goriiliir. Ornegin; gelismis iilkelerde iiretilen iiriinlerin diger iilkelerde iiretilen

tiriinlere gore daha kaliteli olduklar diisiincesi.

Var olan kosullar i¢cinde talep niteliginin eslestigi liriinler arasinda yapilacak bir
secimde “Ulke Bilgisi” referans alinabilmektedir. Bu ihtiyag, ilk defa denenecek bir
tiriin, kompleks bir iiriin veya benzerlerine gore cok farkli avantajlarla pazarlanan bir
tiriin oldugunda daha ¢ok s6z konusu olabilir. Alicinin {iriiniin markasi, tagidig: risk
ve tretildigi iilkenin ekonomik durumu arasinda kurdugu etkilesim ve algilama sekli
“Uriin ile ilgili iilke degerlemesini” olusturur. Ozellikle belirsizligin yiiksek oldugu

durumlarda iilke bilgisi daha cok on plana ¢ikmaktadir.”’

* Omer Baybars Tek, Diinya Markasi ve Diinya Standartlarinda Uretici ve Perakendici

Firmalar, Pazarlama Diinyasi, 2005-2, s. 21
1. Yiicel Seyrek, Hepimizin Katkilariyla Made in Turkey, Kalder Forum, Yil:2, Say1:8, 2002,
s.61
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iKiNCi BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMADA
MARKA OLARAK “ULKE” ve “ULKE PAZARLAMASI”

I. MARKA OLARAK “ULKE” ve “ULKE iMAJI”

Ulkeler de iiriinler gibi tiiketime konu olurlar. Nerede yasayacagimiza karar
verirken seceneklerimizi olusturan iilkeler, sehirler, kasabalar ya da koyler veya
fabrikamizi kurmayr diisiindiiglimiiz {iilkeler, bolgeler; tatilimizi gec¢irmeyi
planladigimiz yer, iilke hep farkli ihtiyaclarimizi gidermeye yonelik sectigimiz
riinlerdir. Bu nedenle her bir “yer” kendi basina bir iiriin ve “yer adlar” da
markalaridir. Her koy, kasaba, sehir, bolge adi gibi iilke adlar1 da birer markadir ve

bu markalarin iiriin markalarinda oldugu gibi ayr ayr imajlar vardir.

Ulke imaji, kisinin, iilke hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inang ve
cagrisimlarinin biitinidiir. Cagrisimlar, medyada o iilke ile ilgili ¢ikan haberler, o
tilke ile siyasi iligkiler, o iilke sanat¢ilarinin, sporcularinin diinyadaki yeri, basarilari,
basarisizliklar, eserleri kisaca popiilariteleri, o {iilke menseli iiriinlerin veya
firmalarin imajlar1 gibi degisik kaynaklardan edinilebilir. Burada gozoniinde
bulundurulmasi gereken bir nokta, cagrisimlarin kisiden kisiye degisecegi, yani
nesnel degil 6znel olacagidir. Ornegin; Tiirkiye’yi, benzer kiiltiire sahip dost komsu
ilke olarak goren bir Yunanlh olabilecegi gibi ortak tarihimize bakarak diigman ve
isgalci bir iilke olarak goren Yunanlilar da olabilir. Tiirkiye’de kaliteli tekstil {iriinleri
tiretildigini diisiinen tiiketiciler ve firmalar olabilecegi gibi Cin’in sahip oldugu imaj
gibi Tiirk tekstil iiriinlerinin kalitesiz ve ucuz oldugu imajina sahip kisi ve firmalar da

olabilir.
II. STRATEJIiK ULKE PAZARLAMASI
Kiiresellesmenin yayilmasi, internetin ve uluslararasi ticaretin yayginlasmasi ile

sinirlarin ortadan kalkmasi, sadece firmalan degil iilkeleri de kiiresel rekabetin igine

sokmustur. Bu rekabet ortaminda iilkeler, hem hizli teknolojik degisimler gibi dis
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giiclerden hem de ¢esitli i¢ giiclerden oldukca etkilenmektedir. Ozellikle ekonomik
kalkinma ve refah diizeyinin olusturulabilmesi i¢in gelirlerini gozden gegiren iilkeler,
yabanci yatirimlar, uluslararasi turizm ve ihracat gibi kilit noktalar1 giindemlerine
almak zorunda kalmistir; fakat iilkelerin cevap verebilme hizindan daha hizli bir
sekilde bu noktalarin yapisi ve dengesi degisebilmektedir. iste bu nedenle iilkelerin
kiiresel rekabet pastasindan pay alabilmeleri, turizm, yatirim ve ihracat gelirlerini
arttirabilmeleri i¢cin uzun donemli “iilke pazarlamasi strateji plani” hazirlamalari

gerekmektedir.

Stratejik iilke pazarlamasi plani, bir iilkenin sahip oldugu degerler kullanilarak
veya yeni degerler yaratilarak, kiiresel rekabet ortaminda degisen pazar firsatlarindan
yararlamak amaciyla belirlenen imajin konumlandirilmasi ve korunmasi igin
hazirlanan plandir. Ulke pazarlamasinin amact; iilkeyi satmak degil, iilke iiriinlerini

satmaktir!

Ulkelerin sahip oldugu degerler dogal giizellikleri, tarihi eserleri, iklimi, vb. ile
simirlandirilamaz. Ulkenin insan1 da bir degerdir ve insan diger tiim degerleri sunan
kisidir. Ornegin, basarili sanatgcilar, sporcular, bilim adamlari birer deger olduklari
gibi diger unsurlarin sunumunda da rol sahibidir. Sadece basaril kisiler degil halk da
sahip olunan kiiltiirii sunar; 6rnegin misafirperverliklerini. Bunlarin disinda basarili
firmalar, markalar ve hatta basarili bir ulusal ekonomi yonetimi bile sahip olunan

degerler arasinda incelenebilir.

Stratejik iilke pazarlamasini en basarili uygulayan iilkelerden biri Misir’dir.
1997 yilinda 60 turistin taranarak Oliimiine neden olan terdér eyleminin ardindan
Misir’a yonelik tiim turizm rezervasyonlan iptal edilmis ve Misir, yabanci turlarin
programindan cikarilmistir. Fakat bu olayin ardindan Misir planli bir calismayla
olumsuz imajinin yerine yeni bir imaj konumlandirmistir. “Terdr eyleminin ardindan
Misir Devlet Bagkani televizyonda oziir dilemis, iilke giivenligini saglama sozii
vermis, ayrica Ingiltere, Fransa, Amerika ve Almanya’dan davet edilen giivenlik
uzmanlarinin hazirladigi raporu yayimlamislar ve bu siire¢ i¢inde sloganlarini ‘Misir

sizi seviyor’ olarak belirlemislerdir. Bu ¢alismanin sonucunda; bir ay sonra Misir
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tekar brosiirlerde yerini almugtir.”?®

Calismalar devam etmis ve “Christian Rocq’a
Misir firavunlari, piramitleri, eski Misir Uygarligi ve Kleopatra ile ilgili kitaplar
yazdirilarak Misir Uygarligina duyulan ilgi yeniden ateslenmistir. Tiirkiye’de kitapci
raflarinda ansizin goriinen ‘Firavun kitaplari’nin gizemi buradadir.”® Sonug olarak

Misir’in bu stratejik calismalar1 bagarili olmustur.

Bir baska ornek ise Dubai sehridir. “Dubai hiikiimeti ve emirligi bu sehrin
petrol ve gaz merkezi olmaktan ¢ikarilip kentin 6nde gelen bir is ve eglence merkezi
haline doniistiiriilmesi amaciyla 1980’11 yillarda uzun vadeli bir stratejik plan ile
calismalarina baglamis, bu siirec icinde alt yap1 ¢calismalar1 yapilmis, havayolu sirketi
kurulmus (Emirates Havayollar1), kaliteli spor, is ve eglence merkezleri ile adini
duyurmustur. Tiim bu calismalarin sonucunda, sadece Dubai’nin imaji degismemis

aym zamanda halkin yasam standard1 da yiikselmistir.”*°

A. ULKE iMAJI YARATIM SURECI

1. Var Olan imajin Belirlenmesi

Dogru imaj yaratimi ve iilke konumlandirmasi yapabilmek igin Oncelikle
giincel durum degerlendirilmeli ve belirlenen hedefe nasil ulasilacagina iliskin
strateji, giincel durum temel alinarak hazirlanmalidir. Aksi takdirde amaclar ve
hedefler ne kadar etkiliyeci ve hazirlanan stratejik plan ne kadar rasyonel olursa
olsun proje basarisiz olacaktir. Ciinkii, hazirlanan planin inandirict olmasi ve saglam

temellere dayanmasi ancak giincel durumun g6z niine alinmasi ile miimkiindiir.

Hazirlanacak stratejinin maliyeti ve verimliligi giincel imaja baglidir. Buna

gore iilkeler kendilerini alt1 farkli noktada gtirebilirler:3 !

28 Teror Cenneti nasil Turizm Cennetine Ddniistii, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye, 15
Aralik 2003, s.21

2 Giineri Civaoglu, Marka.., Milliyet Gazetesi, 11Kasim 2003, s.17

30 Dubai’nin Basarisi, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye, 15 Aralik 2003, s.20

31 Philip Kotler, Donald H. Haider, Irving Rein, Marketing Places: Attracting Investment, Industry
and Tourism to Cities, States and Nations, New York, The Free Press a Division of Macmillan,
Inc., 1993, 5.35,36
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® Olumlu Imaj: Bu tiir yerlerin imajlarin1 degistirmeye veya tutundurmaya
ihtiyaglar yoktur.

e Zayif Imaj: Kiciik oldugu, cekici ozelligi bulunmadigi veya reklami
yapilmadig1 i¢in fazla bilinmeyen yerlerdir. Bu nedenle dikkat cekmeye
ihtiyaglar vardir.

® Olumsuz Imaj: Degisik nedenlerle olumsuz imaja sahip yerler yeni bir imajla
sunulurken eski imaja neden olan olumsuzluklar devam ediyorsa hazirlanan
plan basarisiz olacaktir.

¢ Karma Imaj: Bircok yer hem olumlu hem de olumsuz imaja sahiptir. Bu
nedenle hazirlanan planda olumlu imaj vurgulanirken, olumsuz faktorlerden
sakinilir.

o Tutarsiz Imaj: Bazi yerler icin insanlar karsit goriislere sahip olabilir.
(Ornegin; daha once de sozedilen dost komsu iilke Tiirkiye goriisiine sahip
Yunanlilar olabilcegi gibi diisman iilke Tiirkiye goriisiine sahip Yunanlilar da
olabilecegi durumu.) Burada sorun olan nokta, olumlu imaj vurgulandiginda
aslinda dogru imajin vurgulanip vurgulanmadigidir.

e Fazlasiyla Cekici Imaj: Cok fazla cekici degere sahip 6yle yerler vardir ki,
daha fazla tutundurma faaliyeti yaparlarsa imajlar1 bozulur. (Ornegin; agir1
goce, cevre kirliligine, alt yapir yetersizligine ve Kkiiltiirel yozlasmaya neden

olacag diisiincesiyle daha fazla yatirim almak istemeyen yerler olabilir.)

Var olan imajin belirlenmesi i¢in en pratik ve nesnel yol GZFT (Giigliiliik,

Zayiflik, Firsatlar ve Tehditler ~-SWOT-) analizidir. Ulkenin giiclii ve zayif yanlari

ile sahip oldugu firsatlarin ve tehditlerin bir arada goriildiigii bu analiz uygun

stratejik planin hazirlanmasinda 6nemli rol oynar.

a. Anholt Ulus Markalar Dizini Sonuclarina Gére Tiirkiye imaj

Tiirkiye’nin sahip oldugu imaja bakmak istersek 2005 yilinin sonunda Simon

Anholt yonetiminde GMI (Global Market Insite, Inc.) tarafindan diinya genelinde
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yapilan arastirmaya gore Ulusal Marka Dizininde® Tiirkiye otuzbes iilke arasinda
sonuncu olarak belirlenmistir. Turizm sektori, tiriinleri, hiikiimeti, yatinm ve gog
alip alamayacagi, Kkiiltiirel-tarihi misarlar1 ve halki gibi degisik acilardan
degerlendirilen iilkeler arasinda Tiirkiye sadece ‘hiikiimet, kiiltir ve turizm”
konularinda sonuncu olmamigtir. Bu arastirmanin sonuglari arasinda bizi en
sevindirecek nokta ise, 6zellikle yabanci olan herseyin daha kaliteli ve daha giizel
oldugu diisiincesi hala yayginken, Tiirk insaninin kendi iilkesini bircok gelismis ve
marka olmus iilke arasinda iigiincii sirada degerlendirmis olmasidir. Imaj
stratejilerinde en 6nemli nokta, ister iiriin ister firma isterse tilke markalar1 i¢in olsun
konumlandirmanin basarili olabilmesi i¢in, firma c¢alisanlarinin ya da iilke
insanlarinin da o imaja inanmasi ve imaj dogrultusunda davraniglarin1 ve tutumlarini

yonetmesidir.

Arastirmay1 yapan ekibin baskani Simon Anholt Tiirkiye’nin neden “en kotii

imajl iilke” oldugunu CNN TURK e soyle agiklamustir:*

® Bu durumu tek kelime ile a¢iklamak miimkiin. Cehalet... Diger iilke halklar1
Tiirkiye hakkinda akla gelebilecek tiim kotii seyleri diistintiyor. Tiirklerin cabhil,
tembel, fakir, radikal Islamci, deli, barbar ve tehlikeli olduklarini diistiniiyor .

¢ Tiirkiye hakkinda o kadar az sey biliniyor ki bu da bir bosluk doguruyor ve
bu bosluk tiim bu olumsuzluklar ile dolduruluyor .

¢ Tiirkiye’den diinyaya yansiyan haberler hep olumsuz. Ya bombalama eylemi
ya da kus gribi gibi .

¢ Bunlara kars1 koyacak pozitif bir imaj yok .

¢ Tiirkiye’nin turizm ve kiiltiire] miras1 konusunda herkes iyi diisiiniiyor ancak
insanlarin kafasinda Tiirkiye turizmi, giizellikleri, tarihi miras: ile bugiinkii

imaj1 arasinda dogrudan bir baglant1 olusmuyor.

** Nation Brands Index - 04 Report, 2005, Global Market Insite, Inc., www.gmipoll.com
*? Metin Giines, Tiirkiye imajda Siiriiniiyor, Milliyet Gazetesi, 22 Subat 2006
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b. Eurobarometre Sonuclarina Gore Tiirkiye imaji

Diger bir calisma ise Avrupa Birligi’nin genisleme siirecinde hazirlanan
Eurobarometre arastirmalaridir. Avrupa’nin 30 iilkesinden yaklasik 30 bin kisinin
katilimiyla 9 Mayis-14 Haziran tarihleri arasinda yapilan “Eurobarometre 63.4 -
Bahar 2005 Ulusal Rapor:Tiirkiye” raporunun genel sonucglarina gore, AB'ye iiye
ilkelerde arasgtirmaya katilanlarin yiizde 52’si Tiirkiye’nin iiyeligine karsi, %351 ise
taraftardir. Fakat Tiirk halkinin %22 gibi biiyiikk bir boliimii de Avrupa Birligi

tiyeligine karsidir.

Avrupa genelinde Tiirkiye ile Avrupa’nin ortak tarihe sahip oldugunu diisiinen
kisim %42 iken diisiinmeyen kisim da %42’dir. Bu gosteriyor ki; Avrupa igerisinde
Tiirkiye’ye yonelik ortak tarih bilincinden bahsetmek miimkiin degildir. Tiikiye’nin
AB’ne girmesi Avrupa ve Miisliiman degerlerinin karsilikli olarak anlagmasina
yardimci olacaktir diisiincesine katilim yalmzca %41 diizeyindedir. Tiirkiye ile AB
tiye ilkeleri arasindaki kiiltiirel farkliliklar, Tiirkiye’nin katilimina izin
vermeyecektir ifadesine katilim ise Avrupa’da %54, Tirkiye’de %57 dir.
Avrupalilarin %63’ Tiirkiye’nin iiyeligi sonrasinda Avrupa’daki gelismis iilkelere
Tiirkiye’den go¢ olacagi endisesini tasimaktadir. Avrupalilar, Tiirkiye’nin tiyelik i¢in
insan haklarina saygi gostermesi gerektigini ise %83 gibi biiyiikk bir oranla

desteklemektedir.>*

Avrupalilarin bu korku ve Onyargilart reklamlarina, karikatiirlerine hatta
medyasina bile konu olmaktadir ve bu durum korku ve Onyargilar pekistirmekten

bagka ise yaramamaktadir. Konuya iligskin 6rnekler Tablo 5°te gosterilmistir:

3 Avrupa Komisyonu, Eurobarometer 63.4 - Bahar 2005 Ulusal Rapor:Tiirkiye, europa.eu.int, s.
50-56
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Tablo 5: Yabanci Medyada Tiirk imaji

e 1. Marie Claire dergisinin Eyliil 2005

CHERHASOPIAE tarihli Avustralya baskisinda yayimlanan

(T

dontigebilen kagit iireticisi olan Reflex
firmasin ilaminda 4 Tirk, Beatles
grubunun 1969 tarihli “Abbey Road”
albiimiinin ~ kapagina  fotomontajla
yerlestirilmis olarak goriiliirken, ilanin
altinda da “Doniistiiriilmiis kagit ithal
etmeden, yurtdisindan yeterince ¢Op
aldik” ifadeleri kullanilmistir.

EIEEHTLEE ve Avustralya’nin  en biiyiikk geri

2. ABD’nin Time dergisi, Avrupa
baskisinin Subat 2005 tarihli sayisinda,
Avrupalilarla  Miisliiman  gdo¢menler
arasinda yasanan sorunlari1 kapak konusu
yaparak ‘Kimlik Krizi’ bashgiyla verdigi
haberinde, bir¢cok Avrupalinin yasanan
Miisliiman  gocti  karsisinda  ulusal
kimliklerini kaybetme endisesine
distigiinii  belirtmis  ve  {ciinci
sayfasinda kullandigi basortiilii  Tiirk
kizlarimin fotografim1 da, “Avrupa’nin
yeni yiizdi” olarak tamimlamigtir.
Avrupali muhafazakarlarin, gé¢cmenlerin
kendi kiiltiir ve geleneklerini birakmasin
istedigini vurgulayan dergi, gbcmenlerin
ise toplumun ana damarinin bdyle bir
katiim ve kaynasmaya karsi oldugunu
one siirdiiklerini belirtmigtir.

3. Almanya’nin Diisseldorf kentinde
2005 yilinin Subat ayinda diizenlenen bir
karnavalda AB sagmal inege
benzetilmis, fesli, salvarli ve biyikli bir
erkek olarak sembolize edilen Tiirkiye,
inegin iizerinde “siibvansiyonlar” yazan
memesine asilmis olarak gosterilmistir.
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4. Soldaki fotografta Ankara’da Cuma
namazini kilan esini bekleyen kadin
Agence France Presse tarafindan, sag
istte bulunan Tiirkiye Basbakaninin esi
ile Yunanistan Bagbakanin esini birlikte
gosteren resim Reuters tarafindan, sag
altta yer alan oldiiriilen Hamas lideri i¢in
Istanbul’da gosteri yapanlarin fotografi
ise Associated Press tarafindan 7 Mayis
2004 tarihli biiltenlerinde yer almistir.

Kaynaklar: 1. Merih Kalender, Tiirkleri Kizdiran ilam Veren Kagit Firmasi
Kendini Savundu, Milliyet Gazetesi, 15.09.2005

gelmistir.

2. Avrupa’nin Kimlik Endisesi, Milliyet Gazetesi, 23.02.2005
3. Destek Azaliyor, www.e-kolay.net, 08.09.2005
4. imaj Herseydir, Milliyet Gazetesi, 08.05.2004

5. Avrupa Basiminda Tiirkiye Karikatiirleri, elektronik posta yoluyla

c. Amerikahlarn Tiirkiye ve Tiirk Uriinlerine Yonelik Genel Algilamasi

1997 yilinda Ger tarafindan 660 iiniversite 68rencisine yapilan arastirmada, ilk

olarak 11 Akdeniz iilkesi hakkindaki diisiinceleri 6grenilmeye calisilmis, daha sonra

da Tiirkiye’ye yonelik diislinceleri, duygular1 ve algilamalar1 incelenmistir. Ayrica,

Tiirkiye’ye en cok hangi iilkelerin benzetildigi de arastirilmistir.>

% Ece Ozmen, The effect of Country of Origin on Brand Image: Tha Case Study of Mavi Jeans-A
Turkish Brand in U.S., California State Unv., Yiiksek Lisans Tezi, ABD, 2004, s. 17-20; G. Ger,
Batimn Goziinde Tiirkiye Imaji, TUSIAD Yayinlari, Istanbul, 1997
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“Tiirkiye insan olsaydi, nasil bir insan olurdu? Goriiniisiinii tarif ediniz? Nasil
yasard1? Neye inamirdi1? Kisiligi nasil olurdu? Onunla nasil bir iligkin olurdu?” gibi
kigilestirme sorular1 sorularak Tiirkiye’ye yonelik izlenimleri ve cagrisimlar

Ogrenilmeye caligilmistir.

Arastirmanin sonuglarina gore Tiirkiye, en ¢cok Yunanistan’a daha sonra Misir,
Cezayir, Irak, Iran ve Suriye’ye benzetilmektedir. Baska bir ifade ile Tiirkiye, Kuzey
Afrika veya Orta Asya iilkesi olarak goriilmektedir. 11 Akdeniz iilkesi arasinda 9.

olarak degerlendirilmis ve sadece Cezayir’den daha olumlu olarak algilanmistir.

Tiirkiye hakkindaki cagrisimlar ve duygular Ger’in arastirmasina gore su

sekilde 6zetlenebilir:

Olumlu Cagrisimlar

® Turistik cekicilikler: giizel plajlar, denizi, giinesi, mavi gokyiizii, camileri,
Istanbul, el degmemis adalart

e Uriinler: kilimleri, halilari, bakir esyalari, altin ve giimiis miicevherleri,
yiyecekleri

® Tarihi ve Kiiltiirii: Hach Seferleri, kat1 gelenekleri, garip gelenekleri, gizemli

geemisi, Osmanli, Arap kiiltiirii

Hem Olumlu Hem de Olumsuz Cagrisimlar

® Gorsel Unsurlar: fes, kadinlarin carsaf giymesi, erkeklerin biyikli olmasi,
Tiirk kaplicalari, koyliileri, camurlu yollari, “Geceyaris1 Ekspresi” filmi

® Ekonomik, Politik ve Sosyal Yapi: zayif ve dengesiz demokrasisi, belirsiz
kimligi; batili m1 dogulu mu, Miisliman m1 modern mi, cografi acidan benzese
de kiiltiirel agcidan farkli olmasi, Avrupa’nin yaninda yer almasi, az gelismis
olsa da potansiyelinin olmasi

® Yasam tarzi: insanlari, inanglari; anlagilamayan gelenekleri, diger Miisliiman

tilkelerden daha az gizemli olmast
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Olumsuz Cagrisimlar

e Insan haklari ihlalleri, giivensiz ve baskici ¢cevre, sinirili 6zgiirliik, kat1 ve zor
hapishane sartlari, kati ve anlayigsiz kanunlar, baskici polis devleti, ordu

yonetimi, kadin erkek esitsizligi

Sonuglara gore Tiirkiye, koyu renk gozii, sa¢1 ve biyigi olan orta boylu bir
adam olarak kisilestirilmistir. Koyu tenlidir ve nadiren tras olur. Ayrica sicakkanli,
iyiliksever, diiriist, cesur, caliskan, hirsh ve gizemlidir; fakat diger yandan kati, kaba,

mutsuz, bagnaz, milliyetci, sert, huysuz, kizgin ve kindardir.

Arastirma dokuz yil 6nce yapilmis olmasina ragmen, tiniversite 6grencisi olan
cevaplayicilarin, bugiin calisma hayatinda aktif rol almig ve gelecegin nesillerini
yetistiren anne babalar olmalarn nedeniyle arastirma sonuglart hala Onem

tasimaktadir.

Arastirma sonuglarina gore Tiirkiye, Kuzey Afrika veya Orta Asya iilkesi
olarak goriilmekte ve Osmanli Imparatorlugu’nun devamiymus gibi algilanmaktadir.
Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulusundan itibaren bir¢ok bati iilkesinden de Once
yapilan devrimler bilinmemektedir. Tiirkiye’nin Osmanli’dan kalan olumsuz imaj
kirntilarim 83 yillik Cumbhuriyet tarihi boyunca iizerinden atamamis oldugu
goriilmektedir. Burada g6z ardi1 edilmemesi gereken bir nokta da Tiirkiye hakkindaki
izlenimlerin “Geceyaris1 Ekspresi” filminden kaynaklaniyor olusudur. Gergeklere
dayanmayan ve abartili ifadelerin yer aldigi bu film, Tiirkiye gerekli imaj ¢calismalari

yapmadi siirece etkisini gelecek nesiller tizerinde de koruyacaktir.

d. Degerlendirme

Fransa’da bir kamuoyu sirketi tarafindan yapilan arastirmada ise Tiirkiye; Iran,

Irak, Suriye ve Libya ile birlikte en antipatik iilkeler arasinda yer almugtir.>

36 Erol Ozkoray, Tiirkiye’nin imajl, www.ideapolitika.com
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Ozellikle Amerikan vatandaslarina hitap ederek yazilan Marketing Places adli
kitapta Kotler, Haider ve Rein Tiirkiye’den soyle bahsetmektedirler: “Tiirkiye
dendiginde akliniza gelen sey nedir? Geceyaris1 Ekspresi filmini izlediyseniz
Tiirkiye’nin imaj1 insan haklarini ihlal eden, fakir ve kirli bir iilke goriiniimiindedir.
Amerikalilarin ¢ogu, film sektoriinde ortaya ¢ikarilan bu portre sonucunda Tiirkiye
hakkinda olumsuz goriise sahipken, bircogu Tiirkiye’ nin turistik bir yer ve yatirim
yeri olduguna dair yok denecek kadar az bilgiye sahiptir. Cok az kisi Tiirkiye’yi
potansiyel bir tatil yeri olarak diisiiniir; ¢linkii Tiirkiye nadiren potansiyel se¢im
karmasi arasinda yer almaktadir. Giinesi ve tarihi eserleri 6ncelikleri arasina alan bir
turist i¢in ilk diisiiniilecek yer Tiirkiye’ye oldukca benzeyen ve Tiirkiye’nin biiyiik

. . 37
rakibi olan Yunanistan’dir.”

Yukandaki oOrnekte de belirtildigi gibi var olan ve olas1 rakiplerin de
degerlendirmeye alinmasi gerekir. Ancak bu sekilde sahip olunan konum
belirginlesir ve dogru amag¢ ve hedeflerin belirlenmesi ile stratejilerin hazirlanmasi
miimkiin olur. Eger bugiin bircok agidan benzer 6zelliklere sahip ve 6zellikle turizm
sektoriinde rakip iilke olarak goriilen Yunanistan bizden daha ¢ok turist ¢ekiyorsa,
biz Yunanistan’in sundugu kadar iyi bir imaj sunamiyoruz demektir. Oysa rekabet
kurallarina gore bizim bu iilkeden daha iyi ve gii¢lii bir imaj sunup ondan daha fazla

turist cekmeye calismamiz gerekmektedir.

Tiim bu yorumlar ve bilgiler 1s18inda Tiirkiye’nin bugiin sahip oldugu imaji

GZFT analizi ile ortaya koyarsak;

37 Kotler, Haider, Rein, 1993, s.139-140
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Tablo 6: Tiirkiye’nin Bugiinkii Imajmn GZFT Analizi ile
Degerlendirilmesi
Giiclii Yanlan Zayif Yanlari

+Tarihi ve turistik yerlere sahip olmasi
+Deniz-kum-giines iicliisiine sahip
olmasi

+Yatirimcilara tegvikler sunulmasi
+Ortadogu, Asya ve Avrupa arasindaki
cografi, kiiltiirel ve politik konumu
+Verimli topraklara ve zengin bitki
cesidine sahip olmasi

+Egitimli iggiicline sahip olmasi
+Kaliteli iiriinleri ve basarili firmalara
sahip olmasi

+Laik ve demokratik bir iilke olmasi

-Ekonomik yapinin kirilgan olmasi
-Hayat sartlarinin kotii, yasam
kalitesinin diisiik olmasi

-Okuma yazma oraninin diisiik olmasi
-Biirokrasi, riigvet ve torpilin s6z konusu
olmas1

-Insanlarin kendi kiiltiiriine sahip ¢ikma
ve kiiltiiriinii koruma bilincinde

olmamasi

Firsatlar
+Giimriik Birligine iiye olmasi
+AB iiyeligi siirecinde olmasi
+Isgiicii iicretlerinin diisiik olmas1
+Tarim iiriinlerinin ve tekstil
hammaddesinin ucuz olmasi
+Kiiltiirel cesitlilik
+Cografi konumu nedeniyle diinyanin
biiyiik boliimiinden ulagimin kolay
olmasi
+Kutsal mekanlara sahip olmasi

+Eglence sektorii

Tehditler
-S6zde Ermeni Soykirimi iddialan
-Kiirt sorunu
-Biiyiik Ortadogu Projesi
-Kibris Sorunu
-Komgsu iilkelerde yasanan isgaller ve
tehditler
-Niifusunun biiyiik boliimiiniin
Miisliiman olmasi nedeniyle Arap
tilkelerine benzetilmesi
-Carpik kalkinmishik diizeyi, sosyal
adaletin zayiflig
-Teror eylemleri ve kapkaccilar gibi

giivenlik problemleri
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Tiirkiye’nin sahip oldugu imajin her ne kadar yukaridaki degerlendirmeler
olumsuz goriinse de “karma imaj” olarak diisiiniilmesi gerekir. Tiirkiye’nin sahip
oldugu olumsuz imajlar cogunlukla eksik ve yanlis bilgiler sonucu olugsmustur ve bu
nedenle Tiirkiye’ye gelip goren insanlarin diisiinceleri degismektedir. Fakat ne yazik
ki eksik ve yanlis bilgilendirme, hem yurt i¢cindeki bazi kesimler hem de yurt
digindaki baz1 gruplar ve iilkeler tarafindan yogun bir sekilde yapilmakta oldugu ve
Tiirkiye ne yazik ki bu konuya gereken onemi vermedigi i¢in olumsuz imaj daha da

yayilmakta ve giliclenmektedir.

2. Amac ve Hedeflerin Belirlenmesi ile Strateji Plamimin Olusturulmasi

Yapilan degerlendirmeler sonucunda ortaya c¢ikan giicli ve zayif yanlar ile
firsat ve tehditlerin 1518inda, sahip olunmak istenen imajin (amacin) belirlenmesi
gerekir. Bu imaj belirlenirken yine degerlendirmeler sonucunda cazip goriilen hedef

kitlenin tespit edilmesi ve bu hedef kitleye hitaben imajin belirlenmesi gerekir.

Bir iilkenin hedef kitlesi turistler, isciler, igletmeler ve ihrag iiriinleri alan kesim
olabilir. Hangisinin hedef secildigi iilkenin sahip oldugu 6zelliklere baghdir. Bir iilke
birden fazla kitleye hitap edebilir. Fakat hangi hedef kitleye ya da kitlelere hitap
ediliyor olunursa olunsun, imajin tek ve kitlelere sunulan olanaklar agisindan
birbiriyle tutarli olmasi gerekir. Aksi takdirde yukarida da deginilen tutarsiz imaja

sahip iilkelerden biri durumuna diisiiliir ve basar1 sansi olmaz.

Hedef kitlesini ve sahip olmak istedigi imaj1 yani amacini/vizyonunu belirleyen
ilkenin, bu amaca ulagmasini1 saglayacak stratejik planin1 hazirlamasi gerekir. Plan
hazirlanirken amaca ulasilip ulasilmadigini, stratejinin basarili olup olmadigini
anlamay1 saglayacak sayisal hedefler de belirlenmelidir. Ornegin; bugiin sahip
olununan turizm geliri 1 birim iken bu strateji ile on yil icinde ulasilmak istenen
diizey 5 birimdir. Hazirlanan stratejik plan yapilmasi gereken her isi, atilmasi
gereken her adimi ayrintilariyla belirtmeli, plan sorumlusunun kim oldugunu,

herkesin gorevlerini ve sorumluluklarim1 gostermeli, biitcesi olmali ve tamamlanma
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tarihi belli olmalidir. Boylece basarili olup olmadigini1 degerlendirmek daha kolay

olur.

3. Sloganin Belirlenmesi

Heyecan yaratan, net, etkileyici sloganlar hem imajin konumlandirilmasini
saglar hem de tutundurma faaliyetlerine yardimci olur. Onemli olan sloganda

soylenen 6zelligin gercek ve dogru olmasidir.

Tiirkiye’nin son yillarda hazirlanan ve Azra Akin’in rol aldigi tamitim
filmindeki slogam “Turkey welcomes you” (Tiirkiye sizi hos karsilar). Bu tanitim
filminde Tiirkiye’nin tarihi baz1 yerleri, denizi, giinesi gizemli ve cekici bir hava ile
sunulmaktadir. “2006 yili Avrupa iilkelerindeki tanitim i¢in 25 Kasim’da Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig: tarafindan gergeklestirilen ihaleyi kazanan Wunderman Reklam
Ajansi’nin slogan olarak belirledigi ‘Akdeniz ve Fazlasr’, Ingiliz Tur operatorii
Thomas Cook’un 2004-2005 yil1 Akdeniz iilkeleri i¢in ¢ikardigr katalogun kapaginda
yer aldigi icin Tiirk Turizm sektorii temsilcileri bu sloganin 6zgiin olmadig yoniinde

elestirilerde bulunmuslardir.”*®

4. Semboliin Belirlenmesi

Semboller, iilkelerin akilda kaliciligim1 saglar ve imajlarimi temsil ederler.
Diinyadan ornekler vermek gerekirse; Eyfel Kulesi (Paris), Big Ben (Londra), Kizil
Meydan (Moskova) gosterilebilir. Semboller brosiirler, ilan tahtalari, medya, filimler
ve daha bir¢ok yerde kullamilarak akilda kaliciligi sagladigi gibi, ilgi uyandirarak
kisilerin sembolii gormek icin seyahat etmesini, gittigi yerlerden minyatiir sembolleri

almasim ve boylece iilkenin amacladig geliri kazanmasini da saglar.

Tiirkiye icin kullanilabilecek Ornekler ise sunlar olabilir; Ayasofya Miizesi-
Topkap1 Saray1- Dolma Bahge Sarayi (Istanbul), Meryem Ana Evi ve Efes Miizesi
(Izmir), Nemrut Dag (Adiyaman), Aziz Pier Kilisesi (Antakya), Hasankeyf

i Sevgi Sayar, Tiirkiye’nin Tamtim icin Kullamlan Slogan Tartisma Yaratti, Milliyet Gazetesi,
28.02.2006

38



(Batman), Mor Gabriel (Deyriil Umur) Manastir1 (Midyat), Deyriil Zaferan (Mardin),

Kapadokya (Nevsehir), Anitkabir (Ankara) vb.

Bunlardan bagka yurt digindaki reklamlarda kullanilmak iizere Tiirkiye adinin

lale resmi kullanilarak degisik dillerde sembolii hazirlanmistir. Bu semboller, Tablo

7’de gosterilmistir.

Tablo 7: Tiirkiye Logolar:
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Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, www.kultur.gov.tr, erisim tarihi:

01.03.2006
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B. ULKE iIMAJI iLETIMINDE YARARLANILAN ARACLAR

Pazarlama karmasinin tutundurma araglari olan reklam, halkla iligkiler, satig
gelistirme, kisisel satig gibi yontemler iilke imaj1 iletiminde de kullanilabilecegi gibi,

tilke imaj1 iletiminde yararlanilan daha etkili araglar da vardir. Bunlar;

® Reklam: Yazil, sozli ve goriintiili medyada verilen reklamlar, afisler,
brosiirler bu gruba girer. Azra Akin’in yer aldigi reklam filmi gibi.

* Hikaye: Ulke pazarlamasinda en etkili araglardan biridir. Ornegin; Misir’in
tilke imajim gelistirme c¢alismalarnn kapsaminda ‘firavunlar, pramitler ve
kleopatra’ ile ilgili kitaplarin tiim diinyada hizla piyasaya siirlilmesi ve
okunmasi, insanlarin Misir’a ilgi duymasina neden olmustur. Bu konuda Simon
Anholt s6yle soylemektedir: “Ulkelerin kimligini en iyi sekilde kullanmanin en
yaratict ve giiclii yolu egzotik hikayelerdir ve bunlar tiiketicilerin ve
gazetecilerin en ¢ok duymayi istedikleri seylerdir. Gelismekte olan iilkelerin en
biiyiik giicii budur. Ulkelerin kimliklerini, kiiltiirlerini ve 6zgiin hikayelerini
yaratici bir bicimde kullanmalar1 ¢ok onemlidir.”*

® Sanatsal Araglar: Kitaplan, filimleri, miizik ve sinema festivallerini,
sergileri, vb. kapsar. Ornegin; Nazim Hikmet, Yasar Kemal gibi sair ve
yazarlarimizin eserlerinin yabanci dillere ¢evrilmesi; Tan Sagtiirk, Fazil Say
gibi diinyaca iinlii sanatcilara sahip olmamiz; Anadolu Atesi gibi geleneksel
danslarimizi konu alan bir gosterinin biiyiik ilgi gérmesi; Uzak, Eskiya, Yol,
Duvara Kargi, Goniil Yarasi, Babam ve Oglum gibi filimlerimizin uluslararasi
festivallerde 6diil almasi, Eurovision Sarki Yarigmasinda birinci olunmasi ve
2004 yili Eurovision Sarki Yarigmasin iilkemizde basart ile yapilmasi veya
2005 yazinda UNIVERSADE (Universitelerarast Olimpiyat Yarigmasi) gibi
organizasyonlarin basar ile gerceklestirilmis olmasi, iilkemiz imajma olumlu
katkilarda bulunmustur.

® Bilimsel Araglar: Bilimsel toplantilar, konferanslar, kongreler, uluslararasi

alanda ©6nem kazanan bilimsel arastirmalar, yabanci bilimsel arastirma

%% Burgin Tarhan Tanlasa, Made in Turkey Nasil Deger Kazamr?, Marketing Tiirkiye, Say1: 85, 1
Ekim 2005
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kurumlan ile kurulan iligkiler ve ortakliklar, toplantilar bilimsel araglardandir.
Bilim adamlarinin kitaplar;, makaleleri, “Ege Unv. Tip Fakiiltesi Ogretim
Uyesi Dog. Dr. Ayse Yildiz'in Diinyanin En Iyi Psikiyatristi segilmesi™*,
Agustos 2003’te Uluslararasi Felsefe Kongresinin Tiirkiye’de yapilmasi, 1999
yilinda Habitat’in Tiirkiye’de diizenlenmesi, (bilim olimpiyatlarinda derece
alan Tirkler icin Ek 1’e bakiniz), 30 Mart 2006 tarihinde gerceklesen ve
Tiirkiye’nin baz1 yerlerinde de izlenebilen tam giines tutulmasi Tiirkiye nin
tamitiminda olumlu rol oynamis ve sadece bu olayr izlemek icin bile
yurtdisindan gelen gézlemcilere ve turistlere ev sahipligi yapmustir.

e Ekonomik Araclar: Ulke ekonomisinin genel durumu, yapist ve bunlarin
ozellikle uluslararasi sayginliga sahip kurumlar tarafindan derecelendirilmesi,
ekonomi konulu konferanslar, ekonomik yayinlar, ekonomik isbirligi
toplantilar1  diizenlenmesi, uluslararas1 fuarlara katilm gibi faaliyetler
ekonomik araglardir.

e Siyasi Araclar: Lobicilik, diplomasi, dis iliskilerde etkinlik, uluslararasi
catigmalara ¢Oziim Onerileri tretmek, uluslararasi orgiitlerle iligskiler bu
kapsamdadir. Ornegin; AB ile gerek Tiirk Hiikiimetinin gerekse Tiirkiye’deki
cesitli odalarin yiriittiigli faaliyetler; Kibris konusunda Tiirk Hiikiimetinin
tavr; Nato, BM, Islam Kalkinma Konferansi ile yiiriitillen faaliyetler bunlara
ornek verilebilir. Avrupa’da ve Amerika’da Ermeni Lobiciligi ve Yahudi
Lobiciligi faaliyetleri vardir. Avrupa ve Amerika’da yasayan ¢ok sayida Tiirk
olmasina ragmen kaydadeger bir lobicilik faaliyeti yoktur. Bu konuda yeni bir
haber: “Kiiltiir ve Turizm Bakanligt 2006 yili Haziran aymda Almanya’da
gerceklesecek Diinya Kupasi finallerinde Tiirkiye’nin tamitiminin Almanya’da
yasayan Tirkler tarafindan yapilmasi icin bu Tiirklerle elektronik posta
araciligi ile iletisime gegecektir.”41

e Semboller: daha 6nce de belirtildigi gibi semboller akilda kalicig1 saglayan ve
belli bir imaja iligkin mesaj veren unsurlardir.

e Tarih, Kiiltiir, Gelenek ve Gorenekler: Ulkelerin tarihi, birbirleriyle olan

gecmisteki iligkileri belli bir izlenim, duygu, diisiince ve Onyargilart da

* Milliyet Gazetesi Milliyet Ege Eki, 28 Mayis 2004, s.1
*' Diinya Kupasinda Tanitim i¢cin Gurbetci Formiilii, Milliyet Gazetesi, 25 Mart 2006
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beraberinde getirir. Bunun yaninda tarihi yapilar turistik ¢ekicilikler arasinda
yer almaktadir. Ozellikle tarihi yapisin1 korumus yerlesim yerleri, dogalliklar:
ile cok ilgi cekmektedir. Diinyada adin1 duyurmus, turist ¢ceken pek cok sehir,
iilke ya tarihi yapisin1 korudugu (Ingiltere, Venedik, vb.) ya dogal giizellikleri
(Tayland, Japonya, vb.) ya da yiiksek teknoloji tasidigi icin (Manhatton, ABD,
Japonya, vb.) bir imaja sahiptir. Fakat Tiirkiye geneli icin bunu sdylemek kolay
degildir. Rant pesinde kosan vekiller ve is adamlar1 dogal yapiyi, tarihi binalar
korumak yerine yenilik, teknoloji ve hatta yatirim gibi degisik bahaneler ile
sahip oldugumuz zenginlikleri yok etmeye calismaktadir. Buna ragmen dogal
giizellikleri ile Karadeniz Bolgesi, yerel mimarisi ve dogal yapis1 ile
Kastamonu, Safranbolu, Sirince Kd&yii, Beypazari, Mardin, Midyat gibi az da
olsa sahip oldugu hazineyi koruyan yerlerimiz de vardir. Oysa “Tiirkiye Dogal
kaynaklar, ekilebilir alanlar, ormanlar, iiretilmis sermaye, kent topragi ve
maddi olmayan sermaye gibi verilerle yapilan ulusal zenginlik hesaplamasinda
118 iilke arasinda 22. olmustur.”42

Sahip olunan gelenek ve gorenekler de hem turizm hem de ihracat agisindan
onemlidir. C)rnegin el dokumast kilimler, el emegi nakislar, danteller, vd.
Ihracata konu olmaktadir. “Misir’da birka¢ yil 6ncesine kadar unutulmus olan
desenli kina yakma gelenegi bugiin ticari bir faaliyete doniistiiriilmiistiir.”*
Geleneksel Tiirk el sanatlari, bu agidan Kapodokya Bolgesindeki comlekcilik,
Kiitahya’daki cinicilik ve seramik, Midyat’taki giimiis isciligi ile Dogu ve
Giineydogu Bolgelerimizdeki bakir is¢iligi, nakislar, vd. degerlendirilebilir.
Geleneksel yemekler de bu kapsamda degerlendirilebilir. Ornegin; “Kibris
Rum Yonetimi 2006 yili Avrupa Giinii etkinliklerinde “baklava”y1 “milli Rum
tathis1” olarak tanitmis, bir onceki sene ise “lokumu” “Rum tatlist” olarak
tamtmustir.”** Bu 6rnek ne yazik ki kendi kiiltiiriimiize sahip ¢ikamadigimiz
gibi ondan yararlanamadigimizi da gostermektedir.

e Firmalar ve Markalar: Ozellikle markalarin ve basarili uluslararasi firmalarin

yabanci alicilan tizerinde biraktigi izlenimlerin de iilke imaj1 iletiminde 6nemli

*2 Tiirkiye Ulusal Zenginlikte 22. Oldu..., Milliyet Gazetesi, 15 Eyliil 2005

3 Tkran Eum, Kina Gecelerinden Kina Partilerine, (Ceviren: Bahar Andirinli), Milliyet Gazetesi
Popiiler Kiiltiir Eki, 13 Subat 2004, s.7

* Baklava da Rum Milli Tathis1 Oldu!, Milliyet Gazetesi, 11 Mayis 2006
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bir rol oynadigim soyleyebiliriz. Ornegin; Nokia Finlandiya’nin temsilciligini
yapiyor; Mc Donald’s ve Coca Cola ABD’nin temsilcisi olarak goriildiigii i¢in
ABD’ye yonelik olumlu veya olumsuz tutumlarin yansimasini bu markalara
yonelik tutumlarda gorebiliyoruz; Japon kalitesi ve teknolojisi Panasonic, Sony,
Toyota gibi degisik markalarda isim buluyor.

® Medya: Ulke ile ilgili verilen reklamlarin diginda medyanin degisik
alanlarinda iilkeler, degisik nedenlerle konu olabilirler ya da konunun icinde
gecebilirler. Ornegin; “11 Mart 2006 tarihli Ingiliz The Times gazetesi
Istanbul’'u kapak konusu yaparak, ozellikle kendini bir yildiz gibi gormek

45 .
” Yine “Fransa’da

isteyenlere kenti gezme tavsiyesinde bulunmustur.
yayimlanan L’Express dergisi, Kasim 2005 sayisinda Istanbul’a 36 sayfa
ayirmis, Istanbul’un ‘yilin kenti’ oldugunu ve Avrupa’min genisledigi bir
dénemde, Istanbul’un medeniyetler arasinda bir koprii oldugunu yazmistir.”*
“Fransiz televizyon kanali TVS 17-18 Eyliil 2005 tarihlerinde Tiirkiye’yi
tanitmak iizere sundugu programda, Tiirk haritasinda Giineydogu ve Dogu
Anadolu Bolgesini Kiirdistan olarak gosterdigi, PKK teror orgiitiinii sempati ile
tanmittif1 ve sundugu gercek¢i olmayan goriintiileri nedeniyle biiyiik elestiri
almlstlr.”47

“Truva” ve “Gelibolu” filmleri iyi degerlendirilebilselerdi Tiirkiye’nin
reklamini yapmus olurlar ve tarihi degerleri, sahip oldugu kiiltiirii hakkinda fikir
vermis olurlardi. Fakat hala yurtdisindaki bircok insan Truva’nin nerede
oldugunu bile bilmemektedir. Almanya’da vizyona yeni giren “Yeni
Baslayanlar icin Tiirk¢e” adli televizyon dizisinde onceki evliliklerinden
cocuklart olan Alman kadmn ile Tiirk erkegi evlenir ve ozellikle cocuklar
arasinda kiiltiir catismas1 ortaya c¢ikar. Burada ozellikle Tiirkiye’nin dikkat
etmesi gereken nokta, dizide c¢izilen Tiirk kiiltiirii ve imajimin gercekten de
Tiirkiye’yi yansitip yansitmadigidir. Amerika menseli “24” adl1 dizide Tiirk bir

aile terorist olarak gosterildigi icin Dis Isleri Bakanlig kinama gondermis ve

Tiirkiye’de dizinin gosterimi bir siireligine yasaklanmistir. Bu tiir olumsuz

4 Hilal Yilmaz, istanbul’a Gidin Kendinizi Beckham gibi Hissedeceksiniz, Milliyet Gazetesi, 12
Mart 2006, s. 2

6 Saadet Orug, L’Express 36 Sayfa Aywrdign Istanbul’u Kapak Yapti: Istanbul Yihn Kenti,
Milliyet Gazetesi, 9 Aralik 2005

*" Melih Asik, TV5 Bir Tamtt Ki..., Milliyet Gazetesi, 21 Eyliil 2005
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ornekler genisletilebilir. En bilineni “Geceyaris1 Ekspresi” ve “Ararat” adli
filmlerdir. Belki de daha once hi¢c dikkat cekmeyeni ise 1980°1li yillarda
cevrilmis olmasina ragmen “Uc¢ Adam ve Bir Bebek” adl filmde Tiirkiye’nin,
sokaklarinda fesli erkeklerin ve carsafli kadinlarin dolastigi bir iilke olarak
gosterilmis olmasidir.

Japon kiiltiiriinii yansitan “Bir Geysa’nin Anilar1” adli film de bu kapsamdadir.

Hollywood filmleri ise Amerikan kiiltiiriinii yansitmakta, diinyaya yaymaktadir.

C. ULKE iMAJININ DEGERI ve OLCME YONTEMLERI

Ulke imaji degeri, bir iilkenin kisiler iizerinde birakti§1 izlenimin nasil
oldugunu ifade eder. Ayn1 zamanda marka degeri gibi lilke imajinin para ile ifade
edilen degeridir. Ulke imaji degerinin kisilerin satin alma tercihlerini etkilemesi

nedeniyle satin alma tercih dereceleri iilke imajinin degerini gosterir.
Ulke imajimin Satis Giicii = imaj Degeri diyebiliriz.
1. Asinahk-Lehtelik Olcegi
Asinalik-Lehtelik 6lceginde hedef kitlenin iilke hakkindaki fakindaliklar ve
iilkeye kars1 tutumlarinin ne oldugu olgiilmeye calisilir. Olgiileme yapilirken Likert

Olgeginden yararlanilir. 48

Ik olarak, hedef kitlenin iilkeyi ne kadar tamdifi arastirtir. Bunun igin

ornekleme su cevaplar sunulur:

Hig Cok az Soyle boyle Cok iyi

Duymadim Duydum Biliyorum Biliyorum Biliyorum

Sonuglar, hedef kitlenin iilkeyle ilgili farkindaligin1 gosterir. Eger, cogunluk ilk

ic secenekten birini segtiyse iilkeyle ilgili farkindalik problemi var demektir. Diger

8 Kotler, Haider, Rein, 1993, s.146
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iki secenege yonelen (iilkenin farkinda olan) kisilere ise ikinci asamada iilkeye kars1

ne kadar olumlu bir tavra sahip olduklar sorulur:

Hig
Olumlu Degil

Biraz

Olumlu Degil

Kayitsiz

Biraz

Olumlu

Cok

Olumlu

Eger cogunluk ilk iki secenekten birini sectiyse iilkenin imaj sorunu vardir.

Literatiirde iilke imajinin Olciimlenmesinde Likert Olcegi oldukca sik

kullanilmustir.
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Tablo 8: Ulke imaji Olciimlenmesinde Likert Olcegi Uygulamalar

Uygulayan Kisiler Yih Kapsam Kategorisi Olcek
Johannson, Nebenzzahl | 1986 | Uriin Arabalar 7’1 L. O.
Chasin, Jaffe 1987 | Uriin Sanayi iirtinleri | 9’lu L. 0.
Hooley, Shipley, 1988 | Uriin/Marka Arabalar, L. O.
Krieger meyveler,

sebzeler
Han ve Tepstra 1988 | Uriin/Marka TV ve arabalar | 7’li L. O.
Thorelli, Lim, Ye 1988 | Uriin/Perakendeci | Stereo kaset 3’1l ve 7’1
calar L.O.
Chao 1989 | Uriin/Perakendeci | TV, Stereo, 6'li L. O.
VCR
Tse, Gom 1992 | Uriin/Marka Stereo ses 6'li L. O.
sistemi
Wood, Darling 1992 | Uriin Tiiketici iiriinleri | L. O.
Roth, Romeo 1992 | Uriin Araba, saat, 71 L. O.
bisiklet,
ayakkabi,
kristal, bira
Martin, Eroglu 1993 | Uriin - 71 L. O.
Johansson, Ronkainen, | 1994 | Uriin Traktor 7’li L. O.
Czinkota
Strutton, True, Rody 1995 | Uriin/Marka Tiiketici tiriinleri | 5°1i L. O.
Thakor, Pacheco 1997 | Uriin/Marka Tiiketici tiriinleri | 7°1i L. O.
Lee, Ganesh 1999 | Uriin Tiiketici tiriinleri | 9°lu L. O.
Okechuku, Onyemah 1999 | Uriin/Marka Arabalar ve TV | 9’lu L. O.
Teas, Agarwal 2000 | Uriin Hesap 7’li ve 5°1i
makinalar1 ve L. O.
kol saatleri
Chinen, Jun, Hampton 2000 | Uriin Tiiketici iiriinleri | 7°1i L. O.
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Kaynak: Israel D. Nebenzah, Eugene D. Jaffe, Jean-Claude Usunier,
Personifying Country of Origin, Management International Review, Vol. 43,
2003/4, s. 386-387

2. Anlamsal (Semantik) Farkhliklar Olcegi

Imaj, cesitli tutumlarin ortalamasidir. Her bir tutumun bilissel, duygusal ve
davramigsal olmak iizere ii¢ bileseni vardir. Dolayisiyla imaj Ol¢limlenmesinde
orneklemin ¢ok Olcekli bir soru formu iizerinde degisik tutumlarla ilgili
pozisyonlarinm belirlemeleri istenir. Anlamsal farkliliklar, 6rneklemin iilkeyi, her iki
ucunda karsit anlamli sifatlar olan 7 noktali 6lcek iizerinde degerlendirmelerini icerir.
Veriler, her bir iilke (obje) i¢in karsit kutuplar setinde yapilan yorumlarin aritmetik
ortalamasi veya medyaminin hesaplanmasi ile analiz edilir. Aritmetik ortalama ve

medyan rakamlar 6lceklerde egri gibi cizgilir ve karsilastirilir.*

Anlamsal farkliliklar olgeginin iilke imaji Ol¢timiinde kullanilmasi Akira
Nagashima ile baglamistir. Nagashima, Japon isadamlarinin Amerika, Japonya,
Ingiltere, Almanya ve Fransa’da yapilan iiriinlere yonelik tutumlarmi belirlemek
amaciyla yapti§1 cahsmada anlamsal farkliliklar 6lgegini kullanmustir. Olcek bes

boliimden olusmaktadlr:50

e Fivat ve Deger: Pahali/Makul, Giivenilir/Giivenilmez, Liks uriin/Gerekli

Uriin, Ozel kesime hitap eden iiriin/Genele hitap eden iiriin, Agir Sanayi
iriinii/Hafif Sanayi {iriinii

e Hizmet ve Miihendislik: Dikkatli ve titiz iscilik, Teknik gelismislik, Kitle

tiretimi/El yapimi, Diinya ¢apinda dagitim, Yaratici/Taklit
e Reklam ve Un: Sahip olma gururu, Daha fazla reklam, Hatirlanabilir marka

adlar

* Tek, 1999, s. 155

°% Rodrigo A. Padilla, The Image of Countries and Their Products at the Subcultural Level:
Investigating Differences Between English and French Canadian Consumers, Concordia Unv.,
Yiiksek Lisans Tezi, Kanada, 2000, s. 12; Akira Nagashima, A Comparative Made in Product
Image Survey Among Japanese Businessmen, Journal of Makerting, No:41, 1977, s. 89-99

47



® Tasarum ve  Stil: Genis c¢esit ve modeller, Goriinlimle ilgili

tasarim/Performansa yonelik tasarim, Renklerin akillica kullanimi

e Tiiketici tipi: Genglere yonelik/Yaslilara yonelik, Erkeklere yonelik/Kadinlara

yonelik, Ust sinifa yonelik/Alt simfa yonelik

Tablo 9: Ulke imaji Ol¢iimii icin Anlamsal Farkhhiklar Olcegi Ornegi

1 2 3 4 5 6 7
Masum . * , Giinahkar
Kadinsi . * , Erkeksi
Arkadascil . * , Soguk
Romantik * . , Sikict
Yash . * , Yeni
Giivenli . * , Giivensiz
Tlging . * , flging degil
Hareketli . * , Duragan
Giizel . * , Cirkin
Karmasik . * y Basit
Dogal . * , Yapay
Uyumlu . * , Uyumsuz

A Ulkesi:s B Ulkesi: *  C Ulkesi: o

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

48




Tabloya gore en olumlu imaja sahip iilke A Ulkesi iken, en olumsuz imaja

sahip iilke C Ulkesidir.

3. Kisilestirme Olcegi”"

Bu yontemde cevaplayicilara, hem degerlendirme Olgekleri verilir, hem de
belirli bir iilkenin {iriiniinii ne tiir kisilige sahip insanlarin aldig1 ve bu iilkede iiretilen
iirlinler hakkindaki diisiinceleri agik uglu sorular ile belirlenmeye ¢aligilir. Ornegin;
“X ilkesinde {iretilen {iriinleri alan kisiler ............. tarz kisilige sahiptir.”
Degerlendirme olgeklerindeki kriteler, agik uclu sorulardan tiiretilir. Ornegin; “X
ilkesinde tiretilmis elektronik {iriinii alan kisi yiiksek kalitede bir {iriin satin almistir”
ifadesinden “X iilkesinde iiretilen iiriinler yiliksek kalitelidir” ifadesi tiiretilebilir. Bu
tir sadelestirmeler ile son Olgek iiriinler ve onlar alan kisiler olmak iizere iki

boliimden olusur; her iki boliim de ayni siniflama 6lcegi kullanilir.

Olgek, tiiketicilerin 6lgege konu edilen iiriinlere yonelik tutumlarini sadece
standart (normative) degil, ayn1 zamanda duygusal ve sosyal boyutlariyla da ele alir.
Ornegin; eger iiriinii alan kisi kumarbaz olarak nitelendirilmigse o iiriin tiiketici
acisinda yiiksek risk tasiyor demektir. Benzer olarak, cevaplayici olumsuz ozellikleri
onayhyorsa, iilke ve o iilkenin iirtinlerine yonelik olumsuz duygular besledigi

anlagilmaktadir.

4. Ulke imaji Degerinin (")l(;iimii52

Ulke imajinin ekonomik degerinin olgiilmesine yonelik ilk calismay1 Johansson
ve Nebenzahl 1986 yilinda yapmislardir. Bu yontemde belirli bir iilkede tiretilmis
iiriin i¢in Onceden belirlenmis fiyat cevaplayicilara verilmekte ve aymi {iriin diger
ilkelerde iiretildiginde veri fiyata gore ne kadar az ya da ne kadar cok ddemeyi

diisiindiikleri sorulmaktadir.

5! Nebenzah, Jaffe, Usunier, 2003, s.383-406
52 Jaffe ve Nebenzahl, 2001, s. 33-35
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1993 yilinda Nebenzhal ve Jaffe, fiyatin kiimulatif frekans dagilimini talep
egrilerine benzeyen tercih egrilerini (preference curves) tahminlemek i¢in kullanarak
yontemi gelistirmislerdir. Tercih egrilerinde, “fiyat”, veri fiyatin primi veya yiizdelik
iskontosu olarak belirlenir. “Miktar” ise tiiketicilerin, sunulan fiyattan veri iiriinii ne
miktarda satin alacaklarini ifade eder; burada daha yiiksek fiyattan almayi kabul

edenlerin de sunulan fiyattan alacagi varsayilir.

Tablo 10: israilli Tiiketicilerin Japonya Yerine Giiney Kore’de ve Bati

Almanya’da Uretilmis Sanyo Mikrodalga Firmim Alma istekliligi Oranlar

Fiyat Degisimine Bagl olarak Satin Alma
Istekliligindeki Yiizdesel Degisim

% Fiyat Degisimi Gliney Kore Bati Almanya
-60 99,7 100,0
-50 99,7 100,0
-40 76,6 98,8
-30 65,8 98,0
-20 44,0 95,8
-10 18,3 86,8

0 8,2 77,9
10 0,8 22,1
20 0,3 10,4
30 0,3 3,2
40 0,3 2,2
50 0,3 2,0
60 0,0 0,2

Kaynak: Jaffe, Nebenzahl, 2001, s. 34

1993 yilinda Nebenzahl ve Jaffe, tercih egrilerinin esnekliginin de

hesaplanabilecegini gostermislerdir. Esneklik katsayilari, sunulan {iriinler igin
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fiyatlarin belirlenmesini saglamaktadir. Tiim bu unsurlar tek bir c¢alismada
kullanildig: takdirde aragtirmaci, imaj degerine iligkin beklenen fiyat degisimini ve

algilanan iilke imajinin ekonomik degerini belirleyebilmektedir.

5. Anholt Ulus Markalar1 Dizini>

Anholt Ulus Markalar1 Dizini, iilke imajimnin giiciinii 6lcen ve bu imajlarin
tilketiciler acisindan nasil bir kimlige ve kisilige sahip oldugunu gosteren bir
aragtirmadir. Bu dizinde iilke imaji, insanin o iilke ile ilgili alt1 farkli algilamasi

sorgulanarak incelenir:

e Turizm: Ulke markalar1 tutundurma faaliyetlerine en ¢ok turizm sektoriinde
konu olurlar bu nedenle de insanlar iizerinde tutarsiz bir etki yaratirlar.

e Ulkenin ihrag ettigi iiriinleri: Tiiketicilere o iilke iiriin ve servislerinden ne
kadar tatmin olduklar1 sorulur. Ciinkii, iirlin ve hizmet markalarinin imajlar
menge iilkenin imajim da etkiler. Ulkenin sahip oldugu teknoloji ve bilimsel
caligmalan da tiiketiciler tarafindan degerlendirilir.

e Hiikiimet: Ulke hiikiimetlerinin ne kadar saygin olduklari, insan haklarina
saygili olup olmadiklari, aldiklar1 kararlarda diinya barisina ve c¢evresel
korumaya 6nem verip vermediklerine gore incelenir.

e Yatirimlar ve gog: Tiiketicilere iilkelere gore yasama ve calisma istekleri,
hangi iilkede en iyi egitim alinabilecegi ve iilkelerin giincel ekonomik ve sosyal
yapilarinin hangi sifat ile nitelenebilecegi sorulur.

e Kiiltiir ve miraslar: Ulkelerin Kkiiltiirel faaliyetlerine katilim istekliligi,
ilkelerin sportif basarilar1 hakkindaki diisiinceleri, iilkelerin sahip oldugu
kiiltiirel miraslar ile ilgili farkindaliklarin1 6lgmeye yonelik sorular ve hangi
ilkede hangi kiiltiirel faaliyeti bulmay1 umduklar1 sorulur.

® Halk: Bir isletmeleri olsa hangi iilkelerden is¢i alacaklari, hangi iilkenin
insanin1 kendilerine yakin hissettikleri, her iilkenin insanini niteleyen sifatin

hangisi oldugu arastirilir.

53 Nation Brands Index - 04 Report, 2005, Global Market Insite, Inc., www.gmipoll.com, s.1-3

51



2005 yilinin sonunda yapilan Anholt Ulusal Marka Dizini sonuglarina gore
Tiirkiye, otuzbes iilke arasinda sonuncu olarak belirlenmistir. Tiirkiye sadece

“hiikiimet, kiiltiir ve turizm” konularinda sonuncu olmamustir.

Bu yontemle yapilan arastirmanin 2005 yili uygulamasinda iilke markalarinin
ilke ekonomilerine katkis1 da incelenmistir. Katki belirlenirken telif yardim1 (royalty
relief) yaklasimindan yararlanilmistir. Bu yaklasim, iilkenin kendi markasina sahip
olmadig1 varsayimina dayanir ve iilke kendi markasina sahip olmak istese, iilkenin
ticlincii kisiye ka¢ para ddeyerek bu markayi satin alabilecegini hesaplar. Satin alma
degeri ise iilke markasinin degerini ifade eder. Arastirmada bu yaklagimin
kullanilmasinin nedenleri ise, bircok iilkede vergi uzmanlari ve mahkemeleri
tarafindan tercih edilmesi ve kolaylikla erisilebilen finansal verilere dayanmasi,
ayrica yildan yila iilke markalarinin degerindeki degisikliklerin takip edilebilmesidir.
Bu arastirmaya gore “Tiirkiye” markasinin (imajinin) degeri 189 milyar dolar olarak

belirlenmistir.
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Tablo 11: 2005 yii Anholt Ulus Marka Degerleri

Marka
2004 degeri/ Kisi Basima

. Marka Degeri | GSYH | 2004 GSYH Niifus Diisen

Ulke Milyar Dolar | Dolar Dolar (1000) | Marka Degeri
1| Amerika 17.893| 11.734 152% | 293.507 60.963
2 | Japonya 6.205 4.673 133% | 127.764 48.566
3 | Almanya 4.582 2.742 167% 82.631 55.449
4 1ngiltere 3.475 2.133 163% 59.405 58.492
5 | Fransa 2.922 2.048 143% 59.991 48.714
6 1talya 2.811 1.679 167% 57.573 48.821
7 1spanya 1.758 1.040 169% 45.584 38.566
8 | Kanada 1.106 994 111% 31.902 34.669
9| Avustralya 821 618 133% 20.120 40.785
10| Hollanda 792 579 137% 16.250 48.762
11 | Danimarka 772 242 320% 5.400 143.055
12 | Cin 712 1.649 43% 1 1.296.500 549
13 | Rusya 663 588 113%| 142.814 4.641
14 1svigre 558 359 156% 7.382 75.621
15 | Belcika 456 352 130% 10.400 43.864
16 1sveg 398 347 115% 8.985 44.309
17 | Irlanda 300 181 165% 4.019 74.658
18 | Hindistan 2901 631 46% | 1.079.721 270
19 | Meksika 281 677 41% | 103.795 2.704
20 | Norveg 276 250 110% 4.582 60.151
21| Giiney Kore 240 925 26% 48.142 4.986
22 | Turkiye 189 302 63% 71.727 2.635
23 | Portekiz 189 168 112% 10.436 18.067
24| Brezilya 181 604 30%| 178.718 1.013
25 | Singapur 106 107 100% 4.300 24.761
26 | Yeni Zellanda 102 97 106% 4.061 25.132
27 | Gliney Afrika 94 213 44% 41.286 2.282
28 | Macaristan 78 100 77% 10.070 7.699
29 | Miusir 67 316 21% 68.738 976
30| Cek Cum. 55 107 51% 10.183 5.379
31| Arjentina 55 153 36% 38.226 1.432
32 | Pollonya 43 242 18% 38.160 1.138

Kaynak: The Brand Finance Index of The Most Valuable Nation Brands,

Brand Finance, www.brandfinance.com, Subat 2006, s.3
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tarafindan yapilan calismada MarkaBeta Analizi de uygulanmistir. Bu analiz, ulus
markalarinin  rekabet giicleri ile ilgili olarak giicliiliikk, risk ve gelecek
potansiyellerine yonelik yapilan bir seviye belirleme calismasidir. Bu analizde algisal
oOlciitler (farkindalik, tercihler, vb), davramssal Olgiitler (turizm, go¢, uluslararasi
yatirim, fiyat esnekligi, vb) ve performans olgiitleri ( pazar payl, GSMH biiyiime
orani, vb) kullanilir. Calisma, marka degerinin giiciinii ve performansimm Slgmeyi,
gelecekte marka degerine iliskin olusabilecek riskleri ve performansi dlcerek deger
odakli marka takibini saglama amaglarini tagir.”* Bu analize gore “Tiirkiye” markast

cok giicsiiz olarak belirlenmistir.

> The Brand Finance Index of The Most Valuable Nation Brands, Brand Finance,
www.brandfinance.com, Subat 2006, s.4
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Tablo 12: 2005 Y1l MarkaBeta Analizi Dizini

. MarkaBeta
Ulke Oram
1| Amerika AA
2| ingiltere A
3| Japonya BBB+
4| Kanada BBB+
5| Fransa BBB+
6| Italya BBB+
7| Almanya BBB+
8| Ispanya BBB
9| Isvicre BBB
10| Isvec BBB
11| Avustralya BBB
12| Hollanda BBB
13| Norveg BBB
14| Danimarka BBB
15| Yeni Zellanda BB+
16| Belgika BB+
17| irlanda BB+
18| Portekiz BB
19| Cin BB
20| Rusya BB
21| Singapur BB
22| Macaristan B+
23| Brezilya B
24| Meksika B
25| Arjentina B
26| Misir B
27| Cek Cum. B
28| Giiney Kore B
29| Hindistan B
30| Pollonya B
31| Giiney Afrika B
32| Tirkiye CCC

Kaynak: Nation Brands Index - 04 Report, 2005, Global Market Insite, Inc.,

www.gmipoll.com, s.3
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D. OLUMSUZ iMAJIN DUZELTILMESI

Ulkenin sahip oldugu imaj, belirli konularla sinirh olabilecegi gibi her alana
genellenebilen imaji da olabilir. Ornegin; iilkenin imaj1 topraklarinda gerceklesen
terdr nedeniyle olumsuzsa, o iilkeye yatirim, is giicli ve turistler gelmek istemez,
yabancilar o iilkenin iiriinlerini tiiketmek istemeyebilirler. Fakat bunun disinda iilke
dogal giizellikleri ile olumlu bir imaja sahipken, kalitesiz iirlinleri nedeniyle olumsuz
imaja sahip olabilir. Olumsuz imajlarin etki alaninin ve giiciiniin farkli olabilmesi
nedeniyle degisik durumlarda degisik imaj diizeltimi yontemleri uygulanmalidir. Bir
imaj diizeltimi i¢in birden fazla yontem kullaniliyorsa basart elde etmek igin, bu
yontemlerin ve bu yontemlerle verilmek istenen mesajin birbiriyle tutarli olmasi

gerekmektedir.

1. Olumsuz imajin Olumluya Cevrilmesi

Bu yontemde hosa gitmeyen, olumsuz olarak goriilen degerler kullanilarak
olumlu bir imaj yaratilmaya calisilir. Ornegin; Amerika’daki Minnesota eyaleti uzun
ve cok soguk olan kislar1 nedeniyle sakinleri tarafindan da elestirilen bir yerlesim
yeriyken; sahip oldugu “kis mevsimini” yogun tutundurma faaliyetlerine konu
yaparak kis karnavallar1 diizenlemis ve sloganin1 “Kis1 Minnesota’da seviyoruz”
olarak belirlemistir. Amerika’nin Pensilvanya eyaletinde bir sehir olan Johnstown
1889 yilinda biiyiik bir sel felaketi yasamis ve 2000 kisi hayatin1 kaybetmistir. 1936
ve 1977 yillarinda da sele tanik olmustur. Yasanan bu olaylarin yarattigi olumsuz
imaj1 silmek amaciyla 1889 felaketinin 100. yil1 olan 1989 yilinda bu felaketi laser
gosterileri, Bon Jovi konseri ve selle ilgili Akademi o6diillii kisa film gostererek
kutlamigtir. Bu kutlama sayesinde bir milyon insan Johnstown’a gelmistir. Eger
boyle bir kutlama yapilmasaydi Johnstown turistlerin ilgisini ¢ekmeyen, niifusunu
kaybeden bir yer olmaya devam edecekti. Tabi ki olumsuz imaji kutlamak kabul

edilebilir goriinmeyebilir.”

35 Kotler, Haider, Rein, 1993, s.158
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Tiirkiye, Ermeni soykirimi iddialarmi kullanarak her yil toéren’® yaparsa,
eminim yurtdisindan bircok turist bu torenlere katilmak icin tilkemize gelir. Bu téren
sirasinda belgelere dayanarak so6zde Ermeni soykirimi gerceginin ne oldugunu
anlatmamiz ile, gecmisten giiniimiize gerceklere dayanmayan olumsuz imajimizin
diizelecegini ve bugiine kadar karsimiza ¢ikan haksiz su¢lamalarin zamanla ortadan

kalkacagini diisiiniiyorum.

Her yi1l Canakkale Savasini Anma Torenine bu topraklarda sehit verdikleri
atalarin1 anmak i¢in Yeni Zellanda ve Avustralya’dan turistler gelmektedir. Turistler
hem Canakkale’yi ve ¢evresini hem de Kapadokya Bolgesi ve Istanbul gibi turistik
cekicilige sahip yerleri ziyaret etmektedir. Tiirkiye, bircok ulusun binlerce sehit
biraktigi bu savasin ac1 hatirasini, “anma torenleri” ile turistik bir faaliyete
dontistiirdiigii gibi yasananlarin unutulmamasina katkida bulunarak, ayni acilarin
tekrarlanmasin1 engellemeye calismaktadir. Bu faaliyetleri ise Tiirkiye’ye gelen
turistlerin edindikleri olumlu izlenimler ile avantaja doniismekte ve ayrica turistlerin

yaptiklar1 harcamalar iilke ekonomisine gelir saglamaktadir.

Tiirkiye’yi dost komsu iilke olarak goren Yunanlilar oldugu gibi tarihte
yasananlar1 gozoniinde bulundururarak diisman ve isgalci bir iilke olarak goren
Yunanhlar da vardir. Tiirkiye’de de Yunanistan’la ilgili benzer diisiincelere sahip
vatandaglarin yogun olmasi Tiirkiye’de iki sezondur yayimlanmakta olan “Yabanci
Damat” dizisinin reytingini arttirmis hatta bu dizinin Yunanistan’a ihra¢ edilmesini
de saglamigtir. Bu dizide iki iilke arasinda gozardi edilemeyecek olan kiiltiirel ve
tarihsel baglar vurgulanarak, iki iilke insaninin dost olabilmesine yonelik mesajlar
verilmektedir. Bu 6rnek, hem mesaj iletimine hem de olumsuz imajin diizeltilmesine

yonelik verilebilir.

%% Bir 6nceki paragrafta goriilebilecegi gibi Kotler’in kitabinda imaj degistirme faaliyetini “kutlama”
kelimesi ile aciklanmaktadir. Fakat ben “kutlama” kelimesi yerine “anma toreni” ifadesini kullanmay1
daha uygun gordiim.
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2. ikon Pazarlamasi

Ikon kelimesi Tiirk Dil Kurumunun sozliigiinde kutsal kisilerin resmi olarak
tanimlanmaktadir. Fakat burada, Eyfel Kulesi (Paris; Fransa), Kizil Meydan
(Moskova; Rusya), vb. semboller gibi bir iilkenin, sehrin temsilcisi, sembolii

anlaminda kullanilmistir.

Ulkeyi temsil edecek bir ikon da olumsuz imaji degistirmek icin
kullanilabilecek bir yontemdir. Ornegin; eski Sovyetler Birligi'nin imaji, ¢ok biiyiik,
hapishane gibi disa kapali bir iilkeyken Gorbacov’un sundugu sicak kisilik portresi
ile esinin sundugu arkadas canlisi, bilgili, esprili kisilik portresi diinyanin Sovyetler
Birligi’'ne bakisin1 degistirmistir. Korfez Savasi sirasinda Amerika’yr ziyaret eden
Urdiin Krali Hiiseyin’in gezisi ¢ok basarisiz olmus ve ardindan Amerikan asilli esi
Kralice Noor Amerika’ya gelmis ve bir televizyon programinda esinin ziyareti
sirasinda  Amerikan medyasinin  Urdiin’ii ve Hiiseyin’in politikalarii  yanlis
aktardigini, Urdiin’iin modern bir iilke oldugunu ve Urdiin’de kadimlara saygi
gosterildigini dogrudan kameraya bakarak anlatmistir. Bu sirada belge olarak ne bir
fotograf, ne istatistikler ne de bir uzmanin taniklig1 sunulmustur. Gercek Urdiin’iin

gdriinen yiizii, kralicenin kendisi olmus ve strateji istenen etkiyi yaratmistir.”’

Avusturyal1 bir miizisyen olan Mozart’in dogdugu yer olan Slazburg’da satilan
Uriinlerin  paketlerinde, hatta Avusturya havaalanlarinda satilan iiriinlerin

paketlerinde iilkenin ve Slazburg’un simgesi olarak Mozart’in resmi basilidir.

Tiirkiye’yi bu acidan ele aldigimizda Cumhurbaskani’nin demokrat, yasalara
saygili, diiriist yani olumlu bir imaji varken; Basbakani’nin Islami bakis acisina
yakinlig1 nedeniyle endise uyandirdiginmi soyleyebiliriz. Bu durumda sanat veya spor
gibi alanlarda olumlu imaj yaratabilecek (Nazim Hikmet gibi) ikonlarimizin olmasi
Tiirkiye’nin imajimi olumluya ¢evirmemize yardimer olabilir. Hincal Ulug, 13 Nisan
2006 tarihinde TV8’de yayimlanan ‘“Yasamdan Dakikalar” adli programda

Tiirkiye’nin Mimar Sinan’a sahip ¢ikamadigini, yurt disinda bu kadar basarili bir

57 Kotler, Haider, Rein, 1993, s.159
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mimar olmasi durumunda sadece o mimarinin eserlerini konu alan kiiltiir turlarinin
diizenlenecegini, kitaplar basilacagini, tanitim cd’leri sunulacagini soylemistir.

Burada “Mimar Sinan” bir ikon olarak sunulmustur.

Tiirkiyve’nin sahip oldugu en giiclii ikon ‘“‘Atatiirk”tiir. Gerek barig adami

olmasi, gerek inkilap¢i bir lider olmasi gibi bir¢ok yoniiyle tiim diinyanin saygi
duydugu ve ornek aldig1 bir 6ndere sahibiz. Yipratilmaya ve unutturulmaya calisilan
bu giiclimiizii hem biz unutmamaliy1z ve daha ¢ok sahiplenmeliyiz hem de diinyaya
tanitmaliy1z. Bu sayede Tiirkiye, Atatiirk’iin sembolize ettigi bariscil, dost, inkilapet,

laik ve demokratik iilke imajin1 kolaylikla konumlandirabilir.

3. Olumsuz Faktorler Giderilerek Yeni imaj Yaratma

Bu stratejiyi, olumsuz imaja neden olan faktorlerin diizeltilmesi ve olusturulan
yeni imajin tutundurma faaliyetleri ile farkindaliginin saglanmasi olarak
aciklayabiliriz. Burada 6nemli olan tutundurma faaliyetleri ile sunulan yeni imajin
gercekci ve uygulamada da var olmasidir. Misir'in, 1997 yilindaki terdr olaymin
ardindan giivenlik Onlemlerini arttifin1 aciklamasi ve tamitim faaliyetlerinde

bulunmasi bu stratejiye Srnektir.

Tiirkiye, 2006 yilimin baginda Orhan Pamuk davasi, Isvicre maginda yasanan
olaylar, kus gribi ve son olarak Trabzon’da bir papazin oldiiriilmesiyle zedelenen
imajim diizeltmek icin 2006 Mart ayinda baslamasi planlanan tamitim faaliyetlerini
bir ay erken baglatmustir.”® Yillar 6nce Alanya’da bayan turistlerin tecaviize ugramasi
ve Oldiirlilmesi Alanya’nin imajin1 zedelemis, ertesi yil ise giivenlik giiclerinin

aldiklar1 tedbirleri gosteren haberler yayimlanmaistir.

8 Orhan Tekelioglu, Tiirkiye imajl Bozulunca Tamtima Erken Baslandi, Milliyet Gazetesi, 12
Subat 2006
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UCUNCU BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMADA SATIN ALMA KARAR SURECI

I. TUKETiCi DAVRANISLARININ YAPISI

A. TUKETICi DAVRANISLARINI ETKiLEYEN FAKTORLER

Tiiketici, kullanmak ya da tiiketmek amaciyla bir iiriinii veya hizmeti satin alan
kisidir. Tiiketiciler, herhangi bir iiriinii satin almadan 6nce bir¢ok faktoriin etkisinde
kalarak satin alma kararim1 verirler. Bu faktorleri dort ana baghik altinda

inceleyebiliriz:

1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, bireyin ailesinden veya toplumun diger iiyelerinden 6grendigi kurallar,
tutumlar ve davranislar biitiiniidiir. “Kiiltiir, insanin oldukca karmasik bir portresidir.
Bu ingiltere’nin cay1, Barbados’un tropikal iklimi ya da Sudi Arabistan’da kizlar ile
erkeklerin ayr okullara gitmesi gibi cok degisik unsurlar1 kapsar.” Kiiltiirii
olusturan bilesenler; dil, tutumlar ve inanglar, teknoloji ve ekonomi, aile, arkadaslar,
gruplar, egitim, tasarim, renk, miizik ve dindir. Kisi sahip oldugu kiiltiire uygun
tercihler yapmakta, kararlar almaktadir. Dikkat edilmesi gereken nokta kiiltiiriin
toplumdan topluma, iilkeden iilkeye degisiklik gosterecegidir. Bu nedenle

uluslararas sirketler kiiltiirel farkliliklara ayrica 6nem vermelidir.

Beyaz, Asya’da matem rengi iken diger iilkelerde siyah matem rengidir; mavi
Hollanda’da disilik sembolii iken diger iilkelerde pembe disilik sembolii, mavi ise
erkeklik semboliidiir. Bu durumda Asya’da pazara sunulacak bir iiriiniin sunumu
beyaz renk kullanilarak yapilirsa insanlar karamsarliga itecek ve istenen ¢agrisimlar
yaratamayacak; Hollanda’da kadinlara hitaben sunulacak {iriinde mavi rengin
kullanilmasi satiglar1 olumlu etkileyecektir. Ayn1 sekilde Miisliiman Arap iilkelerinde

bira satiglar ancak alkolsiiz ise tutunabilecektir. “Cin’de yapilan uluslararasi fuarda

* Wild Han, International Business Featuring a Dynamic Cross Culturel Multimedia Study
Tool, New Jersey, Prentice Hall, 2003, s. 40
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stand agan bir firmanin yetkilileri, yesil sapka giymis ve aymi yesil sapkay1 esantiyon
olarak dagitmak istemis fakat hi¢bir Cinli onlarin standina ugramamistir. Daha sonra
yapilan arastirmada Cin’de ‘yesil renkli sapka giymek’ teriminin esi tarafindan
aldatilan erkek anlamina geldigi 6grenilmis ve firma, esantiyon olarak yesil sapka

dagitmak yerine yesil tisort dagitma yoluna gitmistir.”60

Bazi aligkanliklar toplumun genelinde goriildiigii icin o kiiltiiriin bir pargasini
olusturur. Ornegin; “Helene Curtis, Isve¢’e sattig1 sampuanlara ‘Every Night’ adim
vermis ve basarisiz olmustur. Nedeni arastirildiginda Amerika’da kadinlar saclarini
gece yatmadan once yikarken Isvec’teki aliskanligin bunun tam tersi oldugu anlasmis
ve iriinin adi ‘Every Day’ olarak degistirildiginde satislar istenilen seviye

2561

ulagmistir.”” “Amerika’da tiiketiciler aligveriglerini haftalik yaptiklar1 i¢in buzdolabi

onlar i¢in bir ihtiyacken, Meksikalilar aligverislerini giinliik yaptiklari i¢in buzdolabi

onlar icin sadece zenginlerin sahip oldugu bir liikks malidir.”®

Tiirkiye bugiin turizm acisindan “deniz-kum-giines” {i¢liisii ile 6n plandadir.
Halbuki Islam iilkelerinde doga, saglik, kongre, tarih ve kis turizmini; Hiristiyan
ilkelerde Meryem Ana Kilisesi ve Aziz Pier Kilisesi ile din turizmini doga, kongre,

spor, tarih ve kis turizmi ile birlikte sunabilir.

Kiiltiirel etkilerden biri olan alt kiiltiir, daha belirleyici 6zellikleri olan ve bir
toplumun pargasini olusturan grup veya topluluklardir. Ornegin Amerika’da
Meksikali, Afrikali, Asyali, Avrupali ve Miisliimanlardan olusan alt kiiltiirler oldugu
gibi. Her alt kiiltiiriin belirleyici 6zellikleri, bu topluluklara iiye kisilerin tercihlerini,

kararlarim etkileyecektir.

Sosyal siniflar1 da belirli 6zellikleri olan bireylerden olustugu i¢in kiiltiiriin bir
fonksiyonu olarak ele alabiliriz. Herhangi bir sosyal sinifa ait kisi, genellikle o sinifi

karakterize eden davraniglar sergiler.

5 Bovee Thill Schatzman, Business Communication Today, Prentice Hall, New J ersey, 2003, s. 56
%! Platin (Aylik Ekonomi ve Aktiialite Dergisi), Yil:6, Haziran 2003, s. 73
%2 Subhash C. Join, International Marketing, South Western, 2001, s. 285
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2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorlerden biri olan referans gruplan kisileri hem dolayli olarak hem
de dogrudan etkiler. Bu etki daha c¢ok tiiketicilerin davranislarinda, tutumlarinda,

hayat tarzlarinda ve hatta dig goriiniislerinde goriiliir.

Diger bir faktor olan aileler de kisinin kararlarinda bazi kiiltiirlerde dogrudan
bazilarinda ise dolayli bir etkiye sahiptir. Aile bireylerinin aile igcindeki gorev ve
sorumluluklart ve birbirleri iizerindeki etkileri yine kiiltiirden kiiltere degismektedir.
Ataerkil yapiya sahip ailelerde kararlari baba alirken, demokratik yapiya sahip

ailelerde alinacak araba kararinda bile ¢ocuklarin etkisi goriilebilmektedir.

Bireyin toplum igindeki statiisii ve sahip oldugu roller de davranislarim1 ve
tercihlerini etkiler. Ornegin; bir yonetici takim elbise giymeyi tercih ederken isci is
tulumu giymeyi tercih eder; ya da kalabalik bir ailesi olan anne ekonomik boy diye
tanitilan biiyiik boy sampuamn tercih ederken, yalniz yasayan bir bayan kiiciik boyunu

tercih edebilir.

3. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin yasi, meslegi, ekonomik durumu, yasam tarzi, aligkanliklarn ve
kisiligi davranislarim etkiler. Insanlar, cocukken ihtiyac duyduklari seye
gengliklerinde, gengken ihtiya¢ duyduklari seylere de yaslilik donemlerinde ihtiyag
duymazlar. Hayatlarinin her doneminde ihtiya¢ duyduklar1 ya da istedikleri seyler

farklidir.

Farkli gelir diizeyindeki kisilerin ihtiyaclar1 ve dolayisiyla tercihleri de
farklidir. Firmalar farkli gelir grubundaki tiiketicilere hitap edebilmek i¢in iiriinlerini
cesitli boylarda sunmaktadirlar; 6rnegin; bir iiriiniin en bilyiikk boy olan ekonomik
boyunu bulabilirken tek kullanimlik kiigiik paketlerini de bulmak miimkiindiir. Bu en

¢ok hazir corba, sampuan ve kahve gibi iiriinlerde goriilmektedir.

62



Cogu zaman kisinin yaptig1 i, hayatinda onemli yer tutar. Ciinkii, giiniiniin
hatta hayatinin biiyiik bir boliimiinii belirli bir konuya yogunlasarak yasayan insanin
ister istemez kararlarin1 sahip oldugu isi etkiler. Kisinin yasam tarzi ya da hayat

felsefesi de tercih ve davranislarini etkilemektedir.

Daha once de belirtildigi gibi kisilik, ozellikle marka kisiligi, tiiketici
davraniglarini etkiler. Tiiketici, sahip oldugu kisilik ile 6zdeslesen iiriinii/markay1
alabildigi gibi sahip olmay1 arzuladig ya da hayalini kurdugu kisiligi sunan markay1

da alabilir.

4. Psikolojik Faktorler

Gidii, psikolojik faktorlerin basinda gelir. Temel oOzelligi, giderilemeyen
ihtiyaclarin aci1 vermesidir. Bu aci insami giidiiler. Freud, tercihlerimizde sadece
ekonomik ve islevsel faktorlerin degil idde (biling alt1) yer alan sembolik faktorlerin
de etkili oldugunu soylemistir. Maslow ise, ihtiyaclan fizyolojik, giivenlik, sosyal,
sayginlik ve 6z gerceklestirme olarak zorunluluk derecelerine gore bes sinifta
toplamis ve insanin bu ihtiyaglardan biri giderilmeden digerine Oncelik
veremeyecegini belirtmistir. Marshall’a gore tiiketici gelirini kendisine en yiiksek
fayday1 saglayacak sekilde harcar. Herzberg ise, bir iiriinde tatmin edici unsurlar ve
tatmin etmeyen unsurlarin bulunabilecegini bu nedenle iiriinde tatmin edici ana
faktorlerin mutlaka yer almasimi tatminsizlik kaynaklarimin en aza indirilmesi

gerektigini sOylemistir.

“Ogrenme, davranislarda kalici degisime neden olan deneyimdir. Deneyim
sadece yasayarak degil, gozlemleyerek de kazanilir. Bazen 6grenme g¢abasi icinde
olmadan bile 6grenme gerceklesir; Ornegin tiiketiciler kullanmasalar bile bircok
markay1 hatirlayabilir ya da reklam sarkisin1 mirildanabilirler. Buna kazara 6grenme
denir. Ogrenme, devamli bir siire(;tir.”63 Bu siire¢ hayatin her aninda s6z konusudur
ve bu siirecin isleyisinde diirtiilere uygun olan tepki verilir ve sonu¢ olumluysa

eylem pekistirilir.

% Michael R. Solamon, Consumer Behavour Buying, Having and Being, New Jersey, Pearson Ed.
Inc., 2004, s. 83
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Inan¢ ve tutumlar da psikolojik faktorlerdendir. “Inanclar iiriin ve marka
imajiin olusmasim saglarken buna bagh olarak ortaya ¢ikan sevme ya da sevmeme

duygulari, tutumlar olusturur.”®*

B. MARKANIN TUKETiCi DAVRANISLARI UZERINE ETKIiSi

Marka, tiiketicinin satin alma karar siirecinde karar vermesine yardimci olarak,
satin alma eylemini kolaylagtirma ve satin alma niyeti asamasinda onu diger {iriin ve
markalarla karsilagtirma firsatt taniyarak katkida bulunmaktadir. Tamitim
cabalarinin iletisime yonelik amaclarina agiklik getiren en yaygin modellerden AIDA
(Attention-Interest-Desire-Action) modeline gore hedef tiiketicinin dikkatini ¢ekerek
(Attention) tamtimi yapilan marka ile ilgilenmesi (Interest) saglanmaktadir. Bundan
sonraki asamalarda ise markayla ilgilenen tiiketicinin markaya kars1 istek duymasi
(Desire) ve satin alma hareketine (Action) geg¢mesi igin tamtim faaliyetleri

yonlendirilmektedir.*®

Yoo, Donthu ve Lee, yiiksek marka bilinirliginin tiiketicilerin géziinde kaliteyi
ve sunulan bir vaadi ifade ettigini ve bu nedenle marka bilinirliginin satin alma
asamasinda tiiketicilerin belli bir markanin iiriin ve hizmetlerini diisiinmesine neden
oldugunu soylemektedirler. Benzer olarak; yapilan arastirmalar, yiiksek marka
bilinirliginin tiiketicilerin ¢agrisim setine markay1 yerlestirdigini ve markanin satin
almirhigim arttirdigini  gostermektedir. Keller, tiiketici karar asamasinda marka
bilinirliginin etkilerini ti¢c ana nedene baglar; (1) tiiketiciler iiriin kategorisini
diistiniirlerken markay1 da diisiiniirler, (2) hatirlanan bagka markalar olmasa bile
marka farkindaligi ¢agrisim setinde markayla ilgili kararlar1 etkiler, (3) marka
farkindaligi, markanin giicli yanlarini vurgulayarak olusturulan marka imaji ile

tiikketicinin karar almasini etkiler.®’

% Kotler ve Armstrong, a.g.e., 5.196

®Kiibra Karaosmanoglu, Tiiketici Satm Alma Karar Siirecinde Marka Etkinliginin
Olgiimlenmesi: Gen¢ Giyim Uzerine Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Unv. Doktora Tezi, [zmir, 1995,
s. 66

66 Is1l Karpat, Marka Yonetimi Siireci ve Tanitimin Rolii, Ege Unv. Doktora Tezi, [zmir, 2000, s.
196

7 Joon-Wuk Kwun, Consumers’ Evaluation of Brand Portfolios, Iowa State Unv. Doktora Tezi,
Towa, 2004, s. 23-24; B. Yoo, N. Donthu, S. Lee, An Examination of Selected Marketing Mix
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“Marka, tiiketicilerin {iiriinle ve {iriiniin performansiyla ilgili duygularim ve
iriin ya da hizmetin onlara ne ifade ettigi ile ilgili algilarin1 temsil eder. Giiclii bir
markanin gercek degeri, tiiketici tercihlerine ve sadakatine dayamr.”®® Marka,
ozellikle kisiligi ile tiiketici sadakati yaratir. Ciinkii tiiketici, markanin sahip oldugu
kisilik ile kendisi arasinda tatmin edici bir bag kurar ve markay1 satin alma yoluna

gider; bu bag firma acisindan marka sadakati anlamina gelir.

“Marka kisiligi, tiiketici icin iiriintin kisisel anlamimi arttirir ve tiiketicinin
iriinle 6zdeslesmesini saglar. Marka kisiligi hakkindaki bir modele goére, insanlar
kisiligi olan markalarla arkadaghik iliskisi icine girerler. Tiiketiciler, farkli {iriin
kategorilerinde farkl kisiliklere sahip markalarla iligskiye girebilirler. Bu, bir insanin
yeri geldiginde farkli kisilikteki insanlarla arkadas olabilmesine benzer.”® Ciinkii
tilketiciler kendi kimliklerini ya da sahip olmayr arzuladiklari kimligi yansitan
iirtinleri tercih ederler. Ornegin; kisinin Mercedes araba kullanmanin kendisine

“zenginlik” ve “prestij sahibi olma” gibi 6zellikler kazandiracagina inanmasi.

Feodalite doneminde insanlar, kendi statiilerini de yiikseltebilmek icin bir {iist
tabakadaki kisilerle iliski kurmaya calisirlardi. Giintimiizde bu markalar ile
yapilmaktadir. Kisi kullandigi markanin kisiligi ile kendini 6zdeslestirerek, 6zlemini
duydugu olmak istedigi kisiyi oynamaktadir. Markalarin bu kisiligi daha cok
reklamlarinda kullanilan referans kisiler araciligiyla olusmaktadir. Ornegin Tarkan’in
Opet ve Pepsi reklamlarina cikmasi Tarkan gibi yakisikli ve karizmatik olmak
isteyen erkeklerin bu iiriinleri kullanmasim ya da ona erismek isteyen geng¢ kizlarin

bu iiriinleri kullanarak Tarkan’la ortak bir noktaya sahip olmalarin1 saglamaktadir.

Kisaca, kendi kimligini siirekli yenilemek ve hatta gelistirmek yani adeta
kendisini de bir marka gibi sunmak zorunda olan insan ic¢in, marka gercek bir

siginaktir. “Suradan giyiniyorum” ya da “Su firmanin su malin1 kullaniyorum” hatta

Elements and Brand Equity, Journal of Academy of Marketing Science, No:28, 2000; Kevin Lane
Keller, Conceptualizing, Measuring and Managing Custumer-based Brand Equity, Journal of
Marketing, No:57(1), 1993

68 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 10th Ed., New Jersey, Pearson Prentice
Hall Ed. Inc., 2004, s. 291

% Mehmet Tigh, Marka Kisiligi, Oneri- Marmara Unv. Hakemli Dergisi, Sayi: 20, Haziran 2003,
.68
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“Su takimi tutuyorum” demek, insanlar1 devasa bir yiikten kurtarmaktadir. Markay1

one ¢ikaran insan, artik kimlik kriziyle bogusmaya bir an olsun ara verebilecektir.”’

C. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Satin alma karar siireci tiiketiciler icin su risk faktorlerini icerir:”"

® Finansal Risk: Secilen {iriinden, harcanacak zaman ve Odenecek bedel
karsiliginda beklenen faydayi elde edip edememe

e Fiziksel Risk: Uriiniin zararli olup olmadig

e Fonksiyonel Risk: Uriiniin, istenen performansi gosterip gosterememesi,
islevini yerine getirip getirememesi

® Sosyal Risk: Tiiketicinin ¢evresi ve toplum tarafindan kabul goriip gérmemesi

® Psikolojik Risk: Tiiketicinin egosunu tatmin edip edememesi

Geleneksel risk teorisyenleri, tiiketicilerin bu riskleri minimize edecek karari
vermeye calistiklarin1 sdylemektedir. Tiiketiciler bu riskleri, belirsizligi azaltarak
veya olas1 negatif sonuglar1 azaltarak minimize edebilirler. Satin almada olasi
sonucglar kiiciik miktarlarda alim yapilarak azaltilabilir. Belirsizligin kaldirilarak
riskin azaltilmas1 daha fazla bilgi toplanarak gerceklestirilebilir. Genelde, tiiketici
satin alma Oncesi ne kadar cok bilgi toplamigsa satin alma sonrasi o kadar az

tatminsizlik yasar.72

1. Gereksinme Duyus Asamasi

Bu asamada tiiketici ihtiyaclarinin farkina varir ve bu ihtiyaglar1 giderebilmek

icin harekete gecer.

0 Erol Goka, Marka Neden Onemli (degildir), Thema, Say1: 7, 2005, s. 47

I Meltem Tunger, Tiirketici Tercihlerinde Marka Kullamim Etkileri ve Marka Olusturulmasi
Siireci, Dokuz Eyliil Unv., Tezsiz Yiiksek Lisans Tezi, [zmir, 2004, s. 23

72 J. Paul Peter, James H. Donnelly, Jr., Marketing Management Knowledge and Skills, 7th Ed.,
New York, The McGraw-Hill Comp., 2004, s. 52

66



2. Bilgi Arama Asamasi

Tiiketici ihtiyacim1 giderecek {iriinleri ve bu iiriinlerle ilgili bilgileri arastirir.
Bilgi aile, arkadaslar, komsular, tamidiklar gibi kisisel kaynaklardan, reklam, satis
elemani gibi ticari kaynaklardan, medya, rating firmalar1 gibi kamu kaynaklarindan

ve elleme, deneme, kullanma gibi deneyimsel kaynaklardan elde edilebilir.

3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketici bu asamada ihtiyacini karsilayabilecegini diisiindiigli iiriinleri maddi,

teknolojik, fonksiyonel, estetik gibi farkli acilardan karsilastirarak bir degerlendirme

yapar.
4. Satin Alma Karar1 Asamasi

Tiiketici bu asamada, alternatifler arasinda yaptigi degerlendirme sonucunda
kendisi i¢in en uygunu olduguna karar verdigi iiriinii satin alma niyeti icindedir.
Beklenmeyen bir durum veya etken soz konusu olmadig: siirece bu niyet satin alma
kararina doniistir.
5. Satin Alma Sonras1 Asamasi

Bu asamada tiiketici satin aldig tiriinii ihtiyaclarini karsilama ve tatmin olma

Olciilerine gore degerlendirir. Eger iirlin beklentilerini karsilamadiysa tiiketici

acisindan tatminsizlik sz konusudur ve o iiriine sadakat olusumunu olumsuz etkiler.
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II. TURIST DAVRANISININ YAPISI
A. TURISTIN DAVRANISINI ETKIiLEYEN FAKTORLER

Turizm, insanlarin i, merak, din, saglik, spor, dinlenme, eglence, kiiltiir,
egitim, vb. gibi amagclarla evlerinden ayrilip tekrar evlerine donene kadar satin
aldiklar veya tiikettikleri tiim iiriin ve hizmetleri kapsayan bir sektordiir.

Turist, bu tiiketim faaliyetini gerceklestiren kisidir.

Turistik {iriin, turistin siirekli konutundan ayrilisgindan itibaren yeniden evine

donene kadar gecen siire icerisinde satin aldig1 mal ve hizmetlerdir.”

3 Alparslan Usal, Saime Oral, Turizm Pazarlamasi, [zmir, Kanyilmaz Matbaasi, 2001, s. 33
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Tablo 13: Insanlar1 Seyahate Yéonelten Unsurlar

Kiiltiirel Unsurlar

e Tarihi alanlari, binalari, yerleri gérmek

e Arkeolojik siteleri gormek

e Kiiltiirel ve sanatsal etkinliklere katilmak

¢ Dinsel 6nemi olan yerleri ziyaret etmek

¢ Tiyatro, sinema, opera ve bale gibi kiiltiirel ve sanatsal etkinliklere katilim
e Dogal giizellikleri gormek

e [llging geleneklere sahit olmak

Egitim almak

Egelence, Macera Unsurlari

e Spor faaliyetlerine katilim
e Eglence parklari, gece hayati
® Yeni yerler gormek, yeni kiiltiirler tanimak

e Safari, rafting, parasiit¢iiliik gibi heyecan verici sporlart denemek

Saglik ve Dinlenme

e @iinliikk yasamdan uzaklagmak
e Tedavi olmak

e Stres atmak

Sosyal Unsurlar

e Kendini tatmin etmek
e Gosteris yapmak

¢ Kimligini aramak
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Bir turistin turistik iiriin satin alimin1 etkileyen faktorler sunlardir:

1. Sosyal ve Psikolojik Faktorler

Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi kuraminda belirttigi gibi kimi insanlar statii
gibi sosyal ihtiyaclarin1 gidermek kimisi de 6z gergeklestirmesini saglayabilmek
amaciyla turizm faaliyetine konu olurlar. Kendini kanitlama, {iistiin gosterme,
baskasina 6zenme ya da seyahat etmekten, yeni yerler goriip yeni kiiltiirler, insanlar
tanimaktan hoslandigr veya doga tutkunu oldugu icin ya da sadece zevk almak

amaciyla turistik iiriin satin alabilirler.

Merak unsuru da psikolojik faktorlerdendir. Ve bu unsur turizm faaliyetlerinin
ana nedenidir. Pazarlama bilimi ag¢isindan merak unsurunun 6nemi tutundurma
faaliyetleri ile wuyarlabilir olmasindandir. Dini inanglart yerine getirme 06z
gerceklestirme ile ilgili oldugu gibi ayn1 zamanda sosyal bir etmendir. Ozellikle hac

yapma olarak ve kutsal yerleri ziyaret etme olarak karsimiza cikar.

Dinlenmek ve eglenmek de psikolojik ihtiyaglardandir ve turizm sektoriiniin

biiyiik bir boliimii bu ihtiyaca yonelik hizmetler sunmaktadir.
2. Demografik Faktorler
Her yagsin ve kisinin cinsiyetine de bagh olarak zevk ve tercihleri, ilgi alanlar

farklidir. Buna bagh olarak da kisilerin seyahat etmek isteyecegi yerler, katilmak

isteyecekleri etkinlikler degisecektir.
3. Bilgi Birikimi

Insanlarm sahip olduklari bilgi birikimi ilgi alanlarini ve tercihlerini etkiler.
ozellikle eksik ve yanlis bilgi birikimleri 6nyargilara neden olur. Ornegin; benzer

ozelliklere sahip olmasina ragmen turistlerin Tiirkiye’yi degil, Yunanistan’1 tercih

ediyor olmalari.
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4. Mesleki, Sportif, Egitimsel, Saghksal ve Tarihsel Faktorler

Kisiler, is yasaminin geregi olarak gerek toplantilar gerekse egitim seminerleri
nedeniyle farkl iilkelere seyahat edebilirler. Yine uluslararasi spor miisabakalar
nedeniyle ya da tedavi olmak veya egitim almak amaciyla da seyahat edebilirler.
Tarihi olaylarin yildoniimlerinde olaylarla 6zdesen yerlere ziyarete gidilmesi bu
kapsamindadir. Ornegin; Yeni Zellandalilarin her yil 18 Mart tarihinde Canakkale

Savasinda 6lenleri anmak i¢in Tiirkiye’ye gelmesi.
5. Ekonomik Faktorler

Turistik iiriiniin zorunlu bir ihtiya¢ olmamasi nedeniyle turistin ekonomik
durumu ile iriiniin fiyati ve kalitesine iliskin tatmin diizeyi satin alma kararin
onemli olgiide etkiler.

B. TURISTIiK URUN SATIN ALMA KARAR SURECI

Diger tiim satin alma karar siireclerinde oldugu gibi burada da turist

ihtiyaglarim karsilayacak iiriinii segme eylemi i¢indedir.

1. Problemin Ortaya Cikisi

Turist, dinlenme, eglenme, saglhigim diizeltme, egitim alma veya Kkiiltiirel

amagli, vb. gibi degisik nedenler ile seyahate ¢cikma ihtiyaci duyar.
2. Bilgi Arastirmasi
Ihtiyaglarin giderilmesini saglayabilecek yerler, hizmetler ve iiriinler belirlenir.

Turist, bu bilgileri verilen reklamlardan, gecmis deneyimlerinden, uzman kisilerden,

tur operatorlerinden ve gevresindeki insanlardan vb. edinebilir.
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3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Olas1 yerler uzaklik, maliyet, iklim, alt yap1 kosullari, hizmet ve iiriin kalitesi

gibi degisik bir¢ok faktor acisindan degerlendirmeye tabi tutulur.

4. Satin Alma Kararmin Verilmesi

Yapilan degerlendirmeler sonucunda turist nereye gidecegine, hangi iiriini
veya hizmeti satin alacagia karar verir. Bu karar son anda ¢ikacak olumsuzluklar
veya engeller olmadig siirece satin alma eylemine doniistiiriiliir. Ornegin; 2006 yaz
sezonu i¢in Tiirkiye’nin doluluk oram %100’ken ani bir terdr olayinin ardindan

rezarvasyonlarin iptal edilmesi ve doluluk oraninin %40’larin altina diigmesi gibi.

5. Satin Alma Sonrasi Davramslar

Bu asamada turist ihtiyaglarim karsilamak icin satin aldig iiriinii/hizmeti tatmin
olma diizeyi, kalitesi ve fiyatinin uygunlugu agisindan degerlendirmeye tabi tutar.
Eger sonu¢ olumluysa aym {iriinii ileride de satin almay1 segebilir. Ayrica turistin
evine geri dondiigiinde ¢evresine aktaracagi deneyimleri, turistik iiriiniin ve hizmetin
gelecekteki potansiyel alicilar iizerindeki imaj1 belirler. Bir de turistin seyahatten
onceki diistinceleri ile seyahatten sonraki diisiinleri arasindaki fark da
degerlendirilmeye tabidir. Ozellikle, degisik arastirma sonuclarindan elde edilen
bilgilere gore Tiirkiye’ye gelen turistlerin Tiirkiye’ye geldikten sonraki

diisiincelerinin gelmeden onceki diisiincelerinden daha olumlu oldugu bilinmektedir.

III. ORGUTSEL DAVRANISIN YAPISI

A. SANAYi MALI ALIMI ACISINDAN ORGUTSEL DAVRANISIN YAPISI

Orgiitsel satin alma, satmak ya da kiralamak amaciyla iiriin veya hizmet iireten

isletmelerin bu iiriin ve hizmetleri iiretebilmek icin gerekli olan iiriin ve hizmetlerin
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temin edilmesine yonelik yapilan faaliyetlerdir. Toptancilarin ve biiyiik

perakendecilerin satin alimlar da orgiitsel satin alma kapsamindadir.

Bazi orgiitlerde satin alma kararinda alinacak iiriin veya hizmeti kullanacak
kisiler etkili olurken bazilarinda satin alma elemanlar1 ya da yonetim gibi karar alma
organlart digerlerindeyse miihendisler gibi teknik elemanlar etkili olur. Satin alma

kararin1 verecek bu kisileri etkileyen faktorler sunlardir:

1. Sanayi Mah Ahmui Acisindan Orgiitsel Davramisi Etkileyen Faktorler

a. Cevresel Faktorler

Bu kapsamda firmanin, tedarik kaynaginin veya pazarin bulundugu iilkenin
ekonomik durumu, faiz oranlarn, teknolojik gelismeler, kithiklar, kiiltiirel ve
geleneksel faktorler ele alnabilir. Firmanin icinde bulundugu iilkenin ekonomik
durumu, kurlarin diizeyi tedarik kaynaklarimi yurt i¢inden ya da yurt disindan
segmesini  etkileyebilmektedir. Bunun yaninda eger ekonomi durgunluk
donemindeyse ve firma iriinlerine miisteri bulmakta zorlaniyorsa iiretim miktarini
azaltacaktir. Firma gerek kendi iilkesindeki ekonomik durumu gerekse yurt disindaki
pazarlarin ekonomik durumunu goz Oniine alarak dis ticaret yapip yapmamaya karar

verecektir.

Teknolojik gelismeler, maliyetleri diisiirdiigii gibi kaliteyi arttirmaktadir. Bu
nedenle orgiitler, tedarik kaynagi segerken, bu kaynaklarin sahip oldugu teknolojiyi
de goz oniine almaktadir. Ozellikle iiretimde kullanilan iiriinlerin kithg s6z konusu
ise ya da bdyle bir olasilik varsa firmalar bu girdiler i¢in giivenlik stogu olusturmay1
ya da uzun vadeli satin alma sozlesmeleri ile temin etmeyi segebilirler. Uluslararasi

ticaret yapan firmalarin karsilastig1 bagka bir sorun da kiiltiirel ve politik engeller ve

farkliliklardir.

73



b. Orgiitsel Faktorler

Her oOrgiitiin sahip oldugu amaglan, politikalar1, prosediirleri, sistemleri ve
kendine 6zgii bir yapilart vardir. Satin alma kararim verecek kisilerde orgiitiin
yapisina, kiiltiiriine sahiptir ve orgiit amaglarin1 goz Oniine alarak belirlenmis politika

ve prosediirlere uygun olarak satin alma karar siirecini uygulayacaktir.

Orgiitlerin biiyiikliigii ve yonetim sekli de kararlar alimirken etkilidir. Biiyiik
hacimli orgiitlerde kisilerin sorumluluklart i tanimlarinda belirtildigi i¢in satin alma
kararim bu yetki ve goreve sahip kisiler yaparken, kiigiilk hacimli orgiitlerde
genellikle calisanlar gérev tanimlarinin disindaki konularla da cogu kez ilgilenirler.
Ayrica, bityiik firmalarin alim miktarlar1 da bityiik olacag icin tedarik kaynaklar
izerinde en basta fiyat olmak {izere bir¢ok konuda etki sahibidirler. Merkeziyet¢i bir
yapiya sahip oOrgiitlerde son karar tepe yoOnetim verirken, ademi merkeziyetci
orgiitlerde karar alimi tek bir kisinin yetkisi altinda degildir. Bunlarin yaninda
mekezi satin alma yapan ¢ok ulusu firma, az sayida ama basarili ve biiyiik firmalarla
calisacak ve yerel satin alma gruplar ise daha 6zellikli veya basit {iriinlerin tedarigi

ile ilgilenecektir.

c. Kisileraras iletisim Faktorleri

Orgiitte satin alma gorevi verilmis kisilerin her biri farkli ilgi, bilgi ve
deneyimlere, yetki ve statiilere sahiptir. Bu kisilerin birbirleri arasindaki iligkinin,
etkilesimin ve Ozellikle satin alma siireci i¢inde ortaya ¢ikabilecek dinamiklerin

etkisi onceden bilinemez.
¢. Kisisel Faktorler

Yas, gelir, egitim, deneyim, kisilik, sahip olunan kiiltiir ve riske kars1 tutumlar1
farkli olan satin alma elemanlarinin satin alma siireci iginde dikkate alacaklar

faktorler, gosterecekleri cabalar, bakis acilarinin genisligi ve verecekleri kararlar

farkli olacaktir. Ornegin; egitim seviyesi yiiksek bir kisi digerlerinden farkli olarak,
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karar vermeden once degisik bilgi kaynaklarin inceleyecek, farkli tedarik kaynaklar
bulacak ve bunlar arasindan bir se¢im yapacaktir. Sahip olunan kiiltiir, beraberinde
onyargilan1 ve iletisim problemlerini de getirir. Risk almaktan korkan ve kacan
bireyler, degisiklik yapmaktan, yenilikleri denemekten ve sorumluluk almaktan

kacmacaklardir.

Kisilerin kendi kendilerini giidiilemeleri ©nemli oldugu gibi, firmanin
calisanlarim1 ne sekilde giidiiledigi de Onemlidir. Zaman azligi ve baski altinda
olmayan kisi daha saglikli sartlar altinda degerlendirme yapar ve karar verir. Basar1

terfi ile odiillendiriliyorsa daha 6zenli calisilir.

2. Sanayi Mah Alim Aqsindan Orgiitsel Satin Alma Karar Siireci

Orgiitsel satin almayi; rutin satin alimlar, yeni kosullara uyarlanmis alimlar ve
ilk kez satin alimlar olarak ii¢ sinifa ayirabiliriz. Burada ilk kez satin alimlara konu
olan siireci inceleyecegiz, digerlerinde ise bu uzun siirecin tamamin1 uygulamaya

gerek yoktur.

a. Problemin Ortaya Cikis1

Orgiit ici veya orgiit dis1 faktorler nedeniyle ortaya cikan iiriin veya hizmet
ihtiyaglariin fark edilmesi ile problem ortaya ¢ikar. Bu, yeni bir iiriin tiretimi karar1
nedeniyle olabilecegi gibi daha ucuz bir tedarik kaynagi bulunmasi nedeniyle de

olabilir.

b. ihtiyaclarm ve Uriin Ozelliklerinin Belirlenmesi

Problemi ¢6zebilecek iiriiniin ve miktarinin genel olarak belirlendigi asamadir.
Bu asamada iiriin 6zelliklerinin ayrintilariyla belirlenmesi istenir. Yeniden tasarim,
standardizasyon veya daha ucuz yontemlerle iiretilebilirligi incelenerek yapilan
maliyet tasarrufu yaklagimi olan deger analizi yontemi, aranan iiriin 6zelliklerinin

belirlenmesinde kullanilir.
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c. Tedarik Kaynag1 Aranmasi

Istenen iiriiniin temin edilebilecegi olas1 tedarik kaynaklari sanayi ve ticaret
odalar, birlikler, referanslardan veya miisterilerden alman bilgiler, rakiplerin

izlenmesi ve internet gibi kaynaklar arastirilarak belirlenir.

¢. Teklif Alma

Belirlenen olasi tedarik kaynaklari ile temasa gecilerek talep edilen iiriiniin
ozellikleri, miktar1 ve zamani hakkinda bilgi verilir ve bu kaynaklarin talebe iliskin
verecekleri teklifler toplanir. Kimi tedarik kaynaklar yiizyiize goriismeyi tercih

ederken, kimileri telefon, faks ya da elektronik posta aracilig ile tekliflerini iletirler.
d. Tedarik Kaynag Secimi

Alman teklifler incelenir ve fiyat, kalite, teslim siiresi, 6deme kolayliklari,
tiretim esnekligi, teslim sonrasi tamir-bakim-iade gibi kriterlere gore karsilastirilarak
aralarindan en uygun olan1 secilir.

e. Siparisin Verilmesi

Secilen tedarik kaynagina istenen iiriiniin 6zellikleri, kalitesi, miktari, teslim

zamani bildirilerek siparis verilir.

f. Performans Degerlendirme

Istenilen ozellik ve kalitede iiriin alinip alinmadigi teknik incelemeler ile
degerlendirilebilecegi gibi tiiketicilerin memnuniyetleri 6grenilerek de yapilan
degerlendirmeler sonucunda tedarik kaynagi ile calismaya devam edilmesine,
anlasilan sartlarin degistirilmesine veya o tedarik kaynag ile calisilmamasina karar

verilir.
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B. YATIRIM KARARI ACISINDAN ORGUTSEL DAVRANISIN YAPISI

Giiniimiizde gerek ticari anlagsmalar ile gerekse kiiresellesmenin etkisiyle
ilkeler arasindaki ekonomik sinirlar hizla kalkmakta ve tiim diinya tek pazar haline
gelmektedir. Kiigiik Olcekli firmalar sadece kendi iilkelerine degil yurtdisina da
tiretim yapmakta, hem yurticindeki hem de yurtdisindaki yabanci firmalarla rekabet

etmektedir.

Ulkeler ihracat potansiyellerini arttirmak, istihdam yaratmak, ekonomik
kalkinmalarin1 saglamak gibi degisik nedenlerle yabanci yatinm ¢ekmek istemekte
ve bu konuda birbirleriyle yarismaktadirlar. Uluslararas: firmalar da sinir otesi

yatirim kararlarini verirken kendilerine sunulan avantajlar1 degerlendirmektedirler.
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Tablo 14: Ulusun Cazibesine Katkida Bulunan Faktorler

Pazar Faktorleri

Pazar hacmi

Ana segmentlerin se¢imi

Segmentlerde ve toplamda yillik biiyiime orani

Pazar cesitliligi

Fiyata, servis ozelliklerine ve dig etmenlere kars1 duyarlilik
Cevrimsellik ve mevsimsellik

Pazarlik giicii

Rekabet

Kiiresel rakiplerin tiirii
Yogunlagma derecesi
Pazara girisler ve cikiglar
Yeni teknoloji ile ikame

Yatirimin sekli ve derecesi

Finansal ve Ekonomik Faktorler

Katma degerler

Istihdam ve ulusal giivenlik gibi ulusun katkilart
Kirlilik ve ¢evre kaygilarinin artmasi gibi kiiresel etkiler
Olcek ekonomisi ve tecriibe gibi giic katan faktorler
Giris ve c¢ikisa karst engeller

Kapasite kullanimi

Teknolojik Faktorler

Olgunluk ve istikrarsizlik
Karmasiklik
Farklilasmak

Telif hakk: ve patentler

Uretim siirecinde ihtiyac duyulan teknoloji

Kaynak: Kotler, Jatusripitak, Maesincee, 2000, s. 209
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Tablo 15: Ulke Riski ile flgili Arastirilmas1 Gereken Konular

Cografi ve Sivasi Konular

e Ulkenin diinya cografyasindaki yeri ve iklimsel sartlari

¢ Komsu iilkelerinin cografi konumlart ve politik durumlari
¢ Pazarlarin yeri ve durumlar

¢ Ulkenin sundugu alt yap: durumu

e Ulkenin sahip oldugu yeralt: kaynaklari

® Ana enerji kaynaklar1

¢ Niifus ve bilyiime orani

® Yonetim sekli ve istikrar

¢ Rejime mubhalif gruplarin ve varsa teroriin durumu

® Yabanci varliklar1 millilestirme olasilig

® Yabanci sermayeye karsi tavir

Ekonomik Yapi Hakkindaki Bilgiler

¢ Devletin ekonomik miidahale ve kontrollerinin kapsami
¢ Ekonomi politikalarinin degismesi durumunda bunun kapsami ve boyutu
e Ulusal gelirdeki biiyiime orani, kisi basina ulusal gelir

¢ Enflasyon ve faiz oranlan ve gelisimi

Calisanlar Hakkindaki Bilgiler

e Ucret seviyelerinin belirlenmesinde kullanilan sistemler

¢ Hakemlik kurumu ve kapsami

e Issizlik oram ve isgiicii maliyetleri, isgiicii fazlasinin maliyeti
¢ Sendikalarin yapisi

e Tatiller

Kaynak: Emrah Cengiz, Ercan Gegez, Miige Arslan, Serdar Piritini, Mehmet Tigli,

Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri, Der Yayinlari, Istanbul, 2003, s.181-182

79




1. Yatirim Kararim Etkileyen Faktorler
a. Ekonomik Faktorler

Ulkelerin ekonomik yapilarindaki istikrar, denge ve kirilganhik durumlari,
giivenilirlikleri 6zellikle uluslararasi sayginligi olan kuruslarin yaptigi ekonomik
derecelendirmeler iilkelerin ekonomik itibarlarini ve yabanci yatirnma sunulan giiveni

etkiler. Kurlarin, faizlerin ve tasarruflarin diizeyi yatirim kararin1 dogrudan etkiler.

Ulkedeki faizler yiiksekse yatirim cekiciligini kaybedecek iilke, yatirrm ¢ekmek
yerine uluslararasi tasarruf hareketlerine konu olacaktir. Kurlarin diisitkk olmasi
ihracat hedefli bir firma icin iilkeyi cazip kilmayacaktir. Ekonominin kirilgan olmasi
giiven ortaminin olugmasini zorlastiracak bu nedenle iilke, yabanci yatirimm

cekmedegiicliik cekecektir.

Tiirkiye’de 2006 yilinin ilk cegreginde gelisen bazi olaylar (Maliye Bakani
Unakitan hakkindaki giivenoyu yoklamalari, Merkez Bankasi Bagkam atamasi,
yikksek kamu borcu, tekstilde KDV oraminin digiiriilmesi, vb.) hem IMF’nin
Tiirkiye’yi elestirmesine hem de uluslarasi piyasalarda takip edilen ekonomi

yaymlarin Tiirkiye ekonomisin kirtlgan olarak nitelendirilmesine neden olmustur.”*

Ekonominin genel yapisi ve durumu disinda rekabet durumu, iicretler,
maliyetler, vergiler, tesvikler, altyapt durumu gibi bircok faktor yabanci yatirim
kararmi etkiler. Ithal iiriinlere yiiksek vergi uygulamasinin oldugu durumlarda firma
o lilke pazarin1 kaybetmek istemiyorsa iilkeye yatirnm yaparak {iiriinlerini iilke i¢inde
tiretmeyi segebilir ya da ihracat¢ilara uygulanan tesviklerden ve vergi
indirimlerinden yararlanmak amaciyla iilkeye yatirim yapip, iiretiminin biiyiik bir
kismimi ihra¢ edebilir. Ulagim maliyetlerini kismak amaciyla da bir iilke cografi
konumu nedeniyle iiretim iissii olarak secilebilir. Ornegin; Tiirkiye Coca-Cola
firmasinin Ortadogu, Avrupa ve Bati Asya pazarlarina yakinligi nedeniyle sectigi

tiretim uslerinden biridir.

7 Hilal Solabilir, Milliyet Gazetesi, 1 Nisan 2006 tarihli haberden yararlanilarak yazilmistir.
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Rekabet ve tamamlayict iiriinlerin iiretim yerleri de yatinm kararlarinda
etkilidir. Ornegin; son yillarda izmir’e ¢ok sayida yabanci sigara iireticisi firmalar
(British American Tobacco, The Imperial Tobacco, Japenesse Tobacco International)
yatinm yaptigi icin karton sigara kutusu iireten Avusturyali firma Mayr-Melnhof

Graphia da izmir’e yatirrm yapmus ve 2005 yazinda iiretime baslamustir.

Ozellikle diisiik iicretlerin maliyet tasarufuna neden oldugu icin yatirim
kararlarinda 6nemli bir etken oldugu diisiiniiliir. Hatta bugiin diinya ticaretine yon
veren iki yiikselen ekonomi diisiik iscilik maliyetleri ile ucuz iiretim yaparak hem
kendi kaderlerini hem de diger iilkelerin kaderlerini yonlendirmektedir. Tiirkiye de
Cin ve Hindistan ekonomilerinin yiikselisinden biiyiik Olciide etkilenmektedir. Diin
Tiirkiye’ye yatirnm yapan firmalar bugiin Hindistan’1 ya da Cin’i tercih etmektedirler.
Fakat gelismis iilkelerde isgiicii iicretleri yiiksek olmasina ragmen bu iilkeler hala

yatinm ¢ekmektedir. “Bunun nedenleri;”"

e Rekabette Ar-Ge ve pazarlama onem kazanirken diisiik iicretlerin rekabetci
avantajt azalmistir. Glincel bir calisma, bir¢ok sektorde toplam {iretim
maliyetleri i¢inde diisiik becerili isgiicli paymin 20 yillik dilim i¢inde %25’de
%5’ e diistiigiinii gostermektedir;

e Gelismekte olan iilkelerde egitim standartlarn hala endiistriyel iilkelerin ¢ok
gerisinde oldugu icin becerikli isgiiciiniin eksikligi bu iilkelere yapilacak
karmagik teknolojili yatirimlar1 simirlandirmaktadir.

¢ Diisiik iicretli isgiicli beraberinde diisiik kaliteyi ve Ozensiz ¢alismay1 da

getirmektedir.
b. Politik ve Yasal Faktorler
Ulkelerin siyasi yapilari, yonetim bicimleri, yabanci yatirrmlara bakis acilart

yatinm kararlanim etkiler. Milliyetcilik, geleneksel ya da tarihi ge¢mise dayanan

digmanliklar, devletin ve hiikiimetlerin istikrarliligi, tertr, biirokrasi, riisvet,

75 Philip Kotler, Somkid Jaturipitak, Suvit Maesincee, Uluslarin Pazarlanmasi, (Cev. Ahmet
Bugdaycr), Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir Yayinlari, 2000, s. 183
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yasalarin yeterliligi, tutarlilign ve giivenilirligi politik ve yasal faktorlerden

bazilaridir.

Milliyetciligin  yogun olmasi hem hiikkiimetin yabanci yatinmlara sicak
bakmamasina hem de miisterilerin yerli iiriinleri tercih etmesine neden olmaktadir.
Ayrica milliyetgilik akimlar iilkedeki yabanci yatinmlarin kamulastirilmasi riskini
de dogurdugu igin yabanci yatirimlarin 6niinde bir engeldir. Ulkelerin siyasi yapilar
da onemlidir. Ornegin; tiim iiretim faktorlerinin devletin elinde bulundugu sosyalizm
ile yoOnetilmesi, dogal olarak yabanci yatirnmi o iilke pazarindan uzak tutacaktir.
Ulkenin kendi siyasi ve sosyal yapisindan kaynaklanan terdr olabilecegi gibi, yabanci
yatinmcinin iilkesine yonelik olumsuz tutumlar kaynakli terér de olabilmektedir. Bu

gibi giivenlik problemleri yatirim kararlari etkiler.

Hiikiimetlerin istikrarlilig1 6zellikle yatinmcilar agisindan 6nemlidir. Bugiinkii
tilke hiikiimeti yabanci yatiimi davet ederken yarinki hiikiimet kamulastirma
faaliyetlerine girisirse sunulan giiven ortami kaybolacagi i¢in yeni yatinmlarin 6nii
tikanir. Tiirkiye’nin en ¢ok elestiri aldigi konu biirokrasidir. Hiikiimetler her ne kadar
yabanci yatinnm cekmek isteseler de biirokrasiyi ve riigveti onlemek igin yeterli

cabayi sarfetmemektedir.

c. Teknolojik Faktorler

Ulkelerin sahip oldugu teknolojik altyapilar1 ve gelismis teknolojiye iliskin
bilgi sahibi isgiicii yatirrmlarinin iilkeye ¢ekilmesinde etkilidir. Ornegin; “Swissair,
tiim gelir muhasebesi islemlerini Bombay’a transfer etmistir. Ciinkii, biiyiik bir kismi1
nitelikli, Ingilizce konusan miihendis ve bilim adamlariyla Hindistan, bilgisayar
program yazilimciiginin merkezi olmaya baslamistir. Bircok Amerikan bilgisayar
sirketi, Hintli isgiicti agirlikli program yazilimi sézlesmeleri yapmaktadir. Hatta bu

durum, Amerika’daki yazilim sektoriiniin bityiime hacmini zaylﬂatmlstlr.”76

S Kotler, J aturipitak, Maesincee, 2000, s. 183
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Teknolojinin diger bir boyutu ise, iilkelerin yabanci yatirimlari beraberinde
yeni ve gelismis teknolojiler ile bunu kullanma bilgisini de getirecegi diisiincesidir.
Ozellikle gelismekte olan iilkelerin yabanci yatirimlara bu kadar 6nem vermelerinin

bir nedeni de budur.

¢. Cografi Faktorler

Firmalarin genel politikalar1 icinde yurtdisinda da {iiretim ya da hizmet
faaliyetlerini kurmak varsa yatirim karar1 verilirken cografi faktorler oldukga etkili
olur. Yatirimin yapilacag iilke pazarindaki talep durumu ve ¢evresindeki iilkelerin
pazarlarindaki talep diizeyleri uzun vadede yeterli goriildiigii takdirde yatirima
gidecektir. Bunun yaninda ulagim kolayliklari, ulasim maliyetlerindeki olas1 diisiis ve

ulagim olanaklan da dikkate alinan diger degiskenlerdir.
2. Yatirnm Karan Siireci

Firmalarin yabanci iilkelere yapacagi yatirim karar1 sadece kendi iilkelerinin ya
da yatirimi yapacaklar iilkenin degisen kosullarindan etkilenecegi i¢in ayrica 6nem
verilmesi gereken bir konudur.
a. Problemin Ortaya Cikis1

Firmalar, yurtdisindaki pazarlariin biiyiikliigii, maliyetleri diisiirme istegi,
kapasite yetersizligi, ulasim kolayliklar1 ve maliyetleri, hammadde kaynaklarina
yakinlik ve rakiplerin durumu ile tamamlayic1 mallarin tiretim yeri gibi nedenlerle
farkl: tilkelere yatirim yapmayi diisiinebilirler.

b. Seceneklerin Tespiti ve Degerlendirilmesi

Talep edilen 6zellikler ile bu 6zelliklere sahip iilkeler tespit edilir ve aralarinda

karsilastirma yapilir. Hatta yatinmin biiyiikligii ve firmanin itiban yiiksekse
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secenekleri olusturan iilke hiikiimetleri pazarlarlik yapilarak en fazla tesvigi sunan

tilke secilir.

c. Yatirom Kararmin Verilmesi

Son anda bir engel ¢ikmadig: siirece degerlendirmeler sonucu verilen yatirim
karar1 uygulanir. Ornegin; “Simens Tiirkiye’de iki kez niikleer enerji santrali ihalesi
kazandigi halde kararlarin ikisi de iptal edildigi i¢in aldigr yatinm kararini

uygulayamamustir.””’

¢. Yatirnmin Yapilmasi

Secilen iilkede belirlenen yatirinm yapilir ve ilerleyen donemde yatirnmin
verimliligi incelenir. Ornegin; “Nike, Asya’da ilk iiretim tesisini Japonya’da
kurmustur. Fakat maliyetler artinca Kore’ye atlamis, ardindan Tayland, Cin,
Filipinler, Endonezya ve Vietnam’a sicramistir. Benzer sekilde Sofya’ya Linens
magazasi acan Zorlu Holding, eski Dogu Bloku iilkelerinde yatirim yapmama karari

78
almustir.”

77 Eylem Tiirk, Cernobil Korkusu Yersiz, Bes Niikleer Santral Gerekli, Milliyet Gazetesi,
05.02.2006

" Emrah Cengiz, Ercan Gegez, Miige Arslan, Serdar Piritini, Mehmet Tigli, Uluslararasi Pazarlara
Giris Stratejileri, Istanbul, Der Yayinlari, 2003, s196
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DORDUNCU BOLUM
ULKE iMAJININ YABANCI MUSTERILERIN SATIN ALMA KARARI
UZERINE ETKILERI

I. ULKE iMAJININ YABANCI TUKETICIiLERIN SATIN ALMA KARARI
UZERINE ETKIiSi

Uciincii  boliimde incelenen tiiketici satin alma davramsini  etkileyen
faktorlerden ayri olarak burada iilke imajinin (country of origin) tiiketicinin satin
alma kararina etkisi incelenecektir. Uriin markalarmin ya da iiretici firma
markalarinin nasil tiikketici tercihleri iizerinde etkisi oluyorsa, iilke markalar1 da
imajlar1 dogrultusunda tiiketici tercihlerini etkiler. Tiiketiciler, medya, egitim,
seyahat ve kullandiklar iiriinler gibi cok degisik kaynaklardan iilkeler ile ilgili

izlenim edinirler ve sahip olduklan iilke imajlar1 satin alim tercihlerini etkiler.

Tiiketiciler, iiriinle ilgili degerlendirme yaparken hem iiriine iliskin temel
bilgileri (intrinsic information) hem de digsal bilgileri (extrinsic information)
kullanir.” Uriine iliskin temel bilgiler iiriiniin fiziksel dzellikleriyken, dissal bilgiler
riinle ilgili olan fakat fiziksel olarak {iiriiniin bir parcasi olmayan ozelliklerdir.
Markasi, satan perakendecinin iinii, iilke imaj1 iirtinle ilgili digsal bilgilerdir ve

iiriinde fiziksel bir degisiklik yapilmasina gerek olmadan kullamlip degistirilebilir.*

Tiiketiciler, iilke imaji agisindan satin alma tutumlarma gore dort grupta

incelenebilir:®!

® Vatanseverler: Bu gruba giren tiiketiciler, kendi iilkelerinde iiretilen tiriinleri
satin almay1 tercih ederler. Bunun dis ticaret agigimi olumsuz etkilemesini

onlemek, issizligi onlemek ve ulusal itibar1 korumak gibi degisik nedenleri

" Yi Cai, Country of Origin Effects on Consumers’ Willingness to Buy Foreign Products: An
Experiment in Consumer Desicion Making, Georgia Unv., Yiiksek Lisans Tezi, Atina, 2002, s. §;
F. Ulgado, M. Lee, The Korean versus American Marketplace: Consumer Reactions to Foreign
Products, Psychology and Marketing, No: 15 (6), 1998, s. 595-614

80 Cai, 2002, 5.8; P. W. J. Verlegh, J-B. E. M. Steenkamp, A Review and Meta-Analysis of Country
of Origin Research, Journal of Economic Psychology, No: 20, 1999, s. 521-546

*! Jaffe ve Nebenzahl, 2001, s. 71
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olabilir. Ornegin; “Kaynak ve Dalgic bazi Irlandali tiiketicilerin issizligi
onlemek amaciyla yerli iiriinleri satin aldiklarii gézlemlemistir.”** “Granzin
ve Olsen, Amerikali tiiketicilerin yerel ireticilere destek olmak ve
vatanseverlik duygusu nedenleriyle yerli iiriinleri aldiklarini bulmuslardir.”®
“Wall ve Heslop’un Kanadalilar {iizerinde yaptiklar1 c¢alismada anket
cevaplayicilarinin ~ yarisi, sadece Kanada’da dretilen iriinleri tercih
etmeyeceklerini fakat eger bu iiriinler ithal iiriinlerle aym kalitede iseler yerli
triinler icin daha yiikksek iicret 0Odeyebileceklerini sbylemislerdir.”84
“Ziamou’nun yaptig1 arastirmanin sonuglarina gére Bulgarlar, ithallerinin daha
kaliteli oldugunu diisiinmelerine ragmen yerel markali kozmetik iiriinlerini
tercih etmektedirler.”™ “Fournier’in bir calismasinda inceledigi ikinci kugsak
Italyan-Amerikali kadin, Italyan iiriinlerini kaliteleri nedeniyle degil, iilke

imajlar1 nedeniyle tercih etmektedir.”*®

“Avustralya hiikiimetinin yaptirdig1
arastirmada cevaplayicilarin %88’i ‘Avustralya mal1 almay1’ tercih ettiklerini,
%77’s1 ise Avustralya mallar i¢in ‘biraz daha fazla 6deme’ yapabileceklerini
sdylemistir.”87 “Vatansever tiiketiciler, ithal iiriinlere olumsuz yaklagsalarda;
eger lirlin gercekten iyi bir imaja sahipse olumlu degerlendirebilirler. Aslinda,
tilketiciler hayran olduklar1 ve begendikleri bir iilkenin {iiriiniinii satin almaya

daha yatkindirlar.”®® “Vatanseverlik, yerel iiriinler i¢in olumlu duygular yaratsa

da tiiketiciler daha {iistiin nitelikli yabanci iiriin varsa yerel iiriinii tercih

82 Jaffe ve Nebenzahl, 2001, s. 73; Erdener Kaynak, Tevfik Dalgi¢, Irish Consumer Attitudes
Towards Foreign Products: Retail Policy Implications, Traditional Retailing, Berlins de Gruyter,
1988, s. 103-112

8 Cai, 2002, s. 11; K. L. Granzin, J. E. Olsen, American’s Choice of Domestic Over Foreign
Products: A Matter of Helping Behavior?, Journal of Business, No: 43, 1998, s. 39-54

8 Jaffe ve Nebenzahl, 2001, s. 73; M. Wall, Louise A. Heslop, Consumer Attitudes Toward
Canadian Made versus Imported Products, Journal of the Academy of Marketing Science, 1986, s.
14, 27-36

85 Jaffe ve Nebenzahl, 2001, s. 75; Ziamou, Selling Exports to Consumers in Bulgaria: Attitudes
Towards Foreign Products, Journal of Euromarketing, 2000

86 Cai, 2002, 5.10; S. Fournier, Consumers and Their Brands: Develophing Relationship Theory
in Consumer Research, Journal of Consumer Research, No:24, 1998, s. 343-373

87 Jaffe ve Nebenzahl, 2001, s. 89; Avustralya Federal Hiikiimeti, Consumer Fact Sheet, Department
of Industry, Science and Resources, 1999, www.isr.gov.au/labeling/industry/factsheet.html

8 Mehmet 1. Yagci, Evaluating the Effects of Country of Origin and Consumer Ethnocentrism:
A Case of Transplant Product, Journal of International Consumer Marketing, Vol.: 13, No:3, 2001,
s. 70
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etmeyebilirler. Bu nedenle uluslararasi piyasalarda yer almayan yerel iireticiler
de iilke imaj1 ile ilgilenmelidir.”®

e Evrenseller: Bu tiiketiciler tiim iiriinlere ister ithal ister yerel olsun aym
mesafede dururlar, iilke imajini ise iiriiniin bir niteligi olarak goriirler.

® Diismanlar: Uluslararas1 platformda kotii davranis sergiledigini diistindiigii
iilkelerin iiriinlerini almayan tiiketicilerdir. Ornegin; insan haklarina saygili
olmadigin1 diisiindiikleri iilkelerin iirtinlerini almayan tiiketiciler. “Avustralyali
tilketiciler Fransa, Pasifik okyanusunda niikleer testler yaptigi icin Fransiz
iiriinlerini boykot etmektedir.””® “Klein’a gore bir iilkeye yonelik diismanlik
duygusu, o iilkede iiretilen iirtinleri alma istegini iiriin degerlendirmelerinden
bagimsiz olarak etkiler. 1998 yilinda yapmis oldugu calismanin sonucunda,
Cinli tiiketicilerin II. Diinya Savaginda yasananlar nedeniyle Japon iiriinlerini
almama egilimi icinde olduklar1 ve daha da 6nemlisi bu diisiincelerinin Japon
tiriinlerinin kalitesine yonelik diisiincelerinden bagimsiz oldugu gérﬁlmﬁstﬁr.”91
® Hainler: Bu gruba giren tiirketiciler ise ithal tiriinleri yerli iiriinlere tercih
eden kisilerdir. Baz iilkelerde ithal iiriinler statii sembolii olarak goriildiigii i¢in
tercih edilebilmektedir. Bunun disinda ithal iirtinlerin daha kaliteli oldugu imaj1
da hakim olabilir. Ornegin; “Jaffe ve Martinez Meksikalilarin kendi iilkelerinde
tiretilen elektronik iirtinleri Amerika’da {iiretilenlerden daha kalitesiz olarak
degerlendirdiklerini, ayrica Amerikan ve Japon liriinlerine sahip olmanin gurur

verici bir statii sembolii olarak gordiiklerini bulmuslardir.”*>

Ulke imaj1 konusunda yapilan cesitli arastirmalar sonucunda su bulgular elde

edilmistir:93

8 Nicolas Papadopoulos, Louise Heslop, Countries As Brands, Ivey Business Journal, No:2, 2000

% Cai, 2002, s. 11; Verlegh, Steenkamp, 1999

L Jaffe ve Nebenzahl, 2001, s. 82; Jill Gabrielle Klein, Richard Ettenson, Marlene Morris, The
Animosity Model of Foreign Product Purchase: An Emprical Test in the People’s Republic of
China, Journal of Marketing, No:52, January, 1998, s. 89-100

%2 Jaffe ve Nebenzahl, 2001, s. 74; Cai, 2002, s. 10; E. Jaffe, Carlos Martinez, Mexican Consumer
Attitides Towards Domestic and Foreign Made Products, Journal of International Consumer
Marketing, 1995, s. 7-27

%3 Kotler, Haider, Rein, 1993, s. 281
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e Ulke imajinin etkisi, iiriinden iiriine degisir. Tiiketiciler bir arabanin nerede
yapildigini bilmek ister, ancak motor yaginin nereden geldigiyle ilgilenmezler.
¢ Yiiksek diizeyde sanayilegmis iilkelerdeki tiiketiciler, en yiiksek notu kendi
tilkelerinin tirtinlerine verirken, gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler yabanci
tiriinleri daha degerli bulma egilimdedir.

e Halki, yerli mali iirtinleri kullanmaya ikna etmeye ¢alisan kampanyalar, bu
riinlerin yabanct emsalleri karsisinda daha kalitesiz olarak goriilmesi
nedeniyle nadiren basarili olmaktadir. Ornegin; “Ettenson, Wagner, Gaeth 1988
yilinda yaptiklar1 ¢aligmalarinda ‘yerli mali kullan’ kampanyasimin ardindan
tiketicilerin  yerli mallara karsi tutumlarinda bir degisilik olmadigin
gbrmiislerdir.”g4

® Bazi iilkeler belirli iiriinlerde oldukga etkileyici bir iine sahiptir. Ornegin;
Japonya: otomobil ve elektronik esyalar, Amerika: ileri teknoloji yenilikleri,
mesrubat, oyuncak, sigara ve bluejean, Fransa: sarap, parfiim ve liiks tiikketim
tiriinlerinde Ustiinliige sahiptir.

e Ulke imajinin daha etkileyici ve tercih edilir olmasi, etikette ve markanin
tanitiminda iilke orijininin daha goze carpici bir sekilde yer almasi anlamina
gelir.

e Ulke orijiniyle ilgili tutumlar zamanla degisebilir. Japonya’nin Ikinci Diinya
Savasi sonrast donemiyle karsilastirildiginda bugiin sahip oldugu imaj dikkati

ceken bir noktadir.

Ulke imajimin etkilerinin daha iyi anlagilabilmesi amaciyla iilke imajma iliskin

kullanilan asagidaki kavramlarin aralarindaki farklarin bilinmesi gerekmektedir;

Ulke Imaji (Country of Origin), tiiketicinin {iriniin veya markanin kaynagi, ana

lilkesi oldugunu diisiindiigii iilkedir. Ornegin; General Electric (GE) firmasi

diinyanin cesitli iilkelerinde iiretim yapmasina ragmen tiiketicilerin GE firmasini

Amerikan firmasi olarak gormesi.

% John Nadeau, The Product and Country Image of Nafta From a Canadian Retail Buyer
Perspective, Carleton Unv., Yiiksek Lisans Tezi, Kanada, 1998, s. 11; Richar Ettensen, Janet Wagner,
Gary Gaeth, Evaluating the Effect of Country of Origin and ‘Made in the USA’ Campain: A
Conjoint Approach, Journal of Retailing, No:64 (I), s. 85-100
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Yapim Ulkesi (Made in ...), genellikle son montajin yapildig: iilkedir ve nihai

tiriiniin igceriginin belli bir oraninin o iilkede iiretilmis olmas1 gerekir.
Montaj Ulkesi (Country of Assembly), iiriiniin son montajinin yapildigi iilkedir.

Tasarun iilkesi (Country of Design), riiniin tamaminin ya da bir kisminin
tasarimin ve miihendislik c¢ahgmalarinin yapildigi iilkedir. Ornegin; “Italyan

tasarimi.”

Parca Ulkesi (Country of Parts), iiretimde kullanilan ana girdilerin temin

edildigi tilkedir.
A.HALE ve OZETLEME ETKISi

Arastirmalar iilke imajinin iki farkli yolla bicimlenerek tiiketicilerin satin alma

davramigini etkiledigini gostermektedir:

Hale Etkisi (Halo Effect); “Tiiketicilerin iriiniin iiretildigi iilke ile ilgili sahip
olduklari imaj1 iiriine de yiiklemeleridir.”®> Burada iilkenin imaji olumluysa iiriiniinki
de olumlu olur, olumsuzsa iiriiniin imaji1 da olumsuzdur. “Hale etkisi, iirtinle ilgili az
bilgi varsa ya da hi¢ bilgi yoksa iilke imajindan veya o iilkeye ait diger {iriinlerin

imajidan dogar.”96

ULKE IMAJI INANCLAR MARKA/URUN

King’in yaptig1 arastirmanin sonuclarina gore tiiketicilerin, Japon, Avustralyali,
Amerikan ve Alman oldugunu diisiindiikleri marka ve firmalara yonelik tutumlari
olumlu olmustur. Giiney Kore marka ve firmalarina karsi ise olumsuz tutum

sergilemislerdir.97

% Coskun Samli, Internetional Consumer Behavior: It’s Impact on Marketing Strategy

Development, London, Quorum Books, 1995, s. 118

% Nadeau, 1998, s.9

°7 Chris King, Country of Origin and Its Relationship to Australian Corporate and Brand Image,
Curtin Unv. Of Technology, Working Paper, 1993, s. 16
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Erickson, Johansson ve Chao, “made in” etiketlerinin de tiiketicilerin iiriine

yonelik tutumlarini etkiledigini sdylemektedirler.”

MADEIN —» INANCLAR — > MARKA/URUN
ETIKETI

Ozetleme Etkisi (Summary Construct); “Ulke imajm olusturmak igin iiriin

imajindan yararlanilir. Kisinin {ilke iirtinleri hakkindaki bilgisi iilke hakkindaki

bilgisinden fazla ise iiriin ile ilgili sahip oldugu bilgileri iilkeye uyarlar.”99
URUNLER — ULKE — » MARKA/URUN
HAKKINDAKI IMAII
BILGILER
B. MADE in ...

1914 yilindan once iiriiniin mensesine onem verilmemekteydi. Birinci Diinya
Savagindan sonra Alman ihracatcilarin ingilizce ifadelerle “Made in Germany”
(Almanya menselidir) etiketini kullanmalar1 zorunlu tutulmustur. Savasi1 kazanan
taraflar, Almanlara mense iilke etiketini ceza olarak kullandirmislar, boylece Avrupa
ve Amerika’daki tiiketicilerin eski diismanin iiriinlerini kullanmalarin1 engellemeye
(;ahsmlslardlr.100

EX]

Bugiin “made in ...” etiketi hemen hemen tiim iiriinlerde kullanilmaktadir.
Uretimin kiiresellesmesi, bazi iilkelerin sahip olduklar1 olumlu imajlar1 koruyabilmek
amactyla bu etiketin kullamimina iligkin sinirlamalar getirmesine neden olustur.

Tablo 16’te bu konuya iliskin 6rnekler gosterilmektedir.

%8 King, 1993, s. 5; g. Erickson, J. Johansson, Paul Chao, Image Variables in Multi-Attiribute
Product Evaluation: Country of Origin, Journal of Cosumer Research, Summer, 1984, s. 1-10
 Nadeau; Min Han, Country Image: Halo or Summary Construct?, Journal of Marketing
Research, Mayis 1990, s. 222-229

%" Cai, 2002, s.1; G. Morello, The Made in Issue: A Comparative Research on the Image of
Domestic and Foreign Products, Europen Research, No: 12, 1984, s. 68-74

90



Tablo 16: Ulke imaji Etiketlemesinde Baz1 Ulkelerde Aranan Sartlar

Ulke “Product of ...” Etiketi “Made in ...”” Etiketi
Uriin “tamamen yerel” ya | Uriiniin 6nemli 6lciideki
da “tamamen veya montaji ve son montajinin

Amerika neredeyse tamamen” Amerika’da yapilmis
Amerika’da tiretilmig olmasi gerekmektedir.
olmalidir.

En azindan iiriiniin %511 | Boyle bir etiketi yoktur.

Kanada Kanada’da yapilmis
olmalidir, son montaj
Kanada’da yapilmis
olmalidir.

%100 veya yaklasik Uriin Avustralya’da
Avustralya olarak yerel igerikli. monte edilmis ve %50
veya daha fazla tiretim
maliyeti Avustralya’da
ortaya ¢ikmis olmalidir.
En azindan iiretim Boyle bir etiketi yoktur.
Yeni Zellanda maliyetlerinin %50’si
Yeni Zellanda’da ortaya
cikmis ve son montaj
Yeni Zellanda’da yapilmis
olmalidir.
En azindan %50 Isveg Sadece Isveg saatlerinde
Isvigre girdisi ve isciligi icermeli | kullanilabilir.

ve montaji Isvigre’de

yapilmalidir.

Kaynak: Jaffe, Nebenzahl, 2001, s. 143
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Patterson ve Tai’nin Avustralyalh tiiketiciler {iizerinde yapmis olduklarn
calismada cevaplayicilarin %20,4°1 giysi alacaklar zaman hep “made in ...” etiketine
baktiklarini, %?28,1°1 genellikle, %39,5’1 ise ara sira baktiklarin1 sdylemislerdir.

Cevaplayicilarin sadece %12’si hicbir zaman etikete bakmadiklarini soylemistir.'®!

Baz iilkeler baz iiriin kategorilerinde belirli bir imaja sahiptir. Ornegin; Italyan
pizzasi, Rus votkasi, Isve¢ cikolatasi, Alman teknolojik iiriinleri, Japon teknolojik
riinleri, Fransiz sarabi1 ve parfiimii diger iilkelerde diretilen aym kategorideki
iriinlere nazaran daha olumlu bir imaja sahiptir. Bu tiir imaja sahip iilkelerin
ihracatlar1 daha ¢ok imajin kaynagi olan iiriin kategorisindeki iiriinlerden olusur.
Ornegin; “Made in France” menseli saraplar, “Made in Turkey” menseli saraplara
gore daha tercih edilir diizeydedir. Bunun nedeni belli kategorilerdeki iilke
iirtinlerinin tiiketicilerde biraktig:1 kaliteli, en iyisi, vb. gibi imajlardir. Ornegin;
“tiiketicilerin Isve¢ arabalari icin Ispanyol arabalarinin iki kat1 fiyat 6demesinin tek
nedeni ‘Made in Sweden’ etiketidir.”!®? “Bir iilke, belli bir iiriin kategorisinde 6n
plana ¢iktigi zaman {iriinden saglayacagi avantajlari koruyabilmek icin {iriiniin
ozelligini ve farkliligim yasa ve kararnameler ile korumaya calismahdir.”'®

Italya’nin, pizzalarin kalitesine ve iceriginde kullanilan malzemelerine belli bir

standart getiren diizenlemesi buna 6rnek olarak verilebilir.

C. KALITE ALGILAYISI UZERINE ETKISi

Arastirmalar, iilke imajinin iiriin kalitesi ve performansi acisindan tiiketiciler
icin anlam tasidigim gbstermistir.lo4 Ozellikle iilkelerin gelismislik diizeyleri
kalite/performans algilamasinda etkilidir. Arastirmacilar, gelismis iilkelerdeki
tiikketicilerin oncelikle kendi iilkelerinin, sonra daha gelismis iilkelerin iiriinlerini
tercih ettiklerini, az gelismis iilkelerdeki tiiketicilerin ise yerel iiriinlerden gelismis

tilke tirtinlerine gore daha az hoslandiklarini bulmuslardlr.105

01 Jaffe ve Nebenzahl, 2001, s. 89; Paul Patterson, Siu-Kwan Tai, Consumer Perceptions of

Country of Origin in th Australian Apparel Industry, Marketing Bulletin, 1991, Vol. 2, s. 31-40
192 Jean-Claude Usunier, Marketing Across Cultures, Prentice Hall Europe, 1999, 5.278

19 Kotler, Haider, Rein, 1993, 5.282

1% Cai, 2002, 5.9

195 Cai, 2002, s. 12
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Peterson ve Jolibert, iilke imajinin kalite/giivenilirlik algilamasi iizerinde satin
alma niyetine gore daha etkili oldugunu bulmuslar ve iilke imajinin satin alma
niyetine gore kalite/giivenilirlik yoniinden daha giiclii bir 6nveri oldugu sonucuna

106
varmislardir.

Mense iilke ile satin alma davranisi arasindaki etkilesimin bir bagka boyutunu
ise Chao’nun caligmasi ortaya koymustur. Avusturyal: tiiketiciler tizerinde yapilan bu
calismada cevaplayicilarin Almanya menseli Alman ve Ingiliz markali video kaset
kaydedicileri ile Cin menseli Alman ve Ingiliz markali video kaset kaydedicilerine
yonelik satin alma niyetleri arastinlmistir. Calisma sonucunda Avusturyali
titketiciler, Almanya menseli (made in Germany etiketli) tiriinii yiiksek kaliteli kabul
etmisler ve iiriiniin Almanya menseli oldugunu 6grendiklerinde markasinin Ingilizce
olmasini 6nemsememislerdir. Avusturyali tiiketicilerin Almanya menseli iiriinlere bu
kadar olumlu tutum sergilemelerinin altinda yatan nedenlerden biri ortak dilleri ve

ortak ge¢misleridir; bunu vatanseverlik duygusuna benzetebiliriz.'”’

Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin kendi {iilkelerinde {iiretilen iiriinlere daha
iliml1 yaklastiklarim1 gostermektedir. Bunu vatanseverlik duygularina baglayabiliriz.
Ornegin, Malezyal1 tiiketiciler iizerinde yapilan arastirmanin sonuclarina gore
Malezyalilar, yerli iiriinleri satin almayi tercih etmektedir, fakat konu saat, ayakkabi
ve giines gozliigii gibi iirlinlere geldiginde tercihleri yiiksek kalite ve olumlu imaj
nedeniyle gelismis iilkelerden ithal edilen iiriinlere kaymaktadir. Bu ise daha onceki
arastirmalarda da gozlenen, tiiketicilerin bazi iiriinlerde yerel mallar1 bazilarinda

ithalleri tercih ettigi goriisiinii desteklemektedir.'*®

Yagci'nin yaptig arastirmanin sonuglarina gore vatanseverlik duygusu, {iriin az
gelismis veya sevilmeyen bir iilkede iiretildiyse tiiketiciler icin biiyilkk Onem

tasimaktadir. Fakat, yabanci firmanin tiriinii yerel olarak iiretildiyse (Coca-Cola’nin

19 Ozmen, 2004, s. 10; Robert Peterson, Alain P. Jolibert, A Meta-Analysis of Country of Origin
Effects, Journal of International Business Studies, No: 26, 1995, s. 883-900

'%7 Paul Chao, Celebrity and Foreign Brand Name as Moderators of Country of Origin Effects,
International Journal of Advertising, Vol.24, No:2, 2005, s. 187

1% Osman Mohamad, Zafar U. Ahmed, Earl D. Honeycutt, Taizoon Hyder Tyebkhan, Does ‘“Made
In” Matter to Consumers? A Malaysian Study of Country of Origin Effect, Multinational
Business Review, No:8, Fall, 2000, s. 69, 71
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Tiirkiye’de iiretilmesi gibi) vatanseverlik duygusu olas1 etkisini kaybetmektedir.
Ulke imaji ve vatanseverlik bir arada ele alindigi zaman, tiiketicilerin kalite
algilamalarinda ve satin alma niyetlerinde vatanseverlik sadece iiriin az gelismis veya
hoslanilmayan bir iilkede iiretildiyse one cikmaktadir. Vatanseverlik duygusunun
olumsuz etkisi, {liriin ve iiretim iilkesi arasinda iliski kuruldugunda ortadan

kalkmaktadir.'®

Tiirkiye’de ozellikle 24 Ocak 1980 kararlar1 6ncesinde yerli sanayi disa kapali
ekonomi cercevesinde desteklenirken Tiirk insani kalite karsilagtirmasi yapamadan,
tiuketici haklarindan bihaber, kendisine sunulan {rini almak zorunda
birakilmaktaydi; fakat 24 Ocak kararlar sonrasinda ithalatin etkisiyle kaliteli yabanci
irinler ile tanismis ve biraz da bu ilk izlenimin etkisiyle “ithal iiriinlerin” daha
kaliteli oldugu imajim yerlestirmistir. Gegen bu 26 yil icinde, bazi Tiirk firmalar
diinya piyasalarinda rekabet edecek diizeye erismis, hatta bugiin ithal iiriinler yerli
iiriinlerden daha ucuz ve kalitesiz bulunur hale gelmistir. Ulkemizde yillardir “Yerli
mal1 yurdun mali herkes onu kullanmali” slogani ile kutlanan “Yerli Mali Haftas1”
olmasina ragmen, ge¢miste kaliteli oldugu i¢in ithal diriinleri tercih eden Tiirk halki,

bugiin ucuz olduklari i¢in gene ithal iiriinleri tercih etmeye devam etmektedir.

D. MARKA UZERINE ETKIiLERi

Ozellikle talep edilen iiriinle ilgili edinilen bir deneyim yoksa mense iilke imajt
triiniin  degerlendirilmesinde etkili olur. “Olumlu iilke imaji diinya markasi
yarattiminda etkili olabilmektedir. Ornegin; Ingiliz Havayollari, markasini
belirlemeden 6nce Ingiltere imajimin nasil oldugunu arastirmis, sonuglar olumlu

cikinca daha kiiresel bir imaj yerine ‘Ingiliz’ markasim kullanmayi sec;mistir.”110

Ulke imajimin markalar iizerine etkileri daha cok gelismis iilkelerin iiriinlerinin
kaliteli oldugu inanci olarak karsimiza ¢ikar. Bu inan¢ oOzellikle gelismis iilke
firmalarina avantaj kazandirmaktadir. Bazi iilkelerin imajlann o kadar giiclii ve

olumludur ki, bundan sadece o iilke yararlanmaz diger iilkelere ait firmalar da

1% yagci, 2001, s. 80
10 yaffe ve Nebenzahl, 2001, s. 71
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markalar1 aracilig1 ile bu imajlardan yararlanma yoluna gider. Ornegin; “Ingiltere’nin

5111

en biiyiik elektronik {iriin saticisinin adi Japonca sesli ‘Matsui’dir veya “Milan

yakinlarinda iiretilen ve sirket tarihinde hi¢ Amerika’nin yakininda bile bulunmamis

olan italyan Perfetti firmasmin lider ciklet markasi: ‘Brooklyn’dir.”''?

Ulke imajinin markalar iizerinde etkisi oldugu gibi markalarin da iilke imaj
tistiinde etkisi vardir. Ornegin; BMW ve Mercedes Almanken, Ferrari italyandlr,
Coca-Cola, Levi’s, Disney ve Nike Amerikandir. Bu markalar ilk tiretildikleri tilkeler
ile o kadar 6zdeslesmislerdir ki; 6rne8in Jaguar ve Rover okyanus asirt ortakliklara
sahip olmalarma ragmen tiiketicilerin goziinde Ingilizdir. Ve bu iilkelerin sahip
olduklart1 olumlu imajlar markalarin tiiketiciler {izerinde biraktiklari olumlu
izlenimler ile olugsmustur. Ornegin; “Finlandiya degerli bir ulus markasi yaratmak
istiyorsa Nokai markasinin hizli ve etkileyici c¢ikisim iyi kullanmali ve Nokai
firmasinin ortaya koydugu kalitede diger firmalarinin da teknolojik gelismislik ve
pazarlama kabiliyetine sahip oldugunu vurgulayan bir iilke imaji stratejisi

gelistirmelidir.”'"?

Ulkelerle 6zdeslestirilen markalarin sahip oldugu en bilyiikk dezavantaj,
tilketicilerin tilkelerine karsi olumsuz tutumlarini, boykotlarini, protestolarini
markalar aracilig1 ile yansitmalaridir. Ornegin; “Amerika’nin Afganistan’a yaptig1
cikartmanin ardindan Coca-Cola ve Pepsi-Cola markalarina rakip olarak Fransa’da
Mekke-Cola, Ingiltere’de Kible-Cola, Tiirkiye’de de Zem Zem-Cola piyasaya
siiriilmiistiir.”''* Bu olumsuz etki nedeniyle kiiresel firmalar, yerel markalar
kullanma yoluna giderek hem risklerini azaltmakta hem de pazar paylarini
arttirmaktadirlar. Bugiin Tiirkiye’de Unilever firmasinin kullandigi Komili markasi
ya da Colgate-Palmolive firmasinin kullandigi Hac1 Sakir markalar1 buna ornektir.
Yine bu strateji, tiiketicileri yerli mali kullandiklarina dair yanilgiya diisiirdiigii i¢in
vatanseverlik duygularindan kaynaklanan satin almama tutumuna kars1 da

kullanilmaktadir.

" Chris Powell, Are Countries Brands?, Ad Age Global, No:2, 2001
12 Simon Anholt, The Nation as Brand, Across the Board, No:10, 2000
'3 Anholt, 2000, s. 2-3

'14 Zem Zem Cola Tiirkiye’ye Geldi, Milliyet Gazetesi, 6 Nisan 2004
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Tablo 17: Ulke ve Marka imajina Gore Alternatif Pazara Giris Stratejileri

Yapim Ulkesi imaji Marka imaji
Giiclii Zayif

Yapim Ulkesi Yapim Ulkesi

Giiglii Diinya Markast
Ulke ve Marka Belirtilmez

Sadece Marka Fiyat indirimi
Zayif TasarimUlkesi Magaza Imaji

Montaj Ulkesi Ozel Marka

Parca Ulkesi Kalite Odakl1 Pazarlama

Nis Pazarlar

Kaynak: Jaffe, Nebenzahl, 2001, s. 107
E. IMAJ DEGISiMi

Yapilan arastirmalar zaman icinde {ilke imajina yonelik tutumlarin
degisebilecegini gostermistir. “Bazi uluslararast pazarlama arastirmalar, giiclii
markalarin olumsuz iilke imajin1 degistiremeyecegini gostermesine ragmen diger
calismalar degistirebilecegini gbstermistilr.”115 “1950’1i ve 60’1 yillarda Avrupali ve
Amerikal1 tiiketiciler Japon {iriinlerinin kalitesiz ve ucuz olduklarimi diisiiniirken,
bugiin markalarin1 daha 6nce duymamuis olsalar bile sadece Japon mali olduklart i¢in
tiriinlere daha fazla 6demeyi kabul etmektedirler. Benzer sekilde Kore’de Hyundai,
Daewoo, Samsung, LG gibi basarili markalar1 sayesinde olumsuz olan imajim
olumluya cevirmistir [06zetleme etkisi]”''® Tiirkiye’de yapilan Turquality ¢aligmasi

buna ornek gosterilebilir.

"5 Yagei, 2001, s. 67
"¢ Anholt, 2000, s. 2
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Baska bir yolu ise yabanci iilkelere yapilan seyahatlerdir. “Bir tilkeye seyahat
eden kisinin, o iilkeye kars1 tutumlar1 seyhayat etmemis kisinin tutumlarindan daha
belirgindir.”'"” Kanadali tiiketiciler iizerinde yapilan arastirmada isve¢’i ziyaret eden
tiiketicilerin, ziyaret etmeyenlere gore hem Isve¢’e hem de iiriinlerine kars1 daha az
olumlu tutum sergilediklerini bulunmustur. Yine Japonya’ya giden tiiketicilerin,
Japon iiriinlerine kars1 gitmeyenlere nazaran daha az ilgi duyduklan goriilmiistiir.
Fakat Ingiltere’ye giden tiiketiciler, Ingiliz iiriinlerine karsi olumlu egilim
gostermislerdir. Burada Japonya ve Isve¢’in iiriinlerinin kalitesi herkes tarafinca
bilinip onaylandig1 halde tiiketiciler, bu {iilkelere seyahat ettiklerinde {riinler
hakkinda sahip olduklar1 olumlu imaj, “g6zoniindeki kiiciimsenir” anlayisiyla
giindelik hayatin sirdanligi icinde etkisini yitirmistir. Fakat iilke imaji Isvec ve
Japonya kadar olumlu olmayan Ingiltere’nin imaj1 ise seyahat edenlerin bu iilkede
yasadiklar1 olumlu deneyimleri Ingiliz iiriinlerine uzatmalar1 nedeniyle daha olumlu

olmustur [hale etkisi].118

Tiiketicilerin, iilke imajindan kaynaklanan olumsuz tutumlarindan sakinmanin
bir diger yolu da montaj iilkesinin (country of assembly) veya tasarim iilkesinin
(country of design) imajin1 kullanmaktir. Montaj iilkesi, iiriine son halinin verildigi
yerdir. Tasarim iilkesi ise iiriiniin tasariminin yapildigi yerdir. Ornegin; “Giiney
Kore’de iiretilen deri ceketler Italya’ya gonderilmekte ve italya’da son hali verilen
ceketlere ‘Made in Italy’ etiketi dikilerek Giiney Koreye geri gonderilmektedir. Bu
sayede Italya menseli goriinen deri ceketler daha yiiksek fiyattan ihrag
edilebilmektedir.”'" Tiirk mobilya sektriiniin dnciilerinden biri olan stikbal
firmasi, 2006 baharinda iiriin ¢esidine “Italyan estegi ile” sloganiyla mutfak dolabini

da eklemistir.

Uriiniin satildign magazanmin imaji kullanilarak da iilke imajinin olumsuz
etkilerinden kaginmilabilir. “Chao, 1989’da yaptig1 arastirmada [Hyundai, Daewoo,
Samsung, LG marklarinin olumlu imajlar1 yayginlasmadan once] Kore’de iiretilmis

elektronik iiriinlerin satildigi perakendecilerin, tiiketicilerin kalite algilayisinda ve

17 Nadeau, 1998, s. 12
118 Jaffe ve Nebenzahl, 2001, s. 86-87
9 Kotler, Haider, Rein, 1993, s. 281
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satin alma niyeti olusturmasinda 6nemli bir etkisinin oldugunu gostermistir.”'*" Bir
Tirk markas1 olan Mavi Jeans’de Amerika pazarina girerken bu etkiden
yararlanmigtir. “Pazara ilk girisini markalar konusunda secici davranan ve
meraklisina yonelik satiglar yapan kiiciik butik magazalarla yapan Mavi, 6zellikli
miisterinin markasini tanimasiyla moda olmus ve ardindan biiyilk magaza zincirleri

. . . . 5121
de Mavi markasinm1 satmak istemislerdir.”

Imaj etkileri bir de iiriinii/markay1 iireten firmammn itibar1 ve ana iilkesi ile
ilgilidir. “Ana Ulkesi/Firmas1 ...” (Owned by ...) etiketiyle tiiketicilerin farkindalig
saglanmaktadir. Vatanseverlik duygularinin yogun oldugu, ozellikle ekonomik
bagimsizligin savunuldugu, yabanci firmalara sicak bakilmayan iilkelerde her ne
kadar uluslararas1 firmalar yerli iiretim yapsa da yabanci sermaye olduklari i¢in hos
karsilanmayabilmektedir. Ornegin; Avustralya ilac pazarinda rekabet eden iki
firmadan biri olan Herron Pharmaceuticals firmasi reklamlarinda “Australian owned”
[Avustralya firmasi] vurgusu yaparak firmanin Avustralyali oldugunu ozellikle
belirtmis, rakip firma olan Glaxo-SmithKline’s Panadol, sadece “made in Australia”
[Avustralya’da  yapilmistir]  etiketi ile  Avustralya’da {iiretim  yaptigim

belirtebilmistir.'**

Bazense firmanin ana iilkesinin sahip oldugu imaj olumlu degildir. Bu durumda
firma, olumlu imaja sahip iilkelerin imajlarindan yararlanma yoluna gidebilir.
Aslinda Cinlilere ait olup Hong Kong’da bulunan bir tekstil firmasinin Italyan ismi
olan “Giordano”yu firma adi ve markasi olarak se¢mesi, basarili Italyan
tasarimlarinin imajindan (country of design) yararlanmaya yoneliktir. Bir bagka
yontemde ise firma “ana iilkesi ...” (owned by ...) etiketini kullanmak yerine daha
once de deginilen “yapim iilkesi” (made in ...) imajindan yararlanmaktadir. Ornegin;

LG firmas, tiiketicilerin marka adindan yola cikarak ana iilkesini [Kore] bilmesini

120 Jerome Witt, An Emprical Study of the Combined effects of Country of Origin, Brand and
Store on Consumer Perceived Risk, Arkansas Unv., Doktora Tezi, ABD, 1990, s. 64; Paul Chao,
Export and Reverse Investment: Strategic Implications for Newly Industrialized Countries,
Journal of International Business Studies, Vol. 20, No. 1, 1989, s. 75-91

121 Nurettin Kantarelli, Yenibosna’dan New York’a Bir Marka Hikayesi: Mavi, Made in Turkey,
Say1: 5, Eyliil-Ekim 2002, s. 25

'22 Gillian S. Mort, Matthew Duncan, “Owned by ...” Country of Origin’s New Cue, Journal of
International Consumer Marketing, Vol.: 15, No: 3, 2003, s. 49-67
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istemedigi icin LG nin acilimi olan firma ad1 “Lucky Goldstar” yerine “Life’s Good”
[Hayat Giizeldir] sloganimi kullanmaktadir. Bunun disinda; hem firmanin hem de ana
ilkesinin imaji olumlu olsa bile yabanci pazarlardaki vatanseverlik duygusunun
olumsuz etkilerinde sakinmak icin de firmalar “yapim iilkesi” (made in ...) imajini
kullanabilirler. Ornegin; Japon araba iireticisi Honda, Amerika pazarinda
tilketicilerin “yabanci firma iilke ekonomisini olumsuz etkiler, issizligi arttirir”
diisiincesinden korunmak i¢in “American Made” [Amerikan Yapimi] etiketini

kullanmaktadir.'*

II. ULKE iMAJININ TURISTIiK URUN SATIN ALMA KARARI UZERINE
ETKISi

Turistik {iriin, iilkede bulunan konaklama yerleri, iilkenin iklimi, dogasi, tarihi
ve insaniyla bir biitiin olugturmaktadir. Bir iilkenin imajin1 belirleyen unsurlari iginde
barindirmasi nedeniyle turistik iiriin, iilke imajindan yiiksek oranda etkilenir. Ulke
imajt, turistin beklentilerini ve iilkeye iliskin tahminlerini yansitmaktadir. Bu nedenle

imaj, iilkenin turistin ihtiyag¢ ve isteklerini tatmin edebilme derecesini gosterir.

Seyahat etmeye karar veren bir turistin gidecegi yere karar verebilmesi igin
oncelikle sahip oldugu bilgilere dayanarak seceneklerini belirlemesi gerekmektedir.
Turistin segenekleri arasinda yer alabilmek i¢in iilkeler, imaj ¢calismalar1 yapmakta ve
reklam kampanyalar1 diizenlemektedir. Aklinda hic seyahat etme diisiincesi olmayan
birinin dikkatini ¢ekerek seyahat istegi uyandirmak icin de reklam kampanyalar ve

imaj caligmalarindan yararlanilmaktadir.

Gelismis iilkelerde kisi basina diisen gelirin artmasi ve yasam standartlarinin
yiikkselmesiyle bos zamanlarin ¢ogalmasi bu iilkelerden turizme katilimi arttirmistir.
Buna baglh olarak da turizmi bacasiz, temiz sanayi olarak goren iilkeler arasinda

artan turizm gelirlerinden pay almaya yonelik yogun bir rekabet baglamistir.

P Yage.,s. 49-67
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Tiirkiye’nin diinya turizm gelirlerinden pay almaya yonelik ¢alismalar 1980°1i
yillar ile baslamistir. “Planli doneme, 1960 ve sonrasi, gecildiginde Tiirkiye oteki
Akdeniz iilkeleri gibi kitle turizm pazarinda etkin olma karar alms, fakat uzun yillar
kitle turizminin etki alanina girememis, Ispanya, Yunanistan gibi Akdeniz iilkelerinin
kazandig1 doviz gelirlerine ulasamamistir. Bu donemde Tiirkiye’nin turizm pazari
yavas bir gelisme gostermis ve turizm endiistrisi kiigiik Olcekli firmalardan
olusmustur. Tiirkiye’de kitle turizmi igin gerekli alt yapimin ve {ist yapinin
olusturulmas1 ile turizm endistrisinin yapis1 1980’li yillarda degismeye

baslamustir.”'**

Turizm sektoriinde basarili olunmasinda ve iilke imajinin olusmasinda etkili

olan iki faktor vardir; bunlar, turizm isletmesi ve bu isletmenin bulundugu iilkedir.

A. TURIZM ULKESI iMAJI

Ulke imaji, daha 6nce de belirtildigi gibi turistlerin bir iilkeye seyahat etmesine
neden olabilecegi gibi, seyahat etmemesine de neden olabilmektedir. Bu kadar kritik
oneme sahip oldugu icin iilkeler 6zellikle de artan rekabetin ve ongoriilen gelirlerin
de etkisiyle imajlarina onem vermeye baslamislardir. Bu nedenle iilkeler, sahip
olduklar1 degerleri ve olanaklar1 gbz Oniine alarak saptadiklari amaca doniik hedef
kitlelerini belirleyip, bu hedef kitleyi etkileyecek slogan ve reklam araglarim1 hedef
kitleye en etkin sekilde ulagmalarim1 saglayacak iletisim araglarindan yararlanarak

sunmaktadir.

Ulkelerin turizm amaclarina yonelik hedef kitle belirlemeleri ve bu hedef
kitleye doniik imaj olusturma ve iletimi stratejisi hazirlamalarina Giiney Afrika’nin
Amerika pazarina yonelik hazirladig1 pazarlama stratejisi ornek gosterilebilir. Giiney
Afrika turizm ofisi Amerika’da yillik geliri 50 bin dolar ve iizerinde olan yiiksek
gelirli aileleri hedef almistir. Pazarlama stratejisinde doga sevgisini kullanmis ve
ozellikle Afrika’da ¢ok olan ulusal vahsi hayvan parklarnyla ilgilenenleri

hedeflemistir. Hedef kitlesinde yer alan milyonlarca kus severe ulagsmak igin

124 Siikran Arcan, Turizm Endiistrisinin Yapisi, Bogazici Unv. Yayinlari, Istanbul, 1995, s. 1-2
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“Audubon” dergisine reklam vermis, egzotik yerlere merakli olanlarin ilgisini
cekmek icin “National Geographic” dergisine ilan vermis ve 22 milyon iiyesi olan
Amerika Emekliler Birligi’nin iiyelerine ulagsmak icin “Modern Maturity” dergisine
reklam vermistir. Dinleyiciler iizerinde yapilan arastirmada, kisa dalga radyo
dinleyicilerinin uzun dalga radyo dinleyicilerinden daha kiiltiirlii oldugu goriilmiis ve
bu nedenle reklamlar kisa dalga radyo kanallarma verilmistir. Tiim bu c¢abalarin
sonucunda Giiney Afrika’ya yoOnelik 2000 paket tur satilmis ve net kar elde

edilmistir.'*

Tolungii¢, iilkelerin tamitim kampanyalarinda iizerinde durduklar temalart

sOyle siralamistir: 126

¢ Diis alemi yaratma cabasi icinde el degmemis egzotik “cennet” betimlemeleri
ile turiste “cok yabanc1” yerlerin onda yaratacagi tedirginligi azaltmak igin
“tan1dik” mekan ve iliskilerin 6n plana ¢ikarilmasi

e Kiiltiirel zenginliklerden neredeyse hi¢ s6z edilmeksizin dinlenme, eglence ve
keyif 6gelerinin vurgulanmasi

® Yerel yasamin, aslinda 6yle olmasa bile ¢ok iyi gosterilmesi

e Tanmitimi yapilacak yorenin kendisi yerine daha iyi bilinen ve taninan yorelere

agirlik verilmesi

Tiirkiye, turizm gelirlerini arttirmak amaciyla o6zellikle 1980’1 yillardan
itibaren yogun tanitim ¢aligmalarina baglamistir ve bu ¢alismalarimi giiniimiizde de
devam ettirmektedir. Ulkemiz, 2000’li yillara kadar tanitim ¢aligmalarinda deniz-
kum-giines, eglence, keyif temalarin1 kullandiysa da artik tanitim filimlerinde ve

afislerinde kiiltiirel zenginligini de vurgulamaktadir.

Tiirkiye’de turizm sektoriinde iilke imaj1 olusturulmasi ¢abalarim1 T.C. Kiiltiir

ve Turizm Bakanligi'na bagli Turizm Bakanhigi Tanitma Genel Miidiirligii

125 Sahbaz, 1995, s. 69-70

126 Burhanettin Zengin, Haluk Ildeniz, Turizm Sektoriinde Marka ve imaj Olusturmanin Miisteri
Talebine Etkileri, Pazarlama Diinyasi, Sayi: 5, Eylil-Ekim 2005, s. 40-41; Ahmet Tolungiig,
Turizmin Toplumsal ve Kiiltiirel Etkileri, Ankara Unv. BYYO Yayini, Ankara, 1992, s. 14
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yiiriitmektedir. Gorevi; iletisim bilimi, sanati ve teknolojisinden yararlanarak
Tiirkiye’nin yurt disindaki imajim1 ulusal cikarlar dogrultusunda gelistirmek ve
Tiirkiye’nin uluslararasi turizm gelirleri i¢cindeki payini biiylitmeye oncelik veren bir
pazarlama etkinligi ile turizm degerlerine ve iiriinlerine talep yaratilmasim

saglamaktir.

Tablo 18: Tiirkiye’nin 2000-2005 Yillar: Arasi Turizm Gelirleri

2000 2001 2002 2003 2004 2005
Ocak 217 223 212 377 602 690
Subat 216 216 262 418 503 548
Mart 302 298 421 406 608 757
Nisan 422 555 451 442 773 860
May1s 662 827 759 773 1.165 1.400
Haziran 749 983 871 1.044 1.332 1.500
Temmuz 1.054 1.113 1.126 1.811 2.155| 2.602
Agustos 1.207 1.315 1450 2.880| 3.024| 3.453
Eyliil 1.056 1.127 1.237| 2.341 2.483| 2.762
Ekim 984 825 978 1.454 1.729 1.899
Kasim 476 384 435 767 856 944
Aralik 291 224 271 490 658 737
Toplam
(Milyon Dolar) 7.636| 8.090| 8.479| 13.203| 15.888| 18.152

Kaynak: T.C. Merkez Bankasi, www.tcmb.org.tr, erisim tarihi: 9 Mayis 2006

Tablo 18 incelendiginde turizm gelirlerinin Temmuz-Agustos-Eyliil aylarinda
oldukca yiikseldigi, ©zellikle Aralik-Ocak-Subat-Mart aylarinda ise c¢ok diisiik
seviyelere indigi gozlenmektedir. Daha once de deginildigi gibi deniz-kum-giines
icgenine kistirilmis bir turizm stratejisi iilkemizin turizm potansiyelinden yeterince
yararlanamamiza neden olmaktadir. Tiirkiye’de turizm sektoriiniin 12 ay boyunca

caligabilmesi i¢in {iriin cesitlendirmesine gidilmelidir.
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Bu konuda degerlendirilebilecek iiriin cesitleri'” sunlardir:

e Av Turizmi

¢ Golf Turizmi

e Saglik Turizmi

e Inan¢ Turizmi

e Yat Turizmi

e Kis Turizmi

e Kongre Turizmi

® Doga Turizmi

® Yayla Turizmi

e Magara Turizmi

e Hava Sporlar1 (Yamag Parasiitii, Parasiit, Balon, Vb.)
e Rafting Turizmi

e Kus Gozlemciligi

® Dagcilik Turizmi

e Su Alt1 Dalig Turizmi
e Ipek Yolu Turizmi

e Kamp Karavan Turizmi

Turizm gelirlerinin Gayri Safi Milli Hasila i¢indeki paymin %5 ve daha fazla
olmasi iilkenin turizm iilkesi ve ekonomisinin kismen turizme bagli oldugunun

gostergesidir. 128

127 Saime Oral, Uluslararasi Turizm Yonetimi Yiiksek Lisans Dersi Ders Notlar1, 2004

128 Arcan, Istanbul, 1995, s. 8
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Tablo 19: Tiirkiye’nin Turizm Gelirlerinin GSMH’s1 icindeki Pay1

Yillar GSMH* Turizm |TG/GSMH
(Milyon Dolar) | Gelirleri**
(Milyon Dolar)
2000 200.002 7.636 3,82%
2001 145.692 8.090 5,55%
2002 180.892 8.479 4,69 %
2003 239.235 13.203 5,52%
2004 299.475 15.888 5,31%
2005 360.876 18.152 5,03 %

Kaynak: * T.C. Hazine Miistesarligi, www.hazine.gov.tr, erisim tarihi: 8
Mayis 2006
#* T.C. Merkez Bankasi, www.tcmb.org.tr, erisim tarihi: 9 Mayis

2006

2000 ile 2005 yillan arasindaki verilere gore Tiirkiye nin turizm gelirlerinin
Gayri Milli Safi Hasila icindeki payr %5 dolaylarindadir. Buna gore Tiirkiye bir
turizm iilkesidir ve ekonomisi belli dl¢iide turizm gelirlerine baglidir. Bu durumda
Tiirkiye imajinda ortaya ¢ikacak herhangi bir olumsuz gelisme, turizm gelirlerini ve

tilke ekonomisini olumsuz etkileyecek ve bu etki hissedilir boyutta olacaktir.

Turizm kararlarinda 6nemli dl¢iide etkili olan terdr riski goz Oniine alindiginda,
son yillarda Tiirkiye’de ozellikle turizm sektoriinii de hedef alan terdr saldirilarinin
yasanmasi sadece Tiirkiye imajim1 degil ayn1 zamanda iilke ekonomisini de hedef
almaktadir. Yine turist tercihlerinde doga unsurlarn ve kiiltiirel cesitliligin etkisi géz
ardi edilerek turizm yatinmlar kapsaminda yesil alanlarin tahrip edilip yerine biiyiik
oteller yapilmasi, mekanlarda ve iiriinlerde Tiirk¢e isimler yerine yabanci dilde
isimler tercih edilmesi c¢ok yakin zamanda Tiirkiye’nin turistlerin goziinde

cekiciligini yitirmesine ve arz fazlasina sahip olmasina, dolayisiyla turizm
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sektoriinden yeterli olciide ve verimli bir sekilde yararlanamamasina neden olacaktir.

Bu da iilke ekonomisini olumsuz etkileyecektir.

Tablo 20: 2003-2005 Yillar: Arasi Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayisi

YILLAR
AYLAR 2003 2004 2005
Ocak 363.983 533.694 700.469
Subat 481.252 607.854 696.639
Mart 499.663 784.107 1.107.348
Nisan 669.288 1.104.270 1.348.264
Mayis 1.146.309 1.799.130 2.302.959
Haziran 1.510.951 1.898.435 2.402.912
Temmuz 2.130.949 2.591.140 3.178.676
Agustos 2.275.055 2.492.794 2.860.973
Eyliil 1.874.329 2.125.025 2.502.010
Ekim 1.657.726 1.842.277 2.108.136
Kasim 776.181 948.815 1.052.561
Aralik 643.872 789.367 861.851
TOPLAM | 14.029.558| 17.516.908| 21.122.798

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, www.kulturturizm.org.tr, erisim

tarihi: 27 Nisan 2006

Tablo 20’de 6zellikle dikkati ¢ceken nokta; 2003 yilinda canli turizm sezonu
Mayis-Ekim aras alt1 ay iken 2005 yilina gelindiginde dokuz aya (Mart-Kasim arast)
¢ikmig olmasidir. Fakat buna ragmen en yiiksek turizm gelirleri sadece Mayis ve
Ekim aylar arasinda elde edilmistir. Bunun nedeni, ileride de goriilecegi gibi her ne
kadar turist basina diisen harcama miktar1 bu aylarda diisiik olsa da gelen turist
sayisinin fazla olusunun, Mayis ve Ekim aylart arasinda turizm gelirinin yiiksek

olmasini saglamasidir.
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Turizm Bakanlig1 verilerine gore her ne kadar benzer ¢ekici 6zelliklere sahip
olsalar da Ispanya, Yunanistan’dan ii¢, Tiirkiye’den dort kat daha fazla turist
cekebilmektedir. Bunun nedeni Ispanya’nin Tiirkiye ve Yunanistan’a gore daha cok

taniniyor olmasi ve ismini olumlu yénde duyurmus olmasidir.'*
Tablo 21°deki veriler incelendiginde her gecen yil Tiirkiye’ye gelen turist
sayisinda ve turizm gelirlerinde artis olmasina ragmen ortalama turist harcamasi

gbzOniine alindiginda gergek turizm gelirlerinin yildan yila azaldig goriilmektedir.

Tablo 21 : Turist Harcamasindaki Ortalama Degisim

Turist
Turist Basina
Yillar | Turizm Turizm Turist Sayisi Turist Basina Diisen
Gelirleri | Gelirlerindeki Sayisindaki| Diisen | Harcamanin
(Milyon Yiizdesel Yiizdesel | Harcama | Yiizdesel
Dolar) Degisim Degisim (Dolar) Degisimi
1996 5.649 - 7.974.279 - 708,40 -
1997 7.002 24% | 9.236.392 16% | 758,09 7%
1998 7.177 2% 8.878.555 -4%| 808,35 7%
1999 5.202 -28% | 7.069.247 -20%| 735,86 -9%
2000 7.636 47% | 9.991.004 41% | 764,29 4%
2001 8.090 6% | 11.275.044 13%| 717,51 -6%
2002 8.479 5% | 12.927.693* 15%| 655,88 -9%
2003 | 13.203 56% | 14.029.558* 9% | 941,08 43%
2004 | 15.888 20% | 17.516.908* 25%| 907,01 -4%
2005 | 18.152 14% | 21.122.7798* 21%| 859,36 -5%

Kaynak: T.C. Merkez Bankasi, www.tcmb.org.tr, erisim tarihi: 9 Mayis 2006

* T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, www.kulturturizm.org.tr, erisim

tarihi: 27 Nisan 2006

129 Zengin ve ildeniz, 2005, s. 40
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Tablo 22: Aylara Gore Turist Basina Diisen Harcama

Turist Basina Diisen Harcama

AYLAR 2003 2004 2005
Ocak 1.035,76 1.127,99 985,05
Subat 868,57 827,50 786,63
Mart 812,55 775,40 683,62
Nisan 660,40 700,01 637,86
Mayis 674,34 647,54 607,91
Haziran 690,96 701,63 624,24
Temmuz 849,86 831,68 818,58
Agustos 1.265,90 1.213,10 1.206,93
Eyliil 1.248,98 1.168,46 1.103,91
Ekim 877,11 938,51 900,80
Kasim 988,17 902,18 896,86
Aralik 761,02 833,58 855,14
Ortalama 941,08 907,01 859,36

Turist bagina diisen harcama ay bazinda incelendiginde ise, en yiiksek turizm
gelirleri Temmuz-Eyliil aylar1 arasinda en cok turist girisi ise Mayis-Ekim tarihleri
arasinda olmasina ragmen turist basina diisen harcamanin en yiiksek oldugu aylar
Ocak, Agustos ve Eylill aylaridir. Bu sonu¢ sadece deniz-kum-giinese yonelik

turizmden degil bagka turizm cesitlerden de gelir saglanabildigini gostermektedir.

Oztiirk’iin  Tiirkiye’ye gelen Ingiliz turistler iizerinde yaptig1 arastirmanin
sonuclarina gore Ingilizler, Tiirkiye’'ye cogunlukla deniz-kum-giines iicliisiinden
yararlanmak  amaciyla  gelmekte,  Tiirklerin  misafirperverliginden  ve
sicakkanliligindan memnun kalmakta, konaklama yerlerini ve standartlarimi yeterli
bulmakta ve Tiirkiye’de ilgi cekici degisik segeneklerin oldugunu ve tekrar
Tiirkiye’ye geleceklerini belirtmektedir. Arastirmada turistler, Tiirkiye icin ozellikle

su uyarilart vurgulamiglardir: 130

B0 Yiiksel Oztiirk, Marketing Turkey As A Tourist Destination In the United Kingdom,
Strathclyde Unv., Doktora Tezi, Glasgow, 1996, s. 219-282
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® Cevredeki barlarin ve diskolarin giiriiltiileri nedeniyle otellerinde gece
uyuyamadiklarinmi soylemislerdir.

e [okanta ve bar onlerindeki ¢igirtkanlardan oldukga rahatsiz olduklarini dile
getirmislerdir.

e Turizm sektoriinde yapilan yatinmlarin turizm sektoriinii baltalamasinin
utang verici oldugunu belirtmislerdir. Ornek olarak da Pamukkale’de bulunan
otellerin termal suyu kullanmalar1 nedeniyle travertenlerin bozulmas1 ve bunun
da aslinda turistik ¢ekiciligi ortadan kaldirtyor olusu verilmistir.

e Yerli halka ve turiste farkli fiyat uygulandigina dikkat cekilmistir.
[Tirkiye’ye gelen viyolonsel sanatcist Atilla Pasztor, Harbiye’de bir gece
kuliibiinde ii¢ duble rakiya 3600 YTL 6demesi i¢in tehdit edildigine dair sug
duyurusunda bulunmustur. Polis ayn1 gece kuliibii i¢in bagka turistlerin de dava
actigim belirtmistir."']

¢ Ticarileselip dogal yapinin ve giizelliklerinin bozulmasina izin verilmemesi
konusunda Tiirk halkin1 uyarmislardir. [Bodrum Giilliikk’te koylarda balik
ciftlikleri kurulmasi nedeniyle yat turizminde yararlanilabilecek koy sayisi
oldukga azaldig1 icin gelen turist sayisinda da azalma vardir."*%]

® Yapilasmaya gidilerek cekiciliklerin kaybolmasmna izin verilmemesini
istemiglerdir. [Tiirkiye’nin cennet koylari, mavi yolculugun dogal merkezleri,
kabul edilen yeni Cevre Yasasi ile imara ag¢ilmis ve bunun sonucunda otel ve
tatil koyii insaatlan 239 yesil koydan 41’ini yok etmistir."*’]

e Tiirkiye’nin Tiirk kalmasini, yabanci kiiltiirlerden etkilenerek 6zgiinliigiinii
yitirmemesi gerektigini belirtmislerdir. Ornegin; “Hicbir seyi degistirmeyin,
Tiirkiye harika bir iilke!”, “Liitfen, Tiirkiye Tiirk kalsin!”

® Yabanci Kkiiltiirlere ait unsurlarin Tiirkiye’deyken higbir ¢ekiciliginin
olmadigini ozellikle vurgulamiglardir. Ornegin; Tiirkiye’de “Fish & Chips”
yemek ya da “pound” ile alig veris yapmak turistlere ilgin¢ gelmemektedir. Fast

food tarz1 pizza, vb yemekler yerine yoresel Tiirk mutfagina 6zgii yemekler

yemek istediklerini dile getirmiglerdir.

B Tahsin Aksu, Burcum Devrez, ABD’li Miizisyene 1200 YTL’ye Raki!, Milliyet Gazetesi, 6
Mayis 2006, s. 5

132 Yasar Anter, Giilliikk de Kafes Koyu Oldu, Milliyet Gazetesi, 16 Nisan 2006, s. 18

133 Onay Yilmaz, Betonlasma 239 Koydan 41’ini Yok Etti..., Milliyet Gazetesi, 10 Mayis 2006, s. 2
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e Giivenlik konusunda bir rahatsizlik duymamuslardir. [Inang turizmine yonelik
Tiirkiye’de atilan 6nemli adimlardan biri olan Bergama Bazilikasinda gecen
sene diizelenen torende Rum Patrigi I. Bartholomeos’un arabasina yumurtali
saldir1 diizenlenmesi hem bu yilki diizenlemelere golge diisiirmekte hem de
turizm c¢esitlendirmesi adina atilan adimlar1 olumsuz etkilemektedir.'*]

e Ulagimin sikint1 verici, yollarin tehlikeli oldugunu ve yolcuklarin ¢ok uzun
sirdiigiinii  soylemislerdir. [Sektor temsilcileri, alt yap1 yatirnmlarinin
yetersizligi nedeniyle Almanya’dan ucakla ikibuguk saatte gelen turistin bozuk
yol nedeniyle Bodrum’dan Didim’e ancak birbuguk saatte ulastigindan sikayet

etmektedir.'*]

B. TURIZM iSLETMESI iMAJI

Bugiin bir¢ok isletme, hiikiimetler ile cesitli kurumlarin yaptigi tanitim ve
tutundurma cabalarmin yaninda kendi de reklam vermekte ve degisik tutundurma
araclarindan yararlanmaktadir. Ornegin; “World of Wonders™ oteller zinciri. Fakat
bu tiir reklamlar tek bagia yeterli degildir. Ciinkii; turizm isletmesinin imaji, iiriin ve
hizmet kalitesi ile dogrudan ilintilidir. Bu da y0neticinin ve is gorenin nitelikleri ile

davraniglarina baghdir.

Tiirkiye’de Turizm Meslek Liseleri ve Yiiksek Okullar, yiikselen turizm
sanayisindeki ara eleman aciginm kapatmaya yonelik egitim vermektedir. Fakat ne
yazik ki, bu okullarda verilen egitim yetersiz kalmaktadir. Sektoriin eleman ihtiyact
okullarin arzindan daha fazla oldugu i¢in isletmeler, eleman aciklarin egitimsiz
iscilerle kapatmaya calismakta, bu da hizmet kalitesini daha da diisiirmektedir.
Universitelerin dort yillik egitim veren Turizm ve Otellicik boliimlerinden mezun
olan genglerin sayis1 da kalifiye eleman agigin1 kapatmaya yetmemektedir. Ozellikle
turistlerin ilgisini ¢ceken eglence, oyun ve animasyon alanlarinda yetkin eleman ve

0zgiin diisiince sikintilar ¢ekilmektedir.

¥ Deniz Sipahi, Fener Rum Patrigi I. Bartholomeos’u Ciceklerle Karsilamahyiz, Milliyet Ege, 6
Mayis 2006, s. 5
"% Didimli Turizmcinin Bozuk Yol Sikintisi, Milliyet Gazetesi, 16 Nisan 2006, s. 9
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Turizm iilkesinin pazarlanmasinda olusturulmak istenen imaj belirlenirken
gosterilecek 6zen ve caba, iilkede bulunan turizm isletmelerinin 6niinde ¢cok 6nemli
olumlu ya da olumsuz artilar veya eksiler olusturacaktir. Ornegin; ucuz ve kalitesiz
bir imaj sergileyen iilkedeki bes yildizli, yiiksek kaliteli oteller bu imajdan olumsuz

etkilenecekler, miisteri bulmakta zorluk ¢cekeceklerdir.

C. KULTUREL UNSURLARIN ETKIiLERI

Turistin secenekleri, elbette olumlu imaja sahip olan, ilgisini uyandiran, giivenli
oldugunu ve Odeyecegi paranin karsiligini alacagim diisiindiigii  yerlerden
olusmaktadir. Turistin ilgisini uyandirici unsurlar, kalitenin hemen her yerde yiiksek
olmasi, deniz-kum-giines klasik {ii¢liisiiniin bircok yerde bulunmasi nedeniyle daha
ozellikli bir hal almistir. Turizmciler, bu yogun rekabet ortaminda turist ¢ekebilmek
amaciyla farklilastirmaya oOnem vermek zorundadir. Ciinkii; turistin istedigi

ihtiyaglarinin kargilanmasidir ve bunun fark yaratarak yapilmasi tatmini artiracaktir.

Turistler, oldukca 6nemli miktardaki uzakliklar1 sadece para harcamak ve bazi
likks imkanlardan faydalanmak icin katetmezler. Bu masrafli ve zaman zaman da
yorucu seyahatleri gittikleri yerlerde kendi siirekli yasadiklar1 yerlerde bulunmayan
cekicilikler mevcut ise yaparlar. Turizm hareketlilikleri, insanlarin turizm nedeniyle
yer degistirmeleri, farkli bolgelerin sahip olduklar1i ve insanlarin geg¢misleri,
deneyimleri ve ihtiyaglar ile ilgili olan kiiltiirel gekiciliklerin sonucudur. Ispanya’ya
deniz kiyisinda tatil yapmak i¢in giden turistlerin bu iilkenin en 6nemli kiiltiirel
gosterilerinden olan boga giireslerini seyretmeye gitmeleri buna ornek olarak

verilebilir.'*¢

1988 yilinda Kanada’da yapilan bir konferansta su goriislere yer verilmistir:
“Ulastirma ve iletisim teknolojisinde gerceklesen degisiklikler modern turisti de
etkilemektedir. Turistler daha evlerinden ¢ikmadan kendi memleketleri ve diinyanin
diger yerleri hakkinda, fazla bir emek bile sarfetmeden, olduk¢a yiiklii bilgi

alabilmektedir. Bu sebeple zevkleri yoniinden daha segici olmuslar ve artik paket

136 Pars Sahbaz, Tiirkiye’nin Dis Tamitim Harcamalarimin Dis Turizm Talebine Etkileri, Dokuz
Eyliil Unv., Yiiksek Lisans Tezi, izmir, 1995, s. 34
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turlarla tatmin olmayacak diizeylere gelmislerdir. Biiyiik bir kism1 da zaten seyahat
tecriibesi kazanmis bu turistler, artik seyahatten daha bagka seyler arar hale
gelmislerdir. ... ziyaret ettikleri iilkenin kiiltiirtinii daha yakindan tanimak, bu yolda
tecriibe kazanmak istemektedir. Sadece gormek degil, kiiltire katilmak, etkilegim
icine girme arzusu duymakta ve bu duygular1 seyahat siiresince yasamak
istemektedir.” Hal boyle iken, Tiirkiye, ziyarete gelen yabanci turistleri kendi 6z
kiiltiirii ile hasir nesir edecek, onlarin izlenimlerini zenginlestirecek imkanlari

gelistirmelidir. 37

Tiirkiye’nin  bugiinkii durumunu sundugu kiiltiirel zenginlik agisindan
degerlendirirsek; diikkanlarimin ve lokantalarinin ismi tiirkce olmayan turistik
mekanlarda Tiirk mutfaginin 6rneklerini sunmak yerine pizza, spagetti, vb. gibi
yabanci mutfaklardan adlan bile tiirkcelestirilmemis yemekler sunulmakta, kiiltiirel
zenginligimizin hazineleri olan tarihi alanlar ve binalar talan edilmekte, yesil alanlar
tahrip edilmekte, her yer betonlagtirllmakta ve yerel sanatlarimiz unutularak ithal
iiriinler an1 esyas1 olarak turistlere satilmaktadir. Ornegin; Bodrum’da artik oraya

0zgii kabul edilen deri “Bodrum sandaletlerini” bulabilmek oldukga giictiir.

Kiiltiirel] degerleri, zenginlikleri sadece kiiltiir amagh olarak turizm
hareketliliklerine katilan turistlere tanitmak, imkanlarin yeterince kullanilmamasi
olarak nitelendirilebilir. Deniz-kum-giines i¢in bir iilkeyi, bolgeyi ziyaret etme istegi
bulunan insanlara da orijinal kiiltiir zenginlikleri sunulur, onlara da bu degerleri
yakindan gérme ve tamima arzusu uyandirilabilirse iki tarafli bir fayda saglanmasi
miimkiin olabilir. Ornegin; Antalya yoresine deniz kenarinda giineslenmek, denize
girmek, geceleri eglenmek i¢in tatil yapmaya gelen bir turist, ulagim araclarindaki
teknolojik gelismelerden faydalanarak giiniibirlik de olsa daha ¢ok Kkiiltiirel amacl
seyahat eden insanlarin ziyaret ettikleri Kapadokya bolgesine getirilebilirse Tiirkiye

acisindan, yukarida bahsedilen iki tarafli faydanin bir 6rnegi gerceklestirilmis olur."*®

37 Fikri Bilgin, Tiirk Turizmine Yeni ve Etkin Bir Kaynak: Kiiltiir Sergileme Odaklar, II.
Ulusal Turizm Kongresi, Kusadasi, Kusadas1 Belediye Yaymlari, 21-23 Kasim 1991, s. 33-34; The
Heritage Canada Foundation, A New Tourism For Canada, Montreal, A Discussion Paper For The
National Conference on Tourism, Culture and Multiculturism, 17-19 Nisan 1988, s. 15

138 Sahbaz, [zmir, 1995, s. 35
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Son yillarda artan rekabet ortami nedeniyle Tiirk turizmcisi paket turlar
diizenlemis ve yerli turiste sattifindan ¢ok daha ucuza, yabanci turiste hizmet
satmaya baslamistir. Fiyat rekabeti nedeniyle maliyetlerini karsilamakta zorlanmis ve
maliyetleri diisiik tutabilmek amaciyla kalitesini diistirmek zorunda kalmistir. Bu ise,
hem Tiirk turizmcisinin hem de Tiirkiye’nin itibarim1 ve imajin1 olumsuz etkilemis,
Tiirkiye icin tekstilde oldugu gibi turizmde de ucuz ve kalitesiz iilke imaji
yerlesmistir. Oysa uzmanlar, Tiirkiye’deki konaklama tesislerinin bircok Avrupa
ilkesindekinden daha kaliteli oldugunu belirtmektedir. Konaklama tesisi sahipleri
ucuz paket turlar yerine ¢evrelerinde bulunan kiiltiirel zenginlikleri 6n plana ¢ikaran
unsurlar1 iceren paket turlar hazirlasalardi, hem fiyat rekabetine girerek zarar
noktasina gelmeyecekler hem de Tiirkiye’yi daha cekici bir konuma sokacaklardi.

Elbette bu, uzun vadede doluluk oranlarini da etkileyecekti.

D. TURIZMDE NiS PAZARLAMA ve BOLGESEL TANITIM

Diinya turizmindeki gelismeler ve egilimler turizmi iilkesellik boyutundan
bolgesellik hatta tek bir sehir boyutuna tasimistir. Bunda iilkelerin kendi iglerinde
sahip olduklan kiiltiirel, cografi ve tarihsel farkliliklar1 tekbir biitiin olarak
pazarlamak yerine ayri ayri pazarlamalan etkili olmaktadir. Boylece iilkeler, hem
iriin ¢esitlendirmesine giderek farkli hedef kitlelere hitap edebilmekte, hem de

turizm sezonunu oniki aya yayma konusunda daha etkili olabilmektedir.

Tiirkiye, turizm sektoriine yonelik tanitim stratejisini belirlerken 2000°1i yillara
degin uygulanan ve hala agirlikli olarak uygulanmakta olan ‘“deniz-kum-giines”
icgeninden ayn olarak, hedef segilen kitleye yonelik imaj olusturma ve sunumu
stratejisini belirlemelidir. Boylece talebin, hedef kitlenin, yonetilip yonlendirilmesi

miimkiin olacaktir.

Yukarida onerilen turizm cesitlendirmelerinden yararlanilarak hazirlanacak nis
pazarlama stratejilerinde Tiirkiye’nin hem hedef kitlesi genisletilebilir, hem de
turizm sezonu uzatabilir. Ornegin; Selcuk-Efes (Meryem Ana Kilisesi), Antakya

(Sen Pier Kilisesi), Mardin (Deyrul Zaferan Manastir1), Midyat (Deyriil Umur -Mor
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Gabriel- Manastir1), Trabzon (Stimele Manastir1), Kapadokya (Peri Bacalar ve Thlara
Vadisi), Iznik (dort Incil’in hazirlayan konseyin toplandii yer) icin “inang
turizmi”ne yonelik hedef kitle belirlenip, pazarlama-imaj olusturma stratejisi

gelistirilebilir.

Jeotermal kaynaklar acisinda Tiirkiye diinyada ilk 7 iilke arasinda olmasina
ragmen bu imkaninin ancak %5’ini kullanmaktadir. Diinyada “mucize” olarak
degerlendirilen ve tanitimi1 da bu yonde yapilan termal kaynaklar, Almanya’da 263
tesis ve 3 milyon ziyaret¢i ile, Rusya’da 4500 kiir merkezi ve 8 milyon turistle
degerlendirilmektedir. Ozellikle orta yas ve iizeri, bos zamam c¢ok ve geliri yeterli
Avrupali turiste iilkemizin jeotermal kaynaklarim1 “mucize” olarak tanitmak,

turizmimizi oniki aya yaymak acisindan da fayda saglayacaktur.13 ’

Diinya kongre turizmi pastasindan Tiirkiye’nin aldign pay binde ikiler
seviyesindedir. Kongrelere katilan delegeler, diger turistlerin dortbucuk kat1 harcama
yapmaktadir. Bunun yaninda basarili organizasyonlar reklam niteligi de tasimaktadir.
Ornegin; 2004 yilinda istanbul’da gerceklesen NATO Zirvesi’'ne katilan delegelerin
tic giinliik siirede 15-20 milyar dolarlik harcama yaptiklar1 tahmin edilmektedir.
Ayrica Istanbul’a gelen liderlerle goriismeler yapan diinya basininda yer alan
goriintiller ve haberler Tiirkiye’nin tanitimina olumlu katkida bulunmustur.
Diinyadaki 6rnekler incelendiginde kongre turizminin toplam gelirler i¢inde ortalama
%30’1uk bir pay1 oldugu goriilmektedir. Gerekli yatirim ve tanitimin yapilmasi ile bu
alandaki potansiyelimizin kullanilmasi kongre turizmi gelirinin 3 milyar dolara
ulasmasim saglayacaktir. Ozellikle 6lii sezonda, konaklama sektoriindeki kapasite
kullanim oraninin yiikseltilmesi ve bolgenin ticari hayatinin canlandirilmasi
acisindan biiyiilk onem tasimaktadir. Bu amagla Antalya’da bazi oteller yatirim

yapmaktadir. 140

Turizm Bakanhigi'nin nis pazarlama agisindan yaptigi ilk calisma “Istanbul

Markas1” projesidir. Bu proje, Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi’min destedi, Istanbul

139 Zengin ve ildeniz, 2005-5, s. 41
'%" Kongre Pazarinda Rekabet Biiyiik, Arastirma Sektor Analizi-Kongre, Capital Aylik Ekonomi
Dergisi, Eyliil 2004, s. 6-12
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Biiyiiksehir Belediyesi’nin ve Sivil Toplum Kuruluslar1 ile Imaj Sirketlerinin bir
arada yiiriitiilmektedirler. Projede Istanbul “kiiltiir baskenti” olarak sunulmakta,
tarihi ve dogal giizelliklerini yansitan afisler, filmler kullanilmaktadir. Bu
calismalarin sonucunda ise “Istanbul Avrupa Parlamentosu tarafindan 2010 yih
‘Avrupa kiiltiir bagkenti’ sec;ilmistir.”141 Bakanlik, 2006 yilinda “Istanbul Markas1”
calismalarina ek olarak “Antalya- Akdeniz” odakli tamitim ¢alismalarina da yogunluk

vermistir. “Kapadokya Bolgesine” yonelik afisleri ve tanitim filimleri de vardir.

Sadece Bakanlik araciligi ile degil yerel kurumlar, sivil toplum orgiitleri
aracilig1 ile de bolgesel tanitim, nis pazarlama yapilabilir. Ornegin; Kemer Yoresi
Tanmitma Vakfi, bolgesel tanmitim kuruluslarindan biridir. Vakif, 1994 yilinda
yurtdisinda dort arastirma projesi hazirlatmistir. Bu arastirmalarin temel amaci,
reklam kampanyalaria girisilecek iilke ve iilkelerdeki hedef gruplara ulasabilmek

icin en uygun iletisim politikalarini saptamaktlr.142

III. ULKE IMAJININ YABANCILARIN ORGUTSEL SATIN ALMA
KARARLARI UZERINE ETKIiSi

A.SANAYI MALI SATIN ALIMLARINDA ULKE iMAJININ ETKiSi

Kiiresellesen diinya ekonomisinde firmalar rekabet avantaji elde edebilmek
amactyla miisterilerinin istek ve tercihleri dogrultusunda iiretim yapmaya, buna bagl
olarak tedarik kaynaklarin1 secmeye baslamiglardir. Tiiketicilerin tercihlerinde iilke
imajmin etkileri g6z Oniine alindiginda firmalar, {iriinlerinin tercih edilebilirligini
artirabilmek i¢in girdilerinin ve nihai {iriiniin iilke imajina dikkat etmek zorunda
kalmaktadir. Tiiketicilerin goziinde iilke imaji tasarim iilkesi, montaj iilkesi, parca
ilkesi ve yapim iilkesi imaji olarak alt simiflara ayrimlandigr i¢in firma, hedef
kitlesine uygun olan stratejiye gore girdi temininde iilke imajin1 vurgulayici satin

alma tercihleri yapmaktadir.

"I El¢in Poyrazlar, istanbul Kiiltiir Baskenti, Cumhuriyet Gazetesi, 12 Nisan 2006, s. 20
142 Cevdet Avcikurt, Turizmde Bolgesel Dis Tamtim Faaliyetlerinin Onemi ve Balikesir Yoresini
Tamtma Modeli, Pazarlama Diinyasi, Temmuz-Agustos 2003-4, s.59
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Sanayi mali satin aliminda iilke imajimin etkilerini ilk inceleyen Nagashima
olmustur. Nagashima 1970 ve 1977 yillarinda yaptigi arastirmalarda Japon
isadamlarinin Amerika, Japonya, Ingiltere, Almanya ve Fransa’da yapilan iiriinlere
yonelik tutumlarim belirleyemeye calismistir. Daha sonraki yillarda sanayi mali satin
alimlarinda kalite algilamas, isteklilik, fiyat, glivenlik, rekabet gibi farkli degiskenler

kullanilmustir.

1975 yilinda Hakansson ve Wootz, endiistriyel alicilarin degisik iilkelerden
kaynak ararken algilanan riskini arastirmis ve fiyatin kaliteden daha 6nemli kabul
edildigi sonucuna ulasmistir. White ve Cundiff 1978’de yaptiklar1 c¢alismada
endiistriyel alicilarin fiyatt onemli gormezken, iilke imajmna 6nem verdikleri
bulunmustur. Chasin ve Jaffe’nin 1979’daki arastirmasinin sonucuna gore Bati
Avrupa’da iiretilen iiriinlerin Dogu Avrupa’da iiretilenlerden daha kaliteli kabul
edildigi ortaya (;1km1§t1r.143 White’in 1979’daki c¢alismasinda ise satin alma
toneticilerinin 6nem verdikleri unsurlarin sirasiyla kalite, pazar 6zellikleri ve fiyat

oldugu bulunmustur."**

Cattin ve arkadaslarinin 1982’de Amerika ve Fransa’daki satin alma miidiirleri
izerinde yaptiklar calismada fiyat, giivenilirlik, is¢ilik, teknik 6zellik ve performans
ozelliklerinin satin alma kararin1 etkiledigi ve en ¢ok Alman iirtinlerinin tercih
edildigi ortaya ¢ikmustir. Turnbull’un 1985 yilinda Fransa, italya, Almanya, Isve¢ ve
Ingiltere’deki 416 satin alma miidiiriiniin bu bes iilkedeki tedarik kaynaklarina

yonelik tutum ve algilamalarini incelemistir.'* Ghymn ve Jacobs’un 1993 yilinda 52

143 Rui Manuel Vinhas da Silva, Gary Davies, Pete Naude, Country of Origin and Destination
Effects in Buyer Decision Making: A Relationship Perspective, Ingiltere, Working Paper No. 392,
Manchester Business School, Nisan 1999, s.13; H. Hakansson, B. Wootz, Supplier Selection in An
International Environment-An Experimental Study, Journal of Marketing Research, 12, 1975, s.
46-51; P. D. White, E. Cundiff, Assessing The Quality of Industrial Products, Journal of
Marketing, 42, 1978, s. 80-85; J. B. Chasin, E. D. Jaffe, Industrial Buyer Attidues Towards Goods
Made in Eastern Europe, Columbia Journal of World Business, Yaz 1979, s. 74-81

' Giil Giidiim, Alican Kavas, Turkish Industrial Purchasing Managers’ Perceptions of Foreign
and National Industrial Suppliers, Europen Journal of Marketing, Vol. 30, No. 8, 1996, s. 10-21; P.
D. White, Attitudes of US Purchasing Managers Toward Industrial Products Manufactured in
Selected Western Europen Nations, Journal of International Business Studies, Vol. 10, 1979, s. 81-
90

%5 Giil Giidiim, Tiirk ve Yabanci Menseli Tedarik Kaynaklarma Yonelik Algillanan Tmaj:
Karsilastirmal Profil Belirleme Calismasi, Dokuz Eyliil Unv., Yiiksek Lisans Tezi, izmir, 1993, s.
55; Philippe Cattin, Alain Jolibert, Colleen Lohnes, A Cros-Cultural Study of “Made in”
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Japon satin alma yoneticisi ile yaptiklar1 arastirmanin sonuglarina gore iiriin kalitesi,

zamaninda teslim ve fiyat en 6nemli ithalat karar1 degiskenleridir.'*®

Son yillarda iilke imaj1 algilamasinin tasarim, montaj, parca iilkesi imaj1 gibi
farklilagmasi, iilke imajinin sanayi mali satin alimlarini etkilemesini inceleyen
arastirmalara tasarim, montaj ve parca iilkesi imajinin da konu olmasina neden
olmustur. “Ciinkil, bu ii¢ tilke imaj1 unsuru, stratejik iiretim planlamasi, satin alma ve
potansiyel pazarlama karlar i¢in iilke imajinin degerini belirlemede yardimci olan

isarettir.”'"

Chao’'nun c¢alismas1 (1993) tasarim {ilkesi ve montaj iilkesi imajimnin
tilketicilerin kalite algilamasini etkiledigini gostermistir. Ahmed, d’Astous ve
Adraoui’nun ¢alismasi ise sanayi mali satin alimlarinda da tasarim ve montaj iilkeleri
imajimin etkili oldugunu gostermistir. Bu ¢alismada satin alma y6neticilerinin tasarim

ve montaj iilkesine markadan daha fazla 6nem verdikleri ortaya ¢cikmustir. '*®

Alginan tasarim kalitesi, sanayi mali satin alicisinin  {iriin - fikri  ve
miihendisliginin iistiinliigii hakkindaki yargisidir. Iyi tasarlanmig iiriinler, son
teknolojiye sahiptir ve kullanimi kolaydir. Algilanan iiretim kalitesi ise satin alicinin
iriiniin hammadesi, parcalan ve/veya montajinin istiinliigii hakkindaki yargisidir.
Uretim kalitesinin montaj kalitesi ve parca kalitesi olmak iizere iki boyutu vardir.
Algilanan iiriin tasarim Ozelliklerinin kalite uygunlugu, satin alicinin, iiriiniin ne
Olcide miisteri standartlarim1 ve tasarim beklentilerini karsiladigina iliskin

yargisidir. 149

Concepts, Journal of International Business Studies, Kis 1982, s. 131-141; P. W. Turnbull, The
Image and Reputation of British Suppliers in Western Europe, Europen Journal of Marketing,
Vol. 19, 1985, s. 35-52

' Giidiim ve Kavas, 1996, s. 10-21; K. Gyhymn, L. W. Jacobs, Import Purchasing Decision
Behavior: An Emprical Study of Japanese Import Managers, International Marketing Review,
Vol. 10, 1993, s. 4-14

7 Gary S. Insch, The Impact of Country of Origin Effects on Industrial Buyers’ Perceptions of
Product Quality, Management International Review, Vol. 43, 2003/3, s. 295

48 Insch, 2003, s. 296-7; Paul Chao, Partitioning Country of Origin Effects: Consumer
Evaluations, Journal of International Business Studies, Vol. 24, No. 2, 1993, s. 291-306; S. A.
Ahmed, A. d’Astous, M. E. Adraoui, Country of Origin Effects on Purchasing Managers’ Product
Perceptions, Industrial Marketing Management, 23 Haziran 1994, s. 323-332

"** Insch, 2003, s. 296
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Insch c¢alismasinda (2003) tasarim iilkesi imaji ve montaj iilkesi imajinin
Amerikal1 ve Meksikali satin alim acentalarinin kalite algilamasi tizerindeki etkilerini

: - 150
incelemistir. Calismanin sonuglarina gore;

e QGelismis iilkelerin {iriinleri daha kaliteli olarak degerlendirilirken, az gelismis
ilkelerin {iriinleri daha olumsuz degerlendirilmektedir. (ABD satin alma
acenteleri ABD tasarimli motorlart Meksika tasarimli motorlardan daha
kaliteli bulmuglardir.)

o Ulke imajinin etkilerini 6lgerken montaj iilkesi bilesenini de gz oniine almak
gerekmektedir. (Hem Meksikali hem de ABD’li satin alma acenteleri montaji
Japonya’da yapilmis motorlart montaji Cin’de yapilmis motorlara tercih
etmislerdir.)

e ABD o6rneklemi icin motorun tasarlandigi iilke {iiriin kalitesini etkilerken,
Meksikali 6rneklem igin tasarim iilkesinin kalite tizerinde higbir etkisi yoktur.
ABD satin alma acenteleri, motoru muayene ederken olumlu iilke imajina

sahip lilkede tasarlanmus iiriiniin getirecegi karlar1 da g6z 6niine almaktadir.

Tiiketicilerin tercihlerinde goriilen hale etkisi, sanayi mali satin alimlarinda da
goriilmektedir. Burada hale etkisi, satin alma ya da teknik boliim calisaninin girdinin
tiretildigi iilke ile ilgili sahip olduklar1 imaj1 triine de yiiklemeleri ile ortaya
cikmaktadir. Ornegin; Isvegli bir firmanin satin alma béliimiinde calisan kisinin
Tiirkiye ile ilgili olumsuz duygu, diisiince ve deneyimlerini hi¢gbir deneyimi ve bilgisi
olmadig: Tiirk firmasinin {iriinlerine iliskin genellemesi, bu firmanin iiriinlerini tercih

etmemesine neden olmaktadir.

Cografi konum ve biiyiikliik bile iilkelerin ekonomik yapilarina iliskin yorum
yapilmasinda etkili olabilmektedir. Dijursaa’nin 1988 yilinda Ingiliz yoneticiler
arasinda yaptigi arastirmaya gore yoneticilerin yaklasik %75’ Danimarka

ekonomisinin tarima dayandigina inandiklarm soylemislerdir. Oysa gercekte,

150 Thsch, 2003, s. 299-306
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Danimarka’nin ihracatinin %72’si gida dis1 iirtinlerdir ve ihracatinin iicte biri

teknoloji agirhiklidar."!

Yapilan aragtirmalarin sonuglarina gore iilke imajinin sanayi mali satin alma
kararim etkileyen diger unsurlari tedarikc¢i giivenilirligi, maliyetleri etkilemesi

nedeniyle fiyat ve iilkedeki déviz kurlarinin durumudur.'?

1996 yilinda Giidiim ve Kavas, Tiirk satin alma yoneticilerinin Almanya,
Japonya, Amerika ve Tirkiye’deki tedarik kaynaklarina yonelik tutumlarini
incelemislerdir. Buna gore Tiirk satin alma yoneticileri, Alman ve Japon tedarikg¢ileri
kalite unsurlart agisindan Amerikali ve yerel tedarikcilerden daha yetkin
bulmaktadir. Miisterisine kars1 en hassas yaklastig1 diisiinen tedarik¢iler Japonlardir.
En kolay isbirligi yapilan ve arkadashik iliskisi kurulan tedarikgiler, yerel tedarikg¢iler
olarak goriilmektedir. Ayrica, Tiirk tedarikgilerin digerlerine nazaran daha diisiik

fiyat talep ettikleri diisiiniilmektedir."”

B. YATIRIM KARARI UZERINDE ULKE iMAJININ ETKISi

Firmalarin, nereye yatinm yapacagia karar verilirken ekonomik, politik,
cografi, teknolojik vb. bircok faktor goz oniine alinmaktadir. Bu faktorlerin her biri,
her iilkede farklilik gosterdigi icin yatirim karan verilirken iilkelerin imaji, yatirim

kararina etki eden unsurlari agisindan degerlendirilmektedir.

Ekonomik istikrarlilik, bir ekonomideki fiyatlar genel diizeyi, faiz oranlar1 ve
doviz kurlar1 gibi unsurlarin kararh bir dengede olmasi durumudur. “Ulkelerin déviz

kurlarindaki degismelerin yatirim kararimi etkiledigi Klein ve Grosse tarafindan

9154

yapilan iki ayr1 arastirma ile kanitlanmistir. Doviz kurlarindaki degismelerin

51 Jaffe ve Nebenzahl, 2001, s. 70; Malene Dijursaa, Med Britiske Briller, Copenhagen: Teknisk
Forlag, 1988

'32 Paul Houman Andersen, Paul Chao, Country-of-Origin Effects in Global Industrrial Sourcing:
Toward an Integrated Framework, Management International Review, Vol.43, 2003/4, s.339-360
'3 Giidiim ve Kavas, 1996, s. 10-21

154 Andersen ve Chao, 2003, s. 351; M. Klein, E. Rosengren, The Real Exchange Rate and Foreign
Direct Investment in the US: Relative Wage Effects, Journal of International Economics, 36, 3/4,
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girdi fiyatlarini etkileyerek maliyetlere yansiyacagi ve ithalatin ve ihracatin sundugu
yarar ve sakincalari dogrudan etkileyecegi g6z Oniine alindiginda, sadece yatirim
karar1 acisindan degil aynm1 zamanda sanayi mali satin alimlarinda da doviz

kurlarindaki degisim oranlar referans alinabilmektedir.

Gelir, kar ve sermaye kazanclarina uygulanan vergi oranlart da yabanci
yatinmcinin  karlarimt ve dolayisiyla faaliyetlerini dogrudan etkileyen Onemli
ekonomik faktorlerdir. Zira yatirnm akimlart maliyetlerin en diisiik oldugu degil,
daha ¢ok net karliligin en yiiksek oldugu yerleri tercih ederler. Yabanci yatirimlarin
yaklasik dortte {iiciiniin diisiik maliyetli gelismekte olan iilkeler yerine gelismis
ilkelere gitmesi de bu gercegi dogrulamaktadir. Cestepe ve Vergil’in 2003 yilinda
yaptiklar1 calismada gelismekte olan iilkelerin uluslararasi kuruluslardan aldiklart
yardimlarin bu iilkelere gelen yatirimlarn olumlu yonde etkiledigi; ayrica karlar ve
sermaye kazanclari iizerine konan vergilerin az gelismis iilkelere gore gelismis

iilkelerde yatirimlar1 daha fazla etkiledigi sonucuna ulagilmistir.'>

1960’11 ve 70’1i yillarda yapilan arastirmalarda yabanci yatirimlar etkileyen
ana faktoriin ekonomik degiskenler oldugu, politik istikrarhiligin ise 6nemli bir
etkisinin olmadig1 sonucu cikmistir. Fakat Schneider ve Frey’in 1985°te politik
istikrarin gostergeleri olarak Kisi Basina diisen Gayri Safi Milli Hasila (KGSMH) ve
politik istikrar dizinini (endeksini) kullandiklar1 ampirik analizleri sonucunda politik
istikrarsizhi@in karar alicilar1 daha az dogrudan yatirim yapmaya yoneltigi ortaya
cikmistir. Lucas’in 1993 yilinda yedi Dogu ve Giineydogu Asya iilkesi iizerinde
yaptig1r calismada da politik istikrarsizligin yabanci dogrudan yatirimlar iizerinde
olumsuz etkilerinin oldugu sonucuna varidmistir. Cestepe ve Vergil’in yaptiklar

arastirmanin sonuglarina gore ise gerek gelismis gerekse gelismekte olan iilkeler i¢in

1994, s. 373-389; R. Grosse, L. J. Trevino, Foreign Direct Investment in th US: An Analysis by
Country of Origin, Journal of International Business Studies, 27, 1, 1996, s. 139-155

!5 Hamza Cestepe, Hasan Vergil, Yabancai Dogrudan Yatirimlar ve Istikrar: Gelismis ve
Gelismekte Olan Ulkeler Uzerine Bir Panel Veri Analizi, iktisat isletme ve Finans, Mart 2004,
Say1 216, s. 76-85; M. Klein , C. Aaron, B. Hadjimichael, Foreign Direct Investment and Poverty
Reduction, World Bank Policy Research Working Paper, No. WPS 2613
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politik istikrarsizlik ile yabanci dogrudan yatirimlar arasinda giiglii bir negatif iliski

156
bulunamamustir.

Insch’in yaptig1 ¢calismanin sonuglarina gore parca tilkesi imajinin iiriin kalitesi
tizerindeki etkisinin oldukga yiiksek olmasi nedeniyle yabanci dogrudan yatirimlari
da etkileyebilmektedir."”’ Parca iilkesi imaji olumlu olan iilkelere yapilacak
yatirrmlarin nihai iirlinlerin kalite algilamasini olumlu etkilemesi, firmanin itibarini

ve satiglarin1 da olumlu yonde etkileyecektir.

Yatirim yapan firmanin kendi iilkesinin kiiltiirel 6zellikleri ile yatirim yapilacak
ilkenin (ev sahibi iilkenin) kiiltiirel 6zellikleri arasinda belirgin farkliliklarin olmasi
yatirim seklinin (ortaklik, %100 sahiplik, vb.) belirlenmesinde etkili olabilmektedir.
Kogut ve Singh aradaki kiiltiirel farkliligin biiyiikliigii ol¢iisiinde kismen veya
tamamen sahiplik yoluna gidildigini bulmuslardir. Girecegi pazarin Kkiiltiiriinii
yakindan tanimayan firma, olasi risklerini azaltmak icin ortakliga gitmeyi tercih
etmektedir. Hennart ve Larimo’nun 1998 yilinda yaptiklar ¢aligmalarinda da ayni
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sonuca ulasilmustir.

Bilindigi gibi bazi iilkeler baz iiriin kollarinda veya sektorde belirli bir imaja
sahiptir. Ornegin; elektronik iiriinlerde Japonya ve Almanya, tekstilde ve tasarimda
Italya, parfiim ve sarapcilikta Fransa gibi. Bunlar gibi olumlu imaja sahip sektorlerde
faaliyet gosteren veya gostermek isteyen firmalar, imajin sahibi olan iilkeye yatirim

yaparak olumlu imajdan yararlanma yoluna gidebilmektedir.

1% Cestepe ve Vergil, s. 76-85; F. Schneider, B. Frey, Economic and Political Determinants of

Foreign Direct Ivestment, World Development, Vol. 13, No. 2, 1985; R. Lucas, On the
Determinants of Direct Foreign Investment: Evidence From East and Southeast Asia, World
Development, Vol. 21, No. 3, 1993

5" Insch, 3003, s. 306

'8 Jean Francois Hennart, Jorma Larimo, The Impact of Culture on The Strategy of Multinational
Enterprises: Does National Origin Affect Ownership Decisions?, Journal of International Business
Studies, Vol. 29, No. 3, 1998, s. 515-538; B. Kogut, H. Singh, The Effect of National Culture on
The Choice of Entry Mode, Journal of International Business, Vol. 19, 1988, s. 411-432
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Michael Porter’a gore bir iilkenin belirli sanayi kollarinda yatirnm cekiciligi

dort ana alanda ortaya ¢ikmaktadir:'’

® Faktor Kosullari: Bir iilkenin yatirim cekiciligi, sundugu dogal kaynaklara,
sahip oldugu nitelikli-niteliksiz iggiicii ve temel altyapisina baglhdir.

e Talep Kosullari: Ulke pazarindaki talebinin durumu da etkilidir.

e [liskili ve Destekleyici Sektorler: Uluslararas: diizeyde rekabet edebilecek
firmalarin var olup olmadig1 6nemlidir.

® Firma Stratejisi, Yapisi ve Rekabet: Firmalarin nasil kuruldugu, yonetildigi,

organize edildigi ve yerel rekabetin yapis1 etkilidir.

Uluslararas1 dogrudan yatirim girisleri siralamasinda 2000 yilinda ilk ii¢ siray1
ABD, Almanya, ingiltere alirken Tiirkiye 53. sirada yer almistir. Uluslararas
dogrudan yatirnm girislerinin geriledigi 2001, 2002 ve 2003 yillarinda gelismis
tilkeler ilk siralardaki yerini korumus, bununla birlikte Cin s6z konusu yillarda artan
miktarda uluslararast dogrudan yatinm cekerek 2002 ve 2003 yillarinda {giincii
sirada yer almistir. 2004 yilinda ilk on iilkenin c¢ektigi uluslararas1 dogrudan
yatirnmlar toplami, diinya toplaminin %72’sini olusturmaktadir. Tiirkiye 2004

yilinda, siralamada bir 6nceki yila goére 15 sira yiikselerek 35’inci sirada yer almistir.

'3 Michael E. Porter, The Competitive Advantage of Nations, The Free Press, New York, 1990,
s.71
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Tablo 23: En Fazla Uluslararasi Dogrudan Yatirnm Ceken On Ulke ve Tiirkiye

2000 2001 2002 2003 2004
Uluslararasi Uluslararasi Uluslararasi Uluslararasi Uluslararasi
. Dogrudan . Dogrudan . Dogrudan . Dogrudan . Dogrudan
Sira | Ulke Yatirim Sira | Ulke Yatirim Sira | Ulke Yatirim Sira | Ulke Yatirim Sira | Ulke Yatirim
1 | ABD 314 1 | ABD 159,5 1 | Lilksemburg 117,2 1 | Liksemburg 91 1| ABD 95,9
Belgika/
2 | Almanya 198.,3 2 | Liiksemburg 88,2 2 | ABD 71,3 2 | ABD 56,8 2 Ingiltere 78,4
3 | ingiltere 118,8 3 Ingiltere 52,6 3| Cin 52,7 3| Cin 53,5 3| Cin 60,6
Belgika/
4 | Liksemburg 88,8 4 | Hollanda 51,9 4 | Almanya 50,5 4 | Fransa 42,5 4 | Liiksemburg 57
5 | Kanada 66,8 5 | Fransa 50,5 5 | Fransa 49 5 | Belgika 32,1 5 | Avustralya 42,6
6 | Hollanda 63,9 6 | Cin 46,9 6 | Ispanya 43,7 6 | Ispanya 29 6 | Belgika 344
7 | Hong Kong 62 7 | Ispanya 27,9 7 | Irlanda 29 7 | Almanya 273 7 | Hong Kong 34
8 | Fransa 433 8 | Kanada 27,7 8 | Hollanda 25 8 | irlanda 26,9 8 | Fransa 24,3
9 [Cin 40,7 9 | Meksika 27,6 9 | Ingiltere 24 9 | Ingiltere 20,3 9 | Ispanya 18,4
10 1spanya 40 10 | Almanya 26,4 10 | Kanada 21,5 10 | Hollanda 19,3 10 | Brezilya 18,2
53 | Tiirkiye 1| 37| Tirkiye 3,3| 51| Tirkiye 1,1 | 50| Tirkiye 1,8 35| Tirkiye 2,7
Diinya Diinya Diinya Diinya Diinya
Toplam1 1.396,50 Toplam 825,9 Toplam1 716,1 Toplam 632,6 Toplam 648,1

Kaynak: T.C. Hazine Miistesarligi, Uluslararasi Dogrudan Yatirimlar 2005 Yii Raporu, www.hazine.gov.tr, ersim tarihi: 12 Mayis

2006; World Investment Report 2005 “Transnational Corporations and the Internationalization of R&D”’, UNCTAD
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Tablo 24: 1995-2005 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’ye Gelen Dogrudan
Yabanc1 Yatirim Tutarlar1 (Milyon Dolar)

Sermaye Diger Sermaye | Gayrimenkul | Toplam

Yillar | Giris Cikis Net Net Net Net
1995 934 -49 885 - - 885
1996 914 -192 722 - - 722
1997 852 -47 805 - - 805
1998 953 -13 940 - - 940
1999 813 -30 783 - - 783
2000 1707 =725 982 - - 982
2001 3288 -22 3266 - -1 3.266
2002 590 -5 585 414 - 999
2003 659 -8 651 88 987 1726
2004 1225 -100 1125 297 1343 2765
2005%* 8264 -346 7918 241 1841 9518

Kaynak: T.C. Hazine Miistesarligi, www.hazine.gov.tr, ersim tarihi: 12 Mayis
2006
* T.C. Hazine Miistesarligi, Uluslararas1 Dogrudan Yatirimlar 2005

Y1l Raporu, www.hazine.gov.tr, ersim tarihi: 12 Mayis 2006

2005 yili dogrudan yabanci sermaye girisinde gozlenen hizli artis, yapilan

ozellestirmelerden kaynaklanmaktadir.
1. AT Kearney Uluslararas1 Dogrudan Yatirimlar Giiven Dizini'®

33 iilkeden ve 16 sektorden 1.000 biiyiik sirketin genel miidiirleri, finans
yoneticileri, yonetim kurulu iiyeleri ve stratejistleriyle yapilan goriismeler sonucunda
olusturulan birincil verilerle, uluslararasi kuruluslardan saglanan ikincil verilerin

degerlendirilmesi sonucu olusturulan Uluslararasi Dogrudan Yatirim Giiven Dizini,

' TC. Hazine Mistesarhg, Uluslararasi Dogrudan Yatinmlar 2005 Yih Raporu,
www.hazine.gov.tr, ersim tarihi: 12 Mayis 2006; AT Kearney FDI Confidence Index,
http://www.atkearney.com
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gelecek bir ile ii¢ yi1llik donemde, belirli pazarlarin dogrudan yatirnmlarin kiiresel
dagilimindan alacagi payin tahmin edilebilmesi amaciyla A.T. Kearney Danigmanlik
Sirketi tarafindan tasarlanmistir. Dizin, yillik olarak, uluslararasi dogrudan yatirimlar

acisindan cazibesi en yiiksek olan ilk 25 iilkeyi siralamaktadir.

Tiirkiye 2004 yilinda, uluslararasit dogrudan yatirim agisindan cazip ilk 25 iilke
arasia girememistir. 2003 yilinda da 24 {incii sirada yer almistir. 2005 yili Dizini,
uluslararast dogrudan yatirimlara iliskin olarak yatirimecilarin giiveninin yiikseldigini
ve gelismekte olan iilkelerin yatinmcilar tarafindan en cazip yatinm yeri olarak
degerlendirildigini gostermektedir. Yatirimer giiveninin en yiiksek oldugu 1. ve 2.
iilke sirasiyla Cin ve Hindistan’dir. Ik on iilke icinde ABD (3), Ingiltere (4) ve
Almanya (9) disinda Bat1 Avrupa iilkesi bulunmamaktadir. Avrupa Birligi tiyeliginin
ve miizakere siirecinin baslamasiyla birlikte, Tiirkiye’nin de i¢inde bulundugu Dogu
Avrupa iilkeleri, uluslararasi dogrudan yatirnm alanminda en cazip iilkeler haline
gelmistir. Bu yiikseliste ayrica bu iilkelerin yiiksek biiyiime oranlarinin, diisiik
kurumlar vergisinin ve artan maliyetleri dengeleyen yiiksek verimlilik diizeylerinin
de etkili oldugu belirtilmistir. Dizinde yer alan ilk 10 iilkenin ve Tiirkiye’nin 2004 ve
2005 yili skorlar1 Tablo 25’te sunulmaktadir.
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Tablo 25: AT Kearney-Uluslararasi Dogrudan Yatirnm Giiven Dizini

2004 2005 )
) ) Ulke
Siralama Ulke Siralama Ulke Skoru*
1 Cin 1 Cin 2,197
2 ABD 2 Hindistan 1,951
3 Hindistan 3 ABD 1,420
4 Ingiltere 4 Ingiltere 1,398
5 Almanya 5 Polonya 1,363
6 Fransa 6 Rusya 1,341
7 Avustralya 7 Brezilya 1,336
8 Hong Kong 8 Avustralya 1,276
9 Italya 9 Almanya 1,267
10 Japonya 10 Hong Kong 1,208
29 Tiirkiye 13 Tiirkiye 1,133

*Ulke skorlar1 0-3 degerlendirme arahiginda belirlenmektedir. Skorun 3’e

yakinlhigi, yatinmcilarin iilkeyle ilgili “yiiksek giivenini” ifade etmektedir.

Kaynak: T.C. Hazine Miistesarligi, Uluslararas1 Dogrudan Yatirnmlar 2005

Y1l Raporu, www.hazine.gov.tr, ersim tarihi: 12 Mayis 2006

2005 yili dizinininde Tirkiye, uluslararasi dogrudan yatinmlar acisindan
cazibesi en yiikksek olan ilk 25 iilke icinde 13. sirada yer almistir. Avrupali
yatirnmcilar, Tiirkiye hakkinda en iyimser diisiincelere sahip yatirime1 grubu olarak
ortaya cikmakta ve Tirkiye’yi dogrudan yatirnm yeri olarak en cazip 21. iilke
konumundan 7. siraya yiikseltmektedirler. Italyan yatirimcilar icin ise Tiirkiye,

Cin’in dahi ilerisinde, en cazip 1. iilke konumundadir.
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2. Politik ve Ekonomik Risk Haritasi

Aon Ticaret Kredilendirme Sirketi’nin uluslararasi ve bagimsiz binden fazla
kidemli 6gretim iiyesinden olusan Oxford Analytica ile birlikte uluslararas ticarette
firmalarin yabanci hiikiimetler tarafindan kapanmaya veya yer degistirmeye
zorlanma gibi oOngoriillemeyen risklere karsi fikir sahibi olabilmeleri amaciyla
“Politik ve Ekonomik Risk Haritas1” hazirlamaktadir. 2006 yili i¢in hazirlanan
“Politik ve Ekonomik Risk Haritasi”’nda 200’den fazla iilkedeki ekonomik ve politik

riskler siniflandirilmagtir. ol

Haritada iilke riski bes Olgiide derecelendirilmistir. Bu risk faktorlerini

olusturan unsurlar ise sunlardir:

e Ekonomik risk

e Kambiyo riski

¢ Grev, kargasa, sivil ayaklanma riski

e Savas riski

® Teror riski

e Odememe riski

® Yasa ve kararnamelerden kaynaklanan risk
e Politik miidahale riski

e Saldiriya acik olma riski

Tiirkiye orta riskli iilke (iigiincii derece) olarak belirtilmistir. Tiirkiye’ye iliskin

risk faktorleri ise ekonomik risk, kambiyo riski, teror riski ve ddememe riskidir.

161 Aon Trade Credit, www.aon.com, erisim tarihi: 12 Mayis 2006
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3. Yatirim Damsma Konseyi

Yatinm Damisma Konseyi, yatirimlarin Oniindeki engellerin azaltilmasi ve
Tiirkiye’nin uluslararas1 alanda yatirnm yeri olarak imajinin giiclendirilmesi ve
yatirrm ortaminin iyilestirilmesi alaninda hiikiimet tarafindan yapilan ¢aligmalara
uluslararast bir bakis acist kazandirilmasi amaciyla Tiirk hiikiimeti adina Hazine
Miistesarligi ile Diinya Bankasi isbirligiyle ve diinyanin 6nde gelen ¢okuluslu sirket

yoneticilerinin katilimiyla olusturulan bir platformdur.

Yatirim Danigsma Konseyi’nin olugturulmasinda hedeflenenler;'®*

® Cokuluslu sirketlerin iist diizey yoneticilerinin, yatiim yeri secimi
konusundaki bilgi birikimlerinden faydalanarak, Tiirkiye’deki yatirnm
ortaminin iyilestirilmesi ¢alismalarina uluslararasi bir perspektif kazandirmak,

¢ Tiirkiye’nin diinya ekonomisinde sahip oldugu rekabet giicliniin artirmasina
yonelik caligmalara katki saglamak,

e Tiirkiye’nin  yatinm  ortaminin  iyilestirilmesi konusunda sagladig

ilerlemelerin, uluslararasi alanda duyurulmasina katkida bulunmaktir.

2003 yilindan 6nceki on yil igcinde ortalama 1.1 milyar dolar civarinda olan
Tiirkiye’ye uluslararasi dogrudan yatirim akigi, 2003 yilinda 1.7 milyar, 2004 yilinda
2.8, 2005 yilinda ise 9.5 milyar dolara yiikselmistir. Bu artisin devaminin
saglanabilmesi amaciyla Yatirim Damisma Konseyi’nin 29 Haziran 2006 tarihinde
yapilan {cilincii toplantist sonucunda Tiirk Hiikiimeti’'ne asagidaki Onerilerde

bulunulmustur:

e Rekabet¢i pazar ortamimi gelistirmek icin 6zellestirmeye devam edilmesi,

e Egitim ve Ogretimin gelistirilmesi ve 6zel sektoriin ve kamunun ihtiyaglarim
karsilayacak diizeye getirilmesi,

e Arastirma ve gelistirme, yenilikgilik, teknolojiden yararlanma ve kalite

standartlarinin kullaniminin yayginlastirilmas,

12 Yatirim Danisma Konseyi, www.investinturkey.gov.tr
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e Ozellikle asagidaki konularda altyapinin gelistirilmesi,

¢ [ ojistik, ulastirma ve glimriik altyapisinin iyilestirilmesi,

¢ Enerji sektoriiniin serbestlestirilmesine devam edilmesi,

¢ Bilgi ve iletisim teknolojilerine erisim ve kullanim

e Yatinmlarin Oniindeki idari engellerin azaltilmasi, lisanslama siireclerinin,
Ar-Ge projelerinin onaylanmasi islemlerinin, yatinm arazisine erigim
sikintilarinin ve ithalattaki kisitlamalarin ele alinmasi,

® Yargi siirecinin etkinliginin artirilmast,

e [sgiicii piyasasinda, etkinligin ve esnekligin saglanmast,

¢ Kurumsal yonetimin gii¢lendirilmesi,

® Sosyal giivenlik sistemi reformuna devam edilmesi,

® Mali piyasalarin derinliginin artirtlmasi, bu kapsamda finansmana erisimin
artirtllmasi, sigortacilik sektoriinii diizenleyici gercevenin giiclendirilmesi ve
menkul kiymet borsasinin yayginlastirilmas,

® Yatirim tanitim ve iletisim etkinliklerinin gelistirilmesi,

e Kayit dis1 ekonominin azaltilmasina yonelik caligmalara devam edilmesi.
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SONUC

15. ve 16. yiizyilda, Cografi Kesiflerin sonucu olarak ortaya ¢ikan somiirgecilik
anlayisinda dogu; gizemli bir yer imaji c¢izerken cesitli meyvelerin, degisik
baharatlarin bulundugu “batinin tiiketimine sunulmus” yerdir. 18. yiizyilin sonlarinda
Ingiltere’de buhar makinasinin bulunmasi ile baslayan ve 19. yiizyilda Avrupa’ya
yayilan Sanayi Devrimi’nin sonucu olarak ortaya ¢ikan somiirgecilik anlayisinda ise,
artik dogu, sadece batimin tiiketimine sunulmus bir yer olarak degil, “batinin

iretimine/arzina sunulmus bir pazar” olarak goriilmektedir.

Sanayi devrimi ile el tezgahlarindan fabrikasyon iiretime gecen Avrupa’da,
talep edilenden daha fazla iiretim yapildig1 i¢in, Avrupa pazari doymustur. Artik
Avrupali firmalar, yeni pazar arayisina girmek zorunda kalmistir. Yeni pazar
arayisinin sonucu olarak, 19. yiizyilda Avrupa’da “oryantalizm” akimi dogmustur.
Somiirgecilik anlayisinin bir boyutu olan oryantalizmde, bati dogudan ({istiin
goriilmekte ve dogunun batinin yonetimine ihtiyaci oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica
dogu, ilgi cekici ve gizem dolu oldugu i¢in doguyu anlamaya caligmislardir. Bu
nedenle, misyoner din adamlari, doktorlar doguya gonderilmis, hatta Avrupa’da dogu
kiiltiiriinii, cografyasin1 arastirma enstitiileri kurulmustur. Ornegin; Danimarkali
bilim adami1 Wilhem Thomsen, 19. yiizyilda (1893 yilinda) Goktiirk Yazitlarim
¢Ozmiistiir. Kurulan bu enstitiileri sadece kraliyetler degil, ayn1 zamanda sanayiciler
ve firma sahipleri de desteklemektedir. Ciinkii; enstitiilerde yapilan g¢aligmalar
sayesinde yeni pazarlar bulmakta ve bu pazarlan 6zellikle kiiltiirlerini
tammaktalardir. Ornegin; Ingiltere’de iirettigi kumaslari Hindistan’da satmaya
calisan bir firmanin, basarili olabilmek i¢in Hint kiiltiiriine uygun olan renkli ve

parlak kumaslar sunuyor olmasi gerekmekteydi.

Bu yaklasim, pazarlama biliminin 6ziinii olusturan pazari tamima, talebe gore
liretim yapma anlayisinin da tohumlarini atmistir. Ayrica, Avrupali devletlerin her
birinin ¢ok sayida somiirgeye sahip olmasi, bu iilkelerin hem iilkelerinin hem de
firmalarinin isim ve iiriinlerinin somiirgelerinde tutunmasini, sayginlik kazanmasini,

kisaca imaj olusturmasini saglamistir. Bugiin somiirge devletleri biiyiik Olgiide
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bagimsizliklarim1 kazanmis olasalar bile, bu iilkedeki tiiketiciler iilke imaj1 etkisini iki
sekilde yansitabilmektedir: ya kendilerini artik somiiren iilkenin de vatandasi olarak
gordiikleri icin iki iilkeye karsi vatanseverlik duygusu tasirlar ya da sadece kendi
ilkelerine kars1 vatanseverlik duygusu tasir, somiiren iilkeye karsi diismanlik

duygusu tagirlar.

Yeni pazar arayisinin etkisiyle ortaya c¢ikan sOmiirgecilik akiminda,
Almanya’nin geri kalmasi ve az somiirgeye sahip olmasi, Alman sanayinin Oniinii
tikamis ve Almanya’nin Ingiltere ve Fransa ile arasinda gerginligin ¢ikmasina neden
olmustur. Bunun sonucunda da I. Diinya Savasi cikmustir. 19. yiizyildaki bu
somiirgecilik miicadelesi sonucunda “Avrupa yonetimindeki somiirgelerin kapladig

alan, yeryiiziiniin yaklasik %35'inden %85'ine 91k1n1§t11’.”163

Yeni pazar arayislari, kiiltiirel unsurlarin pazarlamadaki 6nemi, tutundurma,
tilke imaji ve etkisi olusturma gibi yonleri olan I. Diinya Savasi sonunda
Almanya’ya, savas cezasi olarak “made in ...” (mense iilke) etiketini kullanma
zorunlulugu getirilmistir. Bu sayede, tiiketicilerin Alman iiriinlerini almalar
engellenmeye calisilmistir. Bu uygulama, iilke imaj1 etkisinin ilk bilin¢li uygulamasi

olarak kabul edilmektedir.

I. Diinya Savasinin ardindan ilk uygulamasi goriilen iilke imaji ile ilgili ilk
bilimsel c¢aligmayr 1970 yilinda Japon bilim adami Nagashima yapmustir. 1977
yilinda tekrarladigi calismasinin ardindan baska arastirmalar da yapilmistir. Fakat,
ilke imajina yonelik arastirmalar 1986 yilindan sonra hiz kazanmistir. Giiniimiize
degin iilke imajinin etkileri iizerine bircok arastirma yapilmis ve makale
yaymmlanmistir. Bu arastirmalarin biiyiik bir kismui, iilke imajinin tiiketici tercihleri

tizerine etkilerine yoneliktir.

Diinya genelinde iilke imaji hakkinda bir¢cok arastirma yapilmis olmasina

ragmen, Tiirkiye ve Tiirk iiriinleri hakkinda yapilan arastirma sayist oldukg¢a azdir.

163 Edward W.Said, Oryantalizm: Somiirgeciligin Kesif Yolu, (Cev. Nezih Uzel), Istanbul, irfan
Yaymnevi, 1998, s. 65
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“1986 yilinda Kanadali tiiketicilerin Tiirk iiriinlerine yonelik tutumlarim

inceleyen”'® bir ¢alisma yapilmissa da calisma giincelligini yitirmistir.

Ulke imaji, kisilerin bir iilke hakkindaki duygu, diisiince, izlenim ve
cagrisimlarinin  biitiiniidiir. Nasil ki; tiiketicilerin markalara karsi tutumlar
tercihlerini etkiliyorsa, insanlarin belirli bir iilkeye iliskin sahip olduklar1 imaj da o
ilkeye yonelik tutumlarini etkiler. Bu etki, o iilkeyi ziyaret edip etmeme kararinda
goriilebilecegi gibi, o iilkenin {iriiniinii tiiketip tiiketmeme kararinda da goriilebilir.
Bu nedenle, hem iilkeler hem de firmalar iilke imajindan etkilenmektedir. Bu etkinin
olumlu olabilmesi ancak, iilke imajinin kontrol edilebilmesi yani yonetilebilmesine
baglidir. Bu da ancak, uzun vadeli bir “iilke imaj1 yonetim stratejisi” ile miimkiindiir.

Buna stratejik iilke pazarlamasi da diyebiliriz.

Diinya ticaretinin her gecen giin daha da serbestlesmesi, mal dolagiminin
hacmini arttirmis, hem uluslararas1 firmalari hem de ulusal firmalart yogun bir
rekabet ortamina sokmustur. Ulagimin gelismesi ve 0zellikle gelismis iilkelerde artan
gelir diizeyleri ve bos zaman, insanlar1 turizme yoOnlendirmistir. Kalkinmasini
sanayiye dayayan ekonomiler, hem issizlik sorununa ¢6ziim bulmak, hem teknoloji
transferi saglamak hem de ekonomisini canlandirmak amaciyla yabanci yatirim

cekme cabasi igindedir.

Giiniimiizde, gerek ihracat gelirlerini arttirmak, gerek artan diinya turizm
gelirlerinden pay almak gerekse yatinm cekmek; kisaca gelirlerini arttirmak isteyen
iilkeler, birbirleriyle rekabet etmek zorundadir. Yogun rekabet ortaminda firmalarin,
tiriinlerinin ayird ediciligini “markalar1” ile saglamalar1 gibi iilkeler de “imajlar1” ile
fark yaratmaya c¢aligmaktadir. Bu nedenle iilke imaji yOnetimi olduk¢a ©&nem

kazanmstir.

Yapilan arasgtirmalar, tiiketicilerin satin alimlarinda iilke imajindan

etkilendiklerini gostermektedir. Ozellikle kalite algilamasi iizerinde iilke imajinin

164 Giidiim, 1993, s. 52; Orhon Erdem, Clair Rowe, Image of Turkey and Its Products in Canada,
Istanbul, Procedings of The International Conference on Marketing and Development, 1-4 Eyliil 1986,
s. 300-307
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etkisi biiyiiktiir. Ornegin; Alman iiriinlerinin kaliteli oldugu, Japon teknolojik
tiriinlerinin iistiin kaliteli oldugu, Fransiz saraplarinin 6zel oldugu diisiinceleri gibi.
Arastirmalarda, iilke bilgisinin iiriine yonelik referans alinabildigi, iiriin bilgisinin de

ilkeye yonelik referans alinabildigi ortaya ¢ikmistir.

Markalarin, iilke imaji olusumuna etkisi oldugu gibi iilke imajinin da
markalarin tutunmasi iizerine etkisi vardir. Ornegin; II. Diinya Savasi sonrasinda
Japon {irlinleri kalitesiz ve ucuz olarak degerledirilmesine ragmen, bugiin Japon
kalitesi bir numaradir ve bu algilama basarili Japon firmalar1 sayesinde olugmustur.
Bu basan sayesinde yeni kurulan Japon firmalar1 iilkenin sahip oldugu olumlu

imajdan yararlanmaktadir.

70’li yillarda Kanada’da tiiketicilerin Tiirk driinlerine kars1 tutumlarini
inceleyen bir caligma yapilmasina ragmen, giincel bir arastirma yoktur. Buna
ragmen, Yyabanci tiiketicilerin Turk iirtinlerine karsi bir bilinglerinin  ve
farkindaliklarinin olmadigin1 sodyleyebiliriz. Bu nedenle, Dis Ticaret Miistesarlig
“Turquality” tist markasini1 yaratarak, belirli kalitenin iistiinde hizmet ve {iriin sunan
Tiirk markalarinin yaratacagi sinerjiden yararlanarak imaj olusturma calismalarina

2003 yilinda baglamisgtir.

Ulagim olanaklarinin gelismesi, hiz ve zaman tasarrufu saglamis, teknolojinin
gelismesi ise maliyetleri diisiirmiistiir. Ayrica kisi basina diisen gelirin artmasi ve
yasam standardinin yiikselmesi ile bos zamanin ¢ogalmasi da turizme yonelik talebin
artmasint saglamistir. Bunlarin etkisiyle diinya kiigiilmiis, gecmise nazaran turizm
sektoril oldukca biiyiimiistiir. Bilyiiyen diinya turizm gelirlerinden pay almak isteyen
tilkeler pazarlama faaliyetlerine yonelmeye baslamiglardir. Bu faaliyetlerde 6zellikle

vurgulanan bir tema vardir. Ornegin; “Venedik, asiklar sehri” gibi.

Ulkelerin turizm gelirlerinden pay almaya yonelik imaj olusturma cabalarinda
hem {iilke imaji hem de turizm isletmesinin yani hizmetin imaj1 etkili olmaktadir.
Yapilan arastirmalar sonucunda turistlerin, kiiltiirel cekiciliklere onem verdikleri

ortaya c¢ikmistir. Bu nedenle ozellikle yakin gelecekte turist cekmek isteyen
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tilkelerin, dil, mutfak, yasam tarzi gibi kiiltiirel unsurlarin1 6n plana ¢ikarmalar

gerekecektir.

Tiirkiye, kiiltiirel, tarihi ve dogal giizellikleri agisindan olduk¢a zengin bir iilke
olsa da heniiz bu unsurlarin1 6n plana ¢ikaramamaktadir. Oysa, Anadolu’nun her
kosesinde ayr bir tarihi ve kiiltiirel zenginligin varoldugu goz Oniine alindiginda,
Tiirkiye’nin ne kadar biiyilk potansiyele sahip oldugu goriilmektedir. Fakat
Tirkiye’de, kiy1 seridine otel, tatil kdyii, vb. insaatlar1 yapilarak turizme yatirim
yapilacagi gibi yanlis bir diisiince vardir. Bugiin gecen yillara oranla iilkemize gelen
turist sayisinda artis olmamasina ragmen, otel yatirimlart devam etmektedir. Oysa,
bu yatirimlar, turizm sektoriimiizii gelistirmek yerine baltalamaktadir. Ciinkii dogal
giizellikler bozulmakta, betonlasmaya neden olunmakta, bu da ¢ekiciligi ve ilgingligi

azaltmaktadir.

Tiirkiye’de kiiltiir, doga, spor, egitim, saglik, inan¢ vb. gibi pek ¢ok degisik
alanda turizm faaliyeti gerceklestirilebilecekken, sadece deniz-kum-giines iicliisiiyle
turizmimizin sinirlandirilmasi, iilkemize yapilacak biiyiik bir haksizliktir. Hiristiyan
cocuklar i¢in 6nemli yere sahip Noel Baba’nin evi Demre’dedir, fakat ne yazik ki
bunu bir¢cok Tiirk bile bilmemektedir. Anlasilacagi gibi, sadece sahip olmak

yetmemektedir; 6nemli olan sunabilmek, pazarlayabilmektir.

Ulkemizde turizme konu olacak unsurlarin gesitliligi nedeniyle nis pazarlama
ve bolgesel tanitim Onem kazanmaktadir. BOylece, hem iiriin ¢esitlendirmesine
giderek farkli hedef kitlelere hitap edebilir, hem de turizm sezonunu oniki aya yayma
konusunda daha etkili olunabilir. Ornegin; inan¢ turizmine yonelik Demre, [znik,

Midyat, Mardin, Antakya, Efes, Kapadokya, Ayasofya degerlendirilebilir.

Tiirkiye ekonomisinin turizm gelirlerine bagimliligi g6zoniine alindiginda,

turizm agisindan Tiirkiye imajinin dnemi daha da artmaktadir.

Sanayi mali satin alimlarinda iilke imajinin etkisi daha c¢ok tiiketicilerin

tercihlerine iliskin olmaktadir. Tiiketiciler, baz1 iilkelerde iiretilen iiriinlerin daha
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kaliteli oldugunu diisiindiikleri i¢in, firmalar, girdi teminlerinde o iilkelerde iiretilen
girdileri tercih etmektedir. Ayrica satin alma sorumlusunun da tiiketicilerde oldugu
gibi farkli iilkeler icin sahip oldugu farkli imajlar vardir ve bu imajlari, o iilke
firmalarma ve driinlerine genelleyebilmektedir. Bunun disinda, iilkelerin bazi
sektorlerde sahip olduklar imaj girdi teminini etkilemektedir. Ornegin; tiiketicilerin
Japon teknoloji {iriinlerinin daha kaliteli oldugunu diisiinmeleri gibi Japon

girdilerinin de kaliteli oldugu diisiincesi, sanayi mal1 satin alimlarin etkilemektedir.

Tiirk sanayi mali drlinlerinin yurtdisindaki algilanmalarina yonelik bir
aragtirma bulunmamaktadir. Fakat, “1996 yilinda Tiirk satin alma yoneticilerinin
tutumlan incelemis, Alman ve Japon tedarikgilerin, kalite agisindan Amerikali ve

yerel tedarik¢ilerden daha yetkin goriildiikleri bulunmustur.”'®

Firmalar, yatinm karan verirken politik ve ekonomik istikrar, teknolojik
olanaklar, kalifiye iggiicii, maliyetler gibi degisik unsurlar1 gozoniine almaktadir.
Yapilan aragtirmalarda 6zellikle, doviz kurlarindaki istikrar, vergi oranlar ve politik
istikrarin dogrudan yabanci yatirim karar iizerinde etkisi oldugu bulunmustur. Bu
konuda uluslararas1 giivenilirlige sahip bazi sirketler yatirimcilart yonlendirecek

raporlar sunmaktadir.

AT Kearney Danigmanlik Sirketi tarafindan Uluslararasi Dogrudan Yabanci
Yatirimlar Giiven Dizini yayimlanmaktadir. Buna gore Tiirkiye 2004 yilinda 29.
sirayken, 2005 yilinda 13. siraya yiikselmistir. Aon Ticaret Kredilendirme Sirketi
tarafindan hazirlanan Politik ve Ekonomik risk haritasinda ise Tiirkiye, orta riskli

iilke olarak belirtilmistir.

Tiirkiye’de ekonominin gii¢lii olmamasi, uzun vadeli yatirimlarin risk altinda
olmasina neden olmaktadir. Biirokrasinin varligt ve riisvet, hem iilke itibarini
zedelemekte hem de yabanci yatirimlar engelemektedir. Vergi adaletsizligi bir bagka
sorundur. Baz1 terér eylemlerinin yabanci sirketleri ve konsolosluklar1 hedef almasi

diger bir olumsuz faktordiir.

165 Giidiim ve Kavas, 1996, s. 10-21
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Avrupa Birligi'nin 2005 yilinda hazirladigi Eurobarometre anketinin
sonuclarina gore, cevaplayicilarin  yarisindan fazlasimin  Tiirkiye hakkindaki
degerlendirmeleri olumsuzdur. Anholt Ulus Markalar1 Dizini 2005’in sonuglarina
gore ise Tiirkiye potansiyeli olan fakat bilgisizlik nedeniyle olumsuz degerlendirilen
bir iilkedir. Amerikalilar ise Tiirkiye’yi en cok Yunanistan’a daha sonra Misir, Iran

ve Suriye’ye benzetmektedir.

Aslinda hem Avrupalilarin hem de Amerikalilarin sahip olduklar1 Tiirkiye
imajimda oryantalizm akiminin etkilerini gorebiliriz. Her ne kadar 19. yiizyila ait olsa
ve giiniimiizde internetin de etkisiyle bilgilere kolayca erisilebilse de Tiirkiye hala
oryantalizm anlayisi ile degerlendirilmektedir. Bu akimin temeli, doguyu tanimak ve
anlamak olsa da bu, doguyu batinin géziiyle tammak ve anlamaktir. Ornegin; Tiirk
kiltiiriint, Tiirklere 6zgii gelenekler olarak degil de gizemli, mistik, anlasilmaz,
tutucu kurallar olarak gormeleri; Tiirkiye Cumbhuriyeti’ni Iran’a, Suriye’ye, Misir’a

benzetmeleri; ya da filmlerinde Tiirkleri hala fesli, carsafl gostermeleri.

Bu yanlis degerlendirmelerin sorumlulugunu “Bizi tamimiyorlar; Tanimak igin
caba harcamiyorlar; Bizi yanls degerlendiriyorlar” gibi bahaneler ile Avrupalilara ve
Amerikalilara atamayiz. Bugiin, diinyada gecerliligini koruyan yanlis ve bir o kadar
da olumsuz Tiirkiye imajinin sorumlusu Tiirkiye, Tiirk firmalar1 ve Tiirk halkidir.
“Barig ve dostluk” temalan {iizerine kurulu Cumhuriyetimizi 83 yillik tarihimiz

boyunca anlatamamis olmanin tek sorumlusu bizleriz.

Sahip oldugumuz olumsuz imaj, iilke iirinlerimizin de itibarim etkiledigi i¢in
hem firmalarimiz olumsuz etkilenmekte hem de ihracat gelirlerimiz azalmaktadir.
Ulkemize gelen turist sayisini diigiirmekte ve yabanci yatirim girislerini olumsuz
etkilemektedir. Bu nedenle acilen uzun vadeli “Tiirkiye imaji yonetim stratejisi”
olusturulmalidir. Bugiin, Tiirkiye’de Turizm ve Kiiltiir Bakanligi’nin turizme yonelik
imaj c¢aligmalart mevcuttur. Aym sekilde Dis Ticaret Miistesarligi’nin  Tiirk
tiriinlerinin algilanan kalitesine ve imajina yonelik Turquality markasi projesi vardir.
Hazine Miistesarligi, Yatinm Danigma Konseyi faaliyetlerini yiiriitmektedir. Fakat;

kapsaml1 ve esgiidiimlii bir iilke imaj1 stratejisi ve yonetim planmi yoktur.
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Olumsuz Tiirkiye imajinin diizeltilmesi ve basar1 saglanabilmesi icin;

e Kapsaml bir Tiirkiye imaj1 aragtirmasi yapilmalidir.
e Kapsamli bir Tiirk markalart aragtirmasi yapilmalidir.
e Arastirmalardan elde edilen bilgilere dayanarak ve sahip olunmak istenen

gercekciligi olan imaja yonelik uzun vadeli, kapsamli ve esgiidiimlii “iilke imaj1

strateji plant” hazirlanmalidir.

® Bu plan, hiikiimet, sivil toplum orgiitleri, sektor temsilcileri, firmalar ve halk
tarafindan desteklenmelidir.

® Destegin saglanabilmesi icin her kesim egitilmelidir.

e Uygulanacak tutundurma faaliyetleri, birbiriyle uyumlu ve tutarli olmali,

ozellikle yogunlastirilmis biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri ile basari

saglanacagi unutulmamalidir.

e Cevre ve kiiltiir bilinci her kesime yerlestirilmelidir.

e Politik istkrar ile projenin devamliligi saglanmalidir.

e Kisa vadeli ¢ikarlar 6n plana alinip, uzun vadede zarar getirecek otel insaati,
doga talan1 gibi hatalara izin verilmemeli, g6z yumulmamalidir.

e Alt yap1 yatinmlarina denm verilmelidir.

e Ozellikle turizm sektoriindeki egitimli isgiicii ac1g1 kapatilmalidir.

¢ Her alanda kalite dncelik olmalidir.

¢ Ekonomik istikrar saglanmalidir.

e Ulkede giivenlik sorunu olmamalidur.
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EK 1 : 2005 YILI BIiLiM OLIMPIYATLARINDA DERECE ALAN
TURKLER %

ROMANYA Lase’de diizenlenen 22. Balkan Matematik Olimpiyatinda, Samet
Oymak, Siileyman Fatih Hafalir, Mehmet Murat Sevim ve Hasan Hiiseyin Eruslu

giimiis madalya, Said Tun¢ bronz madalya aldilar.

YUNANISTAN Selanik’te 9. Gen¢ Balkan Matematik Olimpiyatinda, Hiiseyin
Atahan Inan altin madalya, Mehmet Akif Ersoy giimiis madalya, Muhammed Faruk
Gencel, Berk Sari6z ve Emine Seyma Erisik bronz madalya, Alican Ulgen mansiyon

aldilar.

ISPANYA Salamanca’da diizenlenen 36. Uluslararas1 Fizik Olimpiyatinda, Emrah
Turgut ve Mehmet Akif Cetinkaya altin madalya, Mehmet Dogan giimiis madalya,

Ahmet Demir bronz madalya aldilar.

MEKSIKA Merida’da diizenlenen 46. Uluslararas1 Matematik Olimpiyatinda
Samet Oymak, Siileyman Fatih Hafalir, Said Tun¢ ve Mehmet Murat Sevim giimiis

madalya, Metehan Ozsoy bronz madalya ve Hasan Hiiseyin Eruslu mansiyon aldilar.

CIN Beijing’de diizenlenen 16. Uluslararast Biyoloji Olimpiyatinda, Bekir
Altas, Mustafa Tosur ve Enes Seyfullah Kotil giimiis madalya, Mehmet Kardag bronz

madalya aldilar.

TAYVAN Taipei’de diizenlenen 37. Uluslararas1 Kimya Olimpiyatinda,
Mehmet Talha Kutlu ve Murat Kadir Deliomeroglu giimiis madalya Taha Bilal Uyar
ve Ayse Burcu Atay bronz madalya aldilar.

MERIKA Phoenix-Arizona’da diizenlenen Isef Proje Yarismasinda (Intel
sponsorlugunda) Ocan Sankur {igiinciilik, Emir Konuk ve Emre Yilmaz Kodak

firmasindan Onur Odiilii aldilar.

166 Hasan Pulur, Bunlari Biliyor Musunuz?, Milliyet Gazetesi, 18 Kasim 2005, s.3
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BULGARISTAN Sofya’da diizenlenen 1. Bolgesel Geng Yetenekler Doga
Bilimleri Yarismasinda Eren Boliikbagi ikincilik, Yaprak Servi ve Cemil Baki Kiyak

ictinciiliik aldilar.
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