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Ozet

Kiiresellesme ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler siyasal iletisim kavramini siyasetin ve
siyasilerin tekelinden cikarmis ve siyasaliletisim kavramihalklarin tilkelerle olan etkilesiminin
temel unsuru haline gelmistir. Bunun neticesinde, iilke markasi kavrami literatiire dahil
olmus ve énem kazanmaya basglamistir. Ulke markasini olusturan 6gelerden bir tanesi de
egitimdir. Tirkiye Burslar Tirkiye Cumhuriyeti tarafindan yabanci 6grencilere verilen ve
su ana kadar binlerce 6grenciyi kapsayan bir burs programidir. Tiirkiye Burslari'ni ve genel
olarak egitimi siyasal iletisimin bir unsuru olan iilke markasi tizerinden ele almak 6nemlidir.
Bu calismada Tiirkiye burslari ile istanbul’a yiiksek 6grenim amaciyla gelen 6grencilerin bu
ulkeye asinaliklari ile Tiirkiyenin imaj1 ve kisiligi algilarinin arasindaki iliski incelenmistir.
Ulke markasinin olusumundaki temel 6gelerden biri olan iilke imajinin dél¢iimlenmesinin
onemi ise giderek artmaktadir. Bu ¢alismada 4 Boyutlu Ulke imaji Olcegi ve Ulke Kisiligi
Olgegi kullanilarak Istanbul Universitesi'nde Tiirkiye Burslari ile egitim goren 6grencilerin
Turkiye imaji ve kisiligi algis1 Olciimlenmektedir. Bu calismada 6grencilerin Tiirkiye'nin
imaj1 ve kisiligi ile ilgili algilari ile Tiirkiye'nin diline, kiiltiiriine ve halkina olan asinaliklar:
arasindaki iligki ortaya konmaktadir. Arastirma sonucunda Tiirk etnik kokenine sahip olan
kisilerin Tiirkiye'ye daha fazla asina olduklari ortaya ¢ikmistir. Tiirk kiiltiiriine, Tirkge'ye,
Tiirklere asinalik durumunun iilke imajina etkisi bulunmadig1 degerlendirilmektedir. Ulkeye
asina olan 6grencilerin tilkeyi islevsel ve normatif acidan olumlu degerlendirdikleri ve boylece
ulkede daha fazla yasandiklarinda burada kalma isteklerinin arttig1 gézlemlenmistir.
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THE RELATIONSHIP BETWEEN

THE FAMILIARITY OF ‘TURKIYE
SCHOLARSHIPS’ STUDENTS WITH
TURKEY AND ITS COUNTRY IMAGE AND
PERSONALITY PERCEPTIONS

Elif KAHRAMAN*

Abstract

Globalism and developments in information technologies extended the scope of political
communication. Political communication concepthasbecome the mainissue of theinteraction
between people and countries. As a result of that, nation branding concept has been included
intheliterature and has gained importance. One of the factors of nation branding is education.
Turkiye Scholarships is a scholarship program financed by Republic of Turkey and provided to
thousands of students. It is important to approach education upon nation branding, which isa
partof political communication. In this study, the relation between the familiarity to Turkey of
the students with Turkiye Scholarships in Istanbul and their perceptions about the image and
personality of Turkey were examined. Measuring country image, one of the main components
of nation branding, has become crucial. In this study, Dimensional Country Image Scale and
Country Personality Scale were applied to the students with Turkiye Scholarships in Istanbul
University and accordingly students’ perceptions on the image and personality of Turkey was
measured. Here, the relation between students’ perceptions about the image and personality
of Turkey and its language, culture, and people were presented. As a result, students having
Turkish ethnic origin has proved to be more familiar with Turkey. The familiarity with Turkish
culture, Turkish language, and Turkish people does not have an effect on the country image.
It is observed that the students who are familiar with the country evaluate the country
functionally and normatively, and thus their desire to stay in Turkey increases especially
when they have spent more time in the country.

Keywords: Political Communication, Country Image, Country Personality, Turkiye Scholarships, Nation
Branding.
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Iletisim Bilimleri, Uluslararas: iliskiler ve Siyaset Bilimi alanlarinin
icerisinde yer alan ve disiplinler arasi bir kavram olan siyasal iletisim en
temel anlamiyla siyasetin icerisinde yer alan bir iletisim bicimidir. Bilgi
teknolojilerindeki gelismelerin ve kiuresellesmenin etkisiyle siyasal iletisim
alani giderek 6nem kazanmaktadair. Siyasaliletisimin kavramsallasmasindan
gunumiuze kadar olan zamanda siyasal iletisimin icerigi de daha kapsamh
hale gelmistir. Siyasal iletisim artik sadece siyasilerin se¢cim kampanyalari
doneminde ve diplomasi faaliyetlerinde var olan bir iletisim tiiru degil ayni
zamanda sosyal, kiilturel ve benzeri alanlarda siyasilerin, hiikiimetlerin ve
hatta kurumlarin mesajlarini 6zellikle halklara iletmek icin kullandiklar
ortak iletisim aracina donusmustur.

Demokrasi pratiklerinin yayilmasi, diinya savaslarinin getirmis oldugu
yikiminin yon vermesi, dinyanin kuresellesmesi ve internet gibi bilgi
iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler neticesinde siyasilerin kamu ile farkh
bir iletisim tarzini benimsemeye baslamasiyla kamu diplomasisi olarak
adlandirilan kavram ortaya cikmistir. Kamu diplomasisi kavrami en temelde
devletlerin gerek kendi gerek de baska halklarla iletisime ge¢cmesidir. Bu
kavram ile siyasal iletisim yeni bir islev kazanmaktadir. Bu yeni islevle
birlikte tilke markasi kavrami 6n plana cikmaya baslamistir. Ozellikle 2000'1i
yillardan itibaren tilke markas: kavram uilkelerin marka degerlerine sahip
olabilecegi 6ngoriisiiyle kullanilmaya baslanmustir. Ulkeler marka olarak
dusunuldigiunde ise, uilke imaji1 kavrami agirhk kazanmaya baslamistir.
Eksi'nin belirttigi uzere (2014) “marka, imaj ve kimlikler bireylerin
zihinlerindeki devletlerin ulusal portreleridir” (s. 97). Bu nedenle, iilkelerin
imajlarinin baska halklar nezdinde nasil oldugunu arastirmak, anlamak ve
ulkelerin markalasmasi yoniinde calismalar 6nem kazanmaktadir. Anholt’a
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gore (2014) “Ulkelerin itibarlari, daha ziyade sirketlerin marka imajlar
ve Urunleri gibidir ve bu yerlerin ilerlemesinde, zenginlesmesinde ve iyi
yonetilmesinde ayni sekilde hayati onem tasir” (s. 295). Bu nedenle, ulkeler
imaj ve itibarlarina giderek 6nem vermeye baslamislardir.

Kamu diplomasisi ve tilke markasi ile birlikte egitim, turizm gibi konular
daha onemli hale gelmeye baslamistir. Anholt'un da belirttigi gibi (2014) “...
insanlar1 en fazla cezbeden iilkeler, insanlarin deger verdigi ehil hiikiimet,
cana yakin halk ve ekonomik firsatlar gibi konularda, kalici1 degerler ve
davranislari acik bicimde tasarlayan tilkelerdir” (s. 306). Bu nedenle ulkeler
siyasi, ekonomik, kilturel ve benzeri sistemlerini iyilestirme calismalar:
yurutmekte ve olumlu alg1 olusturmaya calismaktadirlar. Balabanis
ve digerlerine gore (2002) “Mense ulke ile pazar niifuzu ve promosyon
aktivitelerinin yogunluk seviyeleri mense iilkenin imaj: icin ¢ok yardimci
degildir” (s. 593). Fakat, devletlerin bu yoldaki ¢alismalari sadece reklam bazh
kalmamali ayni zamanda da olc¢tlebilir bir deneyime de sahip olmalilardir,
cunku; “bir ulkenin marka imaji o tilkenin sosyal, kultiirel, ekonomik ve siyasi
kaderi uizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir” (Anholt ve Hildreth, 2010:12). Bu
nedenle, ilke markasi ve uiillke imaji algisi devletlerin gelecek pozisyonlarinda
da belirleyici olmaktadir.

2010 yilinda Basbakanliga bagli olarak kurulan Kamu Diplomasisi
Koordinatorlugu Turkiye'nin kamu diplomasisi faaliyetleri i¢in onemli
bir kurulustur ve bu kurulus faaliyetleri ile Tiirkiye'nin yumusak gicinu
pekistirmektedir. Sancar’in belirttigi uzere (2014) “Basbakanlik Kamu
Diplomasisi Koordinatérligii'niin eski koordinatérii Ibrahim Kalin’a gore
cagdas Turk kamu diplomasisi Balkanlara, Orta Dogu'ya ve Kafkaslara
Turkiye'nin yayillan yumusak glcu lzerinde insa edilmektedir” (s. 14).
Turkiye'nin o6zellikle bu bolgeler icin yumusak gug faaliyetleri kapsaminda
egitim ele alinabilmektedir ve bu nedenle Turkiye Burslar1 6n plana
cikmaktadir. Turkiye Burslar1 uluslararasi ogrencilere verilen ve devlet
tarafindan finanse edilen burs programidir ve glniumuzde 16.000
ogrenci bu burs programi dahilinde egitim gérmektedir (Turkiye Burslari,
2018). Bu arastirma bu denli buyiik capta burs ve 6grenci potansiyelinin
degerlendirilmesi gerekliligi ile yurutilmustur. Bu arastirmada Turkiye
Burslar1 dahilinde Balkanlardan, Afrika’dan ve Orta Asya’dan Turkiye'ye
egitime gelen oOgrencilerin Turkiye imaji ve kisiligi algilarinin Turkiye'ye
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olan asinaliklar ile iligkisi 6lcuimlenmektedir. Bu arastirmada ogrencilerin
Turkiye'ye gelmeden once sahip olduklar1 Tiirkge'ye, Tiurk kiltirine ve
Turklere olan asinaliklarinin Turkiye imaji ve kisiligi algilari ile iligkisi ele
alinmaktadir.

Bu aragtirmanin amaci, Turkiye Burslar ile Istanbul'a egitime gelen
yabanci ogrencilerin Turkiye'ye olan asinaliklari ile Tiirkiye'nin imaj ve
kisiligi hakkindaki algilarinin iligkisini ortaya koymaktir.

Bu arastirmanin 6nemi, Turkiye Burslari gibi binlerce 6grenciyi kapsayan
bir olusum ve 6nemli birkamudiplomasisiaraciolan egitim vasitasiyla tilkeye
asinalikile iilke imajinin ve kisiliginin iliskisini kapsamli sekilde ortaya koyan
bir calisma olmasidir. Ulkeye olan asinalik ile iilke imaj1 arasindaki iligkiye
vurgu yapan az saylda calisma bulunmakta iken tilkeye olan asinalik ile tilke
kisiligi arasindaki iligskiye vurgu yapan bir ¢calisma bulunmamaktadair.

Arastirmanin kuramsal cercevesi siyasal iletisim, lilke markasi ve tilke
imaj1 kavramlar ve ulke imaj1 ve ulke kisiligi 6lcum literaturu ile birlikte ele

alinmaktadir. Sirasiyla bu kavramlarin uizerinde durulmalidir.

Siyasal iletisim Kavrami

Iletisim alaninin bilimsellik kazanmasiyla ve siyaset bilimindeki
gelismelerin etkisiyle gerek siyaset bilimciler iletisimin Onemini
kavramislardir gerek de iletisim bilimciler siyasetin temelinde var olan
iletisimin incelenmesinin 6nemini vurgulamiglardir. Buradan hareketle
siyasal iletisim kavrami dogmustur.

Siyaset bilimciler ile iletisim bilimciler siyasal iletisime farkh
acillardan bakmaktadirlar. “Siyaset bilimciler, siyasal iletisimin 6nemini,
siyasal sistemlerin isleyisi bakimindan vurgularlarken, diger yandan iletisim
bilimciler, siyaset ve iletisim arasindaki yakin iligki ve iletisimin siyasetteki
rolune isaret etmektedirler” (Tokgoz, 2014:76). Bu tanimdan yola ¢ikildiginda
siyasal iletisimin siyaset bilimciler i¢in siyasetin uygulanmasinda 6nemli bir
arag olarak gorulmesinin onemi vurgulanirken, siyasal iletisimin iletisim
bilimciler icin siyasette sonuca ulasmak icin yer alan salt bir aractan
ziyade onemli bir role sahip olmasi vurgulanmaktadir. “Siyasetgileri, devlet
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adamlarini, gazetecilerive diger medya mensuplarini siyasaliletisimin kamu
yonetimindeki onemi ve rolu fazla ilgilendirmemektedir. Asil ilgilendikleri
ise iletisimle ne yapildigidir” (Tokgoz, 2014:76). Bu nedenle, siyaset bilimciler
sure¢ yerine sonu¢ odakh iken, iletisim bilimciler i¢in ise siyasal iletisim
suirec odakli olmaktadir.

Baska bir tanimlamaya bakildiginda, Aziz siyasal iletisimi en genel
anlamiylasoyletanimlamaktadir: “Siyasalaktorlerinbelliideolojikamaclarini,
politikalarinibelli gruplara, kitlelere, tilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve
gerektiginde eyleme donusturmek, uygulamaya koymak tizere gesitli iletisim
ve tekniklerini kullanmalari olarak tanimlanabilir” (Aziz, 2013:3). Bu tanim,
siyasetcilerin siyasal iletisimi hedeflerine varmak icin kullandiklar: bir arag
olarak gorme durumunu belirtmektedir. Bir baska tanimda siyasal iletisim;
“Iletisim bilimciler etki siireci ile ilgilenmeye meyilli iken, siyasal bilimin
ampirik lensi siklikla ciktilar tizerine kaymaktadir... iletisim siklikla araglara
odaklanirken, siyaset bilimi dikkatini sonucglara yonlendirir” (Holbert,
2005:511) sekliyle yer almaktadir. Holbert'in tanimlamasina bakildiginda
ise, iletisim bilimcilerin siyasal iletisimde iletisim araclarinin siyasetin
uygulanis1 uzerindeki etkilerine odaklanmalarini, siyaset bilimcilerin ise
siyasal iletisimin siyasetin uygulama sonucglarinin uzerindeki etkilerine
odaklandiklar1 gorulmektedir. Butin bunlarin sonucunda siyasal iletisim,
iletisim bilimleri acisindan sireci, siyaset bilimi acisindan ise sonucu ifade
eden bir kavramdir denebilir.

Yukarida belirtilen siyasal iletisim tanimlamalarina Yavasgel farkh
bir bakis acis1 getirmektedir:

“Siyasetin 6zuinde iletisim, iletisimin 6ziinde de bilgi iletme
vardir. Ancak, iletisimin 6zunde bilgi iletmenin 6tesinde ikna
etme ve etkileme de bulunmaktadir. Ikna etme ve etkilemeye
yonelik her etkinligin de, etiksel kimi acilimlara sahip oldugunu
belirtmeden ge¢cmemek gerekir. Bu nedenle, en yalin anlatimda,
siyasetin 0zlinde iletisim, iletisimin 6ziinde de karsilikh etkilesim
bulunmaktadir demek yanilgi yaratmayacaktir” (Yavasgel, 2004:1).

Yavasgel'in siyasal iletisim tanimlamasina bakildiginda, siyasal
iletisimin sonug veya surec¢ olarak ele alinmasindan ziyade, siyaset ile
iletisimin ayrilmaz bir butun olduklari olgusu uzerinden ele alindigi
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gorilmektedir. iletisim ikna etme ve etkileme yoniine vurgu yapan Yavasgel,
siyasetin temellerinin de bu ogelere dayandigini ve bu nedenle iletisim
ile siyasetin ayni biuitunun parcalar:1 oldugundan bahsetmektedir. Siyasal
iletisime farkl bir bakis acis1 da, siyasal iletisimin rekabet unsurundan
kaynaklanan kullanimi uizerinde durmaktadir: “Siyasal iletisim, siyasetin
demokrasi yontemi ile gerceklestirildigi alanlarda birden fazla siyasi
kurumun ve beraberindeki siyasi rekabet ortaminin ihtiyaci dogrultusunda
hayat bulmustur” (Akay, 2012:13).

Siyasetin yapilisi ve uygulanisinda iletisim alani olan halkla iligkilerin
oneminin artmasi, kiiresellesme ve internet gibi yeni medya araclarinin var
olmasiyla siyasal iletisimin anlami genisletilmistir:

“Genis anlamiyla politik iletisim, sinirli demokrasiden
kitle demokrasisine gecisle, yani genel oy hakkinin kitlelere
verilmesiyle baglamistir. Ozgiirlitk¢ii demokratik sistemin temel
varsayimlarindan bir tanesi, temsilcilerin secimle goreve gelmeleri
ve bunlarin, secilebilmek icin, temsil ettikleri vatandaslarin
oyuna ihtiya¢ duymalaridir. Bu ise, bir tanitim ve ikna faaliyeti
gerekmektedir (Oktay, 2002:8).

Yukaridaki aciklamaya bakildiginda, guinumiizdeki anlamiyla siyasal
iletisimin temellerinin demokrasi pratikleri ile yakindan iliskisi uzerine
odaklandig1 goriulmektedir. Demokrasi pratikleri gelisip yayildikca, halk:
(secmeni) ve meclisi ikna etmek icin siyasal iletisim kullanimi baslamis ve
sure¢ icerisinde uygulamalar: da gelismistir.

Demokrasi pratiklerindeki ilerlemelerle siire¢ icerisinde siyasal
iletisimin sadece siyasilerin tekelinde kalmayip vatandaslarin da aktif bir
sekilde parcasi oldugu bir kavram haline gelmistir.

“Siyasi sistemlerin buyluk oranda demokratiklesmesi siyasi
aktivitenin kamusal alana yayilmasina ve siyasal iletisimin
yapisinin degismesine neden olmustur. Artik siyasibirrol edinmesi
beklenen siradan insanlar da siyasetle ilgilenmeye baslamislardir.
Ayni zamanda bilgiye erisimin kolaylasmasi ve egitim seviyesinin
artmasiyla insanlar, daha fazla siyasi katilim ve etki sahibi olmak
istemislerdir. Se¢cmen sadece oy kullanmakla yetinmeyip aktif
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vatandas olmustur” (Lilleker, 2013:15).

Bugelismelere ek olarak, yabanci kamularin dasisteme dahil olmasiyla
siyasal iletisim uluslararasi bir boyut kazanmistir ve uluslararasi siyasal
iletisim olarak literatiirde yerini almistir. Aziz uluslararasi siyasal iletisimin
artan oneminden su sekilde bahsetmektedir:

“20. Yuzyilin ikinci yarisindan sonra baslayan ve ozellikle
son ceyreginde yogun olarak yasanan kuresellesme olgu ve
siireci, 2000’li yillarin basindan beri daha da 6nem kazanmaistir.
Artik ulkelerin tek baslarina yasayamayacaklar: gercegi coktan
kabul edilmis, bolgesel ve kiiresel isbirligi olanaklari yaratilmaya
calisilmistir. Bundan 6tiiri de iilkelerin birbirleri ile iligkileri daha
da artmistir” (Aziz, 2013:40).

Yukaridaki agiklamalara bakildiginda, ulkelerin artik tek baslarina,
baska halklarin goruslerini hesaba katmadan yasamalarinin mumkin
olmadig1 ve bu nedenle ulkelerin cevreleriyle iletisim halinde olmalar
gerektigi vurgusu yapilmaktadir. Hepsinin neticesinde ise, siyasal iletisim
de uluslararasilagsmistir. Uluslararas: siyasal iletisimin onemli bir diger
noktalar1 da su sekilde ifade edilebilmektedir: “Uluslararasi alanda siyasal
nitelikteki iletisim eylemi (olayi), bir devletin dunyadaki goruntusu (imaj),
sayginlig1 (prestij) ve dolayisiyla, gudulen dis siyasanin etkinligi bakimindan
oldukca onemli bir gorev tistlenmis bulunmaktadir” (Yavasgel, 2009:233).
Ulkelerin imajlarini ve sayginliklarini gerek olusturup gerek de korumalar:
acisindan uluslararas: siyasal iletisim faaliyetlerine yonelmek durumunda
olduklarinin gostergesidir. Boylece uilke markasi ve tilke imaji1 kavramlari 6n
plana cikmistir:

Ulke Markasi ve Ulke imaj1 Yonetimi

Ulke imajin1 tanimlamadan o6nce imaj kavramini tanimlamak
gerekmektedir.

imaj, “bir insanin bir nesne (kisi, 6rgit, lriin, fikir, olay)
hakkinda tasarladig1 bilissel ve duygusal yapilarin uyumlu
semasidir. Bu, bir nesnenin diger nesnelere ait belirli 6zellikleri
ya da iligkileri dogrudan algilamasi yoluyla olabilecegi gibi, baska
insanlarin veya medyanin nesneye ait bilgileri aracilifiyla da
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gerceklesebilir. S6z konusu olan yalnizca bir defalik degil, kural
olarak tekrarlanan ve hatta siireklilik iceren bir enformasyon
akisidir” (Keskin, 2014:115).

Yukaridaki tanimdan da goruldigu uzere, imaj hem kisinin kendi
tecrubeleri vasitasiyla hem de gerek kendi kisisel cevresi gerek de medya
araciligiyla olusabilmektedir. Buna ek olarak, imaj bir kerelik degil, degisen
ve gelisen bir olgudur. Bunun yani sira, “imajlar, sabit kalmadiklar1 gibi
nesnel de degildir, tersine degistirilebilir ve secicidir” (Keskin, 2014:115).
Bireyin hem kendi algisina ve tecrubelerine dayanmasi, hem de dis cevre
vasitasiyla yonlendirilebilmesi nedeniyle imaj 6znel bir olgudur. Fakat, bu
oznellik de yaratilabilmektedir. “Imajlar insa edilebildiginden gereksinime
gore kisa vadeli ya da uzun vadeli olarak olusturulabilir ve yine uygun
stratejiler araciligiyla kamuoyuna sunulur” (Keskin, 2014:115). Bu nedenle,
ozellikle halkla iliskiler disiplini icerisinde yer alan imaj yonetimi, imajin
insasi, olumlu imajin pekistirilmesi ve olumsuz imajin olumlu imaja
donusturulmesi gibi uygulamalar yapmaktadir.

Markanin gelisimine baktigimizda stirec icerisinde imaja da sahip
olduklarn gorulmektedir. “Marka imaj1 genel olarak, tuketicilerin markanin
islevsel ozelliklerinden c¢ok soyut oOzellikleri hakkindaki dusuncelerini
kapsar. Diger bir deyisle, tuketicilerin psikolojik ve sosyal gereksinimlerini
karsilayan ozellikler imajin icerigini olusturur” (Babiir Tosun, 2010:88).
Ornegin, Fransiz markasi bir cantay1 satin almak, kisinin canta kullanimina
iliskin ihtiyacini karsiladigi kadar, markanin sahip oldugu imaja - kalite,
cazibe gibi - sahip olmak kisinin toplum icerisindeki stati ve grup dinamikleri
gibi ihtiyaclarin1 da karsilamis olacaktir. “Imajin olusumunda; kullanici
profili, kullanim durumlar, kisilik ve degerler, gecmis ve deneyimler olmak
uzere dort cagrisim unsurunun etkili oldugunu belirtmektedir” (Keller vd.,
2008: 63-65'den akt. Babuir Tosun, 2010: 88). Kullanici profiline bakildiginda,
kisilerin kendi o0zellikleri uizerinden marka hakkinda bir 6ngoru edinildigi
dusunulmektedir. Kullanicilarin sosyo-ekonomik durumlar ve kisilikleri
gibi ozelliklerinin marka ile bagdastirilmasiyla markaya bir imaj atfedilmis
olabilmektedir. Kullanim durumuna bakildiginda, kisinin markay1 neden
kullandig1 6n plana ¢ikmaktadir. Markanin imajinin getirisini beraberinde
tasimak amac olabilmektedir. Markanin kisiligine ve degerlere bakildiginda,
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kullanicilarin markaya insani o6zellikler atfetmesini -bakiml, ¢ekici gibi- ve
bu ortaya ¢ikan ozelliklerin markanin degeri ile iliski olmasi durumundan
bahsedilebilmektedir. Son olarak, gecmis ve deneyimlere bakildiginda
ise, markalarin kendi gecmisleri, ne kadar koklu olduklari gibi unsurlarin
kullaniciya aktarilmasi ile ilgi oldugu gorulmektedir.

Pazarlama ve halkla iliskiler alanlarinin bir unsuru olan marka
imaj1 sureg icerisinde siyasal iletisimin de bir unsuru haline gelmistir.
Bunun nedeni, demokrasi pratiklerinin yayginlasmasiyla birlikte siyasi
partilerin, adaylarin ve liderlerin imajlarinin soz konusu olmalarindan
kaynaklanmaktadir.

Imaj; birsiyasiliderin, adayin ya da organizasyonun disa déniik
sunumudur. Zihinde var olan bir yapidir, fakat izleyicinin birey
ve organizasyon davranislarini c¢ozimlemedeki giici uizerinde
sekillenmektedir ve izleyicilerin birey ve orgiitlerin medyada yer
almasindan ve iletisimde kullandiklari usul ve tarzlardan nasil
etkilendikleri ile ilgilidir” (Lilleker, 2013:129).

Yukaridaki tanimlama siyasal aday uzerinden ele alinacak olursa,
adayin oncelikle kendi bireysel yasantisindan, parti icerisindeki tutum ve
davranislarina kadar her tirli sunumu imaj icerisinde yer almaktadir.
Fakat, imaj sadece kisinin kendini sunumu ile sinirhh kalmamaktadir. Aymi
zamanda da, adayin gerek medyada yer almasindaki sekil ile gerek de adayin
iletisim tarz ile ve bireyin kendi getirdigi psikolojik durumu, tutumu ve
tecrubeleriyle adaya yukledigi imajin birlesimidir denebilmektedir.

Uluslararasi siyasal iletisim faaliyetleri ve iilke markas:1 kavramu ile
de imaj kavramu iilkeler izerinden ele alinmaya baslamistir. “Uluslarin imaj
yonetiminde hi¢ kuskusuz yonetilen, digerlerinin ulusu nasil gordiigine dair
olanimajlardir. Ancak digerleri nezdinde yonetilen imajin dogru resimlerden
meydana gelmesi i¢in de uluslarin kendilerini, yansittiklarini ve verdikleri
mesajlar1 yonetmeleri gerekmektedir” (Sancar, 2014:62). Uluslarin imajlar:
da ayni siyasi adaylarin imajlar1 gibi hem kendilerinden hem de hedef
kitlenin algilarinin butuntunden olusmaktadir. Bu nedenle, tlkeler hem
kendi imajlarinin olusturulmasi, pekistirilmesi veya duzeltilmesi tizerinde
calismalar yapmak durumundadirlar hem de medya vasitasiyla algilanan
imajlarin1 yonlendirmek durumundadirlar. “Uluslarin imaj yonetimi ve

78



buna bagh olarak ulus markalamayla olumlu ¢agrisimlari olan bir marka
insa etmeleri onemli bir uluslararasi halkla iligkiler faaliyetidir” (Sancar,
2014:139). Boylece, imaj ve marka yonetimi, uluslarin imajlarinin ve ulke
markalarinin yonetimleri ile yakindan iliskilidir denebilmektedir.

Ulke Markasi ve Ulke imaji ve Ulke Kisiligi Olciimleri

Ulke imajinin 6lciilmesinin ilk olarak pazarlama alaninda yapilan
calismalar yoluyla oldugu gorilmektedir. Fakat, sureg icerisinde ulke imaji
iilke markas1 kavraminin bir unsuru olarak ele alinmaya baslanmistir. Ulke
imajinin oOlgumlenmesi kuresellesme ile dogrudan iligkilidir. Cok uluslu
sirketlerin ortaya ¢ikmasi ve tlilkeler arasi ticaretin hizlanmasi ile Urtinlerin
uretim yerleri ile tilkelerin imajlar1 arasindaki baglantilar dikkat cekmeye
baslamistir. Bu durum ozellikle gelismekte olan tlkelerin disaridaki hedef
kitle konusunda daha hassas davranmaya baslamalarini saglamistir. Bu
nedenle oOzellikle pazarlama ve isletme alanlarindan etkilenilerek tilke
imajinin  dlgiimlenmesi basglamistir. Ozellikle glivenilir o6l¢iimlemeler
onemli hale gelmistir. ilk calismalar daha cok tiiketici davranisi {izerine
odaklanmistir. Kiiresellesmenin etkisi ile birlikte bu durum ilkeler arasi
tuketicidavranisinidl¢gme yoluna gitmistir.1960-1980yillariarasindabugun
anladigimiz anlamda yabanci halklarin nezdindeki ulke imaji ¢alismalar:
baslamistir. Fakat bu calismalar genellikle yabanci menseili urunlerin
algisinin mense tlke algis1 iizerinden olcimlenmesini kapsamaktadir. Bu
calismalarin guinumiize yakin hale gelmesi 1990’lar1 bulmaktadir. 1990°’larda
turizm ve ticaret o6geleri de calismalara eklenmis bulunmaktadir. 2000'lere
gelindiginde ise menge ulke etkisi kavramsallasmistir ve ¢alismalar bu
dogrultuda yapilmistir.

1990’'lh yillara gelindiginde “mense ulke etkisi (country-of-origin
effect)” teriminin kullanilmaya baslandig1 ve bu yonde calismalarin arttig:
gorulmektedir. 1990 - 2000 yillar1 arasinda yayimlanan makaleler “ulke
imaj1” bashgl altinda incelendiginde ortaya ¢ikan sonucglarda uluslararasi
pazarlama terimine sikca rastlanmaktadir. Uluslararasi pazarlamanin
ulke imaj1 ile iliskisi pazarlanan urinlerin uzerinden ve mense ulke etkisi
uzerinden incelemelerle ele alinmistir. Uluslararasi pazarin artan onemi
ozellikle Sovyetler Birligi ve Dogu Avrupa’da oldugu gibi komuinist rejimlerin
zayiflamasi ve serbest pazarin artmasiyla yakindan ilgili olmasindandir (Li
ve Cavusgil, 1995:251). Bunun yani sira uluslararasi pazarin kuvvetlenmesi
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ile arastirmacilar satin alma davranislar:1 ve trunun ulke kimligi uzerine
yogunlasmaya baslamislardir.

Pazarlama alaninda calisanlar uriunlerin dogum yerlerinin urunler
uzerindeki etkisinin yenibir pazarlama araci olarak kullanilabilecegini cesitli
arastirmalar sonucunda ulasmislardir. Uriinlerin mense tilkesinin tirtinlerin
imajlar uzerinde ve ayni zamanda ulkelerin imajlarinin da urtnlerinin
uzerinde etkisinin var oldugu ve bu etkinin bir pazarlama araci olarak
kullanilabilecegi gosterilmistir. Bir baska deyisle, “Almanya’da uiretilen bir
araba” denildigi zaman kisilerin zihninde canlanan imaj, arabanin markasi
soylenmeden dahi hem tulkenin genel imaji1 hem de ulkede uretilmis olan
onceki urunlerin imaji ve buna ek olarak alicinin yani musterinin kendi
tecribeleri lzerinden elde ettigi yargilarla birlesecektir ve bir tutum
olusturacaktir. Bu tutum olumlu veya olumsuz olsa da, urune aktarilacaktir.
Bu aktarim urine dair ilk imaji olusturmaktadir. Almanya’y1 endistriyel
acidan gelismis olarak tanimlayan, Almanya’da tretilmis olan diger
markalarin deger ve algisina sahip olan kisiler bu yeni iirine kars: olumlu
bir tutum gelistirme ihtimali yuksektir. Bu olgunun kesfedilmesi ile 2000°'1i
yillara gelindiginde mense ulke etkisini sadece urunler uzerinden degil
ulkelerin sahip oldugu diger 6gelere de uygulanabilecegi diisunulmiustir ve
calisma alani genisletilmeye baslanmistir.

Mense ulke etkisinin satin alma davranisi uzerindeki etkisi yukarida
da bahsedildigi uizere var olan imajlarin ve tecrubelerin yeni bir olguya
aktarilmasi ile ilgilidir. “imaj, kisinin bir nesne hakkindaki kisisel algilardan
olusmaktadir” (Jaffe ve Nebenzahl, 2001:12). Bu nedenle imajlar tirunun
gercek o6zelliklerini yansitmak durumunda degildir. imajlar iriiniin kendi
ozelliklerinin 6tesinde, kisinin zihninde yer almaktadir. imajlarin satin
alma davranislarn uzerindeki etkisi goz ontiinde bulunduruldugunda aslinda
“imaj nesneyi temsil etmektedir ve hatta imaj nesnenin kendisidir” (Jaffe ve
Nebenzahl, 2001:13). Ulke imajlar1 da yukarida bahsedilen tiriin imaji gibi
ulkelerin insanlarin zihinlerindeki imajlardan olusmaktadair.

Bu imajlarin olusumu genel olarak insanlarin 6grenme suirecleriyle
ilgilidir. Insanlarin zihinlerinde kategorilerin bulundugunu diistinmekle
baslanabilir. Bu kategorilerde benzer o6geler siniflandirilmistir. Yeni bir
oge ile karsilasildiginda bu yeni bilgi ilk basta zihinde var olan kategoriler
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ile iliskilendirilmeye calistirilmaktadir. Bir bilgi birden fazla kategori ile de
iligkilendirilebilir. Bu stireci tilkeler ve uriinleri tizerinden orneklendirecek
olursak, Alman urunu dendigindeilk basta kisinin zihninde var olan Almanya
ileilgili kategoriye bir basvuru olacaktir. Bu kategoride yer alan énceki Alman
urunlerihakkindabilgiler, tecribelervs.ilekisibuyenitirinhakkindabiryargi
olusturacaktir. Burada ayni zamanda soyutlama bulunmaktadir. Cinku bu
surecte detaylar kaybolmaktadir. Bir bagska 0grenme sureci ise genellemedir.
“Bir nesne bir kategori ile iliskilendirildigi zaman, kisi bu kategorinin buitiin
ozelliklerini o nesneye atfeder” (Jaffe ve Nebenzahl, 2001:14). Burada onemli
olan olgu sudur; o nesnenin halihazirda kategoride bulunan o6zelliklere
gercekten sahip olmasi gerekmemektedir. Ornegin, Cin'in kalitesiz mal
urettigini diusiinen biri, daha onceden tecriibe ettikleri uizerinden boyle
bir genellemeye giderek biitiin Cin menseili irunlerin kalitesiz oldugunu
dusunebilmektedir. Soyutlama ile genellemenin birlestigi alanda ise
kategorilestirme vardir. “Onemli acilardan benzerlikleri olan nesnelerin
gruplandirilmasiyla bilgi sirecini zenginlestirmekteyiz” (Jaffe ve Nebenzahl,
2001:14). Bu sekilde organize edilmis bilginin bize sagladig: sey yenilikleri
tanimlamak, sinif tiyeliklerine gore onlara cevap vermemizi ve degerlendiren
hiukimlerde bulunmamaizi saglamaktir. “Marka ad1 ve mensge ulke 6zelliklerin
yeni urunlere uygulandig ve tiketicinin degerlendiren hiikiimlerini ortaya
cikaran bu kategorilerden sayilabilirler” (Jaffe ve Nebenzahl, 2001:15). Fakat
sure¢ icerisinde yapilan nicel ¢calismalara bakildiginda kategorilestirmenin
mengse ulke etkisi tizerindeki etkisinin bir tilke hakkinda sahip olunan genel
dusuncelerin etkisi ile olustugu 6ne cikmaktadir. “Genel olarak bir nesnenin
imaj1 sitniflandirilmis kategoriler araciligiyla nesneye atfedilen 6zelliklerden
olusmaktadir” (Jaffe ve Nebenzahl, 2001:16). Hakkinda daha az bilgiye sahip
olunan bir iilke ise onceden bahsedilen kategorilerle o ulke hakkinda bir
yargl olusmasini saglamaktadir.

Kategorilestirmenin igerisine dahil edilebilecek bir diger unsur da
sembollerdir. Semboller, nesnenin kendisinin yerine gecen isaretlerdir.
“Kategorileri temsil eden marka ve tlke isimleri gibi sembolleri kullanarak,
kategori ve kategorinin nitelikleri ¢abucak hatirlanir ve algilar1 etkiler”
(Jaffe ve Nebenzahl, 2001:17-18). Markalar sembollerdir ve urinlerin
farkina varilmasi ve diger uriunlerden ayirt edilebilmesi icin markalar
onemlidir. Ulkeler markalar gibi ele alinabilmektedir. Jaffe ve Nebenzahl'in
(2001) belirttikleri uzere bir tilkenin ismi genis ¢apta urun ve hizmetlerini
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birlestiren bir semboldur. Bu nedenle bir tilke hakkinda sahip olunan olumlu
yargi, o uilke yeni bir iiriin veya hizmet sundugunda bu yeni tirtin ve hizmete
aktarilabilecektir. Bunun tam tersi de mumkundir. Bir ulke hakkinda sahip
olunan olumsuz yargilar da, bu tilkenin sundugu yeni urun veya hizmetlere
de aktarilabilecektir. Bu nedenle tilkeleri markalar gibi ele almak 6nemlidir.

Genellemenin karsisinda ele alinabilecek bir diger unsur da
ayrimsamadir. Ayrimsamada  benzerliklerden ziyade  farkhiliklar
uzerinden dusunceler olusturulmaktadir. Farkliliklar ozellikle zihinde
var olan kategorilere benzerlikler uzerinden uyarlanamadiginda ortaya
cikmaktadir. “Bir nesne hakkinda ne kadar bilgiye sahip olursak, o nesnenin
siniflandirilmasi o kadar detayl olacaktir ve o nesne ile ilgili bilgiler hayal
gliciine daha az birakilacaktir” (Jaffe ve Nebenzahl, 2001:18). Ulke markasi
icin genellemeler olumlu ise herhangi bir sorun teskil etmeyecektir, fakat
olumsuz olmasi durumuna kars1 ayrimsama daha 6nemli hale gelmektedir.
Ayrimsama ile farkli irtinler ve hizmetler tizerinden uilke degerlendirilebilir.
“Her bir sembolun varhg ilgili kategorilerin imajiyla birlikte tuketicilerin
zihinlerindeki baglantilar1 tetiklemektedir” (Jaffe ve Nebenzahl, 2001:19).
Tetiklenen bu baglantilara bakildiginda olumlu veya olumsuz sonuclara
ulasilabilmektedir. Bu nedenle sonug olumlu olmak durumunda degildir.

Calantone ve Knight (2000) yaptiklar1 genis capli calismalarinda ulke
imajinin biligsel surecinin daha onceki calismalarin belirttiginden daha
karmasik bir yapida oldugunu belirtmektedirler. Buna ek olarak, tuketicinin
satin alma davranislar tizerinde kultiiriin etkisinin bir hayli olduguna da
deginmektedirler. Bu calismalarini Amerikali ve Japon tuketiciler izerinde
uygulamislardir. Winans, Cutler ve Javalgi (2001) calismalarinda 1960'lardan
beri suregelen mense ulke etkisi literatiriinde calismalarin genellikle irin
odakli oldugunu bu nedenle mense ulke etkisi ve hizmet sektoru tizerinden
konunun ele alinmasini belirtmektedirler. Bu nedenle oncelikle gecmis
literatiiri ele almislar ve eksik konular: belirlemislerdir. Arastirmalarinin
neticesinde, mense ulke etkisinin hizmet sektoriine de uygulanabilecegi
uzerinde durmaktadirlar. Nebenzahl, Jaffe ve Usunier (2003) calismalarinda
oncelikli olarak oOncul calismalarin o6lcim tekniklerini detayli olarak
incelemektedirler. Buradan hareketle, tilke imaji1 olcegini kisisellestirerek
sunmaktadirlar. Yani, “X bir tirtint alan kisi...” gibi. Boylelikle hem dogrudan
urunu sorduklar: bir kisim, hem de kisinin yani tiiketici hakkinda bilgiye
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sahip olunan bir olcek ortaya cikmaktadir. Boylelikle bir kisi uizerinden
bir tilkeye atfedilen normatif disinda kalan sosyal ve duygusal boyutlar:
da elde etmektedirler. Laroche ve digerleri (2005) calismalarinda ulke
imajinin bilissel sureci ve yapis1 uzerinde durmaktadirlar. Calismalarinin
neticelerinden bir tanesi, ulke imajinin ve urunle ilgili inanclarin, Urtnle
ilgili asinaliga bakmaksizin, urinin degerlendirmesini etkilemekte oldugu
ortaya ¢itkmaktadir (2005:109).

2010'lu yillardan itibaren mense ulke calismalarinda yenilikler
cogalmaya basladi. Ozellikle 2000’li yillardan itibaren calismalarin odagi
tiiketicidavraniglariilemenseiilkeetkisitizerineydi. Ozelliklesonsekizsenedir
calismalarin odag: tuketicilerin bilissel ve duygusal 6gelerine odaklanmaya
baslandi. “Bilissel bilesen diger tilke ile ilgili inanclar: yakalarken, duygusal
bilesen tiiketicilerin diger tilkeye yonelttikleri duygusal tepkimeleri yakalar”
(Carter ve Maher, 2011). Carter ve Maher (2011) calismalarinda sosyal
psikolojiden yararlanarak ulke etkisi ve tiiketicinin satin alma davranisindaki
bilissel siirec arasindaki iligkiyi ortaya koymaktadirlar. Ozellikle biligsel ve
duyussal bilesenler arasinda farklilik oldugunu belirtmektedirler.

Alvarez ve Campo (2014) calismalarinda siyasi olaylarin bir uilkenin
imaj1 uzerindeki etkilerini arastirmaktadirlar. “Bireyler bir yer hakkinda
bilgiye maruz kaldikca bilgileneceklerdir (Stepchenkova wve Morrison,
2008’den akt. Alvarez ve Campo, 2014:70). Bu bilgilenme kiilture asinalik
ile de gerceklesebilmektedir. Boylelikle tilke imajinin olusumuna katki
saglamaktadir. Onceden olumsuz yonde bilgilendirilme saglanmissa, kisi o
ulke hakkinda 6n yargilarla davranacaktir. “Bir yerin imaj1 kisinin bireysel
ziyareti ve yerle ilgili 6nceki tecrubelerine dayanan igsel sureclerle veya ek
bilgiye maruz kalinan dissal siireclerle olusabilmektedir” (Gunn, 1972’den
akt. Alvarez ve Campo, 2014:72).

Nghiem-Phu (2016) calismasinda diger calismalardan farkl olarak
bir tilkede ikamet eden yabancilara odaklanmaktadir. Ciinku, bu kisiler hem
turistlerden farkli amag¢ ve motivasyona sahiplerdir hem de yerel kisilere
gore farkl bir bakis acisi gelistirebilmektedirler. Nghiem-Phu'ya gore (2016)
“Yabanci ulkedeki yerlesik kisiler hem yerel kisilerin hem de uluslararasi
turistlerin karakterlerine sahiptirler” (s. 329) ve destinasyon pazarlamasi
perspektifinden bakildiginda bir iilkenin 6zelliklerinin iyilestirilmesi gecici
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olarak ikamet eden yabancilarin sadakatini de etkilemektedir. Nghiem-
Phu (2016) der ki mekana baghlik sadece biyolojik degildir ayni zamanda da
sosyokiiltiirel baglam ve psikolojik surecten olusmaktadir.

Ulke Kkisiliginin 6l¢iimlenmesi kisilik envanterinin iilkelere
uygulanmasiyla baslamistir. Bu konudaki oncu calisma “Positioning
Countries on Personality Dimensions: Scale Development and Implications
for Country Marketing” (Kisilik Boyutlarina gére Ulkeleri Konumlama: Ulke
Pazarlamasi icin Olcek Gelistirme ve Cikarimlar) isimli calismada d’Astous
ve Boujbel (2007) kisilik ozellikleri tizerinden ulkelerin pazarlanmasi i¢in
Olcek gelistirilmistir.

“The Direct and Indirect Impact of Country Personality on Behavioral
Intentions for Traveling: The Full Mediation Effect of the Affective Country
Image” isimli calismada (Burcio, Da Silva ve Salgueiro, 2014) calismalarinda
bir tiiketicinin belirli bir tlkeyi ziyaretinde kisilik boyutlarinin dogrudan ve
dolayli etkilerini incelemektedir. “Caliskanlik ve uzlasmaciligin etkili ulke
imaj1 uzerinde olumlu ve onemli bir etkiye sahip oldugunu, snoplugun ise
onemli olcude olumsuz bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir” (Burcio
vd., 2014:1).

Baska calismalarda d’Astous ve Boujbel (2007)'1n onculiik eden bu
calismasi uygulanmistir. Bu ¢alismalardan bir tanesi “Bridging the Gap
between Country and Destination Image: Assessing Common Facets and
Their Predictive Validity” isimli calismadir ve bu ¢calismada Zeugner-Roth
ve Zabkar (2015) mense ulke imaji1 ve destinasyon imaji konularina biituinsel
bir yaklasimla tiiketici davranislarini incelemektedirler. Son olarak, “South
Korea's Country Personality in Thai Consumer’s Perception: A Qualitative
Study” isimli calismada (Polyorat ve Sripongpun, 2015) Taylandl tiiketicileri
uzerinden Kore’nin ulke kisiligini 6lcimlemislerdir.

4 Boyutlu Ulke Imaji Olgegi”nin temelini olusturan “4 Boyutlu Ulke
imaji1 Modeli” Alexander Buhmann’in 2015 yilinda bitirmis oldugu doktora
tezinin “Measuring Country Image: Theory, Method, and Effects” ismi ile
2016 yilinda kitaplastirildigl bir calismadir. Bu ¢alismanin onemi, gecmis
ulke imaj1 Olcum literaturtinun eksikliklerini belirlemis olmasi ve bu
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dogrultuda yeni bir model ve 6lcek olusturulmasidir. Buna ek olarak, bu yeni
modelin ozellikle halkla iligkiler perspektifine sahip olmasidir. Bu model
doért boyuttan olusmaktadir: islevsel Boyut, Normatif Boyut, Estetik Boyut
ve Duygusal Boyut. “Bu modele gore, her sosyal nesne kisilerin o nesnenin
islevsel nitelikleri (yeterlikleri, yetkileri ve basarilari) hakkindaki inanclari,
normatif nitelikleri (butunliikleri) ve duygusal nitelikleri (duygusal cazibeleri
ve cekicilikleri) uizerinden degerlendirilmektedir” (Buhmann, 2016: s. 43).
Buna ek olarak dordiinci boyut olan estetik nitelikleri de eklemistir. Bu
estetik niteligi “bir tilkenin kultuirel yerleri ve manzaralar:1 gibi giizellik ve
cekicilikleri olan estetik nitelikleri hakkindaki inanclar1 yansitmaktadir”
(Buhmann, 2016: 43).

Ulke Kisiligi Olcegi iilkelerin zihinsel temsilleri ile ilgilidir. Ulkeler
insan Kkisiliklerine benzer sekilde siniflandirilmistir. Olcegin aslhi Alain
d’'Astous ve Lilia Boujbel'in (2007) “Positioning Countries on Personality
Dimensions: Scale Development and Implications for Country Marketing”
isimli makalelerinde bulunmaktadir. Bu 6lgcegin Tuirkce'ye uyarlamasi Murat
Aktan tarafindan yapilmistir. Makalenin adi “Ulke Kisiligi Olgeginin Tiirkge
Uyarlamasinin Giivenilirligi ve Gecerliligi”dir. Ulke Kisiligi Olcegi dort
faktorden olusmaktadir. Bu faktorler; kibirli, pisirik, dindar ve eglencelidir.

Bu arastirmada nicel arastirma dizayni kullanilmistir. Alexander
Buhmann’in (2016) “4 Boyutlu Ulke Imaji1 Olcegi” ve Alain d’Astous ve Lilia
Boujbel'in (2007) Ulke Kisiligi Olcegi olmak tizere iki adet 6lgek uygulanmastir.
Bu olceklerin secilme nedeni tilke imaj1 ve uilke kisiligi 6lcimu alanlarinda
giincel 6lcekler olmalarindandir. Olcek sorular: 51i Likert 6lcegi (1: Kesinlikle
katilmiyorum... 5: Kesinlikle katiliyorum) kullanilarak oélciilmustur. Bunlara
ek olarak, anketin demografik dzellikler ile tanimlayici sorularin bulundugu
kismi da yer almaktadir. Bu calismanin evreni Tirkiye'ye egitime gelen
ogrencilerdir. Bu ¢alismada kume ornekleme yontemi kullanilarak Turkiye
Burslariileistanbul Universitesi'neegitimicin gelen 6grencilersecilmislerdir.
Basit seckisiz 6rnekleme yontemi ile de istanbul Universitesi Uluslararasi
Ofis’in sahip oldugu resmi e-posta adresi lizerinden sisteme kayith olan
O0grencilerin timune anket gonderilmistir. Anket 11 Nisan — 11 Haziran 2018
tarihleri arasinda toplam 244 6grenci tarafindan cevaplanmistir.

Ulkeye olan asinalik ile tilke imaji arasindaki iliskiye deginen
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calismalardan biri olan Balabanis ve digerlerinin (2002) calismalarinda
kulturel farkhiliklarin tiketicilerin ulkeler hakkindaki algilarini nasil
etkiledigi iizerinde durmaktadirlar. Balabanis vd. calismalarinin sonucunu
“... ilke ile dogrudan temasin ve dilde akiciligin mense uilke imaj1 tizerinde
kuictik bir etkisi vardir” (2002: s. 600) seklinde ifade etmektedirler. Bu bilgiler
1s1g1nda bu arastirmanin varsayimlar soyledir:

H1. Turkce'ye, Turk kilturine ve Turklere olan asinalik ile Turkiye'nin
ulke imaji1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2. Turkege'ye, Turk kulturune ve Turklere olan asinalik ile Tirkiye'nin
ulke kisiligi arasinda anlamh bir farklilik vardir.

“4 Boyutlu Ulke imaj1 Olcegi”nin Cronbach’s alfa katsayis1 .953, Ulke
Kisiligi Olcegi'nin Cronbach'’s alfa katsayisi ise .883'tiir. Boylelikle her iki
Olcek icin guvenilir oldugu soylenebilmektedir.

Ulke Imaj1 Olgegi nin Faktor Yikleri

Islevsel Normatif Estetik Duvgusal
Madde 6 788
Madde 2 760
Madde 3 47
Madde 7 700
Madde 5 646
Madde 11 635
Madde 12 613
Madde 15 605
Madde 1 601
Madde 14 563
Madde 16 556
Madde 4 520
Madde 13 412
Madde 10 411
Madde 9 383
Madde 8 334
Madde 25 55
Madde 20 T4
Madde 24 700
Madde 22 699
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Madde 19 677
Madde 23 641
Madde 18 593
Madde 21 543
Madde 17 403
Madde 28 844
Madde 29 186
Madde 27 176
Madde 30 120
Madde 31 697
Madde 26 620
Madde 32 433
Madde 35 05
Madde 33 411
Madde 34 410
Madde 36 333

4 Boyutlu Ulke Imaji Olcegi’'nin Faktor Yiikleri

Ogrencilerin Tirkiye’'nin imajina karsi algilarin1 belirlemek icin
hazirlananve 244 6grenciye uygulanan 36 maddelik 6lcege yapilan acimlayici
faktor analizi sonucunda bilesenler matrisine bakildiginda islevsel faktori
faktor yukleri.334’den .788’e degisen toplam 16 maddeden, Normatif faktoru
faktor yukleri .403’den .755’e degisen toplam 9 maddeden, Estetik faktoru
faktor yuikleri .433'den .844’e degisen toplam 7 maddeden, Duygusal faktoru
ise faktor ytkleri .333'den .505’e degisen toplam 4 maddeden olusmaktadir.

Ulke Kisiligi Oleegi’nin Faktor Yiikleri

Kibirli Dindar | Pisirik | Eglenceli
Tiirkiye kendini begenmis ve simariktir. 810
Tiirkiye yapmacik ve sahtedir. 788
Tiirkiye kibirlidir. 781
Tiirkiye saldirgan ve kanun tanimayandar. 773
Tiirkiye kabadir. 71
Tiirkiye beraber galisilmas1 zordur. 730
Tiirkiye ahlaki bakimdan zayiftir. 715
Tiirkiye anlagilmas: zordur. 698
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Tiirkiye satafat diiskiiniidiir. .687
Tiirkiye gelencklerine deger verir. .856
Tiirkiye dindardir. .650
Tirkiye agirt milliyeteidir. 498
Tiirkiye korkaktir. 685
Tiirkiye bagkasina bagimli ve muhtactir. .649
Tiirkiye eglence diiskiiniidiir. 742

Tiirkiye keyfine diiskiindiir. 728

Ulke Kisiligi Olgegi'nin Faktor Yiikleri

Ogrencilerin Tirkiye'nin kisiligine karsi algilarimi belirlemek icin
hazirlananve 244 6grenciye uygulanan 16 maddelik 6lcege yapilan acimlayici
faktor analizi sonucunda bilesenler matrisine bakildiginda Kibirli faktori
faktor yiikleri .687'den .810’a degisen toplam 9 maddeden, Dindar faktoru
faktor ytikleri .498’den .856’ya degisen toplam 3 maddeden, Pisirik faktoru
faktor yukleri .649’dan .685’e degisen toplam 2 maddeden, Eglenceli faktori
ise faktor yukleri .728'den .747’ye degisen toplam 2 maddeden olusmaktadair.
Butiin bunlarin neticesinde heriki 6lcegin gecerli oldugu soylenebilmektedir.

Bu bolimde Istanbul Universitesi'nde Tiirkiye Burslari ile egitim goren
ogrencilere uygulanan anket calismasinin SPSSv.21ile yapilmis olan frekans,
capraz tablo, t-test, korelasyon ve tek faktorlu varyans (ANOVA) analizlerinin
ciktilan yer almaktadir.

Kategorik Degiskenlerin Frekans Analizi

Bu bolumde 6grencilerin anket sorularina verdikleri cevaplar uizerinden
ogrencilerin ozellikleri aciklanmaktadir. Aciklanacak olan alanlar soyledir:
Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi, Ogrencilerin Tiirkiye'ye Gelmeden
Once Tiirkce Bilmelerinin Dagilimi, Ogrencilerin Tiirkiye'ye Gelmeden Once
Turk Kiltirini Bilmelerinin Dagilimi, Ogrencilerin Tiirkiye'ye Gelmeden
Once Tiirk ile Tanmigikliklarinin Dagilimi.
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Cinsiyet n

Kadin 130 533
Erkek 114 46.7
Toplam 244 100.0

Ogrencilerin Cinsiyetlerine G6ére Dagilimi

Katihimcilarin cinsiyetlerine ait frekans ve yuzdelikleri tablodaki gibidir.
Ogrenciler 130 kadin (%53.3), 114 erkek (%46.7) olmak iizere toplam 244

kisidir.

Tiirkiye’ye gelmeden énce
Tiirkee biliyor muydunuz

Evet

Hayuwr

Toplam

Ogrencilerin Tiirkiye'ye Gelmeden Once Tiirkce Bilmelerinin Dagilimi

Katilimcilarin Turkiye’ye gelmeden once Tiirkce bilmelerine gore frekans
ve ylzdelikleri tablodaki gibidir. Ogrencilerin 103’11 evet (%42.2) ve 141'i hayir

(%57.8) cevabini vermek uizere toplamda 244 kisidir.

Tiirkiye'ye gelmeden dnce Tiirk
kiiltiirii 1le 1lgili bir bilginiz var
maydi

Evet

Hayur

Toplam

Ogrencilerin Tiirkiye'ye Gelmeden Once Tiirk Kiiltiirtinii Bilmelerinin Dagilimi
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Katilimcilarin Tirkiye'ye gelmeden once Tirk kiltirunu bilmelerine
gore frekans ve ylizdelikleri tablodaki gibidir. Ogrencilerin 171'i evet (%70.1)
ve 73’1 hayir (%29.9) cevabini vermek tizere toplamda 244 kisidir.

Tiirkiye'ye gelmeden énce bir n %
Tiirk ile tanismig miydimz

Evet 133 54.5
Hayur 111 455
Toplam 244 100.0

Ogrencilerin Tiirkiye'ye Gelmeden Once Tiirk ile Tanigikliklarinin Dagilimi

Katilmcilarin Turkiye'ye gelmeden once Turk ile tanismalarina gore
frekans ve yiizdelikleri tablodaki gibidir. Ogrencilerin 133'li evet (%54.5), 111'i
hayir (%45.5) cevabini vermek tizere toplamda 244 kisidir.

Kategorik Degiskenlerin Capraz Tablo Analizleri

Bubolimdeamacg,capraztabloanaliziilekategorilerinbutunticerisindeki
alt kategorilerin kompozisyonlarini belirlemektir. Bu boélimde yer alan
capraz tablolar sdyledir: Uyruk-Bélgesel ve Tiirkiye’ye Gelmeden Once Tiirkce
Bilmenin Capraz Tablosu, Uyruk-Bolgesel ve Tiirkiye'ye Gelmeden Once Tiirk
Kiltiru Bilmenin Capraz Tablosu, Uyruk-Bolgesel ve Tiirkiye'ye Gelmeden
Once Tiirk ile Tanismis Olmanin Capraz Tablosu, Cinsiyet ve Mezun Olduktan
SonraTiirkiye’de Kalma Isteginin Capraz Tablosu, Cinsiyet ve Tiirkile Evlenme
Isteginin Capraz Tablosu, Tiirkiye'ye Gelmeden Once Tiirkce Bilme ve Mezun
Olduktan Sonra Tiirkiye’de Kalma Isteginin Capraz Tablosu, Tiirkiye'ye
Gelmeden Once Tiirk Kiltiiriini Bilme ve Mezun Olduktan Sonra Tiirkiye'de
Kalma Isteginin Capraz Tablosu, Tiirkiye'ye Gelmeden Once Tiirk ile Tanisma
ve Mezun Olduktan Sonra Tiirkiye’de Kalma Isteginin Capraz Tablosu, imkan
Olsa Baska Bir Ulkeye Gitme ve Tiirkiye'ye Gelmeden oénce Tiirkge Bilmenin
Capraz Tablosu, Imkan Olsa Baska Bir Ulkeye Gitme ve Tiirkiye'ye Gelmeden
once Turk Kiiltiiriinii Bilmenin Capraz Tablosu ve imkan Olsa Baska Bir Ulkeye
Gitme ve Tirkiye'ye Gelmeden once Tiirk ile Tanismanin Capraz Tablosu.
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Tiirkiye’ye gelmeden tnce Tiirkee biliyor muydunuz

Uyruk-Bélgesel Evet Hayir Toplam
Afrika 3 38 41
Balkanlar 60 33 93
Orta Asya 37 68 105
Avustralya 1 0 1
Orta Dogu 2 1 3
Toplam 103 140 243

Uyruk-Bolgesel ve Tiirkiye'ye Gelmeden Once Tiirkce Bilmenin Capraz Tablosu

Katilimcilarin bolgesel olarak diuzenlenmis uyruklarinin Tirkiye'ye
gelmeden once Tirkce bilmelerinin uzerindeki etkisi tablodaki gibidir.
Afrika’dan gelen 416grenciden 3’ui Turkiye'ye gelmeden once Tiirkce bilirken,
38’i Turkiye'ye gelmeden once Tiirkce bilmemektedir. Balkanlar’dan gelen 93
ogrenciden 601 Turkiye'ye gelmeden once Tiirkce bilirken, 33t Turkiye'ye
gelmeden once Turkce bilmemektedir. Orta Asya’dan gelen 105 6grenciden
37’si Turkiye'ye gelmeden once Turkce bilirken, 68’i Tiirkiye'ye gelmeden
once Turkce bilmemektedir. Avustralya’dan gelen 1 6grenci Turkiye'ye
gelmeden once Tirkce bilmektedir. Orta Dogu’dan gelen 3 6grenciden 2’si
Turkiye'ye gelmeden once Tiirkge bilirken, 1'i Turkiye'ye gelmeden once
Turkce bilmemektedir. Toplam 243 6grenciden 103'u Turkiye'ye gelmeden
once Turkee bilirken, 1401 Turkiye'ye gelmeden once Turkce bilmemektedir.
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Tiirkiye'ye gelmeden 6nee Tiirk kiiltiirii hakkinda bir bilginiz var

muydi

Uyruk-Bélgesel Evet Hayr Toplam
Afrika 18 23 41
Balkanlar 84 9 93

Orta Asya 64 41 105
Avustralya 1 0 1

Orta Dogu 3 0 3
Toplam 170 73 243

Uyruk-Bolgesel ve Tiirkiye'ye Gelmeden Once Tiirk Kiiltiirii Bilmenin Capraz

Tablosu

Katilimcilarin bolgesel olarak diizenlenmis uyruklarinin Tirkiye'ye
gelmeden 6nce Turk killturi hakkinda birbilgilerinin olmasi iizerindeki etkisi
tablodaki gibidir. Afrika’dan gelen 41 6grenciden 18'i Turkiye'ye gelmeden
once Turk kultiru hakkinda bilgiye sahipken, 23'i Tirkiye'ye gelmeden
once Turk kiltura hakkinda bilgiye sahip degildir. Balkanlar’dan gelen 93
ogrenciden 84'u Turkiye'ye gelmeden once Turk kulturu hakkinda bilgiye
sahipken, 9'u Turkiye'ye gelmeden once Tiirk kiiltiiri hakkinda bilgiye sahip
degildir. Orta Asya’dan gelen 105 6grenciden 64’'u Turkiye'ye gelmeden
once Turk kulturu hakkinda bilgiye sahipken, 41’i Turkiye'ye gelmeden once
Turk kultura hakkinda bilgiye sahip degildir. Avustralya’dan gelen 1 6grenci
Turkiye'ye gelmeden once Turk kilturu hakkinda bilgiye sahiptir. Orta
Dogu’dan gelen 3 6grenci, Tuirkiye'ye gelmeden 6nce Turk kilturu hakkinda
bilgiye sahiptir. Toplam 243 6grenciden 170’i Turkiye'ye gelmeden once Tiirk
kulturd hakkinda bilgiye sahipken, 73’u Turkiye'ye gelmeden once Turk
kulturu hakkinda bilgiye sahip degildir.

92



Tiirkiye'ye gelmeden énce Tiirk ile tanismig miydiniz

Uyruk-Bélgesel Evet Hayir Toplam
Afrika 15 26 41
Balkanlar 73 20 93
Orta Asya 43 62 105
Avustralya 1 0 1
Orta Dogu 1 2 3
Toplam 133 110 243

Uyruk-Bolgesel ve Tiirkiye'ye Gelmeden Once Tiirk ile Tanigmis Olmanin Capraz

Tablosu

Katihmcilarin bolgesel olarak duzenlenmis uyruklarinin Turkiye'ye
gelmeden once Turk ile tanismis olmasi uzerindeki etkisi tablodaki gibidir.
Afrika’dan gelen 41 o6grenciden 15’i Turkiye'ye gelmeden oOnce Turk ile
tanismisken, 26’s1 Turkiye'ye gelmeden once Turk ile tanismamuistir.
Balkanlar'dan gelen 93 6grenciden 73'ii Tiirkiye'ye gelmeden once Tirk
ile tanismisken, 20’si Tirkiye'ye gelmeden oOnce Tirk ile tanigsmamistir.
Orta Asya’dan gelen 105 Ogrenciden 43'u Turkiye'ye gelmeden once Turk
ile tanmismisken, 62’si Turkiye'ye gelmeden oOnce Turk ile tanismamigtir.
Avustralya’dan gelen 1 6grenci Turkiye’ye gelmeden 6nce Tuirk ile tanigsmastir.
Orta Dogu’dan gelen 3 ogrenciden 1'i Tirkiye'ye gelmeden once Turk ile
tanismisken, 2’si Turkiye'ye gelmeden once Turk ile tanismamistir. Toplam
243 ogrenciden 133’1 Turkiye'ye gelmeden once Turk ile tanismisken, 110'u
Turkiye'ye gelmeden once Turk ile tanismamaistir.
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Mezun olduktan sonra Tiirkiye’de kalmak ister misiniz

Cinsiyet Evet Hayir Toplam
Kadin 93 37 130
Erkek 61 53 114
Toplam 154 90 244

Cinsiyet ve Mezun Olduktan Sonra Tiirkiye’de Kalma Isteginin Capraz Tablosu

Katilimcilarin cinsiyetlerinin mezun olduktan sonra Turkiye’'de kalma
istekleri uizerindeki etkisi tablodaki gibidir. 130 kadin Ogrenciden 93’i
mezun olduktan sonra Turkiye'de kalmak isterken, 37’si mezun olduktan
sonra Turkiye'de kalmak istememektedir. 114 erkek 6grenciden 61'i mezun
olduktan sonra Tiirkiye’de kalmak isterken, 53'ii mezun olduktan sonra
Turkiye'de kalmak istememektedir. Toplam 244 erkek ogrenciden 154'u
mezun olduktan sonra Turkiye’de kalmak isterken, 90’1 mezun olduktan
sonra Tiirkiye’de kalmak istememektedir.

Tiirk ile evlenmek ister misiniz

Cmsiyet Evet Hayr Toplam
Kadn 66 64 130
Erkek 59 55 114
Toplam 125 119 244

Cinsiyet ve Tiirk ile Evlenme isteginin Capraz Tablosu

Katilimcilarin cinsiyetlerinin Turk ile evlenme istekleri uzerindeki etkisi
tablodaki gibidir. 130 kadin 6grenciden 66’s1 Turk ile evlenmek istediklerini,
64’1 Turk ile evlenmek istemediklerini belirtmistir. 114 erkek 6grenciden
59'u Tiirk ile evlenmek istediklerini, 55’i Tiirk ile evlenmek istemediklerini
belirtmistir. Toplamda 244 6grenciden 125'i Turk ile evlenmek istediklerini,
119’u Turk ile evlenmek istemediklerini belirtmistir.
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Mezun olduktan sonra Tiirkiye’de kalmak ister misiniz

Tiirkiye’ye gelmeden dnce Tiirkee Evet Hayr Toplam
biliyor muydunuz

Evet 66 37 103
Hayr 88 53 141
Toplam 154 90 244

Tiirkiye'ye Gelmeden Once Tiirkce Bilme ve Mezun Olduktan Sonra Tiirkiye'de
Kalma Isteginin Capraz Tablosu
Katilmcilarin Turkiye'ye gelmeden once Turkge bilmelerinin mezun
olduktan sonra Turkiye’'de kalma istekleri tizerindeki etkisi tablodaki gibidir.
Turkiye'ye gelmeden once Tuirkce bilen 103 6grenciden 66’s1 mezun olduktan
sonra Turkiye’'de kalmak istediklerini, 37’si mezun olduktan sonra Turkiye’de
kalmak istemediklerini belirtmislerdir. Turkiye'ye gelmeden once Tiirkce
bilmeyen 141 Ogrenciden 88’i mezun olduktan sonra Tiirkiye’de kalmak
istediklerini, 53'ti mezun olduktan sonra Turkiye’de kalmak istemediklerini
belirtmislerdir. Toplamda 244 o6grenciden 154’ mezun olduktan sonra
Turkiye’'de kalmak istediklerini, 90’1 mezun olduktan sonra Tirkiye'de
kalmak istemediklerini belirtmislerdir.

Mezun olduktan sonra Tiirkiye’de kalmak ister misiniz

Tirkiye’ye gelmeden énce Tiirk Kiiltiirii Evet Hay1r Toplam
ile ilgili bir bilginiz var miydi

Evet 109 62 171
Hayr 45 28 73
Toplam 154 o0 244

Tirkiye'ye Gelmeden Once Tiirk Kiiltiirin{ Bilme ve Mezun Olduktan Sonra

Tiirkiye'de Kalma Isteginin Capraz Tablosu

95



Katilimcilarin Turkiye'ye gelmeden once Tiirk kultiirini bilmelerinin
mezun olduktan sonra Turkiye'de kalma istekleri tizerindeki etkisi tablodaki
gibidir. Turkiye'ye gelmeden once Turk kulturinu bilen 171 ogrenciden
109’u mezun olduktan sonra Tirkiye’'de kalmak istediklerini, 62'si mezun
olduktan sonra Tirkiye'de kalmak istemediklerini belirtmislerdir. Turkiye'ye
gelmeden once Turk kulturinu bilmeyen 73 6grenciden 45’i mezun olduktan
sonra Turkiye’'de kalmak istediklerini, 28’i mezun olduktan sonra Tiirkiye'de
kalmak istemediklerini belirtmislerdir. Toplamda 244 ogrenciden 154'u
mezun olduktan sonra Turkiye’'de kalmak istediklerini, 90’1 mezun olduktan
sonra Tiirkiye’de kalmak istemediklerini belirtmislerdir.

Mezun olduktan sonra Tiirkiye’de kalmak ister misiniz

Tiirkiye'ye gelmeden dnce bir Tiirk ile Evet Hayir Toplam
tanismig miydiniz

Evet 82 51 133
Hayuwr 72 39 111
Toplam 154 20 244

Tiirkiye'ye Gelmeden Once Tiirk ile Tanisma ve Mezun Olduktan Sonra Tiirkiye'de

Kalma Isteginin Capraz Tablosu

Katilimcilarin Turkiye’ye gelmeden once Turk ile tanismalarinin mezun
olduktan sonra Turkiye'de kalma istekleri tizerindeki etkisi tablodaki gibidir.
Turkiye'ye gelmeden once Turk ile tanisan 133 o0grenciden 82’'si mezun
olduktan sonra Turkiye’'de kalmak istediklerini, 51'i mezun olduktan sonra
Turkiye'de kalmak istemediklerini belirtmislerdir. Turkiye'ye gelmeden
once Turk ile tanismayan 111 6grenciden 72’si mezun olduktan sonra
Turkiye'de kalmak istediklerini, 39'u mezun olduktan sonra Tirkiye'de
kalmak istemediklerini belirtmislerdir. Toplamda 244 ogrenciden 154’
mezun olduktan sonra Turkiye’'de kalmak istediklerini, 90’1 mezun olduktan
sonra Turkiye’'de kalmak istemediklerini belirtmislerdir.
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Imkanimiz olsa Tiirkiye yerine bagka bir iilkeye gitmek ister miydiniz

Tiirkiye'ye gelmeden énce Tiirkee Evet Hayr Toplam
biliyor muydunuz

Evet 68 35 103
Hayir 81 60 141
Toplam 149 95 244

Imkan Olsa Baska Bir Ulkeye Gitme ve Tiirkiye'ye Gelmeden 6nce Tiirkce

Bilmenin Capraz Tablosu

Katilimcilarin Tirkiye'ye gelmeden once Tiirkce bilmelerinin imkan olsa
Turkiye yerine baska bir uilkeye gitme istekleri uizerindeki etkisi tablodaki
gibidir. Tirkiye'ye gelmeden once Tiirkce bilen 103 6grenciden 68’i imkani
olsa Turkiye yerine baska bir lilkeye gitmek istediklerini, 35’i imkani olsa
Turkiye yerine baska bir ulkeye gitmek istemediklerini belirtmislerdir.
Turkiye'ye gelmeden oOnce Tiirkgce bilmeyen 141 6grenciden 81'i imkani
olsa Turkiye yerine baska bir tilkeye gitmek istediklerini, 60’1 imkani olsa
Turkiye yerine baska bir ulkeye gitmek istemediklerini belirtmislerdir.
Toplamda 244 6grenciden 149’u imkani olsa Tiirkiye yerine bagka bir tilkeye
gitmek istediklerini, 95’i imkani olsa Tuirkiye yerine baska bir tlilkeye gitmek
istemediklerini belirtmislerdir.

Imkanimz olsa Tiirkiye yerine bagka bir iilkeye gitmek ister miydiniz

Tiirkiye'ye gelmeden énce Tiirk Evet Hayir Toplam
Kiltiirii ile ilgili bir bilginiz var miydi

Evet 109 62 171
Hayuwr 40 33 73
Toplam 149 05 244

Imkan Olsa Bagka Bir Ulkeye Gitme ve Tiirkiye’ye Gelmeden 6énce Tiirk Kiiltiiriinii

Bilmenin Capraz Tablosu
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Katilimcilarin Turkiye'ye gelmeden once Tiirk kultiirini bilmelerinin
imkan olsa Turkiye yerine baska bir tilkeye gitme istekleri tizerindeki
etkisi tablodaki gibidir. Turkiye'ye gelmeden once Turk kultirinu bilen
171 o6grenciden 109’u imkani olsa Tiirkiye yerine baska bir tilkeye gitmek
istediklerini, 62’si imkani olsa Tiurkiye yerine baska bir ulkeye gitmek
istemediklerini belirtmislerdir. Turkiye’'ye gelmeden once Turk kulturunu
bilmeyen 73 dgrenciden 401 imkani olsa Tiirkiye yerine baska bir tilkeye
gitmek istediklerini, 33’ii imkani olsa Tiirkiye yerine baska bir uilkeye gitmek
istemediklerini belirtmislerdir. Toplamda 244 6grenciden 149'u imkani olsa
Turkiye yerine baska bir ulkeye gitmek istediklerini, 95’i imkani olsa Tuirkiye
yerine baska bir lilkeye gitmek istemediklerini belirtmislerdir.

Imkaminiz olsa Tiirkiye yerine baska bir iilkeye gitmek ister miydiniz

Tiirkiye'ye gelmeden énce bir Tiirk ile  Evet Hayr Toplam
tanismig miydiniz

Evet 90 43 133
Hayur 59 52 111
Toplam 149 95 244

Imkan Olsa Baska Bir Ulkeye Gitme ve Tiirkiye'ye Gelmeden once Tiirk ile

Tanismanin Capraz Tablosu

Katilimcilarin Turkiye'ye gelmeden once Tirk ile tanismalarinin imkan
olsa Turkiye yerine baska bir iilkeye gitme istekleri tizerindeki etkisi tablodaki
gibidir. Turkiye’'ye gelmeden once Turk ile tanisan 133 Ogrenciden 901
imkani olsa Turkiye yerine basgka bir uilkeye gitmek istediklerini, 43’ii imkani
olsa Tiirkiye yerine baska bir lilkeye gitmek istemediklerini belirtmislerdir.
Turkiye'ye gelmeden once Tirk ile tanismamis 111 6grenciden 59’'u imkani
olsa Turkiye yerine baska bir tilkeye gitmek istediklerini, 52’si imkani olsa
Turkiye yerine baska bir ulkeye gitmek istemediklerini belirtmislerdir.
Toplamda 244 6grenciden 149’u imkani olsa Tiirkiye yerine baska bir tilkeye
gitmek istediklerini, 95’i imkani olsa Tiirkiye yerine baska bir tilkeye gitmek
istemediklerini belirtmislerdir.
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Korelasyon Analizi

Bu boliimde amacg tilke imaji 6lgeginin faktorleri ve Istanbul’da yagsanilan
ay arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir.

Degiskenler Islevsel Normatif Estetik Duygusal

Tiirkiye’de - 169%* -.129% 011 .001
bulunulan ay

*p<.05
** p<.01

Ulke Imaji Olcegi ve Tiirkiye’de Bulunulan Ay Arasindaki Korelasyon Degerleri

Turkiye'de bulunulan ay ve ulke imaji1 olcegi icin yapilan korelasyon
analizine iligkin korelasyon degerleri tablodaki gibidir. Ulke imaj1 6l¢ceginin
islevsel faktoriunden alinan puanlarla Tiirkiye’debulunulan ay degiskeninden
alinan puanlar arasinda kuguk diizeyde anlamli, negatif yonlu bir iliski
vardir (r = -.169, p < .01). Ulke imaj1 6lgeginin normatif faktériinden alinan
puanlarla Tiurkiye’'de bulunulan ay degiskeninden alinan puanlar arasinda
kiicuk duzeyde anlamli, negatif yonlu bir iliski vardir (r = -.129, p < .05).

Bagimsiz Orneklemler T-Testi

Bu bolumde amag iki grubun arasindaki farkin anlaml olup olmadigini
tespit etmektir. Cinsiyet grubu ile Turk ile evlenme istegi, Turkiye'ye
gelmeden once Turkge bilme, Turkiye'ye gelmeden once Turk kilturunu
bilme, Turkiye’ye gelmeden once Tirk ile tanigsma, imkan olsa Turkiye yerine
baska bir tilkeye gitmeyi isteme ve mezun olduktan sonra Turkiye’'de kalmay1
isteme arasindaki farkin anlamli olup olmadig1 incelenmektedir.

Tiirk ile evlenmek n Ort. (SS) t df p
ister misiniz

Kadin 130 1.50 (0.50) 153 242 879
Erkek 114 1.49 (0.50)

Tiirk ile Evlenme isteginden Alinan Ortalama Puanlarin Cinsiyete Gére Ortalama

Farklar1
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Cinsiyete goreTurkileevlenmekister misinizsorusundanalinanortalama
puanlarin farkhilasip farklilasmadigina bakmak icin bagimsiz orneklemde
t-test analizi yapilmistir. Yapilan testin sonuclarina gore kadinlar (Ort.=1.50,
SS = 0.50) ve erkeklerden (Ort. = 1.49, SS = 0.50; t (242) = 0.15, p = .88) elde
edilen bulgular arasinda anlaml bir fark yoktur.

Tirkiye'ye gelmeden n Ort. (SS) t df P
once Tiirkee biliyor

muydunuz

Kadmn 130 1.5 (0.50) -2.267 240.696 0.008
Erkek 114 1.7 (0.47)

Tiirkiye'ye Gelmeden Once Tiirkce Bilmeden Alinan Ortalama Puanlarin

Cinsiyete Gore Ortalama Farklar:

Cinsiyete gore Tirkiye'ye gelmeden once Tiirkce biliyor muydunuz
sorusundan alinan ortalama puanlarin farklilasip farklilasmadigina bakmak
icinbagimsizorneklemde t-testanalizi yapilmistir. Yapilan testin sonuglarina
gore kadinlar (Ort.= 1.50, SS = 0.50) ve erkeklerden (Ort. = 1.70, SS = 0.47; t
(241) =-2.26, p =.008) elde edilen bulgular arasinda anlaml bir fark vardir.

Tiirkiye'ye gelmeden énce n Ort. (SS) t df P
Tiirk kiiltiirii hakkinda bir
bilginiz var miydi

Kadin 130 1.2 (0.44) -1.364 231.934 0.174

Erkek 114 1.3(047)

Tiirkiye'ye Gelmeden Once Tiirk Kiiltiiriinii Bilmeden Alinan Ortalama Puanlarin

Cinsiyete Gore Ortalama Farklar:

Cinsiyete gore Turkiye'ye gelmeden once Turk kultiri hakkinda
bir bilginiz var miydi sorusundan alinan ortalama puanlarin farkhilasip
farkhilasmadiginabakmakicinbagimsizorneklemdet-testanalizi yapilmistir.
Yapilan testin sonuclarina gore kadinlar (Ort.=1.20, SS = 0.44) ve erkeklerden
(Ort. =1.30, SS = 0.47; t (232) = -1.36, p = .174) elde edilen bulgular arasinda
anlaml bir fark vardir.
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Tiirkiye'ye gelmeden n Ort. (SS) t df P
onee Tiirk ile tanismg

miydiniz
Kadn 130 1.4 (0.49) -1.322 236.881 0.187
Erkek 114 1.5 (0.50)

Tiirkiye'ye Gelmeden Once Tiirk ile Tanismanin Alinan Ortalama Puanlarin

Cinsiyete Gore Ortalama Farklar:

Cinsiyete gore Turkiye'ye gelmeden once Turk ile tanismis miydiniz
sorusundan alinan ortalama puanlarin farklilasip farklilasmadigina bakmak
icinbagimsizorneklemde t-test analizi yapilmistir. Yapilan testin sonuclarina
gore kadinlar (Ort.= 1.40, SS = 0.49) ve erkeklerden (Ort. = 1.50, SS = 0.50; t
(237) =-1.32, p = .187) elde edilen bulgular arasinda anlamh bir fark vardur.

Imkamimz olsa Tiirkiye n Ort. (SS) t df p
yerine baska bir tilkeye
gitmek ister miydiniz

Kadin 130 1.4 (0.49) 0.626 238.896 0.532

Erkek 114 1.3(0.48)

Imkan Olsa Tirkiye Yerine Bagka Bir Ulkeye Gitmeyi Istemenin Alinan Ortalama

Puanlarin Cinsiyete Gore Ortalama Farklari

Cinsiyete gore imkaniniz olsa Turkiye yerine baska bir uilkeye gitmek ister
miydinizsorusundanalinanortalamapuanlarin farkhlasip farklilasmadigina
bakmak icin bagimsiz orneklemde t-test analizi yapilmistir. Yapilan testin
sonuclarina gore kadinlar (Ort.= 1.40, SS = 0.49) ve erkeklerden (Ort. = 1.30,
SS = 0.48; t (239) = 0.62, p = .532) elde edilen bulgular arasinda anlaml bir
fark yoktur.
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Mezun olduktan sonra n Ort. (SS) t df p
Tiirkiye’de kalmak
ister misiniz

Kadin 130 1.2 (0.45) -2.933 229.693 0.004

Erkek 114 1.4 (0.50)

Mezun Olduktan Sonra Tiirkiye’de Kalmay:i istemenin Alinan Ortalama

Puanlarin Cinsiyete Gore Ortalama Farklari

Cinsiyete gore mezun olduktan sonra Turkiye’'de kalmak ister miydiniz
sorusundan alinan ortalama puanlarin farklilasip farklilasmadigina bakmak
icinbagimsizorneklemde t-testanalizi yapilmistir. Yapilan testin sonuglarina
gore kadinlar (Ort.= 1.20, SS = 0.45) ve erkeklerden (Ort. = 1.40, SS = 0.50; t
(230) =-2.93, p =.004) elde edilen bulgular arasinda anlaml bir fark vardir.

Tek Faktorlii Varyans Analizi (ANOVA)

Bu bolumde degiskenler arasi tek faktorli varyans analizi (ANOVA)
yer almaktadir. Bu testin yapilmasindaki amag ikiden daha fazla grubun
arasindaki farkin anlamli olup olmadigini tespit etmektir. Ulke imaji
dlceginin islevsel faktoriiniin istanbul’da yasanilan ay ile analizi, tilke kisiligi
olceginin kibirli faktériiniin istanbul’da yasanilan ay ile analizi, iilke imaji
olceginin normatif faktorunin onceden Turk ile tanisma ile analizi, ulke
kisiligi olceginin kibirli faktorunin onceden Tirkce bilme ile analizi ve tilke
kisiligi olceginin eglenceli faktoruniin Turk ile evlenme istegi ile analizi yer
almaktadair.

Istanbul’da Kareler df Ortalama F p
Yagamlan Ay Toplami Kare

Gruplar aras 213492473 48 4447.760 1.575 017
Gruplar ici 547817.856 194 2823.803

Toplam 761310.329 242

Ulke imaji Olceginin Islevsel Faktoriiniin istanbul’da Yasanilan Ay ile Analizi
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Istanbul’da yasanilan ayin tilke imaji1 Olceginin iglevsel faktori
uzerindeki etkisini incelemek icin tek faktorli gruplar arasi varyans
analizi yurutilmistiir. istanbul’da yasanilan ay grubu icin islevsel
faktoriin puanlarinda p < .05 diizeyinde istatistiksel olarak anlaml bir fark
bulunmustur: F (48,194) = 1.6, p =.017.

Istanbul’da Kareler df Ortalama F p
Yasamlan Ay Toplami Kare

Gruplar aras1 156097.332 30 5203.244 1.823 008
Gruplar i¢i 605212.998 212 2854.778

Toplam 761310.329 242

Ulke Kisiligi Olceginin Kibirli Faktériiniin istanbul’da Yasanilan Ay ile Analizi

istanbul’da yasanilan ayin iilke Kkisiligi olceginin kibirli faktorii
uzerindeki etkisini incelemek icin tek faktorli gruplar arasi1 varyans
analizi yuriitilmustiir. istanbul’da yasanilan ay grubu igin kibirli faktériin
puanlarinda p < .05 duzeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmustur: F (30, 212) =1.8, p =.008.

Onceden Tiirk ile Kareler df Ortalama F P
Tamsma Toplami Kare

Gruplararast 10.669 30 356 1.520 .048
Gruplarici 49.835 213 234

Toplam 60.504 243

Ulke Imaj1 Olgeginin Normatif Faktériiniin Onceden Tiirk ile Tanigma ile Analizi

Onceden Tiirk ile tanismanin iilke imaji 6lceginin normatif faktéri
uzerindeki etkisini incelemek icin tek faktorli gruplar arasi1 varyans
analizi yuriatilmistir. Onceden Turk ile tanisma grubu icin normatif
faktoriin puanlarinda p < .05 dizeyinde istatistiksel olarak anlam bir fark
bulunmustur: F (30, 213) = 1.5, p =.048.
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Onceden Tirkge Kareler df Ortalama F p

Bilmek Toplami Kare

Gruplar aras1 11.581 30 386 1.715 016
Gruplar ici 47.940 213 225

Toplam 59.520 243

Ulke Kisiligi Olceginin Kibirli Faktoériiniin Onceden Tiirkce Bilmek ile Analizi

Turkiye'ye gelmeden once Turkce bilmenin tilke kisiligi olceginin
kibirli faktoru tizerindeki etkisini incelemek icin tek faktorliu gruplar arasi
varyans analizi yuratilmistiir. Onceden Tiirkge bilme grubu igin kibirli
faktoriin puanlarinda p < .05 diizeyinde istatistiksel olarak anlaml bir fark
bulunmustur: F (30, 213) =1.7, p = .016.

Tiirk ile Evlenme Kareler df Ortalama F p
Tstegi Toplami Kare

Gruplar arasi 4.306 8 538 2232 026
Gruplar 1¢1 56.657 235 241

Toplam 60.963 243

Ulke Kisiligi Olceginin Eglenceli Faktoriiniin Tirk ile Evlenme Istegi ile Analizi

Turk ile evlenme isteginin tulke kisiligi olceginin eglenceli faktoru
uzerindeki etkisini incelemek icin tek faktorli gruplar arasi varyans
analizi yurutulmustur. Turk ile evlenme istegi grubu icin eglenceli
faktoriin puanlarinda p < .05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamh bir fark
bulunmustur: F (8, 235) = 2.2, p =.026.
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Bu bolumde, Tiirkiye Burslari ile 6grenim goren 6grencilerin, Turkiye'ye
egitime gelmeden once Turkce'ye, Turk kulturune ve Turklere olan asinaliklar:
ile Tirkiye’'nin ulke imaji ve tilke kisiligi arasinda farklilasma olup olmadigini
sorgulayan iki hipotezin, yani; “H1. Turkce'ye, Turk kiilturine ve Turklere
olan asinalik ile Turkiye’'nin ulke imaji arasinda anlamh bir farklihik vardir”
ve “H2. Turkge'ye, Turk kilturiine ve Turklere olan asinalik ile Turkiye'nin
ulke kisiligi arasinda anlaml bir farklilik vardir” ifadelerinin tartismasina

deginilecektir.

H1. Tiirkce'ye, Tiirk kiiltiiriine ve Tiirklere olan asinalik ile Tiirkiye’'nin iilke
imaji arasinda anlamh bir farklilik vardar.

Arastirmaya katilan 244 ogrenciden cogunlugu Turkiye'ye gelmeden
once Turkce bilmemekte iken (bknz. Tablo 4), Turk kultirunu hakkinda bir
bilgiye sahip olmakta (bknz. Tablo 5) ve herhangi bir Turk ile tanismamis
olmaktadirlar (bknz. Tablo 6). Tirkce'ye, Turk kiltiiriine ve Turklere asina
olan katilimcilar bolgesel olarak diizenlenmis uyruklarina gore su sekilde
gruplanmaktadirlar: Balkanlar’dan, Avustralya’dan ve Orta Dogu’'dan
gelenlerin ¢ogunlugu Tirkiye'ye gelmeden once Turkce bilirken, Afrika ve
Orta Asya’dan gelenlerin ¢cogunlugu Turkce bilmemektedirler (bknz. Tablo
7). Balkanlardan, Avustralya’dan, Orta Dogu’dan ve Orta Asya’dan gelenlerin
cogu Turkiye'ye gelmeden once Turk kiiltirint bilirken, Afrikadan gelenler
bilmemektedir (bknz. Tablo 8). Balkanlar ve Avustralya’dan gelenlerin
cogu Turkiye'ye gelmeden once Turk ile tanismisken, Afrika’dan, Orta
Asya’dan ve Orta Dogu’dan gelenlerin ¢ogu Tiirkiye'ye gelmeden once bir
Turk ile tanismamislardir (bknz. Tablo 9). Sonug olarak, Balkanlardan gelen
ogrencilerin dile, kiiltiire ve ulusa asinaliklar1 mevcut iken, Afrika’dan gelen
ogrencilerin dile, kulture ve ulusa asinaliklar1 mevcut degildir. Bunlara ek
olarak, Orta Asya’dan gelen ogrencilerin dile ve ulusa asinaliklar1 mevcut
degildir.

Cinsiyet Uizerinden yapilan testlerin sonucunda, Turkiye'ye gelmeden
once Tirkce bilme (bknz. Tablo 20), Turk kiiltirinu bilme (bknz. Tablo 21) ve
Turk ile tanisma (bknz. Tablo 22) bulgularinin sonuclarinda kadin ve erkek

gruplar1 arasinda anlamh bir farklilasma vardir. Burada Turkiye'ye asina
olma durumunun cinsiyete gore farklilastig1 sonucuna varilmaktadir.
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Ogrencilerin mezun olduktan sonra Tirkiye’de kalma ve Tirk ile
evlenme istekleri uzerinden verdikleri cevaplar Ogrencilerin cinsiyetleri
lizerinden degerlendirilmektedir. Ogrencilerin cinsiyetlerinin dagilimlarina
bakildiginda ¢ogunlugun kadinlardan olustugu gérulmektedir (bknz. Tablo
3). Bu arastirmanin bulgular1 dogrultusunda, kadinlarin ve erkeklerin
cogunlugu mezun olduktan sonra Tirkiye'de kalmak istediklerini
belirtmislerdir (bknz. Tablo 10). Ayrica, kadinlarin ve erkeklerin cogunlugu
Turk ile evlenmek istediklerini belirtmislerdir (bknz. Tablo 11). Turk ile
evlenme istegine bakildiginda kadin ve erkek gruplari arasinda anlaml bir
farklilasma bulunmamaktadir (bknz. Tablo 19). imkan olsa Tiirkiye yerine
baska tlkeye gitme istegi unsurunun kadin ve erkek gruplari arasinda
anlamh bir farklilasma bulunmamaktadir (bknz. Tablo 23). Bunun yani
sira, mezun olduktan sonra Turkiye’de kalma istegi kadin ve erkek gruplari
arasinda anlamh bir farklilagsmaya sahiptir (bknz. Tablo 24). Mezun olduktan
sonra Turkiye’de kalma istegi cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Bunun
disinda, Turk ile evlenme istegi ve imkan olsa Turkiye yerine baska bir ulkeye
gitme istegi ile ilgili konularla cinsiyetin bir iliskisi bulunamamaistir.

Turkiye'ye gelmeden once Tirkce bilenlerin ve bilmeyenlerin
cogunlugu (bknz. Tablo 12), Turkiye'ye gelmeden once Turk kulturuni
bilenlerinvebilmeyenlerincogunlugu (bknz. Tablo 13) ve Turkiye'ye gelmeden
once Turk ile tanisanlarin ve tanismayanlarin cogunlugu (bknz. Tablo
14) mezun olduktan sonra Tirkiye'de kalmak istemektedirler. Turkiye'ye
gelmeden once Tirkce bilenlerin ve bilmeyenlerin ¢ogunlugu (bknz. Tablo
15), Turkiye'ye gelmeden once Tirk kiltiiriinu bilenlerin ve bilmeyenlerin
cogunlugu (bknz. Tablo 16), Turkiye'ye gelmeden once Tirk ile tanisanlarin
ve tanismayanlarin c¢ogunlugu (bknz. Tablo 17) imkanlar1 olsa Turkiye
yerine baska bir ulkeye gitmek istemektedirler. Burada gorulmektedir ki,
katilimcilarin mezun olduktan sonra Turkiye'de kalmay: istemeleri ile dile,
ulusa ve kiltiire Tiirkiye'ye gelmeden onceki asinaliklar: arasinda bir iligki
bulunmamaktadir. Yani, Tiurkiye'de yasadiklari siire icerisinde Turkiye'yi
deneyimlemeleri kararlar: tizerinde daha etkili olmustur denebilmektedir.
Ayni sekilde, katilimcilarin imkanlar: olsa Turkiye yerine baska bir ulkeye
gitme istemeleri mevzusunda da ulkeye asinaligin bir etkisinin olmadigi
gorulmektedir. Zira, Balabanis vd. calismasinin sonucunu “.. ulke ile
dogrudan temasin ve dilde akiciigin menge ulke imaji tizerinde kucuk bir
etkisivardir” (2002:s.600) seklinde ifade etmektedir ve bu durum bu ¢alisma
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icin de gecerli olmaktadair.

Tirkiye’'de bulunulan ay ile tilke imaj1 6lceginin faktorleri arasindaki
iliskiyebakildiginda susonuclarelde edilmektedir (bknz. Tablo 18): Tiirkiye'de
bulunulan ay ile iilke imaj1 6lceginin islevsel ve normatif faktorleri arasinda
kiiciik diizeyde anlamli, negatif biriliski bulunmakta iken, estetik ve duygusal
faktorler arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Uzerine yapilan
analizde Istanbul’da yasanilan ay ile iilke imaj1 6lceginin islevsel faktériiniin
anlamh bir sekilde farkhilastig1 gozlemlenmektedir (bknz. Tablo 25). Bunlarin
neticesinde katilimcilarin Tirkiye'de yasadiklari zamanin katilimcilarin
ulkeyi islevsel ve normatif acilardan degerlendirmeleri tizerinde etkisi
bulunmaktadir. Tiirkiye’deki yasam siiresi Tiirkiye'yi estetik acidan cekici
hale gelmesi ve ogrencilerin Tirkiye'ye duygusal acidan baglanmalar:
uzerinde etkili gorilmemektedir.

Katilimcilarin Tirkiye'ye gelmeden once bir Turk ile tanismalarn ile
ulke imaj1 6lceginin normatif faktoruniin arasinda anlaml bir farklilasma
bulunmaktadir (bknz. Tablo 27). Buna gore onceden Tiirk ile tanismanin tlke
imajin1 normatif agidan degerlendirme uizerinde bir etkisi bulunmaktadir.
Sonug olarak; Turkce'ye, Turk kulturune ve Turklere olan asinalik ile mezun
olduktan sonra Turkiye’'de kalmay1 isteme, imkan olsa baska iilkeye gitmeyi
isteme ve egitim arasinda bir iliski bulunmamaktadir. Fakat, Turkiye'de
yasanilan ay ile Turkiye'nin islevsel ve normatif imajlar1 arasinda bir
iliskinin bulunmasi ve estetik ve duygusal imajlarinin arasinda bir iligkinin
bulunmamasi asinalik ile yasam tecriibesi arasindaki fark olabilecegini
ortaya ¢citkarmaktadir.

Bu bulgular H1'i (Turkge’'ye, Turk kulturine ve Turklere olan
asinalik ile Turkiye'nin ulke imaji arasinda anlamh bir farklihk vardir)
desteklememektedir. Sirakaya, Sonmez ve Choi (2001) ¢calismalarinda bir
ulkeye asina olma durumunun o ulkenin imajini olusturmadaki rolinin
secim kararlarina etkisinin var olan literaturde iyi saptanmadigindan
bahsetmektedirler. Yuruttiikleri calismada, bir tilkeye asinaligin seyahat
secimlerini dogrudan etkiledigi gorulmemektedir. Bu nedenle “... asinalik
karar verme modellerinde diizenleyici degisken olarak ve imajin cesitli
bilesenleriyle kismen iligkili olarak dusiintilebilir” sonucuna varmaktadirlar.
Bu da calismada belirtilen tlke imaj1 uizerinde tlkeye asinaliktan ziyade
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ulkede yasanilan zamanin etkisinin varhigini gosterir niteliktedir. Cunkd,
katilimcilarin Turkiye'nin imaji ile ilgili yargilarini Tirkiye’de yasamaya
basladiktan sonra olusturduklar1 ve bu yarginin Turkiye'nin islevsel ve
normatif imaji acisindan olumsuz oldugu ortaya ¢cikmaktadir.

H2. Tiirkge’ye, Tiirk kiiltiiriine ve Tiirklere olan asinalik ile Tiirkiye’nin iilke
kisiligi arasinda anlamli bir farklilik vardar.

Katilimcilarin Tirk ile evlenme istegi ile tilke kisiligi 6lceginin eglenceli
faktoru arasinda anlamh bir farklilasma bulunmaktadir (bknz. Tablo 29).
Buna ek olarak, Istanbul’da yasanilan ay ile iilke kisiligi dlceginin kibirli
faktérunin anlaml bir sekilde farkllastigi gozlemlenmektedir (bknz.
Tablo 26). Katilimcilarin Turkiye'ye gelmeden once Turkce bilmeleri ile
ulke kisiligi 6lceginin kibirli faktori arasinda anlaml bir farklilasma vardir
(bknz. Tablo 28). Ulke kisiligi 6lceginin kibirli faktériiniin hem Istanbul’da
yasanilan ay hem de katilimcilarin Turkiye'ye gelmeden once Tiirkce bilmesi
ile arasindaki anlaml farklilasma, istanbul’da yasanilan siire ile Tiirkce'yi
oncedenbilmenin Tirkiye'yikibirli gorme tizerinde bir etkisinin olabilecegini
gostermektedir. Bu bulgular H2'yi (Turkge’ye, Turk kiilturiine ve Tirklere
olan asinalik ile Tuirkiye’'nin tilke kisiligi arasinda anlaml bir farklilik vardir)
dogrulamaktadir.

ilk olarak, Afrika kékenli 6grencilerin Tirkiye'ye ve Tirk kiiltiiriine
asinaliklarinin olmadig1 gozoninde bulunduruldugunda, Afrika tilkelerine
kars1 Turkiye'nin kamu diplomasisi faaliyetlerini yogunlastirmasi gerektigi
onerilmektedir. Cunku, ulkeye ve kultiire asinalik daha fazla d6grenciyi
potansiyel olarak kendisine cekmeye yaramaktadir.

ikinci olarak, Tirk etnik kékene sahip olan kisiler Tiirkiye'ye daha
asinadir.FakatTurketnikkokenesahip olmayanKkisilerin uilkeye asinaliklarini
kamu diplomasisi faaliyetleri ile artirmak onemli bir olgu olarak karsimiza
cikmaktadir. Bir diger unsur ise, ulkeye asinalik 6grencilerin tilkede kalmay1
istemeleri icin yeterli degildir, 6grencilerin nitelikli egitim karsisinda
ulkede kalmay istedikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, Turkiye nitelikli
yuksekogrenim araclarina odaklanmalidir.

Son olarak, onceden Turk kulturine, Turkce'ye ve Tirklere
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asinalik olma durumunun ulke imaji1 uzerinde etkisi bulunmamaktadir.
Ulkenin imajinin égrencilerin yasadiklari siireye bagh olarak etkilendigi
gozlemlenmektedir. Boylelikle, 6grencilerin Tirkiye'de yasadiklar1 zaman
dilimi arttikca Turkiye'nin islevsel ve normatif acidan imajinin azalmasi ve
bunun yanisira estetik ve duygusal imaji ile ilgili bir baglantinin olmamasi
degerlendirilmesi gereken sonucglardan biridir. Buna ek olarak, 6grencilerin
Tirkiye’de yasadiklari siirec arttikca baska yere gitme istekleri azalmaktadir.
Kisacasi, lilkeye asina olan ogrenciler ulkeyi islevsel ve normatif acidan
olumlu degerlendirirken, tilkede yasadiklar: surec icerisinde ulke imajinin
islevsel ve normatif imajlar1 azalmaktadir. Fakat, yine de tilkede yasanilan
surec arttikca, lilkede kalma istegi de artmaktadir. “Degisim programlari,
katihm saglanan yeni kulturel cevrede ikincil bilgiden ziyade ilk elden
bilgiye ulagsma imkani sundugu icin ytiksek etki giiciine sahiptir” (Yildirim,
2015: s. 169). Buradan hareketle, ogrencilerin buradaki yasam odaklari
ve tecrubeleri hakkinda ilgilenilmesi gerekliligidir. Cunku, ulke imajinin
islevsel ve normatif olarak tecriibe ile azalmasi 6grencilerin memnun
olmadig alanlarin varlhigiyla ilgilidir. Bu kisim i¢in 6nerim, ileride yapilacak
olan calismalar icin bu 6grencilerin memnun olmadiklari noktalarin tespiti
uzerinedir. Buna ek olarak, imajdaki olumsuz etkilenmeye ragmen kalmak
istemelerinin sebepleri de arastirilmalidir.
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