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Ekonomik, sosyal, kiltirel ve siyasal baglamda agik¢a gorilen degisimlerden etkilenen (lkeler, diger Ulkelerden
kendisini farkh kilacak tlke itibari, ulus marka degeri ve lilke imaji gibi kavramlara ¢ok daha fazla 6nem vermektedir.
Bu galismanin temel amaci, llke itibarinin ulus marka degeri ve llke imaji Gzerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu
amacla, Cukurova Universitesi’nde egitim dgretim goéren yabanci 6grencilerden ulasilabilen ve galismaya katiimaya
gonullli olan 307 katilimcidan anket yontemiyle veri toplanmistir. Elde edilen verilerin analizinde regresyon ve
faktor analizinden yararlanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulardan tlke imaji ve tlke marka degerinin tlke
itibarina yonelik tutum tzerinde anlamli ve pozitif bir sekilde etkisi oldugu sonucuna ulasiimistir.
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ABSTRACT

Countries that are affected by the obvious changes in the economic, social, cultural and political context now place
more emphasis on concepts such as country reputation, national brand value and country image that will make it
different from other countries. The main purpose of this study is to reveal the effect of country reputation on
nation brand value and country image. For this purpose, data was collected from the 307 participants who were
volunteering to participate in the study from foreign students studying at Cukurova University. Regression and
factor analysis were used in the analysis of the data obtained. Findings obtained as a result of the analysis revealed
that the image of the country and the brand value of the country have a significant and positive effect on the
attitude towards the country's reputation.
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Ulke itibarinin Ulus Marka Degeri ve Ulke imajina Etkisi Uzerine Bir Arastirma

Kavramsal Altyapr

Kurumlarin en degerli varligi olarak nitelendirilen itibar, bir kurum veya endiistrinin
sahip oldugu giivenilirligi, itimada layik olusu, sorumlulugu ve yeterliligi hakkinda
birgok kisisel ve toplumsal yargidan olusmus bir biitiin olarak tanimlanmaktadir (Okay,
2001). En genel tanimiyla itibar, bir kurumun i¢ ve dis paydaslar1 tarafindan nasil
algilandigini gosteren soyut bir kavramdir. Itibar, herhangi bir seyi tasarlamak, iiretmek
ve meydana getirmekle ilgili bir kavram degildir. itibar, gerceklik ile algilama
arasindaki kacinilamaz boslugun doldurulmas: ile ilgilidir. Yani mevcut durumla
insanlarin diisiince ve beklentileri arasinda bir bag kurmaktir (Oztiirk, 2016).

Giiniimiiz toplumlarinda bireysel olarak saygi goérmek, giivenilir ve itibarli olmak
yasantilarimiz agisindan ne kadar onemli ise kurumlar agisindan da saygi gdrme,
sevilme, diger bir ifade ile itibara sahip olmak o kadar énemlidir (Kdker , 2010). Kurum
itibarmin etkili bir bigimde yonetilmesi ve olasi risklere karst korunmasi biiyiik 6nem
olusturmaktadir. Itibar, rekabetin her gegen giin artt1g1, kalitenin ve zihinlerde olusan
imajin farklilagtirict etkenler olmaktan ¢iktig1 bir ortamda farklilasmaya imkan vermesi
yoniiyle giderek 6nem kazanmaktadir. Giiniimiiz rekabet ortamina ayak uydurmayi
hedefleyen kurumlar, itibarin yonetilmesi ve siirdiiriilebilir olarak 6nem verilmesi
gereken bir deger oldugunu fark etmislerdir. Dolayisiyla, itibar1 yonetebilmek igin
kurumlarin o6ncelikli olarak bir strateji olusturup, plana bagli kalarak strateji
gelistirmeleri gerekmektedir. Bu baglamda Oztiirk (2016) atilabilecek adimlari su
sekilde siralamaktadir;

e  Ulkenin markasim ve itibarm ortaya ¢ikartmak ve siirdiirebilir hale
getirmek.

e Ulke ve iilke kurumlarinitibarini tehlikeye sevk edebilecek her tiirlii
olumsuz durumlara kars1 gerekli planlama ve stratejiler olugturmak.

e  Ulkenin itibarii lekeleyebilecek tehlikelerle ilgili belirli tespitlerde
bulunmak.

e Ulkelerin uluslararas1 arenada sosyal, siyasal ve ekonomik basarilarmin
Oniine gegebilecek engelleri azaltir.

e  Ulus igerisinde ve uluslararasinda yasanabilecek kriz riskini azaltir.

Ulke itibarialanindaki literatiiriin temelinin kurumsal itibar kavranna dayandig
goriilmektedir (Passow ve dig., 2005). Kiiresel ortamda, iilke saygmlig1 ve itibari, bir
ilkenin “kamu yiizii” olan diplomatik girisimlerden ziyade, vatandaglarin zihninde
sekillenenlerleilgilidir (Wang, 2006). Bu yoniiyle pazarlama alanindan marka, imaj,
konumlandirma ve farklilagtirma gibi kavramlarla denk diisebilmekte ve bu kapsamda
ele alinabilmektedir. Bu nedenle iilkeler veya hiikiimetler yalniz diger iilkelerle degil
kitlesel medya, sosyal medya, sivil toplum kuruluslar1 ve diger gruplarla iligkilerini de
g0z 6nilinde bulundurmalidir (Nye, 2003). Boylece enformasyon tiiketicisi konumundaki
iilke vatandaglarinin zihninde, diger iilkelere kiyasla bir yer edinmeleri miimkiin
olabilir.
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Iyi veya kétii bir itibar, bir iilkenin uluslararasi etkilesimlerinde ve islemlerinde 6nemli
bir etkiye sahip olabilir. Ulke itibar1 bu nedenle bir iilkenin ulusal veya uluslararast
ortaklartyla koalisyon kurma yetenegini etkileyebilir. itibar1 iyi bilinen iilkeler ayni
zamanda turizm sektoriinde de tanmurliklarini geligtirerek 6nemli bir gelir kaynagina
sahip olabilirler (Stok, 2009; Kiambi, 2017). Iyi bir iine sahip olan iilkelerin dogrudan
yabanci yatirimlarmi ¢ekerek isgiliciini arttirmalart da daha olasidir (Philip ve David,
2002).

Jervis'e (1970) gore, itibar “6nemli bir askeri veya ekonomik gii¢ artisindan daha fazla
kullanim” olarak tanimlanabilir. Itibar, bu nedenle, Nye’nin (2004) “yumusak giic”
olarak adlandirdig1 kavramin bir tiirii olarak diigiiniilebilir. Mearsheimer (2001)’a gore,
ulus itibari, biliylik devletler igin 6zellikle dnemlidir. Bu goriis, iilkelerin tiim diinyaya
ne kadar gii¢lii olduklarini kanitlama ihtiyaglartyla agiklanmaya galisilsa da bu tiir
stratejik girisimler her zaman arzulanan sonuglari yaratmazlar. Ayrica, diinyanin
degisen yapisi eskiden itibar saglayan askeri giic gibi unsurlar yerine efektif isleyen
demokratik rejime sahip olan, ihtiyact olanlara yardim eli uzatan bir iilke olmak gibi
unsurlari itibar kazanmada 6n plana ¢ikarabilmektedir (Bostanci, 2014).

Bu noktada, iilke itibarin1 6l¢ebilme konusu giindeme gelmektedir. Bir {ilkenin itibarini
0leme amaci tagiyan arastirmacilar iki zorlukla karsi karsiya kalmaktadirlar. Bunlardan
ilki, iilke itibarma iliskin incelemelerin genellikle gizli tutulmasidir. ikincisi ise,
Olciimlerde standart bir genel gecer 6lcegin kullanilmamasindan kaynaklanmaktadir. Bu
durum, verilerin karsilastirilmasinda sikintilar yasanmasina neden olabilmektedir.

Ulke itibarimin etkin ydnetimi sistematik bir siirectir ve 6n kosullarindan biri bir {ilkenin
itibarin1 dlgme kabiliyetidir (Yang et al,2008). Bir iilke ile ilgili yabanci kamuoyu
tarafindan ifade edilen goriisler, o iilkenin itibarmin giivenilir gostergelerinden biridir
(Wang 2006). Harris-Fombrun, iilke itibarini &lgmek igin 'Fambrun-RI Ulke itibar
Endeksi' olarak adlandirilan 6lgegi gelistirmistir. Bu 0Olcegi ilk kez Liechtenstein
caligmasinda kullanmistir (Passow, Grahlow ve Fehlmann, 2005). Passow ve dig
(2005)’nin Ulke Itibar Endeksi calismasinda alt1 boyutu vardir. Bunlar duygusal,
fiziksel, finansal, liderlik, kiiltiirel ve sosyal cekicilik olarak siralanabilir. Yang ve dig.
(2008), Giiney Kore’nin ABD’deki itibarin1 dlgmek i¢in bu 6Slgegi kullanmiglardir.
Calismanin sonuglari, arastirma ekibinin, yaklagiminin ve gelistirilen aracin herhangi bir
iilkenin itibarini 6lgmek i¢in kullanilabilecegini belirtmektedir.

Ulke itibari ile ilgili oncii ¢aligmalar arasinda da Passow ve dig. (2005) anilmalidir.
Literatiir incelendiginde iilke itibarini {ilke imaj1 ve iilke marka degeri lizerindeki etkisi
ile ilgili ¢alismalarin sayisinin kisith oldugu goriilmektedir. Anholt (2002) bir iilkenin
marka olmasi i¢in imajmin ve itibarmin stratejik olarak yonetilmesi gerektigini
savunmaktadir. Passow ve dig. (2005) alana en dnemli katkis1 kuskusuz {ilke itibar
endeksi kullandig1 ¢alismasinda ortaya koydugu boyutlardir. Kang ve Yang, (2010),
iilke itibarini, “kisisel deneyim ve edinilen bilgiler temelinde, yerli ve yabanci kamuoyu
tarafindan paylasilan bir iilkenin algilarini ifade eder” seklinde tanimlamistir. Bu
calismalar disinda Heslop ve dig. (2010), Wang ve dig. (2012), Hakala ve dig. (2013)
iilke itibari, iilke imaj1 ve lilke marka degerine odaklanmistir. Heslop ve dig. (2010),
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Hakala ve dig. (2013) iilke marka degeri ve iilke imaj1 arasindaki iligkiyi inceleyerek
iilke imaj1 algis1 kaynaklarini dnyargilara baglayan sonuglar ortaya koymustur. Buna
karsilik, itibar temelde giivene dayanir (Ural, 2012). Giiven insa etmek de zor, kirilgan
ve uzun bir siire¢ gerektirir. Giiglii bir tilke imaj1 ve marka degeri giivenin saglanmasini
ve genellenmesini miimkiin hale getirerek {ilke itibarmi olumlu yonde etkileyen 6nemli
faktorlerdendir (Bostanci, 2014).

Bir iilkenin imajimndan bahsetmek, o iilkenin sahip oldugu tiim degerlerin ele alinmasi
demektir. Bunlar sosyal, ekonomik, kiiltiirel, siyasi, diger iilkeler ile olan iliskiler ve
marka degeri gibi bircok konuyu da i¢inde barindirmaktadir.

Ulke imaji iilkenin iiriinlerini, markalarini, sirketlerini ve daha fazlasim kapsayan “dzel
bir imaj tiiri” olarak diisiiniiliir. Ulke imaj1, iilke ya da iilke hakkindaki deneyim ve
gorislerle, ilk elde edilen veya cesitli kanallardan edilen bilgilerle sekillendirilir. S6z
konusu “kanallar” siyaset (i¢ ve dis politika), telekomiinikasyon, eglence (filmler,
kitaplar vs.) ve sdylentilerden biri, bir kag1 veya tamamindan olusabilir. Ulke imaji bu
baglamda ulusal semboller, renkler, kiyafetler, ikonik binalar, nesneler, melodiler, edebi
metinler, politik sistemin Ozellikleri, gelenekler, tarihi miras gibi birgok kavramsal
unsuru igerir (Jenes, 2005).

Ulke imajmin yapisi, literatiirde “birinin belirli bir iilke hakkinda sahip oldugu tiim
tanimlayici, ¢ikarimsal ve bilgi veren inanglarin toplami™ olarak tanimlanir (Eroglu ve
Martin, 1993). Geg¢mis aragtirmalar, lilke imajimin genel olarak tiiketicilerin {iriin
degerlendirmelerini etkiledigini gostermistir (Heslop ve dig., 2004; Laroche ve dig.,
2005). Ilgili yazinda ayrica iilke imajimnin; iiriin siniflamalar1 (6rn., Nagashima, 1970;
Ittersum ve dig., 2003) belirli {iriin tiirleri veya markalar1 (6rn., Parameswaran ve
Pisharodi, 1994; Haubl, 1996; Lampert ve Jaffe 1998), tiiketici ve sanayi tiriinleri (6rn.,
Heslop ve Papadopoulos 1993; Bradley, 2001) ve ayrica hizmetler (6rn., Bob ve
Javalgi, 1994; Winans, 2001) iizerinde de etkili olduguna yonelik bulgular vardir.

Ulke imaji hakkindaki yazin, tiiketicilerin yabanci iiriin ve hizmetlere kars1 verdikleri
inang, tutum ve niyetler gibi tepkileri analiz etmek i¢in yogun bir ¢aba harcamustir
(Pharr, 2005). S6z konusu caba esas olarak somut iriinlere yoneltilmistir. Hizmet
sektorlerinde gergeklestirilmis mevcut kanitlar daha smrlhi sayidadir (Roth ve
Diamantopoulos, 2009; Srikatanyoo ve Jirgen, 2002). Bu baglamda, literatiirde
tartistlan mevcut {ilke imaji Olglimleri, tiiketicilerin iriinlere ydnelik tutumlarinin
ekonomik sonuglarini degerlendirmek yerine iilkelere yonelik tutumlarini ortaya ¢ikaran
derecelendirme olgeklerine dayanmaktadir. Literatiirdeki bu bosluk, belirli bir iilkeden
kaynaklanan triinlerin tiiketiciler tarafindan algilanan degerini olusturmaya odaklanan
iilke marka degeri iizerinde durmaya ¢aligmaktadir. Uriin marka degeri, marka degeri
literatiiriinden tiiretilmistir (Aaker, 1991; 1996; Keller, 1993; Yoo ve digerleri, 2000).
Bu ¢alisma alan1 zaman iginde tiiketicilerin marka degerlendirmelerini, tercihlerini ve
satin alma niyetlerini incelemek i¢in gegerli ve faydali bir ¢ergeve haline gelmistir
(Christodoulides ve Chernatony, 2010). Ulke marka degeri, belirli bir iilkeden ¢ikan
tiriinlerin toplam marka degeri olarak tamimlanabilir. Pappu ve Quester (2010), iilke
imajini, o iilkeden gelen {irlinlerde, iilkenin adinin verdigi deger olarak kabul
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etmektedir. Kavramsal gelisimine ragmen, bu alandaki etkileri ve 6lglimleriyle ilgili
ampirik ¢aligmalarin sayist oldukea kisithidir (Pappu ve Quester, 2010; Zeugner-Roth ve
dig.., 2008).

Ulke markas1, ulus markalama olarak da adlandirilabilecek iilke marka degeri artan
ilgiye ragmen halen gelismekte olan bir alandir. Son yillarda artan ilgiye ragmen
kavrama iligkin tanimlamalar konusunda bile net fikir birlikleri bulunmamaktadir (Hao
ve dig., 2019). Ulke marka degerinin bir iilkenin imajinin gelistirilmesi i¢in marka ve
pazarlama iletisimi tekniklerinin kullanimiyla ilgili oldugu soylenebilir (Fan, 2006).
1998 - 2018 yillar1 arasinda ulus markasi ile ilgili olarak yapilmis 40 g¢alismadan,
kriterleri saglayan 32’sini inceleyerek gelecege yonelik bir arastirma ajandasi
olusturmaya calisan Hao ve dig. (2019) tarafindan gergeklestirilen ¢aligma, bu alandaki
kapsamli ¢aligmalardandir.

Anbholt (2005) iilke marka degerini insanlarin bir iilkenin kiiltiirel, politik, ticari, isgiicli
altyapisi, yatirrm potansiyeli ve turist ¢ekiciligi agilarindan algilarmin biitiinii olarak
tanimlamaktadir. Kotler ve Gertner ise iilke marka degerini insanlarin bir iilkeye iliskin
inang ve izlenimlerinin biitiinii olarak degerlendirmektedir. Ulke markalamayz,
literatiirde iilke imaj1 ile ele alan ¢aligmalar yapilmistir (Heslop ve dig.,2010; Elliot ve
Papadopoulos, 2016; Hakala ve dig., 2013; Herrero-Crespo ve dig., 2016; Kerrigan ve
dig., 2012; Sun ve dig., 2016; Sun ve Paswan, 2011) Ulke markalagmay iilke itibari ile
birlikte ele alan ¢aligmalar ise yine 2010 yil1 ve sonrasinda yapilmistir (Kang ve Yang,
2010; Rojas-Mendez, 2013; Yousaf ve Li, 2015)

Ulke marka degerinin 6lgiimii, Yoo ve Donthu'nun (2001) marka degeri 6lgegine
dayanmakta ve ilke marka sadakati, algilanan ililke marka kalitesi ve tlilke marka
bilinirligi olarak {i¢ boyuttan olusmaktadir. Zeugner-Roth ve dig. (2008) ise iilke marka
degerini kavramsal olarak, bir tiiketicinin algiladig1 sekilde, bir {irliniin veya markanin
belirli bir iilkenin adiyla iligkilendirmesinin getirdigi katma deger olarak
tanimlamaktadir.
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Metodoloji

Bu aragtirmanin amacit ilke itibar degerinin {ilke imaji ve marka degeri iizerinde
etkisinin anlasilmasi olup bu amag¢ dogrultusunda olusturulan kavramsal model ve
literatiir taramasina dayali olarak olusturulan arastirma hipotezleri asagidaki gibidir;

Tiiketicilerin Ulke
Imajima Yonelik
Tutumu
H;
Tiiketicilerin Ulke Ha
[tibarma Yonelik
Tutumu v
H, Tiketicilerin Marka
Degeri Algisi

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

H,: Ulke itibart tiiketicilerin iilke imajina yonelik tutumu {izerinde etkilidir.
Hy: Ulke itibarinin tiiketicilerin marka degerine yonelik algilari iizerinde etkisi vardir.
Hs: Ulke imaiji tiiketicilerin iilke marka degeri algis1 iizerinde etkilidir.

Aragtirmanin evrenini Adana ili Cukurova Universitesinde egitim-6gretim goren tiim
yabanc1 dgrenciler olusturmaktadir. Bu kapsamda Cukurova Universitesi Dis Iliskiler
Ofisine kayitli 6grencilere mail yolu ile ulastirilmigtir. Caligmaya katilmay: kabul eden
ogrencilerden elde edilen 307 anketle ulasilan kullanilabilir veriler arastirmanin
kapsamina dahil edilmistir.

Analiz sonuglarinin anakiitleye genellenebilmesi ve toplanan verinin anakiitleyi temsil
edebilmesi i¢in drneklem biyiikliigiiniin bagimsiz degisken sayisinin en az 15-20 kati
olmas1 gerektigi bilinmektedir (Hair ve dig., 2010). Kabul edilebilir hata 0,05, evren
biiytikligii 700 kisi iken %95 giiven seviyesinde onerilen 6rneklem biiyiikligi 249
olarak hesaplanmaktadir. Giiven seviyesi %98’e ¢ikarildiginda ise hesaplanan 6rneklem
biiyiikligii 306 kisiye ¢ikmaktadir. Bu c¢alismada kullanilabilir veriler saglamis 307
kisilik bir 6rneklemle calisilmigtir. Bu nedenle ulasilan 6rneklemin yeterli oldugu
soylenebilmektedir.
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Verilerin toplanmasinda birincil veri toplama yontemlerinden anket yontemi
kullamlmistir. Onceden yapilandirilmis anket formu 2 béliim ve toplam 58 sorudan
olugmaktadir. ilk boliimde demografik sorular yer almaktadir. Ikinci bolimde ilgili
yazinda daha once denenmis Slgeklerle, katilimcilarin aragtirma degiskenlerine iligkin
gorislerini elde etme amaci tasiyan Olgeklerden elde edilmis ifadeler yer almaktadir.
Katilimcilarin dlgeklerde yer alan ifadelere “7: kesinlikle katiliyorum” ve “1: kesinlikle
katilmiyorum” olmak iizere 7 noktali Likert dlcegi araciligiyla katilma derecelerini
belirtmeleri istenmistir. Arastirmada Ulke Itibar1 (Passow, Fehlmann ve Grahlow,
2005), Ulke Marka Degeri (Papadopoulos ve Heslop, 2003) ve Ulke imaji (Ger, 1991;
Eroglu ve dig.., 1993; Allred ve dig.,1999) dl¢eklerinden yararlanilmistir.

Veri analizine verilerin ayiklanmast ile baslanmigtir. Sonrasinda &lgeklerin
giivenilirliginin analizine gecilmistir. Olgek giivenilirligi, kullanilan dl¢iim araclarinin
tutarli tahminler yapabilecegi anlamina gelmektedir (Hair ve dig.., 2010). Bu
degerlendirmenin yapilmasinda en kabul gérmiis uygulama giivenilirlik katsayisinin
degerlendirilmesidir. Sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilan bir i¢ tutarlilik yontemi
olan Cronbach’s Alfa degerinin sosyal bilimler i¢in alt sinir1 0,70 olarak kabul
edilmektedir (Hair, 2010). Analiz sonucunda kullanilan 6l¢eklerin tamami i¢in Slgegin
Cronbach’s Alfa degeri 0,942 olarak hesaplanmistir. Bu da anket calismasina dahil
edilen Slgegin giivenilirliginin oldukca yiiksek oldugunu gostermektedir. Tablo 1’de
Olceklerin ayr1 ayr1 Cronbach alfa degerlerine yer verilmektedir.

Tablo 1. Kullanilan Olceklerin Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfaifade Sayisi

Ulke itibar1 ( CRI) 0,923 19
Ulke Imaj1 ( COI) 0,866 7
Ulke Marka Degeri ( CBE ) 0,941 8

Verilerin Analizi Ve Bulgularin Yorumlanmasi

Verilerin analizinde SPSS 20 (Statistical Package for the Social Sciences) programi
kullanilarak faktor analizi ve hipotezlerin test edilmesinde, ¢oklu regresyondan
yararlanilmigtir. Bdylece, hipotezlerin elde edilen verilerin analiziyle desteklenip
desteklenmediklerine karar verilmesi miimkiin olmustur.

Tammlayiei istatistikler

Anket calismasinda yer alan katilimcilarindemografik 6zelliklerine Tablo 2’de yer
verilmektedir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

TAS i TOPLAM SAYI
17-20 17.9 35

21-24 334 164

24 Tlsti 287 as
CINSIYET % TOPLAM SAYI
Kadm 414 127

Erkek 8.6 180
OGRENIM % TOPLAM SAYI
DURUML

Tiiksek Okul 0.3 1

Fakiilte 384 271
TiiksekLizans 7.8 24
Doktora 3.5 11

Tabloda goriildiigii gibi ankete katilan katilimcilarin  %58,6°s1 erkek %41,4°1
kadimnlardan olugmaktadir. Katilimcilarda yas itibariyle en genis grubu %53,4’liik oran
ile 21-24 yas grubu olusturmaktadir ve yas arttik¢a bu oran diismektedir. Katilimcilarin
%88,4°1i lisans Ogrencilerinden olusmaktadir ve bunu %7,8’1 yiiksek lisans ve %3,5’1
doktora ogrencileri takip etmektedir. Tablo 3°de ankete katilan katilimeilarin yagadiklari
iilkeleri gostermektedir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Tiirkiye 'ye Gelmeden Once Yasadiklar: Ulkeler

Siklik Yiizde

Misir 33 10,7
Pakistan 30 9,8
Ukrayna 24 7,8
Afganistan 21 6,8
Iran 21 6,8
Azerbaycan 20 6,5
Irak 20 6,5
Sudan 15 4,9
Cezayir 14 4,6
Mogolistan 13 4,2
Suriye 13 4,2
Cek Cumbhuriyeti 11 3,6
Almanya 8 2,6
Banglades 8 2,6
Kazakistan 7 2,3
Kirgizistan 6 2,0
Liberya 6 2,0
Endonezya 5 1,9
Fil Disi 4 1,3
Zimbabve 4 1,3
Filipinler 3 1,0
Romanya 3 1,0
Tunus 3 1,0
Uganda 3 1,0
Nijerya 2 0,6
Burkina Faso 1 0,3
Cad 1 0,3
Fas 1 0,3
Filistin 1 0,3
Gana 1 0,3
Gine 1 0,3
Komar Adalar1 1 0,3
Macaristan 1 0,3
Ozbekistan 1 0,3
Somali 1 0,3

Toplam 307 100,0

Tabloda verilen degerlere gore 307 katilimcinin %10,7°lik kism1 Misir’dan gelmektedir.
Bunu %9,8 ile Pakistan, %7,8 ile Ukrayna, %6,8 ile Afganistan ve yine %6,8 ile Iran
takip etmektedir. Yapilan ¢alismada katilimcilarin ¢ogunlugun sirastyla Ortadogu ve
Afrika iilkelerinden geldigi goriilmektedir. Avrupa kitasinda bulunan {ilkelerden gelen
katilimeilarin toplam oran1 %15°dir. Avrupa iilkelerinden katilimcilar yogun olarak
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%7,8 ile Ukrayna’dan gelmektedir. Bunu ise %3,6 ile Cek Cumhuriyeti ve %2,6 ile
Almanya takip etmektedir.

Faktor Analizi

Sosyal bilimlerde en sik kullanilan tekniklerden biri olan faktor analizi (Cokluk ve dig.,
2010), birbiriyle iligkili ¢cok sayida ifadenin daha anlamli az sayida boyuta indirgendigi
cok degiskenli istatistiksel bir yontemdir (Giiler ve dig., 2018). Aciklayici faktor analizi
icin uygunlugun belirlenebilmesi amacryla KMO ve Bartlett testleri kullanilmis ve ilgili
testlere iliskin degerler Tablo 4’te gdsterilmektedir.

Tablo 4. Ulke Itibar Degeri KMO ve Barlett Testi

Kaizer-Meyer-Olkin Omeklem Veterlilizi Olgiitii 0,914
Yaklagik Ei Kare 3224210

Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 171
Onem Diizeyi 0,000

Calisma grubundan elde edilen verilerin agiklayict faktor analizine uygun olup olmadigi
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi ile agiklanabilir (Coklu ve dig., 2012;
Karagdz ve Kosterelioglu, 2008). Kaiser-Meyer-Olkin degerinin yiiksek olmasi,
6l¢ekteki her bir degiskenin, diger degiskenler tarafindan mitkemmel bir sekilde tahmin
edilebilecegi anlamina gelir. Degerlerin sifir ya da sifira yakin ¢ikmasi durumunda,
korelasyon dagiliminda, bir dagimiklik oldugu igin bu degerlere dayali olarak yorum
yapilamaz. Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucunda, degerin 0.50’den diisiik olmasi halinde
faktor analizine devam edilemeyecegi yorumu yapilir (Cokluk ve dig., 2012).

Maddeler arasindaki iliskiyi ortaya koyabilecek faktor sayisini belirleyebilmek igin
ozdeger istatistiginden yararlanilmistir (Cokluk ve dig., 2012). Ozdeger ve varyans
yiizdelerine iliskin tablo asagida verilmistir.
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Tablo 5. Toplam A¢iklanan Varyans

Bilesen Baslangic Ozdegerleri Rotasyonlu Kare Toplam Yiikleri

Toplam % Varvans %Birikimli Toplam % Varvans % Birikimk

1 8.170 42990 41099 3.736 18.662 19.662

2 1,651 8,382 51,580 5.040 15,998 33,660

3 1,407 7404 38,084 2,870 15,103 30,574

4 1076 3,662 64,646 1,638 13,383 64,646
3 0.877 4617 69,263
6 0,808 4252 73,516
7 0.673 3.370 17,086
3 0.629 3.308 30,394
9 0.350 2,802 83286
10 0.532 2,801 36,088
11 0.431 2269 38.336
12 0389 2,049 00,403
13 0,348 1334 92,239
14 0.302 1,387 93,326
15 0284 1,497 03,323
16 0270 1423 96,746
17 0239 1259 98,005
18 0,203 1079 90,034
19 0.174 0,916 100,000

Faktor analizi sonuglarina gore ilke itibar degeri 6lgegindeki ifadeler, 4 boyut altinda
toplanmaktadir. Faktor degerlerine bakildiginda, 19 ifadeye ait degerlerin hepsi 0,50 ve
iizerinde olarak bulunarak anlamli bir dagilim gostermektedir. Aciklayici faktdr analizi
strasinda 1 maddenin faktor yiik agirliginin diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple 9
numarali madde dlgekten ¢ikarilmistir. Bu baglamda, duygusal ¢ekicilik boyutu altinda
5, sosyal ¢ekicilik boyutu altinda 4, finansal g¢ekicilik boyutu altinda 5 ve kiiltiirel
cekicilik boyutu altinda 4 ifade yer almaktadir.

Faktor analizi sonucunda ortaya g¢ikan dort faktoriin isimlendirilmesi yapilirken
faktorler altinda toplanan ifadelere dikkat edilmistir. Buna gore ilk faktdre Duygusal
Cekicilik, ikinci faktore Sosyal Cekicilik, i¢lincii faktére Finansal Cekicilik ve
dordiincii faktore Kiiltiirel Cekicilik adi verilmistir.
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Tablo 6. Ulke Itibar Degerine Ait A¢iklayict Faktor Analizi
Faktir Degerleri
Degiskenler fl 1 fi f4
Duyvgusal Cekicilik

Tiirkrve'vi severm 0,839
Tiitkiye'ye sayg duyarm 0,824
Tiirkiyve giizel bir filkedir 0,784
Tiitkiye zengin tarihi gecmizi bulunan bir ilkedir 0,659
Tiirkiyeye giivenirim 0,654
Sosval Cekicilik
Tiitkiye gevresel sorumluluk igeren politikzlan destekleven bir filkedir 0,840
Tiitkrye kiiresel gelizmelerle dgili sorumluluk sahip bar iilkedir 0,834
Tiitkiye ivi elaylan desteldeven bir filkedir 0,763
Tiirkiye karizmatik liderlerm oldugu bir filkedir 0.504
Finansal Cekicilik
Tiitkiye i vapmak igin cazip bir iilkedir 0,816
Tiirkrye gelismiz endiistri sektdrime sahip bar filkedir 0,724

Titkiye'de vol, kenut, hizmet, saglik ve detizim alt vaps: iyvidi 0,684
Tiirkrye yahrm yvapmak igm givemlir bir iilkedir 0,533
Tiatkiye fvi efitimh kigilerm vagadifn bir ilkedir 0,495
Kiiltiirel Celdcilik

Tiirkrye sosyal ve kiltirel zqdan gegitlihk szhiba bir iilkeedir 0,720
Tiitkiye pelecefe yinelik cazip yizyvony olan bir flkedir 0,672
Tiirkrye uluslararas: kanunlan destekleyven b ilkedr 0,604
Tiirkiye eflence zktivitelerme sahip filkedir 0,583
Tiitkiye 1vi yinetilen bir flkedir 0,538

Regresyon Analizi

Regresyon analizi, aralarinda sebep-sonug iligkisi bulunan iki veya daha fazla degisken
arasindaki iliskiyi, o konu ile ilgili tahminler (estimation) ya da kestirimler (prediction)
yapabilmek amaciyla regresyon modeli olarak adlandirilan matematiksel bir model ile
karakterize eden bir istatistik analiz teknigidir. Ayrica matematiksel model bulunduktan
sonra bu modelin yeterli olup olmadigin1 kontrol etmek igin gerekli olan analizler ve
testlerdir (Sahinler, 2000).

Ulke itibarmin faktdr analizinde ortaya konan dért faktdriiniin (duygusal gekicilik,
sosyal ¢ekicilik, finansal ¢ekicilik ve kiiltiirel ¢ekicilik) tilke marka imaj1 ve lilke marka
degeri bagimsiz degiskenleri iizerindeki etkisi ¢oklu regresyon analizi ile test edilmis,
elde edilen bulgular agsagida tablolar halinde sunulmustur.
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Tablo 7. Duygusal Cekicilik Boyutu ile Ulke Imaj ve Ulke Marka Degeri Analizi

Standartlagtnlmarmy Standartlagtinilmig

Katsawilar Katsavilar

Degiskenler =3 Std. Hata Bata t P
(Sabit) 0,275 10,521 000
Ulks Imaji 0,359 0,053 0,356 6,790 000
Ulke Marka Dagari 0,254 0,049 0,272 5175 000

Bagmmh Degisken: Duyeusal Calrieilils
R:0.519, B 0,270, F: 56,169, p: 0,000

Tablo 7°ye bakildiginda p degerinin0,00 < 0,05 oldugu belirlenmistir. Ayni1 zamanda bu
modelin analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin 0,519 oldugu goriilmektedir.
Ulke imajina ve iilke marka degerine yonelik tutum degiskenindeki degisimin %27 sini
aciklamaktadir (R%: 0,270). Standardize edilmis beta degeri iilke imaj1 i¢in 0,356 ve iilke
marka degeri igin 0,272 olarak bulunmustur. Dolayisiyla ilke itibarinin duygusal
cekicilik boyutunun iilke imaji ve iilke marka degeri ilizerinde pozitif yonli ve
istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugu s6ylenebilmektedir.

Tablo 8. Sosyal Cekicilik Boyutu ile Ulke Imaj ve Ulke Marka Degeri Analizi

Standartlastinlmarmy Standartlastinlmy
EKatsavilar Katsawvilar
Diagiskenler B Std. Hata Beta t P
(Sabit) 0,282 7,560 000
Ulk= Imaji 0,286 0,034 0,277 5,284 000
Ulk= Warka Degeri 0,341 0,030 0,355 6,771 000

Bagmli Degisken: Sosval Calieilik
R:0,522, R=0,273, F: 56,943, p: 0,000

Tablo 8’e bakildiginda p degerinin 0,00 < ,05 oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda bu
modelin analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin 0,522 oldugu goriilmektedir.
Ulke imajina ve iilke marka degerine yonelik tutum degiskenindeki degisimin %27 sini
aciklamaktadir (R%: 0,273). Standardize edilmis beta degeri iilke imaj1 i¢in 0,277 ve iilke
marka degeri igin 0,355 olarak bulunmustur. Buna gore, iilke itibarmnin sosyal ¢ekicilik
boyutunun iilke imaj1 ve iilke marka degerine yonelik yabanci dgrenci algilari lizerinde
pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 9. Finansal Cekicilik Boyutu ile Ulke Imaj ve Ulke Marka Degeri Analizi

Standartlagtinlmarnig Standartlastirilrmg
Katsawilar Katsawilar
Diagiskenler B S5td. Hata Bata t P
{Sabit) 0,261 51584 000
Ulke Imaj: 0,327 0,030 0,347 6.522 000
Ulke harks Diegeri 0,225 0,047 0,257 4,829 000

Bagml Degisken: Finansal Cakicilik
F:0,500, B* 0,250, F: 50,653, p: 0,000

Tablo 9’a bakildiginda p degerinin 0,00 < 0,05 oldugu belirlenmistir. Ayni zamanda bu
modelin analiz sonuglarina gdre korelasyon katsayisinin 0,500 oldugu goriilmektedir.
Ulke imajima ve iilke marka degerine yonelik tutum degiskenindeki degisimin %25’ini
aciklamaktadir (R* 0,250). Standardize edilmis beta degeri iilke imaj1 i¢in 0,347 ve iilke
marka degeri icin 0,257 olarak bulunmustur. Buna gore, iilke itibarmin finansal
cekicilik boyutunun iilke imaj1 ve iilke marka degeri iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisinin oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 10. Kiiltiirel Cekicilik Boyutu ile Ulke Imaj ve Ulke Marka Degeri Analizi

Standartlagtinlmarmg Standartlagtinilmig
Katzayilar Katsayilar
Dagiskanler B Std. Hata Bata t P
(Babit) 0,268 7,535 000
Ulks Imaju 0,324 0,052 0,328 6287 000
Tlke Marks Degeri 0,287 0,048 0,312 5986 000

Bagimh Degisken: Kiiltiral Cakicilik
R:0,528, R®:0,278, F-38.613, p:0,000

Tablo 10’a bakildiginda p degerinin 0,00 < ,05 oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda bu
modelin analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin 0,528 oldugu goriilmektedir.
Ulke imajina ve iilke marka degerine yonelik tutum degiskenindeki degisimin %28’ini
aciklamaktadir (R%: 0,278). Standardize edilmis beta degeri iilke imaj1 i¢in 0,328 ve iilke
marka degeri i¢in 0,312 olarak bulunmustur. Buna gore, tilke itibarinin kiiltiirel ¢ekicilik
boyutunun, iilke imaj1 ve iilke marka degeri lizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi oldugugoriilmektedir.

Bu durumda iilke itibarinin tiim boyutlariyla iilke marka imaj1 ve ililke marka degeri
tizerinde etkili oldugu soylenebilmektedir. Boylece H; ve H; hipotezlerinin kabul
edilebilecegi soylenebilmektedir.
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Tablo 11°’de iilke imajinin iilke marka degeri ilizerindeki etkisi hakkinda analiz
sonuglarina dair bilgi verilmektedir. Analiz sonuglarma goére korelasyon katsayisinin
0,357 oldugu goriilmektedir. Ulke imajindaki birer birimlik degisim iilke marka
degerini 0,128 degistirmektedir. Analiz sonuglarina gore p degeri 0,000°dir. Anlamlilik
0,05’ten kiiciik oldugu i¢in iilke imajmin iilke marka degeri lizerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugu sdylenebilmektedir Buna gore iilke imajinin iilke marka degeri lizerinde
etkili olduguna iligkin kurulan Hzhipotezinin kabul edilebilecegi sdylenebilmektedir.

Tablo 11. Ulke Imaji ve Ulke Marka Degeri Regresyon Analizi

Standartlastinlmarmiyg Standartlastirilmng

Katsawvilar Eatsavilar

Dagiskenlar B 5td. Hata Bata t P
{Sabit) 0,281 9.575 000
Ulk= Imaji 0,383 0,038 0,357 6.683 A00

Bafimh Dagisken: Ulka MarlkaDagari
R:0,357,R% 0,128 F: 44 659, P: 0,000

Boylece H; ve H, hipotezlerinden sonra Hj hipotezinin de kabul edilebilecegi
soylenebilmektedir. Bu durumda arastirmanin tiim hipotezleri kabul edilmistir. Ozetle,
iilke itibarini olusturan dort faktdriiniin lilkenin yabanci 6grencilerin algiladigi imaj1 ve
algilanan {ilke marka degeri iizerinde olumlu ve anlamli etkisi oldugu
sOylenebilmektedir. Yani Tiirkiye’nin duygusal, sosyal, kiiltiirel ve sosyal olarak ¢ekici
oldugunu ve buna bagl olarak itibar sahibi bir {ilke olduguna yonelik algi yiikseldikge
Tirkiye nin imajina yonelik olumlu alginin da arttig1 ve Tiirk iiriinleri ve isletmelerini
de kapsayan iilke marka degerine iliskin olumlu alginin da arttif1 séylenebilmektedir.
Bu bulgular ayrica iilke imajinin {ilkenin marka degeri tizerinde de olumlu ve anlamli
bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Sonuc ve Oneriler

Ulke itibarinin ve uluslararas: tiiketicilerin iiriin tutumlar1 ve iilke imaji {izerindeki
etkilerini aragtirmay1 amaclayan bu ¢aligmada Tiirkiye’de yasayan yabancilarin goziinde
iilke itibarina yonelik tutumun incelenmesi ve iilke imaji ve ulus marka degeri
iizerindeki etkisi arastirilmistir. Bu calismada oncelikle iilke itibarinin duygusal
cekicilik, sosyal ¢ekicilik, kiiltiirel ¢ekicilik ve finansal ¢ekicilik gibi dort faktor altinda
incelenebilecegi saptanmustir. Buradan hareketle yapilan analiz sonuglart duygusal
cekicilik, sosyal ¢ekicilik ve kiiltiirel gekicilik bilesenlerine yonelik olumlu bir algimin
oldugunu gostermektedir. Buna gore igeriginde iilkeye olan saygi ve giiven, iyi egitimli
kisilerin olmas1 ve Tiirkiye'de yol, konut, hizmet, saglik ve iletisim alt yapis1 gibi
unsurlar1 barmdiran iilke itibarinin duygusal ¢ekicilik boyutu, Tiirkiye’nin {ilke imaj1 ve
marka degeri {lizerinde etkili olarak bulunmustur. Calismaya katilanlarin {ilkenin
altyapisina, vatandaslarina, altyapt ve iletisimle ilgili gelismislik diizeyine iliskin
algilarinin gelistirilmesine yonelik kampanyalar iilkenin markalarina verilen degeri de,
iilkenin yatirim yapilabilir goriilmesinde etkili olacak imajina da katk: saglayacaktir.
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Iyi olaylar1 destekleyen, uluslararasi kanunlar1 destekleyen, sosyal ve kiiltiirel agidan
cesitlilik sahibi gibi unsurlar1 barindiran iilke itibarinin sosyal ve kiiltiirel ¢ekicilik
boyutlarina yonelik de olumlu bir algi bulunmaktadir. Bu itibar bilesenleri, zaman
icinde dinamik bir siirecin yani insanlarin zihinlerinde olusan uzun soluklu bilgi
edinimlerinin, yurtdisinda medyada yer alan haberlerin, katilimcilarin Tiirkiye
vatandaglariyla etkilesimlerinin ve hatta Tirkiye’de gecirdikleri zamanda edindikleri
deneyimlerin toplu bir sonucu olarak ortaya ¢ikmuistir.

Ulke itibarmin finansal ¢ekicilik boyutu ise iilkenin niifusu, jeopolitik konumu, sosyal
ve kiiltiirel etkileri kadar; artik o iilkenin sahip oldugu finansal degerin de stratejik
unsurlardan birisi oldugunu gostermektedir. Kiiresellesmenin serbestlesmesiyle sinirlar
ortadan kalkmis, enformasyon teknolojileri alaninda yasanan gelismeler sonucu
yatirrmeilar i¢in yatirnm yapma maliyetleri dismistir. Bu degisimlerle birlikte
sermayenin iilkeler aras1 dolagimi daha kolay hale gelmistir. Bu da yatirimeilarin sinirh
kaynaklarimi global piyasalarda farkli alternatiflere yonlendirmeye baslamasina neden
olmustur. Finansal piyasalarin uluslararasi bir boyut kazanmasiyla finansal merkezler
haline gelen sehirlerde global bir nitelik kazanmaya baglamistir. Tiirkiye’nin bu y6niine
katki ve finansal iissii gibi goriinen Istanbul’a yenilerini eklemek bir diger gelecege
yonelik hedef olabilir. Birbirleri ile baglantilar1 ve etkilesimleri son yillarda oldukca
artan {ilke itibar1 ve finans sistemi arasindaki iligkinin yonii ve derecesi her zaman
pozitif yonde ve istikrarli olmak zorundadir. Genel ekonomik biiylimenin ayn1 zamanda
iilke itibar algisii olumlu yonde etkileyecegi asikardir. Finans sistemi tasarruflarin
birikimini, bunlarin yatim alanlarina tahsisini ve hareketliligini, tahsis edilen
kaynaklarin izlenmesini saglamakta ve bdylece riskleri iktisadi birimler arasinda
paylastirarak risk diizeyini asgari diizeye indirmektedir (Cetin, 2014).

Gelecege yonelik olarak, iilke itibarinin ¢ok boyutlu niteligi, bir {ilkenin itibarinin
sekillenmesinde hemfikir olan tiim degiskenlerin ve siireclerin sentezlenecegi bir
cerceve tasarlanmasi onerilebilir. Ulkelerin kendine has &zellikleri ile temsil edilen
baslangi¢c noktas: kalite, maliyet, erisilebilirlik, bir iilkenin fiziki O6zelliklerinden
yararlanma, yani altyapi, dogal kaynaklar, sanat sehirleri gibi unsurlarda toplanabilir.
Bu bilesenlere yonelik olumlu bir alginin taratilmasit Tiirkiye’nin ulusal diizeyde
pozisyonunu pozitif yonde etkileyecek sanatiyla, kiiltiirel miraslariyla, folkloruyla ve
turizm altyapisiyla da uluslararasi arenalarda marka imajmi ve sosyal ve kiiltiirel
iirtinlerinin marka degerini de mensei iilkeye bagli olarak arttiracaktir.

Bu calismada da her ¢alismada oldugu gibi ¢esitli kisitlar bulunmaktadir. Bunlardan ilki
orneklemin Adana’daki tek bir iiniversitedeki yabanci 6grencilerden veri toplanmasi
yoluyla gergeklestirilmis olmasidir. Gelecek ¢alismalar tiim Tiirkiye genelinden yabanct
Ogrencilerin  sonuglarina ulagsmaya c¢aligsabilir. Ayrica 1ilgili yazinda O6grenci
orneklemleriyle ¢aliymanin da bir tartisma konusu oldugu sdylenebilmektedir. Bu
nedenle gelecek g¢alismalarin tiim gelir ve meslek gruplarindan tiiketicilerden elde
edilmesi sonuglarin genellenebilirligine katki saglayacaktir. Ayrica Tiirkiye ile
etkilesimi bulunmayan yabanci iilke vatandaslariyla yapilacak ¢aligsmalarin da sonuglari
aradaki farkin goriilebilmesi agisindan ilgi ¢ekici sonuglar ortaya koyabilme
potansiyelline sahiptir. Ek olarak iilke vatandaslarinin da kendi iilkelerine iligkin tilke
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itibarma iliskin algilarinin arastirilmasi da bu karsilagtirmalara bir diger bakis agisi
saglamig olur. Bu c¢aligmanin kapsami kavramsal modeliyle sinirhidir. Gelecek
calismalar konuyu daha farkli degiskenlerin dahil edilmesiyle farkli acilardan ele
alabilir.
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