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OZET

Uriinler belirli bir yerde, bélgede, sehirde veya iilkede iiretilmektedirler. Uriinlerin bu iiretim yeri
bilgilerine iilke orijini denilmektedir. Ulke orijini kavrami ozellikle 1980 lerden sonra kiireselle-
sen diinya ekonomisi ile birlikte pazarlama ve pazarlama iletisimcileri igin 6nemli bir konu haline
gelmistir. Bugiin, tiriinlerin tiretim yerleri kiiresel pazarda iiriinlerin ve markalarin imajint etkile-
mekte ve tiiketici karar alma siirelerinde énemli bir veri haline gelmistir. Ulkelerin imajlarin da
tirtin ve markalarin pazardaki konumlarini olumlu veya olumsuz etkileyen birer veri olarak deger-
lendirebiliriz. Bu baglamda bu ¢alismada iiriin merkezli iilke imaji aragtirmalart da ele alinmigtir.

Anahtar sézciikler : Ulke orijini, iilke imaji
THE CONCEPT OF COUNTRY ORIGIN AND COUNTRY IMAGE

ABSTRACT

Products are produced in a place, region, city or country. This information about the place where
the product is produced is called as country origin. The concept of country origin has became an
important issue for marketing and marketing communications practitioners especially after the
1980°s with the globalization of the world economic system. Today, the information of places
where the products are produced affects the images of products and brands in the global market
and it became an important datum in consumer decision processes. We can also evaluate the im-
age of the countries as a datum which affects the position of brands or products positively or
negatively in the market. Therefore, in this paper it is also investigated some country image re-
searches that are focus on product origin.

Keywords: Country origin, country image

ler arasi1 bir konu olarak politik bilimden kiilti-
rel antropoloji ve kent cografyasina kadar bir-
¢ok alana konu olmaktadir (Papa-
dopoulos 1993: 4). Bir¢ok akademik alanda
arastirma konusu olan bu kavram bu ¢alismada
aciklanmaya caligilacak ve iilke imaji konusu
iriin merkezli bir bakig agisiyla yapilan galis-
malara gonderme yapilarak incelenmeye ¢alisi-
lacaktir.

GIRIS

Saticilar ve alicilar reklami, paketlemeyi, mar-
kalamayi, tirlin tasarimini ve daha bir ¢ok seyi
irtin orijinini “tanimlamak”, bilgi vermek ve
saglamak igin kullanirlar. “Uriin” iiriinler ve
hizmetler anlammna gelmektedir. (Papadopo-
ulos 1993: 4).

Uriinler gercekte “iilkelerde” iiretilmemektedir-
ler. Uriinler, “yerlerde” ya da bolge orijini
olarak sehirden eyalete her yerde; bir iilkede,
bir bolgede, kita da ya da diinyada-“global”
irtinler olarak iiretilirler. Yasal terimler olarak
“made in” iretim yeri anlaminda kullanilir.
Bununla birlikte; assembled- in... (diizenlendigi
yer...), designed-in... (tasarlandig1 yer...) ya da
invented-in... (bulunan yer...), made be a pro-
ducer whose domicile is-in... (iireticisinin yeri
.... dir) ve siklikla wanting to look like it was
made-in...(... da yapilmis olarak aranir) seklin-
de yasal tanimlamalar yapilmaktadir. Uriin
imaj1 orijini kavrami birgok etkenli ve disiplin-

Ulkelerin imajlar1 fiiriinlerin orijinlerinin bir
bolimii olarak ortaya cikmaktadir. Bu olgu
bir¢ok markanin satis konumlandirmasinda tek
basina kullanilabilmekte, pazarlama arastirma-
larinda ve akademik c¢alismalarda basli basma
konu olabilmektedir. Bu nedenle, iiriin-iilke
orijinleri ( PCI / Product-Country-Image) ta-
nimlamast genis bir anlamlandirma gergevesi
ile (iilke orijini ya da iiretim yerinden ziyade)
tercih edilmektedir ( Papadopoulos 1993: 4).

Ulke orijininin tiiketiciler ve pazarlamacilara
acisinda ne derece 6énemli oldugu da dnemli bir
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konudur. Pazarlamacilar ve pazarlama iletigim-
cileri agisindan bakildiginda tilke orijini etkisi-
nin hangi kosullar altinda 6nemli bir etken
haline geldigini bilmek 6nemli bir veri haline
gelmektedir.

Ornegin, iiriiniin karmasik oldugu durumlarda
iilke orijininin daha 6nemli oldugu bulunmus-
tur. Karmagik iiriinler igin, tiiketiciler iiriiniin
satin alinmasindaki riski azaltmak i¢in daha
fazla bilgi arama egilimindedirler. Ayn1 sekil-
de, tiiketicilerin endiistrilesmis tlkelerin {rtin-
lerini {irlin giivenirliginin daha yiiksek olmasi
sebebiyle daha olumlu degerlendirdikleri bi-
linmektedir (Heslop ve Papadopoulos 1993:
39). Bu noktada iiriiniin karmasikligindan kas-
tedilen drlintin isleyigindeki karmasikliktir.
Ornegin bir bilgisayar kullanicisi bilgisayarin
pargalarmm nelerden olustugunu ve hangi
isleve sahip olduklarmi bilemeyebilir. Iste
burada satin alma karar1 verilirken iilke orijini
bilgisi 6nem kazanmaktadir. Teknolojide ileri
oldugu diisiiniilen bir iilke orijinine sahip iiriin
dogrudan olumlu bir etkiye sahip olacaktir.

Diinya tarihindeki ekonomik ve sosyal degisim
ve gelismeler iilke orijini etkisini ve tanimla-
malarint da degistirmistir. Sozgelimi, yerlesik
kiiltiirlerin ortaya ¢ikmasi, ulagim olanaklarinin
artmasi ve en 6nemlisi de bilgi edinme kolayli-
ginin yiikselmesi iilke orijini bilgisinin tiiketim
iizerindeki etkilerini arttirmigtir. Tiiketiciler
artik hangi triinleri hangi “yerlerde” daha iyi
tiretildigini bilmektedirler ve bu durum marka
segimlerinden {iriine Odenecek fiyata kadar
birgok degiskeni etkilemektedir.

URUN-ULKE ORIJINLERI
TANIMLAMALARI

Morello, “made-in” (iiretim yeri) tanimlamasi-
nim gegmis yiiz yildan bu yana {iriin orijinlerini
tanimlamada kullanildigmi belirtmektedir. Bu
giin orijinler, daha genis anlamda, rekabetgi
stratejinin 6nemli bir unsuru olarak kullanil-
maktadir. Uriin orijinin iiriin ile iliskili bigimde
pratik kullanimimi bes farkli dénemde incele-
yebiliriz ( Papadopoulos 1993: 9):

1) Eski caglardan 1800’lere: 1800’lere kadar,
irlin ¢ogunlukla bolgesel yapilanmadaydi ve
ticaret, bolgenin rekabetgi dogal kaynak avan-
taji ile siirlydi. Orijin bilgisi, bolgesel anlam-

da bir ilgiyi ifade ediyordu; bu dénemden sonra
zengin tiiketiciler Cin, Kanada gibi uzak bolge-
lerden gelen iiriinleri aramaya bagladilar.

2) 1800-1950: 1800°lii yillarin sonlarmnda ve
yirminci yilizyilda, orijin imajlari, iletisim ve
tasimacilik alanindaki gelismelerin etkisi, ulu-
sal bolge kavraminin ortaya ¢ikmasiyla, yerel-
den wulusal tiplemelere donlismeye bagladi.
Orijin kavrami daha uzak bir anlamla, kit olan
bilgiler ile ¢cevrelenmeye bagladi. Sonug olarak
bu tiplestirme insanlara yeni ¢evrelerini tani-
maya yardimci olmaya bagladi. Bilinen boli-
miin tiplemeleri, bilinmeyen biitliniin genel
anlami olma niteligini kazandilar. Ornegin,
Bavarian Motor Works’ iin BMW’deki 6nemli
caligmalart Alman miihendisler tarafindan
gerceklestirildi; Brussels bagciligi  Belgika
bagciligina doniisti ve New York’ u gezmek
“Eyaletleri” gezmek anlamina gelir oldu; so-
nugta: “Tim Birlesik Devletler gdokdelenlerle
doludur.”, “Belgikalilar bagcilikta iyidir.”, ve
“Biitiin Alman trtinleri iyi tasarlanmistir” yar-
gilar1 olustu.

3) 1950-1970: Uluslararas: ticaret patlamasi
ve ardindan gelen Ikinci Diinya Savasi yabanci
iriinlerin her evde ve isletmelerin her yerinde
bulunmasimi sagladi. Her yerde varolan birgok
iilke/lirin imajlar1 bu zamana baghdir; ithal
iirtinler, satin alma giicli olanlar arasma tutun-
musglardi ve bu zamanda toplumun her kesimi-
ne yayilmislardi. Japon taklitciligi, Amerikan
becerikliligi ve Italyan tasarimi bilinen konular
haline geldiler ve yiiz milyona yakin son tiike-
ticiler ile ticari satin alicilarin tutumlarina etki
eder oldular. Dogu Avrupa iilkeleri iriinleri
ideolojik farkliliklardan dolayr daha az tercih
edilirken; az gelismis iilkelerin triinleri nitelik-
sizce yapilmis olduklar1 inancindan dolay:
tercih edilmemektedir. Bu durumda, uluslarara-
siligin kazanilmis giicliyle endiistrilesmis tilke-
lerin iriinleri aranir oldu. Ulusal hiikiimetler
yabanci triinlere diisiik giimriik vergisi uygu-
lamaya basladilar.

4) 1970’ler ve 1980’in baslar1: Enerji krizleri-
nin olusturdugu korumacilik politikalar1 (ya-
banct iirlinlere uygulanan agir vergiler) ve
global durgunluk bu dénemde iiriin-iilke imaji
kimliklerinin kullaniminda ve algilanmasinda
ii¢ degisik gelisim meydana getirdi: Birincisi,
ulusal hiikiimetler yerel treticileri korumak
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adina, yasal olarak “orijinin kurallarina” daha
fazla dikkat gostermeye ve bu kurallar1 daha
zor kabul etmeye basladilar. Ikincisi, hiikiimet-
ler ve iiretici gruplar1 yerel endiistrinin destek-
lemede etkileyici bir unsur olmaya bagladilar
“Birlesik Devletler Becerisi ile”, “Kanadali
Diisiin”, “Yunanl Satin Al-Sen Kazan”, “Ingi-
liz Endistrisini Giig¢lendir” destekleme kam-
panyalarindan bir kag ornektir. Ugiincii olarak,
isletmeler orijin kimliklerinin kullaniminda
daha ayristirict olmaya bagladilar: Bunlar bir-
kag tekil karakter ile tilkeler ya da bolgeler igin
vurgulayict oldular (Kaliforniya saraplari,
Florida portakal suyu, Fransiz parfiimii), ya da
iireticiler orijinin satm alicilar iizerinde olum-
suz bir etkisi olabilecegini hissettikleri zaman
bunu sakladilar (Japon araba fireticilerinin
Ingiliz cagrigimli isimleri yeni modellerinde
kullanmalar1 gibi).

5) 1980’ler ve sonrasi: Global durgunlugun
sona ermesi ile yeniden giiclenen uluslararasi
ticaret ve ticaret bloklarmin ortaya ¢ikisi
1980’lerin basma kadar olan dénemin 6zellik-
lerini olusturur. Orijin kimliklerinin isletmeler
tarafindan pazarlama amagli kullaniminin art-
masi1 ve hiikiimetlerin kendi treticilerini koru-
mas1 yeni gelisimlere neden olur; bu durum
asagida su sekilde dzetlenebilir:

e Hiikiimetler yurtdisindaki imajlarina yone-
lik ¢alismalarda daha etkin ve sistematik olma-
ya basladilar. Uluslararasi rekabetin gergekligi
ve 6nemi hiikiimet ajanslar1 (government agen-
cies) ile endiistri kuruluslarinin “gruplasmala-
rin1” dogurdu.

e Ulke orijinleri ve imajlart ticari bloklarin
isleyisinde 6nemli birer Ornek haline gelir.
Uluslararas1 hukukgular birligi deger katilmig
olgularla ugragsmak durumunda kaldiklarimi
belirtmektedir. Nitekim, Ingiltere'de yapilan
Toyota “Ingiliz” iiriinii olmakta, boylece Avru-
pa Birligi’ne serbest gecis hakki kazanmakta-
dir.

e Isletmelerin globalizasyonu, ulusal orijin
kimliklerinin degeri ve siirekliligi ya da yok-
sunlugu konusunda siddetli tartigmalar1 berabe-
rinde getirmektedir. Bazi gozlemciler melez
irlinlerin (birgok tlke bileseni ile olusan) bir
norm olarak global pazarlarda uzun doénemli
kalamayacaginda hemfikirdirler.
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Halki yerli mali iirtinleri kullanmaya ikna et-
meye calisan kampanyalar, bu iiriinlerin yaban-
c1 emsalleri karsisinda daha Kkalitesiz olarak
goriilmesi durumunda nadiren basarilt olabili-
yor. Bunun disinda bir “Amerikan mali alin”
kampanyasi, herhangi bir kasaba yonetiminin
ABD’de iiretilen Komatsu ekskavator yerine,
Japonya’da iiretilerek tilkeye donen John Deere
ekskavatorii segmesi ve yabanci isciligin tercih
edilmesi sonucunu dogurabiliyor (Kotler ve
ark. 2000: 352). Bu durumda iilkelerin sahip
olduklar1 iirtin ile bagmtili algilamalar1 6nem
kazanmaktadir. Uriinlerin global ya da yerel
olmasi ile bagintili olarak bazi arastirmacilarin
“global” {irtinleri degerlendirdigi goriiliirken
bazi arastirmacilarn 6zel iirtin kategorilerine
yonelik aragtirmalar yaptiklart gériilmektedir.

Uriin-zellik (product-specific) yaklagimcilart
imajlarm iiriin kategorilerine gore ¢esitlendigi-
ni kabul etmektedirler ve evrensel degerlen-
dirmelerin konu diginda oldugunu belirtmekte-
dirler (Japonlar iyi araba yaparlar yargisi Ja-
ponlarin iyi sarap yapabilecegi anlamma gel-
memektedir). Ozel-kategorik orijin imajlar:
iilke orijini olarak genellenemez ve eger 6zel-
iiriin diistincesi bolgesel biitiinliik ile ilgilenirse
kategorilerin imajlart da O6znel markalar ile
iligkide konu dis1 kalir ( Papadopoulos 1993:
21). Bir iilkenin teknolojik olarak iistiin olarak
algilanmasi1 ve uluslar arasi pazarda iyi bir
imaja sahip olmasi bu durumun o iilkede ireti-
len her markaya ve iiriine yansiyacagi diisii-
niilmemelidir. Japonya oOrneginde anlatiimak
istendigi gibi Japonlarmn ileri teknolojiye sahip
olmalar1 onlarin iyi sarap tiretecekleri algismna
neden olmamaktadir ancak Japonlarin ya da
Japonya’da firetilen bilgisayarlarin kaliteli ve
teknoloji alaninda {istiin oldugu algisindan
Japon iireticiler kolaylikla faydalanabilirler.

Bilkey ve Nes (1982) bir¢ok ¢alismanin tek bir
belirleyici iizerinde oldugunu (cevaplayicilara
cesitli tilke isimleri verilir ve iirlinlerini deger-
lendirmeleri istenir) ve bunun satin alma dav-
ranigina abartilarak yansitildigini belirtmekte-
dirler. Bir¢ok etkene dayali arastirmalarm (ori-
jin fiyat ve marka gibi birgok etkenle birlikte
degerlendirilir) yaninda birgok arastirma, oriji-
ni tek belirleyici olarak tiiketicilere sunmaya
devam etmektedir (Papadopoulos 1993: 21)
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Sekil 1: Ulke Orijini Etkisinin Kavramsal Cercevesi

BOLUM PAZAR/TUKETICI-
TANIMLAMASI DIKKAT DERECELER]

Ozel Faktorler

Marka Bilinirligi Ve
Denevim

Satin Alma Kararin-
daki Celiski Derecesi

Milliyetgilik/
Vatanseverlik

Uriin-Pazar Faktorleri

Uriin Tipi, Karakteris- Ulke-
tikligi ve Nitelikleri Tektiplestirme
— Etkisi Satm
Marka Imaj1 ‘ ‘ — Alma
Diger Etkiler
Aracilarin Taninirlig
. Etiket Gereklilikleri
Ulke OI’lJll’ll/ Marka
Uretici Algisi Pazar Talebi Yarart
Ve
Belirginlik
Cevresel Faktorler
Global Pazarlar Program Standarti-
zasyonu
Ekonomik Geligmis- —
ligin Derecesi Uriin Imaj1 ve L
Konumlandirmasi
Politik, Sosyal ve . .
Kiiltiirel Fikiler Fabrika Yeri
Kararlar
BUTUNLESIK
KAYNAK: Saeed SAMIEE. Aktaran: Vern TERPSTRA, Ravi SARATHY) DIKKATLERIN DERECEST

Orijin olgusu bu imaja inanan tiiketicilerin
satin alma davranislarina etki edebilir ve bu
etki dogrudan ya da dolayli, hemen ya da geg
gerceklesebilir. Tiketici agizdan agiza iletisim
yolu ile aldig1 bir veriye deger verebilir (bir
arkadagindan X iilkesinden gelen kot pantolo-
nun ucuz oldugunu fakat kalitesiz yapildigini
O0grenmesi) ya da dogrudan deneyim yolunu
temel alabilir (X tilkesinde yapilmis bir ¢ift kot
pantolon denemenin ardindan ya da satin alim-
dan sonra kalitesiz olarak degerlendirilebilir).

Bunlarmn disinda degerlendirebilecegimiz diger
etkenlere drnek olarak bir 6gretmenin 6grenci-
lerine Etiyopya’daki aile yasamu ile ilgili bir
film izletmesi sOylenebilir. Gelecegin tiiketici-
leri fakir ve egitimsiz insanlar1 goéreceklerdir
(fakir ve egitimsiz insanlar nasil iyi triinler
iiretebilir?) (Papadopoulos 1993: 21). Bir iilke-
de yasan insanlarin yasayis bigimleri, refah
seviyeleri hatta davranig kaliplar1 bile o iilke
hakkinda yaratilacak imaji1 etkilemektedir.
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Ulke orijinine yénelik tutumlarin degiskenligi
de 6nemli bir konudur. Var olan olumlu ya da
olumsuz bir tutumun degismeden kalacagini
diistinmek pek inandirict bir beklenti olmaya-
caktir. Bu noktada Kotler, Jatusripitak ve Mae-
since su degerlendirmeyi yapmaktadirlar: Ulke
orijini ile ilgili tutumlar zamanla degisebiliyor.
Japonya’nin Ikinci Diinya Savasi sonrasi do-
nemiyle karsilastirildiginda, bu giin sahip oldu-
gu imaj, dikkat ¢ceken bir nokta (Kotler ve ark.
2000: 352).

ULKE ORiJiNi KAVRAMININ
CERCEVESI

Samiee (1994), “Global Pazarlarda Tiiketicile-
rin Uriin Degerlendirmesi” adli makalesinde

ilke orijini etkisinin kavramsal ¢ercevesini
sekil 1 ile gostermektedir (Terpstra ve Sarathy
1997: 714):

Sekil 1’ de goriilebilecegi gibi, tiiketiciler iilke
orijininin farkindadirlar, marka ile birlikte
bilinirlikleri, satin alma kararindaki c¢eliski
derecesi ve yerel {iirlinlerin tercih edilirliginin
ortaya ¢ikisi, Uriin ve marka imaji tiirii gibi
iirlin ve pazara etki eden degerler konu ile ilgili
hale gelmektedir. Kalite, performans, tasarim,
estetik, fiyat ve prestij gibi iiriin ozellikleri de
bu konu c¢ergevesinde incelenmektedir. Giicli
bir marka imaji, sirketle biitiinlesebilir ve oriji-
nin ya da iiretim yeri imajinin oniine gegebilir
(Terpstra ve Sarathy 1997: 319).

Sekil 2: Ulke Etkisinin Kavramsal Cercevesi

Ulke imajt
A
Bilissel bilesenler Duygusal bilesenler
Ulke orijini imaji
Medya —— Uriin imaj1 ] Uriin

I

Alicinin kisisel deneyimi onceki bilgileri

KAYNAK: Hanne Niss 1996

Sekilde, iilke orijini/iiretici algist ve belirginlik
etkeninin pazar ve tiiketici dikkat derecelerinde
i¢c ana etken ile karsilastigi goriilmektedir.
Bunlar, 6zel faktorler baslig1 altinda toplanan,
marka bilinirligi ve deneyim, satin alma kara-
rindaki ¢eliski derecesi, milliyet¢ilik / vatanse-
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verlik olarak agiklanmaktadir. Uriin-pazar
faktorleri bagliginda toplanan, {iriin tipi, karak-
teristigi ve nitelikleri, marka imaji, aracilarin
taninirhigl, etiket gereklilikleri ve pazar talebi
olarak ele almmaktadir. Cevresel faktorler
basliginda ise global pazarlar, ekonomik gelis-
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misligin derecesi, politik; sosyal ve kiiltiirel
etkiler agiklanir.

Bu degerlendirmelerden sonra iilke tek tiples-
tirme etkisi ve diger etkiler satin almay1 etki-
lemektedir. Program standardizasyonu, iiriin
imaj1 ve konumlandirmasi ve fabrika yeri ka-
rarlar1 ise satin almay1 dolayl olarak etkileyen
biitiinlesik dikkatlerin derecesi olarak ele alin-
maktadirlar.

Niss iirtin yasam egrisi ekseninde iilke etkisini
Sekil 2’de gostermektedir (1996: 9):

Sekil 2” de goriildiigii gibi biligsel ve duygusal
bilesenler hem iilke imajint hem de iilke orijini
imajim etkilemektedir; iilke imaj1 ise iilke ori-
jini imajm etkilemektedir. Uriin, medya, alici-
nin kisisel deneyimleri ve onceki bilgileri ile
iilke orijini imaji1 iriin imajin etkilemektedir.

ULKE iMAJI VE OZELLIiKLERI

Her iilke tarihsel kiiltiirii ile birlikte farkli ikon-
larla Ozdeslesmis, markalasarak iilke imaji
olusmugtur. Bu zamana kadar yapilan bir ¢ok
aragtirma, iilke imajinin global pazarda tiiketi-
cinin satm alma kararinda ¢ok 6nemli bir faktor
oldugunu ortaya cikarmustir. imaj “bir dizi
bilgilenme siirecinin sonucunda olusan imge”
olarak tanimlanir (Ozeng 2002: 38). Daha agik
anlatimla, ¢esitli kanallardan reklamlara, rek-
lamlardan dogal iliskilere, i¢inde yasanilan
kiiltiirel iklimden, sahip olunan on yargilara
kadar elde edilen bilgi ve verilerin degerlendi-
rilmesidir. Farkli kanallardan alinan bilgi ve
mesajlarla olusan imaj, yeni bilgi ve deneyim-
lerle birlikte zaman i¢inde degisime ugrayabi-
len dinamik bir kavramdir. Insan zihninde her
hangi bir irlin, marka veya iilke hakkindaki
imajm insanlarm tutum ve davranislari tizerin-
de etkileyici hatta belirleyici oldugu sdylenebi-
lir (Ozeng 2002: 38). Uriinle ilgili temel bir
deneyimin olmadigi durumlarda tiiketiciler
¢ogunlukla iiriiniin kalitesini fiyat, marka imaj,
iiretici imaji, satis yeri imaj1 ya da iilke orijini
gibi ozellikleri temel alarak belirlemektedirler
(Schiffman ve Kanuk 2004: 188).

Italyan tekstil iiriinlerinin, Alman otomobilleri-
nin, Ingiliz kumaslarinin ve Tiirk lokumunun
sahip oldugu imajlar malin iretildigi tlkenin
iiretilen iriine yonelik algilamalarimizi nasil
etkiledigini gosteren c¢arpict Orneklerdendir.

Insanlarm malm iiretildigi iilkeye yonelik algi-
larmm mallara yansimasi dogaldir. Ornegin
Rus tiiketiciler Japonya’da ve Almanya’da
iiretilen iiriinleri, Amerikan ve Ingiliz iiriinleri-
ne nazaran istiin kaliteli olarak algilarken;
Japon tiiketiciler de Japon firiinlerinin Avrupa
ve Amerika’da tretilenlerden iistiin oldugunu
diistinmektedir. Bu baglamda isletmeleri yal-
nizca triinlerinin degil ayn1 zamanda iilkelerine
yonelik imajlar1 da gelistirmeye ¢alismalari
gibi zor bir gorev beklemektedir. Zira dnceden
olugmus algilarin etkilerinin silinmesi yogun
pazarlama c¢abalarmi gerektirir (Odabasi ve
Baris 2003: 148). Her iilke uluslar arasi arena-
da kendi imajin1 iyi yonetebilmelidir, bu durum
o lilkede {iretilen triinlerin algilanigini dogru-
dan etkileyecektir.

Her iilkenin sahip oldugu kendi 6zel imaj1 ve
buna bagli marka degeri vardir (Ozeng 2002:
38). Ulkeler de artik birer iiriin gibi marka
olarak degerlendirilmekte ve markalasma yo-
niinde c¢aba sarf etmektedirler. Elbette somut
bir tirliniin markalastirilmasi ile daha karmasik,
daha genis ve heterojen yapiya sahip olan iilke-
lerin markalastirilmas1 arasinda farkliliklar
olacaktir (Saran ve Karpat 2002: 46). Uluslar
arasi platformlarda bir iilkenin kaliteli bir mar-
ka gibi algilanmasin1 saglamak kapsamli ileti-
sim faaliyetlerinin yaninda iriinin de kalitesi
ile dogrudan iligkilidir. Nitekim teknolojik
olarak gelismemis bir iilkenin teknolojik tiriin-
lerde iddiali oldugunu belirtmesi ve boyle bir
imaja sahip olmaya ¢alismasi ger¢ek¢i olmaya-
caktir.

Ulke imaji, tiiketicinin her hangi bir iilkede
yapilan iriinlere yonelik algiladigi genel kali-
tedir. Ulke imaji satin alma kararmda gok
onemli ve belirleyici bir faktordiir. Ulke imajt,
sahsi tecriibeler, iilkenin insanlari, sosyal, poli-
tik ve ekonomik durumu hakkindaki giincel
bilgileri ile olusur (Ozeng 2002: 39). D1s diinya
icin ABD ve “made in USA” bireysel 6zgiirliik
ve zenginlik ifade ederken, BMW ve Mercedes
Alman miihendisliginin giivenilirligi ile stirtil-
mektedir (Oztiirk 2002: 52). Burada dikkati-
mizi ¢ekmesi gerek 6nemli konulardan biri bu
tilkelerin bu sekilde algilantyor olusunun uzun
bir siire igindeki gelismelerle dogrudan iliskili
altyapilarinin imajlarmn etkiledigidir.

Bazi iilkeler belirli {irinlerde oldukga etkileyici
bir iine sahiptir. Ornegin Japonya, otomobil ve
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elektronik esyalar, Amerika ileri teknoloji
yenilikleri, mesrubat, oyuncak, sigara ve kot
pantolon, Fransa sarap, parfiim ve liikks tiiketim
iiriinlerinde hakli bir iine sahiptir. Ulke imaji-
nin daha etkileyici ve tercih edilir olmasi, eti-
kette ve markanin tanittiminda {tilke orijininin
daha goze carpict bir sekilde yer almasi anla-
mina gelmektedir (Kotler ve ark. 2000: 352).

Uriinlerin iiretildigi yerden ¢ok, bir marka
tiiketicilerin zihninde en ¢ok hangi iilkeye ait
olarak algilantyor ise o iilke orijin iilke olarak
diisiiniilmektedir. Bir {ilkenin imaj1 ¢esitli etki-
lerin bir fonksiyonu olarak karsimiza cikar.
Etkilerin bazilar1 ekonomiktir. Kisi bagma
diisen milli gelir, ihracat ve ithalat gesitleri,
diizeyi gibi. Ancak kalkinma diizeyi ile ilgili
olmayan bir¢ok etki bir {ilkenin imajin1 ve
marka degerini etkiler. Siyasi ve askeri diig-
manlik, milliyet¢i tutumlar, yerel gelenekler,
miizik, yiyecek, kostim ve turistik g¢ekicilik
gibi. Reklam, gazeteler, televizyon, sinema,
kiiltiirel algilamalar disaridakilerin iilke hak-
kinda zihinsel bir harita olusturmasina yardim-
c1 olur (Kotler ve ark. 2000: 55). Ornegin Ingil-
tere klas ve koklii, Fransa kaliteli yasam ve
etik, Italya stil ve gekicilik, Almanya kaliteli,
giivenilir ve saglam, Isvicre hassas ve diiriist,
Japonya fonksiyonellik ve teknoloji 6zellikleri-
ne dayali iilke imajlarina sahiptir. Bu 6zellikler
global pazarda s6z konusu tilkelerin 6ne ¢ikan
{iriin ve {iriin gruplarim belirler (Ozeng 2002:
38). Ulkelerin sahip olduklari imajlarmm far-
kinda olmasi o iilkenin iriinlerinin pazarlama
stratejilerine de dogrudan yansiyacaktir.

Hem {iriin, hem de iilke imajmnm birbirleri ile
dogrudan etkilesim i¢inde olduklar1 ¢ok agiktir.
Ancak iilke imaji gelismis iilkeler ig¢in iriin
imajmi arttirict Ozellik tasirken, bu iilkelerin
disinda {iriin imajint olumsuz etkileyebilmekte-
dir. Ozellikle belirsizligin yiiksek oldugu du-
rumlarda tilke imaj1 daha ¢ok 6n plana ¢ikmak-
ta, belirsizligin diisiik yani riskin olmadigi
uluslararas1 alimlarda fiyat unsuru belirleyici
rol oynamaktadir. Pek ¢ok aragtirmada degini-
len konulardan biri marka degeri agisindan
iilkeler hiyerarsisinin varligidir. Bu hiyerarsik
siralama asagida verilmistir (Seyrek 2002: 61):

ABD, Almanya, Japonya, Kuzey Avrupa, Gii-

ney Avrupa, Pasifik Kiy1 Ulkeleri, Dogu Avru-
pa, Gliney Amerika, Diger Asya, Afrika.
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Diger taraftan kimi {ilkelerin 6n plana ¢ikan
ozellikleri tirtine belirli bir anlam katmaktadir
(Seyrek 2002: 62):

- Tarihsel olarak siiregelen el sanati, is¢ilik
ve Ozel dizayn becerileri nedeniyle alicilarmn
riski azaltmak igin tercih ettigi iilkeler (iran
halis1, Belgika el islemeleri-dantel, Iskandinav
mobilyaciligi, Fransiz ve Italyan konfeksiyon
tasarimi vs.).

- Cografik, jeolojik ve iklimsel faktorler
sebebi ile nitelikli hammadde elde eden ve
islemesini yapan {ilkeler (Kolombiya kahvesi,
Kanada kiirkii, Fransiz sarabi, Giiney Afrika
degerli taglar1 vs.).

- Teknoloji ve bilgi diizeylerine gore dikkat
¢eken iilkeler (Bilgisayar yazilimi ve savunma
sanayiinde ABD, tarim alaninda biyogenetik
uygulamalarda Kanada, yiiksek hizli tagima
sistemlerinde Fransa, elektronik esyalarda
Japonya vs.).

Bir iirtiniin ilke orijini, potansiyel miisteriler
iizerinde olumlu ya da olumsuz etkiler biraka-
bilmekte ya da herhangi bir etki yaratmamak-
tadir. Ornegin diinyada birgok alici, {izerinde
“Made in Italy” etiketi tagiyan giyim esyalarini
tercih edebilmekte, Japon iiretimi otomobil ve
elektronik esyalar1 daha fazla kaliteli ve giive-
nilir bulmaktadir. Diger u¢ noktada ise Ga-
na’da tretilen bir oto teybi ilgi gérmiiyor ve
tercih edilmiyor olabilmektedir. Bu iki ug¢ nok-
ta arasinda ise iilke orijininin imaj1 fazla etki-
lemedigi iriinler (Nijerya’dan alinan petrol ya
da Kanada’dan elde edilen kauguk gibi ham-
madde ve dogal kaynaklar) yer almaktadir
(Kotler ve ark. 2000: 351). Bir iilkenin iirtinle-
rine yanstyan iilkenin imajt o {iriin ya da iiriin-
lerin ozellikleri ile de ilgilidir. Kotler’in de
burada degindigi iiriin 6zelliklerine bagl olarak
o {iriinlere yansiyan iilke imajlarmim etkisinin
de degisecegidir.

TURKIYE iMAJI

Bir iilkenin imajindan bahsetmek o {ilkenin
sahip oldugu tiim degerlerin ele alinmast de-
mektir. Ulkenin ekonomik degerlerinden (ihra-
cat kapasitesinden gayri safi milli hasilata ka-
dar) toplumsal degerlerine (insanlarin yasayis
tarzlar1 gelenek ve gorenekler) ve teknolojik
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gelismisligine kadar olusan genis bir yelpaze-
deki degerler o iilkenin uluslararasi alanda
olusacak imajmi da etkileyecektir. Boylesine
¢ok bilesenli bir konuda soz iiretmek de hem
arastirmacilar hem de iletisim yoneticileri i¢in
zor olmaktadir. Bunun yaninda Tiirkiye 6zelin-
de yapilmig birka¢ imaj arastirmasindan soz
etmek miimkiindiir.

Kanada’da; Erdem ve Rowe, Avrupa Toplulu-
gu’'nun Tiirk {iriinlerinin ithaline gesitli kisitla-
malar getirmesinden sonra, Tiirk isadamlarinin
yeni pazarlara yoneleceklerini ve Kanada’nin
bu kazangli pazarlardan biri olabileceginden
hareketle, Kanada ile is yapmaya ilgi duyan
Tirk isadami i¢in Kanadali tiiketicilerle algila-
nan Tiirkiye ve iirtinlerinin énemine yonelik bir
calisma yapmislardir (Babayigit 1999: 34).

Bulgular; uyusturucuhashas, Istanbul, siga-
ra/tiitlin ve yoksulluk kavramlarinin “Tiirkiye”
denilince ilk akla gelen seyler oldugunu gos-
termistir. Uyusturucu /hashas, sigara/tiitiin,
kahve, kilim/hali ve giyim esyasi da Tiirk {irlin-
lerinin ¢agrisim yaptirdigr {irinler olmustur.
Tiirk giyim esyalari, fiyat disindaki tim &zel-
likler acisindan ¢ok diisiikk degerlendirilmistir.
Arastirmacilar, Kanadali tiiketicilerin  Tiirki-
ye’yi ve Tirk {iriinlerini yeterince tanimadikla-
1 sonucuna varmiglardir. Cevaplayicilarin
cogunlugu Tirkiye’yi gelismemis iilke olarak
degerlendirmistir (Babayigit 1999: 35).

Yapilan bir diger aragtirmada Tiirkiye en gok
Yunanistan’a, Misir, Cezayir ve Fas ile birlikte
Irak, fran ve Suriye’ye benzetilmistir. Tiirki-
ye’nin olumlu c¢agrisimlar1 gezip goriilecek
yerler anlammda giizel kiyilar, deniz, giines,
mavi gokyiizii, camiler, Istanbul, bozulmamis
adalar ve kiyilar artan turizm olarak belirtilmis-
tir. Bu arasgtirmada Tiirkiye nin temsili iiriinleri
kilim, hali, bakir egyalar, altin ve giimiis takilar
olarak goriiliirken; yiyecekler, tarih ve kiiltiir
anlaminda ise tuhaf gelenekleri, kuvvetli gele-
nekleri, gizemli geg¢misi, Osmanlilari, Haglh
seferlerini ve Arap kiiltiiriini ¢agristirmaktadir.
Aragtirmaya gore Tiirkiye Avrupa’nin disinda
kimligi karigik bir Miisliiman tilke olarak algi-
lanmaktadir (Oztiirk 2002: 55).

Harlak (2000: 196) aragtirmasinda kullandigi
ankette, dost-diisman, sevme —sevmeme, Tiirk-
lerle benzer-benzemez, komsu olmak istenen-
istenmeyen milletlerle ilgili bulgular birlikte

incelendiginde, bazi milletlerin tutarli bir bi-
¢imde olumsuz, bazilarinin ise c¢ogunlukla
olumlu yonde degerlendirildikleri goriiliir. En
olumsuz duygu ve diigiinceler Ermeniler hak-
kindadir. Ermenilerden sonra sirasiyla Yunanli-
lar, Ruslar, iranlilar, Irakhlar, Suriyeliler, Bul-
garlar ve Suudi Araplar gelir. Kisiler yoneltilen
s6z konusu sorulara verilen cevaplarda hakkin-
da en olumlu duygu ve diigiince belirtilen mil-
letler, Japonlar, Almanlar, italyanlar, Amerika-
lilar, ingilizler, Fransizlardir.

ULKE ORIiJiNi VE iIMAJI
ARASTIRMALARI

Aragtirmalar bir iilkenin algilanigimin o iilkenin
irtinlerine yonelik tutumlar1 etkileyebildigini
gostermektedir. Ulkenin ozellikleri, teknolojik
gelismislik seviyesi, demokratik yapi, insanla-
rin Ozellikleri o iilkeye yonelik algilamalari
etkilemektedir. Caligmalar, iilkelere atfedilen
olumlu o6zelliklerin ¢ogunlukla o iilkede iireti-
len tirtinlere de yansitildigini ayni sekilde iilke-
ye yonelik olumsuz degerlerin {iriin degerlendi-
rilmesine ve tutumlara etki ettigini gostermek-
tedir. Bu baglamda pazarlamacilar ve reklamci-
lar i¢in tiiketicilerin Uriintin iretildigi tlkeye
karsi tutumlart ve o tlke oOzelliklerine dair
bilgileri 6nemli bir veri haline gelmektedir.
Ulke orijini ve imaji arastirmalar1 cok kapsamli
bir konudur. Burada ele alinacak arastirmalar
irtinlerin algilanig1 ile birlikte algilanan {ilke
imajlari ile ilgilidir. Tlgili literatiir incelendi-
ginde bu konuda yapilmis ilk ¢alismalardan biri
Schooler’ e aittir.

Schooler (1965: 18-19) arastirmasinda Orta
Amerika'daki iilkelerin driinlerinin imajlarini
belirlemeye caligmistir. Katilimeilara farkl
iilke etiketli Griinler verilmis ve Orta Amerika
ortalama degerinden daha iyi ya da daha kotii
olarak degerlendirmeleri istenmistir. Degerlen-
dirmede esas alman konular; devlet, iriinlerin
tiretildigi igletmelerin yapist, is¢i organizasyon-
lar1 ve Orta Amerikali Halk olarak belirlenmis-
tir. Arastirmanin ana bulgusu, bir iiriiniin gel-
digi iilkenin belirtilmesinin o {iriiniin degerlen-
dirilmesinde 6nemli bir faktdr oldugu seklin-
dedir. Arastirmada ayrica, Guatemalan ve
Meksika  dirlinlerinin  degerlendirilmesinde
gozle goriilir farklar oldugu; Guatemalan ve
Meksika {iirlinlerinin her durumda Costa Rica
ve El Salvador ftriinlerinden daha yiiksek dii-
zeyde degerlendirildigi saptanmaistir.
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Bir bagka calismada Schooler ve Wildt (1968:
78-81) Amerikali tiiketicilerin Japon {irtinlerine
karst oOnyargilarini  arastirmiglardir.  Segilen
orneklem grubu rasgele 6 parcaya boliinerek
ayn1 {irlinii farkli etiketler altinda degerlendir-
meleri istenmistir. Etiketlerden birinde "Made
in Japon" digerinde ise "Made in U.S.A" ibare-
si yer almistir. Sonuglar, Amerikan yapim
olarak iirtiniin olumlu olarak degerlendirildigi-
ni, Japon yapimi olan iriiniin ise olumsuz de-
gerlendirildigini gostermektedir.

Yabanci {irinlere karst Japon ve Amerikali
Tiiketicilerin ~ tutumlarmin  karsilastirilmasi
baslikli ¢alismasinda Nagashima (1970: 7-8)
ise Amerikal1 ve Japon ig adamlarinin tutumla-
rin1 6grenmeye calismustir. Nagashima calis-
masinda yedili skala ile tutumlar1 degerlendir-
mistir. Japon is adamlar1 “Made in USA” etike-
tini yiiksek fiyat kavram ile biitiinlestirmisler-
dir. Japonlar kendi iirlinlerini ucuz, ortak ve
6nemli olarak nitelendirmektedirler. “Made in
Japon” etiketi dikkatsizlik ve koti iscilik ile
algilanmaktadir. Japon is adamlarina “Made in
Germany” etiketi kendilerinkinden daha iyi bir
ekonomiyi ifade etmektedir. Ingiliz iiriinleri
pahali ve liiks olarak degerlendirilmistir. Japon
is adamlar1 “Made in France” etiketini 6zel, el
yapimui ve liiks olarak degerlendirmislerdir.

Darling (1987: 17-29) calismasinda Finlandiya-
It tiiketicilerin uzun doénemde secilmis iilke
iirtinlerine karst genel tutumlarini analiz etme-
ye caligmistir. Ayni zamanda bu iiriinlerle
iligkili pazarlama karmasi elemanlarinin da
tiiketicilerin tutumlarin etkilemede oynadiklari
rol de incelenmistir. Calismanin orijinali 1975
yilinda uygulanmistir. Daha sonra ufak degisik-
liklerle galisma 1980 ve 1985 yillarinda uygu-
lanarak degisiklikler gozlemlenmeye c¢alisil-
mistir. Ayni ¢alisma Darling ve Puetz (2002:
170-183) tarafindan tekrarlanmigtir. Arastirma
sonuglarma gore, Finli tiiketiciler igin iriiniin
iilke orijini bilgisine sahip olunmasi: (1) iiriin
niteliklerini ya da kalitesini, (2) triinle ilgili
olmayan pazarlama karmasi elemanlarinin
irtinlerle bagmtili olarak algilanmasmi, (3)
gesitli llkelerden gelen "made in..." etiketli
irtinlerin  kullanilmasiyla olusan tatminleri
etkilemektedir.

Hong ve Wyer (1990:277-288) arastirmalari
icin kisisel bilgisayarlar1 ve videolar1 ele almis-
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lardir. Bat1 Almanya ve Japonya gelismis tilke-
ler olarak, Filipinler ve Meksika az gelismis
iilkeler olarak secilmistir. Bulgular, iilke oriji-
ninin, irtintin niteligi hakkinda bilgilerin belir-
siz oldugu durumlarda olumlu bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir.

“Ulke Etkisi Onyargisi: Bolgesel Etiketleme-
nin Sonucu” baglikli c¢alismasinda ise Smith
(1993: 4-12) iki hipotez iizerinde c¢aligmustir:
Birinci hipotez, Amerikal1 tiiketicilerin gelis-
mis ilkelerin iirtinlerine karst iriinler yerel
olarak etiketlendiklerinde bir 6nyargi goster-
medikleridir. ikinci hipotez, Amerikal tiiketici-
lerin ithal tirtinleri degerlendirmeleri konusun-
da yas ile baglantili bir farkin olmamasidir.
Aragtirma konusu {iriinler orta derece dokuma
giysi ve gosterissiz bir sarap kadehidir. Ikinci
hipotez kesinlikle reddedilmistir. Yash tiiketi-
cilerin, yabanci tiretim sarap kadehine yonelik
daha fazla olumlu degerlendirmede bulunduk-
lar1 ortaya ¢ikmistir. Calismanin birinci hipote-
zi de reddedilmistir. Amerikali tiiketicilerin
Asyal1 iriinlere karst olumlu izlenimlerde bu-
lunduklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Amerikali-
larin ¢ogunlukla yerel olarak Asyali gériinen
Japon iirtinlerine sahip olduklar1 bulunmustur.

Arastirmalarinda psikometrik Slgekler kullanan
Parameswaran ve Pisharodi (1994: 43-57) ise
iriinlerin tilke orijini bilgileri ve belirtilen
irtinlerin ilke orijininde yer alan iilkenin in-
sanlarma karsi tutumlarini aragtirmiglardir.
Calismaya konu edilen iilkeler Almanya ve
Kore'dir. Ulkelerden kaynakl: iiriine karsi tu-
tumlar1 6lgmek amaci ile iilke orijini literatii-
riinde yer alan yiize yakin ifadeden on sekiz
tanesi secilerek kullanilmistir. Genel iilke algi-
layis1 ise CETSCALE' de yer alan psikometrik
dlcekler ile degerlendirilmistir. Uriin 6zellikli
degerlendirmeler igin otomobil ve karigtirict
kullanilmustir. Olgiim her iki iriin igin ayr1 ayri
nitelenen on 6zellik iizerinden yapilmistir. Ulke
orijini algisint temelde etkileyen ii¢ oOzellik
bulunmustur: (1) tlkenin ekonomik gelismisli-
ginin derecesi, (2) iilkenin politik ortaminin
dogasi, (3) tilke halkinin karakteristik 6zellikle-
ri. Aragtirma bulgulari, genel triin niteligi
degerlendirmesinde ii¢ ayrimi ortaya koymak-
tadir: Olumsuz (istenmeyen) nitelikler, olumlu
(istenilen) nitelikler, promosyon ve dagitimla
ilgili imaj ve iiriin imajiyla ilgili olumlu nitelik-
ler. Sonuglar, Alman iiriinlerinin Kore {iriinle-
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rinden daha farkli degerlendirildigini ortaya
koymaktadir. Bu durum Alman iiriinlerinin
daha bilindik olmasi ile agiklanmistir. Arastir-
ma, yaratict irlin konumlandirmasinda iilke
orijini etkisinin Onemini gdstermektedir. Bu
baglamda reklamci, olumlu {ilke streotiplerin-
den iiriin konumlandirma stratejilerinde fayda-
lanabilir. Genel iilke degerlendirmelerini tiike-
ticilerin iki 6nemli bilesen iizerinden yaptiklari
bulunmugtur: Bunlardan birincisi insanlarin
yiizlesmeleri, ikincisi ise etkilesimli bakis agi-
laridir. Insanlarm bakislari, iilke ve o iilkenin
insanlarina karsi olumlu hislerin gelistirilmesi
ile arttirilabilir. Bunun yaninda uluslararasi
festivaller, ticari fuarlar iilke imajin1 olumlu
yonde etkileyecektir.

Marka ismi, tasarimlanan iilke ve iretildigi
iilke gibi bilgiler {iriiniin degerlendirilmesinde-
ki olgular olarak ele aldiklar1 caligmalarinda
Ahmed ve d'Astous (1995: 35-52) global reka-
bet ile birlikte ¢ok uluslu iiriinlerin ortaya ¢ik-
tig1 vurgulanmaktadirlar. Boylece, bir {iriiniin
pargalar1 bir iilkede iiretilebilir, montaji baska
bir ilkede yapilabilir ve piyasaya baska bir
iilke etiketi ile ¢ikabilir. Uluslararasi isletmele-
rin hizla degisen g¢evreleri ve stratejileri de hem
organizasyonel satin alicilari hem de son tiike-
ticileri daha karmagik bir degerlendirme siire-
cine itmektedir.

SONUC

Global ekonomide artan rekabet iilke orijini
kavrammi ve iilkelerin imajin1 &nemli birer
konu haline getirmistir. Degisen piyasa kosul-
lar1 igerisinde iilke orijini kavrami ve iilke
imaj1 rekabetci bir iistiinliige yol agabilmekte-
dir. Bu durumun bilincinde olan birgok hiikii-
met kendilerine 6zgli imaj programlart gelis-
tirmektedir. Boylece, uluslararasi arenada sahip
olduklari iriinlerin pazarlama galismalarina da
katki saglamig olmaktadirlar.

Ulkelerin imajlar1 ve hangi iirinle hangi iilke-
nin birlikte anildig1 degisiklik gostermektedir.
Bu c¢alismada ele alinan aragtirmalar riin
odakli imaj ¢aligmalaridir. Gelismis ilkelerin
¢ogunlukla teknolojik tiriinlerle, miithendislikle
ve tasarimla olumlu bir imaja sahipken gelis-
mekte olan iilkelerin turizm pazarlamasi ve el
igciligi gibi spesifik iirlin ve hizmetlerle 6n
plana ¢ikabildikleri goriilmektedir. Yapilan

arastirmalar teknolojik tiriinlerde gelismis {ilke-
lerin olumlu bir imaja sahip olduklarini gos-
termektedir.

Aragtirma sonuglar1 Tiirkiye’nin hala gelismek-
te olan iilke imajmi kiramadigini gostermekte-
dir. Bu baglamda uluslar arasi arenada Tiirk
mal1 ibaresinin bir takim spesifik iirtin katego-
rileri disinda olumlu ¢agrigimlara yol agmaya-
cag1 sdylenebilir.

Ulke orijini kavrami ve iilke imaji konularmim
marka iletisimi ve yonetimi konusunda da
global pazarda gz Oniine alinmasi gereken
etkenler olarak karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir.
Nitekim olumlu bir imaja sahip iilkenin bu
imajmn1 sahip oldugu marka ile pazara tagimasi
miimkiin gorinmektedir. Ayn1 sekilde olumsuz
bir imaja sahip bir {ilkenin markalarinin bu
olumsuz imajdan pazarlama iletigimi faaliyetle-
rinde etkilenmeleri s6z konusudur.

Ulke orijini ve iilke imaji konusunda bundan
sonra yapilacak arastirmalarin {ilke 6zelinde
olabilecegi gibi iirlin temelli arastirmalarin da
yapilmast miimkiindiir. Elde edilecek veriler
uluslar aras1 pazarda calisan pazarlama ve
pazarlama iletisimcileri i¢in 6nemli olacaktir.
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