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OZET

Dogan, C. (2024). Ulus marka olgegi gelistirme ¢alismasi (Yayimlanmamis doktora tezi).
Sakarya Universitesi.

Uluslarin da ticari kuruluglar gibi markalanabilecegi diigiincesi ulus markalama ismi ile
kavramsallagtirilmigtir. Ulus markalamasinda temel esas bir iilkenin uluslararast boyuttaki
imajiny, itibarini ve rekabet giiclinii arttirmaktir. Diinyada iilkeye yonelik olusan gii¢lii ulus marka
algis1 tilkenin ekonomik kalkinmasina, turizm gelirlerinin artmasina, yabanci yatirnmin iilkeye
girmesine, uluslararasi iliskilerin gliclenmesine ve vatandaglarin milli gurur ve baglhiliklarinin
artmasina katki saglamaktadir. Ulus markalamanin bir iilkenin gelecegine etki edebilecek
kazanimlarindan dolay1 giiniimiizde birgok devlet ulus markalama girisimlerinde bulunmakta ve
ulus markalamay1 bir tiir devlet politikasi olarak tanimlamaktadir. Ulus markalamadan beklenen
faydalara ulagmak ve verimli bir markalama siireci yonetmek i¢in dogru iletisim aracina ihtiyag
duyulmaktadir. Uluslar ¢esitli iletisim araglar1 iizerinden kendilerini yabanci kamuoyuna
anlatmakta, llkelerarasi etkilesimi saglamakta ve ulus markalama projelerini yiiriitmektedir.
Uluslan diinya ile biitiinlestiren ve ulus degeri olarak tamimlanan varliklardan biri ¢ok uluslu
markalardir. Cok uluslu markalarin kiiresel ekonomideki konumu, faaliyette bulunulan {ilkeye
sagladigi yatinm ve sosyo-kiiltiirel caligmalardan dolay1 tiiketiciler/vatandaslar ve devlet
yoneticileri arasinda gii¢lii baglar kurmaktadir. Cok uluslu markaya yonelik olusan etkilesim
kurulusun kurumsal marka degerinin yaninda mensei oldugu iilkeye de katki sunmaktadir. Cok
uluslu markalar ulus markalamadaki roliiniin yaninda mense tilkesinin diplomatik iligkilerinde de
aktif bir yapi icerisindedir. Cok uluslu markalarin 6zellikle ait oldugu ve misafir oldugu iilkenin
ekonomik kalkinmasina destek olmasi devletler ile olan iliskisini kuvvetlendirmektedir. Ulkelerin
cok uluslu markalar {izerinden sagladig1 uluslararas1 ve diplomatik iligskiler marka diplomasisi
olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢alisma kiiresel pazarlarda ¢ok yonlii islevleri bulunan ¢ok uluslu
markalarin menge iilkesinin markalama ve diplomatik iligkilerine olan roliinii 6lgmek i¢in 6lgek
gelistirmeyi amaclamaktadir. Cok uluslu markalarm uluslarin markalanmasinda ve diplomatik
iligkilerindeki roliiniin ampirik boyutta incelenmemesi ¢aligmanin 6zgiin tarafini olusturmaktadir.
Caligmada oOlcek gelistirme siireci takip edilmistir. Bu kapsamda kavramlara iligkin literatiir
taramasi1 yapilmig, ulus markalama ve marka diplomasisi iizerine akademik g¢aligmalar1 olan
akademisyenler, devlet yetkilileri, ¢cok uluslu marka yoneticileri, ticari sivil toplum kurulusu
temsilcileri, marka ve halkla iligkiler profesyonelleri ve tiiketici gruplari ile goriismeler
gerceklestirilmigtir.  Elde edilen bilgilerden hareketle 36 ifadeden olusan anket formu
hazirlanmigtir. Arastirmanin saha uygulamasit Almanya’da gerceklestirilmistir. Katilimeilarin
anket formunu cevaplarken goz oniinde bulunduracagi marka olarak ise Tiirkiye nin en degerli
markalarindan ve bayrak tasiyicisit olan Tiirk Hava Yollar1 markas: segilmistir. Bu kapsamda
toplanan verilerle agimlayici ve dogrulayici faktor analizleri yapilmistir. Ulasilan bulgulara gore
0lcek; sunum etkisi, tutum etkisi, temsil etkisi, diplomatik etki, istek olusturma etkisi, etkilegim
etkisi olmak iizere 6 boyuttan olugsmustur. Cok uluslu markalarin uluslarin markalanmasi ve
diplomatik iligkilerinde rol oynadigi sonucuna ulagilmigtir. Ulus markalama ve marka
diplomasisinde ¢ok uluslu markalarin yonii amprik olarak ol¢iilerek, pazarlama ve uluslararasi
iligkiler literatiiriine 6énemli kazanimlar sunulduguna inanilmaktadir. Ayrica ¢alisma sonucunda
iilke temsil giicli yiiksek olan ¢ok uluslu markalarin devletlerce ulus markalama ve marka
diplomasisi girisimlerinde etkin sekilde kullanilmasi ve ¢ok uluslu markalari stratejik bir ortak
olarak nitelendirilmesi lizerine durulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Ulus Markalama, Marka Diplomasisi, Cok Uluslu Markalar
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ABSTRACT

Dogan, C. (2024). Developing a brand diplomacy scale in nation branding (Unpublished
doctoral thesis). Sakarya University.

The idea that nations can be branded like commercial organizations is conceptualized as nation
branding. The basic principle of nation branding is to increase a country's international image,
reputation, and competitiveness. The strong national brand perception of the country in the world
contributes to the economic development of the country, increases tourism revenues, attracts
foreign investment into the country, strengthens international relations and increases the national
pride and loyalty of citizens. Due to the benefits of nation branding that can affect the future of a
country, many states are now engaged in nation branding initiatives and define nation branding
as a kind of state policy. The right communication tool is required to achieve the benefits expected
from nation branding and manage an efficient branding process. Nations explain themselves to
the foreign public through various communication tools, ensure international interaction and carry
out nation branding projects. One of the assets that integrate nations with the world and are
defined as national values are multinational brands. The position of multinational brands in the
global economy establishes strong bonds between consumers/citizens and government
administrators due to the investment and socio-cultural studies they provide in the country they
operate. The interaction created for the multinational brand contributes not only to the corporate
brand value of the organization, but also to the country of its origin. In addition to the influential
role of multinational brands in nation branding, they are also active in the diplomatic relations of
their country of origin. Multinational brands, supporting the economic development of the states,
strengthen their relationship with them, especially with the ones they belong to and are hosted.
International and diplomatic relations that countries establish through multinational brands are
defined as brand diplomacy. This study aims to develop a scale to measure the impact of
multinational brands, which have versatile functions in global markets, on the branding and
diplomatic relations of the country of origin. The unique aspect of the study is that the impact of
multinational brands on the branding and diplomatic relations of countries is not examined
empirically. The scale development process was followed in the study. In this context, besides a
literature review conducted on the concepts, interviews were held with government officials,
multinational brand managers, commercial non-governmental organization representatives, brand
and public relations professionals, consumer groups and academics who have academic studies
on nation branding and brand diplomacy. Based on the information obtained, a survey form
consisting of 36 statements was prepared. The field application of the research was carried out in
Germany. Turkish Airlines, one of the most valuable brands and flag carrier of Tiirkiye, was
chosen as the brand the participants would consider when answering the survey form. Within the
context, exploratory and confirmatory factor analyzes were conducted with the data collected.
According to the findings, the scale consists of 6 dimensions: presentation effect, attitude effect,
representation effect, diplomatic effect, desire formation effect, and interaction effect. It has been
concluded that multinational brands affect the branding and diplomatic relations of countries. It
is believed that by empirically measuring the direction of multinational brands in nation branding
and brand diplomacy, significant gains are made to the marketing and international relations
literature. Additionally, the result of the study emphasizes that multinational brands with high
country representation power contribute to the nation branding and brand diplomacy initiatives
of the states and should be effectively characterized and considered as strategic partners.

Keywords: Nation Branding, Brand Diplomacy, Multinational Brands
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GIRIS

Bireyler, isletmeler, toplumlar gibi genis bir yelpaze igerisinde yer alan her nokta kendini
ifade etme ve izah etme ihtiyaci giitmektedir. Ifade ederek, benzer noktalardan ayrisilir,
verilmek istenilen mesaj verilir, var olan veya olas1 eksikler ya da yanlislar diizelir,
kisilerin ve kitlelerin tizerindeki etki ve ilgi arttirtlarak sempati, imaj ve itibar kazanilir,
iletisim kurulur ve iligki olusturulur. Biitiin bu kazanimlara ulasmak adina ifade eden taraf
cesitli girisimlerde bulunmaktadir. Belirtilen amaglarin ger¢eklesmesi ve ifade edilmek
istenilenin icsellestirilmesi i¢in ise izaha gerek duyulmaktadir. izah ederek, ifade
edilenler derinlik kazanmakta ve 6ziimsenmektedir. Dolayisiyla ifade etmek anlatmayz,

izah etmek anlatilan1 anlatma kabiliyeti ve anlasilir kilmay1 igermektedir.

Kendini ifade etme ve izah etme ihtiyaci 6ziinde ayirt edilerek farklilasma ve kendine has
bir kimlik ve kisilik ¢izme hadisesidir. Bir seyi belirtme veya anlatma girisimi, yetisi ve
marifeti bugiinkii bilinen ismi ile marka olgusunun dogmasma neden olmustur.
Giliniimiizde kiiresellesmenin anahtar kelimelerinden biri olarak kabul edilen ve
cogunlukla kar amaci giiden kuruluslara indirgenen ya da 6zdeslestirilen marka kavrama,
ifade etme ve izah etmeyi referans almasindan dolay1 insanlik tarihinin bilinen en eski

uygulamalarindan ve somutlastirilan 6zelliklerinden biridir.

Marka literatiiriiniin teorik altyapisinin olusturulmasindaki ilk ve onciil kaynaklar
incelendiginde marka, sirketlerin ve {irlinlerin rakiplerinden sembol, isim, isaret gibi
gostergelerle ayrigmasii saglayan gorsel nitelikler olarak tanimlanmistir. Markaya
getirilen bu tanim, markanin duyu temelli kimlik 6zelliklerine odaklanmaktadir. Ancak
gercek anlamda farklilasma zihin ve duygularda gerceklesmektedir. Bu nedenle marka
salt bir kimlik unsuru sunan olgu olmanin dtesine gegerek iceriginde imaj, itibar, giiven,
algi, deger, ¢agrisim gibi kisilik faktorlerini barindirmaktadir. Buradan hareketle marka
bir isimden ¢ok daha fazlasini ifade etmekte ve markalasma bir isimlendirme konusundan

ziyade bir strateji konusu olarak degerlendirilmektedir (Webster ve Keller, 2004).

Marka, kimlik 6zellikleri ile tanimlanmakta ve kisilik unsurlar ile algilanmaktadir.
Kimlik, markanin somut olan tarafini, kisilik ise soyut olan tarafin1 ifade etmektedir.
Kimlik ifade etmeyi, kisilik izah etmeyi temsil etmektedir. Farklilasma kimlik ile
baslamakta, kisilik ile devam etmektedir. Bu baglamda markanin iistiin bir performans
elde etmesi ve bu performansin siirdiiriilmesini saglamak icin kimlik ve kisiligin

birbirlerine entegre edilmesi ve birlikte hareket etmelerinin saglanmasi1 gerekmektedir
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(Louro ve Cunha, 2001). Benzer sekilde kimlik ve kisilik cagdas yonetim diisiincesinde

bir markanin marka degerini olusturmaktadir (Arvidsson, 2006).

Her gecen giin artan markanin 6nemiyle markanin boyut ve icerigi genislemis ve bircok
oge markanm calisma alanma dahil olmustur. Ornegin, bir kenti markalama, bir spor
kuliibiinii markalama, bir sivil toplum kurulusunu markalama, bir mimari yapiy1
markalama gibi alanlarda marka strateji ve uygulamalar1 goriinmektedir. Ayrica
tiiketicilerde/bireylerde markaya yonelik marka aski, marka nefreti, marka sadakati,
marka toplulugu, marka evangelizmi, marka antropomorfizmi gibi markalara yonelik

cesitli tutum ve davraniglar olugsmus ve marka farkli anlamlarla ele alinmaya baglanmaistir.

Markanin edilgen kildig1 alanlardan biri de uluslardir. Uluslarin uluslararasi diizeyde
rekabet glicli avantaji saglama, imaj ve itibar1 arttirma, turizmi gelistirme, yatirim ve
nitelikli insan giiciinii ililkeye ¢ekme amaclarin1 gergeklestirmek igin pazarlama ve
markalama yonetim, strateji, teknik ve uygulamalarini benimsemesi ve kullanmasit adina

yaptiklari girisim ulus markalama ismi ile kavramsallagmustir.

Ulus markalama ulus marka giiclinli arttirma, ulusal kalkinmada deger yaratma ve
gelistirmenin 6nemli bir yolu olarak kabul gérmektedir. Ulkeler bu sayede kiiresel
pazarda rekabet ve kalite algisinin artmasini saglamaktadir. Ulus markalamanin sundugu
veya sunacagi katma degerler ve imkanlar degerlendirildiginde ulus markalama

stirdiiriilebilir ¢aligmalari icermektedir.

Tarihten beri her ulus bir marka olarak tanimlanmaktadir (Loo ve Davies, 2006). Ancak
ozellikle 1990’larin son yillarinda diinyanin dort bir yanindaki hiikiimetler politik,
ekonomik ya da kiiltlirel giindemleri ilerletmek amaciyla var olan ulusal kimliklerinin
yeni veya giincellenmis versiyonlarini yeniden insa etmeyi, diinyada imaji ve itibari
yiiksek bir iilke konumuna erismeyi ve bu yolla basta ekonomik olmak iizere ¢esitli
kazanimlar elde etmeyi hedefledikleri i¢in ulus markalama girisimlerinde bulunmakta ve
ulus markalama adina devlet biit¢esinden 6nemli miktarda pay ayirmaya baslamislardir

(Castello ve Mihelj, 2017).

Ulus markalamaya iligkin epistemolojik gorlis, pazarlama baglaminda degerlendirilmis
ve gelistirilmistir. Daha agik bir ifade ile uluslar, ulusal ekonomik kalkinmayi bir
pazarlama ugragisina ve girisimine doniistiirmeyi tesvik etmistir (Kotler vd., 1997). Ulus

markalama, genel anlamda markalama teorisine dayal1 olarak ulus marka denkligini elde



etmek ve bir ulusun performans ¢iktilarini siirdiirmek i¢in bir ulus markasini biitlinsel ve

semsiye bir kavram olarak yonetmektir (Lee, 2009).

Ulus markalamadan elde edilmesi arzulanan kazanimlara iligkin beklenti i¢erisinde olan
ve kavrama dair yonelim ve girisimlerin tarafint devletler olusturmaktadir. Ulus
markalama ile ulasilan degerlerin en gii¢lii yansimasi sliphesiz ki devletlere olacaktir. Bu
nedenle devletler ulus markalama ¢aligmalarini yonetmek i¢in organizasyonlar
olusturmaktadir. Ciinkii bir iilkenin imaj1 stratejik olarak belirlenmeli ve bir markalama

yaklasimiyla tutarli bir sekilde kontrol edilmelidir (Jaffe ve Nebenzahl, 2006).

Ulus markalama bir tanitim araci olmasina karsin giiniimiizde bir tiir devlet politikasi
olarak benimsenmektedir. Bir iilkenin diinyadaki imaj1 ve itibar1 askeri gii¢, ekonomik
kalkinma gibi 6nemli bir unsurdur. Dolayistyla var olan imaji korumak ve yiikseltmek
devletlerin temel gorevlerinden biridir. Dijkink (1996), ulus markalamay1 jeopolitik
vizyon olarak nitelendirmekte ve iilkenin uluslararasi boyuttaki giivenlik(sizlik) veya
avantaj(sizlik) duygularmi igeren (ve/veya) kolektif bir misyon ya da dis politika

stratejisine dair fikirleri ¢agristiran her tiirlii fikrin bir tezahiirii olarak gostermektedir.

Marka kavraminin iligkili alanlarindan ve yonlerinden biri de diplomatik iliskilerdeki
konumudur. Markaya konu olan ve marka olarak degerlendirilen unsurlarin mense oldugu
ya da temsil ettigi iilke adina uluslararasi iligkilerdeki girisimleri marka diplomasisi ismi
ile tanimlanmaktadir. Marka diplomasisi literatiirii incelendiginde, marka iizerinden

kurulan diplomatik iligkiler ¢ogunlukla ¢ok uluslu markalar araciligiyla saglanmaktadir.

Marka diplomasisinin tanimlarinda marka kavrami ¢ok uluslu markalar1 icerdigi gibi
marka taniminin karsili§inda yer bulan ve marka degeri tasiyan diger unsurlarin da marka
diplomasisinde pay1r bulunmakta ve girisimleri marka diplomasisi boyutuyla ele
alinabilmektedir. Ornegin, uluslararas: boyutta iilke temsil giicii etkisine sahip olan ticari
bir marka oldugu gibi kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlerde bulunan bir sanatgi, ¢esitli insani
yardim ¢aligmalarinda bulunan bir sivil toplum kurulusu da marka diplomasisi

faaliyetlerinde bulunabilir.

Buradaki 6nemli nokta, ¢cok uluslu markalarin sagladigi diplomatik iliskilerin marka
semsiyesi altinda yer alan diger unsurlarca gergeklestirilen diplomatik iligkilere nazaran
daha giiclii bir konumda olmasidir. Cok uluslu markalarin diplomasideki temsil giicii ve
olusturdugu katma deger digerlerine gére daha fazlasini igermektedir. Cok uluslu

markalar faaliyet gosterdigi iilkede ticari faaliyetlerde bulunmakta, istihdam saglamakta,



iilkenin ihracatina destek olmakta, Ar-Ge ¢alismalar1 gerceklestirmekte, toplumsal ve
kiiltiirel projeler yiirlitmektedir. Bagka bir ifade ile tlilkenin ekonomik kalkinmasina ve
iilke degerinin yiikselmesine katki sunmaktadir. Cok uluslu markalarin tiim bu vasiflari
ve pratikleri ev sahibi iilkenin iist diizey hiikiimet ve devlet yoneticileri ile iligkinin
kurulmasinda o6nemli rol oynamaktadir. Bu baglamda marka diplomasisinin

giiniimiizdeki en etkin rolii ¢ok uluslu markalar tarafindan saglanmaktadir.

Marka diplomasisindeki esas bir iilkenin mense oldugu ulusal markalarin1 diplomatik
iliskilerde iletisim araci olarak kullanmasidir. Ulkeler ¢cok uluslu markalar ile hareket
ederek diplomatik bir iliski kurdugu gibi, cok uluslu markalar kendi istek ve girisimleriyle
de tilkesi adma diplomatik iliski kurabilmektedir. Devlet ve ¢ok uluslu markanin
miisterek bir amag icin birlikte hareket etmesi marka diplomasisinin giiclinli ve elde

edilen kazanimlarini artmaktadir.

Cok uluslu markalar mense oldugu iilke ve faaliyette bulundugu iilke arasinda da iletisim
ve iliski kurmaktadr. Iki iilkenin devlet bagkan ve yoneticilerini, hiikiimet temsilcilerini
bir araya getirmekte, iki iilke arasinda isbirligi saglamakta ve arabuluculuk ¢aligmalarinda
bulunmaktadir. Marka diplomasisindeki énemli hususlardan biri ¢ok uluslu markanin
mense oldugu iilkeden bagimsiz olarak faaliyette bulundugu farkli tilkeler arasinda da bir

bag kurmaktadir.

Cok uluslu markalarin diplomaside konumlandirilmasinin nedenlerinden biri de ¢ok
uluslu markanin iilkesine ait kiiltiirden, yasam bi¢iminden, tarihinden, politikasindan
beslenmesidir. Ornegin, birgok marka kurumsal kimlik olusturmada mense oldugu
iilkenin bayrak sekli, simge ve renklerinden esinlenmektedir. Pazarlama iletisiminde ve

marka kisilik 6gelerinde de iilke degerlerinin izleri goriinmektedir.

Tim bu yonleriyle degerlendirildiginde ¢ok uluslu markalar iilkelerin uluslararasi
imajina, itibarina destek olmakta, yumusak gii¢ olusturmakta ve diinyanin ¢esitli araclar

kanaliyla diplomatik iliski sagladig1 ¢agimizin kosullarinda kritik bir 6neme sahiptir.

Goriildigu tizere marka kavrami pazarlama boyutuyla ele alindiginda ulus markalama
kavramini, uluslararasi iligkiler yoniiyle ele alindiginda ise marka diplomasisi kavramini
olusturmaktadir. Ulus markalama ve marka diplomasisi devletler ve iilkeler adia
uluslararasi imaj ve itibar saglamakta ve ekonomik kalkinmaya katki sunmaktadir. Her
iki kavram baglaminda degerlendirilen girisimlerde ¢ok uluslu markalar kullanilmakta ve

iilke adia 6nemli bir temsil giiciinli olusturmaktadir.



Arastirmanin Amaci

Giinlimiizde iilkelerin stratejik boyutta degerlendirecegimiz politik ve ekonomik amaclari
bulunmaktadir. Neredeyse biitiin {ilkeler uluslararas1 boyutta goriiniirliigiinii arttirma,
taninma, pozitif yonde imaj olusturma ve itibar sermayesi saglama gibi ortak amaglara
sahiptir. Ulkeler bdlgesel ve uluslararasi iliskilerde etkin olmay1, yabanci kamuoyunda
ilgi ile karsilanmayi, diger iilkelerin hiikiimet temsilcileri ve kamu yetkilileri ile iyi ve
giiclii iligkiler kurmay1 hedeflemektedir. Temel beklenti, iilkenin diinya {izerinde sahip
oldugu politik ve ekonomik konumunu arttirmak ve {ilkenin marka degerini
giiclendirmektir. Bu baglamda {ilkeler belirledikleri amag¢ ve hedeflere ulasmak adina
cesitli yollara basvurmaktadir. Son donemde iilkeler tarafindan gergeklestirilen
girigsimlerden biri de ulus markalama ¢aligmalaridir. Ulus markalama, iilkelerin belirtilen
hedeflerini gerceklestirmekte kullanilan 6nemli ¢aligmalar arasinda yer almaktadir. Van
Ham (2001) bir iilkenin markalasmamasi veya markalamada yetersiz kalmasinin devletin
ekonomik ve politik ilgiyi cekmekte zorlanacagini bu nedenle imaj ve itibarin devletin

stratejik hareketinin temel pargalar1 haline geldigini ifade etmektedir.

Ulus markalama ve marka diplomasisi tilkelerin 6zellikle yurtdigina yonelik belirledikleri
amac ve hedeflere ulasmadaki girisimlerdendir. Ulkeler ulus markalama ve marka
diplomasisi kanaliyla dig agilim faaliyetlerini yonetecek ve kurgulayacak iletisimcilere
ihtiya¢ duymaktadir. Bu iletisim kanalini olusturanlardan biri ise iilke degerlerini tasima,
aktarma, kamuoyu ile iliskiler kurma ve giderek siyasi bir konuma ulasan ¢ok uluslu

markalardir.

Bu ¢alisma ulus markalama ve marka diplomasisinde iletisim araci olarak kabul edilen
cok uluslu markalarin ulus markalama ve marka diplomasisindeki roliinii 6lgek amacryla
dlcek gelistirmeyi amaglamaktadir. Olgek ile ¢ok uluslu markalari mense oldugu iilkeye
sagladigi uluslararasi diizeyde tanitma, lilkesini temsil etme, iilkeye yonelik seyahat etme,
ilke mengeili diger {irlin ve markalar1 deneyimleme ve satin alma istegi olusturma, tutum
olusturma, diplomatik avantaj saglama ve misafir ililkedeki halklar ile etkilesim kurma
acisindan dlciimlenmesine yardimei olmasi amaglanmaktadir. Olgiim yontemi ile iilkeler

cok uluslu markalarin iilkelerine sagladig: verimlilik ve etkinlik degerlendirilebilecektir.

Olgegin ozellikle devletlere dnemli bir katki sunmas1 hedeflenmektedir. Devlet tarafindan
yonetilen markalama ve diplomatik siire¢ ve ¢alismalarda devletler mensei oldugu ¢ok
uluslu markalardan hangisini bir iletisim aract olarak konumlandiracaginin
belirlenmesine yardimci olacagi diisiiniilmektedir. Bunun yani sira devletlerce, farkli
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iilkelerde faaliyette bulunan ¢ok ulus markalarin o tilkedeki etkinliklerin ve iilke adina
sagladigi katkilarin degerlendirilmesine destek olacagina inanilmaktadir. Ayrica milli bir
duygu ve sorumluluk ile hareket eden ¢ok uluslu markalarin ulus marka adina olusturdugu
katkilar1 degerlendirmelerine de imkan verecegi Ongoriilmektedir. Buradan hareketle
hangi markanin, hangi iilkedeki faaliyetlerinin {iilkelerin markalama ve diplomatik

iliskilerine olan destekleri ortaya konulabilecektir.
Arastirmanin Onemi

Son yillarda ulus markalamaya yonelik akademik yayinlar ve tilkelerce yapilan girigsimler
artmaktadir. Ulus markalama kavramina iliskin mevcut literatiir incelendiginde tilkelerce
gerceklestirilen ulus markalama proje ve kampanyalarin etkinliginde vaka analizi
yontemine siklikla bagvurulmaktadir. Ulus markalamaya iligkin ¢esitli ampirik yontemler
de kullanilmaktadir. Ancak bu yontemlerle yapilan arastirmalarda iilkelerle iliskili olarak
iilke marka degeri, iilke imajz, {ilke itibari, mense iilke gibi marka alanlar1 6l¢lilmekte ve

elde edilen sonuclar ulus markalama baglaminda yorumlanmaktadir (Hao vd., 2019).

Calismanin diger boyutunu olusturan marka diplomasisi kavramina yonelik ampirik
caligmalara rastlanilmamaktadir. Marka diplomasisinin ¢ok uluslu markalar tizerinden
Ol¢iilmesine dair ilk girisim Knight ve digerleri (2003) tarafindan gerceklesmistir. S6z
konusu caligsmada tilke imaj1 6l¢iimlenirken “Bu marka uluslararasi iliskilerde ABD’ye
dostca yaklagir.” ifadesi kullanilmistir. Bu ifade markalarin diplomatik yoniiniin

Ol¢limlenmesine yonelik girisimdir.

Bu baglamda calismanin ¢ok uluslu markalar {izerinden ulus markalamay1 ve marka
diplomasisini 6lgmesi her iki kavramin literatliriiniin gelismesine katki saglamasi
hedeflenmektedir. Ayrica devletlerin ulus markalama ve marka diplomasisi
girisimlerinde ¢ok uluslu markalarini kullanmasi durumunda, bu markalarin tlkeye
sagladiklar yararlar1 gorme ve degerlendirmede 6nem teskil etmektedir. Devletlerin ¢ok

uluslu markalarini bir tiir diplomat olarak tanimlamalarina yardime1 olabilmektedir.

Calismadan elde edilen kazanimlarin ulus markalamanin teorik ve pratik paydaslarindan
olan akademisyenler, kamu gorevlileri, cok uluslu marka yoneticileri, marka ve halkla
iliskiler uzmanlarinin ulus markalamay1 yonetme stirecini efektif ve etkin kilmasina
yardimci olmast diisliniilmektedir. Son olarak ¢ok uluslu markalar disinda ulus

markalama ve marka diplomasisinde hangi iletisimcinin hangi boyutta mense iilkeye



fayda sagladiginin bilinmesi, giiclii ve eksik yanlarin tespit edilmesi acisindan da

gelistirilen 6l¢ekten hareketle ¢ikarimda bulunulabilecegine inanilmaktadir.
Arastirmanin Yontemi ve Kisitlar

Arastirmada sosyal bilimler literatiirde siklikla kullanilan DeVellis (2017) tarafindan
olusturulan dlgek gelistirme siireci kullanilmistir. Olgek gelistirme siirecinde ilk asama
olarak ulus markalama ve marka diplomasisi kavramlarma iligkin literatiir taramasi
yapilmistir. Ardindan ulus markalama, marka yonetimi, iilke imaji, iilke itibari, kamu
diplomasisi, marka diplomasisi {lizerine ¢aligmalar1 olan Tiirkiye, Norveg, Portekiz ve
Ingiltere’deki iiniversitelerde arastirmalarini siirdiiriien akademisyenler, Tiirkiye’nin ulus
markalama ve tanitim ¢aligmalarini yiiriiten biirokratlar, dis pazarda faaliyetleri bulunan
cok uluslu marka yoneticileri, ticari boyutta dis tilkelerle iliskiler kuran ve yoneten ticari
sivil toplum kuruluslarinda gorevli temsilciler, ulus markalama projelerini tasarlayan ve
yiirliten marka ve halkla iliskiler uzmanlar1 ve ¢ok ulus markalarin miisterisi olduguna
inanan, bir markanin faaliyetlerini mense iilkesi ile iliskilendiren tiiketiciler ile

goriismeler gerceklestirilmistir.

Ayrica aragtirma siirecinde Tiirkiye’nin ulus markalama calismalarini gelistirmek ve
uygulamak adina kurulan Cumhurbaskanlig fletisim Baskanlig1 Tiirkiye Marka Ofisinde
bulunularak, Tiirkiye adina yapilan ulus markalama faaliyet ve ¢alismalar1 takip

edilmistir.

Ulus markalama ve marka diplomasi ¢ok boyutlu iki kavramdir. Bagka bir ifade ile ulus
markalama ve marka diplomasisi girisimlerinde kullanilan birden fazla iletisim araci
bulunmaktadir. Ornegin, ulus markalamada turizm, spor organizasyonlari, sinema ve dizi
gibi ¢esitli iletisim kanallar1 bulunmaktadir. Marka diplomasisinde de marka olarak kabul
goren ya da degerlendirilen farkli 6geler bulunmaktadir. Bu ¢alisma ulus markalama ve
marka diplomasisinin ortak iletisim araglarindan olan ¢ok uluslu markalar1 esas
almaktadir. Calismada ulus markalama ve marka diplomasisi ¢ok uluslu markalar

tizerinden 6l¢iilmektedir. Caligmanin bu yonii ilk kisit olarak degerlendirilmektedir.

Calismadaki diger kisit, Tirk menseine sahip olan markalar arasindan Tiirk Hava
Yollarimin segilmesidir. Brand Finance verilere gore son on yilda (2014-2024)
Tiirkiye’nin en degerli markasinin Tiirk Hava Yollarinin olmas1 ve Tiirkiye’nin dis
politikalariin uygulanmas1 Tiirkiye Cumhuriyeti’nin stratejik bir ortagi olarak

konumlanmasidir.



Arastirmanin Tiirkiye ile ayni ya da benzer dil, din, tarih, kiiltiir, irk, mezhep gibi ortak
degerleri tasimayan bir lilkede yapilmasi arastirmadan elde edilecek sonuglarin
seffafligina olumlu yonde etki edecegine inanilmasindan dolay1 ¢alisma Tiirkiye disinda
yapilmistir. Arastirmanin gergeklestigi ililke olarak Almanya segilmistir. Almanya’nin
secilmesinde nedenler ise, Tiirkiye’nin ithalat ve ihracatinin en fazla Almanya ile
gerceklestirmesi, ¢alismanin kistasini olusturan Tiirk Hava Yollarinin yurtdisinda en fazla
ucus gerceklestirdigi destinasyon noktasinin Almanya olmasidir. Bu baglamda
caligmanin 6rneklem grubunda Tiirk Hava Yollarini deneyimleyen Alman tiiketiciler yer

almaktadir.

Goriismeler sonucunda yapilan analiz ve degerlendirmelerden yola ¢ikarak 55 maddeden
olusan madde havuzu hazirlanmistir. Olusturulan madde havuzundaki ifadelerin
arastirmanin amacini gergeklestirmedeki roliinii belirlemek i¢in ondért uzman goriisiiyle
her bir ifadenin kapsam gecerlilik oran1 hazirlanistir. Toplamda 36 ifade, cinsiyet, yas ve
egitimden olusan demografik sorulari igerek anket ylizylize ve online yontemler
kullanilarak 750 kisiye uygulanmistir. Arastirma Tirk Hava Yollar1 markasini
deneyimleyen Almanya’daki 6rneklem grubunda uygulanmistir. Toplanan verilerdeki
eksik ve yanlis olanlar elenerek 735 veriseti iizerine agimlayict faktdr analizi ve

dogrulayici faktor analizi uygulanarak analizler gerceklestirilmistir.
Tezin Yapis1

Calismada dort boliim yer almaktadir. Birinci boliimde ulus markalama ve ikinci boliimde
marka diplomasisine iligkin kavramsal yonler ele alinirken, {iglinci ve dordiincii

boliimlerde ise yontem, verilerin analizine yer verilmektedir.

Birinci boliimiin ilk kisminda ulus markalama kavramini derinlemesine incelenmeden
once stratejik marka yonetimi, {irlin markasi, kurumsal marka ve ulus markas1 kavrami
incelenmistir. Buradaki maksat, stratejik marka yonetimi siire¢ ve uygulamalarinin ulus
markasi ve ulus markalama tizerindeki roliinii kavramsal boyutta ortaya koymaktir. Bagka
bir ifade ile marka olgusunun ana unsurlarindan olan marka degeri, marka imaji, marka
kimligi ve marka kisiligi kavramlarinin, ulus marka degeri, ulus marka imaj1, ulus marka
kimligi ve ulus marka kisiligi arasindaki iliskinin boyutu ortaya konulmakta ve marka

kavraminin ulus marka kavramina olan ge¢is slirecinin tanimlanmas1 yapilmaktadir.

Birinci boliimiin ikinci kisminda ise ulus markalama kavramina iliskin tanim, beklentiler,

iletisim ve bilesenler ele alinmustir. Ozellikle ulus markalamanin yakin iliski ierisinde



oldugu ve bilesen olarak tanimlanan mense iilke, yer markalama ve kamu diplomasisine

yer verilmis, kavramlarin ulus markalama ile olan iligkisi detayli sekilde incelenmistir.

Ikinci béliimde marka diplomasisi kavramima gecilmeden, markalarin diplomaside nasil
konumlandirildigina deginilmektedir. Ardindan marka diplomasisinin geligimi ve tanimi
yapilmakta, kazanimlar1 ortaya konulmakta ve iligkili oldugu diger diplomatik tiirler olan
ekonomi diplomasisi, kiiltiirel diplomasi, kurumsal diplomasi ve ticari diplomasi ile olan
bagindan bahsedilmektedir. Son kisimda ise marka diplomasisi pratikleri; Tiirkiye-Tiirk
Hava Yollari, Isve¢-IKEA, Giiney Kore-Samsung ve Finlandiya-NOKIA o6rnekleri

iizerinden agiklanmaktadir.

Ucgiincii bdliimde arastirma metodolojisi kapsamli olarak incelenmektedir. Bu kisimda
aragtirmada  kullanilan  olgek  gelistirme  silirecinin  uygulama asamasinda

gerceklestirilenler ve uygulamalara iligkin bulgulardan bahsedilmektedir.

Dordiincii boliimde ise, aragtirma sonucunda elde edilen verilere yonelik tanimlayici
istatistikler, giivenilirlik testleri, ifadelere iligskin dagilimlar, agimlayic1 faktdr analizi ve
dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmektedir. Tiim arastirmadan elde edilen teorik ve

yonteme dair bulgulardan yola ¢ikarak sonug ve Oneriler verilmektedir.



BOLUM 1. BiIR MARKALAMA PARADIGMASI OLARAK ULUS

MARKALAMA

1.1. Stratejik Marka Yonetimi ve Ulus Markasi

Calismanin bu kisiminda pazarlama unsurlarinin temellerinden biri olarak kabul edilen
marka kavramina ve markanin entegre oldugu alanlardan olan ulus markasi kavrami

incelenmektedir.

1.1.1. Marka Kavrami

Pazarlama strateji ve uygulamalarinda yer alan marka ve markalama terimleri sirketler,
kurum/kuruluglar ve bireyler tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir (Aaker, 2010).
Marka, pazarlama sistemi i¢erisinde maddi (liriin kalitesi, sembol, tasarim vb.) ve maddi
olmayan (miisteri sadakati, prestij, tliketicinin benlik saygis1 vb.) varliklarin
kombinasyonunu ifade etmektedir (Keller, 2001; Hankinson, 2007). Ozellikle
giiniimiizde marka bir isim, slogan, logo ya da amblemden ¢ok daha fazlasidir (Kotler,
2011). Marka taraflar arasinda (alict ve satici) olusan essiz ve hos bir deneyim sunan
fonksiyonel ve duygu yonlii degerler biitiinii anlamina gelmektedir (Chernatony, 2008, s.

16).

Markalar, bir tlir performans gostergesi olarak kabul edilmekte ve performansin
siirdiiriilmesinde potansiyel giice sahiptir (Louro ve Cunha, 2001). Marka, kuruluslarin
stratejik yonetim siire¢lerinin Orgiitlenmesinde bir aractir (Van Gelder, 2005). Marka,
iiriin, hizmet ve isletmeyi temsil eden marka kimlik unsurlarini belirleme ile degil, belirli
ve sistematik silire¢ gerektiren stratejiler liretmeyi amaclamaktadir (Webster ve Keller,
2004). Marka yonetimi ile ilgili pozitivist ve yorumsamaci olmak iizere iki temel ve
baskin paradigma bulunmaktadir. Pozitivist paradigmada, markanin kimlik ve duyusal
boyutuna ve isletmeye odaklanirken, yorumsamaci paradigmada markayr sunan ve
markay1 deneyimlenen arasindaki duygusal degisim, iligki ve kiiltiirii esas almaktadir

(Kotler vd., 1997; Twitchell, 2005).

Isletme yonetimi diinyasinda neredeyse evrensel olarak kabul goren markalasma,
tilketicilerle gostergebilimsel ve duygusal baglarin kurulmasini saglayan imaj ve itibara
verdigi onemle geleneksel pazarlamadan ayrilmaktadir (Van Ham, 2008). Gelismis bir

pazarlama teknigi olarak kabul edilen marka rekabet igerisinde farklilik yaratarak,
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ayrismay1 hedeflemektedir (Dinnie, 2008). Markanin, ilk ddnemlerinde ayrisma
semboller ve tasarimlar iizerinden yapilmistir. Cagimizdaki ayrigsma, markanin sahip
oldugu kisilikler ile gerceklesmektedir. Bir markanin kisiligi esas alan yonetim siireci,
markanin caligma alanmi genislettigi gibi ydnetimsel siirecini profesyonellik ve

multidisipliner ¢aligmalar1 iceren kritik ve stratejik bir konuma ulastirmistir.

Markalama girisimlerinden rekabet avantaji saglamasi, arzulanan imaji yansitmasi ve
itibar1 yonetmesi beklenmektedir (Kotler ve Keller, 2006). Biitiin bu beklentilerin bir
yasam dongiisii igerisinde siirdiiriilmesi gerekmektedir (Moon ve Millison, 2005, s. 58).
Markanin kuruluglara sagladigi giic ve degerlerin deneyimlenmesinden dolay1
markalama, bir yatirim araci olarak goriinmekte ve kendine 6zgii bir sermaye birikimi
bigimi olarak tanimlanmaktadir (Holt, 2006, s. 300). Olusan marka degerini korumak ve
ileri yonde siirdiirmek adina yapilan yatirimlar, sadece iiriin ya da hizmet kalitesini

arttirmanin yaninda, var olan deger ve duygular: arttirmay1 da hedeflemektedir.

Markalar, paradigmatik deger yaratmanin maddi olmayan etki ve deneyime dayandigi
yeni bilgi iiretim seklidir. Markanin ulastigi boyut; esnek birikim, ekonominin
estetiklesmesi, bilgi ekonomisi, biligsel kapitalizm ya da bilgi kapitalizmi gibi gesitli
fikirlerle iligkilendirilmektedir. Markanin tiim bu yonleri g6z 6niinde bulunduruldugunda

marka i¢in yeni bir ekonomik mantik ifadesi kullanilmaktadir (Arvidsson, 2006).

Markalar, kiiresel ekonominin finansallasmasinin merkezinde yer almaktadir (Aaker,
1998). Marka profesyonelleri, bir sirketin degerinin ylizde 40 ila 60'inin marka
degerinden kaynaklandigini tahmin etmektedir (Jansen, 2008, s. 125). Kapferer (2008),
bir markanin piyasay1 etkileme giiciinii edindiginde var olacagini savunmaktadir.
Dolayisiyla marka olma giiciinii kazanan ve marka varliklarinin finansal degeri olan
marka degerini arttiran igletmeler, markasini tagidigi {iriiniin 6tesine gegirerek ¢agdas ve
bilgi kapitalizmini kristalize ederek kiiresel yonetime iligkin siire¢ ve isleyiginin onemli

parcast haline gelmekte ve kiiresel diizeyde s6z sahibi olmaktadir.

Stratejik marka yonetimi siireci igerisinde marka ve markalama farkli anlamlara
gelmektedir. Marka, patentini alan kisi, kurum ya da isletmeler tarafindan iistlenilen tiim
faaliyetlerin marka kullanicisinin deneyimlerinin toplam ve nihai ifadesi anlamina
gelirken, markalama ise girdileri ve belirli birgok ciktiy1 yoneterek daha fazla ekonomik,
etkili ve verimli olmaya calisilan yonetsel siireci ifade edilen (Pickton, 2008), pazarlama
stratejisinin temel alani olarak kabul edilen genis bir yelpazede degerlendirecegimiz
cagimizin en 6nemli uygulamalarindan biridir.
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Markalama, cagdas marka yonetim diislincesinde bir markanin degerinin marka
denkliginde yattigina odaklanmaktadir. Marka denkligi, bir markanin gelecekteki deger
akisini yaratma kapasitesi olarak tanimlanmaktadir (Arvidsson, 2006). Buradan hareketle

markanin kendisi hem bir degere hem de bir potansiyele doniismektedir.

Marka ve markalama olgusu daha biiyiik bir sosyal doniisiim baglaminda incelenmektedir
(Holt, 2006; Arvidsson, 2006; Banet-Weiser, 2012). Postmodern markalasma devrimi
olarak adlandirilan dénemde, markalar sosyal diinyada var olmakta, anlaml1 ve duygusal

merkezli deneyim olusturmaktadir (Jansen, 2008, s. 125).

Ticari ve is perspektifiyle kisitli olan pazarlama yelpazesi, ticari olmayan kuruluslari,
bireyleri, fikir ve ideolojileri de igererek genislemistir (Kotler ve Levy, 1974). Pazarlama
biliminde yasanan genisleme ve gelisme, bir pazarlama disiplin ve uygulama alanlarindan
olan marka ve markalama konseptinin genisletilmesini de harekete gegirmistir. Ozellikle
markalagma olgusu, ekonomik ve finansal deger yaratmanin temelini olusturmasi ve ayni
stirecte ekonominin giderek davranis ve kiiltiire bagimli hale gelmesi, bir dizi farkli sosyal
olusumun organizasyonu i¢cinde markay1 dogal bir modele doniistiirmiistiir (Arvidsson,

2007, s. 9).

1.1.2. Ulus Markast Kavrami

Loo ve Davies (2006), her ulusun bir marka oldugunu ve ¢ogu ulus kendi markalarini
kendileri i¢in olusturduklarini ifade etmektedirler. Ciinkii her ulusun, kendine 6zgii
degerleri, sembolleri, kiiltiirleri, inanglar1, gelenekleri bulunmaktadir. Ulusal kimlik 6gesi
olarak da degerlendirilen biitiin bu unsurlar bir ulusu digerlerinden ayirt etmekte ve
farklilasmanin  temel belirtisini  olusturmaktadir. Modern marka stratejisinin
uygulanmadig1 gegmis donemlerde uluslar, bu belirtegleri kullanmakta ve farkliligi bu

yolla saglamaktadir.

Ulusal kimlik 6geleri ile ayrisan uluslar, bir ayrigma pratigi olan marka ile entegre olarak
ulus marka kavramini dogurmustur. Ulus marka giiniimiizde 6nemli bir kavrami
olusturmus olmasima karsin ulus marka kavraminin zemininde ulusal kimlik 6geleri

bulunmakta ve ulusal kimlikten beslenmektedir.

Ulus markasi, bir ulusun sembolik varligina dair yabanci kamuoyunun gériinen ve ortiik
algisini itibar diizeyinde konumlandirilmasidir (Saad, 2020). Bir ulus markas, bir tilkenin
ekonomik, ¢evresel, sosyal, tarihi ve kiiltiirel 6zellikleri de dahil olmak {izere tiim imajini

ve kendisini nasil yansittigiyla ilgilenir (Gudjonsson, 2005). Ulusal kimlik 6geleri, bir
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ulus markasinin ayirt edici rekabet tistiinliigiiniin yaratilmasina ve siirdiiriilmesine katkida
bulunan bir unsur olarak goriilmektedir (Konecnik ve Go, 2008, s. 177). Her bir ulusal
kimlik ulus markasindaki benzersizlik ve 6zgiinliigii ifade etmektedir. Devletler, uluslarin
benzersiz dzelliklerinden yola ¢ikarak ulus markasi insa etme ve ulus markalama siirecini
yonetme girisimlerinde bulunmaktadir. Benzersiz varliklar, farklilik olugturmanin 6nemli

unsurlarindan biridir.

Fetscherin (2010), ulus markasinin turizmi ¢ekmeye, ihracati ve yatirimlari artirmaya ve
nitelikli insan goclinii ¢gekmeye yardimci oldugu goz Oniine alindiginda, bir iilkenin
stirdiiriilebilir kalkinmasi i¢in 6nemini vurgulamaktadir. Ulus markasindaki temel
amaglar ise; isletmeleri ve markalar1 hiikiimetin, siyasetin veya diger ilgili yerel veya
yerel yonetimlerin istenmeyen ve olumsuz etkilerinden korumak, isletmeleri ve
markalarin1 kiiresel rekabette desteklemek, refah insa etmek ve ulus i¢inde yasam

standartlarin1 yiikseltmek olarak siralamaktadir.

Ulus markast, iiriin markasina gore benzerlik gosterse de (Dinnie, 2008), daha karmagik
bir yapiya sahiptir (Lindstedt, 2011; Warnaby ve Medway, 2013). Bir ulus markasi,
cografyaya, dile, tarihe, deneyime ve markay1 olusturan niifusun O6zelliklerine olan
karmagik bagimlilig1 nedeniyle kurumsal bir markadan farklidir (Jaworski ve Fosher,
2003). Ornegin, pazarlama ve markalama ¢alismalariin merkezinde yer alan kavramin

ulus olmasindan dolay1 olas1 markalama sorunlar1 ulusun tamamaini ilgilendirmektedir.

Bir iiriin veya hizmetin aksine bir ulusun 6zelliklerinin kolayca degistirilemeyeceginden
olusabilecek basarisizlik, o toplumun sosyal, kiiltiirel, uluslararasi iligkiler, ekonomi gibi
kritik noktalarina olumsuz yonde yansiyabilmektedir (Jansen, 2008; Aronczyk, 2009;
Kaneva, 2011). Bu baglamda bir ulusun marka olarak konusulmasi daha &zenle ve

korumac1 yaklagimla benimsenmesinin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Bir iilkenin markalagmasi ile bir isletmenin markalagsmasi ayni anlamama gelmemektedir.
Ancak her ikisinin de marka olgusunu barindirmasindan dolay1 benzer ya da ayni teknik
ve igeriklere sahiptir (Olins, 2002). Bir ulusun markasinin stratejik olarak belirlenmesi ve
markalama yaklagimiyla tutarli bir sekilde kontrol edilmesi gerekmektedir (Jaffe ve
Nebenzahl, 2006, s. 139).

Uluslar arasindaki rekabet gilinlimiizde yaygin olarak kabul edilmektedir (Kotler ve
Gertner, 2002; Porter, 2015). Ulkelerin rekabetciliginde markalasma, merkezi bir
konumda yer almaktadir (Mihailovich, 2006). Uluslarin, rekabet¢i kiiresel pazarda gii¢li
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marka imajlar1 ve marka kimlikleri olusturmak i¢in markalasma muamelesi gérmesi

giiniimiizde olagan karsilanmaktadir.

Pazarlama stratejileri ve girisimleri destinasyon noktalarini tanitmakta uzun yillardir
kullanilmaktadir (Papadopulos, 2004). Buradaki en kritik husus, marka teori ve
pratiklerinin devlete ve millete nasil uyarlanacagidir. Ayrica ticari bir ¢agrisim olusturan
markalamanin ulus kavrami ile kullanilmasi ve iligkilendirilmesi hognutsuzluk
olusturmaktadir. Marka ve pazarlama olgularinin genis bir etki alanina ulagmas1 ve bircok
devlet tarafindan deneyimlenmesi olugsan kaygilar1 azaltmaktadir. Bir¢ok devlet
gecmisten gliniimiize 6zellikle uluslararast boyutta rekabet edebilmek ve diger iilkelerden

farklilagsmak adina pazarlama felsefesini, stratejilerini ve uygulamalarini kullanmaktadir.

Ulus markasi, bir iilkenin diger iilkeler ile iligkilerini kurmada ve siirdiirmede bir norm
gorevi iistlenmektedir (Holt, 2006). Ulusun kendi i¢cinde gelismesine ve bolgesel ve
uluslararas1 topluluklara basarili bir sekilde entegre olmasina yardimeci olmaktadir
(Gilmore, 2002, s. 286). Bir ulusun yatirimcilar, ziyaretgiler veya tiiketiciler iizerindeki
etkilesimleri ve deneyimleri o ulus ile iliskilendirilmektedir. Bu nedenle ulus markasi

derin ve genis kapsamli bir yap1 igerisindedir (Anholt, 2010).

Ulus markasi tilkenin stratejik siireci i¢in diizenleyici ilke ve rekabet avantaji elde
etmesinde gii¢lii bir konumda yer almasi i¢in ulus markasinin iilke yonetiminin tiim
siiregleriyle uyumlu hale getirilmesi ve devlet yonetimi igerisindeki her kurulusun asli
gorevlerinden biri olarak kabul edilmelidir (Clifton, 2004, s. 12). Ulus markasi, ulusu
ilgilendirdigi i¢in ulus adina ¢aligma yapan her birey, kurum, isletme ulus markasinin
dogal sorumlular1 ve temsil gili¢lerindendir. Ulus markasinin kazanimlari tiim iilkeye etki
etmesinden dolayi, ulus marka kavramina olan 6ziimseme ve calisma girisimi de tiim

iilkeyi kapsamaktadir.

Ulus markasi, diinyanin siyasi, toplumsal ve ekonomik baglamda doniistimlerin yagandigi
donemlerde devletlerin yasadig1 yeniden olusum siirecindeki aktif rollerden birine sahip
olmustur. ikinci Diinya Savasi, Sovyetler Birliginin dagilmasi, Afrika’da yasanan
bagimsizliklar ve Korfez iilkelerinin kazandiklari ivmeler gibi yasanan kritik olaylar
sonrasi ulus markas1 kavramima olan egilim ve yonelim artmigtir. Ulus markasi,
devletlerin goriiniir olmasinda kullanilan iletisim araglarindan ve devlet politikalarindan

biri olarak kabul edilmistir.
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Ulus markasi, ulus duygusunun olugsmasinda veya giiclenmesinde umut teskil etmektedir.
Ozellikle siyasi skandallar, toplumsal olaylar gibi ulusu rencide edici nitelikteki
uluslararasi ¢evrede bilinenlerin diizeltilmesi ve yeni gii¢lii bir marka degeri yaratmada
kullanilan aragtir (Snyder, 2002, s. 249). Dolayisiyla ulus markasi, siyasi istikrar, sosyal
diizen, makro ve mikro ekonomik finansal ortamlarda yasanan iyilesmelerin

yonetisiminde yer almaktadir.

Ulus markasi inga siireclerinin basarili olmasi iilke icerisinde kaybedilen ya da azalan
umudun yeniden kazanabilmesine imkan vermektedir. Tiim paydaslarin, uluslarinin
marka olacagina olana inanglar1 ulus marka cabalarini canlandirmakta ve biiyiimeyi

tesvik etmek i¢in birlikte ¢alisma ilkesi ile girisimlerde bulunmaktadir.

Diinya iizerindeki bir¢ok ulus, kendilerini diinya sahnesinde farklilagtirmay1 ve ekonomik
performanslar1 desteklemek i¢in ulus markasini olusturmayr ve giiclendirmeyi
amaglamaktadir (Dinnie, 2008, s. 23). Buna karsin, bir ulusun marka yénetiminin gorsel
kimlik 6gelerini kullanarak ya da tanitim kampanyasi yaparak marka olacag: diislincesi
ulus markasi kavramina s1g bir bakisi ifade etmektedir (Gertner, 2007). Ulus markast
sembolizmden 6tede, duygu ve kisilik temelli yaklagimdir. Uluslar bir ulus markasi
gelistirmenin 6dneminin farkina varmis, imaj ve itibar1 insa etmek ya da yeniden tahsis

etmek icin caligmalar baglatmaktadir (Szondi, 2007).

Ulus markasi, ¢okca girdi, ¢ikti, paydas, hedef uluslar1 olan ¢ok boyutlu karmagik ve
ongoriillemeyen, risk ve tehdit olusturabilecek alanlara sahip 6zellikleri ile karakterize
edilmektedir (Gold, 2006). Olusturulan gii¢lii ulus markasi, bir ulusun hedef pazarlari
icindeki Oneminin artmasma ve ayni zamanda yeni pazarlarin g¢ekilmesine katkida
bulunmaktadir (Moilanen ve Rainisto, 2009). Ulus markasi i¢ pazarda 6zellikle bolgesel
ticaret alanlarina erisimin artmasi, niifusun egitiminin iyilesmesi, vergi tesvikleri ya da is

giiciiniin artmasi gibi faydalar saglamaktadir (Morgan vd., 2011).

Ulus marka kavraminin, statik bir gorlintii yerine dinamik bir goriintii ¢izen,
stirdiiriilebilir gelisim ve rekabet avantaji saglayan, ¢ok boyutlu olan taraflari birbirlerine
entegre ederek fayda merkezli, biitiinciil ve sistematik yaklasimi esas alan, uygulanabilir
ve Olgiilebilir boyuta tagiyan ulus markalamasi boyutuyla ele alinmasi, ulus marka

kavraminin tamamlanarak bir degere doniismektedir.
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1.2. Uriin Markasi ve Ulus Markasi Tliskisi

Marka olgusu genis bir alan icerisinde birden fazla 6geyi kapsamaktadir. Markaya konu
olan alanlardan her biri kendi yapisi, sistemi ve isleyisi icerisinde farklilik gostersede
temel marka felsefesi, stratejisi, beklenti ve kazanimlar1 baglaminda marka teorisinden
beslenmektedir. Marka kavraminin ayrigsma, farkindalik saglama, olumlu ve giiglii yonde
imaj, itibar, algi olusturma, rekabet avantaji1 elde etme gibi avantaj sunan 6zelliklerinden
dolayr marka kavramina olan egilim artmakta, etkiledigi ve dahil oldugu alanlar

genisletmistir.

Marka ile kesisimi saglayan noktalardan biri de uluslardir. Bir ulusun marka olarak
degerlendirilmesi yaygin bir goriistiir (Olins, 2002; Anholt, 2006; Dinnie, 2008;
Aronczyk, 2009). Cesitli kurumsal organizasyonlarca markalama ¢aligmalarinda
kullanilan stratejilerin uluslarca da kullanilmasi (Anholt, 2006; Zenker ve Martin, 2011)
ulus ve marka iligkisinin somut gostergesidir. Uluslarin “marka olma” diislincesi ve

girigsimi ulus marka kavramini olusturmustur.

Ulus markas1 belirli bir yeri karakterize eden ve farklilastiran bilesenlerin, boyutlarin ve
disiplinlerin benzersiz birlesimidir (Anholt, 2008; Dinnie, 2008). Ulus markasi,
uluslararasi paydaslarin zihninde bir ulusa iliskin insanlar, yer, kiiltiir/dil, tarih, yemek,
moda, tinlii yiizler (iinliiler), kiiresel markalar gibi tiim algilarin toplamidir (Fan, 2006, s.
12). Fan (2006) bilingli olsun ya da olmasin her ulusu bir marka olarak kabul etmektedir.
Dolayistyla marka olan uluslar, marka ve markalamaya konu olan her alan gibi stratejik
marka yonetimi siireci igerisinde, markalama ilke ve dayanaklari iizerine sekillendirdigi

faaliyetlerini siirdiirmektedir.

Bu ¢alismanin odak noktalarindan olan ulus markasi ve ulus markalama kavramlarini
derinlemesine incelemeden dnce, ulus markasinin iiriin ve kurumsal marka ile bagdastig:
ve ayristig1 yonleri ortaya koymak kavramlar arasindaki akademik biitiinliigii ve iliskiyi
belirlemek agisindan Onemli olarak goriilmektedir. Ulus markast kavrami marka
olgusunun bir uzantis1 ya da tiirevi olarak kabul edilmektedir. Ancak buna karsin
kavramlar arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Fan (2010) tarafindan gelistirilen

benzerlikler ve ayriliklar Tablo 1’°de verilmektedir.
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Tablo 1

Ulus Markasi, Uriin Markas: ve Kurumsal Marka Karsilastirmasi

Ulus Markasi Uriin Markasi Kurumsal Marka
. . Sunulan bir iiriin ya ~ Uriin veya sektérle
Teklif Sunulan bir sey yok da hizmet ilgili
Basit terimlerle
Nitelikler tanimlanamayacak Acikca tanimlanmis  Iyi tanimlanmig
kadar karmasik
Faydalar Tamamen duygusal  Islevsel ve duygusal ~ Temelde duygusal
fmaj Kar'm'aslk, cesitli, Basit, acik B'aS}t, goriiniir veya
belirsiz gizli
ikincil. cok savida Birincil ve ikincil
Birliktelik v i’tlgi Y nispeten daha azve  Esas olarak ikincil,
prs daha spesifik
Ulusun itibarini Satislara }{a.rdl'mm. Itibar1 arttirmak ve
Amag olmak ve iliskileri e et
arttirmak . iligkileri gelistirmek
gelistirmek
Siyasi, ekonomik, Agirlikli olarak .
Boyut sosyal ve kiiltiirel ekonomik Ekonomik ve sosyal
— Birden fazla paydas, . )
Sahiplik belirsiz Tek sahip Tek sahip
Izleyici Kitlesi  Uluslararasi, gesitli ~ Hedeflenen kesim Genel kamuoyu veya

hedeflenen

Tablo 1°den elde edilen en temel ¢ikarim, ulus markasi bir ulusu ve ulusa ait her tiirlii

ulusal kimlik, kiiltiir ve degerleri temsil etmesidir. Ulus markasinin imaj ve itibara

yiikledigi anlam, ulusal ve uluslararast diizeyde iilke vatandaslarinin toplumsal

statlilerinin artmas, kiiltiiriin deger gérmesi ve yayilmasi, ticari iliskilerin giiclenmesidir.

Bu nedenle ulus markasia katma deger saglayacak her tiirlii paydas ulus markasinin
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icerisinde yer almaktadir. Buna karsin {irin ve kurumsal markadaki belirgin odak ticari
kaygidir. itibar1 esas alan yaklasim, prestijin getirdigi satiglarm artmasidir. Tiim bu
ekonomik beklentileri sistematik bicimde yonetmek igin tek sahiplilik benimsenmekte

bagka bir ifadeyle tek ya da sayica az paydaslar kullanilmaktadir.

Ulus, trlin ve kurumsal marka arasindaki iligskinin belirlenmesinin yaninda stratejik
marka yonetiminin temel unsurlarindan olan marka kimligi, marka imaj1, marka kisiligi
ve marka degeri kavramlarinin ulus marka kimligi, ulus marka imaji, ulus marka kisiligi
ve ulus marka degeri kavramlar ile arasindaki iligkiyi teorik ve pratik agidan ele almak

da bir gereklilik olarak kabul edilmektedir.

Pazarlama ve markaya konu olan her alan, kendi sinirlar1 igerisinde 6znel hareket alanina
sahip olmus olsa da pazarlama ve marka olgusuyla mutlak bir baglilik igerisindedir. Bu
calismada markaya konu olan ulus kavraminin stratejik marka yonetimi baglaminda
degerlendirilmesi, ulus markalama kavraminin teorik altyapisini olusturmada ve ulus
markalama pratiklilerinin beklenen hedeflere ulasmada ilke olarak tanimlanabilmektedir.
Buna goére marka yonetimi ve ulus marka yonetimi arasindaki iliski Tablo 2’de

verilmektedir.

Tablo 2
Stratejik Marka Yénetimi ve Ulus Marka Yonetimi Iliskisi

Stratejik Marka Yonetimi

Marka Marka Marka Marka
Degeri Imaiji Kisiligi Kimligi
Ulus Marka Ulus Marka Ulus Marka Ulus Marka
Degeri Imaiji Kisiligi Kimligi

Stratejik Ulus Marka Yonetimi

1.2.1. Marka Degeri ve Ulus Marka Degeri

Tiiketiciler sadece {iriin ve hizmetleri degil ayn1 zamanda markalarin1 da satin alarak,
marka ile duygusal iligkiler kurmakta kisiliklerini ve sosyal benliklerini ifade etmek i¢in
markalar1 kullanmaktadir (Escalas ve Bettman, 2003). Bu nedenle kuruluslar
markalarinin satiglariin arttirilmasindan ziyade marka degerinin gliglendirilmesine

odaklanmaktadir (Schivinski ve Dabrowski, 2015). Marka degerinin pazarda sagladig:
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avantaj ve farkindalik kavrami pazarlama ve marka stratejisinde 6nemli bir konuma

getirmistir (Walter vd., 2014).

Keller (1993), miisteri degerinin markanin pazarlanmasinda miisteri tepkisi lizerine etki
ettigini ifade etmektedir. Marka degeri, tiikketicilerin markaya iliskin degerlendirmelerini
ve bir lirline sagladig1 katma deger olarak tanimlanmaktadir (Farquhar, 1989). Marka
degeri, tiiketicinin markanin degerini nasil gordiigiine odaklanmakta ve firmanin olumlu

getirilerini sembolize etmektedir (Chatzipanagiotou vd., 2016).

Marka degeri kavramu iki farkli durumu belirtmektedir. Bunlar, ekonomik ve finansal gii¢
anlaminda kullanilan marka degeri, digeri ise tiiketicilerde olugsan duygusal ve sembolik
yondeki marka degeridir (Pappu vd., 2005). Ekonomik boyuttaki deger finansal giicii;
tilkketici boyutundaki ise duygusal etkiyi ifade etmektedir. Marka degeri kavraminin
tasidigi iki anlam olmus olmasina karsin Keller (1993) tiiketici temelli marka degerinin
daha 6nemli oldugunu isaret etmektedir. Ayrica tiiketicilerde olusan marka degerinin,
markanin finansal degerine etki edecegine inanilmaktadir (Washburn ve Plank, 2002;

Zarantonello ve Schmitt, 2013).

Markanin miisterilerin zihnindeki giiciinii ifade eden marka degeri tek bir kavrami ifade
etmemektedir. Marka degeri; algilanan kalite, marka cagrisimi, marka sadakati, marka

farkindalig1 bilesenlerinden olugmaktadir (Aaker, 1996).

Marka degeri bilesenlerinde yer alan algilanan kalite, bir iirliniin genis anlamdaki
miikemmelligine dair 6znel bir yargidir (Li vd., 2012). Algilanan kalite tiiketicilerde satin
alma karar1 vermenin unsurlarindan biri olarak goriilmektedir (Aaker, 1996). Yiiksek
kalite algisina sahip markalar tiiketici giiveninin olugmasina etki etmektedir (Tsiotsou,
2006). Marka farkindaligi, tiiketiciler tarafindan markanin dikkat ¢ekme yetenegi,
taninmasi, hakkinda bilgi diizeyinin olmasi, tiiketiciler i¢in ne kadar uygun ve anlaml
olmasi ile iligkilidir (Leite, 2022). Marka farkindalig1 pazar kosullarinda miisterinin

zihninde gosterilebilecek ve izlenebilecek 6nemli bir segenektir (Romaniuk vd., 2017).

Marka degeri bilesenlerinden biri olan marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markadan
diizenli olarak satin almasin1 ve bu eylemi gerceklestirirken fiyata karsi duyarliligin
olmadigi durumu ifade etmektedir (Tong ve Hawley, 2009). Marka sadakati, kuruluslara
rekabet istiinliigli saglamakta ve sadik bir miisteri profili olusturulmasina yardimci

olmaktadir (Tuominen, 1999).
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Marka degerinin son bileseni olan marka c¢agrisimi ise, tiiketicilerin zihnine marka
hakkinda olumlu ya da olumsuz bilgi gondererek markay1 satin almalar1 ya da almamalari
icin bir neden saglamaktadir (O’Cass ve Grace, 2003). Marka cagirisimi, marka
bilinirliginin ve marka kisiliginin ilk adimi olarak goriinmektedir (Henderson vd., 1998).
Marka cagrisimi markaya yonelik olumlu tutum ve duygular olusturmakta bu yolla
miigteri tercihi ve satin alma niyeti ilizerine etkisi bulunmaktadir (Del Rio vd., 2001).
Marka ¢agrisimi markanin tiiketicilerin zihninde olan iliskisi olarak da kabul edilmektedir

(Low ve Lamb, 2000).

Yeo ve Oh (2004) marka degeri ve bilesenleri arasindaki iligkileri inceledigi
aragtirmasinda; iirlin deneyiminin algilanan kalite, marka giiveni ve baglilik {izerinde;
marka farkindaliginin heyecan ve deneyim iizerinde, algilanan kalitenin marka tutumu
iizerinde, marka tutumunun imaj ve baglilik iizerinde, marka heyecan1 ve bagliliginin ise
marka degeri iizerinde olumlu etkisi oldugunu gostermistir. Bu bilesenlerin bir araya
gelmesiyle marka kendine 6zgii deger kazanmakta, kimlik ve kisilik olusturmada 6nemli

rol oynamaktadir (Aaker, 1992).

Markalamanin planli, sistematik ve stratejik eylemler icermesi uluslarin markalama
caligmalarina yonelmelerinin nedenini olusturmaktadir. Ayrica ulusun stratejik
markalama yonetimi ile olan temas noktasi imaj ve itibar saglamak ve uzun vadede
stirdiirmektir (Anholt, 2007). Ulus markas1, marka kimligi, imaj1 ve itibarini inga etmek
icin yonetilen siirecin ana 6gesi olarak kabul edilmektedir (Passow vd., 2005). Ornegin,
ABD, Almanya ve Ingiltere, markalama temelli yaklasim benimsemekte, ulus marka ve
ulus imaj1 olusturmak adina onemli girisimler bulunmakta ve bunu gereklilik olarak

gormektedirler (Temporal, 2001).

Dinnie (2008) marka degeri kavramini ulus markalama baglaminda degerlendirmek ve
ulus markalama g¢aligsmalarina uyarlanmasi ve uygulanmasi i¢in “Ulus Marka Degeri”
modelini 6nermistir. Uluslarin sahip olduklar1 varliklardan yola ¢ikan varlik temelli bir
model olarak kabul edilen ulus marka degeri modeli stratejik ulus marka kampanyalari

gelistirmek ve ulus markasinin beslendigi kaynaklar1 belirlemekte kullanilmaktadir.

Her bir ulusun maddi ve maddi olmayan i¢ ve dis varliklar1 bulunmaktadir. I¢ varliklar
ulusun koklerinde olan dogustan gelen varliklar olarak tamimlanmaktadir. Ikonografi,
kiiltiir, dogal giizellikler ve sonradan elde edinilen kazanimlar olarak sanat, mimari
ulusun i¢ varliklaridir. Dig varliklar ise tlkenin iilke imaji algilari, popiiler kiiltiir
icerisindeki yeri gibi dolayli, marka elgileri, marka ihracati, diaspora gibi
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yayginlagtirilmis varliklardir. Biitiin bu varliklar, ulus markasina ve ulus markalamaya
katki saglamakta, diger modeller gibi iletisim araci olarak kullanilmakta ve ulus marka

kisiligi ve degeri bu degerler iizerine insa edilebilmektedir (Dinnie, 2008, s. 67-68).

1.2.2. Marka Imaji ve Ulus Marka Imaj

Kiiresellesme hareketleri ve rekabet giicii elde etme arzusu markanin tanimlayici ve ayirt
edici Ozellikler olarak tanimlanan somut varliklar tizerine kurulu olan yapisini duygu
temelli yaklasimi esas alan ve soyut varliklarla sekillenen bir olgu haline getirmistir
(Veloutsou ve Guzman, 2017). Tiiketici-marka iliskilerini etkilemek, gorsel boyutlardan
farkli olarak markaya yonelik belirleyicileri zihinlerde olusturmak icin ihtiya¢ duyulan
marka soyut varliklardan biri marka imaj1 kavramidir (Chang ve Chieng, 2006; Brodie

vd., 2009).

21. yiizyilda yayinlanan en 6nemli marka kavramlarindan biri olarak kabul edilen marka
imaj1 (Parris ve Guzman, 2023) bir markanin hedef kitlesi nazarinda algilanan genel
goriintlisii ve markaya yonelik duygusal tepkilerdir (Keller, 1993). Marka imaj1 da marka
kimligi gibi kuruluslar tarafindan tasarlanabilmektedir. Buradaki imaj tasarimi1 markanin
sundugu islevsel ve duygusal degerlerin markanin performansi ve psikososyal yararlar ile

denklesmesi anlaminda degerlendirilmektedir (de Chernatony ve Dall'Olmo Riley, 1998).

Marka imaj1, kuruluglarin iletisim faaliyetlerinden etkilenen basit bir anlayis olgusu
olarak degil, kuruluslar tarafindan gelistirilen eksiksiz bir marka setine iliskin tiiketici

anlayisidir (Park vd., 1986).

Marka imajinin giiclii olmasi, rekabet avantaji saglamakta (Khan vd., 2023), miisteri
marka algis1 ve marka sadakati lizerinde etkili olmakta (Escalas ve Bettman, 2005),
yiiksek uyumlu bir marka genislemesine imkan vermekte (Martinez Salinas ve Pina
Pérez, 2009), pozitif marka kisiligi olusturmakta (Bian ve Moutinho, 2011), marka
performansini arttirmakta ve marka giiveni saglamakta (Sultan ve Wong, 2019), marka
askina sebebiyet vermektedir (Rodrigues ve Rodrigues, 2019). Goriildiigli {izere marka
imaj1 markaya iligkin bir¢ok soyut nitelikteki varligi etkilemekte ve olumlu ya da olumsuz
yonde sekillendirmektedir. Bu denli deger addeden marka imajimmin yonetilmesi
stirdiiriilebilir ilke, ¢aba ve stratejik marka yonetimi ile saglanmaktadir (Faircloth vd.,

2001).

Kurumsal marka imajindan beklenti, markanin tiiketicilerin zihin ve goniillerinde olumlu

ve giiclii sekilde goriinmesi ve anlasilmasidir. Marka imaji, tiiketicilerin, yatirimeilarin
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ve diger paydaslarin isletme hakkindaki algisini bigimlendirmektedir. Marka imajinin
vasfl ve marka imajina yiiklenen bu anlam ulus/iilke marka imajinda da goriinmektedir.
Bir iilkenin marka imaj1 farkli iilkelerdeki turistlerin, yatirimcilarin, nitelikli insan
kaynaginin, hiikiimetlerin o iilke hakkindaki algi ve tutumlarini belirlemektedir
(Handayani ve Rashid, 2013). Kurumsal marka ile ulus markasi arasindaki ortak nokta
marka imaji1 olusturulurken ve marka imaji korunurken pazarlama unsurlarinin
kullanilmasidir. Pazarlamanin asil amaci marka ile tiiketici arasinda bag kurmaktir
(Kotler, 2011). Ayn1 zamanda marka imajinda, insanlarin diger insanlar1 anlama ve
algilama bicimlerinde kullanilan sosyo-psikolojik belirte¢lerin iilke marka imajinda da
kullanilmasidir (Kervyn vd., 2012). Jaffe ve Nebenzahl (2006) ulus imaji kavramu ile tilke

imaj1 kavramlariin birbirlerinin yerine kullanilabilecegini ifade etmektedir.

Ulus imaj1, kendine 6zgii tiriinler, ekonomik ve siyasi gelisme, tarihi olaylar ve iliskiler,
gelenekler, sanayilesme ve teknolojik gelisme diizeyi gibi degiskenlerin olusturdugu
genel bir imajdir (Bannister ve Saunders, 1978). Ulus imaji1 bir tilkenin {irtinleri, kiiltiirt,
ulusal sembolleri (Verlegh ve Steenkamp, 1999) ve insanlari (sakinleri) hakkinda (Brijs
vd., 2011, s. 1260) sahip oldugu inang¢ ve izlenimlerin toplamini ifade eden zihinsel bir
yorumdur (Kotler vd., 1993). Ulke imaji, bireylerin bir iilke hakkindaki normatif
cikarimsal ve bilgisel inang¢larinin biitlinii olarak tanimlanmaktadir (Martin ve Eroglu,
1993). Ayn1 zamanda ulus imaj1 biligsel ve duygusal degerlendirmeleri igermektedir

(Mabher ve Carter, 2011).

Ulus imaj1 uluslararasi pazarlama, uluslararasi iliskiler, sosyal psikoloji, politik
antropoloji gibi birgok farkli bilim ve bilimdallar ile iligkili olan multidisipliner bir
alandir (Kang vd., 2018). Ulus imajinin bu yapist kavrami karmagik bir hale
getirmektedir. Ulus imajinda goriilen karmasikligin aza indirgenmesi veya ortadan
kaldirilmasindaki en 6nemli yol olarak her {ilkenin kendine 6zgii imajin1 kurgulamasi

gosterilmektedir (Morgan vd., 2003).

Bu c¢aligmanin odak noktalarindan biri olan ulus markalama kavrami, ulus marka imajini
giiclendirmeye ve gelistirmeye yonelik proaktif eylemlerden biridir (Hakala ve
Lemmetyinen, 2013). Ulus markalama, pazarlama faaliyetleri yoluyla iilke imajinin
arttirtlmasidir (Hynes vd., 2014). Devletlerin gii¢lii bir ulus imajina sahip olma amacina
yonelik yaptiklart girisimler ve ulus imaj1 kavramina bakislart kurumsal marka imaji ile
ortiismekte ve ¢ogunlukla ortak olarak kabul edilecek faaliyetler gergeklestirilmektedir
(Ingenhoff ve Klein, 2018).
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1.2.3. Marka Kisiligi ve Ulus Marka Kisiligi

Marka kisiligi en yalin bir ifadeyle insanlarda goriilen kisilik unsurlarinin markalara
uyarlanmasidir (Aaker, 1997). Marka kisiliginin farkindalik saglama, imaj giiclendirmeye
destek olma, tiiketiciyle marka arasinda duygusal bag kurma, marka konumlandirmasini
gerceklestirme ve marka kimligi olugturma gibi stratejik pazarlama ve marka yonetiminde
onemli role sahiptir (Aaker vd., 1995; Fournier, 1998). Marka kisiligi, insani 6zelliklerin
yaninda cinsiyet, yas ve sosyo-ekonomik oOzellikleri de icermektedir. Giiniimiizde
markalarin eril, geng ya da kentli gibi kisilik yapilart bulunmaktadir (Kim vd., 2013, s.
36).

Bir markaya kisilik unsuru yiiklenmesindeki en temel etken tiiketicilerin kendi kisilikleri
ile markanin kisilik 6zelliklerinin birbirleriyle uyum saglamasi (Belk, 1988) ve bu
baglamda tiiketicilerde markaya yonelik sadakat ve duygusal etki birakmasidir. Bir bagka
nitelik ise tiiketicilerin kendilerini ifade etme bi¢imidir (Demirbag Kaplan vd., 2010).
Bagka bir ifade ile tiiketicilerin kullandiklar1 markalar iizerinden kendi kisiliklerini
olusturmalari, kisiliklerini tamamlamalar1 ya da markanin kisiligini toplumsal bir statii
kazanmada arag¢ olarak goriilmesidir. Marka kisiliginin genis bir etki alani igerisinde
marka imaj1, marka kimligi, marka itibari, marka ¢agrisimi ve marka degeri kavramlari

ile iligkisi bulunmaktadir (Su ve Tong, 2015).

Aaker (1997) insan kisiliginin Ozelliklerine dayanarak marka kisilik boyutlarini
samimiyet, heyecan, yetkinlik, gelismiglik ve saglamlik olarak belirleyip marka
kisiliginin boyutsal baglamda teorik ¢ergevesini ¢izmistir. i1k kez ortaya konulan marka
kisiligi modeli baz1 arastirmacilar tarafindan yeterli olarak gériilmemis (Austin vd., 2003)
olmasina kargin glinimiizde genel kabul goren bir model olarak markaya konu olan

kavramlarin kisiliklerinin belirlenmesinde kullanilmaktadir.

Bir markanin pazarda rakiplerinden ya da benzerlerinden fiziksel 6zelliklerinin ayirt
edilemedigi durumlarda marka kisiligi markay1 segmek ve benzersiz bir neden saglayan
marka farklilagtirmanin 6nemli bir aracidir (Davies vd., 2018). Marka kisiligi iletisim
perspektifinden incelenen ve firiinle ilgili olmayan en 6nemli marka degeri bilesenidir
(Sung vd., 2015). Marka kisiligi, markalar arasindaki farklilasmay1 da desteklediginden,
bir markanin duygusal yonlerini gelistirmekte ve bir markanin tiiketicide sagladigi kisisel

anlamin boyutunu genisletmektedir (Biel, 1997).
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Marka kisiligi kavrami uluslara uyarlanmakta ve uluslarca kullanilmaktadir (Kim vd.,
2013). Bir¢ok iilke, insanlari/toplumlarin akillarinda iyi yonde imaj1 olusturmak adina
uluslararasi boyutta iletisim kurmaktadir. Bunun i¢in ulus marka kisiliginin belirlenmesi,
hiikiimetin hedef iilke pazarlarindaki uluslararasi imajin1 anlamasi i¢in ilk adim olarak
kabul edilmektedir (d’Astous ve Boujbel, 2007). Her iilke, sehir ve bolge, diger iilke,
sehir ve bolgeler ile rekabet icerisindedir. Bu nedenle ulus marka kisiligi rekabet araci
konumundadir. Ulus marka kisiliginin en onemli 6zelligi giicli bir ulus markasi
olusturmaktir (Kleine vd., 1993). Ornegin, tiiketiciler Fransizlarin 'gelismisligi',
Rusya'nin 'giicli', Japonlarin 'dinginligi' ve Brezilyanin 'tutkusu' gibi {iilkeyle ilgili

kisiliklerden etkilenebilir (Kim vd., 2013).

Kim ve digerleri (2013), Aaker (1997) tarafindan olusturulan marka kisilik boyutlarindan
yola ¢ikarak ulus marka kisiligi boyutlarini belirlemislerdir. Buna gore bir ulusun marka
kisiligi liderlik, heyecan, sofistike, gelenek ve bariscilik olmak iizere bes boyuttadir.
Bunlar {iriin ve hizmetler i¢in mense iilke, turizm, yatirim, ikamet (nitelikli go¢) gibi ulus

markalarin algilanan 6zellikleri olarak degerlendirilmistir.

Her ulusun sahip oldugu deger ve o6zellikler farkli olmus olsa da ulus marka kisiligi,
marka kisiliginden beslenmektedir. Marka kisiligi, marka ve tiiketici arasindaki kisiliksel
ya da karakteristik benzesimi saglama girisimidir (Mariutti ve Giraldi, 2020). Ulus marka
kisiligi 6ziinde iilkeye yonelik ilgi uyandirict ve ¢ekici kuvvet saglamaktadir. Uluslarin
cok paydasl ve boyutlu yaklasimlar1 ulus marka kisiligini ¢esitlendirmede dolayisiyla

kitlesel uyumun saglanmasina yardimei olmaktadir (Azoulay ve Kapferer, 2003).

1.2.4. Marka Kimligi ve Ulus Marka Kimligi

Marka olusturmanin temel unsurlarindan biri markanin ne oldugunu ve neyi temsil
ettigini iletmektir (Zwakala ve Steenkamp, 2021, s. 283). Marka iizerinden taraflarin
saglayacag iletisim ve iliskiyi etkin kilmanin 6n kosulu markanin tanimlanmasidir
(Casprini vd., 2019). Markanin tanimlanma, kurumsallasma ve ayirt edilme ihtiyaci
marka kimligi kavramimi olusturmus ve kuruluslar/isletmeler i¢in bir zorunluluga
doniigmiistiir (Ghodeswar, 2008). Markanin var olus amacinda farklilasma ve kimlik

kavramlar1 bulunmaktadir (Hunt, 2018).

Marka kimligi, bir markanin ayirt edici ve nispeten kalict 6zelliklerini ifade etmektedir
(de Chernatony, 2009). Marka kimligi markaya yonelik algilarin olugsmasini saglayan

(Kirmani vd., 1999) tiiketiciler ve pazarlama yonetimi arasindaki bagliligin ilk ve 6nemli

24



pargasidir (Brown vd., 2003). Gorsel unsurlar markanin ve markalama siirecinin odak
noktasini temsil etmektedir. Dolayisiyla, profesyonel goriiniimii ve akilda kalici, insanlar
iizerinde ¢ekicilik etkisini barindiran tasarimlar, var olan ve potansiyel miisterilerle iliski
kurmasina neden olmaktadir (Fajardo vd., 2016). Ozellikle marka kimliginin tiiketici
kimligi ile uyusmasi ya da benzesmesi olusan etkinin yoniinii giiclii ve pozitif bir alana
dogru cekmektedir (He vd., 2016). Marka kimligi ile ortak nokta yakalayan tiiketici,
marka kimliginin gelistirilmesinde (Miihlbacher vd., 2022, s. 422), markanin bilinirligin
arttirllmasinda (Stieler ve Germelman, 2018) ve ritiiellerinin farkl kitlelere tasinmasinda

(Kozinets, 2002) rol oynamaktadir.

Marka kimliginin giicli ve c¢ekici olmasi tiiketicilerde markanin prestijli olarak
algilanmasma neden olmaktadir (Bhattacharya ve Sen, 2003). Tiiketiciler, marka
kimliginin sundugu prestijden dolay1 daha fazla bedel 6demeye riza gostermektedir
(Anselmsson vd., 2014). Marka kimliginin giicli olmas1 tiiketicilerin pazarlama
programlarina olumlu tepkiler vermesini desteklemektedir. Marka kimligi, marka
tercihine ve duygu temelli marka yaklasimina etki etmektedir (Casidy vd., 2019). Ayrica
bir markanin kimligini netlestirmek siirdiirtilebilir rekabet avantaji saglayabilir (An vd.,

2018).

Marka kimliginin semsiyesi dahilinde olan noktalardan biri de uluslardir. Ulus marka
kimligi kurumsal marka kimligi ile yakindan iligkilidir. Iliskinin iki énemli dayanag:
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, her ikisinde de marka yonetim siirecini siirdiiriilebilir
kilmak adina birden fazla kimlik 6gesine ve anlam olusturacak somut varliklara ihtiyag
duymasidir (Merrilees vd., 2012). Digeri ise marka kimliginin marka imajin
desteklemesinden dolayi iki olgunun uyumlu olmasinin getirdigi gerekliliktir (Abratt ve
Mingione, 2017). Aym1 zamanda uluslarda goriilen marka kimligi ayn1 zamanda gorsel
temsil yoluyla bir yer hakkinda olumlu bir itibar olusturabilecegini ve bunun sonucunda

paydas katilimina yol agmaktadir (Kavaratzis, 2004)

Iki kavram arasindaki iliskinin en 6nemli dayanaklaridan biri iletisimdir. Marka kimligi
hedef kitle ile iletisimin kurulmasindaki onciil girisimdir. Baska bir ifade ile marka
iletisimi marka kimligi ile baslamaktadir (Amaro vd., 2021). Uluslarin ¢ogunlukla birden
fazla degere sahip olmasi ve bir iilkenin halkini temsil etmesi, ulusun markalagmasini
kurumsal markalamaya gore daha karmagik hale getirmektedir (Helmi vd., 2020). Ulus
marka kimligi lizerinden saglanan iletisim dogrusal bir siirecten ziyade bir diyalog olarak

degerlendirilmektedir (Fernandez-Cavia vd., 2018).
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Marka kimligi kavraminin ulus marka kimligi baglaminda incelendiginde, ulus marka
kimliginin sagladig1 uluslara sagladigi dnemli kazanimlar bulunmaktadir. Ulus marka
kimligi, {tlkelerin kimlikleri iizerinden tanitilmasina, dikkat cekilmesine ve ayirt
edilmesine destek olmaktadir (Cotirlea, 2015). Bunu yaparken, bir ulusun istek uyandiran
veya degerlere dayali projeksiyonlariyla baglantili 6zellikler (Balmer, 2012, s. 13) ve
diger iilkelerden ayirmak i¢in bir isim, ilgili terimler, isaretler, semboller, tasarimlar

(Kotler ve Gertner, 2002) biitiinlesik bir degerler biitiinii olarak kullanilmaktadir.

Ulkeler; ¢ekicilik, kiiltiirel etkinlikler, uluslararas1 spor organizasyonlari, is insanlari,
turistler ve diger llkelerin insanlar1 araciligiyla diinya tiiketicilerini paylasmak i¢in
birbirleriyle rekabet etmektedir. Ulkeler gesitli agilardan bakildiginda kendilerine rekabet
avantaj1 saglayacak benzersiz 6zelliklere sahiptir ve bu 6zellikleri ulus marka kimligi

olusturmada kullanmaktadir (Gnoth, 2002, s. 273).

Her wulusun ismi, bayragi, bayraginda kullanilan rengi, devlet armasi, marsi
bulunmaktadir. Biitiin bu unsurlar bir ulus i¢in marka kimlik 6gesidir. Uluslar, diger
uluslarla olan farkliliklarini yine bu unsurlar ile ortaya koymaktadir. Buradan hareketle

her ulusun 6zlinde marka kimligine sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Ulus markalama tanimlarinin odaklandigi ilk nokta, ulus markalamanin pazarlama ve
marka yOnetim stratejilerini  kullanmasidir (Dinnie, 2008; Uzun, 2018). Ulus
markalamada goriilen Onciil pazarlama ve marka girisimi marka kimligidir. Ulus
markalama proje ve faaliyetlerinde kullanilmasi i¢in ulusal degerlerle iligkili (bayram
rengi, mitler, mimari varliklar, dogal giizellikler gibi) olan, ulusal kimlik usurlarinda
beslenen tasarimsal dgeler olusturulmaktadir. Oyle ki, yapilan biitiin ulus markalama
girigimlerinin baglangicin1 ¢ogunlukla slogan belirleme ve sembol veya simge (logo ve
amblem) tasarimi olusturmaktadir. Konecnik ve Go (2008) bir ulusun kimliginin ayirt
edici rekabet avantajinin olusturulmasina ve siirdiiriilmesine katkida bulundugu ifade
etmektedir. Tablo 3’te iilkeler tarafindan olusturulmus ulus marka kimlik unsurlarina

iliskin drnekler verilmektedir.
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Tablo 3

Ulkelerce Kullanilan Ulus Markalama Gérsel Kimligi Ogeleri

lkeler Simgesel Kimlik Ogeleri Séylem Kimlik Ogesi
(Logo ve Amblem) (Slogan/Motto)
N : <
o o X REeS S NS “Discover the potential”
F & p
Tirkiye A = (Potansiyeli kesfet)
- “Land of choice”
Romanya R M .. .
0 a n { d (Sonsuz secenekler iilkesi)
. “Liken ever before”
o CHINA 2 bir deney
— (Benzersiz bir deneyim)
C/\-/ “Free to live it all”
Tunus (W mt@ (Size sadece tadint ¢tkarmak
kalryor)
Qre “Imagine your”
Kore L d (Hayalindekini yasa)
w
Brezilya €« (Samsasyome
\J
"Experience a world
Katar - * _ beyond"
(Otesinde bir diinyayt
Q ATAR deneyimleyin)

1.3. Ulus Markalama Gereksinimi ve Tanimi

Ulus markalama kavraminin betimleyicisi olan ulus kavrami toplumsal ve siyasal

(politik) merkezli olmanin yaninda bir marka yonetimi unsuru olarak genislemektedir.

Glinlimiizde modern bir olgu olan (Touraine, 2000, s. 155) ulus kavrami kiiresel boyuta

ulagmistir (Schnapper, 1995, s. 17). TDK tarafindan, ulus millet; millet ise ¢ogunlukla

ayni topraklar iizerinde yasayan, aralarinda dil, tarih, duygu, iilkii, gelenek ve gorenek

birligi olan insan toplulugu seklinde tammlamaktadir (TDK, 2023). Oxford Ingilizce

sozliikte (2023) ulus i¢in; ortak soy, dil, kiiltiir, tarih gibi faktorlerle birlesen biiyiik insan

topluluklar: anlamina gelirken Cambridge Ingilizce Sézliikte ise (2023); aym: dili,

gelenekleri, tarihi ve devleti paylasan biiyiik insan toplulugu ifadelerini kullanmaktadir.

Simth (2007) tarafindan yapilan ulus taniminda, tarihi bir lilkeyi/topragi, ortak mitleri ve
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tarihi bellegi, kitlevi bir kamu kiiltiiriinii, ortak bir ekonomiyi, ortak yasal hak ve gorevleri
paylasan bir insan toplulugunun adi, ifadesini kullanmaktadir. Ulus hem sosyal bir yap1
hem de 6zii olan bir birimdir, yani ulus 6ziinde benzersiz 6zellikler toplulugudur (Widler,
2007). Goriildiigi tizere ulus kavramu, bir iilkenin sinirlarla ¢izilen kara pargasini degil, o
kara pargasi lizerinde yasayan ve ortak degerlere sahip olan insanlar anlamina

gelmektedir.

Ulus ve marka kavraminin biitiinlesik bir yapida olusturdugu sinerjideki en temel esas,
ulusun sahip oldugu ve ulusun ge¢misini, bugiiniinii, insanlarin1 temsil eden somut ve
soyut degerlerin markalama ve pazarlama kanaliyla dis diinyaya duyurulmasi, aktarilmasi
ve bu sayede farklilik olusturmasidir. Bu motivasyon duygusu, uluslari marka ile
etkilesime sokmaktadir. Ozellikle ulus ve markanin; insan merkezli olmasi, kimlik
unsurlarimi barindirmasi, imaj ve itibara odaklanmasi, yeniden insa etme ve varligin
stirdiiriilmesi girigimleri gibi kesisim noktalar1 her iki kavramin birlikte uyum igerisinde

ve stratejik bir yonetim siire¢ baglaminda islemesine zemin hazirlamistir.

Ulus markama terimi ilk kez ingiliz marka profesyoneli Simon Anholt (1998) tarafindan
yazilan “Nation-Brands of the Twenty-First Century” baslikli makalede kullanilmistir.
Anholt (1998) bahsi gegen yayinda, gelismekte olan {ilkelerin geligmislik diizeyinin
artmasi ve gecisin hizlanmasi i¢in iilkelerin girdikleri ¢alismalardan birinin de uluslarin
markalamaya yonelmeleri oldugunu ifade etmis ve bu yonelimin adini “ulus markalama”
olarak tanimlamigtir. Anholt, ulus markalama kavramini ilk olarak 1998 yilinda telaffuz
etmis olsa da yazari ulus markalamaya yonelten diislinceleri, girisimleri ve aragtirmalari

1990’11 yillarda goriilmektedir (Szondi, 2008).

Anbholt tarafindan ulus markalama ismi kullanilmadan 6nce uluslarin da pazarlama strateji
ve girisimlerini kullanarak marka olabilecegi diislincesini pazarlama literatiiriinde
gérmek mimkiindiir (Aaker, 1991; Kotler vd., 1993; Kotler vd., 1997). Kiiresellesme
hareketleri ve Sovyetler Birliginin dagilmasinin ardindan {ilkelerin dis diinyaya agilma
girisimleri ve kiiresel diinyada var olma arzular1 marka yapis1 icerisinde yer almaktadir
(Jordan, 2014). Ozellikle kiiresellesme, ulus markalamay: daha belirgin bir hale getirerek

yaygin bir etkiye biirlindiirmiis ve bilimsel ¢aligmalar i¢in bir disiplin haline getirmistir.

Ulus markalama ilk donemlerde iilkelerin uluslararasi kamuoyunda iilkesine yonelik
tanittmini ve bilinirligi arttirma hareketi olarak kabul gérmekteydi. Bu yonde temel marka
kimlik unsurlarindan olan logo, slogan gibi ogeler {ilkelerin ulus markalama
caligmalarinin ilk Orneklerini olusturmaktaydi. Ancak zaman igerisinde ulus

28



markalamanin bir logodan ¢ok daha fazlasi oldugu ve markalama igin yeterli unsurlar

olmadig1 genel bir kaniya donligsmiistiir.

Son yiizyilin popiiler girisimlerinden ve kavramlarindan biri olarak kabul edilen ulus
markalama New York Times dergisi tarafindan 2005 yilimin en dikkate deger

fikirlerinden biri olarak kabul edilmistir (Anholt, 2007; Kaneva, 2011).

Diinya tizerindeki bir¢ok ulus, kendilerini dis diinyaya a¢gmak ig¢in farklilagma ve
ekonomik performanslarint destekleme adina ulus markalamayr benimsemektedir
(Dinnie, 2008, s. 23). Ulus markalama kavramindan elde edilen temel c¢ikarim,
uluslararas1 kamuoyunda ulusun imajinin gelistirilmesi ve ulus itibarinin saglanmasi i¢in

pazarlama ve marka iletisim yontemlerinin kullanilmasidir (Fan, 2006).

Ulusun markalagmasi fikri, imaj ve itibarin biitiinsel yonetimine odaklanan kurumsal
markalama ile baglantilidir (Olins, 1999; Gilmore, 2002). Kurumsal markalamadan ulus
markalamaya ge¢is insanlarin algilart ile ulusal yetkinlik arasindaki etkilesim, ulusun
gercekligini ve paydaslarin algilarini kapsayan kimlik ve kisilik (imaj, itibar) konseptidir
(Florek, 2005). Ayrica ulusun ticari iiriinler gibi metalasmamasi ulus markalamanin

ayrigsma noktasini olusturmaktadir (Habermas, 2006).

Cagimizin bir uygulamasi ve kiiresellesme hareketinin bir sonucu olarak kabul géren ulus
markalama antik ¢aglara kadar uzanmaktadir (Yilmaz ve Kiligoglu, 2017). Sadece ulus
markalamaya yonelik teorik ve kavramsal bilgi yenidir. Ayrica ulus markalama
kiiresellesme ile ortaya ¢ikmamis, kiiresellesme ile daha belirgin olup, yaygin bir etkiye
doniigsmiistiir. Bir iilkenin, uluslararasi kamuoyunda ve diplomatik platformlarda ihtiyaci
olan onciil giic imaj olusturma ve itibar saglamadir. Dolayisiyla devletler gii¢lii bir imaj
ve itibar1 elde etme gayreti icerisindedir. Bu nedenle gegmisten giintimiize bir¢ok devlet
markalama girisimlerinde bulunmaktadir. Gegmis donemlerde yapilan ¢alismalarin adi
ulus markalama olmasa dahi, uygulamalar ulus markalama 6rnegidir. Bugiin giiniimiizde
farkl iletisim ara¢ ve c¢alismalart ile yapilan ulus markalama proje ve uygulamalar
gecmis donemlerde elgiler, kervanlar, seyyahlar, goég¢ler hatta esirler iizerinden
yapilmaktaydi. Ornegin; cumhuriyetin ilanindan sonra yeni kurulan Tiirkiye Cumhuriyeti
“Karadeniz Vapuru” isimli bir gemi ile Tiirkiye’ye ait olan kiiltiirel degerleri on iki

Avrupa kentine ulastirarak Tiirkiye’nin tanitimini gergeklestirmistir.

Bir ulusun imaji1, uluslararasi boyutta kurulabilir, degistirilebilir, takip edilebilir,

Olciilebilir ve proaktif bicimde yonetilebilir (Fan, 2010, s. 101). Ulus itibar1 anlam
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yiikleme ile kazanilir ve bu anlam hem ziyaretcilerin eylemlerini hem de sakinlerin ulusa
yonelik algilarini giiglendirmektedir (Govers ve Go, 2009). Elde edilen pozitif yonde ulus

imaj ve itibari, beraberinde olumlu alg1 ve ¢agrisimi da saglamaktadir (Fan, 2006, s. 8).

Ulus imaj ve itibarina verilen énem ve sunacaklar1 degerler kadar dikkate alinmasi
gereken husus ulus imaj ve itibarinin stratejik olarak yonetilmesidir. Devletler, kendi
ogrenme siireglerine giivenerek, devlet gelenekleri ve kiiltiirel yaklagimlarina gore
imajlarin1 ve itibarlarini yeniden insa etmeye ve siireci yonetmeye c¢aligmaktadir (Lee,
2009). Hedeflenen ulus imaj ve itibarini saglamak uzun bir siire¢ dogrultusunda
gerceklesebilmektedir. Bu baglamda teknolojik iirlinlerden beseri sermayeye kadar genis

bir yelpazedeki varliklar imaj ve itibar1 saglamak i¢in kullanilmaktadir.

Ulus markalama, markalama teorisine dayali olarak ulus marka degerini elde etmek ve
bir ulusun performans ¢iktilarini siirdiirmek i¢in bir ulus markasini biitiinsel ve semsiye
bir kavram olarak yonetmektir (Lee, 2009, s. 52). Kavramin literatiirde yeni bir konumda
yer almasi, etki alaninin genis olmasi nedeniyle pazarlama ve uluslararasi 6gretisi
olmasinin yaninda sosyal psikoloji, kiiltlirel antropoloji, iktisat, diplomasi gibi farkli
bilim ve disiplinlerin de odag1 halindedir. Bu yoniiyle ulus markalama multidisipliner bir

yapiya sahiptir.

Ulus markalama literatiiriinde kavrama iligkin farkli tanimlar yapilmaktadir. Ulus
markama i¢in bir tanim birligi bulunmamaktadir. Buna karsin farkli teorisyenler
tarafindan farkli tanimlar yapilmaktadir. Tablo 4’de ulus markalama tanimlarina yer

verilmistir.
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Tablo 4

Ulus Markalama Tanimlart

Referans

Tanim

Olins (1999)

Ulkelerin ulusal kimliklerini insa eden ya da yeniden

sekillendiren ¢aligmalardir.

Papadopulos ve Heslop (2002)

Ulusun ekonomik geligimi, halki hakkindaki genel duygu ve

belirli tilkeyle daha yakin baglanti1 kurma arzusudur.

Kotler ve Gertner (2002)

Bir ilkenin imaji, cografyasinin, tarihinin, sanatinin ve
miiziginin, inlii vatandaslarinin, iiriin markalarinin, kligelerinin

ve diger faktorlerin bir {irliniidir.

Dzenovska (2005)

Ulusun kendisini yeniden yapilandirmasima imkan veren bir

yOnetim siirecidir.

Gudjonsson (2005)

Ulus markalama, bir ulusun davranisini, tutumlarini, kimligini
veya imajin1 olumlu bir sekilde dogrulamak veya degistirmek

i¢cin markalagma araglarimi kullanir.

Anholt (2007)

Ekonomik kalkinma, ulusal planlama ve yonetisim i¢in i¢ ve dig

kamu politikasin diizenlemek adina olan bir ilkedir.

Szondi (2008)

Bir iilkenin yurtiginde ve yurtdisinda ekonomik, politik ve
sosyal ¢ikar tesviki yoluyla itibar sermayesini saglamak

amaciyla stratejik olarak kendini sunmasidir.

Lee (2009)

Ulkelerin prestijlerini arttirmaya destek olmakta ve iilkeleri

kiiresel rekabet edebilirlige kanalize etmektedir.

Kaneva (2011)

Ekonomik, politik ve kiiltiirel diizeylerde bir dizi sdylemsel ve
kurumsal uygulamay1 kapsayan, pazarlama ve markalagsma
paradigmalar1  yoluyla uluslugu yeniden yapilandirmay1

amagclayan soylem ve uygulamalarin bir 6zetidir.

Volcic ve Andrejevic

Piyasa zorunluluklar1 araciligiyla bir yonetisim bigimidir.

(2011)

Ulusal biling ve milli suur olusturmada kullanilan yeni
Aronczyk (2013) o

donemdeki bir milliyetcilik seklidir.

Hiikiimetlerin ulusa dair belirlenen imaj liretmeyi ve yonetmeyi
Jordan (2014)

amaclayan ve 6z-bilingli faaliyetlerde bulunmasidir.
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Tablolar Devami

Schwak (2016) Uluslarn, diger uluslarla olan rekabet giiclinii arttirmaktir.

“Politik, kiiltiirel, toplumsal ve ekonomik dinamiklerin goz

onlinde bulunduruldugu bir siire¢ dahilinde ulusun marka

Nas (2017) . : L o L o
imajina dair olumlu izlerin {liretilmesi ve bu izlerin siirdiirtilebilir
kilinma siirecidir.”

. Uluslariin imajini arttirmak adina pazarlama iletisimi ve marka

Unal (2017)
olusturma tekniklerinin kullanilmasidir.

Bir iilkeyi heyecan wverici, ilerici ve ¢ekici olarak

Murakami (2017) )
gercevelemektir.

Bir ilkenin o ulusa karsi tutum ve duygular insa ederek

Akill1 (2018)

diinyadaki olumlu tanmirligini arttirmaktir.

Fikirleri ve ideolojileri uluslararasi boyuta ulastirma, olumlu
Rookwood ve Adeosun (2023) algilar1 olugturma ve turizm ve is diinyasinin dikkatini ¢gekmeye

tesvik etme stirecidir.

Schoeneman ve Fullerton Bir iilkenin dogrudan yabanci yatirim iletme ve ¢ekme yetisini

(2023) arttirmasidir.

Ulus markalama kavramina ve pratiklerine artan ilgiyle es zamanli olarak farkli tanimlar
yapilmaktadir. Ulus markalamanin multidisipliner bir alan olmasindan ve farkli paydaslar
ile etkilesiminden dolay1 kavrama iliskin tanim yapan her teorisyen ve akademisyen ulus
markalamaya kendi ilgi ve odak alanlar iizerinden tanim getirmektedir. Ornegin ulus
markalama taniminda pazarlama akademisyenleri pazarlama ve marka stratejisi vurgusu
yaparken, uluslararasi iligkiler akademisyenleri ulus markalamay:r kamu diplomasisi

baglaminda degerlendirmektedir.

Mevcut tanimlardan yola ¢ikarak ulus markalamaya dair bes anahtar kelime Tablo 5°te
yer almaktadir. Belirtilen anahtar kelimeler ayn1 zamanda ulus markalamaya duyulan

gereksinimi de ifade etmektedir.
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Tablo 5
Ulus Markalamaya Iliskin Anahtar Kelimeler

Anahtar Kelime Referans
Kotler ve Gertner (2002)
Widler (2007)
Florek ve Insch (2008)
Farklilagmak Ashworth (2009)

Heslop vd. (2010)

Morgan vd. (2011)

Elliot ve Papadopoulos (2016)
Zeybek (2019)

Olins (1999)

O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy (2000)
Cowan ve Cull (2008)

Kang ve Yang (2010)

Koksoy (2015)

He vd. (2021)

Kotler ve Gertner (2002)
Tesfom vd. (2004)

Lee ve Rugman (2009)
Arregle vd. (2009)

Hankinson (2009)

Fullerton vd. (2009)

Melissen (2005)

Szondi (2010)

Fan (2010)

Rojas-Mendés (2013)

Anholt (2005b)

Avraham ve Ketter (2008)
Roth ve Diamantopoulos (2009)
Lee (2011)

Kaneva (2011)

Aronczyk (2013)

Sun vd. (2016)
Herrero-Crespo vd. (2016)

Imaj ve itibar Saglamak

Kalkinma Olusturma

[letisim Kurmak

Rekabet Etmek

Ulus markalama tanimlar1 belirgin noktalara odaklanmaktadir. Bunlardan ilki {ilkeye
yonelik olumlu imajin ve iyi itibarin insasidir (Gnoth, 2002; Hankinson, 2004). Ulkelerin
ulus imaj ve itibar1 arttirma ve siirdiirme amagclarinin gerceklestirilmesi i¢in kullanilan

kritik ve stratejik girisimlerden biri ulus markalamadir. Bir ulusun imaji1 ve itibari
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uluslararas1 iliskilerde ekonomik, politik ve sosyal baglamda ©onemli kazanimlar

sunmaktadir.

Ulus markalama tanimlarindaki odak noktalardan bir digeri ise ekonomik temellidir.
Uriinlerde ve ticari olusumlardaki markalama amacinda gériilen ekonomik beklenti ulus
markalamada da bulunmaktadir. Ulus markalamadan umulan, iilkeye yonelik yatirimin
cekilmesi bagka bir ifade ile ekonomik kalkinmaya destek vermesidir (Fan, 2010). Ulus
markalama, bir ulusun zenginligini arttirmak gibi biiylikk ve uzun vadeli bir amag
olusturmaya yardimci olmaktadir (Florek, 2005). Ulus markalama kiiresel kalkinmanin

onemli bir yoniinii olusturmaktadir (Anholt, 2003).

Bir ulusun markalamasi ve ulus insast siyasi faaliyet olarak da tanimlanmaktadir (Dinnie,
2008, s. 200). Bu nedenle hiikiimetlerce ulus markalama devlet politikas: haline gelmekte
ve ulus markalamanin politik yoniinii olusturmaktadir. Giinlimiizde devletler, ulus
markalama ¢aligmalarin1 yonetmek, gelistirmek, organize etmek ve siirdiirmek amaciyla
marka birimleri kurmaktadir. Tiirkiye’de ulus markalama c¢aligmalarini projelendirmek
ve yonetisimini saglamak amaciyla 2022 yilinda Cumhurbaskanlig1 iletisim Baskanlhig

bilinyesinde Tiirkiye Marka Ofisi kurulmustur.

Her donemde devletler imaj ve itibar1 saglama gayreti igerisinde olmustur. Dolayistyla
devletler, lilke menfaati olarak goriilen imaj ve itibar i¢in ¢esitli galigmalar gergeklestirme
ve dnemli diizeyde biit¢eler ayirmaktadir. Ulus markalama iletisim ve iliski merkezli bir
zeminde yiikseldigi i¢in, imaj ve itibar1 olusturmada efektif ve gii¢lii rol oynamaktadir.
Ayrica ulus markalamanin insanlarin duyularindan ziyade duygularina ve deneyimlerine

odaklanan yaklagimi da imaj ve itibar yaratma siirecine olumlu yonde destek vermektedir.

Ulus markalamanin sagladig1 avantajlar ve arzulanan beklenti kavramin tanimlarini da
ifade etmektedir. Bagka bir ifade ile ulus markalama, iilkelere sundugu getirileri

karsilamak adina yapilan ¢aligsmalar biitiinii olarak tanimlamaktadir.

1.4. Ulus Markalama Bilesenleri

Ulus marka ve ulus markalama literatiirde ve uygulamada daha fazla yer almaya
baslamasiin ardindan kuramsal boyutu arastirilmaya baslanmistir. Ozellikle benzer ve
yakin iligki igerisinde olunan mense iilke, yer markalama ve kamu diplomasisi ulus

markalamanin beslendigi kaynaklar olarak tanimlanmaktadir (Fan, 2010).
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1.4.1. Mense Ulke

Country of Origin (COO) kavrami dilimizde mense iilke olarak kullanilmaktadir. Tiirk
Dil Kurumuna (TDK, 2023) gére mense kelimesi k6ken anlamina gelmektedir. Tiirkiye
Cumbhuriyeti Ticaret Bakanlig1 (2023), mense kavramini bir esyanin milliyeti seklinde
tanimlamaktadir. Mense kelimesi esyanin anavatani anlaminin yaninda, esyayi lireten ve
pazara sunan isletmelerin anavatani anlamina da gelmektedir (Han ve Terpstra, 1988).

Ayn1 zamanda menge kelimesi; ait olma, sahiplik anlamlarinda da kullanim1 bulmaktadir.

Mense kelimesi sadece mamul ve sirketleri degil ayn1 zamanda ideolojileri, kiiltiirleri,
fikirleri, hizmetleri, insanlar1 kapsayan genis bir alanda kullanilmaktadir. Menge
kavramina konu olan somut ve soyut varligin iilkeye ait olmasi ve 6zellikle uluslararasi
boyutta kullaniliyor olmasi mense iilke kavraminin dogmasina neden olmustur. Usunier
(2006), menge lilke kavram ve arastirmalarinin uluslararasi isletme ve pazarlama
baglaminda 1960’larin ortalarindan beri kullanildigimi ifade etmektedir. Mense iilke
irlinlerin basaris1 ve tiliketiciler tarafindan kabuliiniin {lizerine etki sahibi olan bir

pazarlama giiciidiir (Verlegh ve Steenkamp, 1999).

Uriiniin satin alinmasinda veya tercih edilmesinde, iiriinden elde edilen islevsel faydanin
yaninda, farkli nitelikteki durumlar da goz Oniinde bulundurulmaktadir. Satin alma
siirecine etki eden faktdrlerden biri iiriiniin mense iilkesine ait olan iilke imajidir. Ulke
imaj1, bireylerin bir lilke hakkindaki deneyimleri ve uyaricilar araciligi ile olusan 6n

sezileri tarafindan olusan genel algilarin toplamidir (Roth ve Romeo, 1992).

Han ve Terpstra (1988) duygusal ve sembolik fayda kapsaminda degerlendirilen iilke
imajimin, tiiketicilerin {iriin kalitesine iliskin algilarini etkiledigini ve kaynak iilke
uyaricilarmnin tiiketici degerlendirmeleri tizerinde bir iirliniin marka adindan daha fazla ve

giiclii etkilere sahip oldugunu ortaya koymuslardir.

Ulke imaji ve mense iilke bir iiriin hakkinda varilan kestirme goriisii ve iiriiniin satin
almima ait olusabilecek cesitli riskleri ortadan kaldiran ya da risklerin olusmasini
saglayan Ozet bir goriiniim sunmaktadir. Bir igletmenin sahip oldugu imaj, sadece
iiriinlerine yansirken, bir {ilkenin sahip oldugu imaj mense oldugu tiim igletmelerin ve

iriinlerine yansimaktadir.

Ulke imaj1 ve mense iilke arasindaki bagin en temel ve bilinen disa vurumu “made in”
etiketidir. Papadopoulos (1993) “made in” kavramini tiiketicilere {iriin ve iirliniin kalitesi

hakkinda bilgi vermede, igletmeler i¢in var olan iilke imaj1 ile pazara girmede ve iiriin
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satmada kolaylik saglamada kilit bir konumda yer almaktadir. Ayrica “made in” kavrami
tilketicilerin bir {ilkenin Triinlerine atfettikleri stereotiplerdir (Nagashima, 1970).
Uriinlerde goriilen “made in” etiketi, {iriiniin kimlik 6zelligi olmaktan cikip iiriinler,
tiketiciler, {iilkeler, isletmeler i¢in bir tiir imaj ve itibar gostergesi olarak kabul
edilmektedir. Ulke ve iiriin arasindaki iliski, birbirlerini tamamlayici nitelikte olup ve

uyumun yakalanmasi durumunda her iki tarafa da fayda saglamaktadir.

Mense kavrami iilkelere ait olan olgulardan biridir. Bu yoniiyle ulus markalama kavrami
ile yakin iliski igerisindedir. Ayn1 zamanda ulus markalamanin uygulama alanlarindan
birini olusturmaktadir. Ozellikle isletmeler ve markalar {izerinden kurulan ulus
markalama iletisiminde mense llke kritik bir 6neme sahiptir. Cilinkii bir {lkeyi
markalagtirmanin yollarindan biri giliglii bir menge iilke imaji ve algist olusturmaktir
(Papadopoulos ve Heslop, 2002). Mense iilke, ulus markalamanin teorik temellerini
olusturan 6gelerden biridir (Skinner ve Kubecki, 2007; Anholt, 2008; Fan, 2010). Mense
iilkenin tiiketici tutumlar1 tizerindeki roli, etkin bir ulus markalama siireci yonetilmesine

yardimci olmaktadir (Kotler ve Gertner, 2002).

Mense iilke, ulus markalamanin mekanizmalarindan biri olarak kabul edilmektedir
(Jansen, 2005). Dinnie (2008) mense iilke etkisi kavramini ulus markalama baglaminda
incelemistir. Menge iilke algilarinin zaman igerisinde degisebilecegi ulus markalamanin
roliiniin bu tiir degisikliklerin olumlu yonde gelismesini saglamak oldugunu belirtmistir
(Dinnie, 2008, s. 101). Mense iilke iizerinden bir iilkenin algilarinin izlenmesi ve ulus
markalamanin etkin bir sekilde yonetilmesine yardimci olmaktadir (Pasquier, 2008, s.

81).

Mense lilke ile elde edilen deger veya kalite giivencesi aslinda ¢ok daha biiyiik ve

karmasik bir olgu olan ulus markalamanin bir yoniidiir (Anholt ve Hildreth, 2005, s. 165).

Mense iilke miisteriye tanitilabilecek belirli bir iiriinle ilgiliyken, ulus markalama bir
iilkenin tarihsel, politik, ekonomik ve kiiltiirel boyutlar1 kapsayan tiim imajiyla ilgilidir
(Fan, 2006). Ulus markalama, mense iilke etkisi baglaminda bir {ilkenin iiriinlerinin
sembolik degeri lizerinden elde ettigi imaj1 isaret etmektedir (Bayram ve Emiroglu, 2016,
s. 505). Ulus markalama ¢ok paydasli ve ¢ok yonlii bir olgudur. Bu nedenle yapisal

altyapisini ve sistematik isleyisi tek bir olgu iizerinde degildir.
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1.4.2. Yer Markalama

Yer olarak tarif edilen alan bir giiniimiizde yasam dongiisiiniin gerceklestigi kiiltiirel ve
sosyolojik uzantilar olan toprak parcasi olmanin 6tesine gegmistir (Gnoth, 2002). Kotler
ve digerleri (1993) yerlerin, ekonomik gelisim ve kalkinmada &nemli yere sahip
olmasindan dolay1 pazarlama ile yakin iligki igerisine girdigini ifade etmektedir. Yerlerin
jeopolitik, jeostratejik ve jeolojik Ozellikleri ve bu alanlarda sahip oldugu avantajlar

ekonomik gii¢ ve kalkinma saglamaktadir.

Herhangi bir yerin, is ve pazar olanaklar1 saglamasi, cazip ya da ¢ekici gelmesi, rekabet
giicli saglamasi, dogal giizelliklerin goriiniir olmasi, tarihi ve kiiltiirel 6gelerin taninmasi
gibi ekonomik kalkinmada deger olusturacak bir yapida olmasi gerekmektedir. Verilen
hedeflere ulasmadaki girisim, siirdiiriilebilir strateji yerlerin pazarlama ve markalama
stireclerinin baglatilmasidir. Yerlerin sistematik gelisim siiregleri yer markalama kavrami

ile literatiirde yer almaktadir (Lucarelli ve Brorstrom, 2013).

Yer markalama, belirli bir yerin cazibesini arttirma (Van Ham, 2008), yerel bazda rekabet
giiclinii arttirma, markalasma ve ekonomik kalkinma saglama (Papadopoulos, 2004)
olarak tanimlanmaktadir. Genellikle turizm sektoriindeki konumlandirma stratejileriyle
ilgili olan yer markalama, imaj iizerinden yeri hedef kitleye tesvik etmeye yonelik
pazarlama faaliyetleridir (Blain vd., 2005). Bunlarla birlikte yerlerin var olan olumsuz
algilarin1 azaltma, degistirme ve yok etmeyi de kapsamaktadir (Warnaby ve Medway,

2008, s. 650).

Yerler; ekonomik, sosyal, politik ve kiiltiirel gelisim i¢in marka stratejisini ve pazarlama
tutundurma c¢alismalarindan beslenmektedir (Anholt, 2004). Bir yeri diger yerlerden
ayiran benzersiz nitelikteki unsurlar1 bulma ya da olusturma yerlerin rekabet giicline ve

marka degerine etki etmektedir (Ashworth, 2009, s. 10).

Yerlerin insan zihinlerinde arzu edilen imaja ulagsmasi (Gertner ve Kotler, 2004, s. 55),
olumlu ¢agrisim uyandirmasi (Rainisto, 2003, s. 49) ve algisal boyutta pozitif yonde
konumlanmasi1 yer markalamasindan beklenen temel faydalardir. Yer markalama, hedef
kitle ile iliski kurmay1 da esas almakta ve iligkileri uzun vadede rekabet avantaji olarak

kullanmaktadir (Bell, 2016).

Yer markalamasi literatiirlinde yer; cografi olarak iilke, ulus, sehir, bolge, mahalle gibi
belirli bir yeri ifade eden alan1 temsil etmektedir (Hanna ve Rowley, 2015). Dolayisiyla

yer markasi ulus markasi ile bagdagsmaktadir. Ulus markalama ile yer markalama siklikla
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birbirlerinin yerine kullanilmakta ve anlamca benzerlikleri barindirmaktadir (Govers ve
Go, 2009). Ulus markalamanin yer markalama kavramindan gelistigine dair bilgiler yer
almaktadir (Handayani ve Rashid, 2013, s. 165). Yer markasinda belirli bir kara pargasi
ifade edilirken, ulus markasi iilkeye ait somut ve soyut degerler ile halki da igermektedir.
Ulus markasi, bir biitiinii i¢ine alirken, yer markas1 biitiiniin igerisindeki bir parcayi
belirtmektedir. Ornegin, Tiirkiye’deki Kapadokya bolgesinin markalama siireci yer

markalama iken, Tiirkiye’nin yurtdisi insani yardimlari ulus markalamaya aittir.

Yer ve ulus markalama siireclerinin yonetimi konusunda da farklilik bulunmaktadir.
Markalama siireci, markalanacak varliga ait degerlerin bir kimlik tizerinden kisilik ingas1
ile baglamaktadir (Morgan vd., 2003). Yerlerde goriilen yer degerleri, uluslardaki ulus
degerlerine gore daha sinirlidir. Kisitli ya da az olan yer degerleri ile markalama isleyisi
hem daha kontrol kolay kontrol edilmekte hem de calismalar daha odak noktalari
olusturmaktadir (Hankinson, 2007, s. 243).

Ulus tarafina bakildiginda ise birgok iilke degeri bulunmaktadir. Hangi iilke degerinin
kampanyalarda kullanilacagina karar verilmesi dahi basli bagina siire¢ uzatan etken olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, Karadeniz bdlgesinin markalama ¢alismalarinda bolge
degerleri ya da yoreye ait unsurlar kullanilirken, Tiirkiye adina yapilacak markalama
girigsimlerinde biitiin bolgelerdeki, sehirlerdeki hatta bugiin yok olmus bile olsa ge¢miste

var olmus olan degerler bile kullanilabilir.

Ulus markalama ile yer markalama arasinda bazi benzerlikler bulunmaktadir. Her iki
kavram da; imaj olusturma (Cai, 2002; Konecnik, 2004), yatirim ve nitelikli gocii yere
cekme (Goveres ve Go, 2009), turizmi tesvik etme (Papadopoulus, 2004), ige doniik
caligmalar icerme (Anholt, 2004), kiiltiir, ticaret, devlet organizasyonlari gibi iletisimciler
kullanma (Maheshwari ve Lodorfos, 2014), marka kimlik 6gelerinin kullanma (Pryor ve
Grossbart, 2007), rekabet {istlinliigii saglama (Castells ve Susser, 2002), markalama
caligmalarinda ulusal kimlik unsurlarina yer verme (Gould ve Skinner, 2007), kiiltiirel
belirtecleri esas alma, ¢ok paydasl sistemi benimseme ve stratejik marka yonetimine

sahip olma gibi benzer durumlar s6z konusudur.

Bir iilkedeki turistik yerlerin (destinasyon noktalarinin), kiiltiirel miras alanlarinin
(mimari yapilar), sehirlerin markalanmasi uluslarin markalanmasi anlamina gelmektedir.
Yer markalamasina konu olan her bir bolge ya da alanin birlesmesi veya biitlinliigli ulusu
olusturmaktadir. Hanna (2005), siirdiiriilebilir ulus markalama yonetimi i¢in yer
markalamanin ana temaya sahip oldugunun altin1 ¢izmektedir. Yer markalama, tilkelerin
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giiclii yon olusturmasina yardimci olan stratejik bir ulus markalama alanidir (Anholt,
2007, s. 4). Yer markalama lokasyon baglaminda gergeklesirken, ulus markalama
yumusak gili¢ unsuru icermesinden dolay1r daha kiiresel ve uluslararast bir yapidadir
(Oziidogru ve Yiiksel, 2019, s. 343). Ulus markalama, yer markalamaya gére daha iist
diizey bir amaci ifade etmektedir (Szondi, 2008). Dolayisiyla ulus markalama, yerlerin

markalamasi ile olugsan tamamlayici ve kapsayict marka yonetimidir.

1.4.3. Kamu Diplomasisi

Diplomasi, bir iilkenin yabanci bir iilkede ve uluslararasi platformlarda iilkesini temsil
etme bicimi olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2023). Diplomasi kelimesi kamu kelimesi
ile birlesince devletlerin iliski kurmak istedikleri tarafin yonii devlet baskani, diplomat ve
biirokrattan halka dogru donmektedir. Bu yonelim kamu diplomasisi kavrami ile

tanimlanmaktadir.

Kamu diplomasisi iilkelerin dis diinyaya agilma girigimlerinin basinda gelmektedir. Disa
acilma ile ifade edilen, iilkelerin yabanci kamuoyuna yonelik goniil ve zihin dokunuslar
gerceklestirmektir. Aksoy (2022), kamu diplomasisindeki hedef kitlenin devlet dis1
kurumlardan olan sivil toplum kuruluslari, kiiltiir kurumlari, ticari olusumlar ve sivil

yapilardir.

Leonard ve digerleri (2005) kamu diplomasisinde ulusun politikalarinin ikna edici bir
bicimde nasil sunulmasi ve uluslararasi izleyiciler i¢in ¢ekicilik olusturmasi orta vadeli
hedef; giiven insasi, karsilikli anlayis ve sayginin olusturulmasini ise uzun vadeli hedef
olarak tanimlamaktadir. Hedeflere ulasmada, stratejik ve iki yonlii iletisim ve paydaslarla

giiven ortaklig1 kurulmasi, iletisim araci olarak devlet dist unsurlarin kullanilmasi esastir.

Ulus markalama ile kamu diplomasisi birbirlerine ¢ok yakin konseptler olup, yumugak
giic temelinde sekillenmektedir. Donemsel olarak ayni1 zamanlarda iizerine yogunlasilan
kavramlarin temel amag, hedef, uygulama bicimleri, iletisim araglari, hedef kitle
baglaminda ortak taraflar1 bulunmaktadir. Buradan hareketle ulus markalama ve kamu

diplomasisi birbirlerini beslemektedir (Yazar, 2021).

Ulus markalama ve kamu diplomasisinin hareket alanini uluslararas: iligkiler
olusturmaktadir. Odaklanilan Onciil hedef kitle yurtdisi kamuoyudur. Hedef kitleye
ulagsmada gelistirilen ulus markalama ve kamu diplomasisi projeleri ulusal kimlik 6geleri
ve lilke degerleri lizerine insa edilmekte ve ayni iletisim kanallar1 kullanilmaktadir. Kamu

diplomasisinde spor organizasyonlari ya da etkinliklerin kullanilmasi, spor diplomasisi
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adiyla; mutfak sanatlarinin kullanilmasinda gastro diplomasi adiyla ifade edilmektedir.

Ulus markalamanin bu sekilde 6zel bir isim {izerinden tanimlamasi bulunmamaktadir.

Szondi (2008, s. 27) iki kavram arasindaki biitiinliik ve iliskiyi imaj olusturma (ulus
markalama) ve iletisim (kamu diplomasisi) kavramlarini bir alan igerisine alan merkezi
bir kavrami 6nermistir. Mesleklerden sivil aktivistlere, medya gruplarindan isletmelere,
iiniversitelerden siyasilere varana kadar yabanci kamuoyunu etkileyebilecek bir¢cok
devlet dis1 ve devlet i¢i faktor kamu diplomasisi i¢in bir iletisim araci olarak
goriilmektedir (Batora, 2005, s. 3). Ulus markalama ve kamu diplomasisinde kitleleri ikna
etme goriilmekte (Snow, 2009), politik ¢ikarlar elde etme hedeflenmekte (Nelson ve
Izadi, 2009), farkindalik amaci giitmekte (Cull, 2009) ve reklam, halkla iligkiler gibi
pazarlama tutundurma ve iletisim c¢abalar1 siklikla kullanilmaktadir (Kruckeberg ve
Vujnovic, 2005). Bu denli ortak veya benzer amag ve davranislari igermesi karsisinda iki

kavramin bir potada eridigini sdylemek miimkiindiir.

Iki kavram arasinda benzerlikler oldugu gibi énemli farkliliklar da bulunmaktadir. S6z
konusu iki disiplinden kamu diplomasisi uluslararasi iligkilerden beslenirken, ulus
markalamasi ise pazarlama perspektifinden degerlendirilmektedir (Yagmurlu, 2019a, s.
123). Ulus marka insasinda tilke degerleri kullanilmakta ve ulus markalama tilke degerleri
baglaminda sekillendirilmektedir. Kamu diplomasisinde, iilke degerleri diplomatik
ortamda yumusak giic unsuru olarak kullanilmaktadir (Wolf ve Rosen, 2004). Kamu
diplomasisi ¢ogunlukla yabanci kamuoyunu hedef alirken, ulus markalama hem i¢ ve hem
de dis kamuoyu iizerinden ¢alismalarini siirdiirmektedir (Melissen, 2005, s. 19). Ulus
markalama, iilkelerin kendilerini tanitma siirecini de igermektedir (Szondi, 2008) ancak

kamu diplomasisi dogrudan iligski kurmay1 esas almaktadir (Cull, 2009).

Kamu diplomasisinin enformasyonel modeli propaganda, ulus markalamanin ise medya,
uluslararas1 yayincilik, bilgilendirme gibi iletisim modelini kapsamaktadir (Zaharna,
2009, s. 86). Ulus markalamada ekonomik beklenti goriiliirken, kamu diplomasisinde

iligki insa etme ve dis politikaya katki saglama hedeflenmektedir (Yazar, 2021, s. 147).

Kamu diplomasisi medya kanallar1 ve araglarinin gelisimiyle iletisimi esas almakta ve
iletisime odaklanirken (Pamment, 2013), ulus markalamanin kavramsal zemininde
iletisim ve medya bulunmaktadir (Dinnie ve Sevin, 2009). Kamu diplomasisi siyasi
cikarlar1 destekleyen ve dis politikaya katki saglamaya odaklanirken, ulus markalama
daha c¢ok bir devletin rekabet giiciinii giiclendiren pazarlama araci olarak algilanmaktadir
(Kobierecka ve Kobierecki, 2023, s. 11).
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Anholt (2003) ulusal kimlige olumlu deger sunma anlaminda ulus markalamanin baskin
bir iletisim araci olarak kamu diplomasisini gegecegini ileri siirmektedir (Anholt, 2003,
s. 139). Pazarlama disiplini i¢inde bir dizi ilgili uygulama i¢inde yer alan ulus markalama,

kamu diplomasisi i¢in 6nemli bir par¢adir (Dinnie, 2008).

Ulus markalama, kamu diplomasisi ¢ercevesinde bir kavram olarak gelistirilmistir (Eksi,
2018, s. 148). Ulus markalamanin kamu diplomasisinin bir uygulamasi oldugu (Melissen,
2005, s. 19) konusunda fikirlerin oldugu gibi kamu diplomasisinin ulus markalamasinin
uygulamasi oldugu (Kdksoy, 2015, s. 57) konusunda da goriisler bulunmaktadir. Ancak
her iki kavram ayni1 derinin altinda kardesler olarak nitelendirilmektedir (Sancar, 2012, s.
141). Ayrica ulus markalamanin kilit boyutunu kamu diplomasisi olusturmaktadir. Biiyiik
ol¢tide birbiriyle iligkili ve bir dereceye kadar tamamlayici olsa da ayr1 kavramlar olarak

kabul edilmektedir (Kobierecka ve Kobierecki, 2023).

1.5. Ulus Markalama Kazanimlari

Ulkeler ulus markalama kanaliyla ekonomik ve ekonomik olmayan faydalar elde
etmektedir. Ekonomik kazanimlarin zemininde gii¢lii bir lilke imaj1 ve itibar1 yatmaktadir.
Var olan yiiksek imaj ve sayginlik iilke adma bir rekabet avantajina doniismekte ve
onemli farkindalik olusturmaktadir. Ulus markalama Ozellikle uluslararasi ticarette
iilkeyi; giivenilir, yatirim yapilabilir, is birlikleri saglanabilir, mensei oldugu iiriinler satin
alinabilir gibi ekonomik kazanimlar saglamakta ve tim bu maddi nitelikteki degerlerin

biitiinsel bir yapi icerisinde siirdiiriilebilmesini hedeflemektedir (Pant, 2005).

Ayn1 zamanda bir ulus markasinin alt birimlerinden olan kent ve destinasyon markalama
stirecine de destek olarak, bir tiir kiimelenme yontemi kurarak ekonomik kalkinmanin
boyutunu genisleterek tabana yaymaktadir (Hanna, 2005). Ulus markalamanin ekonomik
olmayan tarafini ise hem ulusal kimliklere hem de sembolik yumusak gii¢c imgelerine
dayanarak toplumu tehdit edebilecek siyasi, kiiltiirel ve sosyal bosluklar1 ve ¢atigsmalari

gidermeye yonelik giiclii bir ¢6zliim yolu sunmaktadir.

Ulke adina saglanan deger ve edinimde ¢esitlilik s6z konusudur ve farkl tiirlerdendir. Bu
caligmada ulasilan kazanimlar; “siirdiiriilebilir rekabet giicii”, “ekonomik katma deger”,
“politik ve diplomatik avantaj” ve “milli gurur ve ulusal kimlik” boyutlar1 ile

incelenmektedir.
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1.5.1. Siirdiiriilebilir Rekabet Giicii

Ulkeler, bolgesel ve kiiresel diizeyde beseri ve fiziki sermayeyi ¢ekmek ve avantajli
tarafta olmak i¢in yeteneklerine gore kendilerini stratejik olarak konumlandirmaktadir
(Day ve Wensley, 1988, s. 1). Bir iilkenin ekonomik basarisinin uluslararasi rekabet
giicline bagl oldugu diisiincesi, 1970’li yillarin sonunda belirginlesmis is, siyaset ve
entelektiiel ¢evreler tarafindan kabul gormiistiir. Uluslarin rekabet diizeyindeki
performanslarinin degerlendirilmesi baglaminda Diinya Ekonomik Formu tarafindan
1980 yilinda Diinya Rekabet Giici Raporu yaymlamistir. Her gecen yil kapsami
genisleyen rapor giiniimiizde iilkelerin rekabet giiciinii belirlemede temel Slgiitlerden biri
olarak kabul edilmektedir. 1990’11 yillarda iilkelerin rekabet ile olan bagi netlesmis ve
“rekabet giicli” kavrami odaklanilan temel noktalardan biri halini almigtir (Krugman,

1996, s. 17).

Bir iilkeye rekabet avantaji saglayan ya da saglama ihtimali yiiksek olan her bir girisim
onemli olarak degerlendirilmektedir (Martinovi, 2002). Ulkelerin, rekabet giiciinii
arttirict ¢alismalara yonelik arayislart sonucunda ulastiklart kavramlardan biri ulus
markalamadir. Ulus markalamada goriilen farklilik ve farkindalik olusturarak iilkeyi
cekici kilma 6zelligi, ulus markalamanin rekabet unsuru olarak kabul gérmesine neden
olmustur. Anholt (2005a), serbest bir pazarda rekabet etmenin unsurlarindan biri olarak
markalamay1 isaret etmektedir. Rekabet giicli avantaji elde etmeyi hedefleyen her iilke
markalamanin isleyislerini mercek altina alinmasini énemini savunmaktadir. Dolayistyla
ulus markalamanin iilke rekabet giliciinde merkezi bir ara¢ haline gelmektedir

(Mihailovich, 2006).

1.5.2. Ekonomik Katma Deger

Ulus markalama kiiresellesme olgusu igerisinde (Dinnie, 2008) neo-liberal politikalar
iceren (Jansen, 2008; Kaneva ve Popescu, 2011) kapitalist bir hareket (Anholt, 2007)
olarak tanimlanmaktadir. Ulus markalamanin kiiresellesme, kapitalizm, neo-liberal
ticgeninde merkezi konumda olmasi ekonomik beklenti ve kaygilar ile uygulanan bir

disiplin olmasini da agiklamaktadir.

Markalama politikalarinin sonucu artan c¢ekicilik; yatirim, turizm, yasama arzusu,
iiriinlere olan gii¢lii marka algis1 gibi farkli ekonomik tlirden degerleri kazandirmaktadir.

Ulus markalamanin ticari bir kazanim sunmasi, ulus markalama c¢aligmalar1 iilkelere cazip

42



gelmeye baslamaktadir. Ulus markalama odagini da ¢ogunlukla ekonomik beklentiler

olusturmaktadir.

Anholt (2005a) ulus markalamanin ekonomik kazanimlarini; kiiresel pazarda daha fazla
erisim saglama, liriin ve hizmetleri kolaylikla ihra¢ etme, ticari anlamda giiclii bir
uluslararasi ortaklik sunma, uluslararasi derecelendirmelerde {ilkeyi tist siralara tagima,
yatirimet giivenini arttirma, turizmi siirdiirebilir kilma, kiiresel boyutta {ilke pazarinin
yetenegini ve etkisi arttirma, ekonomik organizasyon ve olusumlarin icerisinde olma ve
ekonomik deger katacak insan kaynaklarimin iilkeye gelmesi olarak siralamaktadir
(Anholt, 2005a, s. 141-142). Biitiin bu kazanimlar iilkelerin GSMH ve refah diizeyinin

artmasina neden olmaktadir.

Uzun vadedeki ekonomik kazanimlardan biri nitelikli is gliciiniin {ilkeye girisini
saglamaktir (Morgan vd., 2011). Bu dogrultuda iilkeler gesitli yatirim ve girisimlerde
bulunmaktir. Ornegin, ileriki dénemlerde mesleki basar1 elde edecegine inanilan
yurtdisindaki Ogrencileri lilkeye c¢ekmek adina ogrencilere imkanlar sunulmaktadir
(Govers ve Go, 2009). Glinlimiizde yaygin olarak kullanilan Erasmus degisim
programlart bu duruma &rnek olarak gosterilebilir. Ogrencilerde olusturulan deneyim

mezuniyet sonrasi iilkede kalma arzusu olusturmaktadir.

Ekonomik kalkinmanin gelismislik diizeyindeki onciil parametrelerden biri olmasi,
kalkinmay1 saglayacak alanlara olan yatirimi arttirmaktadir. Bu nedenle ulus markalama
iilkeler tarafindan bir tiir yatirnm araci olarak konumlandirilmaktadir. Varga (2013),
ozellikle gelismekte olan iilkelerin ekonomik biiytimelerinde ulus markalamanin 6zel bir
oneme sahip oldugunu belirtmektedir. Ulus markalama bir {ilkenin genel ekonomik
kalkinma hedeflerine destek vermekte ve kendi amaclari ile bir araya getirerek biitiinciil

yaklagim sunmaktadir (Kotler vd., 1993).

1.5.3. Politik ve Diplomatik Avantaj

Ulus markalamanin sundugu avantajlarin arasinda siyasi ve diplomatik kazanimlar da
bulunmaktadir (Olins, 2002). Politik ve diplomatik etkiyi igsel (ulusal) ve digsal
(uluslararasi) boyutta incelemek miimkiindiir. Ulus markalama bir devlet politikasi olarak
kabul edilmesinden dolay1 hiikiimetler i¢in propaganda ve halkla iligskiler unsuruna
doniismektedir. Ornegin, iilke i¢cinde hiikiimet yetkililerin, ulus markalamanin sonucunda
elde edilecek kazanimlari hedef olarak gostererek vatandaglar nazarinda tercih ve

tevecciih saglayabilmektedir.
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Dissal boyutta bakildiginda, ulus markalama kamu diplomasinin iligkili alanlarindan ve
yumusak gliciin temsilcilerinden biridir. Ulus markalamanin, stratejik uluslararasi
iliskilerde politika belirlemede ve uygulamada goriiniir olan ve devletin elini diplomatik
baglamda gii¢lendirebilecek arglimanlara sahip yapisal bir rolii bulunmaktadir. Benzer
sekilde yabanci halka ulagsmada daha fazla ve yogun duygusal eylemler igermesi, resmi
boyuttaki  biirokratik  sinirlar1  ortadan kaldirmaktadir. Diplomatik iligkilerin
kurulmasindaki temel esas ve beklentilerden olan imaj ve itibar kavramlart ulus

markalamada da goriinmektedir.

Gilboa (2008) ulus markalamanin sadece bir iletisim teknigi olmadigini i¢ ve dis devlet
yonetiminin kapsayici yonelimini yonlendiren kamu diplomasisinin kritik bir bileseni
oldugunu ve yumusak gii¢ kavraminin aktif bir uygulayicisi oldugunu ifade etmektedir
(Gilboa, 2008, s. 58-61). Ulus markalamanin dis iligkilerdeki isleyisinin ve ulastig1 sonug
soguk savag sonrasinda goriinmektedir. Bu donemde modern ulus devletlerinin rolii ve
konumu degistigi i¢in devletlerin yeni diinyada kendilerini konumlandirma hareketleri
baslamistir (Van Ham, 2004, s. 15). Etkilenen iilkeler adma kritik esik olarak
tanimlayabilecegimiz, yeniden ulus markasi insa etmede ve konumlandirmada ulus

markalama itici bir gli¢ olmustur.

Van Ham (2008) marka devlet olmanin mantiginin, postmodern imge ve etki diinyasinda
kamu diplomasisi ve yumusak giiciin yerini alabilecek nitelikte olmasindan ve
kiiresellesme ¢aginda uluslararasi pazardaki iligkilerde rekabet edilebilirlige katki
sunmasindan bahsetmektedir. Siyasi paradigmalardaki degisim, modern jeopolitik ve gii¢
diinyasinda akilli devletlerin kollektif enerjilerini iddiali bir uluslararas1 imaj ve itibar
olusturmada kullanmanin gerekliligi savunulmaktadir (Vam Ham, 2001, s. 3). Soguk
savag sonrasinda kiiresellesen ve sekillenen devletlerin, yeni ve yenilik¢i yapilarinin dis
diinyaya sunumu ve var olan olumsuz marka alg1 ve imajinin yikilip, yerine daha giiclii
ulus markasi kurulmasinin ve bunu yaparken modern iletisim kanallarinin kullanilmasi

hedefleri ulus markalama kavrami ile kesigimi saglamaktadir.

1.5.4. Milli Gurur ve Ulusal Kimlik

Ulusal kimlik, ulus markalamanin ve stratejilerinin temel bir bileseni olarak kabul
edilmektedir (Jordan, 2014; Kaneva ve Popescu, 2014). Ulus markalama ¢alismalarinin
planlanmasinda ve rekabette diger iilkelerden farklilik saglamak adina kiiltiir, semboller,

isimler, normlar, degerler, tarih gibi bir¢ok maddi ve maddi olmayan ulusal kimlik 6geleri
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kullanilmaktadir. Ulusal kimlik unsurlarin1 bir iletisim araci olarak goren devletler, hedef
iilkeyi etkilemek ve dikkat c¢ekmeyi tasarlamaktadir. Bu durum olagan olarak

karsilanmaktadir (Dinnie, 2008, s. 14-15).

Ulusal kimlik 6gelerinin ve kiiltiirel kaynaklarin ulusal rekabet giiclinlin arttirilmasina
katki sunmaktadir. Ozgiin olan, yerel olan, kiiltiire ve ulusa ait olan ulus markalama
kampanyasi icin gerekli goriilmektedir (Clancy, 2009, s. 28). Ulusal kimligin, ulus
markalama tarafindan 6zel olarak yorumlanmasi, kollektif ulusal kimligin belirli bir
sekilde yeniden tanimlanmasi gerekmektedir (Aronczyk, 2008, s. 41). Ulusal kimligin
projelerde tercih edilmesindeki nedenlerden biri ulusal kimligin kisiye ya da kuruma ait

olmay1p, halka ait olmasi ve halki temsil etmesidir.

Ulus markalamanin amaglarindan biri, ulusal kimligi, uluslararas1 bir satin alma ya da
yatirim karart i¢in kisa yol olarak kullanilmasidir (Anholt, 2005a, s. 3). Ulus markasinin
ulusal kimligin somut, saglam, iletilebilir ve her seyden dnce kullanislt hale getirilmesidir
(Anholt, 2007, s. 75). Ulus markalamanin ulusal kimlige indirgenebilecegi
diistintilmektedir (Olins, 2002).

Devletler sahip olduklart degerler iizerinden marka tutundurma faaliyetleri
yiiriitmektedir. Ornegin, bir ulus markalama ¢aligsmasi olan tanitim filmlerinde iilkeler,
dogal giizelliklerine, tarihine, gastronomisine ait varliklarini1 géstermekte ve kiiltiirlerine
dair farkindalik niteligindeki 6geleri kullanmaktadir. Dolayisiyla ulus markalama, ulusal

kimlik 6gelerini goriiniir kilinarak dig diinyaya tanitmaktadir.

Ayn1 zamanda ulus markalama ¢aligmalarinin ice yonelik (vatandaslara) de olmasindan
hareketle bagta geng nesil olmak tizere ulusal kimlik unsurlarinin iilkede hatirlanmasina,
g6z oniinde tutulmasima destek vermektedir. Oyle ki, baz1 ulusal kimlik unsurlari ulus
markalama projeleri ile giindeme getirilmekte ve popiilerlik olusturarak kitlesel
begenilirligin kazanilmasi hedeflenmektedir. Ornegin, Tiirkiye’nin “Discover the
Potential” mottolu projesinde Turkey yazisina geleneksel Tiirk motifleri uygulanmis ve

daha sonra bu motifler vatandaslar tarafindan ¢esitli sekilde kullanilmistir.

Ulus markalamanin uluslararasi imaj, itibar, olumlu yonde algi, ekonomik kalkinma gibi
sonuglar elde etmesi vatandaslarin iilkesine yonelik gurur duymasini saglamaktadir. Ulus
markalama bu ydniinle milliyetciligin bir versiyonu olarak tanimlanmaktadir (Van Ham,
2008, s. 127). Milliyetciligin giincellenmis hali olarak kabul edilen ulus markalama, ulusu

bir kimlik, baglilik ve aidiyet ¢ercevesi olarak siirdiiren milliyet¢i sdylemin sembolik
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kaynaklarini ve rezonansini kullanarak ulusu kiiresellesen modernite baglaminda mesru
bir varlik olarak siirdiirmekte ve genisletmektedir (Aronczky, 2008). Ornegin, Estonya
tarafindan gelistirilen ulus markalama kampanyasmin milliyet¢i politikalar igererek
yapildig1 ve milliyetcilik adina bir ara¢ olarak kabul edildigi ifade edilmektedir (Jordan,
2014).

Ulus markalamanin sonuglarindan olan milli gurur ve milliyetciligin toplum iizerinde
yansimalar1 ve reaksiyonlar1 bulunmaktadir. Bunlarin basinda, tiiketici etnosentrizmi
gelmektedir. Ornegin, Tiirkiye’”de TOGG’un (Tiirkiye’nin Otomobil Girisim Grubu)
iiretimine gecilmesi ve kitlesel boyutta kullanilmaya baslanmasi vatandaslarda milli bir
gurur olusturmaktadir. Var olan bu duygu {irlinlin satin alinma arzusunu arttirmakta ve

iriinden elde edilen sembolik ve duygusal fayda yogun bir hazza dontigmektedir.

Bir diger uzanti ise, diplomatik boyuttadir. Ornegin, Covid-19 déneminde Tiirkiye
tarafindan yapilan insani yardimlar, o donemde uluslararasi kamuoyunda yanki bularak
Tiirkiye merhamet ve insan merkezli bir iilke olarak gosterilmistir. Tiirkiye’nin bu
davranig1 ulus markalama baglaminda degerlendirilmekte ve iilkeye gelen takdir, tebrik

ve tevecciihiin muhatabi tiim vatandaslar olmustur.

Son uzanti ise, yabanci kamuoyundan gelen olumlu yondeki deneyimler, iilkede yasama
ve llkeyi ziyaret etme isteginin vatandaslarda yarattigi gururdur. Bagka bir ifade ile

arzulanan tilkede yasiyor olmak, vatandaglar1 ayricalikli kilmak ve gurur duymak olarak

ifade edilebilir.

Ulus markalama iilke degerlerini ortaya g¢ikartma ya da belirginlestirmede de dnemli
adimlar atmaktadir. Ornegin, Dirilis Ertugrul dizisinin yurticinde ve yurtdisinda artan
popiilerligi Osmanli Imparatorlugunun kurulus dénemindeki Sogiit ve bagli oldugu
Bilecik sehirlerine olan ilgiyi arttirirken, tarihsel kisilere olan ilgi ve sempatiyi de

arttirmistir.

Ulus markalama ulusal kimligi yeniden tanimlama bi¢imi, kolektif ulusal davranislar
tizerinden normatif etkiler meydana getirmektedir. Disa yonelik imaj ve itibarin
yonetimine ve i¢ ulusal gurur ve sosyal uyumun gelistirilmesine odaklanan, kiiresellesmis
ve medyatiklesmis ortamda devam eden ulus insa projesinin bir parcasidir. Ulus
markalamanin ulusal kimlik ile olan iliskisi sonucunda ulusun kolektif yasamini

diizenlemeye ve milli gurur olusturmaya etki edip, bu alanlarda 6nemli kazanimlar
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sunmaktadir (Aronczyk, 2013). Ayrica vatandaslarin 6z saygisinin giiclenmesine de

destek olmaktadir (Moilanen ve Rainisto, 2009, s. 1).

1.6. Ulus Markalama iletisimi

Ulus markalama mekanizmasinin isleyisin en dnemli 68esi diger uluslar ile kurulan
iletisimdir. Kurulmak istenilen iletisimde ise hedef iilke ile etkilesimi saglayacak iletisim
kanallarina ve stratejik ulus markalama siireci yonetiminde iletisim modeline ihtiya¢
duyulmaktadir. Ulkeler tarafindan gelistirilen ulus markalama calismalarinin gériiniir
olmasi, iliski kurmanin temelini olusturmasi, tanitim ve dikkat ¢ekici yoniiniin baskin
olmasi, ulus markasina dair kisilik unsurlarinin sekillenmesi ve var olanlarin korunmasi
icin etkili marka iletisim yontemleri ve modern ve konvensiyonel pazarlama tutundurma

cabalar1 kullanilmaktadir.

Ulus markalama iletisimi gelistirilen projeleri ve belirlenen mesaji1 kurumsal bir kimlik
(Fan, 2010) ve pazarlama paradigmalar1 (Kaneva, 2011) {izerinden yabanci kamuoyunu
hedefleyerek (Merkelsen ve Rasmussen, 2016), insanlarin bir ulusa iliskin tutum ve
eylemlerini etkilemesine (Anholt, 2007), iilkeye yonelik dogru bilginin ve dogru imajin
yansitilmasina (Harris, 2013), ulusun tanitilmasina, farklilagtirllmasina, varliginin
taninmasina (Florek vd., 2006), anlasilabilir olmasina (Moilanen ve Rainisto, 2009),
dinamik ve interaktif bir siire¢ igermesine (Govers ve Go, 2009), devlet ve ulus hakkinda
fikirlerin sunulmasina yonelik bir dizi kampanya faaliyeti ve kamusal iletisimdir (Marat,

2009).

Ulus markalama, bir ulusun imajin1 desteklemek i¢cin markalama ve pazarlama iletigimi
tekniklerinin uygulanmasiyla ilgili olan (Fan, 2006), pazarlama materyallerini kullanan
(Zavattaro ve Fay, 2019), pazarlamaya dayanan ticari bir strateji olarak kabul
edilmektedir (Dinnie, 2008). Dolayisiyla ticari markalarda kullanilan iletisim aglar1 ulus
markalamada da goriinmektedir (Pike, 2005). Ancak ulus markalama stirecinde kullanilan
reklam, medya ve halkla iliskiler, gorsel ve dijital iletisim gibi tutundurma faaliyetlerinde

onemli Olgiide farkliliklar bulunmaktadir.

Bu durumun nedeni uluslarin ticari kuruluglara gore daha karmasik olmasidir (Henderson,
2007, s. 264). Markalamaya konu olanin ulus halki temsil etmektedir. Halk ise belirli
kiiltiir, deger, norm, gelenek, ulusal kimlik ¢evresinde varligini siirdiiren ve koruyan bir
alan icerisindedir. Baska bir ifade ile, ticari marka ¢ogunlukla sadece sahip oldugu

isletmeyi yansitmakta ve temsil etmektedir. Olumlu ya da olumsuz olan bir deneyimde
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olusan yansimalar isletmeye aittir. Diger durumda ise ¢alismalar ulusu yansitmakta ve
temsil etmektedir. Basarisiz bir ulus markalama siirecinin etkisi tiim ulusa mal edilebilir.
Bu nedenle ulus markalamada segilecek iletisim aglarina verilen ehemmiyet daha

fazladir.

Ulus markalama iletisiminde, reklamlar, brosiirler, web siteleri gibi farkli stratejiler
kullanilmakta ve bu kanallarla insanlarin uluslar hakkindaki anlayislar1 degistirilmekte ya
da netlestirilmekteydi (Anholt, 2007). Son yillarda yeni ve farkl iletisim aglar1 ortaya
cikmakta (Kotler ve Gertner, 2002), iletisim kanallar1 degismekte (Anholt, 2007), ulus
markas1 mesaj ve icerikleri pek cok kaynak aracilig ile kitlelere ulagtirtlmaktadir (Loo

ve Davies, 20006).

Ulus markalama iletisiminde 6nciil adim, marka kimlik unsurlarinin goérseller ya da gorsel
iletisim yoluyla iletilmesidir. Ritchie ve Crouch (2005), bir ulusu diger uluslardan ayirt
edebilen varliklarin sloganlar, logolar, semboller, resimler ve kelimeler oldugunu ifade
etmislerdir. Ulus marka kimligi, ulus markalamasinin olusmasina, sekillenmesine ve

stirdiiriilmesine, insanlarin bilgilendirmesine yardimci olmaktadir (Koh ve Liew, 2022).

Kurumsal kimlik olarak da adlandirilan ulus marka kimligi, akilda kalict olma, hatira
getirme Ozelligine sahiptir. Aslinda her ulus, ulus markalama c¢aligmalar1 kapsaminda
gelistirilen ulus marka kimligi disinda da bir kimlige sahiptir. Ulke ismi, iilke bayragi,
iilke resmi milli marg1 biitiin bir ulus tarafindan kabul edilip, duygusal etkideki kimlik

ogeleridir. Bu 6geler gorsel diizlemdeki en belirgin farklilik unsurudur.

Ulus markalamada, iilkeye ait olan her bir somut ve soyut varlik bir iletisim araci olarak
kullanilabilir. Geleneksel kiyafetlerden enstriimana, ticari markalardan kiiltiirel mirasa
kadar genis bir yelpaze bulunmaktadir. Ulus markalama iletisimindeki, iletisim
kanallarinin ne(ler) ya da kim(ler) olacagi konusunda net bir kantya varmak giigtiir. Neyin
iletisimci olacagina karar verecek olan iki 6énemli husus bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
iletisimcinin bir iilke degeri olmas1 digeri ise iilke temsil giiciine sahip olmasidir. Ulke
degeri olmasindan maksat, iilkeye ait veya iilkeye 0zgli olma bagka bir deyisle
ozgiinliiktiir. Ozgiin olan kolayca farklilig:1 yakalamakta ve farkindaligi ortaya
koymaktadir. Iletisimciden beklenen ulus markasinin tutundurmasimi saglamak ve ulus

marka degerini arttirmaktir.

Digeri ise, lilke temsil giiclindeki etkisidir. Her iilke degeri ayni Olglide bir toplumu

etkileyebilecek giicte degildir. Ornegin son donemlerde Tiirkiye’nin dizi ihracatiyla
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ulagtig1 yaygin etki sayesinde yabanci toplumlarda Tiirkiye’ye ait olan bircok deger
merak edilmekte, arastirllmakta ve deneyimlenmesi istenilmektedir. Benzer sekilde
Tiirkiye’nin bir devlet gelenegi ve politikasina doniisen insani yardimlari, yardimin
ulagtig1 iilkelerdeki kisilerde Tiirkiye’ye yonelik olumlu yonde algi olusturmakta ve
Tiirkiye’ye olan sempati ve ilgiyi artmaktadir. Goriildiigl tizere her bir iletisimei farkli

bir hedef kitleye farkli bir iletisim kanalin1 kullanarak ulasmaktadir.

Ulus markalama iilke dist kamuoylarina ulasmada c¢esitli iletisim kanallar
kullanmaktadir. Ulkelerin belirledigi iletisim araglarinda farkli yontemler secilse de
iilkeler, en temel etkilesimde bulunma, iletisim kurma ve iligski saglamada tilkeye ait
maddi ve maddi olmayan varliklar1 ve degerleri kullanmaktadir. Ulkenin diger iilkelerden
farkli bir sekilde konumlanmasini saglayacak olan nokta ise kendine 6zgii degerlerdir.
Kendinden olan o6zglin olabilir ve kendi kiiltiiriinden, sosyal yapisindan

beslenebilmektedir. Olusturulmak istenilen farkliligin temeli burada atilmaktadir.

Ulke varhiklarinin tamami markalama siirecinin ilk ve dnemli basamagi olan tanitma
asamasinda farkindalik yaratan ve dikkat ¢eken taraftadir. Markalamanin tanitim ve
goriiniir olmanin 6tesinde, uzun vadeli bir siirece sahip oldugu diistiniildiigiinde iletisim

kanallart siirekli gelismekte ve degismektedir.

Vatandagslarin ve 6zellikle de yerel toplumun bir ulusun imajinin insa edilme siirecinde
yer almasi basarili bir ulus markalama girigimi olugturmanin yaninda ulusun kamu ve 6zel
sektor kuruluslar ile giiclii bir birlikteligin olusmasina destek olmaktadir. Yerel halkin
ulus markalamadaki en 6nemli giicli o ulusun i¢inden geliyor olmasidir ve ulusun kimlik
ve kiiltiiriinii benimsemis olmasidir. Yerel halkin bu yonii, onlar {ilke temsilinde giiglii

bir konuma ulastirmaktadir (Quelch ve Jocz, 2005).

Olins (1999) ulus markalamanin etkin, aktif, verimli ve interaktif bir sekilde
gerceklesmesi i¢in kolektif ve is birligine dayali calismalar yiiriitiilmesini isaret
etmektedir. Buradan hareketle ulus markalama iletisimcilerinin belirli bir uyum igerisinde
tamamlayict nitelikte hareket etmeleri mesajin hedef kitleye ulasmasi, duygusal ve

deneyimsel baglamda etki etmesi stratejik onemdedir.

Ulus markalama iletisimlerinin sayisinin fazla ve ¢esitli olmasindan dolayi iletisimcileri
belirli faktorler altinda gruplandirmak iletisim kanali se¢iminin kolaylastiracagi gibi,
iletisimcinin etkin kullanimina imkan tanimaktadir. Bu baglamda olusan iletisimciler

Tablo 6’da devlet ve olusumlari, ticari markalar ve organizasyonlar, kiiltiir ve kiiltiir
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kurumlari, insan, toplumsal ¢aligmalar, spor ve spor organizasyonlar1 olmak iizere alti

baglikta kategorize edilmistir.

Tablo 6

Ulus Markalama Iletisim Aglar: ve Yonetimi

Tletisim Ag1 Iletisim Yontemi Referans
Devlet yoneticileri Barr (2011)

Devlet ve Olusumlar1 Konsolosluklar Silvanto ve Ryan (2018)
Cesitli merkezler Akalli (2018)
Kamu sektorii Satagen (2019)

Ulusal Markalar ve Ticari kuruluglar/Markalar Bat1 (2013)

Isletmeler Ateseler Song ve Sung (2013)
Sinema ve diziler Saunders ve Vessels (2019)
Sosyal medya Tamer vd. (2019)
Tarihi degerler Murti (2020)

Kiiltiir ve Medya Doga ve tabiat Lossio Chavez (2022)
Gastronomi Lee ve Kim (2020)
Gelenekler Silvanto vd., (2015)

Defile, sergi ve fuarlar

Pinchere ve Rinallo (2020)

Toplumsal Calismalar

Insani yardimlar

Popovska ve Darcq (2019)

Egitim Bustos (2021)
Is insanlar Quelch ve Jocz (2005)
Ogrenciler Akalli (2018)
Insan/ Vatandaslar Kiiltiir ve marka elgileri Gupta vd. (2020)
Seyyahlar ve gezginler Algan ve Kaptan (2021)
Vatandaglar Giiran ve Yildiz (2022)
Spor ve Spor Futbol organizasyonlari Rookwood (2019)
Organizasyonlar1 Olimpiyatlar Dubinsky (2019)
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BOLUM 2. DIPLOMATIK TEMSIL GUCU OLARAK: MARKA

DIPLOMASISI

2.1. Diplomaside Markalar1 Konumlandirmak

Nye ve Keohane (1971), “Tranmsnational Relations and World Politics” ismi ile
yaymnladiklar1 c¢aligmada, diinya politikasinda devletlerin tek aktdor konumunda yer
alamayacagini, devlet dis1 kaynaklarin da uluslararasi iliskilerde etkin rol
oynayabilecegini ve devletlerden daha fazla kamuoyunu etkileyebileceklerini ileri
stirmiislerdir. Devlet dis1 unsurlarin uluslararasi iligkilerde ve diplomaside aktif olacag:
diistincesinin gelismesinin ardindan, temsil giicii ve kapasitesine sahip yeni kanallar

ortaya ¢ikmis ve var olanlarin konumu belirginlesmeye baslanmistir.

Degisen toplumsal yapilar, {ilkelerin uluslararasi sahada s6z sahibi olma arzusu, iilkeye
yonelik sempati ve ilginin artirilarak imaj ve itibarin tesis edilmesi gibi durumlar
diplomasisinin odaginin halka yonelmesini kac¢inilmaz kilmistir. Biitiin bu gelismeler

kamu diplomasisi kavraminin olusmasina imkan vermistir.

Kamu diplomasisi kavrami ilk kez 1965 yilinda Edmund Gullion tarafindan
kullanilmistir. Buna gore (Cull, 2008) “Kamu diplomasisi, dis politikanin olusumu ve
yirlitilmesinde, halklarin davraniglarinin etkisi ile iliskilidir. Uluslararas: iligkilerin
geleneksel, klasik diplomasi disindaki alanlarini kapsamaktadir. Bunlar; hiikiimetler
tarafindan yabanci iilkelerde kamuoyu olusturulmasi, 6zel kuruluslarin diger {ilke
kuruluslariyla etkilesimde bulunmasi, dis iliskilerin raporlanmasi ve bunlarin politika
izerindeki etkisi, diplomatlar ve yabanci meslektaglar arasinda iletisim saglanmasi ve

kilttirler arasi iletisim siirecidir.” ifadesini kullanmaktadir (s. 39).

Kamu diplomasisi, resmi yetkililer ya da diplomatlar araciligiyla yabanci kamuoylari
arasinda gergeklesen iletisim faaliyetlerinin 6tesine gegmekte ve diplomatik iletisimden

cok daha fazlasini ifade etmektedir (Kalin, 2011, s. 166-167).

Ulkeler dilleri, kiiltiirleri, ekonomileri, bilimsel ¢alismalar1 gibi genis bir yelpazede diinya
kamuoyuna ulasmak, uluslararasi iligkilerin belirleyicisi olmak ve 0Ozellikle dis
politikadaki amag¢ ve hedefleri gergeklestirebilmek adina kamu diplomasisine siklikla

basvurmaktadir (Erzen, 2014, s. 35).
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Kamu diplomasisi yalmzca iilke dis1 ve yabanci kamuoyunu hedef almamaktadir. Ulke
ici ve vatandaslara yonelik caligsmalar da kamu diplomasisinin ¢alisma alanlarini ve hedef
kitlesini olusturmaktadir. iliski kurmay1 esas alan kamu diplomasisinde, ¢ift yonlii ve
diyaloga dayal1 bir iletisim siirecine ihtiya¢ vardir (Huijgh, 2016, s. 440). Devletler dis
politika amaglarini gergeklestirmek icin kamu diplomasisi yaklagimini benimsemeleri
durumunda etkili bir iletisim kanali ve araclarindan destek almaktadirlar. Kitle iletisim
araclar1 dogrudan iliski kurulmasinit kolaylastirmaktadir. Bu yolla, devletlerin dis
politikadaki mesajlarin yayilmasi, diger iilke halklarina iilkenin tanitilmasi ve toplumsal
iletisimin kurulup gelistirilmesi saglanmaktadir (Giines Giilal ve Akdiil Durak¢ay, 2023,
s. 521). Elbette ki her tilkenin kendine has dis politika amac1 ve isleyisi bulunmaktadir
ancak hiikiimetler ve toplumlar nazarinda pozitif ve iyi yonde bir konum elde edilme

arzusu kamu diplomasisini iilkeler adina kaginilmaz kilmaktadir.

Kitlesel boyutta bir lilkenin ilgisini ve sempatisini kazanmak, iilkeye ait olumsuz yondeki
algty1 olumluya ¢evirmek, hedeflenen deger tizerine iilke markasini insa etmek, var olan
iyi ¢agrisim ve imajlar1 korumak, siireklilik iceren proje ve faaliyetler yiirtitmek tilkeler
adina zaman ve maliyet agisindan zorluklar1 barindirmaktadir. Ayrica bir iilke, birden
fazla {iilkeyi hedeflemekte ve her iilke ile kurulacak iletisim kanali farklilik
gosterebilmektedir. Her iilkenin toplumsal ve kiiltiirel yapilar1 farklidir. Ornegin, bazi
iilkelere turizm, bazilarina gastronomi, bazilarina ise ortak deger yargilar1 lizerinden

ulagsmak gerekmektedir.

Bunun yaninda her iilkenin, diplomatik ¢alismalar1 yiiriitecek iilkeye karsi tutumu da
degiskenlik gostermektedir. Kimi {ilkeler tarihten gelen miisterek yakin iliskilere
sahipken kimi {ilkeler tam tersi olarak ge¢misten gelen olumsuz yargilara sahiptir.
Dolayistyla hangi iilkeye, hangi amag ile hangi iletisim araci kullanilarak ulasilacagi
aragtirmalara dayali stratejik kararlara gore belirlenmelidir. Her ne kadar bir iilke, biitiin
iilkelerde ayn1 profili, algiy1 ve iliski agin1 olusturmak istese de sonug olarak yaklagim

biciminde yine o iilkenin degerlerine gore hareket edilmelidir.

Ulkelerin farkli degiskenler ve iletisimciler iizerinden iliski kurmak istemeleri, hedef
iilkelerin toplumsal yapilarinin farkli olmasi ve iliski kurmak isteyen iilkenin iilke
degerlerinin uluslararast boyuttaki giicii ve zay1flig1 yeni diplomatik tiirlerin dogmasina
neden olmustur. Bu nedenle, giiniimiizde insani, sanat, spor, kiiltiir, i, enerji, ¢evre,
dijital, gastronomi gibi birden fazla alanda diplomasi tiirleri olusmustur. Ifade edilen her

bir diplomasi tiirlinden beklenen amag¢ kamu diplomasisinden beklenen amagla aynidir.
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Gelinen noktada kamu diplomasisi ¢ati bir kavram gorevi iistlenmekte ve olusan
diplomasi tiirleri kamu diplomasisinin uygulama alan1 olarak kendi diplomasi
versiyonunu olusturmaktadir. Ulkeler giiclii olduklarini diisiindiikleri ve iliski kurulmak
istenilen iilkeye dogrudan ve dogru noktaya temas edecekleri alanlar iizerinden ulagmalari

cesitliligin sebebidir.

Kamu diplomasisinde bir iletisim araci olarak kabul goren, iilke temsil giiciine sahip ve
iilke degeri olarak tanimlanan egitimden medyaya, vatandastan spor organizasyonlarina
varana kadar bir¢ok unsur bulunmaktadir. Kamu diplomasisi sonuglarina katkida bulunan
ve uluslararasi iliskilerde devlet dis1 aktor olarak tanimlananlarda biri de ¢ok uluslu

isletmeler/markalardir (Fitzpatrick, 2009).

Cok uluslu markalarin kiiresel is diinyasindaki konumu uluslararas: iligkilerde etkin rol
oynamaya ve lilkeler arasinda bag kurmaya baslamistir (Saner ve Yiu, 2003). Markalar
ve lirlinler tipki egitim sistemleri, medya, popiiler kiiltiir, bilim, teknoloji gibi tilkelerin
yumusak gii¢ unsurlarindan biridir (Nye, 2004a). Devletlerin artik tek aktor olmadigi bir
diinyada markalar resmi diplomatik kanallarin roliinden daha etkili hale gelmektedir

(Wang, 2006b; Shirkhani ve Adeli, 2018).

Markalarin diplomaside konumlandirilmasindaki beklentilerin baginda tilke imajina olan
katkis1 gelmektedir. Dogru yonetilen bir diplomatik iliskinin en dnemli ¢iktis1 siiphesiz
giiclii bir lilke imaj1 olusturmasidir. Yatirimin ve nitelikli insan giiciiniin iilkeye giris
yapmasi, turizm faaliyet ve gelirlerinin artmasi, ekonomik kalkinma, toplumsal ve
uluslararasi sayginlik gibi kazanimlar iilke imajinin {izerine insa edilmektedir. Giiglii ve
taninmis markalarin misafir {ilkede tiiketiciye sunduklar1 {iriin kalitesi, etkin miisteri
hizmeti ve bunlara bagl olarak gelisen miisteri memnuniyeti ve sadakati kendi
markalarina yonelik tiiketicilerde olusan marka imaji, marka giliveni ve marka algisinin

yaninda mensei oldugu tilkenin iilke imajinda da yansimalar1 bulunmaktadir.

Pazarlama literatiiriinde mense tilke etkisi olarak ifade edilen kavram, bir iirlinlin satin
alinmasinda veya alinmamasinda tiiketici karar mekanizmasini harekete gecirmektedir
(Papadopoulos ve Heslop, 1993). Olumlu yondeki iilke imaji satis siirecini
hizlandirmakta, negatif boyuttaki {lilke imaj1 ise satig siirecini olumsuz etkilemektedir.
Ulke imajt tiiketicilerin bir iilkeye yonelik tutumunu ifade etmektedir (Oztiirk ve Ozdemir
Cakir, 2015). Ornegin, Cinli markalarin, Cin’in {ilke marka algisinin kendi markalaria
olumsuz yonde yansimasindan dolayr kendi marka imajin1 arttirmanin yaninda Cin’in
iilke marka imajin1 arttirmak i¢in de girisimlerde bulunmaktadir (Peijuan vd., 2009).
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Buhmann ve Ingenhoff (2015), ulusal imaj1 siyaset bilimi perspektifinden, uluslararasi
iliskiler ve siyasi antropoloji baglaminda incelemistir. Buna gore ulusal imaj, uluslararasi
iliskilerde kamu diplomasisi; politik antropolojide ulusal kimlik kavramlariyla iliskilidir.
Ulusal imaj, bir iilkenin uluslararasi sistemdeki potansiyel hareket alaninin ve
Ozgiirligliniin belirlenmesine ve siyasi kabiliyetinin gelismesine katki saglamaktadir.
Kunczik (1997), olumlu bir ulusal imajin toprak ya da yer alti kaynaklarindan daha

kiymetli bir siyasi varlik oldugunu isaret etmektedir.

Markalarin iilke imajindan etkilenmesi literatiirde siklikla arastirilan bir konudur (Kalayci
ve Bas, 2015; Ulker Demirel, 2020; Kéroglu ve Yildiz, 2022). Ayn1 zamanda markalar,
mengei oldugu iilkenin diplomatik girisimleri sonucunda elde edilen ticari kazanimlardan
da etkilenmektedir. Ornegin, devlet baskanlarinin bir iilke ile yiiriittiigii diplomatik iliski
ve girisimler sonucunda olusan isbirlikleri sayesinde isletmeler iilkelerden yatirim

tesvikleri almaktadir.

Ulkelerin ~ diplomatik kazanimlarmin mensei oldugu markaya yansimalarmin
bulunmasinin yaninda markalarin dis pazardaki faaliyetlerinin de mense {iilkesinin
diplomatik iliskilerine olan yansimalar1 bulunmaktadir. Baska bir ifade ile, iilkeler
markalar1 kanaltyla diplomatik bir iliski ve imaj saglayabilmektedir. Ozellikle gelismekte
olan iilke statiisiindeki iilkeler son donemde siklikla bu yola basvurmaktadir. Ulusal
markasinin kiiresel diinyadaki etkinligi ve tiiketicilerde/vatandaslarda uyandirdigi olumlu
intiba sonucunda devletler, markalarin bu 6zelligini kullanarak devlet-marka is birligi ile

iilkesine imaj saglama beklentisi igerisindedir.

White (2012), markalarin {ilkelerinin imajina olan katkisint 6l¢gmek i¢in Estonya-Skype,
Avusturya-Redbull, Isve¢-IKEA  orneklemleri iizerinden marka-iilke iliskisini
incelemistir. Bu baglamda, Estonya ve Isve¢’in, markalar1 olan Skype ve IKEA ile
iliskilendirilmeye yonelik stratejik cabalari bulunmaktadir. IKEA, Isveg ile
iligkilendirilmesine giiclii yonde karsilik verirken, Skype bu konuda Estonya’ya karsilik
vermemektedir. Avusturya-Redbull arasindaki iliski notr olup, her iki tarafin birbirleri ile
iligkilendirme arzusu bulunmamaktadir. Lee ve digerleri (2008), marka-iilke
iligkilendirilmesinde, tiiketicilerin bir ililkeye olan asinaliklar1 arttik¢a, marka ve iilke

arasinda daha olumlu baglantilara yol agtigin1 ifade etmektedir.

Marka imaji-lilke imaj1 iliskisi, lirlin imaji-tilke imaj1 iligkisinin daha spesifik halidir.
“Teknoloji-Japonya”, “Otomobil-Almanya”, “Moda-Italya”, “Kozmetik-Fransa” gibi
algilar tlkenin triinle iligkilendirilmesine ornektir. Bu algi ve imaj haritasinda marka
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disarida yer almaktadir. Uriiniin diplomaside temsil yetkisi bulunmamaktadir. Imaj ise
{iriinii kullanan kullanicinin deneyimine bagli olarak sekillenmektedir. iliskilendirilen
agn, lriinden markaya indirgenmesi diplomasi i¢in zemin olusturmakta ve diplomatik
iliskiyi saglayacak ve siirdiirecek olan taraflar belirginlesmektedir. Hiikiimetler {irtin-iilke

imaj1 yerine, marka-iilke imajina odaklanmaktadir.

Diplomaside markalarin tercihindeki bir baska etken ise; markalarin iletisime bircok
hiikiimetten daha fazla kaynak ayirmasi ve harcamasidir. Ozellikle kiigiik ve gelismekte
olan tilkeler i¢in, uluslararasi alanda taninan bir iiriin markasiyla olumlu bir iligki, kamu
diplomasisi ve ulusal itibar acisindan rol oynayabilmektedir (Wang, 2006a). Isletmeler
tek yonlii ve diyaloga dayali olmayan iletisim tiirlinii segmemektedir. Aksi bir tavir,
isletmenin pazardaki varligina olumsuz etki edebilmektedir. Bu nedenle, markalar cift
yonlli ve interaktif bir iletisim siireci yonetmektedir. Markalar kitlesel bazda iletisim
tiirlerini etkili ve verimli sekilde kullanmaktadir. Markalarin iletisimde hiikiimetlerden
giiclii oldugu diger husus ise iletisime dair dlgmenin yapilmasidir. Markalar, kurduklari
iletisimin etkinligini 6l¢mek i¢in siirekli degerlendirmelerde bulunmakta ve eksik olan ya

da isleyemeyen iletisim tiirlerine miidahale etmektedir.

Markalarin diplomatik temsilde yer almasindaki Onemli hususlardan bir digeri,
markalarin bir tilkede belirli bir siiredir faaliyet gosteriyor olmasidir. Markalar bu yonii
ile devlet ve hiikiimet temsilcilerinden daha once o iilkeye ulasmis, iilke/pazar ve
halk/tliketici hakkindaki bilgileri saglamis, ticari ve sosyal faaliyetleri yliriitiirken
miisterileri ile iletisim ve iliski agmi kurmaktadir. Bu baglamda markalarin iilkedeki
deneyimi ve tiiketicilere/halka niifuz etmedeki giicii, devletlere gore ileri bir agama olarak
kabul edilebilir. Reinhard (2009) bir iilkede diplomattan fazla is insan1 bulundugunu ifade

etmektedir.

Iki iilke arasindaki diplomatik ve siyasi iliskilerin kurulmas1 zaman alabilir. Tarihsel,
giincel, politik sorunlar iligki saglama siirecini uzatmakta ya da karmasik bir hale
getirmektedir. Ust diizey devlet yoneticilerinin fikri platformda ve ideolojik boyuttaki
catigmalari, hiikiimet yetkililerinin se¢im, itibar kaybi gibi kaygilar1 da iliskinin
kurulamamasina veya siirdiiriilememesine mani olmaktadir. Ancak, markalar i¢in ana
mubhatap tiiketicilerdir (Lee vd., 2008). Markalarin tiiketicilere deger sunmasi, marka
degeri oraninda kullanicilarina imaj ve prestij saglamasi, basta ekonomik kalkinma olmak
izere istihdam, yatirnm gibi katma degerleri getirmesi markalar1 tiiketiciler ve devlet

nezdinde ideoloji ve politik etkilerden arindirmaktadir. Markalarin iilkeye avantaj
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saglayacagina inanilan beklenti bir markanin {ilkeye girisini, halk ve hiikiimet temsilcileri
ile yakin iliski kurmasini kolaylagtirmaktadir. Markalarin bu yonii, mengei oldugu iilke

tarafindan diplomatik bir temsilci olarak kullanilmasinin nedenlerinden biridir.

Uluslararas1 pazarda bilinirligi yiiksek olan ulusal markalar, ait oldugu iilkenin kamu
diplomasisi mesajinin iletilmesine ve bu yolla iilkenin itibarina destek olmaktadir. Ulusal
markanin kendi ticari marka degerinin ve sundugu {iriin kalitesinin yiiksek olmasz, iilkeye
yonelik imajin ve prestijin artmasina katki sunmakta ve ilkesinin ulusal kimligini

miisterilerine aktarimini saglamaktadir (Leonard, 2002, s. 65).

Cok uluslu markalar kendi hiikiimetleriyle birlikte hareket ettikleri gibi bagimsiz/kendi
girisimi olarak da misafir iilkedeki siyasi kararlari, politika ve medya glindemlerini,
kamuoyunu etkileyecek sembolik bir glic ve kaynaklara sahiptir. Markalar pazar
tutundurmasini saglamak ve faaliyette bulundugu {ilke ile siirdiiriilebilir bir iliski
saglamak adina kiiltiirlerarasi iletisimde duyarliliga sahiptir. Bu nedenle yiiksek iletisim
biit¢esi ve kiiresel etki alani olusturma girisimlerinde bulunmaktadir. Markalarin ifade
edilen noktalardaki durumu diplomasi adina énemli bir degeri tanimlamaktadir (White,

2015, s. 308).

Markalarin kendi iilkeleri icin diplomatik ve imaj olusturma iizerinde etkileri oldugu
kabul edilmektedir (White, 2015, s. 318). Ornegin; dzel sektdr kuruluslart ABD (Amerika
Birlesik Devletleri) diplomasisi i¢in énemli bir giictiir. Ozellikle ABD’nin diinyadaki
film, dizi, sosyal medya gibi iletisim aglar1 ve teknoloji alanindaki konumu diplomasi i¢in
kritik bir alan1 olusturmaktadir (Peterson, 2005). ABD 6zelinde yapilan ¢calismada, ABD
ile iliskili markalarin iriinler, kurumsal sosyal sorumluluk ve diger is pratikleri
aracilifiyla faaliyette bulunulan iilkeye iliskin algilar1 etkilemektedir (White vd., 2011).
Isvigre ve Birlesik Krallik’ta kurumsal markalar, yabanci hiikiimetlerle dogrudan
etkilesim kurmalar1 diplomaside giderek artan bir yol olarak tanimlanmaktadir (Lee,
2004). Giiney Kore’den gelen iiriinlerin nitelikleri tiiketicide {ilkenin de itibarini
yiikseltmekte ve Giiney Kore’yi yliksek teknoloji sahip ileri bir ekonomi olarak

algilamaktadir (Lee vd., 2008).

Gortldiigii  tizere Tlkelerce ¢ok wuluslu markalar diplomaside bir arag olarak
kullanilmaktadir. Temelde bu durumun altinda yatan etken, markalarin hiikiimet
temsilcilerinin yapabileceginden daha fazla insanin hayatina dokunmasidir. Her seyden
once markalar ticari bir kaygi ile hareket etmektedir. Dolayisiyla miisteri odaklilik
yaklasimiyla olumlu yonde miisteri memnuniyeti ve deneyimi saglamayi
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amaglamaktadir. Markalarin miisteri kazanma ve elde tutma girisimleri marka ve miisteri

arasindaki iletisimi ve iliskiyi gliclendirmektedir.

Bundan dolayr markalar hedef kitledeki miisterinin profilini, yasam bi¢imini, sosyo-
kiiltiirel kodlarin1 bilmekte ve miisteriye uygun pazarlama iletisim c¢abalarini
gelistirmektedir (M. B. Goodman, 2006). Duygu temelli tutundurma ¢abalarinin tercih
edilmesiyle miisterinin sempatisi kazanilmakta ve markaya derin bir ilgi hatta baglilik
baslamaktadir. Markalarin genel isleyis olarak kabul edebilecegimiz bu gibi faaliyetleri
ve deneyimleri diplomasi baglaminda vatandaslara ulagsmada da etkin bir sekilde

kullanilmaktadir.

2.2. Marka Diplomasisi Kavram

Ulkeler arasinda olusan ticari faaliyetler, ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel iliskiler
toplumlarin 6nemli konular1 arasinda gosterilmekte ve uluslararasi siyasal iletigimin
tamamlayict alanlarindan birini olusturmaktadir (Koksoy, 2015, s. 56). Ekonomik
iliskinin kurulmasinda ve bu iligkinin toplumsal ve diplomatik iliskilere yansimasina

imkan veren 6gelerden biri kiiresel anlamda faaliyet gosteren ulusal markalardir.

Gegmis donemlerde iilkelerin gelismislikleri; iilkenin tarihi, siyasi kurumlari ya da
yiiksek kiiltiirleri ile degerlendirilirken giinlimiizde markalar tilkelerin ulusal imajinin ve
kalkinmanin gostergelerinden biri olarak kabul edilmektedir (Leonard vd., 2002). Bir
iilke i¢in diinya arenasinda prestijin temsili ve giiciin ifadesi sahip olunan ¢ok uluslu
markalarinin sayist ve bu markalarin marka degerleridir. Bu nedenle bir¢ok devlet cok

uluslu bir markaya sahip olma arzusu igerisindedir.

Kiiresel ekonominin gekillenmesinde 6nemli roller oynayan ¢ok uluslu markalarin diinya
genelindeki yayginlig ve yiiriittiigi ekonomik faaliyetlerinin siyasi baglamda uzantilar
bulunmaktadir. Ozellikle ¢ok uluslu markalarmn lobicilik faaliyetlerinin dis politika
olusturmada 6nemli role sahiptir. Bu nedenle ¢ok uluslu markalarin ekonomik giiciiniin
artmasina paralel olarak siyasal katilimda ve uluslararasi iligkiler mekanizmasindaki
konumu da artmakta, ¢cok uluslu markalarin ticari boyutunun yanina politik boyutu da

eklenmektedir (Kim ve Milner, 2021).

Kiiresellesmenin 6dnemli temsilcilerinden olan markalar, giiniimiizde pazar kosullaria
yon vermekte ve diinya siyasetinin belirleyici unsurlarindan biri olarak tanimlanmaktadir.
Uluslararasi diizlemde devletlerin ellerinde olan ekonomik gii¢ ya da inisiyatif kiiresel

markalarin eline ge¢mektedir (Pira vd., 2005, s. 9). Ciinkii, markalar ayni zamanda
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iretim, yatirim, ihracat gibi lilkelerin esas aldiklari ekonomik kalkinmanin anahtaridir.
Markalarin kendi tilkesi adina kalkinma giicii oldugu gibi faaliyette bulundugu iilkenin
de ekonomisine katma deger saglamaktadir. Markalar bu 6zelliginden dolay1 devlet
baskanlari, hitkiimet ve kamu yetkilileri ve tilkedeki is insanlari ile iliski i¢erisindedir (D.

J. Goodman, 2006).

Cok uluslu markalarin konumlar1 ile politik ortamlar1 arasindaki iliski uluslararasi
isletmeciligin giindemini sekillendirmistir. Son yirmi yilda is diinyasi-hiikiimet-toplum
arayliziinde degisen dinamikler uluslararasi iliskiler ve isletmecilikte genislemektedir

(Cohn ve Hira, 2021).

Ulkeler i¢in kendi halklar1 kadar diger iilke halkalar1 da énemlidir. Bu nedenle iki iilke
birbirlerine iliski aglari ile baglanmaktadir. Ulke ve hiikiimet yetkilileri i¢in kiiresel,
ulusal ya da bolgesel konularin ve sorunlarin karsisinda diger iilke halklar ile is birligi
yapilmasi ve olasi olumsuz durumlarda halklara hesap verilmesi durumu yasanmaktadir
(Koksoy, 2015, s. 56). Dolayisiyla ¢ok uluslu markalar diger uluslar ile iliski
saglanmasinda 6nemli bir aragtir. Devlet yoneticilerinin {ilke adina temsil etki giicii olan

markalara odaklanmalar1 uluslararasi ve halkla iligkileri kuvvetlendirecek niteliktedir.

Uluslararas iliski ve imaj saglama g¢alismalarmin yalnizca kamu kurum, kurulus ve
gorevlileri kanaliyla gercgeklestirildiginde, girisimlerde samimiyet, inandiricilik ve
kapsayicilik baglaminda sorunlar olugsmus, dahasi genis bir alan olarak kabul edilen dis
politika faaliyetlerinin yiiriitiilmesi konusunda devlet ve hiikiimet kurumlar1 yetersiz

kalmaya baglamistir (Koksoy, 2015, s. 46).

Ulusal markalarin, ticari faaliyetleri kapsaminda farkli ilkelerdeki farkli kiiltiirel
degerlere sahip olan insanlara ulagsmasi (Hollis, 2008, s. 25) ve misafir iilkeye yaptigi
yatirimlar, istthdam, sosyal sorumluluk projeleri, AR-GE ¢aligmalari, egitim destegi gibi
birgok etkenden dolayr markalar tiiketiciler/kamuoyu tarafindan sevgi ve sempati ile
kargilanmaktadir. Markalarin iilke devlet yetkilileri ve halkiyla yakin temas kurmasi ile
markalar bir iilkenin yumusak gili¢ unsurlarindan biri olarak kabul edilmektedir (Bati,

2013, s. 333).

Son kertede markalarin ait olduklar1 ve bulunduklar iilkeye sagladiklar1 katma deger,
dogrudan tiiketiciye/halka ulasan ticari faaliyetleri, temsil giicii olmasi nedeniyle mensei
iilkesinin adina kurdugu baglar ve iilke imajina katki sunmasi, diger iilke devlet kurum

ve yoneticileri ile olan yakin iligkiler markalara diplomatik bir misyon yiiklemektedir.
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Markalari ait olduklar iilkelerle is birligi yaparak ya da tamamen bagimsiz girisimlerde
bulunarak, iilke degerlerini, kiiltlirlerini ve kimlik Ogelerini yabanci kamuoyuna
ulagtirmast ve bu yolla iilkesine imaj, itibar, giiven saglamasi adina yapilan ¢aligmalar
marka diplomasisi ismi ile kavramsallastirilmis ve diplomasinin giiniimiizdeki 6nemli

tiirlerinden biri olmustur.

Marka diplomasisi kavramina iligkin teorik bulgular yakin doneme aittir. Leonard ve
digerleri (2002) tarafindan yazilan “Public Diplomacy” isimli kitaptaki “Diplomacy by
Stealth: Working with Others to Achieve Our Goals” baslikli boliimde ulusal markalar
iizerinden diplomatik bir iliski kurulabilecegini ve bu iligkiyi marka diplomasisi kavrami
ile agiklanacagina yer verilmistir. Bu kavram ve tanimlama marka diplomasisine dair ilk

kaynag1 olusturmaktadir.

Leonard vd. (2002) marka diplomasisini agiklarken, Coca-Cola veya Levis markalarinin
duygusal ¢agrisim olustururken “Ozgiirliikler iilkesi Amerika” mesajin1 verdigini, bu
markalarin ¢aligmalarinin temelini Amerika’nin yasam sekli ve degerleri iizerine
kuruldugundan bahsetmistir. Baska bir rnekte ise; Japonya ve Isveg, ulusal markalar
aracilifiyla diger tilkelerde yasayan insanlar ile kuvvetli duygusal baglar olusturdugunu
belirtmistir (Leonard vd., 2002, s. 67). Apple, Google, IKEA, Samsung, Toyota,
Mercedes gibi kiiresel markalar tilkelerinin hem ekonomik kalkinmalarina destek olmakta

hem de iilkelerine yonelik olumlu bir imaj ve itibar saglamaktadir (Koksoy, 2016, s. 248).

Ardindan Szondi (2008), tarafindan yazilan “Public Diplomacy and Nation Branding
Conceptual Similarities and Differences ” baslikli calismada da marka ile diplomatik bir
iliski saglandigini ve marka diplomasisi kavramimin diplomatik bir iligkide
kullanilabilecegini ifade etmektedir. Szondi, marka diplomasisini iilkelerin ulusal
kimlikleri, kiiltiirel degerlerini markalar araciligiyla diger iilke vatandaslarina aktarilmasi
olarak tanimlamaktadir (Szondi, 2008, s. 25). Marka diplomasisi markalarin {ilkeleri
adina yiirtittigli diplomatik iligkilerin iilkelere itibar ve imaj kazanimlar1 bulunmaktadir
(Szondi, 2009, s. 304). Macaristan’daki dort markanin bir araya gelip “Hungaricum Club”
isimli bir olusum kurup Macar kiiltiiriinii Avrupa’ya tanittiklarint marka diplomasisi

ornegi olarak aktarilmaktadir (Szondi, 2008, s. 25).

Yerli yazin dilinde ise; Koksoy (2016) tarafindan yazilan “Yeni Diplomatik Temsil
Bicimi Olarak Marka Diplomasisi: Tiirkiye Uzerine Bir Degerlendirme” ve Yildirim ve
Ates (2017) tarafindan yazilan “Kamu Diplomasisi Aract Olarak Kiiresel Markalar ve
Marka Diplomasisi” ve baslikli ¢aligmalarda marka diplomasisi kavramsal olarak
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incelenmistir. Lisanstistii seviyesinde marka diplomasisini i¢eren iki yiiksek lisans tezi
bulunmaktadir. Cirpan Turan (2020) tarafindan hazirlanan “Marka Diplomasisi
Perspektifinden Marka Kisiligi ve Ulke Kisiligi Arasindaki iliskinin incelenmesi: Kiiresel
Tiirk Markalarina Yonelik Bir Calisma” ve Atabay (2022) tarafindan gergeklestirilen
“Tirk Hava Yollarr’min Tiirk Dis Politikasinda Marka Diplomasisi Perspektifinden
Degerlendirilmesi” isimli ¢calismalar bulunmaktadir. ifade edilen iki ¢alismadan Cirpan
Turan (2020) Tiirkiye’nin en degerleri on markasini, Atabay (2022) ise Tiirk Hava Yollar1
markasini ¢aligmalarinda incelemektedir. Bununla birlikte, kamu diplomasisi, kiiltiirel
diplomasi, ¢ok uluslu isletmeler/markalar ve uluslararasi iligkiler anahtar kelimelerinde
yapilan ¢aligmalarin iceriklerinde marka diplomasisi kavramina yer verilmektedir (Ozen,
2020; Kayaaslan, 2020; Aslan, 2022). Gorece yeni olarak kabul edebilecegimiz marka
diplomasisine iligskin ¢aligsmalar artmakta ve diplomasideki yeni kanallar arasinda yerini

belirginlestirmektedir.

Marka diplomasisi, ulusal kimligi, degerleri ve kiiltiirii ulusal markalar iizerinden
yaymanin bir yoludur (Aslan, 2022, s. 17). Cok uluslu isletme ve markalarin mense
oldugu iilkenin dis diinyaya tanitiminda, iliskilerinde ve imajlarinda olusturdugu katkilar
tanimlayan ve diplomasinin yeni unsurlarindan marka diplomasisi, ulusal kimligin,
degerlerin ve kiiltiiriin yabanct halklara/tiiketicilere markalar araciligiyla ulastiriimasinin

onemli bir yoludur (Kdksoy, 2016, s. 242).

Giliniimiizde devletlerin kiiresel markalar ile kuracagi is birligi genisleyen boyuttaki
uluslararasi1 giindemin yonetilmesine, artan uluslararasi aktorler ile etkin bir iletisim
saglanilmasina tilkelerin genel imajlarina yararl olabilecek iligkiler siirdiiriilmesine katki
saglamaktadir (Koksoy, 2016, s. 257). Marka diplomasisi kisa donemde yapilan tanitim
caligmalarinin 6tesinde yabanci kamuoyuyla uzun donemde ve gercek zamanli iletisim
kurulmasinda ve marka imajlarinin olusturulmasinda araci bir rol istlenmektedir

(Koksoy, 2016, s. 249).

Markalarin diplomatik temsildeki etkisinde, kamu diplomasisi ve kiiltiirel diplomasiyi
referans aldigimi sdylemek miimkiindiir. Kamu diplomasisi, devlet dis1 aktorlerin
diplomaside kullanilabilecegini; kiiltiirel diplomasi ise iilkeye ait kiiltiirel Ogeler

izerinden diplomatik iligkileri ve kamuoyu ilgisinin arttirtlmasini hedeflemektedir.

Markalar, ticari konumlar1 ve nihai tiiketiciye dogrudan ulagmaya imkan vermesi
nedeniyle kamu diplomasisine; pazarlama ve reklam araciyla kiiltiirel iiriinlerin, ulusal
kimligin ve iilke degerlerinin yabanci kamuoyuyla bulusturmasindan dolayr her iki
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diplomatik tiire Onemli destek vermektedir. Ancak markalarin yurtdisinda artan
girisimleri, iilke kalkinmasindaki yeri, kamuoyu tizerindeki etkisi, pazarlama araglarini
etkin kullanmasi, pazardaki varligin siirdiiriilmesi i¢in inovatif {irlinler sunmast ve
tiiketiciler tarafindan imaj ve itibar gostergesi olarak kullanilmas1 marka diplomasisini,

kamu ve kiiltiirel diplomasiden ayirarak 6zgiin bir diplomatik tiir haline getirmistir.

Hintch (2017), Amerika Birlesik Devletleri (ABD) menseili olan NIKE markasimin
Cin’deki faaliyetlerini marka diplomasisi baglaminda incelemistir. Calismada, Nike’in
ABD adina Cin’de diplomatik girisim olarak érneklendirilecek uygulamalar1 oldugunu
ifade etmektedir. Nike’in diplomatik yoniiniin temelinde kurucularindan Phil Knight’in
ticari faaliyetler disinda farklh kiiltiirlerle etkilesimin insanlara ve isletmeye deger
katacagina inanmakta ve Nike’1 iilkeleri birbirine baglayan bir ara¢ olarak gérmektedir.
Knight’'in diger kiiltiirlere saygili davranilmanin 6nemli oldugunu, bu sayginin
saglanmadiginda iilkelerle iyi iligkiler gelistirmenin miimkiin olmadiginm ifade etmistir.

Knight’in misyonu Nike’1 dogal bir marka el¢isi olarak konumlandirmaktadir.

Hintch (2017) arastirmasinda Nike’in Cin’deki faaliyetlerini marka diplomasisi
baglaminda degerlendirmektedir. Kiiresellesmenin getirdigi  standardizasyondan
uzaklagarak {iriin tasarimindan magaza tasarimina kadar Cin ve ABD’nin etkilesimini
saglayacak her iki iilkeye 6zgii kiiltiirel 6geleri islemektedir. Ornegin, Cin’deki Nike
magazalarinda kullanilan gorsel 6gelerde Cin-ABD etkilesimi olusturulmakta ve iki

kiiltiir birbirine entegre edilerek taraflar arasinda sinerji saglanmaktadir.

Nike iki iilke arasindaki etkilesimi NBA iizerine insa etmektedir. NBA’de oynayan Cinli
ve Cin’de oynayan Amerikali basketbolcular etkilesimdeki bag icin secilmis paydas
unsurlardir. Ayn1 zamanda Nike, Cin’deki gengleri basketbola tesvik etmek amaciyla
ABD’li basketbol antrendrleri ile basketbola ilgi duyan Cinli ¢ocuklar ve gengler birlikte
antrenmanlar yapmakta, spor ve deneyim baglaminda ilerleyen antrenér-oyuncu iligkisi
Cince-Ingilizce 6grenme ve ogretme girisimlerine kadar devam etmektedir. Nike,
gelistirmis oldugu bir¢ok etkinlik Amerikan kiiltiiriine agilan bir pencere mahiyetindedir

(Hintch, 2017).

Diplomatik iligkiler dost iilkelerle baglantiy1 giiclendirmek, dost olmayan iilkelerde ise
iliskiyi kurmak i¢in gerekli adimlardan biridir. Dost tilke ile diplomatik iliski belirli bir
diizeyde siirmektedir. Var olan olumlu yondeki imaj ve itibarin siirdiiriilmesi devletler
adina rahat bir siire¢ yonetimini ifade etmektedir. Buna karsin dost olmayan iilkelerde
iliskinin kurulmas zor ve cesitli risk ve tehditleri barindirmaktadir. Ozellikle catisma
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gecmisi olan iilkelerde iliskinin saglanmasi ¢gogunlukla gii¢ bir durumu gostermektedir.
Ulkeler arasinda farkli nedenlerden &tiirii kurulamayan baglarin yeniden tahsisi ve
gecmisteki izlerin olusturdugu olumsuz tutumlarin degistirilmesi ve ortadan kaldirilmasi
icin yeni kanallara olan ihtiyaclar belirginlesmektedir. Markalar ise bu noktada devreye
girmekte ve marka diplomasisi dost olmayan {ilkeler ile iliskilerin kurulmasinda ve

diplomatik islevin yerine getirilmesinde daha fazla 6nemli hale gelmektedir.

Markalara iilke devlet baskanlari, hiikiimet temsilcileri, yerel isletmeler tarafindan
yatirim tesvik destekleri verilmekte, yatirnm yapilmasi i¢in markalar iilkelere davet
edilmekte ve cesitli basliklarda {ilkelerce desteklenmektedir. Ayrica markalar, dig iilke
pazarlarinda kamu ihaleleri almakta ve hiikiimetin kamu yararina yaptig1 caligmalari
gerceklestirmektedir. Ozellikle mega Slgekteki projelerin iistlenicileri olmalar1 markalar
ile devlet arasindaki bagin olusmasina neden olabilmektedir. Markalarin bu yonleri ticari
boyutta kurulan bir iliski olarak diisiiniilebilir ancak markalarin devlet yoneticileri ile olan
etkilesimi marka diplomasisi kavramini ortaya koyan Orneklerden biri olarak

degerlendirilebilir.

Cok wuluslu bir markanin diplomasi potansiyeli; isletme yoneticilerinin tutumuna,
markanin faaliyetlerine ve mensei iilkesinin hiikiimeti ile arasindaki iliskinin diizeyine
gore degiskenlik gosterebilmektedir. Markalar her ne kadar dogrudan diplomatik bir
girisimi olmayan ya da diplomasiyle ilgilenmeyen bir konumda yer aliyor olsa da
iiriinlerinin tasariminda, marka kimlik unsurlarinda, pazarlama iletisim ¢aligmalarinda
iilkesini c¢agristiran 6geleri kullanmasinin arka planinda markanin diplomatik amaglari

uygulama ve diplomatik iligkinin paydast olma istegi yatmaktadir (Leonard vd., 2002).

Cok uluslu markalarin gelecekte kiiresel iliskiler kurulmasinda daha biiyiik bir etkiye
sahip olacagina inanilmaktadir. Cok uluslu markalar diinya kiiltiirleri arasinda bir koprii
olabilecek potansiyele sahiptir. Diinya basitlestikce veya karmasiklastikca, marka
diplomasisi aracindan en iyi ve dogru sekilde yararlanilmas: marka ve devletler adina
onem teskil etmektedir (Hintch, 2017, s. 58). Markalarin kiiresel pazar karmagsiklig
icerisindeki seyrinde, kiiresel kitlelerle 6zgiin bir sekilde baglanti kurabilen ve evrensel
Olcekte yanki uyandiran degerleri somutlastiran markalar basarili olacaktir (Podzigun,

2023).

Marka diplomasisi kavramimin tanim ve igeriklerine bakildiginda, ulusal markalarin
mensei oldugu tilke adina diplomatik girisimlerde bulunarak kamuoyunda iilkeye yonelik
algilari, bilisleri ve tutumlar1 olumlu yonde etkileme girisimi olarak kabul edilmektedir.
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Marka diplomasisinin taraf oldugu ve deger saglamay1 hedefledigi alan mensei oldugu
iilke olmanin yani sira faaliyette bulundugu iilke (misafir tilke) adina da diplomatik
iligkileri ytiriiten paydas bir konumundadir. Ayrica faaliyette bulundugu iki ayr iilke

arasindaki iliskilerde de kendisine yer bulmaktadir.

Baz1 markalar uzun yillar mensei iilkesi digindaki tilkelerde bulunmaktadir. Hatta bu
iilkelerdeki iiretim, islem hacmi, pazar payi, pazar agmna iliskin dagitim kanalinin
merkezinde olmasi yeri geldiginde mensei lilkesinden ¢ok daha ileride olabilmektedir.
Dolayistyla zamana yayilmis birliktelik ve misafir lilkeye saglanan sosyal ve ekonomik
katma deger, markay1 o iilkenin markasi gibi hareket etmesine neden olmaktadir. Bu
nedenle baz1 markalar, kendi lilkesinden bagimsiz olarak faaliyette bulundugu ve yerlesik

oldugu iilkeler adina da diplomatik iliskilerde bulunmaktadir.

2.3. Marka Diplomasisi Kazanimlar

Marka diplomasisinin tilkelere uluslararasi iliskiler, ekonomik giic, kiiltiirel etkilesim gibi
onemli kazanimlari bulunmaktadir. Ulkelerin markalar1 iizerinden sagladiklart

kazanimlar agagida verilmektedir.

2.3.1. Uluslararas Itibarin ve Giivenin Giiclendirilmesi

Markalar araciligiyla iilkeler, belirli bir konuda liderlik iddiasinda bulunabilir ve
uluslararas1 alanda itibarlarini giiclendirebilirler (Keller, 1998). Markalarin uluslararasi
alanda taninmasi, iilkenin itibarimi ytikseltme ve kiiresel pazarda rekabet giiciinii artirma
imkani sunar. Bu nedenle, iilkelerin marka diplomasisini etkin bir sekilde kullanmalari,
kiiresel iligkilerin artmasma ve flilkeler arasindaki is birliginin giiclenmesine katki
saglayabilir. Ancak, bunun i¢in marka yOnetimi stratejilerinin daha etkin bir sekilde
uygulanmasi ve markalarin kiiresel olarak taninabilir hale getirilmesi gerekmektedir. Bu
baglamda, marka diplomasisi, uluslararas: iletisim ve pazarlama faaliyetlerinin daha
sistematik bir sekilde yonetilmesi i¢in 6nemli bir ara¢ olabilir. Bu minvalde markalar, ait
olduklar iilkelerin imajlarindan etkilendigi gibi, olusturduklar: deger ve kiiltiirle mengei

oldugu iilkenin imajinin da bi¢imlenmesine etki etmektedir (Koksoy, 2016).

2.3.2. Kiiltiirel Etkilesim ve Kiiresel Iliskilerin Arttirilmast

Marka diplomasisi, kiiltiirel etkilesimi artirarak kiiresel iligkileri giiclendirmektedir (Holt,
2004). Kiiltiirel etkilesim, farkli milletler arasinda sanat, miizik, edebiyat ve egitim gibi

alanlarda is birligi ve aligverisi tesvik eder. Bu etkilesim, insanlarin birbirlerinin
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kiiltiirlerini daha 1iyi anlamalarint ve kiiresel sorunlara karsi ortak bir tutum
gelistirmelerini saglar (Jerath vd., 2016). Boylece, marka diplomasisi araciligiyla
yiriitiilen kiiltiirel programlar, uluslararas: iliskilerde yumusak giiciin kullanilmasina
olanak tanir. Marka diplomasisi, ulusal kimligi ve degerleri yabanci halklara ve

tiiketicilere tanitarak, bir iilkenin kiiltiirel zenginliklerini ve 6zgiin yonlerini 6ne ¢ikarir.

Ornegin, Tiirk Hava Yollari’nin (THY) global pazardaki basarisi, Tiirkiye nin marka
imajim1 giiclendirirken, Tiirk kiiltiiriiniin tanitimmna da katki saglamaktadir (Kdksoy,
2016). Markalar, farkli kiiltiirler arasinda etkilesimde bulunarak bir koprii gorevi
gormektedir (Guo, 2013). Marka diplomasisi kiiltiirel ¢esitliligi tesvik etmektedir.
Markalarin bagaril bir sekilde yabanci pazarlara girmesi, farkl kiiltiirel gruplarin tirettigi
iiriinlere ve hizmetlere daha fazla erisim saglar. Bu noktada, marka iletisimi ve marka
yonetimi stratejilerinin kiiltlirel ¢esitliligi dikkate almasi ve kiiresel bir perspektifle

tasarlanmasi onemlidir.

2.3.3. Yatirim ve Ticaretin Gelismesi

Marka diplomasisi yalnizca kiiltlirel aligverisi ve anlayisi tesvik etmekle kalmaz, ayni
zamanda ekonomik biiyiimeyi tesvik etmede de onemli bir rol oynamaktadir. Marka
diplomasisi, bir iilke veya kurulusun benzersiz deger onerisini ve ekonomik firsatlarini
etkili bir sekilde sergileyerek yabanci yatirim, turizm ve ticaret ortakliklarinm iilkeye
cekebilmekedir. Marka diplomasisi, yatirnm ve ticaretin gelismesine de katki
saglamaktadir (Salinas, 2009). Giiglii bir marka imaj1, bir iilkenin veya kurumun yatirim
yapilabilirligini artirabilir ve ticarette rekabet avantaji kazandirabilir. Bunun i¢in marka
diplomasisinin, yatirim ¢ekme ve ticari iliskilerin gelistirilmesi konularinda daha aktif bir
sekilde kullanilmas1 gerekmektedir (Hynes vd., 2014). Bir iilkenin markasi, yatirimcilar
ve isletmeler i¢in bir giivence kaynagidir. Bir iilkenin markas1 giiclii oldugunda,
yatirimeilar riski azaltmak igin o iilkeye yonelirler (Hewett vd., 2022). Ulkeler ve
kuruluslar marka imajlarini ve itibarlarini kullanarak yeni pazarlara girme ve daha genis

bir miisteri tabanina ulagsma konusunda rekabet avantaji elde edebilirler (Lala vd., 2009).

Pazar erisimindeki bu genisleme sadece iilkenin veya kurulusun ekonomik biiylimesine
fayda saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda daha fazla birbirine bagliligi ve ekonomik is
birligini de tesvik etmektedir (Souiden vd., 2011). Dahasi, bir iilkenin markasi itibarini
giiclendirdiginde, diinya genelindeki isletmelerle gilivenilir ticaret iligkileri kurmasi daha

kolay olabilecektir (Sun ve Paswan, 2011). Bunlara ek olarak, basarili bir marka
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diplomasisi stratejisiyle, bir iilkenin kiiltiirel miras1 ve turistik cazibesi, yatirimcilarin ve
isletmelerin dikkatini ¢eker. Bu da iilkede turizm sektoriiniin gelismesine ve daha fazla
yatirimin yapilmasina katki saglar. Bir iilkenin markasi giiglendikge, o tilkenin triinleri
ve hizmetleri de daha rekabetci hale gelir. Bu da ihracat potansiyelini artirir ve dolayistyla
ekonomik biiyiimeyi tesvik etmektedir (Van Gelder, 2005). Aym1 zamanda marka
diplomasisi ile bir lilkenin isletmeleri uluslararasi pazarlarda daha kolay yer bulabilir ve

yeni is firsatlarina erisebilir.

2.3.4. Kriz Yonetimi ve Arabuluculuk Misyonu

Marka diplomasisi, bir kriz aninda devreye girdiginde, kriz yOnetim stratejilerini
sekillendirmede kritik rol oynamaktadir (Elliott ve Percy, 2007). Bir iilkenin veya
kurumun itibari, kriz anlarinda ciddi sekilde zarar gorebilir ve bu durum, uluslararasi
iliskilerdeki etkisini olumsuz yonde etkileyebilir (Weick, 1988). Marka diplomasisi, kriz
iletisim stratejileri araciligiyla, krizin etkilerini en aza indirmek ve olumsuz algiy1
yonetmek icin kullamlabilir. Ornegin, bir iilke dogal bir felaketle miicadele ederken,
marka diplomasisi, uluslararas1 yardim ve destek saglamak i¢in etkili bir ara¢ olabilir.
Ulkenin uluslararast medyada dogru bir sekilde temsil edilmesi ve etkili bir kriz iletisim
stratejisi izlenmesi, uluslararasi toplumun destegini c¢ekmek ve krizin etkilerini
hafifletmek icin kritik 6neme sahiptir (Yang ve Lim, 2009). Ancak, bu alanda daha etkin
bir sekilde kullanilabilmesi i¢in uluslararasi iliskilerde is birliginin ve diyalogun
giiclendirilmesi gerekmektedir (Wright ve Hinson, 2009). Ayrica, marka diplomasisinin
kriz anlarinda daha hizli ve etkili bir sekilde devreye girebilmesi icin acil durum

planlarinin ve iletigim stratejilerinin daha dnceden belirlenmesi 6nemlidir.

Marka diplomasisi, arabuluculuk misyonlarinda da etkili bir ara¢ olarak kullanilabilir
(Anholt, 2007). Iki taraf arasindaki anlasmazliklarda, iigiincii bir tarafin tarafsiz bir
arabulucu olarak hareket etmesi genellikle gereklidir (Berridge, 2015). Bu noktada,
marka diplomasisi devreye girer. Bir iilkenin veya kurumun giivenilir ve tarafsiz bir
marka imaji, taraflar arasinda giiven olusturmak ve anlagmazligin ¢6ziimii i¢in uygun bir
platform saglamak icin kullanilabilir (Brijs vd., 2011). Ornegin, iki iilke arasindaki sinir
anlagsmazlig1 gibi bir durumda, tarafsiz bir iilkenin veya kurumun arabuluculuk yapmasi,
taraflar arasinda giivenilir bir platform saglar (Jonsson ve Hall, 2004). Bu durumda,
marka diplomasisi, arabuluculuk siirecinin bagarisin1 artirmak ve anlagmazligin

¢coziimiinde araci olarak hizmet etmek icin etkili bir arag olabilir.
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2.3.5. Ulkeleraras: Politik ve Ekonomik Etkilesimde Bulunmasi

Marka diplomasisi iilkeye bir deger sunmanin yaninda isletmelere de deger
saglamaktadir. Markanin yabanci sermaye olarak iilkeye girisi devlet adina; iilkeye
duyulan giivenin ispat edilecegi, iilke ihracat degerlerinin artacagi, istihdam saglanarak
ekonomik kalkinmanin yiikselecegi ve uluslararasi ekonomik sistemde finansal gii¢ elde

edilecegi anlamina gelmektedir (Cuervo-Cazurra ve Geng, 2008).

Markalarin iilkelere getirecekleri karsisinda devletler cesitli tesvik ve muafiyetler
sunmaktadir. Devletlerin bu tutumu karsisinda markalar pazar payini biiyiitme, rekabet
giiclinii arttirma, marka degerini giliclendirme gibi ticari avantajlar saglamaktadir
(Assadinia vd., 2019). Marka ve devlet arasindaki karsilikli kazanimlar diplomatik
iligkilerin olusturulmasini hizlandirmakta ve markalari politik kilarak, devlet ve hiikiimet
temsilcileri ile yakin bir iletisim ve iliski kurulmasma imkan vermektedir (Ettenson,
1993). Gelinen noktada ¢ogu zaman ¢ok uluslu bir marka olmak i¢in diplomatlik gorevi
kacinilmaz olmaktadir. Buradan hareketle ulusal markalar etkili ve giiclii diplomatlar

olma potansiyeline sahiptir.

Marka diplomasisi, 6zel bir kurumun (markanin) devletin ¢ikarlarini olumlu yonde
etkileyebilme kabiliyetini ya da giiciinii barindirmasi1 durumunda gerceklesen uluslararasi
iligkiler aracidir. Marka diplomasisi, bir iilkenin sahip oldugu imajin yurtdisinda
tanitilmasina biiylik oranda etki etmektedir. Klasik diplomasinin tikandig1 ve kamuoyuyla
iliskinin kurulamamasi1 durumunda insanlarla etkili ve kolay temaslarin kurulmasia
yardimci olmaktadir. Bu yonleriyle degerlendirildiginde markalar iilkeleri adina birer el¢i
konumundadir. Marka diplomasisindeki temel hedef, avantaj saglayabilmek adina

insanlarm tutumlarmni kendi ¢ikarlari baglaminda yonlendirmektir (Ozen, 2020, s. 6- 7).

Marka diplomasisi, uluslararast iligskilerde ve ekonomide 6énemli bir rol oynar. Ancak, bu
roliin daha da gili¢lendirilmesi ve marka diplomasisinin etkisinin artirilmasi i¢in daha
fazla ¢aba sarf edilmelidir. Gelecekte, marka diplomasisinin daha stratejik bir sekilde
yonetilmesi ve uluslararasi iliskilerde daha aktif bir rol oynamasi beklenmektedir. Bu
dogrultuda, marka diplomasisinin kazanimlarinin daha da gelistirilmesi ve gelecek

perspektiflerinin daha kapsamli bir sekilde ele alinmasi gerekmektedir.

Sonug olarak marka diplomasisi, bir iilkenin uluslararas: alanda sahip oldugu markalar
araciligryla itibarin1 yiikseltme ve gliglendirme stratejisidir. Bir iilkenin taninmig

markalari, o iilkenin kiiltiiriinli, ekonomisini ve potansiyelini yansitabilir. Bu nedenle,
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markalarin uluslararasi1 alanda bilinirlik kazanmasi ve popiilerlik kazanmasi, iilkenin

imajinin gelistirilmesine ve tlilkenin itibarinin artmasina yardimei olabilir.
2.4. Marka Diplomasisi Bilesenleri

2.4.1. Kiiltiirel Diplomasi

Kiiltiir, insanlarca sekillendirilen ve insanlarin bir arada yasamalariyla ortaya konulan,
inanis ve davranis sekillerinin tamamini kapsayan organik bir yapiya sahiptir. Insanlarin
tarih boyunca her dénem birlikte yasadiklar1 bilinmektedir. Toplu bir hayat; dil, inang,
cesitli {iretim araglar1, gelenek gibi kendine has yasam pratiklerini dogurmustur. insanlar
ticaret ile baglayan ve savaslar, fetihler, gocler ile devam eden siireglerde farkl kiiltiirlerle
arasinda iliskiler gelismistir. Kurulan bag ve iliskiler neticesinde kiiltiirler hem farkli
kiiltiirleri etkilemis hem de farkl kiiltiirlerden etkilenmistir (Yagmurlu, 2019b, s. 1183-
1184).

Kiiltiir toplumlarin kendi i¢lerindeki diisiinsel ve davranigsal yapinin zeminini olusturarak
bir var olus ve toplumun kendini tanimlamada kullandig1 kimligi meydana getirmektedir.
Toplumlar kiiltiir yolu ile diger kiiltiir ve toplumlardan kendilerini ayirt etmeye ve sahip
olduklar1 degerleri bir tiir iletisim araci olarak kullanmaya baslamislardir. Toplumlarin
her daim ayirt edici unsurlara ihtiyaglar1 olmustur. Burada kullanilacak en belirgin ve en
dogal farklilik saglama arac1 siiphesiz kiiltiirdiir. Kiilttir cogunlukla 6zgiindiir, o topluma

aittir ve o toplum ile anilmaktadir.

Kiiltiir bu vasfi ile giivenlik ve ekonominin yaninda dis politikanin {igiincii ayag1 olarak
kabul edilmekte (Bélanger, 1999, s. 678) ve dis politikada tilkelerin en temel etkilesim,
iletisim ve iliski agmi olusturmaktadir. Kiiltiir kisisel iligkileri gelistirmenin giiglii bir
yolu olarak kabul edilmektedir (Mark, 2009, s. 14). Ulkelere ait kiiltiiriin ve kiiltiire ait
degerlerin dis politikada siklikla bir iletisim araci veya bir yontem olarak kullanilmasi

kiiltiirel diplomasi kavraminin konusulmaya baslanmasina neden olmustur.

Kiiltiiriin yabanci devlet ve kamuoyu ile iliskinin kurulmasinda ve siirdiiriilmesinde
kullanilmasi, kavrama iliskin arastirmalari da arttirmaktadir. Mark (2010), kiiltiirel
diplomasiyi uluslararasi kiiltiirel iligkiler ve kiiltiir politikas1 ya da bir devletin dis kiiltiirel
misyonu ile iligkilendirmektedir. Kiiltiirel diplomasinin bir kamu diplomasi araci (alt bir

boliimii ya da uygulama bi¢imi) ve iilkelerin yumusak giicii olmasidir.
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Yumusak giic, bir devletin kiiltiir kaynaklarina, degerlerine ve dis politikalaria
dayanmaktadir. Bir iilkenin sahip oldugu Kkiiltiir evrensel degerleri igerdiginde ve
politikalar1 diger {iilkelerin paylastigt degerleri ve ¢ikarlar1 desteklediginde, istedigi
sonuglari elde etme olasilig1 artmaktadir (Nye, 2004b, s. 255). Iyi bir kamu diplomasisinin
propaganda ve klasik halkla iligkilerin 6tesine bilgi ve kiiltiir aligverisini de igermektedir.
Bu nedenle siyasi baglami1 olmayan tarafsiz bir alan olarak kiiltiirel diplomasi isaret

edilmektedir (Nye, 2008).

Tarihin erken donemlerinde, eski kiiltiirlerin birbirleri arasindaki hediye alisverisi
kiiltiirel diplomasi uygulamasinin ilk temsillerdir (Arndt, 2005). Bu 6zelligi baglaminda
kiiltiirel diplomasi degerlendirildiginde bir tiir degisim iligkisi oldugunu sdylemek

miimkiindiir. Degisime konu olan ise, iilkelere ait kiiltiirel varliklardir.

Literatiirde kiiltiirel diplomasiye iligkin getirilen gesitli tanimlar bulunmaktadir. Kiiltiirel
diplomasi, bir devletin profilini yiikselttigi, ulus markalagsmasina katkida bulundugu,
temel ¢ikarlar ilerlettigi, elit, kitlesel ve diaspora kitleleriyle baglant1 kurdugu ve irksal
azinliklara, dini ve dilsel gruplara kiiltiirlerini gostermeleri ve tanitmalart i¢in giiclii
firsatlar sagladig i¢in hiikiimete ve lilkeye giiclii bir dizi fayda saglamaktadir (Mark,
2009, s. 30-31).

Cull (2008), kiiltiirel diplomasiyi bir devletin kiiltiirel kaynaklarmi ve basarilarin
yurtdisinda tanitarak uluslararasi ortami yonetme girisimi olarak tanimlamaktadir (Cull,
2008, s. 31). Kiiltiirel diplomasi, uluslar ve ulus gruplar1 arasinda amaca yonelik kiiltiirel
is birligiyle ilgili her tiirlii uygulamay1 kapsamakta (Ang vd., 2015, s. 366) ve iilkelerle
baglar kurmak icin kullanilmaktadir (Macher, 2010, s. 75). Dolaysiyla kiiltiirel
diplomasi, kiiltiirlerin birbirleriyle arasinda baglanti kurmak i¢in gergeklestirilen

diplomasi uygulamasidir (Mitchell, 2015, s.2).

Kiiltiirel diplomasi, uluslararasi kiiltiirel baglanti kurmak ve {ilkeleraras1 politik,
sosyolojik, ekonomik ve egitim boyutunda yarar saglamak i¢in medya, sanat ve kiiltiirel
varliklarin uluslararas: iliskilerdeki degisimlerde kullanilmasi ve gelistirilmesidir.
Kiiltiirler arast farkliliklart birlestirmeyi, karsilikli anlayisi tesvik etmeyi, toplumsal
sorunlara inovatif ¢éziimler getirmeyi ve uluslararasi iligskilerde yasanan ¢esitli sorunlari
diizeltmeyi amaglayan sosyo-kiiltiirel kaynaklarin giicliniin kiiresel taninirlikta

yansitmaktadir (Pwono ve Memis 2009, s. 297).
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Kiiltiir bir toplum i¢in aidiyet ve birliktelik saglayan birlestiri bir unsurdur. Bu nedenle
kiiltiirel diplomasi girisimlerinde yerel niifusun (vatandaglarin) 6nemli bir konuma
sahiptir (Schneider, 2006, s. 196). Ulkeyi ilgilendiren ya da iilke degerlerinin kullanildig1
neredeyse her alanda gerek tam katilimin saglanmasi ilkesi baglaminda gerekse projelerin
stirdiiriilebilirligi anlaminda en etkili temsil giicii olan vatandaslarin siirece dahil edilerek,
projelerin paydaslar1 arasinda yer verilmesi amaglarin gergeklesmesi adina énemli bir

kriter olarak kabul edilebilir.

Genel olarak reel politika diisiincenin hakim oldugu dis politika alaninda, kiiltiir ve
kiiltiirel degisim ¢ogunlukla arzu edilmektedir ancak belirli bir kesim tarafindan gerekli
olarak goriilmemektedir. Yaygin bir goriise gore, yumusak gii¢ unsuru olarak kabul edilen
kiiltiirel diplomasi iilkeler arasinda is iliskileri kurulmasina ve desteklenmesine yardimci
olabilmektedir. Oyle ki kiiltiir, siyasetin isleyis baglamimi saglayan bir unsur olarak
algilanmalidir. Ayrica, kiiltiirel diplomasiye katkida bulunan ve nihayetinde dis politikay1
destekleyen faaliyetleri koordine etmek i¢in ¢ok daha gii¢lii ve tutarli bir yap1 olmadikga,
kiiltiirin =~ faydalarinin ~ yumusak = giic  varliklar1  olarak  tam  anlamiyla

gerceklestirilemeyecegini anlamak 6nemli niteliktedir (Bound vd., 2007).

Kiiltiirel diplomasi, karsilikli olarak anlayisi tesvik etmek icin uluslararasi sanat, bilgi,
fikir ve kiiltiiriin degistirilmesidir. Buradaki temel maksat, ilkelerin ulusal dilini
tanitmaya, politikalarin1 ve bakis acisin1 agiklamaya veya diinyanin geri kalanina kendi
hikayesini anlatmaya yogunlastirmasi gibi iki yonlii bir degisimden ziyade tek yonlii bir
yol da olabilecegi seklinde tanimlamaktadir (Cummings, 2003, s.1). Kiiltiirel
diplomasinin basaris1 ve siirdiiriilebilirligi programinin etkilesimine, bagka bir ifade ile
araci ve alici (hiikkiimetler ve dernekler, insanlar) arasinda kurulan diyalog ve aligverise

baglidir (Gienow-Hecht ve Donfried, 2010, s. 23).

Artan kiiresellesme hizi es giidiimlii olarak kiiltiirel diplomasi ve kiiltiirel degisimlerin de
artist hizlanmistir. Bir yaklasima gore, kiiresellesme ekonomik konularin yaninda kiiltiirel
konularla da ilgilenmektedir. Mevcut durumlara ve alanlara ait degerler yerini korurken,
var olan konumlarin Otelerine gecerek kiiltiirel meselelerin boyutu uzak aglara

ulagmaktadir (Barker ve Jane, 2012, s.6).

Farkli sosyal degerler arasindaki iliskilere karsin, uluslararasi kiiltiirel iligkiler ayni
zamanda; insan kaynaklar1 degisimi, egitim degisim programlari, bilim ve teknoloji,
edebiyat, sanat, dil 6gretimi, kitaplar, bilgi hizmetleri, ¢esitli sosyal gruplar ve kurumlar
arasindaki iligki, isletmeler ve devletler arasindaki farkli karsilikli iletisim ve temas vb.
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konularin1 da icermektedir. Dernekler, vakiflar, akademik gruplar, dini kurumlar, ticari

ajanslar ve devletin resmi kuruluslart uluslararast kiiltiirel iligkileri yiirtitebilmektedir

(Zhao, 2013, 5.26).

Kiiltiirel diplomasi 6ziinde bir iilkeye ait olan kiiltiirel 6gelerin diplomatik bir ara¢ olarak
kullanilmasini esasa almaktadir. Burada 6nemli olan nokta, kiiltiirel 6gelerin hangi kanal
ile uluslararast kamuoyuna ulastirilmasidir. Kiiltlirel degerlerin aktarilmasinda
cogunlukla yine kiiltiirel aktiviteler kullanilmaktadir. Ancak iletisim kanalinin sadece
kiiltiirel araclarla kurgulanmasi ve iletilmest, kiiltiiriin dolayisiyla tilkenin yayilim alanini
kisitlayabilmektedir. Spor organizasyonlari, ¢cok uluslu markalar, egitim gibi bir¢ok

iilkeye ait olan varliklar bu alanda yer edinmektedir.

Kiiltiirel diplomasi pratikleri ayni zamanda iilkelerin tanitim ve markalamada
kullandiklar iletisim yontemidir. Bu baglamda ulus markalama ve iilke imaji ile birlikte
hareket etmektedir. Ulus markalamada gelistirilen projelerde esas aliman yaklasim ve
siklikla tercih edilen iletisim kanali iilkeye ait kiiltiirel degerlerdir. Ornegin, bir iilkenin
tanitim filminde iilkeye yonelik dikkat ve ¢ekiciligi arttirma adina kiiltiirel varlik ve
degerler kullanilmaktadir. Bu durum gayet olagan bir girisimdir. Ulkelerin, diger iilkeler
karsisinda farklilik olusturmada ve rekabet araci kullanmada en 6nemli farkindalik kiiltiir

ve kiiltiirel degerlerdir.

2.4.2. Kurumsal Diplomasi

Cok uluslu isletmeler, biiylimek, cesitli is firsatlarim1 yakalamak, marka imajim
giiclendirmek, karliliklarini arttirmak ve siirdiirmek amaciyla dis pazarlara agilmaktadir.
Isletmeler uluslararasi pazarda varligini devam ettirmek, pazara niifus etmek, pazarda var
olan ya da muhtemel olumsuzluklardan etkilenmemek veya aza indirgemek, ticari ve
ticari olmayan risk ve tehditlerle bas etmek ve ¢6ziim yolu iiretmek gibi dinamik bir siire¢

yonetimi igerisinde faaliyetlerini siirdiirmektedir.

Cok uluslu isletmeler, pazarin tiiketim kiiltiirti, tiikketici davraniglari, hukuksal 6zellikleri
ve devlet politikalar1 hakkinda bilgi sahibi olma ve analiz yapma gereksinimi
duymaktadir. Bu nedenle, her bir paydas ile aktif bir iletisim kurmak ve etkin bir iliski
agma sahip olmak i¢in faaliyette bulundugu iilkenin jeo-politik, sosyo-kiiltlirel ve

ekonomik dinamikleri ve temsilcileri ile gii¢lii ve yakin temas halindedir (Kochhar, 2018)

Isletmelerin faaliyette bulunulan iilkedeki devlet yetkili ve temsilcileri ile kurduklart

iliskiler zamanla diplomatik bir iliskiye dénmiistiir. Isletmelerin kendilerine ve orijini

70



oldugu iilkeye ait beklenti ve talepleri gerceklestirme arzusu diplomatik alanin
genislemesine ve kurulacak iliski baginin giiglenmesine neden olmaktadir. Cok uluslu
isletmeler (0zel sektdr) iizerinden saglanan diplomatik iliskiye kurumsal diplomasi adi

verilmektedir.

Watkins (2007), kurumsal diplomasiyi igletmelerin iist diizey yoneticilerinin hiikiimetler,
analistler, medya ve sivil toplum kuruluslar ile miizakere ederek ve ittifaklar kurarak
sirket ¢ikarlarini ilerletmede oynadiklari rol seklinde degerlendirmekte ve isletmelerin dis

paydaslart ile ylirtittiigii isleri diplomatik agidan ele almaktadir.

Kurumsal diplomasi, isletmelerin ev sahibi lilkede paydas olarak kabul ettigi her
diizeydeki ilgili ve iligkili kisi, kurum, kuruluslar ile arasinda olusan is birligini,

stirdiiriilebilir ¢6ziim gelistirmeyi ifade etmektedir (Mogensen, 2017).

Kurumsal diplomasi, is diinyasinin ilgilendigi, is ortaminin ve islerin sorunsuz olarak
gerceklesmesine imkan taniyan sistematik ve profesyonel yonetme becerisini tanimlayan
diplomatik bir tiirdiir (Alammar ve Paulen, 2022, s. 14). Bir anlamda, sirketler ile toplum
arasinda birlikte ve karsilikli uyuma yol agan bir etkilesim olarak tanimlanmaktadir

(Amann vd., 2007).

Kurumsal diplomasi, bir sirketin ekonomik ¢ikarlarinin 6tesine gegerek, sirketlerin halk
sagligi, egitim ve insan haklariin korunmasi gibi kiiresel sorunlarla miicadelede daha
sosyal ve siyasi bir rol listlenmesi ve kiiresel standartlar ve diizenlemeler i¢in ¢aligmasi

olarak tanimlamstir (Fitzpatrick vd., 2020, s. 28).

Kurumsal diplomasi uluslararasi halkla iligkilerde kritik bir konumda yer alan (White vd.,
2011, s. 282) proaktif bir yonetim aracidir (Steger, 2003). Isletmelerin kendilerini dogru
bicimde ifade etmelerini, var olan iligkilerini ve is birliklerini gliglendirmelerinde, yeni
iliskiler ve is birlikleri gelistirmelerinde ihtiya¢ duyulan diyalog olusturmaya yonelik
yiiriitiilen iletisim faaliyetleridir (Varol, 2020, s. 33).

Kurumsal diplomaside iletisim ve iligki temelli bir yaklasim benimsendigi i¢in pazarlama,
uluslararasi iliskiler ve halkla iligkilerin yontem ve kuramsal boyutlarinin izlerini gérmek
miimkiindiir. Diplomasi kurumsal stratejik halkla iligkilerin bir parcasidir. Etkili bir
halkla iliskiler i¢in diplomasi becerileri énemlidir (L’Etang, 2009, s. 608). Isletmelerin,
benimsedigi halkla iliskiler, isbirlik¢i temaslar, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri

kurumsal iligki ve diplomaside siklikla kullanilmaktadir (Asquer, 2012). Kurulan is
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birligi, sirketlerin kiiresel diizeyde rekabet avantajin1 gii¢lendirmelerine olanak

tanimaktadir (Brewewer, 2007).

Kurumsal diplomasi, iilkelerin rekabet avantaji elde etmesinde davranigsal zihniyet ve
iliski yonergeleri ile ¢cok uluslu sirketlerin dig paydaslariyla diplomatik iliski kurmasinin
finansal ve finansal olmayan performanslar yaratabilecegini ve disa acilmalarini uzun

stireli olarak besleyebilecegini ifade etmektedir.

Kurumsal diplomasi bilgi paylasimi, itibar, sirket imaj1 gibi yumusak ya da finansal
olmayan gostergeleri arttirmaktadir. Kurumsal diplomasinin sirket stratejisi olarak
tanimlanmas1 ve uzun vadeli projeler boyunca gelistirilmesi durumunda elde edilen

faydalar sert finansal kazanclara da dontisebilmektedir (Suren ve Ruél, 2014).

Kurumsal diplomasi, genellikle 6zel sektor aktorleri olan sirketlerin ve isletmelerin
uluslararasi diizeyde iletisim, itibar yonetimi, is birligi ve iliski kurma siireclerini kapsar.
Temel odak, sirketin dis diinyayla etkilesimini gelistirmek ve siirdiirmek {izerinedir.
Sirketler genellikle kiiltlirel anlayis, etkili iletisim, yerel is uygulamalarina saygi gibi
araglar1 kullanarak kurumsal diplomasi stratejilerini yiiriitiirler. Ozel sektor sirketleri,
sivil toplum kuruluglar1 ve girisimciler genellikle kurumsal diplomasi faaliyetlerine

katilirlar.

Kurumsal diplomasi icerisinde ulusal ¢ikarlar1 da barindirmaktadir (White, 2015).
Kurumun kendi tlkesinin imajini, ideallerini, kurumlarmi, kiiltiirlerini gelistiren ve
faaliyette bulundugu iilkeye tasiyan misyonu da bulunmaktadir. Bu yoni ile ele
alindiginda ise, kurumsal diplomasi ulusal kimligi gelistiren ulus markalama araci olarak
da kabul edilmektedir (White ve Kolesnicov, 2015). Kurumsal diplomasiyi mense iilke
ve ev sahibi lilkenin diplomatik iligkilerine ve ulus marka degerine katki saglayan stratejik

bir yontem politikasi olarak da tanimlamak miimkiindiir (Ingenhoff ve Marschlich, 2019).

Kurumsal diplomasi diger diplomasi tiirleri gibi yonetim kavramini icermektedir.
Diplomasiden beklenen amaglarin gergeklesmesi dogru ve etkin bir yonetim bi¢imine
sahip olunmasi ile ilgilidir. Uluslararasi isleyislerdeki biitiinliikkler diplomasi yonetimini
kolaylagtirmaktadir. Es zamanli kiiresel entegrasyon, yerel ve profesyonel agidan
farklilagma, 6grenme ve bilgi paylasimi (Sendergaard, 2014), seffaflik diizeyinin artmasi,
pozitif ve elverigli i ortami saglamasi (Bolewski, 2018) ydnetim siirecini kurumsal

diplomasinin hedeflerine uygun bir sekilde gerceklesmesine imkan vermektedir.
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Egea ve digerleri (2020), kurumsal diplomasinin diger diplomasi tiirleri ile arasindaki

farkliliklarini ve gelistirilen stratejilerini uygulamak icin gerekli olan dort temel faaliyeti

ortaya koymaktadir. Buna gore:

Rekabetci istihbarat: Cok uluslu isletmelerin kurumsal diplomasinin islevlerini
yerine getirmek, faaliyet gosterilen pazar hakkinda girisimlerde bulunmak ve
olumlu iliskiler kurmak i¢in Onciil ilkesi derinlemesine bilgidir. Hiikiimet ve
hiikiimet dis1 aktorlere iliskin bilgi aglar1 olusturmak, rekabet giicii elde etmek,
isletmelerin pazardaki belirli siyasi riskleri ortaya koyarak olusturulacak
stratejinin ana hatlarin1 belirlemede isletmelere yardimci olmaktadir.

Mliskilerin yonetimi: Isletmelerin faaliyette bulunduklari iilkedeki paydaslar ile
yakin bir etkilesim ve iletisimde olmak kilit noktay1 olusturmaktadir. Iliski
yonetimini yapilandirmak ya da basarili sekilde isletmek adina isletmeler
cogunlukla eski politikacilari, biirokratlari, diplomatlari ise alim yolu ile kurumsal
diplomasi girisimlerinde bulunmaktadir.

Kurumsal itibarin yonetimi: Hiikiimetler basta olmak iizere, diger paydaslardan
olumlu alg1 elde etmek i¢in gereklidir. Dis pazarlarda isletmelerden beklenen
seffaflik, sosyal baglilik, degerler gibi taleplerin yerine getirilmesi ve etki giicline
dayali stratejilerin tiretilmesinde kurumsal diplomasi 6nemli bir yer edinmektedir.
Lobicilik: Isletmelerin ¢ikarlarini temsil etme ve savunma stratejisi gelistirme
olarak lobicilik faaliyetleri gdsterilmektedir. Lobiciligin etkin olarak yapilmasi
ekonomik kaynaklara sahip olunmasi ile iliskilidir. Yukarinda ifade edilen iig
madde isletmelere ekonomik bir deger sunmaktadir. Dolayisiyla, stratejik bilgi,

baglant1 aglar1 ve itibar lobicilikte kritik bir konumdadir.

Kurumsal diplomasi, i ortamin1 sistematik ve profesyonel sekilde yonetme ve iglerin

sorunsuz bi¢cimde uygulanmasini saglama girisimi (Amann vd., 2007, s. 34) ve sirkete

0zgli bir politikadir (Steger, 2003). Cok uluslu isletmeler, mense oldugu iilkenin

siirdiirdigli ya da planladig1 diplomatik islerden bagimsiz olarak kendi inisiyatifinde

belirledigi diplomatik programlar1 uygulayabilmektedir (Ordeix-Rigo ve Duarte, 2009).

Basaril1 bir kurumsal diplomatik strateji, sadece kar odakli degil, ayn1 zamanda toplumsal

sorumluluk bilinciyle de uyumlu olmalidir (Mogensen, 2022).

Kurumsal diplomasi, hiikiimetlerin politikalarin1 uygulama yo6nii olmasindan dolay1

(Bolewski, 2018), hiikiimetler ve devlet yetkilileri ile hareket etmektedir (Bolewski,

2019). Devlet ve kurumun, iilke adina birlikte hareket etmeleri olagan bir durumdur.
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Kurumlar devlet politikalarinin uygulanmasina araci olmalarinin yaninda, faaliyet
gosterdigi lilkedeki hiikiimet tarafina ve halka ulagmada hangi arglimanlarin, iletisim
yontemlerinin, stratejilerin, politikalarin, tutundurma c¢alismalarinin kullanilacagina
iligkin bilgi aktariminda da bulunmaktadir. Birlikte ve ortak ¢alisma ile belirlenen

kararlarin uygulanabilirligi, etkinligi ve verimliligine iligkin kazanimlar artmaktadir.

Kurumsal diplomasiye ihtiya¢ duyulan hususlardan biri de uluslararasi pazarlarda
belirginlesen ve isletmeler icin risk ve tehdit olusturabilen 6ngériilemezliktir. Isletmeler
olumsuz sonuglar dogurabilecek potansiyel durumlar karsisinda bas etmek ya da ¢oziim
iretmek i¢in diplomatik davraniglara veya araclara bagvurmaktadir (Small, 2014).
Kurumsal diplomasi isletmelerin uluslararasi pazardaki refahin1 saglamay1 ve korumay1

amaglamaktadir (Grupp, 2008).

Etkin bir diplomatik iliski icin nemli 6l¢iide zaman, kaynak ve insan sermayesi taahhiidii
gereklidir (Johanson ve Vahlne, 2003). Uluslararas1 pazarlar iilke dis1 alanlar1 ifade ettigi
icin isletmeler gerek {iretim, pazarlama ve yOnetim baglamindaki politikalarini
belirlerken gerekse iilkeyi etkileyebilecek makro ve mikro boyuttaki durumlari

degerlendirirken 6ngoriiliir stratejiler benimsemesi esastir.

Kurumsal diplomasi kavram ve isleyis baglaminda 6zgiin bir alan olusturmus olsa da
kamu diplomasisi ile iliskilendirilmekte (Ingenhoff ve Marschlich, 2019), bir tiir kamu
diplomasisi ¢abasi olarak goriilmekte (Bolewski, 2019) ve kamu diplomasisinin amag ve
hedefleri itibariyle birbirleri ile benzerlik tagimaktadir (White, 2012). Kamu
diplomasisindeki esas, devlet dis1 aktorlerin diplomatik ve halkla iliskilerde iletisim ve
iligki ag1 olarak kullanilmasidir (Wang, 2006b). Kurumsal diplomasi ¢ogunlukla devlet

dis1 aktorlere yer vermektedir.

Henisz (2014), kurumsal diplomasinin uygulanmasi i¢in alti adimdan olusan g¢oklu
etkilesim ve dongiisel bir model dnermektedir. Model dnerisinde yer alan, durum tespiti
ve entegrasyon isletme i¢in analitik alani, kisisel boyut disa doniik alani, ogrenme isletme
icinde pro-aktif kurumsal davranisi, agiklik ve zihniyet ise kontrol edilebilirlik ve

stirdiiriilebilirligi temsil etmektedir.
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Tablo 7

Kurumsal Diplomasi Uygulama Siireci

Yaklasim Tanim

~ Isletmenin gikarlarini, mevcut ve potansiyel paydaslara dair giig
Durum tespiti S o .
derecesini belirlemek i¢in gozlem ve analiz yapmak.

Entegrasyon Paydas bilgilerinin uzun vadeli stratejilere uyumunu saglamak.

Kisisel Paydaslarla kisisel boyutta iliski kurmak.

Ongoriilemeyen risk ve firsatlar1 yakalamak, diplomasiye iliskin

Ogrenme . _
bir sonraki uygulamay1 tasarlamak.
Isletmenin imaj ve itibarin1 gelistirmek icin proaktif ve reaktif
Agiklik Ay . . b, . :
stratejik iletisim ve paydas yonetimi faaliyetleri olusturmak.
w Isletmenin degisimler ve gelismeler karsisinda yeniden
Zihniyet

sekillenmek, organizasyon yapisini, departmanlari iyilestirmek.

D1s iligkilerde isletmelerin ara¢ olarak kullanilmasi ve iliski yonetiminde odak noktada
yer almasi kamu diplomasisini 6zellestirilmis tarafin1 olusturmaktadir. Bagka bir ifade ile
kurumsal diplomasi, kamu diplomasinin igerisine yerlesmekte ve tanim olarak ise, 6zel
isletmelerin roliinii kamu diplomasisindeki devlet dis1 aktdr olarak kullanilmasidir

(White, 2015, s. 306).

Cok uluslu isletmelerin her ne kadar orijini (anavatani) olmus olsa da dis diinyadaki varlik
ve isleyisi ile de ev sahibi iilkenin de bir degeri konumuna ulagmaktadir. Isletmelerin ev
sahibi iilkenin ekonomik kalkinmasina, istthdamina, teknolojik gelismisligine, Ar-Ge
caligmalarina, iirlin ¢esitliligine ve ulasilabilirligine, sosyal alandaki ilerlemelerine ve
toplumsal ihtiyaglar1 gidermedeki yapisi ile ayn1 zamanda o iilkeye de ait olmakta ve o
iilkeden olmaktadir. Bu nedenle kurumsal diplomasi iligkileri tek yonlii degil, mense tilke

ile misafir iilke adina da gerceklestirmektedir.

Isletmeler mesruiyetine ve etkisine katki saglamak, yurtdisinda kabul gérmek adina ev

sahibi toplumun deger yargilariyla uyum icerisindedir. Is diinyasinda rekabet avantaji
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elde etmek ve siirdiirmek i¢in iletisim becerileri ve kiiltiirel duyarlilik biiyiik bir 6nem
tagimaktadir. Farkli kiiltiirleri anlamak, yerel dinamiklere saygi gostermek ve etkili
iletisim kurmak, kurumsal diplomasiyi basarili kilan unsurlardandir (Gudykunst ve Kim,
2003). Bu nedenle kurumsal diplomasi girisimlerinde bulunmak; is diinyasi-toplum
iligkilerine (Ordeix-Rigo ve Duarte, 2009, s. 556) ev sahibi iilkedeki sosyal cevreye
(Westermann-Behaylo vd., 2015) ve etik degerlere (Hodgetts ve Luthans, 2003)

odaklanmaktir.

Klasik diplomasinin tamamlayici niteliklerinden biri olarak goriilen kurumsal diplomasisi
klasik diplomasiden tiiretilmis sosyal bir olgudur (Asquer, 2012). Kurumsal diplomasi, is
diinyasinda giderek artan bir Oneme sahip stratejik bir kavramdir (Nye, 2016).
Isletmelerin ve kuruluslarin diplomasisi giderek, devletlerin dis politika islevleriyle daha
fazla baglantili hale gelmektedir (Oliver, 2010, s. 59). Kiiresellesme ile yasanan
ekonomik, sosyal ve siyasi gelismeler hiikiimet yetkili ve gorevlilerin disinda 6zel sektor
isletmeler ve sivil toplum kuruluslar1 uluslararasi iligkilerde 6nemli bir rol iistlenmektedir

(Varol, 2020, s. 33).

Giliniimiizde kurumsal diplomasi, isletmelerin uluslararasi pazarlarda bir yonetim araci
olarak ele alinmakta (Saner ve Yiu, 2014) ve sirketlerin dis diinya ile etkilesimlerini
yonetme ve siirdiirme siirecini ifade etmektedir (Grosse, 2005). Isletmelerin ev sahibi
iilkede temel iligki icerisinde oldugu taraf, iilkenin i¢ politikalarin etkileyebilecek kisi ve
kurumlardir (White vd., 2011). Dolayistyla hiikiimetten bagimsiz olarak toplumsal ve

siyasi konularla ilgilenmesi olarak tanimlanmaktadir (Ordeix-Rigo ve Duarte, 2009).

Kurumsal diplomasi, is diinyasinda basar1 i¢in vazgecilmez bir unsurdur. Sirketlerin
sadece mal ve hizmet satma amacini asarak, etkilesimde bulunduklar1 toplumlarla
stirdiiriilebilir ve anlamli iligkiler kurmalarini saglar. Bu durum uzun vadeli basar1 ve

stirdiiriilebilirlik agisindan kritik bir faktor olarak degerlendirilebilir.

2.4.3. Ekonomi Diplomasisi

Ulkeler, ekonomik giicii yiikseltici misyon olusturmak, politikalar gelistirmek,
girisimlerde bulunmak ve ekonomiye katma deger saglayici her noktada faaliyetler
gerceklestirmektedir. Ekonomik gostergenin “gii¢lii” olabilmesi icin {ilkeler kiiresel
pazarlara agilmaktadir. Ulke ekonomisinin ulusal sinirlarinin disina ¢ikmasindaki temel

beklenti ekonomik giicii ihdas etmek, ticaret dengesi olusturmak ve ihracati arttirmak i¢in
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Ekonominin gelisim ve ilerlemede hakim gii¢clerden biri olmasi ve uluslararasi ve kiiresel
boyuttaki yaygin etkisi devletleri diger lilkeler ile temas etme ve is birligini zaruri
kilmigtir. Buradan hareketle, devletlerin ve devlet dis1 paydaslarin iilkenin ekonomisine
olumlu yonde etki edecek her tiirlii enstriimanlar1 uluslararast ve kiiresel boyutta
kullanmasi i¢in yiiriittiigli caligmalar ekonomi diplomasisi kavramin1 dogurmustur

(Okano-Heijmans, 2013, s. 19).

Diplomasi literatiiriinde kendine yeni bir alan agan ve devletler tarafindan vazgegilmez
bir unsura doniisen ekonomi diplomasisine iliskin c¢esitli tanimlar bulunmaktadir.
Ekonomi diplomasisi, ¢esitli piyasalarin isleyislerini gelistirmek, uluslararasi alanda
kabul goren standartlar1 barindirmak, miilkiyet hakkini giivenceye almak ve belirtilen

hedeflere ulasmak icin politik gii¢ ve iliskilerin kullanilmasidir (Bayne, 2016).

Moons ve Van Bergejik (2017), devlet ve devlet dis1 araglar araciligiyla ithalat, ihracat,
yatirim, bor¢ verme, go¢ ve yapilan insani yardimlar da dahil olmak iizere {ilkenin sinirlari
arasindaki ekonomik faaliyetlerin etrafinda uluslararas1 merkezlerde karar alma siire¢ ve

yontemlerinde yer alan bir dizi faaliyetler olarak tanimlamaktadir.

Diamond ve McDonald (1996) ekonomi diplomasinin, bir ulusun ¢ikarlarin1 giivence
altina almak ve kazanmak i¢in zaman icinde uluslararas1 iligkiler sistemini
sekillendirmeyi, yapilandirmay1 ve yonetmeyi amagladigini savunmaktadir. Ekonomi
diplomasisi iki veya daha fazla devlet ile uluslararasi kuruluslar arasindaki etkilesimlerin

ve ¢ok tarafli ekonomik iliskilerin diplomasiye uyarlanmasidir (Lee, 2001).

Ekonomi diplomasisinin temel amaglarindan biri, sinir 6tesinde gergeklesen ekonomik
faaliyetlere dair kararlar etkilemektir (Bayne ve Woolcock, 2016). Ekonomi diplomasisi
diger diplomatik tiirlerde oldugu gibi devletlerin dis politika yiiriitme aracidir (Berridge,
2010, s. 3). Buradaki diplomatik zemin kavramin adindan da anlasilacag: iizere ekonomi

olmasindan dolay1, diplomatik yaklagim ekonomi ismi ile anilmaktadir.

Ekonomi diplomasisi, bir devletin diger aktorlerle etkilesimini aciklar ve bir cografi alan
veya konuya yonelik bir dig politika aracidir. Ekonomi diplomasisi bu yoniiyle
degerlendirildiginde varlig1 ve uygulamalardaki aktif isleyisini ¢cok daha eski donemlere
dayandirmak mimkiindiir. Kavram kiiresellesme ile akademik boyutta siklikla

incelenmekte ve goriiniirliigiinii arttirarak daha fazla belirginlesmektedir (Gul, 2024).

Ekonomi diplomasisinin temelini olusturan ekonomi, siyaset ve devlet arasindaki

baglantilara iligskin uygulamalar uzun donemdir yasanmaktadir. Lee ve Hocking (2010),
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ekonomi diplomasiye ait somut ve kayith adimlarin 1980’lerden goriindiigiinii sdylese de

Okano-Heijmans (2011), antik donemde resmi islemlerde kullanildigini belirtmistir.

Gilinlimiizde ekonomi diplomasi, modern diplomasinin ayrilmaz ve merkezi bir pargasi
konumundadir. Bu egilim 6zellikle ekonominin modern diplomasinin merkezi haline
geldigi gelismis ve gelismekte olan {ilkelerde fark edilebilir. Ekonomik krizlerin
coziimiinde de kullanilan ekonomi diplomasisi, yatirnmi katalize ederek ve ihracat

faaliyetlerini destekleyen bir varolug halidir (El Gadiry ve Hammuda, 2017, s. 350).

Ekonomi diplomasisi ulusal ekonomik refahin ve politik istikrarin saglanmasini
hedefleyen yerel ve uluslararasi ¢abalar1 ifade etmektedir (Okano-Heijmans, 2011).
Ekonomi diplomasinde siklikla goriilen temel teorik konu, kamunun ve devletin
cikarlarina hangi boyutta bagli oldugu ve sosyal aktorler ve ¢ikarlarla olan ilgi diizeyidir.
Bu argiiman dogrultusunda devletin ekonomik hedeflerine ulagmak miimkiin olmakta ve
ekonomik diplomasisi geleneksel diplomasi kavramindan farklilasmaktadir (Lee ve

Hocking, 2010).

Ekonomi diplomasisinde, ekonomik sorumluluklari olan ve uluslararasi alanda faaliyet
gosteren bakanlar ve hiikiimet bagkanlari, parlamentolar, bagimsiz kamu kurumlar1 veya
alt ulusal organlar gibi tim devlet kurumlar1 faaliyet gostermektedir. Ekonomi
diplomasisi devletlerin yani1 sira devlet dig1 aktorleri de kapsamakta ve karar alma

siireglerine entegre etmektedir (Bayne ve Woolcock, 2017).

Hiikiimetler, ekonomi diplomatlarinin himayesinde bulunan, diplomatik agdan gelen
bilgileri kullanan ve bir¢ok {ilkede diplomatik agdaki ticaret ve yatirim tesvik
faaliyetlerinin temelini olusturan yerli kurumlar (yatinnm ve ihracat tegvik ofisleri)
aracilifiyla ticaret ve yatirimi tesvik etmek i¢in yabanci ve yerli sirketlerle, yar1 kalici
uluslararas1 temsillerin (elgilikler, konsolosluklar ve diger kamu sektorii is destek
tesisleri) ve diplomatik ikili faaliyetlerin (ticaret ve devlet ziyaretleri) ¢ok ¢esitli eylemleri

yoluyla diger uluslarla etkilesime girmektedir (Moons ve Van Bergeijk, 2016).
Van Bergeijk ve digerleri (2011) ekonomi diplomasisini karakterize etmektedir. Buna
gore;

e Ticaret ve yatirnmin tesviki: Ekonomi diplomasisi ihracati tesvik etmektedir.
Ayn1 zamanda sinir Stesi yatirimlarin da tesvik edilmesini igermektedir. Iliskiler
ve faaliyetler araciligiyla iilkeler bilgi toplama ve tedarik etme, ulus markalama

ve danigmanlik gorevlerini de kapsamaktadir.
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e Miilkiyet haklarimin giivence altina alinmasi1 ve ekonomik iliskilerin
istikrar: Ikili yatirrm ve ticaret anlagsmalarinin gériisiilmesidir. Olumlu ydndeki
politik iligkilerin yararlarini giiclendirmeyi ve bu sayede uluslararasi akis riskini
azaltmaya odaklanmaktadir.

e Yerli cok uluslu isletmeler lehine dis ulusal politika olusturmay1 etkilemek:
Uluslararas1 piyasalarda faaliyetleri bulunan ¢ok uluslu isletmelerin ticari
cikarlarina mani olan belirli engellerle bas etmeyi amagclayan ikili temaslarin
kullanilmasidir.

¢ Elverisli bir uluslararasi politika ortami saglamak: Hiikiimetlerin/devletlerin
ticari ve finans akislari icin isleyen bir tiir global yonetisim sistemini korumay1

hedefleyen ¢ok boyutlu girisimlerdir.

Ekonomi diplomasi ile ilgilenen diplomatlar; ekonomi politikasi temalarini, yani Diinya
Ticaret Orgiitii gibi standart belirleyen ¢ok tarafli kuruluslardaki temsilcilerin
caligmalarin1 ele almaktadir. Ayrica kiiresel pazarlarda gergeklesen ekonomi
politikalarimi takip etme, raporlama ve hiikiimetleri iilke adina karar almada etkileyecek
tavsiyeler vermektedir. Bu tiir diplomasi, belirli bir dis politika hedefine yonelik olarak
hem odiiller hem de yaptirimlar seklinde ekonomik kaynaklari kullanir. Bir devlet
politikas1 olarak kabul edilen ekonomi diplomasisi “ekonomik devlet¢ilik™ terimi ile de

tanimlanmaktadir (Berridge ve James, 2003, s. 91).

2.4.4. Ticari Diplomasi

Devletlerin gelismislik ve kalkinma sembollerinden biri siiphesiz sahip olunan ekonomik
degerlerdir. Giliglii bir ekonomi iilkelerin uluslararasi ve kiiresel boyutta séz sahibi
olmasina ve sosyal yasanti, modernite, slirdiiriilebilirlik, kentlesme, sanayilesme, yatirim
ve nitelikli insan giiciliniin iilkeye girisi gibi bir¢ok noktada tilkeye 6nemli diizeyde fayda
saglayan ciktilar1 barindirmaktadir. Dolayisiyla iilkeler, ekonomilerinin ilerlemesine

odaklanmakta ve devletler ekonomik politikalar1 dnciil ilke olarak degerlendirmektedir.

Ekonomik biiyiime ve siirdirme adina devletler ¢esitli politikalar benimsemektedir.
Giliniimiizde devletlerin yogunlastifi ekonomik bazli yatirimlarin onciillerinden biri
diplomatik iliskilerdir. Ozellikle kiiresellesme ve i¢ ice gecmis ekonomik iliskiler ¢aginda
diplomatik iliskilerin 6nemi biiyiiktiir (Saner ve Yiu, 2003). Ulkelerin dis diinyaya
giderek daha agik hale gelmesiyle diplomatik iligkiler ekonomi politiginin tamamlayicisi

halini almistir (Carriere, 1998).
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Devletler, isletmeler ve ticari sivil toplum olusumlari, iilke ve igletmelerin ihracat
performansini arttirmak, cografi pazar cesitlendirmek, ice doniik yatirimlari tesvik etmek
adma yabanci iilke devlet ve kamuoyu nazarinda yapmis olduklar1 diplomatik baglar

ticari diplomasi olarak adlandirilmaktadir (Naray, 2018).

Ticari diplomasi, devlet temsilcileri tarafindan yiiriitiilen, ihracat ve yatirim firsatlar
hakkinda bilgi saglamaya, kilit aktorlerle temas halinde olmaya ve ilgili alanlarda aglari
siirdiirmeye dayali olarak ev sahibi iilkede is ve girisimciligi tesvik etme ve kolaylastirma
faaliyetleri yoluyla ev sahibi lilke i¢in ticaret ve ice ve disa yatirim seklinde ticari kazang

saglamay1 amaglayan bir faaliyettir (Ruél ve Visser, 2012, s. 44).

Ticari diplomasi, hiikiimetlerin ihracati1 tegvik etmek amaciyla ihracatcisina, yurt digina
yatirim yapan yatirimeisina ve dogrudan yabanci yatirimlart ¢ekmek icin de uluslararasi
yatirimet topluluguna yonelik sarf ettigi cabalar biitiiniidiir (Ozberk, 2010, s. 1). Ulkelerin
diplomatik misyonlarinin bir pargasi (Potter, 2004; Kostecki ve Naray, 2007) olan ticari
diplomasi ulusal ekonominin uluslararasi diizeye ¢ikartilmasi i¢in yararlt bir dig politika

araci olarak kabul edilmektedir (Potter, 2009).

Ticari diplomasi, istikrarli bityiime, kiiresel ekonomik ¢alkantilara kars1 giiclii bir direng
gosterme gibi etkilerinden dolay1 gelismekte olan piyasalarin (lilkelerin) ekonomik
biiytimelerine katki saglamaktadir. Ayrica iilkelerin gelismislik diizeyine etki etmesi
baglaminda bir tiir kaynak ve yatirimi ifade etmektedir (Globerman ve Storer, 2008, s.

229).

Ticari diplomasi toplumsal baglamda yarar saglayan uluslararasi ticari girisimlerin
gelistirilmesini amaglamakta ve is diinyasina bu baglamda hizmet sunmaktadir (Kostecki
ve Naray, 2007, s. 1). Ulusal ¢ikarlarin ticari hedeflerine ulagsmasini amaclayan ticari
diplomasi, hiikiimet ve is diinyasinin is birligi ¢abas1 olarak da tanimlanmaktadir (Okana-

Heijmans, 2011, s. 17).

Ticari diplomasi, hiikiimetlerin diplomatik bir misyon yolu ile kendi menseindeki
isletmelere, faaliyet gosterilecek {iilkenin ticari durumu ve firsatlar1 hakkinda bilgi
vermek, basta kiigiik 6l¢ekli isletmeler olmak iizere kendi iilkesinden gelen is insanlarina
yatirim konulu bilgi akisin1 saglamak, ticari boyuttaki seyahatlerine destek vermek ve
hedef iilkedeki is insanlar1 ve ticari olusumlar ile bag kurmak ve siirdiirmek olarak ifade

edilmektedir (James ve Berridge, 2003, s. 42).
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Bu baglamda, “ticari diplomasi diplomatik kanallar1 ve siiregleri kullanarak ticari
iligkileri yoneten kamu ve 6zel aktorlerden olusan bir agin calismasidir” (Lee, 2004, s.
51). Ticari diplomasideki en temel amag¢ ekonomik ¢ikarlarin gdzetilerek, ekonomik
basariy1 elde etmektir (Saner ve Yiu, 2003). Devletleri amaca ulastiran hedefler ise,
ihracati tesvik etmek, ice doniik yatirnmlari ¢ekmek, disa doniik yatirnm firsatlarini
korumak ve teknolojik transferleri gerceklestirmektir (Potter, 2004, s. 55). Biitiin bu
amaglarin zemininde iyi niyet olusturmak, diiriistliik ve giliveni tesis etmek yatmaktadir

(Aktan ve Gilir, 2023, s. 6589).

Ticari diplomasinin yiiriitiiciileri ¢ogunlukla diplomatik statiiye sahip devlet
temsilcileridir. Bu silire¢ yonetimi ev sahibi iilke ve misafir isletme arasindaki bagin
kurulmasini ve siirdiiriilmesini esas almaktadir (Ruél ve Busschers, 2012). Iliskilerde
beklentinin merkezinde ihracati arttirmak bulunmaktadir (Lee, 2004). Siire¢ icerisinde
farkli ve c¢oklu paydaglik durumu s6z konusudur. Her ne kadar ana hatlar iizerinde
gerceklesen bir isleyis olmus olsa da bu hatlar1 yan ve alt paydas gruplar
desteklemektedir.

Genel anlamda, bazi akademisyenler ticari diplomasiyi, birden ¢ok tarafi olan ticaret
miizakereleri, ticari danigmanlik ve anlasmazlik ¢oziimleri sekildeki ekonomi politikalari
ile ilgili bir bilesen seklinde agiklamaktadir (Berridge ve James, 2001, s. 81). Bu tanim,
daha c¢ok iki tarafli serbest ticaret anlagmalarinin hiikiimetler arasi miizakereler ve
uygulamalar ile ilgilidir. Bu tiir bir diplomatik faaliyet, kiiresel ticaretin ve yatirimin
seyrini etkileyen yabancr hiikiimet politikalarini ve diizenleyici kararlarin1 yonlendirmeyi

hedeflemektedir.

Ticari diplomasisi faaliyetlerine iliskin siire¢ yonetiminde devletler, ticari ateseler, fahri
elciler, diplomatik statilye sahip temsilciliklerin gorevlileri ticari diplomat olarak
tammlanmaktadir (Ruél ve Visser, 2012). Dis Isleri Bakanlig1 ve Ticaret Bakanlig: ticari
diplomasinin aktorlerindendir (Naray, 2012). Ticari diplomatlar arasinda etkili olanlar,
deneyim ya da egitim yoluyla 6zel sektor ve kamu sektorii hakkinda bilgi sahibi olanlardir

(Saner ve Yiu, 2003).

Udovi¢ (2011) Rusya ve Cin ornekleri iizerinden ele aldigi aragtirmasinda ticari
diplomasinin, devletin ekonomi iizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugu {ilkelerde ve
piyasalarda ¢ok daha faydali bir etki olusturdugunu ifade etmektedir. Rusya ve Cin’in
devlet baskanlar1 ve siyasi elitleri devlete ait finansal ve ekonomik kurum ve sirketlerin
kararlar1 lizerindeki dogrudan ve gii¢lii etkisi, ticari diplomasisini de giiglii kilmaktadir.
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Ticari diplomasiye dair farkl: iilkeler tarafindan girisimler yapilmaktadir. Kopp (2004),
Amerika Birlesik Devletleri’ni inceledigi ¢alismasinda, diinyanin en biiyiik ihracatcisi,
ithalat¢ist ve finansal fonlarin kaynagini olan ABD’nin diinyadaki konumunun devam
etmesinde, yurtdisinda faaliyet gdsteren Amerikan is diinyasina yardim edilmesini
vurgulamaktadir. Eldeki ekonomik giic ve istikrarin iilkenin giivenligini, refahin1 ve

ulusal ¢ikarlarini korudugunu ifade etmektedir.

Ticari diplomasi egilimlerinin diger Onemli etkeni ise yatirnmi iilkeye c¢ekmektir.
Ozellikle gelismekte olan iilkeler, kendi kendilerine her alanda yetecek sermaye
birikimine, finansal giice, mesleki deneyime ve insan kaynagina sahip olamayabilirler.
Buradaki eksikligin giderilmesi ve gelismis bir ekonomik giice sahip olunmasi icin dis
yatinimeilarin  dikkatini ¢ekecek cesitli faaliyetlerde bulunmaktadir. Tegvikler bu
girisimlerin baginda yer almaktadir. Yatirimin iilkeye girisi adina da diplomatik girigimler

gerceklestirilmektedir.

Ticari diplomasi ayni zamanda yatirimi korumada ve yatirima iligkin anlagsmazliklarin
cozlimiinde kullanilan ¢agdas bir uygulamadir. Ticari diplomatlar, ev sahibi yetkililerini
yabanci firmalarin sikayetlerini ¢ézmeye tesvik etmekte ve arabuluculuk goérevini de

iistlenmektedir (Gertz, 2018).

Ticaret kavrami ticaretle ilgili konular1 kapsamasinin yaninda yatirim, turizm veya fikri
miilkiyetle ilgili konular1 da igeren genis bir alandir. Kiiresellesme ve devletlerin
kurumsal performansa, istihdam saglamaya ve aragtirma ve gelistirmeye daha fazla 6nem
vermesi beraberinde ticari diplomasinin roliinlin de degismesine ve gelismesine neden
olmaktadir. Bu baglamda Tablo 8’de, bir tiir hizmet olarak kabul edilen ticari
diplomasinin temel Ozelliklerini ve bunlarin ydnetimsel etkilerini agiklamaktadir

(Kostecki ve Naray, 2007).
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Tablo 8

Ticari Diplomasisi Ozellikleri ve Yonetimsel Etkileri

Ticari Diplomasinin

Ozelligi

Yonetimsel Etkiler

Hizmet

Ticari diplomasiye taraf ve muhatap olan paydaslara (hiikiimet, isletme, sivil toplum
vb.) bir tiir hizmet sunmaktadir. Hizmet olarak tanimlanan arabuluculuk, tesvik,
yatirim ve istihdam gibi girisimlerin etkinligi paydaslarin becerilerine, iliski aglarina

ve motivasyonlarina bagl olarak gerceklesmektedir.

Devlet hizmeti

Devlet tarafindan kurulan ya da siirdiiriilen diplomatik iliskiyi ifade etmektedir. Is
diinyasinin beklentilerinin karsilanmasi ve ev sahibi iilke ile iligkilerin giiglii bir

sekilde yonetilmesinde devlet/hiikiimetin girisimleri esastir.

Diplomatik hizmet

Devletlerin diplomatik iligkiler kurmasina ve bu baglamda ihracat tesvikleri,

yatirimlar gibi kapsamli ekonomik politikalar gelistirilmesine destek olunmaktadir.

Kamu hizmeti

Bir tlir hizmet olarak tanimlanan ticari diplomasi i¢in, isletmeler belirli bir 6deme
gerceklestirmez. Diplomatik girisimler sonucunda ulasilan varliklarin dogal bir
yararlanici olarak konumlandirilmaktadir. Buradan hareketle ticari diplomasisi bir

kamu hizmetidir.

Ticaret hizmeti

Ticari yararlanicilar, ticari faaliyetler kurmak i¢in ¢esitli araci, danigmanlardan
hizmet almaktadir. Ancak diplomatik misyonlar tarafindan bu kuruluslarin

sunduklarini karsilamaktadir.

Iliski hizmeti

Ticari diplomasi, is baglantilar1 kuran iliskiler yoluyla hizmet sunmaktadir. Ticari
faaliyette bulunan yatirimci ve isletmeler adina iligki aglarinin kurulmasma katki

saglamaktadir.

Devlet ve hiikiimetlerin ticari diplomasiye yonelimlerinin iki gerekgesi bulunmaktadir.

Bunlardan ilki ihracatin arttirilmasidir. fhracatin, ekonomik bir sistem igerisindeki

stratejik konumu devletlerin ihracati arttirma hedeflerini belirginlestirmektedir. Ticari

diplomasi misyonu sinir Stesi faaliyetleri icermektedir (Potter, 2004). Ulke sinirlari

disinda ticari anlamda yapilacak ve iilke ekonomisine deger sunacak konusu ise ihracattir.

Ticari diplomasi, ihracati tesvik etmek, planlamak, ihracat firsatlar1 yakalamak veya

cekmek gibi isleyisleri barindirmaktadir (Belloc ve Di Maio, 2012). Ticari diplomasi ile

devletler igletmeleri ihracat i¢in hazir hale getirmeyi amaglamakta ve bu siireci isletmeler

adina tahsis etmektedir (Naray, 2011).

Ticari diplomasi, lilkelerin yasayabilecegi kiiresel, bolgesel ya da ulusal ekonomik

krizlerin {istesinden gelebilmek i¢in ekonomisinin uluslararasilagsma girisimleri adina
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ticareti arttirma ve ulusal ekonomiyi destekleme aracini olusturmaktadir (Pacheco ve
Matos, 2022, s. 147). Is gelistirme faaliyeti (Uslu, 2022, s. 189) olarak kabul edilen ticari
diplomasi tilkeler adina bir tiir tanitim faaliyeti olarak da goriilmektedir (Mubarak ve
Sinha, 2023). Bu baglamda gerek tanitim faaliyetlerinde gerekse iilkeye ait iirtinlerin
pazarlanmasinda ticari diplomasi ve diplomatlar énemli bir konumda yer almaktadir

(Aktan ve Gilir, 2023, s. 6589).

2.5. Marka Diplomasisi Ornekleri

Markalarin diplomatic yoniinii ve iilkesi adina sagladig1 soyal, kiiltiirek ve ekonomik
kazamimlar1 irdelemek igin Tiirkiye-Tiirk Hava Yollari, isve¢-IKEA, Giiney Kore-

Smasmgu ve Finlandiya-Nokia arasindaki iliski ele alinmaktadir.

2.5.1. Tiirkiye ve Tiirk Hava Yollar

Tiirk Hava Yollar1 (THY), 20 Mayis 1933 tarihinde 5 ugak ve 30 kisiden az personel
sayist ile kurulmustur. “Devlet Hava Yollar: Isletmesi” ismiyle faaliyetlerine baslayan
sirket, 1955 yilinda ismini gliniimiizde de kullanilan “Tiirk Hava Yollar1” ismi ile
degistirmistir. THY, 2008’de diinyadaki en biiylik havayolu ittifaki olan ve diinyadaki
seckin havayolu markalarinin yer aldig1 Star Alliance iiyesi olmustur. THY, 2024 yil
itibariyle 120°den fazla iilkeye ucus gerceklestirerek, en fazla destinasyon noktasina ugcan
hava yolu sirketi olmustur (THY, b.t). THY, Tiirkiye’nin énemli kuruluslar1 arasinda
gosterilmektedir. THY, Brand Finance verilerine gore 2023-2014 yillar1 arasinda
Tiirkiye’nin en degerli ve en giiclii markast konumundadir. Tablo 9°da THY 'nin marka

degeri yillara gore milyar dolar cinsinden verilmistir.

Tablo 9
Tiirk Hava Yollart Marka Degeri
Yillar 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Marka Degeri
1.922 2.219 2.452 1.920 2.042 1.735 1.975 1.605 1.604 2.025
(Milyar dolar)

THY, Tiirkiye Cumbhuriyeti tarihinin ilk devlet girisimlerinden biridir. 1980’li yillarda
uluslararasi taninirhiging arttirmus, 2000°1i yilara gelindiginde Istanbul’u merkeze alan bir
ag icerisinde kiiresel bir tasiyici konumuna sahip olmus ve glinlimiizde Tirkiye adina

milli bir marka kimligi kazanmistir. (Sekerli, 2021, s. 850).

THY, Tiirkiye’'nin ilk ulusal havayolu ve bayrak tasiyicis1 unvanina sahip markasidir.

THY nin marka kimliginde, sunulan hizmetlerde Tiirkiye’nin degerleri ve varliklari
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kullanilmaktadir. Ornegin, marka isminde Tiirk ifadesinin yer almasi, logo renklerinde
Tiirk bayragindaki kirmiz1 ve beyaz renklerinin olmasi, ugak isimlerine Tiirkiye’deki il
ve il¢elerin isimlerinin verilmesi, ucak ici servis igerisinde Tiirk kahvesi, Tiirk findigi,
Tiirk lokumu gibi Tiirkiye’nin uluslararasi taninirlig1 olan markalarini yine bu ifadeler ile

sunmasidir.

Tiirk Hava Yollar1 (THY) ise Tiirkiye nin diinya ¢apindaki iliskilerini gelistirmenin ve
yeni iligkiler saglama stratejilerinin temsilcilerinden biridir. THY, destinasyon agini
gelistirme ve her yeni yilda farkli ve 6zellikle uzak destinasyonlara u¢gma girisimleri,
Tiirkiye’nin yumusak giicli adina yapilan stratejiler olarak da degerlendirilmektedir.
THY nin marka degerinin bilinmesi, Tiirkiye’nin marka degerinin bilinmesine aracilik

etmektedir (McClory, 2014, s. 31).

THY, 1980’11 yillardan itibaren Tiirk dis politikasinin 6nemli aktorlerinden biri olmustur.
Ozellikle 1990’l1 yillarda kamu diplomasisinin yayginlasmaya baslamasiyla THY,
Tiirkiye icin diplomatik bir role sahip olarak Tiirkiye’nin iilke imajima ve diger iilke
insanlarin1 etkileyebilme 06zelligini de barindiran bir yumusak giic araci olarak
konumlanmustir. Tiirkiye dis politikada kendi sinirlar1 arasindan ¢ikararak, basta bolgesel
olmak iizere uluslararasi camiada ileri ve oncii iilke olmay1 hedeflemistir. Bu donemde
THY belirlenen dis politika hedeflerinin gergeklestirilmesi igin stratejik ve politik bir

misyonla hareket etme girisimleri bulunmaya baslamistir (Arslan, 2015).

Ornegin, THY nin daha oénce uguslarm olmadigi Japonya, Cin ve Amerika Birlesik
Devletleri’ne uguslar diizenlenmeye baslamistir. Oyle ki, sadece bu amag icin devlet,
uzak mesafe ugus saglayan ucaklarin alinmasini destekleyerek THY filosu biiyilimesini
saglamistir. Tirkiye, bati iilkeleri ile Sovyetler Birliginden ayrilarak bagimsizligini
kazanan iilkeler arasinda da bir bag kurmak i¢in iki kita arasindaki iligskileri Moskova
iizerinden degil, Istanbul iizerinden kurulmasi i¢in THY tarafindan Bakii’ye ilk sefer
diizenlenmistir. Ekonomik ve ticari hareketlilik beraberinde siyasi etkilesimleri de
getirmis ve Tiirkiye yatirim i¢in cazip bir lilke olarak degerlendirilmeye baslanmigtir

(Arslan, 2015).

Tiirkiye Cumhuriyeti Disisleri Bakanligi’nin benimsedigi dis politika ve THY *nin isletme

politikalar1 miisterek bir yapi igerisindedir. Her iki kurum Tiirkiye’nin ¢ikarlari i¢in bir

tiir is birligine sahip olarak birbirlerini desteklemektedir. Ortak ¢alismalar, Tiirkiye’nin

diplomatik iliskilerini giiclendirmekte ve yumusak giiciine katki saglamaktadir. Ornegin,

Disigleri Bakanligi yurtdisinda gorev yapacak biiyilikelgilere THY nin yurtdisi
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temsilciliklerini ziyaret etmelerini ve Tiirkiye nin yurtdisindaki temsilcileri olarak her iki
yetkilinin Tiirkiye’yi uluslararast dlgekte giiclii kilacak, Tiirkiye’nin {ilke imaj, itibar ve
marka degerini nasil giiglendireceklerine dair goriismeler gergeklestirilmesi igin

girisimlerde bulunmalar tesvik edilmistir (Topgu, 2019).

Aslan (2022), Tirkiye’nin Sahraalti Afrika iilkelerine yonelik kamu diplomasi
girisimlerinin Tirkiye, Tiirk halki ve THY nin marka imaj1 lizerinde etkisinin oldugu
sonucuna ulasmustir. Ifade edilen ii¢ ana degiskene ait imajlar ortiismekte ve imaj
bilesenleri arasinda dogru bir iligki bulunmaktadir. Ayrica baz iilkelerde degiskenlere
iliskin imaj dereceleri diisiik olarak gdzlemlenmistir. Bilesen imajlarinin bu iilkelerde
diisiik olmasi, o iilkelerdeki biiylikelgilik sayisinin ve THY ’nin ugus noktalarinin yeni
olmasindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla diplomatik iliskilerin kurulmasinda arag
olarak kullanilan isletmelerinin faaliyetleri iilke, halk ve kurum imajlarinin artmasi ya da

azalmasi ile baglantilidir.

Afrika diginda Balkanlar’da da THY, Tiirk markas1 olarak benzer bir politika izlemistir.
THY Balkanlar1 diinyaya baglayan havayolu konumuna gelmistir ve bu 6zelligi tilkelerin
en iist diizeyli yéneticileri ile yakin bir iliski icerisindedir. Ornegin, Karadag
Cumhurbagkanmin Karadag’in Viyana iizerinden degil, Istanbul iizerinden diinyaya

baglanmak isteyi iizerine Istanbul-Podgorica seferleri baslatilmistir (Topgu, 2019, s. 200).

Kayaaslan (2020), marka diplomasisi baglaminda da degerlendirilen ve kamu
diplomasisinde bir arag olarak goriilen THY "nin sosyal medya platformlar1 (Facebook ve
Instagram) tizerinden yirittiigli diplomatik faaliyetleri belirlemek iizere c¢alisma
gerceklestirmistir. THY, kurumsal sosyal media aglarinda Tiirkiye’ nin tanitima 6nemli
olciide yer vermektedir. Ozellikle Istanbul’un 6ne ¢ikarildig: paylasimlarda, Tiirkiye’ye

ait dogal giizellikler, tarihi ve kiiltiirel miraslara siklikla kullanilmaktadir.

THY, diplomasi iliskilerin diginda Onemli ticari iligkilerin kurulmasinda da yer
almaktadir. Bu baglamda degerlendirildiginde, THY’yi ticari bir atese olarak da
adlandirmak miimkiindiir. Giinlimiizde olumlu sonu¢lanan ve siirdiiriilen diplomatik ve
siyasi iligkilerin en temel ¢iktis1 ve uzantisi ticari boyuttadir. Bagka bir ifade ile iilkeler
aras1 gelistirilen ticari boyuttaki temas ya da iliskiler pozitif ve yakin diplomatik

iliskilerin kurulmasi ve devamliginin saglanmasinda 6nemlidir.

Turgut (2023), THY nin diinya lizerinde yiiriittigli faaliyetleri ekonomi diplomasi

baglaminda incelemistir. Calismada THY ’nin farkli bolgelerdeki iilkelerde farkli alanlart
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merkeze alinmistir. Buna gore; Afrika ve Avrupa’da saglik, 6grenci ve inang turizmine,
Orta Dogu’da turizm ve yatirim zirvelerine, Asya ve Uzak Dogu’da We World Express
isimli isletmemin kurulumu ile ticarete odaklanmaktadir. Tiirk yatirnmcilarmi diinya
pazarlarina ulastirma ve yabancilarda ise Tlrkiye’ye seyahat gerceklestirme ve yatirim
yapma istegi uyandirmaktadir. THY yoneticileri sorumlu olduklart iilkenin devlet,
hiikiimet ve ticaret yetkilileri ile ticaret ve turizm sektorlerine yonelik goriismeler
gerceklestirmekte ve onlarla yakin temas halinde olarak diplomatik gorevler
iistlenmektedir. THY yurtdist ofisleri devlet baskan ve yetkililerinin karsilanmasinda ve
agirlanmasinda, Tiirkiye ve diger lilkeler arasindaki vize problemlerinin ¢dziimiinde,
baris1 saglamada, Tiirkiye’ye yonelik tanitim faaliyetleri kapsaminda acente, ajans ve
kurumsal isletmeler ile yiiriittiigli faaliyetler de diplomatik girisimler olarak

tanimlanmaktadir.

Goriildugi tizere THY, salt bir ulasim sektdriinde faaliyette bulunan ve ticari bir kaygi
giiden isletme olmasinin yaninda Tiirkiye nin uluslararasi iliskilerinde, diger iilkeler ile
kurulacak iliskilerdeki iletisim aglarinda, Tirkiye’nin ulus markalama proje ve
kampanyalarinda merkezi konumda olan, Tirkiye’nin en degerli temsil gili¢lerinden
biridir. THY iizerinden saglanan diplomatik iligkiler ve nihayetinde ortaya cikan ticari

kazanimlar bulunmaktadir.

2.5.2. Isve¢ ve IKEA

Ikea Ingvar Kamprad tarafindan 1943 yilinda kurulmus, 2024 yili itibariyle 62 iilkede,
512 magaza hizmet veren Isve¢ menseili ¢ok uluslu bir isletmedir. Kalem ve ciizdan gibi
iriinler satarak ticari hayatina baglayan Ikea, 1948 yilinda baslamis oldugu ve giiniimiizde
de iiretim ve satis1 merkeze aldigi {riin olan mobilya iiretimi ile faaliyetlerini
stirdirmektedir. Mobilyalarin posta yoluyla tasinmasi sirasindaki yasanan yliksek
maliyetlerden kaginmak adina demonte iiretim anlayisin1 1953 yilinda benimsemistir.
Ikea icin en onemli girisim, fiyat, kalite, islev, bigim ve siirdiiriilebilirlik kavramlariyla
boyutlandirdigi Demokratik Tasarim modelini 1995 yilinda Milano Mobilya Fuarinda

resmi olarak tanmtilmistir (Ikea, b.t).

Ikea, Brand Finance 2023 verilerine gore Isve¢’in en degerli markasidir. Ikea’y1 diger
Isve¢ markalarindan ayr1 bir sekilde konumlandiran nokta, Ikea’nin Isvec adina giiclii bir

kalkinma olusturmasi1 (Hrelja vd., 2012), Isve¢’in kiiltiirel degerlerini kiiresel boyutta
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temsil etmesi (Bourny vd., 2023) ve son dénemde Isveg i¢in bir milliyetcilik gdstergesi

olmasidir (Ehn vd., 1993).

Kristoffersson (2014) Ikea’nin ¢izdigi Isveg profili ile bir marka olarak Isve¢ arasindaki
benzerlikleri arastirdigi c¢alismasinda; Isve¢'in Ikea'yr ulusal degerlerden biri
benimsedigini ve Ikea ile Isve¢ arasinda sembolik ve gii¢lii bir baga oldugunu ifade
etmektedir. Calismada ayrica 1980’lerde Ikea’nin uluslararasi alanda genislemeye
baslamasiyla Isveg’in uluslararasi profilinin gelismesinin ayn1 dénemde gerceklestigini,
Ikea’nin 6zellikle 1990’lardaki tasarimimin isve¢’in ulusal imajinin sekillendirilmesinde

merkezi bir rol oynadigini belirtmistir.

Isve¢’in ulus markalama caligmalarini yiiriiten ve uluslararas: kiiltiirel iliskilerinden
sorumlu bir kamu kurumu olan Isve¢ Enstitiisii, Ikea’nin tasarimlarini markalama
siirecinde iletisim araci olarak kullanmaktadir. Isve¢’in baskenti Stockholm’iin sehir
markalama caligmalarindan biri olan “Visit Stockholm” projesinde de Ikea i¢in ayr1 bir

alana yer verilmektedir (Swedish Institute, b.t).

Ikea magazalari igerisinde satisa sunulan iiriinlerin gogunlugunun ismi Isve¢’teki sehirler,
destinasyon noktalari, dogal alanlar, kdy ve kasaba isimlerinden olusmaktadir. Ikea’nin
{iriin tasarimda Isve¢’in yasam bigimi sunulmaktadir. Bir Isveclinin evini tasarlarken
kullandig1 motivasyon ve tercihleri Ikea’nin faaliyette bulundugu iilkenin vatandaslarina
da sirayet etmektedir. Benzer sekilde Ikea restoranlarinda sunulan yemekler de Isvec
mutfak kiiltiiriine ait olan yiyeceklerden olusmakta ve Ikea marketinde ise yine Isveg’e
ait cesitli icecekler, atistirmaliklar, soslar, baharatlar hatta hediyelik esyalar da
satilmaktadir. Ikea’nin Isvec’] referans almasinin en somut drneklerinden birisi Ikea’nin

marka mottosu “Isve¢’in Ikea’s1”(Ikea of Sweden) seklinde olmasidir.

Ikea, Isve¢’in uluslararasi imajini siirdiiren, arttiran, kolaylastiran, Isvec kiiltiirii ile
uyumlu bir entegrasyon yliriiten ve kiiresel pazardaki en etkili ulusal kiiltiir arsivlerinden
biridir. Ikea, kiiltiirel olarak kodlanmis alanmin tarihsellestirilmis bir okumasini
icermektedir. Isveglilik fikrinin diinya ¢apinda insa edilmesine, ¢ogaltilmasina, yeniden
iiretilmesi ve yayilmasima yardime1 olmaktadir. Tkea belirgin bir sekilde Isvegli olarak
tanimlanan degerlerin ve 6zelliklerin diinya ¢apindaki tiiketicilere iletildigi canli bir arsiv

olan kiiltiirlesme alanidir (Lindqvist, 2009).

Ikea’nin Isve¢’in marka ¢alismalarinda rolii oldugu gibi, isve¢’in de Ikea iizerinde etkisi

bulunmaktadir. Ornegin, Isve¢’in demokrasi iilkesi algisi, cok uluslu bir isletme olan
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Ikea’nin kapitalist bir yaklagimla hareket ettigi diisiincesinden ve emperyalist hirslardan
kolaylikla siyrilmaktadir. Marka diplomasisinde tek yonli iletisim ve deger sunumun
yerine karsilikly, ¢ift yonlii ve paydash bir iletisim ve iliski sunulmaktadir. iki marka
arasindaki iliskiyi anlatmak icin “Isvec, Ikea'mmn kendisini pazarlama bigiminden
yararlaniyor; Ikea da Isve¢ imajindan en ¢ok yararlanan sirketlerin basinda geliyor. Ikea,

Isve¢ gegmisi olmasaydi Ikea olmazdi.” ifadesi kullanilmistir (Wistberg, 2009),

Ikea’nin kurumsal marka yonetim siireci ve isletme yaklasimlarinda, isve¢’in ulus
fikirleri, kiiltiiri ve degerleri gibi markaya uyan ve karsiliklilik gosteren unsurlar
bulunmaktadir. Ikea markasi Isveg ile aymi kiiltiirii ve aym1 kimligi paylasmaktadir. Ikea
markasi yatirim yaptig1 lilkelerdeki ekonomik, politik ve sosyal katilim1 veya kalkinmay1

arttiran giiclii bir konumda yer almaktadir (Valerisha ve Ahadisuryo, 2020, s. 95-96).

Ikea faaliyette bulundugu 62 iilkede, sosyal girisimcilik, miiltecilere yonelik sosyal etki
ve etkilesim, siirdiiriilebilir yagama iliskin 6gretiler ve uygulamalar, saglikli ve vejetaryen
beslenmeye tesvik, iklim ve ¢evreye kars1 duyarlilik, dongiisel tiretim ve geri doniisiim,
ozellikle Covid-19°dan sonra evde yasam geg¢irme aktiviteleri projeleri gelistirilmistir
(Ikea, 2024). Gergeklestirilen ¢aligmalar degerlendirildiginde dogrudan Ikea markasina
yonelik bir tiir imaj ve itibar calismalar1 olarak goriilebilmektedir. Ancak Ikea bu
girisimleri yaparken Isveg kiiltiiriinden beslenmekte ve Isve¢’in yasam bigimini referans
alarak Isvec’i bir tiir iletisim araci olarak kullanmaktadir. Dolayisiyla her projeden
dogacak katma deger hem Ikea markasinin degerine hem de Isve¢ markasmin degerine
yansimaktadir. Ikea’nin bu girisimleri marka diplomasisinin yansimalar1 olarak kabul

etmek mumkiindir.

Marka diplomasisinin belirgin yonii, yerel halka dokunuslarin ve duygusal temaslarin
markalar lizerinden gerceklesmesidir. Ayni zamanda belirtilen girisimler devletlerin ilgi
ve sorumluluk alanlari igerisinde yer almaktadir. Ornegin, siirdiiriilebilir ¢evre, saglikli
beslenme, miilteci basliklar1 devletlerin ana konularindandir. Ikea’nin bu konulardaki
caligmalari hem devletin siire¢ yonetmesini kolaylagtirmakta hem de amaca ulasmasini
hizlandirmaktadir. Bu baglamda Ikea ve faaliyette bulunan iilkenin kamu iradesi birlikte
hareket ederek iilkenin toplumsal, ekonomik sorunlarina iliskin ¢éziim girisimlerinde

bulunmaktadir.

Ikea’nin temsil ve ¢agrisim giicii sadece Isveg’e yonelik degildir. Ikea ayn1 zamanda da

Iskandinav bélgesi (Danimarka, Finlandiya, Norveg) adina énemli bir markalama araci

olarak goriilmektedir (Ostberg, 2011). Andersen ve digerleri (2019), iskandinav
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markasinin semsiye markasi oldugunu ve markalagma stirecine her bir iilkenin paydas
oldugunu belirtmektedir. Ulkeler arasindaki sosyal ve kiiltiirel benzerlik, iilkeleri ortak
bir paydada birlestirmekte ve birlikte hareket etme giidiisii olusturmaktadir. Ikea’nin
ulusal sinirlart disindaki ilk magazalar1 Norveg ve Danimarka’dir. Bu girisimin kaynagi

ise Islandinav’in bir bdlgeden ziyade bir iilke baglaminda degerlendirilmesidir.

Goriildiigii iizere Ikea Isveg’in ulus markalama ve marka diplomasisi siirecine destek olan
¢ok uluslu bir markadir. Ikea’nin dogrudan Isveg adma yaptig1 girisimler ya da olumlu
Ikea marka algisinin mense iilkeye olan etkisi degerlendirildiginde, Ikea Isve¢’in bir tiir
marka el¢isi konumundadir. Ikea’nin temsil giiciindeki en temel vasfi iilkesine iligkin
sosyal ve Kkiiltiirel degerlerini misterilerinin deneyimlemesine imkan vermesidir.
Deneyim pazarlamasi baglaminda degerlendirebilecegimiz bu yaklasim ile Isvec’e ve
Isveg’e ait olan degerlere ydnelik sempati kazandirilmaktadir. Ancak Ikea, bunun da
otesine gecerek faaliyet konusu itibariyle miisterilerine isve¢ yasam bi¢imini tanitmakta,
benimsetmekte ve Isveg¢’e karsi sempati beslenilmesinde onemli 6lciide yardimei
olmaktadir. Isve¢ ve lkea arasindaki giiclii iliskiyi belirtmek icin Wistberg (2009),
“lkea’yr gezmek, Isvec’i gezmektir.” ve “lkea, Isve¢'in imaji icin hiikiimetin tiim

¢abalarmmin toplamindan daha fazlasin yapiyor.” ciimleleri ile agiklamaktadir.

2.5.3. Giiney Kore ve Samsung

Ekonomik olarak dar bir bogazda yer alan Giiney Kore, ekonomik gelisim saglayarak
gerek diger tilkeler i¢in bir model olmus gerekse kiiresel pazarlara ¢esitli sektorlerdeki
markalar1 sunmustur. Giiney Kore’nin artan ekonomik kalkinmasina kiiresel 6l¢ekte katki
saglayan ve Giiney Kore’nin en degerli markalarindan biri Samsung olmustur. Teknoloji
ve iletisim sirketlerinin yaninda kamu hizmeti niteliginde hastane, park, iiniversite gibi
cesitli sektorlerde de faaliyetlerini siirdiiren Samsung, Giiney Kore ve diinya
ekonomisindeki yeri nedeniyle Samsung Cumhuriyeti terimi ile adlandirilmaktadir

(Saadah, 2017, s, 129).

Gliney Kore’li birgok politikaci tarafindan Samsung iilke ekonomisini ve kalkinmasini
destekleyen bir kurulug olmasinin yaninda Giiney Kore’ nin uluslararasi siyasi giiciine
katki saglayan, devletin giiclinii temsil eden, Giliney Kore’nin siyasi takimyildizinin en
degerli ve 6nemli unsurlarindan biri olarak gdsterilmektedir. Samsung’a siyasi gii¢ katan
ve devlet adia temsil yetkisi veren husus faaliyet gosterdigi pazarlardaki pazar payi

oranlaridir. Oyle ki, diinyadaki akilli telefon pazarmin %33’ii Samsung’a aittir. Giiney
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Kore ekonomisinin 6nemli bir kisminin Samsung’a bagli oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Samsung’un herhangi bir nedenden dolay1 iflas etmesi ya da iilke disina
cikist Giiney Kore’yi ekonomik anlamda zora sokacagi diisiiniilmektedir. Bu giic,

Samsung’u iilke siyasetinde gii¢lii bir konuma getirmektedir (Saadah, 2017, s, 130).

Samsung, Giiney Kore’nin gayri safi yurtici hasilasinin %20'sine katki sunmasi ve 6zellik
Giliney Kore’nin teknolojik gelisimine katki sunmasi nedeniyle Giiney Kore
ekonomisinde 6nemli aktorlerden biri olarak konumlanmaktadir (Borowiec ve Dave
2016). Samsung’un Giiney Kore’nin ulus marka degerine ve kurumsal markasinin
degerinin kalkinmasinda gosterdigi katkilardan dolayr Samsung icin “Han Nehri

Mucizesi” tabiri kullanilmaktadir (Lee ve Lee, 2014, s. 35).

Huang (2016) Samsung’u Giiney Kore’nin uluslararasi diizeydeki siyasi giicii ve
Samsung’un Giiney Kore devleti ile olan yakin iligkilerini géz 6niinde bulundurarak,
Samsung’u devletin stratejik ve kritik bir paydasi olarak tanimlamaktadir. Samsung
grubunun mesru siyasi diplomasi, sosyal bagis ve siyasi katkilar gibi hiikiimetle yakin
iliskisi bulunmaktadir (Huang, 2016, s. 701). Ayrica, Samsung'un uluslararas1 diinyadaki
Gliney Kore imajindan sorumlu oldugunu séylemek miimkiindiir (Borowiec ve Dave,

2016).

Huang (2016), Samsung ile Giiney Kore hiikiimeti arasindaki iligkiyi politika-ig bagi
(Politic- Business Network) baglaminda degerlendirmistir. Calismada iliski, tamamlayici
kaynaklarin motivasyonu, maliyetin disiiriilmesi, avantaj paylasimi ve risk
cesitlendirmesi faktorleri baglaminda incelenmistir. Giiney Kore hiikiimeti, Samsung’un
uluslararas1 alanda giiclenmesi igin belirtilen faktorler dogrultusunda devlet
siibvansiyonlart, itibar sermayesi, piyasa erisimi, diigiik kredi ve siyasi koruma gibi bir¢ok
tesvik ve destekler verilmistir. Samsung’un kiiresel pazarda elde ettigi ticari basarilar ve
buna bagli olarak gelisen marka finansal degeri Samsung ve Giiney Kore arasinda
iliskinin gliclenmesine ve derinlesmesine imkan vermistir. Samsung ve Giiney Kore’ nin
birlikte hareket etmesi, Samsung’un Giiney Kore siyaseti igerisindeki konumunu

arttirmistir (Huang, 2016).

Samsung’un Giiney Kore’nin temsil giiclerinden biri olmasina iligkin en 6nemli
durumlardan biri kuskusuz 500.000 calisanin yaridan fazlasinin Giiney Kore disinda
calistyor olmasidir. Samsung’un Giiney Kore i¢in bir deger olusturmasinin yaninda
calisanlar1 adina da bir degere doniismektedir. Oyle ki, Samsung’da c¢alistyor olmak
sosyal statli sembolii olarak goriilmektedir. Samsung calisanlar1 kendilerini diger isletme
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calisanlarindan ayirt etmek ve toplumsal sayginlik gostergesi elde etmek i¢in kendilerini
“Samsung Adami (Samsung-Man)” ismi ile tanimlamaktadir. Samsung Adamu tabiri,
calismay1 kisisel yasamlarinin lizerinde tutan ve sirketin gerektirdigi durumlarda
fedakarlik yapmaktan asla ¢ekinmeyen ve eski kusaklarda tanimlanan, "yapabilirim"
ruhunu temsil etmektedir. Calisanlarin sadakati ve diiriistligii, yalnizca Samsung'un
kendi kurumsal kiiltiiriinii degil, ayn1 zamanda Giiney Koreli is¢ilerin genel imajin1 da

sekillendirmektedir (Konovalov, 2006).

Samsung’un son donem basgarisinin altindaki temel etkilerden biri kendini sirkete adamis
calisanlarin ¢abalaridir. Calisanlarin  birgogu Samsung’un kiiltiiriini ve ruhunu
benimsemektedir. Samsung ¢alisanlarinin goriisiine gére Samsung Adamu, iyi egitimli,
sadik, son derece sorumlu, basar1 odakli ve zorlu rekabetin ortasinda mitkemmeliyetciligi
one almaktadir. Ayrica c¢alisanlarin iistlerinin baskisina ragmen, Samsung ¢alisanlart bu
Samsung Adami standartlarini karsilamak ic¢in tutumlarini degistirmeme egilimi

icerisindedir (Konovalov, 2006, s. 48).

Samsung Adami, yalnizca ¢alisanlarin kuruma olan aidiyetlerini ve Samsung’da ¢aligiyor
olmanin getirdigi prestiji ifade etmemektedir. Samsung, Giiney Kore’nin toplumsal
yapisinin, kiiltiirel birikim ve yasam bi¢imini referans alarak yonetim politikalarini
belirlemektedir. Dolayistyla, 6zellikle iilke disindan g¢alisanlar Giiney Kore kiiltiiriinii
Samsung kanal1 ile yakinen tanimakta hatta deneyimlemektedir. Giiney Kore degerlerini
benimseyen ve 6grenen c¢aliganlar, bu degerleri ¢evresine ve iilkesine aktararak, Giiney

Kore’ye yonelik ilgi ve sempati olusturmaktadir.

Marka diplomasisinin ¢aligan boyutuna 6rnek olarak gosterilen Samsung Adama ifadesi,
calisanlar {izerinden faaliyet gosterilen {ilke halklar1 ile iliskiler kuruldugunu
gdstermektedir. Isletme icerisindeki iist diizey yoneticilerin Giiney Koreli olmalari, diger

calisanlarla hareket etmeleri taraflar adina 6nemli bir etkilesime doniismektedir.

Teknolojik yenilik ve dijitallesme, modern Giiney Kore imajinin énemli bir pargasi
olmustur. Samsung, Giiney Kore’nin iilke imajina olumlu yonde katki sagladig: gibi,
kiiresel baglamda da taninirhigina destek olmaktadir (Kinsey ve Chung, 2013). Ayrica
Giiney Kore’nin yumusak giicii degerlendirmesinde dogrudan etki etmektedir. Ozellikle
inovasyona bagli olan gelismelerde de iilke endeksine etki ettigi alanlarda Samsung giiclii

bir varliktir (Lee ve Kim, 2021).
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Giiney Kore’nin ulus markalama projelerinden olan “Kore Dalgas1” ile kiiresel ¢apta
caligmalar gergeklestirilmistir. Giiney Kore’nin ulus imajin1 ve ulusal markasini
giiclendirme adina yapilan bu atilimin en 6nemli aktorlerinden biri de Samsung olmustur.
Benzer sekilde Giliney Kore’nin ilk ulus markalama girisimi olan “Dinamik Kore”
kampanyasinda ana unsur dogrudan ihra¢ markalari izerinden kurgulanmaistir. En degerli
markalarindan olan Samsung, bu kampanyada 6nemli gorev iistlenmistir (In-Young Lee,

2015, s. 130).

Samsung “Made in Korea” kavramina iligkin Giiney Kore nin mense iilke algisini olumlu
yonde arttirmakta ve ihracat odakli bir isletme olmasi nedeniyle ulus markasinin
giiclenmesinde yiiksek pay sahibi olmaktadir. Samsung’un uluslararasi pazarlarda kabul
gormesi, Giliney Kore’nin menge iilke algisini iyilestirmektedir. Diinya Giiney Kore’yi,
Kore Savasi yerine Samsung, LG ve Hyundai ile iliskilendirilmeye baslamistir (Roll,

2021).

Samsung, ulus markalama ve diplomatik iligkilere yonelik kamu politikasinin yurtici ve
yurtdist odakli politik hamlelerde seckin bir iilke degeridir (Lee, 2021). Giiney Kore’nin
en giiclii dis varliklarindan olan Samsung, uluslararas1 alanda taninan ve yapmis oldugu
ithracatlar ile kendi marka isminin yaninda Giiney Kore markasinin da iletilmesinde rol
oynamaktadir (Yomjinda, 2013). Ayrica Giliney Kore’nin iletisim ve teknolojik
gelismedeki giiclii algisint koruyan markalardan biri oldugu ifade edilmektedir (Eronen,

2022).

Kore Imaj: Iletisim Enstitiisii (The Corea Image Communication Institute) tarafindan,
Gliney Kore’yi ziyaret eden ve hali hazirda iilkede olan diplomat, akademisyen, is insani
ve gazetecilerden olugan 139 yabanci uyruklu kanaat dnderine Giiney Kore’nin en iyi
bilinen imajin1 6lgmek amaciyla yapilan aragtirmada katilimeilarin yarisinin Giiney Kore
denilince akla ilk olarak Samsung’un geldigini ve Samsung imaj1 ile Giine Kore imajinin

esit oldugunu ifade etmislerdir (Ha, 2008).

Samsung, Gliney Kore i¢in kiiltiir ve politikanin énemli bir sekillendirici ve Giiney Kore
kimliginin temel bir diregi olarak da tanimlanmaktadir. Birlikte kazanim sinerjisi
“Samsung icin iyi olan, Giiney Kore i¢in de iyidir.” s6zii ile ifade edilmektedir (Morgan,

2020).

93



2.5.4. Finlandiya ve NOKIA

Nokia, tarihsel kokeni 1865 yilina uzanan Finlandiya menseili kiiresel bir teknoloji
markasidir. 1990’larda baslanan cep telefonu {iiretimi ile nihai tiiketiciler arasinda
taninirlilik ve ulagilirligin arttiran Nokia, 1998 yilina gelindiginde diinyanin en ¢ok satan
cep telefonu markasi konumuna ulagmistir (Nokia, b.t). Brand Finance verilerine gére son
on yilda (2014-2024) Finlandiya’nin en degerli markast konumuna sahip olan Nokia,
Finlandiya iilke ekonomisi icerisinde de dnemli bir konumda yer almaktadir. Ornegin,
Nokia'nin katma degeri, Finlandiya’nin ikinci en biiyiik finans grubu olan Nordea'nin
katma degerinin iki katidir. Finlandiya’daki kurumlar vergisinin dortte biri kadarini

Nokia tarafindan 6denmektedir (Lindén, 2021, s. 2-3).

Nokia’nin Finlandiya ekonomisine sagladigi katkilarin yaninda, Finlandiya ulus
markasiin ve diplomatik iligkilerinin ydnetilmesine destek olmak i¢in de c¢esitli
girisimleri bulunmaktadir. 2010 yilinda Nokia Yonetim Kurulu Baskani Jorma Ollila
tarafindan bagkanlik edilen ve Finlandiya markasi olusturmayi amaclayan Finlandiya

Tanitim Kurulu isimli bir ¢aligma grubu olusturulmustur (Lindén, 2021, s. 11).

Finlandiya tanitim kurulu tarafindan, Finlandiya markasinin; Giivenilir (Credible), Zit
(Contrasting), Yaratici (Creative) ve Havali (Cool) kavramlarindan olusan 4C modeli
iizerine insa edilmesine karar verilmistir. Markalama adina yapilacak caligmalarin
referans kaynagi olan 4C modeli, ayn1 zamanda ulus markasimin diplomatik baglamda

servis edilerek bir kamu hizmeti olarak da degerlendirilmektedir (Laamanen, 2013).

Nokia, Finlandiyalilarin kendilerini kolaylikla 6zdeslestirebilecekleri bir hayatta kalma
hikayesini ifade etmektedir. Bu yoniiyle Nokia Fin ulusal kimliginin bir pargasidir ve
insanlar1 birlestirme ve onlara 6zsaygi kazandirmada stratejik bir role sahiptir. Kiiresel
bir markaya sahip olan her {ilke gibi, Nokia da Finlandiya’nin bir degeridir. Millete ait
olan ve diinya genelinde tevecciith kazandiran her girisim milli bir gurur olarak

tanimlanmaktadir (Kolbe, 2009).

Finlandiya’nin gecmisini konu alan “Beyaz Zambaklar Ulkesinde” Finlandiya’nmn
tarihsel stlirecteki egitim ve kiiltiir odakli girisimlerin sonucunda yasamis oldugu
degisimini konu edinmektedir. Bataklik tilkesi olarak kabul edilen Finlandiya’nin beyaz
zambaklarin actig1 bir iilkeye donlismesinin altindaki etkenlerden biri de Finlandiya

mengeili ticari kuruluglardir. Nokia, Finlandiya’nin degisim ve gelisim siirecinde ulastigi
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teknolojik, dijital, AR-GE gibi kazanimlar iilkesine tasimakta ve kurdugu inovasyon

merkezleri ile Finlandiya’nin kalkinmasina katki sunmaktadir (Hirvonen, 2004).

Finlandiya’nin AR-GE yatirim ve girisimlerinin ¢ogunlugu o6zel sektor tarafindan
gerceklestirilmektedir. Nokia’nin Finlandiya’nin AR-GE ¢alismalarinda 6nemli bir alan
kaplayan pay1 ¢ikarildiginda, Finlandiya’nin AR-GE harcamalarinin GSYIH’ye orani
biiyiik bir kayipla gerilemektedir. Oyle ki, Nokia’nin varlig1 ile Finlandiya GSYIH’daki

pay1 cikarildiginda Avrupa Birligi ortalamasinin altina diismektedir.

Nokia’in inovasyon sistemi ve AR-GE projeleri Finlandiya’nin bilgi ve iletisim
kiimelenmesindeki konumunu giiclendirmektedir. Nokia’nin yenilik kaynakli girigsimi
uluslararasi boyutta farkli iilkelerin gelismisligine de fayda saglamaktadir. Bu nedenle de
Nokia’nin ulusal inovasyondaki vizyonu diger iilkelere de model olmakta ve vizyonun
transferi icin tllkeler Nokia ile is birligi saglayip, iletisim kurmaktadir. Nokia,

Finlandiya’nin ekonomik kalkinmasinda biiytik bir paya sahiptir (Ali-Yrkko, 2010).

Nokia’nin 6zellikle 1990 ve 2007 yillar1 arasinda cep telefonu pazarini domine ettigi
donemde Finlandiya’nin ulus markasinin duyurulmasinda, tanitilmasinda ve diger
iilkelerle Finlandiya adina diplomatik ve resmi iligkiler yiiriitiilmesine destek olmustur

(Lindén, 2021).

Nokia’nin ¢esitli nedenlerle kurdugu uluslararasi iliskilerdeki kazanimi saglayan en
onemli taraf Finlandiya’dir. Nokia sadece iiriin satis1 ve ¢esitli sosyal ve ticari yatirimlar
ile tilkelere temas etmemektedir. Kurmus oldugu inovasyon merkezleri devlet ve halk
boyutlariyla aktif bir iliski ag1 kurmaktadir. Nokia, diinya capinda milyonlarca tiiketiciye
ulasmaktadir. Ozellikle iiriin tasarimi, pazarlama iletisimi, destek hizmetler ve
markalamada 6nemli rol oynamaktadir. Nokia’nin olusturdugu bu durum Finlandiya'nin
iilke imaj1 ve markalagsma ¢abalariin bir baglantisi olarak ¢aligabilecegini gostermektedir

(Shimp, 2007).

Hakala ve digerleri (2010) Finlandiya ile Nokia arasindaki simbiyotik marka iliskisi
oldugunu, Nokia’nin Fin kimliginin olusturulmasinda, ulusal kimlige destek vermesinde

ve Finlandiya markasi i¢in kaldira¢ gorevi géormesinde etkili oldugunu belirtmislerdir.

Ekonomik Arastirmalar Enstitlisii arastirma direktorli Petri Rouvinen, “Finlandiya,
Nokia ile kiiresel hale geldi ve Nokia bizi uluslararasi alanda taminabilir kilan seydi.”
sozleri Nokia ve Finlandiya arasindaki giicli bagi ve karsilikli katma deger

saglandiginin tezahiirlerinden biridir (Kelly, 2013). Bu s6ze ilave olarak; “Finlandiya
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Nokia'va fayda saglayamaz, ancak Nokia Finlandiya'va fayda saglayabilir." Ifadesi
kullanmaktadir (Hakala vd., 2010, s. 11).
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BOLUM 3. ARASTIRMA METODOLOJISI

Cok uluslu markalarin faaliyette bulundugu tilkedeki ekonomik kalkinma, inovasyon, ar-
ge, istihdam, sosyal sorumluluk, kiiltiirel degerlerin korunmasi, egitimin gelismesi gibi
alanlardaki girisimleri markalara olumlu yonde kazanim saglamasinin yaninda mensei
oldugu iilkeye de cesitli boyutlarda kazanim sunmaktadir. Bu calisma c¢ok uluslu
markalarin dis pazarda elde ettigi kazanimlarin {ilkelere ulus markalama ve marka
diplomasisi baglamindaki yansimalarini ortaya koymak icin olgek gelistirme olarak

tasarlanmustir.

Ulus markalama ve marka diplomasisi literatiiriinde isletmeler; cok uluslu isletmeler, ¢ok
uluslu markalar, ulusal markalar, ihra¢ markalar, kiiresel markalar, {iriin ve hizmet
markalar1 adlari ile kullanilmaktadir. Farkli isimler ile a¢iklanmis olmasina karsin, ifade
edilenlerin her biri ayn1 anlama gelmektedir. Bu nedenle aragtirma metodolojisi siirecinde
“cok uluslu markalar” ifadesi kullanilacaktir. Cok uluslu markalar yurtdisinda faaliyet
gosteriyor olmus olsalar dahi kendi tilkesi i¢in ulusal bir markadir. Ulusal markada gecen

ulusal kelimesi iilke sinirlarini degil, tilkeye aitlik ifadesidir.

3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Ulus markalama, isletmelerde goriilen ve uygulanan pazarlama iletisimi ve markalama
caligmalarinin iilkelere uyarlanmasi ve iilkelerin dig diinyaya acilma girisimi olarak
tanimlanmaktadir (Fan, 2006; Anholt, 2007). Ulkeler ulus markalama hedef, amag ve

beklentilerinin ger¢eklesmesi adina ¢esitli kampanya ve projeler yiiriitmektedir.

Ulkeler, ulus markalama ¢alismalarmin etkinligini, yaygmligini, verimliligini ve
stirdiiriilebilirligini arttirmak ve ulus markalama {izerinden giiglii bir imaj ve itibar
olusturmak i¢in ¢esitli iletisim kanallarini kullanmaktadir. Birden fazla ve farkli olarak
kullanilan iletisim kanallar1 kendi igerisinde 6zgiin ve kendi hareket alaninda iilke adina
bir deger addetmektedir. Ulus markalama kapsaminda iletigim araci olarak kullanilan, bir
iilke degeri olarak kabul edilen ve iilke temsil giici olma 6zelligine sahip olan iilke

varliklarindan biri ¢ok uluslu markalardir.

Cok uluslu markalar, {ilkenin sahip oldugu teknolojik, inovatif, liretim, tasarim, estetik
gibi ozellik ve varliklarin1 uluslararasi sahaya iletilmesine yardimci olan stratejik bir
iletisimci (Nas, 2017, s. 34) ve iilke imajin1 diinya kamuoyuna ulastiran giiclii bir el¢i

konumundadir (Anholt, 2007, s. 26). Cok uluslu markalarn tiiketiciler ile kurdugu yakin
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iliski ve olumlu yondeki giiglii ¢agrisim, iilkelerin imajlarina da yansimaktadir (Kdksoy,
2016, s. 244). Kiiresel ekonomide var olan bircok marka, iilkelerin ulusal kimliklerini
baska iilkelere tasimakta (Leonard vd., 2002, s. 65) baska bir ifade ile farkl: iilkelerdeki
farkl kiiltiirel degerlere sahip olan insanlara/tiiketicilere ulastirmaktadir (Hollis, 2008, s.

25).

Ulus markalama literatiiriinde ¢ok uluslu markalar {ilke temsil giicii ve iletisimcisi olarak
konumlandirilmaktadir. Gilmore (2002) ulus markalamada kullanilan faaliyetlerden biri
olarak ¢ok uluslu markalarin dikkate alinmasini belirtmistir (Gilmore, 2002, s. 287).
Quelch ve Jocz (2005), tilkelerin farklilastirilmis bir konuma sahip olmalarinda ¢ok uluslu
markalarin kullanildigini ifade etmektedir. Anholt (2008) ulus markalamasina iligkin
olusturdugu; “rekabetci kimligin altigeni” semasinda yer alan alti temel noktadan biri
olarak ulusal (ihra¢) markalar1 gostermektedir (Anholt, 2008, s. 26). Dinnie (2008)
“varlik temelli ulus marka degeri modelinde” ¢ok uluslu markalar iilke adina temsil giicli
ve yayilmis varlik olarak tanimlamistir. Dinnie (2008) ayrica ulus marka kimligi imaj1 ve
insasinda ulusal (ihra¢) markalar1 yaygin varlik olarak kullanilan iletisim araglari olarak

nitelendirmektedir (Dinnie, 2008, s. 68).

Dinnie, farkli bir calismasinda ¢ok uluslu markalart iilkelerin dis varliklari olarak da kabul
etmektedir (Dinnie, 2009, s.74). Harrison-Walker (2011) uluslarin marka olarak stratejik
konumlandirilmasinda ¢ok uluslu markalarin 6nemini vurgulamaktadir. Erzen (2014) bir
ulusun markalagsmasinda kullanilan {i¢ ana alandan bir tanesini ulusal markalar (marka
ihraci) olarak gormektedir (Erzen, 2014, s. 113). Nas (2023), ulus markalama kanallar1
arasinda ¢ok uluslu markalarin var oldugunu ifade etmektedir. Saad (2020), ulus

markalamanin temel unsurlar arasinda ihrag edilen markalara da yer vermektedir.

Ulkeleri ulus markalama baglaminda degerlendiren Bloom Consulting iilke marka ¢arki
ve Anholt-GfK indekslerinde kullanilan 6l¢im parametrelerinden biri de ¢ok uluslu
markalardir. Ulkelerin sahip oldugu ticari markalarin degerlerini takip eden Brand
Finance indeksi ulusal markalar1 incelemekte ve bu indeks ulus markalama caligsmalarinin
referans kaynaklarindan birini olusturmaktadir. Goriildiigii iizere, ¢ok uluslu markalar
literatiirde ulus markalamada kullanilan bir arag, yontem ve iletisim kanali olarak kabul

edilmektedir.

Cok uluslu markalar mensei oldugu iilkeye yonelik, imaj olusturma, itibar saglama ve
goriiniir kilma 6zelliklerinin yaninda {ilkesine uluslararasi iligkiler baglaminda da katki
saglamaktadir (Szondi, 2008). Cok uluslu markalarin uluslararasi iligskilerde sundugu
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yarar ve olusturdugu etki literatiirde marka diplomasisi ismi ile kavramsallastirilmistir.
Ulus markalama ¢aligmalarinda etkin bir paydas ve iletisimci olan ¢ok uluslu markalar,

marka diplomasisinde de benzer sekilde iilke adina konumlanmaktadir.

Uluslararasi alanda tilkelerin elindeki ekonomik inisiyatif giiniimiizde kiiresel isletmelere
ve onlarm markalarina gecmektedir (Pira vd., 2005). Insanlara ulasmada ve algi
olusturmada ¢ok uluslu markalarin giicii kabul edilen bir gergektir (Dimofte vd., 2008).
Sonug olarak yeni bir diplomatik temsil bi¢cimi olarak benimsenen marka diplomasisi
(Koksoy, 2016) iilkelerin itibar ve imaj saglamasinda 6nemli bir aragtir (Szondi, 2009, s.

304).

Cok uluslu markalarin {iriin tiretmek ve hizmet sunma 6zellikleri disinda iilkesi adina
yliklendigi misyon ve temsiliyet iilkelere bir¢ok konuda deger sunmaktadir. Giinlimiizde
bircok devlet ihra¢ ettigi markalar ile hareket etmekte, iilke adina ¢ikar iliskilerini
diizenlemekte ve c¢ok uluslu markalar araciligiyla yabanci iilke kamuoyu ve devlet

yoneticileriyle iletisim ve iliski saglamaktadir.

Bu calisma devletlerin stratejik bir ortagi ve iletisimcisi olarak kabul edilen ¢ok uluslu
markalarin mensei oldugu iilkenin markalama ve diplomatik yoniinii ulus markalama ve
marka diplomasisi baglaminda degerlendirmek iizere dl¢ek gelistirmeyi amaglamaktadir.
Arastirmanin bu yonii c¢alismanin 6zglinliigiinii olusturmaktadir. Calismanin 6lgek

gelistirmeyi esas almasi itibariyle;

* (Cok uluslu markalarin, iilkelerin ulus markalama ve marka diplomasisi

caligmalarindaki etki giiciiniin ve boyutunun saptanmasinda,

» Ulus markalama ve marka diplomasisi literatiiriiniin gelismesine ve kuramsal

derinliginin olusturulmasinda,

= Ogzellikle devlet yoneticilerine ve hiikiimet temsilcilerine ¢ok uluslu markalarin
iilkelerin ulus markalama ve marka diplomasisine olan katkilarin1 belirlemede

yardimci olmasi beklenmektedir.

Gelistirilen 0lcegin; hangi ¢ok uluslu markanin hangi iilkede iletisimeci olarak
konumlandirilacaginin tespitinde devlet yoneticilerine destek olmasi hedeflenmektedir.
Bu sayede devletler ulus markalama ve marka diplomasisi i¢in bir iletisimci ve el¢i olarak
belirlenen ¢ok uluslu marka kanaliyla yabanci kamuoyunda proaktif calismalar,
ongoriiliir kampanyalar yiiriitmesi ve ¢ok uluslu markalarin {ilke adina gerceklestirdigi

girisimlerin etkinliginin degerlendirilmesi beklenmektedir.
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3.2. Arastirmanin Kavramsal Yapisi

Calismanin kavramsal temeli pazarlama ve uluslararasi iliskiler tizerine kuruludur. Marka
ve marka yOnetimi pazarlama literatiiriiniin 6nemli kavramlarindan biri olarak
degerlendirilmektedir (Aaker, 1998). Ge¢misten giliniimiize her donemde kendine yer
bulan markanin Oncelikli amact bir {iriiniin, hizmetin, kurumun benzerlerinden ayirt
edilme girisimleri olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Pfoertsch, 2006). Farklilagma ile
baslayan markalama siireci, markaya konu olan varligin marka degerini arttirarak
toplumsal bazda imaj, itibar, giiven, algi, cagrisim gibi kisiliksel boyutlarda saglayacagi

katma degerlerle marka degerinin yiikseltilmesi ve korunmasi ile devam etmektedir.

Markanin dahil oldugu alanlardan biri ise uluslararasi iligkiler baglaminda degerlendirilen
ulus kavramidir. Markanin ulus ile olan iliskisi Anholt’un (2005a) uluslarin da
markalagabilecegi diisiincesiyle baglamistir. Ulus markalama ismiyle kavramsallastirilan
marka ve ulus iliskisi, pazarlama ve uluslararas: iligkilerin birlikte hareket ettigi ve
birbirlerine entegre oldugu son yiizyilin en popiiler kavramlarindan biri olarak kabul

edilmistir (Kaneva, 2011).

Benzer sekilde marka kavrami, yine bir uluslararasi iligkiler 6gretisi ve uygulamasi olan
ve her cagin en kritik iligki agin1 olusturan diplomasi kavramiyla biitiinlesmesi marka
diplomasisi kavramini meydana getirmistir (Hintch, 2017). Markalarin, faaliyette
bulundugu dis pazardaki devlet yoneticileri, hiikiimet temsilcileri ve halk ile kurdugu
etkilesim ve iligkilerin mengei oldugu lilkeye imaj ve itibar kazandirmay1 hedefleyen,
iilkesine ait kiiltiirel, sosyal ve ticari degerlerini yabanci kamuoyuna tagima girisi olarak
tanimlayabilecegimiz marka diplomasisi son donemde devletlere dnemli katki saglayan
bir diplomatik girisimdir. Diplomatik iliskinin markalar 6zelinde ger¢ceklesmesi ve ticari
olmayan ancak marka degeri tasiyan markalar iizerinden de gerceklestirmeye imkan
vermesiyle marka diplomasisi, kurumsal diplomasi ve kamu diplomasisinden ayrisarak

kendi hareket alanin1 olusturmaktadir.

Olgek gelistirme siirecinde arastirmaya iliskin ana kavramlarin ve bu kavramlar ile yakin
iligki igerisindeki diger kavramlarin taranmasi 6nemli rol oynamaktadir. Arastirmanin
kavramsal yapinin olusturulmasi ¢aligmanin teorik temelinin saglanmasi, kavramlar
arasindaki iligkilerin ortaya konulmasi, arastirmanin odak noktasinin belirlenmesi ve
arastirma icin yol haritast olusturmasi siirecinde kritik bir konumda yer almaktadir

(DeVellis, 2017).
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Bu ¢alisma pazarlama ve uluslararasi iliskilerin temel unsurlarindan olan marka yonetimi,
ulus ve diplomasi kavramlarinin birlesimlerinden tiireyen ulus markalama ve marka
diplomasisi kavramlarini incelemektedir. Bu baglamda ¢alisma i¢in gelistirilen kavramsal

yapt Sekil 1’de yer almaktadir.

Sekil 1

Arastirmanin Kavramsal Yapisi

Marka
Yénetimi

Pazarlama

Uluslararas:
Tisgkiler

Pazarlama Uluslararasi
igkiler
Yonetimi

3.3. Arastirmanin Odak Noktalar1

[ Ulus Markalama ] [ Marka Dlplomasm

Bu calisma son donemde Tiirkiye, isve¢, Giiney Kore gibi iilkeler tarafindan siklikla
basvurulan ulus markalama ve marka diplomasisi girisimlerinin iilkelere olan katkilarini
cok uluslu markalar {izerinden 6l¢mek igin tasarlanmistir. Calismanin metodolojik odak
noktasinda 6lgiim arac1 gelistirme yer almaktadir. Olgmeye konu olan kavram ise ulus
markalama ve marka diplomasisi kavramlarinca iletisim araci olarak kabul edilen ve her
iki kavramin kesisim noktasini olusturan ¢ok uluslu markalardir. Calismada ¢ok uluslu
markalarin ulus markalama ve marka diplomasisinde hangi boyutta rol oynadig1 ve bunun
iilkelere olan yansimasi ele alinmaktadir. Calismada ulus markalama ve marka
diplomasisi kavramlarinin neden ¢ok uluslu markalar iizerinde Ol¢limlendigi ve iki

kavramin neden bir 6l¢lim aracina ihtiyact oldugu alt basliklarda agiklanmaktadir.

3.3.1. Cok Uluslu Markalar

Cok uluslu markalar, gelistirdikleri iiretim ve ticaret hacmi, stratejik biiyiime, disa agilma

ve kiiresel bir marka olma istegi gibi nedenlerden dolay:1 farkli iilkelerde faaliyet
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gostermektedir (Hofstede ve Hofstede, 2005). Cok uluslu markalarin kiiresel pazarlardaki
varligl, ulastigi sermaye giicii ve tiiketici kitlesi géz Oniline alindiginda ekonomik
gelismisligin 6nemli paydasi konumundadir. Giiniimiizde iilkelerin ekonomik olarak
kalkinmalarinin anahtar1 ve simgesi olan iiretim, yatirim, ihracat ¢ogunlukla markalar

tarafindan yapilmaktadir (Andrews ve Kim, 2007).

Cok uluslu markalarin, faaliyet gdsterdigi lilkede istihdam saglamasi, iilke ekonomisine
katkida bulunmasi, gelistirdigi sosyal sorumluluk c¢alismalari, kiiltiirel deger ve
varliklarin korunmasi, lilkeye ait milli ve manevi duygulara hassasiyet ile yaklagsmasi gibi
nedenlerden dolayi tilkede halk ve devlet nazarinda olumlu bir imaj ve isleyise sahiptir.
Ayn1 zamanda sunulan {iriin ve hizmetlerden elde edilen tiiketici/miisteri memnuniyeti
giiven, sadakat gibi duygusal yonlii baglarin kurulmasina imkan tanimaktadir (Kdksoy,

2016).

Cok uluslu markalar, faaliyet gosterilen iilke ile orijini oldugu iilke arasinda etkiletisimi
ve iletisimi saglayabilmekte, iki iilke arasindaki iligkilerin kurulmasinda ve
siirdiiriilmesinde 6nemli bir rol iistlenmektedir. Cok uluslu markalar yalnizca mense
iilkesi ve faaliyette bulunulan iilke arasindaki iligski saglamanin yaninda, mense {iilke
disinda faaliyette bulundugu iilkeler arasinda da iliski kurabilmektedir. Olusturduklari
sinerji ve sundugu katma deger ile devlet baskanlari, hiikiimet ve kamu yetkilileri ve

iilkedeki is insanlari ile iliski i¢erisindedir.

Cok uluslu markalara; devlet bagkanlari, hiikiimet temsilcileri tarafindan yatirim tesvik
destekleri verilmekte ve yatirim yapmasi i¢in lilkelere davet edilmektedir. Ayrica dis iilke
pazarlarinda kamu ihaleleri almakta ve hiikiimetin kamu yararina yaptig1 caligmalari
gerceklestirmektedir. Ozellikle mega dlgekteki projelerin iistlenicileri olmalari markalar
ile devlet arasindaki bagin olugmasina ve sunulan hizmetin niteligi ile yeni girisimlerde
bulunularak iligkinin kuvvetlenmesine neden olabilmektedir. Markalarin bu yonleri ticari
boyutta kurulan bir iliski olarak diisiiniilebilir ancak devlet yoneticileri ile olan etkilesimi
diplomatik agidan da degerlendirilmelidir. Dolaysiyla ¢ok uluslu markalar uluslararasi

boyutta insanlara ulagmada iilkeler adina bir gii¢ olusturmaktadir.

Ulkeler, markalarin uluslararasi pazarlarda baslattig1 ticaret ve ekonomik hareketleri
zaman igerisinde, lilkenin tanitiminda, iilkeye yonelik imaj ve itibar saglanmasinda,
arttirtlmasinda, korunmasinda ve mevcut olan olumsuz yondeki tutum ve egilimleri

degistirmede bir araci olarak kullanabilmektedir (Sun vd., 2016). Bu nedenle markalar,
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iilkeler tarafindan ulus markalama ve marka diplomasisinin amaglarini pratige dontistiiren

bir iletisim aract olarak kullanilmalarina neden olmaktadir.

3.3.2. Ulus Markalama ve Marka Diplomasisi Ol¢me Ihtiyact

Calisma, ¢ok uluslu markalarin {ilkelerin ulus markalama ve marka diplomasisi
caligmalarindaki roliinli 6lgmek iizere tasarlanmistir. Kaynak taramasinda gesitli {ilkelerin
ulus markalama girisimleri farkli yapilar {izerinden Olg¢iilmektedir. Arastirmalarda
kullanilan yontemler, girisimin gerceklestigi tilkeler ve ulus markalamanin hangi kavram

iizerinden ele alindigina iligskin ¢aligmalar Tablo 10°da yer almaktadir.

Tablo 10

Ulus Markalama Metodolojik Calismalar

Arastirma Tipi Hedef Odak
Yazar ..
(Metodoloji) Ulke Nokta
Supphellen ve Nygaardsvik Ulus marka
Ampirik Norveg
(2002) slogani
Ulke
Heslop vd. (2010) Ampirik Cin o
imajt
. . ; . Mega spor
Panagiotopoulou (2012) Vaka Analizi Yunanistan ve Cin ]
organizasyon
o . Mega spor
Knott vd. (2013) Vaka Analizi Giiney Afrika
etkinligi
Vujaci¢ (2013) Vaka Analizi Karadag Miizik turizmi
k:erik Analizi . Egitim
Satagen (2015) Norveg ve Isveg )
(Web tarayicilart) (Yiiksekogretim)
Papadopoulos ve ) ] ) o o
i . Tematik Analiz Afrika Kitasi Yer imaji/Kita etkisi
Hamzaoui-Essoussi (2015)
Fauve (2015) Niteliksel (Kalitatif) Kazakistan Milliyetgilik
Rius Ulldemolins ve , Kiiltiir/
Vaka Analizi Ispanya
Zamorano (2015) Kiiltiirel diplomasi
Amerika  Birlesik Ulus marka
Rojas-Méndez vd. (2015) Ampirik
Devletleri kisiligi
Stéhlberg ve Bolin (2016). Vaka Analizi Ukrayna Ulusal kimlik
. i . Coklu iilke Mega spor
Kobierecki ve Strozek (2017)  Ampirik
(10 tlke) organizasyonu
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Tablolar Devami

Cho (2017) Vaka Analizi Kuzey Kore Kiiltiir Festivali
Giiney Kore ve Ulus marka
Cha vd. (2017) Anlam Ag Analizi
Japonya bilinirligi
. Ulus marka
Jiménez-Martinez (2017) Niteliksel (Kalitatif) Sili
gorliniirliigii
Jones (2017) Vaka Analizi Bahreyn Birey/Taninmis kisi
Adegoju (2017) Gostergebilim Nijerya Ulusal imaj
Zemanek (2018) Vaka Analizi Tayvan Turizm
. .. Yabanci
Echeverri vd. (2019) Ampirik Kolombiya
turist/Ziyaretci
. . > ) Toplumsal cinsiyet
Einarsdottir (2020) Endeks/Rapor Analizi ~ Izlanda
esitligi
Murti (2020) Etnografik Analiz Endonezya Kirsal miras/Kiiltiir
Pinchera ve Rinallo (2020) Vaka Analizi Italya Moda
Korac¢ vd. (2020) Ampirik Sirbistan Ulus marka algis1
Nimijean ve Carment (2019) Vaka Analizi Kanada Politik lider
Siirdiiriilebilirlik/
Pathak (2022) Vaka Analizi Hindistan
Ekoloji
Nobre ve Sousa (2022) Niteliksel Portekiz Kiiltiir
O’Brien (2023) Icerik Analizi Irlanda ve ingiltere ~ Medya
Niteliksel Kirgizistan ve
Polese ve Sheranova (2023) o o Ulusal kimlik
(Kalitatif)/ Ampirik Estonya
Igerik Analizi )
Lee (2023) Cin As1 diplomasisi
(Sosyal medya)
) Igerik Analizi
Murti vd. (2023) ) Endonezya Turizm
(Sosyal media)
) o ) Mega spor
Elias Jiménez (2024) Vaka Analizi Meksika
organizasyonu
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Tablolar Devami

Dogrudan yabanci
Mohib ve Carroll (2024) Niteliksel (Kalitatif) Katar
yatirim
o . Uluslararas: giiven
Mogensen (2024) Vaka Analizi Danimarka

indeksi

Gorildiigii iizere, ulus markalama girisimlerinin gerceklestirme bigim ve yollarinda
farkliliklar olusmaktadir. Ulus markalamanin OSl¢limiinde c¢ogunlukla iki secenege
odaklanilmaktadir. Bunlardan ilki, {ilkeler tarafindan yapilan kampanya ve projeler
baglaminda vaka analizi yontemi ile yapilan degerlendirilmelerdir. Digeri ise ulus
markalamanin tiilke imaj1, ilke itibari, iilke degeri kavramlari iizerinden amprik
yontemlerle Olciilmesidir. Bu c¢aligmalarda, ilkelere iliskin kisilik deger ve unsurlari
ol¢iilmekte ve elde edilen sonug ulus markalama baglaminda yorumlanmaktadir (Hao vd.,

2019)

Ulus markalamanin kavramsal temelleri {izerindeki ¢aligmalarda artmalar devam ediyor
olsa da (Hao vd., 2019) ulus markalama ¢agimizin bir tiir lilke gereksinimi, politikasi ve
uygulama alani olarak kabul edilmektedir (Kaneva, 2011). Bu denli 6nemli bir yaklagimi1
ifade eden kavramin pratiklerinin Ol¢lilmesi gerek iilkelerin yapilan etkinliklerin
verimliligini 6lgmede gerekse kavramin teorik yapisinin sekillenmesinde 6nem arz

etmektedir.

Calismada ulus markalama, marka diplomasisi ile birlikte degerlendirilmektedir.
Literatiirde ulus markalama ve ¢esitli diplomasi tiirleri arasindaki iliski ve isleyisin konu
aldig1 ¢aligmalar bulunmaktadir. Ulus markalamanin spor diplomasisi (Knott vd., 2017;
Dubinsky, 2019; Abdi vd., 2022; Kramareva ve Grix, 2023), kiiltiirel diplomasisi (Hurn
ve Tomalin, 2013; Akilli, 2018; Carniel, 2024), gastro diplomasisi (Nirwandy ve Azran
Awang, 2014; Michelle ve Baskoro, 2022), dijital diplomasi (Gosling, 2021), insani
diplomasi (Popovska ve Darcq, 2019; Akilli ve Celenk, 2019) gibi ¢esitli diplomatik

tiirler ile iligkilerini ortaya koyan ¢alismalar bulunmaktadir.

Ulus markalama ve diplomasi birlikte hareket etmekte ve her iki kavram iilkeyi ve iilkenin
dis diinyadaki iletisimini esas almaktadir (Szondi, 2008). Calismada 6l¢iim ¢ok uluslu
markalar {izerinden degerlendirilmesinden dolay1r ¢alismanin diplomatik temsil yoni
marka diplomasisi kavramini i¢cermektedir. Cok uluslu markalarin diplomatik yoniinii
Oleme girisimi literatiirde goriinmektedir. Knight ve digerleri (2003) tarafindan iilke imaj1

icin Olgek gelistirilmistir. Bu 6l¢ekte ¢cok uluslu markalarin diplomatik yoniinii ele almak
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adina Olcekte “Bu marka uluslararasi iliskilerde ABD’ye dost¢a yaklasir.” ifadesine yer
verilmistir. Bu ifadenin markalarin diplomatik yoniiniin 6l¢iimlenmesi i¢in atilan 6nemli

bir adimi olusturmaktadir.

Cok uluslu markalarin diplomatik yoniiniin 6lglimlenmesi ile dis iliskilerin yonetiminde
hangi ¢ok uluslu markanin hangi iilkede hangi boyutta diplomatik bir temsil giicli olarak
ilkeye fayda sagladiginin degerlendirilmesinde, olasi1 politik ve diplomatik risk ve
krizlerde hangi markanin arabulucu ya da barigcil davranislarda bulunacaginin
belirlenmesinde, markalarin devlet yonetici ve halkla olan iligkilerindeki etkinliginin

saptanmasinda 6zellikle devletlere 6nemli bir katma deger saglamas1 hedeflenmektedir.

Her iki boyuta yonelik dlgek gelistirme gereksinimin ortak belirteci devletlerin hareket
alanlarinin ve harekat noktalarinmn belirlenmesine yardimei olunmasidir. Olgiimleme ile
iilkeler kendilerinin rekabet ve ulus marka giiclinli ortaya koyabilmektedir. Yani sira
ozellikle {ilkelerin diinyadaki konumlarini, avantajlarini veya zorluklarini dlgmede
basvurduklart marka ajanslar1 ve pazar arastirmacilara olan ihtiyaci azaltmakta ya da
ortadan kaldirmaktadir. Devletlerin kendi girisimlerinin kendileri tarafindan 6l¢iilmesi
stratejik marka yonetim siirecinde devletlere 6nemli bir deger sunmaktadir. Ayrica milli
sorumluluk ve ulus bilinci ile hareket eden markalarin kendilerini mense {iilkesi adina

fayda saglayip saglayamadiginin dl¢iilmesine de destek olmaktadir.
3.4. Arastirmanin Orneklem Yontemi

3.4.1. Kapsam ve Kisitlar

Calismanin kapsamini ulus markalama ve marka diplomasisi ¢cizmektedir. Ulkelerin ulus
markalama ve marka diplomasisi girisimlerinde turizm, kiiltiir, insan, miras gibi bircok
alan kullanilmaktadir. Calisma ulus markalama ve marka diplomasisinde iletigim ve iliski
ag1 olarak degerlendirilen ¢ok uluslu markalara odaklanmaktadir. Arastirmada ulus
markalama ve marka diplomasisinin ¢ok uluslu markalar tizerinden 6l¢iilmesi ¢alismanin

birinci kisitidir.

Arastirmada katilimcilarin bir iilkeyi belirli bir marka ile iliskilendirerek olcegi
cevaplandirmalar1 gerekmektedir. Bu calismada iilke olarak Tiirkiye, ¢ok uluslu marka
olarak Tiirk Hava Yollar1 secilmistir. Ulkeler ve ¢ok uluslu markalar1 arasindan Tiirkiye
ve Tirk Hava Yollarmin secilmesi ¢alismanin ikinci kisitidir. Tiirk Hava Yollari

markasinin se¢ilmesindeki etkenler; markanin Brand Finance verilerine gore (2014-2023)
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Tiirkiye’nin en degerli markasi olmasi, havayolu sirketleri arasinda diinyada en fazla
destinasyon noktasina ugus gergeklestirmesi, Tiirkiye’nin bayrak tasiyicisi olmast ve
ozellikle Avrupa olmak {iizere gesitli tutundurma (reklam, sponsorluk, iinli kullanimi)

faaliyetlerini yiiritiiyor olmus olmasidir.

Olgmek istenilen konunun bagmmsiz ve edilgen olmayan tutumlar tarafindan
degerlendirilmesi c¢alismanin amacina olan uygunlugunu saglamak adina onem teskil
etmektedir. Milli ve manevi duygulardan dolay: katilimcilarin kendi tilkelerini ve kendi
ulusal markalarim1 objektif olarak degerlendirmeme ihtimali yiliksek olacagi
ongoriilmektedir. Bu nedenle Tiirk olmayan bireyler ile aragtirmanin yiiritiilmesi
arastirmanin Olgek gelistirme siirecine ve arastirmadan beklenen amag¢ ve hedefin
gerceklestirilebilmesine olumlu yonde etki edecegine inanilmaktadir. Buradan hareketle
aragtirma, Tirkiye ile ayn1 ya da benzer; dil, din, tarih, kiiltiir gibi ortak degerlerin
olmadig1 ve Tiirk Hava Yollar1 markasinin yogun hizmet sundugu bir {ilke/pazar olmasi

g6z onilinde bulundurulmustur. Bu durum ¢alismanin tigiincii kisitidir.

Calismanin dordiincii ve son kisit1 ise arastirmanin Almanya’da gerceklestirilmesidir.
Arastirmanin Almanya’da uygulanmasindaki birinci etken Almanya’nin Tiirkiye’nin en
fazla ihracat ve ithalat gerceklestirdigi lilkelerden biri olmasidir. Dis ticaretin aktif ve
etkin olmasi iki {lilke arasindaki ekonomik ve ticari etkilesimlerin yiiksek olmasi anlamina
gelmektedir. Artan ticaret hacmi ar-ge ve endiistriyel igbirlikleri, ortak arastirma projeleri,
teknloji transferi, ortak yatirimlar, serbest ticaret anlagmalar1 ve lojistik aginin
genislemesini beraberinde getirmektedir. Karsilikli olarak olusan biitiin bu kazanimlar is
insanlar1, yatirnmcilar ve yoneticilerin {ilkeler arasi hareketliliklerini de arttirmaktadir.
Ayni zamanda ticaretin biiylimesi politik, diplomatik, sosyal, kiiltiirel ve finansal
etkilesimlerin yasanmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla ticaret ile baslayan etkilesim
farkl bagliklar altinda faaliyetlerini siirdiiren insanlarin iilkeleri siklikla ziyaret etmeleri,
iilkeye ait olan kiiltiirel, sosyal ve ticari degerleri deneyimlemekte ve bu yolla iilkeler

hakkinda tutum olusturmaktadir.

Almanya’nin se¢ilmesindeki bir diger ekten ise, arastirmanin 6rneklemini olusturan Tiirk
Hava Yollar1 markasmin 2024 yili itibariyle Almanya’da toplamda 7 destinasyon
noktasina ugus gerceklestirmesidir. Tiirk Hava Yollarinin Tiirkiye ve Almanya arasinda
diizenlenledigi uguslarin her bir destinasyon noktasinda bir giin igerisinde birden fazla

seferleri bulunmaktadir. Buradan hareketle iki iilke arasindaki biitiin destinasyon
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noktalar1 6nemli diizeyde yolcu hareketliligine sahip olmaktadir. Biitiin bu kisitlar ile

caligmanin saha aragtirmasinin yapilacagi yerin Almanya olmasina karar verilmistir.

3.4.2. Cok Uluslu Markanin ve Ulkenin Secimi

Orneklem olarak secilen Tiirkiye menseili firma belirlenirken Brand Finance Turkey
raporu referans alinmaktadir. Brand Finance Turkey verilerine gore (2010-2023)
Tiirkiye’nin en degerli markas1 Tiirk Hava Yollaridir. 2010-2019 yillar1 arasinda Tiirk
Hava Yollari, diinyanin en degerli 500 markalarindan biri olmustur. Tiirk Hava Yollarinin
Tiirkiye’nin en degerli markasi olmasi, diinyanin en fazla destinasyon noktasina ugus
gerceklestiriyor olmasi, kiiresel diizeyde yaygin bir marka bilinirligine sahip olmasi,
Tiirkiye nin bayrak tasiyict markasi olmasi, yapmis oldugu reklam, sponsorluk ve {inlii
kullanim1 gibi pazarlama iletisim c¢aligmalarinin olmasi, sermaye oraninin %49,12’si
Tiirkiye Cumbhuriyeti Cumhurbaskanligi Tiirkiye Varlik Fonuna (TVF) ait olmasi

nedenlerinden dolay1 Tiirkiye adina 6nemli bir isletme olarak konumlanmaktadir.

Ozellikle dis politikada ve iilke temsil boyutunda havayolu tastyicisi sirketlerin, mensei
oldugu iilkenin yumusak giicii lizerinde 6nemli rolleri bulunmaktadir. Ulusal havayolu
sirketi olmak; ¢esitli nedenlerle iilkeye gelen turistlerin, is insanlarinin ve devlet
yetkilerinin o iilke hakkindaki ilk izlenimlerin olugmasmna yardimci olmakta ve
iilkelerinin itibarm1 desteklemektedir. Ulkesine karsi bir tiir sorumluluk olarak
tanimlanan bu durumdan dolay1 havayolu sirketleri el¢ilik roliinii benimsemis ve hiikiimet
stratejisinin bir parcas1 olmustur. Ornegin, Singapur Havayollari, iilkesine ait olan mutfak
kiiltiirlinti, degerlerini, tutkularini, konukseverligini; Emirates ve Qatar Airways, Birlesik
Arap Emirlikleri’nin ve Katar’in farkindaliklarini, tanitimini saglayarak bu yolla {ilkeye
dair hayranlig1 arttirmaya yonelik ¢aligmalar gergeklestirmektedir. Biitlin bu girisinler

yumusak gii¢ araci olarak kabul edilmektedir (McClory, 2014, s. 31).

THY, diinya tarihinin kirilma noktalarindan olan Sovyetler Birligi’'nden kopan bagimsiz
Tiirk devletleri ile Tiirkiye adina iligkilerin kurulmasina ve Balkanlarda politik, ticari ve
kiiltiirel nitelikte birlikteliklerin saglanmasina iliskin katkilar1 bulunmaktadir. THY,
Tiirkiye’nin 6zellikle Afrika’ya yonelik politikalarinin uygulayicilarindan biri olarak
tanimlanmaktadir. Tiirk dig politikasinin Afrika hedefleri ile THY nin Afrika stratejisi
ortiismekte ve birlikte hareket edilmektedir. THY araciligr ile Tiirkiye Afrika’da daha
fazla goriinmekte ve Tiirk diplomat ve i insanlarinin girisim ve faaliyetlerini kitada

desteklemekte ya da tamamlamaktadir (Selguk, 2012).
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Sargin Siingii (2017), arastirmasinda Tiirkiye’nin tanitimda rol oynayan THY tarafindan,
belirli bir siire her ay ¢ikartilmis olan seyahat dergisi Skylife iceriklerinde siklikla Tiirk
yemek kiiltiiriine yer verildigini ve bu yolla 6zellikle yabanci turistlerde Tiirk mutfagini
deneyimleme ve arastirma yoniinde ilgi ve merak uyandirdigin1 ve yerli turistlerde ise
mutfak kiiltlirtinlin daha iyi tanmmasma ve gastronomi merkezli seyahat etme

girisimlerine etki ettigi sonucuna ulagmaigtir.

Tiirkiye’nin biiyiikel¢ilik agmis oldugu iilkelere, THY ucus diizenlemeye baslamakta ve
temsilcilikler kurmaktadir. Bu baglamda Tiirkiye’nin diplomatik glindemi ile es giidiimlii
hareket edilmektedir. THY nin genislemesi Tiirk diplomasisini desteklemektedir.
Uluslararasi1 otoriteler, THY nin Tirkiye'nin turizmi ve ihracati arttirma hedeflerini
karsilamak ve yatirnmlarin siirdiiriilebilirligini miimkiin kilmak adma gelistirilen
stratejilerin bir pargasi oldugunu ifade etmektedir (Lebel, 2020). THY kamu yatirim
isletmelerinden olan ve bu 6zelligi ile devleti temsil eden kuruluslardan biridir. Bu durum,

ozellikle THY 'nin marka diplomasi baglaminda degerlendirilmesine imkan vermektedir.

3.5. Ol¢cek Gelistirme Tasarimi ve Siireci

Olgme, arastirmacilarin insanlar, nesneler, olaylar ve siirecler hakkinda bilgi edinmelerini
sagladig igin bilimin temel bir faaliyetidir. Olgiim &lgekleri, baz1 sayisal boyutlardaki
puanlart dogrudan dl¢iilemeyen olgulara atfetmek icin yararl araglardir (DeVellis, 2017).
Olgek gelistirme siireci teorik ve metodolojik titizlik gerektiren karmasik ve sistematik
prosediirleri icermektedir (Clark ve Watson, 1995). Olgek gelistirme siirecini giivenilirlik
ve gecerlilik ilkeleri baglaminda ydnetmek, bilimsel katki sunmak, 6l¢ek gelistirme
amacint gergeklestirmek icin Olgek gelistirme siireclerini takip etmek gerekmektedir
(Price, 2017). Calismada 6lgek gelistirme siireci DeVellis (2017) tarafindan gelistirilen,

olgek gelistirme agamalar1 uygulanmaktadir.

DeVellis olgek gelistirme siireci; sosyal bilimler, egitim bilimleri ve psikoloji alanlarinda
siklikla kullanilmakta ve gecerli bir Ol¢ciim aract gelistirmede kullanilan 6nemli

rehberlerden biri olarak tanimlanmaktadir (Lamm vd., 2020).

DeVellis olcek gelistirme siireci; gegerlilik ve giivenilirlik saglama, teorik temellerin
arastirmaya dayanak olusturdugu, sistematik ve yapilandirilmis yaklasimi benimsemesi,
Olglim iyilestirme ve revizyon icermesi gibi faktorlerden dolay1 arastirmada
kullanilmistir. Kullanilan 6lgek gelistirme asamalari Tablo 11°de yer alan basliklar

izerinden takip edilmistir.
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Tablo 11
Olcek Gelistirme Siireci

Adim Siire¢ Boyutu Siirec i§leyi§i
> Olgiilmek istenilen kavramlar ve bu kavramlar ile
Kavramsal L
Adim-1 iligkili kavramlarin tanimlanmasi, arastirmanin

Boyutlarim Tanimi

kapsam, kisit ve stratejilerinin belirlenmesi

Adim-2 Olgiim Gelistirme

Alan uzmanlar ile gorligme

(Madde havuzunun olugmasi)

Alan uzmanlari ile gériigme yontemi

(Madde havuzunun kapsam gegerlilik oran1 ve
indeksinin hesaplanmasi

Red olan maddelerin dlgekten ¢ikarilmasi

Olgek Degerlendirme
Adim-3 .
ve lyilestirme

Taslak anket formunun olusturulmast
Orneklem grubunun belirlenmesi
Olgme bigiminin ve analizlerin saptanmasi

Pilot uygulama yapilmasi

Uygulama ve
Adim-4 &
Dogrulama

YV V|V V V V|V

v

Anketin /6l¢egin uygulanmasi

Veri setinin analizinin yapilmasi1 (Giivenilirlik
Testleri, Acimlayict Faktér Analizi ve
Dogrulayici Faktor Analizi)

Analiz sonuglarinin yorumlanmast

Adim-5 Ulus Marka Olgegi

Olgegin son halinin belirlenmesi

3.5.1. Kavramlarin Taranmasi

Olgek gelistirme siirecinde, Slgmeye konu olan kavram(lar)in ve bu kavram(lar) ile iliskili

olan diger kavram(lar)a yonelik literatiir taramasi ilk ve 6nemli asamadir. Buradan elde

edilecek bilgi, ¢ikarim, dngorii 6zellikle ifade havuzu olusturmada degerlidir. Olgiilmek

istenilenin ne olduguna dair bilgiye ulagim saglamada ilgili kavramlara ait literatiir

taramas1 da 6nem arz etmektedir (DeVellis, 2017). Bu calismaya iliskin kavramlarin

taranmasinin temellerini ulus markalama ve marka diplomasisi olusturmaktadir. Ayni

zamanda ulus markalama ile iligkili stratejik marka yonetimi, yer markalama, mense tilke

ve ilke imaji kavramlari;; marka diplomasisi ile iligkili kurumsal diplomasi, ticari

diplomasi, ekonomi diplomasisi kavramlarina ait literatiir taramasi1 ger¢eklestirilmistir.

Belirtilen kavramlarin yani sira ulus markalama ve marka diplomasisi i¢in ortak bir
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payday1 olusturan kamu diplomasisi ve ¢alismanin 6l¢limlenmesinin yapildigi ¢cok uluslu

markalara dair kaynak taramasi yapilmstir.

Gergeklestirilen kaynak taramasi Olgek gelistirme siirecinin agamalarindan olan alan
uzmanlar1 ile yapilan goriismelerdeki sorularin olusturulmasinda da kullanilmistir.
Kaynak taramasinda kullanilan kavramlara hangi gerekce ile odaklanildig: alt baslikta

aciklanmaktadir.

3.5.2. Goriisme Yontemi ve Tasarimi

Gorligme, nitel aragtirmalarda en sik kullanilan veri toplama araci olarak kabul
edilmektedir. Gorlisme yoluyla, deneyimler, tutumlar, diisiinceler, yorumlar, niyetler,
tepkiler ve zihinsel algilar gibi gdzlenemeyen ortaya ¢ikarmadaki etkin yollardan biridir
(Yildirim ve Simsek, 2013, s.147-148). Goriisme yontemi, ulasilmak istenen verinin elde
edilmesine yonelik tiim ¢abalar1 iceren niteliktedir. Bu bakisa gore goriisme yontemi, bir
madencinin degerli madeni elde etmek i¢in derinlemesine gerceklestirdigi kazi olarak
benzetilmistir (Tiirniiklii, 2000). Patton (1987), gdriigmenin amaci cevaplayicinin i¢

diinyasina inerek konuya veya duruma iliskin bakis ac¢isin1 anlama iizerine kuruludur.

Gorligme yonteminde gerekli bilgiler dogrudan uzmanlardan toplandigi i¢in, kilit bilgi
sahibi kisilerle yapilan goriigmeler teorik literatiirde bulunmayan ilgili bilgi ve i¢goriileri
olusturmakta ve arastirmanin teorik cergevesi i¢in yapici olan yeni fikirleri ve bakis
acilarmi kesfetmeye esneklik saglamaktadir (Mason, 2010). Uzmanlarla yapilan
goriigmeler, ulus markalama ve marka diplomasisine iliskin teorik g¢er¢evenin yapisi
hakkinda yapict yorumlar ve pratik iggoriiler elde etmek, destekleyici boyutlari
belirlemek ve pratik deneyimlerine dayanan ilgili yapilar hakkinda goriis bildirmeleri

saglamak ve yorum yapmak i¢in kullanilmaktadir.

Olgek gelistirme siirecinde arastirma konularindan olan ulus markalama ve marka
diplomasisi alanlarindaki teorik bilgiyi derinlemesine incelemek, kavramlara iligkin ortiik
alanlar1 ortaya koymak ve bu baglamda madde havuzuna ifade kazandirmak i¢in nitel veri

toplama yontemlerinden olan gdriisme yonetimi kullanilmistir.

Goriisme yontemi gerceklestiriimeden once goriisme esnasinda sorulacak sorularin
belirlenmesi krititik asamalardan biridir. Sorularin 6l¢mek istenilen durumu net bir
sekilde ortaya c¢ikaracak nitelikte hazirlanmasi arastirmanin seyrine ve belirlenen amaca
ulagsmaya etki etmektedir. Bu baglamda goriisme sorulari belirlenirken Oncelikle

aragtirmaya iliskin kavramlarin literatiir taramas1 yapilmistir.
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Gorligme sorularmin hazirlanmasinda her bir kavrama iligkin dayanaklar1 gésteren sema
tasarlanmigtir. Sekil 2’de calismanin kavramsal boyutunun arastirilmasinda, olgek
gelistirmenin literatlir taramasina ve goriisme sorularinin hazirlanmasina dair akis

verilmektedir.

Sekil 2

Goriigme Sorularinin Kavramsal Dayanaklart

[ Ulus Markalama ] ---------- Olgek  |e----mmmm- { Marka Diplomasisi ]

Gelistirme
‘_[ Stratejik Marka Y6netimi ] [ Kurumsal Diplomasi ]"
l—[ Yer Markalama ] [ Ticari Diplomasi ]—'
4—[ Ulke Imaji/ Mense Ulke ] [ Ekonomi Diplomasi ]_’
(

. .. ]
1 Kamu Diplomasisi J

Ulus markalama temelli sorularin hazirlanmasinda ilk olarak stratejik marka yonetimine
odaklanilmistir. Ulus markalama kavramimin c¢ikis noktasini, pazarlama strateji ve
uygulamalarinin uluslara uyarlanmasi olusturmaktadir (Anholt, 2005b). Bu nedenle ulus
markalama pazarlamanin en temel 6gelerinden biri olarak kabul edilen marka yonetimini
esas almaktadir (Anholt, 2008; Kotler ve Armstrong, 2011). Fan (2010), ulus markalama
kavraminin kokenlerini ve iligkili oldugu kavramlar1 anlattigi caligmasinda yer
markalama ve mense lilke kavramlarmi ulus markalamanin kavramsal boyutunda
gostermistir. Ulke imaj1 ise ulus markalamadan beklenen iilke adina énemli bir katma

deger sunan alan olarak gosterilmektedir (Brijs vd., 2011).

Marka diplomasisine yonelik sorularin dayanaklarini ise kurumsal diplomasi, ticari
diplomasi ve ekonomi diplomasi olusturmaktadir. Marka diplomasisi ¢ok uluslu
markalarin menge olduklart iilkenin kiiltiirel degerlerini faaliyet gosterdigi pazarlara
tastyarak iilkesinin iilke imjamni ve iilke itibarini arttirmay1 ve hiikiimet temsilcileri ile

kurdugu iligkilerin {ilkesine diplomatik anlamda avantaj saglamasini esas almaktadir.

Marka diplomasisinin imaj ve itibar saglama ve diplomatik iliskilerdeki rolii benzer

amaclar1 saglayan kurumsal diplomasi ile iliskilenmektedir. Kurumsal diplomaside
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isletme merkezli bir ¢ikar bulunurken (Kochhar, 2018) marka diplomasisinde mense
iilkeye de avantaj saglama ilkesi yer almaktadir (Leonard vd., 2002). Ticari diplomaside
devlet yetkililerinin, devlet destekli ¢caligmalarin ve devlet tesviklerinin 6nde oldugu bir
anlay1s varken (Ruél ve Visser, 2012) marka diplomasisi kavraminda ¢ok uluslu markanin
kendi kendine yiiriittigli durumlar da mevcuttur (Szondi, 2008). Ekonomi diplomasisi
iilkelerin ekonomik kalkinmalarini dikkate alan ve iilke menfaatlerine yonelik diplomasi
tiirtiyken (Bayne, 2016) marka diplomasisi ekonominin yani sira kiiltiirel ve sosyal odakl
caligma yiiriitmektedir (Hintch, 2017). Marka diplomasisi ifade edilen diplomasi tiirleri
ile farkliliklarini ortaya koymus olsada hepsinin farkli boyut ve diizeylerde iilkeye avantaj

saglayan girisimler olmasi nedeniyle benzer amaclari tasimaktadir.

Ulus markalama ve marka diplomasisi kavramlarini ortak bir noktada birlestiren kavram
ise kamu diplomasisidir. Kamu diplomasisi 6zilinde bir iilkenin bagka tilke(ler) ile iletisim
kurmasini esas almaktadir (White vd., 2011). Ifade edilen ii¢ kavramin bir iilkenin dis
iliski agin1 olusturmasi, temsil etmesi, ¢esitli varliklarin tanitilmasi, yabanci kamuoyu
iizerinde olumlu izlenim ve algi olusturmasi faktorlerinden dolay:r yakin bir iliski

icerisindedir.

Goriisme sorulart arastirmanin amaci ve konusu ¢ercevesinde arastirmaya ait kavramlara
iligkin literatiir taramasindan ve arastirmacinin mesleki deneyiminden elde edilen bilgiler
1s181nda hazirlanmis sorularin danigman dgretim {iyesi baskanliginda tez izleme komitesi
tarafindan ilk incelenmesi yapilmis, gerekli goriilen eklemeler ve diizenlemeler

gerceklestirilmistir.

Sorularin arastirma sorusuna cevap verecek nitelikte olmasi, sorular1 cevaplandiracak
kisilerde anlam karmasasi olusturmamasi, cevaplayicilarin arastirma konusuna ait bilgi,
fikir ve deneyimlerini ortaya ¢ikarabilecek derinligi saglamasi i¢in pazarlama/marka
yonetimi/ulus markalama ve uluslararas: iligkiler/kamu diplomasisi/marka diplomasisi
alanlart iizerine c¢alismalar1 olan akademisyenler ve egitimde Olgme ve degerleme

anabilimdal1 6gretim tiyesine danisarak sorularin son hali belirlenmistir.

Agik uglu olacak sekilde tasarlanan sorularin genele uygulanmadan 6nce akademisyen
(1), ¢ok uluslu marka yoneticisi (1), marka ve halkla iligkiler profosyoneli (1) ve tiiketici
(1) olmak tiizere dort kisinden olusan pilot calismast gerceklestirilmistir. Pilot
goriismeden elde edilen veriler incelenmis, arastirmanin temel arastirma sorusuna ait

cevaplarin belirginlesmeye basladig1 gézlenmistir.
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Bu baglamda hazirlanan sorular Oncelikle ulus markalama ve marka diplomasisi
konusunu genis bir perspektiften ele almakta ardindan katilimcilarin uzmanlik ve ilgi
alanlar1 ile deneyimlerine gore 6zellestirilmistir. Ayrica konunun giincel gelismeleri de
g6z onilinde bulundurularak ve goriigme seyrinde olusan yargilara iliskin sondaj sorular

da uzmanlara yoneltilmistir. Goriisme yontemi i¢in hazirlanan temel ve alt sorular Tablo

12°de verilmistir. Temel sorular aragtirmanin da sorularini da olusturmaktadir.

Tablo 12

Goriisme Sorulart

Ulus Markalama

Marka Diplomasisi

Temel Arastirma Sorusu

Cok uluslu markalarin ulus markalamadaki rolii

nedir?

Cok  uluslu markalarin  iilke

iligkilerindeki rolii nedir?

diplomatik

Alt Sorular

Cok uluslu markalar, iilke temsil gii¢lerinin

arasinda nasil bir konuma sahiptir?

Cok uluslu markalarin diplomatik iliskilerdeki

roliinii nasil agiklarsiniz?

Cok uluslu markalarin dis pazardaki tiiketicilere
yonelik ne tiir ve hangi faaliyetleri ulus markalama

girisimi olarak kabul edilir?

Cok uluslu markalarin dis pazardaki ne tiir ve
hangi faaliyet ya da girisimleri marka diplomasisi

girisimi olarak kabul edilir?

Cok uluslu markalar1 bir tiir marka elgisi olarak

tanimlamak mimkiin midiir?

Cok uluslu markalar1 bir tiir marka diplomati

olarak tanimlamak miimkin miidir?

Gorligme  sorularmin hazirlanmasindan sonra, goriismenin saglanacagl uzmanlar
belirlenmistir. Uzmanlarin teorisyen ve saha uygulayicilari olmalarina dikkat edilmistir.
Uzmanlar ulus markalama (pazarlama/marka yonetimi) ve marka diplomasisi
(pazarlama/marka  yOnetimi-uluslararas1 iliskiler/kamu  diplomasi) alanlarindaki
uzmanlardan olusmaktadir. iki ana noktadan yola cikarak uzmanlari; akademisyen,
biirokrat, ¢cok uluslu marka yoneticileri, sektor temsilcileri, marka ve halkla iligkiler
profesyoneli olmak {izere 5 farkli gruptan olusturulmustur. Ayrica tiiketici gruplar ile de
Buradaki

goriigmeler yapilmstir. esas tiiketicilerin gerek olusturulacak anketi

cevaplayacak olmalar1 gerekse tiiketici olarak c¢ok wuluslu markalara iligskin
deneyimlerinde ulus markalama ve marka diplomasisine dair kanitlar1 gézlemlemis

olmalaridir.

Goriismelerin yapilacagi kisi, kurum ve temsilcileri belirlenirken asagida verilen kriterler

gozetilmistir.
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e Akademisyenler i¢in; marka yonetimi, ulus markalama, iilke imaj1, iilke itibari,
kamu diplomasisi, marka diplomasisi lizerine ¢aligmalarinin olmasi,

e Biirokratlar i¢in; Tiirkiye’nin tanitma, markalama ve uluslararasi temsil giicii
niteligindeki kurumlarinda gorevlerde bulunulmasi,

e (Cok uluslu marka yoneticileri i¢in; birden fazla ve farkli kiiltiirlere sahip iilkelerde
nihai tiiketicilere yonelik iiriin ya da hizmet satisinin gergeklestiren isletmelerde
yonetici olmast,

e Ticari sivil toplum kuruluglart i¢in; Tiirkiye ile farkli {lkeler arasinda ticari
iliskileri kuran, yoneten, cesitli uluslararasi pazar analizlerinin yapilmasi ve diger
tilkelerin hiikiimet ve kamu temsilcileri ile temas ediyor olmast,

e Marka ve halkla iliskiler profosyonelleri; iilkeler ve ¢ok uluslu markalar adina
pazarlama iletisim siirecini yonetmesi,

e Tiiketici gruplar; yas, cinsiyet, meslek gibi demografik faktorler gozeterek ¢cok
uluslu markalar1 deneyimleyen, kendilerini ¢ok uluslu markalarin miisterisi olarak

konumlandirmalar:1 aranan kriterlerdir.

Goriisme yonteminde orneklem biiyiikliigii anket ¢calismalarina gore daha kiiciik bir alana
sahiptir. Nicel yontemlerde 6rneklem grubunun biiylimesi, arastirmadan elde edilecek
sonuglar1 belirginlestirmede yardime1 olmaktadir (Robinson, 2013). Ayni ya da benzer
durumun nitel yontemlerde olmasina iliskin gereklilik ise tartisiimaktadir. Bu durumda
cogu akademisyen 6rneklem grubunun sayisindan ziyade 6rneklemin doygunlugunu esas
almaktadir (Noy, 2006). Orneklem doygunlugu uzmanlarla daha fazla goriismenin
aragtirmaya konu olan kavramlardan daha fazla ilgili yon veya bilgi saglamadig1 noktay1
ifade etmektedir (Dworkin, 2012). Buradan hareketle aragtirmanin goriisme siirecinde
orneklem biiyiikliigiiniin yaninda 6rneklem doygunlugu da aranmistir. Kavramlara dair

siiregler, boyutlar ve faaliyetler belirginlesinceye kadar goriismeler devam etmistir.

Yildirnm ve Simsek (2013), gorlisme yOnteminin tiirlerini sohbet tarzi goriisme,
standartlagtirilmis agik uglu goériisme ve goriisme formu seklinde ii¢ baslikta ifade

etmektedir. Arastirmada standartlastirilmis acik uclu goriisme tiirii benimsenmistir.

Biitiin bu siirecin sonunda gériismeler; Tiirkiye, Ingiltere, Portekiz ve Norveg’teki
iiniversitelerde ¢aligmalarini yiiriiten 12 akademisyen, Tiirkiye Cumbhuriyeti c¢esitli
kurumlarinda gorevli 4 biirokrat, havayolu, dayanikli tiikketim, mobilya, otomotiv

sektorlerinden 4 ¢ok uluslu marka ydneticisi, 4 ticari sivil toplum kurulusu yoneticisi, 4
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marka ve halka iliskiler profosyoneli ve 10 tiiketici ile gergeklestirilmeye baslanmistir.

Cevaplayicilara iliskin bilgiler ve kodlamalar Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13
Cevaplayicilara Iligkin Bilgiler ve Kodlamalar

Akademisyen
Pazarlama/ Uluslararas: Iliskiler/
Marka Yonetimi/Ulus Markalama Kamu Diplomasisi/Marka Diplomasisi
CevI?g ‘l;;y et Cevaplayic CevI?g ‘l;;y et Cevaplayict
Al Akademisyen-1 (Tiirkiye) A7 Akademisyen-1 (Tiirkiye)
A2 Akademisyen-1 (Portekiz) A8 Akademisyen-1 (Ingiltere)
A3 Akademisyen-1 (Tiirkiye) A9 Akademisyen-1 (Tiirkiye)
A4 Akademisyen-1 (Norveg) Al10 Akademisyen-1 (Ingiltere)
AS Akademisyen-1 (Tiirkiye) All Akademisyen-1 (Tiirkiye)
A6 Akademisyen-1 (Tiirkiye) Al2 Akademisyen-1 (Tiirkiye)
Kamu Yetkilisi Ticari Sivil Toplum Kurulusu Temsilcisi
CevI?g ‘l;;y et Cevaplayict Cel}?g g;y et Cevaplayict
B1 Biirokrat-1 ST1 Ticari STK Temsilcisi-1
B2 Biirokrat-2 ST2 Ticari STK Temsilcisi-2
B3 Biirokrat-3 ST3 Ticari STK Temsilcisi-3
B4 Biirokrat-4 ST4 Ticari STK Temsilcisi-4
Cok Uluslu Marka Yoneticisi
CevI?g Z{y & Cevaplayici
SY1 Yénetici-1 (Havayolu Isletmesi)
SY2 Yonetici-2 (Mobilya Isletmesi)
SY3 Yonetici-3 (Otomotiv Isletmesi)
SY4 Yonetici-4 (Dayanikli Tiiketim Isletmesi)
Marka ve Halkla iliskiler Profesyoneli
CevI?g ‘l;;y et Cevaplayic
P1 Profesyonel-1 (Marka Danigmani)
P2 Profesyonel-2 (Marka Danigmani)
P3 Profesyonel-3 (Halkla Iliskiler Uzmani)
P4 Profesyonel-4 (Reklam Ajansi Yoneticisi)
Tiiketici Grubu
CevI?g ‘l;;y et Cevaplayict Cev,?f: ‘l;;y et Cevaplayict
T1 Kadin/42 yas/Ust diizey yonetici T6 Erkek/40 yas/Mali Miisavir
T2 Kadin/24 yas/Ogretmen T7 Erkek/38 yas/Y Onetici
T3 Kadin/36 yas/Uzman Hekim T8 Erkek/44 yas/Ihracat Miidiirii
T4 Kadin/32 yas/Yiiksek Miihendis T9 Erkek/29 yas/Medya-iletisim
T5 Kadin/50 yag/Uzman Miifettis T10 Erkek/42 yas/Otel Yoneticisi

Goriismenin gergeklesecegi uzmanlara, aragtirmacinin amacini belirgin bir sekilde ortaya
koyan (arastirma Onerisi) ve igerisinde yoneltilecek sorularin yer aldig1 form gonderilmis
ve goriisme talebinde bulunulmugstur. Talebe olumlu doniis yapan uzmanlarla yiiz yiize
ve online olarak goriismeler gergeklestirilmistir. Her bir uzman ve tiiketici grubundaki

tilketicilerle goriismeye baslamadan Once yapilacak goriismenin sonraki siireclerde
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arastirmaci tarafindan tekrar incelenebilmesi i¢in kayit altina alinmasi konusunda goriis

alinmis, kabul edilen katilimcilarin goriigmeleri kaydedilmistir.

Alan uzmanlari ile gériismeler Aralik (2022), Ocak (2023) ve Subat (2023) aylarinda yiiz
yiize ve online olarak gergeklestirilmistir. Gorligmelerden yalnizca birinde alan uzmani
aragtirma sorularim1 yazarak cevaplamistir. Diger goriismeler esnasinda Tablo 12°de
belirtilen arastirma sorularinin disinda alan uzmanlarinin yonettikleri projeler ve 6zel

sektor kuruluslarinin yaptiklari ¢aligmalar derinlemesine incelenmistir.

Gorligmelerin ardindan her bir cevaplayicidan elde edilen verilerden hareketle icerisinde
goriismeye iligkin ifade ve metinlerin yer aldigi bir form olusturulmustur. Hazirlanan
form cevaplayiciya iletilmis ve formun igerigi konusunda goriis alinmistir. Eksik, yanlis
ya da hatali bir durumun yaganmamasi ve verilen yanitlar ile olusturulan ifade ve metinler

arasindaki uyumun saglanmasi i¢in bu islem gercgeklestirilmistir.

Calisma kapsaminda gorligme yontemi ile elde edilen verilerin disinda devlet
kurumlarinin, ¢ok uluslu markalarin ve sivil toplum kuruluslarinin Tiirkiye markasina
iliskin ulus markalama ve marka diplomasisi ¢aligmalar1 6rmek olay baglaminda analiz
edilmis ve ulasilan sonuglar ifadelere doniistiiriiliip, madde havuzuna dahil edilmistir.
Goriismeler ve literatiir taramasi sonucu olusturulan madde havuzunda 55 ifade ve sunum
etkisi, tutum olusturma, temsil etkisi, istek olusturma, diplomatik etki ve etkilesim

basliklariyla alt1 tema belirlenmistir.

3.5.3. Madde Havuzunun Olusturulmasti

Madde gelistirme, nihai bir dl¢ek icin soru/ifade setini bulmanin ilk adimidir. Oncelikli
olarak 6lgmeye ¢alisilan alan(lar)1 tanimlamak, bu alanlara iligkin madde iiretimi ve igerik
gecerliliginin degerlendirilmesi esastir. ifade edilen alan tabiri, calismanin hedefi olan
kavram(lar)i, nitelik yada gézlemlenmemis davramistir. Iyi ve dogru olarak tanimlanan
alan, aragtirmaciya temel bilgi saglamakta, alanin smirlarin1 ve kapsamini belirlemekte,

0ge olusturmakta ve icerik olusturma siirecini kolaylastirmaktadir (Boetang vd., 2018).

Madde olusturma, yap1 gecerliligi siirecinde 6nemli bir adimdir (Carpenter, 2018).
Olgmede dogru soru ya da ifadelerin belirlenememesi sonraki asamalarda yapilacak
analiz ve degerlendirmeleri sonugsuz birakabilecektir. Zaman, maliyet ve motivasyon
gibi cesitli kayiplarin Oniine gegmek ve arastirilmak istenilen Orilintiiyli ortaya

cikarabilmek icin madde havuzu dikkatli ve birden fazla boyutta yapisal stratejik
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asamalarla yoOnetilmelidir. Bu nedenle madde havuzu olusturma o6lgek gelistirme

siirecinin en kritik agsamasidir (DeVellis, 2017).

Madde havuzu olusturmanin birinci asamasi madde havuzuna teorik destek saglama adina
literatiir taramasindan elde edilen maddelerin belirlenmesidir (Hutz vd., 2015). Arastirma
kapsaminda aragtirmaya konu olan ulus markalama ve marka diplomasisi kavramlari
izerinden arastirmanin 6lgmeyi hedefledigi cok uluslu markalara yonelik yapilan literatiir

taramasindan elde edilen bilgiler analiz edilerek maddelere doniistliriilmiistiir.

Yapilarin dlciilebilecegi madde havuzunun olusturulmasina yonelik farkli yaklagimlar
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, tiimdengelim ya da mantiksal bdoliimleme olarak
adlandirilan maddelerin olusturulabilecegi bir yapi etrafinda gelistirilen mevcut teoriden
yola ¢ikan yaklasimdir. Bu yaklasim biciminde olgek gelistirmeye konu olan alan
hakkinda yeterli diizeyde teorik altyapi bulunmaktadir. Cogunlukla arastirmaci bu
kaynaklardan iizerinden calismasini sekillendirmektedir. Baska bir ifade ile madde
havuzu (6l¢iim maddeleri) literatiir incelenerek olusturulmakta ve Olcek gelistirme

caligmalarinda kullanilmaktadir (Y1, 2009).

Diger yaklagim ise, timevarimci bir yaklasimdir. Bu yaklasimi tiimdengelim se¢eneginin
tersi olarak konumlandirmak miimkiindiir. Genellikle ¢alisma konusun ortiik bir yapidaki
teorik temele sahip oldugu, maddelerin kolay bir sekilde tanimlanabilir boyutta olmadig1
ve teorik arka planin yetersiz kaldig1 olgular arastirmak i¢in kullanilmaktadir (Hinkin
vd., 1997). Bu nedenle calismada 6l¢ege iliskin maddeleri olusturmak i¢in miilakat
(goriisme) yontemi kullanilmaktadir. Ayrica arastirmacinin elde edecegi bulgular 6lgcek
gelistirmeye katki sagladigi gibi Ortiik bir durumda olan alanin teorik temellerinin

olusturulmasina yardime1 olmaktadir.

Bu baglamda aragtirmaya iligkin ulus markalama, marka diplomasisi ve ¢ok uluslu
markalara yonelik kavramlar tanim, gelisim, 6zellik, koken (kavramlarin dayanaklari),
olusturdugu fayda, kavramlara dair metodolojik calismalar ve elestiriler olarak
incelenmistir.  ifade edilen noktalardan ulasilan cikarimlarla kavramlarin yapisi

belirginlestirilmistir.

Olusturulan maddelerin istenilen yapiy1 yansitma durumu degerlendirilmelidir (DeVellis,
2017). Bu nedenle maddelerin arastirmanin amacina uygunlugu kontrol edilmistir.

Pasquali (2010) maddelerin basit, agik, spesifik, tutumlarin temsil etmesi ve tarafsiz
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olmasin1 belirtmistir. Maddeler olusturulurken bu ilke gézoniinde bulundurulmus ve her

bir maddenin literatiir kaynagi olusturulmustur.

Ifadelerin kapsayici olmas1 hedeflenirken ayn1 zamanda da lgegin kapsam gegerliliginin
saglanmasi amaclanmaktadir. Bu nedenle, soru havuzundaki soru sayisinin artirilmast,
istenilen amaca uygun sorularin se¢iminde daha hassas bir yaklasim saglayabilmektedir
(Churchill, 1979, s. 64-67). Goriisme yontemi bulgulari ve literatiir taramasi ile ulasilan
bilgilerin ifadeye doniistiiriilmesi asamasinda asagida belirtilen kriterler dikkate

alimmistir (Hinkin vd., 1997). Buna gore;

e Madde ifadeleri kesin, basit, miimkiin oldugunca kisa ve kullanilan dil hedef

katilimcilara uygun olmalidir.

e Gelistirilen ifadeler, dil ve yazim kurallarina uygun bir sekilde formiile edilmeli

ve ifadelerin uzunlugu miimkiin oldukea esit olmalidir.

e Anlamh yanitlar elde etmek i¢cin maddeler yanitlayici tarafindan arastirmacinin
amagladigi sekilde anlasilmalidir ve c¢oklu maddeler olusturulurken igerik
fazlaliklar1 arzu edilir ¢linkii bunlar i¢ tutarlilik giivenilirliginin temeli olarak

degerlendirilmektedir.
e Yonlendirici sorulardan kaginilmalidir.

Madde havuzun olusturulmasindaki ikinci asama ise gorligmelerden elde edilen bilgiler
dogrultusunda maddelerin hazilanmasidir. Her bir gériigme oncesi cevaplayicilara 6lgek
gelistirme ile neyin amaglandigi, gelistirilen Olgegin saglayacagi faydalara iligkin

aciklama yapilmistir.

Gorlismeler esnasinda, goriigmelere iliskin metinler hazirlanmistir. Ses ve video kaydina
onay veren cevaplayicilarin yanitlart yazili metne donistiiriilmiistiir. Goriismelerdeki
metinler detayl bir sekilde incelenmistir. Inceleme esnasinda dncelikle metinlerde tekrar
eden ifadeler, tema olusturacak anahtar kelimeler, anlatim akis1 ve konulara iligskin verilen

ornekler belirlenmistir.

Goriismelerdeki bazi ifadeler katilimcilarmn birgogu tarafindan kullanilmistir. Ornegin,
“Cok uluslu markalar mesei oldugu iilkenin iilke imajina ve iilke itibarina destek
olmaktadir.”, “Cok uluslu markalar mengsei oldugu iilke ile faaliyette bulundugu tilkenin
devlet yoneticileri arasinda etkilesim kurmaktadir.” ifadeleri en sik kullanilan ifadelere

Ornektir.
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Elde edilen bilgiler analiz edilerek aragtirmanin odaklandigi noktalara kategorize
edilmigtir. Yapilan her bir goriismenin ardindan goriigme sonrasinda hazirlanan metinler,
metinlerden yola ¢ikarak olusturulan ifadeler ve ifadelerin kategorileri (temalari)
cevaplayicilara iletilmistir. Gerek bilginin teyidi gerekse maddelerin dogru bi¢imde
olusturulmasi i¢in bu islem uygulanmistir. Goriisme sonrasit hazirlanan ve literatiir

taramasi ile ulasilan ifadelerin birbirleriyle uyumlu oldugu gézlenmistir.

Arastirmada tiiketici gruplari ile de goriismeler gerceklestirilmistir. Zheng vd. (2010),
Olgek gelistirmede sadece uzmanlarin gorisleriyle degil ayn1 zamanda hedef kitlenin
goriigleriyle de ilgilenilmesinin gerekliligini belirtmektedir. Gelistirilen bir 6l¢egin hedef
kitlenin tiyeleri tarafindan 6nceden gézden gegcirilmesi esas olarak kabul edilmektedir

(Clark ve Watson, 1995).

3.5.4. Kapsam Gegerliliginin Hesaplanmasi

Madde havuzu olustururken 6l¢iim yeterliligi i¢in asgari psikometrik gereklilik olarak
goriilebilecek ve yeni bir dl¢glimiin yap1 dogrulamasinin 6nemli agamasi olan ayrica
maddeler ile teorik alanlar1 arasinda net bir baglant1 kurulmasi i¢in igerik gegerliligine
(Hinkin vd., 1995, s. 969) ve bir 6l¢limiin maddelerinin yapinin teorik igerik alaninin
uygun bir 6rnegi olma derecesi anlamina gelen kapsam gegerliligine (Schriesheim vd.,

1993) dikkat edilmistir.

Gergeklestirilen goériisme yontemi (uzman goriisii), literatiir taramasi ve ¢ok uluslu
markalara iligkin 6rnek olaylarin incelenmesinin ardindan 55 ifadenin yer aldigi madde
havuzu olusturulmustur. Ifadelerin, dl¢gme aracindaki 6lgme amacina uygunlugunun ve
Olgmek istenilen konuyu hangi boyutta yansittiginin belirlenmesi i¢in uzman goriigiine

basvurulmasi gerekmektedir (Karasar, 2003, s. 151).

Kapsam gecerliligi olarak tanimlanan bu yontemle dl¢ekteki ifadelerin temsiliyetinin ya
da igeriginin uygunlugunun saptanmasi amaglanmakta (Lynn, 1986, s. 382) ve bununla
birlikte aragtirmacinin cevaplayicidan aragtirma konusu hakkinda dogru cevap alabilecegi

bir yapinin olusturulup olusturulmamasiyla ilgilidir (Biiytikoztiirk, 2005).

Olgek gelistirme siirecinin kritik asamalarindan biri teorik analiz ve psikometrik analiz
kanaliyla madde iiretimidir (Morgado vd., 2017). Maddelerin ortaya konulmasi 6lgek
gelistirmenin somut boyuttaki bir disa vurumu olarak goriilebilir. Siire¢ kapsaminda elde
edilen bulgular maddeler ile sekillenmektedir. Bu nedenle maddelerin uzmanlar

tarafindan degerlendirilmesi 6lgegin gelistirilmesine dogrudan etki edecek niteliktedir.
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Uzmanlar tarafindan ifade havuzunun goézden gegirilmesi olguya dair tanimlamalari
onaylayabilmesinde veya gecersiz kilabilecek sonuglarin ortaya konulmasinda 6nemli bir

unsurdur (DeVellis, 2017, s. 100).

Kapsam gegerliligi salt bir uzman goriisii alma arac1 degildir. Ayni zamanda, ifadelerin
okunabilirligi, cevaplayicilara (hedef kitleye) uygunlugu gibi durumlarin da
degerlendirilmesinde ve derecelendirilmesinde kullanilmaktadir (Veneziano ve Hooper,
1997; Yurdugiil, 2005, s. 772). Dolayisiyla uzman gorlisiine dayali olan kapsam
gecerliligi oran1 ve kapsam gegerliligi indeksinin hesaplanmasi, olgek gelistirme

siireglerinin gegerlilik analizlerinin ilk asamasidir (Tezbasaran, 2008).

Kapsam gegerlilik orani, dlgekte yer almasi planlanan her bir madde i¢in ayr1 olarak
hesaplanmaktadir. Uzmanlarin maddelerin uygunlugu iizerinde fikir birligine varip

varmadiklarinin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir (Yurdugiil, 2005).

Kapsam gecerliliginden elde edilen sonug, arastirmada kullanilacak olan faktor
gecerliliginin 6n analizi olarak degerlendirilebilir. Yan1 sira, 6l¢egin iyilestirilmesi i¢in
Onerilerin gelistirilmesine destek olmaktadir (Rubio vd., 2003, s.94). Bu baglamda
ifadelere iliskin Kapsam Gegerlilik Oran1 (KGO) ve Kapsam Gegerlilik Indeksi (KGI)
hesaplamasinda Lawshe (1975) tarafindan yayinlanan ve orijinal ismi Content Validity

Ratio (CRV) olan teknik kullanilmistir.

Lawshe teknigi, uzmanlarin 6lgekteki her bir maddeyi nasil degerlendirdigini esas alan,
degerlendirmeyi yapacak uzmanlar arasindaki uyumu ortaya koyarak, birbirlerinden
bagimsiz maddelerden olusan ol¢ek, anket ve basari testi gibi dlglim yontemlerinin
kapsam gecerliligini kontrol etmektedir. Degerlendirmede bulunacak her bir uzmandan,
madde havuzunda yer alan her bir ifadeyi “uygun”, “kismen uygun” ve “uygun degil”
seceneklerinden biri ile degerlendirmesi istenmektedir (Lawshe, 1975; Simsek Cetin ve
Alisinaoglu, 2013). Lawshe Tekniginde kapsam gecerlik calismasi altt adimdan

olusmaktadir. Buna gore;

v" Alan uzmanlar1 grubunun olusturulmast,

Aday 0lcek formalarinin hazirlanmast,

v

v Uzman goriiglerinin degerlendirilmesi,

v’ Ifadelere iliskin kapsam gegerlilik oranlarinin bulunmasi,
v

Olgege iliskin kapsam gegerlik indekslerinin bulunmast,
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v' Kapsam gegerlik oran1 ve kapsam gegerlik indekslerine gore nihai formun

olusturulmasi.

Kapsam gegerliligin tespiti ve objektif sonuglar elde edilmesi i¢in uzmanlarin sayisi ve
niteligi onem tasimaktadir (Ayre ve Scally, 2014). Madde havuzundaki ifadeler ve
oOl¢iilmek istenilen degiskenler arasindaki bagin boyutunun degerlendirilmesinde en az 5,
en fazla 40 uzmandan goriis alinmasi tavsiye edilmektedir (Yesilyurt ve Capraz, 2018).
Uzman sayisinin 5-40 arasinda olmasi durumunda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde olugan
minimum boyutta olusan Kapsam Gegerlilik Olgiitleri (KPO) oranlar1 asagida verilen

tablodaki degerlere doniistiiriilmiistiir.

Tablo 14
Kapsam Gegerlilik Olciitleri

Uzman Minimum Uzman Minimum
Sayisi Deger Sayisi Deger
5 0,99 — 13 0,54
6 0,99 14 0,51
7 0,99 15 0,49
8 0,75 16 0,42
9 0,78 17 0,37
10 0,62 18 0,33
11 0,59 19 0,31
12 0,56 - 20 0,29

Kaynak: Ayre ve Scally (2014)

Kapsam gegerlilik 0l¢iitii, ifadenin 6l¢ekte yer alip almayacagina iliskin kararin verilecegi
parametreyi olusturmaktadir. Kapsam Gegerlilik Oranmin (KGO) hesaplanmasiyla
olusan ifade degeri kapsam gegerlilik Olgiitiiniin altinda ise ifade madde havuzundan
cikarilmalidir. KGO hesaplanitken degerlendirmeye katilan uzman sayisi ve ifadeye
“uygun” segenegini isaretleyen toplam uzman sayisinin formiiliize edilmesiyle

ulagilmaktadir (Lawshe, 1975, s. 566).
KGO =[Na¢/(N/2)]- 1
No-Ifadeyi “uygun” olarak géren uzman sayisi
N = Toplam uzman sayis1

Goriis veren uzmanlarin %50’si herhangi bir ifade i¢in “uygun” segenegini kabul ederse
KGO sifir olarak ¢ikacaktir. Dolayisiyla bir ifadenin 6lg¢ekte kalabilmesi uzmanlarin

%350’si tarafindan “uygun” olarak degerlendirilmesi gerekmektedir (Alpar, 2020).
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Madde havuzunda yer alan ifade iliskin kapsam gecerlilik oraninin hesaplanmasinin
ardindan, yine Lawshe Tekniginde yer alan Kapsam Gegerlilik Indeksi (KGI) hesaplanir.
KGI belirli maddelerin reddi ya da kabuliinde kullamilan bir istatistiktir. KGi, 6lgek son
halini almadan 6nce, tiim 6l¢egi kapsayan hesaplamalari icermekte ve KGO degerlerinin
ortalamasini ifade etmektedir. KGI, 6lgekte kalan ifadelerin KGO degerlerinin toplaminin
madde sayisina boliinmesi ile belirlenir (Lawshe, 1975, s. 568; Lynn, 1986, s. 384;
Yurdagiil, 2005). KGI hesaplanilmasina iliskin formiil asagida verilmektedir.

KGI = Toplam KGO / N

Calismada 55 ifadeden olusan madde havuzunun degerlendirilmesinde ulus markalama
ve marka diplomasi alanlarinda ¢aligmalar1 olan akademisyen (7), biirokrat (3), ¢ok uluslu
marka yoneticisi (2), marka ve halkla iligkiler profesyoneli (2) olmak iizere 14 alan

uzmanina bagvurulmustur.

Uzman grubuyla yiiz yiize ve online goriigmeler gerceklestirilmis ve alan uzmanlari
tarafindan madde havuzunda yer alan ifadelerin arastirmanin amacina uygunlugu ve
olgmedeki yeterlilikleri degerlendirilmistir. Degerlendirme esnasinda her bir madde
kapsamli sekilde incelenmis, her bir alan uzmanina madde havuzuna dahil olan ifadenin
hangi goriisme ve hangi kaynaktan olusturulduguna dair detayli bilgilendirmeler

yapilmustir.

Alan uzmanlar tarafindan yapilan degerlendirmelere iligkin olusan kapsam gecerlilik
orani ve kapsam gegerlilik indeksi asagida yer alan Tablo 15°te verilmektedir. Maddelere

iliskin ifadeler EK-1’yer almaktadir.
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Tablo 15
Maddelere Iligkin KGO ve KGI Degerlerinin Analizi

e e G G it S
Oranm

Madde-1 14 0 0 1,000 Kabul
Madde-2 13 1 0 0,857 Kabul
Madde-3 12 2 0 0,714 Kabul
Madde-4 14 0 0 1,000 Kabul
Madde-5 13 1 0 0,857 Kabul
Madde-6 13 0 1 0,857 Kabul
Madde-7 12 2 0 0,714 Kabul
Madde-8 12 0 2 0,714 Kabul
Madde-9 14 0 0 1,000 Kabul
Madde-10 14 0 0 1,000 Kabul
Madde-11 13 1 0 0,857 Kabul
Madde-12 13 1 0 0,857 Kabul
Madde-13 10 3 1 0,428 Ret
Madde-14 10 0 4 0,428 Ret
Madde-15 10 2 2 0,428 Ret
Madde-16 10 4 0 0,428 Ret
Madde-17 10 4 0 0,428 Ret
Madde-18 10 4 0 0,428 Ret
Madde-19 10 4 0 0,428 Ret
Madde-20 10 3 1 0,428 Ret
Madde-21 10 3 1 0,428 Ret
Madde-22 14 0 0 1,000 Kabul
Madde-23 13 1 0 0,857 Kabul
Madde-24 14 0 0 1,000 Kabul
Madde-25 14 0 0 1,000 Kabul
Madde-26 10 2 2 0,428 Ret
Madde-27 10 3 1 0,428 Ret
Madde-28 10 3 1 0,428 Ret
Madde-29 10 4 0 0,428 Ret
Madde-30 10 4 0 0,428 Ret
Madde-31 10 2 2 0,428 Ret
Madde-32 10 3 1 0,428 Ret
Madde-33 14 0 0 1,000 Kabul
Madde-34 13 1 1 0,857 Kabul
Madde-35 14 0 0 1,000 Kabul
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Madde-36 13 1 0 0,857 Kabul
Madde-37 14 0 0 1,000 Kabul
Madde-38 13 1 0 0,857 Kabul
Madde-39 14 0 0 1,000 Kabul
Madde-40 14 0 0 1,000 Kabul
Madde-41 13 1 0 0,857 Kabul
Madde-42 13 1 0 0,857 Kabul
Madde-43 10 2 2 0,428 Ret

Madde-44 10 4 0 0,428 Ret

Madde-45 13 1 0 0,857 Kabul
Madde-46 12 2 0 0,714 Kabul
Madde-47 13 1 0 0,857 Kabul
Madde-48 14 0 0 1,000 Kabul
Madde-49 14 0 0 1,000 Kabul
Madde-50 13 0 1 0,857 Kabul
Madde-51 10 3 1 0,428 Ret

Madde-52 14 0 0 1,000 Kabul
Madde-53 14 0 0 1,000 Kabul
Madde-54 14 0 0 1,000 Kabul
Madde-55 14 0 0 1,000 Kabul

Toplam Alan Uzman Sayisi=14
Kapsam Gegerlilik Olgiitii (KGO) = 0,51
Kapsam Gegerlilik Indeksi (KGI) / (40,986/55) = 0,745

Madde havuzunun kapsam gecerlilik indeksinin (KGI) kapsam gegerlilik dlgiitiinden
(KGO) biiyiik olmas: esas almmaktadir. Bu durumda maddelerin kapsam gegerliligi
istatistiksel baglamda anlamli sayilmaktadir (Lawshe, 1975). Olusturulan madde
havuzunun KGO degeri 0,51, KGI ise 0,745 olarak hesaplanmustir. Buradan hareketle
madde havuzu kapsam gegerliligi baglaminda anlamli bir yapiya sahiptir. Ilgili literatiiriin
taranmasi ve goriigme yontemi ile 55 ifadeden olusan madde havuzu, uzman goriislerinin
ardindan yapilan kapsam gecerlilik oran1 sonucunda anket formu 36 ifadeye

indirgenmistir.

3.5.5. Anket Formunun Tasarumi ve Pilot Uygulama

Anket formunun uygulanma sathasina gegmeden 6nce ifadelerin anlasilirligi, akicilig ve
olas1 yazim ve imla kurallarina uygunlugunun denetlenmesi i¢in Tiirk Dili ve Edebiyati

akademisyeni tarafindan kontrol edilmesinin ardindan Olgegin Tiirk¢e versiyonu
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hazirlanmigtir.  Aragtirmanin 6rneklemini Almanya’da yasayan ve Tiirk Hava Yollari
markasint deneyimleyen tiiketiciler olusturmasindan dolay:r hazirlanan anket formu
Karsilagtirmali Edebiyat akademisyeni tarafindan Almancaya cevrilmistir. Altunisik ve
digerleri (2022), 6l¢ekte yer alacak olan ifadelerin katilimcilarin algilama ve yorumlama
sorunlarina yol agmayacak, rahatca yanitlanabilecek ve zihin karisiklar1 olusturmayacak

bicimde tasarlanmasi gerekliligini ifade etmislerdir.

Anket formunun Almanca versiyonun pilot uygulamast 56 kisilik grup iizerinde
gerceklestirilmigtir. Pilot uygulama, taslak oOl¢ekte yer alan her bir maddenin
performansinin degerlendirilmesini amag¢lamaktadir (DeVellies, 2017). Pilot ¢alisma ile
orneklemin yapiya olan uygunlugu (Diem, 2002) ile 6l¢egin de 6rnekleme uygunlugunu

ortaya koymaktadir (Yi ve Gong, 2013).

Yeni bir dlgegin gelistirilmesinde uzman goriistiniin yaninda hedef 6rneklem grubundaki
katilmcilarin da goriisleri alinmalidir (Worthington ve Whittaker, 2006). Pilot
uygulamalar 6zellikle 6lgek gelistirme siirecinde gerek aragtirmacinin siireci sistematik
sekilde yonetmesinde gerekse arastirilmak istenilen konu ve degiskenlerin ortaya
konulmasinda 6nem arz etmektedir. Dolaysiyla pilot ¢alisma, ana ¢alismanin kiigiik bir
modeli oldugunu ve esas arastirma siireci oncesi aragtirmaciya rehberlik edip, olasi
sorunlarin yaganmamasi adina kritik bir agsamadir. Son olarak, 56 kisiden her birinin
anketi cevaplama siireleri tutulmus ve grubun anket cevaplama siire ortalamasi 4 dakika
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilar ankette yer alan ifadelerin, anlam ve ¢ikarim elde
edebilecek anlagilirliga sahip oldugunu belirtmislerdir. Formun tipografi, punto, sablon

gibi tasarim Ogeleri belirlendikten sonra ankete son hali verilmistir.

Calismada katilimcilarin ifadelere iliskin tutumlarint 6lgmek icin likert Olgegi
kullanilmistir. DeVellies (2017), likert dlgegini bir ifadenin giiclii anlagsma ve giicli
anlagmazlik arasinda esit sikliklara sahip olan ve boliinmiis secenekler arasinda yanit

verme imkani sunan en sik kullanilan 6lgme formu olarak tanimlamaktadir.

Likert tipi 6lgekler farkli 6lgme ifadeleri kullanmaktadir. Buna gore, siklik 6l¢iimlerinde
(higbir zaman-her zaman), derece ya da kapsam ol¢iimlerinde (hi¢-¢ok fazla), benzerlik
Olciimlerinde (benim gibi degil-benim gibi) ve anlagsma Olgiimlerinde (kesinlikle
katilmryorum-kesinlikle katiliyorum) kullanilmaktadir (Clark ve Watson, 1995, s. 313).
Likert 6lcegi 5’11, 7°1i ve 11°1i tiplerden olugmaktadir.
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En sik kullanilanlar1 ise 5°1i ve 7’li tiplerdir (Hinkin, 1995). Calismada; Kesinlikle
Katilmyorum (1), Katumiyorum (2), Kararsizim (3), Katiliyorum (4) ve Kesinlikle
Katilyyorum (5) boyutlar1 olmak tizere 5°1i likert tipi 6lgek kullanilmistir. 5°1i likertin en
az bes kantitatif yanit kategorisinde puanlanan ifadelerin korelasyon carpiklarina daha az
maruz kalmasi (Comrey, 1995) ve daha fazla segenekleri iceren 7 ve 11°li likertlerin
cevaplayicilariin yanitlarinda karigikliga gidecek olmasi ve bu durumun olcegin
gecerlilik, giivenilirlik ve 6lgek hatasi varyansini arttirmaya neden olmasindan dolay1

arastirmada 5°1i likert tercih edilmistir.

Kapsam gegerlilik degerlendirilmesinin ardindan madde havuzu 36 ifadeye inmistir.
Literatiir ve goriismelerden elde edilen ifadelerin her birinin literatlir ve goriismeci

kaynagina iliskin bilgiler Tablo 16’da verilmistir.

Hazirlanan 6lgek formunda yer alan 36 ifade A-1, A-2, A-3 .................... A-34, A-35,
A-36 seklinde tekrar kodlanmistir. Yeni kodlamanin yapilmasindaki temel etken madde
havuzundan kabul olarak 6l¢ege dahil edilen ifadelere ait numaralandirmalarin belirli bir
sira halinde devam etmemesidir. Karmasik bir siralamanin, analiz kisminda okuyucuda
anlam karmasasi olusturabilme ihtimalinin Oniline ge¢ilmesi i¢in bu uygulama
gerceklestirilmistir. Dordiincii boliimdeki biitiin analizler maddelerin yeni kod numaralari
ile yapilmistir. Madde havuzundan Slgege dahil olan ifadelerin yeni kodlar1 Ek-2’de

verilmistir.

Arastirma kapsaminda goriisme sorularina ve tasarlanan 6l¢egin uygunlugunun ve
uygulanmasinin degerlendirilmesi i¢in Bursa Uludag Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kurulu’ndan (2022/10 sayili oturum 38 numarali karar ve 2024/03 sayil1 55

numarali karar) onay alinmustir.

Arastirmada kullanilan veriler aragtirmacinin denetim, goézetim ve kontroliinde,
aragtirmaci tarafindan finanse edilen kaynakla profesyonel anketdrlerce toplanmistir.
Anketorler aragtirmaya katilim saglamak isteyen cevaplayicilarla yiizyiize iletisim
kurarak anketi uygulamiglardir. Anketi zamansizlik, ifadelere odaklanamamak gibi
gerekcelerden dolayr daha sonra cevaplamak isteyen katilimcilara ¢evrimigi (online)
olarak hazirlanan 6l¢egin yer aldigi link gonderilmistir. Her bir cevaplayicinin anketi bir
defa cevaplamasi igin anket Oncesinde cevaplayicidan mail adresi girmesi istenmistir. Bir

mail adresi, bir anketi cevaplayabilmistir.
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Bu siirecte anketorler cevaplayicilarin ifadeleri dogru anlamalarindan emin olmak i¢in
gerekli agiklama ve bilgilendirmeleri yapmiglardir. Ayrica anketorlerin veri toplama
stirecindeki kigisel gozlemleri, katilimcilarin ifadelere ve Olcege iliskin yorumlari
duygusal ve davranigsal durumlar1 da degerlendirilmis, bir sonraki ¢aligsmalar i¢in yeni

arastirma Onerilerine zemin olusturmustur.

Olgekte onciil olarak kullanicilara Tiirk Hava Yollar1 markasii deneyimleyip
deneyimlemedikleri sorulmus, deneyimleyen cevaplayicilarin anket formunu
uygulamasi, deneyimlemeyenlerin ise anketi sonlandirmasi istenmistir. Katilimeilar Tiirk
Hava Yollarmin Almanya’daki girisim ve faaliyetlerini géz Oniline alarak
cevaplamiglardir. Anket formunda 36 ifade ve cinsiyet, yas ve egitimden olusan
demografik ozellikler yer almaktadir (Ek-3). Tiim hazirliklarin ardindan anket Mart-
Nisan 2024 tarihleri arasinda kolayda oOrneklem yontemi kullanilarak Almanya’da

uygulanmistir.

Arastirmada 633’1 yiizyiize, 117’si ise ¢evrimi¢i olmak tizere 750 veri toplanmistir. 750
kisinin cevapladigi formlar incelenmis, birden fazla segenek isaretlenme, belirgin
kodlamama gibi hatali olarak goriilen 15 form veri setine dahil edilmemistir. 735 veri,
sosyal bilimler veri analizinde siklikla kullanilan SPSS Statistics 28 ve AMOS V28
yazilimlari ile test edilmistir. Elde edilen bulgulara iligkin sonug¢lar dérdiincii boliimde

yer almaktadir.
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Tablo 16

Olgek Ifadelerine Iliskin Ifade Kaynagi ve Temalar

Olgek . Ifade Kaynag ij_”adeye
Kodu Ifade Kaynak Taramast Goriigsme Yontemi Qligkin
Verisi Verisi Tema
Madde-1 Tiirk Hava Yollart Tirkiye'nin goriniirliigiinii  Olins (1999); Anholt Al, A2, A4, A9, All, Sunum
arttirmaktadir. (2005b); Fan (2006) B1,B2, T12, ST3 Etkisi
Madde-2 Tirk Hava Yollar1 Tirkiye'nin bir temsil Papadopulos ve Heslop AS, A6, A8, Al0, BI, Sunum
giictidiir. (2002); Balmer (2012) SY1, Tl Etkisi
Madde.s Ttk  Hava  Yollan  Tirkiye ile ﬁi‘;ﬁ"vggog)_ (ﬁ);)ri A3, A6, Al2, ST3,  Sunum
iligkilendirilmektedir. 011 ’ y SY4, B3, P1 Etkisi
. I, . Gudjonsson  (2005); Sunum
Madde-4 Tiirk Hava Yollar Tiirkiye ile 6zdeslesmektedir. Melissen (2005) A6, A7, A10, P2, B4 Etkisi
.. e c Szondi (2008); Jordan Sunum
Madde-5 Tiirk Hava Yollart Tiirkiye'nin marka elgisidir. (2011); Cotirlea (2015) A2, A12,SY2, P4, Etkisi
Madde-6 Tirk Hava Yollar1 Tirkiye'nin iletisim  Louro ve Cunha A4, A7,SY1, ST2, P2, Sunum
aglarindan (araglarindan) biridir. (2001); Lee (2009) P3 Etkisi
Madde-7 Tiirk Hava Yollar Tiirkiye'nin ekonomik (ticari) ~ Anholt (2007); Volcic A9, Al2, ST2, ST3, Sunum
varligidir. ve Andrejevic (2011) B2,B3 Etkisi
Madde-8 Tirk Hava Yollart Tirkiyenin dig dinyaya Leonard vd., (2002); A6, A7, A9, T11, P4, Sunum
agiliminda rol oynamaktadir. Kaneva (2011) ST2, ST3 Etkisi
Madde-9 Tiirk Hava Yollar Tirkiye'ye karst sorumluluk gr(;l(;g;;l an (1922;05613 Al, A7, Al10, All, Sunum
bilinci ile hareket etmektedir. 201 3)’ y ST1, SY4 Etkisi
Madde-10 Tirk Hava Yollar1 Tiirkiye'ye seyahat etme Hanve Terpstra (1988); AS, A7, Al0, P1, P2, Ohltsilellima
istegi olusturmaktadir. Papadopoulos (1993) T3 s
Etkisi
Madde-11 Tiirk Hava Yollart Tiirk menseili diger tiriinleri ~ Anholt (2005a); Dinnie A1, A6, All, ST3, Ohltsilellima
satin alma istegi olusturmaktadir. ve Sevin (2009) ST4,B2, T2 Eikisi
Tiirk Hava Yollart Tirkiye'nin farkli kiiltiirel . . Istek
Madde-12  driinlerini  (film, miizik, yemek vb.) \(I)sllr\ljegii)SO)(,zgzggnaby 332 ’,?19’ Al10, T6, SY4, Olusturma
deneyimleme istegi olusturmaktadir. Y ’ Etkisi
Tiirk Hava Yollarinin marka tasariminda (isim,  Gilboa (2008); Roth ve .
Madde-22  renk, slogan vb.) Tirkiye'den izler —Diamantopoulos gl%é ?ib P3, P4, B4, 2?;:1
bulunmaktadir. (2009) ’
Madde-23 Tirk Hava Yollarinin hizmet sunumunda Saner ve Yiu (2014); A3, A4, A7, All, P2, Temsil
Tiirkiye'den izler bulunmaktadir. Hao vd., (2019) P4,ST3,SY3,T9, T12 Etkisi
Madde.24 (Tr‘ell‘;lfan?agm?‘ﬂ:g‘mzb r)ekl;g;kigz,r;:geri‘;‘iﬁr’ Hanna (2005); Elliot ve ~ A7, A10, A11, P2, P3,  Temsil
bolunmakadi $ Vo ¥ Papadopoulos (2016)  B1, B4, T3, T7 Etkisi
Madde-25 Tiirk Hava Yollart Tiirkiye'nin kiiltiirel 6gelerini  Mihailovich ~ (2006); A6, A9, All, B2, B3, Temsil
(tarih, dil, gelenek vb.) yansitmaktadir. Giiran ve Yildiz (2022) P4, T4, T9 Etkisi
Madde-33 Tirk Hava Yollar1 Tirkiye'nin diplomatik (Sztg%;:r) (200H3a)r;1kin1;2§ Al, Al2, T2, B2, B4, Diplomatik
iligkilerini desteklemektedir. ’ SY2, ST1 Etki
(2009)
Madde-34 Tiirk Hava Yollarinm yurtdiginda olumlu siyasi Eiiaierzrecka (202 lv)e’ A3, A8, A9, STI1, Bl, Diplomatik
etkilesimleri vardir. Kobierecki (2023) B3, T1,SY4 Etki
Madde-35 Tiirk Hava Yollar1 Tiirk ve diger iilke devlet Eléllir;?)re(2016)'(12)(i)r(1)§i)e; A4, A7, A8, A10, B2, Diplomatik
yoneticileri arasinda etkilesim kurmaktadir. (2008)y ’ B3,B4,SY3,STI1, ST4 Etki
Madde-36 Tsﬂl;kalfni‘ﬁ Yotllarlulang;;g;amn (ri(l)sl Rookwood ve Adeosun A5, A9, A12, P3, Bl, Diplomatik
Eynamakta o Ve (2023); Gul (2024) B3, B4, ST2, ST4, SY2 Etki
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Tirk Hava Yollar1 Tiirkiye ve diger iilkeler

Lee (2001); Lee ve Lee

A2, A8, A10, B3, B4,

Diplomatik

Madde-37  arasindaki olas1 gerilimlerde arabulucu ve .
baris¢il bir rol oynamaktadir. (2014) SY2, ST1, ST3 Etki
Tirk Hava ‘Yollarl. Tu‘rk-1y§ ve dlger- ulkgler Buhmann ve Ingenhoff A9, All, BI, B4, ST3,  Diplomatik
Madde-38  arasinda diplomatik iliskilerin gelismesine (2015) SY3. SY4 Etki
katkida bulunmaktadir. ?
Madde-39 Tirk Hava Yollart Tirkiye'nin uluslararasti  Kinsey ve  Chung A2, A5, A6, A8, ST4, Diplomatik
strateji ve davraniglarini etkilemektedir. (2013); Macher (2010) P2, B3 Etki
Madde-40 Tirk Hava Yollart yoneticileri Tiirk devlet Okano-Heijmans A2,A7,A9,A10,SY1, Diplomatik
yetkilileri ile hareket etmektedir. (2011); Varga (2013) SY3,SY4, B3, B4 Etki
Madde-41 Tirk Hava Yollarmmn kiiresel hedefleri  Cull (2008); Moilanen A1, A3, A8, Bl, B3, Diplomatik
Tiirkiye’nin kiiresel hedefleri ile uyusmaktadir.  ve Rainisto (2009) B4, ST3,SY2, P4, T10 Etki
oz Lkt Ylln ik mersl Mot st Cousy: g A2 A, AIG 1 B2, Dot
marka konumundadir. (2006a); Szondi (2008) B4, ST2, SY3, Etki
Madde-45 Tirk Hava Yollart Tirkiye hakkinda olumlu Kimsey ve Chung A2, A7, Al0, All, Tutum
goriis olusturmaktadir. (2013); Schwak (2016)  ST2, SY4 Etkisi
Madde-46 Tiirk Hava Yollart Tirkiye hakkinda olumlu g%lizr) (199813/;11;;111(1:;% A7, A8, Al12, B4, ST3, Tutum
goriisleri giiglendirmektedir. (2017)’ P4, TS Etkisi
Madde-47 Tirk Hava Yollar1 Tirkiye’nin iilke imajina ]Ssjlrli)eneman & lv)e’ A3, A5, A8, A10, All1, Tutum
olumlu katk: saglamaktadir. Fullerton (2023) SY3,SY4, B2, T2 Etkisi
Madde-48 Tiirk Hava Yollar1 Tirkiye’nin iilke itibarina  Arregle vd., (2009); A2, A6, A9, Al2, B3, Tutum
adde- olumlu katki saglamaktadir. Jordan (2014) P4, T6 Etkisi
Madde-49 Tiirk Hava Yollar Tiirkiye’nin iilke degerine  O’Shaughnessy ve A8, Al10, B2, B4, SY2, Tutum
olumlu katki saglamaktadir. O’Shaughnessy (2000).  ST4, T11 Etkisi
Madde-50 Tirk Hava Yollar1 Tirk halki igin milli bir Is(alzfae;.slarioﬂ) (2A0210); Al, A6, A7, B2, B4, Tutum
adde-30 o rurdur, ckerli (2021), Aslan13°gvy T4 Etkisi
& (2022)
Tirk Hava Yollar1 Tirkiye ve diger iilkeler ~Widler (2007); Nye .
Madde-52  arasinda sosyal etkilesim kurulmasinda rol (2016); Yagmurlu gg’lA:"{]jzf’) lS T3, ST4, Etgll(el:m
oynamaktadir. (2019a) ? ?
Tirk Hava Yollar1 Tiirkiye ve diger iilkeler —Hankinson (2007); .
Madde-53  arasinda kiiltiirel etkilesim kurulmasinda rol Zenker ve  Martin 2_?’2 1;31 0, AlL, SY4, Etll;ll(el:m
oynamaktadir. 2011 ’
Y
Tirk Hava Yollar1 Tiirkiye ve diger iilkeler Leonard vd, (2005); Al, A4, All, BI, ST3 Etkilesim
Madde-54  arasinda ticari (ekonomik) etkilesim Mogensen (2'(’)17) ’ SY’l P2, T ? Etkisi
kurulmasinda rol oynamaktadir. & ’
Madde-55 \T;t;l;ldaf_slﬁi\;?ar;?riiif;tkﬁzgm ljjrul(ri:é:lrnd:lrl;el Yildmm  ve  Ates A2, A3,A8,ST2,SY4,  Etkilesim
(2017); Kochhar (2018)  T5, T10 Etkisi

oynamaktadir.
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BOLUM 4. ANALIiZ VE BULGULAR

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmanin katilimer profilini ortaya koymak ve arastirmanin sonuglarinin daha iyi
anlasilmasina ve genellemeler yapilmasimna olanak saglamak i¢in katilimcilarin
demografik 6zellikleri cinsiyet, yas ve egitim basliklartyla incelenmektedir. Bu baglamda
arastirmaya katilanlarin %35,4’1 kadin, %64,6’s1 erkek katilimcilardan olugmaktadir.
Yas araliginda cevaplayicilarin %25°1 18-29, %42,7’si 30-39, %23,3’i 40-49, %8°1 50-
59 ve %11 ise 60 ve lizeri yas grubundadir. Egitim diizeyi %0,8 ilkokul ve ortaokul,
%12,4°1 lise, %70,6’s1 liniversite, %16,2’si ise lisansiistii mezuniyetine sahiptir. Tablo

17°de katilimcilara ait analizlerin frekans ve yiizdeleri verilmektedir.

Tablo 17
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

. Degerler
Cinsiyet ~
Frekans Yiizde
Kadm 260 354
Erkek 475 64,6
Toplam 735 100,0
Yas Degerler _
Frekans Yiizde
18-29 184 25
30-39 314 42,7
40-49 171 23,3
50-59 59 8
60 ve lizeri 7 1
Toplam 735 100
Egitim Degerler _
Frekans Yiizde
[Ikogretim/Ortadgretim 6 0,8
Lise 91 12,4
Universite 519 70,6
Lisansiistii 119 16,2
Toplam 735 100

4.2. Olgekte Kullamilan ifadelerin Frekans Dagihmlar:

Arastirmada kullanilan ifadelere iligkin frekans ve ylizdeler, katilimecilarin her bir ifade
hakkindaki tutumlarin1 ya da diisiinciilerini, 6nem ya da Onceliklerini gostermekte ve
karakterizasyonunu belirlemek acisindan 6nemlidir. Bir ifadenin genis veya dar bir

katilimer kitlesi tarafindan tercihi ortaya koymaktadir.
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Tablo 18
Maddelere Iligkin Frekans Dagilimi

@ g g £ £ o E
. =35 s g £ = £
ifade . =z S £a B D
Kod ifadeler g2 E™~ Ev % -~ at 25~
odu = = < VR
v v ~ P P
n % n % n % n % n %
Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye'nin goriintirligiini
A-1 18 24 14 1.9 29 39 226 30,7 448 61
arttirmaktadir.
Tirk Hava Yollart Tirkiye'nin bir temsil
A-2 21 29 19 2,6 41 5,6 240 32,7 414 563
glictidiir.
Tiirk Hava Yollar Tiirkiye ile
A-3 17 23 16 2,2 33 4,5 250 34 419 57
iligkilendirilmektedir.
Tiirk Hava Yollar Tiirkiye ile
A-4 18 24 22 3 56 7,6 248 33,7 391 532
Ozdeslesmektedir.
A-5 Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye'nin marka elgisidir. 18 2,4 31 4,2 67 9,1 229 31,2 390 53,1
Tirk Hava Yollann Tiirkiye'nin iletigim
A-6 22 3,0 31 4,2 86 11,7 253 344 343 46,7
aglarindan (araglarindan) biridir.
Tirk Hava Yollar1 Tiirkiye'nin ekonomik
A-7 19 26 33 4,5 72 9,8 261 355 350 47,6
(ticari) varhigidir.
Tirk Hava Yollart Tiirkiye'nin dig diinyaya
A-8 15 20 19 2,4 44 6,0 239 32,5 419 57,0
aciliminda rol oynamaktadir.
Tirk Hava Yollart Tirkiye'ye karst
A-9 31 42 29 39 140 19,0 249 339 286 389
sorumluluk bilinci ile hareket etmektedir.
Tiirk Hava Yollarn Tiirkiye'ye seyahat etme
A-10 31 42 65 84 191 26 242 329 209 284
istegi olusturmaktadir.
Tirk Hava Yollar1 Tirk menseili diger
A-11 ) o 38 52 96 13,1 239 3255 211 287 151 205
urtinleri satin alma istegi olusturmaktadir.
Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye'nin farkh kiiltiirel
A-12  drinlerini  (film, miizik, yemek vb.) 32 4.4 76 10,3 202 27,5 250 34 175 23,8
deneyimleme istegi olusturmaktadir.
Tirk Hava Yollarinin marka tasariminda
A-13 (isim, renk, slogan vb.) Tirkiye'den izler 21 29 30 4,1 71 9,7 244 332 369 50,2
bulunmaktadir
Tirk Hava Yollariin hizmet sunumunda
19 26 30 4,1 115 156 274 373 291 404
A-14  Tirkiye'den izler bulunmaktadir.
Tiirk Hava Yollarmin reklam gorsellerinde
A-15  (reklam filmi, afis vb.) Tirkiye'den izler 21 29 23 3,1 69 9,4 283 38,5 339 46,1
bulunmaktadir.
Tirk Hava Yollarn Tiirkiye'nin kiiltiirel
A-16  Ogelerini  (tarih, dil, gelenek vb.) 30 4,1 42 57 145 19,7 264 359 254 34,6
yansitmaktadir.
Tirk Hava Yollar1 Tirkiye'nin diplomatik
A-17 31 42 66 9 196 26,7 223 30,3 219 298
iligkilerini desteklemektedir.
Tiirk Hava Yollarinin yurtdisinda olumlu
A-18 37 5 75 10,3 242 329 224 305 156 21,2

siyasi etkilesimleri vardir.
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A-19

Tirk Hava Yollan Tiirk ve diger iilke devlet

yoneticileri arasinda etkilesim kurmaktadir.

23

3,1

37

120

16,3

324

44,5

228

31

A-20

Tirk Hava Yollarn Tirkiye’nin  dis
politikalarinin uygulanmasinda rol

oynamaktadir.

22

41

5,6

118

326

444

228

31

A-21

Tiirk Hava Yollart Tiirkiye ve diger tilkeler
arasindaki olasi gerilimlerde arabulucu ve

baris¢il bir rol oynamaktadir.

29

2,6

35

4,8

110

15

312

2.4

259

35,2

A-22

Tiirk Hava Yollart Tiirkiye ve diger iilkeler
arasinda diplomatik iliskilerin gelismesine

katkida bulunmaktadir.

22

3,0

40

5,4

108

14,7

304

414

261

35,5

A-23

Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye'nin uluslararasi

strateji ve davraniglarini etkilemektedir.

35

4,8

82

196

235

32

187

25,4

A-24

Tiirk Hava Yollart yoneticileri Tirk devlet

yetkilileri ile hareket etmektedir.

42

5,7

102

223

197

26,8

171

23,3

A-25

Tirk Hava Yollarmin kiiresel hedefleri
Tiirkiye nin kiiresel hedefleri ile

uyusmaktadir.

70

9,5

120

16,3

235

32

161

21,9

149

20,3

A-26

Turk Hava Yollart Tirk menseli isletmeler
arasinda diplomatik misyona sahip en belirgin

marka konumundadir.

24

33

74

210

28,6

230

31,3

197

26,8

A-27

Tirk Hava Yollar1 Tiirkiye hakkinda olumlu

goriis olusturmaktadr.

33

4,5

73

9,9

218

214

29,1

197

26,8

A-28

Tirk Hava Yollar1 Tiirkiye hakkinda olumlu

gortisleri gliclendirmektedir.

22

36

4,9

112

297

40,4

268

36,5

A-29

Tiirk Hava Yollar1 Tirkiye’ nin iilke imajina

olumlu katki saglamaktadir.

29

3,9

51

6,9

169

23

285

38,8

201

27,3

A-30

Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye’nin iilke itibarina

olumlu katki saglamaktadir.

23

3,1

44

6,0

152

296

40,3

220

29,9

A-31

Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye’nin iilke degerine

olumlu katki saglamaktadir.

23

3,1

15

102

280

315

42,9

A-32

Tirk Hava Yollar1 Tiirk halki i¢in milli bir

gururdur.

21

2,9

17

2,3

97

302

298

40,5

A-33

Tiirk Hava Yollart Tiirkiye ve diger iilkeler
arasinda sosyal etkilesim kurulmasinda rol

oynamaktadir.

27

3,7

21

2,9

49

6,7

246

33,5

392

A-34

Tiirk Hava Yollart Tiirkiye ve diger iilkeler
arasinda kiiltiirel etkilesim kurulmasinda rol

oynamaktadir.

30

4,1

27

3,7

45

6,1

258

375

51

A-35

Tiirk Hava Yollart Tiirkiye ve diger tilkeler

arasinda  ticari  (ekonomik) etkilesim

kurulmasinda rol oynamaktadir.

26

3,5

27

3,7

51

6,9

259

35,2

372

50,6

A-36

Tirk Hava Yollart Tirk ve diger iilke

vatandaglar arasinda etkilesim kurmaktadir.

24

33

13

1,8

51

6,9

227

30,9

420

57,1
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4.3. Giivenilirlik Analizi

Olgek gelistirme siirecinde acimlayici faktor analizine gegmeden dnce dlgege iliskin bir
dizi Ol¢lim maddesi arasindaki tutarlilik derecesi glivenilirlik testi kullanilarak
degerlendirilebilir (Hair vd., 2017). Bir dlgegin giivenilirligi, altta yatan gizil yapinin
gercek puanina atfedilebilen varyans oranini 6lgmektedir (Nunnally, 1994). Ayrica, i¢
tutarlilik, 6l¢lim maddeleri arasindaki tutarliligi gostermek veya bir dizi maddenin ayni
yapiy1 ne kadar iyi Olctiigiinii tanimlamak icin toplanmig bir 6l¢ekte uygulanan bir
giivenilirlik élgiisiidiir (Liu vd., 2012). i¢ tutarlilig: degerlendirmek igin yaygin olarak
kullanilan dl¢iitlerden bazilari bireysel diizeltilmis madde-toplam korelasyonlarini, 6lgek
maddeleri arasindaki ortalama maddeler arasi korelasyonu ve giivenilirlik katsayilarinin
sayisini igerir (Netemeyer vd., 2003). Bu baglamda kullanilan 6lgege agimlayici faktor
analizi kullanmadan 6nce Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), Bartlett testi (Bartlett’s test of
sphericity), Cronbach's Alpha's ve normallik dagilim gostergesi olan ¢arpiklik ve basiklik

testleri uygulanmaktadir.

Tablo 19
KMO Bartlett's Test Sonuclari
Kaiser-Meyer-Olkin (Orneklem Yeterlilik Olgiitii) 951
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare degeri 16793,998
df 435
Sig. .000

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testi (Bartlett’s test of sphericity): Arastirmalarda
orneklem biiytikliiglinlin faktoér analizine uygunlugu ve yeterliligi i¢cin Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) katsayis1 ve bir matristeki tiim korelasyonlarin genel anlamliligini test eden
kiiresellik testi olan Barlett testi uygulanmaktadir (Bartlett, 1950). Bu baglamda Kaiser-
Meyer-Olki (KMO) katsayisinin 0,60 veya tizeri bir degere sahip olmasi gerekmektedir
(Wymer ve Alves, 2012; Tabachnick ve Fidell, 2012). Baz1 kaynaklarda KMO degerinin
0,50 ve {lizeri olabilecegi (Walsh ve Beatty, 2007; Field, 2009; Malhotra, 2010) bazi
kaynaklarda ise 0,70 smirinda olabilecegi ifade edilmektedir (Cerny ve Kaise, 1977).
Ifade edilen degerler arastirmacinin daha sonraki analizlerini dayandirdig1 ve sonuglarin
genellenecegi evreni temsil etmesi gereken secilen Orneklem, Olgek gelistirme ve
dogrulamay: etkileyen farkli konular arasinda bir bilesen olarak kabul edilir (Hinkin,

1995).
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Cronbach’s Alpha Katsayisi: Olgek gelistirmede giivenilirlik 6l¢iisii olarak kabul edilen
ve olduk¢a Onemli olan istatistiksel dl¢limlerden biri Cronbach’s alpha katsayisinin
hesaplanmasidir (Cronbach, 1951). I¢ tutarlilik giivenilirligini degerlendirmek igin en
yaygin kullanilan Cronbach’s alpha 6l¢eginden beklenen temel amag 6lgek i¢indeki farkl
Ogelerin birbirleriyle ne kadar uyumlu oldugunu belirlemektir (Hair vd., 1995;
Netemeyer, vd., 2003). Cronbach alfa degerinin 0,70’ten biiyiik olmas1 beklenmektedir
(Nunnally, 1994; Palant, 2005; Telci ve Kantur, 2014; Lamm vd., 2020). Kesifsel
arastirmalarda bu deger 0,60’a kadar diisebilir (Hair vd., 2010). Giiglii bir madde
kovaryansii veya homojenligini ve 6rneklem alaninin yeterince yakalandigini gosterir
(Hinkin vd., 1997). Burada homojenlik, maddelerin altta yatan tek bir faktorii veya yapiy1

degerlendirme derecesini gosterir (Green ve Yang, 2015).

Arastirmadan elde edilen Cronbach’s Alpha degerinin ait oldugu aralik control edilerek
caligmaya iligkin yorumlamalar ve degerlendirmeler yapilmaktadir (Kalayci, 2008, s.

405).

e 0<0<0,40 ise Olgek giivenilir degildir,

e 0,40<0<0,60 ise Olgegin glivenilirligi dusiiktiir,

e 0,60<0<0,80 ise Olcek giivenilirdir,

e 0,80<a<l,00 ise Olcek yiiksek derecede gilivenilirdir.

Buna gore ¢alismadan elde edilen Cronbach Alpha degeri 0,925 olarak hesaplanmis ve
bu deger yiiksek derecede glivenilir oldugunu belirtmistir. Calismadan elde edilen
bulgulara gore 6lcegin KMO 6rneklem yeterliligi degeri % 95,1°dir. Bu deger ifadelerin
faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir (Field, 2000). Bartlett’s Kiiresellik Testi
sonucu 16793,998 ve p-value= 0,000 olarak goriilmiistiir. Barlett testi (Bartlett’s test of
sphericity) ile elde edilen sonucun 0,001’in (p-value<0.001) altinda olmasi

belirtilmektedir (Child, 1990; Carkgi1, 2020).

Normallik Dagilim: Olgekte yer alan ifadelerin normal dagilimmi kontrol etmek igin
degiskenlerin dagilimini ¢arpiklik ve basiklik 6l¢iimleriyle analiz edilmektedir (Clauss,
2017). Orneklem sayismin artmastyla ¢ikarim testlerine bakmanin yerine basiklik ve
carpiklik dagilimlarmma bakilmasinin daha iyi bir adim olarak kabul edilmektedir
(Tabachnik ve Fidel, 2013). Carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 araliginda yer aliyor
olmasi, veri setinde yer alan degiskenlerin normal dagilim gosterdigi varsayilmaktadir

(Garson, 2002; George ve Mallery, 2021). Dolayisiyla basiklik bir degiskenin sikigik ya
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da yayilmis oldugu, carpiklik ise dagilimin simetri durumunu belirlemede kullanilir
(Bliytikoztiirk, 2011). Anormal dagilimlara ve aykiri degere sahip olan ifadelerin
acimlayict faktor analizinden Once veri setinden ¢ikarilmasi yapilacak analizlerin
giivenilirligini arttirmaya yardimci olmaktadir. Arastirmada kullanilan her bir maddeye
carpiklik ve basiklik analizi uygulanmustir. Olgekte yer alan tiim maddelerin kabul edilen

degerler arasinda oldugu ve normal dagilim gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 20
Maddelere Iligkin Carpiklik ve Basikltk Degerleri

Standart Carpikhik Basikhik

Analizler Varyans Mean
Sapma (Skewness)  (Kurtosis)
Ifade .
Ifadeler Deger Deger Deger Deger Deger

Kodu

Tiirk Hava Yollari Tiirkiye'nin gortiniirligiini
A-1 0,455 4,55 0,675 -1.794 1,903

arttirmaktadir

Tirk Hava Yollar1 Tirkiye'nin bir temsil
A-2 0,575 4,45 0,758 -1,633 1,297

glictidiir.

Tiirk Hava Yollart Tiirkiye ile
A-3 0,482 4,50 0,694 -1.602 1,456
iligkilendirilmektedir.

Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye ile

A-4 0,611 4,40 0,782 -1.420 1,924
Ozdeslesmektedir.
Tirk Hava Yollart Tirkiye'nin marka

A-5 0,710 4,35 0,842 -1.278 1,220
elgisidir.

Tirk Hava Yollart Tirkiye'nin iletisim
A-6 0,791 4,25 0,889 -1.238 1,339
aglarindan (araglarindan) biridir.

Tirk Hava Yollar1 Tirkiye'nin ekonomik
A-7 0,712 4,25 0,844 -1.212 1,354
(ticari) varligidir.

Tirk Hava Yollart Tiirkiye'nin dis diinyaya
A-8 0,503 4,48 0,709 -1.447 1,958
aciliminda rol oynamaktadir.

Tirk Hava Yollann Tirkiye'ye karsi
A-9 0,904 4,04 0,969 -0,894 1,432
sorumluluk bilinci ile hareket etmektedir.

Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye'ye seyahat etme
A-10 1,085 3,76 1,042 -0,541 0,448
istegi olusturmaktadir.

Tirk Hava Yollann Tirk menseili diger
A-11 1,149 3,49 1,072 -0,259 -0,331
urtinleri satin alma istegi olusturmaktadir.

Tiirk Hava Yollan: Tiirkiye'nin farklh kiiltiirel
A-12  drbnlerini  (film, mizik, yemek vb.) 1,068 3,66 1,033 -0,451 -0,564

deneyimleme istegi olusturmaktadir.

Tirk Hava Yollarmin marka tasariminda
A-13 (isim, renk, slogan vb.) Tirkiye'den izler 0,719 4,32 0,848 -1.317 -0,378

bulunmaktadir

Tirk Hava Yollarmin hizmet sunumunda
A-14 ) ) 0,745 4,15 0,862 -0,872 1,652
Tiirkiye'den izler bulunmaktadir.

Tiirk Hava Yollarinin reklam gorsellerinde
A-15 (reklam filmi, afis vb.) Tirkiye'den izler 0,630 4,29 0,794 -1.115 0,445

bulunmaktadir.
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Tirk Hava Yollar1 Tiirkiye'nin kiiltiirel
Ogelerini  (tarih, dil, gelenek  vb.)

yansitmaktadir.

0,948

3,97

0,974

-0,819

1,239

Tirk Hava Yollart Tirkiye'nin diplomatik

iligkilerini desteklemektedir.

1,107

3,76

1,052

-0,504

0,312

Tirk Hava Yollarinin yurtdisinda olumlu

siyasi etkilesimleri vardir.

1,046

3,57

1,023

-0,297

-0,419

Tirk Hava Yollant Tiirkiye ve diger iilke
devlet yoneticileri arasinda  etkilesim

kurmaktadir.

1,138

3,67

1,067

-0,457

-0,423

A-20

Tirk Hava Yollann Turkiye’nin  dig
politikalarinin uygulanmasinda rol

oynamaktadir.

1,233

1,111

-0,300

-0,481

A-21

Tirk Hava Yollar1 Tirkiye ve diger iilkeler
arasindaki olas1 gerilimlerde arabulucu ve

baris¢il bir rol oynamaktadir.

1,420

3,30

1,192

-0,161

-0,667

A-22

Tiirk Hava Yollar Tiirkiye ve yabanci tilkeler
arasinda diplomatik iligkilerin gelismesine

katkida bulunmaktadir.

1,108

3,72

1,019

-0,359

-0,800

A-23

Tirk Hava Yollar1 Tiirkiye'nin uluslararasi

strateji ve davraniglarini etkilemektedir.

0,701

3,68

1,053

-0.390

-0,603

A-24

Tirk Hava Yollar1 yoneticileri Tiirk devlet

yetkilileri ile hareket etmektedir.

1,344

3,46

1,159

-0,324

-0,686

A-25

Tirk Hava Yollarmin kiiresel hedefleri
Tiirkiye nin kiiresel hedefleri ile

uyusmaktadir.

1,495

3,24

1,222

-0,157

-0,843

A-26

Tirk Hava Yollar1 Tirk menseli isletmeler
arasinda diplomatik misyona sahip en belirgin

marka konumundadir.

1,156

3,66

1,075

-0,439

0,474

A-27

Tirk Hava Yollar Tiirkiye hakkinda olumlu

goriis olusturmaktadir.

1,230

3,61

1,108

-0,455

-0,461

A-28

Tirk Hava Yollar Tiirkiye hakkinda olumlu

gortisleri gliclendirmektedir.

0,972

4,00

0,985

-1,039

0,865

A-29

Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye’nin iilke imajina

olumlu katki saglamaktadir.

0,701

4,37

0,837

-1.641

1,908

Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye’nin iilke itibarina

olumlu katki saglamaktadir.

0,761

4,33

0,872

-1.630

1,901

A-31

Tiirk Hava Yollari Tiirkiye’nin lilke degerine

olumlu katki saglamaktadir.

0,717

4,33

0,847

-1.519

1,674

A-32

Tirk Hava Yollar1 Tirk halki i¢in milli bir

gururdur.

0,834

4,13

0,913

-1,249

1,872

Tirk Hava Yollar1 Tirkiye ve diger iilkeler
arasinda sosyal etkilesim kurulmasinda rol

oynamaktadir.

0,742

4,02

0,861

-0,796

0,604

A-34

Tirk Hava Yollar1 Tirkiye ve diger iilkeler
arasinda kiiltiirel etkilesim kurulmasinda rol

oynamaktadir.

0,771

4,02

0,878

-0,849

0,671
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Tiirk Hava Yollarn Tirkiye ve diger tlkeler
A-35 arasinda  ticari  (ekonomik) etkilesim 0,693 4,10 0,833 -0.738 0,114

kurulmasinda rol oynamaktadir.

Tirk Hava Yollart Tiirkiye ve diger iilke
A-36 0,790 4,08 0,889 -0,920 0,713
vatandaglar arasinda etkilesim kurmaktadir.

4.4. Yap1 Gecgerligine Yonelik Analizler

Istatistiksel tekniklere dayanan kararlar, bir dizi orijinal degiskende (madde) bulunan
bilgileri, faktor analitik teknikleri kullanarak minimum bilgi kaybiyla daha kii¢iik bir dizi
yeni, bilesik boyuta (yapilar/faktdrler) 6zetlemek icin kullanilir. Faktor analizi teknigi,
bir faktoriin bir grup i¢inde yiiksek korelasyona sahip ancak diger madde gruplartyla ¢ok
diisiik korelasyona sahip bir dizi maddeyi temsil ettigi bir korelasyon matrisine
dayanmaktadir. Maddelerin bir faktérle korelasyonu, bir maddenin bir faktér i¢in 6nemini
belirleyen “faktor yiikiinii” temsil eder ve maddelerin kareli korelasyonu, o madde

tarafindan aciklanan varyans miktarini belirler (Field, 2009).

Iyi diisiiniilmiis bir madde gelistirme prosediiriinde bile, sonraki siralama veya faktor
analitik tekniklerinde, maddeler katilimcilar tarafindan 6ngoriilen yapilara dokunmak i¢in
algilanmayabilir ve bu nedenle, bu maddeler faktorler / yapilar iizerindeki diisiik ytikleri
nedeniyle daha sonraki analizlerden c¢ikarilabilir (Hinkin, 1995). Bu baglamda, 6l¢ek
saflagtirma (arigtirma/sadelestirme) siireci, istatistiksel ve yargisal kararlar1 dikkate alan
maddelerin azaltilmasini ve Olgegin boyutlulugunun degerlendirilmesini igermektedir

(Wieland vd., 2017).

Giivenilir bir faktér ¢oziimiiniin belirlenmesinde en 6nemli hususlar mutlak 6rneklem
biiyiikligii ve faktor yiiklerinin yiiksekligidir. Faktor analizi genellikle biiyiik 6rneklem
biiytlikliigiine sahip bir teknik olarak kabul edilir. Gozlem sayisi 50°den az olan bir
orneklemde faktdr analizi yapmak miimkiin degildir ve tercihen 6rneklem biiyiikliigii 100
veya daha fazla olmalidir (Worthington ve Whittaker, 2006). Hair ve digerlerine gore
(2010), faktor analizi icin genel kural, analiz edilecek degisken sayisinin en az bes kati
kadar g6zlem iceren minimum 6rneklem biiyiikliigii gerektirmektedir. Caligmada 735 veri
toplanmistir. Comrey ve Lee (1992), 500-999 arasindaki gézlem sayisini “¢ok iyi” olarak

degerlendirmektedir.

Yapr gercekliligi dl¢im aracinin esasen neyi Olgtiigiinii ve cevaplayicinin dlglimdeki

puant ile iliskilidir (Morgada vd., 2017, s. 2). Dolayisiyla kantitatif kanitlarin ve kuramsal
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dayanaklarin, analiz puanlarmi esas alan tutum ve davranislarin yeterlilik ve
uygunlugunun derecesini tanimlamaktadir (Zhou, 2019). Bu calismanin amaglari
dogrultusunda, 6l¢ek gelistirme ve dogrulama siirecinin iki farkli béliimiinde istatistiksel
bir karar vermek i¢in A¢imlayici Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayic1 Faktor Analizi
(DFA) kullanilmistir.

4.4.1. Acimlayict Faktor Analizi

AFA, ¢ok sayida degisken i¢in karmasik, ¢ok boyutlu iliskilerin kaliplarin1 analiz etmek
ve bilginin daha kii¢iik faktor kiimelerine yogunlastirilip yogunlastirilamayacagini
belirlemek i¢in uygun bir istatistiksel tekniktir (Hair vd., 2010). AFA gdzlemlenen
degiskenler arasindaki iliskinin aciklandigi ortiik ve goriinmeyen faktorleri ortaya
cikartmak i¢in verileri dlgekten ¢ikartma ve dondiirme yontemlerinde kullanilmaktadir

(Beavers vd., 2013).

AFA’dan beklenen 6l¢me gerekgesine karsi duyulan, boyut indirgemek, degiskenler
arasindaki iligkiyi belirlemek, smiflandirmaktir ve yeni gelistirilen 6l¢egin gecerliligini
desteklemektir (Worthington ve Whittaker, 2006). AFA, maddeler kiimesi altinda
boyutsallig1 ve maddeler hangi boyuta ait olup, o boyuta ne 6l¢iide yiiklendigi konusunda

arastirmactya yardimci olmaktadir (Netemeyer vd., 2003).

Bir veri seti igerisinde bazi cevaplayicilar, maddeye iliskin tutumunu belirtmemekte,
secenekleri rast gele isaretlemekte ya da on yargi ile ifadelere cevap vermektedir. Hatta
bu sekilde verilen yanitlar 6lgegin gelistirilmesine mani olabilmektedir. AFA, bu gibi
cevaplarin da ayiklanmasi i¢in kullanilan bir yéntemdir (Wymer ve Alves, 2012). Ozetle
AFA, ¢ok sayidaki maddeyi az sayidaki boyuta indirgemek, gizli boyutlar1 belirlemek ve
yapisal gecerlige kanit olmasi i¢in tercih edilmektedir (Williams vd., 2010).

Acimlayic1 faktor analizi Olgekte yer alan bazi maddelerin faktdr yiiklerinin diisiik
oldugunu gostermektedir. Buradaki anlam ulasilan faktor yiikii degerinin maddeyi temsil
etmedigi ve maddenin Slgekteki baz1 diger faktorlerde yer almasidir. Boylesi durumda
aragtirmaci en digiik faktor yiikiinden baglayip, maddeyi dlgekten ¢ikartip tekrar AFA
yapmasidir (Worthington ve Whittaker, 2006, s. 808). Madde ¢ikarma ya da sadelestirme
olgek gelistirme siirecinin krtik boyutlarinin baginda gelmektedir. Ifade edilen siirecin
sistematik ve teorik bazli yonetilmesi 6lgegi maksadina uygun agiklayan maddelere

ulagilabilmektedir.
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Faktorleri ve alt boyutlar1 belirlemek, faktdr yapisini tespit etmek ve anlamli bir
kiimeleme elde edebilmek igin dondiirme tekniklerinden olan Varimax teknigi
kullanilmistir (Kalayci, 2008; Carpenter, 2018). Varimax teknigi, yiiksek faktor yiiklerini
daha yiiksek faktorlere, diisiik yiikleri ise daha diisiik olana itmektedir (Tabachnick ve
Fidell, 2012). Arastirma kapsaminda online ve yiiz ylize veri toplami ydnetimi
kullanilarak 750 veriye ulagilmistir. Veri setinin kontroliinde 15 veri eksik, hatali ya da

yanlig olarak tanimlanmig ve veri setinden ¢ikarilmistir.

Son durumda olusan 735 veri lizerinden arastirmanin analizleri SPSS 28 ve AMOS 28
iizerinden yapilmustir. Olgek gelistirme siirecinin birinci asamasinda veri setindeki faktor
yapilarini ortaya ¢ikarmak icin faktor yiiklerini, varyansin acgiklanma oranlarimi tespit
etmek ve teorik olarak ongoriilen faktor yapisinin veri setine hangi diizeyde uydugunu

degerlendirmek i¢in A¢imlayict Faktor Analizi (AFA) kullanilmaktadir (Hair vd., 2010).

Ikinci asamasinda ise ©Onceden belirlenmis teorik bir modelin dogrulanmasi ve
degiskenler arasindaki uyumu test etmek amaciyla AFA’dan elde edilen boyutlar ve
boyutlar1  olusturan maddeleri esas alinarak faktér yapisimin  gegerliligini,
genellestirilebilirligini belirlemek i¢in veri setine Dogrulayict Faktor Analizi (DFA)

uygulanir (Cokluk vd., 2016).

Calismada 36 ifadeden olusturulan anket, 735 kisiden elde edilen analiz gerceklestirmeye
uygun veri seti iizerinde uygulanmistir. Veri setinde ulagilan 6rneklem sayisi 6rneklem
biiytlikliigiiniin formdaki ifadelerin en az on kat1 olmasi (Biiylikoztiirk, 2002; Wymer ve
Alves, 2012) onerisiyle uyusmaktadir. Ayrica veri setinden elde edilen KMO degerinin
%95,1°1ik yiiksek oranda yeterlilige ulagmaktadir.

Acimlayici faktor analizinde 6lgekte yer alan maddelerin faktor yiikleri her bir degiskenin
belirli bir faktor ile olan iligkisini 6lgmektedir (Wymer ve Alves, 2012). Bu nedenle faktor
yiikiinlin yiiksek olmasit degiskenlerin faktorler ile giiclii bir iligkide oldugunu
gostermektedir. Faktor yiikiindeki giicliilik derecesinde kabul edilen esik %40 ve
iizerindeki degerlerdir (Hatcher ve O’Rourke, 2013).

Faktor yiikiinlin yiiksekligi faktdr yapisinin daha iyi anlagilmasina imkan vermekte,
analizin sonuglarinin giivenilirligini artirmakta ve maddenin faktdrdeki dlciisiinii daha
temiz bir hale getirmektedir. (Comrey ve Lee, 1992). Calismada faktor yiikii esigi % 40

olarak belirlenmistir.
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Veri setine agimlayici faktor analizi yapilmistir. Maddelerin faktor yiik degerlerinin kabul
diizeyini karsilay1p karsilamadig1 degerlendirilmistir. Bir maddenin binisik olmasi i¢in o
maddenin birden fazla faktorde kabul diizeyinden yiiksek yiik degeri vermesi ve iki ya da
daha fazla faktdrde sahip oldugu yiik degerleri arasinda olusan farkin 0,1°den kiiciik
olmasi1 gerekmektedir (Cokluk vd., 2016, s. 233).

Bu baglamda olcek formunda yer alan alti ifade faktor yiikiiniin 0,40’in altinda
olmasindan dolay1 Slcekten cikarilmistir. Olgek gelistirmede madde ¢ikartma, 6lgiim
aracinda yer alan zayif ve gereksiz maddeleri belirleyerek kaldirmay: ve boylelikle daha

belirgin bir 6lgme araci olusturarak 6lgegin i¢ tutarliligini arttirmaktadir (DeVellis, 2017).

Olgekten ¢ikarilan maddeler madde havuzu olusturulurken &ngdriilen boyutlardan
diplomatik etki ve tutum etkisi boyutlarinda yer almaktadir. Bu baglamda A-24, A-25 ve
A-26 diplomatik etki boyutunda A-27, A-28 ve A-32 ise tutum etkisi boyutunda
ongoriilmiistiir. Olgekte yer alan 36 maddeden 6 tanesi bu kapsamda ¢ikarilmasinin
ardindan 6l¢gek 30 maddeye inmistir. Agimlayici faktor analizinin ardindan elde edilen

faktorler, faktorlere iliskin maddeler, faktor yiikleri Tablo 21°de verilmektedir.
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Tablo 21

Olgege lliskin Faktorlerin ve Maddelerin Dagilimi

. - [} [ae} - w N
Ifade & & = = M =
ifade 8 S = b € b
Kodu : : = £ = =
= = = = = =
A-1 Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye'nin goriiniirligiinii arttirmaktadir. 774
A-2 Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye'nin bir temsil giictidiir. ,764
A-3 Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye ile iligkilendirilmektedir. ,745
A-4 Tiirk Hava Yollar Tiirkiye ile 6zdeslesmektedir. , 744
A-5 Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye'nin marka elgisidir. ,721
At Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye'nin iletisim aglarindan (araglarindan) 608
biridir. ’
A-7 Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye'nin ekonomik (ticari) varligidir. ,600
Tirk Hava Yollart Tirkiyemin dig diinyaya agiliminda rol
A-8 ,583
oynamaktadir.
A Tiirk Hava Yollar Tiirkiye'ye kars: sorumluluk bilinci ile hareket -
etmektedir. ’
Tirk Hava Yollar1 Tirkiye ve diger iilkeler arasindaki olasi
A-21 172
gerilimlerde arabulucu ve barigcil bir rol oynamaktadir.
Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye’nin dis politikalarinin uygulanmasinda
A-20 ,769
rol oynamaktadir.
Tirk Hava Yollart Tirkiye'nin uluslararast strateji ve
A-23 ,732
davraniglarini etkilemektedir.
Tiirk Hava Yollar Tirkiye ve yabanci tilkeler arasinda diplomatik
A-22 ,726
iligkilerin gelismesine katkida bulunmaktadir.
Tirk Hava Yollarn Tirkiye'nin  diplomatik iliskilerini
A-17 721
desteklemektedir.
Tiirk Hava Yollar1 Tirkiye ve diger iilke devlet yoneticileri
A-19 ,714
arasinda etkilesim kurmaktadir
Tirk Hava Yollarmm yurtdisinda olumlu siyasi etkilesimleri
A-18 ,656
vardir.
Tiirk Hava Yollar1 yoneticileri Tiirk devlet yoneticileri ile
A-24 ,310
hareket etmektedir.
Tiirk Hava Yollarinin kiiresel hedefleri Tiirkiye’nin Kkiiresel
A-25 ,282
hedefleri ile uyusmaktadir.
Tirk Hava Yollarn1 Tiirk menseili isletmeler arasinda
A-26 214
diplomatik misyona sahip en belirgin marka konumundadir.
Tirk Hava Yollar1 Tiirkiye ve diger iilke vatandaslari arasinda
A-36 157
etkilesim kurmaktadir.
Tiirk Hava Yollarnn Tirkiye ve diger ilkeler arasinda kiiltiirel
A-34 ,734
etkilesim kurulmasinda rol oynamaktadir
Tirk Hava Yollar1 Tirkiye ve diger tilkeler arasinda sosyal
A-33 ,729
etkilesim kurulmasinda rol oynamaktadir
Tirk Hava Yollar1 Tirkiye ve diger ilkeler arasinda ticari
A-35 ,684

(ekonomik) etkilesim kurulmasinda rol oynamaktadir
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Tablolar Devami

Tiirk Hava Yollarmin reklam gorsellerinde (reklam filmi, afis vb.)

Tiirkiye'den izler bulunmaktadir.

Tiirk Hava Yollarinin marka tasariminda (isim, renk, slogan vb.)

Tiirkiye'den izler bulunmaktadir.

Tirk Hava Yollarmm hizmet sunumunda Tirkiye'den izler
A-14 ,759
bulunmaktadir.

Al6 Tirk Hava Yollarn Tiirkiye'nin kiiltiirel &gelerini (tarih, dil, 701
gelenek vb.) yansitmaktadir. ’

Tirk Hava Yollar1 Tirkiye’nin iilke itibarina olumlu katki

A-30 ,830
saglamaktadir.
Tirk Hava Yollar1 Tirkiye’nin iilke imajina olumlu katk:

A-29 ,821
saglamaktadir.
Tirk Hava Yollar1 Tirkiye’nin iilke degerine olumlu katk:

A-31 ,809
saglamaktadir.

A-32 Tiirk Hava Yollar Tiirk halki i¢in milli bir gururdur. ,323
Tirk Hava Yollarn1 Tiirkiye hakkinda olumlu goriis

A-27 ,316
olusturmaktadir.
Tirk Hava Yollar1 Tiirkiye hakkinda olumlu gériisleri

A-28 ,301
giiclendirmektedir.
Tiirk Hava Yollar1 Tiirk menseili diger iriinleri satin alma istegi

A-11 ,782
olusturmaktadir.

Tirk Hava Yollar1 Tirkiye'nin farkli kiiltiirel dirtinlerini (film,

miizik, yemek vb.) deneyimleme istegi olusturmaktadir.

A-10 Tiirk Hava Yollar Tiirkiye'ye seyahat etme istegi olusturmaktadir. ,740

30 maddenin 6 faktérde dagildig: gdzlemlenmistir. Olgekte yer alan maddelerin faktor
yiikleri degerlendirildiginde maddelerin faktor yiiklerinin 0,529 ile 0,830 arasindaki
degerlere sahip oldugu goriinmektedir. Ortaya ¢ikan dagilimda A-1, A-2, A-3, A-4, A-5,
A-6, A-7, A-8, A-9 kodlu maddeler (9 ifade) Faktor-1’de; A-17, A-18, A-19, A-20, A-
21, A-22, A-23 kodlu maddeler (7 ifade) Faktor-2’de; A-33, A-34, A-35, A-36 kodlu
maddeler (4 ifade) Faktor-3’te; A-13, A-14, A-15, A-16 kodlu maddeler (4 ifade) Faktor-
4’te; A-29, A-30, A-31 kodlu maddeler (3 ifade) Faktor-5te; A-10, A-11, A-12 kodlu
maddeler (3 ifade) ise Faktor-6’da toplanmistir. Faktorlerin kararli olabilmesi i¢in en az
iic ifadeye sahip olmalidir (Velicer ve Jackson, 1990). Olgekte olusan her bir boyut en az

iic ifadeden olusmaktadir.

Agimlayici faktor analizi ile ortaya ¢ikan faktorler cogunlukla 6lgiilen kavramin teorik
altyapisi ile iligkilendirilmekte, maddelerin igerigini yansitmakta ve bu baglamda
isimlendirilmektedir. Faktorlere ait isimlendirmeler dl¢egin kavramsal boyutunu ortaya
koydugu gibi anlagilmasina ve yorumlanmasina da énemli katkilar saglamaktadir (Floyd

ve Widaman, 1995).
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Aragtirmanin  kavramsal boyutuna iliskin yapilan literatiir taramasi, gorlisme
yonteminden elde edilen bulgular ve aragtirmacinin mesleki deneyim ve gdzlemleri
referans alinarak madde havuzunda yer alacak ifadeler hazirlanirken ayn1 zamanda da
sunum, tutum, diplomasi, etkilesim, temsil ve istek olusturma basliklariyla alt1 farkli tema
olusturulmustur. A¢imlayici faktor analizi ile elde edilen bulgular ve maddelere iliskin
ongoriillen temalarin uyustugu goézlenmektedir. Buradan hareketle olusan faktorlere

ongoriilen temalarin ismi verilmistir.

AFA sonuglariin yorumlanmasi ve 6l¢egi iliskin ¢ikarimlarin elde edilmesi i¢in 6lgekte
yer alan ¢esitli degerlere bakilmaktadir. Bu degerlerden ilki Olgekteki faktdrlerin veri
setinin degiskenligini hangi oranda acikladigidir. Toplam agiklanan varyans olarak
adlandirilan oran faktorlerin se¢ciminde ve faktdr sayisinin belirlenmesinde énemli rol
oynamaktadir. Olgeklerde toplam agiklanan varyans oranmin %50°den biiyiik olmasi
beklenmektedir. %50 ve lizerinde gézlenen oran 6lgegin yapisal olarak anlamli bir faktor
yapisina sahip oldugunu diisiindiirmektedir. Bagka bir ifadeyle toplam varyans oranini
yiiksekligi acimlayict faktor analizinin basarili oldugunu, kullanilan faktorlerinin veri
setinin 6nemli bir kismini agikladigin1 gostermektedir (Yurdabakan ve Ciim, 2017).
Gelistirilen 6lcegin toplam agiklanan varyans orant % 72,1 olarak hesaplanmistir. Bu
deger, kabul oran1 olan %50°nin iizerinde yer almaktadir. Ayrica Hair ve digerleri (2014)
sosyal bilimler i¢in varyansin %60 olmasinin yeterli oldugunu ifade etmektedir. Ulasilan

sonug literatiirde gosterilen her iki toplam agiklanan varyans degerinin tizerindedir.

Analizlerdeki bir diger deger ise faktorlerin 6nem derecesini belirten 6zdegerlerin 1’in
iizerinde olmasidir (Kalayci, 2008). Gelistirilen dlgegin 6 boyuttaki 6zdegerleri 1’den
biiyiik oldugu gézlenmistir. Olgek icin dnemli degerlerden biri de bir dlgiim aracindaki
her bir maddenin Ol¢egin toplam puaniyla arasindaki iliskiyi ortaya koymak igin
kullanilan madde toplam korelasyonudur. Madde toplam korelasyonun en az 0,30’un
tizerinde olmasinin kabul edilebilir diizeyde oldugu ifade edilmektedir (Field, 2009). Bu
baglamda c¢aligmadaki madde korelasyonlar1 0,528 ve 0,728 arasindaki degerlerden

olusmaktadir. Tablo 22’de 6lcege iliskin boyutlar ve tanitict istatistikler verilmektedir.

144



Tablo 22

Olgege lliskin Boyutlar ve Tamtici Istatistikler

2 2
: ,z: 2
5 3 5 5z %83 BEF
= cEE 2 22 TEE 7 3
g = £ €= =28% S83E 3
z -
&= o
A-3 Tiirk Hava Yollar Tiirkiye ile iliskilendirilmektedir. 774 ,528
A-4 Tiirk Hava Yollar Tiirkiye ile 6zdeslesmektedir. , 764 ,571
A-5 Tiirk Hava Yollart Tiirkiye’nin marka elgisidir. , 745 ,606
A-2 Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye’nin bir temsil giiciidiir. , 744 ,613
A8 Tirk Hava Yollar1 Tirkiye’'nin dis diinyaya agiliminda rol ,721 ,619 13.726
Sunum oynamaktadir. (44’759) 0.910
Etkisi A-1 Tiirk Hava Yollari Tiirkiye’nin goriiniirliigiinii arttirmaktadir. 608 572 (4 4’7 59) ?
Tirk Hava Yollart Tirkiye’nin iletisim aglarindan ,600 ,562 ’
A-6 g
(araglarindan) biridir.
A-7 Tiirk Hava Yollar Tiirkiye’nin ekonomik (ticari) varligidir. ,583 ,541
Tirk Hava Yollarn Tiirkiye’ye kars: sorumluluk bilinci ile  ,529 ,670
A-9 .
hareket etmektedir.
Tiirk Hava Yollar1 Tirkiye ve diger iilkeler arasindaki olas1
A-21 . . 172 ,667
gerilimlerde arabulucu ve barigcil bir rol oynamaktadir.
A-20 Tirk Hava Yollar1 Tirkiye’'nin dis politikalarinin 769 720
uygulanmasinda rol oynamaktadir.
A23 Tirk Hava Yol}arl Turkllye nin uluslararas: strateji ve 732 698
davraniglarini etkilemektedir. 2033
Diplomatik Tirk Hava Yollar1 Tiirkiye ve yabanci iilkeler arasinda '
Etki A28 diplomatik iligkilerin gelismesine katkida bulunmaktadir. g6 710 ((594757365)) 0,903
Tirk Hava Yollar1 Tirkiye’'nin diplomatik iliskilerini ’
A-17 . ,721 ,709
desteklemektedir.
A-19 Tiirk Hava Yol!arl Tiirkiye ve diger iilke devlet yoneticileri 714 728
arasinda etkilegim kurmaktadir.
A-18 Tiirk Hava Yollarinin yurtdisinda olumlu siyasi etkilesimleri 656 700
vardir.
A-36 Tiirk Hava. Ygllarl Tiirkiye ve diger iilke vatandaslari 757 663
arasinda etkilegim kurmaktadir.
. A-34 Tuljk Hava Yollar Tiirkiye ve diger iilkeler arasinda kiiltiirel 734 723 1,726
Etkilesim etkilesim kurulmasinda rol oynamaktadir. (5.753) 0.910
Etkisi Tiirk Hava Yollart Tirkiye ve diger iilkeler arasinda sosyal : ?
A-33 o ,729 ,719 (60,287)
etkilesim kurulmasinda rol oynamaktadir.
A-35 Tirk Hava Yollar1 Tiirkiye ve diger iilkeler arasinda ticari 634 660
(ekonomik) etkilesim kurulmasinda rol oynamaktadir. ’ ’
A-15 Tiirk Hava Yollarinin reklam gorsellerinde (reklam filmi, afis 315 529
vb.) Tiirkiye’den izler bulunmaktadir. ’ i
) A-13 Tirk I:Iavla Xiollarhlmn marka tasariminda (isim, renk, slogan 771 532 1353
Temsil vb.) Tiirkiye’den izler bulunmaktadir. (4.166) 0.872
Etkisi A-l4 Tirk Hava Yollarinin hizmet sunumunda Tiirkiye’den izler 759 612 (68,963)
bulunmaktadir.
A-16 Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye’ nin kiiltiirel dgelerini (tarih, dil, 701 634
gelenek vb.) yansitmaktadir.
A-30 Tufk Hava Yollar1 Tirkiye’nin iilke itibarina olumlu katki 830 654
saglamaktadir. 1.250
Tlltl}ll.l A-29 Tufk Hava Yollar1 Tiirkiye’nin iilke imajina olumlu katki 821 644 (4.166) 0.944
Etkisi saglamaktadir. (68,963)
Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye’nin iilke degerine olumlu katki ’
A-31 . ,809 ,672
saglamaktadir.
A1l Tl"urlv(‘ Hava Yollar1 Tirk menseili diger iriinleri satin alma 782 635
istegi olusturmaktadir.
istek Tirk Hava Yollar1 Tiirkiye’nin farkli kiiltiirel riinlerini 1,144
Olusturma A-12 (film, miizik, yemek vb.) deneyimleme istegi ,771 ,611 (3,146) 0,865
Etkisi olusturmaktadir. (72,108)
A-10 Tirk Hava Yollann Tirkiye’ye seyahat etme istegi 740 617
olusturmaktadir.
p<0,005; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) = 0,951; Barlertt Testi x> = 16793,998; df=435 0,925
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Agimlayici faktor analizi elde edilen faktorler arasindaki iligkinin giiciinii ve yoniini
belirlemek i¢in faktorler arasindaki korelasyona bakilmaktadir. Faktorler arasi
korelasyonun yiiksek olmasi faktorlerin birbirine yakin bir iligkide oldugunu
gostermektedir (Malhotra, 2010). Faktorler arasindaki korelasyonun yorumlanmasinda
0,10 ve 0,29 arasindaki deger i¢in kiiciik, 0,30 ve 0,49 arasindaki deger icin orta, 0,50 ve
iizerindeki degerler i¢in genis bazli iligkiyi ifade etmektedir (Cohen, 1988). Faktorler
aras1 korelasyon iliskisi incelendiginde biitiin faktorlerin birbirleri ile yakin, giiglii ve

pozitif yonde bir iliski oldugu goriinmektedir.
4.4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

AFA kullanilarak maddeler faktorlere net bir sekilde yiliklendiginde, ortaya ¢ikan faktor
yapisi, genel modelin ve faktorler tizerindeki madde yiiklerinin anlamliligin test ederek
istatistiksel olarak kontrol edilmelidir (Noar, 2003). Bu test, tek boyutlulugun AFA'dan
daha giiclii bir sekilde yorumlanmasini saglar ve siire¢, beklendigi gibi dnceki analizin
sonucunu dogrulamaktadir. Bu analiz Dogrulayici Faktdr Analizi (DFA) olarak

adlandirilir (Bean ve Bowen, 2021).

DFA, bir oOlcegin gecerliligi, elde edilen sonucun popiilasyona genellenebilirlik
derecesinin ve tek tek vakalarin veya katilimcilarin genel sonuglar iizerindeki etkisinin
degerlendirilmesidir. Bu amagcla, yap1 gegerliligi bir dl¢cegin 6lgmeyi amagladigi yapiy1
gercekte ne kadar iyi Olctiigiinii gdsterir ve yakinsak, ayirict ve nomolojik gegerliligi

icermektedir (Hair vd., 2010).

DFA, agimlayici faktor analizi ile yapilar arasinda yeterli diizeyde iligki olup olmadigini,
degiskenlerin hangi faktorlerle iliskili oldugunu, faktorler arasinda bagimsizligin var olup
olmadigini ve faktdrlerin sinanmak istenen modeli agiklamakta yeterli olup olmadigin
test etmek icin kullanilmaktadir (Ozdamar, 2015). Cok degiskenli istatistiklerde DFA,
olgiilen degiskenlerin arastirmaci tarafindan daha dnce varsayilan yapi sayisina ne ol¢iide
karsilik geldigini incelemek i¢in kullanilir. Baska bir deyisle, hipotezlestirilmis 6l¢lim
modelini dogrulamak veya reddetmek i¢in kullanilir (Tabachnick ve Fidell, 2012).

AFA ile tanimlanan; faktor sayisi, faktor yapisi (alt boyutlar ve ifadelerin dagilimi),
faktorler arasindaki iliski ve uyumlarin ortaya konulmasi adina dogrulayici faktor analizi
kullanilmaktadir (Netemeyer vd., 2003). Dolayistyla DFA modelleri 6nceden belirlenmis
bir 6l¢gme modeli temelinde gézlenen degiskenlerden faktor olusturmay1 amaglamaktadir.

Her bir faktor gozlenen degisken gruplari aracilifiyla olgiilmektedir, esas olan bir
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degiskenin digerini etkilemesi degil, degiskenler arasindaki iliskidir (Meydan ve Sesen,
2011). Olgek gelistirme siirecinin yap1 gegerlili§i uygulama asamalarindan ilki olan
acimlayict faktor analizi sonucunda 36 maddeden olusan 6lgek, 6 faktor yapisi igerisinde
30 madde ile tanimlanmistir. Olgek gelistirme siirecinin ikinci asamasi olarak dlcege

birinci diizey dogrulayici faktdr analizi uygulanmaistir.

Sekil 3
Olgege lliskin DFA Yol Diyagrami (1. Diizey)
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4.4.2.1. Olciim Modelinin Uyum Indeksleri

DFA ile elde edilen uygunluk verileri, 6l¢iilmek istenen modelin mevcut durumla ne
kadar uyumlu oldugunu belirlemeye yardime1 olmakta ve modelin yapisal gecerliligi bu
baglamda degerlendirilmektedir. Literatiirde g¢esitli uyum indeskleri (uygunluk
istatistikleri) bulunmaktadir ve bu istatistiklerin istiinliikleri ve zayifliklari
bulunmaktadir (Bagozzi vd., 1991). Yapilarin dogrulanmasin1 takiben, DFA'nin verilerle
uyum iyiligini degerlendiren farkli indeksler vardir. Minimum esik degerleriyle birlikte
yaygin olarak kullanilan endekslerden bazilar1 ve g¢alismadan elde edilen bulgular

asagidaki Tablo 23'te sunulmustur.

Tablo 23
Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Endeksleri
_ Uyum Analiz Analiz iyi Kabul
Indeksleri Degeri Yorumu Uyum Edilebilir Uyum
X2 143,377 0<x*><2df 2df < x> <3df
df (p degeri) 58 0,05< p <1,00 0,01<p <0,05
x¥/df 2,47 Kabul Edilebilir 0<x¥/df<2 2<x?/df<3
CFI 0,94 Kabul Edilebilir 0,95< CFI <1,00 0,90< CFI < 0,95
GFI 0,890 Kabul Edilebilir 0,95< GFI <1,00 0,90< GF1 < 0,95
RMSEA 0,060 Kabul Edilebilir 0< RMSEA <0,05 0,05< RMSEA< 0,08
AGFI 0,860 Kabul Edilebilir 0,90< AGFI < 1,00 0,85< AGFI < 0,90
NFI 0,951 fyi Uyum 0,95< NFI < 1,00 0,95< NFI <1,00
TLI 0,928 Iyi Uyum 0,90< TLI < 1,00 0,80 < TLI
SRMR 0,04 Iyi Uyum 0,00< SRMR <0,05 0,05< SRMR < 0,10
IFI 0,936 Iyi Uyum 0,90< IFI <1,00 0,80 <IFI

Chi-squared per degree of freedom (X2 /df) Serbestlik Derecesi

Comparative fit index (CFI) Karsilagtirmali Uyum Indeksi

Goodness of fit index (GFT)  1yilik Uyum Indeksi

Root mean square error of approximation (RMSEA) Yaklasik Hatalarin Ortalama Karakdki

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi
Normed fit index (NFT) Normlagtirilmig Uyum Indeksi

Tucker-Lewis Index (TLI) Tucker-Lewis Indeksi

Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) Standartlagtiritlmig Ortalama Hatalarin Karekokii

Incremental Fit Index (IFI) Artirmah Uyum Indeksi

Uyum iyiligi degerleri arasinda kontroliin ilk adim1 x? (Ki-Kare) anlamlilik testidir. x*
(Ki-Kare) degerinin iyi ya da kabul edilebilir uyum degerleri arasinda yer almasi

aragtirmada kullanilan modelin uyumlulugunu gostermektedir. Ayrica x* (Ki-Kare)
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orneklemin biyiikligi/kiiciikligli, modelin karmasasi/karisikligi basta olmak iizere
bircok uyaricidan etkilenmektedir (Hair vd., 2014). Orneklem biiyiikliigiinden etkilenen
bir bagka deger x?/df (serbestlik derecesi) degeridir (Marsh ve Hocevar, 1985).
Arastirmadan elde edilen bulgular degerlendirildiginde x> (Ki-Kare) ve x?/df (serbestlik

derecesi) degerleri uyum araliklarinda yer almaktadir.

DFA gibi yapisal esitlik modellerinin degerlendirilmesinde siklikla kullanilan
gostergelerden biri CFI (karsilastirilmali uyum indeksi) degeridir. CFI modelin verilere
uyumunun hangi boyutta iyi oldugunu belirlemeye yardimci olmaktadir. Bagka bir ifade
ile CFI gozlemlenen verilerle modelin beklenen uyumu arasindaki farki
degerlendirmektedir (Bentler, 1990, s. 238). Arastirmada CFI degeri 0,936 olarak
hesaplanmistir. Bu baglamda modelin veriler miikkemmel bir uyum igerisinde oldugu

goriilmektedir.

GFI (uyum iyiligi indeksi) modelin 6rneklemde yer alan kovaryans matrisini hangi
oranda Olctliiglinii gdstermektedir (Waltz vd., 2010). Ayrica GFI degeri yaninda AGFI
(diizeltilmis uyum indeksi) degeri de kullanilmaktadir. AGFI, modelin serbestlik derecesi
ve gozlenen degisken sayisina GFI degerinin diizeltilmis versiyonudur. GFI modelin
gozlemlenen veri ile uyumunu, AGFI ise bu uyumu modelin karmasiklifina gore
diizetilmesini ifade etmektedir (Hu ve Bentler, 1999). GFI ve AGFI degerlerinin yaninda
cogunlukla NFI (normlagtirilmis fit indeks) degeri de kontrol edilmektedir. NFI degeri,
modelin agiklanan varyansin gozlemlenen varyansa oranini hesaplayarak modelin
uyumunu degerlendirmektedir (Raykov ve Marcoulides, 2006). Uyum indekslerinden
olan CFI, GFI, AGFI ve NFI birlikte kullanilmaktadir. Bu indeksler bir arada kullanilarak
modelin uyumunun farkli yonleri degerlendirilir ve daha kapsamli bir goriiniim elde
edilir. Caligmada ortaya ¢ikan GFI (0,880), AGFI (0,856) ve NFI (0,951) degerleri iyi

uyum degerleri arasinda yer almaktadir.

Siklikla kullanilan uyum indekslerinden bir digeri ise RMSEA (Root mean square error
of approximation) degeridir. Bu indeks, modelin hata terimlerinin ne kadar kii¢iik
oldugunu ve modelin ne kadar iyi bir uyum sagladigin1 belirlemektedir (Steiger, 1990).
Ayrica Orneklemin modele ne denli uydugunu da gostermektedir (Hair vd., 2014).
RMSEA degerinin yorumlanmasi, genellikle 0.05'ten kiigiik olmast durumunda modelin
iyi bir uyuma sahip oldugunu gosterir. Ancak, RMSEA degerinin 0.08 veya daha kiiciik
olmasi kabul edilebilir olarak kabul edilmektedir (Browne ve Cudeck, 1992).
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Arastirmadan elde edilen RMSEA degeri 0,06 olarak hesaplanmis ve kabul edilebilir

uyum degerleri arasinda yer almaktadir.

SRMR (Standartlastirilmis Ortalama Hatalarin Karekokii), modelin tahmin edilen
kovaryans matrisi ile gdzlemlenen kovaryans matrisi arasindaki farkin ortalama kare kok
hatasini ifade etmektedir. SRMR degeri, modelin uyumunun ne kadar iyi oldugunu
gosterirken ayn1 zamanda da modelin karmasikligina ve serbestlik derecesine de bagl
olarak sekillenmektedir (Hu ve Bentler, 1999). SRMR degeri genellikle 0 ile 0,10
arasinda bir deger almaktadir. Deger 0'a ne kadar yakinsa, modelin verilere o kadar iyi
uydugu kabul edilmektedir (Kline, 2011). Calismanin SRMR degeri 0,04 olarak

hesaplanmis ve iyi uyum degerine sahiptir.

TLI (Tucker Lewis) biiylik 6rneklem gruplarin sonuglara olan etkisini ortadan kaldirmak
amactyla kullanilmaktadir. Orneklem biiyiikliigiine karsi duyarli olan TFI istatistigi
model karmasiklastikca diisme egilimi gostermektedir (Byrne, 2011). Arastirmada son
olarak kontrol edilen uyum indeksi ise IFI (Arttrmali Uyum indeksi) degeridir. IFI
orneklemin hacmi konusunda fikir vermekte ve SRMR degerinin olasiligin1 érneklem
biiytikliigiinden bagimsiz olarak degerlendirmektedir (Hair vd., 2014). Aragtirmadan elde
edilen TLI degeri 0,928 ve IFI degeri ise 0,936 olarak hesaplanmistir. Buradan hareketle

her iki sonu¢ uyum degerleri arasinda yer almaktadir.
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Sekil 4

Olgege lliskin DFA Yol Diyagrami (2. Diizey)
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4.4.2.2. Olciim Modelinin I¢ Tutarhik Giivenilirligi

DFA siiregleri bireysel yapilart dogrulamay1 amaglamaktadir. Bu baglamda, yakinsak
gegcerlilik, ayirict gegerlilik ve diger uyum indeksleri de dahil olmak iizere farkli gegerlilik

testleri kullanilmaktadir (Salisbury vd., 2002).

Tablo 24
Standardize Edilmis Faktor Yiikii AVE, CR, Cronbach's Alpha Degerleri
Standardize
Cronbach’a
Alt Boyutlar Gosterge Edilmis AVE CR Al
a
Faktor Yiikii
Al 0,714
A2 0,767
A3 0,698
A4 0,729
Sunum Etkisi A5 0,771 0,512 0,904 0,90
A6 0,647
A7 0,643
A8 0,764
A9 0,699
istek A10 0,769
Olusturma All 0,872 0,647 0,861 0,86
Etkisi Al2 0,820
Al3 0,771
Al4 0,820
Temsil Etkisi 0,634 0,874 0,87
AlS5 0,812
Al6 0,783
Al7 0,755
Al 0,799
Al9 0,849
Diplomatik
A20 0,874 0,665 0,932 0,93
Etki
A21 0,812
A22 0,817
A23 0,799
A29 0,904
Tutum
A30 0,941 0,849 0,944 0,94
Etkisi
A3l 0,919
A33 0,882
Etkilesim A34 0,989
0,734 0,916 0,90
Etkisi A35 0,736
A36 0,800
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Dogrulayict faktor analizinde maddelerin i¢ tutarlilify, bilesik giivenilirlik (Composite
Reliability/ CR) analizi ile hesaplanmaktadir. Cronbach’s Alpha c¢ok sayida degisken
olmas1 durumunda yiiksek degerler verme egiliminde olan bir istatistik olmasindan dolay1
CR degeri Cronbach’s Alpha degerine bir alternatif olarak ya da bir kontrol arac1 olarak
kullanilmaktadir. Her iki katsaymin > 0,70’in lizerinde olmasi1 beklenmektedir (Hair vd.,
2017). Bilimsel ¢aligmalarda Cronbach’s Alpha ve CR katsayilarinin birlikte verilerek
raporlanmasi uygun olarak goriilmektedir (Altunisik vd., 2022). Bu baglamda Tablo 24°te

arastirmada yer alan faktorlerin tamaminin 0,70’in iizerinde oldugu goriinmektedir.
4.4.2.3. Ol¢iim Modelinin Birlesme Gegerliligi

Gelistirilen 6l¢egin i¢ tutarlilik glivenirliginin ardindan birlesme gegerliligi sonuglar1 da
incelenmelidir. Olgiim hatasindan kaynaklanan varyans miktartyla iliskili olarak bir yap1
Ol¢ilislinlin varyans miktarin1 yakalayan ortalama ¢ikarilan varyans (Average variance
extracted/AVE) kullanilarak degerlendirilebilir (Liu vd., 2012). AVE degeri, faktore
iliskin ifadelerin kovaryanslarinin (yiiklerinin) karelerinin toplamimin ifade sayisina
boliinmesi ile elde edilen ve her bir faktoriin ayr1 ayr1 degerlendirilmesinin yapildigi
yakinsal gecerliliktir (Yashoglu, 2017, s. 82). Faktor yiiklerinin >0,70 ve AVE
katsayisinin - >0,50’den  biiyilk olmas:t birlesme gegerliliginin - kosulu olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica dlgege iliskin tiim CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik
olmas1 beklenmektedir (Chin, 1998).

Calismay1 iliskin degerlerin verildigi Tablo 24 incelendiginde 6 faktore iligkin 30
maddenin faktor ylikiiniin >0,70 kosulunu sagladigir goriinmektedir. Sunum etkisi alt
boyutunda yer alan A3 (0,698), A6 (0,647), A7 (0,643) ve A9 (0,699) gostergeli
maddelerin oranlar1 >0,70 esigine ¢ok yakin bir goriintii ¢izmesinden ve sunum
boyutundaki AVE ve CR katsayilarinin esik degerini gegmesinden dolay1 bu ifadeler

6l¢iim modelinden ¢ikarilmamustir.

4.4.2.4. Olciim Modelinin Ayrisma Gegerliligi

Ayrigma gegerliligi analizinde boyutlara iliskin AVE karekdk katsayilarinin, boyutlar
arasinda korelasyon katsayilarindan yiiksek olmasi beklenmektedir. Tablo 25
incelendiginde AVE karekok katsayilarinin diger degiskenler ile arasindaki korelasyon
katsayisindan yiiksek oldugu bagka bir ifade ile ¢alismada ayrisma gecerliliginin

saglandig1 goriinmektedir.
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Tablo 25

Korelasyon ve AVE Karekék Katsayilar

Sunum ol Is:el;ma Temsil Diplomatik Tutum Etkilesim
Etkisi usturr Etkisi Etki Etkisi Etkisi
Etkisi
Sunum Etkisi 0,715
Istek Olusturma
ik 0,536 0,804
Temsil Etkisi 0,627 0,522 0,796
Diplomatik Etki 0,589 0,704 0,512 0,815
Tutum Etkisi 0,630 0,500 0,587 0,514 0,921
Etkilesim 0,595 0,606 0,551 0,787 0,565 0,856
Etkisi
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SONUC VE ONERILER

Sosyal bilimlerin temel uygulama sahalarindan biri olan marka, salt bir pazarlama unsuru
olmanin ve bir {irlin ya da hizmetin iglevsel unsurlarini temsil etmenin 6tesine gecerek;
psikoloji, sosyoloji, ekonomi, antropoloji gibi bilimlerin ¢alisma ve aragtirma alanlarinin
kapsamina dahil olmustur. Markanin farkli bilimlerce analiz edilmesi yeni marka
yaklagim ve gesitliliklerini arttirmaktadir. Ozellikle markanin kisilik boyutunun olusmast,
markaya iligkin kavramsal kazanimlarin ¢ogalmasina neden olmaktadir. Markanin
ulagtig1 smirin geniglemesi, markalama siirecinin ydnetilmesinde stratejik ydnetim
anlayisinin uygulanmasinin gerekliligini ve markalama isleyislerinin uzmanlik boyutuna

ulagtigini ortaya koymustur.

Marka olgusuna rastlanildigi ilk donemlerde marka ayirt edici unsurlar1 ifade etmekte
(Moroko ve Uncles, 2009) ve ¢ogunlukla {iriinleri tanimlamak i¢in kullanilan isim, isaret,
sembol, tasarimlarin bir tiir kombinasyonu olarak kullanilmaktaydi (Kotler ve Armstrong,
2011). Kiiresellesme, kapitalizm ve rekabetin baglamasiyla marka farkindaliginin sadece
isim, renk, logo, slogan gibi kimlik unsurlari ile saglanamadig, tiiketicilere deger
vadetmek (Kotler ve Gertner, 2002), markanin pazar performansini arttirmak i¢in olumlu
marka imaj1 sunmak (Shocker ve Srinivasan, 1979), kaliteyi garanti etmek ve taklidi
onlemek (Kotler, 2011), tiiketicilere yonelik verilen sozii tutmak (Neal ve Strauss, 2008)
ve tiiketicilerde giiclii yonde deneyim saglamay1 amaglayan strateji iiretmek (Schmitt,

1999) iizerine odaklanilmistir.

Giliniimiizde markanin konumu ve sundugu giiglii katkilardan dolayi, bir¢cok c¢evre
tarafindan marka kavraminin potansiyeli goriilmiis ve igsellestirilmeye baglanmistir.
Markalama girisimlerinde bulunanlardan biri de uluslardir. Markanin uluslara entegre

olmasi Anholt (2005a) tarafindan ulus markalama ismiyle kavramsallastirilmistir.

Uluslarin markalamaya yonelmelerinin altinda ekonomik kazanim, imaj ve itibar saglama
amact bulunmaktadir. Bir iilkenin sahip olacagi bu vasiflarin en onemli yansimasi
devletlere olacaktir. Dolayisiyla devletler ulus markalamaya ilgi gostermektedir.
Devletlerin ulus markalamaya olan ilgilerinin ve yonelimlerinin en belirgin 6zelligi ulus
markalama proje ve kampanyanlarinin devletler tarafindan organize ve finanse
edilmesidir. Bircok devlet ulus markalamaya yatirim yapmakta, devlet biitcesinden pay

ayirmakta, ulus markalama ¢alismalarin1 yonetmek i¢in devlet organizasyonu igerisinde
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birimler olusturmaktadir. Bu yoniiyle degerlendirildiginde ulus markalamanin bir tiir

devlet politikas1 olarak degerlendirildigini s6ylemek miimkiindiir.

Devletler ulus markalama ile farkl iilkelerdeki kamuoylarina dokunmakta ve onlarin
zihinlerinde ve goniillerinde olumlu bir intiba saglamaya ¢aligmaktadir. Belirtilen amaca
ulagsmada devletler c¢esitli yollar ya da baska bir ifade ile iletisim araglarini
kullanmaktadir. Ulus markalama siirecini yoneten tarafta devletler olmasina karsin iilke
ve yabanci kamuoyu arasindaki iletisimi ve iligkiyi kuran iletisim araglardir. Etkin bir
ulus markalama yonetimi dogru, etkin ve hedefe ulasmaya imkan veren iletisim kanali ile
saglanmaktadir. Bu baglamda ulus markalama siirecinde spor organizasyonlari, kiiltiir,
insan, gastronomi gibi bir¢ok lilke degeri iletisim araci olarak kabul edilmekte ve

kullanilmaktadir. Ulus markalamadaki iletisimcilerden biri de ¢ok uluslu markalardir.

Cok uluslu markalar faaliyet gosterdigi tilkede gerceklestirmis oldugu ihracat, istihdam,
vergi, yatirnm, Ar-Ge, teknoloji transferi, inovasyon, endiistriyel gelisim, yerel
tedarikcilerin ve kiigiikk ve orta Olcekteki isletmelerin gelismesi {ilkenin ekonomik
kalkinmasina 6nemli katki saglamaktadir. Ayrica, sosyal sorumluluk, sanatsal ve kiiltiirel
etkinlikler, egitim faaliyetleri, sponsorluk, ¢evresel duyarlilik konularindaki girigsimleri
ile tilkenin toplumsal kalkinmasina da destek olmaktadir. Cok uluslu markalarin biitiin bu
yonlerin toplamiyla misafir iilkenin uluslararasi boyuttaki imajina, goriiniirliigiine,
itibarina deger sunmaktadir. Cok uluslu markalarin bir {ilkedeki bu denli genis bir
kapsamda caligsmasi, faaliyette bulundugu iilkenin halki ve devlet yoneticileri tarafindan

ilgi, hayranlik, baglilik ve vefa ile karsilanmaktadir.

Cok uluslu markalar1 disa agilimda ve yabanci kamuoyunda olumlu yonde imaj ve itibar
olusturmada bir iletisim araci olarak géren kavramlardan biri de marka diplomasisidir.
Marka diplomasisi uluslararasi iliskiler ve kamu diplomasisi literatiiriiniin son yillarda
gelistirdigi kavramlardan biridir. Marka diplomasisi, bir lilkenin mense oldugu markalar
izerinden st diizey hiikiimet temsilcileri ve devlet yoneticileri ile diplomatik iliskiler
kurmasin1 ve gerceklestirdigi ¢esitli ekonomik, sosyal faaliyetlerle halk ile bag

olusturulmasini saglayan diplomasideki yeni temsil seklidir.

Buradan hareketle, bu calisma ¢ok uluslu markalarin mense oldugu iilkenin ulus
markalama ve marka diplomasisi faaliyetlerindeki roliinii arastirmaktadir. Ulus
markalamaya dair gelistirilen ¢esitli modellerde, ¢ok uluslu markalarin iletigim araci

olarak kullanildig1 gosterilmektedir (Anholt, 2007; Hanna ve Rowley, 2007; Odia ve
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Isibor, 2014). Marka diplomasisi kuramlarinda ise kavram cogunlukla c¢ok uluslu

markalar1 referans almaktadir (Szondi, 2008).

Cok uluslu markalara iligkin literatiir taramasinda, ¢ok uluslu markalarin mense oldugu
iilkenin imajindan etkilenmesi ve girdigi pazarlarda mense tilkenin markanin satislarina,
begenirliklerine olan etkisi lizerine durulmaktadir. Bu ¢alismada, ¢ok uluslu markalarin
mense oldugu {lilkeden etkilenmesinin yerine mense oldugu iilkeye olan katkiy1 ele
almaktadir. Buradaki etkiyi ise ulus markalama ve marka diplomasisi baglaminda
incelemektedir. Bu baglamda arastirmanin temel sorulari; “Cok uluslu markalarin ulus
markalamadaki rolii nedir?” ve “Cok wuluslu markalarin {ilkelerin diplomatik

iligkilerindeki rolii nedir?” olarak belirlenmistir.

Calismada ¢ok uluslu markalarin ulus markalama ve marka diplomasisindeki roliinii
dlemek icin dlgek gelistirilmistir. Olgek gelistirme siirecinde DeVellis (2017) tarafindan

onerilen 6lcek gelistirme siireci takip edilmistir.

Olgek gelistirmenin ilk asamasi, arastirmay1 konu alan kavram(lar)a iliskin kaynaklarin
taranmasidir. Bu baglamda, oncelikle ulus markalama ve marka diplomasisi kavramlari
marka teorisi ve marka paradigmasi kapsaminda incelenmistir. Arastirmanin bir biitlinliik
sunmas1 ve kavramlarin marka ile olan entegrasyonun belirginlesmesi c¢alismanin
icerigine katma deger sunmaktadir. Ardindan ulus markalama ve marka diplomasisi

kavramlarina iliskin derinlemesine tarama yapilmstir.

Bu siirecte kuramsal aragtirma iki anahtar kelimenin yaninda, kavramlarin bileseni olarak
kabul edilen kavramlara yonelik teorikte ve pratikteki arastirmalar da ele alinmistir. Ulus
markalamanin bilesenlerinden; mense iilke, destinasyon markalama ve kamu diplomasisi
kavramlari; marka diplomasisi bilesenleri arasindan goriilen ticari diplomasisi, kurumsal
diplomasi, kiiltiirel diplomasi ve ekonomi diplomasi kavramlari olgek gelistirme
stirecinde yer alan, literatiire iliskin arasgtirmanin yapilmas: evresi kapsaminda

incelenmistir.

Arastirmada ulus markalama ve marka diplomasisi alanlarindaki uzmanlarla goriismeler
gerceklestirilmistir. Ik gériismeler kavramlar {izerinde cesitli calismalar1 bulunan yurtici
ve yurtdisindaki iiniversitelerde arastirmalarini siirdiiren akademisyenler ile yapilmistir.
Akademisyenler ile yapilan goriismelerde literatlirden elde edilen ¢esitli ¢ikarimlar da
degerlendirilmistir. Ulus markalama ve marka diplomasisi girisimlerinin devlet kanali,

biitgesi, yonetim ve organizasyonu kapsaminda uygulanmasindan dolayr Tiirkiye
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Cumhuriyeti biirokratlart ile gorligmeler yapilmistir. Arastirma siirecinde Tirkiye’nin
ulus markalama calismalarini yiiriiten Cumhurbaskanlig1 iletisim Baskanlig1 Tiirkiye

Marka Ofisinde bulunularak yapilan girisimler takip edilmistir.

Calisma ¢ok uluslu markalar iizerinden tasarlandigindan, c¢ok uluslu marka olma
ozelligini tagiyan, birden fazla iilkede nihai tiiketicilere yonelik faaliyetleri bulunan farkli
sektorlerdeki ¢cok uluslu markalarin yoneticileri ve sektdr temsilcilerinin yer aldig ticari
olusumlarin yetkilileri ile goriismeler saglanmistir. Ulus markalama c¢alismalari
cogunlukla devletler tarafindan yapiliyor olsa da devletler bu alandaki marka, reklam ve
halkla iligkiler profesyonelleri ile ¢aligmalar: yiiriitmektedir. Buradan hareketle goriisme
asamasina profesyonellerin de fikrine bagvurulmustur. Son olarak arastirmada gelistirilen
Olcegin nihai tiiketicilere uygulanacak olmasindan dolay1 farkli demografik 6zelliklere

sahip tiiketicilerin de goriigleri alinmistir.

Gergeklestirilen goriismeler ve kaynak taramasinin ardindan 55 ifadenin yer aldigi madde
havuzu olusturulmustur. Madde havuzundaki ifadelerin arastirmanin amacina ve
Olgmedeki yetkinligine uygunlugunu degerlendirmek i¢in uzman goriigiine
basvurulmustur. Uzman goriisiinlin ardindan 55 ifadenin 19 tanesi kapsam gecerlilik
dlciitiiniin (0,51) altinda kalmasindan dolay1 elenmis ve dlgek 36 ifadeye inmistir. Olgek
uygulanmadan once 56 kisiden olusan pilot calismasi yapilmis, eksik ya da yanlis

anlasilmaya mahal verecek ifadelerin olmadig: tespit edilmistir.

Calismada ¢ok uluslu marka olarak Tiirk Hava Yollar1 markasi secilmistir. Tiirk Hava
Yollarmin Tiirkiye’nin en degerleri markalarindan biri olmasi, faaliyette bulundugu
iilkelerde nihai tiiketicilere ulagsmasi, ¢esitli pazarlama iletisim araglarini etkin bir sekilde

kullanmast gibi nedenler Tiirk Hava Yollar1 markasinin se¢ilmesindeki belirteclerdir.

Calismanin amacinda ¢ok uluslu bir markanin dis pazardaki faaliyetlerinin mensei oldugu
ilkeye olan katkisinin ulus markalama ve marka diplomasisi baglaminda
degerlendirilmesi yer almaktadir. Bu nedenle gelistirilen 6l¢egin 6l¢iimlenme kabiliyetini
arttirmak i¢in arastirma yurt disindaki yabanci kamuoyu {izerinde yapilmistir.
Arastirmanin yapilacagi iilke olarak Almanya se¢ilmistir. Tiirk Hava Yollarinin en fazla
ucus ve Tiirkiye’nin ithalat ve ihracatin1 en fazla gergeklestirdigi iilkelerden birinin
Almanya olmasindan dolay1 arastirmanin saha caligmasi i¢in Almanya segilmistir.
Arastirmada yliz ylize yontemle 750 veri toplanmistir. Elde edilen verilerin 15 tanesi
yanlis kodlama, birden fazla secenegi isaret etme gibi nedenlerden dolay1 elenmis, 735
veri lizerinden agimlayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi yapilmistir.
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Buna gore, dl¢ekteki ifadelerin normallik dagilimi, Cronbach Alpha degeri (0,925), uyum
indeksleri ve ayrisma gegerliliginin beklenen araliklarda oldugu gdzlenmistir. Olgekte yer
alan 36 ifadeden 6 tanesi belirlen faktor yiikiiniin (%40) altinda kalmasindan dolay1

Olcekten ¢ikartilmistir.

Olgege uygulanan analizler sonucunda ¢ok uluslu markalarin ulus markalama ve marka
diplomasisindeki rolii “Sunum Etkisi”, “Diplomatik Etki”, “Etkilesim Etkisi”, “Temsil

Etkisi”, “Tutum Etkisi” ve “Istek Olusturma Etkisi” boyutlariyla l¢iimlenmistir.

Calismada ¢ok uluslu markalarin, uluslar1 dig diinya ile birlestirmedeki yonii sunum etkisi
boyutuyla tanimlanmistir. Cok uluslu bir markanin mense iilkesini yabanci kamuoyuna
sunmasinda barindirmasi gereken nitelikler bulunmaktadir. Cok uluslu marka ile tilkenin
iligkilendirilmesi, 6zdeslestirilmesi, cok uluslu bir markanin sahip oldugu gii¢lii marka
degeri, uluslararas1 tanmirlik, iilke temsil giicli ve marka elgisi olarak kabul edilmesi

iilkenin sunum siirecini hizlandirmakta ve uluslararasi goriiniirliigiinii arttirmaktadir.

Cok uluslu markalarin miisterilerine sundugu {iriin, hizmet ve g¢esitli deneyimler
karsisinda olusan olumlu yondeki miisteri memnuniyeti ¢ok uluslu markanin marka
degerine katki saglamanin yaninda mensei oldugu tilkeye de kazanimlar saglamaktadir.
Calismada {ilkelere dair olusan kazanimlar istek olusturma boyutu ile ifade edilmistir.
Olumlu bir ¢ercevede degerlendirilen ¢ok uluslu marka deneyimlerinin iilkelere, iilkeye
seyahat etme istegi, lilke menseili diger iirlinleri satin alma ve farkl kiiltiirel iirlinleri
deneyimleme arzusu ya da niyeti olusturmaktadir. Tiiketicilerin gosterdigi yonelimler
istek olusturma etkisi isimiyle tanimlanmistir. Gii¢lii bir marka deneyimi olumlamasinin
yansimasi uluslarin iilke imajina, itibarina ve lilke marka degerine de sirayet etmektedir.
Calismada c¢ok uluslu markalarin ulus hakkinda olusturdugu etki tutum etkisi boyutuyla

tanimlanmustir.

Cok uluslu markalarin uluslar1 sunma, temsil etme ve el¢i roliinde kullanilmasinin somut
adimlarindan biri markanin kurumsal kimlik tasarimda ulus marka kimligi unsurlarin
dogrudan kullanmas1 veya izler bulundurmasidir. Marka kimligi miisteri ile temas eden,
marka kisilik ve degerini olusturan 6nemli bir faktordiir. Kurumsal kimlikte iilkeye ait
olan degerlerin kullanilmasi, ¢ok uluslu markayi iilke ile iligkilendirmekte ve iilkesine
olan aidiyeti sembolize etmektedir. Giinlimiizde birgok marka, kurumsal marka renginde
kendi iilke bayragindaki renklere yer vermektedir. Cok uluslu markalar uluslarin
toplumsal ve kiiltiirel degerlerinden beslenmektedir. Bu nedenle markalarin iiriin
tasariminda, hizmet sunumunda, pazarlama iletisiminde ulusun kiiltiiriine, degerlerine,
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turizm, tarih ve dogal varliklarina atiflarda bulunulmaktadir. Cok uluslu markalarin ulusal
kimlik, ulus somut ve soyut varliklarini kendi marka yonetim ve tutundurma

girisimlerinde kullanmasi ¢alismada temsil boyutuyla ele alinmaktadir.

Cok uluslu markalarin devlet yoneticisi ve hiikiimet temsilcisileriyle kurdugu diplomatik
iligkiler calismada diplomatik etki boyutuyla tanimlanmistir. Calismada ¢ok uluslu
markalarin faaliyetlerini ytriittigii iilkede mensei oldugu iilkenin diplomatik iligkilerini
desteklemekte, gelistirmekte, uluslararasi strateji ve davraniglarini etkilemekte, olumlu
siyasi etkilesimlerde bulunmakta, iki ililke devlet bagkanlari arasinda etkilesim kurmakta,
ve iki lilke arasindaki olasi gerilimlerde arabulucu ve barigcil girisimlerde bulundugu

sonuclarina ulagilmistir.

Cok uluslu markalarin sagladigi faydalardan bir digeri ise mensei oldugu ve faaliyette
bulundugu iilke arasinda etkilesim saglamasidir. Iki iilke arasinda bir tiir koprii olarak
konumlandiracagimiz ¢ok uluslu markalar iilkelerarasi ticari bir katma deger sunmakta
ve her iki iilkenin halklar1 arasinda toplumsal ve kiiltlirel baglantiyr kurmaktadir. Cok

uluslu markalarin bu yonii etkilesim etkisi ismi ile tanimlanmaistir.

Sonu¢ olarak, bu c¢alismada iilkelerin markalama girisimlerinde ve diplomatik
iligkilerinde ¢ok uluslu markalarin rolii incelenmistir. Gelistirilen 6lgek iizerinden elde
edilen sonuca gore c¢ok uluslu markalarin ulus markalama ve marka diplomasisi

faaliyetlerinde rol oynadigi sonucuna ulagilmstir.
Arastirmanin akademik katkisi

e Ulus markalamada farkli iletisim kanallarinin iilkeye degisen diizeylerde etkisi
bulunmaktadir. Ornegin, televizyon dizileri ile spor organizasyonlarinin iilkeye
sagladign katkilar farklilik gosterebilmektedir. Iletisim araglarmin icerigi,
yontemi, kamuoyuna ulagsma ve iliski saglama boyutu degiskendir. Bu ¢alisma
ulus markalamada iletisim araci olarak kabul edilen ¢ok uluslu markalarin
iilkelerin ulus markalama calismalarina ve marka diplomasisi girisimlerindeki
roliinii ortaya koymaktadir. Baska bir ifade ile birden fazla iletisim kanallarindan
sadece ¢ok uluslu markalara odaklanmistir.

e Literatiirde genellikle ¢ok uluslu markalarin mensei oldugu iilkenin imajindan
etkilenmesi konusu iizerine yogunlasilmistir (Hao vd., 2019). Bir lilkeye ait
olumlu ya da olumsuz yondeki algilar tiiketicilerin o iilkeye ait olan markalar1

satin alma ya da satin almama davranislari sergilemesine etki eden faktdrlerden
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biridir. Bu ¢alismada farkli bir bakis acis1 benimsenerek ¢ok uluslu markalarin
ulus markalamadaki rolii incelenmistir. Bir markanin uluslararasi pazarda elde
ettigi basar1 kendi marka degerine yonelik olumlu imaj ve itibarin yaninda mensei
oldugu iilkeye de ulus markalama ve diplomasi baglaminda yansimalarinin

oldugunu ortaya koymustur.

Ulus markalamanin 6l¢iimlenmesi ile iilkelerin rekabet giicliniin ve konumunun
belirlenmesinde, biiyiik biitceli girisimleri icermesinden dolay1 ekinliklerin
verimliliklerinin ~ degerlendirilmesinde, kampanyalara dair iyilestirmelerin
yapilmasinda, markalama konusu basta olmak iizere disa doniik ¢aligmalarda
karar alma siirecinin efektif ¢alismasinda, ulus markalama girisimlerinde bulunan
diger {iilkeler ile kiyaslamalarin yapilmasinda, yeni projelerin gelistirilmesinde ve
kamuoyunun iilke hakkindaki tutumunun degerlendirilmesinde 6nemli yararlar

saglamaktadir.

Kavramsal ¢aligmalarda ifade edilen ¢ok uluslu markalarin uluslar adina sagladigi
markalama ve diplomatik diizeydeki yarar ve etkiler bu ¢alisma ile ampirik olarak
sinanmis ve kavramsal boyut ile Olglimlenen sonu¢ arasinda uyum tespit
edilmisgtir.

Cok uluslu markalarin diplomatik yonii belirginlestirilmistir. Diplomatik temsilin
yeni boyutu olarak kabul edilen marka diplomasisi kavraminin kuramsal

cergevesinin gelismesine destek olunmustur.

Arastirmanin pratik katkisi

Calismanin pratik anlamdaki en énemli katkis1 devletlere yoneliktir. Yaygin bir
etki alanina sahip olan, tiiketiciler/vatandaslar ile giiclii iliskiler kurabilen ¢ok
uluslu markalar ulus markalama ve diplomasisi c¢alismalarinda siklikla
kullanilmalidir. Devletler ¢ok uluslu markalart yumusak gii¢ olusturma, iletigim
ve iligki saglama, faaliyette bulunulan iilkenin devlet ydneticileri, hiikiimet
temsilcileri ve halk ile arasinda bag olusturma ve imaj ingasinda bir deger olarak
gormelidir.

Gilinlimiiz diinyasinda ¢ok uluslu markalar iilkelere ekonomik bir deger sunmanin
otesinde bir konumda yer almaktadir. Ulkeler kiiltiirlerini, sosyal yasantilarini,
tilketim aligkanliklarini, degerlerini, inanglarini, insanlari, spor dallarin

markalar1 iizerinden diinyaya sunmaktadir. Sundugu {iriin ve olusturdugu
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deneyimlerle diinyanin farkli noktalarindaki farkli yagsam bigimi ve kiiltiire sahip
insanlara ulagmaktadir. Kitlesel bir etki alanina sahip olan, kitleye ulagsmada etkili
ve etkin iletisim kanallarini kullanan ¢ok uluslu markalarin iilkelerini dig diinyaya
sunmadaki etkinligi ve verimliligi devletler tarafindan degerlendirilebilecektir.
Devletler ¢ok uluslu markalari lobicilik, iliski yonetimi, kriz yonetiminde iletisim
unsuru olarak kullanabilirler. Cok uluslu markalarin genis kiiresel erigimleri,
giiclii marka deger ve itibarlari, mengei oldugu tilkenin uluslararasi platformlarda
cikarlarmi savunmasina ve politikalarini1 desteklemesine yardimci olmaktadir.
Lobicilik faaliyetleri baglaminda, etkili baglantilari, sektorel bilgi ve tecriibeleri,
iilkeye sagladigi basta ekonomik olmak iizere sosyal katkilardan dolay1
hiikiimetlere ve cesitli uluslararas1 kurulaglara erisim saglama kolayligindan
dolay1 politika olusturma siireci igerisinde yer almaktadir. Cok uluslu markalarin
porfesyonel iletisim stratejileri, kriz deneyimleriyle devletlere kriz yonetme
stirecinde hizli ve etkili bir bigimde kriz yonetimi baglaminda destek olmaktadir.
Dolayisiyla devlet-gok uluslu marka iliskisi belirginlesmekte, birlikte hareket
etme ilkesi ile uluslararasi iligkilerde stratejik ortaklik olusturulabilir, var olan
iliski ise giiclendirilebilir. Arastirmanin sonucunda ¢ok uluslu markalarin
devletler adina 6nemli fayda saglayan taraflarin olduguna ulasilmistir.
Gelistirilen 6l¢ek ile devletler hangi ¢ok uluslu markanin, hangi iilkede, hangi
boyutta mensei oldugu iilkeye ulus markalama ve marka diplomasisi baglaminda
sagladig1 katki Olgiimlenebilir. Ulasilacak sonuca gore devletler yiiksek etki
oranina sahip ¢ok uluslu markalart bir marka el¢isi (marka diplomatlig1) olarak
gorevlendirebilir. Marka el¢iligi (marka diplomatligi) bir unvana doniistiiriilebilir,
devletler iilkesini temsil etmek i¢in el¢i markalara g¢esitli avantaj ve destekler
verebilir. Boylelikle ¢cok uluslu markalar {izerinden insa edilecek uluslararasi
girisimlerin niteligi arttirilabilir.

Gelistirilen 6l¢ek lizerinden 6zellikle milli sorumluluk bilincine sahip ¢ok uluslu
markalar kendilerini sinayabilir faaliyette bulunulan {ilkedeki konumuna gore
iilkesi adina markalama ve diplomatik iligkiler kurabilir, giiclendirebilir.
uygulanabilir, yonetilebilir, Olgiilebilir markalama ve diplomatik caligmalar

tasarlanabilir.
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Arastirmanin gelecek ¢calismalara onerisi

Bu calisma iilkelerin markalama ve diplomatik girisimlerinde ¢ok uluslu
markalarin roliinii incelemektedir. Ulke temsil giicii dzelligine sahip olan ve
devletler adina bir iletisim araci olarak kabul edilen ¢ok uluslu markalarin iilkeler
adima sagladigi katkilar derinlestirilebilir.

Gelistirilen 6l¢ek ile iilke imaji, iilke itibari, iilke marka algisi, mense iilke basta
olmak tizere tilkeleri ilgilendiren kavramlarla birlikte olugturulacak model yapilar1
amprik boyutta arastirilabilir ve kavramlar arasindaki iligkiler ortaya ¢ikarilabilir.
Gelistirilen 6lgek iizerinden ¢ok uluslu bir markanin farkl iilkelerdeki etkinligi
Olgiilebilir ve hangi ililkede daha fazla ya da daha az etkili oldugu sonucuna
ulasilabilir.

Bir iilkeye ait birden fazla ¢ok uluslu markanin bir iilkedeki etkinligi 6l¢iilebildigi
gibi birden fazla iilkedeki etkinligi de dl¢iimlenebilir.

Ulus markalama ve marka diplomasisinde iletisim araci olarak goriilen diger iilke
degerlerinin yabanci kamuoyundaki etkinlikleri de amprik yoOntemlerle
oOlciilebilir.

Devlet-¢gok uluslu marka isbirligine odaklanilabilir, devletlerin ¢ok uluslu
markalar ile kurdugu iliskilerin iilke i¢i ve iilke dist toplumlardaki yansimalari
degerlendirilebilir.

Cok uluslu markalarin yeni nesil diplomat olarak konumlandirilmasindan dolay1

olusan marka el¢isi (marka diplomatlig1) kavraminin iizerine yogunlasilabilir.
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EKLER

Ek 1. Madde Havuzu

Maddeler Ifade

Madde-1 Bumarka .......... (iilke ad1) gortiniirliigiini arttirmaktadir.

Madde-2 | Bumarka.......... (iilke ad1) bir temsil giictidiir.

Madde-3 Bumarka .......... (iilke ady) ile iliskilendirilmektedir.

Madde-4 Bumarka .......... (lilke adi) ile 6zdeslesmektedir.

Madde-5 Bumarka .......... (iilke ad1) marka elgisidir.

Madde-6 Bumarka .......... (iilke adi) iletisim aglarindan (araglarindan) biridir.

Madde-7 Bumarka .......... (iilke ad1) ekonomik (ticari) varligidir.

Madde-8 Bumarka .......... (iilke ad1) dis diinyaya agiliminda rol oynamaktadir.

Madde-9 Bumarka .......... (lilke ad1) kars1 sorumluluk bilinci ile hareket etmektedir.

Madde-10 | Bumarka .......... (iilke ad1) seyahat etme istegi olusturmaktadir.

Madde-11 | Bumarka .......... (lilke ad1) menseili diger iiriinleri satin alma istegi olusturmaktadir.
Bumarka .......... (iilke adi) kiiltiirel tiriinlerini (film, miizik, yemek vb.) deneyimleme

Madde-12 | .~ _.
istegi olusturmaktadir.

Madde-13 | Bumarka .......... (lilke ad1) kiiltiiriinii 6grenme istegi olusturmaktadir.

Madde-14 | Bumarka .......... (iilke adi) tarihini 6grenme istegi istegi olusturmaktadir.

Madde-15 | Bumarka .......... (iilke ad1) dilini 6grenme istegi istegi olusturmaktadir.

Madde-16 | Bumarka.......... (iilke ad1) sosyal yasantry1 6grenme istegi istegi olusturmaktadir.

Madde-17 | Bumarka .......... (iilke ad1) insanlarla tanisma istegi istegi olusturmaktadir.

Madde-18 | Bumarka .......... (lilke ad1) ekonomik (finansal) giiclinii desteklemektedir.

Madde-19 | Bumarka .......... (iilke adi) sosyal politikalarini (insani yardim vb.) desteklemektedir.

Madde-20 | Bumarka .......... (lilke ad1) sosyo-kiiltiirel gelismisligini desteklemektedir.

Madde-21 Bu marka .......... (tilke ad1) gevresel siirdiiriilebilirligini (sifir atik, enerji verimliligi,
yesil politikalar vb.) desteklemektedir.

Madde-22 Bu markanin marka tasariminda (isim, renk, slogan vb.) .......... (ilke adi) izler
bulunmaktadir.

Madde-23 | Bu markanin hizmet sunumunda .......... (tilke ad1) izler bulunmaktadir.

Madde-24 Bu markanin reklam gorsellerinde (reklam filmi, afis vb.) .......... (lilke adr) izler
bulunmaktadir.

Madde-25 | Bumarka.......... (iilke adi) kiiltiirel 6gelerini (tarih, dil, gelenek vb.) yansitmaktadir.

Madde-26 | Bumarka.......... (iilke ad1) hakkinda ilgi uyandirmaktadir.
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Madde-27 | Bu markanin degerleri .......... (tilke ad1) degerleri ile eslesmektedir.
Madde-28 | Bumarka .......... (iilke ad1) hakkinda bilgi saglamaktadir.
Madde-29 | Bumarka .......... (iilke ad1) yonelik sempati olusturmaktadir.
Madde-30 | Bumarka .......... (iilke ad1) yonelik bir hayranlik olugturmaktadir.
Madde-31 | Bumarka.......... (iilke ad1) yonelik iyi hisler olusturmaktadir.
Madde-32 | Bumarka .......... (lilke ad1) yonelik olumsuz diisiinceleri degistirmektedir.
Madde-33 | Bumarka .......... (iilke ad1) diplomatik iligkilerini desteklemektedir.
Madde-34 | Bu markanin olumlu siyasi etkilesimleri vardir.
Madde-35 Bu marka .......... (ilke adi) ve diger iilke devlet yoneticileri arasinda etkilesim
kurmaktadir.
Madde-36 | Bumarka .......... (iilke ad1) dis politikalarinin uygulanmasinda rol oynamaktadir.
Bumarka .......... (tlke ad1) ve diger iilkeler arasindaki olasi gerilimlerde arabulucu ve
Madde-37 .
bariseil bir rol oynamaktadir.
Bu marka .......... (ilke adi) ve yabanci iilkeler arasinda diplomatik iliskilerin
Madde-38 . .
gelismesine katkida bulunmaktadir.
Madde-39 | Bumarka .......... (iilke ad1) uluslararasi strateji ve davranislarini etkilemektedir.
Madde-40 | Bu marka yoneticileri .......... (lilke ad1) devlet yetkilileri ile hareket etmektedir.
Madde-41 | Bu markanin kiiresel hedefleri .......... (iilke adi) kiiresel hedefleri ile uyusmaktadir.
Bu marka .......... (iilke ad1) menseli isletmeler arasinda diplomatik misyona sahip en
Madde-42 -
belirgin marka konumundadir.
Madde-43 | Bumarka .......... (iilke adi) tilke algisina olumlu katki saglamaktadir.
Madde-44 | Bumarka .......... (iilke adi) iilke rekabet giictine olumlu katki saglamaktadir.
Madde-45 | Bumarka .......... (lilke ad1) hakkinda olumlu goriis olusturmaktadir.
Madde-46 | Bumarka .......... (lilke ad1) hakkinda olumlu goriisleri giiclendirmektedir.
Madde-47 | Bumarka.......... (iilke adi) tilke imajina olumlu katki saglamaktadir.
Madde-48 | Bumarka .......... (iilke adi) tilke itibarma olumlu katk: saglamaktadir.
Madde-49 | Bumarka .......... (iilke adi) tilke degerine olumlu katk: saglamaktadir.
Madde-50 | Bumarka .......... (iilke insan1) halki i¢in milli bir gururdur.
Madde-51 | Bumarka.......... (iilke ad1) diinyadaki sayginligini arttirmaktadir.
Madde-52 Bumarka.......... (iilke ad1) ve diger iilkeler arasinda sosyal etkilesim kurulmasinda rol
oynamaktadir.
Madde-53 Bumarka .......... (lilke ad1) ve diger iilkeler arasinda kiiltiirel etkilesim kurulmasinda
rol oynamaktadir.
Bu marka .......... (ilke adi) ve diger iilkeler arasinda ticari (ekonomik) etkilesim
Madde-54
kurulmasinda rol oynamaktadir.
Madde-55 | Bumarka .......... (lilke ad1) ve diger iilke vatandaglar1 arasinda etkilesim kurmaktadir.
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Ek 2. Maddelerin Kodlanmasi

. Olgek
Maddeler Ifade Kodu
Madde-1 Bumarka .......... (iilke ad1) gortiniirliigiini arttirmaktadir. Al
Madde-2 Bumarka .......... (iilke ad1) bir temsil giiciidiir. A2
Madde-3 Bumarka .......... (iilke ad1) ile iliskilendirilmektedir. A3
Madde-4 Bumarka .......... (iilke ad1) ile 6zdeslesmektedir. A4
Madde-5 Bumarka .......... (iilke adr) marka elgisidir. AS
Madde-6 Bumarka .......... (iilke ad1) iletisim aglardan (araglarindan) biridir. A6
Madde-7 Bumarka .......... (iilke ad1) ekonomik (ticari) varligidir. A7
Madde-8 Bumarka .......... (iilke ad1) dis diinyaya agiliminda rol oynamaktadir. A8
Madde-9 Bumarka .......... (iilke ad1) kars1 sorumluluk bilinci ile hareket etmektedir. A9
Madde-10 | Bumarka .......... (iilke ad1) seyahat etme istegi olusturmaktadir. A10
Bu marka .......... (ilke adi) menseili diger {iriinleri satin alma istegi
Madde-11 olusturmaktadir. All
_ Bu marka .......... (ilke adi) Kkiiltiirel trtinlerini (film, miizik, yemek vb.)
Madde-12 deneyimleme istegi olusturmaktadir. Al2
Madde-22 Bu markanin marka tasariminda (isim, renk, slogan vb.) .......... (ilke adi) izler Al3
bulunmaktadir.
Madde-23 | Bu markanin hizmet sunumunda .......... (iilke adr) izler bulunmaktadir. Al4
Madde-24 Bu markanin reklam gorsellerinde (reklam filmi, afis vb.) .......... (iilke adr) izler AlS
bulunmaktadir.
Madde-25 Bu marka .......... (ilke adi) kiltiirel o6gelerini (tarih, dil, gelenek vb.) Al6
yansitmaktadir.
Madde-33 | Bumarka .......... (iilke ad1) diplomatik iliskilerini desteklemektedir. A17
Madde-34 | Bu markanmn olumlu siyasi etkilesimleri vardir. Al8
Madde-35 Bu marka .......... (lilke ad1) ve diger iilke devlet yoneticileri arasinda etkilesim A19
kurmaktadir.
Madde-36 | Bumarka .......... (iilke ad1) dis politikalarinin uygulanmasinda rol oynamaktadir. A20
Madde-37 Bu marka . RRRTES (iilke ad1) ve diger iilkeler arasindaki olas1 gerilimlerde arabulucu A21
ve barigeil bir rol oynamaktadir.
Madde-38 Bu. markg .......... (iilke adi) ve yabanci iilkeler arasinda diplomatik iliskilerin A22
gelismesine katkida bulunmaktadir.
Madde-39 | Bumarka .......... (iilke ad1) uluslararas strateji ve davranislarini etkilemektedir. A23
Madde-40 | Bu marka yoneticileri .......... (iilke ad1) devlet yetkilileri ile hareket etmektedir. A24
Madde-41 | Bumarkanin kiiresel hedefleri .......... (iilke ad1) kiiresel hedefleri ile uyusmaktadir. A25
Madde-42 Bu mgrkg .......... (iilke ad1) mengeli isletmeler arasinda diplomatik misyona sahip A26
en belirgin marka konumundadir.
Madde-45 | Bumarka .......... (iilke adr) hakkinda olumlu goriis olusturmaktadir. A27
Madde-46 | Bumarka .......... (iilke ad1) hakkinda olumlu goriisleri gii¢lendirmektedir. A28
Madde-47 | Bumarka .......... (iilke ad1) tilke imajina olumlu katk: saglamaktadir. A29
Madde-48 | Bumarka .......... (iilke adr) tilke itibarmna olumlu katk: saglamaktadir. A30
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Madde-49 | Bumarka .......... (iilke adr) tilke degerine olumlu katki saglamaktadir. A3l

Madde-50 | Bumarka .......... (iilke insan1) halki i¢in milli bir gururdur. A32

Madde-52 Bumarka.......... (lilke ad1) ve diger iilkeler arasinda sosyal etkilesim kurulmasinda A33
rol oynamaktadir.

Madde-53 Bu marka .......... (ilke adi) ve diger iilkeler arasinda kiiltiirel etkilesim A34
kurulmasinda rol oynamaktadir.

Madde-54 Bu marka .......... (ilke ad1) ve diger iilkeler arasinda ticari (ekonomik) etkilesim A35
kurulmasinda rol oynamaktadir.

Madde-55 Bu marka .......... (ilke adi) ve diger iilke vatandaslari arasinda etkilesim A36
kurmaktadir.
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Ek 3. Uygulanan Olgek Formu
Degerli katilimcu:

Bu calisma; Tiirk Hava Yollarmin Tirkiye’nin ulus markalama ve marka diplomasisi
faaliyetlerindeki roliinii Olgmek amaciyla doktora tez c¢alismasi kapsaminda
hazirlanmigtir. Arastirmanin 6lgek gelistirmeyi esas almasi itibariyle vereceginiz cevaplar
arastirmanin seyri i¢in énem teskil etmektedir. Anketimiz 3 dakikadir. Katiliminiz i¢in

tesekkiir ederim.

Liitfen Dikkat! Yanitlarimzi Tiirk Hava Yollar1 markasini gozeterek cevaplayiniz.
Tirk Hava Yollam markasinin deneyimlemeyen katihmcillar anketi

sonlandirabilirsiniz.
Cihad Dogan
Sakarya Universitesi Isletme Enstitiisii

Uretim Yénetimi ve Pazarlama Anabilim Dali

= o 5 g g o E
v & = g g § £ = £
o = . = 3, > H S =3
e ifade £E E g g £z
ME = Gl k1 MK
=3 | & 2 2 2
1) 2) 3) “) )
Al Tiirk Hava Yollari Tiirkiye'nin gériiniirliigiinii arttirmaktadir. () () () () ()
A2 Tiirk Hava Yollar: Tiirkiye'nin bir temsil giiciidiir. () () () () (
A3 Tiirk Hava Yollar: Tiirkiye ile iligkilendirilmektedir. () () () () (
A4 Tiirk Hava Yollan Tiirkiye ile 6zdeslesmektedir. () () () () (
A5 Tiirk Hava Yollan Tiirkiye'nin marka elgisidir. () () () () (
Tiirk Hava Yollart Tiirkiye'nin iletisim aglarindan (araglarindan)
A6 o ) ) ) ) (
biridir.
A7 Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye'nin ekonomik (ticari) varligidir. () () () () (
Tirk Hava Yollar1 Tiirkiye'nin dis diinyaya agiliminda rol
A8 ) ) ) ) (
oynamaktadir.
Tiirk Hava Yollar1 Tirkiye'ye karsi sorumluluk bilinci ile hareket
A9 . ) ) ) ) (
etmektedir.
A10 | Tirk Hava Yollar Tiirkiye'ye seyahat etme istegi olusturmaktadir. () () () () (
Tiirk Hava Yollar1 Tirk menseili diger irtinleri satin alma istegi
All () () () () (
olusturmaktadir.
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o ] ] s o E
z i: g : : iz
3 & 2| & : : | s
=1 & 7 £ £ s = 7 =
TZ | imde 2| | & 0§ | i3
s E S S 2 2
4
O] @ 3 @ ®)
Tiirk Hava Yollar1 Tirkiye'nin farkl kiiltiirel tirtinlerini (film, miizik,
Al12 . I () () () () ()
yemek vb.) deneyimleme istegi olusturmaktadir.
Tiirk Hava Yollarinin marka tasariminda (isim, renk, slogan vb.)
A13 o . () () () () ()
Tiirkiye'den izler bulunmaktadir.
Tirk Hava Yollarinin hizmet sunumunda Tirkiye'den izler
Al4 ) ) ) ) )
bulunmaktadir.
Tiirk Hava Yollariim reklam gorsellerinde (reklam filmi, afig vb.)
Als | . () () () () ()
Tiirkiye'den izler bulunmaktadir.
Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye'nin kiiltiirel 6gelerini (tarih, dil, gelenek
Al6 ) ) ) ) )
vb.) yansitmaktadir.
Tirk Hava  Yollann  Tirkiye'nin  diplomatik iliskilerini
Al7 . () ) ) ) )
desteklemektedir.
Al8 Tiirk Hava Yollarimin yurtdiginda olumlu siyasi etkilesimleri vardir. () () () () ()
Tiirk Hava Yollan Tiirkiye ve diger iilke devlet yoneticileri arasinda
Al9 I ) ) ) ) )
etkilesim kurmaktadir.
Tiirk Hava Yollart Tiirkiye’nin dis politikalarinin uygulanmasinda rol
A20 ) ) ) ) )
oynamaktadir.
Tirk Hava Yollarn Tirkiye ve diger {iilkeler arasindaki olasi
A2l . . () ) ) ) )
gerilimlerde arabulucu ve barisgil bir rol oynamaktadir.
Tiirk Hava Yollarn Tiirkiye ve yabanc iilkeler arasinda diplomatik
A2 | () ) ) ) )
iligkilerin gelismesine katkida bulunmaktadir.
Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye'nin uluslararas: strateji ve davraniglarini
A23 . . () ) ) ) )
etkilemektedir.
Tiirk Hava Yollart yoneticileri Tiirk devlet yetkilileri ile hareket
A24 . () () () () ()
etmektedir.
Tiirk Hava Yollarmin kiiresel hedefleri Tiirkiye’nin kiiresel hedefleri
A5 | () ) ) ) )
ile uyusmaktadir.
Tirk Hava Yollart Tirk mengseli isletmeler arasinda diplomatik
A26 , _ - () () () () ()
misyona sahip en belirgin marka konumundadir.
A27 Tiirk Hava Yollart Tiirkiye hakkinda olumlu goriis olusturmaktadr. () () () () ()
Tirk Hava Yollarn Tirkiye hakkinda olumlu  goriisleri
A28 | , () () () () ()
giiclendirmektedir.
Tirk Hava Yollart Tirkiye’nin iilke imajina olumlu katki
A29 3 ) ) ) ) )
saglamaktadir.
Tirk Hava Yollart Tirkiye’nin iilke itibarina olumlu katki
A30 5 ) ) ) ) )
saglamaktadir.
Tirk Hava Yollar1 Tirkiye’nin {ilke degerine olumlu katki
A3l 5 ) ) ) ) )
saglamaktadir.
A32 Tiirk Hava Yollart Tiirk halk: i¢in milli bir gururdur. () () () () ()
Tiirk Hava Yollar Tiirkiye ve diger iilkeler arasinda sosyal etkilesim
A33 ) ) ) ) )

kurulmasinda rol oynamaktadir.
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Kararsizim
Katihyorum
Kesinlikle

Katihlyorum

£ £

2 £ s

17 = 3 >

= % ‘z E ]

o s Ifade ¢z E

s g %3 :
= 2

Zz
@ @]

A34 Tiirk Hava Yollan Tiirkiye ve diger tilkeler arasinda kiiltiirel etkilegim () ()
kurulmasinda rol oynamaktadir.

Tiirk Hava Yollari Tiirkiye ve diger iilkeler arasinda ticari (ekonomik)
A35 o () ()
etkilesim kurulmasinda rol oynamaktadir.

Tirk Hava Yollart Tirkiye ve diger iilke vatandaslari arasinda
A36 o () ()
etkilesim kurmaktadir.

-

=
N
»
<z

Cinsiyet Yas Egitim
Kadin () 18-29 () ilkogretim/Ortadgretim ()
Erkek () 30-39 () Lise ()
40-49 () Universite ()
50-59 () Lisansiistii ()
60 ve lizeri ()
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Ek 4. Ulus Marka Olcegi

gelenek vb.) yansitmaktadir.

£s ifade £ E E z z £=
% 5 iz | = 5 | &%
z S S < X X
(O] 2) 3) “@ ®)
SUNUM ETKIiSI
Bumarka .......... (lilke ad1) goriiniirliigiinii arttirmaktadir. (€)) ) €)) C)) »)
2 Bumarka .......... (iilke ad1) bir temsil giictidiir. (0)) ) €)) ) )
3 Bumarka .......... (lilke adi) ile iligkilendirilmektedir. (4)) ?2) 3) @ 5)
4 Bumarka .......... (iilke adi) ile 6zdeslesmektedir. (0)) ) €)) C)) »)
5 Bumarka .......... (lilke ad1) marka elgisidir. (€)) ) 3) C)) »)
. Bu marka .......... (ilke ad1) iletisim aglarindan ) @ 3) @ ®)
(araglarindan) biridir.
7 Bumarka .......... (lilke ad1) ekonomik (ticari) varligidir. a ) 3) “@) )
. Bu marka .......... (lilke adi) dis diinyaya agiliminda rol ) @ 3) @ ®)
oynamaktadir.
, Bu marka .......... (iilke adi) kars1 sorumluluk bilinci ile ) @ 3) @) ®)
hareket etmektedir.
ISTEK OLUSTURMA ETKISi
Bu marka .......... (ilke adi) seyahat etme istegi ) @ 3) @) ®)
olusturmaktadir.
, Bu marka .......... (iilke ad1) mengeili diger triinleri satin ) @ 3) @) ®)
alma istegi olusturmaktadir.
\ Bu marka .......... (ilke adi) kiiltiirel iiriinlerini (film, ) @ 3) @ ®)
miizik, yemek vb.) deneyimleme istegi olusturmaktadir.
TEMSIL ETKISI
Bu markanin marka tasariminda (isim, renk, slogan vb.) ) @ 3) @ ®)
.......... (ilke ad1) izler bulunmaktadir.
, Bu markanin hizmet sunumunda .......... (lilke adi) izler ) @ 3) @) ®)
bulunmaktadir.
\ Bu markanin reklam gorsellerinde (reklam filmi, afis vb.) ) @ 3) @ |6
.......... (ilke ad1) izler bulunmaktadir.
\ Bu marka .......... (ilke adi) kiiltiirel 6gelerini (tarih, dil, ) @ @) @) ®)
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z “5 | 3 > < <2
(O] 2) 3) “@ ®)
DIPLOMATIK ETKI

1 Bu marka .......... (ilke ad1) diplomatik iliskilerini ) @ @) @) ®)
desteklemektedir.

2 Bu markanin olumlu siyasi etkilesimleri vardir. (4)) ?2) 3) @ 5)

\ Bumarka.......... (ilke ad1) ve diger iilke devlet yoneticileri ) @ @) @ ®)
arasinda etkilesim kurmaktadir.

) Bu marka .......... (ilke adi) dig politikalarinin ) @ @) @) ®)
uygulanmasinda rol oynamaktadir.

X Bumarka.......... (tlke ad1) ve diger tilkeler arasindaki olas1 ) @ @) @ ®)
gerilimlerde arabulucu ve baris¢il bir rol oynamaktadir.

. Bu marka .......... (iilke ad1) ve yabanci iilkeler arasinda ) @ @) @ ®)
diplomatik iligkilerin gelismesine katkida bulunmaktadir.

, Bu marka .......... (ilke ad1) uluslararasi strateji ve ) @ @) @ ®)
davranislarini etkilemektedir.

TUTUM ETKIiSi

1 Bu marka .......... (ilke adi) iilke imajina olumlu katki ) @ @) @) ®)
saglamaktadir.

, Bu marka .......... (iilke adi) tilke itibarina olumlu katki ) @ @) @) ®)
saglamaktadir.

\ Bu marka .......... (ilke adi) iilke degerine olumlu katki ) @ @) @ ®)
saglamaktadir.

ETKILESIM ETKISI

Bumarka.......... (iilke ad1) ve diger tilkeler arasinda sosyal ) @ @) @ ®)
etkilesim kurulmasinda rol oynamaktadir.

, Bu marka .......... (llke adi) ve diger iilkeler arasinda ) @ @) @ | 6
kiilttirel etkilesim kurulmasinda rol oynamaktadir.

\ Bumarka .......... (lilke ad1) ve diger iilkeler arasinda ticari ) @ @) @ ®)
(ekonomik) etkilesim kurulmasinda rol oynamaktadir.

\ Bu marka .......... (ilke ad1) ve diger iilke vatandaslari ) @ @) @ ®)

arasinda etkilesim kurmaktadir.
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