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OZET

Bu ¢alismada, “Urlin-iilke imaji” ve “turizm destinasyon imaji” konular1 ayn1 anda
incelenmis ve uluslararasi tliketici davranisina olan etkileri agiklanmaya c¢alisilmistir.
Uriin-iilke imaj1, tiiketicilerin farkli iilkelerden gelen iiriinlere karsi tutumlarini ifade
etmektedir. “Koken tilke imaj1” olarak da nitelendirilebilir. Turizm destinasyon imaji ise,

bir kisinin bir destinasyona (bu ¢aligmada bir iilkeye) kars1 diisiincelerini ifade etmektedir.

Aragtirmanin anket ¢aligmalari, isve¢ ve Hollanda’da yapilmis; Tiirkiye, Ispanya,
Almanya, Isve¢ ve Hollanda’nin {iriin-Ulke ve turizm destinasyon imaj1 karsilastirilmstir.
“Biligsel/duygusal iilke imaj1, Urlin/destinasyon asinaligi, Urtin/destinasyon inanislari ve
urin/destinasyon kabuli” gibi degiskenlerle model ve hipotezler olusturulmustur.
Katilimcilara, agik uglu sorular da sorularak aragtirma derinlestirilmistir. Verilerinin
analizinde sirasiyla “tanimlayici analiz, agik uglu sorularin analizi, agiklayici faktor analizi,
yap1 gegerliligi ve gilivenilirligi, dogrulayic1 faktér analizi, yapisal esitlik modellemesi”
uygulanmis, ardindan hipotez testleri gerceklestirilmis ve yorumlar yapilmistir. Sonuglara
gore, biligsel iilke imajinin iiriin inaniglarinda; duygusal iilke imajinin ise destinasyon

inanislarinda daha etkili oldugu saptanmustir.

Uluslararas1 firmalar, bahsi gecen iilkelerle ticaret yapmay1 planladiklarinda, pazara
giris ve konumlandirma yaparken, bu caligmanin sonuglarindan yararlanabilirler. Hem
uretim yapan, hem de turizm sektortindeki firmalar, imajlarin1 kuvvetlendirecek marka
stratejileri gelistirebilirler. Tirkiye, tirinlerinin kalitesiyle tin yapmis Almanya, Hollanda
Isve¢ ve Ispanya gibi turizm gelirleri yiksek ulkelerle karsilastirilmaktadir. Calismanin
bulgular1 ile literatlire katki saglanmasi; ¢alismanin {ireticiler, ithalatgilar, ihracatgilar,
konu ile ilgilenen girisimciler, isletmeler, vatandaslar, 6grenciler, akademisyenler ve en

onemlisi Tiirkiye i¢in yararli bir eser olmas1 hedeflenmistir.

Anahtar Sozciikler: Urin-Ulke imaji, Turizm Destinasyon Imaji, Bilissel Ulke
Imaj1, Duygusal Ulke Imaji, Tiirkiye



ABSTRACT

The aim of this study is to examine the effects of “product-country image” and
“tourism destination image” on international consumer behaviour. Product-country image
represents the attitudes towards products from various countries. It is also called “country
of origin image”. Tourism destination image is the beliefs towards a destination (in this

study towards a country).

Questionnaires of the study were conducted in Sweden and the Netherlands;
product-country and tourism destination image of Turkey, Spain, Germany, Sweden and
the Netherlands were compared. The variables comprised of “cognitive/affective country
image, product/destination familiarity, product/destination beliefs and product/destination
receptivity” were modelled and hypotheses were formed. In-depth research was carried out
by asking the respondents open-ended questions as well. In data analysis, “descriptive
analysis, analysis of open-ended questions, exploratory factor analysis, construct validity
and reliability, confirmatory factor analysis, structural equation modeling”, and then
hypotheses testing were made respectively and the results were interpreted. According to
the results, cognitive country image has more influence on product beliefs whereas

affective country image has more influence on destination beliefs.

International companies may benefit from the results when preparing market entry
and positioning in mentioned countries. Both producers and companies in tourism sector
may develop strategies to strengthen their image. Turkey is compared with countries that
are famous for their product quality such as Germany, the Netherlands and Sweden; and
Spain where tourism revenues are high. The study was aimed at contributing to the
literature with its findings; and being useful for producers, importers, exporters,

entrepreneurs, businesses, citizens, students, academics and most importantly Turkey.

Keywords. Product-Country Image, Tourism Destination Image, Cognitive
Country Image, Affective Country Image, Turkey
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GIRIS

Isletmeler, tiiketicinin ihtiyaglarmi karsilamak iizere mal ve/veya hizmet sunarlar.
Pazarlama, secilmis miisteri gruplarmin ihtiyag¢ ve isteklerini bir kazang saglama amaciyla
tatmin icin, firma kaynaklarinin ¢éziimlenmesi, planlanmasi, orgiitlenmesi, kullanilmasi ve
denetimidir. Uluslararasi pazarlama ise bu ¢alismalarin uluslararasi ortamda yiiriitiilmesidir
(Kozlu, 2013: 8). Uriin ve insan hareketlerini diinya 6lgeginde gittikce artan dlgiide sinirsiz
hale getiren globallesme olgusuyla birlikte, pazar yapilarinda bigim ve igerik yoniinden
olduk¢a 6nemli degisimler yaganmistir. Giindelik hayatta kullandigimiz mal ve hizmetler
incelendiginde, yedigimiz piring, i¢tigimiz ¢ay ya da kahve, kullandigimiz cep telefonu,
bilgisayar ve otomobillerin diinyanin ¢ok farkli bdlgelerinde liretilen veya monte edilen
urinler olduklar1 goriilmektedir. Tiketiciler bu iiriinleri sadece yasadiklar1 yerlerde degil,
farkli yerlere giderek edinebilecegi gibi, internet yoluyla da siparis verebilmektedir.
Dolayisiyla bugiliniin pazarlar1 geg¢mistekinden oldukg¢a farkli yapidadir ve dinamikleri

degismistir (Torlak ve Barca, 2012: 5).

lletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, “globallesme” tiim diinyay1 tek bir
pazar; tiUketicileri ise uludararas1 tiiketiciler haline getirmistir. Ozellikle internet ve
uluslararas1 medya sayesinde, diger iilkeler ve o iilkelerde iiretilen mallar ve verilen
hizmetler hakkinda diinyanin her yerinden bilgi edinmek cok kolaylasmistir. Rekabetin
arttig1 bu ortamda, tilkelerin mal ve hizmetlerini pazarlamasi, turist ve yabanci yatirim
cekmesi, isletmelerin hem yerli hem de yabanci tiiketicilerin davranislarini daha iyi

anlamaya calismalariyla gerceklesebilmektedir.

Modern pazarlama anlayisinda pazarda tiketici egemen olup, tiketici istekleri en
Ust duzeyde tatmin edilmeye galisilmaktadir (Yazici, 2007: 229). Dolayisiyla, tiketici
davranig1 ne kadar iyi anlasilirsa, tiketicileri yonlendirmek de o kadar kolay olmaktadir.
Tuketiciyi yonlendirmek ic¢in, onlarin tutum ve davranislarini etkilemek ve davranislarini
istenen yonde degistirilmesi gerekmektedir. Bu da tiketicilerin davranis sistemini

kavramaya baghdir (Islamoglu, 2003: 4).



Literatiirde bugiine kadar yapilmis tiiketici davranisi ¢alismalarinda, psikolojik ve
sosyo-kilturel faktorler (iirtiniin kalitesi, fiyati, markast vb.) gibi 6zelliklerin yani sira,
tirlinlin ait oldugu iilke hakkindaki algilamalarin ve tutumlarin da imaj olusumunda etkili
oldugu goriilmektedir. Gelismis iilkelerin uluslararas: diizeyde faaliyet gosteren sirketleri,
kendi tilkelerinin olumlu imajindan yararlanarak glglenirken, bircok ulke “ilke imaji”

konusuna yatirim yaparak, uzun vadeli stratejiler gelistirmeyi hedeflemektedir.

Ulke imaji, kisinin bir iilke hakkindaki duygu, diisiince, izlenim ve ¢agrisimlarinin
biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Ulkeler de tipki mal ve hizmetler gibi tiiketime konu
olmaktadir. Herhangi bir iilkenin bahsi gegtiginde, o iilkede bulunulmamis veya o ulkenin

somut bir tirtinii/markasi kullanilmamis dahi olsa, o Ulke hakkinda bir fikir s6z konusudur.

Bu tezde, “Urtn-tilke imaj1 (product-country image/PCI)” ve “turizm destinasyon
imajt (tourism destination image/TDI)” konular1 ayni anda incelenmis; iki konunun
birbiriyle olan etkilesimleri ve uluslararast tiiketici davranisina olan etkileri
gozlemlenmistir. Uriin-iilke imaji, tiiketicilerin farkli iilkelerden gelen iiriinlere kars:
tutumlarmi ifade etmektedir. Bu konu, literatirde “koken iilke imaji” olarak da
gecmektedir. Turizm destinasyon imaji ise, bir kisinin bir destinasyona (bu ¢alismada bir
iilkeye) karsi inanis ve diisiincelerini ifade etmektedir. Bu iki alan arasindaki iliski, az
sayida calismaya (Kotler ve digerleri, 1993; Melissen, 2004; Heslop ve digerleri, 2005;
Elliot, 2007) konu edilmistir.

Bir Glkenin, marka degeri kazanabilmesiyle ilgili olarak, PCI ve TDI konularinin
bir arada islenmesinde ve birbirlerine olan etkilesimlerinin tespit edilmesinde yarar vardir.
Ulke imajiyla ilgili olarak birinde goriilen eksiklik, digerinde giderilmeye c¢alisilmustir.
Yabancilarin, bir iilkenin insanlari, somut Urtinleri ve destinasyonlarina dair inanglar
arasindaki iligkinin anlasilmasiyla {ilke imaji konusunun daha iyi anlasilacagi

diistintilmiistir.

Glinlimiize kadar yapilan ¢aligmalar, PCI ve TDI’nin tiiketici davraniglarinda etkili
oldugunu ortaya koymustur. Literatlr incelendiginde, Tiirkiye’nin yabanci iilkelerin
goziindeki imajm1 6lgmek amaciyla ¢ok az calisma oldugu goriilmektedir. Mevcut TDI

caligmalarinin da genellikle yurt disinda calisan Tiirk kdkenli akademisyenler (Seyhmus



Baloglu, Sevil Sonmez, Ercan Sirakaya ve Asli D.A. Tage¢1 gibi) tarafindan yapildigim
sOylemek miimkiindiir. Tiirkiye’yi igeren daha 6nce yapilmig PCI ¢alismalarinda (Onay,
2004; Kiligarslan, 2005; Cengiz ve Kirkbir, 2007; Bozbay, 2007; Ari, 2007; Tigli ve
digerleri, 2010; Cilingir, 2012), genellikle Tiirk tiiketicilerle anket ¢alismalar1 yapilmis ve
yabanci iilkelerin imajlar1 konu edilmistir. Tiirkiye nin Urlin-iilke imajim1 inceleyen cok az
sayida akademik caligmaya (Yalginkaya, 2006; Nart, 2008; Gavrilita, 2009; Yaras, 2009;
Ayyildiz ve digerleri, 2013) rastlanmaktadir.

Bu tez; anket c¢aligmalari iki farkli Avrupa iilkesinde yapilmig, Turkiye’yi de
kapsayacak sekilde bes farkli Avrupa iilkesinin, karsilastirmali olarak Urin-iilke imaj1 ve
turizm destinasyon imajinin, uluslararasi tiiketici davramigina etkisini inceleyen ilk
calismadir. Anket ¢alismalar Isve¢ ve Hollandali tiiketicilerle yapilmak suretiyle; Tiirkiye,
Ispanya, Almanya, Isve¢ ve Hollanda’nin iiriin-iilke imaji ve turizm destinasyon imaji

karsilastirilarak, bu imajlarin tiiketici davranisina etkileri saptanmaya calisilmistir.

Karsilastirmalar sonucunda, iilke imajinin uluslararasi tiiketici davranigini nasil
etkiledigine dair genel bir modele ulasarak literatiire katki saglanmasi hedeflenmistir.
Turkiye, bir taraftan iiriinlerinin ve isgiliklerinin kalitesiyle iin yapmis Almanya, Hollanda
ve Isveg gibi iilkelerle karsilastirilirken; diger taraftan da Ispanya gibi Gzellikle yaz

mevsiminde Avrupa’nin turizm merkezi haline gelmis bir {ilkeyle karsilastiriimaktadir.

3 Ekim 2005’te Avrupa Birligi’ne tam tiyelik miizakerelerine baglayan TUrkiye’nin,
Avrupa iilkeleriyle karsilagtirmali analizi sonucunda listiin ve zayif yanlar tespit edilerek,
gelecek igin onerilerde bulunulmustur. Tiirkiye, Ispanya, Almanya, isve¢ ve Hollanda’nin
mevcut imajlar1  ortaya konmaya ¢alisilirken; gUnimizde Ulke drdnleri  ve

destinasyonlariyla ilgili hangi 6zelliklerin 6nem kazandig: belirtilmistir.

Biligsel/duygusal iilke imaji ve destinasyon/iiriin asinaligl, destinasyon/iiriin
inaniglari, destinasyon/iiriin kabulii gibi degiskenlerle model ve hipotezler olusturulmustur.
Isve¢’te uygulanan ankette Tiirkiye, Ispanya, Almanya ve Hollanda’nin imaji; Hollanda’da
uygulanan ankette ise Tiirkiye, Ispanya, Almanya ve Isve¢’in imaji Olgiilmiistiir.
Dolayisiyla, Isve¢ ve Hollanda tiiketicileri, birbirlerini degerlendirirken; Tiirkiye, Ispanya

ve Almanya’nin hem Isveglilerin hem de Hollandalilarin gdziindeki imaji1 6l¢iilmiistir.



Katilimcilara, bu iilkelerle ilgili bilgileri nereden edindikleri sorulmus ve “Tlrkiye
denince akliniza ilk olarak ne gelmektedir? Tiirk iiriin/markalart denince akliniza neler
gelmektedir? Tiirkiye turizm unsurlart denince akliniza neler gelmektedir?”” gibi acik u¢lu
sorularla arastirma derinlestirilmeye calisilmistir. Ayrica, Tiirkiye’nin yan1 sira, Isveg’te
yedi ay, Hollanda’da sekiz ay, Almanya ve Ispanya’da birer ay yasayarak, yerel halkla
Tiirkiye’nin imaj1 tizerine iletisime gecilmis ve edinilen deneyimler, yeri geldikce tezde
bahsedilmistir. Caligmanin konusunu 6grenen bir¢ok kisi, yogun ilgi gostermis ve fikrini

belirtme geregi duymustur.

Calisma; U¢ ana bolumden olusmaktadir. Birinci bolimde, uluslararasi pazarlama,
turizm pazarlamasi ve tiiketici davranigi konular1 incelenerek, tGlke imajimin (gerek genel
tilke imaj1, gerekse Uriin-iilke ve turizm destinasyon imaj1 olarak) nasil olustugu, nelerden
etkilendigi, olumlu bir imaj yaratmak icin neler yapilabilecegi konusunun daha net

anlasilacagi diisiiniilmiistir.

Ikinci boliimde, pazarlamada globallesmenin etkisi ve imajin rolii agiklandiktan
sonra, Urtn-iilke imaj1 ve turizm destinasyon imaj1 konulariyla ilgili literatlir verilmistir.
Her iki konunun da tarihsel gelisimi, pazarlama ve tiiketici davranisindaki rolii
incelenmistir. Bu bolimde ayrica, Turkiye hakkinda Onceden yapilmis PCI ve TDI
caligmalar1 anlatilmis, giniimiiz ile karsilastirilmistir. Bunun yani sira, TUrkiye’nin sanayi

ve turizm stratejilerinin uluslararasi boyutu da bu boliimde incelenmistir.

Uglincti boliimii olusturan uygulama kisminda, Tiirkiye, Ispanya, Almanya, Isveg
ve Hollanda’nin ilke imajlarinin karsilastirmali analiziyle, iiriin-lilke imaji1 ve turizm
destinasyon imajinin uluslararasi tiiketici davranigina etkileri agiklanmaya calisilmistir. Bu
boliimde Oncelikle arastirmanin plani agiklanmaktadir. Arastirmanin konusu ve Onemi
belirtildikten sonra, bahsi gegen Ulkeler hakkinda genel bilgiler yer almaktadir. 2008-2012
dinya ithalat ve ihracat wverileri ve 2010-2012 dinya turizm verileri tablolarla
gosterilmistir. Ayrica, Turkiye’nin sanayi (T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi, 2010: 45-46)
ve turizminin (Cakirer, 2002; 214-215; Karadeniz ve digerleri, 2007: 202) giigli/zayif
yonleri, firsatlar ve tehditler analizine (GZFT) yer verilmistir. Arastirmanin amaglari ve
kisitlar1 agiklandiktan sonra, Ulke secimi ve ornekleme sireci, arastirmanin modeli,

hipotezleri ve anket formu agiklanmistir. Ardindan verilerin analizi yapilmistir.

4



Anketin ilk pilot ¢aligmasi, 2009 yilinda, Rize’de 28 ilkokul ve lise 6gretmeniyle;
ikinci pilot ¢aligmas1 2010 yilinda Isveg’te doktora dersleri alirken, orada bulunan gesitli
ulkelerden gelmis 88 {iniversite 6grencisiyle yapilmistir. Pilot ¢alismalar sonucunda, alinan
tepkilere gore, bazi sorular ¢ikarilmis, yerine baska sorular eklenmis; bazi sorularin da
anlagiliriginin - artirlmas: icin yeni diizenlemelere gidilmistir. Ikinci pilot calisma
sonucunda, Isve¢ ve Hollandalilarda yiiksek asinalik ve ilgi diizeyi oldugu saptanarak,

anket calismalarmin Isve¢ ve Hollanda’da uygulanmasina karar verilmistir.

2011 Mart ve Nisan ayini kapsayacak sekilde, Isve¢ ve Hollanda’da Uger hafta
kalinarak; Isve¢’te Halmstad Universitesi’nde (311 kisi), Hollanda’da Rotterdam Erasmus
Universitesi (296 kisi) ve Has Den Bosch Universitesi’nde (67 kisi), anketler pazarlama
dersi ogrencilerine ve onlarin geng hocalarina uygulanmistir. Anketler, hocalardan
elektronik posta yoluyla randevu alinarak, derslerin bitiminde dagitilmis, katilimcilar
anketi doldururken bizzat orada bulunulmustur. isve¢ ve Hollandalilarin ingilizceyi ok iyi
bilmelerinden dolay1, anket Ingilizce olarak uygulanmis ve her iki tlkenin vatandaslar1 da

anketi ilgiyle doldurmustur.

311 Isvecli, 363 Hollandal1 tiiketiciyle yapilan anketlerin analizinde, cok degiskenli
istatistiksel analizler kullanilmistir. Sirasiyla tanimlayici analiz, agik uglu sorularin analizi,
aciklayici faktor analizi, yap1 gecerliligi ve gilivenilirligi, dogrulayici faktor analizi, yapisal
esitlik modellemesi uygulanmis, ardindan hipotez testleri gergeklestirilmis, arastirmaya

konu edilen her ulke i¢in ayrt modeller olusturularak yorumlanmustir.

Uriin-iilke imaji ve turizm destinasyon imajinda 6nemli olan faktdrler ve
uluslararasi tiiketici davranisina etkileri agiklanmistir. Aragtirmanin tiim bulgulari, sonug
ve Oneriler boliimiinde yer almaktadir. Calismanin sonuglari, gelecekte yapilmasi dnerilen
calismalar ve genel Oneriler, madde madde agiklanmistir. Onemini, arastirmaya konu
edilen bes iilke (Tiirkiye, Ispanya, Almanya, Isve¢ ve Hollanda) ve arastirmanin yurt
disinda iki farkli iilkede (Isve¢ ve Hollanda’da) uygulanmis olmasindan alan bu ¢alismanin
her kesimden insanin ilgisini ¢ekecegi diisiiniilmektedir. Calismanin bulgular ile literatiire
katki saglanmasi; {reticiler, ithalatgilar, ihracat¢ilar, girisimciler, isletmeler, vatandaslar,
Ogrenciler, akademisyenler ve en Onemlisi Tiirkiye i¢in yararli bir eser olmasi

hedeflenmistir.



BiRiINCi BOLUM

1. ULUSLARARASI PAZARLAMA, TURIZM PAZARLAMASI VE
TUKETICI DAVRANISI

1.1. Uluslararasi Pazarlama

Pazarlama, bir igletmenin {iretim, yonetim, finans, muhasebe, insan kaynaklari,
aragtirma gelistirme, halkla iliskiler vb. fonksiyonlarindan bir tanesidir. Pazarlama
fonksiyonunun temel amaglari; tiiketimin, tiiketici tatmininin, kisilerin segeneklerinin ve
yasam kalitesinin maksimuma c¢ikarilmasimma yardimci olmaktir (Tek, 1999: 3). Genis
tanimiyla pazarlama, “kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay1 saglayabilecek miibadeleleri
gerceklestirmek ilizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmast,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir” (Altunisik ve
digerleri, 2004: 9). Uluslararas1 pazarlama ise bu calismalarin uluslararasi ortamda

yuratilmesidir (Kozlu, 2013: 8).

Isletmeler, uluslararasi diizeyde hizmet verdiklerinde, genel pazarlama ilkelerini
benimsemekle beraber, kendi tilkelerinin i¢inde bulundugu mevcut durumu ve uluslararasi
boyuttaki genel iilke imajmi bilmenin yami sira, hedef kitlesindeki Ulkelerin tiketici
egilimlerini de aragtirmali, kendi Urln ve destinasyonlar1 ile ilgili stratejileri bu yonde

gelistirmelidirler.

Ulkelerin baska iilkelere tanitmaya calistiklari en onemli hizmeti, turizm
destinasyonlaridir. Ulkeler, uluslararasi arenada imajlarini olumlu yapmaya calisirlar ve
uluslararas1 pazarlama gabalariyla, iilkelerini turizm c¢ekim merkezi haline getirmeye
caligirlar. Bu bdlimde, hem uluslararasi pazarlamada hem de uluslararasi tiiketicilerin
davraniglarinda etkili olan faktorlerin irdelenmesiyle, Ulke imajinin -gerek somut Grdn,
gerekse turizm ogeleri anlaminda- nasil olustugu, nelerden etkilendigi, olumlu bir imaj

yaratmak i¢in neler yapilabilecegi konusu daha net anlasilacaktir.



Ulkeler de mal ve hizmetlerini diger iilkelerin begenisine sunarlar, iliskiler kurarak
ihracat/ithalat yapmaya ve lilkelerine gelen yabanci turist sayisini artirarak gelir elde
etmeye caligirlar. Biitlin bunlar kaliteli hizmet sunmaya, iligski yaratmaya ve siirdiirmeye

baghdir.

Haberlesme ve ulagtirma sistemlerindeki hizli gelismeler, isletmelerin diinya
piyasalariyla iletisimini kolaylastirmis ve iiretim kapasitelerini diinyanin baska
bolgelerindeki insanlarin ihtiyaglarimi karsilayacak sekilde diizenlemelerini saglamistir.
Globallesen diinyada isletmelerin diinya oOlg¢eginde hareket etmeleri ve uluslararasi
standartlar1 goz onlinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Bu da uluslararas1 pazarlarin ve
tiketici davraniglarinin ¢ok iyi bir sekilde anlasilmasiyla miimkiin olmaktadir. Uluslararasi

pazarlarin belli bash 6zellikleri sunlardir (Yazici, 2007: 234, 235):

v" Cevresel kosullar1 birbirinden ¢ok farklidr.

v Rekabet ¢ok siddetlidir.

v’ Arz kaynaklari ¢ok ve ¢esitlidir.

v’ Kalite, ¢esit, standartlasma, ambalajlama ve servis ¢cok 6nemlidir.

v" Tiketicilerin satin alma davraniglar1 farklidir.

v/ Mal tasarimlari, rekabet, fiyatlama ve reklam uygulamalarina iliskin yasal
duzenlemeler birbirinden ¢ok farklidir.

v" Glmrik ve ticarete iliskin diizenlemeler ¢ok farklidir.

v’ Bilgi toplamak ve aragtirma yapmak zor ve pahalidur.

v Riski fazla, girilmesi zor ve girdikten sonra icinde kalinmasi zor pazarlardir.
Uluslararas1 pazarlara girmeyi basaran ve rekabet giicline sahip isletmelerin satis

cirolar1 ve kar marjlar1 oldukca yiiksektir.

Bir iilke smirlart digindaki tiim alicilar (serbest bolgeler dahil) uluslararasi pazari
olusturur. Uluslararas1 pazarlama, bir isletmenin tim dlnyadaki misterilerin ne
istediklerini anlayip, bulup, bu istekleri hem kendi tilkesindeki rakiplerden hem de yabanci
rakiplerden daha iyi tatmin etme g¢abalaridir (Terpstra ve Sarathy, 1994: 4). Uluslararasi
pazarlara da yurt i¢i pazarlama ilkeleriyle yaklasilir ve genel pazarlama stratejisinin

yontemlerinin ¢ogu uygulanir. Ancak her iilkedeki ¢evresel yapi (ekonomik, sosyal,



kiiltiirel ve teknolojik gibi) farkli oldugundan bu yapinin arz, talep ve alici/satict
davraniglarina etkisi de farkli olacaktir (Tek, 1999: 254).

Uluslararasi pazarlama, her iilke i¢in ¢ok onemlidir. D1s pazarlar, diisiik maliyetli
tiriinler, teknoloji ve sermaye elde etmede temel kaynak olusturabilirler. Her iilke giderek
diinya pazarlariyla daha ¢ok karsilikli bagimlilik iligkisi i¢ine girmektedir. Yurt i¢i firmalar
ile dis pazarlar1 ihmal eden firmalar, hem Ulkelerinde pazar paylarini1 kaybedebilirler hem
de denizasir1 pazarlardaki biiyiimeden yararlanamazlar. Ulkeler gerek disa agilma, gerekse
yabanci sermayeyi ¢ekmek bakimindan uluslararasi pazarlarda siyasi rejim tanimaksizin
yarisa gecmislerdir. Uluslararas1 pazarlar, karsilikli olarak tehditler ve firsatlar yaratir.

Uluslararasi pazarlarin giderek artan 6nemi {i¢ temel nedene dayanir (Tek, 1999: 254-255):

» Etkileyici Faktorler: Artan yurt i¢i yerli ve dis rekabet, artan maliyetler,
cok uluslu sirketlerin gelisimi, devletlerin ihracati tesvik tedbirleri, fuar ve sergi
sayisindaki artiglar, EU (European Union — Avrupa Birligi-AB), NAFTA (The North
American Free Trade Agreement — Kuzey Amerika Ulkeleri Serbest Ticaret Anlasmasi),
LAFTA (Latin American Free Trade Association — Latin Amerika Serbest Ticaret Birligi),
OECD (Organisation for Economic Co-operation and Development — EKonomik Kalkinma
ve Isbirligi Orgiitii) gibi ekonomik isbirligi ve biitiinlesme oOrgiitleri kanaliyla makro
uluslararast pazarlarin  bliylimesi, genislemesi, hizli teknolojik gelisme, kitle
tasimaciliginin, iletisimin gelisimi, karar almak tekniklerindeki gelismeler, artan ticaret
kisitlamalari, koruyuculuk egilimleri, globalizasyon, 0Ozellestirme egilimleri, uydu

televizyonlari, bilginin kolay akisi, diinya markalar1 vb. faktorler, etkileyici faktorlerdir.

> Karsilastirmah Avantajlar Kurami: Bu kuram, her tlkenin karsilastirmali
olarak en avantajli ve etkin oldugu mal ve hizmetlerin {iretim ve pazarlamasinda —Taiwan
ve Cin’in ucuz emek dolayisiyla tekstilde etkin olduklari gibi— uzmanlasarak bunlari ihrag
etmesi, en zayif oldugu mal ve hizmetleri ise baska {ilkelerden ithal etmesine

dayanmaktadir.

> lthalat ve Thracatin Artisi: Ekonomik kalkinma, ihracat artisina oldugu
kadar ithalat artisina da baghidir. Disa agilmanin ilk yolu disalim ve digsatimdir. Her

ikisinin de Ozellikle uluslararasi standartlarin gelisimiyle birlikte gelismekte olan iilkeler



basta olmak tizere tiim iilkelerde pazarlama eylem ve bilgisini yayici etkileri vardir. Diinya
ticaret hacminin artigi, dis pazarlarin 6nemini daha ¢ok arttirmaktadir. McDonald’s,
Starbucks vb. markalarin Tiirkiye’ye gelisi, yerli firmalar1 da temizlik, servis, hiz, kalite,

standart vb. yonlerinden 6zendirmis ve boylece geregini yapmaya baslamiglardir.

Bir firmanin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine ya da global rekabete girismesiyle

ilgili nedenlerin 6nemli bir boliimii s6yle siralanabilir (Tek, 1999: 255-256):

Diinya pazarlarindaki potansiyel,
Uzun vadeli karliligi artirmak i¢in cografi ¢esitlendirme (pazar gelistirme),

Uretim kapasitesini degerlendirme,

AR NERN

Atil olcek ekonomilerinden yararlanma (global pazarda “diisiik maliyetli kaliteli
uretim” rekabet igin kritik degerde oldugundan, diisiik maliyet pozisyonlarindan

yararlanmak i¢in 6lcek ekonomilerinden yararlanma s6z konusudur),

(\

Ulke iginde yasam doneminin sonunda olan bir iiriiniin uluslararasi pazarlarda
gelisimi (buna Amerikan sigara endustrisi 6rnek olarak gosterilebilir),

Uluslararas1 pazarlarin kendilerinin yeni {iriinlerin ve fikirlerin kaynagi olabilmesi,
Buyuyen temel pazarlara nifuz ederek biliylime amaglarini kargilama,

Belirli Glkelerdeki kaynaklardan yararlanma,

Cokuluslu faaliyetlerin avantajlarindan yararlanip etkinligi artirma,

Pazarlara potansiyel rakiplerden dnce girip onlara yer birakmama veya dislama,

N N N N R

Baslica rakiplere karsi misilleme giicli kazanma.

Uluslararas1 pazarlarda genislemek, yurt igindeki rekabetten kacisin en etkin
yoludur. Ornegin, Japonya’da rekabetin c¢ok giiclii olmasindan dolayi, Japon araba
imalat¢ilarinin ¢cogu, Amerika ve Avrupa’ya acilarak diinya capinda basar1 saglamislardir.
Cogu tilke, ticareti tesvik amaciyla digsa agilan firmalara vergi avantaji saglamaktadir.
Bunlara ek olarak, ulusal pazarda 6nemini yitiren mal ve hizmetler, ihracat ile yeni
pazarlarda onem kazanabilirler. Ornegin, Hollywood, Amerika’da modasi ge¢mis, ikinci
simif sinema filmleri i¢in Asya’da genisleyen bir pazar olusturmustur. Boylece Urtnin

yagsam egrisi uzatilmistir (Akat, 2012: 2).



Eger bir isletme, liretim kapasitesinin tiimiinii yurti¢i pazarlarda kullanamiyorsa, ya
da tretim kapasitesini artirma imkani varsa, dis pazarlara agilarak, toplam satig ve kérlarini
artirabilir. Ayrica, kapasite kullaniminin artmasi ile birim bagina maliyet diiseceginden,

isletmelerin birim bas1 kr1 da artmaktadir (Ozcan, 2010: 9).

Tiirkiye’de yillardir {izerinde tartisilan ihracatin artirilmasi ancak 24 Ocak 1980
Kararlari’yla belirli bir hiz kazanmistir. 24 Ocak Kararlari’na kadar “ithal ikamesi’ne
(6nceleri disaridan ithal edilen mallarin Tiirkiye’de yatirnmlar yaparak, fabrikalar agilarak
imal edilmeye ¢alisilmasi) ve genis 6l¢iide karma ekonomik planlamaya dayali ekonomik
sistem ve ekonomi politikalari, 1980°den sonra “ihracata dayali sanayilesme” politikasina
yoneltilmeye baslamustir. Ihracat gesitli tesviklerle énemli bir ivme elde etmistir (Tek,

1999: 256).

1.1.1. Uludararasi Pazar Cevresi

Pazar cevresi, yurtdisi miisterilerin arzu ve ihtiyacglarimi ve bunlarin karsilanma
bicimini sekillendiren “yurtdisi pazar c¢evresi” ile ihracatginin kendi iilkesindeki ihracat
firsatlarin1 ve tehditlerini belirleyen “yurti¢i pazar cevresi”nden olusur. Gerek yurtdist
pazar gevresi, gerek yurtigi pazar ¢evresini sekillendiren Ozelliklerin en azindan kisa
donemde firma tarafindan degistirilmesi olasiligi yoktur. Ornefin Amerika Birlesik
Devletleri (ABD) gibi bir ekonomi, durgunluga girerse, bu durum bir¢ok iilkeyi ve bu
pazarda faaliyet gOsteren firmayr etkiler ama bunlarin bu olumsuzlugu ortadan
kaldirabilmek icin tek baglarina yapabilecekleri bir sey yoktur. Bunlara “kontrol

edilemeyen pazar degiskenleri” veya “firma dis1 degiskenler” ad1 verilir.

Uluslararas1 pazarlama stratejileri ve taktikleri belirlenirken, yurti¢i ve yurtdis
pazar cevresine iliskin kontrol edilemeyen faktorlerin “veri” oldugu kabul edilir. Thracatgi
bir firmanin basarist bu degiskenleri degistirmeye ¢alismakla degil, onlara sunmus oldugu

mal, kalite, fiyat ve diger 6zellikleri ile en iyi sekilde uyabilmekle gergeklesecektir.

Cin’de tiretim yapan bir firmanin bu iilkede kisa ve uzun dénemde enflasyon
oraninin ne olacagini kestirmesi ve bunun girdi ve nihai {iriin fiyatlar1 iizerindeki etkisini

gozden kacirmamasi gerekir. Cin’de iiretim yapip, baska lilkelere pazarlamak ileride
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avantajlt olacak midir? Benzer sekilde, ihracat ve ithalata iliskin kanun, kararname ve
yonetmelikler yasa koyucu tarafindan degistirilmedigi siirece ihracat¢i veya ithalatct
bunlara uymak ve saygi gostermek zorundadir. Bu nedenle, uluslararasi pazarlama planlar
hazirlanmadan once, bunlara temel olusturacak olan pazar ¢evresinin ¢esitli arastirmalarla

incelenmesi zorunludur (Karafakioglu, 2010: 51-52).

Yurt disinda pazarlama faaliyetlerinde bulunmak isteyen bir girisimcinin, birgok
yeni sey 6grenmesi gerekmektedir. Her ne kadar uluslararasi pazarlama, ulusal pazarlama
ilkeleriyle ortiisse de, isletmecilerin siirekli degisen uluslararasi pazarlama ¢evresi
hakkinda bilgiler edinmeleri ve bunlar1 uluslararasi pazarlama arastirmalariyla siirekli
olarak giincellestirmeleri gerekir. Dis pazari arastirirken, Tirkiye’de basvurulacak bir

numaral1 kaynak, Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanligs, ihracat Bilgi Platformu’dur.

Herhangi bir {ilkenin farkli mal ve hizmetlere olan yatkinlig1 ve yabanci firmalar
acisindan c¢ekiciligi, ekonomik, yasal, kiiltiirel ve ticari hayat gibi kontrol edilemeyen dis
cevre faktorlerine baglidir. D1s pazarlarda farkli ¢evresel faktorler setleri oldugu igin farkl
pazarlama stratejilerine gereksinme vardir (Tek, 1999: 256-257). Baslica dis gevre
faktorleri demografik, ekonomik ve cografi yapi, rekabet, teknolojik, sosyal, kiiltiirel,
siyasal ve yasal cevredir (Karafakioglu, 2010: 53-69). Demografik yapi 0 pazardaki
miisteri sayist; ekonomik yap1 gelir dagilimi gibi ekonomik kosullari; cografi yap1 pazarin
topografyasini; teknolojik ¢evre teknolojik gelismeleri; rekabet gevresi pazar payini ve
diger firmalari; sosyal ve kiiltiirel ¢evre birtakim farkliliklari; siyasal ve yasal cevre
birtakim kanun ve kurallar1 icermektedir. Bu faktorler, tezin konusu olan uriin-iilke imajim1
ve turizm destinasyon imajim1 dogrudan etkilediginden asagida daha detayh

incelenmektedir:
> Demografik Yapi
Demografik c¢evre faktorleri, niifusun biiylkligli, dogum-6liim oranlari, yas,
cinsiyet, meslek, egitim ve etnik gruplara gore dagilimi, bolgeler arasi niifus hareketleri ve

niifusun bolgelere gore dagilimi ile gelir ve refah seviyesiyle ilgili yapilan ¢alismalar gibi

onemli verileri icerir (Ecer ve Canitez, 2005: 65). Genel olarak, gelismis tilkelerde niifus
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azalmasi; gelismekte olan iilkelerde niifus artis oram1 azalan oranlarda artmaya devam

etmektedir (Altunisik ve digerleri, 2004: 40).

Diinyanin en kalabalik iilkeleri siralamasinda ilk ii¢ tilkeyi, Cin Halk Cumhuriyeti
(nufusu 1,4 milyar), Hindistan (nufusu 1,2 milyar) ve ABD (nufusu 315,6 milyon)
olusturmaktadir. Nufusuna goOre, dunyada 17. sirada yer alan Tirkiye de, diinyanin
kalabalik iilkelerinden biri olarak kabul edilmektedir. Sadece toplam niifus degil, niifusun
cografi dagilimi da talep edilen mal ve hizmetlerin niteligi iizerinde 6nemli dl¢iide etkili
olur. Kirda ve kentte yasayan insan farkli bir yasam tarzina ve tiiketim modeline sahiptir.
Diinyanin en kalabalik sehri Hindistan Bombay’dir. Istanbul, diinyanin sekizinci,

Avrupa’nin Moskova’dan sonra ikinci blyuk kentidir.

Cografi agidan diinyanin en biiylik iilkeleri sirastyla Rusya, Kanada, Amerika ve
Cin’dir. Diinyanin en kiigiik tilkelerine 6rnek olarak, Monako, San Marino ve Malta
verilebilir. Cin ve Hindistan, hem cografi olarak biiyiik, hem de niifus yogunlugu yiiksek
ulkelerdir. Monako gibi Ulkeler de niifus yiiksek olmamasina ragmen {ilkenin cografi
olarak kiiciik olmas1 nedeniyle niifus yogunlugu fazla olan ulkelerdir. Bu tir tlkelerde
tarima ayrilan alan hi¢ yok veya sinirhidir, kentlerde konut bulmak gii¢ ve kiralar ¢cok
yiiksektir. Ote yandan, Avustralya, Mogolistan ve Namibya gibi tilkelerde kilometrekare
basina diisen insan sayisi ¢ok azdir. Buralarda kilometrelerce yol hi¢cbir insana rastlamadan
gidilebilir. Dinya nufusunun ilerleyen yillarda eskisinden daha az artacagi, gelir
diizeylerinin yiikselecegi, buna bagli olarak insanlarin tiiketim modellerinin de degisecegi

ongoralebilir.

Ozellikle gelismis iilkelerde (Almanya gibi) niifus artmamakta ve yaslanmakta;
gelismekte olan iilkelerde (Tirkiye gibi) niifus artmakta ve genglesmektedir. Avrupa’nin
gelismis {lilkelerindeki yaslanma, uluslararasi tiiketici davranisina da yansimaktadir.
Turizm hareketleri de daha ¢ok gelismis iilkelerden gelismekte olan iilkelere dogrudur.
Emekli olan kuzey Avrupalilar, daha hesapli ve iklimi giizel olan Akdeniz ulkelerine

taginmaktadir.

Sadece dis pazarlardaki degil, yurticinde demografik yapida olusan degisiklikler de

uluslararas1 pazarlama faaliyetleri Gzerinde etkili olabilir. Turkiye gibi 6zellikle genc
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niifusun hizla arttig1 toplumlarda birgok mal ve hizmete talebin ylikselmesi, bir yandan
yeni {irlinlerin pazara siiriilmesini saglarken, diger yandan da iiretim miktarlarini arttirarak,
maliyetlerin diismesine ve daha rekabet¢i ihrac¢ fiyatlarinin teklif edilebilmesine yol
acabilir. Ayrica genis bir i¢ pazardaki yogun talep, ihracatta zorluk yasanan dénemlerde
firma igin 6nemli bir garantidir. Bu arada bir tilkeden digerine ailelerin {iye sayisi ve aile
liyelerinin satin alma kararlar1 iizerindeki rolii agisindan da Onemli farklara sahip
olabilecegini unutmamak gerekir. Filipinler, Tayvan, Endonezya gibi Uzak Dogu
Ulkeleri’'nde, ¢ok sayida Afrika iilkesinde ¢ok ¢ocuklu, biiyiik anne ve babalarin da anne
ve baba ile birlikte yasadigi genis aileler goriilmesine karsin, ABD gibi iilkelerde ¢ocuklar
erken yasta aileden ayrilir, bagimsiz bir yasam siirerler. Buna bagh olarak da tiim bu

ailelerde farkl tikketim modelleri olusur (Karafakioglu, 2010: 53-54).

> Ekonomik Yapi

Ekonomik ¢evreyi olusturan faktorler, satin alma giicii paritesi, kisi basina diisen
milli gelir miktari, harcanabilir gelir, iicretler, vergiler, faiz oranlar1 ve enflasyon gibi
gostergelerle ifade edilmektedir (Kavak, 2013: 41). Dinya ulkeleri endustriyel yapi,
perakende ticaret, yabanci sermaye, pazar yapisi, rekabet, dagitim, talep diizeyleri, tilke
icindeki farkli gelir ve pazar dilimleri, liretim ve mal ¢esitleri, ulusal gelir ve gelir dagilimi
vb. hususlarda biiyiik farkliliklar gosterirler (Tek, 1999: 257). Ornegin Liiksemburg’da
2006 yili verilerine gore, kisi basma diisen gelirin 68.800 Amerikan Dolar1 olmasina
karsilik, Somali’de 600 Amerikan Dolari’dir (Karafakioglu, 2010: 54).

Bir (lkenin makro cevresinin en onemli pargasi ekonomik g¢evredir. Konunun
onemi ve karmagsikligl, iilkeden iilkeye farklilik gosteren ekonomik yapilardan
kaynaklanmakta, bu nedenle de girilecek her iilke ve dolayisiyla her pazar i¢in ayr1 analiz

ve degerlendirmelerin yapilmasi1 gerektigini acik¢a ortaya koymaktadir (Cengiz, 2008: 55).

Endistriyel yap1 ve gelirler, iilkelerin gereksinim duyacaklari ve satin alabilecekleri
mal ve hizmetleri biiyiikk Olgiide etkiler. Bu acidan bakildiginda, iilkeler soyle
siiflandirilabilir (Tek, 1999: 257; Kotler, 1994: 158’den aktaran: Ecer ve Canitez, 2005:
40):
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o Az gelismis iilkeler: Kendi iirettikleri mallar1 tiiketen, kit1 kitina yasayan ilkel
ekonomilerdir. Biiylik 6l¢iide basit tarimla ugrasan, fazla dogal kaynaklar1 olmayan
tlkelerdir. Ornek olarak bazi1 Afrika ve Giiney Amerika iilkeleri verilebilir.

e Hammadde ihra¢ eden Ulkeler: Daha ¢ok bir veya birkac hammadde Ureten
ulkelerdir. Bu iilkeler dogal hammadde kaynaklari agisindan son derece zengin
olup, diger ekonomik konularda vyetersizdir. Thra¢ gelirlerini, degerli dogal
kaynaklarindan elde ederler. Ornek olarak, Sili (kalay, bakir), Zaire (lastik) ve
Suudi Arabistan (petrol) verilebilir.

e Gelismekte olan Ulkeler: Bu Ulkelerde, toplam Uretim icerisinde, imalat sektori
O6nemli bir paya sahiptir. Bu ekonomilerin Uretimleri yukseldikce, ithalat ve
ihracatlar1 artmakta ve ulusal pazarlari da gelismektedir. Ornek olarak Turkiye,
Filipinler, Hindistan ve Brezilya verilebilir.

e Gelismis Ulkeler: Gelismis pazarlara sahip olan bu ekonomiler, diinya iizerindeki
{iretimin ve ihracatin biiyiik bir kismin1 kendileri yaparlar. Ornek olarak, Almanya,

Japonya ve ABD verilebilir.

Ulkelerin dis 6demeler bilancosunun denkligi cok ©Onemlidir. Dis 6demeler
bilancosundaki denge ya da dengesizlik o tlkenin uluslararasi 6deme giiciindeki iyilesme
ya da bozulmalar ortaya koyar. Dolayisiyla da o iilkenin uluslararasi ekonomik ve milli
itibarinin gostergesidir. Dis 6demelerdeki acik veya fazla, ekonomiyi (milli gelir, istihdam
diizeyi, kalkinma hizi, doviz kurlari, enflasyon, gelir dagilimi, dis borglar vb. konularda)
onemli Olciide etkiler. Ayrica ithalat ve ihracat da bu dengeyi biiyiik 6lciide etkiler. Dis
iilkelerin giimriik tarifeleri ya da tarife dis1 teknik engellemeleri (miktar kisitlamalari,
ithalat yasaklari, kotalar, doviz kontrolleri, anti damping vergileri, saglik, giivenlik, tliketici

ve ¢evre standartlart) de dis ticareti yakindan etkiler.

Uluslararasi ticarette asgari bazi standartlara gerek vardir: Fikri miilkiyet haklarinin
korunmasi, patentler, yiikleme oncesi kalite, miktar ve fiyat yoniinden muayeneler, orijin
kurallar1 ve bu konudaki fiili geciktirmeler, hiikiimetlerin satin alma politikalar1 gibi.
Ornegin, ABD’de 1933 tarihli “Buy American-Amerikan Mal1 Satin Al” yasas1 gibi. Bu
yasaya gore, ABD’de kamu kuruluslari, Amerikan mallar1 yabanci mallardan %12 daha
pahali degilse, yerli mali satin almak zorundadirlar (Tek, 1999: 257). Turkiye’de de 12-18

Aralik tarihleri arasinda “Yerli Mallar1 Haftas1” kutlanmaktadir. “Yerli mali yurdun mali,
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her Tiirk onu kullanmali” gibi sloganlarla yerli mali kullanimi 6zendirilmeye

calisilmaktadir.

» Cografi Yapi

Dis pazarlar tarafindan talep edilecek mal veya hizmetlerin &zelliklerini
belirleyebilmek i¢in, cografi yapmin da dikkate alinmasi zorunludur. Dis pazarin
topografyasi, 1s1s1, nem orani ve benzeri 6zellikleri talep edilen mallarin hem niteligini ve
miktarini, hem de depolama, tasima ve ambalajlanma bi¢imini etkiler. Bir Kanadalinin
kullandig1 giyim esyalar1 ve gida maddeleriyle, bir Hintlinin talep ettigi kuskusuz ayni
olamaz. Ekvatora yakin iilkelerde 6rnegin Endonezya’da 1s1 ve nem orani Tiirkiye’ye gore
cok yiiksektir. Bu iilkeye ihra¢ edilen mallarin ambalaj malzemeleri segilirken, 1s1 ve neme

dayanikli olanlar ve i¢indeki mali 1s1 ve nemden koruyabilenler tercih edilmelidir.

Ulkelerin dogal sermayesi ormanlar, madenler, tarim yapilabilir alanlar, denizler ve
akarsulardan olusur. Cografi yap1 tarimsal {iriinlerin miktar ve kalitesini dogrudan etkiler.
Ornek olarak Misir pamugu, Tiirk findigi, Cin ipegi verilebilir. Pamuk, Misir disinda da
birgok iilkede {iretilebilmektedir ama hicbiri Misir pamugu kadar yumusak degildir,
dolayisiyla o denli aranmaz ve ayni fiyattan satilmaz. Daglik ve kigin sert gectigi iilkelerde
ulasim zorlukla gergeklesir. Tiirkiye’de nehirler insan ve esya tasimasina uygun degildir.
Buna karsin, Avrupa kitasinda Tuna ve Ren gibi nehirler, asirlardan beri 6nemli bir ticaret
yolu olmuslardir. Denize kiyisit olan iilkelere ihracat olmayanlara gére daha kolay ve
ucuzdur. Denizyolu ve demiryolu uluslararasi ticarette en ¢ok kullanilan tasima
yontemidir. Her firmanin hedef pazardaki cografi kosullar1 incelemesi ve ona uygun bir

lojistik plan gelistirmesi gerekir.

Bir iilkenin cografi yapisi, turizm hareketleri iizerinde de etkili olur. Ornegin,
Turkiye’nin ¢ tarafinin denizlerle gevrili olmasi, 1liman iklimi, temiz plajlari, kayak ve
diger kis sporlarim1 yapmaya uygun daglar1 ve cografyasindan kaynaklanan iistiinliikleri,
giderek turizm tiirlerinin yayginlagmasina ve turizm gelirlerinin artmasina olanak
saglamaktadir. Bu gelisme, konaklama ve ulasim hizmetleri yaninda bunlara mal ve hizmet
sunan gida, icki gibi sektorler ve isgiicli talebi lizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir

(Karafakioglu, 2010: 57-58).
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> Teknolojik Yapi

Son yillardaki baslica teknolojik yenilikler, iiretim maliyetlerini diisiiriicli robotlar,
uzayda Uretim teknolojisi, sentetik Gretim, Gcunct nesil bilgisayarlar, elektronik
teknolojisi, mikrogipler, ulastirma (ugak, tren vb.), uydu iletisimleri, video sistemleri,
portatif fotokopi makinesi, telefax, gorunttli telefon, internet, nano-teknoloji vb.
gelismelerdir (Akat, 2012: 8).

Bir firmanin ihracat olanagini belirleyen faktorler arasinda en dnemlilerinden biri,
kuskusuz teknolojik diizey ve olanaklardir. Teknolojik gelismenin ¢ok hizli oldugu
ginimizde, baz1 firmalar bu konuda liderlige sahipken, diger bircogunun geride kaldigi
gortliir. Teknolojik degismeyi gecikme ile takip eden firmalarin rekabet giicii hayli
azalacag gibi, talep edilen her ¢esit mali veya hizmeti liretme imkanlar1 da olmayacaktir.
Teknolojik yenilik c¢aligmalarindaki en Onemli amag, iriin kalitesini yiikseltmektir
(Karafakioglu, 2010: 58-59). Teknolojik yenilikler, iilkeler aras1 karsilastirmali avantajlari

degistirir ve tlilkelerin sosyo-ekonomik kalkinmasini hizlandirir (Tek, 1999: 261).

Ister iiretici, isterse toptanci veya perakendeci, ihracatg1 veya ithalatgi olsun, bir
isletmenin rakiplerinden farklilagmasi, lider konumuna gelmesi, en azindan pazardaki
paymi koruyabilmesi ve miisterilerinin kisa ve uzun donemli beklentilerine cevap
verebilmesi i¢in stirekli kendini yenilemesi gerekir. Bu nedenle kiiresellesen diinyada
kiiglik veya biiyiik tiim sanayi kuruluslari, rekabet¢i konumlarini ancak teknolojilerini
gelistirerek koruyabilirler. Kiiresel rekabet artik dogal kaynaklara veya ucuz is¢ilige degil,
teknolojik gelismeye ve yeni iirlinler gelistirme yetenegine ve arzusuna baglidir. Mal ve
hizmetlerin pazar 6mriiniin giderek kisaldig1 dikkate alinirsa, her isletme i¢in yaraticilik,
kendini yenileme giderek daha fazla 6nem kazanan kavramlar haline doniismektedir
(Karafakioglu, 2010: 5).

Ulkenin iginde bulundugu teknolojik gelismislik seviyesi, bu teknoloji ile iiretilen
tirtinler ve hizmetler ve var olan teknolojinin sanayi, tarim, haberlesme, ulasim ve diger
sektorlerdeki kullanim oranlari, yeni bir pazarda is yapmak isteyen bir firmaya o tilkenin
gelismislik diizeyi ve teknolojiye talepleri ile ilgili ipucu verir. Uluslararasi pazarlama

faaliyetinde bulunmay1 diisiinen bir isletme, pazara girmeden 6nce mutlaka o pazarin
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teknolojik seviyesini arastirmali ve bu ¢evreye uygun iirlinleri pazarlamay diisiinmelidir.
Yabanc bir pazara girilirken, o pazardaki tiiketicilerin teknolojik gelismelere ne kadar agik
oldugu ve o iilkedeki teknoloji kullaniminin yayginligi da dikkate alinmalidir (Arslan,
2008: 237-238).

Teknolojinin gelismesiyle beraber, “sosyal medya” kavrami da biiyilk 6nem
kazanmistir. Sosyal medya, internet Uzerinden bloglar, Facebook, YouTube Twitter,
Instagram vb. sosyal paylasim web sitelerinin olusturdugu bir kavramdir. Sosyal medyada
pazarlama yapmak isteyen firmalar, Grlin veya hizmetlerini, geleneksel reklam kanallariyla
miimkiin olmayacak ¢ok genis topluluklarla iletisim ve baglanti kurarak tanitirlar

(Weinberg, 2009: 3’ten aktaran: Akar, 2010: 33).

Sosyal medya, katilim, agiklik, karsilikli konusma, topluluk, baglantili olma (Akar,
2010: 18) gibi Ozelliklerinden dolay1 geleneksel medyaya kiyasla daha inandirict
olabilmektedir. Giiniimiizde bireyler, artik bir iiriin veya hizmeti satin almadan once,
kullanici1 deneyimlerini iceren bloglardan, Facebook’tan vb. kaynaklardan bilgi alarak
degerlendirme yapmaktadirlar (Seving, 2012: 25). Tiiketiciler arasinda bilgi akisini
saglayan “agizdan agiza iletisim (WOM-Word of Mouth)”, internetin gelisimiyle sekil
degistirmistir (Yildiz, 2013: 160) ve “elektronik agizdan agiza iletisim (Word of Mouse)”
kavrami ortaya ¢ikmistir. Giinlimiizde firmalar, gazete ve televizyon reklamlarinda bile

tiiketicileri Facebook ve Twitter sayfalarina yonlendirmektedir.

> Rekabet Yapisi

Bir firmay1 dis pazarlara yonelten nedenlerden biri de, artan yurtici rekabettir. Sayet
IC pazar, genisleme potansiyeline sahip degilse, rakiplerin sayist ve etkinligi de giderek
artiyorsa, pazar payr dogal olarak kiigiiliir. Boyle bir durumla karsilasan firmalar icin
¢Ozlim yolu, daha rahat faaliyet gosterebilecekleri dis pazarlara yonelmektir. Kuskusuz
pazarda tek firma olmak isletme agisindan biiyiik bir avantajdir. Ancak kendi pazarinda
tekel konumundaki bir isletme ¢ogu zaman yurtdisina agildiginda bu stlinligiinii yitirir.
Hele kendinden ¢ok daha giiglii firmalarla rekabet etmek zorunda kalirsa, rekabete
alismadig1 icin hayli zorlanabilir. Zaten globallesmeyle birlikte tekel gliciine sahip

isletmelerin sayis1 giderek azalmaktadir.
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Rekabetin s6z konusu oldugu her durumda yapilacak is, diger firmalar1 yakindan
izlemek, giiclii ve zayif yonlerini saptayarak, buna gore gercekci ve etkili pazarlama
politikalar1 belirlemektir. Rekabetci bir ortamda rakipler karsisinda rekabet iistiinliigii
kazanabilmek ic¢in onlarin heniiz tam olarak karsilayamadigir gereksinmeleri belirleyip
pazara sunmak baska bir deyisle bosluklar1 yakalamak gerekir. Lider firmalar, genellikle
rekabet¢i bir pazarlama politikast izlerler, isletmenin pazardaki konumunu pekistirecek,
pazar paymm artiracak Onlemleri 6nceden alirlar. Bir bagka firma pazara girmeye
calistiginda tepkileri ¢ogu zaman sert olur. Takip¢i firmalar, lider isletmelerin tepkisini
cekmek istemiyorlarsa, onlar1 rahatsiz etmeyecek fiyatlandirma ve tutundurma politikalar
izlerler. Geligmis iilke pazarlarina lider firma olarak girmek ¢ok zordur. Bu pazarlardaki
guclu firmalara, markalari, kalite ve diger pazarlama politikalariyla yeni gelenlerin isini
zorlastirir, pazara girmelerini engeller, pazar paylarini arttirmalarina olanak saglamazlar.
Pazara takipci firma olarak girmek, daha az dikkati ¢ekebilir. Bu sekilde dis pazara adim

atmis, daha sonra giiclenip, lider konumuna gelmis ¢ok sayida firma vardir.

Yurtigi ve yurtdis1 rakipler, “gucli” ve “zayif”, “uyumlu” ve “uyumsuz” rakipler
seklinde boliimlendirilebilirler. Zayif rakipler genelde pazar paylarn diisiik, yeni iiriin
gelistirme yetenekleri ve parasal giicleri az, dolayisiyla firma agisindan 6nemli bir tehlike
olusturmayan firmalardir. Gii¢li isletmeler ise finansal acidan saglam, atilgan, isletmenin
tim adimlarim1 yakindan izlenmesi gereken isletmelerdir. Uyumlu rakipler, piyasa
kurallarina uygun davranan, kendilerini rahatsiz eden bir gelisme olmadigi siirece fiyat,
irtin, dagittm ve benzeri pazarlama politikalarinda degisiklik yapmayan isletmelerdir.
Uyumsuz rakipler ise, yerinde duramayan, rakiplerinden siirekli miisteri ¢almaya, pazar
payim arttirmaya c¢alisan isletmelerdir. Bunlar, beklenmeyen fiyat indirimlerine giderek,
yaygin reklam kampanyalar1 baglatarak, pazardaki dengeleri yerinden oynatmaktan
hoslanirlar. Riske girmekten ¢ekinmeyen bu rakipler, digerlerini de riske sokarlar
(Karafakioglu, 2010: 60-61). Uluslararas1 rekabette gelismis iilkelerin yaninda, gelismekte
olan iilkelerin de s6z sahibi olmaya basladiklar1 unutulmamalidir. Ozellikle ulasim ve
iletisim teknolojilerindeki biiyiik ilerlemeler, uluslararas1 alanda pazar bosluklarinin hizla

doldurulmasina neden olmaktadir (Ecer ve Canitez, 2005: 53).

Sonug olarak, pazarda rakipleri olan her isletmenin 6nce kag tane ve ne tiir rakibe

sahip oldugunu belirlemesi, daha sonra da bu rakipler karsisindaki iistiinliiklerini ve
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eksikliklerini irdelemesi gerekir. Benchmarking (kiyaslama) olarak adlandirilan ve
rakiplerin giicii, 6zellikleri hakkinda yapilacak bu arastirma, isletmenin onlara kars1 ne tiir
bir politika izlenmesi gerektigine dair 151k tutar (Karafakioglu, 2010: 62). Bunun yani sira,
uluslararas1 pazarlama eylemleri igerisindeki isletmeler, kiiresel pazarlarla ilgili olarak,
uyum maliyetlerini de incelemek zorundadir (Ecer ve Canitez, 2005: 53). Artan rekabet
ortaminda isletmeler, teknoloji alanina yatirim yaparak, miisterileri ile iletisim kurabilme,
mesajlari, hizmeti veya iligkiyi miisteriye gore kisisellestirebilmeye c¢alismaktadirlar

(Korkmaz ve digerleri, 2009: 19).

Firmalar arasinda 6ne ge¢mek icin verilen miicadele olarak tanimlanan rekabetin
giiniimiizde ulastig1 boyut, “hiper-rekabet” ortamlaridir (Akat, 2012: 26). Rekabet, pazara
dinamizm getirir. Saglikli bir rekabet, fiyatlarin tiiketiciler yararina diigmesine, kalitenin
yiikselmesine, 6deme sartlarinin kolaylagsmasina yardimci olur. Bu nedenle firmalar yurt
disinda da rekabetten ¢ekinmemelidir. Yurt icinde genis bir i¢ pazart olan ve bunun
sayesinde yiginsal iiretim yapan bir isletme, fiyat agisindan yurt disinda da kolay rekabet
edebilir. Ayrica, yurt iginde bir¢ok pazar bélimine hitap eden, bunlar igin gesitli mal veya
hizmetler {iireten isletmelerin sanst daha fazladir. Ciinkii yabanci miisteriler,
cesitlendirilmis bir mal veya hizmet bilesimi iginde, arzu ettikleri mal veya hizmetleri daha
kolayca bulacaklar1 gibi, isletmenin bu mal veya hizmetlerde yurt i¢inde elde etmis oldugu

pazarlama becerisi de daha fazla olacaktir (Karafakioglu, 2010: 62).

Sonug itibariyle, uluslararasi arenada Ulkeler de hem Urinleriyle hem de turizm
destinasyonlartyla birbirleriyle ¢cok siki rekabet halindedir. Dogal olarak, her iilke kendi

tirtiniinii ihrag edebilmek ve tilkesine yabanci turist gekmek istemektedir.

> Sosyal ve Kiltirel Yapi

Global isletme yonetimlerinin Oniindeki bazi kiiltiirel engeller asagidaki gibidir
(Tek, 1999: 259):

e Kendi ulke yoneticilerinin iistiinliiglinii vurgulamak (geo degil etnosentrik olmak),
e Denizagir1 yoneticileri se¢im yontemi,

e Bayram, dini giinler ve adetlerin farkliliklari,
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e Dil fark,
e Farkli kiiltiirlerdeki insanlarin farkli gereksinmeleri vardir, 6rnegin az gelismis

ulkelerde “para”, “is zenginlestirme”den 6nce gelmektedir.

Kiiltiir, “Bir nesilden digerine aktarilan ve toplum tarafindan paylasilan ortak
degerler; orf ve adetler, tutumlar, davranis bigimleri” olarak tanimlanabilir. Kiiltiir, toplum
tiyelerine neyin dogru, neyin yanlis oldugunu, nelerin yapilip yapilmamasi gerektigini
sOyler. O kiiltiirii olusturan degerler, kurallar benimsendikten sonra yasam kolaylasir,
bireyler birbirleriyle daha kolay haberlesir ve anlasirlar. Kiiltiir kiiclik yaslardan baslayarak

ogrenilir ve benimsenir. Cocuklar kendiliginden o kiiltiiriin iiyesi olurlar.

Stiphesiz uluslararas: iligkiler arttik¢a, kdltlrler birbirini etkilemekte, tiketim
bicimleri kiiresellesirken, buna dayali global bir kiiltlir ortaya ¢ikmaktadir. Ancak bir
kiiltiirii ylizeysel olarak anlamanin, 6grenmenin uluslararasi ticarette Onemli hatalarin
yapilmasina neden olabilecegi unutulmamalidir. Kiiltiir, cok boyutlu, objektif olmayan ve
zaman icinde degisen bir kavramdir. Dolayisiyla bagka Kkiiltiirlere sahip insanlarla
anlasabilmek i¢in “Ben boyle diisiiniiyorum” demek yerine “O nasil diisiiniiyor?” diye

sormak ¢ok daha dogru olur.

Kiiltiir, bir toplumun arzu ve ihtiyaglarini sekillendirir. Uzak Dogu iilkelerinde et
tilkketimi az, buna karsilik piring, balik tiiketimi bat1 iilkelerine gére ¢cok fazladir. Bir Hintli
veya Cinli, batililarin neden bu kadar ¢ok et tiikettiklerini anlamaya ¢alisirken, bir batili da
bu iilkelerde tiiketicilerin bir kismin1 anlayamayabilir. Kalamar, karides gibi bazi deniz
trtinleri bati bolgelerinde yasayanlar tarafindan tiiketilirken, bunlar1 tatmamis olanlara

garip gelebilir.

Her toplum birden fazla alt kiiltiirden olusur. Bir toplumdan digerine agiz tatlar
farkli oldugu i¢in birgok firma sattig1 {iriinlerin kabinda ve tadinda degisiklige gitmek
zorunda kalmistir. Yapilmas: gereken farkliliklar1 garip gérmek veya elestirmek degil,
onlara saygi gostermektir. Ornegin, Pakistan’da ve Israil’de sar1 renk sevilmez.
Uzakdogu’da mavi hiiznii ifade eder. Yesil ise Miislimanlar i¢in kutsal deger tasir.
Ambalajlarda kullanilan renk, sekil ve sembollere dis pazarlarda faaliyet gosterirken
Ozellikle dikkat etmek gerekir (Karafakioglu, 2010: 63).
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Satin alma aligkanliklar1 kiiltiirel 6gelerden c¢ok etkilenir. Her ne kadar uydu
iletisimindeki, bilgisayarli iletisim aglarindaki ve uluslararasi ulasimdaki gelismeler,
diinyada ozlemleri ve istekleri benzer veya ayni olan ger¢ek “diinya vatandasi”ni
yaratiyorsa da, halen {ilkeler arasinda giiglii kiiltiirel farkliliklar bulunmaktadir. Bugiin
halen kiiltiir farkliliklarin1 dikkate alan pazar bolumlemesi stratejileri desteklenmektedir
(Tek, 1999: 261). Uluslararas1 pazarlamacilarin yapmasi gereken, potansiyel tiiketicilere
Ozgii farkliliklar1 belirleyip, pazarlama stratejilerini bu kiiltiirel ¢izgiler cercevesinde

olusturmaktir (Gegez, 2008: 124).

Kiiltiirel farkliliklarin olmasi, yabancilarin farkli iilkelere seyahat etme istegini
artirmaktadir. Herkes kendinde olmayani, kendi yasadigi c¢evrede bulamadigi gerek
kiltiirel gerek cografi 6zellikleri yasamak i¢in seyahat eder. Kiiltiirel farkliliklarin varligi,
uluslararas: turizmde bir avantaj olarak goriilse de, kisiler kendilerini giivende hissetmek
isterler. Gezginler, ciddi kiiltiirel farkliliklarin oldugu iilkelerde yanlis bir sey yapmak
istemedikleri icin tedirgin olabilirler. Tuketiciler, kendi kiltirine uzak olan Grinler
almaktan cekinebilirler. Cokuluslu isletmeler, hem global hem de ufak degisikliklerle yerel

olmay1 basarabilmislerdir.

> Siyasal ve Yasal Yap

Siyasal ve yasal ¢evre, firma davraniglarin1 ve piyasanin tiimiinii etkileyen siyasi
partiler, hiikiimetler, dernekler, vakiflar ve kooperatifler gibi birimlerden olusmaktadir
(Kavak, 2013: 40). Globallesme ve uluslararasi ticaretin yayginlagmasi firmalarin sadece
kendi tlkelerindeki yasal ¢evreyi degil, hedef aldiklar1 dis pazarlardaki kanun ve kurallari
bilmelerini gerektirmektedir. Tiim diinya ilkelerinde i¢ ve dis ticaretin ¢ok sayida yasa,
kararname, yonetmelik ve sirkiilerlerle diizenlenmis olmasi ve bunlarin zaman iginde
degismesi isletmeler i¢in 6nemli bir sorun olmaktadir. Yurt disinda yatirim yapmak isteyen
isletmelerin nerede yatirnm yapmak istiyorlarsa oraya gidip bu konudaki mevzuati
yakindan incelemeleri gerekir. Yapilan hatanin faturas1 ¢ok agir olabilir. Ozellikle dis
pazarlar hedef alinirken, sadece yasalarin degil, yazili olmayan ticarete iliskin orf ve
adetlerin de dikkatle incelenmesi zorunludur (Karafakioglu, 2010: 64). Politik

uygulamalardan kaynaklanan olumsuzluklara gelismis iilkelerde daha az rastlanirken, az
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gelismis ve gelismekte olan iilkelerde politik sistem ve istikrarsizliklardan kaynaklanan

problemler ¢ikmasi daha olasidir (Ecer ve Canitez, 2005: 55).

Kitle iletisim araglari, bilgisayar ve teknolojideki gelismeler nedeniyle giderek
kicllen diinyada, bu ¢evre dis alim ve satimlar biiylik 6lgiide etkilemektedir. Bunlardan
ozellikle tiiketicinin korunmasina iligkin yasalar giderek yayginlagmaktadir. Baska iilkelere
digsatimda bulunmak isteyen bir pazarlamacinin baslangigta en az su faktorleri dikkate

almasi gerekir (Tek, 1999: 258-259):

o Ulke dis politikalari: Politik iklim ve istikrar, dzellikle yabanci sermayeye karsi
tutum ve korumacilik. 1989’lardan itibaren komiinizmin ¢okmesiyle birlikte Cin’de bile bir
zamanlar adi duyulmamis olan kozmetik {iriinleri satisinda hizli artiglar baslamistir.
Kentucky Fried Chicken Pekin’de, McDonald’s da Moskova’da en biiyiikk restoranini
agmistir. Coca Cola ve Pepsi, Rus pazarinda kiyasiya kavga vermislerdir. Libya
Devleti’nin, ABD yolcu u¢agini diisiiren Libyalilari iade etmemesi nedeniyle, ABD ve AB,
Libya’ya kars1 ekonomik ambargo uygulamislardir. Ingiltere bagkan1 Margaret Thatcher, 2.
Bogaz Kopriisii yapiminin ihalesini almak igin Tirkiye’ye kadar gelmistir. Ancak Japonya
Eximbank sendikasyon kredisiyle ihaleyi almistir. Bu konu uluslararas1 halkla iligkiler

faaliyetinin 6nemine de isaret etmektedir.

e Ulkelerin uluslararast dis ahma karsi genel tutumlari: Devletlerin yasal
kisitlamalari, kotalar, giimriik tarifeleri, boykotlar, kambiyo kisitlamalari, ithalat
kisitlamalari, psikolojik engeller, giimriik zorluklari, gayri resmi boykotlar, rekabet, fiyat,
ambalaj, standart, kalite, saglik-karantina ve diger kisitlamalar, destek, tesvik ve
stibvansiyonlar vb. Uluslararasi ticari anlagmalar iginde en onemlisi GATT (The General
Agreement on Tariffs and Trade — Tarifeler ve Ticaret Genel Anlasmasi), ya da yeni adiyla
WTO (World Trade Organization — Diinya Ticaret Orgiitii), taraf olan iilkeler arasinda
uluslararas: ticarete engel olan engelleri 6zellikle tarifeleri karsilikli olarak ortadan

kaldirmay1 hedeflemektedir.

Bir isletme, kuruldugu giinden pazardan cekildigi giine kadar yasalara uymak ve bu
yasalardaki degisiklikleri yakindan takip etmek zorundadir. Ithalat ve ihracatla

ugrasanlarin ayrica kambiyo mevzuati, ithalat ve ihracat rejimlerinde yer alan hiikiimlere
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uygun davranmalar1 gerekir. Yasalar ve yonetmelikler, bir ambalajlama ve markalamaya
kadar pazarlamayla ilgili her konuda etkili olur. Ornegin her isletme Tiirk Patent
Enstitiisii’'ne bagvurarak markasini tescil ettirmelidir. Markanin uluslararas1 pazarda da
korunabilmesi igin AB ve Madrid protokoliine dahil iilkeler disinda kalan hedef pazarlarin
her birinde ayr tescil edilmesi gerekebilir (Karafakioglu, 2010: 65). Malezya veya Orta
Dogu’da is yapan iilkeler, ticari faaliyetlerinde Islam hukukunu temel almalidirlar (Uydaci,
2008: 197). Kiresel helal gida pazarinin giintimiizdeki yaklasik degeri, 850 milyon dolar1
bulmaktadir (Torlak, 2012: 2).

Birgok iilke, ithalati sinirlamak icin c¢esitli onlemler alirlar. ABD gibi diinya
ekonomisine yon veren ve serbest ticaretin savunuculugunu yapan bir iilke bile kendi
tireticilerini korumak amaciyla bazi iirlinlere kota koyabilmektedir. Gerek tek tarafli, gerek
iki tarafli kotalar olabilecegi gibi zoraki kotalar yani bir iilkenin digerinin rizasini almadan
koymus olabilecegi kotalar da olabilmektedir. Ornegin Arap Ulkeleri, Israil ile ticari
iliskide bulunan ihracatgilar1 Arap boykot listesine almakta, bunlarin kendi tilkelerine satis
yapmalarina kesin olarak izin vermemektedir. Hiikiimetlerin, ithalati tarife ve kotalar
disinda dolayli baz1 6nlemlerle sinirlamasi da miimkiindiir. Bir¢ok tilkede bu hedefe,

ozellikle tiikketim asamasinda alinan vergileri agirlagtirarak ulasmaya caligmaktadir.

Ote yandan uluslararas1 finansal kurulus niteliginde olup iilke veya firma bazinda
kredi saglayan kuruluslarin basinda Birlesmis Milletler (BM) ve bu orgiitce kurulmus
orgltler gelir. BM’ye bagli olmakla beraber, ondan hayli bagimsiz olarak faaliyet gosteren
ve Bretten Woods konferansindan dogmus olan IMF’nin (International Monetary Fund —
Uluslararas1 Para Fonu) amaci ise, uluslararasi ticareti gelistirmek ve iilkelerin likidite
gercksinmelerini karsilamak tizere kisa donemli krediler vermek ve doviz kurlarinda

istikrar1 gergeklestirmektir (Karafakioglu, 2010: 67-68).

Diinyada belli bagh bolgesel isbirlikleri bulunmaktadir. Tiirkiye i¢in en onemlisi
tam iiye olmak istedigi, AB’dir. AB Uyesi 28 llke, 24 Aralik 2013 tarihi itibariyle
sunlardir: Avusturya, Belgika, Bulgaristan, Kibris, Cek Cumhuriyeti, Danimarka, Estonya,
Finlandiya, Fransa, Almanya, Yunanistan, Macaristan, Hirvatistan, Irlanda, Italya,
Letonya, Litvanya, Liksemburg, Malta, Hollanda, Polonya, Portekiz, Romanya, Slovakya,

Slovenya, Ispanya, Isveg ve Ingiltere (European Union, 2013).
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Turkiye, AB’ye aday bir lke olmakla birlikte 1 Ocak 1996 tarihinde imzalanan
Ortaklik Anlagmas1 ile AB iilkeleri ve Tirkiye arasinda giimriik birligi uygulamaya
girmistir ve bundan hem Tiirkiye’ye mal satan birlik iiyeleri hem de AB’ye ihracat yapan
Turk firmalar: yararlanmaktadir. OECD iiyesi olan Tiirkiye, ayn1 zamanda KEI Karadeniz
Ekonomik Isbirligi (Ermenistan, Arnavutluk, Moldova, Giircistan, Azerbaycan,
Bulgaristan, Yunanistan, Romanya, Ukrayna, Rusya Federasyonu, Turkiye), ECO
Ekonomik Isbirligi Teskilat1 (Tiirkiye, iran, Pakistan, Afganistan, Kirgizistan, Kazakistan,
Ozbekistan, Tacikistan, Tiirkmenistan) iiyesidir ve Islam Konferansi Teskilati, Islam
Kalkinma Bankasi gibi orgiitler cercevesinde Islam iilkeleriyle olan ticari iliskilerini

gelistirmeye ¢aligmaktadir (Karafakioglu, 2010: 69).

Durumsal, politik ve cografi unsurlar, lilke imaji olusumu ve degisimi gibi
stireclerde 6nemli oldugu i¢in, bir Glkenin turizm imajin1 da ciddi anlamda etkilemektedir
(Crompton, 1979; Ehemann, 1977; Britton, 1979; Pearce, 1982; Haahti ve Yavas, 1983;
Kale ve Weir, 1986; Phelps, 1986; Calantone ve digerleri, 1989; Andreu ve digerleri,
2000). Uluslararas1 teror ve istikrarsiz bir politik ¢evre, seyahat planlayan kisilerin bir
tilkeye olan imajin1 olumsuz yonde etkilemektedir (Sonmez ve Graefe, 1998). Buna benzer
sekilde, bir ililkede meydana gelen dogal afetler (deprem, sel, hortum vb.) de etkili
olmaktadir (S6nmez ve Sirakaya, 2002). Hicbir gezgin, kendini dogal afetlerin ortasinda
bulmak istemez, dolayisiyla boyle bir risk var ise, o bolgeye daha az yabanci turist gelmesi

muhtemeldir.

Tiiketiciler, AB tiyesi bir iilkenin malina ve AB iiyesi olmayan bir {ilkenin malina
ister istemez farkli gozle bakacaklardir. Kendilerini daha giivende hissetmek icin AB Uye
ulkelerine seyahat eden Kisiler oldugu gibi, degisik olan1 yasamak adina, kiiltiirel
farkliliklarin oldugu iilkelere de seyahat gerceklestirmek isteyenler olacaktir. Yabanci
turistler, degisik olan1 yasamak i¢in farkli kiiltiirleri ziyaret ederken de kendilerini gtivende
hissetmek isterler. Terdr ve isyan yasanan; istikrarsiz bir politik ¢evresi olan tlkeler, daha
az yabanci turist ¢ekecektir. Ayrica, iki tilkenin hiikiimetleri arasinda bir anlagsmazlik

oldugu durumlarda, diger iilkenin malin1 boykot etme durumu ortaya ¢ikabilir.
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1.1.2. Uluslararas1 Pazarlamada Pazar Boliimlerinin Saptanmasi, Pazarlama
Bilesenleri ve Stratejiler
Uluslararas1 pazarlamada, pazar bdliimlendirmesi kisaca “dis pazarlardaki
misterilerin pazarlama faaliyetleri agisindan anlamli gruplar olarak toplanmasi” seklinde
tanimlanabilir. Bir yurt dis1 pazar bolimi, homojen arzu ve ihtiyaclara sahip fiili ve/veya
potansiyel bir miisteri grubudur. Uluslararas1 pazarlamada, pazar bolimid bir Glke
olabilecegi gibi, bir iilkedeki sinirli miisteri grubu veya uluslararast ortak arzu ve
ihtiyaglar1 paylagan bir grup veya bir bolge insanlari olabilir. Pazar bélumlerini birbirinden

farkl kilan, yurtdis1 ve yurti¢i pazar gevresine iligkin kontrol edilemeyen degiskenlerdir.

Pazar bolimlemesi yapilirken miisterilerin “cografi konumu, yas ve cinsiyeti,
geliri” gibi objektif ve oOlgiilebilen degiskenler kullanilabilecegi gibi, “tutucu-disa agik,
yeniliklere agik-kapali, az-cok kullanan, ilk defa alan, devamli-ara sira kullanan, marka
bagliligi olan-olmayan” gibi psikolojik ve davranigsal degiskenlerden de yararlanilabilir
(Karafakioglu, 2010: 69-70). Tablo 1’de pazar béliimlendirmesinde kullanilan degiskenler
gosterilmektedir.

Tablo 1: Pazar Boliimlendirmesinde Kullanilan Degiskenler

Sosyo-Ekonomik Degiskenler Tiiketici Davramsi Degiskenleri

Yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim diizeyi,
aile yapisi, din, 1rk, dil, milliyet,

sosyal smif vb.

Mal veya hizmetin kullanim orani, markaya
baglilik derecesi, dagitim kanallarina baglilik,

fiyat ve reklam karsisinda duyarlilik vb.

Cografi Degiskenler
Bolge, iklim (sicak-soguk), topografik yap1
(daglik-ovalik), yerlesim sekli (koy-kent),

yerlesim biiyiikliigii, niifus yogunlugu vb.

Kisilikle Tlgili Degiskenler
Atilgan-gekingen, tutucu-disa agik,

liberal-tutucu vb.

Siyasi Degiskenler
Demokrasi, diktatorlik, krallik,

istikrarli-istikrarsiz, riskli-risksiz vb.

Ekonomik Degiskenler
Sanayilegsmis-sanayilesmemis, serbest-
gidumli, yuksek-diisiik gelirli,
gelir dagilimi esit-esit degil vb.

Kaynak: Karafakioglu, 2010: 70
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Uluslararast pazarlama, degisik para birimleriyle, giimriik kurallariyla, yasalarla,
bankacilik sistemleriyle, dil ve kiiltiirlerle, ekonomik ve politik sistemlerle karsilasmak
demektir. Tablo 1’de goriildiigii lizere, uluslararasi pazarlamacinin kontrolii disindaki
degiskenler sayica ¢oktur ve karmasiktir. Bu da uluslararasi pazarlamanin hem zorlugunu

hem de heyecan ve zevkini yaratir (Kozlu, 2013: 9).

Secilen pazarlara ulasip ulasilmayacagi da gézden kacirilmamasi gereken 6nemli
bir noktadir. Ornegin, bir mal dis pazardan talep edilmektedir, ancak ithalat1 o iilkede
devletce yasaklanmistir. Ya da talep edilen bir mal vardir fakat uygun ambalaj malzemesi
yoktur. O halde, yurtdisi pazar ¢evresine iliskin 6zellikler incelenerek, dis pazar boliimleri
ve firsatlar1 belirlendikten sonra i¢ ve dis pazar ¢evresinden kaynaklanan sinirlamalar da
dikkate alinmali, hedef pazarlar olgiilebilirlik, doygunluk ve ulasilabilirlik kriterleri

yardimiyla belirlenmelidir.

Potansiyel pazarlar belirlendikten sonra, sira bunlardan hangisinin veya
hangilerinin segilecegine gelmistir. Ihracatg1 birden fazla pazar iiriiniine uygun gormekle
birlikte, daha once ihracat yapmamigsa, bunlardan kendisine en yakinini secebilir. Bu
yakinlik, cografi olabilecegi gibi, bazen psikolojik de olabilir. Yeni ihracatgilar, genellikle
kendi iilkelerine cografi olarak yakin, kiiltiirel agidan benzeyen pazarlari segerler,
buralarda deneyim kazandiktan sonra digerlerine yonelirler. Rekabetci bir ortamda rakipler
karsisinda iistiinliik kazanabilmek i¢in onlarin heniiz tam olarak karsilayamadigi ihtiyaglar
belirleyip pazara sunmak, bosluklar1 yakalamak gerekir. Bu iistiinliik {irlinlin kalitesinden,

fiyatindan veya marka bilinirliginden gelebilir.

Pazar konumlandirmast mal veya hizmetin, uygulanan pazarlama politikalari
araciligryla tiiketicinin géziinde sahip oldugu yerdir. Tiiketici, lirlinii pazarda kaliteli-Gok
kaliteli, pahali-ucuz gibi yere oturturken, onu rakipleriyle karsilagtirir. Hedef pazar
belirlenip bu pazarda nasil bir konuma sahip olunacagi planlandiktan sonra, bu hedef
pazara ve konuma uygun fiyat, dagiim, tutundurma ve tiriin politika ve stratejileri
saptanmalidir (Karafakioglu, 2010: 25-72).

Hedef dis1 pazar boliimleri belirlendikten ve iirliniin bu pazarlardaki konumunun ne

olmast gerektigi kestirildikten sonra, sira planlamanin {i¢iinci ve son asamasi olan
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pazarlama program ve bilesiminin belirlenmesine gelmistir. Bu asamada sorun, arzu ve
ihtiyaclar1 belirlenmis olan her homojen miisteri grubu i¢in mal, kalite, fiyat, 6deme
kosullari, satis sonras1 hizmetler gibi 6zellikleri saptamaktir. Pazarlama bilesenleri firma
tarafinda kontrol edilebildigi igin “kontrol edilebilir degiskenler” olarak da adlandirilabilir
(Karafakioglu, 2010: 73).

Geleneksel pazarlama karmasi adi verilen ve 1960 yilinda McCarty tarafindan
Onerilen pazarlama karmasi elemanlari; T{riin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan
olusmaktadir (Meydan Uygur, 2007: 61). Bu elemanlarn Ingilizce karsiliklarinim ilk harfi
olan “P” kullanilarak pazarlama karmasi1 kisaca “4P” olarak ifade edilmektedir:
urin/hizmet (product), yer (place), fiyat (price), tutundurma (promotion). 4P, hem mal
hem de hizmet pazarlamasinda kullanilmaktadir. Isletmeler, hedef kitleden istedikleri
tepkiyi alabilmek icin pazarlama karmasi elemanlarini kullanarak stratejiler gelistirirler.
Bunun yani sira, Booms ve Bitner tarafindan, 4P’ye ek olarak 0Ozellikle hizmet
pazarlamasinda kullanilmak iizere 3P daha eklenmistir: fiziksel kanit (physical evidence),

insanlar (people) ve siire¢ (process) (Tek, 1999: 45-67).

Calismada, pazarlama, hizmet pazarlamasi, turizm pazarlamas1 ve uluslararasi
pazarlama kavramlarindan bahsedildigi i¢in 6nce 4P den daha sonra hizmet sektorii icin

eklenmis olan 3P’den bahsedilecektir:

% Uriin (Product)

Uriin, talebin doyurulmasi igin miisterilere sunulan pazarlama karmasi elemanidur.
Uriin, somut olarak bir mal (kalem, bilgisayar, koltuk gibi) olabilecegi gibi soyut olarak bir
hizmet (egitim, restoran, otel gibi) de olabilir, hatta bir hizmetin sunulmasinda yararlanilan
malzemeler de iiriiniin kapsamina girebilir. Bu nedenle iiriinii sadece mal ya da hizmet
olarak degil, ayn1 zamanda kalitesi, ambalaji, estetigi, islevleri, giivenilirligi, sunulmasinda
yararlanilan tiim yan hizmet ve malzemeleriyle bir biitiin olarak kabul etmek

gerekmektedir. Amag, hedef pazara uygun malin/hizmetin planlanmasi, test edilmesi ve

gelistirilmesidir (Tek, 1999: 67-68; Kog, 2013: 83).
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Isletmenin dis pazarlardaki iiriin bilesimi yurtigindekinden daha dar veya genis
olabilir. Eger kaliteli iirlin liretmeye ve pazarlamaya karar verilirse, kaliteli ve pahali
girdiler kullanilir ancak isletme hedef dis pazarda daha yogun bir rekabetle karsilasirsa,
fiyatim diisiirebilir. Uriinlerin yasam siirelerinin bir iilkede, diger bir iilkeye gére farkli
olabilir, rekabet nedeniyle bir yerde pazarda sadece kisa bir siire kalabilen bir iriin,
digerinde yasamini yillarca siirdiirebilir (Karafakioglu, 2010: 75). Uluslararasi1 pazarlara
acilmak, kalite, ¢esit, tasarim, tiriin gelistirme, markalama, etiketleme, paketleme ve Uriinle

ilgili hizmetler gibi konulara yeni boyutlar kazandirir (Ecer ve Canitez, 2005: 24).

% Yer (Place)

Uriiniin, talebin istedigi yerde, istedigi zamanda ve istedigi sartlarda hazir
bulundurulmasini kapsar. Bu, sadece mal veya hizmetin dagitimini degil, ayn1 zamanda
mal ve hizmeti hazirlamak igin iligkide olunan tedarik kaynaklarinin yonetimini de
icermektedir. Dagitim kanallarinin (toptancilar ve perakendeciler gibi) se¢imi, kullanima,
kuruluslari, fiziksel dagitim faaliyetleri gibi 6gelerin incelenmesini gerektirir (Tek, 1999:
67-68). Dagitim bileseni mal veya hizmetin miisterilere, tiiketicilere ulastirilmas ile ilgili

biitiin agamalar1 kapsar (Kog, 2013: 85).

Mallardaki dagitim, iiretilen mallarin tiiketicilerin bulundugu yerlere gotiiriilmesini
kapsarken; hizmetlerde tiiketicilerin hizmet isletmesinin bulundugu yere getirilmesi
islevini kapsamaktadir. Bu nedenle hizmet dagitiminda, depolama ve ulastirma gibi mal
dagiiminda 6nemli olan unsurlar yerine; “atmosfer”in misterilere etkili bir sekilde
sunumu ve miisterinin satin alma karar vermesi ile turizm isletmesinin bulundugu yere

gotiiriilmesi islevi 6nem kazanmaktadir (Meydan Uygur, 2007: 62).

Mallarim1 yurt disina satmak isteyen ihracat¢inin karsisinda iki segenek vardir.
Bunlardan birincisi, dolayli ihracat yani iiriinii yurti¢inde onu ihra¢ etmek amaciyla satin
almak isteyen bir kisi veya kurulusa devretmek, boylece ihracatla ilgili ek is, maliyet ve
risklerden kacinmaktir. Ikincisi, iiriinleri yurtdisindaki tiiketicilere, aracilara dogrudan
dogruya pazarlamaktir. Her iki alternatifin de {iistiin ve sakincali yonleri oldugu igin

ithracatci bunlardan birini segmeden once 1yi diisiinmelidir.

28



Uluslararas1 pazarlamada, fiziksel dagitim konusunda dikkatsiz davranmak, bir
yandan tiiketici tatminini azaltirken, diger yandan da igletmenin maliyetlerinin artmasina
ve rekabet giiciinli kaybetmesine neden olur. Yapilan aragtirmalara gore, fiziksel dagitim
giderlerinin bir malm birim maliyeti i¢indeki payr %30-40 dolaylarindadir. Ulkeler arasi
ticaret soz konusu oldugunda bu maliyetler daha da artar. Uluslararas1 pazarlamada da, yurt
icinde oldugu gibi, miisterilerin tatmin edilebilmesi i¢in fiziksel dagitima iliskin islevlerin
iyi planlanmasi ve yiiriitiilmesi, fiziksel dagitima iliskin sorunlarin ¢6ziilmesi gerekir

(Karafakioglu, 2010: 78).

« Tutundurma (Promotion)

Tutundurmanin amaci, aracit kurumlar1 ve potansiyel miisterileri bilgilendirmek,
inandirmak ve ikna etmek, iiriin hakkinda hatirlatma yapmak seklinde satin alma yoniinde
etkilemeye calismaktir. Bu faaliyetler, satis gelistirme, reklam, kisisel satis ve halkla
iliskiler gibi birbirini tamamlayic1 dort ana 6geden olusmaktadir (Tek, 1999: 67-68;
Torlak, 2000: 89; Uniisan ve Sezgin, 2007: 43). Tutundurma bileseni, mal veya hizmeti
miisteriye tanitmak, {istiinliikklerini aciklamak, miisteride ilgi ve satin alma arzusu

uyandirmak amaciyla ilgili ¢abalardan olusur (Karafakioglu, 2010: 78-79).

Halkla iligkiler ve tanitma, kurulus ile iliski iginde bulundugu cevreler arasinda
karsilikli iyi niyet ve anlayis saglayip, halkin giivenini kazanarak sirdirmeye yonelik
caligmalardir (Tortop, 2006: 1). Pazarlama biliminin 6nde gelen teorisyenlerinden Philip
Kotler 1986 yilinda halkla iliskilerin pazarlamanin besinci P’si (public relations) olarak ele

alinmasi gerekecek kadar onemli oldugunu savunmustur (Sabuncuoglu, 1996: 18).

Reklam; bir mal, hizmet, fikir veya orgiitiin kimligi belirli bir kisi veya kurulus
tarafindan bir bedel karsilifinda yiiz ylize olmayan bir sekilde sunumu ve
tutundurulmasidir. Isletmeler genelde birden fazla tutundurma ydnteminden yararlanirlar.
Bunun nedeni tutundurma vasitalarinin etkinliginin bir arada kullanilmalar1 halinde

artmasidir.

Bazi {irtinlerde standart bir reklamin tiim diinya pazarlarinda, hayli basarili olarak

kullanilabilecegi, buna karsilik bazi {iriinlerde tutundurma konusunda kokli degisikliklere
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gerek duyuldugu goriilmektedir. Sadece reklam degil, halkla iliskiler, satis 6zendirme ve
diger tutundurma yontemlerinde de ayni sorunla karsilagildig: i¢in, karar vermeden once
dis pazar c¢evresine iliskin basta kiiltiirel yap1 olmak iizere etkili faktorler dikkatle

incelenmelidir (Karafakioglu, 2010: 78-79).

< Fiyat (Price)

Fiyat, aligverise konu olan iriinlin satin alma degeridir. Talep, istemini
giderebilmek i¢in ihtiya¢ duydugu iiriinii almak ister; isletme ise, kar elde edebilmek icin
tirtiniinii satmak ister; bu degisime konu olan iirline verilen deger, fiyatin belirlenmesini
etkiler. Onemli olan fiyatin miisterinin alabilecegi diizeyde olmasi ve bu fiyattan
isletmenin varligini devam ettirebilecek kar1 elde edebilmesidir. isletme, fiyat1 belirlerken
miisterilerin 6demeyi diisiindiigli en yiiksek fiyati dikkate aldig1 gibi rakiplerin durumunu,
irliniin maliyetini, satis kosullarin1 da dikkate almalidir. Pazarlama miidiirti, mali/hizmeti

miimkiin oldugu kadar ¢ekici yapacak uygun fiyata karar vermelidir (Tek, 1999: 67-68).

Fiyat, cogunlukla iiriiniin kalitesi hakkinda bir gosterge olarak kabul edilir (Odabas1
ve Oyman, 2013: 37). Hizmet isletmelerinde fiyat belirlenirken, rakiplerin fiyatlari, miisteri
icin deger kavraminin algilanis sekline dikkat edilmesi ve bu algilamaya uygun bir fiyat
belirlenmesi 6nem tasimaktadir (Meydan Uygur, 2007: 61). Fiyat, tiuketicinin cebinden
cikan parayla ilgili oldugu i¢in, bir mal veya hizmet satin alirken ilk dikkati ¢eken duyarli
bir karar alandir. Basarili bir fiyatlandirma politikas1 izlemek i¢in talep ve rekabete iliskin

faktorlerin dikkatle izlenmesi, maliyetlerin saglikli bir bigimde hesaplanmas1 gerekir.

Ihrag edilecek olan mal veya hizmetlerin fiyatlarinin, eger belli bir iistiinliik yoksa
rakiplerine esit hatta diisiik olmas1 gerekir. Uluslararasi pazarlamada, dagitim kanallarinin
uzunlugu, bir bagka deyisle, iireticiyle tliketici arasinda ¢ok sayida aracinin yer almasi
fiyatlandirmay1 daha da giiclestirir. Dis pazarlardaki miisteriler, fiyata karsi cesitli
nedenlerle duyarli olabilirler. Tersine, ¢ok arzu ettikleri bir {iriinse, fiyatina Gnem

vermeyebilirler.

Bazi iirlinlerde fiyattaki kiigiiclik bir degisiklik satiglar {izerinde 6nemli Olciide

etkili olur. Ornegin fiyat biraz diisiiriildiigiinde satislar hemen canlanir. Tersine fiyat biraz
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arttirtldiginda, miisteriler bu tiir mal veya hizmetleri satin almaktan hemen vazgecerler. Bu
tir mal veya hizmetlere “fiyat elastikiyeti” yiiksek iirlinler ad1 verilir. Tersine bazi mallar
ve hizmetlerin fiyat elastikiyeti hayli diistiktiir. Fiyat degisikligi bunlarin satislar1 (izerinde
fazlaca etkili olmaz (Karafakioglu, 2010: 67).

Bu ¢aligmanin modelinde “6demeye deger” kavrami hem {iriin hem de destinasyon
inaniglar1 faktorleri altinda ele alimmustir. Tiiketicilerin bahsi gegen iilkelerin {iriinlerine ve
destinasyonlarinda dédenen tutarlarin uygun maliyetli olup olmadigr incelenmistir. TUrkiye,
uluslararasi turizm piyasasinda, benzer Avrupa llkeleri arasinda fiyat faktor olarak tercih
edilen bir turistik segenek halindedir. Turizm pazarlamasinda rekabet son derece yogun bir
sekilde yasanmaktadir. Destinasyon c¢oklugu, turizm talebinin mevsimsellik etkisi ve
dalgalanmasi, tiiketici profil ve fikirlerinde degisim etkili olurken, fiyat faktorii sayesinde

rekabetin boyutu artmaktadir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 111).

Bu dort pazarlama bileseninin uygulanmasinda soyle bir sira izlenebilir: (1) hedef
pazar i¢in iriin gelistirme, (2) hedef pazarin yeri ve ulastirma yolu (yer), (3) bu yere
gotiiriilecek tirlin ve hizmetin duyurulmasi ve toplam sunuya kars alicilarin tepkisinin de
dikkate alinmasi (tutundurma), (4) iiriin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi (Tek, 1999: 67-
68).

Pazarlama plani, en basit tanimiyla, hangi pazar veya pazarlarda hangi pazarlama
bilesim veya stratejilerinin, ne siireyle uygulanacagini, bu stratejilerin isletmeye maliyeti
(biitge) ne olacagini ve beklenen sonuglar1 (satis hacmi, pazar payi, net kar gibi) 6zetleyen
yazili bir belgedir. Pazarlama planlar gelistirilirken, pazardaki durum dikkatli bir sekilde
incelenir. “ Uriiniin pazardaki konumu nedir? Pazar payi ne kadardir? Pazar firsatlar
nelerdir? Ileride ne olabilir ve bunun icin ne yapilmasi gerekir?” gibi sorularin cevabi

aranir.

“Stratejik pazarlama planlamasi1” isletmenin karsilastigi firsatlarla olanaklarin
dengelenmesidir. Pazarlama planlarinin hazirlanmasi ¢ok sayida 6n arastirmaya gerek
duyuldugu i¢in zaman alir ve 6nemli harcamalara neden olabilir. Pazarlama planlarinin
uygulanabilmesi i¢in isletmede etkili bir odiillendirme ve motivasyon sisteminin de

bulunmasi gerekir. Basta kiiltiir olmak iizere, ¢alisanlar1t motive edecek faktorler, {ilkeden
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tilkeye degisir. Bir yerde cok etkili olan bir 6zendirme ydnteminin, digerinde hi¢ ise
yaramamas1 olasiligi hayli yiiksektir. Pazar boliimlendirmesi yapildiktan sonra
uygulanabilecek stratejiler asagidaki gibidir (Hacioglu, 1991: 38; Uniisan ve Sezgin, 2007:
83; Karafakioglu, 2010: 81-83):

e Farkhlastinlmams Pazarlama Strategjisi: Amag, ortalama bir iiriin, dagitim ve
tutundurma gayreti ile tim pazar bolimlerine seslenebilmek, (retim ve pazarlama
giderlerini ve dolayisiyla fiyat1 diisiirmek ve kari arttirmaktir. Ancak bu stratejilerin
kullanilabilmesi i¢in miisterilerin arzu ve ihtiyaglar1 arasindaki farkin az olmasi gerekir.
Farklilagtirllmamis pazarlama, “yiginsal pazarlama” olarak da adlandirilir. Kosullar
uygunsa, uluslararasi firmalar farklilagtirilmamis bir pazarlama stratejisini tercih ederler.
Ornegin, Mc Donald’s gibi firmalar, pazarlama bilesimlerinde hi¢ veya cok az degisiklik

yaparak tiim diinya pazarlarinda faaliyet gosterirler.

e Farkhlastirnlmis Pazarlama Stratejisi: Miisteriye gore pazarlama, belirlenen her
pazar boliimii i¢in ayr1 bir pazarlama bilesimi gelistirilir ve uygulanir. Her bir miisteri veya
miisteri grubunun beklentisine uygun politikalar gelistirilir. Bu strateji, ¢agdas pazarlama
anlayisina en uygun olandir. Ciinkii her boliimiin 6zellikleri, beklentileri ayr1 olarak ele
alinmakta ve ona uygun iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim politikalar1 gelistirilmektedir.
Ancak bu strateji, maliyetlerin yiiksek olmasi nedeniyle ancak yeterli sayida miisteri varsa

uygulanabilir.

e Yogunlasmis Pazarlama Strateisi: Bu stratejide isletme sinirhi sayida mal veya
hizmet ile, bir veya birkag pazar veya pazar boliimiinii hedef alir. Hiicre pazarlamasi da
verilen bu stratejide amag¢ bir boliimde ihtisaslasarak farkli bir konuma sahip olmaktir.
Ornegin Ortadogu, Rusya, Dogu Avrupa gibi iilkelerdeki bazi firmalar, sadece kendilerine
cografi olarak yakin iilkeleri tercih ederler. Bu pazarlar tanimak ve orada basarili olmak

onlar icin yeterlidir. Uzaklara giderek, kendilerini riske atmak istemezler.

1.2. Turizm Pazarlamasi

Turizm  endiistrisi, hizmet endistrilerinden biridir. Dolayisiyla, turizm

pazarlamasina gegmeden Once hizmet pazarlamasindan bahsetmekte yarar vardir. Hizmet,
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“bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olarak tiiketici isteklerini tatmin edici nitelikte
belirlenebilen soyut cabalar” (Stanton ve digerleri, 1991: 34) veya “herhangi bir seyin
sahipligiyle sonu¢lanmayan ve soyut olarak sunulan her bir hareket veya performans”
(Armstrong ve Kotler, 2003: 60) olarak tanimlanabilir. Hizmet sektdriine 6rnek olarak,
restoran, egitim, havayolu uguslari, kuafor, otel hizmetleri, avukatlik hizmetleri, ameliyat

ve hastane hizmetleri gibi hizmetler verilebilir.

Hizmetler, kendilerine 6zgii bir takim ozellikler sergilerler. Hizmetlerin 6zellikleri
hizmet endiistrisindeki tiim orgiitler i¢in ortaktir ve gecerlidir; tiim orgiitleri etkiler ve
ortadan kaldirilmalart mimkiin degildir (Rizaoglu, 2007: 29). Hizmetler; soyuttur,
degiskenlik gosterir, depolanamaz, sunan kisilerden ayrilamaz, liretim siirecine miisteri de
katilir, tiretim ve tiiketimi ayn1 anda gergeklesir, kitle tiretimi yapilamaz, emek yogundur
ve Olgilmesi Ozneldir (Murdick ve digerleri, 1990: 27; Arpact ve digerleri, 1992: 12;
Rizaoglu, 2007: 29-37; Islamoglu, 2010: 25, 26).

Belirtilen geleneksel pazarlama karma elemanlarina (iirlin, tutundurma, dagitim,
fiyat) hizmet pazarlamasinda bazi eklemeler yapilmistir. Hizmetleri mallardan ayirt eden
ozellikler bulundugundan, hizmet pazarlamasinda karsilasilan sorunlar1 ¢oziimlemek
amaciyla 4P’ye ek olarak asagida belirtilen 3P gelistirilmistir (Meydan Uygur, 2007: 62):
< Insanlar (People) veya Katihmcilar (Participants): Hizmet sektoriinde,
miisteriyle direk iletisime gectigi i¢in servisi veren insanlar ¢ok dnemlidir. Dogru kisiyi ise
almak ve onlan egitmek gerekir. Personel, insan iliskilerinde iyi, yaptigi iste bilgili ve
yetenekli olmalidir (Tek, 1999: 67-68). insanlar, hizmet pazarlama karmasinin en 6nemli
elemanidir; hizmeti Uretenler, ¢alisanlar ve miisterilerden olusmaktadir (Meydan Uygur,
2007: 62-63).
< Fiziksel Kanit (Physical Evidence) veya Fiziksel Cevre (Physical
Environment): Servisin sunuldugu atmosfer, ortam ve servisin performansini ve
iletisimini giiclendiren, kolaylastiran —bir restoranin i¢ mimarisi, dekoru, garsonlarin
goOruniisleri, giysileri, miisteriler, mobilyalar gibi— fiziksel ¢evre/somut seylerdir (Meydan
Uygur, 2007: 62).
< Sureg (Process) veya Siurec Yonetimi (Process Management): Hizmetin Gretim

ve tiketim icin miisteriye ulastirilmasini saglayan mekanizma ve faaliyetlerin akigina
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“surecler” denmektedir. Hizmetin iiretim ve tiiketim siireglerinde ¢alisanlarin performansi
ve misterilerin hizmet {iretim siirecinin bir parcasi olmasi gibi konular, stire¢ yonetiminin

basarisini etkilemektedir (Kozak, 2006: 24).

Pazarlamanin “P”lerini daha da artirmak miimkiindiir. Satis i¢in 6nceden hazirlanan
vurucu sozler (pitch), kamuoyunun algilamasi (perception/public policy), konumlandirma
(positioning), politik gic (political power), ambalajlama (packaging), 6ddllendirme
(premium), verilen sozler (promise), kisisellestirme (personalization) ve halkla iliskiler
(public relations) eklenebilir (Korkmaz ve digerleri, 2009: 126).

Genel kabul gormiis 4P olan pazarlama karmasi, misteri odakli pazarlama
stratejilerinin gelisimiyle beraber “4C” ile birlikte anilmaya baslamustir. Uriin ile birlikte
misteri degeri/faydast (customer value/benefit); fiyat ile birlikte miisteri maliyeti
(customer cost); dagiim ile birlikte miisteriye kolaylik (customer convenience) ve
tutundurma ile Dbirlikte misteri iletisimi (customer communication) kavramlari
kullanilmaktadir (Kotler, 1998: 92’den aktaran Alabay, 2010: 221; Kog, 2013: 83).

Turizm, “insanlarin siirekli bulunduklar1 yer disinda yaptiklari seyahatlerden ve
gecici konaklamalardan dogan ihtiyaclarin karsilanmasi ile ilgili faaliyetlerdir” (Olali,
1990: 3’ten aktaran: Uniisan ve Sezgin: 2007: 17). Bu ¢alismada, uluslararas: tuketicilerin,
baska tilkelerin turizm destinasyonlarina karsi imajlarinin élgtilmesi temel hedeflerden biri
oldugu igin, turizm konusunun agiklanmasinda yarar vardir. Turizm bir hizmet
endistrisidir ve hizmetlerin kendine has 6zellikleri oldugu i¢in turizm pazarlamasi bu
acidan farklilasmaktadir. Ornegin, turizm isletmeleri emek yogun isletmelerdir. Bu nedenle

insan unsuru son derece 6nem tasimaktadir (Meydan Uygur, 2007: 67).

Diinya Turizm Orgiitii, turizm pazarlamasmi “bir turistik destinasyonun veya
turizm isletmesinin en yiiksek kazang elde etme hedefine uygun olarak, turizm Grindndn
pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaciyla, turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate
alarak turistik iriin ile ilgili aragtirma, tahmin ve se¢im yapmayi hedefleyen ve bu
konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir” seklinde tanimlamaktadir
(Icoz, 1996: 21).
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Diger bir tanima gore turizm pazarlamasi, “belirli bir miisteri grubunun ihtiyaglarin
en iyi sekilde tatmin edebilmek ve uygun bir getiri saglayabilmek i¢in uluslararasi ve
ulusal dizeydeki kamu ya da 6zel sektore ait turistik isletme politikalarinin sistematik ve

koordineli bir bi¢imde uygulanmasidir”.

Turizm pazarlamasinin amaglart: (i) mevcut pazar paymi korumak, isletmeye veya
tilkeye yonelik turizm talebinin en azindan ayni diizeyde kalmasini saglamak, (ii) pazarda
potansiyel talebi, fiili talep bigimine doniistiirmek, yani turizme katilabilecek olanaklara
sahip bulunan ancak bunu heniiz ger¢eklestirememis kitleleri turizme ¢ekmek, (iii) yeni
pazarlar yaratmak, Onceden bilinmeyen ulasilmamis veya yeterince degerlendirilememis
pazarlara girmek, bagka isletmelere veya lilkelere yonelik turistik talebi ¢ekerek turizm

urtnlerinin satis alanin1 genisletmektir (Erol, 2003: 62-63).

Turizmi digerlerinden ayiran en 6nemli farklilik, evinden gegici olarak uzak kalan
tiikketicilere kisisel hizmetler saglayan birbirlerine baglh orgiitlenmeler toplulugu olmasidir
(Rizaoglu, 2007: 37). Turizmin iiretimden 6nce denenmesi miimkiin degildir. Bu nedenle
tiketicinin, 6zellikle hizmet kalitesi agisindan belirli bir riski iistlenmesi kaginilmaz olur.
Bu da hizmet dalindaki isletmeler i¢in iletisim politikasinin 6nemini daha da artirir (Yiiksel

ve Ylksel-Mermod, 2004: 21).

Turizm hizmetleri soyuttur. Turizm isletmeleri emek yogun isletmelerdir. Hizmeti
sunan, alan ve paylasan insandir. Turizm endiistrisinde her durumda insanin insanla
kargilasmas1 s6z konusu olur (Rizaoglu, 2007: 43). Bu nedenle personelin kalifiye olmasi,

1sini ve Orgiitlinii sevmesi, miisteri memnuniyetini saglamada olduk¢a 6nem tagimaktadir.

Turizm  hizmeti, tretildigi yerde tiiketilir; turizm isletmelerinde hizmet
stoklanamaz, ambalajlanamaz ve tasinamaz. Diger bir deyisle, turizm isletmeleri talebin
diisiik oldugu donemlerde hizmeti stoklayip, talebin ylikseldigi donemlerde tiiketme

imkanina sahip degildirler.

Turizm isletmelerinde hizmet heterojendir. Insan biyolojik ve psikolojik bir
varliktir ve bu nedenle sundugu hizmet her giin ayn1 olmayabilir. Turizm isletmelerinde

talebi ©Onceden belirlemek oldukca zor ve risklidir; dis ¢evrede meydana gelen
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degisimlerden aninda etkilenen hassas bir yapidadir. Ayrica talep, mevsimlik
dalgalanmalar da gostermektedir. Kus gribi, domuz gribi, savas ve terdr gibi olaylar son

anda rezervasyon iptallerine neden olabilir.

Turizm isletmeleri, soyut olan hizmeti sunabilmek i¢in somut unsurlara ihtiyag
duyarlar. Fiziksel unsurlar olarak isimlendirilen bu somut unsurlar, kullanilan bina i¢inin
donanim, 1s1 ve renk uyumuna kadar her tirlii gerekli olan mallardir. Turizm
pazarlamasinda, dagitim ters yonlii islemektedir. Miisteri, turizm isletmelerinin bulundugu

yere gitmek zorundadir (Meydan Uygur, 2007: 71-73).

Turizm hizmetlerinin taklidi ve kopyalanmasi kolaydir. Mallar patent yoluyla
koruma altina alinabilir ancak turizmde bu miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle turizm
isletmelerinin hizmetlerindeki yenilikleri rakipleri tarafindan kolayca
kopyalanabilmektedir. Bu durum, isletmelerin siirekli miisteri tatminini artiracak ve

rakiplerinden farkli kilacak yenilikler bulmaya ¢aligsmasini gerekli kilmaktadir.

Turizm hizmeti yiiksek sabit maliyetlere baglidir. Turizmin mevsimsel 6zelligi sabit
sermaye miktarmnin geri doniisii uzun zaman almaktadir. Ornegin bir otel dolu da olsa bos

da olsa baz1 sabit giderleri degismemektedir.

Turizm hizmeti birbirlerine olduk¢a bagimlidir (Rizaoglu, 2007: 45). Bilesik iiriin
Ozelligine sahip olan turizm {irlint, ulasim, konaklama, yiyecek-icecek, eglence gibi
cekiciligi bulunan yer ve olaylarm bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Ornegin, yurt
disindan gelen bir turist, havaalaninda yasadigi olumsuzluklarin yarattigi tatminsizligi, otel
isletmesi hizmetini ne kadar tatmin edici sunsa da, genel anlamda tiim turizm

isletmelerinden yeterince tatmin olamamaktadir (Meydan Uygur, 2007: 73).

1.2.1. Turizm Pazari, Bolumleri ve Ozdllikleri

Turistler, turizm hizmetlerini satin alan veya satin alma potansiyeli olan
tiiketicilerdir. Turizm pazari, “turistik mal ve hizmetlerin aligverisinin yapildigr ya da
turistik mal ve hizmetleri talep edenler ile bu mal ve hizmetleri sunanlarin bir araya geldigi

ortamlar, mekanlar ya da o6rgitlenmelerdir”’. Turizm pazarinm1 Oncelikle; tiiketici,
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endiistriyel ve uluslararasi pazarlar olmak iizere li¢ gruba ayirmak miimkiindiir (Meydan

Uygur, 2007: 74):

v’ Tiiketici Pazari: Tiketiciler ya da turistler, degisik amaglarla turistik mal ve
hizmetleri talep eden kisi veya gruplardan olusmaktadir. Turistlerin bireysel anlamda
istekleri dogrultusunda turizm {irlinlerini satin almalartyla ilgili davraniglari, tiiketici pazari

kapsaminda ele alinmaktadir.

v Endustriyel Pazar: Turistik mal ve hizmetleri treterek, kazang elde etme amaciyla
iiretim girdileri satin alan turizm isletmelerinden olusmaktadir. ~ “Orgitsel pazar” adi da
verilen bu pazarlar, turizm sektoriinde ii¢ gruba ayrilmaktadir. Bunlar; {retici turizm
isletmeleri pazari, araci turizm isletmeleri pazari ve diger isletmelerin pazaridir. Uretici
turizm isletmeleri pazari, konaklama, yiyecek-igecek, eglence ve turizme yonelik trin
tireten isletmeler arasinda gergeklesen pazardir. Araci turizm igletmeleri pazari, tur
operatoriinlin yeni bir turizm iirlinii olusturmak veya tur operatorii, seyahat acentesi ve
diger araci isletmelerin aracilik hizmetini yerine getirmek i¢in yaptiklar1 satin alimlarda
olusan pazardir. Diger isletmelerin pazari ise, dogrudan turizm igletmesi kimligi tasimayan

isletmelerin olusturdugu pazardir; kongre ve fuar turizminde ortaya ¢ikan pazarlardir.

v' Uluslararasi Pazar: Turizm isletmelerinin biiylik bir béliimii uluslararas1 pazarlara
(iilke smirlar1 disinda bulunan turistlere) hitap etmektedir. Bu isletmeler, uluslararasi dis
cevre faktorlerini de dikkate almalidir. Turistler, turizm ile ilgili hizmetlerin tiiketicileri
olarak pazarin talep boliimiinii olusturmaktadir. Fiilen seyahate ¢ikan turistler, “fiili turizm
pazari’ni; turistik {iriin satin alma imkani, istegi ve zamani bulunan ancak heniiz satin
almamus kisiler ise “potansiyel turizm pazarin1” ifade etmektedir. Ev sahibi iilkenin diger
tilkelerde yasayan insanlari kendi iilkesine ¢ekmesiyle olusan uluslararasi pazarlar, mevcut

tezde konu edilmektedir.

Turizm pazari ¢esitleri, turistlerin seyahate ¢ikis nedenleri ve sosyo-ekonomik
ozellikleriyle ilgilidir. Bu baglamda turizm pazarini; tatil turizm pazari, i turizmi pazari ve
cesitli amaglarla yapilan turizm pazart olmak iizere siniflandirmak miimkiindiir. Tablo 2’de

gosterilmektedir.
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Tablo 2: Turizm Pazarlar1 ve Onemli Pazarlama Ozellikleri

Pazarlama Ozellikleri

Tatil Turizmi Pazan

is Turizmi Pazan

Cesitli Amaclarla

Yapilan Turizm Pazari

dagitiminda yardim eder.

1. Tipik olarak gidilen | Sayfiye/tatil yerleri Biiyiik sehirler Arkadas ziyaretleri,
yer egitim gibi
2. Mevsamlik Pazarlama karmasi talebin | Yok Kismen mevsimlik

3. Kalmasiresi

Tutundurma karmasindan

etkilenir.

Normalde kisadir ve
tutundurma
karmasindan

etkilenmez.

Uzun siire kalma tercih
edilir. Eger maliyeti
kabul edilebilir diizeyde

ise, bu stire uzatilir.

4. Ulasim tipi

Cesitlidir. Paket tur

Havayolu. Amag,

gidilecek yere en kisa

sirede varmaktir.

En ucuz ulasim tipi

5. Otel kullanim

Oldukga fazladir. Pahali

olmayan oteller

Kullanilir. Pahali

oteller tercih edilir.

Yalnizca sinirli bir

zaman kullanilir.

esnekligi diistiktiir.

6. Eglence talebi Oldukga fazladir. Sinirli dlgiide Yok
7. Fiyat duyarhhg: Cok duyarlidir. Talebin Az duyarhdir. Cok duyarlhdir.
fiyat esnekligi yiiksektir. Talebin fiyat

8. Tutundur ma

karmasinin rolii

Cok 6nemlidir, potansiyel

turist etkilenebilir.

Cok az

Oldukca dnemlidir,
ozellikle satis geligtirme

onemlidir.

9. Paket turun 6nemi

Cok onemli

Yok

Sinirh 6lctide

Kaynak: Erol, 2003: 76

Her bir pazarin kendine gore motivasyonlar1 ve ihtiyaglari vardir. Tatil turizm

pazari, Zevk amaciyla tatile ¢ikanlarin olusturdugu turizm pazarlaridir. Iyi planlanmus

pazarlama c¢abalarinin kolay basar1 saglayabilecegi bir pazar bdoliimiidiir. Cogunlukla

mevsimlik turizm 6zelligine sahiptir. Tatil turizmine katilanlar, fiyat diizeylerine ve fiyat

degisikliklerine yiiksek &lgiide duyarlilik gostermektedir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 23). Bu

baglamda,

cekebilmek ve tiim yila yayabilmek miimkiin olabilir.
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Tatil turizm pazarini, “kitle turizm pazar1” ve “6zel ilgi turizm pazar1” olmak Uzere
de gruplandirmak miimkiindiir. Kitle turizm pazari, ¢gogunlukla deniz-kum-giines tgliisti
denilen dogal turizm kaynaklarini kullanirlar. Bu pazarlara yonelik hazirlanmis paket turlar

kullanilir. Bu pazarlarda fiyata kars1 duyarhilik yiiksektir.

Ozel ilgi turizm pazan ise, ilgileri belirli alanlarda yogunlasan ve yalnizca bu
ilgileri tatmin etmek isteyen bireylerin olusturdugu pazarlardir. Diinya Turizm Orgiitii niin
tamimina gore “Ozel ilgi turizmi, belirli bir temaya sahip olan turistik merkezleri ziyaret
etmek ve belirli ilgilerini gelistirmek amacini giiden kisilerin, bireysel ya da grup halinde
katildiklar1 uzmanlagmis bir turizm iirliniidiir”. Bu bakimdan 6zel ilgi turizminin, deniz-
kum-giines tiggeni etrafinda gelisen ilgilerin 6tesinde, farkli ve 6zel olan ilgileri tatmin

etme yoniinde gelisen egilimlerin biitiinlinii yansitan bir kavram oldugu anlasilmaktadir.

Ozel ilgi gezginleri; yeni bir seyi, tarihi, yiyecek, spor, aligveris ya da dis cevreyi
denemek isterler. Bazilari; yeni yerler gérmeyi, tatmayi, koklamayi, duymayi veya o yerde
yasayan insanlar1 anlamay tercih ederler. Ozel ilgi turizm pazarinda fiyata duyarlilik daha
azdir. Ozel ilgi turizm tiir veya tiirlerinden bazilarin1 kendine hedef pazar olarak sececek
olan turizm isletmeleri, bu kisilerin 6zel ilgi ve ihtiyaclarina uygun karma elemanlar

duzenleyerek, bu kisilere ulasabilirler.

Is turizm pazan béliimiinde, gidilecek yerin secimi, biiyiik 6lciide isin niteligine
bagli olarak belirlenmekte ve pazarlama cabalariyla bu se¢imi degistirme olanag:
bulunmamaktadir. Is turizmi, fiyata duyarlilign diisiik, mevsimlik 6zellik tasimayan ve
genellikle endiistri ve ticaretin yogun oldugu biiylik kentlere yonelik bir turizm bigimidir.
Is gezileri oldukga sik yapilmasina ragmen, kalis siiresi genellikle kisa olmaktadir. Ancak
cesitli konferans, fuar, sergi ve geziler diizenleyerek is turizmini belirli yorelere ¢gekmek ve
ortalama kalis siiresini uzatmak miimkiindiir. Is turizm pazarmi da diizenli is turizm pazar
(glindelik is gezi pazari), yoneticiler turizm pazari, is adamlar1 turizm pazar1 ve 6zendirme
turizm pazar1 olmak iizere gruplandirmak miimkiindiir. Son yillarda oldukga gelisen ve
gelismeye devam eden 6zendirme turizm pazari, ¢alisan personel i¢in ¢alisma 6zendiricisi

ve isletmede verimliligi artirma araci olarak degerlendirilmektedir.
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Cesitli amagclarla yapilan turizm pazar, aile ziyaretleri, egitim ve arastirma
gezileri gibi amaglarla turizme katilan kisilerden olusmaktadir. Bu turizm talebi de yliksek
Olclide fiyat diizeylerine ve fiyat degisikliklerine kars1 duyarlilik gostermektedir. Kalig
siiresi uzun olmasina ragmen, ortalama harcama diizeyi diisiiktlir. Pazarlama ¢abalariyla

turizm pazarmin bu boliimiinii etkileme imkan1 sinirlidir. (Meydan Uygur, 2007: 76-77).
1.2.2. Turizm Pazarlama Sistemi
Her Glkenin siyasal, yasal ve ekonomik sistemi oldugu gibi bir de pazarlama sistemi
vardir. Bu sistem, ¢evre kosullarindan etkilenir (Rizaoglu, 2004: 37). Turizm pazarlama

sistemi, Sekil 1’de verilmektedir.

Sekil 1. Turizm Pazarlama Sistemi

Makro Cevre Faktorleri (Kontrol Edilemeyen Faktorler)

1-Ekonomik 2-Demografik 3-Cografi 4-Toplumsal ve Kultirel 5-Yasal ve Diizenleyici
6-Siyasi 7-Teknolojik 8-Kitle iletisim Araglar1 9-Ulastirma Etkenleri 10-Hareketlilik

\ 4

Mikro Cevre Faktorleri

Uretim - Isletmenin Pazarlama -
Faktor Turizm Karmasi Elemanlart: Turizm
Sahipleri Aracilari Uriin, Fiyat, Tutundurma Aracilar

ve Dagitim

< o P o
¢ ¢

Turizm
Pazarlan

v

y
v
A

Kismen Kontrol Edilebilir Faktorler Kismen Kontrol Edilebilir Faktorler

\ 4

Pazarlama disi isletme kaynaklari
Finansman

Kurulus Yeri
Uretim
Isletme imgesi
Isgoren
Arastirma ve Gelistirme (ARGE)

Tamamen Kontrol Edilebilir Faktorler

Kaynak: Rizaoglu, 2004: 38
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Uluslararasi turizm hareketleri, ylizyillar boyunca ulusal ekonomilere oldugu kadar,
diinya ekonomisine de pek ¢ok katma deger saglamaktadir. Turizm, ekonomik boyutuyla
21.yy. kiiresel ekonomisinde telekomiinikasyon ve bilgi teknolojileri ile birlikte en hizh
gelisen sektdr olmustur. Uluslararast turizmin ekonomik boyutunun diinya ekonomisi
icindeki yerini belirlemekte kullanilan olgiitler; turist sayilari, turizm gelirleri (¢alismanin
Uclinct bolumiunde diinya turizm rakamlart verilmistir), gelir yaratici etkileri, mal ve
hizmet fiyatlarina etkisi, ekonominin diger sektorlerine etkisi, bolgesel ekonomik
kalkinmaya etkisi, alt yap1 ve iist yap1 yatirnmlarina etkisi, istihdam etkisi ve ¢arpan etkisi
vb. basliklardir.

Turizm, turistlerin yasadiklar1 yerde elde ettikleri geliri, ziyaret ettikleri yerde
harcamalar1 6zelligi ile turist ¢ceken iilkelerdeki birgok sektorle dogrudan ve dolayli olarak
etkilesim halindedir. GUnumuizde, uluslararasi turizmin ekonomik boyutlart siirekli
genislemekte, banka, finans kurumlari, iletisim firmalar1 ve sigorta sirketleri gibi konu ile
ilgisi olmayan sermaye dahi uluslararasi turizmin yarattig1 ekonomik etkilerden pay kapma

yarisina girmektedir (Gungor, 2011: 3-17).

Politik cevre, turizm endustrisi zerinde hangi bdlgede olursa olsun ¢ok blyik
etkiye sahiptir. Turizme yon verecek politikada iktisatgilarin, sosyologlarin, mithendislerin,
tip doktorlarinin, gazetecilerin ve isletmecilerin ortak calismasi gerekmektedir. Teror,
gasp, deprem, savaslar, politik krizler, giivenlik sorunu ve salgin hastaliklar gibi olaylardan

turizm ¢ok cabuk yara almaktadir.

Uluslararasi medya, kotii haberleri iyi haberlerden daha ilging bularak, bazi
bolgeler icin “tehlikeli bir yer” algis1 yaratmaktadir. Daha sonradan dogru olmadigi
ispatlansa dahi, bu durum uzun siire hatirlanir. Turizmdeki tim pay sahiplerinin daha iyi
bir destinasyon imaj1 yaratabilmek icin medya yetkilileriyle giiglii iliskiler kurmalar
gerckmektedir. Medya sayesinde destinasyonlarin tarihsel, sosyal 6zelliklerinin tiketicilere
aktarilmasi, turistik isletmelerin faaliyetlerinin ve hizmetlerinin reklaminin yapilmasi ve

imaj yonetimini saglamaktadir (Sonug, 2011: 19-33).

Birlesmis Milletlerin ilkeleri cergevesinde gérev yapan Diinya Turizm Orgiti’niin

(UNWTO) amaci, uluslararasi anlayis, barig, refah ve evrensel degerler ile insan haklarina
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saygl ilkeleri dogrultusunda, 6zellikle iiye iilkelerin ekonomik gelisimlerini destekler
mahiyette diinya turizmine katkida bulunmaktadir. Orgiit, turizm alanindaki politikalarin
olusturulmasi ve uygulanmasi konularinda kiiresel bir forum olmanin yani sira, bu alandaki

istatistiki verilerin de derlendigi bir bilgi bankasi1 6zelligi tasimaktadir (Sonug, 2011: 31).

Turizm, kiltirel temas agisindan oldukga 6nemli bir rol oynamaktadir. Turistler,
turizm hareketleri esnasinda, hem gittikleri yoredeki halk, hem de siirekli iletisim halinde
olduklar1 turizm c¢alisanlar1 ile kiltiirel etkilesimde bulunmaktadirlar. Bu etkilesim
sonucunda kultirel baglamda olumlu veya olumsuz degisimler yagsanmaktadir (Dénmez,
2011: 44).

Kitle iletisim araclari, insanlarin diinyadaki gelismeler hakkinda kisa siirede ¢ok
bilgi toplayarak karar vermelerine yardimci olmaktadir. Uluslararasi iletisim hiz kazanarak
etkileme alanlar1 genislemis ve insanlarda tatile ¢ikma istegi yaratilmistir. Kitle iletigim
araglar1 sayesinde tanittm maliyetleri azalmis ve tanittimin etkinligi artmistir. Bu durum,

turizmde surekli ve guvenilir bir bilgi alisverisini yaratmaktadir.

Demiryollari, otobiis, gemi ve havayolu ile yapilan toplu ulagim olanaklarinin
artmas1, turizme biiyiikk katkilar yapmustir. Insamin dogal, toplumsal ve psikolojik

Ozelliklerinden olan hareket etme gereksinimi ve istegi, turizmin itici bir giicii olmaktadir.

Uretim faktor sahipleri, isletmeye hammadde, ara mal veya bitmis mal saglayan
isletme ve kisilerdir. Araci kuruluslar, isletme ile pazarlar arasinda koprii gérevi goren
bagimsiz kisi ve kuruluslardir. Asil aracilar, tur diizenleyicileri ve seyahat acenteleri;
yardimci aracilar, uzmanlik kanallari, satis acenteleri, komisyoncular, satin alma acenteleri
ve temsilcilerdir (Rizaoglu, 2007: 58-60). Bu kisi veya kuruluslar, yabanci turistlere bilgi
saglayarak bir destinasyonun tanitimini yaparlar ve iilke imajima katkida bulunurlar. Aract

kuruluglarin iilke imajina olan etkisi aragtirmalara konu olmustur.

Pazarlama anlayis1 ve ilkeleri gerek wulusal gerekse uluslararasi diizeyde
degismemektedir. Ancak, uluslararas: diizeyde pazarlama sistemi, oldukga buylmektedir.
Sistem i¢inde degiskenlerin sayis1 artmakta, sistemde yer alan ¢ok sayida degiskenlerin

birbirleriyle karsilikli etkileri olmasi nedeniyle belirsizlik ve riskler g¢ogalmaktadir.
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Uluslararas: turizm pazarlamasiyla ilgilenen bir igletme, segtigi pazar veya pazarlarda
faaliyet gosterebilmek igin stratejik kararlar almak durumunda kalir (Rizaoglu, 2007: 429).

Bu durumda yapilmasi gereken, uluslararasi tiiketici davranisini incelemektir

1.3. Uludlar arasi Tiiketici Davramsi

Bu kisimda, tezin konusu olan, “Uriin-iilke imaji1 ve turizm destinasyon imajinin
uluslararasi tiiketici davranislarina olan etkisi” dogrultusunda, mal ve hizmetleri (turizm)
satin almada tiiketici davranis1 konusunu uluslararasi boyutuyla beraber ele almakta yarar
goriilmistiir. Tiiketici davraniglarina iligkin temel kavram ve modeller, uluslararas: tiiketici
davraniglarinda da gecgerlidir. Ancak, bir iiriiniin dis pazarlarda tutunup tutunamayacagini
veya bir hizmetin yabanci bir miisteri tarafindan nasil algilanacagini1 6nceden kestirebilmek

icin onlarin gereksinimlerini saptayabilmek gerekir (Karafakioglu, 2010: 93).

En genis tanimiyla tiiketici davranisi, “pazar yerinde tiiketicinin davranislarini
inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dahidir” (Odabas1 ve
Baris, 2006: 16). Tiketici davraniglarinin incelenmesi, isletmelere, pazarlama yonetiminde,
pazar firsatlarinin degerlendirilmesinde ve analizinde Onemli yararlar saglamaktadir
(Meydan Uygur, 2007: 163). Tiiketici davranislar1 incelenerek cevaplanmaya calisilan
sorular sunlardir: “Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir? Ne/Ne zaman/Kim
icin/Neden/Nereden/Ne kadar/Ne siklikta satin alirlar? Aldiklarimi nasil kullanmirlar?”
(Odabas1 ve Barig, 2006: 16-20).

Tiiketici davranmist1 konusu ekonomi, sosyoloji, psikoloji, hukuk, antropoloji,
biyoloji, felsefe, mimarlik ve cografya vb. alanlarla iligkilidir. Ekonomide meydana gelen
degisiklikler, tiiketici alim giiciiniin azalmasina veya artmasina neden olmaktadir.
Sosyolojideki kiltur, degerler, sinif, dil ve din; psikolojideki algilama, 6grenme, benlik,
kisilik ve tutum gibi konular tiiketici davranisini etkilemektedir. Hukuk, pazarlama
bilesenleri tasarlamalarinda ¢ok etkilidir. Sosyal antropoloji, bugiinkii insan davraniglarinin
nasil evrimlestigini agiklamaktadir. Bayanlar ve erkekler arasindaki farkliliklar biyoloji
bilimiyle elde edilmis ve bu dogrultuda iiretim yapilmistir. Felsefede degerler ve estetik

gibi kavramlar tuketici davranisiyla yakindan ilgilidir.
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Tiiketici davranist disiplini, aligveris merkezleri ve magazalarin dis ve ig
tasarimlarinin gelistirilmesi konusunda mimarlik alanindan yararlanir. Farkli cografyalarda
yeryiizii sekilleri, iklim vb. faktdrler farkli tiiketim kaliplarmi yaratmistir. Ornegin,
Japonya’da niifus yogunlugunun ¢ok olmasi, diiz alanlarin olmamasi, arsa ve konutlarin
pahali olmasina sebep olmustur (Kog, 2013: 45-51). Kuzey Avrupa iilkelerinin soguk bir
iklime sahip olmasi, tatillerde ¢ogunlukla giiney Avrupa iilkelerine seyahat edilmesinin

temel nedenidir.

Tiiketici, son kullanim amaci ile iiriin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisidir
(Odabas1 ve Barig, 2006: 20). Tiiketici, pazarlama sisteminin anlasilmasi en zor ve
karmasik elemanidir. Bunun iki 6nemli nedeni vardir: Birincisi, insan davranislarini 6lgme
ve degerlendirmedeki zorluktur. Ikinci neden, insan davramisinin hem i¢ hem de dis
faktorlerce belirlenmesidir. Tuketici davraniglarin1 6grenme, pazarlama ydnetiminde ¢esitli
yararlar saglar; pazar1 boliimlere ayirip hedef pazari tayin etmeye, pazarlama stratejilerini

gelistirmeye ve tiiketicileri yonlendirmeye hizmet eder (Islamoglu, 2003: 7).

Gunumuzde tuketiciler, yerli ve yabanci birgok iiriin ve destinasyon arasindan
tercih yapmakta ve yabanci kdkenli tirtinleri yerli kdkenli iiriinlere tercih ederken, asagida

belirtilen faktorleri gbz 6nunde bulundurmaktadirlar (Okechuku, 1994: 5-19):

Uriintin teknik olarak bttin,
Uriine olan asinalik, iiriiniin ve {ilkenin iinii, iiriiniin servislerine ulasilabilirlik,
Tiketici etnosentrizmi,

Koken iilkenin ekonomik gelismislik seviyesi,

NN

Yabanci kokenli Griniin Glkesi ile kendi Ulkesinin kiltdrel, siyasi ve ekonomik

seviye olarak uyum ve iligki diizeyi.

Bu tezde, yukarida bahsi gegen bes maddeye yonelik olarak gesitli faktorler modele
dahil edilmistir. Uriiniin teknik olarak biitiiniine hitaben “kaliteli, iyi iscilik, vb.” gibi
maddeler, “lirlin inaniglar1” faktorii altinda yer almistir. Turizm iiriiniine yonelik “guizel
manzara, uygun konaklama, 6demeye deger vb.” gibi maddeler ise, “destinasyon
inamislar’” faktoriiniin altina eklenmistir. Uriine/destinasyona olan asinalik faktorleri

altinda “iirtin/destinasyon hakkinda bilgim var, iyi markalar var, iirtinlerini bulmak kolay”

44



gibi sorular anket formunda yer almistir. Calismada, “tiiketici etnosentrizmi” konusu ayri
bir faktor olarak modele eklenmemis olmasina karsin, “o iilkenin {irliniine sahip olmak
isterim/sahip olmaktan gurur duyarim, o iilkenin iriiniinii satin almak isterim, o Ulkeyi
ziyaret etmek isterim, o Ulkeden ithalat olsun” gibi maddeler de anket formunda yer
almigtir. Koken iilkenin ekonomik gelismislik seviyesine dair “iyi yasam Xkalitesi, iyi
ekonomi, zengin insanlar, gelismis teknoloji, egitimli insanlar, modern iilke” kavramlar
biligsel iilke imaj1 faktorii altinda modele dahil edilmistir. “O iilkeyle yakin baglar
kuralim” sorusu da anket formunda yer almis ve modele dahil edilmistir. Boylelikle,

yabanci kokenli iiriin ile uyum ve iligki diizeyi ol¢lilmeye ¢aligilmistir.

1.3.1. Uluslararasi Tiiketici Davramisimi Etkileyen Faktorler

Sekil 2’de gorildigi lizere, tiiketici davraniglarini agiklamak igin bazi degiskenler

ortaya konmustur (Odabasi ve Baris, 2006: 48-49):

o ¢ Degiskenler (Psikolojik Degiskenler): Ogrenme, giidiilenme, algilama, kisilik,
tutum gibi davranisin temel belirleyicileridir.

e Dis degiskenler (Sosyo-Kiiltiirel Degiskenler): Toplumsal gruplar, aile, sosyal
sinif, kiiltiir, alt kiiltiir, kisisel etkiler gibi konulari igerir.

o Demografik degiskenler: Yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir, meslek ve cografik
yerlesim gibi unsurlardir.

e Pazarlama cabalarimin etkileri olarak tamimlanan degiskenler: Kendimizin ve
rakiplerimizin uyguladiklar1 stratejilerin toplam etkisi olarak goriilmekte ve
incelenmektedir. Satin alma karar siirecinin kendisi, bu gruptaki ¢abalar1 dogrudan
etkilemektedir. Onceki béliimlerde incelenen pazarlama karmasi (4P+3P)
elemanlariyla ilgilidir. Genelde, bu etkiler pazarlama yoneticilerinin kontrolii
altindadir.

e Durumsal etkiler olarak adlandirillan degiskenler: Satin alma karar siirecinin
olusturdugu ortamin degiskenlerini agiklamaya calisir. Farkli durumlarin farkl
etkileri kabul edilmektedir. Fiziksel ortam, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve

finansal durum bu etkilere 6rnek olarak verilebilir.
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Sekil 2: Genel Tiiketici Davranis1 Modeli

PAZARLAMA CABALARI
Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

PSIKOLOJIK
ETKILER

e Ogrenme

e Gudulenme
e Algilama

e Tutum

o Kisilik

A

A 4

SOSYO-K ULTUREL
ETKILER

e Danigma Gruplari
¢ Sosyal Sinif

e Aile

o Kisisel Etkiler

o Kultlr

DEMOGRAFIK
ETKIiLER

e Yas

o Cinsiyet

e Egitim

o Cografik Yerlesim
o Meslek

o Gelir

!

TUKETICi SATIN ALMA
SURECI

Sorunun Belirlenmesi

Segenekleri ve Bilgileri Arama

Seceneklerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari

Satin Alma Sonrasi
Degerlendirme

A

A 4

Tatmin

DURUMSAL ETKIiLER

o Fiziksel Cevre

e Sosyal Cevre

e Zaman

e Satin Alma Nedeni

¢ Duygusal ve Finansal Durum

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2006: 50
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» Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen 5 adet psikolojik faktor vardir: 6grenme, giidiilenme,

algilama, tutum, kisilik. Her birine kisaca asagida deginilecektir.

Tuketim surecinin temelini 6grenme olusturur. Ogrenme davranislarda meydana
gelen kalict degisikliktir (Baymur, 1983: 149). Bu degisiklik, iyiye dogru olabilecegi gibi
kotiiye dogru da olabilmektedir (Durmaz, 2011: 71). Zamanla gelisme O6zelligine sahip
olan insan, teorik ya da fiili 6grenme siirecini hayat1 boyunca siirdiiriir (Torlak, 2000: 67).
Ogrenme siireci, “kisinin deneyim yoluyla davranislarinda ortaya ¢ikan degisme” olarak da
tanimlanabilir. Olumlu deneyimler, tiiketicilerde yeniden satin alma egilimini gii¢lendirir,
markaya olan baghlig1 artirir. Tersine, olumsuz deneyimler olumsuz tutum, diisiince ve
imajin olugsmasina neden olur, marka baglilig1 azalir, tiikketicide yeni segenekleri deneme

egilimi gli¢lenir (Karafakioglu, 2010: 99).

Biligsel kurama gore, kisi diisiince yetenegiyle, ge¢mis deneyimi olmasa bile
sorununu anlayabilecek ve ¢0zlim yollarin1 Ogrenebilecektir. Sorun ¢ézme islemi,
tiikketicinin stirekli yaptig1 bir islemdir. Edinilen bilgiler, deneyimlerle birleserek alinacak
kararlara etki eder. Tiiketici elde ettigi bilgilere gore, O0grenme gerceklesir. Bilissel
O0grenme, tiiketicinin bilgilenmesini amaglar. Bu agidan pazarlama uygulamalarinda, bilgi
verici calismalar yogunluk kazanir (Odabasi ve Baris, 2006: 89-91). Ogrenmenin
olugmasinda ilgi, ihtiyag ve amac¢ Onemli rol oynamaktadir. Tekrarlama, giidiileme,
sartlandirma, iligki kurma ve g¢evre gibi faktorler 6grenmeyi etkilemektedir. Pazarlama
acisindan Onemli olan, tiiketicilerin dgrenmelerini saglamaktir. Ornegin turistlere, bir

iilkenin ve isletmelerinin cekici dzellikleri dgretilmelidir (Islamoglu, 2010: 71).

Tiim davraniglarin baglangi¢c noktasini olusturan gudd (motivasyon), bireyin belli
davraniglarinin nedenini agiklamaya calisir. Giidii, eyleme yonelten giictiir, davranisin
nedenidir (Islamoglu, 2003: 74-75). Diger bir deyisle, kisinin tatmin etmeye c¢alisti1
uyarilmig ihtiyaclaridir; kisiyi harekete geg¢mesi icin yeterince zorlayan bir ihtiyagtir
(Durmaz, 2011: 61). Biyolojik giidiiler, aglik, susuzluk, giyinme gibi fiziksel ihtiya¢lardan
kaynaklanirken; psikolojik giidiiler, sevme, sevilme, basarili olma gibi ihtiyaglardan

kaynaklanmaktadir (Meydan Uygur, 2007: 177). Guduler, “duygusal” ve *rasyonel”
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seklinde de gruplandirilabilir. Duygusal giidiilere, farkli olma arzusu, digerleri ile
uygunluk arzusu, karsi cinsi etkileme arzusu, gii¢lii olma arzusu, prestij arzusu 6rnek
olarak verilirken; rasyonel gudulere yiiksek kalite, diisiik fiyat, uzun omiir, performans,
kullanim kolaylig1 6rnek verilebilir (Odabas1 ve Barig, 2006: 114). Dis pazara girerken,
pazarlanmasi istenen {irilinlin tliketicilerin hangi giidiilerin etkisi altinda satin alacaklari
dikkatle aragtirllmalidir. Baz1 pazarlarda tiiketicilerin rasyonel, bazilarinda ise duygusal

gudulere gore satin aldiklar1 bilinmektedir (Karafakioglu, 2010: 94).

Insan, cevreyle iliskisini bes duyu (gérme, duyma, dokunma, tatma ve koklama) ile
kurar (Kog, 2013: 100). Algilama, en genel anlamiyla, bireylerin i¢ ve dis diinyalarindan
haberdar olmalaridir (Durmaz, 2011: 67) ve “kisilerin ¢cevreden gelen uyaricilari, kendileri
icin anlamli bir diinya yaratacak sekilde yorumlamalari” olarak tanimlanmaktadir. Her
insan cevreden gelen uyaricilara farkli bir tepki goOsterir. Bunun nedeni, tiiketicilerin
cevreden gelen uyaricilar secerek algilamalaridir. Tiiketiciler, gereksinme duyduklar: mal
ve hizmetlerle ilgili mesajlara daha agiktir. Tiketiciler, tutum ve inanglariyla g¢elisen
mesajlar1 algilamaz, bir kenara koyarlar (Karafakioglu, 2010: 97). Algilama, egitim diizeyi,
zeka, iletilen mesajin ortami, inang degerleri, kisiligi gibi unsurlarla 6znel bir yapidadir

(Torlak, 2000: 66-67).

Gerek kigisel, gerekse cevresel etmenlerin etkisinde olusan algilama, bir¢ok
bakimdan tiiketici davranisini etkiler. Bunlar arasinda, 6zellikle bes konu pazarlamacilar
acisindan 6n planda tutulmaktadir: reklamin algilanmasi, iiriin imaj1, fiyata yonelik algilar,
malin retildigi iilkeye yonelik algilar ve kurum imaji (Odabasi ve Barisg, 2006: 151-152).
Bu arastirmada, iilke iirlinleri ve destinasyonlarmin yabanci tiiketiciler tarafindan nasil
algilandig1 olciilmektedir. Algilama neticesinde kisiler, baska iilkeler hakkinda zihinlerinde
bir imaj olusturmuslardir. Olusan bu imaj, hem tiiketicilerin yabanci iirlin satin
almalarinda, hem de yabancit bir iilkeyi ziyaret etme planlarinda c¢ok Onemli rol

oynamaktadir.

Tutum, bir kisinin bir obje karsisinda olumlu ya da olumsuz bir tavri nasil
gosterdigidir. Tutumlar, bireylerin bir nesne veya fikre yonelik siirekli duygulari, egilimleri
taraftarlig, tarafsizligit ya da degerlendirmeleridir; dolayisiyla {iriin ve marka imaji

olustururlar (Durmaz, 2011: 80). Tutum, insanin bir sey hakkinda ne diisiindiigiinii ya da
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hissettigini ifade eder. Her insanin baska insanlara, irklara ve kiiltiirlere karsi belli bir
tutumu vardir. Bir turist, belli bir iilkeye karsi olumsuz bir tutum igerisindeyse, o iilkeyi

gezi seceneklerine dahil etmeyecektir (Islamoglu, 2010: 72).

Kisilerin olusturduklari tutumlarin onlarin satin alma kararlarinda dogrudan etkileri
oldugu bilinmektedir. Eger pazarlamacilar, farkli pazar boliimlerinin iiriinlere ve markalara
yonelik tutumlarini Olgebilirlerse, pazarlama stratejisinde bunlar1 daha iyi yorumlayip
kullanabilirler (Odabas1 ve Baris, 2006: 157). Tutumlarin incelenmesi, tiiketicilerin duygu
ve diigiincelerinin anlagilmasina imkan verir, bu da davranis degisikligine neden olabilecek
etmenlerin teshisine olanak verir (Islamoglu, 2003: 108). Ciinkii tutumlar dogustan gelmez,

sonradan yasanilarak 6grenilmistir (Durmaz, 2011: 80).

Tutumu olusturan bilesenler, bilissel, duygusal ve davranigsal bilesenlerdir. Biligsel
bilesen, kisinin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglarmni olusturur. Uriin, marka
Ozellikleri, magazanin sundugu hizmetler gibi. Duygusal bilesen, kisinin bir nesneye
yonelik duygusal tepkileridir (Odabasi ve Barig, 2006: 159). “Bu elbiseyi c¢ok
begeniyorum, bu otomobili kullanmaktan hoslantyorum, o iilkenin insanlart ¢ok cana
yakindir” gibi ifadeler, duygusal tepkilerdir. Bu tezde, “bilissel ve duygusal iilke imaji”
faktorlerinin tiiketicilerin davranislarina etkileri incelenmistir. Tiiketicilerin baska bir
iilkeye kars1 besledikleri biligsel ve duygusal imajin, davranislarina nasil yansidigi (bahsi
gecen iilkelerin {iriinlinii satin alma veya o iilkeyi ziyaret etme iste§i) incelenmistir.
Arastirma modelinde kullanilan biligsel iilke imaji faktorii, “iyi yasam kalitesi, iyi
ekonomi, zengin insanlar, gelismis teknoloji, iyi egitimli insanlar, modern Glke”; duygusal
iilke imaj1 faktorii “cana yakin insanlar, hos insanlar, giivenli lilke, giivenilir insanlar,
yasamak/ziyaret icin ideal lilke” kavramlarini icermektedir. Katilimcilarin bahsi gecen
tilkelerin hem {iriinlerine, hem insanlarina, hem de destinasyonlarina olan tutumlar

irdelenmistir.

Davranigsal bilegen, bir nesneye ya da olaya karsi tepki gosterme egilimini ifade
etmektedir. Tutumlar, 6grenilerek olusur ve zamanla degisebilir. (Islamoglu, 2003: 108).
Ancak olumsuz tutumun degistirilmesi uzun surer, pahali ve zordur. Bireyin tutumlari,
bliyiik 6l¢iide onu kusatan dis ¢evre faktorlerine bagl olarak gelisir ve degisir. Bunlarin

basinda kiiltiir gelir. Hemen hemen tiim insanlarin tutumlari, toplum igindeki sosyal
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gruplarca (aile, arkadaslar) etkilenir (Islamoglu, 2003: 116). Tutumun olusmasinda ayrica
etkili olan bilgi kaynaklari kisilik, kisisel etkilenme, kitle iletisim araglar1 (gazete,

televizyon gibi) ve deneyimlerdir.

Herhangi bir konuda tutumu olmayan bir kisiye, belirli bir goriisii kabul ettirmek
kolaydir. Ancak mevcut bir tutumu degistirmek icin etkili bir iletisim gerekmektedir. “O
iilke hakkinda hi¢bir bilgim yok™ diyen bir kisiye, o iilke hakkinda bilgi verildiginde,

tutum olusur. Ama “o llkeyi hi¢c sevmem”, “o {ilkenin iirliniiyse, kaliteli degildir” gibi

tutumlar sergileyen bir kisinin tutumunu degistirmek kolay olmayacaktir.

Her bireyin kendi ulusuna ve kiiltiiriine, bunlarin disindaki uluslara ve onlarin
kiltlirlerine karsi olumlu veya olumsuz tutumlar1 vardir. Olumsuz tutumlar1 olabilecegi
gibi, baz1 uluslara ve onlarin kiiltiirlerine hayranlik duyan insanlar mevcuttur. Ulkeler de
imajlarini iyilestirmek i¢in veya olumsuz bir imaj varsa, bu durumu degistirmeye yonelik

stratejiler gelistirmeye calismaktadirlar. Bu arastirma da bu konuya egilmektedir.

Tutum degisimi stratejilerinden birincisi bilissel degiskene yoneliktir. Tiiketiciye
bilgiyi veren kaynagm inanilir, giivenilir ve saygin olmasi gerekir. Iletisim ¢ift yonlii
olmali, gercek hayat iizerine kurulmali, duygusal ve rasyonel bilgilere dayanmalidir
(Islamoglu: 2003: 107-122). Kisiler veya aileler, diinyanin neresinde yasarlarsa yasasinlar,
bilgilendikleri 6l¢lide olumlu tutum olustururlar. Dolayisiyla, uluslararasi pazarlamada da
mal veya hizmetin Ozelliklerini tanitan reklamlar, halkla iliskiler ve benzeri tutundurma

cabalari, tartisilmaz bir 6neme sahiptir (Karafakioglu, 2010: 99).

Ikinci strateji, duygusal bilesene yoneliktir. En etkili yontem, klasik kosullanmadir.
Bu yaklasimda, kisinin sevdigi bir miizik ile marka ismi eslestirilebilir. Tiiketiciler,
duygularin1 harekete gecirecek iiriinleri ararlar. Pek cok iiriin, (kitaplar, filmler, miizikler,
masaj yaglari, hediyeler, parfimler gibi) farkli duygusal uyanislar yaratir. Tatil yoreleri ve
iilkeler, duygular1 harekete ge¢irmek iizere konumlandirilirlar. Tiirkiye’nin Avrupa’da
yayinlanan reklamlari, “Tiirkiye’yi kesfedin” slogani ile heyecan, eglence ve siirpriz vaat
etmektedir (Odabas1 ve Baris, 2006: 179-186). Uciincii strateji, davranigsal bilesene
yoneliktir. Fiyat indirimleri, 6rnek iriin dagitimlar1 ve promosyonlar buna yoneliktir
(Islamoglu: 2003: 119, 120).
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Bir disg pazara girilirken, satilmasi planlanan iriin hakkinda olugsmus tutumlarin
bulunup bulunmadigini arastirmak gerekir. Kuskusuz olumsuz tutumlari degistirmek kolay
olmayacaktir. Baz1 pazarlarda Tiirkiye ve Tiirk mallarina kars1 olumsuz diisiincelere sahip
kisi ve kuruluglar vardir. Baz1 dis pazarlarda ise insanlar Tiirk {iriinleri hakkinda 6nceden
kullanmadiklart i¢in bir fikre sahip degildir. Bu durumda yapilmasi gereken, onlara
satilmas1 arzu edilen mal veya hizmeti denetmek, 6rnegin bu amagla bedava numuneler
dagitmak, 6grenme siirecini baglatarak, zaman i¢inde olumlu tutum ve marka imajlarinin

gelismesini saglamaktir (Karafakioglu, 2010: 99).

Kisilik, bireyin 0zel ve ayirt edici davraniglaridir. Birey, bu davranislart sik sik
tekrarlar ve tipik olarak sergiler (Islamoglu: 2003: 130). Kisilik, kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle
kurdugu tutarhi bir iliski bi¢imidir (Ciiceloglu, 1991: 404). Kisiligin olugsmasinda birgok
etken rol oynar. Bunlar, fiziksel goriiniim, belirli bir yasa gelince bir gorevi iistlenirkenki
rolii, zeka ve potansiyel yetenekleri, kisinin i¢inde yasadigi toplumsal 6zelliklerdir (Eren,
1998: 40-41). Kiiltiirleraras1 aragtirmalar, farkli {tlkelerdeki insanlarin farkli ulusal

karaktere sahip olduklarini1 gostermistir.

» Sosyo-Klturel Faktorler

Sekil 2°de gosterildigi tizere, tiikketici davranigini etkileyen sosyo-kiltirel faktorler
(damisma gruplar, sosyal smif, aile, kisisel etkiler ve kiiltiir) kisaca asagida

anlatilmaktadir.

Toplumsal grup iiyeleri, arasinda belli iligkiler bulunan ve siirekliligi olan insan
toplulugudur (Ozkalp, 1993: 230). Kisiler, satin alma karar1 verecekleri zaman, yanhs bir
karar vermemek i¢in ¢cogu zaman c¢evrelerindekilere (aile, akraba/arkadas ¢evresi veya {inlii
kisiler) danisir, onlarin fikirlerinden, deneyimlerinden yararlanmaya c¢alisir (de Valck ve
digerleri, 2009: 186). Danmisma (referans) grubu olarak adlandirilan bu grubun giicii, bilgi
ve etki kaynag1 olmasindan gelir (Islamoglu, 2003: 194). Referans gruplari, bireyin, belirli
bir konu hakkinda tutum olustururken, fikirlerini 6nemsedigi insan gruplaridir (Perreault,
2012: 125); tiiketicilere yeni davraniglar ve yeni yasam tarzlari gosterir, kisinin tutumlarini
ve kendi bakis agilarin1 etkiler ve kisinin marka ve {riin tercihlerini etkiler (Kotler ve

digerleri, 2003: 204).
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Sosyal simif, ayn1 toplumsal sayginliga sahip, birbirleriyle ¢ok siki iligkileri olan ve
davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapidir (Odabasi ve
Barig, 2006: 296). Sosyal smif, gelir gibi tek bir faktorle degil, meslek, gelir, egitim,
zenginlik ve diger degiskenlerle beraber Olciiliir. Pazarlamacilar sosyal sinifla ilgilenirler
clinkii ayni sosyal sinif igerisindeki insanlar benzer satin alma davraniglar1 gdsterme
egilimindedir. Sosyal siniflar, kiyafet, mobilya, bos zaman degerlendirmesi ve otomobil
gibi Urin ve marka tercihinde benzer 6zellikleri gosterirler. Bir insan, aile, kullpler ve
organizasyonlar gibi bir¢ok gruba ait olur. Kisinin her gruptaki pozisyonu, rol ve statiyle
tanimlanir. Bir kisi, anne ve babasinin kizi, kendi evinde es, cocugunun annesi, sirkette
marka yoneticisi rollerini oynayabilir. Kisi, etrafindaki insanlara gore, ona verilmis olan
rolleri gergeklestirmeye calisir ve kendisine verilen rolii basariyla oynayabildigi 6lgiide

mutlu olur (Kotler ve Armstrong, 2001: 176-179).

Kisiler, bulundugu sinifi benimseyebilir veya bir iist sinifa benzemek isteyebilir.
Sosyal siniflara yonelik {ist, orta ve alt smiflar en klasik siiflandirmadir. Ust
katmandakiler genellikle liikks ve genis evlerde otururlar. Liiks iirlinlere, sanat eserlerine,
kendilerine 6zgii olarak dizayn edilen iirlinlere, onlar i¢in iiretilen hizmetlere sahip olmay1
mensubu bulunduklar1 sinifin geregi ve hakki sayarlar. Kendilerine 6zgii eglence yerleri,
tiye olduklar kuliipleri ve tatil yaptiklar1 yerleri vardir. Orta iistii katmanda bulunanlar,
yasamlarini kaliteli yapmaya 6zen gosterirler. Mobilyalarim1 ve tatil yerlerini secerken,
bunlarin yasamlarinin gostergesi olup olmadigina dikkat c¢ekerler. Cocuklar1 i¢in adeta
kendileri yarisirlar, kendilerinde bulunmayan sanatsal degerlerin ¢ocuklarinda olmasinm
isterler. Alt orta katmanda bulunanlar, toplum normlarina uymaya ve toplumsal degerlere
sadik kalmaya dikkat ederler. Evlerine ve ailelerine diiskiin, gosteristen ¢ok fonksiyonel

olan iiriin ve markalara yonelirler (Islamoglu, 2003: 178-179).

Aile, kan bagi veya evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki ya da daha
fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir gruptur. Aile, hem kazanan hem de tuketen bir
birim oldugundan, tiiketim konusundaki karar iiyeleri etkiler. Aile, bir¢ok {iriin i¢in ana
hedeftir (Odabas1 ve Barig, 2006: 245). Aile, sosyal bir varlik olan insanin, pek ¢ok
iligkileri 6grenmeye basladigi ve omrii boyunca etkisinde kaldigi bir kurumdur (Torlak,
2000: 71-72); tiiketici i¢in bilgi tasiyict ve birincil dereceden bir danigsma grubudur

(Islamoglu, 2003: 196). Aile, bilgi toplar, satin almay1 etkiler, karar verir, satin almayi
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yuratur ve tuketir. Aile, toplum iginde en kiguk ancak en énemli sosyal orguttir. Anne ve
babalar, cocuklarmin kisilikleri ve yasam bi¢imleri, ekonomik ve politik diisiinceleri
iizerinde onemli rol oynarlar. insanin genelde iki ailesi vardir. Bunlardan biri dogup

bliytlidiigii aile, digeri ise evlenip, ¢oluk cocuk sahibi olarak olusturdugu ailedir.

Insanlarin bekar ve evliyken gereksinimleri ve davranislari birbirinden farklidir.
Cocuk sahibi olan ve olmayan ailelerin de davraniglar1 farklidir. Yeni evli, heniiz cocuk
sahibi olmayan ciftler pahali giysiler satin alip, sik seyahat edebilirler. Evlerinde birgok
eksikleri vardir; mobilya, beyaz esya tiiketicileri ve seyahat acenteleri i¢in dnemli bir pazar
olustururlar. Ciftlerin ¢ocuk sahibi olmalariyla birlikte tiiketim bigimleri 6énemli 6lciide
degisir. Hane halki, gelirinin 6nemli bir bdliimiinii ¢ocugun bakimina harcamaya baglar.
Bu nedenle, kadin ve erkek hayat tarzlarin1 degistirmek zorunda kalir. Cocuk okul ¢agina
gelince egitim harcamalar1 baslar. Hele birden fazla ¢ocuk s6z konusuysa, onlar yetiskin
oluncaya kadar aile tutumlu davranir. Cocuklar evden ayrilinca, aile yasam egrisinin son
asamasina yani evli-cocuksuz aile yapisina geg¢ilmis olur. Ancak gegen yillar boyunca anne
ve baba yaslanmig, bu nedenle ilgi duyduklari konular ve gereksinmeler degismistir.
Yillardir degistirmeye firsat bulamadiklar1 ev, mobilya ve araba gibi dayanikli tiikketim
mallaria yeniden ilgi duyarlar. Eslerden birinin 6lmesiyle ailenin yapis1 ve ihtiyaglar
yeniden degisir. Genglikten yasliliga kadar gecen yillar icinde, aile yapisindaki degismeler,
pazarlamada aile yasam egrisi olarak adlandirilir ve pazarin bu agidan nasil bir yapiya
sahip oldugu pazar firsatlarinin nerede yogunlastigini géstermesi bakimindan 6nemlidir

(Karafakioglu, 2010: 101-102).

Pazarlama ydneticileri, kari-koca ve ¢ocuklarin g¢esitli mal ve hizmetlerin aliminda
etki ve rolleriyle yakindan ilgilenirler. Bu roller; fikir vericiler, etkileyiciler, karar vericiler,
fiilen satmn alimi yapanlar ve kullanicilar olarak bes gruba ayrilirlar. Ornegin, temizlik ve
mutfak malzemelerinde kadin; sigorta ve otomobil gibi seylerde erkekler rol oynamaktadir.
Bazi ailelerde ¢ocuk en 6nemli fikir verici ve etkileyici olabilmektedir (Tek, 1999: 203).
Ev se¢imi ve tatile ¢ikma gibi fiyat1 yiiksek olan {iriin ve hizmetlerde kararlar ortaklasa
almir (Kotler ve digerleri, 1996: 209). Rize’de 288 ebeveynle yapilan arastirma sonucuna
gore, ailede gocugun okuyacagi okul kararini kimin verdigine bakildiginda; %79 unu anne
ve babanin birlikte verdikleri, %11’ini babanin ve %10’unu ise annenin tek basina verdigi

saptanmistir (Keskin ve Bilgin Turna, 2010: 417). Pazarlama karmasinin olusturulmasi
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acisindan, gercek satin almayr kimin yaptiginin yani sira, satin alma kararimi kimin
etkiledigi, ailede kadimin ve ¢ocuklarin rollerinin ne oldugu ve nasil degistiginin

bilinmesinde yarar vardir (Mucuk, 2007: 74).

llag sektoriiniin ekonomik dalgalanmalardan fazlasiyla etkilendigi; Tiirkiye’de
yapilan saglik ve sosyal giivenlik reformlarinin ilag tiiketimini artirdigi; niifusta meydana
gelen artisin ilag tiiketiminde 6nemli Slgiide rol aldig1 saptanmustir (Ayyildiz ve Ozkan,

2011: 71). Dolayisiyla, kosullar degistiginde, tutumlar da degisebilmektedir.

Tiiketiciler, bir yandan kitle iletisiminin (televizyon, radyo, gazete, dergi, vb.) etkisi
altinda kalirken, bir yandan da Kisisel etkilesim icine girerler. Literatiirde bu konu, agizdan
agiza iletisim/pazarlama (WOMM-Word of Mouth Marketing) olarak gecmektedir.
Hepimizin giinliik hayatta bagvurdugu bir iletisim sekli olup, c¢ogunlukla siireklidir
(Odabas1 ve Barig, 2006: 269-272). Alinacak bir karar1 kolaylastirmanin en iyi yolu,
giivenilir bir akil hocasinin {iriinii kullanmasi i¢in tesvik etmesidir (Silverman, 2001: 39).
Agizdan agiza iletisimin biiyiik bir kismi, tliketicilerin deneyimlerini paylagsma isteginden
cikar (Sheth ve digerleri, 1999: 165). Giiniimiizde Ingilizce literatiiriine “Word of Mouse”
kavrami da eklenmistir. Elektronik ortamda yapilan agizdan agiza iletisim anlamina

gelmektedir.

Kaltdr, bir insanin istek ve davranislarinin en temel nedenidir. Kiiltiir, toplumdan,
aileden ve diger onemli kurumlardan ogrenilen temel deger ve algilar, istekler ve
davraniglar biitiintidiir (Kotler ve Armstrong, 2001: 172). Kiiltiir, tutum, diisiince, inang,
yargi, dil, din gibi kisilerin sahip olduklar1 degerlerden olusur. Kiiltiir degerleri, toplumu
olusturan insanlarin davraniglarini belirler ve dizenler (Cemalciler, 1999: 83); insanlar
sosyal, ekonomik, siyasi ve kiiltiirel her konuda yerlesen bu degerler ¢er¢evesinde hareket
etmek zorunda kalirlar (Torlak, 2000: 76). Orf, adet, gelenek ve gdreneklerle, yemek yeme
alisgkanlhigi, giyinme, diger bir deyisle, insanla ilgili her sey kiiltiirii olusturmaktadir
(Demirel, 2008: 7). Kiiltiir, yasant1 ve deneyimlerle kazanilir, kalittm yoluyla gelen bir
yetenek degildir. Kiiltiir, bir bireyin ve ailenin yasam tarzinin gelismesinde bir cat1 rolii

oynayarak, genel cerceveyi belirler (Islamoglu, 2003: 159).
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Bir iilkenin kiiltiiri, o tilkede {iretilen iiriinlerin belirlenmesine oldugu kadar,
tiiketimine de etkide bulunur. Bu yiizden, toplumun inan¢ ve deger yargilarinin bilinmesi
ve bunlarin toplumun iyeleri iizerindeki etkilerinin incelenmesi, pazarlamacilar igin
vazgecilmez bir gorevdir (Odabas1 ve Barig, 2006: 313). Kiiltiirel farkliliklar, 6zellikle
uluslararas1 pazarlamacilar i¢in daha da Onemlidir. Bu nedenle capraz kiiltiirel
aragtirmalarin 6nemi blyiiktiir. Boylece, iilke icinde ve ¢esitli llkelerdeki kiiltiirel

degismeler izlenerek, buna uygun iirlin ve hizmetler tasarlanabilir (Tek, 1999: 198).

Kiiltiiriin satin alma davranigina olan etkisi iilkeden {iilkeye biiyiik farkliliklar
gostermektedir. Bu farkliliklart bilmemek, verimsiz bir pazarlama veya utang verici
hatalarla sonuglanabilir. Ornegin, Tayvan’da is yapmak isteyen Amerikali is adamlari,
tesadiif olarak tam da secimlerden sonra Tayvan’a gelirler ve yanlarinda hediye olarak
yesil beysbol sapkalar1 getirirler. Ancak sonradan anlasilir ki, Tayvan’daki se¢imlerdeki
muhalefet partinin rengi yesildir ve Tayvan’da esi kendisine sadakatsizlik yapan erkekler
yesil giyer (Kotler ve Armstrong, 2001: 172-173). Fransa’da erkekler, kadinlarin
kullandig1 kozmetik miktarinin iki katin1 kullanmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2006: 317).

Amerikalilarin Japonya’da bireye yonelik yaptiklari pek ¢ok reklam basarisiz
olmustur. Ciinkii Japonlar, bireysel degil toplumculardir. Ortadogu’da kaderci bir anlayis
hakim ise, gelecege iliskin mesajlar fazla anlamli bulunmayacaktir. Bazi kiiltiirlerde,
verilen sozde durmak erkek hatta insan olmanin sasmaz bir ilkesi olarak kabul edilir. Bu
tiir kiiltiirlerde yazili anlagsmayi teklif etmek ¢ok biiyiik bir hata olarak kabul edilir. Baz1
kiiltiirlerde, kisiligi, cinsiyeti ya da sosyal statiiyli belirleyen semboller vardir. Dort rakami
Japonya’da o6limii simgeler. Bu nedenle dort ¢agrisimi yapan mesajlar kabul edilmez.
Mavi renkli icecekler, bazi kiiltiirlerde 6limii ¢agristirir. Bu nedenle, bu tiir kiiltiirlerde
mavi renkten kaginmak gerekir. Pazarlamacilar i¢in 6nemli olan nokta, kiiltiirel degerlerin
yerini alabilecek ya da onlar1 tamamlayabilecek tiiketim kaliplar1 olusturmaktir (Islamoglu,

2003: 163-167).

Bir kiiltlire ters diisen bir davranis, bir digerinde olagan karsilanabilir ve tepkiye
neden olmaz. Gengler, farkli kiiltiirlere yaslilara gére daha kolay uyum saglar. Ornegin,
Cin’den ABD’ye go¢ eden bir Cinli alenin cocuklar1 kisa siirede Amerikali gibi

davranmaya baslarken, anne ve babanin anavatanlarindaki davranislari siirdiirdiikleri
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goriiliir. Almanya ve Hollanda’ya ¢alismak iizere giden Tiirk is¢i aileleri oradaki kiiltiir ve
yasam tarzina ayak uyduramazken, orada dogan Tiirk ¢cocuklar, Alman/Hollanda kilturtni

yasayarak edinmiglerdir.

Gunlimtzde kaltdrel farklar 6nemini korur ve zaman zaman ciddi sorunlara neden
olurken, iletisim araglarinin gelismesi, seyahat oOzgiirlii§ii ve olanaklarinin artmasi,
kiiltiirlerin birbirini tanimasi1 ve benimsemesi de kolaylasmaktadir. Birden fazla kultlri
tanima olanagma kavusmus, ¢ok kiiltiirli insanlarin sayis1 giderek artmaktadir.
Globallesme, kiiltiir alaninda da etkisini gostermektedir. Levi’s, Adidas, Nike gibi firmalar,
spor giyimi tercih eden kadin ve erkegi hedef alirken, onlarin Alman, Cinli, Turk ya da
Fransiz olmasini dikkate almazlar (Karafakioglu, 2010: 102-103).

Alt kdltur, bir ana kiltiir iginde ortak yasam beklenti ve durumlarina gére ayni
degerleri paylasan bir grup insandan olusur. Alt kiiltiirlerin boyutlari, uyruklar, dinler,
rklar ve cografi bolgelerdir. Ornegin Amerika’da Ispanyol kokenli insanlar (Kiibals,
Meksikal1, Portorikolu gibi), zenciler (Afrikali Amerikalilar), Asya kokenliler (Cinli,
Koreli, Filipinli, Japon gibi) ve 50 yas iistii tiiketici grubu alt kiiltiirleri olusturmaktadir.
Ispanyol kokenli tiiketiciler, yiyecek icecek gibi iiriinler i¢in hedef olustururken, gelir
diizeylerindeki artmayla birlikte bilgisayar, finans hizmetleri, hayat sigortasi ve araba gibi
tirtinler igin ¢ekici bir pazar haline gelmislerdir. Firmalar, zenci tuketicilere hitap etmek
icin {irlin hizmet ve paketlemelerini onlara uygun olarak dizayn etmislerdir. Asyali
tiiketiciler icin uzak mesafeli telefon gorligmeleri yapabilmeleri igin sirketler harekete
gecmistir. 50 yas Uistii tiiketicilere hitap eden firmalar, bu kisilerin hem parast hem de vakti
olacag1 icin saglik, yaslanma karsiti kozmetik, finansal servis, restoranlar ve seyahat
acenteleri onlara hitap eden hizmetlerle onlar1 hedef almistir (Kotler ve Armstrong, 2001:

173-176).

Kanada’nin Quebec sehrinde hem Fransiz hem de Ingiliz kiiltiir ve dilinin etkisi
gorilmektedir. Finlandiya’da Fince ve Isvecge; Belgika’da Fransizca ve Hollandaca
(Felemenkge); Ispanya’da Ispanyolca ve Katalan dili konusulmaktadir. Bu durum,
ulkelerin kiiltiirlerine yansimaktadir. TUrkiye’de de Karadeniz, Akdeniz Ege kultlrleri
birbirinden farklidir. Saglikli bir toplumda alt kiiltiirlerin cesitliligi bir zenginliktir. Bu tiir

pazarlarda farklilagtirilmis pazarlama politikas1 uygulanacaksa, kiiltiir motifleri farklilik
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stratejilerine yansitilabilir (islamoglu, 2003: 169). Ozellikle, iletisim araglarmin segimi ve
mesajlarin saptanmasi siireclerinde, belirli bir kiiltiiriin dili, sembolleri, yargi ve inanglari

g6z Oniine alinmalidir (Odabas1 ve Baris, 2006: 324-325).

> Demografik Faktorler

Demografik faktorler, yas, cinsiyet, egitim, cografik yerlesim, meslek ve gelirdir
(Islamoglu, 2010: 73). insanlar, yasamlari boyunca satin aldiklar1 iiriin ve hizmetleri
degistirirler. Yemek zevki, kiyafetler, mobilya gibi seyler yasla iliskilidir. Yasam evresi
ailelerin olgunlastikca gecirdigi evrelerdir (Kotler ve Armstrong, 2001: 180). Michigan
Universitesi’nde yapilan bir arastirmaya gore, aile yasam egrisi, geng bekar, cocuksuz geng
evli, alt1 yasindan kiiglik ¢ocuklu evli, alt1 yasindan biiyiik ¢ocuklu evli, ¢ocuklar1 olan
yaslt evli, ¢ocuksuz yasl evli, bekar veya dul yash gibi yedi gruba ayrilabilir. Cocuksuz
yeni evliler, buzdolabi, firin gibi tirlinlere ihtiya¢ duyarken, alti yasindan kiigiik ¢ocuklu
ailede ev alma tutkusu 6n plana ¢ikar. Cocuksuz yaslh ciftler ise seyahat ve eglenceye

yonelik Uriin ve hizmetlere yonelirler.

12-19 yas grubundaki tiiketimi siiriikleyen gengler, giiniimiizde pazarin en énemli
dinamigi haline gelmistir (Odabasi ve Barig, 2006: 254-265). Sadece karli oldugu igin
degil, gelecekteki orta ve ileri yas pazarlarini sekillendirdigi icin de énemlidir (Islamoglu,
2003: 169). Bunun yan1 sira, McDonald’s oyuncakli ¢ocuk meniileri ve biiyiik aligveris
merkezlerinin gocuk oyun salonlari, ¢ocuk pazarmin potansiyelini gosterir niteliktedir.
Cocuklara yonelik pazarlama caligmalarinda gorselligin 6nemi biiyiiktiir. Ambalajlar,
promosyon malzemeleri ve reklamlar bu dogrultuda hazirlanmalidir. Magazalarin,
restoranlarin, otellerin, cocuklarin hosuna gidecek sekilde tasarlanabilmesi igin; kiigiik
aligveris arabalariyla, oyun sahalariyla, video gosterimleriyle ¢cocuk dostu bir atmosfer

yaratmak faydali olur (Odabas1 ve Baris, 2006: 263-264).

Gengler, internetten ekonomik tur paketlerini, konaklama isletmelerini ve ulasim
alternatiflerini rahatlikla segebilmektedir. Emekliler ise, rahat, ulasilabilir, giivenli ve
yiiksek diizeyli hizmetleri talep etmektedirler (Islamoglu, 2010: 74). Tiiketici davranislari
cinsiyete gore de degisiklik gostermektedir. Erkeklerin mantiklartyla, kadinlarin

duygulariyla degerlendirme yaptiklar1 soylenmektedir.
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Sosyal statiiniin bir parcasi olan egitim, kadinin ¢alisip calismadig, kir veya kentte
oturulmasi gibi faktorler tiiketici egilimlerini etkilemektedir (Meydan Uygur, 2007: 171).
Kisinin meslegi, aldigi mal ve hizmetleri etkiler. Mavi yakali is¢iler is¢i kiyafeti; beyaz
yakalilar takim elbise almaya yonelirler. Bir bilgisayar yazilim sirketi, muhasebeciler,
muhendisler, avukat ve doktorlara 0zel programlar gelistirdigi gibi, sirketler meslek

gruplarina 6zel iiriin ve hizmetler {iretebilir (Kotler ve Armstrong, 2001: 180).

Kisinin ekonomik durumu, marka ve {iriin se¢imini etkileyen énemli bir faktordiir
(Meydan Uygur, 2007: 174). Ekonomik durum, harcanabilir gelir, birikimler ve satin alma
gucuyle ilgilidir. Gelire duyarli iriinleri pazarlayanlar, kisisel gelir, birikim ve faiz
oranlarindaki degisimleri takip etmelidir. Eger, ekonomik sartlar, ekonomik durgunlugu
gosteriyorsa, pazarlamacilar iirlinlerini yeniden dizayn etmeli, konumlandirmali ve

fiyatlandirmalidir (Kotler ve Armstrong, 2001: 180).

> Durumsal Faktorler

Kisilerin satin alma kararlari, icinde bulunduklari durumdan etkilenir (Odabasi ve
Barig, 2006: 334). Bazen satin alma karari, hastalanan birini ziyaret icin kiginin baska bir
sehre gitmek icin tren veya otobiis bileti almast veya kaza sonucu otomobilinin
kullanilamaz hale gelmesiyle yeni bir araba almaya karar vermesi gibi, ani olarak ortaya
c¢ikan bir durumdan kaynaklanabilir. Otomobil almay:1 diisiiniirken, kisinin c¢alistig
isletmedeki 0zel durumlar nedeniyle isini kaybetmesi, bu konudaki karardan
vazgecmesine; aksine, maagina zam yapilmasi, diisiindiigiinden daha iyi bir marka veya

model alma karar1 vermesine yol acgabilir (Mucuk, 2007: 78).

Tuketicilerin nereden satin aldiklari (yer boyutu-fiziksel ¢evre), yanimizda kimlerin
oldugu (sosyal ¢evre), ne zaman satin aldiklar1 (zaman boyutu), satin alma amagclar1 (amag
boyutu), o anda i¢indeki bulunduklar1 havalar1 (duygusal durum) ve satin alma kosullar

(6deme boyutu) satin almay1 6nemli dl¢tide etkiler.

Duyularimiza (151k, koku, hava, sesler gibi) hitap eden unsurlar, fiziksel gevreyi
olusturur. Biiyilk magazalardaki rahatlik, 1sitma, isiklandirma gibi unsurlar 6nemlidir.

Stipermarketlerde hafif bir miizigin yaymlanmasmin satis etkisi yarattigi; 1s1k ve ses
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etkileri Ozellikle otel kumarhanelerinde heyecan yarattigi belirlenmistir. Yaz ve kis
mevsimlerinde sicagin ya da sogugun etkisi dogal olarak tiiketicilerin tiiketimlerinde
degisiklik yaratir. Sosyal ortamin, yani etrafimizdaki kisilerin etkisiyle davranisimizda
degisiklikler olabilmektedir. Kalabalik ortamlar popiilerlik ya da kalite gostergesi
olabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2006: 334-335). Cok popdler olan, herkesin gitmek
istedigi turizm destinasyonlari, diger tiiketicilerin de ilgisini ¢ekerken, bir tiiketici yemek
saatinde otoparki bos olan veya igeride fazla insan gormedigi bir restorana gitmek

istemeyecektir (Tek, 1999: 224).

Tiiketicinin sahip oldugu zaman da satin almay1 etkiler. Zamani kisitli olan biri
secenekleri degerlendirmeden satin alabilir. Ornegin sinemaya yetisen birisi, secenekleri
degerlendirmeden o anki durumuna en uygun yerde yemek yiyebilir; maaslarin alindigi
hafta tiketim artabilir; yaz tatilinde satiglar diiserken, turistik mekanlara ilgi artar; yilbasi
ve bayram gibi zamanlarda bir¢ok kisi ortalamanin iizerinde aligveris yapabilir. Gegmiste
yasanan ve iyl olarak kabul edilen olaylarla gelecekte yasanacak olaylar tliketicinin satin
alma davranisini etkiler. Daha 6nce gidilmis ve memnun kalinmis bir restoran simdiki
tercihi de olumlu sekilde etkileyecektir. Ayni sekilde memnun kalinmis bir otele tekrar

gidilebilir, memnun kalinmisg bir iiriin bir arkadasa tavsiye edilebilir.

Allmin kisisel kullannom amaciyla ya da hediye vermek amaciyla yapildigi ve
tilketimin gergeklesecegi ortam dnemli unsurlardir. Ornegin kendimize aldigimiz seylerle
baskasina aldigimiz hediyeler farklilik gosterirken, tikketimimiz i¢in aldigimiz pecetelerle

misafire ¢ikardigimiz peceteler de farkli olabilir (Odabasi ve Baris, 2006: 336-337).

Tiiketici hastayken, acelesi varken, sikilmigken, acken, uykuluyken vb. durumlar
icerisindeyken aligveris silireci ve tiiketim davranist bundan etkilenir. Sikintiliyken
aligverise c¢ikmak, bir konser esnasinda normalde alinmayacak bir promosyon tigortiinii
satin almak, yorgun birisinin ayakkabi almak yerine bir yerde kahve igmeyi tercih etmesi

gibi duygusal durumlar ortaya ¢ikabilir (Tek, 1999: 224).

Ekonomik durum da tiiketimi dogrudan etkileyen ¢ok dnemli bir faktordiir. Fiyat

diisiirme, taksit yapma, bir alana bir bedava gibi kampanyalar, hediye olarak verilen ek
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promosyon iriinleri, “kredi kartiyla al birka¢ ay sonra 6demeye basla” gibi kolaylastirici

unsurlar tiikketimi artirmaktadir (Odabasi ve Barig, 2006: 338).

1.3.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler, satin alma karar1 verirken “Ne satin alayim?, Ne kadar satin alayim?,
Nereden satin alayim?, Ne zaman satin alayim?, Nasil satin alayim?” ¢ibi sorulara cevap
arayarak satin alma kararlarin1 verirler (Kog, 2013: 456). Tiiketici gerek i¢ ve gerekse dis
etmenlerin etkisi altinda kendi sorununu ¢ézmeye calisir. Bu sorun ¢ézme islemi belirli
asamalardan gegerek yapilir (Durmaz, 2011: 84). Sekil 2’de gosterildigi iizere, tiiketici
satin alma siireci 5 asamadan olugmaktadir: sorunun belirlenmesi, secenekleri ve bilgileri
arama, se¢eneklerin degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma sonrasi1 degerlendirme.

Bu asamalar asagida agiklanmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 “otomatik” veya “karar vermeli” satin almalar
seklinde iki grupta toplanabilir. Otomatik satin almalar, tiiketicinin fazla bir caba sarf
etmeden, hatta diistinmeden yaptiklar1 satin almalardir. Buna karsilik, uzun siire kullanmak
amaci ile satin alinan ve birim fiyati1 dncekilere gore yiiksek olanlarda, drnegin dayanikli
tilketim mallarinda, kararlarin ¢ok daha uzun bir siire i¢inde ve titizlikle verildigi goriiliir.
Tuketici bu tir mallarda, problemini adim adim ¢ozer. Pazarlamacinin en fazla ilgisini
¢eken de bu tiir satin almalardir. Ciinkii karar vermeli satin almalarda satin alma siirecinin
asamalar1 belirlenebilirse, bunlar1 etkilemek miimkiin olabilir ve satis hacmi artirilabilir.
Hangi Ulkede olursa olsun, tiiketicinin belli bir model i¢inde satin almaya karar verdigini
ve mal veya hizmetler hakkinda tutumlar olusturdugunu varsayarak, dis pazarlara agilirken
her asamada sarf edilecek olan pazarlama cabalari 6nemlidir (Karafakioglu, 2010: 104-

106).

Tuketici, fizyolojik, zihinsel ve dis uyaranlar yardimiyla ihtiyacim fark eder (Kog,
2013: 456). Diger bir deyisle, satin alma siireci, bir ihtiyacin ortaya ¢ikarak bireyde
rahatsizlik yaratmasi ile baglar, yani sorun belirlenir. Rahatsizlik aclik veya susuzluk
olabilecegi gibi, bir reklamin seyredilmesi veya referans grubundan gelen bir ileti ile de
ortaya c¢ikabilir. Rahatsizlik, mevcut bir {iriiniin bozulmasi veya artik yeterince tatmin

saglanmama sonucunda da dogabilir.
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Ihtiyag dogduktan sonra, ikinci olarak ihtiyaci giderecek iiriin ve marka
seceneklerinin belirlenmesi asamasi gelir. Satin alinacak iiriine veya hizmete gore bu
asama uzar veya kisalir. Ornegin bir sise suya ihtiyaci olan tiiketici i¢in bu asama ¢ok kisa
siirerken, bir yaz tatiline ¢ikacak olan bir ailenin uygun tatil yeri arayisiyla, ya da yeni bir
ev/araba/televizyon alacak bir ailenin {iriin arayis1 arasinda siire¢ farkliligi olacaktir. Yerli
markalarin yani sira ithal iriinler de dikkate alinacak ve magazalar dolasilip {riinler

yakindan taninmaya calisilacaktir.

Daha sonra, tiketici, seceneklerin degerlendirmesini yapar. Eger acil bir durum
varsa bu siire¢ kisalacaktir. Ancak, eger birden fazla secenek soz konusu ise tiiketicinin
bunlardan hangisinin kendisine en uygun oldugunu saptayabilmesi igin bilgi toplamaya
calisir. Toplanacak olan bilginin miktar1 gereksinmenin tiirline, tiiketicinin deneyimine,
verilecek olan kararin Onemine ve problemin ne derece acil olduguna baghdir

(Karafakioglu, 2010: 106; Kog, 2013: 456-462).

Tiiketici, istedigi bilgiyi cesitli kaynaklardan biri veya birkagindan toplayabilir.
Kisisel kaynaklar (aile, arkadaslar ve komsular gibi); ticari kaynaklar (reklam, kisisel satis,
perakendeciler, tiiccarlar ve satis noktasi sergileri gibi); umumi kaynaklar (gazete, radyo,
televizyon, tlketici Orgutleri ve 6zel dergiler gibi) ve deneyimsel kaynaklar (trunu bizzat
eline alarak, inceleyerek ve deneyerek) tiiketicilerin bilgi edinmesini saglamaktadir

(Durmaz, 2011: 87).

Bu kaynaklarin oransal 6nemi iiriinden iiriine, tiiketicinin i¢cinde bulundugu duruma,
iiriin veya hizmet hakkindaki deneyimine gore degismektedir. Eger tliketici elde ettigi
bilgileri yeterli bulmazsa, basa donerek yeniden bilgi toplamaya baglar. Uluslararasi
pazarlamada karsilasilan sorunlarindan biri de buradan kaynaklanir. i¢ pazarda potansiyel
misteri elde ettigi bilgiyi yeterli gormediginde, saticiya cok daha kolay ulasir. Giliniimiizde

web sitelerinin bu sorunu agmak a¢isindan 6nemli katkis1 olmaktadir.

Satin alma karar1 asamasinda, tiiketici, ya {irlinii alip ihtiyacini giderir, ya da satin
almaktan vazgecer. Satin alma sonrasinda, tatmin olan miisteri, daha sonraki satin
almalarda ayni1 markayi, ayn1 firmanin baska {iriinlerini secebilir ve memnuniyetini

baskalarina aktarabilir. Memnun olmayan miisteri tatminsizlik yasar ve miisterinin bunu
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bir¢cok kisiye aktarmasina ve firmanin {irliniinii bir kez alip, daha sonra bagska markalara
yonelmesine yol agabilir. Tiiketici daha sonra yapacag: satin almalar i¢in yeni bir seyler
O0grenmis veya daha once Ogrendiklerini giiglendirmis olur. Arastirmalar, satis sonrasi
miisteri hizmetlerinin {irlinden ¢ok daha 6nemli oldugunu gostermektedir (Karafakioglu,

2010: 107, 108; Kog, 2013: 456-462).

Gunumuzde tuketici odakli olma zorunlulugu, Oncelikle tiiketici davraniglarinin,
tiketici satin alma kararmi etkileyen tum faktorlerin her yonilyle anlasilabilmesine
baghdir. Bu baglamda “koken Ulke faktori”nln tuketicilerin satin alma kararlarini1 nasil

etkilediginin bilinmesi de 6nem kazanmaktadir.

Bir turizm ihtiyacinin ortaya ¢ikisi ile maldaki durum arasinda farklilik vardir.
Mallarin ¢ogunda fizyolojik bir ihtiya¢ ve istek s6z konusudur. Tatmin edilmelerindeki
onem diizeyi oldukga yiiksektir. Turizmin ihtiya¢ olarak ortaya ¢ikmasi daha ¢ok duygusal
ve psikolojik nedenlere baghdir. Hizmetlerin ertelenebilirlikleri mallara gore daha fazladir.
Bir baska husus, mallardan elde edilebilecek tatmin hakkinda tahminde bulunmak
hizmetlere gore daha kolaydir. Dolayisiyla, turizmin ihtiya¢ olarak tanimlanmasi igin,

mallara gore daha giiclii giidiilerin kullanilmas1 gerekmektedir.

Dinya pazarindaki gelismeler, hem turizme katilan insan sayisini hem de turizme
katilanlarin rekabet nedeniyle farkli iilkelere gitmelerini etkiler. Diinya pazarini etkisi
altina alan ekonomik bir kriz ya da ciddi olaylar (savas veya terdr gibi) turizme katilan
insan sayisini ve onlarin harcamalarini ciddi bigimde etkiler. Bu nedenle diinya pazarinin
ne gosterdigini iyi gérmek gerekir. Ote yandan, turizm pazarindan her iilke ve onlarin
isletmeleri yararlanmak ister. Bu istek, rekabeti de beraberinde getirmektedir. Eger A
tilkesi ve onun isletmelerinin imaji B iilkesinden yliksekse, turistler A iilkesini tercih

edeceklerdir (Islamoglu, 2010: 29).

Ikinci béliimde, iilke imajinin uluslararasi tiiketicilerin davramslara olan etkisiyle

ilgili literatiir, detayl bir sekilde ele alinacaktir.
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IKiNCi BOLUM

2. URUN-ULKE IMAJI VE TURIZM DESTINASYON iMAJI

2.1. Pazarlamada Globallesmenin Etkisi

Diinyada yasanan en Onemli degisimlerden biri olan globallesme, “iilkeler
arasindaki ekonomik, siyasi, sosyal iliskilerin yayginlasmasi ve geligsmesi, ideolojik
ayrimlara dayali kutuplagmalarin ¢oziilmesi, farkli toplumsal Kkiiltlirlerin, inang ve
beklentilerin daha iyi taninmasi, iilkeler arasindaki iligkilerin yogunlagmasi gibi farkh
goriinen ancak birbirleriyle baglantili olgular1 igeren, bir anlamda maddi ve manevi
degerlerin ve bu degerler ¢ercevesinde olugmus birikimlerin milli sinirlar1 asarak diinya
capinda yayilmas1” anlamina gelmektedir. Bu olgunun 21.yiizyilda hizlanmasiyla beraber
diinyadaki rekabet unsurlar1 degismistir. Diinyada artik geleneksel rekabet unsurlar1 geri
plana diiserken; iyi yetismis insan giicii, iyi isleyen piyasa mekanizmasi, nihai pazarlara
ulagsmay1 saglayan gelismis bir bilgi yapisi, nihai pazarlara kolaylikla mal sevk
edilebilmesini saglayan gelismis bir ulastirma ve haberlesme ag1 6n plana g¢ikmistir.
Cokuluslu isletmelerin bir kismi tam anlamiyla uluslararas1 hale gelmis ve diinya sirketi

olmuslardir (Akat, 2004 4).

Tiiketiciler kullandiklari iirtinlerin diinyanin farkli cografyalarinda tasarlandigini ve
iiretildigini goérmektedir (Oztirk, 2006: 5). Ulasimin gelismesi ve her tiirlii bilginin
internette mevcut olmasiyla, diinya kii¢iilmiistiir. Rekabetin arttigi bu ortamda, tilkelerin
Urdnlerini pazarlamasi, turist ve yatirim ¢ekmesi giiglesmistir. Bu nedenle, bir¢ok iilke,
Ulke imajmna yatirrm yapmakta ve uzun vadeli stratejiler gelistirmektedir (Bozbay, 2007:
81).

Globallesmeyi tetikleyen oncelikli unsurlar iletisim ve teknolojik gelisim oldugu
i¢in de gelismis tilkelerin rekabeti bilimsel ve teknolojik rekabete donilismiistiir (Zerenler
ve digerleri, 2007).



Kartal ve Ay (2004) globallesme siirecindeki temel gelismeleri;

1. Uluslararasi ticaretin ve rekabetin hizli artis1 ve uluslararasi ticaretin 6niindeki
engellerin azalmasi,

2. Teknolojik gelismeler sonucu {iriin bilgi ve insanlarin hizli ve kolay dolagima,

3. Uriin siirecinin uluslarararasilagsmas,

4. Firma i¢i ticaretin artis1 tiiketici ihtiyaglarinin benzesmesi,

5. Global miisterinin artmasi,

6. Sirket birlesmeleri ve igbirlikleri seklinde siralamiglardir.

Globallesme ile birlikte, global pazarlara acgilacak firmalar1 etkileyen temel
faktorler, koken Ulkenin itici 6zellikleri ile, kabul eden ulkenin cekici 0Ozellikleridir
(Senses, 2004: 1). Koken (lkede, firmalar tizerinde global pazarlara gegmeyi strikleyecek
bir baski olusacak ve bu baski sonucu diger pazarlarin ¢ekici unsurlarini goren firmalar da

bu ¢ekici unsurlara sahip tilkelere kaymaktadirlar (Saydan ve Kanibir, 2007: 86).

2.2. Pazarlamada Imajin Rolii

Imaj kavrami, ilk defa 1955 yilinda Sidney Levy tarafindan ortaya cikarilmustir.
Imaj, bir kisinin bir obje hakkindaki inang, tutum ve fikirleridir. Bu obje, bir sirket, bir
insan, bir marka, bir Griin, bir yer olabilir. Obje hakkindaki kanilar dogru veya yanlis
olabilir, gercek veya hayal de olabilir. Ancak dogru ya da yanlig algilanan bu imajlar

davraniglari etkiler ve bu da tiiketici davraniglarin1 yonlendirir (Barich ve Kotler, 1991).

Diger bir tanimla imaj, bir olay ya da durumun bizim inancimizda ve anlayisimizda
ifadesini bulmasi ya da duyularla alinan bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren
nesne ve olaylardir. Imaj, bir kisi veya kurumun diger kisi ve kurumlarin zihinlerinde
isteyerek ya da istemeyerek birakmis oldugu, hizmetle ilgili personel, kullanilan arag-
gerecler ve gevresi hakkindaki fikirler, anlayis ve degerlerdir. Imaj, bireyin zihninde, bazi
ogelerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusan bir imgedir. Is diinyasinin icinde yer
alan kuruluslar ister “insan” (otel, spor, giivenlik, insan kaynaklari yonetimi gibi); ister
“stire¢” (mali miisavirlik, hukuk, kamu kuruluslar1 gibi), isterse de “fikir” (reklamcilik,

halkla iligkiler, miizik gibi) temelli olsun, sonug olarak mevcut konumlarini korumak ya da
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daha iyi bir yere gelebilmek igin sirekli olarak olumlu bir imaj olusturma cabasi
icindedirler (Dinger, 2001: 2).

Bir iriiniin imajin1 olustururken, wrdnin mevcut imaji, kamuoyunun drdndn
varligindan haberdar olma derecesi, Uriine kazandirilmak istenen imajin hangi hedef
tiketici kitlesine yonelik olarak olusturulmak istenecegi, Uriinii iiretecek isletmenin
kurumsal kimligi ile Oretilmesi tasarlanan Grinin simgeleyecegi imajin ortiisme derecesi
biiyiik 6nem tagir (Seitel, 1989: 86-87).

Imajin bes adet islevi vardir: karar, basitlestirme, diizen, uyum/oryantasyon ve
genelleme islevleri. Kisilerin sahip olduklar1 imajlari, onlarin o konuda kararlarimi
etkileyecektir. Ornegin; A marketi hakkinda olumlu bir imaja sahip olan bir birey,
aligverislerini bu marketten yapmaya karar verecektir. Bireylere bilgi sunuldugunda, kisi
kendisi igin gereksiz olan bilgileri dikkate almaz, sahip oldugu imaj nedeniyle, bilgileri
basitlestirerek, kendisini ilgilendiren bilgileri alir. Kisi, basitlestirerek aldig1 bilgileri,
kendisinde var olan icerik anlamlarindan birisine dahil ederek diizen kurar. imaj: iletilen
kisi/kurumun verdigi bilgilerin eksik veya 6znel oldugu durumlarda, kisi bunlar1 yine de
degerlendirerek bir yon bulabilmektedir. Bu da, imajin nesnel bir gergegi -goriilmediginde
veya kismen goriildiigiinde- ruhsal bir Oznellik tarafindan ikame edilmesine
dayanmaktadir. Oryantasyon islevindeki durum meydana geldiginde, bireyler genellikle bir
bilgi transferiyle bildikleri konular1, bilmediklerine aktarirlar ve bdylece bir genelleme
yaparlar (Poisez, 1989: 457; Okay, 2000: 256).

Imaj, psikologlardan tarafindan, “insan zihnindeki karmasik bilgileri 6zetlemek i¢in
kullanilan bir hafiza sifresi” olarak tanimlanmistir. Onlarin bakis agisina gore, imaj ve
davranig, “bir halatin telleri gibi birbirine gegmistir” (Grunig, 1993: 123). 1950’li yillarda
imajin pazarlamadaki roliiyle ilgili olarak ve tiiketici davranigini derinden anlayabilmek
icin bircok akademisyen, imaj konusunu arastirmiglar (Tyler, 1957; Martineau, 1958;
Spector, 1961) ve ilerleyen yillarda, bir kisi imaji etkileyebiliyorsa, davranisi da
etkileyebilir diisiincesi olusarak ve pazarlamada imajin onemi belirlenmistir (Nelson,

1962).
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Yillar gegtikce, imajin pazarlamada anahtar rol oynadigi belirlenmis ve icinde
hedef kitlenin ve medyanin barindig1 bir konsept haline gelmistir. Imaj, biitiinsel anlamda,
pazarlamanin bir pargasi olarak, ayr1 olarak, kimlik ve Kkiltir gibi konularla beraber de
incelenmistir (Hatch ve Schultz, 1997).

Bazi yazarlar, kurumun markalasmast (Erdil ve Uzun, 2010), kurum itibari
(Fombrun ve Shanley, 1990), kurum kiiltiirti (Hatch ve Schultz, 2003) ve kurum isbirligi
(Brown, 1998) gibi kavramlara odaklanmistir. Kurum kimligi, imaj1 ve itibar1 gibi konular,
kurumsal bazda pazarlama kavramini ortaya c¢ikarmistir (Balmer ve Gray, 2003).
Pazarlamada imajin etkisiyle ilgili olarak bir de imaj uygunluk teorisi bulunmaktadir.
Tiiketiciler, kendi imajlarina uygun diisen Urlinler almaya daha ¢ok meyillidir (Graeff,
1996). Imajin etkisi ve yararlari, tiiketicilerin imaja kars1 duygusal tepkileri, imaj
Ozelliklerinin Olgulmesi gibi calismalar yapilmistir. Olumlu imajin siirekli miisteri olma,
sadakat, kar ve misteri ¢ekme konularinda rekabet avantaji sagladigini ortaya

koymuslardir (Steenkamp ve Wedel, 1991).

Hizmet sektoriinde pazarlama literatiiriine bakildiginda, imaj c¢aligmalarina
1980’lerin ortalarinda baslandigi gorilmektedir. Gronroos (1984), tiiketicilerin algi ve
beklentilerine etki eden imaj faktorini inceleyerek, servis kalite modeli gelistirmistir.
Hizmet sektoriinde imajin etkisi iizerine yapilan testlerde olumlu imajin sadik miisteri
yarattigini ve tekrar satin alma niyetini tetikledigini saptanmistir (Andreassen ve
Lindestad, 1998). Nguyen ve LeBlanc’in (2002) ¢alismasi, fiziksel ¢evrenin ve personelin
etkisi gibi konular1 arastirmis ve tliketicinin bir hizmet saglayicisina karsi tutum ve
davraniglarinda ¢ok yonlii konularin bulundugunu gostermektedir. Dagitimda imajin
etkisini inceleyen Panitz (1988), bireysel satis ve baglantinin imajin temelini
olusturdugunu, goze ¢arpmayan ufak captaki degisikliklerin bile biyiik satis kar veya

zararina yol agabilecegini tespit etmistir.

Guntmuzde tlkeler de olumlu bir imaja ihtiyag duymaktadir. Ulkeler de diger
ulkelerle, yabanci yatirnmlarin iilkeye ¢ekilmesi, ticaret ve turizm konularinda rekabet
etmektedir. Birgok Ulke, uzun vadeli basari i¢in olumlu bir {ilke imajim kritik rekabet

unsuru olarak gormektedir. Ulkeler de imajlarinm1 diger iilkelerle karsilastirabilmek ve

66



onlarla yarigabilmek adina imajlarmi 6lgmek ve yonetmek i¢in ¢aligmalar yapmaktadir

(Passow, 2005).

2.3. Ulke imaji Tanim

Bir iilkenin imajinin olusmasinda rol oynayan faktorler, insan dokusu, sosyal ve
kiiltiirel yap1, demokrasi ve insan haklar1 anlayisi, yonetim bi¢imi, dis iliskiler, teknolojik
gelismiglik, ticaret ve is diinyasi, istihdam, tarihi baglar, ¢evreye karsi sorumluluk ve
turizm degerleridir (Gezer, 2004: 48). Bir iilkenin imajindan bahsetmek, o iilkenin sahip
oldugu tiim degerlerin ele alinmasi demektir. Ulkenin ekonomik degerlerinden (ihracat
kapasitesinden gayri safi milli hasilaya kadar) toplumsal degerlerine (insanlarin yasayis
tarzlari, gelenek ve gorenekleri) ve teknolojik gelismisligine kadar olusan genis bir
yelpazedeki degerler, o iilkenin uluslararasi alanda olusacak imajini etkileyecektir (Onay,

2008: 109).

Her iilkenin kendi 6zel imaj1 ve buna bagli marka degeri vardir (Ozeng, 2002: 38).
Bazi iilkeler, olumlu bir imaja sahiptir. Bu iilkelerin bir imaj degisikligine ihtiyaglar
yoktur ve belli hedef gruplara yonelik abartili imaj vermeleri de gerekmez. Bazi {ilkelerin
imaj1 zayiftir ¢linki ¢ok kiigiik olduklarindan pek taninmazlar. Bazi iilkeler ise olumsuz bir
imaja sahiptir. Bu iilkeler, mevcut imaji1 degistirmeye veya olumlu yanlarini vurgulamaya
caligmalidir. Ancak olumsuz bir imaji olumluya ¢evirmek kolay olmamaktadir. Bazi
tilkelerin karisik imajlar1 vardir; hem olumlu hem de olumsuz yanlari mevcuttur. Celiskili
imaja sahip olan iilkeler i¢in kimileri olumlu disiiniirken, kimileri de bunun tam aksini
diistinmektedir. Baz1 iilkeler ise gerekenin ¢ok Otesinde bir g¢ekicilige sahiptir (Kotler ve
digerleri, 1993: 33).

Globallesmeyle beraber, birgok farkli tlkelerinin Grinlerinin yer aldigi pazarlarda,
tiiketicilerin s6z konusu tiriinleri ve markalar1 ait olduklar1 veya islem gordukleri tlkelerle
eslestirmeleri dogaldir. TUKeticiler, ¢esitli iilkeler ile ilgili bilgi, tecriibe ve algilamalarini
irlin ve markalara transfer ederek yabanciliktan kaynaklanan degerlendirme zorlugunu
asmaya caligir. Dolayisiyla, herhangi bir {ilkenin pozitif imaj1 o iilke ile iliskili {iriin ya da

markanin kalitesinin ve giivenilirliginin bir gostergesidir (Nart, 2008: 156).
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Ulke imaj1, uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji saglamada kullanilan giiclii bir
degiskendir. Ulke imaj1 dzellikle iiriinlerini gelismekte olan iilkelerde iireten firmalar icin
tiikketicilerin trlinlerine iligkin algilarin1 anlayarak basariya ulagmalar1 bakimindan ¢ok

onemlidir (Kurtulus ve Bozbay, 2011: 268).

Kotler ve digerlerinin (1993: 141) tamimina gore, Ulke imaji kavrami, belirli bir
tilkeyle iligkili olarak insanlarin zihninde yer alan bir dizi inanis, diisiince ve izlenimi ifade
etmektedir. Bu kavram, bir tlkenin sadece drinleriyle olusan genel imajinin yani sira, o
tilkenin ekonomik ve politik olgunlasma derecesi, yasadigi tarihsel olaylar ve iliskiler,
kiiltiir ve gelenekler, teknolojik gelismislik ve endiistrilesme diizeyi gibi kavramlarin
birlesmesiyle olusur (Nagashima, 1970: 68; Bannister ve Saunders, 1978: 562; Desborde,
1990; Allred ve digerleri, 1999, Kii¢iikemiroglu, 1999; Lin ve Chen, 2006: 249; Bhaskaran
ve Sukumaran, 2007: 69). Dolayisiyla, iilke imaji kavrami satin alma karar siirecinde
tilkketicileri biligsel, duygusal ve davranigsal olarak etkileyebilecek bir degiskendir (Mutlu
ve digerleri, 2011: 54).

Ulke imaj, 0 iilkenin {iretim ve pazarlamasinin gii¢lii ve zayif yonlerine kars1 olan
algilamalardan kaynaklanan bir olgudur (Roth ve Romeo, 1992: 480). Ulke imaj1, belirli
bir Glkede dretilen Grunlerin kalitesinin ve performansinin genel olarak algilanmasi olarak
da tamimlanabilir (Han, 1990; Khan ve Bamber, 2008). Tuketiciler, Grlnlerle ilgili bir
deneyimleri olmadiginda, iiriinlin kalitesini fiyat, marka/iiretici/satis yeri imaj1 ya da llke

kokeni gibi 6zelliklere dayanarak belirlemektedirler.

Kisilerin herhangi bir Glkeyle ilgili -o tilkede bulunmus da olsa, bulunmamis da
olsa- mutlaka zihninde olusan bir imaj vardir. Bir iilkeden konu agilinca zihinlerde o
tilkenin insanlari, o tilkenin mallar1 ve/veya o Ulkenin destinasyonlar: canlanir. Literatiire
baktigimizda, yapilan iilke kokeni arastirmalarinda genellikle sadece bir tilkenin mallari ya
da sadece turizmi agisindan konunun incelendigini goriirtiz. Bu tezde, iilke imaji, bir

tilkenin insanlar1, mallar1 ve destinasyonlar1 boyutuyla incelenecektir.

68



2.3.1. Uriin-Ulke Imaji (Product-Country Image— PCI)

Calismada “Urln-ulke imaji (product country image-PCl)” adi altinda incelenen
konu, uluslararasi pazarlama ve satin alma davranisi ile ilgili literatiirde, iilke kokeni imajt,
ulke orijini etkisi, mense iilke etkisi, koken iilke etkisi, (country of origin/COQO; country of
origin image/COl; country of origin effect/COE; Made in ___ ;  mali) ve ulke
triinleri imaji kavramlar1 ile aymi anlamda kullanilmaktadir. Turkcede “product”
kelimesinin tam karsihg “mal”dir. “Uriin” kelimesi, hem mal hem de hizmetleri
kapsamaktadir. Ancak, PCI'nin Tiirkgelestirilmesinde, “mal-iilke imaji” veya “Ullkelerin
mallariin imaj1” demek yerine, ¢alismamizda, bazi arastirmalarda kullanildigr sekliyle,
“Urun-tlke imaj1” olarak bahsedilecek ve somut Griinler yani mallar s6z konusu olacaktir.
Tezin geri kalaninda, koken iilke etkisi, Ingilizce isminin (Product-Country Image)

kisaltmasiyla, PCI olarak bahsedilecektir.

Bir Grindn belli bir ilkeye ait olmasi, o driinle, iilkenin genel imajinin
bagdastirilmasina neden olabilir. Cogunlukla “kdken Ulke, Urlnl pazarlayan sirketin
merkezinin bulundugu yerdir” seklinde algilanirken, o Urlnln Uretimin veya montajin
yapildig: iilke de koken tlke olarak kabul edilebilir. Ulke kokeni imaji s6z konusu
oldugunda asagidaki siniflandirma yapilabilir (Jaffe ve Nebenzahl 2001’den aktaran:
Kdosali, 2006: 20):

Dizayn Yapilan Ulke (Designed-in Country): Bir iiriiniin bir pargasi ya da
tamaminin olusturuldugu (dizayn edildigi) iilke(ler)dir. Bu etmen pazarlamada nadir
kullanilsa da, tiiketicilerin satin alma davranis1 iizerinde etkisi olacagi diisiiniildiiglinde
onem kazanir. Ornegin bir giysinin dizayninin Fransa’da yapilmasi o iiriine art1 imaj degeri

katabilir.

Uretim Yapilan Ulke (Made-in Country): Uriiniin etiketinde yer alan, dretimin
yapildig iilkedir. Nihai iiretim bu iilkede tamamlanir. Unli bir marka olan Sony ile ilgili
yapilan bir ¢aligmada, tiiketicilerin Japonya’da Uretilenlere, diger tilkelerde iiretilenlere

gore daha sicak baktiklar1 saptanmistir (Cilingir, 2012).
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Parca Uretimi Yapilan Ulke (Parts Country): Bazi iiriinlerin kimi temel
bilesenleri iiretim yapilan iilkeden farkli bir iilkede iiretilebilir. Bunlarin tiiketicinin satin
alma davranis1 tizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Bulgaristan’da “Bafra pidesi” satan bir

lokantanin, pide malzemelerini Turkiye’nin Bafra ilgesinden getirtmesi 6rnek verilebilir.

Montaj Teknigiyle Uretim Yapilan Ulke (Assembly Country): Bu kavram
{iretimi yapilan parcalarin birlestirildigi iilke i¢in kullanilir. Ornegin parcalari ABD ve
Britanya’da Uretilen Tirkiye’deki F-16 savas ugaklarinin iiretimi, pargalarin eklemelerle

birlestirildigi TAI Ankara tesislerinde yapilmaktadir.

Tlm diinyada yaygin bir sekilde kullanilan iPhone’un arkasinda “Designed by
Apple in California, Assembled in China” yazarak ¢oklu isaret kullanmaktadir. Amerika
kokenli bir firma olan Apple, Cin’de iiretilen bu telefonlarin, Kkalitesiz olarak
algilanmasinin Oniine ge¢cmek icin Amerika’da dizayn edildigini belirterek, Amerikan

kalite ve glvencesini tiketiciye sunmaktadir.

2.3.1.1. PCI’nin Tarihsel Gelisimi

“Made in ...” etiketi; ilk kez 1918 yilinda, I. Diinya Savast sonunda, Avrupali
tiikketicileri Alman iirlinlerine kars1t uyarmak, almamalarini saglamak ve bdylece savasta
yenilen Almanya’yr cezalandirmak amaciyla Alman ireticilerin {irettikleri iriinlerin
uzerine “Made in Germany” yazisi koyma zorunlulugu ile dogmustur. Ancak bu etiket
beklenenin tersine, Alman iiriinleri kaliteli ve saglam oldugu i¢in, aranan bir isim haline
gelmesini saglamis, “Made in Germany” etiketi yiiksek kalitede {iriin imajin1 temsil eder
hale gelmistir. Bunun tizerine diger Ulkeler de kendi Ulke isimlerini, Grettikleri Grlnlerde
kullanarak {iilke imaji olusturmaya calismiglardir (Gudum ve Kavas 1993’ten aktaran:
Kiligarslan, 2005: 7).

Katz ve Braly (1933), LaPiere (1936), Child ve Doob (1943), Klinberg (1941) ve
Clarke ve Campbell (1955), ulusal algilar ve (irk¢1) stereotiplemeler hakkinda galismalar
yapmislardir. 1962°de koOken ulke konusu, Ernest Dichter’in yaptigi c¢alismayla
pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmistir. Tlrk Dil Kurumu, stereotipi, “sosyal bir grubun

icinde olan ve i¢inde bulundugu grubu en iyi temsil eden O6zellikleri tasiyan, ornek
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gosterilebilecek kisi” veya “basmakalip diisiince” olarak tanimlamaktadir. Stereotip, bir
grubun iiyelerine yonelik genellestirilmis, kisilerin bireysel 6zelliklerini gbz ardi ederek,

hepsine ortak 6zellikler yilikleyen, ¢ogunlukla da 6n yargili bir kanidir.

“Tiirk erkekleri esmer ve biyiklidir” gibi dis goriintiiye yonelik stereotiplemeler
olabilecegi gibi, “Kizlar sporda basarili olamaz” gibi cinsiyete yiiklenen Onyargilar da
vardir. Ulkelere dair stereotiplemelere, “Asyalilar siirekli piring yer; Alman Japon mallar
kalitelidir; Cin mallar kalitesizdir; ingilizler soguk insanlardir; Akdenizliler sicakkanlidir;
Amerikalilar obezdir” gibi 6rnekler verilebilir. Bu 6nyargilart degistirmek ¢ok zor olsa da,
Japonlar bunu basarmistir. Giiniimiizde kaliteli olarak algilanan Japon mallari, uzun yillar
once, tipki giiniimiizde “Cin mallar1 kalitesizdir” imaji1 oldugu gibi, kalitesiz olarak

algilaniyordu. Cin de biiyiiyen ekonomisiyle bu 6nyargiy1 asmaya ¢alismaktadir.

Dichter (1962: 116-118) “ufak bir ifade olan 'Made in X', iiriinlerin basaris1 ve
kabul edilmesinde belirli reklam ¢alismalarindan bile daha etkili olmustur” diyerek,
pazarlama mudarlerini “diinya miisterisi” i¢in hazirlanmalari i¢in tesvik etmistir. “Orta
smif i¢in bagar1 ve kigisel 6zgiirliigii temsil eden sey otomobildir” diyerek, sosyal statileri
baz alarak, alt1 ¢esit diinya miisterisi tasarlamis ve global sinif gelisiminin sembolii olarak
otomobili kullanmigtir. Gelecegin basarili pazarlama miudurlerinin  diinyanin ¢esitli
yerlerindeki tiiketiciler arasindaki benzer ve farkliliklarin dikkate alinmasi gerektigini

belirtmistir.

Dichter’in 1962 yilinda yapmis oldugu ¢alisma ilk olmasi itibariyle bahsedilmeye
deger olsa da iilke orijini etkisini ve “Made in” konseptini arastiran ilk sistematik ¢alisma
Schooler tarafindan 1965 yilinda yapilmistir (Peterson ve Jolibert, 1995: 884). Orta
Amerika’da, 1960 yilinda Orta Amerika’nin Ekonomik Entegrasyonu iizerine yapilan
antlagmayla, bir iiriiniin yerel kokenine dayali olarak iiriin 6nyargilar1 ve egilimleriyle ilgili
olarak, “goriinmez bariyerler” diye adlandirdigi olguyu incelemistir. Guatemala sehrindeki
200 tniversite 6grencisiyle iki tirlinii -sadece koken iilkesi farkli- dort Ulkede (Guatemala,
El Salvador, Costa Rika ve Meksika) incelemistir. Seyahat tecriibesini de {ilke imajim
etkileyebilecek bir degisken olarak eklemistir. Sonuglar gostermistir ki, bir iilkeye olan
tutum, o iilkenin {irtinlerine karsi tutumlarin lizerinde etkili olmustur. Ancak seyahat ile

ilgili olarak 6nemli bir sonuca varamamustir.
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Reierson (1966), iilke kokeni onyargisini inceleyen ilk arastirmacilardan olup,
tiiketicilerin yabanci trlinler hakkinda sahip olduklar1 Onyargili fikirlerin, ulusal
stereotiplemelerden kaynaklandiginmi kanitlamistir. “T0m Japon drinleri gavenilirdir” diye
bir klise, onyargiya dayanirken, ayni zamanda tutarli, basitlestirilmis ve tahmin edilebilir
olmasi nedeniyle yapici bir rol de oynamaktadir (Maheswaran 1994: 354’ten aktaran:
Cilingir, 2012: 40). Buna benzer bir sekilde, “Turk lokumu”, “halyan ayakkabilar1”,
“Ingiliz ¢ayr” (ingiltere’de cay yetismiyor olmasina ragmen), “Japon elektronik esyalar”,

“Fransiz parfumii” gibi, Urinleriyle bagdastirilmis iilkeler mevcuttur.

Dichter (1962), Schoolar (1965) ve Reierson’un (1966) calismalarinin yani sira,
Nagashima’nin 1970 yilinda yapmis oldugu ¢alisma da bu alanda bir temel teskil
etmektedir. Ulke imaj1 ¢alismalarinin dnciilerinden olan Nagashima, Amerikali ve Japon
isadamlarinin bazi iilke {iriinlerine karst tutumunu arastirmistir. Sonuca gére, Japon
isadamlar1 Amerikan mali imajini1 otomobil, yiyecek, elektronik iirlinler, bilgisayar, makine
ve ucak ile; Japon mali imajini ise kamera, elektronik {iriinler, hesap makineleri, saat ve
gemi ile iliskilendirmislerdir. Japon isadamlar1 kendi iiriinlerini, Amerikali isadamlarinin
kendi drilinlerini degerlendirmelerine oranla daha diisiik degerlendirmislerdir. Japon
isadamlarinca Ingiliz mali yiiksek prestij saglamaktadir. Fransiz mali, diger iilkeler icinde
en diisiik prestije sahip olmasinin yani sira Japon isadamlarinca degerli bulunmustur.
Calismada iilke orijininin tlke triinlerine olan taninirliktan, ulasilabilirlikten ve Ulkenin

klise drneklerinden (stereotip) etkilendigi bulunmustur (Aktaran: Bozbay, 2007: 5-6).

Gunimuze kadar 1000’den fazla arastirmaci, tiiketicilerin kalite degerlemeleri,
triintin  6zelliklerine iligskin inancglari, iirine iliskin tutumlar1 ve davranigsal niyetleri
tizerinde, lilke orijini etkisini arastirmislardir; 400°den fazla ¢alisma akademik yayinlarda
kendini gostermistir (Agrawal ve Kamakura, 1999: 255; Usunier, 2006). PCI konusu,
1964-2004 yillar1 arasinda 700°den fazla arastirmaya konu olmustur (Liefeld, 2004: 85).
PCI, hi¢ kuskusuz uluslararas1 pazarlama ve tiiketici davranisinin en ¢ok arastirilan

konusudur (Tan ve Farley, 1987; Peterson ve Jolibert, 1995).
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2.3.1.2. Uludar aras1 Pazarlama ve Tiiketici Davramsinda PCI’nin Rol{

Tiketicilerin {iriin degerlendirmelerinde PCI'nin etkisi, bircok arastirmada yer
almaktadir (Johansson ve digerleri, 1985: 388; Laroche ve digerleri, 2005: 97). Hem
tiketicilerin, hem de isletmelerin iiriin degerlendirmelerinde koken iilke bilgisini
kullanmalarinin dort ana nedeni bulunmaktadir (Dosen ve digerleri, 2007: 130°dan aktaran:

Ari, 2007: 7):

* Hizli kiiresellesme siireci nedeniyle pek ¢ok tiiketici, iilke kokeni ve marka ismini
kalite ve kabul edilebilirlik gostergesi olarak algilamakta ve bunu ayirt edici bir faktor
olarak kullanmaktadir.

+ Uriin karmasasmin artmasi ve karsilasilan zorluklar isletmeleri iiriin ve satista
standartlastirmaya zorlamis, bu da koken iilke ve marka isminin 6nemini artirmigtir. Yani
tiretici ve pazarlamacilarin ¢ok oldugu, dolayisiyla iiriinlerin ve satis yontemlerinin
birbirine benzedigi bir piyasada koken iilke bilgisi tiiketiciler i¢in ayirt edici bir dnem
kazanmaktadir.

» Koken iilke bilgisi, ¢ok uluslu isletmeler igin onemli avantajlar sunmaktadir.
Genellikle gelismis tiilke koOkenli olan c¢okuluslu isletmeler, baska iilke pazarlarina
girerlerken (6zellikle gelismekte olan iilke pazarlarina) var olan “gelismis tilke imaji” ile
birlikte girdikleri i¢in bu, piyasada mevcut rakiplere karsi heniiz ilk asamadan itibaren
onemli bir rekabet avantaj1 sunmaktadir.

» Kuresel kitle iletisim araglar1 sayesinde, tiiketiciler yabanci flirlinlere pozitif

duygular beslemektedirler.

Verlegh ve Steenkamp (1999), iilke imajinin iriin kalitesine olan etkisinin, satin
alma niyetine olan etkisinden daha biiyiik oldugunu saptamislardir. Okechuku (1994), tlke
kokeni ve marka imaj1 iirlin degerlendirmelerinde esit 6neme sahip olmalarina karsin, satin
alma asamasinda marka imajinin iilke kdkeninden daha 6nemli oldugunu saptamistir.
Cordell (1992), tilke kokeni etkisinin marka imajindan giiclii veya zayif olmas1 durumunu
tiriin tiirtine gore degisiklik gosterecegini belirtmistir. Lin ve Kao (2004); Pharr (2005) ise,
tilke kokeni etkisinin tiiketicilerin iiriin degerlendirme ve satin almasinda dogrudan bir

etkisinin olmadigini, ancak marka degeri lizerinde etkili oldugunu belirtmislerdir.
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Baz1 yazarlar (Bilkey ve Nes, 1982; Papadopoulos ve Heslop, 2002; Usunier ve
Lee, 2005: 324; Usunier ve Cestre, 2007), ozellikle fiyat konusuna dikkat ¢ekmislerdir.
Ahmed ve d’Astous (1996), Belgikalilar igin fiyat faktoriiniin tilke kokeni etkisinden daha
onemliyken, Kanadalilar i¢in bu sonucun ¢ikmadigini belirtmislerdir. Algilanan; Urline,

markaya, iilkeye ve algilayana gore degisiklik gostermektedir.

Tiiketicilerin kalite degerlemeleri, iriinlin 6zelliklerine iligskin inanglari, iirline
iliskin tutumlar1 ve davranigsal niyetleri tizerinde, iilke kdkeni etkisini arastiran Agrawal ve
Kamakura (1999: 256), koken iilkenin iiriin degerlendirmede giiclii bir etkiye sahip
olmasinin yani sira, satin alma isleminde tiiketicilerin marka, fiyat ve garanti gibi diger
bilgilere de ihtiyac1 oldugunu belirtmistir. Al-Sulaiti ve Baker (1998: 38) ve Kaynak ve
Cavusgil (1983) 4P pazarlama karmasina (iirlin, fiyat, promosyon, dagitim), koken Glke
kavraminin eklenmesi gerektigini belirtmistir. Baz1 ¢alismalar (Han ve Terpstra, 1988;
Wall ve digerleri, 1991), iiriin degerlendirmelerinde kdken {ilke etkisinin, marka adindan

daha gucll olabilecegini tespit etmistir.

2000’11 yillarda “Made in” konsepti {irliinlerin ilizerinde bulunmasi gereken bir yazi
olmaktan c¢ok, yeni bir boyut kazanmistir (Papadopoulos ve Heslop, 2000: 2).
Pazarlamacilar, bu konudan yararlanmig ve akademisyenler konunun giiciinii anlayabilmek
i¢cin daha cok ¢alisma yapmustir. PCI literatiiriinde derin bir arastirma yapan Papadopoulos
ve Heslop (2002: 298), uluslararasi tiiketici davranisinda PCI konusunun en ¢ok
arastirtldigr iddiasim1 (Tan ve Farley, 1987: 540; Agrawal ve Kamakura, 1999: 255)

destekler bir sekilde 766 ¢alismayi listelemistir. 9 6nemli sonuca varmistir:

1. Ulke imaj1, hedef pazarlardaki davranisi etkileyen guiclii bir stereotiptir.

2. Ulusal imajlarin etkisi, duruma gore degisir. Uriin degerlendirmeleri iizerinde,
koken iilke etkisinin yani sira, triiniin teknik yapisi, bulunabilirligi, yakinligi, servis
imkanlar1 da 6nem kazanirken; 0 Ulkenin sosyo-ekonomik, kultiirel ve politik durumu da
etkili olmaktadir.

3. Koken iilke imaji, fiyat beklentilerini etkiler. Ulkenin imaji ne kadar diisiik
algilantyorsa, tiiketiciler diisiik fiyat veya indirim beklentisi i¢ine girebilirler. Almanya,
Amerika, Japonya ve AB Ulkeleri, giicli olan lke imajlarindan yararlanirlar. TUketiciler,

kalite i¢in daha yiiksek fiyat 6demeye razi olabilmektedir. Uretici firmalar, bu pozitif
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imajdan yararlanmak amaciyla, “Japonya’da dogdu, Ingiliz siiriisii, Italyan stili veya
Alman miihendisligi” gibi tabirlere yer vermektedir.

4. PCI yedi anahtar kavramdan olusur: gelismislik diizeyi, insanlar1 hakkindaki
diisiinceler, o ilkeyle olan iliskiler, fiyat, pazarda bulunma, tatmin ve 0rin
degerlendirmesi.

5. Karma tiriinlerde, alicilar iiriiniin dizayn edildigi, tretildigi ve monte edildigi
ve/veya (reticinin anavatanin1 ayirt edebilirler. Ornedin endiistriyel miisteriler, satin
aldiklar tirtinlerin tasariminda gelismis tilkeleri; Uretim ve montajinda ise gelismekte olan
ulkeleri tercih etmektedir.

6. Belirli iiriin gruplarinda PCI, iilkenin global iriin imajiyla iliskilidir. Ornegin sdz
konusu moda oldugunda, italya, Almanya’ya gore daha olumlu bir imaja sahip olabilir.
Ancak sdz konusu araba oldugunda, Almanya’nin imaj1 Italya’ya gore daha iistiin
algilanabilmektedir. Leclerc ve digerleri (1994), Fransa’nin parfiim ve sarap s6z konusu
oldugunda olumlu bir imaja sahip oldugunu; araba ve bilgisayar gibi fonksiyonel Grin
gruplarinda ise olumlu bir imaja sahip olmadigini ortaya koymuslardir.

7. Alicilar, ulusal imaj ve {liriin imajin1 ayirirlar. Biiyiik, nis ve az gelismis tilkeleri
de iireticilerine gore ayirirlar. Ornegin gelismis iilke olmamalarma ragmen, Kiba, puro
uretimiyle; Kolombiya kahvesiyle nlidir. Papadopoulos ve Heslop (2002), yaptiklari
calismada, “iiriinleri satin alma istegi” ve “ideal Ulke” kavramlarina yer vermis ve yabanci
tiketicilerin, Almanya ve Japonya’nin {irlinlerini satin almak isterken; Kanada ve
Avustralya’nin ideal iilke olarak algilandigini ortaya koymustur.

8. PCI zamanla veya mudahale bir olayla hizlica yer degistirebilir. Almanya ve
Japonya, zamanla iilkelerinin iirlin imajlarint gelistirmis tilkelerdir. Bunun yani sira
olimpiyat gibi biiyiik olaylar da iilke imajina katk1 saglamaktadir.

9. “Yerli iirtin alin” kampanyalarmin etkisi belirsizdir. Tiiketiciler, yerli mali
kullanmak konusunda olumlu duygular igerisinde olsalar da, yiiksek kaliteli yabanci
urinlerin varligindan haberdar olduklart stirece, bu olumlu duygu yetersiz kalmakta ve

tiiketiciler yabanci tiriinlere yonelebilmektedir.

Uriinler, “igsel ve dissal” 6zelliklerine gore degerlendirilir. igsel &zellikler, tat,
dizayn gibi fiziksel 6zelliklere ve iiriiniin performansina bagli iken; digsal 6zellikler ise,
fiyat, marka adi, garanti gibi bilgilerden gelir (Bilkey ve Nes, 1982: 89; Thorelli ve
digerleri, 1988: 35). Bilkey ve Nes (1982: 89), Johansson ve digerleri, (1985: 389), Hong
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ve Wyer (1989: 177), Verlegh ve Steenkamp (1999: 537) ve Agrawal ve Kamakura (1999),
tiketicinin ¢ogu zaman dissal Ozelliklerine dikkat ettigini ve Ozellikle igsel bilginin
yetersiz kaldigi durumlarda, tiiketicinin dissal bir bilgi olan kdken ulke bilgisinden

yararlandiklarini belirtmistir.

Srinivasan ve digerleri (2004), yoneticilere, markalama igin gelismis tlkeleri,
tiretim i¢in gelismekte olan {ilkelerin tercih etmelerini 6nermistir. TUketiciler, firmalar ve
devletler i¢in {ilke imajinin 6nemi giin gectikge artmaktadir. Modern toplumlarda imaj,
Ozellikle giniimiiz piyasasinda kafas1 karigsan tiiketiciler igin alternatifleri azalticr;
rekabetgi pazarlarda iirlinlerini konumlandirmak isteyen firmalar i¢in ayirt edici, yerli
tireticiyi korumak ve {llkesinin iriinlerini yurtdisinda tanitmak isteyen devletler igin
avantaj saglayic1 bir faktordiir (Papadopoulos ve digerleri, 1989: 33’ten aktaran: Ari,

2007).

Ulke kokeni etkisi, “genel iiriin degerlemeleri” (izerinde (Reierson, 1966;
Nagashima, 1970, 1977; Anderson ve Cunningham, 1972; Gaedeke, 1973; Krishnakumar,
1974; Lillis ve Narayana, 1974; Bannister ve Saunders, 1978; Wall ve Heslop, 1986;
Darling ve Wood, 1990; Howard, 1990) olabilecegi gibi, “lirin siniflar’” (Reierson, 1966;
Nagashima, 1970, 1977; Gaedeke, 1973; Krishnakumar, 1974; Dornoff ve digerleri,
1974), “spesifik 0rtn tdrleri” (Schooler, 1965; Reierson, 1966; Gaedeke,1973;
Krishnakumar, 1974; Han ve Terpstra, 1988; Cordell, 1992; Hong ve Wyer, 1989, 1990;
Roth ve Romeo, 1992), “spesifik markalar” (Kincaid, 1970; Gaedeke, 1973; Han ve
Terpstra, 1988; Witt, 1990; Chao, 1993; Tse ve Gorn, 1993; H&aubl, 1996); “tuketici
urinleri” (Schooler, 1965; Lillis ve Narayana, 1974; Bannister ve Saunders, 1978;
Papadopoulos ve digerleri, 1990) ve “endustriyel Grunler” (White, 1979; Chasin ve Jaffe,
1987, Cattin ve digerleri , 1982) (izerinde de olabilir.

Birgok yazar, PCI’nin iiriin degerlendirmede (Bilkey ve Nes, 1982; Johansson ve
digerleri, 1985; Hong ve Wyer, 1989; Cordell, 1992; Parameswaran ve Pisharodi, 1994;
Badri ve digerleri, 1995; Agarwal ve Sikri, 1996; Zhang, 1997; D’Astous ve Ahmed, 1999;
Leonidou ve digerleri, 1999; Barnabas ve Elimimian, 1999; Chao, 2001; Huddleston ve
digerleri, 2001; Acharya ve Elliott, 2003; Orbaiz ve Papadopoulos, 2003; Ahmed ve
digerleri, 2004; Laroche ve digerleri, 2005; Cengiz ve Kirkbir, 2007; Pecotich ve Ward,
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2007; Lee ve Chen, 2008, Chen, 2009) ve satin alma niyetinde (Morello, 1984; Ettenson ve
digerleri, 1988; Han, 1988; Ahmed ve digerleri, 2004; Lin ve Chen, 2006; Elliot, 2007;
Chen, 2009) etkili oldugunu saptamiglardir.

Birgok dlkenin drdnleri, PCI’ya konu olmustur. Darling ve Wood (1990)
Finlandiya’nin; Parameswaran ve Pisharodi (1994) Almanya ve Kore’nin; Shaffer ve
O’Hara (1995) Amerika’nin; Chung (1995) Japonya ve Amerika’nin; Haubl (1996)
Almanya’nin; Agarwal ve Sikri (1996) Japonya, Fransa, Almanya ve Kore’nin; Niss
(1996) Danimarka’nin; Zhang (1996) Amerika, Japonya ve Gliney Kore’nin; Zhang (1997)
Amerika, Meksika, Japonya ve Tayvan’in; Bruning (1997) Kanada, Amerika ve
Meksika’nin; Zain ve Yasin (1997) Rusya, Tiirkiye, Amerika, Cin, Japonya, Hindistan ve
Ozbekistan’m; Lim ve Darley (1997) Japonya ve Meksika’nin; Burgess ve Harris (1999)
Giiney Afrika, Amerika ve Ingiltere’nin; Barnabas ve Elimimian (1999) Amerika,
Ingiltere, Japonya, Gana, Tayvan ve Nijerya’nm; D’Astous ve Ahmed (1999) Belcika,
Brezilya, Kanada, Fransa, Almanya, Hindistan, Italya, Japonya, Meksika, Fas, Rusya,
Giiney Kore ve Amerika’nin; Lee ve Ganesh (1999) Kanada ve Meksika’nin; Knight ve
Calantone (2000) Almanya’nin; Goldberg ve Baumgartner (2002) Amerika’nin; Klein
(2002) Japonya, Giiney Kore ve Amerika’nin; Kleppe ve digerleri (2002) Norveg’in; Elliot
(2007) Amerika, Japonya, Avustralya, Kanada ve Gliney Kore’nin; Nart (2008) Almanya
ve Turkiye'nin imajm degerlendirmislerdir. Peterson ve Jolibert (1995), Amerika,

Japonya, Almanya ve Fransa’nin en ¢ok arastirilan iilkeler oldugunu belirtmistir.

Bunun yani sira, bazi yazarlar (Nagashima, 1970; Lillis ve Narayana, 1974,
Bannister ve Saunders, 1978; Bilkey ve Nes, 1982; Cattin ve digerleri, 1982; Okechuku,
1994; Samiee, 1994; Chao, 2001; Supphellen ve Rittenburg, 2001; Balabanis ve
Diamantopoulos, 2004), tuketicilerin kendi Glkelerinin malin1 almaya yatkin oldugunu
gostermistir. VVatansever bireyler, yerli Urtnlerin kalitelerini yabanci iiriinlerden daha iyi
algilamaya egilimlidir (Kii¢iikemiroglu, 1999: 472). Ancak yukarida bahsi gegen
calismalarda, séz konusu olan iilkeler Amerika, Ingiltere ve Japonya oldugu igin sonug
daha anlamli olabilir. Tiirkiye’de yabanct mallarin daha kaliteli oldugu gibi bir yarg1 s6z
konusudur. Bu da gelismis tilkelerin tirinlerine, az gelismis veya gelismekte olan tilkelerin
Urlinlerine gore daha sicak bakilmasi anlamina gelebilir. Amerikalilar, Amerikan mallarini,

az gelismis iilkelere gore daha kaliteli algilarken (Gaedeke, 1973); Nijeryal: tiiketicilerin,
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kendi {ilkesinin mallarini, ekonomik yonden gelismis iilkelere oranla daha diisiik

degerlendirdikleri saptanmigtir (Okechuku ve Onyemah, 1999).

Birgok ¢alisma (Schooler, 1971; Tongberg, 1972; Krishnakumar, 1974; Wang,
1978; Bilkey ve Nes, 1982; Cordell, 1992; Manrai ve digerleri, 1998; Mohamad ve
digerleri, 2000), Uranin olumlu degerlendirmesiyle, {iriiniin tretildigi tilkenin gelismislik
dlUzeyi arasinda pozitif bir iliski saptamistir. Gelismis tlkelerin tiiketicileri, ekonomik ve
politik anlamda gelismis iilke iriinlerini, gelismekte olan tilkelerin {irlinlerine tercih

etmektedir (Wang ve Lamb, 1983).

Mohamad ve digerlerinin (2000) ¢alismasinda, Malezyali tiiketicilerin, gelismis
tilkelerin iriinlerini tercih etmesinin yani sira, konu giyim oldugunda, yerli mallar tercih
ettiklerini saptamistir. Tlrkler de ayni sekilde, birgok iiriin kategorisinde (beyaz esya,
mobilya, araba, vb.) yabanci dirlinleri tercih ederken, yemek Kkategorisinde Turk
yemeklerini tercih etmekte, hatta gittikleri yabanci iilkelerde Tiirk mutfagini, mimkinse
bir Turk restoran aramaktadirlar. Giiney Kore ve Meksika gibi gelismekte olan iilkelerin

vatandaglari, yerli araba satin almayi tercih ettiklerini belirtmiglerdir (Hsieh, 2004).

Rawwas ve digerleri (1996), dayanikli tiiketim mallarinda Alman {iriinlerin;
elektronik egya ve bilgisayarda Japon kokenli iirtinlerin kaliteli algilandiklarini belirtmistir.
Acharya ve Elliott (2003), Avustralyali tiketicilerin sadece yiyecek driin grubunda yerli
urtnleri; otomobil ve kot pantolon Uriin grubunda ise, Amerika ve Japonya dizayn ve
montaj kokenli tirtinleri daha kaliteli algiladiklar1 sonucuna ulasmiglardir. Bu durum da
tiketicilerin degisik Grin kategorilerine farkli tepkiler verebilecegini gostermektedir
(Rawwas ve digerleri, 1996; Allred, 1997). Bir baska deyisle, tiketiciler, bir Glkenin tim
{iriinlerine kars1 ayn1 algiya sahip olmayabilir. Ulke kokeni etkisi, basit iiriin gruplarinda
cok oOnemli degilken, teknik triinler gibi kompleks iiriinlerde, anlamli olarak tespit
edilmistir (Han ve Terpstra, 1988). Buna karsilik, ayni iiriin, farkli iilkelerde farkli
degerlendirilebilir. Tayvan kokenli Acer marka bilgisayar, Japonya ve Amerika’da diisiik
kaliteli; Cin’de ise yliksek kaliteli olarak algilanmaktadir (Amine ve digerleri 2005’ten
aktaran: Cilingir, 2012: 52).
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Tiiketicilerin, yabanci bir iiriine agina olmadiklari durumlarda, tUlke kokeni etkisini
kullanmasia “hale etkis” denmektedir. Yabanci iilke iriiniinii taniyan tiketiciler ise,
marka ile tirtiniin k6ken iilkesini 6zdeslestirmektedir (Han, 1989: 228). Buna da “odzet yapi
etkisi” denmektedir. Tlketiciler Grind bilmedikleri zaman, Urinin kalitesini Glke orijinin
hale etkisine gore; triinii bildikleri durumlarda ise 6zet kavramina gore degerlendirme
yaparlar. Diger bir ifadeyle, tiketiciler, tiriin bilgisi olmadiginda, Ulke bilgisini kullanirlar;
iriin bilgisi oldugunda, iilke igin iiriine iliskin bilgiye basvurmaktadir. Ornegin, tiiketici
Alman yapimi bir cep telefonuna asina degilse fakat Alman {iriinlerinin genel olarak
kalitesinin yiiksek oldugunu diisiiniiyorsa, sz konusu cep telefonunu da kaliteli olarak
algilamaktadir (hale etkisi); Alman yapimi cep telefonu hakkinda deneyim kazanmissa ve
denedigi cep telefonlarini kaliteli olarak algilamigsa, heniiz denemedigi yeni Alman yapimi
cep telefonunu da denediklerine benzer sekilde yiiksek kaliteli olarak algilamaktadir (6zet
yapi etkisi) (Josiassen ve digerleri, 2008: 424°ten aktaran: Cilingir, 2012: 53).

Vatanseverlik, bireyin ulkesine yonelik duygularmi ifade eden duygusal bir
bilesendir. Diger bir ifadeyle, vatanseverlik diger milletlere diismanlik giitmeksizin,
bireyin vatanini sevme, gurur duyma ve vatanina baglanma derecesidir. Milliyetgilik ise,
ulusal stiinlilk ve ulusal baskinlia uyum saglama, bireyin ulusunu erdemli algilarken,
diger uluslar1 daha kotii algilamasidir. Enternasyonalizm ise diger uluslarla paylagimi ve
refah1 destekleme ve diger tilkelerin insanlarina yonelik empati kurma ¢abasidir (Balabanis

ve digerleri, 2001: 158-160’tan aktaran: Cilingir, 2012: 14).

Vatanseverlik ve milliyet¢ilik kavramlarinin etkileri, tiiketicileri yerli iirilind,
yabanci lriine tercih etmelerine neden olmaktadir. Tiiketici etnik kokenciligi kavrami da
bu konulardan tiiremistir (Shimp ve Sharma, 1987; Sharma ve digerleri, 1995). Bu kavram,
baz1 tiiketicilerin yabanci iiriinlere digerlerine gore neden daha onyargili oldugunu
aciklamada yardimcr olmustur (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004: 80). Bu kavramin
kullanilmasi, 1906 yilina kadar geri gitmektedir. Sumner’a (1906: 13) gore etnik
kokencilik, bireyin kendi grubunu, her seyin merkezi olarak gorerek, digerlerini ona gore
degerlendirip, oranlamasina neden olan bir yapidir. Her grup, kendi gurur ve gosterisleriyle
beslenir, Gsttnlikleriyle 6vunir, kendi mikemmelliklerini yuceltir ve grup disindakileri
kicumser (aktaran: Cilingir, 2012: 5). Tuketici etnik kokenciligi, ithal {irtinlere karsi bir

Onyargiya sahip olunup, ithal {riinlerin yerine, yerli drlinlerin tercih edilmesidir
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(Kiigtikemiroglu, 1999: 471). Dolayistyla, bu kavram, {iriin imaji degerlendirmesinde ve

satin alma niyeti tizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir (Netenmeyer ve digerleri, 1991;

Sharma ve digerleri, 1995).

2.3.1.3. PCI’min Bilissel, Duygusal ve Normatif Boyutlari

Bircok yazar (Papadopoulos ve digerleri, 1989; Obermiller ve Spangenberg, 1989;

Parameswaran ve Pisharodi, 1994; Verlegh ve Steenkamp, 1999; Laroche ve digerleri,

2005), iilke imajinin 3 bileseni oldugunu saptamistir:

e Bir iilkenin endiistriyel, teknolojik ve politik yapisiyla ilgili tiiketicilerin inanglari

bilissel boyutu,

e Bir iilkenin sembolik ve duygusal degeri, duygusal boyutu,

e Tiiketicilerin bir iilkeye dair sosyal ve kisisel normlara sahip olmasi normatif

boyutu ifade eder. Tablo 3’te bu ii¢ boyutun tanimi1 ve bulgular1 hakkinda bilgi

verilmektedir.

Tablo 3: Koken Ulke Etkisinde Bilissel, Duygusal ve Normatif Boyutlar

normlar barindirirlar.

BOYUT | TANIM BULGULAR

Biligsel Uriin Kkalitesini anlamak icin | Giivenilirlik ve dayaniklilik gibi iiriin kalitesini
koken Ulke bir ipucudur. anlamaya yonelik 0Ozelliklerde tlke kokeni bir

isarettir (Li ve Wyer, 1994).

Duygusal | Ulke  kokeni, tiketiciler | Ulke kokeni, Griine sosyal statii ve ulusal gurur
Uzerinde sembolik ve | gibi sembolik ve duygusal yararlar saglar
duygusal deger yaratir. (Askegaard ve Ger, 1998).

Normatif | Tuketiciler Ulke kokenine | Yerli mali almak, yerel ekonomiyi desteklemek
karsi  sosyal ve kisisel | adina, dogru olan1 yapmak olarak diisiiniilebilir

(Shimp ve Sharma, 1987). Aymi diislincedeki
tiketiciler, baska {ilkelerin {irtinlerini almaktan
kagmabilirler.

Kaynak: Verlegh ve Steenkamp, 1999: 524

Roth ve Romeo (1992),

iilke imaj1 boyutuyla iiriin kategorisi boyutlarini

eslestirerek bir taslak gelistirerek, “Urun-iilke imaj1” kavramini uygulanabilir hale getirmek

amaciyla, daha 6nce yapilmis sekiz adet ¢calismayi incelemis ve deneysel bir calisma ortaya
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koymuslardir. O zamana kadar birgok calisma imaj boyutuyla iiriin kategorisi arasinda
baglanti kurmamusti. Incelenen sekiz calismanin sonucunda, iilke imaji kavramiyla ilgili
olarak uygulanabilir dort boyut oldugunu saptamislardir:

1. Yenilikcilik: yeni teknolojinin kullanilmasi ve teknik gelismeler;

2. Dizayn: goriiniim, stil, renkler, cesitlilik;

3. Prestij: ayricalik, statii, marka adi itibart;

4. Iscilik: giivenilirlik, dayaniklilik, hiiner, iiretim kalitesi.

Biligsel bakis acisina gore, iilke orijini, dayaniklilik ve giivenilirlik gibi iiriin
ozelliklerine iliskin kalitenin bir gostergesi olarak kabul edilmistir. PCI konusunda yapilan
caligmalarin ¢ogu, triiniin 6zelliklerine odaklanmistir. Genel egilim, gelismis iilkelerde
tiretilen {rtinlerin daha kaliteli olacagin1 yonundedir. PCI, tiiketicilerin diger iilkelerin
insanlarina, kiiltiiriine ve ulusal sembollerine bakis agilaridir (Verlegh ve Steenkamp,
1999: 525). 1970’te bu konuyla ilgili ilk ¢aligmalardan birini yapan Nagashima, Amerikal
ve Japon is adamlarmin yabanci iriinlere bakis agilarini, fiyat, kalite, servis ve
miihendislik, reklam ve iin, dizayn ve stil konulariyla incelemistir. 1982°de Cattin ve
digerleri, bu bakis agisiyla devam ederek, PCI konusunu drlnlerin fiyat, givenilirlik,

is¢ilik, teknik yonii ve performansiyla incelemistir.

Daha sonraki yillarda bazi arastirmacilar (Steenkamp, 1989; Dawar ve Parker,
1994), tiiketicilerin karar alirken kullandiklar1 bilgi toplama siireci modellerinin {iriin
kalitesinin bircok ipucundan yola ¢ikilarak tahmin edilecegini onermislerdir. 1996°da
Nebenzahl ve Jaffe, degiskenleri gelistirmis ama yine de fiyat, guvenilirlik, kalite,
yaraticilik, teknoloji, servis ve performans gibi geleneksel 6l¢li degerlerini kullanmiglardir.
Tuketiciler baska bir tilkenin {irtinlerini kullanmis ya da kullanmamis olabilirler. Her iki
durumda da bir algilamaya sahiptirler. Ornegin hi¢ Alman arabasi kullanmamis bir kisi
bile, Alman miihendislerinin kaliteli is¢iliklerine ve Almanya’nin genel imajina giivenerek,
Alman arabalariyla ilgili olumlu bir izlenime sahip olabilecektir (Roth ve Romeo, 1992:
478).

Obermiller ve Spangenberg 1989°da yaptiklar1 ¢alismada PCI konusuna duygusal
boyutu ve stereotip etkisini eklemislerdir. Duygusal bakis agisina goére Ulke kokeni,

tiketiciler lizerinde sembolik ve duygusal deger yaratirken, Uriinlere de sosyal bir stati

81



kazandirmaktadir (Askegaard ve Ger, 1998). Tiiketicilerin iilkelere iliskin giiglii duygusal
cagrisimlari, bu iilkelere yapmis olduklar1 geziler veya o iilke vatandaglari ile olan
tanigikliklarina bagl olarak dogrudan olusabildigi gibi sanat, egitim ve medya gibi aracglar
sayesinde iilkeler ve o iilkelerin vatandaglar1 ile dogrudan olmayan yollarla da olusabilir.
Bu cagrisimlar tiiketicilerin o Ulkelerle ilgili Grin ve marka degerlendirmelerini de
etkilemektedir (Bilkey ve Nes, 1982; Knight ve Calantone, 2000). Ulke stereotipleri,
kisilerin zihninde hem bilissel hem de duygusal acidan onemli bir etkiye sahiptir ve
tuketicilerin alg1 ve degerlendirmelerini etkilemektedir. Papadopoulos ve digerleri, 1993’te
305 Kanadali ile yaptiklar1 ¢alismada alt1 farkli iilkeyi ve triinlerini degerlendirmelerini

istemislerdir. Duygusal boyutun, iirlinii satin almada etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Normatif bakis acisina gore, tiiketiciler iilkelerin kdkenine iligkin, sosyal ve kisisel
normlara sahiptir. Tuketiciler, kendi Glkelerinin ekonomilerine destek olmak icin yerli
urunleri tercin etmeleri edebilirler (Shimp ve Sharma, 1987). Buna benzer bir sekilde,
tiketiciler, baska tilkelerin yonetim politikalarina ve kendi tilkeleri ile olan iliskilerine
bagli olarak da baz iilkelerin iiriinlerini almak istemeyebilir (Klein ve digerleri, 1998). iki
tilke arasindaki siyasi anlagmazliklar, tlketicilerin diger {ilkenin {irinlerini boykot etmesine
neden olabilir. Ornegin Cin ve Japonya arasindaki ekonomik rekabet, Cinlilerin Japon
urtinlerini boykot etmesine neden olmaktadir. Bazi tiiketiciler de, sempatik bulduklar
ulkelerin iirtinlerine sicak bakmaktadir. Bazi tiiketiciler ise sadece yerli mali tilketmeye

0zen gostermektedir.

Sekil 3: Cesitli Ulkelerin Uriinlerini Satin Alma Niyetiyle ilgili Ampirik Bir Model
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Kaynak: Orbaiz ve Papadopoulos, 2003: 107
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Orbaiz ve Papadopoulos (2003), Ispanya’da 198 tiiketiciyle, Ispanya, Fransa ve
Arjantin’in triinleriyle ilgili sorulardan olusan bir ¢alisma yapmislar ve yapisal esitlik
modellemesi kullanarak, Sekil 3’teki modele ulasmislardir. Dz ¢izgiler anlamli, kesik
cizgiler anlamsiz iligkiler olarak tespit edilmistir. Geleneksel PCI calismalarindakine
paralel olarak, tlketici etnosentrizmi, iirlin inaniglarin1 etkilememekle beraber, satin almay1

etkilemektedir. Dolayisiyla, bu noktada tiriin kabuliinii duygusal degisken belirlemektedir.

“Asinalik” ile ilgili olarak, Hollandalilara Ispanya ve Almanya ile edindikleri
bilgilerin kaynaklar1 sorulmus ve Ispanya ile ilgili bilgileri sirasiyla medya, seyahat
tecriitbesi ve okuldan; Almanya ile ilgili bilgileri sirasiyla okul, medya ve seyahat
tecriibesinden 6grendiklerini belirtmislerdir (Ayyildiz ve Bilgin Turna, 2013a: 88). Bu
sonu¢ gostermektedir ki, fiziki ve ticari anlamda Almanya’ya yakin olan Hollanda’da,
okulda Almanya ile ilgili ¢ok fazla bilgi (6zellikle II. Diinya Savasi’yla ilgili)

ogretilmektedir. Ispanya ile elde edilen bilgilerin gogu medya kaynaklarindan gelmektedir.

2.3.2. Turizm Destinasyon Imaji (Tourism Destination Image - TDI)

Seyahatlerde “ulasilmak istenen hedefe” (Ic6z ve Basarir, 1996: 14), “gidilecek
yere” destinasyon denir. Basit tanimiyla destinasyon, “ziyaret edilen yer” anlamim
tasimaktadir (Atay, 2003: 145). “Turizm Bolgesi” kavrami, “destinasyon” kavramiyla es
anlamli olarak yogun bir sekilde kullanilmaktadir (Akyurt, 2008: 4). Turizm destinasyonu,
turizm hareketine katilan kisilerin basta konaklama olmak {izere; yeme-igme, eglence,
aligveris gibi bircok gereksinmelerini karsilamak iizere gerekli diizenlemelere sahip olan
yerlerdir (Kozak, 2006: 137). Bu vyerler, sahip olduklar1 zenginlikleri (manzara-dogal
kaynaklar, iklim, kiiltir, yemek, tarih, etnik yapi, kolay ulasilabilme imkani vb.) ve

aktiviteleri sayesinde ziyaretgileri ¢ekerler (Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003: 168).

Kisiler, belirli bir turizm destinasyonunu; is, arkadas ziyareti, ¢cevre gezileri gibi
kendi seyahat amagclarina ve diirtiilerine bagli olarak segebilmektedir (Yarash, 2007: 2).
Turizm destinasyonu, turistlerin seyahatlerindeki varig noktalart olup; bazen bir sehir,
bazen bir bdlge, bazen de bir iilkenin tiimii olabilir (Manavgat Ticaret ve Sanayi Odasi,
2008).
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Destinasyon imaj1, kisilerin bir destinasyon ile ilgili diislincelerinin toplami
(Baloglu ve McCleary, 1999a: 871), bilissel ve duygusal yapisiyla degerlendirmesi
(Dichter, 1985) sonucundaki etkilenmedir. Bu kisimda, iilke imajinin diger bir boyutu olan
ve bir kisinin bagka bir iilkenin destinasyonlarina karsi inanis, diisiince ve izlenimlerini
ifade eden turizm destinasyon imajinin (Crompton, 1979: 18) uluslararast boyutta tlketici
davranisa olan etkileri incelenmistir. Ulke bir turizm destinasyonu olarak
degerlendirildiginde destinasyon imaj1; iilkenin siyasi varliginin 6zellikleri, aktiviteleri ve
cekiciliklerinin birlikte algilanmasi ve yorumlanmasidir (Tosun ve Temizkan, 2004: 350).
Uluslararasi turizm agisindan destinasyon imaji1 kavrami, bir iilkenin turistler agisindan
cazibe merkezi olmasina yarayan ve ayni zamanda turistlerin daha fazla harcama
yapmalarini saglayan, turistlerin bellegindeki resim ya da goriintii olarak da tanimlanabilir
ve destinasyon seciminde Kilit rol oynar (Watkins ve digerleri, 2006: 321-323). Turizm

destinasyon imaji, tezin geri kalaninda, bag harfleri olan TDI seklinde anilacaktir.

2.3.2.1. TDI’nin Tarihsel Gelisimi

Destinasyon imaj1 ile ilgili olarak yapilan ilk ¢aligma Hunt’in (1975) imajin turizm
gelisimindeki etkisini Olgtigli arastirmadir. TDI’y1, belli bir bolgeye yonelik turistlerin
izlenimleri olarak tanimlamistir. 3000 kisiyle yaptigi calismada, Amerika’nin 5 eyaletinin
imajin1 6lgmeye ¢alismis; eyaletlerin imajinin oldugunu ve kisilerin ikamet ettigi yere gore

destinasyon algilamalarinin degisik olabilecegi sonucuna varmistir.

Mayo’nun 1973’te Amerika’da bolgesel imaji1 dlgmek i¢in yaptigi calismada,
manzara, insan yogunlugu ve iklimin en 6nemli faktorler oldugunu belirtirken, Anderssen
ve Colberg (1973) destinasyon imajinda maliyet, iklim ve manzaranin en 6nemli faktorler
oldugunu belirtmislerdir. Yine Amerika’da 12 {iniversiteden 617 0Ogrenciyle yapilan
arastirmada Meksika’nin TDI’s1 6l¢iilmiis ve maliyet ve iklimin 6neminin yani sira, tutumu

etkileyen en énemli faktorlerin hijyen ve giivenlik oldugu saptanmistir (Crompton, 1979).

Gunn 1972°de destinasyon imaji edinmede 3 asamali teoriyi Onermistir. Birinci
asamada kisilerin yagamlar1 boyunca, egitim, medya ve insanlar yoluyla farkinda olmadan;
ikinci asamada seyahat bilgisinin tanitimiyla; {i¢lincli asamada gerceklestirilen seyahat ve

kisisel tecriibe ile edindikleri imaj olarak belirtmistir (Aktaran: Elliot, 2007: 16). Bu
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noktada ziyaret¢i tecriibesi temel belirleyici olarak bir¢ok yazar tarafindan kabul edilmis,
destinasyon imajinin turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etmeleri {izerinde etkili
oldugunu ortaya koymuslardir (Pearce, 1982; Phelps, 1986; Chon, 1990; Baloglu, 2001;
Phillips ve digerleri, 2011). Woodside ve Lysonski (1989), seyahat eden kisilerin karar
vermelerinde farkindalik ve duygusal ¢agrisimlarin etkili oldugunu tespit etmistir. Beerli
ve Martin’e gore (2004a), TDI ile ilgili belirleyici faktorler ise dogal kaynaklar, turizm

altyapisi ve atmosfer ozellikleridir.

Yapilan caligmalarda turizmin imajla giiclenen bir endiistri oldugu ve TDI
konusunun 35 yildir arastirmalara konu oldugu goézlenmistir. Bircok arastirmaci, imajin
seyahat eden kisiler tizerindeki etkisini (Pearce, 1982; Woodside ve Lysonski, 1989),
imajin Ol¢iilmesini (Phelps, 1986; Echtner ve Ritchie, 1993; Driscoll ve digerleri, 1994;
O’Leary ve Deegan, 2003; Obenour ve digerleri, 2005; Bonn ve digerleri; 2005; Blumberg,
2005), destinasyon imaji bilesenlerini (Dann, 1996; MacKay ve Fesenmaier, 1997),
etkileyen faktorleri (Baloglu ve Brinberg, 1997; Walmsley ve Jenkins, 1993) ve imajin

nasil olustugunu (Baloglu ve McCleary, 1999a) incelemislerdir.

Phelps 1986’da Menorka Ispanya’ya siirekli seyahat eden ve ilk defa seyahat
edecek olan toplam 97 kisiyle yaptig1 ¢alismada konaklama tipi ve uygun ucus olusunun
destinasyonun kendisi kadar etkili oldugunu saptamistir. Pearce 1982°de aligveris, insanlar,
kaltar, manzara ve kumsallarin 6nemli TDI faktorleri oldugunu bulmustur. Bunlarin yani
sira kisilerin kiiltiirel ge¢migleri de bir iilke hakkindaki goriislerini etkilemektedir

(Therkelsen, 2003).

Baloglu (2001) Amerikali gezginlerin (448 kisi) Tirkiye hakkindaki imajin1 6lgmek
icin “bilinirlik (aginalik) indeksi’ni kullanmistir. New York’ta bulunan Tiirkiye Ulusal
Turizm Ofisi’nden aldig1 listeyle kisilere posta yoluyla ulagmistir. Tiirkiye’ye olan
bilinirligin ortalamanin iistiinde oldugunu tespit etmistir. Imajmn 6nemli boyutlarini
tanimlamaya ¢alismis ve destinasyon asinaligini ¢esitli degiskenler {izerinde test etmistir.
Bilinirligin yiikseldik¢e olumlu imajin da arttigini tespit etmistir. Bilinirligi artirmak
amaciyla reklam, halkla iliskiler ve satis tanitimlar1 gibi pazarlama bilesenlerinin birlikte

kullanilmasini 6nermistir.
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Nobel o6dulli ekonomi profesori Paul Krugman (1991), cografyanin, o6zellikle
tilkeler arasindaki mesafelerin iilkelerin etkinligi ve zenginligi Uzerindeki belirleyici roliine
dikkat ¢ekmistir. Destinasyona olan fiziki uzaklik, destinasyon imajinin olusmasinda ve
destinasyon seciminde bir baska onemli etkendir (Hunt, 1975; Scott ve digerleri, 1978;
Crompton, 1979; Fakeye ve Crompton, 1991). Crompton 1979’da yaptigi calismada
Meksika’nin Amerikalilarin goziindeki imajint dlgerken mesafe uzaklastikca imajin da
daha olumlu oldugunu tespit etmistir. Destinasyon bilinirligi arttikca, destinasyon imaji
daha karmasik bir hale gelmektedir. Crompton (1979), gelismekte ve imaj1 zayif bir iilke
olan Meksika’y1 Amerikalilar’in géziinde degerlendirmeye aldig1 i¢in bu sonuca ulagmis
olabilir. Seyahat edilecek destinasyon birinci elden tecriibe edilmemisse, komsu ve yakin
destinasyonlarin imajlari, denizasir1 destinasyonlarin imajlarina gore, komsuluk ve
uluslararasi iligkilerden kaynaklanan etkilesimin yogunluguna bagl olarak daha gercekei
olacaktir. Fiziki uzaklik arttik¢a, algisal psikolojik uzaklikta arttigindan, uzak
destinasyonlara iliskin imajlar, edinilmis bilgilerin de azlig1 nedeniyle, gercekci imajlar

olmayip, “stereotip” seklindeki basmakalip algilar ve imgeler olabilir (Ozogul, 2011: 22).

Pike (2002), 1973-2000 yillar1 arasinda TDI ile ilgili 147 ¢alismay1 incelemis; en
cok Kuzey Amerika, Avrupa ve Asya ulkelerinin konu edildigini; arastirmalarin yarisinin,

bir destinasyonu rakipleri ile kiyaslayan ¢aligmalar oldugunu saptamustir.

2.3.2.2. Uluslararasi Pazarlama ve Tiiketici Davranisinda TDI’nin Rolii

Sekil 4’te gosterildigi iizere, TDI'nin olusmasinda kisisel ve uyarici faktorler etkili
olmaktadir. Tipki tiriin-iilke imajinda oldugu gibi; destinasyon imaji da bilissel, duygusal
ve genel imaj toplamyla olusmaktadir. Destinasyon imajinda etkili olan biligsel imaj, 0
yer ile ilgili kisilerin olaylar1 algilamalariyla olusur (Pike ve Ryan, 2004). Duygusal imaj
ise, kisinin o yere karsi besledigi duygulari igerir (Chen ve Uysal, 2002; Kim ve
Richardson, 2003). Duygusal imaj1 olustururken, kisilerin motivasyonlari da énemli 6l¢iide
etkilidir (Plog, 1974; Dann, 1977; Crompton, 1979; Dann, 1996; Ryan ve Glendon, 1998).
Diger bir deyisle, biligsel imaj, bir yerin objektif dzellikleri ile ilgiliyken; duygusal imaj o
destinasyonla ilgili duygudur. Russell’a (1980) gore, kisiler 6nce bilgi edinir ve bu bilgiyi
kategorize etmek icin duygularimi kullanir. Biligsel imajin duygusal imaja etkisini

inceleyen c¢alismalar (Stern ve Krakover, 1993; Baloglu, 1999) mevcuttur. Bilissel ve
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duygusal imaj, s6z konusu destinasyonun genel imajin1 olusturur (Baloglu ve McCleary,

1999a). Pazarlamacilar, destinasyon imaj1 konusuyla yakindan ilgilenmektedir.

Baloglu ve McCleary (1999a), seyahat motivasyonunu 6l¢gmek amaciyla 4 Akdeniz
lilkesinin (Tiirkiye, Yunanistan, Italya, Misir) potansiyel ziyaretcilerinden olusan bir
caligma ylriitmils ve rahatlama/kacis, heyecan/macera, bilgi, sosyal ve prestij gibi
kavramlar1 kullanmislardir. Kisisel faktorlere, yas ve egitimi katmiglardir. Biligsel imajda 3
boyut (tecriibenin kalitesi, ¢ekici yerler, deger/cevre); duygusal imajda 4 boyut

(canli/uykulu, hos/hos degil, heyecan verici/sikici, rahatlatici/stresli) tespit etmiglerdir.

Orbaiz ve Papadopoulos’a (2003) gore bilissel imaj, o Ulkeye dair turistlerin
zihninde olusan yasam standardi, varlik, teknolojik seviye, egitim ve istikrarla ilgilidir.
Duygusal iilke imajiyla ilgili olarak, Beerli ve Martin (2004a) hos iilke, heyecan
verici/sikici  gibi duygusal niteliklerin 6n plana ¢iktigin1 belirtirken, Orbaiz ve
Papadopoulos (2003) cana yakin kavramini, Haubl (1996) hos ve huzurlu, Heslop ve

digerleri (2004) konforlu ve giivenli kavramlar1 kullanmiglardir.

Sekil 4: Destinasyon imaji Olusum Siireciyle Ilgili Genel Cerceve

KIiSISEL DESTINASYON UYARICI
FAKTORLER IMAJI FAKTORLER
Psikolojik Bilgi Kaynaklar:
Degerler Bilissel Miktar
Gudtlenmeler > - Tar
Kisilik Duygusal .
Onceki Deneyim
Sosyal Genel
Yas Dagitim Kanallari
Egitim
Medeni Durum
Diger

Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999a: 870

Destinasyon imaji1 olusumunda bireyin kisisel 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Kisiler, kendi zihinlerinde destinasyonu bir yere oturtur, fotografini ¢ceker (Ashworth ve

Voogd, 1990: 79). Buna bireysel algilanan imaj denir (Bramwell ve Rawding, 1996).
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Birinci bolumde genis capli yer verilen “kultir” kavrami da, TDI’da oldukca
etkilidir. MacKay ve Fesenmaier (2000), Amerikali ve Tayvanli 6grencilerle yaptiklart
caligma sonucunda belli bir destinasyonu kiiltiirel sebeplerden dolay1 farkli algiladiklarini
tespit etmistir. Therkelsen de 2003 yilinda yaptigi ¢calisma sonucunda bu durumu destekler
sonuglara ulagmistir. Richardson ve Crompton (1988), 3.873 Kanadali ile yaptiklar
calismada, secilen 10 farkli tatil ydresine dair, Fransizca konusan Kanadali ve Ingilizce
konusan Kanadilar arasindaki alg1 farkliligini ortaya koymuslardir. imaj, farkli insanlar
icin farkli anlamlara gelmektedir. Farkli kiiltiirlere sahip iilkelerden turistlerin bir
destinasyonla ilgili algilarinin dl¢lilmesi ve potansiyel turistlerin s6z konusu destinasyonla
ilgili imajinin anlasilmasi, uluslararas: turizm pazarlamasi agisindan dnem arz etmektedir
(Prebensen, 2007). Dolayisiyla, potansiyel turistlere farkli iletisim kanallariyla ulasilmali

ve bilinirlik artirilmaya ¢alisiimalidir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129).

Kisinin karakteri de destinasyon imaji olugum siirecinde etkilidir (Stern ve
Krakover, 1993). Tiiketici etnik kokenciligi, ithal tiriinlere karsi bir Onyargiya sahip
olunup, ithal drdnlerin yerine, yerli Grdnlerin tercih edilmesine neden olurken;
(Kiigtikemiroglu, 1999: 471) ayn tiiketicilerin yurt dis1 seyahatine de sicak bakmamalarina
neden olabilmektedir. Cinsiyet, yas, meslek, egitim ve sosyal sinif gibi kisisel 6zellikler de
destinasyon algilamalarinda etkili olmaktadir (Woodside ve Lysonski, 1989; Um ve
Crompton, 1990).

Algilama kisiye ozeldir ve kisiden kisiye degisir. Walmsley ve Jenkins (1993),
Avustralya’nin algilanan imajin1 6lgtiikleri ¢alismada, ziyaretgilerin yas ve cinsiyetlerine
gore, imajin degiskenlik gdsterdigini saptamistir. Ote yandan, Alman turistlerin géziinde
Amerika’nin imajini analiz eden Baloglu (1997), algilanan imaj ile cinsiyet, gelir ve egitim
gibi demografik veriler arasinda bir iligki saptamamustir. Stern ve Krakover (1993), egitim
seviyesinin algilanan destinasyon imajini etkiledigini belirtmistir. MacKay ve Fesenmaier
(1997), kisilerin yasinin ve medeni durumunun, imaj olusumunda algilamalarda farklilik
yaratmadigii saptamislardir. Chen ve Kerstetter (1999), Pennsylvania’nin imajimi 6l¢tiigii
caligmada cinsiyet ve aile durumunun algilanan imaja etki ettigini belirtmistir. Dolayistyla,

Olciilen seye gore demografik faktorlerin etkisi degisebilmektedir.
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Pearce (1982), turist destinasyonlarinin kisilerin sosyal imajiyla iliskili oldugunu
belirtmistir. Benzer bir sekilde, Sirgy ve Su (2000), kisilerin kendi imajiyla, o destinasyona
giden kisilerin imajinin Ortlismesi durumunda, o yeri ziyaret etme motivasyonunun
arttigina isaret etmistir. Bircok yazar (Calantone ve digerleri, 1989; Chen ve Kerstetter,
1999; Ahmed, 1991), tlketicilerin kendi iilke kdkenine bagli olarak baska iilkeleri

algiladigini tespit etmistir.

Uyaria faktorlerden biri olan bilgi kaynaklar1 konusunda, Phelps (1986),
destinasyonun ziyaret edilmesiyle ortaya ¢ikan imaji “birincil imaj”, ziyaret edilmeden
ortaya cikan, gesitli bilgi kaynaklarindan (gazete, dergi, brosiir, internet, TV ve arkadas
gibi) olusturulan imaj1 da “ikincil imaj” olarak adlandirmistir. Yakin akraba, es, dost ve
tanidiklarin destinasyonla ilgili yorumlar: da bir destinasyonun tatil yeri olarak seciminde
cok Onemlidir. Kulaktan kulaga yayilan bu bilgiler, destinasyon se¢imini dogrudan
etkilemektedir. Bununla birlikte, destinasyon hakkindaki haberler, kitaplar, dergiler ve

buna benzer bilgi kaynaklari1 da destinasyon imaji1 tizerinde oldukga etkilidir.

Turistlerin, daha Once ziyaret etmedikleri destinasyonlar hakkindaki bilgilerin
siirlt oldugu gergegine dayanarak; giiclii, olumlu, farkli ve taninan imajlara sahip olan
destinasyonlarin, turistler tarafindan tercih edilme olasiligi artmaktadir (Yaragl, 2007: 12).
Turistler, destinasyona gitmeden once, yore hakkinda elde ettikleri bilgilere o bolgeye ait
zihinlerinde daha 6nce var olan imaj1 da eklerler; karar verme asamasinda ise ¢ogu zaman
imajin, elde edilen somut bilginin 6nlne gectigi, yapilan arastirmalarda desteklenmistir
(Tosun ve Temizkan, 2004: 350). Dogrudan bir etki olmamasina ragmen, ydre halkinin
turizme yaklasimi da turistlerin zihnindeki imaj algisin1 6nemli Olc¢lide etkilemektedir

(Yarasli, 2007: 12).

Fakeye ve Crompton (1991), imaj olusumunda {i¢ asamadan bahsetmislerdir:
organik, uyarilmis (yaratilan) ve kompleks (gercek ziyaret). Organik imaj, kisinin higbir
turistik bilgi almadan edindigi ve seyahati gergeklestirmeden edindigi, ¢ok Onceden
olusmus bir imajdir; uyarilmig imaj, kisi seyahat arayisina girdiginde kendisine sunulan
tanitimlarla yani pazarlanmasiyla olusur (Lubbe, 1998: 22-23); kompleks imaj ise, kisinin

ziyareti gerceklestirdikten sonra edindigi imajdir. Uyarilmis imajin olusmasima katki
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saglamak amaciyla, destinasyonlar cesitli tanitim ve pazarlama iletisim stratejilerine

ihtiyac duyarlar (Fridgen, 1984).

Gartner ve Hunt (1987), birincil imajin (organik imajin) daha gercekci ancak
kompleks olacagini belirtmiglerdir. Gunn’a gore (1988: 29), turistler imaj1 olustururken
yedi asamadan gecer: (1) Zihinde var olan imaji yani organik imaji Oncelikle devreye
sokarlar, (2) bilgi edinirler ve organik imaj uyarilmis imaja doniisiir, (3) destinasyonu
ziyaret etmeye karar verirler, (4) destinasyonu ziyaret ederler, (5) konaklama ve paylasim
gerceklesir, (6) eve donerler, (7) tecribelerine dayanarak, zihinlerindeki imajda degisiklik

yapar ve yeniden sekil verirler.

Phelps (1986), Ispanya’da Menorka sehrini ziyaret etmis (n=49) ve etmemis (n=48)
kisilerin algilamalarin1 karsilastirdiginda, farkliliklar bulundugunu, ancak destinasyonun
kendisinden ¢ok, iki grubun da konaklama tiirii ve uygun ugus bulunmas1 gibi faktorlerle

tercih yaptiklarini belirtmistir.

Fakeye ve Crompton (1991), yaptiklar1 ¢alismada, Texas’ta Lower Rio Grande
Valley bolgesinin imajin1 6lgmek icin muhtemel ziyaretgiler (n=131), ilk defa ziyaret
edenler (n=188) ve sik sik ziyaret edenlerden (n=235) olusan bir érneklem kullanmiglardir.
Ziyaret eden ve etmeyenler arasinda ciddi goriis farkliliklart tespit etmislerdir. Bunun yan
sira, bu li¢ gruba nasil bir tanitim yapilmasi gerektigini belirlemeye ¢alismiglardir. Organik
imaj asamasinda, farkindaligi artirmak adina, bilgilendirici tanitim; uyarilmis imaj
asamasinda, ikna edici tanitim; kompleks imaj asamasinda ise hatirlatici tanitimlar

yapilmas1 gerektigini belirtmislerdir.

Ziyaret s6z konusu olmadiginda, TDI’y1 etkileyen ii¢ temel belirleyici etken;
turistin turizm motivasyonu, turistin sosyo-demografik Ozellikleri (yas, cinsiyet, egitim
duzeyi, medeni durum, meslek vb.) ve ¢esitli bilgi kaynaklaridir. Gelisen teknolojiyle
birlikte, bilgi kaynaklarinda degismeler gorilmektedir. Glnumuizde gazete, dergi,
televizyon ve internet gibi medya araglarinin kullanim oranlar1 biiylik 6l¢iide artmustir.
Bununla birlikte, seyahat acenteleri ve tur operatorleri gibi uzman birimler bilgi kaynaklar
olarak kullanilmaktadir. Ayrica, turistlerin gegmis deneyimleri, ¢evrelerinden duyduklar

haberler en etkili bilgi kaynaklar1 arasinda gosterilmektedir. (Kiyci, 2010: 31, 32).
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TDI'nin 4 temel 6zelligi asagidaki gibidir (Gartner 1993’ten aktaran: Elliot, 2007):

1. Destinasyon biyudikce, imaj degisimi daha yavas olmaktadir.

2. Uyarilmis imaja uzun vadede odaklanilmalidir ¢linki zaman gerekmektedir.

3. Destinasyon ne kadar kiiciikse, bagimsiz bir imaj kazanmasi da o olgiide zor
olacaktir. Ornegin biiyiik bir iilkenin, bir sehri de iilkenin genel imajindan
etkilenecektir.

4. Tmaj degisiminin etkili bir sekilde gerceklesmesi igin, mevcut imajin

degerlendirilmesi gerekmektedir.

Bojanic (1991), seyahat eden Kkisiler {izerinde reklamin etkisini incelemistir. 2000
Amerikaliyla gerceklestirdigi calismada, reklamin imaj iizerindeki olumlu etkisine
deginmis ve olumlu bir reklam ile kisinin gelecek ii¢ yil icerisinde destinasyonu ziyaret
etme olasiligmin artacagina isaret etmistir. Kim ve Richardson (2003), filmlerde bahsi
gecen destinasyonlarin da insanlarin seyahat etme anlaminda ilgisini g¢ektigini
belirtmiglerdir. MacKay ve Fesenmaier (1997), gorsel tanitimlarin, destinasyon

olusumunda etkili oldugunu saptamislardir.

Destinasyon imajimin olusma siirecinde ve imajin sekillenmesi siirecinde, bilgi
kaynaklar1 ve bilgi kaynaklarmin giivenilirlik diizeyleri énemlidir. Destinasyon imajimnin
olusumu siirecinde, birbirinden bagimsiz aracilar ve bilgi kaynaklar tliketicinin zihninde
tek bir imaj yaratmak i¢in beraber caligirlar. Bu aracilar ve bilgi kaynaklari; agik uyaricilar
(kitlesel reklamlar, destinasyondaki ilgili kuruluslardan alinan bilgiler, tur operatorleri ve
seyahat acentelerinden alinan bilgiler), gizli uyaricilar (inlii kimselerle tanitim,
destinasyonla ilgili hazirlanmis raporlar ve makaleler), bagimsiz uyaricilar (destinasyonla
ilgili  haberler, belgeseller, filmler, televizyon programlari), Orgensel uyaricilar
(arkadaslardan, ¢evreden ve akrabalardan alinan, ve bu kisilerin tecriibelerine dayanan
bilgiler), yasanmis uyaricilar (destinasyona ziyaret sonrasinda edinilen bilgiler ve

tecriibeler) olarak belirtilmektedir (Gartner, 1993: 203’ten aktaran: Ozogul, 2011: 19).

Turistlerin kendi ekonomik durumlarinin 6nemi kadar seyahat edilecek
destinasyonun da ekonomik durumu énemlidir. Potansiyel ziyaretciler, seyahat edecekleri

destinasyonu belirlerken, ekonomik anlamda iyi durumda olan destinasyonlar1 oncelikli
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olarak tercih etmektedir. Destinasyondaki refah seviyesi yukseldikce, hizmet kalitesi ve
iriin ¢esitliligi artar. Hizmet kalitesinin artmast ve farkli turistik Grinlerin piyasaya
girmesiyle, ekonomik agidan rekabet dstiinliigii saglamak, hem destinasyonlar hem de
isletmeleri agisindan 6nemlidir. Destinasyondaki yonetim bicimi ve politik istikrar da
yabancilarin giivenligi ag¢isindan 6nemli oldugu i¢in imaj algilamasina olumlu veya
olumsuz etki yapar. Vize gereklilikleri veya smirlt giris izinleri gibi uygulamalardan
destinasyon etkilenir (Ozogul, 2011: 32, 33).

2.3.2.3. TDI’min Kavramsallastirilmasi

Echter ve Ritchie (1991), TDI’y1 ii¢ boyutlu bir sekilde kavramsallastirmak igin

bilesenlerini tespit etmislerdir. Sekil 5’te gosterilmektedir.

Sekil 5: TDI’min Bilesenleri
Fonksiyonel Ozellikler

ﬂu

Genel

Nitelikler » Butlnsel

‘L Ozel

Psikolojik Ozellikler

Kaynak: Echtner ve Ritchie, 1991: 43

Birinci boyutta (nitelikler-bittinsel), butiinsel, genel imaji yansitmaktadir (gestalt).
Ikinci boyut (fonksiyonel-psikolojik), destinasyonlarin gozlemlenebilir ve 6lgiilebilir
fonksiyonel o6zellikleri (manzara, cekici yerler, konaklama, fiyat vb.) olabilecegi gibi,
psikolojik 6zellikleri yani daha soyut 6zellikleri (samimi, givenli, atmosfer vb.) de
olabilecegini yansitmaktadir. Uclincii boyutta (genel-6zel), Hindistan’daki Taj Mahal,

Rio’daki karnaval gibi destinasyonlarin benzersiz 6zellikleri belirtilmektedir.
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Echtner ve Ritchie (1991), destinasyonlart ¢ekici kilmak ve bitinsel bir boyut
kazandirmak amaciyla, biitlin boyutlardan bir 06zellik barindirmalar1  gerektigini
belirtmislerdir. Destinasyon imaji, fonksiyonel ve psikolojik 6zellikler ile, kendine 6zgu
emsalsiz 6zellikleri agisindan farklilik gosterdiginde, turizm piyasasinda rekabet avantaji
kazanabilecektir (Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003: 4). Kolay ulasim, fiyat-kalite uyumu, iklim,
etkinlik sunumu ve tesiste cesitlilik, kiiltiirel ve dogal mirasa yakinlik gibi faktorler,

basarili destinasyonlarin ortak dzellikleridir (Oter ve Ozdogan, 2005: 130).

Baloglu (2001), Tiirkiye’nin Amerika’daki imajin1 Olgerken, bilissel imaj ile
duygusal imaj arasindaki iliskiye dikkat ¢ekmis; bilgi kaynaklari, yas ve egitimin biligsel
imajin olusmasinda etkili oldugunu ve bunlarin da kisilerin motivasyonunu etkiledigini
belirtmistir. Global imaj, daha ¢ok biligsel imajdan etkilenmektedir. Baloglu ve McCleary
(1999b), Tiirkiye, Yunanistan, Italya ve Misir’1 karsilastirdign calismada imajin iic

bilesenine dikkat ¢ekmistir: bilissel, duygusal ve toplam ima;.

Tapachai ve Waryszak (2000), TDI analizinde “yararsal imaj ¢ercevesi” kullanarak,
bes boyuta ulagsmistir: fonksiyonel (ucuz alisveris gibi), sosyal (herkes i¢in uygun olmasi
gibi), duygusal (sakin vb.), epistemik (kilturel tecriibe gibi), durumsal (ulasilabilirlik gibi).
Tayland ve Amerika’nin imajmi, Avustralyali &grencilerin  (n=247) g0zinde
degerlendirmek amaciyla yaptiklar1 ¢alismada, herkese bir iilkeden sagladiklar1 yararlar
listelemeleri istenmistir. Fonksiyonel boyut en ¢cok 6nem arz ederken, klturel tecriibe onu

takip etmistir.

Gallarza ve digerleri (2002), 1971 ve 1999 yillar1 arasinda yapilmis 65 adet TDI
calismasini incelemis ve imaji kavramsallastirmaya calismiglardir. Calismalarinin
sonucunda imajin kompleks yapisini (biligsel, duygusal ve normatif yonleri); c¢oklu
yapisint; goreceli olusunu (kisiden kisiye degisir); dinamik olusunu (zaman ve uzakliktan

etkilenir) tespit etmislerdir.

Beerli ve Martin (2004b), tatil tecriibesiyle, tatil sonrasi izlenimleri birlestirerek,
Sekil 6°’daki modele ulagmiglardir. Gergek tatil tecriibesi, dis kaynaklardan alinan
bilgilerden cok daha onemlidir (Mazursky, 1989). Bunun bir nedeni de destinasyona

seyahat etmis kisilerin, dis kaynaklardan bilgi almaya daha az ihtiya¢ duymasidir.
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Sekil 6: TDI’min Belirleyicileri

Biligsel iImaj Faktorleri
Dogal/Kiiltlirel Kaynaklar, Altyapilar, Atmosfer, Sosyal Cevre, Giines ve Kum

A

Y Y
Duygusal imaj Genel Imaj

A

Turist Tecribesi

A 4
A 4

M otivasyonlar
Bilgi, Rahatlama, Eglence, Prestij

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004b: 630

Beerli ve Martin (2004b), Ispanya Lanzarote’yi ziyaret etmis ve ayrilmak iizere
olan 616 ziyaretciyle yaptiklar1 calismada, seyahat tecriibesinin TDI’y1 etkiledigini ortaya
koymuslardir. Ziyaretgilere bilgi kaynaklarini sormuslar ve dokuz adet bilgi kaynagindan
yararlandiklarin1 tespit etmislerdir: seyahat acenteleri, brosiirler/seyahat rehberleri,
arkadag/akraba, havayollari, tur operatorleri, reklamlar, kitaplar/filmler, makaleler/haberler
ve postalar. Sonug olarak dort bilgi kaynaginin en ¢ok oneme sahip oldugunu tespit
etmiglerdir:  profesyonel  tavsiye, agizdan agiza iletisim, reklamlar ve

kitaplar/filmler/haberler. Ulastiklar1 bilgileri, Tablo 4’teki gibi 6zetlemislerdir.

Dogal kaynaklar, destinasyon imajinin nispeten oOlgiilebilir ve karsilagtirilabilir
kismini olusturmaktadir. Dogal kaynaklarin genel durumu ve korunmusluk diizeyi; gol,
dag, ¢ol, volkan, selale ve magara gibi destinasyona has olusumlar, bitki ve hayvan varlig
acisindan ¢esitlilik, manzara ve diger dogal giizellikler gibi nitelikler, kiiltiir turizmi ve

cesitleri acisindan destinasyon imajina olumlu katkida bulunmaktadir.

Destinasyondaki etnik, dinsel ve kiiltiirel ¢esitlilikler, gelenekler ve hayat tarzlari,
turistik tirtin ¢esitliligini saglar. Ayrica, yerel halkin konukseverligi, turisti kabul etmesi,
iletisim becerileri ve turiste yaklasimi, destinasyon imajimn1 énemli 6lciide etkiler (Ozogul,

2011: 35, 36).
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Turistler gidecekleri yerde dil agisindan sorun yasamak istemezler. Bir¢ok sorun
ortaya cikabileceginden anlagabilecekleri yerlere gitmeyi tercih ederler (Kisioglu, 2013:
42). Yerli halkin turistlerle iletisim kurabilmesi, turistlerde empati olusturur ve kendilerini

giivende hissetmelerini saglar (Ozogul, 2011: 41).

Konaklama ve servis Kalitesi, restoranlar, aligveris merkezleri, ulasim kolayliklari,
spor tesisleri, gece hayati, saglik ve iletisim hizmetlerinin uyumu da turisti ¢eken
etkenlerdir (Nadeau ve digerleri, 2008: 95). Saglik ve iletisim hizmetlerinin kalitesi ve
yayginligi; telefon, posta ve internet gibi hizmetler ve bu hizmetlere erisebilirlik iletisim
acisindan, acil yardim, arama ve kurtarma hizmetleri ve hastaliklara kars1 alinan 6nlemler

saglik acisindan, destinasyonda verilmesi beklenen temel hizmetlerdir.

Destinasyonun genel temizligi, destinasyondaki temizlik hizmetleri gibi etkenler
destinasyondaki yasam kosullarinin kalitesini belirledigi i¢in imajin ayrilmaz pargalaridir.
Destinasyondaki trafik sorunlari, niifus yogunlugu hava ve giirtiltii kirligi, destinasyonun
planlamasi ve bu planlamanin turizme uygunlugu destinasyon imajinin sekillenmesine yol

acmaktadir (Ozogul, 2011: 38, 39).

Tablo 4: Algilanan TDI’nin Boyutlari ve Ozellikleri

Dogal Kaynaklar Genel Altyapr Turizm Altyapisi
Hava durumu Yol, havalimani ve Otel, konaklama ve yiyecek-
Sicaklik/Yagmur/Nem/Gilines | limanlarin gelismisligi ve | icecek hizmetleri
Plajlar kalitesi Yatak
Deniz suyu kalitesi Kamusal ve 6zel sayisi/Kategoriler/Kalite
Kumsal/kayalik plajlar tagimacilik Restoranlar
Plajlarin uzunlugu ve Saglik hizmetlerinin Sayi/Kategoriler/Kalite
yogunlugu gelismisligi Barlar, diskolar ve kultpler
Manzaranin zenginligi Telekomunikasyonun Destinasyona ulagim kolayligi
Korunmus dogal kaynaklar geligmisligi Destinasyondaki gezi
Goller, daglar, ¢oller vb. Ticari altyapilarin programlari
Flora ve faunanin zenginligi gelismisligi Turistik merkezler
Bina gelismislik diizeyi Turist bilgi ag1
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Tablo 4 (Devami)

Eglence Unsurlari

Temal1 parklar
Eglence ve spor aktiviteleri
Golf, kayak, dalis, vb.
Su parklari, hayvanat
bahceleri
Yiirtiylis/Maceral1 aktiviteler
Kumarhane/Gece hayati,
aligveris

Kultdr, Tarih ve Sanat

Politik ve Ekonomik

Miuizeler, tarihi binalar,
anitlar

Festivaller, konserler, vb.
El sanatlari

Gastronomi

Folklor/Din

Gelenekler ve yasam
bicimleri

Faktorler

Politik istikrar
Politik egilimler
Ekonomik gelismislik
Guvenlik

Sug orani/Teror saldirilar
Fiyatlar

Dogal Cevre
Manzaranin giizelligi

Sehir ve kasabalarin giizelligi
Temizlik/Yogunluk/kalabalik
Hava ve giiriiltii kirliligi
Trafik yogunlugu

Sosyal Cevre

Bolge insaninin
misafirperver ve cana
yakin olusu

Temel hizmetler ve maddi
durum

Dil bariyeri (b6lge
insaninin yabanci dil

bilgisi)

Bdlgenin Genel Atmosferi

Liks/moda/tnli yer

Aileye yonelik yer

Egzotik yer/mistik yer
Rahatlatan/stresli yer
Hos/eglenceli/memnun edici

yer
Sikici/gekici/ilging yer

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004b: 625

Hem fiziksel hem de psikolojik acidan rahatlatici nitelikteki oteller, kaliteli ve

tatmin edici bir tatil deneyimi icin gereklidir (Lounsbury ve Hoopes, 1985: 6). Yiyecek-
icecek cesitliligi ve temizligi ve verilen hizmetin kalitesi de ayn1 sekilde etkileyici olacaktir

(Chadee, 1996: 313).

Destinasyona ulasilabilirlik bir destinasyonun turizm pazari iginde yer alabilmesi ve
talebi ¢ekebilmesi igin gereklidir. Gerek uluslararasi gelisler, gerekse destinasyonun kendi
icindeki ulasim ve tagimacilik olanaklar1 ile bu hizmetlerin kalitesi ve g¢esitliligi
destinasyon ile talep arasindaki iligskiyi kurar. Destinasyondaki havayolu, karayolu, tren
yolu ve deniz yolu tasimaciliginin varlig1 ve niteligi; yani araglarin g¢esitliligi, alternatif
ulasim secgenekleri, devlet ve 6zel sektor isletmeleri ve bu isletmelerin hizmet kalitesi
turistik iirliniin basarisin1 belirler. Ulasim hizmetlerinin kalitesi ve ulasim araglarinda

edinilen deneyimler, hem destinasyona gelirken hem de destinasyondan ayrilirken
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duygusal etkilesimler daha yogun yasandigindan, imaji yeniden sekillendirir (Ozogul,
2011: 43).

2.3.2.4. Destinasyon Kimligi Olusturmak

Destinasyon kimligi, destinasyonun gosterilmek istenen yiizi olarak ifade edilebilir.
Destinasyonun istenildigi gibi algilanmasini saglamaya yonelik olusturulmaktadir (Base¢i,
2006: 73). Toplumun kendine has degerleri 6n plana ¢ikarmasi, o toplumun sahip oldugu
degerlere bir kimlik kazandirilmasini saglar. Kazandirilan bu kimlikle, sadece toplumun
kendine 6zgii ayricaliklarini 6n plana gikartmakla kalmaz, ayn1 zamanda turizm truntine de
bir Ozglinliik, ayricalik katilmis olur. Bu ayricalik, turizm Grlindndn, destinasyonun
tanittmin1 ve pazarlamasini kolaylastirir ve rekabet edebilirligini giiglendirir (Kuveloglu,

2004: 90°dan aktaran: Pekyaman, 2008: 35).

Turistik bir destinasyon, aktivite, altyapi, ulasim ve misafirperverlik gibi
kavramlardan olusmaktadir (Mill ve Morrison, 1992). Bir destinasyonun birincil
ozellikleri, iklimi, ekolojisi, kiiltiirii ve geleneksel mimarisidir. Ikincil 6zellikleri ise otel,
yemek, ulasim ve eglence gibi kendini gelistirerek yarattiklaridir (Kozak ve Rimmington,
1999: 274). Bir destinasyonun iklimini veya ekolojisini degistirmek miimkiin olmazken,

ikincil 6zelliklerini gelistirmek, destinasyon ydneticilerinin gorevidir.

Bir destinasyonun diinya pazarlarindaki basarisi, sahip oldugu goreli rekabet
gucinden etkilenir (Goodrich, 1977; Haahti ve Yavas, 1983; Pearce, 1997).
Destinasyonlar, gittikce artan global bir rekabete maruz kalmaktadir (Keller, 2003; Pike,
2005; Ekinci ve Hosany, 2006). Pike (2009), uluslararasi gezginlerin %70’inin sadece 10
farkli iilke gezerek, diger iilkelere %30’luk bir rekabet ortami yarattiklarin1 gézlemlemistir.
Dolayisiyla, orijinal ve guclu gekiciliklerle, daha saglam bir tabana oturtulan pazarlama
faaliyetlerinin basariya ulagsmasi s6z konusu olmaktadir. Clnku bu orijinal bilesenler,
destinasyonun sundugu temel degeri destekleyen ve destinasyona uluslararasi rekabet giicii

kazandiran kaynaklardir.

Dinya turizminde meydana gelen gelismeler, rekabetin ulusal dizeyden bolgesel

duzeye kaydigimi gostermektedir. Bolge, yore veya kentlerin, bir destinasyon olarak
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markalasip kendi tanitimlarini yapmalari ve tur operatdrlerinin kitle igin yapacaklarindan
daha farkli pazarlama politikalar1 belirlemeleri gerekmektedir. Bu durumda, klasik turizm
pazarlamasindan destinasyon bazli pazarlamaya ge¢mek yararli olacaktir (Yavuz, 2007:
39-40).

Turistik ¢ekim merkezi olusturma; yorenin turizm arz potansiyelinin belirlenmesi,
tanitilmas1 ve pazarlamasi eylemlerinin biitiiniidiir (Oztas ve Karabulut, 2007: 128). Tablo
4’te bahsedilen tiim TDI boyutlarinin olumlu algilanmasi, o sehrin/bélgenin/iilkenin
olumlu bir destinasyon kimligi kazanmasini saglayacaktir. Cekim yerleri; bunyelerinde ce-
kicilikleri barindiran, belli diizeyde alt ve iist yap1 ile donatilmus, gidilebilirlik kosullarim
yerine getiren, belli hizmetleri sunabilen ve belirli bir imaja sahip alanlar olmaktadir

(Tekin ve Ardahan, 2006: 2; Rizaoglu, 2004: 173).

Tuketiciler destinasyona yapilan yolculuk kalitesinden, destinasyonun Kilturel
zenginlik dilizeyinden, egitici programlarindan ve gee¢mis tecriibelerinden oldukca
etkilenmektedirler. Boylece destinasyonlar, tiiketicilere turizm tiriinleriyle biitiinlesik bir
tecriibe edinme olanagi sunarlar (Karakaya, 2010: 28). Bir destinasyonun ¢ekim yeri olarak
algilanmasinda; ¢ekicilikler, kolayliklar, ulasilabilirlik, fiyatlar ve imaj gibi unsurlar

etkilidir (Cakici ve Aksu, 2007: 183).

Destinasyonun etkin bir bicimde pazarlanabilmesi icin, destinasyon yonetiminin
belirledigi hedef kitleleri etkileyecek mesajlari, sadece tutundurma karmasi metotlariyla
degil, tiim pazarlama karmasi elemanlarinin da i¢inde bulundugu ve yaratilan iletisim
etkisiyle birlikte ele almasi gereken biitiinlesik pazarlama iletisimini kullanarak vermesi
gerekmektedir (Dereli ve Baysakoglu, 2007: 119). Bunu basarabilmek icin de turistlerin
destinasyona dair algilamalarinin tespit edilmesi; onlar i¢in ne gibi seylerin dnem arz
ettigini, beklentilerini ve destinasyona dair tutumlarinin ne oldugunun anlasilmasi

gerekmektedir (Litvin ve Ling, 2001: 481).

Ulkenin markalagmasi da énemli bir siireci kapsamaktadir. Hem reklamlar hem de
iilke markas: altinda sunulan iiriinler ¢ekiciligi daha da artirir. Ornegin Dubai ¢6l iken, 20
yilda bir turizm merkezine doniismiistiir. Markalagma siirecinde ¢Ol icindeki bir Glkeyi bile

gelistirebilecek tek sey turizm ekonomisidir. Petrolden sonra uUlkenin ikinci biyuk
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ekonomisi olarak turizm seg¢ilmistir (Pekyaman, 2008: 41). Las Vegas da bir ¢ol iken
diinyanin kumar merkezi haline getirilmistir. Ispanya “her sey giinesin altinda™;
Amsterdam “ilham bagkenti”’; Berlin “Yeni Avrupa’nmin bagkenti” gibi sloganlarla

sehirlerini pazarlamaktadir (Rainisto, 2003: 46).

Giclii bir iilke markasi, tilkenin daha iyi algilanmasin1 saglar; ihracati ve yabanci
yatirimi da gelistirir. Her tilkenin adi, o tilkenin markasidir. Bu durumda bir tilkenin hangi
alanda ya da konuda olursa olsun, temas kurdugu kisiler, iilkeler veya firmalar, ilk olarak o

tilkenin adinin ¢agristirdigi izlenimleri dikkate alirlar (Pekyaman, 2008: 46).

Ulkelerin cesitli bolgeleri ve bolgelerin belli sehirlerinin turistik iiriin kimlikleri 6n
plana cikarilarak bdlgesel ve sehirsel turistik tanitim ve pazarlama anlayis1 gittikce
artmaktadir (ilban, 2008: 122’den aktaran: Karakaya, 2010: 30). Turistik pazarlamada
kentlerin 6nemi gittikce artmakta, bazi sehirler tek basina ait olduklari iilkeden daha fazla
turist cekebilmektedir. Tirkiye’nin bir iilke oldugundan haberdar olmayan bir yabanci,
Istanbul dendiginde bilmektedir. Paris ask, Milano moda, Venedik romantizm sehri olarak
anilmaktadir. Bu sehirlerin bir kimligi olusmustur ve markalagmislardir. Bir “diinya kenti”
olmak i¢in 6nemli ayrint1 ve sembollerin beceriyle kullanilmasi ile miimkiin olacaktir

(Yavuz, 2007: 43).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA), markay1 “saticilarin iiriin ve hizmetlerini
tanimlamay1 ve rakiplerinden farklilagtirmayr amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol,
sekil ya da bunlarin bir kombinasyonudur” seklinde tanimlamaktadir (Aktaran: Yavuz,
2007: 44). Marka, duygular1 uyandirir ve kisiyi harekete gecirmeye tesvik eder (Kotler ve
Gertner, 2002: 1). Destinasyonlar da drinler gibi ayirt edici 6zellikleri kullanilarak
markalanabilir (Keller, 1998: 19). Turizmin ekonomiye katkisi diisliniilecek olursa,

destinasyon markalamasi, giiglii bir pazarlama silahidir (Hannam, 2004: 258).

Destinasyon markalamasi, “destinasyona iliskin tutarli bir marka kimligi
olusturmak ve olumlu imaj gelistirme calismalariyla markay: farklilastirmak™ seklinde
tanimlanabilir (Cai, 2002: 722°den aktaran: Yavuz, 2007: 49). insanlar hi¢ gitmedikleri
yerler ve kullanmadig1 {riinlerle ilgili bir imaja sahiptir ve bu durum gercegi

yansitmayabilir. Dolayisiyla, medya, egitim ve dnyargilar, inanglar lizerinde etkili olacaktir
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(Tekeli, 2001: 45; Ayyildiz ve Bilgin Turna, 2012: 428). insanlarin zihninde bir
destinasyona dair hicbir imajin olusmamis olmasi, olumsuz bir imajin mevcut olmasindan

daha iyidir (Fakeye ve Crompton, 1991).

Destinasyonu markalastirmaya doniik c¢abalarin faydalarindan ilki, destinasyonun
paydaslarinin yasadiklar1 boélgelerinin giicii, zenginlikleri ve potansiyelinin farkina
varmalar1 olacaktir. Bunun yami sira, bu ilk asamada destinasyonun zayif ve gelistirmesi
gereken nitelikleri de ortaya cikacaktir. ikinci olarak, destinasyonun iginde bulundugu
pazarin genel durumu degerlendirilerek firsatlar ve zorluklar tespit edilecektir. Pazardan
elde edilecek bu bilgiler ile, destinasyonun sahip oldugu kaynaklarin eslestirilmesi
sonucunda, destinasyon uygun bir sekilde konumlandirilacak ve tiim paydaslar1 icin

yuksek deger yaratir bir duruma gelecektir (Yavuz, 2007: 11).

Bireylerin bir destinasyonu ziyaret etme taleplerini etkileyen bircok faktor
bulunmakla beraber, imaj bu sireci etkileyen en 6nemli etkenlerden biri olarak 6n plana
cikmaktadir. Bu anlamda imaj kavrami, siirekli degisen ve sertlesen rekabet kosullari
nedeniyle Ozellikle turistik destinasyonlarin gelisimi ve pazarlamasinda olduk¢a Onemli

hale gelmistir (Kash ve Yilmazdogan, 2012).

Tirkiye’de otellerde bir pazarlama taktigi olarak uygulanan “her sey dahil tek
fiyat” sistemi, bir Olciide isletmeleri memnun ederken, turistler otele bagli kalmakta ve
turistik tiiketimin biiylik ¢ogunlugu, yalnizca otellerde gegmektedir. Bu durumda, yoredeki
magazalar, aligveris merkezleri, eglence isletmeleri ve restoranlar turistlerden gelir elde
edememektedir. Ayrica yorenin turistik diger dogal giizellikleri varsa, hatirlanmamakta,
gozden diismektedir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 42). Aym zamanda bu sistem, kuglk

otellerin sektorde barinamamasina neden olmaktadir.

Tiirkiye’nin diinyaya istedigi ol¢iide acilamayisinin bir nedeni de halkinin ¢ok az
bir kisminim Ingilizce bilmesidir. Ingilizcenin Tiirkce dilbilgisinden farkli bir yapida
olmas1 ve Tiirklerin cogunun vize zorluklar1, maddi imkansizliklar ve benzeri zorluklardan
dolay1 yurt disma cikamamis olmasi, Ingilizce ogrenmelerini ve konusmalarini
zorlastirmistir. Dolayisiyla, Ingilizce egitiminin, ¢ok kiiciik yaslardan itibaren okullarda

bilingli bir sekilde verilmesi gerekmektedir. Turistik yerlerde ¢alisan kisiler Ingilizce
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bilmekte, ancak yerel halk bilmemektedir. Dolayisiyla turistler baz1 zamanlarda, derdini

anlatamamakta ve huzursuz olmaktadir.

Yabanci turistlerin Tirkiye ile ilgili bulduklar1 olumsuz o6zellikleri sunlardir: yerli
halkin Ingilizce bilmemesi; hava ve cevre kirliligi; baz1 Tiirk erkeklerin yabanci bayan
turistleri rahatsiz etmesi ve kotli kokuyor oluslari; yerli esnafin pazarlik¢i olusu ve 1srarla
bir sey satmaya caligmalari; bazi1 Tiirklerin gere§inden fazla cana yakin olusu (Avrupalilar
mesafeli olmay1 sevmektedir); bazi esnafin ve taksicilerin yabanc turistleri kaziklamaya
calismasi; trafikte soforlerin dikkatsiz bir sekilde araba kullanmalar1 ve emniyet kemeri
takmamalari; arabalarin yaya gegitlerinde yayalara yol vermemeleri; sokaklarda sahipsiz
dolasan kedi ve kdpekler; umumi tuvaletlerin temiz olmayisi; sokaklarin engelli insanlara

gore dizayn edilmemis olmas.

Yabanci turistlerin Tiirkiye ile ilgili bulduklari olumlu o&zellikleri sunlardir:
Turklerin cana yakin ve misafirperver olusu; sunulan hizmet kalitesi ve personelin giiler
yiizlii olusu; fiyatlarin uygun olmasi; yemeklerinin lezzetli olusu; dogal giizellikler; deniz-

kum-giines; tarihi eserler; Tiirkiye’nin hem modern hem de egzotik olusu.

2.3.3. Turkiye Hakkinda Yapilmis PCI ve TDI Calismalar

Daha once de belirtildigi iizere, Tiirkiye’nin yabanci iilkeler tarafindan nasil
algilandigin1 6lgmek i¢in yapilmis ¢alismalarin ¢ogu yurt disindaki {iniversitelerde ¢alisan
akademisyenler tarafindan gerceklestirilmistir. Bu baslik altinda Tiirkiye’nin uluslararasi

boyuttaki imajiyla ilgili gegmiste yapilan ¢aligsmalar yil sirasina gére verilmektedir.

Tiirkiye’nin 110 Amerikali ve 550 Avrupali (Alman, Hollandali, Ingiliz, Fransiz,
Danimarkali, Isvigreli) {iniversite dgrencisinin zihnindeki imaj1 dlgen bir ¢alismada, 6nce
11 Akdeniz iilkesinin birbirine ne kadar benzedigi ve bu 11 iilkeye kars1 tutum Olciilmiis,
ardindan Tirkiye ile ilgili ¢agrisim, goriis ve duygular ile Tirkiye’ye en ¢ok benzeyen
tilkelerin hangileri oldugu ve benzerlik nedenleri irdelenmistir. Tirkiye en c¢ok
Yunanistan’a, ardindan Misir, Cezayir ve Fas ile birlikte Irak, Iran ve Suriye’ye
benzetilmistir. Yani Tirkiye, bir Kuzey Afrika veya Ortadogu iilkesi olarak

algilanmaktadir. Tutum agisindan 11 Akdeniz {ilkesi arasinda 9. olarak, sadece
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Cezayir’den daha olumlu, iyi ve begenilir olarak goriilmiistiir (Ger, 1989’dan aktaran:
Gezer, 2004: 50). Bahsi gegen calisma, 24 y1l dnce yapilmistir. Tiirkiye, bu siirecte ¢ok yol
kat etmistir. Giliniimiizde ayn1 c¢alisma yapilsa, Avrupali katilimcilardan daha degisik
sonuclar alinacag: disiiniilmektedir. Ancak fiziki anlamda Turkiye’ye uzak olan ve kendi
kitalar1 digindaki iilkeleri pek tanimayan Amerikalilar, yine benzer bir degerlendirme

yapabilirler.

Baloglu ve McCleary (1999b), yapmis olduklar1 ¢alismada, 439 adet Amerikalinin
Tiirkiye, Misir, Yunanistan ve Italya’ya olan bakis acilar1 dl¢iilmeye calisilmis; her iilkenin
Amerikalilarin goziindeki giiglii ve zayif yanlar1 ortaya konmustur. Misir’da o dénemde
gergeklesen terdrist saldirilardan dolayr imajimin olumsuz oldugu saptanmistir. Aragtirma
sonuglarina gore, Tiirkiye’nin Yunanistan ve Italya’ya kars1 iistiin yanlar1 “daha hesapl”
ve “daha dogal” olmasidir. Yunanistan ve Italya’nin gii¢lii yanlar1 temiz olmasi, kaliteli
altyapisi ve eglenceli gece hayatidir. Katilimeilar, Tiirkiye’de gilizel kumsallar, cana yakin
insanlar ve ilging tarihi yerler oldugunu belirtmistir. Yazarlar, Tiirkiye’nin tanitimlarinda
bu giiclii yonlerine vurgu yapilmasi ve hijyen faktorlerine daha ¢ok dikkat etmesi

gerektigini belirtmistir.

Baloglu ve Mangaloglu (2001), imaj olusum siirecini incelemek suretiyle TUrkiye,
Yunanistan, Italya ve Misir’1t arastirmaya konu ettikleri calismada 1530 potansiyel
Amerikali turistin algilamalari incelenmistir. Bu kisiler, New York Tiirkiye Ulusal Turizm
Ofisi’ne Tiirkiye hakkinda bilgi almak ic¢in bagvuranlardan olugmaktadir. Arastirmanin
sonucuna gore bir tlkenin genel imaj1, biligsel ve duygusal iilke imajlarinin toplamindan
daha etkilidir. Genel tilke imajim etkileyen bir faktor olan bilgi kaynaklar1, blyik 6nem

arz etmektedir.

Tiirkiye’nin yabancilar tarafindan nasil algilandig tizerine bir¢ok c¢alismasi olan ve
halen Las Vegas’ta Nevada Universitesi’nde profesorliik yapan Seyhmus Baloglu, 2001
yilinda 484 Amerikaliyla “asinalik” konusu flizerine yaptigi calismada, Turkiye’yi hic
ziyaret etmemis (diisiik asinalik), bir kere ziyaret etmis (orta asinalik) ve bir kereden daha
fazla ziyaret etmis (yiiksek asinalik) kisileri incelemistir. Tiirkiye’yi ziyaret etmis, diger bir
deyisle asinaligi yiiksek olan katilimcilarin Tirkiye’yi daha olumlu degerlendirdiklerini

ortaya koymustur. Asinalig1 yiiksek kisiler Tiirkiye icin “6demeye deger, rahatlatici, giizel
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doga, hos ve ilging” gibi tabirler kullanmistir. Bu da gostermektedir ki, degisik
beklentilerle Tiirkiye’ye gelen yabanci turistler, Tiirkiye’yi begenmektedir. Yazar,
Tirkiye’nin halkla iligkiler konusuna egilerek, turistlerin iilke hakkinda daha c¢ok
bilgilendirilmeleri gerektigini onermistir ¢unkd hem bilgilendirmeyle hem de seyahat
tecriibesiyle olusan aginalik diizeyi arttik¢a, iilke hakkindaki olumlu diisiinceler de
artmaktadir.

Kozak ve Rimmington (1999), 1998 yilinda Tiirkiye’yi ziyaret etmis 294 Ingiliz
turist ile yaptiklar1 calismada Tiirkiye’nin imajin1 8lgmeye ¢aligmuglardir. ingiliz turistler
icin, yaz turizminde Tiirkiye, Ispanya, Yunanistan, Portekiz, Fransa, Kibris ve Malta’nin;
kis turizminde ise Ispanya ve Fransa’min en popiiler destinasyonlar oldugunu
saptamiglardir. Tiirkiye’yle beraber Ispanya, Portekiz ve Yunanistan’in iyi bir iine sahip
oldugunu tespit etmislerdir. Arastirmanin sonucuna gore Tiirkiye, yerli insanlarin cana
yakin olusu, uygun fiyat, turizm personelinin tutumu, giivenlik, yerel ulasim, dogal cevre,
restoran ve barlarin kalitesi, miisteri sikayetlerine cevap verebilme, yemek, kumsal
aktiviteleri gibi konularda olumlu bir imaj sergilerken; kumsallarin temizligi, havaalani
transferleri, hijyen ve temizlik, Ingilizce bilme durumu, spor aktiviteleri ve gocuklara
yonelik aktiviteler bakimindan daha az olumlu bir imaj sergilemistir. Katilimcilarin
%60,7’s1 tatmin oldugunu, %69,4°1 tekrar ziyaret etmek istedigini, %61,9’u baskalarina

tavsiye edecegini belirtmistir.

Kozak ve Rimmington (1999), misafirperverlik, uygun fiyat, guzel iklim, givenlik,
yerel ulagim ve dogal ¢evre gibi faktorlerin Tiirkiye nin gii¢lii oldugu yanlar1 oldugunu;
yaz turizminde Fransa, Ispanya, Italya, Portekiz ve Yunanistan’m Tirkiye’nin en gucli
rakipleri oldugunu belirtmistir. 15 y1l once yapilmis bir ¢alisma olmasinda ragmen,
giiniimiizde de bu durum gecerliligini korumaktadir. Tek fark, ginimuzde bahsi gegen
Akdeniz Ulkelerinin ciddi bir ekonomik krizle ugrasirken, Turkiye’nin ekonomik anlamda
siirekli olarak kendini gelistirmesidir. Bu durum, birgok Avrupali iilkenin dikkatini
cekmektedir. Yazarlar, bunlara ek olarak, 1996 yilinda Tiirkiye nin diinyanin en ¢ok turist
ceken 19. llkesi; en ¢ok turizm geliri elde eden 17. tlkesi oldugundan bahsetmis; turizmin
Tiirkiye’nin ekonomik gelisimi i¢in ¢ok dnemli oldugunu ve 2000’li yillarda Tiirkiye’nin
bahsi gecen Ulkelerin de iist siralarina yerlesecegini ongormiistiir. Yazarlarin bu 6ngoriisii

guniimizde kismen dogrulanmustir. Fransa, Ispanya ve Italya halen Turkiye’den daha ok
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yabanci turist ¢ekip gelir elde ederken; Tirkiye, Portekiz ve Yunanistan’in iist siralarina
yerlesmeyi basarmustir. Tirkiye, 2012°de diinyanin en ¢ok turist ¢eken 6.; en ¢ok turizm
geliri elde eden 11. tilkesi olmustur (UNWTO, 2013: 6-11).

Turkiye, 1996 yilinda en ¢ok turist ¢eken 19., en ¢ok turizm geliri elde eden 17.
ulke konumundayken; 2012 yilinda en ¢ok turist ¢geken 6.iilke olmasina ragmen, en gok
turizm geliri elde eden 11. (lke olmasi da disiindiiriicii bir durumdur. TUrkiye’nin
rakiplerine kars1 daha diisiik fiyatlarda hizmet sunuyor olmasi, TUrk lirasinin avroya gore
daha diisiik degerde olmas1 gibi nedenler, Tiirkiye’nin yabanci turistlerden diger iilkelere
kiyasla daha az gelir elde etmesinin nedenleridir. Ancak, gelen turistlerden maksimum kar

elde edilemedigini de séylemek mumkundr.

Kanada’da yapilan bir calismada, Avrupa Birligi’nin Tiirk iriinlerinin ithaline
cesitli kisitlamalar getirmesinden sonra, Tiirk isadamlariin yeni pazarlara yoneleceklerini
ve Kanada’nin bu kazangl pazarlardan biri olabileceginden hareketle, Kanada ile is
yapmaya ilgi duyan Tirk isadamlar: i¢in Kanadali tiiketicilerle, algilanan Tiirkiye ve Tirk
irinlerine yonelik bir calisma yapmuslardir. Bulgular; uyusturucu/hashas, Istanbul,
sigara/tiitiin ve yoksulluk kavramlarinin “Turkiye” denilince ilk akla gelen seyler oldugunu
gostermistir. Uyusturucu/hashas, sigara/tiitiin, kahve, kilim/hali ve giyim esyas1 da Tiirk
uranlerinin ¢agrisim yaptirdigr tirtinler olmustur. Tiirk giyim esyalari, fiyat disindaki tiim
Ozellikler agisindan ¢ok diisiik degerlendirilmistir. Arastirmacilar, Kanadali tiiketicilerin
Turkiye’yi ve Tirk drlinlerini yeterince tamimadiklari sonucuna varmiglardir.
Cevaplayicilarin  ¢ogunlugu Tiirkiye’yi gelismemis bir Ulke olarak degerlendirmistir
(Babayigit 1999: 34, 35’ten aktaran: Onay, 2008: 109). Ayn1 ¢alisma giinlimiizde yapilsa,
Turkiye ile ilgili ilk akla gelen seyler degisecektir.

Kozak (2002), 976 Ingiliz, 896 Alman turistin neden Mayorka (Ispanya) ve
Turkiye’yi tercih etmelerindeki motivasyon faktorlerini arastirmustir. Ingilizler, iki iilke
icin de konaklama, guzel iklim, uygun fiyat, denize yakinlik gibi faktorlerin ziyaretlerinde
etkili oldugunu belirtmistir. Almanlar, Mayorka’y1r havasi, denize ulasim ve kumsallar,
ucus zamani, maliyet ve otelin konumu; Turkiye’yi glzel iklim, denize ve kumsala ulagim,

maliyet, insanlar, kiltir ve manzara gibi faktorlerden dolay1 ziyaret etmek istediklerini
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sOoylemislerdir. Yazar, Turkiye’nin “kiiltiir ve doga” gibi 0Ozelliklerine vurgu yapilmasi

gerektigini belirtmistir.

Soénmez ve Sirakaya (2002), Tiirkiye’de bulunmamis 586 Amerikaliyla yaptiklar
anket caligmasinda, katilimecilarin %46’sinin Tiirkiye’ye asina olmadigini, %51 inin
kismen asina oldugunu, sadece %3’linlin Tiirkiye’ye yiiksek diizeyde asina olduklarin
saptamuistir. Tirkiye hakkindaki bilgileri nereden edindikleri soruldugunda, %57’si dergi
yazilari, %541 gazete yazilari, %54’1 televizyon, %48’1 ise arkadaslar ve aile liyeleri
demistir. Katilimcilarin %11,9’u Turkiye’ye bir sonraki tatillerinde gidebilecekleri;
%29,5’1 herhangi bir zamanda Turkiye’yi ziyaret edebileceklerini; %21,7’si Turkiye’yi ¢ok
cekici buldugunu belirtmistir. Genel anlamda Tiirkiye’nin Amerikali tiiketicilerin goziinde
belirsiz bir imaja sahip oldugu tespit edilmistir. Yazarlar, Tirkiye’nin genel imajiyla ilgili
olarak, cekici, guvenli, misafirperver, genel tatil atmosferi, sosyal ve kisisel iletigim
kanallar1, konfor, turistik igletmeler gibi faktorlerin ziyaret etme isteginde etkili oldugunu
saptamiglardir. Arastirmanin tizerinden 11 yil gegmistir. Bu siiregte, Amerika-TUrkiye
iliskileri ciddi anlamda gelismistir. Ayni ¢alisma giiniimiizde yapilsa, daha olumlu sonuglar
elde edilebilir.

Tasci ve Kozak (2006), Tiirkiye’ nin de i¢lerinde bulundugu birkag iilkenin imajiyla
ilgili iilkelerin simgelerini arastirmiglar ve bu dogrultuda 10 farkli {ilkeden 19 uzmanin
gorlslerini elektronik posta yoluyla almislardir. Sonuglara gore, Tiirkiye’nin simgesi,
Amerikalilara gére Istanbul, dogunun batiyla birlesmesi, zengin tarih ve kiiltiir, camiler ve
medeniyetler besigi; Ingilizlere goére kalabalik kumsallar, kiiciik sehirler, minareler,
Istanbul ve kapali carsi; Ispanyollara gore Istanbul, bogaz ve tarihi kalintilar;
Slovenyalilara gore kirmizi rengi; Yeni Zelandalilara gére Truva, Atatiirk, sicak denizler,
mavi gokylzl ve Bitez’de riizgar sorfl; Israillilere gore yakin, hesapli, bogaz, cana yakin,
Antalya ve Marmaris’te tatil paketleri; Fransizlara gore riskli tlke, baharatlar, Ankara,
Istanbul ve egzotik; Kanadalilara ve Isvigrelilere gore hilal; Avustralyalilara gére minareler

ve Sultan Ahmet Camisi’dir.

Tasci ve digerleri (2007), Amerikali 6grencilerle deneysel bir ¢alisma yapmustir.
Katilimcilar ii¢ gruba ayirarak, birinci gruba Tiirkiye hakkinda bilgi vermeden, Kiiltiir ve

Turizm Bakanligi’nin hazirladigi Tiirkiye videosu izletmislerdir; ikinci gruba hem video
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izletilmis hem de Tiirkiye hakkinda bilgiler verilmistir; liglincii gruba video izletilmeden
Tiirkiye hakkinda bilgi verilmistir. Tiirkiye hakkinda en olumlu sonug, birinci gruptan

alinmustir.

Almanya ve Hollanda’da yasayan Tiirk gd¢cmenler, Tiirkiye’nin gelismis, modern
sehir bolgelerinden olusmamaktadir. Diinyadaki diger gégmenler gibi onlar da gog ettikleri
onlarca yil oOncesindeki gelenek ve degerlerini siirdiirmeye ¢alismaktadir. Tiirkiye
modernlesmeye devam etmis, ancak Avrupa’daki Tiirk gdg¢menler geleneksel olmaya
devam etmislerdir. Alman ve Hollandalilarin Tirkler ile ilgili imaj1, genellikle kendi
ilkelerinde yasayan Tiirk go¢cmenler sayesinde olusmustur ve bu iilke vatandaslarinin
Turklere kars1 bir 6nyargisi s6z konusudur. Politikacilar, gazeteciler ve is adamlar1 gibi
Tiirkiye’ye siklikla seyahat edenlerin Tiirkiye ve Tirkler ile ilgili imaji daha olumludur.
Tiirkiye, 6zellikle 2001 yilindan bu yana bilyiik gelismeler kaydetmistir, ancak bu durum
Avrupalilar arasinda bilinmemektedir (Barysch, 2007: 5).

Gunumizde, Tark hokamet yetkilileri, Ulkenin gucli yonlerini ve AB’nin
ekonomik gelisimi, yabanci politikasi ve enerji tasarrufuyla ilgili olarak Turkiye’nin
yapacagi katkilar1 vurgulamaktadir. Tiirkiye, AB’ye iiye olabilmek i¢in ¢esitli reformlar
uygulamaktadir. Bu gabalar, bagbakan Recep Tayyip Erdogan doneminde hiz kazanmis ve
Turkiye, 2005 yilinda AB ile tam iiyelik gériismelerine baslamistir (Barysch, 2007: 6).
Avrupa Birligi Bakan1 ve Basmiizakereci Egemen Bagis, 1 Aralik 2013’te yayinladigi
giindemde, en erken 2017-2018 yil1 gibi, Tirkiye Cumhuriyeti vatandaslarinin Avrupa’ya
vizesiz gidebileceklerinin miijdesini vermistir. Egemen Bagis, 26 Aralik 2013 tarihinde
yapilan devir teslim toreniyle AB Bakani ve Basmiizakerecilik gorevini Mevliit

Cavusoglu’na teslim etmistir.

Dinya Ekonomik Forumunda (2012), “Turkiye’de 2011 yilinda iilke ekonomisi
%38,4 oraninda biiyiime kaydedilmistir; makroekonomik istikrar artmigtir ve finansal sektor
giivenilir ve daha kolay ulasilabilmektedir” seklinde bir degerlendirme yapilmistir.
Kurumsal ¢erceve ve yerel pazarlarda gelismeler, Tiirkiye’'nin rekabet¢i konumunu
giiclendirmistir. Global rekabet endeksine gore Tiirkiye 2012 yilinda diinyada 59., 2013
yilinda, 2012’ye gore 16 sira yiikselerek 43. olmustur. Genis yerli pazarindan (dliinyada

15.) kazandig1 onemli verimlilik sayesinde is sektorii canlidir; bu da yogun i¢ rekabetten
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(diinyada 16.) kaynaklanmaktadir. Tiirkiye, gelistirdigi altyapisindan (diinyada 51.) da
yarar saglamaktadir; bunlar, ek gelistirmeye ihtiya¢ duyulan karayollari, havayollar1 ve
limanlandir. Tiirkiye, diinyadaki rekabet giiciinii giigclendirmek igin ilkokul/lise egitimi ve
saglik (diinyada 63.), yiiksek egitim (diinyada 74.), is¢i pazarindaki verimi artirmak
(dinyada 124.) ve kamu kurumlariin verimlilik ve seffafligin1 (diinyada 67.) artirmalidir

(World Economic Forum, 2012: 13-27).

Genellikle Avrupalilar olmak iizere, emekli olduktan sonra Didim’e (Turan ve
Karakaya, 2005), Alanya’ya (Stiidas ve Mutluer, 2006; Unutulmaz, 2006) ve Antalya’ya
yerlesen yabancilari ele alan calismalar mevcuttur (Aktaran: Balkir ve Kirkulak, 2009:
125). Tirkiye’nin 1980’lerde politik ve ekonomik anlamla liberallesmesiyle birlikte,
Tirkiye, Avrupali turist ve gogmenler i¢in ¢ekici bir destinasyon haline gelmistir (Kaiser
ve Friedrich, 2004’ten aktaran: Balkir ve Kirkulak, 2009: 126). Glnimuzde 0Ozellikle
emekli Ingiliz, Alman, Hollandali ve Iskandinav iilkeleri igin Tiirkiye popiiler
destinasyonlar arasma girmistir. 2009 yilinda Balkir ve Kirkulak, TUBITAK destekli
olarak hem Antalya’da yasayan emekli gogmenler, hem de yerli halk ile bir ¢alisma
gerceklesmistir. Tirkiye’ye gelen yabanci turistlerin (gte biri, Antalya’yr ziyaret
etmektedir. Devamli ziyaretler neticesinde, kisisel baglantilar kurarak, yabancilar

Antalya’da ikinci ev almaya ve bolgeye yerlesmeye baslamislardir.

Berna ve Kirkulak’in (2009) arastirmasi neticesinde, emekliye ayrilan yabancilarin
yerlesmek amaciyla Antalya’y1 segmelerinde su nedenler etkili olmaktadir: giines, iklim,
diisiik maliyetli yasam, dogal giizellik, iyi sosyal iligkiler, yashlara saygi, giivenli ve
huzurlu yasam bi¢imi, hesapl ve liiks evler. Emekli goclerinde en ¢ok yabanciyr ¢eken
Ispanya’ya karsilik, Antalya “Aymi giines, ayni deniz, neden daha fazla Odeyesiniz?”
sloganiyla bolgeye yabanci emeklileri ¢gekmeye calismaktadir. Yerli halkin da Avrupali

emeklilerin bolgelerine yerlesmesinden memnun oldugu saptanmustir.

Go ve Bilgin Turna (2013), Hollanda-Wageningen Universitesi’nde katildiklari
Uluslararas1 Saglik Sempozyumu’nda bu konu ile ilgili yaptiklar1 ¢aligmay1 sunmugslardir.
Amag, yaslanmakta olan Avrupa’nin emekli vatandaslarmin Ispanya’dan ziyade,

Turkiye’ye dikkatlerini cekmektir. Boylelikle, yabancilar kendi {ilkelerinden aldiklari
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emekli maasin1 Tirkiye’de harcayacak ve bu durumdan sosyo/kiiltiirel etkilesimler

sayesinde, Tiirkiye’deki yerli halk da kazangh ¢ikacaktir.

Nart (2008), 278 Ingiliz tiiketiciyle yaptig1 ¢alismada Tiirkiye ve Almanya’y:
degerlendirmis; Tiirk markast olan Beko ve Alman markasi olan Bosch’u karsilastirmistir.
Elde edilen sonuglara gore, Bosch markas1 daha prestijli, kaliteli, glivenilir ve dayanikli
olarak algilanmaktadir. Katilimcilar, her iki {irtiniin birbirinin ayni olmasi durumunda,
Alman kokenli iiriinlere sahip olmak icin %10 daha fazla 6deme yapmaya razi olduklarini
belirtmistir. Beko markasinimn Ingiltere pazarinda 6nde gelen oyunculardan biri olmasimnin
yani sira, Turkiye algilamasi, markanin pazar performansinin oniindeki bir engel teskil
etmektedir. Bu durumda marka sadece pazarlama stratejilerine dayanmakta fakat bu
stratejilerin etkinligini arttiracak genel bir “semsiye marka” niteligindeki Ulke adi
desteginden mahrum kalmaktadir. Oysa bir Alman markasi olarak Bosch, bir yandan kendi
pazarlama stratejilerini kullanmakta ve diger yandan da genel bir semsiye marka olarak
Almanya adindan yararlanabilmektedir. Diger bir ifadeyle, dis pazarda yarisan iki yabanci
marka icin rekabet giicu Uretme kosullar1 6nemli bicimde farklilasmaktadir. TUketicilerin
mense Ulke degerlendirmesine dayali olarak, ¢ift rekabet giicii kaynagina sahip bir marka
ile tek rekabet giici kaynagina sahip bir markanin miicadelesinin esit ve adil bir micadele

olmadig agiktir.

Turkiye, dinyada en 6nemli tekstil/giyim iiretici ve ihracatcilarindandir. Uretim
kapasitesi bakiminda Avrupa’da birinci, diinyada dordiinctidiir. Tekstil sektoru, gayri safi
yurt ici hasila (GSYIH) icinde %10,7’yi olusturmakta; iiretim yapan 40 bin sirket ve 1,9
milyon calisan bulunmaktadir. Tiirkiye, kiyafet ihracatinda diinyada altinci, ev tekstili
thracatinda diinyada {i¢iincli sirada yer almaktadir. Tiirkiye, diinyanin yedinci pamuk
ureticisidir. 2004 yilinda Tiirk tekstil sektoriinde kalite standardi olusturmak ve global
pazarlarda Tirk firmalarinin itibar kazanmasina yardimci olmak amaciyla ‘Turquality®’
markasi olusturulmustur. Gavrilita (2009) Moldovali tiiketicilerin (n=244) Tirk tekstil
tirtinlerini nasil degerlendirdigine dair bir ¢alisma yapmustir. TUrk markalarina asina olan

Moldovalilarin, agina olmayanlara gore Tiirk tekstilini daha olumlu algiladiklarini tespit

etmistir (Gavrilita, 2009: 53-58, 109).
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Yaras (2009), Tirk mali {irlinlerin algilanmasinda {ilke imaji etkisi, sosyo-
ekonomik ve kiiltiirel yakinlik algilamasinin etkisini belirlemek amaciyla, Kirrm Ozerk
Cumhuriyeti’nde (n=657), Tirk Mali triinlerin nasil algilandigi konusunda bir c¢alisma
yapmustir. Arastirma sonuglari, Tirkiye ve Tirk insanina bakis ve sosyo-ekonomik-
kiiltiirel yakinligin Tiirk malr tiriinlere iligkin algilarin sekillenmesinde 6nemli etkiye sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Ulke algilamas1 ve benzerlik algilamas: ile iilke Griinlerini
algilama arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin dil,
inan¢ ve Kkiltirel benzerlige iliskin olumlu yonde algilari, s6z konusu ulkenin Grin
algilamasi1 Uzerinde de 6nemli bir belirleyicidir. Etnik gruplara gore karsilagtirmali
ortalama degerler incelendiginde, dil, inan¢ ve kilturel benzerlik algilamasi yuksek olan
Tatarlarin, Tirkiye ve Tiirk insanini iligkin algilarinin Ukraynali ve Ruslara gore daha
olumlu oldugu goriilmektedir. Ukraynali ve Ruslarin algilarini gosteren sayisal degerler
birbirine yakin olmakla birlikte, Gok az farkla da olsa Ukraynalilarin daha olumlu algiya
sahip oldugu saptanmaistir.

Yiiksel ve digerlerinin (2011) yaptiklari ¢alismada, Tiirkiye’nin tanitimini resmi
olarak yapan internet sitesinde (www.goturkey.com) yer alan tanitim materyali
coziimlenerek, icerdigi duygusal ve rasyonel cekicilikler ile Ingiltere’de Turkiye’yi
pazarlayan tur operatorlerinin (First Choice ve Thomson) tanitimda kullandiklari rasyonel
ve duygusal cekicilikler karsilastirlmistir. Tur operatdrlerinin Ispanya ve Yunanistan ile
ilgili yaz tatili kataloglar1 da ¢6ziimlenmis, boylelikle TUrkiye ve rakiplerinin tanitiminda
kullanilan ¢ekicilikler kiyaslanmistir. Sonuglar, Tirkiye’nin taniim metninde yer alan
cekiciliklerin duygusal ¢ekicilikler agisindan yogun oldugunu gostermektedir. Bununla
birlikte kullanilan duygusal ¢ekicilik yogunlugu arastirmaya dahil edilen First Choice ve
Thomson’un Tiirkiye, Yunanistan ve Ispanya tanitim kataloglarina gére diisiiktiir.
Rasyonel cekicilikler, Tlrkiye tanitim metninde karsilastirma yapilan diger kataloglara
kiyasla daha fazladir. Cekiciliklerden bazilar1 tur operatdrleri tarafindan yogun olarak
kullanilmasina ragmen haz, macera, duyarlilik ve mistisizm gibi ¢ekiciliklerin TUrkiye’nin
resmi taniim metninde daha az veya hi¢ kullamilmadigi gorilmektedir. Tanitim
metinlerinin, iilke kiiltiirinii 6ngorerek hazirlanmasini éneren goriis dogrultusunda yapilan
incelemede &zellikle Ingiltere pazarinda First Choice ve Thomson’un risk alma egilimi

yiiksek Ingiliz kiiltiiriinii gdzeterek, Tlrkiye’yi tanitirken daha fazla macera, genclesme ve
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mistisizm eksenli ¢ekicilikler kullandigi goriilmektedir. Bu ¢ekicilikler Turkiye’nin resmi

tanitim metninde ayni yogunlukta kullanilmamaktadir.

Ayyildiz ve Bilgin Turna (2012), Hollandali tiiketicilerin goéziinde Tirkiye ve
Ispanya’nin turizm destinasyon imajin1 karsilastirmislardir. Cikan sonuglara gére, ispanya
hem biligsel hem de duygusal iilke faktorleri ortalamasinda Tiirkiye’ye gore daha olumlu
sonuglar elde etmistir. Avrupa’nin yaz turizminde en cok tercih edilen Ispanya’ya gore,
Tlrkiye’nin {istlin yanlari, iyi ekonomisi olmasi, cana yakin ve gilivenilir insanlarin
varligidir. Katilimcilar imaj olusturmada kullandiklar1 bilgi kaynaklar1 olarak, Tirkiye i¢in
sirastyla medya, Hollanda’da yasayan Tiirkler ve arkadaslarinin anlattiklari; Ispanya igin
medya, Ispanya’da tatil yaparken yasananlar ve arkadaslarin anlattiklar1 olarak

belirtmislerdir.

Pektas (2012), Tiirkiye ve Yunanistan’in karsilastirmali olarak destinasyon imajini
Olctliigi calismada, 460 Litvanyaliyla anket calismasi yapmistir. Katilimeilar1 dort gruba
ayirmustir: her iki iilkede de bulunmayanlar; her iki iilkede de bulunanlar; Yunanistan’da
bulunup, Turkiye’de bulunmayanlar; Turkiye’de bulunup Yunanistan’da bulunmayanlar.
Sonuglara gore, her iki tilkede de bulunmayanlarin %27,6s1; her iki lilkede de bulunanlarin
%41,8’i; Yunanistan’da bulunup Tiirkiye’de bulunmayanlarin %42’si; Tlrkiye’de bulunup
Yunanistan’da bulunmayanlarin %37,6’s1 ziyaret konusunda Tirkiye’yi Yunanistan’a
tercih etmektedir. Dolayisiyla, ziyaret deneyimi sonrasinda Turkiye’nin tatil icin tercih
edilme orani artmaktadir. Yazar, Litvanyalilarin goéziinde, Yunanistan’in destinasyon
imajinin Tiirkiye’ye gore daha olumlu oldugu; tur operatdrleri tarafindan Litvanya’da
Yunanistan’in daha 1iyi tamtildigini, dolayisiyla profesyonel oneri kaynaklariin

Yunanistan’in imajinin olusumunda anlamli bir katki sagladigini belirtmistir.

Tiirkiye’nin yabancilarin goziindeki imajint 6lgmiis olan bahsi gecen ¢alismalarin
¢ogunun Tirkiye’nin turizm destinasyon imajma (TDI) yonelik oldugu goriilmektedir.
Tiirk driinlerinin yabancilarin géziindeki imajiyla (PCI) ilgili yapilan bir ¢alisma, ¢ok
azdir. Mevcut ¢alismayla literatiirdeki bu bosluk giderilmeye c¢alisilmistir. Bu durumun,
Tiirkiye’'nin PCI’s1 ile ilgili olarak, uluslararast boyutta iin yapmis bir Tiirk markasi

olmamasindan kaynaklanabilecegi diistiniilebilir. Turkiye, diinyada yaz turizmiyle 0n
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yapmis olmasinin yani sira; diinyaca iinlii bir markas1 bulunmazken, kebap, doner, Tlrk

lokumu, Tiirk kahvesi, kilimleri ve havlular1 gibi {irtinleriyle de belirli bir tine sahiptir.

Istanbul, “2010 yili Avrupa Kiiltiir Bagkenti” secilmistir. Bu konuda 2010 Avrupa
Kiiltiir Bagkenti Ajansi bir “Etki Raporu” agiklamigtir. Rapora gore, 2010 Avrupa Kultur
Bagkenti olmasi Istanbul’a gelen turistler icinde yiiksek egitimlilerin oran1 %36’ya
yiikselmistir. “Avrupa Kiiltiir Baskenti Istanbul” faaliyetlerinin ne 6l¢iide etkin oldugu
Ernst&Young adli uluslararasi sirket arastirmis ve sonucun olumlu oldugu belirtilmistir
(Kavacik ve digerleri, 2012: 174).

Turkiye, heniiz olimpiyat oyunlarina ev sahipligi yapmamis, ancak 2005 yilinda
Diinya Universite Oyunlar1 Erzurum’da diizenlenmistir. [stanbul, 2000, 2004, 2008, 2012
ve 2020 Yaz Olimpiyatlar1 i¢in aday olmustur. 2020 Yaz Olimpiyatlar1 adaylik siirecinde,
Istanbul’un rakipleri Madrid ve Tokyo olmustur. Istanbul, ilk turda Madrid’i elemeyi
basarmis, ancak ikinci turun oylamasinda ise Istanbul’a karsi oylarda 60-36 ustiinliik

saglayan Tokyo, 2020 Yaz Olimpiyatlari’ni kazanan schir olmustur (Vikipedi, 2013).

Istanbul, 2010 Diinya Basketbol Sampiyonasi organizasyonluguna ev sahipligi
yapmustir. 2010 yilinda Avrupa Kiiltiir Baskenti olan Istanbul, 2012 yilinda ise “Avrupa
Spor Baskenti” se¢ilmistir. 2011 Kis Universite Oyunlar1 Erzurum’da diizenlenmistir. 11
dalda 57 iilkeden yaklasik 3500 sporcu miicadele etmistir. 2012 Diinya Salon Atletizm
Sampiyonasi, 2012 Diinya Kisa Kulvar Yiizme Sampiyonasi, 2011-2013 WTA (Women’s
Tennis Association) Tour Championships ve 2012 Euroleague Final Four Istanbul’da
diizenlenmistir. 1992 yilinda, Euroleague Final Four ve 2001 yilinda, EuroBasket finali
Istanbul’daki Abdi Ipek¢i Arena’da oynanmistir. 2004 Eurovision Sarki Yarismasi yine
burada diizenlenmistir (Vikipedi, 2013).

2.4. Turkiye Sanayi Stratgjisinin Uluslararasi Boyutu

Tiirkiye, diinyanin 17. biiylik niifusuna ve bu niifusu kendi {retimiyle
besleyebilecek tarim ve hayvancilik kaynaklarina sahip bir iilke olup, 6nemli maden
kaynaklarina sahiptir. Avrupa’daki sanayi merkezleri ile petrol ve gaz, yani enerji Ureten

iilkeler arasindaki geleneksel ticaret yollar1 iizerindeki konumu ek ticaret olanaklari
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saglamaktadir. Ancak biitiin bu olumlu kosullara ragmen, diinya ticaretindeki payr ¢ok
kiigiiktiir. 1950°de diinya ihracatinin %0,45’ini Tiirkiye olusturmusken, 1950-1979
doneminde izlenen disa kapali karma ekonomi modeli ve ithal ikamesine dayal1 dis ticaret
rejimi nedeniyle, biiyliyen diinya ticaretinin yarattigi firsatlara arkasin1 donmiis ve diinya
ithracatindaki pay1, 1980°de %0,15’e kadar gerilemistir. 1996 yilinda gerceklesen Giimriik
Birligi’yle beraber, AB ile Tiirkiye arasindaki mallar herhangi bir sinirlamaya ve vergiye
tabi olmadan serbestce dolasmaya baslamistir (Kozlu, 2013: 5-24). Uluslararasi ticaret hiz

kazanmustir.

T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi, 2010 yilinda “T Urkiye Sanayi Stratejisi Belges,
2011-2014 (AB Uyeligine Dogru)” baslig altinda, “orta ve yiiksek teknolojili triinlerde,
Avrasya’nmin retim Ussti olmak” vizyonu olusturulmus, 216 sayfadan olusan bir rapor

hazirlanmistir. Asagida yer alan bilgiler, bu rapordan saglanmigtir.

Turkiye Sanayi Stratejisi’nin genel amaci, “Tirk sanayisinin rekabet edebilirliginin
ve verimliliginin yukseltilerek, dinya ihracatindan daha fazla pay alan, agirhikli olarak
yuksek katma degerli ve ileri teknolojili trtnlerin Gretildigi, nitelikli isglicine sahip ve
ayni zamanda cevreye ve topluma duyarl bir sanayi yapisina donlsimid hizlandirmak”

olarak belirlenmistir.

“Uluslararas1 ticaret ve yatirim alaninda, Ozellikle ticarete konu olan mallarin
uretiminde cesitlenmeye katki yapacak politikalarin uygulanmasi cergevesinde, dis
ekonomik iliskiler gergevesinin yeniden tanimlanmasi ve yuksek katma deger olusturan ve
yerli sirketler icin pozitif digsallik yaratacak dogrudan yabanci yatirimlarin (DYY)
cekilmesi hedeflenmelidir. Bunun igin ise, kamuda 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslari
ile koordinasyonu saglayacak bir yeniden yapilanma gerekmektedir” anlayis

benimsenmistir.

AB’ye ekonomik, sosyal ve mevzuat uyumu alanlarinda 6nemli ilerlemeler
saglanmigtir. TUrkiye’deki glgli uluslararasi baglantilara sahip, ihracata dayali Uretim
yapan, genis ve g¢esitlenmis bir imalat sanayi tabani, 2001 sonrasi yeni ekonomik iklime
bagl olarak hizli bir gelisme sireci igine girmistir. Saglanmis olan istikrar ortami, AB’yle

Gumrik Birligi’nin etkisiyle de birlesince, Uretim ve dis ticaret yapisinda da 6nemli bir
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donislim yasanmaya baslamigtir. Turkiye 2007 yilinda, 355 adet uluslararasi patent
basvurusunda bulunmustur. 2008 yilinda bu rakam 367 olarak gerceklesmistir.

2013 yilinda arastirma ve gelistirme (ARGE) harcamalarmin, GSYIH icindeki
paymin %2’ye cikmast ve tam zamanli arastirmaci sayisinin  80.000°e ¢ikmasi
planlanmaktadir. 2008 yilinda, Turkiye’ye yapilan dogrudan uluslararasi yatirim girigleri
toplami i¢inde imalat sanayinin pay1 %25,8’dir. Imalat sanayine yapilan yatirimlar arasinda
en blylk payi; gida Urlnleri, icecek ve titlin imalat1 sektorleri olusturmaktadir. YUksek
katma degerli Uretim yapisina geciste ulusal ve uluslararas: diizeyde isbirligine Gnem
verilecek, isletmelerin dunyaya acilmalarini kolaylastirmak (Uzere yabanci sermaye
yatirnmlart  0zendirilecektir. Turkiye’yi de etkileyen uluslararas1 dizeydeki rekabet
ihlallerine kars1 rekabet hukukunun uygulanmasi i¢in uluslararasi isbirliginin saglanmasina

yOnelik girisimler arttirilacaktir.

Uluslararas1 ticaretin giderek artan Onemine binaen, 2004 yilinda Dis Ticaret
Miistesarlig1 tarafindan yUrirliige konulan “Ihracat Stratejik Plan1” ile tespit edilen
“tanitim ve pazarlama, bilgi teknolojileri, finansman ve destek mekanizmalari, ikili ve gok
tarafli iligskiler ve kamu, 0zel sektér ve sivil toplum kuruluslari arasinda isbirligi ve
koordinasyon” alanlarinda siirdiiriilen ¢alismalarla, “surddrllebilir ihracat artisini

saglayacak ihracat yapisina ulagilmasi” hedeflenmektedir.

216 sayfadan olugsan bu raporda, “ima” kelimesi sadece makine sektoriyle
iliskilendirilerek, bir ciimlede gegmektedir: “Makine sektorinde daha Once yapilan
satiglarin referansi, daha sonraki satiglara olumlu etki yapmaktadir. Marka imajinin
yaratilmasi blylk dnem tasimaktadir, ¢linki dunyada asirlik firmalarin taninmis isimleri

yaninda yeni isimlerin yer edinmesi oldukga zordur.”

2.5. Turkiye Turizm Stratejisinin Uluslararasi Boyutu

Uluslararas: turizmin sanayi sektoriine, gida ve icki gibi tilketim mallarimi iireten
sanayiler, deri mamulleri ve seramik gibi ara mali iireticileri, ulagtirma araglart ve ingaat
malzemeleri gibi yatirim mali iireten isletmelere olmak iizere ¢esitli oranlarda ekonomik

Katkilar1 bulunmaktadir. Uluslararasi turizm, hizmetler sektoriine de ulasim, gazete ve
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manav gibi giinliik tiikketimle ilgili hizmetler; marangozluk, 1sitma, elektrik¢ilik vb. bazi
kiiciik sanat dallari; kuyumcu, parfimeri ve hediyelik esya gibi likks tiiketime yOnelik
hizmetler; saglik kurumlari, banka, sigorta vb. saglik ve giivenlik vb. ile ilgili hizmetler;
tarihi eser, eglence yerleri ve animasyon-rekreasyon faaliyetleri gibi tatil ve turizme
yonelik hizmetler gibi alanlarda ¢ok dnemli ekonomik katkilar saglamaktadir. Uluslararasi
turizm hareketleri sonucunda bolge i¢inde, bolgeler arasinda ve hatta iilke genelinde ticaret

ve altyap1 hizmetleri hareketlenmektedir (Gling6r, 2011: 13-15).

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007 yilinda “TUrkiye Turizm Stratejis 2023”
bashigr altinda; turizm sektoriinde, kamu ve 6zel sektoriin yonetisim ilkesi gercevesinde
igbirligini giindeme tasiyan ve stratejik planlama calismalarinin yonetim ve uygulamasina
yonelik acilimlar saglamasini hedefleyen 60 sayfadan olusan bir ¢alisma hazirlamistir.

Asagida yer alan bilgiler, bu rapordan saglanmustir.

Tirkiye’de kiy1 turizminin yani sira, alternatif turizm (saglik ve termal turizm, kis
sporlar1 dag ve doga turizmi, yayla turizmi, kirsal ve eko turizm, kongre ve fuar turizmi,
kruvaziyer ve yat turizmi, golf turizmi vb.) gibi turizm tiirleri agisindan da essiz imkanlar

bulunmaktadir. Bununla birlikte, bu potansiyel rasyonel anlamda kullanilamamaktadir.

Turizm sektoriinlin goriinlimiiniin ¢ikarilmasini, ulusal ve uluslararast model ve
egilimlerin belirlenmesini  ongdriilmiistiir. Markalasma siirecinde, turizm gelisiminin
siirdiiriilebilir kilinmas1 icin; “ Tiirkive Imaji” olusturulmasi, uluslararast ve ulusal
pazarlarda net bir imajin olusturulmasi, bolgesel ve yerel olarak turizm imaji
olusturulmasi, pazarlama faaliyetlerinde bir bitiin halinde hareket edilmesi ve bdlgesel
degerlerin 6n plana c¢ikarilmasi yoluyla destinasyonlarin marka haline getirilmesi
saglanmasi1 hedeflenmistir. Bu baglamda, uluslararas1 basarilara imza atarak Tiirkiye’den
Ovglyle sOz ettiren kisilerden yararlanarak, Tiirkiye turizminin uluslararasi turizm
pazarindan daha fazla pay alabilmesi i¢in her yil turizmden elde edilen gelirin %21’inin

tanitima ayrilmasi planlanmustir.

Tiirkiye turizmini dogrudan etkileyen terdrist faaliyetlerin, demokrasi, insan haklari
gibi konulara iliskin olarak dis basinda yer alan olumsuz yayinlar ve Tiirkiye’nin cografi

konumu nedeniyle yakin bolgesinde yasanan savaslar ile siyasi istikrarsizliklarin neden
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oldugu imaj sorunlarinin olumsuz etkilerini azaltmaya doéniik tanitim ¢alismalari yapilarak,

1yl imaj yaratilmasini saglayici proje ve programlar hazirlanacaktir.

60 sayfadan olusan turizm raporunda, “imaj” unsuru 10 farkli yerde vurgulanmistir.
Turkiye, uluslararas: stratejilerini belirlerken, turizm sektoriinde imaj konusuna daha ¢ok

dikkat etmektedir.

“Siirdiiriilebilir turizm yaklasiminin benimsenerek istthdamin artirilmasinda ve
bolgesel gelismede turizmin Oncii bir sektor konumuna ulastirilmasi ve Turkiye'nin 2023
yilina kadar, uluslararas1 pazarda turist sayisi ve turizm geliri bakimindan ilk bes iilke
arasinda 6nemli bir destinasyon ve uluslararasi bir marka haline getirilmesinin saglanmasi1”
vizyonu benimsenmistir. Vizyona yonelik ilkeler arasinda, “uluslararasi isbirliginin
guclendirilmesi, kiiresel egilim taleplerinin izlenmesi ve buna yonelik planlama ve
uygulamalar yapilmasi, yurti¢i ve yurtdisi tanitim ve pazarlamanin etkin kilinmasi, turist

profili odakli turizm {iriinii olusturulmasi” bulunmaktadir.

Bu ilkeler kapsaminda, “Turkiye’nin uluslararasi arenadaki iilke imajinin olumlu
yonde gelismesine katki saglamak™ temel amacindan hareketle, tgtinct b6lumde Turkiye,
Ispanya, Almanya, Isve¢ ve Hollanda nin “Urlin-iilke imaj1” ve “turizm destinasyon imaj1”,

karsilastirmali olarak analiz edilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. URUN-ULKE IMAJI (PCl) VE TURIZM DESTINASYON iMAJININ
(TDI) ULUSLARARASI TUKETICI DAVRANISINA ETKIiSI:
TURKIYE, iISPANYA, ALMANYA, iISVEC VE HOLLANDA’NIN
ULKE IMAJLARININ KARSILASTIRMALI ANALIZI

Tiirkiye, Ispanya, Almanya, Isvec ve Hollanda’nin (riin ve destinasyonlarinin
uluslararasi imajlarmi ve bu imajlarin uluslararasi tiikketici davraniglarina olan etkilerini
tespit etmek amaciyla, anketler isvecli (n=311) ve Hollandali (n=363) tiketicilere
uygulanmistir. Modelde PCI ve TDI kavramlarinm1 etkileyen faktorler kullanilmus,

hipotezler belirlenmis, anket ¢aligmalari analiz edilmis ve bulgulart ortaya konmustur.

3.1. Arastirmanin Plam

v" Oncelikle, arastirmanin konusu ve énemi hakkinda bilgi verilmektedir. Bu kisimda,
arastirmaya konu olan {ilkeler hakkinda genel bilgiler de bulunmaktadir.
Tiirkiye’nin sanayi ve turizmde gii¢lii/zayif yonleri, firsatlar ve tehditler (GZFT)
analizleri de yer almaktadir.

v/ “2008-2012 Diinya Ihracat ve ithalat Verileri” ve arastirmaya konu edilen tlkelerin
dunyadaki konumu incelenmektedir.

v’ “2010-2012 Dinya Turizm Verileri” ve arastirmaya konu edilen iilkelerin
dinyadaki konumu incelenmektedir.

v' Arastirmaya konu edilen Ulkelerin genel verilerini (yiizolgtimii, niifusu, kisi basina
diisen milli gelir, igsizlik orani, ihracat ve turizm gelirleri) iceren bir tablo
olusturulmustur.

v' Arastirmanin amaglar1 hakkinda bilgi verildikten sonra kisitlarina deginilmektedir.

v' “Ulke Secimi ve Ornekleme Siireci” bashig altinda, anketlerin pilot ¢alismalari;
anketlerin neden Isve¢ ve Hollanda’da uygulandig1 agiklanmaktadur.

v Arastirmanin modeli ve hipotezleri agiklanmaktadir.



v' Anket formlarinin hazirlanmasi1 ve anketin bdlimleri agiklanmaktadir. Ardindan
anketlerin nasil uygulandigina dair bilgiler verilmektedir.
v" Verilerin analizi neticesinde, bahsi gecen ulkelerle ilgili desteklenen hipotezlerin

gosterildigi modeller, ayr1 ayr1 gosterilmis ve yorumlanmustir.

3.2. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Bir tlkenin, marka degeri kazanabilmesiyle ilgili olarak, PCI ve TDI konularinin
bir arada islenmesinde ve birbirlerine olan etkilesimlerinin tespit edilmesinde Yyarar
goriilmiistiir. Ulke imajiyla ilgili olarak birinde goriilen eksiklik, digerinde giderilmeye
calisilmigtir. Yabancilarin, bir iilkenin insanlari, Urlinleri ve destinasyonlarina dair inanglari
arasindaki etkilesimin anlagilmasiyla, {ilke imaji konusunun daha iyi anlasilacagi

diisiiniilmistiir.

Calismada, Tirkiye’nin yani sira, dort Avrupa tilkesinin imajindan bahsedilirken;
bilissel/duygusal Ulke imaji, destinasyon/iriin asinaligi, destinasyon/iiriin inaniglar1 ve
destinasyon/uriin kabulii gibi degiskenlerle hipotezler olusturulmustur. Tirkiye, Ispanya,
Almanya, Isve¢ ve Hollanda’nin mevcut imajlar1 belirtilirken; gtinimiizde tilke driinleri ve

destinasyonlariyla ilgili hangi 6zelliklerin 6nem kazandigi belirtilmistir.

Isve¢’te uygulanan ankette Tiirkiye, Ispanya, Almanya ve Hollanda’nin imaji;
Hollanda’da uygulanan ankette ise Tiirkiye, Ispanya, Almanya ve Isve¢’in imaji
dleiilmiistiir. Diger bir deyisle, Isve¢ ve Hollanda, birbirlerini degerlendirirken; Tirkiye,
Ispanya ve Almanya hem Isvecliler hem de Hollandali katilimcilar tarafindan
degerlendirilmistir. Katilimcilara, bahsi gecen ulkelerle ilgili bilgileri nereden edindikleri
sorulmus, agik uclu sorularla arastirma derinlestirilmeye c¢alisilmistir. Karsilagtirmalar
sonucunda, {ilke imajmin uluslararasi tiiketici davranigini nasil ve ne boyutta etkiledigine

dair genel bir modele ulasilarak, literatiire katki saglanmasi hedeflenmistir.

Turistler, destinasyonlarin aktiviteleri ve servis kalitelerini karsilastirmaya
meyillidirler (Kozak ve Rimmington, 1999: 274). Tiiketiciler, satin aldiklar1 her tiriini de
karsilastirma egilimindedir. Dolayisiyla, kiyaslama (benchmarking) yoluyla daha verimli

sonuglarin elde edilecegi Ongériilmiistiir. Bu tezde Tiirkiye, triinlerinin ve isgiliklerinin
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kalitesiyle iin yapmis Almanya, Hollanda ve Isvec gibi iilkelerle karsilastirilirken; Ispanya
gibi Avrupa’nin turizm merkezi haline gelmis bir iilkeyle karsilastirilmaktadir. AB’ye aday
ulke konumundaki Tlrkiye’nin, Avrupa tilkeleriyle karsilastirmali analizi sonucunda Ustln

ve zayif yanlar tespit edilmistir.

Literatiir incelendiginde, TUrkiye’nin yabanci iilkelerin goziindeki imajint 6lgmek
amaciyla ¢ok az calisma oldugu goriilmektedir. Mevcut TDI ¢aligmalarin da genellikle yurt
disinda ¢alisan Tirk kokenli akademisyenler (Seyhmus Baloglu, Sevil Sénmez, Ercan
Sirakaya, Asli D.A. Tasc¢1 gibi) tarafindan yapildigint soylemek miimkiindiir. Turkiye’de
yapilmis, Tiirkiye’yi iceren PCI galigmalarinda (Onay, 2004; Kiligarslan, 2005; Cengiz ve
Kirkbir, 2007; Bozbay, 2007; Ar1, 2007; Tigli ve digerleri, 2010; Cilingir, 2012), genellikle
Turk tlketicilerle anket ¢alismalar1 yapilmis; yabanci iilkelerin imajlar1 ve/veya Tirk
tiiketicilerin egilimleri konu edilmistir. Turkiye’nin yurt disindaki PCI’sin1 inceleyen ¢ok
az sayida ¢alismaya (Yalginkaya, 2006; Nart, 2008; Gavrilita, 2009; Yaras, 2009; Ayyildiz

ve digerleri, 2013) rastlanmaktadir.

Bir arasgtirmay1 yurt diginda yabancilarla yapmak hem maliyetli hem de zordur.
Uygulanan vize zorlugunun yani sira, ugus ve kalacak yer ayarlamak, Oonceden ¢esitli
baglantilar kurmus olmak, Ingilizce bilmek, anket uygulanacak iilke vatandaslarmin
Ingilizce bilmemesi durumunda terciiman bulmak gerekmektedir. Hem anketin hem de
verilerin terciime edilmesi, masrafli ve zaman alan bir siirectir. Mevcut tezde, Isvec ve

Hollandalilarin Ingilizceyi ¢ok iyi bilmelerinden dolay1, anketler Ingilizce uygulanmstir.

Toplamda Isveg’te yedi ay, Hollanda’da sekiz ay, Almanya ve Ispanya’da birer ay
yasayarak, yerel halkla Tirkiye’nin imaj1 {izerine iletisime gegilmistir. Calismanin
konusunu &grenen birgok kisi, yogun ilgi gdstermis ve fikrini belirtmistir. Onemini,
arastirmaya konu edilen bes iilke ve aragtirmanin yurt disinda iki farkl {ilkede uygulanmis

olmasindan alan bu ¢alisma, bir ilki temsil etmektedir.

3.2.1. Arastirmaya Konu Edilen Ulkeler Hakkinda Genel Bilgiler

Arastirmaya konu olan her bir iilke ile ¢esitli 6n bilgiler vermekte yarar vardir.

Turkiye ile ilgili bilgiler tr.wikipedia.org’dan, Tiirkiye Istatistik Kurumu’ndan (tuik.gov.tr)
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ve T.C. Disisleri Bakanligi'ndan (www.mfa.gov.tr) edinilmistir. ispanya, Almanya, Isveg
ve Hollanda ile ilgili bilgilerin timu; bilgi boyutunda ihracatg1 isletmelere destek saglayan
ve ihracat¢i isletmeler i¢in bir danmisman gibi ¢alisan, Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi
Bakanhig, Thracat Bilgi Platformu’ndan elde edilmistir (www.ibp.gov.tr). Onceki yillarda
bu gorevi, T.C Dis Ticaret Miistesarligi, Thracati Gelistirme Etiid Merkezi (IGEME)
ustlenmekteydi.

Bu kisimda, arastirmanin odak {ilkesi olan Tiirkiye’nin sanayisinin ve turizminin
GZTF (gi¢li yonler, zayif yonler, tehdit ve firsatlar) analizine de yer verilecektir. Bu
analiz, Ingilizce kelime karsiliklartyla kisaltmasi olan SWOT (strengths, weaknesses,

opportunities, threats) analizi olarak da bilinmektedir.

3.2.1.1. Turkiye

Yiuzolgumi, 783.562 km? olup, 2012 itibariyle, nifusu 75 milyonu asan Turkiye,
demokratik, laik, merkeziyetci ve anayasal bir cumhuriyettir. Mustafa Kemal Atatiirk, 29

Ekim 1923’te Turkiye Cumhuriyetini kurarak, ilk cumhurbaskani olmustur.

Turkiye, Avrupa Konseyi’ne, NATO’ya (North Atlantic Treaty Organization —
Kuzey Atlantik Antlasmasi Orgiitii), OECD’ye (Organisation for Economic Co-operation
and Development — Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii), AGIT’e (Avrupa Giivenlik
ve Isbirligi Teskilat1) ve diinyanin en biiyiik ekonomilerini olusturan G-20’ye (iye olarak,
bati diinyasiyla biitiinlesmistir. 1995 yilindan bu yana, GUmrik Birligi’nin {iyesi olan

Tiirkiye, 2005 yilinda Avrupa Birligi ile tam Uyelik goriismelerine baglamistir.

Turkiye ayn1 zamanda Tirk Konseyi, Tiirk Kiiltiir ve Sanatlart Ortak Yo6netimi,
Islam Isbirligi Teskilat: ve Ekonomik Isbirligi Orgiitii gibi 6rgtitlere Uye olarak, Orta Dogu
ile Orta Asya’daki Turk devletleri ve Afrika Ulkeleri ile politik, ekonomik ve endustriyel
iliskiler gelistirmistir. Avrupa ve Asya kitalar1 arasindaki gecis yollar {izerindeki konumu
Tiirkiye’ye anlamli bir glic ve onem kazandirmaktadir. Tirkiye, siyaset bilimciler ve
ekonomistlere gore stratejik konumu, biylik ekonomisi ve askeri kabiliyetiyle bolgesel bir
gugtdr.
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Tirkiye, yiizolgiimii bakimindan, diinyada 37.sirada yer almaktadir. Ug tarafi
denizlerle gevrilidir; batisinda Ege Denizi, kuzeyinde Karadeniz, giineyinde Akdeniz
bulunmaktadir. Kuzeybatisinda ise Marmara Denizi yer almaktadir. Tiirkiye, hem Avrupa,
hem de Asya kitasinda topragi bulunan bir Avrasya iilkesidir. Ulkenin %97’si Asya
kitasinda yer almaktadir, bu béliim “Anadolu” adiyla da anilmaktadir. Ulkenin %3’U ise

Avrupa kitasindadir.

Tiirkiye’nin Dogu Trakya Boliimii’nde Bulgaristan ve Yunanistan ile sinir1 vardir.
Kuzeydoguda Giircistan; doguda Ermenistan, Azerbaycan (Nahcivan Ozerk Cumhuriyeti)
ve Iran; giineydoguda Irak ve Suriye ile smir komsusudur. Tirkiye, yedicografi
bolgeye boliinmiistiir. Bunlar Akdeniz, Dogu Anadolu, Ege, Giineydogu Anadolu, I¢
Anadolu, Karadeniz ve Marmara bdlgeleridir. Ege Denizi ile Akdeniz kiyilarinda

gorilen Akdeniz ikliminde yazlar sicak ve kurak, kislar1 1lik ve yagishdir.

Kisi bagina diisen milli gelir, 10.700 dolardir. TUrkiye, rekabet kurallarinin isledigi,
0zel sektoriin ekonomide oncli, kamunun ise diizenleyici rol oynadigdi, liberal dis ticaret
politikasinin uygulandigi, mal ve hizmetlerin bireyler ve kurumlar arasinda engelsiz olarak
el degistirebildigi bir serbest piyasa ekonomisidir. Tiirkiye’de son yillarda ekonomideki

yapisal reformlara biyltk 6nem verilmektedir.

Ozellestirme siireci hizlandirilmis, kamu maliyesine diizen getirilmis, ayrica mali
piyasalardan baslamak {izere tarim, sosyal giivenlik, enerji ve iletisim sektorlerinde 6nemli
reformlar gerceklestirilmigtir. Reformlar sayesinde ekonomik kurumlarin altyapisi
giiclendirilmis, 6zerk kurumlar olusturulmasi suretiyle uluslararasi piyasalarda meydana
gelebilecek dalgalanmalara karst ekonomi daha dayamikli hale getirilmistir. Sermaye
piyasalar1 modern ¢agin anlayisina uygun sekilde yeniden diizenlenmis, cogu biirokratik

engel ya kaldirilmis, ya da asgari dlgiilere getirilmistir.

Son 10 yilda Tiirkiye ekonomisi, AB’ye iiyelik siirecinin de etkisiyle biiylik bir
doniisiim gergeklestirmis ve diinyanin 16. ve Avrupa’nin 6. biiyiilk ekonomisi olmayi
basarmistir. En gii¢lii ekonomilerin temsil edildigi G-20’nin faal bir Gyesidir. Ktresel mali
kriz nedeniyle, bircok diinya ekonomisinin daralma gosterdigi bir donemde, Tiirk

ekonomisi, 2008 yilindaki ekonomik yavaslamanin ve 2009 yilindaki kii¢iilmenin ardindan
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2010 ve 2011 yillarinda sirasiyla %9,2 ve %8,5 oraninda biiylime hizin1 yakalayarak,

Avrupa’nin en hizli biiyiiyen ekonomisi olmustur.

Ekonomik reformlar ve son yillarda uygulanan komsu iilkeler basta olmak iizere
Orta Dogu, Afrika, Uzakdogu ve Latin Amerika’ya yonelik bolgesel ticareti gelistirme
stratejileri sayesinde dig ticaretin hacmi, yapist ve yonelimi degismistir. 2012 yilinda
Turkiye 200°den fazla iilkeye ihracat gergeklestirmis ve ticaret hacmi 390 milyar dolara
yaklagsmustir. Ihracat ise rekor bir diizeye eriserek, 152,6 milyar dolar olarak
gerceklesmistir. Tlirkiye Cumhuriyeti’nin kurulusunun yiizlincii yili olan 2023 yil1 i¢in ana

hedef ihracat1 500 milyar dolar, toplam ticaret hacmi ise 1 trilyon dolardir.

Tiirkiye, dinamik ekonomisi, genis i¢ pazari, giiclii sanayisi ve yetismis is gliciiyle
yabanci yatirimcilara onemli firsatlar sunmaktadir. Ayrica Tiirkiye, son on yilda hayata
gecirilen koklii ekonomik reformlar sayesinde avantajli bir konuma gelmistir. Yabanci
yatirimcilarin tereddiit etmeksizin Tiirkiye’de yatirim yapmasi i¢in uygun yasal altyapi
tesis edilmistir. Tiirkiye’de yabanci yatirimcilara yerel yatirimcilarla ayni haklar ve
yukimldlikler veren yasal diizenlemeler, yabanci yatirinmlar igin glvenli bir ortam

saglamaktadir.

Ticaret ve dogrudan yabanci yatinmlar bakimindan Tirkiye’yi benzersiz kilan
ozellik, Avrupa, Orta Dogu, Kuzey Afrika ve Orta Asya’ya agilan bir kap1 6zelligi
tasimasidir. Nitekim Istanbul’dan 4 saatlik ucusla 50°den fazla iilkeye ve diinya

ekonomisinin dortte birini olusturan genis bir pazara erisim saglanabilmektedir.

Tiirkiye biirokratik engellerin biiyiik o6l¢lide kaldirilmasi, vergi sisteminde
tyilestirmelerin saglanmasi, kar transferlerinin desteklenmesi ve basarili Ozellestirme

programlari sayesinde diinyanin 6nde gelen yatirim merkezlerinden biri haline gelmistir.
T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi’nin 2010 yilinda hazirlamis oldugu, “ TUrkiye

Sanayi Stratejisi Belgesi, 2011-2014 (AB Uyeligine Dogru)” isimli raporda yer alan
Turkiye sanayisi GZFT analizi, Tablo 5’te gosterilmektedir.
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Tablo 5: Turkiye'de Sanayinin GZFT Analizi

GUCLU YONLER

1. Tirkiye’nin cografi konumu,

2. Geng insan giicii kaynagi,

3. Tirk sanayisinin uluslararasi standartlarda ve kalitede tiretim
yapmasl,

4. Girisimcilik kapasitesinin varligi,
Gelismis sanayi altyapisi ve sanayi iiretiminin ¢esitliligi,

6. Kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeler (KOBI) say1s1 ve
organize sanayi bolgesi (OSB) potansiyelleri.

FIRSATLAR

1. Avrupa Birligi katilim siireci ve uyum ¢aligmalari,

2. Tiirkiye’nin cografi konumu,

3. Girigimci geng niifus,

4. Komsu ve cevre lilkelerdeki pazarlar,

5. Kiiresellesme,

6. Uluslararasi finansal ve ticaret sisteminin giderek
serbestlesmesi,

7. Yabanci yatirimlarin ekonomik-teknolojik-sosyal dinamikleri
hizlandiran alanlara yonlendirilmesi,

8. Bilgi teknolojileri ve yenilis¢iligin ¢ok hizli bir sekilde
gelismesi ve etkin kullaniminin artmast,

9. Teknolojik gelismeler,

10. I¢ pazarm biiyiikliigii ve satin alma kapasitesinin artmas,

11. Yenilenebilir ve alternatif enerji kaynaklarinin zenginligi,

12. Rekabet¢i yeni is modellerinin gelistirilmesi,

13. Kurumsallagma ve sirketlesme kiiltiiriiniin gelismesi,

14. Ulkeler aras1 ortakliklarin 6n plana ¢ikmast,

15. Katma degerli tiriin tiretimi, kalite ve verimliligin éneminin
giderek artmasi,

16. Bilgi tabanli (bilgiyi liretmek ve kullanmak) rekabet
ustlinliigiiniin artmast,

17. Kiiresel pazarlarda yeni, kaliteli ve farkli iiriinlere olan talebin
artmasi,

18. Cevre ve iklim degisikligine iliskin olumlu gelismelerin

rekabet giicline katkisi.

ZAYIF YONLER

1. Nitelikli isgiicii eksikligi,

2. ARGE, teknoloji ve inovasyon eksikligi,

3. Finansman kaynaklara erisim eksikligi,

4. Dogal kaynaklarin etkin yonetilememesi ve
enerji sorunu,

5. Kamu kurum ve kuruluglari arasinda igbirligi
ve esgilidiim eksikligi,

6. Yuksek katma degerli tiriinlerde sinirlt
Uretim kabiliyeti,

7. Altyap: yetersizlikleri,

8. Yatirim ve is ortamu yetersizlikleri,

9. Kayit disiligin yiiksek boyutlarda olmasi,

10. Imalat sanayinin teknoloji iiretimindeki
yetersizligi ve modern teknoloji kullaniminin
yayginlasamamast,

11. Sanayiye iliskin verilerin sistematik ve tek
bir kaynaktan elde edilemeyisi,

12. Girdi maliyetlerinin yiiksek olusu,

13. Bolgeler arasi1 gelismislik farklari,

14. Kiimelenme stratejilerinin yeterince
uygulanamamasi,

15. Rekabet kiiltiiriiniin yeterince gelismemis
olmasi,

16. KOBI’lerin ihracat ve pazarlama
konusundaki yetersizlikleri.

TEHDITLER

1. Kiresel finansal kriz,

2. Enerjide disa bagimlilik,

3. Ara mal temininde ithalatin yiiksek olmasi,

4. Kiresellesme ve artan uluslararasi rekabet,

5. Cevre ve iklim degisikligi,

6. Ulagim ve altyap: yetersizlikleri.

Kaynak: T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi, 2010: 45-46
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2012 Nisan ayinda yeni tesgvik sisteminin yiiriirliige girmesiyle daha fazla yabanci
yatirim ¢ekilmesi amaclanmigtir. 31 Aralik 2012 tarihi itibariyle 32.146 adet yabanci
sermayeli firma Tiirkiye’de faaliyette bulunmaktadir. 881 adet yabanci firmanin da
Turkiye’de irtibat biirosu mevcuttur. 2012 yili sonu itibariyle Tiirkiye’deki toplam

dogrudan yabanci yatirim miktar1 130 milyar dolar1 agmistir.

Giliniimlizde hizla biiyiiyen turizm sektorii, istihdam, yarattigi gelir ve degerle
diinyanin en biiylik sektorlerinden biri olmay1 basarmistir. Bu baglamda, diinya genelinde
iilke ekonomilerinin karsilastigi ya da karsilasabilecegi ulusal ve uluslararasi ekonomik
sorunlarin ¢oziimiinde bolgesel, sosyal ve ekonomik kalkinmanin yiikselen degeri turizm

sektérudur (Karadeniz ve digerleri, 2007: 195, 196).

Turizmin alt yap1 ve iist yapiya diger sektorlere olan olumlu etkisi nedeniyle
ozellikle Tirkiye gibi gelismekte olan tlkeler agisindan ¢ok 6nemlidir. Turkiye'nin
jeopolitik konumu, gecmis yillarda birgok farkli kiiltiire bagskentlik etmis olmasi,
medeniyetler besigi olarak 6n plana ¢ikmasi, bununla birlikte temiz plaj ve koylara sahip
olmasi ve dort mevsimin bir arada yasanmas1 gibi 6zellikleri nedeniyle yabanci turistler

tarafindan tercih edilmektedir.

Tiirkiye, sahip oldugu zengin cografya ve tarihsel zenginlikleri nedeniyle, kiy1
turizmine ek olarak, saglik, kiiltiir, inang, spor magara, avcilik, yayla ve kongre turizmi
gibi alanlarda da guclu bir altyapiya sahiptir. TUrkiye, diinyanin ilk 10 turizm iilkesi

arasinda yer almaktadir.

Tiim bunlarin yan sira, Tiirkiye’nin turizmde bazi zayif yanlar1 da bulunmaktadir.
Diinyada yasanan gelismelerden dolayi, turizm sektorii, Tirkiye i¢in bazi firsat ve
tehditleri de beraberinde getirmektedir. Tirkiye turizm GZFT analizi Tablo 6°da
gosterilmektedir. Tiirkiye’ye gelen yabanci turist sayisi ve turizm gelirleri, arastirmaya

konu edilen diger tilkelerle birlikte, ilerleyen kisimlarda bahsedilecektir.
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Tablo 6: TurkiyedeTurizmin GZFT Analizi

GUCLU YONLER

o N o o

10.

11.

12.

. Turizm sekt6riiniin 6neminin anlasilmasi,
. Farkli mevsimlerin ayn1 anda yasanabilmesi,

. Dogal ve kiiltiirel 6zellikleri nedeniyle farkli turizm

alternatiflerinin bulunmasi (inang, yat, kayak turizmi
vb.),

. Turizm olgusuna adapte olabilecek geng ve dinamik

niifusun varlig,

. AB taraftarligimnin turizme ciddi ivme kazandirmasi,
. Dogu ile bat1 kiiltiiriiniin egzotik bilesimini sunmas,
. Jeopolitik konumu,

. Geng ve kita Gtesi pazarlar i¢in heniiz kesfedilmemis

olmasi,

. Cografi konumu nedeniyle hedef pazarlara olan

yakinligi,

Son on yilda gelismis destinasyonlar arasina girmis
olmasi,

Tiirk turizm yatirimlarimin rakip iilkelere gore daha
yeni ve modern olmast,

Ekonomik ve siyasi istikrar.

FIRSATLAR

1.

Turizm stratejisinin 12 aya yayilarak alternatif turizm
stratejisi olusturulmast,

AB’ye adaylik nedeniyle iliskilerin artmas,

Turizm stratejilerinin turist sayisi yerine harcama
potansiyeli yliksek olan turistlere dogru kaydirilmast,
Yenilik ve cesitlilik talep eden turist tercihlerinin
artmasi,

Ulke tanitimi ve reklamu ile turizm gelirinin
artirilmasi,

Yasam maliyeti diisiik, ancak kalitesi yiiksek olan
servis saglanmast,

Uzun vadede yeni is ve istthdam olanaklarinin
saglanmasi,

Yatirimlarin artirilmasi ve tesvik edilmesi.

ZAYIF YONLER

1. Turist saghig1 ve giivenligindeki yetersizlikler,

2. Standard: yiiksek tesislerin yakin ¢evresindeki
birimler ile uyumsuzlugu,

3. Cevre kirliligi,

4. Turizm sektériniin kontrol edilmeyen olaylardan
(terdr, savag, deprem vb.) aninda ve ¢ok fazla
etkilenmesi,

5. Stratejik pazarlama yontemindeki yetersizlikler,

6. Altyap: ve hizmet kalitesinin sektordeki hizli talep
artisinin getirdigi ihtiyaclarina cevap verememesi,

7. Ulke imajinin hak ettigi yerde olmamasi.

TEHDITLER

1. Global rekabetin artmasi,

2. Bolgesel ve global siyasi krizler,

3. Hatali yatirimlar,

4, Kiresel rekabet,

5. Sermaye yetersizligi ve kriz donemlerinde sektorde

sikca el degistirmelerin olmast,

o

Teror,
7. Dogal afetler.

Kaynak: Cakirer, 2002: 214-215; Karadeniz ve digerleri, 2007: 202
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3.2.1.2. ispanya

Yiizélglimi 504.782 km? olan Ispanya, AB’nin ve Bati Avrupa’nin Fransa’dan
sonra en biiyiik ikinci iilkesi olarak Avrupa kitasmin giineybatisinda bulunan Iber
Yarimadasi’nda yer almaktadir. Batida Portekiz, kuzeyde Fransa ve gilineyde Birlesik
Krallik’a bagli Cebelitarik ile komsudur. Ulkenin baslica sehirleri, baskent Madrid,
Barselona, Valensiya, Seville, Zaragoza ve Malaga’dir. Batt Avrupa’nin neredeyse en
genis topraklarina ve en az niifus yogunluguna sahip iilkesidir. 47 milyon niifusuyla,

1986°dan bu yana AB Uyesidir.

Ulke; kentler, eyaletler ve dzerk bolgelere ayrilmistir. Ispanya’da idari agidan 17
Ozerk bolge (Endulus, Aragon, Asturya, Kastilya-La Mancha, Valensiya, Extremadura,
Galigya, Rioja, Madrid, Murcia, Navarra, Balear Adalar1, Bask Ulkesi, Kanarya Adalari,
Kantabriya, Kastilya ve Leon ve Katalunya) ile Kuzey Afrika kiyisinda 2 6zerk sehir
(Ceuta ve Melilla) bulunmaktadir. Her dzerk bolge kendi yasalarin1 uygular. Ulkenin

yonetim sekli, parlamenter demokrasi seklinde 6rgiitlenmis, anayasal monarsidir.

Ulkenin kuzeybati bolgesinde Kuzey Atlantik etkisiyle yagislar bol ve iklim
tlimandir. Akdeniz sahillerinde ise kiglar 1lik ve yagissiz, yazlar sicak gecer. Diger taraftan,
Kanarya Adalar’nda tropikal bir iklim hakimdir. Ispanya, Avrupa’nin dogal ve yaban
hayatin en cesitli oldugu alanlara sahiptir. iklim ve fiziksel giizellik 6zellikle Akdeniz

kiyilarinda ve adalarda dinamik bir turizm sektoriine katkida bulunmaktadir.

Ispanya, petrol ve dogal gaz ihtiyacinin %99’u ve komiir ihtiyacinin %70’ icin
ithalata bagiml bir iilkedir. Diger taraftan ¢ok yavas ama istikrarl bir yeniden yapilanma
stireci i¢cinde bulunan iilke i¢i kdmiir liretim sektorii rekabet¢i olmayan yapist ile ancak

devlet destegi ile ayakta durmaktadir.
Ispanya ekonomisi GSYIH’ye gore diinyanin 13.; AB’nin 5. biyik ekonomisidir.

Ispanya, hizmet sektérii temelli modern bir ekonomiye sahiptir. Geng ve iyi egitimli

niifusla fiyatlarda rekabetci ve yenilik¢i uluslararasi bir merkezdir.
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Agustos 2009’dan itibaren ekonomik kriz tiim diinyaya yayilmis ve Ispanya da
ciddi anlamda etkilenmistir. Biitcede 2009 yilinin tersine kamu maliyesinin zayiflamasi
nedeniyle 2010 yilinda bir dizi 6nlem alinmistir. Alinan bu 6nlemler arasinda vergi artislari
da mevcuttur. Tasarruf tedbirleri halen devam etmektedir. Ancak 2008 yilinda uzun zaman
sonra Ispanya’nin biitce ag131 41 milyar avroya ulasmistir. 2008 yilinda biitce gelirleri bir
onceki yila gore %6,9 oraninda azalirken, giderler %8,7 oraninda artmistir. 2008 yilinda
kamu bor¢ stogunun gayri safi milli hasila (GSMH) oram1 %33’lere kadar diismiistiir.
Ispanya’nin bor¢ stogunun biiyiik bir boliimii 6zel kesime ait olup, yasanan ekonomik
krizin Ispanya’da daha agirlikli olarak hissedilmesinin bir nedeni de, borca dayali tiiketim
harcamalarinin birden bire daralmasit neticesinde reel sektorde talep diislisiinden

kaynaklanan ekonomik kii¢iilme oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Yasanan ekonomik krizin devam etmesi, kamu borclarinin azaltilmasi i¢in
uygulanan politikalarin daha da sertlesmesine, kesintilerin artmasina ve harcamalarin
azalmasina sebebiyet vermistir. Ote yandan, 2012 yilinda issizligin giderek artmasi ve
%25°1 gecmesiyle hiikiimetin uyguladigi kemer sikma politikalarinin dogurdugu sikinti
artmaktadir. 2013 yilinda da kismen sert kemer sikma dnlemlerinin etkisiyle ekonominin

daralmasi 6ngoriilmektedir.

Ispanya’nin ekonomik darbogazdan ¢ikma siirecinin cogu AB iiyesinden daha uzun
olacag1 tahmin edilmektedir. Ulke ekonomisi 2010 yilinda durgunluktan ¢ikmis ancak
faaliyetler istenen diizeye ulasamanustir. Ulusal Istatistik Enstitiisii’'ne gore; iilke
ekonomisinde 2011 yilmin {glincli ¢eyreginde biliylime gergeklesmezken, dordiincii
ceyreginde de durgunlukla sonuglanmis olup, s6z konusu donemden bu yana ekonomide
daralma devam etmektedir. Mali 6nlemler ve artan issizligin 2013 yilinda da durgunlugun

devam etmesine neden olacagi dngorilmektedir.

Ispanya Ulusal Istatistik Enstitiisii'ne gore; issizlik oram1 2011 yilinin dordiincii
ceyreginde tarihi bir rekor kirarak %22,9’a ¢ikmuistir. 2012 yilinda da issizlik artarak
%25’in istiine ¢ikmistir. Ulkede issiz sayis1 5,3 milyona cikmistir. Erkeklerde issizlik
oran1 %24,09 iken, kadinlardaki issizlik oran1 %24,86 dir. Issizlik orani tiim sektorlerde de

artis gostermistir.
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1986 yilinda AB’ye tam iiye olmasinin ardindan, Ispanya’da AB’nin diger tiim
ortak politikalariyla beraber ortak ticaret politikasini listlenmis ve AB’nin ortak glimriik
tarifesini uygulamaya koymustur. Buna bagli olarak AB’ye iiye iilkelerden yapilan ithalat
giimriik vergisinden muaftir. AB iiyesi olmayan iilkelerden ithal edilen {iriinler icin AB’nin
ortak gumrik tarifeleri uygulanmaktadir. AB’ye iiye iilkelerden yapilan ithalatta izin ve
miktar smirlamasi1 yoktur. Tirkiye’nin AB ile 1996 yili basindan itibaren uygulamaya
koydugu Giimriik Birligi’nin beklenilen bir sonucu olarak, Ispanya’dan yapilan ithalat ve

bu iilkeye yapilan ihracatta siirekli ve diizenli artis goriilmektedir.

Tiirkiye’nin Ispanya’ya ihra¢ potansiyelinin yiiksek oldugu baslica sanayi
sektorleri; hazir giyim, otomotiv ana ve yan sanayi, elektronik (televizyonlar), demir ¢elik
ve demir ¢elikten iiriinler, beyaz esya, deri hazir giyim, ev tekstili, ingaat malzemeleri

(¢imento), tekstil (kumaslar), maden ve minerallerdir.

3.2.1.3. Almanya

Almanya, 357 bin km®lik yiizélclimiyle Avrupa’nin en biiyiik iilkelerindendir.
Ulke, niifus bakimmdan Avrupa ilkeleri arasinda Rusya Federasyonu’ndan sonra ikinci
sirada, AB Ulkeleri arasinda ise ilk siradadir. Almanya 16 eyaletten (Baden-Wirttemberg,
Bavyera, Berlin, Brandenburg, Bremen, Hamburg, Hessen, Mecklenburg-On Pomeranya,
Asag1 Saksonya, Kuzey Ren-Vestfalya, Rheinland-Pfalz, Saarland, Saksonya, Saksonya-
Anhalt, Schleswig-Holstein, Thuringen) olusan federal bir cumhuriyettir. AB igindeki
liderlik konumu, glcli ekonomik, sinai, ticari ve teknolojik yapisiyla, diinya ekonomisi ve
siyasetinde kilit aktorlerden biridir. Almanya cografi olarak orta Avrupa’da, Kuzey Denizi
ile Alp Daglan arasinda yer almaktadir ve Avrupa’nin tam ortasindadir. Komsu {ilkeleri
Avusturya, Cek Cumhuriyeti, Hollanda, Fransa, Polonya, isvicre, Belcika, Liiksemburg ile

Danimarka’dir.

Almanya, dogu ile bat1 ve Iskandinav ile Akdeniz havzasi arasinda bir kdprii
durumundadir. Avrupa Birligi ve NATO iiyelikleri ile orta ve dogu Avrupa iilkeleri
arasinda da etkin bir koprii roliinii tistlenmis bulunmaktadir. Yiiksek {iilke niifusu ve
ekonomik gelismisligiyle, ayn1 zamanda diinya seviyesinde Kilit bir rol oynamaktadir.

Bilim ve teknolojide de liderler arasindadir.
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Toplam niifus 2012 yili itibariyle 80,5 milyondur. Niifusun %8’i yabancilardan
olusmaktadir. Yabanci niifusun yaklasik %40’ mi1 diger AB iiyesi iilkeler olusturmaktadir.
Yabanci niifusun igindeki belli basl milletler sunlardir: Tiirk (1.607 bin), italyan (520 bin),
Polonyal1 (468 bin), Yunan (284 bin), Hirvat (223 bin), Avusturyali (176 bin), Bosna-
Hersekli (154 bin).

Federal Almanya’nin niifusa iliskin en 6nemli sorununun niifusun yaslanmasi
oldugu belirtilmektedir. Federal Istatistik Biirosu’na gére (gelecek yillarda her bir kadmn
basina ortalama 1,4 ¢cocuk dogacagi, her yeni dogan erkek ¢ocugun 81,1 yil, kiz ¢ocugun
86,6 yil yasayacagi ve Almanya’nin her yil net 200 bin kisi go¢ alacagi varsayildiginda),
bugiin 82 milyon olan niifus, 83 milyonu biraz gectikten sonra 2013 yilindan itibaren
diismeye baslayacak ve 2050 yilina kadar 1963 yili seviyesi olan 75 milyona inecektir.
2050°de, bugiin toplam niifusun %21’ini olusturan 20 yas alt1 niifus %12’ye diisecek,
niifusun yaris1 48 yas istii, %37’si 60 yas iistii, %12’si 80 yas {istli grubu olusturacaktir.
Dahasi, 2020 yilinda caligma yasindaki niifusun (20-64 yas) yaridan fazlasini, 50-64 yas

arasi niifus olusturacaktir.

Ulkede yaklasik 44 milyon isgiicii bulunmaktadir. Issizlik orani ise 2012 yilinda
%S35,5 olarak gergeklesmistir. Almanya genis c¢ayirlara ve ormanlara, verimli ovalara
sahiptir. Ulkenin iki blytk akarsuyu, guneyden kuzeye akan Ren Nehri ve Cek
Cumhuriyeti’nden gelip Hamburg Limani yakinlarinda denize ulasan Elbe hem Almanya,
hem de diger Avrupa iilkeleri i¢in geleneksel suyollari olarak biiyiik bir 6neme sahiptirler.
Ayrica Ren Nehri’ni, kollarindan biri olan Main Nehri vasitasiyla, Almanya’da dogup
Avusturya (zerinden Karadeniz’e dokilen Tuna Nehri’yle birlestiren bir kanal insa

edilmistir.

Tarim, ormancilik ve balik¢ilik, GSYIH’nin %1’ini olusturmasina ragmen, sektor
tilkenin sosyal dokusu bakimindan belirgin bir 6neme sahiptir. Almanya’nin gida
bakimindan kendine yeterlilik oran1 %70’ler diizeyindedir. Almanya’nin gerek petrol
gerekse maden cevheri bakimindan kaynaklari sinirlt olup, bu acidan biiyiik 6l¢iide disa
bagimlidir. Bununla birlikte, yurtici tiiketiminin dortte birini karsilayabilecek diizeyde
dogalgaz kaynaklarina, ayrica genis tas komiirii, linyit komiirii ve tuz kaynaklarina sahiptir.

Bunlar disinda iilke, onceki yillarda eski Dogu Almanya’nin 6nemli lreticiler arasinda
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oldugu potasyum ve kiiclik miktarlarda olmak iizere uranyum, kobalt, bizmut ve antimon
(Gliney sinirlarinda Cek Cumhuriyeti ile ortak g¢ikarilmaktadir) gibi maden ve mineral
kaynaklarina sahiptir. Ancak, iilke genel olarak metal-mineral kaynaklar1 agisindan

yoksuldur.

Almanya yenilenebilir enerjiler alaninda AB iilkeleri arasinda ilk sirada yer
almaktadir. Ulkenin, diinyanin gelismis ekonomileri arasinda ilk biiyiik yenilenebilir enerji
ekonomisi oldugu ifade edilmektedir. Yesil enerjiye gecisin temeli, “Birlik’90/Yesiller”
partisinin iktidar ortagt oldugu 1998-2005 yillar1 arasinda gerceklestirilen yasal

diizenlemelere dayanmaktadir.

Alman ekonomisinin kalbini imalat sanayi ve ilgili hizmet sektorleri
olusturmaktadir. En dnemli imalat sektorleri sanayi makineleri, otomotiv ve kimya sanayi
iken son yillarda telekomiinikasyon sektorii de dnde gelen faaliyet alanlarindan biri haline
gelmistir. Diger sanayilesmis tilkelerde oldugu gibi Almanya’da da hizmetler sektoriiniin
onemi giderek artmistir. 2003 yilindan 2009 yilina kadar diinya ihracatinda ilk sirada olan
Almanya, 2009 ve 2010 yillarinda Cin’den sonra ikinci; 2011 yilinda Cin ve ABD’den
sonra {liglincili; 2012 yilinda ise Cin’den sonra ikinci sirada yer almaktadir. 2009 yilinda
ithalat biiyiikliigii bakimindan ABD’den sonra ikinci sirada olan Almanya, 2012 yilinda da

onceki iki yi1lda oldugu gibi ABD ve Cin’den sonra li¢iincii sirada gelmektedir.

AB lyesi bir iilke olarak Almanya, diger iiye iilkeler gibi ortak ticaret politikasinin
en Onemli aracimi teskil eden ortak gumrik tarifesini (OGT) uygulamaktadir. Diger
yandan, 1 Ocak 1996 tarihinde Giimriik Birligi’nin yiirtirliige konulmasiyla, Tirkiye ile
AB l(yesi iilkeler arasinda sanayi {irlinleri ticaretinde giimriik vergileri sifirlanmis ve

Tiirkiye tigiincii iilkelere kars1 Ortak Giimriik Tarifesi uygulamaya baslamigtir.

Tiirkiye’nin yabanci iilkelerle olan ikili ekonomik ve ticari iligkileri dikkate
alindiginda, en yogun iliskilerin Almanya ile oldugu go6zlenmektedir. 2012 yilinda
Almanya onceki yillarda da oldugu gibi, Turkiye’nin ihracatinda birinci sirada yer alirken
ithalatinda ikinci sirayr almistir. Almanya, pazar gozetimi ve denetimi konularinda AB

ulkelerine rehberlik eden, ciddi denetim ve yaptirim mekanizmalari olan bir pazardir.
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Alman is kiiltiirii, esnekligi ¢cok az olan, siki kurallardan olusmaktadir. Dakiklik,
hem is hayatinda hem sosyal hayatta son derece 6nem verilen bir konudur. Is yasammin

odak noktasini, nesnel/objektif olgular ve gorevler olusturmaktadir.

Tiirkiye’nin Almanya’ya, tarim ve gida iiriinleri ihra¢ potansiyeli sunlardir: sert
kabuklu meyveler (findik), yas meyve sebze, kuru meyveler (kuru iiziim, kuru incir, kuru
kayis1), konserve meyve-sebze (recel-marmelat, zeytin, tursular, biberler), su friinleri
(alabalik-tiitsiilii, dondurulmus), sekerli ¢ikolatali mamuller, meyve sulari. Sanayi iirtinleri
ve hizmetler ihra¢ potansiyeli ise sunlardir: ev tekstili, hazir giyim, beyaz esya, otomotiv

ana ve yan sanayi, elektronik (televizyon).

3.2.1.4. isvec

Ekonomi bakimindan gelismis bir iilke olan Isveg, The Economist’in Demokrasi
Indeksi’ne gore birinci sirada olup, Birlesmis Milletlerin Insani Gelisme Indeksi’ne gére de
yedinci siradadir. Ulke bunun yaninda 1 Ocak 1995 tarihinden beri AB Ulkesidir. 1814’ten
bu yana, barig politikas1 izlemekte ve savasa dayanmayan bir dis iligkiler siyaseti

gozetmekte, ¢cikan cogu savasta tarafsiz kalmaktadir.

450.000 km?’lik yiizol¢iimii ile Iskandinavya’nin en biiyiik iilkesi olan Isveg, batida
Norveg, doguda Finlandiya ile smir komsusudur. Giineybatida Danimarka ile arasinda
denizden sadece 4 km mesafe bulunmakta olup, Malmé ile Kopenhag sehirleri arasinda

tesis edilmis olan tlinel ve kdpril, iki iilke arasinda karayolu baglantisini saglamaktadir.

Baskent Stokholm, 795 bin kisilik niifusu ile iilkenin en biiylik sehri olurken,
Goteborg, Malmo, Upsala ve Linkoping diger biiyiik ve 6nemli sehirlerdir. Yiizol¢limiiniin
%9°u gollerle kapl olan iilkede yaklasik 100.000 adet gél bulunmaktadir. Ulkenin %16°s1
dagliktir.

Isveg, kralin roliiniin térensel gorevlerle smirli bulundugu anayasal bir kralliktir.

Isvec, giiciinii dogrudan halktan alan parlamenter demokrasi ile yonetilmektedir. 2010

yilinda yapilan segimler neticesinde 4 partili merkez sag ittifakinin se¢imi yeniden
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kazanmast sonucunda Ilimli Parti baskani Fredrik Reinfeldt baskanliginda hiikiimet

kurulmustur. Ulkenin y&netim sekli, parlamenter demokrasi ve anayasal monarsidir.

28 Subat 1991 tarihinde AB’ye iiyelik i¢in resmi basvuruda bulunan ve 1994
yilinda iilkede bu amagla yapilan referandumun lehte sonuglanmasini takiben 1 Ocak 1995
itibariye AB iiyesi olan Isveg, 2003’te yapilan referandum sonucu para birimi olarak

avroyu kullanmay1 reddetmistir. Isve¢ kronu, Isve¢’in para birimi olarak kalmistir.

450 bin km?’lik yiizdl¢iimii ile Fransa ve Ispanya’nin ardindan Bati Avrupa’nin
{iciincii biiyiik iilkesi olan Isve¢’in 2009 yili itibariyle niifusu yaklasik 9,3 milyon
civarindadir. Ozellikle Kuzey Avrupa iilkeleri ve 1990°dan sonra diger Dogu Avrupa
iilkelerinden hizla go¢ alan Isveg’te, gelismislik ve refah diizeyinin iist seviyede olmasi,
ortalama yasam beklentisini arttirmistir. Buna ek olarak dogum orani sabit kalirken, 6liim

oraninin azalmasi Isveg niifusunun yaslanmasia neden olmustur.

Isveg, gecmis yillarda oldugu gibi, 2007 yilinda da OECD iilkeleri igerisinde 15-74
yas grubuna gore %66,7 (16-64 yas grubu i¢in %75,6) ile en yiiksek istihdam oranina sahip
tilkelerden biri olmustur. 1986-1990 yilar1 arasinda %?2’lerde seyreden issizlik orani, 2008

yilindan itibaren %8’1 agmustir.

Orman ve maden gibi dogal kaynaklarin ekonomideki 6neminin anlasilmasi lizerine
neredeyse son 50-60 yildir Isve¢’te dogal kaynaklarin israfi oldukga azalmstir. Isveg
topraklarinin dortte biri cam, ladin ve diger yumusak gévdeli agaclardan olusan ormanlarla
kaplidir. Ozellikle i¢ savas donemine kadar ekonomide belirleyici rolii olan ormancilik
iiriinleri halen Kuzey Isve¢ bolgesinde baslica sanayi sektorii olmaya devam etmektedir.
Kanada ve Finlandiya’nin ardindan Isvec, ormancilik iiriinleri ihracatinda tigiincii sirada
yer almakta olup; iilkenin ormancilik {riinlerinin %60°lik kismi kagit, kagit hamuru ve

kereste olarak ihrac edilmektedir.
Isveg, demir ve kiikiirt cevherlerinin gesitli formlarinn iiretimi ve ihracatinda da

diinyada 6nemli bir konumdadir. 1970’lerden sonra {iretimin modernize edilmesi sonucu,

sektor katma degeri fazla olan iiriinlere odaklanmistir. Dogal kaynaklar bakimindan
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oldukca zengin olan iilkenin kuzey boliimiinde, demir, kiikiirt cevheri ve diger degerli

madenlerden altin, giimiis, bakir ve kursun ¢ikarilmaktadir.

Elektrik iiretiminin yaklasik %40’m1 saglayan hidroelektrik enerjisi, llke
ekonomisinde 6nemli rolii olan bir dogal kaynaktir. Petrol, niikleer enerji, hidroelektrik
enerji ve biyoyakitlar iilkenin enerji ihtiyacinin karsilanmasinda baslica kaynaklardir.
Isveg’te ticari olarak kullanilabilir petrol, gaz ya da komiir kaynaklar1 olmamasindan

dolay1 Isveg enerji hammadde ihtiyacinin %70’ini ithal etmektedir.

Halkinin neredeyse tamamu ileri diizeyde Ingilizce bilen Isve¢, Avrupanin en
bliyiik iilkelerinden biri olmasina ragmen, 9,4 milyon civarindaki toplam niifusu ile bu
anlamda goreli olarak kii¢iik kalmaktadir. Yiiksek oranda disa agiklik, oldukca gelismis bir
is diinyas: ile 6zellikle hizmet alaninda giiglii kamu paymnin varlig, giiniimiizde Isveg
ekonomisinin One ¢ikan niteliklerini olusturmaktadir. IMF 2011 yili verilerine gore,

diinyanin 20. biiyiik ekonomisi olan Isveg, AB nin 9. biiyiik ekonomisidir.

2011 yilinda kisi basina diisen 41.227 dolarlik GSYIH’si ile zengin bat1 Avrupa
tilkeleri ortalamasinin iizerinde yer almaktadir. Global Rekabet Endeksi 2011 verilerine
gore, Isvigre ve Singapur’un ardindan diinyanin iigiincii en rekabetgi ve iiretken ekonomisi
olmustur. Buna karsin, kiiresel krizin olumsuz etkilerini AB iilkeleri arasinda en fazla
hisseden iilkelerden biri de Isveg’tir. Ancak, ihracat odakli bir ekonomiye sahip olan Isveg,
faiz ve vergi oranlarinin diisiiriilmesi ile olusan olumlu etki sayesinde hem i¢ hem de dis
talebin artmasi ile 2010 yilindan itibaren diger Avrupa iilkelerine gore oldukca hizli bir

toparlanma siirecine girmistir.

Baslangicta, Isve¢ ekonomisinin bel kemigi olan tarim, ormancilik ve balik¢ilik
sektorlinlin 20. yiizyilin baglarindan itibaren zamanla ekonomiye olan katkis1 azalmistir.
1900-1990 yillar1 arasinda imalat, maden ve insaat sanayi, ekonomide 6n plana ¢ikmuistir.
1990’11 yillardan itibaren diinyadaki tiim gelismis iilkelerde oldugu gibi katma degeri diger
sektorlere gore en fazla olan hizmet sektorii, Isveg ekonomisinde énemini arttirmistir. 2010
yil itibariyle Isve¢ ekonomisinde hizmetler sektorii GSYIH nin %73’iine ulasmustir. Isveg

ekonomisinde ikinci énemli sektdr olan sanayi sektoriiniin GSYIH’ye orani %25,2’dir.
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Ekonomiye katkis1 sembolik diizeyde kalan tarim sektoriiniin GSYIH’ye oran1 ise sadece

%]1,7°dur.

Isve¢’in resmi ekonomi politikasini olusturan baslica unsurlar arasinda istikrarli bir
kamu maliyesi, diisiik enflasyon, genis kapsamli yeniden bdliistim politikasi, yiiksek vergi
sistemi ve kayitl igsizligi diisiik tutmaya yonelik olarak hizmet i¢i egitimi de iceren ¢ok
yonlii isgiicii piyasasi politikas1 yer almaktadir. Istikrarli bir kamu maliyesi olusturmak igin
kamu gelirlerini arttirarak giderleri azaltma yoluna giden Isvec, bu hedefine ulasmak icin
saglik, emeklilik, konut tesviki, ¢ocuk 6denegi gibi harcamalarin diisiiriilmesine yonelik
bir dizi ekonomik tasarruf programlari ile basta bankacilik, kamu hizmetleri ve

telekomiinikasyon olmak tizere, bazi sektorleri 6zellestirme yoluna gitmistir.

Issizlik oraninin iilke ¢apinda azaltilmasi amaciyla 6ncelikli olarak ekonomik
biiyiimeyi ve dolayisiyla isgiicii talebini arttirmay1 hedefleyen Isve¢ yOnetimi, bunun
yaninda daha kaliteli ve verimli isgiicii saglamaya yoOnelik egitim programlarinin
desteklenmesi, ¢esitli kamu sektorlerinde daha fazla istihdam yaratilmasi, issiz genglere
yonelik staj programlarinin hazirlanmasi ve yine isgiiciinii tesvik etmek igin vergi

muafiyeti ya da vergi indiriminin saglanmasi gibi tesvik programlar1 uygulamaktadir.

Isveg, Tiirkiye icin 2012-2013 doneminde T.C. Ekonomi Bakanligi tarafindan
ticarette dncelikli iilkelerinden birisi olarak belirlenmistir. Niifus bakimindan Isve¢ kiiciik
bir pazar olarak nitelendirilse de, gerek tedarikgiler, gerekse tiiketiciler bakimindan Isveg
oldukca talepkar bir pazardir. Ayrica Isvecli sirketler pazarlik yapmazlar. Kisi basina
diisen gelir seviyesinin yiiksekligi; iilkede mevcut ¢okuluslu sirket sayisi; kuzey Avrupa
pazarinin entegrasyon seviyesi gibi hususlar goéz oniine alindiginda Isve¢’in Turkiye
acisindan ¢ok 6nemli bir pazar oldugu degerlendirilmektedir. Isveg, Tiirkiye’nin AB

tiyeligini desteklemektedir.

Tiirkiye’nin Isve¢’e tarim ve gida iiriinleri ihra¢ potansiyeli sunlardir: dondurulmus
meyve sebze, sert kabuklu meyveler, konserve meyve sebze, su drinleri, sal¢a, kuru
meyveler, yas meyve sebze, bulgur. tarim ve gida sanayi; ihrag potansiyeli ise: otomotiv
ana ve yan sanayi, elektronik, hazir giyim, beyaz esya, demir ¢elik, ev tekstili, sofra ve

mutfak esyalari, ambalaj malzemeleri.
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3.2.1.5. Hollanda

Avrupa’nin kuzeybatisinda yer alan Hollanda, 41.526 km?’lik bir yiizélgtimiine
sahiptir. Kuzey ve batida Kuzey Denizi ile ¢evrili olan iilke, giineyde Belgika, doguda ise
Almanya ile komsudur. Hollanda idari agidan, Drenthe, Flevoland, Friesland, Gelderland,
Groningen, Limburg, Overijssel, Utrecht, Zeeland, Noord Brabant, Zuid Holland, Noord
Holland olmak Uzere 12 eyaletten olusmaktadir. Kralige, devletin basidir. Bagli bolgeler
Aruba ve Antiller’de, Kralige tarafindan atanan valiler bulunmakta olup, bu bdlgelerin
bakanlar1 da Kraliyetle ilgili konular goriisiildiigiinde toplantilara katilmak iizere Hollanda

Bakanlar Kurulu’nda yer almaktadir. Hollanda’nin yonetim sekli mesruti monarsidir.

Hollanda Kralligi, Hollanda ve Karayip Denizi’ndeki alti adadan (Aruba ve
Hollanda Antilleri) olusmaktadir. AB’nin alan olarak en kiiciik iilkelerinden bir tanesi olan
Hollanda, Ren, Maas ve Shelde nehirlerinin deltasinda kurulmus olup, 41.526 km”lik
ylizélglimiiniin 7.578 km®lik kismi (%18) su ve kanallardan olusmaktadir. Cografi yapis
itibariyle diiz bir araziye sahip olan lilke topraklarinin yarisindan ¢ogu deniz seviyesinin
altinda bulunmaktadir. Varligin1 hidrolik miihendisligine bor¢lu olan Hollanda,
topraklarinin  %20°’si, “polder” adi verilen denizden kazanilmis topraklar olup, iilke
topraklarinin (igte ikisi diinyanin en genis kapsamli su kontrol projeleri sayesinde su altinda
kalmaktan korunmaktadir. Rotterdam kenti, Avrupa’nin en biiyiik limanidir. Ulkenin en
yiiksek noktasi 321 metre, en algak noktasi deniz seviyesinin altinda 6,7 metredir. 16,5
milyonluk nifusu ve km? basina diisen 491 kisi ile dinyanin niifusu en yogun

Ulkelerindendir.

Hollanda, nemli ve yagishi bir iklime sahiptir ve yagislar tim yil boyunca
goriilmektedir. Hollanda’nin iklimi, Kuzey Denizi kiyilarinda bulunmasi ve Karayip
bolgesinden gelen “gulf stream”in etkisi ile 1limhidir. Yazin ortalama sicaklik 16 derece,
kisin ise 3 derecedir. Bununla birlikte, nem oraninin fazlaligi, 1sinin daha sicak veya daha
soguk olarak hissedilmesine neden olmaktadir. Diger taraftan, diiz bir arazi yapisina sahip
olan iilkede Kuzey Denizi’nden esen riizgar, 6zellikle deniz kiyisinda biitiin etkisi ile
hissedilebilmektedir. Konumu nedeniyle degisik hava kosullarinin yasanabildigi bir iilke

olan Hollanda’da ayni giin i¢inde bir kag kez gilinesli ve yagish hava yasanabilmektedir.
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Yiiriitme, devletin basi olan Kralige ile Bakanlar Kurulu tarafindan yerine
getirilmektedir. Kralice’nin roll temsilin 6tesine gegmekte olup, Kralige yeni hikiimetlerin
olusumuna katkida bulunur ve danistaya baskanlik yapar. Kralice Beatrix, 33 yildir
oturdugu tahti, biiyiik oglu veliaht Prens Willem Alexander’a birakmustir. 27 Nisan 2013’te
duzenlenen Kralice Guni’nde (Queen’s Day), baskent Amsterdam’daki torende krallik
tacini takan Willem, 123 yil aradan sonra iilkede tahta gegen ilk erkek olmustur. Hukimet,
12 Eylll 2012°de yapilan se¢im sonuglarina gore iki partili bir koalisyondan olusmakta
olup, hiikiimet ortaklar1, Liberal Parti ve Is¢i Partisi’dir. 2013 y1l1 basinda 16.775 bin olan
nifusun %80’i Hollandali, %20’si ise azinliklardan olusmaktadir. 3.3 milyonluk go¢men
niifus icerisinde en biiylik grup, yaklasik 400 bin kisi ile Turklerdir. Daha sonra Fas,

Surinam ve Endonezya kokenliler gelmektedir.

Hollanda, IMF’nin 2011 yilinda hazirlamis oldugu siralamaya gére nominal olarak
diinyanin en biiylik 17. ekonomisidir. Kisi basina diisen gelirde ise 9. sirada yer almaktadir.
Ekonominin ana itici sektorleri nakliye/lojistik, kimya sanayi, ticaret ve hizmetlerden
olusmaktadir. Imalat sanayi Hollanda’da, Almanya, Fransa ve Italya gibi diger Avrupa
tilkelerinde oldugundan daha az baskin durumdadir. Endiistriyel aktiviteler esas olarak gida
isleme, kimyasallar, petrol isleme ve elektrikli makineler iizerine yogunlagmistir. Son
derece mekanize tarim sektorii isgiiclinlin yalnizca %2’sini istthdam etmekle birlikte gida
isleme sanayisi ve ihracat i¢in 6nemli miktarda iiretim gergeklestirmektedir. Bilgi iletisim
teknolojileri sektorii halen GSMH artisina %20 civarinda katkida bulunmaktadir. Tarim ve
gida ile kimyasallar gibi sektorlerde biyoteknoloji artan 6nemde bir rol oynamaktadir.

Oldukgca disa acik olan ekonomi dis ticarete ve finansal hizmetlere bagimlidir.

Hollanda ekonomisi ¢ok gelismis bir serbest piyasa ekonomisidir. Dolayisiyla
devletin ekonomideki ana etkisi, daha ¢ok diizenlemeler ve vergilendirme kapsaminda
olmaktadir. Devlet kapsamli, yapisal ve diizenleyici reformlar ile siki ve istikrarli bir
ekonomi politikasin1 birlikte uygulamaktadir. Hollanda ekonomisinin rekabet gucU
Ozellikle son 10 yilda 6nemli 6lgiide gelismistir. Bunda hiikiimetin 1995 yilinda Hollanda
ekonomisinin teknolojik temelini gelistirecek sekilde biiyiik kuruluslara vergi avantajlar
saglayan dort yillik bir plan1 uygulamaya koymasinin 6zel bir etkisi olmustur. Hiikiimet bu
donemde, yiiksek teknoloji arastirma enstitiilerinin kurulusuna 124 milyon dolar ayirmistir.

Bu planin uygulanmasi neticesinde, Hollanda 6zel sektorii yiiksek teknolojili ARGE

135



yatirimlarina 6nem vermis; tiniversite, devlet ve sanayi igbirligi geligsmistir. Yiizyillardir bir
ticaret lilkesi olma gelenegi, denizdeki stratejik konumu ve kiigiikliigii, dogal gaz ve petrol
disinda dogal kaynaklarin olmamasi, tarim alanlarinin az olmasi ve tarim f{iriinleri
cesitliliginin ¢ok fazla olmamasi nedeniyle hammadde ve yar1 islenmis iiriinlerin ithalatina
bagimli olmasi, Hollanda’nin uluslararasi yonelimli ¢ok agik bir ekonomiye sahip

olmasinda 6nemli bir rol oynamaistir.

Hollanda, 1958 yilinda yiiriirliige giren Roma Anlasmasi ile olusturulan Avrupa
Toplulugu'nun ve dolayisiyla AB’nin kurucu iiyelerindendir. Hollanda’nin dis ticaret
mevzuatt AB normlarina uygun ve oldukca liberal bir sistemdir. AB iiyeleri arasinda
giimriik birligi bulunmakta ve ortak dis ticaret politikasi uygulanmaktadir. Tiirklerle
Hollandalilar arasindaki ekonomik ve ticari iligkilerin ge¢misi 400 yil Oncesine
dayanmaktadir. 17. yilizyilda Tirkiye, Hollanda’ya yiin ve pamuk ihra¢ etmeye baglamus;
Hollanda da buna karsilik Istanbul ve izmir’e pamuklu ve yiinlii kumas satmustir. 19.
yiizyilda ise Hollanda’ya ihrag¢ edilen en énemli {iriin tiitiin olmustur. Laleleriyle diinyaca

iin yapmis Hollandalilar, lalelerin Osmanli’dan geldigini bilmektedir.

Hollanda, merkezi cografi konumu, uzun ticari ge¢misi, diinyanin en biiyiik
liglincii; Avrupa’nin ise en biiyiik limani olan Rotterdam Limani ve Avrupa’nin dordiincii
en biiylik havalimani olan Schiphol Havalimam ile Avrupa’ya giris kapisi niteligi
tasimaktadir. Gelismis altyap1 ag1 ve lojistik hizmetleri ile Avrupa pazarinin en énemli
tasima, aktarma, isleme ve kargo dagitim merkezi olarak faaliyet gostermektedir. Stratejik
cografi konumu ve gelismis ekonomisini sermayeye doniistiirerek diinyadaki baslica ticaret
tilkeleri arasina giren Hollanda kiiresel is ve ticaret aginda mallarin insanlarin ve elektronik
verilerin nakliyesine yonelik gelismis alt yapis1 ile 6nemli bir merkezdir. Hollandal1 alicilar
icin yiiksek kalite, iyi dizayn, etkin satig sonrasi hizmet ve ayni zamanda teslim fiyati
onemlidir. Teslim tarihlerine uyulmasi ve satig sonrasi hizmetlerin yerine getirilmesi ticari
iliskilerin devamini saglayacaktir. Ticari iligskilerde nezaket, siparis ve fiyat taleplerine

hemen cevap verilmesi beklenir.

Hollandalilar, farkli iilkelerden gelen insanlarla bir arada yasamaya ve ticaret
yapmaya aligkindir. Uluslararas: ticarette ticari dil genellikle Ingilizcedir. Hollandalilar

dogrudan ve agik konusmay1 severler; bu nedenle de net bilgiler isterler. Amag odakli, hizl
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ve dogru bir sekilde calisirlar. Belirli ¢aligma programlari ve siirelerle ¢alismay1 severler.
Hollandal1 is¢iler, islerine yiiksek sadakat gdsterir ve verimlilikleri de genellikle yiiksektir.
Hollandalilar genellikle dakik insanlardir, randevularina tam zamaninda gelirler. “ Vakit

nakittir” sozl Hollanda icin de gecerlidir.

Hollanda’da halkin neredeyse tamamu, ileri diizeyde Ingilizce bilmektedir.
Televizyonda yer alan filmlerin hepsi (¢ogunlukla Ingilizce), orijinal dillerindeki sesler ve
Hollandaca alt yazi ile verilir (Turkiye’de ve Almanya’da dublajli filmler cogunluktadir).
Boylelikle, insanlarin Ingilizce asinaliklar1 ¢ok kii¢iik yaslardan baslamaktadir.
Hollandalilar, kendilerini politik agidan “iyi Avrupalilar” olarak goriurler. Blyuk devlet
alimlarinda Hollanda mali degilse Avrupa malini satin alma egilimi mevcuttur. Eger bir
ihalede diger biitiin kosullar ayniysa, Avrupa iiriinlerini satin almanin politik a¢idan daha
avantajli oldugunu diisiiniirler. Bu nedenle, énemli devlet ihalelerini kazanmak isteyen
firmalarin yerel temsilcilik bulundurmasi zaruridir. Yabanci yatirimcilar, Hollanda’y1
istikrarl1 siyasi ve makro ekonomik yapisi, gelismis finansal sektori, iyi egitimli yliksek
verimli ig giicli ve yliksek kaliteli fiziksel alt yap1 ve iletisim altyapisi nedeniyle tercih
etmektedirler. Hollanda halen OECD iilkeleri arasinda part-time g¢alisma agisindan en
yiiksek orana sahiptir. Bu da daha esnek bir emek piyasasi olusturmustur. Temmuz,
agustos ve aralik aylarinda uzun tatil yaparlar. Ozellikle kadinlar olmak iizere, part-time

calisanlarin oran1 hemen hemen %50’dir.

Yaklasik 1,3 trilyon dolarlik dis ticareti ve 40 bin dolarin tizerindeki kisi basina
milli gelir diizeyi ile Hollanda, AB ve ayni zamanda diinyadaki en zengin pazarlardan
birisidir. Avrupa’daki stratejik konumu ve ¢ok geligmis altyapist ile Avrupa’nin dagitim ve
lojistik merkezi konumunda olmasi ve transit ticaretin de 6nemli 6lgekte olmasi nedeniyle,

diger Avrupa iilkelerine ve hatta diinyadaki diger iilkelere agilan bir kap1 konumundadir.

Tiirkiye’nin Hollanda’ya, tarim ve gida iiriinleri ihra¢ potansiyeli sunlardir: sert
kabuklu meyveler (findik), yas meyve sebze, kuru meyveler (kuru iiziim, kuru incir, kuru
kayis1), konserve meyve-sebze (recel-marmelat, zeytin, tursular, biberler), su friinleri
(alabalik-tiitsiilii, dondurulmus), sekerli ¢ikolatali mamuller, meyve sulari. Sanayi iiriinleri
ve hizmetler ihra¢ potansiyeli ise sunlardir: ev tekstili, hazir giyim, beyaz esya, otomotiv

ana ve yan sanayi, elektronik (televizyon).
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3.2.2. Diinya ithalat ve Thracat Verileri

Tablo 7’de diinyanin en yiiksek hacimli ithalat yapan iilkeleri 5 yillik siireyle
verilmis ve ¢alismada bahsi gecen {lilkeler koyu olarak belirtilmistir. 2012 verilerine gore,
dunyada en yuksek hacimli ithalat yapan 3. llke Almanya; 7. llke Hollanda; 15. ulke
Ispanya; 16. iilke Tiirkiye ve 18. iilke Isve¢’tir. T.C. Basbakanlik Kamu Diplomasisi
Koordinatorliigi'ntin 2012 yili verileri agiklamasinda gore, Tiirkiye’nin en ¢ok ithalat

yaptig iilkeler sirasiyla Rusya, Almanya, Cin, Amerika ve Italya’dur.

Tablo 7: 2008-2012 Diinya ithalat Verileri (Milyon Dolar)

SIRA ULKE 2008 2009 2010 2011 2012
1 Amerika 2.169.487 | 1.605.296 | 1.969.184 | 2.265.894 | 2.335.537
2 Cin 1.132.567 | 1.005.923 | 1.396.247 | 1.743.484 | 1.818.405
3 Almanya 1.185.067 926.347 1.054.814 | 1.254.870 | 1.167.236
4 Japonya 762.534 551.981 694.059 855.380 885.843
5 Ingiltere 657.783 519.078 591.095 673.691 689.927
6 Fransa 716.795 560.873 609.650 720.029 673.794
7 Hollanda 580.937 443.153 516.409 599.035 591.198
8 Hong Kong 392.962 352.241 441.369 510.855 553.486
9 Guney Kore 435.275 323.085 425.212 524.413 519.584
10 Hindistan 321.032 257.202 350.234 464.463 489.668
11 Italya 561.919 415.105 487.049 558.787 486.630
12 Kanada 419.011 329.907 402.690 463.410 474.920
13 Belcika 466.307 353.364 393.275 466.625 437.246
14 Rusya 291.861 191.803 248.634 323.831 335.446
15 Ispanya 420.803 293.218 327.016 376.606 334.790
16 Turkiye 201.964 140.928 185.544 240.842 236.545
17 Avusturya 184.293 143.063 159.009 191.418 178.416
18 isveg 168.503 119.876 148.946 176.606 162.528
TOPLAM DUNYA
ITHALATI 16.566.000 | 12.776.000 | 15.504.000 | 18.487.000 | 18.601.000

Kaynak: T.C. Ekonomi Bakanligi, 2013
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Tablo 8’de diinyanin 6nde gelen ihracatci iilkeleri 5 yillik siireyle verilmis ve

calismaya konu edilen iilkeler koyu olarak belirtilmistir. 2012 verilerine gore, diinyada en

yiiksek hacimli ihracat yapan 3. ilke Almanya; 5. iilke Hollanda; 18. iilke Ispanya; 28. iilke

Isveg; 31. iilke Tiirkiye’dir. T.C. Basbakanlik Kamu Diplomasisi Koordinatorliigii niin

2012 yili verileri aciklamasinda gore Tiirkiye, diinyada ihracatini artiran ikinci tlkedir.

Tiirkiye’nin en ¢ok ihracat yaptigi iilkeler sirastyla Almanya, Irak, iran, Birlesik Arap

Emirlikleri, Ingiltere, Rusya, Italya, Fransa ve Amerika’dur.

Tablo 8: 2008-2012 Diinya ihracat Gelirleri (Milyon Dolar)

SIRA ULKE 2008 2009 2010 2011 2012
1 Cin 1.430.693 | 1.201.612 | 1.577.754 | 1.898.381 | 2.048.714
2 Amerika 1.287.442 | 1.056.043 | 1.278.263 | 1.480.432 | 1.545.709
3 Almanya 1.446.171 | 1.120.041 | 1.258.924 | 1.473.985 | 1.407.082
4 Japonya 781.412 580.719 769.839 823.184 798.568
5 Hollanda 637918 | 497.891 | 574.251 667.101 | 655.700
6 Fransa 616.240 484.781 523.460 596.473 568.920
7 Guney Kore 422.007 363.534 466.384 555.214 547.870
8 Rusya 471.606 303.388 400.630 522.011 529.255
9 Italya 542.748 406.909 447.301 523.258 500.719
10 Hong Kong 370.242 329.422 400.692 455.573 492.907
11 Ingiltere 472.168 354.893 415.959 502.540 474.476
12 Kanada 456.471 316.094 387.481 452.131 454.794
13 Belcika 471.840 370.125 408.745 476.110 446.529
14 Singapur 338.176 269.832 351.867 409.503 408.393
15 Meksika 291.265 229.712 298.305 349.569 370.827
18 Ispanya 281.493 227.338 254418 | 306.551 | 293.939
28 Isveg 183.327 130.781 158.549 187.027 172.424
31 Turkiye 132.027 102.143 113.883 134.907 152.462
TOPLAM DUNYA
IHRACATI 16.154.000 | 12.545.000 | 15.289.000 | 18.319.000 | 18.401.000

Kaynak: T.C. Ekonomi Bakanligi, 2013
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1950-1979 doneminde, ithal ikamesine dayali dis ticaret rejimi nedeniyle Turkiye,
Japonya ve Tayvan’in 1950’li; Giiney Kore, Hong Kong ve Singapur’un 1960’l1; Malezya
ve Tayland’in 1970°li yillarda bindigi ihracat trenini kagirmistir. 1980°den sonra
gerceklestirilen hamleyle bu agik ancak bir 6lgiide kapanabilmistir. 1980°1i yillarda Turgut
Ozal ve ekonomi kurmaylarmin gergeklestirdikleri yapisal degisim sonucu déviz giris
cikislar1 oniindeki engeller biiyiik 6l¢iide kaldirilarak, dis ticaret serbestlestirilmistir. Tiirk
lirasinin yabanci paralar karsisindaki degeri gercek seviyelerde tutulmustur. Tirkiye,
1990’larda Diinya Ticaret Orgiitii'ne, 1996 yilinda ise Avrupa Giimriik Birligi’ne katilmis

ve 2005 yilinda Avrupa Birligi’ne tam iiyelik i¢in goriismelere baslamistir.

Yukarida bahsi gegen Dogu Asya tilkeleri, 1950°de Tiirkiye’nin gerisindeyken, 30-
40 wyildir stirdirdiikleri ihracata dayali kalkinma cabalari ve uluslararasi pazarlamaya
verdikleri dnemle giiniimiizde Tiirkiye’yi ge¢mislerdir. Higbirinin geliri petrol, tahil gibi
kalemlerden gelmemektedir; otomotiv, elektronik, tekstil gibi markali trtinler ve gemi,
demir-gelik sanayi gibi teknolojik giice dayanan sektorler ihracat rakamlarini
olusturmaktadir. Samsung, KIA, Hyundai, Gold Star, Acer gibi markalar1 diinya
piyasalarinda oturtmusglardir. Cin’in son 10 yilda yaptig1 hamleye kadar, diinyada ihracatin
yildiz1 Japonya’ydi. Ekonomisini sistematik bir sekilde serbestlestirmeye baslayan Cin,

2011°de 116 milyar dolarla diinyada en ¢ok dogrudan yatirim alan iilke olmustur.

Gumriik Birligi’yle beraber, AB ile Tiirkiye arasindaki mallar herhangi bir
sinirlamaya ve vergiye tabi olmadan serbest¢e dolasabilmektedir. 28 iiye iilkenin siyasi,
sosyal ve ekonomik hayatlarini biitiinlestirici kararlar alan AB, giliniimiizde diinya
ticaretinin en 6nemli blogunu olusturmaktadir. 2011 yil1 ihracat verileri itibariyle, AB’nin
icinde en yiiksek paya %20 ile Almanya sahiptir. Thracati, ikinci siradaki Fransa’nin iki
katindan fazladir. AB, Tiirkiye’nin en 6nemli dis ticaret ortagidir. 2011 y1l sonu itibariyle,
Tiirkiye’nin ihracatinin %50°si, ithalatinin %38’ AB iledir. AB’ye yonelik ihracatin
%357 sini tiiketim mallar1, %31’ini ara mallar, %]11’ini de yatirim mallar1 olusturmaktadir.
Tirkiye’de son yillarda hiz kazanan Ozellestirmeler ile yapisal reformlar neticesinde

ekonomi istikrarli bir yapiya kavusmus, iilkeye gelen dogrudan yabanci sermaye artmistir.

2011 yilt itibariyle, uluslararasi ticaretin %54’l sanayilesmis iilkelerce, %40’1

gelismekte olan iilkelerce gerceklestirilmistir. Avrupa ve Amerikan ekonomileri 2007
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yilindan beri mali bir kriz ortaminda olduklar i¢in tiiketim ve dolayisiyla ithalatlar
yavaglamigtir. Bu da kiiresel ticaretin yillik biiylime hizin1 olumsuz etkilemektedir.
Gelismis iilkeler, son yillarda son derece duraganken, Cin, Hindistan, Tiirkiye, Brezilya ve
Meksika gibi iilkeler, hizli biiylimelerini stirdiirmektedir. Tiirkiye’nin de dahil oldugu
gelismekte olan iilkeler blogunun diinya ticaretindeki payi, 1991 yilinda %16 iken,
2011°de %32’ye ulasmistir. Kiiresellesme siireci sonucu, iilke ekonomileri giderek i¢ ice

gegerek, birbirine bagimli hale gelmektedir (Kozlu, 2013: 5-36).

Turkiye’nin Beko, Mavi Jeans, Efes Pilsen, Tiirk Hava Yollari, Pegasus Hava
Yollar1; Ispanya’nin Seat, Mango, Zara, Bershka, Real Madrid, FC Barcelona, Smint
sekerleri; Almanya’nin Mercedes, BMW, Audi, Opel, Volkswagen, Porsche, Henkel,
Adidas, Puma, Becks, Hugo Boss, AEG, Bosch, Siemens; Isve¢’in ikea, Volvo, H&M,
Oriflame, Absolut Votka ve Hollanda’nin Unilever, Shell, Heineken, ING Bank, Philips,
KLM Hava Yollari, ABN Amro baglica uluslararasi markalaridir.

3.2.3. Dunya Turizm Verileri

Avrupa’da en ok seyahat edilen iilkeler sirasiyla Ispanya, Italya ve Fransa olup, en
cok seyahat eden iilkeler Almanya, Ingiltere ve Hollanda olarak kaydedilmistir. Avrupa
Birligi turistleri icin Ispanya yurt dis1 ana tatil destinasyonu olup, bunu Italya ve Fransa
takip etmektedir. AB icerisinde Ispanya, italya ve Fransa tiim yabanci konaklamalarin
%52’sine sahiptir. Tirkiye’ye en ¢ok gelen yabanci turist, sirasiyla Almanya, Rusya,

Ingiltere, Bulgaristan ve Hollanda’dir (Tiirkiye Turizm Yatirimcilart Dernegi, 2011).

Tarkiye’nin kiiltir ve turizm degerlerini tanitmak, turizm gesitliligini ve iriin
Ustiinliigiinii ortaya koymak amaciyla 80’den fazla iilkede reklam, halkla iligkiler
faaliyetleri gerceklestirilmekte, uluslararasi turizm fuarlarina katilarak tanitici yaymlar
hazirlanmaktadir. Bu ¢alismalar 6zel projeler ve kiiltiirel etkinliklerle desteklenmektedir.
2002’de 127 mavi bayrakli plaja sahip olan Turkiye, 2010°da 314 mavi bayrakli plaj ile
diinyada 4. olmustur. Mavi bayrak uygulamasi yapan 48 iilke arasinda Ispanya 523 plaj ile
1., Yunanistan 421 plaj ile 2., Fransa 321 plaj ile 3. sirada yer almaktadir. Uluslararasi
alanda marinalar siralamasinda ise Almanya 111 marina ile 1. sirada yer alirken,

Almanya’yr 84 marina ile Ispanya, 76 marina ile Hollanda izlemektedir. Tiirkiye 14 marina
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ile 9. sirada yer almaktadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2010). Tablo 9’da, gelen

yabanci turist sayilariyla, diinya tilkeleri 2012 yili verilerine gore siralanmustir.

Tablo 9: 2010-2012 Gelen Yabanci Turist Sayilar1 (Milyon Kisi)

SIRA ULKE 2010 2011 2012
1 Fransa 77,1 81,6 83,0
2 Amerika 59,8 62,7 67,0
3 Gin 55,7 57,6 57,7
4 Ispanya 52,7 56,2 57,7
5 Italya 43,6 46,1 46,4
6 Tirkiye 31,4 34,7 35,7
7 Almanya 26,9 284 30,4
8 Ingiltere 28,3 29,3 29,3
9 Rusya 20,2 22,7 25,7
10 Malezya 24,6 24,7 25,0
18 Hollanda 10,9 11,3 11,7
21 isvec 5,0 10,0 10,9

Kaynak: UNWTO, 2013: 6-11

Tablo 9’a ek olarak, yine 2012 yili verilerine gore siralanarak hazirlanmig olan,
dunya turizm gelirlerini gosteren Tablo 10 hazirlanmistir. Tablo 9 ve 10 incelendiginde,
Tirkiye’nin diinyanin en ¢ok turist ¢eken 6. {ilkesi olmasina ragmen, diinya turizm
gelirlerine bakildiginda 11. sirada oldugu goriilmektedir. Oysaki ispanya diinyada en ¢ok
turist ceken 4. iilke olmasina karsilik, en ¢cok gelir elde eden 2. {ilke olmay1 bagarmistir. Bu

da gostermektedir ki, Turkiye, gelen turistlerden yeteri kadar kar elde edememektedir.

Tiirkiye’de genellikle her sey dahil sistemli otellerde konaklayan yabanci turistler,
otelden digsar1 c¢ikma geregi hissetmemekte, dolayisiyla yerli halka bir kazang
saglamamaktadir. Ispanya’da ise otellerin ¢ogu, oda-kahvalt1 sistemi ile ¢aligmaktadir.
Dolayisiyla, turistler otelden ¢ok sehirlerin degisik mekanlarinda zaman gecgirmektedir. Bir
de Tiirkiye, konaklama agisindan Ispanya’dan ¢ok daha ucuzdur, ve ispanya’da kullanilan
avro, Tiurk lirasindan daha degerlidir. Dolayisiyla daha az gelir elde etmesi normal

karsilanabilir.
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Tablo 10: 2010-2012 Duinya Turizm Gelirleri (Milyar Dolar)

SIRA ULKE 2010 2011 2012
1 Amerika 103,5 115,6 126,2
2 Ispanya 52,5 59,9 55,9
3 Fransa 46,3 54,5 53,7
4 Cin 45,8 48,5 50,0
5 Makao (Cin) 27,8 38,5 43,7
6 Italya 38,8 43,0 41,2
7 Almanya 34,7 38,9 38,1
8 Ingiltere 30,4 35,1 36,4
9 Hong Kong 23,0 27,7 32,1

10 Avustralya 29,1 31,5 31,5
11 Tirkiye 22,6 251 257
18 isvec 11,0 13,8 15,4
21 Hollanda 12,9 14,4 13,9

Kaynak: UNWTO, 2013: 6-11

Calismaya konu edilen tilkeler hakkinda yukarida yer alan genel bilgiler

dogrultusunda, karsilastirmanin daha rahat yapilabilmesi i¢in Tablo 11 olusturulmustur.

Tablo 11: Arastirmaya Konu Edilen Ulkelerin 2012 Yih Itibariyle Genel Verileri

Resmi Y lizolglimi Nufus Kisi basina diisen Issizlik ihracat Turizm
ismleriyle (Km? (Milyon) milli gelir orani (%) gelirleri gelirleri
Ulkeler (Amerikan dolari) (milyar dolar) (milyar dolar)
Turkiye
o 783.562 75,6 10.700 9,2 152,5 25,7
Cumhuriyeti
Ispanya
504.782 46,7 26.146 25 2939 55,9
Krallig1
Almanya
Federal 356.970 81,8 41.136 55 1.407,1 38,1
Cumhuriyeti
Isveg
450.000 9,49 41.227 7,6 1724 15,4
Krallig1
Hollanda
41.526 16,7 42.926 5,4 655,7 13,9
Krallig1
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Tablo 11 incelendiginde, arastirmada bahsi gecen 5 iilkeden ylUzOlcimu olarak en
biiyiigii Tiirkiye; niifusu en kalabalik olan1 Almanya, ardindan Tiirkiye’dir. Isveg’te niifus
yogunlu az; Hollanda’da ise niifus yogunlugu yiiksektir. Kisi basina diisen en yiiksek milli
gelirin oldugu tilkeler -birbirine ¢ok yakin degerlerde olmakla beraber- sirasiyla Hollanda,
Isve¢ ve Almanya’dir. Issizlik oranlarina bakildiginda ise Ispanya’nin ciddi boyutlarda
igsizlikle kars1 karsiya oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak yine de Ispanya’da kisi
basina diisen milli gelir, Tiirkiye’nin iki katindan bile fazladir. Buna paralel olarak,
yasadiklar1 ciddi ekonomik kriz ve issizlige ragmen, Ispanya’nin 2012 yilinda elde ettigi

ithracat gelirleri, neredeyse Tiirkiye’nin iki katidir.

Yaz turizminde Ispanya, Turkiye’nin en blyik rakiplerindendir. Tirkiye,
Ispanya’ya benzer deniz-kum-giines {icliisiinii turistlere sunmasina ragmen, Ispanya’nin
turizm gelirleri, Turkiye’nin turizm gelirlerinin iki katindan bile fazladir. Oysaki
Turkiye’nin yiizolgimi, Ispanya’ya gore daha biiyiiktiir. Yiizdlgiimleri hesaba katildiginda
ve Tablo 9’da yer alan 2012 yili gelen yabanci turist sayilar1 degerlendirildiginde,

Tirkiye’de km? basina ortalama 46; Ispanya’da ise 114 yabanc: turist diistiigii soylenebilir.

Ote yandan, ihracat gelirleri incelendiginde, Almanya’nin acik ara dnde oldugu,
Hollanda’nin onu takip ettigi gorulmektedir. Bu gelirler, niufusa gore oranlandiginda,
Isve¢’in 9,5 milyon niifusuyla 172,4 milyar dolar ve Hollanda’nin 16,7 milyon niifusuyla
655,7 milyar dolar ihracat geliri elde etmis olmalar1 biiyiik bir basar1 iken; Tiirkiye’ nin
75,6 milyon nifusuyla 152,5 milyar dolar gelir elde etmesi az olarak yorumlanabilir.
Turkiye, bahsi gecen bes iilke arasinda turizm gelirlerinde ftgiincii sirada; ihracat

gelirlerinde son sirada yer almaktadir. Tirkiye’nin giiglii yani turizm 6geleridir.
3.3. Arastirmanin Amaglari

Bu calismanin amaci, pazarlamada ¢cok énemli rol oynayan driin-iilke imaji (PCI)
ve turizm destinasyon imaj1 (TDI) konularinin ayn1 anda incelenip birbirine olan etkilerini
gormektir. Bir iilkenin bir baska iilke insanlarina, iiriinlerine ve destinasyonlarina bakis
acist incelenerek, iilke imaji konusu ii¢ boyutlu (iilkelerin insanlarinin, iiriinlerinin ve
destinasyonlarinin imaji) bir sekilde ele alimmistir. AB’ye Uye olmak isteyen Turkiye’nin,

Isve¢ ve Hollanda’da yapilan arastirmalara gore diger Avrupa iilkeleriyle (Isveg, Hollanda,
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Almanya, Ispanya) Karsilastirmali olarak nasil bir imaja sahip oldugu ve nedenleri

Ol¢iilmeye calisilmistir. Tiirkiye’nin Avrupa’daki imajimi daha iyiye dogru gdtiirmenin

yollar1 belirlenmeye calisilmis ve bu calismanin iilke imaj1 konusuyla ilgilenecek kisiler,

akademisyenler, ihracat ve ithalat¢ilar ve kurumlar icin yararli bir eser olmasi

hedeflenmistir.

Calismadaki belli bash hedefler asagidaki gibidir:

PCI ve TDI konularmni birlestirerek, tiiketici davranisinda Ulke imaji etkilerini
belirlemek,

Bir iilkenin iirtinleri ve destinasyonlarina dair imajlarin birbirlerini nasil etkiledigini
belirlemek,

Modeli iki Avrupa iilkesinde test etmek, c¢ikan sonuglar 1s18inda strateji
belirlenmesine yol gostermek,

Tiirkiye’nin Avrupa’da imajin1 6lgmek ve bu imajin nedenlerini bularak imajinin

giiclenmesi i¢in yapilabilecek seyler hakkinda 6nerilerde bulunmaktir.

Arastirmanin sonucunda asagidaki sorulara yanit aranmstir:

Tiiketici, bir tirtinii degerlendirirken nelere dikkat eder?

Tuketici, bir turizm destinasyonunu degerlendirirken nelere dikkat eder?

PCI, iiriin degerlendirme iizerinde etkili midir?

TDI, destinasyon degerlendirmesi tizerinde etkili midir?

Bir {ilkenin genel imaji, {iriin ve turizm destinasyonu hakkinda diisiinceler iizerinde
etkili midir?

Ulke imaj1 etkisi varsa, iiriin ve turizm destinasyonu esit sekilde etkiler mi?
Tiketici diistinceleri, yabanci iiriin alma istegini ne kadar etkilemektedir?

Tiiketici diisiinceleri, yabanci bir destinasyona gitme istegini ne kadar
etkilemektedir?

Yabanci bir Uriiniin tiiketimi, o iilkenin destinasyonlarina kars1 olan algida etki
yapar m1?

Yabanc1 bir tiriinden memnun kalan bir tiiketici, o iilkeye gitme istegi de duyar m1?

145



e  Yabanci bir tirlinden memnun kalmayan bir tiiketici, o tilkeye gitmek istemez mi?

e Yabanci bir iilkedeki tatil deneyimi, o iilkenin iiriinlerine kars1 olan algida etki
yapar mi1?

e Yabanci bir iilkede tatil yapan ve memnun kalan bir kisi, o {ilkenin {irtinlerine de
sicak bakar mi1?

e Yabanci bir iilkede tatil yapan ve memnun kalmayan bir kisi, o iilkenin iirlinlerine
soguk mu bakar?

e Isvecli tiiketicilerin gdziinde, iiriin bazinda, Tiirkiye’nin, Almanya’nin, Ispanya’nin
ve Hollanda’nin imaj1 nedir?

e Isvecli tiiketicilerin gdziinde, destinasyon bazinda, Tiirkiye’nin, Almanya’nin,
Ispanya’nin ve Hollanda’nin imaj1 nedir?

e Hollandali tiiketicilerin goziinde, {irlin bazinda, Tirkiye’nin, Almanya’nin,
Ispanya’nin ve Isve¢’in imaji nedir?

e Hollandali tiiketicilerin gbziinde, destinasyon bazinda, Tiirkiye’nin, Almanya’nin,
Ispanya’nin ve Isve¢’in imaji nedir?

e Biitlin imajlar birbiriyle baglantili midir?

e (ikan sonug, Tirkiye’deki ve diinyadaki arastirmacilar, uygulamacilar ve
arastirmaya konu olan diger iilkeler tarafindan nasil kullanilabilir?

e Tiirkiye hakkindaki diistinceleri etkileyen en 6nemli faktorler nelerdir?

Ozetle, genel iilke imajin1 belirleyen PCI ve TDI konular1 ayni anda incelenerek,
birbirine olan etkileri dlciilecektir. Ulke imajina dayali pazarlama ve marka olusturmanin
stratejileri; Turkiye’nin Avrupa’daki imaji, bu imajin nedenleri ve daha iyi olmasi igin

neler yapilabilecegi ile ilgili 6neriler verilecektir.

3.4. Arastirmanin Kisitlari

Anket formunda yer alan sorularin ne ¢ok az ne de ¢ok fazla olmasi gerekir. Nicel
aragtirmalarda kullanilan anketlerdeki soru sayisinin gereginden az olmasi, arastirmanin
amacii karsilamakta yetersiz bulgulara yol agarken, gereksiz sorular cevaplayiciyi
bunaltir. Gereginden fazla sorunun oldugu anketler itici olmakta ve cevaplamama hatasi
nedeniyle, arastirmanin giivenilirligi de azalir (Torlak ve Altumisik, 2009: 27).
Arastirmanin en biiyiik kisiti, anketin 10 sayfadan olugsmasidir. Ayni sorular, 4 iilke igin
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ayri ayrt sorulmustur. Katilimecilardan bazilari, uzun olan bu anketi tam anlamiyla
doldurmamustir. Ornekle ifade etmek gerekirse, Isveg’te uygulanan 430 adet anketten 311
tanesi; Hollanda’da uygulanan 490 adet anketten 363 tanesi degerlendirmeye alinmistir.
Anket sorularinin ¢oklugu, kapsamli bir ¢alisma ortaya koyarken; arastirmanin maliyetli
olmasina ve uzun siirmesine neden olmustur. Ancak hocalarinin esliginde, birgok dgrenci

sanki bir sinavdaymis gibi biiyiik bir ilgi, sessizlik ve titizlikle anketlerini doldurmustur.

Diger bir kisit ise, anket c¢alismasinin Universite 6grencileri ve onlarin geng
ogretmenleri ile yapilmig olmasidir. Dolayisiyla, ¢ikan sonuglar, iilkelerin tamaminin
goriislinli yansitmamakla beraber; yasi 20-24 arasinda olan, yillik aile gelirleri 30.000-
50.000 avro arasinda degisen, sik sik yurt disina seyahat eden, bekar ve cocuksuz
tiniversite 6grencilerinin goriislerini igermektedir. Cikan sonuglara gére, hemen hemen
biitiin 6grencilerin en az bir yabanci iilkede bulunmus olmasi nedeniyle, konu hakkinda
bilgi ve ilgi sahibi olduklar1 gdzlenmistir. Tiirkiye’de yurt disina ¢ikmak tiirlii zorluklardan
dolay1r gengler arasinda yaygin degilken; Avrupali gengler yurt disina sik sik seyahat

gergeklestirmektedir. Bu durum analizlerde agik¢a goriilmektedir.

Bunlara ek olarak, bazi Ingilizce kavramlarin, Tiirkce literatiire tam yerlesmedigi
icin, Tirkceye ¢evrilmelerinde ikilem yasanmistir. Ornegin, “destination familiarity”, baz

L]

kaynaklarda “destinasyon asinalig1i” bazilarinda ise “bilinirligi” olarak gecmektedir.
Calismada, asinalig1 olarak bahsedilecektir. “Product-country image”, Tiirk¢e ¢alismalarda
daha ¢ok “country-of-origin” in Turkge gevirisi olan “koken Ulke etkisi” olarak kullanilsa
da, calismada “Urdn-lilke imaji” olarak kullanilmaktadir. “Stereotype” konusu da bazi
kaynaklarda orijinal ismiyle kullanilmaktadir. Calismada, Tiirk Dil Kurumu’nun belirttigi

Uzere “stereotip” olarak Tiirkgelestirilmistir.

Isve¢ ve Hollanda halkinmn istisnasiz 65 yas alti her vatandasinin Ingilizceyi akict
bir sekilde konusmasindan yola cikarak, anketler her iki iilkede de Ingilizce olarak
hazirlanmis ve uygulanmistir. Dolayisiyla bir terclimana gerek duyulmadan, sonuglar
yorumlanabilmistir. “Caligmalar iilkelerin kendi ana dilinde olsaydi, belki de bazi hususlar
daha farkli algilanabilirdi” durumunun oniine gegmek amaciyla pilot ¢aligmada var olan

belirsizlikler giderilmis ve katilimcilar anketlerini doldururken, anlamadiklar1 yerleri
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sormalar: igin bizzat orada bulunulmustur. Anketle ilgili soru soran az sayida 6grenciye

rastlanmis ve onlara soruldugunda, sorularin agik ve anlasilir oldugunu belirtmislerdir.

3.5. Ulke Secimi ve Ornekleme Siir eci

Anketin ilk pilot c¢aligmasi, 2009 yilinin sonunda, Rize’de 28 O6gretmenle
yapilmustir. Sonuglara bakildiginda, ¢gogunlugun hig yurt disina ¢ikmamis olmasi sebebiyle,
konu hakkinda bilgileri olmadigi ve anketi doldurmakta ¢ok zorlandiklar1 gozlenmistir.
Vize zorlugu ve maddi imkanlarin eksikliginin yani sira, Tiirkiye’de tatil adina her tiirlii
imkanin (yaz turizminde deniz-kum-giines ve kis turizminde kayak imkanlari) bulunmasi
sebebiyle, Turklerin birgogu yurt disinda bulunmamistir. Dolayisiyla anketin Tiirkiye’de
uygulanmasinin anlamsiz olacagi sonucuna varilmistir. Kaldi ki, asil amag, Tiirkiye nin

yabancilarin géziindeki imajinin anlagilmasidir.

Isveg’te dgrenci iken, 2010 yilinda yabancilarla yapilan ikinci pilot ¢alismaya, 31
Hollandali, 25 Isvecli, 8 Alman, 14 Ispanyol, 3 Amerikali ve 7 Uzakdogulu olmak iizere,
toplamda 88 kisi katilmistir. Amerikalilarin ve Uzakdogulu kisilerin ankette yer alan
Avrupa iilkelerine (Isveg, Hollanda, Tiirkiye, Almanya, ispanya) dair pek fazla asinalig
bulunmadigi, Isve¢ ve Hollandalilarda en yiiksek asinalik ve ilgi diizeyi bulundugu
saptanmustir. Pilot ¢alismalar sonucunda, alinan tepkilere gore, bazi sorular g¢ikarilmais,
yerine baska sorular eklenmis; bazi sorularin da anlasilirliginin artirilmasi igin c¢esitli
diizenlemelere gidilmistir. Ayrica, Isvec ve Hollandallarin Ingilizceyi ¢ok iyi

bilmelerinden dolayi, anket Ingilizce olarak uygulanmustir.

Arastirmanin Hollanda ve Isve¢’te uygulanmasina karar verildikten sonra, 2011
Mart ve Nisan ayin1 kapsayacak sekilde her iki tlkede de Uger hafta kalinarak; anketler
Hollanda’da Rotterdam sehrinde Erasmus Universitesi (n=296) ve 's-Hertogenbosch
sehrinde bulunan Has Den Bosch Universitelerinde (n=67), Isve¢’te Halmstad
Universitesi’ndeki (n=311) pazarlama dersi 6grencilerine ve geng &gretmenlere
uygulanmistir. Anketler hocalardan elektronik posta yoluyla randevu alinarak, derslerin
bitiminde uygulanmis ve bizzat orada bulunulmustur. Her iki iilke vatandaslar1 da anketi

ilgiyle doldurmustur.
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Hollandalilar, isveg, Almanya, Tiirkiye ve Ispanya’y1 degerlendirirken; Isveclilerin
ise, Hollanda, Almanya, Tiirkiye ve Ispanya’y1 degerlendirmesiyle; Hollandalilar ve
Isveglilerin birbirini; Almanya, Tiirkiye ve Ispanya’nin hem Hollandalilar hem de

Isvegliler tarafindan degerlendirilmesi saglanmustir.

Hollanda’da iki farkli sehirde okuyan oOgrencilerle yapilan anketler
karsilastirildiginda anlamli farklilik bulunmamustir. Ayrica, bu sehirlerde okuyan Universite
ogrencileri Ulkenin dort bir yanindan gelmektedir. Dolayisiyla, Isve¢ ve Hollanda gibi
gelismislik diizeyi yiiksek olan Ulkelerin farkli sehirlerinde uygulanan anketlerin
sonuglarindaki farkliligin, Turkiye'nin farkli sehirlerinde uygulanan anketlerdeki
farkliliklar kadar ¢ok olmayacagi varsayilmistir. Diger bir deyisle, 's-Hertogenbosch ve
Rotterdam’da egitim alan tiniversite 6grencilerinin anket sonuglarinda anlamli farklilik
yoktur. Ancak, aym calisma Istanbul ve Rize’de yapilsa, ¢ikacak olan sonuglarda anlamli

farklilik olmas1 muhtemeldir.

PCI ve TDI konusunda, birgok taninmis yazar, c¢alismalarinda (Anderssen ve
Colberg, 1973; Crompton, 1979; Morello, 1984; Kale ve Weir, 1986; Woodside ve
Lysonski, 1989; Pizam ve digerleri, 1991; Echtner ve Ritchie, 1991, 1993; Gronhaug ve
Heide, 1992; Waitt, 1996; Baloglu ve Brinberg, 1997; Chen ve Kerstetter, 1999; Shanka ve
Frost, 1999; MacKay ve Fesenmeier, 2000; Tapachai ve Waryszak, 2000) &grencileri
orneklem kumesi olarak kullanmistir. Ayrica, ¢alismada kullanilan anket formu on sayfa
oldugu i¢in, konuyla ilgisi olmayan yoldan gecgen/acelesi olan biri, formu doldurmakta
isteksiz olacagindan, iiniversite 6grencileri gibi zaman ve motivasyon sahibi olmayacaklari

distinilmistir.

Arastirmada segilen Avrupa Ulkeleri, Tablo 12’de net bir sekilde gosterilmektedir
ve her birinin segilmesinde ¢esitli nedenler s6z konusudur. Hollanda ve Almanya’da ¢ok
sayida Tirk gogmen bulunmaktadir, Turkiye ile ciddi boyutlarda ticari ortakliklari
bulunmaktadir ve bu Ulkeler ekonomisi gicli, AB’nin lokomotif Ulkeleridir. Hollanda,
Belcika ve Liksemburg (Beneliiks tilkeleri), Fransa, italya ve Bati Almanya ile 1957°de

“Avrupa Ekonomik Toplulugu”nu kurarak, AB’nin temellerini atmistur.
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Ispanya, Avrupa’nin turizmde en popiiler tlkesidir ve 2008’den bu yana ekonomik
kriz yasamaktadir. Isveg ise Tiirkiye nin AB iiyeligine tam destek veren bir Glkedir. Anket
calismasinda s6z konusu olan bes iilke karsilastirilmistir. Anket uygulamasi, Isveg ve

Hollanda’da yapilarak, iilkeler hakkindaki farkli bakis agilar1 6l¢iilmeye ¢alisilmistir.

Tablo 12: Anketin Uygulandigi Ulkeler ve Degerlendirdikleri Ulkeler

ISVEC (n=311) HOLLANDA (n=363)
= Tirkiye = Tirkiye
» ispanya * Ispanya
=  Almanya = Almanya
= Hollanda = svec

Anket caligmasimin yapildigi iilkelerden biri olan Hollanda’nin AB {ilkeleri
igerisinde yaklasik %50’lik bir oranla “part-time” calisan kisi sayisinin en fazla oldugu
tilke olmas1 ve bu nedenle ¢ok sik seyahat ettikleri bilinmektedir. Kisi basina diisen 40 bin
dolarlik yiiksek milli gelir ile gelismis bir ekonomiye sahip olan Hollanda, Avrupa iilkeleri
arasinda 6. sirada, diinyadaki en biiyiilk ekonomiler arasinda da 16. sirada yer almaktadir.
Tiirkiye’yle 400 yillik bir ge¢mise sahip olan Hollanda, Tirkiye’de yapilan toplam
dogrudan yabanci yatirnm tutart igerisinde ilk sirada bulunmaktadir. Toplam yabanci
sermayeli firma sayis1 agisindan da, Alman ve Ingiliz firmalardan sonra, Hollandali

firmalar {iciincii sirada gelmektedir.

Resmi verilere gore, 31 Aralik 2006 tarihi itibariyla Hollanda’da 364.333 Turk
vatandasi yasamaktadir. Bu kisiler, 1970 ve 1980’li yillardan sonra is¢i olarak gelmis ve
ailelerini de getirerek buraya yerlesmislerdir (http://tr.wikipedia.org). Dolayisiyla, anket
katilimcilarina Torkiye hakkindaki imaji olusturmalarinda ulkelerinde yasayan Tiirk

gocmenlerin etkisi de sorulmustur.

3.6. Arastirmanin Modédli

Imajin; diisiinceleri, duygular1 ve davranislar1 etkilemesiyle, insan davranislarina
onemli Olclide yon verdigini sfylemek mumkindir. Pazarlama konusu icerisinde bu

konuya uzun yillardir yer verilmektedir. Bu ¢alismada; daha 6nce de belirtildigi iizere,
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urin-iilke imaj1 (product-country image/PCIl) ve turizm destinasyon imaji (tourism
destination image/TDI) konular1 ayn1 anda incelenmis ve tiiketici davranigina olan etkileri
gbzlenmistir. Bu iki alan arasindaki iliskiye birka¢ yazar (Kotler ve Armstrong, 1993;
Melissen, 2004; Heslop ve digerleri, 2005; Elliot, 2007) deginmistir.

PCI modellemesinde, bir¢ok yazar, “lilke imaj1” (Klein ve digerleri, 1998; Knight
ve Calantone, 2000; Zapata ve Martinez, 2002; Orbaiz ve Papadopoulos, 2003;
Papadopoulos ve Butt, 2005); “iiriin asinaligi” (Papadopoulos ve digerleri, 1988; Orbaiz ve
Papadopoulos, 2003; Heslop ve digerleri, 2004; Papadopoulos ve Butt, 2005); “Urin
inaniglar1’” (Papadopoulos ve digerleri, 1988; Knight ve Calantone, 2000; Zapata ve
Martinez, 2002; Orbaiz ve Papadopoulos, 2003; Heslop ve digerleri, 2004; Papadopoulos
ve Butt, 2005 ve “lrln kabuli”nli (H&ubl, 1996; Klein ve digerleri, 1998; Knight ve
Calantone, 2000; Zapata ve Martinez, 2002; Parameswaran ve Pisharodi, 2002; Orbaiz ve
Papadopoulos, 2003) modellerine eklemistir.

Baloglu (2001), Tiirkiye’nin Amerika’daki imajimmi Olgerken, biligsel imaj ile
duygusal imaj arasindaki iliskiye dikkat ¢ekmis; bilgi kaynaklari, yas ve egitimin biligsel
imajin olusmasinda etkili oldugunu ve bunlarin da kisilerin motivasyonunu etkiledigini
belirtmistir. TDI modellemesinde ise, bazi yazarlar (Murphy ve digerleri, 2000; Bigne ve
digerleri, 2001; Heslop ve digerleri, 2005), iilke imajin1 bagimsiz degisken olarak
kullanmis ve davranisa etkisini arastirmiglardir. Bazi yazarlar (Baloglu ve McCleary,
1999a; Beerli ve Martin, 2004a-b) ise, imaji bagimli degisken olarak alip, olusumunu

modellemislerdir.

Bircok yazar (Baloglu ve McCleary, 1999a; Beerli ve Martin, 2004a-b; Elliot,
2007), biligsel ve duygusal imaj1 modeline almistir. Martin ve Rodrigez del Bosque (2008),
bilissel ve duygusal imajin yani sira psikolojik faktorleri de (turist motivasyonlar1 ve
kiiltiirel degerler) galismalarina eklemistir. Bir destinasyonla ilgili belirsizliklerin ortadan

kalkmasiyla, turistlerin bir destinasyona giivenerek gelebileceklerini belirtmislerdir.

TDI ¢aligmalarinda asinalik konusu da birgok yazar (Gunn, 1972; Pearce, 1982,
Papadopoulos ve digerleri, 1988; Chon, 1991; Baloglu ve McCleary, 1999a, Baloglu,
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2001; Orbaiz ve Papadopoulos, 2003; Beerli ve Martin, 2004a-b; Heslop ve digerleri,
2004) tarafindan ele alinmistir.

Her ne kadar PCI, bir iilkenin tiriinleri; TDI ise destinasyonlariyla ilgili olsa da, iki
alanin da benzer 6zellikleri bulunmaktadir. Her iki alanin da biligsel ve duygusal boyutlari
vardir, tecriibe edilebilir ve asinalik (bilinirlik) durumu mevcuttur. Bir iilke hakkinda
konusuldugunda, o iilkede bulunulmamis olsa da, Urlinleri denenmemis olsa da, kisilerin
bir fikri vardir. Tecriibe s6z konusu oldugunda da farkli sonuglar ¢ikabilmektedir. Asinalik
konusunun etkisi, ¢esitli yazarlar (Papadopoulos ve digerleri, 1988; Heslop ve digerleri,
2001; Orbaiz ve Papadopoulos, 2003) tarafindan kanitlanmistir. Tiiketici algilarinin
davraniglarina  nasil  yansidigini = 6lgmek  lizere; biligsel/duygusal iilke imaji,
iirlin/destinasyon asinaligi, {irtin/destinasyon inanislar1 ve iiriin/destinasyon kabulii, ayni

anda modellestirilmistir.

Hem PCI, hem de TDI alanindaki literatiir incelenmis; Papadopoulos ve digerleri
(1988), Knight ve Calantone (2000), Elliot (2007), Orbaiz ve Papadopoulos (2003) ve
Zapata ve Martinez’in (2002) modellerinden adapte edilerek, Sekil 7°deki 8 kategoriden

olusan model, calismada kullanilmistir.

Sekil 7: Arastirmanmin M odéli

H1l
\AA 4
Lo Uriin H10 ~ Uriin H21 Uriin
Asinaligi 13 Inamiglart Kabuli
H20
H3 H14 H1
A\ 4 H
Bilissel H1 Duygusal 7
Ulke Imaj1 Ulke Imaj1 H9
yy H8
H15 H16
H4 2
Destinasyon Destinasyon Destinasyon
Asinaligt 18 Inanislart 173 Kabuli
H5
A A
H19
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3.7. Arastirmanin Hipotezleri

Modelde, iilke ile ilgili imajlar, inanislar ve davranis boyutu PCI ve TDI bir arada
kullanilarak hipotezler olusturulmustur. Kullanilan 8 kategorinin degiskenleri, teorik

altyapilartyla anlatilarak hipotezler olusturulmustur.

3.7.1. Bilissel Ulke imaji

Ucgiincii boliimde belirtildigi iizere, iilke imaj1 kavrami satin alma karar siirecinde
tiikketicileri biligsel, duygusal ve davranigsal olarak etkileyebilecek bir degiskendir (Mutlu
ve digerleri, 2011: 54). Baloglu ve McCleary (1999a), bilissel imajin duygusal imaji
etkiledigini tespit etmis ve Baloglu (2001), Tirkiye’nin Amerika’daki imajin1 6lgerken,
biligsel imaj ile duygusal imaj arasindaki iliskiye dikkat cekmistir.

Bir¢ok yazar (Papadopoulos ve digerleri, 1989; Obermiller ve Spangenberg, 1989;
Parameswaran ve Pisharodi, 1994; Verlegh ve Steenkamp, 1999; Laroche ve digerleri,
2005), tilke imajimin 3 bileseninden birinin biligsel boyut oldugunu sdylemislerdir ve “bir
tilkenin endiistriyel, teknolojik ve politik yapisiyla ilgili tiiketicilerin inanglar1” seklinde
tanimlamiglardir. Li ve Wyer (1994), “giivenilir ve dayanikli” gibi Grin kalitesini
anlamaya yonelik oOzelliklerde {iilke kokeninin bir isaret olabilece8ini sOylemistir.
Gegmisteki bazi ¢alismalarda (Fakeye ve Crompton, 1991; Court ve Lupton, 1997; Chen
ve Kerstetter, 1999; Leisen, 2001; Hui ve Wan, 2003) destinasyon imajinin sadece biligsel

boyutu incelenmistir.

Biligsel bakis agisina gore, iilke orijini, “dayaniklilik ve guvenilirlik” gibi Griin
ozelliklerine iliskin kalitenin bir gostergesi olarak kabul edilmistir. PCI konusunda yapilan
calismalarin ¢ogu, lirliniin 6zelliklerine odaklanmistir. Genel egilim, gelismis iilkelerde
uretilen Grlnlerin daha “kaliteli” olacagi yoniindedir. 1982’de Cattin ve digerleri, bu bakis
acisiyla devam ederek, PCI konusunu iiriinlerin “fiyat, giivenilirlik, iscilik, teknik yonii ve

performansi”yla incelemistir.

1996°da Nebenzahl ve Jaffe, degiskenleri gelistirmis olsalar da, yine “fiyat,

guvenilirlik, kalite, yaraticilik, teknoloji, servis ve performans” gibi geleneksel 6lcu

153



degerlerini kullanmiglardir. Tiiketiciler baska bir iilkenin iiriinlerini kullanmis ya da
kullanmamus olsalar da, her iki durumda da bir algilamaya sahiplerdir. Ornegin hi¢ Alman
arabas1 kullanmamis bir kisi bile, Alman miihendislerinin kaliteli is¢iliklerine ve
Almanya’nin genel imajina glivenerek, Alman arabalariyla ilgili olumlu bir izlenime sahip

olabilecektir (Roth ve Romeo, 1992: 478).

TDI c¢alismalarinda da, bilissel ve duygusal imaj kavramlar1 birbirlerinden
ayrilmistir. Genel goriis, bilissel imajin duygusal imaj1 etkileyecegi ve sonug¢ olarak bu
durumun davranisa yansiyacagi yoniindedir. Modelde, bilissel iilke imajinin inaniglart ve
davraniglar1 dogrudan etkileyip etkilememesi de incelenmistir. Bu dogrultuda bes adet

hipotez belirlenmistir:

H1: Bilissel iilke imaji, duygusal Ulke imajint olumlu yonde etkilemektedir.
H2: Bilissel iilke imaji, Urun inanislarimi olumlu yonde etkilemektedir.
H3: Bilissel iilke imaji, Urin kabulind olumlu yénde etkilemektedir.

H4. Bilissel iilke imaji, destinasyon inanislarint olumlu yonde etkilemektedir.
HS5: Bilissel iilke imaj1, destinasyon kabul int olumlu yonde etkilemektedir.

Orbaiz ve Papadopoulos (2003), “yasam standardi, refah, teknolojik seviye, egitim
ve istikrar” kavramlarini bilissel iilke imajin1 olusturan degiskenler olarak belirlemislerdir.
Calismadaki biligsel tilke imaji degiskenleri, bu degiskenlerden adapte edilerek “modern

ulke” kavrami da eklenmistir. Dolayisiyla asagidaki alt1 adet degisken saptanmistir:

Bilissel Ulke Imaji Ifadeleri

Iyi yasam kalitesi Geligmis teknoloji
Iyi ekonomi byi egitimli insanlar
Zengin insanlar Modern ulke

3.7.2. Duygusal Ulke imaji

Biligsel imajda yakalanan gercekei diisiincelerin yani sira, duygusal imajla kisilerin
duygularinin anlagilmasina c¢alisilmaktadir. Obermiller ve Spangenberg 1989’da yaptiklar

calismada PCI konusuna duygusal boyutu da eklemislerdir. Duygusal bakis agisina gore
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tilke kokeni, tiiketiciler {izerinde sembolik ve duygusal deger yaratirken, iiriinlere de sosyal

bir statii kazandirmaktadir (Askegaard ve Ger, 1998).

Tiiketicilerin iilkelere iliskin giiclii duygusal c¢agrisimlari, bu iilkelere yapmis
olduklar1 geziler veya o iilke vatandaglar ile olan tanisikliklarina bagli olarak dogrudan
olusabildigi gibi; sanat, egitim ve medya gibi araglar sayesinde iilkeler ve o iilkelerin
vatandaglar1 ile dogrudan olmayan yollarla da olusabilmektedir. Bu ¢agrisimlar
tiketicilerin o dlkelerle ilgili riin ve marka degerlendirmelerini de etkilemektedir.
Papadopoulos ve digerleri, 1993’te 305 Kanadali ile yaptiklar1 caligmada alt1 farkl: iilkeyi
ve lrilinlerini degerlendirmelerini istemislerdir ve duygusal boyutun, iiriinii satin almada

etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Orbaiz ve Papadopoulos (2003: 101), yaptiklar1 PCI ¢alismasinda duygusal imajin
diisiinceleri ve satin almay1 dogrudan etkiledigini saptamislardir. TDI alaninda da yapilan
birgok c¢alisma duygusal imajin davranisi etkileyecegi yoniindedir (Pike, 2002: 541).
Yiksel ve digerleri (2010), biligsel ve duygusal iilke imajinin kisilerin diisiincelerini
etkilemenin yani sira, bir destinasyona olan sadakatlerini de etkileyebilecegini ortaya
koymuslardir. Bazi1 ¢alismalar (Elliot, 2007; Ayyildiz ve Bilgin Turna, 2012, 2013a-b),
duygusal iilke imajinin TDI’da daha etkili oldugunu saptamistir. Dolayisiyla, asagidaki

dort hipotez belirlenmistir:

H6: Duygusal iilke imajt, iiriin inaniglarini olumlu yonde etkilemektedir.
H7: Duygusal iilke imaji, Urin kabul ini olumlu yonde etkilemektedir.
H8: Duygusal iilke imaji, destinasyon inanislarint olumlu yonde etkilemektedir.

H9: Duygusal iilke imaji, destinasyon kabul inli olumlu yonde etkilemektedir.

Crompton (1979), “cana yakin insanlar” degiskeninin duygusal imajdaki en énemli
degisken oldugunu sdylemis ve Echtner ve Ritchie de 1991 yilinda bunu dogrulamistir.
Baloglu ve Brinberg (1997) “rahatlatici/stresli, eglenceli/sikic1” gibi duygusal degiskenlere
yer vermistir. Beerli ve Martin (2004a-b) TDI ile ilgili yaptiklar1 ¢alismada, duygusal imaji
“hos/hos degil ve eglenceli/sikic1” degiskenleriyle degerlendirmislerdir. Echtner ve Ritchie

(1993), calismalarinda “givenli tlke” degiskenini kullanmislardir.
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Calismada buna ek olarak, “glvenilir insanlar” degiskeni de eklenmistir. Elliot
(2007) “ideal” kavramimi da duygusal imaj kapsaminda ele almistir. Ideal kavrami, bu
calismada gelistirilerek iki boyutuyla incelenmistir: “yasamak i¢in ideal iilke” ve “ziyaret
icin ideal Ulke”. Literatiirden yola ¢ikarak, duygusal iilke imajinin alt1 degiskeni asagidaki

gibi belirlenmistir:

Duyqusal Ulke Imaji Ifadeleri

Cana yakin insanlar Guvenilir insanlar
Hos insanlar Yasamak icin ideal tilke
Guvenli tlke Ziyareticin ideal tlke

3.7.3. Uriin Asinahg (Bilinirligi)

Ulke imaji, tiiketicilerin yabanci iiriin satin almalarinda etkilidir, dolayisiyla
tiketicilerin ne bildikleri; Griine ya da destinasyona ne kadar asina olduklari, davraniglarina
yanstyacaktir. Ikinci boliimde bahsedilen “hale etkisi’ne gore, tilketiciler yabanc1 bir iiriine
asina olmadiklarinda, kalite hakkinda yorum yapabilmek ig¢in iilke imaj1 bilgisini
kullanmaktadir. Tiiketiciler {irline asina olduklarinda da, iriiniin kalitesiyle iilke imajin
bagdastiracaklardir (Han, 1989: 228). Buna da “ozet yap: etkisi” denmektedir. Uriin
hakkinda bilgi sahibi olup olmamak, davranisi dogrudan etkilemektedir (Knight ve

Calantone, 2000).

Genellikle PCI caligmalarinda kullanilan aginalik kavramini, Elliot (2007), TDI
calismasinda da kullanmistir. Ornegin, Ingiltere’de tatil yapip memnun kalmis birisi,
Ingiliz iiriinlerine daha sicak bakabilmektedir; ya da Japon arabalarin1 kaliteli bulan bir
kisi, Japonya’ya seyahat etmeye daha istekli olabilmektedir. Bu dogrultuda, asagidaki bes

hipotez belirlenmistir:

H10: Uriin asinaligu, iiriin inamgslarin olumlu yénde etkilemektedir.
H11: Uriin asinalig:, trin kabul inti olumlu yonde etkilemektedir .
H12: Uriin asinaligi, destinasyon inanislarini olumlu yonde etkilemektedir.
H13: Uriin asinaligi, destinasyon kabul (inli olumlu yonde etkilemektedir.
H14: Uriin asinaligi, duygusal Ulke imajini olumlu yonde etkilemektedir.
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Orbaiz ve Papadopoulos (2003), asinalik kavramimi PCI ¢alismasinda iiriin
degerlendirmelerinde; Baloglu (2001), TDI calismasinda destinasyonun imajini 6lgmede
kullanmistir. TUKeticinin Grtin/destinasyon deneyimini anlayabilmek icin, “ X Ulkesinin
tirtinlerini ne kadar tantyorsunuz?” gibi sorular yoneltmislerdir. Bahsi gecen ¢alismalar ve
Elliot’un (2007), ¢alismasinda yer alan bes degisken, bu ¢alismada da kullanilmistir:

Uriin 4sinalig1 Ifadeleri

Uriin hakkinda bilgim var Urunlerini bulmak kolay
Iyi markalar var Uriinlerinden memnunum

Uriinlerini stk sik kullanirim

3.7.4. Destinasyon Asinahigi (Bilinirligi)

Fakeye ve Crompton (1991), imaj olusumunda ii¢ asamadan bahsetmistir: organik,
uyarilmig (yaratilan) ve kompleks (gercek ziyaret sonrast olusan). Organik imaj, kisinin
hicbir turistik bilgi almadan kendiliginden edindigi (6rnegin medyadan, okuldan,
arkadaglardan) yani seyahati gerceklestirmeden edinilen ve 6nceden olusmus bir imajdir.
Uyarilmis imaj, kisi seyahat arayisina girdiginde kendisine sunulan tanitimlarla yani
pazarlanmasiyla olusmaktadir (Lubbe, 1998: 22, 23). Kompleks imaj ise, kisinin ziyareti
gerceklestirdikten sonra edindigi imajdir. Onceki ziyaretlerin ve destinasyon aginaliginin,
destinasyon imaji1 tlizerindeki etkileri bir¢ok calismaya (Pearce, 1982; Phelps, 1986;
Fridgen 1987; Chon, 1990; Ahmed, 1991; Fakeye and Crompton, 1991; Hu ve Ritchie,
1993; Milman ve Pizam, 1995; Dann, 1996) konu edilmistir.

Bir destinasyona gidip memnun kalmisg bir kisi, o iilkenin tiriinlerine sicak
bakabilecegi gibi; o lilkenin iyi bir iirliniinii taniyan kisi de, o iilkenin destinasyonlarina
sempati duyabilmektedir. Uriin asinali§1 kavraminin hipotezleri, destinasyon asinalig1 igin

de kullanilmis ve asagidaki bes hipotez olusturulmustur:

H15: Destinasyon asinaligt, duygusal iilke imajint olumlu yonde etkilemektedir.
H16: Destinasyon aginaligu, tirtin inaniglarint olumlu yonde etkilemektedir.
H17: Destinasyon asinaligi, Urin kabul int olumlu yonde etkilemektedir.
H18: Destinasyon asinaligi, destinasyon inaniglarint olumlu yonde etkilemektedir.

H19: Destinasyon asinaligi, destinasyon kabul inti olumlu yonde etkilemektedir.
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Tiiketicinin destinasyon hakkinda ne kadar bilgisinin oldugunu 6l¢gmeye ¢alisan bu

bolumde belirlenen ii¢ degisken asagidaki gibidir:

Destinasyon Asinaligi Ifadeleri

Ulke hakkinda bilgim var Ulkeye ziyaret sayisi
Bilgi kaynaklar

Kisilere, son ii¢ yilda yurt disina ¢ikip ¢ikmadiklari; bahsi gegen {ilkeleri ziyaret
edip etmedikleri ve ne amagla ziyaret ettikleri sorulmustur. Boylece mevcut bilgileri

olgiilmiistiir. Ulkeler hakkindaki edindikleri bilgilerin kaynaklari da ayrica incelenmistir.

3.7.5. Uriin Inamislar1 (Uriin Hakkindaki Diisiinceler)

Knight ve Calantone (2000) ve Heslop ve digerleri (2004), modellerinde Grln
inaniglar1 ve tiriin degerlendirmeleri konusunu ayirmiglardir. Bu ¢alismada da Griin
inanislar1 ve iiriin kabulii konusu ayri bir sekilde islenmistir. Uriin inamslarmin iiriin
kabuliinii etkileyecegi varsayilmis ve iiriin inaniglarinin ayni sekilde destinasyon kabuliine
de yansiyip yansimayacag incelenmistir. Ornegin bir Italyan ayakkabidan memnun kalmis

biri, italya’ya da gitmek isteyebilecektir. Bu baglamda, asagidaki iki hipotez belirlenmistir:

H20: Uriin inanislar:, destinasyon kabul inii olumlu yonde etkilemektedir .
H21: Uriin inanislar:, Grin kabul inti olumlu yonde etkilemektedir .

Uriin inanislarinin degiskenlerini belirlerken, gegmis calismalarda, “kalite” (Orbaiz
ve Papadopoulos, 2003; White, 1979; Nebenzahl ve Jaffe, 1996) ‘guvenilir’ (White, 1979;
Cattin ve digerleri, 1982; Nebenzahl ve Jaffe, 1996), “iscilik” (White, 1979; Cattin ve
digerleri, 1982; Han ve Terpstra, 1988; Han, 1990; Roth ve Romeo, 1992), “yenilik¢i
urinler” (White, 1979; Roth ve Romeo, 1992; Nebenzahl ve Jaffe, 1996), “fiyat”
(Nagashima, 1970; Cattin ve digerleri, 1982; Jaffe ve Nebenzahl, 1984; Han, 1990;
Nebenzahl ve Jaffe, 1996), “genel olarak iyi Urlnleri var” (Han ve Terpstra, 1988) gibi
degiskenler kullanilmistir. Bu ¢alismada da bahsedilen alt1 degisken kullanilmistir:
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Uriin Inamislari Ifadeleri

Kaliteli Iyi iscilik Odemeye deger

Giivenilir Yenilikgi Grinler Iyi iiriinleri var

3.7.6. Destinasyon inamslar (Destinasyon Hakkindaki Diisiinceler)

Destinasyon hakkindaki diisiinceler hi¢ kuskusuz destinasyon imajmnin ve
davranisin en Onemli belirleyicisidir. Destinasyon, iirliniin kendisinden ¢ok, imaji
potansiyel turistler tarafindan destinasyon se¢im siirecinde dikkate alinir (Leisen, 2001: 49)
ve davranisi etkiler (Bigne ve digerleri, 2001: 607). Dolayisiyla, turistlerin satin alma
kararin1 ve memnuniyet diizeyini etkileyen en 6nemli unsur, destinasyon imajidir. Turizm
irlinti, soyut ve birbirine benzer oldugu icin, destinasyonlar arasi rekabet, imajlar aracilig
ile gerceklesmektedir (Ozdemir, 2008: 107).Destinasyon; bir sehir, bir kasaba, bir bdlge
olabilecegi gibi, bir iilke de olabilir. Calismada bahsi gegen bes iilkenin destinasyon imaji

karsilastirilmaktadir.

Goodrich (1978), destinasyon tercihi, algis1 ve tercihinin iligkisini ilk agiklayan
aragtirmacidir. Bigne ve digerleri (2001), destinasyon kalitesinin memnuniyet, tekrar gelme
ve destinasyonu baskalarina tavsiye etme ile olan baglantisini tespit etmistir. Birgok yazar
(Mayo, 1973; Hunt, 1975; Goodrich, 1978; Scott ve digerleri, 1978; Milman and Pizam,

1995), destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiyi incelemistir.

TDI c¢aligmalarinda, destinasyon inaniglar1 ile destinasyon kabulii arasindaki
etkilesim ¢ok sik ol¢iilmiis, ancak destinasyon inaniglari ile tiriin kabulii arasindaki etki ilk
defa Elliot (2007) tarafindan olgiilmiis ve kismen olumlu bir etki tespit edilmistir. Ayni
calismada, Uriin inanislartyla destinasyon kabulii arasinda gii¢lii bir iligki tespit edilmistir.

Belirlenen iki adet hipotez asagidaki gibidir:

H22: Destinasyon inanislart, Urin kabul ini olumlu yonde etkilemektedir.
H23: Destinasyon inanislart, destinasyon kabul inti olumlu yonde etkilemektedir.

Destinasyon inanislarinin belirlenen alti degiskeni, Echtner ve Ritchie (1993),

Beerli ve Martin (2004) ve Elliot’un (2007) ¢alismalarindan adapte edilmistir:
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Destinasyon Inanmislar Ifadeleri

Guizel manzara Yapilacak ¢ok sey var
Uygun konaklama Odemeye deger
Kaliteli mekanlar Iyi bir turizm destinasyonu

3.7.7. Uruin/Destinasyon K abulii

Calismada PCl ve TDI’'min tiiketici davranisina etkilerini 6lgmek temel

amaglardandir. Dolayisiyla, iiriin ve destinasyon kabulii, arastirmanin bagimli iki yapisin

teskil etmektedir. Uriin kabuliiyle ilgili {ic degisken Orbaiz ve Papadopoulos’tan (2003);

destinasyon kabuliiyle ilgili iki degisken Bigne ve digerlerinden (2001) adapte edilmis ve

asagida gosterilmistir:

HI:
H2:
H3:
H4:
HS:
Hé:
H7:
HS:
HO:

Uriin Kabulii Ifadeleri Destinasyon Kabul i [fadeleri
Sahip olmaktan gurur duyarim O iilkeyle daha yakin baglar kuralim
O Ulkeden ithalat olsun O Ulkeye seyahat etmek istiyorum

O uUlkenin Urinind almak isterim

3.7.8. Hipotezler Listes

Biligsel tilke imaj1, duygusal {ilke imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.
Biligsel iilke imaj1, {irlin inaniglarin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Biligsel iilke imaj1, iirlin kabuliinii olumlu yonde etkilemektedir.

Bilissel tilke imaj1, destinasyon inanislarini olumlu yonde etkilemektedir.
Biligsel tilke imaj1, destinasyon kabuliinii olumlu yonde etkilemektedir.
Duygusal iilke imajt, iirlin inaniglarini olumlu yonde etkilemektedir.
Duygusal iilke imajt, iiriin kabuliinii olumlu yonde etkilemektedir.
Duygusal iilke imaj1, destinasyon inaniglarini olumlu yonde etkilemektedir.

Duygusal iilke imaj1, destinasyon kabuliinii olumlu yonde etkilemektedir.

H10: Uriin asinaligy, {iriin inanislarin1 olumlu yonde etkilemektedir.

H11: Uriin asinaligy, {iriin kabuliinii olumlu yonde etkilemektedir.

H12: Uriin aginalig1, destinasyon inanislarin1 olumlu yonde etkilemektedir.

H13: Uriin asinalig1, destinasyon kabuliinii olumlu yénde etkilemektedir.
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H14: Uriin asinalig1, duygusal iilke imajin1 olumlu ydnde etkilemektedir.

H15: Destinasyon asinaligi, duygusal iilke imajim1 olumlu yonde etkilemektedir.
H16: Destinasyon aginaligi, iiriin inaniglarini olumlu yonde etkilemektedir.

H17: Destinasyon aginaligi, iiriin kabuliinii olumlu yonde etkilemektedir.

H18: Destinasyon aginalig1, destinasyon inanislarint olumlu yonde etkilemektedir.
H19: Destinasyon aginalig1, destinasyon kabuliinii olumlu yonde etkilemektedir.
H20: Uriin inanislar1, destinasyon kabuliinii olumlu yonde etkilemektedir.

H21: Uriin inanislari, iiriin kabuliinii olumlu yonde etkilemektedir.

H22: Destinasyon inanislari, iiriin kabulind olumlu yonde etkilemektedir.

H23: Destinasyon inanislari, destinasyon kabuliinii olumlu yonde etkilemektedir.

3.8. Anket For mlarinin icerigi

Anketin pilot uygulamasi iki asamadan olusmaktadir. Pilot ¢alismalardan ilki 2009
yilinin sonunda Tirkiye-Rize’de Turklere; ikincisi 2010 Mayis ayinda Isve¢-Halmstad’da
“Ulke Secimi ve Ornekleme Siireci” béliimiinde anlatildig: iizere cesitli iilkelerden gelen
ogrencilerle yapilmistir. Pilot calismalarin neticesinde, anketin Isve¢ ve Hollanda’da
uygulanmasina karar verildikten sonra, iki farkli anket formu Ingilizce olarak

hazirlanmustir.

Isve¢’te Hollanda, Tiirkiye, Ispanya ve Almanya degerlendirilirken; Hollanda’da
Isveg, Tiirkiye, Ispanya ve Almanya degerlendirilmistir. Dolayisiyla, Isve¢’te uygulanan
ankette Hollanda yazan kisimlarda, Hollanda’da uygulanan ankette Isve¢ yazmaktadir.
Isve¢ ve Hollandalilarm Ingilizceyi ¢ok iyi bilmelerinden dolay, anket her iki tilkede de

rahatlikla Ingilizce olarak uygulanmustir.
Anket, 5’li Likert derecelendirmesi ile sayisallastirilmistir. “1  kesinlikle
katilmiyorum, 2 katilmiyorum, 3 emin degilim, 4 katiliyorum, 5 kesinlikle katiliyorum™

seklindedir. Daha derinlemesine bilgi alabilmek i¢in agik uclu sorulara da yer verilmistir.

Ingilizce olarak, Isve¢ ve Hollanda icin hazirlanan anket, on sayfadir ve on

boliimden olusmaktadir. Aym sorular dort iilke igin sorulmaktadir. Ek 4’te Isveg’te, Ek
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5’te Hollanda’da uygulanan anketlerin Tirkce cevirileri; EK 6’da isveg’te, Ek 7’de

Hollanda’da uygulanan anketlerin Ingilizcesi bulunmaktadir.

1. Bolum: Anket formunun ilk sayfasi agiklama niteligindedir. Arastirmanin
konusunun yabanci iiriin ve destinasyonlarinin Isve¢ ve Hollanda’da nasil
degerlendirildigi; arastirmanin uluslararasi bir 6nem tasidigl; bazi sorularin cevaplarini
bilmiyor olsalar bile bir tahminde bulunmalar1 gerektigi; her soruya mutlaka cevap
verilmesi gerektigi; arastirmaya konu olan iilkelerin isimleri ve arastirmacilarin isimleri

verilmistir. Anketi nasil dolduracaklarina dair 6rnek bilgilere de yer verilmistir.

2. Bolum: Bahsi gegen iilkeler ve o iilkelerin insanlariyla ilgili sorular
bulunmaktadir. Katilimcilarin hem bilissel, hem de duygusal imajlarin1 6lgmek (zere
sorulara yer verilmistir. Uriin kabuliine ydnelik sorular da bulunmaktadir. Dort tlke igin
ayr1 ayr1 12 adet soru asagidaki gibi hazirlanmistir. Kesinlikle katilmiyorum 1, kesinlikle

katiliyorum 5 olmak iizere, Likert dlgekte katilimcilardan degerlendirmede bulunmalari

istenmistir.
Tiirkiye hakkinda ¢ok bilgim var. Tiirkiye’de yagsam kalitesi yiiksek.
Tiirkiye, teknolojik olarak gelismis. Turkiye, tehlikeli bir ulke.
Turkiye’nin ekonomisi kota. Tiirkler cana yakin.
Tiirkler, iyi egitimli. Turkiye, modern bir Glke.
Turkler zengin insanlar. Turkler glvenilir insanlar.

Isveg, Tiirkiye ile daha siki baglar kurmali.

Tiirkiye’den Isve¢’e daha ¢ok ithalat yapilmali.

3. Bolim: Katilimcilarin bahsi gecen iilkelerin trtnlerine yonelik diisiinceleri ve
tercih edip etmeyeceklerine dair 12 adet dort iilke i¢in ayr1 ayr1 asagidaki gibi hazirlanmas;

Likert 6l¢ekte degerlendirmeleri istenmistir.

Tiirk tiriinleri hakkinda ¢ok bilgim var. Turk Grdnleri almak istiyorum.
Turk urtnlerini bulmak zor. Iyi Tiirk markalar1 var.

Tiirk tirtinlerinin is¢iligi iyi. Tiirk tirtinlerini nadiren kullanirim.
Turk Grlnlerine glvenilmez. Turk Grdnleri kaliteli.
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Tiirk tiriinleri 6demeye deger . Tark Grdnleri yeniliki.
Turk Urtnlerine sahip olmaktan gurur duyarim.

Tiirk tirtinlerinden memnun degilim.

4. BOlum: Katilimeilarin bahsi gegen iilkelerin destinasyonlarina yonelik
diisiinceleri ve tercih edip etmeyeceklerine dair her iilke i¢in asagidaki 6 soru yoneltilmis;

Likert 6lgekte degerlendirmeleri istenmistir.

Turkiye’de ¢ekici manzara var. Turkiye’de kaliteli mekanlar var.
Tiirkiye’de konaklama uygun degil. Tiirkiye’de yapilacak ¢ok sey var.

Tiirkiye’ye seyahat etmek 6demeye deger.  TUrkiye’ye seyahat etmek istiyorum.

5. Bolum: “Tiirkiye yi diisiindiigiintizde akliniza ilk hangi imaj ve ozellikleri gelir?;
Hangi Urunlerini tanirsimiz?; Hangi turizm ozelliklerini bilirsiniz?” gibi agik uglu sorulara

yer verilmistir. Her soru, her iilke i¢in sorulmus ve ikiser bosluk birakilmistir.

6. Bolum: Bu bolumde Ulkelerin genel imajini 6lgmek iizere, iilkelerin hem
tirtinleri, hem insanlari, hem de destinasyonlartyla ilgili agagidaki gibi 5 adet genel soruya

yer verilmistir:

Tiirkiye, yasamak i¢in ideal bir iilke. Turkiye, ziyaret icin ideal bir tlke.
Tiirkler hos ve cana yakin. Turkiye’nin iyi Grlnleri var.

Tirkiye, 1yi bir turizm destinasyonu.

7. _Bolum: Bu bolimde katilmcilarin demografik bilgileri sorulmaktadir.
Katilimcilarin cinsiyeti, medeni durumu, ¢ocuk sayisi, meslegi, yasi, egitim seviyesi, evde

yasayan kisi sayis1 ve evin yillik toplam geliri sorulmustur.

8. Bolum: Bu boliimde iki adet agik uglu soru yer almaktadir. “Bahsi gegen
Ulkelerden hangisinin Urdndnt tercih edersiniz; hangisine seyahat etmek istersiniz?” gibi
sorularla iki konuda da en cok tercih edilen iilkeler saptanmistir. “Bir iiriin satin alirken

hangi iilke mali olduguna dikkat eder misiniz? Ziyaret edeceginiz iilkenin genel iilke
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imajina dikkat eder misiniz?” gibi “evet” veya “hayir” cevabi verebilecekleri sorular

yoneltilmistir.

9. Bolum: “ Son 3 yilda yurt disina kag¢ adet seyahat gerceklestirdiniz? Bahsi gegcen
ulkelerde kag kere ve ne amacla bulundunuz?” gibi sorular bulunmaktadir.

10. Bolum: Bir iilke imaji olustururken, katilimcilarin hangi bilgi kaynaklarimi
kullandiklarin1 tespit etmek amaciyla, kaynaklar (okulda, medyadan o6grendikleri,
oradayken yasadiklari, iilkesinde yasayan go¢menler, arkadaslarin/akrabalarin anlattiklari,
orada aile koklerinin olmasi, o {ilkeden arkadaslarinin olmasi gibi) Onceden yazilmis ve
eger bu kaynaklar araciligiyla o {iilke hakkinda bilgi edinmisler ise, isaretlemeleri

istenmistir.

3.9. Anketlerin Uygulanmasi

“Ulke Se¢imi ve Ornekleme Siireci” bashig1 altinda agiklandig {izere, arastirmanin
Hollanda ve Isveg’te uygulanmasina karar verildikten sonra, 2011 Mart ve Nisan aymni
kapsayacak sekilde her iki iilkede de ii¢ hafta kalarak; Hollanda’da Rotterdam Erasmus
Universitesi (n=296) ve Has Den Bosch Universitelerinde (n=67), isve¢’te Halmstad
Universitesi’nde (n=311) anketler Pazarlama dersi Ogrencilerine ve geng hocalara

uygulanmastir.

Anketler tiniversite hocalarindan elektronik posta yoluyla randevu alinarak,
derslerin bitiminde uygulanmistir. Hocalar, onceden O6grencileri de anketle ilgili
bilgilendirmistir. Her iki iilkede de katilimcilara, anket ¢alismasinin Isve¢ ve Hollanda’da
yapilacaglr sOylenmistir. Arastirmanin uluslararasi boyutta olmasi katilimcilarin ciddi
anlamda ilgisini ¢ekmistir. Siiflarda her iilkeden 6grenciler bulunmakta oldugu igin,
Isveg’te sadece Isveclilerin; Hollanda’da sadece Hollandalilarin sinifta kalmas1 istenmistir.
Kendilerini daha 6zel hisseden Isvecli ve Hollandalilar, 6nemli bir sinavdaymis gibi,
blyuk ilgi ve sessizlikle anketleri doldurmuslardir. Hocalarin birgogunun &grencilerine
“ leride siz de doktora tezi yazabilirsiniz, bu da size bir érnek teskil ediyor, ayrica Ulkemiz
adina da onemli bir ¢calisma, itilkemizi temsil ettiginizi diistinerek anketi doldurun” demis

olmalar1, 68rencileri daha da motive etmistir.
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Isveglilerin anketi doldurma siiresi ortalama 20-25 dakika olurken, Hollandalilarin
ortalama 15-20 dakikada anketi doldurdugu gozlenmistir. Kendilerine dogrudan
soruldugunda uzun bir anket oldugunu ancak zevkle doldurduklarini belirtmislerdir ve
bircogu, anket bitiminde konu ile ilgili daha detayli sohbet etmek istemistir. Hocalarin

cogu, “Teziniz bitince sonuglar: bizmle de paylasin” demislerdir.

3.10. Verilerin Analizi

Verilerin analizi asagidaki sirayla gerceklestirilmistir:

Tanimlayic1 Analiz

Agik Uglu Sorulara Verilen Cevaplarin Analizi
Olgek Skor Ortalamalari

Aciklayici Faktor Analizi

Yap1 Gegerliligi ve Glivenilirligi

Dogrulayict Faktor Analizi

Yapisal Esitlik Modellemesi Analizi
Hipotezlerin Test Edilmesi

Model Uyumu ve Modelin Agiklama Giicii

SN N N N U N N N

Desteklenen hipotezlerin her dlke igin ayri bir model Uzerinde gosterilmesi ve

yorumlanmasi

3.10.1. Tamimlayic1 Analiz

Tablo 13’te hem Isve¢’te hem de Hollanda’da uygulanan anketlere katilan
tlketicilerin demografik profili ortaya konmustur. Katilimcilarin ¢ogu, genel olarak
“cocuksuz bekar, geng, egitim seviyesi yiiksek, orta gelir grubu”ndandir. Kadin agirlikli
Isve¢ grubuna goére, Hollanda daha dengeli bir cinsiyet dagilimi gdstermektedir. Medeni
durum agisindan iki iilke arasinda oran bakimindan 6nemli bir farklilik olmayip ¢ogunluk
20-24 yas arasi, Universite Ogrencisi ve mezunu, bekar ve ¢ocuksuz kisilerden
olusmaktadir. Egitim seviyeleri, evde yasayan kisi sayisi verileri, ¢alisma gruplarmin
benzer 6zelliklere sahip oldugunu gostermektedir. Gelir durumuna bakildiginda her iki

tilkede de ¢cogunluk yilda 30.001-50.000 avro kazanan grupta yer almaktadir.
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Tablo 13: Katihmeilarin Demogr afik Verileri

Degerlendirme Degisken Isve¢ (n=311) % Hollanda (n=363) %
o Erkek 30,23 55,65
Cinsiyet
Kadin 69,77 44,35
Evli 10,61 3,03
) Bekar 57,23 69,70
Medeni Durum
Beraber Yasiyor 18,97 15,43
Bosanmis/Diger 13,18 11,84
Yok 88,75 97,25
Cocuk 1 5,47 1,10
ocuk sayisi
Y 2 2,25 1,38
3/4 3,54 0,28
Ogrenci 83,28 84,02
Meslek -
Ogretmen 16,72 15,98
20’den az 29,58 26,45
20-24 39,55 55,65
25-29 15,11 13,22
Yas
30-34 7,72 3,58
35-39 3,54 1,10
40-65 450 -
Universite Ogrencisi 83,28 84,02
Egitim Seviyesi I
Universite Mezunu 16,72 15,98
1 30,87 14,60
2 23,47 23,97
Evde yasayan kisi say1st 3 18,01 15,43
4 15,43 27,82
5 ve lizeri 12,23 18,18
10.000 avro ve alt1 14,47 12,67
10.001 avro — 20.000 avro 18,33 8,54
20.001 avro - 30.000 avro 17,36 10,19
30.001 avro - 50.000 avro 21,22 26,72
Evin yillik toplam geliri
50.001 avro - 75.000 avro 14,47 19,28
75.001 avro - 100.000 avro 9,00 9,37
100.001 avro - 150.000 avro 2,57 7,71
150.001 avro ve Uzeri 2,57 5,51
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Tablo 14’te goriildiigii iizere, Isve¢ grubunun %94,53’1, Hollanda grubunun
%97,80°1 son ii¢ yilda kendi iilkelerinden bagka iilkelere seyahat etmislerdir. Bu durum
baska {lilkeler hakkinda edindikleri bilgileri artirmaktadir. Baska iilkelere seyahat sayist 5
ve iizeri sayida gerceklestirildigi gruplandirmada, Hollandalilarin (%71,10) Isveglilere
(%48,20) gore cok daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 14: Katiimcilarin Yurt Disina Cikis Durumlari

Degerlendirme Degisken Isvec (n=311) % Hollanda (n=363) %

0 Seyahat 5,47 2,20

1 Seyahat 7,07 2,75

Son 3 yilda bagka iilkelere 2 Seyahat 15,43 5,51

seyahat sayisi 3 Seyahat 13,83 9,64

4 Seyahat 9,97 8,82

5 Seyahat ve (zeri 48,20 71,10

Almanya (Evet) 79,10 89,00

Almanya (Hayir) 20,90 11,00

Tirkiye (Evet) 37,90 39,90

Tiirkiye (Hayir) 62,10 60,10

Bahsi gegen iilkelerin Ispanya (Evet) 59,80 72,70

ziyaret edilme durumu Ispanya (Hayir) 40,20 27,30
Hollanda (Evet) 33,10 -
Hollanda (Hayr) 66,90 -

Isveg (Evet) - 25,60

Isve¢ (Hayr) - 74,40

Ziyaret edilen iilkeler incelendiginde, hem Isve¢ hem de Hollanda c¢alisma
gruplarinda Almanya’nin ilk sirada geldigi ve Tirkiye’nin ise son sirada bulundugu
gozlenmektedir. Isvecli katilimcilarin %37,90’1, Hollandali katilimcilarm  %39,90°1

Tiirkiye’yi ziyaret etmistir.

Isve¢ ve Hollanda Avrupa’nin kuzeyinde yer alan iilkelerdir ve Almanya’ya fiziki
olarak yakindir. Dolayisiyla en ¢ok ziyaret edilen iilke olmas1 dogaldir. Tiirkiye ve Ispanya
turizm agisindan tiiketicilere benzer 6zellikler (deniz-kum-giines) sunmaktadir. Ancak,

katilimcilar, ispanya’y1 Tiirkiye’den daha ¢ok ziyaret etmislerdir.
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Ankette, katilimcilara ziyaret ettikleri Ulkeleri ne amacla ziyaret ettikleri

sorulmustur. Buna gore Tablo 15 olusturulmustur.

Tablo 15: Katihmeilarin Bahsi Gegen Ulkeleri Ziyaret Amaclar: (%)

Degerlendiren Ziyaret Almanya Tirkiye Ispanya Isvec Hollanda
Ulke Sebebi
Turizm amagl 64,0 92,5 90,2 - 71,4
ISVEC Okuma amagli 6,8 0,8 2,0 - 2,7
(n=311) Is amacgh 5,0 0,0 3,9 - 45
Diger amaglar 24,2 6,7 3,9 - 21,4
Turizm amaglh 64,6 83,1 86,5 70,5 -
HOLLANDA | Okuma amagh 12,8 5,8 71 71 -
(n=363) Is amachi 9,6 1,2 4.0 13,4 -
Diger amagclar 13,0 9,9 2,4 8,9 -

Tiim tlkeler i¢in turizm, en yiiksek oranda degerlendirilen seyahat sebebidir. Diger

amagclar, cogunlukla aile ziyaretleridir.

Katilimeilara “Asagidaki iilkeler hakkinda goriislerinizi belirlemenizde etkili olan
faktorler nelerdir?” seklinde soru yoneltilerek; okul, medya, tecriibe, gégmenler, hakkinda
anlatilanlar, aile kokleri ve o iilkeden arkadaglarin, goriislerini etkileyip etkilemedigi
sorulmustur. Katilimcilara istedikleri kadar faktor belirtebilecekleri séylenmistir. Clnki
bir iilke hakkinda goriis belirlenirken, bir faktor tek basina veya birkag faktor ayn1 anda
etkili olabilir. Ornegin, ayn1 zamanda okulda 6grenilenler, medya ve arkadaslardan

duyulanlar, bir tilke hakkinda fikir edinilmesinde etkili olabilmektedir.

Tablo 16°da yer alan, bahsi gecen iilkeler hakkindaki goriisleri etkileyen faktorler
incelendiginde, genel olarak, okul ve medyanin etkisinin yiiksek oranlarda oldugu
gorilmektedir. Her iki iilkede de Tiirkiye hakkindaki goriislerinin olusmasinda
gocmenlerin etkisi gorilmektedir.
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Tiirkiye hakkindaki goriislerin olusmasinda en 6nemli kaynak sirasiyla Isveg

grubunda, medya, tanidiklarin anlattiklar1 ve go¢menler; Hollanda grubunda ise medya,

gocmenler ve tanidiklarin anlattiklari olmustur. Medya butln insanlar icin bilgi edinmede

cok onemlidir.

Tablo 16: Katihmeilarin Ulke Gériisiine Etki Eden Faktorler

Ulke Gériisiine

Etki Eden Faktor ler Degisken isve¢ (n=311) % Hollanda (n=363) %

Almanya 74,92 80,99

Turkiye 35,05 44,63

Okulda 0grendiklerim Ispanya 45,02 43,25
Hollanda 36,66 -

Isvec - 34,71

Almanya 69,77 76,58

Medyadan (TV, internet Turkiye 12,99 82,64

gazetZ, vb.) 6gre,ndiklerir,n Ispanya 68,17 1,07
Hollanda 60,45 -

Isvec - 62,81

Almanya 63,99 76,03

. .. . Tirkiye 30,87 36,36

Bu ulke};l igirlztrﬁltlglmde Ispanya 54,34 64,19
yas Hollanda 28,94 -

Isvec - 21,76

Almanya 19,94 21,49

Benim iilkemde yasayan, Turkiye 44,37 71,90

bu Gilkeden gelen Ispanya 14,79 13,77
gb¢menler Hollanda 10,93 -

Isveg - 6,89

Almanya 49,20 50,96

Arkadas/akrabalarimin Turkiye 49,20 56,75

bu tilke hakkinda Ispanya 49,20 52,34
bana anlattiklar Hollanda 45,34 -

Isveg - 44,08

Almanya 10,93 10,74

Bu iilkede Turklye 4,50 8,26

aile koklerim var. Ispanya 2,89 4,68
Hollanda 1,93 -

Isveg - 2,20

Almanya 36,98 36,64

. Turkiye 21,86 31,68

Bu lkeden Ispanya 25,72 20,11

arkadaslarim var.

Hollanda 21,54 -

Isveg - 19,01

169




Tiirkiye i¢cin go¢menlerin etkisi Hollanda grubunda ikinci siradadir ¢iinkii bu tilkede
cok fazla Tiirk go¢men bulunmaktadir. Hollanda’da yasayan Tiirk gd¢menleri

gozlemleyerek, Tirkler hakkinda fikirler edinmislerdir.

Bunlarin yan sira, agizdan agiza iletisimin de etkili oldugu goriilmektedir. Etrafta
var olan ¢ok sayida bilgi kaynagina karsin aragtirmak ve iizerinde diisiinmek i¢in ¢ok fazla
zaman olmadig i¢in, tiiketiciler birbirleriyle iletisime gecerek kisa siirede giivenilir bilgi
elde etmenin yolunu arayarak, yakin ¢evrelerindeki kisilerle iletisime gegmektedirler. Aile,
akraba ve arkadas gibi ¢evrelerle kurulan bu iletisimler (agizdan agiza iletisim) sayesinde

tiriin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olunmaktadir (Yildiz, 2013: 1).

Imaj yaratmada en ¢ok kullanilan iletisim araclar1; basin, radyo ve televizyondur.
Her iilke, yaptiklarin1 ekonomik, sosyal ve siyasal basarilarini, mevcut varliklarini
kamuoyuna tanitarak onun giivenini kazanmak ister. Amag¢ sadece taninmak degil; aym

zamanda begenilme, kamuoyunda kendi amaglarina uygun bir izlenim yaratmaktir (Olgun,
2004: 11).

Bir tilke hakkinda televizyonda ve internette duyurulan haberler; bir kitap, dergi ve
tanitim brosiiriinde yer alan bilgiler; i¢inde iilkenin adi gecen film ve diziler, iilke imajim

oldukca etkilemektedir.

3.10.2. A¢ik U¢lu Sorulara Verilen Cevaplar

Agik uglu sorularla, katilimcilarin genel {lke bilgisi, tlkelerin mallar1 ve
destinasyonlar1 hakkindaki bilgileri dl¢iilmeye calisilmistir. Her bir soru i¢in ikiser bosluk

birakilmistir.

Bosluklarin doldurulma orani, katilimcilarin ankete olan ilgisi ve Ulkeler
hakkindaki bilgisi Gzerine fikir vermektedir. Genel imaj (lilke hakkinda ilk akla gelen
seyler), rin-tilke imaj1 (akla gelen iiriin ve markalar) ve turizm destinasyon imajina (akla
gelen turizm ozellikleri) yonelik agik uglu sorularin doldurulma orami Tablo 17’de

gosterilmektedir.
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Tablo 17: A¢ik Uglu Sorularin Cevaplanma Oranlari

ISVEC HOLLANDA
(n=311) % (n=363) %
ALMANYA
Genel Imaj 73,79 71,35
Uriin-Ulke imaj1 51,77 59,50
Turizm Destinasyon Imaj 1 53,38 63,36
TURKIYE
Genel Imaj 68,65 69,97
Uriin-Ulke imaj1 29,26 41,87
Turizm Destinasyon Imaj 1 46,62 50,52
ISPANYA
Genel Imaj 71,06 73,55
Uriin-Ulke imaj1 30,39 46,56
Turizm Destinasyon Imaj 1 55,31 65,70
HOLLANDA
Genel Imaj 65,59 -
Uriin-Ulke imaji 25,88 -
Turizm Destinasyon imaji 41,48 -
iSVEC
Genel Imaj - 68,04
Uriin-Ulke imaji - 65,29
Turizm Destinasyon Imaj1 - 48,76

3.10.2.1. Katihmeilarin Bahsi Gecen Ulkeler Hakkinda Genel Bilgileri

Bu boéliimde asagidaki soru katilimcilara yoneltilmis ve doldurmalar i¢in ikiser
bosluk birakilmigtir. Verilen cevaplar SPSS 17.0 programina Tablo 18’deki gibi

kategorilere ayrilarak kodlanmaigtir.

Bu iilkeleri diistindiigiiniizde hangi imaj veya ozellikler akliniza geliyor?

(Aklimiza ilk gelen seyler. Insanlari ve kisilikleriyle de ilgili olabilir.)

Isve¢ gurubu, pozitif tammlayici degerlendirmesinde, Ispanya’yr (cana yakin
insanlar) ilk sirada belirtmis (%14,25); Hollanda ise Isveg’i (gelismis iilke) %22,67 ile ilk
siraya koymustur. Diger {ilkeler i¢in ise homojen bir degerlendirme gozlenmektedir.
Negatif tanimlayic1 degerlendirmesine bakildiginda, Isve¢ grubu Tiirkiye (kaba insanlar)
icin %11,01°1lik bir degerlendirme yaparken; Almanya (zor insanlar) icin %6,97°1lik bir
degerlendirmede bulunmustur. Hollanda grubu negatif tanimlayicida Isveg’te oldugu gibi
diisiik oranlar belirtmesine karsin dort iilke arasinda %8,91 ile Isve¢ (pahali iilke)

degerlendirmesinde bulunmustur.

171



Tablo 18: Katihmeilarin Bahsi Gegen Ulkeler Hakkinda Genel Bilgileri

Isve¢ n=311) % Hollanda (n=363) %
Almanya | Tirkiye | Ispanya | Hollanda | Almanya | Tiirkiye | Ispanya | Isveg
Pozitif Tanimlayici 8,50 7,03 14,25 9,56 10,04 10,04 10,67 | 22,67
Negatif Tanimlayict 6,97 11,01 1,58 5,64 7,53 6,69 4,49 8,91
Cografi Yer/Sehir 5,45 4,45 7,92 9,07 7,53 531 9,74 1,82
Dogal Ozellik 1,52 25,29 26,24 7,60 3,86 20,87 32,96 | 22,07
Yiyecek/Igecek 10,89 17,10 10,86 4,16 16,99 13,58 10,30 3,85
Askeri/Politik/Tarihi 10,24 3,51 0,68 1,72 8,88 472 0,38 0,61
Endstri 5,45 7,49 7,24 21,81 24,32 0,59 0,38 23,48
Spor 2,18 0,47 9,96 2,45 3,28 0,98 7,12 0
Bilinen Insan 37,69 0,94 0,90 1,72 10,23 551 2,81 1,42
Insan Yapimi
. . 4,36 2,58 0,68 24,02 2,70 1,77 0,56 1,01
Ozellik/Bilinen Uriin
Cekici
o 3,92 7,49 13,58 6,37 1,54 8,66 14,42 | 0,61
Aktivite/Kultur
Din ile ilgili 0,22 5,15 1,36 0 0 11,42 1,12 0
Diger 2,61 7,49 4,75 5,88 3,09 9,84 5,06 | 13,56

Cografi yer/sehir degerlendirmesinde Isve¢ grubu Ispanya (Barselona ve Madrid)
ve Hollanda’y1 (Amsterdam) digerlerine gore ©ne ¢ikarmaktadir. Hollanda grubu
Ispanya’yr %9,07 (Barselona ve Madrid) ile ilk sirada gostermektedir. Dogal ozellik
degerlendirmesinde Isve¢ grubu yiiksek oranlar ile Tiirkiye %25,29 (deniz-kum-giines) ve
Ispanya’y1 %26,24 (deniz-kum-giines) gibi oranlarla ilk sirada belirtmistir. Hollanda grubu
bu degerlendirme icin Ispanya’yr %32,96 (deniz-kum-giines) ile ilk sirada gdstermis,
Isve¢’i %22,07 (doga/orman) ve Tirkiye’yi %20,87 (deniz-kum-giines) oraninda
degerlendirmistir. Yiyecek ve igecek degerlendirmesinde Isve¢ grubunda Tiirkiye %17,10

(kebap) ile; Hollanda grubunda ise Almanya %16,99 (sosis) ile ilk sirada yer almaktadir.

Askeri/Politik/Tarihi degerlendirmesinde her iki grupta da diisilk oranlar
gbzlenmekle birlikte, Almanya (Il. Dinya Savasi) her iki calisma grubunda da One
cikmaktadir. Endiistri degerlendirmesine bakildiginda Isve¢ grubu, Hollanda’y1 %21,81

(cicek-lale) ile 6n plana ¢ikarmistir. Hollanda grubu ise endustri icin Almanya %?24,32
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(araba: Mercedes, BMW, Audi, Volkswagen vb.) ve Isvec icin %23,48 (mobilya: ikea,
araba: Volvo, Saab) oraninda degerlendirme yapmus; Tiirkiye ve Ispanya ise diisiik

oranlarda degerlendirilmistir.

Spor degerlendirmesinde, hem Isve¢ hem de Hollanda grubu icin Ispanya (futbol)
one c¢ikmaktadir. Bilinen insan degerlendirmesinde, Isve¢ grubu yiiksek bir yogunlukla
Almanya’y1 (Hitler) degerlendirmeye almis, Hollanda grubu ise Almanya’y1 (Hitler ve
Angela Merkel) ilk sirada gostermekle birlikte bu degerlendirmede 6nemli bir yogunluk
belirtmemistir. Insan yapimi o6zellik/bilinen {iriin degerlendirmesinde, Isve¢ grubunda
%24,02 ile Hollanda (uyusturucu) one ¢ikarken diger iilkeler ya da Hollanda grubunda

yiiksek bir yogunluk gézlenmemistir.

Cekici aktivite/kiiltiir degerlendirmesinde Isve¢ grubu %13,58 ile ispanya’yr (yaz
tatili) ilk sirada belirtirken diger {ilkeler i¢in yiiksek bir oran goriilmemistir. Hollanda
grubunda da yine Ispanya %14,42 (yaz tatili) ile ilk sirada yer almakta isve¢ grubunda
oldugu gibi diger iilkeler i¢in diisiik oranlar goriilmektedir. Din ile ilgili degerlendirmede

her iki grup icerisinde de Tiirkiye (islam) 6ne ¢ikmaktadir.

Tiurkiye igin, hem Isvec hem Hollanda’da, katilimcilarin c¢ogu cevaplarina
“giines/deniz/kumsal/sicak, yemek/kebap/yogurt, cana yakin, Istanbul/Alanya, islam” gibi
seyler yazmislardir. Hollandali katilimeilar, Tiirkiye hakkinda Isvecli katilimcilarin hig
yazmadigi bazi seyleri de yazmustir: “baklava, Avrupa Birligi, Atatiirk, gd¢menler,
Erdogan, her sey dahil oteller, misafirperver” gibi. Hollanda’da ¢ok sayida Tiirk gé¢gmen

bulundugundan, isveclilere gore, Tiirkiye’ye daha ¢ok asinadirlar.

Almanya igin, hem Isve¢ hem Hollanda’da, katilimcilarin cogu cevaplarina, en gok
yazilandan en az yazilana dogru bir siralamayla, “bira, Hitler, Il. Diinya Savasi, arabalar,
Berlin, Berlin Duvari, disiplinli insanlar ve Angela Merkel” yazmistir. Ispanya icin,
“glines, Barselona, Madrid, futbol (FC Barcelona ve Real Madrid), boga giiresi, dans

(Flamenko), yemekler (paella), hos insanlar” gibi seyler yazilmistir.

Isve¢ grubu Hollanda i¢in “Amsterdam, cicek (lale), esrar”; Hollanda grubu Isvec

icin “Ikea, doga/orman, giizel/sarisin insanlar, soguk hava, zengin iilke” gibi seyler
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yazmuglardir. Ikea, diinyada gok popiiler hale gelmis bir markadir ve adeta Isve¢ adiyla
biitiinlesmistir. Bircok sehirde subesi olan Ikea, bir mobilya magazas1 olmanin yani sira
yemek yeme bolumi, ¢ocuk oyun parki, marketiyle ve bir evin ihtiyaci olan her tlrll
esyay1 tiiketiciye sunmaktadir. Sehir merkezinden uzak yerlere agtiklar1 biiyiik magazalarla

bir yasam alan1 yaratmislardir.

3.10.2.2. Katihmcilarin Bahsi Gegen Ulkelerin Uriinlerine Yénelik Bilgileri
Bu boliimde asagidaki soru katilimcilara yoneltilmis ve doldurmalan igin ikiger

bosluk birakilmistir. Verilen cevaplar SPSS 17.0 programina Tablo 19’daki gibi

kategorilere ayrilarak kodlanmistir.

Hangi iiriinler akliniza geliyor? (Or: Amerika icin McDonald’s ve Hollywood filmleri)

(Bir marka, UrUn veya sirket adi yazabilirsiniz.)

Tablo 19: Katihmeilarin Bahsi Gegen Ulkelerin Mallar1 Hakkinda Bilgileri

Isvec m=311) % Hollanda (n=363) %

Almanya | Tirkiye | Ispanya | Hollanda | Almanya | Tirkiye | Ispanya | Isveg
Yiyecek/igecek | 25,78 | 63,74 | 4497 | 22,36 2662 | 60,86 | 49,70 | 12,45
Tekstil 280 | 1044 | 16,40 0,62 1,38 10,20 | 11,24 | 11,60
Ev Esyalari 8,38 5,50 - 11,80 2,55 2,30 089 | 49,79
Eglence 0,93 989 | 1058 | 12,42 - 3,62 296 | 1,06
Ulasim 45,34 - 5,29 0,62 58,10 428 | 10,95 | 16,46
Diger Endistri | 1749 | 4095 3,18 45,36 4,16 0,33 - 0,42
Spor Urinleri 1,55 07 13,23 2,48 1,62 2,96 8,28 -
Diger 373 4,95 6,35 4,35 5,55 1513 | 1598 | 8,23

Yiyecek/igecek bakimindan yapilan agik uclu degerlendirmede Tiirkiye, Isveg
grubunda %63,74, Hollanda grubunda %60,86 (Turkiye’nin en ¢ok bilinen uruni: kebap)
ile acik farkla, yiiksek oranda degerlendirilmistir. Iki ¢alisma grubunda da Ispanya
Tirkiye’nin ardindan ikinci sirada gelmektedir. Tekstil konusunda yiiksek oranlar

goriilmemekle birlikte Ispanya (Mango ve Zara giyim magazalar1) ilk sirada
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bulunmaktadir. Hollanda grubu ise Isve¢’i (lkea mobilya magazasi ve H&M giyim

magazasi) ilk sirada gostermektedir.

Ev esyalar1 degerlendirmesinde Isve¢ grubu diisiik oranlarda degerlendirme
yaparken, Hollanda grubu Isve¢ igin %49,79 gibi 6nemli bir degerlendirmede
bulunmaktadir. Ulkeler icin yapilan bu denli belirgin yiikseklikteki oranlar, o iilkenin

bilinen énemli bir markaya (Ikea magazas1) sahip oldugunu gdstermektedir.

Eglence degerlendirmesi igin Isve¢’te diisiik oranlar goriilmekle birlikte Hollanda
icin %15,9 oraninda degerlendirme yapilmigtir. Hollanda grubunda ise bununla ilgili
onemli bir yogunluk gézlenmemektedir. Ulasim degerlendirmesinde de ev esyalarinda
oldugu gibi onemli bir ¢ikarim yapilabilir. Almanya (araba markalari) her iki caligma
grubunda da yiksek oranda (Isvec grubu %45,34 ve Hollanda grubu %58,10 ile)

degerlendirmistir.

Diger endiistri degerlendirmesinde Isve¢ grubunda Hollanda %45,46 oraninda
degerlendirilmis, diger iilkeler ise daha diisiik degerler almistir. Hollanda grubunda ise bu
degerlendirme igin oranlar sifira yakin gézlemlenmistir. Spor Urtinleri iginde diisiikk oranlar
gozlenmekle birlikte, iki ¢aligma grubunda da Ispanya (futbol ve futbol iiriinleri) diger

ilkelere nazaran gorece daha yiiksek oranlarda bulunmaktadir.

Almanya her iki ¢aligma grubunda da araba markalariyla (Mercedes, BMW, Audi,
Volkswagen, Opel vb.) one c¢ikmaktadir. Diger adi gecen iriinleri ise “bira, Lidl
supermarket zincirleri ve sosis”tir. Ispanya’nin &ne ¢ikan diriinleri “futbol ve futbol
urinleri, sarap, tapas ve paella yemekleri, Seat araba ve Zara/Mango gibi giyim
magazalar1”dir. Isve¢ grubu Tiirk iiriinlerine, “kebap, doner, yogurt, cay, kilim, sahte
kiyafetler” yazmiglardir. Hollanda grubu bunlara ek olarak “baklava, Galatasaray,
Fenerbahge, lahmacun, Tirk Hava Yollari, Vestel” gibi seyler yazmislardir. Hollanda
grubu, Tirk triinleri hakkinda daha ¢ok bilgiye sahiptir.

Isve¢ grubu, Hollanda iiriinlerine “Heineken bira, laleler, peynirler, uyusturucu

(baz1 esrar triinleri sadece Hollanda’da yasaldir), Philips ve Shell” yazarken; Hollanda
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grubu Isvec iiriinleri olarak “ikea, Volvo, Saab, kofte, Wasa ekmek ve H&M giyim

magazas1” yazmiglardir.

Bir Glkenin drdnlerine olan tutum, kisinin kisiligi, kisisel tecriibeleri, bilgi
kaynaklar, kiiltiirii ve degerleriyle iliskilidir. Bunlara ek olarak, stereotiplemeler, ilk

izlenimler, duygular ve disiinceler de bir iilkeye olan tutumu etkilemektedir (Tigli ve
digerleri, 2010: 132).

3.10.2.3. Katihmcilarin Bahsi Gegen Ulkelerin Turizmine Yonelik Bilgileri

Bu boliimde asagidaki soru katilimcilara yoneltilmis ve doldurmalar i¢in ikiser
bosluk birakilmistir. Verilen cevaplar SPSS 17.0 programina Tablo 20°deki gibi

kategorilere ayrilarak kodlanmistir.

Hangi turizm ozellikleri aklimiza geliyor? (Or: kumsallar, manzara, kiiltiir veya
Amerika’ daki Empire State binasi ve Londra gibi sehirler gibi ozel binalar)

Bir sehir adi, konum, yer, ozellik veya ozel bir bina adi yazabilirsiniz.

Tablo 20: Katihmeilarin Bahsi Gegen Ulkelerin
Turizm Ozellikleri Hakkindaki Bilgileri

Isvec m=311) % Hollanda (n=363) %
Almanya | Tirkiye | Ispanya | Hollanda | Almanya | Tirkiye | Ispanya | Isveg
Cografi
) 49,10 43,45 45,35 44 57 50,44 42,48 42,56 53,9
Yerler/Sehirler
Cekici
28,01 5,52 8,72 17,83 14,57 11,22 10,27 2,0
Mekanlar
Aktiviteler 9,64 11,38 11,92 14,34 11,09 5,49 8,0 7,8
Dogal
. ] 7,23 29,66 22,97 17,05 7,61 32,94 457 59,0
Ozellikler
Spor Ile Tlgili 1,51 0,69 5,81 1,55 3,70 0,24 10,5 -
Yiyecek/Igecek | 1,51 414 2,91 2,33 3,04 0,72 15 -
Diger 3,01 5,17 2,33 2,33 9,56 6,92 3,7 15,6
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Bu baslik altinda cografi yerler ile ilgili olarak iki ¢aligma grubunda da yiksek
oranlar gozlenmektedir. Almanya (Berlin) iki grup i¢inde en yiiksek degerlendirmeye tabi
tutulan iilke konumunda bulunmaktadir. Bununla birlikte diger iilkeler i¢in de cografi
yerler bakimindan yiiksek sayida degerlendirme yapilmistir. Cekici mekanlar
degerlendirmesinde, Isve¢ grubunda Almanya (Berlin Duvar1) ve Hollanda (Kirmizi
Sokak, Amsterdam) oOne cikmaktadir. Hollanda grubunda ise Isveg’in ¢ok diisiik

degerlendirilmesi disinda diger ii¢ iilke yakin oranlarda seyretmektedir.

Aktiviteler konusunda Isve¢ grubu Hollanda’y1 en yiiksek oranda degerlendirmekte
ancak diger iilkeler ile yiiksek ve Onemli bir farklilik gostermemektedir. Hollanda
grubunda da Almanya 6n plana ¢ikmakta ancak diger grupta oldugu gibi burada énemli bir
farklilik goriilmemektedir. Dogal giizellikler degerlendirmesinde iki ¢alisma grubunda da
tilkeler degerlendirmeye alinmistir. Ancak Almanya digerlerine gore ¢ok daha diisiik
sayida belirtilmistir. Spor, yiyecek ve diger gruplarinda farkliliklar gériilmesine ragmen

oranlar homojene yakin ve diisiik yiizde degerlerinde bulunmaktadir.

Turizm 6zellikleriyle ilgili olarak verilen bosluklara Almanya i¢in en ¢ok “Berlin,
Berlin Duvari, Frankfurt, Hamburg, Miinih”; Ispanya i¢in “Barselona, Madrid, kumsal,
Kanarya Adalari, kiiltiir, Mayorka, Sagra da Familia Kilisesi” yazilmistir. Isve¢ grubu
Turkiye icin “Alanya, Antalya, Istanbul, kumsal, kiiltiir” yazarken; Hollanda grubu bu
yazilanlara ek olarak “Bodrum, cami, Ayasofya, Ankara, Marmaris, Kapali Cars1” gibi

seyler de yazmislardir.

Hollanda grubu Isve¢ icin “Stokholm, daglar, doga, giizel manzara, goller,
ormanlar, Goéteborg, Malmo” yazarken; Isve¢ grubu Hollanda igin “Amsterdam, Ajax,
rliizgar degirmenleri, kiiltiir ve Kirmiz1 Sokak” yazmiglardir.

3.10.2.4. Uriin Tercihiyle Tlgili Acik Uclu Sorularin Degerlendirilmesi

Bu bolimde “Bir iilke iiriinii tercih edecek olsamiz, hangi iilkenin (Tiirkiye,

Hollanda, Ispanya, Isve¢ veya Almanya) Urinuni tercih ederdiniz ne neden?” sorusu

katilimcilara yoneltilmistir.
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Tablo 21: “Hangi Ulkenin Uriniinii Tercih Edersiniz?”
Sorusunun Yanitlara

ULKE TERCIiHI (nizss,‘ﬁ:ﬁ,/o Hglz_é_eé;\l oZA
Almanya 95 49,9
Turkiye 6.8 8
Ispanya 12,9 83
Hollanda 7,1 i

isvec - 25,9
Fark etmez 12,5 33

Tablo 21’de, iki ¢alisma grubunun da verdigi cevaplara gore hangi iilkelerin
tirlinlinii tercih ettigi belirtilmektedir. Buna gore, Tiirkiye’nin en az; Almanya’nin her iki
grupta da en cok tercih edilen iilke oldugu gdzlenmistir. Isve¢ grubunun Hollanda
uranlerini tercih orant %7,1 iken, Hollanda grubunun Isve¢ iiriinlerini tercih oram

%25,9°dur. Hangi iilkenin {iriinii oldugu fark etmez diyenler ise Isve¢’te daha fazladur.

Tablo 22: “Neden O tlkenin Urinini Tercih Edersiniz?”

Sorusunun Yanitlari

Isve¢c m=311) % Hollanda (n=363) %
Almanya | Tirkiye | Ispanya | Hollanda | Almanya | Tiirkiye | Ispanya | Isveg
Pozitif Sifat 47,1 111 16,7 46,2 57,5 6,9 0,0 45,7
. 0,7 5,6 25,0 0,0 0,0 0,0 20,0 2,1
Tekstil
Araba 27,2 0,0 0,0 0,0 20,4 0,0 0,0 1,1
Yiyecek/igecek 14,0 61,1 33,3 30,8 11 414 46,7 53
Mobilya - - - - 0,0 0,0 0,0 31,9
. 11,0 22,2 25,0 231 3,9 34,5 16,7 8,5
Diger

Not: Hollanda verisinde, iilke ve iiriin belirtmeyen 16 kisi mevcuttur. Ulke secenegine “fark etmez” isaretlemesi yapan ve ‘neden’

belirtmeyen 8 kisi vardir. “Fark etmez” diyerek diger secenegini isaretleyen 4 kisi vardir. Bu degerlendirmeler tabloya alinmamaistir.

Tablo 22’de belirtilen iiriin tercih nedenlerine bakildiginda Isve¢ ¢alisma grubu icin
pozitif sifat degerlendirmesi Almanya ve Hollanda i¢in diger iilkelere gore yiiksek

goriinmektedir. Tekstil i¢in Ispanya %25,0 ile ilk sirada yer almaktadir. Araba

178



degerlendirmesi i¢in Almanya degerlendirme yapilan tek ililke konumundadir (%27,2).
Yiyecek/igecekler degerlendirmesinde Tiirkiye %61,1 ile kendi siitunundaki en yiiksek
orana sahiptir. Hollanda calisma grubunda Isveg ile karsilikli olarak Almanya ve Isveg
yiiksek oranlara sahiptir. Tekstilde yine Ispanya, arabada Almanya &ne ¢ikmakta; yiyecek
ve icecekte Tiirkiye ve Ispanya en yiiksek iilke oranlarina ve kendi siitunlarindaki en

yiiksek degerleri gostermektedir.

Butln bunlara ek olarak, katilimcilara dogrudan “Bir markamin Ulke kdkenine
dikkat eder misiniz? (‘Made in ...’ faktorl sizin icin 6nemli midir?)” sorusu yoneltilmis;
“evet” veya “hayir” cevabi vermeleri istenmistir. Bu soruya Isve¢ grubunun %41,8i,
Hollanda grubunun %32,8’1 “evet” cevabim1 vermistir. Her iki grupta da cikan oran

%50’den diisiiktiir ve Isve¢ grubu, Hollanda grubuna gére bu konuda daha hassastr.
3.10.2.5. Gezi Tercihiyle Tlgili Acik U¢lu Sorularin Degerlendirilmesi

Bu boliimde “Imkaniniz olsa, Tiirkiye’yi mi, Hollanda yi mi, Ispanya’yi mi, Isveg’i

mi yoksa Almanya’y1 mi ziyaret etmek isterdiniz?” sorusu katilimcilara yoneltilmistir.

Tablo 23: “Hangi Ulkeyi Ziyaret Etmek Istersiniz?”

Sorusunun Yanitlari

ULKE TERCiHi (nizsili:)‘{% H 82§6§;V£)A
Almanya 15,1 6,1
Turkiye 18,6 25,1
ispanya 51,1 361
Hollanda 12,9 ;

Isvec _ 295
Heps 13 1,4

Tablo 23’te, iki c¢alisma grubunun da hangi tlkeyi gezmeyi tercih edecegi
belirtilmektedir. Buna gore, ispanya’nim her iki grupta da en ¢ok tercih edilen iilke oldugu

gdzlenmistir. Isve¢ grubunun Hollanda’y1 ziyaret etme istegi oran1 %12,9 iken, Hollanda

179



grubunun Isve¢’i ziyaret etme istegi oram %29,5’dur. “Hangi iilkeyi ziyaret edecegimiz
fark etmez” diyenler ise Isve¢’te daha fazladir. Hollanda grubunun Isveg’e, Isveg’in

Hollanda’ya duydugundan daha ¢ok sempati duydugu séylenebilir.

Tablo 24’te gosterildigi iizere, Isve¢ calisma grubunda Hollanda, heniiz ziyaret
edilmedigi gerekgesiyle, en yiiksek tercih nedeni olarak belirtilmistir. Ziyareti tekrarlama
istegi bakimindan Ispanya %22,1 oraninda degerlendirilmis, ayrica iklim ve doga begenisi
bakimindan da diger iilkelere gore daha yiiksek orana sahip olmustur. Cekici aktiviteler

bakimindan Almanya %56,8 ile en yliksek aktivite begenisini kazanmistir.

Hollanda ¢alisma grubu incelendiginde, Isveg’te oldugu gibi daha 6nce gidilmemis
olmas1 %29,9 ile seyahat sebebi olarak gosterilmektedir. Ziyaret edenlerin orani iilkelere
diisiik oranlarda ve homojen bir yapr ile dagilmakta dolayisiyla belirgin bir 6zellik
gbzlenmemektedir. Giizel iklim ve doga icin Ispanya bu calisma grubunda da Isveg’te

oldugu gibi daha yiiksek bir oranla belirtilmektedir (%50,4).

Tablo 24: “Neden O Ulkeyi Ziyaret Etmek Istersiniz?”

Sorusunun Yanitlari

Isvec n=311) % Hollanda (n=363) %
Almanya | Turkiye | Ispanya | Hollanda | Almanya | Tirkiye | Ispanya | Isveg
Hic Gitmedim 8,1 22,9 6,9 414 0,0 16,5 6,9 29,9
Gittim
10,8 12,5 22,1 6,9 45 4.4 6,1 3,7
Begendim
Guze
A 2,7 16,7 32,8 13,8 9,1 19,8 50,4 30,8
Iklim/Doga
Cekici
o 56,8 354 27,5 24,1 22,7 39,6 18,3 20,6
Aktiviteler
Diger 21,6 125 10,7 13,8 40,9 3,3 6,9 3,7

Notl: Isveg verisinde, diger degerlendirmesi icin hepsi adinda degerlendirme yapan 4 kisi olup, ‘diger’ secenegini isaretlemislerdir.
Not2: Hollanda verisinde, ‘neden’ ve ‘lilke’ belirtmeyen 6 kisi vardir. Ulke belirttigi halde ‘neden’ belirtmeyen 47 kisi vardir. ‘Hepsi’
segenegini isaretleyen ve ‘neden’ belirtmeyen 1 kisi vardir. 4 kisi de ‘hepsi’ segenegini isaretlemis ve ‘neden’ olarak da ‘diger’

segenegini belirtmistir. Bu degerlendirmeler tabloya alinmamuistir.
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Turkiye cekici aktiviteler bakimindan %39,6 oranla en yiiksek degerlendirmeye
sahiptir. Diger olarak gruplanan degerlendirmede Almanya %40,9 ile diger iilkelerin diisiik

yiizdelerine gore secilen iilke olmustur.

Sonug olarak, hem Isve¢ hem de Hollanda calisma grubunda, Griin tercihi olarak

Almanya’nin; gezi tercihi olarak Ispanya’nin en ¢ok tercih edilen tlke oldugu gézlenmistir.

Buna ek olarak, katilimcilara dogrudan “Bir iilkeye seyahat etmeyi planladiginizda,
o tilkenin genel imajina dikkat eder misiniz?” sorusu yoneltilmis; “evet” veya “hayir”
cevab1 vermeleri istenmistir. Bu soruya Isve¢ grubunun %81,4°(i, Hollanda grubunun
%84,6’s1 “evet” cevabini vermistir. Bu konu, her iki ¢alisma grubu i¢in de biiylik 6nem arz
etmektedir. Sonug itibariyle katilimcilar, bir iriin alirken tilke kokenine ve imajina, bir
iilkeye seyahat gergeklestirmeyi planladiklarindaki  kadar dikkat etmediklerini
belirtmislerdir.

3.10.3. Degerlendirmelere iliskin Ortalama Skorlar

Arastirmada yer alan iki ¢aligma grubu da degerlendirme yaptiklar iilkeleri 5°li
Likert Olcegi ile degerlendirmislerdir. Belirli basliklar altinda toplanan bu degerlendirmeler
ortalama skor olarak gosterilmis ve bu skorlarin arasindaki farkliligi istatistiksel olarak
gbzlemleyebilmek icin teste tabi tutulmustur. Oncelikle yapilan degerlendirmelere iliskin
skorlar uygulanacak testin tiiriinii belirleyebilmek ve karakteristigi ortaya ¢ikarabilmek icin
normallik sinamasina sokulmustur. Bu sinama sonucunda her iki c¢alisma grubuna ait
degerlendirmelerin normal dagilima uygunluk gostermedigi gorilmiistir. Bu nedenle
farkliliklarin tespit edilebilmesi i¢in parametrik olmayan testler kullanilmis ve bu sayede

tilkeler arasindaki anlamli farkliliklar ortaya ¢ikarilmistir.

Uygulanan skor testi icin genel hipotez belirlenecek olursa, bu Ulkelerin her iki
calisma grubunda da Tirkiye ile ikili teste sokulmasi sonucu “anlamli farklilik
vardir/yoktur” seklinde belirlenmistir. Sifir hipotezi: “Iki iilke arasinda anlamli farklilik
bulunmamaktadir” seklinde kurulmus ve alternatif hipotez: “iki iilke arasinda anlamli
farklilik vardir” seklinde kurulmustur. Farkliliklarin sayisi ¢ok oldugundan, farklilik

¢ikmayan degerlendirmeler, Tablo 25’te isaretlenmistir.
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Tablo 25: Ol¢ek Skor Ortalamalar: (5°li Likert Olcegi Uzerinden)

Degerlendirmeler 1SVEC HOLLANDA
g Almanya | Turkiye| ispanya | Hollanda | Almanya | Tiirkiye| ispanya | Isvec
BIiLiSSEL ULKE
iMAJI
1yi yasam kalitesi 3,71 2,74 3,60 3,70 3,93 2,90 3,49 411
fyi ekonomi 3,62 2,90 3,02 3,41 4,07 3,04 2,48 3,93
Zengin insanlar 3,33 2,68 3,00 3,27 3,67 2,60 2,83 3,87
Gelismis teknoloji 3,90 2,73 3,28 3,58 4,12 2,89 3,10 3,98
Iyi egitimli insanlar | 3,59 2,84 3,25 3,50 3,76 2,88 3,04 3,96
Modern tlke 3,91 2,85 3,63 3,68 4,09 2,81 3,40 4,08
Ortalama Skor 3,68 2,79 3,30 3,52 3,94 2,85 3,06 3,99
DUYGUSAL
ULKE iMAJI
Cana yakin insanlar 3,56
Hos insanlar 3,49
Guvenli Ulke 3,80 3,07
Guvenilir insanlar 3,36 3,06
Yasamauljligm ideal | 596 | 258 | 342 | 323 333 | 248 | 318 | 385
Z'yare}jl'lfé“ ideal 3,68 349 | 361 | 410 | 383
Ortalama Skor 3,24 3,72 3,49 3,55 3,28 3,55 3,80
URUN ASINALIGI
Uriin bilgim var 3,12 2,23 2,69 2,44 3,45 2,45 2,73 2,85
Iyi markalar var 3,79 3,00 3,41 3,25 4,09 3,04 3,27 3,83
Urinlerini stk sik 3,18 2,52 2,83 2,79 3,34 2,58 2,81 3,01
kullanirim
Uriinlerini bulmak 3,67 2.86 3,80 2.98 321
kolay
Uriinlerinden 3.63 3.23 383 331 | 341 | 3,60
memnunum
Ortalama Skor 3,48 2,77 3,70 2,87 3,04 3,30
DESTINASYON
ASINALIGI
Ulke hakkinda 323 | 244 | 323 | 262 345 | 258 | 312 | 275
bilgim var
Ortalama Skor 3,23 2,44 3,23 2,62 3,45 2,58 3,12 2,75
URUN
INANISLARI
Kaliteli 3,78 2,96 3,24 3,30 4,09 3,09 3,24 3,78
Guivenilir 3,58 3,10 3,21 3,23 3,88 3,23 3,64
Iyi iscilik 3,72 2,98 3,18 3,21 4,01 3,07 3,22 3,76
Yenilikgi trtinler 3,43 2,97 3,12 3,21 3,90 2,83 3,00 3,61
Odemeyedeger | 350 | 318 |NGPISNNGHPRN| 361 | 316 |NGHWBAN 3,56 |
1yi markalar1 var 3,80 3,10 3,48 3,36 4,01 3,17 3,42 3,88
Ortalama Skor 3,63 3,05 3,24 3,24 3,92 3,09 3,22 3,71
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Tablo 25 (Devami)

Degerlendirmeler Isveg Hollanda

¢ AImanyt'sl|Tl'.'|rkiye| Ispanya |H0|Ianda Almanya |Tl'jrkiye| Ispanya | Isvec
DESTINASYON

INANISLARI

Gizel manzara

Uygun konaklama

Kaliteli mekanlar

Yapilacak ¢ok sey

var

Odemeye Deger
Iyi bir turizm
destinasyonu
Ortalama Skor

URUN KABULU

Sahip olmaktan gurur 3,54 287 3,31 3,29 3,52 2,72 3,09 3,44
duyarim
ithalat olsun 3,46 3,10 3,50 345 3,36 3,15 3,35 3,58
O Ulkenin Urindnd 3,97 3,38 3,63 3,59 4,01 3,56 3,91
almak isterim

Ortalama Skor 3,66 3,12 3,48 3,44 3,63 3,14 3,35 3,64

DESTINASYON
KABULU
O ilkeyle yakin 331 301 3,46 341 3,37 3,03 3,26 3,72

baglar kuralim

O tlkeye gitmek 405 | 441 379 | 425 | 409
isterim

Ortalama Skor 3,73 3,53 3,94 3,72 3,62 3,41 3,75 3,90
Not: p>0,05 degerleri tabloda isaretlenmistir. Wilcoxon T testi kullanilmustir.

Wilcoxon T testi uygulanarak olusturulan Tablo 26 incelendiginde, bilissel iilke
imajin olusturan faktorlerde (iyi yasam kalitesi, iyi ekonomi, zenginlik gibi) her iki iilke
degerlendirmesinde; Almanya, Isve¢ ve Hollanda’nin iist sirada; Ispanya’nin 3.
Tiirkiye’nin de son sirada yer aldig1 goriilmektedir. Duygusal iilke imajinda ise Ispanya’nin
l.sirada ve Tiirkiye’nin yine son sirada yer aldigi; ancak biligsel iilke imajina gore daha
yiiksek bir skor elde ettigi goriilmektedir. Uriin ve destinasyon asinaliginda Almanya hep
on sirada yer alirken, kisilerin ziyaret etmek icin en cok Ispanya’yr tercih ettigi

sOylenebilir.

Bilissel iilke imajinda, tim degerlendirmeler icin hem Isve¢ hem de Hollanda

calisma gruplarinda yer alan iilkeler Tirkiye ile anlamli farklilik bulundurmaktadirlar.
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Duygusal iilke imajinda, Isve¢ calisma grubu icin bakildiginda “cana yakinlik ve ziyaret
icin ideal Ulke” degerlendirmeleri i¢in Almanya ve Hollanda, Tiirkiye ile anlamli farklilik
gostermemektedir. Hollanda calisma grubuna bakildiginda da cana yakinlik konusunda
Almanya ve Ispanya ile Isve¢ cana yakinlik konusunda Tiirkiye ile farklilik
gostermemektedir. “Guvenilir insanlar” degerlendirmesinde ise sadece Ispanya Tiirkiye ile
yakinlik gostermekte, diger ilkeler anlamli farklilik igermektedir. Skor biiytikliikleri
farkliligin anlamliligr ile birlikte degerlendirildiginde Tiirkiye’nin diisiik puanlar aldig1 goz
ondnde bulundurulursa, anlamli farklilik igermeyen diger iilkelerinde degerlendirmeleri

diisiik puan aldiginda farkliligin ortadan kalktig1 goriilebilir.

Uriin asinalig1 igin Isve¢ calisma grubuna bakildiginda, “iiriin bulma kolayligi”nda
Hollanda, “Uriin memnuniyeti’nde ise Ispanya ve Hollanda’nin Tiirkiye’den anlamli
farklilik igeren bir yapida olmadigi goriilebilir. Hollanda ¢alisma grubunda ise uriin bulma
kolayliginda Ispanya ile Tiirkiye nin anlamli farklilik icermeyecek sekilde yakin ve diisiik
degerler aldig1 goriilebilir. Bunun disinda diger {ilkeler daha yiiksek skor ortalamalarina
sahip gorinmektedir. Destinasyon asinaligi bolimiinde iki veri setinde tim Ulkeler

Tiirkiye’ye gore anlamli farklilik icermektedir.

Uriin inanislar1 boliimiinde, Isveg calisma grubu icerisinde Ispanya ve Hollanda icin
Tirkiye ile yakin degerlerde {iriin i¢in “6demeye deger” degerlendirmesinde bulunmustur.
Hollanda ¢alisma grubunda ise yine “Odemeye deger” ile “guvenilir’ Grin
degerlendirmeleri bakimindan Ispanya ve Tiirkiye yakin skor ortalamalarma sahiptir.
Bunun disinda tiim degerlendirmeler i¢in anlamli farklilik bulunmaktadir ve skor
ortalamalar1  daha  yiikksek  seyretmektedir.  Destinasyon inanislarinda, diger
degerlendirmelere nazaran farklilik olmayan iilke ve degerlendirme sayisi daha fazla

goriinmektedir. Bu degerlendirmede en yiiksek skor ortalamalar1 Ispanya’ya aittir.

Uriin kabultinde, Hollanda galisma grubunun Ispanya igin iilke {iriiniinii alma istegi
haricinde tiim degerlendirmeler anlamli farklilik gostermektedir. Destinasyon kabulii
degerlendirmesinde, diger degerlendirmelere goére daha yiliksek skor sonuglari
goriilmektedir. Degerlendirmede anlamli farklilik sayisi yliksek olmasina ragmen, 6zellikle
iilkeye gitme istegi yiiksek skorlar igermektedir. Bu grupta da Isve¢ grubunda Almanya ve

Hollanda Tirkiye ile yakin goériinmekte, Hollanda grubunda da o iilkeye gitme istegi
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acisindan Almanya, Tiirkiye’ye gitme istegi ile yakin degerlerde goriilmektedir, yani

anlaml farklilik bulunmamaktadir.

Her iki c¢alisma grubunda, 5°li Likert oOlgegi kapsaminda, Tirkiye’nin nasil
degerlendirildigi incelendiginde, biligsel iilke imajinda 2,82 gibi diisiik bir genel ortalama
kaydettigi; en yiiksek puani1 “iyi ekonomi” kaleminden aldigi goriilmektedir. Duygusal
iilke imajinda, bilissel {iilke imajmna goére daha yiiksek skorlar elde etmistir. 3,26
ortalamayla, Isve¢ grubunda en yiiksek puan1 “ziyaret icin ideal tilke”; Hollanda grubunda
ise “cana yakin insanlar” kaleminden almistir. Uriin asinaligi konusunda 2,82 ortalama
almistir. En yiiksek skoru Isve¢ grubunda “iyi markalar var”; Hollanda grubunda
“Urinlerinden memnunum” kaleminden almistir. Destinasyon asinaliginda ortalama 2,51
skor elde etmistir. Uriin inanislar1 konusunda, Isve¢ grubunda “6demeye deger”; Hollanda

grubunda “iyi Grlnleri var” kaleminden elde etmistir ve genel ortalamasi 3,07’ dir.

Turkiye, destinasyon inanislarinda en yiiksek ortalamayi elde etmistir; 3,70’lik bir
skor ile Isve¢ grubunda en yiiksek skoru “iyi bir turizm destinasyonu”; Hollanda grubunda
“guizel manzara var” kalemlerinden elde etmistir. Uriin kabuliinde genel ortalama 3,13
olurken, her iki ¢alisma grubunda en yiiksek skoru “Tirkiye’nin trlnlerini almak isterim”
kaleminden elde etmistir. Destinasyon kabuliiyle ilgili olarak ortalama 3,47 skor elde etmis
ve her iki ¢alisma grubunda en yiiksek skoru “Turkiye’ye gitmek isterim” kaleminden elde
etmistir. Bu sonuglardan anlasilmaktadir ki, Tiirkiye’nin duygusal imaji, biligsel imajina
gore daha iyidir ve iiriin inaniglarina gore destinasyon inanislart ¢ok da olumludur.
Tiirkiye’ye genel bakis agisi olarak, Hollanda’nin Isve¢’e gore daha ilimli oldugunu
soylemek de mumkiindiir. Bunun da nedeni, Hollandalilarin Tiirkiye’ye, Isve¢’e kiyasla

daha ¢ok asina olmalaridir.

Almanya’nin en yiiksek skor aldigi degerlendirme Hollanda c¢alisma grubunda

bulunan “bilissel iilke imaji” olarak g6zlenmistir. Bunun nedeni, Almanya’nin kaliteli
urtnleri (6zellikle arabalar1 ve beyaz esyalariyla), iyi is¢iligi ve disiplinli insanlariyla gii¢lii
bir ekonomiye sahip olmasinimn tiim diinyaca bilinmesidir. En diisiik aldig1 skor ise Isveg
calisma grubunda bulunan “destinasyon asinaligi”’dir. Bu ortalama bile 3 puanin

uzerindedir. Grafik 1’de Almanya skor ortalamalar1 gosterilmektedir.
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Grafik 1: Almanya Skor Ortalamalar
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Grafik 2’de gorildiigii lizere, Tiirkiye’nin aldig1 en yiiksek skor, Hollanda ¢alisma

grubunda bulunan destinasyon inamislar1 degerlendirmesidir. En diisiik skoru ise Isveg

calisma grubunda bulunan destinasyon aginalifidir. Tirkiye’nin duygusal imaji, biligsel

imajina gore daha olumlu degerlendirilirken; destinasyonlarina iiriinlerinden daha sicak

bakildigini séylemek miimkindur.

Grafik 2: Tiirkiye Skor Ortalamalan
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Grafik 3: Ispanya Skor Ortalamalar
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Ispanya’nm aldig1 en yiiksek skor, Isve¢ calisma grubunda bulunan destinasyon
inaniglart en diisiik skor ise Hollanda ¢alisma grubunda bulunan iiriin asinali§i olarak
gozlemlenmistir. Grafik 3’te gosterilmektedir. Ispanya icin de degerlendirmeler Tiirkiye
gibidir; duygusal iilke ve destinasyonlarinin imaj1 daha iyidir. Ancak Ispanya, Tiirkiye’ye

gore daha yiiksek skorlar elde etmistir.

Grafik 4: Isve¢ Calisma Grubu I¢in Ulke Degerlendirmeleri
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Grafik 4’te goriildiigii iizere, Isve¢ grubunda verilen en yiiksek skor Ispanya’ya ait
goriilmektedir (destinasyon inanislar1). En diisiik skor ise destinasyon asinaligi grubunda
bulunan Tiirkiye’dir. Hollanda calisma grubunda, en yiiksek skor Isvec’e (bilissel iilke
imaj1); en diisiik skor Tiirkiye’ye aittir (destinasyon aginaligi). Grafik 5’te gosterilmektedir.

Grafik 5: Hollanda Cahisma Grubu i¢in Ulke Degerlendirmeleri
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Ulkelere iliskin degerlendirmelerde bir siralama yapilmis ve Tablo 26’ya
yansitilmistir. Degerlendirmelere bakildiginda skor ortalamasi bakimindan ilk sirada en
cok yer alan iilke, Isve¢ ¢alisma grubunda Almanya; Hollanda ¢alisma grubunda da Isveg

olarak gorulmektedir.

Tablo 26: Ulkelere Iliskin Degerlendirme Siralamasi

Isvec (n=311) Hollanda (n=363)
Almanya | Tiirkiye | Ispanya | Hollanda | Almanya | Tiirkiye | Ispanya | Isvec
Biligsel Ulke imaji 1 4 3 2 2 4 3 1
Duygusal Ulke Imaj1 2 4 1 3 23 4 23 1
Uriin Aginalig 1 4 2 3 1 4 3 2
Destinasyon Aginaligi 172 4 172 3 1 4 2 3
Uriin Inanislar 1 4 2"3 2”3 1 4 3 2
Destinasyon Inamiglari 2 3 1 3 2 1 4
Uriin Kabulii 1 4 2 2 4 3 1
Destinasyon Kabulii 2 4 1 3 4 2 1

Not: Ayni1 ortalama degerini alan iilkeler ‘*’ isareti ile numaralandirilmistir.
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Tablo 26°daki verilere gore Tiirkiye incelendiginde, “destinasyon inaniglari” harig,
hepsinde en son sirada yer aldigi goriilmektedir. isve¢ grubunda Ugiincii, Hollanda
grubunda ise Ispanya’dan sonra ikinci sirada yer almaktadir. Buna karsilik, Tiirkiye,

“destinasyon kabul(”’nde yine son siradadir.

3.10.4. Ac¢iklayic1 Faktor Analizi (AFA)

AFA ve Yapisal Esitlik Modeli (YEM) uygulanmadan 6nce orneklemin yeterliligi
incelenmis ve Tablo 27°de gdsterilmistir. Orneklem yeterliligi icin dikkate alinacak olan
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerleri 0,861-0,925 araliginda olmasi, 6rneklem sayisinin
yeterli oldugunu gostermektedir. Barlett’in kiiresellik testi sonuglarina gore, “bu ¢aligsma,

baska orneklemler ile de yapilabilir” yargisina varilmustir.

SPSS 17.0 programu ile analiz edilen 35 madde, 8 model igin tekrarlanarak tablolar
halinde sunulmustur. Temel bilesenler metodu ve ortogonal dondiirme (Varimax with
Kaiser Normalization) metodu kullanilarak olusturulan faktor analizi sonuglarina yalnizca
O0zdegeri 1’den biiyilk olan faktorler dahil edilmistir. Varyans agiklama oranlari
incelendiginde %62,16 (HOL-TR) ile 65,684 (ISV-ALM) araliginda degismekte oldugu ve

ortalama varyans agiklama oraninin ise %63,13 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 27: Orneklem Yeterliligi ve Kiiresellik Testi

HOL-TR HOL-ISP  HOL-ALM HOL-iSV  iSV-TR iSv-isp ISV-ALM  iSV-HOL

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (Orneklem Yeterliligi)

0,925 0,823 0,900 0,896 0,861 0,860 0,914 0,904
Bartlett's Test of Sphericity (Kiresellik)
Yaklasik
. 6710,029 4530,041 5870,734 6812,733 4283,457 3927,865 5171,206 5558,048
Ki-Kare
s.d. 595 595 595 595 595 595 595 595
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

AFA sonucunda 0,40’tan daha az faktor ylikiine sahip ve belirli bir faktorlesmeye
rastlanmayan maddelerin Olgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir. “Guvenilir insanlar,

drdinleri gavenilirdir, glvenli bir tlke, ekonomisi iyi ve uygun konaklama var” maddeleri
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6lcekten cikarilmistir. Bazi maddeler ise Olgekten ¢ikarilmak yerine daha uygun faktorlerin
altinda yer almuslardir. Ornegin, “iyi markalar1 var” maddesi Uriin asinaligi faktoriinden
alimip, 0rin inamis1 faktoriine eklenmistir. Destinasyon kabulti faktorl 6lcekten
cikarilmistir ¢linkii altindaki maddeler, duygusal {ilke imaj1 ve destinasyon inanislar1 gibi

faktorlerin altina eklenmistir. AFA sonuglari, Ek 1°de detayli olarak verilmektedir.

3.10.5. Yapi Gecgerliligi ve Giivenilirligi

Yap1 giivenilirligini test etmek amaciyla giivenilirlik analizi uygulanmistir. Tablo
28, tiim 8 model ve tiim iilke yapilar1 i¢in giivenilirlik katsayilarii gostermektedir. Alfa
katsayilar1 incelendiginde en diisiik 0,227 (ISV-TR Uriin Asinalig1) ile en yiiksek 0,869
(HOL-ISV Bilissel Imaj) araliginda degismektedir. Genellikle YEM icin 0,60’tan yukari

degerler tercih edilmektedir.

Tablo 28: Giivenilirlik Analizi Katsayilari

Giivenilirlik Katsayilar: (Cronbach Alfalar)
Model
Bilis imaj | Duygu imaj | Uriin Asin | Dest Asin | Uriin inan | Dest inan | Uriin Kab
ISV-ALM 0,766 0,740 0,706 0,566 0,900 0,886 0,696
ISV-TR 0,773 0,746 0,458 0,616 0,826 0,865 0,800
ISv-isp 0,695 0,658 0,595 0,591 0,813 0,849 0,817
ISV-HOL 0,475 0,788 0,562 0,709 0,879 0,871 0,812
HOL-ALM 0,799 0,799 0,514 0,569 0,854 0,872 0,599
HOL-TR 0,804 0,773 0,455 0,820 0,878 0,885 0,739
HOL-ISP 0,740 0,644 0,595 0,565 0,799 0,800 0,653
HOL-Isv 0,899 0,744 0,599 0,633 0,879 0,785 0,798
Ortalama 0,744 0,736 0,561 0,634 0,853 0,852 0,739

“Urlin  asinalig” degeri incelendiginde yalmzca ISV-ALM modelinde 0,70
civarinda bir deger aldig1 diger tiim modellerde ise c¢ok diisiik degerler aldig1 tespit
edilmistir. Ortalama degeri ise 0,561°dir. Bunun disinda geri kalan faktorlerden en diistik
giivenilirlik katsayisi ortalamasina sahip faktorler “destinasyon asinaligi” igin 0,634,
“duygusal imaj” icin 0,736 ve “Urin kabullG” i¢in 0,739 olarak tespit edilmistir. En yiiksek

giivenilirlik katsayisina sahip faktorler ise “destinasyon inaniglar1” icin 0,853; “Urin
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inaniglart” igin 0,852 ve “biligsel imaj” i¢in 0,744 degerlerini almaktadir. Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) igin en az 0,70 ve YEM i¢in en az 0,60 alfa katsayilarini kullanildigi
dikkate alindiginda “Uriin asinalig1” faktérii DFA ve YEM’de kullanilmayacaktir.

Tum modellerin biiyiik bolimiinde korelasyon katsayilar1 kabul edilebilir
seviyededir. Yalnizca “destinasyon inaniglar1” ile “duygusal imaj” arasindaki korelasyon
yiiksek olarak tespit edilmistir. isve¢-Turkiye modelinde 0,75; Isvec-Almanya modelinde
0,74; Isveg-Ispanya modelinde 0,73; Isve¢-Hollanda modelinde 0,86; Hollanda-Ttirkiye
modelinde 0,82; Hollanda-Almanya modelinde 0,68 ve Hollanda-isve¢ modelinde 0,82’dir.
Normal sartlarda asir1 derecede yiiksek korelasyonlar yapinin ¢okmesine neden olurken,
ana hipotezler nedeniyle bu yapilar arasinda etki beklentisi oldugundan yapilarin ¢okmesi

reddedilmistir. Korelasyon matrisleri, Ek 2’de verilmektedir.

Yapilar arasi korelasyonlar tespit edildikten sonra DFA islemlerine gegcilecektir.
DFA sonuglarinda her yapidaki her bir degisken i¢in 0,70 faktor yiikii ve 0,50 civarinda bir
varyans agiklama orani beklenmektedir. Bu islemlerden sonra 6lgekten ¢ikan destinasyon
kabulii ve iriin asinaligi faktorleri; diger faktorlerden ¢ikarilan maddeler ve bazi
maddelerin diger faktorler altina gitmesi neticesinde; baslangicta 8 faktor ve altindaki 35
maddeden olusan Olgek, 6 faktér ve altindaki 27 maddeye indirgenmistir. Bu 0lgek,
dogrulayic1 faktor analizine tabi tutulacaktir. Yeniden diizenlenen faktér ve kapsadigi

degiskenler Tablo 29°da verilmistir.

Tablo 29: Yeniden Dizenlenen Faktor Tablosu

FAKTORLER MADDELERI

Biligsel Ulke imaji Iyi egitim, modern iilke, gelismis teknoloji, yasam kalitesi, zengin insanlar

Cana yakin insanlar, hos insanlar, yasamak icin ideal Ulke,

Duygusal Ulke imaji ) o
ziyaret icin ideal tlke

Destinasyon Asinalig Ulke hakkinda bilgim var, iilkenin {iriinleri hakkinda bilgim var

. . Tyi iscilik, iyi markalar1 var, iiriiniinii almak isterim, iyi iiriinler, kaliteli triinler,
Uriin Inamislan ) ) o
o0demeye deger, triinlerine sahip olmaktan gurur duyarim, yenilik¢i iirtinler

Destinasyon Guzel manzara, kaliteli mekanlar, o tlkeye gitmek isterim, gezmek igin
inamslan 6demeye deger, iyi bir turizm destinasyonlari, yapilacak ¢ok sey var
Uriin Kabuli O (lkeden ithalat olsun, o Ulkeyle siki baglar kuralim
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AFA analizi neticesinde, “iiriin asinalig1” ve “destinasyon kabuli” faktdrlerinin

modelden ¢ikarilmasiyla, nihai model Sekil 8’deki gibi yeniden olusturulmustur.

H2

Bilissel Ulke

H4

Sekil 8. Arastirmanin Nihai Modéeli

Duygusal
Ulke Imaj1

H1

H3

Destinasyon
Asinaligt

Destinasyon
Inaniglari

3.10.6. Test Edilecek Hipotezler Listes

H1:
H2:
H3:
H4:
H5:
H6:
H7:
H8:
HO9:

Biligsel iilke imaj1, duygusal tlke imajini olumlu yonde etkilemektedir.
Bilissel {ilke imaji, {iriin inaniglarin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Biligsel tilke imaj1, Urin kabultind olumlu yonde etkilemektedir.

Biligsel tilke imaj1, destinasyon inanislarint olumlu yonde etkilemektedir.
Duygusal iilke imaji, iirlin inanislarini olumlu yonde etkilemektedir.
Duygusal iilke imaj1, Grlin kabuliini olumlu yonde etkilemektedir.
Duygusal iilke imaji1, destinasyon inaniglarini olumlu yonde etkilemektedir.
Destinasyon asinaligi, duygusal {ilke imajini olumlu yonde etkilemektedir.

Destinasyon asinaligi, {iriin inanislarini olumlu yonde etkilemektedir.

H10: Destinasyon aginaligi, Urin kabulni olumlu yonde etkilemektedir.

H11: Destinasyon asinaligi, destinasyon inaniglarini olumlu yonde etkilemektedir.

H12: Uriin inamslar1, Griin kabultini olumlu yonde etkilemektedir.

H13: Destinasyon inaniglari, Uriin kabulind olumlu yénde etkilemektedir.
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3.10.7. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

DFA i¢in Linear Structural Relationship (LISREL versiyon 8.80) programi
kullanilmistir.  Bir 6nceki boliimde belirtilen 6 faktorii kapsayacak sekilde, her bir sekiz

ulke yapist i¢in bir DFA modeli test edilmistir.

DFA modeli sonuglarinda y?/s.d. (Normed Chi Square; NC) degeri 5,0’ten az ise
uygunlugu saglanmis, eger 2,0 degerine yakinsa en iyi uygunlugu saglanmis olmaktadir.
Tiim modeller i¢in incelendiginde NC 5 degerinden daha azdir ve 2,2 ile 3,5 arasinda deger
almaktadir. Tiim yapilarda modelin en iyi uygunlugu saglanmis durumdadir. Steiger-
Linder yaklasimin standart hatast endeksi olan “the root mean square error of
approximation” (RMSEA) degerinin 0,08 civarinda olmasi1 beklenmektedir. 0,08 degerinin

altinda olan durumlarda, modelin uygunlugunun gi¢li oldugu anlasilmaktadir.

Sonuglar incelendiginde RMSEA 0,08 civar1 ve daha asagisinda oldugundan
modelin uygun oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Artiklarin kok ortalama karesi anlamina
gelen “the root mean square residual” (RMSR) degerinin 0,10 degerinden kiigiik olmasi
modelin uyumunu gostermektedir. Sonuglara goére 0,10 degerini asan herhangi bir model
bulunmamaktadir. Joreskog uyum iyiligi endeksi anlamina gelen “goodness of fit index”
(GFI) ve Joreskog diizeltilmis uyum iyiligi endeksi anlamina gelen *“adjusted goodness of
fit index” (AGFI) 0,80-0,90 civarlarinda olmasi beklenmektedir.

Tablo 30: Model Uyum Istatistikleri |

Modd |ISY- [iSV- [isv- TiSV- [HOL- [HOL- [HOL- [HOL-

TR |ALM |iSP |HOL |TR [ALM [isp |isv
xPlsd. | 2,689 | 2,212 | 2,435 | 2592 | 3,076 | 3513 | 3464 | 3370
RMSEA | 0,074 | 0,063 | 0,068 | 0,076 | 0,076 | 0,083 | 0,081 | 0,081
RMSR | 0,041 [ 0,035 | 0,035 | 0,038 | 0,041 | 0,049 | 0,041 | 0,042

CFlI 094 | 097 | 093 | 0,96 | 0,97 0,94 0,90 0,95
GFlI 083 | 0,86 | 0,85 | 0,83 | 0,84 0,82 0,82 0,82
AGFI 0,80 | 0,83 | 0,81 | 0,79 | 0,80 0,78 0,79 0,79

Tiim modellerde bu endeksler uyumlu olarak tespit edilmistir. Son olarak Bentler

karsilagtirmali uyum endeksi anlamina gelen “comparative fit index” (CFI) degerleri
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dikkate alindiginda 0,90 ve iizeri olan yapilarda modelin iyi derecede uygunlugunun

saglandig1 sonucuna varilmaktadir. Modeller incelendiginde tiim modellerde 0,90 tizerinde

bir CFI degeri bulundugundan modellerin uygunlugu saglanmistir.

Tablo 30’da

gosterilmektedir. y?/serbestlik derecesi<3, RMSEA<0,08, RMSR<0,10 ve uyum iyiligi

endekslerinin 0,80-0,90 civarinda olmasiyla, modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu

sOylemek mimkindur (Tak ve Ciftgioglu, 2008).

Tablo 31: Yapilara Gore DFA Yukleri

ISVEC HOLLANDA Ort.
Turkiye | Almanya ‘ ispanya | Hollanda | Tirkiye | Almanya ‘ ispanya isvec R2
Bilissel Ulke Imaji
gaaﬁ?; 0,58(0,29) | 0,59(0,31) | 0,55(0,26) | 0,79(0,20) |0,63(0,27) | 0,59(0,28) | 0,42(0,48) | 0,73(0,29) | 0,42
(T;:‘l;‘r‘r’:gl'l‘l‘( 0,58(0,29) | 0,69(0,28) | 0,67(0,25) | 0,76(0,21) |0,74(0,28) | 0,64(0,29) | 0,58(0,35) | 0,79(0,18) | 0,43
fyi Egitim | 0,65(0,26) | 0,64(0,36) | 0,63(0,22) | 0,69(0,22) |0,70(0,41) | 0,68(0,28) | 0,65(0,31) | 0,80(0,19) | 0,48
Ml.j’ldkeé” 0,73(0,32) | 0,75(0,30) | 0,51(0,34) | 0,79(0,20) |0,70(0,36) | 0,69(0,26) | 0,67(0,31) | 0,82(0,20) | 0,48
Iis:l?ll:r 0,65(0,23) | 0,68(0,31) | 0,47(0,30) | 0,58(0,26) |0,60(0,38) | 0,75(0,17) | 0,75(0,20) | 0,88(0,12) | 0,49
Destinasyon Asinalhigi
B?I'giz 0,59(0,53) | 0,72(0,60) | 0,57(0,58) | 0,77(0,40) |0,84(0,33) | 0,55(0,48) | 0,59(0,52) | 0,59(0,67) | 0,37
é’”r;g 0,75(0,36) | 0,55(0,30) | 0,74(0,37) | 0,71(0,46) |0,83(0,37) | 0,72(0,37) | 0,67(0,46) | 0,78(0,34) | 0,53
Destinasyon inamslar
Mga‘f:;igria 0,68(0,35) | 0,76(0,25) | 0,80(0,17) | 0,65(0,43) |0,72(0,28) | 0,63(0,48) | 0,47(0,32) | 0,51(0,55) | 0,43
MKe?(J;trﬁI;r 0,66(0,37) | 0,83(0,17) | 0,82(0,17) | 0,74(0,26) | 0,72(0,28) | 0,66(0,34) | 0,55(0,33) | 0,54(0,44) | 0,44
Yg})’l‘('g“e’;k 0,77(0,24) | 0,80(0,19) | 0,79(0,16) | 0,77(0,24) |0,75(0,38) | 0,73(0,37) | 0,66(0,19) | 0,57(0,38) | 0,47
ogigeerye 0,77(0,25) | 0,66(0,40) | 0,57(0,39) | 0,67(0,29) | 0,77(0,25) | 0,76(0,28) | 0,69(0,26) | 0,67(0,25) | 0,54
Etsrﬁiaizztgi 0,73(0,38) | 0,73(0,33) | 0,60(0,31) | 0,73(0,36) |0,82(0,33) | 0,80(0,22) | 0,71(0,26) | 0,67(0,29) | 0,55
5 estiir?ziasyon 0,71(0,32) | 0,63(0,38) | 0,62(0,29) | 0,81(0,24) |0,75(0,39) | 0,83(0,19) | 0,76(0,17) | 0,75(0,25) | 0,60
Duygusal Ulke imaj
C?Efaﬁﬁ.'i’" 0,61(0,44) | 0,63(0,53) | 0,46(0,40) | 0,55(0,36) | 0,66(0,40) | 0,63(0,41) | 0,44(0,73) | 0,57(0,57) | 0,34
E;Ifal‘(‘l‘:‘;; 0,53(0,48) | 0,71(0,42) | 0,54(0,49) | 0,66(0,40) | 0,66(0,30) | 0,71(0,46) | 0,48(0,35) | 0,60(0,34) | 0,36
Ziyia;gli‘?i“ 0,76(0,32) | 0,74(0,29) | 0,66(0,22) | 0,81(0,23) | 0,73(0,52) | 0,74(0,39) | 0,64(0,37) | 0,60(0,45) | 0,49
ing‘:jar 0,70(0,34) | 0,75(0,37) | 0,70(0,23) | 0,75(0,21) |0,70(0,36) | 0,75(0,30) | 0,76(0,23) | 0,81(0,17) | 0,55
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Tablo 31 (Devami)

ISVEC HOLLANDA Ort.
Turkiye | Almanya ‘ Ispanya | Hollanda | Tirkiye | Almanya | Ispanya Isvec R2
Uriin inamslar
. arlz;lar 0,59(0,23) | 0,80(0,19) | 0,67(0,20) | 0,82(0,11) |0,73(0,25) | 0,47(0,35) | 0,54(0,22) | 0,57(0,31) | 0,32
yi Iscilik | 0,64(0,19) | 0,83(0,22) | 0,63(0,18) | 0,85(0,09) | 0,75(0,31) | 0,48(0,71) | 0,54(0,27) | 0,64(0,37) | 0,37
UX]JS:JIE“ 0,64(0,47) | 0,81(0,20) | 0,48(0,33) | 0,60(0,31) | 0,60(0,39) | 0,49(0,38) | 0,54(0,37) | 0,67(0,24) | 0,42
Ogig]e?e 0,45(0,33) | 0,49(0,36) | 0,64(0,17) | 0,50(0,13) | 0,65(0,21) | 0,63(0,26) | 0,58(0,33) | 0,67(0,25) | 0,43
L‘i':::]'l‘fe‘r?' 0,54(0,14) | 0,63(0,29) | 0,63(0,15) | 0,71(0,14) |0,66(0,52) | 0,76(0,16) | 0,58(0,36) | 0,68(0,23) | 0,45
Srﬂ'rfle; 0,739(0,2) | 0,76(0,18) | 0,54(0,16) | 0,86(0,09) |0,74(0,26) | 0,80(0,19) | 0,59(0,31) | 0,75(0,22) | 0,53
Sahip
Olmaktan |0,74(0,33) | 0,48(0,32) | 0,68(0,31) | 0,68(0,26) | 0,75(0,28) | 0,81(0,18) | 0,65(0,18) | 0,78(0,18) | 0,55
Gurur
fyi Uriinler | 0,63(0,28) | 0,47(0,27) | 0,59(0,27) | 0,58(0,29) |0,71(0,20) | 0,83(0,17) | 0,66(0,21) | 0,80(0,18) | 0,56
Uriin Kabulii
S;(kilfaahgrl:r 0,85(0,21) | 0,63(0,20) | 0,83(0,18) | 0,88(0,13) |0,78(0,38) | 0,63(0,50) | 0,68(0,35) |0,75(0,16) | 0,56
;;2211?:11 0,79(0,35) | 0,67(0,41) | 0,84(0,22) | 0,78(0,24) | 0,75(0,48) | 0,67(0,51) | 0,72(0,40) |0,78(0,27) | 0,62

Tablo 31’de DFA katsay1 tablosunda tiim maddelerin modellerdeki degerlerinin 0,5
tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu yiizden tim degiskenler YEM analizine dahil
edilecektir. DFA katsayist her bir maddenin ortalama R? degerlerini igermektedir, bu
degerler ayn1 zamanda modellerin ortalamasi oldugundan maddenin bulundugu faktoriin
aciklama oranini gostermektedir. Ornek olarak “iyi bir turizm destinasyonu” ifadesi
destinasyon inamiglart faktoriiniin  %60’1m1 agiklama giicline sahiptir. Destinasyon
inaniglari, biligsel imaj ve {iriin kabulil faktorlerinin tiim degerleri %50 agiklama oranina

yakin oldugundan oldukg¢a gii¢liidiir.

8 iilke yapismm incelendigi DFA sonuglarma gore, ortalama R? degerlerine
bakilarak, biligsel iilke imajinda en 6nemli degerlerin sirastyla “zengin insanlar, modern
tilke, iyi egitim, teknolojik gelismislik, yasam kalitesi” oldugu; duygusal iilke imajinda ise
“hos insanlar, ziyaret i¢in ideal {ilke, yasamak i¢in ideal iilke, cana yakin insanlar” oldugu
gorilmektedir. Uriin inanislarinda “iyi drinler, sahip olmaktan gurur duyarim, kaliteli
urtinler, yenilik¢i tiriinler, 6demeye deger, lirliniinii satin alirim, iyi is¢ilik, iyi markalar”;
urin kabulinde “o tilkeden ithalat yapalim, o {ilkeyle siki baglar kuralim” kavramlarinin

oldugu goriilmektedir.
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Destinasyon inaniglarinda ise “iyi bir destinasyon, o llkeye seyahat etmek isterim,
O0demeye deger, yapilacak ¢ok sey var, kaliteli mekanlar, ¢ekici manzara” gibi kavramlarin

onemli oldugunu séylemek miimkiindiir.

3.10.8. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

YEM sonuglar1 ve faktor yiikleri tiim iilke modellerine goére Tablo 32°de
gosterilmektedir. Standartlastirilmis yol (path) katsayilar1 ya da faktor yiikleri tarafindan
tahmin edilen modelin yap1 degerlendirmesi her bir gozlemden kendisine ait gizil

degiskeni agiklayacak sekilde modellenmistir.

Beklendigi tlizere, YEM degerlendirme sonuglart DFA sonuglar ile benzer
cikmistir. Tablo 32°de ayrica R? olarak verilen determinasyon katsayilari varyans agiklama

oranlarimi ifade etmektedir.

Biligsel imaj yapisinda “yasam kalitesi” orta dereceli olmakla beraber, diger
degerler oldukca giiglii goriinmektedir ve varyans aciklama oranlar1 %40’1n iizerindedir.
“Biligsel imaj, Uriin Kabulii, Destinasyon Inamislar1 ve Destinasyon Asinalig1” istatistiksel
olarak gii¢lii yapilardir ve faktor yiikleri %50’ nin iizerinde olup, R? katsayilari ise %39 ile
%64 arasinda degismektedir.

Tablo 32: Yapilara Gore YEM Analizi Yiikleri

ISVEC HOLLANDA
Turkiye |Almanya ‘ispanya |Hollanda Tirkiye |Almanya |ispanya isvec

Bilissel Ulke imaji

Yasam

Kalitesi 0,58(0,29) | 0,63(0,31) | 0,55(0,26) | 0,79(0,20) |0,52(0,41) | 0,59(0,28) | 0,42(0,48) | 0,73(0,29) | 0,39
Teknolojik

Gelismislik | 0,58(0,29) | 0,75(0,28) | 0,67(0,25) | 0,76(0,21) | 0,58(0,28) | 0,69(0,26) | 0,65(0,31) | 0,80(0,19) |0,50
Iyi Egitim | 0,65(0,26) | 0,49(0,36) | 0,63(0,22) | 0,69(0,22) | 0,51(0,27) | 0,64(0,29) | 0,75(0,20) | 0,88(0,12) | 0,47
Modern Ulke | 0,73(0,32) | 0,66(0,30) | 0,51(0,34) | 0,79(0,20) | 0,60(0,38) | 0,75(0,17) | 0,67(0,31) | 0,79(0,18) | 0,50

Zengin

insanlar | 0,65(0,23) | 0,62(0,31) |0,47(0,30) | 0,58(0,26) | 0,45(0,36) | 0,68(0,28) | 0,58(0,35) | 0,82(0,20) |0,40
Destinasyon Asinahigi

UlkeBilgis | 0,59(0,53) | 0,47(0,60) |0,57(0,58) | 0,77(0,40) |0,90(0,33) | 0,55(0,48) |0,59(0,52) |0,59(0,67) |0,40
Urin Bilgisi | 0,75(0,36) | 0,84(0,30) | 0,74(0,37) | 0,71(0,46) |0,89(0,37) | 0,72(0,37) | 0,67(0,46) |0,78(0,34) |0,57
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Tablo 32 (Devami)

ISVEC HOLLANDA Ort.
Turkiye | Almanya ‘ispanya |Ho||anda Turkiye ‘Almanya ispanya isvec R2
Destinasyon inamslar
Cekici
Manzara 0,68(0,35) | 0,82(0,25) |0,8(0,17) |0,65(0,43) |0,53(0,25) | 0,76(0,28) |0,66(0,19) |0,75(0,25) |0,54
Kaliteli
M ekanlar 0,66(0,37) | 0,87(0,17) |0,82(0,17) | 0,74(0,26) | 0,64(0,39) | 0,83(0,19) |0,55(0,33) |0,57(0,38) |0,53
Yapilacak
Cok Sey 0,77(0,24) | 0,79(0,19) |0,79(0,16) | 0,77(0,24) |0,61(0,28) | 0,80(0,22) |0,76(0,17) |0,67(0,25) |0,58
Odemeye
Deger 0,77(0,25) | 0,67(0,40) |0,57(0,39)|0,67(0,29) |0,63(0,28) | 0,66(0,34) |0,71(0,26) |0,51(0,55) |0,45
Seyahat Etme
istegi 0,73(0,38) | 0,67(0,33) |0,60(0,31)|0,73(0,36) |0,87(0,38) | 0,73(0,37) |0,69(0,26) |0,54(0,44) |0,48
Iyi
Destinasyon |0,71(0,32) | 0,71(0,38) |0,62(0,29) | 0,81(0,24) | 0,65(0,33) | 0,63(0,48) |0,47(0,32) |0,67(0,29) |0,46
Duygusal Ulke imaji
Cana Yakin
insanlar 0,61(0,44) | 0,46(0,53) |0,46(0,40) | 0,55(0,36) | 0,55(0,40) | 0,63(0,41) |0,64(0,37) |0,6(0,34) 0,34
Yasamak icin
ideal 0,53(0,48) | 0,66(0,42) |0,54(0,49) | 0,66(0,40) |0,64(0,52) | 0,71(0,46) |0,44(0,73) |0,57(0,57) |0,37
Ziyaret icin
ideal 0,76(0,32) | 0,78(0,29) |0,66(0,22) | 0,81(0,23) | 0,64(0,36) | 0,74(0,39) |0,48(0,35) |0,60(0,45) |0,49
Hos Insanlar 0,70(0,34) | 0,67(0,37) |0,70(0,23) | 0,75(0,21) | 0,54(0,30) | 0,75(0,30) |0,76(0,23) |0,81(0,17) |0,54
Uriin inamslar
Iyi Markalar 0,59(0,23) | 0,84(0,19) |0,67(0,20) | 0,83(0,11) | 0,54(0,26) | 0,80(0,19) | 0,58(0,36) |0,75(0,22) |0,53
Tyi Iscilik 0,64(0,19) | 0,80(0,22) |0,63(0,18) | 0,85(0,09) |0,51(0,20) | 0,83(0,17) | 0,66(0,21) |0,80(0,18) |0,56
Urinand
Alirim 0,64(0,47) | 0,75(0,20) | 0,48(0,33) | 0,60(0,31) |0,55(0,52) | 0,81(0,18) |0,59(0,31) |0,67(0,24) |0,42
Odemeye
Deger 0,45(0,33) | 0,51(0,36) |0,63(0,17) | 0,50(0,13) | 0,42(0,25) | 0,49(0,38) |0,54(0,22) |0,57(0,31) |0,30
Yenilikgi
Urinler 0,54(0,14) | 0,67(0,29) |0,54(0,15) | 0,71(0,14) | 0,48(0,31) | 0,63(0,26) | 0,54(0,27) |0,68(0,23) |0,39
Kaliteli
Urinler 0,73(0,20) | 0,84(0,18) |0,68(0,16) | 0,86(0,09) |0,50(0,21) | 0,76(0,16) | 0,65(0,18) |0,78(0,18) |0,57
Sahip
Olmaktan
Gurur 0,74(0,33) | 0,76(0,32) |0,59(0,31) | 0,68(0,26) |0,72(0,39) | 0,48(0,71) |0,58(0,33) |0,64(0,37) |0,43
Iyi Uriinler 0,63(0,28) | 0,65(0,27) |0,6(0,27) |0,58(0,29) |0,78(0,28) | 0,47(0,35) |0,54(0,37) |0,67(0,25) |0,37
Uriin K abulii
Siki1 Baglar
Kuralim 0,85(0,21) | 0,84(0,20) |0,83(0,18) | 0,88(0,13) | 0,77(0,38) | 0,63(0,50) | 0,68(0,35) |0,85(0,16) |0,64
ithalat
Yapalim 0,79(0,35) | 0,64(0,41) |0,84(0,22) | 0,78(0,24) | 0,78(0,48) | 0,67(0,51) |0,72(0,40) |0,78(0,27) | 0,56
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3.10.9. Hipotezlerin Test Edilmesi

Hipotez testlerinin sonuglarinin sunuldugu Tablo 33’te bazi maddelerin ve
faktorlerin diismesi nedeniyle 13 hipotezin testi gerceklestirilmistir. Hipotezlerde kurulan
etkileri test etmek amaciyla Z-skorlarindan faydalanilmistir. Z-skorlarmin istatistiksel
olarak anlamli olabilmesi i¢in -1,96’dan kiglk veya +1,96’dan bilyik olmasi
gerekmektedir. Model sonuglarinin istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli
oldugu asteriks (*) isaretiyle tabloda belirtilmistir. Son iki kolon “S (Significant) ve N
(Non-Significant)” basliklar1 altinda sirasiyla anlamli olan ve anlamli olmayan model

sonug sayilarin1 vermektedir. Z-skorlar1, Ek 3’te verilmektedir.

Tablo 33: Hipotezler i¢in iliski Karar Tablosu
(Path Coefficients— Yol/Standart Katsayilar)

ISVEC HOLLANDA

Hipotez | iliski TR ALM |iSpP HOL |TR ALM |iSP |iSV

H1 |Bilissel-Duygusal 0,52* |0,32* |0,24* |0,44* |0,38* |0,20* (0,13 |0,45*

H2 |Biligsel-Urtininan 0,28* |0,21* |0,15* |0,32* |0,22* |0,40* |0,29* |0,22*

H 3 |Biligsel-Uriinkab 0,31* |-0,08 |0,30* |0,20* |0,05 0,20 |0,27* |0,33*

H 4 | Biligsel-Destinan -0,11 |0,06 -098 |-0,02 |-0,30* |0,17 -0,04 |-0,06

H5 Duygusal-Uriininan | 0,41* |0,02 |-0,07* |0,09 |0,36* |-0,07 [0,33* |0,37*

HG6 Duygusal-Uriinkab | 0,14* |0,21* |0,07* |0,16* |0,02* |0,26* |0,07* |0,42

H7 Duygusal-Destinan | 0,41* |0,63* |0,66* |0,78* |0,51* |0,67* |0,39* |0,81*

H 8 | Destagin-Duygusal |0,24* |0,21* |0,39* |0,27* (0,59* |0,41* |0,51* |0,29*

H9 |Destasin-Urtininan |0,21* |0,62* |054* |0,41* |0,41* |0,61* |0,38* |0,40*

H 10 | Destasin-Uriinkab 0,06 |0,12 |0,26* |0,05 |-005 |-0,03 (0,22 |0,08

H 11 | Destagin-Destinan 0,17* |-0,09 |0,24* (0,03 |-0,09 |-0,16 |0,07 |-0,03

H 12 | Urininan-Uriinkab {0,59 0,70 |0,50 0,80 0,16 0,31 (055 |[0,32*

O(FRP|IN(P|O|O|©(N|OI|FL|OT|0 | N|WN

H 13 | Destinan-Uriinkab -0,03 |-0,95 |-0,68 -0,06 |-0,30 -0,65 |0,84 -0,47

O I N|OIN|O|CO|O|/RPWIN|W|O|kF|Z

*p>0,05 oldugundan istatistiksel olarak anlaml etki.

“Biligsel Ulke Imaji”, “Duygusal Ulke Imaji”m 8 modelde olumlu ydnde
etkilemektedir ve bu etkilerden 7 tanesi anlamlidir. BOylece H1 hipotezi kuvvetle
desteklenmektedir. “Bilissel Ulke Imaji”, “Uriin inamislari”’n1 8 modelde olumlu yonde
etkilemektedir ve bu etkilerin tamami anlamlidir. Dolayisiyla, H2 hipotezi kuvvetle
desteklenmektedir. “Bilissel Ulke Imaji”, “Urlin Kabuli”nii 7 modelde olumlu yonde

etkilemektedir. Ancak bu etkilerden 5 tanesi anlamlidir. Béylece H3 hipotezi orta derecede
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desteklenmektedir. “Bilissel Ulke Imaji”, “Destinasyon Inanisi”n1 yalmzca 1 modelde

negatif yonde anlamli etkilemektedir. Boylece H4 hipotezi reddedilmistir.

“Duygusal Ulke Imaji”, “Uriin Inamislari’m1 6 modelde olumlu yonde
etkilemektedir. Olumlu etkilerden 4 tanesi anlamlidir. Boylece H5 hipotezi orta derecede
desteklenmektedir. “Duygusal Ulke imaji”, “Uriin Kabuli’nii 8 modelde olumlu yonde
etkilemektedir ve 7 etki anlamlidir. Bdylece H6 hipotezi kuvvetle desteklenmektedir.
“Duygusal Ulke Imaj1”, “Destinasyon Inanislari’n1 8 modelde de olumlu yo6nde
etkilemektedir ve bu etkilerin tamami anlamhdir. BOylece H7 hipotezi kuvvetle
desteklenmektedir.

“Destinasyon Asinalig1”, “Duygusal Ulke Imaj1” ve “Uriin Inanislari”n1 8 modelde
de olumlu yonde etkilemektedir. Etkilerin tamami anlamhidir. BOylece H8 ve H9
hipotezleri kuvvetle desteklenmektedir. “Destinasyon Asinaligi”, “Uriin Kabuli”ni olumlu
yonde etkilemektedir hipotezindeki modellerden yalnizca bir tanesi anlamlidir. Boylece
H10 hipotezi desteklenmemektedir. “Destinasyon Asinalig1”, “Destinasyon Inanisi”m 4
modelde olumlu yonde etkilemektedir ancak 2 tanesi anlamlidir. Dolayisiyla, H11 hipotezi

kismen desteklenmektedir.

“Uriin Inanislar1”, “Uriin Kabul(”nii 8 modelde olumlu bir yonde etkilemektedir
ancak bu etkilerden sadece 1 tanesi anlamli oldugu icin H12 hipotezi reddedilmistir. Son
olarak “Destinasyon Inanislar1”, “Uriin Kabulii”nii 1 modelde pozitif yonde etkilemektedir
ve bu etki anlamli degildir. Boylece H13 hipotezi reddedilmistir. Hipotezlerin test

edilmesiyle elde edilen sonuclar, Tablo 34’te 6zetlenmistir.

Cikan sonuglara gore Tiirkiye incelendiginde, hem Isve¢ hem de Hollanda
grubunda, biligsel imajin duygusal imaji olumlu yonde etkiledigi gozlenmistir.
Tiketicilerin Tiirkiye hakkindaki rasyonel bilgileri, duygularim1 da etkilemektedir. Hem
biligsel hem de duygusal iilke imaji, iiriin inaniglarin1 ve kabuliinii etkilemektedir. Biligsel
iilke imajinin destinasyon inamslar1 Uizerindeki etkisi, Isve¢ grubunda anlamli degilken,
Hollanda grubunda negatif yonde bir iliski anlaml1 sonug vermistir. Sadece Isve¢ grubunda
destinasyon asinaligi, destinasyon inaniglarini olumlu yonde etkilemektedir ve bu etki

anlamlidir.
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Tablo 34: Hipotez Testleri Sonuglar:

Hipotez Nereden Nereye Etki DUzeyi
H1 Bilissel Ulke Imaj1 Duygusal Ulke Imaiji Kuvvetli
H2 Bilissel Ulke Imaj1 Uriin Inanislar Kuvvetli
H3 Biligsel Ulke Imaj1 Uriin Kabulii Orta
H4 Biligsel Ulke Imaj1 Destinasyon Inanislart Yok
H5 Duygusal Ulke Imaj1 Uriin Inanislart Orta
H6 Duygusal Ulke Imaiji Uriin Kabulii Kuvvetli
H7 Duygusal Ulke Imaiji Destinasyon Inanislari Kuvvetli
H8 Destinasyon Asinalig Duygusal Ulke Imaiji Kuvvetli
H9 Destinasyon Asinalig Uriin Inanislart Kuvvetli
H10 Destinasyon Asinalig1 Uriin Kabulii Yok
H11l Destinasyon Asinalig1 Destinasyon Inanislart Kismen
H12 Uriin Inaniglart Uriin Kabulii Yok
H13 Destinasyon Inanislar Uriin Kabulii Yok

Sekil 9: Hipotez iliski Diizeylerinin Nihai Model Uzerinde Gosterilmes

Duygusal
H2 Ulke Imaji
H1
Bilissel_lh
Imaj1

Destinasyon
Asinaligt

Destinasyon
Inanislart

Sekil 9’da belirtilen kalin oklar, kuvvetli etkiyi (H1, H2, H6, H7, H8 ve H9);
normal oklar, orta etkiyi (H3 ve H5); kesik ok ise kismen anlamli etkiyi (sadece H11)

gostermektedir. Reddedilen hipotezler (H4, H10, H12 ve H13) burada gosterilmemistir.

Sonug olarak, bilissel iilke imaji, duygusal iilke imaj1 ve {iriin inaniglarini olumlu

yonde kuvvetli bir sekilde etkilemektedir. Dolayisiyla, biligsel iilke imaji faktoriiniin
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altindaki maddeler ne kadar giiclendirilirse, bu durum duygusal iilke imajina da
yansiyacaktir. Duygusal iilke imaj1, hem truin kabuliinde, hem de destinasyon inanislarinda
onemli bir rol oynamaktadir. Hem biligssel hem de duygusal iilke imaj1 faktorii, davranisa
yanstyacaktir. Ancak biligsel iilke imajindan ziyade, duygusal iilke imaj1 destinasyon
inaniglarinda etkili olacaktir. PCI i¢in hem biligsel hem de duygusal iilke imaj
faktorlerinin olumlu olmasi; TDI i¢in 6zellikle duygusal iilke imaj1 faktdrlerinin olumlu

olmas1 gerekmektedir.

Ilging bir sonug olarak, destinasyon asinaliginin iiriin inamslarin1 olumlu yénde
etkilemesi; ancak urun kabulunt etkilememesidir. Bu da bir iilkenin destinasyonlar1
hakkinda bilgisi olan bir kisinin, o yerin iriinlerini de yakindan tanima firsati bulacagi
anlamina gelirken, 0 yerin iriiniinii kabul edecegi anlamina gelmeyecegi seklinde
yorumlanabilir. Uriin kabuliinde, sirasiyla duygusal iilke imaj1 ve bilissel iilke imajimnin
etkili oldugu gériilmektedir. Bu sonuclar genel sonuglardir. flerleyen kisimlarda, her bir

iilke i¢in sonuclar ayr1 bir sekilde modelde gosterilerek degerlendirilecektir.

3.10.10 Model Uyumu ve Modelin A¢iklama Giicii

DFA modelinden ¢ikan herhangi bir degisken olmamasi nedeniyle model uyum
sonuglar1 DFA ile aynidir ve model bu haliyle tamamen uyumlu bir modeldir. Model uyum

istatistikleri Tablo 35’te gosterilmistir.

Tablo 35: Model Uyum istatistikleri ||

ISv- |iSv- |ISV- |ISV- |HOL-|HOL-|HOL- |HOL-
TR ALM |iSP |HOL |TR ALM |iSP |iSV
x%/sd. | 2,689 | 2,212 | 2,435 |2,592 | 3,076 | 3,513 | 3,464 | 3,370

RMSEA | 0,074 | 0,063 | 0,068 | 0,076 | 0,076 | 0,083 | 0,081 | 0,081
RMSR | 0,041 | 0,035 | 0,035 | 0,038 | 0,041 | 0,049 | 0,041 | 0,042
CFlI 094 | 097 | 093 |09 | 097 | 0,94 | 090 | 0,95
GFlI 083 | 086 | 085|083 | 0,84 | 0,82 | 0,82 | 0,82
AGFI 080 | 083 | 081079 | 080 | 078 | 0,79 | 0,79

M odel
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Modelin agiklama glicli (varyans agiklama oranlar1), “Bilissel Ulke Imaji” ve
“Destinasyon Asinaligi” olmak iizere iki adet digsal (exogenous) degisken tarafindan
aciklanmaktadir. “Duygusal Ulke Imaji” i¢in R? degeri yiiksek bir agiklama orani olan
%37°dir. “Uriin Inanislar1” igin oldukea yiiksek bir determinasyon katsayis1 %57 olarak
tespit edilirken, “Destinasyon Inamislar1” icin diisiik bir agiklama oram1 olan %27 olarak
tespit edilmistir. Son olarak “Uriin Kabulii” igin yiiksek bir agiklama oran1 olan %36 tespit
edilmistir. Tablo 36’da gosterilmektedir.

Tablo 36: i¢sel (Endogenous) Modeller icin Deter minasyon (R?) Degerleri

ISVEC HOLLANDA
M odel TR | ALM | iSP | HOL | TR | ALM | iSP | iSv | Ort.
Duygusal imaj 036 | 022 | 027 ] 040 | 071 | 030 | 030 039 | 0,37
Uriin inamslar 037 | 058 | 056 | 0,49 | 0,74 | 0,76 | 0,49 | 0,55 | 0,57
1[31?:1211?1 on 023 | 026 | 027 | 037 | 037 | 018 | 0,26 | 0,22 | 0,27
Oriin Kabul 038 | 018 | 035 | 034 | 049 | 033 | 031 | 046 | 0,36

3.10.11. Ulkelerin Modellerinin Ayr1 Ayr1 Gosterilmesi ve Yorumlanmasi

Tablo 32’de gosterilen YEM sonuglarina goére, her bir faktoriin altinda yer alan
maddelerin etkisi saptanmis ve akabinde Tablo 33’te gosterilen hipotez testlerinin
sonuclarina gére her iilke igin ayr1 modellere ulasilmistir. Sekil 10-17°de, hem Isve¢ hem

de Hollanda grubunda, ulkeler igin sadece desteklenen hipotezler ayri bir sekilde

gosterilmistir.
Sekil 10: Tirkiye Moddli —Isve¢c Orneklemi
Duygusal
Ulke Imaj1
0,28 0,52

Uriin
Kabulii

Bilissel
Ulke Imaj:

Destinasyon
Inanislar

Destinasyon
Asinaligt




Sekil 10°daki Turkiye modeli-isve¢ drnekleminde goriildiigii iizere, bilissel iilke
imaj1 ortalamasi standart sapmasindaki bir yilikselme, duygusal iilke imaji ortalamasi
standart sapmasinda 0,52’lik bir yilikselmeye neden olmaktadir. Bu da gucli bir etki
anlamina gelmektedir. Duygusal iilke imaj1, {iriin ve destinasyon inanislarini ayni 6lglide
etkilemektedir. Biligsel iilke imaji, tirlin kabuliinde duygusal iilke imajina gore daha
etkilidir. Destinasyon inaniglarinda biligsel {ilke imajinin etkisi anlamsizken, duygusal iilke
imaji oldukca etkili ve anlamlidir. Dolayisiyla, Isvecli katilimcilarin  Tiirkiye’yi
degerlendirmesiyle ortaya c¢ikan sonuca gore, iirlin kabuliinde biligsel iilke imayji;

destinasyon kabuliinde ise duygusal iilke imaj1 6n plana ¢ikmaktadir.

Sekil 11: Turkiye Moddi —Hollanda Orneklemi

Duygusal
Ulke Tmaiji

0,22

0,38

Bilissel
Ulke Imaji

Destinasyon
Asinaligt

Destinasyon
Inanislar1

-0,30

Sekil 11°de yer alan Tirkiye modeli-Hollanda 0Orneklemi incelenecek olursa,
duygusal imajin, biligsel imaja gore {iriin ve destinasyon inaniglarinda daha etkili oldugu
gortlmektedir. Hatta biligsel {ilke imaj1 ile destinasyon inaniglar1 arasinda negatif yonde
anlamli bir etki oldugunu sdylemek miimkiindiir. Zaten Tlrkiye’nin bilissel iilke imaji
ortalama degeri, destinasyon inanislarina gore diisliktlir. Hollandalilar, Tiirkiye’ nin biligsel
tilke imajin1 zayif degerlendirmelerine ragmen, destinasyonlarini begenerek, tatil igin
tercih etmektedir. Hollandali katilimcilarin Tirkiye’ye asina olmalari, onlarin duygusal
tilke imajim1 ve iirlin inaniglarin1 da 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Duygusal iilke imaji,

destinasyon kabuliinde etkili olurken, iiriin kabuliinde etkisi yok denecek kadar azdir.
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Sekil 12: Almanya Modeli —isve¢ Orneklemi

Duygusal
Ulke Imaj1
0,21

Bilissel
Ulke Imaj1

Destinasyon
Asinalig1

Destinasyon
Inaniglari

Sekil 12 ve 13 incelendiginde, Almanya icin, hem Isve¢ hem de Hollanda
ornekleminde benzer sonuclar gézlenmektedir. AB’nin en yuksek nufuslu Glkesi olan ve
dunya ticaretinde o6nemli bir rol oynayan Almanya’nin biligsel iilke imaji oldukg¢a

olumludur. Bu da iiriin inaniglarin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Hem Isvegliler hem de Hollandalilar, Almanya’nin iiriinlerini tercih ettiklerini
belirtmislerdir. Bu da biligsel iilke imajinda belirtilen teknolojik gelismislik ve yasam
kalitesi kavramlarindan gelmektedir. Her iki 6rneklemde de destinasyon asinaligi, iirlin

inanislarini olumlu yonde etkilemektedir.

Sekil 13: Almanya Modeli —Hollanda Or neklemi

Duygusal
Ulke Imaj1
0,40

Biligsel
Ulke Imaj1

Destinasyon
Asinaligt

Destinasyon
Inaniglari

Almanya, hem Isve¢’e hem de Hollanda’ya ticari ve fiziki anlamda yakin bir
ulkedir. Almanya, katilimcilar tarafindan en gok ziyaret edilmis tilkedir. Destinasyonlari

hakkinda bilgi sahibi olunca, iiriinlerini de deneme firsatt bulmuslar ve memnun
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kalmislardir. Zaten Almanya, kaliteli ve iyi is¢iligi olan arabalar1 ve dayanikli tiiketim

mallariyla olumlu bir Gne sahiptir.

Almanya modellerinde, duygusal iilke imaji, destinasyon inaniglarini olumlu yonde
etkilemektedir. Almanya’nin hem biligsel hem de duygusal iilke imaj1 faktorleri yiiksek
skorlar elde etmistir. Hem 1. hem de II. Diinya Savasi’ndan yenik ayrilan Almanya’nin
disiplinli c¢alismasiyla, giiniimiizde bu denli basari elde etmis olmasi ornek alinmasi

gereken bir durumdur.

Sekil 14: Ispanya M oddli —Isve¢ Orneklemi

Duygusal
Ulke Imaj1

0,15

Biligsel
Ulke Imaj1

Destinasyon
Asinaligt

Destinasyon
Inanislar1

Ispanya, Avrupali gezginlerin en ¢ok tercih ettikleri turizm destinasyonudur.
Katilimcilar da ayn1 sekilde, en gok ziyaret etmek istedikleri iilke olarak Ispanya’y1 isaret
etmiglerdir. Sekil 14 ve 15 incelendiginde, her iki 6rneklemde de duygusal iilke imajinin

destinasyon inaniglari iizerinde etkili oldugu gorulmektedir.

Sekil 15: Ispanya Modeli — Hollanda Or neklemi

Duygusal
Ulke Imaj1

0,29

Uriin
Kabuliu

Bilissel
Ulke Imaj1

0,27

Destinasyon
Aginaligt

Destinasyon
Inanislart




Ispanya modellerinde; Hollanda 6rnekleminde, destinasyon asinaligi sadece {iriin
inanislarin1 etkilerken; Isve¢ drnekleminde, hem iiriin inanislarini hem de iiriin kabuliinii
etkilemektedir. Ispanya’da bulunmamis dahi olsalar, katilimcilar Ispanya’nin
destinasyonlar1 hakkinda bilgi sahibidir. Isve¢ o6rnekleminde, destinasyon asinaligs,
destinasyon inanislarimi olumlu yonde etkilemektedir. Soguk bir iklime sahip olan Isveg ve

Hollandalilar, Ispanya’y1 ¢cok cazip bir turizm destinasyonu olarak algilamaktadir.

Sekil 16: Hollanda M odéeli — Isve¢ Orneklemi

Duygusal
Ulke Tmaiji

0,32

Biligsel
Ulke Tmaiji

0,20

Destinasyon
Asinaligt

Destinasyon
Inanislari

Hollanda da tipki1 Almanya gibi giiclii bir ekonomiye sahiptir. Konustuklart dil ve
yasam tarzlar1 birbirine ¢ok yakindir. Baz1 Isvegliler, Hollanda’y1 “kiiciik Almanya” olarak
tanimlamistir. Hollanda’y1 degerlendiren Isvegliler, bilissel ve duygusal iilke imaj
faktorlerine yiiksek puanlar verirken, {iriinlerine ¢ok da asina olmadiklarini belirtmislerdir.
Oysaki Shell ve Unilever, Hollanda nin Isve¢’te de faaliyet gosteren firmalaridir. Ancak,

bu firmalarin Hollanda firmas1 oldugu belki de Isvegliler tarafindan bilinmemektedir.

Sekil 16’da goriildiigii {izere; duygusal iilke imaji, 6nemli Ol¢ude destinasyon
inaniglarini etkilemektedir. Hollanda’nin biligsel iilke imaj1, hem {iriin inaniglarint hem de
urin kabulind etkilemektedir. Destinasyon asinaligi da iiriin inaniglarimi etkileyen bir
faktordur.

Hollandalilar, Isve¢’e her faktdrde yiiksek puanlar vermislerdir. Hollandall
katilimeilara, “Mevcut anket daha 6nce Isveclilere de uygulanmistir” dendikten sonra

oldukca olumlu tepkiler almmistir. Hollandalilar, Isveg’i giivenli bir iilke olarak gdrmekte
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ve orada yasam kalitesinin ¢ok yiiksek oldugunu diisiinmektedir. Hollandalilarin Isveg’e
genel anlamda pozitif baktig1 rahatlikla sdylenebilir. Hatta hicbir savasa karigmayan
Isve¢’e tiim diinya iilkelerinin 1limli baktigin1 sdylemek de miimkiindiir. Sekil 17°den de
anlasilacag iizere, Isveg’in bilissel iilke imaji1, duygusal iilke imajin1; duygusal iilke imaj1
da destinasyon inaniglarin1 olumlu yonde etkilemektedir. Hem bilissel iilke imaj1, hem de
{rin inamslar iiriin kabuliinii etkilemektedir. Bu durumun Isve¢’in 6ne ¢ikan markasi

“Ikea” sayesinde oldugu diisiiniilmektedir.

Sekil 17: isve¢ Modeli —Hollanda Or neklemi

Duygusal
Ulke Imaj1

0,22

0.@7
Biligsel
Ulke imaj1

0,33

Destinasyon
Asinaligt

Destinasyon
Inaniglar1

Hollanda markas1 oldugunu bilmeden, Hollanda iiriinleri kullanan Isveglilere karst,
Ikea’nin Isve¢ markasi oldugunu bilen Hollandalilarin sayis1 ¢ok fazladir. Ciinkii Isveg,
“Ikea, evinizin her seyi” sloganiyla diinyanin bircok iilkesinde nihai tiiketicilere ulastig
Ikea magazalar zincirinde, bu markanmn Isveg¢’e ait oldugunu o6zellikle belirtmektedir.
Giriste “hos geldiniz”, ¢ikista “giile giile” gibi kaliplarin Isveggesi de yazmaktadir ve her
yerde Isve¢ bayragma rastlamak miimkiindiir. Alisveris posetleri bile Isve¢ bayraginin
renkleri olan sari ve mavi renklerden olusmaktadir. Gugli ve kaliteli bir uluslararasi
markanin, bir iilkeyle ozdeslestirilmesi, o {iilkenin genel imajin1 da olumlu ydnde

etkilemektedir.

Arastirma sonuglari, Ozellikle bahsi gecen ulkelerle ticaret yapmak isteyen
firmalara ipucu vermektedir. Arastirmanin tiim bulgulari, sonug ve oneriler boliminde yer
almaktadir. Calismanin sonuglari, gelecekte yapilmasi dnerilen ¢aligmalar ve genel 6neriler

madde madde aciklanmuistir.
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SONUC VE ONERILER

Imajm, somut drinlerin ve hizmetlerin hedef pazarda tutunmasinda; tlkelerin ya da
bolgelerin taninmasinda ve yerli/yabanci turist cekmesinde gok 6nemli bir faktor oldugu,
literatiirde yer alan ¢ok sayida ¢aligsma ile kanitlanmistir. Mevcut calismada; “Turkiye,
Ispanya, Almanya, Isve¢ ve Hollanda’nin mevcut iiriin-iilke imaji (product-country
image/PCl) ve turizm destinasyon imaji (tourism destination image/TDI)” bir arada
incelenmis, karsilastirilmis ve uluslararas: tiiketici davranisina olan etkileri saptanmistir.
Bu bolimde, arastirmanin odak iilkesi olan Tiirkiye’nin, genel iilke imaj1; Turklerin, Turk

mallarinin ve destinasyonlarinin nasil algilandigi, kapsamli bir sekilde €le alinacaktir.

Turkiye, Avrupa’nin yaz turizminde en popiiler destinasyonu olan Ispanya; Uriin ve
markalariyla diinyada 6nemli bir yere sahip olan Almanya, Isve¢ ve Hollanda gibi gelismis
Ulkeler ile karsilastirilmistir. Arastirmaya konu edilen bes tilkeden, Tiirkiye hari¢ hepsi
Avrupa Birligi Uyesidir. Ispanya, Ozellikle 2008 yilindan bu yana ciddi boyutta bir
ekonomik krizle micadele etmektedir. Almanya kalabalik nifusu ve gucli ekonomisiyle
birligin lokomotif Uyesidir; Tiirkiye’nin en yogun ticari iliskileri Almanya ile olmakla
beraber; diinyada en ¢ok sayida Tiirk gogmen (2012 resmi verilerine gore 2 milyon)
Almanya’da yasamaktadir. Hollanda da glcli ekonomisiyle Avrupa Birligi’nin kurucu
Uyelerindendir; dinyadaki en zengin pazarlardan biridir; 2013 resmi verilerine gore 400
bin Turk’ G (lilkede yasayan en ¢ok sayida yabanci gé¢gmen toplulugu) barindirmaktadir.
Isveg, bir Iskandinav iilkesi olup, giiclii ekonomisi ve diinyaca iinlii markalariyla
bilinmektedir. Isveg, Turkiye icin énemli bir pazar oldugu igin, 2012-2013 doneminde,
T.C. Ekonomi Bakanligi tarafindan ticarette Oncelikli Ulkelerden biris olarak

belirlenmistir.

Arastirmanin anket ¢alismalari, isve¢ ve Hollandali tiiketicilerle yapilmistir. Cikan
sonuglarin, tiim Isve¢ ve Hollanda geneline yansitilamayacagi bilinmekle beraber, ankete
katilanlarin profiline bakildiginda, 20-30 yaslar1 arasinda, bekar, cocuksuz, Isve¢ ve

Hollanda standartlarinda orta gelir diizeyinde olan kisilerin imaj algilar1 hakkinda bir fikir



verecegi diisliniilmektedir. Anketlerin uygulanmasinda, her iki iilkede toplam 18 hocadan
destek alinarak; anket uygulamalariin yurt disinda iki farkli tilkede (toplam 674 kisi ile)
yapilmis olmasi ve anket formlarinin uzunlugundan dolayi, arastirma oldukca kapsamli
olmustur. Arastirma i¢in hem Isve¢ hem Hollanda’da iicer hafta kalindigindan, arastirma
maliyetli olmustur. Karadeniz Teknik Universitesi’nin saglamis oldugu Erasmus 6grenci
ve staj hareketliligi burslart ve TUBITAK i yurt i¢i doktora burs programindan bes yil

boyunca alinan maddi destek, masraflarin karsilanmasinda yardimci olmustur.

Ayrica, Isveg’te toplam yedi ay (Erasmus dgrenci hareketliligi), Hollanda’da sekiz
ay (Erasmus staj hareketliligi), Almanya ve Ispanya’da birer ay (Almanca ve Ispanyolca
dil kurslar1) yasayarak; iilkeler, insanlar1, {iriin ve hizmetleri, turizm destinasyonlari, basgka
tilkeleri nasil algiladiklari, kiiltiir farkliliklar1 vb. konularda, kitaplardan veya diger
kaynaklardan edinilemeyecek bilgiler elde edilmistir. Yasanilan sehirlerde, yerel halkla ve
0 ulkelerde tanigilan yabanci turistlerle, Tirkiye’nin imaji giindelik konugmalara konu
edilmis ve fikirleri alinmistir. Ayrica, tamigilan kisilere Tiirkiye’yi tanitarak, onlarin

Turkiye’yi ziyaret etmeleri konusunda tavsiyelerde bulunulmustur.

Anket katilimcilarinin yurt disina ¢ikis durumlarina bakildiginda, bahsi gecgen
iilkelerden ortalama olarak en ¢ok Almanya’nin, ardindan Ispanya’nmn ziyaret edildigi
gbzlenmistir. Almanya, Isve¢ ve Hollanda’ya cografi olarak yakindir. Ispanya ise, yaz
turizminde en ¢ok tercih edilen iilke olmasi nedeniyle sonuglar sasirtici degildir. Asil
sasirtict olan, Hollanda’nin Tiirkiye’ye daha asina olmasindan dolayi, Tirkiye’yi
Isveclilerden cok daha fazla ziyaret etmis olmalar1 beklenirken; Turkiyenin Isvecli
katilimeilarin %38°1, Hollandali katilimcilarin %40°1 tarafindan ziyaret edilmis olmasinin
saptanmasidir. TUrkiye’yi ziyaret oranlarinin birbirine ¢ok yakin olmasina karsin, agik uglu
sorulara verilen cevaplarda Hollandalilarin Ttrk drunleri ve destinasyonlar1 hakkinda daha

cok bilgi sahibi olduklari saptanmustir.

Katilimcilara  Ulke  goriislerine  etki  eden  faktérler  sorulmus Ve
“okulda/medyadan/ziyaret sirasinda/gogmenler/¢evrenin anlattiklari/aile kokleri/o Ulke
vatandas1 arkadaglardan Ogrenilenler” seklindeki bir listeden diledikleri kadar
isaretleyebilecekleri sdylenmistir. Okulda en ¢ok Almanya hakkinda bilgiler edindikleri
(II. Diinya Savasi), buna karsiik medyadan edindikleri bilgilerin en c¢ok Tiurkiye
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hakkindaki goriislerini etkiledigi saptanmistir. Ortalamalara bakildiginda, Turkiye ile ilgili
goriislere etki eden kaynaklar sirasiyla; medya, ¢evrenin anlattiklari, lilkede yasayan Tiirk
gocmenler, okulda Ogrenilenler, ziyaret sirasinda yasananlar, Tiirk arkadaslar ve

Turkiye’deki aile kokleridir.

Arastirma sonucuna gore medyanin giici vurgulanmakla beraber, agizdan agiza
iletisimin de giicii anlasilmaktadir. Gelecekte yapilacak olan ¢alismalarda, medyanin ve
icinde Turkiye’den veya Turklerle ilgili sahneler yer alan filmlerin Tiirkiye’nin imajina
etkisi birlikte arastirllmalidir. Tur operatorlerinin ve acentelerinin de Turkiye’nin
uluslararas1 diizeyde pazarlanmasindaki etkileri arastirilmali ve ge¢miste yapilan

caligmalarin sonuglariyla karsilastirilmalidir.

Uluslararas1 medya, radikal ve olumsuz haberlere daha ¢ok vurgu yapmakta oldugu
icin, yabanci iilkelerdeki haber kanallarinda, Turkiye ile ilgili bir haber var ise, bir
olumsuzlugun ve/veya az gelismis bolgelerinin ozellikle gosterildigi fark edilmektedir.
Uluslararast medya kuruluslariyla olumlu iliskiler kurarak, Tiirkiye’nin daha pozitif

yanlariyla diinyaya yansitilmasini saglamak gerekmektedir.

Agizdan agiza iletisimle ilgili olarak, tiiketicilerin memnun kalmadiklari durumlari
cevrelerine aktarmaya daha cok meyillidir. Memnun kaldiklar1 durumlarda ise, bunu
normal kabul ettikleri icin, cevrelerine pek aktarmamaktadirlar. Dolayisiyla, yabanci
turistlerin iilkelerine dondiiklerinde olumlu seyler anlatmalarini saglamak icin, onlara
olaganiistii dizeyde iyi hizmetler saglanmalidir. Yabanci turistler, doviz getirmelerinin
yani sira, iilkenin olumlu imajinin gelismesinde katki saglamaktadir. Bu konuda halkin

tamamu bilinglendirilmelidir.

Gezi planlamasi, rezervasyonu ve ddemesi, internet iizerinden yapilan en yiiksek
hacimli islemlerdir (Govers ve Go, 2003) ve internette yer alan bilgiler, kiginin goriislerini
ciddi 6lcude etkilemektedir (Govers ve digerleri, 2007). Ingilizce literatiirde “Word of
Mouse” tabiriyle yerini bulan elektronik ortamda agizdan agiza iletisim, internetin daha da

yayginlagsmasi ve kullanilmasiyla, giiniimiizde olduk¢a 6nemli hale gelmistir.

210



Isci akimmin diizenli gerceklestirilmesini kolaylastirmak ve gd¢men iscilerin ve
igverenlerin ihtiyaglarimi karsilamak {izere Tiirkiye Almanya ile 1961°de, Avusturya,
Belcika ve Hollanda ile 1964’te, Fransa ile 1965’te ve Avustralya ile 1967°de isgiicii
anlagsmalar1 imzalamistir. Tiirk is¢ilerin Bati Avrupa’ya gogii 1974 yilina kadar devam
etmistir. Yurtdisinda yasayan 5 milyonu askin Tiirk toplumunun yaklasik 4 milyonu Bati
Avrupa iilkelerinde, 300.000’1 Kuzey Amerika’da, 200.000’i Orta Dogu’da, 150.000’1 de
Avustralya’da yerlesmistir. Bu sayi, Tiirkiye’ye kesin doniis yapmis olan 3 milyon
goemenle birlikte diistiniildiigiinde 8 milyonluk bir kitle olusturmaktadir (T.C. Disisleri
Bakanligy, t.y.).

Gocmenlerin etkisine bakildiginda, Isveclilerin %44°(; Hollandalilarn %72’si
tilkelerinde yasayan Tiirk gé¢menlerin etkisiyle, Tiirkiye ile ilgili goriis olusturduklarini
belirtmislerdir. Katinka Barysch’in (2007: 5) “Avrupalilar, Turkiye Hakkinda Ne
Diisiintiyor ve Neden?” isimli raporunda bahsettigi lizere, Tiirkiye modernlesmeye devam
etmis, ancak yillar 6nce Avrupa’ya go¢ etmis Tiirk is¢i ve aileleri, geleneksel kalmaya
devam etmislerdir. Turklerin ve Turkiye’nin, Alman ve Hollandalilar tarafindan algilanan
imaj1, kendi iilkelerinde yasayan Tirk go¢cmenler sayesinde olusmustur ve bu Ulke
vatandaglarinin Turklere kars1 bir 6nyargis1 bulunmaktadir. Politikacilar, gazeteciler ve is
adamlar1 gibi Tiirkiye’ye seyahat edenlerin Tiirkiye ve Tirkler ile ilgili imaji daha
pozitiftir. Tirkiye, 6zellikle 2001 yilindan bu yana biiyiik gelismeler kaydetmistir, ancak

bu durum genel olarak Avrupalilar arasinda pek bilinmemektedir.

Bu bilgilerden hareketle gelecekte, “Almaniarin ve Hollandalilarin TUrk Urin ve
destinasyonlarmmi  algilamalarinda Turk gocmenlerin  etkis” konulu bir arastirma
yapilmalidir. Hollanda’da uygulanacak anketler ingilizce olabilirken (Hollanda’da her yas
grubu Ingilizceyi ileri diizeyde, akic1 ve anlasilir bir sekilde konusmaktadir), Almanya’da
uygulanacak anketlerin Almanca olarak duzenlenmesi gerekmektedir. Cunkl Almanlarin

cogu (dzellikle orta yas iizeri kisiler) Ingilizce bilmemektedir.

“Bahsi gegen iilkeleri diisiindiigiiniizde, hangi imaj ve ozellikler akliniza
gelmektedir?” sorusuna verilen yamitlarda, Tiirkiye igin, hem Isve¢ hem Hollanda’da,
katilimeilarin  ¢ogu cevaplarina “gilines/deniz/kumsal/sicak, yemek/kebap/yogurt, cana

yakin, Istanbul/Alanya, Islam” gibi seyler yazmislardir. Hollandali katilimcilar, “baklava,
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Avrupa Birligi, Atatiirk, go¢gmenler, Erdogan, her sey dahil oteller, misafirperver” gibi
Isvecli katilimeilarin hi¢ yazmadigi bazi seyleri de ek olarak yazmistir. Hollanda’da gok

sayida Tiirk gd¢men bulundugundan, Isveglilere gore, Tiirkiye’ye daha ¢ok asinadirlar.

Turkler, genel olarak Avrupa’da yanlis bilindiklerinden yakinirlar ve diinyadaki
imajlarinin daha iyi olmasi i¢in ¢aba sarf ederler. Bir¢ok Avrupa iilkesinde, kalabalik
yaratmalar1 ve ¢evreye verdikleri zarar yiiziinden turistlere pek sicak yaklasilmazken,
Tiirkiye’de yerli halk, yabanci turistlere kars1 ¢ok cana yakin ve misafirperver davranarak,

onlar1 miimkiin oldugunca memnun etmeye ¢aligmaktadir.

“Bahsi gegen iilkeler ile ilgili hangi iiriin ve markalar akliniza gelmektedir?”
sorusuna Verilen yanitlarda, Isve¢ grubu Tiirk iiriinlerine, “kebap, déner, yogurt, ¢ay, kilim,
sahte kiyafetler” yazmislardir. Hollanda grubu bunlara ek olarak “baklava, Galatasaray,
Fenerbahge, lahmacun, Tiirk Hava Yollar1, Vestel” gibi seyler de yazmiglardir. Hollanda
grubu, Tiirk iiriinleri hakkinda da Isve¢ grubuna gére daha cok bilgiye sahiptir.

Hollanda markas1 oldugunu bilmeden, Hollanda iiriinleri kullanan Isveglilere karsi,
Ikea’nin Isve¢ markasi oldugunu bilen Hollandalilarin sayis1 ¢ok fazladir. Neredeyse biitiin
Hollandalilar, Isve¢ markas1 soruldugunda “Ikea” yazmstir. Ciinkii Isvec, “Ikea, evinizin
her seyi” sloganiyla diinyanin bir¢ok iilkesinde nihai tiiketicilere ulastigi Ikea magaza
zincirlerinde, bu markanin Isve¢’e ait oldugunu ozellikle belirtmektedir. Giriste “hos
geldiniz”, cikista “giile giile” gibi kaliplarin Isvegcesi de yazmaktadir ve her yerde Isveg
bayragina rastlamak miimkiindiir. Alisveris posetleri bile Isve¢ bayragmnin renkleri olan
sar1 ve mavi renklerden olusmaktadir. Gii¢li ve kaliteli bir uluslararasi markanin, bir
ilkeyle 6zdeslestirilmesi, o iilkenin genel imajin1 da olumlu yonde etkilemektedir (6zet

yapi etkisi). Ikea ve benzeri markalarin basaris1 dykileri incelenmelidir.

“Bahs gegen Ulkeler ile ilgili hangi turizm ozellikleri akliniza gelmektedir?”
sorusuna verilen yanitlarda, Isve¢ grubu Tiirkiye igin “Alanya, Antalya, Istanbul, kumsal,
kultlr” yazarken; Hollanda grubu bu yazilanlara ek olarak “Bodrum, camiler, Ayasofya,

Ankara, Marmaris, Kapali Cars1” gibi seyler de yazmislardir.
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“Hangi Ulkenin Urindnd tercih edersiniz?” sorusuna verilen yanitlarda, her iki tlke
katilimeilarinin gogunlugu Almanya’y: segmistir. Isveclilerin %7’si, Hollandalilarin %8’i
tirtin tercihi igin verilen tilkelerden Tiirkiye’yi segmistir. TUrkiye’yi secenlerin yarisi, Tiirk
tirtinlerini yemeklerinden dolayi tercih ettiklerini belirtmistir. Trk yemeklerinden 6zellikle

kebap, hem Isveg’te hem de Hollanda’da begenilmekte ve tilketilmektedir.

Katilimcilara dogrudan “Made in ... faktort sizin icin 6nemli midir?” sorusu da
yoneltilmistir. Isve¢ grubunun %42’si, Hollanda grubunun %33’0 “evet” cevabim
vermistir. Her iki grupta da c¢ikan oran %350’den diisilk olmasina karsin yine de
yadsinamayacak bir orandir. Bu arada belirtmek gerekir ki, Hollandalilar, kendilerini
politik agidan “iyi Avrupalilar” olarak goriirler. Biiyiik devlet alimlarinda Hollanda mal1
degilse Avrupa malini satin alma egilimi mevcuttur. Dolayisiyla, endiistriyel tliketicilerin

de davranislari iizerinde PCI etkisi incelenmelidir.

“Hangi Ulkeyi ziyaret etmek istersiniz?” sorusuna verilen yanitlarda, her iki Ulke
katilimeilarmin ¢ogunlugunun Ispanya’y: tercih ettigi gdzlenmistir. Isveclilerin %19’u,
Hollandalilarin %25’i destinasyon tercihi igin verilen ilkelerden Tiirkiye’yi seg¢mistir.
Turkiye’yi secenlerin ¢ogunlugu, “hi¢ gitmedim” ve *“cekici aktiviteler var” gibi

unsurlardan dolayi, Tiirkiye’yi ziyaret etmek istediklerini belirtmistir.

Katilimcilara dogrudan “Bir iilkeye seyahat etmeyi planladiginizda, o iilkenin genel
imajina dikkat eder misiniz?” sorusu yoneltilmis; Isve¢ grubunun %81’i, Hollanda
grubunun %85’ “evet” cevabini vermistir. Bu konu, her iki ¢aligma grubu i¢in de biiyiik
O6nem arz etmektedir. Katilimcilar, bir tiriin alirken iilke kdkenine ve imajina, bir iilkeye
seyahat gerceklestirmeyi planladiklarindaki kadar dikkat etmemektedir. Yabanci turistler
ziyaret edecekleri ulkelerde huzurlu ve giivende olmayi istemektedir. Sonug olarak,
katilimcilarin en ¢ok Alman iiriinlerini; ziyaret olarak da en ¢ok Ispanya’y1 tercih ettikleri

saptanmistir.
“Iyi yasam Kkalitesi, iyi ekonomi, zengin insanlar, gelismis teknoloji, iyi egitimli

insanlar, modern tlke” gibi kavramlarin yer aldig1 biligsel iilke imajinda, Almanya’nin ve

Isve¢’in yiiksek skorlar elde ettigi gozlenirken; Tiirkiye’nin diisiik skorlar elde etmesi
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dikkat ¢cekmistir. 5 lizerinden 2’1i degerler alan Tiirkiye, sadece “iyi ekonomi” maddesinde

Hollandalilardan 3,04 puan elde etmistir.

Ispanya ile Tiirkiye karsilastirildiginda, “zengin insanlar” degerlendirmesinde
Ispanya Tiirkiye’den yiiksek skor elde etmesine karsihk; “iyi  ekonomi”
degerlendirmesinde Tiirkiye, Hollanda grubunda, Ispanya’ya gore daha yiiksek skor elde
etmistir. Hollandalilar tarafindan, Tirkiye’nin ekonomisinin iyiye gittigi diistiniilmektedir.
Tirkiye’nin yukarida belirtilen tlm biligsel iilke imaj1 bilesenlerini gelistirmesi

gerekmektedir.

“Cana yakin insanlar, hos insanlar, guvenli (lke, guvenilir insanlar,
yasamak/ziyaret i¢in ideal iilke” gibi kavramlarim yer aldigi duygusal tilke imajinda
Tiirkiye, bilissel iilke imajina kiyasla daha pozitif sonucglar elde etmistir. Genelde 3’10
puanlar alan Turkiye, sadece “yasamak icin ideal tlke” unsurunda 2,5 puan elde etmistir.

Tirkiye ziyaret i¢in ideal ama yagsamak i¢in ideal olmayan bir iilke olarak algilanmaktadir.

“Uriin bilgim var, iyi markalar var, iiriinlerini sik sik kullanirim, iiriinlerini bulmak
kolay, drunlerinden memnunum” kavramlarindan olusan {irlin asinaligi faktoriinde,
katilimcilar en ¢ok Alman {irlinleri hakkinda bilgi sahibi olduklarini belirtmislerdir.
Turkiye 2,8 gibi bir ortalama elde etmistir. Bu kisimda, en yiiksek skor ‘iyi markalari var’
unsurundan elde edilmistir. Burada markalardan kasit, Tirk yiyecekleridir. Culnki
katilimeilarin ¢ogu, Tirkiye hakkinda bilinen markalart yazamamis; Turk Grini veya
markasi yazilmasi gereken bosluga ¢ogunlukla “kebap” yazmistir. Sadece ¢ok az sayida
Hollandali katilimci, “Vestel ve Tirk Hava Yollar1” gibi seyler yazmuslardir. Oysaki
“Beko”, Kuzey Avrupa pazarinda onemli bir yere sahip olan uluslararasi bir Turk

markasidir.

Bu verilerden hareketle, gelecekte yapilacak ¢alismalarda spesifik olarak “yemek”
konusunda, uluslararas: tiiketicilerin egilimleri karsilastirilmalidir. Bu  arastirma
sonuglarindan anlasilmaktadir ki, Turkiye yiyecek konusunda ciddi anlamda tercih edilen
bir Glkedir. Tlrk firmalarmin yurt digina yiyecek ihrag¢ edebilmeleri durumunda, alict
bulacaktir. Tlrk yemekleri, lezzetli, hesapli ve giivenilir olarak algilanmaktadir. Gelecekte

yapilacak calismalarda, “ Turkiye' nin ‘kebap, lokum, kahve ve yogurt gibi yiyecek
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maddelerinin  yabanci iilkelerdeki imaji” Olgllerek, Ulkelerin bu konudaki tlketici

davraniglar1 karsilagtirilabilir.

Almanya’da bircok Alman aile, hem taze, hem lezzetli ¢esitler (dolma, kisir, kofte
vb.) bulundugu, hem de hesapli olan Tirk marketlerini tercih etmektedir. Almanya’daki
Tiirk donercilerin 6niinde kuyruklar olusmaktadir. Hollanda’da da lahmacun ve doner gibi
hazir yiyecekler ragbet gormesine karsilik, Tiirk marketler Hollandalilar tarafindan tercih
edilmemektedir. Clinkli Hollanda’daki Tiirk marketler bakimsizdir ve ¢ogunluk tarafindan
kalitesiz olarak algilanmaktadir. Zaten kendilerini “iyi Avrupalilar” olarak ifade eden,
Hollanda ve sonrasinda Avrupa Birligi’nde iiretilmis iirlinlere sicak baktiklarini belirten
Hollandalilarin bu tutumu sasirtict degildir. Genclerin bu konuda daha ilimli oldugu
sOylenebilir. Gelecekte yapilacak olan ¢alismalarda, demografik faktorlerin etkisi ile ilgili

olarak, genglerin ve orta yas iizeri kisilerin goriisleri karsilagtirilmalidir.

Bu bilgilerden hareketle, gelecekte Hollandali tiiketicilerin 40-60 yas grubuyla
tuketici etnosentrizmi {izerine bir akademik g¢alisma yapilmasi sonucunda, ilgin¢ sonuglar
elde edilecegi diistiniilmektedir. Ayrica, Alman ve Hollandali tiiketicilerin Tiirkiye’yi her
yonuyle nasil algiladiklar karsilagtirilmalidir. Bu iki tlkede en fazla gogmen grubunu
Turkler olusturmaktadir. Almanya ve Hollanda’da, Turk’e rastlamak cok olasi bir

durumdur. Hatta baz1 zamanlarda, insan kendini Tiirkiye’de gibi hissetmektedir.

“Kaliteli, giivenilir, iyi is¢ilik, yenilik¢i tirlinler, 6demeye deger (uygun fiyat), iyi
markalar1 var” maddelerinin yer aldig1 iiriin inanislar1 konusunda, Turkiye ortalama 3 puan
elde etmistir. Tiirk trtinlerine bir asinalik konusunda diisiik skorlar elde edilmis, ancak
Tirk triinleri hakkinda daha orta seviyelerde sonuglar elde edilmistir. TUrk drinleri
guvenilir ve 6demeye deger algilanmaktadir. En disiikk puanlar, kaliteli, iyi iscilik ve
yenilik¢i iriinler unsurlarindan elde edilmis olmasindan dolayi, Tiirk iireticiler, bu

hususlarda kendilerini gelistirmelidir.

“Guzel manzara, uygun konaklama, kaliteli mekanlar, yapilacak c¢ok sey var,
O0demeye deger, iyi bir turizm destinasyonu” maddelerinin yer aldig1 destinasyon inaniglari
incelenecek olursa, en yiiksek skorlar1 Ispanya ve Isve¢’in elde ettigi gdzlenmektedir.

Tiirkiye de bu kisimda, 3,7 gibi diger faktorlere kiyasla, yiiksek bir skor elde etmistir.
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Ozellikle, “6demeye deger, giizel manzara ve yapilacak ¢ok sey” var unsurlarindan yiiksek
skorlar elde etmistir. Tiirkiye, turizm alaninda fiyata dayali rekabet etmektedir.

“Sahip olmaktan gurur duyarim, o iilkeden ithalat olsun, o iilkenin iriiniinii satin
almak isterim” gibi unsurlarin bulundugu firiin kabuliinde, ortalama olarak Turkiye, 3,1
puan elde etmistir. TOrk Urunlerine ve Turkiye’den gelecek ithal urinlere soguk
bakilmamaktadir. Bu kisimda, diger Ulkeler biraz daha yiksek puan almakla beraber,
benzer sonuglar elde etmistir. Arastirmaya katilan Isvegli ve Hollandali tiiketicilerin
diinyanin cesitli yerlerinden gelen uygun fiyath ve kaliteli markalara genel olarak 1limh

baktig1 sdylenebilir.

“O tilkeyle yakin baglar kuralim, o Ulkeye gitmek isterim” gibi maddeleri iceren
destinasyon kabuliinde ise Tiirkiye ortalama 3,5 puan elde etmistir. Isve¢ grubu,
“Turkiye’ye gitmek isterim” sorusuna 4,05 puan vermistir. Genel olarak, Isve¢ ve
Hollandali katilimcilarin yabanci iilkelerle yakin baglar kurmak ve bagka iilkeleri ziyaret
etmek istedikleri saptanmistir. Bu baglamda, katilimcilarin Tirkiye’yi ziyaret etme

konusuna ¢ok sicak baktiklart sdylenebilir.

Hollanda’nin, Tirkiye’'nin AB iyeligine pozitif bakmayan bir iilke olmasina
karsilik, Isve¢’in pozitif bakan bir iilke olmasina istinaden, Isve¢’in Tiirkiye’ye daha
yiiksek puanlar verecegi tahmin edilmekteydi. Ancak, Hollanda grubunun Isve¢ grubuna
gore daha olumlu puanlar verdigi goézlenmistir. Dolayisiyla, vatandaglarin goriisleri,

hiikiimetlerinin goriisleriyle ortiismeyebilmektedir.

Orneklem vyeterliligi ve kiresellik testi, ardindan aciklayici faktdr analizi yapilmus,
daha sonra guvenilirlik analizi yapilmistir. Bu islemlerden sonra oOlgekten ¢ikan
destinasyon kabulii ve iiriin asinalig1 faktorleri; diger faktorlerden ¢ikarilan maddeler ve
bazi maddelerin diger faktorler altina gitmesi neticesinde; baslangigta 8 faktor ve altindaki

35 maddeden olusan 6l¢ek, 6 faktor ve altindaki 27 maddeye indirgenmistir.

Yeniden diizenlenen faktorler ve altindaki maddelerden olusan 6lgek, model fit

istatistikleri neticesinde, tiim yapilarda modelin en iyi uygunlugu saglanmis oldugu tespit
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edildikten sonra, dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Hipotez sayisi, 23’ten 13°e

dismiistiir.

Bahsi gecen bes iilkenin Isve¢ ve Hollandali katilimcilar tarafindan
degerlendirilmesi sonucunda, 13 hipotez arasindan kKuvvetli bir sekilde desteklenen toplam

6 adet hipotez, asagidaki gibidir:

H1: Bilissel {ilke imaj1, duygusal iilke imajini olumlu yonde etkilemektedir.
H2: Bilissel iilke imajt, tirlin inaniglarini olumlu yonde etkilemektedir.

H6: Duygusal iilke imajt, Uriin kabulinii olumlu yonde etkilemektedir.

H7: Duygusal iilke imaj1, destinasyon inanislarini olumlu yonde etkilemektedir.
HS: Destinasyon aginalig1, duygusal {ilke imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.

HO: Destinasyon asinaligy, iiriin inanislarini olumlu yonde etkilemektedir.

Bahsi gecen bes iilkenin Isve¢ ve Hollandali katilimcilar tarafindan
degerlendirilmesi sonucunda, kuvvetli bir sekilde desteklenen toplam 6 adet hipotez
incelendiginde, bilissel {ilke imaj1 ile duygusal iilke imaj1 ve iirlin inanislari; duygusal iilke
imajinin iirin kabulii ve destinasyon inaniglarini; destinasyon asinaliginin duygusal tlke
imaj1 ve iriin inaniglarini olumlu yonde etkiledigi saptanmistir. Sonug olarak, biligsel iilke

imaj1 daha c¢ok {irlin inanislarinda; duygusal iilke imaji ise destinasyon inanislarinda

etkilidir.

Sadece Turkiye modelleri incelenecek olursa, hem Isve¢ ve Hollandal
katilimeilarin verdigi cevaplar neticesinde, her iki Ulke Ornekleminde de kuvvetli bir

sekilde desteklenen 7 adet hipotez, asagidaki gibidir:

HI: Bilissel iilke imaj1, duygusal iilke imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.
H2: Bilissel iilke imaji, {irlin inanislarmi olumlu yonde etkilemektedir.

HS5: Duygusal {ilke imaj1, Uriin inaniglarini olumlu yonde etkilemektedir.

Hé6: Duygusal iilke imaji, {iriin kabuliinii olumlu ydnde etkilemektedir.

H7: Duygusal {ilke imaj1, destinasyon inaniglarini olumlu yonde etkilemektedir.
H8: Destinasyon asinaligi, duygusal iilke imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.

H9: Destinasyon aginalig, iirlin inaniglarin1 olumlu yonde etkilemektedir.
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Hem Isvec, hem Hollanda 6rnekleminde Tirkiye modeli incelendiginde, genel
modelde desteklenen hipotezlere ek olarak HS5’in de desteklendigi goriilmektedir.
Turkiye’ye dair Urlin inanislar1 ve kabuliinde hem bilissel hem de duygusal iilke imaji
faktorleri 6nemlidir. Destinasyon asinaligi da iriin inaniglarin1 etkilemektedir. Bilissel
imajin duygusal imaji; duygusal imajin da hem {iriin hem de destinasyon inanislarini
etkiledigi saptanmistir. Dolayisiyla, Tiirkiye’nin ozellikle diisiik olan bilissel imajim

gelistirmesi gerekmektedir.

Turkiye modeli-Isve¢ &rneklemi incelendiginde, biligsel iilke imaji ortalamasi
standart sapmasindaki bir yiikselme, duygusal iilke imaj1 ortalamas1 standart sapmasinda
%52’lik bir yikselmeye neden oldugu goriilmektedir. Bu da giiglii bir iliski anlamina
gelmektedir. Duygusal {ilke imaji, Uriin ve destinasyon inaniglarim1i ayni Olgiide

etkilemektedir. Biligsel iilke imaji, tirlin kabuliinde duygusal iilke imajina gore daha
etkilidir.

Turkiye modeli-Hollanda o6rneklemi igin de aymi yorum gecerlidir. Gegmis
calismalarda da benzer sonuglar elde edilmistir. Hollandali katilimecilar, Tarkiye'nin
bilissel iilke imajim zayif degerlendirmelerine ragmen, destinasyonlarini begenerek, tatil
icin tercih etmektedir. Hollandali katilimcilarin Tiirkiye’ye asina olmalari, onlarin
duygusal iilke imajini1 ve {iriin inaniglarin1 da énemli 6lclde etkilemektedir. Duygusal tlke
imaj1, destinasyon kabuliinde etkili olurken, iiriin kabuliinde etkisi yok denecek kadar

azdir.

H1 hipotezi, bu ¢alismada oldugu gibi, Giliney Kore, Amerika, Kanada, Japonya ve
Avustralya’yr degerlendirmeye alan Elliot’un (2007) ¢alismasinda da gii¢lii bir sekilde
desteklenmistir. Bu ¢alismada H2, H6, H7, H8, H9 hipotezlerinin de gii¢lii bir sekilde
desteklenmesine karsilik; Elliot’un (2007) calismasinda bahsi gecen hipotezler hig
desteklenmemis veya az/orta derecede desteklenmistir. Gizil degiskenlerin i¢inde yer alan
ifadelerin farklilik gostermesinden ve/veya farkl iilkelerin degerlendirmeye alinmasindan

kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir.

PCI ve TDI konularmmin birlestirilmesiyle olusturulan hipotezlerden (H9)

“Destinasyon agsinaligi, iirtin inanislarmmi olumlu yonde etkilemektedir” kuvvetli bir
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sekilde desteklenmistir. Bu da gostermektedir ki, Turkiye’ye gelen bir turist ya da
destinasyonlar1 hakkinda bilgi sahibi olan biri, Tiirk iiriinlerine de sicak bakacaktir. Diger
bir deyisle, Tiirkiye’de yaptigi tatilden memnun kalan bir tiiketici, Tirk {iriinleri
kullanmaya daha istekli olacaktir. Tam tersi bir sekilde, bir Tiirk Uriinii kullanip da
memnun kalan bir tiiketici, Tirkiye’yi ziyaret etmeye daha istekli olacaktir. Ciinkii
Tiirkiye’yi ziyaret ettiginde, memnun kaldig1 iriinleri ve daha bir¢cok bagka iiriinii de

deneme sansi elde edecektir.

Yapisal esitlik modellemesi incelendiginde, hem Isve¢ hem Hollanda grubunda,
batin dlkeler igin gecerli olmak tzere her bir faktor i¢in en dnemli olan (%50 ve Uzerinde

aciklama giicli olan) maddeler asagidaki gibidir:

« Biligsel tilke imaji: modern iilke, iyi egitimli insanlar.
« Duygusal tlke imaji: hos insanlar.
% Uriin inanislari: kaliteli {iriinler, iyi is¢ilik.

+ Destinasyon inanislari: yapilacak ¢ok sey var, ¢ekici manzara, kaliteli mekanlar.

Bu maddelerden yola ¢ikarak, Tiirkiye’nin Avrupa’da olumlu imajimin olmasi;
tiriinleri ve destinasyonlariin tercih edilmesi i¢in yukarida bahsi gecen maddeleri
gelistirmesiyle, iilke imajin1 olumlu yonde gii¢lendirecek; {iriin ve destinasyonlarina olan
talebi artiracaktir. Biitiin bunlarin gelistirilmesinde hi¢ kuskusuz egitimin pay1 ¢ok
yuksektir. Dunya Ekonomik Forumu’nda (2012), Tirkiye’deki yiiksek egitimin diinyada
74. oldugu agiklanmistir. Tirkiye’de ozellikle son yillarda ¢ok sayida yeni iiniversite
kurulmustur ve sayilar1 giderek artmaktadir. Bu da gostermektedir ki, bilimsel
aragtirmalara onem veren akademisyenler oldugu takdirde, ilerleyen yillarda, Turkiye

yiiksek egitim konusunda ciddi atilimlar yapacak ve daha iist siralara yerlesecektir.

Yapisal esitlik modellemesi analizi, Tiirkiye acisindan detayli incelendiginde, hem
Isve¢ hem de Hollanda 6rnekleminde goriilmektedir ki, Tiirkiye nin duygusal iilke imaji,
biligsel ililke imajina gore daha cok etkilidir. Tiirkiye’nin biligsel imajimi etkileyen en
onemli faktor “modern ulke ve iyi egitim” kavramlaridir. Zaten bu kavram, biligsel iilke

imaj1 konusunu %50 oraninda agiklamaktadir. Duygusal iilke imaji konusunda “ziyaret i¢in

219



ideal Ulke ve hos insanlar” kavramlari, Turkiye icin en 6nemli kavramlar olarak one
cikmaktadir.

Uriin inanislarinda, “Kaliteli Griinler ve sahip olmaktan gurur duyarim” kavramlari;

destinasyon inaniglarinda, “yapilacak ¢ok sey var ve ddemeye deger” kavramlari One
cikmaktadir. Tiirkiye’ nin fiyata dayali rekabet ettigini ve fiyatlarinin uygunlugu sayesinde
daha ¢ok yabanci turist g¢ektigini sdylemek miimkiindiir. Tirkiye’nin ucuz bir tlke
oldugunu, katilimeilar agik uglu sorularin bulundugu béliimde de 6zellikle belirtmislerdir.
Ancak “ucuz” kelimesi birgok Avrupali tiiketici tarafindan “kalitesiz” kelimesiyle
Ozdeslestirilmektedir. Dolayisiyla, bu hususa dikkat edilmesi gerekmektedir. Gelen
yabanci turist sayisi ile diinyada 6. olan Turkiye (36 milyon yabanci turist), diinyada

turizm gelirleri elde etme konusunda ise 11. (26 milyar dolar gelir ile) olmay1 basarmistir.

Isveg’te biitiin biiyiik siipermarketlerde bulunan ve tercih edilen Tiirk yogurdunun
kutusunun iizerinde Yunan asilli bir erkek resmi vardir. Tiirkler ilk bakista bu resimdeki
kisinin Tiirk olmadigin1 anlamakta, ancak tiim Isvecliler ve Isvec¢’teki marketlerde
bulunmus turistler, o resimdeki adami Tiirk zannetmektedir. Isvecli bir firmanm cikardig
bu Tiirk yogurdu iizerinde resmi kullanilan Yunan vatandasi, actigi dava sonucunda, 160
bini agkin avro tazminata hak kazanmistir (BBC Tiirk¢e, 2010). Yunan vatandasi bu
konuyla ilgili dava acgarken, higbir Tiirk kisi veya kurulus, “Tirk yogurdu diyerek
pazarlanan kutunun iizerindeki, griye calan biyig1 ve kirmizi sapkasi olan kisi, Tirk
erkeginin genel imajin1 yansitmamaktadir, zaten o kisi Tiirk degildir” diyerek herhangi bir
girisimde bulunma geregi duymamistir. Aslinda kimsenin iizerinde durmadig: bu kiigiik

hususlar, Tiirkiye’nin genel imajin1 dogrudan etkilemektedir.

Cok az sayida da olsa, Tiirkiye’de hi¢ bulunmamis anket katilimcilarindan Tiirkiye
ile ilgili agik uclu sorular kisminda “deve” ve “col” gibi seyler yazanlar da olmustur. “Bu,
onlarin cahilligidir; bizi tanimak igin c¢aba sarf etmiyorlar, bizi hep yanlis
degerlendiriyorlar” demek yerine, Tiirkiye’nin daha iyi tanitilmasi i¢in ¢ok daha fazla ¢caba

sarf edilmelidir. Ciinkii her iilkenin ad1, ayn1 zamanda o {ilkenin markasidir.

Ozellikle akademisyenlerin Tiirkiye’nin imaj1 ile ilgili daha ¢ok ¢alisma yapmasi

gerekmektedir. Hatta {iniversitelerde ekipler olusturulup, bu konu ile ilgili aylik ¢calismalar
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yapilmalidir. Tiirkiye’nin olumlu imajini gliclendirmek amaciyla, akademik ve akademik
olmayan Ingilizce dergilerde yaymlarin yani sira, uluslararasi konferanslarda sunumlar
yapilmalidir. Yaymlarin Ingilizce yapilmasiyla, verilmek istenen mesaj diinyaya

yayilacaktir.

Belirli {iriin gruplarinda PCI, iilkenin global iiriin imajiyla iliskilidir. Ornegin
Turkiye, yemek konusunda (6zellikle kebap) dinyada olumlu bir imaja sahiptir. Bu sonug,
“Ulke kokeni etkisi ‘spesifik driin tarleri’ Gzerinde etkilidir” (Schooler, 1965; Reierson,
1966; Gaedeke,1973; Krishnakumar, 1974; Han ve Terpstra, 1988; Cordell, 1992; Hong ve
Wyer, 1989, 1990; Roth ve Romeo, 1992) yargisim1 dogrulamaktadir. Birgok yazar
(Morello, 1984; Ettenson ve digerleri, 1988; Han, 1988; Ahmed ve digerleri, 2004; Lin ve
Chen, 2006; Elliot, 2007; Chen 2009), PCI’'nin satin alma niyetinde etkili oldugunu
saptamiglardir. Ancak mevcut ¢alismanin sonucunda bu durum desteklenmemistir. GU¢lu
bir sekilde desteklenen hipotezler gostermektedir ki, PCI, satin alma niyetinden ¢ok iiriin

inaniglarini etkilemektedir.

Birgok yazar (Nagashima, 1970; Lillis ve Narayana, 1974; Bannister ve Saunders,
1978; Bilkey ve Nes, 1982; Cattin ve digerleri, 1982; Okechuku, 1994; Samiee, 1994;
Chao, 2001; Supphellen ve Rittenburg, 2001; Balabanis ve Diamantopoulos, 2004),
tiketicilerin kendi iilkelerinin malin1 almaya yatkin oldugunu gostermistir. Bu ¢alismanin
sonucuna gore, arastirmaya katilan Hollandali ve Isvecli tiiketicilerin, baska iilkelerin

tirtinlerini almaya sicak baktiklar1 saptanmistir.

Birgok ¢alisma (Schooler, 1971; Tongberg, 1972; Krishnakumar, 1974; Wang,
1978; Bilkey ve Nes, 1982; Cordell, 1992; Manrai ve digerleri, 1998; Mohamad ve
digerleri, 2000), iiriiniin olumlu degerlendirmesiyle, iiriiniin iiretildigi iilkenin gelismislik
diizeyi arasinda pozitif bir iliski saptamistir. Gelismis iilkelerin tiiketicileri, ekonomik ve
politik anlamda gelismis iilke iirtinlerini, gelismekte olan {ilkelerin {iriinlerine tercih
etmektedir (Wang ve Lamb, 1983). Bu ¢alisma da bahsi gecen bulgular1 desteklemektedir.
Arastirmaya konu edilen gelismis iilkelerin (Almanya, isve¢ ve Hollanda’nin) riinleri,

geligsmekte olan bir iilke konumundaki Tiirkiye’nin iiriinlerine tercih edilmektedir.
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Anderssen ve Colberg (1973), destinasyon imajinda maliyet, iklim ve manzaranin
en onemli faktorler oldugunu belirtmislerdir. Bu ¢alisma da bu durumu desteklemektedir.
Paul Krugman (1991), cografyanin, ozellikle iilkeler arasindaki mesafelerin iilkelerin
etkinligi ve zenginligi iizerindeki belirleyici roliine dikkat ¢ekmistir. Destinasyona olan
fiziki uzaklik, destinasyon imajimin olusmasinda ve destinasyon seg¢iminde bir bagka
onemli etkendir (Hunt, 1975; Scott ve digerleri, 1978; Crompton, 1979; Fakeye ve
Crompton, 1991). Bu baglamda, Tiirkiye’nin Avrupa’ya fiziki olarak yakin olusu, biiyiik

bir avantajdir.

Arastirmada, PCI ve TDI konulan birlestirilmis, tiiketici davraniginda {ilke imaji
etkilerini belirlemek amaciyla, olusturulan model Isve¢ ve Hollandali tiiketicilerle test
edilmistir. Bir iilkenin ftriinleri ve destinasyonlarina dair imajlarin birbirlerini nasil
etkiledigini belirlenmis; dort Avrupa iilkesinin yani sira, Turkiye’nin imaji 6l¢tilmistiir.
Genel olarak ¢ikan sonuglara gore, Turk Urunlerinden en ¢ok kebabin bilindigi, Tiirk

markalarinin bilinmedigi ve destinasyonlarina kars1 pozitif bir tutum oldugu saptanmustir.

Biligsel iilke imaji ile irlin inanislar;; duygusal {ilke imaji ile destinasyon
inanislarini olumlu yonde etkilemektedir. Bu dogrultuda, iirlin ihra¢ edilmek istendiginde,
bilissel tilke imaj1 faktOriiniin olumlu olmasinda, bir destinasyona yabanci turist ¢ekilmek
istendiginde ise, duygusal iilke imaj1 faktOriiniin maddeleri daha cok dikkate alinmalidir.
Dolayisiyla, yurt disinda iriinlerini pazarlamak isteyen kisi ve kuruluslar, kdken ulke
imajinin etkisini de diisiinmeli, mesajlar1 bu yonde vermelidir. Bu konu, diinyada yanlis
taninmaktan ve hak ettigi imaja sahip olamamaktan yakinan Tirkiye i¢in ¢ok daha blytk

Onem tasimaktadir.

Bu c¢alisma da dahil olmak iizere, birgok akademik galisma, iiriin-Ulke imajinin
tiiketici davraniglarini etkiledigini kanitlamistir. Tiiketiciler, tirlin bilgisi olmadiginda, iilke
bilgisini kullanmaktadir (hale etkisi); tiriin bilgisi oldugunda ise, Kkaliteyi Ulke ile
Ozdeslestirmektedir (6zet yap1 etkisi). Bu etkiler, degerlendirilen iilkelerin gelismislik
dizeyiyle ilgili olabilmektedir. Hale etkisi neticesinde, Almanya gibi gelismis iilkelerin
{iriinleri daha kaliteli algilandiklar1 i¢in daha cok tercih edilmektedir. Ozet yapi etkisi

neticesinde, Ikea’nin Kkaliteli ve yaratict bir mobilya markast olusu, Isve¢ ile
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ozdeslestirilmektedir. Hatta ikea’nin sahibinin ¢ok miitevazi bir yasam siirmesi, Isveg

halkinin yasam tarziyla da 6zdeslestirilmektedir.

Ureticiler, giiniimiizde Cin mallarmim kalitesiz algilanmas1 iizerine, Griinlerin
arkasina “Made in China” yazmak yerine, aslinda ayni anlama gelen “Made in P.R.C.”
(People’s Republic of China) yazmaya baslamiglardir. Tiiketicilerin ¢ogunun P.R.C.’nin
Cin anlamina geldigini bilmemesini firsat bilen {ireticiler, koken tilke imajinin etkisinin

farkinda olarak, aslinda bir anlamda tiiketiciyi kandirmaya ¢alismaktadir.

Tim diinyada yaygin bir sekilde kullanilan iPhone’un arkasinda “Designed by
Apple in California, Assembled in China” yazmaktadir. Amerika kokenli bir firma olan
Apple, Cin’de iiretilen bu telefonlarin, kalitesiz olarak algilanmasinin oniine gegmek igin
Kaliforniya’da dizayn edildigini Ozellikle belirterek, Amerikan kalite ve glvencesini
tiketiciye sunmaktadir. Kaliforniya, Amerika’nin olumlu bir imaja sahip ve dinyaca
taninan bir sehri olmasaydi; diger bir deyisle, Apple elektronik {iiriinleri Amerika’nin
diinyaca taninmayan bir sehrinde dizayn ediliyor olsaydi, yiiksek ihtimalle “Designed by
Apple in America, Asssembled in China” seklinde yazacaklardi.

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007 yilinda “Turkiye Turizm Stratejisi 2023"
adli raporunda, turizmde ulusal ve uluslararasi model ve egilimlerin belirlenmesi
Ongoriilmustiir. Markalasma siirecinde, turizm gelisiminin siirdiiriilebilir kilinmas1 igin;
“Tiirkiye Imaji” olusturulmasi, uluslararast ve ulusal pazarlarda net bir imajin
olusturulmasi, bolgesel ve yerel olarak turizm imaji olusturulmasi, pazarlama
faaliyetlerinde bir bitin halinde hareket edilmesi ve bolgesel degerlerin 6n plana
cikarilmasi yoluyla destinasyonlarin marka haline getirilmesi saglanmasi hedeflenmistir.
Bu baglamda, uluslararasi basarilara imza atarak Tiirkiye’den Ovgliyle soz ettiren
kisilerden yararlanarak, Tiirkiye turizminin uluslararast turizm pazarindan daha fazla pay
alabilmesi i¢in her yil turizmden elde edilen gelirin yilizde 1’inin tanitima ayrilmasi

planlanmustir.

Turkiye Sanayi Belgesi’nde (2010) “orta ve ylksek teknolojili Urunlerde
Avrasya’nin Uretim dssii olmak™ vizyonu benimsenmistir. Rapora gore, Turkiye

ekonomisi, 2001 yilindan bu yana 6nemli bir doniisiim siirecinden ge¢mektedir. YUksek
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tempolu biliylimenin yasandigi bu donemde, ekonomideki yapisal doniisim de hiz
kazanmigtir. Ancak, ekonominin kiiresel rekabetcilik siralamalarinda olmasi beklenen
yerde olmadigi goriilmiistir. Ozellikle Cin ve Hindistan’in kiiresel ekonomiye
entegrasyonu ile birlikte, Tiirkiye’nin rekabet giiciinii ucuz is giicline dayandirmasi
mimkin gorinmemektedir. AB’nin sanayi politikas1 hazirlarken kullandigi gergeve,
Turkiye igin strateji belirleme stirecine gerek icerik, gerekse metodoloji agisindan 6nemli
katkilar sunmaktadir. 2011-2014 yillarim1 kapsayan Turkiye Sanayi Stratejisi’nin genel
amaci, “Tiirk Sanayisinin rekabet edebilirliginin ve verimliliginin yukseltilerek, dinya
ithracatindan daha fazla pay alan, agirlikli olarak yiiksek katma degerli ve ileri teknolojili
tirtinlerin tretildigi, nitelikli isgiliciine sahip ve ayn1 zamanda c¢evreye ve topluma duyarl
bir sanayi yapisina doniisiimii hizlandirmak™ olarak belirlenmistir (T.C. Sanayi ve Ticaret
Bakanligi, 2010).

Tiirk tekstil sektoriinde kalite standardi olusturmak ve global pazarlarda Tiirk
firmalariin itibar kazanmasma yardimci olmak amaci ile, 23 Kasim 2004°te
“Turquality®” markast olusturulmustur. Vizyonu, “ 10 yida 10 dinya markasi
yaratmak’ tir. Misyonlari, “giiclii global markalar1 gelistirerek {ilkemizin ihracatin
artirmak ve gelistirilen Tiirk markalar eliyle ‘Tiirk Mal1’ imajin1 ve Tiirkiye’nin itibarini
guclendirmek”tir. Turquality®, diinyanin devlet destekli ilk ve tek markalasma
programudir. Iletisim ve tanitim faaliyetleri ile yurtdisinda olumlu Tiirk mali imajinin
olusturulmasi ve tutundurulmasinmi saglamak hedefleri arasindadir. Tekstil ve hazir giyim,
programin pilot sektorii olarak belirlenmistir. Daha sonra, hizli tiikketim iirtinleri, dayanikli
tiketim Grdnleri, kuyum/micevherat, otomotiv, endustriyel makine sektorleri programa
dahil edildi. 2013 yili itibariyle, “Turquality® Destek Programi” altinda, 92 firmanin
toplam 104 markas1 desteklenmektedir. Bu markalardan bazi1 Koton, Selpak, Sinbo, Efes,
Banvit, Altinbas, Mavi, Desa, Pimapen, Pinar, Beko, Pagsabah¢ce ve Vestel’dir
(Turquality®, t.y.). Gelecekte yapilacak ¢aligmalarda, bu programin markalarin hem ulusal

hem de uluslararasi imajlarina katkilar: incelenmelidir.

Interbrand’mn 2013 yilinda agikladigr “diinyanin en iyi 100 global markas1”
listesinde 13 iilkenin markasi yer almaktadir. Ilk 100°de Amerika’nin 55 (ilk 7°de Apple,
Google, Coca-Cola, IBM, Microsoft, GE, McDonald’s yer almaktadir); Almanya’nin 9
(Mercedes-Benz, BMW, SAP, Volkswagen, Siemens, Audi, adidas, Allianz, Porsche);
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Fransa’nin (Louis Vuitton, L'Oréal, Danone, Hermes, AXA, Cartier, Moét & Chandon) ve
Japonya’nin 7 (Toyota, Honda, Canon, Sony, Nissan, Nintendo, Panasonic); ingiltere’nin 4
(HSBC, Burberry, Johnnie Walker, Smirnoff); Hollanda (Philips, Shell, Heineken), Italya
(Gucci, Prada, Ferrari) ve Gliney Kore’nin 3 (Samsung, Hyundai, Kia); ispanya (Zara,
Santander), Isve¢ (H&M, Ikea), Isvigre’nin 2 (Nescafé, Nestlé); Finlandiya (Nokia) ve
Meksika’nin 1 markast (Corona) yer almaktadir. Tam listeye “www.interbrand.com”

adresinden ulasilabilir.

Diinya Ekonomik Forumunda (2012), “Tiirkiye’de 2011 yilinda iilke ekonomisi
%38,4 oraninda biiyiime kaydedilmistir; makroekonomik istikrar artmistir ve finansal sektor
guvenilir ve daha kolay ulasilabilmektedir” seklinde bir degerlendirme yapilmistir.
Kurumsal ¢erceve ve yerel pazarlarda gelismeler, Tiirkiye’nin rekabet¢i konumunu
giiclendirmistir. Global rekabet endeksine gore Tiirkiye 2012 yilinda diinyada 59., 2013
yilinda, 2012’ye gore 16 sira yiikselerek 43. olmustur. Genis yerli pazarindan (diinyada
15.) kazandig1 onemli verimlilik sayesinde is sektorii canlidir; bu da yogun i¢ rekabetten
(diinyada 16.) kaynaklanmaktadir. Tiirkiye, gelistirdigi altyapisindan (diinyada 51.) da
yarar saglamaktadir; bunlar, ek gelistirmeye ihtiya¢ duyulan karayollari, havayollar1 ve
limanlaridir. Tiirkiye, diinyadaki rekabet giiclinii gii¢lendirmek i¢in ilkokul/lise egitimi ve
saglik (diinyada 63.), yiiksek egitim (diinyada 74.), is¢i pazarindaki verimi artirmak
(diinyada 124.) ve kamu kurumlarinin verimlilik ve seffafligin1 (diinyada 67.) artirmalidir

(World Economic Forum, 2012: 13, 27).

Diinya Ekonomik Forumunda belirtilen Tiirkiye’deki eksiklikler, bu arastirmada da
ortaya ¢ikmustir. TUrkiye, bilissel tilke imaji faktoriiniin altinda yer alan maddelerden olan
“modern tilke, iyl yasam kalitesi, iyi egitimli insanlar” unsurlarindan diisiik puan almanin
yani sira; iiriin inaniglar1 faktorii altinda yer alan, “kaliteli, iyi is¢ilik ve yenilik¢i iirtinler”
gibi maddelerden de diisiikk puan almistir. Tiirk iiriin ve markalarinin diinyada taninmasi,

pozitif algilanmasi i¢in bu noktalarin iyilestirilmesi gerekmektedir.

Turkiye Sanayi Belgesi’nde belirtilen, genel amaca hizmet etmeye yonelik olarak,
bu tezde Turkiye’nin mevcut Uriin-tlke imaj1 belirlenmistir. Tiirkiye, cografi konumu ve
geng insan giicii kaynagi bakimindan ¢ok gii¢liidiir. 2001°’den bu yana ekonomi ciddi

anlamda gelisme kaydetmektedir. Arastirma sonucunda, “Tirkiye guvenli bir Glkedir,
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Turklere ve Urunlerine guvenilir” hususunda olumlu sonuglar elde edilmistir. Avrupalilar
tarafindan Tiirk ekonomisinin gelistigi diigiiniilmektedir. Bu da demektir ki, yukarida bahsi
gecen zayif yanlar gelistirildiginde, Tiirk sanayisi pozitif imaj elde etmeyi basararak, tipki

uluslararasi turizmde elde ettigi gibi biiyiik basarilara imza atacaktir.

Isvecli ve Hollandali tiiketicilerle yapilan anketler neticesinde, (Hollanda daha
pozitif olmak suretiyle) her iki orneklemden de Turkiye icin benzer sonuclar elde
edilmistir. Hollanda’da yasayan Tiirk gogmenlerden dolay1 Tirklere ve Tirkiye’ye karsi
bir dnyargi s6z konusudur (Barysch, 2007: 5). Dolayisiyla Tiirkiye’ye tatil yapmaya gelen
Hollandalilar, diistik beklentilerle geldikleri i¢in iyi bir hizmet aldiklarinda, Tiirkiye nin ne
kadar gelismis oldugunu goriince adeta soka girmekte ve c¢ok mutlu bir sekilde
Tiirkiye’den ayrilmaktadir. Hollanda’ya dondiiklerinde, memnuniyetleriyle ilgili olarak

cevrelerine Turkiye’yi olumlu bir sekilde anlatmaktadirlar.

Avrupa ulkelerindeki yollar, caddeler, ulasim araglarinin tamami, engelli insanlari
da diisiinerek tasarlanmistir. Bu ylzden, sokaklarda ¢ok sayida engelli insana rastlamak
mimkunddr. Bu goriintii karsisinda, ilk basta akla “Avrupa’da ne kadar ¢ok engelli var”
gibi bir diisiince gelmektedir. Ancak, Avrupa’da yollar ve mekanlar uygun dizayn edildigi
icin engelliler rahatlikla disar1 ¢ikmakta oldugu igin sokaklarda ¢ok sayida engelliye
rastlanmaktadir. Tiirkiye’de sokaklarda dolasan engelli insanlara pek rastlanmadigi igin
sanki sayilart azmis gibi dislniilmektedir. Ciinkii Tirkiye’de, engellilerin ¢ogu,
zorluklardan dolayr evden disar1 ¢ikamamaktadir. Bazi1 yerler engellilere gore dizayn
edilmis de olsa, yeterli degildir. Bir engellinin evinden ¢ikip, gitmek istedigi yere kadar
olan tiim yol, ulasim araglar1 ve mekanlarin, onlarin ihtiyag¢lar1 dogrultusunda tasarlanmasi

gerekmektedir. Boylelikle onlar da disar1 ¢ikabilecek ve yasam kaliteleri ylikselecektir.

Yabanci turistler genel olarak, onlara degisik ve ilging geldigi icin (tipki
uluslararast medyanin egilimi gibi) ozellikle olumsuzluklarin ve geri kalmigliklarin
fotograflarin1 gekmektedir. Sosyal medyada paylasilan bu fotograflar, Facebook ve Twitter
gibi sosyal aglarda, bircok kisi tarafindan gortntilenmektedir. Ozellikle Tirkiye’de daha
once bulunmamus kisiler, tiim Tiirkiye’yi bu fotograflardaki gibi algilamaktadir. Ulke
imajiyla ilgili olarak, elektronik ortamda yapilan agizdan agiza iletisim anlamina gelen

“Word of Mouse” konusu, bu noktada yine devreye girmektedir.
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Tiirkiye’de dumansiz hava sahasi ve dogalgazin yayginlagsmasiyla, hava kirliligi
ciddi anlamda azalma gostermis ve c¢evre kirliligi de 6nemli Slgiide azaltilmistir. Ancak
yeterli degildir. Baz1 vatandaslar daha hesapli oldugu i¢in kis aylarinda 1sinmak ig¢in kOmur
kullanmaktadir, bu da hava kirliligine neden olmaktadir. Kigin havanin kétii kokmast,
Turklere bir siire sonra normal gelmeye baslasa da, bu durum yabanci turistler tarafindan
hos kargilanmamaktadir. Yasadiklar1 yerde dogalgaz olmadigi veya dogalgaz sistemine
dontlisiim maliyetinin yliksek olusundan dolayi, 1sinmada komiir kullanmaya devam eden
vatandaslar, hava kirliligine neden olarak hem kendilerini hem de cevrelerini ¢ok ciddi

boyutlarda zehirlemektedir.

Ozellikle yaz wve sonbahar mevsimlerinde, yasak olmasina ragmen;
cezalandirilmadigi, ¢iftginin bagka bir yontem bilmedigi veya diger yontemlerin pahali
olmasindan dolayi, vatandaglar “aniz” yakarak, yine hava kirliligine ve havanin koti
kokmasina neden olmaktadirlar. Aniz, tarimsal iiretim sonucunda big¢ilmis olan ekinlerin
toprakta kalan kok ve saplarma verilen isimdir. Tarimda anizlarin yakilarak yok edilmesi
olduk¢a yaygin bir durum olmakla beraber, bilimsel olarak aniz yakimi hem toprak icin
hem de ¢ikardigi dumandan dolay1 insan sagligi i¢in zararhidir (Vikipedi, 2013). Ancak
Turkiye’de tarimla ugrasan birgok kisi bunu bilmemektedir. Alternatif yontemler ile ilgili

ciftgilere egitim ve destek verilmelidir.

Cevre temizligi konusunda, her gegen giin daha iyiye gidilmesine karsin, yine de
gereken ©zen gosterilmemektedir. Saga sola atilmis ¢opleri goren yabanci turistler, bu
durumdan rahatsizlik duymaktadir. Birgok Tirk’(n fark etmedigi ya da gordiik¢e alistigi
cevre kirliligi, 6zellikle gelismis tilkelerden gelen turistlere ¢cok tuhaf gelmekte ve geri

kalmishigin gostergesi olarak algilanmaktadir.

Turistik amach i¢ ve dis turistik akimlar, bilingli ve geregine inanilmig olarak II.
Diinya Savasit sonrasinda baslamistir. TUrkiye’ye 1950 yilinda 29 bin yabanci turist
gelmistir. Bu rakam 1970’de 700 bin; 1980°de 1 milyon; 1990°da 4,8 milyon ve 1998’de
9,7 milyon seklinde artmistir (Doganay, 2001: 24, 27). 2012°de ise bu rakam 35,7 milyon
olarak kaydedilmistir. Tiirkiye 2012 yil1 itibariyle diinyada en ¢ok yabanci turist ¢eken 6.
Ulke olmayr basarmis; turizm gelirlerinde 25,7 milyar Dolar ile dinyada 11. sirada yer

almistir. Buna karsilik, diinyada en gok yabanci turist ¢ceken 4. iilke olan Ispanya, 55,9
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milyar Dolar turizm geliri elde ederek, diinyada (Amerika’dan sonra) 2. olmay1 basarmistir
(UNWTO, 2013: 6-11).

Tirkiye turizmde yakin rakibi olan Yunanistan’i agik ara gegmistir. Ancak,
Ispanya’nin elde ettigi kadar, Turkiye’ye gelen turistlerden kar elde edilememistir. Daha
once de belirtildigi iizere, Tiirkiye Ispanya’ya gére daha ucuzdur ve TUrkiye’de her sey
dahil otellerde kalan turistler, otel disina ¢ikarak harcama yapmamaktadir. Ispanya’nin

gelir elde etmede kullandig: stratejileri, Tiirkiye de kullanabilmelidir.

Diinya turizm hareketine katilan turist sayisinin esas yogunluk bolgesi Avrupa olup,
ulusal sinirlar1 gegen yillik toplam turist sayisinin, yaklasik %70-751ik ytliksek bir payi,
Avrupali turistler ile temsil edilmektedir. Diger bir deyisle, en fazla seyahat eden toplumlar
Avrupalilardir. Diinya turizmine katilma yogunlugu bakimindan Avrupa’yi, %10-15’lik bir
pay ile Kuzey Amerika iilkeleri (Amerika ve Kanada) ikinci sirada izlemektedir (Doganay,
2001: 26). Tiirkiye’nin cografi konum olarak, Avrupa’ya yakin olmasi ¢ok biiyiik bir

avantajdir.

Yillar once Almanya’ya c¢alismaya giden Tiirk isgiler sayesinde, Almanlar
Tiirkiye’ye ilgi duymus ve gelmistir. Antalya’daki otel sahipleri, turizmi ve yabanci turist
agirlamayr Almanlardan 6grendiklerini ifade etmektedir. Tirkiye’de 6zellikle son 10 yilda
yapilan ulagim yatirimlariyla, mevcut havaalanlari modernize edilmis ve yenileri
yapilmistir. Ulke icerisinde bircok sehirden digerine; yurt disindan biiyiik ve turistik
sehirlere aktarmasiz uguslar saglanmistir. Tiirkiye’de denize yakin otellere ek olarak,
kayak, spa ve kongre otelleri de bulunmaktadir. Ancak Tiirkiye, yurt disinda genellikle

deniz-kum-giines ti¢liisiiyle taninmaktadir.

Diinya turizminde deniz-kum-giines t¢luniin 6énemli bir yeri olsa da, yabancilar
daha cok tarihi eserleri gezmek gibi kultlrel aktivitelere daha ¢cok 6nem vermekte ve bu
hususlarda daha ¢ok para harcamaktadir. Fransa Paris’te Eyfel Kulesi, Ingiltere Londra’da
Big Ben Saat Kulesi ve Donme Dolap (ingilizce adiyla London Eye, 1999 yilinda
yapilmistir), Italya’da Pisa Kulesi, Roma’da Fontana Di Trevi (Turkiye’de bilinen adiyla
Ask Cesmesi), Almanya’da Berlin Duvari, Ispanya Barselona’da Sagra da Familia Kilisesi,

Hollanda Amsterdam’da Anne Frank’m evi, Amerika New York’ta Ozgurlik Heykeli gibi
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belli basglh yerler, yabanci turistlerin ilgisini ¢cekmektedir. Turkiye’nin de 6zellikle déviz
birakan daha ¢ok sayida turist ¢ekebilmek i¢in sahip oldugu belli bash 6zelliklerine vurgu
yapilmalidir. Sadece Istanbul ve Antalya degil, diger bdlge ve sehirlerin de ayirt edici
Ozelliklerinin ve tarihi eserlerinin pazarlama c¢alismalarinda daha yogun bir sekilde
kullanilmasi gerekmektedir. Yabanci turistleri bes yildizli her sey dahil sistemli otellere
¢cekmenin yani sira, onlara Tiirkiye’'nin dogal, kiltlirel ve tarihi degerleri en iyi sekilde

tanitilmalidir.

Issizligin azalmasimi saglayan turizm sektorii, 6zellikle Turkiye’de biytk 6nem
kazanmistir. Tim dlinyada turizm, dogrudan veya dolayli bir sekilde diger sektorlerle iligki
halindedir. Yabanci turistlerin Tiirkiye’ye ¢ekilmesiyle doviz gelirleri artmaktadir.
Tiirkiye’nin destinasyonlarinin ¢ekim merkezi haline gelmesi igin uluslararasi tiiketici
davraniglarinin ve uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin ¢ok iyi bilinmesi ve planlanmasi
gerekmektedir. Ayrica Tiirkiye nin imaj1 incelenmeli ve zayif yanlarmin giderilmesi igin

calisiimalidir.

“Made in ...” etiketi; ilk kez 1918 yilinda, I. Diinya Savasi sonunda, Avrupali
tiiketicileri Alman triinlerine karsi uyarmak, almamalarin1 saglamak ve boylece savasta
yenilen Almanya’y1 cezalandirmak amaciyla Alman {ireticilerin trettikleri {irlinlerin
Uzerine “Made in Germany” yazisi koyma zorunlulugu ile dogmustur. Ancak bu etiket
beklenenin tersine, Alman iiriinleri kaliteli ve saglam oldugu i¢in, aranan bir isim haline
gelmesini saglamis, “Made in Germany” etiketi yiiksek kalitede lirlin imajin1 temsil eder
hale gelmistir. Bunun iizerine diger lilkeler de kendi iilke isimlerini, Uirettikleri irlinlerde
kullanarak iilke imaji olusturmaya calismislardir (Gidiim ve Kavas 1993’ten aktaran:
Kiligarslan, 2005: 7).

Almanya, hem I. (1914-1918), hem de II. Diinya Savasi’ndan (1939-1945); Japonya
ise II. Diinya Savasi’ndan yenik ¢ikmistir. Cok yakin bir gecmiste gergeklesmis ve birkag
kitaya birden yayilmis olan II. Diinya Savasi, Avrupa’da biiyiik bir imparatorluk kurmay1
planlayan Almanya’nin Polonya’y1 isgal etmesiyle baglamistir. Sovyetler Birligi ve
Polonya’nin Berlin’i ele gegirmesiyle, Almanya 1945°te teslim olmustur ve Avrupa’da

savas sona ermistir. Ote yandan, 1937°den 0 yana Cin’le savasmakta olan Japonya,
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1941°de Amerika’ya saldirmis ve bir siire sonra yenilgiye ugramistir. Asya’da savas, 1945

tarihinde Japonya’nin teslim olmasiyla sona ermistir (Vikipedi, 2013).

Sonug itibariyle II. Diinya Savasi, 1945 yilinda Miittefik Devletlerin, Almanya ve
Japonya’ya karst kesin zaferiyle sonuglanmistir. Savastan sonra Japon ve Alman
tirtinleriyle ilgili karalama kampanyalari ve boykotlar yapilmistir. O dénemde, Japon
triinleri glinlimiizde Cin mallarmin imaj1 gibi kalitesiz olarak algilanmaktaydi. 1950’1
yillarda W. Edwards Deming, Japonya’ya kalite kontrol sistemini getirmistir ve toplam
kalite yonetiminin babasi olarak bilinmektedir (Dessler, 2000: 493). Japonya’da Kaizen
olarak da bilinen toplam kalite yonetimi anlayisi, miisteri tatminini maksimize etmek igin,
13 ve yonetim anlayist kurumlarimi siirekli gelisme yoluyla, miikemmeli aramaya
yoneltmistir. Ulkede siirekli meydana gelen depremlerle sarsilan Japonya, yasadigi biitiin

olumsuzluklara ragmen, giiniimiizde diinyanin en biiyiik giiclerinden biri haline gelmistir.

II. Diinya Savasi’nin bitmesinden 68 yil sonra giliniimiize bakildiginda, diinyada
Alman ve Japon iiriinlerinin yiiksek kaliteli algilandig1 bilinmektedir. Hi¢ kuskusuz diiriist,
yenilik¢i ve yaratici olmalariin yani sira; teknolojiye, disiplinli ¢aligmaya ve toplam kalite
yonetimine verdikleri 6nem sayesinde bugiinlere gelmislerdir. Japon yetkililer, 2020
Diinya Olimpiyatlari’na ev sahipligi yapmak i¢in 2013 yilinda yaptiklari konusmada, “Biz
Japonya’yiz, bizler giivenilir insanlariz, bize giivenin” demistir ve baska faktorlerin de
eklenmesiyle Istanbul’a kars1 oylarda 60-36 iistiinlik saglayan Tokyo, 2020 Yaz
Olimpiyatlari'n1 kazanan sehir olmustur. Ote yandan 95 yil énce 1. Diinya Savasi’ndan, 70
yil once II. Diinya Savasi’ndan agir yenilgilerle ¢ikan Almanya, giinimizde AB’nin en
onemli ve ekonomisiyle guclu bir iilkesi haline gelmeyi basarmistir. Sonug itibariyle,

Almanya’nin ve Japonya’nin attig1 adimlar incelenmelidir.

Diinyada siirekli bir degisim s6z konusudur. Koken iilke degerlendirmeleri, dogasi
geregi dinamik oldugu icin bu konuda yapilan ¢alismalarin sik sik tekrarlanmasi
gerekmektedir. Ornegin Musir ile ilgili yapilmis iiriin-iilke imaj1 ve turizm destinasyon
imajmin siirekli bir degisim gosterdigi sdylenebilir. Misir’da 17 Kasim 1997°de, 6 silahli
terdristin turistlere yonelik yaptig1 silahli saldirida 59 turistin 6lmiistiir. Bu teror eyleminin
ardindan Misir’a yonelik tiim turizm rezervasyonlar1 iptal edilmis ve Misir, yabanci

turlarin programindan ¢ikarilmistir. Fakat bu olayin ardindan Misir, planh bir ¢alismayla
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olumsuz imajinin yerine yeni bir imaj konumlandirmistir. Teror eyleminin ardindan Misir
devlet bagkani, televizyonda oziir dilemis, iilke glivenligini saglama sézii vermis, ayrica
Ingiltere, Fransa, Amerika ve Almanya’dan davet edilen giivenlik uzmanlarinin hazirladig
raporu yaymmlamiglar ve bu siire¢ i¢inde sloganlarini “Misir sizi seviyor” olarak
belirlemislerdir. Bu ¢alismanin sonucunda; bir ay sonra Misir brosiirlerde tekrar yerini
almistir. Caligsmalar devam etmis ve Christian Jaco’nun Misir firavunlari, piramitleri, eski
Misir Uygarligi ve Kleopatra ile ilgili kitaplar1 piyasaya stiriilerek, Misir Uygarligina
duyulan ilgi yeniden ateslenmistir (Yalginkaya, 2006: 26, 27). Sonug olarak, o dénemde

Misir’in bu stratejik caligmalari basarili olmustur.

Misir’in imajimin bu saldir1 6ncesinde ve sonrasinda olusan imaji1 karsilagtirilirsa,
cok farkli sonuclar verecegi kesindir. Saldiridan sonra Misir ekonomisinin lokomotifi olan
turizm gelirleri biiyiik oranda diismiistiir. Misir’da daha sonraki yillarda artiga gecen turizm
faaliyetleri, 3 Temmuz 2013’te askeri midahale sonrasi tekrar durmustur; Kahire
havaalaninda ugaklar sefer yapamamaya baslamistir. Giiniimiizde Misir’in genel Ulke imaj
Olcllse, daha oOncekinden ¢ok farkli sonuglar verecektir. Sonug itibariyle, Ulkelerdeki
ekonomik ve politik istikrar, teror eylemleri ve giivenlik unsurlan iilkelerin imajini;

dolayisiyla da iiriin-iilke imajin1 ve turizm destinasyon imajini dogrudan etkilemektedir.

Imaj, olusumuna sahibinin miidahale edebilecegi ve yonetebilecegi bir unsur olarak
gorilmektedir (Pekyaman, 2008: 28). Destinasyon imaji zaman i¢inde degisim
gOstermektedir. Yeni destinasyonlar sunmak ve/veya mevcut destinasyonlara yeni
cekicilikler kazandirmak gerekmektedir. Turistin, destinasyon hakkindaki imaji, o yerin
gercek durumundan daha 6nemlidir. Destinasyon, turistlerin hafizalarinda nasil yer almak
isteniyorsa o imajla lanse edilmeli ve bu imaj, turistin o yeri nasil hatirlayacaginin anahtari

olmalidir (Doganli, 2006: 85).

Istanbul’da 28 Mayis 2013’te baslayan ve bir siire devam eden Taksim Gezi Parki
protestolari, uluslararasi medyada genis yer bulmustur. 50 cevreci, Taksim’de bulunan
Gezi Parki’nin Topgu Kislasi’na doniistiiriilmesine engel olmak istemesi ve parka 27
Mayis 2013 tarihinde is makinelerinin girmesinin ardindan; haberin  sosyal
medya araciligiyla kisa siirede yayilmasi sonucunda bazi aktivistlerin parka gidip

calismalar1 durdurmaya ¢alismasina polis agir miidahalelerde bulunmustur. Bu miidahaleler
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ve basbakan Recep Tayyip Erdogan’in insaatin yapiminda 1srarci agiklamalari ile
protestolar hiikiimet karsit1 gosterilere doniismiis ve basta Ankara ve Izmir gibi
biiyiiksehirler olmak {izere Tiirkiye’nin diger illerine de yayilmistir. 1 Haziran’da polis
kuvvetleri Taksim meydanindan c¢ekilmis ve protestocular Gezi parkinda kamp
kurmuslardir. Kampta gonullilerin ¢alistigi kiitiiphane, revir ve mutfak gibi tesisler
kurulmustur. Gezi Parki’nin Topgu Kislasi’na doniistiiriilmesiyle ilgili planlar, Istanbul 1.
Idare Mahkemesi tarafindan 6 Haziran 2013 tarihinde iptal edilmistir. 15 Haziran

aksamindaki polis miidahalesi sonrasinda, Gezi kamp1 dagitilmistir (Vikipedi, 2013).

Icisleri Bakanligi’'nmin 23 Haziran 2013’te yaptigi agiklamaya gére Bayburt ve
Bingol hari¢ 79 ilde diizenlenen eylemlere toplam 2,5 milyon kisi katilmig; daha fazla kisi
de Facebook ve Twitter gibi sosyal aglar Uzerinden destek vermistir. Olaylar sonucunda 6
sivil ve 1 komiser hayatini kaybetmis, 8163 kisi ise yaralanmistir. Avrupa Parlamentosu,
13 Haziran 2013 tarihinde, Istanbul Gezi Parki protestolarinda polisin asir1 gii¢
kullanmasimi kinayan bir karar tasarisimi onaylamistir (Vikipedi, 2013). Istanbul, 2020
Olimpiyatlar1 adayliginda, Madrid’i eleyerek Tokyo’ya yenildigi dénemde, Hollanda
basin1 bu yenilginin, Gezi Parki protestolarinda polisin agir miidahalelerinin dunya

kamuoyu Uzerinde olusturdugu olumsuz imajdan kaynaklandigini sdylemistir.

Taksim, Istanbul’un turistler tarafindan en g¢ok ziyaret edilen yerlerinden biri,
30.000 yatak kapasiteye sahip konaklama ve eglence merkezidir. 16 Haziran’da Turistik
Otelciler, Isletmeciler ve Yatirimcilar Birligi (TUROB) baskan1 Timur Bayindir, sadece
Istanbul degil tiim Tiirkiye’de iptallerde patlama yasandigini, yurt disindan yapilan bitiin
kongre ve seminerlerin iptal edildigini, yurt icinden diizenlenen etkinliklerin de tamamina
yakinmn iptal edildigini sdylemistir. Istanbul borsasi, 3 Haziran 2013’te olaylarin da
etkisiyle %10,47’1ik sert bir diisiis yasamistir (Vikipedi, 2013).

Medyanin ve ayrica sosyal medyanin insanlar Gzerindeki gucli etkisi
diistintildiigiinde, uluslararas1 medyada genis yanki uyandiran bu olaylarin Tiirkiye’nin
genel imajina olan yansimalari detayli bir sekilde arastirilmalidir. Bu tezin arastirma
alaninin bir benzeri yapilarak, ¢ikan sonuglarin bu tezde yer alan sonuclarla

karsilastirilmasi, bu olaylarin etkisinin daha iyi anlagilmasini saglayacaktir.
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Destinasyon imajt, turistlerin satin alma kararin1 ve memnuniyet diizeyini etkileyen
en onemli unsurdur. Ozellikle yabanci turistleri ¢ekebilmek igin destinasyon imajiin
olumlu olmas1 gerekmektedir. Bir iilkeye ya da bdlgeye yapilan turistik harcamalar, hem o
bolgedeki insanlarin ve dolayisiyla iilkenin gelirini artirmakta, hem de turizm ile baglantili

sektorler carpan mekanizmasiyla, genel ekonomiye buyik katkilar saglamaktadir.

Yogun rekabet ortaminda, destinasyonlarin fark edilmesi i¢in dikkat ¢ekici ve farkli
bir imaj ile 6n plana ¢ikarak pazarlama g¢alismalarinm1 “markalagsma” siireci kapsaminda
yiirlitmeleri gerekmektedir. Destinasyonlarin markalagmasi, bir iirliniin markalagmasi gibi,
o iiriinii tanimlayan ve diger iriinlerden farklilagtiran bir isim, logo, slogan, isaret ya da

bunlarin birlesimidir (Ersun ve Arslan, 2009: 101).

Turizm destinasyonlarina yonelik tanitim kampanyalar1 ve destinasyonlarin birer
marka olarak sunulmasi turistlerin destinasyon tercihlerine olumlu katki saglayacaktir.
Kuveloglu’na (2004: 84) gore; seyahat tercihini belirleme durumundaki bir turist,
“Tlrkiye’ye gidiyorum” veya “Turkiye’ye gittim” demeyecektir. Bu durumda hedef kitle,
“Antalya’ya gittim. Alanya’yr gordiim. Kemer’i begendim. Bodrum’da ¢ok eglendim.
Cesme bir harika. Kapadokya karsisinda biiyiilendim. Pamukkale bir harika, dyle bir yer
gormedim. Karadeniz tam bir doga harikasi, mutlaka gérmelisin. Siimela Manastiri’ni,
Zeugma’yl, Rumkale’yi, Urfa’y1, Dogu Beyazit’1; Urfa’daki Balikli GOI’U gordim. Sen de
goérmelisin. Apayr1 bir diinya” gibi sdylemlere agirlik verecektir (Aktaran: Pekyaman,
2008: 27-28).

Sehirlerin pazarlanmasi kapsaminda iyi 6rnek olusturabilecek sehirlerden bir tanesi
olan Dubai, Birlesik Arap Emirliklerini olusturan yedi emirlikten biridir. Dubai, is ve
turizm diinyasin1 birlestirmeyi basarmis olan Singapur’u Ornek alarak, petrol gelirleri
sayesinde ciddi yatirnmlar yaparak, New York, Las Vegas ve Miami’nin karigimdan olusan

diinyada tinlii bir sehir olmay1 basarmistir (Bagaeen, 2007: 173).

Dubai hikimeti ve Emirligi, bu sehrin petrol ve gaz merkezi olmaktan ¢ikarilip
kentin onde gelen bir is ve eglence merkezi haline doniistiiriilmesi amaciyla 1980°1i
yillarda uzun vadeli bir stratejik plan ile ¢alismalarina baslamis, bu siire¢ i¢ginde alt yap1

calismalar1 yapilmis, havayolu sirketi kurulmus (Emirates Havayollar1), kaliteli spor, is ve
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eglence merkezleri ile adin1 duyurmustur. TUm bu ¢alismalarin sonucunda, Dubai’nin imaj1
degismis ve ayn1 zamanda halkin yasam standardi da yiikselmistir (Yalginkaya, 2006: 27).

Dubai’nin bu yiikselisi, bir¢ok aragtirmaya konu olmustur.

Dubai’yi ziyaret etmis birgok kisi, ihtisamina hayran kalmis olsalar da, sehrin bir
ruhu ve kiiltiirii olmadigim ve yapay oldugunu sdylemektedir. istanbul’a gelen her yabanci
turist, Istanbul’da modern yapilarin yaninda, tarihi eserlere hayran kalmakta ve eski
yapilarin korunmus olmasindan etkilendiklerini; hem giliniimiizde hem de gegmiste
yasityormus gibi hissettiklerini belirtmektedir. Diger bir deyisle, Istanbul’u ziyaret eden
yabanc1 bir turist, kendi iilkelerindeki modern yasamin benzerliklerini Istanbul’da
gormekte; boylelikle hem kendilerini giivende hissetmekte, hem de farkli bir kiiltiirii

tecriibe etmenin mutlulugunu yasamaktadir.

Her tilkenin oldugu gibi, Turkiye’nin de turist ¢eken belli basli sehirleri mevcuttur.
Ancak sadece Istanbul, Antalya ve Kapadokya’ya degil, baska sehirleri de turist ¢ekim
merkezi haline getirilmesi i¢in ¢aba harcanmalidir. Tur programlarina bu sehirlere ek

olarak bagka sehirler de dahil edilmelidir.

Amerika’nin bir sehri olan Las Vegas yillar 6nce bir ¢6l iken, kumar konusunda
¢ekim merkezi haline gelmistir. TUrkiye’de kumarhaneler 13 Subat 1998’de siiresiz olarak
kapatilmistir. Dolayisiyla, Las Vegas Ornegini uygulamasit miimkiin degildir. Dolayisiyla
baska tlrlu aktivitelerle (biylk ¢apta ¢ocuk oyun parklari, fuar-kongre merkezleri vb. gibi
cekiciliklerle) Tiirkiye’de turistik olmayan bir sehrin cekiciligi artirilmaldir. Ozellikle
cocuklara yonelik aktiviteler, ailelerin ilgisini cekecek ve cocukken Turkiye’ye gelen
yabanci bir turist, zihninde olusan giizel anilar sayesinde, tekrar gelmek isteyecektir. Hatta
ileride kendi cocugunu da getirecektir. Tirkiye’de bu tarz c¢ekim unsurlar1 yaratan
yatirimlar, daha ¢ok Istanbul basta olmak iizere, biiyiik sehirlere yapilmaktadir; bu

yatirimlarin iilkenin geneline yayilmasi gerekmektedir.

Cok pozitif deneyimler, hem akilda kalict bir iz birakir hem de agizdan agiza
iletisim sayesinde yayilir. Tiirkiye’yi ziyaret etmis turistlerin goriislerinin genelde olumlu
oldugu g6z onidnde bulundurulursa, deneyimleri arttirmak igin Tiirkiye’ye gelen turist

sayisini artirmanin énemi ortaya ¢ikmaktadir. Gelecekte yapilan calismalarda, Tirkiye’yi
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ziyaret etmis ve etmemis yabancilarin, ililke imaj1 algilamalar1 karsilastiriimalidir. Bu
algilamalarla, Turk insanmnin kendi Ulkesini nasil algiladigiyla karsilastiriimalidir.

Gelecekte yapilacak ¢alismalarda ayrica, arastirma modeline “miisteri tatmini”, “tavsiye

edip etmeyecegi” velveya “etnosentrizm” gibi faktorler de eklenerek arastirma

derinlestirilmelidir.

Cesitli bilim dallarindaki arastirmacilar imaj yapisinin hem algisal hem de duygusal
degerlendirmeyi kapsadiginda hemfikir olmuslardir. Bu arastirmada da ayni durum
saptanmistir. Destinasyon tercihinde Ozellikle duygusal {ilke imajinin Onemi
vurgulanmigtir. Yabanc turistlerin goriip duydugu binlerce sey arasinda zihinlerinde kalici
bir yer edinebilmek igin, ¢ok cesitli alanlarda iletisim kurulmasi ve siirdiiriilmesi
gerekmektedir. Uluslararas: etkinlikler (sportif, kilturel, ekonomik vb.) ve festivaller,

guvene dayali iligkiler olusmasini saglamaktadir.

Ekonomisini gelistiren Tiirkiye, edebiyat, sanat, kiiltiir ve sporda da diinyada yerini
almalidir. Ornegin, diinyadaki en popiiler spor olan futbolda, Tiirk milli futbol takimi1 veya
Tiirkiye’den herhangi bir futbol takimi yabanci {ilkelerle oynan maglarda basari
kaydettiginde bu durum, Tiirkiye’nin taninmasinda ve olumlu imaj edinmesinde katki
saglamaktadir. Diger spor dallarinda da Tirkiye birincilik aldiginda, Tiirkiye’nin adi
olumlu bir sekilde diinyaya duyurulmus olmaktadir. Tiirkiye ile ilgili yasanan ilging ve
haber niteligi olan olumlu olaylar iiretilmeli ve uluslararas: basinin da orada bulunmasi

saglanmalidir.

Globallesme, asir1 rekabet ve internet; pazarlari ve igletmeleri yeniden
sekillendirmektedir. Her U¢ gilic de, fiyatlar lizerinde asagiya ¢ekilmesine yonelik baskiy1
artirma vazifesi gormektedir; sirketleri, iretimlerini daha ucuz alanlara kaydirmaya ve bir
tilkeye {trilinlerini yerli saticilarin verdikleri fiyatlardan daha diisiik fiyatlarda getirmeye
sevk etmektedir. Asir1 rekabet, aym1 misteri i¢in rekabet eden sirketler anlamina
gelmektedir; bu da fiyat indirimlerini getirmektedir. internet, insanlarin fiyatlar1 daha kolay
karsilastirip en disiik fiyat teklifine yonelmelerine olanak saglamaktadir. Bu durumda,
pazarlamada zorlayict olan, bu makro trendler karsisinda, fiyat ké&rlihigin1 muhafaza
etmenin yollarin1 bulmaktir. Asil yanitlarin, daha iyi segmentasyon, daha glcli markalama

ve Ustlin miisteri iligkileri yonetimi oldugu gorllmektedir (Kotler, 2005: 43).
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Turkiye, son yillarda turizm konusunda ¢ok biiyiik atilimlar ger¢eklestirmistir. 2012
yil1 diinya turizm verilerine gore, Tiirkiye’ye gelen 36 milyon yabanci turistten 26 milyar
dolar gelir elde edilmistir. Ispanya, gelen 58 milyon yabanci turistten 56 milyar dolar gelir
elde etmistir. Bu da gostermektedir ki, ortalama olarak Ispanya, yabanci turist basina 966

dolar kazanirken, Tiirkiye 722 dolar kazanmistir.

Turkiye’de, 1950-1979 doneminde izlenen disa kapali karma ekonomi modeli ve
ithal ikamesine dayali dis ticaret rejimi nedeniyle, biiyiiyen diinya ticaretinin yarattigi
firsatlara arkasin1 donmiistiir. 1996 yilinda gerceklesen Giimriik Birligi ve 6zellikle 2001
yilindan sonra ekonomide atilan adimlar sayesinde ihracat rakamlar1 her gecen yil artis
gostermektedir. 2012 yili diinya ithalat verilerine gore Tirkiye 236 milyar dolar ile
dinyada 16. olmustur. fhracat verilerine gore Tiirkiye 153 milyar dolar ile diinyada 31.

olmustur.

Imaj, hizmetlerin ve somut iiriinlerin hedef pazarda tutunmasinda; iilke ve
bélgelerin taninmasinda ve yerli/yabanci turist cekmesinde ¢cok onemli bir faktdrdiir. Imaj
yonetimiyle ilgili olarak, kamu kuruluslarinin, sivil toplum kuruluslarinin, medyanin,
tiniversitelerin, bilim, sanat, kiiltiir ve sporcularin, girisimcilerin ve yoneticilerin katkilari
saglanmalidir. Ayrica, imaj olusumu ve degisimi ile ilgili bu arastirmanin sonuglarindan
yararlanilabilecegi gibi, cesitli kaynaklardan (Gunn 1972, 1988; Crompton, 1979; Pearce
1982; Gartner ve Hunt, 1987; Bojanic, 1991; Gartner, 1994; Baloglu ve McCleary, 1999a;
Sirgy ve Su, 2000; Therkelsen, 2003 vb.) da yararlanilmalidir.

Turkiye’nin uluslararast imajinin sirekli gelistirilmesi, biitiin vatandaslarin
sorumlulugudur. Ulke imajmin gelismesiyle beraber, Tiirk iiriin ve destinasyonlarma olan
talepler artacak; bu da llkeye sosyo-ekonomik kazanglar saglayacaktir. Son yillarda
Turkiye, Avrupa’da, ekonomik anlamda siirekli gelisme gosteren bir iilke olarak
algilanmaya baglamistir. Gelismenin her konuda kendini gosterebilmesi ve Tirkiye nin
olumlu imajmin diinyaya yayilmasina hizmet etmek (zere; arastirmanin sonuglari,
gelecekte yapilabilecek arastirmalar igin Oneriler ve genel Oneriler, asagida maddeler
halinde Gzetlenmektedir.
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Arastirmanin Sonuclari

v" Uriin-iilke imaj1 (PCI), tiiketicilerin somut {iriin inamslarinda etkilidir.

v’ Turizm destinasyon imaji (TDI), tiiketicilerin destinasyon inanislarinda etkilidir.

v Gegmiste yapilmis Tirkiye’nin imajini inceleyen ¢alismalarin ¢ogu, yurt disinda
calisan/calismis veya egitim almig Tirk asilli akademisyenler tarafindan
gerceklestirilmistir.

v Turkiye’nin yurt disindaki imajimi konu alan calismalarin ¢ogu turizm imajini
incelemistir. TUrk Urlnlerinin yurt disindaki imajini inceleyen ¢ok az sayida
caligma mevcuttur.

v Turkiye’nin genel imajiyla ilgili, 2001 yilindan 6nce yapilmis ¢alismalarda, olumlu
sonuglar elde edilmedigi; 2001 yilindan sonra yapilan ¢alismalarda ise, Turkiye nin
Ozellikle turizm imajimin iyiye gittigi gorilmektedir.

v" T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi’nin, 2010 yilinda hazirlamig oldugu 216 sayfadan
olusan ‘Turkiye Sanayi Stratejisi Belgesi’nde “imaj” kelimesi sadece bir yerde
(makine sektoruyle ilgili) gegmektedir. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin, 2007
yilinda hazirlamig oldugu ‘Turkiye Turizm Stratgjisi 2023’, adl1 60 sayfadan olusan
raporda ise “imaj” kelimesi, on farkli yerde bahsedilmistir.

v' 2012 yili diinya ithalat verilerine gore; Amerika 1., Cin 2., Almanya 3., Japonya 4.,
Ingiltere 5., Fransa 6., Hollanda 7., Ispanya 15., Tiirkiye 16. ve Isve¢ 18. sirada yer
almistir (T.C. Ekonomi Bakanligi, 2013).

v' 2012 yili diinya ihracat verilerine gore; Cin 1., Amerika 2., Almanya 3., Japonya 4.,
Hollanda 5., Ispanya 18., Isve¢ 28. ve Turkiye 31. gelir elde eden iilke olmustur
(T.C. Ekonomi Bakanlig1, 2013).

v 2012 yilinda diinyada en ¢ok yabanci turist ¢eken iilkeler siralamasinda; Fransa 1.,
Amerika 2., Cin 3., Ispanya 4., Italya 5., Tiirkiye 6., Almanya 7., Hollanda 18. ve
Isveg 21. sirada yer almistir (UNWTO, 2013: 6-11).

v’ 2012 yili diinya turizm verilerine gére; Amerika 1., Ispanya 2., Fransa 3., Cin 4.,
Italya 6., Almanya 7. Tiirkiye 11., Isve¢ 18., Hollanda 21. gelir elde eden ilke
olmustur (UNWTO, 2013: 6-11).

v’ Tiirkiye’de bulunan her sey dahil oteller ve Tiirkiye’nin Ispanya’dan daha ucuz bir
iilke olmasina istinaden, Tiirkiye gelen yabanci turistlerden Ispanya’nin elde ettigi

kadar gelir elde edememistir.
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v  Hem Isvecli hem de Hollandali katilimcilarin gok sik yurt disi ziyaretlerinde
bulunduklar1 ve tilkeler hakkinda bilgi sahibi olduklari tespit edilmistir.

v' Katilimeilarin en ¢ok ziyaret ettikleri iilke Almanya ve Ispanya’dir.

v' Katilimcilara Turkiye ile ilgili gorislerine etki eden faktorler sirasiyla, medya,
cevrenin anlattiklar1 (agizdan agiza iletisim) ve Ulkelerinde yasayan Turk
gocmenlerdir.

v" Uluslararas1 medyada Tiirkiye ile ilgili haberler, genelde olumsuzdur.

v’ Tiirkiye modernlesmeye devam etmis, ancak yillar 6nce Avrupa’ya gog¢ etmis Tiirk
isci ve aileleri, geleneksel kalmaya devam etmislerdir. Turklerin ve Turkiye’nin,
Alman ve Hollandalilar tarafindan algilanan imaji1, kendi iilkelerinde yasayan Tiirk
gocmenler sayesinde olusmustur ve bu iilke vatandaslarinin Tlrklere karsi bir
onyargis1 bulunmaktadir.

v' Ote yandan, Almanlar yillar 6nce iilkelerine gelen Tiirk gdcmen isciler sayesinde
Tiirkiye’ye ilgi duymuslar ve turistik amacla Tiirkiye’ye gelmeye baslamislardir.
Antalya’daki otel sahipleri, turizmi Almanlardan 6grendiklerini dile getirmektedir.

v/ Turkiye’nin  somut {iriin ve markalar1 pek taninmazken, destinasyonlari
bilinmektedir.

v’ “Bahsi gegen iilkeleri diisiindiigiiniizde, hangi imaj ve ozellikler akliniza
gelmektedir?” sorusuna verilen yanitlarda, Tirkiye i¢in, katilimcilarin ¢ogu
cevaplarina  “gilines/deniz/kumsal/sicak, yemek/kebap/yogurt, cana yakin,
Istanbul/Alanya, Islam” gibi seyler yazmislardir. Hollandali katilimeilar, Tiirkiye
hakkinda Isvegli katilmcilarin hi¢ yazmadigi “baklava, Avrupa Birligi, Atatiirk,
gocmenler, Erdogan, her sey dahil oteller, misafirperver” gibi seyleri de ek olarak
yazmistir.

v' “Bahsi gecen iilkeler ile ilgili hangi iiriin ve markalar akliniza gelmektedir?”
sorusuna verilen yanitlarda, Isve¢ grubu Turk druinlerine, “kebap, doner, yogurt,
cay, kilim, sahte kiyafetler” yazmiglardir. Hollanda grubu bunlara ek olarak
“baklava, Galatasaray, Fenerbahge, lahmacun, Tirk Hava Yollar, Vestel” gibi
seyler de yazmuslardir.

v’ Isve¢’in giiclii bir uluslararas1 markasi olan Ikea’nin sayesinde (6zet yap1 etkisi),
Isve¢’in iiriin-iilke imajin1 da olumlu yonde etkilemektedir. Isve¢’in savaslara

karigsmayan bir iilke olmasi da olumlu iilke imajini1 gii¢glendirmektedir.
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v “Bahs gegen Ulkeler ile ilgili hangi turizm ozellikleri akliniza gelmektedir?”
sorusuna verilen yanitlarda, Isve¢ grubu Tiirkiye igin “Alanya, Antalya, Istanbul,
kumsal, kiltir” yazarken; Hollanda grubu bu yazilanlara ek olarak “Bodrum, cami,
Avyasofya, Ankara, Marmaris, Kapali1 Cars1” gibi seyler de yazmislardir.

v’ Hollanda grubu, Isvec grubuna gore Tiirkiye hakkinda daha ¢ok bilgiye sahiptir.

v’ Aragtirmaya konu edilen {ilkeler arasinda en ¢ok Almanya’nin trinleri tercih
edilmektedir.

v' Arastirmaya konu edilen iilkeler arasinda en ¢ok Ispanya’nin destinasyonlari tercih
edilmektedir.

v Bir ilkeye ziyaret planladiginda, iilke imaji konusuna, bir {riin satin
alinirkenkinden daha ¢ok dikkat edilmektedir.

v’ Bilissel iilke imaj1 konusunda Tiirkiye, 5 lizerinden 2,82 puan elde etmistir.

v" Duygusal iilke imaj1 konusunda Tiirkiye, 5 tizerinden 3,26 puan elde etmistir.

v’ Uriin asinalig1 konusunda Tiirkiye, 5 {izerinden 2,82 puan elde etmistir.

v' Destinasyon asinaligi konusunda Tiirkiye, 5 {izerinden 2,51 puan elde etmistir.

v" Uriin inanislar1 konusunda Tarkiye, 5 Gizerinden 3,07 puan elde etmistir.

v" Destinasyon inanislar1 konusunda Tirkiye, 5 Gizerinden 3,70 puan elde etmistir.

v Uriin kabulti konusunda Turkiye, 5 tizerinden 3,13 puan elde etmistir.

v" Destinasyon kabuli konusunda Trkiye, 5 Gizerinden 3,47 puan elde etmistir.

v" Hollanda, Tirkiye’nin Avrupa Birligi’ne iiye olmasima sicak bakmayan, Isveg ise
sicak bakan bir iilkedir. Isvegli katilimeilarin Tiirkiye’ye daha yiiksek puan vermesi
beklenirken, Hollandali katilimcilar, daha yiiksek puan vermistir. Bunun nedeni,
Hollandalilarin Isveglilere gore Tiirkiye’ye daha asina olmalaridir ve vatandaslarin
gorisleri, hitkklimetlerinin goriisleriyle ortiismeyebilmektedir.

v' Diisiik beklentilerle Tiirkiye’ye gelen Hollandali turistler, Tiirkiye’nin gelismisligi
ve beklediklerinden ¢ok daha modern olusu karsisinda adeta soka girmekte ve
dondiiklerinde Tiirkiye hakkinda olumlu seyleri ¢evreleriyle paylasmaktadir.

v’ Tiirkiye ziyaret i¢in ideal ama yasamak icin ideal olmayan bir iilke olarak
algilanmaktadir.

v" Avrupalilar, Tirkiye’nin ekonomisinin iyi oldugunu ve daha da iyiye gittigini
diistinmektedir.

v' Tiirkler, cana yakin, hos ve giivenilir olarak algilanmaktadir.

v’ Tiirkiye giivenli bir {ilke olarak algilanmaktadir.
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v' Tiirkiye’nin turizm 6geleri begenilmektedir.

v Tlrk Uriinleri taninmamakla beraber, Tirk yemekleri (6zellikle kebap) c¢ok
begenilmektedir.

v Turkiye’nin diinyaya yayilmis markalar1 bulunmakla beraber, tim yabanci Ulkeler
tarafindan bilinen iinlii bir markasi bulunmamaktadir.

v" Turk Urtnleri ve destinasyonlari (konaklama vb.) 6demeye deger, yani fiyati uygun
olarak degerlendirilmektedir.

v’ Turkiye, turizmde fiyata ve iyi hizmet/misafirperverlige dayal rekabet etmektedir.

v  Isve¢ ve Hollanda orneklemlerinde ortak olarak Tiirkiye modelinde, 13 adet
hipotezden 7’si desteklenmistir.

v  Bilissel iilke imaji, duygusal iilke imaji ve {riin inamislarini olumlu yonde
etkilemektedir.

v Duygusal iilke imaji, iriin inamglari, tiriin kabulii ve destinasyon inaniglarini
olumlu yonde etkilemektedir.

v’ Destinasyon asinaligl, duygusal iilke imaji ve {riin inanislarin1 olumlu yénde
etkilemektedir.

v Tiirkiye’nin duygusal iilke imaj, biligsel {ilke imajina gére daha olumludur.

v Hem PCI hem TDI konusunda, biligsel ve duygusal iilke imaji faktorleri ¢ok
onemlidir.

v’ Tiirkiye’nin destinasyonlarinin imaj, tirtinlerinin imajima gore daha olumludur.

v Diinyada en ¢ok seyahat eden grup Avrupalilardir. Tiirkiye’nin Avrupa’ya yakin
olmasi ¢ok biiyiik bir avantajdir.

v Ispanya’da ¢ok fazla yan kesicilik olaylarimin olmasindan yakindan yabanci
turistler, Tiirkiye’de Ispanya’ya gore kendilerini daha giivende hissettiklerini
belirtmislerdir.

v’ Ulkelerin ekonomik, politik ve siyasi anlamda istikrarli olmast; terdr eylemleri ve
giivenlik unsurlart iilkelerin tirlin-iilke imajini, turizm destinasyon imajini ve genel
imajini; ve tiiketici davraniglarin1 dogrudan etkilemektedir. Bu durum da ulkelerin
ihracat ve turizmden elde ettikleri gelirleri etkilemektedir.

v" Genel olarak Avrupa’da Tirk insanlari giivenilir, yardimsever ve misafirperver;
Turkiye ekonomik istikrar1 saglamis, bolgede biiyiik bir gii¢ haline gelmis, glvenli

ve gelismekte olan bir iilke olarak algilanmaktadir.
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Gelecek Calismalar icin Oneriler

Gegmiste, Tirkiye’nin imajiyla ilgili farkli ilke tiketicileriyle yapilmis olan
calismalarin tekrarlariyla, Tirkiye’nin imajimnin nasil bir gelisme gosterdigi
saptanabilir.

Ulke imajinin olugsmasinda, medyanin etkisi detayli bir sekilde incelenebilir.
Tiirkiye hakkinda uluslararas1 medyada yer alan haberlerin ve icinde Turkiye ile
ilgili sahneler olan filmlerin Tiirkiye’nin imajina etkisi incelenebilir.

Tur operatorlerinin ve seyahat acentelerinin Turkiye’nin uluslararas1 diizeyde
pazarlanmasindaki etkileri arastirilarak, ge¢cmiste yapilan ¢aligmalarin sonuglariyla
karsilastirilabilir.

Avrupa’da en ¢ok sayida Tirk gé¢cmen Almanya ve Hollanda’da bulunmaktadir.
“Almanlarin ve Hollandalilarin Tiirk iiriin ve destinasyonlarini algilamalarinda
Turk gogmenlerin etkisi” konulu bir arasgtirma yapilabilir.

“Almanlarin ve Hollandalilarin Tiirkiye hakkindaki genel goriislerini etkilemede
Tirk gocmenlerinin etkisi” 6zellikle incelenerek, arastirmaya orada yasayan Tiirk
gocmenlerin goriisleri de dahil edilebilir.

Diinyaca iinlii markalar1 olan iilkelerin (Almanya-Mercedes ve Isvec-ikea gibi)
urtnlerinin ilke imajina olan etkileri incelenmelidir. Diger bir deyisle, hem hale
hem de 6zet yapa etkisi bir arada belirli 6rnekler incelenerek yapilabilir.

Diinyaca iinlii destinasyonlar1 olan iilkelerin (Fransa-Paris ve Italya-Roma gibi)
destinasyonlariin genel ilke imajina olan etkileri incelenebilir.

Turkiye’nin kebap, lokum, kahve ve yogurt gibi yiyecek maddelerinin dunyadaki
imaj1 Ol¢ulebilir,

Turkiye’nin dunyada iin yapmis uluslararasi bir markasi bulunmadigi igin,
iiriinlerine yonelik tliketici davraniglar1 arastirilabilir.

Hollandali tiiketicilerin kendilerini “iyi Avrupali” olarak godrmesi neticesinde,
Hollanda kokenli veya Avrupa Birligi’nde iiretilmis triinleri tercih ettikleri
bilinmektedir. Dolayisiyla, Hollandali tiiketicilerin 40-60 yas grubunu kapsayacak
sekilde, “tlketici etnosentrizmi” {izerine bir ¢alisma yapilabilir.

Demografik faktorlerin etkisi ile ilgili olarak, Avrupali genglerin ve orta yas iizeri

kisilerin gortsleri karsilagtirilabilir.
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En ¢ok Tiirk gogmen barindiran Avrupa tlkelerinden 6zellikle Almanya, Fransa ve
Hollanda’da, Tiirk markalar1 (kuafor, restoran, market vb.) ve Urtnlerinin tuketimi
incelenebilir.

PCI ve TDI c¢alismalarinda “miisteri tatmini” ve “etnosentrizmi” gibi 6geler de
modele eklenebilir.

Koken Ulke isaretinin bilgi aragtirma davraniglari ve {iriiniin hatirlanabilirligi gibi
degiskenler de modele eklenebilir.

Tiirkiye’yi ziyaret etmis (kompleks imaj) ve etmemis (organik imaj) yabanci
turistlerin, Tiirk iiriin ve destinasyon algilar1 incelenerek karsilastirilabilir.
Tiirkiye’yi ziyaret etmis yabanci turistlerin tavsiye edip etmeyecegi arastirilabilir.
Turklerin kendilerini ve tlkelerini nasil algiladig ile, Tirkiye’yi ziyaret etmis
yabanci turistlerin algilar1 karsilastirilabilir. Diger bir deyisle, Tirkiye’nin kendi
goziindeki imaj1 ile bagka iilkelerin goziindeki imaj1 karsilagtirilabilir.

Nihai tlketicilerin yani sira, 6zellikle endistriyel tuketicilerin egilimleri izerinde
PCTI’nin etkisi degerlendirilebilir.

23 Kasim 2004 yilinda “10 yilda 10 diinya markasi yaratmak” vizyonu ile
tasarlanmis bir marka gelistirme programi olan “Turquality®”nin yaratilmasinin
tizerinden 9 yil ge¢mistir. Programin belirtilen vizyona yaklagma derecesi ve bu
programa dahil olan markalarin hem wulusal hem de uluslararast imajlari
incelenmelidir. Bu imajlarin Tiirkiye’nin genel imajina katkilar1 arastirilabilir.
Turquality® programina dahil olduktan sonra firmalarin gostermis oldugu gelisme
ve elde ettikleri gelirlere yansimasi incelenebilir. Programa dahil olan 92 firmanin
birgogunun yoneticileri ile goriisiilebilir.

TDI ¢alismalarinda “yardimsever” ve “misafirperver” gibi maddeler duygusal llke
imaj1 altina eklenebilir.

5’li Likert uygulamak yerine 6’l1 Likert uygulanabilir. Boylelikle, tiiketici
egilimleri daha iyi anlagilabilir.

Hijyen ve temizlik konusu, arastirma modelinde destinasyon inamiglar1 faktorii
altia eklenebilir.

Internette yer alan {iilke tamitim web sitelerinin tiiketici davranigma etkisi
incelenebilir.

Ulke tanitim videolarinin iilke imajina etkisi incelenmeli ve ge¢miste yapilan

calismalarla karsilastirilabilir.
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» Elektronik agizdan agiza iletisimin (Word of Mouse) turistik satin alma siirecindeki
etkisi incelenebilir. Cunkl yabanci turistler booking.com; yerli turistler
tatilsepeti.com gibi web sitelerinden destinasyon ve otellerini secerken, buralarda

yer alan yorumlari dikkate almaktadir.

Genel Oneriler

» QOgzellikle son yillarda yapilan 6zellestirmeler neticesinde, Turkiye’de yabanci
ortakliklart bulunan liman, banka, iletisim sirketi ve daha bir¢ok sirket
bulunmaktadir. Bu ortakliklardan yiiksek verimin alinabilmesi i¢in sinerji ortami
olusturulmali, farkli goriis, bilgi ve deneyimlerden yararlanilmalidir. Tlrkiye
ARGE yoniinti gelistirerek, kendi teknolojilerini yaratmalidir.

= fhracat, uluslararas1 turizm ve pazarlama, ulusal kalkinmanmn ana unsurlaridir.
Tiirkiye’nin bu konularda atilim yapmasi, yasam kalitesinin maddi ve manevi
olarak giiclenmesi demektir.

= Turk Ureticiler, “kaliteli, iyi is¢ilige sahip ve yenilik¢i olma” hususunda kendilerini
gelistirmelidir.

= Turk sanayisi, tim alanlarda turizmde oldugu gibi imaj konusuna 6nem vermelidir.

» Uluslararasi medya kuruluslariyla olumlu iligkiler kurarak, Tiirkiye nin daha pozitif
yanlariyla diinyaya tanitilmasini saglamak gerekmektedir.

» Katilimcilarin Tiirkiye hakkinda goriisleri olusmasinmi etkileyen en onemli ikinci
bilgi kaynagi gevrelerinden duyduklaridir. Agizdan agiza iletisimin olumlu yonde
olugsmasi i¢in daha c¢ok turist Tiirkiye’ye g¢ekilmeli ve olaganiistii diizeyde iyi
hizmetler sunarak, iilkelerine dondiiklerinde ¢evrelerine Tiirkiye hakkinda olumlu
seyler anlatmalar1 saglanmalidir.

= 2012 Dunya Ekonomik Forumu’nda bahsedilen Turkiye ile ilgili eksikliklere
(6zellikle egitim) ayrica 6nem verilmelidir.

= Universite dgrencilerinin ileri diizeyde Ingilizce bilmeleri saglanmali ve daha ¢ok
sayida O0grencinin Erasmus ve benzeri burs programlariyla 6grenci degisimleri ve
staj olanaklarindan yararlanmasi saglanmalidir. Ogrencilere, yurt disinda

Tiirkiye’yi en iyi sekilde tanitmalar1 6gilitlenmelidir.
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Tiirkiye nin diinyadaki imajiyla ilgili 6zellikle akademisyenlerin daha ¢ok bilimsel
caligmalar yapmast gerekmektedir. Hatta iiniversitelerde ekipler olusturulup, bu
konu ile ilgili aylik ¢alismalar yapilmalidir.

Turkiye’nin olumlu imajinm1 giiclendirmek amaciyla, akademik ve akademik
olmayan Ingilizce dergilerde yaymlarn yani sira, uluslararasi konferanslarda
sunumlar yapilmalidir. Yayinlarin Ingilizce yapilmasiyla, verilmek istenen mesaj
diinyaya yayilmaktadir.

Akademisyenler, yurt dis1 arastirma burslarii  takip ederek, firsatlari
degerlendirmelidir. Yurt dis1 deneyimiyle, Ingilizce bilgileri ve diinya goriisleri
gelisecek, cesitli  tlkelerden kisilerle baglanti  kuracaklardir. Turkiye’ye
dondiiklerinde ogrendiklerini uygulayarak, Turkiye’de bulunan Universitelerin
egitim Kalitesinin ylkselmesine katki saglayacaklardir.

Turistler, kis turizminde ozellikle tarihi eserlerin bulundugu yerleri ziyaret
etmektedirler. Deniz-kum-giinesin yani1 sira, bu Ozelliklere de 0Ozellikle vurgu
yapmak gerekmektedir.

Tiirkiye’deki sehirlerin ayirt edici Ozelliklerinin belirlenmesi ve bolgesel olarak
pazarlanmas1 gerekmektedir. Turizmin Tiirkiye’nin dort bir yanina yayilmasi bu
sekilde saglanabilir.

Sehirler; ilging bir konu, tariht bir olay, bina ve/veya yerin guzel sembol, slogan ve
logolar olusturarak, zihinde kalic1 olacak bir sekilde pazarlanmalidir.

Hava ve c¢evre kirliligi en aza indirilmelidir, dogalgazin tiim {ilke geneline
yayilmasi ve vatandaglarin dogalgaz sistemine gegebilmeleri saglanmalidir.
Tiirkiye’de cevre ve hava temizlii saglanmasi icin herkesin gayret gostermesi
gerekmektedir. Saglikli yasam g¢evresi, saglikli ve uzun bir 6miir demektir.

“Amz” yakan ve/veya dogay1 kirletenlere agir cezalar getirilmelidir. Ciftcilere
alternatif yontemlerle ilgili egitimler verilmelidir.

Tiirk erkeklerinin yabanci kizlara rahatsizlik vermesi; yerli esnafin pazarlik¢i olusu
ve 1srarla bir sey satmaya c¢alismalar1; baz1 esnaf ve taksicilerin turistlerden daha
fazla para almaya calismalar1 gibi olumsuzluklarin giderilmesi igin sivil toplum
kuruluslari ¢esitli ¢aligmalar yiiriitmelidir.

Trafikte soforlerin diizgiin bir sekilde araba kullanmalari ve emniyet kemeri

takmalar1, arabalarin yaya gegitlerinde yayalara yol vermeleri saglanmalidir. Kamu
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spotu reklamlariyla halk bilinglendirilmeli ve yiiksek miktarda para cezalariyla
yaptirim saglanmalidir.

Turkiye’de sokak ve caddeler, engelli insanlar da diistintilerek dizayn edilmelidir.
Ulasim faktorlerinin hepsi modernize edilmelidir.

Yatirimlar, sadece biiylik sehirlere degil, iilke geneline yayilmalidir.

Dubai veya Las Vegas gibi kendine has 0Ozellikleriyle taninan ve sonradan
yapilandirilmis  sehirlerin  uyguladiklar1 stratejilerin = benzerleri  Tiirkiye’de
uygulanacak ise, Turkiye’nin turistik olmayan bir sehri se¢ilmelidir.

Yabanci turisti gekmek amaciyla yapilacak yatirimlarda, 6zellikle ¢ocuklu aileler
diisiiniilmelidir.

Turistik sehirlerde toplu tasima segenekleri artirilmahdir. Yerel ulasimlar ve
havaalan1 transferleri de biiylikk 6nem tasimaktadir. Cilinkii yabanci turistler
destinasyondan ayrilirken, 6zellikle en son yasananlar akilda kalmaktadir. Giizel
duygularla ayrilabilmelerini saglamak i¢in ulagim sistemlerinin tiimii tatmin edici
olmalidir.

Tiirkiye’nin tekstil, pamuk, findik, ¢ay, kahve, kilim, kebap, lokum, baharat vb.
ustiin 6zelliklerdeki kaliteli urtinlerine “Made in Turkey” vurgusu yapilmalidir.
Tiirkiye’nin de diinyaca {inlii markalar1 yaratilmalidir. Ozellikle tekstilde buyik
basar1 yakalamig Tiirkiye’nin, “Gucci, Versace veya Lacoste” gibi tiim diinyanin
tanidig1 en az bir giyim markasi olmasi gerekmektedir.

Ekonomisini gelistiren Tiirkiye, edebiyat, sanat, kiiltiir ve spor konularinda da
diinyada yerini almalidir.

Tiirkiye’de ¢ok sayida uluslararas: etkinlikler (sportif, kiiltiirel, ekonomik vb.) ve
festivaller yapilmalidir.

Gelismis tilkelerde, her sehirde bir “sehir miizesi” bulunmaktadir. Bu miizelerde o
sehrin tarihi ve o sehirde yetismis kisilerin eserleri yer almaktadir. Bir nevi kultirel
toplanma noktas1 olarak kullanilan ve yabanci turistlerin oldukga ilgisini ¢eken
sehir miizeleri, Tiirkiye’nin de her sehrine yapilmalidir.

Gelismis tlkelerde, her sehirde bir “halk kltuphanesi” bulunmaktadir. Bu
kiitiiphaneler sehirlerin en gilizel ve islek olan yerlerine kurulmustur. Piyano
resitalleri, konserler, satrang karsilagsmalari yapilmaktadir. Cocuklara yonelik alan
ve aktiviteler; genel ve 6zel galisma alanlari; her alan ve konuda kitaplar, dergiler;

CDler ve izleme odalar1 bulunmaktadir. Bu kiitliphaneler, oldukca ¢ekici bir sekilde
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tasarlandiklar1 i¢in hem turistlerin hem de halkin yogun ilgisini ¢ekmektedir.
Tiirkiye’de de halk kiitiiphaneleri ilgi ¢ekici bir sekilde dizayn edilmelidir.

Gelismis tlkelerde, Universitelerin kituphaneleri de genclerin ilgisini ¢ekecek bir
sekilde dizayn edilmistir. Avrupa’da her iiniversite 6grencisi, ders c¢ikisinda
kituphaneye gitmektedir. Ciinkii kiitiiphaneler ayn1 zamanda sosyal ortamlardir.
Ormnegin, Isve¢’te bulunan Halmstad Universitesi’nin kitiiphanesinin giris kati
kafeterya gibidir. Gencler, sohbet etmekte ve ekip c¢alismalarinin goriismelerini
yapmaktadir. Orta katlarda sessiz olunmasi gereken bdliimler vardir. Daha Ust
katlarda ise ¢alisma odalar1 bulunmaktadir. Gelismis iilkelerde, her turli ihtiyaca
yonelik dizayn edilen Universite kutlphaneleri, gencler icin en popiler mekanlardir.
Turkiye’de de gencler kitlphanelere cekilmek isteniyorsa, gerekli diizenlemeler
yapilmalidir.

Turkiye’de ozellikle egitimde bir atilim yapilmak isteniyorsa, kittiphane konusuna
ayrica Ozen gosterilmelidir. Admin kiitiiphane olmasi yetmemektedir; bu
kiitiiphanelerin her ihtiyaca yonelik cekici 6zellikleri barindirmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla, gelismis tilkelerin kiitiiphaneleri detayli bir sekilde, Yyerinde
incelenmelidir.

PCI ve TDI konularinin birlestirilmesiyle olusturulan hipotezlerden “destinasyon
aginaligi, iriin inaniglarini olumlu yonde etkilemektedir” kuvvetli bir sekilde
desteklenmistir. Bu da demektir ki, Tiirkiye’de yaptig1 tatilden memnun kalan bir
tiikketici, Tirk iirtinleri kullanmaya daha istekli olacaktir ve bir Tiirk iirlinii kullanip
da memnun kalan bir tiiketici, Tiirkiye’yi ziyaret etmeye daha istekli olacaktir.

PCI ve TDI dinamik konular oldugu i¢in siklikla incelenmeli ve gelismeleri
anlayabilmek ic¢in ge¢misle karsilastirilmalidir.

Her tlkenin hem olumlu hem de olumsuz ozellikleri vardir. Onemli olan,
olumsuzluklarin neler oldugunu tespit edip diizeltmeye ¢alismak, olumlu yanlar1 da
en etkin bir sekilde tanitmaktir.

Imaj yénetimiyle ilgili olarak; kamu ve sivil toplum kuruluslarinin, medyanin,
universitelerin, bilim, sanat ve kilturel etkinlikler diizenleyenlerin, sporcularin,
girisimcilerin, yoneticilerin ve halkin tamaminin katkilar1 saglanmalidir.
Turkiye’nin imajin1 konu eden bu ve benzeri arastirmalarin sonug ve Onerilerinden,
ozellikle T.C. Kiltiir ve Turizm Bakanhigi, T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 ve

T.C. Disisleri Bakanlig1 yararlanmalidir.
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EKLER



Hollanda Orneklemi-Tiirkiye Yap1 Calis

EK 1: ACIKLAYICI FAKTOR ANALIZLERI

: Temel Biles Matrisi

Bilis imaj

ModUlk ,718
Zenlns ,708
iyiEgt ,698
TekGel ,696
YasKal ,583
Ekolyi 074
Ziyldeal
Yasldeal
CanYak
Hos
Guvins
GuvUlk
Isclyi
UrKal
UrGuv
Urlyi
UrOdDeg
UrYen
YapCokSey
SeyOdDey
CekMan
TurDestlyi
KalMek
UygKon
UrMem
lyiMark
UrBulKol
UrHKkBiIl
Ur SkKul
UrAlmlst
Ur ShpGur
ithalat
SeyEtml st
SikiBag
BilgVar

Ozdeger 1,875
% Varyans 5,357
Kumdlatif %

5,357

KMO and Bartlett's Test

Duygu imaj Uriin inan Dest inan

,366 ,617

,261

,631

,627

,525

,204
724
,708
,708
527
,524
,517

,654
,562

,542
,508
,700
778
,561

1,356 2,613 12,372 1,312

3,874 7,467 35,349 3,748

9,230 16,697 52,047

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,925
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6710,029
df 595
Sig. ,000

283

Uriin Asin

,041
,306
,752
,587
,566

444

55,794
Extraction Method: Principal Component Analysis.Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. tRotation converged in 7 iterations.

Uriin Kab

,587

,546

-,230
-,065
,014

1,223
3,496

59,290

Dest Kab

,862

1,004
2,869

62,159



Hollanda Orneklemi-ispanya Yap1 Cahs : Temel Biles Matrisi ) }
l]?::;sj Duygu imaj  Uriin inan Pn isltl lirsl:: i:ﬁ L:{;t? Ei 9 10
ModUlk 7132
Zenlns ,661
iyiEgt ,783
TekGel ,698
YasKal ,363 467
Ekolyi ,161 ,806
Ziyldeal 775
Yasl deal 371
CanYak ,252 522
Hos ,588
Guvlns A77 ,051 ,652
GuvUlk ,069 ,794
Isclyi ,694
UrKal ,463
UrGuv ,163 ,169 ,790
Urlyi ,264 ,393
UrOdDeg ,220 ,362
UrYen 434
YapCokSey ,768
SeyOdDey 673
CekMan ,700
TurDestlyi ,796 ,255
KalMek ,640
UygKon -,087 1266 442
UrMem ,288 ,790
lyiMark ,520 ,251
UrBulKol ,630
UrHKkBil ,206 ,616
Ur SkKul 778
UrAlmist 442 ,279
Ur ShpGur 497 ,229
ithalat 314 531
SeyEtmi st 712 1092
SikiBag ,643
BilgVar 792
Ozdeger 2,629 1,482 2,317 7,721 1,227 1,176 1,149 1,456 1,824 1,050
% Varyans 7,510 4,235 6,621 22,061 3,506 3,360 3,284 4,160 5211 3,000
Kumulatif % 7,510 11,746 18,367 40,428 43,934 47,295 50,579 54,739 59,950 62,950
Extraction Method: Principal Component Analysis.Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Rotation converged in 12 iterations.
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,823
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4530,041
df 595
Sig. ,000

284



Hollanda Orneklemi-isve¢ Yap1 Cahs : Temel Biles

Duygu

Bilis imaj fmaj

ModUlk ,829
Zenlns ,809
iyiEgt ,832
TekGel ,738
YasKal ,611
Ekolyi 272
Ziyldeal

Yasl deal

,748
491
,169
,601
,089
,015

CanYak
Hos
Guvlns
GuvUlk
Isclyi
UrKal
UrGuv
Urlyi ,553
UrOdDeg

UrYen

YapCokSey

SeyOdDey

CekMan

TurDestlyi

KalMek

UygKon

UrMem

lyiMark

UrBulKol

UrHkBiIl

Ur SkKul

UrAlmlst

Ur ShpGur

ithalat

SeyEtmi st

SikiBag

BilgVar

11,454

Ozdeger 1,392

% Varyans 32,725 3,978

Kumdlatif % 32,725 36,703

KMO and Bartlett's Test

Matrisi

Uriin inan

,646
,516
175
,269
,500
,692

,510

,647
,680

,631

2,504

7,155

43,858

Dest inan

1,677
4,790
48,648

Uriin Asin

,302
,282
(74
,376
77

1,224
3,498
52,146

Dest Asin

,604

77

1,060

3,028

55,174
Extraction Method: Principal Component Analysis.Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. Rotation converged in 11 iterations.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square

df

Sig.

,896

6812,733

595

,000

285

Uriin Kab Dest Kab
,680
,810
,610
,652
,587
,614
,610
,129
,056
,167
,152
2,476 1,138
7,073 3,252
62,247 65,499



Hollanda Orneklemi-Almanya Yap: Calismasi: Temel Bilesenler Matrisi

Bilis imaj  Duygu imaj
ModUlk ,752

Zenlns ,743

iyiEgt ,654

TekGel ,641

YasKal ,540

Ekolyi 271

Ziyldeal ,738
Yasl deal ,681
CanYak ,335
Hos ,562
Guvlns ,104
GuvUlk ,069
Isclyi

UrKal

UrGuv

Urlyi ,665
UrOdDeg

UrYen

YapCokSey

SeyOdDey

CekMan

TurDestlyi

KalMek

UygKon

UrMem

lyiMark

UrBulKol

UrHKkBiIl

Ur SkKul

UrAlmlst

Ur ShpGur

ithalat

SeyEtml st

SikiBag

BilgVar

Ozdeger 1,705 1,551
% Varyans 4,872 4,430

Kamulatif % 4,872 9,302

Uriin inan

,582
,657
,234
,241
,548
,683

,570
,780

3,711
10,604

19,906

Dest inan Uriin Asin Dest Asin Uriin Kab
,623
,650
494
,623
578
,817
,703
767
,546
776
JA47
,691
,445
177 ,509
,255 ,559
,465
,134
,108
,132
,763
,560
10,008 1,494 1,106 1,277
28,594 4,270 3,161 3,648
48,500 52,770 55,931 59,579

Dest Kab

,694
,065
,656

1,018
2,908

62,487

Extraction Method: Principal Component Analysis.Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. *Rotation converged in 10 iterations.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square

df

Sig.

,900
5870,734

595

,000

286



isveg ()rneklemi-Tiirkiye Yapi Cahsmasi: Temel Bilesenler Matrisi

Duygu
imaj

Bilis imaj
ModUlk 728
Zenlns ,663
iyiEgt ,639
TekGel ,687
YasKal ,638
Ekolyi -,321
Ziyldeal ,224
Yasl deal ,596 ,255
CanYak 574
Hos ,603
Guvlns ,248
GuvUlk ,012
Isclyi
UrKal
UrGuv
Urlyi
UrOdDeg
UrYen
YapCokSey
SeyOdDey
CekMan
TurDestlyi
KalMek
UygKon ,694
UrMem
lyiMark
UrBulKol
UrHKkBiIl
Ur SkKul
UrAlmlst
Ur ShpGur
ithalat
SeyEtmi st
SikiBag
BilgVar

Ozdeger 2,238 1,555
% Varyans 6,393 4,442

Kumdlatif % 6,393 10,835

Uriin inan

,684
,756
-,101
479
,634
547

,078
,661

,602
,575

2,976
8,503
19,337

Dest inan

,670

,706

8,428
24,079
43,417

Uriin Asin

,180
-,162
,708
-,087
,611

1,148
3,280
46,696

Dest Asin Uriin Kab Dest Kab

517
571
737
773
,194
,369
,749
111
,766 -,130
,801
1,117 1,978 1,383
3,192 5,650 3,952
49,889 55,539 59,492

Extraction Method: Principal Component Analysis.Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. Rotation converged in 7 iterations.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity

df

Sig.

Approx. Chi-Square

,861

4283,457

595

,000

287

,809

,812

1,045
2,985
62,477



isve¢ Orneklemi-ispanya Yapi Calismasi: Temel Bilesenler Matrisi
Duygu

A Uriin inan
Imaj

Bilis imaj
ModUlk ,589
Zenlns 517
iyiEgt ,689
TekGel ,790
YasKal ,597
Ekolyi ,030
Ziyldeal ,642
Yasl deal ,581
CanYak ,101
Hos ,484
Guvlns ,156
GuvUlk ,062
Isclyi ,702
UrKal ,619
UrGuv ,354
Urlyi ,534
UrOdDeg ,670
UrYen ,648
YapCokSey
SeyOdDeg
CekMan
TurDestlyi
KalMek
UygKon
UrMem
lyiMark ,640
UrBulKol
UrHKkBil 544
Ur SkKul
UrAlmist ,369
Ur ShpGur ,507
ithalat
SeyEtmi st
SikiBag
BilgVar
2,416 1,453

Ozdeger 8,285

% Varyans 6,904 4,150 23,672

Kamdlatif % 6,904 11,054 34,726

Dest inan Uriin Asin Dest Asin Uriin Kab Dest Kab
,640
,681
476
,843
,592
,798
,529
,827
,340
,412
,227
,702
-,003
,832
467
,487
,792
,600 ,067
157 ,012
,681
2,650 1,289 1,063 1,665 1,187
7,572 3,684 3,037 4,756 3,393
42,299 45,982 49,019 53,775 57,168

Extraction Method: Principal Component Analysis.Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. Rotation converged in 17 iterations.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square

df

Sig.

,860
3927,865

595

,000

288

,655

,490

1,120
3,199
60,367



isve¢ Orneklemi-Hollanda Yapi Calis

: Temel Biles

ler Matrisi

isvec -Hollanda Bilis imaj

ModUlk ,710
Zenlns ,606
iyiEgt ,693
TekGel 124
YasKal ,160
Ekolyi 481
Ziyldeal
Yasldeal
CanYak
Hos
Guvins
GuvUlk
Isclyi
UrKal
UrGuv
Urlyi
UrOdDeg
UrYen
YapCokSey
SeyOdDey
CekMan
TurDestlyi
KalMek
UygKon
UrMem
lyiMark
UrBulKol
UrHKkBiIl
Ur SkKul
UrAlmlst
Ur ShpGur
ithalat
SeyEtmi st
SikiBag
BilgVar
Ozdeger 1,948
% Varyans 5,565

Kumdlatif % 5,565

Duygu
imaj

,488
,563
,689
,611
,343
,118

1,654
4,725
10,290

Uriin inan

77

,468
,565

2,826
8,074
18,364

Dest inan Uriin Asin
,507
,730
,688
761
,691
784
272
531
,017
, 745
,052
737
,675
11,195 1,150
31,985 3,286
50,349 53,635

Dest Asin

773

,725

1,023
2,924
56,558

Uriin Kab

,488
,400
,799

,726

1,341

3,830
60,389

Dest Kab

,580
,694

,460

-,025

,145

1,075
3,071
63,460

Extraction Method: Principal Component Analysis.Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. Rotation converged in 9 iterations.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity

Approx. Chi-Square

df

Sig.

5558,048

,904

595

,000

289



isve¢ Orneklemi-Almanya Yap1 Cahs

ModUlk
Zenlns
iyiEgt
TekGel
YasKal
Ekolyi
Ziyldeal
Yasldeal
CanYak
Hos
Guvlns
GuvUlk
Isclyi
UrKal
UrGuv
Urlyi
UrOdDeg
UrYen
YapCokSey
SeyOdDeg
CekMan
TurDestlyi
KalMek
UygKon
UrMem
lyiMark
UrBulKol
UrHkBiIl
Ur SkKul
UrAlmlst
Ur ShpGur
ithalat
SeyEtml st
SikiBag
BilgVar

Ozdeger
% Varyans

Kumdlatif %
Extraction Method: Principal Component Analysis.Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

: Temel Biles

Bilis imaj

,703
,708
,352
,732
,662
,252

1,961
5,602
5,602

Duygu

Imaj

,125
,083
,794
,600
,673
,138

1,259
3,596
9,198

Uriin inan

544
822

,570

,726
,768

10,532
30,091
39,289

KMO and Bartlett's Test

Matrisi

Dest inan

,604

,783
,682
,762
,708
,840
,155

,706

3,277
9,363
48,652

Uriin Asin

,623

,529
,066
,586
,068
,827

1,608
4,593
53,245

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity

Approx. Chi-
Square

df

Sig.

914
5171,206

595

,000

290

Dest Asin Uriin Kab Dest K ab 9
,410
,624
,530
,827
,696
,163
117
,807
,116
,700 ,004
,303
1,141 1,185 1,024 1,003
3,261 3,385 2,927 2,866
56,505 59,890 62,817 65,684

1Rotation converged in 18 iterations.



EK 2: KORELASYONLAR MATRISi

isve¢ Orneklemi-Tiirkiye Degerlendirmesi

Yapi Bilis imaj | DuyguImaj | Dest Asin | Uriin inan | Destinan | Urin Kab
Biligsel Imaj 1,00
Duygusal imaj *0,55 1,00
Destinasyon Asinaligi *0,13 *0,31 1,00
Uriin fnanislart *0,53 *0,62 *0,37 1,00
Destinasyon Inanislari *0,33 0,75 *0,39 *0,48 1,00
Uriin Kabulii *0,60 *0,63 *0,23 *0,54 *0,41 1,00
LISREL Path Analizi (Maximum Likelihood; ML); model 15 iterasyonda yakinsamistir; *p>0,05
isve¢ Orneklemi-Almanya Degerlendirmesi
Yapi Bilis imaj | DuyguImaj | Dest Asin | Uriin inan | Destinan | Urin Kab
Bilissel Imaj 1,00
Duygusal imaj *0,43 1,00
Destinasyon Asinaligi *0,54 *0,39 1,00
Uriin Inanislar *0,55 *0,35 *0,74 1,00
Destinasyon Inanislari *0,47 0,74 *0,43 *0,51 1,00
Uriin Kabul i *0,31 *0,60 *0,42 *0,41 *0,45 1,00
LISREL Path Analizi (Maximum Likelihood; ML); model 14 iterasyonda yakinsamistir; *p>0,05
isve¢ Orneklemi-Tspanya Degerlendirmesi
Yap1 Bilis Imaj Duygu imaj | Dest Asin | Uriin Inan Dest Inan Uriin Kab
Bilissel Imaj 1,00
Duygusal Imaj *0,37 1,00
Destinasyon Asinaligi *0,35 *0,48 1,00
Uriin Inanislar *0,43 *0,53 *0,70 1,00
Destinasyon Inanislari *0,25 0,73 *0,52 *0,49 1,00
Uriin Kabul i *0,49 *0,47 *0,48 *0,48 *0,29 1,00
LISREL Path Analizi (Maximum Likelihood; ML); model 12 iterasyonda yakinsamustir; *p>0,05
Isve¢ Orneklemi-Hollanda Degerlendirmesi
Yapi1 Bilis Imaj Duygu imaj | Dest Asin | Uriin Inan Dest inan Uriin Kab
Biligsel Imaj 1,00
Duygusal Imaj *0,56 1,00
Destinasyon Asinaligi *0,54 *0,51 1,00
Uriin Inanislar *0,57 *0,49 *0,63 1,00
Destinasyon Inanislari *0,54 0,86 *0,52 *0,55 1,00
Uriin Kabulii *0,56 *0,61 *0,45 *0,49 *0,55 1,00

LISREL Path Analizi (Maximum Likelihood; ML); model 14 iterasyonda yakinsamistir; *p>0,05




Hollanda Orneklemi-Tiirkiye Degerlendirmesi

Yapi Bilis imaj | Duyguimaj | Dest Asin | Uriin Inan | Destinan | Uriin Kab
Bilissel Imaj 1,00

Duygusal imaj 0,67 1,00

Destinasyon Asinaligi *0,50 0,78 1,00

Uriin Inanislar 0,67 0,83 0,80 1,00

Destinasyon Inanislari *0,38 0,82 0,60 0,62 1,00

Uriin Kabul i *0,61 0,80 *0,61 0,68 *0,57 1,00
LISREL Path Analizi (Maximum Likelihood; ML); model 12 iterasyonda yakinsamistir; *p>0,05

Hollanda Orneklemi-Almanya Degerlendirmesi

Yap1 Bilis Imaj Duygu imaj | Dest Asin | Uriin Inan Dest inan Uriin Kab
Bilissel Imaj 1,00

Duygusal Imaj *0,43 1,00

Destinasyon Asinalig1 *0,57 *0,52 1,00

Uriin Inanislar 0,73 *0,42 *0,81 1,00

Destinasyon Inanislari *0,41 0,68 *0,33 *0,33 1,00

Uriin Kabul i *0,53 *0,55 *0,49 *0,54 *0,38 1,00
LISREL Path Analizi (Maximum Likelihood; ML); model 14 iterasyonda yakinsamustir; *p>0,05

Hollanda Orneklemi-ispanya Degerlendirmesi

Yapi1 Bilis Imaj Duygu imaj | Dest Asin | Uriin Inan Dest inan Uriin Kab
Bilissel Imaj 1,00

Duygusal Imaj *0,23 *1,00

Destinasyon Asinaligi *0,19 *0,54 1,00

Uriin Inanislar *0,42 *0,55 *0,60 1,00

Destinasyon Inanislari *0,22 *0,63 *0,49 *0,61 1,00

Uriin Kabulii *0,42 *0,54 *0,45 *0,52 *0,51 1,00
LISREL Path Analizi (Maximum Likelihood; ML); model 15 iterasyonda yakinsamugtir; *p>0,05

Hollanda Orneklemi-isve¢ Degerlendirmesi

Yapi Bilis imaj | Duyguimaj | Dest Asin | Uriin Inan | Destinan | Uriin Kab
Bilissel Imaj 1,00

Duygusal imaj *0,56 1,00

Destinasyon Asinaligi *0,36 *0,46 1,00

Uriin Inanislar 0,57 0,67 *0,65 1,00

Destinasyon Inanislari *0,41 0,80 *0,36 *0,55 1,00

Uriin Kabul 0,62 *0,54 *0,49 0,68 *0,41 1,00

LISREL Path Analizi (Maximum Likelihood; ML); model 15 iterasyonda yakinsamistir; *p>0,05
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EK 3: BUTUN MODELLERIN HiPOTEZ ILISKILERINDE Z-SKORLARI

ISVEC HOLLANDA
Hipotez | jliski TR |ALM |iSP |HOL |TR |ALM |iSP |iSsV | S |N
H1 |Bilissel-Duygusal 6,64* | 327% |2,64* | 511* | 594* | 2,21* | 1,81 | 647* | 7|1
H2 |Biligsel-Uriininan 3,52% | 2,58* |2,13* | 4,26* | 3,64* | 540* | 476 | 3,77 | 8 |0
H3 |Bilissel-Uriinkab 3,66* | -0,89 [3,73*| 2,39% | 0,42 | 1,73 | 3/41* | 494* | 5|3
H4 |Bilissel-Destinan -1,38| 0,89 [-098| -126 |-337%| 192 | -066 | -096 | 1|7
H5 | Duygusal-Uriininan 438 | 0,30 [3,09%| 1,24 | 352* | -1,01 | 3,85* | 494* | 5|3
H6 |Duygusal-Uriinkab 3,07% | 4,18* |2,41* | 2,38* | 2,84* | 3,10* | 228* | 061 | 7 |1
H7 | Duygusal-Destinan 6,37% | 6,30% |540* | 7,09 | 596* | 7,40* | 429* | 7,18* | 8 | O
H8 |Destasin-Duygusal 3,10% | 2,22* | 3,87+ | 3,17* | 852* | 4,02* | 581* | 405* | 8 |0
H9 |Destasin-Uriininan 2,96* | 6,43* |5,79* | 525 | 4,99* | 6,31* | 420* | 6,05 | 8 |0
H 10 |Destasin-Uriinkab 063 | 097 1,88 | 049 | -035 |-014| 1,06 | 1,02 [ 1|7
H11 |Destasin-Destinan 2,40 | -0,93 |2,01*| 042 | 074 | -1,00 | 0,76 | -030 | 2 | 6
H12 | Uriininan-Uriinkab 159 | 1,70 | 050 | 1,80 | 0,16 | 1,31 | 0,55 | 432* | 1|7
H 13 | Destinan-Uriinkab -1,03| -0,95 |-1,68| -0,06 | -1,30 | -065 | 1,84 | -047 | 0 |8

*p>0,05 oldugundan istatistiksel olarak anlamli etki

Z degerleri -1,96' dan kiiglik veya +1,96' dan bllylk oldugunda anlamlidir.




EK 4: ISVEC’TE UYGULANAN ANKET FORMU (TURKCE)

ULUSLARARASI URUNLER VE TURIZM UZERINE ANKET (2011)

Sevgili Isvecli Anket Katihmeist,

Bugiiniin kiiresel pazarinda bir tiiketici olarak, hangi {iriinii alacaginiza ve nereye seyahat edeceginize dair
birgok alternatifiniz bulunmaktadir. Tiiketicilerin yabanci {irlin ve turizm destinasyonlarin1 nasil
degerlendirdigini anlamak igin, bu arastirma isve¢’te ve Hollanda’da yapilacaktir.

Siz fikrinizi vermek tizere rasgele orneklem olarak secildiniz. Goriisleriniz gok 6nemlidir. Konu hakkinda
bilginiz yoksa tahminde bulunmaniz yeterlidir. Cevaplariniz tamamen gizli tutulacaktir — |Utfen ankette
kimliginizi belirtmeyiniz. Ankete katilan herkesin cevaplari dogrultusunda ¢ikacak olan sonuca gore yapilan
analiz kullamlacaktir.

Yardimlariniz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.
Tiim ictenligimizle,

Giilgin BILGIN TURNA (Doktora Aday1) & Y. Dog. Dr. Hasan AY YILDIZ (Ogretim Uyesi)
Sosyal Bilimler Enstitlisl — Karadeniz Teknik Universites — Tirkiye
Anketteki ana boliime nasil cevap vermeniz gerektigi...

Bir sonraki sayfalarda, dort iilke hakkinda nasil hissettiginiz, onlarin iiriinleri ve turizmlerini — Almaya,
Tiirkiye, Ispanya ve Hollanda — incelemek iizere sorular bulacaksiiz. Bu iilkeleri ne kadar iyi/kétii bilmeniz
veya bilmemeniz dnemli degildir. Genel anlamdaki goriislerinizi almak istiyoruz. Sorular, iilkeleri, liriinlerini
ve turizmlerini tanimlamak tizere kelimelerle 6l¢ek seklinde hazirlanmistir. Her 6lgege cevap vermek igin
bosluga X koymaniz yeterlidir.

Katiliyorum
Kesinlikle
katiliyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

Emin degilim

Ornek:
Almaya hakkinda ¢ok bilgim var.

X Katilmiyorum

Almanya da yasam kalitesi yiiksek. X

Liitfen hi¢ bosluk birakmadan tiim él¢ekleri doldurunuz. ileriye veya geriye bakmadan seri bir sekilde
yapimiz. Her iilkeyi, digerinden bagimsiz bir sekilde degerlendiriniz. “Dogru” cevap yoktur — her soruya
yonelik sizin ilk olarak “hissettiginiz” bizim i¢in énemli olandir.



1. Ilk bolim tlkeler ve orada yasayan
insanlarla ilgilidir.

ALMANYA ve ALMANLAR
Almanya hakkinda ¢ok bilgim var.

Almanya’da yasam kalitesi yiiksek.
Almanya, teknolojik olarak gelismis.
Almanya, tehlikeli bir Ulke.

1

2

3

4

5. Almanya’nm ekonomisi kotii.

6. Almanlar cana yakin.

7. Almanlar, iyi egitimli.

8. Almanya, modern bir llke.

9. Almanlar zengin insanlar.

10. Almanlar guvenilir insanlar.

11. isveg, Almanya ile daha siki
baglar kurmali.

12. Almanya’dan Isve¢’e daha ¢cok
ithalat yapilmali.

TURKIYE ve TURKLER
1. Turkiye hakkinda ¢ok bilgim var.
2. Turkiye de yasam kalitesi yiiksek.
3. Turkiye, teknolojik olarak gelismis.
4. Turkiye, tehlikeli bir tlke.
5. Turkiye nin ekonomisi koto.
6. Turkler cana yakin.
7. Turkler, iyi egitimli.
8. Turkiye, modern bir tlke.
9. Turkler zengininsanlar.
10. Turkler guvenilir insanlar.
11. isveg, Tirkiyeile daha siki
baglar kurmali.
12. Turkiye den Isve¢’e daha cok
ithalat yapilmali.

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Emin degilim

Katihyorum

Kesinlikle

katiliyorum

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Emin degilim

Katiliyorum

Kesinlikle
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12.

ISPANYA ve ISPANYOLLAR
Ispanya hakkinda ¢ok bilgim var.
Ispanya’ da yasam kalitesi yUksek.
Ispanya, teknolojik olarak gelismis.
Ispanya, tehlikeli bir tlke.
Ispanya’nin ekonomisi K6tu.
Ispanyollar cana yakin.
Ispanyollar, iyi egitimli.

Ispanya, modern bir tilke.

Ispanyollar zengin insanlar.

. Ispanyollar glvenilir insanlar.

. Isveg, Ispanya ile daha sik1

baglar kurmali.

. Ispanya’ dan Isve¢’e daha ¢ok

ithalat yapilmali.

HOLLANDA ve HOLLANDALILAR
Hollanda hakkinda ¢ok bilgim var.
Hollanda da yasam kalitesi yiiksek.
Hollanda, teknolojik olarak gelismis.
Hollanda, tehlikeli bir ulke.
Hollanda’nin ekonomisi kéta.
Hollandalilar cana yakin.

Hollanda, iyi egitimli.

Hollanda, modern bir tlke.

Hollandalilar zengin insanlar.

. Hollandalilar glvenilir insanlar.
11.

Isveg, Hollandaile daha sik1
baglar kurmali.
Hollanda dan isve¢’e daha ¢cok

ithalat yapilmali.
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2. Bu bodlum, tlkelerin
dranleriyle ilgilidir.

TURK URUNLERI

Tiirk tirtinleri hakkinda ¢ok bilgim var.
Iyi Tiirk markalar var.

Turk Urdnlerinin is¢iligi iyi.

Turk Grtnleri almak istiyorum.

1

2

3

4

5. Turk Grunlerini bulmak zor.
6. Turk Urdnlerini nadiren kullanirim.
7. Turk Urtnlerine glivenilmez.

8. Tiirk tirtinlerinden memnun degilim.
9. Tiirk tirtinleri 6demeye deger

10. Turk Grdnleri yenilikgi.

11. Tark dranleri kaliteli.

12. Turk Urdnlerine sahip olmaktan

gurur duyarim.

ALMAN URUNLERI
1. Alman iiriinleri hakkinda ¢ok bilgim var.
2. lyi Alman markalar var.
3. Alman iiriinlerinin is¢iligi iyi.
4. Alman Urlnleri almak istiyorum.
5. Alman drunlerini bulmak zor.
6. Alman iiriinlerini nadiren kullanirim.
7. Alman Urdnlerine glivenilmez.
8. Alman iiriinlerinden memnun degilim.
9. Alman iiriinleri 6demeye deger
10. Alman Urtnleri yenilikci.
11. Alman trunleri kaliteli.
12. Alman urinlerine sahip olmaktan

gurur duyarim.
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10.
11.
12.

HOLLANDALI URUNLER

Hollandal: {iriinler hakkinda ¢ok bilgim var.

Iyi Hollandal: markalar var.

Hollandal1 Urlinlerin iggiligi iyi.
Hollandal: Uriinler almak istiyorum.
Hollandali tirtinler bulmak zor.
Hollandali tiriinleri nadiren kullanirim.

Hollandal: Urlinlere giivenilmez.

Hollandali Urtinlerden memnun degilim.

Hollandal: Urtinler 6demeye deger

. Hollandal trunler yenilikgi.
. Hollandali tirtinler kaliteli.
. Hollandal1 drtinlere sahip olmaktan

gurur duyarim.

ISPANYOL URUNLER

Ispanyol Uriinler hakkinda gok bilgim var.

Iyi Ispanyol markalar var.

Ispanyol iiriinlerin isciligi iyi.
Ispanyol riinler almak istiyorum.
Ispanyol iiriinleri bulmak zor.
Ispanyol iiriinleri nadiren kullanirim.
Ispanyol iiriinlere giivenilmez.
Ispanyol Uriinlerden memnun degilim.
Ispanyol Uriinler 6demeye deger
Ispanyol Urtinler yenilikgi.

Ispanyol Urtinler kaliteli.

Ispanyol Uriinlere sahip olmaktan

gurur duyarim.
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3. Bu bolum dlkelerin
turizmleriyle ilgilidir.

TURIZM DESTINASYONU OLARAK
HOLLANDA

Hollanda da ¢ekici manzaravar.

Hollanda da kaliteli mekanlar var.
Hollanda’da konaklama uygun degil.
Hollanda da yapilacak ¢ok sey var.
Hollanda' ya seyahat etmek 6demeye deger.
Hollanda ya seyahat etmek istiyorum.

TURIZM DESTINASYONU OLARAK
ALMANYA

Almanya da gekici manzaravar.
Almanya da kaliteli mekanlar var.
Almanya da konaklama uygun degil.
Almanya da yapilacak ¢ok sey var.

Almanya’ya seyahat etmek 6demeye deger.

Almanya ya seyahat etmek istiyorum.

TURIZM DESTINASYONU OLARAK
TURKIYE

Turkiye de gekici manzaravar.

Turkiye de kaliteli mekanlar var.

Turkiye de konaklama uygun degil.
Turkiye de yapilacak ¢ok sey var.
Turkiye'ye seyahat etmek 6demeye deger.
Turkiye' ye seyahat etmek istiyorum.
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1. lispanya’da gekici manzaravar.
2. Ispanya’da kaliteli mekanlar var.
3. Ispanya’da konaklama uygun degil.
4. Ispanya’da yapilacak ¢ok sey var.
5. Ispanya’ya seyahat etmek 6demeye deger.
6. Ispanya’ya seyahat etmek istiyorum.
4. Sonuclandirmadan énce, genel goriislerinizi almak istiyoruz.
Bu iilkeleri diigtindiigiiniizde hangi imaj veya 6zellikler akliniza geliyor?
(Aklimiza ilk gelen seyler. Insanlar ve kisilikleriyle de ilgili olabilir.)
Almanya Turkiye Ispanya Hollanda
1.
2.

Hangi Griinler akliniza geliyor? (Or: Amerikaicin McDonald's ve Hollywood filmleri.)
(Bir marka, iiriin veya sirket ad1 yazabilirsiniz.)

Almanya Tirkiye Ispanya Hollanda

=

Hangi turizm ozellikleri akliniza geliyor? (Or: kumsallar, manzara, kiiltir veya Amerika daki Empire
State binasi ve Londra gibi sehirler gibi 6zel binalar.)
Bir sehir adi, konum, yer, 0zellik veya 6zel bir bina ad1 yazabilirsiniz.

Almanya Turkiye Ispanya Hollanda
1.
2.

. 3 £ £ £
Bagka iilkelerle karsilastirildiginda (sadece B = = § £
ankettekiler degil) liitfen asagidakileri < S =4 g & = g
degerlendiriniz. < E £ 2 = =

= = g = 8=

ALMANYA Y X o = o Y ¢

Almanya, yasamak i¢in ideal bir iilke.

Almanya, ziyaret icin ideal bir Ulke.

Almanlar hos ve cana yakin.

Almanya nin iyi Orinleri var.

S A

Almanya, iyi bir turizm destinasyonu.
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5 Bu son béliimde bazi simflandirma sorulari soruyoruz
(liitfen biitiin bilgilerinizin isimsiz ve kesinlikle giivende oldugunu hatirlayiniz.)

TURKIYE
Turkiye, yasamak i¢in ideal bir iilke.

Turkiye, ziyaret icin ideal bir tlke.
Turkler hos ve cana yakin.

Tarkiye niniyi Orinleri var.
Tarkiye, iyi bir turizm destinasyonu.

HOLLANDA
Hollanda, yasamak i¢in ideal bir iilke.

Hollanda, ziyaret igin ideal bir ulke.
Hollandalilar hos ve cana yakin.
Hollanda’nin iyi {iriinleri var.

Hollanda, iyi bir turizm destinasyonu.

ISPANYA
Ispanya, yasamak i¢in ideal bir iilke.

Ispanya, ziyaret icin ideal bir Ulke.
Ispanyollar hos ve cana yakin.
Ispanya’mn iyi Urinleri var.
Ispanya, iyi bir turizm destinasyonu.

Cinsiyetiniz . bay
Medeni durumunuz  :  evli

bosanmus

Cocuk sayist :

Mesleginiz:  6grenci

ogretmen
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Yasimz. (bir tanesini isaretleyiniz)

20'den az 4549 yas

2024 yas . 50-54 yas _
2529 yas 55-59 yas

30-34 yas . 6064 yas _
35-39 yas 65 ve Uzeri

40-44 yas .

Egitim seviyeniz (bir tanesini isaretleyiniz)

ko gretim Y Uksekokul mezunu
Liseden terk Universiteden terk
Lise mezunu Universite mezunu

Y tksekokuldan terk Diger (liitfen belirtiniz)
Evde kac kisi yasamaktasimz? (say1 olarak yaziniz)

Evinizin yillik toplam geliri hangi araliktadir? Bir tanesini isaretleyiniz.

19.500 TL ve asagis1 _ 97.501 TL —146.000 TL

19501 TL —-39.000TL 146.001 TL —-195.000TL
39.001TL -58500TL _ 195.001 TL —292500TL
58501 TL —97500TL 292.501 TL ve yukarist _

Imkanimz olsa, Tiirkiye’yi mi, Hollanda’y1 m1, Ispanya’y1 m1, yoksa Almanya’y1 mu ziyaret
etmek isterdiniz?

Bir iilke iiriinii tercih edecek olsaniz, hangi iilkenin (Tiirkiye, Hollanda, ispanya veya Almanya)
Urundnd tercih ederdiniz ne neden?

Bir markanin iilke kokenine dikkat eder misiniz?
(‘Made in ...” faktori sizin igin 6nemli mi?)
Evet Hayir

Bir iilkeye seyahat etmeyi planladiginiza, o iilkenin genel imajina dikkat eder misiniz?
Evet Hayir
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Isvec disina Ocak 2008’den bu yana kag adet seyahat gerceklestirdiniz?

(say1 olarak yaziniz)

Daha dnce asagidaki Ne amacla?
Ulkelerde bulundunuz mu? (ne kadarsa o kadar isaretleyiniz)

o w

(gezi sayisimi yaziniz) Turizm Okuma is Diger

Almanya
Tarkiye

Ispanya

Hollanda

Bir iilke hakkinda goriislerinizin belirlenmesinde asagidakiler etkili oldu mu?

(ne kadarsa o kadar isaretleyiniz)
Almanya Turkiye 1Ispanya Hollanda

1. Okulda 6grendiklerim.

2. Medyadan 6grendiklerim.

(TV, Internet, gazeteler, vs.

3. Oradayken yasadiklarim.

Benim iilkemde yasayan gd¢menler.

Arkadaglarimin/akrabalarimin anlattiklari.

Orada aile kokenlerim var.

N o g &

Bu iilkeden arkadaslarim var.

Tesekkiir ederiz.

flave yorum yazmak isterseniz, asagidaki boslugu kullanabilirsiniz.
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EK 5: HOLLANDA’DA UYGULANAN ANKET FORMU (TURKGCE)

ULUSLARARASI URUNLER VE TURIZM UZERINE ANKET (2011)

Sevgili Hollandah Anket Katilimcisi,

Bugiiniin kiiresel pazarinda bir tiiketici olarak, hangi triinii alacaginiza ve nereye seyahat edeceginize dair
birgok alternatifiniz bulunmaktadir. Tiiketicilerin yabanci {irlin ve turizm destinasyonlarin1 nasil
degerlendirdigini anlamak igin, bu arastirma isve¢’te ve Hollanda’da yapilacaktir.

Siz fikrinizi vermek {izere rasgele orneklem olarak secildiniz. Gortsleriniz ¢ok 6énemlidir. Konu hakkinda
bilginiz yoksa tahminde bulunmaniz yeterlidir. Cevaplariniz tamamen gizli tutulacaktir — lUtfen ankette
kimliginizi belirtmeyiniz. Ankete katilan herkesin cevaplari dogrultusunda ¢ikacak olan sonuca gore yapilan
analiz kullanilacaktir.

Yardimlariniz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.
Tiim ictenligimizle,

Giilgin BILGIN TURNA (Doktora Aday1) & Y. Dog. Dr. Hasan AY YILDIZ (Ogretim Uyesi)
Sosyal Bilimler Enstitiisii — Karadeniz Teknik Universites — Turkiye
Anketteki ana boliime nasil cevap vermeniz gerektigi...

Bir sonraki sayfalarda, dort iilke hakkinda nasil hissettiginiz, onlarin iiriinleri ve turizmlerini — Almaya,
Tiirkiye, Ispanya ve Isve¢ — incelemek iizere sorular bulacaksiniz. Bu iilkeleri ne kadar iyi/kotii bilmeniz
veya bilmemeniz dnemli degildir. Genel anlamdaki goriislerinizi almak istiyoruz. Sorular, iilkeleri, liriinlerini
ve turizmlerini tanimlamak tizere kelimelerle 6l¢ek seklinde hazirlanmistir. Her Olgege cevap vermek igin
bosluga X koymaniz yeterlidir.
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Almaya hakkinda ¢ok bilgim var. X
Almanya da yasam kalitesi yiiksek. X

Liitfen hi¢ bosluk birakmadan tiim élcekleri doldurunuz. ileriye veya geriye bakmadan seri bir sekilde
yapiniz. Her iilkeyi, digerinden bagimsiz bir sekilde degerlendiriniz. “Dogru” cevap yoktur — her soruya
yonelik sizin ilk olarak “hissettiginiz” bizim i¢in énemli olandir.



1. Ilk bolim tlkeler ve orada yasayan
insanlarla ilgilidir.

ALMANYA ve ALMANLAR
Almanya hakkinda ¢ok bilgim var.

Almanya’da yasam kalitesi yiiksek.
Almanya, teknolojik olarak gelismis.

Almanya, tehlikeli bir tlke.

1

2

3

4

5. Almanya’nin ekonomisi kotii.

6. Almanlar cana yakin.

7. Almanlar, iyi egitimli.

8. Almanya, modern bir llke.

9. Almanlar zengin insanlar.

10. Almanlar guvenilir insanlar.

11. Hollanda, Almanya ile daha sik1
baglar kurmali.

12. Almanya dan Hollanda ya daha ¢ok

ithalat yapilmali.

TURKIYE ve TURKLER
Turkiye hakkinda ¢ok bilgim var.
Turkiye' de yasam kalitesi yiiksek.

1

2

3. Turkiye, teknolojik olarak geligmis.

4. Turkiye, tehlikeli bir Ulke.

5. Turkiye nin ekonomisi koto.

6. Turkler cana yakin.

7. Turkler, iyi egitimli.

8. Tiurkiye, modern bir tilke.

9. Turkler zengininsanlar.

10. Turkler guvenilir insanlar.

11. Hollanda, Turkiye ile daha siki
baglar kurmali.

12. Turkiye den Hollanda ya daha ¢ok
ithalat yapilmali.
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ISPANYA ve ISPANYOLLAR
Ispanya hakkinda ¢ok bilgim var.
Ispanya’ da yasam kalitesi yiiksek.

Ispanya, teknolojik olarak gelismis.

Ispanya, tehlikeli bir tlke.

1

2

3

4

5. Ispanya’nin ekonomisi kot

6. Ispanyollar cana yakin.

7. Ispanyollar, iyi egitimli.

8. Ispanya, modern bir tlke.

9. Ispanyollar zengin insanlar.

10. ispanyollar glvenilir insanlar.

11. Hollanda, Ispanya ile daha siki
baglar kurmali.

12. ispanya’ dan Hollanda ya daha gok

ithalat yapilmal1.

ISVEC ve iISVECLILER

Isvec hakkinda ¢ok bilgim var.
Isveg’te yasam kalitesi yiiksek.
Isveg, teknolojik olarak gelismis.
Isveg, tehlikeli bir lke.

Isvec’in ekonomisi Kot

Isvecliler cana yakin.

N o g M w Dd PP

Isveg, iyi egitimli.

8. [Isveg, modern bir tilke.

9. Isvecliler zengin insanlar.

10. Isvegliler guvenilir insanlar.

11. Hollanda, Isvec ile daha siki
baglar kurmali.

12. Isve¢’ten Hollanda’ya daha gok

ithalat yapilmal.
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2. Bu bélum, tlkelerin
dranleriyle ilgilidir.

TURK URUNLERI

Tiirk tirtinleri hakkinda ¢ok bilgim var.
Iyi Tiirk markalar var.

Tiirk tirlinlerinin is¢iligi iyi.

Tark runleri amak istiyorum.

1

2

3

4

5. Tark granlerini bulmak zor.
6. Turk Urunlerini nadiren kullanirim.
7. Turk drinlerine giivenilmez.

8. Tirk tiriinlerinden memnun degilim.
9. Turk trunleri 6demeye deger

10. Turk Grdnleri yenilikgi.

11. Tark drdnleri kaliteli.

12. Turk UrUnlerine sahip olmaktan

gurur duyarim.

ALMAN URUNLERI
1. Alman iiriinleri hakkinda ¢ok bilgim var.
2. lyi Alman markalar var.
3. Alman iiriinlerinin is¢iligi iyi.
4. Alman trunleri almak istiyorum.
5. Alman drtnlerini bulmak zor.
6. Alman iiriinlerini nadiren kullanirim.
7. Alman Urdnlerine glivenilmez.
8. Alman iiriinlerinden memnun degilim.
9. Alman iiriinleri 6demeye deger
10. Alman Urdnleri yenilikci.
11. Alman trunleri kaliteli.
12. Alman Urinlerine sahip olmaktan

gurur duyarim.
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ISVEC URUNLERI

Isveg iiriinleri hakkinda gok bilgim var.

Iyi Isve¢ markalar: var.

Isveg iiriinlerinin iggiligi iyi.

Isveg Urtinleri almak istiyorum.
Isveg iiriinlerini bulmak zor.

Isveg iiriinlerini nadiren kullanirim.
Isveg iiriinlerine guivenilmez.

Isveg iiriinlerinden memnun degilim.

Isveg iiriinleri 6demeye deger.

. Isveg iiriinleri yenilikgi.
. Isveg iiriinleri kaliteli.

. Isveg iiriinlerine sahip olmaktan

gurur duyarim.

iSPANYOL URUNLER

Ispanyol iiriinler hakkinda ¢ok bilgim var.

Iyi Ispanyol markalar var.

Ispanyol iiriinlerin isciligi iyi.
Ispanyol iiriinler almak istiyorum.
Ispanyol iiriinleri bulmak zor.
Ispanyol iiriinleri nadiren kullanirim.

Ispanyol iiriinlere glivenilmez.

Ispanyol Uriinlerden memnun degilim.

Ispanyol Urtinler ddemeye deger

. Ispanyol Urtinler yenilikgi.
. Ispanyol Urtinler kaliteli.
. Ispanyol Urtinlere sahip olmaktan

gurur duyarim.
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3. Bu bolum ulkelerin
turizmleriyle ilgilidir.

TURIZM DESTINASYONU OLARAK
ISVEC

Isveg’te gekici manzara var.

Isvec’te kaliteli mekanlar var.

Isve¢’te konaklama uygun degil.

Isveg’te yapilacak ¢ok sey var.

Isveg’e seyahat etmek 6demeye deger.

Isveg’e seyahat etmek istiyorum.

TURIZM DESTINASYONU OLARAK
ALMANYA

Almanya da gekici manzaravar.

Almanya da kaliteli mekanlar var.
Almanya’ da konaklama uygun degil.
Almanya dayapilacak ¢ok sey var.
Almanya’ ya seyahat etmek 6demeye deger.
Almanya ya seyahat etmek istiyorum.

TURIZM DESTINASYONU OLARAK
TURKIYE

Turkiye de ¢ekici manzaravar.

Turkiye de kaliteli mekanlar var.

Turkiye de konaklama uygun degil.
Turkiye de yapilacak ¢ok sey var.
TUrkiye' ye seyahat etmek 6demeye deger.
Turkiye' ye seyahat etmek istiyorum.
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1. Ispanya’da gekici manzaravar.
2. Ispanya’da kaliteli mekanlar var.
3. Ispanya’da konaklama uygun degil.
4. Ispanya’da yapilacak ¢ok sey var.
5. Ispanya’ya seyahat etmek 6demeye deger.
6. Ispanya’ya seyahat etmek istiyorum.
4. Sonuc¢landirmadan 6nce, genel goriislerinizi almak istiyoruz.
Bu iilkeleri diistindiigiiniizde hangi imaj veya ozellikler akliniza geliyor?
(Akliniza ilk gelen seyler. insanlar ve kisilikleriyle de ilgili olabilir.)
Almanya Turkiye Ispanya Isvec
1.
2.

Hangi Griinler akliniza geliyor? (Or: Amerikaicin McDonald's ve Hollywood filmleri.)
(Bir marka, iiriin veya sirket adi yazabilirsiniz.)

Almanya Turkiye Ispanya Isvec

=

Hangi turizm ozellikleri akliniza geliyor? (Or: kumsallar, manzara, kiiltir veya Amerika daki Empire

State binasi ve Londra gibi sehirler gibi 0zel binalar.)
Bir sehir adi, konum, yer, 0zellik veya 6zel bir bina ad1 yazabilirsiniz.

Almanya Tirkiye Ispanya Isvee

1.

2.

Baska iilkelerle karsilastirildiginda (sadece @ X i b s @ 5

ankettekiler degil) liitfen asagidakileri X 2 = 3 S X 5

degerlendiriniz. £ = = = = S =
= « £ « I
Xz N = N X =

ALMANYA

Almanya, yasamak icin ideal bir iilke.

Almanya, ziyaret icinideal bir tlke.

Almanlar hos ve cana yakin.

Almanya nin iyi Ordnleri var.

o > 0N E

Almanya, iyi bir turizm destinasyonu.
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TURKIYE
Turkiye, yasamak i¢in ideal bir tilke.

Turkiye, ziyaret icin ideal bir Ulke.
Turkler hos ve cana yakin.

Tarkiye niniyi Urinleri var.
Tarkiye, iyi bir turizm destinasyonu.

ISVEC
Isveg, yagamak i¢in ideal bir iilke.

isvec, ziyaret icin ided bir tilke.
Isvegliler hos ve cana yakin.
Isveg’in iyi Urinleri var.

Isveg, iyi bir turizm destinasyonu.

ISPANYA
Ispanya, yasamak i¢in ideal bir iilke.

Ispanya, ziyaret icin ideal bir Ulke.
Ispanyollar hos ve cana yakin.
Ispanya’mn iyi Urinleri var.
Ispanya, iyi bir turizm destinasyonu.
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5 Bu son boéliimde bazi simflandirma sorulari soruyoruz
(liitfen biitiin bilgilerinizin isimsiz ve kesinlikle giivende oldugunu hatirlayiniz.)

Cinsiyetiniz : bay
Medeni durumunuz : evli

bosanmusg

Cocuk sayisi :

Mesleginiz: 6grenci O0gretmen

bayan
bekar
dul

diger
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Yasimz. (bir tanesini isaretleyiniz)

20'den az 4549 yas

2024 yas _ 50-54 yas .
2529 yas 55-59 yas

30-34 yas . 6064 yas _
35-39 yas 65 ve Uzeri

40-44 yas .

Egitim seviyeniz (bir tanesini isaretleyiniz)

[kogretim Y tiksekokul mezunu
Liseden terk Universiteden terk
Lise mezunu Universite mezunu

Y Uksekokuldan terk Diger (liitfen belirtiniz)
Evde kag kisi yasamaktasimiz? (say1 olarak yaziniz)

Evinizin yillik toplam geliri hangi araliktadir? Bir tanesini isaretleyiniz.

19.500 TL ve asagisi _ 97.501 TL —146.000 TL

19501 TL -39.000TL 146.001 TL —195.000TL __
39.001TL -58500TL 195.001 TL —292500TL
58501 TL —-97500TL 292.501 TL ve yukarist _

Imkaniniz olsa, Tiirkiye’yi mi, Isve¢’i mi, ispanya’yr mi, yoksa Almanya’yr m ziyaret etmek
isterdiniz?

Bir iilke iiriinii tercih edecek olsamiz, hangi tilkenin (Tirkiye, isvec, Ispanya veya Almanya)
Urundnd tercih ederdiniz ne neden?

Bir markanin iilke kokenine dikkat eder misiniz?
(‘Made in ...” faktori sizin igin 6nemli mi?)
Evet Hayir

Bir iilkeye seyahat etmeyi planladiginiza, o iilkenin genel imajina dikkat eder misiniz?
Evet Hayir
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Hollanda disina Ocak 2008’den bu yana kag¢ adet seyahat gerc¢eklestirdiniz?

(say1 olarak yaziniz)

Daha 6nce asagidaki Ne amagla?
Ulkelerde bulundunuz mu? (ne kadarsa o kadar isaretleyiniz)

o w

(gezi sayisimi yaziniz) Turizm Okuma is Diger

Almanya
Tarkiye

Ispanya

Isveg

Bir iilke hakkinda goriislerinizin belirlenmesinde asagidakiler etkili oldu mu?

(ne kadarsa o kadar isaretleyiniz)
Almanya Tirkiye 1ispanya Tsvec

1. Okulda 6grendiklerim.

2. Medyadan 6grendiklerim.

(TV, Internet, gazeteler, vs.

3. Oradayken yasadiklarim.

Benim iilkemde yasayan gé¢menler.

Arkadaslarimin/akrabalarimin anlattiklari.

Orada aile kokenlerim var.

N o o s

Bu iilkeden arkadaslarim var.

Tesekkir ederiz.

flave yorum yazmak isterseniz, asagidaki boslugu kullanabilirsiniz.
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EK 6: ISVEC’TE UYGULANAN ANKET FORMU (INGILIZCE)

Questionnaire on International Products and Tourism (2011)

Dear Swedish Survey Respondent,

As a consumer in today’s global market, you have many choices in what products you buy and where you
travel. To understand how consumers evaluate foreign products and tourism destinations, this survey will be
conducted in Sweden and in the Netherlands.

Y ou have been selected to give your opinion based on a random sample. Your views are very important. If
you don't know the answer, please make a guess. Your answers will remain completely confidential —
please do not identify yourself on this questionnaire. We will use combined data from all respondentsin our

analysis.

Thank you very much for your help.

Sincerdly,

Gulcin BILGIN TURNA (PhD Candidate) & Dr. Hasan AYYILDIZ (Professor)
Institute of Social Sciences— Black Sea Technical University — Turkey

How to answer the main part of the questionnaire:

In the next pages you will find questions that examine how you feel about four countries, their products
and their tourism — Germany, Turkey, Spain and the Netherlands. It does not matter how well you may
or may not know them. We ask for your general impression. The questions are in the form of “5-point
scales’, with words that describe the countries and their products or tourism. To answer each scale, smply

put amark (X) in the space that is closest to your opinion.
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Example:

I know alot about Germany. X

Quality of lifeisgood in Germany. X

Please answer every scale for every country and do not omit any. Work fairly rapidly through the
questionnaire, without looking back and forth. Judge each country independently from the others. There is

no “right” answer — your immediate “fedling” about each question is what counts!
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. Germans are trustworthy.

. Turks are trustworthy.

First section is about the countries

and their people.

Strongly
disagree

GERMANY and GERMANS

| know alot about Germany.

Disagree

Not sure

Agree

Strongly
Agree

Quality of lifeisgood in Germany.

Germany is technologically advanced.

Germany is a dangerous country.

Germany has a bad economy.

Germans are friendly.

Germans are highly educated.

Germany is a modern country.

Germans arerich people.

. Sweden should have closer ties

with Germany.

. | would welcome more imports

from Germany to Sweden.

Strongly
disagree

TURKEY and TURKS
I know alot about Turkey.

Disagree

Not sure

Agree

Strongly
Agree

Quality of lifeisgood in Turkey.

Turkey is technologically advanced.

Turkey is a dangerous country.

Turkey has a bad economy.

Turks arefriendly.

Turks are highly educated.

Turkey is amodern country.

Turks are rich people.

. Sweden should have closer ties

with Turkey.

. | would welcome more imports

from Turkey to Sweden.
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SPAIN and SPANIARDS
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I know alot about Spain.

Quality of lifeisgood in Spain.
Spain is technologically advanced.
Spain is a dangerous country.
Spain has a bad economy.
Spaniards are friendly.

Spaniards are highly educated.
Spain is amodern country.

Spaniards are rich people.

. Spaniards are trustworthy.

. Sweden should have closer ties

with Spain.

. | would welcome more imports

from Spain to Sweden.

The NETHERLANDS and DUTCH
I know alot about the Netherlands.
Quality of lifeis good in the Netherlands.

The Netherlands is technol ogically advanced.

The Netherlands is a dangerous country.
The Netherlands has a bad economy.
Dutch arefriendly.

Dutch are highly educated.

The Netherlands is a modern country.

Dutch arerich people.

. Dutch are trustworthy.
. Sweden should have closer ties

with the Netherlands.

. | would welcome more imports

from the Netherlands to Sweden.
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10.
11.
12.

. Turkish products are innovative.
11.
12.

This section is about the

countries’ products.

Strongly
disagree

TURKISH PRODUCTS
| know alot about Turkish products.

Disagree

Not sure

Agree

Strongly
Agree

There are good Turkish brands.

Turkish products are well-crafted.

I am willing to buy Turkish products.

Turkish products are hard to find.

| rarely use Turkish products.

Turkish products are unreliable.

| am not satisfied with Turkish products.

Turkish products are good value for

the money.

Turkish products are of good quality.

| would be proud to own
Turkish products.

Strongly
disagree

GERMAN PRODUCTS
I know alot about German products.

Disagree

Not sure

Agree

Strongly
Agree

There are good German brands.

German products are well-crafted.

I am willing to buy German products.

German products are hard to find.

| rarely use German products.

German products are unreliable.

| am not satisfied with German products.

German products are good value for

the money.

German products are innovative.

German products are of good quality.

| would be proud to own

German products.

317



© o N o o &~ w DB

11.
12.

© 0o N o 0 s~ wDd PR

10. Spanish products are innovative.
11. Spanish products are of good quality.

Agree

for the money.
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sg § ¢ ¢ ¢

DUTCH PRODUCTS 52 A = g &

I know alot about Dutch products.

There are good Dutch brands.

Dutch products are well-crafted.

| am willing to buy Dutch products.

Dutch products are hard to find.

| rarely use Dutch products.

Dutch products are unreliable.

| am not satisfied with Dutch products.

Dutch products are good value for

the money.

. Dutch products are innovative.

Dutch products are of good quality.

| would be proud to own

Dutch products.
38 Bt 3
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SPANISH PRODUCTS &8 o =2z < &

I know alot about Spanish products.

There are good Spanish brands.

Spanish products are well-crafted.

| am willing to buy Spanish products.

Spanish products are hard to find.

| rarely use Spanish products.

Spanish products are unreliable.

| am not satisfied with Spanish products.

Spanish products are good value

12. | would be proud to own

Spanish products.
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3. This section is about the countries’ tourism.

The NETHERLANDS as a

TOURISM DESTINATION

The Netherlands has great views.

The Netherlands has high quality attractions.
The Netherlands has unsuitable accommodation.

The Netherlands has lots to see and do.

o~ 0w D P

Travelling to the Netherlands is a good value
for the money.
6. | amwilling to travel to the Netherlands.

GERMANY as a

TOURISM DESTINATION

Germany has great views.

Germany has high quality attractions.
Germany has unsuitable accommodation.

Germany has lots to see and do.

o A WD

Travelling to Germany is agood value
for the money.
6. | amwilling to travel to Germany.

TURKEY as a

TOURISM DESTINATION

Turkey has great views.

Turkey has high quality attractions.
Turkey has unsuitable accommodation.

Turkey has lots to see and do.

o~ ® NP

Travelling to Turkey isagood value
for the money.
6. | amwilling to travel to Turkey.

319

Strongly
disagree

Disagree

Not sure

Agree

Strongly
Agree

Strongly
disagree

Disagree

Not sure

Agree

Strongly
Agree

Strongly
disagree

Disagree

Not sure

Agree

Strongly
Agree
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1. Spain hasgreat views.
2. Spain has high quality attractions.
3. Spain has unsuitable accommodation.
4. Spain haslotsto see and do.
5. Travelling to Spainisagood value
for the money.
6. | amwilling to travel to Spain.
4. Just before concluding, we ask your general views.
What images or characteristics come to mind when you think of these countries?
(First things come to your mind. It can also be about people and their personalities.)
Germany Turkey Spain The Netherlands
1.
2.
What products come to mind? (Ex: McDonald' s and Hollywood movies for America.)
(You may write abrand name, a product and/or acompany name.)
Germany Turkey Spain The Netherlands
1.
2.

What tourism characteristics come to mind? (Ex: beaches, scenery, culture or special
buildings like Empire State Building in Americaor cities like London, New Y ork and Paris.)

(You may write acity name, location, feature and/or aspecial building.)
Germany Turkey Spain The Netherlands

1.
2.

Compared to any other country (not only those in this questionnaire) please rate the following.

Strongly
disagree
Disagree
Not sure
Agree

Strongly
Agree

GERMANY
Germany isan ideal country to live.

Germany isanideal country to visit.

Germans are nice and friendly.

Germany has good products.

o~ NP

Germany is agood tourism destination.
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TURKEY
1. Turkeyisanidea country tolive.
2. Turkeyisanidea country to visit.
3. Turksareniceand friendly.
4. Turkey has good products.
5. Turkey isagood tourism destination.
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The NETHERLANDS
1. TheNetherlandsisanideal country to live.
2. The Netherlandsis an ideal country to visit.
3. Dutch arenice and friendly.
4. The Netherlands has good products.
5. The Netherlands is a good tourism destination.
[«5]
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1. Spainisanidea country tolive.
2. Spainisanideal country tovisit.
3. Spaniards are nice and friendly.
4. Spain has good products.
5. Spainisagood tourism destination.

5. In this last section we ask some classification questions.

(please remember — all your answers are anonymous and strictly confidential.)

Are you : mae

Marital status: married

divorced

Number of children:

Your occupation: student

femae
single living together
widow(er) other

(write the number)

teacher other
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In which bracket is your age? (check one)

Lessthan 20
2024 years
25-29 years
30-34 years
35-39 years
4044 years

4549 years
50-54 years
55-59 years
60-64 years
65 or older

What is your education level? (check one)

Primary school

Some high school

College graduate

Some university

High school graduate University graduate
Some college Other (please specify)
How many people are there living in your household? (write the number)

In which range is the total income of your family in one year? (check one)

90,000 SEK or below

90,001 SEK —175,000 SEK
175,001 SEK —263,000 SEK
263,001 SEK —438,000 SEK

438,001 SEK - 656,000 SEK
656.001 SEK — 875,000 SEK
875,001 SEK — 1,312,000 SEK
1,312,001 SEK or above

If you have the possibility to visit Turkey / the Netherlands / Spain / Germany, which one would you

prefer and why?

If you have to choose a product of a country, which one of the countries’ (Turkey / the Netherlands /

Spain / Germany) product would you prefer and why?

Do you pay attention to the country-of-origin of a brand? (Is ‘Made in ...." factor important for you?)

Yes No

Do you pay attention to the general image of a country when you plan on going there for a vacation?

Yes No
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How many trips have you taken outside Sweden since January 2008?

(write the number)

Have you ever been to For what purpose?
any of these countries? (check as many as apply)
(write number of trips) Tourism Study Work
Germany . . .
Turkey _ _ _
Spain - - -
The Netherlands _ _ _

Other

Have any of the following played a role in shaping your views? (check as many as apply)

Germany  Turkey

1. Things | learned in school.

Spain

The Netherlands

2. Things| learned from the media.
(TV, Internet, newspapers, etc.)

3. Things | experienced when | was there.

4. Immigrants who live in my country.

5. Things my friends/relatives told me.

6. | have family rootsthere.

7. | have friends from this country.

Thank you.

Y ou may use the space below if you would like to make additional comments.
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EK 7: HOLLANDA’DA UYGULANAN ANKET FORMU (INGILIiZCE)

Questionnaire on International Products and Tourism (2011)

Dear Dutch Survey Respondent,

As a consumer in today’s global market, you have many choices in what products you buy and where you
travel. To understand how consumers evaluate foreign products and tourism destinations, this survey will be
conducted in Sweden and in the Netherlands.

Y ou have been selected to give your opinion based on a random sample. Your views are very important. If
you don’t know the answer, please make a guess. Your answers will remain completely confidential —

please do not identify yourself on this questionnaire. We will use combined datafrom all respondentsin our

analysis.

Thank you very much for your help.

Sincerdly,

Gulcin BILGIN TURNA (PhD Candidate) & Dr. Hasan AYYILDIZ (Professor)
Institute of Social Sciences— Black Sea Technical University — Turkey

How to answer the main part of the questionnaire:

In the next pages you will find questions that examine how you feel about four countries, their products
and their tourism — Germany, Turkey, Spain and Sweden. It does not matter how well you may or may
not know them. We ask for your general impression. The questions are in the form of “5-point scales’, with
words that describe the countries and their products or tourism. To answer each scale, smply put a mark (X)

in the space that is closest to your opinion.
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| know alot about Germany. X

X

Quiality of lifeisgood in Germany.

Please answer every scale for every country and do not omit any. Work fairly rapidly through the
questionnaire, without looking back and forth. Judge each country independently from the others. There is

no “right” answer — your immediate “feeling” about each question is what counts!
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First section is about the countries

and their people.

GERMANY and GERMANS

I know alot about Germany.

Quality of lifeisgood in Germany.
Germany is technologically advanced.
Germany is a dangerous country.
Germany has a bad economy.
Germans are friendly.

Germans are highly educated.
Germany is amodern country.

Germans are rich people.

. Germans are trustworthy.
. The Netherlands should have closer ties

with Germany.

. | would welcome more imports

from Germany to the Netherlands.

TURKEY and TURKS

| know alot about Turkey.

Quality of lifeisgood in Turkey.
Turkey istechnologically advanced.
Turkey is a dangerous country.
Turkey has a bad economy.

Turks are friendly.

Turks are highly educated.

Turkey is amodern country.

Turks are rich people.

. Turks are trustworthy.
. The Netherlands should have closer ties

with Turkey.

. | would welcome more imports

from Turkey to the Netherlands.
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Strongly
disagree

Disagree

Not sure

Agree

Strongly
Agree

Strongly
disagree

Disagree

Not sure

Agree

Strongly
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SPAIN and SPANIARDS

I know alot about Spain.

Quality of lifeisgood in Spain.
Spain istechnologically advanced.
Spain is a dangerous country.
Spain has a bad economy.
Spaniards are friendly.

Spaniards are highly educated.
Spain is amodern country.

Spaniards are rich people.

. Spaniards are trustworthy.
. The Netherlands should have closer ties

with Spain.

. | would welcome more imports

from Spain to the Netherlands.

SWEDEN and SWEDES

I know alot about Sweden.

Quality of lifeisgood in Sweden.
Sweden is technol ogically advanced.
Sweden is a dangerous country.
Sweden has a bad economy.

Swedes arefriendly.

Swedes are highly educated.
Sweden is a modern country.
Swedes arerich people.

. Swedes are trustworthy.
. The Netherlands should have closer ties

with Sweden.

. | would welcome more imports

from Sweden to the Netherlands.
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. Turkish products are innovative.

This section is about the

countries’ products.

Strongly
disagree

TURKISH PRODUCTS
I know alot about Turkish products.

Disagree

Not sure

Agree

Strongly
Agree

There are good Turkish brands.

Turkish products are well-crafted.

| am willing to buy Turkish products.

Turkish products are hard to find.

| rarely use Turkish products.

Turkish products are unreliable.

| am not satisfied with Turkish products.

Turkish products are good value for

the money.

Turkish products are of good quality.

| would be proud to own
Turkish products.

Strongly
disagree

GERMAN PRODUCTS
| know alot about German products.

Disagree

Not sure

Agree

Strongly
Agree

There are good German brands.

German products are well-crafted.

I am willing to buy German products.

German products are hard to find.

| rarely use German products.

German products are unreliable.

| am not satisfied with German products.

German products are good value for

the money.

German products are innovative.

German products are of good quality.

| would be proud to own

German products.
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10. Spanish products are innovative.
11. Spanish products are of good quality.
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| know alot about Swedish products.

There are good Swedish brands.

Swedish products are well-crafted.

| am willing to buy Swedish products.

Swedish products are hard to find.

| rarely use Swedish products.

Swedish products are unreliable.

| am not satisfied with Swedish products.

Swedish products are good value for

the money.

. Swedish products are innovative.

Swedish products are of good quality.

| would be proud to own

Swedish products.
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| know alot about Spanish products.

There are good Spanish brands.

Spanish products are well-crafted.

I am willing to buy Spanish products.

Spanish products are hard to find.

| rarely use Spanish products.

Spanish products are unreliable.

| am not satisfied with Spanish products.

Spanish products are good value

for the money.

12. | would be proud to own

Spanish products.
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3. This section is about the countries’ tourism.

SWEDEN as a

TOURISM DESTINATION

Sweden has great views.

Sweden has high quality attractions.
Sweden has unsuitable accommodation.

Sweden has lots to see and do.

o b~ 0w D PP

Travelling to Sweden isagood value
for the money.
6. | amwilling to travel to Sweden.

GERMANY as a

TOURISM DESTINATION

Germany has great views.

Germany has high quality attractions.
Germany has unsuitable accommodation.

Germany has lotsto see and do.

g ® NP

Travelling to Germany is agood value
for the money.

6. | amwilling to travel to Germany.

TURKEY as a

TOURISM DESTINATION

Turkey has great views.

Turkey has high quaity attractions.
Turkey has unsuitable accommodation.
Turkey has lots to see and do.

a > w NP

Travelling to Turkey isagood value
for the money.
6. | amwilling to travel to Turkey.
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1. Spain hasgreat views.
2. Spain has high quality attractions.
3. Spain has unsuitable accommodation.
4. Spain haslotsto see and do.
5. Travelling to Spainisagood value
for the money.
6. | amwilling to travel to Spain.
4. Just before concluding, we ask your general views.
What images or characteristics come to mind when you think of these countries?
(First things come to your mind. It can also be about people and their personalities.)
Germany Turkey Spain Sweden
1.
2.
What products come to mind? (Ex: McDonald' s and Hollywood movies for America.)
(You may write abrand name, a product and/or acompany name.)
Germany Turkey Spain Sweden
1.
2.
What tourism characteristics come to mind? (Ex: beaches, scenery, culture or specia
buildings like Empire State Building in Americaor cities like London, New Y ork and Paris.)
(Y ou may write a city name, location, feature and/or aspecial building.)
Germany Turkey Spain Sweden
1.
2.
Compared to any other country (not only those in this questionnaire) please rate the following.
=8 3 e 2=
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GERMANY
Germany isan ideal country to live.

Germany isanideal country to visit.

Germans are nice and friendly.

Germany has good products.

o > O NP

Germany is agood tourism destination.

330



> o @ (<] >
2 o 5 =)
s § = ¢ 58
52 & 8 2z &3
TURKEY °e
1. Turkeyisanidea country tolive.
2. Turkey isanideal country to visit.
3. Turksareniceand friendly.
4. Turkey has good products.
5. Turkey isagood tourism destination.
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SWEDEN
1. Swedenisanideal country tolive.
2. Swedenisanidea country to visit.
3. Swedes are nice and friendly.
4. Sweden has good products.
5. Sweden isagood tourism destination.
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SPAIN » e
1. Spainisanideal country tolive.
2. Spainisanidea country tovisit.
3. Spaniards are nice and friendly.
4. Spain has good products.
5. Spainisagood tourism destination.

5. In this last section we ask some classification questions.
(please remember — all your answers are anonymous and strictly confidential.)

Are you : male female

Marital status: married single living together
divorced widow(er) other

Number of children: (write the number)

Your occupation: student teacher other
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In which bracket is your age? (check one)

Lessthan 20
2024 years
25-29 years
30-34 years
35-39 years
4044 years

45-49 years
50-54 years
55-59 years
60-64 years
65 or older

What is your education level? (check one)

Primary school

College graduate

Some high school Some university
High school graduate University graduate
Some college Other (please specify)
How many people are there living in your household? (write the number)

In which range is the total income of your family in one year? (check one)

€ 10,000 or below

€ 10,001 — €20,000
€ 20,001 — €30,000
€ 30,001 — €50,000

€50,001 — €75,000
€75,001 — €100,000
€ 100,001 — € 150,000
€ 150,001 or above

If you have the possibility to visit Turkey / Sweden / Spain / Germany, which one would you prefer

and why?

If you have to choose a product of a country, which one of the countries’ (Turkey / Sweden / Spain /

Germany) product would you prefer and why?

Do you pay attention to the country-of-origin of a brand? (Is ‘Made in ...." factor important for you?)

Yes No

Do you pay attention to the general image of a country when you plan on going there for a vacation?

Yes No
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How many trips have you taken outside the Netherlands since January 20087

(write the number)

Have you ever been to For what purpose?

any of these countries? (check as many as apply)

(write number of trips) Tourism Study Work Other
Germany - - - -
Turkey - - - -
Spain _ _ _ _
Sweden - - - -

Have any of the following played a role in shaping your views? (check as many as apply)

Germany Turkey Spain Sweden

1. Things | learned in school.

2. Things | learned from the media.
(TV, Internet, newspapers, etc.)

3. Things | experienced when | was there.

4. Immigrants who live in my country.

5. Things my friends/relatives told me.

6. | have family rootsthere.

7. | have friends from this country.

Thank you.

Y ou may use the space below if you would like to make additional comments.
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OZGECMIS

Giilgin BILGIN TURNA, 1981 yilinda Istanbul’da dogdu. Ilkogrenimini Kiigiikyal:
Merkez Ilkokulu’'nda, orta ve lise dgrenimini Ozel Istek Vakfi Belde Lisesi'nde basar1 bursu
kazanarak tamamladi. 1999’ da Y editepe Universitesi ingilizce Isletme Boliimii’ nii Yiiksekogretim
Kurulu (YOK) bursuylakazand ve iiniversite egitimi boyunca Istek Vakfi’ndan basar1 bursu ald.
Y Uksek Onur derecesiyle, 2003 yilinda mezun olduktan sonra basar1 bursu kazanarak, ayni yil
Yeditepe Universitesi, Ingilizce Isletme Yiiksek Lisansi'na (MBA) basladi ve burada &grenci
asistanligi yapti. Ardindan, Istanbul’da Anadolubank Kurumsal Pazarlama Departmani’nda
uzman yardimcisi olarak goreve basladi. 2005 yilinda evlenerek, Rize’ye tasindi. Glneysu
ilcesinde Ozel Bilge Okullari’nda ii¢ y1l Ingilizce 6gretmenligi yapt1. “Avrupa Birligi Comenius
Okul Ortakliklar1” projeleri kapsaminda Avrupa da gesitli okullarla ortakliklar kurdu. 2007’ de,
“Avrupa Birligi Comenius Hizmet I¢i Egitim” bursunu kazanarak, ingiltere’de egitime katilds.
2008 yilindan bu yana, her yaz esiyle birlikte, Tiirk 6grencilere, Ingiltere’deki yaz okullarinda,
grup liderligi yapmaktadir. 2009 yilinda “Avrupa Birligi Eylem 2 Avrupa Goniilli Hizmeti”
programi ¢ergevesinde yurt disinda bir yila kadar goniillii hizmet vermek isteyen Tirk genclere,

Avrupa’da galisma yeri bulunmasinda goniillii olarak ¢alisti.

Karadeniz Teknik Universitesi, Isletme Anabilim Dali’nda Doktora egitimine,
“TUBITAK Yurt I¢i Doktora Burs Program1” kapsaminda burs kazanarak, 2007 yilinda baslad.
2010'da “Erasmus Ogrenci Hareketliligi” kapsaminda burs kazanarak, Isve¢’te Halmstad
Universitesi’ nde alt1 ay egitim aldi. 2012°de Almanya ve Ispanya’da birer ay kalarak, Almancave
Ispanyolca dil kursarma katildi. 2013'te “Erasmus Staj Hareketliligi” kapsaminda kazandigi
burdla, Hollanda Rotterdam’ da Erasmus Universites’ nde alt1 ay ziyaretgi arastirmaci oldu ve ayni
zamanda Hollandaca kursuna katildi. Ulke imajinin tiiketici davranislara etkileriyle ilgili olarak
yaptig1 calismalarla, Balikesir’de 17. Ulusal Pazarlama Konferansi’nda; Roma, Hollanda ve
Istanbul’da uluslararasi konferanslarda konusmaci oldu. Cogunlugu doktora tez danismani Dog.
Dr. Hasan Ayyildiz ile birlikte olmak Gzere; Y. Dog. Dr. Hatice Dilara Keskin ve Prof. Dr. Frank
Go ile ortak makaleleri bulunmaktadir. TUrkiye' nin uluslararast imajinin 6l¢iilmesi, iyilestirilmesi
ve olumlu imajimin diinyaya tamtilmasiyla ilgili ¢aligmalar yiiriiten Giilgin BILGIN TURNA, ileri
diizeyde Ingilizce, orta diizeyde Almanca ve Hollandaca, baslangi¢ diizeyinde Ispanyolca
bilmektedir.
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