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Ozet

Yiizyillar boyu siiren savaglar, siyasi ve ekonomik gii¢ arayislar, salginlar,
goc¢ler, simir degisiklikleri, teknik gelismeler gibi sebeplerle, iilkeler birbiriyle
iletisim kurmustur. Bu iletisim, politik, ekonomik gii¢ cekismeleri gibi nedenlerle
gergeklestigi gibi, kimi zaman da komsuluk iliskilerinden, ticari iligkilerden, sosyal,
kiiltiirel alis verislerden kaynaklanmigtir. Bugiin iilkeler birbirlerinin sinirlart i¢inde
olup biten gelismelerle, ticari, sosyal, kiiltiirel alisveriglerle ilgilenmek
durumundadirlar. Bir iilkenin uluslararasi alanda iyi yer edinmesi, diger iilkelerle
iletisiminin iyi olmasi gerekmektedir. Markalasmann, algi ve imajin giiniimiiz
ruhuna hdkim oldugu gercekliginden yola c¢ikildiginda, iilkelerin uluslararasi
iletisim zemininde olumlu bir yer edinmeleri sarttir. Uluslararasi alanda olumlu alg
saglamak, iilkeleri ticari, ekonomik, siyasi anlamda besleyecektir. Olumlu alg,
tilkeye daha fazla yatirimin ¢ekilmesini, iilke isbirliklerinin artmasmni ve iilkenin
¢tkarlarini en iist seviyede gerceklestirmesini saglayacaktir.
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Abstract

For centuries, countries have always communicated with each other, such as
wars, political and economic power struggles, outbreaks, migrations, border
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changes, technical developments. This communication is sometimes caused by
reasons such as political or economic power struggles. Today, countries have to
deal with the developments, trade, social, cultural exchanges that are happening
within the borders of each other. It is necessary for one country to have a good
place in the international arena. Countries need to gain a positive place in
international communication. Providing a positive perception in the international
arena will feed countries in commercial, economic and political sense. Positive
perception will lead to greater investment in the country, increased cooperation and
ultimately achieving country interests at the final point.

Keywords: International public relations, country perception, country image

Giris

Tarihte pek ¢ok tilke birbiriyle iletisim igerisinde olmustur. Bu iligkiler
kimi zaman olumlu, kimi zaman olumsuz bi¢gimlerde kurulmustur. Ama hep
bir iletisim siirecinin devingenligi ile ilerlemistir. Ulkelerin birbirleriyle olan
iligkileri ¢ok uzun bir zamani kapsamis ve bu iligkiler esnasinda yasananlar,
tarihsel agsamalarda kirilmalara sebep olmustur.

Gilinimiizde iilkeler birbirleriyle neden iletisim kurmaya ihtiyag
duymaktadir? Teknoloji ilerlemistir. Neo-liberal politikalar ve kiiresellesme
dinamikleri iilkelerin iletisim tanimlarint da degistirmistir. Bugiin
uluslararasi alan, her konuda, iilkeler arasi isbirliklerini, anlagmalar1, gerekli
izleme siireclerini zorunlu kilmaktadir. Dijitallesme, sosyal medya iilkeler
arasi iletisimi de ¢ok farkl1 bir boyuta tasimistir. Ulkeler, kendi giindemlerini
iireterek uluslararasi iletisim zemini igerisinde yonetmek durumundadirlar.
Farkli iilke sinirlarinda faaliyet gdsteren uluslararasi sirketler, kuruluslar,
iilkeleri ekonomik acidan oldugu kadar, sosyal, kiiltiirel agidan da birbiriyle
iist seviyede temasa maruz birakmaktadir.

Diinya iletisim cagindadir ve yaziya gegisten sonraki en hizli ve
kuvvetli iletisim kurma, ifade sekilleri, sdylemler insa etme ve bunlar
iizerinden tamimlamalar  yapma/yaptirma  donemini  yasamaktadir.
Dolayisiyla tlkeler her donemde oldugundan daha fazla kendilerini ifade
etme, bulunduklari ulusal/uluslararasi ortamlar1 yonetme, glindemler, imajlar
ve algilar olusturma ihtiyaci i¢erisindedirler.

Bu ¢alismada uluslararasi halkla iligkilerin tanim1 yapilarak, uluslararasi
alanda yapilan halkla iligskiler calismalarmin iilkelere faydalar
anlatilmaktadir. Ayni1 zamanda uluslararasi halkla iligkilerin {ilkelerin
algilarini, imajlarini olugturmadaki etkililigine cevap aranmaktadir. Daha
once Tiirkiye’nin Avrupa’daki imaj ve algisina yonelik yapilmis
arastirmalara yer verilerek, Tirkiye Ozelinde, bir iilkenin planli olarak
ylirtittiigli halkla iliskiler ¢alismalarmin iilkenin algi ve imajma nasil bir
katki sagladigi ve etkililigi arastirilmaktadir.
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I. Uluslararas: Halkla Iliskiler

Uluslararasi halkla iligkiler, lilkelerin, hiikiimetlerin uluslararasi alanda,
kendileri hakkinda olumlu fikirler, etkiler, algilar, imajlar olusturabilmek
icin yiirittiikleri iletisim faaliyetlerini ifade etmektedir. Bunun i¢in kendileri
hakkindaki bilgileri stratejik olarak paylagsmaktadirlar. Bu sekilde yiiriitiilen
uluslararasi iletisim ¢alismalarinin hedefi daha giivenilir, iligski kurulabilir,
itibar1 yiiksek bir {ilke algisi olusturmaktir'. Kurumlarm, sirketlerin,
hiikiimetlerin karsilikli yarar saglayan iliskiler tesis etmeleridir. Kurumlarin
yararlarina olacak sekilde topluluklar olusturmak ve bunlari korumak,
onlarla iletisim kurarak siirdiiriilebilirliklerini saglamaktir. Uluslararasi
halkla iligkiler, ayn1 zamanda kiiltiirlerarasi iletisimi kapsamaktadir. Bu alan,
baska iilkelerdeki hedef kitleler s6z konusu oldugunda kiiltiirlerarasi
iletisimden, c¢ok kiiltiirliilikten ayrilamamaktadir’. Uluslararast zeminde
iletisim ¢alismalar1 varsa, bu noktada ¢aligmalarin yiiriitiilecegi toplumlarin,
iilkelerin kiiltiirlerini tanimak zorunluluk halini almaktadir.

IL. Alg1 ve imaj Olusturma

Algi, disaridan gelen uyaranlarin, duyu organlar1 araciligryla alinip,
sonraki agamada zihinsel bir isleme siirecine tabi kilinarak, bu uyaranlarin
anlamlandiriimasidir®. Bireysel segimler, diizenlemeler ve bunlarm duyusal
etkilerinin yorumlanmasi yoluyla ¢evreyi anlamlandirmak igin gecirilen bir
siirectir’. Ifade edildigi gibi, algilamada bireysel dzellikler, duyular énemli
rol oynamaktadir. CIA (Central Intelligence Agency)’a gore, algi, “diinyanin
imajlarin1 olusturma siireci”dir. Iki alt siirecten olusmaktadir. Duyusal
yollarla bilgiler elde edilir ve bu bilgiler tutarli olacak bi¢cimde diizenlenir.
Genis kapsamli bir resim olusturulur. Sayet yanlis algilanma durumu s6z
konusu ise, o zaman orada yanlis bilgiler var demektir. Baska durumlarda
yanlis algilama, dogru bilgilerin yanlis isleme siire¢lerinden gecmesiyle de
olusabilmektedir. Algi yonetiminde takip edilmesi gereken agsamalar
bulunmaktadir. Bu asamalar su sekilde takip edilmelidir’:

I Kunczik’ten aktaran Sema Y. Becerikli, Uluslararasi Halkla Iligkiler (Ankara: Nobel
Yayincilik, 2005), 12.

Amiso, M. George, “Teaching Culture: The Challenges and Opportunities of International
Public Relations,” Business Communication Quarterly 66 (2003): 100,101.

3 Abdullah Ozkan, Halkla Iliskiler Yénetimi, 2. Baski (Istanbul: Istanbul Ticaret Odasi
Yayinlari, 2009), 101, 102.

Kaushal Agarwal, Perception Management: The Management Tactics (New Delhi: Global
India Publications, 2009), 1.

Peter Callamari ve Derek Reveron, “China’s Use of Perception Management,”
International Journal of Intelligence and Counter Intelligence 16 (2003): 2.



64 ATA OZDEMIRCI, H. BURCU ONDER

e Stratejik bir hedefin veya hedeflerin belirlenmesi,

o Mesajlarin iletilecegi iletisim muhatabmin o6zelliklerinin, karar
verme siire¢lerinin, kiiltiirliniin, tarihinin, inanglarinin arastirilmasi
ve dgrenilmesi,

o Olusabilecek risk faktorlerinin belirlenmesi, 6lglimlenmesi,

e (Calismalarmn etkilerinin goriilebilmesi ve degerlendirilebilmesi igin
geri bildirim sisteminin kurulmasi gerekir.

A. Alg1 ve Imaj Arasindaki Iliski

Herhangi bir kurum, firiin, iilke, hizmet hakkindaki diisiinceler imaj1
ifade etmektedir. Bir kurum imajimn1 meydana getiren bilesenler su sekilde
stralanabilir: Kurumun taninirhigs, bilinirligi, kurumun rakiplerine gére hangi
konumda ve nerede oldugu, rakiplerle karsilastirildiginda nerede goriildiigi
ve prestijidir. Imaj, organize olmus bir yapinm, hedeflerinin,
planlamalarinin, bu planlar dogrultusunda ortaya koydugu stratejik
calismalarmin, iletisim uygulamalarinin algilamisidir®. Dolayisiyla buradan
anlasilacag gibi, alg1 ve imaj arasinda giiglii bir iliski vardir. Imaj algmnin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. O halde, imaj alginin bir parcasidir. Algt
kavramiyla birlikte imaj1 da ele almak gerekmektedir.

Hedef kitleleri olusturan bireylerin {izerinde etki birakan, onlarin
motivasyonlarmi belirleyen psikolojik ve toplumsal/gevre tarafindan
etkileyen unsurlarin bilinmesi algidan imaja c¢ikilan yolda Onem teskil
etmektedir. Organize olmus yapinin yonetim bi¢iminin, iriin ve
hizmetlerinin, i¢ hedef kitlesinin davramislarinin, sosyal sorumluluk
caligmalarinin, finansal giiciiniin, reklam ve halkla iligkiler ¢alismalarinin
nasil algilandigi o yapmin imajmi belirleyen parametrelerdir’. Buradan
anlasilacag1 gibi, iilkelerin algi ve imajlar1 arastirilirken, bu unsurlarn
iizerinde durulmasinda fayda vardir.

B. Ulke Algis1 ve Ulke imaji

Ulke algis1 ve imaji da yukarida ortaya konulan unsurlarm bir iilkeye
uyarlanarak genigletilmis halini teskil etmektedir. Bir iilkenin algisini ve
imajim1  belirleyen unsurlart bu konudaki aragtirmacilarin  yaptiklar

6 Vural’dan aktaran szan, Halkla f{i;kiler Yonetimi, 65-66.
7 Bakan’dan aktaran Ozkan, Halkla Iliskiler Yonetimi, 66, 69.
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calismalarinin biitiinsel olarak degerlendirilmesi ile birlestirerek su sekilde
stralamak miimkiindiir®:

e Ulke halkinin &zellikleri (sicakkanli, ¢aliskan, tembel, yaratici,
yeniliklere acgik ya da kapali oluslari, egitimli olup olmayislari,
sanata yaklasimlari, dis goriiniimleri, misafirperverlikleri... gibi),

e Ulkenin ekonomik ve endiistriyel gelisim diizeyi,

e Ulkenin iiriinleri ve markalari,

8 A. Yaprak ve R. Parameswaran, “Strategy Formulation in Multinational Marketing: A
Deductive, Paradigm-Integrating Approach,”’Advances in International Marketing 1 (1986):
21-45; Carmen Lopez, Manto Gotsi ve Constantine Andriopoulos, “Conceptualising The
Influence of Corporate Image on Country Image,” European Journal of Marketing 45, no
11-12 (2011):1601-1641; R. Parameswaran ve R.M. Pisharodi, “Facets of Country of
Origin Image: An Empirical Assessment,” Journal of Advertising 23, no 1 (1994): 43-56;
N. Papadopoulos, L.A. Heslop ve J. Beracs, “National Stereotypes and Product Evaluations
in a Socialist Country,” International Marketing Review 7, no 1(1990a): 32-47; N.
Papadopoulos, L.A. Heslop ve G. Bamossy, “A Comparative Image Analysis of Domestic
Versus Imported Products,”International Journal of Research in Marketing 7 (1990b): 283-
94; N. Papadopoulos ve L.A. Heslop, “A Cross-National and Longitudinal Study of
Product-Country Images With a Focus On The US and Japan,” (Report 00-106, Marketing
Science Institute, 2000), 67; .M. Martin ve S. Eroglu, “Measuring a Multi-Dimensional
Construct: Country Image,” Journal of Business Research 28, no 3(1993): 191-210;
P.W.J.Verlegh, “Country-of-Origin Effects On Consumer Product Evaluations,” (Doktora
Tezi, Wageningen University, 2001); Kris Brijs, Josee Bloemer ve Hans Kasper, “Country
Image Discourse Model: Unraveling Meaning, Structure and Function of Country Images,”
Journal of Business Research 64 (2011): 1259-1269; G.A. Knight, R.A. Spreng ve A.
Yaprak, “Cross-National Development and Validation of an International Business
Measurement Scale: The Coiscale,” International Business Review 12 (2003): 581-99; M.
Charlotte Echtner ve Brent Ritchie, “The Meaning and Measurement of Destination
Image,” The Journal of Tourism Studies 14, no 1 (2003): 37-48; M. Laroche, N.
Papadopoulos, L.A. Heslop ve M. Mourali, “The Influence of Country Image Structure on
Consumer Evaluations of Foreign Products,” International Marketing Review 22, no 1
(2005): 96-115; C. T. Guina, Fernanda Giraldi ve E. M. Janaina, “Differences on the Image
of Brazil in External Markets According to Consumers’ Age, Gender, Knowledge about the
Country and Country of Residence,”International Journal of Business Science and Applied
Management 7, no 2 (2012): 13-28; C. Yi-Hui Huang, “Gauging an Integrated Model of
Public Relations Value Assessment (PRVA): Scale Development and Cross-Cultural
Studies,” Journal of Public Relations Research 24,no 3 (2012): 243-265; David Barron ve
Meredith Rolfe, “It Ain’t What You Do, It’s Who You Do It With: Distinguish Reputation
and Status” icinde Corporate Reputation, ed. Michael L. Barnett ve Timothy G. Pollock,
(United Kingdom: Oxford University Press, 2012), 160-178; Leonard J. Ponzi, Charles J.
Fombrun ve Naomi A. Gardberg, “RepTrak Pulse: Conceptualizing and Validating a Short-
Form Measure of Corporate Reputation,” Corporate Reputation Review 14, no 1 (2011):
15-35; D. Lee ve G. Ganesh, “Effects of Partitioned Country Image in the Context of Brand
Image and Familiarity: A Categorization Theory Perspective,” International Marketing
Review16, no 1 (1999): 18-39.
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e Ulkenin diinyadaki roli,

e Ulkenin yonetim bigimi,

e  Ulkenin bilim ve teknolojisi,

e Ulkenin sosyal ve kiiltiirel gelisimi,
e Ulkenin tarihi ve dogal giizellikleri.

Bir iilkenin algilanmasinda ve imajinin olusmasinda etkili olan halkla
iliskiler uygulamalari ise sunlardir’:

e Etkinlik yonetimi,

e Sosyal sorumluluk,

e Medya faaliyetleri,

e Lobicilik,

e Kiriz yonetimi,

e Sponsorluk,

e Kurumsal reklamcilik,

e Pazarlama amaglh halkla iligkiler ¢alismalari.

Ulke imaj1, bir iilkenin baska iilkelerin insanlarmin akillarindaki yer
etme bicimleridir. Ulkenin baska iilkelerin toplumlarinda nasil
diisiiniildiigiidiir. O {ilkenin dis hedef kitledeki algisinin toplanudir. Ulke
imaji caligmalarinda toplumlarin bilissel siirecleri, kiiltiirleri ve yasam
tecriibeleri gdz oniinde bulundurulmalidir.'® Bu unsurlar da iilke imaji
acisindan onemlidir.

% Filiz B. Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir?, 2. Baski, (Istanbul, Beta Yaymcilik, 2001), 12-
51, 66-111, 189-210, 270-273, 289-414; Bilgehan Giiltekin ve Leyla Budak, Ermeni, Rum,
Yahudi Lobileri Orneginde Lobicilik Kavramlarina Giris (Ankara, Nobel Yayinlari, 2007);
Bilgehan Giiltekin, Halkla Iliskilerde Etkinlik Yoluyla Imaj Olusturulmasi(Ankara: Nobel
Yaymn Dagitim, 2006); Eylin Babacan ve Aylin Goztas, Etkinlik Yonetimi, 4. Baski,
(Ankara: Detay Yaymncilik, 2011); Metin Kazanci, Kamuda ve Ozel Kesimde Halkla
Iliskiler, 7. Baski, (Ankara: Turhan Kitapevi Yaymlar, 2007); Kadir Candz, Lobicilik
(Istanbul: Niive Kiiltiir Merkezi Yaymlari, 2007); Ozkan, Halkla Iliskiler Yénetimi; Nuri
Tortop, Halkla Iliskilere Giris, 10. Baski, (Ankara: Nobel Yaymnlari, 2009); Ahmet Biilend
Goksel, Stratejik Halkla Iliskiler Yonetimi (Ankara: Nobel Yayncilik, 2010).

10 Giiltekin Bilgehan, “Tiirkiye’nin Uluslararas1 Imajinda Yiikselen Degerler ve Egilimler,”
Selcuk Iletisim 4, no 1 (2005): 126-140.
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C. Tiirkiye’nin Avrupa’daki Algy/imaji Hakkinda Yapilmis
Arastirmalar ve Tiirkiye’nin Almanya’da 2010-2013 Arasi
Uluslararasi Halkla Iliskiler Faaliyetleri Ornekleri

Giiltekin 2005 yilinda ortaya koydugu calismasinda, Tiirkiye nin
Avrupa’da kendisini gormek istedigi bigimde konumlandirmasi ve bu strateji
iizerinden gitmesi gerektigini vurgulamistir. Bu dogrultuda, Tiirkiye nin
kaliplasmis  gorlintiilerinden ¢ok, Tiirkiye’de “yiikselen degerlerin,
egilimlerin ve degisen toplum, insan profillerinin, iligkilerinin” iletigim
yontem ve teknikleriyle Avrupa’ya aktarilmasi gerektigini savunmustur. Bu
baglamda ortaya koydugu modelinde, halkla iliskiler ¢alismalarinin, basin
faaliyetlerinin 6nemli bir yer teskil ettigini vurgulamistir. Tiirkiye’nin global
duyarlilik, sosyal sorumluluk konularinin 6ne ¢ikarilmasini, Tiirkiye’nin
degisen insan ve insan iligkilerinin anlatilmasini, uluslararasi basinda
Tiirkiye konulu yayinlarin ¢ikarilmasini  savunmaktadir. Sanatgilarin,
sporcularin, kamuoyu Onciilerinin imaj elgileri olarak iilke tanitiminda yer
almalarinin  saglanmasini  Onermektedir. Ayrica modelinde etkinlik
yonetimine ve star stratejisine yer vermektedir''. Kunczik (1997, 2003),
uluslararas1 halkla iligkiler faaliyetleri yoluyla, iilke algisinin ve imajmin
yapilandirilacagini belirtmektedir. Boylece uluslararasi alanda iilke giliven
yaratabilecek ve finansal anlamda da giicii kendine ¢ekebilecektir. 1990-
2005 yillart arasinda Tiirkiye’nin imajim aragtiran ¢aligmalar, Ger (1991),
Baloglu ve Brinberg (1997), Ger (1997), Baloglu ve Brinberg (1999),
Tolungiic (1999), Baloglu ve Mangaoglu (2001), Baloglu ve Sarikaya
(2002), Kozak (2003) ve Tiirofed (2005) tarafindan gergeklestirilmistir. Bu
calismalar dogrudan Tiirkiye imajimi Olgen aragtirmalar ve turizm ile
baglantili olarak yapilan arastirmalar olmak iizere ikiye ayrilmaktadir'?.
Ger’in 1991 yilinda yaptig1 aragtirmada, Tirkiye'nin ¢esitli Ortadogu ve
Avrupa iilkeleriyle benzerligi, Tiirkiye hakkindaki fikirler 6l¢iimlenmistir.
Tiirkiye ile ilgili olumlu yaklagimlar oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda

11 Bilgehan, “Tiirkiye’nin Uluslararas: Imaj1,” 135, 136.

12 Mithat Uner, Evren Giicer ve Asli Tasci, “Tiirkiye Turizminde Yiikselen Destinasyon
Olarak Istanbul Sehrinin imaji,” Anatolia Turizm Arastirmalart Dergisi 17, no 2 (2006):
189-201; G. Ger, “Country Image: Perceptions, Attitudes and Associations, and Their
Relationship to Context,”iginde Proceedings of the Third International Conference on
Marketing and Development, eds. R. R. Dholakia ve K. C. Bothra (New Delhi: India,1991),
390-398; G. Ger, “Bati’min Goziinde Tiirkiye’nin Imaj1,” Goriis 29 (1997); S. Baloglu ve D.
Brinberg, “Affective Images of Tourism Destinations,” Journal of Travel Research 35, no 4
(1997): 11-15; S. Baloglu ve M. Mangaloglu, “Tourism Destination Images of Turkey,
Egypt, Greece, and Italy as Perceived by US-Based Tour Operators and Travel Agents,”
Tourism Management 22 (2001): 1-9; A. Tolungii¢, Turizmde Tanitma ve Reklam (Ankara:
Media Cat Yaynlari, 1999); TUROFED, Avrupa Birligi Kamuoyu Arastirmast (Grundfos,
Kasim, 2005); R. Kozak, “Turistik Cekim Merkezi Olarak Tiirkiye Imaji: ki Asya-Pasifik
Ulkesi (Avustralya ve Yeni Zelanda) Seyahat Aracilar1 Temsilcileri Uzerine Bir Calisma,”
Antolia Turizm Aragtirmalart Dergisi 14, no 2 (2003): 141-149.
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Tiirkiye’nin Ortadogu kiiltliriine de yakin oldugu ve bu yoniiyle Avrupa’dan
baska algilandig1 da goriilmiistiir. Yapilan diger aragtirmalar Tiirkiye’ nin
nasil hisler uyandirdigi ile ilgili, turizme ve turistik tercihlerin
arastirilmasina yonelik, tur operatorleri tarafindan diizenlenen ve 6lgeklerin
bir kisminda turizm ¢alisanlarinin sorularinin oldugu aragtirmalardir. 2013
yilinda Atesoglu ve Tiirker tarafindan ortaya konulan aragtirma da,
Tirkiye’ye turistik amacgli gelenlerin Tiirkiye imaji ve algisini O0lgmeye
doniiktiir'®. Ulke imaji ve algis1 bahsedildigi gibi, bir iilkenin bilingli
calismalar1 olmadan da olusabilmektedir. Ancak bu calismanin da ana
amacini olusturan, ilkelerin kendi algi ve imajlarin1 olumlu yo6nde
yapilandirmak igin giristikleri iletisim ¢abalariin etkisini 6l¢mek, meseleyi
biitiin olarak degerlendirebilmek acisindan oOnemlidir. Halkla iliskiler
faaliyetlerinin basarili ve uzun vadeli gerceklestirilmesi sonucunda olusacak
olumlu tlke algis1 ve imaji, lilkeye gelecek olan turist sayisimi arttiracak,
iilkenin uluslararas: igbirliklerinde ve finans g¢evrelerinde tercih edilirligi
yiiksek bir iilke olmasini destekleyecektir. Bu nedenle halkla iligkiler
faaliyetlerinin ve onlarin sonuglarimin dogru okunmasina ihtiyag vardir.

Aragtirmada Tirkiye’'nin Almanya’daki algisinin  dl¢limlenmesi
hedeflendiginden agirlikli olarak Almanya’daki iletisim ¢aligmalar
orneklerine ve genel olarak Avrupa’da ve diinyada siirdiiriilen halkla iliskiler
uygulamalarina yer verilmistir. 30 Temmuz 2013 tarihinde Almanya Tiirk
Biiyiikelgiligi ile yapilan goriismede, siirdiiriilen calismalar su sekilde
belirtilmistir:

e Almanya’daki Tiirk basin1 ve Alman basini ile iliskiler kurmak,
diizenli miilakatlar vermek,

e Tirk Biiyiikel¢isi’nin hem federal diizeyde, hem de Almanya
genelinde basi ziyaretleri, sivil toplum kuruluglarim ziyaretleri ve
bilgi aktarimi,

e 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami, 19 Mayis Genglik ve Spor Bayrami
gibi resmi bayram kutlamalar1 ve etkinlikleri diizenlemek,

e Dini bayramlarda etkinlikler diizenlemek,

e (esitli sivil toplum kuruluslari tarafindan ziyaret edilebilmek igin
diizenlenen “Ag¢ik Kap1 Giinleri” organizasyonlari,

e Tirk film haftalari,

o Sergiler,

13 frfan Atesoglu ve Ali Tiirker, “Tiirkiye’yi Ziyaret Eden Turistlerin Algiladiklar1 Ulke Imaji
ve Olumsuz Algilara {liskin Céziim Onerileri,” Yeni Fikir 10 (2013): 112-135.
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e Alman makamlar1 ve Tiirk sivil toplum kurulusglari ile yerel diizeyde
genglere yonelik egitim/mesleki egitim projeleri uygulamak,

e Tiirk ve Alman halklarinin arasinda insani baglarin ve karsilikli
anlayigin giiclenmesine katki saglamak iizere iki iilke gengleri arasinda
degisim programlarinin sayisinin artmasi i¢in ¢aligmalar diizenlemek.

T.C. Diisseldorf Bagkonsoloslugu, 19 Mayis 2012’de 19 Mayis
Atatlirk’i Anma Genglik ve Spor Bayrami kapsaminda, Alman Bisiklet
Kulibi igbirligi ile, 350 kisilik katilimla, “Bisiklet Turu” diizenlemistir.
Etkinligi hem etkinlik Oncesinde, hem de sonrasinda sosyal medya
adresinden de paylasmustir'. Yiiriitiilen calismalar daha ok elgilikler
nezdinde ilerlemistir. Bu asamada biiyiikelgiler Alman basminda daha
goriiniir olmaya calismis, Alman vatandaglarla daha ¢ok bir araya gelmeyi
hedeflemeyi ve Tiirk vatandaslarin da katilimim tegvik etmiglerdir. Ayrica
kendileri de sosyal medya hesaplarindan paylasim yapmuglardir. Ozellikle
(Alman veya Tiirk) sivil olusumlarla ilerlemeye gayret gostermislerdir.
“Bisiklet Turu” gibi bireysel tecriibelerle deneyimlenebilecek etkinlikler
yaratilmasi ayrica dikkat ¢ekici bir noktay1 olusturmaktadir.

Bu calismalarla ilgili verilebilecek bir bagka 6mek, T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’'na bagh olarak yiiriitiilen Tiirkiye’nin Ceviri ve Yaymm Destek
Program TEDA Projesi’dir. TEDA “Tiirk kiiltiiriine ait edebi eserlerin baska
dillere terciime edilmesini ve tamtilmasimi amaglayan projedir”. Bu dogrultuda
TEDA  projesi aracithigyla klasik ve c¢agdas Tiirk edebi eserleri baska
tilkelerdeki taminan yaymnevierine terciime edilmekte ve oradaki okuyucular
tarafindan okunmasi ve bilinmesi amaglanmaktadir. Proje, T.C. Kiiltiir ve
Turizm Bakanhgi'na bagh olarak yiiriitiilmektedir . TEDA’nin ¢alismalarinin
somut bir yansimasi olarak, Wolfgang Riemann, Almanya’da Tiirk edebiyatina
dair calismalarin popiiler hale geldigini, ilgiyle karsilandigim belirtmektedir'®.
Tiirkiye sosyal sorumluluk galismalarini TIKA (T.C. Basbakanhk Tiirkiye
Isbirligi ve Koordinasyon Ajansi Baskanlig1) tarafindan yiiriitmekte ve
duyurmaktadir. TIKA, sosyal sorumluluk projesi olarak, Tunus’ta engelli ve
yoksul aileler i¢in, 200 yoresel Tabuna ekmegi pigirme firmmin dagitimini
gerceklestirmistir. Ayrica sosyal sorumluluk projeleri ¢ergevesinde, Tatavine’de
gdrme engelliler igin bir {iretim atdlyesinin agilisnin yapilacagr belirtilmistir'’,
Tiirkiye’nin kalkmma yardimlar1 2002 yili ve 2011 yillarinda su sekildedir'® :

14 Erigim Tarihi: Temmuz 31, 2013, https://www.facebook.com/events/125136470951581/.

15 Brigim Tarihi: Agustos 31, 2013,http://www.tedaproject.gov.tr/.

16 Brigim Tarihi: Subat 27, 2014, http://www.tedaproject.com/TR,76053/how-has-turkish-
literature-been-received-in-germany-world.

17 Erisim Tarihi: Subat 28, 2014, http://www.haber3.com/tika-tunusta-sosyal-sorumluluk-
projelerine- devam-ediyor-haberi-2424725h.htm.

18 Erisim Tarihi: Agustos 6, 2013,http://www.tika.gov.tr/tika-hakkinda/1.
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Tablo1: Tiirkiye’nin 2002- 2011 Yillar1 Arasindaki Kalkinma Yardimlari

2002 Yih
Yardimlanr

Tiirkiye  Kalkinma | 2011 Yih  Tiirkiye Kalkinma
Yardimlan

85 Milyon Dolar

1 milyar 273 milyon Dolar

Tiirkiye TIKA aracilig1 ile Orta Asya, Afrika, Orta Dogu, Balkanlar,
Kaftkasya, Latin Amerika gibi pek ¢ok bolgede kalkinma yardimlarimi

surdirmektedir.

Tiirkiye’nin Almanya’da yiiriittiigi bir baska onemli halkla iliskiler
caligmasi, lobi faaliyetleri yiiriitmek amaciyla kurulan Kasim 2005 tarihinde
Tiirk Hiikiimeti tarafindan donemin Almanya Basbakani Gerhard Schroder
ile birlikte Almanya/Kéln’de Avrupali Tiirk Demokratlar Birligi
(European Turkish Democrats - UETD)’nin agilisidir."
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Sekil 1: Tiirkiye Geneli En Fazla Ihracat Yapilan i1k 10 Ulke?

19 Erigim Tarihi: Agustos1, 2013,http://yenisafak.com.tr/arsiv/2005/kasim/06/p02.html.

20Brisim  Tarihi:

tablolar.html.

Subat 28, 2014, http://www.tim.org.tr/tr/ihracat-ihracat-rakamlari-
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III. Arastirma

Tiirkiye’nin uluslararast halkla iliskiler baglaminda Almanya’da halkla
iligkiler faaliyetlerinde bulunmasinin birka¢ nedeni vardir: Nedenlerden
birincisi, AB adaylik siirecinde ikna edilmesi gereken en onemli iilkenin
Almanya olmasidir. Ciinkii Almanya, Avrupa Parlamentosu’ndaki 99 iiyeyle
en yiiksek katilima sahiptir. Avrupa Parlamentosu’ndaki 766 iiyenin 99’u
Almandir?'. Bu nedenle hem Alman Hiikiimeti’nin, hem de Alman halkinin
Tiirkiye’ye bakis acisin1 olumluya ¢evirmek 6nem tagimaktadir.

Ikincisi, iki {ilke arasinda 17. yiizyildan bu yana siirdiiriilen iliskidir.
Uciinciisii ise Avrupa’da ekonomik giicii en yiiksek diizeyde olan iilkenin
Almanya olmas1 ve 2013 yili Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi verilerine gore
Tiirkiye’nin ihracat hacminin en yiiksek oldugu tilkenin (yaklasik12,2 trilyon
$) yine Almanya olmasidir.

A. Arastirmanin Amaci, Varsayimlari1 ve Metodolojisi

Bu ¢alismanin amaci, hiikiimetlerin uluslararasi stratejik halkla iliskiler
faaliyetleri ile lilke imaj1 ve bunun iizerinden {ilkenin isbirligi kurma, ziyaret
edilme durumunu arttirma ve iilkeyle kisisel iliski kurma arzusunu
yiikseltme arasindaki iliskiyi aragtirmaktir. Daha Once Tiirkiye nin
Avrupa’daki algi ve imajimm Olgen arastirmalardan farkli olarak, halkla
iligkiler c¢aligmalarin1 degerlendirerek, Tiirkiye’nin uluslararasi alanda
yiirittigii iletisim ¢aligmalar1 beraberinde bir sonug olarak olusan algi ve
imaj1 agisindan literatiire bir katki yapmay1 hedeflemektedir. Bu dogrultuda,
Tirk Hiikiimeti’nin 2010-2013 yillart arasinda Almanya’da yiiriittiigli halkla
iliskiler uygulamalar1 goéz oniine almmarak Almanya Ornegi iizerinden bir
arastirma gergeklestirilmigtir. Arastirma, 11-15 Eyliil 2013 tarihleri arasinda,
Almanya/Frankfurt (Bensheim)’da  gergeklestirilmistir.  Arastirmanin
sonucunda halkla iliskiler uygulamalari, iilke imaj1 ve hedef kitlenin isbirligi
kurma/ziyaret etme/kisisel iligki kurma arzusu arasindaki baglantilar ortaya
konulmustur.

Hiikiimetlerin halkla iliskiler uygulamalariyla uluslararasi hedef
kitlelere ulagmalarinda uygulamalarin etkisini aragtirmak, bu c¢alismanin
baslica amaglarindan biridir. Literatiirde halkla iligkiler faaliyetleri ile iilke
imaj1 arasindaki iliskiyi ortaya koyan ¢alismalar mevcuttur. Kunczik (2003),
hiikiimetlerin halkla iligkiler calismalar1 ile uluslararasi sahada imaj
yarattiklarint ~ belirtmektedir. Halkla iliskiler uygulamalariyla giliven
olusturulmaya ¢aligilmaktadir. Bu dogrultuda calismanin hipotezleri su
sekildedir:

21 Erigim Tarihi:Subat 28, 2014, http://www.europarl.europa.eu/meps/en/crosstable.html.
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HI: Bir iilkenin halkla iliskiler faaliyetlerinin iilke imaji iizerinde
olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

Kunczik’in de ortaya koydugu gibi, hiikiimetler, uluslararasi alanda
kendi ¢ikarlarii gergeklestirmek icin, kendilerine yararli ortamlar yaratmak
amaciyla planli halkla iligkiler faaliyetleri yiiriitmektedir. Hiikiimetlerin
yiirittigi bu halkla iligkiler faaliyetleri de, uluslararasi alanda iilkeyle ilgili
olumlu alg1 ve imaj yaratmay1 hedeflemektedir. Olumu imaj, {ilkenin siyasi
ve ekonomik alanda amaglarinin gergeklesmesinde destek olmaktadir.

Ancak bunlarin yani sira, iilke imaji olgusu Tlzerinden durum
degerlendirildiginde, halkla iliskiler faaliyetlerinin yam sira pek ¢ok faktoriin
de imaj lizerinde etkili olacagi aciktir. Gergekte demografik 6zelliklerden
kaynaklanan bir etkinin bagimsiz degiskenin etkisiymis gibi ortaya
cikmasini engelleyebilmek icin demografik &zellikler, aragtirmada kontrol
degiskeni olarak incelenecektir.

H?2 (kontrol degiskeni): Demografik ozelliklerin iilke imaj1 iizerinde
anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Imaj olgusu iizerinde diisiiniildiigiinde bireylerin kendilerine en gok
benzeyene ya da en ¢ok benzemek istedigine kendisini daha yakin hissettigi
ve onun imajimi daha olumlu algiladig1 rahatlikla gdzlemlenebilir. Bu
durumun, uluslararasi imajda da benzer kurallarla isleyecegi beklenmektedir.
Gergekte lilkeler arasi benzerliklerden kaynaklanan bir etkinin bagimsiz
degiskenin etkisiymis gibi ortaya c¢ikmasini engelleyebilmek igin tilkeler
arast benzerlikler, demografik ozelliklerin ardindan, arastirmada ikinci
kontrol degiskeni olarak incelenecektir.

H3 (kontrol degigkeni): Ulkeler arast benzerlikler (dini, kiiltiirel,
tarihi) iilke imajini olumlu yonde etkilemektedir.

Bir {ilkeyi ziyaret edip etmemis olmak ya da o iilke insaniyla kurulan
olumlu-olumsuz kisisel iliskiler, o iilkeye dair imaj1 oldukg¢a kuvvetli sekilde
etkileyecektir. Dolayisiyla, iilke ve iilke insaniyla yasanmis bireysel
tecriibelerden kaynaklanan bir etkinin bagimsiz degiskenin etkisiymis gibi
ortaya c¢ikmasini engelleyebilmek icin; iilke ve {lilke insaniyla kurulan
iliskiler, iilkeler arasi benzerlikler, demografik o6zelliklerin ardindan,
aragtirmada U¢iincii kontrol degiskeni olarak incelenecektir.

H4 (kontrol degiskeni): Ulke ve iilke insaniyla yasanan olumlu
tecriibeler, iilke imajint olumlu yonde etkilemektedir.

Bir iilkeye gitme, o iilkeyle is yapma, o iilkenin iiriin ve markalarini
satin alma arzusunun arkasinda yatan en kuvvetli neden, algilanan olumlu
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iilke imajidir. Tiim halkla iliskiler faaliyetleri, demografik 6zellikler, ilkeler
arasi benzerlikler, lilke ve lilke insaniyla yasanan bireysel tecriibeler, iilke
imajimi olumlu etkiledigi stirece iilkeye gitme, ig yapma, {liriin ve markalarim
satin alma arzusunu arttiracaktir. Dolayistyla, {ilke imaji; halkla iliskiler
faaliyetleri ve diger kontrol degiskenleri ile {ilkeye gitme/is yapma/iiriin ve
markalarin1 satin alma arzusunu birbirine baglayan aracit degisken olarak
modele dahil edilmistir.

H5: Halkla iligkiler faaliyetleri, demografik ozellikler, iilkeler arasi
benzerlik, iilke ve iilke insaniyla yasanan bireysel tecriibeler, iilke imaji
iizerinden iilkeye gitme/is yapma/iiriin ve markalarini satin alma arzusunu
anlaml olarak etkilemektedir.

Aragtirmanin ilk varsayimi, katilimcilarin algiladiklart iilke imajini agik
bir sekilde dile getirmeleri konusunda istekli olduklaridir. Arastirma
modelinin biiyiikliigii nedeniyle, anket soru sayisinin ¢ok fazla olmasi
katilimeilarin - dikkatini dagitmasi ve yanitlarin objektifligini azaltmasi
tehlikesini barimndirmaktadir. Bu tehlikenin bertaraf edilmesi i¢in arastirma
yliz ylize goriismelerle gergeklestirilmistir. Katilimcilarin  6nemli  bir
kismiyla diyalog kurulmasina 6zen gosterilmistir. Arastirmanin ikinci
varsayimi secilen sehrin Almanya geneli lizerinde temsil yetenegine sahip
oldugudur. Aragtirmanin iigiincii varsayimi ise, Almanya’daki Tiirkiye algisi
iizerinden kurulan bu modelin genel geger bir 6zellige sahip oldugudur.

B. Arastirma Evreni, Orneklem ve Veri Toplama Yéntemi

Arastirma i¢in Tirkiye’nin halkla iliskiler faaliyetlerinde bulundugu
iilke olan Almanya 6rnegi secilmistir. Tiirkiye’nin Almanya’da yiirlittiigli
halkla iligkiler faaliyetlerinin, Alman hedef kitle tarafindan bilinirligi,
tanmirligl ve onlara ulagsma durumunu gérme agisindan gidilmesi gereken
sehirler, Tirkiye’nin Almanya’da halkla iliskiler faaliyetlerini uyguladigi
sehirlerdir. Yapilan goriigmeler neticesinde Frankfurt-Bensheim Belediye
Bagkanligi’ndan izin alinmig ve aragtirmanin tamami bu gehir sinirlari i¢inde
gerceklestirilmigtir.  Arastirmanin  Frankfurt-Bensheim’da  yapilmasinin
sebepleri arasinda, Bensheim yerel yonetiminin karar alma merciinde séz
sahibi bir Tirk’iin olmasi, yasal olarak bu bdlgeden izin alinabilmesi,
Frankfurt’ta Tirkiye'nin ¢esitli halkla iligkiler faaliyetleri yliriitmesi ve
arastirma i¢in ayrilan biitgenin bir bdlgede arastirma yapmaya imkan
vermesi bulunmaktadir. Arastirma igin festivaller ve se¢im donemi
nedeniyle sehirdeki insan yogunlugunun en fazla oldugu 11-15 Eylil 2013
tarihleri secilmis ve goriismeler bu tarihler arasinda yiiz yiize
gergeklestirilmistir. Belediyeden alinan izin dogrultusunda belediyenin bilgi
ofisi Oniinde bir stant agilmistir. Bu standin tanitimi yapilarak ve yerel
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gazetecilerle goriisiilerek bireylerin anketleri doldurmasi saglanmustir.
Aragtirmaya 15 yas ve iizeri bireyler ilgi gostererek katilmistir. Bununla
birlikte anketi tiim yas gruplarindan bireylerin doldurmasina 6zellikle dikkat
edilmistir. Anketi dolduran bireylerle anket sonrasi yapilan sohbetlerle hem
arastirma ile ilgili hem de Tiirkiye ile ilgili fikirler alinmistir. Ayrica
aragtirma yerel gazetecilerin dikkatini ¢ekmis ve bolgenin yerel gazetesinde
haber olmustur.

Bensheim sehrinin niifusu 2009 sayimlaria gore 39,627°dir. N= 39,627
evren biiyiikliigiinii %95 giivenilirlik diizeyi ve diisiik homojenlik kabulii ile
temsil edecek drneklem say1s1 n=381 olarak hesaplanmistir™.

Arastirma iki asamada gerceklestirilmistir. Ilk asamada pilot bir calisma
yapilarak gelistirilen 6lgeklerin 60 kisilik bir 6rneklem iizerinden gegerlik ve
giivenirlik degerlendirilmesi yapilmustir. Ikinci asamada ise, 480 Kkisiye
ulasilmis, eksik ya da giivenilir olmayan sekilde doldurulmus 48 anket analiz
disinda birakilmig ve analizler 432 anket iizerinden gerceklestirilmistir.
Katilimcilarin demografik bilgileri asagidaki tabloda aktarilmaktadir:

Tablo 2: Demografik Veriler

Cinsiyet f %
Kadin 278 64,4
Erkek 154 35,6

Toplam 432 100

Yas f %
15-20 130 33,5
21-30 100 25,8
31-40 42 10,8
41-50 56 14,4
51-60 32 8,2

60+ 28 72

Toplam 388 100,0

Mezuniyet f %
[kogretim 46 11,2
Lise 210 51,2
Universite 122 29,8
Yiiksek Lisans 20 49

22 Sadi Can Saruhan ve Ata Ozdemirci, Bilim, Felsefe ve Metodoloji, 3. Baski (istanbul: Beta
Yayinlari, 2013).
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Doktora 12 2.9
Toplam 410 100
Aylik Net Gelir f %
0-500€ 162 43,8
501-1000€ 50 13,5
1001-1500€ 34 9,2
1501-2000€ 26 7,0
2001-2500€ 44 11,9
2501-3000€ 14 3,8
3000€+ 40 10,8
Toplam 370 100

C. Kullamlan Ol¢ekler

Arastirma icin higbir hazir dlgek kullanilmamis, gelistirilen Olgekler
gerekli gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapildiktan sonra uygulamaya
sokulmustur. Aragtirmada kullanilan tiim 6l¢ekler literatiirden yararlanilarak
gelistirilmistir®. Ardindan 6lcegin bu hali, konunun uzmanlar1 (doktora
ogrencileri, bakanliklar ve biiyiikelgiliklerdeki ilgili kisiler ve alanda c¢alisan
akademisyenler) ile gozden gecirilmig, bazi sorular eklenip ¢ikartilarak
6lgegin kapsam gegerliligi (content validity) saglanmistir.

Daha sonra Olgekler {izerine ters ¢eviri yontemiyle (Tiirkce-
Almanca/Almanca-Tiirk¢e) dil ve anlam kontrolii yapilmistir. Son olarak da
ayni Olgekler, 20-25 Mayis 2013 tarihleri arasinda 60 kisilik bir érneklem
grubu ile gegerlilik ve giivenilirlik testine tabi tutulmustur. Testte Almanlara
Tirkiye ile ilgili sorulacak olan sorular, tam tersine ¢evrilmis ve Tiirkler’e
Almanya ile ilgili sorulan sorulara doniistiiriilmiistiir.

23 Yaprak ve Parameswaran, “Strategy Formulation in Multinational Marketing.”; Lopez,
Gotsi ve Andriopoulos, “Conceptualising The Influence of Corporate Image on Country
Image.”; Parameswaran ve Pisharodi, “Facets of Country of Origin Image.”; Papadopoulos,
Heslop ve Beracs, “National Stereotypes and Product Evaluations.”; Papadopoulos, Heslop
ve Bamossy, “A Comparative Image Analysis.”; Papadopoulos ve Heslop, “A Cross-
National and Longitudinal Study.”; Martin ve Eroglu, “Measuring a Multi-Dimensional
Construct.”; Verlegh, “Country-of-Origin Effects.”; Brijs, Bloemer ve Kasper, “Country
Image Discourse Model.”; Knight, Spreng ve Yaprak, “Cross-National Development.”;
Echtner ve Ritchie, “The Meaning and Measurement of Destination Image.”; Laroche,
Papadopoulos, Heslop ve Mourali, “The Influence of Country Image Structure.”; Guina,
Giraldi ve Janaina, “Differences on the Image of Brazil.”; Huang, “Gauging an Integrated
Model of Public Relations Value Assessment (PRVA).”; Barron ve Rolfe, “It Ain’t What
You Do.”; Ponzi, Fombrun ve Gardberg, “RepTrak Pulse.”; Lee ve Ganesh, “Effects of
Partitioned Country Image.”.
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Gelen sonuglar, oncelikle agimlayici ve dogrulayici faktdr analizine tabi
tutulmus, daha sonra da her faktdr kendi iginde giivenilirlik analizinden
gecmistir. Bu iki analizin ardindan tiim oOlcekler, arastirma Oncesi son
hallerini almistir.

Pilot arastirmadan sonra halkla iligkiler faaliyetlerinde etkinlikler,
etkinliklerin katilimcilart etkilemesi ve basari diizeyi olarak iki boliime
ayrilmistir. Yani hedef kitlelere yonelik diizenlenen etkinliklerin onlara ne
derece ulastiginin ayrica sorulmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Pilot grubun
acik uclu sorulara verdigi yanitlar da goz Oniine alinarak iilke ve iilke
insaniyla yasanan bireysel tecriibeler de biraz daha ayrintilandirilmais;
sanatsal begeni, sportif begeni, olumlu bireysel temas ve olumsuz bireysel
temas olarak ayrica boliimlere ayrilmistir.

Tiim bu analizlerin sonucunda arastirma icin “Halkla Iliskiler
Etkinliklerinin Etkililigi”, “Halkla iliskiler Uygulamalar1”, “Ulke ve Ulke
Insaniyla Yasanmus Bireysel Tecriibeler”, “Ulkeler Aras1 Benzerlik”, “Ulke
Imaj1”, “Isbirligi Kurma, Ziyaret Etme, Kisisel iliski Kurma Arzusu” olmak
iizere alt1 adet Olgek gelistirilmistir.

Ankette cinsiyet, yas, egitim ve gelir olmak lizere 4 adet demografik
soru bulunmaktadir. Ulke ve iilke insaniyla yasanmis bireysel tecriibeler 11
soruyla; iilkeler arasi benzerlik 7 soruyla; halkla iligkiler etkinliklerinin
etkililigi 24 soruyla (halkla iligkiler etkinlikleri 21 soru, etkinliklere katilma
diizeyi 3 soru); halkla iliskiler uygulamalar1 30 soruyla; {ilke imaji 39
soruyla; isbirligi kurma, ziyaret etme, kisisel iliski kurma arzusu 10 soruyla
Olciilmiistiir. Anket toplam 125 sorudan olusmaktadir. Ankette 5°1i Likert
Olcek kullanilmistir.

D. Analiz ve Veri Coziimleme Yontemi

Arastirma sonunda 432 adet anketten elde edilen veriler SPSS 17.0
programi ile analize tabi tutulmustur. Oncelikle &lgeklere faktor analizi
uygulanmis, her faktore giivenilirlik analizi yapilmis ve dlceklerin boyutlari
isimlendirilmistir. Daha sonra faktdr ortalamalart hesaplanmistir. Bu
asamada yalnizca halkla iliskiler etkinliklerinin etkililigi faktorii i¢in 6zel bir
islem uygulanmistir.

Aileye yonelik etkinlikler ve kiiltiir sanat etkinlikleri, hedef kitlenin bu
etkinliklerden haberdar olmasi ya da bizzat katilmasi ile etkili olabilir. Bu
nedenle, Oncelikle hedef kitleye bu etkinliklere katilma diizeyi sorulmustur.
(1: hi¢ duymadim; 2: duydum ama katilmadim; 3: katildim). Daha sonra,
aynmi kigilere bu etkinlikleri bagarili bulma diizeyleri ayr1 bir soruda
sorulmustur. Oncelikle aileye yonelik etkinlikler faktoriiniin ortalamasi, daha
sonra kiltiir sanat etkinlikleri faktoriiniin ortalamasi alinmis, son olarak da
bu iki ortalama deger, halkla iligkiler etkinliklerinin basaris1 faktdriiniin
ortalamasi ile ¢arpilmistir. Sonug olarak bu iki soru grubuna verilen yanitin
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carpilmas1 suretiyle mevcut degiskenler; “aileye yonelik etkinliklerin
etkililigi” ve “kiiltiir sanat etkinliklerin etkililigi” degiskenlerine
donistiirilmistiir.

Faktor analizleri sirasinda Oncelikle 6rnekleme yeterliligi dl¢iisii 0,50
degerinin altinda kalan, faktor altinda tek kalan, birbirine yakin faktor
agirliklar1 olan sorular arastirilmis ve varsa bu sorular degerlendirme disinda
birakilmistir. Son olarak giivenilirlik degerlerini diisiiren sorular da analiz
disinda brrakilmistir. Disarida birakilan her sorunun ardindan faktor analizi
tekrar yapilmis ve bu yolla son degerlere ulagilmstir.

E. Faktor ve Giivenilirlik Analizlerinin Sonuclari

Ulke ve iilke insaniyla yasanmis bireysel tecriibeler icin yapilan faktor
analizi sonucunda “sanatsal begeni”, “kisi ve iriinlerle tecriibe” ve “sportif
begeni” olarak adlandirdigimiz {i¢ adet faktor ortaya g¢ikmugtir. Faktorlerin
Cronbach’s Alpha giivenilirlik degerleri sirasiyla 0,863; 0,738; 0,877’dir.
Aciklanan toplam varyans 75,648 dir. Faktor analizi ile ilgili yapilan KMO
ve Barlett kiiresellik testi sonuglar1 olumludur.

Tablo 3: Ulke ve Ulke Insaniyla Yasanmis Bireysel Tecriibeler I¢in Faktor Analizi
Sonuglari

Agciklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,863 Varyans: 42,633 Ortalama: 1,94 Katkis1
Cok sevdigim Tiirk filmleri vardir ,898
Cok sevdigim Tiirk sanatcilar vardir ,863
Cok sevdigim Tiirk yazarlar vardir ,800
Aciklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,738 Varyans: 19,576 Ortalama: 3,84 Katkis1
Tiirklerden yardim ve dostluk gordiim ,835
Tiirk tirtinlerini satin aldim , 769
Cok sevdigim Tiirk arkadaglarim vardir ,710
Aciklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,877 Varyans: 13,438 Ortalama: 2,07 Katkis1
Cok begendigim Tiirk sporcular vardir 910
Cok begendigim Tiirk takimlart vardir ,882
TOPLAM 75,648
Kaizer Meyer Olkin Olgek Gegerliligi , 734
Bartlett Kiiresellik Testi  Ki kare 1082,966
sd 28
Anlamlilik (p) ,000
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Ulkeler aras1 benzerlik igin yapilan faktér analizi sonucunda tek bir
faktor ortaya cikmistir. Faktoriin Cronbach’s Alpha giivenilirlik degeri
0,867°dir. Agiklanan toplam varyans 65,398°dir. Faktor analizi ile ilgili
yapilan KMO ve Barlett kiiresellik testi sonuglar1 olumludur.

Tablo 4: Ulkeler Aras1 Benzerlik I¢in Faktér Analizi Sonuglari

Aciklanan Faktor

Cronbach's Alpha: 0,867 Varyans: 65,398 Ortalama: 2,01 Katkis1
Tirklerle dini inancimiz benzer. ,851
Tiirklerle sanatsal eserlerimiz benzer. ,845
Tiirklerle dini yasayis seklimiz benzer. ,826
Tiirklerle yemeklerimiz benzer. ,803
Tiirklerle sanatsal eserlerimiz benzer. J711

TOPLAM 65,398
Kaizer Meyer Olkin Olgek Gegerliligi ,837

Bartlett Kiiresellik Testi  Ki kare 865,289

sd 10

Anlamlilik (p) ,000

Halkla iligkiler etkinlikleri i¢in yapilan faktdr analizi sonucunda “aileye
yonelik etkinlikler” ve “kiiltlir sanat etkinlikleri” olarak adlandirdigimiz iki
adet faktor ortaya cikmustir. Faktorlerin Cronbach’s Alpha giivenilirlik
degerleri sirasiyla 0,859 ve 0,749’dur. Agiklanan toplam varyans 58,337dir.
Faktor analizi ile ilgili yapilan KMO ve Barlett kiiresellik testi sonuglari
olumludur.

Tablo 5: Halkla fliskiler Etkinlikleri I¢in Faktdr Analizi Sonuglar

Aciklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,859 Varyans: 44,947 Ortalama: 1,40 Katkis1
Kadinlara yonelik kurslar (sanat, spor, egitim). ,851
Genglik programlari (sanat, spor, egitim). ,824
Cocuklara yonelik etkinlikler (oyunlar, yarigmalar). ,822
“Anneler Giinii” etkinlikleri. ,674
Kadin haklar ile ilgili bilgilendirme seminerleri. ,672
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Aciklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,749 Varyans: 13,390 Ortalama: 1,54 Katkis1
Tiirkge ve Tiirk Kiiltiirii dersleri. ,781
Tiirk Miizigi konserleri. ,690
Film gosterimleri. ,663
Milli Tiirk Bayramlari etkinlikleri (19 Mayis, 23 Nisan, 29 Ekim, 30 Agustos). ,0643
Ebru, tezhip, cam, ahsap is¢iligi, hat sanati gibi Tiirk El Sanatlar1 Sergi ve 611
Kurslari. i
TOPLAM 58,337
Kaizer Meyer Olkin Olgek Gegerliligi ,855
Bartlett Kiiresellik Testi  Ki kare 1656,945
sd 45
Anlamlilik (p) ,000

Halkla iliskiler etkinliklerinin basarist icin yapilan faktor analizi
sonucunda tek bir faktér ortaya ¢ikmustir. Faktoriin Cronbach’s Alpha
giivenilirlik degeri 0,795°tir. Aciklanan toplam varyans 70,986 dir. Faktor
analizi ile ilgili yapilan KMO ve Barlett kiiresellik testi sonuglar1 olumludur.

Tablo 6: Halkla Iliskiler Etkinliklerinin Basaris1 I¢in Faktér Analizi
Sonuglari

Aciklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,795 Varyans: 70,986 Ortalama: 2,31 Katkis1
Etkinlikleri ¢ok basarili bulurum. ,858
Etkinlikleri cevreme de duyurur ve tavsiye ederim. ,850
Tiirkiye’ye dair yapilan etkinliklerde hosca vakit gegiririm. ,819
TOPLAM 70,986
Kaizer Meyer Olkin Olcek Gegerliligi ,704
Bartlett Kiiresellik Testi  Ki kare 343,181
sd 3
Anlamlilik (p) ,000

Halkla iliskiler faaliyetleri icin yapilan faktér analizi sonucunda
“sponsorluk”, “kurumsal reklamcilik”, “medya faaliyetleri”, “sosyal
sorumluluk”, “sorun ve kriz yonetimi”, “inlii kullanimi”, “lobicilik” ve
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“pazarlama amacl halkla iliskiler” olarak adlandirdigimiz sekiz adet faktor
ortaya c¢ikmistir. Faktorlerin Cronbach’s Alpha giivenilirlik degerleri
sirastyla 0,873; 0,825; 0,845; 0,822; 0,736; 0,790; 0,743 ve 0,739’dur.
Aciklanan toplam varyans 73,618 dir. Faktor analizi ile ilgili yapilan KMO

ve Barlett kiiresellik testi sonuglar1 olumludur.

Tablo 7: Halkla Iliskiler Faaliyetleri i¢in Faktor Analizi Sonuglart

Aciklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,873 Varyans: 12,404 Ortalama: 2,53 Katkis1
Tiirkiye, ¢esitli spor etkinliklerine destek verir. ,808
Tiirkiye, ¢esitli kiiltiir-sanat etkinliklerine destek verir. ,770
Tiirk sivil toplum kuruluslari bu tilkedeki etkinliklere sponsor olur. ,684
Tiirk sivil toplum kuruluslar: bu tilkedeki ¢evre sorunlartyla ilgili etkinliklere 648
sponsor olur. ’
Tiirkiye, ¢esitli yardim etkinliklerine destek verir. ,632

Aciklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,825 Varyans: 11,129 Ortalama: 2,69 Katkis1
Gazete, dergi, TV, radyoda Tiirkiye ile ilgili reklamlara siklikla rastlarim. ,801
Tiirkiye ile ilgili reklamlar1 begenirim. ,785
Internette Tiirkiye ile ilgili reklamlara siklikla rastlarim. ,740
Tirkiye ile ilgili reklamlarda gosterilenleri hatirlarim. ,691

Aciklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,845 Varyans: 10,949 Ortalama: 2,77 Katkis1
Internette Tiirk liderlerine siklikla rastlarim. ,828
Gazete, dergi, radyo ve TV’de Tiirk liderlerine siklikla rastlarim. , 796
Internette siklikla Tiirkiye ile ilgili haberlere rastlarim. 779
Tiirkiye sosyal medyada oldukea etkindir. ,607

Aciklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,822 Varyans: 9,453 Ortalama: 2,60 Katkis1
Tiirkiye, ihtiyac1 olan iilkelere siklikla yardim kampanyalari diizenler. ,807
Tiirkiye, ihtiyaci olan iilkelere kalkinma yardimlarinda bulunur. ,763
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Aciklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,736 Varyans: 7,752 Ortalama: 2,22 Katkis1
Tiirkiye ya da Tiirk halkiyla ilgili olumsuz bir durum yasandiginda ilgili Tiirk 333
kurumlar1 hemen bilgi verir. ’
Tiirk yetkilileri kriz durumlarinda halki dogru bilgi alinacak yerlere yonlendirir. , 774

Aciklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,790 Varyans: 7,400 Ortalama: 2,21 Katkis1
Cesitli dizilerde /filmlerde oyuncularin Tiirk tiriinlerini kullandiklarini gériirim. ,818
Medyada tinlii kisilerin (Alman pop starlarinin, oyuncularin..vb.) Tiirk {irlinleri 315

kullandiklarina rastlarim.

Agiklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,743 Varyans: 7,335 Ortalama: 2,64 Katkis1
Tiirkiye diinya siyasetinde ve ekonomisindeki 6nemli kisi ve kurumlara kendi 716
lehine baski yapar. ’
Almanya’daki Tiirkler Almanya’nin siyasi ve ekonomik kararlarinda etkilidir. ,594
Kriz durumlarini kendi yararma doniistiirmeyi basarir. ,534
Tiirkiye uluslararas: siyasi kurumlari ve iilkeleri kararlarinda etkiler. ,530

Aciklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,739 Varyans:7,197 Ortalama: 2,70 Katkis1
Tiirk tirinlerini deneyebildigim, tiriinler hakkinda bilgi aldigim stantlara,
. ,790
etkinliklere rastlarim.
Cesitli dizilerde /filmlerde oyuncularin Tiirk tiriinlerini kullandiklarimi goériirim. 712
TOPLAM 73,618
Kaizer Meyer Olkin Olgek Gegerliligi ,838
Bartlett Kiiresellik Testi  Ki kare 4345933
sd 325
Anlamlilik (p) 0

Ulke imaj1 i¢in yapilan faktdr analizi sonucunda “halkmin sicakligi,
tarihi ve dogal giizellikleri”, “ekonomik gelisim”, “endiistriyel gelisim”,

“ozgirlikeilik ve seffaflik”, “politik istikrar”, “sosyal ve kiiltiirel gelisim”
ve “llkenin uluslararasi rolii” olarak adlandirdigimiz yedi adet faktor ortaya
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cikmistir. Faktorlerin Cronbach’s Alpha giivenilirlik degerleri sirasiyla
0,904; 0,914; 0,858; 0,816; 0,832; 0,764 ve 0,686’dir. Aciklanan toplam
varyans 71,709°dur. Faktor analizi ile ilgili yapilan KMO ve Barlett

kiiresellik testi sonuglar1 olumludur.

Tablo 8: Ulke imaj1 icin Faktor Analizi Sonuglart

Aciklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,904 Varyans: 36,861 Ortalama: 3,68 Katkis1
Tiirk insanlar1 misafirperverdir. 772
Tiirkiye’nin giizel bir iklimi vardir. ,765
Tiirk insanlar1 sempatiktir. ,765
Tiirkiye’nin tarihi dokusu giizeldir. ,749
Tiirk insanlarimin giinliik yasamdaki davranislari olumludur. ,740
Tiirkiye’nin giizel bir dogasi bulunmaktadir. , 727
Tiirk insanlar1 bariggildir. ,690
Tiirk insanlar ¢aligkandir. ,653

Aciklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,914 Varyans: 10,943 Ortalama: 2,88 Katkis1
Tiirkiye’nin endiistriyel giicti yliksektir. 811
Tiirkiye teknoloji takibinde iyidir. 771
Tiirkler’in teknik becerileri ve kaliteli is giicleri yiiksektir. ,770
Tiirkiye’nin istikrarli bir borsas1 vardir. ,764
Tiirkiye’nin tagimacilik sistemi iyidir. ,722
Tiirkiye’nin ekonomisi geligmistir. 717
Tiirkler’in teknik becerileri ve kaliteli is glicleri yiiksektir. ,703

Aciklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,858 Varyans: 7,185 Ortalama: 2,89 Katkis1
Tiirk iirtinleri saglam ve dayaniklidir. ,781
Tiirk Girinleri ¢gekicidir (satin almak i¢in cazip gelir, satin alma istegi yaratir). 774
Tiirk tirtinleri yiiksek kalitededir. ,746
Tiirk tirtinleri pek ¢ok iilkede satilir. ,660
Tiirkiye’de teknolojik arastirmalar yiiksek diizeydedir. ,562
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Aciklanan Faktor

Cronbach's Alpha: 0,816 Varyans: 5,155 Ortalama: 2,23 Katkis1
Tiirkiye farkli dinlerde ve kiiltiirlerdeki insanlarin bir arada baris i¢inde yasadig: 840
bir yerdir. ’
Tiirkiye farkli dinlere ait ibadetlerin 6zgiirce yapilabildigi bir yerdir. ,825
Tiirkiye farkl: fikirlerin 6zgiirce dile getirilebildigi bir iilkedir. ,750
Tiirkiye, azinliklara ve dezavantajli gruplara (engellilere, yaglilara,

. ,679
yoksullara...vb) adil davranir.

Aciklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,832 Varyans: 4,256 Ortalama: 2,54 Katkis1
Tiirkiye sivil bir yonetime sahiptir. ,842
Tiirkiye politik istikrara sahiptir. ,798

Aciklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,764 Varyans: 3,796 Ortalama: 3,25 Katkis1
Tiirkiye’de konaklama olanaklari iyidir. , 725
Tiirkiye’de spor olanaklar1 yogundur. 717
Tiirkiye’de hizmet kalitesi yiiksektir. ,652

Aciklanan Faktor
Cronbach's Alpha: 0,686 Varyans: 3,512 Ortalama: 2,75 Katkis1
Tiirkiye uluslararasi alanlarda kendini gosterir. ,766
Tiirkiye diinya politikasinda énemli rol oynar. ,734
TOPLAM 71,709
Kaizer Meyer Olkin Olgek Gegerliligi ,900
Bartlett Kiiresellik Testi  Ki kare 6800,549
sd 465
Anlamlilik (p) 0
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Isbirligi kurma, ziyaret etme, kisisel iliski kurma arzusu igin yapilan
faktor analizi sonucunda “ekonomik ve siyasi isbirligi kurma ve iirlinleri
alma arzusu” ve “ziyaret etme ve kisisel iliski kurma arzusu” olarak
adlandirdigimiz iki adet faktor ortaya cikmustir. Faktorlerin Cronbach’s
Alpha giivenilirlik degerleri sirastyla 0,931 ve 0,816°dir. Agiklanan toplam
varyans 71,709°dur. Faktor analizi ile ilgili yapilan KMO ve Barlett
kiiresellik testi sonuglar1 olumludur.

Tablo 9: Isbirligi Kurma, Ziyaret Etme, Kisisel Iliski Kurma Arzusu I¢in
Faktor Analizi Sonuglari

Aciklanan Faktor

Cronbach's Alpha: 0,931 Varyans: 60,888 Ortalama: 3,40 Katkis1
Tiirkiye’ye yatirim yapilmalidir. ,895
Tiirkiye ile ticari igbirlikleri yapilmalidir. ,872
Tiirkiye’ye ihracat yapilmalidir. ,864
Tirkiye ile siyasi igbirlikleri yapilmalidir. ,817
Tiirk markalarini satin alirim/almak isterim ,721
Tirk tirtinlerini satin alirim/almak isterim. ,621

Aciklanan Faktor

Cronbach's Alpha: 0,816 Varyans: 12,884 Ortalama: 3,92 Katkis1
Bir Tiirk ailesinin komgum olmasini isterim. ,796
Tiirkiye’ye gitmekten keyif alirim /alacagimi diisiiniiyorum. ,770
Tiirkiye’yi (yine) ziyaret etmek isterim. ,756
Evim olsa Tiirkler’e kiraya veririm. ,656

TOPLAM 73,772
Kaizer Meyer Olkin Olgek Gegerliligi ,891

Bartlett Kiiresellik Testi  Ki kare 3307,514
sd 45

Anlamlilik (p) ,000

F. Bulgular: Degisken Ortalamalar1 ve Korelasyon Analizi

Anket sonug¢larinin degisken ortalamalari ve korelasyon analizlerinin bir
arada sunuldugu tablo incelendiginde Tiirkiye’nin Almanya 6zelindeki
algilanma sekli, imaj1 ve halkla iligkiler faaliyetlerinin basar1 diizeyi konusunda
fikirler edinilebilir. Arastirmada 5°1i likert sistemi uygulandigi dikkate alimirsa
bir faktdrden almabilecek en diisiik puan 1, en yiiksek puan 5’tir. Ulke ve iilke
insantyla yasanmis bireysel tecriibelere goz attigimizda Tiirkiye ile ilgili sanatsal
begeni (Ort=1,94) ve sportif begeninin (Ort=2,07) oldugu goriilmektedir. Kisi ve
iiriinlerle yasanan olumlu tecriibeler (Ort=3,84) cikmustir. iki iilke arasindaki
benzerlik (Ort=2,01) olarak tespit edilmistir.
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Aileye yonelik etkinliklerin etkililigi ve kiiltiir sanat etkinliklerinin
etkililigi degiskenleri iki farkli cevabin (3’li likert sistemiyle sorulan katilip
katilmama durumu ve 5°1i Likert sistemiyle sorulan etkinlikleri begenme
durumu) ¢arpimindan olustugu i¢in buradan gelebilecek minimum skor 1,
maksimum skor 15°tir. iki degiskenden elde edilen skorlar (3,41 ve 3,80)
olarak ortaya ¢ikarilmustir.

Tiirkiye’nin halkla iliskiler faaliyetlerinin basari durumu incelendiginde
ise ortalama degerlerin 2,21 ile 2,77 arasinda degistigi goriilmektedir. Sonug
vermeyen halkla iligkiler faaliyetleri “sorun ve kriz yonetimi” ile “iinlii
kullanim1”dir. Nispeten en basarili halkla iliskiler faaliyetleri ise “medya

faaliyetleri” ve “pazarlama amacl halkla iligkiler”dir.

Tirkiye’nin imajryla ilgili verilen cevaplar incelendiginde ‘“halkin
sicakligr ve iilkenin dogal giizellikleri” (Ort=3,68) ile “sosyal ve Kkiiltiirel
gelisim” (Ort=3,25) boyutlarmin olduk¢a olumlu algilandig1 goriilebilir.
Ulke imajmin diger bes boyutu orta deger olan 3’iin altinda ¢ikmustir.
Buradaki en diisiik skorlar “6zgiirlikk¢iiliik ve seffaflik” (Ort=2,23) ile
“politik istikrar” (Ort=2,54) boyutlarindan gelmistir. Orta degerin altinda
kalan diger degerler sunlardir: “Ekonomik gelisim™: 2,88; “endiistriyel
gelisim™: 2,89; “iilkenin oynadig1 uluslararasi rol”: 2,75.

Son olarak, Tirkiye ile ekonomik ve siyasi igbirligi kurma arzusu 3,40
ile yiiksek; ziyaret etme ve kigisel iliski kurma arzusu 3,92 ile oldukga
yiiksek ¢ikmustir.

Korelasyon degerleri ile ilgili yorumlarda bulunmaktan bu asamada
kagmilacak, olgular arasindaki iliskilerle ilgili yorumlar regresyon
analizlerinin ardindan yapilacaktir. Yine de heniiz bu agamada bile olgular
arasinda oldukga anlamli iligkilerin oldugu sdylenebilir.

G. Hipotez Testleri

Regresyon analizlerinden 6nce, tahmin degiskenleri arasindaki tehlikeli
derecede yiiksek korelasyon olup olmadigini gérmek i¢in i¢sel dogrusallik
(collinearity) analizleri yapilmigtir. Bu sonuglara gére de Varyans Enflasyon
Faktorii (VIF) sinir deger olan 10’un oldukga altinda, tolerans istatistikleri de
sinir deger olan 0,2’nin oldukea iistiinde oldugu i¢in tahmin degiskenleri
arasinda miikemmel dogrusal iliski yoktur, yani her tahmin degiskeni
varyansin farkli boyutlarini aciklamaktadir. I¢sel dogrusallik testlerinin
ardindan regresyon analizine gecilmistir.
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H. Ulke imajim Etkileyen Faktorler

Tablo’da yapilan hiyerarsik regresyon testlerinin son adimi, yani tiim
bagimsiz degiskenlerin dahil edildigi adim raporlanmistir. Ayni testler “iilke
imaj1i”nin 7 boyutu i¢in tekrar edilmistir. Buna gore; modelin “iilke imaj1 -
halkinin sicakligi, tarihi ve dogal giizellikleri” aciklama derecesi, yani R*
degeri 0,50,5 olarak hesaplanmistir. Yani “lilke imaj1 - halkinin sicaklifi,
tarihi ve dogal giizellikleri’'nde yasanan degisimlerin %50,5’ini
aciklamaktadir. Benzer sekilde degiskenler “lilke imaji — ekonomik
gelisimi”nde yasanan degisimlerin %48,3’inii; “lilke imaji — endiistriyel
gelisim”de yasanan degisimlerin %48,6’smni; “lilke imaji1 — 6zgirliik¢iiliik ve
seffaflik”ta yasanan degisimlerin %36,3’linii; “iilke imaj1 — politik istikrar”da
yasanan degisimlerin %22,7’sini; “lilke imaj1 — sosyal ve kiiltiirel gelisim”de
yasanan degisimlerin %52,7’sini; “iilke imaj1 — {ilkenin uluslararasi roli”nde
yasanan degisimlerin %35,1’ini agiklamaktadir. Tiim faktorler icin ANOVA
testinde F testi sonuclar istatistiki agidan anlamlidir (p<0,05).

Tablo 11: Ulke Imajimi Etkileyen Faktérler Icin Regresyon Analizleri

Bagimh Degisken: Ulke Imaji
Halkinin Sosyal .

Bagimsiz i‘:;l;lil%:; Ekonomik Endiistriyel Ozgiirliikiiliik Politik ve Ulgslll;erlz::am
Degiskenler Do Gelisim Gelisim ve Seffafhk  Istikrar Kiiltiirel .

ogal Gelisim Rolii

Giizellikler
Yas 0,114 0,132 0,240%** -0,076 0,02 -0,114 0,036
Egitim -0,119 -0,028 -0,007 -0,226** -0,114  -0,159* -0,094
Gelir 0,291 ** -0,042 -0,218* 0,034 0,373** 0,391** 0,117
Ulke Benzerlik 0,139* 0,149%* 0,137* 0,163* 0,042 0 0,029
Sanatsal Begeni -0,156* -0,11 -0,088 -0,389%* -0,119  -0,183* 0,122
Kisive Uriimlerle | 41700 1456 0p97%+ 0,109 0016 0094  0207*
Tecriibe
Sportif Begeni -0,129 0,085 0,064 -0,055 -0,103 0,084 -0,146
Aileye Yonelik
Etkinliklerin 0,108 0,198 0,083 -0,011 0,079 0,142 0,453%*
Etkililik Diizeyi
Kiiltiir Sanat
Etkinliklerinin 0,242 -0,072 -0,07 0,203 0,057  0,283* -0,185
Etkililik Diizeyi
Sponsorluk 0,026 0,303** 0,305%* 0,231* 0,243*  0,448** -0,017
Kurumsal 0,251%* 0,005 0,083 0,036 0,136  0,164* 0,127
Reklamceilik
Medya Faaliyetleri 0,167* 0,333%* 0,012 -0,135 -0,122 0,063 0,092
Sosyal Sorumluluk 0,039 -0,075 -0,037 0,151 0,14 0,034 0,265%*
i‘?.r““."e. Kriz 20,062 -0,286%%  -0,204%* 0,174* 0,099  -0,043  -0,101
onetimi

Unlii Kullanim -0,247** -0,154 0,208* 0,099 -0,074  -0,083 -0,234*
Lobicilik 0,123 0,252%* 0,12 -0,052 0,016  -0,002 0,215%
Pazarlama Amach . *
Halkla iliskiler -0,116 0,089 0,145 0,015 -0,024  -0,354 -0,218
R? 0,505 0,483 0,486 0,363 0227 0,527 0,351
S.H. 0,619 0,639 0,643 0,735 0,906 0,750 0,750
F 50,071** 31,529%%  34,982%* 29,495%* 16,536** 40,457**  23,772%*

Not: Standardize edilmis regresyon katsayilar1 ve diizeltilmis R? degerleri raporlanmstir. *:p<0,05;
wk.
:p<0,01
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Ulkeler aras1 benzerlik ve kisisel deneyimler, beklenildigi gibi olumlu
algilamay1 etkileyen oOnemli faktorlerden biri olarak goziikmektedir.
Gergekten de iletisimin baslangi¢ noktas1 benzerlik ve kisisel tecriibelerdir®.
Kisi ve triinlerle tecriibe, aynt zamanda modelin en gii¢lii degiskenidir.
Bireylerin gelir seviyesi arttikca iilkenin halkini daha sicak bulmakta ve
tarihi-dogal giizelliklerini daha olumlu algilamaktadir. Bunun nedeni, gelir
seviyesi artan bireylerin diger {ilkelere olan ilgisinin ve ziyaret etme
arzusunun da artmasi olabilir. Hedef kitlelerin egitim diizeyi arttik¢a iilkeyi
sosyal ve kiiltiirel olarak daha az gelismis bir iilke olarak
degerlendirmektedirler. Egitim diizeyi yliksek hedef Kkitlelerin uygarlik
beklentileri daha yiiksektir. Sanatsal ve kiiltiirel olarak daha farkli bir bakis
acisina sahip olduklari ortaya ¢ikmaktadir.

Kurumsal reklamcilik ¢aligmalarinin, sponsorluklarin, medyaya doniik
yapilan uygulamalarin ve lobiciligin yogunlagmasi, iilke imajina anlamli bir
katki sunmaktadir. Basina yonelik yapilan ¢aligmalar (basin konferanslart,
basin toplantilari, basin agiklamalari, basin gezileri, basina gonderilen basin
biiltenleri) bilgiyi ydnetmek anlaminda gii¢ kazandirmaktadir. Basinda
iilkeyle ilgili olumlu haber okuyan veya haberlere siklikla rastlayan hedef
kitle, tilkenin ekonomik gelisimi ile ilgili olumlu bir imaja sahip olmaktadir.
Ozellikle iilkelerin ticari alanda yaptiklari yatirimlar, projeler, girisimler,
isbirlikleri, ortakliklar gibi konularin dis basinin ekonomi sayfalarinda yer
bulmast bu durumu gii¢clendirmektedir. Dis basinda iilkenin ticari alanda
yaptig1 faaliyetlerin yer bulmasi, uluslararasi hedef kitlelerde o iilkenin
ekonomisinin geligmisligi ile ilgili olumlu bir alg1 yaratmakta ve dolayisiyla
olumlu bir imaj kurulmasimi saglamaktadir. Sponsorluk ise, o6zellikle
endiistriyel gelisimin gdstergesi olarak goziikkmektedir. Bunun nedeni,
sponsorlugun yalnizca giiglii firmalar ve filkeler tarafindan yapilan bir
faaliyet oldugu diisiincesinin hakim olmasidir. Bu modelde, iilkenin
endiistriyel gelisimine olumlu bakisti en c¢ok etkileyen halkla iliskiler
calismasi da sponsorluktur. Ilgili iilkenin sponsorluk faaliyetleriyle
karsilasan, sponsor oldugu etkinliklerde ilgili {lkenin kurumlarini,
sirketlerini (bunlara ait imgeleri, afis, brosiir, bayrak, kurumsal renkler...
vb.) goren hedef kitle {ilkenin endiistrisini gelismis bulmaktadir.

Sonuglar arasinda dikkat ¢eken noktalarin basinda; sanatsal begeninin
iilke imajinin birka¢ faktorii iizerinde olumsuz bir etkisinin goriilmesi
gelmektedir. Sanat, iilkenin turistik bir cazibe merkezi disindaki yonlerini de
gosterir ve elestirel bir durus da sergiler. Cogu zaman sanat eserleri, yapitlar,
statiikoyu elestirebilir, var olan iilke sorunlarma veya iilkenin genel
durumuna karsi elestirel bir tavir sergileyebilir. Dolayistyla bu noktada,
sanat eserleri aslinda tilkenin sorunlarini, statiikosunu, mevcut yapisindaki
aksakliklar1 ele veren bir igaret gorevi gormektedir.

24 Demet Giiriiz ve Ayse T. Eginli, Kisilerararasi Iletisim (Ankara: Nobel Yayin, 2008), 9-23.
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Sonuglar arasinda dikkat ¢eken ikinci nokta ise tinli kullaniminin
beklenilenin aksine olumsuz bir algiya sebep olmasidir. Bunun nedeni, {inlii
kullaniminda Tiirkiye’nin basarili bir performans gosterememesi, belki de
Tiirkiye ile 6zdeslesecek dogru iinliiyii bulamamasi, olabilir. Dolayisiyla
inandiriciliktan uzak bir algi yonetimi gerceklesmis olabilir. Buradan
hareketle {inlii kullanimindansa c¢esitli organizasyonlar araciligiyla, iletisim
kurulmasina agirlik vererek, bireysel tecriibeleri arttirmanin daha etkili bir
yontem oldugu sdylenebilir. Unlii kullanimi, yarattigi parasal giic imaji
nedeniyle yalnizca “endiistriyel gelisim” boyutunu olumlu ydnde
etkilemistir.

Modelde, sorun ve kriz yonetimi ¢aligmalarinin iilke ile ilgili fikirlerde
(ilke 1imaj1 genelinde, ekonomik gelisim) olumsuz etkisinin oldugu
goriilmektedir. Modelden ¢ikan sonuca gore, sorun ve kriz yonetimi ¢ok
onemli birer halka iliskiler uygulamasi oldugu halde, iyi yapilmadiklarinda,
etkisizliginden ¢ok, iilkeye zarar1 dokundugu goriilmektedir. lyi
yonetilemeyen konular, krizler, iilke ile ilgili gereksiz bilgi kirliligine yol
acabilir. Burada 6nemli olan husus, ¢ok bilgi vermek degil, dogru bilgiyi,
dogru zamanda, dogru kanallar ilizerinden, “gerektigi kadar” vermektir.
Gerekli gereksiz verilen bilgiler, iilke/hiikiimet ile ilgili mesaj karmasasina
yol agacaktir. Mesajlar biitiinliikkten ve belli bir amagtan yoksun verildiginde,
bilgi kirliligi, hedef kitlelerin iilke ile ilgili anlamsiz diisiinceler tagimasina
yol agacaktir. Model, bu ¢alismalarn titizlikle yiiriitiilmesi gerektigine isaret
etmektedir. Dikkatsizce, Ozensizce giindeme getirilen konular veya kriz
aninda verilen bilgiler, iilke ile ilgili glivensizligin olugmasina yol acacaktir.

Halkla iligkiler uygulamalarinin ¢ok oOnemli bir pargasmi etkinlik
yonetimi teskil etmektedir. Ozellikle Kkiiltir sanat alaminda yapilan
etkinliklerin, {ilkenin olumlu imaj konumlandirmasinda ¢ok biiyiik bir
etkisinin oldugu bu modelde kanitlanmaktadir. Sosyal kiiltiirel etkinlikler
(film izleme aktiviteleri, gesitli festivaller, verilen konserler, seminerler,
onemli giinler, 6rnegin yilbasi veya bayram etkinlikleri... vb.) sistemli
organize edildiginde, halkla iliskiler amaglarima uygun diizenlendiginde,
duyurulart sistemli yapildiginda etkinlikleri diizenleyen iilke ile ilgili son
derece olumlu bir imaj ¢izilmesini saglamaktadir. Ulke imaji genelinde,
iilkenin sosyal ve kiiltiirel yonden de gelistigini, farkli kiiltiirlerden insanlarla
iletisime acik oldugunu gostermektedir. Almanya’da yiiriitiilen bu
arastirmada, hedef kitlenin Tiirkiye tarafindan yiiriitiilen sosyal kiiltiirel
etkinliklere olumlu baktig1 sonucu goriilmiistiir. Ayrica aragtirmanin amact
etkinliklerinin etkililik diizeyini 6lgmektir. Boylece Tiirk Hiikiimeti’nin
2010-2013 yillar1 arasinda Almanya’da yiriittiigii halkla iligkiler
etkinliklerinden sosyal kiiltiirel etkinliklerinin etkililigi 6l¢iilmiis ve hedef
kitlenin sosyal kiiltiirel etkinliklerin etkisi yansimasinda, iilkenin sosyal
kiltiirel gelisimini olumlu algiladiklar1 sonucuna ulagilmaistir.
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Bu modelde, pazarlama amagli yiiriitiilen halkla iligkiler caligmalarinin,
hedef kitlede olumsuz bir etki biraktig1 gézlenmektedir. Pazarlama amagh
halkla iligkiler calismalarinin yansimasinda, hedef kitle, iilkenin sosyal ve
kiiltiirel gelisimini olumsuz degerlendirmektedir. Burada da, tipki sorun ve
kriz yonetimi uygulamasinda oldugu gibi, bu uygulamanmn da iyi
yapilmamasi halinde, fayda yerine zarar getirdigi géze carpmaktadir.

I. isbirligi Kurma, Ziyaret Etme, Kisisel iliski Kurma Arzusunu
Etkileyen Faktorler

Tablo’da yapilan hiyerarsik regresyon testlerinin son adimi, yani tim
bagimsiz degiskenlerin dahil edildigi adim raporlanmistir. Ayni testler
“Isbirligi Kurma, Ziyaret Etme, Kisisel iliski Kurma Arzusu”nun 2 boyutu
icin tekrar edilmistir. Buna gore; modelin “Ekonomik ve Siyasi Isbirligi
Kurma Arzusu” agiklama derecesi, yani R2 degeri 0,744 olarak
hesaplanmistir. Yani model, “Ekonomik ve Siyasi Isbirligi Kurma
Arzusu”nda yaganan degigsimlerin %74,4’{inii aciklamaktadir. Benzer sekilde
model, “Ziyaret Etme ve Kisisel Iliski Kurma Arzusu”nda yasanan
degisimlerin %57,6’sin1 agiklamaktadir. Tiim faktorler igin ANOVA testinde
F testi sonuglari istatistiki agidan anlamlidir (p<0,05).

Tablo 12: isbirligi Kurma, Ziyaret Etme, Kisisel iliski Kurma Arzusunu Etkileyen
Faktorler Icin Regresyon Analizleri

Bagimh Degisken:‘isbirligi Kurma, Ziyaret
Etme, Kisisel Iliski Kurma Arzusu

Ekonomik ve Siyasi Ziyaret Etme ve

Bagimsiz Degiskenler Isbirligi Kurma Kisisel Iliski Kurma

Arzusu Arzusu
Yas 0,163* -0,117
Egitim 0,101 0,034
Gelir -0,088 0,092
Ulke Benzerlik 0,029 0,05
Sanatsal Begeni -0,210%* -0,021
Kisi ve Uriinlerle Tecriibe 0,133 -0,097
Sportif Begeni 0,006 0,005
Aileye Yénelik Etkinliklerin Etkililik Diizeyi -0,136 0,095
Kiiltiir Sanat Etkinliklerinin Etkililik Diizeyi 0,19 -0,164
Sponsorluk 0,084 0,305**
Kurumsal Reklameilik -0,066 -0,133
Medya Faaliyetleri 0,304%* 0,271%*
Sosyal Sorumluluk -0,045 -0,074
Sorun ve Kriz Yonetimi -0,053 -0,036
Unlii Kullanimi -0,055 -0,146
Lobicilik -0,032 -0,044

Pazarlama Amach Halkla iliskiler 0,038 0,075
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Ulke imaji - Halkimin Sicakh@, Tarihi ve Dogal

Giizellikleri 0,463 0,906**
Ulke imaji — Ekonomik Gelisim -0,12 -0,228*
Ulke imaji - Endiistriyel Gelisim 0,098 -0,121
Ulke imaji — Ozgiirliikgiiliik ve Seffaflik -0,114 0,026
Ulke imaji — Politik Istikrar 0,240%* -0,004
Ulke imaji — Sosyal ve Kiiltiirel Gelisim 0,047 -0,042
Ulke imaji — Ulkenin Uluslararasi Rolii 0,081 -0,025
R’ 0,744 0,576
S.H. 0,532 0,626
F 55,228%* 33,666%*

Not: Standardize edilmis regresyon katsayilar1 ve diizeltilmis R? degerleri raporlanmistir.
*:p<0,05; **:p<0,01

TAS
B=,252**[,153%)
SANATSAL
BEGENI
EDTA B=,356%*(304**) "™ EKONOMIK VE STYASI
wEA ISBIRLIGI KURMA
FAALIYETLERE . LG KD
B=, 463"
KISI VE B=417** | HALKININ SICAKLIGL,
URUNLERLE |——»|  TARIHI VE DOGAL
TECRUBE GUZELLIKLERI

POLITIK ISTIKRAR

Sekil 2: Ekonomik ve Siyasi Isbirligi Kurma Arzusunu Etkileyen Faktorler
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Kurulan ara degiskenli modele gore, “yas” ve “medya faaliyetleri” ve
“politik istikrar”, ekonomik-siyasi igbirligi kurma istegini dogrudan
arttirmaktadir. Sanatsal begeni, daha 6nce agiklandig1 gibi, tilkenin olumsuz
yonlerini elestirel bicimde ele aldigindan ve iilkenin olumsuzluklarini
gosterdiginden {lilkeyle siyasi-ekonomik isbirligi kurma arzusunu dogrudan
diistirmektedir. “Kisi ve iiriinlerle yasanan tecriibelerin” ise “halkin sicakligi,
tarihi ve dogal giizelligine” etki ettigini ve hedef kitlenin gergekte bu etki
araciligr ile “o iilkeyle ekonomik ve siyasi isbirligi kurmak istedigi”
gorililmektedir. Burada dolayl1 bir etkiye rastlanmaktadir.

Medya faaliyetlerinin giicii, yiiriitilen medya faaliyetlerinin iilke imaj1
ve bu imajin ¢iktilarindan biri olan siyasi, ticari isbirligi kurma istegi
arasindaki iliski bu modelde kanitlanmaktadir. Bu aragtirmada iilkelerin
yuriittiikleri halkla iligkiler faaliyetlerinin etkisi olarak, {ilke ¢esitli halkla
iligkiler uygulamalarii stratejik ve basarili yiiriittiigii takdirde, uluslararasi
alanda, olumlu bir alg1 yarattigi, olumlu bir imaj ¢izdigi, giiven verdigi
goriilmektedir. Olumlu algi, imaj yaratilmak istenmesi amagsiz degildir.
Higbir kurum sebepsiz olarak olumlu algi ve imaj yaratmak istememektedir.
Bu istegin gerisinde, siirdiiriilebilir iliskiler insa ederek, olumlu
isbirliklerinin tesisini saglamak, uluslararasi politikada s6z sahibi olmak,
diinya ckonomisinde yer edinmek ve kazang saglamak yatmaktadir.
Arastirmada, bu model ile sistemli, stratejik yiiriitiilen medya faaliyetlerinin
bu durumu sagladigi kanitlanmaktadir. Politik istikrar, iilkelerin birbirleriyle
siyasi ve ticari igbirligi kurmalarma etki eden ve bu yonde isaret veren
onemli bir veri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Politik istikrar1 olan ilkeler
uluslararast alanda giiven vermekte, olumlu imaj ¢izmektedir. Bu durumun
sonucu olarak, iilkeler politik istikrar1 olan, giliven telkin eden iilkelerle
siyasi ve ticari anlagmalara, isbirliklerine gitme istegi duymaktadir.
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Sekil 3: Ziyaret Etme ve Kisisel Iliski Kurma Arzusunu Etkileyen Faktorler

Kurulan ikinci ara degisken modelinde, sponsorlugun ve medya
faaliyetlerinin iilkeyi ziyaret etme, iilke ile kisisel iliski kurma arzusunu
dogrudan etkiledigi goriilmektedir. Gelir, kisi ve {rlinlerle yasanan
tecriitbenin halkin sicakligi, tarihi ve dogal giizellikleri iizerinden iilkeyi
ziyaret etme ve ilke ile kisisel iliski kurma istegini etkiledigi ortaya
cikmaktadir. Unlii kullaniminda durum tersidir.

Yapilan sponsorluk uygulamalarimin iilkeyi ziyaret etme ve iilke ile
kigisel iliski kurma istegini dogrudan arttirmasi, 6nemli bir halkla iliskiler
uygulamast olan sponsorluk faaliyetinin halkla iligkiler amaglarindan olan
olumlu tutum ve algi olusturmay1 kuvvetlendirdigi kanitlanmaktadir. Aym
sekilde medya faaliyetleri de dogrudan bu istegi uyandirmada etkili
olmaktadir. Basini bilgilendirme, basin biiltenleri yoluyla basinda haberlerin,
roportajlarin ¢ikmasini saglama, disg hedef kitlede o iilkeyi gérme ve kisisel
olarak iliski kurma istegini arttirmaktadir.
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Gelir durumunun artmasi da halkin sicakligi, tarihi ve dogal giizellikleri
iizerinden {lkeyi ziyaret etme ve kisisel iliski kurma istegini
yiikseltmektedir. Gelir durumu yiikselen hedef kitlenin farkli yerlerde tatil
yapma, vakit gegirme, iilkeyle, iilke insantyla kisisel iliskiler, yakinliklar
kurma arzusu artmaktadir. Bu nedenle hedef kitle tarihi ve doga dokusu
farkli tilkelere sicak bakacaktir.

Kisi ve trlinlerle kurulan tecriibe; ekonomik gelisim aracilifiyla
hedef kitlenin {ilkeyi ziyaret etme ve kisisel iliski kurma istegini
yiikseltmektedir. Ulkenin insanlartyla yasanan tecriibe sayesinde hedef kitle
o iilkenin halkinin sicak oldugu yoniinde olumlu bir egilim tagimaktadir.
Dolayisiyla bir iilkeyi ziyaret etmede, o iilke ile bireysel yakinliklar kurmada
iilkenin ekonomik gelisiminden cok (geride yatan sebepler olan) iilke
halkiyla yasanan bireysel deneyimler, tlkenin {rlinlerini kullanmak,
tanimak, tarihi ve dogal dokusunu ilging bulmak yatmaktadir.

Unlii kullanimu ise, iilke halkinin, tarihi ve dogal giizelliklerinin sicak
bulunmasi {izerinden {ilkeyi ziyaret etme ve iligki kurma istegini olumsuz
etkilemektedir. Bu da ziyaret etme arzusunu azaltmaktadir. Halkin sicak
bulunmasi, tarihi ve dogal giizelliklerinin farkli, gezilebilir, goriilebilir
karsilanmasinin sebebi gercekte iilke ile ilgili bireysel yasananlar ve {ilkenin
iriinleri ile yasanan 0zel tecriibelerdir. Dolayisiyla arastirmadan ¢ikan
sonuca gore hedef kitlelere kisisel tecriibeler yasatmak, {ilkenin {iriinleriyle
iliski kurmalarmi saglamak, sponsorluk ¢alismalar1 ve etkinlikler esnasinda
deneyim kazandirmak, medya faaliyetleri yoluyla hedef kitlelerin zihninde
yer etmek ve mesajlar vermek daha etkili olmaktadir.

Sonug¢

Bu caligmada, halkla iliskiler uygulamalar tek tek ele alarak, halkla
iliskiler calismalarinin hiikiimetler bazinda uluslararast hedef Kkitlelere
ulagmalarindaki etkililikleri dl¢glimlenmeye calisilmistir. Yiiriitiilen aragtirma
sonucunda, halkla iligkiler faaliyetleri arasinda en etkili ve basaril
faaliyetlerin sponsorluk, medya calismalari, lobicilik, sosyal sorumluluk
caligmalart  ve  kurumsal reklamlar oldugu ortaya  c¢ikmustir.
Ulkelerin/hiikiimetlerin olumlu algi ve imaj olusturmalarinda ve bu yolla
uluslararast hedef kitlelerde tutum ve davranis degisikligi yaratmada,
stratejik halkla iliskilerde birer uygulama sahasi olarak ele alinan yukarida
sayilan faaliyetlerin etkili oldugu kanitlanmistir.

Halkla iligkiler uygulamalarinin yan1 sira, ayrica yiriitiilen etkinliklerin
“aileye doniik etkinlikler” ve “kiiltiir, sanat etkinlikleri” olarak ayrilmasi ve
etkililik derecelerine bakilmasi1 gerekli goriilmiistiir. Boylece halkla iligkiler
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uygulamalari i¢inde, etkinlik yonetiminin 6énemli oldugu, etkinlikler yoluyla
hedef kitlelerde (6zellikle uluslararasi hedef kitlelerde) olumlu tutum ve
davranig degisiklikleri olusturmanin ne kadar onemli bir etkisinin oldugu
ortaya ¢ikmustir.

Arastirma modelindeki kontrol degiskenleri, imaj olgusu ile ilgili ¢ok
onemli verileri ortaya koymustur. Ornegin, iilke ile ilgili yasanan olumlu,
olumsuz bireysel tecriibelerin, ilkenin iriinleriyle yasanan deneyim,
iilkelerin cesitli alanlarda birbirleriyle benzerlik gostermesi, demografik
ozellikler gibi faktorlerin imaj tizerindeki etkisi goriilmiistiir.

Caligmalarda halkla iliskilerin stratejik olma ozelligi gbz Oniinde
bulundurulmalidir. Her bir halkla iligkiler uygulamasi belli amaclara
dayandirilarak yiiriitiilmelidir. Bunun i¢in halkla iliskilerin dort agsamasi olan
aragtirma, planlama, uygulama ve dlgme degerlendirme sathalarina dikkat
edilmelidir. Her bir asamada sorular sorulmali ve net cevaplar {izerinden
stratejiler  gelistirilmelidir. Halkla iligskiler uygulamalar1 siireklilik
gosterdiginde ve dogru stratejilerle yiriitildiigiinde olumlu sonuglar
verecektir. Yine de iilke imajim gesitli sekillerde etkileyen birgok dis etken
bulunmaktadir.

Aragtirmanin, kuramsal boyutuyla stratejik yonetim ve imaj ydnetimi
literatiiriine, pratik boyutuyla da stratejik halkla iliskiler faaliyetlerinin
tasarlanma silirecine anlamli katkida bulunmasi iimit edilmektedir. Yeni
caligmalarda aragtirmanin farkli iilkeler iizerinde uygulanmasi ile kiiltiirler
aras1 farkliliklara gore boyutlar arasi iligkilerin nasil degisecegi daha net
ortaya cikacaktir.
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