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YABANCI URUNLERIN ALGILANMASINDA ULKE ORiJINi IMAJININ
KUSAKLARA GORE FARKLILASMASI: BISKEK’TEKI TUKETICILERE
YONELIK BETIMSEL BiR ARASTIRMA
Khalima MANAROVA
Halkla fliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kasim 2015
Danmisman: Prof. Dr. Rasime Ayhan Yilmaz

Bu c¢alismada Kirgiz tiiketicilerinin yabanci {riinleri algilamasinda tilke
imajlarmin kusaklara gore farklilasmasi incelenmistir. Daha yasli olan tiiketicilerin
Almanlara giiven diizeyi, Alman beyaz esya satin alma niyetleri, sahip olmaktan gurur
duymalar1 ve kendine layik goérmeleri azalmaktadir. Rusya, lilke ve beyaz esya
tirtinlerinin imajlart yash tiiketiciler arasinda daha olumlu algilanmaktadir. Tiirkiye
orijinli beyaz esya iriinler ise gen¢ ve orta yash tiiketiciler tarafindan daha olumlu

algilanmaktadir.

Anahtar kelimeler: iilke orijini imaj1, kusak



Abstract
PERCEPTION DIFFERENCE OF FOREIGN PRODUCTS AND COUNTRY OF
ORIGIN IMAGE ACCORDING TO GENERATIONS: DESCRIPTIVE STUDY
ABOUT CONSUMERS IN BISHKEK
Khalima MANAROVA
Department of PR and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, November 2015
Adpviser: Prof. Dr. Rasime Ayhan Yilmaz
This study examined the attitudes of Kyrgyz consumers toward Germany, Russia and
Turkey and products from these countries in according to generations. It is found that
though Germany’s general country image is positive, however the older generation of
Baby Boomers have least trust to Germans and intention to buy, feeling proud of having
and seeing German products suitable for themselves. Russia’s country image on every
aspect differes across the generations, generally Baby Boomers have more positive
attitutes toward Russia’s country and products images. For Turkey as well the
perceptions differ among generations and Y and X generations hold more positive

images of Turkish white good products.

Key words: country-of-origin image, generation
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1. Giris

Ulke orijini etkisinin pazarlama ve reklamcilik alanlarindaki &neminin biiyiik
oldugunu sdylemek, hicbir sey sdylememek gibidir. Ulke orijininin etkisi, tiiketicilerin
bir {ilke imajin1 nasil algiladig1r ve bu iilkenin {riinlerine yonelik diislince, tutum ve
davraniglar iizerinde olumlu veya olumsuz oldukc¢a gii¢lii bir etkidir. Bunun igin iilke
orijininin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin bilinmesi 6nemlidir. Ciinkii bazi
durumlarda tiiketicinin iilke orijinine yonelik tutumu, {iriiniin kalite, tasarim gibi diger
olumlu niteliklerini bosa ¢ikartir (Bloemer ve digerleri, 2009; Herz ve Diamantopoulos,
2013).

Arastirmada Bigkek’teki tiiketicilerin Almanya’nin, Rusya’nin ve Tiirkiye nin
ilke imajlar1 hakkindaki diistinceleri ve bu iilkeden gelen beyaz esya iirlinlerine yonelik

tutumlarinin ne oldugu ortaya ¢ikartilacaktir.

1.1. Problem

Gilintimiizde kiiresellesmeyle birlikte iilkeler arasinda farkli konularda deneyim
paylasimu, iligkiler ve ticaretin siirdiiriilmesi son derece Onemli hale gelmistir. Bu
nedenle iilke imajinin nasil algilandiginin bilinmesi hem diger iilkelerle var olan
iligkileri stirdiirmek hem de ilerde daha olumlu bir iilke imaji igin neler yapilmasi
gerektigini belirleyebilmek baglaminda gereklidir. Ulke imaji uluslararasi iliskiler,
turizm ve yatirim haricinde tiiketiciler tarafindan firiinlerin nasil algilanacagini da

etkilemektedir.

Kirgizistan’in Orta Asya’da jeopolitik yerlesimi, bdlgede Ipek Yolu olmasi
sebebiyle 6nemli bir ticaret kesisimi olmasini saglamaktadir. Fakat yakin iilkelerin
vatandaslar1 haricinde, diger iilkelerin vatandaglar1 Kirgizistan hakkinda hicbir sey
bilmemektedir. Durumun trajikomik Ornegi, Amerikan mizah¢i Dave Barry’nin
kitlelerine retorik soru olarak Kirgizistan’in nerede oldugunu sormasidir (Kolpakov,
2001:1).

Hem yabanci iilkelerdeki hem de Kirgizistan’daki arastrimacilarin ilke ile ilgili
politik, ekonomik ve sosyal konularda ¢aligmalar1 bulunmaktadir. Ancak mevcut veriler

Kirgiz tiiketicilerin genel olarak ithal edilen iiriinleri nasil algiladigi ve bu {iriinlere



yonelik tutumlar1 hakkinda bilgi saglamadigr i¢in Kirgizistan’daki tiiketicinin mevcut
mentalitesini anlamak gerekmektedir. 24 yildir bagimsiz ve gelismekte olan bir iilke
olarak Kirgizistan’da farkli diizeylerde degismeler yasanmustir. Bu siirecin sonucunda
daha once kapali bir toplumda yasayan Kirgiz tiikketicinin diger iilkelere ve ithal edilen
tirtinlere yonelik algis1 bugiinkii diinyaya olan goriisiinii de temsil etmektedir. Kusak
acisindan Kirgiz tiiketicilere bakinca farkli tiikketim deneyimleri olan tiiketiciler s6z
konusudur. Bunlar, SSCB zamanlarinda herhangi bir alisveris yaparken magazalarda
uzun siralarda kuyruk beklemeye aliskin Baby Boomers kusagi; bir marketten diger
markete aligverislere listelerle ¢ikan, X kusagi; ‘az bulunan mal’ (‘diffichitnyi tovar’)
terimini ancak anne babalardan duymus olan Y kusagidir.

Ulke imaj1 ve iiriin imaj1 birbirinden ayrilmaz ikili gibidir. Uriinler iilke imajinmn
elcisi olarak goriildiigii gibi, ayn1 sekilde iilke imaj1 da tiiketicilerin {irlinleri satin alma
kararlarinda 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir.

Arastirmada, Laroche ve digerlerinin (2005) ol¢egine dayanarak iike ile ilgili
inaniglar, ililke insanma yonelik tepkiler ve istenen etkilesim gibi unsurlardan olusan
iilke imajinin Biskek’teki tiiketicilerin ithal edilen iirlinlerle ilgili inaniglarini ve onlarin
degerlendirilmelerini nasil etkiledigi incelenmektedir. Aragtirmaya konu olan {iilkeler ise
ithalat yapildig1 Almanya, Rusya ve Tiirkiye’dir.

Biskek’teki magazalarin raflarinda, bakkallarda ve pazarlarda bulunan pek ¢ok
yabanci tirlinlin ve bu {riinleri ithal eden iilkelerin imajlarinin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigr ile ilgili bir bilgi boslugu vardir. Bunun disinda, Biskek’teki yasl, orta yash
ve gen¢ niifusun degerlerinin farkli tarihi, sosyal ve kiiltiirel baglamda gelistigini goz

oniine alarak, tutumlarinin kusaklara gore degisip degismedigi bilinmemektedir.

1.1.1. Uriin-iilke orijini

Ulke orijini etkisi, ilgili {ilkenin {irinleri hakkinda tiim olumlu ve/veya olumsuz
cagrisimlarin ve inanglarin bir aktivasyonu olarak tarif edilebilir. Bu yiizdendir ki,
global pazarin yarattifi kosullar ve sirketlerin artan rekabeti, markalarin verimli idare
edilebilmesi igin, trilinler tizerindeki tilke imaj1 etkisinin yeniden ele alinmasina sebep

olmaktadir.



Bilkey ve Nes (1982) iiretim yeri hakkindaki bilginin, tiiketicilerin iiriin
degerlendirme ve satin alma niyetlerini etkiledigini ifade ederler. Ulke orijini
tiikketicilerin satn alma kararlar sirasinda iiriin hakkinda ipuglar1 vermektedir. Ulke
orijini etkisi ipuglar1 “olasiliklt risk algisini, kaliteye yonelik tutumlari, tliketici
davranigt ve tiiketicilerin Uriin  bilgisini nasil isledigini, degerlendirdigini”

etkilemektedir (aktaran Neils, 2009:39).

Papadopoulos (1993) iilke orijini etkisi yerine {iriin-iilke orijini ifadesini
kullanmay teklif eder, zira iiriin-iilke orijini iirliniin orijini ile ilgili daha dogru ipuglar1
vermektedir. Gergek iilke orijinini tespit etmek gilin gittikce daha da zor olmaktadir.
Bilindigi gibi bir¢ok sirket, iiretimi, liretim maliyetlerini daha diisiik oldugu iilkelere
tasimaktadir. Bu nedenle Ornegin Volkswagen reklamlarinda arabalarin “Alman
{iretimli” yerine “Alman tasarimli” olduklarma odaklanilir. Ayn1 sekilde IKEA Isvec
tasarimina vurgu yapmaktadir. Cilinkii iiriinlerin ¢ogu farkli {ilkelerde iiretilmektedir

(Papadopoulos, 1993:18).

Genel olarak, tiiketiciler iilke orijinini markanin bulundugu iilkede sanmaktadir
(Ozsomer ve Cavusgiil, 1991 aktaran Lee, 1997:16). Ulke orijini markanin mevcut
iiretim yeri nerede olursa olsun, iiriinii veya markay1 ¢ikartan iilke zannedilir (Jaffe ve

Nebenzahl, 2006:29).

Ulke imaj1 ve iiriinlerin birbirine olan etkilerinin etkilesimi farkli merceklerden
incelenmektedir. Han (1989) iilke imajinin ve iiriinlerin etkilesimini halo etkisi ve 6zet
cikarim etkisi (halo-summary construst) olarak anlatmustir. Tiketiciler iilke imajini,
uriinleri degerlendirdigi zaman kullanmaktadirlar, ayn1 sekilde iirlinler araciligiyla bir
iilke imaj1 olusturmaktadirlar. Han (1989) bahsettigi halo etkisinde, genelde tiiketiciler
tirtinleri bilmedikleri halde onlarin kalitesini de saptayamadiklarindan, kararlar iilke
orijinin imajma dayanmaktadir. Ozet ¢ikartma etkisi ise, iilke imajin1 genellemenin
timevarimsal yoludur. Tiiketicilerin iilke imaji ile ilgili hicbir algisi yokken belirli
iilkeler hakkinda kendi inan¢ ve tutumlarini 6zetlemek i¢in liriin imajin1 kullanirlar

(Han, 1989).

Arastirmacilar Chao, (1993), Johansson, Douglas ve Nonaka, (1985), Ozsémer
ve Cavusgil, (1991), Papadoupolous, Heslop ve Bamosyy (1989;1990), Laroche ve



digerleri (2005), Knight ve Cantalone (2000), iilke imajinin ii¢ yapidan olustugunu 6ne

surerler. Bunlar:

1) Bilissel yap1: belirli bir iilkenin teknolojik ve sanayi gelisimi hakkinda var olan

inancglarini temsil eder;
2) Duygusal yapt: tiiketicilerin belirli tilkedeki insanlara kars1 duygular1 ve

3) Eylemsel yapt: tiiketicinin satin aldigi iirlinlerin iilke orijini etkisi ile etkilesimde

bulunma istegini temsil etmektedir.

Bir tiiketicinin belli bir iilkeye ve onun vatandaslarina kars1 olumlu tepkileri, o iilkeden
gelen tirtinler araciligiyla gelistirilebilir. Tiketiciler {ilke imaji ile ilgili cagrisimlarindan
hareketle iiriinleri degerlendirirler (Lotz ve Hou, 2001 aktaran Urbovicious, Dikcius ve

Navickaite, 2011:215).

Olson ve Jacoby (1972) alicilarin iiriinleri degerlendirirken hem digsal hem de
icsel ipuclarmi kullandiklarin1 iddia etmektedirler. Igsel ipuglar1 iiriiniin fiziki
goriinlisiine baghdir: tasarim, koku, tat, bicim gibi 6zellikler. Digsal ipuglari ise {iriine
aktarilan manevi 6zellikleri igerir: diger sozleriyle tepkiler yaratan marka ismi, kalite,

fiyat ve iilke orijini gibi 6zelliklerdir.

1.1.2. Ulke orijini

“Made in” (iiretim yeri) konusu, 1. Diinya Savasindan sonra giindeme gelmistir.
Savas1 kazanan tilkeler, tiiketicilerin Almanya’dan gelen mallar1 satin almalarindan
kaginmalar1 nedeniyle iiriinlerin iretim yerlerini belirtemeye baslamislardir. Ancak
zamanla “made in” ifadesi, belli lilkelerden gelen tiriinlere karsi ¢ekicilik unsuru olarak
da hizmet etmeye baslamistir (Cai, Cude ve Swagler, 2004:98). Bugiin iirliniin iilke
orijini etkisi anlayist sirf tiretim yeri ile sinirh degildir. Zira markanin dogusu, bir
iilkede olussa da onun fiziksel olusumu birkag iilkeyi igerebilir. Bunun i¢in marka
yoneticileri; “Alman miihendisligi, Fransiz sikligi, Japon minyatiirlestirmesi, italyan
stili, Isve¢ tasarimi, Ingiliz standartlar, Isveg titizligi” (Anholt ve Hildrecth, 2010:19)
gibi tiiketicilerin goziinde itibar arttirabilecek kavramsal 6zelliklere vurgu

yapmaktadirlar.



Ulke orijini etkisine kars1 olan elestirilerde; iiriiniin ¢ikis iilkesinin, onun kalite
ozelliklerini degerlendirmede ilgisinin olmadig1 savunulmaktadir (6rn.: Samiee, Shimp

ve Sharma, 2005; Samiee, 2010; 2011; Usunier,2011)

Samiee ve digerleri, (2005) marka orijinini dogru tamima (brand origin
recognition accuracy-BORA) eksenini test ettikten sonra iilke imajma atfedilmis
etkisinin abart1 oldugu, tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli yere sahip olmadigi,

¢linkii tiiketicilerin gogunun markanin iilke orijinini bilmedigi sonucuna varmistir.

Liefeld (2004 aktaran Samiee, 2011:474) tiiketicilerin asil aligveris sirasinda
triinin lilke orijini bilgisini kullanip kullanmadiklarin1 incelemistir. Arastirma
sonucunda tiiketicilerin sadece %6,5’ inin triinlerin {ilke orijini hakkinda bilgiye sahip
oldugu ve katilimcilarin % 2,2’sinin, bir bagka ifadeyle 1248 kisi arasinda 27 kisinin
iilke orijini bilgisinin, aligveriste verdikleri kararlarimi etkiledigi ortaya g¢ikmaistir.
Balabanis ve Diamantopoulos (2008 aktaran Samiee, 2011: 478)’un arastirmalarina

gore ise genelde tiiketiciler, mallarin tilke orijinini bilmediklerini ifade etmistir.

Samiee’ye (2010) gore iilke orijini etkisi, su sebeplerden dolay1 gegerliligini
kaybetmektedir:

1. Piyasanin kiiresellesmesi: Uriin/marka nihai tiiketiciye ulasincaya kadar birkac

ulkenin etkisi var olabilir.

2. “Ekolojik tanitimlar” (“Ecologically appropriate designs”) tiiketicilerin, {irtin
hakkinda ideasidir. Uriine karsi tutumlarmi ve satin alma niyetlerini tespit

etmede suf iilke orijini animsamasi, verilerin kirlenmesine neden olabilir

(Samiee, 2010:443)
3. Ulke orijinin dnemsizlesmesi

4. Baz lilkelerde mevcut etiketleme uygulamalarindan dolay: {ilke orijini bilgisi
dagilir. Ornegin: ABD’de firmalar iiretim etiketlerini kullanmak zorundadirlar;
Avrupa’da ise Uriiniin, "Avrupa Birligi'nde yapildi" etiketi kullanilir. Ancak

baz1 iilkeler kendi aidiyetini saklamaktadir. Ornegin: Alman iiriinlerinin



“Alman” olduklarina odaklanilir. “Made in” etiketinin olmamast da lriintin tilke

orijinine dikkat eden tiiketiciler i¢in, iilke orijinini saptamada zorluk ¢ikarabilir.

5. Piyasanin segmentasyonunda iilke orijini etkisi, piyasadaki sadece bir boliime
karsilik gelir. Ornegin: Ulke orijini bilgilerine duyarli olan etnosantrik

tuketiciler

Usunier’e gore (2011:487) degerlendirme siirecinde iilke orijini bilgisi, belli
Onkosullar sagladiginda s6z konusudur. Bunlar ise: Satin alinacak iiriinlin tiirii ve
fonksiyonuna gore tiiketicinin iiriinli daha c¢ok Ogrenmesi i¢in diirtii olusturmasi,
rakipleri degerlendirme ipuclar (fiyat, magaza imaji, iriin 6zellikleri vs.), stereotipler,
demografik ozellikler, tliketici etnosentrizmi ve kosmopolitanizmi, diinya c¢apinda
tilkketicilerin yonelimleri, {iriin bilinirliligi, {riin ilginligi (product involvement),
tilkketicinin satin alma kararindaki stlipheleri (perceived risk), fiyatlar ve benzeri
onkosullaridir. Usunier (2011) daha fazla marka orijinine ve 6zelliklerine 6nem verir,
zira daha net ve gorsel olarak carpicidir ve “made in” etiketi saptamasi tiiketicilere

kolaylik saglar.

Yiiksek derecede marka farkindaliginda ve bununla gelen marka taninirh@ ve
marka hatirlamasinda iilke orijini hesaba katilmadan degerlendirilir. Ulke orijinin dogru

taninirligi, markanin insanlar tarafindan bilinmesine baglidir (Usunier, 2011).

Ulke orijini etkisinin var oldugunu destekleyen bilim adamlar, {ilke orijinini dile
getirdiklerinde tiiketicilerin iirtin  Ozelliklerini iilke imaj1 ile Ortiistiirdiiklerini
kamtlamiglardir. Ulke orijini tek basma sunuldugunda, yani merkezi belirleyici
konumundayken tiiketicinin algisin1 dogrudan etkiledigi, ancak {iriin hakkinda diger
bilgiler varken, yani ¢oklu belirleyici durumundayken tiiketicinin algisin1 dolayli olarak
etkiledigi ortaya cikarilmustir. Tek belirleyici arastirmasinda, arasgtirmaya katilanlara
tilke isimleri sunularak {rlinleri degerlendirmeleri istenirken; c¢oklu belirleyici
arastirmasinda ise, tiiketicilerin iilke orijini etkisi bilgisi ile beraber; fiyat, kalite gibi
iriin  Ozellikleriyle iirtinleri degerlendirmeleri istenir. Ancak iirtin 6zellikleri
sunuldugunda iilke orijini bilgisinin tiiketici kararlarin1 dolayli olarak etkiledigi
gozlemlenmistir (6rn. Bloemer ve digerleri, 2009; Magnusson, Westjohn ve
Zdravkovich, 2011a; 2011b; Herz ve Diamantopoulos, 2013).



Herz ve Diamantopoulos (2013) bilissel ve duygusal bilgi islemede salt iilke
orijini animsamanin, tiiketicileri iilke orijini bilgisini dikkate almaya tesvik ettigini
sOylemektedir. Yazarlarin uygulamacilara mesaji sudur: iilke orijini etkisi 6nemlidir.
Ancak marka iletisimi uyumlu olmalidir. Ornegin giivenilir ve yenilik¢i iiriinleriyle
bilinen Japonya’nin iilke orijinini tasiyan iriinlerinin marka iletisiminde romantizmi

kullanmast iilke orijini ve marka iletisimi uyumuna uygun olmayacaktir.

Magnusson ve digerleri, (2011a) tiiketiciler markanin iilke orijinini dogru bilmeseler
de tahmin edilen digi orijininin ile marka tutumlarini olumlu etkiledigini tespit
etmislerdir. Bununla birlikte markaya duyulan sevginin, iilke orijinine olan sevgi
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Magnusson ve digerleri,
(2011b:502) markalarin  Almanya ile iliskilendirmesinin etkisini denemislerdir.
Volvo’nun iilke orijininin Almanya oldugunu diisiinenler ile Mercedes’in {ilke orijininin
Almanya oldugunu dogru bilenler arasinda ke orijinin etkisi baglaminda fark
olmadigint kanitlamiglardir. Yazarlarin goriisiine gore, marka tutumunu degistirmek
icin, marka yoneticilerinin tiiketicileri, markanin gercek iilke orijini hakkinda
bilgilendirmesi gerekmektedir.

Tiiketiciler iilke orijini bilgisini, {iriin hakkinda yeterince bilgiye sahip
olmadiklarinda rekabet¢i teklifleri degerlendirme asamasinda, satin alma risklerini
azaltmak amaciyla kullanirlar (Baker ve Ballington, 2002; Papadopoulos ve Heslop,
1993 aktaran Bhaskaran ve Sukumaran, 2007:74). Papadopoulos ve Heslop (1993,
aktaran Bhaskaran ve Sukumaran, 2007:74) alicilarin iilke orijini etkisi kullanimini1 dort

asamali bilissel ve duygusal siire¢ olarak anlatirlar:

e Daha 6nceki temas ve deneyimden gelen genel iilke orijini

e Ulke orijini imaji, genel iilke orijini imaj1 ve iilkenin farkli iiriinler kullanim
deneyiminden sonra ortaya ¢ikan biligsel ve duygusal tecriibelerinden olusur

e Uriin ya da markaya kars1 tutumlar, iiriin ya da markanim fonksiyonel ve estetik
niteliklerine gore olusur

e Diger iilkelerin {riinlerini karsilastirarak bilissel ve duygusal davranist

etkilestirir.



Yaprak ve Parameswaran (1986) arastirmasinda iilke orijini etkisinin dogrudan
satin alma niyetlerini etkilemekten daha ¢ok kiskirttigini iddia etmektedir. Yaprak ve
Parameswaran (1986) tiiketicilerin satin alma niyetleri {riiniin 6zel niteliklerinden
harekete gecer. Tiiketicilerin bir lilkedeki iirtinler hakkinda genel algilamasi ise {iriiniin
iilke orijini olarak bilinen iilkeden ve o iilkenin insanlarindan etkilendigini iddia
etmektedirler (aktaran Wang ve digerleri, 2012:1043). Parameswaran ve Pisharodi
(2002) ayni sekilde {iilke orijininin, alicilarin satin alma niyetlerini dogrudan hig
etkilemedigini, ancak Tllke orijini, satin alma niyetlerine yonlendiren {iriin
degerlendirmesini olumlu etkiledigini bulmuslardir (aktaran Pharr, 2005:39). Tiiketiciler
tilke orijinini kalite ve performansi degerlendirmek i¢in ipucu olarak kullanmaktadirlar.

Ulke orijini “marka isminden daha giiclii etkiye sahiptir” (Han ve Tepestra, 1988:251).

Ulke orijini etkisinin genel iiriinlere ve belli kategorideki {iriinlere kars
tutumlart olusturdugu bulunmustur. (Kaynak ve digerleri, 2000; Leonidou ve digerleri,
1999 aktaranlar Ahmed, d’Astous ve Champagne, 2005:48). Ahmed ve d’Astous (1995
aktaran Ahmed, ve digerleri, 2005:48) iilke orijini bilgisinin hem bireysel alicinin hem

de kurumsal alicinin davranislarini etkiledigini tespit etmislerdir.

Carter (2009)’1n arastirmalarinin 6zetlenip sunuldugu Sekil 1°de goriildiigi gibi
iilke orijini imaji1, tiiketicilerin satin alma niyetlerinin 6n kosullar1 olan genel

degerlendirmelerini ve iirline yonelik tutumlarin1 olumlu etkilemektedir.

Yabanci Uriin Degerlendirme Yabanei Uriin Satm Alma
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Not: Kesik ¢izgili oklar karigik veya diisiik ampirik destek gosterirken, diiz ¢izgili oklar,
kapsamli aragtirma destegini gosterir.

Kaynak: Carter, 2009:26

Pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin iiriine yonelik kalite algilarini arttirdigi ve
pazarda reckabet avantajim kazandirdigr i¢in {riiniin {ilke orijini bilgisinin
yayimlanmasim tesvik etmektedirler (Klein, Ettenson ve Morris, 1998). Ulke orijini,
yiiksek kaliteli tirinlerde bilinmesi halinde, iilke orijini bilgisi daha carpict bir 6zellik
haline gelir. (Leclere ve Schmitt, 1994; Samiee, 1994 aktaran Kalicharan, 2014:898).

Ulke orijini etkisinin kalite degerlendirmede ve marka tutumlarinda etkisi
giiclityken satin alma niyetleri tizerindeki etkisi daha azdir (Verlegh ve Steenkamp,
1999, aktaran Magnusson ve digerleri, 2011b). Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin
kalite degerlendirmesinden ve markaya karsi tutumlarindan etkilendigini ve bunlarin
tiketici tutumlarini etkiledigi hakkinda giiglii teorik ve ampirik ¢alismalar mevcuttur
(Magnusson ve digerleri, 2011b:501).

Ulke orijini etkisi, belirli bir iilkenin iilke imaji ve iiriin imaj1 ile bilesen bir
birim olarak goriilebilir. Ulke imaji, iiriiniin iiretildigi ya da gelistirildigi {ilkenin
zihinsel algilanist; {iriin imaj1 ise iiriinlerle ilgili genel inanglar ifade eder. Ulke imaj1 ve
iriin imaj1  birbirini  etkileyebilir. Ancak iki bilesen, tiiketicilerin iiriin
degerlendirmesinde ve satin alma niyetleri tizerinde farkli etkiye sahiptir (Wang ve
digerleri, 2012).

1.1.3. Ulke orijini imaji

Insanlar her giin farkli bilgilere maruz kalmaktadirlar. Sonu olmayan bu bilgi
akisina maruz kalirken birey, herhangi konuda fikir olusturmak amaciyla aklinda
cagrisimlart kisa yol olarak kullanarak, hazir yargilar edinmektedir. Morello (1993:289)
bunu "tiiketicilerin giinliik yagamin karmasikligini ¢6zme ve yardimer semboller arama”
ihtiyac1 olarak aciklar. Ulke imaj1 ile ilgili olan inanislar ve davranislar kaliplasmis
yargilardir ve “iiriinleri ayirt etmede yararli sembollerdir” (Morello, 1993:289). Ulke
orijin imaj1 iriin degerlemesinde c¢arpict kisa yol ya da sembol goérevini yerine
getirmektedir. Monroe (1973) iriin hakkindaki bilgiler yeterli olmadiginda, iilke

imajmnin iiriiniin kalitesinin “vekili” oldugunu iddia etmektedir. Ulke imaji, kalite,



giivenilirlik, triinle ilgili inanglar gibi Grliniin nitelikleri hakkindaki bilgiyi 6zetler ve
belirli bir iilkede yapilan irinlerin kalitesi hakkinda tiiketicilerin genel algilarini

olusturur (Han, 1990).

Roth ve Romeo (1992:480) iilke orijini imajini, tiiketicilerin belirli bir {ilkenin
triinlinii daha o6nce kullanma deneyimleri ve belirli bir iilkedeki iriinlerin genel
algisinin birlesimi olarak tanimlamislardir. Knight and Calantone (2000) ise iilke orijini
imajimn tiiketicilerin bir llkedeki {iriin kalitesi ve o iilkede yasayan insanlarin genel

algilamasi olarak tasvir etmektedir.

Anholt tlke orijini etkisini, “daha biiylik ve daha karmasik markalasma
olgusunun énemli parcasi” olarak goriir (2010:20). Ulke imaji algisma gore sanayi
sektoriindeki kurumlar, yurtidisi birimlerinin nereye yerlesecegini, marka yoneticileri
ise driinlerin belli tilkelerde pazarlamaya deger olup olmadigina karar vermektedir.
Sonug olarak bunlarin hepsinin iilkeler arasinda partnerlik ve ekonomik iligkilerin

kurulmasinda 6nemli bir yeri vardir (Anholt, 2010:20).

Marka basaris1 ve lilkenin kendi orijini arasinda uyum vardir. Genellikle basarili
markalar kendi gibi marka imajina sahip iilkelerden gelmektedir ve iiriinler bu yerin
imajina kuvvetle baglanmaktadir. Ornek olarak: "tarzi olan, hizli ve yenilik¢i tasarima
sahip Italyan spor otomobili”, “klasik ve sik Fransiz parfiimii” gosterilebilir. Uriinler
onlarin ¢iktiklar1 yerlerin zayif veya giiclii, olumlu ya da olumsuz tiim sembolik
degerlerini miras edinirler (Anholt, 2003 aktaran Clifton, 2014:123). Boylece iilke
orijini bilgisi, gizli olarak iiriinlerin ¢agrisimlarini onlarin ilke orijini ile baglantisini

saglamaktadir (Liu ve Johnson, 2005 aktaran Clifton, 2014:123).

Dmitrovic ve Vida (2010) 1980’lerden sonra iilke orijini imaj1 arastirmalarinda,
aragtirmacilart iki farkli gériise bolmiistiir. Egilimlerin biri, {ilke orijini imajinin iirliniin
kalite vekili oldugunu ve tiiketicilerin iilke orijinine bakarak degerlendirmelerini
kolaylagtirdigim1  savunmaktadir. Caligmalardaki bir diger egilim ise, tiiketici
etnosentrizmi, tiikketici husumeti, milliyetgilik ve vatanseverligi, tiiketici korumaciligi

gibi kimlik konularinda iilke orijini imajin1 tetikleyici oldugunu vurgulamaktadir.
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Her seye ragmen, belirli bir iilke imaj1 ile tiiketicinin aginalik diizeyi ne olursa
olsun, iilke orijini imaj1 {iriin degerlendirme ve iirlin inanglari olusumu icin Onciil
konumdadir. Diger bir deyisle, iilke orijini imaji1, tiiketici i¢in belirli tlkelerin ve
tirtinlerin genel imaji hakkinda bir degerlendirmenin ipucudur (Knight ve Calantone,
2000; Laroche ve digerleri, 2005). Insanlarin yiiksek ya da diisiik marka taninirlik
seviyelerini iilke orijini imajin1 degerlendirmelerinde ipucu olarak kullanmalarina
ragmen, Lee ve Lee’ye (2009) gore tiiketiciler marka tanimnirlik derecesine gore lilke
orijinine dikkat etmektedirler. Tiiketici bir iiriinii daha az biliyorsa, onun tiim sonuglar1
sadece iilke orijini bilgisine dayali olurken, daha bilingli alicilar ise iilke orijini imajin
{iriniin niteliklerini dikkate alarak degerlendirme yapmaktadir. Ulke orijini imaj1 biling
diizeyi disiik ve yiiksek tiiketiciler igin yiiksek ilginlikli {riini degerlendirmede
ipucudur. Ancak iilke orijini onlar1 farkli derecede etkilemektedir. Uriin ozellikleri
hakkinda sinirli bilgiye sahip olan tiiketiciler, iiriinii onun iilke orijinine gore
degerlendireceklerdir. Bundan dolayr Anholt (2011) belirli bir iilkenin imaji hakkinda
bilgi saglamanin, markalasmadan daha énemli olduguna isaret etmektedir. Ornegin:
Misirlilar Danimarka’nin Iskandinav iilkelerinden biri oldugunu biliyorlardi ve ¢ogu
kisi onlara karsi sempati duyardi. Ama Hz. Muhammed hakkinda alayci karikatiirlerin
yayimmlanmasimdan sonra, Ulus Marka Endeksi (Nation Brands Index) arastirmasinda
Misirh katilimcilar arasinda Danimarka’dan hoslanma skorlarit 36 birim diistii. Oysa
bazi Miisliman iilkelerdeki diigmanliklara ragmen, Ulus Marka Endeksinde ABD
skorlar1, Misirlilarin cevaplarinda higbir zaman 6 birimden fazla diismiiyordu. Misirlilar
ABD hakkinda daha ¢ok bilgiye sahip olduklar1 i¢in herhangi yeni negatif bir gercek
ABD’nin genel tilke imajim etkilememektir (Anholt, 2011:11).

Lee ve Lee (2009) arastirmasi Nebenzahl, Jaffe ve Lampert (1997) ve Han
(1990)’in yaptiklart aragtirmalar1 tekrarlamigtir. Sonuglara gore tiiketici, herhangi bir
tirin ile daha 6nce deneyime sahip olmamasi durumunda iilke imaji1, Griin algilarini
olusturmada belirleyici role sahip olacaktir. Ozelliklerinde cesitlilik olmayan yabanci
tirlinlerin, baglangicta daha giiclii bir iilke imajina ihtiyag duyulmaktadir, sonra ise bu
kazan-kazan anlagmasinda iiriinler de iilke imajina katki saglayacaktir. Bir iilke ile
iligkili trtinlerin ozelliklerinde yiiksek derecede carpict ozellikler varsa, iilke imaji

"destekleyici rol" olacaktir.
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Piron (2000) iilke orijininin 6énemini iriiniin tiiriine, onun nerde ve hangi amagcla
kullanildigina gore degistigini One siirmektedir. Tiketiciler liks ve diger insanlar
tarafindan fark edilecek, kamu i¢inde goriinecek triinleri satin alirken iilke orijini
bilgisini g6z o6niinde bulundurmaktadirlar. Yazar, tiiketicilerin giinliik ihtiyaglarini
karsilayan ve oOzel tiketim {rlnlerini satin almalarinda {ilke orijinine Onem

vermediklerini tespit etmistir.

Liefeld (1993 aktaran Laroche ve digerleri, 2005:98) iilke imajinin, tiiketicinin
tirtin kalitesi ve triinii satin alma ile ilgili siiphelerini degerlendirmeside etkili oldugunu

bulmustur.

Ulke orijini imaji algis1, iilkenin ekonomik kalkinma durumu, tiiketici

etnosentrizmi, husumet ve vatanseverlik gibi psikolojik faktorlere gore degisir.

1.1.4. Ulke orijini imajimn biligsel, duygusal ve eylemsel ipuclar olarak

kullanilmasi

Birgok arastirmaci iilke orijini imajin1 bilissel, duygusal ve eylemsel unsurlardan
olusan bir eksen olarak gormektedir (6rn. Laroche, ve digerleri, 2005; Knight ve
Calantone, 2000; Urbonavicius ve digerleri, 2011; Roth ve Diamantopoulos, 2009;
Pereira, Hsu ve Kundu, 2005). Bu ii¢ boyutlu eksen, tiiketicinin bilgilerinin, iilkeye
yonelik tutumlarinin, iilke insanina ve tirlinlere yonelik tutumlarinin var olduguna atif
yapmaktadir (Laroche ve digerleri, 2005; Pharr, 2005). Tiiketici, ekonomik kalkinma,
tilkenin kiiltiirel arka plani, tilkenin siyasi durumu ve diinya arenasinda iilkenin etkisi ve
benzeri faktorleri goz Oniine alarak tilke orijini imajimn1 degerlendiriyorsa rasyonel
bilissel ipug¢larmi kullanmaktadir. Duygusal bilesenler ise tiiketicinin iilkeye kars
duygularindan olusmaktadir. Eylemsel ipugulari, tiiketicilerin belirli bir ilke ile

gelecekte etkilesimde bulunma ve {irlinleri satin alma arzulari olarak kendini gosterir.
1.1.4.1. Bilissel ipucu olarak iilke orijini imajt

Ulke orijini bilgisinin kullaniimasu, tiiketici iiriin/marka nitelikleri ve kalitesi, iilke
orijinine atifta bulundugu ic¢in biligsel degerlendirme siireci olarak sayilmaktadir
(Bloemer, Brijs ve Kasper, 2009; Verlegh ve Steenkamp, 1999, aktaran Herz ve
Diamantopoulos, 2013:402). Tiketiciler markalar ile ilgili degerlendirmelerini farkli
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bilgi ipuglarmi kullanarak gergeklestirmektedirler. Olson ve Jacoby (1972) bilgi
ipuglarm ikiye bolmektedir. Bunlar: Igsel bilgi ipuglar: (6rnegin: Koku, tat, tasarim) ve
digsal bilgi ipuglandir (6rnegin: Marka, fiyat,iilke orijini). Olson ve Jacoby (1972) igsel
bilgi ipuclarinin, digsal bilgi ipuglarina gore dogrudan marka goriiniimiinii veya

performansini etkiledigini iddia etmektedirler.

Ipucu kullamim teorisine gére, digsal ipuclar mevcut degilse (iiriin nitelikleri
hakkinda bilgiler veya Onceden satin alma deneyimi yoksa), tiiketiciler
degerlendirmelerinde dissal uyaranlara basvurmaktadirlar (Bredahl, 2003; Magnusson
ve digerleri, 2011 aktaran Herz ve Diamantopoulos, 2013:402). I¢sel ipuglar erisilemez
oldugunda, igsel ipuglarini isleme diirtiisii de yok olmaktadir. Tiiketici, satin alma
kararini kolaylastirmak i¢in iilke orijini bilgisi gibi bir digsal ipucunu biligsel kisayol
saglamas1 amaciyla kullanir (Westjohn ve Magnusson, 2011, aktaran Herz ve

Diamantopoulos, 2013:402).

Biligsel ipucu kullanimi, alicinin bir iilke imaji ve entelektiiel diizeyde iilke
hakkinda bilgisinin dayandigi algi anlamina gelir (Bloemer, Brijs ve Kasper 2009).
Bloemer ve digerleri, (2009) arastirmada {ilke orijini etkisini bilissel yaklasimdan
incelemislerdir ve mevcut biligsel yaklagimlar1 eksenlerini Detaylandirma Olasiligi
Modeli (Elaboration Likelihood Model) ya da DOM-modeli altinda toplamislardir (bk.
Sekil 2°de, diiz ¢izgili oklar dnemli etkiyi temsil ederken, kesik ¢izgili oklar zayif etkiyi

temsil etmektedir.).

halo etkisi Uriin-iilke bigisi —» iiriin dzellikleri———» Degerlendirme
dzet yapu etkisi Uriin-iilke bilgisi » Degerlendirme
verili ihmal Uriin-iilke bilgisi—.____
4 » Degerlendirme
v
EK bilgisi
iiriin ozellik Uriin-iilke bilgisi
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Sekil 2. Ulke Orijini-Detaylandirma Olasiligi Modeli —Bilissel Ulke Orjijini-Literatiirde
Belirlenmis Etkiler

Kaynak: Bloemer, Brijs ve Kasper, 2009:69

DOM-Modeli Han’mn (1989) iiriin degerlendirmesinde iilke imajinin etkisinin ikili
yapisini igermektedir. Halo etkisi, iilke imajinin iriinlerin kalitesinin vekili oldugu
anlamma gelir (Han, 1989). Ozet yap1 etkisi ise, alicinin markalar1 degerlendirirken
hafizasindaki ayni dlkenin orijini ile ilgili tim iriinler hakkindaki bilgileri
kullanmasidir (Han, 1990). Bloemer ve digerleri, (2009) halo etkisini, iiriin hakkinda ek
bilgiler gérmezlikten gelindiginde, eksik oldugunda ya da ilke orijini etkisi dolayli ve
oldukga zayif oldugu takdirde, bir iilkenin genel {iriin degerlendirmesi olarak tanimlar.
Ozet yap1 etkisinde ise, alicilarin {iriin hakkinda detayl bilgiye dikkat etmesine gerek
kalmaz. Clinkii tiriinlerin tilke orijini bilgisi, ipucu olarak niteliklerini 6zetleyip bir hazir
gorliis sunmaktadir. DOM-Modeli Manrai ve digerleri (1998) tarafindan Sunuldugu
kesifsel ihmal etkisini de (default heuristic-effect) icerir. Yazar hem iilke orijini hem de
trtinlerle ilgili ek bilginin degeri ve goreceligi, yalnizca orta derecede olunca ortaya
ciktigini vurgulamaktadir. Verili ihmal etkisi, tiriinlin iilke orijini ve iiriin hakkinda ek
bilginin ayn1 anda iiriin degerlendirmesine katkis1 olan bir siire¢ olarak tanimlanmustir.
Verili ihmal etkisi, iilke orijini ve iriin bilgisi bir ipucu olarak birbirini etkileyen
mekanizmalardir. Beraber olduklart halde iiriin degerlendirmesini dogrudan etkiledigi
kastedilir (Manrai, 1998). Ancak DOM-Modeli ¢ergevesinde Bloemer ve digerleri,
(2009) bu iki mekanizmayi ayirt etmektedir. Yazarlara gore verili ihmal olarak
adlandirilan olgu, tiiketicinin {riin degerlendirmelerinde kisith (ya da c¢evresel

(periphreral) etkiye sahiptir.

DOM-modelin sonraki unsuru {iriin ozellikleri-etkisidir (product attribute —
effect). Uriin 6zellikleri-etkisi Hong ve Wyer’in (1989, 1990) iki farkli calismasinin
sonucudur (aktaran Bloemer ve digerleri, 2009:67). Arastirmacilar iilke orijini ve
ozellikleri bilgisinin iriin degerlendirmeleri tizerindeki etkisi hakkindaki hipotezi test
ettikten sonra, bilissel detaylandirma hipotezini gegerli bulmuslardir. Hipoteze gore tilke
orijini bilgisi tiiketicilerin rtin ile ilgilenmelerini tesvik etmektedir. Boylece
degerlendirmelerde tiiketicilerin {irlin Gzelliklerine daha fazla dikkat etmelerine yol
acmaktadir (Hong ve Wyer, 1989:183-184). Hong ve Wyer (1990)’in ikinci
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caligmasinin sonuglara gore iilke orijini bilgisi, iriiniin igsel ipuclar1 ile birlikte
sunuldugunda, iilke orijini, iiriiniin diger bir niteligi olarak algilanmaktadir. Ulke orijini
bilgisi tiriiniin i¢sel ipuglar1 hakkinda daha once herhangi bir ek bilgi sundugu zaman,
tilke orijini tiriin degerlendirme ve niteliklerinin yorumlanmasi tizerinde daha fazla
etkiye sahip olmaktadir (Hong ve Wyer, 1990 aktaran Bloemer, Brijs ve digerleri,
2009:67).

Bloemer v.d. (2009) “hafiza igerigi”ni (“memory content”), detayl olarak iilke
orijini bilgisini tice bélmektedirler. Bunlar:l) gelismis, Il)orta ve 1) siirlidir. Sekil
3’te goriildiigii gibi bu tiiketicilerin gozlerinde tilke orijininin 6nemi, onlarin iilke orijini

hakkinda ne kadar bilgiye sahip olduklarina gore degismektedir.

Tiiketicilerin iilke orijini hakkinda onceki bilgisi I)gelismisken hem iilke orijini
hem de iiriin 6zellikleri g6z oniinde bulundurulmaktadir (bk. ok 1.1, Sekil 3).Ancak
tilkeciler 1ilke orijininin, driin degerlendirmesi i¢in alakali olmadigina Karar
veriyorlarsa, iilke orijini bilgisini gérmezden gelmis olacaklardir. Roth ve Romeo
(1992) iiriiniin kalitesini degerlendirirken bazen iilke orijininin alakasiz olabilecegini

belirtmektedirler.
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Sonug olarak; iyi bilgilendirilmis tiiketici, kalite ozelliklerini tilke orijiniyle
iliskilendirmeyecektir (Bloemer ve digerleri, 2009:74). Degerlendirme siirecinde
deneyimsizler, diisiincelerini agirlikli olarak {ilke orijini bilgisine dayandirirken; daha
tecriibeli satin alicilar, trtiniin 6zellikleriyle ilgili yeterli bilgiye sahibi olmayinca iilke
orijini bilgisine gore degerlendirmelerini yapmaktadirlar (Maheswaran, 1994). Bu
kosullarda alicilar, irtin hakkinda ek bilgi edinmek isteyebilirler. Geligmis iilke orijini
bilgisine sahip olan tiiketiciler, iilke orijini ve {liriin 6zelliklerinin bilgilerini iki olasilikli
senaryoya gore isleyebilirler. Tiiketiciler triinlerle ilgili ek bilgi edinmeye merakli
olduklar1 halde, tilke orijini ve {irlin 6zellikleri bilgisini 6grenmeyle ilgileniyorlarsa ve
tilke orijini bilgisi iiriin 6zelliklerden sonra sunulmussa (0k 1.1.1 Sekil 3’te), o zaman
tilke orijininde biligsel ipucu dolayli olarak, iiriin 6zellikleri bilgisi ise dogrudan iiriin
degerlendirmesini etkileyecektir. Tiiketicinin iilke orijini ve tiriin 6zellikleri hakkindaki
ek bilgileri analiz etmesi i¢in bilgi, giidii ve imkani varsa iilke orijini hakkinda biligsel
yapilan cikarimlar Detayli Ozet Yapi (Specific Summary Construct) olarak
adlandirilmaktadir (ok 1.2 Sekil 3’te). Uriin hakkinda ek bilgi mevcut olmadig
durumlarda, tiiketici degerlendirmelerinde agirlikli olarak {ilke orijinine giivenecektir.
Bu da Genel Ozet Yap1 (General Summary Construct) olarak adlandiriimaktadir. (ok 1.3
in Sekil 3’te). Sekil 3’te 1.4, 2.4 ve 3.4 olan oklar iilke orijini bilgisi yokken olan
durumu ve tilke orijini etkisinin arastirma i¢in ilgili olmamasi durumunu temsil

etmektedir.

Detayli ve Genel Ozet Yapilarin (Specific and General Summary Constructs)
tiiketicilerin degerlendirmelerini dogrudan etkiledigi varsayilir. Detayli ve Genel Ozet
Yapilarin arasindaki fark, “Genel Ozet Yapi”nm, iilke orijini degerlendirilirken tek
ipucunun kullanildigr durum, “Detayli Ozet Yapisi”nin ise tiiketici iilke orijini ve iiriin
ozellikleri gibi birkag ipucunun kullanildigi durum olmasidir (Bloemer ve digerleri,
2009).

Ulke orijini hakkinda bilgi diizeyi I1) orta derecede bilingli olan tiiketiciler ise,
tilke orijinini, ipucu kullaniminda sinirh deneyimleri var oldugu igin, sadece iilke
orijinine bakarak iiriin hakkinda bir tutum olusturma riski almamaktadirlar (Bloemer ve
digerleri, 2009). Ek bilgiler sunuldugunda ve tiikketicinin onlar1 6grenmeye hem giidiisii

hem de imkan1 oluyorsa, tiikketici lirliniin 6zelliklerine gore tirtin tutumu olusturacaktir.
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Bu durumda iilke orijininin etkisi dolayli konumdadir. Ancak ek bilgiler mevcut
olmadiginda tiiketicinin iriin hakkinda vardigi sonuglarin durumuna “Genel Verili
Ihmal” denilmektedir. “Ozel Verili Thmal” ise, iiriin 6zelliklerini anlatan (ok 1.1.1 Sekil
3’te) unsurlar yani iilke orijini ve tiriin hakkindaki ek bilgi yokken, tiikketicinin 6grenme
motivasyonu ve imkaninin eksikliginde ortaya ¢ikmaktadir (bk. ok 2.1.1 Sekil 3’te).
Sekil 3’te goriildiigii gibi Ozel Kesifsel Thmalde birkag ipucu mevcut olan durumda yer
alirken, Genel Kesifsel ihmalde ek bilgiler olmadiginda ve ipucu olarak sadece iilke

orijini biliniyor oldugu durumda yer almaktadir (Bloemer ve digerleri, 2009:78).

“Bilgisiz” (“ignorant”) tiiketicilerin {ilke orijini hakkindaki bilgileri ise 111)
sinirlidir.  Tiiketicilerin {ilke orijini bilgisi simirli oldugundan, onlarin {iilke orijini
kullanim kosullarinin, 6zet ¢ikarim (summary construct) ve kesifsel ithmal (default
heuristic) olarak adlandirilmis durumlardan farkli oldugu unutulmamalidir. “Bilgisiz”
tiiketicilerin tiriin degerlendirmede vardigr sonuglar yogun olarak iiriin 6zelliklerine
(product attribute) dayandirilmaktadir. Burada su varsayilmaktadir: tiiketicilerin {irtin
ozelliklerine olan yiiksek giiveni, onlarn iriin hakkindaki ek bilgi ve iilke orijinini
O0grenmeye hazir olmalarint saglamaktadir. Tiiketiciler farkli ipuclar1 arasinda iiriin
degerlendirirken tilke orijini ipucunu kullaniyorlarsa Detayli Halo Etkisi olusmaktadir.
Ancak biraz iilke orijini bilgisine sahip olan tiiketicilerin durumunda, tiriin bilgisi
mevcut olsa bile, sinirli iilke orijini bilgisine sahip tiiketicinin degerlendirmelerinde iilke
orijini ipucu olarak kullaniimaktadir (Bloemer ve digerleri, 2009). Genel Halo Etkisinde
sadece lilke orijini ipucu olarak sunuldugundan dolay1, sinirli iilke orijini bilgisine sahip
olan tiiketiciler i¢in de {iilke orijini kararlari, doniim noktasin1 olusturmaktadir.
Hatirlatma olarak, Maheswaran (1994) tecriibesiz tiiketicinin (novice consumer) iiriin

degerlendirmelerinin agirlikli olarak iilke orijinine dayandigini belirtmistir.

Sekil 3’te goriildiigi gibi, Bloemer ve digerleri (2009), su sonuca varmiglardir:
iilke orijinini bilissel degerlendirme islemleri sirasinda sadece Ozet Yapi (Summary
Construct) haricinde, iilke orijini bilgisini merkezi olarak(central route), diger

durumlarda ise daha ¢ok ¢evresel olarak algilanmaktadir (Usunier, 2011:488).
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1.1.4.1.1. Ulke orijini imajimin algilamasinda iilkenin ekonomik

gelismisligi

Papadopoulos ve digerleri, (1990) iilkenin ekonomik kalkinmasinin iilke imaji
algilarimi etkiledigini belirtmektedir. Nes ve Bilkey (1993 aktaran Baillargeon, 2003:8)
gelismekte olan iilkelerin iriinlerine, gelismis {ilkelerden gelen iiriinlerden daha az ilgi
gosterildigini bulmuslardir. Gelismekte olan iilkelerdeki iiriinlerin satin alinmasinin
daha riskli olduguna inanilmaktadir. Cordell (1992) tiiketicilerin gelismekte olan
tilkelerin triinlerinden daha ¢ok, gelismis iilke orijini tasiyan triinleri tercih ettiklerini
tespit etmistir (aktaran Baillargeon, 2003:8). Genelde markali olsun veya olmasin
gelismis tlkelerden gelen triinler, gelismekte olan iilkelerden gelen {irlinlerden daha

olumlu algilanmaktadir (Gaedeke, 1973)

Johansson ve Nebenzahl (1986) tiiketicinin iriin algilamasinin, {irliniin iretim
yerine gore degistigini iddia etmektedir. Tiiketiciler, lilkeler ve onlarin ekonomik giicii
hakkinda ne kadar ¢ok sey Ogrenirlerse, iilkelerin ve triinlerin arasindaki farki o kadar
cok belirginlestirmektedirler. Tiiketiciler tercihlerini daha agik ifade etmektedir;
“insanlar sadece ne istediklerini ya da istemediklerini degil, bunlarin nedenlerini de
bilmektedirler” (Johansson ve Nebenzahl, 1986:102). Ornegin Chrysler’s K-arabasimin
performansindan memnun olan tiiketicilerin arabanin Amerika’da degil de Meksika’da
retildigini  6grendikten sonra hosnut olmadiklar1t gorilmistir (Johansson ve
Nebenzahl, 1986:102).

Daha az geligmis tilkelerin tiriinlerine gore, gelismis tilkelerin tiriinleri tiiketiciler
tarafindan daha ¢ok tercih edilir. Gelismis iilkelerin tiiketicileri gelismekte olan
tilkelerdeki firtinleri almaktansa, yerel {riinleri almay:1 tercih ederler zira yerel
tireticilerin {irtinlerinin  Kkalitesinin dstiinligiine inanmaktadirlar (Papadopoulos ve
digerleri, 1990:283). Yiiksek derecede sanayilesmis iilkelerin, iriinlerinin kalitesinin
daha olumlu algilanmasinin sebebi, tiiketicilerin, gelismis tilkelerin isgilerinin
teknolojik ozellikleri daha fazla olan iriinler yapmak ic¢in daha gelismis teknolojik
bilgiler ve yetenekler kullandiklarina olan inanmalaridir (Li ve Monroe 1992, aktaran
Ahmed, d’Astous ve Champagne, 2005:54). Yerli iireticilerin zayif olduklarmin
farkinda olan tiiketiciler, yerel {irlinler yerine yabanci triinleri tercih etmektedirler (6rn.

ASQC, 1980; Heslop ve Wall, 1986 aktaran Papadopoulos ve digerleri, 1990:283).
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1.1.4.2. Duygusal ipucu olarak iilke orijini imajt

Duygusal ipucu olarak iilke orijini imajmin kullanilmasinda iiriiniin
degerlendirilmesini tilkeye karsi olan tutumlar tetiklemektedir. Bir iilkenin bilissel
olarak goriinen imaji, tilkenin sanayi sektoriiniin gelisimi ve teknolojik ilerlemeleriyle
ilgili inanc¢lardan olugmaktadir. Duygusal agidan iilke imaj1 ise, iilkenin hiikiimetine,
politikalarina, kiiltiiriine ve insanlarina yonelik tutumlar1 yansitir (Wang ve digerleri,

2012; Laroche ve digerleri, 2005).

Tiiketicilerin tilke orijini imaj1 ile ilgili bilgileri ve tutumlari, o triiniin markasi
hakkindaki gortislerini etkiler. Ancak satin alma kararlarini, bilgilerden daha ¢ok {tilke

orijini imaj1 ile ilgili hissedilen duygular etkilemektedir.

Uluslararas1 pazarlamada, tiiketicilerin ulusal veya yabanci iriinleri tercih
etmesinde, {riinlerin fiyati ve giivenirliligi gibi unsurlarin haricinde, iilke orijini
imajinin  duygusal agidan algilanisinin - 6nemi  vurgulanmaktadir (Riefler ve

Diamantopoulos 2007;Verlegh 2007 aktaran Oberecker ve Diamantopoulos, 2011).

Wang ve digerleri (2012)’ ne gore, iilke orijini imaji, bilissel ipucu olarak iiriin
imajin1 olusturur ve bunun sonucunda tiriin imaj1 araciligiyla tilke orijini imaji, Kalite

gostergesi olarak tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiler.

Satin alma amacina gore biri rasyonel diisiinme, digeri deneysel diisiinme olmak
tizere iki farkli bicim kullanilmaktadir (Li v.d., 2014). “Rasyonel diisiinme; bilissel
temelli, mantikli, hiyerarsik... siire¢ odakli egilimdedir. Deneyimsel disiinme; ... daha
duygusal, biitlinsel, ¢cagrisimli... sonu¢ odakli egilimdedir” (Epstein, 1994; Schwarz ve
Bless, 1991; Novak ve Hoffman, 2009 aktaran Li ve digerleri, 2014:2157). Faydacil
giidiilere sahip olan tiiketicilerin hedonik amaglar1 giidiimleyen tiikecilerden daha
rasyonel diisiindiikleri varsayilmaktadir (Novak ve Hoffman, 2009’dan aktaran: Li ve
digerleri, 2014:2157). Li ve digerleri (2014) biligsel ve duygusal ipuglarinin iilke imajt
degerlendirmesine nasil dahil olduklarini incelemislerdir. Yazarlara gore rasyonel ya da
deneysel satin alma amacina gore, lilke imajmin biligsel veya duygusal algilanmasi,
tirlin degerlendirmesini ve satin alma niyetlerini farkli etkilemektedir. Bu iki iilke

imajimin algilanma boyutu, satin alma niyetleri, iilkenin genel ve/veya kategorik tiriinler
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imaj1 aracilifiyla etkilenir. Ancak iilke imajinin arabuluculuk etkisinin siiresi rasyonel
ve deneysel satin almalara gore degismektedir (Li ve digerleri, 2014:2167). Li ve
digerleri (2014: 2167, 2171)’in ¢alismasindan elde edilen sonuglara gore:

e Satin alma niyetleri daha ¢ok kategorik iiriin imajini etkiler, zira bir
kategorideki iiriin hem iilke imajin1 hem de iilkedeki genel iiriinlerin

imajini animsatir.

e Biligsel iilke imaji etkisi hem rasyonel hem de deneyimsel satin alma
durumlarmda genel ilke iriin imaji araciligiyla belli kategorideki

trtinlerin imajinin tutumlarini olusturur.

e Duygusal iilke imaji, deneyimsel satin alimlarda dogrudan kategorik {iriin
imajimn1  etkilemektedir. Ancak tiiketici satin alimlarinin rasyonel
diisinme tarzi ile gergeklestirilmesi durumlarinda duygusal iilke imaji,
ilkenin genel {riin imaj1 araciligr ile kategorik {riin imajimni

etkilemektedir.

e Hem rasyonel hem de deneyimsel tarzdaki satin almalarda kategorik {iriin

imaj1 iilkenin genel {irlin imajin1 etkilemektedir.

e Deneyimsel satin almada duygusal iilke imaj1 kategorik iriinler imaji

aracili@iyla satin alma niyetlerini etkilemektedir.
1.1.4.2.1. Stereotiplestirme

O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy (2000:57) stereotiplestirmeyi “bir grubun ya
simifin objektif olmayan (genelde Onyargili) degismeye veya diizeltmeye karsi olan
goriisii” olarak tanimlamigslardir. {ilkelerin uluslararast 6nemi biiyiik oldugunda,
stereotipleme genel iilke imajinin bir pargasi haline gelir ve iilkede kliseler, pozitif,
negatif veya notr olabilir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2000). Yazarlara gore
tilke kliseleri kategorik {irlin imajin1 etkilemezken, iilkenin genel {irlin imajint etkiler.
Ancak stereotiplestirme {irtin degerlendirmesinde kullanilir. Sonugta genel iilke imaji,
ilke insanlar1 hakkindaki stereotipler, {riin algilamasini ve degerlendirmesini

etkilemektedir. Han (1989) tiiketiciler iiriinleri tanimadiklar1 halde tilke orijinini kalite
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vekili olarak algilarken; iriinleri bildiklerinde iilke orijinini, {iriin 6zelliklerinin
genelleyici unsuru olarak gordiiklerini ifade etmistir. Tiiketicilerin iilke orijini bilgisine
gosterdikleri tepkiler stereotipleme olarak adlandirilan psikolojik siire¢ olarak
yorumlanabilir (Maheswaran, 1994; Tse ve Gorn, 1993 aktaran Ahmed, d’Astous ve
Champagne, 2005:48). “Her tilkedeki stereotipler, yabanci iirlinlerin degerlendirilmesi
icin birer yapi tasidir ve stereotipler araciligiyla iriin ile ilgili diger ipuclari, biligsel
islemleri etkilemektedir” (Eliott ve Cameron, 1994 aktaran Ahmed, d’Astous ve
Champagne, 2005:48).

Liu ve Johnson (2005) iilke stereotiplerinin tiiketicinin, olgusal bilgiye sahip
oldugunda ve iilke orijininin marka performansi ile iligskilendirilmesinin yersiz oldugunu
bildiklerinde bile, satin alma kararlarini etkiledigini bulmuslardir (aktaran Herz ve
Diamantopoulos, 2013:401). Tiiketiciler, iilke orijini bilgisine gore triinleri/markalar
degerlendirmek istemiyorlarsa bile, bir tek iilke orijininin anilmasi otomatik olarak
stereotipleri degerlendirme siirecine katmaktadir (Liu ve Johnson, 2005’den aktaran
Herz ve Diamantopoulos, 2013:401). Tiiketiciler, yabanci iilkelerin ve kendi iilkelerinin
kaliplagmis imajlarina sahiptirler ve farkli iilke orijini tiriinlerinin degerlendirilmesinde
ipuglari olarak bu imajlar1 kullanmaktadirlar (Papadopoulos, Heslop ve Bamossy, 1990;
Lotz ve Hu, 2001). Etzel ve Walker (aktaran Bilkey ve Nes, 1982:92) ulusal iiriinlerin
stereotipler ve kategorik triinlere yonelik tutumlarmin tutarligini incelemis ve genel
tilke algis1 ile belli iilke orijinindeki kategorik iiriinlere karst tutumlarin farklilagtigini

bulmuslardir.

Bilkey ve Nes (1982:92) bir iilkede, iriinlere olan tutumlarin iriinden firiine

oo

degistigi sonucunu ¢ikarmaktadirlar.

Stereotiplestirmeyi biligsel iilke orijininin iglemesi olarak géren Druckman ve
digerleri (1974 aktaran Baillargeon, 2003:18), bireyin {ilke stereotiplerinin
degerlendirme siirecinde olustugunu iddia etmektedir. Degerlendirme siireci sirasinda
yapilacak sonuglarin titizligi, bireyin bir iilke ile ilgili “ilk duygusal yargilarina”
baghdir. 11k yargi negatif ise, tiiketicinin bu iilke hakkindaki bilgilerini zengilestirmeye
ilgisini kaybetmesi “muglak degerlendirme” ile sonuglanacaktir. ilk yarg: pozitif ise,

birey daha ¢ok bilgi arastiracak, bu da “acik degerlendirmeye” ydneltecektir.
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Tiiketicinin bir ulusu az ¢ok tanimasi, tiikketiciyi o iilke hakkinda bilgi edinmeye tesvik
edebilir.

Maheswaran (1994) stereotiplerin degerlendirme siireciyle ilgisini incelemis ve
stereotiplerin karar verme konusunda yardimci oldugunu agiklamistir. Stereotiplerin
insanlara bazi ozellikler yiiklemesi gibi, iilke orijini de bazi o6zelliklerini iriinlere
yiikklemektedir (Maheswaran, 1994). Tiiketiciler iiriin ve servis hakkinda stereotipler
olustururlar. Mahenswaran’in (1994) arastirmasina gore stereotipler hem deneyimsiz
hem de deneyimli alicilar tarafindan kullanilmaktadir. Uriin bilgileri yetersiz ve
belirsizken deneyimli tiiketiciler triin ozelliklerini hatirlamak igin {ilke orijini
stereotiplerine basvururlar, tecriibesiz tiiketiciler ise iilke orijinine dayandirmaktadirlar.
Bundan dolay1 negatif {ilke orijini bilgisi, tiriin 6zelliklerine dikkat eden deneyimli

tiikketicilerden daha ¢ok, tecriibesiz tiiketicileri etkilemektedir.

Stereotiplestirme duygusal ¢agrisimlar olusturur. Zira {ilke orijini ipucu olarak
“lirlinin belli ulus ile negatif ve/veya pozitif ¢agrisimlarini kuran, stereotiplere dayali
ozelliktir” (Chattalas ve digerleri, 2008:58, aktaran Herz ve Diamantopoulos,
2013:402). Ancak ¢agrisimlara bagli olan duygular, bilissel yol ile insa edilmis {iriin
ozelliklerinin bilgisini etkilemeyebilir (Askegaard ve Ger, 1998 aktaran Herz ve
Diamantopoulos, 2013:402).

Ulkeler ile iliskili stereotipler, fonksiyonel ve duygusal olmak iizere ikiye
ayrimaktadir. Ornegin, Fransa hedonizm ve duygusal iilke stereotibi tagimaktadir
(Leclerc ve digerleri, 1994); Almanya, fonksiyonel ve faydacil bir iilke klisesine sahiptir
(Jaffe ve Nebenzahl, 2006 aktaran Herz ve Diamantopoulos, 2013:402).

Herz ve Diamantopoulos (2013) stereotiplerin tiiketici degerlendirmelerini
spontane olarak etkiledigini ve degerlendirme yargilarinin, bir iilkenin tiiketicilerinin
beyninde nasil bir stereotip ¢agristirdigina bagli oldugunu kanitlamislardir. Yazarlar,
foksiyonel iilke stereotiplerinin bilissel tarzdaki marka degerlendirmelerini etkiledigini,
duygusal iilke stereoptiplerinin ise duygulara yonelik marka degerlendirmelerini

etkiledigini iddia etmektedirler.
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Herz ve Diamantopoulos (2013) kendi basma iilke stereotiplerinin ise
yaramadigini, zira tiiketicinin satin alma niyetlerinin ortaya ¢ikmasi ve agizdan agiza
yayilan olumlu yorumlar kazanmasi i¢cin onun marka iletisimine uymasi1 gerektigini
belirtmektedir. Yazarlara gore, bilissel uyumsuzluk teorisine (Festinger, 1957) gore
tutarligi  slirdiirmek amacigiyla, “daha etkileyici biligsel (fonskiyonel {ilke
stereotipleriyle uyusmasi) ve duygusal (duygusal iilke stereotiplerle uyusmasi) marka
degerlendirmelerinde iilke stereotipleri ve reklamcilik uygulama formatinin tutarhigina
da dikkat edilmelidir” (Herz ve Diamantopoulos, 2013:412). Ulke stereotipi ve marka
iletisimi uyumsuzlugunun iilke imajina olumlu bir katkis1 yoktur. Ornegin faydacil iilke
stereotibine sahip olan Almanya duygusal reklam ile birlestiginde, bilissel marka
degerlendirmelerine zarar vermedigi, ancak duygusal marka degerlendirmelerini

olumsuz olarak etkiledigi bulunmustur (Herz ve Diamantopoulos, 2013:412).
1.1.4.3. Eylemsel ipucu olarak iilke imajt

Tutumlardan kaynaklanan tilke imajinin {i¢ bilesenli yapisi, iirlin - {ilke imajinin
daha iyi anlagilmasina imkan saglar. Ulke imajinin eylemsel bileseni, tiiketicinin bir
tilkenin driinlerini satin alma niyetleri ve etkilesimde bulunma istegi gibi davranigsal

niyetlerini ifade etmektedir.

Laroche ve digerleri’ne (2005) gore iilke imajimin eylemsel bileseni, alicinin
belirli iilke ile daha yakin iletisim kurmasi ve bu iilkeden yatiriminin daha hos

karsilamasini igerir.
1.1.4.3.1. Tiiketici etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi tutum olusumunu ve satin alma istegini etkiler (Carter,
2014). Shankarmanesh’a (2006) gore farkli iilkelerin hiikiimetleri ticari iligkiler
olusturmak amaciyla tarife indirimi yapmalarina ragmen, tiiketici etnosentrizmi
algilarinda bir engel olarak kalmaktadir. Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin iilke
orijinine gore tutumlarin1 olusturmalaridir. Temelde tiiketici etnosentrizmi yerel
tirlinlerin pozitif niteliklerine odaklanilmasi, yerel iriinlerin tercih edilmesi, yabanci

tilke orijini tirtinlerinin reddedilmesi anlamina gelir.
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Tiiketici etnosentrizmi kavramini Shimp ve Sharma (1987) gelistirmislerdir.
Esas olarak, “biz” ve “onlar”, i¢ ve dis gruplarina karsi insanin boéliinme tabiatini
anlatan Sumner’in “etnosentrizm” kavramini kullanmiglardir. Etnosentrik prizmadan,
insanlar kendi kiiltiirel degerlerinin merkezi 6neme sahip oldugunu diisiinmekte ve bu
nedenle kendi standartlaria benzer olan insanlari kabul ederlerken, diger gruplardaki

insanlari farkli olduklari i¢in reddetmekterdirler.

Nes, Yelkur ve Silkoset (2014) tiiketici etnosentrizmini, her insanin birkag
kimlige sahip oldugu ve bireyin bulundugu ¢evresine gore bu kimliklerden herhangi
birini kullandigin1 ifade eden Tajfel’in Sosyal Kimlik Teorisi’yle iligkilendirirler. Farkli
sosyal baglamdaki durumlarda insan, farkli kimliklere gore diisliniir, hisseder, davranir
ve Sosyal Kimlik Teorisi’nde anlatildigi gibi i¢ ve dis gruplari ayirt eder (Nes ve
digerleri, 2014:774).

Shimp ve Sharma (1987:280) “tiiketici etnosentrizmi”ni, tiiketicinin yerel ve
yabanci Uriin tercihlerinin, yasadiklar1 lilkeye duyduklart sadakatin ve ithal mallarin
satin alinmasinin ne kadar ahlaki oldugunun sorgulanmasi olarak anlatmaktadir. Ancak,
tilketicilerin etnosentrik gerginlikleri, iilkelerinin ekonomik gelisimine bagli olarak
degisir. Cesitli ¢alismalar gelismis tilkelerdeki tiiketicilerin, gelismekte olan {ilkelerin
rtinlerine gore yerel iriinleri daha istiin gordiiklerini ortaya koymaktadir. Ancak
gelismekte olan tlkelerdeki tiiketicilerin yerel {riinleri i¢in ayni gururu hissetmemis
olduklar1 goriilmiistiir (Spillan, Kucukemiroglu ve Harcar, 2007:284). Gelismekte olan
tilkelerin tiiketicilerinin etnosentrik egilimlerinin diisiikk oldugu bulunmustur (Licsandru,

Szamosi ve Papadopoulos, 2013).

Bu konudaki yapilmis ¢alismalarin ¢ogu tiiketici etnosentrizminin, tiiketicilerin
yerel iriinleri ve hizmetleri tercih etmelerinde olumlu katkist oldugunu kanitlamigtir
(Han 1988; Herche 1992; Olsen, Granzinve Biswas, 1993; Klein, Ettenson ve Morris;
Suh ve Kwon 2002 aktaran Carter 2009:39). Birka¢ arastirmaya gore tiiketici
etnosentrizmi, iilke orijini degerlendirmesinin 6nkosuludur (Brodowsky 1988; Samiee
1994; Giirhan-Canli ve Maheswaran 2000 aktaran Carter 2009:39).

Carter (2009) tiiketici etnosentrizminin, iilke orijini imaji ile etkilesimdeki

tiiketicilerin, yabanci iirinleri degerlendirmelerini etkiledigini iddia etmektedir. Bu da
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son derece etnosentrik tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerinde iilke orijini bilgisine
gosterdikleri ilgiyi agiklamaktadir (Carter, 2009:151). Tiiketicilerin yabanci {iriinlere
yonelik genel tutumlari olumlu olsa dahi, etnosentrik tiiketiciler yerel tirtinleri tercih
ederler. Zira onlarin diisiincelerine gore, yerel tiretimli tiriinlerin satin alinmasi onlarin
gecimini {ilke iginde devam ettirmekte ve iilke ekonomisini giiglendirmektedir (Carter,

2009:152).

Arastirmacilar gelismis ve gelismekte olan iilkeler arasinda tliketici
etnosentirizm derecesinin farkli oldugunu iddia etmektedirler (Shankarmanesh, 2006;
Wang ve Chen, 2004). Gelismekte olan {ilkelerdeki tiiketiciler sanayilesmis ve
ekonomik olarak gelismis tilkelerin tirtinlerini olumlu algilamaktadirlar (Wand ve Chen,
2004). Ciinkii gelismekte olan ilkelerdeki tiiketiciler, gelismis iilkelerin {riinlerinin
daha kaliteli oldugunu diistinmektedirler. Fakat gelismekte olan tilkelerde ekonomi ve
yasam standartlar1 ilerledikce buna benzer fikirler azaltmaktadir (Shankarmanesh,
2006). Jin ve digerleri (2014), yaptiklar1 arastirmada, yerel iriin, iilke imajinin
desteklenmesi ve tiiketici etnosentrizminin gelismekte olan iilkelerde daha giiglii
oldugunu tespit etmislerdir. Yazarlar, gelismis tlkelerdeki geng tiiketicilerin, diger
geligsmis tlkelerin orijini olan yabanci iriinleri tercih ettiklerini, gelismekte olan
ilkelerin geng tiiketicilerinin ise, gelismis tilkelerin {irinleri dahil tiim ithal triinlere

olumsuz tutum gelistirdiklerini bulmuslardir.

Balabanis ve digerleri (2001) vatanseverligin, miliyetciligin  ve
enternasyonalizmin tiiketici etnosentrizmi tiizerindeki etkilerini Tiirkiye ve Cek
Cumhuriyeti’nde incelemislerdir. Iki iilkede sonuglar farkliik gostermistir. Cek
Cumbhuriyeti’nde tiiketici etnosentrizmini etkileyen milliyetgilik olarak, Tiirkiye’de ise

vatanseverlik olarak ortaya ¢ikmistir.

Verlegh (2007) tiiketicilerin, ulusal ekonomiyi destekleme, daha olumlu ulusal
kimlik edinme ve iilke vatandasi olmaktan gurur duyma isteginden Otiirii yabanci
triinlerin  kalitesi daha istiin oldugu halde, yerel driinleri tercih etmelerini

etnosentrizmin sonucu olarak anlatmaktadir.
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1.1.4.3.2. Tiiketici husumeti

Tarih ve kiiltiir, insan hayatinin ayrilmaz pargalaridir. Ciinkii onlar insanlarin bir
ya da birden fazla sikintiya, tehlikeye nasil ¢oziim bulduklarimi yansitmaktadirlar.
Tiiketici husumeti tarih, kiiltiir ve tiiketicilerin deneyimlerinden kaynaklanir. Tiiketici
husumeti, yabanci iriinlere karsi, yerel friinleri korumak gerektigi inanisindan
kaynaklanir. Klein, Ettenson ve Morris (1998, aktaran Sui, 2014:1) Cinlilerin, Japon
riinlerinden, Kkalitesine ragmen, hoslanmadiklarin1 ag¢iklamaktadirlar. Klein ve
digerleri, (1998 aktaran Sui, 2014:9) Japon iiriinlerinin Kaliteli olmasma ragmen,
Cinlilerin satin alma niyetlerini olumsuz olarak etkileyenin iki iilke arasindaki tarihi

anlagmazlik oldugunu iddia etmektedirler.

Yurtseverlik yerli ve ithal edilen iriinlere karsi duygulari etkileyebilir (Han,
1989). Tiiketicilerin yerel iriinleri daha pahali olmalarina ragmen tercih etmelerinin
sebebi (Hooley v.d, 1988; Han, 1989; Hong ve Wyer, 1989 aktaran Bhaskaran ve
Sukumaran, 2007:72), “Ulusal gurur ya da vatanseverlik”tir (Reierson, 1966;Wall ve
digerleri, 1991 aktaran Bhaskaran ve Sukumaran, 2007:72). Yabanci iiriinlerin satin
alinmasinin, yasanilan iilkenin ekonomisine tehdit olusturacagi varsayilir (Heslop ve

Papadopoulos, 1993 aktaran Bhaskaran ve Sukumaran, 2007:72).

Klein ve digerleri (1998)’ne gore tiiketici husumeti, gegmisteki ve simdiki siyasi,
ekonomik ve askeri c¢atigmalara dayali olarak belirli bir milletin sevilmemesidir.
Ornegin Yahudi tiiketiciler Alman iiriinlerini satin almay1 reddederken, Miisliimanlar
Amerikan {riinlerini, Cinliler ise Japon {lke orijinli driinleri satin almaktan
kaginmaktadirlar (Klein ve digerleri, 1998). Carter’e (2009:153) gore tiiketici husumeti,
tilketici etnosentrizmi tliketicilerin goziinde yabanci iriinlerin tilke orijini imajini
olumsuz etkiler. “Husumet diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin, iilkenin iriinleri hakkinda
adil goriis olusturmalari, onlarin belli iilkelere karsi antipatilerini engelleyebilir”
(Carter, 2009:153). Tiiketici husumeti tipk1 “kirmizi beze dogru kosan boga” durumu

yaratabilir, zira iilke orijini i¢in tiriin 6zellileri hakkindaki rasyonel goriisleri yok eder.

Tiketici etnosentrizmi ve tiiketici husumeti arasindaki fark, tiiketici etnosentrizmi

"yabanci iriinlerin satis uygunlugu ve ahlak™ ile ilgili tiiketici inanglarini; tiiketici
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husumeti ise "belirli bir tilkeye yonelik" olan inanglar1 temsil etmesidir (Klein, Ettenson
ve Morris, 1998:90).

Etnosentrik tiiketiciler, yabanci tirtinlerin satin alinmasinin yurti¢inde tireticilerin
refahinin ve ekonomisinin zayiflamasina neden olacagi diisiincelerinden yola ¢ikarak
yerel Urlinleri tercih ederler. Bir iilkeye husumet duyan tiiketiciler, bilingli olarak bu
tilkeden gelen firtinleri almay1 reddetmektedirler. Tiiketici etnosentrizm yonelimleri,
tiikketicilerin kendi iilkelerinin ekonomisine yardim etme isteginin sonucudur. Tiiketici

husumeti ise, yabanci iiriinlerin satin alinmasinin kaginilmasidir.

1.1.4.3.3. Tiiketici begenisi

Uriin - iilke imajina kars: tiiketici duygulariin énemi tanimlanmis olmasina
ragmen, Ozellikle tiiketiciler tarafindan ithal {irline kars1 yerli iriin tercih ettikleri ile
ilgilenen mevcut c¢alismalarin  ¢ogu, tiketicinin olumsuz duygulari tizerinde
yogunlagmaktadir. Buna karsilik, yabanci mallarin bilingli satin alinmasina yol agan

olumlu duygulara daha az ilgi gostermektedirler (Oberecker ve Diamantopoulos, 2011).

Bu boslugu kapatmak igin, Oberecker, Riefler ve Diamantopoulos (2008)
“tiikketici begenisi” (“consumer affinity”’) kavramini gelistirmislerdir. Sosyoloji
literatlirii “begeni” (“affinity”’) kavramin1 “bir insanin bazi 6zellikleri ifsa edildikten
sonra onunla iletisim aramasini giidiimleyen giigler” olarak agiklamaktadir (Hartz,
Watson ve Noyes, 2005, aktaran Oberecker ve digerleri, 2008:24). Hartz ve digerleri,
(2005) bireysel (idiosyncratic) genel (normative) begeniyi ayirmaktadirlar. Bireysel
begeni: (idiosyncratic affinities) “algilayanin benzersiz bir deneyimine, psikolojisine
baghidir" ve bu nedenle bireysel diizeydeki begeni olugmaktadir. Buna karsilik, genel
diizeyde begenme, kiiltiirel etkilere baglidir ve "gok sayida insani etkiler” (Hartz ve
digerleri, 2005: 636 aktaran Oberecker ve digerleri, 2008: 25). Genel begeni, iilkelerin
1yi iligkiler gibi daha genel diizeyindeki begenilere tezahiir etmektedir (6rnegin: Peng-
Er ve Chong 2004; Razov 2004, aktaran Oberecker ve digerleri, 2008: 25). Oberecker
ve digerleri (2008:26), tiikketici begenisini ise sdyle agiklamaktadir:

“Belirli bir yabanci iilkeye karsi tiiketicinin, dogrudan kisisel deneyim ve/veya

genel bilgilerinden gelistirdigi begenmenin sonucunda, tiikketicinin o yabanci tlkeyi
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kendinden saymasi, yani i¢ grup olarak goérmesi; o iilke orijinli iriinler ve hizmetler ile

ilgili karar vermesini olumlu etkileyen, anlayis, hatta yakinlik igeren duygulardir.”

Pazarlamada “begeni” pazarlama baglaminda ve kiiltiirel baglamda
kullanilmaktadir. Birincisi bireyin bir arada tutuculuk, sosyal kaynasma, kimlik tanima
derecesinin belli hedef grup i¢inde uyumlulugudur (Macchiette ve Roy, 1993:55,
aktaran Oberecker ve digerleri, 2008:24). Ikincisi “kiiltiir begenmesi” “farkl1 uluslarin
kiiltiirel ge¢mislerine ait ticari ortaklarin ruhsal mesafelerinin biiylik belirleyicisi”

olarak tasvir edilmektedir (Swift 1999, aktaran Oberecker ve digerleri, 2008:24).

Tiiketici begenisinin teorik olarak i¢ ve dis gruplara ayrilmasi, Tajfel’in Sosyal
Kimlik teorisine dayanmaktadir. Sosyal Kimlik Teorisine gore bireyin ‘kisisel benlik’
ile birlikte birgok diger sosyal kimlikleri vardir. Her insan belirli bir sosyal ¢evrede,
“sosyal kimligine” gore davranir (Nes ve digerleri, 2014:774). Ancak, kimlik
belirleyici degildir ve genellikle bireyin kendi iradesiyle sekillenmektedir (Nes ve
digerleri, 2014:774). Baz1 insanlar yabanci tilkelerin kiiltiirlerini yakin gordiikleri igin,
tilkeyi i¢ grup olarak algilamaya ya da sosyal kimligin belirleyici 6zelligi olarak yabanci
tilkelerden hoslanmaya baslarlar (Nes ve digerleri, 2014:774).

Jaffe ve Nebenzahl (2006, aktaran Oberecker ve digerleri, 2008:24)’e gore
tiketici  begenisi, tiiketicilerin yabanci firiinlere ve ilkelere yonelik tutumlarini
olusturmada yapi tasidir. Yazarlar tiiketicileri onlarin ithal triinlere yonelik genel
tutumuna ve belli iilke orijinine kars1 tutumuna gore ayirt etmektedirler. Ithal iiriinlere
yonelik tutumlar baglaminda tiiketicileri li¢ gruba ayirmaktadir: etnosentrik tiiketiciler,
genel olarak ithal mallar1 satin almayi istemeyenler; ithalat iiriinlerine karsi nétr olan

kozmopolit tiiketiciler; ve diger merkezli (other-centric) tiiketiciler.

Genelde yabanci iriinleri tercih eden tiiketiciler (diger merkezli tiiketiciler
(other-centric consumers), olumlu duygularla desteklendiginde iilkesinin friinlerini
biiyiik bir olasilikla alacaklardir. Yabanci iiriinlere nétr bir tutuma sahip kozmopolit
tiiketiciler de, belirli bir iilkeden hoslanmalarindan dolay1 etkileneceklerdir. Son olarak,
etnosentrik tiiketicilerin ise ithal iriinlere karsi genel tutum ve belirli iilkeye karsi
tutumun g¢elismesi dolayisiyla davraniglarinin 6ngdriilmesi oldukga zordur. Etnosentrik

tiikketiciler, genel olarak yabanci iiriinleri satin almaktan kaginirlar ancak ayni zamanda
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bir iilkeye karsi olumlu tutum beslendiklerinde, tiikketim davranisi Oonceden tahmin

edilemeyebilir (Jaffe ve Nebenzahl, 2006 aktaran Oberecker ve digerleri, 2008:24-5).

Ulke orijini imajimmn ve {iriin/marka begenilmesinin, tiiketicilerin bilgi
islemelerindeki ve karar vermelerindeki etkisi biiyiiktiir. Clinkii “duygusal tepkiler,
genis algisal ve biligsel kodlama olmadan olusabilir, biligsel kararlara gore daha biiyiik
giivenle ve daha kisa zamanda yapilabilir (Zajonc 1980:151, aktaran Oberecker ve
Diamantopoulos, 2011:50). Tiiketiciler, duygusal olarak bir nesneye bagh olduklarinda,
ona bagliligin1 gostermek i¢in, o nesneye mali olarak taahhiit yapmak gibi davranislar

gostermektedirler (Oberecker ve Diamantopoulos, 2011:50).

Verlegh (2007’den aktaran Oberecker ve Diamantopoulos, 2011:50) tiiketicilerin
begendigi lilke ile “yakinlik™ hissetmek i¢in o iilke orijinli {iriinleri satin alabilecegini

ifade etmektedir.

Tiiketici begenisinin kaynaklar1 bes makro etkiye (yasam, sahne, kiiltiir, siyaset
ve ekonomi) ve li¢ mikro etkiye (yurtdisinda kalmak, seyahat, iletisim) boliinmiigtiir
(Oberecker ve digerleri, 2008). Makro etkiler, tiiketicilerin begendikleri iilkelerde neyi
sevdiklerini ifade ederken, mikro etkiler bu begenmenin nas: gelistigini gostermektedir
(Nes ve digerleri, 2014:775).

Oberecker ve Diamantopoulos (2011), tiiketicinin, hayran kaldg iilkenin
trtinlerini tercih ettigini ampirik olarak kanitlamistir. Tiiketici begenisinin, {irlinlerin
iilke orjini hakkinda dogrudan ve ani olarak olumlu algilar olusturdugu, satin alma
sirasindaki siipheleri azalttigi, begenilen iilkedeki iiriinleri satin alma ve o iilkeye

yatirim yapma istegini etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

1.1.5. Kirgizitan'daki tiiketicinin o6zellikleri ve degerlendirilecek iilkelere

yonelik algilari

Kirgizistan’daki tiiketiciylr anlamak amaciyla tiiketicilerin hangi kusaga ait
olduklarina gore ozellikleri incelenmistir. Boyle bir yaklasim Sovyet zamaninda,
bagimsizlik ilan edildikten sonra yeni ideolojiye gecis doneminin sonuglari, ilerlemeleri,
basarisizliklarina tanik olan ve sadece yeni Kirgizistan’1 bilen tiiketicilere ulagmaya

imkan verir.
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Almanya, Rusya ve Tiirkiye orijinli beyaz esya iiriinleri Kirgizistan piyasasinda
mevcuttur. Bu calisma, Kirgiz tiiketicilerin bu ilkelerin iilke ve iiriin imajlarint nasil
algiladigin1 sorgulamaktadir. Ciinkii, bu iilkelerin iilke imajlarinin algis1 iizerinde

caligmalar varken, iiritinlerin nasil algilandigi ile ilgili ¢aligmalar bulunmamaktadir.

1.1.5.1 Kuwrgizistan

Yaklagik altt milyon niifusa sahip olan ve Bati medyasinda Orta Asya’daki
“demokrasinin adas1” (Anderson, 1999) olarak sifatlandirilan Kirgizistan, yillardir tarih
ve kiltir besigidir. Giirbiiz (2011), Kirgiz halkinin demokratik prensiplere gore
yasamasinin iradesini merkezi giiciin bir elde toplanmasini engelleyen gd¢cmenlerin
hayat tarzi ve mentalitesinin sonucu Olarak anlatmaktadir. Zira siirekli go¢ eden
kabilelerin, tiim kabilelerin “Kurultai” bulugsmasinda, kendi temsilcisi vardi ve yagslilar -
“aksakaldar” kabilelerin ortak sorunlari i¢in ¢oziim ariyorlardi. “Biiyiik Oyun™ (19.
yiizyllda Orta Asya'da Ingiltere ve Rusya arasindaki stratejik rekabet) zamanindan
itibaren bugiine kadar Kirgizistan, Orta Asya ve onun piyasasinin stratejik, politik, ticari

kesisim ve tutunma noktasidir.

Fominih (2010) giiniimiizdeki "Biiyik Oyun™un yeni oyuncularindan
bahsederken, sadece biiyiik sozlesmeler, madencilik paylasimi ve askeri iisler igin degil,
ayni zamanda Orta Asya sakinlerinin "zihinlerini ve kalplerini" kazanmak igin oynanan
bir oyun oldugundan s6z eder. Fominih’e gore (2010) “Biiyiik Oyunun” yeni merkezi
oyunculart ABD ve Rusya’dir, sonrasinda Avrupa Birligi, Iran ve Tiirkiye de
katilmaktadir.

Aragtirmanin amaci, siyasetin de i¢inde oldugu bu karmasik baglamda
Almanya’nin, Rusya’nin ve Tiirkiye'nin iiriinlerinin {ilke imajlar1 hakkinda Kirgizistan

vatandaslarinin tutumlarini ortaya ¢ikarmaktir.

1.1.6. Kirgizistan’daki Almanya algisi

Sovyetler Birligi'nin eski bir iiyesi olan Kirgizistan, Biiylikk Vatanseverlik
Savagi’'nda (Il. Diinya Savasi'nda Nazi Almanya'sina karsi SSCB savasi, Biiyiik
Vatanseverlik Savasi yillar1 1941-1945) aktif olarak rol aldi. Sovyet-Alman iliskileri

Gorbagov'un "Perestroyka" ve "Glasnost" politikast nedeniyle Almanya'nin Bati ve
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Dogu Berlin Duvari'nin yikilmasindan ve birlesmesinden sonra diizeldi. 1991 yilinda,
Sovyetler Birligi’nin ¢okmesi ile birlikte haritada 15 yeni iilke ortaya cikmistir.
Almanya, Kirgizistan’in bagimsizigini ilan etmesinden sadece birka¢ ay sonra
biiyiikelgiligini agan ilk iilkelerden biriydi. Kirgizistan ve Almanya'daki diplomatik
iliskiler 1992 yilinda bagladi, 1995 yilinda ise Kirgizistan, Bonn’da biiyiikelgiligini agtt
(Kyzaeva, 2012:14).

Kyzaeva (2012) geng ve yash insanlarin arasinda Almanya imajin1 incelemistir.
Yazar, gen¢ ve Biiyiikk Vatanseverlik Savasi’ni daha iyi hatirlayan yash insanlar
arasinda Almanya hakkindaki diisiincelerin farkli olabilecegini arastirdi. Kyzaeva’nin
(2012) arastirmasina 18 - 77 yas arasindaki insanlar katilmiglardir. Yash ve geng
insanlar Almanya'nin {ilke imajin1 genel olarak olumlu degerlendirmektedir. Bununla
birlikte, bazi sorularda yasli insanlarin goriisleri ¢ogunlukla benzerken, genclerin

gorigleri birbirinden farklilasmaktadir.

Biiyiik Vatanseverlik Savasi ile Almanya arasinda ¢agrisim, yaslhlar i¢in % 36,6,
gencler i¢in % 29,4 oraninda ¢ikmistir. Savas ile ilgili cagrisimlarda yash nesil
Almanlari ideolojik olarak “Fasizm” kelimesi ile iliskilendirirken (%23,3), geng nesil
sosyal olarak ‘“Fasistler” kelimesini kullanmaktadir (Kyzaeva, 2012:39). Kelime
se¢imine bir agiklama olarak, yasli nesilin dogmalara ve biiyiik "izmlere" atifta
bulunarak daha ideolojik bir sekilde yetistirilmis olduklar1 agiklanabilir. Genellikle,
yashi ve gen¢ kusaklarin Almanya'nin {ilke imaji1 hakkinda olumlu goriiglere sahip

oldugu tespit edilmistir (Kyzaeva, 2012).

1.1.7. Kirgizistan’daki Rusya algisi

Kaydedilmis veriler, Kirgiz-Rus iligkilerinin 250 yillik bir tarihe sahip oldugunu
gostermektedir. Bu olgu 1785 yilinda Rusya’ya ilk Kirgiz Elgiliginin gonderilmesiyle
baslamistir. Ancak daha eski zamanlarin etkilesimi bilinmemektedir. Profesor V.
Ploskih ve doktora Ogrencisi D. Saparaliev Rus arsivlerindeki itinali aragtirmasi ile
Kirgiz-Rus diplomatik iliskilerinin bazi tarihi bilgi bosluklarini doldurmuslardir
(Voropaeva, 2000).
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XX. yiizyilin Kirgiz-Rus iliskileri tarihi Sovyet zamaninda siyaset (ve siyasetciler)
lehine o kadar ideolojize edilmistir Ki, bilim adamlar: genelde sonuglari ¢arpitmislardir;
aksi takdirde sansiirden dolayr arastirmanin basina yayilmasi miimkiin olmazdi
(Voropaeva, 2000). Prof. Dr. Hasanov’un “Sovyet Kirgizistan” devlet gazetesindeki
“Kuzey Kirgizistan’m Carlik Tarafindan Ilhaki” adli makalesinin haricinde, 0
donemdeki c¢alismalarin ¢ogunda nétr olan “ekleme” (“joining”) kelimesi kullanilmigtir
(Voropaeva, 2000). Notr olan “ekleme” (“joining") kavrami sadece Kuzey Kirgiz
kabilelerinin, Rus vatandasligini géniilli olarak yeminleriyle imzaladiklar1 barisg1 siireci
degil; aym zamanda Giineydeki Kirgiz kabileleri icin ilhaki temsil ediyordu. Ozetle
Kirgizistan’in Rus Imparatorlugu’na girmesi yirmi yil (1855 yilindan itibaren kuzey
kabilelerinin goniillii olarak Rus hiikiimetine yemin etmeleri giiney Kirgizistan’in ilhaki
ile 1876 yilina kadar siirmiistiir) siiren karmasik, ¢eliskili, hem baris¢1 hem de askeri bir
stirecti.

1991 yilinda bagimsizligin kazanilmasi ile Kirgizistan-Rusya baglar1 gevsedi.
Boris Yeltsin doneminde, Moskova, ABD, Cin ve Tiirkiye gibi iilkelerin Kirgizistan ile
cesitli alanlarda igbirligi gelistirmesiyle Orta Asya’daki konumunu kaybetti. Vladimir
Putin’nin ¢ok-vektorlii dis politikasi, Orta Asya ve “yakin olan iilkelerle” iliskiler
gelistirmesi ile baslayip ve kisa siire i¢ginde Kremlin’in yeniden Kirgizistan’in énemli

ortagi haline gelmeyi basarmasiyla devam etmistir.

Biiyiik olasilikla, Rusya’nin iilke imaji Kirgizistan tiiketicilerinin gozlerinde
degismektedir. Yaslt kusagin cogu Rusya’dan hoslanmaktadir. Ciinkii yashlar, “15
kardes-iilke” iceren, Yurii Gagarin’in uzaya gonderilen ilk kisi olarak gdsterilmesi gibi
farkli gelismelere ulasan, bedava saglik, egitim sistemleri ve diisiik issizligi olan Sovyet
Birligi vatandasi olarak kendilerini daha giivende hissediyorlardi. Geng¢ ve orta yas
nesillere gelince, Rusya'nin {ilke imajimmin onlarin algilarinda nétr oldugu tahmin
edilmektedir.

1.1.8. Kirgizistan’daki Tiirkiye algis1

Kirgizistan ve Tiirkiye arasindaki iliskiler ortak tarih, kiiltiir, din ve dile
dayanmaktadir. Kirgizistan’da Tiirkiye iilke imaj1 konusundaki ¢alismalarin sonuglari
celigkilidir. Giirbiiz (2011:438)’e gore Tiirkiye’nin Orta Asya iilkeleri ile iligkileri 1991

yilinda bagimsizliklarim1 kazanmasi ile hizla gelismis, ancak sonra iliskiler zayiflamig
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ve Tiirkiye Orta Asya’daki politikasini geri ¢gekmistir. Son yirmi yilda, Tiirkiye'nin Orta

Asya'daki konumu zayiflamis ve Tiirkiye'nin {ilke imaj1 olduk¢a olumsuzlagmistir.

Tiirkiye’nin 1990’11 ve 2000°li yillarda Orta Asya ve Kirgizistan’da etkisinin
siirli olmasmin nedeni sebebi, bireysel giicii devam ettirme pesinde olan otoriter
liderlerin, hiikmettikleri sirada uyguladiklart politikanin, demokrasiye, kanunlara ve
piyasa ekonomisine vurgu yapan “Tiirk Modeli” ile olan uyumsuzlugudur (Murzaeva,
2014:48). Kirgizistan halkinin géziinde Tiirkiye'nin imajini etkileyen diger bir faktor,
Pan-Tirkgiiliik korkusudur. Resmi olarak, Tiirkiye Pan-Tirkgilik idealarini ilan
etmekten kagcinmaktadir. Tabii devleti olmayan orgiitler, Orta Asya ve Kafkasya Tiirk
devletleri kiiltiirel birlesme ideasin1 ortaya koymaktadir (Larrabe, 2003 aktaran

Murzaeva, 2014:48).

Pan-Tiirkgiiliik sdylemlerinin Tiirkiye’nin imajint gbzden diisirmesinin sebebi
Sovyetler Birligi’nden sonra Kirgizistan’in yeni “vasi” ya da “biiyiik agabey” edinmek

istememesidir.

Malashenok (2006)’a gore Kirgiz halki Tirkiye ve Tirkler hakkinda gok
tartismali  gorlisler olsa bile, genellikle ¢ogu kisinin distinceleri olumludur.
Malashenok (2006) Kirgizlarin, Tirkleri tanimlamak igin kullandiklart en popiiler
negatif sifatin "capkin" oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin Tiirkleri tanimlamak igin

kullandiklar1 kelimeler sunlardir: 1) ¢capkin, 2) misafirperver, 3) dindar, 4) vatansever.

Akyiirek’in (2012:58) arastirmasinda, Tirkler ve Tiirkiye algilart 6lcegi
sonuglarinin ortalamasi pozitiftir (yaklagik %50-60). Kirgizistanlilarin Tiirk iirlin ve
hizmetleri ile etkilesimde bulunma isteginin (ziyaret etme ve egitim alma) oranlari

yiiksek ¢ikmustir (%80).

1.1.9. Kusak kavrami ve yiizyilimizin kusaklari

Kusaklara gore segmentasyon, kendi donemsel olaylarina, tecriibelerine,
inanglarina ve degerlerine sahip olan her neslin tiiketici davranisini anlamada yararli bir

aragtir.
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William Strauss ve Neil Howe kusagi “akranlar tarafindan belirlenen normlara
sahip olan ve bir yasam evresinde bulunan insanlarin toplulugu” olarak tanimlar
(aktaran Ritchie, 1995:15). Ritchie (1995) yazarlarin kusak kavramin iki unsuru
igerdigini vurgulamaktadir. Birinci 6ge, kusak zamanin uzunlugu, yani gocuk-nesil
iiretmek igin gerekli olan siiredir. ikinci 6ge ise, belli zaman araliginda dogan insan
grubunun davranig ve inanglarini igeren “akran kimligidir” (“peer personality”). Bazi
insanlar kendini onlarin yas kategorisine 6zgii davranis ve inanglar sistemine bagh

hissetmediklerinde de, onlara yasadiklar1 zamanin “akran kimligi” yiiklenilmektedir.

Alwin (2002)’e gore kusagi kusak yapan, Biiyiik Depresyon, sivil haklarin
hareketleri gibi bir tarihsel donem ve ona atfedilebilir sonuglaridir. Kusak yenilemesi
hayatin 6nemli bir pargasidir. Daha erken dogumlu kusak vefat edince yeni kusak onun
yerini almaktadir (Alwin, 2002:44).

Kusak; tarihi, sosyal, kiiltiirel ve siyasi olaylari ve belli bir zaman araliginda

yasayan insanlarin hayat tarzini, davranigini, inanglarini temsil etmektedir.

Arastirmacilar arasinda insanlarin yaslarina goére hangi kusaga ait olmalari
gerektigi konusunda genel bir goriis birligi yoktur. Ornegin Strauss ve Howe (aktaran
Ritchie, 1995) Boomer kusagin 1943-1960’larda, X kusagi 1961-1981’lerda dogdugunu
iddia etmektedir. Lancaster ve Stillman (2002) Boomerler 1946-1964, X kusag1 1965-
1980 yillar arasinda, Alwin (2002) ise Boomerler 1946-1964 ve X kusagin 1965-1979

yillar arasinda dogduklarini ifade etmektedirler.
Yiizyilimizin kusaklari:

e Gelenekgiler (Traditionalists) — Yiizyilin, donemin basinda ve Il. Diinya
Savast yillar1 arasinda doganlar (1900-1945). Insanlik krizi, II. Diinya
Savasi’ndan sonra dogmustur. Gelenekselciler kusagi, gerginlikte biiyiiyiip
smirl firsatlarla hayat gecirmeyi ve pragmatik olmay1 dgrendiler, “ayagini
yorganina gore uzat” deyiminin onlarin slogani oldugu sdylenilebilir

(Lancaster ve Stillman, 2002).

e Baby Boomers (1946-1964) Zengin bir diinyada biiyiimislerdir.

Gelenekgi ebeveynler, cocuklarina kendi hayallerinden bir diinya yaratmak
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icin ellerinden geleni yaptilar. Boormerlerin nesli, gelenekgilerin 6denen
bedelleri ile yeniden yapilandirilmistir; diinya mirasini koruma ve
gelistirme fikrinin sorumlulugunda yetismislerdir. Bu sekilde egitilmis
nesil, Boomerlerin yasadiklar1 gevrenin statilkosunun sorgulanmasi, Sivil

haklar, ekolojiye 6zen gostermesi hareketleri ile sonuglanmistir.

X kusag (1965-1980) Merakli, yaratict ve pragmatik olmalar1 bu kusagin
olumlu ozellikleridir. Biiytidiikleri zaman ebeveynlerin her ikisi de
calistig1 i¢in cogu zaman evde yalniz kalmiglardir. X’ler degisimlere alisik
olduklar1 igin otoritelerden korkmazlar. X kusagi kendine giivenen,

"Kendinin patronu ol" zihniyetinde olan, oldukg¢a yaratici bir kusaktir

(Lancaster ve Stillman, 2002:26).

Millenniallar/Y kusagi (1981-1999) Bu kusagin temsilcileri 6zgiirliige
onem verirler, teknolojiye baghdirlar ve onun nasil calistigini
bilmektedirler. Onlar, hayatlarin1 kolaylastiran, medya ve iletisim
teknolojileri ile yaklasik olarak giinde on bes saat gegirirler (Mengi, 2011
aktaran Adigiizel, Batur, Eksili. 2014:174). Teknoloji, neslin 6zelligi
haline dontismiistiir. Y kusagmin beste iigiinii temsil edenler bes yasina
kadar mutlaka Dbilgisayar ile tamigsmislardir. Diger nesillerle
karsilastirildiginda Millenniallarin anne-babalarimin daha olgun yaslarda
evlenip c¢ekirdek aileler kurdugu soylenebilir. Ebeveynlerinin Y4’
tiniversite mezunu ve Millenniallarin her {i¢ii tek ebeveynli ailede
bliylimiistiir (Zemke ve digerleri, 2013 aktaran Adigiizel ve digerleri,
2014:173). Lancaster ve Stillman (2002) Y kusaginin ondan onceki her
kusagin avantajlarin1 edindigini ve sonraki “Muhtesem Kusak” (Greatest
Generation) olacagimi iddia etmistir. Gelenekgiler Millenniallara sadakati,
Boomerler iyimserligi, X’ ler kuskuculugu iletmislerdir. Sonug¢ olarak Y
kusagt bu Ozellikleri kendine almistir. Y kusagini daha iyi tasvir
edebilmek icin “gergek¢i” kelimesi anahtar kelimedir (Lancaster ve
Stillman, 2002).
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e Generation Z (2000-2020) Y Kusaginin takipgileri, Boomerlerin
torunlaridir. X kusagi tarafindan yetistirilmektedirler. Nesil Z,
bilgisayarlar, cep telefonlari, oyun cihazlar1 ve internet olan teknoloji ile
dolu dijital diinyaya dogarlar (Westlund, 2010 aktaran Jain, Vatsa ve
Jagani, 2014:18). Disarda oynamaktan ¢ok, evde ¢evrimi¢i oyunlari
oynamay1 tercih etmektedirler. Sosyal ag siteleri, cep telefonlar1 ve
mesajlart araciligiyla arkadaslar ile paylasimda bulunmaktadirlar (Jain ve
digerleri, 2014:18). Z kusagi konusmaya, iletisimde kalmaya ve bir akran
grubuna ait olmay1 hissetmeye ihtiyag duymaktadirlar. Bunun i¢in moda
trendleri, elektronik cihazlari, video oyunlari, online oyunlari ve miizikleri
takip ederler (Swain, 2007 aktaran Jain, 2014:19). Z kusaginda olan
teknoloji meraklilar1 hizli 6grenirler. Dijital sakinleri olarak diger
kusaklara gore kendi yaslarindan daha biiylik ve akillidirlar (Jain ve
digerleri, 2014).

1.1.10. Kirgizistan’daki kusak ozellikleri

Mevcut Gelenekgiler kusaginin temsilcileri, savas cephelerinde savasan ve
askerlerin ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in gece-giindiiz c¢alisan, genc yetigkinler ve
cocuklar olarak Diinya Savasi’nda zorluklarla karsi karsiya kalmis, Kirgizistan'daki
tarithin travmatik dénemlerinden birine tanik olmus olan kusaktir.

Gelenekselciler, muhafazakar ve fedakardirlar. Bu yas grubundaki insanlar
kendinden once, diger insanlar1 diisiinmektedirler. Nadir sayida gelenekselciler,
ateistlerdir (bircok Gelenekselciye ve Boomerlere komiinizm ideasindan birisi olan
ateizm Ogretilmis). Bugiin Gelenekselciler vakitlerinin biiyiik bir kismini din egitimine

ayirirlar.

Tiiketiciler olarak, her seyde iiriin ve hizmetlerin Kkalitesini degerlendirirler ve

belli markalara yillarca sadik kalirlar.

Kirgizistan’daki Baby Boomerler, bu nesle ait olan tiim diinyadaki diger insanlar
gibi yeni diinya kurma caginda genclik ve yetiskinlik gecirmislerdir. Savas sonrasi
yillarda, bir¢ok fabrika, hidroelektrik ve sulama barajlari, okullar vb. insa edilmistir.

Kirgizistan'daki "sanayi devrimi"nin bir pargasi olmuslardir. Boomerler, Sovyetler
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Birligi olarak bilinen, SSCB uzay kesif programi gibi basarilara ulasmis, siiper
giiclerden biri olarak tanman ilkesinin vatanseverleri olmuslar ve tilkeleriyle gurur
duymuslardir. Soguk Savas'in bir sonucu olarak, bircok Baby Boomer hala Amerika
Birlesik Devletleri’ne ve diger bazi Batili iilkelere husumet besler. Aile, toplum

degerleri, fedakarlik fikri bu kusagin zihniyetinde 6nemli bir yer alir.

Boomerler tiiketici olarak Gelenekgilerle karsilastirildiginda iiriintin  kaliteli
oldugunu diisiiniiyorlarsa fiyatlara daha az duyarlidir. Baby Boomerler ve Gelenekgiler
hem satin aldig: triinleri hem de paralar1 ¢ok idareli kullanmaktadirlar. Cilinkii bu iki
kusagin temsilcileri magazalarda uzun siire sirada bekleme tecriibesi yasamislardir.
Bunun disinda bazi iriinler, sadece ailelerin iiye sayisina gore satilmistir. Boomerler
Gelenekgilerden daha fazla teknoloji meraklisidir. Boomerler arama ve mesajlasmak
icin temelde cep telefonu kullandiklar1 halde, onlarin cep telefonundan internette
dolastiklarin1 gérmek neredeyse imkansizdir. Baby Boomerler Kirgizistan'da yash

kusak temsilcilerinin gogunlugunu olusturmaktadir.

X kusag yetiskinligi, zor ekonomik zamanlara denk gelmistir. Afganistan'daki
savag, Gorbagov'un Perestroyka’si, Sovyetler Birligi’nin dagilmasinin ardindan, daha
once Sovyetler Birligi'nin ihtiyaglarina gére ekonomisini olusturan Kirgizistan zorunlu
olarak yeni bir sekilde ekonomisini yonetmeyi Ogrenmek zorunda kalmistir.
Kirgizistan’daki X kusagi temsilcilerinden bazilari, maaslar1 yerine birka¢ ay un veya
yag gibi yiyecekler almiglardir ve yoktan yeni bir seyler yaratmayr 6grenmislerdir. ilk
iki nesil yurtdisina seyahat ile ilgili kurallarda kisith ve smirhiydilar. Fakat X
kusagindaki insanlar, Baby Boomerler ya da Gelenek¢ilerden daha fazla yurtdisina
seyahat yapmaktadirlar.

X kusagi esnektir ve hizla degisen diinyaya alisabilmektedir. Boomerlerden daha
fazla teknoloji meraklisi, iyimser olduklar1 ve ¢ogunlukla tiim inanglarda “tlirbiilans”

yasadiklari i¢in kendilerinden baska kimseye giivenmezler.

Baby Boomerler zamanlarinda her sehirde ZUM (Central Department Store i¢in
kisaltma) olarak adlandirilan tek stiper market varken, Boomerlerin ¢ogu istedigini satin
almak i¢in uzun siralarda beklemek zorunda idi. X kusagindakiler farkli ve bol magaza

oldugu doénemde ortaya ¢ikmustir. X kusagindaki insanlara iiriin ya da hizmet igin
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rahatlik ve zaman tasarrufu saglandig: takdirde, daha ¢ok para 6demeye hazirdirlar. Bir
rlinii satin alabilmek igin ailesi ve arkadaslari tarafindan onaylanmasi ve iiriinlerin

onlarin bireyselligini vurgulamasina ihtiya¢ duymaktadirlar.

Y kusagr degerleri hala olusmaktadir.Y kusagmin idealleri, ahlak ve yasam
tarzlart heniiz kesin degildir. Kiiresellesme, "Amerikan riiyasi" fikri gibi, diger
toplumlarin maddi ve manevi degerlerine alternatif tutumlar gelistirmistir. Y Kusagi,
bliyiik sehirlerdeki hayatin ve bu hayatin getirdigi yeni firsatlarin pesinden gitmeye
hazirdir. Aym1 zamanda, Kirgizistan’daki Y Kusagi kesinlikle topluluk, etnik kdken ve

cinsiyet ozellikleriyle, yani kendi 6zellikleriyle taninir.

Y kusaginin en biiylik 6zelliklerinden biri, Kirgizistan’in bagimsizligiyla aym
yaglarda olmasidir. Y kusagi, Kirgizistan’da meydana gelen iki devrime ve yonetim
sisteminin degismesine, iilkenin giineyinde Haziran 2010°da yer alan trajik ve etnik
catigmalara tanik olmustur. Y kusagr medyadan 11 Eyliil, Beslan gibi terorist saldirilari

ve Orta Dogu, Ukrayna’da gergeklestirilen askeri ¢atismalar1 6grenmektedir.

Y kusagi cep telefonu ve internet kusagidir. Tiiketici olarak markali tirtinleri tercih

ederler.

Z kusa@ en yakin gelecegin neslidir. Bu nedenle Z kusagmin 6zellikleri heniiz
olusmamustir. Ciinkii suan ¢ok geng olan Z kusaginin temsilcilerinin ¢ogunlugu okullara

veya anaokullarina gitmektedirler.

Ozetle, Biskek’in tiiketicilerinin ii¢ temel hedef gruplar1 vardir: Baby Boomerler,

X ve Y kusaklarinin temsilcileri.

1.2. Amacg

Bigkek’in; yash, orta yash ve gen¢ kusaklarmmin Almanya’ya, Rusya’ya ve
Tirkiye’ye karst bakis acilar ile bu iilkelerden Kirgizistan’a gelen triinler hakkindaki
tutumlarin1 betimlemektir.

1.2.1. Arastirma sorularn

Calisma esnasinda su sorulara cevaplar aranacaktir:
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e Kirgiz tiiketicilerinin Almanya, Rusya, Tiirkiye’ye yonelik iilke imaji ve bu
iilkeler orijinli beyaz esya imaji algis1 kusak, aylik gelir, etnik kdken ve eski
SSCB vatandast olma durumuna gore farklilagsmakta midir?

e Kirgiz tiikketicilerinin kusak, aylik gelir, etnik kdken ve eski SSCB vatandasi
olma durumuna gore Almanya, Rusya ve Tirkiye’ye yonelik iilke imaj1 ve bu
tilkeler orijinli beyaz esya imaji1 algisi arasinda bir iligki var midir?

e Kirgiz tiiketicilerinin Almanya, Rusya, Tiirkiye’ye yonelik iilke imaji ve bu

tilkeler orijinli beyaz esya imaji1 algisi arasinda bir iligki var midir?

1.3. Onem

Arastirmadan elde edilen sonuglarla, Kirgizistanli tiiketicilerin Almanya’ya,
Rusya’ya, Tirkiye’ye ve bu iilkelerin iriinlerine karsi tutumlarinin ortaya g¢ikartilarak
karsilastirilan {ilkelerin marka yoneticileri ve isadamlarinin pazarlama stratejilerine
katkida bulunmasi ve ©Ongorii saglamasi bakimindan aragtrimanin Snemli oldugu
diistiniilmektedir. Kirgizistan’da ancak filizlenmeye baslayan reklamcilik sektoriine,
Kirgiz tiiketicilerini anlayan ve onlarin sosyal farkliliklarini dikkate alan basarili reklam
stratejileri olusturabilme baglaminda katkis1 olacagi diisiiniilmektedir.

Bunun yani1 sira Laroche ve digerleri (2005) 6lgeginin Kirgizistan’da denenmesi,
Orta Asya’y1 temsil eden bir iilkeyi kapsamasiyla beraber Kirgizistan tiliketicilerinin
anlasilmasina yardimci olmasi bakimindan gerek literatiir gerekse sektor icin onemli

goriilmektedir.

Almanya’ya, Rusya’ya ve Tirkiye’ye karsi genel imaja yonelik tutumlar
inceleyen arastirmalar literatiirde mevcuttur fakat bu iilkeleri birbiriyle karsilastirarak
aragtiran; lilke orijini ve iriinler kapsaminda inceleyen arastirma bulunmamaktadir. Bu

acidan da litaretiire katki saglamas1 bakimindan arastirma énemli goriilmektedir.

1.4. Varsayimlar

Bu arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir:

1. Uriinlerin iilke orijini imaj1 tiiketicilerin kararlarin1 etkilemektedir.
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2. Tiketiciler i¢in yiiksek ilgili {irlinlerin {ilke orijini imaji daha Onemli

oldugunu varsaymuistir.

3. Biskek’teki tiiketicilerin Alman, Rus ve Tiirk beyaz esya iiriinlerinin

markalarin1 tanidiklar1 varsayilmistir.

1.5. Simirhliklar

Arastirmanin sinirliliklar: sunlardir:

1. Kirgizistan’daki tiiketiciler ile sinirlidir.

2. Beyaz egya iiriin kategorisi ile sinirlidir.

3. Almanya’nin, Rusya’nin ve Tiirkiye’nin tilke orijini ile sinirhdir.
1.6. Tamumlar

Ulke orijini imaji - iiriinlerin imajin1 yaratan ve tiiketicilerin aligveris kararlarin
etkileyen psikolojik etkidir.

Kusak - olaylar, inanglar ve egilimler gibi, taninabilir nesil 6zelliklerine sahip,
ayn1 zaman diliminde dogan insanlardir.

Baby boomers: Bugiin 51-69 yas araliginda olan insanlar
X Kusagi:Bugiin 35-50 yas araliginda olan insanlar

Y kusagi: Bugiin 16-34 yas araliginda olan insanlar
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2. Yontem

Bu arastirmada, nicel arastirma yontemlerinden genel tarama modeli
kullanilmistir. Gegmiste ya da o anda varolan bir durumu varoldugu sekliyle
betimlemeyen, tanimlamayir amaglayan arastirma yaklagimi olan genel tarama
modelinde arastirmaya konu olan seyi degistirme ve etkileme c¢abasi yoktur
(Karasar,1984:79).

Arastirmada verilere ulagsmak icin bir anket kullanilmistir.

Arastirma elde edilen veriler normal dagilmadigindan, ilgili gruplandirmada
Kruskal-Wallis fark analizleri yapilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
ortaya c¢ikartmak i¢in Mann-Whitney U testi yapilmistir. Fark olan degiskenler arasinda
iliski giiciinii bulmak amaciyla ise, Spearsman rho korelasyon testi uygulanmustir.

Veriler, SPSS 15 programinda analiz edilmistir.

2.1. Evren ve Orneklem

Evren Biskek’teki 849.200 kisilik niifusunun (Somuncuoglu, 2011:3) X,Y, Baby
Boomer kusaklarina ait olan tiiketicilerden olusturmaktadir.

Biskek’in niifusuna dair yas kategorilere gore resmi makamdan istatiksel veriler
bulunmamaktadir. Bundan dolay1 érneklemi, Kirgizistan Milli Istatistik Komitesi’nin
2014 Kirgizistan niifusu hakkindaki raporuna gore
(http://stat.kg/images/stories/Demography4.pdf) kota ornekleme araciligiyla
tanimlanmustir.

Soru formunda 25 yasindan kiiclik ve 25-34 yas arasinda olanlar Y kusagi, 35-44
ve 45-50 yaglar arasinda olanlar X kusagi, 51-60 ve 61 yasindan daha biiylik olanlar ise
Baby Boomer kusagi olarak gruplandirilmistir. Gruplama Lancaster ve Stillman’in
(2002) Baby Boomer, X ve Y kusaklarinin belirdikleri dogum yillarina gore
olusturulmustur. Lancaster ve Stillman (2002), Baby Boomer kusaginin 1946-1964, X
kusaginin 1965-1980 ve Y kusaginin 1981-1999 wyillar arasinda dogduklarini ifade
etmektedir.

Toplam olarak 300 insana ulasilmigstir. Milli Istatistik Komitesi’nin raporundaki

gibi 20-29 yas arasi insanlar Y kusagi olarak, 30-39, 40-49 X kusagi olarak ve 50-59,
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60-69, 70-79 yasinda olanlar ise Baby Boomer kusagi olarak alinmistir. Toplam niifusa
gore Y kusagi %19.6’lik kismi, X kusagi %24.5’lik kismi ve Baby Boomer kusagi
%14.6’11ik kism1 olugturmaktadir.

Bir kusak olarak belirlenmis yas grubundan, toplam niifusu temsil etmesi i¢in
yiizde kac alinmasi gerektigini saptamak amaciyla, rapordaki yiizdeler birbirine
eklenmistir. Bu {i¢ grubun toplam niifus ylizdelerinin %58.7 oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Daha sonra ise raporda verilen yiizdeler %58.7 ye boliinerek ve 300 ile ¢arpilmis ve her

bir kusaktan kag¢ katilimcinin yer alacagi belirlenmistir.
Y kusagi — %19.6 /% 58.7x 300= 100
X kusagi- %24.5 /% 58.7x 300=125
Baby Boomerler — %14.6 / %58.7 x 300=75

2.2. Veri Toplamasi

Veriler, Laroche vd. (2005) 6l¢eginden faydalanilarak hazirlanan soru formu

araciligryla toplanmistir (ek-5).

[k 5 soru demografik verileri elde etme amaciyla hazirlanmislardir. Diger sorular
ise Laroche vd.’nin, Papadopoulos vd.(1988) ile Li vd. (1997)’ den adapte ettikleri
Olcek kullanarak hazirlanmistir. Laroche vd.’nin iilke imajinin yabanci trinleri

degerlendirme iizerindeki etkisini saptamak amaciyla olusturduklari model 3 ana degiskenden

olugmaktadir. Bu degiskenler:

»  Ulke imajt
»  Uriine yonelik inanislar

»  Uriin degerlendirmesidir.

Modeldeki iilke imaji {i¢ boyutlu bir yapidadir ve her bir boyutun alt degiskenleri

mevcuttur. Bunlar:

e Ulkeye yonelik inanislar

v’ Zengin olmasi
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v Teknolojik olarak gelismisligi

v Egitim seviyesi

e Ulke insanina ydnelik duygular
v Giivenirlilik
v' Caliskanlik
v Sevimlik

e Istenen etkilesim
v Yakin iligkiler istenmesi
v Ideal iilke olmas1

v" Yatirimlarin hos karsilanmasi

Modeldeki iriine yonelik inaniglar ve firiin degerlendirmesi degiskenlerinin alt

degiskenleri mevcuttur. Bunlar:

»  Uriine yonelik inanislar
v" Uriin giivenilirligi
v" Uriin isciligi
v Uriin kalitesi
»  Uriin degerlendirmesi
v' Satin alma niyeti
v" Sahip olmaktan gurur duyma

v Kendine layik gorme

Katilmcilarin = 3 ana  degiskenin (Ulke imaji-iiriine  yonelik — inamglar-iiriin
degerlendirmesi) alt degiskenlerini, her ii¢ iilke (Almanya, Rusya ve Tiirkiye) icin
degerlendirmelerini saglamak amaciyla 7 noktali ¢ift kutuplu sifatlama Olgegi

kullanilmistir. Olgekteki her unsurun Cronbach alfa degeri sunlardir:
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Tablo 1. Laroche vd. (2005) Olcegin Cronbach Alfa Degeri

Japonya Isvigre
Ulke inanislari 0.69 0.80
Ulke insanina tutumlar 0.59 0.67
[stenen etkilesim 0.66 0.73
Uriin inanislar 0.85 0.88
Uriin degerlendirme 0.82 0.79

Olgekler ingilizce’den Rus¢a’ya cevrilmistir. ki dilbilimci tarafindan kontrol

edilmistir.
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3. Bulgular ve Yorum

Aragtirmada elde edilen verilerin parametrik olmayan dagilima sahip oldugu tespit
edilmistir. Bu nedenle, parametrik olmayan Kruskal-Wallis ve Mann-Whitney testleri
calismanin sorularini cevaplamak i¢in uygulanmistir. Bunun disinda bazi degiskenler
arasinda iliski olup olmadigin1 gorebilmek i¢in Korelasyon testleri de yapilmistir. Bu
boliimde, tliketicilerin hangi kusaga ait olduklari, aylik gelir, etnik koken, Sovyet
Birligi’nde yetiskin olarak yasayip yasamamasi gibi demografik ozelliklerine gore
onlarin Almanya, Rusya, Tirkiye iilke imajlar1 ve bu iilkeler orijinli beyaz esya
hakkindaki tutumlari incelenmistir. Bu c¢alismada Kirgizistan'daki tiiketicilerin
Almanya, Rusya, Tiirkiye ve bu iilkelerin iilke orijinine sahip olan beyaz esyanin
kusak, etnik aidiyet, egitim diizeyi, egitim dili, eski Sovyetler Birligi vatandasi olup

olmama gibi degiskenlere gore algilarinin farklilig1 veri olusturur.

3.1 Kirgiz tiiketicilerin iilke imaji1 ve iilke orijinli beyaz esya imaji algisinin

farkhilasmasina yonelik bulgular

Bu boéliimde kusaklara, aylik gelire, etnik kdkene ve yetiskin olarak SSCB
vatandas1 olma durumuna gore tiiketicilerin Almanya, Rusya ve Tiirkiye iilke imajlar
ve bu iilkelerin beyaz esya hakkindaki tutumlarina yonelik bulgular sunulmaktadir.

Tablo 2a‘da Kruskal-Wallis testi sonucu, Almanyaya yonelik inaniglarin
kusaklara, aylik gelire ve etnik kdkene gore farklilasmadigin1 géstermektedir. Bagka bir
deyisle farkli kusak, farkli gelir seviyesi ve farkli etnik kdkene mensup Kirgiz
tilketicilerin Almanya hakkindaki inanislart birbirinden farkli degildir. Fakat farklh
kusak, farkl gelir seviyesi ve farkli etnik kokene mensup Kirgiz tiiketicilerin Almanlara
yonelik “glivenilirlik” duygusu ile istenen etkilesim baglaminda “ideal iilke olmas1”

goriisii birbirinden farklilagmaktadir.
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3.1.1 Almanya’ya yonelik bulgular

Tablo 2a. Almanya'ya Yénelik Ulke Imaji Algisinin Kusak, Aylik Gelir, Etnik Kéken ve
Eskiden SSCB Vatandas: Olma Durumlarina Gére Farkliliklarin Analizi

Ulkeye Yonelik inanislar

Ulke insanina Yonelik

istenen Etkilesim

Duygular
§ x  o@m = o x B s B
= = = = v = ] -
s [SEgEL )% s |E |S2E[zE|csE
= c s Gl @ I = o4 |l E|lEc8
& o °glw 3 3 o @ = o =
o
<1 Kruskal- - - - .028 - .026 -
51 wallis
2
Sonucu
Mann- <34 ile 35- - - - .022 - .003 -
Whitney U 50
Testi <34iles1<| - - - 011 - .001 -
Sonucu
T A —
Kruskal-
Wallis - - - .004 .043 .008
Sonucu
Mann- 0-5000 ile
Whitney U | 10000-
Testi 15000 - - - .007
Sonucu arasi
5000-
= 10000 ile
E’o 15000- - - - .013
x 20000
} arasi
5000-
10000 ile
. . - - ) .001
20000° 006 00
den fazla
10000-
15000 ile
15000- - - - -
20000
arasl
e —
Kruskal- - - - .000 - - -
Wallis
S| Sonucu
S
= | Mann- Tirk ve - - - .023 - - -
-f‘g Whitney U | diger
w J Testi halklar
Sonucu
o | Mann- Vatandas
£ | Whitney U | olan ve - - -
O | Testi olmayan 047 - 008
uwn
© | Sonucu -
-]
c
S
S
©
>
o
Q
n
7))
p<0.05
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Mann-Whitney U testi sonuglari, Almanlara yonelik givenilirlik duygusu
kusaklara, aylik gelire, etnik koken ve SSCB vatandasi: olup olmama durumuna gore
farklilastigin1 gostermektedir.

e Kusaklara gore:

Almanlara yonelik giivenilirlik duygusu baglaminda kusaklar arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamlidir. Bagka bir deyisle her bir kusagin Alman insanlarini
giivenilir olarak nitelendirme puanlari birbirinden farklilagsmaktadir. Farlilik, <34
yasinda olan ile 35-50 yasinda olan yas gruplari ile <34 yasinda olan ile 51 ve iizeri
yas gruplar1 arasinda ¢ikmistir. <34 yas Y kusagina, 35-50 yas X kusagina, 51 ve lizeri
ise Babyboomers kusagina tekabil etmektedir. Buradan da anlagilacagi gibi gruplarasi
farki yaratan grup Y kusagidir. Istenen etkilesim baglaminda Y kusaginin Almanya’y
‘ideal {ilke’ olarak gérmesi X ve Baby Boomer kusagindan farklidir.

e Gelir seviyesine gore:
Aylik geliri 0-5000 ile 10000-15000 arasi som (210 ile 420-630 TL) ve 5000-10000 ile
15000-20000 aras1 som (210-420 ile 630-840 TL) geliri olanlarin, Almanlara yonelik
giivenilir duygusunun birbirinden farklilagmasi istatistiksel olarak anlamlidir. 5000-
10000 som ile 20000 somdan fazla olan aylik geliri olan gruplar arasinda Almanyayla
istenen etkilesim baglaminda farkliliklar vardir. Bagka bir deyisle bu gruplarin Almanya
ile daha yakin iligkiler isteme ve yatirimlar1 daha hos karsilama puanlari birbirinden
anlaml diizeyde farklidir.

e Etnik kdkene gore:
Tiirki halklar ve diger halklarin Almanlar1 giivenilir olarak tanimlamalar1 birbirinden
farklidir. Baska bir deyisle Tiirki halklarin diger halklara gore Almanlari glivenilir
bulma egilimi yiiksektir.

e SSCB vatandasi olup olmama durumuna gore:
Yetiskin olarak SSCB doneminde SSCB vatandasi olmus olanlar ve vatandas olmamis

olanlarin Almanya’y: ‘ideal iilke’ olarak algilamalar1 farklidir.
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Tablo 2b. Aimanya Ulke Orijinli Beyaz Esya Imaji Algisinin Kusak, Aylik Gelir, Etnik
Koken ve Eskiden SSCB Vatandasi Olma Durumlarina Gore Farkliliklarin Analizi

Uriine Yonelik inanislar

Uriin
Degerlendirmesi

Kusaklar

Aylik gelir

Kruskal-
Wallis
Sonucu

20000’
den fazla

5 =
& 2 £ o c| &
= S ® £ gl o
= 2 X © 2]E o
c o c c [ 22w | T E
2 3 = 2 =2 |5£|5s
S ® D D & € dolxz®
Kruskal- - .026 .000 .000 .000 -
Wallis
Sonucu
Mann- <34 ile 35-50 - .015 .000 .000 .001 -
Whitney U <34ile 51< - - 032 .002 - -
Testi
Sonucu
T —
Kruskal- - - .036 .031 - -
Wallis
Sonucu
Mann- 0-5000 ile 10000- - - - - - -
Whitney U | 15000 arasi
Testi
Sonucu
0-5000 ile 15000- - - .014 .025
20000 arasi
0-5000 ile 20000 .027 .000
den fazla
5000-10000 ile - - .019 .010 - -
15000-20000 arasi
5000-10000 ile - - .029 .031 - -

10000-15000 ile
15000-20000 arasi

.022

Etnik koken

Mann-
Whitney U
Testi
Sonucu

Turk ve Slav halklar

.010

SSCB
vatandasiolma

Mann-
Whitney U
Testi
Sonucu

.000

.000 .000

.019

p<0.05
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Alman beyaz e

sya Uriinlerine yonelik inanislarda (Tablo 2b):

Kusaklara gore iscilik ve kalite algilari farklilagmakta

o Aylik gelire gore kalite algilar1 farklilagmakta

Etnik kokene gore is¢ilik algilar1 farklilagsmakta

SSCB vatandas olma duruma gore kalite algilar1 farklilasmaktadir.

Alman beyaz esya tiriinlerini degerlendirmelerinde (Tablo 2b ):

Adi gegen

sunulmaktadir.

Satin alma niyeti Kirgiz tiiketicilerin hangi kusaga ait olduklari, aylik

geliri, SSCB vatandas olma durumuna gore farklilasmakta

Alman beyaz egyaya sahip olmaktan gurur duyma kusak ve SSCB

vatandas olma durumuna gore farklilagmakta

Alman beyaz esya friinlerini kendine layik olarak degerlendirme,
tilketicilerin ~ SSCB ~ vatandast  olup olmama durumuna gore

farklilasmaktadir.

degiskenlerin hangi gruplar arasinda farklilik bulundugu Ek 1b’de
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3.1.2. Rusya’ya yonelik bulgular

Tablo 3a. Rusya Yénelik Ulke Imaji Algisimin Kusak, Aylik Gelir, Etnik Koken ve
Eskiden SSCB Vatandagsi Olma Durumlarina Gére Farkliliklarin Analizi

Kusaklar

Ulkeye Yonelik

Ulke Insanina

Istenen Etkilesim

Inanislar Yonelik Duygular
= x~ <€ a
z W = |z |« |5 e |5 E
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o © c 0 & = > [ - 13 © = = © = =
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Kruskal- 000 .000 .008 § .000 | .007 | .o0o0 | .000 | .000 000
Wallis
Sonucu
Mann- <34ile35-50 | .000 .000 - 000 | 027 | .002 § .000 | .000 | .000
Whitney U
TestiSonucu [ 346 51< .000 .000 000 § 000 | .002 | .ooo § .000 | .000 | .000

Kruskal- .006 .000 - .037 .037 - .026 .015
Wallis
Sonucu
0-5000 ile .000 .000 - - - - .010
10000-15000
arasi
= 5000-10000 ile | .000 .000 - .001 .003 - .013 .010
© 15000-20000
o0
~ Mann- arasl
I Whitney U I"c 5010000 ile | 000 | 000 - - - - - 025
Testi 20000’
Sonucu den fazla
10000-15000 - - - - - - -
ile 15000-
20000 arasi
[ ——————————————————————————————————
Kruskal- - - - - - - 0.49
Wallis
c Sonucu
S
2 Mann- Turk ve diger - - - - - - 0.22 - -
X Whitney U halklar
S Testi Sonucu
w
Mann- Vatandas olan
© Whitney U | ve olmayanlar
£ Testi
.g‘ Sonucu .000 .002 .000 .003 .000 .000 .000
3
c
[4]
L
©
>
)
o
)
(%]
p<0.05
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Tablo 3a’da Kruskal-Wallis testi sonuglarinda gorildigii gibi, tiiketicilerin
kusak ag¢isindan Rusya’ya yonelik inanislarinin, Ruslara olan duygularin ve Rusya ile
istenen etkilesim algilar1 farklilasmaktadir. Mann-Whitney U testine gore ise Y
kusaginin algilar1 ile X ve Baby Boomer kusaklarinin algilar1 birbirinden farklidir.
Ancak Y ve X kusaginin Rusya’ya yonelik egitim seviyesi hakkindaki algilar1 farklilik
gostermemektedir.

Aylik gelir agisindan Rusya’ya yonelik inanislarda, Rusya’nin zengin ve
teknolojik olarak gelismis olup olmamasinda 0-5000 ile 20000-15000 arasi, 5000-10000
ile 15000-20000 arast ve 5000-10000 ile 20000°den fazla geliri olan gruplar arasinda
fark bulunmustur (Tablo 3a). Aylik gelir acisindan Ruslara yonelik duygularda,
Ruslarin giivenilir ve ¢aliskan olmalar1 algisi, 5000-10000 ile 15000-20000 aras1 geliri
olanlarda farklilasmaktadir. Aylik gelir agisindan Rusya ile istenen etkilesimde,
tiiketicilerin, Rusya ile daha yakin iligkiler istemesi ve Rusya’y: ideal iilke gorme
algilar farklidir.

Etnik koken acisindan Tiirki ve diger (farkli etnisite gruplar1) halklar Rusya ile
daha yakin iligkilerin istenmesi algis1 farklidir (Tablo 3a).

SSCB vatandas olma durumu ise, tiiketicilerin Rusya ile daha yakin iliski
istemesi ve Rusya’yi ideal iilke olarak gorme algilari farklidir (Tablo 3a).

Tiiketicilerin kusak, aylik gelir, etnik koken ve SSCB vatandas olma
durumlarina gore Rusya’nin iilke imaji algilarnin farklilik bulundugu gruplarin

detaylar1 Ek 2a’da sunulmaktadir.
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Tablo 3b. Rusya Ulke Orijinli Beyaz Esya Imaji Algisinin Kusak, Aylik Gelir, Etnik
Koken ve Eskiden SSCB Vatandasi Olma Durumlarina Gore Farkliliklarin Analizi

Uriine Yonelik Inanislar

Uriin Degerlendirmesi

Kusaklar

— ‘? E ™
2 = £ 8 c 5| &
| ® E ol 2380
c o c c cg | &= 5T E
2 3 2 2 2>|SES| &5
D o D D nwnE|wnwTo | xw
Kruskal- .000 .000 .001 - .029 -
Wallis
Sonucu
Mann- <34 ile 35-50 .000 .000 .000 - .027 -
Whitney U <34ile 51< .000 .000 o010 |- - -

Testi Sonucu

Aylik gelir

Kruskal- .008 .000 .003 .002 .021 .008

Wallis

Sonucu
0-5000 ile 10000- - .041 .035 - - -
15000 arasi
5000-10000 ile - - .016 .001 .048
15000-20000 arasi

\'X'/;f‘tn' y | 5000-10000 e 049 .001 019 001 |.024 016

: 'ty 1 20000

esti den fazla
Sonucu

Kruskal-
Wallis
Sonucu

10000-15000 ile
15000-20000 arasi

Etnik koken

Mann-
Whitney U
Testi
Sonucu

Tirk ve diger halklar

SSCB vatandasi olma

Mann-
Whitney U
Testi
Sonucu

Vatandas olan ve
olmayanlar

.000 .002

p<0.05

Tablo 3b’de goriildigii gibi Kirgiz tiiketicilerin kusaklara gore Rus beyaz esya

tirtinlerinin giivenirlilik, is¢ilik ve kalite seviyeleri farkli algilanmaktadir. Bu algilarin
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farkliligr Y kusaginda, X ve Baby Boomer kusaklarina gore farklilik gostermektedir.
Uriin degerlendirmede de, Y kusagmin Rus beyaz esya iiriinlerine sahip olmaktan gurur
duygularmin algis1 diger iki kusaktan farklidir.

Aylik gelir durumu, Rus beyaz esya itriinlerine yonelik inamiglar1 ve
degerlendirmeleri farklilastiriyor (Tablo 3b).

SSCB vatandasi olma durumuna gore, Rus beyaz esya iirlinlerinin giivenirlilik
ve is¢ilik seviyeleri hakkindaki algilar1 farklidir (Tablo 3b).

Rusya iilke orijinli beyaz esya iriinlerine yonelik algilarin kusak, SSCB

vatandas olma durumu ve aylik gelire gore farklilagsan gruplar Ek 2b’de sunulmaktadir.
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3.1.3 Tiirkiye’ye yonelik bulgular

Tablo 4a.Tiirkiye Yonelik Ulke Imaji Algisinin Kusak, Aylik Gelir, Etnik Kéken ve
Eskiden SSCB Vatandagsi Olma Durumlarina Gére Farkliliklarin Analizi

Ulkeye Yénelik Ulke Insanina Istenen Etkilesim
Inanislar Yonelik Duygular
o f=
£ B = 2 |22 =|le |5
c = o g ‘B = H = [ *_3‘ dE
e 2% ElEL s = £ még'—".—_
sElss5les s |5 [z 1:28|29:¢
= No|Fr o @Wwd [C} o @ as 2|3 > < 9
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2| wallis .000 008 .005 014 -] .000 002
Sonucu
Mann- <34 ile 35-50 .000 .003 .005 014 - -l.000] 002
Whitney U <34ile 51<
Testi Sonucu .001 .020 .030 .009 - -l.000] .o004
—_——————————————————————————————————————————————————
Kruskal-
Wallis .010 - .000 .002 - - .002
Sonucu
5000-10000 ile
15000-20000 013 - .007 013 - - .020
E arasi
) 5000-10000 le
= 20000’ - - .003 - -
<

den fazla

10000-15000 ile
15000-20000
arasl

Kruskal-
Wallis - - - - - - - - -
Sonucu

Mann- Turk ve diger
Whitney U halklar
Testi Sonucu

Etnik kéken

Mann- Vatandas olan ve
Whitney U | olmayanlar

Testi
Sonucu

.005

SSCB vatandasi olma

p<0.05

Tablo 4a’da goriildiigii gibi tiiketicilerin ait oldugu kusaga gore Tiirkiye ile ilgili

inaniglar1 farklilasmaktadir. Tirklerin ¢aligkan oldugu algisi, Y ve Baby Boomer
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kusaklar1 arasinda farklidir. Kusaklara gore Tirkiye’yi ideal iilke olarak gérme ve
Tiirkiye’den yatirimlart hos karsilama algilar1 da farklidir (Tablo 4a).

Aylik gelire gore tiiketicilerin Tiirkiye’nin zengin olmasi ve egitim seviyesi,
Tiirkiye’yi ideal tilke olarak gérme ve Tiirklere gliven algilar1 farklilasmaktadir.
Tiirkiye’nin zengin ve ideal iilke olarak algilanmasi, tiiketicilerin SSCB vatandas1 olup
olmama durumuna gore farklilagmaktadir.

Tiirkiye iilke imajina yonelik algilarin kusak, SSCB vatandas olma durumu,

aylik gelire gore farklilastigi gruplar Ek 3a’da sunulmaktadir.
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Tablo 4b. Tiirkiye Ulke Orijinli Beyaz Esya Imaji Algisinin Kusak, Aylik Gelir, Etnik
Koken ve Eskiden SSCB Vatandasi Olma Durumlarina Gore Farkliliklarin Analizi

Uriine Yonelik Inanislar Uriin Degerlendirmesi
‘G © =
B 2| : N
= O © = c 3 ]
= x X © £7T £ o
c 5 c c c 2w 5 5 £
- R = =1
5 52 : |z £2 [5E5 |55
% D W D D w < »v O ¥ oo
wn
2 Kruskal- .009 .026 .000 .000 .000 -
Wallis
Sonucu
Mann- <34 ile 35-50 .001 .015 .000 .000 .001 -
Whitney U <34ile 51< - - - .002 - -
Testi
Sonucu
T —
Kruskal- .005 - - - - -
Wallis
Sonucu
Mann- 0-5000 ile 10000- - - - - - -
Whitney U | 15000 arasi
Testi
= Sonucu 5000-10000 ile - - - - - -
Eo 15000-20000
3 arasl
< .
5000-10000 ile .003 - - - - -
20000’
den fazla

10000-15000 ile - - - - - -
15000-20000

arasl
e ————————————
Kruskal- - .037 - .004 - -

Wallis
Sonucu

Mann- Turk ve diger - .012 - - - -
Whitney U | halklar
Testi
Sonucu Slav ve diger - - - .036 - -
halklar
Mann- - .008 .007 .000 .015 .048
Whitney U
Testi
Sonucu

Etnik kéken

SSCB vatandasi olma

p<0.05
Tablo 4b’de goriildiigi tlizere kusaklara gore iiriin inaniglarinda, Tiirk beyaz

esya Uriinlerinin, giivenirlilik, is¢ilik ve kalite algilar1 farklilagirken, degerlendirmelerde

ise Tiirk beyaz esya lriinlerinin satin alma ve sahip olmaktan gurur duyma algilar
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farklilasmaktadir. Aylik gelire gore Tiirk beyaz esya giivenirli olmasi ile ilgili algilar:
farklidir.

Etnik kokenine gore Tiirk beyaz esya iscilik seviyesine yonelik algilar ve satin
alma niyeti farklilasmaktadir (Tablo 4b).

SSCB vatandaglik durumuna gore, Tiirk beyaz esyalarmin giivenilir olmasi
haricinde Tirk trtinleriyle ilgili inaniglar ve iriinii degerlendirmelere yonelik algilar
farklidir (Tablo 4b).

Tirk beyaz esya driinlerine yonelik algilarin kusak, SSCB vatandas olma

durumu, aylik gelire gore farklilastig1 gruplar Ek 3b’de sunulmaktadir.
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3.2. Kirgiz tiiketicilerin iilke imaj1 ile bu iilke orijinli beyaz esya imaji algisi
arasindaki iliskiye yonelik bulgular

3.2.1. Almanya’ya yonelik bulgular

Tablo 5. Almanya’ya Yonelik Ulke Imaji ve Almanya Orijinli Beyaz Esya Imaji Algist
Ile Kusaklar, Aylik Gelir ve Eski SSCB Vatandas: Olma Avasindaki Iliski Analizi

Kusak I Gelir [ ssce

r SIiG. r SIiG. r SIiG.

Zengin olmasi .125% .031 - - - -
Teknolojik olarak - - - - - -
gelismisligi
Egitim seviyesi - - - - - -

Ulke

Glvenilir olmasi -.153* .008 .160* .000 - -

Caliskan olmasi - - - - - -

Insan
atle

Sevimli olmasi - - - - - _

Ulke Imaji

Daha yakin iligkiler - - 132% .000 - -
istenmesi

ideal tilke olarak .232% .001 .153% .000 - -
gormesi

Etkilesim

Yatirimlarin hos - - - - - -
karsilanmasi

Guvenilir olmasi - - - - - -

iyi iscilige sahip - - - - - ;
olmasi

Kaliteli olmasi 154* .000 - - -.204* | .000

Uriine Yonelik
Inaniis

Satin alma niyeti .205* .000 212%* .000 -.241* | .000

Sahip olmaktan .205* .000 - - -.235* | .000
gurur duyma

Uriin
Degerlendirmesi

Kendine layik gérme - - - - -.136* | .000

*zay1f diizeyde iliski giicii

Spearsman rho korelasyon analizi sonucu, kusaklarla Almanya iilke imaj1 (alt
bilesenleriyle birlikte) arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Alt bilesenler baglaminda degerlendirmek gerekirse, Almanya’nin

zengin bir {ilke oldugu inanisi ile kusaklar arasindaki iliski anlamli (p=.031) pozitif
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yonlii fakat zayif (r=.125) diizeydedir (Tablo 5). SSCB vatandasi olup olmama ile
tiriini kendine layik olarak degerlendirme arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamli
(p=.000), negatif yonlii ve zayif (r= -136) bir iliskidir (Tablo 5). Bunu, SSCB vatandasi
olmayanlarin Alman beyaz egyalarimi kendilerine layik olarak gormeleri, SSCB

vatandas1 olmus olanlara gore daha fazladir seklinde yorumlamak miimkiindiir.
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3.2.2 Rusya’ya yonelik bulgular

Tablo 6.Rusya’ya Yonelik Ulke Imaji ve Rusya Orijinli Beyaz Esya Imaji Algisi Ile

Kusaklar, Aylik Gelir ve Eski SSCB Vatandasi Olma Arasindaki Iliski Analizi

Kusak Gelir SSCB
r | SiG. r SIG. r SIG.
Zengin olmasi 341** .000 -.167* | .000 -.283* .000
wl Teknolojik olarak 341** .000 -.236* | .000 -.175* .000
é‘ 'E gelismisligi
D E| Egitim seviyesi .255* .000 -.175* | .000 - -
Guvenilir olmasi .284* .000 -.181* | .000 -.261* .000
.g § -g| Caliskan olmasi - - - -
': £ 9| sevimli olmas! - - - - -.175* .000
fs‘ £ Daha yakin iligkiler - - -.140* | .000 -.281* .000
-q-"}' istenmesi
= ideal ilke olarak - - -.158* | .000 -.263* .000
b gormesi
Yatirimlarin hos .349** .000 - - -.251* .000
karsilanmasi
Guvenilir olmasi .276* .000 -.201* | .000 -.157* .000
g = g iyi isgilige sahip olmasi .280* .000 -.267* | .000 -.157* .000
S .8 s
=] '>‘2 = | Kaliteli olmasi - - - - - -
- Satin alma niyeti 131* .000 131* .000 - -
o
£ Sahip olmaktan gurur A131* .000 - - - -
,E 'E duyma
D 2
S Kendine layik gérme - - 132* .000 - -
oy
o

*zay1f diizeyde iliski giicii
**orta diizeyde iliski giicli

Spearsman rho korelasyon analizi sonucu, gelir ile Rus iiriinlerine yonelik

giivenilir inanci arasinda anlamli (p=.000), negatif ve zayif (1= -.201) bir iliski oldugunu

gostermektedir. (Tablo 6).
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3.2.3. Tiirkiye’ye yonelik bulgular

Tablo 7. Tiirkiye’ye Yénelik Ulke Imaji ve Tiirkiye Orijinli Beyaz Esya Imaji Algisi Ile
Kusaklar, Aylik Gelir ve Eski SSCB Vatandas: Olma Arasindaki Iliski Analizi

Kusak

Gelir

SSCB

SiG.

SiG.

SIG.

Zengin olmasi

.217*

.000

-171*

.000

-.123*

.000

Teknolojik olarak
gelismisligi

Ulke

.217*

.000

-.130*

.000

-179*

.000

Egitim seviyesi

.142*

.014

-.270*

.000

Guvenilir olmasi

-.222*

.000

Caliskan olmasi

Insan

Sevimli olmasi

Ulke imaji

Daha yakin
iliskiler istenmesi

ideal iilke olarak
gormesi

Etkilesim

-.192*

.000

-.163*

.000

Yatirimlarin hos
karsilanmasi

.181*

.002

Guvenilir olmasi

-.144%

.000

inaniis

yi iscilige sahip
olmasi

.125*

.031

-.125*

.000

Kaliteli olmasi

Uriine Yoénelik

-.128*

.000

Satin alma niyeti

-.198*

.000

.000

.245*

.000

Uriin

Sahip olmaktan
gurur duyma

.195*

.000

.140*

.000

Kendine layik
goérme

Degerlendirme

.115*

.000

*zay1f diizeyde iliski giicii
**orta diizeyde iliski giicli

Tiirkiye’nin ilke imaji, Y Kusagindin Baby Boomer kusagina gittikge olumlu
algilanmaktadir. Uriinlerin kaliteli olarak goriilmesi ve satin alma niyetleri ise Y

kusagindan daha yasli Baby Boomer kusagina gittikge azalmaktadir (Tablo 7).
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3.3. Kirgiz tiiketicilerin Almanya, Rusya, Tiirkiye iilke imaj1 ve bu iilkeler orijinli

beyaz esya imaji algis1 arasindaki iliskiye yonelik bulgular
3.3.1 Almanya’ya yonelik bulgular

Tablo 8. Almanya’ya Yonelik Ulke Imaji ve Almanya Orijinli Beyaz Esya Imaji Algist
Arasindaki Iliskinin Analizi

Uriine Yénelik inanislar Uriin Degerlendirmesi

Uriin Uriin isgiligi Uriin Satin alma [ Sahip Kendine
glivenirliligi kalitesi niyeti olmaktan layik gorme
gurur
duyma

r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig.

Zengin 214 .000 .239* | .000 .257* | .000 | .117* .042 - - -
olmasi
Teknolo .396 .000 § .413** | .000 § .327* | .000 §f .276* | .000 § .216* .000 § .204* | .000
jik *
olarak
gelismis
ligi

Egitim .250% .000 .259* | .000 | .186* | .001 §f .206* | .000 § .171* .003 | .158* | .006
seviyesi
Glvenili | .200* .000 .223* | .000 - - - - - - -
r olmasi
Caliskan | .367* .000  .431** | .000 § .338* | .000 §f .262* | .000 § .203* .000 § .174* | .002
olmasi
Sevimli - - .156* | .007 .156* | .007 | .127* .028 .169* .003 .163* .005
olmasi

Ulke inanis

Insan etki

Ulke Imaji

Daha - - - - - - - - - - - -
yakin
iliskiler
istenme
si

ideal .182%* .002 .219* | .000 .218*% | .000 §| .214* .000 .195%* .001 .141%* .014
tlke

olarak
goérmesi
Yatiriml .205%* .000 .262* | .000 .127*% | .028 - - - - - -
arin hos
karsilan
masi

Etkilesim

*zayif diizeyde iliski giicli
**orta diizeyde iliski glicii

Tablo 8’de Almanya iilke imaj1 ile Alman iiriinlerine yonelik inanislar ve Alman
rtinlerinin degerlendirilmesi arasindaki iligkinin anlamlilik diizeyi, yoni ve giicli

gorilmektedir. Almanyay1 teknolojik olarak gelismis gérme ile Alman {iriinlerinin
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giivenilirligine inanma arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli (p=.000), pozitif ve

orta diizeyde gii¢lii (r=.396) bir iliskidir (Tablo 8).

3.3.2 Rusya’ya yonelik bulgular

Tablo 9. Rusya'ya Yénelik Ulke Imaji ve Rusya Orijinli Beyaz Esya Imaji Algist
Arasindaki Iliskinin Analizi

Uriine Yonelik inaniglar

Uriin Degerlendirmesi

Uriin e . . Satin alma Sahip olmaktan Kendine layik
. s Uriin iggiligi Uriin kalitesi o "
glvenirliligi niyeti gurur duyma gorme
r Sig. R Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig.
Zengin A443+* | .000 § .494** .000 § .361** | .000 .238* | .042 .257* .000 § .308** | .000
olmasi
E Teknoloj A72%* 1 000 § .511** .000 § .404** | .000 .282* | .000 .250* .000 .281* | .000
_g ik olarak *
9 gfli§mi§|
S| igi
Egitim 424%* | .000 § .469** .000 § .364** | .001 | .307** | .000 f§ .305** .000 347** 1 .000
seviyesi
Guvenilir A461%* | .000 § .498** .000 j§ .349** | .000 | .305** | .000 f .343** .000 § .345** | .000
olmasi
g
o | Cahiskan 407** ] .000 § .451** .000 § .374** | .000 .288* | .000 § .301** .000 .297* | .002
c
& | olmasi
=] 2
‘o] = | Sevimli .314** 1 .000 § .314** | .000 .209* | .000 .212* | .000 .192%* .001 .285*% | .000
§ olmasi
g
35 Daha A434%*% 1 .000 § .446** .000 g .327** | .000 .234* | .000 .128* .027 .293* | .000
yakin
iliskiler
istenmes
i
ideal 514%** .000 | .473** .000 § .363** | .000 | .347** | .000 f§ .301** .000 § .406** | .000
tilke
g,. olarak
2 ormesi
<8
=
[*7]
Yatirimla A436** | .000 § .408** .000 .266* | .000 .194* | .001 .192%* .001 .266* | .001
rin hos
karsilan
masi

*zayif diizeyde iliski giicii
**orta diizeyde iligki giicii
**% biytik diizeyde iliski giicii
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Tablo 9’da Rusya iilke imaji ile Rus iiriinlerine yonelik inaniglar ve Rus

tirtinlerinin degerlendirilmesi arasindaki iligkinin anlamlilik diizeyi, yoni ve giicli

gorilmektedir.

3.3.3 Tiirkiye’ye yonelik bulgular

Tablo 10.Tiirkiyeye Yénelik Ulke Imaji ve Tiirkiye Orijinli Beyaz Esya Imaji Algist
Arasindaki Iliskinin Analizi

Uriine Yénelik inanislar

Uriin Degerlendirmesi

Uriin Uriin isciligi Uriin kalitesi Satin alma Sahip Kendine layik
guvenirliligi niyeti olmaktan gorme
gurur duyma
r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig.
Zengin olmasi .302 #* | .000 .188* | .000 f§ .361** .000 - - .126% | .029 - -
2| Teknolojik .429%* | .000 .359* | .000 .265%* .000 | .189* | .000 .162* | .000 § .139* | .000
2| olarak *
2| gelismisligi
= Egitim seviyesi | .342%* | .000 .229* | .000 .198* .001 g .139* | .016 .148* | .010 § .154* | .008
Guvenilir .301%* .000 .134% .000 147 * .003 - - - - - -
- olmasi
i=| ©| Caliskan .230* | .000 .227* | .000 .170* .003 - - .140* | .015 § .190* | .001
g golmay
ol = Sevimli olmasi .298* .000 227%* .000 .260* .000 - - - - J121%* .037
fs‘ £ Daha yakin .283* | .000 .196* | .001 .208* .000 §| .156* | .007 .231* | .000 § .177* | .002
‘a iligkiler
=| istenmesi
“I ideal ke .336*%* | .000 .142* | .014 .149%* .010 - - .134* | .020 § .157* | .006
olarak
goérmesi
Yatirimlarin .333** | .000 § .295* | .000 .278%* .000 | .181* | .002 .236% | .000 | .285* | .000
hos
karsilanmasi

*zayif diizeyde iliski giicii
**orta dlizeyde iligki glicti

Tablo 10’da Tiirkiye tilke imaji1 ile Tirk {riinlerine yonelik inaniglar ve Tirk

tirtinlerinin degerlendirilmesi arasindaki iligkinin anlamlilik diizeyi, yoni ve giicii

gorilmektedir.
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4. Sonuc ve Oneriler

Bu c¢alisma, Biskek’teki tiiketicilerin Almanya’ya, Rusya’ya ve Tiirkiye’ye karsi
olan iilke imajlarma ve bu iilkelerin {ilke orijinine sahip olan beyaz esya iirlinlerine
yonelik tutumlarinin kusaklara gore farklilasmasini ortaya koymayi amaclayan betimsel

bir aragtirmadir.

4.1. Sonuc¢

Arastirmada mercege alman tilkelerin, Almanya, Rusya ve Tirkiye nin iilke
imajlar1 ve bu iilkeler orijinli beyaz esya iriinlerinin imajlarina yonelik algilarinin
kusaklara gore farklilagtigi bulunmustur. Bunun yani sira tiikketicilerin aylik gelirleri,
SSCB vatandasi olup olmama durumlart ve etnik kokenlerine gore algilari da
farklilagsmaktadir.

Etnik koken haricinde, kusak, aylik gelir ve SSCB vandandasi olup olmama
durumu g iilkenin iilke imaj1 ve beyaz esya trtinlerinin imaj algilar1 arasinda ¢ogu kez
zayif ve orta ve bazi durumlarda biiyiik diizeyde giicii olan iligkiler bulunmustur.
Almanya ile istenen etkilesimi inceledigimizde, Almanlara daha az giivenen, savas
yullarinin acilarin1 ve zorluklarimi daha canli hatirlayan Baby Boomers kusagi,
Almanya’nin bugiinkii olumlu tilke imajin1 ve {riinlerinin imajint kabullenmektedir.
Daha geng olan Y ve X kusaklarma bakildiginda, daha ¢ok yurtdigina seyahat etme,
egitim alma, farkli ithal driinlerle tamigma imkanlarma sahipken, gorisleri
deneyimlerine gore siirekli degistirmektedir. Ornegin; Y ve X kusaklar1 Tiirk beyaz
esya uriinlerine yonelik daha olumlu bir algiya sahiplerdir.

Kirgizistan tiiketicilerinin kugaklara gore Almanya’ya, Rusya’ya, Tiirkiye’ye
yonelik tutumlar1 ile beyaz esya lriinlerine yonelik tutumlarinin farklilastigi tespit
edilmistir.

Farklilik testlerinin biiyiik bir kisminda Y kusaginin tutumlari, hem X kusagindan
hem de Baby Boomers kusagindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Aragtirmada katilimcilarin, kusaklara gore Rusya’ya ve Tirkiye’ye yonelik iilke

inaniglarimin farklhilastigi gortilmistiir. Hem Rusya’nin hem de Tiirkiye’nin zengin,
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teknolojik olarak gelismis ve yiiksek egitim seviyesine sahip tilkeler oldugu inanisi, X
kusag1 ve Baby Boomers kusagi arasinda artmaktadir.

Almanya ile ilgili tilke inanislar1 {i¢ kusak arasinda farklilik gostermeyip her
kusagin Almanya’y1 zengin, teknolojik olarak gelismis ve yliksek egitim seviyesine
sahip bir iilke olarak gordiigii gozlenmistir. Ayn1 zamanda, aylik gelir, etnik kdken ve
yetigskin olarak SSCB vatandasi olma durumular i¢in de, Almanya ile ilgili iilke
inaniglart ve {irlin inamislart kiyaslanan gruplar arasinda farklilik gostermemistir.
Almanya zengin, teknolojik olarak gelismis ve yiiksek egitim seviyesine sahip bir iilke
olarak algilanmakta, beyaz esya {irlinleri ise giivenilir, kaliteli ve iyi iscilige sahip
olarak goriilmektedir. Almanlara yonelik duygu unsurlarindan (giivenilirlik, ¢aliskanlik,
sevimlilik), Almanlara olan giiven algisinda diger tiim degiskenlere gore farklilik
gostermektedir.

Almanlara olan giiven, Y kusagindan Baby Boomers kusagma gittikge
azalmaktadir. Sebebi ise, daha yasli nesilin fasist Almanya ile olan savas hatiralarinin
daha unutmamis olmalaridir. Ruslara giiven Y kusagindan Baby Boomers kusagina
dogru gittik¢e artmaktadir.

Rusya’nin ideal iilke olarak goriilmesi, kusagin yas grubu ilerledikce artmaktadir.
Ciinkii kusak yasi ilerledik¢e Rusya’yi ideal iilke olarak gérmeye yonelik iligkinin giicii
orta diizeydedir.

Y kusagindan Baby Boomers kusagina gittikce Rus beyaz esya tiriinlerine yonelik
inaniglar olumludur. Rus beyaz esya triinlerinin giivenilir, kaliteli ve iyi is¢ilige sahip
oldugu inanis1 artmaktadir.

Y kusagi ve kismen X kusagi, Tiirk beyaz esya iirlinlerini daha olumlu
algilamaktadir. Tiirk beyaz esya tirlinlerinin 1yi is¢ilige sahip oldugu inanisi, Tiirk beyaz
esya uriinlerini satin alma niyeti, gen¢ kusak gruplar arasinda artmaktadir. Daha yasl
olan kusak, Rus ve Alman beyaz esya irlinlerini satin almayir daha cok tercih
etmektedir.

Katilimcilarin aylik geliri arttikca hem Rusya’yr hem de Tirkiye’yi zengin,
teknolojik olarak gelismis, yiiksek egitim seviyesine sahip olan {ilkeler olarak
algilamalar1 azalmaktadir. Katilimeilarin aylik geliri artttkca hem Ruslara hem de
Tiirklere olan giivenleri azalirken, Almanlara olan giivenleri ise artmaktadir. Aylik

geliri yiiksek olanlar Ruslarin ¢aliskan olduklarmi diistinmemektedirler. Aylik geliri
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yiiksek olanlarin Kirgizistan’in Rusya ile daha yakin iligkiler kurmasi gerektigine olan
inanig1 azalmaktadir. Gelir seviyeleri daha yiiksek olan katilimcilarin Almanya ile ilgili
iilke inaniglar1 daha olumludur. Aymi zamanda, Almanlara olan giivenin de arttigi
sOylenebilir. Bununla birlikte aylik geliri yliksek olan katilimcilarin, Kirgizistan - Rusya
arasinda daha ¢ok ortak konu oldugunu diistindiikleri i¢in, Kirgizistan - Rusya arasinda
daha yakin iligkilerin olmasi1 gerektigi sonucuna varilmistir.

Aylik geliri ylksek olanlar hi¢ bir iilkeyi “ideal iilke olarak™ saymamaktadir.
Aylik gelir yiikseldik¢e, Rus ve Tiirk beyaz esya iiriinlerinin giivenilir ve iyi is¢ilige
sahip oldugu inanis1 azalmaktadir. Fakat bir diger sonu¢ sunu gostermistir ki, aylik gelir
arttikca Rus beyaz esya iirlinlerini satin alma niyeti ve onlara sahip olmaktan gurur
duyma egilimi artmaktadir. Bu iki farkli sonucun nedeni, X kusagi ve Baby boomers
kusag1 temsilcilerinin gelir seviyelerinin, Y kusagi temsilcilerinin gelir seviyesinden
daha yiiksek olmasidir.

Aylik gelir azaldik¢a Tiirk beyaz esya lirlinlerini satin alma niyeti ve onlara
sahip olmaktan gurur duymaya yonelik egilimleri artmaktadir. Y kusagi temsilcilerinin
gelir seviyeleri X kusagina ve Baby Boomers kusagina gore daha diisiiktiir.

Gegmiste Sovyet vatandasi olmayanlarin hem Rusya’yr hem de Tirkiye’yi
zengin, teknolojik olarak gelismis, yliksek egitim seviyesine sahip olan iilkeler olarak
algilamalar1 azalmaktadir.

Ge¢miste Sovyet vatandasi olmayanlar Ruslara daha az sempati
gostermektedirler. Sovyet vatandasi olmayanlarda Ruslarin giivenilir ve sevimli
olduklar1 inanis1 zayiflamaktadir. Ayni sekilde gegmiste Sovyet vatandasi olmayanlarda
Rus beyaz esya iirlinlerinin kaliteli, giivenilir ve iyi is¢ilige sahip oldugu inanisi
azalmaktadir.

Gegmiste Sovyet vatandasi olmayanlarda Tiirk beyaz esya triinlerinin Kaliteli
oldugu inanis1 artmaktadir.

Gegmiste Sovyet vatandasi olmayanlar Tiirk beyaz esya triinlerini daha olumlu
degerlendirmektedirler. Tiirk beyaz esya irilinlerini satin alma niyeti ve iirilinleri
kendilerine layik gormeleri artmaktadir.

Yabanci iirlinlerin algilanmasinda iilke imajlarinin kusaklar arasinda
farklilasmasina genel olarak bakildiginda, Almanya’ya ve Alman beyaz esya iiriinlerine

yonelik olumlu tutumlarin mevcut oldugu goriiliir. Ancak daha yash olan kusagin
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Almanya’ya karsi algilama ve tutumlari olumsuzdur. Rusya’ya ve Rus beyaz esya
tirlinlerine yonelik tutumlar, Y kusagindan Baby Boomers kusagina gidildik¢e daha
olumlu olmaya baslar. Bir baska ifade ile, daha yasl olan tiiketiciler Rusya’y1 ve Rus
beyaz esya triinlerini daha olumlu algilamaktadirlar. Daha yashi kusak igin
bakildiginda, Rus beyaz esya iirlinlerine yonelik olumlu inaniglara sahip olunmasi,
tilkketici milliyet¢iliginin tezahiirii olarak kismen sayilabilir. Zira Baby Boomers
kusaginin bazi temsilcileri i¢in Rusya ve bu iilkeye dair her sey, onlarin yasadiklar1 eski
devletin —SSCB’nin- yansimasi olarak, kendilerine daha yakin oldugunu hissetmelerine
yol agar. Tiirkiye’nin iilke imaji kusaklar arasinda olumlu algilanirken, daha geng
kusaklarin Tiirk beyaz esya iirlinlerine ve iiriin degerlendirmelerine yonelik tutumlari

daha olumludur.

4.2. Oneriler

Bu calismanin kapsamadigi bazi unsurlardan dolay1 gelecek arastirmalar igin

bazi1 6neriler ¢ikartilabilir:

e Ulke orijini tutumlarmin daha iyi anlasilmasi igin 6rneklemin gogaltilmasi

e Orneklemin kirsal bolgeleri icermesi, tutumlar1 farkli agidan gdsterebilir.
Ciinkii kirsal bolgelerdeki yasam kosullar1 (6rn. egitim, aylik gelir)
kentlerdeki yasam kosullarindan farklidir.

e Cogu farklilik testlerinde Y kusaginin tutumlarinin, X kusagindan ve Baby
Boomers kusagindan farklilastigi goriilmektedir. Gelecekte aym iilkelere
ve bu iilkelerin tilke orijini tastyan Uriinlere karst Y kusagmin tutumlari

incelenebilir.
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Ekler:

Ek 1a. Almanya’ya yonelik iilke imaj1 algisinin kusak, ayhk gelir, etnik koken ve
eskiden SSCB vatandasi olma durumlarina gore farklilik olan gruplarinin Mann-
Whitney U analizin U ve Z degerleri
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Ek 1.1. Almanya’ya yonelik iilke imaj1 algisinin kusak, ayhk gelir, etnik koken ve
eskiden SSCB vatandasi olma durumlarina gore farklilik olan gruplarinin Mann-
Whitney U analizin medyanlari
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EKk 1b. Almanya iilke orijinli beyaz esya imaji1 algisinin kusak, ayhk gelir, etnik
koken ve eskiden SSCB vatandasi olma durumlarina gore farkhihklarin Mann-

Whitney U analizin U ve Z degerleri

URUNE YONELIK iINANISLAR URUN DEGERLENDiRMESi
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Ek 1.2. Almanya iilke orijinli beyaz esya imaj1 algisinin kusak, ayhk gelir, etnik
koken ve eskiden SSCB vatandasi olma durumlarina gore farkhihklarin Mann-
Whitney U analizin medyanlari

URUNE YONELIK URUN
INANISLAR DEGERLENDiIRMESi
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Ek 2a. Rusya’ya yonelik iillke imaj1 algisimin kusak, ayhk gelir, etnik koken ve eskiden
SSCB vatandasi olma durumlarina gore farkliik olan gruplarimin Mann-Whitney U
analizin U ve Z degerleri
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Ek 2.1 Rusya’ya yonelik iilke imaj1 algisimin kusak, ayhk gelir, etnik koken ve eskiden
SSCB vatandasi olma durumlarina gore farkliik olan gruplarimin Mann-Whitney U
analizin medyanlari

ULKEYE YONELIK ULKE INSANINA YONELIK ISTENEN ETKIiLESIM
INANISLAR DUYGULAR
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Ek 2b. Rusya iilke orijinli beyaz esya imaj1 algisimin kusak, ayhk gelir, etnik koken ve
eskiden SSCB vatandasi olma durumlarina gore farkhiiklarin Mann-Whitney U analizin
U ve Z degerleri

URUNE YONELIK iINANISLAR URUN DEGERLENDiRMESi
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Ek 2.2 Rusya iilke orijinli beyaz esya imaj1 algisimin kusak, ayhk gelir, etnik kdken ve
eskiden SSCB vatandasi olma durumlarima gore farkhihklarin Mann-Whitney U

medyanlari
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Ek 3a. Tiirkiye’ye yonelik iilke imaji1 algisinin kusak, aylhik gelir, etnik koken ve eskiden
SSCB vatandasi olma durumlarina gore farkliik olan gruplarimin Mann-Whitney U
analizin U ve Z degerleri
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Ek 3.1 Tiirkiye’ye yonelik iilke imaj1 algisinin kusak, ayhk gelir, etnik koken ve
eskiden SSCB vatandasi olma durumlarina gore farklilik olan gruplarinin Mann-
Whitney U analizin medyanlari

ULKEYE YONELIK ULKE INSANINA ISTENEN ETKIiLESIM
INANISLAR YONELIK DUYGULAR
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Ek 3b. Tiirkiye iilke orijinli beyaz esya imaj1 algisimin kusak, ayhk gelir, etnik
koken ve eskiden SSCB vatandasi olma durumlarina gore farkhihklarin Mann-
Whitney U analizin U ve Z degerleri
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Ek 3.2 Tiirkiye iilke orijinli beyaz esya imaj1 algisimin kusak, ayhk gelir, etnik
koken ve eskiden SSCB vatandasi olma durumlarina gore farkhihklarin Mann-
Whitney U analizin medyanlari

URUNE YONELIK INANISLAR URUN DEGERLENDiRMESi
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Ek 4. Arastirmada Kullanilmis Rus¢a Soru Formu

BocnpusiTus ObITOBOI TEXHUKH U X CTPAH-TIPOMCXOKICHUS
YBakaeMblll PECIIOH/ICHT,
I{enp 3TOr0 BONPOCHUKA Y3HATh Ballu NpeacrasieHus o ['epmanuu, Poccun, Typuun u
OBITOBOM TEXHUKH C COOTBETCTBYIOILMMHU CTPAHOM MPOUCXOKICHUS.
Bce nannbie OyayT MCHONB30BAThCS VIS UCCIIEAOBATENLCKOTO MPOEKTa, aHOHUMHOCTh
rapaHTUpPYeTCsl.
Ora ankera 3aiiMér He Oonee 15 MuHYT Bamero BpeMmeHu. brmaromapum Bac 3a
COTPYJIHUYECTBO.

Nmnk I'epmanun, Pocenu, Typuyuu u ObITOBBIX TOBAPOB M3 3THX CTPaH
1. Non: My:x. KeH.

2. Bo3spacr: mnaguwe 25 35-44 51-60
25-34 45-50 cTape 61
3.9THMYeCKana NpUHaZNEeXKHOCTb
4. ABNANUCDL 11 Bbl rpaXkgaHuHom CCP 6yayum coBeplLueHHOIETHEM BO3pacTe: na HeT
5. MecauHbIi aoxog (B comax): 0-5000 5001-10.000 10.001-15.000
15.001-20.000 6onee 20.000

Ha Bompocsr 6-16, 00BeauTe HOMEp, KOTOPBIH JIydIle BCETrO OTPaKaeT BAIU CYKICHUS.
uugpsl uro Omke K 1, COOTBETCTBYIOT Hecorjacuio, a Lugpsl 4ro Ommke K 7
IPECTaBISIIOT YPOBEHb COIIAcUs C BHICKa3bIBAHUEM

6. 6epHan 6orartan
fepmaHma 1 2 3 4 5 6 7
Poccua 1 2 3 4 5 6 7
Typumsa 1 2 3 4 5 6 7
TeXHO/NI0rMYeCcKM He pasBuUTa TeXHONI0rMYeCKU pa3BuTa
fepmaHma 1 2 3 4 5 6 7
Poccua 1 2 3 4 5 6 7
Typumsa 1 2 3 4 5 6 7
HU3KUIA ypoBeHb 06pasoBaHuA BbICOKMi1 ypoBeHb 06pa3oBaHuA
B lepmaHumn 1 2 3 4 5 6 7
B Poccum 1 2 3 4 5 6 7
B Typuumn 1 2 3 4 5 6 7
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7.
HemUpbl
pycckue
TYPKM

HeMLLbI
pycckue
TYPKU

HemUpb!
pycckue
TYPKM

8. Kbiprbi3cTaH fon:keH umeTtb 6onee TecHble CBA3U C

lfepmaHueit
Poccuei
Typuuen

HeHaaeXHble

1
1
1

H

H

4
4
4

HageXHble

HeTpyAaontobusbie

9. KaK Ka)Xaan u3 cTpaH NnogxoAuT Noa onvucaHue "vuaeanbHasa cTpaHa”

FepmaHma
Poccua

Typuus

10. U3 KaKoW cTpaHbl XoTenun 6bl NOAY4YUTb MHBECTULUN
4
4
4

fepmaHum
Poccumn

Typuus

1 2
1 2
1 2

1 2
1 2
1 2

4
4
4

5
5
5

6 7
6 7
6 7
Hepacnonaraouwme
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
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11 HeHageKHaA HaAeKHasA
repMaHcKas bbIToBas TEXHWMKaA 1 2 3 4 5 6 7
poccuitckas bbiToBas TEXHUKa 1 2 3 4 5 6 7
Typeukasa 6bIToBan TEXHMKA 1 2 3 4 5 6 7

12 HeKBanupUUMpoOBaHHasA BbICOKOKBaNMPULUPOBaHHAA
repMaHcKas bbIToBas TEXHWUKA 1 2 3 4 5 6 7
poccuiickasa 6bIToOBasA TEXHMKA 1 2 3 4 5 6 7
Typeukasa 6bIToBan TEXHMKA 1 2 3 4 5 6 7

13 N/I0XOro KayecTsa XOpOLUEero Kayecrsa
repmMaHcKas bbIToBas TEXHWUKA 1 2 3 4 5 6 7
poccuiickasa 6bIToOBas TEXHMKA 1 2 3 4 5 6 7
Typeukana 6bIToBan TEXHMKA 1 2 3 4 5 6 7

14

1 TOTOB KYMUTb FePMAHCKY!10 ObIT. TEXHUKY
f1TOTOB KyNUTb POCCUIKYIO ObIT. TEXHUKY
1TOTOB KyNUTb TYPELIKYHO ObIT. TEXHUKY
15

ATOPA BNAAETb repM. BbIT. TEXHUKOM
ATOPA, BAAZETb POCC. ObIT. TEXHUKOM
ATOPA BNAZAETH TYP. ObIT. TEXHUKOM

16

HeM. ObIT. TEXHWUKA NOAXOAMT JOAAM Kak A
POC. BbIT. TEXHMKA NOAXOANT NIOAAM KaK
TYp. BbIT. TEXHUKA NOAXOANT NOAAM KaK A
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Ek 5. Tiirkce Soru Formu

Almanya, Rusya, Tiirkiye iilkelerin ve beyaz esya iiriinlerinin imajlari
Sayin cevaplayici,

Bu anketin amaci, belli iilkeler ve tlke-orijinine sahip beyaz esya diriinleri
hakkindaki algilarin ortaya c¢ikarlmasidir. Elde edilen tiim veriler bilimsel amacla
kullanilacaktir. Anketi cevaplama siiresi 15 dakikadir.

Yardiminiz i¢in tesekkiirler.

1. Cinsiyet: Erkek Kadn
2. Yas: <25 35-44 51-60
25-34 45-50 61<
3. Etnik aidiyetiniz
4. Yetiskin olarak SSCB vatandasi oldunuz mu: evet hayir
5. Aylik geliriniz (KGS): 0-5000 5001-10.000 10.001-15.000
15.001-20.000 20.000<

6. — 16. Sorular i¢in diisiincenizi en iyi yansitan numarayi daire i¢ine aliniz. 1’e yakin
olan rakamlar ifadeleri kabul etmediginizi, 7°e yakin olan rakamlar ise ifadeleri kabul
ettiginizi temsil etmektedir.

6. fakir zengin
Almanya 1 2 3 4 5 6 7
Rusya 1 2 3 4 5 6 7
Tlrkiye 1 2 3 4 5 6 7
teknolojisi gelismemis teknolojisi gelismis
Almanya 1 2 3 4 5 6 7
Rusya 1 2 3 4 5 6 7
Tlrkiye 1 2 3 4 5 6 7
egitim seviyesi diisik egitim seviyesi yiliksek
Almanya'da 1 2 3 4 5 6 7
Rusya'da 1 2 3 4 5 6 7
Tirkiye'de 1 2 3 4 5 6 7
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7. gilivenilmez glivenilir
Almanlar 1 2 4 6 7
Ruslar 1 2 4 6 7
Tirkler 1 2 4 6 7

¢aliskan degil ¢aliskan
Almanlar 1 2 4 6 7
Ruslar 1 2 4 6 7
Tirkler 1 2 4 6 7

sevimsiz sevimli
Almanlar 1 2 4 6 7
Ruslar 1 2 4 6 7
Tirkler 1 2 4 6 7
8
Bizim Almanya ile daha yakn tliskilerimiz olmali b 1
Bizim Rusya fle daha yakn tliskilerimiz olmal 5 b 7
Bizim Tiirkiye ile daha yakn iliskilerimiz olmak b 1
9 "ideal Ulke" degil "ideal ulke"
Almanya 1 2 4 6 7
Rusya 1 2 4 6 7
Turkiye 1 2 4 6 7
10

daha ¢ok yatirnmlar daha ¢ok yatirnmlar
hos karsilamamaliyiz hos karsilamaliyiz

Almanya'dan 1 2 4 6 7
Rusya'dan 1 2 4 6 7
Turkiye'den 1 2 4 6 7
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11 giivenirli degil

Almanya'dan beyaz esya
Rusya'dan beyaz esya
Turkiye'den beyaz esya

12

Almanya'dan beyaz esyanin
Rusya'dan beyaz esyann
Turkiye'den beyaz egyanmn

13

Almanya'dan beyaz esyanin
Rusya'dan beyaz esyann
Turkiye'den beyaz esyanmn

14

Alman beyaz esya satm almayi isteyecegim

Rus beyaz esya satm almayu isteyecegim

Tiirk beyaz esya satm almay! isteyecegim

15

Alman beyaz esya sahip olmaktan gurur duyacagim
Rus beyaz esya sahip olmaktan gurur duyacagim
Tiirk beyaz esya sahip olmaktan gurur duyacagim
16.

Alman beyaz esya benim gibi insanlar i¢in

Rus beyaz esya benim gibi insanlar igin

Tiirk beyaz egya benim gibi insanlar i¢in

ustaligi zayif
1
1
1

kalitesi diigtik
1
1
1

(6]

giivenirli
7
7
7

ustaligi iyi

7
7
7

kalitesi yiiksek

6
6
6

7
7
7
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