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Abstract

Academic studies on country’s image have conducted since 1930. Creation of country image
includes several key features as economic, politic, ecologic, technologic conditions, history and
cultural background as well as human resources of that country. We can say that the country image as
a subject attracts attention of academic studies. Although there are many studies on the image of
Turkey in Kyrgyzstan, there is no published research on the image of Kyrgyzstan in Turkey. The main
purpose of this study is to determine Turkish citizens’ perception toward Kyrgyz and Kyrgyzstan. For
this purpose, it had carried out survey among 358 participants. The findings suggested that Turkish
citizen’s perceptions toward Kyrgyz and Kyrgyzstan generally positive. However, there is a significant
difference between participants who has already visited Kyrgyzstan and has not visited yet. In other
words, after visiting Kyrgyzstan Turkish citizens’ view is being changing in a negative direction.
Keywords . Image, Country Image, Kyrgyzstan, Turkey.
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Oz

Ulke imaji konusunda yapilan arastirmalarin gegmisi 1930’lara kadar dayanmaktadir. Bir
iilkenin ekonomik, politik, ekolojik, teknolojik durumu, tarihi ve kiiltiirel ge¢misi, insan kaynaklar
gibi 6zellikleri o iilkenin imajimin olusmasinda belirleyici yer tutumaktadir. Ulke imaji {izerinde ok
calisilan bir konudur. Ancak, ilgili literatiirde Tiirkiye’nin Kirgizistan’daki imajimn1 konu alan
caligmalar bulunmasma karsin, Kirgizistan’in Tiirkiye’deki imaji konusunda yapilan g¢alismalara
heniiz rastlanmamaktadir. Bu ¢caligmada Tiirkiye vatandaslarinin Kirgiz ve Kirgizistan algisinin ortaya
konulmast hedeflenmektedir. Bu amagla yapilan anket ¢alismasi sonucu, 358 katilimcidan elde edilen
cevaplar degerlendirilmistir. Arastirma sonuglarina gore, Tiirkiye vatandaslarinin Kirgiz ve
Kirgiztan’a kars1 genellikle olumlu bir alg sergiledikleri goriilmiistiir. Ancak, bu durum katilimcilarin
Kirgizistan’da bulunup bulunmadiklarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle,
Kirgizistan’a gelmeden once Kirgizlar hakkindaki digiinceleri olumlu olan biri, Kirgizistan’a

geldiginde ve belirli bir siire kaldiginda negatif yonde degistigi goriilmiistiir.

Anahtar Sézciikler . Imaj, Ulke Imaji, Kirgizistan, Tiirkiye.
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1. Giris

Ulke imaj1 bir iilkenin diger iilkelerle olan iliskileri, yabanci sermaye yatirimlarmin
iilkeye ¢ekimi, o iilkede tiretilen iiriinlerin dis piyasalarda tutundurulmasi, tilkenin bir turizm
destinasyonu olarak segilmesi gibi 6nemli ekonomik ve politik faaliyetlerde belirleyici rol
oynamaktadir. Dolayisiyla, {ilke imaji konusu stratejik 6neme sahip oldugu sdylenebilir.
flgili literatiirde bu konu iizerine yapilan ¢aligmalar da bu gdriisii desteklemektedir.

Konuyu Kirgizistan agisindan ele aldigimizda, 1991°den buyana yabanci
yatirimcilari, turistleri, yabanci iilke vatandaslarmmin dikkatini c¢ekmeye, uluslararasi
diizeyde olumlu imaj olusturmaya yonelik caligmalar yapilmaktadir. Geldigimiz nokta
itibariyle bazi olumlu sonuglar oldugu kadar, olumsuz sonuclar da s6z konusu olmaktadir.
Kirgizistan ekonomik ve politik anlamda bolge iilkeleri arasinda en liberal iilke olarak
bilinmektedir. Diger taraftan, yasanan toplumsal olaylar, gelismislik diizeyinin diisitk olmasi
gibi faktorler iilke imajini olumsuz yonde etkilemektedir. Kirgizistan’in 6zellikle, ticari,
ckonomik, siyasi ve kiiltiirel alanlarda iliskilerimizin oldugu iilkelerde imajinin arastiriimasi
giincel konular arasinda yer almaktadir. Bu ¢aligmada ortak bir gegmis, kiiltiir ile yakinlik
atfedilen, ekonomik ve politik anlamda da yakin iligkileri olan Tiirkiye’de Kirgiz ve
Kirgizistan algisi ele alinmaktadir.

flgili literatiirde Tiirkiye’nin Kirgizistan’daki imajim konu alan ¢aligmalar
bulunmaktadir (Akyiirek, 2012; Giilcan vd., 2015), ancak Kirgizistan’in Tiirkiye’deki imaji
konusunda yapilan ¢alismalara rastlanmamigtir. Bilindigi {izere, Kirgizistan igin yabanci
yatirimlar, ticaret ve turizm gibi alanlarinda Tiirkiye nin énemli yeri vardir. Ayrica, ortak
gecmisi olan tilke olmasi nedeniyle Kirgizistan’a kars1 olumlu tutum s6z konusudur. Ancak,
bu olumlu tutum Kirgizistan’1 ziyaret ettikten sonra, Kirgizlar1 ve Kirgizistan’1 yasayarak
gordiikten sonra olumlu yonde mi, olumsuz ydonde mi degismektedir sorusu ortaya
¢ikmaktadir. Aragtirma sonuglari, Kirgizistan - Tiirkiye arasindaki iligkilerde gorev alan
kurum ve kuruluslar agisindan énem arz etmektedir.

2. Literatiir Taramasi

Imaj, zihnimizdeki ¢agrisimlar, hisler, tutumlar ve izlenimler ile bunlarin olumlu ve
olumsuz degerlendirilmelerinden olusur; akla gelen ilk 6zet resim ya da sembolik anlamdir
(Atesoglu & Tiirker, 2013: 115). imaj bireysel olabilecegi gibi, iiriinlerle ve kurumlarla ilgili
de olabilir. Ayrica, genel olarak iilke bazinda da ele alinabilmektedir. Ulke imaj1 insanlarin
su ya da bu ilkeye iliskin inan¢ ve gosterimlerinden olusan bir sonug¢ olarak
tanimlanmaktadir (Martinez & Alvarez, 2010: 749). Ulke imaji iilkeye ait ¢ok sayida
bilgilerin, ¢agirisimlarin basitlestirilmis halini temsil eder. Diger bir ifadeyle, lilke imaj1
iilkenin ekonomisi, siyaseti, ekolojisi, insan kaynaklari, tarihi ve kiiltiirel gecmisi gibi farkli
boyutlardan olugmaktadir.

Ulke imaji konusunda yapilan aragtirmalarin gegmisi 1930°lara kadar dayandig
sOylenebilir (Kusunoti, 1936; Katz & Braly, 1933). Bu konuda yapilan ¢alismalarin bir kismi1
iilkelerin genel olarak imaji ile ilgiliyken (Bakan, 2010; Nghie"m-Phu, 2015; Giilcan vd.,
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2015), bazilar tilke imajinin {irlin ve hizmetlerin satin alinmasindaki etkisi (Ayyildiz &
Cengiz, 2007; Azadi et al, 2015; Oztirk & Cakir, 2015) iizerinde odaklandig
goriilmektedir.

Nghie"m-Phu (2015) tarafindan Vietnam’da is, calisma, egitim, saglik hizmet alma
gibi farkli nedenlerle 12 aydan fazla bir siire ile bulunan 200 yabanci iizerinde yapilan
calismada, iilke imajmin iilkede bulunmaktan dolayr duyduklar1 memnuniyet ve sadakat
iizerinde etkili oldugu ortaya konulmustur.

Bir diger iilke imaji caligmasi Bakan (2010) tarafindan gerceklestirilmistir.
Amsterdam Universitesi’nde Hollanda’li 280 dgrenci iizerinde yaptig1 calismada Tiirkiye
hakkinda bireylerin ilk aklina gelen olgular1 ortaya ¢ikarmak ve Tiirkiye icin {ilke imajini
dlgmeye caligmustir. Arastirma sonuglarina gore bireylerin aklina gelen ilk olgunun Istanbul
oldugu tespit edilmistir. Ayrica Tiirk ve Tiirkiye’ye karst diisiincelerinin olumlu oldugu ve
Tiirk misafirperverligi dikkat ¢ekmistir.

Akytirek (2012) tarafindan hazirlanan Kirgizistan’da Tiirk ve Tiirkiye imaj konulu
arastirmasinda 6grenciler, iiniversite ¢alisanlar1 ve akademisyenler olmak {izere toplam 344
denek iizerinde bir anket uygulamislardir. Aragtirma sonuglari ise Kirgizlarin Tiirkler ve
Tirkiye’ye bakis acilart orta diizeyde oldugu tespit edilmistir. Ayrica Kirgizlar Tiirk
iiriinlerini tercih etmekte ve Tiirkiye’ye egitim ve seyahat amaciyla gitme konusunda istekli
olduklar1 gézlemlenmistir. Olumsuz goriislerin de %40 seviyelerinde olmasi Tiirkiyenin
yeterince tanitilmamasi olarak baglanti kurulmustur.

Yine konuyla ilgili Giilcan vd., (2015) tarafindan yapilan bir bagka calismada 564
ogrenci ile anket yapilmis ve Tiirkiye’nin Kirgizistan’daki imaj1 6l¢iimlenmeye galisilmistir.
Arastirma sonuglarina gore, dgrencilerin Tiirkiye ilgili aligilarinin olumlu oldugu ortaya
cikmustir. Ozellikle Kirgizistan - Tiirkiye Manas Universitesi 6grencisi olduktan sonra

olumlu yonde degistigi tespit edilmistir.

Ulke imaji o iilkede iiretilen markalarin uluslararasi pazarlardaki itibar1 agisinda da
Onem arz etmektedir.

Ayyildiz ve Cengiz (2007) tarafindan 295 denekle Tiirkiye’de yaptiklari bir
arastirmada iilke imaj1 ile miisteri sadakati arasinda etkilesime dayali model gelistirmek ve
test etmek amacglanmistir. Sonug olarak iilke imaj1 tiikketici sadakatine ve miisteri sadakati
onciilerine etki ettigi tespit edilmistir.

Azadi vd., (2015) tarafindan Iran’da yaptiklar1 ¢calismada menge iilke imaji1 marka
degeri ve marka sadakati ile pozitive iliskisi oldugu tespit edilmistir. Tlgili iireticilere marka
imajimi  arttirmak i¢in Oncelikle {iretici iilke markarlarinin imajinin  arttirilmasi
Onerilmektedir.

Oztiirk ve Cakir (2015) tarafindan Istanbul’da yapilan bir aragtirmada, Tiirkiye’nin
imaj1 ve itibart arasinda yakin bir iliskinin oldugu; ayrica gerek yerli, gerekse yabanci
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mengeli marka tercihleri ile Tiirkiye’nin imaj1 ve itibari arasinda bir iligskinin olmadigi ortaya
konulmustur. Dolayistyla, yapilan aragtirmada iilke imajinin marka tercihine etkisi olmadigi
yonde bir sonug elde edilmistir.

Ulke imajinda turizm alaninda yapilan destinasyon ile ilgili calismalar gelismekte
olan iilkeler i¢cin 6nemli yer tutmaktadir. Bununla ilgili Atesoglu ve Tirker (2013)
calismasinda tatil amaciyla Antalya, Istanbul, Mugla ve Kapadokya bolgelerini ziyaret eden
1977 turist iizerinde bir anket arastirmasina yer vermislerdir. Arastirma sonuglarina gore,
turistlerin algiladiklar1 Tiirkiye imajinin yeterince yiiksek olmadigi ve ozellikle ziyaret
oncesindeki imaj algisinin ¢ok diisiik oldugu belirtilmektedir.

Assaker (2014) tarafindan Cin, ingiltere, ABD ve Giiney Kore olmak iizere dort farkli
tilkeden 600 denekle yaptiklar1 bir ¢aligmada turistik bir destinasyon olarak Avustralya’nin
imaj1 arastirilmistir. Sonuglara gore, imajin boyutlarini olusturan faktorler olarak; dogal ve
taninmug turistik yerler, kiiltiirel ve turistik hizmetlerin ¢esitliligi, genel turistik atmosferin
kalitesi, eglence ve rekreasyon, genel cevre ve erisilebilirlik ¢ikmustir. Ozellikle, dogal ve
taninmus turistik yerler, ulagilabilirlik genel imajin olusmunda en ¢ok etkisi olan iki boyut
oldugu berlirtilmektedir.

Zhang vd. (2016) tarafindan Cin’de 378 denekle yapilan bir aragtirmada, {ilke imaji,
destinasyon imaj1 ve destinasyon degerlendirmesi arasindaki iligkiler aranmigtir. Arastirma
sonuglarina gore, tilke imaji uluslararasi turistlerin Cin’i bir turizm destinasyonu olarak
degerlendirirken etkilendigi faktorlerden biri olarak bulunmustur.

Gorildigi gibi lilke imaj1 konusunda yapilan ¢aligsmalarde ticari amaglar agirlikli
olmakla brilikte, bu konu siyasi, kiiltiirel amacarla da ele alinmaktadir. Ancak, imaj
konusunda yapilacak iglerin baginda 6l¢gme sorunu gelmektedir. Literatiirde {ilke imajinin
Olciimii konusunda farkli caligmalarin bulundugunu ve bir birlerine yakin o&lgeklerin
gelistirildigini gérmek miimkiindiir.

Park vd. (2014) tarafindan literatiirde kullanilan bir 6lgegi yeniden test etmek ve
giincellemek amaciyla bir ¢aligma yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda temel bes
boyut belirlenmis ve bu bes faktor toplam varyansin %55.03 acikladigi goriilmistiir.
Sézkonusu boyutlar sirastyla; politika, ekonomi, teknoloji, kiiltiir ve spordan olugsmaktadir.
Bes boyut toplam 23 ifadeden olusmaktadir. Insanlarin herhangi bir iilke hakkinda
yukaridaki faktorlere gore goriislerinin toplami o iilkenin imajin1 vermektedir.

Ulke imajimin 6l¢iimii konusunda bir diger 6lgek Lala vd. (2009) tarafindan
gelistirilmistir. Pazarlama ve pazarlama dig1 literatiire dayali olarak temel yedi boyut
belirlemisler ve daha sonra her bir boyutla ilgili degiskenleri olugturmuslardir. Daha sonra
6lcegin giivenirlilik ve gecerlilik testleri yapilmis ve iilke imajinin 6l¢iimlenmesinde giicli
bir 6l¢ek olmasi hedeflenmistir. Sonugta gelistirilen dlgek toplam 21 ifade ve 7 boyuttan
olusmaktadir. S6zkonusu temel boyutlar sirasiyla; ekonomik durum, catigma, politik yapi,
mesleki egitim, ¢aligma kiiltiirii, cevre ve iggiiciinden olugmaktadir.
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Goriildiigii gibi, iilke imaji konusu literatiirde ¢ok ¢alisilan bir konudur. Ulke imaj1
daha 6nce deginildigi gibi ticari, ekonomik, politik iliskiler a¢isindan dnem arz etmektedir.
Ayrica, iilke imaj1 o tilkede iiretilen iirlinlerin degerini etkilemekte, turizm destinasyonu
olarak iilkenin tercih edilip edilmemesinde etkili olmaktadir. Dolayisiyla, {ilke imaj1 planlt
bir sekilde yonetilmelidir. Bu siirecin ilk adimi da imajin dlgiilmesidir.

3. Arastirmanin Amaci ve Sorulari

Arastirmanin temel amaci, Tiirkiye vatandaglarinin Kirgizistan ve Kirgizlar
hakkindaki diisiincelerini tespit etmektir. Bu g¢ercevede, arastirmada su sorulara cevap
aranmigtir:

1. Tirkiye vatandaglarinin goziiyle Kirgizistan imaj1 nasildir?
2. One ¢ikan faktorler nelerdir?

3. Katilimcilarin Kirgizistan’da bulunup bulunmamasina gore Kirgizistan algisinda
istatistiksel agidan anlamli fark var midir?

Bu kapsamda amaca yonelik olarak agagidaki hipotez test edilmistir:

Hi: Kirgizistan’'da bulunan Tiirkiye vatandaslarinin Kirgizistan algist ile bulunmayan
vatandagslarin algisi arasindan anlamli fark vardir.

4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, mevcut durumu ortaya koymaya yonelik bir alan arastirmasidir. Tiirkiye
vatandaglarinin  goziiyle Kirgizistan imajint  belirlemek i¢in Slgme araci olarak
yapilandirilmis anket formlari kullanilmistir. Anket formunun hazirlanmasinda, literatiire
dayali olarak daha 6nce yapilan benzer g¢alismalardan (Lala vd., 2009; Atesoglu & Tiirker,
2013; Park vd., 2014) yararlanilmistir.

Anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, katilimeilarin cinsiyet, yas,
egitim seviyesi vb. demografik bulunmaktadir. Tkinci boliimde ise, katilimcilarin Kirgizistan
ve Kirgizlar hakkindaki diistinceleri, ¢agirisimlar, bilgi kaynaklarimi ele alan sorulara yer
verilmistir. Ugiincii boliimde ise iilke olarak Kirgizistan imajmin dlgiildiigii 5°li likert
6lgeginde hazirlanan, “1 kesinlikle katilmiyorum” “5 tamamen katiliyorum” seklinde
derecelendirilen 21 ifade yer almaktadir.

Hazirlanan anket formuyla bir pilot uygulama yapilmistir. Ceviri hatalar1 ve yanlis
anlagilabilecek ifadeler diizeltildikten sonra asil uyglamaya gecilmistir. Anket ¢aligmasi
anketorler araciligiyla yiiz yiize ve online olarak Nisan - Mayis 2016 aylarinda tesadiifii
olarak segilen 400 goniillilere es zamanl olarak uygulanmistir. Anket uygulamasi
sonucunda 358 adet kullanilabilir anket elde edilmistir.

Kullanilan 6lgegin giivenirliligi 21 degisken iizerinde hesaplanmig, Alpha katsayisi
0,91 oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, anketin yeterince giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Sosyal Bilimler alanindaki ¢aligmalarda giivenilirlik katsayisinin 0.65’in {izerine olmasi
beklenmekte ve genel olarak yeterli kabul edilmektedir.

Arastirma verilerinin analizinde SSPS 20.0 istatistiksel paket programi kullanilmis
ve amaca yonelik istatistiksel analizlere tabi tutulmustur. Asagida, uygulanan analizlerden
elde edilen sonuglar yer almaktadir.

5. Arastirma Bulgulari ve Degerlendirme

Demografik 6zellikler itibariyle ankete katilanlarin yaklasik %40°1 kadin ve %601
erkeklerden olugmaktadir. Katilimcilarin %87°si bekar ve geriye kalan %13’lik kismi evli
oldugu goriilmektedir. Yas dagilimlarina baktigimiza da 6nemli bir kismi 21-30 yas
arasindaki (%75) tiniversite dgrencilerinden olustugu (%83) sdyelenebilir.

Tablo: 1
Katimcilarin Demografik Ozellikleri

F % F %
Erkek 212 59,2 Evli 47 13,1
Kadin 146 40,8 Bekar 310 86,86

Cevapsiz 1 3
Toplam 358 100,0 Toplam 358 100,0

F % F %
20 yasa kadar 45 12,6 Ogrenci 296 82,7

21-30 yas aras1 270 75,4 Kamusektori 22 6,1
31 yas ve lizeri 43 12,0 Ozelsektor 40 11,2
Toplam 358 100,0 Toplam 358 100,0

F %
Kirgizistan’da bulunanlar 172 48,0
Kirgizistan’da bulunmayanlar 186 52,0
Toplam 358 100,0

Aragtirmaya katilan toplam 358 katilimcidan %48 Kirgizistan’da bulunmakta veya
bulunmustur. Geriye kalan %52 Kirgizistan’da heniiz bulunmamustir.

Arastirma cercevesinde merak ettigimiz bir diger soru katilimeilarin Kirgizistan
hakkinda hangi kaynaklardan en c¢ok bilgi aldiklarin1 6grenmekti. Arastirma sonuglarina
gore, en ¢ok (katilimcilarin %29) Kirgizistan’da ikamet ederek, yasayarak bilgi edindiklerini
dile getirmislerdir (Grafik 1). Anlasilacag1 gibi, bu secenek sadece Kirgizistan’t gérenler
icin gegerlidir. Genel olarak ele alindiginda temel bilgi kaynagi dogal olarak internet 6n
plana ¢cikmistir. Katilimcilarin %24°1 interneti ve %18’1 arkadas cevresini dnemli bilgi
kaynag1 olarak isaretlemislerdir. Dolayisiyla bu kanallar araciligiyla génderilen bilgilerin
pozitif olmas iilke imajim olumlu etkileyecektir. Insanlar yiiz yiize veya sosyal medya
iizerinden diisiincelerini, gorilislerini aninda paylagsmaktadirlar ve wviriitik bir etki
yaratabilmektedir. Tiirkiye vatandaslar1 i¢in Kirgizistan hakkinda bilgi aldiklar1 kaynaklar
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icerisinde televizyon ve ders kitaplar1 da yer almaktadir. Son zamanlarda Tiirk kanallar
Kirgizistan ve diger Tiirki cumhuriyetlerde 6zel programlar hazirlamaktadir. Ayrica, son
yillarda TRT Avaz kanali da faaliyet gostermektedir. Diger taraftan, katilimcilarin %12
Kirgizistan hakkinda hangi kaynaklardan bilgi aldigina dair net bir bilgisinin olmadigini
belirtmislerdir. Diger kaynaklar; seyahat acenteleri, spor ve kiiltiirel etkinlikler, gazete ve
dergileri igermektedir.

Grafik: 1
Katihmcilarin Kirgizistan Hakkinda Bilgi Aldiklar1 Kaynaklar

Diger kaynaklar
Ders kitaplari
Televizyon

Bilgim yok

Arkadas cevresi

internet

Kirgizistan'da ikamet 28,5

T T

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

Ankete katilan Tiirkiye vatandaslari arasinda Kirgiz kavramiyla ¢agirisim yapan ilk
ii¢ secenek Manas destani (katilimeilarin %57), ardindan ¢ekik g6z (%44,4) ve C. Aytmatov
(%43,9) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Daha sonra, at, kimiz, Ata yurt, Tanr1 daglarin akla
geldigi belirtilmigtir. Manas destan1 ve C. Aytmatov uluslararas1 diizeyde Kirgizistan
markasini olusturan en temel degerler oldugu bir kez daha kanitlanmaktadir. Dikkat edilirse
Kirgizistan hakkinda ¢agirisim yapan se¢enekler arasinda devrimler, yoksulluk gibi negatif
kelimeler de yer almaktadir. (Tablo 2).
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Tablo: 2
Katihmcilarin Kirgizistan veya Kirgizlar Hakkindaki Cagirisimlar:
F %
Manas Destani 204 57,0
Cekik Goz 159 44,4
Cengiz Aytmatov 157 43,9
At 143 39,9
Kimiz 130 36,3
Ata Yurt 122 34,1
Tanr1 Daglart 105 29,3
Doga 60 16,8
Devrimler 30 8,4
Yoksulluk 24 6,7
Diger 11 31

Kardes iilkelerin vatandaslari olarak Kirgizlar ile Tirklerin arasinda dil, din, tarih
gibi ortak noktalarimizin varligi tarihi bir gercektir. Ancak, s6z konusu ortak noktalarimizin
ne kadar farkindayiz ve hangilerini 6n planda gérmekteyiz sorularini merak ettigimizbir
diger sonug¢ asagidaki tabloda sunulmustur. Arastirma sonucunda Tiirkiye vatandaslari
Kirgizlarla Tiirkler arasinda en temel ortak noktalarimiz olarak dinimizi (%51), daha sonra
ortak gegmigimizi (%49), kiiltiirimiizii (%33,0) diisiinmektedirler. Bu siralamayi gelenekler
ve dil, yasam tarzi ve giyim tarzi takip etmektedir. Katilimcilar arasinda ortak noktalarimizin
olmadigini (%13) diisiinenlerin oldugu da goriilmektedir (Tablo 3).

Tablo: 3
Katilmeilara Gore Kirgizlarla Tiirklerin Ortak Noktalari

F %
Din 182 50,8
Ortak ge¢mis 176 49,2
Kiltiir 118 33,0
Gelenek 107 29,9
Dil 104 29,1
Ortak noktamiz yok 46 12,8
Yasam tarzi 20 5,6
Giyim tarzi 19 53
Diger 17 4,7

Tirkiye vatandaglarinin Kirgizlara karst duygularinda olumlu goriisler 6n plana
¢ikmaktadir. Katilimeilarin %42’°si Kirgizlara kars1 sempati, %340 sevgiyi en kuvvetli
duygular arasinda gostermislerdir. Ayrica, gilivensizlik (%20), nefret (%5) gibi olumsuz
duygular oldugu kadar, Kirgizlara karst hi¢ bir duygu (%22) hissetmedigini belirtenler de
olmustur (Tablo 4).
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Tablo: 4
Katimcilarin Kirgizlara Karsi Duygular:

F %
Sempati 151 42,2
Sevgi 122 34,1
Higbirsey 79 22,1
Giivensizlik 73 20,4
Siiphe 46 12,8
Minnettarhik 38 10,6
Nefret 18 5,0
Korku 14 39
Diger 14 3.9

Tiirkiye vatandaslarinin Kirgiz halkiyla ilgili goriisleri bir takim ifadeler dnerilerek
almmaya calistlmistir. Bu 6nermeler olumludan olumsuza kadar siralanmigtir. Asagidaki
tabloda bu ifadeleri destekleyenlerin yiizde dagilimlart verilmistir (Tablo 5). Genel olarak
incelendiginde Kirgizistan’da heniiz bulunmayan Tiirkiye vatandaslariin goriisleri
Kirgizistan’da bulunanlara gére daha pozitif yonde oldugu sdylenebilir. Diger bir ifadeyle,
Kirgizistan’a gelmeden once Kirgizlar hakkindaki distinceleri olumlu olan biri,
Kirgizistan’a geldiginde ve belirli bir siire yasadginda bu durumun degistigini, Kirgizlar
hakkinda diisiincelerin negatif yonde degistigi gériilebilir. Ornegin, ‘Kirgizlar soguktur’
ifadesine Kirgizistan’da bulunanlara (%38) gore, Kirgizistan’da bulunmayanlar daha az
katilmakta (%16), ayrica ‘Kirgizlar samimidir’ ifadesine de bulunanlara goére (%37),
bulunmayanlar (%45) daha fazla katilmaktadir.

Katiimailarin Kirgiz Halkiyla ilgili Goriisleri

Tablo: 5

Kirgizistan’da Bulunanlar

Kirgizistan’da Bulunmayanlar

[fadeler % Toplam% % [fadeler
Soguk 38,5 16,2 Soguk
Samimi 37,4 100 45,5 Samimi
Kararsiz 24,1 38,3 Kararsiz
Tembel 47,9 17,4 Tembel
Caliskan 35,6 100 38,7 Caliskan
Kararsiz 16,5 43,9 Kararsiz
Agresif 61,7 18,6 Agresif
Nazik 17,6 100 40,6 Nazik
Kararsiz 20,7 40,8 Kararsiz
Kibirli 56,2 13,5 Kibirli
Miitevazi 26,1 100 44,1 Miitevazi
Kararsiz 17,7 42,4 Kararsiz
Diiriist degil 43,8 6,7 Diiriist degil
Diiriist 38,5 100 55,9 Dilriist
Kararsiz 17,7 37,4 Kararsiz
Giivenilmez 455 73 Giivenilmez
Giivenilir 33,7 100 54,8 Giivenilir
Kararsiz 20,8 37,9 Kararsiz
Cahil 36,4 8,9 Cahil
Egitimli 42,3 100 53,3 Egitimli
Kararsiz 21,3 37,8 Kararsiz
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Ayni sekilde onerilen tiim sifatlar bazinda Kirgizistan’t heniiz gérmeyenlerin,
Kirgizistan’1 goren ve yasayanlara gore Kirgiz halkiyla ilgili goriisleri daha pozitiftir.

Tirkiye vatandaslarinin Kirgiz halkiyla ilgili goriislerinin yanisira Kirgizistan
hakkindaki goriigleri de alinmigtir. Bu konuda da Kirgizistan’da bulunmayanlarin goriigleri
daha olumlu iken, Kirgizistan’da bulunanlarin goriisleri olumsuza dogru degistigi
gdzlemlenmektedir (Tablo 6). Ornek vermek gerekirse, Kirgizistan’da bulunan Tiirkiye
vatandaglari (%56), bulunmayanlara gore (%18) Kirgizistan’t daha ¢ok tehlikeli
gormektedirler.

Tablo: 6
Katihmcilarin Kirgizistan Ile Ilgili Goriisleri
Kirgizistan’da Bulunanlar Kirgizistan’da Bulunmayanlar
Ifadeler % Toplam% % [fadeler
Tehlikeli 56,1 17,9  Tehlikeli
Giivenli 23,7 100 42,1 Giivenli
Kararsiz 20,2 40,0 Kararsiz
Zayif 63,0 18,5 Zayif
Gigli 15,6 100 32,5  Gigli
Kararsiz 21,4 49,0 Kararsiz
Gelismemis 70,5 219  Gelismemis
Gelismis 21,9 100 38,2  Gelismis
Kararsiz 7,6 39,9 Kararsiz
Kirli 54,1 12,9  Kirli
Temiz 32,5 100 43,2  Temiz
Kararsiz 13,4 43,9 Kararsiz
Antilaik 32,1 10,6  Antilaik
Laik 40,7 100 34,2  Laik
Kararsiz 27,2 55,2 Kararsiz
Antidemokratik 30,1 10,1  Antidemokratik
Demokratik 46,7 100 40,4  Demokratik
Kararsiz 23,2 495 Kararsiz
Pahali 49,1 12,9 Pahali
Ucuz 23,6 100 36,1 Ucuz
Kararsiz 27,3 51,0 Kararsiz
Fakir 57,2 24,1 Fakir
Zengin 13,2 100 24,7  Zengin
Kararsiz 29,6 51,2 Kararsiz

Ancak, laiklik, demokratiklik gibi ifadelerde Kirgizistan’da bulunanlar ile
bulunmayanlar bir birlerine yakin cevaplar vermislerdir. Bilindigi gibi, Kirgizistan liberal
ekonomik ve siyasi uygulamalariyla, bolge lilkeler arasinda en demokratik {ilke olarak
bilinmekte ve bu durum uluslararasi medya ve sosyal medyada yogun olarak yer aldig1 i¢in
insanlarin bu konuda bilgisi var denilebilir. Belirtilmesi gereken bir diger konu, Tiirkiye
vatandaslarindan Kirgizistan’da bulunanlar 6zellikle Kirgizistan’1 bir taraftan gelismemis ve
fakir olarak gérmekte, diger taraftan pahali oldugunu diisiinmektedirler.

Arastirma ¢ergevesinde Tiirkiye vatandaslarmin goziiyle Kirgizistan iilke imajini
6lemek i¢in Lala vd. (2009) tarafindan gelistirilen 21 ifadeden olusan 6l¢ek kullanilmis ve
belirtilen dlgegin yap1 gegerliligini test etmek ve tilke imajinin alt boyutlarini belirlemek
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amaciyla Aciklayici Faktdr Analizi (Exploratory Factor Analysis) yapilmistir. Faktor
analizi, Temel Bilesenler Analizi (Principal Component Analysis) yontemi ve Kaiser
Normalizasyonlu Varimax dik dondiirme yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Faktor
yiikleri 0.50’in altinda bulunan maddeler analizden ¢ikartilarak, faktor analizi 19 madde
iizerinde tekrarlanmistir. Analiz sonucunda, elde edilen Bartlett Kiiresellik Testi (Bartlett’s
Test of Sphericity) degerleri degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde
iligki oldugunu gostermektedir (p=.000, Ki Kare 3,202E3). Ayrica Kaiser-Meyer-Olkin
Orneklem Yeterliligi Olgiisii (,883) toplanan veri setinin faktdr analizi yapmaya uygun
oldugunu gostermektedir.

Tablo: 7
Faktor Analizi Sonuclari
Faktorler FY Ozdeger AV (%) Giiv(a)
1.Faktir: Isgiicii ve Calisma Kiiltiirii 7,062 21,535 ,886
Kirgizistan’da ¢alisanlara deger verilir 771
Is yeri kosullar1 Kirgizistan’da genellikle giivenlidir ,755
Kirgizlar bir ¢alisan olarak genellikle ¢ok iyi davranir ,753
Kirgiz bir galisan olarak genellikle ¢ok giivenilir ,736
Kirgizlar bir ¢alisan olarak genellikle ayrintilara dikkat eder ,639
Kirgizlar bir ¢alisan olarak genellikle ¢ok ¢aligkandir ,619
Kirgizlar bir ¢calisan olarak genellikle ig alaninda is bilgisi yiiksek kisilerdir ,574
2.Faktir: Cevre 1,831 13,590 ,900
Kirgizistan ¢evre konusunda titiz davranmaktadir. ,844
Kirgizistan gevre korunmasinda yiiksek standartlari stirdiiriir ,813
Kirgizistan gevre kirliligi konusunda duyarlidir ,784
3.Faktor: Siyasi Yapi ve Halk 1,588 11,909 ,695
Kirgizistan vatandaslar biiyiik bir 6zgiirliige sahiptir ,752
Kirgizistan hiikiimetinin siyasi sistemi ¢ok demokratiktir ,705
Kirgizlar bir ¢alisan olarak genellikle okumus/tahsil gérmiis kisilerdir ,654
Kirgizistan’1 ¢ok begeniyorum ,620
4.Faktor: Ekomik Kosullar 1,187 11,803 ,778
Kirgizistan ekonomisi sanayiye dayanir ,819
Kirgizistan ekonomisi gelismistir ,804
Kirgizistan teknolojik agidan gelismis bir iilkedir ,760
5.Faktir: Uluslararas: Iliskiler 1,088 8,301 ,693
Kirgiz hitkiimeti Tiirkiye ile igbirligi i¢indedir ,865
Kirgizistan ileTiirkiye arasinda ticari iliskiler dengelidir ,796
Toplam Varyans (%) 67,13 -
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgiisii ,883
Bartlett Kiiresellik Testi p degeri .000 Ki Kare 3,202E3
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Faktor analizi sonucunda, 6zdegeri (eigenvalue) 1’den biiyiik 5 faktor/boyut ortaya
cikmustir ve bu 5 faktor toplam varyansin %67,13’{inii agiklamaktadir. Gilivenirlik degerleri
(Cronbach alpha) 0,90 ile 0,69 arasinda degisen bu faktérler sirasiyla; Isgiicii ve Calisma
Kiiltiirii, toplam varyansin %21,53’iini, Cevre faktorii %13,59’unu, Siyasi Yap: ve Halk
faktori %11,90°m1, Ekomik Kosullar faktorii %11,80’ini ve besinci faktor ise Uslararasi
[liskiler %8,30’unu aciklamaktadur.

Arastirma gergevesinde Kirgizistan’in algilanan iilke imaj1 Tiirkiye vatandaglarinin
Kirgizistan’da bulunup bulunmamasina gore farklilik gdsterip géstermeyeceginin ortaya
konulmasi hedefelenmisti. Faktor analizi sonucu ortaya konulan bes faktoriin s6z konusu iki
gruba (Kirgizistan’da bulunanlar ve bulunmayanlar) gore farklilik olup olmadigi bagimsiz
orneklem T testi ile smanmistir. Test sonuglarina gore, 3ncii ve Snci faktorde farklilik
bulunmamistir, diger faktorlerde farklilik oldugu tespit edilmis ve Hi hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo: 8
Kirgizistan Imaji Boyutlarindaki Algilanan Farkhhiklar
N Ort. Std.Sap. Sig. H,
Kirgizistan’da Bulunanlar 173 2,4791 ,80634
1. Factor . ,000 Kabul
Kirgizistan’da Bulunmayanlar 185  3,1266 ,50140
Kirgizistan’da Bulunanlar 173 2,4778 1,14923
2. Factor ] ,000 Kabul
Kirgizistan’da Bulunmayanlar 185  3,1423 ,60356
Kirgizistan’da Bulunanlar 173 3,0231 ,81977
3. Factor ) ,246 Red
Kirgizistan’da Bulunmayanlar 185 2,9378 ,55000
Kirgizistan’da Bulunanlar 173 1,9509 ,76101
4, Factor . ,000 Kabul
Kirgizistan’da Bulunmayanlar 185  2,5297 ,63739
Kirgizistan’da Bulunanlar 173 3,3295 ,89319
5. Factor . 127 Red
Kirgizistan’da Bulunmayanlar 185  3,3595 ,72736

Birinci Factdr olan Isgiicii ve Calsma Kiiltiirii ve ikinci faktér olan ¢evre
konularinada Kirgizistan’da bulunan (ort. 2,5) ve bulunmayan (ort. 3,1) Tiirkiye
vatandasglarinin goriisleri bir birinden farklidir. Diger bir ifadeyle, isgiicii ve caligma kiiltiiri,
cevre konularinda Kirgizistan’da bulunanlar daha olumsuz diisiinmektedirler. Ek olarak
dordiincii faktor olan Ekonomik Kosullar konusunda her iki grup olumsuz goriis bildirmekle
beraber, Kirgizistan’da bulunan grup (ort. 1,9), bulunmayanlara (ort. 2,5) gore Kirgizistan
ekonomik agidan gelismemis olduguna daha fazla vurgu yapmaktadir. Ugiincii faktor olan
Siyasi Yap1 ve Halk, besinci faktor olan Uluslararasi iliskiler konularinda gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur. Her iki grubun bu konulardaki goriisler ayni
diizeydedir.
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6. Sonug

Ulkenin ekonomik, politik, kiiltiirel, ekolojik ve teknolojik durumu gibi faktérler o
iilkenin imajin1 olusturan temel boyutlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica, iilke imajinin
olusmunda, iilke hakkinda bilgi veren kaynaklarin ve bu kaynaklarda yer alan bilgilerin
onemi biiyiiktiir. Ulke imaj1 stratejik dneme sahip bir konu ve planli bir caligmay1 gerektirir.
Imaj yonetiminde ilk adim, imajin 6lgiimlenmesi ve mevcut durumun tespit edilmesidir.

Tirkiye vatandaglarinin Kirgizistan ve Kirgiz halki hakkindaki temel bilgi kaynaklari
icerisinde, Kirgizistan ziyaretini dikkate almadigimizda; internet ve arkadas ¢evresi en
onemli kaynaklar olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu kanallarda yer alan bilgiler objektiflikten
uzak ve negatif 6zellikte de olabilmekte, neticede iilke imajina ciddi zararlar vermektedir.
Dolayistyla bu kanallar araciligryla gonderilen bilgilerin daha ¢ok pozitif olmasi tilke imajini
olumlu etkileyecektir. Bu konuda, iilkemizi ziyaret eden Tiirkiye vatandaglarinin sayisini
arttirarak, onlarin yasadiklart olumlu tecriibeler yine internet, tv veya medya araglart ile karsi
tarafa aktarilarak imaj giiclendirilebilir. Tiirkler i¢in Kirgizistan hakkinda en ¢ok Manas
destan1 ve C. Aytmatov’u ¢agiristirmakta ve Kirgizlar ile Tiirkler arasinda din, ortak ge¢cmis
ve kiiltiir en temel ortak noktalar oldugunu diistinmektedirler.

Kirgizistan iilke imajini olusturan; Isgiicii ve Calisma Kiiltiirii, Cevre, Siyasi Yapi ve
Halk, Ekomik Kosullar ve Uluslararasi Iliskiler olmak iizere temel 5 faktér ortaya
cikmaktadir. Tlgili literatiirde iilke imajin1 olusturan boyutlarin hemen hemen hepsi yer
almaktadir. Literatiirde bu boyutlardan farkli olarak teknoloji, catisma gibi faktorlerin yer
aldig1 soylenebilir. Tirkiye vatandaslart genel olarak Kirgizlara ve Kirgizistan’a karsi
olumlu duygular icersinde oldugu sdylenebilir. Ancak, aragtirma sonuglarina gore, bu durum
Tiirklerin Kirgizistan’da bulunup bulunmamasina gore farklilik gostermektedir. Diger bir
ifadeyle, Kirgizistan’a gelmeden 6nce Kirgizlar hakkindaki diisiinceleri olumlu olan biri,
Kirgizistan’a geldiginde, belirli bir siire yasadiginda bu durumun negatif yonde degistigi
sOylenebilir. Bu durumda, sadece Tiirkiye vatandaglarina karsi degil, genel olarak
Kirgizistan imajin1 olusturan boyutlarla ilgili iyilestirme faaliyetleri gerekmektedir.
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