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Ulke Imaji ve Sosyo-E!.(onomik ve Kiiltiirel
Benzerligin Tiirk Mal Uriinlerin Algilanmasi
Uzerindeki EtKisi
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Ozet

Bu arastirmanin temel amaci; iilke orijini etkisinin ¢ok boyutlu yapisini ve bu
yapinin boyutlari arasindaki iligkileri belirlemektir. Bu amacla Kirim’da, degisik
sosyo-ekonomik ve demografik dzelliklere sahip, Ukraynali, Rus ve Tatarlar’dan
olusan 657 kisilik bir 6rnekten veri toplanmistir. Arastirmanin amag ve kapsami
dogrultusunda, hipotezleri test etmek i¢in yapisal esitlik modelinden yararlanil-
migtir. Yapilan analizler sonucunda, lilke imaji ve sosyo-ekonomik ve kiiltiirel
benzerligin Tiirk Mal1 iirlinlerin algilanmasi tizerinde etkili oldugu goriilmiis-
tiir.

Anahtar Kelimeler: tiiketici davramislari, iilke orijini etkisi, iilke imaji ve kiiltiirel
benzerlik, demografik ozellikler, yapisal egitlik modeli

!'Yrd. Dog. Dr., Aksaray Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Bolimii Ogretim Uyesi,
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The Impact of Country Image And Socio-Economic and Cultural
Similarity on Perception of “Made In Turkey’’ Products

Abstract

The main aim of this study is twofold: Testing the multi-dimensionality of the
Country Origin Effect and determining the relations between the dimensions of
Country Origin Effect. For this purpose 657 Ukrainian, Tatar and Russian Con-
sumers were surveyed in Crimea. The hypotheses of the research have been tested
by means of Structural Equation Modeling and the role of country image and
socio-economic and cultural similarity on perception of Turkish goods (“made in
Turkey products”) is confirmed.

Keywords: consumer behavior, country origin effect, country image and cultural
similarity, demographic characteristics, structural equation modeling.
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Giris

[letisim ve ulagim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte, uluslararasi
ticaretin ulusal ekonomik potansiyelin kullanilmasi ve ekonomik bagarinin
saglanmasi tizerindeki etkisi daha da 6nemli hale gelmistir. Genigleyen ve
gelisen uluslararasi ticaret hacminden yeter diizeyde pay almak ve ulusla-
rarast pazarlardaki paylarini artirmak, bu dinamik pazar ve rekabet orta-
minda daha yogun bir cabay1 da gerekli kilmaktadir. Uluslararas1 pazar-
larda etkin, verimli olabilmek ve rekabeti siirdiirebilmek ise; {iriin, pazar,
tiiketici tercihi ve kiiltiir gibi olduk¢a genis bir alanda bilgi elde edilmesini
ve bu bilginin pazar stratejisine uygun amaglarla kullanilmasini gerektir-
mektedir.

Uluslararas1 pazarlara agilma, isletmeler i¢in sundugu firsatlarin yani
sira birtakim belirsizlikleri de icermektedir. Uluslararas1 pazarlama calis-
malarinda tiiketicilerin kiiltiirel farkliliklar1, deger yargilar ve iiriinii ta-
nimlayan unsurlara iligkin algilar1 gibi bagka bir iilkenin tiim farklilikla-
rin1 dikkate almak gerekmektedir. Bu baglamda dikkate alinmasi gereken
onemli unsurlardan biri de {iriiniin iiretildigi iilke hakkindaki kanaatlerdir.
Uluslararasi firmalarin pazarlama faaliyetleri, iiriinlerin tiretildikleri iilke-
ye iligkin algilanan imajlarindan etkilenmektedir. Bagka bir ifadeyle, tilke
orijini etkisi soz konusudur ve {riiniin iiretildigi iilke, tiriine iligkin tiiketici
algisini etkilemektedir. Bu olgu genel anlamiyla “iilke orjini etkisi” (Co-
untry Origin Effect) olarak adlandiriimaktadir.

Tiirkiye’nin sahip oldugu tarihi miras ve Tiirk milletinin genis cografi
yayilim1 oldukga genis bir cografi bolgede “kiiltiirel benzerlik ve yakinlik”
haritas1 olusturmaktadir. Boyle bir kiiltiirel benzerlik ve yakinligin politik,
sosyal ya da ekonomik her tiirlii iligki {izerinde etkiye sahip olacagi dik-
kate alindiginda, bu iligkileri aciklamaya yonelik aragtirma ve bulgularin
da onemi acik hale gelecektir. Ozellikle kiiltiir ve ekonomi iliskisini acik-
lamaya yonelik olarak elde edilebilecek her tiirlii bilgi, karar vericilerin
faaliyetlerinde etkinlik ve verimlilik saglayacak kararlar alabilmeleri icin
rehber olabilecek niteliktedir. Bu baglamda caligsmada, tiiketicilerin tercih-
lerinin sekillenmesinde iilke kokeni etkisi, lilke imaj1 ve benzerlik algila-
masi ¢ergevesinde bir model dahilinde incelenmektedir.

1. Arastirma Konusunun Gec¢misi

Literatiirde iilke orijini etkisi konusunda oldukga ¢esitli tanimlamalar
bulunmaktadir. Nagashima, iilke orjini etkisini tanimlamak i¢in “made in”
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kavramini kullanmakta;> Wang ve Lamb ise, iilke orijini etkisini, tiiketi-
cinin olumsuz Onyargilarindan kaynaklanan yeni pazarlara giris bariyeri
olarak tanimlamaktadirlar.?

Ulke orijini etkisi, liriiniin fiziksel 6zelliklerinden farkl olarak, {iriiniin
iretildigi tilkenin imaj1, dolayisiyla tiiketicinin iiriine yiikledigi anlam ve
degerler olarak tanimlanabilir. Bu anlam ve degerler; iiriinlin markast, fiyati
veya verilen garantiler gibi liriiniin performansiyla dogrudan baglantili ol-
mayan, iiriin hakkinda tiiketiciye fikir veren ipuglari olarak goriilmektedir.*
Bu agidan iilke orijini etkisi, iiriiniin tiretildigi lilkeye yonelik olumlu ya da
olumsuz ¢agrisimlardan dolayi, iiriine kars1 olumlu ya da olumsuz yapilan
degerlendirmeler olarak da tanimlanabilir.®

1.2. Ulke Orijini EtKisi ve Satin Alma

Ulke orijini etkisi, tiiketicilerin satalma siirecine dahil olarak, sati-
nalma kararlar {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketici, iiriiniin 6zel-
liklerine iligkin degerlendirmesine, iiriin ve markayla birlikte, liriiniin iire-
tildigi iilkeyi de dahil etmektedir.® Tiim bu degerlendirmeler sonucunda
satin alip almama karar1 alinmaktadir.

Asagidaki sekil 1’den de anlasilacagi iizere, satinalma siirecine mar-
ka imaj1 unsurlari, bireysel etkileyiciler, iilke etkileyicilerinin etkilesimi
sonucunda gercekleserek marka tercihi ya da satinalma niyeti ¢iktisi olus-
maktadir.

Ulke orijini etkisi ¢alisilirken iizerinde durulmasi gereken 6nemli bir
konu da, iilke imaji1 konusudur. Bir iilkenin algilanan imaji, tiiketicinin sa-
tinalma karar1 verirken, iiriin ya da marka hakkinda fikir verebilmektedir.

% Akira Nagashima, “A comparison of Japanese and US attitudes toward foreign products”, Journal of
Marketing, Vol. 34,1970, pp. 68-74; “A comparative ‘Made In’ Product Image Survey Among Japanese
Businessmen”, Journal of Marketing, Vol. 41, 1977, pp. 95-100.

3 Chih-Kang Wang and Charles W. Lamb Jr, "The Impact Of Selected Environmental Forces Upon Con-
sumers' Willingness To Buy Foreign Products", Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 11,
No: 2, 1983, pp. 71-84.

4 Robert A. Peterson and Alain J. P. Jolibert, “A Meta-analysis of Country of Origin Effects”, Journal of
International Business Studies, Vol. 26, No: 4, Fourth Quarter; 1995, p. 884.

5 Zeynep Gurhan-Canli and Durairaj Maheswaran, “Cultural Variations In Country Of Origin Effects”,
JMR, Journal of Marketing Research, Vol. 37, No: 3, Aug. 2000, p. 309.

® R Kenneth Teas and Sanjeev Agarwal, “The Effects of Extrinsic Product Cues on Consumers' Perceptions
of Quality, Sacrifice and Value”, Academy of Marketing Science. Journal, Vol. 28, No: 2; Spring, 2000,
p. 280; Long-Yi Lin and Chun-Shuo Chen, “The Influence of The Country-of-Origin Image, Product
Knowledge And Product Involvement on Consumer Purchase Decisions: An Empirical Study of In-
surance And Catering Services In Taiwan”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 23 No: 5, 2006, pp.
248-265.
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Sevdigimiz insanin iyi yonlerine daha cok dikkat edip, yapip ettiklerine
olumlu anlamlar yiikleme egiliminde oldugu gibi, iilkeler icin de “hale et-
kisi” (hallo effect) s6z konusudur. Ulkelerin olumlu imajt, o iilkenin mar-
kalarma yiiklenen olumlu anlamlarin artirilmasina neden olmaktadir.” Ulke
imaj1, cogunlukla ¢aligilan iilke iiriinlerinin ucuz olup olmamasi, giivenilir
olup olmamasi, seckin ya da siradan olmasi, yeni 6zellikler tasimasi veya
taklit

ULKE ETKILEYICILERI
* Kditirel boyutlar
+ Ekonomik gelismiglik ve

MARKA iMAJI medya etkinligi
) 1 MARKA TERCIHi
Uriin imaj boyutlan - (SATINALMA)
BIREYSEL ETKILEYICILER
* Yas
+  Gelir ? —
Sirket imaj boyutlan + Cinsiyet MARKA ULKE
*  Medeni durum ETKILESIMI
| *  Marka farkindaligi
+  Pazar Pay
.. *  Yerel ba
Ulke imaj boyutlar o:jfi:i\fe‘[a yalanel

Sekil 1: Satin Alma Davramsi Ve Marka Imaj iliskisi

olmasi gibi konular iizerinde sekillenmektedir.’ Tiiketiciler iiriinii satin
alirken, iiriiniin dretildigi tilke hakkindaki kanaatlerini iirline yansitarak,
satin alip almamaya karar vermektedirler. “Cin mallar1 kaliteli degildir
ama cok ucuzdur”, “Italyan derisi kalitelidir ve iyi dizayn edilmistir” gibi
diisiinceler o iilkelerin teknolojik gelismislik diizeyleri, iiretim standart ve
kalite anlayiglari, is¢ilik ticretlerinin diisiik olmas1 gibi iilke iizerindeki
tiiketicinin diisiincelerinden de kaynaklanmaktadir.

1.3. Ulke Orijini ve Kiiltiir Benzerligi

Parameswaran ve Pisharodi tarafindan yapilan c¢alismada, asimilas-
yonun {ilke orijini etkisi ve satinalma niyeti lizerinde etkisinin incelen-
digi calismada, iilke imajinin satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu

7 C. Min Han, “Country Image: Halo Or Summary Construct”, JMR, Journal of Marketing Research, Vol.
26, No: 2, May 1989, p. 228.

8 Ming-Huei Hsieh, Shan-Ling Pan and Rudy Setiono, “Product-, Corporate-, and Country-Image Dimen-
sions and Purchase Behavior: A Multicountry Analysis”, Academy of Marketing Science, Summer 2004;
Vol. 32, No: 3; p. 254

° Eugene D Jaffe and Israel D Nebenzahl, “Alternative Questionnaire Formats For Country Image Studies”,
JMR, Journal of Marketing Research, Vol. 21, No: 04, Nov. 1984, pp. 463—471.
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goriilmiistiir.' Giirhan-Canli ve Maheswaran’in iilke orijini etkisi ve
kiiltiirel cesitlilik tizerine yaptiklar1 ¢aligmada, iilke orijini konusundaki
bilgilerin, Amerikal1 ve Japon tiiketiciler tarafindan farkli degerlendiril-
digi sonucuna ulagilmigtir.!’ Bazi ¢aligmalar tiiketicilerin bagka iilkelerin
tirtinlerini satin almalarinda, dini ve etnik 0zelliklerinin de etkili oldugunu
gostermektedir.'?

Aynt tiriinii farkli etnik gruplar, iirtiniin farkl 6zelliklerine odaklanarak
cok farkli algilayabilmektedirler. Rusya, Polonya ve Macaristan ornekle-
ri lizerine yapilan kargilagtirmali calismada, Macaristan 6rneginin {iriiniin
fonksiyonel 6zellikleri {izerine odaklandigin1 ve Polonya ve Rusya 6rnek-
leri ise ililke orijini gibi fonksiyonel 6zellikleri disindaki konulara daha
agirlik verdikleri goriilmektedir.”* Bu sonuglar farkli etnik gruplarin algi
ve satinalma kararlarinda iiriintin farkli unsurlari tizerine odaklandiklarini
gostermektedir. Bu c¢aligmalar, aslinda etnik farkliliklarin 6tesinde kiiltii-
rel farkliliklarin satinalma davraniglar: iizerindeki etkisi hakkinda 6nemli
ipuclar1 vermektedir.

Uriin ve marka tanitimlarmin yani sira, iilke imajina énem veren ve
bu konuda calisma yapan iilkelerin 6nemli sonuglar aldig1 Tayvan 6rne-
ginde goriilmiistiir. 1990 yilinda Tayvan, iilkenin ileri gelen firmalarindan
biri i¢in reklam kampanyasinin sponsorlugunu yaparak, yerel bir firmanin
kiiresel bir marka yaratma caligmalarini desteklemistir. Bu reklam calis-
malarinda iilke imaji etkisi de vurgulanarak yerel bir marka kiiresel bir
marka haline getirilmistir."* Ulke imaji konusundaki reklam kampanyalari,
reklami yapan iilkelerin tiim firmalarina ve sektorlerine katki saglayacagi
diisiiniildiigiinde, s6z konusu katkinin ne kadar kapsamli ve etkili oldu-
gu anlagilabilir. Ayrica, reklam, tanitim gibi caligmalar, iiriiniin iiretildigi
tilke hakkinda olumlu imajlar olusturularak yeni gelisen pazarlara girmede
kolaylik saglamaktadir.”” Yukaridaki ¢aligmalarin sonuglari genel olarak,

10 Ravi Parameswaran and R Mohan Pisharodi, “Assimilation Effects In Country Image Research” Interna-
tional Marketing Review; Vol. 19, No: 2/3, 2002, pp. 259-278.

11" Zeynep Gurhan-Canli and Durairaj Maheswaran,”Cultural Variations In Country of Origin Effects”,
JMR, Journal of Marketing Research, Vol. 37, No: 3; Aug. 2000, pp. 309-317.

12 Fred A. Yamoah, “Role and Impact Of Product-Country Image on Rice Marketing: A Developing Coun-
try Perspective”, The journal of American Academy of Business, Vol.7, No:2, Cambridge, 2005, pp.
265-276.

13 Richard Ettenson, “Brand Name and Country of Origin Effects in The Emerging Market Economies of
Russia Poland Hungary”, International Marketing Review; Vol. 10, No: 5, 1993, pp. 14-36

4 Lyn S. Amine and Mike C. H. Chao, “Managing Country Image to Long-Term Advantage: The Case of
Taiwan And Acer”, Place Branding, Vol. 1, No: 2, 2005, pp. 187-204.

15 Hina Khan and David Bamber, “Market Entry Using Country-Of-Origin Intelligence In An Emerging
Market”, Journal of Small Business and Enterprise Development, Vol. 14, No: 1, 2007, pp. 22-35.
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lilke imajinin iizerinde duruldugu ve bu konuda caligmalar yapildig: tak-
dirde, iilkenin dig ticareti i¢in olumlu sonuglar alinabilecegini ortaya koy-
maktadir.

Ulke orijini etkisi, uluslararasi pazarda rekabet avantaji kazanabilmek
icin onemli bir imaj unsurudur.'® Ulke orijini etkisi, tiiketicilerin satinalma
davranigin etkilemektedir. Diinya Ticaret Orgiiniin (WTO) calismalari, tii-
keticilerin farkl iilkelerin {iriinlerini satin almaktan hoglandiklarin1 géster-
mektedir ve ticareti artiracak calismalar yapmaktadir. Sirketler, {iriinlerini
kiiresel pazarlarda konumlandirirken, marka imajinin diginda iilke imaji
tizerinde caligmalar1 sirketlerin uzun vadeli rekabet avantajlar1 agisindan
onemlidir."”

2. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Arastirmanin temel amaci, Tiirk mal1 Griinlerin algilanmasinda iilke
imaj1 etkisi, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel yakinlik algilamasinin etkisi-
ni belirlemektedir. Calismanin, bu temel amacin yani sira, Kirim Ozerk
Cumbhuriyeti’nde, Tiirk Mal1 iirlinlerin nasil algilandig1 konusunda kap-
saml1 bilgi ve bulgulara ulagsmak gibi alt amaglar1 da vardir.

Aragtirma, zaman, ekonomik ve diger arastirma giicliikleri nedeniyle,
bazi sinirliliklar da icermektedir. Bu sinirhiliklarin bilinmesi aragtirmanin
sonuclarin1 daha saglikli degerlendirme imkam saglayacaktir. Bu arastir-
ma agagidaki simirliliklart icermektedir:

¢ Kirim Ozerk Cumhuriyetinde 125°den fazla etnik grup yasamakta-
dir. Bu etnik guruplardan Ukraynalilar, Kirim Tatarlar1 ve Ruslar olmak
lizere yalnizca ii¢ etnik grup lizerinde uygulama yapilmistir.

* Sektorel gelismiglikler diisiiniildiigiinde, her bir iiriin grubunun bu-
lundugu sektoriin gelismigligi farklidir. Arastirma O0rnegine yalnizca, yay-
gin kullamimlar diisiiniilerek gida ve tekstil iiriinleri alinmagtir.

* Arastirma verileri, Kirim’in Simferepol, Yalta ve Feodosiya sehirle-
rinden toplanmstir.

* Ulke algilamasi, sosyo-ekonomik benzerlik gibi konular, sosyolog-
larin iizerinde ¢ok ciddi caligmalar yapabilecegi genis bir konudur. Bu ¢a-

16 Ravi Parameswaran and R Mohan Pisharodi, “Facets of Country of Origin Image: An Empirical Assess-
ment”, Journal of Advertising, Vol. 23, No: 1, March 1994, pp. 43-56.

17 Long-Yi Lin and Chun-Shuo Chen, “The Influence of The Country-Of-Origin Image, Product Knowl-
edge and Product Involvement on Consumer Purchase Decisions: An Empirical Study of Insurance and
Catering Services In Taiwan”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 23, No: 5,2006, p. 261.
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ligma, kesfedici bir nitelikte bir aragtirma oldugu i¢in, bu konudaki degis-
kenler belirlenirken ¢ok sinirli konular iizerinde durulmustur.

Aragtirmanin tiim siirhiliklarina ragmen Tiirkiye’de bu konuda bir
uygulama yapilmamis olmasi, hem yurt disindaki uygulamalari test etmek,
Tiirkiye ve Tiirk mallarinin yurt digindaki nasil algilandigim1 gormek
acisindan hem de konuyla ilgili ayrintili bilgilere ulagabilmek acisindan
onemli katkilar saglayacagi diisliniilmektedir.

3. Arastirmamin Metodolojisi
3.1. Ornekleme Siireci

Aragtirma Ornegine Kirim’da yasayan, Tatar, Ukraynali ve Ruslar dahil
edilmistir. Ornekleme siirecine etnik 6zellik bakimindan Tiirk kokenli olan
Tatarlarla, farkli kokenden gelen Ukraynali ve Ruslar alinmak suretiyle, sosyo-
ekonomik vekiiltiirel yakinhigin etkilerini dahaiyi gdrebilmek amaglanmaktadir.
Iki Tiirk kokenli olmayan gurubun aragtirma 6rneginde bulunmasi bir bakima
etnik yapi itibariyle kontrol grubu vazifesi gormektedir.

Aragtirma Orneginin asgari Ornek biiyiikliigii belirlendikten sonra,
Kirim’da farkli gelir, yas ve egitim gruplarini temsil edebilecek bir 6rnege
ulagabilmek i¢in arastirma uygulamasi, temel egitim veren 3 farkli okuldaki
ogrenci velileri, 3 farkli iiniversitenin ogrencileri ve degisik kurumlarda
calisgan memur ve isciler olmak iizere toplam 1000 anket uygulanmustir.
Anketler 15 Aralik 2008—15 Subat 2009 tarihleri arasinda uygulanmistir.
Burada miimkiin oldugunca 6rnegin temsil kabiliyetini artirabilmek icin
cok yaygin bir kesime uygulama yapilmaya calisilmistir. Ornekleme
asamasinda iizerinde durulan bir diger konu da, 6rnek biiyiikliigiiniin
imkanlar dahilinde olabildigince yiiksek tutulmaya ¢alisilmasi saglanarak,
sistematik hatanin asgariye indirmeye calisilmig olmasidir.

Aragtirma verilerini toplamak i¢in dagitilan 1000 anketten, 790
tanesi geri donmiistiir. Bu anketlerden, ¢ok fazla eksik doldurma, celigkili
sorulara ayn1 cevabi verme ya da hep ayni sikki isaretleme gibi bir anketin
dogrulugunu siipheye diisiirecek nedenlerden dolayr 133 anket elenmis,
kalan 657 anket analize hazir hale getirilmistir. Arastirmanin amac ve
kapsami dahilinde 200 Ukraynali, 237 Tatar ve 220 Rus olmak iizere
toplam 657 gozlem lizerinde caligma yiiriitiilmiistiir. Veriler SPSS 13.0 ve
AMOS 6.0 Istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin amag ve kapsami dogrultusunda yapilan literatiir taramasi
sonucunda asagidaki aragtirma modeli belirlenmigtir. Aragtirma modelinde



81

de goriildiigii iizere demografik 6zellikler ve kiiltiirel yakinlik, tilke imaji
algilamasi ve spesifik iiriin algilamasini etkilemektedir. Bu algilamalarin
sonucunda, o iilkenin iiriinleri konusunda bir fikir olugsmakta ve satin alip
almama karar1 verilmektedir.

ULKE iMmAJI » GENEL URUN
ALGILAMASI ALGILAMASI

A

SATINALMA NIYETI
 J
S.K.E. I

BENZERLIK R SPA'IE_SG'IFLI:;:;N
ALGILAMASI .

Sekil 2: Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin amag¢ ve kapsami dogrultusunda arastirma modeli ve
modeldeki iligkileri test etmek i¢in asagidaki hipotezler gelistirilmigtir:

1. H, : Tiiketicilerin iirtinleri algilamasi, «=0,01 anlamlilik diizeyinde
istatistiki olarak, iilke imajindan ve sosyo-ekonomik ve kiiltiirel benzerlik
algilanmasindan bir model dahilinde olugsmaktadir.

2.H,: Ulke imaj1 ve sosyo-ekonomik ve kiiltiirel benzerlik algilanmasi
arasinda «=0,01 anlamlilik diizeyinde istatistik olarak anlamli bir iliski
vardir.

3. H,: Etnik gruplar itibariyle, iilke imaji ve sosyo-ekonomik ve
kiiltiirel benzerlik algilanmasi arasinda «=0,01 anlamlilik diizeyinde
istatistiki olarak anlamli bir fark vardir.

3.3. Veri ve Bilgilerin Analizi

Anket formlar1 aracilifiyla elde edilen veriler, arastirmanin amag
ve kapsami dogrultusunda analizlere tabi tutulmustur. Herhangi bir ¢ok
degiskenli istatistik analize baglamadan Once verilerin giivenilirlik ve
gecerlilik agisindan degerlendirilmesi gerekmektedir.'® Elde edilen verilerin
i¢ tutarliliginin degerlendirilmesi icin giivenilirlik analizi (Cronbach
Alpha) uygulanmistir. Genellikle Alfa katsayisinin alt limiti olarak
0,70 kabul edilmektedir. Ancak, kesfedici arastirmalarda Alfa katsayisi

18 Ali Sait Albayrak, Tiirkiye’de Illerin Sosyo-Ekonomik Gelismiglik Diizeylerinin Cok Degiskenli Istatistik
Yontemlerle Incelenmesi, Basilmamis Doktora Tezi, Istanbul, 2003, s. 202.
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0,60’1n istiinde kabul edilebilir. Degisken sayisi arttik¢a bu degiskenlerin
aralarindaki korelasyon katsayis1 da artacagindan, 6lcegin giivenilirligi de
artacaktir.'” Bu amagla giivenilirlik analizi yapilmistir.

Aragtirmada elde edilen verilere giivenilirlik analizi uygulandiktan
sonra gecerlilik analizi asamasina gecilmistir. Bu arastirmada faktor
agirhiklar1 dikkate alinarak Olceklerin gecerlilik analizleri yapilmigtir.
Varyansin % 50’sinin agiklanabilmesi icin faktor yiikiiniin 0,70°1 gegmesi
gerekmektedir.® Faktor yiikii diisiik olan degiskenler ¢ikarilarak yapilan
analizler icin Olceklerin gegerliligi artirtlmigtir.

Bilindigi gibi, yapisal esitlik modeli, bir veya birden fazla bagimli veya
bagimsiz degiskenler setinin incelenmesine imkan saglayan istatistiksel
tekniklerin bir bilesimidir.?’ Hem aragtirma modelinin testini yapmak,
hem de modeldeki iligkileri ayrintilar1 ile gorebilmek icin yapisal esitlik
modelinden yararlanilmigtir. Aragtrmanin H,_ ve H = hipotezleri yapisal
esitlik modeli, H, hipotezi ise Varyans analizi (ANOVA) ile test edilmistir.
Elde edilen sonuclar tablo ve sekiller aracilifiyla yorumlanmustir.

4. Arastirmanin Sonuclari

Calismanin bu kisminda Oncelikle, aragtirma uygulamasinin nasil bir
ornek lizerinde yapildigina iligkin bilgiler vermek amaciyla, arastirma
kapsaminda yer alan 657 tiiketicinin sosyo-demografik oOzelliklerine
iliskin frekans ve yiizde dagilimlart verilmigstir. Daha sonra aragtirma
hipotezlerinin testi ve konuyla ilgili ayrintili bilgilere ulagabilmek icin
Yapisal Esitlik Modeli ve Varyans (ANOVA) analizi aracilifiyla yapilan
testlerin sonuclari verilmistir.

4.1. Arastirma Orneginin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin aylik toplam net gelir,
o6grenim durumu, meslek, aile biiyiikliigii, medeni durum ve yas gibi sosyo-
demografik 6zelliklerine iligkin frekans ve yilizde dagilimlarina Tablo 1°de
yer verilmisgtir.

19 Joseph F. Hair, Jr. Anderson E. Rolph, Tatham L. Ronald and William C. Black, Multivariate Data Analy-
sis, Fifth Edition, Prentice-Hall International Inc., 1998, p. 118.

0 jbid, p. 111.

21 Barbara G. Tabacnick and Fidel S. Linde, Using Multivariate Statistics, Third Edition, Harper Collins
College Publisher, California State University, 1996, p.709.
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Etnik koken n % Ogrenim Durumu n %
Ukraynali 200 304 Temel egitim 99 15,1
Tatar 237 36,1 Teknik ve yiiksek okul 149 22,7
Rus 220 335 Lisans fakiilte 409 623
Toplam 657 100,0 | Toplam 657 100,0

Gelir Diizeyi (TL) n % Medeni Durum n %
Diisiik 111 16,9 | Bekar 312 47,5
Orta 425 64,7 | Evli 267 40,6
Yiiksek 121 184 | Dul 78 11,9
Toplam 657 100.0 | Toplam 657 100,0

Yas n % Meslek n %

20-24 254 387 | 86 13,1

Memur 127 19,3
25-29 59 9,0

Esnaf 82 12,5
30-34 141 21,5

Ev hanimi 69 10,5
35-39 90 13,7 N ..

Tiiccar/Sanayici 68 10,4
40-44 26 40 b .

Ogrenci 212 323
45—+ 87 13,2 .
Toplam 657 100 Emekli 13 20

P Toplam 657 | 1000

Cinsiyet n %
Kadin 320 48,7
Erkek 337 51,3
Toplam 657 100,0

Aragtirma 6rneginin

sosyo-ekonomik ve demografik dzelliklerine ba-
kildiginda aragtirma orneginin, ¢ok yaygin kesimleri kapsadig1 ve drnege
giren bireylerin sayilarinin yeterli oldugu goriilmektedir. Ozet bir ifadeyle
sOylemek gerekirse, kapsam ve sayica yeterli bir 0rnek sayilabilir.

Yapisal esitlik analizine gegmeden 6nce giivenilirlik ve gecerlilik ana-
lizleri yapilmis ve elde edilen analiz sonuglar1 Tablo 2°de ayrintilar ile

verilmistir.

Tablo 2: Giivenilirlik Analizi Sonuclarmm Ozet Olarak Gosterilmesi

Kotlnian et | O M| Tl gdann | Tl e
Genel Ulke Algilamast 0.665 69.6 3
Benzerlik Algilamasi 0.768 80.2 6
Genel Uriin Algilamasi 0.876 89.3 4
Spesifik iiriin algilamasi 0.904 90.6 3
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Tablo 2’de de goriilecegi iizere arastirmada kullanilan 6lgeklerin gii-
venilirlik ve gecerliligi oldukg¢a yiiksektir.

Asagida aragtirmanin sonuglarinin sunumunu kolaylagtirmak ig¢in
kodlanan arastirma degiskenlerinin acik ifadeleri verilmisgtir:

Tablo 3: Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Acik Ifadeleri

DEGISKEN KODU ACIK IFADESI

ULKE IMAJI DEGISKENLERI

D1 Tiirkiye yiiksek standartlara ulagmig bir tilkedir.

D2 Tiirkiye’de hayat standartlar: yiiksektir.

D3 Tiirkiye’de insanlar genelde sicak ve dost canlisidir.
S K.E. BENZERLIK ALGILAMASI DEGISKENLERI

D4 Tiirklerin dilleri bize benzemektedir.

D5 Tiirklerin inanglar1 bize benzemektedir.

D6 Kiiltiirel agidan bize benzer.

D7 Tiirklerin yeme i¢me aligkanlilar1 bizimle benzerdir.
D8 Tiirkiye’nin politik tercihleri bana uymaktadir.

D9 Buradaki ekonomik sistemin Tiirkiye’deki gibi olmasini isterim.
GENEL URUN ALGILAMASI

D10 Marka adlar1 genelde bilinir.

DIl Odediginiz paranin karsihigini alirsiniz.

D12 Tiirk Mallar1 giivenilirdir.

D13 Tiirk Mallar1 Liiks tirtinlerdir.

SPESIFIK URUN ALGILAMASI

D14 Cesitlilik

D15 Dizayn

D16 Teknoloji

4.2. Yapisal Esitlik Analizi Sonuclar:
Tablo 4: Markasina Iliskin Modelde Yer Alan Degiskenler ve Sayilari

Modelde Yer Alan Degisken Sayisi 39
Gozlenen Degisken Sayist 16
Gozlenemeyen Degisken Sayist 23
Egzojen Degisken Sayisi 21
Endojen Degisken Sayisi 18
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el - D1 —

e2 = D2 11 | ULKE IMAJI
1 \
e3 = D3 4

— , < D10 < e10
1
GENEL URUN v D1 et
.
ALGILAMASI s D12 < e12
1
4 D13 e13
.
ed - D4
1
e5 = D5 « ﬂK'E_
1 BENZERLIK |
eb = D6 - \
1
e7 = D7 * 1
i 1 ¢ D14 < el4
SPESIFiK URUN 1
ALGILAMASI > D15 e15
- _ 1
— 4 D16 = e16

8 ' » D8 - /s,K.E,_
1 | BENZERLIK
€9  » D9 4 \ 2

Sekil 3: Ulke Orijini Etkisine iliskin Olciim Modeli

4.2.1. Ulke algilamasi, S.E K. Benzerlik ve Ulke Orijini etkisine
iliskin Modelin Testi

Yapisal esitlik modelindeki veri ile modelin uyumunu, bagka bir de-
yisle modeli test eden uyum iyiligi testlerinden Ki-kare istatistigine ba-
kildiginda anlamli (p=0.000) bulunmustur. Ki-kare istatistigi 6rnek bii-
yiikliigiine duyarl bir istatistik olmas1 dolayisiyla model ve veri arasinda
uyumun iyiligini belirlemede diger uyum kriterlerine de bakilmas1 gerek-
mektedir. Bu amacla verinin uyumunu baska kriterlerle de test etmek icin
RMR, GFI, AGFI, NFI, RFI, IFI, TLI VE CFI degerlerine de bakilmistir.
GFI degerinin 0,947, AGFI degerinin 0,924, NFI degerinin 0,930, RFI de-
gerinin 0,912, IFI degerinin 0,952, TLI degerinin 0,936 ve CFI degerinin
0,952 oldugu goriilmektedir. Bu degerlerin 1.0’ e yakin olmas1 model ile
verinin uyumunu gostermektedir. Bu kriterlere gore arastirma modeli ile
veri arasinda miikemmel uyum oldugu anlasilmaktadir. RMR degerinin
ise sifira yakin olmasi veri ve modelin uyumunu gostermektedir. RMR
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degeri 0,056 olarak hesaplanmigtir. Bunlarin yani sira 0,05 ile 0,08 ara-
sinda bir deger almas1 gereken RMSEA degeri 0,055 olarak bulunmustur.
Dolayisiyla RMSEA degeri a¢isindan da model ile verinin uyumlu oldugu
goriilmektedir.”

Tablo 5: Modelin Veri Arasindaki Uyum lyiligi Kriterleri

Uyum Olgiileri Ol¢iim Modeli ideal Model Kisaltmalar
Ki-Kare Degeri (%?) 284,763 0.000 CMIN
Serbestlik Derecesi 95 0 DF
P ( Anlamlilik ) 0.000 P
Discrepancy / df (y*/sd) 2.997 CMINDF
Ortalama Hatalarin Karekokii 0.056 0.00 RMR
Iyilik Uyum Indeksi 0.947 1.000 GFI
Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi 0.924 AGFI
Normallestirilmis Uyum Indeksi 0.930 1.000 NFI
Goreceli Uyum Indeksi 0912 RFI
Artirmali Uyum Indeksi 0.952 1.000 IFI
Tucker-Lewis indeksi 0.936 TLI
Karsilagtirmali Uyum Indeksi 0.952 1.000 CFI
Yaklasik Hatalari Ortalama Karekokii 0.055 RMSEA
Hoelter .05 indeksi 274 HFIVE
Hoelter .01 indeksi 300 HONE

Hoelter indeksleri ise 6rnek biiyiikliigiiniin yeterliligi hakkinda fikir
vermektedir. Hoelter .05 indeksi, 0,05 anlamlilik diizeyinde; Hoelter .01
indeksi ise 0,01 anlamlilik diizeyinde arastirma hipotezlerini test etmek
icin gerek duyulan minimum 6rnek biiytikliigiinii géstermektedir. Aragtir-

22 Joseph F. Jr. Hair, Anderson E. Rolph, Tatham L. Ronald and William C. Black, Multivariate Data
Analysis, Fifth Edition, Prentice-Hall International Inc., 1998; John C. Loehlin, Latent Variable Models:
An Introduction to Factor, Path and Structural Analysis, 3rd ed., Lawrence Erlbaum Associates, Inc.,
New Jersey, 1998.
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manin Ornek biiyiikliigii 657 dir. Hipotezleri test edebilmek icin gerekli
olan 6rnek biiyiikliigiinden (300) oldukca fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 6: Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilari

Hesaplanan |Standart| t- Anl.
- ] Sonug
Deger Hata | Degeri | (P)
Gen.Uriin < |Ulke imaji 491 J15 | 4255 | 0000 | H Kabul
Algilamasi !
Gen.Uriin .
<--- |SK.E_Benzerlikl 352 046 7,695 | 0,000 H Kabul
Algilamasi !
Gen.Uriin .
<--- |S.K.E._Benzerlik2 084 036 2,322 020 H, Kabul
Algilamasi !
Spe.Uriin .
<--- |S.K.E_Benzerlik1 096 063 1,519 ,129 H, Red
Algilamasi !
Spe.Uriin e e
<--- |Ulke Imajt 346 178 1,943 052 H Kabul
Algilamasi !
Spe.Uriin < |SK.E._Benzerlik2 233 067 | 3477 | 0000 | H Kabul
Algilamasi !
D3 < |Ulke 1maj1 1,000
D2 < |Ulke Imaj 1,642 ,203 8,067 | 0,000 H, Kabul
D1 <--- |Ulke 1maj1 1,967 242 8,134 | 0,000 H, Kabul
D7 <--- |S.K.E_Benzerlik1l 1,000
D6 <--- |S.K.E_Benzerlik1 1,287 087 14,856 | 0,000 H, Kabul
D5 <--- |S.K.E_Benzerlik1 1,898 115 16,494 | 0,000 H1 Kabul
D4 <--- |S.K.E_Benzerlik1 1,801 ,109 16,591 | 0,000 H, Kabul
D9 <--- |S.K.E._Benzerlik2 1,000
D8 <--- |S.K.E._Benzerlik2 581 066 8,793 | 0,000 H, Kabul
DIO - Gen.Uriin 1,000
Algilamasi
DIl <. |GenUriin 1211 091 | 13245 | 0000 | H, Kabul
Algilamasi !
DI2 <. |GenUriin 1287 095 | 13539 | 0000 | H Kabul
Algilamasi !
D13 <-.. |GenUrin 1343 097 | 13,799 | 0,000 | H Kabul
Algilamasi !
D14 < |Spe.Uriin Algilamast 1,000
D15 <--- |Spe Uriin Algilamasi 951 060 15,797 | 0,000 H, Kabul
Dl16 <--- |Spe Uriin Al gilamasi 578 045 12,746 | 0,000 H, Kabul
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1. H,: Tiiketicilerin tirtinleri algilamast, «=0,01 anlamlilik diizeyinde
istatistiki olarak, iilke imajindan ve sosyo-ekonomik ve kiiltiirel benzerlik
algilanmasindan bir model dahilinde olusmaktadir.

H, hipotezimiz kabul edilmigtir.

Bagka bir ifadeyle, iilke imaj1 ve S.K.E. benzerlik algilamasinin genel
ve spesifik iirlin algilamasi iizerine etkisini gosteren aragtirma modelinin
istatistiki anlamda gecerli bir model oldugu goriilmiistiir. Standardize edil-
memis regresyon katsayilarina iligkin yiiriitiilen, t-testi sonuclar1 ve anlam-
lilik diizeyleri de verilmistir. S.K.E_Benzerlik1 ve Spesifik Uriin Algilama-
st ve lilke imaj1 ve spesifik iiriin algilamasi arasindaki iligski diginda, Tiim
degiskenlerin gosterge yiikleri bir bagka deyisle regresyon katsayilaria
iligkin degerler olduk¢a anlamlidir. (p: 0.000)

Tablo 7: Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari

Hesaplanan

Deger
GEN. URUN ALGILAMASI <--- | ULKE iMAJI 0,296
GEN. URUN ALGILAMASI <--- | S.K.E_BENZERLIK1 0419
GEN. URUN ALGILAMASI <--- | S.K.E._BENZERLIK2 0,130
SPE. URUN ALGILAMASI <--- | S.K.E_BENZERLIK1 0,075
SPE. URUN ALGILAMASI <--- | ULKE iMAJI 0,136
SPE. URUN ALGILAMASI <--- | S.K.E._BENZERLIK?2 0,237

Standardize edilmis regresyon katsayilari aragtirmaciya her bir ba-
gimsiz degiskenin bagiml degisken iizerindeki nispi etkisini dogrudan
karsilagtirma imkani verir.*® Standardize edilmis regresyon katsayilarina
bakildiginda regresyon yani gosterge agirliklar1 0,075 ile 0,419 arasinda
yer almaktadir. Fonksiyondaki en biiyiik katsayinin S.K.E. benzerlik al-
gilamasi ile genel iiriin algilamasi arasinda oldugu goriilmektedir. Bu so-
nug, dil, inan¢ ve kiiltiirel benzerlik algilamasinin genel iiriin algilamasi
tizerinde 6nemli bir yere sahip oldugunu gostermektedir. Daha sonra, iil-
kenin yiiksek standartlara ulagsmis olmasi ve insanlar1 hakkindaki kanaat-
lerin olusturdugu iilke imaj1 ile genel iiriin algilamasi fonksiyonda 6nemli
bir katkiya sahip oldugu goriilmektedir. Uglincii olarak sosyo-kiiltiirel ve
ekonomik benzerlik algilamasinin spesifik iiriin algilamasi iizerinde etkiye
sahip oldugu goriilmektedir.

2 Joseph F. Jr., Hair, Anderson E. Rolph, Tatham L. Ronald and William C. Black, Multivariate Data
Analysis, Fifth Edition, Prentice-Hall International Inc., 1998, p. 147.
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Tablo 8: Kovaryans Degerleri

Hesaplanan Standart t- Anl. Sonu
Deger Hata Degeri P) ¢
L SKE.
Ulke Imaji <--> . 0,093 0,016 5,669 | 0.000 H, Kabul
Benzerlik1 1b
. SKE.
S.K.E_Benzerlikl| <--> . 0,209 0,031 6,847 | 0.000 |H, Kabul
Benzerlik2 1b
Ulke Tmaj <--> SKE. 0,164 0,024 6,716 | 0.000 H  Kabul
¢ J Benzerlik2 ’ ’ ’ : 1b

Aragtirma modelinde yer alan degiskenlere iligkin boyutlar arasindaki
iligkiler a= 0.01 anlamlilik seviyesinde degerlendirilmistir.

H,: Ulke imaj1 ve sosyo-ekonomik ve kiiltiirel benzerlik algilanmasi
arasinda «=0,01 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml bir iligki
vardir.

H, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9: Korelasyon Degerleri

Korelasyon
Katsayisi
ULKE IMAIT <--> S.K.E_BENZERLIK1 0,400
S.K.E_BENZERLIK1 <--> S.K.E._BENZERLIK2 0,351
ULKE IMAJT <--> S.K.E._BENZERLIK2 0,545

Boyutlar arasindaki iligkinin kuvveti bakimindan sirasiyla, 0.545 ko-
relasyon katsayisiyla S.K.E._BENZERLIK 2 ile iilke imaji arasinda; 0.400
korelasyon katsayistyla S.K.E_BENZERLIK 1 ile iilke imaji arasinda;
0,351 korelasyon katsayistyla S K.E._ BENZERLIK 2 ile SXK.E_BEN-
ZERLIK 1 arasinda iligki goriilmektedir. Korelasyon katsayilarina baka-
rak, iilke imaj1 ve benzerlik algilamasinin birbiriyle istatistik anlamda ilig-
kili kavramlar oldugu s6ylenebilir.

Tablo 10: R? Degerleri

Estimate
SPE.URUN ALGILAMASI 0,136
GEN.URUN ALGILAMASI 0,459

R? degerleri, arastirma modelindeki bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskenleri aciklama giiciinii ifade etmektedir. Yani lilke imaj1 ve benzer-
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lik algilamasi, genel iiriin algilamasinin % 45,9 unu; spesifik iiriin algila-
masinin ise % 13,6’sim agiklamaktadir.

Buradaki sonucglara gore, genel iiriin algilamasinin % 54,1’ini ilke
imaj1 benzerlik algilamasi disinda, marka adi, sektorel gelismiglik gibi
konular tarafindan aciklanabilecegi diisiiniilebilir. Yani, genel iiriin algi-
lamasimin yaklagik yiizde ellisi modeldeki degiskenler agilayabilmektedir.
Bunun 6nemli bir oran oldugu sdylenebilir.

Spesifik iiriin algilamasi ise, genel iiriin algilamasi1 arastirma modelin-
deki, iilke imaj1 ve benzerlik algilamasi degiskenleri tarafindan nispeten
diisiik bir oranda aciklanmaktadir. Ancak, bir iiriinii algilamada onlarca
faktoriin etkili oldugu diisiiniildiigiinde, 6nemli bir unsurun tespit edilmis
olmasinin katkisi ihmal edilmemelidir. Bu tiir calismalarda % 5°lik bir un-
sur bile anlamlidir.

Yapisal esitlik modeli aracilifiyla arastirma hipotezlerinin testi ve so-
nuglar1 yani sira, konunun etnik farkliliklara gore degerlendirilmesinin de
anlamli sonuglara ulagilacag: diisiiniilmektedir.

4.2. Etnik Gruplara Gore Varyans Analizi Sonuclar:

Caligmanin bu kisminda, Ukraynali, Tatar ve Ruslardan olugan aras-
tirma 6rnegininin tilke imaji algilamasi, sosyo-Kkiiltiirel ve ekonomik ben-
zerlik algilamasi, genel ve spesifik iiriin algilamasi karsilastirmalart yapil-
mistir. Ortalama degerlerin istatistik? anlamda bir fark olusturup olustur-
madigina bakilmgtir.

Tanimlayici istatistikler tablosunda her bir etnik grubun 6rnek biiyiik-
liigii (n), ortalama degerleri, standart sapma ve standart hata degerleri ve-
rilmistir.

Tablo 11: Tanmmlayici Istatistikler

Degiskenler ‘ Etnik Koken ‘ N Ortalama | Std.Sapma Std. Hata
ULKE IMAJI DEGISKENLERI
Ukraynali 200 3.29 959 068
D1 Tatar 237 3.72 817 053
Rus 220 332 .899 061
Toplam 657 345 910 036
Ukraynali 200 3.33 856 061
D2 Tatar 237 3.55 338 054
Rus 220 3.28 .802 054
Toplam 657 3.39 .839 033
Ukraynali 200 344 847 060
D3 Tatar 237 3.81 872 057
Rus 220 343 .853 057
Toplam 657 3.57 .876 034
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S.K.E. BENZERLIiK ALGILAMASI DEGISKENLERI

Ukraynali 200 2.07 1,118 079
D4 Tatar 237 3.69 1,115 072
Rus 220 193 969 065
Toplam 657 2,61 1,341 052
Ukraynali 200 2,12 1.154 082
D5 Tatar 237 3.96 1.104 072
Rus 220 2.06 1,119 075
Toplam 657 2,76 1.437 056
Ukraynali 200 249 1,022 072
D6 Tatar 237 3.65 1,039 067
Rus 220 241 971 066
Toplam 657 2.88 1,166 046
Ukraynali 200 2.39 1,039 073
D7 Tatar 237 3,14 1,166 076
Rus 220 228 1,047 071
Toplam 657 2,62 1.155 045
Ukraynali 200 3.18 927 066
DS Tatar 237 323 951 062
Rus 220 3.16 933 063
Toplam 657 3.19 937 037
Ukraynali 200 2,76 989 070
D9 Tatar 237 3.02 948 062
Rus 220 2,69 999 067
Toplam 657 2.83 987 039
GENEL URUN ALGILAMASI
Ukraynali 200 2.86 1,018 072
D10 Tatar 237 3.38 910 059
Rus 220 2.75 920 062
Toplam 657 301 986 038
Ukraynah 200 3,34 929 066
p11 Tatar 237 344 861 056
Rus 220 3,32 938 063
Toplam 657 3,37 908 035
Ukraynali 200 3.00 938 066
D12 Tatar 237 334 .859 056
Rus 220 2.90 1.017 069
Toplam 657 3,09 957 037
SPESIFIK URUN ALGILAMASI
Ukraynali 200 2,39 974 069
D13 Tatar 237 324 .898 058
Rus 220 2,64 980 066
Toplam 657 293 981 038
Ukraynali 200 326 1,053 074
D14 Tatar 237 349 1041 068
Rus 220 326 1,025 069
Toplam 657 334 1,044 041
Ukraynali 200 321 947 067
D15 Tatar 237 343 1.023 066
Rus 220 3,06 1,019 069
Toplam 657 324 1,009 039
Ukraynali 200 3.19 924 065
D16 Tatar 237 344 904 059
Rus 220 323 943 064
Toplam 657 329 929 036

Etnik gruplara gore karsilagtirmali ortalama degerlere bakildiginda,
Tatarlarin Tiirkiye ve Tiirk insanin1 algilamasinin Ukraynali ve Ruslara
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gore daha olumlu oldugu goriilmektedir. Ukraynali ve Ruslarin algilama
rakamlar birbirine yakin olarak goriilmekle birlikte, cok az farkla da olsa
Ukraynalilarin daha olumlu algiladig1 goriilmektedir.

Yukaridaki mutlak rakamlar iizerinden yapilan yorumlar, bir fikir ver-
mekle birlikte, ii¢ etnik algilamalar1 bakimdan istatistiki anlamda anlamli
bir fark olusturup olusturmadigini gorme imkani vermemektedir. Varyans
analizi araciligtyla gruplarin algilamas: arasinda istatistiki bakimdan an-
laml1 bir fark olup olmadigini1 gérmek miimkiindiir.

Tablo 12: Varyans Analizi Sonuclari

.. . H rtalamasinin . .
Degiskenler | Ortalamanin Karesi | Sd ata Ortala q asim F Degeri | Anl.
Karesi
ULKE iIMAJI DEGISKENLERI
D1 25716 | 2 12,858 16,237 | 000
D2 10058 | 2 5,029 7,273 | 001
D3 21,631 | 2 10,816 14,697 | 000
S.K.E.BENZERLIK ALGILAMASI DEGISKENLERI
D4 432,752 | 2 216,376 189,303 | 000
D5 527,178 | 2 263,589 208,463 | 000
D6 220,789 | 2 110,395 107,464 | 000
D7 99,015 | 2 49,507 41,716 | 000
D8 666 | 2 333 379 | 685
D9 14,152 | 2 7,076 7,401 | 001
GENEL URUN ALGILAMASI
D10 51,124 | 2 25,562 28,489 | 000
D11 1889 | 2 945 1,146 | 319
D12 25,134 | 2 12,567 14,270 | 000
D13 41805 | 2 20,903 23,193 | 000
SPESIFiK URUN ALGILAMASI
D14 8,144 | 2 4072 3,769 | 024
D15 15350 | 2 7,675 7,685 | 001
D16 8487 | 2 4243 4979 | 007

Yukaridaki tabloda farklarin anlamlilik diizeylerine bakildiginda, koyu
rakamlarla verilen ifadelerin etnik yapiya gore istatistiki bakimdan farkli
oldugu goriilmektedir. Tablodan da anlasilacag: iizere iki degigsken digin-
daki tiim degiskenler icin etnik gruplar arasinda istatistiki anlamda bir fark
oldugu sdylenebilir. Aragtirmanin ligiincii hipotezi olan H,  kabul edilmig-
tir. Yani etnik gruplar itibariyle, lilke imaj1 ve sosyo-ekonomik ve Kkiiltiirel
benzerlik algilanmasi arasinda «=0,01 anlamlilik diizeyinde istatistik1 ola-
rak anlamli bir fark vardir.

Varyans analizi sonucunda, ii¢ etnik gruptan ikisinin birbiri ile istatistiki
anlamda farkli olmasi1 durumunda, analiz sonucu anlamli ¢cikmaktadir. An-
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cak hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu gérme imkéani bulunmamak-
tadir. Hangi grubun ya da gruplarin digerinden farkli oldugunu gérebilmek
icin ¢coklu kargilastirmalar tablosuna bakmak gerekmektedir. Aragtirma or-
negindeki bireylerin genel iilke karakteristigine iligskin ifadeleri algiladikla-
r1 degerin hangi etnik grupta ya da gruplarda farklilik gosterdigini saptamak

amactyla LSD (Coklu kargilagtirmalar) testi yapilmustir.

Tablo 13: Coklu Karsilastirmalar Tablosu

“. R oy Ortalama Std.
Degiskenler Etnik koken Etnik koken Farks Hata Anl.
Ukravnal Tatar _427(%) 085 | ,000
Yy Rus -,029 087 | 735
Ukraynali A27(%) 085 000
D1 Tatar Rus 39709 083 | .000
Rus Ukraynah ,029 087 735
Tatar 397(%) 083 | ,000
Ukeavnalt Tatar _228(%) 080 | ,004
Yy Rus 050 081 | ,536
Ukraynah 228(%) 080 ,004
D2 Tatar Rus 278(%) 078 | _.000
Rus Ukraynah -,050 081 ,536
Tatar _278(%) 078_| ,000
Ukravnal Tatar _372(%) 082_|_,000
y Rus 010 084 | 903
Ukraynah 372(%) 082 | ,000
D3 Tatar Rus 383(%) 2080 | 000
Rus Ukraynali -,010 084 ,903
Tatar _383(%) ,080_| 000
Tatar 16140 103_| 000
Ukraynah Rus 137 104 | .189
Ukraynali 1,614(%) 103 000
D4 Tatar Rus 1.752(%) 100 | .000
Rus Ukraynah -,137 ,104 189
Tatar 1,752(%) 100_| 000
Tatar -1,835(%) _108_| 000
Ukraynah Rus 058 110_| 600
Ukraynah 1,835(%) ,108 000
D5 Tatar Rus 1.892(%) 105|000
Rus Ukraynah _058 110|600
u Tatar -1.892(%) 105 _| ,000
Ukravnal Tatar _1,165(%) 097 | 000
y Rus 076 099 | 440
Ukraynah 1,165(*%) 097 000
D6 Tatar Rus 124209 1095 | 000
Rus Ukraynah -,076 ,099 440
Tatar 1,242(%) 095 | 000
Tatar -750(%) 105 _| ,000
Ukraynal Rus 103 106 | 332
Ukraynah ,7500%) ,105 000
D7 Tatar Rus 853(%) 102|000
Rus Ukraynah -,103 ,106 332
Tatar -853(%) _102_| 000
Ukeavnals Tatar -,055 090 | 540
y Rus 018 092 | 846
Ukraynah 055 ,090 540
D$ Tatar Rus 073 088 | 405
Rus Ukraynah -,018 ,092 846
Tatar 073 088 | 405
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Tatar 262(")_|_.094 [ 005
Ukraynah Rus 072 | 096 | 454

Ukraynah 262(*%) 094 ,005

D9 Tatar Rus 3349 | 092 | .000
Rus Ukraynah -,072 096 454

Tatar 334(%) | 092 | .000

Tatar =516(") | 091 | 000

Ukraynah Rus 110 | 093 | 235

Ukraynal 516(*) 091 ,000

D10 Tatar Rus 626() | 089 | .000
Rus Ukraynalh -,110 093 235

Tatar 626(") | 089 | 000

Ukravnah Tatar -,101 ,087 ,246

Yy Rus 018 089 | ,839

Ukraynah 101 087 246

b1l Tatar Rus 119 | 085 | .16l
Rus Ukraynali 018 | 089 | .839

Tatar o119 | 085 | 161

Tatar 347(9_|_.090 | 000

Ukraynah Rus 099 | 092 | .280

Ukraynah 347(%) 090 ,000

D12 Tatar Rus 446(") |__.088 | .000
Rus Ukraynal -,099 092 ,280

Tatar -,446(*) 088 000

Ukeavmal Tatar 347(%) | 091 | .000

Yy Rus 255(%) 093|006

Ukraynal 347(%) | 091 | .000

D13 Tatar Rus 602(%) | .089 | .000
Rus Ukraynal 255(%)_|_.093 | .006

Tatar ~602( | 089 | 000

Tatar Z233(%) 100 | 020

Ukraynah Rus 2002 | 102 | 981

Ukraynah 233(%) 100 ,020

D14 Tatar Rus 23109 | 097 | 018
Rus Ukraynah 002 102 981

Tatar 231(%) 097 | 018

Tatar 218(% | 096 | 023

Ukraynah Rus 145 | 098 | .137

Ukraynal 218(*) 096 ,023

D15 Tatar Rus 364(") | .094 | .000
Rus Ukraynah -,145 098 ,137

Tatar 364(Y | 094 | 000

Ukeavmal Tatar 2253(%) | 089 | .004

Yy Rus -035 090 | ,700

Ukraynah 253(%) 089 004

D16 Tatar Rus 218 | 086 | .012
Rus Ukraynali 035 | 090 [ .700

Tatar -,218(*) ,086 [.012

(*) isareti etnik guruplarda o= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml bir fark vardr.

Coklu karsilagtirmalar tablosuna bakildiginda, genel iilke karakte-
ristiginin algilanmasina iligkin gelistirilen yargilara katilma bakimindan,
farklarin daha ¢ok Tatarlarin Ukraynali ve Ruslardan algi itibariyle fark-
lilagtiklart seklinde goriilmektedir. Ukraynali ve Ruslarin ise birbirleriyle
ortalama degerler itibariyle farkli olsalar da, istatistiki bakimdan anlamlt
bir fark olugturmadiklar1 goriilmektedir.
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Sonuc ve Oneriler

Aragtirma, verilerin detayli istatistiki analizlere tabi tutulmasi sonu-
cunda; arastirma evreni cercevesinde Tiirkiye ve Tiirk insanina bakis ve
sosyo-ekonomik-kiiltiirel yakinligin Tiirk mali iirlinlere iligkin algilarin
sekillenmesinde 6nemli etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Aragtirma sonucunda, iilke algilamasi ve benzerlik algilamasi ile iilke
irlinlerini algilama arasinda pozitif yonde anlaml bir iligki ortaya ¢ikmak-
tadur. Istatistiki analizler bu ii¢ algilamanin dogru orantili bir sekilde, pozi-
tif yonde bir iligki i¢erisinde oldugu ortaya koymaktadir. Buna gore iilkeye
iliskin alginin (iilke imaj1) ve benzerlik algilamasinin (sosyo-ekonomik-
kiiltiirel yakinlik) pozitif oldugu durumlarda iilkenin iiriinlerinin algilan-
masin1 pozitif yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin dil, inan¢ ve kiiltiirel
benzerlige iliskin pozitif yonde algilar1 sozkonusu iilkenin iiriin algilamasi
tizerinde de 6nemli bir belirleyicidir. Yine iilkenin yiiksek standartlara sa-
hip olmasina ve insanlarina iligkin kanaatlerden olusan iilke imaji da genel
tiriin algilamas1 fonksiyonunda 6nemli bir yere sahiptir. S6zkonusu sonug
farkli etnik gruplarin algilar ile de dogrulanmaktadir.

Arastirma verilerine, etnik gruplara gore kargilastirmali ortalama de-
gerler acisindan bakildiginda, dil, inan¢ ve kiiltiirel benzerlik algilamasi
yiiksek olan Tatarlarin, Tiirkiye ve Tiirk insanim iligkin algilarinin Uk-
raynali ve Ruslara gére daha olumlu oldugu goriilmektedir. Ukraynali ve
Ruslarin algilarini gosteren sayisal degerler birbirine yakin olmakla birlik-
te, ¢cok az farkla da olsa Ukraynalilarin daha olumlu algiya sahip oldugu
goriilmektedir. Sonucta dil, kiiltiir ve sosyal 6zellikler agisindan benzer
ozelliklere sahip oldugu algisina sahip ve ihracatgi ililke imajinin kuvvetli
oldugu topluluklarda iilkenin iiriinlerine iligkin algilarin da s6zkonusu du-
rumdan pozitif yonde etkilendigi sdylenebilir.

Aragtirma sonuclari, bir iilkenin iiriinlerine iligkin algiy1 sekillendir-
mekte kullanilacak —bireysel firmalarca yiiriitiilen- tutundurma faaliyetle-
rinin iilke imajin1 ve kiiltiirel yakinlig1 olumlu yonde etkileyecek cabalarla
desteklenmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu caligmaya dayali olarak,
lilkenin tamtilmasi ve sosyo-ekonomik ve kiiltiirel yakinlig1 gelistirilmesi
icin yapilan ¢aligmalar iilkenin iiriinlerine iligkin algiya da pozitif yonde
katkida bulunacaktir. Bu ag¢idan iilke tanitimi ve kiiltiirel yakinlig1 gelis-
tirmeye yonelik faaliyetleri yiirlitmek iizere yapilacak harcamalar, uzun
vadede lilkenin ekonomik basarisi iizerinde de 6nemli sonuclar ortaya ¢i-
karacak etkilere sahiptir.



96

Calismanin bulgularina dayanarak Tiirkiye’nin dil ve kiiltiirel iligkile-
rinin bulundugu yerlerde, genel iilke imajin1 ve kiiltiirel yakinlig1 olumlu
yonde etkileyebilecek faaliyetlerin daha etkin bir sekilde yiiriitiilmesi ge-
rektigi sOylenebilir.

Bu cercevede; uluslararas1 fuarlarda Tirkiye’nin tanitimi ve fuar
destekleri artirilmasi; marka imaji giiclii firmalarin yurtdisi reklamlaria
tesviklerin verilmesi; Tiirk sanat¢ilarinin yurtdis: organizasyonlarinin des-
teklenmesi; iilke disinda Tiirkce kurslarinin yayginlastirilmasi; Tiirk kiiltii-
riinii tanitmaya yonelik Kiiltiir merkezlerinin olusturup yayginlagtirilmasi;
Tiirkiye ve Tiirk Mali reklamlar1 hazirlatilip, bagka iilkelerde yayinlatil-
masi; basin yayin, sanat gibi iletisimde ve imaj olusturmada ¢ok 6nemli
etkileri olan unsurlara agirlik verilmesi, aragtirma bulgularina dayanilarak
ortaya konulabilecek onerilerdir.

Genel iilke algilamasi ve benzerlik (sempati) algilamasina iligkin olus-
turulacak kapsamli bir 6lcegin bagka iilkelerde Tiirkiye’yi temsil gorevi
de olan (elgilikler veya TIKA gibi) kurumlar aracihigtyla periyodik olarak
takip edilmesi, Tiirkiye nin konuyla ilgili performansinin ticari ve kiiltiirel
partneri olan tilkelerde siirekli izlenmesini saglayabilecegi gibi gelecekteki
etkinlik ve faaliyetlerin planlanmasi ve yiiriitiilmesi agisindan da onemli
bir veri kaynagi elde edilmis olacaktir.

Kugkusuz bu arastirma bazi simirliliklara da sahiptir. Her seyden once
arastirma deneysel bir modelde yiiriitiilmedigi icin yukarida belirtilen so-
nuclara iligkin neden-sonug iligkisi kurmak miimkiin degildir. Calisma,
kismen tanimlayici nitelikte olmasi dolayisiyla sadece mevcut durumu tes-
pit etmektedir. Bu durumu ortaya ¢ikaran olgular arasindaki iligkilere ve
durumun kokenine iligkin ¢ikarimlarda bulunmak bu ¢aligmanin smirlari
disindadir. Bundan sonra yapilacak arastirmalarda calisma konusunun in-
celenmesi -0zellikle deneysel arastirmalar- sozkonusu durumun kokenine
iligkin sonuglar elde edilmesini saglayabilir. Arastirmaya konu edilen {i¢
temel degisken arasinda bu derece bir paralellik ortaya ¢ikmasi da bundan
sonraki ¢caligmalarla incelemenin devam etmesi konusunda bir tesvik orta-
ya koymaktadir. Konuyla ilgili calismanin ileride tekrarlanmasi ile zaman
icindeki degisimin anlagilmasi hususunda 6nemli bilgiler elde edilebilece-
81 gibi farkli cografya ve toplumlarda benzer ¢aligmanin yiiriitiilmesi etnik
farkliliklarin etkisi konularinda daha detayli ve bu ¢alismay1 zenginlestiri-
ci bilgilere ulagilmasina imkan saglayacaktr.
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