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Amerika Birlesik Devletleri’nin Tiirkiye’deki Imaji: Kimlik Bilesenleri
Perspektifinden Bir Inceleme

Levent GELIiBOLU*

Ozet: Bu calisma, Amerika Birlesik Devietleri'nin, Tiirkive deki algilanan marka
kisiligini  ortaya c¢itkarmak amaciyla, kisilik  metaforunu  kullanmaktadir.
Arastirmada, yiiz yiize anket yontemi kullanilmig olup, orneklem 336 kisiden
olusmustur. ABD ’nin kisilik 6zelliklerine iligkin yer alan 228 degisken, faktor analizi
ile 81 degisken ve 7 boyuta indirgenmistir. Elde edilen demografik degiskenler, bu 7
boyuta katilim diizeyine gore analiz edilmistir. Ortaya ¢ikan 7 boyut “kendine
glivenen, insancil, girisimci, duyarsiz, istenmeyen, tepeden bakan, basarii”
seklindedir. Ayrica ABD’deki olanaklardan yararlanmaya iliskin yer alan 18
degisken, faktor analizi ile 12 degiskene ve 2 boyuta indirgenmistir. Olusturulan 2
boyut “birlikte anilmak isteyen, olanaklardan yararlanmayt arzu eden” seklindedir.
Cevaplayicilarin ézelliklerine gore ABD nin, Tiirkiye'deki imajina iliskin katilim
diizeyleri arasinda c¢esitli diizeylerde farkliliklar igin t testi, ikiden fazla gruplu
karsilastirmalar icin ANOVA testleri ile analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ulke Marka Kisiligi, Ulke Imaji, ABD 'nin imaj.

The Image of The USA in Turkey: An Inspection from Personality Factors
Perspective

Abstract: This research uses the personality metaphor to examine the U.S.A. brand
personality in Turkey. Field study was conducted by questionnaires filled with face
to face interviews by 336 respondents. 228 personality variables of USA has been
reduced to 7 dimensions and 81 related vaiables. Correlations between
demographic variables and these 7 dimensions were subject to analysis. Seven
dimensions of USA brand personality are “self-confident, humanistic, entrepreneur,
insensitive, unamenable, supercilious and decisive”. Also, 18 questions related to
using opportunities in USA has been reduced to 2 main dimensions and 12
variables. Two dimensions aroused are named as “like to be referred with USA
brand” and “like to benefit the opprotunities of USA brand”. t tests and ANOVA
were used to test the differences between the USA personality perceptions and
respondents’ demographic variables.
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1.Giris

Diinyanin farkli yerlerinde, farkli kiiltiirlerde yasayan insanlar yabanci
iilkelere iliskin farkli zihinsel algilamalara sahip olmakta ve farkli imajlar
gelistirmektedirler. Bunun temel sebeplerinden bazilari;;  yabanci iiriin
kullamminin ¢ogalmasi, uluslararasi medyanin yayiliminin ve etkisinin
artmasi, uluslararasi seyahatlerin kolaylasmasi ve siklagsmasi, gogler
sebebiyle yer degistirme ve yerlesmelerin artmasi ve internetin sinirlar: asan
dayanilmaz etkisi olarak siralanabilir. Bu zihinsel imajlar, literatiirde mense
ilke ¢aligmalarinda goriildiigii tizere, tiketim davranmisini dogrudan
etkilemektedir. Ulke imajlarinin daha iyi anlasilmast, iilke markasi ve iilkeye
bagli markalarin tercih edilmesinde de etkili olacaktir. Bu calisma iilke
markasimin  yapilanmasinda, marka kisiligi boyutunu arastirmayi
amaglamaktadir. Calismada bireylere atfedilen "kisilik 6zellikleri" metaforu
iilke kisiligini ortaya koymak igin kullanilmistir. Daha oOnce yapilan
uygulamali ¢alismalarda, arastirmalara katilan deneklerin hedeflenen iilke
icin zengin bir kisilik profili tamimlamakta zorlanmadiklari goriilmiistir
(Rojas-Méndez, Murphy, Papadopoulos, 2011). Yani bu yaklasimla, insana
atfedilen pek c¢ok kisilik 6zelliginin iilkeler i¢in de kullanilmasi miimkiin
olmustur.

2.Imaj

Imaj genel olarak giinliik hayatimizin her alaminda farkinda olarak ya da
olmadan kullandigimiz; kisileri, isletmeleri, sehirleri, llkeleri ve objeleri
olumlu ya da olumsuz olarak anlatan bir olgu ve anlamlar biitiiniidiir (Aksoy
ve Bayramoglu, 2008: 86). Baloglu ve McCleary (1999: 870)’¢ gore ise
imaj; genel olarak bir nesne ya da destinasyon hakkinda bireylerin bilgi
(inang), his ve genel izlenimlerinin zihinsel sureti  olarak
degerlendirilmektedir.

Kurum, yer ya da nesne ile ilgili izlenimler ve algilar biitiinii olarak
tanimlanan imaj kavraminin kokenleri sosyal psikolojiye dayanmaktadir
(Gegikli, 2012:5). Imaj, onlarca bilgi ve cagrisimin sadelestirilmis ifadesi
olarak da tanimlanabilir. Zihnin kurum, yer veya nesne ile ilgili bir¢ok veri
arasindan temel bilgiyi one ¢ikarma siirecinin bir iiriiniidiir. imaj basit bir
kanidan daha fazlasidir. Klise fikir, biiyilk oranda carpitilmig ve basite
indirgenmis, lehte ve aleyhte, yaygin bir imajdan ibarettir. Diger yandan
imaj, o nesne ile ilgili, kisiden kisiye degisen ve daha kisiye 6zel, algidan
olusmaktadir (flgiiner ve Asplund, 2011: 265).

Ulke imaj1 etkisi arastirmalarmda 6ncii kabul edilen Nagashima (1970: 68)
yaptigi ¢calismada imaji; bir kavram ile ilgili ¢agrisimlar, fikirler ve duygusal
geemis olarak, iilke imajini ise is adamlarmin ve tiiketicilerin belirli bir tilke
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iiriinleri ile iligskilendirdikleri resim, deger ve kalip olarak tamimlamustir.
Ayrica imajin; temsili Triinler, ulusal 6zellikler, ekonomik ve politik gegmis,
tarih ve gelenekler gibi ¢esitli degiskenler tarafindan olustugunu belirtmistir.

3. Ulke imaji

Ulke imaji, bir iilkenin yabanci bir iilkedeki kisilerin zihninde olusmus
ifadesi olarak da tanimlanabilir. Insanlarin o iilke hakkindaki gériis, inang ve
tutumlari, o iilke hakkindaki evrensel imaj tanimint meydana getirir. Diger
yandan ayni inanglara sahip insanlarin o yerle ilgili goriislerinin de aym
olacagi sdylenemez. Genel olarak bir imaj, halkin hafizasinda degerini
kaybedinceye kadar uzun siire yerini korur. Medya veya yerle ilgili yeni
hikayeler, haberler, imajin degistirilmesini hizlandirabilir (Kog, 2008: 57).
Roth ve Romeo (1992: 480)’ya gore ise iilke imaji; iilkenin iiretim ve
pazarlama alanlarindaki gii¢lii ve zayif yanlarina bagh olarak tiiketicilerin
belli bir iilkenin {irlinlerine ydnelik genel algisidir ve filke imajinin
yenilikgilik (yeni teknoloji ve mithendislik gelismelerini kullanmak), tasarim
(gorliniim, stil, renkler, farklilik), prestij (6zellik, statii, marka degeri) ve
iscilik (giivenilirlik, dayaniklilik, zanaat, imalat kalitesi) olmak {izere dort
boyutu vardir.

Ulke imaji1 ile ilgili bircok tamimim oldugunu belirten Hsieh ve digerleri
(2004: 253) iilke imajin1 {i¢ grup olarak siniflandirmiglardir. Bunlar:

- Genel tilke imaji

- Biitiin {irtinlerin tilke imaji

- Belirli iiriinlerin iilke imaj1

Bir iilke imajinin olugmasinda rol oynayan faktorlerin baginda insan dokusu,
sosyal ve kiiltiirel yap1, demokrasi ve insan haklar1 anlayigi, yonetim bigimi,
dis iliskiler, teknolojik gelismislik, ticaret ve is diinyasi, istihdam, tarihi
baglar, ¢evreye karsi sorumluluk ve turizm degerleri gelir (DPT, 2000: 5).
Lala ve digerlerine (2009: 57) gore iilke imajinin yedi boyutu vardir. Bunlar;
ekonomik kosullar, ¢atisma, siyasi yapi, mesleki egitim, is kiiltiirdi, gevre ve
emektir.

Ulke imajimin etkilerini anlamaya yonelik literatiirde farkli calismalar yer
almaktadir. Han (1989: 222) yaptig1 deneysel arastirmada, eger tiiketiciler
belirli bir ilkenin irlinlerine asina degillerse iilke imajimnin {riin
degerlendirmesinde; “genellestirme” (halo) etkisi ya da tiiketiciler {iilke
iiriinlerine asina iseler “cikarsama” (summary construct) etkisi ortaya
cikardigi sonucuna varmistir.

Genel bir yapi olarak iilke imaji sadece iilkeyi temsil eden iriinler,
teknolojik beceri ve sanayilesme derecesi olarak degil aym zamanda
ekonomik ve siyasi yapi, tarihsel olaylar ve iligkiler, kiiltiirel ve geleneksel
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yapi1 olarak goriilmelidir. Tiim bu faktorler belirli bir iilke hakkinda bilissel
inanglara yonelik iken, bu alanda c¢alisan arastirmacilardan Askegaard ve
Ger (1998) ve Verlegh (2001: 2) agikga iilke imajimi belirli bir {ilke hakkinda
olusan duygular ve hisler yani iilkeye ait bir duygusal bilesen olarak
tanimlamiglardir. Zaten imaj teorisinin kdkeni de hem biligsel hem de
duygusal bir yapiya sahip oldugunu varsayar. Ornegin, Martin ve Eroglu
(1993:141) Kotler ve digerlerinin iilke imaji konusundaki “iilke hakkindaki
insanlarin edindigi izlenim ve inanglarin toplami” tanimina atifta bulunmus
ve konuyu “belirli bir {ilke hakkindaki biitiin tanimlayici, sonug¢ olarak ele
alinabilir ve bilgilendirici inanglarin toplami™ olarak belirtmislerdir (Roth ve
Diamantopoulos, 2009:727).

Ulke imaji etkisini sistematik olarak arastiran Schooler (1965: 394)
calismasinda; bolgesel korkularm, kiskangliklarin ve diigmanliklarin Orta
Amerika Ortak Pazar1 igerisinde artan ticaretin Oniindeki goriinmeyen
engeller oldugunu ve belirli bir iilkenin halkina karst olan tutumun o {iilke
iiriinlerine iliskin Onyargiya neden olan bir faktdor oldugunu ortaya
koymustur.

Bir iilkenin imaj1 tiiketiciler tarafindan “orijin (mense) iilke etkisi” olarak
bilinen o iilke mengeli {rlinlerin degerlendirilmesinde Onemli rol
oynamaktadir. Genel olarak orijin lilke olma etkisi, bir iirlin ya da ticari
marka ile iligkili tavirlarm ve davraniglarin olugmasina sebep olmaktadir
(Giraldi ve Ilkeda, 2009: 133). Orijin iilkesi olma etkisi ya da “Made-in"in
genel degerlemesi daha pozitif ise; iyi kalite, rekabetci fiyat, iyi dizayn,
yenilik, iyi hizmet gibi {irlin ve markalarin farkli nitelikleri daha pozitif
algilanmaktadir. Genel iiriin degerlemesi daha pozitif ise; markay1 satin alma
istekliligi daha fazla, markaya karsi tavirlar daha iyi, marka bagimlilig1 daha
yiikksek ve satislar daha coktur (Cervifio vd, 2005:237-243). Uriin-iilke
imajinin tiiketici satin alma tercihine olan etkisi; iirlinlerini tanitmak isteyen
bir¢ok pazarlamaci tarafindan kullanilmaktadir. Bu; uluslararasi pazarlama
arastirmacilar1 arasinda onemli bir konudur (Yamoah, 2005: 265). Ulke
imajima ya da literatiirdeki bir diger kullamim ile menge iilke etkisine
(Country of Origin) gore tiiketicilerin algi, tutum ve davraniglarindaki
farkliliklar1 ortaya c¢ikarmaya yonelik g¢esitli c¢aligmalar mevcuttur
(Nagashima, 1970; Han, 1990, Cerviiio vd., 2005; Liu vd., 2006; Nart, 2008;
Kurtulus ve Bozbay, 2011).

Mense lilke; "made in" (iilke adi) ibaresi ile ifade edilir. Hem ampirik
gozlemler hem de deneyler; bir iiriiniin kalite algis1 tizerinde mense iilkenin
onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Bilkey ve Nes, 1982: 89).
Mense iilke bir isletmenin iliskili oldugu tilkeyi gostermektedir. Bu iilke o
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isletmenin ana vatanidir. IBM-ABD ve Sony-Japonya gibi (Samiee, 1994:
581).

Okechuku ve Onyemah (1999: 619) Nijeryal tiiketiciler ile yaptiklari
arastirmada mense iilkenin; fiyat ve iirlin 6zelliklerinden daha ¢ok ve en az
marka adi kadar onemli oldugunu belirlemislerdir. Ayrica, tiiketicilerin
kendi {iilkesinde iiretilen iriinlere yabanci iriinlere gore daha az deger
verdiklerini ve iistiin giivenilirlik ve teknolojik ilerlemenin, tiiketiciler
acisindan yabanci {irlinleri tercih etmenin en dnemli iki nedeni oldugunu
ortaya ¢ikarmuslardir. Cesitli disiplinlerde ve alanlarda arastirmacilar, imajin
hem algisal/bilissel hem de duygusal degerlendirmelere sahip oldugu
konusunda goriis birligine varmislardir.

Bu c¢aligmada iilke imajimi belirlemede kisilik metaforu kullanilacaktir.
Marka kisiligi, iiriinle ilgili ve ilgisiz 6zelliklerden olusturulabilir. Uriin
ozellikleri ile ilgili olarak, Grnegin iiriin simfina goére markaya kisilik
atfedilmektedir. Bir spor ayakkabi markasina hirsli, maceraci, geng ve canli
gibi ozellikler uyarlanabilir. Uriinle ilgili olmayan, 6rnegin firmanm tepe
yoOneticisi ile markaya kisilik kazandirabilir. Microsoft, Bill Gates’in kisiligi
ile Ozdeslesmistir (Aaker,1997:34).. Bu perspektiften Tiirkiye'de, Tiirk
vatandaslarmin ABD'ye yiikleyebilecekleri kisilik 6zellikleri belirlenmeye
ve dolayisiyla, Tiirklerin ABD f{ilke algisinin boyutlar1 anlagilmaya
calisilmistir.

4.Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci; Amerika Birlesik Devletleri’nin, Tiirkiye’deki insanlara
yansiyan imajini ortaya ¢ikarmaktir. Anholt-GfK Ulke Marka Endeksi 50
ilkenin alt1 alandaki (ihracat, yonetisim, kiiltiir, insanlar, turizm,
g0¢/yatirim) algilanmasini 6lgerek kiiresel itibarmi izlemektedir. Yapilan bu
iilke itibar1 analizinde ABD, son dort yildir kiiresel vatandaglarin go¢ etmek
ve yatirim yapmak i¢in en cazip iilke olarak belirledikleri iilke olmustur.
Buna ragmen bu konum, bir dnceki yil itibariyle, en hizli puan kaybeden
iilke olmasindan &tiirli 6nemli bir tehdit altindadir. Bu donemde sadece
Misir, Hindistan ve Tiirkiye bu alanda biiyiik puan kayiplar1 yasayan tilkeler
olmuglardir. Buna karsin Kolombiya ve onu takip eden Rusya ve Yunanistan
bu siralamada en yiiksek artisi gosteren {iilkelerdir (www.gfk.com).
Dolayisiyla Amerika’nin Tiirkiye’ye yansiyan izlenimi agisindan durumun
degerlendirilmesi dnemli goriilmiistiir.

Yapilan ankette goriisiilen kisilerden, ABD’nin bir insan olarak kabul
edilmesi istenmis, sorulan her bir yargiya iliskin bireylerin katilim diizeyleri
ve demografik acidan farklilik diizeyleri belirlenmeye ¢aligilmustir.
ABD’nin, dis ilkelerdeki imajina iligkin degiskenlere katilm diizeyleri
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konusunda farklilik bulunup bulunmadig, fark varsa, farkin hangi faktdrden
kaynaklandiginin belirlenmesine ¢aligilmustir.

4.1.Arastirmanin Metodu ve Kullamlan Ol¢ek

Anket uygulamasmin arastirma evrenini, Cukurova Universitesi’nde lisans
ve yliksek lisans yapan 6grenciler ve bu 6grencilerin yakin ¢evresindeki her
kesimden bireyler olusturmaktadir. Arastirma 6rnekleminin toplami 336 kisi
olarak belirlenmistir. Orneklem igin 336 sayis1, Sekeran (2000: 295)’a gore
yeterlidir.

Anket sorularinin belirlenmesinde Rojas-Méndez, Murphy, Papadopoulos
(2011 )tarafindan yapilan ¢aligmada kullanilan sorulardan yararlanilmustir.
Anket formu iki boéliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde ABD’ye iligkin
genel yargilara yer verilmektedir. Ikinci béliimde ise, ABD bir insan kabul
edilmis ve kisilik 6zelliklerine iliskin yargilara yer verilmistir. Son boliimde
ise katilmcilarin demografik ozellikleriyle ilgili yargilar yer almaktadir.
Katilimcilarin s6z konusu yargilara katiim diizeylerini saptamak ig¢in, 1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum
ve 5- Kesinlikle Katiliyorum segeneklerinden olusan Likert 6lgeginden
yararlanilmustir.

4.2.Giivenilirlilik ve Gecgerlilik

Olgegin giivenirligini belirleyebilmek igin Cronbach Alpha degerine
bakilmistir. Cronbach Alpha degeri 0,98 oldugundan, verilerin giivenilirligi
oldukca yiiksektir. Bir 6l¢menin gegerli sayilabilmesinin ilk kosulu, onun
giivenilir olmasidir. Nitekim gegerlilik i¢in erisilebilecek en {ist sinir,
giivenilirlik katsayisinin karekokii kadardir. Dolayisiyla, gegerlilik degeri
0,99 olur. Giivenilirlik, gegerlilik i¢in iist smir koyabilmekte ise de, hicbir
zaman gecerliligi garantileyemez. Bu sebeple, hazirlanan 6lgek, bu konu ile
ilgili uzman kisilere incelettirilerek igerik gecerliligi de denetlenmistir
(Karasar, 2005: 151-152). Ayrica faktor analizi yapilarak, yapir (kavram,
kuram, hipotez) gecerliligi de yapilmistir (Tavsancil, 2002: 46).
4.3.Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimeilarin cinsiyet, yas, egitim durumlarina ve ABD’de yasamis olma
durumlari, ABD’yi ziyaret etme durumlari, ABD ile iliski diizeylerine iliskin
durumlarinin gésterimi Tablo 1’de yapilmistir.

Tablo 1’e¢ bakildiginda ankete yanit veren katilimcilarm %54,7’si kadin,
%45,3’1 ise erkektir. Arastirmaya katilanlarin yaslarma bakildiginda,
yogunluk 25-35 (%41,9) yas araligindadir. Egitim durumu konusunda
%48,9’la liniversite mezunlar1 ¢ogunluktadir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Dagilimlar

Cinsiyet Fr. | Yizde | ABD'Yikag kereziyaret | g 1 vy 4
ettiniz?
Kadn 182 54,7 |1 17 70,8
Erkek 1511453 |2 2 8,3
Toplam 333 [ 100 3 1 4,2
4 1 |42
Yas Fr. | Yiizde |5 3 12,5
18-24 72 (21,7 | Toplam 24 1100
25-35 139 | 41,9 | Ensonnezaman ABD'YE | gy
ziyaret ettiniz?
36-44 61 |[18,4 | Son bir yil iginde 5 20,8
45-54 44 1133 1 — 3 y1l 6nce 9 37,5
55-64 14 142 4 — 6 y1l énce 4 16,7
65+ 2 0,6 6 yildan fazla oldu 6 25
Total 332 (100 Toplam 24 1100
Egitim Fr. | Yiizde | Ziyaretinizin amaci neydi? | Fr. | Yiizde
Tlkokul 6 |18 Eglence 3 113
Ortaokul 15 |4,6 Is 7 1304
Lise 70 |21,5 | Yasamak 1 43
Universite 159 [ 48,9 | Egitim 8 348
Lisansistii,(Mastir, Doktora) |75 | 23,1 Diger 4 17,4
Toplam 325|100 | Toplam 23 100
ABD’de yasamus olan veya
Hi¢c ABD’de yasadimz m? | Fr. | Yiizde | hala yasayan yakinlarimz | Fr. | Yiizde
var m?
Evet 18 |5,4 Evet 142 | 44,7
Hayir 314 94,6 | Hayir 176 | 55,3
Toplam 332100 | Toplam 318 | 94,6
Hi'c ABD’yi ziyaret ettiniz Fr. | Yiizde
mi?
Evet 24 17,4
Hayir 300 | 92,6
Toplam 324 {100

Katilimeilarin %94,6’s1 ABD’de yasamadigini belirtmekte, %92,6’s1 da
ABD’yi hi¢ ziyaret etmedigini sOylemektedir. Ziyaret edenlerin (%7,4)
cogunlugu bir kere ziyaret etmis (%70,8) olup, %37,5’1 son 3 yil iginde
ziyaret ettigini iddia etmektedir. Ziyaretlerinin amacinin egitim (%34,8) ve is
(30,4) agirlikli oldugunu belirtmislerdir. Tiirkiye’de ABD iilke algis1 zihinsel
veya algisal olarak yakin bulunsa da, cografi uzaklik ziyaretlerin 6niindeki
en onemli engeldir. ABD Tiirkiye i¢in denizagir1 ve olduk¢a uzak bir {ilkedir
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ve seyahat masraflar1 da ¢ogu zaman oldukga yiiksektir. Bu nedenle ziyaret
sayis1 da, ornegin Avrupa ile kiyaslandiginda olduk¢a az olmaktadir.

Ilging olarak bulunan bir durum katilimecilarin yaklasik yartya yakinmnin
(%44,7) ABD’de yakinlar1 bulunmaktadir. Bu durum katilimcilarin
yakinlarinm anlattiklar1 ve deneyimlerinden de, ABD hakkinda goriis ve
bilgi edindikleri seklinde yorumlanabilir.

4.4.Arastirmamin Analizi ve Bulgular

Amerika’nin  kisilik o6zelliklerine iligkin sorular igin faktdor analizi
yapilmistir. Faktor analizi; birbirleri ile iligkili veri yapilarini birbirinden
bagimsiz ve daha az sayida yeni veri yapilarina doniistiirmek, bir olusumu ya
da olay1 acikladiklar1 varsayilan degiskenleri gruplayarak ortak faktorleri
ortaya koymak, bir olusumu etkileyen degiskenleri gruplamak amaciyla
basvurulan yontemdir. Tiiretilen bu yeni degiskenlere faktor adi verilir
(Ozdamar, 2002: 235-236). Bu analizle, var oldugu bilinmekle beraber direkt
olarak gozlemle belirlenemeyen gizli boyutlar1 ortaya ¢ikarmada yararlanilir.
En fazla kullamim amaci ise, ¢cok daha fazla sayidaki veriler setinin
azaltilmasi ve basitlestirilmesidir (Karagdz, 1991:20-21; Comrey ve Howard
B., 1992:4-5; Gorsuche, 1983:2-3; Nisenbaum vd.,2004:172).

Calismada Bartlett testinin (p(sign.) = 0,000 < 0,05) sonucu anlamlidir.

Yani, degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar mevcuttur ve verilerin
coklu normal dagilimdan geldigi kabul edilmektedir. KMO katsayist
0,93°diir, bu sebeple aragtirmada 6rnek biiyiikliigii yeterlidir. Rotasyonlu
(doniistimli) faktor yiiklerine gore, Olgegin 81 degisken ve 7 boyuttan
olustugu, Tablo 2’de goriilmektedir. Bu boyutlara sirasiyla; kendine
giivenen, insancil, girisimci, duyarsiz, istenmeyen, tepeden bakan ve
bagaril isimleri verilmistir.

Tablo 2: ABD’nin Kisilik Ozellikleri Ile lgili Alt Boyutlar

.. Fak. .. Fak. .. Fak. .. Fak.
Faktorler Yiik. Faktorler Yiik. Faktorler Yiik. Faktorler Yiik.
Faktor I: Faktor 2: Faktor 3: Faktor 5:

Kendine . s s . .

.. Insancil Girisimci Istenmeyen
Giivenen
Kendine
giiveni 0,800 | lyi 0,805 Hevesli 0,806 | Eski kafali 0,775
olan
Giigli 0,797 | Nazik 0,794 | Heyecanl 0,745 | Dar kafali 0,692
Israrci 0,769 | Diirlist 0,762 | Girisimci 0,742 | Soyutlanmis | 0,689
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Egoist 0,766 | Glivenilir | 0,746 | Enerjik 0,700 | igreng 0,685
Direngli 0,763 Sevgi dolu | 0,740 | Etkin 0,69 Tembel 0,678
Dayanikli | 0,761 Zarif 0,731 Dinamik 0,665 Mantiksiz 0,676
ao I . . 0,559
Tlerici 0,748 | Giivenilir | 0,725 Gayretli 0,665 Giiriiltiicii
Sosyal 0,730 | Alsak | g5y | Gelecek 0,655 | Geveze 0,558
goniillii odakli
Pratik 0,728 | Samimi 0,710 | Sikigaligan | 0,654 | Ahlaksiz 0,512
Yardm Faktor 6:
Kat1 0,724 0,704 | Yaratici 0,584 Tepeden
sever
Bakan
Ben = 10721 | Uysal 0,700 | Eglence 0,581 | Patronluk 1 ¢
merkezli diiskiinii taslayan
Liikse . s
diiskiin 0,718 | Kibar 0,692 | Yenilikgi 0,524 | Hesapgs1 0,839
Zeki 071 | Misafit g 59 | Moday 0,488 | Kiistah 0,832
perver takip eden
Becerikli | 0,684 | Candan | 0,674 | Fakeord: Savase! 0,75
Duyarsiz
Rahat 0,677 | Duygusal 0,657 | Kati 0,741 Soguk 0,676
Kendine
Ziippe 0,636 | Sicakkanl | 0,651 saygist 0,734 | Sikici 0,668
yiiksek
P . Faktor 7:
Irke1 0,594 | Bariscil 0,637 | Somiirgeci 0,733 Basaril
Gururlu 0,571 | lyimser 0,602 | Ikiyiizlii 0,713 | Faal 0,701
Sig 0,562 | Uyumlu 0,558 | Duygusuz 0,687 | Gelismis 0,668
Herkese . Basariya
acik 0,543 | Vahsi 0,678 odakli 0,651
Hayat 0,433 | Hasin 0,624 | Hirsh 0,535
dolu
Kendlnl 0.619
bilmez
Bireyci 0,468

Arastirmada ortaya cikan alt boyutlar degerlendirildiginde, katilimcilarin
ABD’yi dort olumlu (kendine giivenen, insanci, girisimci, basarily) ve {ic
olumsuz (duyarsiz, istenmeyen, tepeden bakan) Kkisilik Ozelligi ile
tanimladigi gorilmektedir. Bu algilamalar iki ulusun kiiltiirleri arasindaki
farkliligin da olagan bir yansimasi gibi olusmustur. Hofstede’in de kiiltiir
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endekslerinde gosterdigi lizere, ABD kiiltiirii Tiirkiye kiiltiiriine gore daha
bireyci, daha fazla eril 6zellikler tasirken, Tirkiye kiiltiiri ABD Kkiiltiiriine
gore daha yiiksek glic mesafesi ve daha yiiksek belirsizlikten kaginma
ozellikleri gostermektedir. Iki iilkenin degerleri kiyaslandiginda Kkiiltiirel
olarak farkli yon egilimli oldugu sOylenebilir (Altinbasak vd., 2008: 145-
149).

Calismada, ayrica Amerika’ya duyulan hayranlik, Amerika’da yasama istegi,
Amerika’y1 ziyaret etme arzusu ve Amerika’y1 model iilke olarak gérme gibi
yargilara iligkin yapilan faktor analizinde p(sign.) =0,000< 0,05 ve
KMO katsayis1 da 0,904 olarak bulunmustur. Dolayisiyla, degiskenler
arasinda yiiksek korelasyonlar mevcuttur, veriler ¢oklu normal dagilimdan
gelmistir ve sonu¢ mitkemmeldir. Rotasyonlu (doniisiimlii) faktor yiiklerine
gore, O0lgegin 12 maddeden ve 2 boyuttan olustugu Tablo 3’te goriilmektedir.
Bu boyutlara sirasiyla “Amerika ile birlikte anilma istekliligi ve
Amerika’daki olanaklardan yararlanma arzusu” isimleri verilmistir.

Tablo 3: Doniisiimlii Faktor Yiikleri (Rotated Component Matrix)

Faktorler Faktor Yiikleri
Faktor 1: Amerika ile birlikte amlma istekliligi

ABD’ye hayranim 0,825
ABD’nin bendeki imaj1 iyidir 0,738
Bundan sonra Amerikan mallar1 satin alacagim 0,716
Amerikan projelerine yatirim yapmak isterim 0,708
Bence ABD model bir iilkedir 0,552
Amerikan mallarini alma ihtimalim yiiksektir 0,533
ABD’de yasamak isterdim 0,512
Faktor 2: Amerika’daki olanaklardan yararlanma arzusu

ABD’yi ziyaret etmek isterim 0,810
ABD’de egitim yapmak isterim 0,781
Amerika’ya gitmek ¢ok eglenceli olurdu 0,775
ABD herkesin ziyaret etmek istedigi bir yerdir 0,724
ABBD turistler i¢in popiiler bir yerdir 0,599

Bu tablonun sonuglar1 degerlendirildiginde ilging sonuglar ¢ikmaktadir.
Gelismis ve basarili bir {ilke olarak algilanan ABD, gelismekte olan bir iilke
vatandasi olan Tiirk katilimeilar i¢in, tiim degerlendirmelerine ragmen “bir
firsat {lilkesi” olarak algilanmaktadir.
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4.5.Demografik Verilere Gore Istatistiksel Analizler

Demografik verilerin analizinde t testi ve ANOVA kullanilmistir. Student t
testi; sosyal bilimlerin bir¢ok alaninda yaygin olarak kullamlan ve bir veya
iki kantitatif ana kiitle ortalamasini analiz eden testlerden biridir (Altunisik
ve digerleri, 2005: 172-173). ANOVA (Varyans Analizi, F): Ikiden fazla
kantitatif anakiitle ortalamasimin birbirine esit olup olmadigini test etmek
icin ANOVA (F) testi kullanilir. F testinde, varyanslar arasinda karsilagtirma
yaparak karar verildiginden bu teste "varyans analizi" de denir. Varyans
analizinde bagimsiz degiskenin, bagimli degisken lizerindeki etkisi arastirilir
arastirilir (Ozdamar, 2002:381-386; Akgiil, 2003:196-199; Altunisik, 2005:183;
Kalayci, 2006:131-135; Kartal, 2006:68-73; Trocot M.,1989:67-68).

Tablo 4: Cinsiyet Gruplarinin Yargilar1 Degerlendirmeleri

) oo, . Ortalama
Sign degerine gore karar Karar

Kendine Giivenen 0,901>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar | Katiliyorum
Insancil 0,625>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar | Katilmryorum
Girisimci 0,662>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar | Katiliyorum
Duyarsiz 0,759>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar | Katiliyorum
Istenmeyen 0,647>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar | Kararsizim
Tepeden Bakan 0,569>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar | Katiliyorum
Basarili 0,685>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar | Katiliyorum
Birlikte Anilma Istekliligi 0,322>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar | Katilmiyorum
Olanaklardan Yararlanma Arzusu | 0,822>0,05 ayni diisiiniiyorlar | Kararsizim

Tablo 4’te goriildigii gibi, her bir yargiya verilen cevaplarda cinsiyete gore
farklilik yoktur. Yani, kadinlar ve erkekler her bir yargi igin aym
diisiincededirler ve bu diisiince de “katiliyorum” bigimindedir. Sadece,
“Insancil” ve “Birlikte Anilma Istekliligi” yargilarma “Katilmiyorum” ve
“Istenmeyen” ile “Olanaklardan Yararlanma Arzusu” vyargilarina da
“Kararsizim” cevabi verilmistir.

Tablo 5°’te, anketi cevaplayan yas gruplari, yargilarin g¢ogunluguna
“katiliyorum” bigiminde ayni cevabi vermislerdir. Sadece, “Insancil” ve
“Birlikte Amlma Istekliligi” yargilarina “katilmiyorum”, “Istenmeyen”
yargisina da “kararsizim” cevabi verilmistir. Gengler ABD’yi bir gelismis
firsat iilkesi olarak gorseler de, ABD ile birlikte anilmak boyutunda daha
yasli gruptan farkli davranmamaktadir. Her yas grubu bu boyuta olumsuz
yonde yanit vermistir. “Girisimci, Basarili ve Olanaklardan Yararlanma
Arzusu” yargilarinin her birine farkli cevaplar verilmistir. “Girigsimei ve
Basgaril1” yargisinda “55-64” yag araligi “kararsizim”, diger yas gruplari ise
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“katiliyorum” demislerdir. “Olanaklardan Yararlanma Arzusu” yargisina da
“25-34” yag araligr “katiliyorum”, diger yas gruplar1 ise “kararsizim”
demislerdir. Bu degerler daha 6nce yaptigimiz yorumu desteklemektedir. Is
bulma ve yeni yasam kurma kaygisinda olan gengler ABD’yi potansiyel bir
firsat iilkesi olarak gormektedirler.

Tablo 5: Yas Gruplarmin Yargilar1 Degerlendirmeleri

Sign degerine gore karar S;:::‘ama
Kendine Giivenen 0,185>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Katiliryorum
Insancil 0,141>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Katilmiyorum
Girigimei 0,021<0,05 farkl1 diistintiyorlar
Duyarsiz 0,062>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Katiliyorum
Istenmeyen 0,531>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Kararsizim
Tepeden Bakan 0,085>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Katiliyorum
Basaril 0,003<0,05 farkl1 diistintiyorlar
Birlikte Anilma Istekliligi 0,772>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Katilmiyorum
Olanaklardan Yararlanma | 0,012<0,05 farkli diistiniiyorlar

Tablo 6: Egitim Gruplarimin Yargilar1 Degerlendirmeleri

Sign degerine gore karar

Ortalama karar

(Diisiince)
Kendine Giivenen 0,265>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Katiliyorum
Insancil 0,437>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Katilmiyorum
Girigimei 0,039<0,05 farkl1 diistintiyorlar
Duyarsiz 0,107>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Katiliyorum
Istenmeyen 0,801>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Kararsizim
Tepeden Bakan 0,331>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Katiliyorum
Basarili 0,210>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Katilmiyorum
Birlikte Anilma Istekliligi 0,522>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Katilmiyorum

OlanaklardanYararlanma Arzusu

0,026<0,05farkl1 diistiniiyorlar

Tablo 6’da, anketi cevaplayan egitim gruplari, yargilarin ¢ogunluguna
“katiliyorum” bigiminde aym cevabi vermislerdir. Sadece, “Insancil” ve
“Birlikte Anilma Istekliligi” yargilarma “Katilmiyorum” cevabi verilmistir.
Ayrica, “Istenmeyen” yargisina, “Kararsizim” cevabi verilmistir. “Girisimei”
ve “Olanaklardan Yararlanma Arzusu” yargilarimin her birine farkli cevaplar
verilmistir. “Girisimei” yargisinda egitim seviyesi “ortaokul” olanlar
kararsizim, diger egitim gruplar1 ise katiliyorum demislerdir. Gelismis ABD
piyasalar1 egitimli bireyler i¢in bir is alani potansiyeli sunmaktadir. Gerek
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medyada gerekse sosyal diyaloglarda sik¢a gecen, ABD’nin girisimciler i¢in
bir firsatlar {ilkesi oldugu yaygin bir kanidir. “Olanaklardan Yararlanma
Arzusu” yargisinda da {iniversiteliler “katiiyorum”, digerleri ise
“kararsizim” demislerdir. ABD son yillarda genglerin egitim almak {izere,
ozellikle yiiksek lisans ve dil egitimi i¢in en ¢ok gittigi lilkedir. Bu bilgi ve

istek katilime1 tiniversiteli grupta da gorilmektedir.

Tablo 7: “Amerika’da Hi¢ Yasadiniz m1” Sorusuna Gore Degerlendirme

Sign degerine gore karar Ortalamz.l. .
karar (Diisiince)

Kendine Giivenen 0,829>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Katiliyorum
Insancil 0,052>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Katilmiyorum
Girisimci 0,536>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Katiliyorum
Duyarsiz 0,519>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Katiliyorum
Istenmeyen 0,364>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Kararsizim
Tepeden Bakan 0,809>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Katiliyorum
Basarili 0,462>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar Kararsizim
Birlikte Anilma Istekliligi 0,006<0,05 farkl1 diistintiyorlar
Olanaklardan Yararlanma Arzusu | 0,205>0,05 ayn1 diistiniiyorlar Katiliyorum

Tablo 7°de “Amerika’da Hi¢ Yasadiniz mu” sorusunu cevaplayanlarin
cogunlugu “katiliyorum” demislerdir. Sadece, “Insancil” yargisina
“katilmiyorum”, “Istenmeyen ve Basaril” yargisina da “Kararsizim” cevabi
verilmigtir. “Birlikte Amlma Istekliligi” yargisina ise farkli cevaplar
verilmigtir.  “Birlikte Amlma Istekliligi” yargisina,“Amerika’da Hig
Yasadiniz m1” sorusu igin evet diyenler “kararsizzim”, hayir diyenler ise
“katilmiyorum” demislerdir. ABD’de belli bir donem dahi olsa yasayanlarin
bu yargiya kararsiz kalmalar1 da ilging bir sonuctur. ABD’ye gitmeden once
hissedilen olumlu tutum gidip geldikten sonra pek de pekistirilmemis olarak
degerlendirilebilir.

Tablo 8’de, “Hi¢ ABD’yi Ziyaret Ettiniz mi” sorusunu cevaplayanlarm
cogunlugu “katiliyorum” demislerdir. Sadece, “Istenmeyen” yargisina
“kararsizim” cevabi verilmistir. “Insancil” ve “Birlikte Anilma Istekliligi”
yargilarma ise farkli cevaplar verilmistir. “Insancil” ve “Birlikte Anilma
Istekliligi” yargilarina evet diyenler “kararsizzim”, hayir diyenler ise
“katilmiyorum” demislerdir.
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Tablo 8: “Hi¢ ABD’yi Ziyaret Ettiniz mi” Sorusuna Goére Degerlendirme

. <. . Ortalama
Sign degerine gore karar Karar

Kendine Giivenen 0,802>0,05 ayn1 diisiintiyorlar | Katiliyorum
Insancil 0,014<0,05 farkl diisiiniiyorlar
Girisimci 0,672>0,05 ayni diisiiniiyorlar | Katiltyorum
Duyarsiz 0,341>0,05 ayn1 diiiintiyorlar | Katiliyorum
Istenmeyen 0,641>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar | Kararsizim
Tepeden bakan 0,918>0,05 ayni diisiiniiyorlar | Katiliyorum
Basarili 0,410>0,05 ayn1 diisiiniiyorlar | Katiltyorum
Birlikte Anilma Istekliligi 0,001<0,05 farkl1 diistintiyorlar
Olanaklardan Yararlanma Arzusu | 0,062>0,05 ayni diisliniiyorlar | Katiliyorum

5.Sonuc ve Oneriler

Bu calismadaki amag; bir iilke olarak Amerika Birlesik Devletleri’nin, dis
iilkelerdeki (Tiirkiye’deki) yansiyan imajimi ortaya ¢ikarmaktir. Amerika’nin
kisilik ozelliklerine iligkin sorulan 228 degisken, faktor analizi ile 81
degisken ve 7 boyuta indirgenmistir. Olusturulan 7 boyut “kendine giivenen,
insancil, girisimei, duyarsiz, istenmeyen, tepeden bakan ve basarili”
seklindedir. Anket uygulanan kisilerin, bu 7 boyuta katilim diizeyleri
incelenmigtir. Ayrica Amerika’daki olanaklardan yararlanmaya iligkin
sorulan 18 degisken faktor analizi ile 12 degiskene ve 2 boyuta
indirgenmistir. Olusturulan 2 boyut ‘birlikte anilmak isteyen ve olanaklardan
yararlanmay1 arzu eden’ seklindedir.

Arastirma sonuglarina gore; kiiltiirel agidan iki llkenin degerleri
kiyaslandiginda farkli egilimli olduklari sdylenebilir. Tiirk katilimcilar
kollektivist ve daha disil bir agidan bakarken, ABD’nin kisiligini kendine
giivenen ve girisimei olarak tanimlayabilmis ancak, ayni zamanda bu
iilkenin kisilik 6zelliklerini duyarsiz, tepeden bakan ve istenmeyen olarak da
tespit etmistir. Elbette ki otoriteyi daha ¢ok hisseden ve toplumda daha fazla
giiven arayisinda olan Tiirk katilimcilarinin degerlendirmelerinin de bu
kiiltiirel 6zelliklerden etkilenmis olmasi beklenen bir durumdur.

Gelismis ve basarili bir lilke olarak algilanan ABD, gelismekte olan bir iilke
vatandasi olan Tiirk katilimcilar i¢in, tiim degerlendirmelerine ragmen “bir
firsat iilkesi” olarak algilanmaktadir. ABD’deki yasam kosullarina olan
hayranlik, tlkedeki tiiketim modelleri, egitim ve c¢alisma kosullarini
degerlendirdiklerinde, katilimcilar ABD ile bireysel iligkilerinde olumlu
egilimler gostermektedirler. Bu degerlendirmede olumsuz kisilik 6zellikleri,
iilkenin bir yasam firsati yaratmasi agisindan pek dikkate alinmamaktadir.
Bu da gelismis ve gelismekte olan ekonomilerde yasayan vatandaglar
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arasindaki dogal ya da yapisal bir davranigsal egilim olarak
degerlendirilebilir.

Verilerin degerlendirilmesi sonucunda cevaplayicilarin 6zelliklerine gore
ABD’nin, dis tilkelerdeki yansiyan imajina iliskin, katilim diizeyleri arasinda
cesitli diizeylerde farkliliklar belirlenmistir. Cinsiyet ve egitim diizeylerine
gore yargilarda herhangi bir farklililk bulunmazken, yas gruplarinda ise,
“Girigimei”, “Bagarili” ve “Olanaklardan Yararlanma Arzusu” yargilarinda
farklilik goriilmektedir. “Amerika’da Hi¢ Yasadimiz mi” sorusuna verilen
cevaplara bakildiginda “Birlikte Anilma Istekliligi” yargis1 disinda kalan
tiim yargilar arasinda herhangi bir farklilik bulunmamaktadir. “Hi¢ ABD’yi
Ziyaret Ettiniz mi” sorusuna verilen cevaplarin ¢ogunlugu “katiliyorum”
seklinde gerceklesirken, “Insancil” ve “Birlikte Anilma Istekliligi”
yargilarmin disindaki diger tiim yargilarin ayni oldugu anlagilmaktadir.
Tiirkiye ve Amerika’nin uzun donemli iliskileri goz Oniine alindiginda,
Amerika’nin Tiirkiye’ye yansiyan imajinin bilinmesinin farkli agilardan
yararlar1 olacagi diisiiniilmiis ve calismayla da 6zellikle de kisilik 6zellikleri
perspektifinden yargilar ele alinmig, yasam, egitim gibi 0nemli yargilara
iliskin diistinceler anlasilmaya ¢aligilarak bir katki sunulmaga ¢aligilmustir.
Arastirma zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle sadece bir ilde yapilmustir ve o
bolgede yasayanlarin  diisiincelerini  yansitmaktadir.  Arastirmanin
Tirkiye’nin belli bagh biiyiik illerinde ya da her bdlgeyi temsil edecek
illerde yapilmasi Onerilir. Ayrica 2009 yilinda saha verileri toplanan bu
calismanin giiniimiizde de yapilarak iki dénem arasindaki olasi farkliliklarin
belirlenmesine ¢aligilabilir.
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