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Öz

Tüketiciler genellikle ülkelere yönelik kalıp yargılara sahiptirler; bu ka-
lıp yargılar bu ülkelere ait markalara ve ürünlere karşı tutum oluşumunu 
da çoğu zaman etkilemektedir. Birçok farklı ülkeye yönelik ulusal ka-
lıp yargı çalışmaları akademik yazında yer almasına karşın Türkiye’ye 
ilişkin benzer bir çalışmaya rastlanmamıştır. Bir ön araştırma niteliğin-
de olan bu çalışmanın amacı, yabancı tüketiciler tarafından Türkiye’ye 
yönelik ulusal kalıp yargının nasıl olabileceğinin saptanması ve bunun 
Türk markalı bir ürünün hazcı veya faydacı olarak algılanmasına yol 
açıp açmadığının tespit edilmesidir. Anket yöntemi kullanılan araştır-
manın örneklemini 18 yaşından büyük, Amerika’da yaşayan yabancı tü-
keticiler oluşturmaktadır. Çalışmadan elde edilen bulgular, Türkiye’ye 
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yönelik ulusal kalıp yargıların yeterlik boyutunda meydana geldiği ve 
Türkiye’de üretilen hibrit bir ürünün de bu bağlamda daha faydacı bir 
ürün olarak algılanabileceğini göstermektedir. 

Anahtar Kelimeler: Menşe ülke, ulusal kalıp yargılar, hazcı, faydacı, 
ürün değerlendirmesi

A Research Study on National Stereotypes Toward 
Turkey and Turkish Products

Abstract

Consumers generally have stereotypes against countries, which often 
affect the formation of attitudes towards brands and products of these 
countries. Although many studies have been conducted about national 
stereotypes of diverse countries, a similar study on Turkey has not been 
found in the literature. The purpose of this preliminary study is to deter-
mine how the national stereotype toward Turkey by foreign consumers 
can be associated and whether this may lead to how a Turkish bran-
ded product is perceived in terms of utilitarianism or hedonism. Survey 
method is used and the sample is composed of foreign consumers over 
18 living in America. Findings indicated that stereotypical associations 
toward Turkey are more competence-oriented and also a hybrid product 
made in Turkey can be perceived as more utilitarian based on this asso-
ciation.

Keywords: Country-of-origin, national stereotype, hedonic, utilitarian, 
product evaluation

Giriş

Ürünün ya da markanın üretildiği ya da temsil ettiği ülke ve bu ülkenin 
tüketiciler için ifade ettiği anlam, sunulan ürün ve hizmetler için önemli 
bir değerlendirme kaynağı niteliğindedir. Bu unsur, yeni bir dış pazara 
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giren veya yerel pazarlara yeni bir marka ya da ürünle girmeye çalışan 
işletmeler için stratejik öneme sahiptir. Ülkeler giderek küreselleşen pa-
zarlar için birbirleriyle rekabet ederken onları ve ürünlerini etkili bir şe-
kilde diğer ülkelerden ayıran benzersiz satış önermeleri oluşturabilirler. 
Bu doğrultuda, pazarlama stratejilerinde kendilerini üstün kılan özellik-
leri göstermeli ve zayıf algılandıkları ve haklarında tüketicilerin sahip 
oldukları olumsuz kalıp yargıları bilerek bunları ortadan kaldıramasalar 
dahi, olumlu özelliklerini ön plana çıkarmalıdırlar. 

Menşe ülke konusundaki çalışmalar, tüketicilerin ülkeler hakkında ön-
ceden sahip oldukları düşünceleri ve algıları o ülkeden gelen markalara 
veya o ülkede üretilen ürünlere de atfettiğini göstermiştir (Chattalas vd., 
2008; Chattalas ve Takada, 2013). Örneğin; ülkeler hakkında sahip olu-
nan kaliteli üretim, teknolojik gelişmişlik gibi algıların o ülke ile bağlan-
tılı olan ürün ve markalara yönelik algıları da etkilediği birçok çalışma-
da ortaya konmuştur (Maheswaran, 1994; Hamzaoui ve Merunka, 2007; 
Diamantopoulos vd., 2011).

Bu gibi özellikler dışında, ulusal kalıp yargılar da tüketicilerin ülkelere 
ve ülkelerden gelen ürünlere yönelik beklentilerini etkilemektedir. Ulu-
sal Kalıp Yargı Modeli’ne (Fiske vd., 2002) göre uluslar ‘algılanan yeter-
lik’ ve ‘algılanan sıcaklık’ olarak iki farklı boyuta göre değerlendirilir ve 
tüketiciler bu boyutlardan yola çıkarak farklı ulusal çağrışımlara sahip 
olup o ülkelerden gelen ürünleri de aynı doğrultuda faydacı ve hazcı 
olarak algılayabilirler. 

Ulusal kalıp yargı çağrışımları ile ilgili Türkiye ve Türk ürünlerinin nasıl 
algılandığına dair bir çalışmaya rastlanmadığından bu çalışma; yabancı 
tüketiciler gözünden Türkiye’nin ulusal kalıp yargılarını ve bu yargılar 
doğrultusunda Türk ürünlerinin hazcı veya faydacı algılanma derecesini 
araştırmayı amaçlamaktadır. 

Uluslararası pazarlama literatürü incelendiğinde menşe ülke üzerine yü-
rütülen son çalışmaların ulusal kalıp yargıların farklı ülkeler için nasıl ol-
duğuna ve bu yargıların ürün ve marka değerlendirilmesinde nasıl kulla-
nıldığına odaklandığı görülmektedir. Söz konusu çalışmalarda Almanya, 
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Fransa, İtalya gibi birçok farklı ülkenin algılanan ulusal kalıp yargıları 
ve sahip oldukları sıcaklık veya yeterlik çağrışımlarının ürün beklentileri 
ve ürün / marka iletişim stratejilerinde nasıl kullanıldığı vurgulanmış-
tır (Heslop ve Papadopoulos, 1993; Pappu vd., 2007; Maher ve Carter, 
2011;Chen vd., 2014, Chattalas, 2015). Bu çalışmanın literatürde henüz 
ele alınmamış olan, Türkiye’ye yönelik yabancı tüketicilerin sahip ol-
dukları ulusal kalıp yargıların keşfedilmesine hizmet ederek uluslararası 
pazarlama literatüründe yer alan kalıp yargı çalışmalarına katkı sağlama-
sı beklenmektedir. Dolayısıyla çalışma, literatürde örneklerine rastlanan 
kalıp yargılarla değerlendirilen diğer ülkelerin içinde, Türkiye’nin na-
sıl bir algıya sahip olduğunu keşfetmeye çalışıp sonraki çalışmalara yol 
göstermesi hedeflenen bir ön çalışma niteliğindedir.

Çalışmanın sonuçlarının yabancı pazarlarda faaliyet göstermek isteyen 
Türk markalarının kendi ürünleri hakkında nasıl bir kalıp yargıya sa-
hip olunduğunu görmelerinde ve iletişim stratejilerinde hazsal-duygusal 
veya faydacı-fonksiyonel mesajlar kullanarak uygun ürün-marka ileti-
şim stratejisi tasarlamalarında katkı sağlayacağı düşünülmektedir. 

Kavramsal Çerçeve 

Menşe Ülke Etkisi

Ürünlerin tüketici tercihi açısından temel olarak iki farklı türde özel-
likleri bulunmaktadır. İlki ürünün performansı ve fiziksel özelliklerine 
bağlı olup “içsel” olarak adlandırılırken, diğer özellikler de ambalaj, 
marka adı, fiyat, menşe ülke gibi ürüne ait “dışsal” özelliklerdir. Ürünü 
ilk kez deneyecek olan tüketiciler öncelikle ürünün “dışsal” özellikleri-
ne bakarak ürünü tercih edip etmeme kararı vermektedir. Tüm bu özel-
likler ürün değerlendirmesinde önemli rol oynar ve tüketiciler ürünleri 
değerlendirme sürecinde ürünün hammaddesi, özellikleri, faydası gibi 
içsel özelliklerle beraber fiyat, ambalaj, marka ismi, menşe ülke gibi 
dışsal özellikleri de bir kalite göstergesi olarak düşünerek karar verir-
ler (Bilkey ve Nes, 1982).  Verlegh ve Steenkamp 1999 yılında yapmış 
oldukları çalışmalarında tüketicilerin ürün ile ilgili içsel bilgilerinin az 
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olduğu durumlarda dışsal bir bilgi olan menşe ülke bilgisine başvurduk-
larını belirtmişlerdir.

Menşe ülke etkisi uluslararası pazarlama ve tüketici davranışı literatü-
ründe birçok çalışmaya konu olmuştur. Menşe ülke hem ilk kez denene-
cek olan hem de bilinen markalar için çoğu tüketici tarafından satın alma 
kararı sürecinde önemli rol oynamaktadır. Menşe ülke kavramı birçok 
araştırmacı tarafından tüketici için özellikle daha az bilinen markaları 
değerlendirirken başvurdukları dışsal bir ürün özelliği olarak tanımlan-
maktadır (Klein vd., 1998).  

Küreselleşen dünyada bir ürün bir ülkede tasarlanıp başka bir ülkede 
montajlanırken bir diğer ülkede de tamamı üretilmiş olabilir. Menşe ülke 
ürünün markasının ait olduğu ülke; yani anavatanı olarak tanımlanırken 
ürünün oluşumunda birçok ülke tanımı da ortaya çıkabilmektedir (Insch 
ve McBride, 1998). Menşe ülke eskiden sadece ürünü üretip pazarlayan 
firmanın anavatanı olarak tanımlanırken, günümüzde ucuz maliyetten 
yararlanmak isteyen firmaların kendi ülkelerinin dışına üretimlerini kay-
dırmaları sonucunda birçok alt dala ayrılmıştır (Bilkey ve Nes, 1982). 
Maliyet etkinliği açısından tasarım, montaj, üretim, parçalar; markanın 
anavatanı olan ülke dışında birçok farklı yerde yapılabilmektedir. Bir-
den çok ülkenin yapımında ve pazarlanmasında rol aldığı ürünlere me-
lez (hibrit) ya da çok uluslu ürünler denilmektedir (Chao, 2001; Ham-
zaoui-Essoussi vd., 2011).  Menşe ülke denildiğinde tüketicinin aklına 
ürünün üretildiği ülke gelse de, melez ürünler için menşe ülke kavramını 
oturtmak ve üretim ülkesi ya da markanın ait olduğu ülkeyi tüketici zih-
ninde canlandırmak önemlidir. 

Bir ürün değerlendirirken bir ülkenin ismi, o ülke ile ilgili bilgi veren 
bir ipucudur ve ürün tercihinde önemli bir etkendir. Menşe ülke etkisi-
nin ardında yatan temel gerekçe aslında tüketicilerin ülkeleri ve o ülke-
lerdeki insanları bazı özelliklerle ilişkilendirmesi ve sahip olunan ülke 
çağrışımlarını o ülkelerden gelen ürünlere de atfetmesidir (Chattalas, 
2015).
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Ulusal Kalıp Yargılar ve İlgili Teoriler

Bir ürünün menşe ülke bilgisi, mecazi olarak “genetik kodunu” ifade 
ederek o ürünün kimliğini belirtir ve rakip ürünlerden farklılaşma potan-
siyeline izin verir. Menşe ülke genel olarak “üretilen yer” veya “marka 
ülkesi” bilgi etiketi ile köken ulus ve ona ait kültür ve insanların özellik-
lerine dair zengin bir kalıp yargı çağrışım ağını temsil etmektedir. Kalıp 
yargılar, bir ulusal grup ile ilgili bir bireyin bilişsel çağrışım ve beklenti-
lerini temsil etmektedir (Fiske, 1998). 

Tüketiciler genel olarak ürünlere, markalara ve kurumlara ve bunlarla 
ilişkili olan ülkelere karşı kalıp yargılara sahip olup, bu kalıp yargılar 
onların genel tüketici değerlendirmeleri ve satın alma niyetlerini etkile-
mektedir. Marka tutumlarına benzer şekilde, menşe ülkenin etkileri de 
sosyal olarak inşa edilen ve paylaşılan kalıplaşmış unsurlardır. Literatür-
de ulusal ve ülke kalıp yargılarının ürün ve marka değerlendirmelerinde 
etkilerini inceleyen çalışma sayısı yeterli değildir. Menşe ülke bilgisinin 
ve farklı boyutlarının ürün ve marka değerlendirme ve satın alma niye-
tinde etkileri epey araştırılmış fakat bu etkilerin altında yatan kalıp yar-
gısal çağrışımların etkisi yeterli bir şekilde araştırılmamıştır. 

Sosyal sınıflandırma teorisi, sosyal bir gruba ait kalıp yargıların oluşu-
mu ve yararı hakkında kişilerin algı süreçlerinde şematik bilgi yapılarına 
dayanan bilişsel bir açıklama sunar. Kalıp yargılar zihinde şema görevi 
görerek, bilgi işleme sürecini daha kolay ve etkin hale getirir (Turner, 
1985; Chattalas, 2005). Bireyler, diğer bir bireyi algılamaya çalışırken, o 
bireyi şekillendiren belirli kişisel özellikleri dikkate almak yerine, bire-
yin ait olduğu sosyal kategorinin temelinde zihinde uzunca zamandır yer 
edinmiş ve bağlantılar kurmaya yardımcı olan çağrışımları değerlendir-
me eğilimi gösterirler (Macrae ve Bodenhausen, 2000). Bir insan veya 
kültür, belirli bir sınıfın (kategorinin) parçası olarak tanımlanıp katego-
rize edildiğinde, haklarında zihindeki çağrışımsal şemalara dayanarak 
çıkarımlarda bulunulur. Kategorik düşünme zihinde aktive olduğunda 
zihinde önceden var olan bilgi yapılarına göre kalıp yargısal değerlen-
dirmeler şekillenir (Macrae ve Bodenhausen, 2000; Fiske vd., 2002). 
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Sosyal sınıflandırma teorisine göre kalıp yargılar kullanılarak algıla-
ma ve değerlendirme süreci, zihinsel sezgilerin ve bilişsel kısa yolların 
kullanıldığı bir süreçtir (Fiske, 1998).  Bu süreç genel olarak bir algıla-
yıcının başkaları hakkında derinden düşünmek için motivasyon, zaman 
veya bilişsel yeteneğinden yoksun olduğu durumlarda işlemektedir 
(Macrae ve Bodenhausen, 2000; Chattalas, 2005).  Menşe ülke bilgi-
sinin ulusal kalıp yargılar doğrultusunda değerlendirilmesi de sezgisel 
bir süreç içinde, kısıtlı bilgi, zaman ve bilişsel yetenek eşliğinde ortaya 
çıkmaktadır. 

Sosyal psikolojide kalıp yargı teorisi, menşe ülke etkilerinin çalışılma-
sında sağlam bir kavramsal çerçeve sağlamaktadır (Herz ve Diamanto-
poulos, 2013). Kalıp yargı, sosyal bir kategorinin üyelerinin sahip ol-
duğu özellikler hakkında paylaşılan ortak fikirlerdir; bu kalıp yargısal 
özellikler o sosyal birimin her bir üyesinde var olarak algılanmaktadır 
(Greenwald ve Banaji, 1995). Uluslar için ise, o ülkenin sahip olduğu 
özelliklerden yola çıkarak o ülke ile ilgili zihinde depolanmış çağrışım-
lar olarak tanımlanmaktadır. 

Ulusal kalıp yargılar doğrudan deneyim ile veya eğitim, medyada ma-
ruz kalma gibi süreçler neticesinde dolaylı olarak oluşabilmekte ve bi-
reylerin hem bilişsel hem de duygusal zihin işlevlerini harekete geçi-
rebilmektedir (Askegaard ve Ger, 1998; Verlegh ve Steenkamp, 1999). 
Bilişsel olarak kalıp yargılar, bireylerin karmaşık yapıdaki bir durumu 
daha basit algılamasını sağlar; örneğin ülke kalıp yargıları tüketicilere 
ulaşılabilir bilginin değerlendirilmesi için az veya karmaşık olduğu du-
rumlarda (Chattalas vd., 2008) veya o ürün kategorisi ile ilgili uzmanlık 
seviyesinin düşük olduğu durumlarda (Maheswaran, 1994) çıkarımlarda 
bulunması için yardımcı olan bir unsurdur. Duygusal açıdan kalıp yargı-
lar, duygusal çağrışımlar ile tüketicileri etkilemektedir. Özellikle menşe 
ülke bilgisi kalıp yargılara dayalı bir özellik görevi görerek ürün ve mar-
kaların belirli ülkelere ait olumlu ve/veya olumsuz duygusal çağrışımlar-
la ilişkilendirilerek değerlendirilmesine neden olur (Chattalas vd, 2008; 
Herz ve Diamantopoulos, 2013). Ulusal kalıp yargılar hem o ülkeden 
olan insanlara hem de o ülke hakkında çağrışıma sahip her uyarıcıya 
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atfedilmektedir. Bu nedenle bir markanın menşe ülkesi olarak bildiğimiz 
bir ülkeye karşı sahip olunan kalıp yargısal inanışlar, o marka ve ürün 
için izlenimlerimizi ve ürünün sahip olduğu özelliklere ilişkin değerlen-
dirmelerimizi etkilemektedir (Halkias vd., 2016). 

Kalıp Yargı İçerik Modeli: Sıcaklık ve Yeterlik Algısı

Bir ülkenin tüketici gözünde sahip olduğu imaj, tüketici için ürün de-
ğerlendirmede ürünün üretildiği ya da markanın ait olduğu ülkeden ba-
ğımsız düşünülemez. Bir ürün değerlendirirken bir ülkenin ismi, o ülke 
ile ilgili bilgi veren bir ipucudur ve ürün tercihinde önemli bir etkendir. 
Uluslararası pazarlama alanında tüketici davranışları konusunda yapılan 
çalışmalara bakıldığında bir ülkenin imajı hakkındaki algıların o ülke ile 
ilişkisi bulunan ürünlerin değerlendirilmesinde ve satın alma niyetinin 
oluşmasında önemli bir etken olduğu bulunmuştur (Heslop vd, 2004). 
Her ülke zaman içerisinde tarihsel kültürü ve çeşitli özellikleri doğrul-
tusunda farklı yapıları ile tüketicinin gözünde bir imaja sahip olmuş ve 
bu sahip oldukları imaj doğrultusunda da ürünleri farklı algılanmaya 
başlanmıştır. Örneğin; İngiltere klas ve köklü, Fransa kaliteli yaşam ve 
etik, İtalya stil ve çekicilik, Almanya kaliteli, güvenilir ve sağlam, İs-
viçre hassas ve dürüst, Japonya fonksiyonellik ve teknoloji özelliklerine 
dayalı ülke imajlarına sahiptir. Bu ülkelere ve ürünlerine atfedilen imaj, 
tüketicilerin zihinlerinde sahip oldukları kalıp yargısal çağrışımlara da-
yanmaktadır (Chattalas, 2015). 

Önceki çalışmalara bakıldığında, bireysel yargılamalar için kullanılan 
“Kalıp Yargı İçerik Modeli” (Fiske vd., 2002) aynı zamanda ulusal kalıp 
yargılar için de kullanılmaktadır (Chattalas ve Takada, 2013). Bu mode-
le göre kalıp yargılar “sıcaklık” ve “yeterlik” algısı olarak adlandırılan 
iki temel boyuta sahiptir. Ülkeler ve insanlarının da kalıp yargılar doğ-
rultusunda değerlendirilmesinde bu algılanan sıcaklık ve algılanan ye-
terlik boyutları kullanılmaktadır (Chen vd., 2014). Sıcaklık algısı; cana 
yakınlık, sıcakkanlılık, iyi huyluluk ve naziklik gibi özellikleri içerirken, 
yeterlik algısı; beceriklilik, verimlilik, zekilik ve yeterlik gibi özellikleri 
kapsamaktadır.  
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Kalıp Yargı İçerik Modeli; gruplara atfedilen kalıp yargıların bir boyut 
için daha yüksek olurken, aynı anda diğer boyut için daha düşük gö-
rüldüğünü vurgulamaktadır. Yapılan çalışmalara göre kalıp yargılar iki 
boyut için aynı anda olumlu veya olumsuz olmayıp, “sıcaklık” veya “ye-
terlik” boyutlarından birinde daha yüksek diğerinde daha düşük olarak 
algılanmalıdır (Fiske vd., 1999; 2002, Cuddy, 2008). Sosyal kimlik te-
orisine göre, eğer bir grup diğer grubu hem sıcak hem yeterli olarak her 
iki boyutta da olumlu algılıyorsa,  bu grubu kendi gibi ve kendine yakın 
olan müttefik bir grup olarak görüyordur (Tajfel, 1981).

Kalıp Yargı İçerik Modeli pazarlama araştırmalarında bir çok çalışmada 
kullanılmış olmasına rağmen uluslararası pazarlama literatüründe kısıt-
lı sayıda çalışmada yer almıştır (Chattalas vd., 2008; Aaker vd., 2010; 
Chen vd., 2014). Bir ülke ile ilgili hem sıcaklık hem de yeterlik yargıları, 
o ülkeye duyulan hayranlık hissini artırmakta ve o ülkeden gelen ürün-
lere yönelik satın alma isteğini olumlu yönde etkilemektedir (Maher ve 
Carter, 2011).  Yeterlik boyutunun bir ülke değerlendirmesinde o ülkenin 
üretim kabiliyetleri algısını etkilediği ve güvenilirlik ve yüksek kalite-
li ürünler için belirleyici olduğu öngörülmektedir. Bir markanın menşe 
ülkesi ile ilgili yeterlik yargıları, marka tutum ve değerlendirmesinde, 
ürün performansı ile ilgili değerlendirmelerde etkilidir (Maher ve Carter, 
2011; Chen vd., 2014). Yeterlik boyutunun ilişkili olduğu ve daha önce 
literatürde bir çok çalışmada incelenen bir ülkenin makro seviyedeki 
imajı, o ülkenin teknolojik ve sanayi gelişmişliğine ve yeteneklerine işa-
ret etmektedir (Heslop ve Papadopoulos, 1993; Pappu vd., 2007). Yeter-
lik boyutunun ülkenin üretim, sanayi ve teknolojik açıdan kabiliyetleri 
ve gelişmişlik seviyesi olarak çalışıldığı, fakat sıcaklık boyutuna ürün ve 
ülke imajı ilişkisi çalışmalarında yeterince yer verilmediği görülmekte-
dir. 

Yapılan çalışmalar bazı ülkelerin fonksiyonel ve yeterlik açısından, bazı 
ülkelerin de duygusal ve sıcaklık açısından ulusal kalıp yargılarla çağ-
rıştırıldığını vurgulamıştır (Leclerc vd., 1994; Verlegh ve Steenkamp, 
1999; Chattalas ve Takada, 2013; Chattalas, 2015). Cuddy vd. (2004) 
çalışmalarında İtalya’nın yüksek sıcaklık-düşük yeterlik algısına, Al-
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manya’nın yüksek yeterlik-düşük sıcaklık algısına sahip olduğunu vur-
gulamıştır. Kalıp yargı modeli dışında literatürde ülkelerin algılanan 
faydacı veya hazcı imajları da ölçülmüştür. Örneğin Leclerc vd., (1994) 
Fransa’nın daha duygusal bir çağrışıma sahip olup hazcı algılandığını, 
Almanya’nın ise daha işlevsel çağrışıma sahip olup faydacı algılandı-
ğını vurgulamıştır.  Bu nedenle Fransa duygusal bir ulusal kalıp yargı 
çağrışımına sahip olurken Almanya fonksiyonel bir ulusal kalıp yargı 
çağrışımına sahiptir. 

Ulusal Kalıp Yargılara Bağlı Ürün Değerlendirmesi

Ürünler genel olarak, özellikleri içinde yer alan baskın olan hazcı veya 
faydacı niteliklerine göre sınıflandırılır (Park vd., 1986; Chattalas, 2015). 
Ürünler bu iki farklı boyutta da yüksek seviyede özelliğe sahip olabilir-
ken, baskın olan özelliklerine göre de sınıflandırılmaktadır. Örneğin fay-
dacı özellikleri fazla olan ürünler daha işlevsel ve pratik ihtiyaçlara cevap 
verirken, hazcı özellikleri fazla olan ürünler de duygusal ve sembolik ih-
tiyaçları daha fazla karşılar (Dhar ve Wertenbroch, 2000). Ürünlerin bu 
hazcı ve faydacı özellikte algılanmaları, ürünün menşe ülke bilgisinden 
de etkilenmektedir (Leclerc vd., 1994). Yapılan çalışmalarda, ulusal kalıp 
yargılara sahip olduğu düşünülen ülkelerin ürünlerine yönelik olarak da 
bu kalıp yargılar doğrultusunda yargılamalar yapıldığı ve ürünlerin benzer 
özelliklere sahip olması beklentisinin doğduğu vurgulanmıştır. 

Algılanan sıcaklık boyutunun, insanların sosyal ve duyuşsal özellikleriyle, 
algılanan yetkinlik boyutunun ise entelektüel ve işlevsel nitelikleriyle ilgi-
li olduğuna dayanarak, algılanan yüksek seviyeli sıcaklık boyutunun hazcı 
özellikleri fazla olan ürün beklentisi doğurduğu, algılanan yüksek seviyeli 
yeterlik boyutunun da faydacı özellikleri fazla olan ürün beklentisi yarattı-
ğı düşünülmektedir.  Bir ülke sıcaklık boyutunda daha yüksek bir seviyede 
algılanıyorsa, o ülke ürünlerinin daha hazcı ve zevk veren ürünler olması 
beklenirken, yeterlik boyutunda daha yüksek algılanan ülke ürünlerinin de 
daha faydacı ve işlevsel ürünler olması beklenmektedir. 

Örneğin Chattalas ve Takada (2013) ürünlerin menşe ülkelerinin sahip 
olduğu kalıp yargılar doğrultusunda bir beklenti oluştuğunu ve hazcı 
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veya faydacı ürün algılarının bu beklenti doğrultusunda şekillendiğini 
göstermiştir. Önceki çalışmalara paralel olarak Almanya ve İtalya sıra-
sıyla yeterlik ve sıcaklık boyutlarında yüksek çıkmış ve tüketicilerin Al-
manya menşeli ürünlerin faydacı özelliklere sahip olmasını beklerken, 
İtalya menşeli olan ürünlerin daha hazcı özellikte olmasını bekledikleri 
ortaya çıkmıştır. 

Ulusal ve uluslararası pazarlama literatürüne bakıldığında, Türkiye’nin 
ulusal kalıp yargılara göre nasıl değerlendirildiği ve buna göre Türk mar-
kalı ürünlerin bu doğrultuda hazcı veya faydacı algılanmasına yönelik 
bir çalışmaya rastlanmamıştır. Bu çalışma, sıcaklık ve yeterlik boyut-
larına göre Türkiye’nin sahip olduğu ulusal kalıp yargıları ve ona göre 
oluşan ürün beklentilerini araştırarak pazarlama literatürüne katkı sağla-
mayı hedeflemektedir. 

Araştırma Tasarımı ve Yöntemi 

Türkiye’nin sahip olduğu ulusal kalıp yargıları ve bu doğrultuda oluşan 
ürüne ilişkin algılamayı ölçebilmek için farklı ülkelere yönelik yapılan 
çalışmalardan faydalanılmıştır. Anket yönteminin kullanıldığı bu uygu-
lamalı çalışmada ilgili anket formu 3 bölümden oluşmaktadır. Katılım-
cıları bilgilendirmek için açıklamaların yer aldığı birinci bölümden son-
ra Türkiye’ye yönelik kalıp yargıları ve Türkiye’de üretilmiş bir ürüne 
yönelik algıyı ölçmeye yönelik sorulara yer verilmiştir, boyutsal ayırma 
ölçeğinden faydalanılmıştır. Son kısım ise demografik sorulardan oluş-
maktadır.   

Türkiye için ulusal kalıp yargıları ölçmek için sekiz sorudan oluşan ve 
Fiske vd. (2002) tarafından ortaya konulan ölçek kullanılmıştır. İlgili öl-
çekte yer alan sorulardan dördü ‘sıcaklık’, diğer dördü ‘yeterlik’ özel-
liklerine yöneliktir ve katılımcılardan Türk insanını belirli boyutlar kap-
samında değerlendirmesi istenmiştir. Sıcaklık değişkeni için iyi huylu, 
sıcak, nazik, dostça; yeterlik değişkeni için yetkin, yeterli, etkin, zeki 
ifadelerinin yedili ölçekte (1= çok az, 7= çok fazla) değerlendirilmesi 
beklenmiştir.
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Türkiye’de üretilmiş bir ürüne yönelik beklentiyi tespit edebilmek için Voss 
vd.’nin (2003) ölçeği kullanılmıştır. Bu ölçekte yer alan on sorudan beşi 
hazcı, diğer beşi faydacı özellikleri tespit etmeye yönelik olup boyutsal 
ayırma ölçeği kullanılmıştır. İlgili soru “Türkiye’de üretilen bir tişört için 
genel beklentiniz nasıldır?” şeklinde sorulmuştur. Üretim yerinin etkisini 
gölgelememesi için hibrit bir ürün olan tişört tercih edilmiştir. Hibrit ürünler 
hem hazcı hem faydacı olan ürünler olarak tanımlanabilir. Tişört giyinme 
ihtiyacını karşıladığı için fayda sağladığı gibi, sahip olduğu farklı tasarım 
ve özellikleri ile haz veren bir boyuta da sahiptir, bu nedenle bu çalışma 
için tişört seçilmiştir. Hazcı ifadeler; eğlenceli olmayan/eğlenceli; donuk/
canlı; nahoş/hoş; heyecansız/heyecanlı; zevksiz/zevkli iken, faydacı ifade-
ler; etkili olmayan/etkili; yararsız/yararlı; kullanışsız/kullanışlı; gereksiz/
gerekli; pratik olmayan/pratik sıfatları kullanılarak ölçülmeye çalışılmıştır. 

Türkiye’nin ulusal kalıp yargısı ve Türkiye’de üretilmiş ürünlere yönelik 
yabancıların algısı saptanmak istendiği için çalışmanın evrenini yabancı 
tüketiciler oluşturmaktadır. Çalışmanın örneklemini ise Amerika’da ya-
şayan ve 18 yaş üzerindeki tüketiciler oluşturmaktadır Ayrıca, Amerikan 
verisi toplandığı için literatürde kullanılan orijinal İngilizce ölçekler bu 
çalışmada aynı şekliyle uygulanabilmiştir. Katılımcılara internet üzerin-
den dünya genelinden veri toplamayı sağlayan Amazon’un Mechanical 
Turk (MTurk) bilgi toplama platformu üzerinden ulaşılmıştır. Çalışma 
kapsamında 152 katılımcı anketi doldurmuştur. Kullanılabilir nitelikte 
olmayan anketler çalışma dışında tutulmuş ve uygun bulunan 143 anket 
ile çalışmanın analizleri yapılmıştır. 

Araştırmaya konu olan her bir değişkenin altında yer alan ifadelerin or-
talamaları alınıp algılanan kalıp yargı ve ürün algısı değerleri hesaplan-
mıştır. Bu şekilde Türkiye’nin ulusal kalıp yargısı (sıcak / yeterli) ve 
Türkiye’de üretilen ürüne yönelik beklentinin (hazcı / faydacı) ne yönde 
olduğu keşfedilmeye çalışılmıştır.

Bulgular

MTurk bilgi toplama platformu üzerinden ankete katılan yanıtlayıcıların 
demografik özellikleri Tablo 1’de verilmektedir. 
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Tablo 1. Katılımcıların Demografik Özellikleri

Cinsiyet Frekans %
Kadın 37 25,9
Erkek 106 74,1

Eğitim durumu
Lise mezunu 7 4,9

Üniversite terk 25 17,5
Üniversite mezunu 77 53,8
Lisansüstü mezunu 34 23,8

Yaş
18-30 83 58,0
31-43 47 32,9

44-56 10 7,0
57 ve üzeri 3 2,1

Ulusal kalıp yargı altında yer alan ‘sıcaklık’ değişkeni için yer alan soru-
ların ortalaması 5,11 iken, ‘yeterlik’ için ortalamanın 5,20 olduğu tespit 
edilmiştir (bkz. Tablo 2). Soruların yedili ölçek ile değerlendirilmesi is-
tendiği göz önünde bulundurulduğunda, her iki boyutun da ortalamanın 
üzerinde olduğu, dolayısıyla ülkenin algısının bir yönde kutuplaşmadığı 
söylenebilir. 

Tablo 2: Kalıp Yargı ve Ürün Algısı Değişkenlerine ilişkin 
Betimleyici İstatistik

N Minimum Maksimum Ortalama Standart Sapma
Sıcaklık
Yeterlik
Hazcı

Faydacı

143
143
143
143

1
1
1
1

7
7
7
7

5,11
5,20
4,94
5,19

1,27
1,11
1,16
1,05

Değerlerin belirli bir uçta yoğunlaşmaması ve birbirine yakın olması-
na karşın, ‘yeterlik’ değişkeninin ortalamasının daha yüksek olduğu gö-



Tüketici ve Tüketim Araştırmaları Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research

310 Merve COŞKUN / Fatma Hilal ERGEN KELEŞ / Şebnem BURNAZ

rülmüştür. Literatürde sıcaklık / yeterlik ve hazcı / faydacı değişkenleri 
karşıt değişkenler olarak yer almaktadır. Ülkelerin genel olarak sıcaklık 
veya yeterlik kalıp yargılarından biri ile değerlendirilmesi beklenmekte-
dir. Örneğin Alman ürünlerinin faydacı (Jaffe ve Nebenzahl, 2006) veya 
Fransız ürünlerinin hazcı (Leclerc vd., 1994) olarak algılandığı ortaya 
konmuştur. Fakat bu çalışmada ürünlerde olduğu gibi, ülke olarak Türki-
ye’nin de sıcaklık veya yeterlik kalıp yargı boyutlarına göre daha ortada 
algılandığı ortaya çıkmaktadır. Türkiye için elde edilen sonuçların her 
bir değişken için ortalamanın üzerinde ve yakın noktalarda toplanmış 
olması bu çalışmanın sonucunda Türkiye’nin hibrit bir ülke olarak algı-
lanıyor olabileceğini işaret etmektedir.

Literatürde yer alan çalışmalardan yola çıkıldığında (Chattalas vd., 2008; 
Chattalas ve Takada, 2013), elde edilen sonuç doğrultusunda, ürüne karşı 
olan algı kapsamında “hazcı” değişkeninin ortalamasının 4,94 olmasına 
karşın “faydacı” değişkeninin 5,19 olduğu ve daha yüksek bir değer al-
dığı tespit edilmiştir (bkz. Tablo 2). Bu doğrultuda, Türkiye’de üretilen 
hibrit bir ürünün daha faydacı bir ürün olarak değerlendirilebileceği bek-
lenmektedir

Bu çalışmada literatürden yararlanılarak Türkiye’nin yabancı bir örnek-
lem nezdinde nasıl değerlendirildiğinin bir saptaması yapılmıştır. Bu 
verilerin toplandığı örneklem için Türkiye’nin az farkla “yeterli” ülke 
gibi bir kalıp yargıya sahip olduğu düşünülse de, aradaki fark çok az 
olduğundan hem sıcak hem yeterli bir ülke olarak algılanmış olduğu so-
nucuna da varılabilir. Türkiye markalı bir hibrit ürün için de bu ülke 
kalıp yargısına bağlı olarak aynı şekilde faydacı olarak algılanmanın söz 
konusu olduğu görülmüştür.  

Tartışma ve Sonuç

Elde edilen sonuç Türkiye’nin ulusal kalıp yargısı ile Türkiye’de üretilen 
ürüne yönelik değerlendirmenin doğru orantılı olabileceğini göstermek-
tedir. Hibrit bir ülke değerlendirmesinden bahsedilebileceği gibi, ‘yeter-
lik’ değişkeninin ‘sıcaklık’ değişkenine göre daha yüksek bir ortalamaya 
sahip olduğu (5,20 > 5,11), benzer şekilde ve beklenildiği gibi faydacı 
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değişkenin de hazcı değişkenden daha yüksek bir ortalamaya sahip oldu-
ğu (5,19 > 4,94) görülmektedir.

Uluslararası pazarlama literatüründe ülkelere karşı sahip olunan ulusal 
kalıp yargılar ve bu kalıp yargılarla aynı doğrultuda oluşabilecek ürün 
değerlendirmeleri üzerine belirli çalışmalar yapılmıştır (Leclerc vd., 1994; 
Chattalas, 2015; Halkias vd., 2016). Bu çalışmada ise Türkiye’nin ulusal 
kalıp yargısı ve Türkiye’de üretilen belli bir ürünün bu kalıp yargıya göre 
nasıl değerlendirildiğine yönelik elde edilen bulgular ile uluslararası pa-
zarlama alanına katkı sağlamak amaçlanmıştır. Bireysel yargılamalar için 
kullanılan “Kalıp Yargı İçerik Modeli” (Fiske vd., 2002) ulusal kalıp yar-
gılar için de kullanılmaktadır. Ülkeler ile bu ülkelerde yaşayan insanların 
da kalıp yargılar doğrultusunda değerlendirilmesinde bu modelde yer alan 
algılanan sıcaklık ve algılanan yeterlik boyutlarının kullanıldığı çalışma-
lar yapılmıştır (Chattalas vd., 2008; Aaker vd., 2010; Chen vd., 2014). 
Sosyal psikolojide kalıp yargı teorisi, menşe ülke etkilerinin çalışılmasın-
da sağlam bir kavramsal çerçeve sağladığından; menşe ülke literatüründe 
daha önce araştırılmamış olan Türkiye’ye yönelik ulusal kalıp yargıların 
ve Türk ürünlerinin değerlendirilmesinin bu boyutlara göre nasıl gerçek-
leşebileceğinin ipuçlarını elde etmeye çalışan bu araştırmanın sosyal sı-
nıflandırma teorisinde ulusal kalıp yargı literatürüne katkı sağladığı dü-
şünülmektedir. Aynı zamanda uluslararası pazarlama literatüründe kısıtlı 
kullanılmış olan Kalıp Yargı İçerik Modeli’nin ulusal kalıp yargıların keş-
fedilmesinde kullanılmasının da belli bir katkı sağladığı düşünülmektedir. 

Bu çalışmanın akademik literatüre olan katkıları yanında, uygulamaya 
yönelik katkılarından da söz edilebilir. Ülkelerin algılanan kalıp yargıları 
o ülkenin ürünlerine olan algıları etkileyebileceği gibi, bu kalıp yargılara 
uygun olarak yabancı pazarlara açılmak isteyen firmaların marka ileti-
şim stratejilerini tasarlamalarında da yol gösterici olabilecektir. Herz ve 
Diamantopoulos ‘un (2013) çalışmasına göre faydacı/yeterli algılanan 
Almanya için, Alman markalı ürünlerin tanıtıldığı reklamlarda faydacı/
işlevsel reklam içerikleri daha anlamlı bulunurken, hazcı/sıcak algıla-
nan Fransa için, Fransız markalı ürünlerin tanıtıldığı reklamlarda hazcı/
duygusal reklam içerikleri daha anlamlı bulunmuştur. Bu nedenle ön test 
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niteliğinde olan bu çalışmadan yola çıkılarak yapılacak ilerideki çalış-
malar Türkiye’nin yabancı pazarlara sunacağı iletişim stratejilerinde 
ülke bilgisinin nasıl kullanılacağı ve mesaj içeriklerinin belirlenmesi gibi 
konuların ele alınması açısından önem taşımaktadır. Yerli markalar da, 
sıcaklık ve yeterlik boyutlarına göre kalıp yargılar doğrultusunda Türki-
ye’nin diğer ülkelere göre nasıl algılandığı bilgisi temelinde dış pazarlar-
da kullanacakları marka iletişim stratejilerini geliştirebileceklerdir.

Bu çalışmanın Türkiye’nin ulusal kalıp yargı ve Türk ürünü değerlendir-
mesi açısından bir ilk olma niteliği taşıması nedeniyle belli bir öneme sa-
hip olduğu düşünülmekle beraber, çalışma bir ön test olarak değerlendi-
rilmelidir. Araştırmanın temel olarak bundan sonra yapılacak çalışmalara 
yol göstermesi beklenmektedir. Türkiye’ye yönelik daha derin bulgular 
elde edebilmek için başka ülkeler ile karşılaştırmaların yapıldığı çalış-
malar tasarlanması uygun olacaktır. İleride yapılacak çalışmalarda veri 
sayısı artırılması ve farklı ülkelerden veri toplanması önerilmektedir. 
Farklı ülkelerden veri toplanması ve örneklemin büyümesi elde edilen 
sonuçların karşılaştırılması imkânını sağlayacak ve genellenebilirliğini 
arttıracaktır.  Türkiye’nin kişiler tarafından bilinirlilik düzeyi de sonuç-
ları etkileyebileceğinden buna ilişkin değişkenlerin etkisi sonraki çalış-
malarda göz önünde bulundurulmalıdır.  
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