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Oz

Tiiketiciler genellikle iilkelere yonelik kalip yargilara sahiptirler; bu ka-
lip yargilar bu iilkelere ait markalara ve iirlinlere kars1 tutum olusumunu
da ¢cogu zaman etkilemektedir. Bir¢ok farkli iilkeye yonelik ulusal ka-
lip yarg: ¢alismalar1 akademik yazinda yer almasina karsin Tiirkiye’ye
iliskin benzer bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bir 6n arastirma niteligin-
de olan bu ¢alismanin amaci, yabanci tiiketiciler tarafindan Tiirkiye’ye
yonelik ulusal kalip yargiin nasil olabileceginin saptanmasi ve bunun
Tiirk markali bir {iriiniin hazc1 veya faydact olarak algilanmasina yol
acip agmadigimin tespit edilmesidir. Anket yontemi kullanilan arastir-
manin 6rneklemini 18 yasindan biiyiik, Amerika’da yasayan yabanci tii-
keticiler olusturmaktadir. Calismadan elde edilen bulgular, Tiirkiye’ye
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yonelik ulusal kalip yargilarin yeterlik boyutunda meydana geldigi ve
Tirkiye’de iiretilen hibrit bir iiriiniin de bu baglamda daha faydaci bir
tirtin olarak algilanabilecegini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Mense iilke, ulusal kalip yargilar, hazci, faydaci,
iiriin degerlendirmesi

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

Giris
Uriiniin ya da markanin iiretildigi ya da temsil ettigi iilke ve bu iilkenin

tilkketiciler i¢in ifade ettigi anlam, sunulan iirlin ve hizmetler i¢in dnemli
bir degerlendirme kaynagi niteligindedir. Bu unsur, yeni bir dis pazara
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giren veya yerel pazarlara yeni bir marka ya da iirlinle girmeye calisan
isletmeler igin stratejik dneme sahiptir. Ulkeler giderek kiiresellesen pa-
zarlar icin birbirleriyle rekabet ederken onlari ve iirtinlerini etkili bir se-
kilde diger iilkelerden ayiran benzersiz satis dnermeleri olusturabilirler.
Bu dogrultuda, pazarlama stratejilerinde kendilerini {istiin kilan 6zellik-
leri gostermeli ve zayif algilandiklar1 ve haklarinda tiiketicilerin sahip
olduklar1 olumsuz kalip yargilar1 bilerek bunlar1 ortadan kaldiramasalar
dahi, olumlu 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmalidirlar.

Mense iilke konusundaki ¢alismalar, tiiketicilerin tilkeler hakkinda 6n-
ceden sahip olduklar1 diisiinceleri ve algilar1 o iilkeden gelen markalara
veya o lilkede iiretilen tiriinlere de atfettigini gdstermistir (Chattalas vd.,
2008; Chattalas ve Takada, 2013). Ornegin; iilkeler hakkinda sahip olu-
nan kaliteli iretim, teknolojik gelismislik gibi algilarin o iilke ile baglan-
tili olan iirlin ve markalara yonelik algilar1 da etkiledigi bir¢ok ¢alisma-
da ortaya konmustur (Maheswaran, 1994; Hamzaoui ve Merunka, 2007;
Diamantopoulos vd., 2011).

Bu gibi 6zellikler disinda, ulusal kalip yargilar da tiiketicilerin tilkelere
ve iilkelerden gelen iiriinlere yonelik beklentilerini etkilemektedir. Ulu-
sal Kalip Yargi Modeli’ne (Fiske vd., 2002) gore uluslar ‘algilanan yeter-
lik’ ve ‘algilanan sicaklik’ olarak iki farkli boyuta gore degerlendirilir ve
tiiketiciler bu boyutlardan yola ¢ikarak farkli ulusal ¢agrisimlara sahip
olup o iilkelerden gelen firiinleri de ayni dogrultuda faydaci ve hazci
olarak algilayabilirler.

Ulusal kalip yargi ¢agrisimlart ile ilgili Tiirkiye ve Tiirk tirlinlerinin nasil
algilandigina dair bir ¢aligmaya rastlanmadigindan bu ¢aligma; yabanci
tiketiciler goziinden Tirkiye nin ulusal kalip yargilarini ve bu yargilar
dogrultusunda Tiirk {irlinlerinin hazci veya faydaci algilanma derecesini
arastirmay1 amaglamaktadir.

Uluslararasi pazarlama literatiirii incelendiginde mense iilke lizerine yii-
rlitiilen son ¢alismalarin ulusal kalip yargilarin farkl tilkeler i¢in nasil ol-
duguna ve bu yargilarin iirlin ve marka degerlendirilmesinde nasil kulla-
nildigina odaklandig1 goriilmektedir. S6z konusu ¢aligmalarda Almanya,
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Fransa, italya gibi birgok farkli iilkenin algilanan ulusal kalip yargilart
ve sahip olduklar sicaklik veya yeterlik cagrisimlarinin liriin beklentileri
ve iirlin / marka iletisim stratejilerinde nasil kullanildig1 vurgulanmais-
tir (Heslop ve Papadopoulos, 1993; Pappu vd., 2007; Maher ve Carter,
2011;Chen vd., 2014, Chattalas, 2015). Bu ¢alismanin literatiirde heniiz
ele alinmamis olan, Tiirkiye’ye yonelik yabanci tiiketicilerin sahip ol-
duklar1 ulusal kalip yargilarin kesfedilmesine hizmet ederek uluslararasi
pazarlama literatiiriinde yer alan kalip yargi ¢aligmalarina katki saglama-
s1 beklenmektedir. Dolayistyla ¢alisma, literatiirde d6rneklerine rastlanan
kalip yargilarla degerlendirilen diger iilkelerin iginde, Tiirkiye nin na-
sil bir algiya sahip oldugunu kesfetmeye calisip sonraki ¢aligmalara yol
gostermesi hedeflenen bir 6n ¢alisma niteligindedir.

Calismanin sonucglariin yabanci pazarlarda faaliyet gostermek isteyen
Tiirk markalarinin kendi iiriinleri hakkinda nasil bir kalip yargiya sa-
hip olundugunu gérmelerinde ve iletisim stratejilerinde hazsal-duygusal
veya faydaci-fonksiyonel mesajlar kullanarak uygun iiriin-marka ileti-
sim stratejisi tasarlamalarinda katki saglayacagi diistintilmektedir.

Kavramsal Cerceve

Mense Ulke Etkisi

Uriinlerin tiiketici tercihi acisindan temel olarak iki farkli tiirde 6zel-
likleri bulunmaktadur. ilki {iriniin performansi ve fiziksel dzelliklerine
bagl olup “i¢sel” olarak adlandirilirken, diger 6zellikler de ambalaj,
marka adi, fiyat, mense iilke gibi iiriine ait “digsal” 6zelliklerdir. Uriinii
ilk kez deneyecek olan tiiketiciler oncelikle iiriiniin “digsal” 6zellikleri-
ne bakarak iirlinii tercih edip etmeme karar1 vermektedir. Tiim bu 6zel-
likler iirtin degerlendirmesinde 6nemli rol oynar ve tiiketiciler tirtinleri
degerlendirme siirecinde iiriiniin hammaddesi, 6zellikleri, faydasi gibi
i¢csel ozelliklerle beraber fiyat, ambalaj, marka ismi, mense iilke gibi
digsal ozellikleri de bir kalite gostergesi olarak diisiinerek karar verir-
ler (Bilkey ve Nes, 1982). Verlegh ve Steenkamp 1999 yilinda yapmis
olduklar1 ¢calismalarinda tiiketicilerin {iriin ile ilgili i¢sel bilgilerinin az
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oldugu durumlarda digsal bir bilgi olan mense iilke bilgisine bagvurduk-
larin1 belirtmislerdir.

Mense iilke etkisi uluslararasi pazarlama ve tiiketici davranisi literatii-
rliinde bir¢ok ¢alismaya konu olmustur. Mense iilke hem ilk kez denene-
cek olan hem de bilinen markalar i¢in ¢ogu tiiketici tarafindan satin alma
karar1 siirecinde 6nemli rol oynamaktadir. Mense tlilke kavrami birgok
arastirmaci tarafindan tiiketici i¢in Ozellikle daha az bilinen markalar1
degerlendirirken basvurduklar1 digsal bir iirlin 6zelligi olarak tanimlan-
maktadir (Klein vd., 1998).

Kiiresellesen diinyada bir {iriin bir iilkede tasarlanip baska bir {ilkede
montajlanirken bir diger lilkede de tamamu tiretilmis olabilir. Mense tilke
iiriiniin markasinin ait oldugu iilke; yani anavatani olarak tanimlanirken
liriiniin olusumunda birgok {ilke tanim1 da ortaya ¢ikabilmektedir (Insch
ve McBride, 1998). Mense lilke eskiden sadece iiriinii iiretip pazarlayan
firmanin anavatani olarak tanimlanirken, giinlimiizde ucuz maliyetten
yararlanmak isteyen firmalarin kendi iilkelerinin disina iiretimlerini kay-
dirmalar1 sonucunda birgok alt dala ayrilmistir (Bilkey ve Nes, 1982).
Maliyet etkinligi acisindan tasarim, montaj, iiretim, parcalar; markanin
anavatani olan tilke disinda bir¢ok farkli yerde yapilabilmektedir. Bir-
den ¢ok tilkenin yapiminda ve pazarlanmasinda rol aldig: tirlinlere me-
lez (hibrit) ya da c¢ok uluslu iirtinler denilmektedir (Chao, 2001; Ham-
zaoui-Essoussi vd., 2011). Mense iilke denildiginde tiiketicinin aklina
iirliniin Uretildigi tilke gelse de, melez tirlinler i¢in mense tlilke kavramini
oturtmak ve tliretim iilkesi ya da markanin ait oldugu {iilkeyi tiiketici zih-
ninde canlandirmak 6nemlidir.

Bir {iriin degerlendirirken bir iilkenin ismi, o iilke ile ilgili bilgi veren
bir ipucudur ve iirlin tercihinde énemli bir etkendir. Mense iilke etkisi-
nin ardinda yatan temel gerekge aslinda tiiketicilerin tilkeleri ve o tilke-
lerdeki insanlar1 bazi1 6zelliklerle iliskilendirmesi ve sahip olunan iilke
cagrisgimlarini o iilkelerden gelen iiriinlere de atfetmesidir (Chattalas,
2015).
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Ulusal Kahp Yargilar ve Ilgili Teoriler

Bir {iriiniin menge {iilke bilgisi, mecazi olarak “genetik kodunu” ifade
ederek o iiriiniin kimligini belirtir ve rakip tirtinlerden farklilagma potan-
siyeline izin verir. Mense iilke genel olarak “lretilen yer” veya “marka
tilkesi” bilgi etiketi ile koken ulus ve ona ait kiiltiir ve insanlarin 6zellik-
lerine dair zengin bir kalip yargi ¢agrisim agini temsil etmektedir. Kalip
yargilar, bir ulusal grup ile ilgili bir bireyin bilissel ¢agrisim ve beklenti-
lerini temsil etmektedir (Fiske, 1998).

Tiiketiciler genel olarak iirlinlere, markalara ve kurumlara ve bunlarla
iliskili olan tilkelere kars1 kalip yargilara sahip olup, bu kalip yargilar
onlarin genel tliketici degerlendirmeleri ve satin alma niyetlerini etkile-
mektedir. Marka tutumlarina benzer sekilde, mense iilkenin etkileri de
sosyal olarak insa edilen ve paylasilan kaliplagsmis unsurlardir. Literatiir-
de ulusal ve iilke kalip yargilarinin {iriin ve marka degerlendirmelerinde
etkilerini inceleyen calisma sayis1 yeterli degildir. Mense iilke bilgisinin
ve farkli boyutlarinin {iriin ve marka degerlendirme ve satin alma niye-
tinde etkileri epey arastirilmis fakat bu etkilerin altinda yatan kalip yar-
gisal ¢agrisimlarin etkisi yeterli bir sekilde arastirilmamastir.

Sosyal siiflandirma teorisi, sosyal bir gruba ait kalip yargilarin olusu-
mu ve yarar1 hakkinda kisilerin alg siire¢lerinde sematik bilgi yapilarina
dayanan biligsel bir aciklama sunar. Kalip yargilar zihinde sema gorevi
gorerek, bilgi isleme siirecini daha kolay ve etkin hale getirir (Turner,
1985; Chattalas, 2005). Bireyler, diger bir bireyi algilamaya ¢alisirken, o
bireyi sekillendiren belirli kisisel 6zellikleri dikkate almak yerine, bire-
yin ait oldugu sosyal kategorinin temelinde zihinde uzunca zamandir yer
edinmis ve baglantilar kurmaya yardimci olan ¢agrisimlar1 degerlendir-
me egilimi gosterirler (Macrae ve Bodenhausen, 2000). Bir insan veya
kiiltiir, belirli bir sinifin (kategorinin) pargasi olarak tanimlanip katego-
rize edildiginde, haklarinda zihindeki c¢agrisimsal semalara dayanarak
¢ikarimlarda bulunulur. Kategorik diisiinme zihinde aktive oldugunda
zihinde 6nceden var olan bilgi yapilarina gore kalip yargisal degerlen-
dirmeler sekillenir (Macrae ve Bodenhausen, 2000; Fiske vd., 2002).
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Sosyal smiflandirma teorisine gore kalip yargilar kullanilarak algila-
ma ve degerlendirme siireci, zihinsel sezgilerin ve biligsel kisa yollarin
kullanildig: bir siirectir (Fiske, 1998). Bu siire¢ genel olarak bir algila-
yicinin bagkalar1 hakkinda derinden diisiinmek i¢in motivasyon, zaman
veya biligsel yeteneginden yoksun oldugu durumlarda islemektedir
(Macrae ve Bodenhausen, 2000; Chattalas, 2005). Mense iilke bilgi-
sinin ulusal kalip yargilar dogrultusunda degerlendirilmesi de sezgisel
bir siire¢ i¢inde, kisitli bilgi, zaman ve bilissel yetenek esliginde ortaya
¢cikmaktadir.

Sosyal psikolojide kalip yarg: teorisi, mense iilke etkilerinin ¢alisilma-
sinda saglam bir kavramsal ¢erceve saglamaktadir (Herz ve Diamanto-
poulos, 2013). Kalip yargi, sosyal bir kategorinin iiyelerinin sahip ol-
dugu ozellikler hakkinda paylasilan ortak fikirlerdir; bu kalip yargisal
ozellikler o sosyal birimin her bir iiyesinde var olarak algilanmaktadir
(Greenwald ve Banaji, 1995). Uluslar icin ise, o iilkenin sahip oldugu
ozelliklerden yola ¢ikarak o iilke ile ilgili zihinde depolanmis ¢agrisim-
lar olarak tanimlanmaktadir.

Ulusal kalip yargilar dogrudan deneyim ile veya egitim, medyada ma-
ruz kalma gibi stiregler neticesinde dolayli olarak olusabilmekte ve bi-
reylerin hem bilissel hem de duygusal zihin islevlerini harekete geci-
rebilmektedir (Askegaard ve Ger, 1998; Verlegh ve Steenkamp, 1999).
Biligsel olarak kalip yargilar, bireylerin karmasik yapidaki bir durumu
daha basit algilamasini saglar; 6rnegin tilke kalip yargilar tiiketicilere
ulagilabilir bilginin degerlendirilmesi i¢in az veya karmasik oldugu du-
rumlarda (Chattalas vd., 2008) veya o iiriin kategorisi ile ilgili uzmanlik
seviyesinin diislik oldugu durumlarda (Maheswaran, 1994) ¢ikarimlarda
bulunmasi i¢in yardimer1 olan bir unsurdur. Duygusal acidan kalip yargi-
lar, duygusal gagrigimlar ile tiiketicileri etkilemektedir. Ozellikle menge
iilke bilgisi kalip yargilara dayali bir 6zellik gorevi gorerek tiriin ve mar-
kalarin belirli tilkelere ait olumlu ve/veya olumsuz duygusal cagrisimlar-
la iligkilendirilerek degerlendirilmesine neden olur (Chattalas vd, 2008;
Herz ve Diamantopoulos, 2013). Ulusal kalip yargilar hem o iilkeden
olan insanlara hem de o tilke hakkinda ¢agrisima sahip her uyariciya
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atfedilmektedir. Bu nedenle bir markanin mense iilkesi olarak bildigimiz
bir iilkeye kars1 sahip olunan kalip yargisal inaniglar, o marka ve {iriin
icin izlenimlerimizi ve iiriiniin sahip oldugu 6zelliklere iligskin degerlen-
dirmelerimizi etkilemektedir (Halkias vd., 2016).

Kahp Yarg: icerik Modeli: Sicaklik ve Yeterlik Algisi

Bir iilkenin tiiketici géziinde sahip oldugu imaj, tiiketici i¢in tirlin de-
gerlendirmede {irtiniin tiretildigi ya da markanin ait oldugu iilkeden ba-
gimsiz diisiiniilemez. Bir iriin degerlendirirken bir lilkenin ismi, o iilke
ile ilgili bilgi veren bir ipucudur ve iiriin tercihinde 6nemli bir etkendir.
Uluslararas1 pazarlama alaninda tiiketici davraniglar1 konusunda yapilan
calismalara bakildiginda bir tilkenin imaj1 hakkindaki algilarin o tilke ile
iligkisi bulunan firiinlerin degerlendirilmesinde ve satin alma niyetinin
olusmasinda 6nemli bir etken oldugu bulunmustur (Heslop vd, 2004).
Her iilke zaman igerisinde tarihsel kiiltiirii ve cesitli 6zellikleri dogrul-
tusunda farkli yapilar ile tiiketicinin goziinde bir imaja sahip olmus ve
bu sahip olduklar1 imaj dogrultusunda da iiriinleri farkli algilanmaya
baslanmustir. Ornegin; Ingiltere klas ve koklii, Fransa kaliteli yasam ve
etik, Italya stil ve cekicilik, Almanya kaliteli, giivenilir ve saglam, Is-
vigre hassas ve diiriist, Japonya fonksiyonellik ve teknoloji 6zelliklerine
dayali iilke imajlarina sahiptir. Bu {ilkelere ve iiriinlerine atfedilen imaj,
tiikketicilerin zihinlerinde sahip olduklar1 kalip yargisal ¢agrisimlara da-
yanmaktadir (Chattalas, 2015).

Onceki ¢aligmalara bakildiginda, bireysel yargilamalar igin kullanilan
“Kalip Yargi Icerik Modeli” (Fiske vd., 2002) ayn1 zamanda ulusal kalip
yargilar i¢in de kullanilmaktadir (Chattalas ve Takada, 2013). Bu mode-
le gore kalip yargilar “sicaklik” ve “yeterlik” algis1 olarak adlandirilan
iki temel boyuta sahiptir. Ulkeler ve insanlarmin da kalip yargilar dog-
rultusunda degerlendirilmesinde bu algilanan sicaklik ve algilanan ye-
terlik boyutlart kullanilmaktadir (Chen vd., 2014). Sicaklik algisi; cana
yakinlik, sicakkanlilik, 1iyi huyluluk ve naziklik gibi 6zellikleri icerirken,
yeterlik algisi; beceriklilik, verimlilik, zekilik ve yeterlik gibi 6zellikleri
kapsamaktadir.
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Kalip Yargi igerik Modeli; gruplara atfedilen kalip yargilarm bir boyut
icin daha yiiksek olurken, ayn1 anda diger boyut i¢in daha diisiik go-
rildiigiinii vurgulamaktadir. Yapilan ¢alismalara gore kalip yargilar iki
boyut i¢in ayn1 anda olumlu veya olumsuz olmayip, “sicaklik” veya “ye-
terlik” boyutlarindan birinde daha yiiksek digerinde daha diisiik olarak
algilanmalhidir (Fiske vd., 1999; 2002, Cuddy, 2008). Sosyal kimlik te-
orisine gore, eger bir grup diger grubu hem sicak hem yeterli olarak her
iki boyutta da olumlu algiliyorsa, bu grubu kendi gibi ve kendine yakin
olan miittefik bir grup olarak goriiyordur (Tajfel, 1981).

Kalip Yarg Icerik Modeli pazarlama arastirmalarinda bir ¢ok calismada
kullanilmis olmasina ragmen uluslararasi pazarlama literatiiriinde kisit-
I1 sayida calismada yer almistir (Chattalas vd., 2008; Aaker vd., 2010;
Chen vd., 2014). Bir iilke ile ilgili hem sicaklik hem de yeterlik yargilari,
o ililkeye duyulan hayranlik hissini artirmakta ve o iilkeden gelen {iriin-
lere yonelik satin alma istegini olumlu yonde etkilemektedir (Maher ve
Carter, 2011). Yeterlik boyutunun bir iilke degerlendirmesinde o iilkenin
tiretim kabiliyetleri algisini etkiledigi ve giivenilirlik ve yiiksek kalite-
li trtinler i¢in belirleyici oldugu 6ngdriilmektedir. Bir markanin mense
tilkesi ile ilgili yeterlik yargilari, marka tutum ve degerlendirmesinde,
iirlin performansi ile ilgili degerlendirmelerde etkilidir (Maher ve Carter,
2011; Chen vd., 2014). Yeterlik boyutunun iligkili oldugu ve daha 6nce
literatlirde bir ¢ok calismada incelenen bir iilkenin makro seviyedeki
imaji, o tilkenin teknolojik ve sanayi gelismisligine ve yeteneklerine isa-
ret etmektedir (Heslop ve Papadopoulos, 1993; Pappu vd., 2007). Yeter-
lik boyutunun {ilkenin iiretim, sanayi ve teknolojik agidan kabiliyetleri
ve gelismislik seviyesi olarak calisildigi, fakat sicaklik boyutuna iiriin ve
tilke imaj1 iligkisi ¢caligmalarinda yeterince yer verilmedigi goriilmekte-
dir.

Yapilan ¢aligmalar bazi iilkelerin fonksiyonel ve yeterlik agisindan, bazi
tilkelerin de duygusal ve sicaklik agisindan ulusal kalip yargilarla ¢cag-
ristirildigimi vurgulamistir (Leclerc vd., 1994; Verlegh ve Steenkamp,

1999; Chattalas ve Takada, 2013; Chattalas, 2015). Cuddy vd. (2004)
calismalarinda Italya’nin yiiksek sicaklik-diisiik yeterlik algisina, Al-
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manya’nin yiiksek yeterlik-diistik sicaklik algisina sahip oldugunu vur-
gulamigtir. Kalip yargt modeli disinda literatiirde tlkelerin algilanan
faydaci veya hazci imajlari da l¢iilmiistiir. Ornegin Leclerc vd., (1994)
Fransa’nin daha duygusal bir ¢cagrisima sahip olup hazci algilandigini,
Almanya’nin ise daha islevsel ¢cagrisima sahip olup faydaci algilandi-
gin1 vurgulamistir. Bu nedenle Fransa duygusal bir ulusal kalip yargi
cagristmina sahip olurken Almanya fonksiyonel bir ulusal kalip yargi
cagrisimina sahiptir.

Ulusal Kalip Yargilara Bagh Uriin Degerlendirmesi

Uriinler genel olarak, dzellikleri iginde yer alan baskin olan hazci veya
faydaci niteliklerine gore siniflandirilir (Park vd., 1986; Chattalas, 2015).
Uriinler bu iki farkli boyutta da yiiksek seviyede dzellige sahip olabilir-
ken, baskin olan 6zelliklerine gore de simiflandirilmaktadir. Ornegin fay-
dac1 6zellikleri fazla olan tirinler daha islevsel ve pratik ihtiyaglara cevap
verirken, hazci 6zellikleri fazla olan {irtinler de duygusal ve sembolik ih-
tiyaclar1 daha fazla karsilar (Dhar ve Wertenbroch, 2000). Uriinlerin bu
hazci ve faydact ozellikte algilanmalari, iiriiniin menge {ilke bilgisinden
de etkilenmektedir (Leclerc vd., 1994). Yapilan calismalarda, ulusal kalip
yargilara sahip oldugu diisiiniilen {ilkelerin iiriinlerine yonelik olarak da
bu kalip yargilar dogrultusunda yargilamalar yapildigi ve {irlinlerin benzer
ozelliklere sahip olmasi1 beklentisinin dogdugu vurgulanmastir.

Algilanan sicaklik boyutunun, insanlarin sosyal ve duyussal 6zellikleriyle,
algilanan yetkinlik boyutunun ise entelektiiel ve iglevsel nitelikleriyle ilgi-
li olduguna dayanarak, algilanan yiiksek seviyeli sicaklik boyutunun hazci
ozellikleri fazla olan iiriin beklentisi dogurdugu, algilanan yiiksek seviyeli
yeterlik boyutunun da faydaci 6zellikleri fazla olan iiriin beklentisi yaratti-
g1 diistiniilmektedir. Bir iilke sicaklik boyutunda daha yiiksek bir seviyede
algilantyorsa, o tilke iiriinlerinin daha hazci ve zevk veren lirlinler olmasi
beklenirken, yeterlik boyutunda daha yiiksek algilanan iilke tirtinlerinin de
daha faydac1 ve islevsel iiriinler olmas1 beklenmektedir.

Ornegin Chattalas ve Takada (2013) iiriinlerin mense iilkelerinin sahip
oldugu kalip yargilar dogrultusunda bir beklenti olustugunu ve hazci
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veya faydaci iiriin algilarinin bu beklenti dogrultusunda sekillendigini
gostermistir. Onceki ¢alismalara paralel olarak Almanya ve talya sira-
styla yeterlik ve sicaklik boyutlarinda yiiksek ¢ikmis ve tiiketicilerin Al-
manya menseli tiriinlerin faydaci 6zelliklere sahip olmasini beklerken,
Italya menseli olan iiriinlerin daha hazc1 6zellikte olmasini bekledikleri
ortaya ¢ikmistir.

Ulusal ve uluslararasi pazarlama literatiiriine bakildiginda, Tiirkiye’nin
ulusal kalip yargilara gore nasil degerlendirildigi ve buna gore Tiirk mar-
kal1 iiriinlerin bu dogrultuda hazci veya faydaci algilanmasina yonelik
bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu c¢alisma, sicaklik ve yeterlik boyut-
larina gore Tiirkiye’nin sahip oldugu ulusal kalip yargilar1 ve ona gore
olusan tiriin beklentilerini arastirarak pazarlama literatiiriine katki sagla-
may1 hedeflemektedir.

Arastirma Tasarimi ve Yontemi

Tiirkiye nin sahip oldugu ulusal kalip yargilar1 ve bu dogrultuda olusan
irtine iliskin algilamay1 6l¢ebilmek icin farkl: iilkelere yonelik yapilan
calismalardan faydalanilmistir. Anket yonteminin kullanildigi bu uygu-
lamali ¢aligmada ilgili anket formu 3 boliimden olugsmaktadir. Katilim-
cilar1 bilgilendirmek icin ag¢iklamalarin yer aldig1 birinci béliimden son-
ra Tiirkiye’ye yonelik kalip yargilar1 ve Tiirkiye’de iiretilmis bir iirline
yonelik algiy1 6lgmeye yonelik sorulara yer verilmistir, boyutsal ayirma
6lceginden faydalanilmistir. Son kisim ise demografik sorulardan olus-
maktadir.

Tiirkiye icin ulusal kalip yargilar1 6lgmek i¢in sekiz sorudan olusan ve
Fiske vd. (2002) tarafindan ortaya konulan &lgek kullanilmustr. Tlgili 61-
cekte yer alan sorulardan dordii ‘sicaklik’, diger dordi ‘yeterlik’ 6zel-
liklerine yoneliktir ve katilimcilardan Tiirk insanini belirli boyutlar kap-
saminda degerlendirmesi istenmistir. Sicaklik degiskeni i¢in iyi huylu,
sicak, nazik, dostca; yeterlik degiskeni i¢in yetkin, yeterli, etkin, zeki
ifadelerinin yedili dlgekte (1= ¢ok az, 7= cok fazla) degerlendirilmesi
beklenmistir.
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Tiirkiye’de tiretilmis bir tirline yonelik beklentiyi tespit edebilmek i¢in Voss
vd.’nin (2003) 6l¢egi kullanilmistir. Bu 6lgekte yer alan on sorudan besi
hazc1, diger besi faydaci ozellikleri tespit etmeye yonelik olup boyutsal
ayirma 6lgegi kullanilmustir. 1lgili soru “Tiirkiye’de iiretilen bir tisort igin
genel beklentiniz nasildir?” seklinde sorulmustur. Uretim yerinin etkisini
golgelememesi i¢in hibrit bir {irlin olan tigort tercih edilmistir. Hibrit iiriinler
hem hazci hem faydaci olan iiriinler olarak tanimlanabilir. Tisort giyinme
ihtiyacin1 karsiladigi icin fayda sagladigi gibi, sahip oldugu farkli tasarim
ve Ozellikleri ile haz veren bir boyuta da sahiptir, bu nedenle bu ¢alisma
icin tigort se¢ilmistir. Hazcer ifadeler; eglenceli olmayan/eglenceli; donuk/
canlt; nahos/hos; heyecansiz/heyecanli; zevksiz/zevkli iken, faydaci ifade-
ler; etkili olmayan/etkili; yararsiz/yararli; kullanissiz/kullanigh; gereksiz/
gerekli; pratik olmayan/pratik sifatlar1 kullanilarak dl¢iilmeye caligilmigtir.

Tiirkiye’nin ulusal kalip yargis1 ve Tiirkiye’de iiretilmis iiriinlere yonelik
yabancilarin algis1 saptanmak istendigi i¢in ¢caligmanin evrenini yabanci
tiikketiciler olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemini ise Amerika’da ya-
sayan ve 18 yas tizerindeki tiiketiciler olusturmaktadir Ayrica, Amerikan
verisi toplandig1 igin literatiirde kullanilan orijinal ingilizce dlcekler bu
calismada ayni sekliyle uygulanabilmistir. Katilimeilara internet tizerin-
den diinya genelinden veri toplamay1 saglayan Amazon’un Mechanical
Turk (MTurk) bilgi toplama platformu iizerinden ulasilmistir. Calisma
kapsaminda 152 katilimci anketi doldurmustur. Kullanilabilir nitelikte
olmayan anketler ¢alisma disinda tutulmus ve uygun bulunan 143 anket
ile calismanin analizleri yapilmistir.

Arastirmaya konu olan her bir degiskenin altinda yer alan ifadelerin or-
talamalar1 alinip algilanan kalip yarg: ve tiriin algis1 degerleri hesaplan-
mistir. Bu sekilde Tiirkiye’nin ulusal kalip yargist (sicak / yeterli) ve
Tiirkiye’de tiretilen tirline yonelik beklentinin (hazei / faydaci) ne yonde
oldugu kesfedilmeye ¢alisilmstir.

Bulgular

MTurk bilgi toplama platformu tlizerinden ankete katilan yanitlayicilarin
demografik 6zellikleri Tablo 1’de verilmektedir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans %
Kadin 37 25,9
Erkek 106 74,1
Egitim durumu
Lise mezunu 7 4,9
Universite terk 25 17,5
Universite mezunu 77 53,8
Lisansiistii mezunu 34 23,8
Yas

18-30 83 58,0
31-43 47 32,9

44-56 10 7,0

57 ve tizeri 3 2,1

Ulusal kalip yargi altinda yer alan ‘sicaklik’ degiskenti i¢in yer alan soru-
larin ortalamasi 5,11 iken, ‘yeterlik’ i¢in ortalamanin 5,20 oldugu tespit
edilmistir (bkz. Tablo 2). Sorularin yedili 6lgek ile degerlendirilmesi is-
tendigi gbz oniinde bulunduruldugunda, her iki boyutun da ortalamanin
iizerinde oldugu, dolayistyla iilkenin algisinin bir yonde kutuplagmadigi

sOylenebilir.

Tablo 2: Kalip Yargi ve Uriin Algis1 Degiskenlerine iliskin
Betimleyici Istatistik

N Minimum | Maksimum | Ortalama | Standart Sapma
Sicaklik 143 1 7 5,11 1,27
Yeterlik 143 1 7 5,20 1,11
Haza 143 1 7 4,94 1,16
Faydaci 143 1 7 5,19 1,05

Degerlerin belirli bir ucta yogunlasmamasi ve birbirine yakin olmasi-
na karsin, ‘yeterlik’ degiskeninin ortalamasinin daha yiiksek oldugu go-

Cilt / Volume 9 « Say1 / Issue 2 * Aralik / December 2017



310 Merve COSKUN / Fatma Hilal ERGEN KELES / Sebnem BURNAZ

rilmisgtiir. Literatiirde sicaklik / yeterlik ve hazc1 / faydaci degiskenleri
karsit degiskenler olarak yer almaktadir. Ulkelerin genel olarak sicaklik
veya yeterlik kalip yargilarindan biri ile degerlendirilmesi beklenmekte-
dir. Ornegin Alman iiriinlerinin faydaci (Jaffe ve Nebenzahl, 2006) veya
Fransiz trtinlerinin hazci (Leclerc vd., 1994) olarak algilandigi ortaya
konmustur. Fakat bu ¢calismada tiriinlerde oldugu gibi, iilke olarak Tiirki-
ye’nin de sicaklik veya yeterlik kalip yargi boyutlarina gore daha ortada
algilandig1 ortaya ¢ikmaktadir. Tiirkiye i¢in elde edilen sonuglarin her
bir degisken i¢in ortalamanin iizerinde ve yakin noktalarda toplanmis
olmas1 bu ¢aligmanin sonucunda Tiirkiye’nin hibrit bir iilke olarak algi-
lantyor olabilecegini isaret etmektedir.

Literatiirde yer alan ¢alismalardan yola ¢ikildiginda (Chattalas vd., 2008;
Chattalas ve Takada, 2013), elde edilen sonug dogrultusunda, iiriine kars1
olan alg1 kapsaminda “hazc1” degiskeninin ortalamasinin 4,94 olmasina
karsin “faydac1” degiskeninin 5,19 oldugu ve daha yiiksek bir deger al-
dig1 tespit edilmistir (bkz. Tablo 2). Bu dogrultuda, Tirkiye’de tiretilen
hibrit bir iirlinlin daha faydac1 bir iirlin olarak degerlendirilebilecegi bek-
lenmektedir

Bu calismada literatiirden yararlanilarak Tiirkiye nin yabanci bir 6rnek-
lem nezdinde nasil degerlendirildiginin bir saptamasi yapilmistir. Bu
verilerin toplandig1 6rneklem i¢in Tiirkiye nin az farkla “yeterli” iilke
gibi bir kalip yargiya sahip oldugu diisiintilse de, aradaki fark ¢ok az
oldugundan hem sicak hem yeterli bir {ilke olarak algilanmis oldugu so-
nucuna da varilabilir. Tiirkiye markali bir hibrit iirlin i¢in de bu iilke
kalip yargisina bagli olarak ayni sekilde faydaci olarak algilanmanin s6z
konusu oldugu gortilmiistiir.

Tartisma ve Sonug

Elde edilen sonug Tiirkiye nin ulusal kalip yargist ile Tiirkiye’de iiretilen
tirtine yonelik degerlendirmenin dogru orantili olabilecegini gostermek-
tedir. Hibrit bir iilke degerlendirmesinden bahsedilebilecegi gibi, ‘yeter-
lik’ degiskeninin ‘sicaklik’ degiskenine gore daha yiiksek bir ortalamaya
sahip oldugu (5,20 > 5,11), benzer sekilde ve beklenildigi gibi faydaci
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degiskenin de hazci1 degiskenden daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldu-
gu (5,19 > 4,94) goriilmektedir.

Uluslararas1 pazarlama literatiiriinde iilkelere karsi sahip olunan ulusal
kalip yargilar ve bu kalip yargilarla ayn1 dogrultuda olusabilecek {iriin
degerlendirmeleri lizerine belirli calismalar yapilmistir (Leclerc vd., 1994;
Chattalas, 2015; Halkias vd., 2016). Bu ¢alismada ise Tiirkiye nin ulusal
kalip yargis1 ve Tiirkiye’de tiretilen belli bir {iriiniin bu kalip yargiya gore
nasil degerlendirildigine yonelik elde edilen bulgular ile uluslararasi pa-
zarlama alanina katki saglamak amaglanmigtir. Bireysel yargilamalar i¢in
kullamilan “Kalip Yargi Igerik Modeli” (Fiske vd., 2002) ulusal kalip yar-
gilar i¢in de kullanilmaktadir. Ulkeler ile bu iilkelerde yasayan insanlarin
da kalip yargilar dogrultusunda degerlendirilmesinde bu modelde yer alan
algilanan sicaklik ve algilanan yeterlik boyutlarinin kullanildig: ¢alisma-
lar yapilmistir (Chattalas vd., 2008; Aaker vd., 2010; Chen vd., 2014).
Sosyal psikolojide kalip yargi teorisi, mense tilke etkilerinin ¢alisilmasin-
da saglam bir kavramsal ¢erceve sagladigindan; mense tilke literatiiriinde
daha once arastirilmamis olan Tiirkiye’ye yonelik ulusal kalip yargilarin
ve Tiirk tiriinlerinin degerlendirilmesinin bu boyutlara gore nasil gercek-
lesebileceginin ipuglarini elde etmeye ¢alisan bu aragtirmanin sosyal si-
niflandirma teorisinde ulusal kalip yargi literatiiriine katki sagladig dii-
stiniilmektedir. Ayn1 zamanda uluslararasi pazarlama literatiiriinde kisith
kullanilmis olan Kalip Yarg: Igerik Modeli nin ulusal kalip yargilarin kes-
fedilmesinde kullanilmasinin da belli bir katk1 sagladigi diisiiniilmektedir.

Bu ¢alismanin akademik literatiire olan katkilar1 yaninda, uygulamaya
yonelik katkilarindan da soz edilebilir. Ulkelerin algilanan kalip yargilart
o lilkenin tirlinlerine olan algilar1 etkileyebilecegi gibi, bu kalip yargilara
uygun olarak yabanci pazarlara acilmak isteyen firmalarin marka ileti-
sim stratejilerini tasarlamalarinda da yol gosterici olabilecektir. Herz ve
Diamantopoulos ‘un (2013) ¢alismasina gore faydaci/yeterli algilanan
Almanya i¢in, Alman markali {irinlerin tanitildig1 reklamlarda faydaci/
islevsel reklam icerikleri daha anlamli bulunurken, hazci/sicak algila-
nan Fransa i¢in, Fransiz markali iirlinlerin tanitildigi reklamlarda hazci/
duygusal reklam igerikleri daha anlamli bulunmustur. Bu nedenle 6n test
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niteliginde olan bu calismadan yola ¢ikilarak yapilacak ilerideki calis-
malar Tiirkiye’nin yabanci pazarlara sunacagi iletisim stratejilerinde
tilke bilgisinin nasil kullanilacagi ve mesaj iceriklerinin belirlenmesi gibi
konularin ele alinmasi acisindan 6nem tasimaktadir. Yerli markalar da,
sicaklik ve yeterlik boyutlarina gore kalip yargilar dogrultusunda Tiirki-
ye’nin diger lilkelere gore nasil algilandig bilgisi temelinde dis pazarlar-
da kullanacaklar1 marka iletisim stratejilerini gelistirebileceklerdir.

Bu c¢aligmanin Tiirkiye’nin ulusal kalip yargi ve Tiirk tiriinti degerlendir-
mesi agisindan bir ilk olma niteligi tasimasi nedeniyle belli bir 5Gneme sa-
hip oldugu diisiiniilmekle beraber, ¢alisma bir 6n test olarak degerlendi-
rilmelidir. Arastirmanin temel olarak bundan sonra yapilacak caligmalara
yol gostermesi beklenmektedir. Tiirkiye’ye yonelik daha derin bulgular
elde edebilmek icin bagka iilkeler ile karsilastirmalarin yapildig: calis-
malar tasarlanmasi uygun olacaktir. {leride yapilacak galismalarda veri
sayist artirtlmasi ve farkl {ilkelerden veri toplanmasi dnerilmektedir.
Farkli iilkelerden veri toplanmasi ve 6rneklemin biiyiimesi elde edilen
sonuglarin karsilagtirtlmas1 imkanini saglayacak ve genellenebilirligini
arttiracaktir. Tiirkiye’nin kisiler tarafindan bilinirlilik diizeyi de sonug-
lar1 etkileyebileceginden buna iliskin degiskenlerin etkisi sonraki c¢alis-
malarda g6z oniinde bulundurulmalidir.
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