ULKELERIN MARKA KiSiLiGi UZERINE BiR ARASTIRMA
Sema DUNDAR KURTULUS"

Ozet: Giiniimiizde markanin pazarlamanin en énemli konularindan biri
haline gelmesi uygulama alamni da genisletmis; birey, fikir, olgu ve iilke gibi
konular1 da kapsar hale gelmistir. Eger iilkelerin markalar1 olabiliyorsa, tipki
tirtinlerin markalarinin kisiligi oldugu gibi iilkelerin de marka kisilikleri olabilir.
Bu calismada da iilke marka kisiligini olusturan boyutlar belirlenmeye
calisilmistir. Bu kapsamda yapilan 6n arastirmalar dogrultusunda belirlenen
iilkelerden
( Japonya, Italya, Almanya, A.B.D., Cin ve Fransa) hareketle iilke marka
kisiligi boyutlar1 saptanmaya ¢alisilmistir. Arastirmada veriler internet yoluyla
yapilan anket yardimiyla toplanmustir. Cevaplayicilarin her biri tesadiifi olarak
sadece bir iilkeyle ilgili anket formunu cevaplandirmistir. Arastirmaya katilan
435 kisinin cevaplar analize dahil edilmistir. Ulkelerin marka kisiligini lgmeye
yonelik 65 sifattan olusan yedili boyutsal ayirma 6l¢egi kullanilmistir. Yapilan
faktor analizi sonucunda dokuz faktor bulunmustur. Buna gore arastirmada iilke
kisiligini belirleyen boyutlar “samimi, heyecanli, sosyal, yeterli, cagdas,
etkileyici, giivenilir, duyarli-narin, 06zgiin”diir ve {riin marka kisiligi
boyutlarindan daha fazla sayidadir.

Anahtar Kelimeler: Ulkeler markasi, marka kisiligi, marka, koken
iilke, faktor analizi.

Abstract: Branding has become one of the most important subjects in
marketing both in academic and business world. Branding has not only applied
to goods and services, it has also used in person, an opinion and place such as
country, region, city marketing. Therefore one can talk about brand personality
of countries similar to product brand personality. This study aims to determine
brand personality dimensions of six countries namely Japan, Italy, Germany,
United States of America, China and France for Turkish people. Data were
collected through internet survey. Respondents randomly answered the
questionnaire only for one country. 435 responses were included in study. Total
of 65 adjectives on seven points semantic differential scale were used to
measure brand personalities of countries. Factor analysis resulted with 9
significant factors. These are namely “sincerity, excitement, social,
competence, contemporary, impressive, trusty, sensitive-delicate, original” and
more than product brand personality dimensions.

Key Words: Place branding, brand personality, brand, country of
origin, factor analysis.

L. Giris

Gilinlimiiz diinyas1 markalarin savasina sahne olmakta. Artik her sey
markasi ile anilmaya baslanmistir ve bu nedenle de herkes bir marka yaratma
sevdasina diigsmiistiir. Globallesen diinya diizeninde c¢ok cesitli iilkelerin
markalar1 birbirleri ile rekabet ederken her ne kadar iilke kimliklerinden
bagimsiz gibi diisiiniilse de, acaba tiiketiciler de satin alma karar siirecinde
bdyle mi hareket etmektedirler? Onlar markalarin arkasindaki iilke kimliklerini
dikkate almadan mi karar vermekte, yoksa markanin yani sira iilkeyi de dikkate
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almakta midir? Bu konu uzun yillardir pazarlamada koken iilke etkisi baslig
altinda yapilan ¢ok sayidaki calismada incelenmis ve incelenmeye devam
edilmektedir. Koken iilke etkisinin 6tesinde acaba tiiketiciler tilkenin kendisini
bir marka gibi algilayip tercihlerini de buna gore sekillendiriyor olabilirler mi?
Bu siiregte acaba iilkelerin de tiiketici goziinde birer marka kisiliginden s6z
edilebilir mi? Bu ¢alismada bu kapsamdaki sorulara cevap aranacak ve gesitli
ilkelerin Tiirk tiiketiciler goziinde bir marka kisiliginin olup olmadigi ve
bunlarin hangi karakteristik o6zelliklerle sekillendigi ortaya konmaya
calisilacaktir.

II. Arastirma Konusu

Tiiketici davranist olduk¢a karmasik olup her zaman arastirmacilarin
ilgisini ¢ekmistir. Elde edilen bulgular gostermektedir ki, bireyler satin alma
kararlarin1 cesitli bilgilere gore yapmaktadirlar. Bilgi olmadan karar almak
durumunda kalan birey, belirsizlik nedeniyle kendisini bir risk altinda
algilayacagindan bu durumu diizeltmek amaciyla cesitli ipuglari arayisina
girecektir (Kim ve digerleri, 2001). Bu asamada marka ve markanin tiiketici i¢in
tasidig1 anlam, cagristirdiklar1 tercihlerinde onemli bir rol oynayacaktir (Keller,
2003). Gerek uygulamaya yonelik gerekse akademik alandaki marka
calismalarinin baslangicta daha ¢ok somut iiriinler iizerinde odaklandiklari
goriilmektedir (Morgan and Pritchard, 1999). Oysa giiniimiizde markanin
pazarlamanin en 6nemli konularindan biri haline gelmesiyle birlikte uygulama
alani da sadece mal ve hizmetlerle sinirli kalmamis; birey, fikir, olgu ve yer
(tilke, bolge, sehir gibi) konulari da kapsar olmustur (Freire, 2005). Giiniimiizde
bir cok sey markasi ile anilmakta, hatta kendileri birer marka olarak
goriilmektedir. Departmanli magazalar, kurumlar, {iniversiteler, sarkicilar,
sporcular ve politikacilar kendileri birer marka olarak goriilebilmektedir (Anholt
and Hildreth, 2004) .

Isletmelerin markalarimin  degerlerini  bilancolarma  yansitabilme
olanagin1 bulmasiyla, yoneticiler icin marka iiretebilmek {iriin iiretmekten daha
onemli bir konu haline gelmistir (Feldwick, 2002). Markalar iiriinlerden daha
kompleks bir yapiya sahiptir. Insanlar bugiin bir iiriinii satin aldiklarken sadece
o lriiniin fonksiyonel ozelliklerini dikkate almazlar, ayni zamanda iiriiniin
markasimi iliskilendirdikleri bir takim sembolik Ozellikleri de satin alirlar
(Aaker,1997). Eletmelerin ve tiiketicinin marka algisindaki bu gelismeler,
marka gelistirme konusunu daha stratejik bir konu haline getirmis ve uygulama
alanin1 da somut ticari iiriinlerden soyut hizmetlere, fikirlere, iilkelere, bireylere
kadar genisletmistir.

Gtliniimiizde hem uygulamacilar hem de akademisyenler iilke, sehir gibi
yerlerin, mekanlarin da tipki ticari driinler gibi marka stratejilerinin
gelistirilebilecegini ileri siirmektedir (Wetzel, 2006; Abimbola, 2006;
Blichfeldt, 2005; Dooley and Bowie, 2005; Freire, 2005; Gudjonsson, 2005;
Noya, 2005; Gertner and Kotler, 2004; Parkerson and Saunders, 2004;
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Papadopoulos, 2004; Johansson, 2004). Bugiin herhangi bir iiriin almak
istedigimizde markalar bizim i¢in satin alma kararimizi hizlandiran, iyi bilinen
bir markaysa veya deneyimimiz varsa tercihimize giivenimizi arttiran, isimizi
kolaylastiran bir fayda saglamaktadir. Benzer seyler iilkeler icin de soylenebilir.
Herhangi bir yere tatile giderken, belli bir iilkenin iiriinii olan bir seyi alirken, is
iliskisinde bulunurken, film tercihi yaparken iilkeyle ilgili algilamamiz satin
alma kararimiz ve tercihimizi daha hizl, kolay ve giivenilir kilabilmektedir.
Ancak yine de iilkeler icin marka stratejisi gelistirmek iiriinlerin marka
stratejilerinin olusturulmasi ile ortak ve benzer 6zellikler gosterse de kendine
has bir takim farkliliklara da sahiptir (Kerr and Johnson, 2005). Ulke ve
sehirlerin markalar1 6zellikle politik yonii olan bir olaydir ve kararlarin
alinmasi, stratejilerin olusturulmasinda yoneticiler iiriinler de oldugu kadar hizli
ve bagimsiz degildirler (Parkerson and Saunders, 2004). Insanlarin iilkelerle
iligkili algilar1 komplike bir yapiya sahiptir ve genellikle iilkenin turizm
faaliyetleri cercevesinde yaptiklar, iiriinleri ve diger isletme faaliyetleri, sosyal,
politik ve kiiltiirel alanda yapilanlarin ve bunlarin kitle iletisim araglarindaki
yansimalarinin komplike bir bilesenidir ( Editorial, 2006). Johansson’a gore
(2005) iilke markasi imajin1 olusturan temel boyutlar; iilkenin vatandaslari,
hiikiimet politikalari, iilkeyle ilgili turist deneyimleri, yabanci yatirimci
acisindan ¢ekiciligi ve yetenekleri, kiiltiirel ihracati ve iilkenin ihracati (kdken
iilke etkisi) dir.

Baz iilkeler, 6rnegin Almanya gibi, {iriinlerinin uluslar arasi pazarlarda
alic1 bulmasinda pek zorlanmazlar. Oysa belki de daha iyi bir iirlinii olmasina
ragmen bazi lilkeler ise mesela Guatemala gibi, bu konuda o kadar sansh
degillerdir ve iiriinlerine alici bulmakta zorlanirlar. Pazarlama akademisyenleri
bunu koken iilke etkisi (country of origin) olarak adlandirirlar. Insanlar icin baz
tilkelerin “Made In ...” ve “Made By ...” etiketleri cok giiclii ve giivenilir bir
etkiye sahiptir (Anholt and Hildreth, 2005). Koken iilke, hedef tiiketicinin
tilkenin {tiriinlerini nasil gordiigii ve satin alma s6z konu oldugunda da kararim
ne derece etkiledigi ile ilgilidir. Koken iilke ve onun tiiketicideki algisi,
tiikketicinin iilkenin iiriinlerini degerlendirmesinde, kalite algilamasinda ve satin
alma kararinda anlamli bir etkiye sahiptir (Agrawal and Kamakura, 1999).
Pazarlamada koken iilke etkisi iilke markas1 konusuna gore daha eskidir ve daha
cok arastirilan bir konudur. Tiiketicilerin iiriiniin kokeni ile algilamalar1 nerede
tiretildigi, dizayn edildigi, montaj yapildigi; hammadde ve biiyiik pargalarinin
nereden geldigi, fabrikasinin ve merkezinin nerede oldugu gibi faktorlerle
iligkilidir. Ve daha geleneksel diye tanimlanabilecek koken iilke etkisi ile
nispeten yeni bir alan olan iilke markasi arasinda bir kesisme s6z konusudur.
Her ikisi de aslinda iilke imajinin; iilkenin kendisi ve tiriinlerinin (iirettikleri
veya lilkeyle iliskilendirilen) pazarlanmasinda nasil kullanilabilecegi ile
iliskilidir (Papadopoulos, 2004). Ornegin Fransiz parfiimii, Belgika cikolatas,
Rus havyari, Kolombiya kahvesi gibi.
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Aslinda iilkenin iiriinlerinin, markalarinin da iilke imajina dolayisiyla
markasina katkisindan bahsedebiliriz. Ciinkii bizlerde olusan Belgika cikolatasi
algisinin temelinde acaba diinyaca {inlii orijin olarak Belcika’li olan ¢ikolata
markast Godiva’nin hi¢ mi pay1 yoktur? Parfiim neden Fransiz’indir, acaba
Lancome, Channel’in bununla bir ilgisi yok mudur? Mercedes, Audi; BMW,
Alman otomobili algisin1 hi¢ mi etkilememektedir? Evet bir iilkenin bireyin
zihnindeki algis1 ve yeri, iilkenin {iriinleri ve markalari tarafindan etkilenmekte,
muhafaza edilmekte veya degistirilebilmektedir (Gudjonsson, 2005). Noya’ya
gore bir iilkenin yumusak giicii diye adlandirilan yaptirimlar1 arasinda uluslar
arasi pazarlara sundugu iirlinler ve markalar da yer almaktadir ve anlamli bir
giice sahiptir (Noya, 2005).

Ulke markasindan bahsedebiliyorsak, tipki iiriinlerin markalarinin birer
kisiligi oldugu gibi iilke markalarinin da kisiliginden bahsedebiliriz. Aaker’a
gore (1997) markalar da tipki insanlar gibi kisilik gelistirebilmekte ve bu insan
karakterine benzer olmaktadir. Ulke markasi ilgili calismalar genellikle iiriin
markast geligtirme stratejilerinin bu alanda da kullanilip kullanilamayacagi;
tilkelerin de marka stratejilerinin olup olamayacagi gibi konularda agirlik
kazanmakta olup marka kisiligi bu alanda pek incelenmemistir. Opoku ve
Hinson (2005), Afrika Birligi'ne iiye 54 iilkeden 10’unun web sayfalari
iizerinden bir icerik analizi yapmis. Ulkelerin web sayfalarinin Aaker’in
gelistirdigi marka kisiligi boyutlart olan igtenlik, heyecan, yetkinlik,
gelismislik/sofistike ve saglamlik ile iliskilendirilmesi belirlemeye caligmistir.
Aaker’in iriinlerin marka kisiligi 6lgegi iilkemizde (Sahin (2006); Aksoy ve
Ozsomer,(2007)) ve diger iilkelerde (Aaker ve digerleri, 2001;Kim, 1998)
kullanilmis uygulanabilirliligi test edilmistir. Ancak iilke marka kisiligi ile
iligkili tilkemizde yapilan bir calismaya rastlanmamaistir.

III. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu calisma daha sonra yapilacak genis kapsamli bir c¢alismanin 6n
aragtirmasi niteliginde olup, oncelikle iilke marka kisiligini olusturan boyutlar
belirlenmeye calisilmistir. Bu ¢ercevede de bu arasgtirmanin amaci oncelikle
tilkelerin kendileri birer marka olarak diistiniildiigiinde Aaker’in (1997)
gelistirdigi marka kisiligi 6lceginden hareket ederek, Tiirkiye’deki tiiketicilerin
degerlendirmesinde iilkeler icin de gecerli olup olmadiginin ortaya konmasi ve
tilke marka kisiligine has yeni boyutlarin belirlenmesi olarak belirlenmistir.
Ayrica bu iilkelerle ilgili tiiketicilerin iligkilendirdigi iiriinlerin neler oldugu da
saptanmaya c¢alisilmistir. Bu calisma kesfedici nitelikte calisma oldugundan
daha sonra yapacagimiz arastirmayla ilgili olarak bu iiriinlerin belirlenmesi
ihtiyaci vardir.

Bu kapsamda alt1 iilke saptanmistir. Bu {ilkelerin uluslar arasi
pazarlarda iiriinleri ve markalar1 olan; Tiirk halkinin cogunlugunun hakkinda bir
sekilde fikri oldugu iilkeler olmasina dikkat edilmistir. Bu amacla yapilan grup
goriismeleri ve agik uglu sorularin yer aldigr ¢calismalarda bilinilirligi en fazla
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cikan Japonya, Italya, Almanya, A.B.D., Cin, Fransa arastirma kapsamina
almmustir. Arastirma sonuglar1 Tiirk insaninin bu iilkelerin marka kisiligi
boyutlarini algilamasi ile sinirhidir.

IV. Arastirmanmin Metodolojisi

Calisma kesfedici bir aragtirma niteliginde olup, Aaker’in marka kisiligi
boyutlarini ifade eden 6lgeginden hareketle Tiirkiye’de iilke markasi kisiligi igin
boyutlar1 saptamaya yoneliktir. Ayrica daha sonra yapilacak genis kapsamli bir
calismanin da On arastirmasi niteligindedir. Bu nedenle arastirma igin test etmek
tizere bir model gelistirilmemis ve hipotez olusturulmamistir. Bu calisma
dogrultusunda daha sonra yapilacak arastirmada hipotez olusturma ve model
gelistirme yoluna gidilecektir.

A. Calismanin On Arastirmast

Yapmis oldugumuz bu ¢alisma 6ncesinde bir dizi kalitatif 6n arastirma
yapilmistir. Bu kapsamda 2006- 2007 &grenim yilinda 1.U. isletme Fakiiltesi
son smif dgrencilerinden bir grup ( B ve C gruplarindan 45°ser 6grenci), 1.U.
Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Yiiksek Lisans1 (21 kisi) ve 1.U. Isletme
Fakiiltesi Isletme Iktisad1 Enstitiisii Tkinci Ogretim Tezsiz Yiiksek Lisans MS
Pazarlama (13 kisi), MS Lojistik Yonetimi (19 kisi) ve MBA(22 kisi)
ogrencileri ile acik uclu sorulardan olusan bir dizi derinlemesine goriigmeler
yapilmistir. Isletme TIktisadi Enstitiisii ikinci Ogretim tezsiz yiiksek lisans
programlart ile Sosyal Bilimler Enstitiisti Yiiksek Lisans programlarinda
ogrencilerin %85’1 bir iste calismaktadir.

Calismaya Oncelikle arastirma kapsamina alinacak iilkelerin
saptanmasiyla baslanmistir. Bu amagcla gruplara uluslar arasi pazarlarda iiriinleri
ve markalar1 olan iilkeler denilince ilk akillarina gelen ii¢ iilkeyi belirtmeleri
istenmistir. Buradan hareketle en cok hatirlanan iilkelerden altis1 Japonya,
Italya, Almanya, A.B.D., Cin, Fransa olarak belirlenmistir. Daha sonra yine agik
uclu olarak bu iilkelerin her birinden bir iiriin almak isteselerdi hangi tiriinleri
alacaklar1 sorulmustur. Buradan elde edilen cevaplar dogrultusunda, iilkelerden
en fazla satin alinmak istenen iiriinler dikkate alinarak arastirma anket
formundaki iilkeler ve bu iilkelerden alinabilecek iiriinlerle ilgili soru yapisal
hale getirilmistir. Yine gruplara bu alti iilkenin her birini bir birey olarak
diisiinselerdi, onlar1 en iyi tamimlayan sifatlarin neler olabilecegi agik uglu
olarak sorulmustur. Verilen cevaplar daha sonra nihai anket formunda; iilkeleri
en iyi tamimlayan sifatin saptanmasina yonelik yardimli ¢agrisim sorusunun
olusturulmasi ile Aaker’in marka kisiligi 6lgegindeki sifatlara ilave sifatlarin
neler olabileceginin belirlenmesinde kullanilmistir. Bu gruplardan rast gele
secilen 10’ar kisilik gruplarla odak grup goriismesi yapilmis, konular
derinlemesine tartisilmigtir. Odak grup goriismelerinden elde edilen bulgular
anket formunun olusturulmasi siirecinde kullanilmgtir.
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B. Veri Toplama Yontem ve Aract

Arastirmada veriler internet iizerinden anket yoluyla toplanmistir. Anket
formu Istanbul Universitesi web sayfasinda www.isletme.istanbul.edu.tr/
ogrelem/semakurtulus/index.php

adresinde yerlestirilmistir. Bu adres mail yoluyla 53 mail grubuna
gonderilmis ve grup iiyelerinden anketi cevaplamalart rica edilmistir. Veri
toplama yontemi olarak internet yoluyla anket yapilmasinin tercih edilmesinde
en onemli faktor, daha fazla sayida ve nispeten farkli dagilim gosteren kisiye,
daha diisiik maliyetle ulasilabilmesidir. Arastirma kapsamina alinan alti iilke
(Japonya, Italya, A.B.D., Almanya, Cin ve Fransa) baz almarak iilke marka
kisiligini 6lcmeye yonelik soruya gore alt1 ayr1 anket formu hazirlanmistir. Ve
tesadiifi olarak anketin bulundugu linki her tiklayan farklh bir iilke ilgili olarak
anket formunu cevaplandirmistir.

Anket uygulamasi 5 Temmuz 2007 tarihinde baslamis ve 16 Kasim
2007 tarihinde tamamlanmigtir. Baglangicta uygulama siiresi daha kisa olarak
planlanmis idi. Ancak planlanan siire igerisinde cevaplama oraninin ¢ok diisiik
olmasi ve siirenin de yaz tatili donemine denk gelmis olmasi dikkate alinarak
stire uzatilmistir. Bu siire i¢inde 441 anket cevaplanmis, ancak bunlarin 6 tanesi
yanlig, uygun olmayan sekilde ve eksik dolduruldugu icin kapsam diginda
tutulmustur. Sonu¢ olarak arastirma Ornegi toplam435 kisiden olusmustur.
Herkes farkli bir iilkeyle ilgili anket formu cevaplandirdigindan arastirma
kapsamina alinan 6 iilkeye ait ornek biiylikliikleri ise soyledir; Japonya 69,
Italya 87, Amerika Birlesik Devletleri 67, Almanya 74, Cin 64, Fransa 74.

Aragtirma anket formu 4 sorudan olusmaktadir. Birinci soruda
cevaplayicilara 13 sifat verilmis, 6 iilkenin her biri icin ayrn ayr iilkeyi en iyi
ifade eden sadece bir sifati belirtmeleri istenmistir. Burada amag¢ yardiml
cagrisimla bu iilkeleri en iyi ifade eden sifatlar1 belirlemektir. Bu soru daha
sonra simiflandirma giicliigii cekileceginden tamamen yardimsiz c¢agrisim
seklinde yapilmamustir. Bu soruda kullanilan 13 sifat daha 6nce yapilmis olan
on arastirmalardan yola cikilarak belirlenmigtir. Bu sifatlar “romantik,
teknolojik, disiplinli, sinsi, diplomatik, c¢aligkan, yenilik¢i, 1rkel, baskici,
biiyiik, kibirli, heyecanli ve despot”tur. Bu soru tiim ankete katilanlar tarafindan
(435 kisi) cevaplanmistir.

Ikinci soruda yine 6n arastirmalarda elde edilen bulgulardan hareketle
belirlenen 15 iirtiniin her birini en iyisi oldugunu diisiindiikleri 6 {iilkeden
hangisinden alabilecekleri sorulmustur. Bu iiriinler, miicevher, beyaz esya,
otomobil, bilgisayar, ceket, cikolata, ev aksesuari, mobilya, porselen yemek
takimi, bisiklet, kozmetik, saat, blue jean, deri ¢anta ve spor ayakkabidir. Bir
iriin icin sadece bir ililke tercihi yapilmistir. Buradaki amag iilkelerin ve
irtinlerin iliskilendirilmesini belirlemektir. Bu soru da 435 kisi tarafindan
cevaplanmistir.

Uciincii soru ise iilkelerin marka kisiliklerini 6lgmeye yoneliktir. Bu
soruyu her katilimci sadece bir iilke igcin cevaplandirmistir. Anket linkine giren
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herkes tesadiifi olarak farkli bir tilkeyle karsilagsmistir. Kisilerin iilkelerin marka
kisiligini degerlendirmeleri olciiliirken 65 sifattan olusan yedili boyutsal ayirma
Olcegi kullanilmistir. Bu sifatlar Aaker (1997), Sahin (2006), Kurtulus ve
digerleri (2006) ve Aksoy ve Ozsomer (2007)’in yapmus olduklar1 ¢alismalar
ve calisma Oncesinde yapilan O©n arastirma bulgularindan hareketle
belirlenmistir. Olgekte 7 en yiiksek katilimi ve sifatla ilgili en olumlu durumu
ifade ederken, 1 ise en diisiik katilimi ve sifatin aksi durumu ifade etmektedir.

( Giizel-7-, Glizel degil-1- gibi) Dordiincii soruda ise cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir.

V. Verilerin Analizi ve Arastirma Bulgulari
Arastirma sonuglar1 SPSS 13.0 ile test edilmistir. Ornegimizde yer alan
cevaplayicilarin  demografik ozellikleri itibariyla dagilimi  Tablo 1’de
verilmistir.

Medeni Durum Dagilim: Egitim Durumu Dagilim:
Frekans % Frekans %
Evli: 175 40.2 flkokul ve altx: 0 0.0
Bekar: 246 56.6 Ortaokul: 1 0.2
Dul: 2 0.5 Lise: 14 32
Bosanmus: 12 2.8 Universite: 216 497
Toplam: 435 100.0 Universite istii: 204 46.9
Toplam: 435 100.0
Yas Dagilin: Cinsiyet Dagilim:
Frekans % Frekans %
24 ve alti: 112 25.7 Kadin: 215 49.4
25-34 : 209 48.0 Erkek: 220 50.6
35-44 : 73 16.7 Toplam: 435 100.0
45-54 : 30 7.0
55ve+ 11 2.6
Toplam: 435 100.0
Gelir Durumu Dagilin: Meslek Dagilimi:
Frekans % Frekans %
500 ve alt1 112 25.7 Ev Hammu: 91 20.9
501-1000 YTL.: 36 8.3 Ogrenci: 99 22.8
1001-1500 YTL: 62 143 EmeKli: 8 1.8
1501-2000 YTL: 43 9.9 Tiiccar/Sanayici: 5 1.1
2001-2500 YTL: 45 10.3 Esnaf: 3 0.7
2501-3000 YTL: 43 9.9 Serbest Meslek Sahibi: 26 6.0
3001-3500 YTL: 32 74 Ozel Sektor Ust Kademe Yonetici: 24 55
3501-4000 YTL: 27 6.2 Ozel Sektor Orta Kademe Yonetici: 66 15.2
4001-4500 YTL: 33 7.6 Ozel Sektor Cahsam: 99 22.8
45001 ve iistii : 2 0.5 Kamu Sektorii Ust Kademe Yonetici: 0 0.0
Toplam : 435 100.0 Kamu Sektorii Orta Kademe Yonetici: 1 0.2
Kamu Sektorii Memur: 13 3.0

Toplam: 435 100.0

Buna gore 6rneg.imizde kadin (%49.4) ve erkek (%50.6) katilimcilar
hemen hemen esittir. Ornegimizin 246 kisiyle biiyiilk boliimiinii bekarlar
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olustururken evli olanlarin temsili % 40.2’dir. Aragtirma 6rnegi agirilikli olarak
35 yas ve altindan olugmaktadir. Veri toplama yontemimizin internet iizerinden
oldugunu goz oniine aldigimizda nispeten geng bireylerin hem teknolojiye hem
de ankete katilima ilgilerinin daha yiiksek olmasi pek de beklenmeyecek bir
durum degildir. Anketimize katilanlarin egitim durumu iilkemizin genelini
kesinlikle yansitmamaktadir. Neredeyse tamami {iniversite ve {iistii egitime
sahiptir. Yine anketin internet ortaminda yapilmasinin bu durumu tetikledigini
sOyleyebiliriz. Egitim diizeyi yiiksek bireylerin teknolojiye yakin olma ve
kullanma egilimlerinin daha ¢ok olmasi nedeniyle boyle bir tablo ortaya ¢ikmis
olabilir. Katilimcilar arasinda 6grenciler (99) ve 6zel sektor calisan1  (99) en
biiyiik gruplart olusturmaktadir. Bu gruplar1 ev hanimlar1 (91) ve 6zel sektor
orta kademe yoneticileri (66) izlemektedir. Ankete katilanlarin biiyiikk bir
boliimii (toplam %68.6) 2500 YTL. ve altinda sahip olduklarini bildirmislerdir.

Cevaplayicilardan iilkeleri en iyi ifade ettigini diisiindiikleri tek bir
sifatla tanimlamalarinin istendigi yardimli ¢agrisim sorusuna verilen cevaplara
gore;

e Cevaplayicilarin 118’1 (%27.1) A.B.D’ni en iyi tanimlayan sifatin
“sinsi” oldugunu belirtmislerdir. Bunu %15.2 ile “despot” ve %14.0 ile
“baskic1” izlemektedir.

¢ Ankete katilanlarin yaridan fazlasi (241,%55.4) Japonya’y1 “teknolojik”
olarak tanimlarken bunu %?28 ile “caliskan” ve %9.9 ile “disiplinli”
sifatlar1 izlemistir.

e Katilimcilarin biiyiik boliimii (228 kisi, %52.4) Almanya’y1 tanimlayan
en iyi sifatin “disiplinli” oldugunu belirtmislerdir. Bu sifatlar1 %11.5 ile
“irker” ve %9.2 ile “caliskan” tanimlamalar izlemistir.

¢ (Cini¢in uygun sifatlarin dagilimina baktigimizda %37.5 ile “caligkan”,
%30.6’yla “bityiik” ve %9.7’ ile “baskic1” oldugunu goriiyoruz.

e ltalya’mn ise %39.3 ile “romantik”, %37.0 ile “heyecanli” ve %5.7 ile
“diplomatik” olarak tanimlandigin1 gérmekteyiz.

e Cevaplayicilarin %35.4°1i (154 kisi) Fransa’y1 “kibirli” olarak
tanimlarken, %18.2’si “romantik”, %16.8’1 ise “irk¢1” olarak
gordiiklerini belirtmislerdir.

Ulkelerle iiriinlerin iliskilendirilmesine yonelik soruya verilen cevaplara
baktigimizda; miicevher’in en ¢ok Fransa’dan (%45.1) ikinci sirada olarak ise
Cin’den (%36) alinmak istendigini gormekteyiz. Beyaz esyada % 44.1 ile en
cok Almanya tercih edilirken onu %?25.4 ile Fransa izlemektedir. Otomobilde
ise %25.1’lik oranlarla Almanya ve Japonya’nin esit oranda tercih edildigi
ortaya ¢cikmistir. Bilgisayar aliminda en ¢ok tercih edilen tilke%31.7 ile Japonya
olurken onu %21.6 ile italya izlemistir. Cevaplayicilarin %67.6’s1 ceket satin
almak igin A.B.D.’ni tercih ederken, %24.2°si Italya’yr tercih etmislerdir.
Cikolata aliminda ise %73.4 ile Italya birinci sirada %12.9 ile Fransa ikinci
sirada yer almaktadir. Aksesuar satin aliminda da %58 ile A.B.D. birinci tercih
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edilen %15.6 ile Italya ikinci tercih edilen iilkeler olmuslardir. Ankete
katilanlarmn %61.6’s1 mobilya alirken birinci derecede tercih ettikleri iilkenin
Almanya oldugunu belirtirken %24.9’u Japonya’yi tercih etmistir. Porselen
yemek takiminda ise %56.6 ile yine Almanya en ¢ok, %25.7 ile Japonya ikinci
en ¢ok tercih edilen iilke olmustur. Bisiklet satin aliminda ise %82.2 ile Japonya
tercih edilmistir. Kozmetikte %68.3 ile ilk sirada Japonya tercih edilirken onu
%25.9 ile AB.D. izlemistir. Saat soz konusu oldugunda %74.1 italya derken
Fransa %18.2 ile tercih edilmistir. Bluejean satin alan cevaplayicilarin %54.9’u
A.B.D. derken onu %28.8 ile Fransa izlemistir. Deri ¢antada ise %43.4 ile italya
ve %17.7 ile Cin %17.3’le Fransa izlemistir. Spor ayakkabida ise sasirtict bir
sekilde %73.8 ile Italya en ¢ok tercih edilen iilke olurken A.B.D. %10.9 ile onu
izlemistir.

Arastirmada {ilkelerin marka kisiliklerinin belirlenmesi ne yonelik 65
sifattan olusan yedili boyutsal ayirma olcegi kullanilmistir. Bu 6lgegin
giivenilirligi test edilmis ve Croanbach Alpha deger 0.942 bulunmustur. Bu
deger sosyal arastirmalar icin oldukga yiiksek bir degerdir. Ulke marka kisiligi
boyutlarinin saptanmasi amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Analizde
Principal Component ve Varimax with Kaiser Normalization metodlari
kullanilmistir. Yapilan ilk faktor analizi sonucu 12 faktor bulunmus daha sonra
sirastyla faktor yiikleri 0.40 ve altinda olan sifatlar, “heyecanli, enerjik,
duygusal, giiclii, iradeli, problem ¢oziicii, popiiler” ve 0.50’nin altinda olan
“basarili, baris¢1” sifatlart ¢ikarilmis; 11 iterasyon sonunda faktor sayist 9’a
indirgenmistir. Tablo 2’de nihai faktor analizinin sonuglar1 goriilmektedir.

Tablodan da goriilecegi tizere 6. ve 9. faktorlerde sadece iki degisken
bulunmakta, arada yer alan 7 ve 8’de ise iicer degigsken yer almaktadir. Faktorler
5’te kesilip tekrar rotasyona tabi tutulabilirdi. Ancak faktor olusumunda en az
iki degiskenin de olabilirligi ve toplam varyansdaki agiklama paylar1 da goz
oniinde bulundurularak bu yola gidilmemis faktor sayis1 9 olarak tespit
edilmistir. Degiskenler toplan varyasyon %64.178’ini aciklamaktadir.
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Tablo 2: Rotasyon Edilmis Faktor Analizi Sonuglar

Faktorler

5

samimi
entrikact
evcimen
hirsh
mantiklt
diiriist
zengin
mago
katilimet
romantik
gizemli
tokgozlii
hosgorili
demokrat
gekici
dindar
sempatik
geng
gercekei
yaratict
modact
oldugu gibi
koylu
serinkanli
cesur
duyarh
saygil
sira dig1
sosyal
asil
saygin
ilkeli
lider
tedbirli
zeki
toplumcu
canli
modern
cagdas
bagimsiz
biyiileyici
ozgiivenli
dengeli
giivenilir
neseli
giizel
takimci
kibar
ozgiin
kadins1

.816
7138
107
.636
-.562
.542
532

.675
.654
.648
.619
.613
.588
.553

.687
.674
.606
.535

793
751
.627
.538

.626
591

.686
.661
.644

.830
.686
-.660

576
573

Aciklanan
Varyans %
Kiimiilatif
Varyans %

19.479

19.479

8.240

27.719

7.816

35.534

7.225

42.759

4.832

47.591

4.644

52.235

4.122

56.357

3.927

60.284

3.894

64.178
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Tablo 2’den de goriildiigii gibi birinci faktérde ‘“samimi, entrikact
olmayan, evcimen, hirsli, mantikli, diiriist, zengin, mago, katilimci, romantik,
gizemli, tokgozlii, hosgoriilii, demokrat, ¢ekici, dindar, sempatik” gibi sifatlar
yer almaktadir. Bu faktoriin altinda toplanan ¢ok sayida sifat diisiiniildiigiinde
isimlendirilmesi bir hayli zor goriinmektedir. Faktorde evcimen, diiriist, samimi
gibi sifatlar Aaker’in ¢alismasinda da ayni faktorde toplanmistir (1997). Yine
diirtist ve samimi Sahin’in (2006) iilkemizde yapmis oldugu calismada ayni
faktor altinda toplanan sifatlardir. Hem bu faktér altinda toplanan
degiskenlerden en yiiksek agirliga sahip olmasi hem de Aaker ve Sahin’in
yapmis oldugu calismalar dikkate alinarak birinci faktoriin “samimiyet” olarak
isimlendirilmesi uygun goriilmiistiir. Tkinci faktorde ise “gercekei, yaratici,
oldugu gibi, moday1 izleyen, sehirli, serinkanli, cesur” gibi sifatlar vardir.
Bunlardan yaratici, serinkanli, cesur ve modaya ayak uyduran Aaker’in
calismasinda ikinci faktorde yer almistir. Ancak bizim calismamizda ikinci
faktorde yer alan gergekgi, sehirli ve oldugu gibi sifatlar1 Aaker’da birinci
faktorde yer alirken bu ¢alismada ikinci faktorde yer almistir. Sahin’in ¢alismasi
ile ise yaratict ve modern sifatlart ortaklik gostermektedir. Bu faktor de
“heyecanl” seklinde isimlendirilmistir. Uciincii faktor altinda yer alan
degiskenler “duyarli, saygili, sira dis1, sosyal, asil, saygin ve ilkeli” seklindedir.
Bu faktérde yer alan degiskenler daha onceki calismalarda farkli faktorler
altinda yer almistir (Sahin 2006,Aaker 1997). Uciincii faktoriin “sosyal” ile
tanimlanmas1 uygun goriilmiistiir. Arastirmada saptanan dordiincti faktorde
“lider, tedbirli, zeki ve toplumcu” sifatlar1 bulunmaktadir. Bu faktorlerin hepsi
de Aaker’in calismasinda 3. faktorde yer almistir ve kendisi bu faktorii yeterli
diye nitelendirmistir. Bu calismada da dordiincii faktor “yeterli” olarak
isimlendirilmistir. Besinci faktorde “canli, modern, ¢agdas ve bagimsiz” yer
almaktadir. Bunlar Aaker’in ve Sahin’in ¢alismalarinda ikinci faktorde yer alan
ifadelerdir. Bu faktor de “cagdas” olarak isimlendirilmistir. Altinci faktorde
sadece iki sifat bulunmaktadir; “biiyiileyici ve Ozgiivenli”’. Bunlar diger
calismalarda bagka faktorler altinda tanimlanmaktadir (Sahin 2006,Aaker 1997).
Bu faktoriin “etkileyici” ile nitelendirilmesi uygun goriilmiistiir. Arastirma
bulgularinda belirlenen yedinci faktorde ise “dengeli, giivenilir ve neseli”
ifadeleri bulunmaktadir. Bunlar da yine Aaker ve Sahin’in ¢alismalarinda farkli
farkli faktorlerde yer alan sifatlardir. Bu faktor de “giivenilir” olarak
isimlendirilmistir. Sekizinci faktorde yer alan “glizel, takimci, kibar”
sifatlarindan hareketle; faktoriin “duyarli-narin” olarak isimlendirilmesi uygun
goriilmiistiir. Son faktérde ise “Ozglin ve kadinsi” sifatlar1 yer almaktadir.
Dokuzuncu faktor de “6zgiin” olarak tanimlanmastir.

Yapmis oldugumuz c¢alismada faktor sayist daha Once iiriin marka
kisiligi ile ilgili yapilan calismalardan daha fazla ¢ikmistir. Aaker(1997) ve
Sahin (2006) calismalarinda 5’er, Aksoy ve Ozsomer (2007) ise 4 faktor
bulmuslardir. Bu farkliligin iilkeler s6z konusu oldugunda ortaya ¢ikmasinin
normal oldugunu diisiiniiyoruz. Ciinkii iilkelerin marka algilamasinda iilke
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insanlari, hiikiimet politikalari, iilkenin tarihi, turistik 6zellikleri gibi faktorler
de devreye girmektedir (Kerr and Johnson, 2005, Johansson, 2005).Yine
faktorler altinda toplanan sifatlar acisinda da bazilari i¢in bire bir benzerlik s6z
konusu iken, bazilar farkli farkli faktorlerde yer almistir. Bunun da hem
arastirma konusunun iilkeler olmasi ve birden fazla iilkenin ayn1 anda 6lg¢iilityor
olmasi, hem de kiiltiriimiize has ozelliklerin devreye girmesinde
kaynaklandigini soyleyebiliriz.

Ulkelerin marka kisiligini agiklayan bu faktorlere gore arastirma
kapsamina alinan 6 tilke arasinda bir farklilik olup olmadiginin test edilmesi
icin One Way ANOVA analizi uygulanmistir. Bu c¢ercevede gelistirilen
hipotezimiz:

Ho= Dokuz faktore gore alt1 iilkenin faktor ortalamalar1 birbirinden
anlamli derecede farkli degildir.

H,= Dokuz faktore gore alt1 iilkenin faktor ortalamalar1 birbirinden
anlaml1 derecede farklidir.

Tablo 3’te ANOVA analizinin sonuglar1 yer almaktadir. Tablodan da
goriilecegi lizere faktorlerin hepsi iilkeleri birbirinden ayrigtirmaktadir. Bir
baska ifade ile marka kisiligini belirleyen bu faktorlere gore arastirma
kapsamina alinan alti iilke birbirinden farklilagsmaktadir. Bu farklilagmanin
temeline baktigimizda , yani faktorlerin, iilkeler tek tek birbirleriyle
karsilastirildiginda ne kadar ayrnistirdigma LSD testi ile bakilmistir. Sonugcta
faktorler agisindan farklilastirmayan iilkelerin 6zet bir listesi Tablo 4’te yer
almaktadir.

Faktor 1 “samimi” agisindan; 2 ile 4, 2 ile 5 ve 4 ile 5 numarali iilkeler
farklilasmamaktadir. Yani bu faktor acisindan Italya ile Almanya ve Cin
benzerdir. Aym sekilde Cin, Almanya ile de benzesmektedir. Faktor 2
“heyecanli” dikkate alindiginda ise; 1-3, 4-6, 5-6 numarali iilkeleri
ayrismamaktadir. Bir baska ifade ile, heyecanl faktorii agisindan Japonya ile
A.B.D, Fransa ile de Almanya ve Cin karsilastirldigindan farklilik
gostermemektedir. 3. faktore gore ise 1-4,1-5,2-3,4-5 arasinda farklilik yoktur.
Yani “sosyal” faktoriine gore; Japonya, Almanya ve Cin ile; Cin, Almanya ile
ve de Italya A.B.D. ile benzesmektedir. Faktor 4’e baktigimizda; 1-2,1-6, 2-6,3-
5 arasinda farklilik olmadigim1 gormekteyiz. Yani “yeterli” faktorii Japonya’y1
Italya’dan; Fransa’yr Japonya ve Italya’dan; AB.D. ise Cin’den
ayristiramamaktadir. 5. faktor olan “cagdas” faktorii Japonya ile Almanya ve

Fransa’yl, Italya ile Cin'i ve de Almanya ile Fransa’yl
ayristiramamaktadir. “Etkileyici” diye isimlendirdigimiz 6.faktére gore ise
Japonya; A.B.D., Almanya ve Cin ile A.B.D.; Almanya ve Cin ile; Almanya da
Cin ile benzesmektedir. 7 numarali faktor iilkeleri farklilagtirma 6zelligi en iyi
olan faktordiir. “Glivenilir” olarak tanimladigimiz bu faktor acisindan sadece
Japonya ile A.B.D. benzesmektedir.
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Tablo 3: ANOVA Tablosu

Kareler Ortalamalarin|
Faktorler Toplamu | df karesi F Sign.
Gruplar aras1 | 184,169 | 5 36,834 63,249 (0,000
Faktor 1 Gruplar ici 249,831 | 429 0,582
AT I oplam 434,000 | 434
Gruplar arasi | 77539 | 5 15,508 18,664 0,000
Faktor 2 Gruplar ici 356,461 | 429 0,831
Toplam 434,000 | 434
Gruplar arast | 102250 | 5 20,450 26,445 (0,000
Faktor 3 ..
BT Gruplarici | 331,750 | 429 | 0,773
Toplam 434,000 | 434
Gruplar arast [ 58360 | 5 11,672 13,330 0,000
Faktér 4 Gruplar ici 375,640 | 429 0,876
Toplam 434,000 | 434
Gruplar arast | 53129 | 5 10,626 11,969 (0,000
Faktor 5 ..
axtor Gruplar ici 380,871 | 429 0,888
Toplam 434,000 | 434
Gruplar arast | 140,997 | 5 28,199 41,288 10,000
Faktor 6 |Gruplar ici 293,003 | 429 0,683
Toplam 434,000 | 434
Gruplar arast | 133167 | 5 26,633 37,980 (0,000
Faktor 7  |Oruplar ici 300,833 | 429 0,701
Toplam 434,000 | 434
Gruplar arast | 103685 | 5 20,737 26,932 (0,000
Faktor 8 Gruplar ici 330,315 | 429 0,770
Toplam 434,000 | 434
Gruplar arast | 93240 | 5 18,648 23,477 10,000
FakiSr 9 Gruplar ici 340,760 | 429 0,794
Toplam 434,000 | 434

297
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8.faktor  acgisindan  1-3,2-6,3-4  numarali  iilkeler  farklilas-
mamaktadir.Yani “duyarli-narin” faktorii Japonya-A.B.D., Italya-Fransa,
A.B.D.-Almanya arasinda bir farklilik gostermemektedir. 9. faktoriimiiz olan
“ozgiinlik” ise Italya ile A.B.D., Almanya, Cin arasinda bir farlilik
gostermemektedir. Yine bu faktoér acisindan A.B.D., Almanya ve Cin’den;
Almanya ise Cin’den farkli degildir. Bunlar disindaki arastirma kapsamina
alman tim ilkeler, elde ettigimiz dokuz faktor acisindan farklilik
gostermektedir.

Tablo 4: ANOVA Analizi Sonucunda Faktorlere Gore Farklhilasmayan Ulkeler

Faktorler 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Samimi | Heyecanli | Sosyal | Yeterli | Cagdas | Etkileyici | Giivenilir | Duyarl/ | Ozgiin
Narin

Ulkeler 2-4 1-3 1-4 1-2 1-4 1-3 1-3 1-3 2-3
2-5 4-6 1-5 1-6 1-6 1-4 2-6 2-4
4-5 5-6. 2-3 2-6 2-5 1-5 34 2-5
4-5 3-5 4-6 3-4 3-4
3-5 3-5
4-5 4-5
Sign. 410 .520 307 .666 438 .568 .260 .903 .570
.073 .103 412 147 .549 .081 .880 .902
333 176 295 273 544 .082 .077 .865
.865 .868 .857 249 .507
242 712
953 781

Ulkeler: 1-Japonya, 2-Italya, 3-A.B.D., 4-Almanya, 5-Cin, 6-Fransa

VI. Sonug¢ ve Oneriler

Tipka iiriinler gibi iilkelerin de birer marka olabileceginden yola ¢ikarak,
marka olan iilkelerin ayn1 zamanda marka kisiliklerinin de olabilecegini ortaya
cikarmaya calisngimiz bu calisma sonucunda; 65 sifattan hareketle 9 iilke
marka kisiligi boyutu elde etmis bulunuyoruz. Bu boyutlar “samimi, heyecanli,
sosyal, yeterli, cagdas, etkileyici, giivenilir, duyarli-narin ve Ozgiin”diir.
Literatiirdeki iiriinlerin marka kisiligini aciklamaya calisan arastirmalara gore
faktor sayis1 daha yiiksek cikmistir. Ancak iilkeler marka olma anlaminda
tiriinlerle benzerlik gosterseler de kendilerine 6zgii daha sofistike 6zellikleri de
vardir. Ve insanlarin iilkelere iliskin algilamalari bunlardan etkilenmektedir.
Faktor sayisinin yiiksek ¢cikmasinin bunlardan kaynaklandigini diisiiniiyoruz.

Insanlarin iilkelerle ilgili algilari; siyasi, tarihi, ekonomik ve diger
giincel bir ¢cok konudan etkilendigi icin, marka kisiligini belirleyen faktorler de
zaman icinde o anki konjonktiire gore farklilagsmalar gosterebilecektir. Ayni sey
belki iirtinler i¢in de sOylenebilir. Ancak iirtinlerdeki degisim kontrolii daha zor
olan cevresel faktorlerden iilkeler kadar etkilenmeyecektir. Ozellikle yardiml
cagrisim ile katilimcilarin iilkeleri en iyi ifade eden sifati belirtmelerinin
istendigi soruda bunu gérebilmekteyiz. Ornegin A.B.D.’ni tanimlayan sifatlarda
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son donemde gerek diinyada gerekse direkt iilkemizle olan iliskilerde yasanan

gelismelerin roliiniin yiiksek oldugu ileri siiriilebilir. Bu calisma baska bir

zaman diliminde yapilmis olsaydi sonuglar belki de ¢ok farkl ¢ikacakti.

Arastirmada alt1 iilkeden hareketle marka kisiligi belirlenmeye
calisilmistir. Yapilan ANOVA  analizine gore iilkeler faktorler acisindan
farklilik gostermekle birlikte, bazi faktorler acisindan benzesen iilkeler oldugu
da tespit edilmistir. Hi¢ siiphe yok ki bu benzerlikler ve farklilasmalar daha
detayli incelenebilir, nedenleri arastirilabilir. Faktorlere gore benzesen ve
farklilasan iilkelerden hareketle, daha sonraki calismalarda ortaklik gosteren
veya kesin ayiricilik 6zelligi olan degiskenler incelenebilir.

Arastirma bulgularinda dikkati ¢eken bir diger nokta da iilke-iiriin
iliskilendirilmesine yonelik sorudan elde edilen sonuclara baktigimizda, belli bir
tiriin ile iliskili olarak diinya capinda giiclii markalar1 olan iilkelerin ¢ok biiyiik
oranda tercih edildiklerini gormekteyiz. Ornegin otomobilde Almanya-
Japonya’'nin; bilgisayarda Japonya’'nin; canta ve cekette Italya’nin tercih
edilmesi gibi. Demek ki giiclii markalar yaratabilen iilkeler, o iiriinlerde tiiketici
icin On plana cikabilmektedir. Bu c¢alismada iilkeyle iliskilendirme sadece iiriin
ile sinirlanmistir, ancak daha sonra yapilacak ¢alismalarda iilkelerin markalari
da dikkate alinabilir.
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