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Ulke Marka Kisiligi: Isvec’te Tiirkiye Algisi

Country Brand Personality: The Perception of Turkey in Sweden

Elem DEMIR, Tiirkiye, elemdemir@icloud.com

Oz: Bu ¢alismamin temel amaci, Tiirkiye marka kisiliginin Isve¢ vatandaslart tarafindan nasil algilandigint belirlemektir. Bu kapsamda, Isve¢
vatandaglarinin Tiirkiye’yi daha énce ziyaret etme/etmeme durumlart ve demografik ozellikleri ile iilke marka kisiligi arasindaki iliskiyi ortaya
koymak hedeflenmistir. Calismada, nicel arastirma tekniklerinden anket yontemi kullanilmistir. Anket, kolayda drnekleme metodu kullamilarak 396
denekle gerceklestirilmistir. Elde edilen verilere SPSS paket programi ile faktor analizi, t-test ve ANOVA testleri uyQulanmistir. Arastirma
sonuglarima gore, Tiirkiye marka kisiligi “samimiyet, heyecan, yetkinlik, seckinlik, saglamlik” olarak bes boyut altinda toplanmistir. Ayrica, iilke
marka kisiligi boyutlarimn katthmcilar arasinda farkly algilandigi tespit edilmigtir.

Anahtar Sozciikler: Marka Kisiligi, Ulke Marka Kisiligi, Alg, jsveg Tiirkiye

Abstract: This paper aims to determine how Turkey's brand personality is perceived by Swedish citizens. In this context, it is aimed to examine the
relationship between Swedish citizens visits/non-visits to Turkey, demographic characteristics and country brand personality. In the study, the survey
method was used from quantitative research techniques. The questionnaire was conducted with 396 respondents using the convenience sampling
method. Factor analysis, t-test and ANOVA tests were performed to analyze the data. According to the results, Turkey’s brand personality has been
grouped under five dimensions as “Sincerity, Excitement, Competence, Sophistication, and Ruggedness”. Moreover, country brand personality
dimensions are perceived differently among participants.

Keywords: Brand Personality, Country Brand Personality, Perception, Sweden, Turkey

1. Giris

Giliniimiizde yasanan yogun rekabet ortamu marka kavraminin her alana yayilmasina neden olmustur. Markalar
iiriin/hizmet kapsamindan cikarak fikirler, kisiler, olgular ve iilkeleri de icine almistir. Ulkeler de kendi giiclii
markalarini yaratmak, bu rekabet ortaminda etkin bir konum elde etmek icin ¢aba gostermektedir. Boylelikle, iilkeler
farklilagmak icin sadece somut dzellikleri ile degil soyut dzellikleri ile de giindeme gelmeye baslamistir. Bu anlamda
“lilke marka kisiligi” kavrami 6nem kazanmistir. Marka literatiirii incelendiginde, iilke marka kisiligi ¢alismalarinin
diger marka kavramlarina gore daha az oldugu gozlenmistir. Ayrica, Isveg’te Tiirkiye marka kisiligi {izerine daha dnce
herhangi bir arastirma yapilmadig1 tespit edilmistir. Calismanin temel amaci, Tiirkiye nin iilke marka kisiligini Isveg
vatandaslari tarafindan nasil algiladigini ortaya koymaktir. Bu yonden bu g¢alisma, literatiirde oncii arastirmalardan
olmaktadir.

Calismada oncelikli olarak, Tiirkiye iilke marka kisiliginin boyutlar1 arastirilmaktadir. Ardindan bu boyutlarin
Tiirkiye’yi daha once ziyaret eden ve etmeyenler arasinda nasil algilandig belirlenmektedir. Buna ek olarak, Tiirkiye
marka kisiligi algilanmasinda cinsiyete, meslege, yas gruplarina, egitim seviyeleri ve medeni duruma gore anlamli
farkliliklar olup olmadig tartisilmaktadir. Caligma dort boliimden olugmaktadir; ilk bolimiinde marka ve marka kisiligi
literatiir taramas1 yapilmaktadir. ikinci boliimde ise arastirmanin yontemi yer almaktadir. Bu dogrultuda, arastirmanin
amaci1 ve kapsami, veri toplama ydntemine deginilerek veri analizi yapilmaktadir. Bununla birlikte arastirma modeli ve
hipotezler test edilmektedir. Ugiincii boliimde ise elde edilen bulgular degerlendirilmektedir. Son boliimde ise tartigma
ve sonug yer almaktadir.

2. Marka ve Marka Kisiligi

Kotler (2000) markay1 tiretici ve saticilarin iiriin/hizmetlerinin tanitilmasini ve rakiplerinden ayirt edilmesi amaci olan
gorsel, isitsel ve duyusal sembollerin bilesimi olarak tanimlar. Batra vd. (1996) markanin fiziksel bir varlik olmadigini;
tiikketicilerin markay1 gordiigiinde ya da adin1 duyduklarindaki hisleri, zihinlerinde canlandirdiklar1 ve markayla alakali
diisiinceleri oldugunu savunur. Knapp (2003) de tiiketicilerin imgeleminde algilanan duygusal ve islevsel 6zelliklere
vurgu yapar. de Chernatony (1999) ise markalarin performans ihtiyacimi ya da kisisel ifade ihtiyacimi karsilayan iki
yonlii bir kavram oldugunu savunur.

Her markanin bir kisiligi oldugu fikrinden yola ¢ikan Gardner ve Levy, 1955 yilinda marka kisiligi kavraminin
“biitiinsel bir imaj ve karakter oldugunu ve bu ozelliklerinin marka satisinin veya iiriiniin teknik ozelliklerinden daha
kiymetli oldugu” nu vurgulamistir.

Markham (1972) ise isletmelerin karsilastirilmasi i¢in markalarin kisilik gelistirmesi gerektigini savunur. Kim
(1973) de benzer sekilde marka kisiliginin tiiketicilerin marka degerlendirmesi yaparken hangisini tercih edeceklerine
dair fayda saglandigini ileri siirer. Martineau (1958) tiiketicilerin marka tercihi yaparken sadece iiriin /kurum ile iligkili
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somut 6zelliklerin yani sira soyut 6zelliklerin de 6nemli oldugunu belirtmistir. Bu noktada marka kisiliginin marka ile
ilgili soyut ve duygusal 6zellikleri 6n plana ¢ikartilarak avantaj saglanabilir (Azoulay ve Kapferer, 2003).

Plummer (1984) ise marka kisiligini markanin goriiniisiiniin kisisellestirilmesi olarak tanmimlamaktadir. Keller
(2003) ise her markanin insanlar gibi kisiligi oldugunu, insani karakter 6zelliklerinin markaya atfedilmesi olarak
degerlendirmistir. Myron (1999) da benzer bir tanim yaparak marka kisiliginin insan1 6zelliklerinin marka tanimi ile
kisisellestirilmesi olarak ifade etmistir. Hoyer ve Mcginnis (1997) “Marka, bir kisi olsaydi, nasil biri olurdu?”
sorusunun yanitinin cevaplanmasi gerektigini ileri siirer. Bu sorularin yamitlar1 ise genel olarak yas, sosyo-ekonomik
smif, cinsiyet gibi acilardan ve sicak, duyarli, ilgili, uygar, giivenilir, giicli gibi tipik kisilik ozellikleri ile
degerlendirilir. Marka kisiliginde dikkat ¢eken konu; tiiketicilerin markayi kendilerinin bir uzantis1 olarak veya bir
yakini olarak gormeleridir (Fournier, 1998). Tiiketiciler markanin kisiligine bakarak karar vermekte ve oOzellikle
karakteristik Ozellikleri ile ortak noktalar1 olan markalar1 se¢mektedirler. Markanin kisiligine yonelik algilamalar
pozitifse tiiketiciler markanin 6zelliklerini daha etkileyici bulmaktadirlar (Kim vd, 2001). Chung vd. (2001) pek ¢ok
insanin belirli markalar1 segerek kendilerini ifade ettiklerini ya da olduklarindan fazla gdsterdiklerini, yiicelttiklerini
belirtmektedir. Ona gdre, markanin kisileri ne 6l¢iide ifade edecegi ya da yiiceltecegi ise marka ile olan 6zdeslesmenin
seviyesine baglidir. Huang vd. (2012) da bu goriise yakin bir sekilde tiiketicilerin kullandiklar1 markalar ile kendi
kisiliklerini yansittigini1 vurgular. Benzer goriise sahip olan Govers ve Schoormans (2005), tiiketici tercihlerini
yonlendiren 6nemli faktorlerden birinin de benlik uyumu oldugunu ve tiiketicilerin kendi benliklerine uyumlu bir
sembolik anlami olan markalara sahip tiriinleri tercih ettiklerinin {izerinde durur.

Literatiirde marka kisiligine dair en ¢ok kabul géren tamim Aaker (1997) tarafindan “Markayla animsanan insani
kisillik ozellikleri” olarak yapilmistir. Aaker’a (1997) gore marka kisiligi, tiiketicilerin markayla her tiirlii etkilesimi ile
olugsmaktadir. Bu etkilesim dogrultusunda markanin kisiligi bicimlenir. Bu iligki markay1 kullananlardan, ¢aliganlardan
ve yoneticilerle olan etkilesimle olabilecegi gibi; markanin ismi, logosu, markaya dair ¢agrigimlar, fiyat, promosyon ve
dagitim kanallari ile de sekillenmektedir (Aaker, 1997).

2.1. Marka Kisiligi Boyutlart

Literatiirde marka kimligine iligkin yapilan calismalar sonucunda elde edilen boyutlar yazarlari ile Tablo 1°de
sunulmaktadir.
Tablo 1. Marka Kisiligi Boyutlari

Digman (1990)

Disa Déniikliik/Ige Déoniikliik, Uzlasmaci, Diiriistliik,
Duygusal Denge ve Kiiltiir

Batra, Lehmann ve Singh (1993)

Duygusal Aynilik, Disa Doniikliik, Kiiltiir, Nezaket, Biling

Saucier ve Goldberg (1996)

Aciklik, Insaflilik, Disa Déniikliik, Tatlilik, Stres

Aaker (1997) Samimiyet, Heyecan, Yetkinlik, Seckinlik, Saglamlik
Disadoniik/ifade Veren (Canli, A¢ik), Disa doniik (Ilimls,
Uyumlu), Sosyal Yonli Hassaslik (Kavrayici, Esnek), Ice

Melin (1997) doniik Edilgenlik (Cekingen, Belirsiz), I¢e doniik Baskict

(Savunucu, Sert), ice doniik Faaliyet (Hesapgi, Soguk),
Benlige Doniik Faaliyet (Kararli, Kendine Giivenen), Diga
Doniik Eylem (Kuvvetli, Giiglii)

Koebel ve Ladwein (1999)

Ustiinliik, Yetenek, Vicdanli, Erkeksi

Ferrandi, Valette Florence ve Fine Falcy (2000)

Samimiyet, Dinamizm, Kadinsilik

Maeder (2002)

Cekicilik, Guvenirlik, Canlilik, Saglamlik, Dogallik

Miiller ve Chandon (2003)

Samimi, Cosku, Seckin-Medeni, Sert, Sevecen

Aaker, Benet-Martinez ve Garolera (2004)

Ustalik, Samimi, Cosku, Tutkulu

Helgeson ve Supphellen (2004)

Modern — Klasik, Saglamlik - Neselilik

Sung ve Tinkham (2005)

Sorumluluk, Etkinlik, Saldirganlik, Basitlik, Duygusallik

Aksoy ve Ozsomer (2007) Yetkinlik, Heyecan, Geleneksellik, Androjenlik
d’Astous ve Lévesque (2007) Gayretlilik, Sikicilik, Igtenlik, Giivenilirlik, Cok yonliiliik
Kurtulus (2008) Samimiyet, Heyecan, Cagdas, Ozgiin, Giivenilir, Sosyal,

Yeterli, Etkileyici, Duyarli

Bu ¢aligmalardan diinyada en yaygin kullanilan Aaker (1997) tarafindan gelistirilmis olan kirk iki 6zellik ve bes boyut
altinda toplanan modeldir (Sekil 1).
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Marka Kisiligi

f
T T 1 T 1

Samimiyet Hevecan Yetkinlik Seckinlik Saglamhik
Gergekgi Coskulu
Diiriist Cesur Giuvenilir
Erdemli Yaratici Zeki Ust Simif Dissal
Neseli Giincel Basarili Cekici Sert

Sekil 1. Marka Kisiligi Boyutlar1
Kaynak: Aaker (1997)

Aaker (1997) ¢alismasint Amerika Birlesik Devletleri’ndeki tiiketici algilamalari iizerine yapmustir. Aaker'in (1997)
bu calismasi farkli kiiltiire uygulanmis ve cesitli sonuglar elde edilmistir. Ornegin, Ispanya ve Japonya temel alinarak
yapilan bir arastirmada markalarin kiiltiirel ve kiiltiirlerarasi farkli anlamlar elde edilmistir. Japonya’da samimiyet,
heyecan, yetkinlik ve seckinlik boyutlar1 Amerika ile ayni sonuglar1 verirken saglamlik boyutu ise uysallik/sakinlik
olarak ifade edilmistir. ispanya’da ise samimiyet, heyecan, seckinlik boyutlar1 ortak olarak bulunurken yetkinlik boyutu
“uysallik/sakinlik™ olarak, saglamlik boyutu ise “tutku” olarak bulunmustur (Aaker, Martinez ve Garolera, 2001).

Aksoy ve Ozsomer (2007) Tiirkiye marka kisiligini ortaya koymak iizere yaptiklar1 ¢aligmalarinda Tiirkiye marka
kisiligi bes boyutlu kisilik 6lgeginin Tiirkiye uyarlamasi sonucunda orijinalinden farkli olarak dort boyut- yetkinlik,
heyecan, geleneksellik, androjenlik- elde etmislerdir. Kurtulus’un (2008) caligmasinda da iilkelerin marka kisiligi
irdelenerek, hedef iilkeler olarak Japonya, Almanya, Amerika, Cin, Italya ve Fransa belirlenmistir. Calisma sonucunda 9
boyut - samimiyet, heyecan, ¢cagdas, 6zgiin, giivenilir, sosyal, yeterli, etkileyici, duyarl - bulunmustur (Kurtulus, 2008).

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu ¢aligmanin amaci, Tirkiye tilke marka kisiliginin Isvec vatandaslari tarafindan nasil algilandigini ortaya koymaktir.
Calismanin hedef kitlesinin Isve¢ vatandaglari olmasinin temel sebebi daha dnce Iskandinav iilkelerinde bu yonde bir
aragtirmaya rastlanmamis olmasidir. Bu baglamda bu c¢alisma 6ncii niteligindedir.

3.2. Veri Toplama Yontemi ve Verilerin Analizi

Calisma, Isvec vatandaslarinin Tiirkiye’ye ydnelik algilarinin {ilke marka kisiligi kapsaminda inceledigi i¢in betimsel
bir arastirmadir. Arastirmada zaman ve maliyet kisit1 sebebi ile birincil kaynaklara ulagilmasinda en saglikli yontemin
yiiz ylize anket olduguna karar verilmistir. Aragtirma kapsamina giren ana kiitle ise Tiirkiye hakkinda bilgi sahibi olan
Isveg vatandaslaridir. Lewis Saunders ve Thornhill’in (2000) ¢aligmalarinda belirttigi gibi %95 giiven diizeyindeki ana
kiitleyi temsil edecek Orneklem sayisinin en az 384 olmasi gerekir. Bu yaklasimdan hareketle kolayda 6rnekleme
yontemi kullamlarak Isvec’te 419 adet anket toplanmustir. Fakat bu anketlerden 23 tanesi uygun olmadigi/eksik
dolduruldugu i¢in ¢alisma kapsamindan ¢ikartilmistir. Veri analizi i¢in kullanilabilir nihai anket sayist 396 olmustur.
Katilimcilara uygulanan anket formu iki bélimden olusmaktadir. Birinci béliimde katilimcilarin demografik bilgileri ile
Tiirkiye’yi daha &nce ziyaret etme/etmeme durumlari sorulmustur. fkinci béliimde ise Aaker’mn (1997) gelistirdigi
marka kisiligini 6l¢egi lilke marka kisiligine adapte edilerek, katilimcilarin 5°li Likert 6l¢egine gore derecelendirmeleri
istenmistir. Elde edilen verilere SPSS programi ile Giivenirlilik Analizi, Gegerlilik Analizi, Faktér Analizi, ANOVA, T-
Test uygulanmustir.

3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezleri
Aragtirma modelinde Oncelikli olarak marka iilke kisilik boyutlarinin belirlenmektedir. Ardindan katilimeilarin

demografik bilgileri ve Tiirkiye’yi ziyaret etme durumlart ile algilanan {ilke marka kisiligi boyutlart arasindaki iliski
incelenmektedir. Arastirma modeli Sekil 2°de sunulmaktadir.
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Tiirkiye’yi Ziyaret
Etme/etmeme

Ulke Marka

Demografik Bilgiler

Sekil 2. Arastirma Modeli

Arastirmanin hipotezleri:

Hi: Ulke marka kisiligi ile Tiirkiye’yi daha dnce ziyaret edenler ve etmeyenler arasinda anlamli farklilik vardir.
H2: Ulke marka kisiligi ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardir.

Hs: Ulke marka kisiligi ile meslek gruplari arasinda anlamli farklilik vardir.

Ha: Ulke marka kisiligi ile yas gruplar1 arasinda anlaml farklilik vardir.

Hs: Ulke marka kisiligi ile egitim durumu arasinda anlamli farklilik vardir.

He: Ulke marka kisiligi ile medeni durum arasinda anlamli farklilik vardar.

4. Bulgularin Degerlendirilmesi

4.1. Demografik Bulgular
Anket katilimeilarindan erkekler % 44, kadinlar ise % 56°lik pay1 olusturmaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir kismi 35-
54 yas araliginda toplamda % 52.5°lik orana sahiptir. Bunlara ek olarak, 6zel sektor ¢alisanlarinin meslek gruplar
icerisinde en yiiksek yiizdede (%47.2) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin % 82’sinin yiiksek egitimli oldugu tespit
edilmistir. Aile gelirleri incelendiginde ise, biiylik oranda 20.001 SEK ve iizeri gelirleri oldugu bulunmustur (Tablo 2).

Tablo 2. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

oo Erkek 174 44.0 % I:ise 19 4.8 %
Kadin 220 56.0 % On lisans 51 12.9 %
24 ve alt1 25 6,3% | Egitim Universite 189 47.8 %
25-34 56 14,1 % Master 99 24.9 %
35-44 128 32,3% Ph.D. 38 9.6%

Yag 45-54 80 20,2 % 7.501- 14.500 SEK 21 5.2%
55-64 73 18,4 % 14.501- 20.000 SEK 77 19.4 %
65 ve lstii 34 8,6% | Aile Geliri |20.001-36.500 SEK 133 33.5%
Ogrenci 32 8.0 % 36.501- 55.000 SEK 98 24.8%
Kamu ¢aligani 74 18,6 % 55.001- 73.000 SEK 52 13.1%

Meslek Ozel sektor 187 47,2 % 73.001- 100.000 SEK 16 4.0%
Kendi isi 40 10,2 %
Emekli 63 16.0 %
Bekar 128 32,20%

Medeni Evli 163 41,20%

burum Beraber 105 | 26,60%
Yasayan

Katilimcilarin % 53’1 (210 kisi) daha 6nce Tirkiye’yi ziyaret ederken, %47°si (186 kisi) ise Tiirkiye’ye daha 6nce
hi¢ gitmemistir (Tablo 3).
Tablo 3. Tirkiye’yi Ziyaret Etme Durumu

N %
Giden 210 53
Ziyaret Etme Durumu Gitmeyen 186 47
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4.2. Ulke Marka Kisiligi Faktor Analizi

Ulke marka kisiligi 6lgegine iliskin veri setinde KMO testi sonucunda veri yapisinin faktor analizi i¢in uygun oldugu
tespit edilmistir (KMO= 0,874). Boylece verilere uygulanacak faktor analizi sonuclarinin yararlt ve kullanilabilir
olacagi goriilmektedir. Bartlett Sphericity testi sonucunda degiskenler arasinda anlamli diizeyde yiiksek iliskiler
bulundugu ve verilerin faktor analizi uygulamak i¢in uygun oldugu sonucuna ulasilmistir. Faktor ¢ikarma yontemi
olarak “Temel Bilesenler Yontemi” tercih edilmistir. Olabildigince giiclii yiiklenen faktorlerin olusmasinin istenildigi
durumlarda en ¢ok tercih edilen “Varimax” dondiirme yontemi kullanilmistir. Faktor yiiki ise 0,50 iizerindeki ifadelerin
yer almasi saglanmigtir . Faktor agirligr 0,50’nin altinda kalan faktorler ¢ikartilmis ve ¢ikartilan her soru igin faktor
analizi bastan yapilmistir. Uygulanan faktdr analizi sonucunda 42 olan madde sayist 33’e digiiriilmistiir. Bu 33
maddenin kapsam gecerliligi sonucunda 5 faktdre ayrildigi ve biitiin faktér yiiklerinin 0,50’iin tstiinde oldugu
goriilmiistiir. Bu 5 faktore ait agiklama oranlari, maddelerin dagilimi ve faktor yiikleri Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Ulke Kisiligi Faktor Analizi

FAKTOR FAKTOR Acfléllf:\(()llélljglél FAKTOR FAKTOR Acfléf:\(()llgljglél
ADI AGIRLIKLARI % ADI AGIRLIKLARI %
0,734 0,895
0,699 0,821 9,896
0,694 Yetkinlik 0.806
0,675 0,745 (Cronbach
19,568 Alpha:0,81)
Samimi 0,648 0,719 pha:v,
amimiyet 0,639 (Cronbach 0,527
0,621 Alpha:0,83) 0913
7,656
7 il
0,586 Seckinlik 0.875 (Cronbach
0,574 0,863 Alpha:0,78)
0,541 0,831
0,853 0,834 6,973
0,776 Saglamhk 0,744 (Cronbach
0,764 0512 Alpha:0,72)
0,723 14.301 Total:58,394
Heyecan 0,695 KMO:0,874
0,661 (Cronbach Bartlett's Test of Sphericity Chi-Square 6280,582
Alpha:0,75)
0,637 p: 0,0000
0,545
0,531
0,504

Samimiyet boyutu varyansin % 19,568’ini, heyecan boyutu varyansin % 14,301ini, yetkinlik boyutu varyansin %
9,896’s1n1, seckinlik boyutu varyansin % 7,656’sin1 ve saglamlik boyutu varyansin % 6,973’iinii agiklayabilmektedir.
Toplamda 5 boyut varyansin % 58,394’inii agiklamaktadir. Bunlara ek olarak, faktorlerin giivenilirlik analizleri
yapildiginda biitin boyutlarin Cronbach Alpha giivenilirlik degerleri 0,70’in {izerinde bulunmustur. Bu degerler
sirastyla 0,83; 0,75; 0,81; 0,78 ve 0,72’dir.

4.3. Hipotez Testleri

Hi: Ulke marka kisiligi ile Tiirkiye’yi daha 6nce ziyaret edenler ve etmeyenler arasinda anlamli farklilik vardar.
Hia: Ulke marka kisiligi faktorlerinden samimiyet ile Tiirkiye’yi daha once ziyaret edenler ve etmeyenler
arasinda anlaml farklilik vardir.
Hip: Ulke marka kisiligi faktorlerinden heyecan ile Tiirkiye’yi daha once ziyaret edenler ve etmeyenler
arasinda anlaml farklilik vardir.
Hic: Ulke marka kisiligi faktorlerinden yetkinlik ile Tiirkiye'yi daha dnce ziyaret edenler ve etmeyenler
arasinda anlamli farklilik vardir.
Hia: Ulke marka kisiligi faktorlerinden segkinlik ile Tiirkiye’yi daha once ziyaret edenler ve etmeyenler
arasinda anlamli farklilik vardir.
Hie: Ulke marka kisiligi faktdrlerinden saglamlik ile Tiirkiye’yi daha dnce ziyaret edenler ve etmeyenler
arasinda anlamli farklilik vardir.
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Tablo 5’e gore yapilan t-testi sonucunda anlamlilik seviyesi samimiyet i¢in 0.002; heyecan i¢in 0,001; yetkinlik
icin 0,000; secgkinlik i¢in 0,003 olarak bulunmustur. Tirkiye’ye daha oOnce gelenler bu faktorleri daha yiiksek
degerlendirirken, gelmeyenler ise daha diisiik olarak degerlendirmistir. Saglamlik faktorii p degeri ise 0,181 olarak
bulunmustur; bu faktdr i¢in Tiirkiye’ye daha dnce gelenler ile gelmeyenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamugtir. Bu durumda Hia; Hib; Hie; Hig hipotezleri kabul edilirken, Hye hipotezi reddedilmistir.

Tablo 5. Tiirkiye’yi Ziyaret Eden ve Etmeyenlere Gore Ulke Marka Kisiligi t-Testleri

Standart .. -
N Ortalama Sapma t degeri p degeri
Ziyaret Eden 208 3,72 0,84
Samimiyet ) 1,971 0,002
Ziyaret Etmeyen 186 3,57 1,22
Ziyaret Eden 208 3,75 0,91
Heyecan - 2,339 0,001
Ziyaret Etmeyen 186 3,60 0,85
L Ziyaret Eden 208 2,98 1,06
Yetkinlik : -2,544 0,000
Ziyaret Etmeyen 186 2,84 0,79
Ziyaret Eden 208 3,17 0,76
Seckinlik - 1,789 0,003
Ziyaret Etmeyen 186 3,01 0,90
Ziyaret Eden 208 3,70 0,88
Saglamhk : 1,582 0,181
Ziyaret Etmeyen 186 3,62 0,80

H2: Ulke marka kisiligi ile cinsiyet arasinda anlaml farklilik vardir.
Hza: Ulke marka kisiligi faktorlerinden samimiyet ile cinsiyet arasinda anlaml farklilik vardir.
Hap: Ulke marka kisiligi faktdrlerinden heyecan ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardir.
Hac: Ulke marka kisiligi faktorlerinden yetkinlik ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardir.
Haq: Ulke marka kisiligi faktorlerinden seckinlik ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardir.
Hze: Ulke marka kisiligi faktorlerinden saglamlik ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardar.

Tablo 6’ya gore yapilan t-testi sonucunda anlamlilik seviyesi samimiyet i¢in 0,001 olarak bulunmustur. Bu faktorii
kadinlar erkeklere gore daha olumlu bulmuslardir. Heyecan i¢in p degeri 0,062; yetkinlik i¢in 0,363; segkinlik icin
0,671 ve saglamlik i¢in 0,087 olarak bulunmustur. Bu sonuglara gére bu dort faktor ile kadin ve erkekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamustir. Hz, kabul edilirken, diger hipotezler reddedilmistir.

Tablo 6. Cinsiyete Gore Ulke Marka Kisiligi t-Testleri

Standart . . T

N Ortalama Sapma t degeri p degeri
Erkek 174 3,55 0,92

Samimiyet 3,961 0,001
Kadin 220 3,78 0,87
Erkek 174 3,67 1,09

Heyecan 2,195 0,062
Kadin 220 3,68 0,79
Erkek 174 2,92 0,78

Yetkinlik 1,066 0,363
Kadin 220 2,88 0,83
Erkek 174 3,06 0,65

Seckinlik -1,334 0,671
Kadin 220 3,11 0,79
Erkek 174 3,87 0,73

Saglamhik 2,370 0,087
Kadin 220 3,81 0,82

Hs: Ulke marka kisiligi ile meslek gruplari arasinda anlamli farklilik vardir.
Haa: Ulke marka kisiligi faktorlerinden samimiyet ile meslek gruplari arasinda anlaml farklihik vardir.
Hap: Ulke marka kisiligi faktorlerinden heyecan ile meslek gruplari arasinda anlamli farklilik vardir.
Hac: Ulke marka kisiligi faktorlerinden yetkinlik ile meslek gruplari arasinda anlamli farklilik vardir.
Haa: Ulke marka kisiligi faktorlerinden seckinlik ile meslek gruplari arasinda anlaml farklilik vardir.
Hae: Ulke marka kisiligi faktorlerinden saglamlik ile meslek gruplari arasinda anlamli farklilik vardir.
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Tiim faktorler igin ANOVA testi uygulanmistir. Oncelikle ANOVA testinin yapilabilmesi igin varyanslarm esitlik
durumu Levene testiyle incelenmistir. Levene testinin sonuglari gére p degeri bes faktor igin de 0,05ten biiyilik
bulunarak varyanslarin esit oldugu; gruplarin homojen dagildigi sonucuna varilmistir. ANOVA testi sonuglarina gore,
Tablo 7°de belirtildigi tizere 0,05 anlamlilik seviyesinde samimiyet i¢in p degeri 0,715; heyecan i¢in 0,413; yetkinlik
0,918; seckinlik i¢in 0,397 ve saglamlik i¢in ise 0,542 bulunmustur. Bu degerler sonucunda hipotezler reddedilmistir.
Sonug olarak, iilke marka kisiligi faktorleri ile meslek gruplari arasinda anlaml bir fark bulunmamustir.

Tablo 7. Meslek Gruplarma Gére Ulke Marka Kisiligi ANOVA Testleri

_ N Ortalama F degeri p degeri
Ogrenci 32 3,57
Kamu ¢alisan 74 3,55
Samimiyet | Ozel sektor 187 3,64 2,201 0,715
Kendi isi 40 3,61
Emekli 63 3,67
Ogrenci 32 3,49
Kamu calisani 74 3,51
Heyecan Ozel sektor 187 3,55 0,587 0,413
Kendi isi 40 3,57
Emekli 63 3,61
Ogrenci 32 2,84
Kamu calisan1 74 2,93
Yetkinlik Ozel sektor 187 2,95 4,985 0,918
Kendi isi 40 2,85
Emekli 63 2,89
Ogrenci 32 3,04
Kamu galisani 74 2,97
Seckinlik Ozel sektor 187 2,94 3,129 0,397
Kendi isi 40 3,14
Emekli 63 3,09
Ogrenci 32 3,73
Kamu calisan1 74 3,64
Saglamhk Ozel sektor 187 3,62 1,612 0,542
Kendi isi 40 3,71
Emekli 63 3,79

Ha: Ulke marka kisiligi ile yas gruplar arasinda anlaml farklilik vardr.
Haa: Ulke marka kisiligi faktorlerinden samimiyet ile yas gruplar arasinda anlaml farklilik vardar.
Hap: Ulke marka kisiligi faktorlerinden heyecan ile yas gruplari arasinda anlaml farklilik vardir.
Hac: Ulke marka kisiligi faktorlerinden yetkinlik ile yas gruplari arasinda anlaml farklilik vardir.
Haq: Ulke marka kisiligi faktorlerinden seckinlik ile yas gruplar arasinda anlamli farklilik vardr.
Hae: Ulke marka kisiligi faktorlerinden saglamlik ile yas gruplari arasinda anlamli farklilik vardir.

Tim faktorler icin ANOVA testi uygulanmistir. Varyanslarin esitlik durumu Levene testi ile p degeri bes faktor
icin 0,05’ten biiyiikk bulunarak varyanslarin esit oldugu; gruplarmm homojen dagildigi sonucuna varilmigtir. Farkliligi
tespit edebilmek i¢in Scheffe testi uygulanmistir. ANOVA testi sonuglarma gore, Tablo 8’de belirtildigi tizere 0,05
anlamlilik seviyesinde samimiyet i¢in p degeri 0,002; heyecan i¢in 0,226; yetkinlik 0,842; segkinlik i¢in 0,000 ve
saglamlik i¢in ise 0,631 olarak bulunmustur. 55-64 yas araligindaki katilimcilar, samimiyet faktoriinii 24 ve altt
katilimcilara gore daha olumlu degerlendirmistir. 45-54 yas grubundaki katilimcilar ise seckinlik faktoriinii 65 ve istii
katihimcilara gore daha olumlu degerlendirmistir. Sonu¢ olarak, Has, Hag kabul edilmis, Hap, Hac, Ve Haie ise
reddedilmistir.
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Tablo 8. Yas Gruplarina Gore Ulke Marka Kisiligi ANOVA Testleri

N Ortalama F degeri p degeri
24 ve alt1 25 3,21
25-34 56 3,65
Samimiyet S22 124 2[5 1,501 0,002
45-54 80 3,62
55-64 73 3,78
65 ve ustl 34 3,69
24 ve alt1 25 3,54
25-34 56 3,62
35-44 128 3,64
Heyecan 4552 30 355 4,323 0,226
55-64 73 3,69
65 ve usti 34 3,57
24 ve alti 25 2,88
25-34 56 2,94
- 35-44 128 2,90
Yetkinlik 2554 20 2 86 0,953 0,842
55-64 73 2,92
65 ve ustl 34 2,95
24 ve alti 25 3,61
25-34 56 3,63
- 35-44 128 3,52
Seckinlik 2552 80 3.88 1,557 0,000
55-64 73 3,55
65 ve usti 34 3,21
24 ve alt1 25 3,74
25-34 56 3,71
Saglamik o 128 3,65 2,787 0,631
45-54 80 3,69
55-64 73 3,70
65 ve tsti 34 3,67

Hs: Ulke marka kisiligi ile egitim durumu arasinda anlamli farklilik vardir.

Hsa: Ulke marka kisiligi faktorlerinden samimiyet ile egitim durumu arasinda anlamli farklilik vardir.
Hsy: Ulke marka kisiligi faktorlerinden heyecan ile egitim durumu arasinda anlamli farklilik vardar.
Hsc: Ulke marka kisiligi faktorlerinden yetkinlik ile egitim durumu arasinda anlamli farklilik vardar.
Hsq: Ulke marka kisiligi faktorlerinden seckinlik ile egitim durumu arasinda anlaml farklilik vardir.
Hse: Ulke marka kisiligi faktorlerinden saglamlik ile egitim durumu arasinda anlamli farklilik vardir.

Varyanslarin esitlik durumu Levene testi olgiilmils ve bes faktoér icin p degeri 0,05’ten biiyiik bulunarak
varyanslarin esit oldugu; gruplarin homojen dagildigi sonucuna varilmigtir. Farklilig: tespit edebilmek igin ise Scheffe
testi uygulanmistir. ANOVA testi sonuglarina gore, Tablo 9’da belirtildigi tizere 0,05 anlamlilik seviyesinde samimiyet
icin p degeri 0,000; heyecan i¢in 0,000; yetkinlik 0,000; seckinlik i¢in 0,000 ve saglamlik i¢in ise 0,478 olarak
bulunmustur. Master egitimi olan katilimcilar, samimiyet faktoriinii lise egitimine sahip olan katilimcilara gore daha
olumlu degerlendirmistir. Lise mezunu katilimcilar, heyecan faktoriinii master derecesi olanlara gore daha olumlu
degerlendirmistir. On lisans mezunu olan katilimeilar ise yetkinlik faktériinii master derecisi olanlara gore daha olumlu
degerlendirmistir. Universite mezunu olanlar seckinlik faktoriinii master derecesi olanlara gére daha olumlu

degerlendirmistir. Sonug olarak, Hsa, Hsp, Hse, Hsq kabul edilirken Hse ise reddedilmistir.
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Tablo 9. Egitim Durumuna Gére Ulke Marka Kisiligi ANOVA Testleri

N Ortalama F degeri p degeri

Lise 19 3,41
On lisans 51 3,51

Samimiyet Universite 189 3,59 11,778 0,000
Master 99 3,72
Ph.D. 38 3,62
Lise 19 3,82
On lisans 51 3,66

Heyecan Universite 189 3,71 5,681 0,000
Master 99 3,62
Ph.D. 38 3,72
Lise 19 2,93
On lisans 51 3,21

Yetkinlik Universite 189 3,05 1,202 0,000
Master 99 2,78
Ph.D. 38 2,81
Lise 19 3,16
On lisans 51 3,12

Seckinlik Universite 189 3,56 3,211 0,000
Master 99 2,99
Ph.D. 38 3,25
Lise 19 3,82
On lisans 51 3,77

Saglamhik Universite 189 3,79 2,324 0,478
Master 99 3,73
Ph.D. 38 3,75

He: Ulke marka kisiligi ile medeni durum arasinda anlaml farklilik vardir.
Hea: Ulke marka kisiligi faktorlerinden samimiyet ile medeni durum arasinda anlamli farklilik vardir.
Hen: Ulke marka kisiligi faktorlerinden heyecan ile medeni durum arasinda anlaml farklilik vardr.
Hec: Ulke marka kisiligi faktorlerinden yetkinlik ile medeni durum arasinda anlamli farklilik vardir.
Hea : Ulke marka kisiligi faktorlerinden segkinlik ile medeni durum arasinda anlamli farklilik vardar.
Hee: Ulke marka kisiligi faktorlerinden saglamlik ile medeni durum arasinda anlaml farklilik vardar.

Tiim faktdrler icin ANOVA testi uygulanmustir. Oncelikle ANOVA testinin yapilabilmesi igin varyanslarin esitlik
durumu Levene testiyle incelenmistir. Levene testinin sonuglar1 gére p degeri bes faktor i¢in 0,05’ten biiyiik bulunarak
varyanslarin esit oldugu; gruplarin homojen dagildigi sonucuna varilmistir. ANOVA testi sonuglaria gore, Tablo 10°da
belirtildigi tizere 0,05 anlamlilik seviyesinde samimiyet i¢in p degeri 0,798; heyecan i¢in 0,012; yetkinlik 0,001;
seckinlik i¢in 0,419 ve saglamlik i¢in ise 0,516 olarak bulunmustur. Bu degerler sonucunda heyecan faktoriinii bekarlar
evlilere gore daha olumlu degerlendirmislerdir. Yetkinlik faktoriinii ise evliler bekarlara gore daha olumlu
degerlendirmislerdir. Sonug olarak samimiyet, seckinlik ve saglamlik faktorleri ile medeni durum arasinda anlamli bir
iliski bulunmazken, heyecan ve yetkinlik faktorleri ile anlamli bir iliski bulunmustur. Bu durumda Hea, Hed, Hee
hipotezleri reddedilirken, Hep Ve Hec hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 10. Medeni Duruma Gére Ulke Marka Kisiligi ANOVA Testleri

N Ortalama F degeri p degeri

Bekar 128 3,73

Samimiyet Evli 163 3,65 1,937 0,798
Beraber Yasayan 105 3,60
Bekar 128 3,74

Heyecan Evli 163 3,52 1,572 0,012
Beraber Yasayan 105 3,58
Bekar 128 3,10

Yetkinlik Evli 163 2,75 1,011 0,001
Beraber Yasayan 105 3,02
Bekar 128 3,05

Seckinlik Evli 163 2,97 0,384 0,419
Beraber Yasayan 105 2,89
Bekar 128 3,64

Saglamhik Evli 163 3,58 3,335 0,516
Beraber Yasayan 105 3,53

5. Tartisma ve Sonuc¢

Her iilkenin oldugu gibi Tirkiye’nin de kendine 6zgii bir kisiligi vardir. Fakat bagka iilkeler tarafindan algilanan
Tiirkiye iilke marka kisiligi farkliliklar gosterebilmektedir. Bu noktadan hareketle Isve¢’te Tiirkiye marka kisiligi
algisim ortaya koymak bu c¢alismanin temel amaci olmustur. Oncelikli olarak arastirmada kullanilan dlgegin
gecerliliginin test edilmesi igin faktdr analizi uygulanmis ve “samimiyet, heyecan, yetkinlik, seckinlik, saglamlik”
olarak bes boyut tespit edilmistir. Bu boyutlar Aaker’in (1997) galismasinda belirttigi marka kisiligi ile ortiismektedir.
Literatiirdeki diger ¢alismalara bakildiginda; Sirisoontorn ve Polyorat’in (2013) Vietnam iizerine yaptiklari arastirmada
tilke kisiligi yetkin, heyecanli, saglam, gergekei, sofistike, yeni nesil, zarif, 6zgiin ve canlt olarak dokuz boyut olarak
bulunmustur. Isve¢ marka kisiligi iizerine yapilan bir ¢alismada ise iilke marka kisiligi boyutlar1 yine Aaker (1997)
modeli ile uyusmakta olup bes boyut altinda toplanmistir (Andila ve Selana, 2018). Brezilya iilke marka kisiligine dair
yapilan caligmada giivenilir, neseli, cesur, sofistike ve duyarli olarak bes boyut altinda toplanmistir (Moya ve Jain,
2013). Aaker (1997) marka kisiligi boyutlarinin bazi iilkelerde gegerli olup bazi iilkelerde farklilagsmasi her iilkenin
kisiliginin farkli olmast ve bireylerin bu tilkeleri algilamalarindaki ¢esitlilikten kaynaklanmaktadir.

Bu ¢alismanin sonuglart incelendiginde; samimiyet; heyecan; yetkinlik ve seckinlik faktorlerini Tiirkiye’ye daha
once gelenler daha yiiksek degerlendirirken, gelmeyenler ise daha disiik olarak degerlendirmistir. Fakat saglamlik
faktorii icin Tiirkiye’ye daha once gelenler ile gelmeyenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamustir.
Ulke marka kisiligi ile cinsiyet arasinda test sonucunda kadinlar erkeklere gore daha olumlu degerlendirmistir. Diger
faktorler —heyecan, yetkinlik, seckinlik ve saglamlik- ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik bulunmamstir. Ulke
marka kisiligi ile meslek gruplari arasinda yapilan analiz sonucunda iilke marka kisiligi faktorleri ile meslek gruplar
arasinda anlamli bir fark bulunmamustir. Ulke marka kisiligi ile yas gruplar1 arasinda; 55-64 yas araligindaki
katilimcilar, samimiyet faktoriinii 24 ve alti katilimcilara gore daha olumlu olarak degerlendirmistir. 45-54 yas
grubundaki katilimcilar ise seckinlik faktdriinii 65 ve istii katilimcilara gore daha olumlu degerlendirmistir. Heyecan,
yetkinlik ve saglamlik faktorleri ile yas gruplari arasinda anlamli bir fark bulunmamustir. Ulke marka kisiligi ile egitim
durumu arasinda uygulanan test sonucunda;. master egitimi olan katilimcilar, samimiyet faktoriinii lise mezunu olan
katilimcilara gére daha olumlu degerlendirmistir. Lise mezunu katilimcilar, heyecan faktoriinii master derecesi olanlara
gdre daha olumlu degerlendirmistir. On lisans mezunu olan katilimeilar ise yetkinlik faktoriinii master derecisi olanlara
gbre daha olumlu degerlendirmistir. Universite mezunu olanlar segkinlik faktdriinii master derecesi olanlara gore daha
olumlu degerlendirmistir. Sadece saglamlik faktorii ile egitim durumu arasinda anlamli bir fark bulunmamstir. Ulke
marka kisiligi ile medeni durum arasinda uygulanan ANOVA testi sonucunda; heyecan faktdriinii bekarlar evlilere gore
daha olumlu degerlendirmistir. Yetkinlik faktoriinii ise evliler bekarlara gore daha olumlu degerlendirmislerdir. Sonug
olarak samimiyet, segkinlik ve saglamlik faktorleri ile medeni durum arasinda anlamli bir fark bulunmazken, heyecan
ve yetkinlik faktorleri ile anlamli bir fark bulunmustur.

Tiim bu bulgular 15181nda, Tiirkiye iilke marka kisiligini gelistirmek i¢in dncelikle Tiirkiye’nin giiclii yanlarini
ortaya ¢ikaran tanitim calismalarinin yapilmasi gerekmektedir. Ozellikle Tiirkiye’yi ziyaret etmeyenlerin olumsuz
goriislerini degistirmek i¢in Tiirkiye’ye gelmelerini tesvik edici kampanyalar sunmak ve Tiirkiye’nin giivenilir bir tilke
oldugunun vurgulayarak “yetkinlik” boyutu gelistirilebilir. Tiirkiye nin kiiltiir ¢esitliligi 6n plana ¢ikarilarak “heyecan”
boyutunda iyilesme saglanabilir. Tiirkiye’nin jeopolitik konumunun diinya iizerinde yeri vurgulanarak “saglamlik”
boyutu 6nem kazanabilir. Tiirk insanin 6zellikle sanatin ¢esitli dallarinda, edebiyat ve spor alanlarindaki basarilara yer
verilerek “samimiyet” boyutuna yeni bir bakis acist getirilebilinir. Son olarak, Tiirkiye hakkinda olumsuz alginin
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degismesi igin devletin, 6zel sektdr birimlerinin ve Sivil Toplum Orgiitleri’nin birlikte hareket etmesi iilke marka
kisiliginin gelistirilmesinde dnemlidir.
Bu aragtirma zaman ve maliyet kisit1 sebebiyle sadece Isveg’te gerceklestirilmistir. Yeni calismalarda arastirmanin
diger Iskandinav iilkelerinde uygulanarak Tiirkiye marka kisiligine dair alginin benzer ve farkli yonleri ortaya konabilir.
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