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ULKE KiSILIGI OLCEGININ TURKCE UYARLAMASININ
GUVENILIRLIGI VE GECERLILIGI

Murat AKTAN"

Oz

Bu ¢aligmanin amacy, tilke imaji 6lgiimiine yeni bir 6neri getiren iilke kisiligi 6lgeginin gecerlilik
ve giivenilirligini incelemektir. Arastirmaya konu olan tilkeler olarak Amerika Birlesik Devletleri, Cin
Halk Cumhuriyeti ve Japonya tercih edilmistir. Arastirma verisi denekler aras: tasarimla ve kolayda
érnekleme yontemiyle Internet iizerinden toplanmustir. Yani her bir katilimci sadece bir iilkeyle ilgili
olan anket formunu cevaplamistir. Arastirmanin 6rneklemi 412 kisiden olusmaktadir. Analizde 6n-
celikle olgegin giivenilirligi Cronbach’s alfa katsayisi ile hesaplanmus, agiklayict ve dogrulayici faktor
analizi ile faktor yapilar1 incelenmistir. Gegerli bir 6l¢tim modeli elde edilene kadar agiklayici ve dog-
rulayic faktor analizi tekrar edilmistir. Ayrica 6lcek, ayrisma ve yakinsama gegerliligi agisindan test
edilmistir. Sonug olarak “kibirli, pisirik, dindar, eglenceli” faktorlerinden ve 18 ifadeden olusan iilke
kisiligi 6lciim modelinin daha gegerli ve giivenilir bir model oldugu goriilmiistiir. Ulkelerin kisilik fak-
torlerinde almis oldugu degerler tek yonli ANOVA ile karsilagtirilmistir. Kibirli, pisirik ve eglenceli
boyutunda en diisiik ortalamaya sahip iilke Japonya olurken, dindar boyutunda ise ABD yer almistur.
Ulke kisiligi 6lceginin iilkeler arasinda éngériilen farkliliklar: ortaya koyabilmesi, iilke kisiligi 6lcegi-
nin bilinen gruplar yontemi a¢isindan da gegerli bir 6lgek oldugunu gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Ulke Kisiligi, Marka Kisiligi, Ulke Imaji, Dogrulayic1 Faktér Analizi, Ayrisma
Gegerliligi, Yakinsama Gegerliligi, Bilinen Gruplar Gegerliligi

VALIDITY AND RELIABILITY OF COUNTRY PERSONALITY SCALE’S
TURKISH VERSION

Abstract

The aim of this study is to analyze validity and reliability of country personality scale which is
a new way to measure country image. USA, China and Japan were chosen as the subject countries
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of the research. Data was collected online through convenience sampling and research adopted be-
tween-subject data collection design. In other words, each participant responded to a questionaire
that pertains to a particular country. Research sample consisted of 412 people. In analysis, reliability of
the scale was first calculated with Cronbach’s alpha coefficient and factor structures were investigated
by exploratory and confirmatory factor analysis. Analyses were repeated until a valid model was at-
tained. Besides the scale was examined in terms of discriminant and convergent validity. Finally, coun-
try personality measurement model which consists of 18 items and 4 factors, namely “haughty, wimpy;,
religious and amusing” was regarded as the most valid reliable model. Scores of country personality
factors for each country were compared by one-way ANOVA. While Japan had the lowest scores on
haughty, wimpy and amusing dimensions, United States had the lowest score in the religious dimen-
sion. The fact that country personality scale exhibits the expected differences among countries sug-
gests that country personality scale is a valid scale also for known groups method.

Keywords: Country Personality, Brand Personality, Country Image, Confirmatory Factor Analysis,
Discriminant Validity, Congervence Validity, Known-Groups Validity

l. GiRi$

I¢inde bulundugumuz yiizyilda yaganilan teknolojik gelismeler firmalar arasi rekabeti
arttirmig, ¢cok sayida yeni iiriin titketicilerin begenisine sunulmustur. Ayrica yabanci pazar-
lara agilan firmalar, Griinlerin farkli pazarlara daha fazla niifuz etmesine sebep olmustur.
Yaganilan bu iriin gesitliligi, tiiketici karar verme siireglerinin daha karmasik bir hale gel-
mesine sebep olmustur. Ctinkii titketim tercihi kararlari rasyonel oldugu kadar duygusal fak-
torlerden de etkilenebilmektedir. Bu kapsamda tiriinlerin ait oldugu iilkelerin yaratmis ol-
dugu imaj ¢agrisimlari, tiiketici tercihlerini etkileyen 6nemli unsurlardan bir tanesidir [1, 2,
3,4, 5, 6]. Ulke imaju, belirli bir tilkenin mensubu olan tiiketicilerin bagka bir iilkeye ve iiriin-
lerine kars1 olan genel tutumu ve algilama bi¢imleri olarak ifade edilmektedir [7]. Bu bakim-
dan, tlke imaj1 bir tilkenin iiriinlerine olan tiiketici tutumunun nasil olacagini etkilemekte-
dir [8]. Dolayisiyla tilke imajy; fiyat, marka ve benzeri diger unsurlarda oldugu gibi tiiketici
degerlendirme siirecini rasyonel bir bigimde etkileyen ve iiriin kalitesi hakkinda ipucu ve-
ren 6nemli bir kriterdir. Ancak tilke imajinin tiketici tercihi izerindeki etkisi sadece rasyo-
nel unsurlardan olusmamaktadir. Bu kapsamda yabanci iilkelere kars: hissedilen duygular ve
6znel degerlendirmeler tiiketici tercihini etkileyebilmektedir. Ornegin 2. Diinya Savasi sira-
sinda Cin Halk Cumhuriyeti ile Japonyanin arasinda yaganilan problemler, Cinlilerin giinii-
miizde bile Japon iriinlerine karsi negatif bir tutum sergilemesine sebep olabilmektedir [9].

Ulke imaji uluslararasi pazarlama literatiiriinde siklikla galigilmakta olan bir konudur.
Usunier [10] 1965-2002 yillar: arasinda, {ilke imaj1 alaninda 1000den fazla ¢aligma oldu-
gunu belirtmistir. Ulke imaj1 ayrica, bu alanda geligen literatiire verilen bir isimdir. Bu kap-
samda iilke imaji; iilke mensei [11, 12], iilke mengei imaj1 [13], tasarim {ilkesi, montaj il-
kesi, tirlin pargalarinin iiretildigi tilke ve tiretim {ilkesi imaj1 [14, 15] kavramlarin kapsayan
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bir st baslik niteligindedir. Ulke kisiligi ise bir tilkenin kisilik yani treyt 6zellikleri cerceve-
sinde tiiketicilerin zihinlerinde nasil ifade edildigidir [16]. Bir bagka ifadeyle bireyin “eger
A tlkesi bir insan olsaydi sizce nasil bir insan olurdu” sorusuna verdigi cevap algilanan iilke
kigiligidir. Ayrica iilke kisiligi, iiriin degerlendirme siirecini etkilemektedir. Ornegin bir iil-
kenin kavgaci veya kaba bir kisi olarak algilanmasi, o tilkenin diriinlerine olan tutumun ne-
gatif olmasina sebep olabilmektedir [17]. Ulke kisiligi iilke imajin1 anlamaya déniik yeni bir
6lctim Onerisi ve farkli bir bakis agisidir. Bu bakimdan ilke kisiligi, tilke imaj1 literatiirii kap-
saminda degerlendirilmektedir.

1. ULKE KiSiLiGININ ULKE iMAJI LITERATURU KAPSAMINDA DEGERLENDIRILMESI

Ulke imaj1 ¢aligmalarinin ilk olarak 1960’11 yillarda yapildigi goriilmektedir. Literatiirde
ilk defa 1962 yilinda Dichter algilanan {ilke imajinin, triin tercihinde 6nemli bir faktér ola-
bilecegini belirtmistir [18]. Ulke imajinin tiiketim tercihi tizerindeki nicel etkisi ise ilk kez
Schooler [12] tarafindan arastirilmistir. Yazar her yoniyle ayni olan tirtinlerin, sadece tilke
imajindan dolay1 katilimcilar tarafindan farkli algilanabilecegini gostermistir. Ulke imaji-
nin teorisyenler tarafindan daha fazla ilgi gérmesi ise Schooler ve Wildt'in [11] ¢alismasin-
dan sonra gerceklesmistir [10]. Schooler ve Wildt [11] Amerikan {iriinlerine olan yanl: tu-
tumun, yerli ve yabanci tiriinler arasindaki fiyat farkindan kaynaklanip kaynaklanmadigini
incelemislerdir. Aragtirmada katilimcilarin 6nemli bir béliimii triin fiyatlarinin daha uygun
olmasi durumunda bile Japon triinii almayacaklarini belirtmiglerdir. Bu sonug tilke imaji-
nin, fiyat, kalite, magaza ve benzeri 6zellikler gibi tiiketici tercihini etkiledigini gostermis ve
pazarlama literatiiriinde tilke imaj1 ¢aligmalarinin artan bir sekilde yer bulmasina neden ol-

mugtur.

Literatiir incelendiginde ilk ¢aligmalarda tilke mensei kavraminin kullanildig: goriilmek-
tedir [1, 2, 11, 12]. Ancak sonraki yillarda kavramlarin ¢esitlendigi ve farkli bakis agilarinin
gelistigi goriilmektedir. Bu kapsamda, zaman icerisinde iilke imaj1 kavramlar: arasinda ge-
nel bir tutarsizlik olustugu da goriilmektedir. Ornegin Knight ve Calantone [13] iilke men-
sei imaji, lilke imaj1 ve iilke mensei gibi kavramlari bir arada ve ayn1 manaya gelecek sekilde
kullanmugtur.

Ulke mengei, iiriinlerin iiretilmis olduklari, sehir, iilke veya bolge gibi iiretim yeri bilgi-
lerinden olusmaktadir. Literatiirdeki iilke mengei arastirmalari, her yoniiyle esdeger tiriin-
leri tiiketici tutumu agisindan karsilastirmaktadir. Ancak son yillarda yapilan ¢aligmala-
rin, belirli tilke Girtinlerinin neden tercih edildigini anlamaya ydnelik oldugu gériilmektedir
[7, 17]. Bu bakas agis1 iilke imaji kavraminin dogmasina sebep olmustur. Ulke imaj1 bir il-
keye ait bitiin unsurlarin kapsamli ve biitiinsel bir sekilde degerlendirilmesidir. Literatiirde
tilke imajinin bireysel haklar, demokrasi, egitim, refah seviyesi [5]; teknik ve mesleki egitim,
diinya meselelerinde oynanan rol, iilkeler arasi iligkiler [19]; tilke halkinin ¢aliskan, yaratici,
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arkadas canlis1 ve sevecen algilanmasi [20] gibi ¢ok cesitli kriterler 151g1nda degerlendiril-
digi goriilmektedir. Belirtilen bu imaj unsurlarinin yani sira, iilke imajinin triin odakl bir
sekilde ifade edildigi de goriilmektedir. Uriin odakli yaklasimda kullanilan iiriin 6zellikleri
“dayanikly, kaliteli, uygun fiyatli, giivenilir, iyi performansa ve iscilige sahip” olmak gibi s1-
fatlardan olusmaktadir [1, 2, 3, 21, 22].

Ulke kisiligi, iilke imaj1 literatiiriinde ortaya ¢ikan bir kavram olmakla birlikte pazar-
lamada kisilik kuramlarinin siklikla kullanildig1 gériilmektedir. Bu bakimdan {ilke kisiligi,
tilke imajindan oldugu kadar pazarlamadaki diger kisilik kuramlarindan da beslenmektedir.
Literatiirde kisilik kavraminin ilk kez perakendecilik sektériinde dogdugu goriilmektedir.
[k defa 1958 senesinde Martineu magazalarin soyut ve Kisisel yonlerini marka kisiligi kav-
ramiyla ifade etmistir [23]. Aaker [24] ise ¢aliymasinda marka kisiligini olusturan sifatlari
belirlemistir. Buna gore, marka kisiligi “samimiyet, cosku, yeterlik, ¢ok yonliiliik, sertlik” ol-
mak iizere 5 boyut ve 42 kisilik 6zelliginden meydana gelmektedir.

Literatiirde marka kisiliginin yani sira magaza [25], destinasyon [26] ve web sitesi kisiligi
[27, 28] kavramlarinin da oldugu goriilmektedir. Ancak bir genelleme yapmak gerekirse ki-
silik pazarlamada, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmete kars: olan algilarinin anlagilmasinda
kullanilmaktadir. Ulke kisiligi kavramina gore, iilkeler de ayn1 markalar, magaza ve destinas-
yonlar gibi belirli kisilik 6zelliklerine sahiptir. Ayrica iilke kisiligi, bir {ilkenin algilanan ima-
jinin kisilik 6zellikleri cercevesinde ifade edilmesini saglamaktadir. Ornegin 2012 senesinde
Skyscanner firmasinin turistler {izerinde yaptig1 arastirma, turistler tarafindan en kaba ola-
rak algilanan iilkelerin basta Fransa olmak iizere Rusya ve Ingiltereden olustugu goriilmiis-
tiir. Tiirkiye ise en kaba goriilen 11. tilke olmustur [29]. Bu durum, iilkelerin de kisilere 6zel

bir takim sifatlar ile tanimlanabildigini gostermektedir.

d’Astous ve Boujbel’in [16] literature kazandirmig oldugu ilke kisiligi 6lcegi gelistirilir-
ken, yapilan 6n ¢aligmada dil, ekonomik gelismislik, kiiltiir ve politik sistem acisindan bir-
birlerinden farkli olan 29 iilke belirlenmistir. Katilimcilardan ise ilkeleri kisilik 6zellikleri
yardimiyla tanimlamalar: istenmistir. Bu sayede 82 adet kisilik 6zelligine ulagilmistir. Ayrica
marka kisiligi ve magaza kisiligi olcegi ile treyt kuramlar1 degerlendirmeye alinmig; benzer
ve zit anlamlar gz 6niinde bulundurularak toplamda 178 adet kisilik 6zelligine ulasilmistir.
Sonrasinda belirlenen kisilik 6zellikleri Kiiba, Rusya, Meksika, Japonya, Cin Halk Cumhuri-
yeti, Amerika, Fas, Suudi Arabistan, Avustralya, Kanada ve Fransanin degerlendirilmesinde
kullanilmigtir. Ifadelerin 6lgiimiinde “1: Bu &zellik bu tilkeyi kesinlikle tarif etmiyor; 5: Bu
ozellik bu tilkeyi mitkemmel bir gekilde tarif ediyor” seklinde olmak tizere 5’li Likert tipi 6l-
¢ek kullanilmistir. Analiz yontemi olarak temel bilesenler analizi uygulanmuis ve iilke kisiligi
6lgegi sadelestirilmistir. Son haliyle tilke kisiligi 6lcegi 24 ifadeden olusmaktadir.

d’Astous ve Boujbel’in [16] tilke imaj1 literatiiriine kazandirdig: tilke kisiligi 6lgegi, tilke
imajinin dlgtimiine farkl bir bakis acis1 niteligindedir. Yazarlar ¢aligmalarinda, iilke imajini,
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algilanan kisilik 6zellikleri sayesinde 6l¢iimlemeye ¢aligmigtir. Ayrica arastirma, tilke kisili-
ginin yabanci bir iilkenin tirtinlerine olan tutumu pozitif veya negatif olmak iizere etkileye-
bilecegini gostermistir. Ulke kisiligi, literature goreceli olarak yeni kazandirilmis bir kavram
oldugu i¢cin, hakkinda ¢ok sayida arastirma bulunmadig: gézlenmektedir. Ancak, bu arastir-
mada konuya iligkin son yillarda yapilmis olan ¢aligmalar 6zetlenmeye ¢aligilmisgtir.

Roth ve Zabkar [30] tilke kisiligi ile tilke imajinin diger boyutlarini birlikte degerlendi-
ren bir model Onerisi getirmislerdir. Yazarlar, tilke imajin1 biligsel (cognitive); duygusal (af-
fective) ve tilke kisiligi (symbolic) olarak 3 boyut olarak ele almislar; tilke imajinin kisilerin
satin alma, turistik ziyaret gerceklestirme ve yatirim yapma niyeti tizerindeki etkisini ince-
lemiglerdir. Arastirma sonuglarinda, iilke kisiligi ile tilke imajinin duygusal boyutunun ka-
tilimcilarin kararlar: iizerinde etkili oldugu gorilmiistiir. Buna karsin, tilke imajinin bilissel
boyutunun, tilke kisiliginin modele dahil edilmesiyle, anlamli bir etkiye sahip olmadig1 go-
rillmiistiir. Bagka bir ifadeyle, tilke kisiligi, bilissel boyuta gore tiiketici tercihlerini daha an-
laml ve dogru bir bigimde agiklayabilmisgtir.

Polyorat ve Sripongpun [31] iilke kisiliginin heniiz bakir sayilabilecek bir arastirma alani
oldugunu belirterek yaptiklar: kalitatif arastirmayla tilke kisiliginin boyutlarini Tayland 6r-
neklemi tizerinde degerlendirmistir. Caligmaya konu iilke olarak Giiney Kore belirlenmis ve
katilimcilara Giiney Kore bir insan olsayd1 nasil bir kisi olacagi sorulmustur. 14 kisinin ka-
tildig1 aragtirmada, 88 kisilik 6zelligine ulagilmig; ayni anlama gelecek ifadeler elendikten
sonra kisilik 6zelligi sayist 44 olmustur. Ancak yazarlar, yeni ifadelerden de olusan mevcut
olcegi giivenilirlik ve gecerlilik agisindan test etmemis; orijinal calismayla [16] karsilagtirma-
mislardir. Bu bakimdan, 6nerilen yeni 6l¢egin dogrulayici factor analizi yardimiyla test edil-

mesinin bir gereklilik oldugu distinilmektedir.

Literatiirde tilke kisiliginin sadece yabanci iiriinlere olan tutumu degil turistlerin seya-
hat davranisini da etkiledigi goriilmektedir. Buna gore bir tilkenin algilanan kisiliginin po-
zitif olmas, o lilkeye karsi pozitif duygularin gelismesine sebep olmakta; tilkenin turistik bir
destinasyon olarak tercih edilmesini ve ziyaret edilmesini saglamaktadir. Brezilyada yapilan
bir arastirma, kibirli ve havali olarak algilanan iilkelerin ziyaret edilmek istenmedigini; buna
karsin, iyi geginebileceklerini diisiindiikleri iilkeleri kisilerin daha ¢ok ziyaret etmeyi istekli
olduklar: gozlenmistir [32]. Benzer sekilde d’Astous ve Li [33] Cin Halk Cumhuriyetinde
yaptiklar1 arastirmasinda, 11 iilkeyi degerlendirmis ve iilke kisiligi algisinin turist davrani-
sin1 etkiledigini gostermistir. Ayrica arastirma sonuglarina gore, iilke kisiligi tilke ve iirtinle-
rine olan tutum iizerinde de genel olarak bir etkiye sahiptir. Literatiirde son yillarda goriilen
diger bir ¢aligmada, Song ve Sung [34] tilke kisiligi algisini olusturan faktorleri belirlemeye
calsmistir. Buna gore, iilke kisiliginin nasil olacag1 5 faktoriin etkilesimiyle sekillenmekte-
dir. Buna gore, “bir tilkenin devlet olarak ne kadar yetkin oldugu; tilkenin sahip oldugu do-
gal cevre; moda, yemek, miizik gibi popular kiiltiirii temsil eden unsurlar; tilkenin tarihi ve

sanatsal aktiviteleri ve son olarak tilkeye mal olmus taninan kisiler ile hadiseler, tilke kisiligi
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algisinin nasil sekillenecegini belirlemektedir. Yani tilke kisiligi algisi, tilkenin kisilerin zi-
hinlerinde birakmis oldugu gesitli cagrisimlarin bir 6zeti niteligindedir.

Ulke kisiligi algis1 bireylerin o iilkeye karsi neler hissetmesiyle yakindan ilgilidir. Buna gore,
bir tilkenin yansitmis oldugu kisilik 6zelliklerini kendi benlikleriyle ortiistiirebilen bireyler, o
tilkeye kars1 daha sicak duygular beslemektedir. Bunun aksine, algilanan tilke kisiligi 6zellik-
lerinin 6zbenlik ile zit olmasi, bireylerin o tilkeye ve triinlerine karst daha negatif duygular
beslemesine sebep olmaktadir. Bu durum, birey ile iilkenin sergiledikleri kisilik 6zelliklerinin
uyumu yani tilke-birey benlik imaji uyumu olarak ifade edilmektedir. Literatiirde, tilke kisi-
ligi ile benlik imaji uyumunun, yabanci iiriinlere olan tutumu etkileyen 6nemli bir etmen ol-
dugu goriilmektedir. Marka imajinda oldugu gibi, tiiketiciler, tilkelerin yansitmis olduklar1 ve
vaat ettikleri imaj unsurlarini, yabanci tiriinleri degerlendirirken kullanmaktadir [35]. Bu ba-
kimdan yabanci pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin sadece marka imajlarini degil algila-
nan tlke kisiliklerini de goz 6niinde bulundurmalari tavsiye edilmektedir. Benzer sekilde, pa-
zarlama karmasi belirlenirken, tilke kisiligi kaynakli zayif ve giiglii yonlerin tahlil edilmesi;
giiclii yonlerin vurgulanmasi, zayif yonlerin ise giiglendirilmeye ¢alisilmasi, daha etkili bir se-
kilde tutundurma faaliyetlerinin gerceklestirilmesini saglayacaktir. Ulke kisiligi algist ile benlik
imaj1 uyumunu aragtiran diger ¢alisma Bes Biiytik Kisilik Kuramui faktérlerini kullanan Men-
dez ve digerlerinin [36] caligmasidir. Arastirma, Suudi Arap katilimcilarin kendi kisilikleriyle,
Amerika Birlesik Devletlerinin (A.B.D) kisiligini farkl: algiladiklarini ortaya koymustur. Ay-
rica, iilke-benlik imajimnin olmamasinin turizm anlaminda ve satin alma davranigi anlaminda

A.B.Dlye kars1 negative bir tutum olugsmasina neden olmustur.

l1l. ARASTIRMA METODOLOJiSi
I11.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Ulke kisiligi 6lcegi bilindigi kadartyla heniiz Tiirkgelestirilmemis ve Tiirkiye 6rneklemi
tizerinde degerlendirilmemistir. Bu bakimdan bu arastirmanin ana amac, tilke kisiligi dlce-
ginin Tiirkiyedeki gecerlilik ve giivenilirliginin test edilmesidir. Ayrica daha gegerli bir 6l-
¢iim modeline ulagilabilmesi adina birden fazla tilkenin degerlendirilmesinin uygun oldugu
diistiniilmiistiir. ABD, CHC ve Japonya 2015 y1l1 Diinya Bankas: istatistiklerine gore diinya-
nin en biylik 3 ekonomisini olusturmaktadir. Ayrica uluslararasi pazarlarda bir ¢ok marka
ve iirlin ile faaliyet gostermektedir. Bu bakimdan aragtirmada degerlendirilecek tilkeler kap-
saminda Amerika Birlesik Devletleri (ABD), Cin Halk Cumbhuriyeti (CHC) ve Japonya ol-
mak tizere 3 iilke ele alinmustir.

111.2. Aragtirmanin Orneklemi

Arastirmada ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan yontemlerden olan kolayda

ornekleme yontemi kullanilmigtir. Veri ise Google.docs’ta hazirlanmis olan anket formlar:
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sayesinde Internet iizerinden toplanmistir. Bu kapsamda www.akademikpersonel.org sitesi-
nin Facebook grubunda ve arkadas listesinde tesadufi olmayan bir bi¢imde kisisel paylagim-
lar gerceklestirilmistir. Veri toplamada denek i¢i ve denekler arasi olmak iizere iki farkl tasa-
rim bulunmaktadir. Denek i¢i tasarimlarda katilimcilar, birden fazla anket formuna sirasiyla
cevap vermektedir. Ancak bu durumda, dncesinde cevaplanmis olunan formlar diger anket-
lere verilen cevaplari etkileyebilmektedir [37]. Bu bakimdan bu arastirmada, denekler arasi
tasarim kullanilmis ve katilimcilar sadece bir iilkeyi degerlendirmistir. Bu sayede cevaplama
hatasina neden olabilecek halo etkisi azaltilmaya ¢alisilmigtir. Orneklem biiyiikliigii sapta-
nirken ise yapisal esitlik modellemesi igin tavsiye edilen 6rneklem biiyiiklikleri goz 6niinde
bulundurulmustur. Literatiirde her ne kadar érneklem biiyiikliigii hakkinda ortak bir goriis
olmasada en az 300 orneklem sayisinin gerekli oldugu genel bir kural olarak ortaya konul-
mugtur [38]. Bryman ve Cramer’ e [39] gore drneklem biyiiklugiiniin kullanilan degisken

sayisinin 5 ile 10 kat1 arasinda olmasi yeterlidir.

111.3. Veri Toplama Yéntemi ve Araci

Aragtirmada ilke kisiligi 6lceginin 24 ifadeden olugan sade versiyonu kullanilmigtir
(bknz Tablo 1). Ulke kisiligi 6l¢eginin Tiirk¢e'ye cevrilmesinde, uzun yillardir ABD'de ya-
sayan; esi beyaz Amerikali olan ve pazarlama alaninda yiiksek lisans derecesine sahip Tiirk
bir beyaz yakalinin yardimina bagvurulmugtur. Ayrica orijinal ¢alismada oldugu gibi “I: Bu
ozellik bu tilkeyi kesinlikle tarif etmiyor; 5: Bu 6zellik bu tilkeyi mitkemmel bir gekilde tarif
ediyor” seklinde olmak tizere 5’li Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir.

111.4. Arastirmanin Kisitlar

Arastirma bulgularinin geneli temsil etme potansiyelinin diisiik olmasi, arastirmanin en
onemli kisidini olugturmaktadir. Ciinkil arastirmada veri sadece Internet tizerinden topla-
nilmistir. Bunun yani sira katilimeilarin biiyiik bir gogunlugunun lisans ve iistii derecede bir
egitime sahip oldugu goriilmektedir. Veri toplamada kullanilan 6rnekleme yontemi ise tesa-
diifi olmayan yontemlerden olan kolayda 6rnekleme yontemidir. Bu agidan arastirma bul-
gularinin Tiirkiye genelini tahmin etmesinde birtakim problemler bulunmaktadir ve bulgu-
larin dikkatli bir sekilde degerlendirilmesi tavsiye edilmektedir. Arasgtirmanin son kisidi ise
¢alismaya konu olan iilkelerin CHC, Japonya ve ABDden olusmasidir. Arastirmada, sadece
ti¢ iilkenin degerlendirildigi bir 6l¢iim modeli 6nerisi getirilmistir. Bu bakimdan 6l¢iim mo-
delinin diger tilkelerin 6l¢iimiinde ayni seviyede gecerli olup olmayacag kesin olarak bilin-
memektedir. Ulke kisiligi 6l¢egini degerlendiren bu arastirma, yabanci bir 6lgegi Tiirkge'ye
uyarlamistir. Ancak, Tiirk katilimcilar agisindan dlgegi olusturan ifadelerin bir tilkenin ki-
siligini tarif ederken ne kadar yeterli bulundugu bilinmemektedir. Bu bakimdan, Tiirkgeles-
tirilmis 6lgegin Tiirkiye 6rneklemine ne kadar uygun oldugu; eksik veya anlagilamayan ifa-

delerin olup olmadig1 konusu net degildir. Bu acgidan, ileriki arastirmalarda, odak grup gibi
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kalitatif yontemler yardimiyla 6lcegin revize edilmesinin faydali olabilecegi diisiiniilmekte-

dir.

Tablo 1. Ulke Kisiligi Olgegini Olusturan ifadeler

Orjinal 6l¢ek maddeleri

Caligmada kullanilan 6lgek maddeleri

Cpl. Bon-vivant

Cp1. Keyfine diiskiin

Cp2. Reveler

Cp2. Eglence diiskiinii

Cp3. Amusing

Cp3. Eglenceli

Cp4. Agreeable

Cp4. lyi geginilebilen

Cp5. Immoral

Cp5. Ahlaki bakimdan zayif

Cpé. Vulgar

Cpé6. Kaba

Cp7. Decadent

Cp7. Satafat diigkiini

Cp8. Offender

Cp8. Saldirgan, kanun tanimayan

Cp9. Haughty

Cp9. Kibirli

Cp10. Snobbish

Cp10. Kendini begenmis, ziippe

Cp1l. Mannered

Cp11. Yapmacik, sahte

Cp12. Chauvinist

Cp12. Agir1 milliyetci

Cp13. Organized

Cp13. Diizenli

Cp14. Rigorous

Cp14. Ozenli ve dikkatli

Cp15. Flourishing

Cp15. Maddi ve manevi doyuma ulagmig

Cp16. Hard to work

Cp16. Beraber ¢alisiimas: zor

Cp17. Religious

Cp17. Dindar

Cp18. Spiritual

Cp18. Manevi yonil giiglii

Cp19. Traditionalist

Cp19. Geleneklerine deger veren

Cp20. Mysterious

Cp20. Anlagilmasi zor

Cp21. Cowardly

Cp21. Korkak

Cp22. Wimpy

Cp22. Pisirik, tirkek

Cp23. Dependent

Cp23. Baskasina bagimli, muhtag

Cp24. Neutral

Cp24. Herkese esit mesafede duran

Kaynak: d’Astous ve Boujbel, 2007:237” den uyarlanmustir.
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IV. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmada oncelikle, katilimcilarin demografik 6zellikleri ¢arpraz tablo yardimiyla
incelenmistir. Sonrasinda giivenilirlik analizi, agiklayic1 faktor analizi ve dogrulayici fak-
tor analizleri uygulanarak tilke kisiligi 6l¢iim modelinin gecerlilik ve giivenilirligi test edil-
mistir. Bu kapsamda 2 model (Model 1 & Model 2) test edilmis ve DFA sonucunda 1. mo-
delin yeterli uyum iyiligine sahip olmadig1 gértilmistiir. Bunun iizerine tek diizeyli olan
orta seviyede uyum seviyesine sahip 2. model gelistirilmistir. Ancak faktoriyel yapinin ge-
gerliliginden emin olmak i¢cin modele 2. diizey dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Bu
kapsamda 2. modelin 2 diizeyli yapisinin, 1 diizeyli yapiya gore daha zayif bir uyum sevi-
yesine sahip oldugu gorillmistiir. Arastirmada uygulanan analizler asagida sirasiyla anla-

tilmagtir.

IV.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmada toplam 412 tane gegerli gozlem bulunmaktadir. Bu rakam, tilke kisiligi 61-
¢eginde bulunan ifadelerin 18 katina denk gelmektedir. Dolayisiyla arastirmada 6rnek-
lem sayis1 acgisindan yeterli sayida gozleme ulasildig: diisiiniilmektedir. Katilimecilarin ce-
vap vermis olduklar: tilkelere gore demografik 6zellikleri Tablo 2’ de ¢apraz tablo olarak
gosterilmistir.

IV.2. Olgegin Giivenilirlik ve Gegerliligi

Arastirmada oncelikle iilke kisiligi 6l¢egi giivenilirligi Cronbach’s alfa katsayisi ile de-
gerlendirilmistir. Toplam 24 ifadenin Cronbach’s alfa katsayis1 0,65 olarak hesaplanmis-
tir. Analiz sonuglarina gore 6lgegin giivenilirligini azaltan 2 ifade (Cp13: Diizenli, Cpl4:
Ozenli ve dikkatli) analiz disinda birakilarak Cronbach’s alfa katsayisi 0,74% yiikselmistir.
Cronbach’s alfanin 0,70'den yiiksek olmasi 6lgegin iyi seviyede giivenilir oldugu anlamina
gelmektedir [40]. Giivenilirlik analizi sonrasinda 22 ifadeye sadelestirilmis olan iilke ki-
siligi olgegine sirasiyla agiklayict (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmis-
tir. Olgegin faktdr analizine uygunlugu Bartlett Kiiresellik testi ile anlagilmigtir. Ornek-
lem yeterliligi i¢in ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonuglarina bakilmigtir [41]. AFA,
faktor yap1 ve sayilarini degiskenler arasindaki korelasyon matrisine gore belirleyen ¢ok
degiskenli bir istatistiksel yontemdir. AFA yapilirken faktorlestirme teknigi olarak temel
bilesenler analizi kullanilmistir. Déndiirme yontemi olarak ise obligue yontemlerden di-
rect oblimin tercih edilmistir. Direct oblimin yontemi faktorler arast korelasyonun yiik-
sek olmasini saglayacak sekilde ¢6ziim tiretmektedir. Dolayisiyla sonrasinda dogrulayici
faktor analizi yapilacak ¢alismalarda obligue yontemlerin kullanilmasi tavsiye edilmekte-
dir [42, 43]
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Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Yas Grubu
Ulkeler Cinsiyet Egitim Seviyesi 18-23 24-29 30-35 36 ve listil
Erkek  Egitim Lise ve altt 1 0 0
Lisans 2 5 4 0
Yiiksek lisans veya doktora 3 36 10 1
Japonya Kadin  Egitim Lise ve alti 0 0 1
Lisans 6 8 1
Yiiksek lisans veya doktora 6 29 6 1
Ara Toplam 18 79 21 4
Toplam 122
Erkek  Egitim Lisans 11 10 0 0
Yiiksek lisans veya doktora 7 36 10 1
CHC  Kadin  Egitim Lisans 7 6 2 3
Yiitksek lisans veya doktora 4 38 8 0
Ara Toplam 29 90 20 4
Ara Toplam 143
Erkek  Egitim Lise ve alt1 1 0 1
Lisans 2 1 0
ABD Yiiksek lisans veya doktora 7 39 6 1
Kadin  Egitim Lisans 13 7 1 1
Yiiksek lisans veya doktora 9 48 4 1
Ara Toplam 32 99 12 4
Toplam 147

AFAda ifadelerin KMO degeri 0,86 olarak hesaplanmus; Bartlett Kiiresellik testinin ise is-
tatistiksel olarak anlamli sonug verdigi gorillmistiir (p=0,000). Faktor yiki 0,50den az olan
6 ifade (Cp5: Ahlaki bakimdan zayif, Cp6: Kaba, Cp8: Saldirgan, kanun tanimayan, Cp11:
Yapmacik, sahte, Cp16: Beraber calisilmasi zor, Cp20: Anlasilmasi zor) analiz disinda tutul-
mustur. Yapilan bu degisiklik sonucunda, tilke kisiligi 6lgegi 5 faktor ve 16 ifade olacak se-
kilde sadelestirilmistir. Faktorlerin agiklamis oldugu toplam varyans orani ise %72 olarak
hesaplanmistir (Bknz Tablo 3).

Aciklayic1 faktor analizinden elde edilen 5 faktorlii tilke kisiligi 6lgegi Model 1 olarak
isimlendirilmis ve birinci diizey DFA yapilmistir. DFA gozlemlerin, 6ncesinde belirlenmis
olan faktor yapilarina ne kadar uygun oldugunu uyum istatistikleri yardimiyla test etmekte-
dir [44]. Bu kapsamda Hair vd. [45] birden fazla uyum iyiligi istatistiginin birlikte raporlan-
masini tavsiye etmektedir. Bu aragtirmada, x*/df, GFI, NFI, CFI ve TLI; RMSEA ve SRMR
birlikte kullanilarak modelin veri ile uygunlugu degerlendirilmistir.

Ulke kisiligi 6lgegine DFA uygulanirken ilk olarak 16 gozlenen ve 5 gizil degisken arasin-
daki iligkiler tanimlanmis, 6l¢me modeli belirlenmis ve en yiiksek ihtimaller yontemi ile test
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edilmistir. Analizde 2 ifadenin (Cp12: Asir1 milliyetci, Cp3: Eglenceli) standardize edilmis
katsayilar1 0,20’nin altinda degerler almistir. Katsayilar 0,50den daha az oldugu i¢in bu de-
giskenler modelden ¢ikarilmistir. Analiz sonrasinda ilk olarak model uyumu degerlendiril-
mistir. Ancak modelin iyi uyum degerlerine sahip olmadig: goriilmistiir. Bu kapsamda x*/
df: 13,264; RMSEA: 0,093; SRMR: 0,102 degerlerini almistir (Bknz Tablo 5). Belirtilen bu ti¢
endeksin aldig1 degerler kabul araliginin oldukga yukarisindadir [38, 31]. Dolayisiyla Model
1 veri ile iyi bir uyum gostermedigi icin kabul edilmemistir. Ayrica Cp12 ve Cp3 degisken-
lerinin ¢ikarilmasiyla modelin, AFAda 4 faktorli bir yaprya donisecegi gorilmiistiir. Bunun
tizerine faktor sayist 4% sabitlenerek AFA tekrar gerceklestirilmistir. 4 faktorli yeni model,
Model 2 olarak isimlendirilmistir.

Tablo 3. A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuglar: (1. AFA)

Ifadeler 1. Faktor 2. Faktor 3. Faktor 4. Faktor 5. Faktor
Cp12: Asirt milliyetgi 0,814 -0,121 0,216 0-,052 0,081
Cp9: Kibirli 0,590 0,377 -0,175 0,128 -0,145
Cp10: Kendini begenmis, ziippe 0,542 0,401 -0,259 0,173 -0,102
Cp2: Eglence diiskiinii 0,061 0,828 -0,109 0,058 0,010
Cp1: Keyfine diskiin -0,037 0,819 0,005 0,041 -0,142
Cp3: Eglenceli -0,213 0,654 0,193 -0,145 0,413
Cp7: Satafat digkiini 0,261 0,618 0,050 0,127 -0,192
Cp17: Dindar 0,057 0,099 0,888 0,060 -0,169
Cp18: Manevi yoni giiglit -0,024 0,026 0,813 -0,097 0,110
Cp19: Geleneklerine deger veren 0,166 -0,222 0,605 -0,072 0,232
Cp22: Pisirik, tirkek 0,004 -0,055 -0,029 0,997 0,118
Cp21: Korkak 0,009 -0,024 -0,072 0,974 0,121
Cp23: Bagkasina bagimli, muhtag -0,089 0,150 0,221 0,625 -0,337
Cp15: Maddi ve manevi doyuma ulagmis 0,121 0,090 -0,074 -0,029 0,852
Cp24: Herkese esit mesafede duran -0,055 -0,246 0,061 0,058 0,650
Cp4: Iyi geginilebilen -0,208 0,015 0,176 -0,031 0,635
Bartlett Kiiresellik Testi (x*: 9510; p<0,001)

Agiklanan Varyans Orant: % 72

KMO: 0,826

Model 2de, giivenilirligi azaltan “Cp13: Diizenli Cp14: Ozenli ve dikkatli” degiskenleri
analiz disinda tutulmak suretiyle, yani 22 ifade icin AFA tekrar gerceklestirilmistir. Ortaya
¢ikarilacak faktor sayisi ise 4 sabitlenmistir. AFA sonucunda, 22 ifade 4 faktor olusturarak
toplam varyansin % 63,323’iinii agiklamistir. Ancak 4 ifadenin (Cp12: agir1 milliyetgi; Cp20:
anlasilmasi zor; Cp5: ahlaki bakimdan zayif ve Cp15: maddi ve manevi doyuma ulagmis)
faktor yiikleri 0,5’in altinda degerler almistir. Bu bakimdan ifadeler analiz disinda tutulmus-
tur. Ayrica 2 ifadenin (Cp4: iyi geginilebilen ile Cp24: herkese esit mesafede duran) yiiklen-

digi faktorde bulunan diger ifadelerin aksine negatif yiike sahip oldugu gorilmistiir. Bunun
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tizerine ifadeler, negatif anlama gelecek bagtan isimlendirilerek tekrar kodlanmigtir. Yapilan
bu degisiklikler sonrasinda “nCp4: iyi geginilemez, nCp24: herkese esit mesafede durmayan”
anlamina gelmistir. 18 ifadeden olusan 4 faktorli yapinin AFA sonuglar: Tablo 4’te gosteril-
mistir. Buna gore her bir faktoriin Cronbach’s alfa katsayis1 0,80 ve tizerinde yiiksek degerler
almistir. Bu durum {ilke kisiligi 6lcegi faktorlerin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gos-
termektedir.

AFA analizinden sonra 18 ifadeli iilke kisiligi 6lcegine birinci diizey DFA uygulanmustir.
Model 2’nin aldig1 iyilik uyumu degerleri su sekildedir: “GFI: 0,875; x*/df: 4,175; RMSEA:
0,088; SRMR:0,095; NFI: 0,893; TLI: 0,902; CFI: 0,916” (Tablo 5). Buna goére GFI, RMSEA ve
SRMR kabul araliklarina ¢ok yakin degerler almiglardir. CFI, TLI, x*/df endeksleri ise kabul
araliklarinda iyi degerlere sahiptir. Bu sonu¢ modelin orta ve zayif diizeyde bir uyuma sahip
oldugu seklinde yorumlanmustir [38, 45].

Tablo 4. A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuglar: (2. AFA)

Faktorler

Kibirli Eglenceli Pisirik Dindar | Cronbach’s alfa
Cp9: Kibirli 0,874 0,115 -0,001 0,082
Cp10: Kendini begenmis, ziippe 0,843 0,184 0,058 0,046
Cp8: Saldirgan, kanun tanimayan 0,802 0,048 0,087 -0,017
Cpl1: Yapmacik, sahte 0,783 -0,070 0,168 -0,071
Cp6: Kaba 0,722 -0,085 0,093 -0,056 0,911
Cp16: Beraber ¢aligilmasi zor 0,676 -0,040 0,058 0,065
Cp4: Iyi geginilemez 0,674 -0,399 -0,071 -0,184
Cp7: Satafat digkiinii 0,632 0,383 0,032 0,045
Cp24: Herkese esit mesafede durmayan 0,578 0,077 -0,135 -0,178
Cp3: Eglenceli -0,209 0,861 -0,031 0,062
Cp2: Eglence diiskiinii 0,334 0,759 -0,022 -0,179 0,826
Cp1: Keyfine diiskiin 0,304 0,743 0,010 -0,152
Cp22: Pisirik, tirkek -0,034 -0,016 0,933 -0,016
Cp21: Korkak 0,010 -0,004 0,916 -0,066 0,818
Cp23: Baskasina bagimli, muhtag 0,061 0,008 0,681 0,008
Cp17: Dindar 0,211 -0,014 -0,022 0,923
Cp18: Manevi yonii giiglit -0,081 0,044 -0,092 0,841 0,787
Cp19: Geleneklerine deger veren -0,213 -0,132 0,002 0,685
Bartlett Kiiresellik Testi (X2: 4919; p<0.001)
Agiklanan Varyans Orant: % 69.82
KMO: 0.866

Uyum iyiligi istatistikleri géz oniinde bulundurulduguna, 2. Modelin 1.diizey halinin
Model 1’e gore daha iyi uyum seviyesine sahip oldugu goriilmiis ve Model 2 gegerli model
olarak belirlenmistir. Ayrica Model 2’ye 2. diizey DFA uygulanarak hangi faktoriyel yapinin
daha gecerli oldugu arastirilmistir. Yani tilke kisiligi gizil degiskeni, 4 gizil faktor yardimiyla
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aciklanmaya ¢alisilmustir. 2. diizey 6l¢tim modelinde 3 ifadenin (Cpl17: dindar; Cp18: ma-
nevi yonii gii¢lii; Cp19: geleneklerine deger veren) agikladig: dindar faktoriiniin, tilke kisi-
ligi gizil degiskenini negatif bir sekilde yordadig: gozlenmistir. Zaten Sekil 1'den goriilecegi
tizere dindar faktoriiniin diger faktorler ile negatif bir korelasyona sahip oldugu goriilmek-
tedir. Bu bakimdan 2. diizey DFA’ya baglamadan 6nce Cp17, Cp18 ve Cp19 ifadeleri negatif
anlama gelecek sekilde tekrar kodlanmigtir. Olusan yeni faktor ise “dine soguk” olarak yeni-
den isimlendirilmistir. Bu sayede, 4 faktoriin tilke kisiligi gizil degiskenini ayn1 yonde yorda-
mas1 saglanmugtir. Yapilan bu degisiklikler sonrasinda 2. diizey DFA gergeklestirilerek, uyum
iyiligi endeksleri hesaplanmistir. Model 2’nin 2. diizey DFAsinin uyum iyiligi degerleri su se-
kildedir: “GFI: 0,874; SRMR: 0,097; RMSEA: 0,088; NFI: 0,892; TLI: 0,901; CFI: 0,915; x*/
df: 4,213”. Uyum iyiligi endeksleri agisindan Model 2’nin 1. diizeyinin 2. diizeyine gore daha
iyi oldugu goriilmiistiir. Bu agidan 1. diizey faktoriyel yapr daha gegerli bir yapi olarak kabul
edilmistir. Ulke kisiligi 6lgeginin 2. diizeyli 6lgiim modeli Sekil 2'de gosterilmistir.

Tablo 5. Model 1, Model 2’nin Uyum lyiligi Endeksleri

Uyum fyiligi Endeksleri Model 1 Model 2 Model 2
(1. diizey DFA) (1. diizey DFA) (2. diizey DFA)
GFI 0,901 0,875 0,874
SRMR 0,093 0,095 0,097
RMSEA 0,102 0,088 0,088
NFI 0,901 0,893 0,892
TLI 0,907 0,902 0,901
CFI 0,907 0,916 0,915
Xz/df 13,264 4,175 4,213

Sekil 1 ve Sekil 2’'de bulunan parametreler standardize edilmis tahmin katsayilarindan
olugsmaktadir. Sekil 1'de “Cp2: eglence diiskiinii” ile “Cp21: korkak” ifadelerinin standardize
edilmis 8 katsayilarinin 1%e esit oldugu gortilmektedir. Bunun temel sebebi “el1 ile e17” hata
terimlerinin negatif degerler aldig: icin, ¢cok diisiik bir pozitif sayiya sabitlenmis olmasidir.
Benzer Sekil 2’de “Cp2: eglence diigkiinti” ifadesinin eglenceli faktoriinii  katsayist 1 olacak
sekilde yordadig: goriilmektedir. Ciinkii “e17” hata teriminin de ¢ok diisiik bir pozitif sayiya
sabitlenmesi gerekmistir. DFA, degiskenleri obligue bir sekilde dondiirerek, faktorler arasi
korelasyon olmasini saglayacak bir bicimde sonug tiretmektedir. Bu bakimdan DFAda fak-
tor yiikleri regresyon katsayisi olarak hesaplanmakta ve 1'den biiyiik degerler alabilmektedir
[46]. Bunun bir sonucu olarak hata terimleri de negatif varyanslar olarak hesaplanmaktadir.
Bagozzi ve Yi [47] bu problemin ¢6ziimiinde hata terimlerine 0’a ¢ok yakin pozitif bir deger
atanmasini tavsiye etmektedir.
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Sekil 1. Model 2 i¢in birinci diizey DFA
(Standardize Edilmis Parametre Tahminleri)
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Sekil 2. Model 2 igin ikinci diizey DFA
(Standardize Edilmis Parametre Tahminleri)

Model 2’nin birinci diizey DFAsinin veri ile daha iyi uyum sagladig belirlendikten sonra
6lgegin yakinsama ve ayrigma gegerlilikleri incelenmistir. Yakinsama gecerliligi icin tilke ki-
siligi olcegini olusturan faktorlerin AVE degerlerine ve birlesik giivenilirlik seviyesine ba-
kalmistir. Birlesik giivenilirligin 0,70'den ve AVE degerinin 0,50'den biiyiik olmasi 6lgekle-
rin yakinsama gegcerliligine sahip oldugunu gostermektedir [45]. Analizde biitiin faktorlerin
birlesik gtivenilirlik degerleri 0,80 ve tizerinde degerler almistir. Ayrica biitiin faktolerin AVE
degeri olarak 0,50'den daha fazla bir deger almistir. Bu bakimdan, 6lgegi olusturan biitiin fak-
torlerin yakinsama gecerliligine sahip oldugu diistiniilmiistiir. Ayrigma gegerliliginde ise AVE
degeri ile faktorler arasi korelasyon karesi karsilastirilmigtir. Biitiin faktorler icin AVE dege-
rinin korelasyon karesinden daha yiiksek bir degere sahip oldugu gériilmistiir. Bu bakim-
dan iilke kisiligi 6l¢eginin ayrisma gecerliligine sahip oldugu diisiiniilmiistiir (Bknz Tablo 6).

Tablo 6. Ulke Kisiligi Olcegi Yakinsama ve Ayrisma Gegerliligi

Faktorler AVE 1 2 3 4
Kibirli (1) 0,54 0,912 0,12¢ 0,27¢ 0,26¢
Pisirik (2) 0,66 0,34° 0,84* 0,08° *
Dindar (3) 0,30 -0,52b -0,27° 0,80° 0,10°
Eglenceli (4) 0,85 0,51 * -0,31° 0,85

3 Birlesik Giivenilirlik, b Faktorler arast korelasyon, ©. Faktorler arasi korelasyonun karesi, * p> 0,05
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Olgegin gecerlilik testinde son olarak bilinen gruplar yontemi kullanilmistir. Bilinen
gruplar yontemine goére ayni lgegin, birbirlerinden farkli gruplari degerlendirirken farkl
sonuglar elde etmesi beklenmektedir. Bagka bir ifadeyle 6l¢ek, gruplar aras1 6nceden bilinen
farkliliklar1 ortaya koyabilecek sekilde iyi bir 6l¢iime sahip olmalidir [48]. Nitekim orijinal
calismada ABD, CHC ve Japonyanin kisilik 6zellikleri bakimindan birbirlerinden ayrigtik-
lar1 gortilmiistiir [16]. Dolayisiyla belirtilen iilkelerin Tiirk halk: goziinde de farkl: algilana-
bilecegi diistiniilmektedir. Bu acidan iilkelerin tilke kisilik faktorlerinde almis olduklar: de-
gerler Tek Yonlit ANOVA ile karsilastirilmigtir. Ancak oncelikle tlkelere gore iilke kisiligi
faktorlerinin tanimsal istatistikleri hesaplanmistir (Bkz Tablo 7). Tablo 7de Japonyanin “ki-
birli, pisirik” faktorlerinde diger tlkelere gére daha diisiik bir aritmetik ortalamaya sahip-
ken “dindarlik” faktoriinde daha ytiksek bir aritmetik ortalamaya sahip oldugu goralmiistir.
Buna karsin ABD diger iilkelere gore daha “kibirli, dindar” ve “eglenceli” tilke olarak deger-

lendirilmistir.
Tablo 7. Ulke Kisiligi Olgegi Tanimsal Istatistikleri
Kibirli Pisirik Dindar Eglenceli

Aritmetik Ortalama 2,02 2,07 3,38 2,52
Japonya

Standart Sapma 0,64 0,76 0,82 0,78
Cin Halk Aritmetik Ortalama 2,99 2,46 2,69 2,51
Cumbhuriyeti | geandart Sapma 0,62 0,89 0,94 0,96

Aritmetik Ortalama 3,58 2,36 2,29 4,02
ABD

Standart Sapma 0,87 1,02 0,86 0,74

Aritmetik ortalamalarda goriilen farkin anlamli olup olmadig: tek yonlit ANOVA ile
test edilmigtir. Ancak varyanslarin homojenligi varsayimi saglanamadig1 icin Welch ve
Brown - Forsythe istatistik sonuglar1 incelenmistir. Welch ve Brown - Forsythe testi so-
nuglarina gore tilkeler arasinda biitiin faktorler icin p<0,001 seviyesinde anlamli farklilik-
larin oldugu goriilmiistiir. Ikili gruplar arasindaki farkliliklar1 anlamak i¢in ise Post-Hoc
testleri sonuglarina bakilmistir. Bu kapsamda varyanslarin homojenligi varsayimi saglan-
madid1 i¢cin, Tamhane’s T2 testi sonuglar1 incelenmistir [49]. Post-hoc test sonuglar1 Tablo
8da gosterilmistir.
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Tablo 8. Post-Hoc Test Sonuglar:

;J:ll:teéﬁzl?gl Ulke (1) Ulke (7) Aritmetik Ortalama Farki (I-]) | Standart Hata | p degeri
Us Cin 0,59 0,09 0,00
JP 1,55 0,09 0,00
Kibirdi Cin Us -0,59 0,09 0,00
JP 0,96 0,08 0,00
P Us -1,55 0,09 0,00
Cin -0,96 0,08 0,00
Us Cin -0,11 0,11 0,72
JP 0,28 0,11 0,03
Pisirik Cin Us 0,10 0,11 0,72
JP 0,39 0,10 0,00
P Us -0,28 0,11 0,03
Cin -0,39 0,10 0,00
Us Cin -0,40 0,11 0,00
JP -1,09 0,10 0,00
Dindar Cin Us 0,40 0,11 0,00
JP -0,68 0,11 0,00
P Us 1,09 0,10 0,00
Cin 0,68 0,11 0,00
o Cin 1,50 0,10 0,00
JP 1,50 0,09 0,00
. X Us -1,50 0,10 0,00
Eglenceli Cin
JP 0,00 0,11 1,00
P Us -1,50 0,09 0,00
Cin 0,00 0,11 1,00

“Kibirli” faktoriiniin aldig skor biitiin iilkeler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir bi-
¢imde farklilik géstermektedir. Buna gore katilimcilar sirastyla ABD, CHC ve Japonya'yi ki-
birli olarak degerlendirmislerdir. “Pisirik” faktorii icin CHC ve ABD arasindaki iliski hari¢
biitiin iilkelerin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde birbirinden farkli oldugu gorilmiistiir.
Buna gore CHC anlamli bir bi¢imde Japonya'ya gore daha pisirik bir tilke olarak degerlendi-
rilmistir. Bu sonug Japonyanin Tiirk katilimcilar géziinde en az pisirik tilke olarak algilandi-
gin1 gostermistir. Dindar faktériinde biitiin tilkelerin almis oldugu skorlar arasinda istatis-
tiksel agidan anlaml bir farklilik bulunmaktadir. Buna gore Japonya en dindar tilke olarak
algilanmaktayken, ABD en az dindar iilke olarak degerlendirilmistir. Son olarak eglenceli
faktorii icin CHC ve Japonya arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliik bulunmamak-
tadir. Ancak ABD’nin almis oldugu deger, diger iki iilkeye gore istatistiksel olarak anlamli-
dir. Bu kapsamda ABD en eglenceli iilke olarak degerlendirilmekteyken, CHC ve Japonya

eglenceli iilkeler olarak algilanmamstir. Ulke kisiligi faktorlerinin aldigi degerlerin iilkeler
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arasinda degismesi, 6lgegin tilkeler hakkinda 6ngoriilen bir takim farkliliklar: ortaya koya-
bildigini gostermektedir. Bu bakimdan iilke kisiligi 6lcegi, bilinen gruplar yontemi bakimin-
dan da gegerliligi olan bir 6lgektir [48].

V. SONUG ve ONERILER

Tiiketici karar verme siireci rasyonel ve duygusal bircok faktorden etkilenmektedir. Bu
kapsamda iilke kisiligi, yani bir @ilkenin tiiketici zihninde yaratmais oldugu kisilik ¢agrisimla-
rinin tiiketici tercihini etkileyen énemli unsurlardan bir tanesi olabilecegi diisiiniilmektedir.
Bu agidan bakildigina, herhangi bir tilkeye ait bir markaya kars1 hissedilen duygu ve disiin-
celerin de iilke kisiliginden etkilenebilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin “diizenli, baskasina
bagimli olmayan, maddi ve manevi doyuma ulasmis” bir kisi olarak degerlendirilen bir iilke-
nin sahip oldugu markalar, bu pozitif algidan yararlanabilecekken, zihinlerde kétii gagrisim-
lar yaratan bir {ilkenin markalar1 daha olumsuz bir bigimde degerlendirilebilecektir. Clinkii
marka imaji bir markanin yarattig1 cagrisimlarin tamaminin tiiketici zihinlerinde algilanma
bi¢imidir. Bu noktadan diigiiniildiigiinde, bir tilkenin sahip oldugu negatif ve pozitif kisi-
lik 6zelliklerinin tespiti pazarlamacilar agisindan 6nemli bir bulgudur. Bu kapsamda pozitif
tilke kisiligi ozelliklerini tutundurma gabalarinda vurgulamak; negatif iilke kisiligi 6zellik-
lerini ise diizeltmeye yonelik faaliyetler yiiriitmenin marka imajini giclendirecegi diistinil-
mektedir.

Literatiirde iilke algisinin ¢esitli boyutlar ve bakis acilariyla 6lgimlendigi gorillmektedir.
Buna gore bazi arastirmalar rasyonel, bazilar1 duygusal, bazilar1 ise hem duygusal hem de
rasyonel kriterler yardimiyla iilke algisini 6lgiimlemeye ¢alismigtir. Ornegin iilkenin tiriinle-
rinin kalite algis, iilkenin teknolojik, ekonomik gelismisligi ve iilkenin halkina kars1 hissedi-
len duygular vb. gibi bir¢ok farkli ifade yardimiyla iilke algis1 anlagilmaya ¢aligilmistir. Ulke
kisiligi bu noktada, iilke algist 6l¢iim ¢abalarina yeni bir 6neri niteligindedir. Buna gore bir
tilkenin imaj1 yani tiiketici zihinlerinde yarattig: algi, kisilik ifadeleri ile 6l¢iimlenebilmekte-
dir. Ancak iilke imaj1 kavraminin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugu diistiniildiigiinde, iilke
kisiligi 6nceki yaklasimlarin tamamen yerine gegmekten 6te farkli ve destekleyici bir bakis
agis1 sunmaktadir.

Arastirmanin temel amaci {ilke kisiligi 6l¢egini Tiirkcelestirmek; gecerlilik ve giivenilir-
lik anlaminda degerlendirmektir. Bu kapsamda tilke kisiligi 6lcegi oncelikle Tiirkgeye ¢evril-
mis, sonrasinda istatistiksel yontemler yardimiyla incelenmistir. Sirasiyla giivenilirlik ana-
lizi, agiklayic1 faktor analizi ve dogrulayici faktor analizleri uygulanarak iilke kisiligi 6l¢tim
modelinin gegerlilik ve giivenilirlikleri test edilmistir. Boylece 6nerilen modeller arasindan
daha gegerli olan model belirlenmistir. Yapilan analizlerde “dindar, kibirli, pisirik ve eglen-
celi” olmak tizere 4 faktor ve 18 ifadeden olugan 1. diizey modelin diger modellere gore daha
iyi uyum degerlerine sahip oldugu gorillmistiir. Model 2 olarak isimlendirilen bu modelin
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endeks degerleri su sekildedir: “GFI: 0,875; x*/df: 4,175; RMSEA: 0,088; SRMR:0,095; NFI:
0,893; TLI: 0,902; CFI: 0,916”. Ayrica AVE (Agiklanan Ortalama Varyans), CR (Birlesik Gii-
venilirlik) ve faktorler arasi korelasyon degerleri hesaplanarak model yakinsama ve ayrisma
gecerlilikleri agisindan incelenmistir. Olgiim modelinin yakinsama ve ayrigma gegerliligine
sahip oldugu goriilmustiir. Son olarak bilinen gruplar yontemiyle modeli olusturan faktorle-
rin aritmetik ortalamalarinin, tilkelere gore farkli olup olmadig: test edilmistir. Bu kapsamda
Tek Yonli Anova analizi uygulanarak Tamhane’s T2 testi ile tilkeler arasr ikili karsilagtirma-
lar yapilmistir. Analizlerde arastirmaya konu olan iilkeler arasinda faktor skorlarinin istatis-
tiksel olarak anlamli derecede birbirlerinden farkli oldugu goriilmiistiir. Analizden elde edi-
len bu bulgular 1s181nda, 4 faktorli ve 18 degiskenli 1 diizeyli ¢oziim olan Model 2, ulusal

literatiire gegerli ve giivenilir bir model olarak onerilmistir.

Ulke kisiligi 6lgegi bu ¢aligmada A.B.D, Cin Halk Cumhuriyeti ve Japonya olmak iizere
sadece 3 iilkeyi g6z 6niinde bulundurmustur. Bu a¢idan ileriki arastirmalara farkli gelismis-
lik seviyeleri ve kiiltiirel birikimlere sahip diger iilkelerin dahil edilmesi tavsiye edilmektedir.
Bu sayede 6l¢iim modelinin gegerliligi daha detayli bir bigimde test edilmis olacaktir. Ayrica
aragtirma verisi sadece Internet {izerinden ve agirlikli olarak yiiksek egitimli kisilerden top-
lanmigtir. Bu sonucun bulgularin Tiirkiye'ye genellenmesinde bazi problemlere neden olabi-
lecegi dustiniilmektedir. Bu bakimdan ileriki ¢alismalarda, diger veri toplama yontemleriyle,
farkli demografik 6zelliklere sahip kisilere ulagilmasinin daha uygun olacag: distiniilmekte-
dir. Boylece 6l¢egin giivenilir ve genellenebilirligi agisindan daha gegerli sonuglar elde edi-
lebilecektir.
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