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OZET

ULUSLARARASI YABANCI FIRMALARIN
PAZARLAMA STRATEJILERININ YEREL TUKETIM KULTURUNE
ETKILERI

Kocak, Hanife Giilin
Yiiksek Lisans, Isletme Boliimii
Tez Yoneticisi: Yrd. Dog. Dr. Berna Tar1
Kasim 2010

Son zamanlarda yasanan degisim ve etkilesim ¢agini baslatan kiiresellesme
ile tilkesel smirlarin ortadan kalktigi ve diinya ilizerinde hareketin kolaylastigi bir
dénem baslamistir. Bu sayede sermaye, insan, teknoloji ve kiiltiirler daha akiskan
hale gelmistir. Kolaylasan iletisim ve hareketle beraber, toplumlarin kiiltiirel
ozelliklerinin birbirini etkilemesi ya da homojenlesmesi gibi pek ¢ok tartismalar da
ortaya ¢ikmistir.

Kiiresellesmeyi etkileyen bas faktorlerden olan uluslararast firmalarla
kiiresellesme arasinda karsilikli bir dongii vardir. Firmalarin kiiresellesmeyle birlikte
duvarlan yikilan yabanci pazarlara girmeleri sadece onlarin biiyiik kar elde etmeleri
acisindan degil, tiim diinyada yasanan kiiltiirel etkilesimler agisindan da biiyiik 6nem
tasimaktadir. Kiiresellesme, firmalar1 uluslararasilastirirken, uluslararasilasan
firmalar kiiresellesmeye yardimei olmaktadir.

Yabanci pazarlara acilan pek ¢ok firmanin, girdikleri pazardaki toplumlarin
kiiltiirlerine gore sekil aldiklar1 goriilmektedir. Ciinkii tiiketici ihtiyag¢ ve isteklerinin
sekillenmesinde kiiltiir &nemli bir aktdrdiir. Ozellikle bazi firmalarin yabanci
pazarlara girerken sectikleri ulusiistii olma stratejileri, onlarin bir ulusa ait olmak ya
da girdikleri yeni ulusun Kkiiltiirel 6zelliklerine gore degisime ugramalar1 yerine,
uluslararasi olmalarina sebep olmakta ve sunduklari iiriinlerin de uluslararasi
olmasina imkan saglamaktadir.

Uluslararast firmalarin belki de en biiyilik gilidileme unsuru Kkiiltiiriin
Ogrenilebilir oldugu gibi 6gretilebilir olmasi 6zelligidir. Buradan yola ¢ikan, diinya
capinda basarili olan bu firmalarin yerel tiikketim kiiltlirlerinde yarattiklar: birtakim
degisiklikler var mudir ya da literatiirde tartisilan homojenlesme, hibritlesme,
degisim, benzesme gibi cesitli tanimlarla agiklanmaya ¢alisilan kiiresellesme
kavraminin uluslararasi firmalarin lugatindaki tanimi hangisidir sorular1 bu
aragtirmaya baslanmasinda 6nemli rol oynamistir. Ayrica literatiirde genel olarak
kiiresellesme ile birlikte yerel kiiltiirlerin yabanci firmalara etkileri arastirilmasina
karsin, bosluk olarak goriilen ters yonlii bir etkinin nasil ve ne 6l¢iide olacagina 151k
tutulmas1 amag¢lanmastir.

Anahtar Kelimeler: Yerel Tiiketim Kiiltiirti, Kiiresellesme, Uluslararasi Firma,
Uluslararas1 Pazarlama



ABSTRACT

THE EFFECTS OF INTERNATIONAL FOREIGN COMPANIES’S
MARKETING STRATEGIES
ON LOCAL CULTURE OF CONSUMPTION

Kogak, Giilin
Master of Business Administration
Supervisor: Assist. Prof. Berna Tar1

November 2010

In the recent period of change and interaction with the era of globalization
began a period that national borders are removed and easier movement is started all
over the world. In this way, capital, people, technology and culture has become more
fluid. Facilitated communication and movement caused many discussions whether
the cultural characteristics of communities affect each other or become more
homogenious.

There is a reciprocal loop between globalization and international companies
which are the head of the factors affecting the globalization. It’s important to enter
foreign markets in which the walls were destroyed, not only for firms to gain huge
profits, but also for the world to make cultural interactions. While globalization
makes the firms more international, international firms make the world more
globalized, as well.

It’s obvious that firms entering the international foreign markets shape their
marketing strategies according to the cultures of societies. Because culture is an
important actor in shaping consumer needs and desires. Especially choosing to be
supranational strategies when entering foreign markets, provides that firms to
become an international cause and opportunity to their products to be international,
rather than belonging a nation.

The biggest motivating factor of international firms is the feature of culture
that it can be taught as well as it can be learned. Set out here, the questions, is there
any changes in local consumption cultures have created by these successful
companies around the world or which is the definition of concept of globalization in
international firms’s dictionary, discussed such as homogenization, hybridization,
exchange, affinity in the literature, played an important role initiating this research.
In addition, general research are about the effects of foreign firms on the local
cultures in the globalization literature but in this research a reverse effect is seen as a
space will be aimed to highlight on how and to what extent.

Keywords: Local Consumption Culture, Globalization, International Firms,
International Marketing
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BIiRINCi BOLUM

GIRIS

Kiiresellesme gecen ylizyilin sonlarindan itibaren diinyaya damgasini vuran
olay ve kavramlardan biri olmustur. Bu kavramin zihinsel arka planinda “bir seyi
diinya 6l¢eginde kilma, diinyaya mal etme” diisiincesinin oldugu ve kiiresellesmenin
“bizde olan1 diinyaya vermek, baskalarinda olanm1 almak” oldugu fikirleri
yatmaktadir.

Kiiresellesme siyasi, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanlarda goriilen ¢ok
yonlii bir siirectir. Siyasi acidan kiiresellesme, devletin rolii ve gorevlerinin yeniden
tamimlanmas: seklinde gergeklesmektedir. Sosyal agidan ise kiiresellesme,
demokrasi, insan haklari, 6zgiirliik, ¢evrenin korunmasi, Uyusturucu, teror, organize
suglarla miicadele gibi tiim insanlar1 ilgilendiren konularin uluslar iistii diizeyde ortak
bir platforma tasinmasini ifade etmektedir. Ekonomik kiiresellesme ise, teknolojik

devrimle birlikte, GATT, WTO ve IMF gibi uluslararas: kuruluslarin ¢abalariyla



diinya ekonomisinde saglanan liberallesme hareketleri, ilkelerin hizhh ve
stirdiiriilebilir ekonomik kalkinmay: gerceklestirmede piyasa ekonomisinin énemini
kavramalari, sinir-otesi satis yapma ve maliyeti diistirmek amaciyla daha ucuz
kaynak saglama gibi faktorlere bagli olarak ortaya ¢ikmistir.

Kiiresellesmenin en gorlinlir alanlarindan biri de “kiiltiir’diir. Kiiresel
kiiltiir, yerel kiiltiire niifuz ederek yeni sentezlere gidilmesine, kiiresel
homojenlesmeye, melez olusumlarin ve kimliklerin dogmasina neden oldugu iddia
edilirken, giiniimiizde iizerinde en fazla tartisilan konulardan biri haline gelmistir.
Kiiltiir, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini belirleyen temel yapi tasidir. Kiiresellesme
ile kendini gosteren degisim, dolayis1 ile tiikketim aligkanliklarinda da etkili
olmaktadir. Sonug¢ olarak da kiiresellesme, pazarlama disiplini i¢in olduk¢a 6nemli
bir konu haline gelmeye baslamistir.

Kiiresellesmeye neden olan ve bdylece tiiketim kiiltliriiniin degismesinde
basrol oynayan faktorlerden birisi uluslararasi yabanci firmalardir. Degisim, bu
firmalarin iilkeye ticari anlamda girmesi ile birlikte baslamaktadir. Bu firmalarin
sundugu ve o iilkenin tiiketim aliskanliklarina oldukga yabanci sayilabilecek bir {iriin,
firmanin da ¢abalariyla zaman igerisinde o kiiltiire ait hale gelebilmektedir. Sonug
olarak degisime ugrayan ve yeniden sekil alan bir tiiketim kiiltiirii olugabilmektedir.

Uluslararasi firmalarin yabanci bir lilke pazarina girdiklerinde karsilarina
cikabilecek en biiyiik direng tiiketim kiiltliriidiir. Bu yerel pazara girmis olan yabanci
bir firma, hayatta kalabilmek i¢in, ya bu kiiltiiriin 6zelliklerine uyum saglamali ya da
bu kiiltlire ait baz1 6zellikleri veya tiiketicinin bu 6zelliklere iliskin algisini, iirlin ya

da markanin hedefleri dogrultusunda degistirebilmelidir. Gliniimiizde pek ¢ok firma



girdigi tllkenin kiiltiirel 6zelliklerine uyum saglamay1 se¢mis, pazarlama karmasini
bu dogrultuda olusturmustur. Ancak ¢ok az sayida firma gercek anlamda
kiiresellesebilmis, farkli kiiltiirlerce kabul gérmiis ve artik o kiiltliriin bir pargasi
haline gelebilmistir. Yani kiiltiir firmanin degil de, firma yerel kiiltiiriin degismesine
sebep olmustur. Pazarlama stratejileri agisindan bakildiginda bu sirketlerin daha zor
bir isi gerceklestirdigini soylemek miimkiindiir.

Pazarlama literatiiriine bakildiginda genel olarak kiiltiirlerin firmalara etkisi
ve firmalarim bu dogrultuda gegirdikleri dogrusal isleyen bir adaptasyon siireci
incelenmis, kiiltlirler1 kendilerine adapte eden firmalar iizerinde yeteri kadar
durulmamuistir. Bu sebeple bu calismanin literatiirdeki bu boslugunu doldurmaya bir
katkis1 olacaktir.

Bu arastirmada dort tane belirleyici alan secilmistir. Bunlar hizli gida
restoranlari, hazir kahve konsepti, sopali temizlik iirlinii ve kahvaltilik misir ya da
tahil gevregidir. Bu iirlin gruplan segilirken, Tiirkiye’ye sonradan girmis olmalari
yani yabanci bir firma tarafindan Tiirkiye’de satisinin yapilmaya baslanmis olmasi
g6z oniinde bulundurulmustur. Buradaki amag, yerel tiiketim kiiltiirii agisindan farkl
Ozellikler tasiyan bu iirlin gruplarin tiiketim aligkanliklarinda birtakim farklililar
yaratip yaratmadigl sorusunun cevaplandirilmasidir. Daha spesifik olarak beklenti,
daha once bu iirlin gruplarin1 kullanmayan Tiirk tiiketicilerinin, yabanci markalarin
(nispeten basaril1) girisleri ile tiikketim tercihlerinin degisiklige ugramasidir. Tekrar
etmek gerekirse, arastirma sorusu bu farkliliklari 6ngérmekte; bu degisikliklerin
hangi yonde ve nasil gergeklestigini anlamaya calisarak (a) tiiketicilerin yerel
tilketim kiiltiirinlin yabanci firmalarla gelen yabanci kiiltiire uyum saglamasi

stirecine ve firmalarin hangi tiir uygulamalarla bu siireci gerceklestirdiklerine iliskin;



(b) yerel tiiketim aliskanliklariin degismesi siirecine iligkin ¢ikarimlar elde
edilmesini amaglamaktadir.

Arastirma sorusunun Onemi, bahsedilen {iriin gruplarinin yerel tiiketim
aliskanliklarinda bir degisiklik yaratacagi fikridir. Zira daha once bulunmayan,
bilgisayar, cep telefonu, internet gibi 6ncesinde Tiirk markasi veya ikamesi olmayan
iiriin gruplart se¢ilmis olsaydi, daha farkl bir arastirma alani s6z konusu olacak; bu
triin gruplarmin  kiiltiire yerlesmesi “yenilik” gibi daha farkli kavramlarla
aciklanabilecekti. Bu ¢alismada ise, var olan bir tiiketim aligkanliginin disaridan,
yabanci kaynakli bir girisim ile yonlendirilmesi ve sekil verilmesi durumu séz
konusudur.

Yabanci firmalarin {riin gruplarimi ve pazarlama karmasini girdikleri
toplumlarin kiiltiirtine gore sekillendirmeleri, firmalarin bu konudaki stratejileri ve
uygulamalar: {izerine pek ¢ok arastirma literatiirde yer alirken, yerel kiiltiirlerin,
tilkketim aligkanliklarinin firmalardan etkilenmeleri {izerine pek fazla ¢alisma
yapilmamistir. Bu ¢aligma literatiirde bosluk teskil eden bu alana katkis1 acisindan da
Onem arz etmektedir. Arastirma sonucunda 6zellikle bu alana katkida bulunulmasi ve
firmalarin tiiketicilerin etki ettikleri ozelliklerinin saptanmasi esas alinmistir. Bu
calisma “Uluslararas1 yabanci firmalarin yerel tiiketim kiiltiirlerine etkisi var midir?”

arastirma sorusuna yanit vermeyi amaglamaktadir.



IKINCi BOLUM

KURESELLESME

2.1 Kiiresellesme Kavram

Giiniimiizde sosyal degisimler hizla kendini gOstermeye baslamistir.
Kiiresellesme kavrami, son yillarda giindelik hayatta siklikla kullanilan bir kelime
haline gelmistir. “Kiiresellesme”, sadece giinliik hayatin i¢ine girmekle kalmamas,
akademik cevrelerin de oldukga ilgisini ¢ekmeye baslamistir. Bundan on bes yil
oncesine kadar bir sosyal bilimci kiiresellesme hakkinda kitap yazmak istese,
karsisina ¢ikan biiyiik giicliikleri asmak zorunda kalacakti. Ancak icinde
bulundugumuz dénemde, daha dogrusu, “postmodernizm” kavraminin 1980’lerin ana
konsepti olmasindan sonra, “kiiresellesme” kavrami da toplumun gecirdigi degisim

ve doniislim siirecini agiklamaya yarayan bir kavram haline gelmistir (Waters, 2002).



XX. yiizyilda iletisim ve teknoloji alanlarinda meydana gelen gelismelerle
birlikte, kiiresellesen diinyada, artik bilgi, hammadde, iirlin ve hizmetler rahat bir
sekilde uluslararas1 alanda dolasma ve paylasilma imkam bulmuslardir. Ozellikle,
1980°den itibaren, iki kutuplu diinya modelinin ¢6ziilmesi ile liberallesme
akimlariin baslamasi ve boylece basta ekonomik iliskiler olmak iizere, iilkelerin
iligkilerinin artarak ulus devletlerinin smirlarinin disina ¢ikmasi, toplumlar1 da
benzer hale getirmeye baslamistir (Tagraf, 2008: 3). Bunun bir sonucu olarak da,
diinya artik tek bir alan olarak kabul edilmeye baslanmig (Saydan ve Kanbir, 2007:
75) ve smirsiz bir diinya kavrami ortaya ¢ikmistir (Eden ve Lenway, 2001: 383-400).

Diinyanin yeniden sekillenme siirecini daha 1yi anlayabilmek i¢in
kiiresellesme kavraminin  ne oldugu, literatiirdeki farkli acgiklamalar ve

kiiresellesmenin boyutlar1 incelenerek devam edilecektir.

2.1.1. Kiiresellesme Nedir?

Uzerinde pek ¢ok tartismalar olan ve heniiz kesin bir tanimi olmayan
kiiresellesme, kiiltiirel farkliliklar1 indirgeyen, kiiresel riskler artiran ve kiiresel
firsatlar yaratan bir donem olarak nitelendirilebilir (Saydan ve Kanbir, 2007: 76).

Kiiresel (global) kelimesinin kdkeni, giiniimiizden dort yiiz yil 6ncesine kadar
uzanmaktadir. Ancak, kavram olarak 1960’larda ortaya c¢ikarak 1980’li yillarda
yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir (Lubber,1998). Kiiresellesme terimi, ilk defa
1961°de The Ekonomist’de (4/4/59), “Italya’min ithal arabalarimin kiiresel kotasi
artt” seklinde bir ciimle igerisinde kullanilmistir. Ardindan 1961 yilinda Webstar

Sozligh “kiiresel” teriminin ve ondan tiireyen diger kelimelerin (kiiresellesme,



kiiresellesmis vs) anlamimi veren ilk sozliik olmustur (Waters, 2002: 2). Sonraki
yillarda da kavram, ozellikle, akademik cevrelerin ilgisini ¢ekmeye baslayarak
yaygin kullanilir hale gelmistir. Oyle ki Subat 1994’te Congress Kiitiiphanesi’nde,
basliklarinda kiiresel ve bu sozciikten tiiremis kelimeler iceren yayinlarin sayisi
sadece 34 ile sinirli iken, Subat 2000’e gelindiginde bu say1 284’e ulagsmistir. Ayrica

kiitiiphanedeki bu yayinlarin hepsinin 1987°den sonra yayimlanan eserler olmasi da,
kiiresellesme kavraminin son 20 yildir her gecen giin daha da artarak ilgi ¢ekmeye
devam ettigini gostermektedir (Waters, 2002).

Kiiresellesme kavrami, ekonomiden siyasete, teknolojiden kiiltiire hemen her
alanda yasanan degisimleri agiklamak i¢in kullanilan bir kavramdir. Son yillarda bu
kadar yaygin olarak kullanilmasina karsin, “kiiresellesme” sozciigliniin kesin bir
tanimin1 yapmak hala miimkiin degildir. The Ekonomist’e gore, kiiresellesme
sOzcugli yirmi birinci yilizyilin en ¢ok yanlis anlamda kullanilan kelimesi olarak
aciklamistir (Waters, 2002). Tanimini yapma konusunda bu kadar zorlanilan
kiiresellesme teriminin var oldugunu kanitlamak ise o kadar da zor degildir.
Kiiresellesme kavramin varligimi kanitlamaya ve genel hatlariyla tanimlamaya

asagidaki olaylar yardimci olabilir.

Bir Ingiliz prenses, Misirli sevgilisiyle beraber, Belgika yapimi Iskog
viskisi ile sarhos olmus bir Alman soforiin kullandig1; Hollanda yapimi
motoru olan bir Alman arabasinda; Japon motosikleti kullanan Italyan
paparazziler tarafindan takip edilirken; Cezayirli, Fasli ve Senegalli
iscilerin insa ettikleri bir Fransiz kopriisiiniin altinda kaza gegiriyor.
Kazadan sonra Amerikali bir doktor, Brezilya yapimi ilaglarla yaralilart
tedavi ediyor. Ve bu mesaj, Amerikali Bill Gates’in kurdugu Microsoft
firmasinin Tayvan’da iirettigi yazilim ile biitiin diinyaya aktariliyor.”
Ayni metodolojiyi kullanarak bir bagka agidan bakarsaniz, kiiresellesmeyi
sOyle tanimlamak da miimkiin: “Merkezi ABD’de olan bir yatirim
fonunun Hintli borsacisi, Brezilya’da tiretilen seker iizerine yazilan



opsiyon soOzlesmelerini Melbourne’de satarak elde ettigi geliri,
Frankfurt’ta Ingiliz Sterlini-Euro spekiilasyonunda degerlendirmek
isterken zarar edince; marjlarin1 korumak i¢in Tokyo Borsasi’nda almig
oldugu bir Giiney Kore firmasimin hisseleri ile Londra’da almis oldugu
Rus Hazinesi’nin tahvillerini satar. Bunun sonucunda Arjantin borsasi
deger kaybettigi i¢in, bir Italyan bankasi, satin almay:1 planladigi Tiirk
bankas: ile anlasmaktan vazgecer ve bdylece Istanbul’da dolarmn fiyati
artar. Sonug olarak biz de fakirlesiriz” (Caliskan, 2004: 66).

Kiiresellesme sozciigiiniin tanim1 konusunda kesin bir anlatim olmasa bile,

yukaridaki ornekten de anlasilacag: iizere, kiiresellesmenin varligini inkar etmek

miimkiin degildir.

2.1.2. Akademik Literatiirde Kiiresellesme Kavramm

XX. yiizyilda olduk¢a popiiler bir kavram haline gelen kiiresellesme,
akademik literatiirde de oldukca ilgi ¢ekici bir kavram haline gelmis ve iizerinde pek
cok calisma yapilmistir.

Kiiresellesme, artan uluslararasi ticaret ve gitgide yogunlasan kiiltiirel
dontistimler sebebiyle toplumlardaki degisimleri anlatan bir kavramdir.
Toplumlardaki bu degisimler, ticari engellerin azalmasi ve iilkelerin karsilikli
bagimliliklarinin artmasi sonucu ortaya ¢ikmistir (Gilpin, 1987). Kolaylasan ticaret
ve karsilikli iliskilerin artmasi ile birlikte bilgi, sermaye, insan akis1 rahatlikla
yapilabilmekte ve bu sayede toplumlar arasinda bir etkilesim ve doniisiim siireci
i¢ine girilmektedir.

Robertson’a (1992) gore, kiiresellesme, bir yiizlinii evrenselin yani kiireselin
yerellesmesi, diger yiiziinii ise tikellikler/yerelliklerin  evrensellesmesinin

olusturdugu bir siirectir. Baska bir anlatimla, Robertson’a (1992) gore



kiiresellesmenin; “diinyanmin ‘birlestigi, ancak hi¢cbir sekilde naif islevselCi bir tarzda
biitiinlesmedigi bir siire¢” olarak anlagilmasi gereken bir kavramdir. Robertson’un
taniminin ilk kismi diinya sistemini ifade etmektedir. Yani askeri, ticari birlesmeler,
kiiltirel emperyalizm ve ¢esitli baskinliklarla artan uluslararast bagimliliklart
aciklamaktadir (Waters, 2002). Bu etkenlerle birlikte diinya tizerinde kiiresel olan bir
olgu, bundan haberdar olmayan bir bolgeye tasinarak, o bdolgenin yerelini
olusturmakta; ayn1 sekilde, yerel olan bir olgu da siire¢ icerisinde evrensel hale
gelebilmektedir. Iste bu iki yiizeyli siire¢ de kiiresellesme kavramii ifade
etmektedir.

Morin’e (2003) gore kiiresellesme; diinyanin bir biitiin haline gelmesiyle
parcalarin daha ¢ok biitiinlesik halde temsil edilmesi, ayn1 zamanda diinyanin da,
biitiin olarak pargalardan daha ¢ok var olmasi seklinde dile getirilmektedir. Burada
parcalarla ifade edilen yerellik, kiiresellesme ile bir araya gelerek evrenselligi
olusturmakta ve olusan evrensellik de yerel pargalar biitiinlesik bir sekilde temsil
etmektedir. Morin (2003: 42-43), kiiresellesme tanimini su sekilde bir ornekle

acgiklamaktadir:

Avrupal1 her sabah Japon mali radyosunu ¢alarak uyaniyor ve diinyadaki
gelismeleri buradan aliyor: Yanardag patlamalari, depremler, darbeler,
uluslararas1 konferanslar, Seylan, Hint ya da Cin ¢aymi, belki de bir
Etiyopya moka veya Latin Amerika arabicasini yudumlarken kendine
ulagiyor; Misir ya da Hindistan pamugundan dokunmus kazagini, donunu
ve gomlegini giyiyor; Manchester sonra Roubaix-Tourcoing’da islenmis
Avustralya yliniinden yapilmis ceket ve pantolonunu ya da ABD stili bir
kot iistiine Cin’den gelmis bir deri montunu gegiriyor. Saati, Isvi¢re ya da
Japon mali, gozliikk cercevesi ise ekvator kaplumbagasindandir. Kisin
masasinda Arjantin ya da Sili’nin ¢ilek ve kirazlarini, Senegal’in taze
yesil fasulyesi, Afrika’nin avokado ya da ananaslarini, Guedeloupe’un
kavunlarin1 bulabilir. Martinik romu, Rus votkasi, Meksika tekilasi,
Amerikan burbonu siseleri elinin altinda. Evinden Koreli bir sefin



yonettigi Alman senfonisini dinleyebilir, olmad: video ekranindan siyahi
Barbara Hendricks’i, Ispanyol Placido Domingo’yu izleyebilir.

Kiiresellesme, insan yasami iizerinde diinya c¢apinda etkiye sahip olan
pratikler, degerler ve teknolojinin yayilmasidir (Albrow, 1997). Ozellikle
seyahatlerin kolaylasmasi ve iletisimdeki hizli ilerlemeler, bu teknolojinin ve
degisimlerin yayilmasini daha rahat bir hale getirmektedir. McLuhan’in (1962)
ortaya attig1 “kiiresel kdy” kavrami da buradan gelmektedir. Kiiresel kdy kavramu ile
tanimlanan, elektronik kitle iletisim araglar1 sayesinde zaman ve mekan engelleri
asilarak insanlara etkilesim ve yasama imkani veren kiiresel bir mekandir. Insanlar
arasindaki bosluklar, oOzellikle internet gibi teknolojik gelismelerle zamanla
kiiciilmektedir (Harvey, 1989). Dolayisiyla insanlar, sermayeler, iirtinler, teknolojiler
rahat bir sekilde tilke sinirlarin1 asarak diinya {izerinde dolasabilmektedir.

Giddens’a (1990) gore ise kiiresellesme, birbirinden c¢ok uzaktaki bolge
insanlarinin aralarinda ka¢ mil olursa olsun, bir yerde meydana gelen bir olayin
baska bir yerdeki olaya sekil vermesine neden olan, yogunlagmis sosyal iligkilerdir.
Bu diyalektif bir siirectir. Yerelligin transferi zaman ve mekan karsisindaki sosyal
birlesmelerin yani1 sira kiiresellesmenin bir pargasidir (Giddens, 1990: 64).
Giddens’1in taniminda kiiresellesmenin sosyal bir siire¢ oldugundan s6z edilmektedir.
Ancak diger tamimlardan farkli olarak Giddens, zaman ve mekan boyutundaki sosyal
birlesmeler ile kiiresellesmeyi farkli tutmaktadir. Yerelligin transferinin hem bu
birlesmelere hem de kiiresellesmeye bagli oldugunu ileri siirmektedir. Diger bir
deyisle, hem bir bolgeden ¢ikan bir yayilma ve bdlgesel olarak (yeniden) birlesmeler

hem de zaman boyutunda hizlanarak olusan bir daralma vardir.
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Waters’a (2002) gore kiiresellesme, toplumsal ve kiiltiirel diizenlemeler
tizerindeki cografya ile ilgili simirlarin ortadan kalkma siireci ve insanlarin da bu
stirecin farkinda olmalaridir. Harita ilizerinde kalmaya baslayan sinirlar nedeniyle
insanlarin davraniglari, diislinceleri sadece kendi iilke sinirlari i¢inde degil tiim diinya
ile bir tutularak degerlendirilmektedir ve bu dogrultuda gelismektedir.

Kiiresellesme kavrami, bir yandan diinya toplumlarinin birbirine benzeme,
buna bagl olarak da tek bir kiiresel kiiltiiriin ortaya ¢ikma siireci iken diger yandan
da topluluklarin, toplumlarin kendi farkliliklarin1 tanimlama ve ifade etmeleri stireci
olarak kullanilmaktadir (Saribay ve Keyman, 2000: 1).

Kiiresellesmenin diinya iizerinde farkli ozellikleri birlestirerek bir biitiin
haline getirip diinyaya mal etmesini savunan ve diinya tizerindeki farkli alt kimlikleri
ortaya ¢ikardigini iddia eden bu goriislerin yani sira, kiiresellesme kavraminin Bati
emperyalizminin bir pargast oldugunu savunan gorlisler de bulunmaktadir.
Kiiresellesme ile Bati tarzinin tiim diinyaya hakim olacagini ve diger alt kimlikleri
bastiracagini iddia eden bu goriisler kapitalizm ile kiiresellesme arasindaki iliskiye
dikkat cekmektedirler.

Klasik goriisten kiiresellesme kavramini inceleyen en onemli isim Marx
olmustur. Marx’a gore, kiiresellesme kapitalist sinifin giiclinde ¢ok biiylik bir artisa
sebep olmustur; c¢ilinkii kapitalizm i¢in yeni pazarlar saglamistir. Gergekten de
Amerika’nin kesfi ve Asya’ya gemi yollari ile ticaretin baglamasi ve Sanayi Devrimi
ile gelisen modern endiistri, diinya pazarinin olusumunu baslatmistir (Waters, 2002).
Bu goriise gore, yeni kesifler ve endiistriyel gelismeler kiiresellesmenin de yardimi
ile sOmiirgeciligin artmasini saglamis ve kapitalist iilkelerin giderek zenginlesmesine

sebep olmustur. Marx, kiiresellesmeyi, kapitalizmin destekgisi olarak agiklamaktadir.
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Kiiresellesme kavramini, kapitalizm tizerinden agiklayan bir diger arastirmaci
da Wallerstein’dir. Wallerstein’a (1974) gore kiiresellesme, kapitalizmin sosyo-
ekonomik iliskiler aginin baskin oldugu bir diinya sistemi siirecidir. Dolayisiyla,
Wallerstein, yer kiirenin 16. yiizyildan beri kiiresellesme yoniinde bir baski altinda
oldugunu savunmaktadir (Roudometof, 2003).

Dugin (2007) ise kiiresellesmenin, iki farkli bakis acisina gore sekillenen iki
farkli tanim1 oldugunu savunmaktadir. Bu tanimlardan ilki, “gercek kiiresellesme”dir.
Gergek kiiresellesme, gergekte olusan, diinyanin tiim devletlerine Batici ekonomik,
siyasi, kiiltiirel, teknolojik ve bilgisel kodunun zorla kabul ettirilmesiyle ilgili olan
bir stirectir. Bu durum, “sémiirgeciligin yeni bir formu™ niteligindedir. Bu sekildeki
kiiresellesme “tek kutuplu kiiresellesme” olarak da adlandirilmaktadir. Digeri ise
“potansiyel kiiresellesme”dir. Potansiyel kiiresellesme, “gelismis iilkelerin hiimaniter
(¢cogu zaman sol, ekolojik, “scientist” vb.) ¢evrelerinde yaygin olan saf teorik bir
projedir” ve Bati’nin kendi disinda kalan diger diinyaya tek bir ekonomik, kiiltiirel,
siyasi yapiy1 kabul ettirmesi degil de, “diinya ¢apindaki biitiin tecriibenin alisverisi”
anlamima gelmektedir. Yani, farklt Oznelerin karsilikli  yogun diyalogu
kastedilmektedir. Bu tip kiiresellesme “cok kutuplu kiiresellesme” olarak da
tanimlanmaktadir (Dugin, 2007: 162-163).

Bu béliimden elde edilen sonug, kiiresellesmenin tek ve her yerde gecerli bir
tanim1 bulunmadigidir. Asagidaki béliimde ise kiiresellesmenin siyasi, ekonomik ve

soysa-kiiltiirel boyutlar1 ayr1 ayr1 ele alinacaktir.
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2.2. Kiiresellesmenin Boyutlari

Aragtirmacilar tarafindan kesin bir tanimi olmayan kiiresellesme kavramini
anlayabilmek i¢in, kiiresellemenin boyutlarina daha yakindan bakmak faydali

olacaktir.

2.2.1.Kiiresellesmenin Siyasi Boyutu

Son donemlerde, artitk varligi inkar edilemeyen kiiresellesme siirecinden
etkilenmeyen hemen hemen hicbir alan kalmamistir. Diinya, siyasi agidan da
kiiresellesme siirecini yasamakta ve diinya lizerindeki siyasi dengeler degismektedir.
Siyasi kiiresellesme, kiiresellesme kavraminin diinya tzerinde siyasi iligkilerin
yogunlagsmasint ve genislemesini ifade eden boyutudur. Bu siireg, devletin
egemenligi ilkesi, hiikiimetler arasi kuruluglarin artan etkisi, bolgesel ve kiiresel
yonetisimin gelecegiyle iligkili bir dizi 6nemli siyasi sorunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Son iki yiiz yildir insanlar siyasi farkliliklarini, belli bir ulus devlete “ait
olma” duygusunu veren iilke siirlan ¢ercevesinde orgiitlemislerdir. Ancak, 6zellikle
1945 yilinda Birlesmis Milletlerin kurulmasiyla birlikte siyasal faaliyetler ulusal
sinirlarin Stesine tasinmaya baslamistir (Steger, 2006: 33; 88). Onceleri, sadece
devlet smirlar1 i¢inde yasanan olaylar, bu gibi gelismelerle beraber devletlerden
bagimsiz bir Gist kimlik kazanmis ve sonug olarak da devletlerin birbirlerine olan
bagimliliklar1 daha da artar hale gelmistir.

ABD eski Disisleri Bakanlarindan Henry Kissenger, bu durumu sdyle

aciklamaktadir: “Diinyada hi¢bir donemde béylesine degisim ve farklilasma temposu
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icine girilmemistir. Bu degisim ve doniisiimler sadece diizenin kendisinde degil
diizeni meydana getiren birimlerin kendi aralarindaki denge ve iletisimlerinde hizli
ve kesin ¢izgilerle ve tam olarak degismistir” (Kosoglu, 2002: 120).

Icinde yasadigimiz bu donemde, bir taraftan devlet {istii yetkilerle donatilmis
yeni kiiresel ya da bolgesel orgiitlenmelerle klasik devlet modeli sarsilmaya
baslarken, diger taraftan da, ulus kavrami giderek yerini etnik ya da kiltiirel alt
topluluk kavramma birakmaktadir (Ulman, 1992: 47). Sonug¢ olarak da, hem
uluslararasi iligkiler yaklagimlari hem de devletlerin yonetim yaklasimlar1 degismeye
baslamstir.

Rosenau’ya (1990) gore kiiresellesme ile birlikte uluslararasi iliskilerde

yasanan gelismeler su sekilde agiklanmaktadir:

1. Insanlarin, ideolojilerin, kaynaklarn, yeniliklerin diinyanin dért bir
tarafina hizla ulasmasin1 saglayarak kiiresel uzakliklar1 ortadan kaldiran
teknolojik ilerleme,

2. Ulus devlet hiikiimetlerinin yalniz baglarina ¢dzemeyecekleri kiiresel
sorunlarin ortaya ¢ikmasi,

3. Ulusal hiikiimetlerin iilke i¢i sorunlar1 ¢ozmedeki yeteneklerindeki
azalma,

4. Ulusal toplumlar iginde giiclii ortakliklarin ortaya ¢ikisi,

5. Egitim ve yetki kazanimlarinda iist diizeylere gelmis vatandaslarin
devlet otoritesine karsi 6zgiir davranma isteklerinde artis (akt. Eskinat,
1998: 44-45).

Insanlarin, insan haklarryla, demokrasiyle, ¢evrenin korunmasiyla ve
silahsizlanmayla ilgili kaygilar1 ve bu kaygilarin iilke iistii platformlarda tartisilmaya
baslanmasi siyasi kiiresellesmeyi kanitlar niteliktedir. Bu durum, en agik bigcimde

birbirine, ortak kurallar ve ¢ikarlarla baglanmis iilke 6tesi kurum ve birliklerin ortaya

cikistyla islerlik kazanmistir. Bu yapilar bolgesel bloklar, uluslararas: orgiitler ve
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ulusal ve uluslararasi 6zel sektor birlikleri gibi, birbiriyle iligkili gliglerden olusan bir

aga benzemektedir (Steger, 2006: 88-89, 93).

2.2.2. Kiiresellesmenin Ekonomik Boyutu

Kiiresel ekonominin gelisiminin baslica etkenlerinin altinda uluslararasi ve
kitalararasi ticaretin baslamasi yatmaktadir (Modelski, 2008). Serbestlesen pazar
ekonomisi ve yasanan teknolojik gelismeler kiiresellesmeye olumlu yonde ivme
kazandiran etkenlerin basinda gelmektedir. II. Diinya Savasi’ndan sonra, diinya
ticaretini serbestlesmesi ve diinya iizerinde tek bir uluslararasi ticari ve mali sistem
kurmak i¢in Amerika Birlesik Devletleri’nin Bretton Woods kasabasinda bir
konferans diizenlenmistir. Konferansta alinan “Bretton Woods Kararlar1” ile sirasiyla
Uluslararasi1 Para Fonu (IMF, 1946), Diinya Bankas1 (WB, 1946) ve Glimriik
Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlasmasi (GATT, 1947) kurulmustur. GATT, 1995
yilinda Diinya Ticaret Orgiiti (WTO/DTO) adiyla kurumsal hale getirilmistir
(Steger, 2006: 62). O tarihten beri, ekonomik kiiresellesmeyle iliskili en énemli {i¢
gelisme; ticaret ve finansin uluslararasilasmasi, ulus otesi sirketlerin yaygilasmasi
ve IMF, Diinya Bankas1 ve DTO gibi uluslararas1 ekonomik kuruluslarin artan giicii
olmustur (Steger, 2006: 65-66).

Bir diger arastirmaciya gore de, kiiresellesmeye bagli gelisen bu siirecin
baslangici, ABD hazinesi, ¢ok uluslu sirketler ve Wall Street {i¢liisiiniin temsil ettigi
ve “Washington Consensus” diye bilinen ABD kaynakli “finans kapital”e

dayanmaktadir (Wade, 1999: 33- 44).
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Ekonomik kiiresellesme gelisen teknoloji, kolaylasan ulagim imkanlar1 ve
tilkelerin sinirlarini  ticarete agmasi ile diinya capinda karsilikli  ekonomik
etkilesimlerin yogunlagmasini ve yayginlasmasini ifade etmektedir. Sermaye ve
teknoloji akisi, mal ve hizmet ticaretini tesvik etmistir. Piyasalar, diinyadaki
yayginlik alanlarini genisletmis ve bu siiregler iilke ekonomileri arasinda yeni
baglantilar olusturmustur. 21. yiizyilin 6nemli yap1 taslari olan ¢ok uluslu dev
sirketler, giiclii uluslararasi ekonomik kuruluslar ve biiyiik bolgesel ticaret sistemleri
ortaya ¢ikmistir. Bunlarin dogal bir sonucu olarak da kiiresellesmenin en derin igerik
kazandig1 boyutu ekonomi boyutu olmustur. Giinlimiizde {iretimini bir iilkede yapan,
ana ofisi bagka tlilkede olan ve tiim diinyay1 potansiyel pazar1 olarak géren ¢ok uluslu
bu sirketler kiiresellesmenin gerceklesmesine neden olan ve kiiresellesmeyi

hizlandiran esas aktorlerin baginda gelmektedir (Steger, 2006).

2.2.3. Kiiresellesmenin Sosyo-Kiiltiirel Boyutu

Kiiresellesme ile ilgili net tanimlarin olmamasi ve tamamen kiiresellesmis bir
toplumun neye benzeyecegi konusunda kesin bir yarginin olusmamasi sebebiyle
(Waters, 2002), ozellikle kiiresellesmenin kiiltiirel boyutu konusunda tartismalar
olduke¢a fazladir.

Kiiresellesme teriminin hala kesin bir tanim1 olmadigi gibi (Waters, 2002),
kiiltiirtin de tanimi konusunda kesin bir goriis birligi mevcut degildir (Erem vd.
1998). Kiiltiir, bir toplumu karakterize eden ve onu diger toplumlardan ayiran

ozellikler biitiiniidiir. Kiiltlr, “bilgi, inang, sanat, ahlak, gelenek gibi, bir toplumun
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tiyesi olmaktan kaynaklanan bi¢imde bireyin sahip oldugu kompleks bir biitiindiir”
(McCort ve Malhotra, 1993; 235-269 akt. Saydan ve Kanbir, 2007: 77-78).

Kiiltiir bireyi toplumun bir pargast yapar ve bu topluma ait olan bireyin ¢esitli
olaylart yorumlamasini, iletisim kurmasini ve degerlendirme yetisi elde etmesini
saglayan degerler, fikirler, semboller dizisini olusturur (Erem vd. 1998). Kiiltiir,
toplumlarda goriilen yemek servisi tarzindan diyet yontemlerine, erkek ve kadin
rollerinden bos zaman degerlendirmeye kadar pek ¢ok giinliik aligkanligt
sekillendirmektedir (Saydan ve Kanbir, 2007: 78).

Evrensel televizyon kanallarinin ve programlarinin sayica artmasi ve iletisim
ve ulasimdaki hizli ilerlemeler nedeniyle insanlar, diinya lizerindeki diger insanlarla
ilgili daha c¢ok bilgi sahibi olmus ve diinya bir biitiin haline getirmistir (Robertson,
1992). Boylece kiiltiirler, kiiresel bir yoriingede degisme imkan1 bulmus ve bu da
kiiresel diinya i¢in ¢ok bilesenli yeni bir siireci baslatmistir. Bu siireg, kiiresel
kapitalizmin biiyiik olciide tiikketim kiiltiirii egilimi gosteren uygulamalar tarafindan
giiclendirilmektedir (Featherstone, 1992; Sklair, 1991).

Birgok arastirmaciya gore kiiresellesme, kitle iletisimine, Ingilizce diline ve
tilketime dayal1 tek diize bir kiiltiir meydana getirmek olarak agiklanmaktadir. Bu
durum, Batili olmayan toplumlarin sémiirge haline getirilmesi anlamina gelmektedir
ki bu da literatiirde “Coca-Colonization” (Coca-Kolonizasyon) olarak ge¢gmektedir
(Hannerz, 1992; Wagnleitner, 1994). Burada Coca-Cola, Amerikan diisiincesinin ve
kiltiiriinii temsil eden bir iirlin olarak goriilmektedir ve diger kiiltiirlerin degisimini
gergeklestirmek icin  sunulmaktadir. “Coca-Kolonizasyon” terimi, Amerikan
degerlerinin diger kiiltlirleri istilasin1 anlatmak i¢in kullanilmaktadir. Yine benzer

sekilde “McDonaldization” (McDonald’lasma) (Ritzer, 1993) ve “Disneyfication”
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(Disney’lesme) terimleri de diger kiiltiirlerin bastirilarak, giderek Bati kiiltiiriine
benzemelerini ve Bati kiiltiiriiniin onlarin yerini almasini ifade etmek i¢in kullanilan
terimlerdir.

Kiiresellesmenin homojen bir diinya kiiltiirii yaratmasini ifade etmek igin
kullanilan terimlerden biri de “Amerikanlasma”dir. Amerikan kiiltiiriiniin, diger
kiiltiirler tizerindeki etkilerini ifade eden bu terim, diinyanin Amerikalilagmasi,
Amerika gibi olmasi anlamina gelmektedir. Ayrica Bat1 kiiltiiriiniin, hukukunun,
yasam tarzinin, inancinin da diinyaya yayilarak farkl kiiltiirleri asimile edip yerlerine
gecmesi ve sonug olarak da sadece Bati kiiltliriinden olusan homojen bir kiiltiiriin
ortaya ¢ikmasini ifade etmek icin kullanilan terim de “Batililasma”dir. McLuhan’in
(1962), “kiiresel koy” olarak kaleme aldigi, Levitt’in (1983) kiiresel tiiketim
talebinin homojenlesmesi olarak ifade ettigi ve Sklair’in (1991) tiiketimin kiiresel
kiltiir ideolojisi olarak anlatmak istedigi de bu durumlar1 destekler niteliktedir.

Kiiresellesmeyi 6zellikle “batililasma ve liberallesme™ olarak géren pek cok
yorumcu, kiiresellesme silirecinin diinya ¢apinda kiiltiirel bir senkronizasyon
getirdigini iddia etmektedir (Hamelink, 1983; Tomlinson, 1991). Yani, Amerika’nin
politik ve ekonomik baskinlig1 ile ¢cok farkli kiiltiirler arasinda kiiresellesme siireci
sebebiyle bir benzesme gerceklesmektedir. Ozellikle, ¢esitli markalarin ulusal
marketlerdeki televizyon reklamlari, kiiresel bir kiiltiiri insanlarin zihinlerinde
olusturan isaretler olarak gorev yapmaktadir (Alden, 1999). Dolayisiyla televizyon
reklamlar1 gibi gesitli tutundurma araglari, Bat1 firmalarinin kiiresel kiiltiir yaratma
siirecinde kullandiklar1 en giiclii araglardan biri olarak goriilmektedir. Ancak, bu
goriislere zit yonde, kiiresel diisiinen ve yerel hareket eden (Ger, 1999), birgok

uluslararasi (yani herhangi bir ulusa ait olmayan-ulusiistii) firma, reklam
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politikalarin1  kiiresel diinyanin farkli pargalarina uygun sekilde sunmaktadir
(Featherstone, 1995). Bu duruma en iyi Ornek olarak, Coca Cola’nin Ramazan
aylarinda Tirkiye gibi Miisliman-yogun {ilkelerde uyguladigi reklam faaliyetleri
verilebilir.

Baz1 goriisler ise kiiresellesmeyi artan ve siirekli devam eden kiiltiirel
cesitlilik ile bagdastirmaktadir (Appadurai, 1990; Bauman, 1998). Bu goriislere
gore, hayat tarzi ve aliskanliklar gibi baz1 6zelliklerde yakinlagma olabilir; ancak bu
durum New York ve Tokyo gibi biiyilk bazi diinya kentlerinde yogunlagmis
durumdadir (Featherstone, 1995; Sassen, 2001). Appadurai (1990), bu kiiresel
durumun, tek basma baskin bir tarafca degil, karsilikli olarak etkilesimle
gergeklestigini ve kiiresellesme ile yerellesme siireclerinin birbirlerini besledigini ve
giiclendirdigini iddia etmektedir. Appadurai’ya (1990) gore kiiltiirlerin akisimi
saglayan yollar bulunmaktadir. Tek homojen bir diinya kiiltiirtinii reddeden goriisler,
aym1 zamanda yerelliklerin cesitli karmasik ve ¢ok yonlii giicler tarafindan
etkilendigini de desteklemektedirler (Ger ve Belk, 1996). Kiiltiirel yapilar, degerler,
diisiinceler esas olarak kiiresel hareketlerle bolgesel sinirlart asma egilimi igindedir.
Bir¢ok toplumsal faaliyet, hangi cografi bolgede gergeklestigine bakmaksizin, diinya
capinda yer bulabilmektedir (Scholte, 1996). Kiiresellesmenin, Bati somiirgeciligi
oldugunu iddia eden pek ¢ok goriisiin de gozden kagirdigr durum budur.

Televizyon sayesinde insanlar diinyanin baska bolgesindeki savas haberlerini
izlemekte ve internetin yayginlasmasi ile de farkli bolgelerle rahathikla iletisim
kurabilmektedir. Bu durum da, kiiltiirlerin mekana bagimliligin1 zayiflatmakta ve

kiltiirlerin diinyanin herhangi bir boliimiine ait olmamasina neden olmaktadir.
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Boylece kiiltiir, yeni bir anlam tasimakta; yani toplumsal eylemler herhangi bir
mekana ait olmayan yeni bir goriintii kazanmaktadir (Scholte, 2000).

Bazi arastirmacilar da, diisiinceler ve tirlinler lizerindeki bu yeni ve yabanci
etkilerin “kreolizasyon” denilen yeni bir form oldugunu iddia etmektedirler
(Howes,1996). Bu form, merkez-cevre iliskisinde birbirini etkiyerek, iki veya daha
fazla kiiltiiriin birleserek olusturdugu bir siiregtir (Hannerz, 1992). Ancak bu kiiltiirel
stire¢ merkezden ¢evreye sadece bir baski unsurundan olusan bir siire¢ degil, daha
fazla bilesenden yaratilan bir bask1 yoniinde gelisen bir siirectir. Melezlestirme ya da
kreolizasyon kavraminin, kiiresel ile yerel arasindaki iliskiyi agiklamak iizere
kullanilmasina Friedman (1985) kars1 ¢cikmaktadir.

Friedman (1985) her iki kavramin da kiiltiirli, bir siire¢ olarak degil de bir
irtin olarak gérdigiinii; dolayisiyla diger kiiltiirlerle karisarak yeni bir form ortaya
¢ikaracagimi savunan anlayistan yola c¢iktiklarini iddia etmektedir. Kreolizasyon,
farkli kiiltiirlerin birlesmesi ile birlikte ortaya ¢ikan yeni olusumu ifade eden siiregtir.
Bu siirecte farkli kiiltiirlerden bazi 6zellikler birleserek yeni bir formda birlesen
ozelliklerle yeni bir kiiltiir yaratilmaktadir. Ornegin, popiiler Bat1 miizigi olarak ifade
edilen, genellikle hareketli altyapisinda ¢ok enstriimanli olan ve c¢ogunlukla
bilgisayar programlari ile harman edilmis “pop-miizik” ile daha yerel olarak
goriilebilecek halk miizigi veya sanat miizigi gibi, Tiirk kiiltliriine 6zgii ritimlerin ve
enstriimanlarin yer aldigr miizik biiyiik Olgiide kiiresellesmenin bir sonucu olarak
tanismis ve gliniimiizde “Tiirk¢e pop-miizik™ olarak ifade edilen yeni bir miizik tiirii
ve kiiltiirli ortaya ¢ikmustir.

Hermans ve Kempen’in (1998) iddia ettikleri gibi kiiltiirler arasinda

“flizyon” ve “karisma” olmaktadir. Giiniimiizde kiiresel ve yerel kavramlarinin iliski
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icinde olmadigini iddia etmek miimkiin degildir (Featherstone, 1995). Bu durum
“hibritlesme” olarak da yeniden adlandirilabilmektedir (Pieterse, 1995). Hibritlesme,
kiiresel kiiltliri benimseyerek onu yerel kiiltiirle birlestirme arzusu olarak ifade
edilmektedir (Hannerz, 2000). Hibritlesme, sanattan restoran moniisiine (Harvey,
1996) kadar pek c¢ok alanda meydana gelebilmektedir. Sonug¢ olarak bugiin
bakildiginda kiiresellesme ve yerellesme siirecinin kaginilmaz bir sekilde birbirine
bagli olduklar1 goriilmektedir (Kjelgaard ve Askegaard, 2004; Askegaard ve
Kjelgaard, 2007).

Glinlimiizde artik kiltiirel bakimdan yabanci etkilerden soyutlanmig
toplumlar ¢ok az sayidadir. Kiiltiirler arasinda meydana gelen aligveris, kiltiirlerin

birbirine karigsmasina imkan saglamaktadir.
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UCUNCU BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMA STRATEJILERI
VE KULTUR

Kiiresellesme kavraminin tanimi hakkinda kesin bir anlatim birligine
rastlanmadigi gibi, kiiresellesmenin kiiltiire olan etkileri tizerinde de goriildiigii gibi
farkl1 arasgtirmacilar farkli tezler ortaya koymaktadir. Bazi arastirmacilara gore
kiiresellesme ile tek yani homojen bir kiiltiir yapist yaratilmaya caligilirken, bazilart
da kiiresellesme ile yerelliklerin daha da belirginlik kazandigini iddia etmektedirler.
Bazilarina gore ise, kiiresellesme sayesinde kolaylasan iletisim ve ulasim imkani ile
cesitli kiiltiirler arasinda etkilesim oldugu ve bir farkl: kiiltiirlere ait ¢esitli parcalarin
diger kiiltiirlerle bir entegrasyonundan sz edilmektedir.

Kiiresellesme kavramimin Kkiiltiirel boyutunun pazarlama alaninda sahip
oldugu yer oldukg¢a biiyiiktiir. Bireyin yetismesinde onemli bir etkiye sahip olan

toplum, onun yasam statiisiinii  belirleyen tiiketim aligkanliklarin1  da
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sekillendirmektedir. Kiiltiirlin  tiiketici davramiglarina etkisi asagidaki gibi

Ozetlenebilir.

1. ihtiyaclar hiyerarsisi, genel kabul gérmiis belirli kategorilere sahip
olmasina karsin, bu kategorilerin i¢inin doldurulmasi tamamen kiiltiirel
etkilere acik olmaktadir.

2. Kiiltiire dayali degerler, 6zellikle bireyci-toplumcu yonelimler, satin
alma davranisini ve karar siirecini etkilemektedir.

3. [ODegisik kiiltlirlere sahip toplumlardaki kurumlar tiiketici davranigin
onemli dlgiide etkilemektedir.

4. Marka bagimlilig1, miisteri sadakati, farkli olma istegi ya da bundan
kacinma, algilanan risk ve risk alma davranis1 kiiltiirlere gore
degismektedir (Yilmaz, 1999: 39);

Yukarida da belirtildigi gibi kiiltiir, tiketici aligkanliklarina ve satin alma
davranigina etki eden bas aktorlerdendir. Dolayisiyla pazarlarda olusan talep, o
toplumun kiiltiirii ile sekillenmektedir (Tagraf, 2008). Bu baglamda, ozellikle
uluslararas1 pazarlar sadece mal ve hizmetlerin degil, ayn1 zamanda kiiltiirlerin de
aligveris edildigi ortamlardir (Erem vd. 1998). Dolayisiyla firmalar, tiiketicilere
ulagmak i¢in kullandiklar1 pazarlama yontemlerini o toplumun kiiltiirel yapisina gore
sekillendirmektedirler. Ancak, bugiin uluslararasi ya da ulusal diizeyde faaliyet
gosteren pek ¢ok firma sadece bununla yetinmeyip stratejilerini kiiresellesmeyi g6z
oniinde bulundurarak sekillenen kiiltiire dayali gelistirmek zorundadir.

Gegmiste, kiiltiirel o6zellikleri géormezden gelen pek c¢ok firma biiyiik
basarisizliklara ugramistir. Ancak, kiiresellesmenin gerceklesmesine yardim eden bag
aktorler arasinda sayilan bir¢ok ulusiistii firmanin, bugiin kiiresellesme ile kiiltiirlerin
birbiriyle etkilesmesini saglayarak ve kiiltliriin Ogrenilebilir ve aym1 zamanda

Ogretilebilir olma ozelligini de kullanarak, yerel Kkiiltiirler ilizerinde etki etmeye

calisip farkl kiiltiirlerde tutunmakta oldugu da goériilmektedir.
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Bu boliimde, ilk olarak kiiresellesme kavraminin pazarlama boyutuna
deginilecek, daha sonra uluslararasi firmalarin yabanc iilkelerde faaliyet gdstermek
amaciyla sectikleri stratejilerden soz edilecektir. Bazi uluslararasi firmalar yerel
kiiltiirlere gore farklilagsmaya giderken bazi firmalarin ise standartlasmis pazarlama
politikalar izledikleri goriilmektedir. Sonug olarak her iki yontemde de gergeklesen
karsilikli kiiltiirel etkilesim, firmalarin kiiltiirlere, kiiltiirlerin firmalara yaptiklari

etkiler seklinde agiklanmaya ¢alisilacaktir.

3.1. Kiiresellesmenin Pazarlama Boyutu

Kiiresellesme ile serbestlesen ekonomik faaliyetlerdeki ve iilke sinirlarinin
gecirgenligindeki artisla birlikte, ulus isletme modelleri terk edilerek diinya tek bir
pazar gibi algilanmaya baslanmistir (Tagraf, 2008: 5).

Ortaya ¢ikan bu kiiresel boyuttaki pazarla birlikte pek ¢ok isletme, diinya
tizerinde herhangi bir bolgeye bagli olmaksizin, tiim sinirlar1 asarak faaliyet
alanlarin1  genisletme yoluna gitmis (Rehfeld, 2001) ve uluslararasi alanda
uygulayacaklar1 stratejileri de, bu yeni olusan diinya diizenine gore yapilandirmak
zorunda kalmistir (Erem vd. 1998).

Sheth (1986), gelisen uluslararas1 isletme faaliyetlerinin ortaya ¢ikmasi
konusunda dort ayr1 faktérden so6z etmektedir. Bunlar yabanci pazarlara giris
serbestligindeki artig, uluslararasi iiriin standartlarinin gergeklestirilmesindeki artis,
diger isletmelerin sahip olduklar1 standartlarin diizeyindeki artis ve son olarak
uluslararasi alandaki birlesme, satin alma ve ortak yatirim sayisindaki artistir (Sheth,

1986).
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Kiiresellesen diinyada, uluslararasi faaliyet gosteren isletmelerin, stratejilerini
belirleyebilmek icin izledikleri iki yol bulunmaktadir (Weerawardena vd. 2007: 294-
306). Bu yollardan birincisi kiiresel iiretim modelidir. Isletmeler bu model uyarinca,
kullanilan iiretim teknolojileri agisindan herhangi bir degisiklik yapmadan ve
diinyanin farkli bolgelerindeki farkli tiiketici beklentilerini dikkate almadan
uluslararasi pazarlarda faaliyet gosterirler. ikinci model ise hem iiretim teknolojisi
acisindan hem de yerel ve bolgesel Ozellikleri dikkate alarak bunlar1 da tiretim
slirecine dahil eden ¢ok uluslu igsletme modelidir (Tagraf, 2008: 3).

Pazarlarin kiiresel boyut kazanmasi ve iletisim hizinin artmasi gibi nedenler
sonucunda toplumsal farkliliklarin giderek azaldigi konusunda 6nemli ¢alismalarin
varligl, kiiresel {tiretim modelinin gelisimini giiclendirmektedir. Kiiresellesme
kavraminin, pazarlama literatiiriinde tartisilmaya baglanmasi, yani pazarlama
felsefesinin standardizasyonu yaklasik 40 yillik bir siirece dayanmamaktadir (Kustin,
1993: 5). Ancak asil olarak, kiiresel pazarlama kavrami, Theodore Levitt’in 1983
yilinda yazdigi “Globalization of Markets” makalesiyle ciddi anlamda pazarlama
alaninda giindeme gelmistir (Saydan ve Kanbir, 2007: 85-77). Yazara gore, diinya
ayni1 iriinleri ve birbirine benzer yasam stillerini arzu eden bir pazara doniismektedir
ve bu diinyada insanlarin benzerlikleri farkliliklarindan daha fazladir. Bunu dogal bir
sonucu olarak da, toplumlar arasi1 farkli kiiltiirler goz ardi edilmeli ve kiiresel
isletmeler ortak bir tatmin unsuru gelistirecek yonde stratejiler uygulanabilir ( Levitt,
1983: 98).

Levitt’i destekler nitelikte, diger bir arastirmaci, kiiresellesmeyi “iiriin
tasariminda ve tanitiminda kullanilan stratejilerde diinya genelinde standartlasma”

olarak tamimlamaktadir (Daft, 2000: 2 37). Yani bu yaklasima gore, firmalar, {iretim

25



asamasindan sonra {irlinleri satma ve pazarlama alaninda da, diinya genelinde
standart bir yontem se¢ip diinyay1 tek bir pazar olarak gormelidir.

Bir diger yaklagima gore, kiiresel stratejiler bolgeler arasindaki yerel
farkliliklar1 azaltmakta ve tiiketicileri ve pazarlama stratejilerini  birbirine
yakinlagtirarak benzer hale getirmektedir (Domzal ve Unger, 1987).

Kim ve Mauborgne (1993), kiiresel stratejilerin basarili bir sekilde
gergeklestirilmesi i¢in gerekli bes temel kosuldan bahsetmektedir. Bu kosullar;
“verel sartlar ile genel merkezin benzerligi, genel merkez ile bayiler arasinda iki
yonlii iletisim, karar alma wygulamalarinda birbirine uygunluk, alinan kararlar
yiiriitebilme ve ulasilan nihai kararlar icin agiklamalar saglayabilmedir” (Kim ve
Mauborgne, 1993). Arastirmacilara gore, basarili stratejilerin gelistirilebilmesi i¢in
farkli kiiltiirler arasinda yine de benzerliklerin bulunmasi ve kurulacak olan iletisimin
bu sekilde ¢ift yonlii olarak kolayca saglanmasinin gerekliligi vurgulanmaktadir.

Firma ve tiiketici arasindaki etkilesim siirecini kolaylastiran ve hizlandiran
etmenler arasinda iletisim teknolojisi en énemli araglardan biridir. Pazarlarin kiiresel
boyut kazanmasi ve iletisim artmasi gibi sebeplerden dolay1 toplamlardaki kiiltiirel
farkliliklarin giderek azaldigi yoniinde pek ¢ok ¢alisma mevcuttur (Erem vd. 1998).
Bu da miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin kismen de olsa, belirli bir standart igine
girebilecegi fikrini ortaya cikarmistir. Bundan yola ¢ikarak toplumun biiyiik bir
kesimine mal olmus degerler makro kiiltiirii, etnik ve din gibi degerlerin ise mikro
kiiltiiri meydana getirdiginden bahsetmek miimkiin olabilir (Engel vd. 1990: 63). Bu
baglamda halihazirda sundugu {iriinlerle yani girdigi uluslararasi pazardaki kiiltiirel
Ozelliklere gore herhangi bir farklilagtirma yapmaksizin, bu iirlinleri sunan firmalarin

makro kiiltlirel agidan; tirtinlerini girdigi pazarin kiiltiirel 6zelliklerine uyarlayan
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firmalarin ise mikro kiiltiirel agidan bir pazarlama strateji izledikleri sdylenebilir
(Erem vd. 1998). Bu durumda da Lewit’in ileri siirdiigii standartlasmis pazarlama
anlayisi, kiilttirler aras1 farkliliklar1 ve benzerlikleri pazar boliimlendirmesi yonetimi
ile idare edilebilmektedir (Thomas 1986: 450).

Uluslararasi isletmelerin faaliyet gosterdikleri alanlarda mevcut olan kiiltiirel
farkliliklar ve benzerlikler yliziinden yasadiklari basari ve basarisizliklar nedeniyle
bu konu biiyiik bir 6nem kazanmistir (Saydan ve Kanbir, 2007: 75). Geg¢mis
donemlerde standartlagsmis pazarlama yaklasimi ile uluslararasi pazarlara giren pek
cok biiyiik isletmenin, bu pazarlarda basarisizlia ugradiklar1 da bir gergektir.
Ornegin; sebze ve sigir eti kombinasyonundan olusan, hemen 1sitilip sunuma hazir
hale gelen sivi halde c¢orba iireten Amerikan Campbell’s firmasi, ¢orbanin ¢ok
sevildigi ve tiiketildigi Brezilya’da basarili olamamistir. Firma siv1 halde 1sitilarak
servise hazir olan konserve liriinii ile iizerinde higbir degisiklik yapmadan, Brezilya
pazarina standartlagmis pazarlama yaklasimi ile girmis ve basarisiz olmustur.
Firmanin daha sonra yaptigi arastirmalarda, Brezilyali kadinlarin, bu corbay1
hazirlarken hi¢ emek harcamadiklarini hissettikleri, ¢corbanin kendi damak tatlarim
yansitmadigi, hatta bu ¢orbay1 servis yaparken mahcubiyet duyduklar1 ve dolayisiyla
da {irtinii tercih etmedikleri ortaya ¢ikmistir. Buna ragmen, kuru toz halinde pazara
sunulan Magi ve Knor gorba markalar1 ise Brezilya pazarinda biiyiik basar1 elde
etmiglerdir. Ciinkii Brezilyal1 kadinlar, bu toz karisimlar1 hazirlarken kendileri
yapiyormus gibi hissetmekte ve pisirme sirasinda ilave ettikleri baharatlarla da kendi
damak tatlarina gore hazirlayabilmekteydiler (Saydan ve Kanbir, 2007: 85-86). Buna
karsilik, Brezilya ve Avrupa pazarinda, biiylik basarilar elde eden Knor markasi,

sundugu kuru toz c¢orba ile 1960’11 yillarda, Amerika’da aymi basariy1 elde
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edememistir. Amerikali kadinlar Knor’un tadini begenmisler ancak sivi konserve
corbalar kullanmaya alisik olduklarindan, pisirmesi 15-20 dakika siiren Knor
corbalarint zaman kaybi olarak goriip tercih etmemislerdir (Saydan ve Kanbir, 2007:
83-84). Goriildigi gibi, standartlagsmis pazarlama yaklasimi ile hareket eden Knor
firmasi, Avrupa ve Brezilya gibi farkli uluslararasi pazarlarda basarili olurken, bir
diger pazar olan Amerika’da basarisiz olmustur. Bu 6rneklerden de anlasilacag: gibi
tiiketim kiiltiirliniin firmalarin stratejilerinin basariya ulasmasi konusunda biiyiik yeri
vardir. Ancak tiiketim kiiltiiriiniin kiiresellesme ile degisime ugrayabilecegi ve
Amerikal1 kadinlarin da toz ¢orba sevebilecegi ihtimali de goz ardi1 edilmemelidir.

Kiiresel isletmecilikte yasanan bu sorunlardan dolayr ¢okuluslu isletmeler
ortaya c¢ikmistir. Bu isletmeler gerek {iretim asamasinda gerek pazarlama
karmasinda, faaliyet gosterecekleri bolgelerin kiiltiirel 6zelliklerine, beklentilerine
yonelik {iirlin ve hizmet sunma c¢abasi icindedirler. Bazi arastirmacilara gore,
cokuluslu isletmeler “uluslararas: faaliyet gosteren, secime bagl olarak, birden
fazla iilkede siirekli personeli olan, personel yapisimin bu ozelligine bagl olarak
glinliik faaliyetlerde tek bir iilke ydénetiminin tamamuyla kontroliinde olmayan
yatirtmlardir” seklinde tanimlanmaktadir (Tagraf, 2008).

Buradan yola c¢ikarak, isletmeler ve faaliyetlerini stirdiirdiikleri toplumlar
arasinda kiiltiirel acidan bir degis tokus soz konusudur. Isletmeler, iginde
bulunduklar1 kiiltiirel ortamdan etkilenip kendi pazarlama felsefelerini bu dogrultuda
degistirebilirken; toplumlar da isletmelerin sahip olduklar1 yabanci Kkiiltiirden
etkilenerek aralarinda bir uyum gelismektedir. Bu durumun gergeklesemedigi
durumlarda ise yukaridaki ornekte de goriildiigii gibi, firma ve bulunduklar kiiltiir

arasinda catisma ortami meydana gelmektedir. Bu baglamda, kiiltiiriin igsletme ve
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toplum arasinda iki role sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunlardan biri
engelleyici rol, digeri ise kolaylastirici roldiir. Bu roller kiiltiirel kabul ve kiiltiirel
direnis olarak kendisini gosterir (Erem vd. 1998).

Son donemlerde firmalarin kiiltiirel diren¢ risklerini azaltabilmek igin
toplumu meydana getiren kiiltiiriin ve alt kiiltiirlerin 6zelliklerini iyi anlayarak, bu
dogrultuda bir pazarlama anlayisi gelistirdikleri goriilmektedir (Erem vd. 1998).

Kotler ise “Onemlerine ve karliliklarma gore tiiketici ihtiyaclarint ve
markalart farklilagtirmak gerektigini, pazarlamanin tamamiyla bir farklilasma
oldugunu, bu farkliliklart yok saymanin pazarlamanin temelini yok saymak
olacagimi” savunmaktadir (Kotler, 1988: 97 akt. Saydan ve Kanbir, 2007: 77).

Isletmelerin faaliyet gosterdigi bolgelerdeki, iilkelerdeki beklenti ve kiiltiirel
farklar ¢okuluslu isletmeler igin bir avantaj saglamaktadir (Oh ve Rugman, 2006).
Ulkeler arasindaki farklhiliklar1 iyi arastirip tespit etme, isletmelerin kiiresel
pazarlarda hayatlarin1 devam ettirebilmeleri i¢in olduk¢a 6nemlidir. Farkh kiiltiirler
tizerinde arastirma yaparak onlarin istek ve ihtiyaglar1 yoniinde iirtin ve hizmet
gelistirip sunmanin, igletmeleri basariya kavusturacagi savunulmaktadir (Tek, 1999:
198).

Kiiresel isletmeler ve kiiresel pazarlar konusunda heniiz bir hemfikirlik
durumu s6z konusu degildir. Baz1 arastirmacilar tarafindan kiiresel isletmelerinin
dereceli olarak kiiresellestigi yani tamamen kiiresellesemeyecegi savunulmaktadir.
Yine ayni sekilde kiiresel pazar kavraminda da bolgesel farkliliklarin olaya dahil
edilmesi ile kiiresel pazarlarin da tam anlamiyla gergeklesemedigi iddia edilmektedir
(Tagraf, 2008). Bu baglamda, giiniimiizde pek ¢ok biiyiik firma “kiiresel diistin, yerel

davran” (Waters, 2002; Tagraf, 2008) stratejisiyle hareket etmeye baslamistir.
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Bu yeni stratejiyi uygulayan firmalarin basinda Coca-Cola gelmektedir. Coca-Cola
firmasi tek bir iirlinle tiim diinya pazarin1 hedef pazar olarak se¢mistir. Bu bakimdan
firmanin standartlagsmis pazarlama yaklasimi ile hareket ettigini iddia etmek
miimkiindiir. Ancak bilindigi tizere, firma Ramazan aylarinda orug¢ tutma kiiltiiriiyle
ilgili reklam ¢alismalar1 yaparak, tutundurma stratejilerinde bir yerellesmeye
gitmektedir.

Sadece farklilagtirllmis pazarlama felsefesini savunan isletmelerin gézden
kagirdig1 bir olgu vardir. Bu da, isletmeler i¢in pazarlama stirecinde kiiresellesmenin
etkisinde kalan en 6nemli ¢evre degiskeninin kiiltiir olmasi gergegidir (Malhotra ve
McCort, 2001: 235-269).

Kiiltlirtin 6grenilir olma o6zelligi, kiltlirtin dis etkilerle (kiiresellesme ile)
degisim ve doniisiim gecirebilecegini destekler niteliktedir. Ogrenilebilir olan bir
kavram, ayn1 zamanda Ogretilebilir de anlamina gelmektedir. Sonu¢ olarak da,
bilerek ya da bilmeyerek 6zellikle standartlastirilmig iirtinleri ile yabanci pazarlara
giren firmalarin, bu 6gretici rolil listlenmesi ve bagka bir kiiltiire kendi kiiltiirlerini
Ogretmesi ve bir degisim etkilesim siirecini baglatmasi goriilebilir (Erem vd. 1998).

Farklilastirilmamus tiriin yani strandartlagtirilmaya g¢alisilan iirlin g¢esitleri ile
ayniymis gibi davranilan ya da ayni kaliplara sokulmaya calisilan toplum kiiltiiriinde,
en azindan tiikketim ve satin alma kiiltiirlerinde, bir degisim gerceklesebilecegini
s0ylemek mimkiindiir. Amerikal1 kadinlarin kuru ¢orba pisirme aliskanligir kazanip
kazanmadiklar1 konusunda elimizde giincel veri olmasa bile, kendi corbalarim
kendileri hazirlayan ve zengin bir ¢orba kiiltiiriine sahip olan Tiirk kadinlarinin da,
bugiin artik kuru corba pisirme aliskanli§i kazandiklari, bu c¢orba markalarinin

yaptiklari artan satis rakamlarinlarindan ve pazar biiyiime oranindan okunan
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yadsinamaz gergekler arasindadir (Celebi, 2008; Calapkulu, 2009). Diger taraftan
Tirk kiiltir mozaigi igerisinde yer almayan ancak daha sonradan dahil edilen
sevgililer giinii kutlamalar, kiiresellesme ile baslayan siiregte kiiltlirler arasi
etkilesimin kiiltiiriin 6gretilebilir olma o6zelliginden dolayr Tirk kiiltiiriine entegre
oldugunu agiklayan bir 6rnektir (Erem vd. 1998).

Kisi, herhangi bir kiiltiire ait olarak diinyaya gelmez. Dogdugu andan itibaren
sosyallesme siireci ile iginde yasadig1 toplumdan kiltlirii 6grenir. Bir Amerikal1 ilk
dogdugu andan itibaren hamburger severek ya da bir Cinli piring severek diinyaya
gelmez. Bu 6zellikler, onlarin i¢inde sosyallestikleri kiiltiiriin bir sonucudur (Phatak,
1988).

Bu baglamda, isletmelerin sahip olduklart mevcut markalarin, kullanim
aliskanliklariin gelistirilmesi ya da daha 6tesinde yeni bir iirline ihtiya¢ ve tiiketim
aligkanligr yaratmalari konusunda kiiltiiriin bu 6grenilebilir olma 6zelliginin yeri
biyiiktiir (Erem vd. 1998). Uluslararasi firmalar, ¢ok yabanci olduklari kiiltiirlere hig
alisik olmadiklart ya da varligindan bile haberdar olmadiklar: iiriinleri, kiiltiiriin bu
sihirli 6zelligini de kullanarak, o kiiltiiriin bir parcas1t haline getirebilirler.
Gliniimiizde bu zorlu isi basarabilmis ya da basarmis gibi goriinen birgok firma
bulunmaktadir. Ornegin, McDonald’s, Starbucks, Vileda, kahvaltilik misir gevregi
markalari, Lipton Ice Tea Tiirk tiiketim kiiltiiriinlin i¢ine yerlesmis gibi goriinen
markalardandir.

Bugiin, kiiresellesme ile birlikte pek ¢ok etnik {iriin bir yoreye ait olmaktan
¢ikmis, diinya genelinde goriilen bir pazar boliimiine doniismiistiir. Buna ornek
olarak Cin yemekleri, pizza, caz miizik ve yoga verilebilir. Kiiresellesme ile birlikte

bazi arastirmacilara gére olusacak yeni homojen kiiltiirde, bu tiriinler gibi onceleri bir
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bolgeye ait trlinlerin varhi@int inkar etmek olmaz. Ciinkii bu gibi bazi iriinler
onceden beri var olarak kiiresellesme ile birlikte tim diinya kiiltlirlerine entegre
olmuslardir. Lewitt’e (1983) gore bu durum kiiresel homojenlikle ¢elismemektedir.
Diinya genelinde standartlasmanin  basarilmasi  kiiresel stratejilerin
basarilmasinin temel yapi tasini olusturmaktadir (Tagraf, 2008). Ciinkii kiiresel
stratejinin basarili olabilmesi ile bu stratejinin uygulanacagi sektordeki kiiresellesme
egilimi arasinda dogru orantt vardir. Kiiresel egilimli pazarlar, genel olarak
ekonomik biiylimeye acik ve talepte standartlasma gerceklesmis durumda olmaktadir
(Caron vd. 1999). Uluslararasi firmalar hangi yaklasimla yabanci pazarlarda hareket
edecegini belirledikten sonra, bu pazarlara giris stratejilerini belirlemektedirler. Bu

baglamda asagidaki boliimde yabanci pazarlara giris stratejileri incelenecektir.
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DORDUNCU BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLARA GIRIS
STRATEJILERI

4.1. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Uluslararas1 pazarlara girmeyi ya da bu pazarlarda genislemeyi isteyen
isletmeler, basarili olabilmek icin kendilerine en wuygun stratejiyi se¢mek
zorundadirlar. Isletmeler icin bir nevi uluslararasilasma anlamina gelen bu stratejiler,
teknolojilerinin, iriinlerinin, insan kaynaklarmin iilke disina taginmasini saglayan
yontemlerdir (Ecer ve Canitez, 2005: 68).

Isletmelerin, yabanci pazarlara giris yontemini belirlerken, ilk yapmasi
gereken pazari ve iiretimi hangi Ol¢iide kontrol altinda tutmak istedigine karar
vermesidir (Taylor, Zou ve Osland, 2000). Uluslararas1 pazarlara giris stratejilerini

belirleyen diger faktorler ise pazarin riski, yatirim miktar1 ve pazardaki kar
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potansiyelidir (Kotler, 1994: 417; Palenzuela, 1999: 62). Ancak bunlara ek olarak
pazar blyiikliigii ve ozellikleri, rekabet durumu, politik ve ekonomik ¢evre, tagima
maliyetleri, fiziksel ve kiiltiirel benzesme ve farkliliklar, finansal ihtiyaclar,
regiilasyonlar ve yasal zorunluluklar da isletmelerin strateji segimlerini
etkilemektedir (Gupta ve Govindarajan, 2000: 3-4; Palenzuela, 1999: 64).

Uluslararas1 pazarlara giris stratejileri ihracata dayali, sozlesmeye dayali ve
{iretime dayal1 stratejiler olmak iizere genel olarak iice ayrilmaktadir (Uner, 1994:
460; Canitez ve Goksu, 1999: 16). Thracata dayal1 stratejiler dolayli ve dogrudan
thracat yollari, sozlesmeye dayali stratejiler lisans anlagsmalar1 ve franchisingken
tiretime dayali stratejiler montajla tiretim, soézlesmeli iiretim, ortak girisimler ve
dogrudan yatirnmdir (Ecer ve Canitez, 2005: 70-80). Bu stratejilerden bazilar1 girilen
yabanci iilkede yoOnetim faaliyeti gerektirirken bazilar1 ise boyle bir faaliyet
gerektirmemektedir. Ornegin ihracat, lisans anlasmalar1 ve franchising yabanci
pazarda yoOnetim faaliyeti gerektirmezken; dogrudan yabanci yatirimlar, ortak
girisimler yonetim faaliyeti de gerektirmektedir (Ecer ve Canitez, 2005).

Isletmeler politikalarina, amaglarina ve kar beklentilerine gore bu
stratejilerden birini veya daha fazlasini segebilirler. Root’a (1990) gore, isletmelerin
uluslararasi pazarlara giris yontemlerini belirlemelerinde igsel ve digsal faktorler
etkili olmaktadir. Digsal faktorler yabanci pazara giren isletmenin ait oldugu iilke ve
girilen tilke arasindaki sosyo-kiiltiirel farklar, iilke riski ve talepteki belirsizlik ve
pazarin biyiikliigiidiir. Icsel faktdrler ise firma biiyiikliigii, uluslararasi alanda elde
edilmis deneyim ve firmanin sundugu iiriin ve hizmetlerdir (Ecer ve Canitez, 2005).

Firmalar, uluslararasi pazarlara giris stratejilerini pazar kontrolii, yayilim

riski, kaynak taahhtidii, esneklik ve sahiplik gibi faktorler agisindan
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degerlendirmektedir. Buna gore, ihracata dayali stratejilerde pazar kontrolii diisiik
seviyede olurken, sdzlesmeye dayali stratejilerde orta, yatirima dayali stratejilerde de
yiiksek diizeyde olmaktadir. Dagitimda alinan risk yatirima ve ihracata dayali

stratejilerde diisiikken, sozlesmeye dayali stratejilerde daha yiliksek boyuttadir.
Esneklik agisindan ihracata dayali stratejiler esnekken diger stratejilerin daha az

esnek oldugu goriilmektedir (Paliwoda ve Ryans, 1995).

4.1.1. Thracata Dayah Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Uluslararas1 pazarlara girmenin en eski ve kolay yolu ihracat yontemidir.
Isletmelerin ihracat yapabilmeleri i¢in daha nce herhangi bir uluslararas1 deneyime
sahip olmalar1 da gerekmemektedir.

Thracat, isletmenin iirettisi mal ve hizmetlerin ulusal smirlarin disina
tasinmasidir (Keegan, 1989: 294). Baska bir ifadeyle ihracat, miisteri istek ve
ihtiyaglarinin tatmin edilmesi i¢in gereken planlanmanin, isletmeler tarafindan

uluslararas1 boyutta gerceklestirilmesi anlamina gelmektedir (Beseli, 1997).

4.1.1.1. Dolayh Ihracat

Dolayli ihracat yonteminde, ihracat yapan isletme, kendisinden bagimsiz bir
aract kurumla ihracat gerceklestirmektedir. Bu yontemde aracilarin sayisi oldukca
fazladir. Bu strateji, isletme ile tliketici arasinda yakin bir iliski kurulmasini
saglayamamaktadir. Bu sebeple isletme, pazar kontroliinii kaybedebilir

(Karafakioglu, 1997: 192).
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Dolayl ihracat yonteminde pazar kontroliiniin kaybedilebilme riski oldugu
halde, bu tiir ihracat yontemi kullanan igletmenin higbir ihracat deneyimi olmamasina
ragmen, basarili olma ihtimali yiiksektir. Ayrica iiretici igletme, ihracat yaptig
tilkedeki politik ve pazar riskleri gibi bazi riskleri de indirgemis olmaktadir. Ancak
bu tiir ihracatta kazang da diisiik oldugu icin bir siire sonra yeterli deneyim ve kaynak
elde eden isletmeler dogrudan ihracat yontemine ge¢mektedirler (Ecer ve Canitez,
2005).

Keegan’a (1989: 542-543) gore dolayli ihracatta yer alan aracilar:

a) Komisyoncular,

b) Thracatg1 ve ithalatci tiiccarlar,

¢) Yabanci uyruklu temsilciler,

d) Ihracatg1 birlikleri ve kooperatifler,
e) Uretici firma ihracatg1 sirketi,

f) Ihracat yonetim sirketleri,

g) Genel ihracat sirketleri,
h) Ortaklasa ihracat seklindedir.

4.1.1.2. Dogrudan fhracat

Bu  stratejiyi secen  isletmeler, araci  kullanmaksizin  ihracati
gergeklestirmektedir. Boylelikle ihracatgir isletme pazarlardan bilgi toplamada,
fiyatlandirmada ve tasimada bilgi sahibi olarak kontrolii elinde tutabilmektedir
(Magiori, 1992: 86).

Ancak bu kontrol pazarlamanin her alaninda yeterli degildir. Bu bakimdan
dogrudan ihracatta kazanilan kontrol dolayli ihracata gére daha fazladir demek dogru
bir ifade olacaktir. Ayrica, elde edilen kar bakimindan da dogrudan ihracat, dolayli
ihracata gore ¢ok daha avantajlidir (Ecer ve Canitez, 2005: 72).

I
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hracat yontemi ile pazarlama stratejileri gerceklestirmeyi hedefleyen
isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in kendi organizasyonlari i¢inde bir ihracat
bolimii kurmalart gerekmektedir. Ancak bu yapilanma pazarlama maliyetlerini
yiikseltmekte ve ihracat riskini artirmaktadir. Risk ¢ok olmasina ragmen, kazang
fazla olacag icin isletmeler dogrudan ihracat yontemini tercih etmektedirler. (Ecer
ve Canitez, 2005: 73).

Genel olarak isletmeler dogrudan ihracat yaparken asagidaki stratejik

yaklagimlari tercih etmektedirler:

a) Isletme i¢i ihracat boliimii,

b) Yurtdisi ihracat biirolari,

C) Yabanci dagitimcilar ve acentalar,

d) Gezici satis temsilcileri,

e) Yabanci iilkelerdeki toptancilar ve ithalatcilar,

f) Biiyiik perakendeciler” (Kotler, 1994: 416-417; Karafakioglu, 1997:
198-203).

Dogrudan ihracat statejisini benimseyen firmalardan biri de arastirmada
sopali temizlik grubu Ornek markasi olarak secilen Vileda’dir. Vileda markasi
Tiirkiye ile 1992 yilinda tanismis ve 18 yilda Tiirkiye piyasasinda énemli bir yer
edinmistir. Yenilik¢i iirlinleriyle tliketicinin evinde bulundurdugu olmazsa olmaz
gereclerin basinda yer almaktadir. Vileda iiriinlerini, Freudenberg Household
Products (FHP) Tirkiye dogrudan kendisi dagitip, pazarlamaktadir (Sanayici
Dergisi, 2010).

Son yillarda, internet kullaniminin artmasi ile birlikte yayginlasan e-ticaret de

artik dogrudan ihracat yontemleri arasina girmistir. Kolay erigebilirlik, diisiik maliyet

ve kaynak yetersizligini azaltma gibi avantajlara sahip olan e-ticaret yontemi
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ozellikle kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeciler i¢in uygun bir yontemdir (Albaum

vd. 2002).

4.1.2. Sozlesmeye Dayal Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Bu stratejiler lisans anlagmalari, franchising ve is birligi anlagmalaridir (Ecer

ve Canitez, 2005: 73-74).

4.1.2.1. Lisans Anlasmalari

Sozlesmeye dayali uluslararasi pazarlara giris stratejilerinden en yaygin olani
lisans anlagsmalaridir. Bu anlagmalarda, lisans veren sirket lisansor, lisans hakkini
alan da lisansiye olarak adlandirilmaktadir. Lisansor sirket, belirli 6demelerle
lisansiye patent, ticari marka, ¢ogaltma veya kopyalama haklarindan birini veya
bazilarin1 verebilir. Bu anlagsma ile lisansiye mallarin imal edilmesini, belirli bir
yerde pazarlanmasini ve elde edilen kardan belli bir miktar 6demeyi kabul etmektedir
(Ecer ve Canitez, 2005: 73-74).

Genel olarak bu anlagmalar formiiller, tasarimlar, marka isimleri, yontemler,
programlar igermektedir (Daniels ve Radebaugh, 1994: 544). Yani ekonomik degeri
olan pek ¢ok etken bu anlagsmalar1 konu olabilir (Ecer ve Canitez, 2005: 74).

Lisansor isletmeler, kendi ulusal sinirlar1 disina lisans hakki vererek ek
kazang elde etmektedirler. Bu anlagmalar lisasor isletmeler icin higbir yatirim sarti
gerektirmez. LisansOr firma hicbir yatirnm ve pazar riski tistlenmeden uluslararasi

pazarlara girmis olur (Ecer ve Canitez, 2005:73).
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Teknolojik agidan gii¢lii isletmeler, {irlin hatlarimi siirekli yenileyerek
gelistirmek ve uluslarasi rekabette giliclii konumda olmak isterler. Bu sebeple bazi
eski teknoloji ve iirlinlerini birakmak isterler. Bu baglamda, lisans anlagmalar
yaparak birakmak istedikleri iirlin ve teknolojilerden karli bir sekilde kurtularak
ulusal sinirlarimin disina ¢ikmis olurlar (Ecer ve Canitez, 2005: 75).

Pazar hakkinda giivenilir bilgi edinmeye yardime1 olan lisans yontemi, ayrica
lisansor isletmelere yabanci lilke pazarlarinda olumlu imaj saglamaktadir. Kazanilan
bu imaj sayesinde isletmenin baska iriinleri de kolayca lisansi bulma imkani elde
etmektedir (Dickson,1994: 124).

Lisans verme dogrudan yatirim ve ortaklik anlasmalarina gore daha az riskli
ve daha az maliyetli bir yontemdir. Bununla birlikte, ihracat yontemi sirasinda
isletmelerin karsisina ¢ikabilecek kota, glimriik vergileri, tarifeler gibi c¢esitli
sikintilardan da muaf bir sistemdir. Lisans verme ydnteminde belli anlagsma
maddeleri ile pazar kontrolii de elde edilmektedir. Ancak bu yontemin c¢ok getiri
saglamamasi ve lisans alan isletmenin bir siire sonra lisans veren isletmeye rakip
konuma gelebilmesi gibi zayif yonleri de mevcuttur. Yasanan bu gibi ¢ikar
catismalar1 sebebiyle de genel olarak lisans anlasmalar1 sona erer (Ecer ve Canitez,
2005).

Aragtirma sorusunu yanitlamak i¢in se¢ilmis iiriinlerden biri olan Starbucks
Tiirkiye’ye Shaya A.S. tarafindan lisans anlasmasi yolu ile getirilmistir. Shaya,
portfoyiinde bulunan markalarin Tiirkiye’deki tiim temsil haklarina sahiptir.
Markalarin uluslararasi stratejileri geregi, Tiirkiye’de agilan ve agilacak tiim marka

magaza operasyonlar1 Shaya A.S. tarafindan yiiriitilmektedir. Bu nedenle, kisi
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ve/veya Kuruluglara alt bayilik/franchising verilmemektedir (Shaya Anonim Sirketi,

2010).

4.1.2.2. Franchising Anlasmalari

Franchising anlasmalari, giiniimiizde uluslararasi pazarlarda yaygin olarak

kullanilan bir lisans anlagmasi tliridiir. Franhising:

Bir isletme sistemi altinda kendisini imaj ve marka konusunda pazara

kabul ettirmis, bu imaj ve marka g¢ercevesinde faaliyet gosteren bir isletmenin
destegi ile birbirlerinin benzeri ya da aynisit olan isletmelerin, mal ve
hizmetlerin {iretim veya dagitimini hedef alarak, bazi odemeler karsilig
franchisor ile franchisi girmis oldugu bir ticari anlasma tiiriidiir (Arslan, 1996:

8).

Aslinda lisans anlasmalarindan biri olan franchising anlagmalar su sekildedir:

a) Ticari marka franchising,
b) isletme sekli olarak franchising,
c) Doniistiirme franchising (Arslan, 1996: 9; Ayhan, 1984: 88).

Arastirma  konusunda incelenen irlinlerden biri olan McDonald’s

restoranlariin www.mcdonalds.com.tr internet adresinde yer alan Tirkiye’ye giris

hikayesi asagidaki gibidir:

Diinyanin 127 iilkesinde, 30.000 restoran ile giinde ortalama 40 milyon
insana hizmet veren McDonalds, diinyanin en biiylik hizli servis restoran
zinciridir. McDonalds Tiirkiyeye 1986 yilinda bir Tiirk girisimci ile ortak
olarak girmis ve ilk restoranim Taksimde a¢mistir. McDonaldsin
Tirkiyedeki yapilanmasindaki en O©nemli adim ise, 1991 yilinda
McDonald’s Corporationin Tiirkiyeye gelerek Merkez Ofisini kurmasi
olmustur. Bu tarihten itibaren McDonalds Tiirkiye ¢apinda franchising
vermeye baslamigtir. Franchising restoranlari disinda McDonaldsin
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Tirkiyedeki diger kanali ise kendi islettigi restoranlardir (McDonald’s,
2010).

4.1.2.3. isbirligi Anlasmalar1

Kiiresel olarak artan rekabet, gelisen teknoloji, tiiketici tercihlerindeki
degisim ve ekonomik birlesmeler gibi sebeplerden 6tiirii, uluslararasi baglamda
isletmeler arasinda ¢ok farkli yonlerde is birligi meydana gelmeye baglamistir. Bu
anlagsmalar pek ¢ok konuda, tek yonlii ya da ¢ift yonli haklarin degisimi konu
edilebilmektedir. Tek yonli isbirligi anlasmalarina Ornek olarak bayilik,
distribiitorliik, {irlin pazarlama ve pazar arastirmasi konular verilebilir. Cift yonli
igbirligi anlagmalar1 ise karsilikli bayilik, karsilikli dagitim, ortak tanitim, ortak
fuarlara katilma ve ortak teklif verme seklinde olabilir (Beseli, 1997: 38).

Bazen de isletmeler arasinda bu anlagmalar yonetim anlayisinda olabilir
(Daniels ve Radebaugh, 1994: 555). Yapilan anlagsmalara gore isbirliginden saglanan
avantajlar da degisebilir. Genel olarak isbirligi anlagmalar1 ile triinlerin yeni
uluslararas1 pazarlara ulagsmasi, maliyetlerin azaltilmasi, teknoloji transferi, proje
destegi, rekabette lstiinliik elde edilmesi, biiylime firsatlarinin yaratilmasi, yeni is
imkanlari, uzmanlagsmanin saglanmasi gibi konularda avantajlar elde edilmektedir
(Beseli, 1997: 39).

Isletmelere pek c¢ok konuda avantaj saglayan bu anlasmalar, gerekli
hazirliklar yapilmadan ve bilingsiz bir sekilde imzalanirsa ¢ok fazla zarar getirebilir.
Bu sebeple isbirligi anlagmalar1 yapilmadan once, 6zellikle hukuki agidan dikkatlice

incelenmeleri gerekmektedir (Ecer ve Canitez, 2005: 78).
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4.1.3. Uretime Dayal Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Isletmenin ulusal sinirlar1 disinda iiretim yapmast ile gergeklesen uluslararasi

pazarlara giris yontemidir (Ecer ve Canitez, 2005: 78).

4.1.3.1. Montajla Uretim

Di1s pazarda, nihai {iriine yiiksek miktarda glimriik vergisi uygulaniyorsa bu
iretim sekli, uluslararasi pazarlara giriste avantajli yaklasim olarak goriilmektedir.
Az gelismis ve gelismekte olan {ilkeler, yabanci isletmeleri kendi iilkelerine ¢cekmek
ve lilkelerinde bu isletmelerin iiretim montaj hatlarinin kurulmasini saglamak,
dolayist ile ekonomilerini canlandirmak i¢in nihai tirtine yliksek miktarda giimriik
vergisi uygulayabilirler. Boylelikle nihai {irlinii, bu {ilkelere sunmak yerine, iriinii
meydana getiren ara iirlinleri tasiylp montajlarini o iilkede yaparak yabanci pazara

girmek daha avantajli bir yol olmaktadir (Ecer ve Canitez, 2005: 78).

4.1.3.2. Sozlesmeli Uretim

Sozlesmeli liretim hem isletme iiretiminin ulusal sinirlar1 disina taginmasini
hem de anlasma kosullar1 altinda bir malin {iretiminin yabanci isletme tarafindan
gergeklestirilmesini  icermektedir. Fason iiretim yapan isletmeler bu yollarla
uluslararas1 faaliyetlerini siirdiirmektedirler (Canitez ve Goksu, 1999: 19). Bu tiir

iiretimde kalite cok onemlidir. Odemeler iiretim hacmine gore gergeklestirilmektedir.

42



Isletme anlasma dahilinde iiretimi baska bir iilkedeki isletmeye yaptirirken iiretilen
mallarin pazarlamasi kendisine aittir (Ecer ve Canitez, 2005: 79).

Anlagmada tiretimle ilgili sartlar belirlenmektedir. Ancak asil olarak {iretimi
baska firma gergeklestirdigi icin, ana firmanin iiretimde ¢ok fazla kontrol sansi

olamamaktadir (Ecer ve Canitez, 2005: 79).

4.1.3.3. Ortak Girisim

Ortak girisim “iki ya daha fazla firmanmn, genellikle iiretim ve dagitim
eylemlerini gergeklestirmek icin kurduklar, fakat hi¢ birinin bu ortak girigim
tizerinde tam bir kontroliiniin olmadigi, ancak ortak girisimin yonetiminde soz sahibi
oldugu ortaklik bicimi” seklinde tanimlanmaktadir (Terpstra ve Sarathy, 1991: 387).

Isletmeler, politik ve pazar risklerini azaltabilmek ve uluslararasi rekabette
giiclii bir konum elde edebilmek amaci ile ortak girisim yontemini se¢mektedirler
(Ecer ve Canitez, 2005: 79). Ozellikle, zayif yonlerini giiglendirmek isteyen firmalar
bu yontemi tercih etmektedir (Jain, 1990: 40).

Ortak girisimler sayesinde bu girisimi olusturan isletmelerin finans,
hammadde, donanim, teknoloji ve yOnetim sorunlarmi ¢ézmekte ve dagitim
kanallarin1 artirarak yeni pazarlara girisleri kolaylasmaktadir. Boylece uluslararasi
rekabette onemli bir konum elde edilmekte ve riskler paylasildigindan toplam risk

azalmaktadir (Canitez ve Goksu, 1999: 20).
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4.1.3.4. Dogrudan Yatirim

Toyne’e (1993) gore dogrudan yabanci yatirim, baska bir iilkede iiretim
imkanlarinin kurulmasi ya da satin alinmasi ile isletmeye biitliniiyle hakim olunmast
yontemi olarak tanimlanmaktadir (Toyne, 1993: 26) Sermaye transferi ile yabanci
pazara girilmekte ve isletmenin yeni bir parcasi, yabanci iilkede kurulmus
olmaktadir. Boylece yonetim, biitiiniiyle elde tutulmus olmakta ve yatirimi yapan
isletme yonetim, pazarlama ve teknoloji gibi pek ¢cok konuda yatirim yapilan iilkeye
aktarimda bulunmaktadir (Ecer ve Canitez, 2005: 81).

Bu yontem yabanci pazarlara giris yontemleri arasinda en riskli olanidir.
Ancak gerek iiretim gerek pazarlama acisindan olsun, isletme, pek cok faaliyette
kontrolii elinde tutmaktadir (Karafakoglu 1997: 207).

Bu yatinnmlar, yiiksek kar getirmesi sebebi ile de cazip bir strateji olarak
kabul edilmektedir. Ancak yabanci iilkenin politik ve ekonomik g¢evresinden

kaynaklanan riskler, bu yatirimlarin sikintiya diismesine sebep olmaktadir.
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BESINCIi BOLUM

METODOLOJI

5.1. Anket Yontemi

“Uluslararas1 yabanci firmalarin yerel tiiketim kiiltlirtine etkisi var midir?”
arastirma Sorusuna cevap bulabilmek i¢in dncelikle literatiir taramasi yapilarak konu
ile ilgili daha 6nceden yazilmis ikincil kaynaklar incelenmistir. Bu arastirma sonrasi
ortaya c¢ikan gercek su olmustur: Literatiirde daha oOnceki yapilan arastirmalarin
biiyiilk bir ¢ogunlugu yerel kiiltiirlerin yabanci firmalara olan etkilerini
incelemektedir. Bu arastirma sorusu ise konuyu tam tersi bir bakis agisindan ele
almay1 amaclamistir.

Buna amaca yonelik olarak eldeki veriler gerekli aragtirmanin yapilmasinda
yetersiz kalacagi i¢in dort {irtin grubu secilerek birincil verilerle arastirma
yapilmasina karar verilmistir. Belirlenen bu {iriin gruplari, herkes tarafindan bilinir

olmasi, genel itibariyle kabul gérmiis olmasi ve yerel tiiketim kiiltiirtinde karsilig
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olabilecek veya yerine gegebilecek ikame iirlinlerin bulunmasi kistaslarina dayanarak
secilmigtir. Hatta bu {iriin gruplarinin aragtirmaya katilanlarca daha kolay anlagilmasi
acisindan o grup i¢in jenerik Uriin haline gelmis olan markalar 6rnek olarak
kullanilmistir.

Her bir {irlin grubu i¢in mevcut ve potansiyel tiiketiciler rastgele segilerek
anket yontemi uygulamasina karar verilmistir. Bu baglamda Mcdonald’s, Starbucks,
Vileda ve Kellogg’s markalar1 bu dort {irin grubuna 6rnek olarak secilmistir.Jenerik
markalarla se¢ilen bu dort iirlin grubu igin ilk olarak ayr1 ayri dort soru kagidi
hazirlanmistir ve 6lgeklendirmenin her soru kagidinda ayni olmasina dikkat edilerek
bunlarin en son asamada birlestirilmesi planlanmistir. Her bir soru kagidinda dort
ayr1 boliim yer almaktadir. Bunlardan ilki tiiketicilerin yabanci iiriin kullanimi ile
ilgili sayisal verileri 6lgen ve genel olarak tiiketicinin aligkanliklarimi saptamaya
yonelik olarak hazirlanan A grubu sorulardir. ikinci béliimde, tiiketicilerin tiiketim
aliskanliklar ile ilgili mevcut tutum ve davranislarini 6lgmeye yonelik olarak Likert
yontemi ile hazirlanmis B grubu sorular1 yer almaktadir. C grubunda ise tiiketicilerin
jenerik olarak secilen marka ve benzeri markalara olan algilarini yine Likert yontemi
ile 6lgen C grubu sorular1 yer almaktadir. D grubu olarak adlandirilan son boliimde
ise arastirmaya katilan kisilerin demografik Ozelliklerini ag¢iklayan sorular
bulunmaktadir. Her bir soru kagidinda yer alan 6l¢ekler ayni1 oldugu i¢in bu dort soru
kagid1 birlestirilerek tek bir anket uygulamasi haline doniistiiriilmistiir ve kiiciik bir
grup iizerinde sorularin anlasilir olup olmadiklari bir 6n arastirma ile test edilmistir.

Uluslararas1 yabanci firmalarin yerel tiiketim kiiltiiriine etki edip etmedigi
sorusuna cevap bulabilmek i¢in rastgele segilen 103 kisilik bir 6rneklem {iizerinde
arastirma gergeklestirilmistir. Anket yontemi internet tizerinden ya da birebir anketi

uygulama seklinde uygulanmistir.
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Veri toplama siireci sonunda elde edilen veriler SPSS istatistik programina
aktarilmigtir. Bu asamada bazi sorularin arastirmaya katilan kisilerce anlagilmayarak
cevaplanmadigl ya da ayni soru i¢in birden fazla se¢enegin isaretlendigi gibi gesitli
sorunlarla karst karsiya kalinmistir. Temizleme islemi yapilarak veriler arastirma
yapmaya uygun hale getirildikten sonra, SPSS programi yardimi ile cesitli
istatistiksel analizler uygulanarak ¢iktilar elde edilmis ve arastirma sorusu bu ¢iktilar
dogrultusunda cevaplanmaya ¢alisilmistir.

Ilk olarak, tiiketim aliskanliklari ile ilgili sorulardan elde edilen verilerin nasil
ayristigina  bakilmistir.  Bu Sorularla arastirmaya katilan kisilerin  tiiketim
aligkanliklar ile ilgili genel yargilar elde edilmeye calisilarak genel betimsel
istatistikler elde edilmistir.

Daha sonraki agamada, B grubunda toplanan veriler ayr1 ayr1 faktor analizi
testine tabi tutulmustur. Faktér analizinde B grubunda yer alan sorulara
siniflandirmalar yapilarak dort iiriin grubu ic¢in farkli ve aynmi faktorler elde edilmistir
ve dort grupta da ortak elde edilen tercih etme faktori ikinci seviyede incelenmeye
devam edilmistir.

Ayn sekilde, C grubunda yer alan sorulara da fakt6r analizi yapilmis ve her
irlin grubunda da aym faktorlerin ¢iktigi goriilmiistiir. Bu nedenle bu faktorlere
dogrudan korelasyon analizi yapilarak dort liriin grubu i¢in de bu faktorler arasindaki
var olan ya da olmayan iliskiler ve siddetleri 6l¢iilmeye c¢alisilmistir. Bu asamaya
gelindikten sonra ortaya c¢ikan analiz ¢iktilart sonucunda arastirma sorusunu
cevaplamaya gotiirecek yol icin kritik degiskenler saptanmistir. Daha sonraki
asamada ise kritik degiskenler olarak saptanan B grubu sorulardan elde edilen tercih

etme degiskeni ve C grubu sorulardan elde edilen alg1 degiskenleri ve A grubunda
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yer alan 3 numarali soru ve demografik oOzelliklerden arastirma sorusunu
cevaplamaya yardimci olacagi diisiiniilen yas degiskeni arasinda korelasyon testleri

ve regresyon analizleri uygulanarak arastirma sorusu cevaplandirilmaya ¢aligiimistir.
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ALTINCI BOLUM

BULGULAR

6.1. Orneklemin Genel Ozellikleri

Aragtirma sorusunun cevaplanmasi i¢in yapilan anket yonteminde rastgele
secgilen 103 kisilik bir 6érneklem grubu kullanilmigtir. Arastirmaya katilan kisilerin
yaslar1 14 ile 70 arasinda degismektedir ve Orneklemin yas ortalamasi yaklasik 32
cikmistir. Arastirmaya katilan kisilerin yiizde 43,7’si kadin, yiizde 56,3°1 ise
erkektir. Yine bu 6rneklemin yiizde 5,8’ ilkogretim, yiizde 8,7’si lise, ylizde 55,371
lisans, ylizde 24,3’i yiiksek lisans, yiizde 5,8’1 ise doktora diizeyindedir. Ankete
katilan kisilerin yiizde 66’s1 bekar, yiizde 26,2’si evli, ylizde 7,81 ise dul veya
bosanmistir. Aylik hane gelirleri 500 TL ile 35.000 TL arasinda degismekte olup

ortalama olarak 3.628,64 TL kadardir.
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Tablo 1 Yas

YAS
N Aralik Minimum | Maksimum | Ortalama
YAS 103 56 14 70 31,32
Gegerli N (listwise) 103
Tablo 2 Cinsiyet
CINSIYET
Frekans Yizde Gegerli Ylzde | Kimdlatif Yiizde
Gegerli Kadin 45 43,7 43,7 43,7
Erkek 58 56,3 56,3 100,0
Toplam 103 100,0 100,0

D.2

Sekil 1 Cinsiyet Oranlar1
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D.3
Sekil 2 Egitim Diizeyi
Tablo 3 Medeni Durum
MEDENi DURUM
Frekans Yizde Gegerli Yizde | Kimdulatif Yizde
Gecgerli Bekar 68 66,0 66,0 66,0
Evli 27 26,2 26,2 92,2
Dul 8 7,8 7,8 100,0
Toplam 103 100,0 100,0
Tablo 4 Hane Geliri
HANE GELIRI
N Aralik Minimum | Maksimum | Ortalama
HANE GELIRI 103 34500 500 35000 3628,64
Gegerli N (listwise) 103

6.2. Bulgular

Bu béliimde, bahsedilen arastirma sorusuna yonelik gergeklestirilen anket

caligmasindan elde edilen bulgular agiklanacaktir. Bu bulgular ag¢iklanirken dncelikle
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her bir tiriin grubunun yerel kiiltiirdeki mevcut durumunu ve arastirmaya katilan
kisilerin tiiketim aligkanliklarini betimlemek iizere tanimlayic istatistikler ayr1 ayri
agiklanacaktir.

Daha o6nceden de bahsedildigi gibi, dort ayri {irlin grubu ile ilgili anket
yontemi ile birebir ve internet iizerinden katilimcilara ulastirilan soru kagidindan

elde edilen veriler, SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir.

6.2.1. Hizh Gida Tiiketim Uriinleri

Anket yonteminin ilk soru kagidi hizli gida tiiketim tirlinleri ile ilgilidir. Bu
arastirmanin amaglarindan biri, McDonald’s ve/ya Burger King gibi hizli gida
tilketim restoranlarimin yerel tiiketim kiiltlirline ne o6l¢iide girdigi ve yerel gida
tikketim aliskanliklar i¢inde degisikliklere yol acip agmadig: ya da bu aligkanliklara
entegre olup olmadiginin ortaya konmasidir. Sorularin agik ve anlasilabilir
olabilmesi agisindan jenerik marka haline gelmis iiriin ad1 kullanilmistir.

Demografik 6zellikleri yukaridaki gibi agiklanan bu 6rnekleme sorulan “Hizli
gida tiiketim (Fast food) iirlinleri tiiketir misiniz?” sorusuna yiizde 73,8 oraninda
“Evet”, ylizde 26,2 oraninda ise “Hayir” yaniti gelmistir. Goriildiigli iizere ankete
katilan kisilerin biiyiik bir boliimii McDonald’s, Burger King gibi hizli gida tiiketim

markalarinin urinlerini kullanmaktadir.
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Tablo 5 Hizh Gida Tiiketimi

Hizli tiikketim (Fast food) iiriinleri tiiketir misiniz?

Frekans Yizde Gegerli Yizde | Kimulatif Yizde
Gegerli EVET 76 73,8 73,8 73,8
(1)
HAYIR 27 26,2 26,2 100,0
)
Toplam 103 100,0 100,0

Hizl tiiketim (Fast food) liriinleri tiiketir misiniz ?

Sekil 3 Hizh Gida Tiiketimi

Aragtirmaya katilan kisiler ortalama olarak ayda yaklasik 12 giin disarida

yemek yemekte ve bunun yaklasik 5 giintinde hizli gida (fastfood) tiiketmektedirler.
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Tablo 6 Disarida Yemek Yeme Durumu

Betimleyici Istatistikler

N Aralik Minimum | Maksimum | Ortalama
Hangi siklikla 103 90 0 90 11,76
disaridan yemek
yiyorsunuz?
Gegerli N (listwise) 103
Tablo 7 Hizh Gida Yeme Durumu
Betimleyici istatistikler
N Aralik Minimum | Maksimum | Ortalama | Varyans
Ne kadar siklikla 103 30 30 4,18 33,407

fastfood yersiniz?
Gegerli N (listwise) 103

Arastirmaya katilan kisilere yoneltilen “Hizli gida tiikketim markalar
(McDonald’s gibi) ile ilk ne zaman tanistiniz? ““ sorusuna, yiizde 3,9 “1 seneden az”,
yiizde 10,7 “1 ila 5 sene 6nce”, ylizde 28,2 “5-10 sene Once”, yiizde 25,2 “10-15 sene
once”, yiizde 27,2’si ise “15 seneden fazla” cevabini vermistir. Yiizde 4,9’luk bir
kesim de hi¢ tanmismadigini bildirmistir. Bu sonuclara gore, katilimcilarin yaklasik
%86’lik biiyiik bir kism1 hizli gida tiiketim restoranlar1 ile en az 5 sene Once

tanigmistir. Bu da katilimcilarin biliylik ¢ogunlugunun ¢ok uzun zamandir hizli gida

ile tanisik oldugunu gostermektedir.
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Tablo 8 Hizh Gida Ile Tamsikhik Siiresi

Fast food (McDonald’s gibi) ile ilk ne zaman tanistiniz?
Frek | Yilzde Gegerli Yuzde Kamulatif
ans Yizde
Gegerli Hic 5 4,9 4,9 4,9
Tanismadim
1 Seneden 4 3,9 3,9 8,7
Az
1-5 Sene 11 10,7 10,7 19,4
Arasi
5-10 Sene 29 28,2 28,2 47,6
Arasi
10-15 Sene 26 25,2 25,2 72,8
Arasi
15 Seneden 28 27,2 27,2 100,0
Fazla
Toplam 103 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan kisilere hizli gida tercih etme nedenleri sorulmustur. Bu
soruya katilimcilarin yiizde 6,8’i “Kalite”, 8,7’si “Fiyat”, yiizde 17,5’i “Uriinlerin
Lezzeti”, ylizde 12,6’s1 “Aligkanlik”, ylizde 5,8’1 “Promosyon”, ylizde 29,1°1 “Servis
hiz1”, yiizde 3,9°u “Besleyici”, ylizde 3,9’u “Diger” cevabin1 vermistir. Yiizde 12’si
ise bu tiir Uirlinleri tercih etmemektedir. Gortildiigi iizere fast food {irlinlerinin tercih

edilmesindeki baslica faktorler hizli olmasi ve triinlerin tiiketiciler tarafindan lezzetli

bulunmasidir.

Tablo 9 Hizh Gida Tercih Etme Nedenleri

Hizli Gida Tercih Etme Nedeniniz Nedir?
Frekans Yizde Gegerli Yizde | Kumdlatif Yiizde

Tercih Etmiyorum 12 11,7 11,7 11,7
Kalite 6,8 6,8 18,4
Fiyat 8,7 8,7 27,2
Urlinlerin Lezzeti 18 17,5 17,5 44,7
Ahskanlhk 13 12,6 12,6 57,3
Promosyon 6 5,8 5,8 63,1
Servis Hizi 30 29,1 29,1 92,2
Besleyici 4 3,9 3,9 96,1
Diger 4 3,9 3,9 100,0
Toplam 103 100,0 100,0
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6.2.1.1. Ortalama-Medyan Karsilastirmasi

Ankete katilan kisilerden asagida verilen sorulara katilim derecelerini
belirtmeleri istenmistir. Bu bolimde amag katilimcilarin klasik Tiirk restoranlarini
mi1 yoksa hizli tiikketim restoranlarin1 m1 tercih ettikleri ve bu restoranlara karsi olan
tutum ve davranislarini 6lgmektir. Bu amaca yonelik olarak sirasiyla katilimcilara su

sorular yoneltilmistir.

B.1. Disarida yemek icin hizh gida tiiketim (McDonald’s/Berger King vs.)
restoranlarim tercih ederim: Bu soruya katilimcilarin verdikleri cevaplarin
ortalamasi 2,50 (Katilmiyorum ile Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum arasi), medyani ise
3’tlir. Ortalama, medyandan kiigiik oldugu igin bu soruda hizli gida tiiketiminin
orneklemde yaygin oldugu konusunda bir genelleme yapilmasi miimkiin degildir.
Katilimcilarin - soruya verdigi cevaplara daha ayrintili olarak bakildiginda;
katilimcilarin yiizde 27,2 s1 bu soruya Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (3) yanitini,
yiizde 22,31 Katilmiyorum (2), yiizde 25,2’si Kesinlikle Katilmiyorum (1), yiizde

18,4°1 ise Katiliyorum (4) cevabinmi verdikleri goriilmektedir. Goriildiigii tizere bu
soru i¢in bir genelleme yapma imkani yoktur ancak verilen cevaplar iginde en yiiksek
oran ‘“Ne katihyorum Ne katilmiyorum” segeneginde toplanmistir. Yani
katilimcilarin biiyiik bir kisminin McDonalds gibi hizli gida tiiketim restoranlarini
zaman zaman tercih ettigini, ancak bunun istatistiksel olarak ¢ok baskin bir sonug

olmadigini sdylemek miimkiindiir.
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B.2. Disarida yemek icin klasik Tiirk restoranlarimi tercih ederim: Bu soruya
verilen cevaplarin sayisal ortalamasi 3,71; medyan1 ise 4,00’dir. Ortalama
medyandan kiigiik oldugu i¢in kesin bir genelleme yapilmasi imkani yoktur ancak
sayilar birbirine yakin oldugu i¢in yine de bu soruya katilimcilarin ¢ok biiyilik
kismimin “Katiliyorum” (4) cevabini verdiginin sOylenmesi yanlis olmayacaktir.
Zaten verilen cevaplar ayrintili bir sekilde incelendiginde, katilimcilarin yiizde
47,6’smin bu soruya “Katiliyorum” (4) cevabini verdigi goriilmektedir. Yani ankete
katilanlarin biiyiik bir ¢cogunlugu disarida yemek igin klasik Tiirk restoranlarini tercih
etmektedir. Bir onceki soruyla paralel olarak disarida yemek yiyenler arasinda
McDonalds tiirii restoranlar yerine Tiirk usulii yemegi tercih edenler kiigiik bir farkla

daha fazladir denilebilir.

B.3. Genel olarak hizh gida tiiketim restoranlarindan memnunum:
Katilimcilarin bu soruya verdikleri cevabin sayisal ortalamasi 2,86; medyani ise
3,00°dir. Degerler yine de birbirine yakin oldugu icin soruya katilan kisilerin hizli
gida tliketimi restoranlarindan hem memnun olduklart hem de olmadiklar
sOylenebilir. Zaten yukarida da goriildiigli gibi birinci soruya verilen yanit da bu

yonde idi.

B.4 Kebap yemek yerine fast food yemeyi tercih ederim: Bu soruya verilen
cevaplarin sayisal deger ortalamasi 2,28; medyani ise 2,0’dir. Bu deger, genel
ortalama olarak kabul edilen 3’ten kiigiik oldugu igin, yani “Katilmiyorum”

tarafinda toplandig i¢in, katilimcilarin genel olarak kebap yemek yerine fast food
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yemeyi tercih etmedikleri sdylenebilir. Sonug olarak katilimcilarin kebabi fast food’a

tercih ettikleri sdylenebilir.

B.5. Fast food Tiirk yemek Kiiltiiriiniin bir parcasidir: Katilimcilart bu yargi
climlesine verdikleri cevabin sayisal ortalamasi 1,67, medyani ise 1,0’dir. Ankete
katilanlarin genel olarak, hizli gida tiiketim restoranlarini Tiirk kiiltlirlintin bir pargasi
olarak gérmedigini sdylemek miimkiindiir. Zaten ankete katilanlarin yiizde 57,3’ bu
yargiya “Kesinlikle Katilmiyorum” (1), yiizde 29,1°1 ise “Katilmiyorum” (2)

cevabini vermiglerdir.

B.6. Gittigim ahsveris merkezinde fast food bulamazsam yemek yemem: Ankete
katilan kisilerin bu yargiya verdikleri cevaplarin sayisal ortalamasi 1,55, medyani ise
1,0°dir. Bu baglamda katilimecilarin genel olarak bu yargiya katilmadiklar1 sonucunu
¢ikarmak miimkiindiir. Yani katilimcilar, gittikleri aligveris merkezinde hizli gida
tiketim restorant olmazsa a¢ kalmamakta, diger tiir restoranlarda yemek

yemektedirler.

B.7. Fast food restoranlarinin sayilarinin artmasim istiyorum: Bu ifadeye verilen
cevaplarin deger ortalamast 1,92, medyam1 ise 2,0’dir. Medyan ortalama
karsilastirmasi yapildiginda, ortalama degerin medyandan kii¢iik, ancak sayilarin

birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Bu baglamda yargiya verilen yanitlar detayli
incelendiginde yiizde 44,7 oraninda “Kesinlikle Katilmiyorum” (1), yilizde 23,3
“Katilmiyorum” (2), yiizde 16,5 “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum™ (3), ylizde 6,8

“Katiliyorum” (4) ve ylizde 4,9 oraninda ise “Kesinlikle Katiliyorum” cevabi
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verildigi goriilmektedir. Bu bakimdan, katilimcilarin bu yargiya tutumlarinin

olumsuz yonde oldugunun sdylenilmesi miimkiin olacaktir.

B.8. Fast food yabanci yiyecegidir: Katilmc1 kisilerin bu yargi ile ilgili
cevaplarinin sayisal ortalamasi 3,67; medyani ise 4,00’dir. Ancak ankete katilanlarin
verdikleri cevaplara bakildiginda yiizde 31,1 oraninda “Kesinlikle Katiliyorum” (5)
ve “Katiliyorum” (4) cevabini verdikleri goriilmektedir. Bu bakimdan ankete
katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu hizli gida tiiketim iiriinlerini yabanci bir yiyecek

olarak diisiindiigii sOylenebilir.

B.9. Fast food Tiirk mutfaginin bir parcasidir: Ankete katilan kisilerin bu yargiya
verdikleri cevaplarin ortalamasi 1,91; medyani ise 2,0’dir. Ancak verilen cevaplarin
bliylik cogunlugunun olumsuz yonde oldugu sdylenebilir. Bu yargiya, 45 katilimci
“Kesinlikle Katilmiyorum”, 35 katilimci ise “Katilmiyorum” cevabini vermistir.
Bunun yaninda 11 kisi “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, yine 11 kisi de
“Katiliyorum” cevabini vermistir. Katilanlarin biiyiik cogunlugunun bu yargiya karsi

olumsuz bir tutum i¢inde oldugunu sdylemek miimkiin degildir.

B.10. Tabaktan yemek yemeyi tercih ederim: Bu yarg: ifadesine katilimcilarin
verdigi cevaplarin ortalamasi 3,72; medyani ise 4,00’dir. Burada katilimcilarin genel
olarak tabaktan yemeyi tercih ettigini soylemek miimkiindiir.

B.11. Atilabilir tabaktan yemek yemeyi tercih ederim: Bu soruya verilen
cevaplarin ortalamasi 2,58; medyani ise 2,0 ¢ikmistir. Burada katilimcilarin kagit

tabaga olumsuz baktiklarini s6ylemek miimkiindiir. Ciinkii ortalama “Ne
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Katiliyorum, Ne Katilmiyorum” etrafinda toplanmistir. Medyan ise ortalamadan
disiiktiir, yani dagilimin kendisine bakildiginda katilimcilar atilabilir tabaktan

hoslanmamaktadir. Bu bulgu, yukaridaki bulguyu desteklemektedir.

B.12. Ailem ve sevdiklerimle uzun sohbetler esliginde yemek yemeyi tercih
ederim: Ankete katilan kisilerin bu yargiya verdikleri cevaplarin ortalamasi 4,10;
medyan1 4,0°dir. Dolayisiyla ankete katilan kisiler ailesi ve sevdikleriyle uzun

sohbetler esliginde yemek yemeyi tercih etmektedir.

B.13. Hizh ve pratik bir sekilde yemek yemeyi tercih ederim: Ankete katilan
kisilerin bu yargiya verdikleri cevabin ortalamasi 2,63; medyan: ise 3,0’dir. Bu
verilere dayanarak bu yargi hakkinda da bir genelleme yapmak miimkiin degildir.
Genellikle katilimeilar hizli yemek yemeyi tercih edebilmektedir; ancak sorunun

derinlemesine aragtirilmasi uygun olacaktir.

B.14. Yemegimin masama getirilmesini tercih ederim: Katilimcilarin bu konuda
verdikleri cevaplarin ortalamasi 3,77; medyani ise 4,0’dir. Ancak sayilar ¢ok yakin
oldugu igin ve yiizde 41,7’lik bir kesimin bu yargiya “Katiliyorum” (4) cevabin
verdikleri i¢in, ankete katilan kisilerin biiyiik bir cogunlugu yemeginin masalarina

getirilmesini tercih etmektedir yargisina varmak yanlis olmaz.

B.15. Kendim yemek pisirmeyi tercih ederim: Anket uygulamasina katilan

kisilerin bu konuda verdikleri cevaplarin sayisal degerinin ortalamasi 2,98; medyan

ise 3,0’°dir. Sayilar birbirine ¢ok yakin oldugu i¢in ankete katilanlarin biiyiik bir
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kismi kendilerinin yemek pisirmeleri konusunda ¢ok kesin bir tercihi olmasa da
yemek pisirmeye olumlu baktiklar1 sdylenebilir.

B.16. Fast food bence pahalidir: Katilimcilarin bu konuda bildirdikleri yargilarin
sayisal ortalamasi 2,83; medyani ise 3,0’dir. Kesin bir genelleme yapilamasa da kimi
katilmeilarin  hizli gida tiikketimini pahali bulduklart kimilerinin ise pahali

bulmadiklar1 sylenebilir.

B.17. Fast food restoranlarim yiiksek statiilii insanlarin yemek yedikleri yerler
olarak bulurum: Yarginin ortalama degeri 1,93; medyani ise 2,0 ¢ikmistir. Aradaki
fark ¢ok kiiciik oldugu i¢in katilimcilarin bu yargiya katilmadiklari sonucuna

varilabilir.

B.18. Hamburgeri kofte ekmege tercih ederim: Bu yargiya ankete katilan kisilerce
verilen cevaplarin sayisal ortalamasi 2,14; medyam ise 2,0’dir.Goriildiigii gibi
ortalama medyandan biiyiik oldugu i¢in kesin bir genel yargiya varmak miimkiindjir.

Yani ankete katilan kisiler hamburgeri kofte ekmege tercih etmemektedirler.

B.19. Fast food restoranlarimin tiim diinyada aym hizmeti verdigine inamirim:
Ankete katilan kisilere yoneltilen bu soruya verilen cevaplarin ortalamasi 2,5;
medyani ise 3,0°dir. Dolayisiyla bu soru i¢in de kesin bir genelleme yapma imkani
bulunmamaktadir. Ancak genel olarak standart bir hizmetin olmadigini diisiindiikleri

sonucuna varilabilir.
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Tablo 10 Medyan-Ortalama Karsilastirmasi

istatistikler

B.1 B.2 B.3 B.4 B.5 B.6 B.7 B.8 B.9 B.10

N Gegerl] 103 103 103 103 103 103 103 103 103 103
i

Kayip] © 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ortalama | 2,50 | 3,71 | 2,86 | 2,28 | 1,67 | 1,55 | 1,92 | 3,67 | 1,91 | 3,72
Medyan 3,00 | 4,00 | 3,00 | 2,00 | 1,00 [ 1,00 | 2,00 | 4,00 | 2,00 | 4,00
Mode 3 4 4 1 1 1 1 42 1 4
a. Multiple modes exist. The smallest value is shown

Tablo 10 (Devam)

istatistikler
B.11 B.12 B.13 B.14 B.15 B.16 B.17 B.18 B.19
N Gegerli 103 103 103 103 103 103 103 103 103
Kayip 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ortalama 2,58 4,10 2,63 3,77 2,98 2,83 1,93 2,14 2,57
Medyan 2,00 4,00 3,00 4,00 3,00 3,00 2,00 2,00 3,00
Mode 2 5 3 4 3 2 2 1 4

6.2.1.2. Tutum ve Davrams Olcen Sorular i¢in Faktor Analizi

Yukarida ortalama-medyan karsilastirilmasi yapilan 19 soruyu gruplandirip
daha iyi analiz edebilmek icin bu sorulara faktér analizi uygulanmistir. Bu sayede
aynt degeri Olgen sorular ayni grupta yer alacak ve ilerleyen asamalarda diger
analizlerin yapilmast kolaylasmis olacaktir. Uygulanan faktdr analizinin sonuglar

asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 11 B Grubu icin Faktor Analizi

Rotated Component Matrix?

Component
1 2 3 4 5 6 7
B.1 ,830 ,030 ,066 ,072 -,045 ,001 ,109
B.2 -,319 -,209 ,195 -,113 -,583 ,231 -,217
B.3 ,823 ,040 ,054 ,066 ,069 -,057 -,092
B.4 ,580 ,333 ,376 ,175 ,085 ,038 -,027
B.5 ,162 ,048 ,601 -,004 ,383 -,082 -,006
B.6 ,138 ,394 ,501 221 ,251 -,005 ,419
B.7 ,467 ,360 ,228 ,270 -,029 -,041 ,438
B.8 -,181 -,043 -,650 ,161 ,145 ,118 ,187
B.9 -,017 ,039 ,807 ,148 -,037 ,051 ,061
B.10 -,227 -,664 -,134 ,238 ,166 111 ,169
B.11 ,086 ,525 ,188 ,010 ,425 ,032 -,094
B.12 ,048 -,812 ,079 -,076 ,045 -,057 -,024
B.13 ,369 ,556 ,178 ,281 ,182 ,234 -,161
B.14 -,035 -,330 -,107 -,111 -,103 ,128 , 754
B.15 -,123 -,132 ,070 -,038 ,807 127 -,131
B.16 -,172 ,094 -,127 ,036 -,071 ,641 ,162
B.17 ,122 -,032 ,036 -,016 ,087 ,815 -,053
B.18 ,217 ,118 -,064 , 734 -,029 ,185 ,117
B.19 ,049 -,071 ,116 ,825 ,037 -,149 -,122

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 8 iterations.

Tablo incelendiginde faktor analizi sonucunda sorularin 3 6nemli gruba

ayrigtigt soylenebilir. Bunlar agagidaki gibidir:

1. Grup: B.1, B.3,B4,B.7

2. Grup: (-)B.10, B.11, ()B.12, B.13

3. Grup: B.5, B.6, (-)B.8, B.9

Bu boliimde bu gruplar ayrintili bir sekilde incelenip isimlendirilecektir.
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1. Grup: Faktdor Analizine gére bu grupta yer alan sorular B.1, B.3, B.4, B.7
sorulardir. Bu sorularin karsiliklar sirasiyla su sekildedir:

B.1: Disarida yemek i¢in hizli tiiketim (McDonald’s/Berger King vs.) restoranlarini
tercih ederim.

B.3: Genel olarak hizli gida tiiketim restoranlarindan memnunum.

B.4: Kebap yemek yerine fast food yemeyi tercih ederim.

B.7: Fast food restoranlarinin sayilarinin artmasini istiyorum.

Goriildiigi lizere bu grupta toplanan sorularin hepsi ayni tutumu 6lgmektedir.
Tiim sorular McDonald’s gibi hizli gida tiiketim restoranlarina karst olumlu tutum
yargilarin1 igermektedir. Sonug olarak bu grupta yer alan sorularin hepsi “hizli gida
tikketimini tercih etmeye” yonelik sorulardir. Dolayisiyla bu sorular katilimeilarin
genel olarak hizli giday: tercih edip etmedigini gostermektedir. Bir sonraki asamada

bu sorular “Tercih” olarak adlandirilacaktir.

2. Grup: Faktor analizi testine gore bu grubun i¢ine giren sorular sunlardir:

-B.10: Tabaktan yemek yemeyi tercih ederim.

B.11: Atilabilir tabaktan yemek yemeyi tercih ederim.

-B.12: Ailem ve sevdiklerimle uzun sohbetler esliginde yemek yemeyi tercih ederim.

B.13: Hizl1 ve pratik bir sekilde yemek yemeyi tercih ederim.

Sorulardaki negatif isaretler bu sorularmm ayni grupta oldugunu ancak zit

egilimler 6lctiigiinii ifade etmektedir. Ornegin, bu 4 sorudan 1. ve 3. sorular daha ¢ok

agir yemek yeme seklini ifade ettikleri i¢in, faktor analizi testinde negatif deger
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almiglardir. 2. ve 4.sorular ise tam tersi durumu ifade etmektedir; yani hizli gidaya
gore olumlu ifadelerdir. Sonu¢ olarak, bu 4 soru bir arada degerlendirildiginde,
katilimcilarin “yemek yeme tarzini” ifade etmektedir. Daha sonraki agamalarda bu

sorular “Tarz” olarak isimlendirilecektir.

3. Grup: Bu grupta yer alan sorular anket soru kagidinin B.5, B.6, (-)B.8 ve B.9
numarali sorularidir. Sorular sirastyla su sekildedir:

B.5: Fast food Tiirk yemek kiiltiiriiniin bir parcasidir.

B.6: Gittigim alisveris merkezinde fast food bulamazsam yemek yemem.

-B.8: Fast food yabanci yiyecegidir.

B.9: Fast food Tiirk mutfaginin bir pargasidir.

Bu sorular, goriildiigi tizere, kiiltiire bagli yemek yeme aligkanligini ve daha
genis bir perspektiften bakilacak olursa, yemek kiiltiirlerini saptamaya yoneliktir ve
katilimcilarin gegmisten gelen aliskanlik ve yemek yeme kiiltiiriinii ifade etmektedir.
Bu sorularin dordii “Kiiltiir” olarak adlandirilarak isleme alinacaktir.

Faktor analizi sonunda 3 tane faktoriin anlamli bir sekilde elde edildigi
goriilmiistiir. Ancak B12, B14, B15, B16, B17, B18 ve B19 numarali sorular daha
daginik bir sekilde bu faktorler disinda yer almiglardir. Bu nedenle faktor analizi 3

faktorlii olarak tekrar edilerek asagidaki sonug elde edilmistir.
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Tablo 12 U¢ Gruplu Faktor Analizi

Rotated Component Matri®

Component
1 2 3
B.1 ,691 -,050 , 146
B.2 -,395 -,161 ,073
B.3 ,627 ,044 ,197
B.4 ,641 ,356 ,252
B.5 ,244 ,268 ,531
B.6 ,519 347 ,208
B.7 , 718 ,148 ,055
B.8 -,080 -,215 -,638
B.9 227 , 175 ,538
B.10 -,100 -,629 -,107
B.11 ,198 ,633 ,040
B.12 -,146 -,655 ,318
B.13 ,534 ,582 -,087
B.14 ,065 -,536 -,167
B.15 -,091 ,181 ,058
B.16 -,022 ,056 -,504
B.17 ,127 , 112 -,336
B.18 ,622 -,069 -,317
B.19 ,456 -,145 ,026

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalizatic

a. Rotation converged in 5 iterations.

Yeni yapilan {iglii faktor analizinde yliklemeler asagidaki gibi olmustur:

1. Faktor: Yabanci Uriin Tercihi: 3 gruplu faktor analizi testine gore “Tercih”
grubu olarak adlandirilan gruba giren sorular agagidaki gibidir:

B.1: Disarida yemek igin hizli tikketim (McDonald’s/ Burger King vs.) restoranlarini
tercih ederim.

B.3: Genel olarak hizli gida tiikketim restoranlarindan memnunum.

B.4: Kebap yemek yerine fast food yemeyi tercih ederim.
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B.6: Gittigim aligveris merkezinde fast food bulamazsam yemek yemem
B.7: Fast food restoranlarinin sayilarinin artmasini istiyorum.

B.13: Hizli ve pratik bir sekilde yemek yemeyi tercih ederim.

B.18: Hamburgeri kofte ekmege tercih ederim.

B.19: Fast food restoranlarinin tiim diinyada ayn1 hizmeti verdigine inanirim.

Gortldiigii tizere ilk faktor analizi testinden fakli olarak 1. Gruba, Soru 6,
Soru 13, Soru 18 ve Soru 19 eklenmistir. 6. ve 18. sorular hizl1 gida tiikketimini tercih
etme ile alakali oldugu icin bu iki sorunun da “Tercih” grubuna eklenmesinde bir
sakinca yoktur. Ancak 13 numarali soru yemek yeme tarzi ile ilgili oldugu i¢in ve bu
soru faktor analizi testinde hem 1. hem de 2. gruba yiiklendigi i¢in bu soruyu 2. grup
igerisinde degerlendirmek daha dogru olacaktir. Soru 19’a gelindiginde, bu sorunun
hizl1 gida tiiketimi ile dogrudan bir ilgisi bulunmadig1 ve herhangi bagka bir gruba da
yiiklenmedigi i¢in bu soruyu ileriki agamalarda yapilacak analizlerden ¢ikarmak daha
dogru olacaktir.

“Tercih” olarak kisaca adlandirilan grupta yer alan tiim sorular hizli gida
tiikketim tirtinlerini, restoranlarini ve markalarimi yemek yemek icin tercih edilmesini
temsil etmektedir. Bu sorular birlestirilerek “Tercih” adi verilen yeni bir degisken
elde edilecektir.

Sonug olarak “Tercih” grubu i¢inde yer alan B.1, B.3, B.4, B.6, B.7, B.18
numarali sorularin ortalamasi alindiginda, bu yeni degiskenin ortalamasi yaklasik 2,3
cikmaktadir.  Yani  arastirmaya  katilan  kisiler “Hizhh gida  tiiketim
iirlinlerini/restoranlarini/markalarin1 yemek yemek igin tercih ederim” ifadesine

katilmamaktadirlar sonucuna varilmaistir.
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2. Faktor: Yabanc1 Yemek Yeme Tarzi: Yeniden yapilan faktor analizi testine gore
bu grupta yer alan sorular su sekildedir:

-B.10: Tabaktan yemek yemeyi tercih ederim

B.11: Atilabilir tabaktan yemek yemeyi tercih ederim.

-B.12: Ailem ve sevdiklerimle uzun sohbetler esliginde yemek yemeyi tercih ederim.
B.13: Hizli ve pratik bir sekilde yemek yemeyi tercih ederim.

-B.14: Yemegimin masama getirilmesini tercih ederim.

Ik yapilan faktor testinde de 10, 11, 12 ve 13 numarali sorular yemek yeme
tarzin1 Olgen “Tarz” adli grupta yer almisti. Farkli olarak 3 asamali faktor analizi
testinde bu gruba 14. soru da eklenmistir. Bu soru da yemek yeme tarzini ol¢tiigii
i¢in bu grupta yer almistir.

“Tarz” olarak isimlendirilen bu sorular genel olarak hizli gida tiiketim
irlinlerini tiikketirken uygulanan yemek yeme tarzinin benimsenmesini belirtmektedir.
Yani hizli gida tiiketim restoranlar1 ile Tiirkiye’ye giren yemek yeme sekli olarak da
adlandirilabilir. Grup icerisinde yer alan negatif isaretli sorular da bu yemek yeme
tarzina tam zit yondeki yeme tarzini temsil etmektedir ve bu sorularin hepsi kisaca
tarz olarak adlandirilmstir.

Tarz grubunda yer alan sorularin ortalamasi alindiginda, 2,3146 c¢iktig
gorilmektedir. Bu degerden, arastirmaya katilan kisilerin, hizli gida tiiketim yemek

yeme tarzinin benimsenmesi yargisina katilmadiklari sonucu ¢ikarilabilir.

3. Faktor: Yabana Uriiniin Yerel Kiiltiire Aitligi: Bu grupta yer alan sorular

asagidaki gibidir:

68



B.5: Fast food Tiirk yemek kiiltiiriiniin bir parcasidir.
-B.8: Fast food yabanci yiyecegidir.
B.9: Fast food Tiirk mutfaginin bir pargasidir

-B.16: Fast food bence pahalidir.

Yukarida ilk yapilan faktor analizi testinde 5, 6, 8 ve 9 numarali sorular bu
grupta yer almisti. Yeni yapilan 3 gruplu faktor testinde ise 6 numarali soru “Tercih”
grubuna yiiklenmisgtir. Soru bir tercihi O6lgmeye yonelik oldugu icin 1. Gruba
yiiklenmesi daha dogru olmustur. Bu gruba yeni eklenen 16 numarali soru ise yemek
yeme kiiltiirii ile ilgili olmadigindan bu sorunun ¢ikarilarak analizlere devam
edilmesi dogru olacaktir. Yani “Kiiltiir” grubu igerisinde yer alan sorular 5, 8 ve 9.
sorular olarak siralanabilir.

Kisaca “Kiiltiir” grubu olarak adlandirilan grupta yer alan bu ii¢ soru hizl
gida tiiketim friinlerinin yani yabanci {irtinlerin Tirk kiltiirtiniin pargasi haline
gelmesini ifade etmektedir. Negatif isaretli soru ise tam tersi yargiy1 yani hizli gida
tilketiminin yabanci olmasini ifade etmektedir.

Bu grup igerisinde yer alan sorularin ortalamasi 1,9515 ¢ikmistir. Yaklasik 2
olan bu ortalama, arastirmaya katilan kisilerin hizli gida tiiketim {irtinlerini Tiirk
yemek yeme Kkiiltiirliniin bir parcasi olarak gorme ifadesine katilmadiklarini ortaya

koymaktadir.
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Sonug olarak Faktor Analizi testine gore elde edilen gruplar:

1. Grup: Tercih: B.1, B.3, B.4, B.6, B.7, B.18
2. Grup: Tarz: -B.10, B.11, -B.12, B.13, -B.14
3. Grup: Kiiltir: B.5, -B.8, B.9

seklindedir.

Tablo 13 B Grubu Faktorleri istatistikleri

istatistikler
TERCIH TARZ KULTUR
N Gegerli 103 103 103
Kayip 0 0 0
Ortalama 2,2087 2,3146 1,9515
Medyan 2,1667 2,2000 2,0000
Mod 1,337 2,00° 1,00

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown

6.2.1.3. Marka Algis1 Grubu I¢in Faktor Analizi Testi

Bu boliimde arastirmaya katilan kisilerden McDonald’s gibi hizli gida

tikketim markalar1 hakkindaki algilarin1 derecelendirmeleri istenmistir. Bu grupta yer

alan sorular i¢in yapilan faktor analizi testi ¢iktilar asagidaki gibidir.

70



Tablo 14 Faktor Analizi

Rotated Conponent Matrix?

Component
1 2 3 4 5
C1 483 AT79 -137 -315 010
Cc2 -139 025 033 -056 887
C3 718 357 -333 168 -115
C4 311 -242 645 200 182
C5 090 679 -251 -054 -355
C6 815 -017 -217 050 048
C7 767 -103 144 -127 076
C8 024 762 -165 -319 070
C9 -074 611 092 175 346
C10 066 -143 029 807 008
ci1 481 636 -035 -070 -010
c1i2 451 668 -143 -089 181
C13 547 406 -242 -145 153
cl4 754 142 -052 072 -075
C15 663 385 -291 307 -008
Cc16 829 210 -039 052 -038
C17 667 382 -230 369 -027
c1i8 703 440 133 -040 -011
C19 736 196 127 153 -145
Cc20 227 308 129 337 403
c21 221 679 037 310 -014
c22 287 624 -207 -055 035
c23 -091 -284 641 001 -095
c24 -384 193 719 -063 158

Extaction Method: Principal ComponentAnalysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalizaton.

a. Rotatonconverged in 7 iteratons.

Markaya kars1 tiiketicilerin algilarin1 degerlendiren dlgek igin yapilan faktor

analizi testine gore ayrisan gruplar:

Grup 1: Ilk gruba yiiklenen secenekler;
C.1: Diirtist
C.3: Yenilikgi

C.6: Dinamik
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C.7: Pratik
C.11: Sevimli
C.12: Anlayish
C.13: Kaliteli
C.14: Caliskan
C.15: Cagdas
C.16: Bagarili
C.17: Modern
C.18: Yaratici

C.19: Geng

Goriildigi tlizere, yukaridaki sorulardan 3, 6, 7, 13, 14, 15, 17, 18, 19
numarali sorular hizli tiiketim fdriinlerinin tiiketiciler nezdindeki kullanim
fonksiyonelligini/islevliligini 6l¢meye yonelik sorulardir. Diger sorular ise duygusal
tutum olgmeye yonelik olanlardir. Dolayisi ile bu sorular bu gruptan ¢ikarilarak, ilk

gruba “Fonksiyonellik” ismi verilerek ankete devam edilecektir.

Grup 2: Bu grup altina yiiklenen sorular asagidaki gibidir:
C.1: Diirtist

C.5: Sicakkanh

C.8: Bizden

C.9: Ust sinifa hitap eden

C.11: Sevimli

C.12: Anlayish
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C.13: Kaliteli
C.18: Yaratici
C.21: Arkadasca

C.22: Aileye yonelik

Bu gruba yiiklenen sorular incelendiginde genel olarak hizli gida tiiketim
markalart ile ilgili duygusal algiyr 6lgmeye yonelik olan sorulardir. Dolayist ile bu
grup “Sempati” algisi olarak adlandirilabilir. Bu grupta yer alan sorular 1, 5, 8,9, 11,

12, 21, 22 numarali sorulardir.

Grup 3:
C.4: Yabanci
C.23: Zararli

C.24: Diismanca

Bu gruba yiiklenen sorular incelendiginde, bu sorularin markalar ile ilgili
olumsuz algilar1 6lgmeye yonelik oldugu goriilmektedir. Dolayis1 ile bu grup kisaca

“Tehlike” olarak adlandirilabilir.

Grup 4:

C.2: Eski moda

C.20: Sogukkanli
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Bu gruba yiiklenen sorulara bakildiginda 2 numarali soru fonksiyonellik, 20
numarali soru ise sempati algisin1 6lgmektedir. Bu iki soru da zaten yukarida

incelenmistir. Dolayist ile bu grup goz ardi edilerek arastirmaya devam edilecektir.

Sonug olarak bu boliim i¢in yapilan faktor analizi testinde fonksiyonellik, sempati ve
tehlike olmak tizere ti¢ faktor elde edilmistir.

Arastirmaya katilan kisilerin hizli gida tiiketim markalarina iligkin algilarina
bakildiginda, McDonald’s gibi markalar1 kullanigli bulma algisina verilen cevaplarin
ortalamasinin 3,2 oldugu goriilmektedir. Yani katilimcilar bu markayi islevsel bulup
bulmama konusunda net bir algiya sahip degillerdir. Hizli1 gida tiiketim markalarini
sempatik bulup bulmadiklarina verilen cevaplarin ortalamasi yaklasik olarak 2,5’tir.
Bu ortalama, katilimcilarin bu tiir markalar1 sempatik bulmadiklarini gostermektedir.
Ote yandan hizli gida tiiketim iiriinleri markalarina yonelik tehlike algisma verilen
cevaplarin ortalamasi yaklasik olarak 3,3’tiir. Katilimcilarin bu markalarin tehlikeli
olup olmadiklar hakkinda net bir algilart mevcut degildir. Ozellikle son yillarda bu
tir markalarin {iriinlerinin saglik acisindan zararli olduguna dair yiiriitillen viriitik
kampanyalar bu {riinlerin sempatik bulunmamasinda biiyiik rol oynuyor olabilir.
Sempatik bulunmayan markalarin fonksiyonel olarak goriilmesi ve tehlikeli olarak

goriilmemesi konusunda da katilimcilarin kafasi karismis olabilir.
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Tablo 15 C Grubu Faktorleri istatistikleri

istatistikler
Hizli Gida Hizl Gida Hizl Gida
Sempati Tehlike Fonksiyonel
N Gegerli 103 103 103
Kayip 0 0 0
Ortalama 2,4822 3,1505 3,2074
Medyan 2,5000 3,0000 3,3636
Mod 2,50 3,007 3,00

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown

6.2.2. Hazir Kahve Konsepti

Ayni orneklem iizerinde uygulanan bir diger anket ise katilimcilarin kahve
konsepti kiiltiirlerini 6lgmeye yoneliktir. Burada hazir kahve konseptinden kasit hazir
kahve ve hazir kahve evleridir. Bu baglamda, katilimcilara sorulan “Disarida genel
olarak hangi tiir icecek icersiniz?” sorusuna verilen cevaplar asagidaki tabloda
ayrintili  olarak gosterilmektedir. Tabloya bakildiginda katilimcilarin  yiizde
47,6’sinin “cay”, yiizde 12,6’sinin “Tirk kahvesi” ve yiizde 13,6’sinin ise “hazir
kahve” ictigi goriilmektedir. Bu bulgularin bir sonucu olarak, katilimcilarin disarida
genel olarak cay ictikleri, Tiirk kahvesi ve hazir kahve tercih oranlarinin neredeyse

ayn1 oldugu ¢ikarilabilir.
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Tablo 16 Disarida icilen Icecekler

Disarida genel olarak hangi tur icecek igersiniz?

Frekans Yizde Gegerli Ylzde | Kimdlatif Yiizde
Gegerli Cay 49 47,6 47,6 47,6
Turk Kahvesi 13 12,6 12,6 60,2
Hazir Kahve 14 13,6 13,6 73,8
Meyve suyu 10 9,7 9,7 83,5
Su 7 6,8 6,8 90,3
Asitli i(;ecek 9 8,7 8,7 99,0
Diger 1 1,0 1,0 100,0
Toplam 103 100,0 100,0
A1
M Gay
[ Tiirk Kahvesi
O Hazr Kahve
B Meyve suyu
Osu
W Asitii icecek
[ Diger

Sekil 4 Disarida icilen icecekler

Arastirmaya katilan kisilere “Hangi siklikla kahve igersiniz?” sorusu
yoneltilmigtir. Katilimecilarin verdikleri cevaplardan ayda ortalama 21 kez kahve
ictikleri goriilmektedir. Yine ayni kisilere yoneltilen “Ne kadar siklikla Starbucks

gibi kahve evlerine gidersiniz?” sorusuna, ayda ortalama 3 giin cevab1 verilmistir.
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Buradan Starbucks gibi yabanci kahve evlerine gitme oraninin Tiirk tiikketim kiiltiiri

icinde oldukca az yer aldig1 sonucuna varilabilmektedir.

Tablo 17 Disarida Kahve i¢cme istatistikleri

Betimleyici Istatistikler

N Aralik Minimum | Maksimum | Ortalama
Hangi siklikla kahve 103 150 0 150 20,07
icersiniz?
Gegerli N (listwise) 103
Tablo 18 Kahve Evlerine Gitme istatistikleri
Betimleyici istatistikler
N Aralik Minimum | Maksimum | Ortalama
Ne kadar siklikla 103 20 0 20 2,07
Starbucks gibi
kahve evlerine
gidersiniz?
Gegerli N 103
(listwise)

Katilimcilara sorulan “Starbucks gibi kahve evleri ile ilk ne

Zaman

tanistiniz?” sorusuna verilen cevaplar asagidaki gibidir. Goriildiigli lizere yiizde

41,7°1ik bliyiik bir kesim bu gibi kahve evleri ile 1 ila 5 sene once tamigsmustir. Yiizde

19,4’u ise 5 ila 10 sene 6nce tanismistir. Bunun yaninda yiizde 29,1°lik bir kesim de

bu gibi kahve evleri ile hi¢ tamigmadigini beyan etmistir. Goriildigi gibi

katilimcilarin yaklasik ylizde 70’1 en az 1 sene once Starbucks gibi kahve evleri ile

tanismastir.
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Tablo 19 Hazir Kahve Evleri ile Tamisikhik Siiresi

Starbucks gibi kahve evleri ile ik ne zaman tanigtiniz?

Kimulatif
Frekans Yuzde |Gegerli Yiizde Yizde
Gegerli  Hig¢ tanismadim 30 29,1 29,1 29,1
1 seneden az 4 3,9 3,9 33,0
1-5 sene Once 43 41,7 41,7 74,8
5-10 sene 6nce 20 19,4 19,4 94,2
10-15 sene Once 3 2,9 2,9 97,1
15 seneden fazla 3 2,9 2,9 100,0
Toplam 103 100,0 100,0
A3
50
40
€ 30
[<}]
o
(]
o
20
107
0 I I I g I | I
O » o) N (=} 3]
B =3 I S @ Q
3 @ 2 § ?:—)
A3

Sekil 5 Kahve Evleri ile Tamsiklik Durumu

Katilimcilarin Starbucks gibi kahve evlerini tercih etme nedenleri asagidaki
tabloda goriilmektedir. Buna gore kalite ve {irlinlerin lezzeti bu tiir kahve evlerinin
tercih edilmesinde oncelikli etkenler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Buna karsin

yiizde 39,8’lik bir kesim de bu gibi kahve evlerini tercih etmemektedir. Starbucks
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gibi kahve evlerinin tiiketicileri tarafindan kaliteli olarak algilandigi ve lezzetli

bulundugu sonucunu buradan ¢ikarmak yanlis olmayacaktir.

Tablo 20 Hazir Kahve Evlerini Tercih Etme Nedenleri

Starbucks gibi kahve evlerini tercih etme nedeniniz?

Kamulatif

Frekans Yizde | Gegerli Yizde Yizde

Gegerli Tercih Etmiyorum 41 39,8 39,8 39,8
Kalite 23 22,3 22,3 62,1

Fiyat 1 1,0 1,0 63,1

Uriinlerin Lezzeti 24 23,3 23,3 86,4
Aligskanhk 2 1,9 1,9 88,3

Servis Hizi 4 3,9 3,9 92,2

7 8 7,8 7,8 100,0

Toplam 103 100,0 100,0

6.2.2.1. Ortalama-Medyan Karsilastirmasi

Ankete katilan 99 kisinin bu béliimde verdigi cevaplarin ortalama-medyan

karsilastirmasinin sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 21 Ortalama-Medyan Karsilastirmasi

Statistics

B.1 B.2 B.3 B.4 B.5 B.6 B.7 B.8 B.9 B.10

N Gegerl] 99 99 99 99 99 99 99 99 929 99
i
Kayip 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Ortalama 293 | 3,76 | 3,20 | 252 | 2,18 | 2,10 | 2,98 | 3,57 | 3,01 | 4,11
Medyan 3,00 | 4,00 | 400 | 2,00 | 2,00 | 2,00 | 3,00 | 4,00 | 3,00 | 4,00
Mod 4 4 4 2 2 2 3 4 4 5
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Tablo 21 (Devam)

Statistics
B.11 B.12 B.13 B.14 B.15 B.16 B.17 B.18 B.19
N Gegerli] 99 99 99 99 99 99 99 99 99
Kayip 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Ortalama 1,79 3,64 2,39 3,90 2,89 3,09 2,61 2,35 2,54
Median 2,00 4,00 2,00 4,00 3,00 3,00 2,00 2,00 2,00
Mode 1 4 2 4 3 4 2 1 22

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown

B.1. Disarida bir seyler icmek icin kahve evlerini tercih ederim: Ankete katilan
kisilerin bu yargiya verdikleri cevaplarin sayisal ortalamasi 2.93, medyani ise 3,0’dur.
Birbirine olduk¢a yakin olan bu iki degerden g¢ikarilacak sonug, genel olarak
katilmcilarin  disarida  bir sey igmek istedigi zaman kahve evlerini tercih

etmediklerini ancak kesin bir tercihlerinin olmadig1 yoniindedir.

B.2. Disarida bir sey icersem Tiirk kahvesi ya da c¢ay tercih ederim:
Katilimcilarin bu yargiya verdikleri cevabin ortalamasi 3.76, medyani ise 4,0°dir. Bu
6lctimde de ortalama medyandan kiigiiktiir; ancak genel olarak Tiirk kahvesi ve ¢ayin
tercih edildigini sdylemek miimkiindiir. Ancak arastirmaya katilanlar arasinda kahve

evlerini de tercih edenlerin bulundugu goriilmektedir.

B.3. Genel olarak kahve evlerinden memnunum: Bu yargida da ortalama

medyandan kiiclik olmasina ragmen sayisal deger olarak yiiksektir. Bu nedenle

katilimcilarin kahve evlerinden memnun olduklar1 sdylenebilir.
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B.4. Tiirk kahvesi icmek yerine hazir kahve i¢meyi tercih ederim: Katilimcilarin
bu yargiya verdikleri cevaplarin ortalamasi 2,52; medyani ise 2,0’dir. Medyan,
ortalamadan kii¢iik oldugu i¢in bu soruda kesin bir genelleme yapmak miimkiindiir.
Yani soruya verilen cevaplar anlamli ve ayirt edici ¢ikmistir. Ote yandan ortalama 1
ve 5 puanlarinin tam ortasinda yer almaktadir. Bu nedenle katilimeilarin Tiirk
kahvesi ile hazir kahve arasinda belirgin bir se¢im yapmadiklarini; ara sira ikisinden

de tiikettiklerini soylemek miimkiindiir.

B.5.Hazir kahve Tiirk kahve Kkiiltiiriiniin bir parcasidir: Ankete katilan kisilerin
bu yargi ifadesine verdikleri cevabin ortalamasi 2.18, medyan1 2,0’dr.
Ortalama>Medyan esitsizligini sagladig1 i¢in bu soruda kesin bir genelleme yapmak
miimkiindiir. Bu baglamda, genel olarak ankete katilan kisiler, hazir kahveyi Tiirk

kahve kiiltiiriiniin bir pargasi olarak gérmemektedirler.

B.6. Gittigim alisveris merkezinde hazir kahve evi bulamazsam kahve icmem:
Arastirmaya katilanlarin bu ifadeye verdikleri yanitlarin degerinin sayisal ortalamasi
2.10; medyan1 ise 2,0’dir. Dolayis1 ile katilmcilar gittikleri aligveris merkezinde
hazir kahve evi bulamazlarsa bile kahve i¢gmektedirler. Diger sorularla baglanti
kuruldugunda, her ne kadar kahve evleri sevilmekte ve tercih edilmekte ise de
katiimcilar kahve igmek i¢in mutlaka kahve evi olmast gerektigini

disiinmemektedir.

B.7. Kahve evlerinin sayilarinin artmasim istiyorum: Yanitlarin ortalamasi (2.98)

ile medyan (3,0) arasindaki fark ¢ok az oldugu i¢in katilimcilarin bu yargi ile ilgili
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kararsiz olduklari, ancak genellikle kahve evlerinin sayisinin artmasini istedikleri

sonucunu ¢ikarmak yanlis olmayacaktir.

B.8. Hazir kahve yabanci icecegidir: Ortalamasi 3.54 olan ifadenin medyani 4,0
cikmustir. Her ne kadar ortalama medyandan diisiik de olsa yiiksek bir sayisal deger
tagimaktadir. Bu nedenle katilimcilarin hazir kahvenin yabanci igecegi oldugunu

diistindiiklerini sdylemek miimkiindiir.

B.9. Hazir kahve Tiirk damak tadina uygundur: Arastirmaya katilan kisilerin bu
yargiya verdikleri cevaplarin ortalamasi 3.01, medyan1 3,0’dir. Yani katilimcilar
genel olarak hazir kahvenin Tiirk damak tadina uygun olup olmadigi konusunda

kararsizdirlar.

B.10. Porselen veya cam fincandan sicak icecek i¢cmeyi tercih ederim: Ankete
katilanlarin bu soruya verdikleri cevaplarin ortalamasi 4.11, medyanm ise 4,0°dir.
Sonug¢ olarak arastirmaya gore bu yargi ile ilgili kesin bir genelleme yapmak
miimkiindiir. Yani ankete katilan kisiler geneli porselen ya da cam fincandan sicak

igecek icmeyi tercih etmektedirler.

B.11. Kagit bardaktan sicak icecek icmeyi tercih ederim: Arastirmaya katilan
kisilerin bu soruya verdikleri yanitlarin ortalamasi (1.79), medyandan (2.0) kiigtiktiir.
Soruya verilen cevaplarda goriilmiistiir ki en sik “Kesinlikle Katilmiyorum™ (1)
secenegine rastlanmaktadir. Bu da ankete katilan kisilerin biiyiik boliimiiniin kagit
bardak kullanmay1 sevmedigini gostermektedir. Bir dnceki soruda da katilimcilarin

porselen veya cam fincan sevmeleri bu bulguyu desteklemektedir.
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B.12. Ailem ve sevdiklerimle uzun sohbetler esliginde kahve evlerinde kahve
icmeyi tercih ederim: Yargiya verilen cevaplarin ortalamasi 3.64, medyandan biraz
disiiktiir; ancak mutlak deger olarak ortalamanin olduk¢a yiiksek oldugu
sOylenebilir. Bu nedenle katilimcilarin uzun uzun kahve i¢gmeyi tercih ettikleri ve

kahveyi sohbetin bir pargasi yapmayi sevdikleri anlagilmaktadir.

B.13. Hizh ve pratik bir sekilde kahve i¢meyi tercih ederim: Ortalamasi 2,39,
medyan1 2,0 olan bu soru i¢in kesin bir genelleme yapmak miimkiindiir. Yani
arastirmaya katilan kisiler genel olarak kahvelerini hizli ve pratik bir sekilde igmeyi

tercih etmemektedirler. Yukaridaki bulgu da bu sonucu desteklemektedir.

B.14. Kahvemin masama servis edilmesini tercih ederim: Ankete katilan kisilerin
bu soruya verdikleri cevaplarin ortalamasi 3.90, medyani ise 3,0’dir. Oldukga yiiksek
olan bu ortalama bu yargi i¢in kesin bir genelleme yapmayr miimkiin kilmaktadir.
Genel olarak cevaplar “Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum” se¢eneginde toplansa da
arastirmaya katilan kisiler genel olarak kahvelerinin masalarina servis edilmesini

tercih etmektedirler. Zira bir dnceki soruda da ¢ikan sonug¢ bunu desteklemektedir.

B.15. Kendim Tiirk kahvesi yapmayi tercih ederim: Ortalama 2.89, medyan 3,0
oldugu ve ortalama < medyan oldugu i¢in bu soruda da genelleme yapmak miimkiin
degildir. Cevaplarin orta noktasi ve genelde toplandiklar1 deger 3,0 yani “Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum” oldugu icin ankete katilanlarin bu konudaki fikirleri

hakkinda net bir yargi belirtmek pek saglikli olmayacaktir.
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B.16. Hazir kahve bence pahalidir: Arastirmaya katilanlarin bu ifadeye verdikleri
cevaplarin ortalamast 3.09, medyani ise 3,0’dir. Bu sonuca dayanarak ankete
katilanlarin hazir kahvenin pahali m1 ucuz mu oldugu konusunda kararsiz olduklar

sOylenebilir.

B.17. Kahve evlerini yiiksek statiilii insanlarin kahve ictikleri yerler olarak
bulurum: Arastirmaya katilan kisilerin bu soruya verdikleri yanitlarin ortalamasi
2.61, medyan1 ise 2,0’dir. Ortalama>Medyan esitsizligi gergeklestirdigi igin ankete
katilan kisilerin genel olarak kahve evlerini tercih eden kisilerin yiiksek statii sahibi

olarak gérmedigi sdylenebilir.

B.18. Hazir kahveyi caya tercih ederim: Katilimcilarin bu yargi ifadesine
verdikleri cevaplarin ortalamasi 2.65, medyani ise 2,0’dir. Bu sonugtan arastirmaya

katilanlarin hazir kahveyi ¢aya tercih etmedikleri sonucu ¢ikmaktadir.

B.19. Kahve evlerinin tiim diinyada aym hizmeti verdigine inamirim: Bu soruda

da Ortalama (2.54) > Medyan (2,0) oldugu i¢in, kesin bir genelleme yapmak

miimkiindiir. Yani ankete katilan kisiler genel olarak kahve evlerinin tiim diinyada

ayn1 hizmeti verdigine inanmamaktadirlar.

6.2.2.2. Tutum ve Davrams Olcen Sorular icin Faktor Analizi

B Boliimiinde sorulan sorular faktor analizi testinde asagidaki gibi gruplara

ayrilmistir. B19 numarali soru, anlamli olarak hi¢bir faktore yliklenmedigi i¢in

84



cikarilmigtir. Hizli gida tiiketim sorusu olarak da bir dnceki kisimda anlatildigi bu

soru gibi, diger sorularla uyumlu degildir. Bu yilizden bir 6nceki boliimde de B.19

numarali soru ¢ikarilmst.

Tablo 22 Faktor Analizi

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4 5 6 7
B.1 ,820 ,191 ,038 ,115 ,020 -,047 ,069
B.2 -,130 -,011 -,705 -,211 -,177 -,032 ,184
B.3 ,453 ,023 ,120 ,024 ,700 -,145 -,084
B.4 ,072 ,086 737 -,058 ,042 ,110 -,027
B.5 ,069 ,661 -,165 -,270 ,091 ,344 -,301
B.6 -,013 177 ,097 -,021 , 794 ,109 ,042
B.7 770 ,025 -,010 ,029 ,152 ,042 -,340
B.8 -,207 -,046 -,084 -,170 -,144 -,015 ,763
B.9 ,243 ,188 ,257 ,338 ,306 ,318 -,039
B.10 ,098 -,509 -,174 -,241 ,100 ,540 -,082
B.11 ,182 ,814 -,074 ,237 ,055 -,125 ,025
B.12 ,700 -,100 ,407 -,193 ,091 ,163 ,081
B.13 -,011 ,750 ,284 ,030 ,179 ,066 -,051
B.14 ,018 -,118 -,146 -, 712 ,172 ,185 ,121
B.15 ,331 -,069 -,314 ,000 ,188 ,066 ,581
B.16 ,039 ,083 ,151 ,081 -,039 ,765 ,035
B.17 -,221 -,084 ,232 ,146 ,268 ,451 ,421
B.18 ,299 ,184 ,261 ,462 -,114 274 ,132
B.19 -,064 -,044 -,190 ,293 ,199 -,077
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 9 iterations.

Gruplara baktigimizda sorularin asagidaki gibi yiiklendigini goriiyoruz:

1. Grup: B1, B3, B7, B12.
Sorulara bakildiginda, bu sorularin genel olarak kahve evlerinin tercih edilip
edilmedigini gosterdigi gorilmektedir. Bu nedenle, hizli gida tiikketimi grubunda

oldugu gibi bu faktoriin katilimcilarin tercihini yansittigini soylemek miimkiindiir.

85



2. Grup: B5, -B10, B11, B13

Sorulara bakildiginda, katilimcilarin kahveyi hangi tarzda igmek istedikleri ile
ilgili oldugu goriilmektedir. Bir onceki gruptan farkli olarak buradaki tarz, kisinin
kahveyi pratik bir sekilde mi, daha uzun bir siire igerisinde mi tercih ettiklerini
gostermektedir. Diger bir deyisle kahve evlerinde hazir kahve satildigi halde, normal
sartlarda pratik olarak farz edilen hazir kahve, kahve evlerinde tiiketildigi zaman tam
tersi bir algi ile sohbet esliginde uzun uzun igilen kahve olarak algilanmaktadir. Bu
nedenle bu faktoriin katilimcinin hizli mi, yavas mi kahve igmek istedigini

yansittigini sdylemek miimkiindiir.

3. Grup: B10, B16, B17
Sorulara bakildiginda, kahve igmenin bir statii sembolii olarak goriilebilecegi
fark edilmektedir. 10. soru iki faktore de yiiklenmistir. Buradan ¢ikarilacak sonug,

porselende ¢ay igmenin ayni zamanda bir statii gostergesi olabilecegi fikridir.

4. Grup: B2 ve B4
Bu iki soru da aslinda hazir kahve tercihini 6lgmektedir; yani 1. faktorle

uyumludur.

5. Grup: B3 ve B6

Bu iki soru genel memnuniyeti 6l¢mektedir; 1. faktérle uyumludur.
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6. Grup: B8 ve B15

Bu iki soru “Tiirk kahvesi” diye bir ger¢ek oldugunu gostermekte; evde Tiirk
kahvesi yapmakla, disarida hazir kahve almanin ¢ok farkli oldugunu ifade
etmektedir. Bir onceki grupta oldugu gibi bu iki soru kahve kiiltiirii kapsaminda
degerlendirilebilir.

Yukaridaki sonuglar tekrar yorumlandiginda, hazir kahve grubunda 3 yerine 4
faktoriin olabilecegi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle 4 faktor kisit1 ile faktor
analizi tekrar edilmistir.

[lk asamada elde edilen sonuglara gére dorde ayrildigi diisiiniilen sorular,

yukaridaki tabloda incelendiginde anlamli bir sekilde ayrilmastir.

Tablo 23 Dort Gruplu Faktor Analizi

Rotated Component Matri®

Component
1 2 3 4
B.1 744 ,005 ,180 ,008
B.2 -,283 -,529 ,050 ,450
B.3 ,642 , 164 172 ,138
B.4 ,153 ,526 -,036 -,287
B.5 ,097 ,040 ,659 ,157
B.6 , 167 ,398 ,348 271
B.7 ,835 -,035 ,054 -,008
B.8 -,425 ,000 -,074 ,408
B.9 ,298 ,532 ,226 -,100
B.10 ,097 , 178 -,455 ,488
B.11 , 146 -,044 ,815 -,192
B.12 ,682 ,333 -,160 ,119
B.13 ,049 ,285 712 -,188
B.14 ,016 -,074 -,093 ,653
B.15 ,153 ,022 ,030 ,538
B.16 -031 ,595 ,038 ,159
B.17 -,256 ,642 -,046 ,248
B.18 ,202 ,436 ,127 -,249

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.
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1. Grup: Yabana Uriin Tercihi: Yabanci iiriin tercihi olarak adlandirilan bu

gruba yiiklenen sorular agagidaki gibidir:

Kahve Evleri Tercihi:
B1: Disarida bir seyler igmek i¢in kahve evlerini tercih ederim.
B3: Genel olarak kahve evlerinden memnunum.
B7: Kahve evlerinin sayilarinin artmasini istiyorum.
-B.8: Hazir kahve yabanci icecegidir.
B12: Ailem ve sevdiklerimle uzun sohbetler esliginde kahve evlerinde kahve i¢gmeyi
tercih ederim.

Dort faktorli olarak yeniden yapilan faktor analizi testinde ¢ikan sonuglar ile
ilk yapilan faktor analizi testinde ¢ikan sonuglar hemen hemen aynidir. Tek fark, 8
numarali soru da bu faktdre yiiklenmistir. Ancak bu soru ayn1 zamanda 4 numarali
faktore de yiiklendigi ve dogrudan kahve evlerini tercih etme ile ilgili olmadigi i¢in

bu sorunun 4. grupta degerlendirilmesi daha dogru olacaktir.

Hazir Kahve Tercihi:

-B2: Disarida bir sey icersem Tiirk kahvesi ya da ¢ay tercih ederim.

B4: Tiirk kahvesi igmek yerine hazir kahve igmeyi tercih ederim.

B9: Hazir kahve Tiirk damak tadina uygundur.

B16: Hazir kahve bence pahali.

B17: Kahve evlerini yliksek statiilii insanlarin kahve igtikleri yerler olarak bulurum.

B18: Hazir kahveyi ¢aya tercih ederim.
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Yeniden yiiklenen cevaplara bakildiginda 2, 4, 9 ve 18 numarali sorularin
Hazir kahve — Tiirk kahvesi arasinda bir se¢cim yapmaya yonelik olarak soruldugu
yani hazir kahve tercihi ile ilgili oldugu goriilmektedir. Ancak, 16 ve 17 numaral
sorularin hazir kahve tercihini degil hazir kahve ve kahve evleri ile ilgili imaj
yansittiklar i¢in bu grupta degerlendirilmeleri dogru olmayacaktir. Dolayisi ile bu iki
soruya ilerleyen asamalarda yer verilmeyecektir.

Kahve evi tercihi ve hazir kahve tercihi olmak tizere iki ayr1 grup seklinde
¢ikan bu faktorler aslinda yabanci iiriin tercihi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla bu
iki grup birlestirilerek Yabanci Uriin Tercihi ad1 altinda arastirmaya devam edilecek
ve ikisine birden kahve konsepti adi verilecektir. Bu yeni gruba giren sorularin
ortalamast alindiginda 3,0480 c¢ikmaktadir. Burada arastirmaya katilan kisilerin
icecek tercihi konusunda yabanci kahve konsepti tercih etme fikrine ne katilip ne
katilmadiklar1 goriilmektedir. Yani arastirmaya katilanlarin bu konuda kesin bir

yargis1t mevcut degildir.

2. Grup: Yabanci Uriin ile Gelen Ii¢me Tarzi: Bu gruba yiiklenen sorular:
B5: Hazir kahve Tiirk kahve kiiltiiriinlin bir pargasidir.

-B10: Porselen veya cam fincandan sicak i¢ecek igmeyi tercih ederim.

B11: Kagit bardaktan sicak i¢ecek igmeyi tercih ederim.

B13: Hizli ve pratik bir sekilde kahve igmeyi tercih ederim.

Goriildiigi lizere soru 5 hari¢ tiim sorular igcecek i¢me tarzi ile alakalidir.

Insanlarin 6zellikle arastirma konusu olan kahveyi pratik bir sekilde mi yoksa daha

uzun siireler i¢erisinde mi igmeyi benimsediklerini gostermektedir. Burada elde
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edilen sonuglar insanlarin yasam tarz1 ile de dogrudan alakalidir. Ancak 5 numarali
soru bu bolimde degil kiiltiir grubunda incelenmesi gereken bir soru oldugu igin
yanlis yiiklenmistir. Dolayisti ile bu soru ¢ikarilarak analizlere devam edilmelidir.

Bu grupta yer alan sorular yabanci iiriin ile gelen igecek igme tarzini
benimsemeyi yansitmaktadir. Dolayisi ile kisaca tarz olarak gececek bu grupta hazir
kahve konsepti ile genelde uygulanan i¢gme tarzi anlatilmaktadir. Negatif isaretli soru
ise tam tersi bir igme tarzini yansitmaktadir.

Bu grup icerisinde yer alan sorularin ortalamasina hesaplandiginda, 2,0707
cikmaktadir. Yani ankete katilanlar, kendilerine yoneltilen yabanci {iriinle gelen igme

tarzini benimseme yargisina katilmamaktadirlar.

3. Grup: Kahve Kiiltiirii: Bu grupta yer alan sorular:
B8: Hazir kahve yabanci icecegidir.
B14: Kahvemin masama servis edilmesini tercih ederim.

B15: Kendim Tiirk kahvesi yapmayi tercih ederim.

Bu faktore yiiklenen sorulara bakildiginda 8 ve 15 numarali sorularin bu
grupta yer alabilecegi sdylenebilir. Ozellikle 15 numarali soru kahve i¢me tarz1 ile
ilgili gibi goriinse de Tiirk kiiltiirinde Tiirk kahvesi pisirme ve i¢me Kkiiltiiri
bulunmaktadir.  Dolayisiyla bu sorun 4 numarali grup igererisinde
degerlendirilecektir. Ancak 14 numarali soru kahve igme tarzi ile ilgili oldugu i¢in bu
gruba yanlis yliklenmistir. Bu soru ¢ikarilarak devam edilecektir.

Bu grup bir 6nceki boliimdeki kiiltiir faktoriinden farkli olarak Tiirk kahve

kiltliriinii yansitmaktadir. Bu grupta ankete katilanlarin kendi Tiirk kiiltiiriine gore
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kahve i¢ip i¢cmedikleri ve yabanci kahveyi Tirk kiltiiri i¢inde degerlendirip
degerlendirmedikleri arastirilmaktadir.

Bu grup igerisine giren sorularin ortalamasina bakildiginda, 3,2273 oldugu
goriilmektedir. Yani arastirmaya katilanlarin kahve kiiltiirii konusunda net bir

yargilart mevcut degildir.

Sonug olarak Faktor Analizi testinde elde edilen gruplar asagidaki gibidir:

1. Grup: Kahve Konsepti Tercihi: B.2, B.3, B.4, B.7, B.9, B.9, B.12. B.18

2. Grup: Igme Tarzi: B.10, B.11, B.13

3. Grup: Kahve Kiiltiirii: B.8, B.15.

Tablo 24 B Grubu Faktorleri istatistikleri

istatistikler
TERCIH TARZ KULTUR
N Gegerli 99 99 99
Kayip 4 4 4
Ortalama 3,0480 2,0707 3,2273
Medyan 3,1250 1,6667 3,0000
Mod 3,25 67 2,502

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown
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6.2.2.3. Marka Algis1 Olgen Boliim I¢in Faktor Analizi Testi

Soru kagidinin C grubunda yer alan ve hazir kahve konsepti markalar ile
ilgili algi Olgmeye yonelik sorular ic¢in yapilan faktdr analizi testi sonuglar

asagidadir:

Tablo 25 C Grubu Sorular i¢cin Faktor Analizi

Rotated Component Matrix?

Component
1 2 3 4 5
Ccl 423 416 184 -020 275
Cc2 -078 001 -557 -362 209
C3 446 218 313 469 -189
C4 101 -516 -005 533 211
C5 289 733 193 084 -004
C6 603 387 260 292 -087
Cc7 798 162 086 121 -122
(oF] 048 637 298 -192 -272
C9 011 179 -076 022 850
C10 257 -215 005 459 605
cil1 AT79 682 222 -032 208
c1i2 381 635 274 157 156
Cc13 525 318 523 239 088
Ccl4 834 255 010 032 026
C1i5 736 310 157 022 224
C16 867 060 110 151 150
cl7 774 173 225 110 148
Cc1i8 850 266 131 -079 -021
C19 718 197 180 248 049
Cc20 133 086 -128 771 126
cz1 400 725 129 -016 188
c22 231 714 -123 074 034
Cc23 -181 -376 -635 298 049
c24 -277 -126 -,787 165 -080

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotaton Method: Varimax with Kaiser Normalizaton.

a. Rofatonconverged in 16 iteratons.
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Hazir kahve/kahve evleri markalarina yonelik olarak yapilan algi 6lgme testi

faktor analizi sonuclarinda gruplar asagidaki gibi ayrigmistir.

Grup 1: Ilk gruba yiiklenen sorular;
C.1: Diirtist
C.3: Yenilikgi
C.6: Dinamik
C.7: Pratik
C.11: Sevimli
C.13: Kaliteli
C.14: Caliskan
C.15: Cagdas
C.16: Basarili
C.17: Modern
C.18: Yaratici
C.19: Geng

C.21: Arkadasca

Bir 6nceki boliimde yapilan faktor analizi testi ¢iktilar1 ile bu boliimdeki test
ciktilar1 incelendiginde, yiiklenen cevaplarin hemen hemen ayn1 oldugu
gorilmektedir. Bu gruba da hizli gida tiiketim markalarinda oldugu gibi,
fonksiyonellik ile ilgili ozellikleri 6l¢gmeye yonelik sorular yiliklenmistir. Diger
sorular ¢ikarilarak bu gruba “Fonksiyonellik” adi verilerek analizlere devam

edilecektir.
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Grup 2: Bu grupta yer alan sorular su sekildedir:
C.1: Diirtist

C.4: Yabanci

C.5: Sicakkanh

C.8: Bizden

C.11: Sevimli

C.12: Anlayish

C.21: Arkadasca

C.22: Aileye yonelik

Bu gruba yiiklenen sorular hazir kahve konsepti markalar1 ile ilgili
tiikketicilerin duygusal algilarin1 6lgmeye yoneliktir. Dolayis: ile bu gruba yiiklenen

sorulara “Sempati Duyma” ad1 verilerek arastirmaya devam edilecektir.

Grup 3: Bu grupta yer alan sorular:
-C.2: Eski moda

C.13: Kaliteli

-C.23: Zararh

-C.24: Diismanca

Bu gruba yiiklenen sorular incelendiginde olumlu ve olumsuz algilar

O0lgmeye yonelik sorular oldugu goriilmektedir. Olumsuz algilar eksi (-) isaret ile

belirtilmistir. Olumlu duygular bir 6nceki grup igerisinde incelendigi i¢in bu gruptan
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c¢ikarilarak olumsuz duygular ifade eden sorular birakilacaktir ve bu grup “Tehlike”

olarak adlandirilarak aragtirmaya devam edilecektir.

Grup 4:

C.3: Yenilikgi
C.4: Yabanci
C.10: Batili

C.20: Sogukkanli

Bu grupta yer alan sorular bir 6nceki gruplar icerisinde yer aldigi ya da bir
onceki gruplar altinda incelenmesi gerektigi i¢in bu grup gormezden gelinerek

arastirmaya devam edilecektir.

Grup 5:
C.9: Ust sinifa hitap eden

C.10: Batili

Bu gruba yiiklenen sorular incelendiginde ve bir onceki boliim ile uyumlu
olmasi agisindan diisiiniildiigiinde bu grup cikarilarak arastirmaya devam edilecektir.
Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan fonksiyonellik, sempati ve tehlike

faktorlerinin ortalamalar1 asagidaki tabloda verilmektedir.
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Tablo 26 C Grubu Faktorleri istatistikleri

istatistikler
HAZIR KAHVE
FONKSIYONELL | HAZIR KAHVE | HAZIR KAHVE
K SEMPATI TEHLIKE
N Gegerli 95 95 95
Kayip 8 8 8
Ortalama 3,3750 2,6316 2,6421
Medyan 3,4545 2,8333 2,5000
Mod 3,82 3,00 3,00

Tabloda okunacagi iizere, hazir kahve konsepti markalarinin katilimcilar
tarafindan islevsel olarak goriilmesi konusunda net bir algi s6z konusu degildir.
Bunun yaninda, arastirmaya katilan kisiler bu markalara karsi1 sempati beslemezken
bu markalardan herhangi bir tehlike de algilamamaktadirlar. Markanin herhangi bir
tehlike unsuru olarak algilanmamasi onun fonksiyonel bulmalarinda etkili olabilir
ancak markaya kars1 sempati duyulmamasi yabanct menseli markalar olmalarindan

kaynaklanmaktadir denebilir.

6.2.3. Kahvaltihk Gevrek

Katilimcilar lizerinde arastirilan bir diger konu da, kahvalti kiiltlirlerinin dis
unsurlardan etkilenip etkilenmedigidir. Bu sorunun cevabini bulabilmek igin
katilimcilara uygulanan anketin genel bulgular1 asagida agiklanmaktadir.

Ankete katilan kisilere sorulan “Kahvaltiniz1 genel olarak nasil yaparsiniz?”
sorusuna verilen cevaplar tabloda ayrintili olarak verilmistir. Tabloda da goriildigi

gibi ylizde 76,8’lik biiyiik bir kesim kahvaltisini1 peynir, zeytin ve ¢ay gibi Tiirk
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kiiltiirinlin alisageldigi kahvaltilik ile yapmaktadir. Bunun yaninda yilizde 4,9
oraninda bir katilimer kitlesi de ¢orba ile kahvalti yaptiklarin1 beyan etmislerdir.
Kahvaltilik musir ya da tahil gevregi ile kahvalti yapma aliskanlig1 olan katilimeilar
toplam katilimcilarin yiizde 4,9 gibi bir kismin1 olusturmaktadir. Buradan kahvalti
kiiltiirlinlin ¢ok degisiklige ugramamis olsa da az bir oranla yeni iiriinleri i¢ine aldigi

sonucunu ¢ikarmak mimkiindiir.

Tablo 27 Kahvaltida Tercih Edilen Uriinler

. Kahvaltinizi genel olarak nasil yaparsiniz?

Kimdlatif
Frekans Yuzde | Gegerli Ylizde Yizde
Gegerli Corba 5 4,9 4,9 4,9
Kahvaltilik ile (peynir, 81 78,6 78,6 83,5
zeytin vs.)
Tahil veya misir gevregi 7 6,8 6,8 90,3
Sadece cay kahve veya 7 6,8 6,8 97,1
sut
Diger 3 29 29 100,0
Toplam 103 100,0 100,0

Katilimcilarin bir 6nceki soruda yer alan kahvaltt yapma sececeklerinden
herhangi biri ile kahvalti yapma sayist haftada yaklasik 6 glindiir. Yani katilimcilarin
genel olarak haftada yaklasik 6 giin kahvalti yapma aligkanliklar1 vardir. Katilimcilar
arasinda kahvaltilik gevrek ile kahvaltt yapma aligkanlig1 ise ortalama haftada

yaklagsik 1 giin kadardir.
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Tablo 28 Kahvalt1 Yapilan Giin Sayis1 (Haftalik)

Descriptive Statistics

N Aralik Minimum | Maksimum | Ortalama

Yukaridaki 103 7,00 ,00 7,00 5,2816
seceneklerden
herhangi biriyle
haftada kag kez

kahvalti yaparsiniz?

Gegerli N (listwise) 103

Tablo 29 Kahvaltihik Gevrek ile Kahvalti1 Yapilan Giin Sayis1 (Haftahk)

Descriptive Statistics

Minimu
N Aralik m Maksimum| Ortalama
Ne kadar siklikla 103 5,00 ,00 5,00 ,6796

kahvaltilik gervrek ile
kahvalti yaparsiniz

Gegerli N (listwise) 103

Katilimcilara, kahvalti yapma kiiltiirii icinde kiiciik bir orana sahip olan
kahvaltilik gevrek ile ilk ne zaman tanistiklart soruldugunda verilen cevaplar
asagidaki gibidir. Tablo incelendiginde katilimcilarin ylizde 34’liniin en az 10 sene
once; yizde 56,3’liniin de en az 5 sene Once kahvaltilik gevrek ile tanistig:
gorilmektedir. Bunun yaninda yiizde 23,3’lilkk bir kesim de, ylizde 14,6 lik bir

kesimin 15 yildan fazladir tanidig1 kahvaltilik gevrek ile hala tanigmamuistir.
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Tablo 30 Kahvaltihk Gevrek ile Tamsikhik Siiresi

Hazir kahvaltilik gevrekle ile ilk ne zaman tanistiniz?

Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Kimdlatif Yiizde

Gegerli Hic¢ tanismadim 24 23,3 23,3 23,3
1 seneden az 2 1,9 1,9 25,2

1-5 sene dnce 19 18,4 18,4 43,7

5-10 sene 6nce 23 22,3 22,3 66,0

10-15 sene Once 20 19,4 19,4 85,4

15 seneden fazla 15 14,6 14,6 100,0

Toplam 103 100,0 100,0

Katilimcilara kahvaltilik misir ya da tahil gevregini tercih etme nedenleri

sorulmustur. Bu soruya verilen yanitlar asagidaki sekilde tablo haline getirilmistir.

Goriildugi tizere, katilimcilarin kahvaltilik gevrek tercih etme nedenlerinden

baslicalari, hizli olmas1 ve besleyici olarak algilanmasidir. Ayrica ylizde 49,5’lik
bliyiik bir kesim de kahvaltilik gevrek tercih etmedigini bildirmistir. Yukaridaki
tablodan hatirlanacagi lizere yiizde 23,3’likk bir kesim kahvaltilik gevrek ile hig
tanismadigini ifade etmisti. Buradan yiizde 26,2’lik bir katilime1 kitlesinin kahvaltilik

gevrek ile daha dnceden tanismis oldugu ancak kahvaltilik gevregin, kahvalti yapma

aliskanliklar arasina yerlesmedigi sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.

Tablo 31 Kahvaltihk Gevrek Tercih Etme Nedenleri

Kahvaltilik gevregi tercih etme nedeniniz?

Frekans Yizde Gegerli Yuzde | Kimdlatif Yizde
Gegerli  Tercih Etmiyorum 51 49,5 49,5 49,5
Hizli olmasi 21 20,4 20,4 69,9
Kalite 1 1,0 1,0 70,9
Uriinlerin Lezzeti 10 9,7 9,7 80,6
Ahskanlhk 2 1,9 1,9 82,5
Promosyon 1,0 1,0 83,5
Besleyici 16 15,5 15,5 99,0
Diger 1 1,0 1,0 100,0
Toplam 103 100,0 100,0
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6.2.3.1. Ortalama-Medyan Karsilastirmasi

Arastirmaya katilan kisiler izerinde uygulanan {iglincii anket olan kahvaltilik
gevrek ve kahvalti kiiltiirii ile ilgili olan soru kagidindaki yargilarin ortalama-medyan

karsilastirmasi asagidaki gibidir:

Tablo 32 Ortalama-Meyan Karsilastirmasi

istatistikler

B.1 B.2 B.3 B.4 B.5 B.6 B.7 B.8 B.9 B.10
N Gegerlif 98 98 98 98 98 98 98 98 98 98
Kayip 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Ortalama [1,8571(4,21432,3571(1,6429|1,5612]1,4286|1,9184 | 3,7755| 2,2041 | 4,3265
Medyan ]2,0000 | 5,0000 | 2,5000 | 1,5000 | 1,0000 | 1,0000 | 2,0000 | 4,0000 | 2,0000 | 5,0000
Mod 1,00 5,00 3,00 1,00 1,00 1,00 1,00 5,00 3,00 5,00

Tablo 32 (Devam)

istatistikler

B.11 B.12 B.13 B.14 B.15 B.16 B.17 B.18 B.19
N Gegerli] 98 98 98 98 98 98 98 98 98
Kayp| 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Ortalama [2,5408 | 4,1531 | 2,6837 | 3,2959 | 4,0918 | 2,6429 | 2,1735 | 1,6429 | 2,0918
Medyan 2,0000 | 4,0000 | 3,0000 | 4,0000 | 4,0000 | 3,0000 | 2,0000 | 1,0000 | 2,0000
Mod 2,00 5,00 2,00 4,00 4,00 3,00 2,00 1,00 ,00%
a. Multiple modes exist. The smallest value is shown

B.1. Kahvalti yapmak icin kahvaltihk gevrekleri tercih ederim: Arastirmaya
katilan 98 kisinin bu yargiya verdikleri cevaplarin ortalamasi yaklagik 1,9; medyant
ise 2,0’dir. Ortalama medyandan kiiciik oldugu i¢in bu yarg: ile ilgili kesin bir
genelleme yapmak dogru degildir. Ancak katilimcilarin verdikleri cevaplar genel
olarak olumsuz yonde toplandigi i¢in bu yargiya katilimcilarin katilmadiklart sonucu

cikarilabilir.
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B.2. Kahvalti yaparken klasik kahvaltihklar: tercih ederim: Ankete katilan
kisilerin bu soruya verdikleri cevaplarin ortalamasi yaklasik 4,3; medyani ise 5,0’dir.
Soruya verilen cevaplarin biiylik c¢ogunlugu olumlu tarafta toplandigi igin,

katilimcilar kahvalti i¢in klasik kahvaltilik tercih etmektedirler sonucu ¢ikarilabilir.

B.3. Genel olarak kahvaltihk gevreklerden memnunum: Ortalamasi 2,3571 olan
yargi climlesinin medyan1 2,5’tir. Kesin bir sonu¢ ¢ikaramamakla beraber, cevaplarin
dagilimindan ankete katilanlarin kahvaltilik gevrekten memnun olmadiklar
sOylenebilir. Zaten Onceki sorularda elde edilen bulgular da bu durumu

desteklemektedir.

B.4. Klasik kahvaltilik yerine gevregi tercih ederim: Arastirmaya katilan kisilerin
bu yargiya verdikleri cevaplarin ortalamasi 1,6429, meydan1 ise 1,5tir. Ortalama >
Medyan kuralin1 sagladigi igin burada ankete katilan kisilerin genel olarak klasik
kahvalt1 yerine kahvaltilik gevrek tercih etme fikrine kesinlikle katilmadiklar: sonucu
cikarilabilir. Goriildiigii lizere, katilimcilarin sorulara verdikleri yanitlar tutarli ve

birbirini destekler sekildedir.

B.5. Kahvaltihk gevrek Tiirk kahvalti kiiltiiriiniin bir parcasidir: Ortalamasi
1,5612 olan yargi ifadesinin medyani 1,0’dir. Dolayisiyla ankete katilan kisiler
kahvaltilik gevregi Tiirk kahvalt1 kiiltliriiniin bir pargasi olarak kesinlikle kabul

etmemektedirler denebilir.

B.6. Kahvaltilik gevrek bitmisse kahvalti yapmam: Arastirmaya katilan kisilerin

bu yargiya verdikleri cevaplarin ortalamasi 1,4286, medyani ise 1,0’dir. Ortalama
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medyandan biiyiik oldugu icin bu sorudan da kesin bir genelleme ¢ikarilabilir. Yani

kahvaltilik gevrek bitse de ankete katilan kisiler kahvalti yapmaktadirlar.

B.7. Kahvaltihik gevrek tiiketiminin yayginlasmasini istiyorum: Ankete katilan
kisilerin bu soruya verdikleri yanitlarin ortalamasi (1,9184), medyana (2,0) ¢cok yakin
oldugu i¢in arasgtirmaya katilan kisilerin bu yargiya katilmadiklar1 hakkinda fikir

yirlitmek miimkiindiir.

B.8. Kahvaltihk gevrek yabanci yiyecegidir: Arastirmaya katilan kisilerin bu
yargtya verdikleri cevaplarin ortalamasi yaklasik 3,8; medyani ise 4’tiir. Medyan,
ortalamadan daha biiyiik oldugu i¢in kesin bir genelleme yapmak miimkiin degildir.
Ancak cevaplarin “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum” ve “Katiliyorum” yargilarinda
toplandig1r goriilmektedir. Dolayist ile aragtirmaya katilan kisilerin biiyiikk bir
cogunlugunun kahvaltilik gevregi yabanci yiyece8i olarak gordigiinii soylemek

yanlis olmayacaktir.

B.9. Kahvaltihk gevrek Tiirk damak tadina uygundur: Verilen cevaplarin
ortalamasi (2,2041), medyandan (2,0) biiyiik oldugu i¢in yargi ile ilgili olarak, ankete
katilan kisilerin kahvaltilik gevrekleri Tiirk damak tadina uygun bulmadiklar

sonucuna varilabilir.

B.10. Sabahlarn kahvalt1 sofrasinda kahvalti yapmay tercih ederim: Ortalamasi

4,3265 olan cevaplarin medyanm1 5,0°dir. Goriildiigii gibi katilimcilarin bu yargiya

verdikleri cevaplar genel olarak olumlu tarafta toplanmistir. Yani arastirmaya katilan
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kisilerin biiyiik ¢ogunlugunun kahvalti masasinda kahvalt1 yapmaya tercih ettikleri

sOylenebilir.

B.11. Bir tabakta hizlica kahvalti yapmayi tercih ederim: Ortalamasi 2,5408 olan
cevaplarin medyani 2,0°dir. Dolayist ile ankete katilan kisiler genel olarak bir tabakta
hizlica kahvalt1 yapmay tercih etmemektedirler sonucu ¢ikarilir. Bu sonug bir dnceki

yargiy1 da destekler niteliktedir.

B.12. Ailemle uzun kahvaltilar yapmay tercih ederim: Katilimcilarin bu yargiya
verdikleri cevaplarin ortalamast 4,1531, medyam1 ise 4,0’dir. Dolayisiyla
katilimcilarin genel olarak aileleriyle birlikte uzun kahvaltilar yapmayi tercih ettikleri

sonucuna varilir. Bir 6nceki soruda da zaten bu yonde bir sonug ¢ikmaistir.

B.13. Hizh ve pratik bir sekilde kahvalt1 yapmay1 tercih ederim: Ortalama degeri
yaklasik 2,7 olan sorunun medyani 3,0’dir. Medyanin ortalamadan biiyiik ¢ikmasi

arastirmaya katilan kisilerin bu konuda net bir tavrinin olmadigi sonucuna varilabilir.

B.14. Kahvaltida ¢ok bulasik ¢ikmasi sorun yaratmaz: Ortalamasi yaklagik 3,5
olan yargimmin medyan1 ise 4,0’dir. Aradaki fark biiylik olmakla beraber bu soruya
verilen cevaplar biiyiik bir cogunlukla olumlu tutumda yer almaktadir denebilir. Bu

da bir 6nceki yargiy1 destekler niteliktedir.

B.15. Giizel bir kahvalti sofrasi kurmayi tercih ederim: Arastirmaya katilan

kisilerin bu soruya verdikleri cevaplarin ortalamasi yaklasik 4,1 medyani ise 4,0°dur.
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Ortalama deger medyandan biiyiik ¢iktig1 i¢in bu yarg ile ilgili kesin bir genelleme
cikarmak miimkiindlir. Yani arastirmaya katilan kisiler genel olarak giizel bir
kahvalt1 sofrast hazirlamay1 tercih etmektedirler. Bu baglamda bu yargi da

yukaridaki ifadeleri desteklemektedir.

B.16. Kahvaltihk gevrek bence pahahdir: Ortalamasi yaklasik 2,7 olan yargiya
verilen cevaplarin medyani ise 3,0’dir. Genel olarak pek c¢ok katilimci olumsuz
yonde cevap vermis bulunmaktadirlar. Dolayis1 ile katilimcilarin birgogu kahvaltilik

gevregi pahali bulmamaktadirlar denebilir.

B.17. Kahvaltihk gevregi yiiksek statiilii insanlarin tiikettigi iiriinler olarak
bulurum: Arastirmaya katilanlarin bu soruya verdikleri cevaplarin sayisal ortalamasi
yaklasik 2,18, medyam ise 2,0°dir. Dolayisi ile kesin bir yargi ortaya c¢ikmustir.
Arastirmaya katilan kisiler kahvaltilik gevregi yiiksek statiilii insanlarin kullandiklar

bir iirlinler olarak gérmemektedirler.

B. 18. Kahvaltilik gevregi klasik kahvaltiya tercih ederim: Arastirmaya katilan
kisilerin bu yargiya verdikleri cevaplarin ortalamasi (yaklasik 1,65) medyandan
bliyiik oldugu i¢in kesin bir genelleme yapmak miimkiindiir. Yani katilimcilar genel
olarak kahvaltilk gevregi klasik kahvaltiya tercih etmemektedirler. Bu ifade

yukaridaki yargilar1 da desteklemektedir.

B.19. Kahvaltihk gevreklerin tiim diinyada aym kalitede olduguna inanirim:

Ortalamas1 2,1 ¢ikan yarginin medyami 2,0’dir. Dolayisi ile kesin bir genelleme
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yapma olanagi vardir. Arastirmaya katilan kisiler kahvaltilik gevreklerin tiim

diinyada ayni kalitede olduguna inanmamaktadirlar.

6.2.3.2. Tutum ve Davrams Olcen Sorular i¢in Faktor Analizi

B grubunda yer alan kahvaltilik gevrek ile ilgili katilimcilarin tutum ve davraniglarini

Ol¢meye yonelik olan sorulara yapilan faktor analizi ¢ikt1 tablosu agagidaki gibidir.

Tablo 33 B Grubu i¢in Faktor Analizi

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4 5 6
B.1 ,258 -,153 ,085 ,798 -,042 ,254
B.2 -,086 ,811 ,178 -,036 -,075 ,098
B.3 ,185 ,074 -,050 ,841 ,137 -,040
B.4 ,629 -,294 ,156 ,451 ,006 -,105
B.5 ,829 -,004 ,052 ,134 ,015 ,038
B.6 741 -,246 ,128 ,088 ,123 ,043
B.7 ,818 ,030 -,020 ,107 -,084 327
B.8 -,139 -,018 ,003 -,042 ,133 -,820
B.9 ,585 ,069 -,102 ,194 ,303 -,083
B.10 -,150 ,756 -,280 -,205 ,091 -,032
B.11 ,041 -,057 ,848 ,095 -,011 -,031
B.12 -,107 722 -,404 ,110 ,000 ,021
B.13 ,043 -,227 ,826 -,079 172 -,050
B.14 -,054 ,302 -,160 ,070 ,267 ,562
B.15 -,020 ,656 -,461 -,071 ,054 ,175
B.16 -,041 -,072 ,033 ,058 ,826 ,092
B.17 224 ,104 ,100 ,037 ,666 -,065
B.18 ,286 -,406 -,011 ,299 ,238 379
B.19 ,237 411 -,009 ,305 ,101 ,041
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Bu tabloya gore ayrisan gruplar asagidaki gibidir:

Grup 1: Bu grupta yer alan sorular: B.4, B.5, B.6, B.7, B.9
Bu gruba yiiklenen sorulara bakildiginda kahvaltilik misir veya tahil

gevregini tercih etme ve kahvalti kiiltiirii ile ilgili sorulardir.

Grup 2: B.2, B.10, B.12, B.15, B.18, B.19
Bu gruba yiiklenen sorular ise kahvaltilik gevrek tercih etme ve kahvalti

yapma sekli ile ilgili sorulardir.

Grup 3: B.11, B.12 B.13
Bu gruba yiiklenen sorular da yine kahvalti yapma sekli ile ilgili olan

sorulardir.

Grup 4: B.1, B.3, B4

Bu grupta yer alan sorular kahvaltilik gevrek tercih etme ile ilgili sorulardir.

Grup 5: B.16, B.17
5 gruba yiiklenen sorular kahvaltilik geregin tiiketiciler goziindeki imajin

yansitmaktadir.

[k faktor analizi testinden elde edilen 3 gruba bagl olarak daha diizgiin bir

gruplama yapilabilmesi i¢in, 4 kisith faktor analizi testi yapilmis ve yeni elde edilen

tablo asagida verilmistir.
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Tablo 34 U¢ Gruplu Faktor Analizi

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3
B.1 ,702 -,097 -,017
B.2 -,180 ,608 ,173
B.3 ,580 ,142 ,139
B.4 , 731 -,328 , 108
B.5 734 -,026 ,079
B.6 ,675 -,246 ,153
B.7 ,783 ,068 -,090
B.8 -,346 -,140 ,250
B.9 ,562 , 146 ,237
B.10 -,304 773 ,040
B.11 ,022 -,443 ,485
B.12 -,084 ,809 -,105
B.13 -,035 -,555 ,578
B.14 ,142 ,486 ,060
B.15 -,052 ,806 -,141
B.16 ,093 ,099 ,621
B.17 ,210 ,153 ,613
B.18 ,557 -,216 ,052
B.19 314 ,389 , 164

Extraction Method: Principal Component
Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser

Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.

Yeniden yapilan faktor analizi testinden elde edilen tablo incelendiginde, 19
numarali sorunun herhangi bir faktére anlamli olarak yiikklenmedigi goriilmektedir.
Dolayist ile bu soru ¢ikarilacaktir. Yeni elde edilen faktor analizine gore, ayrisan

gruplar asagidaki gibidir:
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Grup 1: Yabanea Uriin Tercihi: Bu gruba yiiklenen sorular;
B.1: Kahvalt1 yapmak i¢in kahvaltilik gevrekleri tercih ederim
B.3: Genel olarak kahvaltilik gevreklerden memnunum.

B.4: Klasik kahvaltilik yerine gevregi tercih ederim.

B.5: Kahvaltilik gevrek Tiirk kahvalti kiiltlirtintin bir pargasidir.
B.6: Kahvaltilik gevrek bitmisse kahvalti yapmam.

B.7: Kahvaltilik gevrek tiikketiminin yayginlasmasini istiyorum.
B.9: Kahvaltilik gevrek Tiirk damak tadina uygundur.

B.18: Kahvaltilik gevregini klasik kahvaltiya tercih ederim.

Bu gruba yiiklenen sorular incelendiginde, genel olarak kahvaltilik gevrek
tercihini 6lgmeye yoOnelik sorular oldugu goriilmektedir. Ancak 5 numarali soruya
bakildiginda bu sorunun kahvaltilik gevrek tercihinden ziyade, kahvaltilik gevregin
Tirk kahvalti kiltiriine uygunlugunu arastirmaktadir. Tiiketicilerin  kendi
kiltiirlerine ait olmayan bir {iriinii de tercih edebilme ihtimalleri vardir. Dolayisiyla
bu soru bu grubun altinda incelenemez ve bu gruptan ¢ikarilmalidir. 9. soruda da
direkt olarak tercihle ilgili bir durum yok gibi goriinmektedir. Ancak tiiketiciler
kendi damak tadina uygun olmayan iiriinleri kullanmay1 genel olarak tercih etmezler.
Dolayist ile bu soruyu bu grupta incelemekte bir sakinca yoktur. Bu grupta yer alan
sorulara “Tercih” ismi verilerek arastirmaya devam edilecektir.

Kisaca “Tercih” olarak adlandirilan bu grup bir 6nceki boliimlerde yapilan
faktdr analizi testlerinde oldugu gibi Yabanci Uriin Tercihini ifade etmektedir. Bu

gruba giren sorularin ortalamasi alindiginda 1,8644 sonucu elde edilmektedir. Yani
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arastirmaya katilan kisiler kahvalti icin kahvaltilik gevrek tercih etmemektedirler

sonucu elde edilmektedir.

Grup 2: Kahvalt1 Yapma Tarzi: Bu grupta yer alan sorular:

B.2: Kahvalt1 yaparken klasik kahvaltiliklar1 tercih ederim.

B.10: Sabahlar1 kahvalt1 sofrasinda kahvalti yapmayi tercih ederim.
(-)B.11: Bir tabakta hizlica kahvalti yapmay1 tercih ederim.

B.12: Ailemle uzun kahvaltilar yapmay: tercih ederim.

(-)B.13: Hizl1 ve pratik bir sekilde kahvalti yapmayi tercih ederim.
B.14: Kahvaltida ¢ok bulasik ¢ikmasi sorun yaratmaz.

B.15: Giizel bir kahvalt1 sofras1 kurmayi tercih ederim.

2. gruba yiiklenen sorulara bakildiginda, 2, 10, 12, 14, 15 numarali sorularin,
klasik kahvalti yapma ile ilgili oldugu goériilmektedir. Bunlar, klasik kahvalti yapma
seklinin benimsenmesini 6lgmeye yoneliktir. Ancak, 11 ve 13. sorular incelendiginde
bu sorularin aragtirmada klasik kahvaltinin ikamesi olarak alinan kahvaltilik gevrek
ile kahvalt1 yapma sekli ile ilgili oldugu goriilmektedir. Sorularda yer alan eksi (-)
isaretleri de klasik kahvalti yapma tercihinin tam tersi yonde bir tutum oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla bu sorularin bu grup altinda islenmesi yanlis
olmayacaktir. Bu gruba yiiklenen sorular Klasik Kahvalti Tarzi olarak
adlandirilacaktir.

Kisaca “Tarz” olarak adlandirilan bu grup kahvalti yapma tarzinin

benimsenmesini ifade etmektedir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken, bahsedilen
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tarzin klasik kahvalti yapma tarzina uygun olmasidir. Dolayisi ile burada anlatilan
tarz yabanci lirlinle gelen tarza tam zit yondeki bir kahvalti yapma tarzidir.

Bu gruba yiiklenen sorularin ortalamasi hesaplandiginda 3,8280 ¢ikmaktadir.
Yaklasik olarak 4 olan bu ortalama, aragtirmaya katilan kisilerin klasik kahvalti

yapma tarzini benimsediklerini gostermektedir.

Grup 3: Yabanci Uriin imaji: Bu gruba yiiklenen sorular:

B.11: Bir tabakta hizlica kahvalt1 yapmayi tercih ederim.

B.13: Hizl1 ve pratik bir sekilde kahvalt1 yapmayi tercih ederim.
B.16: Kahvaltilik gevrek bence pahalidir.

B.17: Kahvaltilik gevregi yiiksek statiilii insanlarin tiikettigi iirtinler olarak bulurum.

Yiiklenen sorulardan 11 ve 13 numarali sorular bir 6nceki grupta incelendigi
igcin bu gruptan ¢ikarilacaktir. Diger iki soru kahvaltilik gevre§in arastirmaya
katilanlarin zihnindeki konumunu 6l¢meye yonelik oldugu igin bu sorular Yabanci
Uriin Imaj1 olarak adlandirilacaktir.

Kisaca Imaj olarak adlandirilan bu grup kahvaltilik gevregin tiiketici goziinde
yiiksek bir konumda olup olmadigim1 6lgmeye yoneliktir. Bu gruba yliklenen
sorularin ortalamasi hesaplandiginda, yaklasik 2,5 c¢ikmaktadir. Yani katilimcilar
genel olarak kahvaltilik gevrek {iriinlerini  yiiksek konum sahibi olarak

gormemektedirler.
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Sonug olarak faktor analizi testinde elde edilen gruplar asagidaki gibidir:

1. Grup: Yabanci Uriin Tercihi: B.1, B.3, B.4, B.6, B.7, B.9, B.18

2. Grup: Klasik Kahvalt1 Tarzi: B.2, B.10, B.11, B.12, B.13, B.14, B.15

3. Grup: Yabanci Uriin imaji: B.16, B.17

Tablo 35 B Grubu Faktorleri istatistikleri

istatistikler
TERCIH TARZ IMAJ
N Gegerli 98 98 98
Kayip 5 5 5
Ortalama 1,8644 3,8280 2,4082
Medyan 1,8571 3,8571 2,5000
Mod 1,86 3,71 2,00

6.2.3.3. Marka Algis1 Ol¢en Sorular icin Faktér Analizi

Tiketicilerin kahvaltilik gevrek markalarina yonelik algilarin1 belirlemeyi
amaclayan C. Boliimi sorulari i¢in yapilan faktor analizi sonuglart asagidaki tabloda

verilmistir.
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Tablo 36 C Grubu Faktor Analizi

Rotated Component Matrix?

Component
1 2 3 4 5
C1 374 361 382 318 -239
Cc2 -122 197 808 069 118
C3 747 115 -046 267 -259
C4 199 - 772 -030 151 059
C5 574 541 131 051 -003
C6 831 179 -007 -050 137
Cc7 605 -363 025 -241 -072
(oF] 135 789 -046 238 058
C9 265 -040 084 824 078
C10 236 -611 -329 341 139
cil1 554 330 179 420 -235
c1i2 AT4 451 279 394 -208
C13 621 211 242 381 -309
Ccl4 597 268 411 245 -116
C15 772 -064 075 264 003
C16 705 143 066 242 023
ca7 817 -148 -064 249 -075
Cc1i8 812 -113 181 022 051
C19 768 -197 -037 158 -006
Cc20 381 -116 751 055 270
cz1 659 382 178 133 -122
c22 164 523 285 367 -299
Cc23 -021 -319 026 097 819
Cc24 -053 172 239 -081 851

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotaton Method: Varimax with Kaiser Normalizaton.

a. Rofatonconverged in 13 iteratons.

Grup 1: 1. gruba ayrisan sorular:
C.3: Yenilikei

C.5: Sicakkanh

C.6: Dinamik

C.7: Pratik

C.11: Sevimli

C.12: Anlayigh
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C.13: Kaliteli

C.14: Caliskan
C.15: Cagdas
C.16: Basarili

C.17: Modern
C.18: Yaratici
C.19: Geng

C.21: Arkadasca

Yukaridaki sorular incelendiginde, 3, 6, 7, 13, 14, 15, 17, 18 ve 19 numarali
sorularin  hazir  kahvaltilk  driinlerin  (kahvaltilk  gevrek)  kullanim
kolayligi/fonksiyonelligi ile ilgili dl¢iimler yapmaya yonelik oldugu goriilmektedir.
Dolayis1 ile bu grup “Fonksiyonellik” olarak adlandirilarak arastirmaya devam

edilecektir. Kalan sorular ise gruptan ¢ikarilacaktir.

Grup 2: Bu gruba yiiklenen sorular:
-C.4: Yabanci

C.5: Sicakkanh

C.8: Bizden

-C.10: Batilh

C.12: Anlayish

C.22: Aileye yonelik
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Bu grup altinda toplanan sorular kahvaltilik gevrek ile ilgili olumlu ve
olumsuz duygulari igermektedir. Negatif (-) isaretli sorular olumsuz duygular1 ifade

etmektedir. Bu grup “Sempati” olarak adlandirilarak arastirmaya devam edilecektir.

Grup 3:
C.2: Eski moda
C.14: Caliskan

C.20: Sogukkanl

Bu gruba yiiklenen sorular fonksiyonellik ve duygusal olarak adlandirilan

gruplara girdigi i¢in bu grup arastirmaya katilmayacaktir.

Grup 4:
C.9: Ust sinifa hitap eden

C.11: Sevimli

Grup 4’e yiiklenen sorular, sempati alanina giren sorulardir. Ancak bu sorular
anlamli olarak yiiklenmemis ve grupta yer almistir. Dolayisiyla 4. Grup da

gormezden gelinerek arastirmaya devam edilecektir.

Grup 5:

C.23: Zararli

C.24: Diismanca
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Bu gruba yiiklenen sorular kahvaltilik gevrege karsi uzak durulmasini motive
eden sorulardir. Dolayist ile bu grup “Tehlike” olarak adlandirilarak arastirmaya
devam edilecektir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen degiskenlerin betimsel istatistiki

degerlendirme sonuglari agagidaki gibidir.

Tablo 37 C Grubu Faktorleri istatistikleri

istatistikler
Kahvaltilk Kahvaltihk

Kahvaltihk Gevrek Gevrek Gevrek
Fonksiyonellik Sempati Tehlike

Gegerli 97 97 97

Kayip 6 6 6
Ortalama 3,1003 2,4364 2,6392
Medyan 3,1818 2,6667 3,0000

Mod 3,00° 3,00 3,00

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown

Yukaridaki tabloda yer alan ortalama degerleri incelendiginde, aragtirmaya
katilan tiiketicilerin kahvaltilik gevrek markalarinin fonksiyonelligi hakkinda net bir
tutuma sahip olmadiklari, bu markalar1 sempatik bulmadiklar1 ve bu markalardan
herhangi bir tehlike algilamadiklar1 goriilmektedir. Diger {iriin kategorilerinde yer
alan markalar gibi kahvaltilik gevrek markalar1 da yabanci menseli olduklari i¢in
tiikketicilerin sempati duyma hissi diisiik ¢ikmis olabilir. Ancak uzun yillardir
Tiurkiye’de bu markalarin tutunmaya ¢alisiyor olmasi ve firmalarin izledikleri
pazarlama stratejileri bu markalarin fonksiyonel bulmaya baslanmasina ve tehlikesiz

olarak goriilmesine neden olmus olabilir.
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6.2.4. Sopah Temizlik Uriinleri

Rastgele secilmis olan drnekleme uygulanan bir diger anket ise katilimeilarin
temizlik aliskanliklar ile ilgilidir. Bu aliskanliklarla ilgili bilgi toplama amagli olarak
katilimcilara Tiirk temizlik kiiltiiriine sonradan giren bir iriin olan “vileda” gibi
sopali temizlik iriinleri kullanimiyla ilgili hazirlanmig bir soru kagidi yoneltilmistir.
Bu ankete secilen 103 kisilik oOrneklemin 94t katilmayr kabul etmistir.
Katilimeilarin temizlik yapma aligkanliklar1 ayda yaklasik 7 gilindiir ve temizlik
yaparken vileda gibi {iirtinleri kullanma sikliklar1 ayda yaklasik 6 giindiir. Bazi
katilimcilar ayda 30 kez vileda ile temizlik yaptiklarinmi belirtirken, bazilar1 da hig¢
kullanmadiklarini ifade etmistir. Ancak yine aym sekilde bazi katilimcilar ayda 30
kez temizlik yaparken, bazilar1 da hi¢ ev temizligi yapmamaktadir. Gorildiigii gibi
katilimcilarin  temizlik yapma aliskanliklari, genel olarak vileda kullanimi ile

gergeklesmektedir.

Tablo 38 Temizlik Yapma Sikhgi (Ayda)

Betimleyici istatistikler

N Aralik Minimum | Maksimum | Ortalama
Evinizi ne siklikla 94 30 0 30 6,83
temizlersiniz?
Gegcerli N (listwise) 94

Tablo 39 Sopah Temizlik Uriinii ile Temizlik Yapma Sayis1 (Ayda)

Betimleyici Istatistikler

N Aralik Minimum | Maksimum | Ortalama
Vileda gibi sopall 94 30 0 30 5,16
temizlik trunleri ile
ne siklikla temizlik
yaparsiniz?
Gegerli N (listwise) 94
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Ankete katilanlara sorulan “Vileda gibi sopali temizlik iirtinleri ile ilk ne
zaman tanistiniz?” sorusuna verilen cevaplar asagidaki tabloda yer almaktadir.
Gortldiigii tizere katilimcilarin yiizde 78,2’si en az 5 yil once vileda ile tanigmustir.

Vileda ile hala hi¢ tanigsmayan kesim ise toplam katilimcilarin ytizde 5,81 kadardir.

Tablo 40 Sopah Temizlik Uriinleri ile Tamsikhk Siiresi

a2
Frekans Yizde Gegerli Yuzde | Kimdalatif Yizde
Gegerli  Hig 6 5,8 6,4 6,4
Tanismadim
1 seneden 1 1,0 1,1 7.4
az
1-5 Sene 6 5,8 6,4 13,8
5-10 Sene 32 31,1 34,0 47,9
10-15 Sene 30 29,1 31,9 79,8
15 Seneden 19 18,4 20,2 100,0
Fazla
Toplam 94 91,3 100,0
IKayip System 9 8,7
Toplam 103 100,0

Katilimcilarin temizlik yaparken vileday: tercih etme sebepleri ise genel
olarak aliskanlik, zaman tasarrufu ve pratik olmasidir. Bunun yaninda katilimcilarm

yiizde 14,6’s1 iirlinii kullanmayi tercih etmedigini beyan etmistir.
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Tablo 41 Vileda Gibi Uriinleri Tercih Etme Nedenleri

Vileda gibi trlnleri tercih etme nedeniniz?

Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Kimiuilatif Yizde
Gegerli 0 15 14,6 16,0 16,0
Kalite 7 6,8 7,4 23,4
Fiyat 1 1,0 1,1 24,5
Alskanlik 22 21,4 234 47,9
Zaman 45 43,7 47,9 95,7
tasarrufu
ve pratik
olmasi
Diger 4 3,9 4.3 100,0
Toplam 94 91,3 100,0
Kayip System 9 8,7
Toplam 103 100,0

6.2.4.1. Ortalama-Medyan Karsilastirmasi

Arastirmaya katilan kisiler tarafindan yanitlanmasi istenen B boliimiindeki

sorularin ortalama-medyan karsilagtirmasini gdsteren tablo asagidaki gibidir.

Tablo 42 Ortalama-Medyan Karsilastirmasi

istatistikler
bl b2 b3 b4 b5 b6 b7 b8 b9 b10
N Gegerlil] 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90
Kayip 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13

Ortalama 3,37 2,31 3,37 3,36 2,67 2,14 3,29 3,40 3,16 2,26
Medyan 4,00 2,00 4,00 4,00 3,00 2,00 3,50 4,00 3,00 2,00
Mod 4 2 4 4 3 2 4 4 4 2
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Tablo 42 (Devam)

istatistikler

b1l b12 b13 b14 b15 b16 bl7 b18 b19

N  Gegerli 90 90 89 89 89 89 89 89 89

Kayip 13 13 14 14 14 14 14 14 14
Ortalama 3,76 2,62 3,55 3,00 2,31 2,20 2,64 1,96 3,24
Medyan 4,00 3,00 4,00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 4,00

Mod 4 2 4 4 2 2 3 2 4

B.1. Temizlikte Vileda gibi sopal temizlik iiriinlerini tercih ederim: Arastirmaya
katilan kisilerin bu yargiya verdikleri cevaplarin sayisal ortalamasi 3,37; medyani ise
4,0’dir. Ortalama medyandan kiiciik oldugu icin arastirmaya katilan herkes
temizligini Vileda gibi iirlinlerle yapmaktadir sonucu ¢ikarilamaz. Ancak cevaplarin
orta noktasi yani genel olarak toplandigi nokta “Katiliyorum” yargist oldugu igin
ankete katilan kisilerin biiyiilk ¢cogunlugu vileda ve benzeri tiriinler kullanmaktadir

sonucuna varilmasi yanlis olmayacaktir.

B.2. Temizlik yaparken yer bezini tercih ederim: Arastirmaya katilan kisilerin bu
yargiya verdikleri cevaplarin ortalamasi 2,31; medyan1 da 2,0’dir. Goriildiigi iizere
Ortalama>Medyan esitsizligi saglandig1 i¢in bu soruda kesin bir genelleme yapilmasi
mimkiindiir. Yani aragtirmaya katilan kisiler temizlik yaparken yer bezini tercih

etmemektedirler. Bu sonu¢ da bir 6nceki sorudaki ¢ikarimi desteklemektedir.

B.3. Genel olarak Vileda gibi sopali temizlik iiriinlerinden memnunum:

Ortalamasi 3,37 medyani ise 4,0 olan bu ifade arastirmaya katilanlar tarafindan tam
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olarak ayirt edilememistir. Dolayisiyla net bir yargi c¢ikarilmast miimkiin
olamamaktadir. Ancak arastirmaya katilanlarin biiyiik bir cogunlugunun Vileda gibi

iriinlerden memnun oldugu yorumunu ¢ikarmak da yanlis olmayacaktir.

B.4. Yer bezi yerine Vileda ve benzeri temizlik iiriinleri kullanmayi tercih
ederim: Ankete katilan kisilerin bu yargiya verdikleri cevaplarin ortalamasi 3,39;
medyani ise 4,0’dir. Katilimcilar genel olarak kesin bir tercih yapamamisglardir.
Ancak cevaplarin biiyiik ¢ogunlugu olumlu tarafta toplandigi i¢in katilimcilarin
biiyiik bir boliimii vileda gibi sopali temizlik tirlinlerini yer bezine tercih etmektedir

cikarimi yapilabilir.

B.5. Vileda gibi sopah temizlik iiriinleri Tiirk temizlik ahskanhklarimin bir
parcasidir: Arastirmaya katilan kisilerin bu yargiya verdikleri yanitin ortalamasi
2,67; medyani ise 3,0°dir. Goriildiigii tizere bu soru da katilimcilar tarafindan net bir
sekilde ayirt edilememistir. Ancak genel olarak cevaplar “Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum” yanitinda toplandigi i¢in katilimcilar Vileda gibi dirtinlerin Tiirk
temizlik aliskanliginin bir parcast olup olmadig1 hakkinda kesin bir yargiya sahip
degildir denebilir. Yani ankete katilan kisiler i¢inde Vileda ve benzeri {irtinlerin Tiirk
temizlik alisgkanlhiginin bir parcast olarak da gorenler ve kesin olarak bunu

reddedenler de mevcuttur.

B.6. Vileda gibi sopali temizlik iiriinii yoksa temizlik yapmam: Ortalamas1 2,14

medyan1 2,0 olan bu yargida goriildiigii {izere, kesin bir yorum yapma olanagi

mevcuttur. Yani arastirmaya katilan kisiler Vileda gibi {iriinler olmadigr zaman da
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temizlik yapmaktadirlar. Bu sonu¢ da yukaridaki sonuglar1 destekler niteliktedir.

Ciinkii katilimcilarin Vileda gibi iirlinler hakkinda kesin bir tutumu olusmamustir.

B.7. Vileda gibi iiriinlerin c¢esitlerinin artmasim istiyorum: Ortalama 3,29
medyan da 3,50 oldugu i¢in bu yargida da katilmcilarin net bir talebi

bulunmamaktadir.

B.8. Vileda gibi sopali temizlik iiriinleri yabanc iiriindiir: Ortalama 3,40 medyan
4,0 oldugu i¢in ankete katilan kisilerin bu yargi ile ilgili kesin bir tutumlar1 yoktur
ancak cevaplar olumlu tutumda toplandig1 i¢in katilimcilarin bu yargiya katildiklar

sonucu kesin olmasa da ¢ikarilabilir.

B.9. Vileda ve benzeri temizlik iiriinleri Tiirk temizlik ahskanhklarina
uygundur: Arastirmaya katilan kisilerin bu yargiya verdikleri cevaplarin ortalamasi
3,16; medyani ise 3,0’dir. Yukaridaki sorularda da goriildiigii tizere, ankete katilan
kisiler Vileda gibi sopali temizlik iriinlerinin Tiirk kiiltiiriine ait olup olmadigi
hakkinda net bir tutum benimseyememislerdir. Yani bu fikre hem katilmakta hem
katilmamaktadirlar. Ortalama da medyandan biiyiik oldugu i¢in kesin bir genelleme

yapilmasi miimkiindiir.

B.10. Yer bezini kovada sikarak temizlik yapmayi tercih ederim: Arastirmaya
katilanlarin bu yargiya verdikleri cevaplarin ortalamasi 2,26; medyani ise 2,0’dur.
Ortalama > Medyan esitsizligi saglandig i¢in yargi ile ilgili kesin bir genelleme

yapma sansi dogmaktadir. Yani ankete katilan kisiler yer bezini kovada sikarak
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temizlik yapmayi tercih etmemektedirler. Bu sonu¢ da yukaridaki sorularda elde

edilen ¢ikarimlar1 destekler niteliktedir.

B.11. Vileda gibi sopal temizlik iiriinleri ile egilmeden temizlik yapmay1 tercih
ederim: Ortalamasi 3,76; medyan1 ise 4,0 olan bu yargida da kesin bir sonug
¢ikarmak miimkiin degildir. Ancak cevaplar olumlu tutuma dogru toplandigi igin
ankete katilanlarin Vileda gibi driinler ile egilmeden temizlik yapmay: tercih

ettiklerini soylemek miimkiindiir.

B.12. Ellerimle temizlik yaparak tam temizlendigini hissetmek isterim:
Arastirmaya katilan kisilerin bu yargiya verdikleri cevaplarin ortalamasi 2,62
medyani ise 3,0’dir. Yukaridaki cevaplarda da oldugu gibi katilimcilarin bu konuda

da net bir tavr1 yoktur.

B.13. Vileda gibi sopali temizlik iiriinleri ile hizh bir sekilde temizlik yapmay
tercih ederim: Ortalama (3,55) medyandan (4,0) kii¢iikk oldugu i¢in yarg ile ilgili
kesin bir genelleme yapmak miimkiin degildir. Dolayisi ile ankete katilanlarin bu

konuda ortak bir goriisii oldugu s6ylenemez.

B.14. Kendim temizlik yapmayui tercih ederim: Ortalama ve medyan (3,0) birbirine

esit oldugu i¢in ankete katilan kisiler kendileri temizlik yapma fikrine hem katiliyor

hem de katilmiyor yargisin1 benimsemislerdir.
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B.15. Temizlik yaparken egilip dogrulmak sorun yaratmaz: Arastirmaya katilan

kisilerin bu yargiya verdikleri cevaplarin ortalamasi 2,31 medyani ise 2,0’dir. Yani

ankete katilan kisiler, temizlik yaparken egilip dogrulmay1 tercih etmemektedirler.

B.16. Temizlik bezlerimi kendim hazirlamay1 tercih ederim: Katilimcilarin
verdikleri yanitin ortalamast 2,20 medyani ise 2,0’dir. Sonug¢ olarak katilimcilar
temizlik yaparken kendi bezlerini hazirlamay1 tercih etmemektedirler. Bu sonu¢ da

yukaridaki yargilar1 desteklemektedir.

B.17. Vileda gibi sopahl temizlik iiriinleri bence pahalidir: Ortalamasi 2,64 olan
yanitlarin medyani 3,0°dir. Bu verilerden kesin bir genelleme yapma olasiligl
bulunmamaktadir. Ancak detayli incelendiginde cevaplarin olumsuz tutuma yakin
oldugu goriilmektedir. Yani katilimcilarin biiylik bir boliimii Vileda gibi {riinleri

pahali bulmamaktadir.

B.18. Vileda gibi sopali temizlik iiriinleri yiiksek statiilii insanlarin kullandig:
bir iiriindiir: Ortalamasi 1,96 olan yarginin medyani 2,0’dir. Cevaplarin biiyiik bir
cogunlugu olumsuz tutumda toplandigi i¢in ankete katilanlarin biiyiik bir boliimi
Vileda gibi friinleri yiiksek statiilii insanlarin kullandigi bir {irtin olarak

gérmemektedir.

B.19. Vileda gibi sopali temizlik iiriinlerini temizlik bezine tercih ederim:

Ankete katilan kisilerin bu soruya verdikleri cevabin ortalamasi 3,24 medyani ise
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4,0°dir. Sonuglar ayrintili bir sekilde incelendiginde ankete katilan kisilerin yiizde

46,6’k bir boliimiiniin bu yargiyla ilgili olarak pozitif bir tutum takindigi, yiizde
11,7°si ise bu konuda kararsiz kaldig1 goriilmektedir. Yiizde 23,3’liik bir kesim ise
olumsuz tutum igindedir. Bu verilerden ankete katilan Kkisilerin biyiik bir

¢ogunlugunun Vileda gibi lirtinleri yer bezine tercih ettikleri sonucu ¢ikarilabilir.

6.2.4.2. Tutum ve Davrams Olcen Sorular icin Faktor Analizi

Sopal1 temizlik iiriinleri i¢in uygulanan anketin B grubunda yer alan iiriinle

ilgili tutum ve davranislar1 6lgmeye yonelik sorular i¢in yapilan faktor analizi

sonuglar1 asagidaki tabloda gdsterilmektedir:

124



Tablo 43 B Grubu icin Faktor Analizi

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4
b1l ,898 -,074 ,042 -,013
b2 ,010 ,862 -,153 ,085
b3 ,821 ,106 , 190 -,035
b4 ,822 ,040 -,080 ,128
b5 ,792 -,038 -,052 -,170
b6 ,502 -,048 ,346 ,119
b7 ,705 ,001 ,285 -,057
b8 ,075 ,186 ,210 ,7186
b9 , 7184 ,054 ,088 -,030
b10 -,164 ,887 ,026 ,183
b1l , 7194 -,055 ,246 ,234
b12 -,071 ,847 124 ,042
b13 ,780 -,141 ,204 ,308
bl14 ,327 ,485 ATT -,374
b15 ,013 ,657 ,454 -,071
b16 ,056 ,730 411 -,095
b17 ,309 ,099 ,707 ,262
b18 ,107 ,222 ,753 ,157
b19 ,614 -,100 ,226 471

Faktor analizi testinde ayrisan gruplar asagida ayrintili olarak incelenmistir:

Grup 1: Yabanc Uriin Tercihi: Bu gruba yiiklenen sorular;
B.1: Temizlikte Vileday: tercih ederim.
B.3: Genel olarak Viledadan memnunum.

B.4: Yer bezi yerine Vileda kullanmayi tercih ederim.
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B.5: Vileda Tiirk temizlik aligkanliklarinin bir parcasidir.

B.6: Vileda yoksa temizlik yapmam.

B.7: Vileda iiriinlerinin ¢esitlerinin artmasini istiyorum.

B.9: Vileda Tiirk temizlik aliskanliklarina uygundur.

B.11: Vileda ile egilmeden temizlik yapmayi tercih ederim.
B.13: Vileda ile hizli bir sekilde temizlik yapmay1 tercih ederim

B. 19: Vileday1 temizlik bezine tercih ederim.

Bu gruba yiiklenen sorulardan B.1, B.3, B.4, B.6, B.7 ve B.19 temizlik
yaparken Vileda gibi sopali temizlik iriinleri tercihi ile ilgili sorulardir ve bu
triinlerin kullanimini 6lgmektedir. 11 ve 13. sorular temizlik yapma sekli ile ilgili
davranis1 6l¢en sorulardir. Egilmeden ve hizli bir sekilde temizlik yapilmasindan
bahsedilmektedir. Ancak bu 6zelliklerden 6tiirii Vileda tercihinden s6z edilmektedir.
Dolayisiyla bu iki soruyu da bu gruba dahil etmek yanlis olmayacaktir. Ancak 5 ve 9
numarali sorular Tiirk temizlik kiiltiirii ile 1lgili sorulardir ve arastirmaya katilanlarin
bu yondeki tutumlarini dlgmeye yonelik olduklari i¢in bu grupta yer almalar1 yanlis
olacaktir. Bu iki soru ¢ikarilarak ve bu gruba “Tercih” ismi verilerek sonraki
asamalarda testlere devam edilecektir.

Kisaca “Tercih” olarak adlandirilan bu grup, temizlik yapilirken yabanci iiriin
tercihini ifade etmektedir. Bu gruba giren yargilara katilimcilarin verdikleri
cevaplarin ortalamasi alindiginda, 3,6250 c¢ikmaktadir. Yani arastirmaya katilan
kisilerin temizlik yaparken yabanci tiriin tercih edip etmeme konusunda net bir

yargiya sahip olmadiklar1 sonucuna varilabilir.
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Grup 2: Temizlik Yapma Tarzi: Bu grupta yer alan sorular;

B.2: Temizlik yaparken yer bezini tercih ederim.

B.10: Yer bezini kovada sikarak temizlik yapmay1 tercih ederim.

B.12: Ellerimle temizlik yaparak tam temizlendigini hissetmek isterim.
B.14: Kendim temizlik yapmay1 tercih ederim.

B.15: Temizlik yaparken egilip dogrulmak sorun yaratmaz.

B.16: Temizlik bezlerimi kendim hazirlamay: tercih ederim.

Bu grupta yer alan sorular temizlik yapma tarzini1 6lgmeye yonelik sorulardir.
Bu grup kisaca “Tarz” olarak adlandirilabilir.

Ancak dikkat edilmesi gereken burada bahsedilen tarzin yabanci iiriinle gelen
yeni tarz degil klasik tarz oldugudur. Bu gruba yiiklenen sorularin ortalamasi
alindiginda 2,4532 c¢ikmaktadir. Yani arastirmaya katilan kisiler klasik temizlik

yapma tarzinit benimsememislerdir sonucu ¢ikarilabilir.

Grup 3: Yabanci Uriiniin Imaji: Bu grup icinde yer alan sorular:
B.14: Kendim temizlik yapmay tercih ederim.

B.15: Temizlik yaparken egilip dogrulmak sorun yaratmaz.

B.16: Temizlik bezlerimi kendim hazirlamayi tercih ederim.

B.17: Vileda bence pahalidir.

B.18: Vileda yiiksek statiilii insanlarin kullandig1 bir Giriindiir.

Bir onceki grupta yer alan 14, 15, 16 numarali sorular bu gruba da

yiiklenmistir. Yukaridaki grup icerisinde yer aldigi i¢in bu sorular bu grupta
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incelenmeyecektir. 17 ve 18 numarali sorulara bakildiginda, bu sorular Vileda gibi
tiriinlerin aragtirmaya katilanlarin zihnindeki konumunu 6lgmeye yonelik olduklari
goriilmektedir. Dolayis1 ile bu grupta yer alan sorulara “Yabanci Uriin Imaji” adi
verilerek arastirmaya devam edilecektir.

Kisaca “Imaj” olarak adlandirilacak bu grup, yabanci temizlik iiriiniiniin,
tiiketicinin zihninde yiiksek bir konuma sahip olma durumunu dlgmeye yoneliktir.
Bu yargiya verilen cevaplarin ortalamasi alindiginda 2,2978 ¢ikmaktadir. Dolayistyla
aragtirmaya katilan tiiketicilerin zihninde yabanci temizlik {irlinliniin yliksek bir

konumu yoktur sonucuna varilabilir.

Grup 4: Bu grupta yer alan sorular:
B.8: Vileda bir yabanci1 iiriindiir.

B.19: Vileday: temizlik bezine tercih ederim.

Goriildiigi tizere, bu gruba ayrisan sorular anlamli yiiklenmemistir. 8. soru
sopal1 temizlik iirtinlerinin imaju ile ilgili iken, 19 numarali soru bu {iriinlerin tercihi
ile alakalidir. Zaten 19. soru 1. grup igerisinde incelenmektedir. Dolayisi ile bu grup
gormezden gelinerek arastirmaya devam edilecektir.

Faktor Analiz testine gore elde edilen gruplarin son sekli 6zetle asagidaki

gibidir:

1. Grup: Yabanci Uriin Tercihi: B.1, B.3, B.4, B.6, B.7, B.11, B.13, B.19

2. Grup: Temizlik Yapma Tarzi: B.2, B.10, B.12, B.14, B.15, B.16

3. Grup: Yabanci Uriin Imaji: 17, 18
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Tablo 44 B Grubu Faktorleri istatistikleri

istatistikler
TERCIH TARZ iIMAJ
N Gegerli 89 89 89
Kayip 14 14 14
Ortalama 3,2556 2,4532 2,2978
Medyan 3,6250 2,5000 2,5000
Mod 3,75 2,50 2,50

6.2.4.3. Marka Algis1 Ol¢en Sorular i¢in Faktor Analizi

Aragtirma sorularindan sopali temizlik {riinli markalarinin tiiketiciler

nezdindeki algisin1 6lgmeye yonelik olan C grubu i¢in yapilan faktor analizi testi

sonuclari asagida incelenmistir.
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Tablo 45 C Grubu Faktor Analizi

Rotated Component Mat rig

Component
1 2 3 4 5 6
Ci 272 -,048 ,786 ,063 211 -,135
c2 -,129 540 ,288 -,023 549 ,006
C3 453 -,225 402 ,389 ,118 -,064
C4 ,102 -,009 ,032 812 ,119 -,240
C5 ,081 ,051 ,010 -,076 041 911
C6 767 -,025 127 ,053 -,073 -,054
c7 625 -,233 ,097 ,042 -,093 -517
cs8 430 -,189 -,002 -,624 405 -,005
C9 073 354 -,001 219 725 091
C10 262 -,010 -,130 ,690 132 129
C11 628 ,007 558 -,212 -,055 ,093
C12 626 ,018 491 -114 -,069 ,183
C13 743 -,280 ,050 ,132 303 ,029
C14 ,709 ,065 ,383 -,062 ,006 021
Ci15 854 -,060 071 ,015 ,086 ,030
Ci16 832 ,000 ,198 171 ,060 -,033
C17 821 ,106 ,099 112 -,040 -,038
cis8 ,803 -,043 124 ,103 ,049 -,026
C19 ,686 254 225 ,109 -,293 ,082
C20 536 528 ,103 -,062 ,098 -,002
C21 521 227 ,646 -,139 -,194 091
C22 ,666 -,224 236 ,026 220 ,034
Cc23 -,050 904 -,112 012 ,143 ,050
C24 -,001 910 ,033 ,037 ,043 076

Extraction Method: Principal ComponentAnalysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 15 iterations.

Grup 1: Bu grup i¢inde yer alan sorular:

C.3: Yenilikgi
C.6: Dinamik
C.7: Pratik
C.8: Bizden
C.11: Sevimli

C.12: Anlayish
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C.13: Kaliteli
C.14: Caliskan
C.15: Cagdas
C.16: Basarili
C.17: Modern
C.18: Yaratici
C.19: Geng
C.20: Sogukkanl
C.21: Arkadasca

C.22: Aileye yonelik

1. gruba yiiklenen sorulara bakildiginda, bu sorularin biiyiikk bir kisminin
sopali temizlik iirlinii markalarinin fonksiyonelligi ile ilgili oldugu goriilmektedir.
Kalan sorular ise duygusal algiy1 6lgmeye yonelik oldugu icin bu sorular bu gruba
dahil edilmeyecektir. Bu grup “Fonksiyonellik” olarak adlandirilarak arastirmaya

devam edilecektir.

Grup 2: Bu grupta yer alan sorular:
C.2: Eski moda

C.20: Sogukkanli

C.23: Zararh

C.24: Diismanca
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Bu gruba yiiklenen sorular incelendiginde, sopali temizlik {iriinleri ile ilgili
olumsuz duygu ifadelerini tagiyan sorular yer almaktadir. Ancak arastirma yapilirken
23 ve 24 numarali sorular bu grupta incelenecek ve boylece analizlerin diger
boliimlerle uyumlu olmasi saglanacaktir. Bu grup da yukaridaki boliimlerde oldugu

gibi “Tehlike” olarak isimlendirilecektir.

Grup 3: Bu grup igerisinde yer alan sorular:
C.1: Diiriist

C.3: Yenilikgi

C.11: Sevimli

C.12: Anlayish

C.21: Arkadasca

Yukaridaki sorulara bakildiginda, 1, 11, 12, 21 numarali sorularin marka ile
ilgili olumlu duygular yansitan sorular oldugu goriilmektedir. Dolayis1 ile 3. soru
fonksiyonellik faktoriinde incelendigi i¢in bu gruptan ¢ikarilacaktir. Kalan sorular da

“Sempati” olarak adlandirilarak arastirmaya devam edilecektir.

Grup 4:
C.4: Yabanci
-C.8: Bizden

C.10: Batili
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Bu gruba yiiklenen sorular anlamli bir alg1 grubunu ifade etmeye yaramadigi

icin bu grup gérmezden gelinerek arastirmaya devam edilecektir.

Grup 5:
C.2: Eski moda
C.8: Bizden

C.9: Ust sinifa hitap eden

Bu grupta yer alan sorular da yine ortak olarak anlamli bir yargt belirtmedigi
i¢in bu faktor arastirmaya dahil edilmeyecektir.
Faktor analizi testi sonucunda elde edilen ii¢ gruba ait betimleyici istatistiksel

tablo asagidaki gibidir:

Tablo 46 C Grubu Faktor Analizi Istatistikleri

istatistikler

Sopali Temizlik

Uriind

Fonksiyonellik

Sopali Temizlik

Uriinii Sempati

Sopali Temizlik
Uriinii Tehlike

Gegerli 88 88 88
Kayip 15 15 15
Ortalama 3,4876 3,2045 2,0568
Medyan 3,5455 3,1667 2,0000
Mod 3,91 3,00 2,00

Yukaridaki tabloda yer alan ortalamalar incelendiginde, arastirmaya katilan

tiikketicilerin, sopali temizlik iirlinii markalarinin islevliligi/fonksiyonelligi konusunda
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ve bu markalara kars1 sempati duyma konusunda net bir algiya sahip olmadiklar
goriilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler bu markalardan herhangi bir tehlike
algilamamaktadirlar. Goriildiigii gibi, sopali temizlik iiriinii markalarina duyulan
sempati diger {i¢ Uriin kategorisindeki markalardan daha yiiksek ¢ikmistir. Bu
durumun nedeni, bu iriin temizlik kategorisinde yer aliyorken diger iiriinlerin gida

kategorisinde yer almasi olabilir.

6.3. Giivenilirlik Analizi

Faktor analizi testinin ardindan arastirmadan ¢ikarilan sorulardan arda kalan
sorular ile birlikte elde edilen yeni faktorler igin giivenilirlik analizi yapilmistir. Bu
sayede arastirmanin giivenilir verilerle yapilmis oldugunun ortaya ¢ikmasi

amaclanmistir.

6.3.1. Hizh Gida Tiiketim Uriinleri i¢cin Giivenilirlik Analizi

Faktor analizinden sonra ¢ikarilan sorularla beraber {ist diizey analize tabi
tutulacak sorular icin yapilmis olan gilivenilirlik analizi testi ¢ikt1 tablosu asagidaki
gibidir:

Tablo 47 Hizh Gida Tiiketim Uriinleri Giivenilirlik Analizi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,885 33
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Yukaridaki tablo incelendiginde goriildiigl tlizere, a degeri 885°tir. Oldukca
yiiksek olan bu deger arastirmada ileriki asamalara taginan tutum ve davranig dlgen
sorular ile algi Olcen sorularin oldukga giivenilir bir sekilde cevaplandigini
gostermektedir. Ancak bu sonug kisaca “kiiltlir” olarak adlandirilan faktor ¢ikarilarak
elde edilmistir. Clinkii bu faktorle yapilan giivenilirlik testi oldukea diigiik ¢ikmuistir.
Dolayisiyla bu test, tercih, tarz, imaj, fonksiyonellik, sempati ve tehlike faktorlerine
ayrigan sorular ile yapilmistir. Kiiltiir grubu arastirmadan ¢ikarilarak kalan faktorler

ile analize devam edilecektir.

6.3.2. Hazir Kahve Konsepti Giivenilirlik Analizi

Hazir kahve konsepti icin de benzer sekilde faktor analizi sonucunda elde edilen

sorular i¢in yapilan giivenilirlik analizi testi sonucu asagidaki gibidir.

Tablo 48 Hazir Kahve Konsepti Giivenilirlik Analizi

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

,864 29

Tercih, tarz, fonksiyonellik, sempati, tehlike ve kiiltiir faktoriinde yer alan
sorularla birlikte yapilan giivenilirlik testi sonucunun diisiik ¢ikmasi tizerine, kiiltiir
faktoriindeki sorularin ¢ikarilmasi ile yeniden yapilan giivenilirlik analizi sonucu
elde edilen a degeri, 864 ve oldukea yiiksektir. Bu sonug, arastirmaya devam eden

sorularin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir.
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6.3.3. Kahvaltihik Gevrek Giivenilirlik Analizi

Yukaridaki analizlere benzer sekilde, faktdr analizinden sonra herhangi bir
faktore ayrismadigi i¢in ¢ikarilan sorularin ardindan kalan sorular igin yapilan

giivenilirlik analizi sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 49 Hazir Kahve Konsepti Giivenilirlik Analizi

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

,861 35

Tablo incelendigi goriildiigii tizere o degeri oldukea yiiksek ¢ikmustir. Yani
arastirmada diger asamalarda yararlanilacak olan veriler olduk¢a yiiksek diizeyde

giivenilirdir.

6.3.4. Sopah Temizlik Uriinii Giivenilirlik Analizi

Son olarak sopali temizlik triinleri i¢in de benzer sekilde yapilan giivenilirlik

analizi ¢ikt1 tablosu asagidaki gibidir:

Tablo 50 Sopah Temizlik Uriinleri Giivenilirlik Analizi

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Iltems

,827 35
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Yukaridaki tablodan anlasilacagi iizere, bu analiz oldukca yiliksek olgiide
giivenilir ¢ikmustir. Yani faktor analizi sonucu ¢ikarilan sorularin ardindan elde
edilen tercih, tarz, imaj, fonksiyonellik, sempati ve tehlike faktorleri ile ileriki
asamalarda yapilacak olan analizler, arastirma sorusunun cevaplanmasi igin

giivemilir sonuglar verecektir.
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YEDINCI BOLUM

TARTISMA

Bir 6nceki boliimde, arastirma yapilan sorular yeniden gruplandirilmis ve
anlamli olmayanlar arastirmadan ¢ikarilmisti. Bu islemler sonucunda elde dort ayri
iriin grubu i¢in tercih, tarz, kiiltiir, fonksiyonellik, sempati, tehlike degiskenleri yeni
degiskenler olarak arastirmaya katilmisti. Bu bdliimde, arastirma sorusuna yanit
bulabilmek, yani uluslararasi yabanci firmalarin yerel tiikketim kiiltiirlerine herhangi
bir etkisi olup olmadigini ortaya ¢ikarmak amaciyla elde edilen bu yeni degiskenler
ile aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri ve A boliimiinde sorulan
genel tiiketim aligkanliklart arasindaki iligkiler korelasyon ve regresyon testlerine

tabi tutulmustur.
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7.1. Yabanci Uriinlere Karst Tutum ve Davrams Olcen Faktorler icin

Karsilastirmah Korelasyon Analizi

Bu boéliimde, her bir soru kagidinda yer alan B grubu sorulari i¢in ayr1 ayri
yapilan faktor analizi testleri sonunda elde edilen ortak faktdrlerden olan “Tercih”,
“Tarz” ve kahvaltilik gevrek ile sopal temizlik iiriinleri i¢in ortak faktor olan “Imaj”
degiskenleri icin karilastirmali korelasyon testi yapilacaktir. Bu sayede anketle
arastirilan bu dort iiriin grubunun tercihleri ve kullanim tarzlari agisindan katilimcilar

tarafindan bir iliski kurulup kurulmadigi ortaya c¢ikarilmaya calisilacaktir.

7.1.1. Tercih Degiskeni icin Karsilashrmali Korelasyon Analizi

Bu testte, aragtirmaya katilan tiiketicilerin, ilizerinde arastirma yapilan dort
irliin grubunu tercih etmeleri arasinda ikiserli olarak bir iligki olup olmadig
arastirllmaktadir. Bu sayede arastirmaya katilan kisilerin farkli yabanci iiriin
gruplarin1 tercih ederken bunlar arasinda iligkilendirme yapma durumlar1 ortaya
cikacaktir. Dort iirlin grubu i¢in yapilan karsilastirmali korelasyon testi ¢iktilari

asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 51 Tercih Degiskeni Karsilastirmali Korelasyon Analizi

Paired Samples Correlations

N Correlation Sig.
Pair 1 Hizli Gida Tercihi & Hazir
99 ,255 ,011
Kahve Tercihi
Pair 2 Hizli Gida Tercihi &
98 ,230 ,023
Kahvaltilk Gevrek Tercihi
Pair 3 Hizh Gida Tercihi & Sopali
89 ,163 ,126
Temizlik Tercihi
Pair4  Hazir Kahve Tercihi &
96 ,206 ,044
Kahvaltilik Gevrek Tercihi
Pair5 Hazir Kahve Tercihi & Sopall
89 112 ,295
Temizlik Tercihi
Pair 6  Kahvaltilik Gevrek Tercihi &
87 -,015 ,889
Sopali Temizlik Tercihi

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iligkinin yoniinii ve kuvvetini
ortaya koymaktadir. P yani sig degerlerinin 0.05’ten kiigiik olmasi bu iki degisken
arasindaki iliskinin anlaml bir iliski oldugunu gdstermektedir. Isaretler ise bu iki
degisken arasindaki iliskinin yoniinii vermektedir (Kavak, 2008, 257-258).

Bu bilgiye gore, tablonun ilk satir1 incelendiginde sig degerinin 0,05’ten
kiictik oldugu goriilmektedir ve iki degisken arasinda anlamli ve pozitif yonde bir
iligki mevcuttur. Yani katilimcilarin hizli gida tiiketim {riinlerini tercih etmeleri ve
hazir kahve/kahveevleri tercih etmeleri arasinda pozitif yonde ytlizde 25,5 anlamli bir
iliski mevcuttur.

Hizli gida tiiketim iiriinlerinin tercih edilmesi ve kahvaltilik misir veya tahil

gevreklerinin tercih edilmesi arasinda da anlamli ve pozitif yonde bir iliski vardir.
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Hizli gida tiiketimi tercihi ile sopali temizlik {irlinii tercihi arasinda yapilan
testte korelasyon katsayist 0,05’ten biiylik ¢ikmistir. Yani bu iki degisken arasinda
anlaml bir iliski bulunmamaktadir.

Hazir kahve/kahve evleri tercihi ile kahvaltilik gevrek tercihi arasindaki
iligkiye bakildiginda, sig degerinin 0,044<0,05 oldugu goriilmektedir. Dolayisi ile
arastirmaya katilan kisiler ic¢in, hazir kahve tercihi ile kahvaltilik gevrek tercihi
arasinda anlamli ve pozitif yonde yiizde 20,6 oraninda bir iliski bulunmaktadir.

Bir diger satirda yer alan hazir kahve tercihi ve sopali temizlik iiriinii tercihi
arasinda ¢ikan sig degerine bakildiginda 0,05’ten biiyiilk oldugu goriilmektedir.
Sonug olarak bu degiskenler arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Yine ayni sekilde kahvaltilik gevrek tercihi ile sopali temizlik {riinii tercihi
arasinda da anlamli bir iliski olmadig goriilmektedir.

Bir 6nceki boliimde yapilan faktor analizi testlerinden hatirlanacag iizere,
hizli gida tiiketim dirilinleri tercihi degiskeninin ortalama degeri yaklasik 2,21
citkmisti. Yani ankete katilan kisiler hizli gida tiiketim {irinlerini yemeyi tercih
etmemektedirler. Aym sekilde hazir kahve/kahve evleri tercihinin ortalamasi 1,38
(1=Kesinlikle katilmiyorum), kahvaltiik gevrek tercih edilmesi degiskeninin
ortalamasi yaklasik olarak 1,87 ¢cikmisti. Yani ankete katilan tiiketiciler her {i¢ tiriinii
de genel olarak yiyip igmeyi tercih etmemektedirler. Oysa sopali temizlik {iriini
tercihi degiskeninin ortalamasi yaklasik olarak 3,26 c¢ikmisti. Yani arastirmaya
katilanlar diger ¢ tiriin tercihi ile ilgili olumsuz tutum ig¢indeyken, sopali temizlik
tirtinii kullanim tercihi ile ilgili net bir yargiya sahip degillerdir.

Sonug olarak, ayr1 ayr1 hizli gida tercihi, hazir kahve tercihi ve kahvaltilik

gevrek tercihi degiskenleri arasinda kuvvetli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Yani
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ankete katilan tiiketicilerin bu 3 {iriin kategorisinden birini tercih etmeleri veya
etmemeleri diger iriini tercih edip etmemeleri ile kuvvetli bir sekilde iligkilidir.
Yalniz sopali temizlik iirlinii tercih edip etmemeleri, bu {i¢ {irlinii tercih edip
etmemeleri ile iliskisiz ¢ikmistir. Sonuc olarak ankete katilan tiiketicilerin gida
grubunda yer alan tiriinleri tercih etmeleri birbiri ile iliskili oldugu halde, bunlarin
disindan temizlik kategorisinden bir iiriinii tercih etmeleri ile gida grubuna giren bu
tiriinleri tercihleri arasinda herhangi bir iliski mevcut degildir. Burada tiiketiciler
acisindan, driinlerin aynm1 kategoride yer almalari o dirlinleri tercihlerinde etkili

olmaktadir.

7.1.2. Tarz Degiskeni I¢cin Karsilastirmah Korelasyon Analizi

Tarz degiskeni i¢in dort iirlin grubuna yapilan karsilastirmali korelasyon testi

sonuclar1 asagidaki gibidir:

Tablo 52 Tarz Degiskeni Karsilastirmal Korelasyon Analizi

Paired Samples Correlations

N Correlation Sig.
Pair1 Hizli Gida Tercihi & Hazir 99 ,249 ,013
Kahve Tercihi

Pair 2 Hizli Gida Tercihi & 98 -,120 ,238
Kahvaltilik Gevrek Tercihi

Pair 3 Hizli Gida Tercihi & Sopall 89 ,022 ,835

Temizlik Tercihi

Pair 4 Hazir Kahve Tercihi & 96 -,185 ,072
Kahvaltilik Gevrek Tercihi

Pair 5 Hazir Kahve Tercihi & 89 -,074 ,494

Sopali Temizlik Tercihi

Pair 6 Kahvaltihk Gevrek Tercihi 87 ,125 ,248

& Sopall Temizlik Tercihi
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Tablo incelendiginde, ilk satirda yer alan hizli gida tiiketim {irlinleri ile gelen
yeme tarzinin benimsenmesi ve hazir kahve ile gelen igme tarzinin benimsenmesi
arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iligki vardir ve bu iliski ylizde 24,9
siddetindedir.

Hizli gida tiiketim trlinlerinin getirdigi yemek yeme tarzinin benimsenmesi
ve klasik kahvaltt yapma tarzinin benimsenmesi degiskenleri arasinda,
sig=,238>0,05 oldugu i¢in anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Yine hizli gida tiikketim iriinleri ile gelen tarz ve klasik temizlik yapma
tarzinin benimsenmesi arasinda da anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Benzer sekilde hazir kahve ile gelen icecek igme tarzi ile klasik kahvalti
yapma tarzi arasinda da anlaml1 bir iliski yoktur.

Hazir kahve ile gelen igme tarzi ve klasik temizlik yapma tarzi arasinda da bir
iliski mevcut degildir. Son olarak, klasik kahvalti yapma tarzi ile klasik temizlik
yapma tarzi arasinda da herhangi bir iliski mevcut degildir.

Bir onceki bolimde bu dort degiskenin ortalamalar1 alinmisti. Hatirlanacagi
tizere, hizli gida tiikketim {irtinleri ile birlikte gelen yeme tarzinin benimsenmesi
degiskeninin ortalamasi yaklasik olarak 2,4 (Katilmiyorum), yeni kahve konsepti ile
gelen icecek igme tarzinin benimsenmesi degiskeninin ortalamasi yaklasik 2,1
(Katilmiyorum); klasik kahvalti yapma tarzinin benimsenmesi degiskeninin
ortalamasi yaklasik 3,9 ve klasik temizlik yapma tarzinin benimsenmesi faktoriiniin
ortalamasi yaklasik 2,5°tir. Yani arastirmaya katilan kisiler hizli gida tiiketim
iirlinleri ile gelen yeme tarzini benimsememekte; ayni sekilde hazir kahve ile gelen

igme tarzini da benimsememektedir. Katilimcilarin klasik kahvalti yapma tarzi
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konusunda ise daha olumlu bir tavir i¢inde olduklari sdylenebilir. Diger taraftan
katilimcilar klasik temizlik yapma tarzini ise benimsememektedirler.

Dikkat edilecegi iizere, yukaridaki karsilagtirmali korelasyon testi sonuglari
da bu durumu destekler nitelikte ¢ikmistir. Arastirmaya katilan kisilerce
benimsenmeyen hizli gida tiikketim {riinleri ile gelen yeme tarzi ve hazir kahve ile
gelen igme tarzi arasinda kuvvetli bir iliski mevcut oldugu goriilmektedir. Ote
yandan, ankete katilan kisilerce genel olarak benimsendigi kabul edilen klasik
kahvalt1 yapma tarzi ile bu iki degisken arasinda herhangi bir iligki ¢ikmamustir. Hizlt
gida tiiketim iriinleri ve hazir kahve ile gelen yeme i¢gme tarzinin birbirine yakin
olmasi ya da bu iirtinlerin sunuldugu kahve evlerinin restoranlarin mevcut olmast; bu
iki lirlinle gelen tarzin benimsenip benimsenmemesi arasinda kuvvetli bir iligskiye yol
acarken, klasik kahvalt1 yapma tarzinin benimsenip benimsenmesi ile bu degiskenleri
iliskisiz kiliyor olabilir. Yine klasik temizlik tarzinin benimsenip benimsenmemesi
ve bu {i¢ Uriiniin tarzin1 6lgen degiskenler arasinda iligkinin bulunmamasi, bu ii¢ {iriin
grubunun yiyecek igecek kategorisinde yer alirken sopali temizlik {iriiniiniin temizlik

kategorisinde yer almasindan kaynaklaniyor olabilir.

7.1.3. Imaj Degiskeni I¢in Karsilastirmah Korelasyon Analizi

Sadece kahvaltilik gevrek ve sopali temizlik iiriinleri arasinda ortak degisken

olan imaj degiskeni i¢in yapilan karsilastirmali korelasyon testi sonuglar1 asagidaki

gibidir:
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Tablo 53 imaj Degiskeni I¢in Karsilashrmah Korelasyon Analizi

Paired Samples Correlations

N Correlation Sig.

Pair 1 Kahvaltilik Gevrek IMAJI
) 87 ,232 ,030
& Sopal Temizlik Imaji

Kahvaltiik gevregin arastirmaya katilan kisiler tarafindan yiiksek
konumlandirilmasi ile sopali temizlik {irtinlerinin yiiksek konumlandirilmasi arasinda
anlaml ve pozitif yonde yiizde 23,2 oraninda bir iligki mevcuttur.

Onceki boliimlerde aciklandigi {izere, kahvaltiik gevrege ait imaj
degiskeninin ortalamasi yaklasik olarak 2,5; sopali temizlik {iriinii imaj degiskeninin
ortalamasi ise yaklasik olarak 2,3’tiir. Yani katilimcilarin zihninde kahvaltilik gevrek
ve sopali temizlik {irlinii yiiksek bir konuma sahip degildir. Bunu destekler sekilde,
iki {irlinin de imaj1 birbiri ile kuvvetli sekilde iliskili ¢ikmistir. Bunun sebebi bu iki

uriniinde ikamesinin uzun zamandan beri zaten var olmasi olabilir.

7.2. Yabanc1 Markalara Kars1 Alg1 Faktorlerinin Karsilasgtirmali Korelasyon

Analizi

Her bir soru kagidinda yer alan C grubu sorular i¢in ayr1 ayr1 yapilan faktor analizi
testleri sonunda 3 degisken elde edilmistir. Dort iiriin markas: i¢in de elde edilen
faktorler fonksiyonellik, sempati ve tehlike olarak belirlenmistir. Aragtirmanin bu
boliimiinde bu dort iirlin markast grubu i¢in karsilastirmali korelasyon analizi

yapilarak dort {iriin i¢in bu faktorler arasindaki iligki ortaya ¢ikarilmaya
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calisilacaktir. Burada amag bir {iriin markasi i¢in ortaya ¢ikan faktorle diger iiriin
markasindaki ayni1 faktor arasindaki iligkiyi inceleyerek tiiketicilerin bu markalara

yonelik ortak yargilarinin olusup olugsmadigini ortaya koymaktir.

7.2.1. Fonksiyonellik Faktorii Icin Karsilastirmah Korelasyon Analizi

Fonksiyonellik faktorii igin dort tirlin grubuna ait markalara uygulanan

karsilastirmali korelasyon analizi sonucu ¢ikan tablolar asagidaki gibidir.

Tablo 54 Fonksiyonellik Faktorii Karsilastirmah Faktor Analizi

Paired Samples Correlations

N Correlation Sig.

Pair 1  Hizli Gida Fonksiyonellidi 95 ,669 ,000
& Hazir Kahve
Fonksiyonelligi

Pair 2 Hizh Gida Fonksiyonelligi 97 ,461 ,000

& Kahvaltilik Gevrek

Fonksiyonelligi

Pair 3  Hizh Gida Fonksiyonelligi 88 377 ,000

& Sopall Temizlik
Fonksiyonelligi

Pair 4 Hazir Kahve 92 ,639 ,000

Fonksiyonelligi &

Kahvaltilik Gevrek
Fonksiyonelligi

Pair 5 Hazir Kahve 87 ,385 ,000

Fonksiyonelligi & Sopali

Temizlik Fonksiyonelligi

Pair 6 Kahvaltilik Gevrek 86 ,319 ,003

Fonksiyonelligi & Sopali

Temizlik Fonksiyonelligi

146



Tablo sirast ile incelendiginde su sonuglar ¢ikmaktadir. Hizli gida tiikketim
markalar1 fonksiyonelligi ve kahve konsepti markalar1 fonksiyonelligi arasindaki
iliskiye bakildiginda, p=,000<,05’tir. Bu deger iki degisken arasinda anlamli ve ayni1
yonde bir iligki oldugunu gostermektedir. Yani hizli gida tiikketim markalar1 ve hazir
kahve markalari i¢in, bu iki kategorideki markalari, tiiketicilerin fonksiyonel bulmasi
arasinda yiizde 68,9’luk ayni yonde kuvvetli bir iliski mevcuttur.

Hizli gida tiikketim markalariin fonksiyonelligi ve kahvaltilik gevrek
markalarinin fonksiyonelligi karsilastirildiginda, p=,000<,05 oldugu i¢in iki degisken
arasinda anlamli ve ayn1 yonde yiizde 46,1’lik bir iliski mevcuttur.

Yine aym sekilde, hizli gida tiiketim markalart ile sopali temizlik iriinleri
markalariin fonksiyonelligi karsilastirildiginda, iki degisken arasinda anlamli ve
ayn1 yonde yiizde 37,7 lik bir iliski oldugu goriilmektedir.

Hazir kahve markalarinin fonksiyonelligi ve kahvaltilik gevrek markalarinin
fonksiyonelligi karsilagtirildiginda p degerinin, 000 oldugu goriilmektedir. Bu iki
degisken arasinda anlamli ve ayni yonde yiizde 63,9 oraninda kuvvetli bir iligki
vardir.

Hazir kahve markalarinin fonksiyonelligi ve sopali temizlik iirlini
markalariin fonksiyonelligi karsilastirildiginda elde edilen p degeri yine ,000’dur.
Bu iki degisken arasinda da pozitif yonde ylizde 38,5 bir iligki vardir.

Kahvaltilik gevrek markalar1 fonksiyonelligi ve sopali temizlik {iriini
markalar1 fonksiyonelligi karsilastirildiginda p=,003<,05 oldugu i¢in bu iki degisken
arasinda anlamli, ayn1 yonde ve yiizde 31,9 oraninda bir iliski mevcuttur.

Daha onceki boliimde de agiklandigi iizere, fonksiyonellik, tiiketicilerin bu

dort iirlin grubunda yer alan markalar1 kullanish olarak bulmasini ifade etmektedir.

147



Faktor analizi boliimiinden hatirlanacagr iizere, ankete katilan kisilerin hizli gida
tilketim markalarin1 fonksiyonel bulmalar1 iizerine sorulmus sorulara verdikleri
yanitlarin ortalamasi yaklasik 3,2; hazir kahve markalari i¢in yaklasik 3,4; kahvaltilik
gevrek markalar i¢in yaklasik 3,2 ve sopali temizlik iirlinli markalari i¢in de yaklagik
olarak 3,5’tir. Yani ankete katilan kisiler hizl1 gida tiiketim markalar1 ve hazir kahve
markalarinin fonksiyonellikleri hakkinda net bir fikre sahip degillerdir. Ayn sekilde
katilimeilarin, kahvaltilik gevrek markalart ve sopali temizlik tirlinii markalarinin
fonksiyonelligi ile ilgili net bir goriisleri de mevcut degildir.

Bu durumu destekler sekilde, tiiketicilerin bu markalara kars1 tutumlari
incelendiginde, iiriin gruplarinin kategorilerine bakmaksizin, bu markalar ikili olarak
karsilastirildiginda, fonksiyonellikleri agisindan ayni1 yonde ve giiclii bir iliski oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin hazir kahve, kahvaltilik gevrek ve sopali temizlik
Uriinii markalarin1 fonksiyonel bulma algilar1 net degilken hizli gida tiiketim
tirtinlerini fonksiyonel bulmadiklar goriilmektedir. Ancak hepsinin de birbiri ile
baglantili oldugu anlasilmaktadir. Yani, bu dort kategorideki markanin da yabanci
orijinli olmasi, fonksiyonellikleri agisindan tiiketici i¢in iligkili olmasina neden

olmustur.

7.2.2. Sempati Duyma

Anket yontemi ile arastirilan dort {iriiniin markalarina kars1 hissedilen sempati

duyma faktorii i¢in yapilan karsilagtirmali korelasyon analizi sonuglar1 agagidaki

tabloda verilmistir.
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Tablo 55 Sempati Duyma Faktorii Karsilastirmah Korelasyon Analizi

Paired Samples Correlations

N Correlation Sig.
Pair 1 Hizli Gida Sempatisi & 95 ,546 ,000
Hazir Kahve Sempatisi
Pair 2 Hizli Gida Sempatisi & 97 ,458 ,000
Kahvaltilik Gevrek
Sempatisi
Pair 3 Hizli Gida Sempatisi & 88 ,241 ,024
Sopali Temizlik Sempatisi
Pair 4 Hazir Kahve Sempatisi & 92 426 ,000
Kahvaltilk Gevrek
Sempatisi
Pair 5 Hazir Kahve Sempatisi & 87 , 178 ,100
Sopall Temizlik Sempatisi
Pair 6 Kahvaltilik Gevrek 86 ,301 ,005
Sempatisi & Sopall
Temizlik Sempatisi

Yukaridaki tablo incelendiginde, hizl1 gida tiikketim iirlinii markalarina karsi
tiikketicilerin duydugu sempati ile hazir kahve markalarina kars: tiiketicilerin duydugu
sempati arasinda ayni1 yonde anlamli bir iliski bulunmaktadir ve bu iliski yiizde 54,6
oranindadir.

Hizli gida tiiketim iirlinleri markalarma kars1 hissedilen sempati ile
kahvaltilik gevrek markalarina karsi tiiketiciler tarafindan duyulan sempatinin
karsilastirilmas1 sonucu elde edilen tabloya gore, bu iki degisken arasinda da ayni
yonde, anlamli ve yiizde 45,8 oraninda bir iliski mevcuttur.

Hizli gida tiiketim iiriinleri markalarina duyulan sempati ile sopali temizlik

tirlinleri markalarina karsi hissedilen sempati arasinda sig degeri p=,024<,05 oldugu
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icin bu iki lirlin markasina duyulan hislerin arasinda anlamli ve ayn1 yonde bir iliski
oldugu goriilmektedir.

Hazir kahve markalarina karsi hissedilen sempati ile kahvaltilik gevrek
markalarina karsit hissedilen sempati arasinda da anlamli ve ayni yonde ylizde
42,6’lik bir iliski mevcuttur.

Tablo incelendiginde, hazir kahve markalarina karsi hissedilen sempati ile
sopali temizlik irlinli markalarina karsi hissedilen sempati arasinda bir iligki
olmadig1 goriilmektedir. Uriin kategorilerinin farkli olmasi iki degisken arasinda bir
iliskinin mevcut olmamasina sebep olmaktadir.

Yukaridaki tabloda goriildigi tizere, kahvaltilik gevrek markalarina karsi
hissedilen sempati ile sopali temizlik iiriinii markalarina karsi hissedilen sempati
arasinda yapilan korelasyon testinden elde edilen p degeri =,005<,05 oldugu i¢in bu
iki degisken arasinda da anlamli ve ayn1 yonde bir iligki vardir.

Bir onceki boliimdeki faktor analizi testlerinde goriildiigi tlizere, tiiketiciler
hizli gida tiikketim {riinleri markalarini sempatik bulmazken ayni sekilde hazir
kahveyi ve kahvaltilik gevrek markalarini da sempatik bulmamaktadir. Sopali
temizlik Urinlinii sempatik bulup bulmama konusunda ise net bir tutuma sahip
degillerdir.

Sonu¢ olarak yiyecek kategorisindeki iiriin markalarina karsi hissedilen
sempatinin birbirleri ile iliskisi oldugu yargisi elde edilirken, bu ii¢ iirlin grubu
markalarina karst hissedilen sempatinin baska bir kategorideki (temizlik) iiriin
markalarina karsi hissedilen sempati ile herhangi bir iligkileri yoktur denilebilir.
Zaten yukarida gorildiigi iizere katilimcilar bu ii¢ gruptaki markalar1 sempatik

bulmamaktadirlar. Bu durum da yiyecek kategorisinde yer alan markalara duyulan
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sempatinin birbiri ile iliskili ve temizlik kategorisinde yer alan bir markadan da

bagimsiz olmasini desteklemektedir.

7.2.3. Tehlike Faktorii I¢in Karsilastirmal Korelasyon Analizi

Faktor analizi testi sonucu dort iirlin grubu i¢in de elde edilen tehlike faktorii

i¢in yapilan karsilastirmali korelasyon analizi sonuglari asagidaki gibidir:

Tablo 56 Tehlike Faktorii Karsilastirmah Korelasyon Analizi

Paired Samples Correlations

N Correlation Sig.
Pair 1 Hizli Gida Tehlikesi & 95 ,345 ,001
Hazir Kahve Tehlikesi
Pair 2 Hizli Gida Tehlikesi & 97 ,137 ,180
Kahvaltilik Gevrek
Tehlikesi
Pair 3 Hizli Gida Tehlikesi & 88 344 ,001
Sopali Temizlik Tehlikesi
Pair 4  Hazir Kahve Tehlikesi & 92 247 ,018
Kahvaltilik Gevrek
Tehlikesi
Pair5  Hazir Kahve Tehlikesi & 87 ,072 ,505
Sopali Temizlik Tehlikesi i
Pair 6 Kahvaltilik Gevrek 86 ,166 127
Tehlikesi & Sopali
Temizlik Tehlikesi

Tiiketicilerin hizli gida tiikketim markalarini tehlikeli bulmalari ile hazir kahve
markalarini tehlikeli bulmalar arasinda anlamli ve ayn1 yonde bir iligki mevcuttur ve

yiizde 34,5 oranindadir.
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Hizli gida tiiketim {iriinleri markalarindan algilanan tehlike ile kahvaltilik
gevrek markalarindan algilanan tehlike arasinda anlamli bir iliski ¢itkmamaistir. Yani
tilketicilerin hizli gida tiikketim iriinlerini tehlikeli bulmasi ile kahvaltilik gevrek
tirtinlerini tehlikeli bulmasi arasinda bir iligki yoktur.

Hizli gida tiiketim markalarimi tehlikeli bulma ile sopali temizlik {riinleri
markalarini tehlikeli bulma arasinda anlamli ve ayn1 yonde yiizde 34,4’liik bir iliski
mevcuttur. Bu durumun sebebi, her iki markanin da yabanc1 orijinli markalar olmasi
ve tiiketiciler agisindan yabanci bir markaya karsi olumsuz duygu beslemenin olumlu
duygu beslemekten daha kolay olmasi olabilir.

Tablo incelendiginde, hazir kahve markalarindan algilanan tehlike hissi ile
kahvaltilik gevrek markalarindan algilanan tehlike hissi arasinda anlamli ve ayni
yonde bir iliski oldugu goriilmektedir.

Tabloda goriildiigii lizere, hazir kahve markalarindan algilanan tehlike hissi
ile sopali temizlik iirlinlinii markalarindan algilanan tehlike hissi arasinda herhangi
bir iligki mevcut degildir.

Yine ayni sekilde tiiketicilerin kahvaltilik gevrek markalarimi tehlikeli
bulmalar1 ile sopali temizlik iirlinleri markalarin1 tehlikeli bulmalar1 arasinda
herhangi bir iliski s6z konusu degildir.

Faktor analizi testinde, katilimcilarin bu dort triine ait markalar: tehlikeli
olarak algilayip algilamadiklar1 degerlendirilmisti. Hatirlanacag tizere, katilimcilarin
hizli gida tiiketim triinlerini tehlikeli bulmalar1 konusunda net bir tutumlart mevcut
degildir. Diger taraftan katilimcilar; hazir kahve markalarini, kahvaltihk gevrek

markalarini ve sopali temizlik {irinii markalarimi da tehlikeli bulmamaktadirlar.
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Gortldiigii iizere, dort iirlin grubuna ait olan markalardan algilanan tehlike
hissi genel olarak ayni iiriin gruplari i¢in birbiri ile iliskili ¢ikmistir. Ancak farkl
kategoride yer alan temizlik iriinii markalari i¢in gida kategorisinde yer alan
markalardan algilanan tehlike birbirinden bagimsiz ¢ikmistir. Arastirmaya katilan
kisilerin bu iiriinleri tehlikeli olarak algilamama sebebi de bu {iirlinlerin ¢ok uzun

zaman Once tilkeye girmis olmasi olabilir.

7.3. Korelasyon Analizi

Yukaridaki boliimde secilen degiskenler arasinda karsilastirmali korelasyon
analizi yapilarak bu degiskenlerin birbirleri ile iligkileri incelenmisti. Bu boliimde de
se¢ilen bazi degiskenler arasindaki ikili iligkilerin yonii ve siddetinin belirlenmesi
amaclanmaktadir. Bu bakimdan, segilen degiskenler arasinda korelasyon analizi
yapilacaktir. Bu boliimde amag, arastirma sorusuna ulagsmak i¢in Onemli olarak
gorilen degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenmesidir. Arastirma sorusunu
yanitlamak igin kritik olarak goriilen bu degiskenler yabanci {iriin tercihi, yas, iirlinle

ilk olarak ne zaman tanisildigi, fonksiyonellik, sempati ve tehlike degiskenleridir.

7.3.1. Hizh Gida Tiiketim Uriinleri I¢cin Korelasyon Analizi

[k olarak McDonald’s gibi hizli gida tiiketim {iriinleri i¢in yapilan korelasyon

analizi testi asagidaki gibi sonuglanmistir.
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Tablo 57 Hizh Gida Korelasyon Analizi

Correlations

FONKSIY

A.3 | ONELLIK | SEMPATI |TEHLIKE| TERCIH| D.1

A3 Pearson 1 216" 203" -,032 252" 137
Correlation

Sig. (2-tailed) ,028 ,040 ,745 ,010 ,168

N 103 103 103 103 103 103

FONKSIYON Pearson 216" 1 615" -386" | 470" ,010
ELLIK Correlation

Sig. (2-tailed) | ,028 ,000 ,000 ,000 ,919

N 103 103 103 103 103 103

SEMPATI Pearson ,203" 615" 1 -2977 | 472" 178
Correlation

Sig. (2-tailed) | ,040 ,000 ,002 ,000 ,072

N 103 103 103 103 103 103

TEHLIKE Pearson -,032 -,386" -,297" 1 -3977 | ,004
Correlation

Sig. (2-tailed) | ,745 ,000 ,002 ,000 347

N 103 103 103 103 103 103

TERCIH Pearson ,252" 4707 472" -,397" 1 -,155
Correlation

Sig. (2-tailed) | ,010 ,000 ,000 ,000 118

N 103 103 103 103 103 103

D.1 Pearson 137 ,010 ,178 ,094 -,155 1
Correlation
Sig. (2-tailed) | ,168 ,919 072 347 118
N 103 103 103 103 103 103

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Yukaridaki korelasyon testi ¢ikti tablosunda goriildiigii tizere, tercih, yas,

tirtinle ilk olarak ne zaman tanisildig1 ve fonksiyonellik, sempati, tehlike olarak
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adlandirilan algi Slgiitleri arasindaki ikili korelasyonlar verilmistir. Uriinle ilk olarak
ne zaman tamsildigr degiskeni ile tehlike algist hari¢ tim degiskenler arasinda pozitif
yonde bir iligski oldugu goriilmektedir ve bu iliskinin 6zellikle fonksiyonellik ve
sempati degiskenleri ile daha kuvvetli oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bir diger degisken
olarak secilen fonksiyonellik algisi ile de ayn1 sekilde tehlike algisi hari¢ diger tiim
degiskenler arasinda pozitif yonde bir iliski mevcuttur. Gorildigi tizere
fonksiyonellik algis1 ile sempati ve fonksiyonellik ile tercih etme degiskenleri
arasindaki iligki bu degiskenin diger degiskenlerle ikili korelasyonlarina gore daha
kuvvetli boyuttadir. Sempati algisina bakildiginda bu degiskenin diger degiskenlerle
olan ikili iliskisinin tipki fonksiyonellik algisindaki gibi oldugu goriilmektedir.
Yabanc iiriine karsi olan tehlike algist ise yas degiskeni hari¢ diger degiskenlerle
negatif yonlii bir iliski gostermektedir. Tercih etme degiskenine gelindiginde bu
degiskenin diger degiskenlerle ikili korelasyonunda yas ve tehlike algisi hari¢ diger
degiskenlerle pozitif yonde ve kuvvetli bir iliski i¢inde oldugu goriilmektedir. Yas
degiskenine bakildiginda bu degiskenin tercih etme hari¢ diger tiim degiskenlerle
pozitif yonlii bir iliski i¢inde oldugu goriilmektedir. Ancak dikkat edilmesi gereken
sudur ki bu degiskenin secilen diger degiskenlerle arasinda pek de kuvvetli bir iligki
yoktur. Daha ¢ok algi degiskenleri ile diger degiskenler arasinda ikili olarak daha

kuvvetli iliskiler mevcuttur.

7.3.2. Hazir Kahve Konsepti Korelasyon Analizi

Diger bir yabanci iirlin grubu olan kahve konsepti i¢in, se¢ilmis degiskenler

arasinda yapilan korelasyon analizi sonuglar1 su sekildedir:
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Tablo 58 Hazir Kahve Korelasyon Analizi

Correlations

FONKSIY
A3 D.1 | ONELLIK | SEMPATI |TEHLIKE | TERCIH
A3 Pearson 1 -,215° 324" 327" -,157 218"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,029 ,001 ,001 ,129 ,030
N 103 103 95 95 95 99
D.1 Pearson -,215 1 -,085 -,012 238" | -,309”
Correlation
Sig. (2-tailed) ,029 413 ,910 ,020 ,002
N 103 103 95 95 95 99
FONKSIYO Pearson 3247 | -085 1 676" 4527 | 4327
NELLIK Correlation
Sig. (2-tailed) ,001 413 ,000 ,000 ,000
N 95 95 95 95 95 95
SEMPATI Pearson 3277 | -012 676" 1 -4997 | 281"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,001 ,910 ,000 ,000 ,006
N 95 95 95 95 95 95
TEHLIKE Pearson -157 238" -,452" -,499" 1 -,243"
Correlation
Sig. (2-tailed) 129 ,020 ,000 ,000 ,017
N 95 95 95 95 95 95
TERCIH Pearson 218" | -,309” 432" 281" -,243" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) ,030 ,002 ,000 ,006 ,017
N 99 99 95 95 95 99

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Yukarida verilen korelasyon tablosu incelendiginde, ilk degisken olan iirlinle

ne zaman tanisildigi ile diger degiskenler arasinda yas ve tehlike faktorleri haric ikili
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olarak pozitif yonde bir iligki mevcuttur. Hizl1 gida tiriinleri i¢in yapilan korelasyon
testine benzer sekilde bu testte de yas degiskeni ile, tehlike algisi harig, diger tiim
degiskenler arasinda zit yonlii bir iliski mevcuttur. Ornegin yas arttikga tercih
azalmaktadir. Yas ile diger degiskenler ters yonde hareket etmektedirler. Yine benzer
sekilde algi degiskenleri ve tercih degiskeni arasindaki ikili iligkilerde tehlike

degiskeniyle zit yonlii olsa da oldukga kuvvetli iligkiler mevcuttur.

7.3.3. Kahvaltihk Gevrek Korelasyon Analizi

Ucgiincii {iriin grubu olan kahvaltilik gevrek i¢in ayni degiskenler ile yapilan

korelasyon analizi sonuglar1 asagida verilmistir.
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Tablo 59 Kahvaltiik Gevrek Korelasyon Analizi

Correlations

FONKSIYO
A3 D.1 NELLIK | SEMPATI | TEHLIKE | TERCIH
A3 Pearson 1 ,138 ,115 283" -,030 335"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,164 ,260 ,005 773 ,001
N 103 103 97 97 97 98
D.1 Pearson ,138 1 ,160 284" ,000 126
Correlation
Sig. (2-tailed) ,164 116 ,005 ,998 215
N 103 103 97 97 97 98
FONKSIYO Pearson ,115 ,160 1 638" -,113 358"
NELLIK Correlation
Sig. (2-tailed) ,260 ,116 ,000 ,270 ,000
N 97 97 97 97 97 97
SEMPATI Pearson 283" 284" 638" 1 -,195 514"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,005 ,005 ,000 ,056 ,000
N 97 97 97 97 97 97
TEHLIKE -,030 ,000 -,113 -,195 1 -,191
Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed) 773 ,998 ,270 ,056 ,060
N 97 97 97 97 97 97
TERCIH Pearson 335" 126 358" 514" -,191 1
Correlation
Sig. (2-tailed) ,001 215 ,000 ,000 ,060
N 98 98 97 97 97 98

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Yukaridaki tablo incelendiginde, tercih-fonksiyonellik, tercih-sempati,

fonksiyonellik-sempati degiskenleri arasinda goreceli olarak oldukga kuvvetli ve
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pozitif yonde iligkiler oldugu goriilmektedir. Yas degiskeni ile diger degiskenler

oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu analizde ¢ikan sonuglar da yukaridaki sonuglarla

benzesmektedir.

7.3.4. Sopali Temizlik Uriinleri Korelasyon Analizi

Son olarak Vileda gibi sopali temizlik {iriinleri i¢in aynmi degiskenler ile

korelasyon analizi yapilmistir. Dikkat edilecegi lizere yine en kuvvetli iligki

fonksiyonellik ve sempati arasinda mevcut olan pozitif iliskidedir. Diger sonuclar ise

asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 60 Sopah Temizlik Uriinii Korelasyon Testi

Correlations

FONKSIY TEHLIK
a3 yas |ONELLIK|SEMPATI E |TERCIHH
a3 Pearson 1 206 ,233" ,191 154 | 312"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,046 ,029 ,075 ,152 ,003
N 94 94 88 88 88 89
yas Pearson 206 1 ,169 262" ,099 | -,095
Correlation
Sig. (2-tailed) | ,046 116 014 ,360 374
N 94 103 88 88 88 89
FONKSIY Pearson 233" | ,169 1 539" -130 | ,288"
ONELLIK Correlation
Sig. (2-tailed) | ,029 | ,116 ,000 ,226 ,006
N 88 88 88 88 88 88
SEMPATI Pearson 191 | 262" | 539" 1 ,021 171
Correlation
Sig. (2-tailed) | ,075 | ,014 ,000 ,843 111
N 88 88 88 88 88 88
TEHLIKE Pearson 154 | ,009 -,130 ,021 1 -,384"
Correlation
Sig. (2-tailed) | ,152 | ,360 226 ,843 ,000
N 88 88 88 88 88 88
TERCIH Pearson 3127 | -,095 | ,288" 171 -,384" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) | ,003 | ,374 ,006 111 ,000
N 89 89 88 88 88 89

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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7.4. Regresyon Analizi

Bu bolimde degiskenler arasinda neden-sonug iligkilerini analiz etmek igin
regresyon analizi yapilmigtir. Bu sayede soru kagidinda B. Boliimiinde yer alan
sorular i¢in elde edilen yabanci iiriinlerin tercih edilmesine etki eden degiskenler
ortaya konmaya calisilacaktir. Faktor analizi sonunda elde edilen degiskenlerden
olan tarz, kiiltlir ve imaj degiskenleri i¢in de regresyon analizi uygulanmis ancak bu

testlerdeki sonuglar anlamli ¢ikmadigi i¢in arastirmaya dahil edilmemistir.

7.4.1. Tercih Degiskeni Icin Yapilan Regresyon Analizi

Bu bolimde arastirmaya katilan kisilerin yabanci {riinleri kullanip
kullanmadigim1 6lgmeye yonelik olarak elde edilen tercih degiskenini etki eden
faktorlerin ne oldugunun belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu amaca yonelik olarak

dort iirtin grubu i¢in ayr ayn tercih degiskenlerine regresyon analizi uygulanacaktir.

7.4.1.1. Hizh Gida Tiiketim Uriinleri Tercihi

Arastirmaya katilan kisilere uygulanan soru kagitlarindan ilki olan hizli gida
tiikketim tirtinleri ile ilgili tutum ve davranis belirlemeye yonelik sorular i¢in yapilan
regresyon analizinde, tercih faktorii bagimli degisken olarak secilerek bu faktore
bagimsiz degiskenler olarak atanan yas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni durum ve
gelir seviyesi olarak tanimlanan demografik 6zellikler ile tiriinle ilk olarak ne zaman
tanigildig1 ve fonksiyonellik, sempati, tehlike olarak adlandirilan alg1 degiskenlerinin

birlikte etkisinin 6l¢iilmesi amaglanmustir.
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Yukarida tanimlanan bagimli ve bagimsiz degiskenlerle yapilan regresyon

analizi ¢iktilar asagidaki gibidir:

Tablo 61 Hizh Gida Tercihi Regresyon Analizi Model Ozeti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 ,670% ,449 ,395 ,62778

a. Predictors: (Constant), d.5, FONKSIYO, D.1, D.2, D.3, TEHLIKE, A.3,
D.4, DUYGUSAL

Yukarida yer alan Model Ozeti tablosunda gosterilen R Square degeri
bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {iizerinde ne kadar etkili oldugunu
gostermektedir (Kavak, 2008: 262). Yani bu analizde bagimsiz degiskenler hizli gida
tilketim tiriinlerinin tercihini ylizde 44,9 oraninda etkilemektedir.

Asagida verilen ANOVA tablosu ise analizin istatistiksel olarak anlamliligini
Olgmektedir. Gorildigi tlizere, sig degeri 0,000 oldugu igin bu analizin anlamlilig

oldukea yiiksektir.

Tablo 62 Hizh Gida Tercihi Regresyon Analizi ANOVA

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 29,832 9 3,315 8,410 ,000?
Residual 36,653 93 ,394
Toplam 66,484 102

a. Predictors: (Constant), d.5, FONKSIYO, D.1, D.2, D.3, TEHLIKE, A.3, D.4, DUYGUSAL

b. Dependent Variable: TERCIH
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Asagida yer alan tablo ise bagimsiz degiskenlerin ve bu degiskenler disinda
tercih faktoriine etki eden sabit degisken olarak ifade edilen diger degiskenlerin
tercih fonksiyonundaki katsayilarin yonlerini ve anlamliliklarini agiklamaktadir.
Buna gore ankette belirlenen bagimsiz degiskenler haricinde gézden kagirilan baska
degiskenler de tercih faktoriinii etkilemektedir.

Asagidaki tabloda yer alan degiskenler incelendiginde, sig degerlerine
bakilarak tercih fonksiyonunda yer alan degiskenler tayin edilmektedir. Sig degerinin
0,05’ten  kiigiik olmasi  sartim1  saglayan  degiskenler bu  fonksiyonu
aciklayabilmektedirler (Kavak, 2008: 263). Buna gore, yapilan regresyon analizinde
tercih faktoriinii etkileyen degiskenler; A3(Uriin ile ilk ne zaman tanistimz?),

sempati, tehlike, cinsiyet ve sabit degiskendir.

Tablo 63 Hizh Gida Tercihi Regresyon Analizi Katsayr Tablosu

Coefficients?®

Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,317 ,542 4,276 ,000
A.3 ,157 ,052 ,263 3,010 ,003
FONKSIYO ,185 ,108 , 179 1,716 ,090
DUYGUSAL ,265 ,109 ,258 2,445 ,016
TEHLIKE -,236 ,075 -,275 -3,155 ,002
YAS -,007 ,006 -,100 -1,066 ,289
D.2 -,304 ,134 -,188 -2,265 ,026
EGITIM -,080 ,080 -,087 -1,003 ,318
DURUMU
MEDENI -,196 ,119 -,154 -1,647 ,103
DURUM
GELIR 1,431E-5 ,000 ,075 ,950 ,345
DUZEYi
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Bu baglamda tercih faktoriinliin fonksiyonunu belirlemek i¢in bu dort

bagimsiz degisken ile yeniden yapilan regresyon analizi sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 64 Hizh Gida Tercihi Regresyon Analizi Model Ozeti (Yeni)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 ,612% 375 ,350 ,65110

a. Predictors: (Constant), D.2, DUYGUSAL, A.3, TEHLIKE

Tablo 65 Hizh Gida Tercihi Regresyon Analizi ANOVA (Yeni)

ANOVA®
Ortalama
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 24,939 4 6,235 14,707 ,000?
Residual 41,545 98 424
Toplam 66,484 102

a. Predictors: (Constant), D.2, DUYGUSAL, A.3, TEHLIKE

b. Dependent Variable: TERCIH

Tablo 66 Hizh Gida Tercihi Regresyon Analizi Katsay:r Tablosu (Yeni)

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,365 ,440 5,379 ,000
Tanisikhk Si. ,137 ,050 ,231 2,737 ,007
SEMPATI 334 ,089 ,324 3,766 ,000
TEHLIKE -,274 ,072 -,319 -3,783 ,000
CINSIYET -,382 ,135 -,236 -2,840 ,005
/1=Kadin,
2=Erkek)

a. Dependent Variable: TERCIH
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Yukaridaki verilere gore yeniden yapilan regresyon analizi testinde goriildiigii
tizere, bu dort bagimsiz degisken katilimcilarin McDonald’s gibi hizli gida tiiketim
tirtinlerini tercih etmesini yiizde 37,5 oraninda etkilemektedir. ANOVA tablosundan
anlasildig: lizere bu analiz istatistiksel olarak olduk¢a anlamlidir. Bu analiz sonucu

tercih faktoriini etkileyen degiskenler ve etki yonleri su sekildedir.

Uriin ile ilk ne zaman tamstimz? : Arastirmaya katilan kisilere yoneltilen
McDonald’s gibi hizli gida tiiketim {iriinleri ile ilk olarak tanisma ge¢misleri o iirlinii
tercth etmelerini oldukc¢a etkilemektedir. Tabloya gore, bu degisken tercih
fonksiyonunda pozitif isaretli olarak yer almaktadir. Yani tiriinle tanigma ge¢cmisleri
ne kadar eski ise arastirmaya katilan kisilerin bu tiir hizli gida tiiketim {riinlerini
tercih etmeye yonelmeleri o kadar fazladir. Bu siire tercihi olumlu olarak

etkilemektedir.

Sempati: Yukaridaki tabloya gore sempati degiskeni de tercih fonksiyonunda pozitif
isaretli olarak yer almaktadir. Arastirmaya katilan kisilerin bu tiir hazir gida

iirlinlerine olan sempatileri arttikca onlari tercih etme egilimleri de artmaktadir.

Tehlike: Arastirmaya katilan kisilerin hizli gida tiiketim {irtinlerini tehlikeli olarak

gbrmesi onlarin bu tiir tiriinleri tercih etmelerini negatif yonde etkilemektedir.

Beklenen bir sonug¢ olarak ne kadar uzun zaman 6nce hizli gida tiiketim

iriinleri ile tanisildiysa bu tiir iiriinlere yonelme orani ayni sekilde artmaktadir.

Clinkii liriine olan aginalik siiresi arttik¢a, yabanci iiriiniin o kiiltlirde tercih edilmesi
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yani o kiiltiirdeki yeri de artmaktadir. Ayrica sempati ve tehlike gibi algilar da
goriildiigl iizere tercih edilme konusunda oldukga etkilidir. Ancak bu iirlinlerin
tercihindeki etkenler sadece bu faktorler degildir. Sabit degisken olarak gosterilen ve

anket sorular1 hazirlanirken gézden kagan baska faktorler de mevcuttur.

7.4.1.2. Hazir Kahve Konsepti Tercihi

Bir diger iiriin kategorisi olan hazir kahve konsepti i¢in, bu iirinii tercih etme
bagimli degiskeni ve ayni bagimsiz degiskenler ile yapilan regresyon analizi

sonuclar1 agagidaki gibidir.

Tablo 67 Hazir Kahve Konsepti Regresyon Analizi Model Ozeti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 ,512% ,262 ,183 ,58555

a Predictors: (Constant), TEHLIKE, D.3, D.4, d.5, A.3, D.2, FONKSIYO, D.1, DUYGUSAL

Tablo 68 Hazir Kahve Konsepti Regresyon Analizi ANOVA

ANOVA"®
Ortalama
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 10,230 9 1,137 3,315 ,002°
Residual 28,801 84 ,343
Toplam 39,031 93

a. Predictors: (Constant), TEHLIKE, D.3, D.4, d.5, A.3, D.2, FONKSIYO, D.1, DUYGUSAL

b. Dependent Variable: TERCIH
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Tablo 69 Hazir Kahve Konsepti Regresyon Analizi Katsayilar

Coefficients?®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,629 ,555 4,739 ,000
Tanisiklik Sa. ,029 ,053 ,058 ,543 ,589
YAS -,012 ,006 -,227 -1,933 ,057
CINSIYET -,090 ,132 -,070 -,682 ,497
(1=Kadin,,
2=Erkek)
EGITIM -,073 ,073 -,102 -1,008 316
DUZEYI
MEDENI ,009 114 ,009 ,075 ,940
DURUM
GELIR DUZEYi] 6,823E-6 ,000 ,031 ,319 ,750
FONKSIYO ,390 121 ,445 3,227 ,002
DUYGUSAL -,074 ,128 -,086 -,5682 ,562
TEHLIKE -,018 ,082 -,027 -,223 ,824

a. Dependent Variable: TERCIH

Tablolar incelendiginde, hazir kahve ile ilk ne zaman tamisildiginin,
fonksiyonel, sempatik ve tehlikeli bulmanin, yas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni
durum ve gelir diizeyinin hazir kahve konsepti tiiketimi tercihine yiizde 26,2
oraninda etkili olduklar1 ve istatistiksel olarak yliksek Ol¢iide anlamli bir sekilde
tercih fonksiyonunu agikladiklar: gériilmektedir. Kalan kisim ise ankette yer almayan
diger faktorlerle agiklanmaktadir. Ancak Katsayr Tablosu incelendiginde yalnizca
fonksiyonellik degiskeninin tercih fonksiyonunda yer alarak bu durumu agikladig

gorilmektedir.
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Bu baglamda fonksiyonellik bagimsiz degiskeni ile yeniden yapilan

regresyon analizi sonuglart asagidaki gibidir:

Tablo 70 Hazir Kahve Konsepti Regresyon Analizi Model Ozeti (yeni)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,432% ,187 ,178 ,58662

a. Predictors: (Constant), FONKSIYO

Tablo 71 Hazir Kahve Konsepti Regresyon Analizi ANOVA (yeni)

ANOVA"®
Ortalama
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 7,358 1 7,358 21,383 ,000%
Residual 32,003 93 ,344
Toplam 39,362 94
a. Predictors: (Constant), FONKSIYO
b. Dependent Variable: TERCIH
Tablo 72 Hazir Kahve Konsepti Regresyon Analizi Katsayilar (yeni)
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,771 ,284 6,242 ,000
FONKSIYO ,380 ,082 ,432 4,624 ,000

a. Dependent Variable: TERCIH
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Gortldiigii tizere, fonksiyonellik bagimsiz degiskeni arastirmaya katilan
kisilerin kahve/kahve evlerini tercih etmelerini ylizde 18,7 oraninda etkilemektedir
ve analiz istatistiksel olarak yiiksek derecede anlamlidir. Tercih fonksiyonunda
fonksiyonellik degiskeni pozitif isaretli olarak yer almaktadir. Yani arastirmaya
katilan kisilerin hazir kahve/kahve evi markalarini fonksiyonel, kullanigh olarak
algilamalar1 arttik¢a bu tiriinleri tercih etmeleri de artacaktir sonucu ¢ikarilabilir. Bu
triinler de daha hizli ve pratik bir yasam tarzina uygun iriinler oldugu icin bu

ozellikler de, tercih etme nedenleri arasinda yer alabilir.

7.4.1.3. Kahvaltilik Gevrek Tercihi

Kahvaltilik gevrek icin ayni bagimli ve bagimsiz degiskenler ile yapilan

regresyon analizi sonuglar su sekildedir:

Tablo 73 Kahvaltihk Gevrek Regresyon Analizi Model Ozeti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 ,571% ,326 ,255 ,59440

a. Predictors: (Constant), TEHLIKE, D.1, D.3, A.3, D.2, FONKSIYO, d.5, D.4, DUYGUSAL

Tablo 74 Kahvaltihk Gevrek Regresyon Analizi ANOVA

ANOVA"®
Sum of Ortalama
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 14,686 9 1,632 4,619 ,000%
Residual 30,385 86 ,353
Toplam 45,071 95
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Tablo 75 Kahvaltihk Gevrek Regresyon Analizi Katsayilar

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,921 ,460 2,003 ,048
Tanigikl ,085 ,038 ,210 2,233 ,028
Suresi
YAS ,004 ,006 ,070 ,639 ,625
CINSIYET -,101 ,128 -,074 -,790 432
(1=Kadin,
2=Erkek)
EGITIM -,007 ,070 -,009 -,102 ,919
DUZEYi
MEDENI -,104 121 -,095 -,863 ,391
DURUM
GELIR -9,763E-8 ,000 ,000 -,004 ,997
DUZEYI
FONKSIYO ,082 ,118 ,082 ,692 ,491
DUYGUSAL ,367 ,120 ,381 3,049 ,003
TEHLIKE -,081 ,078 -,098 -1,034 ,304

a. Dependent Variable: TERCIH

Yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, gelir diizeyi, {iriinle ne zaman
tanigildigi, fonksiyonel, sempatik ve tehlikeli bulma gibi degiskenlerin kahvaltilik
gevrek tercihi tlizerinde ylizde 32,6 oraninda etkisi bulunmaktadir. ANOVA tablosu
incelendiginde yapilan regresyon analizinin oldukc¢a yiiksek bir sekilde anlamli
oldugu goriilmektedir. Ancak Katsay1r Tablosu incelendiginde, tercih fonksiyonunu
sadece significant degeri 0,05’ten kii¢iik olan yani yiizde 95 giiven araliginda yer

alan degiskenlerin agikladig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Buna gore iirlinle ne zaman ilk olarak tanisildigi ve sempati degiskenleri ile

yeniden yapilan regresyon analizi ¢iktilar1 asagida verilmektedir.

Tablo 76 Kahvaltiik Gevrek Regresyon Analizi Model Ozeti (yeni)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 ,546% ,298 ,283 ,58340

a. Predictors: (Constant), DUYGUSAL, A.3

Tablo 77 Kahvaltihik Gevrek Regresyon Analizi ANOVA (yeni)

ANOVA®
Ortalama
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 13,568 2 6,784 19,933 ,000?
Residual 31,993 94 ,340
Toplam 45,562 96

a. Predictors: (Constant), DUYGUSAL, A.3

b. Dependent Variable: TERCIH

Tablo 78 Kahvaltihk Gevrek Regresyon Analizi Katsayilar (yeni)

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,592 ,215 2,755 ,007
Tanisiklik ,077 ,037 ,190 2,108 ,038
Suresi
DUYGUSAL 446 ,087 461 5,113 ,000
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Yeniden yapilan regresyon analizine gore, kahvaltilik gevrekle ne zaman
tanisildigr ve sempati faktorlerinin bu rlinlerin tercihi {izerinde yiizde 28,3 etkisi
oldugu ortaya ¢ikmistir. Kalan kisim degiskenler olusturulurken hesaba katilmayan
baska degiskenlerle agiklanabilir. Ayrica analiz istatistiksel olarak oldukca
anlamlidir. Buna gore bu bagimsiz degiskenlerin tercih fonksiyonuna olan etkileri su

sekilde aciklanabilir:

Uriin ile ilk olarak ne zaman tamstimz?: Katsay: tablosu incelendiginde goriildiigii
tizere kahvaltilik gevrek ile tamisma gegmisi tercih fonksiyonunda pozitif isaret
almaktadir. Yani arastirmaya katilan kisilerin kahvaltilik misir ya da tahil gevregi ile
tanisma gecmisleri ne kadar eski ise bu iiriinler o kadar ¢ok tercih edilmektedir. ki

degisken arasinda ayni yonde bir iligki vardir.

Sempati: Yine hizli gida tiiketim iriinlerinde de benzer sekilde oldugu gibi,
arastirmaya katilan kisilerin kahvaltilik gevrege karsi hissettikleri sempati arttikga
tercih etme egilimleri de artmaktadir. Yani bu {irlinlere kars1 sempati besleme de bu

tirtinlerin tercih edilme sebeplerindendir.

Buradan da kahvaltilik gevrek ile tamisma geg¢misi siiresindeki ve iriinl
sempatik olarak algilamadaki artisin dogru orantili olarak kahvaltilik gevrek tercihini
ayn1 yonde etkileyecegi sonucu ¢ikarilmaktadir. Daha 6nceden de belirtildigi gibi bu
yabanci iirlinler uzun zaman once lilkeye girmis ve zaman gectikce kullanimlari daha

yaygin hale gelir olmus, dolayisiyla da kiiltiire yerlesmeye baslamistir denebilir.

172



7.4.1.4. Sopal Temizlik Uriinii

Son olarak sopali temizlik iiriinii tercihi ile ilgili ayn1 bagimsiz degiskenlerle

yapilan regresyon analizi testi sonuglar1 asagidaki gibidir:

Tablo 79 Sopah Temizlik Uriinii Regresyon Analizi Model Ozeti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 ,588% ,346 ,270 ,90539

a. Predictors: (Constant), a3, medeni, gelir, egitim, DUYGUSAL, cins, TEHLIKE, yas, FONKSIYO

Tablo 80 Sopah Temizlik Uriinii Regresyon Analizi ANOVA

ANOVA"®
Ortalama
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 33,408 9 3,712 4,528 ,000%
Residual 63,120 77 ,820
Toplam 96,527 86

a. Predictors: (Constant), a3, medeni, gelir, egitim, DUYGUSAL, cins, TEHLIKE, yas, FONKSIYO

b. Dependent Variable: TERCIH
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Tablo 81 Sopah Temizlik Uriinii Regresyon Analizi Katsayilar

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,806 ,854 3,286 ,002
Yas -,012 ,010 -,140 -1,233 ,221
Cinsiyet ,098 ,209 ,047 ,470 ,640
Egitim ,088 ,125 ,075 ,700 ,486
Medeni Hal -111 ,191 -,064 -,580 ,564
Gelir -3,086E-5 ,000 -,088 -,927 ,357
FONKSIYO ,291 ,196 177 1,481 ,143
DUYGUSAL ,063 ,141 ,052 ,449 ,654
TEHLIKE -, 427 ,118 -,389 -3,614 ,001
Tanisikhk ,061 ,018 342 3,416 ,001

Sdresi

a. Dependent Variable: TERCIH

Goriildiigii tizere, sopali temizlik {iriinii tercihine yas, cinsiyet, egitim diizeyi,
medeni durum, gelir seviyesi, liriinle ne zaman tanisildigi, fonksiyonellik, sempati,
tehlike degiskenlerinin toplam etkisi yiizde 34,6 oranindadir. Sig degeri bu analizin
istatistiksel olarak olduk¢a anlamli oldugunu gostermektedir. Ancak katsay: tablosu
incelendiginde sadece iiriin ile ne zaman tanisildigi ve tehlike degiskenlerinin tercih
fonksiyonunu sagladig1 goriilmektedir. Kalan kisim ise anket sorulari hazirlanirken
hesaba katilmayan baska degiskenler ile agiklanabilir.

Fonksiyonu saglayan iki bagimsiz degisken ile yeniden yapilan regresyon

analizi testi ¢iktilart agsagidaki gibidir.
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Tablo 82 Sopah Temizlik Uriinii Regresyon Analizi Model Ozeti (yeni)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,530° ,280 ,264 ,90499

a. Predictors: (Constant), TEHLIKE, a3

Tablo 83 Sopah Temizlik Uriinii Regresyon Analizi ANOVA (yeni)

ANOVA"®
Ortalama
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 27,139 2 13,569 16,568 ,0007
Residual 69,616 85 ,819
Toplam 96,755 87
a. Predictors: (Constant), TEHLIKE, a3
b. Dependent Variable: TERCIH
Tablo 84 Sopah Temizlik Uriinii Regresyon Analizi Katsayilar (yeni)
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,915 ,236 16,575 ,000
Tanisikhk ,066 ,017 ,369 3,966 ,000
Sdresi
TEHLIKE -,484 ,102 -,441 -4,733 ,000

a. Dependent Variable: TERCIH

Tablolar incelendiginde, iirlin ile ilk tanigma ge¢misi ve tehlike algis1 Vileda

gibi sopali temizlik {iriinlerinin tercih edilmesini ylizde 28 oraninda etkilemektedir.
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Burada hesaba katilmayan baska faktorler mevcuttur. Ayrica analiz istatistiksel
olarak da oldukca anlamlidir. Bagimsiz degiskenlerin tercih fonksiyonuna etkileri su

sekilde agiklanabilir:

Uriin ile ilk ne zaman tamstimz?: Degiskenin, tercih fonksiyonunda pozitif isaretli
olarak yer aldig1 goriilmektedir. Yani arastirmaya katilan kisilerin Vileda gibi sopali
temizlik {rtinleri ile ilk tanisma ge¢misleri ne kadar eskiye dayanirsa iiriinii tercih

etme egilimleri de o kadar artmaktadir.

Tehlike: Sopali temizlik iriinii tercihinde, C grubunda marka algis1 6lgeginde yer
alan tehlike degiskeni de etkili olmustur. Degiskenin fonksiyonda negatif isaretle
isleme girdigi goriilmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin Vileda gibi sopali
temizlik lrtinlerinden algiladiklar tehlike arttik¢a bu {riinii tercih etme egilimleri de

azalmaktadir sonucuna varilir.

Goriildiigi gibi diger yabanci iriinlerle ayni sekilde tanigsma siiresi arttikca
sopal1 temizlik iirliniin tercihi de artmaktadir. Sonug olarak yabanci iiriinler ne kadar
uzun siiredir o iilkede tiiketiliyorlarsa tercih edilme oranlar1 da o kadar yiiksektir.
Ayrica algi faktorlerinin de yabanci {iriinlerin tercih edilmesinde oldukca biiyiik

etkisi vardir.
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SEKIiZiINCi BOLUM

SONUC

8.1. Arastirmanin Genel Sonuglari

Son zamanlarda yasanan degisim, doniisiim ve etkilesim ¢aginin kapilarini
acan anahtar olarak gosterilen kiiresellesme ile birlikte, {ilkesel sinirlarin ortadan
kalktig1 ve diinya iizerinde hareketin her acidan ve her sey i¢in kolaylastigi bir
doneme baglamistir. Bu sayede sermaye, insan, teknoloji ve bunlarla beraber
kiiltiirler de daha akiskan bir hale gelmistir. Kolaylasan iletisim ve hareketle beraber,
toplumlarin  kiiltiirel ~6zelliklerinin  birbirini  etkilemesi, benzesmesi ya da
homojenlesmesi gibi pek ¢ok tartisma konusu da ortaya ¢ikmistir. Bu tartismalara
heniiz kesin bir tanim ile nokta konulmamis olsa da, kiiresellesmenin ve etkilerinin
varligini inkar etmek miimkiin degildir.

Kiiresellesmeye etki eden bas faktorlerden biri olan uluslararasi firmalar ile

kiiresellesme arasinda karsilikli bir dongii vardir. Firmalarin kiiresellesme ile birlikte
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duvarlart yikilan yabanci pazarlara giris stratejileri sadece onlarin biiyiik kar elde
etmeleri agisindan degil, tiim diinyada meydana gelen kiiltiirel etkilesimler agisindan
da biiyilk bir adim olmustur. Kiiresellesme firmalar1 uluslararasilastirirken,
uluslararasi hale gelen firmalar da kiiresellesmeye yardimci olmaktadir.

Uluslararast yabanci pazarlara agilan pek ¢ok firmanin, girdikleri yabanci
pazardaki toplumlarin kiiltiirel 6zelliklerine gore sekil aldiklari, o toplumlarin
kiiltiirlerine gore degisime ugradiklari goriilmektedir. Ciinkii tiiketici ihtiyag ve
isteklerinin sekillenmesinde kiiltiir, en Onemli aktordiir. Ancak, Ozellikle bazi
firmalarin yabanci pazarlara girerken sectikleri ulusiistii olma stratejileri, onlarin bir
ulusa ait olmak ya da girdikleri yeni ulusun kiiltiirel 6zelliklerine gore degisime
ugramalar1 yerine, uluslararasi olmalarina sebep olmakta ve sunduklari iirtinlerin,
hizmetlerin baslarda bir ulusa ait olsalar bile daha sonralari uluslararasi bir hal
almalarina imkan saglamaktadir. Zor bir strateji de olsa pek ¢ok firmanin bu alanda
basar1 gosterdigi aksi iddia edilemeyecek bir gergekliktir.

Uluslararas1 firmalarin belki de en biiyiik giidileme unsuru Kkiiltiiriin
Ogrenilebilir oldugu gibi ayn1 zamanda da 6gretilebilir olmasi 6zelligidir. Kiiltiir
referans noktasindan ¢ikan ve diinya ¢apinda basarilari inkar edilemeyecek olgiide
bliylik olan bu firmalarin gercekten de yerel tiiketim kiiltiirlerinde yarattiklar
birtakim degisiklikler var midir ya da literatiirde yer alan homojenlesme, hibritlesme,
degisim, doniisim benzesme gibi c¢esitli tanimlarla agiklanmaya calisilan
kiiresellesme kavraminin uluslararasi yabanci firmalar lugatindaki tanimi hangisidir
sorular1 bu aragtirmaya baslanmasinda Oonemli rol oynamistir. Ayrica literatiirde

genel olarak kiiresellesme ile birlikte yerel kiiltiirlerin yabanci firmalara olan etkileri
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aragtirllmasina karsin, bosluk olarak goriilen ters yonlii bir etkinin nasil ve ne olgiide
olacagina 1s1k tutulmasi amaglanmistir.

Uluslararast yabanct firmalarin yerel tiiketim kiiltliriine etkisi var midir
aragtirma sorusuna cevap bulabilmek amaciyla anket yontemi ile yapilan arastirma
bulgular1 yukarida ayrintili olarak incelenmistir. Arastirmanin, 6zellikle, genis bir
yas ve gelir diizeyi araliginda yapilmasina dikkat edilmistir.

Yapilan arastirmada uluslararasi firmalarin yerel tiketim kiiltiirlerine
etkisinin kaniti olarak yabanci iiriinlerin o kiiltiirde yasayan tiiketicilerce tercih
edilmesi kriteri esas alinmis ve bu kistas {izerinden arastirma sorusu cevaplanmuistir.

Yabanci firmalarla gelen iirlinler yerel tiiketicilerin hayat tarzina etki ederek
kiiltiirlerinde dolayli olarak bir etkilesim ve degisime sebep olmaktadir. Tiiketicilerin
tilketim aligkanliklari onlarin iiriin tercihlerini sekillendirmektedir. Bu tercihler de
yasam tarzini belirlemektedir. Dolayisi ile yabanci firmalarin yerel tiiketim kiiltiiriine
etki ettigi nokta onlarin kiiltiirlerinin bir pargasi olan yasam tarzi noktasidir. Bu
arastirmada se¢ilen triinlerde goriilen ortak 6zellik, dort ayr1 kategoride yer alan bu
driinlerin daha hizli ve pratik bir tikketim aliskanligina uygun {riinler olmasidir.
Dolayist ile tiiketicilerin bu yabanci {iriinlerin ikamesi olan iiriinler yerine yabanci
markalarla gelen iiriinleri tercih ediyor olmalar1 onlarin daha hizli ve pratik bir yasam
tarzina adapte olmalar1 anlamina da gelmektedir.

Hatirlanacag: {izere ¢ikan sonuglara gore, secilen yabanci iiriinlerin yerel
tiikketiciler tarafindan yiizde yiiz bir tercih edilirligi s6z konusu degildir. Uriinler
secilirken ozellikle yerel kiiltiirde ikameleri olan ve daha 6nceden yerel kiiltiirde yer
almayan tiriinler se¢ilmisti. Tiiketiciler se¢ilen bu iirlinlerin yerel kiiltiirde yer alan

ikamelerini kullanmaya devam etmekte, hatta yeni iiriinii kullanmay1 ¢ogu kez tercih
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etmemektedirler. Ancak, yine de bu yabanci iriinlerin farkinda olmakta ya da
kullanmaktadirlar. Yani bu {riinleri bir sekilde tercih etmektedirler. Yerel
tilkketicilerin arastirmada yer alan yabanci drilinleri tiiketim kiiltiirlerine hig
almadiklarindan bahsetmek miimkiin degildir. Cikan sonuglar bu tirlinleri kullanma
aligkanligr olan pek ¢ok tiiketicinin var oldugunu ve bir sekilde eski tiiketim
aligkanliklarindan tamamen vazge¢meseler de bu tiriinleri de tiikketim
aligkanliklarinin i¢ine aldiklarini gostermektedir. Yani yerel tiiketim aligkanliklarini
korumaktadirlar; ancak ayni zamanda da yabanci iiriinleri kendi yerel tiikketim
aliskanliklarina entegre etmislerdir sonucunu ¢ikarmak miimkiin ve dogru olacaktir.
Tiiketicilerin yabanct iirlinleri tercih etmelerinde yani bu {irlinleri tiiketim
aliskanliklarima entegre etmelerindeki en Onemli faktor, {riinle tanismis olma
stireleridir. Arastirma gostermistir ki yabanci bir iirlinle tanisma ge¢misi ne kadar
eski ise o Uriinii tercih etme egilimi o kadar fazladir. Yani, tiiketicilerin yabanci bir
tirlinii tercih etme aliskanliklarinin gelismesinde asinalik siiresinin, 6nemli bir 6l¢iit
oldugu ortaya ¢ikmistir. Yerel tiiketicilerin yabanci iiriinleri uzun zamandir bilmeleri,
onlarin bu iriinlere gitgide alismalarina ve dolayis1 ile kiiltiirlerine ve bdylece
tilketim aligkanliklar1 i¢gine entegre etmelerine neden olmaktadir. Ancak tiiketiciler
hi¢bir zaman bu iiriinlerin kendi kiiltiirlerine yabanci tiriinler oldugunu unutmamakta;
zaman ilerledik¢e belki bu yabancilik siddetini bir 6lgii de olsa yitirse bile yabanci
trlinlerin kiiltiirlerine tamamen ait oldugunu kabul etmemektedirler. Arastirmaya
katilan tiiketiciler tarafindan bu iirlinler, yerel kiiltiirlerine ait goriilmeseler de yine de
tercih edilmekte; ancak tamamen yerel Kkiiltiirdeki ftriinlerin ikamesi Yyerine
gecmemekte ve bununla Dbirlikte yerel tiiketim aligkanliklarina entegre

edilmektedirler.
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Yabanci iriinlerin tercih edilmesindeki ©nemli diger etken de yerel
tiikketicilerin bu triinleri nasil algiladiklaridir. Arastirmada alg dlgiitleri olarak elde
edilen fonksiyonellik, sempati besleme ve tehlike hissi yabanci {irlinlerin tercihinde
onemli etkenler olarak g¢ikmistir. Yabanci iriinlerin yerel tiiketiciler tarafindan
islevsel yani fonksiyonel olarak bulunmalari, onlarin tercih edilmelerinde olumlu bir
etki yaratmaktadir. Ayni sekilde, bu iiriinlere karsi sempati beslenmesi de yabanci
tiriiniin yerel tiiketicilerce tercih edilmesinde dnemli bir etkendir. Yerel tiiketicilerin
yabanci {riinleri diigmanca gormeleri yani bu {iriinlerden herhangi bir tehlike
algilamalar1 da bu {iriinleri tercih etmemeleri i¢in yeterli bir sebep olarak ortaya
cikmaktadir.

Ayrica, yerel tiiketiciler tarafindan algi 6l¢iitlerinin hem bir yabanc1 {iriiniin
tercihinde, hem de bundan etkilenip diger yabanci triinlerin tercihinde de 6nemli
kistaslar olarak goriildiikleri kanitlanmustir. Ozellikle yeme i¢cme kategorisinde yer
alan yabanci tirlinlerin tiiketici nezdindeki algilari, ayn1 kategoride yer alan diger
iriinlerin tercih edilip edilmemesini de etkilemektedir. Bu baglamda algilar, yabanci
tirlinlerin yerel tiikketim kiiltiirlerine etkileri agisindan 6nemli yapi taglarindandir.

Bu baglamda, arastirma sonuglar1 Porter’in (1990) elmas modeli ile
degerlendirilirse, Tiirkiye’de yasayan tliketicilerin “talep kuvveti” bakimindan ¢ok
giiclii olmadiklar1 tartigilabilir bir konudur. Cesitli iiriin kategorilerinde yapilan
anketlerin benzer sonuglar vermesi, Tiirk tiiketicilerine ait genel bir durumu
yansitiyor olabilir. Genellikle egitim seviyesi ve gelismislik diizeyi ile birlikte
hareket ettigi diistiniilen talep kosullarimin daha giiclii olmas1 durumunda, tlkeye
giren her {irtiniin kabul edilmeden once degisiklige ugramasi veya iilkede yasayan

kisiler tarafindan farkli yonlerde degerlendirilmesi s6z konusu olabilir.
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Demografik o6zellikler agisindan bakildiginda, yapilan arastirmada, bu
ozelliklerin yabanci tirlinlerin yerel tiiketim kiiltiiriine olan etkilerinde pek de 6nemli
bir rol oynamadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Modern pazarlamada, tiiketicilerin benzer
ozelliklerine gore segmentasyon yapilarak hedef kitlenin belirlenmesinde dnemli rol
oynayan demografik faktorlerin, bu arastirmada pek de etkili olmadigr goriilmiistiir.
Ozellikle yas degiskeninin, yabanci iiriinlerin yerel tiiketim aliskanliklarina girmesi
tizerinde etkili olmasi beklenirken ilging bir sekilde pek de etkili olmadig1 sonucuna
varilmigtir. Oysa arastirmaya baslarken daha gen¢ yaslardaki tiiketicilerin yabanci
iirlinleri tercih etmelerinin daha yiiksek olacagi ya da yabanci iiriinlerin daha geng
yaglarda tiiketim aligkanliklarina daha kolay girecegi beklentisi vardi. Ancak
gorilmiistiir ki yas degiskeni, yabanci {iriinlerin tiiketim aliskanliklarina girmesinde
direkt olarak etkili degildir ancak algi ol¢iitleri iizerinden dolayli da olsa bir etki
yaratmaktadir. Cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, gelir seviyesi gibi diger
demografik 6zellikler de, benzer sekilde yabanci iriinlerin yerel tiiketim kiiltiiriine
girmesinde, tercih edilmesinde Onemli bir etki yaratmamaktadirlar. Ancak bu
Ozelliklerin, yasam tarzini belirledikleri i¢in, dolayli da olsa yerel tiiketim kiiltiirii
tizerinde bir etki yaratiyor olduklarini séylemek yanlis olmayacaktir. Ciinkii 6zellikle
yabanc1 Uriinii tercih etme sebepleri arasinda bu iirlinlerin hizli ve pratik olmasi
etkeni onemli bir yer tutmakta ve bu da yasam tarzi ile direkt baglantili durumdadir.
Yine driinlerin tercih sebepleri arasinda yer alan etkenler bu friinlerin nasil

algilandiklarini etkileyen faktorlerdendir.
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8.2. Yonetsel Cikarimlar ve Pazarlama Onerileri

Gortldiigii iizere, yabanci triinlerin yerel tiiketim kiiltiirlerine girmelerinde
triinler ile tamigiklik siiresi ve algi Olciitleri baglica faktorlerdir. Arastirma
hazirlanirken bazi etkenler gozden kacirilmistir. Bu ¢alismadan sonra miilakatlar
yapilarak bu konu daha derinlemesine anlasilabilir. Ancak var olan veriler 1s181nda
yapilan arastirma, bu iki faktoriin 6nemli etkisini vurgulamaktadir. Dolayisi ile bu
arastirma uluslararasi yabanci firmalarin, yabanci pazarlara girerken ve o pazarlarda
tutunabilmeleri agisindan yol gdsterici bir nitelik tasimaktadir. Ozellikle bu firmalar
girdikleri iilkelerde pazarlama stratejilerini belirlerken sunduklari o kiiltiire yabanci
uriinleri, o tilkedeki yerel tiiketicilerin algilarini etkileyerek tiiketim aliskanliklar
icerisine entegre edebilmeleri miimkiin olacaktir. Uriinlerin zaman gegtikge yerel
tilketim kiltiirleri igerisine yerlesmeleri, belki bu firmalar agisindan bir dezavantaj
olusturacaktir; ancak tiiketici algisina etki etmeye yonelik olarak yapilan tutundurma
calismalan ve giinlimiizde tliketicilere daha kolay ulasilabilmesi gibi yan etkenlerle
bu firmalarin iriinlerini yerel tliketicilere tercih ettirme baskilari da daha kolay
olacaktir. Zira, secilen jenerik liriinlerin de uzun zaman o6nce iilkeye girdikleri ve
iilkede tutunmalarinin zor da olsa zaman gegtik¢e saglandig1 gézden kagmamalidir.
Zaten bugiinlin pazarlama diinyasinda, stratejiler gelistirilirken algilar1 etkileme ¢ok
onemli bir yontem haline gelmistir ki bu arastirma da bu durumun gerekliligini
desteklemektedir. Ozellikle, iiriinler hakkinda yapilan koti kampanyalar direkt
olarak iirlinlerin tercihinde olumsuz rol oynamaktadir.

Aragtirma sonunda elde edilen bilgiler uluslararasi yabanci firmalarin yerel

tiikketim kiiltiirlerine etki ettigini desteklemis olmaktadir. Bu etki, direkt olarak var
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olan bir aligkanligin degismesi olarak kendini gostermemektedir. Ancak, aksi iddia
edilemeyecek bir gerceklik olarak, yerel kiiltiire yabanci olan ve o kiiltiirde daha
Onceleri var olmayan bir tiiketim tercihinin var olan aligkanliktan vazgegerek degil
ancak onun yanina eklenerek yerel kiiltiire entegre olarak bu yeni tiikketim tercihinin
de artik o yerel kiiltiir igerisine girmis olmasi s6z konusudur. Pazarlama stratejilerini
demografik 6zellikler yerine algilara etki etme yoniinde kuran firmalarin girdikleri
yabanci kiiltiirlerdeki en biliyiik direng olan kiiltiirel 6zellikleri yumusatarak bu
zincirin igine yeni halkalar ekledikleri, bu arastirma ile agiga ¢ikmis bir gergektir.
Sonug olarak yapilan bu arastirma kiiresellesme literatiiriine yaptig1 katki acisindan
da oldukg¢a 6nem arz etmektedir. Kiiresellesmenin bir homojenlesme oldugunu iddia
eden arastirmacilarin aksine elde edilen sonuglar, kiiresellesmenin bir entegrasyona,
birlesmeye, c¢esitli sosyokiiltiirel o6zelliklerin ¢esitli yerel kiiltiir zincirlerine
eklendiklerine destek olarak gosterilebilir. Yani bugiiniin diinyasinda kiiresellesme
ile birlikte, 6zellikle, bat1 etkisi ile homojenlesen bir yap1 yerine, dogudan batiya pek
¢ok yonden icerisinde farkli biliytlikliiklerde pargalar barindiran, ancak higbir kiiltiiriin
tamamen digerinin aynisi olmadigr mozaik bir yapidan olusan ve yeni halkalarin
eklenmesi ile eskisine nazaran daha uzun hale gelen bir kiiltiir zinciri ortaya

¢ikmaktadir.
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EKLER

Anket Soru Kagidi

Sayin Cevaplayic,

Bu soru kagidi, TOBB ETU Isletme Béliimii’nde yiiriitiilmekte olan bir yiiksek
lisans tezi i¢in kullanilmak {izere hazirlanmistir. Verdiginiz cevaplar yalnizca
bilimsel amagh kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir. Soru kagidindaki her
soruyu igtenlikle cevaplamaniz arasgtirmanin giivenilirligi agisindan son derecede
onemlidir. Calismanin amacina ulasmasi ancak sizlerin degerli katkilariyla
mimkiindiir. Katkilariniz icin simdiden tesekkiir ederiz.

I. Boliim

A. Asagidaki sorular size en uygun yaniti isaretleyerek cevaplayiniz
1. Hizh gida tiiketim (Fast food) iirtinleri tiiketir misiniz?

Evet( ) Hayir( )

2. Hangi siklikla disaridan yemek yiyorsunuz?

Ayda ... kez
3. Fast food (McDonald’s gibi) ile ilk ne zaman tanistiniz?
1senedenaz ( )

1-5 sene 6nce ( )
5-10 sene 6nce ()
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10-15 sene dnce ( )
15 seneden fazla ( )
Hig tanismadim ()

4. Ne kadar siklikla fastfood yersiniz?

Ayda ... kez

5. Hizl1 gida tiikketim restoranini tercih etme nedeniniz?
Kalite ()
Fiyat ( )

B. Asagidaki sorulara size en uygun cevaplari veriniz

Uriinlerin Lezzeti ()
Aligkanlik ()
Promosyon ( )
Servishiz1 ()
Besleyici ()
Diger ...

Tercih Etmiyorum ()

: g ‘% g g x
7 o
s1E| 2 1§54 ¢
L H s 0 @ < o § X
X & M ZZ ] M X o T
B.1 | Disarida yemek icin hizl tiikketim
(McDonald’s/Berger King vs.) restoranlarini tercih 1 2 3 4 5 0
ederim.
B.2 Dlsa_rlda yemek i¢in klasik Tiirk restoranlarini tercih 1 5 3 4 5 0
ederim.
B.3 | Genel olarak hizli gida tiiketim restoranlarindan 1 5 3 4 5 0
memnunum.
B.4 | Kebap yemek yerine fast food yemeyi tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.5 | Fast food Tiirk yemek kiiltiiriiniin bir pargasidir. 1 2 3 4 5 0
B.6 | Gittigim aligveris merkezinde fast food bulamazsam 1 5 3 4 5 0
yemek yemem.
B.7 Fa_st food restoranlarinin sayilarinin artmasini 1 5 3 4 5 0
istiyorum.
B.8 | Fast food yabanci yiyecegidir. 1 2 3 4 5 0
B.9 | Fast food Tiirk mutfaginin bir parcasidir. 1 2 3 4 5 0
B.10 | Tabaktan yemek yemeyi tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.11 | Atlabilir tabaktan yemek yemeyi tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.12 | Ailem ve sevdiklerimle uzun sohbetler esliginde
. . . 1 2 3 4 5 0
yemek yemeyi tercih ederim.
B.13 HlZ]f ve pratik bir sekilde yemek yemeyi tercih 1 5 3 4 5 0
ederim.
B.14 | Yemegimin masama getirilmesini tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.15 | Kendim yemek pisirmeyi tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
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B.16 | Fast food bence pahalidir. 1 2 3 4 5 0
B.17 | Fast food restoranlarin1 yiiksek statiilii insanlarin
I 1 2 3 4 5 0
yemek yedikleri yerler olarak bulurum.
B.18 | Hamburgeri kofte ekmege tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.19 Fast.t:o.od festoranlarmm tiim diinyada ayn1 hizmeti 1 9 3 4 5 0
verdigine inanirim

C. McDonald’s gibi hizli gida tiiketim markalar1 hakkindaki diigiincelerinizi

isaretleyiniz
g
&
g 2
g 2 =
S 2| 2E | §| =2
(5] ‘a’ < o O < [}
X Y| M Z Z N M
C.1 | Diriist 1 2 3 4 5
C.2 Eski moda 2 3 4 5
C.3 Yenilikgi
1 2 3 4 5
Cc4 Yabanci 1 2 3 4 5
C5 Sicakkanli 1 2 3 4 5
C6 Dinamik 1 2 3 4 5
C.7 Pratik 1 2 3 4 5
Ccs8 Bizden
1 2 3 4 5
C.9 Ust sinifa hitap eden 1 2 3 4 5
C.10 | Batilh 1 2 3 4 5
C.11 | Sevimli 1 2 3 4 5
C.12 | Anlayish 1 2 3 4 5
C.13 | Kaliteli 1 2 3 4 5
C.14 | Caligkan 1 2 3 4 5
C.15 | Cagdas 1 2 3 4 5
C.16 | Basarili 1 2 3 4 5
C.17 | Modern 1 2 3 4 5
C.18 | Yaratici
1 2 3 4 5
C.19 | Geng 1 2 3 4 5
C.20 | Sogukkanlt 1 2 3 4 5
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Cc.21 | Arkadasca
1 2 3 4 5
Cc.22 | Aileye yonelik
1 2 3 4 5
C.23 | Zararl
1 2 3 4 5
C.24 | Diismanca ) 5 3 p :
1. Boliim

A. Asagidaki sorular1 size en uygun yaniti isaretleyerek cevaplayiniz.

1. Disarida genel olarak hangi tiir icecek igersiniz? Cay ( )
Tiirk Kahvesi ()
Hazir Kahve ()
Meyve suyu ()
Su ()
Asitli Icecek ()
Diger

2. Hangi siklikla kahve igersiniz? Ayda ..... kez

3. Starbucks gibi kahve evleri ile ilk ne zaman tanistiniz?

1senedenaz ( )
1-5 sene once ( )
5-10 sene 6nce ( )
10-15 sene 6nce ()
15 seneden fazla ( )
Tanmismadim ( )

4. Ne kadar siklikla Starbucks gibi kahve evlerine gidersiniz?
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Ayda ... kez

5. Starbucks’1 gibi kahve evlerini tercih etme nedeniniz?

B. Asagidaki sorulara size en uygun cevaplari veriniz.

Kalite ( )

Fiyat ( )

Uriinlerin Lezzeti ( )
Aligkanlik ()

Promosyon ( )

Servis hizt ()

Diger ...
Tercih Etmiyorum ()

g
el E| B
8| 2 S g gl S
S8 2|2 | E|2g=
S E E| B 2| 23 E
2E E| e o] E| TF E
o 5 < 0 < o gl =
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B.1 Disarida bir seyler igmek i¢in kahve evlerini tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.2 Disarida bir sey i¢ersem Tiirk kahvesi ya da ¢ay tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.3 | Genel olarak kahve evlerinden memnunum. 1 2 3 4 5 0
B.4 | Tirk kahvesi igmek yerine hazir kahve igmeyi tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.5 | Hazir kahve Tiirk kahve kiiltiiriiniin bir par¢asidir. 1 2 3 4 5 0
B.6 G1tt1g1Tn aligveris merkezinde hazir kahve evi bulamazsam 1 5 3 4 5 0
kahve igmem.
B.7 Kahve evlerinin sayilarinin artmasini istiyorum. 1 4 0
B.8 | Hazir kahve yabanci icecegidir. 1 2 3 4 5 0
B.9 | Hazir kahve Tiirk damak tadina uygundur. 1 2 3 4 5 0
B.10 | Porselen veya cam fincandan sicak icecek igmeyi tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.11 | Kagit bardaktan sicak icecek i¢cmeyi tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.12 | Ailem ve sevdiklerimle uzun sohbetler esliginde kahve
. . . . . 1 2 3 4 5 0
evlerinde kahve igmeyi tercih ederim.
B.13 | Hizli ve pratik bir sekilde kahve icmeyi tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.14 | Kahvemin masama servis edilmesini tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.15 | Kendim Tiirk kahvesi yapmay1 tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.16 | Hazir kahve bence pahali. 1 2 3 4 5 0
B.17 | Kahve evlerini yiiksek statiilii insanlarin kahve igtikleri yerler
1 2 3 4 5 0
olarak bulurum.
B.18 | Hazir kahveyi ¢aya tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.19 | Kahve evlerinin tiim diinyada ayn1 hizmeti verdigine inanirim 1 2 3 4 5 0
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C. Starbucks gibi kahve evleri markalar1 hakkindaki diistincelerinizi isaretleyiniz.

Kesinlikle
katiliyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

Ne katiliyorum
Ne

C.1 Diirtist

C.2 Eski moda

C.3 | Yenilikci

C.4 | Yabanci
C.5 Sicakkanl
C.6 | Dinamik
C.7 Pratik

C.8 Bizden

C.9 | Ust smifa hitap eden

C.10 | Batili

C.11 | Sevimli

C.12 | Anlayigh

C.13 | Kaliteli

C.14 | Caligkan

C.15 | Cagdas

C.16 | Basarili

C.17 | Modern

C.18 | Yaratic1

C.19 | Geng

C.20 | Sogukkanli

C.21 | Arkadasca

N NN N NN (N N NN N NN N NN NN N NN Katllmlyorum
bhbhbhhhhh#hbhbhbhbhbl{atlllyorum

N I RN I I G I
W Wwlw| w (Wwlw| w Wwwwlw(w| w wlolwlw|] v |w|w
o ol o ||| o jao|lajajlaja| o jalaja|oa| o oo,

C.22 | Aileye yonelik 1 2 3

4 5

C.23 | Zararh 1 5 3 4 5
C.24 | Diismanca 1 2 3 4 5

I11. Boliim
A. Asagidaki sorular size en uygun yaniti isaretleyerek cevaplayiniz
1. Kahvaltiniz1 genel olarak nasil yaparsiniz? Corba ()
Kahvaltilik ile (peynir, zeytin
vs) ()

Tahil veya misir gevregi ()
Sadece cay kahve veya siit ()
Diger
2. Yukaridaki se¢eneklerden herhangi biriyle haftada kag¢ kez kahvalt1 yaparsiniz?

195



Haftada ..... kez
3. Hazir kahvaltilik gevrekle ile ilk ne zaman tanistiniz?

1senedenaz ( )

1-5 sene 6nce ( )
5-10 sene 6nce ( )
10-15 sene 6nce ()

15 seneden fazla ( )

Hig tanismadim ( )

4. Ne kadar siklikla kahvaltilik gervrek ile kahvalti yaparsiniz?

Haftada ..... kez

5. Kahvaltilik gevregi tercih etme nedeniniz?

Hizli olmasi ()

Kalite ()
Fiyat ( )
Uriinlerin Lezzeti ()
Aliskanlik ()
Promosyon ( )
Besleyici ()
Diger ...
Tercih Etmiyorum ()
B. Asagidaki sorulara size en uygun cevaplari veriniz.
=
g | 2
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EE E| 35 2| =z E
o = = = ‘D = =
IR ={ IR 0o © | o 5 =
X M Z Z | ™ Y 4o
B.1 | Kahvalti yapmak i¢in kahvaltilik gevrekleri tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.2 | Kahvalti yaparken klasik kahvaltiliklar1 tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.3 | Genel olarak kahvaltilik gevreklerden memnunum. 1 2 3 4 5 0
B.4 | Klasik kahvaltilik yerine gevregi tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.5 | Kahvaltilik gevrek Tiirk kahvalt: kiiltiiriiniin bir pargasidir. 1 2 3 4 5 0
B.6 | Kahvaltilik gevrek bitmigse kahvalti yapmam. 1 2 3 4 5 0
B.7 | Kahvaltilik gevrek tiikketiminin yayginlagsmasini istiyorum. 1 2 3 4 5 0
B.8 | Kahvaltilik gevrek yabanci yiyecegidir. 1 2 3 4 5 0
B.9 | Kahvaltilik gevrek Tiirk damak tadina uygundur. 1 2 3 4 5 0
B.10 | Sabahlari kahvalt: sofrasinda kahvalti yapmay tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.11 | Bir tabakta hizlica kahvalti yapmay tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.12 | Ailemle uzun kahvaltilar yapmayi tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.13 | Hizli ve pratik bir sekilde kahvalt1 yapmayi tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.14 | Kahvaltida ¢ok bulasik ¢ikmasi sorun yaratmaz. 1 2 3 4 5 0
B.15 | Giizel bir kahvalt1 sofrast kurmay tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
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B.16 | Kahvaltilik gevrek bence pahalidir. 1 2 3 4 5 0
B.17 | Kahvaltilik gevregi yiiksek statiilii insanlarin tiikettigi tirlinler
1 2 3 4 5 0
olarak bulurum.
B.18 | Kahvaltilik gevregini klasik kahvaltiya tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.19 | Kahvaltilik gevreklerin tiim diinyada aym kalitede olduguna 1 2 3 4 5 0
inanirim

C. Kahvaltilik gevrek markalar hakkindaki diislincelerinizi igaretleyiniz

g

2

o

g 2

g 2 =

g

L2 5282

AR

(5] E < v O < [}

Y o M zZ Z N M

c1 Diiriist 1 2 3 4 5

C.2 Eski moda 1 2 3 4 5
C.3 Yenilikgi

1 2 3 4 5

C4 Yabanci 1 2 3 4 5

C5 Sicakkanli 1 2 3 4 5

C.6 Dinamik 1 2 3 4 5

C.7 Pratik 1 2 3 4 5

C.8 Bizden

1 2 3 4 5

C.9 | Ust simfa hitap eden 1 2 3 4 5

C.10 | Batih 1 2 3 4 5

C.11 | Sevimli 1 2 3 4 5

C.12 | Anlayish 1 2 3 4 5

C.13 | Kaliteli 1 2 3 4 5

C.14 | Caligkan 1 2 3 4 5

C.15 | Cagdas 1 2 3 5

C.16 | Basaril 1 2 3 4 5

C.17 | Modern 1 2 3 4 5
C.18 | Yaratici

1 2 3 4 5

C.19 | Geng 1 2 3 4 5

C.20 | Sogukkanl 1 2 3 4 5
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Katilmiyorum

Ne katiltyorum

Ne katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle katiliyorum

Kesinlikle
katilmivornm

C.21 | Arkadasca

[N
N
w
S
ol

Cc.22 | Aileye yonelik

1 2 3 4 5
C.23 | Zararh

1 2 3 4 5
C.24 | Diismanca 1 2 3 4 5
1V. Boliim

A. Asagidaki sorulari size en uygun yanit1 isaretleyerek cevaplayiniz

1. Evinizi ne siklikla temizlersiniz?

Ayda ... kez

2. Vileda gibi sopal1 temizlik tirtinleri ile ilk ne zaman tanistiniz?
1senedenaz ( )
1-5 sene 6nce ( )
5-10 sene dnce ()
10-15 sene 6nce ( )
15 seneden fazla ( )
Hig tanigmadim ()

3. Hangi siklikla Vileda gibi sopali temizlik {iriinii kullanirsiniz?

Ayda ... kez

4. Vileda’y1 tercih etme nedeniniz? (Birden fazla segenegi isaretleyebilirsiniz)
Kalite ( )
Fiyat ( )
Aligkanlik ()
Promosyon ( )
Zaman tasarrufu ve Paratiklik ( )
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Diger ...

Tercih Etmiyorum ()

B. Asagidaki sorulara size en uygun cevaplari veriniz

g
g E| 2
g 2| o £ g X
xS 2| 2 AE=ER-
E8 £| 3§ 2| =2 E
'® g = =4 1 & 5 g
= IR 0 < o g X
X 2 M Z Z | M X 4 I
B.1 Temizlikte Vileda gibi sopali temizlik {iriinlerini tercih 1 5 3 5 0
ederim.
B.2 | Temizlik yaparken yer bezini tercih ederim. 2 3 4 0
B.3 | Genel olarak Vileda ve benzeri temizlik tiriinlerinden 1 5 3 4 5 0
memnunum.
B.4 | Yer bezi yerine Vileda gibi sopal1 temizlik {iriinleri
. . 1 2 3 4 5 0
kullanmayi tercih ederim.
B.5 Ylleda ve benzeri Uriinler Tiirk temizlik aligkanliklarinin 1 5 3 4 5 0
bir parcasidir.
B.6 | Vileda gibi sopali temizlik irlinleri yoksa temizlik 1 2 3 4 5 0
yapmam.
B.7 Vileda iiriinlerinin ¢esitlerinin artmasini istiyorum. 1 2 3 4 5 0
B.8 | Vileda ve benzeri iiriinler yabanci iiriiniidiir. 1 2 3 4 5 0
B.9 | Vileda gibi sopali temizlik tiriinleri Tiirk temizlik
1 2 3 4 5 0
aligkanliklarina uygundur.
B.10 | Yer bezini kovada sikarak temizlik yapmay1 tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.11 | Vileda ile egilmeden temizlik yapmayi tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.12 !Eller.lmle temizlik yaparak tam temizlendigini hissetmek 1 ’ 3 4 5 0
isterim.
B.13 | Vileda gibi sopali temizlik iriinleri ile hizli bir sekilde 1 9 3 4 5 0
temizlik yapmayi tercih ederim.
B.14 | Kendim temizlik yapmay1 tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.15 | Temizlik yaparken egilip dogrulmak sorun yaratmaz. 1 2 3 4 5 0
B.16 | Temizlik bezlerimi kendim hazirlamayi tercih ederim. 1 2 3 4 5 0
B.17 | Vileda ve benzeri iiriinler bence pahalidir. 1 2 3 4 5 0
B.18 | Vileda ve benzeri iiriinler yiiksek statiilii insanlarin
e . 1 2 3 4 5 0
kullandigy irinlerdir.
B.19 | Vileday1 temizlik bezine tercih ederim. 1 2 3 4 5
C. Vileda gibi sopali temizlik iiriinleri markalar1 hakkindaki diistincelerinizi
isaretleyiniz
=
E| E| 3
@ 5 5| ¢ § o E
< o 2| = S| X5
S El E| 3 2| E3
B g T | =R
(3] *5 < o o < (3] *5
X ¥ M Z Z N X &
Cc.1 | Diiriist 1 2 3 4 5
C.2 | Eski moda 1 2 3 4 5
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Kesinlikle

Ne katiliyorum

Katilmiyorum
Ne

katilmiyorum

Katiltyorum

Kesinlikle

katiliyorum

C3

Yenilikgi

C4

Yabanci

C5

Sicakkanli

C6

Dinamik

C.7

Pratik

RlR k| -

C.8

Bizden

-

CJ9

Ust smifa hitap eden

C.10

Batili

C.l11

Sevimli

C.12

Anlayish

C.13

Kaliteli

C.14

Caliskan

C.15

Cagday

C.16

Bagarili

C.17

Modern

C.18

Yaratici

C.19

Geng

C.20

Sogukkanli

Cc.21

Arkadasca
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C.22

Aileye yonelik

C.23

Zararh

C.24

Diismanca

D. Demografik Ozellikler

1. Yas: ()

2. Cinsiyet:

3. Egitim Durumu:

Kadm ()

[kogretim ()

Erkek ( )

Lise ()

Lisans ( )

Yiiksek Lisans () Doktora ( )

4. Medeni Durum Bekar ( ) Evli( ) Dul veya bosanmis ( )

5. Hane Geliri: ....

..... TL
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