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TUKETICILERIN GOSTERISCi TUKETIM EGILIMLERiI VE MARKA
FARKINDALIKLARININ KURESEL MARKA TERCIHLERI UZERINDEKI ETKISi

OZET

Tiiketim insanligin olusumundan bu yana var olan bir olgudur. Ilkel zamanlarda insanlar temel
istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla tilketim davranisinda bulunurken, zamanla tiiketim anlayist
degismis, insanlarin kendilerini diger insanlara kanitlamak amaciyla yaptig1 bir eylem halini almstir.
Tiiketiciler kendilerini digerlerine oldugundan daha farkli géstermek amaciyla pahali ve markali
iirlinleri tercih edebilmektedirler. Markali iiriinler tiiketicilerin goziinde pahali ve kaliteli algisi
yaratarak tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyebilmektedir. Tiiketici ile bag kurmanin en etkili
yollarindan birisi markalagsmak oldugu icin, tiiketicide olusturulan marka farkindaligi 6nem arz
etmektedir. Bu nedenle de isletmeler cesitli stratejiler kullanarak tiiketicilerde marka farkindalig
yaratmaya ¢aligmaktadir. Bir markanin kiiresel bir marka haline gelmesi kolay bir siire¢ olmadigindan
dolay1 da ozellikle kiiresel markalara sahip isletmelerin bu konuya hassasiyet goOstermeleri
gerekmektedir. Tiiketicilerin kiiresel markalar1 tercih etme ve etmeme nedenleri gesitli faktorlere bagh
olarak degisiklik gosterebilmektedir. Bu arastirmanin amaci da tiiketicilerin gosterisci tiiketim
egilimleri ve marka farkindaliklarinin kiiresel marka tercihleri iizerindeki etkisini ortaya ¢ikartmaktir.
Aragtirmanin  &rneklemini  Hatay’m Iskenderun ilgesinde yasayan 18 yas iistii tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmada veriler yiliz yiize anket teknigi kullanilarak toplanmis ve toplamda 402
anket formu faktor, korelasyon ve regresyon analizlerine tabi tutulmustur. Arastirmanin sonuglarina
gore, katilimcilar en fazla kiyafeti daha sonra sirasiyla teknolojik aletleri ve ayakkabiy1 kiiresel marka
olarak satin almaktadirlar. Kiiresel markayi tercih etmeyi marka bilinci ve gosterisci tiiketimin
pahalilik boyutu olumlu, kiiresel markay:1 tercih etmemeyi ise pahalilik boyutu olumsuz, essizlik

boyutu ise olumlu olarak etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Gosteris¢i Tiiketim, Marka Farkindaligi, Kiiresel Marka
Damisman: Dog. Dr. Sezen BOZYIGIT, Tarsus Universitesi, Uluslararast Ticaret ve Lojistik

Anabilim Dali, Tarsus.



CONSUMER ‘PRETENTIOUS CONSUMPTION TRENDS AND THE EFFECT OF
BRAND AWARENESSES ON GLOBAL BRAND PREFERENCES

ABSTRACT

Consumption is a phenomenon that has existed since the formation of humanity. In primitive
times, people acted in order to meet their basic wishes and needs, and in the course of time, the
understanding of consumption changed and it became an action that people took to prove themselves
to other people. Consumers can choose expensive and branded products to make themselves different
from others. Branded products can affect consumers’ purchasing preferences by creating an expensive
and high quality perception in the eyes of consumers. Since branding is one of the most effective ways
to connect with the consumer, brand awareness created in the consumer is important. Therefore,
businesses try to create brand awareness among consumers by using various strategies. Since it is not
an easy process for a brand to become a global brand, especially companies with global brands need to
show sensitivity to this issue. The reasons why consumers prefer or not to use global brands may
change depending on various factors. The purpose of this study is to reveal the effect of consumers’
pretentious consumption trends and brand awareness on global brand preferences. The sample of the
study consists of consumers over 18 years of age living in Iskenderun district of Hatay. Data were
collected by using face to face quastionnaire tecnique. 402 questionnaires were completed and factor
analysis, correlation analysis, regression analysis were used. Participants buy fisrtly clothes, secondly
techonologic tools and thirdly shoes, according to the result of study. Global brand prefer affects in
positive way pretentious consumption and brand awareness on the other hand, negative way

pretentious consumption and brand awareness.

Keywords: Consumption, Pretentious Consumption, Brand Awareness, Global Brand

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Sezen BOZYIGIT, Department Of International Trade and
Logistics, University Of Tarsus, Tarsus.
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1. Giris Ozlem Oztas

1. GIRIS

Tiiketim olgusu, tiim ekonomik sistemlerin varlik sebebini olusturmaktadir. Insanlarin ihtiyac,
istek ve arzulari ise tiiketimin sebebini agiklamaktadir. Bu nedenle insan ihtiyaglari tiiketim
kavramimin anlam kazanmasi agisindan oldukca onemlidir. Tiiketim olmadan {iiretim olamayacak ve
isletmelerin, pazarlarin, ekonomik sistemlerin bir anlami kalmayacaktir. Dolayisiyla tiiketim ve
tilketici davraniglart kavramlari her zaman pazarlama agisindan 6nemli olgulardan biri olmustur
(Islamoglu ve Altumsgik, 2017: 3). insanlarm, hayatlarm daha giizel bir sekilde devam ettirme,
aldiklar1 iriinlerden daha fazla fayda saglama ve daha giizel hizmetlere sahip olma cabasi tiiketim
olgusu iizerinde daha fazla arastirma yapilmasini saglamistir. Kisaca insan hayati {izerinde tiiketim
olgusunun 6nemli bir yeri bulunmaktadir.

Tiiketim, belirli bir ihtiyacin karsilanmasi amaciyla bir iirlinii elde etme, sahiplenme, kullanma
ya da yok etme olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 1999: 4). Bu eylemi yapan birey de tiiketici olarak
isimlendirilmigtir. Gegmiste tiiketim olgusu daha ¢ok zorunlu tiiketim ihtiyaglarinin kargilanmasina
yonelik bir faaliyet olarak algilanirken, giintimiizde zorunlu tiikketimin Gtesinde tiiketim psikolojik,
sosyolojik ve imgesel amagclarla da yapilmaktadir. Bu amaglarla yapilan tiiketimlerden birisi de
gosterisgi tiiketimdir.

Gosterisci tiketim, kiginin tist siifin tiiketim kaliplarini taklit ederek, alt siniftan kendisini
ayristirarak, ust sinifa yakinlagtirdigi bir tiiketim bigimidir. Gosteriggi tiikketim baglaminda tiiketim
nesneleri insanlara segkin olma, liikks, estetik gibi birtakim anlamlar kazandirmakta, dolayisiyla
gosteris amaciyla yapilan satin almalar, friinlerin kendisinden ¢ok ona atfedilen sembolik
benzetmeleri, kisileri seckin gésterme, varlikli olma gibi anlamlari tagimaktadir (Tosun ve Cesur,
2018: 168). Maslow’un hiyerarsisinde en O6nde fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci, sosyal aidiyet
ve kendini kanitlama ihtiyaci varken, gilinlimiiz tiiketicisinin gosterisci tilketim yapma istegiyle bu
hiyerarsiye aykir1 davranislar sergiledigi goriilmektedir. Ornegin baz tiiketiciler ekonomik anlamda alt
gelir grubunda olmasina karsin taklit Rolex saat veya tinliilerin kullandig1 Girinlerin taklitlerini, taklit
oldugunu bile bile, satin alip kullanma istegi icerisinde olabilmektedirler (Islamoglu ve Altunisik,
2017: 3). Buradan aslinda gosterisci tiiketim i¢in markalarin oldukga biiyiik bir 6nem tasidig:
anlasilmaktadir. Sirf diger tiiketicilerin goziinde farkli bir statii elde edebilmek igin bazi tiiketiciler
Ozellikle marka {iriinler satin almakta ve bunlar1 bir sekilde karsi tarafa sergilemektedirler. Bu anlamda
bu tarz tiiketicilerin “ayakli reklam panosu” gibi dolastig1 dile getirilebilmektedir.

Tiiketici ile bag kurmanin en etkili yolu markalasmaktan ge¢mektedir (Kurtbas, 2016: 76).
Isletmeler tiiketicilerde marka farkindaligi yaratarak kendi markalarinin diger markalarin &niine
gegmesini saglamaya c¢alismaktadir. Bu ger¢evede tamamen ayni islevi gorecek olmasina ragmen

marka farkindaliginin etkisiyle de siradan bir marka yerine sirf gosteris amacina uygun oldugu i¢in
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kisinin Lacoste marka bir tigorte odedigi yliksek fiyatin aslinda Lacoste markasinin fizik Otesi
anlammin karsiligr oldugu ve tiiketicilerin bu anlami satin aldigi diisiiniilmektedir (Tosun ve Cesur,
2018: 168).

Teknolojik gelismelerle birlikte {iriinler giderek birbirlerine benzedigi i¢in {irlinlerde farklilik
olusturarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek amaciyla fonksiyonel &zelliklerin yerine sembolik
ozelliklerin 6ne ¢ikartildig goriilmektedir. Tiiketiciler satin alma karar siirecinde iiriinlerin markalar
ve bu markalarin kendisi ve bagkalar1 i¢in ifade ettigi anlam ile ilgilenmektedirler. Dolayisiyla yogun
rekabetin yasanmis oldugu gilinlimiizde {iriiniin markas: ve markanin tiiketici i¢in ifade ettigi anlam
gecmise oranla ¢ok daha fazla 6nem kazanmustir. Bir markay: tiiketmek, onu cagristiran varliklarla
tilketicinin kendisini 6zdeslestirerek ifade etmesinin sembolik bir yolu haline gelmistir (Azizagaoglu
ve Altunigik, 2012: 48). Tiiketiciler ayn1 zamanda markalar tarafindan saglanan farkli hissetme, giiven
duygusu, huzur, baris, deger ve duygusal beklentiler gibi pek ¢ok nedenden dolay1 markali {iriin satin
almay1 se¢me egiliminde bulunmaktadirlar.

Globallesmekte olan diinyanin zenginlikleri de g6z oniinde bulundurularak, bir marka, alicist
ve saticist olan, ayirt edici bir ad, simge ya da tescile sahip, tiiketicilerin akillarinda, gergek iiriin
ozelliklerinin disindaki nedenlerden &tiirii olumlu ya da olumsuz izlenim uyandiran, kendiliginden
olusmus bir seyden ¢ok, yaratilmis bir sey olarak tanimlanmaktadir (Hollis, 2011: 45). Kiiresel marka
ise en basit haliyle tiim diinyada tutarl1 bir sekilde satilan ve pazarlanan bir markadir. Tiiketiciler istek
ve ihtiyaglarim karsilamak amaciyla birtakim maliyetlere katlanarak bir iiriinii satin almaktadirlar. Bu
nedenle, aslinda iiriinden veya markadan beklenen fayda satin alma kararini etkileyecek en onemli
faktdrlerden biridir (Karatas, 2014: 18). Uriinlerin dis goriiniis ve kalitelerinin benzerliginin giderek
artmast karsisinda isletmeler var olan markalarla ve triinlerle rekabet edebilmek ve farklilik
yaratabilmek i¢in gii¢lii markalar olusturma gabasi igine girmislerdir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 83).
Kiiresel markalarin kalict olabilmesi i¢in, rekabet igerisinde ayakta kalmayi saglayan uyum gosterme
becerisi, kolay taklit edilemeyecek bir kaynak yapisi, markayr etkileyen ve etkilenen kisi ve
kuruluslarla iyi iliski kurma gibi faktorler gerekmektedir (SSylemez, 2014: 20). Ozellikle bazi kiiresel
markalarin diinya capinda {inlii kullanicilara sahip olduklar1 i¢in gosterisci tilketimde bulunan
tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edildigi diistiniilmektedir. Gosterisei titkketimde bulunan kisilerde,
cevre faktorii ve ¢cevrenin vermis oldugu tepkiler ¢ok dnemli goriildiigii i¢in, bu kisiler liikks ve pahali
olarak nitelenen iiriin ve markalari daha ¢ok satin alma egiliminde bulunmaktadirlar (Giilliili vd.,
2010: 116). Giiniimiizde tiiketicilerin, markalara yiikledikleri sembolik anlamlar, tirinlerin fonksiyonel
ozelliklerinin iistiine ¢ikabilmektedir, bu durum da bu tarz {riinlerin tiiketicilerin bilingaltina daha
kolay bir sekilde hitap ettigini géstermektedir (Basfirinci, 2011: 184). Ek olarak tiiketiciler statii ya da
sosyal siniflarin1 belirtmek, kendilerini baskalarina ifade edebilmek ve kimliklerini yansitmak igin de
iiriin veya markalarin sembolik anlamlarini kullanabilmektedirler. Sattiklar1 iiriinler kadar sagladiklar

ayricaliklarla tiiketicilerine deger sunan ve tiiketicilerinde ayricalik duygusu yaratan, yiliksek fiyata
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tirlin satmaktan Gte miisterileriyle 6zel ve derin iliskiler gelistiren markalar da, tiiketicilerin markaya
deger vererek baglanmasina sebep olmaktadir (Zeybek, 2013: 134).

Tiiketim, marka ve Ozellikle kiiresel marka kavramlart giincelligini koruyan, tiiketici
davraniglar alani i¢in 6nemli olan ve incelenmesi gereken konular arasinda bulunmaktadir. Alanyazin
incelendiginde tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini, kiiresel marka tercihi ile
materyalizm ve etnosentrizm arasindaki iliskiyi inceleyen calismalarin (Ural ve Kiigiikaslan, 2011;
Altintas vd., 2013; Karatag, 2014; Saritag ve Duran, 2017) yapildig: tespit edilmistir. Ancak gosterisei
tilketim ve marka farkindalig: ile kiiresel marka tercihi arasindaki iligkiyi inceleyen bir ¢aligmaya
rastlanilmamistir. Bu nedenle bu arastirmanin amaci tiiketicilerin gosteris¢i tiiketim egilimleri ve
marka farkindaliklarinin kiiresel marka tercihleri iizerindeki etkisini ortaya ¢ikartmaktir.

Aragtirma yedi boliimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci boliimii konu hakkinda bilgilerin
verildigi giris boliimiidiir. Arastirmanin ikinci boliimiinde gosterisci tiikketim kavramui, tiikketim ve
gosterisei tilketimi etkileyen faktorler, gosterisci tiiketimle ilgili yaklasimlar ve gosterisei tiiketim ile
ilgili yapilmis c¢alismalar ele alnmustir. Ugiincii boliimde marka kavram, marka kavraminin
ozellikleri, marka farkindaliginin faydalar1 ve marka farkindalig1 yaratma stratejilerine deginilmistir.
Arastirmanin dordiincii boliimiinde kiiresel marka, kiiresel pazarlama kavrami, kiiresel marka yaratma
stratejileri, kiiresel marka olmayi etkileyen faktorler, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari
ve kiiresel marka tercihi ile ilgili yapilan ¢alismalara yer verilmistir. Arastirmanin besinci boliimii olan
metodoloji kisminda arastirmanin amaci ve Onemi, veri toplama yontemi, Orneklemi, Kisitlari,
gecerlik-giivenirlik bilgileri agiklanmustir. Altinci bdliimde arastirma bulgulari, son boélim olan

yedinci boliimde ise sonug ve Oneriler bulunmaktadir.



2. Gosterisci Tiiketim Kavrami Ozlem Oztas

2. GOSTERISCI TUKETIM KAVRAMI

Bu boliimde ilk olarak tiiketim kavrami iizerinde durulmus, tiiketimi etkileyen faktorler ve
tilketim anlayisindaki degisim agiklanmistir. Daha sonra ise gosterisgi tiiketim, gdsterisgi tiiketime
elestirel yaklasimlar, gosterisci tiilketimin oOzellikleri, gosterisci tiilketimi etkileyen faktorler

incelenmistir. Son olarak ise gosterisci tiiketimle ilgili olarak yapilan ¢aligmalara yer verilmistir.

2.1. Tiketim Kavram

Ekonomi, istek ve ihtiyaclar dogrultusunda olusan mal ve hizmetleri iiretim ve tiiketime
hazirlayarak bu istek ve ihtiyaglar1 karsilanir hale getirmektedir. Bu alana iliskin davranislar ve
kurallar ekonomik sistemi olusturmaktadir (Erkan, 2000: 56). Bireyler ¢esitli ilgi alanlarina sahip
olduklar i¢in giin igerisinde birgok aktivite gerceklestirmektedirler. Bunlardan bazilari, ekonomistler
tarafindan tretim adi ile karakterize edilmisken, digerlerine ise tiiketim adi verilmistir. Ekonomik
sistemin temelinde de tiretim, boliisiim ve tiiketim olgular1 vardir. Bu olgular icerisinde tiiketim, bir
mal veya hizmetin iretim ve miibadele siireglerini izleyen ekonomik faaliyetlerin son amaci olan
karmasik bir siiregtir. Tiiketim terimi genis ve ¢esitli sayida faaliyet ve ilgiyi kapsamaktadir. Tiiketim,
gelirin harcanmasi, pazarda bulunan mallarin satin alinmasi veya bireylerin s6z konusu mallardan
yararlanmas1 gibi farkli anlamlarda da kullanilmaktadir (Erkan, 2000: 56). Bireylerin istek ve
ihtiyaglarinin tam olarak goriilebildigi bir alan olan tiiketimde ihtiyaglarin degisim evreleri degil ayni

zamanda bu evrelerin birbiriyle olan iligkisi de anlasilabilmektedir.

Tiiketim, iiretim ve bolisiim tarafindan bigimlendirilmektedir. Bireyin iiretim iliskileri
icindeki konumu, onun ekonomik ve kiiltiirel sermayesini belirlemektedir ki bu da tiiketimde
yansimasini bulmaktadir. Tiiketimi belli bir gelir dagilimindan, miilkiyet ve tretim iliskilerinden bir
anlamda bagimsiz ve toplumsal diizenleme mekanizmalarina tabi, gérece 6zerk bir alan olarak gérmek
miimkiindiir (Bugra, 2000: 44). Buradaki oOzerklik tiiketim faaliyetinin sembolik boyutunu
gostermektedir. Yani durum tiiketimin ihtiyag¢ i¢in mi, yoksa isteklerin tatmini i¢in mi yapildigi ile
ilgili olup tiiketimin ekonomi, psikoloji, sosyoloji gibi birgok disiplinle beraber anilmasina neden

olmaktadir.

Tiiketimin ekonomik, psikolojik ve sosyolojik olmak iizere pek ¢ok agidan tanimi yapilmistir.
Genel olarak bireylerin kendilerine fayda saglamak amaciyla mal veya hizmetleri kullanmasi tiiketim
olarak ifade edilmektedir (Islamoglu ve Altumgik, 2017: 3). Ancak tiiketim kavraminin anlamu, farkli
kuramsal goriislere gore degisip cesitlenebilecegi gibi tek bir goriis icinde analiz edilse bile tarihsel
donemlere bagli olarak da farklilik gosterebilmektedir (Bocock, 2014: 42). Tiiketim kelimesinin
sozliikteki anlamlarindan biri tiikketme isi iken, digeri {iiretilen veya yapilan seylerin kullanilip

harcanmasidir (TDK, 2005: 2017). Istek ve ihtiyaglari karsilamak amaciyla iktisadi varliklarmn
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tiketilmesi ise ekonomi sozliigiinde yer alan tiiketim tanimdir (Genel Ekonomi Ansiklopedisi, 1988:
892).

Ilkel veya az geligmis toplumlarda tiiketimin amact Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi’ndeki
temel fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarm (agligi gidermek, soguktan korunma, giivenli bir ortamda
yasamak gibi) tatmin etmektir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 63). Tiiketimin iktisat dilindeki anlami,
tilketilen mal ve hizmetlerin insan ihtiyaglarina cevap verecek sekilde kullanilmasidir (Barut, 2018: 6).
Psikolojik agindan bakildiginda tiiketim, tiiketici davranmiglarini algi, giidiilenme, 6grenme, kisilik
ozellikleri, kisisel imaj ve inanclar yardimiyla agiklamaktadir. Sosyolojik kuram ise tiiketici
davranisina kiiltiir, sosyal sinif, aile gibi toplumsal olgularla birlikte yer vermektedir (Cemalcilar,
1999: 61).

Tiiketimi onemseyerek asir1 derecede tiiketmeyi kendine amag edinmis, tiiketime odakl bir
yasam seklini benimsemis toplumlara tiiketim toplumu denilmektedir (Ilgaz, 2002: 328). Tiiketim
toplumu kavrami, bazi cevreler tarafindan savunulurken, bazilari tarafindan da elestirilmektedir.
Savunanlar kavramin tiiketim mallarinin yiiksek miktarlarda birikmesine yol agan kapitalist meta
tiretiminin genislemesine dayandigini, bu durumun da bireysel 6zgiirlik getirdigini belirtmekte,
kavramu elestirenler ise insan iligkilerinin birbirinden soyutlanmasi ve bos zaman faaliyetlerinin 6n
plana ¢ikartilmasi {izerinde durmaktadirlar (Oguz, 2010: 150). Elestirilerin 6ziinde insanlarin
kandirilarak promosyonlu iirinler, moday1 takip ve taksitli/kredi karth gibi 6deme secgenekleriyle

insanlarin tiikketime bagimli hale gelmesi yatmaktadir (Barut, 2018: 10).
2.2. Tiiketimi Etkileyen Faktorler

Uretim tek basia yeterli olan bir faktdr degildir. Ulkenin ekonomik diizeyi ne olursa olsun
{iretimin ana amaglarindan birisi tiiketimdir. Uretimden elde edilen iiriinlerin, tiiketiciye uygun olup
olmadig1 ve tiketiciye nasil sunulacagi énem tagimaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: 54). Tiiketici,
pazarda bulunan ve kendisine sunulan pazarlama bilesenlerini red ya da kabul eden kisi ve isletmelerin
pazara yonelik faaliyetlerinin temel belirleyicisi olarak tamimlanmaktadir (islamoglu ve Altumisik,
2017: 5).

Tiiketicinin karar siireci basit bir faaliyet degildir. Tiiketici davranislarinin bazi faktdrlerden
etkilendikleri kabul edilmektedir. Bunlar; psikolojik, demografik, sosyal ve durumsal faktdrler olmak
lizere dort ana baslik halinde siniflanmaktadir (Sapgilar, 2013: 31). Tiiketicilerin davranislarindaki
cesitlilik insanlarin kisisel olarak farkli olmalarindan da ileri gelmektedir. Asagida tiikketimi etkileyen

faktorlerden bazilar1 incelenmistir.
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2.2.1. Gelir Diizeyindeki Degismeler

Gelir diizeyindeki degismeler tiiketimi belirleyen 6nemli bir faktordiir. Keynes’e gore cari
kullanilabilir gelirdeki bir degisme tiiketimde de ayni1 yonlii bir degismeye yol agmaktadir (Tar1 ve
Caligkan, 2005: 3). Tiiketicinin gelir seviyesinde meydana gelen diisme ve ylikselmeler, tiiketici
davranislarin etkileyebilmektedir. Uluatam (1998: 156) tiiketicinin yakin ge¢cmisteki gelir degismeleri
ile tiiketim harcamalar1 arasinda bir korelasyonun var oldugunu ifade etmektedir. Bununla birlikte
gelir diizeyi diisiik bireylerin tiiketim harcamalarindaki yiizdelik paydada en fazla kismi gida
harcamalar1 olustururken, gelir diizeyi ylikseldikge egitim, saglik ve eglence harcamalarinin pay1
artmaktadir (Yazirli, 2015: 16). Bu konu “Engel Kanunlarn” olarak da adlandirilmaktadir. Alman
istatistik¢i Engel gelir ile tiiketim arasinda iliski oldugunu, ailenin geliri yiizde olarak arttik¢a asagida

belirtilen durumlarin gergeklestigini vurgulamaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016: 137):
® Yiyecek maddelerine yapilan harcamalar toplam gelire oranla azalir,
e (Giyim giderleri ve zorunlu harcamalar yiizde olarak pek degismez.
e Zorunlu olmayan (liikks sayilabilecek) mallara yapilan harcamalar yiizde olarak artar.

Omiir boyu gelir teorisi ile ilgili olarak bireyin yas1 da tiiketim harcamalarinda énemli bir yere
sahiptir (Wessels, 2002: 127). Ornegin, emekliligi yaklasan bireylerin gelirlerinden tasarruflara

ayirdiklar paylar, ihtiyat giidiistiniin etkisiyle genellikle artig egilimi gostermektedir.
2.2.2. Fiyat Diizeyindeki Degismeler

Herhangi bir gelir seviyesindeki bireyin, tiikketim harcamalariin seviyesini belirleyen
olgulardan bir tanesi de fiyat diizeyindeki degismelerdir. Fiyat diizeyindeki degismelerin etkileri gelir
etkisi ve ikame etkisi seklinde gergeklesmektedir (Eren, 1998: 47). Gelir etkisinde, fiyattaki azalig
nedeniyle reel geliri artan tiiketicinin fiyat1 diisen maldan daha fazla almasi s6z konusu olmaktadir.
Gelir etkisi, harcamalara gore kendini zengin ya da fakir hisseden tiiketicilerin bu durum karsisinda

yaptigi tiiketimi ifade etmektedir (Gimiisoglu, 2014: 21).

Ikame etkisi ise, diger seyler sabit iken, bir malin fiyatinin diismesi sonucu ucuzlayan malin
ona oranla pahalilasan mal yerine ikame edilmesine sebep olan etkidir (Ulken, 1979: 83). Malin fiyati
ile ikame etkisinin yarattig1 talep degisimi daima ters yonliidiir. Yani ikame etkisi daima negatiftir.
Tiiketim sadece gelirin degil diger faktorlerle birlikte tiiketilen mal ve hizmetlerin de fonksiyonudur.
Tiiketici tiiketim kararini verirken gelirinin yaninda satin aldigi mallarin fiyatina gore de hareket
etmektedir (Aktas, 2008: 28). Yani tiiketicinin gelirinde bir degisiklik olmasa bile fiyat diizeyindeki
degisiklik bireylerin daha fazla tiikketim yapmasina sebep olabilmektedir.
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Bazen de bir malin fiyatinin yilikselmesi o mala duyulan talebi arttirabilmektedir. Bu olay
Giffen Paradoksu olarak tanimlanmaktadir. Genelde bu durum “Snob” ve “Veblen” etkileri ile
aciklanmakta ve bu davraniglart sergileyenlerin kararlar1 ekonomik etkilerden daha c¢ok psikolojik
etkenlere baglanmaktadir (Hiz, 2009: 22). Snob etkisinde kisiler diisiik gelirlilerden ayrilmak amaciyla
fiyat1 diisen maldan daha az almaktadirlar. Ciinkii digerlerinin de ayni mali alabiliyor olusundan

rahatsizlik duymaktadirlar.
2.2.3. Servet Etkisi

Iktisat yazininda uzun zamandan beri tiiketimi etkileme potansiyeli tasidig1 kabul edilen ve bu
nedenle, 6rnegin Pigou gibi iktisatgilarin iktisadi tahlilinde Onemli yer tutan servet, giiniimiizde
“gercekei” bir tilketim fonksiyonu hesaplamaya yonelik arastirmalarda, ¢cok zaman gelir yaninda ele
alman bir unsurdur (Uluatam, 1998: 156). Servet incelenirken, biitiin servet unsurlari goz Oniinde
bulundurulabilecegi gibi, servet unsurlari ayr1 ayri da ele alinabilmektedir. Bu unsurlar igerisinde,

“likit servet” veya “dayanikli tiilketim mallar1 stoku” gibi unsurlar da yer almaktadir.

Bir hane halkinin serveti, sahip olunan tiim degerli aktiflerin toplamindan pasiflerin
cikartilmasi olarak ifade edilmektedir. Yani servet sahip olunan biitiin varliklarin net degeridir. Buna
araba, ev ve icindeki esyalar, bankadaki paranin degeri, emekli ayligi, varsa hisse senetleri, tahviller ve
yapilan 6teki yatirimlar dahildir. Hane halklar servetlerini arttirmak i¢in tasarrufta bulunmaktadirlar.
Servette bir artig, kullanilabilir gelirin daha biiyiik bir kisminin tiikketime harcanmasina ve daha kiigiik
kisminin tasarruf edilmesine sebep olmaktadir (Lipsey, 1990: 59). Bunun yani sira, gelir sabit

tutuldugunda serveti daha ¢ok olan kisilerin daha fazla tiikketim yapacaklar1 varsayilmaktadir.
2.2.4. Tiiketicinin Zevk ve Tercihleri

Mikro iktisatta, fiyat ve gelir degismiyorsa, tiiketici se¢imindeki herhangi bir degisiklik,
zevklerdeki degismeye baglanabilmektedir. Her bireyin zevk ve tercihleri birbirinden farkli oldugu
gibi, bireyin zevk ve tercihleri de zaman igerisinde degisebilmektedir. Degisen zevk ve tercihlerin
tilketiciyi yeni triinler almaya yoneltmesi de tiiketimi arttirmada 6nemli bir etken olabilmektedir
(Ulken, 1984: 92).

Zevk ve tercihlerdeki degisiklikler bireyi g¢evreleyen tiiketim kaliplarina ya da tiiketimin
Ozendirici olusuna baghdir. Toplumda zamanla dogan yeni arzu ve ihtiyaglar tiikketimi
kamg¢ilamaktadir (Unay, 1993: 55). Boylelikle bireyler yeni tiriin arayist igerisine girebilmekte ve
farkli {irtinlerde yeni doyumlar yakalayabilmektedirler (Karabulut, 1985: 5).

Bunun yaninda zamanla zevk ve tercihlerin moda, Gzenti, teknolojik gelisme vb. ile hizla

degisiklik gostermesi de tiiketimi etkilemektedir. Teknolojik gelismeyle birlikte her giin yeni bir
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tiriiniin pazarda yer almasi tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek tiiketim kararlarinin degismesine neden

olmakta ve eski triinlere olan talebi azaltabilmektedir.
2.2.5. Tiiketicinin Beklentileri

Tiiketicilerin gelecek ile ilgili beklentilerinin ve umutlarinin, tiketimi etkileyebilecegi
diisiincesi tiiketici davranig ve niyetlerine yonelik ¢aligmalara yol agmistir (Uluatam, 1998: 157).
Gelecekte  gelirlerinde artis  olacagi  beklentisi iginde olan tiiketiciler, tliketimlerini
arttirabilmektedirler. Bu, siirekli gelir teorisinin temelinde yatan disiincedir. Yine siirekli gelir
teorisinde, gelirde meydana gelen bir artigin, kisa siireli olmas1 bekleniyor ise yani siirekli olmayacagi
diistiniiliiyor ise bunun tiiketimde pek az bir artisa neden olacagi ya da hi¢ olmayacagi ifade

edilmektedir.

2.3. Tiiketim Anlayisindaki Degisim

Gilinlimiizde ne istedigini bilen, farkli tercihleri olan ve siirekli tiiketen postmodern tiiketici,
tiketime farkli anlamlar yiliklemektedir. Yiiklenen bu anlamlar siirekli degigsmekte ve yasanan
gelismelere paralel olarak bireylerin tiiketim davraniglarinda da farkliliklar meydana getirmektedir
(Hayta, 2014: 20). Tiiketime yiiklenen anlamlardaki degisiklikler bu kavramin daha da karmagik bir
hale gelmesine sebep olmustur. Onceden tiiketim bir ihtiyagtan kaynaklanmakta ve ara¢ olarak
goriilmekteydi. Son zamanlarda ise tiiketiciler tarafindan ihtiya¢ yaratilmakta ve tiiketim adeta bir
amag haline gelmektedir. Ozellikle son zamanlarda sik¢a kullanilir hale gelen hazci tiiketim, plansiz
tilketim, gosterisci tilketim ve sembolik tiiketim gibi ¢esitli tiiketim tarzlari bu degisimin onemli bir

gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 34).

Bazi tiiketiciler ihtiyaglarmi karsilamak igin ekonomik anlamda kendilerine fayda saglayan
iirlinler satin almaktadirlar. Faydaci tiiketim diigiik maliyet ve yiiksek fayda unsurlar gercevesinde,
mal veya hizmetlerin kisilere sundugu goriiniir yararlar lizerinde duran bir anlayistir. Faydaci tiiketim
iiriinlerin daha ¢ok fonksiyonel ve duygusal olmayan nitelikleri ile ilgilidir (Oz, 2018: 40). Ornegin
titketicinin aldig {irliniin hangi fonksiyonlarinin oldugu, bunlarin hangisinin tiiketiciye ne gibi faydalar
saglayacagi bu tarz tiiketicilerin dikkat ettikleri konulardir. Faydaci tiiketimin daha ¢ok insanlarin
sahip olduklariyla ilgili oldugu ve cogunlukla da giinliik aligveris sirasinda diistintildiigli gériilmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2017: 66). Ayrica faydaci tiiketim egiliminde olan bireylerin karar verme
stirecleri rasyonel kararlar tizerinden ilerlemektedir. Tiiketiciler bu siirecte rasyonel karar vericiler
olarak degerlendirilerek onlara sunulan pazarlama iletisimi mesajlart bu 6zellikler {izerinden

kurgulanan mesajlar seklinde olusturulmaktadir (Kéker ve Maden, 2012: 101).
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Ancak zamanla pazarlama anlayisi modernlesmeye baslamistir ve tiiketiciler tliketim
aligkanliklarin1 degistirerek ihtiyagtan ve irilinlerin fonksiyonel oOzelliklerinden daha ¢ok haz
duygularini tatmin edecek iriinlere yonelmislerdir. Satin aldiklar1 {irinlerin fonksiyonlarmin yerine
onlara verilmis olan sembolik degerlere daha ¢ok 6nem veren tiikketici modeli olusmustur (Baban ve
Hiirmerig, 2012: 87). Bu modelde insanlarin psikolojik giidiileri daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir.
Boylelikle de tiiketim sadece gereksinimleri karsilayan bir olgu olmaktan ¢ikmis, insanlarin diger
insanlar tarafindan nasil taninacagini belirleyen, bireyi temsil eden, insanlarin zevk aldig1, birbirlerine

hava atmak i¢in kullandiklar1 bir kavram haline gelmistir (Kirci, 2014: 84).

2.4. Gosterisci Tiiketim

Insanlar, giivenlik ve temel ihtiyaglarini karsilamak amaciyla mal ve hizmetleri
tiikketmektedirler. Fakat her toplumda sadece ihtiyactan dolay: tiiketim yapilmamaktadir. Thtiyaglardan
baska gosteris ve digerlerini etkileme amaci ile de tiiketimde bulunan insanlar vardir. Insanlardan
bazilar1 igin gosteris temel ihtiyag ve giivenlikten daha dnde gelmektedir (Stkiiroglu, 2017: 20). Bu
sekilde psikolojik olarak iyi hissetmeyi saglayan mal ve hizmetlere yapilan harcamalar gdsteris¢i

tilketim olarak ifade edilmektedir (Hiz, 2011: 117).

Tiiketimle smif farklilig1 arasindaki iliskiyi ele alan ilk kisi Thornstein Veblen’dir. Veblen’in
“Aylak Sinifin Kurami” adli eseri ilk kez 1899°da yayinlanmigtir. Veblen tiiketimin yalnizca
ihtiyaclar1 karsilamak amaciyla degil, gosteris amaciyla da yapilabilecegini ve toplumdaki sinifsal
farkliliklarin toplum ve ekonomi ikilisini etkiledigini one slirmiistiir (Giileg, 2015: 70). Ciinkii bir
sinifsal farklilasma ve tabakalagmanin olmadigi toplumlarda, tiiketim sembolik bir gii¢ araci olarak
kullanilsa bile, bunun daha ¢ok zorunlu ihtiyaglara yonelik bir tiiketim kalibi oldugu ve
gosterisegi/rekabetci olmadigr goriilmektedir. Fakat toplumda farklilasma olmussa; “tabakalagmis olup
da bu sistem igerisinde dikey hareket imkan1 olmayan, yani statiiniin dogustan tayin edildigi veya statii
degistirme sansinin ¢ok az oldugu toplumlarda tiiketimin gosteris¢i olmakla beraber, rekabetgi bir

egiliminin bulunmadigi goriilmektedir” (Ercan, 1998: 127-128).

Veblen’in gosteris tiiketimi kavram arastirmasina gore; eglence sekilleri, giyim kusam, siis
esyalart ve bunlar gibi her gosterisli aligveris, tliketim zincirinin halkalarindan her birini
olusturmaktadir. Veblen’in “Aylak Smifin Teorisi” adli kitabinda anlattigi ve tamimlamaya calistigi
sinif, tiiketim yaparak diger insanlardan farkliligini ortaya koymakta ve Avrupa’nin aristokrasi sinifini
taklit etmektedir. Bu baglamda zengin kesimin Avrupa aristokrasisini taklit etmek i¢in yapmis oldugu
tilketim, yani kendini ifade etme sekli gosterisgi tiiketim seklinde olmaktadir (Turan, vd., 2015: 185).
Gosteris amacgh tiiketimin gerceklesebilmesi icin fiyat ve israf iki Onemli etken olarak
gosterilmektedir. Fiyatin malin tiiketiciye sagladig1 faydadan fazla olmasi ve paranin bunlar icin israf

edilmesi gerekmektedir (Agikalin ve Erdogan, 2004: 12).
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Veblen’e gore degerli mallarla yapilan gosterisgi tiiketim, yliksek gelirli kisiler i¢in sayginlig
olan bir aractir. Kisilerin servetleri ¢ogaldikga, yalniz olarak yaptiklart girisimler refah seviyelerinde
gbze carpacak seviyede yeteri kadar faydali olmayacaktir. Bu sebeple arkadaslarin ve rakiplerin
destekleri, onlara degerli hediyeler, pahali ziyafetler ve eglenceler verilerek kazanilmaya

calisilmaktadir (Veblen, 1899: 36).

2.4.1. Gosterisci Tiiketime Elestirel Yaklasimlar

Tiiketim zaman igerisinde ekonomik boyuttan ¢ikip sosyal ve kiiltiirel bir hal almistir. Insanlar
temel gereksinimleri karsilamanin Otesinde gosteris yapmak ve sayginlik kazanmak amaciyla da
tilketimde bulunmaya baslamistir (Boga ve Basci, 2016: 464-465). Insanlarin gdsteris amaciyla
yaptiklari tiiketime karsi farkli bakis acilari da olusmustur. Bunlardan bazilar1 gosterisci tiikketimin

gerekliligini vurgularken, bazilari ise gosterisgi tikketimin zararli oldugunu savunmaktadir.
2.4.1.1. Olumlu Yaklasimlar

Birey olmanin getirdigi en 6nemli ihtiyaglardan biri kisinin kendini anlatabilmesi, varolussal
kimligini ortaya koyup “ben buyum “diyebilmesi veya olmak istedigi sekilde goriinmeye ¢alismasidir.
Bunu yapabilmek amaciyla tiiketim insanlar tarafindan gosteris amaciyla kullanilmaktadir. Boylece
kisiler olmak istedigi kisiyi tanimlamakta ve kendi degerini gostermektedir (Barut, 2018: 25). Bunun
yani sira gii¢ ve iktidar sahibi insanlar 6zenilen insanlar olabildikleri i¢in, insanlar kendilerini gii¢lii ve
iktidar sahibi kisiler olarak gosterebilmek adina gosterisci tiiketimde bulunabilmektedirler. Geleneksel
insan iligkilerinde, gii¢c ve iktidar, bdlgesel sayginliga, niifusa ve iiretilen triinlere bagliyken; modern
tiketim kiltiirinde, dogrudan kullanilan ve tiiketilen esyayla kendini gosterir hale gelmistir.
Geleneksel toplumlarda insanlar benzerlikleriyle tanimlanirken, modern tiiketimle birlikte siradisilik

ve farklilikla tanimlanma 6n plana ¢ikmistir (Organ, 2008: 145).

Baudrillard’a (2008: 91) gore tiiketim, materyalist bir siire¢ olarak degerlendirilmemelidir.
Ciinkii tiiketim idealist bir uygulamadir. Yani, tiiketilenler aslinda nesneler yerine diisiincelerdir. Bu
acidan bakildiginda tiiketim durmayacaktir. Modern kapitalizmin gelistirdigi toplumsal yapilarda,

tiiketim mallarimi ve deneyimlerini arzulamaya devam etmek kader haline gelmistir (Kogak, 2017: 86).
2.4.1.2. Olumsuz Yaklasimlar

Veblen’in (2005: 38) elestirel yaklasimina gore, eger kisi varlikli ve toplumda yiiksek bir
konumda yer almayr arzuluyorsa varlikli oldugunu gostermek zorundadir. Burada ise 6nemli olan
digerlerinin ona itibar gostermesi i¢in kendisinin varlikli oldugunu nasil gosterecegidir. Bunun
gergeklestirilebilmesi i¢in de izlenmesi gereken yollardan biri gosterisci tiiketimdir (Yaniklar, 2006:
143).
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Gosterise yonelik yapilan tiiketim bu grubun biitiin yasamina niifuz etmis, insanlarin hayat
tarzi haline gelmis ve bu durumun bir onurmus gibi algilanmasina sebep olmustur. Bu da insanlarin
yalnizlagsmasina ve mutsuz olmasina sebebiyet vermektedir (Kogak, 2017: 84). Ciinkii insanlar
gercekte olduklari gibi degil de olmak istedikleri gibi bir hayati yagsamak amaciyla maddi ve manevi

anlamda kendilerini zorlamaktadirlar.
2.4.1.3. Notr Yaklasimlar

Gosterisci tiikketim insan dogasinda var olan ve etik kabul edilen duygusal ihtiyaclar, kimlik
kanit1, deger yargilan gibi davranislarin temeline dayanirken, bir taraftan da yine insan dogasinda var
olan ancak etik kabul edilmeyen kiskanglik, iistiinlik saglama, tek olma istegi gibi davramislardan
olugmaktadir (Barut, 2018: 30). Bu nedenle tiiketim bigimlerini iyi veya kotii bir sey olarak
nitelendirmek kolay degildir (Bocock, 2014: 114).

2.4.2. Gosterisci Tiiketimin Ozellikleri

Gosterisci tiiketim kisilerin ¢evrelerine statiilerini ve sayginliklarini gdstermek amaciyla
yaptig1 tiiketimdir. Bu tiiketim bigiminde bireyin kendini topluma gosterme ve kanitlama gibi bir
amact bulunmaktadir (Sabuncuoglu, 2015: 372). Bu baglamda diisiiniildiigiinde, gosterisci tiiketim

baz1 6zellikler barindirmaktadir. Bu 6zellikler asagidaki gibi siralanabilir:

Nispi Pahalihk: Satin alian iriin, gosterisci tiiketim yapan birey kadar diger bireyler
tarafindan da begenilip pahalilig1 ile herkeste hayranlik uyandirdig dl¢iide gosterisci titketim amacina

hizmet etmis olmaktadir (Hiz, 2009: 45).

Sosyal Statii: Gosterisci tiiketimi agiklayan en temel gostergelerden biri kisinin sosyal
statiisinii ortaya koyma, toplumun hangi katmaninda bulundugunu sergileme cabasidir. Kisinin
statiisiinii gostererek tiiketimde bulunmasi ilk olarak psikolojik a¢idan kendini ddiillendirmeye ¢alisip
mutlu hissetmesinden kaynaklanmaktadir (Oz, 2018: 28). Ikinci olarak ise kisiler birbirlerine
duyduklari sayginin derecesini sosyal statiilerine gore belirlemektedirler (Agikalin ve Erdogan, 2004:

14). Bu nedenle gosterisci tiiketim sayginlik araci olarak diistiniilmektedir.

Teshir: Tiiketim insanin temel ihtiyaglarimi1 karsiladiktan sonra zamanla gosteris igin
yapilmaya baslanmistir. Toplum igerisinde birey giiciinii ve sayginligini ancak malini teshir ederek
gosterebilmektedir. Bunu yaparken bireyin temel arzusu ise digerlerinden istiin ve degerli oldugunu
gosterebilmektir (Yilmaz, 2018: 41). Belli bir zenginlige sahip olmak yeterli goriillmemekte, bunun
delilleriyle sunulup topluma ifsa edilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde servetin sosyal statliyii

gostermesi ve sayginligi arttirmasi s6z konusu olmamaktadir (Agikalin ve Erdogan, 2004: 11).
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Israf: Insanlar gosterisci tiiketimde bulunmak amaciyla aslinda ihtiyaglar1 olmayan bircok
liks harcamay1 yapmaktadirlar. Ornegin son model arabalara veya akilli telefonlara yapilan
harcamalar tiiketicinin ihtiyactan dolay1 yaptig1 harcamalar olarak algilanmaktadir (Sahin, 2018: 13).
Veblen (1970: 32-33), tiiketim nesnelerinin fayda ve israf olarak iki boyutuna deginerek fayda
boyutunda tiikketim yapildiginda gosterisin ¢ok az oldugunu, israf boyutunda tiiketim yapildiginda ise

gosteris ve pahaliligin kaginilmaz oldugunu vurgulamaktadir.

Taklit: Gosterisgi tiikketimde bulunan bireyler sosyal siif igerisinde toplumsal statii
bakimindan digerlerinden geri kalmama duygusu ile tiiketimlerini iist seviyelere cekmektedirler.
Yiiksek kademedeki gruplar kendilerini alt kademeden soyutlarken, alt kademedeki siniflar yiiksek

statiilii siniflarin yasam tarzina ulasmak i¢in tiiketimlerini devam ettirmektedirler (Kogak, 2017: 81).
2.4.3. Gosterisci Tiiketimi Etkileyen Faktorler

Kisilerin kendilerini g¢evrelerine kanitlama istegi veya satin aldiklari iriinleri gosterme

ihtiyacina sebep olan gosterisci tiiketimi etkileyen faktorler sunlardir:
2.4.3.1. Thtiyaclar

Insanlarin yasamasi igin ihtiyag duydugu temel unsurlar Maslow tarafindan temel ihtiyaclar,
giivenlik ihtiyaci, aitlik ihtiyaci, saygi ve kendini gergeklestirme ihtiyaci olarak tanimlanmaktadir
(Kiictikahmet vd., 2001: 113). Ancak giinlimiizde insanlar sadece fizyolojik ihtiyaclarin1 karsilamak
icin degil, tiketim eyleminde bulunmak i¢in de tiikketmekte ve toplum tiiketim toplumu haline
gelmektedir. Insanlar iiriinleri tiiketmenin yaninda onlar1 sosyal cevrelerine gostermek de

istemektedirler. Bu yoniiyle tiikketim gosterisci yoniiyle ele alinmaktadir.

Gosterisci tiiketim, bir insanin toplumdaki statiisiinii mevkiini ve maddi giiclinii gstermeye
yarayan ve belki de baskalarin1 kiskandirmaya sevk eden tiiketim anlayisidir (Kogak, 2017: 81).
Insanlarin fizyolojik ihtiyaclar1 disinda onlara ihtiyaglartymis gibi sunulan iiriinler gosterisci tiiketimi
etkileyen faktorlerin basinda gelmektedir. Bu duruma artan mal ve hizmet cesitliligi de etki
etmektedir. Ciinkil insanlar yapilan reklam ve pazarlamanin da etkisiyle iirline gergekten ihtiya¢ olup

olmadigimi veya iiriinle ilgili diger kosullar1 aragtirmadan tiiketim egiliminde bulunmaktadirlar.
2.4.3.2. Takdir ve Sosyal Statii Kazanmalari

Bazi bireyler ait olduklar1 toplumda bulunduklar1 konumdan daha iist bir konumda olmay1
amagclamaktadirlar. Bu durum takdir kavramu ile ifade edilmistir (Hiz, 2009: 42). Takdir edilmek i¢in
de daha iist konumdaki birinin tiiketim aligkanligi benimsenebilmektedir. Bireylerin takdir gérme ve

statlilerini yiikseltme istekleri, daha {ist konumda yer alan bireylerin tiikketim anlayislarinin kabul
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edilmesinin yaninda taklit edilmesine de sebep olabilmektedir (Giileg, 2015: 77). Bu nedenle bireyler
bulunduklar toplumda tiiketim egiliminin artmasini takdir ve statii gostergesi olarak gordiikleri icin

tiketim egilimleri artig gosterebilmektedir.
2.4.3.3. Gelir Seviyesinin Degismesi

Gelir artiglarinin meydana getirdigi tiiketim egiliminin yOniinii belirli bir zaman igerisinde
analiz etmek oldukca giictiir. Gelirin arttig1 ve azaldigi durumlarda tiikketim egiliminde azalma ve
yiikselme goriilebilmektedir. Gelir seviyesindeki her artigin gosterisgi tiikketime yol acacagi da kesin
degildir. Ciinkii gelir seviyesi diisiik olan bireylerin de tiiketim egilimi, asgari iicret alan birinin Iphone
almas gibi, artig gosterebilmektedir. Ancak, diisiik gelir seviyesinin yol actig1 mahrumiyet hissi, gelir
diizeyindeki ani artiglar ile simdiye kadar baski altinda tutulmus olan tiiketim egiliminin hizla artig
gdstermesi ile sonuglanabilmektedir (Ulgener, 1991: 176). Bu nedenle gelir seviyeleri artmadan 6nce

almamayan bir¢ok esya, gelir seviyesindeki ani artma ile satin alinabilir duruma gelmektedir.
2.4.3.4. Egitim Diizeyinin Yiikselmesi ve Meslek Degisimleri

Egitim, toplumun degisim ve gelisiminde, bireylerin ve ailelerin sosyal hareketliliginde
oldukca onemli bir etkiye sahiptir. Egitim diizeyi ylikseldikge ve sosyal iligkiler gelistikge bireylerin
bazi aliskanliklari da degismektedir. Ozellikle de ekonomik bagimsizliklarini kazanan ve ev
hanimligindan is hayatina gecen kadinlarin bireysel tiiketim aligkanliklari, ilk zamanlarda ekonomik
ozglrligin verdigi heyecan ile yapilan istikrarsiz harcamalar sonucunda, gosterisci tiiketime yol
acabilmektedir (Giileg, 2015: 77). Burada is hayati c¢evresi de tiiketim artiglar1 anlaminda etkili

olabilmektedir.
2.4.3.5. Cevre (Fiziki Mekan) Degisimleri

Bireylerin genellikle meslek yapisi, gelir ve egitim diizeyi ve Kkiiltiirel yapisi degistikce
cevreleri de degismektedir. Bireylerin kirsal yerlerden kente gelmeleri sonucu, ¢ok yonli bir iletisim
ve iligkiler ag1 sistemine girmeleri, onlarin sosyal hareketlenmelerine de yol agmaktadir. Bireyler bu
sosyal hareketlilik icinde daha {ist statiilere ¢ikabilmek icin onceki iletisim ve iligkiler sisteminden
tavizler verebilmektedir. Sosyal hareketlilik modernlesmenin bir boyutu oldugu halde refah, basar1 ve
sayginlig1 artiran ingalara, farkli davranig ve diisiincelere ve farkli bir yasam stiline yol agabilmektedir.
Bireylerin ¢evre degisimleri sonucunda eglencenin ve bir¢ok hizmetin parasallagmasi, ¢evrenin
etkilesimi sonucu, mobilyalarin se¢imi ve kullanim siirelerinin kisalmas1 gosterisgi tiikketimi olugturan

unsurlar olarak goriilebilmektedir (Vergin, 1985: 34).
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2.3.4.6. Moda

Bir endiistriyel tasarim {iriinii i¢in, liriiniin temel 6zellikleri, kullaniciya yonelik fiziksel ve
islevsel gereksinimleri karsilamak anlamina gelirken, iiriiniin art1 degerlerinin de miisterinin psikolojik
gereksinimlerinin karsilanmasiyla olustugu goriilmektedir. Buna karsin, bir moda {iriinii, {iretim ve
pazarlama siiregleriyle endiistriyel bir tasarim iiriinii olmasina karsin, tiiketici agisindan psikolojik bir
dizi gereksinimleri karsilayan, arti degerlerde yogunlasan bir obje olabilmektedir. Uriiniin sahip
olduguna inanilan bu art1 degerler ise, dogrudan markaya gegmekte ya da markanin sembolik kisiligi
tiriiniin konumlandirilmasima yansimaktadir. Belki de ¢ogu zaman moda igin bunlar temel degerler
olarak algilanmaktadir (Kipdz, 1998: 254). Insanlar tiikettikleri nesneleri genellikle pahali veya
sergilenebilir oldugu zaman 6vmektedirler. Tiiketiciler nesneden faydalanmak icin tiikettiklerinde
gosteris 0gesi neredeyse hi¢ olmazken, israf boyutunda tiikettikleri zaman ise pahalilik ve gosteris s6z

konusu olmaktadir (Zorlu, 2006: 165).
2.4.4. Gosterisci Tiiketim ile Tlgili Yapilan Calismalar

Bu baslik altinda gosterisci tiiketim ile ilgili yapilan bazi ¢aligmalara yer verilmistir. Ornegin
Kilsheimer (1993) gosterisci tiiketimi 0lgmek amaciyla gelistirdigi Ol¢eginde statli ile gosterisci
tilkketimi ayn1 kavramlar olarak ele almistir. GOsterisgi tiiketimin nedenleri olarak tiiketime odaklanma,
tiriinii kullanarak destekleme, bir iist sinifa gegme istegi ve kullanilan {iriiniin statii gostergesi olarak
goriilmesini siralamustir. Sonuglar ise; insanlarin statii i¢in satin almasi, kendilerini statii sahibi
gosterecek markalar1 segmesi, statii markalarini diger insanlara begendirmeye ¢alismasi ve oldukg¢a

diisiik fiyat hassasiyeti olarak belirlenmigtir.

Wong (1997) yaptig1 ¢calismada gdsterisgi tiikketim, materyalizm ve benlik arasindaki iligkiyi
incelemistir. Arastirma sonuglarina gore materyalist olan ve sosyal benlige énem veren kisilerde

gosterisei titkketim egiliminin daha fazla oldugu ortaya ¢ikmustir.

Eastman vd., (1999) statii tiikketimi ve materyalizm arasindaki iligskiyi Amerikali, Cinli ve
Meksikali 6grenciler iizerinde kiiltiirler arasi bir ¢alisma yaparak tespit etmistir. Yaptiklari ¢alismada,
her Ui¢ kiiltiirdeki katilimcilarin statii tiiketimi ve gosterisgi tiiketim ile ilgili olarak farkli bakis

acilarina sahip olduklar ve statii tiiketimi ile materyalizm arasinda bir iliski oldugu bulunmustur.

O’Cass ve McEwen (2004) arastirmalarinda kendini gosterme, cinsiyet, kisiler arasi iletigim,
bu degiskenlerin statii ve gosterisci tiiketim lizerindeki etkisi ve statii ve gosteris¢i tiiketim
kavramlarimin farkliliklart iizerinde durmuslardir. Arastirmanin sonucunda statli ve gosterisci
tiketimin iligkili ancak farkli olgular oldugu belirtilmistir. Ayrica cinsiyetin gosteris¢i ve statil

tilketimde belirleyici bir roliiniin bulundugunu, kadinlarda statii ve gosterisci tiikketim egiliminin daha
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fazla oldugunu savunmuslardir. Arastirma sonucunda kendini gosterme egilimi yiiksek olan kisilerde

statii tilketimi yapma davraniginin daha fazla oldugu ortaya ¢ikmustir.

Husic ve Cicic (2009) liiks tiiketim ve liikks tiiketimin altinda yatan faktorleri inceledikleri
caligmalarinda, tiiketicilerin markanin en dnemli belirleyicisi olarak kaliteyi algiladiklarini, gosterisci
tilketim yapanlarin kendilerini digerlerinden ayirt etmek amaciyla gosterisgi tiiketim ile sayginlik
arasinda onemli bir bag gordiiklerini ve gosterisli tilketim yapan tiiketicilerin bireysel farkliliklarinin

davraniglarim etkiledigini vurgulamslardir.

Gulliilii vd. (2010) yaptiklar1 ¢aligmada kisilik 6zelliklerinden biri olan kendini gdsterme,
cevreden etkilenme diizeyi ve gosterisgi tiiketim arasindaki iligkiye odaklanmislardir. Ayrica gosterigei
tiketimin sadece 6zellikli iirin grubunda degil, her {irlin grubunun prestij imajma sahip markalarinda
gecerli tiiketim kalib1 olup olmadigini belirlemeye ¢aligmiglardir. Caligmanin sonucunda tiiketicilerin
jean marka tercihlerinde kisilerle olan etkilesimleri, kendini gésterme ¢abasinin ve gosterisci tikketimin

etkisinin bulundugunu saptamislardir.

Aydin ve Karamehmet (2015) Y kusag ile yaptiklar: gosterisgi tilketim calismasinda, karsi
cinsi etkilemek adina erkek ve kadinlarin gosterisgi tiiketimini karsilagtirmis ve erkeklerde duygusal
baglanma sonucu gosteris amagli para harcama egiliminin yiiksek oldugu, ancak kadinlarda boyle bir

egilimin goriilmedigi sonucuna varmiglardir.

Lewis ve Moital (2016) genc tiiketicilerin gosterisci tiilketim egilimlerini inceledikleri
caligmalarinda, moda olan kiyafetlere oranla pahali kiyafetlerle gosterisci tiiketim arasinda daha
onemli bir iligki oldugunu, satin alma davramiglarmin tiketicilerin sahip oldugu dikkat g¢ekme
diizeylerine gore farklilik gosterdigini, sosyal statii ve ait olma istegi ile gosterisci tiiketim arasinda

bulunan gii¢lii bagin tiiketicilerin aligverig davraniglarimi etkiledigini tespit etmiglerdir.

Kocak (2017) calismasinda, tiiketilen iiriinlerin gosteris amaciyla kullanilmasinda {iriinlerin bir
statii gostergesi olarak ele alinmasimin etkili oldugunu, bu durumda kitle iletisim araglarinin,
reklamlarin, moda sisteminin, biiyilk aligveris merkezlerinin 6nemli bir roliniin bulundugunu,
tiikketilen tirlinlerin bireylerin, ekonomik durumlari, yasama bigimleri, toplumsal konumlar1 ve statiileri
hakkinda bilgi verdigini, genclerin, ihtiyaclarini karsilamak i¢in iirlinleri tiiketmelerinin yani sira,
tiikettikleri iiriinlere verilen toplumsal degerler baglaminda bir statiiye sahip olduklarini hissetmeleri

sebebiyle gosterisgi tiikketimde bulunduklarini vurgulamustir.

Tung (2017) Diyarbakir ilinde yapmus oldugu gosterisci tiiketim davranmig kaliplar ve
egilimleri ¢alismasinda, Diyarbakir’daki tiiketicilerde bir¢ok kenttekilere gore daha fazla gosterisci

tiketim egiliminin oldugunu, gosterisci tiiketim egiliminin erkeklere oranla kadinlarda daha ¢ok
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goriildiiglinli, modern bireyselligin ve geleneksel toplumun bir arada olmasinin, gosterisgi tiiketim

bi¢imlerini var ettigini saptamistir.

Roy vd., (2018) gosterisei tiikketim ile tiiketicilerin satin alma motivasyonu arasinda olumlu bir
iligki oldugunu ve tiiketici motivasyonunun satin alma sonrasi hissedilen duygu ve diislinceleri

etkiledigini ortaya koymusglardir.

16



3. Marka Kavrami Ozlem Oztas

3. MARKA KAVRAMININ GELIiSiMi VE TANIMI
Bu boliimde ilk olarak marka kavraminin gelisimi ve tarihgesi anlatilmistir. Daha sonra ise
markanin tanimi, 6zellikleri, faydalar1 ve marka ile ilgili kavramlar agiklanmistir. Son olarak ise marka

farkindaligi ve marka tercihi ile ilgili bilgiler verilmistir.

3.1. Marka Kavramimin Gelisimi ve Tarihgesi

Tiketim kiiltiirinde markalar insanlar i¢in 6nemli bir degere sahiptir. Ciinkii tiiketilen
esyalarin bazilari insanlarin kisiligini yansitmaktadir. Insanlar dnceden sadece tiiketim amaciyla
kullandiklar1 esyalar1 glinlimiizde bir statii gdstergesi, kendini ifade etme bicimi veya diger insanlarla
sosyal iligkiler i¢cinde bulunmak icin bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Bu nedenle markalar insanlar

icin sadece bir tiikketim arac1 olmaktan Gteye gegmistir.

Insanlar geg¢misten giiniimiize, hoslarina giden bir obje oldugunda veya bir problemle
kargilagtiklarinda bunun sebep oldugu kisileri veya seyleri hatirlamak amaciyla esyalarina bazi
isaretler koyarak onlart markalamislardir (Zengin, 2012: 5). Markalar antik ¢aglarda krallar ve
imparatorlar tarafindan gii¢ gostermek amaciyla farkli sekillerde kullanilmistir. Japonlar krizantemi,

Romalilar kartal1, Fransizlar aslani sembol olarak kabul etmiglerdir (Cifci ve Cop, 2007: 70).

Markanin ortaya ¢ikis sebebi kesin olarak bilinmemekle birlikte agiklamalar markalarin
insanlarin kimi ihtiyaglarini tatmin ettigini gostermektedir (Aksoy, 2016: 8). Marka kavraminin kesfi
oldukga eskilere dayanmaktadir. Arastirmacilar tarafindan yapilan kazilarda Giliney Fransa’daki
Lascaux Magaralar’nin duvarlarinda M.O. 15 binlere kadar dayandirilan sahiplik gdstergesinin bir
sekli olan ¢ok sayida el izi bulunmustur (Hatipoglu, 2010: 3). Sahiplik ve kaliteyi belirtmek icin
Misirhilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler gibi eski medeniyetler de esyalarin {izerlerine miihiirler
koymuslardir (Babaogul ve Sener, 2010: 308). Ciftlik sahipleri, hayvanlarini bir ¢esit yakma eylemi ile
birbirlerinden ayrt ettikleri i¢in markanin ilkel olarak ilk kullanilisi hayvan ¢iftliklerinde baslamistir
(Taskin, 2018: 2).

Gegmis zamanlarda yasayan insanlar mallarimi satmak amaciyla farkli teknikler de
bulmuslardir (Nilsson, 1999: 1). Saticilar hangi esyayi sattiklarini gostermek i¢in kapilarina esyalarin
resimlerini koyarak mekanlarina uygun bicimde semboller gelistirmis ve boylelikle marka logolarim
ortaya c¢ikartmiglardir (Chernatony, 2000: 28). Marka adlan ise ilk olarak 16. yiizyilin bas1 gibi
kesfedilmistir (Besen, 2002: 5). Markalama, Onceleri iiriinlerin garantisi niteligindeyken, sonralari

kopyalamaya kars1 yasal bir koruma halini almustir.

Diinyada markalar ile ilgili ilk yasal diizenleme ingiltere ve Amerika Birlesik Devletleri’nde
1857 yilinda vyiiriirliige giren “Uretim ve Ticari Markalar Hakkindaki Mevzuat” olmustur (Colak,

2014: 15). Daha sonra ise Almanya, ingiltere ve Japonya markalarla ilgili ilk yasal diizenlemelerini
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gerceklestirmistir. Tirkiye’deki ilk yasal diizenleme ise 1871 yilindaki Esya-i Ticariyeye Mahsus
Alamet-i Farikalara Dair Nizamname'dir. Gliniimiizde yasal olarak marka, kelimeler, semboller veya

ayirt edici paketleme sekillerini icermektedir (Chernatony, 2000: 28).

3.2. Markanin Tanim

Marka kavraminin 6ziinde “ayirt etmek” bulunmaktadir. Kéken olarak marka kelimesi, eski
“Norse” kelimesi olan ve “yakmak” ya da “yaki1” anlamina gelen bir kelimeden tiiretilmistir (Taskin ve
Akat, 2012: 2). Gegmiste hayvan sahipleri hayvanlarini birbirlerinden ayirt etmek i¢in bir ¢esit yakma
eylemi ile markalamiglardir. Giiniimiizde ise marka daha farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Hatta
alanyazm incelendiginde markanin farkli sekillerde tanimimin yapildigi goriilmektedir. Ornegin Tiirk
Dil Kurumu (TDK), “Bir mali veya hizmeti belirlemeye yarayan, digerlerinden ayirt etmeyi saglayan
birtakim kisaltmalar veya isimlerdir” diyerek markayr tamimlamistir (TDK Biiyiik Tiirkce Sozliik,
2017a).

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore marka, bir saticinin malini diger saticinin malindan
ayirmaya yarayan bir ad, sembol, terim veya farkli bir 6zellik anlamia gelmektedir (Stoimenova,
2017: 346). Diger bir tammlamada ise; “Ureten veya satan konumunda bulunan isletmelerin mal ve
hizmetlerinin diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt edilmesine yarayan semboller’den
bahsedilmektedir (Taskin, 2018: 3). Halen Tiirkiye’de yiirlirliikkte olan Markalarin Korunmasi
Hakkindaki Kanun Hiikmiindeki Kararnameye gore ise; ™ bir isletmenin mal veya hizmetini baska bir
isletmenin mal veya hizmetinden ayirmaya yarayan, 6zel isimlere, kelimelere, rakamlar1 da iceren bir
takim sembollere” marka ismi verilmektedir (556 Sayili KHK, 1995: 5).

Marka kavramu tiiketiciler ve isletmeler igin farkli anlamlara gelmektedir. Yukaridaki tanimlar
isletme bakis agisindan yapilan tanimlar oldugu i¢in, ortak noktalar1 “ayirma, fark yaratma, ayirt etme”
gibi kelimelerin kullanilmasidir. Tiiketici odakli marka tanimimi Tagkin ve Akat (2012: 8), “tiikketicinin
satin aldig1 ve tliketiciye tatmin saglayan ¢ok sayida ozellikle ilgili isletmenin vermis oldugu vaat”
olarak yapmis, Ogilvy (1955: 4) de markay: tiiketicinin {irtin ile ilgili diistincesi olarak ele almustir.
Isletmeler birbirleriyle rekabet icerisinde olduklari igin marka kavramimn fark yaratmasi {izerinde
durulurken, tiiketiciler agisindan ise markanin tiiketiciye tatmin saglamasi ve giiven vermesi On
plandadir. Asagida marka kavraminin hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan ne anlam ifade ettigi

daha ayrintili olarak incelenmistir.

3.2.1. Tiiketiciler Agisindan Marka

Marka, iiriinii satin alanlar i¢in, {irlinlin temel 6zelliklerini belirtmekte ve iiriinle ilgili anilarin
tiiketicilerin hafizalarina yer ederek satin alma Kararlarina etki etmektedir. Bu nedenle son zamanlarda

markanin rekabet edenler tarafindan biiyiik bir 6nemi bulunmaktadir (Uztug, 2003: 18).
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Uriin olarak markalar genellikle belirli miisteri segmentinde hedeflenerek pazarlama ekibi
tarafindan orta diizey bir yonetici ile yoOnetilen ve tamamen genisletilmis degerleri ifade eden
geleneksel pazarlama iletisimi yaklagimi araciligiyla yonetilmektedir (Mohan ve Voss, 2017: 5).
Tiiketiciler, bir mali veya hizmeti satin alacaklar1 zaman bazen o malin biitiin vasiflarina bakmakta,
bazen ise yalmzca birine dikkat etmektedirler (Ar, 2004: 4). Onceleri birgok isletme miisteriye sunulan
iirtinlerin kalitesini goz ardi ederken, glinlimiizde tiiketiciler iirlinlerinin kalitesine dikkat eden ve

haklarini bilen bir topluluk haline geldigi i¢in kaliteye daha ¢ok 6nem verilmeye baglanmistir.

Giintimiizde tiiketiciler igin pek ¢ok marka bulunmaktadir, bu markalardan bazisi iyi bilinip
bunlara saygi gosterilmekte, bazilar1 ise daha az bilinmektedir. Markanin tiiketiciye ifade ettigi anlam
da degismektedir (Kavas, 2004: 18). Bunun sebebi ise markalarin ¢ogu toplumda oldugu gibi giiven
iizerine kurulmasidir. insanlar markalara sayg: duyarak giivenlerini kazanan iyi markalarm karsiligini
vermek i¢in onlart ddiillendirmektedirler (Aksoy, 2005: 52). Marka isminin varligi tiiketiciye hangi
iirliniin tatmin edici oldugunu belirlemede yardimci olmaktadir (Kurtbas, 2016: 83). Ciinkii kanunen
kurumlara aitmis gibi goriinse bile aslinda markalar tiiketiciler tarafindan yaratilmaktadir. Tiiketiciler

istedigi siirece de markalar var olmaya devam edecektir.

3.2.2. isletmeler Acisindan Marka

Marka bir nesneyi, Uriin ailesini ve saticilarin tiim 6gelerini tanimlayabilmektedir. Bu nedenle
isletmeler s6z konusu oldugunda kurum kimligi kavrami marka ile yakindan iliskili bir kavramdir.
Toplumlarda var olan biitiin kurum ve kuruluslarin kendilerine ait bir kimligi bulunmaktadir. Bir
isletmenin birgok isletme arasindan fark edilebilmesi i¢in kurum kimligi olusturmasi gerekmektedir
(Okay, 2000: 39). Kurumsal kimlik, bir kurumun, bir markanin admi, gorsel tasarimini, i¢ ve dig
dizaynini, kurumsal davranigini ve vizyonunu gostermektedir (Meral, 2011: 2). Bir igletme satin
alimdiginda o isletmenin karakteri, biiyiikliigii, yontemleri ve ahlaki satin alinip bu sekilde insanlara
giiven telkin edildiginden dolayi, kurumsal kimlik tiiketicilerin {iriinler arasindaki se¢iminde 6nemli

bir rol oynamaktadir (Stoimenova, 2017: 346).

Kurumsal kimligin 6neminin yaninda, bir isletmenin performansinin asil 6lgiisii isletmenin
sahip oldugu degerlerdir. isletmenin piyasa degerinin defter degerinden fazla olmasi, isletme degerinin
biiytikligiinii gostermektedir (Kavrakoglu, 2006: 184). Marka, giiniimiizde finansal olarak satilabilir
oldugu icin isletmeyi gii¢lii kilan bir deger olma ozelligine sahip olup tiiketicilerde de sadakat
yaratmaktadir. Pazarlarda bulunan marka ve iirlinlerin gesitliligi g6z 6nlinde bulunduruldugunda da
miisterileri elde tutmanin ve miisteri sadakati yaratmanin ne kadar zor oldugu anlagilabilmektedir
(Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014: 149). Bu acidan gittike fazlalasan rekabet ortaminda marka sadakati
yaratmak, isletmeler i¢in yasamsal bir 6nem tasimaktadir. Bu nedenle igsletmeler markalari i¢in bagarili

bir farklilagtirma stratejisi istiyorlarsa bunun igin gerekli olan temel sartin isletmeyle tiiketici
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arasindaki bagin giicli bir sekilde kurulmasi oldugunun farkina varmalidirlar (Dodd ve Lindley, 2003:
346).

3.3. Markamn Ozellikleri

Yukarida yapilan marka tanimlarinin daha iyi anlagilmasi i¢in markanin bazi 6zelliklerinin

bilinmesinde fayda bulunmaktadir.

* Marka, isletmenin kendi malint digerlerinden farkli kilmasina sebep olmaktadir. Aslinda su,
diger sulardan farkli 6zelliklere sahip bir iiriin degildir. Fakat marka sayesinde isletmeler mal
ve hizmetlerini farklilastirabilmekte ve kendilerine sadik miisteriler olusturabilmektedir. Bu
sayede aslinda birbirine kiyasla farksiz olan su bile farkli hale doniisebilmektedir (Tiirkay,
2011: 38).

*  Markanin tiiketicilerin ihtiyacini karsiladig1 oranda talebi artmaktadir (Keskin, 2007: 37).

* Marka sadece tescil edilmis bir belge olmayip ayni zamanda tiiketiciye verilen bir kalite
soziidiir (Zengin ve Ildeniz, 2005: 38).

»  Marka mal ve hizmetlerin degerlenmesini yaparak bu degerlerin azaltilmadan devam etmesini
saglamaktadir (Tiirkay, 2011: 41).

* Markalar, imalatciyla tiiketicinin iletisim noktasi olmasi nedeniyle sadece iirlinii rakiplerinden
farklilastirmakla kalmayip aym zamanda pazarlama faaliyetlerinin de iginde yer almaktadir
(Blythe, 2001: 139).

3.4. Markanin Faydalar

Marka farkli kesimlere c¢esitli faydalar sunmaktadir. Bu agidan bakildiginda markanin

tireticilere, aracilara ve tiiketicilere fayda sagladigi goriillmektedir. Bu faydalar asagida agiklanmusgtir.

3.4.1. Ureticilere Saglanan Faydalar

Markanin tireticiler agisindan faydalar1 sunlardir:

* Marka beklentilerin gergeklestirilmesini saglayan bir yapi olusturmaktadir. Bu sayede
treticiler taleplerin de karsilanmasiyla birlikte maliyetlerini de diisiirme firsati
yakalayabilmektedir (Yiikselen, 1994: 81).

*  Marka, iireticilerin iiriinlerinin reklamini yapmasini saglamaktadir (Oyman, 2004: 360).

o Isletmeler, belirli bir imaj ve ayirt edebilme 6zelliklerinden dolayn iiretici markasi yoluyla
hedef pazarlarin belirli bir 6l¢iide koruyabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2004: 360).

» Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluslarin o {irline piyasa fiyatindan daha farkl
fiyat koymasmi engellemektedir. Boylelikle isletmeler {irinlerinde bir fiyat tutarlilig:

saglayabilmektedir (Akdeniz, 2003: 29).
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3.4.2

3.4.3

Isletmeler giiglii markalariyla tiiketicilerin sadakatini yakalayabilirlerse, dagitim yollarmi
elverisli bir sekilde yonetebilmektedir (Cift¢i ve Cop, 2007: 71).
Isletmeler bilinen ve giivenirligi yiiksek markalara sahip iiriinlerini pazara sunarken gok sikintt

cekmemektedir (Arpact, 1992: 87).

. Aracilara (Saticilara) Saglanan Faydalar

Markanin, aracilara sagladigi faydalar su sekildedir:

Marka, pazar1 boliimlendirirken araciya fayda sunmaktadir (Cifci ve Cop, 2007: 77).

Marka alicilar acisindan algilanan riski azaltmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016:
315).

Aracilar hammaddeleri kendileri temin ederek iiriiniin elde edilmesini hem diisiik maliyete
getirebilmekte hem de daha fazla kar elde edebilmektedir (Altunisik vd, 2002: 173).

Aracilar, marka pazarlanirken markanin gecirdigi evreleri gorme sansina sahip olabilmektedir

(Yiikselen, 1994: 81).

. Tiiketicilere Saglanan Faydalar

Markanin miisterilere faydalar1 sunlardir:

Marka, tiiketicinin aldigt mal veya hizmeti bilmesine fayda saglayarak onlarin istek ve
ihtiyacin1 giderip gideremeyecegini géstermektedir (Odabasi ve Oyman, 2004: 361).
Tiiketiciler marka olan bir seyi aldiklar1 zaman onun sagladigi garantinin satig sonrasini da
kapsadigini bilmektedirler (Akdeniz, 2003: 29).

Markali tiriinler, tiiketiciler tarafindan markasiz iirlinlere gére daha kaliteli olarak algilanmakta
ve tercih edilmektedir (Giirbiiz ve Dogan, 2013: 242).

Marka tiiketici tatminini saglamaktadir (Ak, 2009: 16).

3.5. Marka ile ilgili Kavramlar

Alanyazinda marka ile ilgili oldugu distiniilen birgok kavram bulunmaktadir. Ancak marka ile

iligkili temel kavramlar arasinda tam bir agiklik olmadigini belirtmek gerekmektedir. Ornegin marka

imaj1 ile marka kisiligi kavramlari birbirlerinin yerine kullanilabilmektedir (Uztug, 2003: 29). Bu

nedenle bu boliimde marka ile ilgili olan ve birbirine karistirilan kavramlara ve bu kavramlarin

aciklanmasina yer verilmistir.

v Marka Kimligi
v Marka Kisiligi
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Marka Imaji

Marka Cagrisimlari

Marka Tutumu

Marka Sadakati

Marka Degeri ile Ozvarlig
Marka Bilinci

Marka Farkindalig

N N N N N R

3.5.1. Marka Kimligi

Marka bir ad olmaktan oOte, {irline bir kimlik ve kisilik katan, tiiketicilerin algilartyla
sekillenen, iiriin tercihlerinde tiiketicilere rehberlik eden bir varlik olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Marka kimligi ise markaya ait anlamlarin kiiltiirel ve sosyal bakimdan tiim yo6nlerini igine almaktadir
(Kaypak, 2013: 341). Marka kimligi, marka stratejilerinin anlamlandirilmasini saglamakta ve
yaratilmak istenen marka cagrisimlarinin toplamini ifade etmektedir. Ayni zamanda markay:

kullananlar ile marka arasinda bir iligki kurulmasina da yardimci olmaktadir (Tagkin, 2018: 102).

Marka kimligi bir insanin kimligi gibi disiiniilecek olursa kimlik, kisilik ozelliklerinden,
fiziksel 6zelliklerden, bir isimden ve temel bir kelime haznesinden olusmaktadir. Kimlik zamanla
olgunlagmakta ve sosyal ¢evre veya ilgiler degisebilmekte, kelime haznesi genisleyebilmekte, viicut
sekli, sa¢ veya goz rengi degistirilebilmektedir. Bu zekice bir degisimden radikal bir degisime kadar
cesitli farkliliklar gosterebilmektedir (Cavusoglu, 2011: 12). Marka kimligi rekabet¢i bir ortamda
markanin gelisimini siirdiirmesi ve saglamasinda temel bir kavram olarak degerlendirilmektedir.
Giiglii bir marka yaratma dogru ve etkin bir marka kimligi tasarimi ve yiiritilmesi ile ilgilidir (Can,
2007: 232). Eger, bir markanin basarili olmasi isteniyorsa markanin bagimsiz ve tamamiyla kurulustan
ayr1 bir yasami olmalidir. Bu markanin gii¢lii kimligi sayesinde kime ait oldugu énemini yitirmekte ve

sadece markanin gii¢lii kimligi akillarda kalmaktadir (Can, 2007: 230).

Marka kimligi alti yiizlii bir prizmaya da benzetilebilir. Marka kimligi prizmasi alt1 kiime
olarak kiiltiir, kisi imaj1, kisilik, fizik, iliskiler ve yansima iizerine kurulmustur. Ilk ii¢ ifade olan
kiltiir, kisilik ve imaj birbirleriyle iligkili ve birlesebilen, son ifadeler ise goriiniir ve agikca
belirtilebilen ifadelerdir (Tuominen, 1999: 65). Marka kimligi marka konumlandirma ve marka kisiligi

olmak iizere iki temel marka unsurundan olusmaktadir (Taskin ve Akat, 2012: 96).

3.5.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavraminda markaya kisilik atfetme sdz konusudur. Insanlara ait 6zelliklerin
markalara aktarilmas1 marka kisiligi olarak ifade edilebilmektedir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 144).

Marka kisiligi marka ile iligkilendirilen insan ozelliklerinden olusan bir kiimedir (Rosenberger vd,
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2008: 2). Markalarin birbirine benzeyen 6zellikleri olmasindan dolay1 onlar1 birbirinden farkli kilmak
adma insana ozgii ozellikler markalara da verilmistir. Ornek olarak Mr. Coffee marka olarak
sicakkanli ve giivenilir bulunmaktadir (Phau ve Lau, 2001: 428).

Tiiketicilerin bazilari markay1 tercih ederken sadece fiyat-fayda iliskisine bakip karar
vermemektedir. Bu nedenle markanin tiiketicileri nasil ifade ettigi ve tiiketicilerle olan uyumu oldukca
onemlidir. Tim bunlar goéz Oniine alindiginda da, marka kisiliginin olusmasi daha kolay
olabilmektedir. Marka kisiligi bu anlamda insanlara ait olan 6zellikler gibi ayirt edici olmasinin yani

sira stireklilige de sahip olmalidir (Ar, 2004: 66).

3.5.3. Marka Imajx

Marka imaj1 tiiketicilerin markayr nasil algiladiklar1 ile ilgilidir. Kavram tiiketicilerin
hafizasinda yer eden gii¢lii ve kolayca yatistirilamayan bilgilerin birlesimi olarak ifade edilmektedir
(Giilsoy, 1999: 54). Marka imaji, markay1 anlamlandirarak ona deger katmaktadir. Dolayisiyla marka
imaj1 sayesinde, yansitilan marka hakkindaki algilamalar tiiketici belleginde olusmaktadir. Uriiniin
nitelikleri, tiiketiciye saglanan faydalar ve marka kisiligi marka imajinin ii¢ boyutunu olusturmaktadir

(Taskin ve Akat, 2012: 112).

Gilinlimiiz toplumlarinda tiiketiciler ihtiya¢ kapsaminda aligveris yapmaktan 6te, hizl tiiketimi
destekler tarzda aligveris yapmaktadirlar. Tiiketim ara¢ olmaktan ¢ikip amag¢ haline gelmistir. Var
olmayan ihtiyaclar yaratilmaktadir. Bu anlamda marka imajinin ¢agrisim giicliniin etkisi ile kisiler o
markaya yonelmektedirler (Firat, 2013: 118). Tiiketicinin zihninde olusturulan kalici olumlu algilar
biitlinii ile marka imaj1 olusturularak, tiiketim esnasinda kosulsuz o markaya yonelim saglanmaya
calisilmaktadir (Cakirer, 2013: 24). Bu algilar dogrudan ya da dolayli sekilde yasanan tecriibeler

neticesinde zamanla meydana gelmektedir.

Kurumsal marka birligi ve iiriiniin markasi ne kadar tutarli olursa, kurumsal marka modeli, o
kadar kabul gérmektedir ¢iinkii bu model kurumlarin marka iliskisini paylagsmasini saglayabilmekte ve
genisletebilmektedir (Lu, 2014: 28-32). Marka imaji, markanin tamamlayicist konumundadir. Marka
imajinin olusmasinda etkili olan 6geler arasinda markanin kalitesi, fiyati, begenirligi ve kullaniglilig
gibi 6zelliklerin yaninda kullanicilarin ne tiir kisiler olduguna iligkin diisiince ve izlenimler de yer
almaktadir (Oziipek ve Diker, 2012: 103). Marka imaj1 iiriiniin i¢inde bulunan olumlu ve olumsuz
yanlarin bir birlesimi niteliginde olmalidir, ancak tiiketicinin alim aligkanliginin olusturulmasi i¢in
markanin biitiin olumlu yonleri 6n plana ¢ikarilarak bir imaj yaratilmaya calisilmaktadir. Marka
imajimna onem vermeyen ve biiyiilk markalara sahip olmayan isletmeler, fiyat indirimleri ve maliyet
diisiirme sorunlartyla karsilasabilmektedir. Cilinkii bu durumda miisteriler {iriine yonelmek i¢in {iriiniin

diisiik fiyatli olmasinin disinda bagka hi¢bir neden géorememektedirler (Kipdoz, 1998: 255).
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3.5.4. Marka Cagrisimi

Marka c¢agrisimi pozitif hisleri agiga vurarak bunlarin markayla iliskilendirilmesinde rol
oynamaktadir (Uztug, 2003: 31). Marka cagrisiminda gorsel kimlik de markalar i¢in dnemlidir. Gorsel
kimlik, yapilan isi, fikri veya iiriinii en iyi ve en etkili bicimde gdsteren, sembollestiren ve onlarin
bellekte yer etmesini saglayan bir unsurdur. Yani, bir markanin ismi ve logosu, arabalarin
tasarimindan isletmelerin dis goriiniimiine, i¢ dizaynina, dagitim caliganlarinin giysilerine kadar
giyilen bir elbisedir. Bu kimlik iyi bir sekilde tasarlandiginda ve genel tanitim konseptine uygun
reklam ve halkla iliskiler ¢alismalar1 ile biitlinlestirildiginde asil olmasi gereken giice erismekte,
akillara yerlesmekte, isletme ve marka i¢in gergek bir itici gii¢ saglamaktadir (Ak, 2006: 93). Bu giic,
reklamlar veya yapilan diger caligmalar ile birgok tiiketicinin aklinda yer ederek isletmelerin
amaglara daha kolay ulasmasia yardimci olmaktadir. Marka cagrisimi, boylelikle de, markanin

satin alinmasi igin bir sebep olusturmaktadir.

3.5.5. Marka Tutumu

Tutum kavrami giiniimiizdeki anlamiyla ilk kez Thomas ve Znaniecki’nin (aktaran
Kagitcibasi, 2012: 155) “Polonya Koyliisii” kitabinda kullanilmustir. Tiiketicilerin markaya karsi olan
bakis acilart marka tutumu olarak tanimlanabilmektedir (Yener, 2013: 90). Alanyazinda marka
tutumunu Kempf ve Smith (1998: 328) {iriiniin tiiketici tarafindan kapsamli bir sekilde
degerlendirilmesi, Giilsoy (1999: 53) ise tiiketicinin markaya karsi duygu ve diislinceleri olarak
tamimlanustir. Insanlarin kisilik 6zellikleri tutumlarina yansiyabilmektedir. insanlarin ¢ok disa doniik
veya icine kapanik bir yapisinin olmasi tutumlari belirlemede bir etkendir (Odabasi, 1996: 78). Ayrica,

tutum ne kadar kuvvetli olursa onu degistirmek de o kadar zor olabilmektedir.

Tiiketiciler lizerindeki tahmin giiglerinden dolayr marka tutumu pazarlama caligmalarinda
popiiler bir arastirma konusu olmustur (Yalgin, Erdogmus ve Demir, 2009: 267). Insanlarin giinliik
yasamlarinda bir triine karsi olumlu veya olumsuz hisler beslemeleri o iiriine karsi takindiklari
tutumdan ileri gelmektedir. Ancak tutumlar dogustan gelmemekte, insanlarin yasam tecriibeleriyle
birlikte sekillenmektedir (Deniz, 2011: 257). Ornegin tiiketiciler General Mobile markasiyla ilgili
dogduklar andan itibaren degil de markay1 kullanip deneyimleyerek veya arkadaslarimin duyduklari

memnuniyet iizerine o markay1 kullanarak markayla ilgili tutum sahibi olabilmektedirler.

3.5.6. Marka Sadakati

Marka sadakati tiiketicilerin bir {iriinii alacaklar1 zaman ayni markali iiriinleri almay1 tercih
etmeleridir. Yani tiiketicinin simdi ve gelecekte ayn1 markayi tekrar satin almasi ve markaya duydugu
baghiliktir (Imrak, 2015: 97). Geleneksel pazarlama diisiincelerine gére marka, belli markalar
iizerinden alinip satilan mal ve hizmetlere 6zgii temel 6zelliklerin 6tesine giden etkenler iizerinde
kurulan ve misterilere art1 deger saglayan bir varlik olarak kabul edilmektedir (Odabasi ve Baris,
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2002: 100). Bu arti degerler bir mal veya hizmeti rakiplerinden farklilastirarak ve miisteri
memnuniyetini etkileyerek giiclii bir tiiketici sadakatinin olugmasina faydada bulunmaktadir (Engin,
2016: 280). Sadik miisteri markayr hem kendi satin almakta hem de diger tiiketicilerin almasini
saglamaktadir. Isletmenin satis elemam gibi calisan sadik miisteri hi¢bir karsilik beklemeden agizdan
agiza pazarlama yoluyla markay1 diger tiiketicilere tanitmaktadir. Marka sadakati vasitasiyla; rekabetgi
bir avantaj saglanip isletmenin rekabetci uygulamalara karsilik verebilme kabiliyeti arttirilmaktadir.
Bu sayede rekabetin yogun oldugu pazarlarda isletme daha giiclii hale gelerek, rakiplerin pazarlama

cabalarina daha az duyarl bir miisteri temeli yaratmaktadir (Eren ve Erge, 2012: 4457-4458).

Mevcut miisteriyi elde tutmak yeni miisteri bulmaktan daha az maliyetli oldugu i¢in marka
sadakati igletmelerin karliligin1 arttirmasina neden olmaktadir. Markaya sadik olan misteriler
isletmeye daha fazla 6demede bulunmakta ve fiyat indirimleriyle pek ilgilenmemektedirler. Sadik
miisteriler markadan uzun siireli duygusal faydalar elde ettiklerinden dolay1 fiyata karsi duyarl
degillerdir (Tokmak, 2014: 41). Bu nedenlerden dolay1 isletme satislarimi arttirip karlilik
saglayabilecegi icin marka sadakati olusturulmasi énemlidir. Markanin satin alinabilmesi i¢in iyi bir
nedenin bulunmasi ve markanin rakiplerinden farklilagtirilmas1 marka sadakati yaratmak icin gerekli
olan unsurlardir. Isletmeler tiiketicileri iyi bir sekilde tanimali, ne istediklerini bilmeli ve tiiketicilerle
temas halinde bulunarak promosyonlardan ve yeniliklerden tiiketicileri haberdar etmelidir. Ek olarak
marka sadakatinin olusturulmasinda tiiketicinin markay1 sosyal statii sembolii olarak gdérmesini
saglayacak sekilde reklam ¢alismalarinin yapildigi da dikkat ¢gekmektedir (Gineri, 1996: 73). Fiyattan
cok kalite ilizerinde durularak sadik miisterilerin muhaza edilmesi de ihmal edilmemelidir (Taskin,

2018: 148).

3.5.7. Marka Degeri ve Ozvarhig

Marka degeri ve marka denkligi kavramlari anlam olarak birbirinin aynisidir. Marka bagka bir
kuruma devredilecek olursa, karsili§inda alinacak para sadece iiriiniin maddi degerini degil, markanin
soyut degerini de gostermektedir. Markanin degeri kisaca tiiketicinin algiladig1 faydadan yani soyut
degerden maliyetin ¢ikarilmasi ile bulunmaktadir (McDougall ve Levesque, 2000: 394). Tiiketici
markaya ne kadar deger veriyorsa markay1 o kadar ¢cok onemsiyordur. Marka ve tiiketici arasinda
yasanmig olan olumlu tecriibeler, toplumda markanin algilanis bigimi, kullanilma sikligi, marka
degerini olusturan 6geler olarak kabul edilmektedir (Kusakgioglu, 2003: 120). 1980’lerde ortaya ¢ikan
bu kavramin 6nem kazanmasinda isletmelerin marka igin normaldeki degerinden daha fazla bedeller
Odemis olmasi rol oynamaktadir (Yiicel ve Giilter, 2015: 145). Marka degeri ayrica {iriinii rakiplerin
iiriinlerinden farklilagtirarak ve markanin tiiketicinin algisindaki imajin1 ve kalitesini etkileyerek kriz

donemlerinde tiriiniin degerinin azalmasini 6nlemektedir (Tuominen, 1999: 74).
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3.5.8. Marka Bilinci

Isletmelerin 6nemli amaclarindan bir tanesi de tiiketicide marka bilinci olusturabilmektir.
Marka bilinci markanin taninmis olmasini, tiiketicilerin markanin farkinda olmalarii ve belirli bir
markaya ait bilgi derecelerini temsil etmektedir (Ene, 2017: 56). Tiiketicide marka bilincinin
olusabilmesi icin 6ncelikle tiiketicinin markanin farkina varmasi gerekmektedir. Marka farkindalig:
temel olarak ¢esitli markalardan haberdar olma anlamina gelirken, marka bilinci ise haberdar olmaya
ek olarak iiriiniin iireticisinin, dogasinin, tiirliniin bilinmesini de igererek tiikketicinin yagsam bigimini
belirlemektedir (Vincent, 2006: 13-14). Aslinda marka bilinci marka farkindaligi kavraminin
igerisinde agiklanabilecek bir kavramdir. Ciinkii marka farkindaligi piramidinin en iist asamasinda

tiikketicide artik marka bilinci olusmus durumdadir.

3.5.9. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, insanlarin o iiriin hakkinda bilgi sahibi olmasi anlamini tasimaktadir.
Tiiketicinin trtin alabilmesi {iriiniin bilincinde olmasi ile daha miimkiin hale gelmektedir. Markaya
dair algilamalarin ve fikirlerin olusabilmesi i¢in tiiketicilerin 6ncelikle markanin farkinda olmalari
gerekmektedir. Marka farkindaligi taninmislik, hatirlanirlik, hatirlanan ilk marka olmak ve akla gelen
tek marka olarak bir markanin hatirlanmasi gibi farkli sekillerde ifade edilmektedir (Cop vd., 2005:
70). Marka degerinin Oonemli bir bileseni olan marka farkindaligi, marka tercihine yon vererek
markanin tiiketicinin hafizasinda yer etmesini saglamakta ve boylelikle de marka bilinirligini ve marka
hatirlanirhgim icermektedir (Borca, 2002: 50-51). Farkindaligi dlgmek amaciyla kullanilan marka
farkindalik seviyeleri asagidaki gibi siralanabilmektedir (Ak, 2009: 22).

*  Taninir olma

» Hatirlanma

» Hatirlanirken ilk sirada olma

*  Markanin baskinligi

« Markayla ilgili veriler

» Markayla ilgili diisiinceler (Marka yonetimi ve tiiketici algisi)

Tiiketicinin marka farkindalig1 yiliksek olursa, o markanin satin alinma olasilig1 da artacaktir.
Boylelikle isletme hem daha fazla kar elde edecek hem de pazar payini arttirabilecektir. Marka
farkindalig1 yaratmak i¢in marka adinin yeterli olmadigi durumlarda, tiiketici markay1 goriip duydugu
anda, markanin tiiketicilerde birakmis oldugu izlenimlerin seviyesine bakilarak marka farkindaliginin
diizeyleri belirlenebilmektedir (Uztug, 2003: 30). Ornegin, X tiiketicisi kiyafet alacaksa ve genel
olarak da A markasini tercih ediyorsa, fakat B markasini da satin alma ihtimali varsa; bu durumda
yaratilacak dogru bir farkindalik ile A markasi1 bu durumdaki X alicilari i¢in 6ncelikli bir tercih sebebi

olabilmektedir (Elitok, 2003: 103).
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3.5.9.1. Farkindalik Piramidi

Marka farkindaligi konusu incelenirken, farkindaligin nasil yaratilacagini bilerek ilerlemek ve
bunun i¢in de farkindalik diizeylerini tanimak gerekmektedir. Ciinkii markanin farkinda olanlar ya da
degisiklikleri bekleyenler igin bir farkindalik yaratilmaktadir (Oztiirk, 2007: 18). Farkindalik piramidi,
farkindalik diizeylerini tanimlayip bu siirecleri gozler oniine sererek ne tiir calismalarin yapilacagini

tanimlamaktadir.

Marka 1snu hakimiveti

Akla 1lk gelen marka olmak

Marka hatirlanirligs

Marka taninmasligs

Sekil 3.1. Farkindalik Piramidi (Aktepe ve Bas, 2008, 5.85)

Sekil 3.1.’deki farkindalik piramidinde farkindalik diizeyleri tanimlanarak farkinda olmanin
seviyeleri gosterilmistir. Boylece evrelerin onem sirasina gore hangi calismalarin yapilacagi daha
kolay hale gelmektedir (Tezcan, 2013: 11). Farkindalik piramidinin en alt diizeyindeki taninmighk
tilketicilerin bir {iirlin kategorisindeki markay1 daha onceki tecriibelerine veya duyumlarina gore
digerlerinden ayirt etmesidir (Aktepe, Bas, 2008: 85). Yani markayla ilgili bir ipucu verildiginde

titkketici kendi markasini digerlerinden ayirarak tanimaktadir.

Marka hatirlanirligi belli kategorideki triinlerin arasinda belli bir markanin akla gelip
hatirlanabilir olmasidir. Burada ise akla ilk gelen marka olunmasi arzu edilmektedir (Yilmaz, 2007:
592). Taninirlik ve hatirlanirlik bilesenleri ile marka tercihleri yonlendirilebilmektedir. Markanin
digerlerinden ayrilmasini kolaylastiran bu etmenler pazardaki yeni markalar i¢in énemlidir (Yaprakl
vd., 2009: 269). Farkindalik piramidinin en st diizeyi olan marka hakimiyeti ise tiiketicilerin
markanin tam anlamiyla farkinda olmasi ve bir ihtiya¢ durumunda akillarinda tek bir markanin olmasi

diizeyidir (Tezcan, 2013: 11).

27



3. Marka Kavrami Ozlem Oztas

3.5.9.2. Marka Farkindalig1 Yaratma Stratejileri

Marka farkindaligi yaratmak icin gerekli olan stratejiler asagida alt baslhiklar halinde

siralanmustir:

e Farkli ve Alinmaya Deger Olmak

Bir Slogan veya Jingle Kullanmak

o Sembole (Logo) Sahip Olmak

e Medyada Goriintirliik

e Sponsorluk Yapmak

e Marka Genisletme

e Ipuclar1 Kullanmak

e Hatirlanma

o Unli Kisilerin Reklamlarda Kullanilmasi

Farkli ve Alinmaya Deger Olmak: Markalari kendilerini diger markalardan bir adim 6ne

c¢ikarmalari ilerlemeleri acisindan gereklidir. Ornegin Pepsi genglik kurgusu ile Coca Cola’dan farkli
olmay1 basarabilmistir (Oztiirk, 2007: 28). Farklilasmak icin ise marka ad1 ve imaj1 6nemli bir aractir.
Bu nedenle marka ismi verilirken markanin amaci, pazarlama amaci ve Stratejiler goz Oniinde

tutulmalidir (Cevikbas, 2007: 64).

Bir Slogan veya Jingle Kullanmak: Markaya 6zgii bir slogan veya miizik kullanmak markay1

digerlerinden farklilastirmak adina 6nemlidir. Adidas'in "Impossible is Nothing", Bekonun "Bir

Diinya Markas1" sloganlar1 bu yonteme 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Tezcan, 2013: 14).

Sembole (Logo) Sahip Olmak: Kurumsal kimlik, gorsel ifadelerle birlikle gorsel olmayan

ifadelerden de olusmaktadir. Bununla birlikte bir gorsel ifade tarzinin temelinde amblem (sembol),
logo, renk ve yazi karakterleri bulunmaktadir (Aktuglu, 2004: 141). Logolar yuvarlak, kare, oval,
dikey veya yatay olabilirler. Ancak tiim sekiller tiiketicinin goziinde ayni etkiyi yaratmayabilir.
Ornegin Yildiz (2008: 28), miisterilerin gdzlerinin yan yana dizilmis olmasindan dolay1 bir logo igin

ideal bi¢imin yatay olmas1 gerektigini belirtmektedir.

Medyada Goriiniirliik: Reklam, farkindalik yaratilmasinda en uygun yollardan bir tanesidir.

Cunkii reklam ile taninirlik saglanmakta, mesajin ve hedef kitlenin belirlenmesine olanak yaratilmakta

28



3. Marka Kavrami Ozlem Oztas

ve bu sayede reklam ¢ogunlukla tiiketici ile karsilagmanin etkili bir yolu haline gelmektedir (Tezcan,
2013: 15). Normalde markanin taninirhgr ve farkindalik mal veya hizmetten beklenen giiveni
arttirmaktadir. Bu nedenle de insanlar bildikleri iriinlere daha fazla giiven duymaktadirlar. Marka
farklilastirmas1 i¢in yapilan reklam c¢alismalari da markayla ilgili algilart olumlu yo6nde
etkileyebilmektedir. Reklamin markayla ilgili tiiketicilerin zihninde olumlu bir izlenim birakmak ve
tilketiciyi bilgilendirmekle ilgili 6nemli bir yeri vardir (Uztug, 2012: 34). Ciinkii reklam tiiketiciye
iirlinli nerden alacag1 veya iiriinle neler yapabilecegi ve iirlinlin faydalar1 hakkinda bilgi vermektedir

(Avsar ve Elden, 2005: 23).

Sponsorluk Yapmak: Marka farkindaligin1 yaratmada ve siirdiirmede sponsorluk faaliyetlerinin

onemi biiyiiktiir. Sponsorluk, marka farkindaligi yaratilmasinin yaninda, marka imajinin olusmasini ve
markanin konumlanmasini saglayarak isletmenin hedef kitlesine ulasmasina da katkida bulunmaktadir

(Altag, 2004: 44).

Marka Genisletme: Marka genisletme bir markanin farkli iiriinlerinlerine ayni ismi koyma

uygulamasidir. Ornegin Honda markas1 otomobilden motorlara kadar iirettigi biitiin iiriinlerine ayni

ismi vererek markasini genigletmistir.

Ipuclari Kullanmak: Farkindalik faaliyetlerinin ilerletilmesi amaciyla markaya tiiketicileri

tiriine ¢ekebilecek bir takim ipuglar1 konulmaktadir. Bu ipuglarindan 6zellikle plansiz yapilan
aligverislerde tiiketicileri etkilemede biiyiik rol oynayan ambalaj faktorii Gnemlidir (Altag, 2004: 45).
Ambalaj renk ve tasarimiyla géze hitap etmeli, estetik yonden begenilmeli, kendi kimligini ortaya
koyarak satis aract olmanin yani sira yagam big¢iminin bir uzantisi olma 6zelligini elinde tutmalidir

(Odabas1 ve Oyman, 2004: 247).

Hatirlanma: Hatirlanmayi saglamak, taninmay1 saglamaktan daha zordur. Bu tipki insanlarin
simasint hatirlayip ismini hatirlayamamak gibi bir seydir. Hatirlanma zor ger¢eklesmektedir, ya

derinlemesine 6grenme deneyimi ya da birgok tekrar gerektirmektedir (Kara, 2011: 49).

Unlii Kisilerin Reklamlarda Kullanilmasi: Unlii kisilerin reklamlarda kullanilmasinin amaci

tiiketiciyi tirlinli almaya ikna ederek satiglari ve kari arttirmaktir (Karafakioglu, 1988: 15). Ayrica tinli
kisilerin reklam ve tanitim faaliyetlerinde kullanilmasiyla markalar, sloganlar ve replikler halkin
giinliik konusma diline de yerleserek marka farkindaliginin yaratilmasinda rol oynamakta ve

tiiketiciler tizerinde uzun siireli etki birakmaktadir (T1gl, 2010: 82).

Uygulanan farklilagtirma stratejileri markanin giiciine ve imajina katki saglayacaktir (Engin,

2016: 280). Clinkii tiim bu stratejiler tiiketicilerin birbiriyle etkilesimde bulunmasina ve iiriinlerle ilgili
birbirlerine bilgi vermesine neden olarak, marka algisim1 ve markayla ilgili tutum ve davraniglari
etkilemektedir (Aytan, 2014: 1). Sonu¢ olarak marka farkindaligiyla ilgili yapilan bu stratejiler
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tilketicilerin satin alma kararlarinin ve tiikketim tercihlerinin degismesine yol agmaktadir (Torlak,

Dogan ve Ozkara, 2014: 149).
3.5.9.3. Marka Farkindahginin Faydalari

Marka farkindaligi olusturmak isletmelere cesitli faydalar saglamaktadir. Farkindaligin

isletmelere saglayacagi faydalar su sekilde siralanabilir:

e Marka farkindalig1 sayesinde tiiketici markaya kendini yakin hissetmekte ve o markay: tercih
etmektedir. Marka farkindaliginin yiiksek olusu, tiiketici ile isletme arasindaki birligin ve

bagliligin giiclinii de gostermektedir (Aktepe ve Bas, 2008: 84).

Marka farkindaligi markanin varliginin bir simgesi olarak goriilmektedir. Eger bir marka ismi
taniniyorsa, o marka reklam faaliyetlerini ¢ok iyi yiiriitmiis, sektorde uzun siiredir faaliyet

gostermis ve basarilidir demektir (Somaklar, 2006: 50).

Marka farkindaligi marka imajinin giiclenmesini saglayarak tiiketicinin hafizasinda yer edinip

satin alma karar siirecine olumlu etkide bulunmaktadir (Altag, 2004: 39).

Marka farkindaligi diisiinme, gbéz Oniine alma ve se¢me avantaji olarak tiiketicilerin

kararlarinda etkili olmaktadir (Aktepe ve Bas, 2008: 84).

Markalar yiliksek diizeyde farkindalik boyutuna ulastigi zaman diger markalarla
karsilastirildiginda daha fazla marka itibar1 olusturarak tiiketicilerin tercih ettigi degerli bir

marka konumuna gelmektedir (Bagdigen, 2015: 35).

Marka farkindaliginin faydalari incelendiginde, farkindaligin marka tercihinde 6nemli bir rol
tstlendigi dikkat cekmektedir. Yani marka farkindaligi ve marka tercihi kavramlar birbirleri ile
oldukca yakin iliskide bulunan iki kavramdir. Bu nedenle asagida marka tercihi kavrami da ele

alinmustir.

3.6. Marka Tercihi

Marka tercihi, tiiketicinin isteklerinin, ihtiyaglarinin ve markayla ilgili tutumlarinin etki
etmesiyle birlikte markanin degerlendirilerek satin alma kararinin verilmesidir. Bagka bir deyisle,
tilkketicinin deneyimlerine gore alternatif markalar arasindan sadece belli bir markayr se¢gme
durumudur (Aktuglu, 2004: 36). Tiiketiciler aliskanliklar1 veya ge¢misteki tecriibelerinden dolayi
diger markalarin iginden genellikle belirli bir markay1 se¢mektedirler. Marka tercihi tiiketicilerin
markayla ilgili tutum ve davraniglarii gdstermektedir (Tuna, 1993: 36). Ancak tiiketiciler genelde

kendilerine en ¢ok fayday1 saglayacak olan markaya yonelmektedirler.
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Tiiketiciler isteklerini belirlerken belli basli ihtiyaglarini 6n plana ¢ikartmaktadirlar.
Tiiketicilerin ihtiyag¢larinin karsilanmasina bagli olarak markanin se¢ilmesi icin tiiketicinin giidiilenip
tiketicide istek uyandirilmasi gerekmektedir. Boylece giidiilenen tiiketicilerde markaya karsi olusan
alg1 nedeniyle marka bilgileri hafizalarda yer etmektedir. Bu da marka tercihine yon vermektedir.
Ancak marka tercihi gesitli faktorler tarafindan etkilenmektedir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari,
markanin tiiketici tarafindan nasil algilandigi, diger markalara kars tiiketicinin gosterdigi davranis
bic¢imi, kiiltiir, icinde bulunulan sinifin niteligi, donemin yasam sartlar1 gibi pek ¢ok etken tiiketicinin
marka tercihi {izerinde etkili olmaktadir (Giineri, 1996: 69). Tiiketicilerin marka tercihinde etkili olan

faktorler asagida daha detayli olarak agiklanmustir.

Kiiltiir: Kiiltlir insanlarin yaratmig oldugu orf, adet, inang, ahlak ve tutum gibi toplumda
paylasilan degerlerden olusmaktadir. Dil, din, gelenek ve gorenekler, deger yargilarinin hepsi kiiltiiriin
ogeleridir. Kisiler farkinda olarak veya olmayarak bulunduklar1 toplumdan etkilenmektedirler (Satici,
1998: 7). Kiiltiire baglh olarak insanlarin yediklerinden, igtiklerinden hatta giydikleri kiyafetlerden
dinledikleri miiziklere varana kadar pek ¢ok sey degiskenlik gosterebilmektedir. Kiiltiirel faktorler
yasamin biiylik bolimiinii etkiledigi i¢in tiiketicilerin satin alma kararlarinda markal trtinlerin etkisi

goriilmektedir (Mucuk, 2009: 72).

Yas: Tiiketicilerin yaglarinin tiiketiciler marka tercihlerini yaparken hangi mallara, hangi
model ve trendlere yonelecekleri konusunda biiylik etkisi bulunmaktadir (Mankiw, 2010: 254).
Tiiketiciler farkli tiirde mal veya hizmetlerden birini segerken yasla birlikte olusan istek ve arzular1 da
segimlerine etki etmektedir. Ornegin yash tiiketiciler bir markaya tecriibelerinden dolayr bagl
kalabilirken, geng tiiketiciler bunun tersine tiiketici bilinglenmesini gerektirecek bir dongii igerisine

girebilmektedirler (Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011: 118).

Aile: Aile, bireyin kisiliginin olusmasinda 6nemli bir etkendir. Kisiler aileleriyle 6miir boyu
etkilesimde kaldiklar1 i¢in tiiketim davraniglarinda ailenin etkisi 6nemli olmaktadir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2017: 55). Aile bireylerin marka tercihinde etkili olan toplumun en kiigiik
birimlerinden biridir. Aile igerisindeki hiyerarsik diizen de alinacak mal ve hizmetler iizerinde etkili
olmaktadir. Ailenin tiiketici satin alma davranislarindaki etkisi ailedeki ¢cocuk sayisi, kadinin c¢alisip
caligmamasi, kirsal alanda veya sehirde oturulmasi gibi bazi degiskenlere bagli olarak farklilik
gosterebilmektedir (Satici, 1998: 10). Satin alma siirecinin her asamasinda, aile tiyeleri birbirlerinden
etkilenmektedir. Bazi ailelerde baba 6n plandadir ve karar verme siirecinde onun rolii nemlidir. Baz1

ailelerde ise anne veya ¢ocuklarin s6zii daha ¢ok gegmektedir (Durmaz ve Bahar, 2011: 66).

Meslek: Tiiketicilerin meslekleri satin alma tercihlerine yon vermektedir. Bu nedenle kisilerin
meslekleri satin aldiklar tiriinleri dogrudan etkilemektedir. Kisinin egitim seviyesi ve meslek sinifi

yiikseldikge belirli mallara olan istekleri ve ihtiyaglar1 da giderek artmaktadir. Ornegin bir mithendisin
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ve doktorun is kiyafetleri igin gereksinimleri birbirinin aynisi degildir ya da bir boyact giin boyu boya

isiyle ugragmasi sebebiyle tulum giymeyi tercih edebilmektedir (Tabrizi, 2013: 35).

Egitim: Egitim bireyin davranis kaliplarini belirlemede etkili olan bir faktordiir. Egitim
sayesinde bireylerin kavrama kabiliyetleri ve tlketim aligkanliklarni  degisebilmektedir
(Altumigik,Ozdemir ve Torlak, 2017: 55). Egitim durumu ve sonucunda sahip olunan meslek kiginin
toplumdaki konumunu belirlemektedir. Dolayisiyla iyi bir egitime ve meslege sahip kisiler genellikle
daha yiiksek gelire sahip olduklarindan kaliteli ve daha yliksek fiyatli iirlinleri tercih etmeleri daha
olas1 hale gelmektedir. Buna bagli olarak yiiksek yasam standardina sahip tiiketicilerin tercih ettikleri

markalar da yasam tarzlarina uygun niteliktedir (Aktuglu ve Temel, 2017: 46).

Statii: Tiiketiciler giinlik hayatlarinda gesitli gruplarda, iiyesi bulunduklar1 kluplerde veya
organizasyonlarda yer almaktadirlar. Tiiketiciler bulunduklar1 bu gruplarda farkli pozisyonlara da
sahiptirler. Tiketicilerin sahip olduklari pozisyonlar o gruptaki rolleri ve statiileriyle
aciklanabilmektedir. Bu roller ve statiiler ile ilgili kisinin ¢evresine karsi yapmakla yiikiimlii oldugu
eylemler vardir. Arkadas, 6grenci, is¢i, anne veya baba gibi roller davraniglara sekil verdigi gibi satin
alma kararlarmi da etkilemektedir (Satici, 1998: 9). Ornegin is diinyasinin énde gelen ydneticileri igin
giydikleri takim elbisenin kumasindan, hafta sonunda yaptiklar1 spora kadar pek ¢ok sey prestij ol¢iisii
olarak kabul edilmektedir. Ancak bunlarin iginde en 6nemlisi kullandiklar1 otomobilin markasi ya da

modelidir (Arslan, 1992: 93).

Gelir: Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda ve marka tercihlerinde gelir diizeyi tek basina
etkili olmamaktadir. Cilinkii ayn1 gelir diizeyine sahip evli ve ¢ocuklu biri ile bekar birinin satin alma

davraniglari birbirinden farklilik gosterebilmektedir (Pride ve Ferrell, 2010: 138).

Kisilik: Kisilik, genellikle bir kimsenin kendine giiven duymasi, bagimsiz olmasi, bagkalariyla
birlikte olmay1 sevmesi, digerlerine saygili olmasi ve gevresine kolayca alisabilmesi gibi 6zelliklerle
ifade edilmektedir. Tiiketicilerin kisisel 6zellikleri de markaya karsi olan duygularina tesir etmektedir.
Tiiketicilerin hayatlart boyu yasadiklart durumlar Kisiliklerini etkileyebilmekte, onlarin istek ve
arzularinin degismesine sebep olarak kullandiklari veya kullanacaklari triinlere karsi tercihlerini
degistirebilmektedir. Kisilik, dogru olarak tespit edilebildigi ve kisilik tipleri ile iiriin ve marka
se¢imleri arasinda dogru bir iligki kurulabildigi takdirde, tiikketici davranislarini analiz etmede yararli

bir degisken olabilmektedir (Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011: 118).
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4. KURESEL MARKA TERCIHI

4.1. Kiiresellesme Kavram

Kiiresellesme kavraminin ne zaman ortaya ¢iktigina dair degisik goriisler bulunmaktadir.
Ciinkii kiiresellesme diinyadaki giincel, ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve sosyal olaylar1 agiklamak igin
kullanilan ¢ok yonlii bir terimdir. Bu nedenle kiiresellegsmenin tanimlar1 da birbirinden farklidir. Genel
olarak kiiresellesme fikirlerin, uygulamalarin ve teknolojinin yayilmasini icermekle kalmayip
uluslararasilagsma ve evrensellesmeden c¢ok daha fazlasimi biinyesinde barindirmaktadir (Cuterela,
2012: 140). Ekonomik agidan bakildiginda kiiresellesme, tiriin ve sermayenin artan hareketliligi
sonucu uluslararas1 anlamda karsiliklt ekonomik biitiinlesme, ulusal ekonomilerin diinya piyasalarina
dahil olma siirecinde diinyanin farkli bolgelerinde yasayan toplum ve devletler arasindaki iletisimin ve
etkilesimin artmasi ve karsilikli bagimli hale gelinmesi olarak ifade edilmektedir (Zengingdniil, 2004:
12). Siyasi kiiresellesme, giinlimiiz diinyasinda otorite, siyasi giic ve yonetim bi¢imlerindeki yapisal
doniisiim olarak tanimlanabilmektedir (Bayar, 2008: 28). Kiiresellesme sadece ekonomik ve siyasi
konularda en popiiler alanlar1 agiklamakla sinirlt kalmayip ayn1 zamanda iklim degisikligi gibi kiiresel

sorunlarin arastirilmasini da kapsamaktadir (Sheffield, Korotayev ve Grinin, 2013: 2).

Kiiresellesme bakimindan teknoloji de olduk¢a 6nemlidir. Teknolojik anlamda kiiresellesme,
ilerlemenin giin gectik¢e yeni boyutlar kazanmasini, bilgisayar ve internet gibi iletisim teknolojisinin
temel kavramlariin degistirilmesini ve iligki aglarinin ortaya ¢ikarilmasini amaglamaktadir (Ulugay,
2001: 65). Kiiltiirel anlamda kiiresellesme ve teknolojinin ilerlemesiyle diinya ¢apinda tiim insanlar
birbirleriyle etkilesim icinde olmaya ve iletisim kurmaya baslamislardir. Bu da farkl kiiltiirden farkl
zevkleri ve inanglari olan insanlarin bir araya gelerek ortak bir payda olusturmasini saglamistir (Bayar,

2008: 28).

Kiiresellesme iilkelerin ekonomik biiylimeleri i¢cin olumlu olabilirken diger taraftan bazi
tehditler de tasimaktadir. Ciinkii kiiresel piyasa ekonomisinin gerisinde kalan higbir {ilke simdiye
kadar basarili olamamistir (Adigiizel, 2013: 4). Kiiresellesmenin beraberinde getirdigi ekonomik
anlayis, isletmelerin yerel pazarla birlikte uluslararasi pazarlara kaymalarina neden olmustur. Artik
diinya bir biitiin olarak tek pazar haline gelmistir. Isletmeler bu pazarda yer edinebilmek, yasamlarini
siirdiirebilmek ve rekabet edip ekonomik girdiler saglayabilmek amaciyla bilgi ve iletisim
teknolojilerinin kendilerine sunduklar1 avantajlardan yararlanma yoluna gitmislerdir (Y1lmaz, 2013:
253).

Kiiresellesmenin, sinir otesi faaliyetlerde stirekli bir artisa ve aninda uluslararasi iletisime
imkan vermesi, ayrica her iirliniin iyisinin diinyanin her kdsesinde bulunabilmesi gibi olumlu taraflar
bulunmaktadir (Eren, 2005: 324). Bunun yaninda teknoloji, kiiresellesmeye bagli olarak bas

dondiiriicii  bir hizla siirekli ilerlemektedir. Teknolojik gelismelere, yikici rekabete uyum
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saglayabilmek ve ayakta kalabilmek, igletmelerin kiiresellesme siirecinde oncelik vermeleri gereken
onemli konulardandir (Demir ve Demirel, 2011: 85). Ulusal pazarlarda énemini kaybetmis mal ve
hizmetler uluslararasi pazarlama ile yeni pazarlarda tekrar énem kazanabilirler. Ornegin, Hollywood
Amerika’da modast gegmis ikinci smif sinema filmleri i¢in Asya’da genisleyen bir pazar
olusturmustur (Akat, 1998: 2).

Ancak, kiiresellesmenin olumlu yonleri oldugu kadar olumsuz yonleri de bulunmaktadir.
Kiiresel diizeyde ekonomik biiyiime hizinin yavaglamasi, igsizligin artarak siirmesi, iilkeler ve bolgeler
arasindaki gelir dagilimlarimin daha da bozulmasi kiiresellesmenin olumsuz 6zellikleri olarak
gosterilmektedir (Yesil, 2010: 35). Kiiresellesme, kaynaklarin dagiliminda carpikliklara yol
acmaktadir. Piyasalar zenginlik iiretmekte basarili olmalarina karsin; daha fazla kar anlayisi, cevreye
zarar ve toplumsal degerlere aykir1 diisme sonucunu getirebilmektedir. Kiiresellesme, kapitalizmin
Onciisii sayilan iilkelerde biiyiime ve refah diizeyini arttirmakla yetinmemis, gelismis dilkelerle
gelismekte olan iilkeler arasindaki ve iilke i¢i esitsizlikleri de artirmistir (Kaypak, 2013: 339).

Bilimsel arastirma faaliyetlerinde meydana gelen diinya ¢apindaki gelismelerin yayginlastirtlip
uygulamaya konulmasi ve ¢okuluslu sirketlerin iiretim ve pazarlama gibi daha birgok alanda diinyanin
degisik ve farkli bolgelerinde faaliyet gostermeleri neticesinde kiiresel pazarlarin meydana ¢ikmasi ve
bunun sonucunda isgiiclinde hareketlilik saglanmasi kiiresellesmeyi hizlandiran faktorlerdendir (Buluk
ve Ozkok, 2016: 39). Teknolojik gelismeler de, kiiresellesme siirecini hizlandiran faktorler arasinda
kuskusuz biiyiik 6neme haizdir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte yeni piyasalara ulagim imkani
gelismis, mevcut piyasalara ulasimda ise ucuzlama meydana gelmistir. iletisim ve ulasim
maliyetlerinde yasanan diigiis, bizzat teknolojik gelismelerin daha genis piyasalara daha yiiksek
hizlarla yayilmasim saglamistir. Ekonomik faaliyetlerdeki degisimler de bu déonemde kiiresellesmeyi
hizlandirmigtir (El¢in, 2012: 11). 1970’1i yillardan sonra kiiresellesmenin hiz kazanmasinin bir nedeni
de hizlanan teknoloji ve artan iiretim piyasalarmin disa agilmasinin etkileri olmustur. Bu nedenle
1970’lerin ortalarindan sonra iilkeler bu pazar mantigina uyarak ticareti serbestlestirmenin gerekleri
dogrultusunda davranmaya baglamistir (Aslan, 2005: 5).

1914°de 1. Diinya Savasi’nin patlak vermesi, 1929’da Biiyiikk Buhranin bas gdstermesi ve
sonrasinda da II. Diinya Savasi’nin baglamasi, kiiresellesme siirecinin olduk¢a yavaslamasina sebep
olmustur (Kivileim, 2013: 222). Ulusal engeller, kurum kiiltiirii ve yapis1 ve kiiltiirel farkliliklar da

kiiresellesmeyi yavaslatan nedenler arasindadir.
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4.2. Kiiresel Pazarlama

Pazarlama kavrami giiniimiizde hayatin her alaninda karsilasilan ve modern yasamin
sekillenmesinde 6nemli rol oynayan bir kavram haline gelmistir. Tiiketim 6ncesinde tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarimin uygun sartlarda tasarlanmasi, pazara sunulmasi ve tiiketim sonrasinda da
miisterilerden gelecek tepkilere uygun cevaplar verme konusunda pazarlamaya onemli gorevler
diismektedir (Altunigik vd, 2017: 1). Pazarlama, kar saglama amac1 ile hedef miisteri kitlesinin ihtiyac,
istek ve beklentilerini karsilayarak isletme kaynaklarmin buna gére planlanmasi, orgiitlenmesi ve
kullanilmas1 olarak tanimlanmaktadir (Devrez, 1971: 15). Kiiresel pazarlama ise bu faaliyetlerin

uluslararasi ortamlarda gergeklestirilmesi anlamina gelmektedir.

Kiresellesme ile birlikte diinyadaki artik emek ve hammadde bollugu gibi geleneksel rekabet
unsurlari yerini iyi yetismis insan giiciine, tiiketici istegini karsilamaya yonelik kolay mallara, saglam
bir bilgi yapisi ve iyi bir haberlesme agina birakmustir (Yenigeri, 2005: 21). Kiiresellesme olgusu
isletmeler arasindaki rekabeti kiiresel boyutlara tasimaktadir. Buna ek olarak, artan iletisim kanallari
ve alternatifler sayesinde tiiketiciler bilinglenmekte ve hep daha iyiyi arar hale gelmektedirler
(Altunisik vd., 2017: 179). Bu siirecte isletmelerin yapmasi1 gereken ulusal sinirlarinin digina ¢ikip
kiiresel miigteri ihtiyaglarii bulmak, isletmeye rekabet avantaji saglayacak sekilde pazarlama
faaliyetleri arasinda koordinasyon saglamak ve bdylelikle de kiiresel markalar gelistirmektir (Giinel,
2016: 40). Bu amagla iiretici isletmeler, iletisim olanaklarinin da gelismesi ile kiiresel pazarlar biiyiik
boyutlara ulagtirabilmek ve satiglarini arttirmak amaciyla reklam galigmalarindan faydalanmalidirlar
(Kozlu, 2011: 9). Ozellikle son zamanlarda oldukca popiiler hale gelen sosyal medya araglar1 ihmal
edilmemelidir.

Kiiresel pazarla anlatilmak istenen {ilke sinirlar1 disinda kalan biitiin pazarlardir. Bu pazarlarin
her biri ekonomik, demografik, politik ve kiiltiirel agidan farkli olup halklarin gelenek gorenekleri,
kiiltiirleri, iilkelerin iklimi, dogal yapisi birbirinden farklilik gostermektedir. (Mucuk, 2014: 151).
Kiiltiirel farkliliklar 6zellikle uluslararasi pazarlar i¢in O6nem tagimaktadir. Ciinkii kiiltiir, diinya
tizerinde yoreden yoreye degismekte ve uluslararasi pazarlamanin basarisinda 6nemli bir rol
oynamaktadir (Tek, 1997: 259). Ulkelerin kiiltiirleri arasindaki farkliliklar, pazarlanan mal ve
hizmetler ile pazarlama yontemlerini de etkilemektedir. Bu farkliliklardan dolay1 uluslarasi pazarda
karsilagilan giicliiklerden birine 6rnek olarak, tinlii ABD sirketi General Motors’un Chevrolet Nova
markal1 otomobilinin Ispanyolca’da yiiriimez anlamina geldigi icin Ispanyolca konusulan iilkelerde
pazarlanamamasi verilebilir (Akat, 1998: 4).

Uluslararas1 pazarlarin ekonomik c¢evresi incelendiginde ele alinabilecek olan enflasyon
oranlari, faiz ve kur politikalari, kamu harcamalari, vergi oranlar1 bir yandan ekonominin biiylimesini
ve daralmasim belirlerken diger yandan da ihracatginin pazarlama yonetimi kararlarim etkilemektedir

(Egilmez ve Kumcu, 2002: 13). Diinyada baz iilkeler yerli iireticilerine ekonomik agidan koruma
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saglamak amaciyla mal ithalatim engellemektedirler. Ornegin Tiirkiye otomobil sanayisinde dev
firmalarla rekabet edecek giice sahip olmadigi i¢in yabanci otomobillerin iilkeye girisinde ¢ok yiiksek
vergiler alinmaktadir (Altunisik vd, 2017: 184).

Teknoloji, kiiresellesme siirecinde tek basma yeterli olmasa da olduk¢a Gnemli olan bir
unsurdur. Giiniimiizde biiylik bir hizla gelisen bilgi teknolojileri, kiiresel doniisiimii hizlandirmakta ve
mali piyasalarin gelisimine biiyiik oranda katki saglamaktadir. Insanlar ¢ok kisa bir siire nce internet
teknolojisinden s6z etmezken, bugiin bilgisayarsiz ve internetsiz bir hayat diisiinmek olduk¢a zordur
(Kurtulmus, 2001: 49).

Bir tlkedeki yasal diizenlemeler ve hiikiimetlerin uluslararasi ticarete karsi bakis agilart
pazarlama faaliyetleri ve diinya ticareti acisindan son derece dnem tasimaktadir (Altunisik vd, 2017:
184). Politik riskin yiiksek oldugu pazarlarda yabanci yatirimlara karst olan tutum, ozellikle siyasi
iktidarin zorla el degistirdigi tilkeler icin kamulastirma ve el koyma seklinde de ortaya
¢ikabilmektedir. Iste bu kosullarin oldugu iilkelerde ticarete yonelecek yabanci isletmelerin ¢ogu
zaman dogrudan bir yatirnm yapmak yerine ihracat pazarlamasina yonelmeleri daha az risk
tistlenmelerine imkan yaratacaktir (Cengiz, 2002: 40).

Tim bu farkliliklar isletmelerin o pazardaki basarisimi etkileyen onemli unsurlardir ancak
farkliliklardan dolay1 da gesitli sorunlarla karsilagilabilmektedir. Bu nedenle girilecek kiiresel pazarin
¢ok iyi taninmasi ve gevreye uyumlu lriinler gelistirilmesi iyi bir pazarlama stratejisinin temelini
olusturmaktadir (Tirkucak, 2001: 50). Ayn1 zamanda asagidaki unsurlar da g6z Oniinde
bulundurulmalidir:

e Kiiresel pazarlar, ait olduklari iilkelerin gelismislik diizeyine gore degisik ozellikler
tagimaktadir (Giinel, 2016: 41).

e Her iilkenin ekonomik diizeyi farklidir, bir iilkede liiks kabul edilen bir iiriin diger bir iilkede
ucuz olarak goriilebilmektedir (Colak, 2018: 41).

e Ulke iklimi ve fiziksel 6zellikleri farkli iiriin cesitleri ve ambalajlamay1 gerektirebilmekte, bu
nedenle de iiriin igeriginde baz1 degisiklikler yapilabilmektedir (Varinli, 2000: 118).

e Kiiresel pazarlarin tiiketim aligkanliklari, deger yargilari birbirinden farklilik gostermektedir.
Ornegin Cinliler igin hediye verme konusu alenen asla konusulmamasi gereken bir konudur
(Altunisik vd., 2017: 186).

Yukarida sayilan tiim unsurlara ragmen kiiresel pazarlarda, dis pazarlardaki farkliliklarin g6z
ardi edilerek diinya ¢apindaki stratejilerin ve uygulamalarin tamamimin veya onemli bir kisminin
standartlastirilmaya ¢alisildig1 da goriilmektedir. Boylelikle globallesmenin yaninda yerellesme olgusu
yayginlagsmis ve global ve lokal kelimeleri birlestirilerek, “Global diisiin, yerel hareket et” slogani ile
yaygin sekilde kullanilan, kalitenin standart tutularak {iriiniin yerel pazarin dogasina uydurulmasi
amaci tasiyan globallesme kavrami ortaya ¢ikmustir (Arslan, 2016: 65). Glokallesme, uluslararasi
iligkilerde kiiresel gergeklerden hareket ederek kiiresel diisiinmeyi, diinya ekonomisi ile biitiinlesmeyi,
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tilke icinde ise merkezi yonetim kanallariyla ekonomi ve siyaseti yonlendirmek yerine yerel kanallar
daha fazla giiclendirmeyi ifade etmektedir (Olgun, 2007: 111). Ornegin Youtube kiiresel olarak
herkese ulasabilse de yerel arama Ozellikleri ile yerel kullanicilarin yiikledikleri videolar, tavsiye
edilen igeriklerin ana sayfada goriinmesi, kullanicilarin hizlica arama yapip en alakali video
iceriklerinin goriinmesiyle yerellesme konusunda 6nemli adimlar atmistir (Hollis, 2011: 57). Coca-
Cola Tiirkiye’de Ramazan aylarinda Ramazan temal1 reklamlar yaparken, McDonalds da domuz etinin

yenmedigi iilkelerde meniisiinden domuz etini ¢ikartmis, meniisiine o iilkeye 6zgii tatlar eklemistir.

4.3. Kiiresel Marka Kavram

Marka tarihin eski ¢aglarindan giiniimiize gii¢, prestij ve iyilik gostergesi olarak sembol ve
tasvirlerin stratejik olarak kullanilmasmin yeni seklidir. Markalar insan psikolojisi lizerinde dini
sembollerin, totemlerin ve kraliyet armalari, meslek gruplarimin 6zel kiyafetleri gibi diger iletisim
sembollerinin biraktigi etkiyi yapmaktadir (Cavusoglu, 2011: 3). Bir markanin kiiresel olup olmadigi
kiiresel diinyada elde etmis oldugu basariya baglidir. Bu basari, bir taraftan tiiketici istek ve arzularinin
ayni olmasi, bir taraftan da reklam ¢aligmalarinin etkililigine gore degismektedir (Tek, 2005: 20).

Kiiresel markalar, faaliyet gosterilen tiim iilkelerde konumlandirma, reklam stratejileri,
paketleme, marka kisiligi, marka kimligi, iriin ve hisler agisindan 6nemli oranda benzeyen markalardir
(Karatag ve Altunigik, 2016: 143). Barron ve Hollinshead’e (2004: 9) gore ise kiiresel markalar, tiim
pazarlarda ayni degerleri sunmakta ve diinyada rakiplerine gore benzer bir konuma sahip olmaktadir.
Genellikle, kiiresel markalar, uluslararasi pazarlarda yaygin olarak bulunabilmekte ve diinya ¢apinda
Oonemli oranda taninirhiga sahip olmaktadir (Avcei, 2007: 53).

Bir markanin kiiresel bir marka haline gelmesi kolay bir siire¢ degildir. Bunun
gerceklesebilmesi igin uzun yillar siirecek kiiresel tutundurma ve dagitimin yani sira giiglii ve tutarli
bir markadan ¢ok daha fazlasi gerekmektedir (Duran, 2017: 327). Bir markanin kiiresel bir marka
olabilmesi i¢in siirdiiriilebilir rekabet¢i iistiinliikkten ve 6l¢ek ekonomilerinden yararlanmaya, her hedef
tilkede uygun bilylikliikte bir boliim bulmaya dikkat edilmesi gerekmektedir. Diinya markalarinin
satiglart bolgeler arasinda dengeli bir sekilde dagilmistir ve bdolgeler arasinda asiri bir satig

farklilasmas1 yoktur (Boriithan, 2008: 104).

4.4. Markada Kiiresellesme Siireci

Modern toplumlarda gazete, dergi, televizyon, radyo ve internet araciligiyla siirdiiriilen
iletisim ylizyillardir iilkelerin simirlarma takiliyordu. Ancak 20. yy’n sonlarmma dogru iilkelerin
kaynasmas1 ve teknolojinin geligsmesiyle birlikte tv kanallari, filmler veya miizikler kiiresel bir hale
gelmis ve insanlar kendi kiiltiiriiyle oldugu kadar diger kiiltlirlerle de iletisim kurmaya baglamistir
(Gumiis vd., 2013: 57). Markalarin kiiresellesmesi de bu sekilde ulusal sinirlardan ¢ikarak kiiresel
boyuta dogru yonelmistir (Gelder, 2005: 398).
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Herhangi bir marka kiiresellesme asamasinda oncelikle kendi tilkesinde iiriiniin becerisini test
etmeli, sonrasinda ise kiiresel pazarlara agilmalidir (Colak, 2018: 45). Bir markanin kiiresel kimlige
ulagmasi, diinyanin her yerinde aym iletisim stratejisini uygulamasi anlamina gelmemektedir.
Diinyanin bir bolgesinde kiiresel kimligi olusturan 6geler belli bir karisimi kullanirken, bu 6gelerin
bazilar1 diinyanin bagka bolgelerinde kullanilmamaktadir. Burada en 6nemli etkenlerden biri iilkelerin
tiiketiciler nezdindeki algilanis bi¢imidir. Almanya'nin otomobil, Japonya'nin elektronik, Fransa'nin
sarap kategorisinde, italya'nin moda alaninda sahip oldugu iilke imaj1 buna 6rnek verilebilir (Kurtbas,
2016: 91).

4.5. Kiiresel Marka Olmanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Kiiresel marka olmanin bir¢ok avantaji bulunmaktadir. Bunlar:

o Tiketiciler birgok {iriin arasinda se¢im yaparken, yasamini ve karar verme siirecini
kolaylastirmak adina basarisi kanitlanmis bir markada karar kilmaktadir (Kurtbas, 2016: 92).

e Kiiresel markalar tiiketiciler igin giiven verici, cazip ve kimi zaman duygusal a¢idan baglayici
ek degerler olusturmaktadir. Kiiresel markalar faaliyet gosterdikleri iilkelerin kiiltiirleriyle
yakindan tanigmakta ve kiiresel marka olmanin avantajiyla iilkelerin deneyimli ve kalifiye is
giiclinii biinyelerine katmaktadir (S6ylemez, 2014: 22).

e Kiiresel markalarla ilgili satis ve pazarlama alanlarinda uzmanlasan isletmeler artan rekabetle
birlikte yaratici fikir ve yeniliklerin uygulamaya gecebilmesi i¢in uygun ortami meydana
getirmektedir (Simonin ve Ozsomer, 2009: 515).

e Kiiresel markalar maliyetleri diisiirmektedir. Boriihan (2008: 114) bunlara bazi durumlarin
sadece diinya markalarina agik olmasi (Diinya kupasi gibi), bazi ulusal pazarlara niifuzun
kolaylagmasi, dagitim kanallarinin 6grenilmesi veya tek iiriin olma gibi avantajlarla idari ve
yonetim maliyetlerindeki azalmalar gibi 6rnekler vermektedir.

Kiiresel markalarin dezavantajlari ise su sekildedir:

e Organizasyon yapisi geregi kiiresel markalar, {irlin ve diger konularda standart bir yapiya
sahiptir. Bu sekilde ortaya c¢ikacak olan asir1 standartlasma markanin 6zel durumlara kars
uyumunu kaybetmesine neden olmaktadir (Soylemez, 2014: 22).

e Bir ¢ok pazarda tiiketicilerin yerel markalarla saglanabilen belli spesifik ihtiyaglar1 mevcuttur.
Bir diinya markas1 ne kadar 6l¢ek ekonomisi saglarsa saglasin, yerel zevklere hitap etmiyorsa,
fiyat1 ne kadar uygun olursa olsun tiiketici bu markayi tercih etmeyebilecektir (Borithan, 2008:
115).

e Diinyanin ¢esitli yerlerindeki tiiketicilerin pazarlama faaliyetleri ile ilgili fikirleri ve tavirlari
farkl1 olabilmektedir. Arastirmalara gore, Japonlarin reklamlara karsi tavri daha olumlu

olurken, ABD’liler reklama karst daha olumsuz tavir sergileyebilmektedir (Erdil ve Uzun,
2010: 397-398).
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o Yerel pazara nazaran kiiresel pazardaki tutundurma g¢alismalari ¢ok daha biiyiikk maliyetlerle
gergeklestirilmektedir (Kogum, 2017: 18). Dolayisiyla kiiresellesen markalar girdikleri pazarin

risklerini bilmelidir.

4.6. Kiiresel Marka Stratejileri

Giicli bir kiiresel marka olusturmak igin pazarlama programlarini hazirlayan isletmeler,
kiiresel pazarlarin avantajlarindan maksimum 6l¢lide yararlanmak ve olasi dezavantajlardan oldukca
uzaklagmak istemektedir. Bu nedenle, isletmelere ve kiiresel markalara yol gosterecek olan stratejilerin
iyi bilinmesi gerekmektedir (Soylemez, 2014: 31). Bu stratejilerden bazilan sdyledir:

o Isletmeler iireticilere bir¢ok iiriin sunacaklarsa tek bir uluslararast marka kullanilmas: kiiresel
anlamda markalasma siirecinde kendilerine avantaj yaratacaktir (Colak, 2018: 46).

e Satilmak istenen iiriiniin rakiplere gore degisik bir tasarima, Ozellige, performansa sahip
olmasi iiriinde fark yaratmaya neden olmaktadir (Ayhan, 2012: 36).

e Markanin uluslararasilagsma stratejileri belirlenmelidir. Bu stratejiler, koklii yerel markalar
gelistirmek, tiim pazarlar i¢in olusturulmus kiiresel yaklagimi yerel uyarlamalar ile
desteklemek, yeni markalar yaratmak, farkli pazarlardaki yerel markalar1 satin almak ya da
ortaklik kurmak, marka genislemeleri olusturmak ve ¢oklu yerel stratejiler ile
uluslararasilagsmak olarak siralanmaktadir (Altuna, 2007: 162).

e Isletmeye ve markaya ait olan 6z kaynaklarin ve kabiliyetin rakiplerce kopyalanamamasi
saglanmalidir. Ornegin, bugiin Tiirkiye’de Ko¢ Holding’in Beko’su ve Arcelik’i, Sabanci’nin
Lassa’s1t bulunmaktadir. Bunlarin sektorde basarili olmalarindaki sebep sadece sektor yapisi
degildir. Kendilerine ait bir 6z kaynaklart vardir ve bunlari kopyalamak kolay degildir
(Agikgdz, 2009: 50-51).

e Markay1 etkileyen ve markadan etkilenen kisi ve kuruluslarla olan iliski de onemli bir
faktordiir. Ornegin, Tiirkiye’ye bir kahve markasi olarak giren Starbucks, sektériiniin dnciisii
olup miisterileriyle iyi iliskiler kurabilen ve sosyal, giincel konularda bilgisini gosteren bir
marka olarak kendisine bir konum elde etmistir (Avci, 2007: 58).

e Firmaya kar saglamayan hatta bazi durumlarda zarar getirerek marka imajin1 zedeleyen
markalar pazardan g¢ekilmeli ve daha verimli markalar tlizerinde yogunlagilmalidir (Altuna,

2007: 169).

4.7. Kiiresel Marka Olmay Etkileyen Faktorler

Bir markanin kiiresel olmasini etkileyen cesitli faktorler bulunmaktadir. Bunlar ekonomik,
siyasi, teknolojik, kiiltlirel faktorler, fiziksel ihtiyaglar, lojistik ve uygulama kisitlamalarindan
olusmaktadir (Hollis, 2011: 204-209). Teknoloji bakimindan markanin toplum tarafindan

igsellestirilebilmesi ve markaya duyulan sempatinin arttirilmasi i¢in sosyal sorumluluk projeleri ve
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etkinliklerin hedef kitlelere ulastirilmasinda sosyal medya potansiyelinden yararlanilmalidir (Stratten,
2014: 55). Uluslararas1 anlamda basarili bir marka olmak, degisen egilimleri takip ederek miigteri
sayisimi arttirmak ve mevcut miisterilerin maksimum tatminini amaglamanin yani sira gelecek yeni
nesilleri diislinerek triinde yenilige odaklanmayi da gerektirmektedir (Kapferer, 2012: 239).
Ekonomik tesvikler de kiiresel marka olmaya katki saglamaktadir. Ekonomik tesviklerin 6nemli
etkileri arasinda, karsilikli ekonomik iliskilerin gelistirilmesi, iilkenin gelisimi ve dis ticaretin
bliyltimesi, iilkenin kaynaklarinin verimli olarak kullanilmasi ve refah diizeyinin arttirilmasi yer
almaktadir. Buna ek olarak, giiclii bir ekonomiye sahip olmak uluslararasi arenada gii¢lii ve olumlu bir
iin kazanmak demektir. Genellikle bir {iriiniin marka tanitimi yoniinde gelistirilen belirli isletme veya
ticari tanitim yaklasimi, ekonomik anlamda da ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir (Olal vd., 1983: 77-
78). Global markalara sahip olmay1 hayal eden iilkelerin yatirnm yapacagi alanlar; {ilkenin politik,
ekonomik, sosyal, teknolojik, kiiltiirel, hukuki ve cevre alt yapilar1 olmahdir. Tiiketicinin egemen
oldugu, kiiresel rekabete agik piyasa ortamlarinda rakiplerine {istiin gelecek vasiflarda rekabet¢i mal ve
hizmet iiretemeyen kurumlarin, katma deger yaratabilecek global markalara sahip olmalar1 s6z konusu

degildir (Sinanoglu, 2018: 31).

4.8. Tiiketicilerin Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlar:

Kiiresellesmeye yonelik tutumlari incelemeden once tutumun ne oldugunun acgiklanmasinda
fayda bulunmaktadir. Tiiketicilerin algilamalarini ve davranislarin1 dogrudan etkileyen bir etken olan
tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz duygularin1 veya
egilimlerini ifade etmektedir (Inceoglu, 1985: 15). Tutum, bireyin kendine ya da ¢evresindeki herhangi
bir nesne, toplumsal konu ya da olaya karsi tecriibe, bilgi, duygu ve motivasyona dayanarak
orgiitledigi zihinsel, duygusal ve davranissal bir tepki 6n egilimidir (Klein ve Ettenson, 1999: 13).
Burada bahsedilen toplumsal bir konu, bir birey, bir iirlin ya da bireyin yarattigi herhangi bir sey
olabilmektedir Tutumlar, isteklerin giderilmesi sirasinda olugsmaktadir. Dogal olarak bireyin
isteklerine cevap veren, gereksinimlerini tatmin eden {riinlere yonelik olarak olumlu tutumlar ortaya
¢tkmaktadir. Uriin tiirii ve marka seg¢iminde, tiiketici tutumlarinin etkili oldugu, satin alma kararlarinda
da genis olarak bunlardan etkilenildigi bilinmektedir (Inceoglu, 1985: 42). Kiiresel markalar daha
saygin ve kaliteli goriildiikleri i¢in yerel markalara gore avantajli konumdadir. Tiiketicilerin kiiresel
markalara karst takindiklar1 olumlu veya olumsuz bu tutumlar kiiresel marka tutumu olarak ifade
edilmektedir (Soylemez, 2017: 614).

Thketicilerin kiiresel markaya olan tutumlar1 markaya karsi olusan algilarini kalite ve prestij
bakimindan etkilemektedir. Bu da {irlinlin satin alinma ihtimalini arttirmaktadir. Ancak bir markanin
uluslararas1 bir marka olmas1 (birden ¢ok uluslararasi pazarda satiliyor olmasi) o markanin kiiresel
marka olarak degerlendirilmesi i¢in yeterli degildir. Uluslararas1 bir marka, tiiketici tarafindan kiiresel

olarak algilaniyorsa bu kategoride degerlendirilmedir (Karatas vd., 2014: 32).
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Tiketici algist ve bu algi sonucu olugsan davramiglar ¢ok sayida ve karmasik degiskenler
tarafindan etkilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin pazarda etki sahibi olabilmek, rekabet giicii
saglamak, tiiketicileri tatmin edebilmek i¢in Oncelikle tiiketicilerin giinlik hayatlarinda ne tiir
davranislarda bulunduklarini agiklayan satin alma karar siirecini anlamalar1 gerekmektedir. Satin alma
karar siireci, satin almayi bir sorun ¢dzme islemi olarak goren bir yaklasimla ele alindiginda, alicinin
gecirdigi asamalar bes grupta ve belirli bir sira iginde basit bir model olarak gosterilebilmektedir. Satin
alma karar siireci bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasiyla baslayan problemin farkina varilmasi, ihtiyaclar
karsilayacak {iriinler ve markalara iligkin bilginin toplandig1 alternatiflerin belirlenmesi, satin alma
siirecinin en ¢ok ¢aba harcanan kismi olan alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararmin
verilmesi ve irlin ve markaya yonelik sikayetci davranislarinin sergilendigi satin alma sonrasi
asamalardan olugmaktadir (Biskin, 2004: 79, Polat, 2013: 38).

Kiiresellesmeye yonelik tutumlar kisilerin kiiresellesmenin sonuglarini nasil ve ne sekilde
algiladiklara baghdir. Kiiresellesme gercekligini, kiiresellesmeden etkilenen gelismis ve az gelismis
tilkelerdeki insanlar, kiiresellesmeden az ya da c¢ok etkilenen insanlar hatta, bu konu hakkinda bilgi
sahibi olan ve olmayanlar farkli algilayabilmektedir (Das, 2007: 1). Kiiresellesmeye yonelik
tutumlarin pazarlama acisindan degerlendirilmesinin 6nemi iki sekilde aciklanabilmektedir. Oncelikli
olarak kiiresellesme karsitlar1 tepkilerini, dogrudan kiiresel isletmelere yoneltmektedirler. Diger konu
ise kiiresellesmeye yonelik tutumlarin kiiresel marka degerlendirmelerine yansimasidir (Dedeoglu
2011: 96). Martin (2007: 8), kiiresellesmeye yonelik yapilan protestolarin, Amerikan isletmelerinin
hedefleri ugruna insani degerleri feda ettikleri diisiincesinden ileri geldigini One slrmiistiir.
Kiiresellesme yanlilarina gore kiiresellesme tamamiyla gergek bir olgu olup sonuglari her alanda
goriilmektedir (Gavcar ve Dirlik, 2005: 81). Piyasalar ulusal sinirlar1 agmaktadir. Kiiresellesme yanlisi
olanlar kiiresellesme siirecinin diinya 6l¢eginde daha da yayginlagsmasi gerektigini diisiinmektedir.
Serbest piyasa ekonomisinin bireyin faydasini ve ekonominin genel dengesini saglayacagini, devletin

ekonomik alana miidahalede bulunmamasi gerektigini savunmaktadirlar (Bayar, 2008: 32).
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Sekil 4.1. Kiiresellesmeye Yonelik Tutumlarin Siniflandirilmasi (Holt, vd. 2004, s.73)

Kiiresel markalara yonelik tutumlarin siniflandirilmasi konusunda, Holt vd. (2004) aralarinda
Tiirkiye’nin de bulundugu 12 iilkede, toplam 1800 kisilik bir 6rneklemle bir ¢alisma yapmis ve dort
kiime tespit etmistir. 12 {ilke ve bulunan dort kiime Sekil 4.1.'de gosterilmistir. Sekil 4.1.'e gore,
kiiresel basariyi kalite ve yenilik gostergesi kabul eden "Kiiresel Vatandaglar”" 6rneklemin yiizde 55’ini
olusturmaktadir. "Kiiresel Hayalperestler" olarak adlandirilan grup 6rneklemin yiizde 23’ilinii olusturan
ve her an kiiresel markalar1 almaya hazir olan gruptur. Yiizde 13'liikk bir kesim olan "Anti Kiireseller"
Amerikan degerlerini tasidigi diislincesiyle kiiresel markalardan hoslanmayan gruptur. "Kiiresel

Agnostikler" ise ylizde 9 civarinda olup satin alma kararlarinda markalarin kiireselligini dikkate

almamaktadir.
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4.9. Kiiresel Marka Tercihi ile lgili Yapilan Cahsmalar

Kiiresel marka tercihi ile gdsterisci tilketim ve marka farkindalig1 arasindaki iliskiyi irdeleyen
bir calismaya rastlanilmadigi icin bu boéliimde kiiresel marka tercihine yonelik tutumlarin neler

oldugunu ve kiiresel marka tercihini etkileyen faktorleri inceleyen bazi ¢alismalara yer verilmistir.

Ger vd. (1993) Romanya'da ve Tiirkiye'de yasayan tiiketicilerin degismekte olan tiiketim
isteklerini inceleyerek, bu insanlarin diinyadan diglanma hissiyati yasadiklarini ve bu agig1 kapatma
istegiyle modern diinyanin tiikettiklerini tiikketmeye ¢abaladiklarini gérmiislerdir. Calisma materyalist
degerlerin, kiiresel markalara yonelik tutuma etkisini ortaya koymaktadir.

Batra ve arkadaslar1 (2000), Hindistan’da bir markanin mensei ne derece yabanci
algilaniyorsa, markaya yonelik tutumlarin o derece daha olumlu oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica
ekonomik olarak gelismis tilkelerdeki yasam tarzina 6zenen tiiketicilerde kiiresel markalara karsi
olumlu tutumlarin daha yogun oldugunu gézlemlemislerdir.

An (2007), tiiketicilerin satin alma egilimlerinin yerli ve yabanci menseli iriinlere gore
etkisini arastirmig ve farkli etnosentrik diizeydeki tiiketicilerin yerli lirlinleri satin alma diizeylerinin ve
mense iilke etkisinin farkli oldugunu, tiiketicilerin satin aldiklari iriinlerin kalitesinin bu etkilerin
Online gectigini saptamistir.

Degerlioglu- Demir ve Tansuhaj (2011), Taylandlilar ve Tiirklerin yerel ve kiiresel markalara
kargi tutumlari incelemiglerdir. Calismanin sonucunda Taylandlilar ve Tiirklerin kiiresel markalara
kargt farkli tutumlarinin oldugunu ve materyalistik degerleri yiiksek olan tiiketicilerin kiiresellik
isaretlerine yanit vererek o triinleri alma ihtimalinin arttigini, materyalistik egilimleri diisiik olan
tiketicilerin ise bu cabalara yanit vermediklerini vurgulamuslardir. Sonug¢ olarak materyalizm ve
kiiresel markalara yonelik tutumlar arasinda olumlu bir iliskinin oldugu bulunmustur.

Ural ve Kiigilikaslan (2011), calismalarinda kiiresel markalara yonelik tutumlari etkileyen
makro ve bireysel egilimleri analiz etmislerdir. Coca-Cola, Sony, Siemens, Colgate gibi dort farkl
iirlin kategorisinde tiiketicilerin kiiresel markalara karsi tutumlarmi etkileyen degiskenlerin
materyalizm ve tiiketici etnosentrizmi oldugunu belirlemiglerdir.

Ozsomer (2012) Tiirkiye, Singapur ve Danimarka’da yiiriittiigi arastirmasmnin Tiirkiye
ornekleminde Coca-Cola — Cola Turka, Nivea — Arko, Sony — Vestel gibi 8 kiiresel- yerli marka
eslestirmesi kullanmigtir. Bu marka degerlendirmelerinden yola ¢ikarak, bir markanin algilanan
kiireselligi ile algilanan kalite ve prestiji arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Artan
kiiresellik algisi, kalite algisini ve bu da, satin alma ihtimalini arttirmaktadir.

Riefler (2012) Avusturya’da yaptig1 aragtirmasinda kiiresellesme tutumlar ile kiiresel marka
degerlendirmeleri arasinda olumlu bir iliski oldugunu tespit ederek tiiketicilerin kiiresellesmeye
yonelik tutumlarinin, kiiresel bir marka olan Coca Cola markasina yonelik tutumlarini algilanan kalite

bakimindan etkiledigini ortaya ¢ikarmistir.
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Alden vd. (2013), ekonomik kiiresellesmeye negatif tutum besleyen tiiketicilerin, kiiresel
markalara yonelik daha disiik kalite algilarina sahip olma egilimi oldugunu ve bu durumun da marka
tutumlarina yansidigin saptamiglardir.

Altintag vd. (2013), yabanci {irlinlerin boykotlarini aragtirmiglar ve sonug olarak caligmada
tilketicilerin yabanci iiriinleri, kiiresellesmenin gostergeleri olarak algiladiklar1 ve bu nedenle yabanci
iirtinleri boykot etmenin kiiresellesmeye karsi ¢ikma anlamina geldigini vurgulamislardir.

Karatas (2014), Tirkiye’de kiiresel marka ve kiiresel marka tercihini etkileyen faktorleri
inceleyerek kiiresel markaya yonelik tutumlarin diger markalara olan tutuma gore daha olumlu oldugu
sonucuna varmistir. Bu tutumlari etkileyen faktdrler ise markadan beklenen fayda, kiiresellesmeye
yonelik tutumlar, tiiketici etnosentrizmi ve materyalizm olarak gosterilmistir.

Saritas ve Duran (2017) Mehmet Akif Ersoy Universitesi 6grencilerini érneklem secerek,
tilketici davraniglarini, tiiketicilerin kiiresel marka bilincine sahip olup olmadiklarini, kullandiklari
markalarin kiiresel marka olup olmamasimi ve tiiketici satin alma karar siirecini arastirmislardir.
Arastirmanin sonucunda kiiresellesme olgusunun g¢evre duyarliligini arttirdig, tiiketicilerin kiiresel
markalarin faydalarinin farkinda oldugu, yerli iiretimin her zaman var olacagi ve tiiketicilerin kiiresel
marka satin alma tercihlerinde kiiltiirel, sosyal ve ekonomik etkilerin agirlikli oldugu sonucuna

varmiglardir.
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5. ARASTIRMANIN YONTEMIi

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kiiresellesme, lizerinde gokca tartisilan, etkileri ve boyutlar1 konusunda genis bir yelpazeye
sahip olan bir kavramdir. Genel olarak kiiresellesme, artan uluslararasi ticaret hacmi ve kiiltiirel
degisimler sonucu; toplumlarda ve diinya ekonomisinde gerceklesen degisimler i¢in kullanilan modern
bir terimdir (Galateanu, 2012: 1036). Kiiresel marka ise uluslararasi pazarlarda yaygin olarak
bulunabilen, diinyanin her yerinde ayn1 prensiplere gore pazarlanan ve diinya ¢apinda yiiksek derecede
taninirligi olan markalardir. Bir markanin kiiresel bir marka haline gelebilmek igin uygulamasi
gereken Onemli stratejiler bulunmaktadir. Tiiketicilerde marka farkindaligi olusturmak da bunlardan
birisidir. Marka farkindaligi belli bir markanin, belli bir iiriin kategorisine ait oldugunun miisteri
tarafindan hatirlanabilmesi veya fark edilebilmesidir (Kurtuldu ve Sahin, 2006: 46-47). Giliniimiizde
insanlarin refah diizeylerini yiikseltmek amaciyla kit kaynaklara ragmen olmasi1 gerekenden fazla
tiikettikleri ve bunu da gesitli giidiiler nedeniyle yaptiklar1 goriilmektedir. Baz1 tiiketiciler daha ¢ok
iirline sahip olmak icin tiiketimde bulunurken, baz tiiketiciler de sadece belirli bir markaya ait olan
iirlinleri satin almak i¢in tiiketmektedirler ve bunu bazi tiiketiciler bilingli bazilar1 ise bilingsiz olarak
yapmaktadirlar. Yani marka farkindaligi baz1 durumlarda ihtiyag¢ disi tirtinlerin satin alinmasia neden
olabilmektedir.

Tiiketiciler gosteris¢i tiiketim egilimi nedeniyle de ihtiyaglar1 olmadiklari halde iiriin satin
alabilmektedirler. Giinlimiiz tiiketicisinin yasam tarzi bulundugu c¢evreye kisiligini, egitimini, maddi
olanaklarimi, sergileyerek toplumda kabul gorme, itibar elde etmek amacli mesajlar icerebilmektedir.
Tiiketici bu amaci1 dogrultusunda liiks iiriinlere yonelme gibi egilimler sergileyip gosterisci tilketimde
bulunabilmektedir. Gosterise dayali tiiketimde, bireyler toplum i¢indeki prestijini artirmak igin toplum
icinde tiiketilen mal ya da hizmetleri diger insanlar etkilemek ve egosunu tatmin etmek igin
kullanabilmektedir. Giileg (2015: 78), yiyecek satin alimlarinda, ithal yiyeceklerin, markali pahali
iceceklerin tercihi; giyim ve miicevherlerde degerli taglar ve bunlarda goze c¢arpan tasarimlarin
kullanilmasi, giyimde diinya modasini izleme ¢abalari ve iinlii modacilarin iinlii markalarinin tercih
edilmesi gibi 6rneklerin bireylerde statii kazanmak i¢in basvurulan gosterisci tiiketim davraniglari
oldugunu ifade etmektedir. Buradan tiiketicilerin gosterisgi tiiketimde bulunmalari ile kiiresel markalar
arasinda bir iligski oldugu sonucuna varilabilmektedir. Alanyazin incelendiginde gosterisgi tiiketimin
nelerden etkilendigi ve neleri etkiledigi ile ilgili bir ¢ok ¢alismanin (Wong, 1997; Eastman vd., 1999;
O’Cass ve McEwen, 2005; Husic ve Cicic, 2009; Giillili vd.; 2010; Aydin ve Karamehmet, 2015;
Lewis ve Moital, 2016; Kogak, 2017; Tung, 2017; Roy vd., 2018) yapilmasmin yaninda, kiiresel
markalar ile ilgili de ¢aligmalarin (Ger vd.,1993; Batra vd., 2000; Ari, 2007; Degerlioglu- Demir ve
Tansuhaj, 2011; Ural ve Kiigiikaslan, 2011; Ozsomer, 2012; Riefler, 2012; Alden vd., 2013; Altintas
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vd., 2013; Karatag, 2014; Saritag ve Duran, 2017) oldugu goriilmiistiir. Ancak gosterisci tiketimin
kiiresel marka tercihini etkilemesi ile ilgili olarak yapilmis bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Bu nedenle
bu arasgtirmanin amaci tiiketicilerin gosteriggi tiiketim egilimleri ve marka farkindaliklarinin kiiresel
marka tercihleri iizerindeki etkisini ortaya ¢ikartmaktir.

Tiiketicilerin marka farkindaliginin ve gosterisci tiiketim egilimlerinin kiiresel marka tercihleri
iizerindeki etkisini arastiran dogrudan bir ¢alismaya rastlanilmadigi i¢in bu etkiyi 6l¢menin alanyazina
kavramsal ve yontemsel acidan katki saglayacag diisiiniilmektedir. Ek olarak tiiketicilerin kiiresel
markalar1 daha ¢ok nerelerden satin aldiklarinin, hangi iiriinleri kiiresel marka olarak tercih ettiklerinin
ve gosterisgi tiiketim egiliminin hangi boyutlarmin kiiresel marka tercihini nasil etkilediginin

saptanmasinin kiiresel marka iireten isletmelere faydada bulunacagi umulmaktadir.

5.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada tiiketicilerin marka farkindaliginin ve gosterisgi tiiketim egiliminin kiiresel marka
tercihi tizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Yapilan faktor analizi sonucu kiiresel marka tercihi, tercih
etme ve tercih etmeme olmak iizere iki, gosterisci tiiketim egilimi de essizlik, pahalilik ve sembol

olarak ii¢ alt faktorde toplanmistir. Buna uygun olarak arastirmanin modeli Sekil 1’deki gibi

sunulmustur.
Gosterisci Tiketim Egilimi
Marka Farkindalig1 Essizlik Boyutu
Pahalilik Boyutu
Sembol Boyutu

\ /

H1-H2 H3-H4
Kiiresel Marka Tercihi

Tercih Etme Boyutu
Tercih Etmeme Boyutu

Sekil 5.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin hipotezleri ise alanyazin kisminda anlatilan bilgiler ve Sekil 5.1.’deki model
dogrultusunda olusturulmustur. Gosterisci tiiketim egilimi essizlik, pahalilik ve sembol gibi ii¢ alt
boyuta sahip oldugu i¢in dnce gosterisci tiiketimle ilgili ana hipotezler belirlenmis, daha sonra da

Ha,b,c gibi alt hipotezler yazilmustir.
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H1: Marka farkindalig tiiketicilerin kiiresel markalari tercih etmelerini etkilemektedir.

H2: Marka farkindalig: tiiketicilerin kiiresel markalar1 tercih etmemelerini etkilemektedir.

H3: Tiiketicilerin gosterisei tiiketim egilimleri kiiresel markalari tercih etmelerini etkilemektedir.
H3a: Essizlik boyutu tiiketicilerin kiiresel markalari tercih etmelerini etkilemektedir.
H3Db: Pahalilik boyutu tiiketicilerin kiiresel markalari tercih etmelerini etkilemektedir.

H3c: Sembol boyutu tiiketicilerin kiiresel markalari tercih etmelerini etkilemektedir.

H4: Tiiketicilerin gosterisci tiilketim egilimleri kiiresel markalar1 tercih etmemelerini etkilemektedir.
H4a: Essizlik boyutu tiiketicilerin kiiresel markalari tercih etmemelerini etkilemektedir.
H4b: Pahalilik boyutu tiiketicilerin kiiresel markalari tercih etmemelerini etkilemektedir.

H4c: Sembol boyutu tiiketicilerin kiiresel markalar: tercih etmemelerini etkilemektedir.

5.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirma tasarimi siirecinin 6nemli adimlarindan bir tanesi de arastirmanin evreninin ve
arastirma evrenini temsil edecek drneklemin belirlenmesidir. Arastirma probleminin cevaplanmasiyla
ilgili olan biitiin insanlarin olusturdugu gruba arastirmanin evreni denilmektedir. Evren genel ve
arastirma evreni olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Genel evren tanimlanmasi kolay ancak ulasilmasi
giic ve ¢ogu zaman olanaksiz olan bir evrenken, arastirma evreni ulasilmasi kolay ve aragtirmacinin
orneklemini secebilecegi 6gelerin bulundugu evrendir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 125). Bu arastirmada
evren, arastirma evreni olarak ele alinmustir. Arastirmanm evrenini de Hatay ilinin Iskenderun
ilcesinde oturan 18 yas iistii tiiketiciler olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK), adrese
dayal1 niifus kayit sistemi veri tabanindan alinan 2017 Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi sonuglarina
gore, Hatay ilinde, ilceleri ile birlikte toplam 1.575.226, iskenderun ilgesinde ise 247.220 kisi
yasamaktadir (Www.tuik.gov.tr, 15.02.2018). Iskenderun’da yasayan 18 yas iistii tiiketici sayisi

bulunamadig i¢in evren hakkinda kesin bir bilgi vermek miimkiin olmamustir.

Aragtirmanin evreni belirlendikten sonra drneklemin segilip segilmeyecegi, secilecekse kag
kisiden olusacagt ve hangi Ornekleme yonteminin kullanilacagi sorularina yanit vermek
gerekmektedir. Bu arastirmada evren fazlasiyla biiyiik oldugu, evrendeki herkese ulasmak zaman ve
maliyet acisindan pek miimkiin olmadig1 i¢in arastirmada Orneklem se¢cme yoluna gidilmistir.
Orneklem, belli kurallara gére, belli bir evrenden segilen, secildigi evreni temsil yeterligi kabul edilen
daha kiigiik kiimelerdir ve arastirmalar cogunlukla Orneklem kiimeleri iizerinde yapilmaktadir
(Karasar, 2005: 110-111). Orneklem evrenin bir pargasi olup hem aragtirma igin, hem de istatistiksel

bakimdan biiyiik 6nem tagimaktadir.
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Arastirmada ornekleme yontemi olarak, olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda ornekleme yontemi kullanmilmustir. Kolayda ornekleme ydntemi ucuz, katilimcilara kolay
ulasilabilen, verilerin hizli bir sekilde toplandigi, 6rnekleme yontemleri icerisinde en az zaman alan
yontemlerden birisidir (Yiikselen, 2017: 53). Bundan dolay1 da olasiliga dayali olan 6rnekleme
yontemlerine nazaran, kullanilmasi hizla gelismektedir. Kolayda 6rneklemede birimlerin secimi biiyiik
Olciide goriismeciye birakilmistir ve goriismeci uygun gordiigii kisilere anketi doldurmasini teklif
etmistir.

Orneklem segilirken, drneklemin temsil yetenedi tasimasina ve yeterli biiyiiklitkte olmasina
dikkat etmek gerekmektedir. Bu durumda hangi biiyiikliikteki bir 6rneklemin evreni temsil edebilecegi
sorunu dogmaktadir. Ciinkii almman O6rneklemin evreni temsil yeterligi bulunmadiginda ornekleme
hatas1 ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica 6rneklemin ¢ok kiiclik olmasi durumunda arastirma sonuglarinin
evren igin genellenebilmesi de giiclesmektedir. Orneklem biiyiikliigiinde dikkate alinmasi gereken
konulardan bir tanesi de arastirmada kullanilacak istatistiki analizlerin tiiriidiir. Sosyal bilimlerde 30
ile 500 arasindaki orneklem biiyiikliigii cogu zaman yeterli olsa da, 6rnegin kesfedici faktdr analizi
yapilmast durumunda o6rneklem biyiikligiiniin 200’{in iizerinde olmasi gilivenilir faktorlerin elde
edilmesi bakimindan yeterli goriillmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 125). Arastirmanin Orneklem
biiyikligi 402 kisidir. Coskun ve digerleri (2015: 137), evren biyiikliigi 100.000 ve iistii oldugu
durumlarda en az 384 Orneklem biyiikliginiin yeterli oldugunu belirtmektedirler. Bu nedenle

aragtirmanin 6rneklem biiyiikligiiniin makul oldugu diistiniilmektedir.

5.4. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin tiirii nicel arastirmadir. Nicel aragtirmalarda olguya iliskin ne kadar, ne dlgiide,
ne siklikla gibi sorulara yanit aranmaktadir (Giirbliz ve Sahin, 2017: 103). Bu tiir arastirmalarda
genellikle sayisal veriler toplandigi igin istatistiksel ve matematiksel yontemler kullanilarak analizler
gerceklestirilmektedir. Deney ve anket nicel arastirmalarda kullanilan veri toplama yontemlerindendir.
Hatta Nakip ve Yaras (2006: 92), en yaygin arastirma tlirlerinden birisi olan nicel aragtirmalarin,
onceden hazirlanmis bir anket formunun belli sayida katilimciya uygulanmasindan ibaret oldugunu ve
bu yonteme bir konudaki belirgin verilerin sayisal olarak elde edilebilmesi i¢in bagvuruldugunu ifade
etmektedirler.

Aragtirmada veriler yiiz ylize anket yontemiyle toplanmistir. Anket, katilimcilarin belirli bir
konudaki diisiince, tutum ve davranislarinin daha 6nce belirlenmis bir sirada ve yapida olusturulmus
sorulara dayali olarak elde edilmesini saglayan ve en fazla kullanilan veri toplama aracidir (Glirbiiz ve
Sahin, 2017: 175). Anketler rahatlikla ¢ok sayida kisiye uygulanabilmekte ve toplanan veriler
bilgisayar destekli istatistik programlar1 sayesinde kolaylikla analiz edilebilmektedir. Anket,

diizenlenmesinin ve yliriitiilmesinin kolay olmasi, toplanan verilerin tutarliligi ve kaliciligi, sorularin
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kodlanmasinin, analizinin ve yorumunun kolayligi ve hizliligi bakimindan cesitli avantajlara sahiptir
(Nakip ve Yarag, 2006: 130).

Anket formu olusturulurken ¢esitli olgekler kullanilmustir. Gosterisgi tiiketime iligkin 22
ifadeden olusan 6l¢ek Chaudhuri, Mazumdar ve Ghoskal (2011) ve Boga ve Bas¢r’nin (2016); altt
ifadeden olusan marka farkindaligine yonelik 6l¢ek Nelson ve McLeod’in (2005) ve son olarak sekiz
ifadeden olusan kiiresel marka tercihini 6l¢en 6l¢ek Karatag’in (2014) ve Saritas ve Duran’in (2017)
caligmalarindan alinmistir. Kullanilan tim 6lceklerin gecerlik ve giivenirliklerinin yiiksek olmasina
onem gosterilmistir. Olgekteki ifadeler besli Likert (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum) 6lgegi kullanilarak oOlgiilmiistiir. Ayrica anket formunda katilimcilarin demografik
ozelliklerine yonelik sorular ile hangi iiriinleri kiiresel marka olarak aldiklar1 ve kiiresel markali
iirlinleri nerelerden satin aldiklarina dair sorular da mevcuttur. Arastirmanin verileri 01 Kasim 2017-20
Subat 2018 tarihleri arasinda toplanmustir. 500 anket formu dagitilmis, bu anketlerden 446 tanesi geri
donmiistlir. Geri donen anketlerden 11°i eksik ve yanlis dolduruldugu icin, 33’ de kayip veri ve ug
deger degerlendirmesi sonucu Orneklemden c¢ikartilmig ve analizler toplam 402 anket lizerinden

yapilmustir.

5.5. Kisitlar

Aragtirma cesitli kisitlara sahiptir. ilk olarak arastirma zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1
sadece Iskenderun’da yapilmistir. Bu nedenle sonuglarin tiim Tiirkiye’ye genellenmesi s6z konusu
degildir. ikinci olarak kiiresel markaya yonelik tutum sadece marka farkindali1 ve gosterisci tiiketim
baglaminda ele alinmigtir. Son olarak da, arastirmada anket formu aracihigiyla kesitsel olarak veri

toplanmustir.
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6. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirma kapsaminda toplanan anketlerden elde edilen veriler, istatistik paket programi
yardimi ile analiz edilmis ve bulgulara doniistiiriilmiistiir. Bu boliimde sirasiyla; giivenirlik analizi,
katilimcilarin demografik 6zelliklerinin frekans dagilimlar, faktor analizi, korelasyon analizi ve ¢oklu
regresyon analizlerine yer verilmistir.

Anketle toplanan ham verilerin Oncelikle belirli kontrollere tabi tutulmasi ve gerekli
diizeltmeler yapildiktan sonra analiz edilmesi gerekmektedir. Gerekli kontroller, diizenlemeler ve
degisiklikler yapilmadan analize tabi tutulan ham veriler elde edilecek sonuglarin hatali olma
olasiligini arttirmaktadir (Coskun ve digerleri, 2015: 148). Bu nedenle anketler toplandiktan sonra ilk
olarak analiz 6ncesinde anket verileri yapilacak olan analizler i¢in kontrol edilmistir. Bu siiregte, kayip
veriler ve u¢ degerlerle ilgili degerlendirmeler yapilmistir. Yanlis ve eksik doldurulan anketler tespit
edilmis, bunlarin kayip diizeyine bakilmistir. Kayip degeri ¢cok fazla olan 27 anket tamamen analizden
cikartilmistir. Kayip degeri az olan anketlerde ise sadece nicel degiskenler icin “ortalama deger atama”
yontemi kullanmilmistir. Daha sonra ug¢ degerler “Mahalonabis Uzakliklar1” (Clim, vd. 2018: 234)
baglaminda incelenmistir. U¢ deger incelemesi sonucu da alt1 anket analizden g¢ikartilmistir. Yapilan
tim incelemeler sonucu 33 anket analiz dis1 birakilmigtir. Son olarak verilerin normal dagilip

dagilmadig1 da kontrol edilmis ve normal dagilimin oldugu tespit edilmistir.

6.1. Arastirmanin Gegerlik ve Giivenirligi

Sosyal bilim arastirmalarinda yapilan olgiimlerin bilyiik ¢ogunlugunda, arastirma verilerini
toplamak amaciyla 6l¢lim araglar1 kullanilmaktadir. Kullanilan bu 6l¢lim araglarinin da, gecerlik ve
giivenirlik gibi belirli 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir. Gegerlik, bir 6l¢lim aracinin, dl¢tiigiinii
one sirdiigii degiskeni ne derece 6lgtiigii ile ilgilidir (Coskun ve digerleri, 2015: 123). Gegerlilik
caligmasiyla, bir tutum 6l¢eginin gelistirildigi amaca hizmet derecesi; yani, dlgegin dlgiilmek istenen
0zellige uygun olup olmadigi belirlenmektedir. Baska bir ifadeyle, 6l¢iimiin kurallara uygun olarak
dogru yapilip yapilmadigi ve Olglim verilerinin gergekten Olclilmek istenen ozelligi yansitip
yansitmadigi belirlenmis olmaktadir (Arabaci, 2010: 63).

Aragtirma kapsaminda gegerligi saglamak igin birgok yonteme basvurulmustur. ilk olarak
anketin gelistirilmesi siirecinde, aragtirma ydntemleri konusunda uzman olan iki akademisyenle
goriisiilmiis, daha sonra olusturulan bu anket ilk olarak bu akademisyenlere gosterilmis ve onlarmn fikri
almmustir. Uzman goriisiine bagvurularak anketin hem kapsam hem de goriiniis gecerligi saglanmaya
caligilmistir. Akademisyenlerin goriisleri dogrultusunda olusturulan taslak anket daha sonra 43 kisiye
On test olarak uygulanmistir. Bu kisilerden gelen geribildirimler sonucu, anketin anlagilmayan sorular
ve ifadeleri ile unutulan maddeleri diizeltilmis ve ankete son sekli verilmistir. Yapilan 6n test ile

anketin goriiniis gegerligi bir kez daha saglanmaya calisilmistir. Son olarak da yap1 gegerliligini
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saglamak adina faktor analizinden faydalanilmistir. Yapilan faktor analizi sonuglar1 da Tablo 6.1 ‘de
gosterilmistir.

Giivenirlik, 6lgme sonuglarinin farkli zamana ve kosullara karsi sahip oldugu tutarlilig:
gostermektedir (Coskun ve digerleri, 2015: 123). Giivenirlik, istatistiksel analizlerle yiizde olarak
hesaplanabilmektedir. Bir 6l¢lim aracinin sahip olmasi gereken en diisiik giivenirlik diizeyini Kircaali
ve Iftar (1997: 15) 0,70, Nakip (2006: 146) ise 0,60 olarak kabul etmektedir.

Tablo 6.1. Olgeklerin Giivenirlik Analizlerine liskin Bulgular

Oleek Olcegin Tiim | Faktor Analizi Sonras1 Kalan
se ifadeleri ifadeler

(")lg:egin Ik Yarisi icin ,940 ,936
(")lg:egin Ikinci Yarisi I¢in ,906 ,880
"‘l"e.k Numarah Ol¢ek Maddeleri 909 903
I¢in

.Cl.ft Numarah Ol¢cek Maddeleri 913 388
I¢in

Toplam ,954 ,947

Tablo 6.1, 6lgegin hem faktor analizine tabi tutulmadan 6nce sahip oldugu ifadelere hem de
faktor analizi sonucu ifadeler ciktiktan sonraki haline yapilan giivenirlik analizi sonuglarini
gostermektedir. Arastirma kapsaminda marka farkindaligi, gosterisei tiiketim ve kiiresel marka tercihi
Olcekleri kullanilmigtir. Bu olgeklerin hepsi tek tek degil bir biitiin halinde faktor analizine tabi
tutulmustur. Bu nedenle de giivenirlik analizleri bu ii¢ 6l¢ek birlestirilerek yapilmistir. Zaten yapilan
faktor analizi sonucu her bir 6lgegin alt faktorlerine iligkin gilivenirlik analizi sonuglar1 da faktor
analizi tablosunda sunulmustur. Olgegin her iki halinin hem tiimiine, hem olgek rastgele ikiye
ayrilarak 6lgegin ilk yarisi ve ikinci yarisina, ek olarak tek ve ¢ift numarali 6lgek ifadelerine yapilan
giivenirlik analizi sonucu 06l¢ekle ilgili en yiiksek alfa degerinin, 940, en diisiigiiniin ise, 880 oldugu
goriilmektedir. Cikan bu sonuglara gore arastirmada kullanilan 6lgeklerin gayet giivenilir olgekler

oldugu sdylenebilmektedir.
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6.2. Demografik Ozellikler Tablosu

Katilimcilara ait demografik 6zellikler tablolar halinde asagida sunulmustur.

Tablo 6.2. Katilimcilarin Cinsiyeti

Cinsiyet Sikhik Yiizde
Kadin 189 47
Erkek 213 53
Toplam 402 100

Tablo 6.2’den arastirmaya katilanlarin yiizde 47’sinin kadin, yiizde 53 tiniin erkek oldugu

anlagilmaktadir.

Tablo 6.3. Katilimcilarin Yasi

Yas Sikhk Yiizde
18-23 45 11,2
24-29 123 30,6
30-35 97 24,1
36-41 93 23,1
42 ve iistll 44 10,9
Toplam 402 100

Katilimcilarin yiizde 30,6’s1 24-29 yas arast, yiizde 24,1°1 30-35 yas arasi, yiizde 23,1°1 36-41
yas araligindadir. Tablodan da goriildigii gibi katilimcilarin biiylik cogunlugu 24-41 yas araligindadir.

Tablo 6.4. Katilimcilarin Aylik Kisisel Geliri

Aylik Kisisel Gelir Sikhik Yiizde
1500 TL ve alt1 46 11,5
1501 -3000 TL aras1 165 41,3
3001-4500 TL arast 133 33,3
4501-6000 TL arast 34 8,5
6001-7500 TL arasi1 21 53
7501-9000 TL aras1 1 3

Toplam 400 100

Aragtirmaya katilanlarin yiizde 11,51 1500 TL ve alt1, ylizde 41,31 1501-3000 TL arast,
ylizde 33,371 3001-4500 TL arast, ylizde 8,5’1 4501-6000 TL arast, yiizde 5,3’ 6001-7500 TL arasi,
ylizde 0,31 ise 7501-9000 TL aras1 gelire sahiptir.

Tablo 6.5. Katilimcilarin Egitim Durumu
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Egitim Durumu Sikhk Yiizde
Okur-Yazar 11 2,7
Hkégretim 24 6,0
Lise 123 30,6
On Lisans (2 Yillik) 99 24,6
Lisans (Universite) 144 35,8
Lisanstistii 1 2
Toplam 402 100

Aragtirmaya katilanlarin yiizde 2,7’si okur-yazar, yiizde 6’s1 ilkdgretim, yiizde 30,6’s1 lise,

ylizde 24,6’s1 6n lisans (2 yillik), ylizde 35,81 ise lisans (iiniversite) mezunu iken, sadece, yiizde 0,2’

si lisansiistii dereceye sahiptir.

Tablo 6.6. Katilimcilarin Kiiresel Markalar1 Satin Aldiklar1 Yerler

Kiiresel Marka Satin Alinan Yerler Sikhik Yiizde
AVM 88 21,9
AVM Disindaki Magazalar 234 58,2
Internet 80 19,9
Toplam 402 100

Tablo 6.6, katilimcilarin kiiresel markalari en ¢ok nerelerden aldiklarini gostermektedir. Tablo

6.6’ya gore katihmcilarin ylizde 58,2°si kiiresel markalar1 AVM dis1 magazalardan, yiizde 21,9’u

AVM’lerden ve 19,9’u ise internetten almaktadir. Katilimeilar birgok magazanin bir arada bulundugu

AVM’leri 6zel olarak belirttikleri ve kiiresel marka satin alma tercihinde bu 6zelligi vurguladiklari igin

AVM secenegi magaza secenegine ek olarak tabloda belirtilmistir.

Tablo 6.7. Katilimcilarin En Cok Satin Aldiklar1 Kiiresel Markali Uriinler

En Cok Satin Alinan Kiiresel Markah Uriinler Sikhik Yiizde
Teknolojik Aletler 68 17,0
Araba 35 8,7
Kiyafet 143 35,7
Beyaz Egya 38 9,5
Gida 31 7,7
Kozmetik 41 10,2
Ayakkabi1 45 11,2
Toplam 401 100

Tablo 6.7’ye gore, katilimcilarin yiizde 35,7’si kiyafeti, yiizde 17’si teknolojik aletleri, yiizde

11,2’si ayakkabiy1 ve yiizde 10,2’si ise kozmetik tiriinleri kiiresel marka olarak satin aldiklarini beyan

etmislerdir.
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6.3. Faktor Analizi

Faktor analizi degiskenler arasi korelasyon katsayilari aracilifiyla cok sayidaki degisken
arasindaki iliskiyi inceleyerek, bu degiskenlerin daha az sayida faktdre doniistiiriilmesine yardimci
olan bir analiz tiiriidiir. Faktor analizinin temel niteligi bilgiyi kisaltma ve 6zetleme olmakla birlikte,
degiskenlerin tiimii analiz kapsamina girmektedir. Faktor analizinin amaglarindan birisi degiskenler
arasindaki iligkinin agiklanmasina yardimei olacak faktorleri elde etmek oldugu igin, faktér modeline
uygunluk bakimindan degiskenler birbiriyle iligkili olmalidir (Yiikselen, 2017: 217).

Faktor analizinin uygulanabilmesi igin, verilerin parametrik olmasi, degiskenlerin normal
dagilim gostermesi, degiskenler arasi iligkinin dogrusal olmasi, her bir faktdr altinda en az ti¢ degisken
olmasi, 6rneklem hacminin kabul edilebilecek bir diizeyde olmasi gibi bazi 6nkosullarin saglanmis
oldugu kontrol edilmelidir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 317). Faktor analizinin arastirma agisindan en
onemli asamalarindan birisi de, elde edilen faktorlerin adlandirilip anlamlandirilmasidir. Faktorler
adlandirilip anlamlandirilirken onlardan yogun olarak etkilenen gozlemsel degiskenleri gz Oniinde
bulundurmak ve bunlar1 neyin bdyle yogun olarak etkileyecegini sormak gerekmektedir (Isik, Duman
ve Korkmaz, 2004: 54).

Aragtirmaci, ¢ogu zaman, bilissel ya da psikolojik bir yapry1 (kavrami) 6lgmek amaciyla
olusturulan maddelerin gercekte bu yapiyr Sl¢iip dlgmedigini ortaya cikartmak istemektedir. Veri
toplama aracinin yapi gecerliliginin incelenmesi olarak tanimlanabilen bu siire¢, faktor analizi ile
betimlenmeye calisilmaktadir (Biiyilikoztiirk, 2002: 478). Yani faktor analizi aragtirmanin gecerliginin

kanitlanmasinda da kullanilmaktadir.
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Tablo 6.8. Faktor Analizi Sonuglart

E . 0z | A Cr.
ktikeilik Yiki degeri [aryans pr. Alfa
1. Marka Farkindahgi (6 ifade) 5,07 | 16,36 |2,50| ,928
25.Bazen marka isminden dolay1 bazi iiriinlere fazla 823 876
para verebilirim. ' '
24 Marka ismi satin alacagim iriiniin kalitesi 820 818
hakkinda bana bilgi verir ' '
23.S_at1n aldigim {iriinlerin marka ismine dikkat 821 800
ederim ’ ’
28.Arkadagima hediye alirken markali {iriin alirim , 793 741
26.Fazla para verilen markali iiriinler kalitelidir. 712 ,708
27.Piyasaya ¢ikmmg yeni bir iriin bildigim bir 710 663

markaysa hemen satin alirim.
2. Sembol (7 ifade) 4,48 | 1447 12,14 925

21.Sansim olsa, ¢calisma odamda ¢ok iinlii bir ressamin 710 735
tablosu asili olur.

18.Yiksek fiyath bir marka satin aldigimda, bu
cevremdekilere benim hakkimda bir sey soyler

9.Ust diizey iiriinler kullandigim zaman, diger
insanlar tarafindan daha kolay fark edildigimi ,798 ,670
hissederim

827 | ,724

10.  Misafirlerimi  restauranta  gotiirdiigtimde

genellikle pahali yemekler siparis ederim 645 647

13.Genellikle  6zel yapim  driinlerin  ilging
versiyonlarii bulmaya c¢alisinm bu sekilde diger ,789 ,646
insanlara orijinal olmaktan hoslandigim gdsteririm

19.Uriinler basar1 sembolii olabilirler. ,803 ,644
20. Satin almak benim i¢in zenginlik gostergesidir ,693 ,634
3. Essizlik (6 ifade) 4,31 | 1391 |2,54| 916

11.Miimkiin olan her yerde aldigim {iriinlerde yeni

. ,859 ,888
dizaynlar bulmaya galigirim
12.Uriinleri satin alirken her zaman bulunmas: zor,
L 814 | 819
nadir dizaynlara bakarim.
17.Bir iiriin kategorisi i¢inden her zaman en iyisini 720 701
satin alirim.
16.Giinliik, rutin iiriinleri satin alirken bile giizel ve
s . ,689 ,655
cekici bir dizayna sahip olmasina bakarim.
14.Uriin ya da markalar1 herkesin hayran olacag
T . . ,769 ,623
kendi stilimi yaratmak i¢in seg¢erim.
15.Beni diger insanlara karsi gsik gosterebilecek 735 606

urinler satin alirim.

4. Pahahhk (5 ifade) 3,77 | 12,17 |1,71| ,876

4.Her zaman ithal tirlinler satin almayi tercih ederim,

c¢linkii onlar pahalidirlar. 743 800
1.Baz1 trlinleri diger insanlara zengin oldugumu 654 799
gostermek i¢in satin alirim ' '

2.Ust diizey markalari kullandigimda ben de diger 688 | 779

basarili insanlar gibi daha popiiler olabilirim
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3.Eger arkadaslarim beni bir marka ya da {iriinii
kullanirken goreceklerse, o marka ya da iirliniin beni

ilgi odag1 yapabilecek olan pahali bir versiyonunu 743 741
satin alirim.
5.Yiksek kaliteli iiriinleri satin alinca, diger 725 621

insanlara kim oldugumu anlattigimi hissederim
5. Kiiresel Markay1 Tercih Etmeme (4 ifade) 3,09 | 9,99 [2,14] ,858
35.Miimkiin oldugunca kiiresel markali {iriinleri
,851 ,891
almaktan kacinirim.
33.Kiiresel markal1 bir {iriin satin aldigimda kendimi
suclu hissediyorum.
30.Aym fayday1 saglayabilecegim bagka
alternatifleri  olsaydi kiiresel markalar1 tercih ,635 , 785
etmezdim.
31. Kiiresel markali iiriinlere sahip olma fikrinden 703 | 754
hoslanmiyorum.
6. Kiiresel Markay1 Tercih Etme (3ifade) 2,84 | 9,16 |2,26]| ,887
36. Kiiresel markali {irinleri satin almak igin 834 863
gerekirse bagka sehirlere bile gidebilirim. ' '
32. Algveris swrasinda gozlerim hep kiiresel
markalari arar.
29. Mimkiin oldugunca kiiresel markalar1 satin
almay1 tercih ederim.
Faktor ¢citkarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax, Kaiser-Meyer-Olkin
Orneklem Yeterliligi: %89,2 Bartlett Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare: 12210,831 s.d.: 465, p :0.000,

Agiklanan toplam varyans: %76,084; Olgegin tamami igin giivenirlik katsayisi: ,947, Yamt

,814 | ,885

876 | ,851

,788 | ,708

kategorileri: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4:
Katuyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum.

Yapilan faktor analizi sonucu KMO ve Bartlett testi anlamli ¢gikmustir, yani ifadeler arasinda
faktor analizi yapmak i¢in yeterli diizeyde iligki mevcuttur. KMO orani ise yiizde 89,2 ¢iktigi igin
Olcegin faktor analizi yapmaya uygun oldugu anlagilmaktadir. 36 ifadeden olusan 6l¢ekte dondiirme
yontemi olarak varimax, Olgegin faktor desenini ortaya koymak amaciyla faktorlestirme yontemi
olarak da temel bilesenler analizi kullanilmistir. ifadeler faktodr yiikleri, es kokenlik degerleri, binisik
olma, faktor altinda tek ifade kalma durumlar1 ve ifade silindigi zaman 6lgegin alacag: alfa degeri
bakimindan incelenmistir. Inceleme sonucunda, 6.,7.,8. ve 22. ifadeler binisik oldugu igin, 34. ifade
faktor altinda tek kaldigi icin Olgekten ¢ikartilmistir. Elde kalan 31 ifade faktdr analizine tekrar tabi
tutulmus ve 31 ifadenin alt1 faktor altinda toplandigr goriilmiistiir. Alt1 faktor toplam varyansin yiizde
76,084’linli agiklamaktadir.

Faktorlerin igerdigi ifadeler incelenerek faktorlere marka farkindaligi, sembol, pahalilik,
essizlik, kiiresel markay1 tercih etme ve tercih etmeme gibi isimler verilmistir. Alt1 ifadeden olusan ve
“Marka Farkindaligi” olarak adlandirilan birinci faktor, toplam varyansin yilizde 16,36’smm
aciklamaktadir. Faktoriin 6zdegeri 5,07 iken, katilimcilarin verdigi cevaplarin ortalamasimin ise 2,50
oldugu tespit edilmistir. ikinci faktdr olan “Sembol” yedi ifadeden olusmaktadir ve toplam varyansin

yiizde 14,47’sini acgiklamaktadir. Faktoriin 6z degeri 4,48 iken, katilimcilarin verdigi cevaplarin
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ortalamasi 2,14’tiir. Alt1 ifadeden olusan, toplam varyansin ylizde 13,91’ini agiklayan ve “Essizlik”
olarak adlandirilan iiglincii faktoriin 6z degeri 4,31, katilimcilarin cevaplarinin ortalamasi ise 2,54 tiir.
Dordiincii faktdr olan “Pahalilik”, bes ifadeden olusup toplam varyansin yiizde 12,17 sini
aciklamaktadir. Faktoriin 6z degerinin 3,77, katilimcilarin verdigi cevaplarin ortalamasinin ise 1,71
oldugu bulunmustur. “Kiiresel Markay1 Tercih Etme” 4 ifadeden olusan ve toplam varyansin yiizde
9,99’unu agiklayan besinci faktordiir. Faktoriin 6z degeri 3,09 iken katilimcilarin cevaplarinin
ortalamasi ise 2,14’tiir. Altinc1 faktor olan ve “Kiiresel Markay1 Tercih Etmeme” olarak adlandirilan
faktor ise ti¢ ifadeden olugmaktadir ve toplam varyansin yiizde 9,16’sin1 acgiklamaktadir. Faktoriin 6z
degeri 2,84 iken katilimcilarin verdigi cevaplarin ortalamasi ise 2,26’dr.

Faktorlerin ortalama degerleri incelendigi zaman, higbir faktoriin ortalamasinin yiiksek
olmadigi, essizlik faktoriiniin 2,54 ile en yiiksek ortalamaya sahip oldugu, bunu 2,50 ile markka
farkindaliginin takip ettigi, en az ortalamaya sahip olan faktoriin ise pahalilik oldugu bulunmustur.
Faktorler tekrar giivenirlik analizine tabi tutulmus ve yapilan giivenirlik analizi sonucu tiim faktorlerin
,60’dan yiiksek oldugu ortaya c¢ikmistir. Tim faktorler giivenirlik sartini sagladigi igin de faktor

cikarimi yapilmadan hepsi analizlere dahil edilmistir.

6.4.Korelasyon Analizi

Iki degisken arasindaki birlikteligi ve yonii belirlemek igin kullamlan istatistik yontemi
korelasyon analizidir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda deger alan bir oran olup katsayinin
pozitif olmas1 degiskenlerden biri atarken digerinin de arttig1, negatif olmasi ise degiskenlerden biri
artarken digerinin azalmasi anlamina gelmektedir. Korelasyon katsayisi bir degiskendeki degisimin

diger bir degiskendeki degisimin ne kadarini agikladigin1 gostermektedir (Nakip ve Yaras, 2018: 387).

Tablo 6.9. Korelasyon Katsayilar1 ve Giig iliskisi

Katsay1 Diizeyi Giic Aciklamasi
+-81-+-100 Cok Giiglii
+-61-+-80 Giicli
+-41-+-60 Orta

+-21-+-40 Zayif

+-00-+-20 Yok

Kaynak: Pazarlama Arastirmalari(Gegez, 2007, s.325)
Tablo 6.9 korelasyon katsayilarimi ve gii¢ iliskilerini gostermektedir. +-00-+-20 korelasyon

katsayis1 iki deger arasinda iligki olmadigini, +-81-+-100 katsayisi ise iliskinin ¢ok gii¢lii oldugunu

belirtmektedir. Aragtirmanin hipotezleri regresyon analizi ile test edilecek olmasina ragmen, regresyon
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analizi oncesi degiskenlerin birbirleri ile iliskilerini gormek adina korelasyon analizi de yapilmustir.

Korelasyon analizi sonuglar1 agagida Tablo 6.11 ve Tablo 6.12° de sunulmustur.

Tablo 6.10. Kiiresel Markay1 Tercih Etme ile Diger Degiskenlerin Korelasyon Sonuglart

Degiskenler .. . Marka
Kiiresel Markay: Tercih Etme Farkindal

Kiiresel Markay1 Tercih Etme 1

Marka Farkindahg ,546™ 1

Pahalihik 416™ 418™

Essizlik ,384™ 611™

Sembol 479" 638"

**0.01 seviyesinde anlaml1 korelasyon.

Tablo 6.10, degiskenlerin birbirleriyle olan korelasyon sonuglarini géstermektedir. Bu tabloya
gore, kiiresel markay1 tercih etme ile marka farkindaligi ve pahalilik ve sembol degiskenleri arasinda
orta diizeyde, essizlik degiskeni ile de zayif diizeyde ancak anlamli bir iligki vardir. Marka farkindalig
degiskeni ile pahalilik arasinda orta diizeyde, essizlik ve sembol degiskenleri ile marka farkindalig

degiskeni arasinda ise gii¢lii diizeyde ve anlamli bir iligki mevcuttur.

Tablo 6.11. Kiiresel Markay1 Tercih Etmeme Ile Diger Degiskenlerin Korelasyon Sonuglari

Degiskenler Kiiresel Markayr Tercih Etmeme | Marka
Farkindahg

Kiiresel Markayr Tercih 1

Etmeme

Marka Farkindahgi ,099 1

Pahahhk -,063 418"

Essizlik 275" 611"

Sembol 119" ,638™

*0.05 seviyesinde anlamli korelasyon., **0.01 seviyesinde anlamli korelasyon.

Tablo 6.11°e gore, kiiresel markay1 tercih etmeme ile essizlik degiskeni arasinda zayif ancak
anlamli bir iliski mevcuttur. Sembol degiskeni ile anlamli bir iliski ¢iksa da iligskinin giicli yok denecek
diizeydedir. Marka farkindalig1 ve pahalilik degiskeni ile kiiresel markay tercih etmeme arasinda bir
iligki bulunamamugtir. Diger degiskenler arasinda ise yukaridaki tabloda goriildiigii gibi orta ve giiglii

diizeyde anlamli iligkiler saptanmustir.

6.5. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, aralikli veya oransal 6l¢ekle olgliilmiis bir bagimli degiskenle, bir veya
birden fazla bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi formiile eden bir analizdir. Etkileri arastirilan
faktorler arasinda var oldugu diisiiniilen iliskilerin yonii, 6nemi ve bi¢imi regresyon analizi ile ortaya

konulabilmektedir. Bagimsiz degisken sayisi tek ise basit regresyondan, birden fazla ise ¢oklu
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regresyondan bahsedilmektedir. Regresyon analizi iki degisken arasinda sebep-sonug iligkisini
ararken, sebep sonug iligkisini ortaya ¢ikartma amaci giitmeyip iki degisken arasinda sadece birlikte
bir degisimin olup olmadigimi gdstermektedir (Nakip ve Yarag, 2018: 64). Regresyon analizi
yapmadan 6nce dikkat edilmesi gereken bazi unsurlar mevcuttur. Ozellikle ¢coklu dogrusal regresyon
modellerinde ¢oklu bagint1 varsayimi mutlaka arastirilmalidir. Durmus ve digerleri (2011: 156) ¢oklu

bagint1 durumunu tespit etmek icin asagidaki kriterlerin incelenmesi gerektigini ifade etmislerdir:

¢ Varyans Biiyiitme Faktorii (VIF) degerinin 10’dan biiyiik olmasi durumunda ¢oklu baglantidan
stiphe edilebilir.

e Ozdegerlerin en biiyiigiiniin en kiiciigiine oram1 100-1000 arasinda olmas1 durumunda orta yani
kabul edilebilir bir ¢oklu baglantt mevcuttur.

o Kosul indeksi 30°dan biiyiik olmamalidir.

e Degiskenlerin varyans orani ,90’dan fazla olmamalidir.

Tablo 6.12. Kiiresel Markayr Tercih Etme Ile lgili Regresyon Modelinin Dogrusallik

Tanimlamasi
Modelin Ozdeger |Kosul Varyans Oranlari
Boyutlar [indeksi Sabit [Pahalilk |Marka Essizlik [ Sembol
Terim Farkindalig1
1 4,770 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
2 ,081 7,686 43 ,16 ,09 ,15 ,04
3 ,071 8,197 34 40 14 ,01 ,09
4 ,048 9,999 ,06 ,03 ,66 ,59 ,00
5 ,031 12,492 ,16 41 11 ,25 ,87

Yapilan regresyon analizinde, kiiresel markayr tercih etme bagimli degisken, marka
farkindaligi, pahalilik, essizlik ve sembol ise bagimsiz degisken olarak tanimlanmistir. Kiiresel
markayi tercih etme ile ilgili regresyon modeline gegmeden dnce Tablo 6.12 ve Tablo 6.13’te verilen
sonuglar yorumlanarak ¢oklu baginti olup olmadigi kontrol edilmistir. Tablo 6.13’te sunulan VIF
degeri bagimsiz degiskenler arasinda bir baginti olup olmadigin1 gostermektedir ve VIF degerlerinin
10’un iizerinde olmamasi istenmektedir. Yapilan analiz sonucu VIF degerleri 10'dan kiiciik, en biiyiik
0zdegerin en kiigiik 6zdegere bolimi ile elde edilen deger 153,8 ve kosul indeksi degerleri 30'dan

kiigiik oldugu i¢in ¢oklu baginti1 olmadigi ifade edilebilmektedir.
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Tablo 6.13. Kiiresel Markay1 Tercih Etme ile Ilgili Regresyon Sonuglar

Kiiresel Mgrkay_l Tercih Etme B SH B t p VIF
Sabit Terim 572 137 4,161 000
Marka Farkindaligi 413 058 414 7,093 000 1,857
Pahalilik ,266 083 ,180 3,205 001 1,722
Essizlik -,036 059 -,039 -,617 538 2,128
Sembol ,138 081 ,126 1,713 088 2,937
R: ,588?%; R ,346; F: 47,223; Sig: ,000°

ANOVA tablosu regresyon modelinin genel olarak anlamli bulunup bulunmadigin
gostermektedir. Analiz sonucu F degeri 47,223 ve p degeri ,000 oldugundan dolay1 regresyon modeli
istatistiksel acidan anlamlidir. Modeldeki bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki degisimin
%34,5’ini agiklamaktadir. Modelde sabit terimin bulunmasi anlamhidir (t=4,161, p=0,000) ve
modeldeki katsayis1 ,572dir. Analize dahil edilen degiskenlerden marka farkindaligi ve pahalilik
degiskeni kiiresel markay1 tercih etme bagimli degiskenini yordayan, istatistiksel olarak anlamli
bagimsiz degiskenlerdir. Marka farkindaligi ,414 ve pahalilik ,180 beta katsayisi ile model igerisinde
kiiresel markay: tercih etme degiskenini etkileyen iki degiskendir. Marka farkindalig1 degiskenindeki
bir birimlik artigin kiiresel markay1 tercih etme degiskeni {iizerinde ,414 birimlik , pahalilik
degiskenindeki bir birimlik artigin ise ,180 birimlik artisa sebep oldugu goriilmektedir. Essizlik ve
sembol degiskenleri ise istatistiksel olarak anlamsiz olan bagimsiz degiskenlerdir. Tablodaki sonuglara
gore H1 ve H3b hipotezleri desteklenmis ancak H3a ve H3c¢ hipotezleri desteklenmemistir.

Bu tabloda regresyon modelinde sadece marka farkindaligt ve pahalilik degiskenlerinin
modelde anlamli ¢ikmasi dikkat cekmektedir. Ciinkil daha 6nceden yapilan korelasyon analizi sonucu
marka farkindaligi, pahalilik, essizlik ve sembol degiskenlerinin tiimiiniin kiiresel markay1 tercih etme
degiskeni ile anlamli diizeyde bir iliskisinin oldugu ortaya ¢ikmisti. Korelasyon analizinde degiskenler
tek tek kiiresel markay1 tercih etme degiskeni ile analize tabi tutulurken, regresyon analizinde birden
cok bagimsiz degisken ayni anda modele dahil edilmektedir. Giirbiiz ve Sahin (2017: 275) de,
bagimsiz degiskenlerden birinin modelden ¢ikartilmasi veya eklenmesi halinde anlamli olmayan diger
katsayinin anlamli hale gelebilecegini belirtmektedir. Korelasyon ve ¢oklu dogrusal regresyon

analizindeki farkli sonuglar da bu durumdan kaynaklanmaktadir.

60



6. Arastirmanin Bulgular Ozlem Oztas

Tablo 6.14. Kiiresel Markay: Tercih Etmeme Ile ilgili Regresyon Sonuglari

Kiiresel Markay1 Tercih | B SH B t p VIF
Etmeme
Sabit Terim 17,124
1,955 114 ,000
Marka -1,068
Farkindaligi -,052 ,048 -,072 ,286 1,857
-3,822
Pahalilik _264 | 069 | -248 000 | 1,722
.. 5,536
Essizlik 272 | 049 | 400 000 | 2128
Sembol 560
,038 ,067 ,048 576 2,937
R: ,352% Rz 124; F: 12,645; Sig: ,000°

Yapilan regresyon analizinde, kiiresel markay1 tercih etmeme bagimli degisken, marka
farkindaligi, pahalilik, essizlik ve sembol ise bagimsiz degisken olarak tanimlanmistir. Yapilan analiz
sonucu VIF degerleri 10'dan kiigiik, en biiyiik 6zdegerin en kiiciik 6zdegere boliimii ile elde edilen
deger 153,8 ve kosul indeksi degerleri 30'dan kiigiikk oldugu igin c¢oklu baginti olmadigi ifade
edilebilmektedir.

Yapilan regresyon analizi F degeri 12,645 ve p degeri ,000 olarak bulundugundan dolay1
regresyon modeli istatistiksel acgidan anlamlidir. Modeldeki bagimsiz degiskenler bagimli
degiskendeki degisimin %12,4’linli aciklamaktadir. Modelde sabit terimin bulunmasi anlamlidir
(t=17,124, p=0,000) ve modeldeki katsayis1 1, 955°tir. Analize dahil edilen degiskenlerden pahalilik
ve essizlik degiskenleri kiiresel markay1 tercih etmeme bagimli degiskenini yordayan, istatistiksel
olarak anlamli bagimsiz degiskenlerdir. Pahalilik -, 248 ve essizlik ,400 beta katsayisi ile model
icerisinde kiiresel markayi tercih etmeme degiskenini etkileyen iki degiskendir. Burada dikkat ¢eken
nokta pahalilik degiskenin beta katsayisinin negatif degere sahip olmasidir. Yani pahalilik
degiskenindeki bir birimlik artis kiiresel markay1 tercih etmeme degiskeni iizerinde ,248 birimlik
azalisa neden olurken, essizlik degiskenindeki bir birimlik artis ise ,400 birimlik artisa sebep
olmaktadir. Marka farkindalig1 ve sembol degiskenleri ise istatistiksel olarak modele katki saglamayan
degiskenlerdir. Bu sonuglara gore H2 ve H4c hipotezleri desteklenmezken, H4a ve H4b hipotezleri
desteklenmistir.

Daha onceden yapilan korelasyon analizi sonucu essizlik ve sembol degiskenlerinin kiiresel
markay1 tercih etmeme degiskeni ile anlamli diizeyde bir iliskisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Oysaki
regresyon analizinde pahalilik ve essizlik degiskenlerinin kiiresel markay1 tercih etmeme degiskeni
tizerinde etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Bu sonucun da yukarida agiklandigi gibi korelasyon

analizinde degiskenlerin tek tek kiiresel markay1 tercih etmeme degiskeni ile analize tabi
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tutulmasindan ancak regresyon analizinde birden ¢ok bagimsiz degiskenin ayni anda modele dahil

edilmesinden kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Tablo 6.15. Hipotez Sonuglar1 Ozeti

Hipotezler Sonug¢

H1 Desteklendi

H2 Desteklenmedi

H3 H3a Desteklenmedi
H3b Desteklendi
H3c Desteklenmedi

H4 H4a Desteklendi
H4b Desteklendi
H4ac Desteklenmedi

Tablo 6.15’de arastirmanin hipotezleri 6zet olarak sunulmustur. Tabloya gére H1, H3b, H4a

ve H4b hipotezleri desteklenirken, diger hipotezler desteklenmemistir.
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7. SONUC VE ONERILER

Tiiketiciler yeme i¢me, barinma, giivenlik gibi biyolojik ihtiyaglarini karsilamanin yaninda
diger insanlarla iletisim kurmak ve tiikettikleri iirlinlerle statiileri veya sosyal kimlikleri hakkinda
mesaj vermek amaciyla da tiiketim yapmaktadirlar. Baz tiiketiciler de digerlerine kendilerini tanitmak
ve onlardan farkli olduklarmi gostermek icin gosteris¢i iiriinler tiikketmeye ydnelmektedirler.
Boylelikle de bu tarz tiiketiciler genelde pahali ve marka {iriinleri satin alarak gercekte ihtiyaclar
olmayan {tirlinleri tiikketmis olmaktadirlar. Tiiketiciler satin alma tercihinde bulunurlarken ¢ogunlukla
hafizalarina kazinmis olan markalar1 tercih etmektedirler. Mal veya hizmetler iiretilip miisteriye
sunuluncaya kadar dogru bir strateji uygulayan isletmeler de marka olmanin faydasim1 gérmektedir.
Tiiketicilerin belleklerinde yer edebilen markalar farkindalik yaratarak diger markalar arasindan
styrilmis ve tiiketicinin satin alma tercihini etkilemis markalar haline gelmektedir.

Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte bircok ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve sosyal degisim
yasanmis ve teknoloji gelisim gostermistir. Ulkeler arasindaki iletisim ag1 genislemis, insanlar
birbirleriyle ¢ok kolay bi¢imde iletisim kurmaya baslamislardir. Iletisim aginin iilkeler arasinda
kolaylagsmasiyla isletmeler ulusal pazar sinirlarini agarak yeni pazar arayisina girmistir. Bu baglamda,
ayn1 isi yapan rakip isletmelerin ¢ogalmasi ve istedigi tiriinii farkli fiyat ve kalitede bulabilme
imkanina sahip bilingli miisterilerin olmasi ile birlikte igsletmeler tirlinlerin farklilastirilmasi yolunda
strateji gelistirmeye ¢abalamislardir. Burada isletmelerin rakiplerinden farklilagmasini saglayacak olan
stratejilerden birisi de kiiresel marka gelistirmektir. Kiiresel markalarin tiiketicide biraktigi giiven
hissi, kaliteli tirin algisi, tiiketicinin belleginde yer ederek siireklilik kazanilmasini saglamasi gibi
ozellikler kiiresel marka olmanin 6nemini gostermektedir. Kiiresel marka yaratabilmek igin tiiketici
davraniglarinin iyi analiz edilmesi, girilecek pazarin iyi arastirilmasi ve kiiresel marka satin almay1
etkileyen faktorlerin belirlenmesi gerekmektedir.

Tiiketicilerin gosterisci tiiketim egilimleri ve marka farkindaliklarinin kiiresel marka tercihi
tizerindeki etkisini ortaya ¢gikartmayi amaglayan bu arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunu erkek, 1501-
3000 TL aras1 kisisel gelire sahip, 29-34 yas arasi, lise, On lisans ve lisans programlarindan mezun
olan tiiketiciler olusturmaktadir.

Katilimcilarin marka farkindaligi ve gosterisgi tilketim egilimleri ortalamanin altinda
cikmigtir. Yani katilimcilar yiiksek oranda marka farkindaligi ve gosterisci tiiketim egilimine sahip
degillerdir. Bu sonu¢ Dana’nin (2013) c¢alismasiyla paralellik gostermektedir. Ek olarak arastirmada
katilimcilarin kiiresel markalar1 tercih etme egiliminde olduklar1 da bulunmustur. Katilimcilarin
yaridan fazlasinin kiiresel markalari AVM disindaki magazalardan aldiklari, bunu AVM’deki
magazalarin izledigi ancak ve internet lizerinden alim yapanlarin sayisinin daha az oldugu tespit
edilmistir. Internet kullaniminin artmasiyla internet alisverisinde artislar yasanmistir. internet alisverisi

yapanlar zaman ve mekan kisitlarindan dolay1r magazalara oranla interneti tercih edebilmektedirler.
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Katilimcilarin internetten aligveris yapmalarinin magaza aligveriginin gerisinde kalmasimin c¢esitli
sebepleri vardir. Bu sebeplerden birisi 6zellikle kiiresel markalarda taklit iirlinlerden dolay1 internete
duyulan giiveninin az olmasi olabilir. Kiiresel marka lireten isletmeler marka isimleriyle girdikleri
pazarda magaza agabilecekleri gibi 6zellikle taklit tiriinlere kars1 savas vererek, internetteki giivenlik
tedbirlerini arttirtp driinlerin tiikketicilere kisa siirede ulasmasini da saglayarak tiiketicilerin internet
iizerinden alisveris yapmalarin arttirabilirler.

Aragtirmanin diger bir sonucu katilimcilarin en ¢ok kiyafeti daha sonra sirasiyla teknolojik
aletleri ve ayakkabiy1 kiiresel marka olarak satin almalaridir. Aragtirmanin bu sonucu Kogak, 2017;
Bozyigit vd. 2017; Ince ve Uygurtiirk, 2019 ¢alisma sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Kiiresel
marka olma yolunda ilerlemek isteyen isletmeler veya dogrudan kiiresel dogan isletmeler iiriin
secimlerini yaparken iirlin yelpazelerine 6zellikle kiyafet ve teknolojik aletleri ekleyebilirler.

Kiiresel markay1 tercih etmeyi marka farkindaligi ve gosterisci tiiketimin pahalilik boyutu
etkilemektedir. Yani tiiketicilerin marka ile ilgili bilgileri ve farkindaliklar1 arttikga ve gosterisei
tilketim amaciyla satin aldiklar1 {iriin pahali oldukga tiiketiciler daha ¢ok kiiresel markalari tercih
etmektedirler. Karatag (2014), kiiresel markalara karsi marka bilinci yiiksek olan tiiketicilerin kiiresel
markalar1 daha ¢ok tercih ettiklerini belirtirken, S6ylemez (2014) de markanin kiiresel olduguna dair
tiketici algisinin kiiresel marka tercihini olumlu etkiledigini vurgulamaktadir. Bu sonuglardan marka
farkindaliginin kiiresel isletmeler i¢in ihmal edilmemesi ve lizerinde onemle durulmasi gereken bir
konu oldugu ortaya cikmaktadir. Kiiresel isletmeler iriin ve/veya markalart igin farkindalik
olusturmak adina medyada goriniirliik, tinlii kullanimi, hatirlanma gibi stratejilere 6nem vermeli ve
tiketicilerde marka farkindaligi yaratmalidir. Marka farkindaligi yaratmanin yaninda tiiketici algisi
bakimindan uygulanacak fiyat stratejilerine de dikkat edilmesi gerekmektedir.

Pahalilik boyutu kiiresel marka tercihini olumlu etkilemesine ragmen kiiresel markalar1 tercih
etmemeyi de olumsuz olarak etkilemektedir. Yani iirtintin pahaliligi arttikga kiiresel markalar1 tercih
etme artmakta, lirlin ucuzladik¢a tercih etmeme artmaktadir. Tiiketiciler ucuz iirtinleri kiiresel marka
olarak algilamayip bu markalari satin almak istememektedirler. Benzer bir sekilde Aktuglu ve Temel
(2006) calismasinda tiiketicilerin markali iiriinleri kaliteli ve pahali olarak algiladiklar1 ve markali
iirlinlerin tercih edilmesi igin tiiketicilere daha fazla olanaklar sunduklar1 sonucunu bulmuslardir. Cetin
(2016) ise kadin tiiketicilerin aylik geliri yiikseldik¢e kiyafet satin alma ile uygun fiyath iirlin alma
arasindaki iliskinin azaldigini saptamistir. Burada ilging olan nokta iiriiniin essizlik boyutu arttik¢a
kiiresel markay1 tercih etmemenin de artmasidir. Bu sonu¢ Engizek’in (2014), caligmasinda
materyalist egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin liiks markalarin taklitlerini satin alma niyetinin yiiksek
oldugunu gosteren calismasiyla paralellik gostermesine ragmen, bulunan sonug isletmeler veya
aragtirmacilar tarafindan bu tarz tiiketiciler ile yapilacak derinlemesine goriismeler ile agiklik
kazanacaktir. Ancak burada tiiketicilerin taklit {irlinleri kullanarak de gosterisci tilketimde bulunuyor

olmalarinin bir etkisinin olabilecegi de diisiiniilmektedir. Cilinkii bazi tiiketiciler i¢in Gnemli olan
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tiriiniin bulunmasi nadir bir iiriin olmasindan ziyade, iinliiler veya ait olmak istedigi grup tarafindan
tiikketilen bir iiriin olmasidir. Uriine ¢abuk ulasip onu tiiketerek diger tiiketicilere gosteris yapmak
amaglandigi i¢in essizlik goz ardi edilebilmektedir.

Arastirma cesitli kisitlara sahiptir. Bu kisitlara aragtirmanin yontem boliimiinde deginilmistir.
Bu kisitlardan yola ¢ikarak marka farkindaligi ve gosterisci tiilketim seviyesinin kiiresel marka
tercihine olan etkisini arastirmak isteyen arastirmacilar Tirkiye’nin farkli sehirlerinde yasayan
insanlar1 6rnekleme dahil ederek calismalarini yiiriitebilirler, farkli bolge veya yas gruplari arasinda
olusabilecek farklarla ilgili arastirma yapabilirler. Kiiresel marka tercihini etkileyen baska faktorleri
tespit edebilirler. Son olarak, aragtirmalarinda gozlem veya derinlemesine goriisme gibi yontemler

kullanarak konuyu daha derinlemesine ve farkli bir a¢idan irdeleyebilirler.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Sayin katilimci,

Bu aragtirma, marka farkindalifi ve gdsteris¢i satin alma egiliminin kiiresel marka tercihlerini
etkileyip etkilemedigini ortaya gikartmak amactyla Mersin Universitesi Uluslararasi Ticaret Ve
Lojistik Anabilim Dali biinyesinde yiiriitiilen bir yiliksek lisans tezi igin yiiriitiilmektedir. Ankete
vereceginiz dogru ve sizi yansitan cevaplar, sadece akademik amaclarla kullanilacak ve verilen bilgiler
kesinlikle gizli tutulacaktir. Gosterdiginiz ilgiye tesekkiir ederiz.

Ozlem OZTAS Yrd.Dog.Dr. Sezen BOZYIGIT
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Kesinlikle

atilmivorum

Katilmiyorum

Ne

Katiliyorum

Katiliyorum
Kesinlikle

atilivorum

1.Baz iiriinleri diger insanlara zengin oldugumu gostermek i¢in satin alirim.

2.Ust diizey markalar1 kullandigimda ben de diger basaril insanlar gibi daha popiiler olabilirim.

3.Eger arkadaglarim beni bir marka ya da iiriinii kullanirken géreceklerse, o marka ya da iiriiniin

beni ilgi odag1 yapabilecek olan pahali bir versiyonunu satin alirim.

4.Her zaman ithal iiriinler satin almay1 tercih ederim, ¢iinkii onlar pahalidirlar.

5.Yiksek kaliteli tirtinleri satin alinca, diger insanlara kim oldugumu anlattigimi hissederim.

6.Tasarimcilardan iiriin satin almaktan hoslanirim ¢iinkii bir¢ok kisinin buna maddi giicii
yetmez.

7.Daha pahali oldugu i¢in belirli markali tirtinleri satin alirim.

8.Cogunlukla alabilecegim en pahali kiyafeti satin alirim.

9.Ust diizey iiriinler kullandigim zaman, diger insanlar tarafindan daha kolay fark edildigimi
hissederim.

10.Misafirlerimi restauranta gotiirdiiglimde genellikle pahali yemekler siparis ederim.

11.Miimkiin olan her yerde aldigim iirlinlerde yeni dizaynlar bulmaya ¢aligirim.

12.Uriinleri satin alirken her zaman bulunmasi zor, nadir dizaynlara bakarim.

13.Genellikle 6zel yapim iiriinlerin ilging versiyonlarini1 bulmaya ¢alisirim bu sekilde diger
insanlara orijinal olmaktan hoslandigimi gosteririm.

14.Uriin ya da markalar1 herkesin hayran olacagi kendi stilimi yaratmak igin secerim.

15.Beni diger insanlara kars1 sik gosterebilecek tiriinler satin alirim.

16.Giinliik, rutin iiriinleri satin alirken bile giizel ve ¢ekici bir dizayna sahip olmasina bakarim.

17.Bir tirtin kategorisi i¢inden her zaman en iyisini satin alirim.

18.Yiiksek fiyatl bir marka satin aldigimda, bu ¢evremdekilere benim hakkimda bir sey sdyler.

19.Uriinler basar1 sembolii olabilirler.

20.Satin almak benim i¢in zenginlik gostergesidir.

21.Sansim olsa, ¢calisma odamda ¢ok {inlii bir ressamin tablosu asili olur.

22.Imkanim olsa ¢alisma odama soyut bir resim asardim.

23.Satin aldigim firtinlerin marka ismine dikkat ederim

24.Marka ismi satin alacagim tiriiniin kalitesi hakkinda bana bilgi verir.

25.Bazen marka isminden dolay1 bazi iiriinlere fazla para verebilirim

26.Fazla para verilen markal1 tirlinler kalitelidir.

27 Piyasaya ¢ikmis yeni bir iirlin bildigim bir markaysa hemen satin alirim.

28.Arkadasima hediye alirken markali iirtin alirim.

29 .Miimkiin oldugunca kiiresel markalari satin almayi tercih ederim.

30.Ayni fayday1 saglayabilecegim baska alternatifleri olsaydi kiiresel markalari tercih
etmezdim.

31.Kiiresel markali iiriinlere sahip olma fikrinden hoslanmiyorum.

32.Aligveris sirasinda gozlerim hep kiiresel markalar arar.

33.Kiiresel markali bir {irlin satin aldigimda kendimi sug¢lu hissediyorum.

34 Kiiresel markali iiriinlere sahip olmak bana gurur verir.

35.Miimkiin oldugunca kiiresel markali iiriinleri almaktan kagmirim.

36.Kiiresel markali liriinleri satin almak icin gerekirse baska sehirlere bile gidebilirim.
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1. BOLUM

1) Cinsiyetiniz ( )Kadm ( ) Erkek

2)YaSINIZ feuvieiiiieeeieeaean,

3) Aylik ortalama hane(aile) gelirinizi belirtiniz.

( ) 1500 TL ve alt1 () 1501- 3000 TL () 3001- 4500 TL () 4501- 6000 TL
() 6001- 7500 TL () 7501- 9000 TL (1) 9001 TL ve iistii

4) Egitim durumunuzu belirtiniz.
() Okur yazar degil () Okur yazar ( )Ilkdgretim  ( )Lise () Onlisans 2 yilik) ()
Lisans (Universite) () Lisansiistii

5) Mesleginizi belirtiniz.
( ) Kamuda Cahstyor () Isci ( )Emekli () Serbest Meslek () Ev Hanim ()
DiZET oottt (belirtiniz)

6) En ¢ok hangi tirlinleri satin alirken, satin aldiginiz tirliniin markasinin kiiresel bir marka olmasina
dikkat edersiniz?

Ankete katildigimiz i¢in tesekkiir ederiz.

Anket, ilk olarak Mersin Universitesi biinyesinde yapilmistir. Ancak daha sonra Tarsus Universitesi
bilinyesinde devam edilmistir. Bu nedenle anket agiklamasinda Mersin {iniversitesi yazmaktadir.
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Ek 2. Analiz Sonuglari

Faktor Analizi Ciktilar

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,892
Approx. Chi-Square 12210,831
Bartlett's Test of Sphericity |df 465
Sig. ,000
Communalities
Extraction
1.Baz tirlinleri diger insanlara zengin oldugumu gostermek i¢in satin alirmm ,654
2.Ust diizey markalar1 kullandigimda ben de diger basarili insanlar gibi daha popiiler 688
olabilirim ’
3.Eger arkadaglarim beni bir marka ya da iirlinii kullanirken géreceklerse, o marka ya 743

da tiriiniin beni ilgi odag1 yapabilecek olan pahali bir versiyonunu satin alirim.
4.Her zaman ithal {iriinler satin almayi tercih ederim, ¢linkii onlar pahalidirlar. 743
5.Yiiksek kaliteli tiriinleri satin alinca, diger insanlara kim oldugumu anlattigimi

: . 725
hissederim
9.Ust diizey iiriinler kullandigim zaman, diger insanlar tarafindan daha kolay fark 798
edildigimi hissederim. '
10.Misafirlerimi restauranta gétiirdiigimde genellikle pahali yemekler siparis ederim ,645
11.Miimkiin olan her yerde aldigim {iriinlerde yeni dizaynlar bulmaya c¢aligirim ,859
12.Uriinleri satin alirken her zaman bulunmasi zor, nadir dizaynlara bakarim. ,814
13.Genellikle 6zel yapim iiriinlerin ilging versiyonlarin1 bulmaya ¢alisirim bu sekilde 789
diger insanlara orijinal olmaktan hoslandigimi gosteririm '
14.Uriin ya da markalar1 herkesin hayran olacagi kendi stilimi yaratmak igin segerim. , 769
15.Beni diger insanlara kars1 sik gosterebilecek {iriinler satin alirim. ,735
16.Glinliik, rutin tiriinleri satin alirken bile giizel ve ¢ekici bir dizayna sahip olmasina 689

bakarim.
17.Bir irlin kategorisi i¢ginden her zaman en iyisini satin alirim. 720
18.Yiiksek fiyatli bir marka satin aldigimda, bu ¢evremdekilere benim hakkimda bir sey

. 827
sOyler
19.Uriinler basar1 sembolii olabilirler. ,803
20.Satin almak benim i¢in zenginlik gostergesidir ,693
21.Sansim olsa, ¢alisma odamda ¢ok {inlii bir ressamin tablosu asili olur. ,710
23.Satin aldigim {irtinlerin marka ismine dikkat ederim 821
24 Marka ismi satin alacagim iiriiniin kalitesi hakkinda bana bilgi verir. ,820
25.Bazen marka isminden dolay1 bazi iiriinlere fazla para verebilirim ,823
26.Fazla para verilen markali tiriinler kalitelidir. 12
27 Piyasaya ¢ikmis yeni bir iiriin bildigim bir markaysa hemen satin alirim. ,710
28.Arkadasima hediye alirken markali tiriin alirrm , 793
29.Miimkiin oldugunca kiiresel markalar1 satin almay1 tercih ederim. ,788
30.Ayni1 fayday1 saglayabilecegim baska alternatifleri olsaydi kiiresel markalari tercih 635
etmezdim. ’
31.Kiiresel markali {iriinlere sahip olma fikrinden hoslanmiyorum. ,703
32.Aligveris sirasinda gozlerim hep kiiresel markalar arar. 876
33.Kiiresel markal1 bir tiriin satin aldigimda kendimi su¢lu hissediyorum. 814
35.Miimkiin oldugunca kiiresel markali iiriinleri almaktan kagmirim. ,851
36.Kiiresel markali irlinleri satin almak icin gerekirse baska sehirlere bile gidebilirim. ,834
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Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative %

1 12,811 41,325 41,325( 5,073 16,363 16,363

2 3,825 12,339 53,664 | 4,487 14,474 30,837

3 2,508 8,091 61,755| 4,314 13,917 44,754

4 1,753 5,655 67,409 3,775 12,177 56,931

5 1,407 4,537 71,947 3,098 9,992 66,923

6 1,283 4,137 76,084 2,840 9,161 76,084

7 ,875 2,824 78,908

8 7162 2,459 81,366

9 ,621 2,004 83,370

10 ,547 1,766 85,136

11 ,503 1,624 86,759

12 464 1,497 88,256

13 ,450 1,452 89,709

14 ,410 1,322 91,030

15 ,365 1,176 92,207

16 274 ,885 93,091

17 ,251 ,809 93,901

18 ,226 728 94,629

19 214 ,690 95,319

20 ,188 ,608 95,926

21 172 ,554 96,480

22 ,162 ,523 97,003

23 ,148 478 97,481

24 ,138 446 97,926

25 122 ,394 98,320

26 117 377 98,697

27 ,103 ,333 99,029

28 ,080 ,259 99,288

29 ,079 254 99,543

30 ,075 242 99,784

31 ,067 ,216 100,000
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Rotated Component Matrix?

Component

1 2 3 4 5 6

25.Bazen marka isminden dolay1 bazi iiriinlere fazla para verebilirim ,876
24 Marka ismi satin alacagim {iriiniin kalitesi hakkinda bana bilgi verir. ,818
23.Satin aldigim tirlinlerin marka ismine dikkat ederim ,800
28.Arkadagima hediye alirken markal1 {iriin alirim 741
26.Fazla para verilen markali iiriinler kalitelidir. ,708
27 Piyasaya ¢ikmig yeni bir {iriin bildigim bir markaysa hemen satin 663
alirim. ’
21.Sansim olsa, ¢calisma odamda ¢ok iinlii bir ressamin tablosu asili olur. 735
18.Yiiksek fiyatli bir marka satin aldigimda, bu ¢evremdekilere benim
. . 124

hakkimda bir sey soyler

9.Ust diizey iiriinler kullandigim zaman, diger insanlar tarafindan daha
kolay fark edildigimi hissederim.

10.Misafirlerimi restauranta gétiirdiigimde genellikle pahali yemekler
siparis ederim

13.Genellikle 6zel yapim iirlinlerin ilging versiyonlarini bulmaya
caligirim bu sekilde diger insanlara orijinal olmaktan hoglandigimi ,646
gosteririm
19.Uriinler basart sembolii olabilirler. ,644
20.Satin almak benim i¢in zenginlik gostergesidir ,634
11.Miimkiin olan her yerde aldigim {iriinlerde yeni dizaynlar bulmaya
caligirim

12 Uriinleri satin alirken her zaman bulunmasi zor, nadir dizaynlara 819
bakarim. ’
17.Bir iiriin kategorisi i¢inden her zaman en iyisini satin alirim. ,701
16.Giinliik, rutin iiriinleri satin alirken bile giizel ve ¢ekici bir dizayna 655
sahip olmasina bakarim. '
14.Uriin ya da markalar1 herkesin hayran olacag kendi stilimi yaratmak 623
i¢in segerim. '
15.Beni diger insanlara kars1 sik gosterebilecek iiriinler satin alirim. ,606
4.Her zaman ithal iiriinler satin almay1 tercih ederim, ¢iinkii onlar
pahalidirlar.

1.Baz iiriinleri diger insanlara zengin oldugumu gostermek i¢in satin
alirim

2. Ust diizey markalar1 kullandigimda ben de diger basaril insanlar
gibi daha popiiler olabilirim

3.Eger arkadaglarim beni bir marka ya da iirlinii kullanirken goreceklerse,
o marka ya da tirliniin beni ilgi odag1 yapabilecek olan pahali bir 741
versiyonunu satin alirim.

5.Yiiksek kaliteli iiriinleri satin alinca, diger insanlara kim oldugumu 621
anlattigimi hissederim '
35.Miimkiin oldugunca kiiresel markali iiriinleri almaktan ka¢mirim. ,891
33.Kiiresel markali bir liriin satin aldigimda kendimi su¢lu hissediyorum. ,885
30.Ayn1 fayday1 saglayabilecegim baska alternatifleri olsaydi kiiresel 785
markalari tercih etmezdim. '
31.Kiiresel markali iiriinlere sahip olma fikrinden hoslanmiyorum. , 754
36.Kiiresel markali Girtinleri satin almak i¢in gerekirse bagka sehirlere bile 863
gidebilirim. ’
32.Aligveris sirasinda gozlerim hep kiiresel markalar arar. ,851
29 Miimkiin oldugunca kiiresel markalari satin almayi tercih ederim. ,708

670

,647

,888

,800
,799

779
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Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 6 iterations.

Korelasyon Analizi Ciktilar:

Marka Kiiresel Markay1 Tercih Etme
Marka Pearson Correlation 1 546
Farkindahn | 519 (2-tailed) ,000
N 362 362
Kiiresel Pearson Correlation ,546™ 1
Markay1 Sig. (2-tailed) ,000
Tercih Etme N 362 362
Pearson Correlation 418™ 416™
Pahalilik Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 362 362
Pearson Correlation 611" ,384™
Essizlik Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 362 362
Pearson Correlation ,638™ A479™
Sembol Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 362 362
Marka Kiiresel Markay1 Tercih Etmeme
Marka Pearson Correlation 1 ,099
Farkindalig: Sig. (2-tailed) ,060
N 362 362
Pearson Correlation ,418™ -,063
Pahalilik Sig. (2-tailed) ,000 229
N 362 362
Pearson Correlation 6117 ,275™
Essizlik Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 362 362
Pearson Correlation ,638™ 1197
Sembol Sig. (2-tailed) ,000 ,024
N 362 362
Kiiresel Markay P_earson (_:orrelatlon ,099 1
Tercih Etmems Sig. (2-tailed) ,060
N 362 362
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Regresyon Analizi Ciktilar
Model Summary®
Model R R2 Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate
1 ,5882 ,346 ,339 ,75561
a. Predictors: (Constant), sembol, marka, pahalilik, essizlik
b. Dependent Variable: kiiresel markayi tercih etme
ANOVA?
Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Regression 107,848 4 26,962 47,223 ,000°
1 Residual 203,827 357 571
Total 311,675 361
a. Dependent Variable: kiiresel markayi tercih etme
b. Predictors: (Constant), sembol, marka, pahalilik, essizlik
Coefficients?
Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Error Beta VIF
Sabit 572 ,137 4,161 ,000
terim
1 Marka 413 ,058 414 7,093 ,000 1,857
Pahalilik ,266 ,083 ,180 3,205 ,001 1,722
Essizlik -,036 ,059 -,039 -,617 538 2,128
Sembol ,138 ,081 ,126 1,713 ,088 2,937
a. Dependent Variable: kiiresel markayi tercih etme
Collinearity Diagnostics?
Model | Dimension | Eigenvalue | Condition Variance Proportions
Index (Constant) | Pahalilik | Marka | Essizlik | Sembol
1 4,770 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
2 ,081 7,686 43 ,16 ,09 ,15 ,04
1 3 ,071 8,197 34 ,40 ,14 ,01 ,09
4 ,048 9,999 ,06 ,03 ,66 ,59 ,00
5 ,031 12,492 ,16 41 11 ,25 ,87
a. Dependent Variable: kiiresel markayi tercih etme

Model Summary®
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Ekler Ozlem Oztas
Model R R Square | Adjusted R | Std. Error of
Square the Estimate
1 ,352° 124 114 ,62804
a. Predictors: (Constant), sembol, marka, pahalilik, essizlik
b. Dependent Variable: kiiresel markay1 tercih etmeme
ANOVA?
Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Regression 19,950 4 4,988 12,645 ,000°
1 Residual 140,811 357 ,394
Total 160,761 361
a. Dependent Variable: kiiresel markay1 tercih etmeme
b. Predictors: (Constant), sembol, marka, pahalilik, essizlik
Coefficients?
Model Unstandardized Standardized t Sig Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Error Beta VIF
(Constant) 1,955 ,114 17,124,000
Marka -,052 ,048 -,072( -1,068 | ,286 1,857
1 Pahalilik -,264 ,069 -,248 | -3,822,000 1,722
Essizlik 272 ,049 ,400| 5,536,000 2,128
Sembol ,038 ,067 ,048| 560,576 2,937
a. Dependent Variable: kiiresel markay1 tercih etmeme
Collinearity Diagnostics®
Model | Dimension | Eigenvalue | Condition Index Variance Proportions
(Constant) | Pahalilik | Marka | Essizlik | Sembol
1 4,770 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
2 ,081 7,686 43 ,16 ,09 ,15 ,04
1 3 ,071 8,197 34 40 14 ,01 ,09
4 ,048 9,999 ,06 ,03 ,66 ,59 ,00
5 ,031 12,492 ,16 A1 11 25 ,87
a. Dependent Variable: kiiresel markay1 tercih etmeme
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