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YEMIN METNi

Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum “Kiiresel Marka Algisinin Tiiketici
Satin Alma Davranist Uzerindeki Etkisine Yonelik Ampirik Bir Arastirma” adli
calismanin, tarafimdan bilimsel ahlak ve geleneklere aykir1 diisecek bir yardima
bagvurmaksizin yazildigini ve yararlandigim eserlerin bibliyografyada gosterilen
eserlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanmis oldugumu belirtir ve bunu

onurumla dogrularim.

21/06/2019
Or¢un Giiney



OZET
Kiiresel Marka Algisinin Tiiketici Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisine

Yonelik Ampirik Bir Arastirma

Diinya, yasanan teknolojik geligsmelerin de etkisi ile birlikte daha kiiciik ve herkes
tarafindan ulasilabilir bir hale gelmistir. Daha kompakt bir hale gelen bu yeni diinya
diizeni kiiresellesme gibi kavramlarin dogmasina sebep olmustur. Iletisimin ve
ulagimin giinimiizde kolaylagmasi kiiltiirler arasindaki etkilesimi de artirmistir.
Kiiresel markalarin artmasi ile birlikte tiiketiciler i¢in her marka ulasilabilir bir hale
gelmistir. Uriinlerin kiiresel pazara yayilmasi rekabet yogun bir pazar ortami
olusturmustur. Bu rekabet yogun ortamda markalasmak pazarda siireklilik arz
edebilmek i¢in Onemlidir. Rekabetci ortamda giiclii kiiresel markalar olusturmak,
markay1 gelistirmek, marka degerini artirmak ve markaya kiiresellik algisi
kazandirmak siirdiiriilebilir bir basar1 yakalamak i¢in oldukc¢a dnemlidir.

Tiiketiciler, kiiresel markalarin pazarlama faaliyetlerine etki eden en 6nemli aktordiir.
Bu durum degerlendirildiginde ortaya ¢ikan en dnemli isletme amaglarindan birisi de
tiketici beklentilerinin  karsilanmasidir.  Tiiketicilerin tiiketim davraniglarinin
incelenmesi ve bu davranislar1 etkileyen faktorlerin ayrintili olarak belirlenmesi
onemlidir. Kiiresel markalar, farkl {ilkelerde yasayan tiiketicilerin davraniglarini iyi
analiz etmeli ve dogru bir pazarlama stratejisi gelistirmelidir. Bu cercevede
tilketicilerin satin alma davranislarinda etkili olabilecek unsurlarin tespiti yiiksek
onem arz etmektedir.

Bu caligmada kiiresel marka satin alma niyeti {izerinde durulmakta ve kiiresel marka
satin alman niyetine etki edebilecegi diisliniilen kiiresel marka bilinirligi, kiiresel
markanin faydalari, kiiresel markalar hakkindaki genel tutum, yabanci iiriin karsitlig
ve kiiresellesmeye yonelik tutumlarin etkisi arastirilmistir.

Arastirmaya gore kiiresel marka satin alma niyeti; kiiresel marka bilinirligi, kiiresel
markalarin faydalari, kiiresel marka hakkindaki genel tutum tarafindan olumlu yonde
etkilenmektedir. Ancak yabanci iriin karsith@ ve kiiresellesmeye yonelik olumsuz

tutumlar kiiresel marka satin alma niyetini olumsuz yonde etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Marka, Kiiresel Marka, Tiiketici Davraniglari,

Sat1 Alma Niyeti
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ABSTRACT
An Empirical Research on the Impact of Global Brand Perception on Consumer

Purchasing Behavior

The world has become smaller and accesible for everyone with the impact of
technological developments. The new world order which is more compact, led to
concepts such as globalization. Communication and transportation have become
easier today so that interaction between cultures have increased. Accesing the global
brands have become easier with increase of global brands. With spreading of
products to the global market has created a competitive market environment.
Branding in this competitive environment is so important for continuity. Creating
strong global brands, developing the brand, increasing the value of the brand and
gaining a global perception of the brand is very important for achieving sustainable
success in the competitive environment.

Consumers are the most important actors in the marketing activities of global brands.
Therefore, it is very important to meet the expectations of consumers. It is important
to examine the consumption behaviors of consumers and to determine the factors
affecting these behaviors in detail. Global brands should analyze the behavior of
consumers living in different countries well and develop a correct marketing
strategy. Therefore, it is very important to identify the factors that may affect the
buying behavior of consumers.

This study focuses on the intention of buying a global brand and investigates the
global brand awareness, the benefits of the global brand, the general attitude towards
global brands, the opposition to foreign products and the attitudes towards
globalization.

According to the research, global brand buying intention positively is affected by
global brand awareness, benefits of global brands and general attitude about global
brand. However, global brand buying intention is negatively affected by the

opposition to foreign products and negative attitudes towards globalization.

Key Words: Globalization, Brand, Global Brand, Consumer Behavior, Purchase

Intention
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TESEKKUR

Calismamin her asamasinda bana destek olan, bilgi ve tecriibesi ile lisans
lisansiistli 6grenim hayatimin tiim zorlu asamalarinda maddi manevi her yonden
yardimci olan, tecriibeleri ile beni aydinlatan ve destegini hi¢ eksik etmeyen,
kendisini tanimaktan biiylik onur duydugum sevgili hocam Sayin Dog. Dr. Burak
KARTAL a, yiiksek lisans egitimim sirasinda desteklerinden dolayr Inter Abrasiv
Sanayi ve Ticaret A.S.ye, calismalarim sirasinda manevi destegini her zaman
hissettigim degerli arkadaslarim Tansu Ozbaysal ve Kaan Goérgiin’e yiirekten
tesekkiir ederim.

Ogrenim hayatim boyunca beni her zaman maddi ve manevi olarak
destekleyen ve her an beni motive etmek i¢cin elinden geleni yapan, her zaman

yanimda olan degerli aileme yiirekten tesekkiirii bir borg bilirim.

Orcun GUNEY
Manisa, 2019
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GIRIS

Kiiresellesme ile birlikte farkli toplumlar ve ekonomiler daha fazla
birbirlerine bagimli ve daha seffaf bir hale gelmistir. Diinya, yasanan teknolojik
gelismelerinde etkisi ile birlikte daha kiigiik ve herkes tarafindan ulasilabilir bir hale
gelmigtir. 19. Yiizyilin sonu ve 20. Yiizyilin baslarinda iki uzak nokta arasindaki
ulasim giinler siirebilirken, giiniimiizde bu siire sadece saatler siirmektedir. Iletisimin
ve ulagimin giinlimiizde basit bir hale gelmesi kiiltlirler arasindaki etkilesimi de
artirmigtir. Bu yayillma zaman igerisinde kiiresellesmenin derinlesmesine neden
olmus ve kiiresel pazarlarin ortak bir payda altinda toplanmasina yol agmustir.

Ekonomik alanda kiiresellesmenin etkilerini gostermesi ile uluslararasi iiriin
ve hizmet ticareti 6nemli bir unsur haline gelmistir. Ancak kiiresellesmenin etkileri
sadece ekonomik alanda degil; kiiltiirel, siyasi vb. pek ¢ok alanda farkli Farkli etkiler
ve buna bagli sonuglar1 ortaya koymaktadir Bu etkilerin ne derece etkili oldugu
tiikketiciler lizerinde rahatlikla gézlemlenebilir.

Ozellikle kiiresellesme faaliyetlerinin diinya capinda yayginlasmasi, kitalar
arasi iligkilerin gelismesi, kiiresel baglamda sosyal yasam standartlarinin genislemesi
ile yakin bir iliski halindedir. Tiiketicilerin kiiresel tiiketim odakli bir davranig
halinde olmasi, ekonomik ve siyasi kiiresellesme ile birlikte kiiltiirel kiiresellesme ile
ifade edilebilir.

Diinya genelindeki tiiketiciler miizik, gida, kiyafet ve hayat tarzi olarak
benzer zevklere sahiptirler. Kiiresellesmenin iizerinde etki biraktigi en Onemli
alanlardan birisi de medya ve ¢esitli sosyal medya mecralaridir. Bu nedenle kiiresel
markalar da diinya iizerindeki farkli bolgelerde ve iilkelerde yasayan tiiketicilere
daha kolay ulasabilmek i¢in medya araclarini aktif bir sekilde kullanmaktadirlar. Bu
baglamda farkl kiiltiirlerde dogan markalar bu etkilesim ile birlikte kiiresel bir marka
olma yoOniinde ilerlemeye ¢abalamaktadirlar. Kiiresel markalarin artmas ile birlikte
tiikketiciler icin her marka ulasilabilir bir hale gelmistir. ABD’ de yasayan bir ¢ocuk
ile Cin’ de yasayan bir cocugun tiikettikleri tirtinler ve hizmetler ayn1 markalar haline
gelmistir. Uriinler ve hizmetlerin kiiresel pazara yayilmasi rekabet yogun bir pazar
ortami olusturmaktadir. Bu rekabet yogun ortamda markalasmak pazarda siireklilik
arz edebilmek icin 6nemlidir. Rekabet¢i ortamda giiclii kiiresel markalar olusturmak,
markayr gelistirmek, marka degerini artirmak ve markaya kiiresellik algisi

kazandirmak stirdiiriilebilir bir basar1 yakalamak i¢in oldukca 6nemlidir.



Diinyan genelinde tiiketicilerin farkli tiikketim Ozellikleri ve satin alma
davraniglar1 sergilemesi, benzer markalara karsi olan tutum ve algilarinin benzerlik
gostermesi  kiiresellesmenin ve kiiresel pazarlamanin bir sonucu olarak ifade
edilebilir. Kiiresel pazarlarda faaliyet halinde olan isletmeler daha yiiksek yasam
standardi vaadinde bulunarak, diinya genelinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
tatmin etmeyi amaglamaktadirlar. Bu vaadin yerine getirilmesi igin tiiketicilerin
tiketim aliskinlarmin iyi bir sekilde analiz edilmesi gereklidir. Bu nedenle, bu
davraniglar1 etkileyen unsurlarin tespiti dogru yapilmali, tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 analiz edilmeli ve kiiresel marka stratejileri bu bilgiler 15181nda
belirlenmelidir.

Bu cergevede tez ¢alismasmin birinci boliimiinde, kiiresellesme kavrami,
kiiresellesmenin boyutlari, kiiresellesmenin etkileri ve kiiresellesmenin gelismesine
sebep olan etkenler iizerinde durulmaktadir.

Ikinci boliimde ise marka kavrami ve marka kavramimi meydana getiren
cesitli alt faktorler kiiresel marka kavramu ile ilgili literatiirde yer alan tanimlamalara,
kiiresel markay1 olusturan temel olgular, isletmeleri kiiresel marka olmaya iten
sebepler, kiiresel markanin sagladigi avantajlar ve dezavantajlar1 isletmeler ve
tilketiciler goziinden degerlendirilerek, kiiresel marka yonetimi ve kiiresel marka
konumlandirmas1 hakkinda bilgi verilmektedir.

Uciincii boliimde ise tiiketici davranist kavram, tiiketici satin alma davranis
tirleri, karar tipleri, karar alma siireci, tiiketici satin alma davraniglarin1 etkileyen
faktorler ve tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari ile kiiresel marka algisi
konularina yer verilmektedir.

Son bdliimde ise arastirmanin amaci ve Onemi, aragtirmanin sorunsali,
aragtirmanin kapsami ve yontemi, arastirmanin hipotezleri, aragtirmada kullanilan
Olceklerin detay bilgisi belirtilerek arastirmanin hipotezleri test edilmekte ve analiz
sonuglarina yer verilmektedir.

Sonu¢ boliimiinde arastirma kapsaminda elde edilen bulgular farkh

acilardan ele alinarak degerlendirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

KURESELLESME

1.1.Kiiresellesme Kavrami ve Ortaya Cikisi

Teknolojik gelismelerin hizlanmasi ve etkisinin artmasi Diinya daha kiigiik ve
herkes tarafindan her bilgiye erisilebilir bir hale getirmistir. Bu gelismelere Internet
gibi herkesi birlestiren, her seye ulasmayr daha kolay hale getiren ve iletisimi
basitlestiren bir olgunun eklenmesi de kiiresellesmeyi hizlandirmistir. Daha kompakt
bir hale gelen bu yeni diinya diizeni kiiresellesme gibi kavramlarin dogmasina sebep
olmustur. “Kiiresel” (global) kelimesinin kdkeni 400 yil 6ncesine kadar gitmektedir.
Buna ragmen “kiiresellesme” (globalization), yeni bir kavramdir. Kavram ilk olarak
60’11 yillarda ortaya ¢iksa da 80’lerde kullanim1 artmistir. 90’lar da ise bilim insanlari

bu kavramm  Onemini  kavramislardir  (Bozkurt, www.stradigma.com,

ET:24.01.2017). Siire¢ olarak bakildiginda ise kiiresellesme kavraminin yeni bir
kavram olmadigin1 gorebiliriz. Kiiresellesme kavraminin ilk ortaya ¢ikisi 16. Yiizyila
kadar gitmektedir. Kiiresel imparatorluklarin artmasi ve kapitalizmin etkisini
artirmasi kiiresellesmenin ilk etkisini gostermesine sebep olmustur (Cope , Leishman
, & Starie , 1997, :446). Kiiresellesme kavrami ilk olarak Marshall Mcluhan
tarafindan “Komiinikasyonda Patlamalar” kitabinda “global kdy” teriminin ortaya
atilmas ile birlikte literatiire kazandirilmistir (Tutar, 2000: 21).

Kiiresellesme, ge¢misten giliniimiize gelisen bir kavram olmakla birlikte
giiniimiizde her alanda etkisini gdstermektedir. Bundan dolay1 kiiresellesme kavrami
sanattan ekonomiye, politikadan yasayis big¢imlerine, hukuktan siyasete pek g¢ok
alanda kullanilmaktadir. Bu etkin yayilimdan dolay1 kiiresellesme kavraminin
arastirmacilar tarafindan farkli tanimlart yapilmistir (Zengingoniil, 2004:12).
Kiiresellesme kavrami acisindan yapilan tanimlarin tek ortak 6zelligi ortak belli bir
tanim tizerinde fikir birligi saglayamamalaridir (Zengingoniil, 2007: 12).

Kiiresellesme teriminin 1980 ve 1990’11 yillarda kullanimi hiz kazanmigstir.
Ik olarak 1961 yilinda Webster adli sozliikkte kendine yer edinmistir. Buradaki
kullanimi bu siirecin giderek Onemini artirmasi, sosyal olaylarin ve diinya
genelindeki iletisim aginin birbirileriyle baglantili bir hale gelmesidir (Kilminister,
1997: 257). Kiiresellesme ile ilgili farkli tanimlamalar bulunmasina ragmen bu

arastirmada ¢ogunlukla kiiresellesmenin ekonomik boyutu vurgulanacaktir.


http://www.stradigma.com/

Temelde kiiresellesme kavrami, iilkeler arasindaki sinirlarin kaldirilmasi,
ekonomik ve siyasi iligkilerin gelistirilmesini ifade etmektedir (Taskin & Soylemez,
2015: 613-614).

Kiiresellesme, uluslararasi ticaret hacminin artmasi ve kiiltiirel degisimler
sonucu toplumlarda ve diinya ekonomisinde olusan degisimler i¢in kullanilan bir
terimdir (Galateanu, 2012: 6).

OECD’nin kiiresellesme tanimi ise; iirlin veya hizmet pazarlarinin, finansal
sistemlerin, rekabetin, tiretim unsurlarinin, kurumlarin, endiistrilerin ve teknolojinin
uluslararasi bir hale doniismesidir. Diger unsurlar ile birlikte bu durum, sermayenin
artan hareketini, teknolojik yeniliklerin daha hizli yayilmasint ve ulusal pazarlarin
birbirlerine benzemesi ve birbirlerine olan bagimliliginda artis1 da beraberinde
getirmektedir (OECD, www.stats.oecd.org, ET: 24.01.2017).

Kiiresellesme {ilkelerin ve halklarin bir araya gelmesi, ulasim ve iletisim
harcamalarinin azaltilmasi, hizmetler, iriinler, bilgi, sermaye ve insanlarin iilke
sinirlarin1 agsmasina engel teskil eden yapay sinirlarin ortadan kalkmasi olarak
tanimlanabilir (Bing6l, 2003: 59-60).

Temiz’e ( 2004: 4) gore kiiresellesme; “Kiiresellesme siireci, uluslararasi mal
ve hizmetlerin ticareti; dogrudan yabanci yatirimlart da igeren sermaye akimlari, ¢ok
uluslu isletmelerin rolii, liretim aginin uluslararast dl¢ekte yeniden diizenlenmesi,
bilgi teknolojilerini igeren yeni teknolojilere uyum konularindaki faaliyetlerin
yogunlasmasini kapsayan siirecler biitiiniidiir.”

Kiiresellesme konusunda Devlet Planlama Teskilatinin tanimi ise su
sekildedir: “Kiiresellesme; siyasal, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel alanlarda sahip
olunan degerlerin, iilkenin sinirlarii asarak diinya bazinda yayilmasini ifade
etmektedir” (DPT, 2000: 3)

Kiiresellesme, uluslararasi iirlin ve hizmetlerinin ¢ogalmasi, yabanci yatirim
ve kisa donemli sermaye hareketlerinin serbest hale gelmesi, ¢ok uluslu isletmelerin
statlilerinin  degismesi, {retim sistemleri aginin uluslararast ¢apta yeniden
organizasyonu, teknolojinin gelismesi Ozellikle bilgi teknolojisi alaninda yasanan
gelismeler diinya ekonomisinin biitiinlesmesi asamasi olarak tanimlanabilir (Erdut,
2002 :1). Schneider’e (2003:390) gore kiiresellesme, ekseriyetle tek bir kiiresel
ekonomi gelistirmeye calisan modern siirecler- sermaye akislari, mal ve bilgi

akiglari- hepsini kapsamaktadir.



Ulke ekonomilerinin diinya &lgeginde birlesmesi anlamma gelen
kiiresellesme, ayni zamanda ulus devletlerden yeni talepler isteyen ve ulus
devletlerin bu isteklerle iliskin kapasitelerini azaltmasina sebep olan bir siiregtir
(Stiglitz, 2003: 3). Bu istekler, liberallestirme ve Ozellestirme programlari olarak
sunulmakta ve uluslararasi nitelikteki yatirimcilarin, yaptiklar: yatirnmlarin hizli bir
sekilde gelir saglama ihtiyacini karsilamaya hizmet etmektedir (Nissanke & Stein,
2003: 304).

Kiiresellesme, isletmelerde iiretim, pazarlama, Ar-Ge, finans, teknoloji ve
insan faktoriiniin hem ulusal hem de uluslararasi temellerde diinyayr baz alarak
planlanmasi, programlanmasi ve uygulanmasidir (Aydemir, 1998: 45). Bununla
benzer bir anlayisa sahip diger bir kiiresellesme tanimi ise, mallarin ve hizmetlerin
diinya bazinda benzer bir tipte ve kalitede iiretilmesi ve dagitiminin yapilmast; farkl
bir sdylem ile ayni ¢iktilarin diinya iizerindeki tiim iilkelere dagitilmasidir (Rugman
& Hodgetts, 2001: 333)

Tablo 1: Kiiresellesme Kavram

Kategori Ana Unsurlar/ Siirecler

1. Finans ve Sermaye Sahipliginin | Finans piyasalarinin kuralsizlastirilmas,

Kiiresellesmesi sermayenin uluslararast dolasimi, igletme
birlesmelerinin ve evliliklerinin artmasi,
baglangic¢ seviyesinde hissedarligin

kiiresellesmesi.

2. Rekabetlerde,  Stratejilerin ~ ve | Diinya  ¢apinda  ticari  faaliyetlerin
Piyasalarin Kiiresellesmesi birlesmesi, kiiresel capta biitiinlestirilmis
faaliyetlerin (Finans ve Ar-Ge) gelismesi,

kiiresel bazda ittifak ve parca arayisi.

3. Teknoloji ve Iliskili Ar-Ge ve | Teknoloji birincil katalizordiir:  Bilgi

Bilginin Kiiresellesmesi teknolojilerinin ~ bliylimesi ve  ayni
isletmelerde  kiiresel telekomiinikasyon
agimin gelismesi veya farkli isletmelerde.
Kiiresellesme yalin iiretimin evrensellesme

surecidir.

4. Hayat Tarz1 ve Tiiketim | Baskin olan hayat tarzinin transfer edilmesi.
Kaliplarmin Kiiresellesmesi veya | Tiiketim kaliplarinin esitlenmesi. Medyanin

Kiiltiiriin Kiiresellesmesi rolii. Glimriikk islemlerinin kiiltiirel bazda

uygulanmasi.




5. Diizenleme  Kapasitesinin  ve | Parlamentolarin ve hiikiimetlerin rollerinin
Yonetiminin Kiiresellesmesi azalmasi. Kiiresel yonetim bazi i¢in yeni

yasa ve kanunlarin ¢ikarilmasi.

6. Diinyanin Politik Birlesmesi Olarak | Temel giigler tarafinda yonlendirilen devlet
Kiiresellesme merkezli diinya toplumlarinin, kiiresel,
politik ve ekonomik sistemle biitiinlesme

analizi.

7. Bilincin ve Alginin Kiiresellesmesi | ‘Tek Diinya’ diizenine dayali sosyo-kiiltiirel
siregc.  ‘Kiireselci”  hareket.  Diinya

vatandaslig1.

I(Petrella, 1996:64)

Tablo 1’de goziiktiigii gibi Petrella’ya (1996: 64) gore finans sektoriiniin
kiiresellesmesi, isletme stratejilerinin kiiresellesmesi, teknolojinin ve teknoloji ile
bagintisi olan Ar-Ge ve bilginin kiiresellesmesi, tiiketim kaliplari ile hayat tarzlarinin
diinya capinda genelleserek kiiresel belli kaliplara girmesi, kiiresellesen diinya
diizeni sonucunda ortak bir kiiresel politik sistemin olusturulmasi ve ‘Tek Diinya’
diizeni gibi olgularla kiiresel biling ve algi olusturulmasi kiiresellesmenin temel

niteliklerini olusturmaktadir (Petrella, 1996 :64).

1.2 Kiiresellesmenin Kapsami

Hizli gelismelerin yasandigi diinyamizda, kiiresellesme gibi bu gelismelerle
birlikte biiyiiyen kavramlarin kapsami da genis olmaktadir. Ozellikle belirleyici bir

unsur olan kiiresellesme kavrami1 mevcudiyetini her alanda gostermektedir.

1.2.1. Kiiresellesmenin Ekonomik Boyutu
Tarihin erken donemlerinden kalan kil tabletleri sayesinde kiiresellesmenin
ekonomik boyutu ile ilgili ilk Ornekleri kesfetme imkani bulunmustur. Ticari
hareketler ve kervan ticaretinin kayitlar1 bu kil tabletlerde tutulmaktaydi. Tacirlerin
stk sik ticari seferlere ¢ikmalari, siirekli olarak daha kisa ve hizli sefer yollari

kesfetmelerine sebep olmustur (Chanda, 2009: 41-42).

! petrella R. (1996), “Globalizartion and Internationalisation”, Boyer R. and D. Drache

(derleyiciler), States Against Markets: Limits of Globalisation, p.64, London: Routlege Publ. 1996.



Pek ¢ok goriise gore kiiresellesme giiciinii ekonomik yasalardan almaktadir.
Bu sebepten dolay1 kiiresellesmenin ilk adimimi ekonomik boyut olusturmaktadir.
Daha sonra ise insanlik temel hayati ihtiyaclarini sagladiktan sonra iktidara iliskin
cabalar, dlinya hakimiyeti, kiiresel, siyasi ve diger iliskilerin kiiresellesmesinin de
getirdigi fikri bazli diisiince ¢ergevesini olusturmaktadir. (Saglam, 2007 :7).

Ekonominin kiiresellesmesi, genel olarak iilke ekonomilerinin entegre olmasi
sonucunda diinyanin tek bir pazarda biitiinlesmesi anlamina gelmektedir.
Ekonominin kiiresellesmesi, iilkeler arasinda mal transferi, sermaye ve emek
transferinin yiikselmesi sonucunda {ilkeler arasindaki ekonomik iligkilerin gelismesi,
diinya geneline bakildiginda ise {iilkeler arasi etkilesimlerin artmasi ve gelismesi
olarak belirtilmektedir (Fischer, 2003:5).

Ekonominin kiiresellesmesi sirasinda meydana gelen en 6nemli gelismelerden
biri, ticari faaliyetlerin artmasi ve gelismesi sebebiyle, iilkeler arasi iliskilerin, is
birliginin ve benzerligin artmasidir. Ticaret baglarmin kuvvetlenmesi ulusal
iligkilerin ¢ehresini degistirmekte, uluslararasi tercihler gelismekte, artmakta ve
zorunluluga déntismektedir (Aslan, 2005:13)

Ticaretin kiiresellesmesinde, gelismesinde ve kiiresel ticaretin artmasinda
bazi gelismeler rol oynamaktadir.

Bu gelismelerin en 6nemlisi olarak, 1947 yilinda yapilan g¢alismalar ile
Glimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlagsmasi1 (GATT) kapsaminda giimriiklerde
uygulanan tarifeler ve kotalarda diizenlemeler yapilarak uluslararas: ticaretin kiiresel
bazda serbest bir hale getirilmesi calismalar1 baslamustir. iletisim ve haberlesmede
yasanan teknolojik gelismelerin de kiiresel ticaretin artmasinda etkisi yiiksektir.
Yasanan bu gelismeler sayesinde lojistik masraflar1 azalmis ve kiiresel pazar daha net

bir sekilde gozlemlenebilmistir (Seyidoglu, 2003:189).

1.2.2. Kiiresellesmenin Siyasal Boyutu
Kiiresel diinya sisteminde devletin siyasi etkinligi ile ilgili goriislerin temeli
Grotius’u Hobbes ile, De Jure Pacis ac Belli’yi Leviathan ile kars1 karsiya getiren
tartismalar ile atilmistir. Bir avukat olan Grotius, bireylerin ve kiiresel olusumlarin
kiiresel alandaki Onemlerini gdstermesinin yaninda; devletlerin aralarindaki
iligkilerin gelistirilmesi ile ilgili goriisleri vardir. Grotius’un bu goriislerine Hobbes
ulusal ¢ikarlar, mecburi bir sekilde ulusal giivenlik kavramu ile ilgili olmalidir goriisii

ile kars1 ¢ikmugtir (Badie, 2001:45).



Hobbes ile Grotius arasindaki tartigmanin galibi ise, goriisleri ile paralellik
gosteren gelismelerin yasanmasi sebebiyle Hobbes olmustur. Bu tarihten itibaren
kiiresel sistem egemen toprak sahiplerinin diizeni olarak goriilmiistiir. Bu donemden
sonra liberal politikalar kabul gorse de; iilkeler arasi is birligi ¢abalari olsa da temel
olarak, belirleyici etmen devletlerin kendisidir. Bu siire¢ ulus devletlerin nemlerinin
arttigi, milliyetcilik akimlarinin etkisi ile de uluslarin kendi iglerine yonelmesine
neden olmustur. Bu siirecte giliciin 6nem kazanmasi realist goriislerin etkisini
gbstermesini saglamistir.

Realizm i¢in uluslararasi sistemin tek ve en temel aktorii devletin kendisidir.
Devletlerin mantiksal kararlar vermeleri gerektiginden ulusal giivenlik birincil hedef
haline gelmistir. Uluslararas1 diizenin ve devlet merkezli yonetimin etkisiyle beraber
birey kavrami uluslararasi iligkilerde, realizmin temel konular1 arasinda oldukga arka
siralara dlismiistiir. Realizmin birey ve toplumla olan iliskisi sebebiyle devlet
merkezli sistemin 6zelliklerini belirlerken konu aldigi insan dogasina elestirel ve
kotiimser bir bakis acisi sergilemistir. Dogustan kotii niyetli, kendi c¢ikarlarim
diisiinen ve hirsh olan bireylerin giindelik hayatlarindaki edimlerine benzer sekilde
devletlerin uluslararast diizendeki rolleri de kendi ¢ikarlar1 yoniinde belli olmaktadir
(Hans J, 1999:1-4).

Bununla birlikte, 1980’lere kadar uluslararasi iliskilerde gelistirilen teoriler
devlet ve sistem temelli olarak hazirlanmistir. 1970’li yillardan bagslayarak gerek
uluslararas: diizendeki degisimler (uluslararasi orgiitler ve ¢ok uluslu isletmelerin
giderek daha fazla 6nem teskil etmesi gibi) gerekse yasanan degisimleri agiklamaya
calisan yeni ve farkli teorilerin ortaya atilmasi (neoliberalizm, neo-marksizm,
pliiralizm vb) birey ve toplum kavramlarinin uluslararasi iligkiler giindeminde yer
almasini saglamistir (Aydin, 2004:48).

Kiiresellesme siirecinin iki yeni 6zellik ortaya ¢ikarmasi diinya diizeninin
degismesine sebep olmustur. Bu ozelliklerden ilki, kiiresellesme ile mesafeler
kisalmig ve siyasi bir ara¢ olmaktan c¢ikmistir. Bu degisimle birlikte yeni diinya
diizenin karmakarisik iletisim olanaklar1 yerini daha basit iletisim se¢eneklerine
birakmistir. Devletin kontrol edemedigi, uluslararasi iletisime 6nem veren ve sinirlari
asan bireyler dogmaya baslamistir. Bunlarin etkisiyle birlikte bireyler, uluslararasi
orgiitler, ¢cok uluslu isletmeler ve sivil toplum Orgiitleri kiiresel bazda rol alan

aktorler haline gelmislerdir (Badie, 2001: 45-46).



Ikincisi ise, kamusal faydanmn artik ulusal egemenlik icin &nem tegkil
etmedigidir. Kiiresel diizende ihtiyaglar1 karsilamak i¢in ulusal aksiyonlardan ziyade
daha c¢ok kiiresel bir igerigi gostermektedir. Cevresel, ekonomik ve sosyal
gelismeler, barinma, insan haklar1 ve kadin haklar1 sorunlari i¢ politikadan daha ¢ok
uluslararasi alanda tartigilacak konular haline gelmistir. Ayrica uluslararasi arenada
yer alan yeni aktorler (bolgesel birlesmeler, NGO’lar vb.) devletin mutlak giiciinii
ortaya koymasina engel olmakta ve siyaset realizm diisiincesi ile birlikte olusan
hiyerarsik pozisyonunu kaybetmektedir. Bu sebepledir ki soguk savas sonrasinda
olusan tartigmalarin temelinde aktorlerin ¢oklugu ve farkliliklar1 yatmaktadir. Bu
degerlendirmelerden de anlasilacagi iizere diinya bir tir doniisiim halindedir.
Kiiresellesme tartigmalar1 ile birlikte demokrasi, 6zgiirliik, cevresel diizenlemeler
gibi temel degerler 6nem kazanmistir. Bununla birlikte devletlerin kiigiilmesi,
Ozellestirme, sosyo-ekonomik politikalar ve siyasal reformlar gibi stratejiler,

tilkelerin temel politikalar1 olmustur (Kose, 2003:3).

1.2.3. Kiiresellesmenin Sosyo-Kiiltiirel Boyutu

Kiiresellesmenin boyutlarindan bir tanesi de Sosyo-kiiltiirel boyutudur.
Kiiresellesmenin etkisi ile birlikte teknolojik imkanlarin artmasi, insanlarin
bulunduklari yerlerin disina erismelerine imkan saglamistir. Bu da insanlarin birlikte
etkilesime girmelerine etken olmustur. Bu iletisim, uzaklar1 yakinlagtirmasi
nedeniyle karsiliklt 6grenme, ortak zevklerin gelisimi ve haberlesme gibi pek ¢ok
unsuru da beraberinde getirmistir (Kivileim, 2013: 226-227).

Kiiresellesme, yarattig1 biiyiik degisimlerle cesitli kiiltiirleri de etkisi altina
almistir. Toplumlarin yasam stillerinin kiiresellesmenin etkisi ile birbirlerine
benzemeleri nedeniyle degisimler olmaktadir. Diinya genelinde bir Amerikan etkisi
oldugu izlenmektedir. Yasam stillerinin degismesi yemek aligkanliklarinin da
degismesine etki etmektedir. Bu degisimde Coca Cola, Pepsi ve Mc Donalds gibi
yiyecekte ve icecekte Onemli markalar haline gelmis markalarin etkisi biiyiik
olmaktadir (Talas & Kaya, 2007:153).

Kiiltiir; milletlerin kendi tarihsel birikimleri ve gelisimleriyle birlikte olusan
bir 6ge olarak temelden sahip olunan bir yetkinlik degil, 6grenme ve egitim ile
kazanilan sosyal bir miras olarak belirtilebilir (Turan, 2011: 15)

Kiiresellesme ile birlikte olusan ortak kiiltiiriin olumsuz taraflarindan en

onemlisi ise bu olusturulan ortak ya da yapay kiiltiiriin uluslarin kiiltiirlerinin yerini
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almasidir. Kiiresellesmenin etkisi ile birlikte yasanan kiiltiirel degisimlerin, kisileri
ortak bir kiiltiire ve kimlige yonlendirerek tek tip bireyler haline getirdigini
gozlemlemek miimkiindjir.

Ormnek olarak ise futbol kuliiplerinin diinyanin her yerinden taraftara sahip
olmasi, bir miizik grubunun diinyanin her yerinde dinlenebilecegi ve diinyanin her

yerinde benzer moda trendlerinin goriilebilecegi vb. gosterilebilir (Celik, 2012: 27).

1.2.4. Kiiresellesmenin Cevresel Boyutu

Sanayi devriminin baglamasiyla birlikte makinelesmeye bagli olarak gelisen
kitle tiretim ile kazanilan gelir artisi isletmelerin ¢evreye verebilecekleri zararlar
dikkate almadan yalnizca kara odaklanmalarina sebebiyet vermistir (Kavaoglu,
2012:14).

Giliniimiizde ise kaynak kullaniminin sebepsiz ve sorumsuzca yapilmasi,
isletmelerin ¢evreye verdigi zararlar1 6nemli boyutlara ¢ikarmistir. 1990° 11 yillarin
baslarinda artmaya baslayan bu ¢evre sorunlari, kiiresellesmenin neden oldugu en
Oonemli problemlerin baginda gelmektedir.

Bu donemde; kiiresel 1sinma, hava kirliligi ve bu nedenlere bagli olarak
iklimlerde yasanan degisimler, niikleer santraller ve silahlanmalar, kimyasal atiklar,
hayvan tiirlerinin neslinin tilkenmesi veya tiilkenme boyutuna ulagmasi, asit
yagmurlari, bitki tiirlerinin gesitliliginin azalmasi gibi sorunlar, igletmelerin kamuoyu
tarafindan biiyiik tepkiler gérmesine neden olmustur (Bayar, 2008:30). Bu tepkilerin
etkilerini gostermesiyle birlikte devletlerin de ¢evre konusunda daha dikkatli
olmalarna fayda etmistir. Devletlerin bu konuda daha hassas olmasi ile isletmeler
icin hazirlanan yeni diizenlemeler ile birlikte yasalar yiriirliige sokulmustur.
Isletmelerin neden olduklar1 her tiirlii gevresel zararlar i¢in maddi ve manevi
yaptirimlar uygulamaya sokulmustur. Bu yaptirimlarin etkisi ile isletmeler farkli
pazar arayisina girmeye baslamislardir  (El¢in, www.meritymm.com,ET:
24.01.2017).

Bu sebeplerden dolay1 isletmeler fabrikalarini bu yaptirimlarin daha nadir

uygulandigr yerlere tasimislardir ve bu dogrultuda hem daha az maliyet hem de
serbest liretim imkanina sahip olmustur ve yerlestikleri bolgedeki ucuz is giiciinii

kullanarak istihdam maliyetlerini de azaltmalarini saglamistir (Elyay, 2014:18).
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1.3. Kiiresellesmenin Aktorleri

Kiiresel sistemin isleyisini agiklama konusunda pek cok diisiince ortaya
cikmigtir. Bu disilinceler ise sistemde yer alan aktorlere gore sekillenmektedir.
Kiiresellesmeyi baglarda devletler arasi bir sistem olarak gorebiliriz ancak teknolojik
ilerlemenin saglanmasiyla farkli aktorler sisteme girmis ve Onemli gelismelerin
yagsanmasina sebep olmuslardir (Aribogan, 1999: 75).

Kiiresellesme; yeni ekonomik ve teknolojik gelismelerin yasanmasi ile
hiikiimetler, uluslararas1 Orgiitler, sivil toplum kuruluslar1 ve illegal 6rgiitlerin de
icinde bulundugu wulusal ve wuluslararast1 genis bir sistem tarafindan
yonlendirilmektedir (Zengingoniil, 2005:91).

Kiiresellesmenin aktorlerini su sekilde agiklamak miimkiindiir;

1.3.1 Devletler

Kokeni Thucydides’e varan ve Machiavelli’nin de dahil oldugu realist goriise
gore uluslararasi sistemin temel aktorii devletlerdir. Bunun temel nedeni ise tarih
boyunca insanogluna giivenlik ve koruma saglayan birimlerin ana siyasal birim
egiliminde olmasidir. Keza devletler; sahip olduklar1 askeri ve ekonomik potansiyel,
insan ve dogal kaynaklar1 kullanim giicleri ile orgiitliiliik diizeyleri sayesinde diger
kiiresel aktorlere nazaran 6nemli avantajlara sahiptirler (Aribogan, 1997: 30-31).

Kiiresellesme siireci igeresinde devletlerin varliklarinin tehlikeye diistiigli ya
da en azindan giclerinin gorece azaldigr soOylenebilir. Giiglenen ¢ok uluslu
isletmelerin varlig1 kismen bu goriisiin hakli oldugunu diisiindiirebilir. Fakat devletin
sosyal ve hukuki haklarin korunmasi ve dagitilmasinin yaninda, diizenleyici
faaliyetleriyle rekabet¢i ekonominin siirdiiriilebilirligini  sagladigi  gdzden
kacirilmamalidir.

Bulut’a (2003: 188) gore kiiresellesme ulus devleti ortadan kaldiracak olan
bir siire¢ degildir. Kiiresellesme kavrami cgercevesince devletler i¢in bir form
degisikliginden soz edilebilir fakat yine de kiiresellesme diger aktorleri gliglendirse
bile, giiclii devletlerin en biiyiik aktdrler oldugunu kabul etmek gerekir.

Devletlerin giiciinii yitirmekte olduklar1 tezine karsi olarak denilebilir ki;
uluslararasi finansal istikrar i¢in li¢ 6nemli ekonomi-politik 6ge vardir. Bunlar dogal
kaynaklar, iiretim ve tliketimdir. Sadece sanayilesmis {ilkelerin olusturdugu G-8
icinde iiretim i¢in gerekli olan dogal kaynaklarin denetimi ve {iretim sonrasi tiiketim

alanlar1 acisindan diger {ilkeler iizerinde olusan bir rekabet s6z konusudur
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(Davutoglu, 2001: 287). Bu durum da devletlerin her daim, en azindan 6ngdriilebilir

bir gelecege kadar 6nemli bir aktor olacaklarint gostermektedir.

1.3.2. Cok Uluslu isletmeler

Cok uluslu isletmeler, yatirim faaliyetlerini pek cok iilkede ayni anda
stirdliren ve iiretim ile ilgili kararlar1 tek bir merkezden alan veya ¢esitli baglantilar
ile isletmelerin kararlarini yonlendiren isletmelerdir (Gtiriin, 2000: 23-24).

Yirminci yiizyilda ulus devletlerinin i¢inde bulunan isletmeler kendi
devletlerinin siirlarint asmay1 bagsarmislardir. Bu isletmelerde calisan isciler birden
fazla yoOnetimin altina girmesi nedeniyle yonetimler arasinda yeni birliktelikler
dogmustur. Bunun neticesinde c¢ok uluslu kolektif isletmeler ortaya ¢ikmistir
(Linden, 2005: 166-167).

Iki tane diinya savasi ve 1930 kriziyle birlikle duraklama dénemine giren
ekonomik entegrasyon, 1945 yilinda savagin bitmesiyle yeniden kaldigi yerden
devam etmistir. Hizli bir biiyiime gergeklestiren iilkeler, iyi bir ekonomik duruma
ulasarak biiyiik sanayi topluluklarina sahip olmuslardir. Bu gruplar zamanla yayilim
gostererek baska tilkelerde faaliyet gostermeye basladilar ve uluslararasi bir nitelige
eristiler. Boylece, bu gruplar cok uluslu isletmelere doniistiiler ve kiiresel koyiin
onemli aktorleri durumuna geldiler (Adda, 2008:85).

Bugiinkii anlamiyla baktigimizda modern olarak degerlendirebilecegimiz ilk
¢ok uluslu isletmeler 19.yy'da Avrupa' da ortaya ¢ikmistir. Bu isletmelerden en
bilinenleri ise sdyledir; Bayer (Almanya-1863), Nestle (Isvigre- 1867), Michelin
(Fransa-1893) ve Lever (Ingiltere-1890) isletmeleridir (Aribogan, 1997-169).

Tablo 2: Gelirlerine Gore En Biiyiik Isletmeler Siralamasi

SIRKET SEKTOR GELIR CEO
Walmart Perakende $500,343 | Doug McMillon
State Grid Kamu Hizmetleri $348,903 | Shu Yinbiao
Sinopec Group Petrol ve Dogal Gaz | $326,953 | Dai Houliang

China National Petroleum | Petrol ve Dogal Gaz | $326,008 |Jianhua Zhang

Royal Dutch Shell Petrol ve Dogal Gaz | $311,870 | Ben Yan
Beurden

Toyota Otomotiv $265,172 | Akido Toyoda

Volkswagen Otomotiv $260,028 | Herbert Diess
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BP Petrol ve Dogal Gaz | $244,582 | Bob Dudley

Exxon Mobil Petrol ve Dogal Gaz $244,363 | Darren Woods
Berkshire Hathaway Finans $242,137 | Warren Buffett
(Fortune,2018)*

Kiiresellesmenin etkisini artirmasiyla yasanan gelisimler isletmelerinde
yapilarin1 etkilemektedir. Isletmeler yasanan gelismelerden etkilenerek ydnetim
sekillerini, organizasyon yapilarin1 ve anlayislarin1 degistirmislerdir. Giintiimiizde,
isletmeler diinyayr tek bir pazar olarak gormektedirler. Diinyada yasanan
gelismelerin etkisiyle birlikte Tiirkiye'de de kendisini gelistiren isletmeler marka
degerlerinde de artis gozlemlemislerdir.

Tablo 3: En Degerli Tiirk Markalar: Siralamasi

Marka
Sira Marka Sektor Degeri
Tiirk Hava

1 Yollari Havayolu 2,452 M$
2 Tiirk Telekom | Telekomiinikasyon | 2,353 M$
3 Argelik Dayanikli Tiketim | 1,983 M$
4 Akbank Banka 1,589 M$
5 Garanti Banka 1,529 M$
6 Turkeell Telekomiinikasyon | 1,435 M$
7 Is Bankas1 Banka 1,297 M$
8 Anadolu Efes Alkollii Igecek 1,151 M$
9 Yapi1 Kredi Banka 980 M$
10 Halkbank Banka 958 M$

(Brandfinance, 2016)°

Kiiresellesmenin kendisini en belirgin bir sekilde gosterdigi yerin ¢ok uluslu
isletmeler oldugunu sdyleyebiliriz. Bu durumun getirdigi etki ile birlikte yedigimiz
bir¢ok yiyecek, dinledigimiz miizikler, i¢tigimiz iceceklere kadar, bize sunulan tiim
tirlinler bu isletmelerin siizgecinden gegmektedir (Aribogan, 1997:165)

Isletmeler herhangi bir karar asamasinda mutlak hedefleri karlarim
maksimize etmektir. Bu her durumda kar etmek diisiincesi toplumun refahindan,
kamu yararindan, diinya barigindan, calisanlarin saglindan ve iilke giivenligi gibi

konulardan onde gelmektedir (Dikkaya ve Deniz, 2006: 170).

? https://fortune.com/global500/2019/ 09.06.2019
* http://brandfinance.com/images/upload/brand_finance_turkey 100 2016 _website_1.pdf
10.02.2019
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Kiiresellesmenin hizli gelisimi ile birlikte bu isletmelerde kendi yapilarinda
degisiklige gitme gerekliligi gormiislerdir. Isletmeler, eskiden oldugu gibi yerel
pazarda rol oynamak gerekliliginden uzaklasip kiiresel anlamda rekabete
girmektedirler. Isletmeler kendileri igin yaptiklar planlar ve sistemin isletmeler i¢in
tasarladigi diizen sebebiyle, yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek igin
giiclenme gerekliligi gormiislerdir. Bu giice ulasabilmek i¢in aldiklari aksiyonlar
bugiinii ve gelecekteki siireci onemli Olciide etkilemektedir.

Avrupa'da 30 yil savaglarii bitiren ve 1648 yilinda imzalanan Westphalia
Antlagsmas1 uluslararasi sistemi tamamen degistiren bir egemenlik anlayiginin
olugmasina sebebiyet vermistir. Ulus devletlerinin zaferini gosteren bu antlagsma,
uluslararas1 zeminde devletlerin esitliligini ve egemenligini simgeleyen bir kural
haline gelmistir. Bu sistemin yayginlasmasiyla birlikte egemen ve esit devletlerden
kurulu bir diinya diizeni olugmustur. Esitlik ve egemenlik baglamindan olusan bu
yeni diizene Fransiz Ihtilali'nin etkisinden dogan milliyetcilik hareketi de yeni bir
enerji vermistir. Egemen ve esit devletlerin olusturdugu yeni bir diinya diizeni
dogmustur (Ozen ve digerler, 2013:4). 19 yy' in baslarinda pek cok devlet ve halklari
tarafindan ilk orgiitler kurulmaya baslanmistir. Bu anlamda kurulmus olan ilk orgiit
1815 yilinda yapilan Viyana Kongresi devaminda kurulmus olan Ren Nehri
Komisyonudur (Sonmezoglu, 2000:715-716).

Uriinlerin ve hizmetlerin uluslararasi anlamda hareketinin kolay bir hale
gelmesi igin bazi diizenlemeler yapilmistir. 1945 yilinda sona eren Ikinci Diinya
Savasi ile birlikte dnemli bir gli¢ haline gelen ABD ekonomik, sosyal ve politik yap1
kurmay1 hedeflemistir. ABD'nin 6nciiliigiinde BM kurulmustur. Ayrica IMF, DTO,
DB, GATT ve OECD gibi kuruluslar, diinya ekonomisindeki piyasa kurallarinin
yiriitiilmesini saglayacak hedeflerle donatilmiglardir. Bu kuruluslarin faaliyetleri
sonucunda diinya genelinde bir kiiresellesme ve dayanigsma ortami olusturulmak
amaglanmigtir. Diger bir agidan bakildiginda, bu uluslararasi organizasyonlar
kiiresellesme olgusunun etkililigini artirma konusunda etkili olmuslardir (Giiriin,
2000:108).

Diinya geneline bakildiginda bolgesel bazli bagka ekonomik is birlikleri de
kurulmustur. Bu kuruluslardan bazilarin1 su sekilde siralayabiliriz; Kuzey Amerika
Serbest Ticaret Anlagsmasi (NAFTA); ABD, Kanada ve Meksika tarafindan kurulmus
olup bu iilkeler arasinda ticareti kolaylastirma ve glimriikk birligi saglanmasi

hedeflenmistir. Avrupa Birligi; teknolojik, ekonomik, kiiltiirel ve politik bir
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birlikteliktir (Eren, 2010:10-11). Karadeniz Ekonomik Is birligi; Tiirkiye
onciligiinde soguk savas bittikten sonra eski komiinist iilkelerin pazar ekonomisine
gecmesiyle birlikte bu iilkeler ile yapilacak ticaret hacminin artmasi amaciyla
kurulmustur (Kirisgi, 2001: 625).

Bu kuruluslarin disinda kalan bir¢ok uluslararast kurulus bu kiiresel ortamda
yer almaktadir. Kuzey Atlantik Antlasmasi Orgiitii; NATO. Bolgesel uluslararasi
orgiitler; Avrupa Insan Haklar1 Mahkemesi, Avrupa Konseyi, Avrupa Giivenlik ve Is
birligi Teskilati. Hiikiimetlerin etkisi disinda kalan organizasyonlar; Uluslararast Af

Orgiitii, insan Haklar1 izleme Orgiitii ve Kizilay gibi.

1.4. Kiiresellesmenin Etkileri
1.4.1 Kiiresellesmenin Olumlu Etkileri

Kiiresellesme; devletlere, bireylere, isletmelere ve kiiresellesmenin gelismesi
ile birlikte ortaya ¢ikan tiim paydaslara dolayl ya da direkt olarak pek cok etkisi
olmustur. Bu etkiler hem olumlu hem de olumsuz sonuglar ortaya g¢ikarmistir.
Kiiresellesmenin sonuglarina bakildiginda pek ¢ok olumlu etkisi s6z konusudur.
Bu olumlu etkilerden bazilar1 su sekilde siralanabilir:

e Kiiresellesme siirecinin temel aktorlerinden olan, kiiresellesme siirecinin
hizlanmasina olanak saglayan ve bu siirecten beslenerek 6nemli gelirler elde
eden uluslararast igletmeler en temel fayda saglayicilardan biri olarak
goziikmektedir. Kiiresellesme siireciyle birlikte artig gosteren liberallegsme
egilimleri, lilkeler arasindaki sinirlarin 6nemini azaltarak; mal, hizmet, emek,
sermaye ve teknolojinin sinir otesine transferini kolaylastirmistir. Bu nedenle
uluslararas: isletmeler yapilar1 géz Oniine alindiginda bu transferlere olan
ihtiyaglar1 nedeniyle, kiiresellesme siirecinde en karli ¢ikan taraflardan
olmuglardir (Tagraf, 2002:46).

e Kiiresellesmenin getirdigi smir Otesine ulagim imkanlarinin artmasiyla
birlikte go¢ kapsami da artis gdstermistir. Bu sebeple is¢i goglerinde yasanan
kolayliklar, 6zellikle gelismis iilkelerde istihdamin ve verimliligin artmasi
konusunda pek ¢ok yarar saglamiglardir (Oktay: 2011:225).

e Kiiresellesme ile birlikte iilkeler arasi ticari iliskiler gelismis ve ulasim
imkanlarinin artmasiyla beraber iilkeler arasi dig ticaret hacminde de artis
gozlemlenmistir. Bu gelismelerden hareketle kiiresellesmenin ekonomik
yonlii olumlu etkilerinden s6z etmek miimkiindiir (Yapar Sagik, 2009:171).
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Giimriik vergilerinde gergeklesen indirimler sebebiyle diinya ticaret hacminin
artisinda onemli katkilar saglanmistir (Adigiizel, 2011:343).

Kiiresellesme, finans sektoriiniin kiiresel bir yapiya biiriinmesini saglamistir
ve bu baglamda finansal acidan olumlu sonuglar ortaya ¢ikarmistir. Ornegin;
faiz oranlarinda devlet miidahalesi azalmistir; piyasalar ile sermaye sahipleri
arasindaki etkilesim artmistir; para ve kambiyo rejimleri daha serbest bir hale
gelmistir; finansal araglar nitelik ve nicelik olarak cogalmistir; bankalar,
emekli sandiklar1 ve sigorta isletmeleri gibi kurumsal yatirimcilar ortaya
cikmistir (Aydin, 2003:125).

Demokrasi, esitlik, gelir esitligi, hukukun ustiinliigli, insan haklar1 ve
miilkiyet haklar1 gibi kavramlar diinya genelinde yayginlasarak daha ¢ok
gecerlilik kazanmistir. Pek ¢ok devletler bu kavramlara uygun hareket etmek
durumunda kalmislardir (Ayata, 2010:64).

Kiiresellesme ile birlikte kurulan iilkeler arasindaki is birlikleri saglik
alaninda da kendini gostermistir. Geg¢miste tedavisinde zorluk c¢ekilen
hastaliklar kurulan is birlikleri sayesinde tedaviye kavusturulmus, bebek ve
cocuk Oliimleri oranlari dusiiriilmiis, saglikli yasam imkanlari artmis ve
yasam siiresinde 6nemli artiglar yasanmistir (Balay, 2004:64).

Kiiresellesme ile birlikte bilgiye verilen 6nem daha da artmistir. Tim
ekonomik faaliyetlerin temel merkezi bilgi olmustur. Ornegin; 1950 yilinda
ABD' de calisanlarin sadece %17' si bilgi iiretirken, giiniimiizde bu oran
%60'lar seviyesindedir. Dolayisiyla hammadde kaynaklari, pazarlar, tasima,
1s giicli maliyeti ve cevre kirliligi gibi pek ¢ok konuda bilgi sahibi olan
isletmeler ve bunlar icerisinde bulunan Cok Uluslu Isletmeler (CUS) bilgiye
kolaylikla ulasabilmeleri sayesinde maliyetlerini azaltarak verimliliklerinde
artig saglamiglardir (Durak vd., 2006:528, 531-532).

Uretimin diinyamin farkli bélgelerine yayilmasiyla birlikte bu bélgelerde
iiretim tesislerinin kurulmasinda artiglar yasanmistir. Boylelikle bir¢ok farkl

sektorde yeni istihdam alanlari ortaya ¢ikmustir (Ulugay, 2001:38).
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1.4.2 Kiiresellesmenin Olumsuz Etkileri

Kiiresellesmenin olumlu etkilerinin yaninda olumsuz etkileri de mevcuttur.

Kiiresellesme belirli alanlarda olumlu sonuglar ortaya koyabilirken, bazi alanlara

olumsuz etkileri de mevcuttur. Bu olumsuz etkilerden bazilar su sekildedir:

Kiiresellesme politikalari, her zaman olumlu olarak uygulanmamaktadir.
Ornegin; gelismis {ilkeler icin olumlu etkileri olan sermayenin
kiiresellesmesine olabildigince destek verilirken, emegin kiiresellesmesi,
emek aleyhine engellenmektedir. Bu nedenle emek belirli bir alan iginde
tutulmakta ve sinirlara hapsedilmektedir (Aslan, 2009:295).

Kiiresellesme diinyayr her bir boyutuyla birlikte biitiinlesme siirecine
sokmustur. Bu da terdr, uluslararasi uyusturucu ticareti, su¢ Orgiitlerinin
uluslararas1 bir anlam kazanmast ve bulagict hastaliklarin  yayilmasi
konusunda olumsuz bir etkiye sebep olmustur (Adigiizel, 2011:341).
Kiiresellesmenin bir diger olumsuz etkisi ise kimlik catigsmasi ortaya
¢ikarmasidir. Diinyanin ekonomik giicliniin ¢ogunu hakimiyet altina alan bati
diinyas1 bir st kimlik olusturmustur. Gelismekte olan ve az gelismis iilkeler
ise bu st kimlikten etkilenen bir alt kimlik olusturmaktadirlar. Dolayisiyla
ayni miizikleri dinleyip ayn1 filmleri izleyen, ayn1 besinlerle beslenen ve ayni
dili konusan tek tip bir kiiltiir olusturma c¢abasina girilmistir. Bu durum bati
kiiltiiri disinda kalan kiiltiirler i¢in bir kimlik ¢atismasi ortaya ¢ikarmaktadir
(Ayata, 2010:65-66).

Kiiresellesme siireci, ekonomik sebeplerle ulus devletlerin {izerinde bir bask1
olusturarak, ulus-devletin etkisizligine sebep vermektedir. Bu da ulus-
devletin yerine getirmesi gereken gorevlerin bir¢ogunu CUS'lar gibi bu
yetkileri kendi ¢ikarlar1 igin kullanabilecek orgiitlere transfer etmektedir
(Kazgan, 2015:303).

Az gelismis llkelerde, kiiresellesmenin etkisiyle ulusal politikalar yerini
uluslararasi kurumlara ait politikalara terk etmistir. Politikalarda yasanan bu

degisim de {ilkelerin digartya olan bagimliliklarini artirmaktadir (Cebeci,

2010:95).
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1.5. Kiiresellesmeyi Artiran Nedenler

Kiiresellesme siirecini ortaya ¢ikaran farkli sebepler olsa da en 6nemli sebebi
teknolojide yasanan gelismeler olarak goriilmektedir. Ciinkii birinci sanayi
doneminde buhar giicliniin kullanilmaya baslanmasinin imalat ve ulagim
teknolojilerine etkisiyle birlikte siirecin modern anlamda ilk temeli atilmistir. Ikinci
sanayi doneminde ise bilgi teknolojileri alaninda yasanan gelismeler ile birlikte
bilginin uluslararas1 paylasimi kiiresellesme siirecini zirveye g¢ikarmistir (Kazgan,
2015:6-11). Bu teknolojik gelismelerle birlikte siiregte  incelendiginde,
kiiresellesmeyi artiran temel etmenler su sekilde siralanabilir (Adigiizel, 2011:217):

e Devletlerin uygulamaya koyduklari liberal politikalar.

e IMF, Diinya Ticaret Orgiitii ve Diinya Bankasi gibi uluslararasi rgiitlerin
kurulmas.

e Sovyetler Birligi'nin yikilmasi ile kurulan yeni iilkelerin, ayrica Hindistan ve

Cin'in kapitalist diizene uyum saglamalari.

e ABD'nin kiiresellesme i¢in attig1 adimlar

e Neo-Liberal serbest piyasa sisteminin ve demokrasi, miilkiyet haklari ve
hukukun dstiinligii vb. gibi kavramlarin diinya genelinde gegerlilik
kazanmas.

o Bilgi teknolojilerinde yasanan biiyiik gelismeler.

e Iletisim ve ulasim maliyetlerindeki azalma

e Teknolojik iiriinlerin tiiketiminin diinya geneline yayilarak kiiresel bir hale
gelmesi.

e Bilim diinyasinin kendileri arasindaki iletisimin kuvvetlenmesi.

e (CUS'larn nitelik ve nicelik olarak 6nem kazanmasi.

e Uluslararasi ticaretteki biiytik artis.

e Uluslararast finansal sistemin kurulmasi ve kiiresel diizlemde finansal
piyasalarin kurulmasi.

e Bolgesel ekonomik orgiitlerin kurulmasi.

e lletisim teknolojisindeki gelismesiyle birlikte farkli kiiltiirler arasindaki
etkilesimin artmasi.

e Medyanin kiiresellesmesi.

e Internet kullaniminin diinya genelinde yaygilasmasi
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Yabanci dil bilen kisi sayisinda yasanan artis.

Amerikan kiiltiirlerinin diger kiiltiirleri etkilemesi.
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IKINCi BOLUM

MARKA VE KURESEL MARKA

2.1. Marka Kavram ve Markanin Unsurlari

Kiiresellesmenin de etkisiyle beraber yogunlasan rekabet, iireticileri ¢esitli
triinler ve hizmetler sunmaya itmistir. Bu nedenle isletmelerin marka olusturma
cabalar1, rekabet yogun ortamda ayakta kalabilmeleri agisindan olduk¢a 6nem teskil
etmektedir.

Ulkemizde yiiriirlikte olan Markalarin Korunmasi Hakkindaki Kanun
Hiikmiindeki Kararnameye (1995) gore marka; “bir tesebbiislin mal ve hizmetlerini
bir bagka tesebbiisiin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi
adlart dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, satilar, mallarin bi¢imi veya
ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayimlanabilen ve gogaltilabilen her tiirlii isaret” olarak ifade edilmektedir
(www.turkpatent.gov.tr, 2018).

Literatiir incelendiginde marka i¢in farkli tanimlar ve goriislerin oldugu
goriilmektedir. Tiirk Dil Kurumu italyanca “Marca” sdzciigiinden dilimize aktarilmus
olan Markay1 “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya
yarayan 0zel ad ve isaret” olarak tanimlamistir.*

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina goére ise marka, bir isletmenin
rakiplerinden farkli olarak sundugu iirlinleri ve hizmetleri ad, tasarim ve sembol
olarak tamitan belirgin bir 6zellik olarak ifade edilmistir.”

Teknolojik gelismeler ve tiiketici taleplerinin artmasi, Ureticilerin mal ve
hizmetlerinde farklilagsmaya gitmesine neden olan en 6nemli gelismelerdendir. Bu
sebeple marka bir isim, sembol veya bu 6zelliklerin bir biitiin olusturmasiyla ortaya
¢ikan bir kavramdir (Uztug, 2008: 15).

Bir marka uzmani olan David Aaker’ a (2014) gore marka, bir isim ve sembol
olmanin 6tesinde bir isletmenin miisterilerine saglamis oldugu giiven ve bu giivenle

birlikte ortaya ¢ikan duygusal bir bagdir (Aaker, 2014: 9).

*http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&quid=TDK.GTS.587e0d39e4fe
30.33961339, 20.03.2017
Shttps://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B , 20.03.2017
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Marka, tiiketicinin ihtiyaglarima gore iirlinlin tasarimi, paketi, rengi ve
ozellikleri acisindan tiiketiciye sundugu faydalarin bir biitlin olusturmasidir (Ar,
2004: 7). Aym1 zamanda marka tiiketicinin satin alma karar1 verme siirecinde
pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin merkezidir (Aktuglu, 2014: 11).

Marka {irlin, hizmet, logo, isletme ve ticari isim gibi bir sey degildir. Marka
bu olgularin bir araya gelmesi ile olusmaktadir. Marka somut bir iiriinle baslar ve
hayatina soyut olarak devam eder. Marka somut ve soyut olgulardan olugmaktadir
(Neal ve Strauss, 2008: 49).

Marka, bir isletme tarafindan {iretilen, aracit kuruluslar vasitasiyla pazara
sunulmakta olan mal ve hizmetlere bir kimlik kazandiran, alakali tirinii rakiplerinden
farklilastiran bir terim (Coca Cola, Nestle), sekil veya sembol (Puma’nin panteri,
Mercedes’in yildiz1 gibi), isim (Selpak m1? Kagit mendil mi?) ya da bunlarin bir
biitiin olusturmasiyla ortaya ¢ikan kombinasyonlardan meydana gelen ve farklilik
yaratan bir olgudur.®

Marka tiiketicilere arz edilen mal veya hizmetlerin siirdiiriilebilir bir hizmet
oldugunu gostermesinin yaninda kalite vurgusu da yapar ve mal veya hizmetin
degerini tiiketicinin algisinda iist seviyelere tasir (Cop ve Bekmezci, 2005: 67).

Marka, iirtiniin 6zelliklerini belirten, tiiketiciyle arasinda iletisimi saglamak
amactyla bir koprii islevi géren Onemli bir pazarlama olgusu olarak tiiketicinin
algisinda hedonik ve fiziksel tatminlerin bir araya gelmesiyle olusan bir birlesimdir
(Dereli ve Baykasoglu, 2007: 142).

Marka, tiiketicilerin zihinlerinde algilanan duygusal ve islevsel kazanimlara
dayanarak ayricakli bir konum yaratarak tiim izlenimlerin i¢sellestirilmesidir (Knapp,
2000: 7).

Marka, bir {irlinilin iireticisini tanimlamaya ve diger iiriinlerden onu ayirmaya
yarayan isim, sekil ve simgelerin tiimiinden olusan bir kavramdir (Tekin, 2009: 105).

Marka bir {irliniin gegmisini ve gelecegini olusturur. Marka {iriine anlam
katmaya yarar ve gelecekte tiiketici ile iirlin arasinda olusacak bagin kurulmasina
katki saglar (Kapferer ve Kapferer, 2008: 9-15).

Marka, bes duyu organimizin vasitasiyla algimizda yaratmis oldugumuz soyut
bir kavramdir (Ok, 2013: 22).

® http://danismend.com/kategori/altkategori/marka-degeri-ve-bilesenleri/, 20.03.2017
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2.2 Markanin Tarihsel Gelisimi

Toplumlar hayatinin baglangicindan itibaren dgeleri birbirlerinden ayirmak ve
siniflandirmak amaciyla tamimlamalar yapmis, seslere ve sekillere anlamlar
yiklemeye calismislardir. Bu sebepten kaynakli marka iletisiminin kullanilmaya -
yasamin basladigi zaman- Hz. Adem’in yaratilisiyla basladign diisiiniilebilir (OK,
2013: 19).

Arkeolojik kazilarin sonucu eski caglara ait ¢omlek, ¢anak gibi arag ve
gereclerin lizerlerinde yer alan bazi sekillerin antik ¢aglarda ki markalama 6rnekleri
oldugu gosterilebilir. Bu sekiller ve isaretler, {irliniin tireteni degil aitlik belirtisidir.

Marka, miilkiyet sahipligini belirtmek amaciyla 1400°lii yillarda Ingiltere’ de
hayvanlara vurulan damgalar1 belirten bir terim olarak gosterilmistir. 1600°1i yillarda
ise marka, okuma yazma bilmeyen kisiler icin gorsellerle desteklenmistir (Giiler,
2010: 11).

16. yiizyilin gelmesiyle beraber markanin gelisiminde de degisiklikler
meydana gelmistir. Insan ihtiyaclarinin degismesi ve gelismesiyle beraber marka da
degisim ve gelisim gostermistir. 16. Yiizyilda marka, irlinlin kim tarafindan
tiretildigini gosteren simge ve sekillerden olusuyordu (Corukoglu, 2006: 52).
Ureticiler {iriinlerini ve hizmetlerini diger iiriin ve hizmetlerden ayirmak ve
farklilastirmak istediler, bu nedenle iiriinlerine ve hizmetlerine isimler verdiler. Bu
isimleri koruma altina almak amaciyla da patentlerini aldilar. Ureticilerin bu azimli
davraniglart markanin dogusu olarak goriilebilir (Borga, 2008: 15).

Sekil 1: Zaman Icinde Marka

Tanmmlama Farkhlastirma Fayda  Deger Algis1  Anlam/Fikir
16. yy 17.yy 18.yy 19.yy 20.yy 21.yy

—

Kaynak: www.markam.biz, 20.03.2017

Sanayi devrimiyle birlikte ulasim ve {retim imkéanlarmin gelismesi
tilkketicileri pek cok iirlin arasindan tercih yapabilecek seviyeye getirmistir. 20.
Yiizyilda evrensel degerlerin gelismesi ile tiiketiciler kendilerine saygi gosteren ve

deger veren markalar1 tercih etmeye baslamiglardir. Bu durum ise tiiketicilerine deger
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veren markalarin, tiiketici ile {irlin arasinda bir duygusal bag kurmasina sebebiyet
vermistir (Corukoglu, 2006: 53).

21. yiizyil toplumlar tarafindan dijital c¢agin baslangici olarak
ongoriilmektedir. Ulasimin gelismesi ve ¢esitlenmesi iki nokta arasindaki mesafenin
kisalmasmi saglamigtir. Bu durum ise tiiketicinin istedigi iiriine kisa siirede
ulasmasma olanak tanimistir. Markalar ise bu durumu karsilamak amaciyla
pazarlama yelpazesinin ¢esitliligine 6nem vermeye baslamiglardir. Dijital ¢agin en
onemli sonucu ise internet ortammin gelismesidir. Internet ortammin gelismesi
tilketicinin istedigi iiriin veya hizmete saniyeler icerisinde ulagmasina imkan
vermektedir. Internet, insanlar ile isletmeler arasinda ve isletmeler ile de kiiresellesen
diinya arasinda global bir ag olusturmaktadir. Bu nedenle iiriin ve hizmet
cesitliliginin arttig1 bu ortamda rekabet de artmustir. Isletmeler de bu rekabet yogun
ortamda basarili olabilmek i¢in {irlinlerini ve hizmetlerini daha bir ¢ekici hale
getirmislerdir. Bununla birlikte marka ve markalasmanin degerinin Onemini

kavramislardir.

2.3. Markanin Onemi

Markanin neden onemli oldugu konusunda hem tiiketici agisindan hem de
tiretici agisindan bakildiginda farkliliklar mevcuttur. Marka, glinlimiizde bir iiriinden
daha fazlasinmi ifade etmektedir. Bu da markanin 6neminin incelemesinin daha
kapsamli ele alinmasi gerektigini gostermektedir.

Isletmelerin is ortamlarinda aldiklar1 her karar ve hareket “pazarlama” olarak
tanimlanmaktadir. Bu ac¢idan bakildiginda pazarlama, hedef tiiketicinin zihnine
ulasarak marka olgusunu yerlestirmektir (Ries, 1998: 9).

Bir isletmenin en 6nemli degeri markasidir. Ancak iiriinlerde bulunan etiketin
marka kavrami ile karigtirrlmamasi gerekir. Etiket ise belirli bir iirlinii diger
triinlerden ayirmak i¢in kullanilan dizayna verilen isimdir. Pazarlama goziiyle
bakildiginda markanin asli gorevlerinden birisi {liriinii veya hizmeti tanitmasinin
disinda diger {irlin veya hizmetleri sunan markalardan farkli bir deger sunmasi
gerektigini gostermesidir (Doyle, 2008: 394).

Tiiketicilerin bilinglenmesi ve farklilasan talepleri, markalasmanin ve
markanin 6nemini artirmistir. Rekabet yogun bir pazarin olusmas: daha fazla

markalarin bu pazarlara girmesine sebebiyet vermesiyle tiiketicinin tercih ve karar
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stiresi daha zor ve uzun bir siire¢ haline donmiistiir. Bu da giiclii marka olgusunun
ortaya ¢ikmasini saglamistir (Aktuglu, 2004: 51).

Gelismis bir marka yaratmak, isletmenin siirdiiriilebilirligi ve karhiligini
artmasi agisindan 6nemli bir yoldur. Markalar sadece fiziksel bir ¢gekim saglamazlar
bunun yaninda tiiketiciyle duygusal bir bag da olustururlar (Kotler, 2005: 79). Giiglii
bir marka yaratmak; yiiksek pazar payi, yiiksek satis ve bunun sagladig: yiiksek satis
gelirleri demektir. Giiclii bir marka ile isletmeler pazara sunduklari yeni iirtinleri i¢in
daha rahat bir satis ortami elde ederken,  benzer iriinlerini rakiplerine gore daha
pahali satmasina olanak saglar, bu durum ise isletmenin rekabet ortaminda
rakiplerine gore daha fazla avantaj yakalamasina imkan saglar (Borga, 2014: 77,
Uztug, 2008: 21).

Tiiketiciler, satin alma eylemini giiven duyduklar1 isletmeler tarafinda
kullanirlar. Isletmeler tiiketicilerin giivenlerini kazanmak igin markalarin1 6ne
cikarirlar. Markay: bilen tiiketiciler, markanin sundugu faydalar1 da bilirler. Isletme
sahipleri iiriinlerini veya hizmetlerini tiiketicilere sunarken isletme bilinirliligini ve
giiveni marka {izerine inga ederler bu da satis esnasinda isletmeden bahsetmek yerine
trtinlerin veya hizmetlerin Ozelliklerini direkt olarak tiiketiciye sunarlar ve
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina odaklanirlar (Chiaravalle ve Schenck, 2007: 11).
Insanlarin ¢alisma hayatina girmesi ve para kazanmaya baslamasi ile zaman yonetimi
onem kazanmistir. Bu nedenler bir {riinii veya hizmeti almak istedikleri zaman
isletmeler tarafindan bu siireci kisaltacak faktorleri ararlar. Marka olabilmekte bu
siireci en fazla hizlandiran etmendir (Doyle, 2008: 398).

Marka aracilik islemlerini tstlenen isletmeler i¢in de oOnemlidir. Araci
isletmeler genelde pazara daha fazla hakim olabilmektedirler. Ureticiler de genelde
arac1 igletmelere 6zel fiyat uygulamasi yapabilirler. Araci isletmeler ise daha uyguna
eristikleri Uiriin veya hizmeti, uygun bir licrete tiiketicilere ulastirabilmeleri ile
rekabet avantaj1 yakalamis olurlar (Aktuglu, 2004: 60).

Giiglii bir marka olusturabilmek i¢in pazarda iyi bir talep olusturmak gerekir.
Ornek olarak, Amerikan Futbol Liginin (NFL) final mag1 olarak tabir edilen Super
Bowl organizasyonunda isletme sahipleri markalarmi bu biiyiik organizasyonda
sergileyebilmek amaciyla 30 saniyelik bir reklama ortalama 3 milyon $ harcama
yapabilmektedirler. Bu reklam ise yayimnlandigi anda ortalama 100-150 milyon kisiye
ulagmaktadir (Ayhan, 2012: 60-61).
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Basarili bir marka olabilmek i¢in isletmenin kiiresel pazarin istek ve
gereksinimlerini iyi anlamasi gerekmektedir. Bu noktada markalar farkli tutundurma
stratejilerini kullanarak tiiketicilerin zihinlerinde yer almaya calisirlar. Dolayisiyla
markayi tiiketici ile bir iletisim araci olarak ele aldigimizda marka, tliketiciye uyari
ve ip uglar1 sunan birer kimlik gérevini iistlenmektedir (Ogiit ve Aygen, 2005: 525).
2.4. Markanin Sundugu Faydalar

Marka sadece isletme sahibine ya da tiiketiciye fayda sunmaz. Markanin her
iki taraf i¢in de sundugu belirli faydalar mevcuttur.

Uluslararasi ticaret faaliyetlerinin artmasiyla beraber diinya iizerinde {iriin
veya hizmetlerin iki nokta arasindaki ulagimi daha kolay bir hale gelmistir. Ticaretin
de kiiresellesmesi ile isletmelerin uluslararasi bir kimlik kazanmasi ve markalagmasi
onemli hale gelmistir. Markalasma ile beraber isletmeler tiiketicilerin
farkindaliklarmi1 yakalamis ve markalasma yolunda ilerleyerek kar paylarim
artirmiglardir.

Ar (2004: 7) da bu goriisii destekler nitelikte isletme i¢in en 6nemli degerin
marka oldugunu ifade ederek; marka, iirlin veya hizmetler igin farkli ve 6zel imajlar
geligtirmesine yardimer olarak isletmelerin {irlin veya hizmetlerini rakiplerinin taklit
etmesini engellemesini saglayacagini belirtmektedir.

Markanin faydasi sadece isletmeler 6zelinde degildir, marka ayn1 zamanda
yer aldig1 iilkenin de giicline etki yapar. Bir markanin kiiresel marka haline gelmesi
iilke ekonomisine ve giiciine olumlu katki yapar. Bu goriisiin en 6nemli 6rnegi olarak
ABD gosterilebilir. Clinkii ABD’ni gli¢lii bir konuma getiren yalnizca iirlinler degil
ayn1 zamanda sahip oldugu Coca-Cola, Dell Microsoft, Intel, Hertz ve Cisco gibi
kiiresel markalardir (Ries, 2001: 116-117).

Bir iilkedeki marka patent sayisinin fazla olmasi refah seviyesinin de yiiksek
oldugunun bir gostergesi olarak diistiniilebilir. Marka sahibi isletme ihracat sayisini
artirmaya yonelik eylemleri sonucunda iilkenin de ihracat rakamlarina ve refah
seviyesinin artmasma katki saglar. Yiiksek gilivenilirlige ve bilinirlige sahip
markalarin kdkenlerine karsi tiiketicilerin olumlu bir bakis agisina sahip olmasina
etki edebilir.

Markalasmanin rekabet yogun pazarda farklilagsmak i¢in 6nemli bir unsur
oldugu goriilebilir. Farklilagmak, kendine has ve farkli bir iiriin veya hizmeti tiim

pazar icinde olusturmayr gerektirir. Farklilasma siirecinin basarili bir sekilde
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uygulanmas1 tiiketicilerin fiyat duyarlhiliklarim1  etkileyerek rekabet avantaji
kazanmasina sebebiyet vermektedir (Porter, 1980: 38).

Markalarin isletmeler agisindan bir diger faydasi ise ticari haklarin1 koruma
altina almasidir. Markalasmanin temel amaci tiiketici haklarini koruma altina almak
ve maliyetlerin azaltilmasidir. Markalasma sayesinde isletmeler iiriin ve
hizmetlerinin 6zelliklerini koruma altina almasmi saglar, tiiketicilerin iiriin veya
hizmetlere olan bagliliginin artmasina katki saglar, tutundurma faaliyetlerinin
basariyla sonuglanmasina sebebiyet verir (Emanuilov, 2013: 8).

Markanin temel amaglarindan biri de iiriin veya hizmete giiclii bir imaj
kazandirmak ve tiiketici ile iletisim kurmaktir. Marka, Ar-Ge ve pazarlama arasinda
bir koprii gérevi iistlenmektedir. Basarili bir pazarlama stratejisi olusturabilmek igin
markanin da basarili ve giiclii olmas1 gerekmektedir (Davis, 2010: 20).

Markalagma siirecinin sona ermesiyle birlikte isletmeler markalarim
amagladiklar1 konuma getirmesi ile satis giicli garantisi, tiiketici sadakati ve
giiveninin inga edilmesi, isletmenin biliylimesi ve genislemesi gibi pek ¢ok konuda
tirlin veya hizmete katma deger olusturmakta ve isletmenin iiriin veya hizmetlerinin
rekabet avantaji katmasina olanak saglayarak pazarda rakipleri karsisinda avantajl

bir konuma ulagmasina katki saglamaktadir (Atilgan, 2011: 48).

2.5. Marka ile ilgili Temel Kavramlar
2.5.1. Marka Imaji

Marka imaj1 iirlin veya hizmetin tliketicinin zihninde algiladigi duygular,
kisiligini ve c¢agrisimlar gibi unsurlar1 belirtir. Tiiketici marka imajin ozellikler,
faydalar, davranislar ve beklentiler olarak algilar (Keller, 1993: 3).

Uriin veya hizmet igin giiclii bir marka imaji olusturarak bilinirliligin
artmasini saglamak markay tiiketici goziinde daha ¢ok tercih edilebilir bir konuma
yerlestirir (Klein, 2005: 14).

Marka imaj tiiketici ile iiretici arasindaki iliskiyi de olusturur (Kalayci, 2014:
28). Tiiketicinin zihninde konumlandirdigi marka imaji1 marka tarafindan tiiketiciye
sunulan mesajlar sonucunda olusur (Doyle, 2008: 411). Tiketicinin zihninde
beklentiler olusturarak marka ile tiiketici arasindaki iliski kuvvetlendirilir ve
psikolojik bir alt yapi olusturulur. Markanin tiiketici tarafindan tercih edilebilir
olmast i¢in tiiketicinin markadan bazi beklentilere sahip olmasi ya da pazardaki

rakiplerine gore tercih edilebilir olmasi i¢in isletmenin potansiyel miisterilerine
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marka imajin1 dogru bir sekilde aktarmasi ile gerceklesir (Pringle ve Gordon, 2001:

272). Isletmeler giiclii bir marka imaji olusturarak tiiketicilerin satin alma

davraniglarini etkileyebilirler.

Giiclii markalar ile hedef tiiketici kitlesi arasinda olusturulan duygusal bagin

zemini giiven saglamaktadir. Tiketici ile marka arasinda giiven insa etmek zor bir

stireci beraberinde getirse de bu giiven temeline oturtulan iligki basariy1 getiren temel

bir unsurdur. Tiiketici ile marka arasindaki bu giiveni olusturmak i¢in de isletmenin

giiclii bir marka imaj1 inga etmesi gereklidir. Marka imaji, markanin sahip oldugu

nitelik ve bu niteligin tiiketici zihninde ¢agristirmasi ile ilgilidir. Marka imaj1 dort

kaynak ile olusturulur (Doyle, 2008: 398):

Deneyim: Tiiketiciler markay1 deneyimleyerek, marka ile ilgili olumlu ya da
olumsuz bazi yargilara sahip olurlar. Alinan geri bildirimler ile olumsuz
yargilar degistirilerek giiclii bir marka imaj1 olusturulabilir.

Kisisel: Kisinin ¢evresindeki aile ferdeleri veya arkadaglari tarafindan marka
hakkinda duydugu yorumlar kisinin algisinda marka ile ilgili baz1 fikirler
olusturur.

Halk: Markanin, kitle iletisim araglarinin kullanilarak halk tizerinde yarattigi
intibadir.

Ticari: Pazarlama faaliyetleri, ambalajlar, iriiniin sergilenmesi ve satig
personelleri marka 6zelliklerini tiiketicilere ulagtirma konusunda 6nemli bir

avantaja sahiptir.

Doyle (2008: 399)’a gore 3 tiir marka ve marka imaji1 bulunmaktadir:

Ozellikli Markalar: Tiiketicinin algisinda {iriin veya hizmete iliskin
ozelliklerinin birakti1 giiven ve kalite anlayisina dayali markalardir. Ornek
olarak Volvo tiiketicinin algisinda “Yiksek kalite standardi ile iiretilmis
giivenli otomobildir”.

Tutku Markalari: Tiketici ile markanin o6zelliklerinin birbirleri ile
uyusmasidir. Ornek olarak Rolex marka saat ile iist diizey yoneticilerin
iligskilendirilmesi gosterilebilir.

Deneysel Markalar: Tiiketicinin kigisel gelisimi ve fikirlerinin iizerinde
duran iiriinleri tercih ettigi markalardir. Ornegin Nike’ m “just do it” mantrasi

gibi.
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2.5.2 Marka Kimligi

[k insandan beri insanlar dogduklar1 andan 6ldiikleri ana kadar gegirdikleri
siirecte toplum ve toplumun sahip oldugu deger yargilari ile birlikte kisinin gérmiis
oldugu egitim ve 6gretim, begenileri, yasadigi ¢evre ve bulundugu iilke durumu gibi
vb. durumlardan etkilenerek kendi kisiligini olusturur. Kisi olusturdugu bu kimlik ile
birlikte ekonomiden sosyal goriislerine, sosyal goriislerden sanatsal goriislerine kadar
cesitli farklilik seviyesine ulastiracak bir markanin sadik miisteri olma arayisina
girer. Bu nedenden dolay1 marka ile tiiketici arasinda yaratilacak duygusal bir bag
onem arz etmektedir (Ar, 2004: 6).

Bu bagi kurmak i¢in de giiclii bir marka kimligi olusturmak sarttir. Marka
Kimligi; islevsel, duygusal ve kendini anlatma faydasini olusturan deger &nerisini
gelistirerek, marka ve tiiketiciler arasinda iliski kurulmasidir. Marka
kimligiisletmelerin tiiketiciler lizerinde birakmak istedikleri ¢agrisimlar olarak da
goriilebilir (Aaker, 1992: 8).

Basarili olmus markalar, kiiresel pazarin arzularini ve ihtiyaglarini karsilamig
markalardir. Bu markalar tiiketicilerin zihinlerinde diger markalara gore belli
farkliliklara sahip olarak konumlandirma stratejilerini uygularlar. Tiiketici agisindan
degerlendirildiginde markalar, tiiketiciye belirli uyar1 ve ipuglar1 sunan birer
kimliktir (Ogiit ve Aygen, 2005: 525).

Marka kimligi, isletmenin kimligine ve {iretilen iiriin veya hizmete uyum
gostermeli, isletmenin gelecekteki marka stratejilerine ve kiiresel firsatlara ayak
uydurmalidir (Ar, 2004: 76-78). Bu nedenden dolayi kiiresel firsatlara ve gelismelere
acik bir marka yaratmak i¢in kullanilan F.R.E.D. sisteminin yerine D.R.E.A.M.
yaklagimini benimsemesi daha faydali bir yaklagimdir (Knapp, 2000: 10-12):

Tablo 4: F.R.E.D. ve D.R.E.A.M. Arasindaki Farklar

F.R.E.D. D.R.E.AM.

Familiarity ( Taniirlik) Differentiation (Farklilagma)

Relevance (Uygunluk) Relevance (Uygunluk)

Esteem (Itibar) Esteem (Itibar)

Differentiation (Farklilagma) Awareness (Farkindalik)
Mind’s Eye (Imgelem)

’(Knaap, 2000:10-12)

’ Knapp, D.E. (2000). Marka Akl (Cev. Azra Tuna Akartuna). istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri

28



Marka imaj1  kavrami ile marka kisiligi kavrami sikca Dbirbirine
karistirilmaktadir.

Iki kavram arasinda pek ¢ok benzerlik bulunmasina ragmen marka imaji kavrami
tiiketicinin marka ismini duydugunda zihninde olusan ¢agrisimlardir. Marka kisiligi
kavramu ise tiiketicinin o markadan ne anladig1 ve markay1 tanimlamasidir (Aktuglu,
2004: 35). Bir diger ifadeyle birisi markanin tiiketicinin zihninde olusturdugu
cagrisimlarken digeri ise tliketicinin o markayr algilamasiyla olusturdugu
cagrisimlardir. Marka kisiliginin marka imaji1 olusturmasi i¢in ciddi bir planlama
cabasinin gosterilmesi gereklidir. Giiglii bir marka kisiligi olusturularak tiiketicinin
zihninde olumlu ve kalic1 bir marka imaji1 yaratmakta miimkiin hale gelmektedir.
2.5.3. Marka Konumlandirmasi

Marka konumlandirmasi, isletmelerin marka imajma destek vermek,
tanitimin1  kolaylasgtirmak i¢in uygulanan ve isletmelerin stratejik karar alma
siireglerini daha etkili kilmak i¢in kullanilan bir yontemdir. Aaker (1996: 176),
marka konumlandirmay1 “markanin rakip markalara gore iistiin taraflarini gdsteren
ve hedef pazar i¢in kurmasi gerektigi iletisimi ve marka degerinin bir pargasi” olarak
ifade etmektedir.

Rakip markalara gore istiinliiklerini gosterme egilimini konu alan
konumlandirma stratejisinde dikkat edilmesi gereken nokta her farklilagmanin 6nem
arz etmesine ragmen ayni degere sahip olmamasidir. Pazarlama acisindan
farklilasmaya gitmenin ayni zamanda belirli bir degere sahip olmasi igin
iistlenememesi gereken bazi 6zellikler mevcuttur (Kotler, 2002: 178):

e Onem: Markanin rakiplerine gére sahip oldugu farkliliklar tiiketiciye yiiksek
degerde bir fayda sunmalidir.

e Ustiinliik: Tiiketicinin bu farklihklara ulasmasi i¢in diger markalara gore
daha iistiin bir deger sunmasi gereklidir.

o Taklit edilebilirlik: Markanin sahip oldugu stiinliiklerin rakipler agisindan
taklit edilmesi miimkiin olmamalidir.

e Satin alnabilirlik: Tiketicinin bu farklilig1 tercih etmesi icin belirli bir

O6deme yapmay1 kabul etmesidir.

e Karhhk: Markanin sahip oldugu dstiinliikler isletme agisindan karl

olmalidir.
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Basarili markalar1 diger markalardan ayiran en 6nemli 6zellik {iriinlerini ve
hizmetlerini  konumlandirirken  rakiplerinden  farkli  stratejiler  gilitmesidir.
Kiiresellesmenin artmasi ve bilgi ¢agina girmis olmamizin nedenlerinden kaynakli
birgok {irlin veya hizmet kisa bir siirede taklit edilebilir hale gelmektedir. Coca- Cola
ile benzer tatlara sahip olan bir i¢ecek veya Intel gibi bir islemci ¢ipi tiretmek eskisi
kadar zor degildir. Bu taklit iiriinler veya hizmetler i¢in en biiyiik sorun tiiketicilerin
cogunlukla orijinal iirlinii tercih etmesidir. Ciinkii tliketiciler orijinal {iriinlerde veya
hizmetlerde bulduklar kalite ve giiveni taklit iirtinlerde veya hizmetlerde bulamazlar
(Doyle, 2008: 401).

Bir marka tiiketiciye kendi Ozelliklerini iyi bir sekilde aktarabilmeli ve
yontem olarak diger markalardan ayrisabilmelidir (Lee, 2014: 16-32).

Kiiresellesmenin ve teknolojinin gelismesi marka konumlandirmasi i¢in farkl
analiz yontemleri ve stratejileri gelismesine sebebiyet vermistir. Bu yontemlerden bir
tanesi de ag analiz yontemidir. Ag analiz yontemi yillar boyunca gelisen sosyal
yapilar1 izlemektedir. Diger yontemlerden ayiran en belirgin 6zelligi ise iliskisel
verileri kullanmasidir. Iliskisel veriler kisilerden, iki tiir arasindaki baglantilardan
saglanabilir. Bu tip veriler insanlarin, isletmelerin ve markalarin birbirleri arasindaki
iligski derecesini gosterir. Bu ii¢ olgu arasinda kurulan baga diigiim ismi verilir. Agin
yapisi olgular arasindaki konumlandirmay: ve iliskiyi ifade eder (Scott, 2012:38).

Isletmeler marka konumlandirmasi yaptiklari zaman tiiketicilerin siirekli
olarak kitle iletisim araglarina maruz kaldiklarin1 g6z Oniinde bulundurmalidir.
Isletmeler basit mesajlar vererek tiiketicilerin yogun bir sekilde maruz kaldig
iletisim bombardimaninda etki yapabilirler. Isletmeler bu basit mesajlarda markanin
en iyl yonlerini belirtmelidirler. Japonya’da bulunan Fuji isletmesi alaninda en
basarili isletmelerden birisidir. Zihin basit bir mekanizmaya sahiptir bu nedenle basit
bir sekilde calisir ve algilamalarini yapar. En basarili diger bir 6rnek ise Heinz
isletmesidir. Heinz markasi tiiketicinin zihninde dyle bir sekilde konumlanmistir ki
tiiketici ketcap istediginde Heinz marka ketgabin geleceginden neredeyse emindir
(Ries, 2006: 121-122).

Marka ismine ¢ok deger yiiklerseniz tiiketici iizerinde ters etki yapabilir. Pek
cok isletmede kisa vadede karlilik hedefine odaklanarak {iriin gruplarini genisletip
uzun vadede marka ismine zarar vermektedir (Ries, 2001: 17-18). Giiniimiizde pek
¢ok mobil telefon isletmesi rekabet halindedir. Bu nedenle bazi1 markalar pek ¢ok

modelle yollarina devam eder. Neredeyse her ay yeni bir model sunan bu markalar
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tiiketicilerin zihinlerinde model kirliligine neden olmaktadir. Bu da tiiketicinin o
markaya olan fikrini zedeleyebilir.

Isletmeler marka modellemesi yaparken ydnetim kurulu ile birlikte ortak bir
karar almalar1 gerekmektedir. Isletmeler kiiresel marka olup olmamaya ya da
bolgesel veya uluslararast bir marka kalip kalmamaya sahip olduklar stratejileri ve
kendi yapilarini da g6z Oniine alarak karar vermelidirler (Randall, 2005: 166-167).

Marka tiirleri arasinda en yiiksek riitbeye kiiresel marka sahiptir. Kiiresel
markalar Coca-Cola gibi ufak seviyedeki ayrintilar disinda her yerde ayni tiirde {iriin
veya hizmetten olusur. Kiiresel bir marka Burger King gibi ayni marka &ziine,
degerine ve kimligine sahiptir. Kiiresel markalar Gilette gibi benzer stratejileri
uygularlar. Kiiresel markalar, Avon’da oldugu gibi imkanlar1 déhilinde pazarlama
karmasini degistirmemeyi tercih ederler (Randall, 2005: 150-151).

Yerel markalarin kiiresel markalara gore sahip oldugu en biiylik avantaj yerel
pazar1 ve tiiketicileri daha iyi anlayarak hareket etme olanagina sahip olmalaridir.
Basarili bir konumlandirma ile isletmeler pazarda hem mevcut paylarini korurlar
hem de dis pazarla agilma olanagina erisirler. Simit Saray1 orneginde oldugu gibi
yerel imkanlari iyi bir sekilde kullanarak dis pazarlara da acilma imkanina ulagsmistir
(Vardar, 2007: 21-22).

Dalin sampuanlarinin kiiresel markalar ile rekabet edebilmesinin en 6nemli
unsuru konumlandirmasi ve tutarliligidir. Dalin “en hassas ve en narin cilde sahip”
tiikketiciye ulagsmakta ve bu tutarliligina da devam etmektedir. Uriinlerinin kalitesi ve
ulastig1 basarilar sayesinde kiiresel markalara karsi olaganiistii bir seviyeye ¢cikmustir.
(Vardar, 2007: 207-211). Dalin isletmesi bebek sampuani pazarinda %47’ lik bir
hakimiyete sahiptir.8

Konumlandirmada marka ismi en onemlisidir. Marka ismi marka olma
siirecinde aliman kararlarin en 6nemlisidir ¢linki marka uzun vadede tiliketicinin
zihninde sahip oldugu isim sayesinde kalic1 olabilir. Uzun vadede marka ismi isletme
icin en 6nemli degerdir (Ries, 2001: 76-77).

Neumeier (2007: 84)’ e gore marka isminde bulunmasi gereken ozelliklere asagida
yer verilmistir;

e Marka ismi rakiplerine gore farkliliklar teskil etmelidir.

8 https://www.dunya.com/sirketler/turkiyeden-ilk-lisans-ihracati-haberi-417418, 16.06.2017
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e Isini acik agik anlatan isimler basit ve genel durabilir bu nedenle farkli ve
yaratici isimler tercih edilmelidir.
e Kisa bir isim tercih edilmelidir.

e Marka ismi telaffuzu ve hecelenmesi basit olmalidir.

2.5.4. Marka Vaadi

Ozgiin bir marka olusturmanmn en &nemli noktas: farklilasmak ya da
ayricalikli olmak ise markanin miisterilerine sundugu vaat ise miikemmel bir getiri
ifade etmelidir (Knapp, 2000: 67). Her markanin bir tiiketici vaadi vardir. Bir limon
aldigimizda eksi tat alacagimizi biliyorsak; bir tiiketici de bir iirlinii ve hizmeti
aldiginda vaat edilenin verilmesini beklemektedir.

Marka vaadinin temel amaci rekabet avantajini yakalamaktir. Tiiketiciye
hangi vaadi sunacagi ise kritik bir 6neme sahiptir. Eger tiiketici marka vaadinin
inandirici olduguna inanmazsa marka giivenirliligi ve sadakati zedelenebilir.

Marka vaadi belirlendiginde uzun vadede kullanilabilir bir programa sahip
olmalidir. Sik sik degisen marka vaadi bir 6nceki emeklerin tiimiiniin yok olmasina
sebebiyet verir (Hollis, 2011: 34).

Bagarili marka vaadine Swatch isletmesi Ornek olarak gosterilebilir.
Tiiketiciler Swatch marka saatler i¢in daha fazla 6deme yapmay1 kabul ederler bunun
en onemli sebeplerinden bir tanesi de markanin vaat ettigi geng hissetme imkanini iyi
bir sekilde sunabilmesidir. Tiiketicinin zihninde konumlanan bu olgu sayesinde
Swatch marka saatler rakiplerine gore daha pahali olmasina ragmen tercih
edilebilmektedir (Borga, 2004: 1).

Bir diger 6nemli 6rnek ise Amazon isletmesidir. Amazon, diinyanin en ¢ok
cesit Urlinlerine sahip oldugunu ve diinyanin miisteri merkezli bir isletmesi oldugu
olgusunu ¢ok iyi bir sekilde vurgulayarak diinyanin en biiyiik elektronik ticaret sitesi
haline gelmistir. Bu basarinin devami olarak da marka degerini trilyon dolar
seviyesine ¢ikartan ikinci isletme olmustur.’

Yerel bir 6rnek olarak ise, Torku marka vaadini basariyla gergeklestiren bir
diger isletmedir. Bunun en 6nemli nedenlerinden bir tanesi Torku’nun yerli bir
isletme konumunda olmasi ve iriinlerini yiizde yiiz dogal seker pancarindan

iretmesidir. Torku, bu vaatleri ile tiiketicinin ilgisini ¢ekmeyi basarmistir.

% https://money.cnn.com/2018/09/04/technology/amazon-1-trillion/index.html, 22.06.2017
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Tiiketicilerin tepkisi olumlu olmus ve tekrar satin alma davraniglarinda Torku’yu da
g6z onilinde bulundurmuslardir.

Pek c¢ok pazarlama uzmaninin da aktardigi gibi marka vaadinin en O6nemli
ozelligi fiziksel olmayan ve kolayca taklit edilemeyen marka vaadi sunabilmesidir.
Marka vaadini ilk olarak reklamlardaki sloganlarda goriiriiz. Marka vaatleri ile
reklamlar arasinda bir uyum s6z konusudur. 2014 yilinda uzaydan atlayis
gerceklestiren Felix Baumgartner’in sponsorunun Red Bull olmasi gibi ¢linkii Red
Bull kanatlandirir. Omo’nun Survivor minik kahramanlar yarismasi gerceklestirerek
kirlenmek giizeldir sloganina gondermede bulunmasi gibi 6rnekler marka vaadi ile
reklamlar arasindaki uyumu gosterir.™
2.5.5. Marka Sadakati

Palumbo ver Herbig (2000:118), marka sadakatini rakip markanin tiiketiciye
daha uygun fiyatlar ve promosyonlar sunsalar dahi, tiiketicinin her zaman rakip
marka yerine tek bir markayr arama ve satin alma yetisi olarak tanimlamaktadirlar.
Holt (2006: 196-197) bu tanimi destekler nitelikte marka sadakatini, bir markanin
rakipleriyle aymi seviyelerde teklifler sunmasma karsin tiiketicinin ayni markay1
tercih etmesi olarak ifade etmistir.

Marka sadakati ile tiiketicilerin davraniglari i¢ igedir. Tiiketicinin davranislar
ile marka sadakati arasindaki iligkiyi gosteren tablo asagidaki gibidir;

Tablo 5: Marka Sadakati Seviyesi

Tekrarly Satin Alma

Yiiksek Diisiik
S L L Geligmemis
Goreceli Yiiksek Gercek Sadakat Badakat
Tutum
o Sahte Sadakat Sadakatsizlik
Diisiik

(Dick ve Basu: 1994: 407-421)"

Isletmeler marka sadakatini olusturmak igin caba gosterirler. Tabloda
goriildiigii iizere tekrar satin alma seviyesi ve goreceli tutumu yiiksek olan tiiketicinin
o markaya kars1 duydugu sadakat, gercek sadakattir. Isletmelerin temel amaglar1 da
bu seviyeye erigebilmektir. Bununla beraber tabloda yer aldigi gibi dort farkl

sadakat cesidi mevcuttur. Tekrar satin alma seviyesi yiiksek ancak goreceli tutumu

0 \\ww.pazarlamasyon.com, 22.06.2017

u Dick, A. S. ve Basu, K. (1994). “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework”, Journal of the
Academy of Marketing Size. 22(3): 99-113/den aktaran Devrani, T. (2009). “ Marka Sadakati Onciileri: Calisan Kadinlarin
Kozmetik Uriin Tiiketimi Uzerine Bir Caligma’’. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi(ss.407-421).
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diisiik olan tiiketici sahte sadakat davranisini gergeklestirir. Tiiketicinin goreceli
tutum seviyesi yiiksek lakin tekrar satin alma seviyesi diisiik ise tiiketici gelismemis
sadakat davranis1 gosterir. Hem goreceli tutumu hem de tekrar satin alma seviyesi
diisiik olan tiiketici ise sadakatsiz bir tiiketicidir.

Dr. Calvert’in Fmri verilerini analiz etmesinden ¢ikan sonuglara gore beynin
duygular, anlamlandirma, karar alma gibi boliimlerinin daha ¢ok giiclii markalar
tarafindan uyarildigr gézlemlenmistir. Bir baska tespit ise gii¢lii markalar1 igeren
reklamlar1 ve dinsel bir yayin izleyen tiiketicinin beyninin ayni reaksiyonu verdigi
tespit edilmistir (Lindstrom, 2010: 122).

Peki ¢ok fazla etkili olan bu seviyedeki marka sadakati nasil saglanir? Marka
sadakati uzun ve zahmetli bir siirectir. Tiiketici kendine hitap eden bir markay1 tercih
edip satin alma siirecine girdiginde bu iirlinden bir beklentisi olusur. Eger marka
tilkketicinin bu beklentisini karsilayabiliyorsa tiiketici bu markay1 tekrar tercih eder.
Tiiketicinin beklentilerini karsilayan marka, doyumuna ulasmis olur. Tiiketici bir
sonraki marka tercihinde kararini tekrar bu marka i¢in kullanacaktir (Aktuglu, 2004:
37).

Ayrica, marka sadakatini giiclii bir seviyede olusturmak igin dogru bir strateji
izlemesi gerekmektedir. Isletmelerin sunduklar1 segeneklerle birlikte tiiketiciyi
cezbederek marka sadakati olusturulabilir. Tiiketiciye sunulan segeneklerde gri
alanlar kalirsa tiiketici icin tercih etmek zor bir hale gelecektir ve markaya karsi
sadakatli olmas1 zorlasacaktir. Eger sunulan segenekler zitliklar igerirse tiiketici de
daha kolay tercihte bulunarak markaya sadakat gosterecektir (Moser, 2007: 63).

Markanin sundugu secenekler ile tliketiciyi cezbetmenin disinda marka
sadakatini de yakalamak icin sadik miisterilerine 6diil imkanini vermelidir. Ornegin,
kahve isletmeleri siirekli miisterilerine verdikleri sadakat kartlar1 ile 12 TL’ye
sattiklar1 kahveyi 10 TL’ ye satabilmelidir (Neumeier, 2007: 76-77).

Tiiketiciyi cezbederek sadik miisteriler olusturulabilir ancak bu durum nihai
marka sadakatini olusturmaz. Bunun sebeplerinden bir tanesi kiiresellesen diinyada
tiiketicilerin algilarimin daha kirilgan bir yapida olmasindan kaynaklanmaktadir.
Giicli bir marka olmanin yaninda siirekli degisen ve ilerleyen bu diinyada
degisimlere ve yeniliklere acik olunmasi gereklidir. Bunun en giizel 6rneklerinden
bir tanesi Dove markasidir. Dove yillarca iiriinlerinin 6zelliklerinden ve kalitesinden
bahsederek reklamlarini yayinladi. Ancak iiriinlerin 6zelliklerinin zamanla degerinin

yitirilmesiyle reklam konseptlerini degistirmisler ve yeni tutundurma faaliyeti olarak
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“Gergek Giizellik” ve Giizellik onu gorebilendedir” seklinde giincelleyerek miisteri
sadakatini korumay1 bagsarmislardir (Aksoy, 2010: 30-31).

Aaker (1991:47), marka sadakatinin isletmeler agisindan bir¢ok avantaji
oldugunu vurgulayarak, marka sadakatinin yeni miisteriyi ¢ekmek, pazarlama
maliyetlerini indirmek ve ticari bir kaldirag etkisi yaratarak rakip isletmelere karsi
pazarlama ustiinliigiinii elde ettigini savunmaktadir.

Ote yandan, marka sadakatinin tiiketici davranislarina direkt olarak etki ettigi
ve tiiketicinin satin alma davramisim etkiledigi gdzlenmistir. Isletmelerin
markalagmasi onlara duyulan sadakatin artmasindaki en 6énemli nedenlerden birisidir.
Bununla birlikte marka sadakatini ingsa eden isletmeler daha basarili bir isletme
izlenimi vermektedir (Lindstrom, 2005: 140-142).

2.5.6. Marka Kisiligi

Her insanda oldugu gibi markanin da bir kisiligi bulunmaktadir. Marka
kisiligi olarak ifade edilen kavrami ilk kez Levy ve Gardner tarafindan ortaya
atilmistir. Gardner ve Levy’e gore marka kisiligi, genel bir imaj ve karakterdir.
Marka kisiligi markanin farkli teknik 6zelliklerinden ya da satis egiliminden daha
onemlidir (Maurya, 2012: 125).

Insanlar markay1 ya gercek bir olgu olarak ya da onlari etkileyen bir olgu
olarak kabul etmislerdir. Marka tiiketicilerin kendi gergek, ideal ve sosyal benliginin
disavurumunu saglayarak tiiketicilere sosyal bir kimlik sunar (Wang ve Yang, 2008:
460).

Marka kisiligi tiiketici ve isletmeler tarafindan paylasilan ortak bir paydadir.
Marka kisiligini tiiketiciler olusturmaya baslasa da, fikirler ve diisiinceler marka
kisiligini olusturmakta 6nemli bir etkendir.

Her isletmenin bir kisiligi bulunmaktadir. David Aaker marka kisiliginin
isletmelerin farkliliklarini uzun bir siire koruyabilmelerini sagladigini belirtmektedir.
Giliniimiizde Tiffany, Jack Daniel’s gibi isletmeler muazzam bir marka kisiligine
sahiptirler (Aaker, 1996: 174).

Marka kisiligini iyl anlatmanin en Onemli yolu isletmenin amaglarim
tilketiciye iyi aktarmasindan gegmektedir. Bir isletmenin amaci tiiketiciye en fazla 12
kelime ile aktarilmalidir. Microsoft’un amact her masada ve her evde bir bilgisayar
olmasmi saglamaktir, Coca-Cola’nin diinyay1 serinletmek, Cirque du Soleil ise
insanlarin hayal giiclinii etkilemek, duyularini canlandirmak ve hislerini harekete

gecirmektir (Neumeier, 2007: 52-53).
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Marka kisiligini olustururken dikkatli bir yol izlenmelidir. Marka kisiligini
anlatirken markanin duygusal imaji da vurgulanmalidir. Goldber Moser O’neill
tarafindan Beringer Winery isletmesine dair hazirlanan marka yol haritasinda marka
kisiligini yaratirken Beringer Winery isletmesi “tiiketiciye ¢ok fazla mantikli mesaj
ileterek markaya olan duygularini zedelemeyelim. Insanlarin Beringer saraplarin
denemesini saglamak igin onlari biiyiileyerek, tahrik ederek hatta cezbederek daha
tatmin edici ve daha olgun bir deneyim sunmaya ¢alisalim. Sarap yapimini detayli
bir sekilde anlatan teknik bir kitap yerine bu anlatimi daha siirsel bir anlatimla
sunmak gibi... Harika saraplar tiretmeyi basarabilmek gibi bunu yapabilmek de bir
sanattir. Her firsatta bu sanati tesvik etmek ve miikemmellestirmek icin elimizden
geleni yapalim” ciimlelerini kullanmis ve duygusal marka kimligini olusturmadaki
onemi ifade etmistir (Moser, 2007: 102-103). Marka kisiliginin yapisini Aaker 5 alt

basliga indirgemis ve marka kisiliginin 6zelliklerini belirtmistir;

Tablo 6: Marka Kisiliginin Yapisi

Marka Kisiligi

Samimiyet Cosku Yeterlik Gelismislik Saglamlik
Kullamisl Cesur Giivenilir Ust Stmif Disa Doniik
Diiriist Canl Zeki Cekici Sert
Saghkl Yaratict Basarili
Neseli Cagdas

(Aaker, 1997; 347-356)"

Marka kisiligi tiiketici tarafindan ayirt edilebiliyor ise bu markalar {iriinlerine

veya hizmetlerine insani bir deger katmalar1 sebebiyle tiiketiciler i¢in daha igten ve

2 Aaker, J. L. (1997). Dimensions Of Brand Personality. Marketing Research. 34(3): 347-
356.
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daha derin bir anlam ifade eder. Ornek olarak Rolex cekiciligi ve temsil ettigi simf
statiisii ile farkli bir marka haline gelmistir.

Bazi markalarin miisteriler tarafindan algilandiklar1 marka kisilikleri tabloda
sunulmugtur (Davis, 2011: 182):
Tablo 7: Marka Kisilik Bilesenleri

Marka Kisilik Bilesenleri
Isletme Kisiligi
IKEA Yaratici, Hakiki
Apple Yaratici, Klas
Singapore Havayollar Igili Diisiinceli
Nike Agresif, Atletik, Aykin
Toyota Giivenilir, Saglam
Nintendo Eglenceli, Hayal Giicii Yiiksek
Marlboro Hasin, Erkeksi, Kovboy
Dell Pratik, Profesyonel
Harley-Davidson Bireyci, Ozgiirliik, Isyan
Mercedes Zarif, Basarili
Four Seasons Kiiltiirlii, Sofistike, Rahat
The Body Shop Sosyal, Duyarli, Sorumlu

(Davis, 2011: 182)"

2.5. Kiiresel Marka Kavramm

Markanin taniminda oldugu gibi kiiresel markanmn tanimi konusunda
arastirmacilar ortak ve genel kabul gérmiis bir tanimin literatiirde olmadig:
konusunda fikir birligine varmislardir (Kim, 2004:20; Johansson ve Ronkainen,
2004:54; Steenkamp vd., 2003:53). Literatiirde bulunan baz1 kiiresel marka tanimlari
sOyledir:

e Kiiresel marka, diinyanin her tarafinda ayni stratejik prensipler 1s18inda
pazarlanan markadir.**

o Kiiresel markalar, bulunduklar her iilkede; konumlandirma, marka kimligi,

marka kisiligi, reklam stratejileri, iirlin, paketleme ve hissiyat olarak yiiksek

B Davis, J. A. (2011). Rekabetgi Basari: Markalasma Nasil Deger Katar? (Cev: Taner
Karagiizel, Onur Bagat vd.). Istanbul: Brand age Yayinlari.

1% https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/global-brand , 18.09.2018
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derecede benzerlik gosteren markalardir (Aaker ve Joachimsthaler,
1999:137).

e Genel anlamda kiiresel markalar, global pazarlarda yaygin olarak
bulunabilen, temel olarak her yerde ayni olan ve diinyanin her yerinde
tanimirhi@ olan; bununla birlikte diinyada hakim olan markalardir (Dimofte

vd., 2008:119).

e Kiiresel marka, diinya genelinde faaliyet halinde bulunan ve satiglarinin
belirli bir kismi mense {ilkesi disinda gergeklesmekte olan isletmelerdir (Kim,

2004:20).

e Kiiresel marka diinya genelinde ayni degerleri gosteren ve diinyanin her
yerinde rakiplerine gore benzer bir yere sahip olan markadir (Barron ve

Hollinshead, 2004:9).

e Kiiresel marka, diinya genelinde ayni ad, ifade sekli, tasarim, sembol veya
timiiniin  kombinasyonlarinin  kullanim1 ile bir {reticinin {irlinlerinin
taninmasini ve rakiplerinden farklilagmasini ifade eder (Ghauri ve Cateora
2010, 356).

Interbrand’in kiiresel marka siniflandirmasina gore; kiiresel marka tiim
satiglarinin en az tigte birini diinya genelinde saglamak zorunda olan, satin alan veya
satin alma egiliminde olmayan tiiketiciler tarafindan iyi bir marka bilinirliligine sahip
olan, sade ve rahatga anlasilabilen pazarlama kaynaklart ile is birliginde olan ve
finansal verileri halka arz edilmis olan markadir. Her yil diinyanin en basarili 100
kiiresel markasin1 belirleyen, uluslararasi marka danismanlik isletmelerinin
Slgiimlerde kullandig: kriterler asagidaki gibidir:*

e Sagladigr tiim gelirlerinin en az %30’u markanin mense iilkesinin
disindaki herhangi bir iilkede saglanmis olmasi

e En az 3 biylik kitada varlik gosteriyor olmasi ve bununla birlikte
gelismekte olan iilke pazarlarimi da kapsayacak genis bir cografik
dagilima sahip olmasi

e Markanin finansal durumu ile ilgili halka yeterli bir bilgi akisinda
bulunulmasi

e Markanin finansal maliyetleri ve operasyonel faaliyetleri {izerinde

uzun donemde kar beklentisinin olmasi

'8 https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/methodology/ , 10.02.2018
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e Faaliyet halinde oldugu pazarda ve faaliyet halinde olmadig

pazarlarda da genel bir profilinin ve marka farkindaliginin olmasi

Ozsomer ve Altaras’a (2008:3) gore kiiresel marka tanimi konusunda iki
farkli goriis vardir. Birinci goriis, tanimlamalari pazarlama standardizasyon
literatiirtine dayandirmaktadir. Standardizasyon genelinde yapilan ¢alismalarda
kiiresel markalar, hedefledikleri pazarlarin hemen hemen hepsinde benzer marka
isimleri, konumlandirma stratejileri ve pazarlama karmasinit kullanan markalardir.
Yine de bu c¢aligmalarda standartlagsan markalarin 6zellikleri veya nasil bir yapiya
sahip olmalar1 konusunda bir fikir birligi bulunmamaktadir. ikinci goriiste ise marka
yapilagsmasini tiiketici algilar1 temelinde tanimlamaktadir. Bu goriise gore bir marka
ne kadar kiiresel algilantyorsa o seviyede kiiresel oldugu belirtilir. Bu nedenle marka
kiiresel algilandig1 seviyede, kiiresel marka olmanin avantajlarindan faydalanabilir.
Son olarak is diinyas: ise daha ¢ok satislar, karlar ve cografik yayilim gibi daha
somut ve Olciilebilir degiskenlerden yararlanarak tanimlama yapmaktadir.
Businessweek, Interbrand ve AC Nielssen gibi arastirma igletmeleri ise mense
tilkesinin disinda bulundugu faaliyetler sonucunda elde ettigi satis oranlari, kiiresel
olarak elde edilen cironun miktar1 ve markanin kac iilkeye ulastigi gibi somut ve
Olciilebilir degiskenler ile birlikte kiiresel marka tanimin1 yapmaktadir. Genis bir
cografyada kiiresel olarak bilinen, kiiresel alanda ulagilabilir, talebi olan, kiiresel
olarak kabul goren ve genelde ayn1 marka ismi kullanmasi, gilicli bir
konumlandirmaya sahip, marka kisiligi, hissiyat1 ve goriiniisii olan, biiylik pazarlarin
hemen hemen ¢ogunda merkezi bir pazarlama stratejileri ve programlari ile organize

edilen markalar kiresel markalardir.

Bu galismalarin yaptigi ve arastirma isletmelerinin sayisal parametreleri de
eklendiginde tiim goriisleri iceren asagidaki tanim olusturulabilir: “Kiiresel marka,
diinya genelinde ortak veya benzer markalama kararlarinin ve pazarlama
stratejilerinin dikkate alindigi, bu durumunda diinya ¢capindaki tiiketiciler tarafindan
benzer sekilde algilandigi ve satislarin, kdarlarin diinya genelindeki dagilimi gibi
veriler ile de desteklenen markalardir” (Karatas ve Altunisik, 146:2016).

2.6. Kiiresel Markay1 Olusturan Temel Olgular
Kiiresel marka, kiiresel pazarlama stratejilerini 6nemle uygulayan isletmelerin

ayn1 ad, ayni tasarim ve her yerde benzer stratejileri izleyen markalar olarak ifade
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edilir. Coca Cola, Burger King, Starbucks vb. gibi markalar “kiiresel marka”

kavramina Ornek olabilir.

Kiiresel markanin gerekliligi tartisilabilir ancak bu konuda en onemli arag

marka ismidir. Marka isminin 6nemi hicbir ac¢idan tartisilamaz.

Kiiresel markalarin basarili olabilmesi i¢in tiiketicilerin zevk ve tercihlerinin

uyumlu olmasi ayn1 zamanda da kiiresel reklam ve promosyon stratejilerine etkin bir

sekilde uygulanmasina baghdir.

Kendi halinde devam eden bir yerel markayi, kiiresel bir dev markaya

doniistiirebilmek i¢in uygulanmasi elzem olan bazi temel sartlar asagida ifade

edilmistir (Randall, 2000:160):

Rekabet Ustiinliigiinii Siirdiirebilir Kilmak: Isletmeler hedefledikleri
pazarlarda karsilagsmayr umduklar1 rakiplerinin karsisinda, kendilerini 6ne
cikaran bir 6zellige sahip olduklarindan emin olmalidirlar. Bu karar seffaf ve
nesnel bir bakis acisiyla ele alinmalidir. Sahip olunan iistiinliik her tiirli
saldirilardan ve taklitlerden korunmalidir.

Olcek Ekonomileri: Uretim maliyeti fonksiyonu genellikle dogrusal bir
yapida degildir. Baska bir ifade ile belirtmek gerekirse, satis hacmi arttiginda
her zaman maliyetlerde de ayni oranda diisiis beklenmemelidir. Genellikle
iiretimde yasanan gelismeler maliyetlerde kisa donemde ¢ok hizli artiglar
gozlemlenebilir. Arzu edilen ve planlanan seviyede kiiresel bir marka satis
hacmine ulasildiginda, maliyetlerin isletmenin rekabet ortaminda yer alan
rakipleri ile miicadele etmesini saglayacak kadar minimum seviyede
tutulmasindan emin olunmasi gerekmektedir.

Hedef iilkeye uygun segment ve pazarlama stratejileri olusturmak:
Kiiresel marka seviyesine ulasildiginda isletme segmentlere ayrilabilir. Bu
segmentlerin diinyanin her yerinde ayni gelismislikte ve biiyiikliikte olmasi
gerekmemektedir. Yine de markayi, kiiresel marka seviyesinde tutacak yeterli

sayida pazarda destekleyebilecek kadar gelismislikte ve biiytlikliikte olmalidir.

2.7. Isletmeleri Kiiresel Marka Olmaya iten Sebepler

Kiiresel marka olabilmek her zaman i¢in masrafli ve emek yogun bir ¢aligma

gerektirmektedir. Isletmelerin  kiiresel marka seviyesine ulasmak icin

gosterdikleri ¢abalarin nedenleri su sekilde agiklanabilir (Randall, 2000:160):
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e isletmenin Istikrarinin Devamim Saglamak: Bazi pazarlarda kiiresel
isletmelerin olusturdugu Olgek ekonomisi, rekabet i¢in 6n kosuldur.
Otomotiv sektorii ve ilag endiistrisi gibi sektorlerde Slgek ekonomisi,
maliyetleri indirgemede veya biiyiik Olgekteki yatirimlari, biiylik satis
tutarlarina doniistiirme konusunda olduk¢a 6nemli yararlar1 gérilmiistiir.

e Kurumsal Miisterilerin Kiiresellesmesi: Miisterileri uluslararasi
pazarlarda yer alan ¢ogu hizmet isletmesi i¢in, kiiresel bir iletisim ag1
kurmak gereklidir. Giiglii ve en iyi isletmelere hizmet vermek isteyen her
bir isletmenin, diinyanin belirli noktalarinda ofisler agmasi gereklidir veya
kiiresel iletisim agina katilabilmek icin bagka isletmeler ile birlesmesi
zorunludur.

e Kiiresel Rekabetin Kacinilmaz Olmasi: Is diinyasmin kiiresellesmesi ile
birlikte rakipler de kiiresel ortama taginmistir. Bu da diger isletmeler i¢in
itici bir gii¢ Ogesi olmaktadir. Isletmeler &lgcek ekonomisinin
avantajlarindan faydalanan kiiresel rakipleri karsisinda kendi lokal
pazarlari1 savunmak veya rakipler daha pazarda yer almadan yeni
pazarlardaki firsatlar1 yakalamak amaciyla kiiresel diisiinmek
zorundadirlar.

e Yeni Kir Firsatlari Olusturmak: Basariya ulasmis isletmelerin
markalarini biiyiik bir hizla pek ¢ok pazara ulastirmalart gereklidir. Eger
bunu basaramazlar ise kar firsatin1 kacirmis olurlar. Procter & Gamble
markas1 merkezi kontrol eksikligi sebebi ile belli bagh baz1 markalarimi
Avrupa pazarina tanitmakta geciktiklerini ifade etmistir. Yasanan bu
gecikmenin sonucunda marka sektore ilk giren avantajim kagirmis
olmakta ve bu durum isletmenin arkadan kosan olma roliinde kalmasini

saglamustir.

Stratejik olarak bakildiginda, yasanan bu gelismelerin hepsi yerelde
faaliyetlerini siirdiiren markalar i¢in son derece onemli tehditlerdir. Isletmeler; geride
kalma, giderek artan tehditler ve giderek azalan firsatlar sebebiyle pazar paylarini

kaybetme riskiyle karsilagsmaktadirlar.
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2.8. Kiiresel Markanin Sagladig1 Avantajlar ve Dezavantajlar

Kiiresel markalarin bagarisinda miisterinin lirline veya hizmete olan yaklagimi
da onemlidir. Kiiresel markalar miisteri algisinin ingasinda markanin kalitesini,
imaji1 ve konumlandirmasini kullanarak miisterinin satin alma niyetini etkilemeye
caligirlar. Bununla beraber kiiresel markalar ile ilgili algilanan markanin kiireselligi
ifadesi ile yeni bir kavram ortaya konulmustur (Alden ve Akaka, 2010, s.44).

Markanin tescillendirilmesi sahibine yasal olarak koruma sunmaktadir.
Tirkiye’de markalarin korunmasi hakkinda ¢ikartilan kanun hiikmiinde kararname
ile kimlerin bu kararnameden yararlanabilecekleri belirtilmistir. Kiiresel bir marka
tiiketiciler tizerinde olumlu gagrisimlar birakir ve pazarda mevcut giiciinii devam
ettirerek rekabetci tirlinler sunma cabasi icerisindedir. Marka, tiiketici i¢in bir garanti
belgesi islevi gormekte ve miisterinin sadakatini saglamasinda énemli bir nedendir.
Marka satiglarda siirdiiriilebilirligin saglanmasinda ve satislarin artirilmasiyla
biiyiimenin gerceklestirilmesinde biiyiik bir rol iistlenir. Isletmeler pazarlarda belirli
bir konumlandirma stratejisi gliderek tiiketicilerin memnuniyetlerini kazanabilirler.
Bu da tiiketicilerin satin alma eylemini tekrar gergeklestirmelerine sebebiyet verir.
Isletmeler promosyon ve reklam ¢alismalariyla markasinin pazar paymi ve biiyiime
hacmini artirabilir (Erbas, 2012, 35-36).

Tiiketici davramiglarinin  benzestigi kiiresel diinyada, kiiresel seviyeye
yiikselen markalarin bazi avantajlar1 bulunmaktadir. Bu nedenle kiiresel pazar
isletmeleri cezbetmektedir. Kiiresel markan c¢esitli cagrisimlarda bulunur ve
pazardaki mevcut giiciinli siirdiirmeye ¢alisarak rekabetci iirlinler meydana getirme
ugrasindadir. Markanin imaj1 endiistriyel iirlinlerde ve dayanikli tiiketim mallarinda
olduk¢a 6nemli bir olgudur. Sony, Honda ve Cannon gibi uluslararasi arenada
faaliyet halinde olan bu Japon markalar1 teknoloji ve {irlin kalitesinin yiiksek oldugu
pazarlarda faaliyettedirler. Snuggles ¢amasir yumusaticist markasi her iilkede benzer
fikri vurgulamaktadir. Oyuncak ay1 kullanarak yumusaklik, sevgi, giivenlik ve giiven
ifadelerini sembolize etmektedir. “Yakinlasmak, kucaklasmak, ikna etmek”
ifadelerini ileri siirmek i¢in marka adi Fransa’da Cajoline, Almanya’da Kuchelweib,
Tiirkiye’de Yumos ve Ispanya’da Mimosin seklinde terciime edilmistir. Kiiresel
pazarda yer alan markalarin isletmelere sagladigi bazi avantajlar asagida

aciklanmaya calisilmistir (Erdil, veUzun, 2010; 385-389):
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Uretim ve dagitim: Maliyetler tarafindan bakildiginda kiiresel pazarlamanimn
sundugu ilk avantaj iiretim ve dagitimdaki Slcek ekonomisidir. Isletmeler
yiiksek miktarlarda tiretim yaparak birim maliyetlerini diisiiriirler.

Pazarlama maliyetleri: Promosyon, ambalaj ve reklam faaliyetlerinin
kiiresel bazda aymi sekilde uygulanmasi ile iletisim ve pazarlama
harcamalarinda tasarrufa gidilebilir. Kriterleri ve standartlar1 belirlenmis bir
pazarlama programi ile farkli iilkelerde markanin nasil pazarlandigi
konusunda biiyiik bir denetim imkanina ulasilabilir.

Faaliyet alanmi: Markalarin kiiresel alanda kendilerini gostermesi ile birlikte
tiiketicilerin algisinda da saygin bir marka imajina kavusabilir.

Geri bildirimleri degerlendirme: Ar-ge, iliretim, pazarlama ve satis gibi
departmanlarin basarisi isletmelerin pazardaki rekabet giiciinii etkileyebilir.
Kiiresellesmenin yonetim felsefesine gore ar-ge departmaninin gelistirilmesi
olduk¢a Onemlidir. Ciinkii farkli iilkelerde bulunan tiiketicilerin istek ve
Onerilerine gore irilinleri liretmek mesai, zaman ve emek ihtiyacit duyar.
Kiiresellesmenin etkisi ile birlikte rekabette artis saglanir, bu da kaliteli ve
orijinal diisiinciiler gelistirilmesine sebebiyet verir.

Kiiresel markalar ile iilke bilinirligi artar: Mercedes, BMW, Audi, Adidas,
Siemens markalar1 kendilerini “Made in Germany” etiketi ile kiiresel
pazarlara sunmuslardir. Chanel bir Fransiz parflimiidiir. Mc Donald’s, Levi’s
Apple ve Coca Cola Amerikan markalaridir. Toyota, Sony, Seiko Japon
markas1, Marks&Spencer Ingiliz markasidir. Lacoste, Pierre Cardin, Renault,
Peugot Fransiz markalaridir.

Kiiresel markalar kigisel imajin ve kimligin olusturulmasinda yardimeci bir rol

alarak kisiye statii olarak bir avantaj elde etmesine firsat saglayabilir.

Kiiresel markalar diinya genelinde degisik kiiltiirlere ait insanlar tarafindan

tilketilmektedir. Tiiketicileri dinleyen, geri bildirim mekanizmasini etkili bir bigimde

kullanabilen isletmeler gesitli avantajlari elde ederler.

Kiiresel markanin dezavantajlar1 ise; kiiresel markanin miisterinin istek ve

ihtiyaglarini tam olarak belirleyememesi olarak nitelendirilebilir.

Diinya genelinde tiiketicilerin ¢esitli istek ve ihtiyag¢lar1 olabilir, bu istek ve

ihtiyaclar karsilayabilen isletmeler lokal pazarlarda rakiplerine kars1 avantaj yakalar.
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Genel olarak bakildiginda isletmelerin basarisi tiim calisanlarin katkida
bulunmasi ve yerel yoneticiler ile merkezi yoneticilerin karar alma siirecinde beraber
calismasiyla yerel ve kiiresel firsatlar1 daha iyi gorme imkanina ulasabilirler.

Markalar, tiiketiciye ve topluma sagladigi pek cok avantajlarin yaninda bazi
dezavantajlara da sahiptir. Isletmeler giiglii finansal yapilarimi kullanarak markalarina
yiiksek biitgeler ayirabilmektedirler. Tam aksine finansal agidan yetersiz olan kiiciik
isletmeler kisitl imkanlar1 nedeni ile yerel pazarda bir¢cok zorluklarla karsilasabilirler
(Erbas, 2012: 38)

Her isletme kendi reklam biitcesine gore tanitim yapmaktadir. Kiiresel
markalar {lkelerin aralarindaki farkliliklara odaklanmazlar, benzerliklerine
odaklanmaktadirlar. Isletmelerin organizasyon yapisina ve ge¢misine bakilarak
kiiresel tutumu neden kabul ettikleri veya nigin reddettikleri anlasilabilir. Bir
markanin kiiresellesme cabasi sadece ekonomik nedenlerden dolayr olmayabilir
ayrica bir iilkedeki fikirleri arastirmayr da igerebilir. Ulkeler arasindaki farkliliklar
markanin kiiresellesmesi ¢abasi i¢in ¢esitli dezavantajlara sebebiyet verebilir. Bu
dezavantajlar su sekildedir (Erdil ve Uzun 2010, s.389-398)

e Miisterilerin ihtiyaclarinin farkhlasmasi: Dil, din, gelenek, 1k ve
ekonomik gelismislik seviyesi ile diger sebeplerden dolayr firiine karsi
miisterilerin tavirlari farklilik gosterebilir. Ornek olarak Fransizlar, Ingilizlere
gore yogurdu daha cok severler. Ingilizler ise Italyanlardan daha fazla
cikolata tiikketmektedirler. Amerikalilar ise diger iilkelere gore alkolsiiz icecek
tilketimi 11 kat daha fazladir. Bu 6rneklerden kaynakli her iilke igin farkl
stratejiler uygulamak {iriin ve marka iletisim stratejilerinin basariya ulagsmasi
icin énem arz etmektedir. Ornegin ABD menseili kahve diikkanlar1 zinciri
markas1 Starbucks’in Tiirkiye ayagi meniilerinde cesitli caylara da yer
vermektedir.

e Pazarlamadaki farkhhklar: Diinyanin farkli bolgesindeki tiiketicilerin
pazarlama faaliyetleri ile ilgili fikirler, davraniglar ile tiiketicilerin reklama
yonelik diistinceleri farklilik gdsterebilir. Promosyon, fiyat ve sponsorluklar
her tlilkede ayni etkiyi yaratmayabilir. Tiiketici ile pazarlama faaliyetleri
arasindaki uyumsuzluklar tiiketicilerin satin alma kararlarim etkileyebilir.

e Hukuksal engeller: Ulkelerin kanunlari farkliliklar gdsterebilir. Bazi
tilkelerde yasal sinirlamalar {irlinlin pazarlanmasinda veya {ilkeye ihrag
edilmesine engel olabilir. Ornegin bir zamanlar Kanada, Avustralya ve
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Veneziiella’da ki kanunlar reklam1 yapilan iiriinlerin iilkede tiretilmesi kosulu
getirmiglerdir. Polonya’da reklamlar lehce dilinde olmasi zorunlulugu
getirilmis, Avusturya’da cocuklar i¢in yapilan reklamlara ¢esitli
sinirlandirmalar yapilmistir.

e Yonetimsel farkhhklar: Kiiresel pazarlama programini gergeklestirme
siirecinde lokal bazda bazi yonetimsel zorluklarla karsi karsiya kalinabilir.
Yerel yoneticiler 6zglirliikklerinin yok olmamasi igin direng gosterebilirler.
Kiiresel pazarlama programinin  gerceklestirilmesi siirecinde  yerel
pazarlarinin  6zelliklerinin  yok olmasina sebebiyet verebilir. Kiiresel
pazarlamada ¢ogu karar merkezi yonetim tarafindan verilmektedir.

e Marka ve iiriindeki farkhhiklar: Marka konumlandirma stratejileri ve
markalarin tiiketicilerde olusturdugu algilar arasinda olduk¢a degiskenlik
goriilebilir. 1990 yilinda Landor Associates tarafindan ABD, Avrupa,
Japonya ve diger iilkeler i¢inde en popiiler 25 markayr belirlemek amaciyla
bir arastirma yapilmistir. Yapilan arastirmanin sonucunda Coca-Cola marka
farkindalig1 siralamasinda 1. sirada yer almaktadir. Arastirma sonucunda elde
edilen bagka bir sonugta ise Coca-Cola’nin 25 marka arasinda en yiiksek
marka farkindaligina sahip marka oldugu belirlenmistir.

Tablo 8: Farkindalik ve Olumluluk Siras1 Diinya

MARKA FARKINDALIK SIRASI OLUMLU DUSUNCE SIRASI

1.Coca Cola 1 6
2.50ny 4 1
3.Mercedes-Benz 12 2
4.Kodak 5 9
5.Disney 8 )
6.Nestle 7 14
7.Toyota 6 23
8.McDonald’s 2 85
9.1IBM 20 4
10.Pepsi Cola 3 92
11.Rolls Royce 23 3
12.Honda 9 22
13.Panasonic 17 10
14.Levi’s 16 8
15.Kleenex 13 16
16.Ford 10 24
17.Volkswagen 11 23
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18.Kellogg’s 14 30
19.Porsche 27 11
20.Polaroid 15 44
21.BMW 32 12
22.Colgate 21 51
23.Seiko 33 15
24 Nescafe 19 64
25.Canon 35 17

(Erdil ve Uzun, 2010:396)™

Avrupa’nin en biiyiik sabun {ireticilerinden olan Procter&Gamble, Lever ve
Henkel’in markalagsma stratejilerine bakildiginda; %35 pazar payina sahip olan P&G
pazarda lider durumdadir. P&G’nin genel stratejisi biinyesi icinde bulunan
markalarin Avrupalilasma seviyesini yiikseltmek; genel amaci ise pazar liderligini
artirmak ve siirdiriilebilir kilmaktir. P&G bu amag¢ ve strateji dogrultusunda
Avrupa’yr temel alan segment olusturmustur. Bu stratejiye gore, isletme faaliyet
alanin1 tiim Avrupa’ya yaydi ve her segment i¢in ayni pazarlama stratejisini
uygulayan tek bir marka ortaya koydu. Lever markasi ise farkli ve ¢ok uluslu bir
strateji izlemektedir. Lever’in amagladigi durum tim gereksiz maliyetleri
azaltmaktir. Henkel markasinin stratejisi ise pazar yayginligini stirdiirmenin yaninda
ekonomik Olceklerden faydalanarak kiiresel ve yerel markalardan olusan dengeli bir
portfoy stratejisi izlemektir (Kapferer, 2002:163).

Isletmeler yerel kosullar1 da dikkate alarak pazarlar arasinda farkls stratejiler
uygulayabilir. Baglangicta isletme yonetiminin pazarin gelecegi hakkindaki vizyonu
iilkeler arasinda degisiklik gosterebilir. Ornek olarak, Toyota “yesil ara¢” olarak
ifade ettigi otomotiv pazarini, ¢evre bilincinin yiliksek oldugu bu tip araglari alma
istegi olan ve bu araglar i¢in harcama yapabilecek insanlarin bulundugu ve g¢evre
kurallarinin bu tip araglar icin elverisli oldugu gelismis iilkelere yonelik bir pazar
olarak ifade etmektedir. Bu tip pazarlar, Cin ve Hindistan gibi gelismekte olan
tilkeler icin ¢ok bir anlam ifade etmemektedir. Toyota’nin bu tip pazarlardaki
stratejisi, artan satin alma giiciiyle birlikte standart araglara yonelik olmalidir.
Isletmelerin modelleri, yerel pazarlara gore farklilik gosterebilmektedir. Bazi isletme
modelleri bazi iilkelerde, internet ve kredi karti kullaniminin yaygin olmamasi,

degisken ¢alisma saatleri, dogrudan satiglara yonelik hukuksal uygulamalar ve

1% Erdil, S.T. & Uzun, Y.(2010). Marka Olmak. istanbul: Beta Yayincilik
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teknolojik standartlarin farklililk gdstermesi gibi nedenlerden dolayr gegerli
olmamaktadir. Marka stratejileri, yukarida belirttigimiz isletme modelleri yaninda,
organizasyonel konulara bagl olarak da degiskenlik gdstermektedir. Her pazarda
markay1 etkileyebilecek, iiriin ve hizmetlere yonelik olan ancak yazili olmayan
kurallar vardir. Markalarin genel olarak kimlikleri i¢inde bulunduklari iilkenin
yapisina uygun olmayabilir. Ornek olarak, tipik bir Amerikan sosyal olgusunu
gosteren esitlik ilkesi, hiyerarsik bir toplum olan Endonezya i¢in kesinlikle uygun
olmayan bir olgudur (Van Gelder, 2005: 395).

Giglii bir kiiresel marka olugturmak amaciyla pazarlama stratejisi hazirlarken,
isletmeler kiiresel pazarlama stratejilerinin avantajlarini  maksimize ederek,
kiiresellesmenin olast olumsuz yonlerini minimize etmek istemektedirler. Asagida
kiiresel markalasmanin on kurali olarak ifade edilen Ozelliklerden bahsedilmistir
(Keller, 2003:697):

e Kiiresel bazda degiskenleri ve benzerlikleri algilamak: Ana Kkural;
uluslararasi pazarlar, marka gelistirme, tiiketici davranislari, pazarlama
altyapisi, yasal sinirlamalar ve rekabet gibi konularda degisiklik gosterebilir.
Bu faktorler arasindan herhangi bir faktorde yasanacak degisikliklerin kiiresel
marka yaratma ve gelistirme ilizerinde etkisi olmaktadir. Kiiresel basaridaki
temel faktor, lokal tiiketici davramiglarii  algilayarak  onlardan
faydalanmaktir.

e Marka gelistirmede kisa yollarin dikkate alinmasi: Markanin faaliyet
halinde oldugu iilkelerde marka farkindaligi ve o marka ile ilgili olumlu bir
marka imaji olusturulmasi gerekmektedir. Yeni pazarlarda markanin
gelistirilmesi stratejik ve taktiksel olarak asagidan yukari olmasina baglhdir.
Bu durumda marka imaji olusmadan daha Once marka farkindaligini
temellendirmelidir. Bagka bir ifade ile istenilen marka imaj1 olusturulmus
olsa bile bir pazar icin uygun olan iriin bagka bir pazar i¢in uygun
olmayabilir. Kiiresel pazarlamacilarin dikkate almadiklari baska bir durum ise
yerel pazarlarda olusturduklart gilicli marka imajinin, otomatik olarak
uluslararasi pazarlarda da olusacagini diisiinmeleridir. Burada dikkat edilmesi
gereken; kiiresel marka gelistirmede her asama tek tek izlenmeli ve higbir
nokta atlanmamalidir.

e Pazarlama Temellerinin Atilmasi: Pek ¢ok marka i¢in basarmin faktorleri
arasinda tiretim, dagitim ve lojistik bulunmaktadir. Diger {ilkelerde yer alan
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pazarlama temellerini kullanarak hedef pazarlara uyarlama yapilmali ve o
pazara uygun bir pazarlama temeli atilmalidir.

e Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Uygulanmasi: Baz1 pazarlama iletisim
araglart reklam, satig gelistirme ve sponsorluktur. Kiiresellesme stirecinde
marka konumlandirmasit pek cok iilkede benzer sekilde gerceklesmesine
ragmen, reklam stratejiler degiskenlik gosterebilir. Ornek olarak, mizah
ogeleri Amerika ve Ingiltere’deki reklamlarda, Almanya’daki reklamlardan
daha ¢ok kullamlmaktadir. Italya ve Fransa da ise cinsel dgeler reklamlarda
daha rahat bir sekilde kullanilmaktadir. Sponsorlugun kullanilmasinin da
Amerika Birlesik Devletleri disindaki iilkelerde, kitle iletisim araclarmin o
donemlerde yer almamasi sebebiyle uzun bir ge¢misi vardir. Sponsorluk
giiniimiizde de yaygmn bir sekilde kullamlmaktadir. Ornegin; Mars,
olimpiyatlarda ve Diinya kupasinda sponsor olarak yer almistir.

e Marka Birlikteliklerinin Artirilmasi: Pek ¢ok kiiresel markanin, kiiresel
pazarda joint-venture, franchising, distribiitorlik veya ajans kurmak gibi
marka ortakliklar1 mevcuttur. Isletmelerin kendi olanaklar1 ve calisanlarinin
cozemedigi konularda marka ortaklar1 devreye girmektedir. Ornek olarak
Pepsi ve Lipton isletmelerinin olusturdugu ortaklikta, Pepsi’nin uluslararasi
dagitim kanallarinin giiclii olmasi ile Lipton’un hazir i¢cecek pazarindaki giicii
bir araya gelmistir.

e Standardizasyon ve Adaptasyonun Dengelenmesi: Standardizasyon ve
adaptasyon birbirleriyle bir denge halindedir. Burada karar verilmesi
gerekilen durum hangi Ogelerin standartlagtirilmasi ve hangilerinin adapte
edilmesidir. Standartlagtirilmis kiiresel pazarlama stratejisinde hangi tip
triinleri satmak zordur? Bu durumda bu sorulara cevap aranmalidir.
Uzmanlarin yaptig1 arastirmalara gore yillarin getirdigi aligkanliklardan
dolayr mesrubat ve igecek iiriinlerinin standart hale gelmis uluslararast bir
pazarda satisginda giicliikler yasanmaktadir. Ornegin; Unilever, Pek ¢ok
tilkede satigin1 gerceklestirdigi deterjan ve sabun gibi temizlik iirlinlerinde
uyguladigi standart tercihler, gida iriinlerinden daha fazla oldugu
belirlenmistir.

Markalarin  uyarlamasinda marka bagimhligmin kiiltiirler —arasinda
degiskenlik gosterdigi goz oniine alinmalidir. Ornek olarak, Cinli insanlarin kendi
markalarina olan sadakatleri yiliksektir. Cinliler ufak referans gruplarinin mensubu
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olduklari i¢in, bu gruplarin tavsiye ettigi marka veya iiriinleri alma egilimindedirler.

Genis aile yapisina veya az gelirli seviyede kalan Latin Amerikalilar, diger insanlara

gore daha fazla fiyat ve tutundurmaya dikkat ederler. Uriinlerin o6zellikleri,

paketleme ve marka isimleri Kuzey Amerika ve Avrupa pazarlarinda standart bir

duruma doniismiistiir. Gelismekte olan iilke pazarlarinda ise, her on {iriinden sadece

biri degisiklik yasamadan pazara sunulmaktadir. S6z konusu degisiklikler ise kiigiik

paketler, kullanma kilavuzlari, yerel besinlerin eklenmesi seklinde olmaktadir.

Fiyatlandirma ise muhtemelen iilkeler arasinda standartlagsmasi en zor olan pazarlama

karmasidir (Kartal ve Ay, 2004:16).

Kiiresel ve Yerel Kontrol Mekanizmasinin Dengelenmesi: Kiiresel
pazarlama programi olusturulurken dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta
en uygun olan organizasyonel yapiyr segmektir. Kiiresel pazarlama ¢abasini
yonetmek i¢in ii¢ yaklasim vurgulanmaktadir: Merkezi yaklasim, merkezi
olmayan yaklasim ve karma yaklasimdir. Isletmeler genelde karma yaklasimi
tercih etmektedirler ¢iinkii bu yaklasimda lokal adaptasyon ile kiiresel
standardizasyon daha iyi dengelenmektedir. Levi Strauss kiiresel ve lokal
kontrolii “termometre” yontemiyle kontrol etmektedir. Donma noktasinin
altinda olan pazarlama Ggeleri sabittir. Donma noktasinin iizerinde yer alan
fiyat, dagitim, reklam, tutundurma gibi pazarlama karmasi 6geleri o bolgeye
uygun hale getirilmektedir.

Yol Haritasinin Olusturulmasi: Marka ile ilgili yol haritas1 olusturulmali ve
marka tanimlar1 belirlenmelidir. Béylece pazarlama elemanlar: kendilerinde
ne umuldugunu ya da ne umulmadiginin bilincinde olurlar. Temel amag,
markanin konumlandirilmasinda nasil bir strateji izlenecegi ve nasil
pazarlanacag ile ilgili kurallar1 olusturmak olmalidir. Bdylelikle
organizasyon i¢inde yer alan tiim elemanlar markanin tanimini anlayarak
miisteri tatminini gergeklestirmek amaciyla bu tamimi tiiketicilere
aktaracaktir.

Kiiresel Marka Miilkiyetinin Denetlenmesi Icin Sistem Gelistirilmesi: Bu
sistem, pazarlamacilara marka agisindan dogru ve uygun bilgiler saglamak
i¢in olusturulan arastirma yontemleri uygulamalari olarak tanimlanmaktadir.
Boylelikle pazarlamacilar ilgilendikleri pazarlarda kisa vadede taktiksel

kararlar, uzun vadede ise stratejik kararlar alabilmektir.
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e Marka Ogeleri: Marka ismi, logo, sembol vb. marka ogeleri bu baslkla
birlikte degerlendirilebilir. Pek c¢ok isletme bu oOgeleri farkhi Kkiiltiirlere
aktarirken, hedefledikleri pazarda bir direng ile karsi karsiya kalmigslardir.
Genel olarak markanin logosu, sembolii ve karakteri gibi gorsel ogeleri, sozel
Ogelerine gore daha etkin bir sekilde hedef pazarlarina aktarilabilir. Sozel
Ogeler hedef pazarin kiiltiiriine ve diline ¢evrilmesi nedeniyle aktarimi daha
zordur. Marka, dogru bir sembol ya da karakter se¢imi yapar ise kiiresel
pazarlamada etkinligi daha fazla olur. Ornek olarak, M&M cikolatalarinin
cizgi karakterleri, Mc Donald’s markasinin meshur karakteri ve Apple’in
logosunun baska bir dile ¢evrilmesine gerek yoktur. Gorsel ogelerden olan
ambalajin da farkli kiiltiirlere aktarilmasinda bazi sorunlar ortaya ¢ikabilir.
Ornegin, renkler farkli kiiltiirlerde farkli bir anlam icerebilir. Malezya’da
yesil rengi 6liim ve hastalig1 temsil eder; bu nedenle Malezya’da ambalajlama
ve diger pazarlama kampanyalarinda yesil rengini kullanmak pek ¢ok sorunu
da beraberinde getirmistir.
2.9. Kiiresel Marka Yonetimi

Kiiresel] marka olusturma cabasindaki isletmeler farkli kiiltiirlerde marka
yonetimini gergeklestirirken bazi sorunlar ile karsilagsabilirler. Bu sorunlar1 en aza
indirmek icin kiiresel marka yOnetimi Onemli bir asamadir. Kiiresel marka
yonetiminde basarili olmak i¢in bazi organizasyon ogelerini basarili bir sekilde
uygulamak gerekmektedir. Bu 6geler ilerleyen alt basliklar icerisinde ayrintili bir

sekilde ele alinmustir.”’

2.9.1. Marka Yoneticileri

Marka yoneticileri tiiketiciler ve diger ilgili birimler ile iletisim halinde
olduklar1 i¢in ¢ok Onemlidirler. Marka yoneticilerinin sayis1 dikkatli bir sekilde
belirlenmelidir. Kiiresel markalarda az sayidaki yonetici profesyonel olarak talepleri
gerceklestiremez ya da bir danismanlik isletmesinden destek alinabilir.

Kiiresel marka yoneticileri deneyimli yoneticilerden mi ya da yeni
baslayanlardan m1 secileceginin karar1 verilmelidir. Yeni baslayanlardan sec¢im

yapilirsa bu yoneticilerin egitimi hakkinda uygun bir planlama yapilmalidir.

v http://www.brandquarterly.com/organizing-global-brand-management , 10.01.2019
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Marka yoneticilerinin devamli bir egitim i¢inde bulunmalar1 gerekmektedir.
Boylece devamli olarak yeteneklerini ve vizyonlarini gelistirebilirler. Ayrica kiiresel
marka yoneticileri dijital pazarlama alanin yaninda dil ve kiiltiirel gelisimlerini de
tamamlamalidirlar.

2.9.2. Yoneticilerin Rolleri ve Sorumluluklari

Kiiresel marka yoneticilerinin rolleri ve sorumluluklar1 net bir sekilde
tanimlanmalidir. Baz1 isletmelerde kimin tilke yoneticisi kimin ana merkez yoneticisi
net bir sekilde tanimlanmadigi i¢in karisikliga yol agar. Bu nedenle yonetim alaninin
nitelikleri ve rolleri belirlenirken; karar vericiler bu rolleri ve nitelikleri detayli bir
sekilde tanimlamali, sinirlart net bir sekilde belirlemeli, isletme igerisinde iletigim
icerisinde olunmal1 ve saglam bir sekilde uygulamaya gecilmelidir. Bununla birlikte
kiiresel marka yoneticisinin iletisim halinde olacagi iilke tarafindan bilinen ve
tilkenin ihtiyaglarini kavrayabilen bir yonetici secilmelidir.

2.9.3. Yonetim Yapisi

Kiiresel marka yoneticileri bulunduklar iilkedeki hedefleri gergeklestirmeye
calisirlar bu da isletmenin hedeflerinin gerceklesmesine 6nderlik eder. Bu da kiiresel
marka yoneticisinin nereye ait oldugu sorusunu ortaya cikarir. Kiiresel marka
yoneticisi bir satig¢c1 midir? Bir pazarlamact midir? Veya kiiresel marka yoneticisi bir
{ist yoneticiye bagli midir? Onceki deneyimler gdstermektedir ki kiiresel marka
yoneticilerin rolii kurumsal liderligin icerisinde tanimlanmaktadir. Yapisal olarak
bakildiginda, pazarlamacilar ve satis¢ilar kiiresel marka yoneticilerine baghdir. Yine
de yonetim yapis1 isletmeye, konuma ve sektore gore degisiklik gosterebilir.

2.9.4. Siirec

Stirecler kurumsalligir saglamlastirir. Stiregler, sonuglari tanimlanmig bir
faaliyetler dizisidir. Siireglerin uygun bir sekilde uygulanmasi arzu edilen iletisim,
koordinasyon ve Ol¢lime ulagsmaya olanak saglar ve ortak caligmaya dayali yapiyr
giiclendirir. Stiregler planlanirken her bir iilkeye ortak ve uygun bir iletisim
kurulmasinin ihtiyact unutulmamalidir. Standart prosediirler, siirecler i¢in bir emsal
niteligindedir. Bu prosediirler bir tekerriir halindedir. Ornek olarak; kriz iletisimi,
tiretim ve dagitim prosediirleri. Siiregler herkesin anlayabilecegi ve herkesi baglayan
bir yapida olmalidir.

2.9.5 Bilgi Teknolojileri
Bilisim teknolojileri kiiresel marka yonetimi i¢in dnemli bir rol oynamaktadir.

BT, kiiresel marka yoneticilerine donanim (bilgisayar, tarayici, yazict vd.) ve yazilim
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(grafik programlari, e-posta uygulamalari vd.) olarak destek vermektedirler. BT
kiiresel marka yoneticilerini kendi iclerinde ve diger isbirlik¢ileriyle birlikte bir ag
kurmalarmi saglar. Takim iiyeleri, veri tabanlarmi kullanarak o6nemli bilgilere
ulasabilirler.
2.9.6. Yonetim Kiiltiirii

Kiiresel marka yonetimi giiglii yapi, essiz kurumsallik ve marka imajimnin
iyiligi i¢in iilke ofislerinden fedakarlik isteyebilirler. Ulke ofisleri i¢in bu beklentiyi
gerceklestirmek zor olabilir. Ulke ofisi ile ana merkez arasindaki savas sirasinda
hicbir projede basarisiz olunmamalidir. Bu sorunlar ile karsilasmamak adina bir

kurallar dizisi olugturulmali ve bu kurallara bagli kalinmalidir.

2.10 Kiiresel Marka Konumlandirmasi

Uriin konumlandirmasi, iiriiniin &zelliklerine ve yararlarina uygun ve
potansiyel tiiketicilere ulastirmak amaciyla uyguladiklar1 faaliyetler olarak ifade
edilebilir. Uriin veya marka konumlandirmas, iiriiniin ya da markanmn tiiketicinin
zihninde konumlandig1 yerdir. Bir tiiketici, markanin pahali, kaliteli, degerli v.b.
oldugunu diisiinebilir. Ornek olarak Ford’un Explorer marka aracinin pazarlama
uzmanlarn tiiketicilerin Ford’u sportif, giivenilir ve giiglii bir tasarima sahip arac
olarak algiladiklarini diislinebilirler ancak tam aksine bazi tiiketiciler bu araci sikici
ve giivensiz olarak gorebilirler (Johansson, 2009:371).

Kiiresel konumlandirma da en 6nemli sorulardan biri konumlandirma her
tilkede ayn1 mi1 olacak sorusudur. Her zaman basar1 saglamasa da markalar imajlarim
giiclendirmek adina benzerligi tercih edebilirler. Coca-Cola her yerde eglencels,
serinletici olarak kendini ifade etmekte ve sloganini“always” ( her zaman) olarak
belirtmektedir. Sony pahali olarak bilinmekte ve slogani da “innovative” (yenilikg¢i)
olarak bilinmektedir. Bu orneklerin aksine McDonald’s meniilerini iilkelere gore
uyarlamakta ve dekorunu tilkelere gore revize edip yerel bir konumlandirma 6rnegi
sergilemektedir (Keller, 2003:697).

Kiiresel pazarlarda, tiiketicilerin aradiklari iiriinlerin 6zellikleri ve yararlar
genellikle benzerlik gostermektedir. Teknolojinin 6nemli bir rol iistlendigi pazarlarda
ise bu benzerlik ¢cok daha giicliidiir. Buna en giizel 6rnek cep telefonu sektoriidiir. Bu
tip pazarlarda talep ve maliyet etkinligini saglamak i¢in marka isimlerinin, pazarlama
iletisimlerinin, {irlinlerin ve dagitim kanallariin tilkeler arasinda benzerlik gosterdigi

tek tip konumlandirma faaliyeti uygulanmaktadir (Keller, 2003:697).
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Kiiresel marka konumlandirma siirecinde diger bir temel faktor ise {irlin-

yasam siireci evresidir. Uriin-yasam evreleri iilkelere gore degisiklik gosterebilir. Bu

da tek tip konumlandirma i¢in olumsuz bir durum yaratmaktadir. Konumlandirma,

triinlin olgunluk doneminde daha 6nemli bir faaliyettir. Giris asamasinda {iriin

hakkinda yeterli bilgiye ulasilamadigi i¢in daha erken evrelerde konumlandirma pek

miimkiin degildir. Kiiresel pazarlamada, satiglarin azaldigi, olgunluk evresinde olan

irlintin kiiresel pazarlara agilmasi o iirliniin yeni pazarlari ele gecirebilmesine imkan

saglar (Johansson, 2009:371)

2.11. 2018 Yilina Ait En Degerli 10 Marka

Interbrand’in yayimladigi rapor sonucunda belirlenen 2018 yilina ait

en degerli 10 marka Tablo 9’da goriilebilir.

Tablo 9: 2018 Yilimin En Degerli 10 Markasi

SIRA MARKA SEKTOR MARKA MARKA DEGERI
DEGERINDEKI
DEGISIM
1 APPLE TEKNOLOJI +%16 214.480 $M
2 GOOGLE TEKNOLOJI +%10 155.506 $M
3 AMAZON PERAKENDECILIK %56 100.763 $M
4 MICROSOFT TEKNOLOJI +%16 92.725 $M
5 COCA-COLA MESRUBAT %5 66.341 $M
6 SAMSUNG TEKNOLOJI +%6 59.890 $M
7 TOYOTA OTOMOTIV +%6 53.404 $M
8 MERCEDES OTOMOTIV +962 48.601 $M
9 FACEBOOK TEKNOLOJI -%6 45.168 $M
1 MCDONALD’S YIYECEK +%5 43.417 $M

(www.interbrand.com, ET: 15.01.2019)*®

Bhttps://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2018/download/ , 15.01.2019
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UCUNCU BOLUM

TUKETICI DAVRANISINDA KURESEL MARKANIN ETKIiSI

3.1 Tiiketici Davramslari

Bireyler hayatlarim1 siirdiirmek i¢in siirekli olan istek ve ihtiyaglarim
karsilamak zorundadirlar. Bu smirsiz istek ve ihtiyaclarim1 karsilayabilmek ig¢in
maddi bir karsilig1 olan mal veya hizmetlere sahip olmalar1 gerekmektedir (Megep,
2012: 3). Bu satin alma siireci belirli bir karar asamasindan ge¢mektedir.
Pazarlamanin bir temel goérevi de insanlarin satin aldiklari {irlinii ni¢in satin
aldiklarin1 belirlemek ve diger iriinleri nigin tercih etmediklerini anlamaya
calismaktir. Bunu anlamanin yolu ise tiiketici davraniglarini anlamaktan ge¢mektedir
(Boone ve Kurtz, 2013: 37). Bu anlamda tiiketici davranisi, tiikketiciyi, davranislarini,
pazarlar1 ve pazarlarin yapisi vb. yani satin alma davranisina kadar olan tiim siireci
icermektedir (Tek, 1999: 185). Isletmeler pazarlama kararlarmni alirken tiiketicilerini
cok 1yi tanimali ve analiz etmelidirler. Tiiketicilerin ihtiyaglar1 belirlenmeli, satin
alma nedenleri ve tiliketicilerin davraniglarini belirleyen faktorler arastirilmalidir.
Isletmelerin arzu ettikleri satis hedeflerine ulasabilmeleri adina tiiketicilerin istek ve
ithtiyaglarini bilmeleri 6nem arz etmektedir (Taskin, 2010: 108).

Satin alma siirecinde her tiiketicinin farkli tutum ve davraniglar sergilemesi
tiilketici kavraminin yapisini daha karmasik bir hale getirmektedir. Ote yandan
tiikketici satin alma faaliyetinde bulundugu her iirlinde birbirinden farkli satin alma

davranig1 gosterebilir (Megep, 2012: 3).

3.1.1. Tiiketici Davranis1i Kavram

Isletmeler, sadece kar amaci giiderek iiriinlerinin veya hizmetlerinin
pazarlamasini gerceklestirmezler. Bu siire¢ kapsamli arastirmalar ve ince detaylarin
bir araya gelmesi ile olusmaktadir. Ciinkii bireyler satin alma davranislarini
gerceklestirirken pek ¢ok unsurun etkisi altinda kalirlar (Kog, 2016: 37). O halde
tiketici davramisi kavrami, bireylerin gereksinimlerini gidermek sebebiyle satin
aldiklart {irlin veya hizmeti, ni¢in, ne zaman ve nasil aldiklarini gostermektedir
(Bozkurt, 2004: 91). Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse, insanlarin veya insan

topluluklarinin gereksinimlerini ve isteklerini gidermek igin, liriin ve hizmetleri
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belirlemeleri, satin almalari, kullanmalar1 ve elden c¢ikarma siireglerini kapsayan
faaliyetlerin tamamidir (Megep, 2012: 4).

Tiiketici davraniglar eylemleri gerceklestirilirken birgok degisken tarafindan
etkilenir. Bu degiskenler bireylerin davranislarini olumlu veya olumsuz bir yonde
etkilemektedir. Bu etkiler, sonu¢ veya bir tepki seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Ancak
sattiy ve satin alma kararlarinda bireylerin hangi etkilere hangi tepkilerde
bulundugunu anlayabilmek oldukca giigtiir. Bu giicliikleri anlayabilmek adina,
gerceginin daha basit versiyonlarini igceren modeller gelistirilmistir (Taskin, 2010:
110).

Isletmeler tarafindan satin alma davramslariin incelenmesi, bireylerin iiriine
ilisgkin davranislarin1 gosteren ipuglar1 verecektir. Bu ipuglarinin incelenmesi ile
birlikte gerekli diizenlemeler yapilacak ve hedeflenen tiiketicilerin tutum ve
davraniglarini etki etme imkani olacaktir. Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen
unsurlar; kisisel (igsel) ve kisiler arasi (dissal) olarak incelenebilir (Boone ve Kurtz,
2013: 374):

o Kisisel Faktorler: Kisisel ihtiyaclar, algilar, tutumlar, giidiiler, benlik
ve eski tecriibelerden olusmaktadir. Bu 6geler, o giiniin sartlarina gore
degisiklik gostermektedir. Giiniimiizde tiiketiciler i¢in zamandan
tasarruf etmek ve daha rahat bir yasam ©on planda oldugundan
isletmeler de bu konuda en iyi hizmeti verme yarisina girmektedir.

e Digsal Faktorler: Kiiltiir, sosyal siniflar, ¢evresel etkiler ve aile vb.

etmenler tiiketici davraniglarini disardan etkilemektedir.

Icsel ve dissal faktorler tiiketici iizerinde baski olusturarak tiiketicinin
gereksinim duymasina sebebiyet verirler. Bu gereksinimi karsilamak isteyen tiiketici,
seceneklerini belirlemeye baslar. Fakat tliketici davraniglar1 olarak isimlendirilen
olgularin temel kaynagini, satin alma davranisi olusturmaktadir. Satin alma eylemi,
satin alma davranisini olusturan bir asamadir. Satin alma asamasi, karar vermeden
baslar ve karardan sonra devam eder (Megep, 2012: 4).

Gegmiste tiiketim alanindan uzman olan kisiler igin tiiketici davranislari
konusunda daha dar alanda arastirmalar siirdiiriilmekteydi. Sadece satin alma
davranisini odak nokta olarak belirlemekteydiler. Ancak bu davranisin eksik ve
yanlis kararlara neden olmasi ile birlikte giinlimiizde tiiketici davraniglari daha genis

alanda arastirilmaktadir. Bu nedenle arastirmalar sadece satin alma anini incelemekle
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kalmaz, satin alma evresinin dncesini ve sonrasini ayrica ge¢cmis deneyimleri ve pek

¢ok unsurda incelenmektedir (Kog, 2016: 37).
3.1.2. Tiiketici Davrams1 Ozellikleri

Tiiketici davraniglari, yalnizca satin alma faaliyetleri ile ilgilenmeyen ayni
zamanda bu faaliyetlerin Oncesini, sonrasini ve deneyimler ile c¢esitli asamalari
biinyesinde barindiran bir kavramdir. Bununla birlikte tiiketici davraniglarinin her bir
0gesi incelenmektedir. Tiiketici davraniglar1 yedi grupta incelenebilir (Odabasi ve
Barig, 2007: 30).

Tablo 10: Satin Alma Siirecinde Adimlar

Siire¢ Adim Ortaya Cikabilecek Faaliyetler
Ihtiyaci1 Gormek Aclik hissetmek
=
% 'z Segenekleri aramak Arkadaginizdan tercih edilen restoranlarin ismini almak
= £
£ © : . : -
%) Secenekleri degerlendirmek Restoranlara telefon edip meniilerini 6grenmek
= 4]
£ E Satin alma ve kullanma X Restoranda yemek yeme
©n <
Tiiketim deneyimi ve L S
. Yediginiz yemegin sizi doyurup doyurmadigina karar vermek
7 degerlendirme
31
S e - T . - - . . B
é Yediginiz yemek sizi doyurmadigi i¢in bir porsiyon da fasulye
g Geri bildirim saglamak yemegi siparisi vermek ama yaninda gelecek olan pilavi
= istememek
=
;cn?:' Satin alma siirecini bitirmek,
sonlandirmak Faturanizi 6deyip restorandan ayrilmak

(Megep, 2012:7)"

Tiiketici davramiglari dinamik, dolayisiyla birbirini takip eden bir siirecler
dizisinden meydana gelmektedir. Bu siire¢ pek ¢ok dinamige ve degiskenlige
sahiptir. Tiiketim siirecindeki tiim agamalar sistemli bir sekilde birbirinin devami
niteligindedir. Tiketici davraniglarinin, dinamik ve degisken olan bu siireci i¢

kisimda incelenmektedir (Eroglu vd., 2012: 6):

Bhttp://megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/Reklam%20Ve%20Tan
%C4%B1t%C4%B1m%20Hizmetleri.pdf. , 20.03.2019
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Satin Alma Oncesi:

e Ihtiyacin farkina varmak; insanlar her giin farkli ihtiyaclara sahip
olabilirler. Kahvalti i¢in gerekenleri kontrol edip peynirin eksikliginin
farkina varan birey i¢in bu bir ihtiyactir ve birey bu ihtiyacini
gidermek igin ¢oziim yollar1 arayisma girer. Ihtiyaglar biyolojik
nedenler ile ¢ikabildigi gibi reklamlar vb. dis faktorler nedeni ile de
ortaya ¢ikabilir.

e Secgenekleri belirlemek; ihtiyact hissedilen tiim iirlinler arasinda
secenekler belirlenir, arastirma ve karsilastirmalar yapilir. Bunun
sonucunda alternatifler belirlenmis olur.

e Secenekleri degerlendirmek; arastirmalar ve  karsilagtirmalar
tamamlandiktan sonra birey kendi ihtiyacini en iyi sekilde giderecek
urunu seger.

Satin Alma Siirecindeki Adimlar:

e Satin alma ve kullanma; yapilan degerlendirmeler sonucunda segilen
driintin ~ satin alma  isleminin  gergeklestirilereck  siirecin
tamamlanmasidir. Beklenmeyen kosullarin ortaya ¢ikmasi, satin alma
islemini engelleyebilir.

Satin Alma Sonrasindaki Adimlar:
e Uriinii deneyimlemek ve iiriin ile ilgili degerlendirmeler yapmak,
e Geri bildirim sunmak,

e Satin alma silirecinin sona ermesi.

Tiiketici davraniglar1 giidiilerle hareket eder. Tiiketici davranislarinin
belirmesi, bir gereksinim ile birlikte gilidillenme sonucunda ortaya ¢ikar ve bu
gereksinimi gidermek icin yapilir. Bu sebeple temel amag, tiiketicinin istek ve
gereksinimlerini gidermektir. Uriinler, aligveris merkezleri ve magazalar vb. yerler
tilketicinin istek ve gereksinimlerini gidermesi i¢in gerekli yerlerdir. Gereksinimlerin
karsilanmasi i¢in gosterilen davraniglar ve bu davranislara etki eden faktorlerin
nedenleri pazarlamalar agisindan biiyiik bir 6nem teskil etmektedir (Megep, 2012: 4).

Bireyler arasindaki farkliliklar tiiketici davraniglarinin  da  farklhilik

gostermesine sebep olmaktadir. Her tiiketicinin satin alma davranisi ve tercih ettigi
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tiriinler farklihik gostermektedir. Isletmeler igin tiiketici davranislarinda bir genelleme
yapmak zorluk gosterse de tiiketicilerin hangi davranmis ig¢in nasil bir tepki
vereceklerini bilmek dnemlidir (Odabas1 ve Baris, 2007: 36).

3.1.3. Tiiketici Satin Alma Davrams Tiirleri

Tiiketicilerin satin alma kararlar, tiiketicilerin satin alma davramis tiirlerine
gore cesitlilik gosterir. Bu davranis tiirleri; tiiketicilerin karar verme tiiriine,
markalar1 algilamalarmin yogunluguna ve ilgili olma durumuna gore farklilik
gosterir. Bu satin alma davranis tiirleri dort maddede incelenebilir (Arslan, 2014: 56).

3.1.3.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Bu davranis tiirii Uirtiniin pahali oldugu zaman ve sik sik satin alinamadiginda
ortaya ¢ikar. Bu kategori de yer alan tiiketiciler iiriin hakkinda yeterli bilgiye sahip
degildir ve arastirma yapmaya gerek duymaktadir (Kotler, 2000: 177).

Tiiketicilerin bir iiriine ilgi duymasi ¢ok genis bir anlam tasimaktadir. Bu
nedenle bu ilgililik durumu c¢ok ilgililik ve az ilgililik seklinde iki kategoride ele
alabilir Karmagsik satin alma davraniginda bulunan tiiketiciler ¢ok ilgililik
kategorisinde degerlendirilirken; aligkanliklara dayali satin alma davranigim
gerceklestiren tiiketiciler ise az ilgililik kategorisinde degerlendirilebilir. Cok ilgililk
kategorisinde yer alan tiiketiciler ilgi duyduklari tiriinlere ¢ok fazla 6nem verirler,
markalar1 karsilastirarak aralarindaki farklari incelerler ve satin alma islemlerinde

biiylik zaman ve g¢aba harcayarak alternatifleri 6zen ve dikkatle belirlerler (Arslan,
2014: 56).

3.1.3.2. Celiskileri Azaltic1 Satin Alma Davranisi

Devamli bir ihtiyaca hitap etmeyen, yiiksek fiyatl ve riskli iirlinler {izerinde
tilketiciler daha fazla diisinmek durumunda kalmaktadir. Bu kategoride yer alan
tiiketiciler tirlinler hakkinda detayli arastirmalar yapmaktadirlar. Markalarin arasinda
cok fazla farklilik olmamasi durumunda veya iyi bir fiyat bulduklart zaman satin
alma islemlerini kolayca tamamlarlar. Ornek olarak hali almak igin bir tiiketici

hemen satin alma kararina gegmez. Tiiketicinin belirledigi fiyat araliginda olan
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halilar ayn1 6zelliklere sahip diisiincesi ortaya ¢ikabilir. Bu diisiincenin de destegi ile
tilkketici satin alma kararin1 kolayca vererek begendigi bir haliy1 segebilir. Ancak
satin alma davranisindan sonra haliy1 kullandiginda hosuna gitmeyen ozellikler ile
karsilagabilir. Bu durumda mevcut haliyr satin almakta dogru karar alip almadiginm

gosterecek bilgilendirmeye calisacak fakat bu davranis icin ge¢ kalmis olacaktir
(Kotler, 2000: 177).

3.1.3.3. Ahskanhga Dayah Satin Alma Davramsi

Aligkanliga dayali satin alma davranigi, karmasik satin alma davranis ile
tamamen zit olarak diisiiniilebilir. Arastirma, irdeleme ve degerlendirme yapilmaz
veya ¢ok az yapilir (Arslan, 2014: 56). Bu tiir bir davranis genelde iizerinde fazla
diisiinmeyi gerektirmeyen iiriinlerde kendini gosterir. Ornegin ekmek almak isteyen
bir tliketici, bu iiriin i¢in ¢ok fazla diisiinmeye gerek duymaz. Bunun gibi siirekli
satin almman ve pahali olmayan iriinler icin tiikketici benzer davranisi
gosterebilmektedir.

Tiiketiciler bu {iriinleri satin alirken belirli bir siralamayz takip etmezler. Uriin
hakkinda genis bir bilgiye sahip olmayr diisiinmezler. Markanin o6zellikleri ¢ok
onemli degildir. Televizyon, radyo ya da yazili medyada yer alan reklamlara gerek
duymadan iriinii secerler. Bu tip {irlinler i¢in reklamlarin devamli olarak
yayinlanmasi tiiketici agisindan marka sadakati olusturmaktan ziyade asinalik
yoniinden katki saglayacaktir. Tiiketiciler alisverisi tamamladiktan sonra bu tip
tirlinleri igin bir degerlendirme yapmaya ihtiyag duymayacaklardir (Kotler, 2000:
177-178).

3.1.3.4. Degisiklik Arayan Satin Alma Davranisi

Bu tip satin alma davranisi, tiiketicilerin az ilgi duydugu ancak var olan
markalar arasinda biiylik farklarin bulundugunu diisiindiigi zaman ortaya
cikmaktadir. Tiiketici devamli olarak farkli markalar1 deneme gereksinimi
duymaktadir. Tiiketicinin farkli markalar1 denemesinin sebebi kullandigi markay1
begenmemekle ilgisi olmayip, monotonluktan siyrilmak ve daha farkli iiriinleri ve
markalar1 deneyimlemek i¢indir. Bu tiiketicilerin marka bagliliklar1 yoktur ve siirekli

marka degisikligine gitmektedir. Tiiketici {irlin veya marka ile manevi ve sosyal bir
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iligki kuramadig1 i¢in marka degerlendirmelerini az oranda gerceklestirir ya da hig
gerceklestirmez (Arslan, 2014: 56).

Ornek olarak; tiiketiciler minik bir kurabiyeyi satin almak i¢in &n bilgiye veya
degerlendirmeye gerek duymaz. Kurabiye diislincesi aklina geldigi an satin alma
islemini gerceklestirir. Ikinci bir kurabiye alma diisiincesinde ise, farkli bir tat
denemesi yapmak i¢in farkli bir markayr denemek isteyecektir. Bu satin alma
davranigini igeren iirtinlerde, pazar lideri olan iiriinle, diger iirlinler farkli sekillerde
pazarlama stratejileri uygulamak zorundadirlar. Pazar lideri konumunda olan {iriin,
tiiketiciler igin raflarda siirekli yer almali, kalmamig ihtimali yasanmamalidir. Sik sik
reklamlar yapilarak kendisini tiikketiciye devamli hatirlatmalidir (Kotler, 2000: 177-
178).

3.1.4. Tiiketici Satin Alma Karari Tipleri

Tiiketici satin alma karari tipleri; mekanik satin almalar, sinirlt sorun ¢ézme
satin alma davranis1 ve yaygin sorun ¢dzme satin alma davranisi olmak iizere ii¢
baslik ile incelenmektedir.

3.1.4.1. Mekanik Satin Almalar

Mekanik satin alma tipinde bulunan tiiketiciler, satin alma karar1 verirken ¢ok
fazla diisiinmeden ve ¢aba gostermeden satin alma kararini alirlar. Seker ve tuz satin
almalar1 bu tiir karar tipine drnek olarak verilebilir (Ozcan, 1996: 43). Bu tiir satin
almalar aligkanliklar ile sekillendiginden tiiketici satin almaya alistigi bir markay1
stirekli almaya yonelir. Bu karar tipindeki tiiketici bilgi toplamaya veya bilgi sahibi
olmaya ¢ok fazla ihtiya¢ duymaz. Tiiketicilerin ge¢misteki birikimleri ve deneyimleri
markay1 tercihlerinde yeterlidir (Megep, 2012: 10). Mekanik satin almalar tiiketicide

bir ihtiya¢ olustugu anda satin alma ile sonuglanir.

3.1.4.2. Simirh Sorun Cozme Satin Alma Davramsi

Tiiketici satin alacag: {irtin hakkinda az oranda bilgi sahibidir. Tiiketicinin
onceden kullandigr markaya yonelme olasiligi bulunsa da yeni 6grendigi bilgiler
esliginde farkli bir markaya yonelme olasiligr da bulunmaktadir (Mucuk, 2002: 49).
Alisagelmis bir satin alma davranist olmadigindan pazarlamacilar tarafindan sevilen

bir satin alma davramsidir (Ozcan, 1996: 43). Bu satin alma davramsinda tiiketiciler
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daha onceden markay1 deneyimlediklerinden ayni markay: tekrar satin alma ihtimali
yiiksektir. Beyaz esya, mobilya ve televizyon gibi dayanikli mallar1 satin alma

islemi bu tip satin alma davranigidir.

3.1.4.3. Yaygin Sorun Cézme Satin Alma Davranisi

En 6nemli ve uzun bir siireci kapsayan satin alma karar tipidir (Megep, 2012:
11-12). Tiiketiciler satin alacaklari iiriine ¢ok deger vermektedirler fakat yeterli
bilgiye sahip olmadig1 ve fiyatlar1 yliksek olan satin alma kararlarinda goriilen
davranig tipidir. Belirli bir marka bagimliligi olmadig: i¢in daha onceden iiriin ile
ilgili bir deneyim yasanmamistir ya da yasansa bile siiresi kisa olmustur (Mucuk,
2002: 49). Maddi durum ve kigisel nitelikler satin almalarda 6nemli bir yer teskil
etmektedir. Bilgisayar, Otomobil ve Konut vb. satin almalar1 bu tip satin alma
davraniginda degerlendirilebilir (Megep, 2012: 12).

Pazarlamacilar i¢in bu satin alma davramisinda bulunan tiiketiciler c¢ok
onemlidir. Ciinkii tiiketici istedigi iiriinii satin alma karar1 verebilmesi i¢in uzun
stireli bir karar alma siireci ile kars1 karsiyadir ve dogru bir sekilde seceneklerini
belirler ise pazarlama uzmanlar1 tarafindan alici etkilenerek yonlendirilebilir ve

isletmenin yararina bir tercih yapabilir (Ozcan, 1996: 43).

3.1.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davranislar1 pek ¢ok degiskenin etkisi altinda oldugu i¢in oldukca
karmasik bir yapist mevcuttur. Isletmeler hedefledikleri pazarlarda etkin bir
performans sergileyebilmeleri i¢in tiiketici davraniglarini, tiiketicilerin istek ve
ithtiyaclarin1 en verimli bir sekilde karsilamalar1 gerekmektedir. Bu sebepten dolay1
pazarlama uzmanlar1 tiiketicilerin giinliik yasam bic¢imlerini, nasil davraniglar
gosterdiklerini belirlemeye calisarak, satin alma siireclerini anlamaya calismalidirlar

(Aracioglu ve Tathidil, 2009: 437).

Tiketicilerin satin alma kararlar1 asagidaki evreler sonucunda olusur;
e Sorunun (istek ve ihtiyacin) ortaya ¢ikmasi
e Gerekli arastirmanin yapilmasi ve bilgilerin elde edilmesi
e Yapilan arastirma sonucunda belirlenen alternatiflerin degerlendirilmesi
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e Alternatifler arasinda karsilagtirmalar yapilmasi
e Satin alma kararini alma ve gergeklestirme

e Satin almanin ardindan degerlendirme

3.1.5.1. Sorunun (istek ve Ihtiyacin) Ortaya Cikmasi

Satin alma siirecinin ilk asamasidir. Tiiketicinin bir gereksinimi sonucu bu
siire¢ baglar. Bu gereksinimler biyolojik olacagi gibi, pazarlama faaliyetlerinden
etkilenme sonucunda da olusabilmektedir. Gereksinim ortaya ¢iktig1 anda tiiketici bu
gereksinimini gidermeye calismaya baslar (Mucuk, 2002: 50). isletmeler farkl
tutundurma faaliyetleri ile tiiketicilerin istek duygusunu etkileyerek, daha kaliteli
iirlin veya hizmetin pazarlarda her zaman bulundugu fikrini tiiketiciye aktarmaya
calismaktadir. Isletmeler pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin pasifte olan
giidiilerini aktif bir hale gecirmeye calisarak yeni istek ve ihtiya¢ olusturmaya
calisirlar (Ozcan, 1996: 43-44).

3.1.5.2. Gerekli Arastirmanin Yapilmasi ve Bilgilerin Elde Edilmesi

Bu evrede bulunan tiiketicin giidiileri harekete gectiginden daha fazla bilgiye
ithtiyaclart vardir. Bu asamada yer alan tiiketici dikkatini artirmistir. Bu diizeyde yer
alan tiiketici bir {irline ait her tiirlii bilgiye ihtiya¢ duymaktadir (Kotler, 2000: 179).
Tiiketici ilk olarak elindeki bilgiler ve birikimlerinden faydalanmaya galisacaktir.
Bunun i¢in zihnindeki bilgileri gdzden gegirir, eski deneyimlerinden ve bilgilerinden
ilgili olanlar1 ortaya koyar. Segeneklerin karsilagtirilmasi ve tercihin yapilmasi adina
cogu durumda eski bilgiler yeterlidir. Deneyimlerin yetersiz oldugu durumlarda ise
tilketiciler disaridan yardim almaya calisirlar ve dis kaynaklardan {iriin hakkinda
bilgiler saglama yoluna girerler (Bozkurt, 2004: 126). Dis kaynaklardan faydalanmak
isteyen tiiketici arastirmaya girisir. Bilgi elde edebilmek ic¢in arkadaslarinin ve
yakinlarmmin  fikirlerini sorar, magazalar1 dolasir ve iriin hakkinda bilgiye

ulagabilecegi her yola bakar (Kotler, 2000: 179).
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3.1.53. Yapilan Arastirma  Sonucunda Belirlenen  Alternatiflerin

Degerlendirilmesi

Tiiketiciler, pazarda rekabet halinde olan pek ¢ok marka hakkinda gerekli
bilgileri topladiktan sonra son kararmmi verir. Her tiiketici farkli ozellikler
gostermesinden dolayr satin alma islemlerinde de degerlendirme kriterleri farkli
olacaktir. Ancak bu degerlendirme islemlerinde en fazla kullanilan degiskenler,
tiikketicinin trtinler hakkinda verdigi kararlarin daha akilct1 ve olgun oldugunu
gostermektedir (Kotler, 2000: 180).

Alternatiflerin degerlendirmesi iglemi tiiketicinin yeterli miktarda alternatifi
olusturmasi ile baslar. En sik yapilan degerlendirme tiirli birbirine yakin iki rakip
iriin arasinda direkt karsilastirma ile yapilmaktadir. Tiiketici benzer ve aym
ozellikleri tagtyan iirtinler i¢cinden kendisine en ¢ok yarar sunan ve ihtiyacini en iyi
sekilde karsilayacak iiriinii segerek son kararmni verecektir.”

Alternatifleri degerlendirme isleminde belirlenen {iriinlere alternatif dizin
(evoked set) denir. Bu dizin her tiiketici i¢in farklilik gdsterdiginden dolay1 {iriiniin
tiketici icin Onem derecesi, zaman fonksiyonu ve miktar1 farklilik gosterir.
Pazarlama stratejilerinde g¢ogunlukla uygulanan reklam, promosyon vb. pazarlama
faaliyetlerinin hedefi, markay tiiketicinin alternatif dizininde yer almasini saglamak
ve alternatiflerin degerlendirilmesi isleminde, bu markanin diisiiniilmesini
saglamaktir (Bozkurt, 2004: 126).

Alternatifleri degerlendirirken pek ¢ok unsur gbz oniinde bulundurulmalidir.
Fakat bazi tiiketiciler bu kadar ¢ok unsuru degerlendirmek istemeyebilir. Ornek
olarak Honda’nin “biz onu olduk¢a basit yaptik” seklindeki slogani ile teknik
ozellikler ve aksesuar tercihindeki tiiketici zihnini bulandiran unsurlarin bu iiriinde
bulunmadigr imajini yaratmaya calismasidir. Honda bu stratejisi ile sadece standart
ozelliklerin bulundugu ve kullanict dostu 06zelligi sunan bir {irlin sec¢imini
olusturmustur. Bilgisayar yazilimindaki karmasik yazilimlar tiiketicinin zihnini

karistirdig1 i¢in bu yazilim tiiketicinin anlayabilecegi sekilde basitlestirmislerdir.21

2 http://pazarlamablog.blogspot.com/2008/03/tketici-davranilari.html, 20.03.2019
2L http://pazarlamablog.blogspot.com/2008/03/tketici-davranilari.html, 20.03.2019
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3.1.5.4. Alternatifler Arasinda Karsilagtirmalar Yapilmasi

Tiiketiciler bir Uriinii satin alirken deneyimlemek ister. Bundan dolay1 test
imkanm sunan satici, tiiketici i¢in daha iyi bir yere sahip olacaktir. Ornek olarak
kozmetik sektorii tiikketiciye test imkani sunarak tiiketici alternatifleri karsilastirmasi

imkani yakalamis olur (Bozkurt, 2004: 127).
3.1.5.5. Satin Alma Kararin1 Alma ve Gerceklestirme

Bu asamadaki tiiketici pek ¢ok marka icerisinden ihtiyacini en iyi sekilde
giderecek oldugu ve en fazla yarar elde edecegi liriinii alma kararini1 verecektir
(Ozcan, 1996: 44). Fakat tiiketici bir iiriinii ge¢miste deneyimlediyse bu
deneyimlerinin 1513inda ayn1 markay1 tercih edebilir. Tiiketici marka tercihini
belirlemis olsa da satin alma kararimi1 vermemis ise veya hald kararini
degistirebilecek nedenlere sahip ise, satin alma karar siireci halda devam ediyor
demektir (Bozkurt, 2004: 128).

Tiiketiciler satin alma hedeflerini sekillendirebilmek adina bazi OSlgiitler
kullanarak markalar1 siralar. Satin alma islemi genellikle en ¢ok istenen marka
tizerinde gerceklesmektedir. Bununla beraber iki 6nemli etken satin alma amacini ve
kararimi etkiler. Bu etkenlerden ilki diger kisilerin yaklasimi ve davranislaridir.
Ornegin, cok fonksiyonel bir bulasik makinesi alma isteyen bir ev hanimi, o
makineyi ne kadar almak isterse istesin eger esi daha diisiik bir modeli tercih
etmesini isterse ¢ok fonksiyonlu makinenin satin alinma ihtimali diisecektir. ikinci
etken ise beklenmedik durumlardir. Genellikle satin alma diislinceleri gelire, fiyata,
triinden beklenen fayda gibi etkenlere gore degisebilmektedir. Beklenmedik bir
durum ile karsilasmak satin alma davranisim etkileyebilir. Ornegin, tiiketici issiz
kalabilir, daha acil ihtiyaglar1 olusabilir, iirlin ile ilgili olumsuz duyumlar alabilir
veya rakip tirlin fiyat indirimine gidebilir. Bu sebeplerden dolay: satin alma niyeti her
daim satin alma islemiyle sona ermeyecektir.22
Bu asamada atilmasi gereken adimlardan birisi de tiiketicileri ikna etmeye dayali
tutundurma islemleridir. Self servis yapan kokli isletmelerde tutundurma islemi

ambalaj vb. gorsel unsurlara dayanmaktadir (Ozcan, 1996: 44).

22 hitp://pazarlamablog.blogspot.com/2008/03/tketici-davranilari.html , 20.03.2019
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3.1.5.6. Satin Almanin Ardindan Degerlendirme

Bu evrede tiiketici, iirtinden bekledigi ve karsiliginda aldigini karsilastirarak
tiriinii degerlendirir. Satin alma sonrasi degerlendirme iglemi, bir sonraki aligverige
151tk tutacagindan  dolayr isletmeler acisindan olduk¢ca Onemlidir. Bu
degerlendirmenin olumlu olmasi tiiketicinin bir sonraki tercihinin de ayni markaya
ait olacagim gosterebilir. Uriin hakkinda olumlu bir gériise sahip olan tiiketici bu
gorligiinii bagka tiiketiciler ile de paylasarak diger tiiketicilerinin de kararlarini
etkileyebilir. Bu nedenden dolayr firiiniin tiiketici tarafindan olumlu olarak
yargilanmast isletmeler i¢in biiylik bir 6neme sahiptir.?

Satin alma isleminin sonrasinda hissedilen tatmin olma durumu marka
hakkinda yapilan Ovgiliniin gergegi yansittigini gostermektedir. Bunun sebebi,
miisterilerin iiriinden bekledikleri tatmin olma durumunun sdylenenden daha yiiksek

seviyede olmasini saglamaktadir (Kotler, 2000: 183).
3.2. Tiiketici Davranis1i Modelleri

Tiiketici  davraniglari, tiiketicilerin  ihtiyaglar1 ve bu ihtiyaglarin
giderilmesinde onde olan davraniglarinin farklihigmma goére cesitli modeller ile
aciklanmaya c¢alisilmistir. Bu farkli davranislara neden olan giidiilerin ¢esitliligi bu

tanimlamalarin yapilmasinda 6nemli bir etken olmustur.
3.2.1. Genel Tiiketici Davramis1 Modeli

Genel bir ¢ergevede tiliketicilerin davraniglarini agiklamaya ¢alisan bu model,
davranigin gerceklesmesinde tliketicinin igerisinden gelen ve ¢evrenin etkisiyle
olustugunu dile getirir.

Kurt Lewin tarafindan gelistirilen bu model, en 6nemli model 6nerisi olarak
gorilmistiir. Formiil olarak D=f(K<C), D=Davramis, K=Kisisel etki, C= Cevre
faktorleridir. Davranis, kisisel faktorler ile ¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu oldugu

belirtilmistir (Odabas1 ve Baris, 2010:47).

2 http://pazarlamablog.blogspot.com/2008/03/tketici-davranilari.html, 20.03.2019
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Insanin davranis1, bireysel ve cevresel faktdrlerin kesisimi sonucunda ortaya
¢ikmaktadir. Bu durum, literatiirde Kara Kutu Modeli veya uyarici-tepki modeli
olarak gecmistir (Islamoglu ve Altumisik, 2013:21). Kara kutu olarak zihinler

gosterilir ve davranisin gozlenebilir taraflar1 6ne ¢ikarilir (Solomon vd., 1999:65).

Sekil 2: Kara Kutu Modeli

Uyarici Kara Kutu :> KARA KUTU =:> Tepki

(Etki)

(Odabas1 ve Baris, 2010:47)

3.2.2. Klasik (Aciklayic1) Modeller

Klasik modeller i¢in tiiketim siireci, tercih silirecinin bir sonucudur.
Tiiketicilerin, tiikketim siirecinde bir iirlinii veya hizmeti tercih edip digerlerinin ne
i¢in tercih edilmedigini inceleyen modellerdir.

Klasik modeller, tiiketici davraniglarin1 giidiiler araciligiyla tanimlamistir ve
bunu da secileni ne i¢in sectigini giidiiler aracilifiyla aciklayan modellerdir.
Davraniglarin hangi sekilde ortaya ciktigini belirtmezler (Islamoglu ve Altunisik,
2013: 23).

Bu modeller; ckonomik model, Freud’un Benlik modeli, Pavlov’un

sartlandirilmig 6grenme modeli ve Veblen’in toplumsal modelidir.

Ekonomik model: Tiiketicilerin tiiketim siirecinden ekonomik sartlari gz
onilinde bulundurarak pahali ya da ucuz seklinde tepkiler gosterdigi ve bu tepkilere
gore satin alma veya almama davraniglarini ortaya koyan modeldir.

Iktisatcilar, insan1 ekonomik ve rasyonel bir varlik olarak gormektedir. Bu
ozellikler tiiketici davraniglarini da sekillendirmektedir. Buna gore satin alma
siirecleri ekonomik hesaplar1 da igermektedir (Islamoglu ve Altumgsik, 2013:25).
Ekonomistlere gore bu modeller mikro ve makro ekonomi olarak ikiye ayrilmaktadir.

Mikroda tiiketicilerin bireysel durumlari 6nemli iken makroda bireysel durumlardan

24 Odabasi, Y. ve Giilfidan B.., 2010. Tiiketici Davranisi. 10.baski. istanbul: Mediacat.
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ziyade biiylik gruplarin durumlar1 davranislar etkilemektedir (Engel ve dig, 1968:
24-25).

Freud’un Benlik modeli: Freud, insanin ruhunun derinliklerinde bulunan
duygulara her zaman kars1 gelemeyecegini savunur. Insanlarin kisiliklerinin bilingalt:
boliimiine dikkat ederek, davranisin {i¢ benlik (ilkel benlik, benlik ve iist benlik)
oldugunu dikkat ¢ekmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:28). Psikanaliz kuram
olarak da kabul goren bu modelde, bir bireyin eylemleri arkasindaki bilingsiz
giidiilerini gosterecek riiyalari, hayaller, fantezileri ve sembolleri kullanmaya dikkat
ceker (Elden, 2009:411).

Pavlov’un sartlandirilmis 68renme modeli: Bu modelde tiiketicilerin
tercihlerinde 6grenmenin etkili oldugu belirtilmektedir. Dort temel kavram (istek,
uyarici, tepki ve pekistirme) iizerine temellendirilmistir (islamoglu ve Altunisik,
2013:28-29).

Veblen’in toplumsal modeli: Veblen; tiiketicilerin yer aldiklari topluluklarda
lider olmak, iinlii olmak ya da grubunun referans aldigi grubun degerlerine ve
standartlarina erismek ic¢in satin alma siirecine girecegini savunmustur ve bu
durumun gdsteris amaciyla gerceklestigini vurgulanmustir (Islamoglu ve Altumisik,
2013: 29).

3.2.3. Modern (Tamimlayicy) Tiiketici Davranisi Modelleri

Tiiketici davranisini bir tercihten daha ¢ok bir neden sonug iliskisi igerisinde
oldugunu vurgulayan modern tanimlayict modeller, tiikketimin gerceklesmesinden
sonra da yogun bir sekilde incelenmektedir. Klasik modellerin tersine sadece bireysel
ve ¢evresel giidiileri incelemezler.

Tiiketici davraniglariin nasil olustuguna dikkat ¢eken modern (tanimlayici)
modeller, klasik modeller ile bu tarafiyla farklilagsmaktadir. Tiiketimi bir siire¢ olarak
tanimlar (islamoglu ve Altunisik, 2013:30). Giiniimiizde tiiketici davramislar1 sadece
tek bir sebepten olusmasindan ziyade pek c¢ok sebep tiiketici davraniglarini

etkilemektedir.
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3.3. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Tiketici davranislarini etkileyen faktorler asagidaki gibi olup bu faktorler
ayrintili bir sekilde ele alinacaktir:

e Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyo kiiltiirel faktorler.

e Tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik etkiler.

o Tiiketici davranisini etkileyen kisisel faktorler.

3.3.1. Tiiketici Davramislarimn Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

3.3.1.1. Grup Dinamigi ve Danisma Grubu

Insanlar1 diger canlilardan ayiran en temel dzellik bilingli bir sekilde tiiketim
eyleminde bulunmasidir. Ayrica insan sosyal bir varlik oldugu i¢in diger insanlarin
varligina ihtiya¢ duymaktadir. Boylece insanlarin beraber iletisim kurmasi ile grup
iletigsimi de ortaya ¢ikmistir.

Tiiketicilerin sosyal hayatta etkin olmasi ile birlikte danigma gruplari, tiiketim
stireglerini de etkilemektedir. Tiiketim siirecinde ¢cevremizde gelisen olaylara dikkat
ederek, bu olaylar1 referans alarak tiiketici davraniglarimizi olusturmaktayiz (Odabasi
ve Barig, 2010:227). Toplumlardaki bazi ihtiyaglar bu tiir gruplarin olugmasina
sebebiyet vermistir. Bu ihtiyaglar; Ustlinlik ve aitlik ihtiyaci, yeni ihtiyaglarin
olusturulmasi, bireylerin yalniz bir hayat siirme konusunda zorluk yasayacak
olmalart ve bireylerin amaglarmi gruplar araciligiyla gergeklestirme istegidir
(Islamoglu ve Altumsik, 2013:200).

Bireyler bulunduklar1 gruplardan etkilenerek tutum degisimini artirabilir ya
da engelleyebilir. Eger tutum degisimi, grubun nizami dogrultusunda ise grup burada
artirict bir rol Ustlenir, eger gruba ters diisliyor ise, grup nizaminin degisimini
engelleyici rol oynar (Kagit¢ibasi, 2006:265).
3.3.1.2. Aile

Ailede bulunan birey sayisi, aile fertlerinin ailedeki rolleri, ailenin islevi, aile
fertlerinin demografik 6zellikler, aileyi olusturan kisilerin ekonomik durumlar1 gibi
pek cok etken tiiketicilerin davranislarini etkileyebilmektedir (Odabas1 ve Baris,
2010:245).
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Psikolojik alanindan bakildiginda, bir kisinin baska bir kisiye duygusal
anlamda baglilhlk kurmasi ilk disa vurum olarak 6zdeslesme olarak
nitelendirilmektedir. Bu durum erkek c¢ocuklarin babalarina, kiz ¢ocuklarinin da
annelerine benzeme istegine neden olmaktadir (Freud, 2016:49). Aile bireylerinin
satin alma kararlarindaki rolleri aileden aileye farklilik gosterse de rol paylasimi
olarak bakildiginda dorde ayrilir. Fertlerin bagimsiz bir sekilde kararlarim
uygulayabildikleri, erkegin egemen oldugu, kadinin hakim oldugu ve tiim fertlerin
katilimiyla kararlarin alindigr ailedir. Bu rol paylasimlar1 nedeniyle ailedeki diger
bireylerin satin alma davranislar1 ciddi bir sekilde etkilenmektedir (Karafakioglu,

2006:101).

3.3.1.3. Kisisel Etkiler ve Yeniliklerin Yayilmasi

3.3.1.3.1. Kisisel Etkiler

Tiiketiciler kiimesinin g¢ogunlugunu bireyler olusturdugu igin bireylerin
etkilendikleri, davraniglarin olusmasina yol agar. Kisilerin kendi aralarinda iletisim
kurmast ile birlikte bireylerin tutumlarinda veya davranislarinda olusan ya da degisen
durumlar kisisel etkiyi olusturmaktadir (Odabasi ve Baris, 2010:269-270).

Gilinlimiizde tiiketicilerin en ¢ok etkilendigi iletisim agizdan agiza iletisimdir.
Tiketiciler, diger kisilerin yorumlarindan ve deneyimlerinden etkilenmektedir. Bir
iiriin, marka ya da hizmet hakkinda, ticari bir amag¢ giidiilmeyen, yiiz yiize olan bir
iletisim ¢esididir (Islamoglu ve Altumisik, 2013:281). Agizdan agiza iletisimin bir
diger neden oldugu durum ise kurumlara olan inancin azalmasina yol a¢masidir
(Solomon vd., 1999: 281).

Iki asamadan olusarak kitle iletisim araglari ile iletisimin ilk olarak fikir
liderlerine devaminda ise tiiketicilere ulastirilmasina iki asamali iletisim kurami
olarak ifade edilmektedir (Odabasi ve Baris, 2010:275). Iki asamali modelde, ilk
asama pazarlama faaliyetlerinin kontrol edildigi bir alandir. Bu asamada pazarlama
faaliyetleri fikir liderlerine, yenilik¢ilere ve pazar kurtlarina yonelik olmaktadir.
Tiiketiciler ise ikinci asamada yer almaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:288).
Cok asamali iletisim kuramu ise iki agamali iletisim kuramina gore daha karmasik bir
stirectir. Bu kuramda siire¢ direkt olarak tiiketiciler ile baslayacag gibi fikir liderleri

ile de baglayabilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2010:277).
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Tiiketicilerin bilgisine ve tecriibelerine Onem verdikleri kisiler {ice
ayrilmaktadir. Bunlar fikir liderleri, pazar kurtlar1 ve esik bekgileridir.

Baskalar1 iizerinde 6zel yetenegi, bilgisi, kisiligi veya diger Ozellikleri
araciligiyla referans gruplarimi etkileyebilen kisiler fikir lideri olarak ifade
edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008:135). Bir diger tanima gore ise; diger
kisilerin davranislarini ve tutumlarini etkileyerek degistirebilen veya yonlendirebilen
kisilere fikir lideri olarak tanimlanabilir (Odabasi ve Barig, 2010:278).

Diger tiiketicilere gore ilgisi daha fazla olan, iiriinler hakkinda bilgisinin
yeterli olmasina ragmen tirlinler hakkinda arasgtirma yapmaya devam eden, bununla
birlikte pazar hakkinda bilgi sahibi olan ve yonlendiren kisiler pazar kurdu olarak
ifade edilebilir (Odabas1 ve Baris, 2010:282). Pazar kurtlari, 6zgiliveni yiiksek,
uyumlu ve tek olma istegi olan bununla beraber de kuralci olarak tanimlanir. Ancak
pazar kurdu olmayanlara gore bilgi paylagsma ve yardimsever 6zellikleri daha fazladir
(Islamoglu ve Altuntas, 2013:287).

Diger kisilerin bilgi edinmelerini denetleyerek, satin alma davranislarini

yonlendiren kisilere esik bekeileri denebilir (Kotler ve Armstrong, 2008:167).

3.3.1.3.2. Yeniliklerin Yayilmas1 Kuram

Yenilik, yeni pazarlama trendlerinin hedef tiiketiciler tarafindan yeni olarak
goriilmesi ve algilanmasidir. Farkli bir yaklasima gore ise yenilik, pazar ve isletme
baglaminda goriilebilir (Islamoglu ve Altumsik, 2013:233). Pazarlama acisindan
bakildiginda ise; pazarlama karmasinda yasananlar yenilik olarak algilanmaktadir.
Yayilma ise yeniligin toplum i¢ine zamanla niifus etmesidir (Odabas1 ve Baris,
2010:284).

Yeniliklerin yayilmasi, tiiketicinin veya tiiketici gruplarinin yeni bir {irlinii
kabul etmesi ve karar verme siirecidir. Bu siire¢ farkina varma, bilgi alma,
degerleme, kabul, deneme ve benimseme evrelerinden olusur (Islamoglu ve
Altunisik, 2013:234-235). Uriin ilk kez sahne aldiginda karsisinda 5 farkln tiiketici
grubu bulunmaktadir. Bu gruplar; Erken (ilk) benimseyenler, erken ¢ogunluk, gec
kalan ¢cogunluk ve gec kalanlar olarak boliinmiistiir.

Yenilikciler: Yeni bir iirlinli veya fikri satin alip denemeye istekli olan bu
kisiler, yeni {iriinii ilk kullanan kisilerdir. Bu kisiler yeni {iriiniin yayilmasinda ve

agizdan agiza iletisimde &nemli bir rol iistlenirler (Islamoglu ve Altunisik,
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2013:235). Bazi riskleri goz oniinde bulundurarak yeni fikirleri deneyen kisi ya da
kisiler yenilik¢iler olarak ifade edilebilir (Kotler ve Armstrong, 2008:152).

Erken (ilk) benimseyenler asamasi: Gruplar igerisinde kanaat onderligi
gorevini iistlenen kisiler, yeni fikirleri erkenden ancak dikkatli bir sekilde denemesi
ve diger kisileri de fikirleri ile 151k tutmasi erken benimseyenler olarak ifade
edilmistir (Kotler ve Armstrong, 2008:152). Bu grupta genelde fikir liderleri yer alir
ve yeni lrlinlerin pazarda taninmasi agisindan rolleri son derece onemlidir. Bu
grubun davranislar1 ve tutumlari belirleyici bir gorev iistlenmektedir (islamoglu ve
Altunisik, 2013:237).

Erken cogunluk: Bu grupta yer alan kisiler yenilikleri ortalama bir tiiketiciye
gore daha erken benimsemekle birlikte ¢ok fazla marka hakkinda bilgi edinmeye ve
degerlendirmeye oncelik verdiklerinden dolay1 uzun sayilabilecek bir siirede yeniligi
kabul ederler (Islamoglu ve Altunisik, 2013:237).

Gec¢ kalan cogunluk: Bu gruptaki tiiketiciler yeni liriinlere karsi nispeten
siipheci yaklagirlar ve genellikle yenilikleri benimsemeleri daha zordur. Yenilikleri
benimsemelerinin en temel sebebi ise gevrelerinde yer alan kisilerin bu yenilikleri
benimsemesidir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 2237).

Gec¢ kalanlar: Diger grupta yer alan tiiketicilere nazaran bu tiiketiciler grup
nizamina uymak istemeyen tiiketicilerdir. Bu nedenle de yeniliklere ge¢ kalmislardir.

Bagimsiz kalma egilimi gosterirler (islamoglu ve Altumgik, 2013:237).

3.3.1.4. Sosyal Sinif Tanim

Toplumsal yapilarda benzer sayginliga sahip, aralarindaki iletisim ¢ok yogun
olan ve davranislar1 da birbirlerine yakin olan kisilerin olusturdugu sosyal yapilara
sosyal siif denebilir (Odabas1 ve Barig, 2010:296). Bir diger tanima gore ise sosyal
siif; bir toplumun aralarinda ayricalik, 6diil, yiikiimliiliikk ve siirlilik bakimindan
farklar olan, kendi i¢lerinden uyumlu iki veya daha ¢ok tabaya boliinmesi olarak da

tanimlanabilir (Islamoglu ve Altumisik, 2013:193).

3.3.1.5. Kiiltiir

Toplumlar icerisinde yer alan kisiler tarafindan paylasilan ve birbirleri

arasinda aktarilan davranislarin neticeleri ile elde edilen tecriibelerin tamamu kiiltiirti
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olusturmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2010:313). Bir diger tanima gore ise kiiltiirler;
toplumlarin manevi ve maddi iiretim giigleri olarak ta ifade edilmektedir (Islamoglu
ve Altunisik, 2013:177).

Kiiltiirler; gelenekseldir, Ogrenilmis davraniglar toplulugudur,
olusturulmustur, degisebilir, birbirine benzedigi gibi farkliliklar gdsterebilir,
orgiitlenme ve biitiinlesme sonucu olusur, iiyelerinde paylasilir (Odabas1 ve Baris,
2010:314-315).

Kiiltiir, bireylerin diisiinme ve davranis bigimlerinin yani sira genel olarak her
seye genis bir bakis acisiyla kapsamaktadir. Kiiltiir, bireylerin yasam tarzlarinda ve
bireylerin olusturdugu ailelerin yasam tarzlarmin gelismesinde 6nemli bir gorevi

yerine getirmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:177).

3.3.1.5.1. Kiiltiirel Degerler ve Normlar

Kiiltiirel degerler, uygun ve onaylanmis bir inan¢ degerleri seti olarak;
sosyolojik goriis acisindan, toplumun kimliginde 6nemli olan cabalara, arzulara,
iligkilere ve amaglara yonelik inang ve diisiincelerin toplami olarak belirtilebilir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013:179).

Davraniglari, iyi-kotii ya da dogru-yanhs olarak ifade eden fikirlere
degerlendirme denmektedir. Bununla beraber farkli kiiltlirel alanlarda bireyler
arasindaki sozel olmayan davraniglar gelenekleri sekillendirmektedir (Odabasi ve
Barig, 2010:317). Davraniglarimiza kiiltiirler tarafindan yer almasi saglanan
sinirlandirmalar norm olarak ifade edilmektedir. Normlara uygun davranilmaz ise
sosyal gruplar tarafindan davraniglar onaylanmaz ve diglanir. Tam aksine normlara

uymakta yeri geldiginde ddiillendirilir (islamoglu ve Altumgik, 2013:179).

3.3.1.5.2. Alt Kiiltiir

Kiiltiirler icerisinde, daha kiiclik alt kiiltiirleri ya da ortak yasam
deneyimlerini icermektedir. Milliyetler, dinler, irklar ve cografi bolgeler alt
kiiltiirlerin olusmasinda etkili olan etmenlerdir. Ornek olarak, en bilinen alt kiiltiirler
Ispanyol kokenli, Afrika kokenli ve Asya kokenli Amerikalilardir (Kotler ve
Armstrong, 2008:131-133).
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Alt kiltiir 6zellikleri, ulusal sinirlar igerisinde genel Kkiiltlirel olusumdan
farklilasan yasam tarzlarin1 gostermektedir. Belirli bir bolge, sosyal tabaka, etnik
koken veya gelirden kaynaklanan alt kiiltiirler tiiketim eylemleri agisindan farklilik

gostermektedir (Elden, 2009:426).

3.3.2. Tiiketici Davranislarim Etkileyen Psikolojik Etkiler

3.3.2.1. Ogrenme Siireci ve Bellege Etkisi

Ogrenme yetenegi insanlar1 diger canlilardan farkli kilan temel dzelliklerden
birisidir. Insanlar yasamlar boyunca pek ¢ok seyi 6grendigi gibi tiiketim ve tiiketim
ile ilgili davramslar1 da 6grenmektedir (Odabast ve Barig, 2010:77). Ogrenme, zaman
icerisindeki  yasanan deneyimler veya uygulama sonucunda, insanlarin
davramislarinda meydana gelen kalic1 degisiklikler olarak belirtilebilir (Islamoglu ve

Altunisik, 2013:114).

3.3.2.1.1. Davramsci Ogrenme Kuram

Davranis¢t 6greneme kuramina gore; 6grenme eylemi digsal nedenlere karsi
bir tepki veya cevap Ozelligini gosterir. Bu kuram igerisinde klasik(tepkisel)
kosullanma, edimsel (operant) kosullanma ve baglanti kuramidir (islamoglu ve
Altunigik, 2013:118).

Tepkisel kosullanma da Pavlov’un c¢alismalar1 1s1ginda yaygin bicimde
kullanilan bu 6grenme tiirline gére uyarict olmadan tepki olmamaktadir (Odabag1 ve
Barig, 2010:79). Bu kuramda 6grenme ayn1 zamanda genellemeler de icermektedir.
Bir uyarici bir bireyi etkiliyor ise benzer bir uyarict da ayn etkiyi yapacaktir. Ancak
aynt kuram genellemenin karsiti olarak ayirt edicilige de Onem vermektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013:120).

Edimsel kosullanmada ise, bireyler olumlu sonuglar doguran davraniglarda
bulunmasiyla yani tekrarlamayr ya da negatif sonuglar gosteren davranmiglar1 da
yapmamay1 ogrenmesidir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:120). Davranislarin,
sonuglarina bagli olmasi sebebiyle degisiklige ugramasi olarak ifade edilebilir.
Olumlu sonuglar elde edildiginde 6diillendirme mekanizmasi c¢alisirsa davraniglarin

tekrarlanma olasilig1 artar (Odabasi ve Baris,2010:84).
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Baglant1 kuraminda ise davranis, bir takim 6zel tepki birimleri olarak ifade
edilmektedir. Buna gore 6grenme eylemi de uyaran-tepki baglarinin olusmasi veya
kuvvetlenmesidir. Kisiler deneme yanilma uygulamasiyla 6grenmeye ulasarak

davranis degisikligine sebep olurlar (islamoglu ve Altunisik, 2013:122).

3.3.2.1.2. Bilissel Ogrenme

Biligsel 6grenme kuramina gore; Ogrenme eylemi sadece baglanti ve
sartlanma kavramlar1 ile aciklanamaz. Ogrenme; bilme, anlama ve sezme gibi
zihinsel etmenler ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu kuramda 6grenme daha ¢ok, zekanin bir
tiriiniidiir (Islamoglu ve Altumisik, 2013:124). Bireyler diisiince yetenekleri
sayesinde, ge¢misteki tecriibeleri eksik bile olsa sorunu kavrayabilecek ve ¢dziime
ulasacaktir (Odabas1 ve Barig, 2010:89).
3.3.2.1.3. Model Alma

Model alma kuramina gore; birey kendisini ¢ekici veya uygun olarak gordiigii
bir modelle 6zdeslestirmeye calisir. Arzulanan modelin, hedef gruplar tarafindan
benimsenen veya istenen tiirden olmasi gerekmektedir (Islamoglu ve Altunisik,
2013:125).

Ogrenmek igin sadece ceza veya 6diil sistemini kullanmak zorunlu degildir.
Bagkalariin davraniglarimi gézlemleyerek kendi davranislarimizi sekillendirebiliriz.
Bu durum model alip 6grenme olarak ifade edilebilir (Odabasi1 ve Baris, 2010:91)
3.3.2.1.4. Bellek

Bilgilerin elde edilmesi ve daha sonra gerektiginde temin edilmesini
saglamak amaciyla depolanmas siireci bellek olarak tanimlanabilir. Ogrenme eylemi
bellek olmadan imkansizdir (Odabasi1 ve Baris, 2010:96). Bellek, bilgi saglamak ve
zamanla depolamanin gerektirdigi bi¢cimde kullanabilir duruma gegmesini

saglamaktir (Solomon vd., 1999:75).

3.3.2.2. Giidiilenme ve Ilgilenim

Tiiketici davraniglarinda yapilan arastirmalarin temel sebebi; tiiketicilerin
satin alma ve tliketim baglaminda sergiledikleri davraniglart neden yaptiklaridir.
Tiiketicilerin bu davraniglara bir anlam kazandirmasinin yolu giidii (motivasyon)’ u

bilmekten ge¢mektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2013:73). Eyleme gecilmesini
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saglayan gii¢lii bir uyariciya da diirtii olarak ifade edilebilir. Giidii kavrami diirtiiye
daha yakin bir anlam icermektedir. Glidii kavrami ise uyarilmis gereksinimler
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi ve Baris, 2010:103).

Sigmund Freud psikanaliz kuramu ile giidii kavrami hakkindaki ilk ¢alismalar
yapmistir. Bu kurama gore bilingaltindaki gizli ihtiyag ve diirtiiler bireyin kisiligini
ve giidiiniin temelini olusturmaktadir (Kog, 2016:246). Bireyleri eyleme gegiren
giidiiler derinliklerde gizlidir. Asil olay eyleme gegmeyi saglayan giidiiyli bulmaktir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013:74).

Gidiiler baz1 temel 6zelliklere sahiptirler bunlar (Kog, 2016:247);

e Bir gereksinim sonucu ortaya ¢ikar.

e Davranislart yonlendirir.

e Tiiketicinin gerilimi distiriir.

e Belirli bir ¢evre igerisinde gergeklesir.

Belli bir durumun karsisinda bir uyaran i¢in duyulan kisisel 6zlem ve ilgi
diizeyi ilgilenim olarak ifade edilmektedir. Kisinin 6zellikler, uyaranin 6zellikleri ve
icinde bulunan durumun 6zelligi olmak tizere li¢ 6zellige sahiptir (Odabas1 ve Baris,
2010:121-123). Ilgilenim, giidiilenen tiiketicinin hayata ge¢irmek istedigi fedakarlik
seviyesi olarak da tanimlanabilir. Tiiketicinin ilgilenimi bir iiriine, markaya ve satin
alma siirecine bile olabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:88-89).
3.3.2.2.1. Giidiileme Kuramlari

Gudiileme kuramlari, giidiiniin kaynaklarina goére farkli bir bigcimde ele
alinmaktadir. Bazilar1 giidiileri i¢ etmenlere, bazilar1 ¢evre etmenlerine, bazilar1 da
her ikisine dayandirma egiliminde olmaktadirlar (Islamoglu ve Altunisik, 2013:83).

Ihtiyaclar Kuram: Maslow’a gore bireylerin nasil giidiilendigini anlamak
i¢in ihtiyaclarini da bilmenin 6nemini belirtir. Bireyleri ihtiyaglarla dolu olan bir yap:
oldugunu belirtmektedir. Var olan ihtiyaglar doydukca yeni ihtiyaclarinda ortaya
cikacagini ifade etmektedir (Odabasi ve Baris, 2010:108).

Cevre Kurami: Bu yaklasim Skinner’in kuramina temellendirilmistir ve
cevre glidiilenmede en 6nemli etmendir. Kisilerin nasil giidiilendigini anlamak i¢in
davranigin nasil odiillendirildigini bilmek gereklidir (Odabasi ve Barig, 2010:109).

Odiillendirilmis bir davranisin tekrar etme olasiligi yiiksektir. Bireyin nasil ve ne
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zaman Odillendireceginizi bildiginizde, bireyden istenen davranis1 hayata
gecirmesini saglayabilirsiniz (Islamoglu ve Altumisik, 2013:84).

Etkilesim Kuram: Sosyal 6grenmeye ve kisilige vurgu yapan Mc. Clelland
ihtiyac1 da 3’e bolerek basari, birliktelik ve giic olarak tanimlamaktadir. Bunlar1 da
toplumsallagsma siirecinde Ogrenildigini ifade etmektedir (Odabasi ve Baris,
2010:110).

Gii¢ Ihtiyact Kuramn: Insanlar ¢evrelerinde bulunan insanlara hikkmetmek
ve kontrol altinda tutmak ister. Bunun yaninda sosyal bir varlik olan insan, ¢evresi

tarafindan da kabul edilmek ister (Islamoglu ve Baris, 2013:84).

3.3.2.2.2. Giidii Cesitleri

Gudiileme olaymin temelini yapan giidiilerin birka¢ siniflandirmaya sahiptir
(Odabas1 ve Barig, 2010:113). Bunlar; genel giidiiler, fizyolojik-psikolojik giidiiler,
zorunlu giidiiler, birincil-ikincil giidiiler ve bilingli-bilingsiz giidiilerdir (Odabas1 ve
Barig, 2010:113; Kog, 2016:247-251).

Genel Giidiiler: Korku, aglik, susuzluk ve kendini koruma gibi etmenler
1s1¢1nda olusan giidiilerdir.

Fizyolojik-Psikolojik Giidiiler: Fizyolojik giidiiler aglik, susuzluk gibi
fiziksel durumlarla ilgilidir. Psikolojik giidiiler ise sevgi, glivence ve mutluluk gibi
durumlar ile ilgilidir.

Zorunlu Giidiiler: Bu giidiiler acil olarak tatmin olmay1 beklerler.

Birincil-ikincil Giidiiler: Birincil giidiiler hayatin devamii saglayan
giidiilerdir. Sosyo-psikolojik olarak tatmin olan birincil giidiilerden sonra ortaya
cikan giidiiler ise ikincil giidiilerdir. Tiiketicilerin belirli bir iirlin kategorisine
yonlenmesini saglayan giidiiler birincil giidiilerdir. Genellikle yeni bir diriin ile
birlikte yeni bir pazar veya segment yaratan tiriinler hakkinda potansiyel miisteri ile
egitme ¢abalar1 nitelendirilebilir.

Bilingli-Bilingsiz  Giidiiler: Kisinin bilingli olarak yaptig1 davranisi
sonucunda bilingli giidiiler devredeyken, bilingsiz olarak davranmis gostermesinde de
bilingsiz giidiiler devrededir. Bilingsiz giidiiler, kisilerin farkindaliklarinin haricinde
gerceklesmesine ragmen bireylerin hayallerini, fantezilerini ve satin alma

davraniglarini etkilemektedir.
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3.3.2.2.3. Giidii Catismasi

Tiiketiciler bir giin boyunca pek ¢ok giidiiniin etkisi altinda kalmaktadir. Pek
cok giidiiniin etkisi altinda kalan tiiketicinin giidiileri de ¢atisma haline girer. Gidi
catigmalari ii¢ baslik altinda incelenmektedir (Odabasi ve Baris, 2010:120);

Yanasma-Yanasma Catismasi: Tiiketicinin begenileri denk olmasi halinde
seceneklerden birini segme durumudur (Odabasi ve Baris, 2010:120).

Pozitif-Pozitif Catisma: Bir durumun iki faydasindan bir tercihin baskin
cikmasi (gercek giidii) digerinin destekleyici (savunma) durumundan yer almasidir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013:88).

Kaginma-Catisma Catismasi: Ayni1 durumda tiiketicinin hem olumlu hem
de olumsuz sonugclar ile karsilasmasindan dogan bir ¢atisma durumudur (Odabas1 ve
Barig: 2010:121). Olumlu ¢agrisimlarin yaninda bir giin siirecinde olumsuz
cagrisimlarin da olabilecegi seklinde ifade edilebilir (Odabasi ve Barig, 2010:121).

Kac¢imma-Kacinma Catismasi: Tiiketiciler iki olumsuz durum ile karsi
karsiya kaldiklarinda bu c¢atisma tiiriinii yasamaktadirlar (Odabasi ve Baris,
2010:121). Mantiksal ve duygusal giidiilerin ¢atismasi gozlemlenebilecegi gibi
bilingli ve bilingsiz giidiiler de catisabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:88).

3.3.2.2.4. Giidiilerin Ol¢iilmesi

Gidiiler; Doyurucu ve yoksunluk davranisi, basar1 ve 6grenme davranisi,
araglar-amaglar zinciri, projektif teknikler ve ige bakis teknigi ile dlciiliir (Islamoglu

ve Altunisik, 2013:85-87).

3.3.2.3. Duyum ve Algilama

Gilin igerisinde maruz kaldigimiz bilgiler bellegimize iletilirken bireyler
tarafindan bir silirecten gecmektedir. Bu siirece algilama siireci olarak ifade
edilmektedir. Duyum ise algilama sirasinda ayirict Ozellikleri ile One ¢ikarak
karsilastigimiz durumlardir.

Insanlarin dis gevrelerini anlamli bir biitiin olusturacak sekilde bilgileri
se¢cme, organize etme ve yorumlama siireci algi olarak belirtilmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2008:143). Algi; insanlari, nesneleri, c¢evreyi, sesleri, hareketleri,

kokulari, tatlar1 ve renkleri gbézlememizle alakali bir siirectir. Duyum ise sesin
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seviyesi, 15181n parlakligi ve tencerenin sicakligi gibi deneyimlerimizi igerir (Odabast
ve Baris, 2010:128).

Her tiiketicinin algilama durumu benzerlik teskil etmemektedir. Tiiketicilerin
sahip olduklar1 oOzellikler ile algilayacaklar1 durumun ozellikleri arasindaki iligki
algilama siirecini olusturmaktadir.

Insanlar 6ncelikle duyu organlari araciligiyla bilgileri elde ederler veya
hissederler, devaminda ise onu algilarlar. Kisaca algilamay1 ¢evremizdekileri nasil

gozlemledigimiz seklinde de tanimlayabiliriz (Islamoglu ve Altunisik, 2013:96).

3.3.2.3.1. Algilama Siireci
Cevremizden elde ettigimiz bilgiler belle§imize ulasana kadar pek ¢ok
filtreleme sisteminden gecerek bellegimize erisir. Bu filtreler bilgilere karsi

gelistirdigimiz anlama filtrelerimizdir.

Sekil 3: Algilama Siireci

Cevreden gelen fiziksel uyarncilar

Maruz Kalma —— Duyum c——ilgilenim == Anlam ————=- Eylem

\/Uyarlm ——= Duyum Organlan |:">Dikkat,::>‘r'orum ————=Tepki

4 |
“ V

Kisisel Uyaricilar Bellek

Kisa / Uzun Sureli Bellek

(Odabas1 ve Baris, 2010:129)%
Algilama, duyu organlarimizi uyaranlar igerisinden secilenleri organize etme
ve yorumlama siirecidir (Solomon vd., 1999:40). Tiiketicilerin, psikolojik diizeninin

objelere ve olaylara maruz kalmasi ile algilama siireci baslamis olur (islamoglu ve

% Odabasl, Y. ve Baris,G., 2010. Tiiketici Davranist. 10.baski. istanbul: Mediacat.
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Altunisik, 2013:99). Algilama siirecinde bulunan uyaric1 6gesi, duyularimiza ulagan
girdilerden birisi olarak algilanir (Odabasi ve Baris, 2010: 129)

Tiiketiciler, satin alma sonrasinda pismanlik duymamak adina {iriinii satin
aldiktan sonra da mutlu olmak icin algilama siirecinde énem verdiklerinden dolay1
algilama siireci tiliketiciler i¢in bir nevi sigorta etkinligi gostermektedir (Kog,
2016:106).

Bir duyu organinin maruz kaldig1 en diisiik diizeydeki uyarictya mutlak esik
olarak ifade edilmektedir. iki uyarici arasindaki en kiiciik farkin ortaya ¢ikmasina ise
fark esigi olarak belirtilebilir (Odabasi ve Baris, 2010:129-130).

3.3.2.4. Tutumlar, Tutumlarin Degismesi ve Duygular

Tutum, bir birey ile iligkilendirilen ve bireyin bir psikolojik nesne ile ilgili
diisiince, duygu ve davranislarini diizenli bir sekilde olusturulur (Kagitcibasi,
2006:102). Bir bireyin daha tutarli degerlendirmeleri, duygular1 ve bir nesneye ya da
fikre yonelik egilimleri tutum olarak ifade edilebilir (Kotler ve Armstrong,
2008:144). Bireylerin objelere ve ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir
sekilde tepki verme egilimine tutum denmektedir (Odabasi ve Baris, 2010:157).

Yeni ve belirgin bir tutum yaratmada insanlara 6nceden bilmedikleri bir
ozelligi  gostererek ve farkindalik yaratarak tutumlarinin  degistirilmesi
hedeflenmektedir (Kog, 2016:316). Hedeflenen degisimleri saglayabilmek igin;
marka hakkindaki mevcut inancin degistirilmesi, mevcut inan¢ sisteminin nispi
Oonemlerinin degistirilmesi, yeni inanglar sisteminin yerlestirilmesi ve ideal markanin
ozellikleri hakkindaki inanglarin degistirilmesi hedeflenir (Islamoglu ve Altumisik,
2013: 144).

Tiiketicinin hali hazirda bulundugu tutumu giiclendirmek istenirse,
tilketicilerin bir 6zellik karsisinda zaten bildikleri bir 6zellik vurgulanarak tutumlar
giiclendirilmeye calisilir (Kog, 2016:317). Tiiketicinin belirli bir 6zellige karst bir
sey hissetmiyor ise o tutumu degistirmeye gerek yoktur eger tiiketici o 6zellige karsi
bir duyguya sahip ise, bu duygu giiclendirilerek tiiketicinin tutumu degistirilebilir
(Islamoglu ve Altumgik, 2013:146).

Mevcut tutumlarin degistirilmesinde ise; Tiiketicilerin sahip oldugu bilgilerin
dogru olmadig1 mesaj1 verilerek yaptiklar1 degerlendirmelerde degisiklik yapilmaya

calisilir ve tutumlarinin degistirilmesine olanak saglanmis olunur (Kog, 2016:318).
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Duygu ise duyusal algilayicilarimiz ile 151k, ses ve renk gibi temel uyaranlara
aninda tepki verilmesidir (Solomon vd., 1999:40). Duygularin bir kismini bizi
cevremizden ayiran veya ¢evremiz ile bir araya gelmemizi saglayan unsurlar olarak
da ifade edebiliriz (Kagit¢ibasi, 2006:365). Tiiketiciler duygularini uyaracak tirtinleri
ararken, bu lrilinlerin farkli duyusal uyarmalar yaratmasindan etkilenirler (Odabas1

ve Baris, 2010:185).

3.3.2.5. Kisilik ve Benlik

3.3.2.5.1. Kisilik Kavramm

Latince anlami “personae” kelimesinden gelen kisilik kavrami, tiyatro
oyuncularinin maske veya oynadiklar1 karakter anlamina da gelmektedir. Kisaca
bireyin ¢evresine karsit takindigi ifadesi veya cevresinden ayiran Ozelliklerinin
tamamu olarak ifade edilebilir (Kog, 2016:336). Baska bir tanima gore; bireyin i¢ ve
dis cevresiyle olusturdugu, baskalar: tarafindan fark edileni tutarli ve yapilagsmis bir
iliski bi¢imi olarak da ifade edilebilir (Odabasi ve Baris, 2010:189-190). Bir diger
ifadeye gore de kisilik, kalitsal ve cevresel sebeplerin etkileri ile var olmasinin
yaninda, kisisel farkliliklara dayanarak, devamli dengede oldugu ve siire¢ icerisinde

degisiklige ugrayacagi kabul edilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:154).

3.3.2.5.2. Benlik Kavramm

Benlik kavrami kisilerin kendilerini algilama bigimi olarak ifade edilebilir.
Benlik gercek (mevcutta olan) ve ideal (olunmak istenilen) benlik olmak {izere ikiye
ayrilmaktadir (Odabasi ve Baris, 2010:204). Benlik, Diinya’yi, kendimizi ve
cevremizdekileri nasil algiladigimiz1 ifade etmekle birlikte var olusumuzun temelini

olusturarak duygu, diisiince ve davraniglarimizi etkileyen bir kavramdir (Kagit¢ibas,

2006:360-361).

3.3.2.6. Degerler ve Yasam Bicimi

Kisiligimizi olusturan etkilerden birisi de iginde yer aldigimiz toplumun sahip

oldugu ozellikler, kiiltiirel yapilart ve ahlak anlayislaridir. Bu etkiler sadece
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kisiligimizi etkilemek ile kalmaz tiiketim davraniglarimizi da etkiler (Odabasi ve
Baris, 2010:211).

o Degerler: Bir siireklilige sahip, inanislarimizi sekillendiren, bazi
davranig ve amaglar1 digerlerinden farklilastiran bireysel ya da sosyal
olarak tercih edilebilir bulunan her sey deger olarak ifade edilebilir.
Degerler, insanlarin hedefledikleri ile dogru orantilidir (Odabas1 ve
Baris, 2010: 212). Degerler; dil, gelenekleri orf ve adetler, ¢evre gibi
etkenler degerlerin sekillenmesinde etkilidir (Kog, 2016:269).

e Yasam Bicimi: Insanlarin ¢alisarak ve diger zamanlarinda paralarini
nasil  tiikettikleri  insanlarin  yasam  bi¢imlerinin  temelini
gostermektedir. Insanlarin meslekleri ve ¢evreleri gibi etkenler
insanlarin paradan ziyade tiikketim bi¢imlerini etkiler (Kog, 2016:382-
383). Kisaca yasam bicimi, benligin disa vurmasi veya nasil bir yasam
sirdiirdiiglimiizdiir. Yasam bi¢cimimizin temelini de benligimiz
sekillendirmektedir (Odabas1 ve Barig, 2010:219). Monsk’a gore
birey, yasamini kolaylagtirmak adina benligi, benlik idealini, vicdanini
ve inanglarmi temel nokta alarak bir sema olusturur ve uygular

(Islamoglu ve Altunisik, 2013: 168).

3.3.3. Tiiketici Davranislarim Etkileyen Kisisel Faktorler

3.3.3.1. Cinsiyet ve Tiiketim

Cinsiyetler ve cinsiyetlerin sahip oldugu gorevler sonucunda farkl
sorumluluklar da ortaya ¢ikmistir. Kadmin is hayatinda yer almasiyla beraber var
olan davranig ve tiiketim siireclerinde farkliliklar yasanmistir (Kocgar, 2013:26).
Gegmis donemlerde sadece erkek tiiketim roliinii tistlenmekteyken glintimiizde ise iki
cinsiyetin de tiiketim tistiindeki rolleri neredeyse esit hale gelmistir.

19. yy.’in ortalarindan itibaren Amerika Birlesik Devletleri’nde yasayan
kadinlarin tiiketim siirecine katilmalar1 tesvik edilmistir. Bu durum daha sonrasinda
Avrupa’ya da ulasarak Ingiltere ve Almanya gibi iilkelerde de gergeklesmistir
(Bocock, 2014:100).
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Tiiketim siirecinde cinsiyetlerin roliiniin olusturdugu bir diger durum ise
erkeklerin ve kadimlarin begenileri ile davranislarinin siirekli farklilastigidir. Ornek
olarak, eskiden satis uzmanlar1 araba satis1 yaparken birincil hedeflerini erkekler
olusturmaktaydi ancak artik kadinlar da satis uzmanlarmin dikkatini ¢ekmeye
baslamistir (Solomon vd., 1999:12).

Ozellikle kisisel bakim iiriinleri, kozmetik, moda/giyim sektorleri tarafindan
bakildiginda hem kullanicinin hem de etken bir unsur olarak cinsiyetin tiiketici
davraniglarindaki 6nemi goriilmektedir (Elden, 2009:370).

Giliniimiizde ise internetin de aktif rol almasiyla beraber kadinlara yonelik
pazarlama faaliyetlerinin artmasiyla hedef kitle kadinlar olarak belirlenmis gibi
goziikmektedir. Yine de erkekler belirli iirlin ve hizmet gruplarinda kadinlara gore
daha etkindir. Ornegin; araba, video oyunlar1 ve spor iiriinleri gibi daha gok

erkeklerin ilgisini ¢eken tirlinler de erkek hegemonyasi goriilebilir.

3.3.3.2. Yas

Her yas grubunun farkli istek ve ihtiyaclar1 s6z konusudur. Ayni yas
grubunda yer alan bireyler ise yasamlarinda yer alan degerlerini ve kiiltiirel
deneyimlerini bagkalariyla paylagma egilimi gosterirler (Solomon vd., 1999:12). Her
yas grubunda yer alan tiiketicilerin tiiketim faaliyetinde bulundugu {iriin veya hizmet
cesitleri, marka tercihleri, satin alma sebepleri ve bic¢imleri, tiiketicileri ulasarak
etkileyen ve harekete geg¢melerine saglayan uyaricilarin neler oldugu da farklilik

gostermektedir (Elden, 2009:368).

3.3.3.3. Egitim

Toplumdaki bireylerin okuryazarlik seviyesine gore tanitim c¢aligmalari
izlenmektedir. Genellikle okuryazarlik orani diisiik ise iletisim dili daha yalin ve
anlagilirdir. Genel bir hedef kitleye yonelik yapilan ¢aligmalarda herkesin ortalama
egitim seviyeleri dikkate alinarak yapilmaktadir. Ancak belirli bir hedef kitleye
yonelik yapilan ¢alismalarda ise o hedef kitlenin egitim seviyesi dikkate alinmaktadir

(Kocgar, 2013:30).
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3.3.3.4. Gelir Durumu ve Meslek

Egitim, meslek ve gelir arasinda dogru orant1 oldugu diisiiniildiigii icin iyi
egitimli bir kisinin iyi bir meslek ve iyi bir gelire sahip oldugu genellemesi
yapilmaktadir. Bu durum her zaman gegerliligini siirdiiren bir genelleme olmasa da
g6z onilinde bulundurulmasi gereken bir durumdur (Elden, 2009:373).

Bir meslegi olan kisilerin tiiketimi iki yonden etkiledigi goriiliiyordu. Gelir
durumu ve meslek grubu tiiketimi etkileyen en 6nemli etkenlerdendir. Bazi meslekler
gelir olarak diisik olmasina ragmen statii olarak Onemli goziikebilir (Bocock,
2014:31). Bu nedenle meslege gore tiiketim faaliyetleri goriilebilir. Ornegin; Bir
avukatin daha ¢ok hukuk ve adalet ile ilgili kitaplar1 tercih edebilecegi gibi bir
eczacinin da tibbi triinler ile ilgili tiiketim siireci igerisinde olabilecegi bilinmektedir

(Kocgar, 2013:30).

3.3.3.5. Medeni Durum

Cinsiyet gibi hedef kitlenin medeni durumu ile aile yasam egrisinin hangi
asamasinda oldugu da satin alma bi¢imlerinde, miktarlarinda, satin alinan iiriin veya
hizmetin 6ncelik siralarinda da etkili oldugu goriilmektedir (Elden, 2009:370).

Bekar bireyler tiiketim siireci igerisindeyken ciddi karar almadan hareket
ederler ve tasarrufta onlar icin ikinci plandadir ancak evli bireylerde tasarruf ¢ok
onemli bir durum halindedir ve bir iirlinii satin alirken karar alma siirecleri daha
karmagik bir siireci igerir (Kocgar, 2013:31). Bekar bireylerin satin alma siirecleri
incelendiginde daha cesur olduklar1 gozlemlenebilir. Evli bireyler ise daha tutumlu

bir tiiketim davranisi sergilemektedirler.

3.4. Tiiketicilerin Kiiresel Markaya Yonelik Tutumlar ve Kiiresel Marka Algisi

Tiiketicilerin algilamasini ve davranisini direkt etkileyen bir etken olan tutum,
kisinin bir fikre, bir objeye veya bir sembole yonelik olumlu veya olumsuz
duygularin1 veya yonelimlerini ifade eder. Bireyler isteklerini giderirken tutumlarin
da sekillendirirler. Tiiketiciler kendi isteklerine cevap veren, ihtiyaclarini tatmin eden
iirlin veya hizmetlere yonelik olumlu bir tutum olustururlar. Marka ve {iriin tiiri
secimlerinde tiiketici tutumlar1 etkili olmakta ve satin alma kararlarinda da

tutumlarinin etkisi gézlemlenmektedir (Inceoglu, 1985: 15-42).
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Kiiresel markaya yonelik tutumlari inceleyen en kapsamli arastirmalardan biri
olan ve 12 iilkede, toplam 1800 kisilik bir 6rneklem ile yapilan ¢alismada; 6rneklem
lizerinde kiiresel markaya yonelik tutumlarina gore kiimeleme analizi yapilmis ve

dort kiime tespit edilmistir (Holt vd., 2004: 73):

e Kiiresel Vatandaslar: Kalite ve inovasyonu basarmin bir isareti olarak
goriirler ve tiiketici saglig, isci haklari, ¢evre kirliligi gibi 6nemli konularda
hassasiyetleri olan kisilerden olusur. Bu grup, Orneklemin %55’ini
olusturmaktadir.

e Kiiresel Hayalperestler: Bu grup 6rneklemin %23’{inli olusturmaktadir. Bu
grubu olusturan kisiler, kiiresel markalara satin almaya her zaman hazir olan
ve kiiresel isletmelerin sosyal sorumluluk sahibi olup olamamasinit pek
onemsememektedirler.

e Anti Kiireseller: Bu grupta yer alan Kkisiler, kiiresel isletmelerin yiiksek
kalite sunmalarina siipheyle yaklasmakta ve kiiresel markalarin Amerikan
degerlerini temsil ettiklerini diisiindiikleri icin hoslanmamakta ve sosyal
sorumluluk konusunda kiiresel markalara giiven duymamaktadirlar. Bu grup
orneklemin %13 iine tekabiil etmektedirler.

e Kiiresel Agnostikler: Bu grup 6rneklemin %9’unu olusturmakta ve satin

alma kararlarinda markanin kiireselligini dnemsememektedir.

Bu gruplarin diinya genelinde dagilimini gosteren Sekil 4 asagida verilmistir.
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Sekil 4: Tiiketicilerin Kiiresellesmeye Yonelik Tutumlarina Gore Ulke Bazinda
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(Holt vd., 2004: 73)*

Markanin kiireselligi pek ¢ok tiiketici i¢in hatta tamamen kiiresel markalara
kars1 olanlar tarafindan bile olumlu bir etki gostermektedir. Kiiresel markalar, yerel
markalara gore daha gelismistir, bu nedenle daha giicli ve etkili olarak
algilanmaktadirlar (Dimofte vd., 2008: 113-114).

Tiiketiciler, kiiresel markalar1 daha kaliteli, bir statii kazandirdig1 ve prestij

sagladiklarin1 digiinmektedirler. Ayrica tiiketiciler bir kiiresel markaya sahip

® Holt D. B., J. A. Quelch, E. L. Taylor (2004). How Global Brands Compete?. Harvard
Business Review. 82.9, 68-75.
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olduklarinda kendilerini kiiresel bir kimlik kazandiklarin1 inanmaktadirlar
(Steenkamp vd., 2003:61).

Steenkamp ve Jong (2010) tarafindan yapilan bir arastirmada, Orneklem
Amerikali, Alman, Cinli ve Japon tiiketicilerden se¢ilmis ve kiiresel markalara
yonelik olumlu yaklagim giiden tiiketicilerin sosyo-demografik profili olusturulmaya
calisilmigtir. Daha geng, egitimli, yiiksek sosyal sinifta bulunan ve hane halki sayisi
az olan kadinlarin kiiresel {iriin tiiketimine daha fazla egilimli oldugu ortaya ¢ikmistir
(Steenkamp ve Jong, 2010:23-40).

Nijsen ve Douglas (2011) tarafindan 2011 yilinda Hollanda’da yapilan
aragtirmada reklamlar {izerinden tiiketicilerin yerel, kiiresel ve yabanci iiriin
konumlandirmalarina yonelik tutumlara etkilerini iceren faktorler arastirilmistir. Bu
arastirmada ¢ikan sonuglara gére daha geng ve egitim seviyesi yiiksek olan kisilerin
kiiresel ve yabanct konumlandirmaya daha olumlu tutum gosterdiklerini ortaya
dokmiistiir. Ayn1 ¢alismadaki diger sonuglar ise sunlardir: Etnosentrizm ile yerel
konumlandirma arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu saptanmistir ve yine ayni
calismada kiiresel ve yabanci konumlandirma ile olumsuz yonde bir iliski oldugu
belirlenmistir. Iki arastirma da ayrintili olarak incelendiginde geng ve daha egitimli
bireylerin kiiresel markalara yonelik daha olumlu bir tutuma sahip olduklar
gozlemlenmistir (Nijsen ve Douglas, 2011:128).

Tiirkiye’de {iniversite Ogrencileri arasinda yapilan bir arastirmada kiiresel
marka olan Coca-Cola ile yerel olan Cola Turka markalarini tercih eden 6grencileri
birbirinden farkli kilan kimlik tanimlamalari olup olmadig1 incelenmistir. Coca-Cola
markasini tercih eden Ogrencilerin ailelerinin gelirleri Cola Turka’yr tercih eden
ogrencilerin ailelerinin gelirlerinden nispeten daha fazla oldugu ve Coca-Cola’nin
kadin 6grenciler tarafindan daha fazla tiiketildigi gézlenmistir. Cola Turka’y: tercih
eden dgrenciler kendilerini dindar, muhafazakér, orf, adet ve geleneklere bagli olarak
gordiiklerini belirtmistir (Torlak ve Ozmen, 2010: 369-370).

Tiirkiye Ornekleminde kiiresel markalara yonelik tutumlari etkileyen
faktorleri konu edinen bir arastirmada ise, kiiresel medyaya maruz kalma, kiiresel
dolasimin etkileri, tiiketici etnosentrizmi ve materyalizm faktorlerinin kiiresel marka

tutumlarini etkileyen oncii maddeler oldugu belirlenmistir (Ural ve Kiigiikaslan,
2011: 97).
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Tiiketiciler bir iriinii satin alirken olusmus ihtiyaclarini karsilamay1
hedeflemektedirler. Bu ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in de belli basli maliyetlere
katlanmak zorundadirlar. Bundan dolayi iirlinlerden ya da hizmetlerden saglamayi
umdugu fayda satin alma kararini etkileyebilecek 6nemli faktorlerdendir.

Kiiresel marka olma evresini tamamlamis markalar, diinyanin her yerinde
yasayan tiiketicilere kiiresel bazda tiiketim kiiltiirii farkindaligi olusturmak ve
tiketicilerin de kendileri gibi hareket eden bireylerden olusan sanal kimlik
olusturmak maksadiyla imkanlar sunmalarina yardimci olmaktadir. Bu nedenden
dolay1 kiiresel markalarin tiiketicilerde nasil algilandiginin bilinmesi gerekmektedir
(Soylemez, 2015: 38).

Kiiresel marka tutumlar1 tiiketicilerin kiiresel markalar1 algilamasi ve
davranigim1 dogrudan etkileyen bir etmendir. Uriin cesidi ve marka seciminde,
tiketicilerin satin alma kararlart da kiiresel markaya yonelik tutumlardan
etkilenmektedir (Karatas, 2014: 14)

Diinya genelindeki miisteriler, kiiresel markalarin sundugu yiiksek kalite ve
giivenilirligi tercih etmektedirler (Levitt, 1983: 93). Dogerlioglu, Demir ve Tansuhaj
(2011)’1n yaptig1 aragtirmaya gore, kiiresel markalarin yerel orneklerine gore daha
uygun ve giivenilir olmasinin en biiyiikk nedenleri arasinda iirlin tasarimi, dagitim
kanallar1 ve promosyon stratejilerinde bazi standart uygulamalara gitmeleri
gelmektedir (D6gerliogu vd., 2011:674-676).

Ozsomer (2012), Singapur, Danimarka ve Tirkiye’de yiiriittiigii
arastirmasinda Tiirkiye 6rnekleminde Sony-Vestel, Nivea- Arko gibi 8 kiiresel — yerli
marka karsilagtirmas1 kullanmistir. Yapilan karsilastirmalar sonucunda kiiresel marka
algis1 ile kalite algis1 ve prestij arasinda olumlu yonde bir iliski tespit edilmistir.
Kiiresellik algisinin artmasi, algilanan kaliteyi artirmakta ve bununla birlikte, satin
alma ihtimalini artmaktadir (Ozsomer, 2012: 79-84).

Kiiresel marka algis1 ile kiiresel markalara yonelik tutumlar arasinda olumlu
yonde bir iliski bulunmustur (Alden vd., 2013:227). Kiiresel marka algis1 ile birlikte
prestij algist ve kalite arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu saptanmistir
(Steenkamp vd., 2003:60).

Gelismekte olan iilkelerde kiiresel markalar, tiiketicilerin algisinda
olusturduklart kiiresel imaj ile yerel markalarin bu imaj ile bas edemeyecekleri bir

cazibeye sahiptirler (Zhou vd., 2010: 202).
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Kiiresel marka algis1 kalite, prestij, sosyal sorumluluk ile olumlu ydnden
iligkilidir. Bu ii¢ 6zellik tiiketicilerin kiiresel markalar1 se¢gmesine neden olan baslica
kriterlerdir (Holt vd., 2004: 2-4).

Kiiresel kiiltliriin artmasi tiiketicilerin benzer zevklere ve degerlere sahip
olmasi anlamina gelmemektedir. Bununla birlikte, farkl: ilkelerde yasayan insanlar
siklikla bakis agilart ters diismekte ve ortak bir tartismada yer almaktadirlar. Bu
tartismadaki en 6nemli nokta da kiiresel markalardir. Kiiresel markalar; eglence
sektoriinde bulunan yildizlar, spor tnlileri ve politik figiirler gibi diinya genelinde
bir ortak dil haline gelmektedir. insanlar kiiresel isletmelerden nefret edebilir ama bu
isletmeleri gébrmezden gelemezler. Pek cok tiiketici, isletmelerin birgok az gelismis
iilkelerden daha fazla degere sahip olmalarindan ve bu giicten kaynakli olarak
insanlarin  yasamlarini, uluslarin  refahint  ve  gezegenin  etkilendigini
diistinmektedirler. Bundan dolay1 tiiketiciler bu kriterleri de g6z Oniinde
bulundurarak satin alma davraniglarina yon vermektedirler (Holt vd., 2004:3).

Satin alma niyeti, satin alma karar asamasinda Onemli bir belirleyicidir.
Tiiketicinin bir Uirlinii satin alma ihtimalini belirten varsayimsal bir yapidir. Satin
alma niyeti, tiiketicinin belirli bir zaman diliminde belirli bir iirlinden veya belirli bir
markadan belirli bir sayida satin almasini planlamasidir (Gokalan, 2009: 68).

Satin alma niyeti karar verme siirecinde istekli goziikmek Onemli bir
gostergedir (Isaksoon ve Xaiver, 2009: 24). Satin alma niyeti miisterinin Uriinii
degerlendirmesinden sonra onu satin almaya deger oldugunu anladiktan sonra onu
satin alacagi anlamina gelmektedir (Madahi, 2012:153).

Satin alma niyeti bazi faktorlerden etkilenmektedir bu faktorler; Olumlu
marka imaj1, tirlin bilgisi, tirlin niteligi, iiriin kalitesi ve marka sadakatidir (Butt vd.,

2013:341).
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DORDUNCU BOLUM
KURSEL MARKA ALGISININ TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI
UZERINDEKI ETKISINE YONELIK AMPIRIK BIR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Marka ile ilgili ¢alismalar incelendiginde daha ¢ok markanin imaji, markanin
fiyati, kalitesi vb. konular lizerinden incelenerek bunlarin tiiketiciler tizerindeki etkisi
ve satin alma niyetleri iizerindeki etkisi incelenmistir. Kiiresel markalar tizerinden
yapilan ¢aligmalar ise daha ¢ok etnosentrizm, kiiresellesme-kiiyerellesme ve kiiresel
markalarin mengei ile ilgilidir. Bu da kiiresel markalarin tiiketiciler {izerinden
incelendigi calismalarin sayisinin az oldugunu gosterir. Bu nedenle bu c¢alismanin
amaci kiiresel markanin faydalari, kiiresel marka tutumu, yabanci {irlin karsithig ve
kiiresellesmeye yonelik tutumlarin kiiresel marka satin alma niyeti ile iliskisini

incelemektir.

4.2. Arastirmanin Sorunsal

Aragtirmanin sorunsali kiiresel marka tutumu ile kiiresellesmeye yonelik
tutumlarin kiiresel marka satin alma niyeti {izerinde bir etkisi olup olmadiginin
belirlenmesidir.

4.3 Arastirmanin Kapsam ve Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesi 18 yas ve lizerindeki tiim tliketicilerdir. Aragtirmada
orneklem tercihi olarak olasiliga dayali olmayan 6rneklem yonteminden olan kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir.

Arastirmada nicel veri analiz yontemlerinden faydalanilmistir. Veriler ise
anket yontemi araciligiyla elde edilmistir. ilk olarak 30 kisi iizerinde anket
gerceklestirilerek bir pilot uygulama yapilmistir. Bu pilot uygulamanin sonucunda
katihmecilar ile iletisime gegilerek sorulart dogru algilayip algilamadiklar1 ve
ifadelerin anlagilip anlagilmadig: tespit edilmistir. Pilot uygulama sonrasinda revize
edilen anket formu yiiz yiize ve internet iizerinden uygulanmistir. Anketlerin 3 tanesi
eksik cevaplarin fazlaligi nedeniyle analiz dis1 birakilarak 406 anket analize dahil
edilmistir. Online ortamda anket formu Google Formlar alt yapisindan yararlanilarak

hazirlanmistir.
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Arastirma kapsaminda hazirlanan anket 4 bdliimden olusmaktadir. Form
likert tipi ifadelerden olusan olgeklerle birlikte acik uclu sorulari da i¢ermektedir.
Anketin ilk boliimiinde kiiresel markanin faydalari, kiiresel markanin bilinirliligi,
kiiresel olmaya yakin goriilen Tirk markalar1 ve kiiresel markalara yonelik tutum
olceklerini icermektedir. Ikinci boliimde ise yabanci {iriin karsithgi ve
kiiresellesmeye yonelik tutum 6lgeklerini igermektedir. Ugiincii béliimde ise kiiresel
marka satin alma niyeti 6l¢cegi bulunmaktadir. Son boliimde ise demografik verilerin
elde edilmesi i¢in kullanilan sorular yer almaktadir.

Elde edilen veriler veri denetimi sonrasinda SPSS 23.0 paket programi ile
analiz edilmistir.

Hipotezlerin  analizinde  parametrik  veri  analiz  yOntemlerinden
faydalanilmistir. Parametrik analiz yontemlerini kullanmanin 6n sartlar1 asagidaki

gibidir;

e Olgiim diizeyinin en az aralik seviyesinde olmasi,

e Verilerin normal dagilmasi,

e Hedef kitlede yer alan gruplarin ayn1 varyans degerine sahip olmasi,

e Hata degerinin tesadiifi bir sekilde olmasi gereklidir (Altunisik vd.,
2012:164).

Arastirmada yer alan Olceklerin tamami aralikli Gl¢iim seviyesindedir.
Verilerin normal dagilimi ihlal edip etmedigi de Shapiro-Wilk testi ile belirlenebilir.
Bu testin sonucu 0,05’ten kiigiik bir deger ise normallik sartinin ihlal edildigi ifade
edilir (Altunisik vd., 2012: 166). Aralikli 6lgek kullanilan tiim degiskenlere Shapiro-
Wilk testi yapilmis, carpiklik ve basiklik degerleri incelenmis ve degiskenlerin
tamami i¢in normal dagilima sorun edecek bir durum goriilmemistir (Bkz. Ek-2).
Varyans testinin ve hata degerinin rassalligt konulari da uygulamadan Once
degerlendirilmistir ve herhangi bir sorun ile karsilagilmamistir.

4.4. Arastirmanin Hipotezleri

Marka bilinirligi, tiiketicilerin bir markay: hatirlamasi ya da tanimasi
olarak ifade edilebilir?’ Marka bilinirligi tiiketicinin zihninde marka kimligi
olusturulmasi ile iligkilidir ve tiiketicinin ¢esitli durumlarda markay1 tanimasi ile

ifade edilebilir (Keller, 1993:3) Ayrica marka bilinirligi tiiketici satin alma davranisi

7 http://www.businessdictionary.com/definition/brand-awareness.html , 15.05.2019
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karar siirecinde de etkin bir rol tistlenmektedir (Hsiao vd., 2014:32). Marka bilinirligi
tiiketicilerin bir iiriinii satin alirken tiiketicinin aklina gelen tiim markalar ile ve satin
alma siirecinde tiiketicinin markaya dair bildigi ve farkinda oldugu tim olumlu

diistinceleri etkilemektedir (Diehl ve Terlutter, 2003:307). Bu bilgilerin 1s18inda;

hl: “Kiiresel marka bilinirligi, kiiresel marka satin alma niyetini

etkilemektedir ” Hipotezi olusturulabilir.

Kiiresel markalarin basarisinda tiiketicinin iirline veya hizmete bakisi da
onemlilik arz etmektedir. Kiiresel markalar tiiketici algisini olusturmak i¢in markanin
imajini, kalitesini ve konumlandirmasini kullanarak tiiketicinin satin alma niyetini
etkilemeye ¢alismaktadir (Alden ve Akaka, 2010:44).

Tiiketici davranislarinin benzer bir yap1 haline gelmesiyle kiiresellesen marka
cesitli faydalar sunmaktadir. Kiiresel markalar pazarda mevcut giiciinii korumak igin
rekabetci {irlinler liretmek zorundadirlar. Bu da kiiresel markalarin tiiketicilere yeni
teknolojiler ve yeni iirlinler sunmasina sebebiyet vermektedir. Ayrica tiiketicilerin
kiiresel markalar1 tercih etmelerindeki Onemli bir sebep de kalite algisidir.
Tiiketicilerin kiiresel markalar1 kullanmasindaki bir diger neden ise kiiresel markalari
kullandiklarinda kendilerine bir kiiresel kimlik kazandirdiklarini diisiinmesidir (Holt

vd., 2004:3). Bu baglamda;

h2: “Kiiresel markalarin faydalari, kiiresel marka satin alma niyetini

etkilemektedir ” Hipotezi gelistirilebilir.

Pek c¢ok kiiresel marka kendi sosyal sorumluluk projelerini siirdiirerek
diinyaya olumlu yonde katki saglamaya c¢alismaktadir. Tiketiciler de kiiresel
markalarin yasanan problemlere dikkat ¢ekmesini istemektedirler. Bununla birlikte
baz1 kiiresel markalarin ¢evreye verdikleri zararlar nedeni ile de bazi tiiketiciler
kiiresel markalara kars1 olumlu bir yaklagim sergilememektedirler (Holt vd., 2004:4).

Bu nedenle;

h3: “Kiiresel markalarin faydalari, kiiresel markalara yonelik tutumu

etkilemektedir ” Hipotezi gelistirilebilir.
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Kiiresel markalar, yerel markalara gore daha ¢ok bilinirlige sahip olduklar
icin daha kaliteli ve saygin olarak algilanmaktadirlar (Dimofte vd., 2010). Ayrica
kiiresel tiiketimi 6n planda tutan tiiketiciler kiiresel markalara kars1 daha olumlu bir
tavir sergilemektedirler (Alden vd., 2006). Ekonominin kiiresellesmesine olumsuz
tutum sergileyen tiiketiciler, markalara kars1 ortaya koyduklar1 kalite algisini daha alt
seviyelere ¢ekmektedirler. Tiiketicilerin markalara kars1 gosterdikleri bu tutumlar
kiiresel marka tutumu olarak belirtilebilir. Tiiketicilerin kiiresel markalara karsi

sergiledikleri bu tutumlar, satin alma niyetlerini de etkilemektedir. Bu nedenle;

h4: “Kiiresel markaya yonelik genel tutum, kiiresel marka satin alma niyetini

etkilemektedir ” hipotezi gelistirilebilir.

Kiiresel markalar, kiiresel bazda yer alan yabanci iirlinler iretirler.
Dolayisiyla bu iirlinlere yonelik tutumlar kiiresel markalara yonelik tutumlarla iliski

halindedir (Alden vd., 2013: 21; Kim ve Chan-Olmsted, 2005: 158). Bundan dolayz;

h5:  “Yabanci iiriin karsithgr, kiiresel markalara yénelik tutumlari

etkilemektedir ” hipotezi test edilebilir.

Yabanci liriin karsithi@ina sahip tiiketiciler i¢in yabanci iirlin satin almak
yanlig bir davranistir ve yerli {liriinleri satin almak tesvik edilmelidir (Ari, 2007:2).
Bu tiir tiiketiciler yabanci triinleri satin almanin iilke ekonomisine zarar verdigini,
isten cikarmalara sebebiyet verdigini diisliniirler (Shimp, 1984:285). Bu nedenle

yabanci tirlin karsithigi, kiiresel marka satin alma niyetini etkileyebilir. Bu sebeple;

h6: “Yabanci iiriin  karsithgi, kiiresel marka satin alma niyetini

etkilemektedir ” hipotezi test edilmelidir.

Altintas ve arkadaslar1 da (2013:497) yabanci iiriinlere yonelik boykotlari
analiz etmisler ve tiiketicilerin yabanci iiriinleri kiiresellesmenin bir sonucu olarak
algiladiklarin1 ve yabanci iiriinleri boykot etmenin kiiresellesmeye karsi olma ile ayni
anlama geldigini tespit etmislerdir. Kiiresel isletmeler, kiiresellesme siirecinin temel
aktorleri arasinda yer almaktadir. Bu nedenle kiiresellesme siirecine yonelik

tepkilerin bir¢cogu kiiresel isletmelerle ve onlarin {riinleri ile iligskilendirilmektedir
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(Das, 2007: 2). Ekonomik kiiresellesmeye olumsuz tutum gosteren tiiketiciler,
kiiresel markalara yonelik daha diisiik kalite algisina sahip olduklarina ve bu

durumun da kiiresel marka tutumlarina etki ettigi sonucuna ulasmislardir (Alden vd.,

2013:19). Bu bilgilerin 1s18inda;

h7: “Kiiresellesmeye yéonelik olumsuz tutumlar, kiiresel markalara yonelik

tutumu olumsuz etkilemektedir. ”” hipotezi ile

h8: “Kiiresellesmeye yonelik olumsuz tutumlar, kiiresel marka satin alma

niyetini olumsuz etkilemektedir. ” hipotezi test edilebilir.

4.5. Arastirmanin Olcekleri

Kiiresel marka bilinirligine ait ifadeler ise Steenkamp vd., (2003:54) ile
Dimofte (2010:89) aragtirmalarindan yararlanilarak olusturulmustur.

Kiiresel markalarin faydalarina ait ifadeler Holt,Quelch ve Taylor (2004) ile
Dimofte vd., (2008) ile Dimofte vd., (2010) c¢alismalarindan faydalanarak
olusturulmustur. Bu degiskene iligskin 11 ifade bulunmaktadir.

Kiiresel markalara yonelik tutum ifadesi ise yazinda incelendiginde kiiresel
markalara yonelik tutumlarin tek veya iki soru ile olgiildiigii belirlenmistir (Riefler,
2012: 33; Alden vd., 2013: 33; Dimofte vd., 2008: 120). Bu c¢alismalardan
yararlanilarak kiiresel marka tutumuna yonelik likert tipi bes ifadeden olusan bir
Olcek gelistirilmistir.

Yabanci {irtin karsithg: ile ilgili ifadeler ise (Alden vd., 2013: 21; Kim ve
Chan-Olmsted, 2005: 158) calismalarindan yararlanilarak olusturulmustur.

Kiiresellesmeye yonelik olumlu ve olumsuz ifadelerin olusturulmasinda ise
Riefler (2012:33), Das (2007:4), Janavras vd., (2008:48) ve (Alden vd., 2013:19)
tarafindan farkli arastirmalarda kullanilmak {izere tasarlanan Olgeklerden
faydalanilarak Likert tipi ifadelerden olusan 11 maddelik bir 6lgek gelistirilmistir.

Kiiresel marka satin alma niyetini 6lgmeye yarayan ifadeler ise Klein vd.,
(1998:11) ile Shimp ve Sharma (1987:282) arastirmalarinda kullanilan Sl¢eklerden

yararlanilarak olusturulmustur.
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4.6.Analizler ve Bulgular

Elde edilen veriler sonucunda demografik ozellikler, arastirmada yer alan
kavramlarin boyutsal analizi, degiskenlere ait temel istatistikler ve hipotez tezlerinin
analizleri yapilmistir.

4.6.1. Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilanlarin demografik ozelliklerine iliskin frekans ve ylizde
dagilimlar asagidaki Tablo 11’de 6zetlenmektedir.

Orneklemi olusturan kisilerin demografik 6zellikleri incelendiginde; cinsiyet
dagiliminin dengeli bir sekilde gerceklestigi goriilmektedir. Yas konusunda ise geng
dagilimin baskin ¢iktig1 goriilebilir. Bu durumun temel sebebi hem Tiirkiye’nin geng
niifusunun daha baskin olmasi hem de anketi cevaplayanlardan geng katiliminin daha
fazla olmasidir. Orneklemde geng niifusun baskin olmas1 sebebiyle Lise ve alt1 ile 6n
lisans mezunlarinin toplaminin ¢ogunlugu olusturdugu goriilebilir. Ancak lisans
mezunlarinin sayisinin da fazlaligi géze ¢arpmaktadir. Bu durumdan kaynakli olarak
da bekar yogunlugunun fazlalig1 géze carpmaktadir. Hane halki gelir dagiliminda ise
2101-4000 TL aralig1 6n plandadir. Bu hane halki gelirin asgari iicret ve {lizerinde
seyretmesini gostermektedir. 2100 TL ve alt1 ise 93 kisi ile ikinci sirada yer
almaktadir. Bu durum g6z oniine alindiginda katilimeilarin %23 niin hane halk: geliri
asgari ticretin altindadir. Katilimeilarin ¢ogunlugunun geng olmasi sebebiyle 6grenci
sayis1 meslek grubunda en fazla katilimciy1 gostermektedir. Ozel sektdr galigan sayis
129 ile ikinci sirada yer almaktadir.

Demografik o6zelliklere genel olarak bakildiginda katilimcilarin agirligini
geng, alt-orta hane halki gelir diizeyine sahip, lise veya lisans mezunu ile 6grenci ve

0zel sektdr meslek gruplarindan olustugu goriilmektedir.
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Tablo 11: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik f %
Cinsiyet Erkek 218 | 46
Kadin 186 | 54
Yas 18-25 232 | 57,4
26-35 137 | 33,9
36-45 26 | 64
46 ve lizeri 9 2,2
Egitim Lise ve Alt1 119 | 29,7
On Lisans 88 | 21,9
Lisans 136 | 33,9
Lisans Ustii 58 | 14,5
Medeni Hal Evli 71 | 175
Bekar 331 | 82,3
Hane Halki Geliri 2100TL ve alt1 93 23
2101-4000 TL 119 | 29,4
4001-6000 TL 86 | 21,2
6001-8000 TL 35 | 86
8001-10000 TL 19 | 4,7
10001 TL ve isti 24 5,9
Meslek Ozel Sektor 129 | 31,9
Kamu Gorevlisi 26 6,4
Ogrenci 199 | 49,1
Serbest Meslek 16 4
Diger 5 1,2

4.6.2 Arastirmadaki Kavramlarin Boyutsal Analizi

Ankette yer alan dlgeklerin boyutlarinin belirlenmesi amaciyla her bir 6lcege

Temel Bilesenler Faktor Analizi yapilacaktir. Varimaks dondiirme sonucunda elde

edilen sonuglar tablolar vasitasiyla goriilebilecektir.
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Verilerin tutarliligini  6lgmek i¢in  Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) 6l¢iitii
kullanilacaktir. KMO analizi ile faktdr analizinin uygunlugunu gorebiliriz. KMO
degeri 0,5-1,0 arasinda olan degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilirken 0,5’in
altinda yer alan degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢cin uygun olmadigini
belirtmektedir. Olgekteki degiskenlerden faktor analizini etkileyecek olanlarin analiz
dis1 birakilmasi i¢in anti-image korelasyon tablosunda yer alan degerlerden 0,5’in
altinda olanlar analizden ¢ikarilacaktir (Altunisik vd., 2012:268-272).
4.6.2.1. Kiiresel Marka Bilinirligi ve Faydalari
Boyutlara yiiklenen faktor yiikleri Tablo 12°de goriilmektedir.

Tablo 12: Kiiresel Marka Ol¢egi Faktor Analizi

Faktor 1- Kiiresel Marka Bilinirligi Faktor Varyans | Cronbach
Yiikleri a

1. Kiiresel marka diinyanin her yerinde 0,795 16,59 0,766

bulunabilir.

2. Bir kiiresel marka diinyanin her yerinde 0,742

insanlar tarafindan bilinir.

3. Kiiresel markalar pazara yon verirler. 0,731

4. Kiiresel markalarin kendine has bir tarz 0,57

vardir.

5. Kiiresel markalar diinyanin her yerinde 0,542

benzer 6zelliklere sahiptir

Faktor 2- Kiiresel Markalarin Faydalar

1. Kiiresel markalar en yiiksek kalite 0,733 | 46,91 0,863
standartlarina sahiptir.

2. Kiiresel markalar bana gore essizdir. 0,706
3. Kiiresel markalar etiktir. 0,695
4. Kiiresel markalar diger markalara gore 0,689
daha sosyal sorumluluk sahibidirler.

5. Kiiresel markalar diger markalara gore 0,642
daha heyecan vericidir.

6. Kiiresel markalar diger markalara gore 0,624
daha kalitelidir.

7.Kiiresel markalar secmek diger markalara 0,543
nazaran daha giivenlidir.

8.Kiiresel markalar1 kullanmak zaman 0,52
kazandirir.

9. Kiiresel markalar diger markalara gore 0,504
daha yenilikgidir.

KMO degeri 0,888 olarak hesaplanmis, dolayisiyla bu veri setinin faktor
analizinin uygulanmast i¢in uygun olduguna karar verilmistir. Sonuglar
incelendiginde faktdr analizinin iki boyutlu ¢6ziim i¢in uygun oldugu goriilmektedir.

Belirlenen faktorler incelendiginde ilk faktoriin kiiresel marka bilinirligi, ikinci
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faktoriin ise kiiresel markalarin faydalar1 olarak isimlendirilmesinin uygun olacagi
kanaatine ulagilmstir.
4.6.2.2. Kiiresellesmeye Yonelik Tutumlar
Boyutlara yiiklenen faktor yiikleri Tablo 13°de goriilmektedir.
Tablo 13: Kiiresellesme Olgegi Faktor Analizi

Faktor 1- Kiiresellesmeye Yonelik

Olumlu Tutum Faktor Yiikleri | Varyans | Cronbach a

1.Kiiiresellesme teknolojinin yayilmasina

< 0,838
olanak saglar.
2.Kiiresellesme tiiketicilere istedikleri

iiriin veya hizmetlere ulasmasinda 0,821

kolaylik saglar.

3.Kiiresellesmeyle birlikte iletisim ve

ulasim imkanlarindan daha ucuza 0,766

yararlanilabilir. 20,99 0,825
4. Kiiresellesme insanlara daha fazla 0,727

secim olanag sunar

5.Kiiresellesme cevre bilincinin
0,601
artmasina neden olmaktadir.

6.Kiiresellesmenin yararlari, zararlarina
. 0,6
gore daha fazladir.

Faktor 2- Kiiresellesmeye Yonelik
Olumsuz Tutum

1.Kiiresel isletmelerden hoslanmiyorum. 0,77
2.Kiiresel isletmelere 6fke duyuyorum. 0,704
3.Kiiresellesme, diinya genelinde
yolsuzlugun artmasina neden 0,68
olmaktadir. 15,86 0,761
4.Kiiresellesme cevreye zarar
. 0,676

vermektedir.
5.Kiiresellesme az gelismis iilkelerde
e tes 0,618
igsizlige neden olmaktadir.
Faktor 3- Yabanc1 Uriin Karsithg
1.Daha maliyetli olmasina ragmen yerli
. . . . 0,786
iiriinleri satin almay tercih ederim.
2.Yabanc iiriinlerin ithalatinin 0742
azaltilmasi icin ek vergiler konulmahdir. ' 13,76 0,746
3.Yerli iiriinler satin almak daha dogru

. 0,735
bir davramstir.
4.Yabanc iiriinler satin almak T.C. 0,678

vatandasi icin olumsuz bir durumdur.

KMO degeri 0,821 olarak hesaplanmis, dolayisiyla bu veri setinin faktor
analizinin uygulanmast i¢in uygun olduguna karar verilmistir. Sonuglar

incelendiginde faktdr analizinin ii¢ boyutlu ¢6ziim i¢in uygun oldugu goriilmektedir.
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Belirlenen faktorler incelendiginde ilk faktoriin kiiresellesmeye yonelik olumlu
tutum, ikinci faktoriin kiiresellesmeye yonelik olumsuz tutum ve iigiincii faktoriin ise
yabanci iirtin  karsith@ olarak isimlendirilmesinin uygun olacagl kanaatine
ulasilmstir.
4.6.2.3. Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti
Yiiklenen faktor yiikleri Tablo 14’de goriilmektedir.
Tablo 14: Satin Alma Niyeti Faktor Analizi

E?;,(;f.r 1-Kiiresel Marka Satin Alma | . r Viikleri | Varyans | Cronbach a
Alsveris sirasinda ilk tercihim kiiresel
0,809

markalar olur.
Kiiresel marka olan iiriinlere sahip

. - 0,796
olma fikri hosuma gidiyor.
Kiiresel markalari, yerel markalara 0758
gore daha cok tercih ederim. ; 13,98 0,75
Kiiresel bir markayi kullanmak bana 0659
gurur verir. ’
Istedigim kiiresel marka bulundugum
sehirde yoksa sahip olmak icin baska 0,416
bir sehre bile giderim.

8 ifadeden olusan 6l¢ek faktor analizine tabii tutuldugunda %66,47 agiklanan
varyans ile {i¢ boyutlu bir ¢dziim ortaya ¢ikmistir (KMO = 0,70). Ancak “Yerel bir

’

marka ayni faydayr sagliyorsa yerel markayi tercih ederim”, “Kiiresel marka olan
bir iiriin satin aldigimda pismanlik duyuyorum” ve “Kiiresel markali tiriinler almayt
tercih etmem” ifadeleri cronbach alpha degerini diislirdiigli i¢in faktoér analizinden
cikarilmis ve faktor tek boyuta indirgenmigstir. Faktor incelendiginde faktoriin satin
alma niyeti olarak isimlendirilmesi uygun goriilmustiir.
4.6.3. Degiskenlere Ait Temel Istatistikler

Bu boliimde arastirmada yer alan degiskenleri 6l¢gmek icin sorulan sorulara
verilen yanitlarin dagilimlari ve bu degiskenlerin boyutlar1 incelenmektedir.
Olgeklerin boyutlarmin belirlenmesinden sonra her bir boyut igin gerceklestirilen
giivenirlilik analizleri sonuglar1 paylagilmaktadir.

Tablo 15: Giivenirlilik Analizi

Cronbach Standirdize Edilmis N
Alpha Cronbach Alpha
0,848 0,823 55
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Glivenirlik, 6lgmelerin tekrarlanmasi halinde ortaya ¢ikan tutarli sonuglardir
(Nakip, 2006:144). Bu arastirmada giivenirlilik hesaplamasinda Cronbach Alpha
katsayisindan faydalanilmistir. Nakip (2006:146)’e gore arastirmada kullanilan

6lgeklerin tamaminin oldukga giivenilir katsayilara sahip oldugu belirlenmistir.

4.6.3.1. Kiiresel Marka Bilinirligi

Katilimcilardan kiiresel marka bilinirligi ile ilgili olusturulan ifadelerin
katilim derecelerinin belirtmeleri istenmistir. ifadelere verilen yanitlarin dagilimi
Tablo 16’da goriilmektedir.

Tablo 16: Kiiresel Marka Bilinirligine iliskin Cevaplarin Dagilim

n =405 g §
w § § 8 S S o §
= = S < 3 =
X 3 S & 2 S X I = =
£ |g |EE |2 |=5& |EsS
285 |5 |S5E |3 |g% |E¢&
= = > 2 S =
Kiiresel marka diinyanin her yerinde % 7,7 | %12,4 | %8,4 | %489 | %22,6 3,66
bulunabilir.
Bir kiiresel marka diinyanin her yerinde % 7,4 | %18,8 | %19,8 | %38,5 | %15,6 3,36
insanlar tarafindan bilinir.
Kiiresel markalar diinyanmin her yerinde 99,7 | 9%28,2 | 9%19,3 | %31,7 | %11,1 3,06
benzer 6zelliklere sahiptir.
Kiiresel markalar pazara yon verirler. %6 | %052 | %11,4 | %496 | %27,8 3,88
Kiiresel markalarin kendine has bir tarzi %6,4| %79 | %18,1 2049 | %18,6 3,65
vardir.

Tablo 16 incelendiginde toplam 5 degiskenden olusan kiiresel marka
bilinirligi ile 1ilgili elde edilen bulgularin frekanslarin yiizdesel dagilimina
bakildiginda katilimecilarin “Katiliyorum” cevabina yakin olduklar1 goériilmektedir.
En yiiksek orana ise %49,6 ile “Kiiresel markalar pazara yon verirler” ifadesinin
sahip oldugu goriilmektedir. Bu yanitlarin dogrultusunda katilimcilarin yiiksek bir
oran ile kiiresel marka bilinirligine sahip olduklar ifade edilebilir.
4.6.3.2. Kiiresel Markalarin Faydalari

Katilimeilardan kiiresel markalardan bekledikleri faydalart ile ilgili
kendilerine en yakin bulduklar1 katilim ifadesi secilmesi istenmistir. Ifadelere verilen

yanitlarin ylizdesel dagilimi Tablo 17°de gosterilmektedir.
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Elde edilen sonuglara gore en yliksek yiizdesel dagilim “Kiiresel markalar

se¢mek diger markalara nazaran daha giivenlidir”

ifadesinde

%50,2 ile

“Katiliyorum” yamtidir. Katilimcilar kiiresel markalarin diger markalara gére daha

giivenilir  olduklarmi

belirtmislerdir.

Bununla beraber katilimcilarin kuresel

markalardan bekledikleri en yiiksek fayda kiiresel markalarin tiiketicilere giiven

vermesidir. “Kiiresel markalar diger markalara gére daha kalitelidir” ifadesi ise

%31,6 ile “Katiliyorum” yanit1 en yiiksek yiizdesel sahip olmustur.

Tablo 17: Kiiresel Markalarin Faydalarina iliskin ifadelerin Dagilim

g
_ =3 s | .3 | 5 | 2§ |EE

n = 405 < § g s Z § 2 £2 |Es

g3 E S 3| 3 5 | %5

S S |3 §| = | %=
Ig‘()‘;?;;'h‘:i‘gﬁgf oiger markalara 1 o102 %204 | %286 | %316 | %92 | 309
ﬁ;‘,ﬁﬁfﬂtﬁi‘;ﬁaﬁiﬂfﬁ e alite %8,1 % 24,2 %281 | %299 | %096 3,00
f;gelf(eli;::.arkalarl kullanmak zaman % 7.7 % 22,5 % 31.9 % 30,9 %7.2 3,07
Kiiresel markalar: segmek diger % 6.7 % 9.7 % 205 % 50.2 % 129 3,53
markalara nazaran daha giivenlidir. ' ' ' ' '
gli'ze(si‘:h?;l(;l;?llii::iddligrer markalara % 6,9 %7,9 %225 | %442 | %185 |
Kiiresel markalar etiktir. % 10,4 % 16,1 %38 | %273 | %82 3,07
Kiiresel markalar diger markalara 320
gore daha sosyal sorumluluk % 11,2 % 15,4 % 28 % 32,8 % 12,7 '
sahibidirler.
Kiiresel markalari essiz bulmam. % 18,8 % 33,7 % 27 % 15,1 % 5,4 255
K"uresel markalar dlge.r .m.arkalara %8.9 % 215 % 31,9 % 29 %8,7 3.07
gore daha heyecan vericidir. '

Bu ifade ile katilimcilarin kiiresel markalardan bekledigi diger bir faydanin

ise kalite oldugu sdylenebilir.

“Kiiresel markalar diger markalara gore daha
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yenilik¢idir” ifadesi ise %44,2 ile “Katiliyorum” yanit1 kabul gérmiistiir. Boylece
tiiketicilerin kiiresel markalardan bekledikleri bir diger fayda ise kiiresel markalarin
tiikketicilere yeni teknolojileri, yeni iirlinleri sunmalaridir. “Kiiresel markalar etiktir.”
ifadesinde ise %38 ile “Ne katiliyorum ne de katilmiyorum” yaniti verilmistir.
Tiiketiciler ~ kiiresel —markalarin  etiklik  konusundaki  durumlarimi  yeterli
gormemektedirler. Ancak “Kiiresel markalar diger markalara gére daha sosyal
sorumluluk sahibidirler” ifadesinde ise %32,8 ile “Katiliyorum” yanmti1 kabul
gormiistiir. Tiiketiciler kiiresel markalar1 etik konusunda yeterli bulmasalar da
kiiresel markalardan bekledikleri bir diger fayda ise kiiresel markalarin sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde bulunmalandir.  “Kiiresel markalari essiz bulmam”
ifadesinde ise %33, 7 oraninda “Katilmiyorum” yanit1 isaretlenmistir. Katilimcilar

bu yanitlariyla kiiresel markalardan essiz olmalarin1 beklemektedirler.

4.6.3.3. Kiiresel Marka Olmaya En Yakin Tiirk Markalari
Tablo 18: Kiiresel Olmaya En Yakin Tiirk Markalari

n = 346 n %
TORKU 67 19,4
THY 55 15,9
VESTEL 54 15,6
MAVIi JEANS 44 12,7
ULKER 41 11,8
ARCELIK 33 9,5
BEKO 28 8,1
TURKCELL 24 6,9

Katilimcilardan kiiresel marka olmaya en yakin gordiikleri Tiirk markalarimi
yazmalar1 istenmistir. Elde edilen sonuglarda en fazla yaniti alan sekiz marka
belirlenmistir. Bu markalar ile ilgili frekans analizi sonucu Tablo 18’de
verilmektedir.

Elde edilen verilere gore katilimcilarin kiiresel marka olmaya en yakin
gordiikleri Tiirk markas1 Torku’dur. 2. Sirada Tiirk Hava Yollari, 3. Sirada ise Vestel
yer almaktadir. Ozsomer’in (2012:79) arastirmasinda ise ilk iic Beko, Migros ve
Ulker’dir. Bu arastirmada Migros katilimcilar tarafindan kiiresel marka olmaya en

yakin bir marka olarak goriilmemis ve Beko ile Ulker ise bu arastirmada da
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katilimcilar tarafindan kiiresel marka olmaya en yakin markalar arasinda yer
almislardir.

Katilimcilar hem Beko markasini hem de Arcelik markasimi kiiresel marka
olmaya en yakin Tiirk markalar1 olarak gérmiislerdir. Bu markalar i¢in su yorumlari
da eklemek yerinde olacaktir. Beko, Argelik A.S.’nin kiiresel pazarlarda kullandig:
bir marka iken; Argelik isletmenin yurt i¢inde kullandigi bir markadir. Bu nedenle
Argelik tamamen bir yerli marka olarak goriilmektedir. Her iki markanin da kiiresel
marka olmaya yakin Tiirk markalar1 arasinda goriilmesi tiiketici algisinin bir neticesi
olarak goriilmektedir.
4.6.3.4. Kiiresel Markalar Hakkindaki Genel Tutum

Tablo 19: Kiiresel Markalar Hakkindaki Genel Tutum

2 v - X ©
n = 405 S . < s - S B 5
2 = S= | T 5 =%
O 2. <O
Kiiresel markalar
hakkindaki genel % 2 % 4,7 % 35,8 % 51 % 6,5 3,55
tutumunuzu belirtiniz.

Katilimeilardan kiiresel markalar hakkindaki genel tutumlarimi belirtmeleri
istenmistir. Elde edilen sonuglara gore katilimcilarin %51 °nin kiiresel markalar i¢in
tutumlar1 iyi yondedir. Tablo 19 incelendiginde katilimcilarin kiiresel markalara
yonelik genel tutumlar1 agirlikli olarak 1yi yondedir.
4.6.3.5. Yabaa1 Uriin Karsithg

Tablo 20: Yabanc Uriin Karsithg ile Tlgili ifadelerin Dagilim
V
S A P
=5 | § | f5| § |=2% 3¢
— 2 2 S = =
=405 g5 | §f | §5| § |65 |E¢
g3 | § | S§§| § | €58 |55
BRI,
Yabana uf‘lfnler satin all.nak T.C. %213 %347| %238| %124| %79 551
vatandasi icin olumsuz bir durumdur. '
Yerli iiriinler satin almak daha dogru bir %11.4| %151| %21| %329] %196
davranistir. 3,34
I.:.)a.ha m.allyetll olmasina r.agmen.yerll %14.6| % 24,3 %28| %241| %89 288
iiriinleri satin almayi tercih ederim '
.YflbaIICI lll‘l.lnlel‘lll ithalatinin azaltilmasi %21.6| %248 %221| %221| %094 273
icin ek vergiler konulmahdir. '
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Katilimeilardan yabanci iiriin karsithig ile ilgili ifadelere katilim durumlarin
belirtmeleri istenmistir. Elde edilen veriler Tablo 20°de goriilmektedir.

Tablo incelendiginde “Yabanc: iiriinler satin almak T.C. vatandasi igin
olumsuz bir durumdur” ifadesi %34,7 oram ile “Katiimiyorum” ifadesi kabul
gormiistiir. Katilimeilar yabanci {iriinleri satin almanin olumsuz bir durum oldugunu
disiinmektedirler. Ancak “Yerli iirtinleri satin almak daha dogru bir davranistir”
ifadesi ise %32,9 ile “Katilyyorum” yaniti kabul gérmistiir. Katilimcilar yabanci
tirlinler satin almanin olumsuz bir durum oldugunu diisiinmeseler de yerli {irtinleri
satin almanin daha dogru bir davranis oldugunu diisiinmektedirler.

“Daha maliyetli olmasina ragmen yerli iiriinleri tercih ederim” ifadesi ise
%28 ile “Ne katilryyorum ne katilmiyorum” yanit1 oransal dagilimda daha yiiksek bir
isaretlenme oranina sahiptir. Bu durumda katilimcilar yerli iirlinleri satin almay1 daha
dogru bir davranis olarak da gorse yerli iirlinlerin fiyat konusunda rekabet¢i olmalari
gerektigini diistinmektedirler yorumu yapilabilir.

Katilimeilar  “Yabanci iiriinlerin ithalatimin azaltilmas: i¢in ek vergiler

)

konulmalidir” ifadesine %?24,8 oraninda “Katilmiyorum” yanitin1 isaretleyerek
yabanci iirlinlerin ithalati i¢in ek vergiler konulmasi diisiincesine katilmamaktadirlar.
Katilimeilar yerli {irtinler i¢in ekstra maliyete katlanmadiklar1 gibi yabanci iiriinler
icin ek vergiler konulmasina da kars1 ¢ikmaktadirlar. Bu durumda katilimcilar yerli
tirtinler ile yabanci {riinler arasinda serbest rekabetin uygun oldugu goriistindedirler
yorumu yapilabilir.

4.6.3.6 Kiiresellesmeye Yonelik Tutumlar

Katilimcilara  kiiresellesmeye  yonelik tutumlarina ilisgkin  ifadelerden
kendilerine en yakin gordiiklerine katilim durumlarini isaretlemeleri istenmistir. Elde
edilen veriler Tablo 17°de goriilmektedir.

Tablo incelendiginde katilicimlarin bazi ifadeler de “Ne Katilryyorum Ne
Katilmiyorum”  yamit1  verdigi  goriilmektedir. ~ Katilimcilarin - genellikle
kiiresellesmeye yonelik olumsuz tutumlarda bu yaniti verdikleri goriilebilir. Bu
durum, bu maddelerin hem oldukca tartismali konular olmas1 hem de katilimcilarin

konular hakkinda yeterli fikir sahibi olmamasindan kaynaklaniyor olabilir.
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Tablo 21: Kiiresellesmeye Yonelik Tutumlara liskin ifadelerin Dagilim

() (18]
Z, e
_ S S g S g | =
n = 405 s E| § S s S 2§ls
= 3 S 53 £ < 5| £
<2 = 2= 2 =29
S| § | =S| 2| TH|E
2 <
Kiiresellesmenin yararlari, % 7,7 | %14,9 % 34,8 | % 33,3 % 9,2 3,21
zararlarina gore daha fazladir
Kiiresellesme cevreye zarar %7,7 | % 20,4 %318 | %266 | %134 3,18
vermektedir.
Kiiresellesme az gelismis % 9,7 | % 26,3 %305 %221 %114 2,99
iilkelerde issizlige neden
olmaktadir.
Kiiresellesme insanlara daha %6,2| %11,1 %238 %478 | % 11,1 3,47
fazla secim olanagi sunar
Kiiresellesme, diinya genelinde %89 | %17,6 %356 | %255| %124 3,15
yolsuzlugun artmasina neden
olmaktadir.
Kiiresellesme teknolojinin %48 | %45 % 16 %52 | % 22,8 3,84
yayllmasina olanak saglar.
Kiiresellesmeyle birlikte iletisim % 6,2 | % 10,2 %258 | %42,2| % 15,6 3,51
ve ulasim imkanlarindan daha
ucuza yararlamlabilir.
Kiiresellesme tiiketicilere % 5,5 % 6 % 17,4 | %526 | % 18,6 3,73
istedikleri iiriin veya hizmetleri
ulagsmasinda kolaylik saglar.
Kiiresellesme cevre bilincinin % 9,7 | % 18,9 % 28,6 | % 34,1 % 8,7 3,13
artmasina neden olmaktadir.
Kiiresel isletmelerden %5 | % 10,6 %309 | %344 %191 3,52
hoslanmiyorum.
Kiiresel isletmelere ofke %45| %6,7 %211 %363| %31,3 3,83

duyuyorum.

Katilimcilar  “Kiiresellesme insanlara daha fazla segim olanagi sunar”

ifadesinde  %47,8 oraninda

“Katiliyorum”™

isaretlemislerdir.

Katilimcilar

kiiresellesme ile birlikte kendilerine sunulan olanaklarin daha fazla oldugunu

diisiinmektedirler.
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Katilimcilar “Kiiresellesmeyle birlikte iletisim ve ulasim imkanlarindan daha
ucuza yararlanilabilir” ifadesinde ise %42,2 oraninda katildiklarini belirtmislerdir.
Katilimcilar kiiresellesmenin gelismesiyle birlikte iletisim ve ulasim maliyetlerinin
diistiigiinii belirtmektedirler.

Katilimcilar  “Kiiresellesme tiiketicilere istedikleri iiriin veya hizmetleri
ulagmasinda kolaylik saglar” ifadesine %52,6 oraninda katilmaktadirlar. Bu
durumda katilimcilar kiiresellesmenin iirlin veya hizmetleri ucuzlamasi fikrine
sahiptirler yorumu yapilabilir.

Katilimcilar “Kiiresel isletmelerden hoslanmiyorum” ile “Kiiresel isletmelere
ofke duyuyorum” ifadelerine katildiklarini belirtmiglerdir. Katilimcilar genelde
kiiresellesmeye yonelik olumlu tutum benimseseler de kiiresellesmenin bir uzantisi
olan kiiresel isletmelere yonelik olumlu bir tutum benimsememektedirler. Bu durum
katilimcilarin kiiresellesme ile bekledikleri olumlu durumlarin kiiresel isletmeler
tarafindan benimsenmedigi seklinde yorumlanabilir.
4.6.3.7. Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti

Tablo 22: Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti ile Tlgili Ifadelerin Dagihm

8
g3 S S f S 25 |x¢o
X S S S = S X £ | g E
n = 405 =S 2 S 5 S & |gS
LA EErE R
Kiiresel markalari, yerel
markalara gore daha ¢ok tercih %82 %197 %393| %264 % 6,5 3,03
ederim.
Yerel bir marka aym faydayi
saghyorsa yerel markay tercih %273 %439| %156 % 8,4 % 4,7 2,19
ederim.
Kiiresel marka olan iiriinlere
sahip olma fikri hosuma gidiyor. %8 %206 %363 %281 i 3,05
A}lsveris sirasinda ilk tercihim %92| %256 %326| %271 %55 2,94
kiiresel markalar olur.
Kiiresel marka olan bir iiriin
satin aldiZimda pismanhk %15 %77 %256 %448 %204 3,75
duyuyorum.
Kiiresel bir mal_'kayl kullanmak 9%18.1| %313 %33| 9% 14,9 %27 2,53
bana gurur verir.
Miimkiin oldukea kiiresel
markal iiriinleri almayi tercih % 2,2 %85| %329| %424 % 14 3,57
etmem.
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Istedigim kiiresel marka
bulundugum sehirde yoksa sahip
olmak icin baska bir sehre bile
giderim.

%413 %296 %154 %102 % 3,5

2,04

Tablo 22 incelendiginde “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum” yanitinin
dagilimi iki ifade hari¢ %20-%40 arasinda degismektedir. Bu durumda katilimcilarin
kiiresel marka satin alma niyeti olarak ¢eliskili durumlar yasadiklar1 yorumu
yapilabilir. Ayn1 zamanda, eger bir kiiresel markaya sahipler ise 10 katilimcidan 7’si
bu durumdan pismanlik duymaktadirlar. Ayni zamanda katilimcilar eger miimkiin
ise kiiresel markalar1 tercih etmeyecegini de belirtmislerdir. Katilimeilar kiiresel
marka kullandiklarinda ise bu durumdan gurur duymadiklarini belirtmislerdir.

Son ifade de katilimcilardan yaklasik 10 kisiden 1°1 kiiresel markali {iriinler
icin bagka sechirlere gidebilecegini ifade etmektedirler. Bu durumda 10 kisiden 9’u
ise kiiresel markali iiriinleri satin almak i¢in ekstra maliyete ve zaman kaybini goze
almamaktadir.

4.7. Hipotez Testleri

Bu boliimde arasgtirmanin hipotezleri test edilmistir. Arastirmanin ilk
boliimiinde demografik degiskenlere iliskin farklilk analizi yapilmaktadir. Ikinci
boliimiinde ise kiiresel olmaya en yakin Tiirk markalar1 ile demografik degiskenlere
iliskin farklilik analizi yapilmaktadir. Ugiincii béliimde ise tiim &rneklem iizerinde

yapilan testler yer almaktadir.

4.7.1. Demografik Degiskenlere iliskin Farklihk Analizleri

Arastirmada yer alan faktor boyutlarinin demografik 6zelliklere gore farklilik
gosterip gostermedigi yapilan farklilik analizleri ile test edilmistir. Aragtirmada yer

alan demografik degiskenlere T-Testi, tek yonlii Anova testi uygulanmustir.

4.7.1.1. Kiiresel Marka Bilinirligi ile Demografik Degiskenlere Iliskin Farkhlik

Analizleri

Kiiresel marka bilinirligi ile cinsiyet ve medeni hél arasinda yapilan bagimsiz

orneklem t testi analizine gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
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Anova testinin sonuglar1 incelendiginde kiiresel marka bilinirligi ile yas,
egitim, hane halki geliri ve meslek arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Bu sonuglar Tablo 23’de goriilmektedir.

Tablo 23: Kiiresel Marka Bilinirligi ile Demografik Degiskenlere iliskin Farklihk
Analizi

IFADE t P

Cinsiyet durumuna gore kiiresel marka bilinirligi

arasinda anlamh bir farkhihk bulunmamaktadir. 031 0,757

Medeni hial durumuna gore kiiresel marka
bilinirligi arasinda anlamh bir farkhilik 0,264 0,792
bulunmamaktadir.

F P

Yas durumuna gore kiiresel marka bilinirligi

arasinda anlamh bir farkhihk bulunmamaktadir. 0,856 0,464

Egitim durumuna gore kiiresel marka bilinirligi

arasinda anlamh bir farkhihk bulunmamaktadir. 1,744 0,157

Hane halki geliri durumuna gore kiiresel marka
bilinirligi arasinda anlamh bir farklhilik 0,269 0,93
bulunmamaktadir.

Meslek durumuna gore kiiresel marka bilinirligi

arasinda anlamh bir farkhihk bulunmamaktadir. 1,938 0,104

4.7.1.2. Kiiresel Markanin Faydalar1 ile Demografik Degiskenlere fliskin
Farkhlik Analizleri

Kiiresel markanin faydalarn ile cinsiyet ve medeni hal arasinda yapilan
bagimsiz 6rneklem t testi analizine gére anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tek yonlii anova testinin sonuglaria gore kiiresel markanin faydalar ile hane
halki arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Ancak yas, egitim ve meslek
arasinda anlamli bir farklibk vardir. Buna iliskin sonuglar Tablo 24’de

gortilmektedir.
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Tablo 24: Kiiresel Markamin Faydalarina ile Demografik Degiskenlere iliskin Farklihk
Analizi

IFADE t p

Cinsiyet durumuna gore Kiiresel markanin faydalari

arasinda anlaml bir farklihk bulunmamaktadir. 0,94 0,925

Medeni hil durumuna gore kiiresel markanin
faydalar: arasinda anlamh bir farkhihk -0,875 0,382
bulunmamaktadir.

F P

Yas durumuna gore kiiresel markanin faydalari

arasinda anlamh bir farklihik bulunmaktadir. 5,736 0,001

Egitim durumuna gore kiiresel markanin faydalar

arasinda anlamh bir farkhihk bulunmaktadir. 3,697 0,012

Hane halki geliri durumuna gore kiiresel markanin
faydalar arasinda anlamh bir farkhihik 0,557 0,733
bulunmamaktadir.

Meslek durumuna gore kiiresel markanin faydalari
arasinda anlamh bir farkhihk bulunmaktadir.

7,057 0,001

Tablo 24’te yer alan ifadelerin demografik degiskenlere iligkin tek yonli
anova testinin sonuglarina gore; yas durumuna gore kiiresel markanin faydalari;
egitim seviyesine gore kiiresel markanin faydalari; meslek gruplarma gore kiiresel
markanin faydalar arasinda p=0,001<0,05 oldugu i¢in anlaml1 farklilik bulunmustur.
Diger bir ifadeyle ilgili ifadelerin ortalamalar1 arasinda demografik degiskenlere
agisindan anlamli bir farklilik mevcuttur.

Tablo 25: Yas ile ilgili Scheffe Analizinin Sonuclar

Test Yas(I) Yas(J) Ortalama Fark (I-J) | S.H. p
Scheffe 18-25 26-35 33695 .08167 .001
36-35 17660 .15503 .730
46 ve tizeri .06074 .25442 .996
26-35 18-25 -.33695 .08167 .001
36-35 -.16035 .16039 .801
46 ve lizeri -.27621 25772 765
36-35 18-25 -.17660 .15503 .730
26-35 .16035 .16039 .801
46 ve lizeri -.11586 .28946 .984
46 ve lizeri 18-25 -.06074 .25442 .996
26-35 27621 25772 .765
36-35 11586 .28946 .984
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Tablo 25°de yer alan sonuglara gore yas durumu ile kiiresel markanin

faydalar1 arasinda anlamlilik post hoc testlerinden Scheffe testi analizine gore 18-25
ile 26-35 arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir (p=0,001 <0,05).
Tablo 26: Egitim ile Tlgili Tukey HSD Analizinin Sonuclar

Test Egitim(I) | Egitim(J) | Ortalama Fark (I- S.H. p
J
Tukey HSD | Lise ve alt1 | On Lisans .22§47 .10804 .150
Lisans .30564* .09538 .008
Lisans Ustii 24104 12165 197
On Lisans | Lise ve alt1 -.22847 .10804 150
Lisans 07717 .10550 .884
Lisans Ustii .01256 12974 1.000
Lisans Lise ve alt1 -.30564* .09538 .008
On Lisans -.07717 .10550 .884
Lisans Ustii -.06461 .11939 .949
Lisans Ustii | Lise ve alt1 -.24104 12165 197
On Lisans -.01256 12974 1.000
Lisans .06461 11939 .949

Tablo 26°da yer alan sonuglara gbre egitim seviyesi ile kiiresel markanin

faydalar1 arasinda anlamlilik post hoc testlerinden Tukey HSD testine gore lise ve

alt1 ile lisans arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir (p=0,008 <0,05).

Tablo 27: Meslek ile Tlgili Tukey HSD Analizinin Sonuglari

Test Meslek(l) Meslek(J) |Ortalama Fark (I- S.H. p
J
Tukey HSD | Ozel Sektor | Kamu Gorevlisi -.022395 15573 1.000
Ogrenci -.39130* .08258 .000
Serbest Meslek -.07322 19192 .995
Diger 43373 .36738 763
Kamu Goérevlisi| Ozel Sektor .02995 15573 1.000
Ogrenci -.36135 15109 120
Serbest Meslek -.04327 .22987 1.000
Diger 46368 .38856 .755
Ogrenci Ozel Sektor .39130* .08258 .000
Kamu Gorevlisi .36135 15109 .120
Serbest Meslek .31808 18817 441
Diger .82503 .36544 161
Serbest Meslek |  Ozel Sektor 07322 19192 .995
Kamu Gorevlisi .04327 .22987 1.000
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Ogrenci -.31808 .18817 441

Diger 50694 40442 720

Diger Ozel Sektor -.43373 .36738 763
Kamu Gorevlisi -.46368 .38856 755

Ogrenci -.82503 .36544 161

Serbest Meslek -.50694 40442 720

Tablo 27°de yer alan sonuglara gore Meslek gruplar ile kiiresel markanin

faydalar1 arasinda anlamlilik post hoc testlerinden Tukey HSD testine gore 6zel

sektor ile 6grenciler arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir (p: 0,001<0,05).
4.7.1.3. Kiiresel Marka Tutumu ile Demografik Degiskenlere iliskin Farkhlik

Analizleri

Kiiresel marka tutumu ile cinsiyet ve medeni hal arasinda yapilan bagimsiz

orneklem t testi analizine gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tek yonlii anova testinin sonuglarina gore kiiresel markanin faydalar ile yas,

hane halki geliri ve meslek arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Egitim ile

ilgili verilere bakildiginda ise anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu sonuca iligkin

sonuclar Tablo 28’de goriilmektedir.

Tablo 28: Kiiresel Marka Tutumuna ile Demografik Degiskenlere Iliskin Farkhlik

Analizi

iFADE

Cinsiyet durumuna gore kiiresel marka tutumu
arasinda anlamh bir farkhihk bulunmamaktadir.

-0,762

0,447

Medeni hil durumuna gore kiiresel marka tutumu
arasinda anlamh bir farkhihk bulunmamaktadir.

-0,534

0,594

=

p

Yas durumuna gore kiiresel marka tutumu
arasinda anlamh bir farklihik bulunmamaktadir.

0,351

0,789

Egitim durumuna gore kiiresel marka tutumu
arasinda anlamh bir farkhhk bulunmaktadir.

2,817

0,039

Hane halki geliri durumuna gore kiiresel marka
tutumu arasinda anlamh bir farkhhk
bulunmamaktadir.

0,893

0,486

Meslek durumuna gore kiiresel marka tutumu
arasinda anlamh bir farklhihk bulunmamaktadir.

1,908

0,108

Tablo 28°de yer alan ifadenin demografik degiskenlere iliskin tek yonli

anova testinin sonucuna gore; egitim seviyesine gore kiiresel markalara yonelik genel
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tutum arasinda p=0,039<0,05 oldugu i¢in anlamli farklilik bulunmustur. Diger bir

ifadeyle ilgili demografik degiskenlerin ifadelerin ortalamalar1 arasinda anlamli bir

farklilik mevcuttur.

Tablo 29: Egitim ile Tlgili Tukey HSD Analizinin Sonuclar

Test Egitim(I) Egitim(J) Ortalama Fark (I1-J) | S.H. p
Tukey HSD | Lise ve alt1 On Lisans 178 109 .360
Lisans .063 .096 915
Lisans Ustii -191 123 406
On Lisans Lise ve alt1 -.178 109 .360
Lisans -.115 .106 .696
Lisans Ustii -.369* 130 .025
Lisans Lise ve alt1 -.063 .096 915
On Lisans 115 .106 .696
Lisans Ustii -.254 120 151
Lisans Ustii Lise ve alt1 191 123 406
On Lisans .369* 130 .025
Lisans 254 120 151

Tablo 29’da yer alan sonuglara gore bu farklilik post hoc testlerinden Tukey

HSD testine gore lisans {istii ile On lisans arasindaki anlamli farkliliktan

kaynaklanmaktadir (p= 0,025<0,05).

4.7.1.4. Yabana Uriin Karsithg ile Demografik Degiskenlere Iliskin Farklihk

Analizleri

orneklem t testi analizine gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Yabanci {iriin karsithig: ile cinsiyet ve medeni hal arasinda yapilan bagimsiz

Tek yOnlii anova testinin sonuglarina gore yabanci iiriin karsithg ile yas ve

hane halki geliri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Egitim ve meslek ile

ilgili verilere bakildiginda ise anlaml bir farklilik bulunmaktadir. Bu sonuca iligkin

sonuglar Tablo 30°da goriilmektedir.
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Tablo 30: Yabanc Uriin Karsithg ile Demografik Degiskenlere Iliskin Farkhlik
Analizi

IFADE t P

Cinsiyet durumuna gore yabanci iiriin karsithg
arasinda anlamh bir farklihk bulunmamaktadir.

-0,727 0,467

Medeni hial durumuna gore yabanec iiriin karsithg:

arasinda anlamh bir farklhihk bulunmamaktadir. 0,701 0,484

F P

Yas durumuna gore yabanci iiriin karsithg

arasinda anlaml bir farklihik bulunmamaktadir. 1,693 0,168

Egitim durumuna gore yabanci iiriin karsithg:

arasinda anlamh bir farkhihik bulunmaktadir. 2,695 0,046

Hane halki geliri durumuna gore yabanci iiriin
karsithgr arasinda anlaml bir farkhiik 0,659 0,655
bulunmamaktadir.

Meslek durumuna gore yabanci iiriin karsithgi

arasinda anlamh bir farkhilik bulunmaktadir. 4,411 0,002

Tablo 30°da yer alan ifadelerin demografik degiskenlere iliskin tek yonli
anova testinin sonuglarma gore; egitim seviyesine gore yabanci iiriin
karsithigi(p=0,046<0,05); meslek gruplarina gore yabanci {irlin karsithgr (p=
0,002<0,05) oldugu i¢in anlamli farklilik bulunmustur.

Tablo 31: Meslek ile Ilgili Tukey HSD Analizinin Sonuglari

Test Meslek(l) Meslek(J) Ortalama Fark (1-J) S.H. p
Tukey HSD| Ozel Sektér | Kamu Gérevlisi -.44847 19326 141
Ogrenci -.40918* 10179 .001
Serbest Meslek -.36914 .23822 531
Diger -.15039 40955 .996
Kamu Gorevlisi| Ozel Sektor 44847 .19326 141
Ogrenci .03928 .18735|  1.000
Serbest Meslek .07933 .28546 999
Diger .29808 43871 961
Ogrenci Ozel Sektor .40918* 10179 .001
Kamu Gorevlisi -.03928 18735 1.000
Serbest Meslek .04004 .23345 1.000
Diger .25879 40679 .969
Serbest Meslek |  Ozel Sektor 36914 23822 531
Kamu Gorevlisi -.07933 .28546 .999
Ogrenci -.04004 .23345 1.000
Diger 21875 46029 .990
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Diger Ozel Sektor

.15039 40955 .996

Kamu Gorevlisi -.29808 43871 961
Ogrenci -.25879 40679 .969
Serbest Meslek -.21875 46029 990

Tablo 31°de yer alan sonuglara gore Meslek gruplart ile yabanci iiriin
karsithigi arasindaki anlamlilik post hoc testlerinden Tukey HSD testine gore 6zel

sektor ile 6grenciler arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir (p: 0,001<0,05).

4.7.1.5. Kiiresellesmeye Yonelik Olumlu Tutum ile Demografik Degiskenlere
fliskin Farkhhk Analizleri

Kiiresellesmeye yonelik olumlu tutum ile cinsiyet ve medeni hal arasinda
yapilan bagimsiz Orneklem t testi analizine gore anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.

Tek yonlii anova testinin sonuglarma gore kiiresellesmeye yonelik olumlu
tutum ile yas, egitim, hane halki geliri ve meslek arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Bu sonuglar Tablo 32°de goriilmektedir.

Tablo 32: Kiiresellesmeye Yonelik Olumlu Tutum ile Demografik Degiskenlere iliskin
Farkhlik Analizi

IFADE t P

Cinsiyet durumuna gore kiiresellesmeye yonelik
olumlu tutum arasinda anlamh bir farkhhk -0,163 0,870
bulunmamaktadir.

Medeni hil durumuna gore kiiresellesmeye yonelik
olumlu tutum arasinda anlamh bir farkhhk 0,156 0,876
bulunmamaktadir.

Yas durumuna gore kiiresellesmeye yonelik olumlu
tutum arasinda anlamh bir farklhihk 0,498 0,684
bulunmamaktadir.

Egitim durumuna gore Kkiiresellesmeye yonelik
olumlu tutum arasinda anlamh bir farkhihk 1,010 0,388
bulunmamaktadir.

Hane halki geliri durumuna gore kiiresellesmeye
yonelik olumlu tutum arasinda anlamh bir farkhhk 1,460 0,202
bulunmamaktadir. bulunmamaktadir.

Meslek durumuna gore kiiresellesmeye yonelik
olumlu tutum arasinda anlamh bir farklihk 1,203 0,309
bulunmamaktadir.
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4.7.1.6. Kiiresellesmeye Yonelik Olumsuz Tutum ile Demografik Degiskenlere
fliskin Farkhhk Analizleri

Kiiresellesmeye yonelik olumsuz tutum ile cinsiyet ve medeni hal arasinda
yapilan bagimsiz Orneklem t testi analizine gore anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.

Tek yonlii anova testinin sonuglarina gore kiiresellesmeye yonelik olumsuz
tutum ile yas, egitim ve hane halki geliri arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Meslek ile ilgili verilere bakildiginda ise anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Bu sonuca iliskin sonuglar Tablo 33’de goriilmektedir.

Tablo 33: Kiiresellesmeye Yonelik Olumsuz Tutum ile Demografik Degiskenlere iliskin
Farkhlik Analizi

IFADE t P

Cinsiyet durumuna gore Kiiresellesmeye yonelik
olumsuz tutum arasinda anlamh bir farklihk 1,832 0,068
bulunmamaktadir.

Medeni hil durumuna gore kiiresellesmeye yonelik

olumsuz tutum arasinda anlamh bir farkhihk -0,276 0,782
bulunmamaktadir.

F P
Yas durumuna gore Kiiresellesmeye yonelik
olumsuz tutum arasinda anlamh bir farklihk 0,826 0,480
bulunmamaktadir.

Egitim durumuna gore Kkiiresellesmeye yonelik
olumsuz tutum arasinda anlamh bir farklihk 1,932 0,123
bulunmamaktadir.

Hane halki geliri durumuna gore kiiresellesmeye
yonelik olumsuz tutum arasinda anlamh bir 1,716 0,130
farkhihk bulunmamaktadir. bulunmamaktadar.

Meslek durumuna gore kiiresellesmeye yonelik
olumsuz tutum arasinda anlamh bir farklhihk 3,569 0,007
bulunmaktadir.

Tablo 33’de yer alan ifadenin demografik degiskenlere iliskin tek yonlii
anova testinin sonucuna gore; meslek gruplar ile kiiresellesmeye yonelik olumsuz
tutum arasinda p=0,07<0,05 oldugu i¢in anlaml farklilik bulunmustur.

Tablo 34’te yer alan sonuglara gére Meslek gruplari ile yabanci tirlin karsitlig
arasindaki anlamlilik post hoc testlerinden Tukey HSD testine gore 6zel sektor, kamu

gorevlisi ve d6grenci ile diger grubu arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir.
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Tablo 34: Meslek ile ilgili Tukey HSD Analizinin Sonuglari

Test Meslek(l) Meslek(J) Ortalama Fark (1-J) S.H. p
Tukey HSD| Ozel Sektér | Kamu Gérevlisi 16245 16789 .870
Ogrenci .10301 .08867 773
Serbest Meslek .32687 .20690 511
Diger 1.23937* .35560 .005
Kamu Goérevlisi| Ozel Sektdr -.16245 16789 .870
Ogrenci -.05944 .16269 .996
Serbest Meslek 16442 24782 .964
Diger 1.07692* .38086 .039
Ogrenci Ozel Sektor -.10301 .08867 773
Kamu Gorevlisi .05944 .16269 .996
Serbest Meslek .22386 20271 .804
Diger 1.13636* .35317 .012
Serbest Meslek |  Ozel Sektor -.32687 .20690 511
Kamu Gorevlisi -.16442 24782 .964
Ogrenci -.22386 20271 .804
Diger .91250 .39960 153
Diger Ozel Sektor -1.23937* .35560 .005
Kamu Gorevlisi -1.07692* .38086 .039
Ogrenci -1.13636* .35317 .012
Serbest Meslek -.91250 .39960 153

4.7.1.7. Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti ile Demografik Degiskenlere fliskin
Farkhilik Analizleri

Kiiresellesmeye yonelik olumsuz tutum ile cinsiyet arasinda yapilan bagimsiz

orneklem t testi analizine gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Ancak medeni

hal ile anlamli bir farklilik mevcuttur. Tek yonlii anova testinin sonuglarina gore

bir farklilik

kiresel

markanin faydalar1 ile

hane halki

arasinda anlamh

bulunmamaktadir. Ancak yas, egitim ve meslek arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Bu sonuca iliskin sonuglar Tablo 35’de goriilmektedir.
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Tablo 35: Kiiresel Markaya Yonelik Satin Alma Niyeti ile Demografik Degiskenlere

Iliskin Farkhlik Analizi

iFADE

Cinsiyet durumuna gore satin alma niyeti arasinda
anlamh bir farkhihk bulunmamaktadir.

-0,762

0,447

Medeni hil durumuna gore satin alma niyeti
arasinda anlamh bir farklihk bulunmaktadir.

-0,534

0,594

F

p

Yas durumuna gore satin alma niyeti arasinda
anlamh bir farkhihk bulunmaktadir.

0,351

0,789

Egitim durumuna gore satin alma niyeti arasinda
anlamh bir farklihk bulunmaktadir.

2,817

0,039

Hane halki geliri durumuna gore satin alma niyeti
arasinda anlamh bir farkhihk bulunmamaktadir.
bulunmamaktadir.

0,893

0,486

Meslek durumuna gore satin alma niyetianlamh bir
farkhiik bulunmaktadir.

1,908

0,108

Tablo 35°de yer alan ifadenin demografik degiskenlere iliskin bagimsiz

orneklem t testinin sonucuna gore; medeni hal ile kiiresel marka satin alma niyeti

arasinda p=0,001<0,05 oldugu i¢in anlamli bulunmustur. Bu durumda katilimcilar

medeni héllerine gore kiiresel marka satin alma niyeti farklilasmaktadir.

Tablo 35°de yer alan ifadelerin demografik degiskenlere iliskin tek yonlii

anova testinin sonuglarina gore; yas durumuna gore kiiresel marka satin alma

niyeti(p=0,001<0,05);

egitim seviyesine gore

kiresel

marka

satin

alma

niyeti(p=0,003<0,05); meslek gruplarina gore kiiresel marka satin alma niyeti
(p=0,001<0,05) anlaml farklilik bulunmustur.
Tablo 36: Yas ile ilgili Tukey HSD Analizinin Sonuclar

Test Egitim(I) Egitim(J) |Ortalama Fark (I- S.H. p
J

Tukey HSD 18-25 26-35 .309)14* 07961 .001
36-35 42314* 15156 .028
46 ve lizeri .29836 24891 .628
26-35 18-25 -.30914* 07961 .001
36-35 11401 .15698 .887
46 ve tizeri -.01078 25225 1.000
36-35 18-25 -.42314* 15156 .028
26-35 -.11401 .15698 .887
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46 ve lizeri -.12479 28331 971

46 ve lizeri 18-25 -.29836 24891 .628
26-35 .01078 25225 1.000

36-35 12479 28331 971

Tablo 36’da yer alan sonuglara gore yas durumu ile kiiresel marka satin alma

niyeti arasindaki anlamlilik post hoc testlerinden Tukey HSD testi analizine gore 18-
25 ile 26-35 arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir (p: 0,001 <0,05).
Tablo 37: Egitim ile Tlgili Tukey HSD Analizinin Sonuclar

Test Egitim(I) Egitim(J) Ortalama Fark (I- S.H. p
J
Tukey HSD| Lise ve alt1 On Lisans -.01;80 .10459 .999
Lisans .24688* .09360 .043
Lisans Ustii .32513* .11869 .032
On Lisans Lise ve alt1 .01280 .10459 .999
Lisans .25968 .10205 .055
Lisans Ustii .33793* 12546 .037
Lisans Lise ve alt1 -.24688* .09360 .043
On Lisans -.25968 .10205 .055
Lisans Ustii 07825 11646 .908
Lisans Ustii Lise ve alt1 -.32513* .11869 .032
On Lisans -.33793* 12546 .037
Lisans -.07825 11646 .908

Tablo 37°da yer alan sonuglara gore egitim seviyesi ile kiiresel marka satin

alma niyeti arasindaki anlamlilik post hoc testlerinden Tukey HSD testine gore lise

ve alti mezunlarinin lisans ve lisan st mezunlar arasindaki farkliliktan
kaynaklanmaktadir (p=0,043 <0,05; p=0,032<0,05).
Tablo 38: Meslek ile Tlgili Tukey HSD Analizinin Sonuglari
Test Meslek(l) Meslek(J) |Ortalama Fark (I- S.-H. p
J)
Tukey HSD | Ozel Sektor | Kamu Gorevlisi 14150 16051 .904
Ogrenci -.23052* .08334 .047
Serbest Meslek .35000 .19465 .376
Diger A7750 .33464 611
Kamu Gérevlisi| Ozel Sektor -.14150 .16051 .904
Ogrenci -.37202 .15585 121
Serbest Meslek .20850 .23502 .902
Diger .33600 .35962 .883
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Ogrenci Ozel Sektor .23052* .08334 .047
Kamu Gorevlisi 37202 .15585 121

Serbest Meslek .58052* .19083 .021

Diger .70802 .33243 210

Serbest Meslek |  Ozel Sektor -.35000 .19465 .376
Kamu Gorevlisi -.20850 .23502 .902

Ogrenci -.58052* .19083 .021

Diger 12750 37610 .997

Diger Ozel Sektor -47750 33464 611
Kamu Gorevlisi -.33600 .35962 .883

Ogrenci -.70802 .33243 210

Serbest Meslek -.12750 37610 997

Tablo 38’de yer alan sonuglara meslek gruplar ile kiiresel marka satin alma
niyeti arasindaki anlamlilik post hoc testlerinden Tukey HSD testine gore 6zel sektor

ile 6grenciler arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir (p: 0,047<0,05).

4.7.2. Kiiresel Marka Olarak Goriillen Tiirk Markalann ile Demografik
Degiskenlerin Farkhiik Analizleri

Aragtirmada yer alan “Kiiresel marka olmaya en yakin gordiigiiniiz Tirk
markalarini litfen belirtiniz” ifadesi ile belirlenen markalar {izerinden demografik
degiskenler ile ki-kare testi uygulanarak farkliliklari incelenmektedir.
4.7.2.1. Cinsiyet

Kiiresel marka olmaya en yakin goriilen Tiirk markalar: ile cinsiyet arasinda
yapilan ki kare testinin sonucuna gore gore p=0,001<0,05 oldugu i¢in anlamli bir

farklilik bulunmaktadir. Bu sonuca iligkin veriler Tablo 39°da goriilmektedir.
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Tablo 39: Kiiresel marka olmaya en yakin goriilen Tiirk markalari ile Cinsiyet

Arasindaki Ki-kare Sonuglari

Cinsiyet
Kadin Erkek Ki-kare p
VESTEL 12 41
THY 24 31
MAVI 27 17
BEKO 2 26 35,273 0,001
ARCELIK 15 18
TORKU 25 42
ULKER 15 26
TURKCELL 9 15
4.7.2.2. Yas

Kiiresel marka olmaya en yakin goriilen Tiirk markalar ile yas arasinda

yapilan ki kare testinin sonucuna gore gore p=0,001<0,05 oldugu i¢in anlaml bir

farklilik bulunmaktadir. Bu sonuca iligkin veriler Tablo 40°da goriilmektedir.

Tablo 40: Kiiresel Marka Olmaya En Yakin Goriilen Tiirk Markalari ile Yas

Arasindaki Ki-kare Sonuclari

Yas
18-25 26-35 36-45 46 ve iizeri Ki-kare p
VESTEL 24 23 4 2
THY 24 29 2 0
MAVI 26 13 1 4
BEKO 9 14 3 2 61,241 0,001
ARCELIK 15 11 5 2
TORKU 50 15 2 0
ULKER 29 9 2 1
TURKCELL 16 8 0 0

4.7.2.3. Egitim

Kiiresel marka olmaya en yakin goriilen Tiirk markalar: ile egitim arasinda

yapilan ki kare testinin sonucuna gore gore p=0,001<0,05 oldugu i¢in anlamli bir

farklilik bulunmaktadir. Bu sonuca iligkin veriler Tablo 41°de goriilmektedir
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Tablo 41: Kiiresel Marka Olmaya En Yakin Goriilen Tiirk Markalari ile Egitim

Arasindaki Ki-kare Sonuglari

Egitim
Lise ve alti On Lisans Lisans Lisans Ustii Ki-kare P
VESTEL 15 8 28 2
THY 15 9 19 12
MAVI 15 7 14 7
BEKO 3 14 4 73,688 0,001
ARCELIK 7 7 15 4
TORKU 21 29 8 9
ULKER 15 12 10 3
TURKCELL 13 2 7 2

4.7.2.4. Medeni Hal

Kiiresel marka olmaya en yakin goriilen Tiirk markalari ile medeni hal
arasinda yapilan ki kare testinin sonucuna gore goére p=0,104>0,05 oldugu icin
anlamhi bir farkliik bulunmamaktadir. Bu sonuca iliskin veriler Tablo 42’de
goriilmektedir.

Tablo 42: Kiiresel marka olmaya en yakin goriilen Tiirk markalari ile Medeni Hal

Arasindaki Ki-kare Sonuclari

Medeni Hal
Evli Bekar Ki-kare p
VESTEL 10 43
THY 13 42
MAVI 10 34
BEKO 7 21 13,237 0,104
ARCELIK 9 23
TORKU 6 61
ULKER 5 35
TURKCELL 2 21

4.7.2.5. Hane Halki Geliri

Kiiresel marka olmaya en yakin goriilen Tiirk markalar1 ile hane halki geliri
arasinda yapilan ki kare testinin sonucuna gore gore p=0,001<0,05 oldugu ig¢in
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu sonuca iliskin veriler Tablo 43’de

gortilmektedir.
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Tablo 43: Kiiresel Marka Olmaya En Yakin Goériilen Tiirk Markalari ile Hane Halka

Geliri Arasindaki Ki-kare Sonuclari

Hane Halki Geliri
2100 TL ve 2101- 4001-6000 6001- 8001- 10001 TL Ki- p
alti 4000 TL TL 8000 TL | 10000 TL | we iistii kare
VESTEL 8 14 17 5 1 3
THY 10 10 15 9 1 6
MAVI 8 19 3 0 6 5
BEKO 2 7 10 2 0 4 | 86,078 | 0,001
ARCELIK 5 12 5 6 0 2
TORKU 24 22 9 7 2 2
ULKER 9 16 9 0 4 2
TURKCELL 5 6 8 2 1 1
4.7.2.6. Meslek

Kiiresel marka olmaya en yakin goriilen Tiirk markalar1 ile meslek arasinda

yapilan ki kare testinin sonucuna gore gore p=0,001<0,05 oldugu i¢in anlaml bir

farklilik bulunmaktadir. Bu testte kamu gorevlisi ve serbest meslek gruplari frekans

olarak az sayida olduklar1 i¢in sonuglari etkilememesi adina analizden ¢ikarilmasi

uygun gorilmiistiir. Bu durumda analiz sadece 6zel sektor ve 6grenci gruplart dahil

edilmistir. Bu sonuca iliskin veriler Tablo 44’te goriilmektedir.

Tablo 44: Kiiresel Marka Olmaya En Yakin Goriilen Tiirk Markalar ile Meslek

Arasindaki Ki-kare Sonuclari

Meslek
OZEL SEKTOR OGRENCI Ki-kare p
VESTEL 28 20
THY 26 20
MAVI 9 28
BEKO 12 9 47,615 0,001
ARCELIK 11 16
TORKU 8 46
ULKER 8 28
TURKCELL 7 12

4.7.3. Faktor Boyutlar ile Ilgili Hipotez Testleri

Bu béliimde hipotez testlerinin analizinde bagimli degisken ile etkilesimi olan

bagimsiz degisken lizerinde tek degiskenli regresyon analizi uygulanacaktir. Tek
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degiskenli regresyon analizinde bagimsiz degisken ile es zamanli olarak bagimli
degiskendi degisimi aciklamaya ¢aligmaktadir (Altunisik vd., 2012: 247).

Regresyon analizinin sonucunda elde edilen verilerin yorumlanmasinda R:
bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki korelasyonu; R%: bagiml
degiskendeki degisimin % kaginin bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini; S.H:
standart hatay1 gostermektedir. F Testi: regresyon modelinin anlamli olup olmadigini
incelemek icin uygulanmakta ve F testinin sonucunun anlamli ¢ikmasi (yani p
degerinin %5 diizeyinde 0,05’ten kiiciik olmasi) modelin bagimli degiskeni
aciklamada onemli bir katki yaptigin1 gostermektedir Ayrica bagimsiz degiskene ait
B katsayisi, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerine olan etkisini ifade
etmektedir. Bu katsaymin isareti bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki
iliskinin de yoniinii belirtmektedir. Ayrica B katsayisina ait standart hata, beta degeri,
beta degerine iligskin t degeri ve buna bagl olarak degiskenlere ait anlamlilik diizeyi
yer almaktadir. T degerinin anlamlilik seviyesinin (p); %5 seviyesinde 0,05’ten
kiigiik olmas1 degiskenlerin modelin aciklayiciligina anlamli katkida bulundugu ifade

edilmektedir (Altunisik vd., 2012: 206-211).

4.73.1. Kiiresel Marka Bilinirliginin Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Bagiml degiskenin kiiresel marka satin alma niyeti ve bagimsiz degiskenin
kiiresel marka bilinirligi oldugu basit dogrusal regresyon analizine iligkin bulgular
Tablo 45°de goriilmektedir.

Tablo 45: Kiiresel Marka Bilinirligi ile Kiiresel Marka Satin Alma Niyetine Iliskin

Regresyon Analizi

Model R R’ S.H. F p
0,289 0,083 0,713 35,565 0,001
Model B S.H. Beta t p
Sabit Terim 1,787 0,162 0,289 11,045 | 0,001
Kiiresel Marka 0,266 0,045 5,964 | 0,001
Satin Alma Niyeti
Tablo 45 incelendiginde F istatistigZi modelin anlamli  oldugunu

gostermektedir (p=0,001<0,05). Elde edilen bu sonuca gore;
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hl:“Kiiresel marka bilinirligi, kiiresel marka satin alma niyetini
etkilemektedir ” hipotezi kabul edilmistir.

Modelde kiiresel marka bilinirligi, kiiresel marka satin alma niyetinin
%38,3’1inli agiklamaktadir. Olusturulan modelde bulunan kiiresel marka bilinirligi ile
kiiresel marka satin alma niyeti arasinda olumlu yonlii ve r= 0,289 kuvvetinde iligkili
oldugu goriilebilir. Bu modele gore kurulacak regresyon denklemi su sekilde
olacaktir:

Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti = 1,787 + (Kiiresel Marka Bilinirligi X 0,266)

4.7.3.2. Kiiresel Markalarin Faydalarinin Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Bagiml degiskenin kiiresel marka satin alma niyeti ve bagimsiz degiskenin
kiiresel markalarin faydalart oldugu basit dogrusal regresyon analizine iliskin
bulgular Tablo 46°da goriilmektedir.
Tablo 46: Kiiresel Markalarin Faydalan ile Kiiresel Marka Satin Alma Niyetine iliskin

Regresyon Analizi

Model R R’ S.H. F p
1 0,537 0,288 0,629 156,682 0,001
Model B S.H. Beta t p
1 | Sabit Terim 1,059 0,137 7,756 | 0,001
Kiiresel Marka 0,528 0,042 0,537 12,517 | 0,001
Satin Alma Niyeti
Tablo 46 incelendiginde F istatistigZi modelin anlamli oldugunu

gostermektedir (p=0,001<0,05). Elde edilen bu sonuca gore;

h2: “Kiiresel markalarin faydalari, kiiresel marka satin alma niyetini
etkilemektedir ” hipotezi kabul edilmistir.

Modelde kiiresel markalarin faydalari, kiiresel marka satin alma niyetinin
%28,8’in1 agiklamaktadir. Olusturulan modelde bulunan kiiresel markalarin faydalari
ile kiiresel marka satin alma niyeti arasinda olumlu yoénlii ve r= 0,537 kuvvetinde
iligkili oldugu goriilebilir. Bu modele gore kurulacak regresyon denklemi su sekilde

olacaktir:

Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti = 1,059 + (Kiiresel Markalarin Faydalar: X 0,528)
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4.7.3.3. Kiiresel Markalarin Faydalarinin Kiiresel Markalara Yonelik Tutumu
Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi
Bagimli degiskenin kiiresel markalara yonelik tutum ve bagimsiz degiskenin
kiiresel markalarin faydalar1 oldugu basit dogrusal regresyon analizine iliskin
bulgular Tablo 47°de goriilmektedir.
Tablo 47: Kiiresel Markalarin Faydalari ile Kiiresel Marka Yonelik Tutuma iliskin
Regresyon Analizi

Model R R? S.H. F p
1 0,419 0,176 0,682 83,503 0,001
Model B S.H. Beta t p
1 | Sabit Terim 2,265 0,146 15,502 | 0,001
Kiiresel Markalara 0,419
Yonelik Tutum 0,413 0,045 9,138 | 0,001
Tablo 47 incelendiginde F istatistigi modelin anlamli  oldugunu

gostermektedir (p=0,001<0,05). Elde edilen bu sonuca gore;

h3: “Kiiresel Markalarin Faydalari, Kiiresel Markalara Yonelik Tutumu
Etkilemektedir ” hipotezi kabul edilmistir.

Modelde kiiresel markalarin faydalari, kiiresel markalara yonelik tutumun
%17,6’sin1  agiklamaktadir. Olusturulan modelde bulunan kiiresel markalarin
faydalar ile kiiresel markalara yonelik tutum arasinda olumlu yonli ve = 0,419
kuvvetinde iliskili oldugu goriilebilir. Bu modele gére kurulacak regresyon denklemi

su sekilde olacaktir:

Kiiresel Markalara Yonelik Tutumu = 2,265 + (Kiresel Markalarin Faydalart X
0,413)

4.7.3.4. Kiiresel Markaya Yonelik Tutumun Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisine Tliskin Regresyon Analizi

Bagimli degiskenin kiiresel marka satin alma niyeti ve bagimsiz degiskenin
kiiresel markalara yonelik tutumun oldugu basit dogrusal regresyon analizine iliskin

bulgular Tablo 48’de goriilmektedir.
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Tablo 48: Kiiresel Markalara Yonelik Tutum ile Kiiresel Marka Satin Alma Niyetine

iliskin Regresyon Analizi

Model R R? S.H. F p
1 0,314 0,099 0,712 43,093 0,001
Model B S.H. Beta t p
1 | Sabit Terim 1,623 0,17 0,314 9,568 | 0,001
Kuresel Marka 0,306 0,047 6,564 | 0,001
Satin Alma Niyeti

Tablo 48 incelendiginde F istatistiZi modelin  anlamli  oldugunu
gostermektedir (p=0,001<0,05). Elde edilen bu sonuca gore;

h4: “Kiiresel Markaya Yénelik Tutum, Kiiresel Marka Satin Alma Niyetini
Etkilemektedir ” hipotezi kabul edilmistir.

Modelde kiiresel markalara yonelik tutum, kiiresel marka satin alma niyetinin
%9,9’unu aciklamaktadir. Olusturulan modelde bulunan kiiresel markalara yonelik
tutum ile kiiresel marka satin alma niyeti arasinda olumlu yonli ve r= 0,314
kuvvetinde iliskili oldugu goriilebilir. Bu modele gore kurulacak regresyon denklemi

su sekilde olacaktir:

Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti = 1,623 + (Kiiresel Markalara Yonelik Tutum X
0,306)

4.7.3.5. Yabancar Uriin Karsithgimin Kiiresel Markalara Yénelik Tutumlara

Olan Etkisine Tliskin Regresyon Analizi
Bagiml degiskenin kiiresel markalara yonelik tutum ve bagimsiz degiskenin

yabanci tiriin karsithigi oldugu basit dogrusal regresyon analizine ilisgkin bulgular

Tablo 49°da goriilmektedir.
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Tablo 49: Yabanea Uriin Karsithg ile Kiiresel Marka Yénelik Tutuma iliskin

Regresyon Analizi

Model R R? S.H. F p
1 0,13 0,017 0,014 6,838 0,009
Model B S.H. Beta t p
1 | Sabit Terim 3,863 0,125 -0,13 30,895 0,001
Kiiresel Markalara -0,108 0,041 -2,615 0,009
Yénelik Tutum
Tablo 49 incelendiginde F istatistigZi modelin  anlamli  oldugunu
gostermektedir (p=0,009<0,05). Elde edilen bu sonuca gore;
h5:“Yabanci Uriin  Karsithg, Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlar

Etkilemektedir ” hipotezi kabul edilmistir.

Modelde yabanci iiriin karsithgi, kiiresel markalara yonelik tutumun
%1,7’sini agiklamaktadir. Olusturulan modelde bulunan yabanci iiriin karsitlig: ile
kiiresel markalara yonelik tutum arasinda olumsuz yonli ve r= 0,13 kuvvetinde
iligkili oldugu goriilebilir. Bu modele gore kurulacak regresyon denklemi su sekilde
olacaktir:

Kiiresel Markalara Yonelik Tutum = 3,863 - (Yabanci Uriin Karsitligi X 0,108)

4.7.3.6. Yabana Uriin Karsithgimin Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi
Bagimli degiskenin kiiresel marka satin alma niyeti ve bagimsiz degiskenin
yabanci triin karsithgr oldugu basit dogrusal regresyon analizine iligkin bulgular
Tablo 50’de goriilebilir.
Tablo 50: Yabaner Uriin Karsithg ile Kiiresel Marka Satin Alma Niyetine iliskin

Regresyon Analizi

R2

Model R S.H. F p
0,024 0,001 0,75 0,225 0,636
Model B S.H. Beta t p
Sabit Terim 2,77 0,123 -0,024 22,574 0,001
Kuresel Marka -0,019 0,041 -0,474 0,636
Satin Alma Niyeti
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Tablo 50 modelin  anlamli
gostermektedir (p=0,636>0,05). Elde edilen bu sonuca gore;

h6: “Yabanct Kiiresel Marka

incelendiginde F istatistigi olmadigini

Uriin  Karsithgu, Satin  Alma  Niyetini
Etkilemektedir ” hipotezi red edilmistir.

4.7.3.7. Kiiresellesmeye Yonelik Olumsuz Tutumlarin Kiiresel Markalara
Yonelik Tutumlara Olan Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Bagimli degiskenin kiiresel markalara yonelik tutum ve bagimsiz degiskenin
kiiresellesmeye yonelik olumsuz tutumlarin oldugu basit dogrusal regresyon
analizine iligkin bulgular Tablo 51°de goriilmektedir.

Tablo 51: Kiiresellesmeye Yonelik Olumsuz Tutumlar ile Kiiresel Markalara Yonelik

Tutumlara iliskin Regresyon Analizi

Model R R’ S.H. F p
1 0,304 0,092 0,737 40,183 0,001
Model B S.H. Beta t p
1 | Sabit Terim 2,573 0,159 0,304 16,179 | 0,001
Kuresel Markalara 0,294 0,046 6,339 | 0,001
Yonelik Tutum
Tablo 51 incelendiginde F istatistigi modelin anlamli oldugunu

gostermektedir (p=0,000<0,05). Elde edilen bu sonuca gore;

h7: “Kiiresellesmeye Yonelik Olumsuz Tutumlar, Kiiresel Markalara Yonelik
Tutumlar: Olumsuz Etkilemektedir ” hipotezi kabul edilmistir.

Modelde kiiresellesmeye yonelik olumsuz tutumlar, kiiresel markalara
yonelik tutumun  %9,2°sin1  agiklamaktadir. Olusturulan modelde bulunan
kiiresellesmeye yonelik olumsuz tutumlar, kiiresel markalara yonelik tutum arasinda
olumlu yonlii ve r= 0,304 kuvvetinde iliskili oldugu goriilebilir. Bu modele gore

kurulacak regresyon denklemi su sekilde olacaktir:

Kiiresel Markalara Ydnelik Tutum = 2,573 + (Kiiresellesmeye Yonelik Olumsuz
Tutum X 0,294)
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4.7.3.8. Kiiresellesmeye Yonelik Olumsuz Tutumlarn Kiiresel Marka Satin

Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Bagimli degiskenin kiiresel marka satin alma niyeti ve bagimsiz degiskenin

kiiresellesmeye yonelik olumsuz tutumlarin oldugu basit dogrusal regresyon

analizine iligkin bulgular Tablo 52’de goriilmektedir.

Tablo 52: Kiiresellesmeye Yonelik Olumsuz Tutumlar ile Kiiresel Marka Satin Alma

Niyetine iliskin Regresyon Analizi

RZ

Model R S.H. F p
0,157 0,025 0,74 9,95 0,002
Model B S.H. Beta t p
Sabit Terim 2,225 0,16 13,886 0,001
Kiiresel Marka 0,147 0,047 0,157 3,154 0,002
Satin Alma Niyeti
Tablo 52 incelendiginde F istatistigi modelin anlamli  oldugunu

gostermektedir (p=0,002<0,05). Elde edilen bu sonuca gore;

h8: “Kiiresellesmeye Yonelik Olumsuz Tutumlar, Kiiresel Marka Satin Alma

Niyetini Olumsuz Etkilemektedir” hipotezi kabul edilmistir.

Modelde kiiresellesmeye yonelik olumsuz tutumlar, kiiresel marka satin alma

niyetini %2,5’ni agiklamaktadir. Olusturulan modelde bulunan kiiresellesmeye

yonelik olumsuz tutumlar, kiiresel marka satin alma niyeti arasinda olumlu yonlii ve

r= 0,157 kuvvetinde iliskili oldugu goriilebilir. Bu modele gore kurulacak regresyon

denklemi su sekilde olacaktir:

Tutum X 0,147)

Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti = 2,225 + (Kiiresellesmeye Yonelik Olumsuz
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesmenin etkisiyle beraber ekonomik, sosyo-Kkiiltiirel ve siyasi olarak
glinimiiz diinyast1 6nemli bir degisim silireci yagsamaktadir. Ekonomik alanda
gerceklesen kiiresellesme ve isletme faaliyetlerinin kiiresellesmesi gergeklesen bu
siirecin  global anlamda gostergeleridir. Isletmeler kiiresellesme siireglerini
tamamlamalar1 sirasinda sinir 6tesine c¢ikarak faaliyetlerini kiiresel arenada yerine
getirmeye baslamistir. Bu faaliyetler sonucunda iirlinlerin markalarinin da smir 6tesi
pazarlarda etkin bir rol iistlendigi ifade edilebilir.

Pek cok arastirmact kiiresel marka tanimi1 konusunda ortak ve genel kabul
gormiis bir tanimin yer almadigi konusunda hemfikirdir (Kim, 2004: 20, Johansson
ve Ronkainen, 2004: 54, Steenkamp vd., 2003: 53). Ozsomer ve Altaras (2008: 3)’a
gore kiiresel markanin tanimi konusunda iki ekol bulunmaktadir. Birinci ekol,
tanimlart pazarlama standardizasyonu literatiiriinii temellendirirken, ikinci ekol
tiiketici algilarina dayandirmaktadir. Is diinyas1 agisindan bakilacak olursa isletmeler
kiiresel markalar1 baz1 sayisal parametrelere dayandirarak siniflandirmaktadir.

Iletisim ve ulasim agmin gelismesiyle birlikte iilke sinirlarinin 6nemini
yitirmesiyle isletme sahipleri ve pazarlama uzmanlari agisindan yeni pazar
firsatlarinin  6nii  agilmigtir. Tiketici acisindan bakildiginda ise tiiketiciler bu
pazarlarda yer alan iirlin ve hizmetlere diinyanin herhangi bir yerinde iiretilen iiriine
ve hizmete diledikleri yerde kolayca ulasabilmektedir. Markalar tiiketicilerin tercih
asamasinda kolaylik saglamakta, prestij ifade etmekte, giiven unsuru olmakta ve
kalite olgusunu 6n plana ¢ikardiklar i¢in ¢ogu durumda tiiketiciler i¢in pazardaki
iirtin ve hizmetin markas1 daha 6nemli bir hale gelmektedir. Bu nedenle kiiresellesme
ile ulusal pazarda basariya ulasabilen markalar iiriin ve hizmetlerini diinyanin her
kosesine iletebilme gayretindedir.

Diinyanin kiiresel bir pazar haline gelmesinin bir soncu olarak kiiresel
markalarin sayis1 da giderek artmaktadir. Etkili ve basarili bir kiiresel marka
gelistirmek igin tiiketici davraniglarinin iyi bir sekilde analiz edilmesi, pazarlama
stratejilerinin temelinin iyi bir sekilde atilmasi ve pazarlama aragtirmasinin iyi bir
sekilde gergeklestirilmesi gerekmektedir. Tiiketiciler markay1 kullanacak bireyler
olduklar i¢in tiiketicilerin satin alma davranislari, sahip olduklari kiiltiirel degerler,
alg1 ve tutumlar1 dogru bir sekilde tespit edilmelidir.

Bu calismada tiiketicilerin kiiresel marka satin alma niyeti {izerinde

durulmakta ve kiiresel marka satin alman niyetine etki edebilecegi diisiiniilen kiiresel
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marka bilinirligi, kiiresel markanin faydalari, kiiresel markalar hakkindaki genel
tutum, yabanci TUriin karsithigt ve kiiresellesmeye yonelik tutumlarin etkisi
arastirllmistir.  Arastirma i¢in Oncelikle kuramsal olarak iliskileri Olgmek icin
faydalanilacak degiskenler belirlenmistir. Daha oOnce literatiirde yer alan
arastirmalarda kullanilmis Olgekler belirlenmis ve Tirkce’ye uyarlanmistir.
Arastirma kapsaminda hazirlanan anket dort boliimden olusmaktadir. Anketin ilk
boliimiinde kiiresel markanin faydalari, kiiresel markanin bilinirliligi, kiiresel olmaya
yakin goriilen Tiirk markalar1 ve kiiresel markalara yonelik tutum 6lgeklerini
icermektedir. Ikinci boliimde ise yabanci iiriin karsith@: ve kiiresellesmeye yonelik
tutum Slgeklerini icermektedir. Ugiincii boliimde ise kiiresel marka satin alma niyeti
Olcekleri bulunmaktadir. Son boliimde ise demografik verilerin elde edilmesi icin
kullanilan 6lgekleri icermektedir.

Ankete katilan kisilerin demografik o6zellikleri incelendiginde cinsiyet
dagilmimn dengeli gergeklestigi gortiilmektedir. Ayrica katilimcilarin  yaslar
incelendiginde genel olarak 35 yas ve alti olarak yogunlasmaktadir. Bunun temel
nedenlerinden biri katilimcilarin daha ¢ok 6grencilerden olusmasindir. Geng niifus
géz Oniline alindiginda bu durumun diger demografik ozellikleri de etkiledigi
goriilebilir. Bunun sonucunda katilimeilar daha ¢ok lisans mezunu, bekar ve 6grenci
oldugu goriilebilir.

Arastirmaya katilanlarin hane halki gelir seviyelerine bakildiginda 2101-
4000 TL araliginin 6ne ¢iktigr goriilmektedir. Bunun Oncelikli nedeni katilimcilar
genc bir niifusun teslim etmesi olarak goriilebilir. Ayrica katilimcilarin ¢ogunun
lisans mezunu ve geng¢ olduklar1 gozlemlendiginden deneyim olarak da yeterli
olmadiklari ifade edilebilir.

Calismada yer verilen ve kullanilan Olgeklere iliskin faktdr analiziyle
literatiire uygun sonuglar elde edilmistir. Her bir 6lgege ait faktorler incelendiginde
toplam varyansin istenilen ¢ogunlugu aciklamaktadir. Bununla birlikte dlgeklere ait
KMO degerlerine bakildiginda analizin uygunlugunu destekler niteliktedir.

Demografik 6zelliklere gore aragtirmada yer alan degiskenlerin diizeylerinin
incelenmesinde cinsiyet medeni durum i¢in bagimsiz 6rneklem T-Testi ve diger
demografik degiskenlere iligkin tek yonlii varyans analizi (anova) uygulanmistir.

Arastirmanin hipotezleri ile ilgili olarak bagimsiz degiskenin bagimli
degisken iizerindeki etkisini agiklamak i¢in regresyon analizi uygulanmistir. Bunun

sonucunda; kiiresel marka bilinirliginin kiiresel marka satin alma niyetini etkilemekte
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ve olumlu yonlii bir iligski oldugu goriilebilir. Bu durumda kiiresel marka bilinirligi
yiiksek olan katilimcilarin daha fazla kiiresel marka satin aldiklar ifade edilebilir.

Kiiresel markalarin faydalar1 ise kiiresel marka satin alma niyetini ve
kiiresel markalara yonelik tutumlar etkilemekte ve olumlu yonde bir iliskiye sahip
olduklart belirtilmektedir. Bu durumda kiiresel markalarin sundugu faydalar
tilketicilerin kiiresel marka satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Ayrica kiiresel markalarin sunduklar1 faydalar tiiketicilerin kiiresel markalara karsi
olan tutumlarini da etkilemektedir.

Kiiresel markalara yonelik tutum ise kiiresel marka satin alma niyetini
olumlu yonde etkilemektedir. Kiiresel markalara olumlu yonde tutum benimseyen
tilkketicilerin kiiresel markalar1 satin almalar1 daha olasi bir durum oldugu ifade
edilebilir. Ayrica yabanci iirlin karsithginin kiiresel markalara yonelik olumsuz bir
etkide bulundugu belirtilebilir. Ancak yabanci {irtin karsitliginin kiiresel marka satin
alma niyetini olumsuz yonde etkiledigini sdylemek miimkiin degildir. Yabanci iiriin
karsithigina sahip katilimcilar kiiresel markalara yonelik tutumlari olumsuz olmasina
ragmen; kiiresel markalarin kalite, prestij ve giiven vb. unsurlarindan dolay: kiiresel
marka satin alma niyetlerinde olumsuz bir etki bulunmamaktadir.

Bununla birlikte kiiresellesmeye yonelik olumsuz tutumlarin kiiresel
markalara yonelik tutumlar1 ve kiiresel marka satin alma niyetini etkiledigi ifade
edilebilir. Kiiresellesmeye yonelik olumsuz tutumlara sahip olan tiiketicilerin hem
kiiresel markalara yonelik tutumlari hem de kiiresel marka satin alma niyeti
etkilenmektedir.

Ulagilan bulgular neticesinde kiiresellesmenin bir sonucu olarak ortaya
cikan kiiresel tiiketicilerin, kiiresel tiiketim, tutum ve algilarinin kiiresel pazarda
faaliyet halinde olan igletmeler ve markalar bakimindan son derece énemli oldugu
gozlemlenmektedir.

Bu calismada yer alan kiiresel marka satin alma niyeti kavraminin
pazarlama literatiirline ve Ozellikle tiiketicilerin satin alma davraniginin
incelenmesinde etken bir rol oynayacag diisiiniilmektedir. Isletmelerin sunduklari
faydalara dikkat ederek tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilecegi belirtilebilir. Ayrica,
kiiresel markalara sahip olan isletmeler dogru bir sosyal sorumluluk faaliyeti izlemeli
ve pazarlama faaliyetlerinde tiiketici odakli olarak tiiketicilerin tutumlarini olumlu

yonde etkileyebilecekleri diistiniilmektedir.
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Pazarlama uzmanlar1 ve isletme yoneticileri agisindan en Onemli Oge
tiikketicidir. Bundan dolay1 tiiketicilerin davraniglarinin dogru bir sekilde tespit
edilmesi gerekmektedir. Tiiketicinin marka hakkindaki tutumlari, satin alma oncesi,
esnasi ve sonrasinda nasil bir yol izledigi gerceklestirilecek pazarlama arastirmasiyla
belirlenebilir. Bununla birlikte hazirlanan bu ¢aligma, pazarlama uzmanlar1 ve
isletme yoneticileri bakimindan tiiketicilerin kiiresel marka satin alma niyetlerinin
etkilenmesinde etken bir rol istlenecek unsurlarin ortaya konulmasi a¢isindan yararli
olacaktir.

Aragtirmanin en Onemli kisiti Orneklemde yer alan katilimcilarin yas
dagiliminin daha ¢ok geng katilimcilardan olugsmasidir. Bu baglamda bulgularin daha
verimli ve daha dogru bir ifade teskil edebilmesi icin katilimcilarin yas
dagilimlarinin dengeli bir sekilde dagilmasina dikkat edilebilir.

Gelecekte yapilacak caligsmalar i¢in farkli gelir diizeylerinde, farkli calisma
ortamlarinda, farkli yaslarda ve farkli drtnler hakkinda tiiketicilere yonelik
calismalar yapilip sonuglarin diger ¢aligmalar ile karsilastirilmasi pazarlamacilar
acisindan faydali olacaktir. Bununla birlikte bu tiir bir calismanin gelismis ve
gelismekte olan iilkeler arasinda bir karsilagtirma yapilmasi tiikketici davraniglarinin
ve uygulanacak olan pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde ©6nemli bilgiler
sunacaktir.

Son olarak, bu calismada yer alan hipotezler icin uygulanan regresyon
analizinden elde edilen sonuglardan daha etkili bir sonuca ulasabilmek i¢in yapisal

esitlik modeli fayda saglayabilir.
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EK-1: Anket Formu

Kiiresel Marka Algisinin Tiiketici Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisine Yonelik Bir

Arastirma

Sayimn Katilimet,

Bu anket Celal Bayar Universitesi SBE Uretim Yon. ve Pazarlama yiiksek lisan programinda
kullanilmak iizere uygulanmaktadir. Anket formumuzda yer alan sorulara samimi ve gergek
sonuglar

digiinclilerinizi  yansitacak sekilde vereceginiz yanitlar, calismamizin

gosterebilmesi adina son derece 6nemlidir.
Katilminiz i¢in tesekkiirler.

Dog¢.Dr. Burak KARTAL (Danisman)

BOLUM I

saglikl

Orc¢un Giliney

Anketin ilk boliimiinde kiirese markalarin sundugu faydalar, yerel markalarin kiiresellik algisi ve
kiiresel markalara yonelik tutumlart 6lgmeye yonelik sorular yer almaktadir. Asagidaki tanimi da
dikkate alarak sorular1 cevaplayiniz.

Kiiresel marka: Genel olarak kiiresel markalar, uluslararasi pazarlarda yaygin olarak
bulunabilen, temel olarak her yerde ayni olan, diinya ¢apinda yiiksek derecede taninirligi olan
baskin markalardir.

SORU | 1.Asagida yer alan ifadelere katilim derecenizi belirtiniz ®
NO E| E = E| g £
2 EZ|E EZ| 5 2 B
< o| ¢ =S| & =< =
S 2z |28%|2 |E B
g £| £ ZEIE |8 %
1 Kiiresel marka diinyanin her yerinde bulunabilir. () () () () ()
2 Bir kiiresel marka diinyanin her yerinde insanlar tarafindan | () () () () ()
bilinir.
3 Kiresel markalar diinyanin her yerinde benzer 6zelliklere () () () () ()
sahiptir.
4 Kiresel markalar Griinlerini yerel ihtiyaclara gére () () () () ()
dizenlemezler.
5 Kiiresel markalar diger markalara goére daha kalitelidir. () () () () ()
6 Kiresel markalar en yiiksek kalite standartlarina sahiptir. () () () () ()
7 Kiresel markalari kullanmak zaman kazandirir. () () () () ()
8 Kuresel markalari segmek diger markalara nazaran daha () () () () ()
guvenlidir.
9 Kiiresel markalar diger markalara gére daha yenilikgidir. () () () () ()
10 Kuiresel markalar pazara yon verirler. () () () () ()
11 Kiiresel markalar etiktir. () () () () ()
12 Kiresel markalar diger markalara gére daha sosyal () () () () ()
sorumluluk sahibidirler.
13 Kiiresel markalar bana gore essizdir. () () () () ()
14 Kiresel markalar diger markalara gére daha heyecan () () () () ()
vericidir.
15 Kiiresel markalarin kendine has bir tarzi vardir. () () () () ()
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2.Kiiresel marka olmaya en yakin gordiigiiniiz Tiirk markalarini liitfen belirtiniz.

3. Kiiresel markalar hakkindaki genel tutumunuzu belirtiniz.

Cok Olumsuz ( ) Olumsuz ( ) Ne Olumlu Ne Olumsuz( ) Olumlu ( ) Cok Olumlu ( )

BOLUM II

Anketin ikinci bolimiinde kiiresellesmeye yonelik tutumlar ile ilgili sorular yer
almaktadir. Asagidaki tanimi da dikkate alarak sorulari cevaplayiniz.

Kiiresellesme: Siyasal, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel alanlarda sahip olunan degerlerin,
tilkenin sinirlarini agarak diinya bazinda yayilmasini ifade etmektedir.

SORU | 4.Asagida yer alan ifadelere katilim derecenizi belirtiniz ®
NO el g =Bl |u E
2 E£|E EZ| = 2 =5
X o o = 5| = X £
c 2=z 252 & = 2
1 Yabanci Griinler satin almak T.C. vatandast icin olumsuz bir | () () () () ()
durumdur.
2 Yerli Griinler satin almak daha dogru bir davranistir. () () () () ()
3 Kiresel markalar diinyanin her yerinde benzer dzelliklere () () () () (
sahiptir.
4 Daha maliyetli olmasina ragmen yerli trinleri satin almayr | () () () ()
tercih ederim.
5 Yabanci iriinlerin ithalatinin azaltiimasi icin ek vergiler () () () ()
konulmalidir.
6 Kiresellesmenin yararlari, zararlarina gére daha fazladir. () () () () (
7 Kiresellesme gevreye zarar vermektedir. () () () () (
8 Kuresellesme az gelismis tlkelerde issizlige neden () () () () (
olmaktadir.
9 Kiresellesme insanlara daha fazla se¢im olanagi sunar () () () () (
10 Kiiresellesme, diinya genelinde yolsuzlugun artmasina () () () () (
neden olmaktadir.
11 Kiiresellesme teknolojinin yayllmasina olanak saglar. () () () () (
12 Kiresellesmeyle birlikte iletisim ve ulagim imkanlarindan () () () () (
daha ucuza yararlanilabilir.
13 Kiresellesme tiiketicilere istedikleri Griin veya hizmetlere () () () () (
ulasmasinda kolaylik saglar.
14 Kurresellesme gevre bilincinin artmasina neden olmaktadir. | () () () () ()
15 Kiiresel isletmelerden hoslanmiyorum. () () () () ()
16 Kiresel isletmelere &fke duyuyorum. () () () () ()
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BOLUM 111

Anketin tiglincii boliimiinde satin alma niyetini 6lgmek i¢in yer alan sorular
bulunmaktadir. Liitfen size en uygun olan segenegi isaretleyiniz.

SORU | 5.Asagida yer alan ifadelere katilim derecenizi belirtiniz ®
E| € = E| g =
NO o 5| B g 5|5 2 £
X 8|8 55| 5 X 5
s 2z 252 3 = 2
gz E|E |*zE|§ |z £
$§s2 | 3|5 |¢3
| 2 g S|~ e
1 Kiiresel markalari, yerel markalara gére daha ok tercih () () () () ()
ederim.
2 Yerel bir marka ayni faydayi sagliyorsa yerel markayi tercih | () () () () ()
ederim.
3 Kiiresel marka olan driinlere sahip olma fikri hosuma () () () () ()
gidiyor.
4 Alisveris sirasinda ilk tercihim kiiresel markalar olur. () () () () ()
5 Kiiresel marka olan bir (iriin satin aldigimda pismanhk () () () () ()
duyuyorum.
6 Kiiresel bir markayi kullanmak bana gurur verir. () () () () ()
7 Kiiresel markali Girinler almayi tercih etmem. () () () () ()
8 istedigim kiiresel marka bulundugum sehirde yoksa sahip () () () () ()
olmak igin baska bir sehre bile giderim.

BOLUM IV

Anketin son boliimiinde kisisel bilgilerinize iliskin sorular bulunmaktadir. Liitfen size
uygun olan segenegi isaretleyiniz.

1.Cinsiyetiniz?
( )Kadin () Erkek

2. Yasiniz?

(1)18-25 ()26-35 () 36-45 ( )46-55 () 56-65 ( ) 66 ve lizeri

3. Egitiminiz?

() Ilkokul mezunu () Ortaokul mezunu ( ) Lise mezunu

( ) On lisans mezunu () Lisans mezunu ( ) Lisans tistii mezunu

4. Medeni haliniz?
() Evli ( ) Bekar

5. Aylik ortalama hanehalki geliriniz nedir?
() 2100TLvealt1 () 2101-4000 TL ( ) 4001-6000TL  ( ) 6001-8000 TL
( ) 8001-10000 TL () 10001 TL ve tstii

6. Mesleginizi belirtiniz?
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EK-2: Normal Dagilim — Shapiro Wilk Testi Sonuclar:

Soru No. Ortalama | St. Sapma | Carpiklik | Basiklik
Boliim 1

Kiiresel marka diinyanin her yerinde bulunabilir. 3,77 1,151 -1,102 0,394
Bir kiiresel marka diinyamin her yerinde insanlar 3,41 1,125 -0,395 -0,757
tarafindan bilinir.

Kiiresel markalar diinyanin her yerinde benzer ozelliklere | 3,08 1,224 -0,078 -1,09
sahiptir.

Kiiresel markalar iiriinlerini yerel ihtiyaclara gore 2,54 1,145 0,496 -0,623
diizenlemezler.

Kiiresel markalar diger markalara gore daha kalitelidir. 3,17 1,112 -0,21 -0,656
Kiiresel markalar en yiiksek kalite standartlarina sahiptir. |3,12 1,084 -0,129 -0,731
Kiiresel markalar1 kullanmak zaman kazandirir. 3,13 1,06 -0,252 -0,547
Kiiresel markalari segmek diger markalara nazaran daha | 3,57 1,053 -0,916 0,41
giivenlidir.

Kiiresel markalar diger markalara gore daha yenilikc¢idir. | 3,62 1,098 -0,813 0,12
Kiiresel markalar pazara yon verirler. 3,95 1,018 -1,282 1,584
Kiiresel markalar etiktir. 3,13 1,081 -0,188 -0,411
Kiiresel markalar diger markalara gore daha sosyal 3,27 1,205 -0,377 -0,697
sorumluluk sahibidirler.

Kiiresel markalar bana gore essizdir. 2,54 1,111 0,433 -0,473
Kiiresel markalar diger markalara gore daha heyecan 3,12 1,098 -0,097 -0,709
vericidir.

Kiiresel markalarin kendine has bir tarzi vardir. 3,75 1,032 -1,052 0,923
Kiiresel markalar hakkindaki genel tutumunuzu belirtiniz. | 3,6 0,756 -0,739 1,185
Boliim 2

Yabanci iiriinler satin almak T.C. vatandasi icin olumsuz | 2,57 1,193 0,459 -0,628
bir durumdur.

Yerli iiriinler satin almak daha dogru bir davramstir. 3,47 1,245 -0,522 -0,74
Kiiresel markalar diinyanin her yerinde benzer 6zelliklere |3,16 1,114 -0,281 -0,867
sahiptir.

Daha maliyetli olmasina ragmen yerli iiriinleri satin almay | 2,84 1,184 0,056 -0,929
tercih ederim.

Yabanaci iiriinlerin ithalatinin azaltilmasi i¢in ek vergiler 2,69 1,265 0,196 -1,067
konulmahdir.

Kiiresellesmenin yararlari, zararlarina gore daha fazladir. | 3,31 1,045 -0,425 -0,268
Kiiresellesme cevreye zarar vermektedir. 3,16 1,156 -0,152 -0,725
Kiiresellesme az gelismis iilkelerde issizlige neden 3 1,149 0,054 -0,82
olmaktadir.

Kiiresellesme insanlara daha fazla se¢cim olanagi sunar 3,56 1,004 -0,887 0,433
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Kiiresellesme, diinya genelinde yolsuzlugun artmasina 2,85 1,137 0,21 -0,584
neden olmaktadir.

Kiiresellesme teknolojinin yayilmasina olanak saglar. 3,96 0,923 -1,401 2,602

Kiiresellesmeyle birlikte iletisim ve ulasim imkanlarindan | 3,64 1,016 -0,751 -0,307
daha ucuza yararlanilabilir.

Kiiresellesme tiiketicilere istedikleri iiriin veya hizmetlere |3,82 0,962 -1,226 1,762

ulasmasinda kolaylik saglar.

Kiiresellesme cevre bilincinin artmasina neden olmaktadir. | 3,21 1,095 -0,328 -0,616
Kiiresel isletmelerden hoslanmiyorum. 3,58 1,048 -0,614 0,007

Kiiresel isletmelere 6fke duyuyorum. 3,92 1,082 -1,008 0,595

Boliim 3

Kiiresel markalari, yerel markalara gore daha cok tercih | 3,08 1,012 -0,199 -0,296
ederim.

Yerel bir marka aym faydayi saghyorsa yerel markayi 2,04 1,012 1,147 1,131

tercih ederim.

Kiiresel marka olan iiriinlere sahip olma fikri hosuma 3,11 1,037 -0,183 -0,432
gidiyor.

Alsveris sirasinda ilk tercihim kiiresel markalar olur. 3 1,052 -0,08 -0,648
Kiiresel marka olan bir iiriin satin aldigimda pismanhk 3,77 0,86 -0,489 0,066

duyuyorum.

Kiiresel bir markay1 kullanmak bana gurur verir. 2,61 1,034 0,209 -0,454
Kiiresel markali iiriinler almayi tercih etmem. 3,59 0,926 -0,57 0,393

Istedigim kiiresel marka bulundugum sehirde yoksa sahip | 2,042 1,13 1,01 0,261

olmak icin baska bir sehre bile giderim.

Boliim 4

Cinsiyet 1,532 0,499 -0,131 -1,998
Yas 1,541 0,751 1,533 2,604

Egitim 4,287 1,108 0,044 -1,264
Medeni Hal 1,819 0,384 -1,675 0,811

Hane Halki Geliri 2,609 1,446 0,883 0,021

Meslek 2,977 1,438 -0,452 -1,456
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