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OZET

Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte yeni pazarlara girisler giin gectikce kolaylagsmaktadir.
Firmalar i¢in her yeni pazar arka planinda tiiketici davranisini etkileyen en 6nemli faktorler
arasinda yer alan tiiketici algisini, tiiketici kiiltiirel degerlerini ve tiiketici kisilik 6zelliklerini
saklayan yeni miisteriler, yeni segmentler, yeni markalar, yeni ihtiyaglar anlamina

gelmektedir.

Odabasi’na (1996) gore, bir iilkenin kiiltiirii, o {ilkede iiretilen iirlinlerin belirlenmesine
oldugu kadar, tiikketimine de etkide bulunur. Bu yiizden, tiiketicinin kiiltiiriiniin, inan¢ ve
deger yargilarinin bilinmesi ve bunlarin tiiketici davranisi lizerindeki etkilerinin incelenmesi

pazarlamacilar i¢in vazgecilmez bir gorevdir.

Schiffman ve Kanuk’a (1999) gore, iki tiiketici ayni kosullar altinda ayni uyariciya maruz
kaldiginda, her bir tiiketicinin bu uyariciy1 nasil bir sekilde fark ettigi, sectigi, orgiitledigi ve
yorumladigi, kisinin kendi ihtiyaglari, degerleri ve beklentileri temeline oturtulmus ve

pazarlamacilar tarafindan dikkatlice takip edilen bir stirece baghdir.

Tiiketicilerin  kisilik ozellikleri uzun sitiredir pazarlamacilarin ilgisini ¢ekmektedir.
Tiketicilerin neyi satm aldigi, ne zaman ve nasil tiikettikleri kisilik faktorleri tarafindan
etkilenmektedir. Bu ylizden uzmanlar, pazarlama ve reklam kampanyalarinda hedef kitlenin

kisilik 6zelliklerine sahip ya da yakin olan marka kisilikleri tasarlamaktadirlar.

Bu calismada pazarlama alaninda 6nemli kavramlar arasinda yer alan marka kisiligi,
kiiltiirel deger ve algilanan de§er kavramlari incelendikten sonra Almanya’daki ve
Tirkiye’deki tiniversite 6grencilerine yonelik bir uygulama gerceklestirilmistir. Almanya’daki
ve Tiirkiye’deki iki 6rneklem arasinda bu li¢ kavrama yonelik aidiyet, kisilik 6zellikleri ve

alg1 baglaminda farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka kisiligi, kiiltiirel deger, algilanan deger.
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An Application to Turkish and German Samples in the Context of
Cultural Value, Perceived Value and Brand Personality

ABSTRACT

With the eminence of globalization, entering to new markets is becoming easier day by
day. On the other hand new markets mean new customers, new segmentations, new brands,
new needs, and new perceptions with backgrounds surrounded by variety of customer
perceptions, customer cultural values, country cultural values, customer treats, customer
perceptions and brand personalities. For the firms, this also means to face more competitive
environment. In this competitive atmosphere, firms need to be at variance from their

competitors in order to gain the competitive advantage.

A costumer’s culture, perception of brand personality and perceived value are important
and significant in both identification of products produced in a country and consumption
behaviours of community members (Odabasi, 1996). Therefore, examining customer's
culture, perceptions and values and their impacts upon consumer behaviours are indispensable
tasks for marketers. When two customers are exposed to the same stimulus under the same
conditions, the way consumers select, organize and comment on this stimulus depends on

very personal needs, values and aspirations.

Consumers’ personality traits, perceptions and cultural values have long been attracting the
attention of marketers in order to develop brand personalities and values (Schiffman and
Kanuk, 1999). What the consumers will buy; when and how they consume is also influenced
by personality factors. Therefore, advertising and marketing professionals often attend to the
personality characteristics, cultural values and consumer personality traits and use them in

developing brand personalities and also in advertising messages and marketing activities.

This study was aimed to review brand personality, perceived value and cultural values
which are important concepts of marketing literature in the context of perception, belonging
and human traits. In the research part, German and Turkish university students were selected
as samples for comparison. This study identified significant differences between Turkish and
German samples in the context of the three concepts that are aimed to be explored using

international scales.

Keywords: Brand Personality, Cultural Value, Perceived Value
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GIRiS

Volkswagen (VW), Almanya’da yakim bir tarihte yeni bir reklama bagladi. Bu reklamda
“Volkswagen spricht Tiirkisch! (Volkswagen Tiirkce Konusuyor!)’’ sloganmi kullandi.
Boylece VW Almanya’da yasayan Tirklere, onlarin kiiltiiriinii bilen ve buna 6nem veren bir
firma oldugunu anlatmaya c¢alisti, bu amacla, kullandig1 reklamda Tiirk babay1 bryikli ve
otoriter olarak gdsterdi, onun esini arabulucu olarak geri plana koydu, oda dekorasyonunu
Tirk kiiltiirii motifleriyle donatti, boylece Tiirk kiiltliriinii ¢ok iyi tanidigini ve ona saygi
duydugunu gostererek Tiirk tiiketicilerde gilivenilir ve saygili bir marka kisiligine sahip

oldugu duygusunu yaratmaya ¢alisti.

Burada gézden kagmayan {li¢ gercek ile karsi karsiya gelinmektedir: 1) VW tiiketicilere
ulasmaya calisirken onlarin kiiltiirel degerlerini koprii olarak kullanmaya calisti. 1) VW
tiikketicilere kendisini ¢ok giivenilir bir marka olarak gosterdi (biyikli baba kizini1 disari
cikartmaya gelenler arasindan yalnizca bir kisiye izin verdi: VW marka otomobil sahibi
erkege). 1ii) Biitlin bu c¢abalarin amaci kuskusuz VW’nin kendisini gosterdigi gibi
algilanmasmi saglamaktir. VW’nin uyguladigr yontemi HARIBO da gene yakin zamanlarda
uyguladi: HARIBO nun {irettigi sekerlemeler geleneksel olarak domuz jelatini katkiliyds, yeni
olarak iirettigi sekerlemeler ise Islami usullere gore kesilmis sigirlardan elde edilen jelatin
katkili duruma getirilmistir. Bdylece daha once bu iirlinii haram madde igerdigi ig¢in
tilketmeyen Miisliimanlar artik tiiketir duruma gelmislerdir. Boylece HARIBO Kkiiltiirel degeri
koprii olarak kullanmay1 basarabilmistir. Tiiketicilerde saygili, saglikli ve giivenilir bir marka
kisiligine sahip oldugu duygusunu yaratmaya ¢alismistir. Bu ¢abalari, firmalarin tiiketicilere
sunduklar1 degerlerin olumlu bir sekilde algilanmasii saglamak yoniinde c¢abalar olarak da

gormek gerekmektedir.

Bu yontemi uygulayan bir baska firma da Deutsche Bank’tir. Bu bankanin reklamlarda
kullandig1 slogan ‘Sizinle aym dili konusan bankaya hos geldiniz!”’ bi¢imindedir. Tipk1
bunun gibi, Deutsche Post da Kkiiltiirel degerleri tiiketicilere ulagsmakta bir yontem olarak
kullanmis, reklamlarinda ve internet sitesinde ‘‘Deutsche Post simdi Tiirk¢ce de konusuyor!”’

sloganini kullanmastir.

Biitiin bu 6rneklere bakilarak ileri siiriilebilecek olan sav soyle dile getirilebilir: Tiiketici
davranisini etkileyen faktorlerin basinda kiiltiirel deger, algilanan deger ve marka kisiligi

gelmektedir. Bu yiizden global markalara sahip firmalar Tiirk¢e konusmaktadir; erkeksi,



giivenilir ve saygili bir VW kisiligi sergilemektedir; saygili ve kural koyucu bir HARIBO
kisiligi sunmaktadir; nazar boncugu desenli kredi kart1 tiretmektedir; miisterilerine ince belli
bardakta cay servis etmektedir; satis sonrasi hizmetleri arttirmaktadir; tiiketicinin ev adresine

bayram tebrigi gondermektedir, bu listeyi uzatmak miimkiindiir.

Bu calismada pazarlama alaninda 6nemli kavramlar arasinda yer alan marka kisiligi,
kiiltiirel deger ve algilanan deger kavramlari incelenerek, Almanya’daki ve Tiirkiye’deki iki
orneklem arasinda bu ili¢ kavrama yonelik aidiyet ve algi baglaminda farkliliklar ve

benzerlikler olup olmadigi tespit edilecektir.



BIiRIiNCi BOLUM

TUKETICI DAVRANISINDA KULTUR, ALGI ve

1.1. Tiiketici Davramsimi Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranis1 kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden etkilenmektedir. Bu
faktorler Sekil 1.1°de alt basliklariyla birlikte siralanmistir. Pazarlamacilar bu faktorlerin
biiyiik bir kismin1 kontrol edemezler fakat bu faktorleri dikkate almak zorundadirlar. Bunlarin
icerisinde oOzellikle kiiltiirel faktorler tiiketici davranisi iizerinde genis ve derin etkiye

sahiptirler bu yiizden pazarlamacilar tiiketicilerin kiiltiiriinii, alt kiltiirtinii ve sosyal sinifini

KISILIK KAVRAMI

cok 1y1 gozlemek zorundadirlar (Kotler ve Armstrong, 2001, s. 131).
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Inanclar

Davraniglar

ALICT

Sekil 1.1. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler

(Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2001, s. 131)




1.1.1. Kiiltir

Davraniglar1 en genis bigimde etkileyen unsur kuskusuz icinde yasadigimiz kiiltiirdiir.
Tiketici davranislarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi kiiltiiriin
etkisindedir. Bir iilkenin kiiltiirii, o {ilkede iiretilen {iriinlerin belirlenmesine oldugu kadar,
tiiketimine de etkide bulunur. Bu yiizden, toplumun inan¢ ve deger yargilarinin bilinmesi ve
bunlarin toplumun {iyeleri tizerindeki etkilerinin incelenmesi pazarlamacilar i¢in vazgecilmez

bir gérevdir (Odabasi, 1996, s. 144).

Kiiltiir caligmalart ilgi ¢ekicidir ¢iinkii odaginda sosyal davranisin en genis bilesenleri yer
almaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004, s. 407). Kiiltiir, bir insanin istekleri ve davraniglarinin
esas belirleyicilerindendir. Bir tiiketicinin satin alma davranisi, kiiltiirel, sosyal ve kisisel
faktorlerden etkilenmektedir. Ozellikle kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinifin tiiketici satin alma
davranisina etkisi ¢oktur. Kiiltiirel faktorler tiiketici davranisinda en genis ve derin etkiyi
ortaya koymaktadir (Kotler ve Keller, 2009, s. 190). Bu béliimde kiiltiirtin tiiketici davranisi

uzerindeki etkileri incelenecektir.

Tiiketici davranis1 bireylerin, gruplarin ve kurumlarin kendi gereksinim ve isteklerini

tatmin etmek i¢in, mal, hizmet, fikirler ya da deneyimleri,

e Nasil sectiklerini;
e Nasil satin aldiklarina;
e Nasil kullandiklarin;

e Nasil elden ¢ikarttiklarini

inceleyen ¢alisma alanidir. Pazarlamacilar, bu sorularin 15181 altinda tiiketici davraniginin hem
teorisini hem de realitesini ¢ok iyi anlamak zorundadirlar (Kotler ve Keller, 2009, s. 190).
Farkli deger yOnelimlerinin tiiketici davranisinda, marka ve iirlin tercihinde etkili oldugu
bilinmektedir. Hem tiiketicilerin hem de pazarlamacilarin degerleri, kiiltiirleri tarafindan
belirlenmektedir bundan dolay1r tiiketici davranisini anlamak icin kiiltiir ve deger
kavramlarmin 6nemi artmaktadir. Kiiltiiriin nasil isledigini ve etki ettigini anlamak i¢in onu

dillendirmek zorundayiz (Mooij, 2004, s. 23).

Kiiltiir bir toplumun iiyesinin, ailesi ve yetistigi cevredeki onemli kurumlardan 6grendigi
degerler, algilar, istekler ve davranislar setidir. Kiiltiir, bireyin istek ve davraniglarmin en

temelindedir. Insan davranisinin biiyiik bir kism1 dgrenilir, bir toplumda biiyiiyen ¢ocuk bazi



temel degerleri, algilari, istekleri ve davranmiglari ailesi ve diger Onemli kurumlardan
ogrenmektedir. Her grubun ya da toplumun bir kiiltiiri ve bu kiltiiriin tiiketici davranisi
iizerinde iilkeden iilkeye degisen etkileri bulunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2001, s. 131).
Ornegin; Amerika Birlesik Devletleri’nde dogan bir ¢cocuk, bazi degerlere maruz birakilarak
biiytitiilmektedir, bunlardan bir kagi: basari, kazang, pratiklik, etkinlik, verimlilik, maddesel
rahatlik, bireysellik, 6zgiirliik, rahatlik olarak siralanabilir. Hi¢ kuskusuz A.B.D.’ nin disindaki
bir iilkede biiyliyen diger bir cocugun maruz kaldig1 degerler; kendisi ve digerleri ile olan

iligkisi; ritiiellere karsi bakis agis1 farkli olabilmektedir (Kotler ve Keller, 2009, s. 190).

Watson vd.’ne (2002, s. 923) gore, ekonomik kiiresellesmenin etkisiyle pazarlama karmasi
elemanlarinin standartlasmasi Olcek ekonomilerinin genislemesini saglamak i¢in ortaya
cikartilan diger yaklasimlardan biri haline gelmistir. Bu standartlagma iriinler, markalar ve
reklamlarda gozlenmektedir. Reklamcilar bu standartlagsmayi, reklam kampanyalarinda
maliyetleri diigiirlicii bir unsur olarak gdrmektedirler, bu sayede yerel kampanyalar yerine
standart kampanyalar yliriiterek maliyetleri diisiirmektedirler. Aslinda bu standartlagsma diinya

genelindeki kiilttirel farkliliklar1 goz ardi ettiginden hatalar1 da beraberinde getirmektedir.

Demooij’e (1998, s. 14) gore bir isin basarisi iriinlerinin, bazi degerlerden etkilenen
miisterilerine ne kadar ulasabildigine baghdir. Ornegin; Coca-Cola, Mc Donalds ve Ralph
Lauren kiiresel reklamda basarili olmuslardir fakat diger birgok firma kiiltiirel farkliliklar:
gormezlikten gelmektedir. Bu gormezlige iyi bir 6rnek olacak bir reklam kampanyas: yakin
zamanda Meksika’da gerceklesmistir: Wonderbra i¢ giyim firmasmin tiim diinyada standart
olarak uyguladigi reklam kampanyasini Meksika’da da uygulamasinin ardindan, bayan
tiikketiciler reklamlarm bir kismi kaldirilana kadar firmay1 boykot etmislerdir. Meksikali kadin
tiiketiciler, reklam iceriginde 6z degerlerine ters diisecek Olciide ¢iplakliga sahip mankenlerin
kullanilmasindan 6tiirii firmay1 boykot ettiklerini agiklamiglardir. Firmalar, yabanci pazarlara
giriste boyle hatalar ya da yanls anlasilmalarla karsilasabilmektedirler, bu ylizden
degerlerdeki farkliliklar1 belirlemek ve bu degerlerin iiriin tercihini daha sonra da bu nedenle
reklamlar1 nasil etkilediklerini ortaya c¢ikartmak, Ornekteki yanlis anlagilmalarin ve

problemlerin dniine gecilebilmesinin temelini olusturmaktadir (Demooij, 1998, s. 14).

De Mooji’ye (1998, s. 14) gore, degerler kiiltiiriin ¢ekirdegidir, sembollerin ve aligkanlik
kazanmis davraniglarin (ritiiellerin) algilanmasini etkilemektedir. Bu degerler, i¢inde
bulunulan kiiltiiriin davranis bi¢cimlerinin benimsenmesi siirecindeki mantiksal programlama
tarafindan elde edilmektedir. Bir iilkenin c¢ekirdek kiiltiirel degerinin anlasilamamasi

durumunda, Wonderbra 6rneginde yasandigi gibi iletisim bozukluklar1 ortaya ¢ikabilir, ¢iinkii



bu ¢ekirdek degerlerin bir iilkenin karakteristigi ve tiiketici davranmiginda 6nemli etkisi vardir

(Watson, vd. , 2002, s. 923).

Kiiltiir bir toplumun kisiligidir, degerleri, etigi, toplumun {irettigZi mal ve hizmetleri
(otomotiv, giysi, yemek, spor gibi) icermektedir. Bizler kiiltiirii kolayca anlayamayiz. ironik
olarak kiiltiiriin tiiketici davranigma etkisi ¢cok gii¢liidiir ve bazen 6nemi anlasilamamaktadir.
Ancak bu giic ile ylizyiize kaldigimizda kiiltliriin gliciinii anlayabiliriz. Kiiltiir farkli
eylemlere, iirlinlere yiikledigimiz genel oncelikleri belirlemektedir ve belirli bir {iriiniin bize
fayda saglayip saglayamayacagima karar vermemize de yardimci olur. Bir iiriiniin bir kiiltiiriin
iyelerine fayda saglamasi, zaman igerisinde bu iirliniin pazarda kabul gorme sansini
arttiracaktir. Ornegin; 1970’lerin ortalarinda Amerikan kiiltiiriinde fit, saghkli ve ideal dis
goriiniim 6nemli bir yer tutmaya baslaymca hareketlilik, zenginlik, kendine odaklanma gibi
tiiketici degerlerinden ortaya ¢ikan premium miisteri kavrami ilgi ¢ekmistir. Bu dénemde bu
yeni degerleri dikkate alarak pazarlama stratejilerini bu dogrultuda gelistiren Miller Lite biras1
piyasaya ¢ikmistir ve tiiketicilerin gozdesi olmustur. Ancak 1960’larda piyasaya ¢ikan az
kalorili Geblinger birast i¢cin durum ayni olmamistir ¢iinkii o zamanki kiiltiirel degerler
icerisinde fit, saglikli ve ideal dig goriinim yer almamaktaydi bu nedenle az kalorili bira

Amerikan toplumu i¢in bir sey ifade etmemistir (Solomon, 2009, s. 604).

Bir hizmetin bir kiiltiiriin {liyelerine fayda saglamasma yonelik bir 6rnek ise Yeni
Zelanda’dan verilebilir: Spice Girls grubu Yeni Zelanda’daki konserlerinde, o iilkedeki bir
kabileye ait yerel bir dans1 icra ettikten sonra, kabilenin resmi sozciisii tarafindan agir bir
sekilde elestirilmislerdir. Grup lyeleri, bu dansin sadece erkekler tarafindan icra edilebilir
oldugunu agir bir uyar1 aldiktan sonra 6grenmislerdir. Yeni Zelandali kabile iiyeleri igin,
baska bir kiiltiirden gelen bayan pop yildizlarinin kiiltiirlerine ait bu dansi icra etmeleri kabul
edilemezdi ve bu yiizden bu hizmet bu kiiltiire ait iiyelere fayda saglamamistir (Solomon,
2009, s. 604). Bu kiiltiirel ritiiele kars1 yapilan saygisizlik, bir kisim Yeni Zelandalinin bir

sonraki konsere gitmeyerek tiiketici davraniglarmi degistirmeleri ile sonuglanmaistir.

1.1.2. Alt Kiiltiir

Pazarlamacilar halihazirdaki {iriinlerini ve yeni iirlinlerini en iyi sekilde pazarlamak i¢in
her iilkedeki her kiiltiirel degeri ¢ok yakindan takip etmelidir. Her kiiltiir, kendine ait bireylere
O0zgii kimlik ve sosyalizasyon saglayan alt kiltiirlerden olusmaktadir. Alt kiltiirler,

vatandaslik, din, wksal gruplar ve cografi bolgeleri icermektedir. Alt kiiltiirler yeterince biiyiik



ve zengin olduklarinda, sirketler genellikle onlara yonelik hizmet programlar: tasarlamaktadir

(Kotler ve Keller, 2009, s. 190).
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Sekil 1.2. Alt Kiiltiire Yonelik Pazarlama Faaliyetleri

(Kaynak: www.davidsbridal.com/Browse Special-Occasions-Shop-By-Occasion-Quinceanera)

A.B.D.’de Latinlerin niifus icerisindeki paylarinin giderek artmasiyla birlikte bu alt
kiiltliriin zenginligi pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmistir. Latin gen¢ kizlarin 15 yasinda
kadinlhiga gecis kutlamalar1 olarak bilinen Quinceanera, alt kiiltiire ait bir kutlamadir, hem
sosyal hem de dini bir ritiieldir. Damat olmaksizin yapilan bir evlenme seremonisidir.
A.B.D.’nin en biiyiik perakende zincirlerinden biri olan, David’s Bridal’in 250 magazasiyla,
Quinceanera miisterilerine pazarlama yapmasi ve web sitesinde Ispanyolca dil segenegine yer
vermesi (Sekil 1.2.), pazarlamacilarin ilgilerini genisleyen ve zenginlesen alt Kkiiltiirlere

yoneltmesine en iyi 6rneklerden biridir (Kotler ve Keller, 2009, s. 191).

Kitle-pazarlama reklamlarmin farkli etnik ve demografik nislere yanit vermemesinden
dolay1 cok kiiltiirlii pazarlama ortaya ¢ikmistir. Son yillarda sirketler ¢ok kiiltiirlii pazarlama
stratejilerinden faydalanmaktadirlar. Ulkelerin kiiltiirel cesitliligi arttikca birgok pazarlama

kampanyasi yeni alt kiiltiirleri hedef almaktadir (Kotler ve Keller, 2009, s. 192).

Her kiiltiir daha kiiciik alt kiiltiirlere ya da ayni deger sistemine sahip gruplardan
olusmaktadir. Milliyet, din, wrksal gruplar ve ¢ografi bdlgeler alt kiiltiirleri olusturmaktadir.
Bircok alt kiiltiir, 6nemli pazar segmentleri olustururlar ve pazarlamacilar bu alt kiiltiiriin
ithtiya¢larini karsilayacak triinler, hizmetler ve pazarlama kampanyalar1 sunarlar (Kotler ve
Armstrong, 2001, s. 131). Ornegin, Almanya’nm en bilyiik sekerleme iireticilerinden
HARIBO, miisliiman kokenli tiiketicilere yonelik domuz jelatini igermeyen, Islami sartlara
uygun olarak tiretilmis helal olarak adlandirilan tirtinler piyasaya siirmiistiir ve bu alt kiiltiire

yonelik bir¢cok reklam kampanyas1 yiirlitmektedir.



1.1.3. Sosyal Simf

Sosyal sinif kavrami en genis sekliyle Amerikali sosyolog W. L. Warner tarafindan
bilimsel sekilde incelenmistir ve pazarlamacilara yol gosterici olmustur. Warner’in sosyal
smif kavrami ayni toplumsal sayginliga sahip, birbirleriyle c¢ok siki iligkileri olan ve
davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapiyr agiklamaktadir

(Odabasi, 1996, s. 132).

Neredeyse tiim toplumlarda sosyal smif yapist vardir. Sosyal smif bir toplumun ortak
degerlere, ilgi alanlarma ve davraniglara sahip iiyelerinden olusan kalici ve diizenli
boliimleridir. Sosyal smif, meslek, gelir diizeyi, egitim diizeyi, refah diizeyi ve benzeri diger
degiskenlerin bir bilesimi olarak oOlgiiliir. Sosyal smniflar pazarlamacilarin ilgi alanindadir
clinkii benzer sosyal sinifta yer alan tiiketiciler benzer tiiketim davranislarina sahiptirler
(Kotler ve Armstrong, 2001, s. 134). Ornegin, A.B.D.icin gegerli olan alt1 tane sosyal siif
gelistirilmistir (Odabasi, 1996, s. 133):

1. Eniist (Sosyal elit tabaka, soylu eski aileler, servet en az 2-3 nesilden gelmektedir);
Ustiin alt1 (Yeni zengin olan sinif);

Ortanin iistii (Profosyonel meslek sahipleri ve yoneticiler);

Ortanin alt1 (Beyaz yakali ¢calisanlar ve kiiclik is sahipleri);

Altin iistli (Mavi yakali calisanlar, kalifiye ve yari1 kalifiye is¢iler);

A

Altin alt1 (Kalifiye olmayan is¢iler ve diisiik gelir sahipleri).

Sosyal siniflar, giyim, mobilya, otomobil, bos zaman aktiviteleri gibi birgok alandaki farkl
{iriin ve marka tercihlerini gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2001, s. 134). Ornegin,
yiiksek gelire, egitime ve refah diizeyine sahip en iist smif likks evler, arabalar, iyi sarap,
kaliteli mobilya, catering, jet ve helikopter servisi gibi {iriin ve hizmetleri tercih ederler

(Hawkins vd. , 2007, s. 138).

Pazar boliimlemesi c¢alismalarinda kullanilan sosyal smif kavrami, tiiketici davranislari

acisindan su konularda incelenebilir (Odabasi, 1996, s. 140):

e Tiiketim yapilari;
e Satm alma yapilari,

e Harcama ve tasarruf yapilar1.



Sosyal smiflar i¢in bu noktalar incelendiginde bazi onemli farkliliklar bulunmustur.
Ortanin Uistii ve tist smif tiyeleri arasinda daha ¢ok saygimlik ve sembolik degerleri olan iiriin
ve magazalarm tercih edildigi belirlenmistir. Ortanin iistiindeki siif iyeleri ise iyi bir
mubhitte, zevkli déosenmis bir evde oturmay1 tercih etmektedir. Smiflar arasinda tasarruf ve
harcama sekilleri bakimindan da farkliliklar vardir. Ust smif iiyeleri banka ve gayrimenkul
yatirimlarmi se¢mektedir. Tasarrufun gelir i¢cindeki yilizdesi iist smiflara dogru artarken, alt

sinifta en az olmaktadir (Odabasi, 1996, s. 140).

1.2. Kiiltiiriin Tiiketici Davramsimi Etkileme Yollar:

Usunier, kiiltiirtin tiiketici davranisina etkilerini gosteren ayrintili bir liste ¢ikarmaksizin,
bu etkileri birka¢ ana baslik altinda toplamistir. Sekil 1.3. bu etkileri basliklar halinde
ozetlemektedir (Usunier, 1993, s. 15):

O = e
ot Kiiltiir - - W
ihtivaclar : Kisisel TUKETICI
i A Temelli K 1 :
Hiyerarsisi ‘ Degerler ‘ e ‘ Faktorler ‘ DAVRANISI

o

Sekil 1.3. Kiiltiiriin Tiiketici Davranisim Etkileme Yollar

e Uriin kategorilerine yonelik talebi etkileyen “Ihtiyaclar Hiyerarsisi”;

e Satin alma davranismi ve karar verme siirecini etkileyen kiiltliir temelli degerler,
ozellikle bireysel- toplumcu (kollektivist) yonlendirmeler (bireye kars aile gibi);

e Tiiketici davranisimi fazlasiyla etkileyen kurumlar;

e Tiiketici davranisini etkileyen bireysel faktorleri (marka bagliligini, tiiketici katilimini,

algilanan riski, biligsel tarzi) kiiltiirel ¢esitlilik yoluyla etkilemek (Usunier, 1993, s. 15).
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1.2.1. Ihtiyaclar Hiyerarsisi

endini
ceklestirme

Takdir ve Saygi

Ait olma ve Sevgi

Giivenlik

Fizyolojik

Sekil 1.4. Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi

Usunir’e (1993) gore, Maslow’un 1954 senesinde gelistirdigi “Ihtiyaclar Hiyerarsisi” nin

en az iki seviyesini kiiltiir etkilemektedir, bunlar:

e ikinci ihtiyag ortaya ¢ikmadan birinci ihtiyag tatmin edilmelidir.
e Cok degisik iiriin ve tiiketim sekilleriyle benzer ihtiyaglar tatmin edilebilir (Usunier,

1993, s. 15).

Kiiltiiriin disinda, ekonomik gelisimin de ihtiyaglar {izerinde etkisi vardir. Daha az gelismis
ekonomilerde, insanlarin yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in gerekli daha ¢ok temel ihtiyag
vardir. Bazi kiiltlirlerde, 6rnegin Hindu kiiltiirtinde Sekil 1.4’te goriildiigii gibi, Maslow’un
hiyerarsisinin en iist seviyesindeki, maddi tiiketimle ilgili olmayan “Kendini Gergeklestirme”
ithtiyac1 6n plandadir (Usunier, 1993, s. 16). Maslow ihtiyaglari, fizyolojik, giivenlik, sevgi,
aidiyet, saygi ve kendini gergeklestirme olarak kategorize etmektedir. Bu ihtiyaglar

karsilayabilecek birka¢ 6rnek iiriin verilecek olursa (Hawkins vd. , 2007, s. 364- 365):

e Fizyolojik Ihtiyaclar: Yemek, icmek, uyumak, solumak, seks vb. Uriinler: Saglikli
yiyecekler, ilaglar, spor icecekleri, az kolesterolii yiyecekler, spor malzemeleri vb.

e Giivenlik Thtiyaclan: Fiziksel giivenlik, istikrar, tanidik cevre arayisi, giivenlik
ihtiya¢larinin disavurumudur, insanlar, can ve mal gilivenliklerinin korunmasina ihtiyag
duyarlar. Uriinler: Yangin alarmu, sigorta, emeklilik yatirimlari, emniyet kemeri, hirsiz

alarmi, giines kremi vb.
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e Sevgi ve Aidiyet Thtiyact: Sevgi (sevme, sevilme), arkadashk, bir gruba mensup olma,
yardimseverlik, sefkat vb. aidiyet ve sevgi giidiilerindendir. Uriinler: Kisisel bakim
irlinleri, kiyafet, yemek, eglence, arkadaslik siteleri, tiyelikler vb.

e Sayg Ihtiyaci: Taninma, sosyal statii sahibi olma, kendini begenme, basar1 elde etme,
takdir edilme, sayginlik kazanma gibi ihtiyaglardir. Tiim bunlar, insanin ise yarama ve
basar1 duygulari ile iliskilendirilir. Uriinler: Araba, kiyafet, likdr, hobiler, magazalar vb.

e Kendini Gerg¢eklestirme Ihtiyaci: Diger kategorilerdeki ihtiyaglarmni karsilamis olan
birey hayattaki amacini gergeklestirmek, potansiyelini ortaya ¢ikarmak, ideallerini ve
yeteneklerini gerceklestirmek ihtiyaci duyar. Uriinler: Egitim, hobiler, spor, tatiller,

gurme yemekleri, miizeler vb. (Hawkins vd. , 2007, s. 364- 365).

Sekil 1.4’te Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi piramit seklini almistir, Mooij’e (2004) gore,
bu sira evrensel olarak insanlik i¢in bu sekilde sunulmaktadir ancak bir¢ok yazar bu siranin

kiiltiir tarafindan belirlendigi ve degisebildigi goriisiindedir.

Refine Talent.
Reveal Character.
Realize Potential

Earn more with the skills you have.
Learn more of the skills you need.

Job Title: Corrections Officer -
Internment/ Resettlement Spedalist

wilege scholarship

Sekil 1.5. Maslow’un Kendini Gerceklestirme Thtiyac
‘‘Refine talent, reveal character, realize potential’’

Kaynak: (http://www.nationalguard.com/careers/mos-guard-jobs)

Sekil 1.5.teki Milli Muhafiz Teskilati’nin reklaminda kendini gergeklestirme ihtiyacini
karsilamaya yonelik bir slogan yer almaktadir. A.B.D.’de, Milli Muhafiz Teskilati,
kurumlarmna olan isgilicii arzini1 arttirmak icin, Maslow’un kendini ger¢eklestirme ihtiyacinin
karsilanmasma yonelik mesajlarin ve vaatlerin (potansiyelini kullanmak, kisiligini aciga

cikartmak, daha fazla kazanmak ve 6§renmek gibi) yer aldigi reklamlar kullanmaktadir.

Giivenlik ihtiyaci (barmma, temel kisisel korunma), farkl kiiltiirlerde ayni sekilde tatmin
edilmemektedir, bu ylizden Maslow’un teorisinin en temel diisturlarindan, ihtiyaglarin belirli
seviyelerde yiikselerek hiyerarsiyi ortaya ¢ikartmasi kiiltiirlerarast bakis acisiyla dogru

degildir. Bir¢ok 3. Diinya iilkesinde kisi, kendisini yemek yemek gibi fiziksel ihtiyaglarindan



12

mahrum ederek buzdolab1 almaktadir, boylece yeme-igme gibi fiziksel ihtiyaglar sosyal statii

ve 0z-saygl ile yer degistirmektedir (Usunier, 1993, s. 16).

1.2.2. Bireycilik ve Kollektivizm

Kiiltiirler1 birbirinden aywrmak i¢in bireycilik ve kollektivizm (toplumculuk) 1yi
gostergelerdir. Kollektivist kiiltiirlerde, kisiler bireysel amaclarini, grubun sabit amaglarina
kiyasla ikinci planda tutarlar. Bunun tersine bireyci kiiltiirlerde bireyler kendi amaclarina ¢ok
baghdir ve grubun istekleri cogaldikca gruptan ayrilma egilimindedirler, onlar i¢in higbir
ama¢ kendi amaclar1 Oniine gecemez. Kollektivist toplumlarda kadercilik, disiplin gibi
degerler 6n plandayken; bireyci toplumlarda, kisisel eglence, heyecan, esitlik ve 6zgiirliik gibi
degerler 6n plandadir. A.B.D., Avustralya, Birlesik Krallik, Kanada ve Hollanda, bireyci
kiiltiire sahip iilkeler arasindadir; Venezuella, Tayvan, Tayland, Tiirkiye, Yunanistan ve

Portekiz ise kolektivist kiiltiire sahip iilkeler arasindadir (Solomon, 2009, s. 606).

Pazarlama literatiiriinde, tiiketiciler genellikle kendi kararlarini kendileri veren, bireysel
tiikketiciler olarak tasvir edilmektedir. Endiistriyel pazarlama literatiirii ise, organizasyonel
satin almalarin ve aile kararlarinin tiiketici davranisi lizerine etkilerine odaklanmistir, buna
ragmen bireysel anlayis, pazarlamanin mantiksal resminin merkezinde yer almaktadir

(Usunier, 1993, s. 16).

Aile, birbirlerini etkileyen ve etkilesim halinde bulunan bireylerden olusan bir grup olarak
goriilmektedir. Ailenin tek basina karar veren organik bir birim olarak kavranmasi ¢cok kolay

degildir. Bu konudaki arastirma metotlar1 da tarafsiz degildir (Usunier, 1993, s. 16).

e insanlar, ailenin bir temsilcisi olarak m sorulara yanit vermistir ya da bu yanitlarin aile
davranisini yansittigi kabul edilebilir mi?

e Hangi durumda, kime soru sorulmalidir?

gibi sorular arastirmacilara yardimci olmaktadir. Kiiltlirleraras1 pazarlama arastirmacilari, bu
grubun bilgi paylasan, ortak ilgi alanlarina ve kisitlamalara sahip bireylerden rastgele
secilerek olusturulan bir toplululuk olarak degil; ¢ekirdek ailenin igerisinde yasayan organik
bir varlik olarak roliine dikkat ¢ekmektedirler. Bu organik varligm, tiiketici davranmigindaki

rolii 6zellikle Asya’da ¢cok 6nemlidir (Usunier, 1993, s. 16).

Bir¢ok Asya kiiltiiriinde bireyin ait oldugu, kisiyi 6zel davranmis ve yiikiimliiliiklere dahil
eden, belirli gruplar vardir. Dogu iilkelerinden Hong Kong ya da Singapur’daki belirli bir
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pazarda gozlenen satin alma davranisi ile bati tilkelerinde gbzlenen davranisin ayni olacagini
diisiinmek tecriibesizlik olacaktir. Ornegin; Cinli bir gencin geliri, gelirin aileye beklenen
katkis1 tarafindan etkilenmektedir. Gencin, evlenene kadar aile ile ayn1 evde oturmasi normal
olarak goriilmektedir, anne babaya ait isteklere karsi duyulan saygi, giysi, bos zaman
aktiviteleri vb. satn alma kararlarini etkilemektedir. Ek olarak, Cinli bir birey 6zellikle eve ait
bir harcama s6z konusu oldugunda satin alma kararinda ailenin diger fertlerini de hesaba
katmalidir. Ozetle, doguda genis aile modeli yasatilmaktadir, bunun da satm alma kararina

bir¢ok etkisi bulunmaktadir (Usunier, 1993, s. 16).

Cin kiltiriinii tamimlayan en gecgerli kavram aileciliktir. Konfligyiis, 5 temel insan
iligkisinden bahsetmektedir, bunlarin {i¢ii aile ile iligkilidir: Anne- baba- ¢ocuk; kari- koca;
agabey- kardes. Onem sirasmna gore ii¢ii de esit agirhktadir. Cinli bir bireyin ailesi ile olan
iliskisi siireklidir ve vazgecilmezdir. Cin gibi kollektivist toplumlarda, bir bireyi, bir tiiketiciyi
en ¢ok etkileyen grup ailedir, 6zellikle genis ailedir. Cinli bireylerin davraniglar1 her zaman
kisisel tercihler ya da istekleri yansitan eylemler olarak degerlendirilir, bu aile ile birey

arasindaki anlagmanin bir sonucudur (Usunier, 1993, s. 16).

Pazarlamacilar tarafindan temel karar birimi olarak ele alinan aile iiyelerinin incelenmesi
genis bir uygulama alani bulmustur. Cok sayida arastirma degerlendirildiginde birkag noktada

toplanabilen eksiklikler hemen goze carpmaktadir (Odabasi, 1996, s. 111):

e Aragtirmalarda aile liyelerinin satin alma siireci i¢cindeki yerlerinin, agirliklarinin ya da
rollerinin agik olarak 6l¢lilememesi;

e Aile lyelerinin verilen kararlardaki agirliklar1 ya da rolleri incelenirken, satin alma
kararlarinin son asamasi ile yetinilmistir. Halbuki gerek karar alinirken gerekse karar

alindiktan sonra aile iiyeleri karsilikli etkilesim igindedir (Odabasi, 1996, s. 111).

Bat1 toplumlarinda, bireysel kararlar tiiketici davranisinin temelini olusturmaktadir.
Ekonomik bollugun ve giivenin etkisiyle kiiltiir yapisinda biiyiik degisiklikler olmaktadir.
Ozellikle bu toplumlarda uygulanan daha kisa ¢alisma zamanlari, artan uzun tatiller, {icretsiz
izinler uzun ve sikici ¢aligma degerlerinin yerine bos zamanlarda yararh ¢alismalar yapma ve
eglenme gibi degerlerin 6nem kazanmasina neden olmaktadir. Bu da hedonik, yani hazc1 ve
bireyci kiiltiir degerlerini beraberinde getirmektedir. Ornegin, hizli ve ¢abuk servis yapan
rahat ortamli lokantalarin artmasi; giyimde jeanslerin, T-shirtlerin tercih edilmesi; yeni yerler

gorme arzusunun artmast; giizellik merkezlerinin artmasi vb. (Odabasi, 1996, s. 150).
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1.2.3. Kurumlar

Eyalet, kilise, ticaret birlikleri gibi kurumlarin da pazarlama cevresine etkileri vardir.
Fransiz Katolik hiyerarsisi, kutsal olarak kabul ettigi Pazar giinlerinde ticaret yapilmasina
genellikle karsi ¢ikmaktadir. Bazi iriinlerin, dagitim ya da tiiketim sekilleri ne olursa olsun,
bazi kiiltiirler lizerinde giiclii bir baghiliginin oldugu agiktir, 6rnegin evlilik ile ilgili tirtinler,

gelinlik ya da evlilik listesindeki diger iirtinler gibi (Usunier, 1993, s. 18).

1.2.4. Kisisel Faktorler

1.2.4.1. Miisteri Sadakati

Miisteriler satin almalarin1 diizenli ve devamli yaparak aynm1 markay: satin alarak sadik
miisteri olabilirler. Sadik miisteriler ne aldiklari konusunda emin olmak isterler. Bununla
birlikte verdikleri paranin karsiliginda daha ¢ok deger saglayacak baska belki de daha iyi
seceneklere ulagma firsatini kaybetmektedirler. Diger sinif miisteriler yeni markalar1 denerler,
birinden digerine gegerler, indirimlerden ve gecici avantajlardan yararlanirlar. Sadakatsizlik
bir markaya, bir iiriine, bir magazaya vb. kars1 sahip olunan sadakatin dogal karsiligidir. Bu
iki zit davranistan hangisinin temel davranis olarak degerlendirildigi gézlenmelidir (Usunier,

1993, s. 18-19).

A.B.D.’de demografik, yasam stili ve durumsal degiskenler gibi agiklayicit degiskenler
kullanilarak marka sadakati c¢ok dikkatlice arastirilmaktadir. Bir miisteri bir markadan
digerine gecebilmektedir, bu rekabet halindeki {irtinlerin basar1 durumunu test edebilmek i¢in
standart bir davranistir. Miisteriler ayni tirlinii satin aldiklar1 ve/veya ayn1 magazadan aligveris
yaptiklar1 i¢in Ozellikle miikafatlandirilmamaktadirlar. Tiiketiciler favori iirlinlerinin temel
bilesenlerinin olusturdugu sabit ¢evreden memnun olmaktadirlar. A.B.D.’de sadik miisteri
gruplar1 ¢oktur, aliskanlik ve kararlilik birgok Amerikalinin gergegidir. Tiiketicilerin temelde
sadik olduklar1 durumlarda daha az marka bilincine rastlanirken; markalar arasi ulusal fiyat/
kalite kiyaslamasma rastlanmamaktadir. Bu iilkelerde, tiiketicilerin siklikla markadan
markaya gectigi llkelerdekinden farkli pazarlama stratejileri olusturmak gerekmektedir

(Usunier, 1993, s. 18-19).
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1.2.4.2. Tiiketici Katilimu

Tiketicilerin {irtin satin alma ya da tiikketime katilma davramiglar1 kiiltiirler arasinda
degismektedir. Eger iiriinler 6zel tiikketim icinse, dogu kiiltiirlerindeki miisterilerin katilim
oranlar1 daha diisiik olmaktadir. Dogu kiiltiirlinde tiiketiciler iriinleri sosyal ve sembolik
degerleri i¢in aliyorlarsa, satin alma katilimlar1 daha yiiksek seviyededir. Bu tiiketiciler daha
basit bilissel tutumlar1 benimsemektedir ve iirlinlerin fiziksel fonksiyonlarmin 6n planda
olmasii tercih etmektedirler ayrica kalite ve fiyat ile daha cok ilgilidirler. Insanlarm sosyal
deger uyumu igerisinde olmalar1 ve genis aile icerisindeki iligkilerinin diizgiin olmasindan bu

yana sosyal belirliyicileri daha yiiksektir (Usunier, 1993, s. 18-19).

1.2.4.3. Algilanan Risk

Algilamanin tiiketici davraniglar1 agisindan Onemli bir uygulamasi, algilanan risk
kavramidir (Odabasi, 1996, s. 71). Bu kavram tiiketici davranismin O6nemli
degiskenlerindendir. Algilanan risk fiziksel, finansal, sosyal risk vb. degiskenlerden
etkilenmektedir (Usunier, 1993, s. 18-19). Tiiketici, markalar arasindaki se¢ciminden ve kot
kararlarinin sonuglarindan emin olmayabilir. Risk kavrami, tliketici davranislarinda diger
disiplinlerden farkli agiklanmaktadir. Tombala gibi sans oyunlarinda kazanma ve kaybetme
olasiliklar1 risk i¢in ana Ornegi olustururken; tiiketici davranislarinda sadece olas1t olumsuz
sonuglar lizerinde durulmaktadir. Hi¢ siiphesiz ki bir satin alma sonugta ihtiya¢ tatminidir.

Tiiketici agisindan riskler alt1 grupta incelenebilir (Odabasi, 1996, s. 71):

e Islevsel Risk: Satin alinan iiriiniin uygun ve bekledigi gibi calismamasi olasiligs;

e Fiziksel Risk: Uriiniin birinin saghgmi ya da fiziksel yapisini olumsuz etkileme
olasiligy;

e Finansal Risk: Yanlis karar sonucu parasal kayip;

e Psikolojik Risk: Uriin ya da magazanin tiiketicinin benligine uymama olasiligz;

e Zaman Riski: Uriiniin ayarlanmasi, degistirilmesi ya da tamir edilmesinde enerji ve

zaman kaybi1 olasilig1 (Odabasi, 1996, s. 71).

Farkl kiiltiirdeki insanlarin farkli algilanan riskleri vardir, 6rnegin bazi tiiketiciler fiziksel
riske kars1 daha hassastirlar ¢linkii onlarin etik orami digerlerine kiyasla daha diisiiktiir,
olimden korkulur ve kacmilir; bazilari, sosyal riske karsi duyarhdir, ¢ilinkii satin alma

digerlerinin gdziindeki statii kaybini riske atabilir. Ornegin, yol giivenligine dikkat edilmeyen
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bir iilkede algilanan fiziksel risk distiktiir; petrol fiyatlarinin diisiik olmasindan otiirii
mesafelerin onemli olmadigi tlkerlerde, algilanan finansal risk daha disiiktiir; bakim-
onarimin daha az oldugu, motor bozuklugunun bir felaket olarak algilandig1 yerlerde,
algilanan giivenlik riski c¢ok yiiksektir. Dogu Avrupa iilkelerindeki ortalama bir araba
tiikketicisinin algilanan riski ile Orta Avrupa lilkelerindeki tiiketicinin algis1 farklidir (Usunier,

1993, s. 18-19).

1.2.4.4. Bilissel Tarz

Sosyal cevrenin, durumsal faktorlerin, pazarlama stratejilerinin, reklamlarin ve satis
promosyonlarmin etkiledigi bireyin elestiri yapma olanagi, alternatifleri derecelendirme, bilgi
arayisi, fikir liderlerine giivenme ve iletisim yetenegi yiiksektir. Tiiketici davranisin1 konu

almis klasik modeller biligsel tarzi kabul etmektedir (Usunier, 1993, s. 19-20).

Bu tarza gore tiiketiciler en iyi alternatifi secer, satin alma niyetini asamali olarak
sekillendirir ve sonunda iirlinii satin alirlar. Bu modeller, analitik ve soyut tarzlara sahiptir,
bircok tiiketici teorisindeki gibi, bir¢cok yazar Asyal tiiketicilerin farkl bilissel tarzlara sahip
olduklarmi savunmaktadir. Ornegin, Cinliler ve Japonlar diisiince sekillerinde daha sentetik,

somut ve baglamsal yonlendirmelere sahiptirler (Usunier, 1993, s. 19-20).

1.3. Tiiketici Davramsinda Alg1 Kavrami

Algi, uyariciyr diinyadaki resmine uygun ve anlamli olarak yorumlamak, se¢cmek ve
organize etmek siireci olarak tanimlanir. Etrafimizdaki diinyay1 nasil gérdiiglimiiz de algmnin
diger bir tanmmi olabilir. Iki birey ayni1 kosullar altinda, ayni uyarictya maruz kaldiginda, her
bir bireyin bu uyariciy1 nasil bir sekilde fark ettigi, sectigi, orgiitledigi ve yorumladigi kisinin
kendi ihtiyaglari, degerleri ve beklentileri temeline oturtulmus bir siirece baglidir (Schiffman

ve Kanuk, 1999, s. 122).

Tiketicinin tiiketimle 1lgili sorunlar1 algilanan sorunlardir. Ayni uyaricilar karsisinda her
tiiketici, uyaricilar1 fark etmeyi, secmeyi, orgiitlemeyi ve yorumlamayi1 kisisel durumlarina
gore gerceklestirir. Sonugta, tiiketici tirtinleri ve markalar1 farkli bicimde algilar. Ayni {iriini
bazilar1 ¢ok 1yi ve kaliteli algilarken, bazilar1 bunun tam tersi bir sekilde algilayabilmektedir

(Odabasi, 1996, s. 63).
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1.3.1. Tiiketicinin Algilama Siireci

Tiiketici, bilgisayardaki gibi bilgileri sisteme alir ve depolar ancak bilgisayar gibi pasif
konumda degildir c¢iinkii beklentiler, deneyimler gibi kisisel etkiler ile girdilerin hepsini
degerlendirememektedir. Boyle bir siireg, Sekil 1.6’daki gibi aciklanabilir (Odabasi, 1996, s.
64).

Uyarici, duyularimiza gelen girdilerden birisidir. Ornegin, marka ya da iiriiniin kendisi
uyarict olarak gorev yapar. Bu girdilere ulasmamiza duyu organlar1 (goz, kulak, burun, agiz
ve deri) yardimct olur. Duyum, duyu organlarmin uyaricilara verdigi ¢abuk ve dogrudan
tepkiyi aciklar (Odabasi, 1996, s. 63). Duyum reklam, paket, marka ismi gibi basit uyaricilara
kars1 duyu organlarmin ani ve dolaysiz tepkisidir (Schiffman ve Kanuk, 1999, s. 123). iki tiir
uyaricinin varhginda soz edilebilir, ¢evreden gelen fiziksel uyaricilar ve kisinin kendisi
tarafindan ortaya ¢ikartilan uyaricilar (beklentiler, giidiiler, deneyimler gibi) (Odabasi, 1996,
s. 63).

UYARICILAR Duyum Anlam
Gaorintiiler —
Sesler

R
Tatlar Duyu

—» —» —» —»
Kokular Organlarn
Dokunmalar .

Algilama

Sekil 1.6. Algilama Siireci
(Kaynak: Odabasi, 1996, s. 64)

Her iki tiir girdinin birlikteligi algilamanin kisinin kendisine 6zgii olmasina yol agan ana
nedenlerden birini olusturmaktadir (Odabasi, 1996, s. 63). Tiiketiciler, bilgisayar gibi tiim
girdileri  depolayan  pasif bir arac degildir, tiiketiciler  girdilerin  hepsini
degerlendirememektedirler, dikkatlerini ¢geken girdileri yorumlayip, tepki gdsterdikten sonra

onlar1 yorumlarlar, ileriki boliimlerde bu siirecin detayina girilecektir.
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1.3.2. Mutlak Esik ve Fark (Diferansiyel) Esigi

1.3.2.1. Mutlak Esik

Bir duyu organinin uyarabilecegi en diisiik uyarici siddetine mutlak esik denir. Bir
stiriicliniin yol kenarindaki ilan tahtalarindaki reklami fark edebilmesi i¢cin gerekli dakika ya
da metre, bireyin mutlak esigiyle ilgilidir. Boyle bir yolda ilerledik¢ce mutlak esik yiikselir ve
bir siire sonra ilan tahtalar1 artik dikkat ¢ekmemeye baslar, bu ayn1 sicak bir kuvete girdikten
bir slire sonra suya ya da koétii kokan bir odanin kokusuna bir siire sonra alismak gibidir.
Odabasi’na (1996) gore, uyaricinin sabit kaldigi durumlarda, mutlak esik yiikselir ve
uyaricilara dikkat azalr. Algidaki bu adaptasyon yiliziinden reklamcilar, reklam
kampanyalarini1 siirekli degistirmek zorundadirlar (Schiffman ve Kanuk, 1999, s. 123). Bu
ayn1 zamanda reklamin teshir edildigi yerlerin de siirekli kendini degistirmesini beraberinde
getirmektedir, otobiis koltuklari, otobiis dis ylizeyi, gokdelenler, kopriiler, taksiler, facebook,

t-shirt vb.

1.3.2.2. Fark (Diferansiyel) Esigi

Iki benzer uyarici arasindaki en diisiik fark: ortaya ¢ikartmaya fark (diferansiyel) esigi ya
da fark edilebilir fark denir. Alman bilim adami Ernst Weber’e gore, iki uyarici arasinda
mutlak degil ama birinci uyaricinin yogunlugu ile iligkili bir deger bulunmaktadir. Weber
yasasina gore, bastaki uyaric1 ne kadar giicli ise ikinci uyaricinin farkli olarak algilanmasi
icin gerekli ek yogunluk da o kadar ¢ok olacaktir. Ornegin, otomobilin fiyatmin 100€ artmasi
muhtemelen fark edilmeyecektir, demek ki bu miktar fark esigi seviyesinin altindadir.
Fiyattaki degisiklik fark edilmeden, ikinci fiyat farki 200€’ya ¢ikartilmalidir (Schiffman ve
Kanuk, 1999, s. 124).

Odabasi’na (1996), gore, Uriinlerin, hacimlerinde ya da boylarindaki degisiklik yapilirken,
fark esigi kavramina 6zen gosterilir. Weber yasasina gore, eklenen uyarici seviyesi yani fark
esigi seviyesi, birinci ile ikinci uyarici arasindaki farki algilayabilecek insanlarin ¢ogunlugu
icin eklenmelidir. Ornegin, giimiis parlaticis1 iireten bir firma kendi markasinin rakiplerinden
daha uzun siire dayandigin1 iddia etmektedir. Firma, bircok deneyden sonra, halihazirda 20
giin dayanan parlakligin fark esiginin 5 giin daha uzadigini yani % oraninda bir artis1 ortaya

koymustur. Cogunlugun parlaticty1 gelismis olarak algilamasi isteniyorsa, parlaklik en az 25
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giin dayanmaktadir mesaji verilmelidir ki fark esigi istenen diizeyde olsun (Schiffman ve

Kanuk, 1999, s. 124).

Weber kanunlarmin pazarlama uygulamalarinda siklikla karsimiza ¢iktigi goriilmektedir.
Imalatgilar ve pazarlamacilar iiriinleri ile ilgili fark esigini belirlemek i¢in ¢cabalamaktadirlar,
bunun iki 6nemli nedeni vardir: (1) Olumsuz degisimler (iirlin boyutunda ya da kalitesinde
azalma ya da iiriin fiyatinda artma) ve (2) Uriin gelistirme (gelistirilmis ya da giincellenmis
paket, daha biiyilk boyut, daha az fiyat). Olumsuz degisimler ve {iriin gelistirme tiiketiciler
tarafindan kolay anlasilirdir ¢linkii bunlar tam olarak fark esigi seviyesinde ya da tizerindedir.
Pazarlamacilar, yillardir tiiketici zihnine yer etmis genel kabulii kaybetmeksizin kiiciik
degisikliklerle paket tasarrminlarini giincellemek isterler. Ornegin, diinyanin 6. biiyiik gida
firmas1 General Mills, kuruldugu yil olan 1927°den beri marka yiizii olan Betty Crocker’da 7
kere degisiklik yapmistir ancak tiiketicilerin zihnindeki iirlin kabuliinii sarsacak bir degisim
yaptig1 gozlenmemektedir (Schiffman ve Kanuk, 1999, s. 125). Sekil 1.7.’de bu degisim

yillara gore siralanmstir.

Sekil 1.7. Mill’in Marka Yiizii Betty Crocker’in Degisimi
Kaynak: http://www.bettycrocker.com/
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1979 yilinda piyasaya siiriilen Ivory sabunlar1 da fark esigine yonelik ilging bir drnektir.
Uriiniin bugiinkii ambalaji, {iriiniin ilk lanse edigidigi y1l ile karsilastirildiginda ¢ok farklidir
ancak yillara dagilan degisime bakildiginda her seferinde c¢ok kiiciik, fark esigi seviyesi
altinda degisimler yapildigindan, tiiketicilerin bu degisiklikleri algilamas1 zorlasmistir. Uriin
gelistirme s6z konusu oldugunda, pazarlamacilar tiiketicilerin fark esigiyle ylizylize gelmek
hatta bu esigi gecmek isterler, yani liriinde yapilan degisikligi hemen fark etmelerini isterler.
Fark esigi orani, iirtindeki gelisimin miktarini belirlemek i¢in kullanilir. Bu seviyenin alt1 bosa
giden bir c¢abadir, ciinkii gelisim algilanmayacaktir; fazlasi da tekrarlanan satislar

etkileyeceginden kayiplar olabilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1999, s. 127).

1.3.3. Bilin¢alt1 Algilama

Tiiketiciler bazen uyaricilar1 farkinda olmadan almaktadirlar, bu duruma bilingaltiyla
algilama denmektedir. 1950’lerin sonuna dogru, reklamlarda tiiketicilerin farkinda
olmadiklar1 bilingalti1 mesajlara maruz birakildiklar1 ortaya ¢ikinca, bu kavram c¢ok ilgi
gormeye baslamistir. Bu mesajlar, tiiketicileri tiiketim motivasyonuna nasil sahip olduklarinin
farkina varmaksizin, mal ve hizmetleri satin almalar1 konusunda ikna etmektedir. Bilingalt1
mesajlara yonelik ilk denemelerden biri, 1957 senesinde New Jersey’de gerceklestirildi. Agik
hava sinemasinda,’‘Pop Corn yiyin ve Coca-Cola i¢in’’ climlesi aniden ve ¢ok kisa siireligine
ekrana yansitildi, bu mesaj 6 hafta boyunca yansitildi ve sonunda pop-corn satiglarinda %358,
Coca-Cola satiglarinda %18 artis saglandi. Bu c¢alisma higbir akademik kontrol
kullanilmamasina ragmen, c¢ok ilgi uyandirdi. Halkin bu manipilasyonlardan rahatsiz
olmasiyla birlikte Federal Iletisim Komisyonu bilingalt1 reklamcilig1 yasaklama girisiminde
bulundu. Bu girisimler, akademisyenlerin konuya ilgisinin daha da artmasi ile sonuglandi

(Schiffman ve Kanuk, 1999, s. 128).

1.3.4. Algimin Dinamikleri

Ham duygusal girdiler tiiketicilerin sahip olduklar1 diinya ile uyumlu bir resim liretemezler
ya da bu diinyay1 anlatamazlar. Algi1 caligmalar1 genis anlamda kendimize ait 6zel diinyamizin
resmini olustururken, bilingalt1 yardimiyla ham duygusal girdilerden neleri ¢ikartacagimiz ya
da girdilere neleri ekleyecegimizle ilgilidir. Tiiketiciler her saniye her salise bircok uyariciya
maruz kalmaktadir, bilingaltt1 bu bombardimani bloke etmektedir. Tiiketici, bilingalt1

sayesinde hangi uyaricilar1 kabul edecegine ve gereksinimleri, beklentileri ve deneyimleri
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dogrultusunda bu uyaricilara hangi anlamlar1 ylikleyecegine bilingcaltindaki organizasyon ve
blokaj sayesinde karar vermektedir. Algmin dinamiklerini ii¢ ana baslik altinda toplayabiliriz:

Secim, drgiitleme ve yorumlama (Schiffman ve Kanuk, 1999, s. 129).

1.3.4.1. Secici Algillama

Tiiketiciler ¢cevrelerini/uyaricilar: hangi bakis acisiyla algilayacaklarmna alt bilingsel olarak
karar verirler. Bir tiiketici bir seyi goriirken digerini goz ardi edebilir, aslinda insanlar maruz
kaldiklar1 uyaricilarin kiiciik bir parcasmni alirlar ya da algilarlar. Siipermarketteki bir bayani
g0z Oniine alalim farkli renkteki, boyuttaki, tasarimdaki 20.000 {iriin, aligveris yapan,
konusan, giiliisen yiizlerce insan, disaridan ve iceriden gelen farkli kokular, farkli sesler vb.
uyarictya maruz kalmaktadir ancak ihtiyaci olani secip, 6deme yapip, mantigini ve etrafindaki
diinyaya uyumunu kaybetmeksizin kisa bir siirede aligverigini yapabilmektedir. Bunun nedent,
algida segici olmasidir. Hangi uyaricinin secilecegi, iki ana faktore baghdir: 1) Tiketicinin,
beklentilerini etkileyen tiiketicinin onceki deneyimleri. ii) Tiketicinin giidiileri (ihtiyaclari,
tutkulari, ilgi alanlart vb.). Bu faktdlerden her biri uyaricinin algilanmasindaki artis ya da

azalisa hizmet etmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1999, s. 135).

1.3.4.2. Algisal Orgiitleme

Insanlar cevrelerindeki sayisiz uyaricilardan ayr1 ve farkli olanlar1 segmek yerine, bu
uyaricilart gruplar halinde Orgiitleme ve onlar1 birlestirilmis biitiinler halinde algilama
egilimlidirler, bu bireyin hayatini kolaylastirmanin bir yoludur. Algisal orgilitleme altinda
yatan belirli prensiplerin en yaygin referansi, Gestalt Psychologie olarak adlandirilan

psikoloji okuludur (Gestalt= diizen, konfigiirasyon) (Schiffman ve Kanuk, 1999, s. 135).

1.3.4.3. Algisal Yorumlama

Algisal yorumlama, kisinin belirli bir uyariciya verdigi anlamdir, yorumlamadir. Bir sey
algilandiginda onun ne oldugunu belirlemeye ve onun ne anlam ifade ettigini anlamaya
calisilir. Yorumlama kisiseldir ve kisiler arasinda farkhiliklar gdsterir. Ornegin, ayni reklami
izleyenler, reklam hakkinda farkli yorumlarda bulunurlar. Algilama zamanindaki ilgiler,

giidiiler ile ge¢mis deneyimler yorumlamadaki farklikliklarin nedeni olarak gosterilebilir.
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Tiiketicinin algisal yorumunun gercege ne kadar yakin oldugu, uyaricilarin niteligi ile kisinin

gecmis deneyimlerine, ihtiyaglarina ve giidiilerine baglidir (Odabasi, 1996, s. 66-67).

1.4. Tiiketici Davramsinda Kisilik Kavram

Kisilik teorisini ilk ortaya koyan psikolog Freud’tur. Freud ve disiplini kisiligi dinamik,
kiimiilatif fakat herseyden 6te devamli ve istikrarli olarak incelemistir. Sullivan da ayni yolu

izlemis ve kisilik ile ilgili su tanim1 yapmistir (Sullivan, 1953):

“Bireyin kisiler arasindaki durumlara kars1 tekrarlanan reaksiyonlari, kisilik olarak

tanimlanabilir’’

Tekrarlanan reaksiyonlara dinamizm denir. Bu terim, belirli duygu ve davranis bi¢cimlerini
aciklamak ve kisiligin bilesenleri olan mekanizma ya da varliklar1 da agiklamak icin
kullanilmaktadir. Allport “The Dictionnaire Fondamental de la Psychologie” adli kitabinda,
Kisiligi Tanimlamak adli bir boliime yer vermistir ve kendi tanimmi yapmadan 6nce 49 adet
kisilik tanimmi goézden gecirmistir. Bu gozden gecirmelerin ortak noktalar1 su sekilde

Ozetlenebilir (Sullivan, 1953):

“Kisilik, bireyin olus bicimi iginde, bulundugu duruma tepki verme seklindeki nispeten

istikrarli ve genel olarak dinamik, duygusal ve dokunakl ozellikler setidir”

Bu tanimlardaki kisilik sozciigii, davranisin kavramsal yonlerini (akil, yetkinlik, bilgi),

dokunakli, duygusal ve dinamik yonlerini ele almaktadir (Sullivan, 1953).

1.4.1. Kavramsal Kisilik Faktorleri

Tiiketici arastrmacilary, kavramsal kisilik faktorlerinin tiiketici davramiglarini nasil
etkiledigi konusunda siklikla arastirmalar yapmaktadir. Kavramsal kisilik 6zelliklerinden
ozellikle iki tanesi, bilissel ihtiya¢c ve eylemcilere karsi gorselciler bu iliskiyi anlamada

yardimci1 olmustur (Schiffman ve Kanuk, 1999, s. 102).

Bilissel Ihtiyac, bireyin diisinmeye olan doymak bilmez istahindan dolay1 ortaya ¢ikan
zevk alma derecesini 6lgmektedir. Biligsel ihtiyact yiiksek olan tiiketiciler, tiriinle iliskili bilgi
ve tanim yoniinden zengin reklamlara karsi daha ¢ok duyarhdirlar. Buna karsilik biligsel

ihtiyaci diisiik olan tiiketicilerin ilgisini, reklamlarin arka plan1 ya da gevreleri ¢ekmektedir,
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ornegin reklamda tinlii bir modelin ya da meshur birinin yer almasi bu tiir tiiketicilerin ilgisini

daha ¢ok ¢ekmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1999, s. 103-104).

Eylemcilere Kars1 Gorselciler: Kavramsal kisilik arastirmalari tiiketicileri gorselciler ve
eylemciler olarak iki gruba ayirmaktadir. Gorselciler, gorsel bilgi ve gorselligi vurgulayan
iirtinleri tercih eden tiiketicilerdir. Eylemciler ise yazili ve sozlii bilgi ve {irtinleri tercih eden
tiikketicilerdir. Ornegin, video kliiplerindeki iiyelik tam gorselcilere hitap ederken, kitap

kliipleri tam eylemcilere yoneliktir (Schiffman ve Kanuk, 1999, s. 104).

1.4.2. Bes Faktor Kisilik Kuram

Kisilik ¢aligmalarma leksikal (sozciikle ilgili) bir yon veren calismalar, 1920’lerde
Almanya’da ve 1930’larda A.B.D.’de ortaya ¢ikmistir. O zamandan beri bir¢ok iilkede benzer
calismalar yapildiysa da bu iki iilkedeki arastirmalar bu alanda merkezi olusturmaktadir. 1936
senesinde kisilik ile ilgili 18.000 sdzciikten olusan terimler listesini Ingilizce sozliikte
yayinlayan Allport ve Odbert’tir. Onlari ardindan gelen caligmalar, insan kisiliginin daha az
sayida (2-16 arasinda) faktorlerle Ozetlenebilecegi goriisiinde olan Cattel’indir (Sullivan,

1953).

Daha sonraki caligmalarda da ilintililik kriteri kullanilarak 6ge sayilar1 azaltilmistir ve
kisiligi agiklayacak bes faktor iizerinde durulmaya baslanmistir. Bu 5 faktor, gegici
durumlarin tersine bireyin istikrarli ve tekrarlanan 6zelliklerini yansitmaktadir. Tupes ve
Christal’in ortaya koyduklar1 modelin saglamligini gosteren diger arastirmalar da Goldberg’in

sonuclarmi destekler niteliktedir.

1961 yilinda, iki Amerikan Hava Kuvvetleri arastirmacisi, Tupes ve Christal, Cattell'in
kisilik 6l¢egini temel alarak sekiz biiyiik 6rnekten gelen kisilik verisini inceledi. Bu arastirma
sonucunda 5 tekrar eden faktor kesfettiler. Bu calismanin ardindan Norman bu bes biiyiik
faktoriin biiyiik bir kisilik verisi kiimesini karsilayabilecek kadar yeterli oldugunu ortaya
koymustur (Tupes ve Christal, 1961). Norman bu faktorleri ‘‘Disadoniikliik, Uyumluluk,
Sorumluluk, Duygusal Denge ve Kiiltiir’” olarak isimlendirdi (Norman, 1963). Sonraki iki on

yil icerisinde, degisen goriisler kisilik arastirmalarinin yayimlanmasini zorlagtirdi.

1980 yilinda, Tupes, Christal ve Norman tarafindan gergeklestirilen oncii caligmalar yerine
yeni caligmalara birakmistir. Lewis Goldberg psikolojik bir bakis acisiyla kendi sozciiksel

projesine basladi ve bes faktorii tekrar giindeme getirdi. Daha sonra bu faktorler i¢in *‘Biiyiik
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Bes’’ terimini kullandi. 1981 senesinde Goldberg, Takemoto-Chock, Comrey ve Digman gibi
bu konuda Oncii olan bilim adamlarinin kisilik testlerini inceledikleri sempozyumda
Norman’in 1963’te kesfetmis oldugu bes genel faktoriin altkiimelerini 6l¢tiigli sonucuna
vardilar. Bu tespitten sonra bes faktdr modelinin kisilik arastirmacilar1 arasinda biiyiik 6lgtide
kabul gormesiyle ve ayn1 zamanda NEO PI-R bes faktor kisilik envanterinin Costa ve McCrae

tarafindan 1985'te yayimlanmasiyla sonuglandi (Goldgerg, 1981, s. 143-147).

Kisilik ile ilgili birgok goriis ortaya atilmistir. Bes faktor kisilik kurami bu farkl goriisleri
bir ¢at1 altinda biitlinlestirmis goriinmektedir. Yapilan ¢alismalar, kisilik ile ilgili faktorlerin
bes faktorde derlenebilecegini gostermistir. Bu faktorler disadoniikliik, duygusal
denge/nevrotizm, yumusak baslilik, sorumluluk ve (deneyime) agiklik/kiiltiir olarak bir¢ok
kiiltlirler aras1 ¢alismada dogrulanmistir. Biiylik Bes faktor ve bunlarm bilesen kisilik

ozellikleri asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Bacanl vd. , 2009, s. 262):

e Acikhk: Sanati takdir, his, macera, swra dis1 fikirler, hayal kurma, merak ve cesitli
deneyimler.

e Sorumluluk: Oz disiplin gdstermeye yonelim, sorumluluk sahibi olarak hareket etme
ve basar1 i¢in azimli olma; kendiliginden olan yerine planli hareket etme.

e Disadoniikliik: Enerji, olumlu duygular ve digerlerinin ortakligii ve tesvigini aramaya
egilim.

e Uyumluluk: Siipheli ve zit olmaktan ¢ok merhametli ve yardima hazir olmaya egilim.

e Duygusal denge: Ofke, kaygi, bunalim veya alinganlik gibi tatsiz duygular1 kolayca

yasama egilimi; bazen duygusal dengesizlik olarak da adlandirilir.

Tiiketicilerin kisilik ozellikleri, uzun siiredir pazarlamacilarin ilgisini ¢ekmektedir.
Tiketicilerin ne satin alacagi, ne zaman ve nasil tiikettikleri kisilik faktorleri tarafindan
etkilenmektedir. Bu yiizden, reklam ve pazarlama uzmanlari, pazarlama ve reklam

masajlarinda kisilik 6zelliklerini gogunlukla betimlemektedirler. Ornegin;

e Bireysellige dikkat ¢eken Hintli motorsiklet reklaminin slogani:
“ Take your own road’’;
e Statli veya ziippelige dikkat ¢eken Ford Thunderbird reklaminin slogani:
““Eliminates the need to know the guy working the door’’;
e Kendine giivene dikkat ¢eken Mutual of Omaha sigorta sirketinin reklam slogani :

““What gives you confidence’’ (Schiffman ve Kanuk, 2006, s. 119).
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Pazarlamacilar, kisiligin tiiketim davramigini nasil etkiledigi ile ilgilenirler ¢ilinkii bu bilgi,
iirlin ya da hizmet iletisimine karsilik verecek tiiketicileri daha iyi anlamalarina, tiiketicileri
boliimleme ve hedeflemelerine olanak saglamaktadir. Bu boliimde, tiiketici davranist ile ilgili
i¢c goriileri saglayan belirli kisilik 6zellikleri incelenecektir (Schiffman ve Kanuk, 2006, s.

126).

1.4.3. Tiiketici Yenilikeiligi ve Tlgili Kisilik Ozellikleri

Pazarlama uygulayicilar1 yenilikei tiiketici hakkindaki her seyi 6grenmeyi denerler, ¢linkii
yenilikgiler yeni Uriinleri, hizmetleri ya da uygulamalari ilk deneyecek olan onlardir. Yeni bir
irliniin basaris1 ya da basarisizlig1 yenilik¢ilerin tepkilerine baghdir. Yenilik¢i tiiketici ve
yenilik¢i olmayanlar arasinda farklilasmada yardimci olan kisilik 6zellikleri, tiliketici
yenilik¢iligi, dogmatizm, sosyal karakter, benzersizlik istegi, optimum diirtii seviyesi,
sansasyon arayisi ve cesitlilik-yenilik arayisi gibi kavramlar1 icermektedir (Schiffman ve

Kanuk, 2006, s. 119).

1.4.3.1. Tiiketici Yenilikg¢iligi

Tiiketici arastirmacilari, tiiketici yenilik¢iligini 6lgmek i¢in Ol¢iim araglar1 gelistirmeye
cabalamaktadir, ¢linkii bu tip kisilik 6zelligi 6l¢timleri, tiiketicinin yenilik niteligi ve smirlari
hakkinda i¢ gorii saglamaktadir. Gelistirilen 6lgeklerden biri asagidaki sorular1 icermektedir

(Schiffman ve Kanuk, 1999, s. 100):

Genellikle yeni bir X {iriinii ortaya ¢iktiginda onu en son alanlardanimdir;

Eger X iirlinliniin magazada satisa ¢iktigini1 duyarsam onu alacak kadar ilgili olurum;

Yeni X iiriiniinii onu heniiz duymamis olsam bile satin alirim;

Diger kisiler duymadan ben yeni X iirtiniin ismini bilirim.

Bu 6lgek, orneklemin arastirilacagi esnek sinirlara sahip olacak sekilde tasarlanmistir ki bu
ylizden birgcok {iiriin kategorisinde (kisisel bilgisayar), alt- iiriin kategorisinde (diziisti
bilgisayar), liriin tipinde (2 kg’lik mini diziistii bilgisayar) i¢in de kullanilabilir (Schiffman ve
Kanuk, 1999, s. 100).
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1.4.3.2. Dogmatizm

Asla degismeyecegi kabul edilen mutlak degerleri kabul eden, bu bilgilerin mutlak hakikat
oldugunu inceleme, tartigma yahut arastirma ihtiyaci olmadigmi savunan anlayisa dogmatizm
denir. Yeni iiriin ve Uriin 6zelliklerine kars: tiiketici tepkileri 6zellikle teknolojik (zengin) tiriin
pazarlamacilarmin ilgisini ¢ekmektedir. Dogmatizm, tiiketicilerin alisik olmadiklarma karsi
aciga cikardiklar1 degigsmezlik (ridijite) derecesini Olgen bir kisilik 6zelligidir. Yiiksek dlclide
dogmatizme sahip olan tiiketiciler alisik olmadiklarina kars1 savunmaci, belirsiz ve rahatsiz
bir yaklasim icerisindedirler. Diisiik 0Ol¢iide dogmatizme sahip tiiketiciler ise alisik
olmadiklarmi benimsemeye ve inanglarma karsi gelmeye hazirdirlar (Schiffman ve Kanuk,

1999, s. 101).

1.4.3.3. Sosyal Karakter

Sosyal karakter olarak da bilinen karakterin 6zellikleri, bireyleri farkli sosyo-kiiltiirel
tiplerde simiflandirmaya odaklanan sosyal arastirmalara dayanmaktadir. Sosyal karakterler,
icten ve distan yonlendirilmektedir. Icten yonlendirilen tiiketiciler, yenilik¢i tiiketicilerdir ve
yeni bir iirtinii degerlendirirken kendi i¢ degerlerine ve standartlarina giivenmektedirler. Bu
tip tiiketiciler Uriin Ozelliklerini ve kisisel faydalar1 6n plana ¢ikartan promosyonel
mesajlardan ve reklamlardan hoslanmaktadirlar. Diger taraftan, distan yonlendirilen
tikketiciler ise neyin dogru neyin yanlis oldugu konusunda hep bagkalar1 tarafindan
yonlendirilmekte ve yenilikgi tiiketici olma konusunda eksik kalmaktadirlar. Bu tip tiiketiciler
sosyal c¢evre tarafindan onaylanan ve sosyal kabulii gosteren reklam ve promosyonel
mesajlardan hoslanmaktadirlar ve kolaylikla yonlendirilmektedirler (Schiffman ve Kanuk,

1999, s. 101).

1.4.3.4. Optimum Uyarma Seviyesi

Bazi insanlar sade, basit, yiglara hitap etmeyen, heyecansiz iirlinleri tercih ederken
bazilar1 ise alisilagelmemis, karisik, yeni c¢ikmis iriinleri tercih etmektedir. Tiiketici
arastirmalari, bu ihtiyaclarmm uyaricisinin neler oldugunu incelemektedir. Yiiksek uyarma
seviyesine sahip tiiketiciler risk almaya, yeni {riinleri denemeye, yenilik¢i olmaya daha

yatkiken; diisiik uyarma seviyesine sahip tiiketiciler daha az risk alarak yeni tiriinleri hemen
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denemede ¢ekingen davranarak yenilik¢i olmamaktadirlar (Schiffman ve Kanuk, 1999, s.

102).

1.4.3.5. Yenilik Arayisi

Tiiketicilerin bir¢ok yenilik arayis1 sekli vardir. Kesif amacgh tiiketim davranisi, yeni ve
daha 1yi alternatifleri deneyimlemek i¢in markalar arasinda dolasirlar. Bagskasi i¢in yapilan
kesif, yeni ve farkli bir alternatif bilgisini daha sonra kullanmak i¢in diisliniip tasinmadir.
Ayrica yenilik¢i tiiketicinin, benimsenmis bir iirlinii yeni bir yol ile kullanma istegi de

yiiksektir (Schiffman ve Kanuk, 1999, s. 102).

1.4.4. Tiiketici Materyalizmi ve Diirtiisel Tiiketim

Tiketici arastirmacilar1 1iligkili tiiketim ve aidiyet oOzelliklerini, artan bir ilgiyle
arastirmaktadirlar. Bu kisilik 6zellikleri tiiketici materyalizminden, sabitlenmis tiiketici
davranisma ve tiiketici diirtiisel davranigina kadar swralanmaktadir (Schiffman ve Kanuk,

1999, s. 104).

Materyalist Tiiketiciler: Deger arayis1 i¢indedirler ve sahiplie deger verirler.
Bencildirler kendilerini merkez olarak goriirler. Sahiplik iceren yasam stilleri arayisindadirlar.
Bir¢ok sahiplikleri onlar1 tatmin etmez ve onlar1t mutluluga gétiirmez (Schiffman ve Kanuk,

1999, s. 105).

Sabitlenmis Tiiketici Davramsi: Bir marka ya da iiriin kategorisine kars1 derin ilgileri ve
tutkular1 vardir ve bu yolda zaman ve para harcamaya isteklidirler. Hobby sahipleri,
koleksiyonerler bu grubun igerisindedirler, Ornegin Zippo c¢akmak koleksiyonculari

(Schiffman ve Kanuk, 1999, s. 106).

Tiiketici Diirtiisel Davramisi: Materyalist ve sabitlenmis davranislarin tersine diirtiisel
davranis, anormal bir davranig seklidir, tiikketimin karanlik tarafidir. Diirtiisel davranisa sahip
olan tiiketicilerin bagimliliklar1 vardir, bazi durumlarda kontrol disindadirlar, davranislari hem
kendilerine hem de etrafindakilere zarar vermektedir. Kontrol edilemeyecek diizeyde kumar
oynama, uyusturucu kullanimi, alkolizm, diizensiz yemek aligkanligi vb. bu tiir davranislara

ornektir (Schiffman ve Kanuk, 1999, s. 107).



28

Tiiketici Etnosentrizmi: Tiiketicilerin, yabanci llkelerde iretilen iriinlere karsi olan
tutumlarindaki farkliliklar1 arastirarak, tiiketici segmentasyonu gergeklestirilmektedir. Bunu
test etmek icin CETSCALE 06l¢egi gelistirilmistir. Etnosentrizmi yiiksek olan tiiketiciler,
kendi iilkeleri disinda tretilen iirlinlere karsi 6nyargilidirlar ve bu {iriinleri alarak kendi tlke
ekonomilerine zarar verdikleri diisiincesine sahiptirler. Amerika’da yapilan bir arastirmaya
gore, yash tiiketicilerin bazilari, II. Diinya Savasi’mi hatirladiklarindan, Alman ve Japon
menseili iiriinleri satm almamaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1999, s. 108). Ulkemizde de
konjonktiire gore zaman zaman bazi iilke mallari, bazi tiiketici gruplarinca boykot

edilmektedir.

1.4.5. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markalara uygulanabilen ve markalarla ilgili kisilik 6zellikleri setidir
(Azoulay ve Kapferer, 2003, s. 151). Tiiketici davramglar1 arastirmalarinda, marka ile
iligkilendirilen insan 6zellikleri setini ifade eden marka kisiligi kavramina 6nemli 6lciide yer
verildigi goriilmektedir. Marka kisiligi markay1 kullanma yoluyla, tiiketicilere, kendilerini;
ideal benliklerini; benliklerinin belirli boyutlarin1 ifade etme imkani1 saglamaktadir.
Arastirmacilar tiiketicilerin bunu nasil gerceklestirdikleri iizerine odaklanirken; uygulayicilar
ise marka kisiligi kavramini, Halliday’a (1996) gore markanin {riin kategorisinde
farklilagsmasmi saglayan anahtar yol, Plummer’a (1985) gbore markay: kiiltiirler arasinda
pazarlamak i¢cin kullanilan ortak payda olarak gormektedir (Aaker, 1997, s. 347). 1997
senesinde, J. Aaker’in marka kisiligi ile ilgili yaymlanan c¢alismasit ardindan, hem
uygulamacilar hem de arastrmacilar tarafindan marka kisiligi kavramina ilgi artmistir ve

bunun sonucu olarak, bu kavram literatiirde ve arastirmalarda siklikla gériilmeye baslamistir.

Arastirmalar, tiiketicilerin iriin/markanin fiziksel 06zellikleri ile birlikte markalarin
kisilikleri ile kendi kisilikleri arasinda bir uyumu dikkate aldiklarini ortaya koymaktadir. Bu
arastirmalar, pazarlama iletisimi literatliriinde marka imaji-benlik imaji uygunlugu
calismalarinin odagmi olusturur. Arastrmacilar, bir marka kisiliginin tiiketicinin marka
aracilig1 ile benligini nasil ifade ettigi iizerine odaklanmislardir. Uygulamacilar ise kisiligi,
markay1 liriin kategorisinde farklilastirmada 6nemli bir yol, tiiketici tercihi ve kullanimlarinda
merkezi bir yonlendirici olarak gormektedir. Kapferer, (1992), marka kisiliginin tiiketici
tercihleri tizerindeki etkisinin iirin grubunun 6zelliklerine gore farklilastigi ileri siirmektedir.
Bu sav, ozellikle araba ya da giyim gibi toplumsal kullanimi1 olan, sembolik bir boyuta sahip

iirinlerde marka kisiliginin daha etkili oldugu goriisiine dayanir (Uztug, 2003, s. 41-42).
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Bir iirlin kategorisi ya da tek bir liriinde basarili ve kabul goren bir marka kisiligi, bagka bir
iirlin i¢in uygun olmayabilir. Ciinkii tiiketicinin kendi kisilik 6zelliklerine paralel olan ayni
kisilige sahip farkli iiriinleri tercih etmesi beklenemez. Ornegin, otomobilde feminen ve
gosterigli bir markayi tercih eden segkin bir birey, bilgisayarda bilimsel, lider ve uzman bir
markay1 yegleyebilir. Nitekim basarili markalardan farkl tiriinler i¢in yararlanmay: ifade eden
marka yayma stratejilerinde bu konu tartisilmaktadir. Orijinal marka ile iliskilendirilen
kavramlar, zaman zaman olumlu ve giidiileyici sonuglar dogururken, baz1 durumlarda marka
cagrisimlarinin marka yaymayi olumsuz etkiledigi de ifade edilmektedir. Bazi {iriinlerde batili
marka kisiligi algis1 baska bazi iiriinlerde arzu edilen sonucu vermeyebilir. Hatta ayni tirlin
kategorisi ya da tek bir iiriinde bile marka kisiligi genellestirilemez. Ciinkii bireylerin iiriin ve
marka kisiligini algilamalar1 arasinda 6nemli farkliliklar bulunabilir (Torlak ve Uzkurt, 2005,

s. 17).

Tiiketiciler kolaylikla markalar1 bazi iinli kisilerle ve kendileri ile iliskili olarak
diisiinebilirler. Insan ve marka Kkisilikleri benzer kavramsallastirmay: paylasabilmelerine
ragmen bicimlenislerinde farklilagsmaktadirlar. Insanlar arasinda bir insanin kisilik
ozelliklerinin algilanmasi, o kisinin davranislari, inanglari, tutumlari, fiziksel goriinimii ve
demografik ozelliklerine bakilarak gerceklesir. Bir markanin, tiiketicisine ait kisilik algils1 ise
dogrudan ya da dolayli olarak markanin tiiketicilerle kurdugu iletisimden etkilenir. Bu
anlamda bir markanin kisiligi tiriinle baglantili nitelikler, iirlin kategorisi ¢cagrisimlari, marka
adi, sembolii, reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanali gibi pazarlama iletisimi uygulamalar:

ile bicimlenmektedir (Uztug 2003, s. 41-42).

1.4.5.1. Marka Kisiliginin Tiiketiciye Sagladig1 Faydalar

Moser’e (2003) gore, marka kisiliginin olusumunda, iirline pazarlamaci veya tiiketici
tarafindan yiiklenecek ve kullanima yOnelik bir takim mantiksal ya da fonksiyonel anlamlar
yaninda, sembolik ya da duygusal nedenlerin daha onemli ve kalic1 oldugu belirtilmektedir

(Torlak ve Uzkurt, 2005, s. 17).

Franzen ve Bouwman’a (2001) gore, marka nitelikleri fonksiyonel (insanlar temiz
camasirlar i¢in Persil markasini satm alirlar); sembolik (insanlar BMW satin alirlar ¢iinkii bu
onlarin ifade tarzidir); duygusal (insanlar Merci ¢ikolata kutusunda avuntu aramaktadir)
olabilir. Diger bir deyisle markalar ¢ok cesitli ihtiyaglar1 karsilamaktadir. Marka kisiligi
tanimlamasi yapmak i¢in fonksiyonel faydalarin karsisinda duygusal ve sembolik faydalar

degerlendirmek gerekmektedir. Aktuglu (2004), fonksiyonel 6zelliklerin karsisina sembolik
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ozellikleri koyarak ortaya ¢ikan kombinasyon dogrultusunda marka kisiligi ¢6ziimlemesini
yapmaktadir. Buna gore markanin sembolik degeri igsel, soyut Ozelliklerini (6zgiirliik,
farklilik, genclik, rahatlik vb.) tanimlamakta, fonksiyonel degerler ise digsal ve somut iiriin
ozelliklerini (uzun Omiirlilik, dayanmklhilik, kullanishlik, kalite vb.) ifade etmektedir.
Markanin kisiligini olusturan fonksiyonel ve sembolik degerler arasindaki dengenin
kurulmasi ise kisiligin yansitilmasindaki en 6nemli nokta olarak degerlendirilmektedir (Cetin,

2009, s. 93).

1.4.5.1.1. Fonksiyonel Faydalar

Gelder’e (2003) gore, fonksiyonel 6zellikler kolaylik, akla uygunluk, pratiklik, etkililik ve
verimlilik 6zellikleri seklinde ifade edilebilmektedir. Bu ozellikler basliktan da anlasilacagi
gibi bir iriin satin alirken gerekli olan temel degerleri anlatmaktadir. Franzen ve Bouwman’a
(2001) gore, fonksiyonel degerleri anlatirken basit bir ifade kullanmaktadirlar: “Fonksiyonel
deger, bir iirliniin yardimci, faydaci ya da fiziksel 6zellikleridir. Bu degerler bir {iriiniin somut
nitelikleridir. Ornegin bir iiriiniin koruma ya da sorun ¢6zme veya somut bir durumu ilerletme
gibi 6zellikleri vardir. Camasir deterjani, ilaglar, sigorta, mutfak gerecleri burada 6rnek olarak

gosterilebilmektedir (Cetin, 2009, s. 94-95).

1.4.5.1.2. Duygusal Faydalar

Duygusal degerler bir iiriiniin duygular1 harekete gecirip, kisinin duygu durumunu etkileme
yetenegine sahip olan degerlerdir. Franzen, Bouwman’(2001) gore, duygusal yakimliga
dayanan markalar heyecan, eglence, cosku, dostluk, etkililik ve tutku gibi kisilik 6zellikleri
yoluyla miisteriyle iletisim kurmaktadir. Bu tiir markalarin basaris1 agiktir. Onlar kendimizi
iyl hissetmemiz icin tasarlanmislardir. Bu konuda c¢ok cesitli ornekler verilebilir. AIDS
hastalarini, mafya vurgunlarmi, 6lim kavgasindaki mahktimlar1 ve Bosna askerlerinin kanli
iniformalarim1 kullanan yazili kampanyalarinda Benetton ciiretkar tavrimi ifade etmistir.
Kisinin markayla kuracagi duygusal yakmhigin dayandigi temel o6zellikleri Gelder soyle
siralamaktadir: Eglence, heyecan, ilham, cazibe, ask, 6zlem ve tutku. Yazar konu hakkinda
Calvin Klein’i 6rnek gostererek sunlar1 belirtir: “Calvin Klein’in ilgi ¢ekiciligi cinsellikten

kaynaklanan heyecan formundan temel almaktadir” (Cetin, 2009, s. 95).
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Gobe’ye (2001) gore, Volkswagen Beetle’nin yaraticis1 J. Mays tasarimlariyla ilgili olarak
soyledigi su sozlerle iiriiniin duygusal yoniinii ortaya koymaktadir: “Insanlarm giinliik
yasamlarindan kag¢ip farkli deneyimler yasamaya ihtiyaclar1 var. Bu analojiyi sik sik araba
tasarimcilarimiza sdylemekteyim. Biz harika arabalar yaratmiyoruz; biz harika deneyimler
yaratmaya calisiyoruz” . Bu s6zlerin J. Mays’a ait oldugunu bilmeyen biri, dikkatin direkt
olarak tizerine ¢ekildigi, kendine ait bir kimliginin ve dolayisiyla kisiliginin bariz bir algiyla
zihinde hissedildigi bu arabayla tamigmak icin sabirsizlanacaktir. Ciinkii ortaya koydugu
deneyim keyfi Onerisi, metnin tamaminda da goriilebildigi gibi giivenli ve konforlu siiriis

keyfinin ¢ok daha 6tesindeki duygusal deneyimleri isaret etmektedir (Cetin, 2009, s. 95-96).

1.4.5.1.3. Sembolik Faydalar

Keller (1993) marka kisiligi kavramini, bir marka ile ¢agrisimlandirilmis insani 6zellikler
olarak geng, cagdas, entelektiiel, tutucu, yash gibi sifatlarin markalara taginmasi ile agiklar.
Bu noktada iiriin baglantili niteliklerin tiiketiciler icin faydaci bir isleve hizmet etmesine
karsilik, kisiligin sembolik bir isleve sahip oldugunu sdyleyebiliriz. Chernatony’e (2000)
gore’a gore, insanlar markalar1 yalnizca fonksiyonel faydalar elde etmek icin degil, ayni
zamanda markalarin kimlik ve sembolik degerlerine sahip olmak i¢in de kullanmaktadirlar.
Miidiirliige yeni terfi etmis biri i¢in Jaguar yalnizca sofistike detaylar1 olan bir araba degildir.

Jaguar kisinin yeni sosyal konumunu isaret etmektedir (Cetin, 2009, s. 98-100).

Pugliase, Cagan’a (2000) gore, insanlar kiyafet tercihlerini kendi konumlarina goére
belirlerler. Kiyafetlerinin markalar1 onlarm gorgiilerini, konumlarini ve hatta bastan ¢ikarici
olmalarin1 yansitmalar1 i¢in kullanilmaktadir. Utanga¢ bir gen¢ kendi yasitlarindan olusan
genis bir ¢evre i¢inde belirli bir markadaki bira i¢gmeyi, kendi yasam tarzimnin ifadesi olarak
tercih edebilir. Oysaki evindeyken konum kaygis1 daha az oldugu icin, markayla ilgili olan

tiiketim davranig1 daha farkl olabilir (Cetin, 2009, s. 98-100).



IKiNCi BOLUM

2. KULTUREL DEGER

2.1. Kiiltiiriin Tanimi

Yiizlerce kiiltiir tanimi1 yapilmistir. Bu tanimlar biligsel, yapisal, islevsel, simgesel, tarihsel
gibi sifatlarla nitelendirilmistir. Bu kavram bircok bilim dalinda kullanilmaktadir. Bunlar
arasinda antropoloji, psikoloji, sosyoloji, tarih, giizel sanatlar, felsefe de bulunmaktadir.
Biitiin bu dallar ayn1 kiiltlir taniminda bulugmamaktadir. Her bir bilim dali kendisine mahsus
bir kiiltlir tanimiyla yola ¢ikmaktadir. Kiiltiir, esas itibariyla sosyal (kiiltiirel) antropolojinin
bir konusudur. Sosyal antropoloji de kiiltiirleri olusturan temel 6geleri inanglar, degerler,
normlar, semboller, dil, din, kurumlar, teknoloji vb. olarak siralamaktadir (Turan vd. , 2005, s.

181).

Taylor’a (1871) gore, kiiltiir ya da uygarlik bir toplumun {iyesi olarak insanoglunun
ogrendigi bilgi, sanat, gelenek-gorenek, beceri ve aligkanliklar1 igeren karmasik bir
biitlinliiktiir (Giiveng, 1997, s. 102). Literatiirde genel kabul gérmiis tanimlardan birine sahip
Kroeber ve Kluckhohn ise kiiltiiriin, somut davranislarm bir soyutlamasi oldugunu ancak
kiiltiirin bir davranis olmadigini belirtmektedir. Giddens’e (1994) gore, kiiltiirii insan eliyle
yapilmis seyler (artifaktlar) olusturmaktadir, kiiltiir toplumu olusturan 6gelerin basinda gelen
artifaktlar butiniidiir (Giddens, 1994, s. 26-27). Diger bir tanima goére Kkiiltiir, toplumun
kisiligi ya da insanlar1 birbirine baglayan bir yapiskandir ve agiklayici bir degisken olarak, bir

toplumun, degerleri gibi, boyutlarini arastirma firsatin1 sunmaktadir (Watson, 2002, s. 924).

Kiiltiir, Schwartz (2006) tarafindan “anlamlarin, inanglarin, sembollerin, normlarin ve
toplum arasinda yaygin kiiltiirel degerlerin zengin bir karisim1” olarak goriilmiistiir (Sigr1 vd. ,
2009, s. 174-175). Hofstede’ye (1991) gore, farkli bigimlerde tanimlanmasina karsilik, bilissel
acidan yapilan bir tanima gore kiiltlir, zihnin programlanmasi olarak goriilmektetir. Birey
acisindan s0z konusu kiiltiiriin 6grenilmesi ve kazanilmasi, ailede baslamaktadir ve diger
yasama alanlarinda devam etmektedir. Bu durumda kiiltiir, insanlarin genlerinden degil,
sosyal cevrelerinden gelmektedir. Kiiltiir, bir grupla ilgili olarak ele alindiginda, s6z konusu

grubun paylastig1 ortak kiiltiir kasdedilmis olmaktadir (Turan vd. , 2005, s. 181).
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Veyis (1971), kiiltiirti insanlarin fiziksel ve toplumsal ¢evrelerine uyum saglayabilmeleri
icin yarattiklar1 maddi ve manevi eserlerin tiimii olarak tanimlamaktadir. Marx’in tanimina
gore kiiltlir, doganim yarattiklarma karsilik, insanoglunun yarattig1 herseydir. Wells’e (1984)
gore kiiltiir, bir kusaktan digerine aktarilan bilgi ve kaliplasmis davranis bigimleri birikimidir.
Griffin’e (1996) gore kiiltiir, bir toplumu diger toplumlardan ayiran degerlerin, inanglarin,
davranislarin, geleneklerin ve goreneklerin, tutum ve tavirlarin bir biitliniidiir (Giiney, 2007, s.

68).

Kusbakis1 bir yaklagimla, ““ kiiltlir’” insanin ortaya koydugu, i¢inde insanin varoldugu tiim
gerceklik demektir. Oyleyse kiiltiir deyimiyle insan diinyasimi tasiyan, yani insan varhgmni
gordiigiimiiz her sey anlasilabilir. Doganin insanlastirilma bigimi, bu insanlastirilmaya 6zgi
siire¢ ve verimdir, insanin kendini kendi evinde hissetmesini saglayacak bir diinya kurmasidir

(Uygur, 1996, s. 17).

Tayeb (1992) kiiltiirii, bir topluluk tarafindan 6grenilmis, paylasilmig, onlarin maddi ve
maddi olmayan yasam tarzlarin1 etkileyen, tarith boyunca gelismis degerler, tutumlar ve
anlamlar biitiinii olarak tanimlamistir. Tayeb, kiiltiir konusunun tartisilan yer ve duruma gore
farkli anlam ifade edecegini belirtmis ve kiiltiirtin iki genel anlamindan bahsetmistir. Birinci
anlami, daha ¢ok sosyoloji ve antropolojinin de iizerinde durdugu gibi, kiiltiiriin insanlarin
ortaklasa sahip oldugu deger ve tutumlar olarak goriilmesidir. ikinci anlami ise, akademik
hayatin disinda giinliik hayatimizda kiiltiiriin cogu zaman sanat, sanatsal faaliyetler, resim ve

miizik gibi konular olarak degerlendirilmesidir (Yesil, 2009, s. 102).

Trompenaars ve Hampden-Turner (1997) kiiltiirii, bir toplumun zaman igerisinde yiiz ylize
geldigi problemleri ¢6zmek icin gelistirdigi bir dizi kurallar ve metotlar olarak tanimlamistir.
Smith ve Bond (1998) kiiltiirii, ortak anlamlarm organizeli bir sistemi olarak agiklamiglardir.
Di Stefano ve Maznevski’ye (2000) kiiltiiri, bir toplumun ya da belirli bir grubun birbirleriyle
etkilesimlerinin nasil olacagi ve yaptiklar1 islerde nasil bir yaklasim sergileyeceklerini
belirleyen varsayimlar ve normlar olarak tanimlanmaktadir. Kogel’e (2003) goére, genel
anlamda kiiltiir, 6grenilen ve paylasilan degerler, inanglar, davranig 6zellikleri ve semboller
toplami olarak ifade edilmistir (Yesil, 2009, s. 102). Bir¢ok calismada farkli olarak sunulan

kiiltiir tanimlar1 Tablo 2.1.’de 6zetlenmistir.
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Tablo 2.1. Kiiltiir Kavramina Ait Farklh Tanimlar

Referanslar Tamm
Marx (1867) Doganin yarattiklarina karsilik, insanoglunun yarattigi herseydir.
Tylor (1871) Insanoglunun toplumun bir iiyesi olarak yarattigi bir inang, sanat, ahlak,

Kroeber ve Kluckhohn (1951)

Veyis (1971)

Wells (1984)

Adler (1991)

Hofstede (1991)

Tayeb (1992)

Giddens (1994)

Griffin (1996)

Uygur (1996)

Trompenaars ve Hampden-Turner
(1997)

Smith ve Bond (1998)

Di Stefano ve Maznevski (2000)

Watson (2002)

Kogel (2003)

Schwartz (2006)

hukuk, gorenek ve benzeri diger yetenek ve aliskanliklardir.
Somut davraniglarin bir soyutlamasidir ama kendisi bir davranis degildir.

Insanlarm fiziksel ve toplumsal gevrelerine uyum saglayabilmeleri igin
yarattiklart maddi ve manevi eserlerin timiidiir.

Bir kusaktan digerine aktarilan kaliplasmis davranis bigimleri birikimidir.
Sosyal bir grubun yagam seklidir.

Bir insan grubunu, bir digerinden ayiran, aklin kolektif programlamasidir.

Bir topluluk tarafindan 6grenilmis, paylasilmis, onlarin maddi, maddi
olmayan yasam tarzlarmni etkileyen tarih boyunca gelismis degerler ve
anlamlar biitiiniidiir.

Glintimiiz toplumunu olusturan, insan eliyle yapilmis seyler (artifact)
biittiniidir.

Bir toplumu diger toplumlardan ayiran degerlerin, inanglarim,
davraniglarin bir biitiinidiir.

Insan diinyasin1 tasiyan, yani insan varligmi gordiigiimiiz her seydir.
Doganin insanlastirilma big¢imi, bu insanlastirilmaya 6zgii siireg ve
verimdir.

Bir toplumun zaman igerisinde yiiz yiize geldigi problemleri ¢6zmek igin
gelistirdigi bir dizi kurallar ve metotlardr.

Ortak anlamlarin organizeli bir sistemidir.

Bir toplumun ya da belirli bir grubun birbirleriyle etkilesimlerinin nasil
olacagi ve yaptiklari islerde nasil bir yaklasim sergileyeceklerini
belirleyen ve normlardir.

Toplumun kisiligi ya da insanlar birbirine baglayan bir yapiskandir.

Ogrenilen ve paylasilan degerler, inanglar, davranis dzellikleri ve
semboller toplamidir.

Anlamlarin, inanglarin, sembollerin, normlarin ve toplum arasinda yaygin
kiiltiirel degerlerin zengin bir karigimidir.

(Kaynak: Literatiir Taramasi)
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2.2. Kiiltiiriin Ozellikleri

Kiiltiiriin  incelenebilmesi i¢in 6zelliklerinin  bilinmesi gerekmektedir. Ancak bu
ozelliklerin bilinmesi ile kiiltiiriin tiiketici davraniglar1 {lizerindeki etkilerini incelemek
olasidir. Kiiltiiriin belirgin ve genelde kabul gormiis 6zellikleri sunlardir (Odabasi, 1996, s.

144):

e Kiiltiir 6grenilmis davranislar toplulugudur;
e Kiiltiir toplumun tiyelerince paylasilir;

o Kiiltlir degisebilir.

Hodgetts ve Luthans, Tablo 2.2.’de bu ii¢ 6zelligi de i¢ine alan yeni ve daha kapsamli bir
liste olusturmustur (Hodgetts ve Luthans, 2003, s. 25).

Tablo 2.2. Kiiltiiriin Ozellikleri

Ozellik Aciklama

Ogrenilir Kiltiir kalitimsal degildir, tecriibe edinilerek 6grenilir.
Aktarilir Cogalir, birikir ve nesilden nesile aktarilir.

Paylasilir Toplumun tiim iiyelerine aittir.

Semboliktir Baska olgular1 temsil etmekte kullanilir.

Kaliplagmistir Tumlesiktir, bir pargast degisirse diger pargasi da degisir.
Uyarlanabilir Uzerinde degisim yapmak miimkiindiir.

Sinirlayicidir Ait oldugu toplumu sinirlar.

(Kaynak: Hodgetts ve Luthans, 2003, s. 25’ten uyarlanmistir.)

2.3. Kiiltiirii Olusturan Bashca Unsurlar

Cok yonli bir olgu ya da degisik kaynaklardan ¢ikan bir biitiin olan kiiltiirlin hangi
unsurlardan olustugu konusunda ileri siiriilen goriislerde tam bir uyum bulunmamaktadir.
Kiiltiirti, belirli kurallara, yasalara dayandirmak olanagi bulunmadigi i¢in goriis ayriliklarmi
bir bakima dogal karsilamak gerekir. Kiiltiirii olusturan 6geleri inceleyenlerin simdiye kadar

yaptiklar1 smiflamalar ii¢ kiimede toplanmaktadir (Uygur, 1996, s. 55):
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1. Kiiltiirdi iki biiyiik kisma, dolayisiyla iki 6ge grubuna ayiranlar, ancak bunlarin kisimlara
verdikleri adlar birbirlerini tutmamaktadir. Bu yonden de kendi aralarinda da tige
ayrilmaktadirlar:

e Ayrima maddi kiiltlir, manevi kiiltiir adlarin1 verenler. Genelde toplumbilimcilerin
yaptig1 bu ayrim, lilkemizde de siklikla goriilmektedir;

o Kiiltiirii sanatlar/ teknikle ve adetler olarak ikiye ayiranlar;

o Kiiltiirii olusturan 6geleri tarih olan ve tarihi olan diye siniflayanlar.

2. Uclii ayrim yapanlar. Kiiltiirii insanlarin bedensel, toplumsal ve ruhsal gereksinimlerini

karsilayan araglar biitiinii olarak niteleyenler bu ayrimi yapmaktadir.

e (Cok onemli olan, kiiltiiriin 6ziinii olusturan dgeler.

e Oz olmadiklari, yan ¢evrede bulunduklar1 halde kimi kez birey ya da toplum igin
onemli olan 6geler.

e FEtkileri pek duyulmayan, 6nemsiz ogeler.

3. Kiiltiirii ¢ok daha fazla 6gelerden olusan bir biitiin olarak gorenler (Uygur, 1996, s. 55).

Kiiltiir konusundaki bir¢ok arastirmaci, kiiltiiri olusturan unsurlar1 kategorize ederek
incelemistir. Bu anlayisa gore, genel olarak kiiltlirel yapiy1 olusturan ogeler birka¢ temel
boyuta indirgenebilmektedir. Hofstede (1991, 2001); Ugedz (2003); Akmer (2004)’e gore bu
unsurlar: Degerler, tutumlar, varsayimlar, normlar, inanglar, semboller, Oykiiler ve

kahramanlardir (Korkmaz, 2009, s. 10).

Bozkurt Giiveng, bir sosyal-antropolog goziiyle kiiltiiriin ana 6gelerine yonelik merkezinde
dilin yer aldigi, bireyle birlikte toreler, aile, akrabalik, din-devlet yonetim, iiretim-tiiketim,
yerlesme, sanat-bilgi-egitim ve saglik kavramlarmi igceren ¢emberlerden olusan bir sema
vermektedir. Uygur’a (1996) gore, dil, yazi, din, bilim, giyim-kusam, sanat, yerlesme
kavramlar1 kiiltiirii olusturan 6gelerdir. Arastirmacilar, bagl bulunduklar1 bilim alanlarindaki
kiiltlir tanimina gore degisik kiiltlir unsurlar1 sunmaktadirlar (Uygur, 1996, s. 56). Tablo 2.3.

bu farkliliklar1 6zetlemektedir.
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Tablo 2.3. Kiiltiiriin Unsurlarn

Unsurlar Referans

Dil, tore, aile, akrabalik, din, devlet, yonetim, {iretim, Giiveng, (1997)
tiikketim, yerlesme, sanat, bilgi, egitim, saglik.

Degerler, normlar, tutumlar, varsayimlar, inanglar, Hofstede (1991, 2001); Ugedz (2003); Akiner (2004)
kahramanlar, semboller, dykiiler.

Dil, yazi, din, bilim, giyim-kusam, sanat, yerlesme. Uygur, (1996)

(Kaynak: Uygur, 1996, s. 56’dan ve Korkmaz, 2009, s. 102’den uyarlanmustir.)

2.3.1. Degerler

Degerler konusunda 6nemli calismalar yapan Rokeach’a (1973) gore degerler, “6nemli
yasam hedefleri veya kisinin yasamina rehberlik eden standartlar” olarak tanimlanabilir
(Sener ve Hazer, 2007, s. 2). Hofstede’ye (1994) gore, degerler Kkiiltiirler arasinda
nitelendirme ve ayirt etme amacli kullanildiginda, neyin iyi, neyin dogru ya da neyin arzu
edilen olduguna dair paylasilan soyut fikirleri temsil etmektedir (Watson, 2002, s. 924). Smith

ve Schwartz’a (1997, s. 80) gore degerlerin bes 6zelligi vardir:

e Tarafsiz ve duygusal inanglardir;

e Arzu edilen hedefler olarak adlandirilirlar ve bu hedefleri destekleyen yiiriitiicii kosullar
sifatiyla hareket ederler;

e Ustiin gelen belirli eylem ve durumlardir;

e Davraniglar1 degerlendirmede kullanilan ilkeler olarak hizmet ederler;

e Diizgiin sistemler olarak 6nem siralarina gore farklilagirlar (Smith ve Schwartz, 1997, s.

80.

Rokeach (1973) degerlerin bir yandan sosyal tutumlarin; diger yandan sosyal davraniglarin
belirleyicisi oldugunu belirtmektedir. Degerlerin en 6nemli 6zellikleri, davranislar i¢in rehber
olmalar1 ve davranigsal tercihler iizerinde Olciilebilir bir etkiye sahip olmalaridir (Sener ve
Hazer, 2007, s. 2). Rokeach’a gore, degerler ikiye ayrilir (Gilingor, 2000, 84-85): Amagsal
degerler: Esitlik, aile giivenligi, sosyal itibar, ekonomik giic vb. degerleri igeririr. Aragsal

degerler: Nezaket, sorumluluk, calisma, zeka vb. degerleri igeririr.

Schwartz’in (1994) sosyal psikolojide genis 6l¢iide kabul géren tanimina goére degerler,
“kisinin veya diger sosyal olusumlarin hayatma yol gosteren ilkelerdir ve Onemlilikleri
farklhilik goOsteren, durumlar {iizeri, arzu edilen amaclardir. Degerler, insanlar1 egolarini

gelistirmeleri yoniinde motive ederken; diger insanlarin ve doganin refahini korumaya ve
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gelistirmeye de hizmet etmektedirler, bu degerlerin ne kadar genis bir alana yayildigini bizlere

gostermektedir (Sener ve Hazer, 2007, s. 2).

Alport, Vernen ve Lindzey’in (1960) degerlere yonelik yaptiklar1 ¢alismada degerler,
estetik, teorik (bilimsel), ekonomik, siyasal, sosyal ve dinsel olarak 6 grupta incelenmistir. Bu
calisma ardindan, literatiirde bu gruplamaya sik sik yer verildigi gozlenmektedir (Glingér,
2000, 84-85). Tezcan (1974), Tiirk degerlerini, aile, egitsel, ekonomik, dinsel, siyasal ve bos
zamanlar degerleri olmak lizere alt1 kisma ayiwrir. Tiirk degerlerini de olumlu ve olumsuz
olmak tizere ikiye ayirir. Tezcan’a gore, Tirklerin olumlu ve olumsuz degerleri sunlardir

(Arslanoglu, 2005, s. 69) :

¢ Olumlu degerler: Kahramanlik, yurtseverlik, mertlik, dindarlik, kanaatkarlhk,
tutumluluk, topraga bagllik, konukseverlik, saygi-hiirmet, haywrseverlik, hosgoriiliiliik,
namus-sereflilik, ciddilik ve agirbashilik, algak goniilliiliikk ve i¢ temizlik.

e Olumsuz degerler: Cahillik, hilekarlik, kurnazlik, saldirganlik, sehvet diisklinliigii,
pislik (¢evre bakimindan, hurafecilik, bencillik, ihmalcilik, tevekkiil sahipligi, dindarlik
(tutucu ve bagnazlik), gururluluk, tembellik, hainlik, intikamcilik, zalimlik (Arslanoglu,

2005, s. 69).

Schwartz’a (1994) gore, bireyler degerleri sosyallesme yoluyla baskin gruplar ve 6grenme
deneyimleri sayesinde elde ederler. Maio ve Olson’a (1998) gore, degerler gergekliktir;
insanlar bazi degerlerin 6nemine biiyiik dl¢lide katilirlar ancak kavramsal ve mantiksal temele
ihtiya¢ duyarlar. Bir¢ok davranis ve tutum degerler {izerine kurulmustur ve toplu halde
kiiltlirleri ve wuluslar1 karakterize etmektedir. Kluckholn ve Strodtbeck’in (1961) ve
Rokeach’in (1973) ampirik ve kavramsal olarak kiiltiirleri kiyaslayan deger boyut setine
dayanan ilk caligmalarda, kiiltiirleri nitelendiren ve ayirt eden evrensel degerleri ortaya

cikartma arayis1 vardir (Watson, 2002, s. 924).

Hofstede tarafindan gelistirilen deger boyutlari, deger sayilari, boyutlarin evrenselligi, veri
niteligi agisindan genel olarak kabul gormiistiir ancak ciddi anlamda kisitlara sahiptir.
Hofstede’nin 1973 yilinda yapilan 36 degeri igeren deger arastirmasi, pazarlama alaninda
deger Ol¢iimii yapan ilk c¢aligmalardandir. Daha sonra 1983 yilinda Kahle ve Timmer
tarafindan 9 degere sahip deger listesi (List of Values- LOV) gelistirilmistir. Bu ¢aligmalar ne
yazik ki, ABD kiltliriinii yansittiklarindan dolayi, etnosentrik olduklar1 gerekgesiyle
elestirilmislerdir (Watson, 2002, s. 924).
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1994 senesinde, Schwartz kiiltlirel deger teorisini gelistirmistir ve bu degerleri 6lgmek i¢in
degisik metotlar gelistirmistir. Daha Once gerceklestirdigi deger arastirmasindaki kisitlari
gidermek i¢in kiiltiirel deger boyutlarini elde ettigi 6l¢ceginde hem batili hem de batili olmayan
kaynaklar1 kullanarak ayni zamanda anlamsal esitligi saglamistir. Schwartz’in kiiltiirel deger
sistemi, digsal ve yakinsal gecerliligi ile Bond ve Smith’e (1996) gore, evrensel degerlerin

kiiltiirlerarasi karsilastirmasi i¢in en uygun ¢ergeveyi sunmaktadir (Watson, 2002, s. 924).

Bu arastirmada, Schwartz’in kiiltiirel deger Olceginin kullanilmasmmin en O6nemli
nedenlerinden biri, Schwartz’in hem batili hem de batili olmayan kaynaklar1 kullanarak ortaya
cikarttigi  evrensel  degerlerin,  kiiltlirleraras1  karsilastrmada  kullanilabilirliginin

uygunlugudur.

2.3.1.1. Rokeach Degerler Sistemi

Rokeach Degerler Sistemi, 1973 yilinda psikolog Milton Rokeach tarafindan
gelistirilmistir. Rokeach “Insan Degerlerinin Yapis1” isimli kitabinda, tiim insanlarm cesitli
degerlere sahip oldugunu ifade etmistir. Insanlarin ayn1 degerlere sahip oldugunu ancak her
bireyde degerlerin farkl yapida oldugunu ve sergilendigini ileri siirmiistiir. Rokeach, kisisel
degerlerin tutumlardan oOnce yer alarak, onu etkiledigini dolayisiyla insan davranmiglarini
anlamada degerlerin daha derin ve genis anlam tasidigini belirtmistir. Arastirmacilarin insan
davranislarini analiz etmede degerlere daha fazla 6nem vermeleri gerektigini vurgulamistir

(Unal vd. , 2006, s. 28).

Rokeach, iki baglik altinda toplanan on sekiz deger belirlemistir. Bunlar: 1) Aragsal
degerler: Kisinin hayatinda olmak istedigi, ulagsmak istedigi durumu ve ortami ifade
etmektedir. Bunlar rahat bir yasam, 6zgiirliik, aile glivenligi gibi degiskenlerden olusur. ii)
Amagsal degerlerdir: Amacsal degerlere ulasmak icin tercih edilen davranis bicimini ifade
etmektedir. Hirsli, cesur, kibar, diiriist olma vb. degerlerden olusur. Rokeach amagsal ve
aragsal degerler arasindaki iliskiyi “degerler sistemi” olarak isimlendirmistir (Unal vd. , 2006,

s. 28).

Rokeach’e gore degerler, bireylerin ideal davranis tarzlar1 veya yasam amaglar1 hakkindaki
inanglar1 olup davranisa farkli sekillerde rehberlik eden ¢ok yonlii standartlardir. Her birey,
onem hiyerarsisi i¢inde diizenlenmis, kendi deger sistemini olusturan amagsal ve aragsal
degerler setine sahiptir. Deger sistemleri de bireyin algilama, tutum ve davranislarina yon

veren standartlardir (Uygug, 2003, s. 93).
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2.3.2. Kiiltiirii Olusturan Diger Unsurlar

Normlar; degerler sistemine bagl olarak her toplumda bireylere yol gdsteren, dogru ve
yanlisi, olumlu ve olumsuzu belirleyen kurallar, standartlar ve fikirler biitiinii bigiminde
ortaya ¢ikmaktadir. Norm ve deger arasindaki farklilik, degerlerin soyut ve genel
kavramlardan meydana gelmesi, normlarin ise belirgin ve yol gosterici olmasidir. Normlar
genel olarak uyulmasi gereken kurallar bi¢iminde ifade edilir. Tutumlar; Genel olarak
bireyin ¢evresindeki herhangi bir konuya (somut veya soyut - canli veya cansiz) karsi
gosterdigi tepkidir. Varsayimlar; Belirli kiiltiirel unsurlara sahip olacak kadar bir ortak
gecmisi olan Orgiitlerde, insanlarin tavirlarmi, dolayisiyla da giinliik eylemlerinin somut
sonuclarini etkileyen en giiclii kiiltiirel unsurlardan biri olan varsayimlarin en 6nemli 6zelligi,
tartismaya agik olmamalar1 ve sorgusuzca kabul edilmeleridir. inanclar; Gegmiste ve simdi
gercegin ne olduguna dair bireysel bilgilerden olusmaktadir. Inanglar, bireylerin sosyal

gergekleri nasil anlamlandirdigini gosterirler (Korkmaz, 2009, s. 12).

Semboller ve Oykiiler; Semboller, ulusal kiiltiirlerde bayrak, ulusal mars, 6zel binalar,
anitlar bi¢iminde oldukca 6nemli ortak anlamlar tagiyabilmekle birlikte; bir toren, bir ayin, bir
isaret, jest, sozciik veya bir kisi de sembol olabilmektedir. Oykiiler ise gecmisteki olaylar
olup, Kkiiltiirel degerleri ve normlar1 hatirlatarak aktarimi ve paylasimi  saglarlar.
Kahramanlar; Toplumlarin i¢inde bulundugu ekonomik, politik ve sosyal sartlar, siire¢
icinde toplumu gelismislik diizeyine tasiyacak kahramanlarini yaratirlar. Toplumun duydugu
ihtiyag her ne ise kahramanlar 6ncii kimlikleriyle bu ihtiyaclarin giderilmesinde katalizor rolii
istlenirler. Bu baglamda, kahramanlar ayn1 zamanda 6nemli bir motivasyon kaynagidirlar

(Korkmaz, 2009, s. 12).
2.4. Kiiltiir Kuramlari

Kiiltiirtin 6zellikleri, gozlemlere dayalidir ve bir¢cogu biiyiik aragtirmalarin sonucu olarak
ortaya ¢ikan boyutsal modellere dahil edilmektedir. Kiiltiiriin birgok tanimi yapilmaktadir
ancak boyutlarin bu tanimlar karsisindaki giliclii yanlari, deneysel temellerinin olmasidir.
Ulkelerin derecelendirilmesi igin de kullanilan bu 6lgekler, faktdr analizi gibi istatistiki
metotlatlar ve birgok degisken kullanilarak gelistirilmektedir. Ekonomik gelisme ve
modernlik, toplumlar1 siralamak i¢in siklikla kullanilan boyutlardir. A.B.D.’li bilim adam
Ronald Inglehart (1981), toplumlarin siralanmasini igeren “Diinya Degerler Arastirmasi”
n1 yuriitmiistiir. Inglehart, diinya degerlerini iki kategoriye ayirmaktadir (Mooij, 2004, s. 30-
31):
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1.Geleneksele kars laik-rasyonel;
2.Hayat kalitesi (hayatta kalma/kendini ifade etme).

Grup ve bireyin islevine yonelik sonuglar doguran ve tiim toplumlarda basit ve yaygin
sorunlar1 iceren modeller gelistirilmektedir. Bu sorunlarmn varh@ yeni degildir. Ilk

analizlerden biri Alex Inkeles ve Daniel Levinson tarafindan yapilmistir.
Onlara gore diinyadaki temel basit sorunlar (Mooij, 2004, s. 30-31):

1. Otorite ile iliskiler;
2. Kisilik ve benlik anlayisi;

3. Catigma ikilemleri ve onlarla yiizlesme.

Gilinitimiizde, Kluckhohn ve Strodtbeck, Hofstede, Hall, Trompenaars, Schwartz’in ortaya
koydugu kiiltiir modelleri, orgiitsel arastirmalar yazininda en ¢ok atif alan ve en ¢ok
karsilagilan bes kiiltiir modelidir. Her model, toplumsal inanglar, normlar, degerler, vb.
hakkinda farkli bakis acilar1 sundugu icin modeller arasinda bir uyumdan s6z edilemez

(Nardon ve Richard, 2009, s. 2).



2.4.1. Kluckhohn ve Strodtbeck’in Kiiltiir Modeli

42

Clyde Kluckhohn’un (1951) Kkiiltiir arastirmasimi temel alan antropologlar Florence

Kluckhohn ve Fred Strodtbeck (1961) ileride birgcok modele yol gosterecek olan ve degerlere

yonelik kiiltiir modellerinden birini gelistirmislerdir (Nardon ve Richard, 20009, s. 2).

Tablo 2.4. Kluckhohn ve Strodtbeck’in Kiiltiirel Boyutlar

Kiiltiirel Degerler

Olcegin Dayanak Noktalar

Doga ile iliski

Dogay1 kontrol etmek
i¢in duyulan ihtiya¢ ya
da sorumluluk ile ilgili

inanglar

Otorite: Insanlarm dogay
korumaya yonelik
duyduklar1 gereksinim ve

sorumluluk inanglart.

Uyum: Uyum ve dengeyi
siirdiirmeleri i¢in insanlarin

doga ile ¢alismasi inanci.

Boyun Egme: Bireylerin
dogaya boyun egmesi

inanci.

Insanlar ile iliski
Sosyal yap ile ilgili

inanglar

Bireycilik: Sosyal yapinin

bireylere gore diizenlenmesi

inanci.

Koleteral: Sosyal yapinin,
nispeten esit statiilii
bireylerin olusturdugu

gruplara dayanmasi inanci.

Lineal: Sosyal yapinin,
net ve kati hiyerarsik
iliskilere dayanmasi

inanci.

Insan faaliyetleri
Uygun hedefler

hakkinda inanglar

Olmak: Insanin ani
yasamaya konsantre olma

inanci.

Olus: Bireylerin, birlesmis
bir gruba girmek i¢in

¢abalamasi inanci.

Yapmak: Amaglar ve
basarilar i¢in ¢abalama

inanci.

Zaman ile iliski
Simdiki zamanin,
gegmis zamanin ve
gelecek zamanin

davraniglar1 etkilemesi

Gecmis: Insanlarin karar
verirken gegmis olaylardan
ya da geleneklerden

etkilenme inanci.

Simdi: Karar verirken,
insanlarin simdiki durumdan

etkilenmeleri.

Gelecek: Insanlarin karar
verirken gelecege yonelik
beklentilerden etkilenme

inanci.

Insan dogas
Iyi, nétr, kotii insan
dogas1 hakkindaki

inanglar

Iyi: Niteligi geregi insanin

iyi oldugu inanci.

Notr: Niteligi geregi insanin

notr oldugu inanct.

Kotii: Niteligi geregi
insanin kétii oldugu

inanci.

(Kaynak: Nardon ve Richard, 2009, s. 3)

Bu modelin temelinde Kkiiltiirel degerler vardir. Arastirmacilar bu modelde tiim insan

gruplarmin smirl sayida sorunlart oldugunu ve bu ylizden de smirli sayida c¢oziimler

oldugunu ortaya koymustur. Baskin degerler sistemini olusturacak sekilde degerlerin

dagitilmast gerektigini Onermislerdir. Antropolojik teorileri, bes degeri belirlemek icin

kullanmiglardir, bu degerler Tablo 2.4.’te 6zetlenmistir (Nardon ve Richard, 2009, s. 2).
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2.4.2. Kiiltiirel Farkhihiklara Yonelik Hofstede Yaklasim

1960'larin sonunda kiiltiirin evrensel degerlerini tamamen deneysel bir calisma sonucu ilk
bulan Hofstede’dir. Hofstede, kiiltliriin is yeri degerlerini nasil etkiledigine ydnelik en
kapsamli uluslararas1 ¢aligsmalardan birini yiiriitmistiir. 1967-1973 yillar1 arasinda, 70
iilkeden topladig1 anketlerle IBM sirketi ¢alisanlarinin degerlerine yonelik veri tabanlarini
analiz etmistir. 2001 senesinden beri lilke sayisin1 74’e ¢ikartarak, IBM calismasini farkli
uluslararas1 populasyonlara yaymistir. Son olarak, onceki ¢alismalarina, 23 iilkeden ticari
havayolu pilotlarin1 ve 6grencilerini; 14 tilkeden sivil hizmet miidiirlerini; 15 tilkeden {ist sinif
miisterilerini; 19 tlkeden de elitleri dahil etmistir (http://www.geert-hofstede.com, erisim

tarihi: 05.03.2010).

Hollandali yonetim arastirmacis1 Geert Hofstede (1980,2001), orgiitsel yazinda yaygin
olarak kullanilan kiiltiirel farkliliklar modelini gelistirmistir. Modeli, farkl {ilkelerde cok
uluslu sirketlerin calisanlarina yonelik bir arastirmanin sonucglarindan elde etmistir. Model,
farkli kiiltiirlerin farkli degerler temeline oturdugu varsaymmiyla olusturulmustur. Ornegin,
baz1 kiiltiirlerde esitlik onemli bir degerken; diger kiiltiirlerde hiyerarsi dnemli bir deger
olabilir. Baz: kiiltiirlerde, giindelik yasamdaki belirsizlik hos karsilanabilirken; diger bir
kiiltlirde yasam kesinlik iizerine kurulmus olabilir, ¢iinkii her kiiltiir farkli degerlerden
meydana gelmektedir (Nardon ve Richard, 2009, s. 3). Deger boyutlarma sahip kiiltiirler
arasinda, Orgiitlenmis davranis anlayisini arttirmak miimkiindiir. Hofstede, kiiltiirti 6nce dort
boyutta, 1991 senesinde Michael Bond ile yaptig1 arastirma sonrasinda ise bes boyutta ele
almigtir. Tablo 2.5 kiiltiir boyutlarii 6zetlemektedir (Nardon ve Richard, 2009, s. 3).
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Kiiltiirel Degerler

Olgegin Dayanak Noktalar

Gii¢ Mesafesi
Toplumda giiciin uygun

dagitimu ile ilgili inanglar

Diisiik Gii¢c Mesafesi: Etkili liderlerin
astlarma kiyasla daha ¢ok giice
gereksinim duymamasi inancidir.
Ornegin, Avusturya, Israil,

Danimarka, Isveg, irlanda.

Yiiksek Gii¢c Mesafesi: Otorite
konumundaki kisilerin astlarina
kiyasla fazla gii¢ sahibi olma
inanglar1. Ornegin, Malezya,
Meksika, S. Arabistan.

Belirsizlikten Kacinma
Belirsizligin hosgoriilme

derecesi ve kural koymaya etkisi

Diisiik Belirsizlikten Kacinma:
Belirsizlik i¢in hosgori, belirsizligi
kisitlamak i¢in az kurala ihtiyag
duyulmasi. Ornegin, Singapur,
Jamaika, Danimarka, Birlesik Krallik,

Isvec.

Yiiksek Belirsizlikten Kacinma:
Belirsizlige hosgorii yoktur.
Belirsizligi kisitlamak i¢in ¢ok kural
vardir. Ornegin, Yunanistan,
Portekiz, Japonya, Uruguay, Fransa,
Ispanya.

Bireycilik/ Kollektivizm
Bireyin grup menfaatlerine karsi

goreceli onemi

Kollektivizm: Grup menfaatlerinin
birey menfaatlerinden dnce gelmesi.

Ormegin, Kore, Endonezya, Pakistan.

Bireycilik: Bireysel menfaatleri grup
menfaatlerinden 6nce gelmesi.
Ormegin, A.B.D., Avustralya, Birlesik
Krallik, Hollanda, iskandinavya.

Erillik/ Disilik
Atilganliga kars1 pasiflik; maddi

tasarrufa karsi yasam kalitesi

Erillik: Degerler maddi tasarruflardir,
para. Kisisel hedefleri
gerceklestirilmesi. Ornegin, Japonya,
Italya, Meksika, Avusturya.

Disilik: Giiglii sosyal degerler, yagsam
kalitesi ve digerlerinin refahi.
Omnegin, Isvec, Norveg, Kosta Rika,
Hollanda.

Uzun Donem/ Kisa Donem

Y onelimi

Is, hayat ve iliskilere bakis agist
Iyi, nétr, kotii, insan dogas1

hakkindaki inanglar

Kisa Donem: Gegmis ve simdiki
zaman yonelimi. Sosyal zorunluluklar
ve gelenekler degerlerdir. Ornegin,
Pakistan, Nijerya, Rusya, Filipinler.

Uzun Donem: Gelecek zamana
yonelim. Ozveri, siki ¢alisma ve
tasarruf degerlerdir. Ornegin, Cin,

Kore, Japonya, Brezilya.

(Kaynak: Nardon ve Richard, 2009, s. 4)

Ik ¢alismalarina son arastrma sonuglarimi da ekleyerek farkl iilkelerin ulusal

kiiltiirlerindeki fark ve benzerliklerini ortaya koymak, kiiltiirel degerlerin isletmelerdeki

insanlarin tutum ve davraniglarmi nasil etkiledigini belirlemek amaciyla kiiltiirel farkliliklara

yonelik 4 temel degeri igeren bir model gelistirmistir. Bu degerler (http://www.geert-hofstede.
com, erigsim tarihi: 05.03.2010):

e Power Distance (PDI)- Gii¢ mesafesi;
¢ Individualism (IDV)- Bireycilik/ Kollektivizm;
e Masculinity (MAS)- Erillik/Disilik;

e Uncertainty Avoidance (UAI)- Belirsizlikten ka¢inma.
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Hofstede Cinli is¢1 ve miidiirlere yonelik gergeklestirdigi arastirmasi ardindan, modeline

Konfiigyanizm dinamizmine dayanan ve 23 iilkeyi kapsayan yeni bir boyut eklemistir.
e Long-Term Orientation (LTO)- Uzun Donem/ Kisa Donem Y 6nelimi.

2.4.2.1. Diinya Genelinde Hofstede Degerleri

Power Distance, Gii¢c mesafesi- PDI:

Latin, Asya ve Afrika {lilkelerinde yiliksek; Anglo ve Germanik iilkelerde daha diisiiktiir
(http: //www. geert-hofstede. com, erigim tarihi: 05.03.2010).

Individualism, Bireycilik/ Kollektivizm- IDV:

Bireycilik, A.B.D., Avustralya, Birlesik Krallik, Hollanda, Iskandinavya gibi gelismis ve
batili lilkelerde yiiksektir; Kore, Endonezya ve Pakistan gibi az gelismis ve dogulu iilkelerde
ise kollektivizm daha yiiksektir. Japonya bu boyutta ortada yer almaktadir (http: //www.
geert-hofstede. com, erisim tarihi: 05.03.2010).

Masculinity, Erillik/ Disillik- MAS':

Erillik, Japonya ve Almanya, Isvigre, Avusturya gibi baz1 Avrupa iilkelerinde yiiksektir,
Anglo iilkelerinde kismen yiiksektir; Nordik iilkelerde ve Hollanda’da diisiik, Fransa, ispanya
ve Tayland gibi baz1 Latin ve Asya lilkelerinde kismen diisiiktiir (http: /www. geert-hofstede.
com, erisim tarihi: 05.03.2010).

Uncertainty Avoidance, Belirsizlikten kacinma- UAI:

Latin iilkeleri, Japonya ve Almanca konusulan iilkelerde yiiksek; Anglo, Nordik, ve Cin
kiiltliriine sahip {ilkelerde diisiiktiir (http: //www. geert-hofstede. com, erisim tarihi:

05.03.2010).

Long-Term Orientation, Uzun Donem/ Kisa Dénem Yénelimi- LTO:

Dogu Asya iilkelerinde yiiksek, Dogu ve bati1 Avrupa’da kismen yiiksektir; Anglo
diinyasinda, Miisliman diinyasinda, Latin Amerika’da ve Afrikada disiiktiir (http: //www.

geert-hofstede. com, erisim tarihi: 05.03.2010).
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Indulgence versus Restraint, Goz Yumma/ Simirlama- IVR:

Latin Amerika, Afrika’nin bazi bolimlerinde, Anglo diinyasinda, Nordik Avrupa’da goz
yumma yiiksektir; Sinirlama en ¢ok Dogu Asya’da, Dogu Avrupa ve Miisliiman iilkelerde

goriilmektedir (http: //www.geert-hofstede.com, erisim tarihi: 05.03.2010).

2.4.2.2. Hofstede’nin Kiiltiir Degerleri: Almanya, Tiirkiye Karsilastirmasi
Hofstede’nin  gelistirdig§i 5 boyut acisindan, Tirkiye ve Almanya iilkelerinin

karsilastirilmas1 Tablo 2.6’da verilmistir. Buna gore, Hofstede’nin (1980) yapmis oldugu

calismada, Tiirkiye’ye ait degerler; disil, giic mesafesi yiiksek, belirsizlikten kacinan,

ortaklasa davranig 6zelliklerine sahip olarak tanimlanmastir.

Tablo 2.6. Hofstede’nin Kiiltiir Degerleri: Almanya, Tiirkiye Degerleri

Ulke/Deger PDI IDV MAS UAI LTO
Almanya 35 67 66 65 31
Tiirkiye 66 37 45 85 -

PDI- Power Distance, Gii¢ mesafesi; IDV-Individualism, Bireysellik; MAS- Masculinity, Erillik — Disillik; UAI-
Uncertainty Avoidance, Belirsizlikten kagmnma; LTO- Long-Term Orientation, Uzun dénem/ kisa donem

yonelimi (Kaynak: http: //www. geert-hofstede. com, erigim tarihi: 05.03.2010)

Hofstede yaklasimina gore, Almanya’daki degerler Tiirkiye’deki degerler ile kiyaslanacak
olursa: giic mesafesi degeri diisiiktiir, bireyselcilik degeri yiiksektir, erillik degeri yiiksektir,
belirsizlikten kaginma degeri yiiksektir. Gelecege yonelik uzun dénem ydnelimi Tiirkiye i¢in

Olciilmemistir.

2.4.3. Hall’in Kiiltir Modeli

Amerikal kiiltiirel antropolog, Edward T. Hall (1981, 1990), Almanya, Fransa, A.B.D.,
Japonya gibi bir¢ok iilkede yiiriittiigli etnografik arastirmasini temel alan bir kiiltiir modeli
sunmustur. Yer, zaman ve bilgi akisini iceren model, kisiler arasi iletisimin yani sira kisisel
alan ve zaman konularma odaklanmistir (Mooij, 2004; Nardon ve Richard, 2009). Tablo 2.7
bu ii¢ boyutu 6zetlemektedir. Gilinlimiizde kiiltiirler aras1 yonetim alaninda kullanilan bir¢ok
terim bu calismada ortaya ¢ikmistir, monokronik ve polikronik bu terimlere 6rnektir (Nardon

ve Richard, 2009, s. 3).
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Hall’in modeli, 6zellikle kavramsal igerikte, kiiltiirler arasindaki tiiketici davranigini

anlamaya yardimc1 olur ancak iilke skorlarini igermemektedir (Mooij, 2004, s. 30-31).

Tablo 2.7. Hall’in Kiiltiirel Boyutlan

Kiiltiirel Degerler Olgegin Dayanak Noktalar
Icerik: Diisiik Icerik: Dogrudan ve agik sozlii  Yiiksek Icerik: Mesaji gevreleyen igerik
Mesajin kendisi kadar i}etisim; mesaj kendi anlamini tagir. Xoluyla anlamin dolayl1 olarak tagmmasi.
icerigi de 6nemlidir. Qmegip, Almanya, A.B.D., Ornegin, Japonya ve Cin.

Iskandinavya.
Yer: Gii¢c Merkezi: Bolgesel, baskalar1 ve Toplumun Merkezi: Komiinal, kisisel

kendileri arasinda net olarak tanimlanmig alanin digerleriyle paylasilmasinda

Insanlarin fiziksel . i . 2. ) ;
kisisel alan. Ornegin, Japonya ve A.B.D. rahatlik. Ornegin, L. Amerika, Arap

alanlarmi bagkalariyla

paylasirken rahat Emirlikleri.

olduklari yerler.

Zaman: Tek Zamanh: Bireysel hedeflere ardistk Cok Zamanlh: Coklu amaca ardisik ilgi,

Tek zamanda tek is ya da ilgi,. is.ve Ozel hayatin ayrimi; zamanda i ve 626;1 hayatin entegrasyonu.

ayni zamanda gok Qaklkkk kavrami. Goreceli zaman anlaylsl.. Ornegin, Fransa,

yaklasimu. Qmeglp, Almanya, A.B.D., Ispgnya, Mek51ka, Brezilya, Arap
Iskandinavya. Emirlikleri.

(Kaynak: Nardon ve Richard, 2009, s. 4)

2.4.4. Trompenaars’in Kiiltiirel Boyutlari

Hollandali yonetim arastirmacisi, Fons Trompenaars (Tromepaars, 1993; Trompenaars ve
Hampden-Turner, 1998), on yil1 askin bir siirede Shell ve onun yoneticileri lizerinde yaptigi
calismalara dayanan farkli bir kiiltiir modeli gelistirmistir. Bu model, Harvard sosyologlar1
Parsons ve Shils’in (1951) caligmalarina dayanmaktadir ve kiltlirler arasindaki insan
iligkilerine ve degerlere odaklanmaktadir. Model, Tablo 2.8.’de Ozetlenen 7 boyuttan
olusmaktadir. i1k boyut insanlar arasindaki iliskilere; diger iki boyut ise zaman ydnetimine ve

toplumun doga ile iliskisine odaklanmaktadir (Nardon ve Richard, 2009, s. 5).

Trompenaars’in boyutlari, iilke skorlar1 gelistirmemistir ve istatistiksel olarak bagimsiz
degildir, bu yiizden tiiketim verisi analizlerinde faydali olmamaktadir. Bu veri tabani, Ingiliz
psikolog Peter Smith tarafindan analiz edilmistir ve bu kategorilerden ikisinin bireycilik ile

iligkili bagimsiz boyutlar oldugunu ortaya koymustur (Mooij, 2004, s. 30-31).
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Kiiltiirel Degerler

Olgegin Dayanak Noktalar

Evrensellik/ Durumsallik:
Toplum iiyeleri arasinda, standart
kurallara veya politikalara
basvurmanin goreceli 6nemi;
istisnalarin kurallara uyulmasidaki

rolii.

Evrensellik: Herkese esit sekilde
uygulanan resmi kurallara ve
politikalara giiven. Ornegin,
Avustralya, Isvigre, A.B.D.

Durumsallik: Kurallarin, ona tabi
olanlar ve durumun dogasi tarafindan
tertiplenmesi. Ornegin, Cini

Venezuella, Endonezya, Kore.

Bireycilik/ Kollektivizm:
Insanlarm kimliklerinin

benliklerinden ya da i¢inde

bulunduklar1 toplumdan elde etmesi.

Bireycilik: Bireysel basar1 ve
ozgiirliige odaklanilmasi.
Ormegin, A.B.D., Nijerya,
Meksika, Arjantin.

Kollektivizm: Grup refahina ve
basarisina odak. Ornegin, Singapur,
Tayland, Japonya.

Ozel/ Yaygin:
Insanlarm cesitli rollerini boliimlere
ayirmasi ya da birbirlerine entegre

etmesi.

Ozel: Bireyin gesitli rollerinin net
bir sekilde ayrimi. Ornegin, Isvegi

Almanya, Kanada, A.B.D.

Yaygin: Kisinin ¢esitli rollerini
birbirine entegre etmesi. Ornegin,
Cin, Venezuella, Meksika, Japonya,

Singapur.

Notr/ Duygusal:
Toplum igerisinde insanlarin
duygularmi ifade etmelerindeki

rahatlig1.

Notr: Duygular gostermekten
kagmmak, duygulari saklamak.
Ornegin, Birlesik Krallik,

Japonya ve Singapur.

Duygusal: Duygusal ifadelerin kabul
edilebilir olmasi ya da desteklenmesi.

Ornegin, Meksika, Brezilya ve italya.

Basary/ Ovgii
Sayg1 ve sosyal statiiniin itibar ile

olan iligkisi.

Basar1: Kazanilmig basarilara
saygl. Omegin, A.B.D.,

Avustralya, Isvigre.

Ovgii: Atfedilen ya da miras kalan
durumlara saygi. Ornegin, Misrr,

Endonezya, Kore, Macaristan.

Zaman perspektifi
Ginliik faaliyetlerde gecmis ve

gelecege olan goreceli odak.

Gec¢mis ve Simdiki Zaman
Odakh: Gegmis olaylara ve sana
vurgu. Ornegin, Fransa, Ispanya,

Portekiz, Arap Ulkeleri.

Gelecek Zaman Odakli:

Planlama ve gelecek beklentilerine
vurgu. Ornegin, Cin, Japonya, Kore,
Isvec, A.B.D.

Cevre ile iliski
Insanlarm dogay1 kotrol etmesi;

doganin insanlari kontrol etmesi

I¢sel: Cevreyi kontrol etmeye
odak. Ornegin, Avustralya, A. D.
B. ve Birlesik Krallik

Dissal: Doga ile uyumlu
yasamaya odak. Ornegin, Cin, Misir,

Hindistan, Kore, Isvec.

(Kaynak: Nardon ve Richard, 2009, s. 6)
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2.4.5. Schwartz’in Deger Boyutlar:

Hofstede ve Trompenaars disinda kiiltiirel degerler lizerine c¢aligma yapan bir diger
arastirmaci da Israilli sosyolog S. Schwartz'tir. Schwartz degerleri; bireysel ve kiiltiirel olmak
iizere, iki diizeyde incelemistir. Bireysel diizeydeki incelemelerde degerler, kisilerin
yasamlarint yonlendirmedeki Onemlerine gore ele alinirlar. Degerlerin kiiltiirel diizeyde
incelenmesindeki amag ise, toplumun genelinde paylasilan ve toplumsal normlara dayanan
soyut fikirlere iligkin bilgi iiretmektir. Kiiltiirel diizeydeki inceleme birimi kiiltiirel grubun
(ulus, etnik grup) kendisidir. Bu iki diizey arasindaki ayirimin nedeni ise, bireysel diizeyde
kisiyi yonlendiren degerler arasindaki giidiisel iligkilerin kiiltiirel diizeyde ayni 6zellikleri

sergilememesi olasiliginin bulunmasidir (Yazici, 2006, s. 491).

Schwartz’a (1992) gore, degerler, toplanarak kiiltiirleri olusturan etkilesim halindeki inang
sistemlerinin yapisal halini temsil etmektedir. 1994’te bu kavramsallastirmanin altini

giiclendirerek, Tablo 2.9°daki 7 degerden olusan teoriyi gelistirdi (Yazici, 2006, s. 491).

Smith ve Schwartz (1997, s. 86) her deger ¢esidinin, diger deger c¢esitleriyle catisan ya da
uyumlu, psikolojik, pratik ve sosyal sonuglar1 oldugunu kabul etmektedir. Ornegin; Otonomi,
eger kiiltiir i¢inde vurgulanirsa, muhafazakarligin 6nemi bastirilmis olur. Schwartz 1994
senesinde, Rokeach’in 1973 deger anketinden ve ¢esitli lilkelerden topladig: dini ve psikolojik
yazilardan yararlanarak, her deger tipini temsil edecek belirli degerleri secerek kiiltiirel diizeyi
Olemek i¢in bir arag¢ gelistirdi. Cesitli kiiltiirlere ait ¢alismalarda (Braitwaite ve Law, 1985;
Chinese Cultur Connection, 1987; Hofstede, 1980 gibi) gelistirilen Ol¢iim araglarindan
yararlanarak bat1 kiiltiirtinii empoze edici bir tavirdan kagmmustir ve kiiltiirel agidan tarafsiz
bir yaklasim sergilemistir. Schwartz, kiiltiirel diizey degerini 6l¢cmek ve kapsamli, evrensele
yakin deger tipleri setini, kiiltiirel farkliliklar1 arastirmak icin kiiltiirlerarast gegerlilige sahip

bir ara¢ sunmaktadir (Watson vd. , 2002, s. 924-925).

Kiiltiir modellerine psikolojik bir bakis acis1 katan Schwartz ve arkadaslar1 (1992, 1994),
degerlerin ifade ettikleri motivasyonel amaglarin topluma ait degerlerin ayriminda belirleyici

oldugunu 6ne siirmiistiir (Nardon ve Richard, 2009, s. 5-6).

Schwartz ihtiyaglari, sosyal giidiileri ve sosyal kurumlarm taleplerini 10 evrensel insan
degerine aymrmistir. Bu degerler, tiim kiiltiirlerde bulundu ve insan varliinin evrensel

gereksinimlerini temsil etti. Bu degerler: giig, basari, hedonizm, diirtii, 6z-yonelim,
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evrenselcilik, yardimseverlik, gelenek, uygunluk ve giivenlik olarak siralanir (Nardon ve

Richard, 2009, s. 5-6).

Tablo 2.9. Schwartz’in Kiiltiirel Boyutlan

Kiiltiirel Degerler Olgegin Dayanak Noktalar
Tutuculuk Tutuculuk (Muhafazakarhik): Otonomi: Bireyler gruplardan 6zerktir. Kendi
(Muhafazakarhk) / insanlar, diinyanin anlamini benzersizliklerinde diinyanin anlamini

Otonomi: Bireylerin
gruplara entegre olmasi.
Grup birligini ve geleneksel
diizeni bozacak kisiye 6zgii
eylemlerin kisitlanmasi
sonucu olusacak durumun
stirdiiriilmesi(sosyal diizen,
gelenege saygi, aile
giivenligi).

bulmak i¢in bir gruba dahil
olurlar. Grup birligi ve
geleneksel diizenin korunmasi.

bulurlar. ki ¢esit otonomi vardir: Entelektiiel
Otonomi (Kendi kendini yonetme),
entelektiiel yoniinii belirlemede bireyin
haklarmin ve 6zgiir fikirlerinin olma
durumudur (meraklilik, yaraticilik, genis
fikirlilik). Etkisel Otonomi, olumlu
deneyimlerin, bireysel arayisi(keyif, heyecanlt
hayat, degisik hayat).

Hiyerarsi / Esitlik:
Degerlenen ve beklenen
esitlik.

Hiyerarsi: Kiiltiirler hiyerarsik
olarak organize edilirler. insanlar
diinyadaki rollerine uymak igin
sosyallesirler, yapmazlarsa
yaptirimlarla karsilagirlar. Giig
rollerinin ve kaynaklarmin
esitsiz bir sekilde dagilmasinin
mesrulagmasi (sosyal giic,
otorite, algak gonillilik,
zenginlik).

Esitlik: Misterek iyilige hizmet eden bencil
menfaatlerin, menfaatlere olan tistlinliigii
durumudur(esitlik, sosyal adalet, 6zgiirliik,
sorumluluk ve diiriistliik).

Otorite/ Uyum:

Insanlarm bireysel ve grup
¢ikarlarini gelistirmek i¢in
dogal ve sosyal diinyay
degistirme arayisi.

Otorite: Benlik davasi
vasitastyla basarilt olmak (hirs,
basari, yeterlik). Insanalar,
kisisel ve grup menfaatlerini
gelistirmek i¢in sosyal ve dogal
diinyay1 degistirme
arayigindadirlar.

Uyum: Insanlar diinyay1 oldugu gibi kabul
ederler ve onu yok etmek yerine korumayi
tercih ederler (¢evre ile birlesme/dayanisma,
¢evreyi korumak).

(Kaynak: Nardon ve Richard, 2009, s. 7)

Schwartz (1994), analizin bireysel ve kiiltiirel seviyelerinin kavramsal olarak bagimsiz

oldugunu ortaya koydu. Bireysel seviyedeki boyutlar, giinliik yasamda karsilastigimiz

degerlere ait psikolojik dinamikleri yansitirken; kiiltiirel seviyedeki boyutlar,

insan

faaliyetlerini diizenlemek i¢in toplumlarin buldugu ¢6ziimleri yansitmaktadir. Tablo 2.10.’da

teorinin boyutlar1 ve alt boyutlar1 6zetlenmistir.
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Kiiltiirel Degerlerin Alt Boyutlar:

Tutuculuk Kendi kendini etkili
Otorite (Muhafazakarhk) Uyum yonetme
Basari Temizlik Doga ile biitiinlesme Keyif
Kabiliyet Ulusal giivenlik Cevreyi korumak Heyecanli hayat

Diinyanin sadece
Hirs Sosyal diizen giizelliklerini gérmek Yasam tarzinda gesitlilik
Ozgiirliik Aile giivenligi Esitlik Eglenceli yagam
Kendi kendini

Cesaret Kibarlik Esitlik entellektiiel yonetme
Kendi hedeflerimi segmek Biiyiiklere ve aileye saygi  Diiriistliik Meraklilik
Hiyerarsi Itaatkarlik Sadakat Yaraticilik
Sosyal gii¢ Disiplinli olmak Sorumluluk Acik fikirlilik
Otorite Dini biitiinliik Sosyal Adalet

Toplumun imajim1
Etkili gii¢ korumak Yardimmseverlik
Zenginlik Affetme Diinyada barig
Miitevazilik Bilgelik Kadercilik

(Kaynak: Schwartz, 1994)

Bu model kapsaminda, 54 iilkedeki okul 6gretmenlerinin ve kolej dgrencilerinin kiiltiirel
degerleri incelenmistir. Model, sosyal davranis alaninda uygulama sans1 bulurken, orgiitsel

calismalarda sinirli kalmistir (Nardon ve Richard, 2009, s. 5-6).

2.4.5.1. Schwartz’in Deger Boyutlari: Almanya, Tiirkiye Karsilastirmasi

Schwartz’in  (1999) 44 {ilkedeki Ogretmenlerin ve Ogrencilerin kiiltiirel degerlerini
inceledigi arastirmasinin sonuglar1 Sekil 2.1°deki haritada sunulmustur. Tezin arastirma
boliimiinde Schwartz’in kiiltiirel degerleri ¢ercevesinde Almanya ve Tirkiye iilkeleri
incelenecektir, bu ylizden Schwartz’in bu c¢alismasinin sonuglar1 bu arastirmaya rehberlik
edecektir. Sekil 2.1°deki iilkelerin kiiltiirel degerleri baglamindaki dagilimlarina bakildiginda

Almanya ve Tirkiye arasinda biiylik farklar oldugu goriilmektedir:

e Tiirkiye, tutuculuk ve hiyerarsi degerlerine daha yakinken; Almanya esitlik, entelektiiel
otonomi ve etkisel otonomi degerlerinin ortasinda yer almaktadir (Arastirmanin
yapildig1 yillarda Almanya dogu ve bati olarak ikiye ayrimis durumdaydi. W.
Germany: Bat1 Almanya; E. Germany: Dogu Almanya’y1 ifade etmektedir).

e Tiirkiye’nin kiiltiir degerleri haritasindaki yeri incelenecek olursa, Dogu Avrupa, Kuzey
Asya, Giliney Asya, Orta Dogu, Uzak Dogu ve Latin Amerika gibi bolgelerde yer alan
iilkeler (Bulgaristan, Rusya, Slovakya, Singapur, Cin, Israil, Brezilya, Malezya gibi) ile

benzer kiiltiirel degerlere sahip oldugu gdzlenir. Almanya’nin yeri incelendiginde, Bati
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Avrupa, Orta Avrupa ve Dogu Avrupa boélgelerinin iginde yer aldig1 iilkeler
(Danimarka, Isveg, Isvicre, Ispanya, Fransa ve Yunanistan gibi) ile benzer kiiltiirel

degerlere sahip oldugu gozlenir.

Sekil 2.2°deki, Inglehart ve Welzel’in (2005, s. 64) yayimnladiklar1 degerler haritasi
incelendiginde Schwartz’mn haritasindakine benzer bir konumlanmanin varliindan soz
edilebilir. Inglehart ve Wetzel, diinya degerlerini iki kategoriye ayirarak bu haritay1

olusturmustur:
1.Geleneksel/ laik-rasyonel,;
2.Hayat kalitesi (Hayatta kalma/ kendini ifade etme)

Haritada, Almanya Protestan Avrupa Bolgesi i¢inde yer almaktadir ve bu bdlgede
Schwartz’mn haritasinda komsusu olan iilkelerin ¢ogu ile (Isvigre, Isve¢, Danimarka gibi) yine
biradadir. Ispanya, italya, Fransa gibi iilkeleri i¢ine alan Katolik Avrupa bdlgesine de yakin

komsudur, Almanya Schwartz’in haritasinda bu iilkelerle ayni kiime icerisindeydi.

Tiirkiye’nin degerlerinin Schwartz’in haritasindakine kiyasla, G. Asya, Gliney Bat1 Asya,
Latin Amerika ve Afrika bolgesindeki iilkelere (Iran, Misir, Endonezya, Hindistan, Brezilya
gibi) daha c¢ok yaklastig1 ancak Bat1 Avrupa, K. Asya ve Uzak Dogu bolgeleri igerisinde yer
alan ve Schwartz’in listesinde benzer degerleri paylastigi lilkelerden (Rusya, Bulgaristan, Cin

gibi) uzaklastig1 goriilmektedir.

Bu iki harita aym Kkiiltiirel degerlerin kiyaslamasim1 vermemektedir ancak haritalar
okunurken Schwartz’in tutuculuk ve hiyerarsi degerleri ile Inglehart ve Welzel’in

geleneksellik degeri lizerinden bir kiyaslamaya gidilebilir.

Tablo 2.11.°de literatiirdeki kiiltiir boyutlar1 listelenmistir. Bu liste igerisindeki birkag
boyutsal model, tiiketici davranmisinin kiiltiirel degerler ile iliskilendirilmesine olanak
saglayacak analizlerde bagimsiz degisken olarak kullanilabilecek iilke skorlar1

sunmaktadir(Mooij, 2004, s. 30-31).
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Tablo 2.11. Literatiirdeki Kiiltiir Boyutlan

Referans

Boyutlar

Aciklama

Kluckhohn C. (1951)

Otorite/ Uyum/ Boyun Egme
Bireycilik/ Koleteral/ Lineal

Clyde Kluckhohn’un (1951) kiiltlir arastirmasini
temel alan bu modelin temelinde kiiltiirel degerler

Kluckhohn F. ve Olmak/Olus/Yapmak vardir. Model, baskin degerler sistemini

Strodtbeck f. (1961) Gegmis/ Simdi/ Gelecek olusturacak  sekilde  degerlerin  dagitilmasi
Kot/ Notr/ Tyi gerektigini onermektedir.

Herskovits (1964) Maddi kiiltiir Kiiltirel farkliliklarin ~ Olgiilmesi  ile  ilgili

Bes Boyut Modeli

Sosyal kurumlar
Insan ve evren (soyut diinya)
Estetik

gelistirilmis bir modeldir.

Dil
Ronen ve Is degerleri Ulkeleri kiiltiirel 6zelliklerine gore kiimelendirerek
Ihtiyaglar kiiltiir haritas1 olusturulmustur. Dort kategoride
Shenkar (1985) s tatmini toplanan, sekiz iilke kiimesi olusmustur. Israil,
Yonetimsel ve Japonya, Hindistan ve Brezilya icin dokuzuncu
Ulke Yigilimlan organizasyonel ¢esitlilik kiime olusturulmustur. Tirkiye, Kuzey Avrupa
Kisilerarasi oryantasyon ilkeleri ile Arap iilkeleri arasinda Dogu'ya daha
yakin bir yerde kiimelendirilmistir.
Hall ve Hall (1990) Yiiksek/ Diisiik Igerik Hoftstede (1991, 2001) modeliyle biiylik olglide
Gii¢ Merkezi/ Toplumun ayn1  dogrultuda olan  boyutlar, kiiltiirel
Oncelikli Mesaj Sistemi Merkezi farkliliklarin tanmmmasi ve anlasilmasi igin bir

Tek Zamanli/ Cok Zamanl

ger¢eve saglamaktadir. Hall ve Hall, Almanya,
Fransa, A.B.D., Japonya gibi bir ¢ok iilkede
yiiriittiigii etnografik aragtirmalarini temel alan bir
kiiltir modeli sunmustur. Yer, zaman, ve bilgi
akisimi igeren model, kisiler arasi iletigimin yani
sira  kisisel alan ve zaman konularina
odaklanmustir.

Hofstede (1980,2001)

Bond(1991)

Gii¢ Mesafesi
Belirsizlikten Kaginma
Bireycilik/ Kollektivizm
Erillik/ Disilik

Uzun Dénem/ Kisa Dénem
Yonelimi

Farkli ilkelerin ulusal kiiltiirlerindeki fark ve
benzerliklerini ortaya koymak, kiiltiirel degerlerin
isletmelerdeki insanlarmn tutum ve davraniglarmi
nasil etkiledigini belirlemek amaciyla kiiltiirel
farkliliklara yonelik 4 temel boyutu igeren bir
model gelistirmistir. 1991 senesinde Michael Bond
ile yaptig1 arastirma sonrasinda ise bes boyutta ele
almistir.
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Referans

Boyutlar

Aciklama

Tromepaars (1993)

Trompenaars ve
Hampden-Turner, (1998)

Evrensellik / Durumsallik
Bireycilik/ Kollektivizm
Ozel/ Yaygin

Notr/ Duygusal

Basar1/ Ovgii

Gegmis Zaman/ Simdiki
Zaman/ Gelecek Zaman
I¢sel/ Dissal

Bu model, Harvard sosyologlari Parsons ve
Shils’in (1951) c¢aligmalarina dayanmaktadir ve
kiiltiirler arasindaki insan iligkiler ve degerlere
odaklanmaktadir. 28 farkli lilkeden toplam 15,000
calisanin cevapladigr anket ile topladigi verileri
analiz ederek bes iliskisel oryantasyon elde
etmistir. Bu elde ettigi bes boyut Hofstede’in
boyutlarina paralellik gostermektedir

Schwartz (1992, 1994)

Otorite/ Uyum
Hiyerarsi / Esitlik:
Tutuculuk / Otonomi

Schwartz degerleri; bireysel ve kiiltiirel olmak
iizere, iki diizeyde incelemistir. Bireysel
seviyedeki boyutlar, giinliik yasamda
karsilastigimiz degerlere ait psikolojik dinamikleri
yansitirken; kiiltiirel seviyedeki boyutlar, insan
faaliyetlerini  diizenlemek i¢in  toplumlarin
buldugu ¢ézlimleri yansitmaktadir.

Ronen ve Kraut (1997)

En Kiigiik Bosluk Analizi

Anglo-Amerikan
Nordik

Gliney Amerika
Latin Avrupa
Orta Avrupa

Liderlik, gorev tanimi ve motivasyon {izerine
yapilan calismada, {ilkelerin homojen gruplar
altinda toplanabilecegini bulgulamis ve {ilkeleri
kiiltirel ~ farkliliklarma ~— gére  bes  gruba
ayirmiglardir.

Michael Minkov (2007)

Olaganiistiiliige Kars1
Esneklik
(Algakgoniilliiliik)- MON
Go6z Yumma/Sinirlama-IVR

Minkov’un bu  boyuta olan yorumu
Inglehart’inkinden esas olarak farklidir ve giiglii
bir sekilde kisa donem yodneliminin dogasmna
yakindir. Aslinda, olaganiistillik igin ilke
puanlari, az da olsa Kisa Donem Yonelimiyle
onemli bir sekilde iliskili olup, Monumentalism
Index, biiyiik bir olasilikla Uzun Ddnem
Oryantasyon Index ile negatif korelasyonludur.

(Kaynak: Literatiir Taramast)

Bu c¢alismada Schwartz’in kiiltiirel deger 6lge§inin kullanilmasinin nedeni iilke skorlar1

sunmasidir. Bu skorlar arastirmacilara iilkeler arasinda kiyaslama yapabilme olanag:

vermektedir.
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UCUNCU BOLUM

ALGILANAN DEGER

3.1. Algilanan Degerin Tanim ve Kapsam

Algilanan deger (miisteri degeri) ve miisteri tatmini, pazarlama literatiiriinde son yillarda
olduke¢a ilgi ¢eken ve lizerinde ¢okca durulan kavramlar olmuslardir. Bu kavramlar iizerine
yogunlasilmasinin en 6nemli nedeni, bu kavramlarin miisterilerin satin alma sonrasi diisiince
ve kararlar1 iizerinde 6nemli etkilere sahip olmalaridir. Bundan dolayidir ki, firmalar da
miisterilerine daha fazla deger sunarak onlar1 tatmin etme ve miisteri sadakati saglama yoluna
gitmekte ve boylece rekabet iistlinliigli kazanmaktadirlar. Algilanan deger ve tatminin, satin
alma sonrasinda, misterinin gelecek egilimleri tizerinde olumlu etkileri oldugu

vurgulanmaktadir (Uzkurt, 2007, s. 26).

Deger yaratmak sirketlerin misyonlar1 ve amaclar1 boliimiinde siklikla karsimiza ¢ikan,
uzun donemli basar1 i¢in gerekli anahtar bir kavram olarak goriilmektedir, Albrecht’e (1992)
gore, kalite diinyasinda tek fark yaratacak miisteri degeridir (Sweeney, 2001, s. 203). Kalite,
dstiinliik ya da miikemmellik olarak tarif edilmektedir, biraz daha genisletilirse, algilanan
kalite, tliketicinin bir {iriinlin mitkemmelligi ya da istiinliigli hakkindaki genel yargisidir.
Algilanan kalite, tarafsiz ve giincel kaliteden farklidir; Uriiniin belirli bir 6zelliginden daha
ziyade, yiiksek bir seviyede soyutlanmasidir; 6zellige benzetildigi durumlarda, kiiresel bir
degerlendirmedir; genellikle tliketicinin satin alma davranis seti icerisinde olusan bir yargidir

(Zeithaml, 1988, s. 7).

Algilanan deger, memnuniyetle karigtirilmaktadir, aslinda bu iki yap1 birbirinden farklidir.
Woodruff’a (1997) gore algilanan deger, satin alma siirecinin, satin alma 6ncesini de igeren
cesitli basamaklarinda ortaya ¢ikarken, Hunt’a (1997) ve Oliver’a (1981) gore memnuniyet
evrensel olarak, satn alma sonrasi ve kullanma sonrasi bir degerlendirme olarak kabul
edilmektedir. Sonu¢ olarak, memnuniyet mal ve hizmetin kullanilma deneyimine bagliyken;
deger algilamalar1 tiirlin veya hizmet satin almmaksizin ya da kullanilmaksizin da

olusabilmektedir (Sweeney, 2001, s. 206).
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Son yirmi yildir algilanan deger, pazarlama stratejisinde, tiiketici davranisinda ve isletme
yonetiminde 6nemli bir konu olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Literatiir incelendiginde, kavramla
ilgili ¢aligmalarin agirlikta olmasina ragmen, kavramin ortak bir tanimmnin yapilmadig:
goriilmektedir.  Algilanan  deger kavrami tiliketicilerin  bireysel ve  subjektif
degerlendirmeleriyle alakalidir bu nedenle akademisyenler de bu kavrama yonelik birbirinden

farkli tanimlar yapmaktadir. Tablo 3.1’de bu tanimlardan bazilaria yer verilmistir (Sariyer,

2008, s. 166):

Tablo 3.1. Algilanan Deger Tanimlar

Referans

Tanim

Schechter (1984: 12)
daha sonra

Zeithaml (1988: 14)

Monroe (1990: 46)

Bolton, Drew (1991: 2)

Nilson (1992: 28)

Spreng vd. , (1993: 51)

Day (1994: 38)

Holbrook (1994: 27)

Treacy vd. (1995: 648)

Ravald, Grénross (1996: 21)

Woodruff, Gardial
(1996: 20)

Woodruff (1997: 142)

Sirohi vd. ,(1998: . 228)

Nitel ya da nicel, siibjektif ya da objektif tiim faktorler
dikkate almarak bir tiiketicinin almayr umdugu

ile verdiginin karsiliginda sagladig: faydadir.

Tiiketicinin tiriinden algiladigi fayda veya kalite ile ddemeyi

gbzden c¢ikardigi fiyat arasindaki degis tokus oranidir.
Tiketicinin verdigi ile 6dedigini kargilastirmasidir.

Tiiketicinin {irliiniin toplam maliyeti ve kullanimu ile {irliniin
maddi ve manevi tiim 6zelliklerini karsilastirilmasimdan

elde ettigi sonugtur.

Mal ve hizmetin satin alinmasindan sonra ortaya

¢ikan tiiketici onsezisidir.

“Miisterinin algiladig1 fayda” ve “miisterinin algiladigr maliyet”

arasinda farkliliktir.
Tiiketim sonrasinda kaynaklanan deneyimdir.

Mal ve hizmetten elde edilmesi beklenen tiim faydadan tiiketicinin
ayn1 mal ve hizmeti elde etmesi i¢in katlandig1 fedakarligin
¢ikarilmasi sonucu olusan farktir.

Satin alma fiyati ve algilanan kalitenin gdstergesi olan algilanan fayda ile {iriiniin
kullanimimdan kaynaklanan hizmet ve teknik destek katkisinin bilesimidir.

Kullanim deneyimi sonrasinda ortaya ¢ikmasi beklenen miisterinin kabul ettigi ile
miigteriye teklif edilen arasindaki uyumdur.

Uriin 6zelliklerinin degerlendirilmesi ve tiiketici tercihlerinde
etkili olan tiim kolaylik veya zorluklarin karsilagtiriimasinda

ortaya ¢ikan sonugtur.

Miisterinin ddediginin karsiliginda ne aldigini algilamasidir.
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Slate, Narver (2000: 122) Uzun dénemde bir tiiketicinin bir {irline sahip olurken

katlandiklarindan daha fazlasini elde etmeyi ummasidir.

Cronin vd. , (2000: 195) Algilanan fiyatin algilanan kaliteye oranidir.

Sweeney ve Soutar Tiiketicinin {iriin ya da hizmete sahip olurken verdikleri ile

(2001: 206) beklentileri arasindaki degis tokus oranidir.

Huber vd. , (2001: 42) Miisterinin satin alma esnasinda maliyet ile fayda karsilastirmasini

yaptiktan sonra algiladig1 faydadir.

Zhan ve Dubisnsky Maliyetler kargilandiginda kazanilan net faydanin miisteri
(2003: 326) tarafindan algilanmasidir.
Woodall (2003: 21) Isletmenin sundugunun karsiliginda tiiketicinin ortaya ¢ikardigi

kisisel algmin sonucunda ortaya ¢ikan fayda degeridir.
Snoj vd. , (2004: 157) Fiyat olarak verilenin karsiliginda kalite olarak alman seydir.

Khalifa (2004: 647) Faydanin maliyete oranidir.

(Kaynak: Sariyer, 2008, s. 166)

Tanimlar, {i¢ ortak noktada birlesmektedir. Oncelikle algilanan deger, tiiketicilerin iiriin ve
hizmeti satin almak i¢in katlandiklar1 fedakarlik (fiyat, zaman, ¢aba, risk ve uygunluk) ve yine
bu tiiketicilerin iirlin ve hizmeti elde ederken bekledikleri fayda ya da kazan¢ (ekonomik,
sosyal ve iliski) olmak iizere iki unsurdan olusmaktadir. Ikinci ortak nokta, tiiketicilerin almak
ve kullanmaktan kaynaklanan tecriibe ve bilgilerinin algilanan degeri etkilemesidir. Son
olarak, algilanan degeri isletmeler degil tiiketiciler tanimlar. Bundan dolay: algilanan deger,
tiketicinin bir Uriinii satin alirken gosterdigi tutum ve davranislarin aciklanmasinda
referanstir. Literatiirde bu tutum ve davraniglar, algilanan deger boyutlar1 olarak

isimlendirilmektedir (Sartyer, 2008, s. 167).

3.2. Algilanan Degerin Ozellikleri

Algilanan Deger ya da miisteri degeri kavramimin daha net anlasilmasi i¢in kavramla ilgili
baz1 6zelliklerin aciga kavusturulmas: faydali olacaktir. Bu 6zellikleri su sekilde 6zetlemek

miimkiindiir (Uzkurt, 2007, s. 29):

e Miisteri degeri miisteri tarafindan algillanan degerdir: Miisteri degeri, firma
tarafindan tiirin ve hizmetle ilgili olarak miisteriye sunulan degerlerin toplamiyla degil,
miisteri tarafindan kendisine sunulan bu degerlerin algilanmasi ve zihinsel analiziyle

ortaya ¢ikacaktir.
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e Miisteri degeri toplam fayda ve toplam maliyetlerin miisteri tarafindan oransal
algilanmasidir: Miisteri degeri fayda, kalite ve fiyat gibi unsurlarin tek basma dikkate
almmasinin degil, triin ve hizmetle 1ilgili fayda ve maliyetlerin birlikte
degerlendirilmesinin bir sonucudur.

e Miisteri degerinin olusmasinda faydalarin artirilmasi kadar maliyetlerin minimize
edilmesi de onemli rol oynar: Miisteri degerinin ¢ergevesini ¢izebilmek i¢in deger
bilesenlerinin neler oldugunun net olarak ortaya konulmasi gerekmektedir. Deger
bilesenleri genel olarak sunulan yararlar ve bu yararlar1 elde etmek i¢in tiiketici
tarafindan 6denen bedellerden olusmaktadir. Odenen bedellerin sadece parasal bir bedel
olmadigini 6zellikle vurgulamak gerekmektedir. Parasal olmayan bu bedelleri, {iriin ve
hizmeti temin etme, kullanma/ tiilketme ve tiiketim sonras1 siire¢lerde harcanan zaman,
emek, c¢aba, enerji ve saticiyla iliskide olusabilecek psikolojik gerilim olarak
siniflandirabiliriz.

e Miisterinin deger algis1 gorecelidir: Miisterilerin deger bilesenlerini algilama
bigimleri miisteriden miisteriye farklilik gosterebilecektir. Ciinkii her bir miisterinin
sahip oldugu ekonomik, sosyal, kiiltiirel, kisisel ve demografik 6zelliklere gére yukarida
izah edilen deger bilesenleri farkli anlamlar ifade edecektir.

e Miisteri degeri iiriin ve hizmetin 6zellikleriyle birlikte sunulus sekliyle ve miisteri
iliskileriyle de ilgilidir: Miisteriye sunulacak deger, iirtin ve hizmetin 6zellikleriyle
birlikte bunlarin sunulus sekliyle ve miisteri iligkileriyle de ilgilidir. Bu nedenle firmalar

iirlin ve hizmetin 6zelliklerinde, sunulus bigiminde ve miisteriyle olan iliskide olmak i
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3.3. Algilanan Deger ve Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini son yillarda Ozellikle hizmet firmalar1 i¢in miisteri sadakati ve pazar
performansimi arttirmanin en temel araglarindan biri haline gelmistir. Miisteri tatmini genel
olarak, satin alma Oncesi beklentiler ve satin alma sonrasi gergeklesenler arasindaki orani
ifade eden bir kavram olarak agiklanmaktadir. Bu tanimlamaya gore eger iiriin ve hizmetlerin
performanst miisterinin beklentilerine esdeger veya beklentilerin iizerinde ise tatmin
gergeklesecektir. Ancak liriin ve hizmetlerin performansi miisteri beklentilerinin altinda ise bu

durumda tatminsizlik ortaya ¢ikacaktir (Uzkurt ve Torlak, 2005, 6).

Istenen Miisteri

Degeri Seri
Algilanan degerin
Is‘ledefier sonuclar ve dzellikler
onuglar iizerindeki etkisi v
Miisteri
Sonuglarin ve Memnuniyeti
ozelliklerin teyit duygulari
Sellikder edilmemesi

l T Sonuglar ve 6zelliklerin /

kiyaslama standartlar1

Sekil 3.1. Miisteri Degeri ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki iliski
(Kaynak: Woodruff, 1997, s. 143)

Miisteri tatmini ve miisteri degeri kavramlar1 her ne kadar birbiriyle benzer ve tamamlayici
kavramlar olarak goziikse de ayr1 ayr1 kavramlar oldugunu vurgulamak gerekmektedir. Clinkii
miisteri degeri kavrami, miisterinin kendisine sunulanlar1 degerlendirmesi sonucu sahip
oldugu diisiinceyi ifade eden biligsel/idraki bir kavram iken, miisteri tatmini kavrami satin
alma sonrasi ortaya ¢ikan ve biligsel olmanin 6tesinde, miisterinin gelecekteki tutum ve
egilimlerini de belirlemede dogrudan yonlendirici olan duygusal bir kavram olarak
aciklanmaktadir. Dolayisiyla miisteri degerini, Oncelikle miisteri tatminine yol acan ve
sonrasinda da miisterinin gelecekteki egilimlerini dolayli olarak etkileyen bir kavram olarak

gorme egilimi literatiirde 6ne ¢ikmaktadir.
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Miisteri memnuniyeti ve miisteri degeri arasindaki iliski Sekil 3.1.’de gdsterilmektedir.
Eggert ve Ulaga (2002) miisteri degeri ve miisteri tatmini arasindaki diger kavramsal

farkliliklar1 su sekilde 6zetlemislerdir (Uzkurt ve Torlak, 2005, s. 6):

e Miisteri degeri satin alma Oncesi ve sonrasinda ortaya c¢ikan bir degerlendirme iken,
miisteri tatmini sadece satin alma sonrasi ortaya ¢ikan bir sonugtur.

e Miisteri degeri, miisterilerin kendilerine sunulanlar1 nasil degerlendirecegiyle ilgili
oldugu i¢in firmanin miisteri ihtiyaclarini en 1yi karsilayacagi stratejik bir yaklasimi
zorunlu kilar. Ancak miisteri tatmini hizmet sunan tarafin hizmeti ne kadar iyi
sunduguyla ilgili oldugu i¢in taktiksel bir odaklanmay1 gerektirir.

e Miisteri tatmini mevcut miisterilerin degerlemesiyle gerceklesirken, miisteri degeri
gecmis, mevcut ve gelecekteki potansiyel miisterilerin  degerlendirmesiyle de
gergeklesen bir siirectir.

e Miisteri tatmini firma tarafindan sunulanlarin degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikarken,
miisteri degeri ayni zamanda rakip iirlin ve hizmetlerin de dikkate almarak
degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan bir yargilamadir. Dolayisiyla kavramlar arasindaki bu
farkliliklar, her ne kadar miisteri degeri ve miisteri tatmini kavramlarinin birbiriyle
benzer yonlerini, birbirini tamamlayan ve birbirleriyle iliskili olan kavramlar oldugunu

ima etseler de, ayn1 zamanda birbirinden ayri kavramlar oldugunu da gostermektedir.

3.4. Algilanan Degerin Satin Alma Sonrasi Egilimler Uzerindeki Etkisi

Miisteri degeri ve sonuglariyla ilgili ve miisteri tatmini konularinda ¢ok sayida calisma
yapilmis olsa da, miisteri deSeri ve tatmini arasindaki iliski ve satin alma sonrasi egilimler
iizerine yapilan arastirmalarin sayisi oldukca azdir. Bu konuda agiga kavusturulmasi gereken
onemli nokta, miisterinin tekrar ayni {irlinii tercih etme veya farkl alternatiflere yonelme ve
baskalarma tavsiye etme gibi satin alma sonrasi tercihleri lizerinde, miisteri degerinin mi
yoksa miisteri tatmininin mi dogrudan ve daha giiclii bir etkisi oldugu ve miisteri degeri ile
miisteri tatmini kavramlar1 arasinda nasil bir etkilesimin oldugu konusudur. Literatiirdeki
calismalar incelendiginde bu konuda ¢izilen ¢erceveyi iki farkli model etrafinda toplamak

miimkiindiir (Uzkurt, 2007, s. 32):

e Miisteri degerinin satin alma sonrasi1 davranislara dolaysiz etkisini savunan model,

e Miisteri degerinin satin alma sonrasi davraniglara dolayli etkisini savunan model.
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3.4.1. Dolaysiz Etki

Birinci gruptaki calismalarin gelistirdikleri model, miisterinin algiladigi degerin, tekrar aymi
iirlin ve hizmeti satin alma, alternatiflere yonelme ve baskalarma tavsiye etme gibi satin alma

sonras1 egilimleri iizerinde dogrudan (dolaysiz) etkili oldugunu ileri siiren modeldir (Sekil
3.2)).

Bagkalarina
tavsiye etme

v

MUSTERI
DEGERI

Alternatife
Yonelme

Tekrar Satin
Alma

v

+

Sekil 3.2. Miisteri Degerinin Satin Alma Sonrasi Egilimler Uzerine Dolaysiz Etkisi
(Kaynak: Uzkurt, 2007, s. 33)

Yani miisterinin algiladig1 degerin yiiksek olmasi, tekrar ayni iirlin ve hizmeti satin alma ve

baskalarina tavsiye etmesi lizerinde olumlu bir etkiye sahip iken alternatiflere yonelme

iizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir (Uzkurt, 2007, s. 33-34).
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3.4.2. Dolayh Etki

Ikinci grup ¢aligmalarin modeli ise miisteri degeri ve miisteri tatmini arasmdaki kavramsal
farkliliklar1 ve nedensellik iligkisini de dikkate alarak, miisteri degerinin satin alma sonrasi

egilimler lizerinde dolayl olarak etkisi bulundugunu ileri siirmektedir.

Bagkalarina

_|_ " tavsiye etme

MUSTERI MUSTERI
DEGERI |——»| TATMINI |— » Alternatife

_1_ - Yonelme

Tekrar Satin

Alma

v

Sekil 3.3. Miisteri Degerinin Satin Alma Sonrasi Egilimler Uzerine Dolayh Etkisi
(Kaynak: Uzkurt, 2007, s. 34)

Bu modele gore bilissel bir slireg olan miisteri degeri olusumunun sonucunda, dncelikle
miisteri tatmini veya tatminsizligi ortaya ¢ikacaktir. Miisterinin tatmin diizeyi de satmn alma
sonras1 tercihlerini yonlendirecektir. Dolayisiyla miisteri degeri satin alma sonrasi miisteri
tercihleri lizerinde dogrudan degil, miisteri tatmini vasitasiyla dolayli bir etkiye sahip

olacaktir, sekil 3.3’te bu etki gosterilmektedir (Uzkurt, 2007, s. 33-34).

Baska bir ifadeyle miisteri tatmini satin alma sonrasi tercihler {izerinde gerekli ama tek
basma yeterli olmamakta, ancak istiin bir miisteri degeriyle arzu edilen etkiye sahip
olabilmektedir. Satn alma sonras1 miisteri tercihleri lizerinde miisterinin algiladig1 degerin mi
yoksa tatminin mi tek basina daha etkileyici oldugu konusundaki belirsizlik de 6nemli 6lclide

bundan kaynaklanmaktadir (Uzkurt, 2007, s. 33-34).
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3.5. Algilanan Deger Yaklasimlar

Literatiirde algilanan deger boyutlari, tek ve ¢cok boyutlu olmak iizere iki yaklasimla ele
almmaktadir, bu iki anlayis1 takip eden akimlar ve teoriler Sekil 3.4.’te Ozetlenmistir

(Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 96).

Fiyat-Temelli Monroe Akimi
Yaklasimlar

Means-End Teori

Tek-Boyutlu
Zeithaml Yaklagimi

Y
Misteri

» | Diger Arastirmalar
Degerinin
Dogasi

Miisteri Degeri

Gok-Boyutlu Hiyerarsisi
—

Deger Teorisinin

A J

!

incelenmesi

Faydaci ve Hazci

Holbrook’ un Deger
Tipolojisi

N 000 »

—_—
Tiketim Degerleri
Teorisi

—

Deger

Sekil 3.4. Algilanan Deger Boyutlarina Yonelik Yaklasimlar
(Kaynak: Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 430)

Bu akimlardan Zeithaml’in, Monroe’nun ve Holbrook’un yaklasimlari literatiirde siklikla

goriilmektedir ve yeni caligmalara yon vermektedir.
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3.5.1. Tek Boyutlu Yaklasimlar

Tek boyutlu algilanan deger yaklasimlari Tablo 3.2°de listenmistir.

Tablo 3.2. Tek Boyutlu Algilanan Deger Yaklasimlarn

Arastirma Akim Aciklayier Katkilar

Monroe’nun Fiyat Temelli Yaklagimi ~ Agarwal and Teas (2001, 2002, 2004); Dodds and Monroe (1985);
Dodds vd. (1991); Grewal vd. (1998a); Li vd. (1994); Monroe
(1979, 1990); Monroe and Chapman (1987); Monroe and Krishnan
(1985); Oh (2003); Teas and Agarwal (2000); Wood and Scheer
(1996)

Zeithaml’in Yaklasimi Baker vd. (2004); Bolton and Drew (1991); Brady and Robertson
(1999); Chang and Wildt (1994); Gould-Williams (1999); Hartline
and Jones (1996); Kerin vd. (1992); Lapierre vd. (1999); Spreng
vd. (1993); Sweeney vd. (1999); Zeithaml (1988)

Diger Aragtirmalar Andreassen and Lindestad (1998); Bei and Heslin (1997); Blackwell
vd. (1999); Caruana vd. (2000); Chen and Dubinsky (2003);
Cronin vd. (1997); Cronin vd. (2000); DeSarbo vd. (2001);
Gallarza and Gil (2006); Grewal vd. (1998a); Kwon and Schumann
(2001); Laitamaki and Kordupleski (1997); McDougall and Levesque
(2000); Sinha and DeSarbo (1998); Thaler (1985); Ulaga and
Chacour (2001)

(Kaynak: Fernandez ve Bonillo, 2007,s. 431)

3.5.1.1. Monroe’nun Fiyat Temelli Yaklasim (1979, 1990)

Bu yaklasimi benimsemis c¢aligmalar, kalite-fiyat iligkisini smiflandirmaya ve analiz

(X3

etmeye odaklanmistir ve degeri ilk kez ‘... kalite algilamalar1 ve fedakarlik (tiiketicinin
katlandig1 fedakarlik) arasindaki kavramsal degis tokus’® olarak kavramsallastirmaya
gotlirmiistiir. Bu bakis agisa gore, fiyat, marka adi ve magaza adi gibi digsal unsurlar iirtine
ait kalite ve deger algilamasini etkilemektedir. Ayrica fiyatin iirlinlin degeri lizerindeki
olumsuz etkisine karsin algilanan iiriin kalitesine olumlu etkisi bulundugu da savunulmaktadir
(Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 431). Bu yaklasimi benimseyen Monroe, algilanan degerle
ilgili ¢caligmalarinda fiyat temelli caligmalar yapmistir. Algilanan degerin tek boyutu olarak

fiyattan bahsetmistir (Sariyer, 2007, s. 167).
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3.5.1.2. Means-end Teorisi: Zeithaml’in Yaklasim

Zeithaml’in  Means-end teorisine yaklasimi, tiiketici degerlerini ve davranmiglarini
birbirlerine baglayan teorik ve kavramsal bir yap1 sunmaktadir. Bu teori, tiiketime yonelik
karar verme siireclerini etkileyen unsurlar1 su sekilde siralamaktadir (Fernandez ve Bonillo,

2007, s. 432):

e Uriin 6zellikleri arasindaki baglantilar;
e Algilanan tiiketim sonuglart,

o Tiiketicilerin kisisel degerleri.

Means-end Teorisi’nin merkezindeki teze gore, bireyler hedef odaklidir ve {iriin ya da
hizmet 6zelliklerini arzuladiklar1 sonuglar1 ortaya ¢ikartacak araglar olarak kullanmaktadirlar.
Bu davranisin altinda yatan baglant1 hiyerarsik harita olarak gosterilmektedir. Bircok caligma
bu yaklasimi, tiiketim davranislarini analiz etmekte kullanmistir (Fernandez ve Bonillo,
2007;432). Zeithalm ise tliketicinin katlandig1i fedakarlik bagka bir ifadeyle tiiketicinin
cebinden ¢ikan parayla ilgili aldig1 deger iizerine yogunlasarak tiiketicinin degeri servetindeki
kayipla Olctiigiinii savunmustur. Bu yaklagimi savunanlar, bu degerin bir biitiin olarak
Olciilmesi gerektigini belli bir diizeyde (satis Oncesi, satis anit ve satig sonrasi) Olgmenin
algilanan degeri yansitmadigmi ifade ederek; tiiketicinin algilanan degerinin ancak tiiketim ya

da kullanim sonucunda belirlenebilecegini savunmuslardir (Sariyer, 2007, s. 167).

3.5.1.3. Diger Tek Boyutlu Yaklasimlar

Yukarida bahsi gecen iki yaklasim digindaki diger yaklagimlara ait ¢alismalarm, degeri
belirli degiskenler yoluyla acgiklama arayisinda olduklar1 gézlenmektedir, bu degiskenler

siralanacak olursa (Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 433-434):

e Kurumsal imaj;

o Kalite ve fedakarlik;

e Hizmet kalitesi, sosyal deger, oyun, estetik, harcanan zaman ve gayret;
o Fedakarlik, fayda, kisisel tercihler ve algilanan durumlar;

e Algilanan risk ve tecriibe degerligidir.
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Diger caligmalar degerin, memnuniyete olan etkisini ya da kalite- memnuniyet iliskisindeki
oncli roliinii analiz etmistir. Deneklerin algilanan degerlerini 6lgmek i¢in, bazilari tek faktor
kullanimistir. Baz1 arastirmalar ise deger haritalar1 gelistirmek i¢in, algilanan deger haritalama
metodolojisini kullanmistir, bircogu bunu kalite- fiyat iliskisi temeline oturtarak yapmuistir

(Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 433-434).

3.5.2. Cok Boyutlu Yaklasimlar

Tek boyutlu yaklagimlarla kiyaslandiginda, ¢cok boyutlu yaklasimlara literatiirde daha az

rastlanmaktadir, Tablo 3.3.’te bu yaklagimar listelenmektedir.

Tablo 3.3. Cok Boyutlu Algilanan Deger Yaklasimlar

Arastirma Akim Aciklayier Katkilar

Tiiketici Degeri Hiyerarsisi Anitsal and Flint (2005); Overby vd. (2004); Overby vd.
(2005); Parasuraman (1997); van der Haar vd. (2001);
Woodruff (1997); Woodruff and Gardial (1996)

Faydaci ve Hazc1 Deger Babin and Attaway (2000); Babin and Babin (2001); Babin
and Kim (2001); Babin vd. (1994); Chiu vd. (2005); Lee
and Overby (2004)

Deger Teorisi Danaher and Mattsson (1994, 1998); de Ruyter vd.

(1997); Hartman (1967, 1973); Huber vd. (2000);
Lemmink vd. (1998); Mattsson (1991)

Pura (2005); Sheth vd. (1991a, 1991b); Sweeney and Soutar (2001);
Tiketim Degerleri Teorisi Sweeney vd. (1996); Williams and Soutar (2000); Wang vd. (2004)

Holbrook’un DegerTipolojisi
Bevan and Murphy (2001); Bourdeau vd. (2002); Brown (1999); Holbrook

(1994, 1996, 1999); Holbrook and Corfman (1985); Kim (2002); Leclerc and
Schmitt (1999); Mathwick vd. (2001, 2002); Oliver (1996, 1999); Richins
(1994, 1999); Smith (1996, 1999); Solomon (1999); Wagner (1999).

(Kaynak: Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 435)

3.5.2.1. Means-end Teorisi: Tiiketici Degeri Hiyerarsisi

Gutman’m 1982 yilinda gelistirdigi Means-end Teorisi, tiiketicilerin iirlinler hakkidaki
bilgileri nasil smiflandirdiklar1 ve belleklerinde tuttuklarimi icermektedir, Woodruff ve

Gardial 1996 senesinde bu teoriyi yOneticilerin tiiketici degerini anlamalar1 acisindan bir
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cerceve niteligi tasiyan, tiiketici degeri hiyerarsisine uyarlamiglardir. Bu hiyerarsi, deger
kavramini {iriin Ozelliklerini asarak daha genis bir perspektife tagimaktadir. Hiyerarsinin

ozellikleri su sekilde siralanabilir (Sekil 3.5.) (Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 435):

istenen Tiiketici Degeri Elde Edilen Deger ile Tiketici

Memnuniyeti

Tiketicinin hedefleri ve

amaclar —" Hedef odakli memnuniyet
.
4 ™

Kullanim durumunda )

istenen sonuglar > Sonug odakli memnuniyet
AN vy

istenen Griin ézellikleri ve

performansi _— Ozellik odakl memnuniyet

p oy

Sekil 3.5. Tiiketici Degeri Hiyerarsisi
(Kaynak: Woodruft, 1997, s. 142)

e Degerin 3 hiyerarsik diizeyi (6zellikler, sonuclar ve istenen sonuglar);
e Hiyerarside yiiksek seviyelere ¢ikildiginda soyutlama diizeyinde de artmaktadir;

e Hiyerarside yliksek seviyelere ¢ikildiginda istikrar ve denge egilimi artmaktadir.

3.5.2.2. Faydac1 ve Hazci1 Deger

Tiiketim aktiviteleri hazc1 ve faydaci ¢iktilar iiretse de, Holbrook ve Hirschman’a (1982)
gore, 1980’lerin baslarina kadar klasik aragtirmalarda tiiketim deneyimine ait hazcilik bileseni
thmal edilmistir. Babin vd. (1994), tiiketicilerin tiiketim deneyimini asagidaki boyutlara gore
degerlendirdikleri bir deger 6lgegi gelistirmislerdir (Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 436):

e Faydaci deger: Aragsal, gorev odakli, rasyonel (ussal), islevsel, kavramsal, tiiketimi
sonlandirma araci.
e Hazc1 Deger: Aligverisin eglenceli ve duygusal degerini yansitan; aragsal olmayan,

deneysel ve etkisel.
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e Aksiyoloji ya da Deger Kurami, Hartman (1967, 1973) igsel, digsal ve sistematik degeri
iceren aksiyolokij bir model tanimlamistir:

e Digsal Deger: Belirli bir hizmetin, belirli ve istenen bir sonuca ulasmak i¢in faydaci ya
da aragsal kullanimin1 yansitmaktadir.

e Igsel Deger: Tiiketimin duygusal olarak idrakini yansitmaktadir.

e Sistematik Deger: Sistematik etkilesimler arasindaki iliskilerin mantiksal ve rasyonel

yonil, 6rnegin; fedakarlik ve geri doniisler gibi.

Mattson 1991 senesinde Hartman’m (1967, 1973) calismalar1 ¢ergevesinde, 3 jenerik deger
boyutu gelistirmistir (Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 436):

e Duygusal (D), tiiketicilerin duygularina odaklanmaktadir;
e Kullanigh, pratik (P), tikketimin fiziksel ve islevsel yoniine odaklanmaktadir;

e Mantiksal (M), satin almanin rasyonel ve soyut 6zelliklerine odaklanmaktadir.

3.5.2.3. Tiiketim Degeri Teorisi

Cok yonlii tiiketim karari, satin almak ya da almamak; digerleri arasindan belirli bir mal ya
da hizmeti se¢mek; bir markay1 digerine tercih etmek gibi arka planinda birgok degeri
gerektirmektedir. Bu degerler, islevsel, duygusal, epistemik (dogru bilgi) ve durumsal olarak
siralanmaktadir. Islevsel deger, bir iiriiniin islevsel, faydaci ya da fiziksel amaglarini yerine
getirip getirememesi ile ilgilidir. Sosyal deger, tiiketicinin ¢evresi ya da arkadaslar1 ve/ veya
sosyal imajina ait normlarla uyumlu bir imaj1 kastetmektedir. Duygusal deger, olumlu (giiven
ya da heyecan) ya da olumsuz (korku ya da kizginlik) gibi ¢esitli etkili durumlar ile iligkilidir.
Epistemik deger, entelektiiel merak ya da yenilik arayisi ile glidiilenen bilgi istegi ile ilgilidir.
Sarth (kosullu) deger, bazi pazar tercihlerinin tiiketicilerin kars1 karsiya kaldiklar1 baz1 durum
ya da sartlar setine bagli oldugu durumlar1 yansitmaktadir. Sheth’e (1991) gore, bu teori ii¢

temel 6nermeye dayanmaktadir (Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 437-8):

e Pazar tercihi, ¢oklu degerlerin fonksiyonudur;
e Herhangi bir tercih durumunda bu degeler diferansiyel katki yaratmaktadir;

e Degerler 6zgiirdiir.
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3.5.2.4. Holbrook’un Algilanan Deger Tipolojisi

Algilanan deger, etkilesimli ve goreceli tercih deneyimidir. Tiiketici degeri tipolojisi {i¢
dikatoma dayanmaktadir (Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 439):

1. Daissala kars1 igsel (iicretlendirilmesine karsi tirtiniin kendisi);

2. Kisi odagina kars1 digerlerine odaklanmak;

3. Aktife karsi reaktif (iirlinlin kendi kullanicis1 tarafindan manipiilasyonuna karsi

kullanim deneyimi).

3.6. Algilanan Deger Boyutlar:

Algilanan degerin ¢ok boyutlu yapist oldugu goriislinii benimseyenler algilanan degerin
Olciilmesinde verilen (fayda) ve alman (katlanilan fedakéarlik) boyutlarin oldugunu
soylemektedirler. Ayrica bu yaklasima gore algilanan deger, ikiden fazla boyutla
gosterilmektedir. Bu boyutlarin isim ve sayisi akademisyenlere gore degismekle birlikte
hepsinin birlestigi ortak nokta, algilanan degerin ¢ok boyutlu yapisidir (Sartyer, 2007, s. 168).
Tablo 3.4.’te listelenen ilgili calismalarda da ¢ok boyutlu yaklasim gézlenmektedir.
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Referans Boyutlar
Zeithaml (1988) Fayda
Fedakarlik

Sheth, Newman ve Grooss (1991)

Babin, Darben ve Griffin (1994)

Holbrook (1994)

Sosyal Deger
Ekonomik Deger
Fonksiyonel Deger
Bilgisel Deger
Durumsal Deger
Hazc1 Deger
Faydaci Deger
Verimlilik
Miikemmelliyet
Statii ve Itibar
Estetik

Oyun

Etik

Manevi

Kantamneni ve Coulson (1996)

Gronross (1997)

De Ruyter, Wetzels, Lemmink ve

Mattson (1997)

Grewal, Monroe, Krishnan
(1998)

Sweeney, Soutar ve Johnson (1999)

Parasuramant ve Grewal (2000)

Toplumsal Deger

Deneysel Deger
Fonksiyonel Deger

Pazar Degeri

Kavramsal Deger
Duygusal(Psikolojik) Deger
Duygusal Boyut
Fonksiyonel Boyut
Mantiksal Boyut

Kazanim Degeri

Degisim Degeri

Sosyal Deger

Durumsal Deger
Fonksiyonel Deger (Fiyat)
Fonksiyonel Deger (Kalite)
Fonksiyonel Deger (Cok Yonliiliik)
Kazanim Degeri

Degisim Degeri

Kullanim Degeri

Amortisman Degeri
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Sweeney ve Soutar (2001) Fonksiyonel Deger (performans/ kalite)
Fonksiyonel Deger (fiyat/ deger)
Sosyal Deger
Duygusal Deger
Fonksiyonel Deger
Petrick (2002) Kalite
Duygusal Tepki
Parasal Ucret
Davranissal Ucret
Itibar
Woodall (2003) I¢ (6z) Deger
Degisim Degeri
Kullanim Degeri
Faydaci Deger

Sin vd. (2004) Estetik Deger
Enstriimantal Deger
Sosyal Deger
Ulusal Deger

(Kaynak: Literatiir Taramast)

Tablo 3.4.’te algilanan deger konusunda gerceklestirilen 6nemli arastirmalar listelenmistir,
tablo incelendiginde arastirmacilarin satin alma ve tiiketim davranislarinin altinda yatan deger
boyutlarii smiflandirmaya ¢alistiklar1 goriilmektedir. Arastirmalar gosteriyor ki tiiketicilerin
fonksiyonel degerlerin yaninda sosyal deger, fonksiyonel deger, duygusal deger ve ekonomik

degeri de bulunmaktadir.

3.7. Algilanan Degerin Ol¢iimii

Gale’e (1994) gore, deger dlglimleri gegerlilik agisindan zayiftir, ¢linkii tiiketicilerin tek bir
deger anlamii paylastiklar1 varsayimi altinda tek-boyutlu 6l¢iimler gerceklesmektedir (Zhao,
2006, s. 66). Gale’in tersine, literatiir incelendiginde c¢aligmalarin ¢ok boyutlu Olciimler

gelistirme yoniinde bir egilimde oldugundan sz edilebilir.
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3.7.1. Babin, Darden ve Griffin (1994)

Iki boyutlu bir dlgek gelistirmislerdir. Olgek ifadelerini belirlemek icin literatiir taramas1 ve
niteleyici arastirma yapilmistir. Sadelestirme siireci ardindan, dogrulayici faktor analizine
sokmak icin 15 ifade secilmistir. Olcek test edildikten sonra hazci ve faydaci degerleri

siniflandirmak i¢in yararl oldugu bulunmustur (Zhao, 2006, s. 66).

3.7.2. Grewal, Monroe, & Krishnan (1998)

Grewal vd. , irlinlerin faydalar1 ve fiyatlar1 arasindaki degis tokusa odaklanan onceki
calismalara kiyasla daha kapsamli bir calisma sunmuslardir. Algilanan degeri iki teorik

bilesene ayirmislardir (Zhao, 2006, s. 66-67):

e Odenen para karsiliginda iyi bir degere odaklanan algilanan kazanim degeri,
e Alcilarin iy1 bir anlagsma karsiliginda memnun olmasimna odaklanan algilanan degisim

degeri.

Grewal vd. , bir 6nceki 6lgeklerden de yararlanarak iki boyutlu bir 6lgek gelistirmislerdir.
Uriinlerin faydalar1 ve fiyatlar1 arasindaki degis tokusa odaklanan dnceki calismalara kiyasla
daha kapsamli bir ¢alisma sunmuslardir. Baska {iriin kategorilerinde kullanmak i¢in dlgegin

istatistiki gecerliligi saglanmustir.

3.7.3. Sweeney ve Soutar (1991)

PERVAL adin1 verdikleri, dayanikli tiiketim mallarinin algilanan degerini 6lgmeye
yonelik, 19 ifade ve 4 boyuttan olusan bir dlgek gelistirmislerdir. Tutum ve davranislari
aciklamaya yonelik biiytik bir giice sahip olduklarini diistindiikleri dort boyut olusturmuslardir
(Zhao, 2006, s. 68):

Duygusal deger,

Sosyal deger,

Fonksiyonel deger (performans/ kalite),

Fonksiyonel deger (fiyat/ deger).



74

Bu 6l¢ek, perakende satin alma durumu i¢in gelistirilmistir ve hem sati alma oncesi hem
de satin alma sonrast durum i¢in test edilmistir. Aciklayici ve dogrulayici analizlerden ortaya
cikan istatistik sonuclarina gore Olclim hem giivenilir hem de gecerlidir ve tiiketim
degerlerinin satin alma davranigindaki etkilerini belirlemek i¢in kullanilabilir (Zhao, 2006, s.

68).

3.7.4. Petrick (2002)

Zeithaml’in (1988) teorik modelini takip eden bir ¢alisma yiiriitmiistiir. SERPERVAL
adim verdigi bu calisma, iirlin degeri yerine hizmet degeri ol¢timleri i¢in ¢ok boyutlu 6lgcek
gelistiren ilk ¢aligma niteligindedir. SERPERVAL 6l¢ceginin gilivenirligi ve gecerliligi yapilan
son caligmalarda kanitlanmistir Calismanin ¢ergevesi bes boyuttan olusmustur (Zhao, 2006, s.
68):

e Davramssal fiyat: Hizmet elde etmenin zaman ve cabay1 igeren parasal olmayan
icretidir.

e Parasal fiyat: Tiiketici tarafindan sifrelenmis hizmetin parasal ticretidir.

e Duygusal tepki: Mal ve hizmetin satin alana verdigi memnuniyete yonelik tanimlayict
hiikiimlerdir.

e Kalite: Tiiketicinin mal ve hizmetin mikemmelligi ve istiinliigli yOniindeki
hiikiimleridir.

o 1itibar: Satin alanm {iriin veya hizmetin, tedarik¢inin imaji temelindeki prestij
algisidir.
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3.7.5. Sweeney ve Soutar’in PERVAL Olgegi

Algilanan degerin ¢ok boyutlu yapisinin belirlenmesi amaciyla Sweeney ve Soutar,
PERVAL 6lcegini gelistirmislerdir. Olgek, dayanikli tiiketim mallarmin algilanan degerini
belirlemek amaciyla kullanilmistir (2001, s. 206).

Tablo 3.5. Sweeney vd.’nin Algilanan Deger ifadeleri

Algilanan Deger Ifadeleri

FONKSIYONEL DEGER (KALITE/ PERFORMANS) FONKSIYONEL DEGER (FiYAT)

X’in tutarl bir kalitesi vardir. X’in fiyati makuldiir.

X dirtinleri iyi tretilmistir. X verdigim paraya deger.

X’in kabul edilebilir bir kalite standardi vardir. X fiyatina gore iyi bir lirlindiir.

X’in isgiligi kotidir. X ekonomiktir.

X uzun siire dayanmaz. SOSYAL DEGER

X’in performansi siireklidir. X insanlarin beni kabul etmesine yardim eder.
DUYGUSAL DEGER X insanlar tarafindan algilanmama yardimei olur.
X kullanmak beni eglendirir. X insanlar tizerinde iyi etki birakir.

X onu kullanmayi istememe neden olur. X sahibine sosyal kabul saglar.

X kullanirken kendimi rahat hissetmemi saglar
X kendimi iyi hissettirir.

X trtinleri bana zevk verir.

(Kaynak: Sweeney vd. , 2001, s. 212)

Baslangicta toplam 85 (17’si1 kalite ve 15’1 fiyatla ilgili 34 fonksiyonel, 29 sosyal ve 22
duygusal boyutla ilgili) ifadeden olusan bu 6l¢ek, daha sonra 19 ifadeye indirilmistir (Tablo
3.5.). Bu dlgek, duygusal deger, sosyal deger, parasal deger ve kalite degeri olmak tizere dort

boyuttan olugsmaktadir (Sweeney vd. , 2001: 206).

PERVAL o6lcegi, satis asamalarinda (satis dncesi, satis ve satis sonrasi) algilanan degerin
olciimiinde ve algilanan deger boyutlarmm belirlenmesinde ¢ok énemli bir adimdir. Olgegin
hazirlanmasinda ciddi caligmalar yapilmig ve ¢cok boyutlu yapi, ampirik testlerle ispatlanmaya
calisilmistir. Buna ragmen c¢ok boyutlu yapi, boyutlarin dengesiz dagilimi nedeniyle
elestirilmistir. Mesela, PERVAL 0lgeginde ortaya ¢ikan duygusal deger, sosyal deger ve
kalite degeri tiiketiciye saglanan fayda iken buna karsilik tiiketicinin katlandig1 fedakarlik
sadece parasal degerle ifade edilmektedir. Baska bir ifadeyle, miisterinin algiladigi deger
boyutlar1 {i¢ boyut karsiliginda tek boyutla karsilanmaya calisilmistir. Bu elestirilere ragmen
algilanan degerin belirlenmesinde ¢ok boyutlu yap1 yaygin sekilde kullanilmaktadir (Sariyer,
2007,s.168).



DORDUNCU BOLUM

MARKA KISILIGI

4.1. Marka Kisiliginin Gecmisi, Tamimi ve Yapisi

Marka kisiligi, markalara uygulanabilen ve markalarla ilgili kisilik ozellikleri setidir
(Azoulay ve Kapferer, 2003, s. 151). Tiiketici davraniglar1 arastrmalarinda, marka ile
iligkilendirilen insan 6zellikleri setini ifade eden marka kisiligi kavramina 6nemli 6lciide yer
verildigi goriilmektedir. Marka kisiligi markay1 kullanma yoluyla, tiiketicilere, kendilerini;
ideal benliklerini; benliklerinin belirli boyutlarmi ifade etme imkani saglamaktadir.
Arastirmacilar tiiketicilerin bunu nasil gergeklestirdikleri iizerine odaklanirken; uygulayicilar
ise marka kisiligi kavramini, Halliday’a (1996) gore markanin {riin kategorisinde
farklilasmasini saglayan anahtar yol, Plummer’a (1985) gore markay: kiiltiirler arasinda
pazarlamak i¢cin kullanilan ortak payda olarak goérmektedir (Aaker, 1997, s. 347). 1997
senesinde, J. Aaker’in marka kisiligi ile ilgili yaymlanan c¢alismasit ardindan, hem
uygulamacilar hem de arastrmacilar tarafindan marka kisiligi kavramina ilgi artmistir ve
bunun sonucu olarak, bu kavram literatiirde ve arastrmalarda siklikla goriilmeye baslamistir.
Tablo 4.1.’de marka kisiliginin farkli tanimlar1 ve Tablo 4.2.’de ise marka kisiligi konusunda

yapilan ¢alismalar siralanmistir.

Marka kisiligi, markalarin sembolik kullanimi konular ile ilgili olsa da, marka kisiliginin
tam olarak ne olduguna dair fikir birligine varilamadigindan, arastirmalar genellikle sinirli
kalmaktadir. Sirgy’e (1982) gore, marka kisiligi arastirmalarmi kisitlayan bazi sorular vardir

(Aaker, 1997, s. 347):

e Marka kisiligi nasil tanimlanir ve ilgili kavramlardan nasil ayirt edilir?
e Insan kisiligi boyutlarindan, big five ile ayn1 ya da farkli boyutlar seti ya da gercevesi

var mudir?
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Tablo 4.1. Marka Kisiligi Kavram ve Tarihi Gelisimi

Referans Tamm

Martineau (1958) Bir magazayi 6zel yapan maddi olmayan boyutlari, onun karakteridir.
Olins (1978) Markanin sahip oldugu degerleri ve maddi olmayan 6zellikleridir.
Plummer (1985) Markayi kiiltiirler arasinda pazarlamak i¢in kullanilan ortak paydadir.

Belk (1988,), Malhotra Markayr kullanma yoluyla, tiiketicilerin kendi kendilerini, ideal benliklerini ya da
(1988), Kleine vd. , (1993) benliklerinin Belirli boyutlarmi ifade etme imkan1 veren bir kavramdir.

Upshaw (1995) Markanin dis yiiziidiir. Insani 6zelliklere en yakin olan ses perdesinin 6zellikleridir.
Halliday (1996) Markanin iiriin kategorisinde farklilasmasini saglayan anahtar bir yoldur.

Aaker (1997) Marka ile iligkilendirilen insan 6zellikleri setidir.

Azoulay ve Kapferer Marka kisiligi, markalara uygulanabilen ve markalarla ilgili kisilik ozellikleri
(2003) setidir.

(Kaynak: Literatiir Taramast)

Sonug olarak, marka kisiliginin nasil ve ne zaman tiiketici kisiligiyle baglant1 kurdugu ve

boylece tiiketici tercihlerini etkiledigi kolay bulunmamaktadir (Aaker, 1997, s. 347).
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Kapferer’e gore, ol¢iim amacinda kullanilan marka kisiligi kavrami, aslinda bizleri bu

kavrami daha Once reklam stratejilerinde kullanan ve markanin rekabet¢i yanini ortaya

cikartan fakat Uiriiniin/ markanin kaynagma inemeyen profosyonellere gitiirmektedir (Azoulay

ve Kapferer, 2003, s. 144-145).

Tablo 4.2. Marka Kisiligi Konusunda Yapilan Cahsmalar

Referans Yil Calismanin Adi
Gardner ve Levy 1955  The Product and Brand
Martineau, 1958  The personality of a retail store
Levy 1959  Symbols for Sale
Kasarjian 1971  Personality and Consumer Behavior
Plummer 1984  How Personality Makes a Difference
Plummer 1985  Brand Personality
Malhotra 1988  Self Concept and Product Choice An Integrated Perspective
Belk 1988  Possession and Extended Self
Durgee 1988  Understanding Brand Personality
Beil 1993  Converting Image into Equity
Caprara ve
Barbaranelli 1996  The Dancing of Meanings in Brand Personality
J. Aaker 1997  Dimensions of Brand Personality
Kirschbaum 1997  Brand personality: constructing and testing a measurement tool
J. Aaker, Martinez Consuption Symbols As Carriers of Culture: Astudy of Japanese and Spanish
ve Garolera 2001  Brand Personality Constructs
Azoulay ve
Kapferer 2003 Do Brand Personality Scales Really Measure Brand Personality Constructs?
Helgeson ve A Conceptual and Measurement Comparison of Self Congruity and Brand
Supphellen 2004  Personality
Freling ve Forbes 2005  An Emprical Analysis of Brand Personality Effect
Yongjun ve
Tinkham 2006  Brand Personaliity Structures in The USA and Korea
Johar, Sengupta ve
J. Aaker 2005  Two Roads to Updating Brand Personality Impressions
Azevedo ve Clothing Branding Strategies: Influence of Brand Personality on Advertising
Farhangmehr 2005  Response
Cultural Differences in the Perception of Brand Personalities: Between German
Pydde 2009  and Polish Customers

(Kaynak: Literatiir Taramasi)

Teorik birlige ve kavramsal netlige gitmek i¢in, marka kisiligi tanimina neyin eklenmesi ve

marka kisiligi taniminin neyin disinda birakilmasi konusunda Churcill’in sundugu 6l¢iim
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tavsiyesini incelemek gerekir. Kapferer calismasinda, marka kisiligi taniminin, marka ile
iligkilendirilen diger insan 6zeliklerinden ayr1 olarak, sade ve net yapilmasi gerektigini ve bu
tanimin senelerdir kisilik kavramini analiz eden psikoloji biliminde kullanilan tanimlara yakin

bir tanim olmasini 6nermistir (Azoulay ve Kapferer, 2003, s. 144-145).
Marka Kisiliginin Geg¢misi:

Akademisyenler marka kisiligi kavrami {izerinde arastirmalar yapip, kavrami kabul
etmeden Oonce, marka kisiligi terimini ilk kez kullanan reklamcilar ve pazarlamacilar olmustur.
Kapferer’in (2003) tavsiye ettigi gibi marka kisiligi kavramini anlayabilmek i¢in mercegi ilk
once reklamcilara ¢cevirmek gereklidir. 1958 yili baglarinda Martineau bu terimi, bir magazay1
0zel yapan maddi olmayan boyutlar1 ve magazanin karakterini kastetmek i¢cin kullanmistir.
Kings (1970) ise’* What is a brand’ adli kitabinda marka ile ilgili su yoruma yer vermistir
(Azoulay ve Kapferer, 2003, s. 144-145):

“Insanlar markalar: arkadaslarint nasil secerlerse o sekilde secerler, fiziksel yeteneklerine

ek olarak, insanlar gibi onlar: severler’’

Plummer (1984) makalesinde, Orangina alkolsiiz iceceginin, duygusal, bir kisiligi
oldugundan bahsetmektedir. Ek olarak, motivasyon arastirmalarinda odak gruplarda,
metaforlar kullanmak yaygin hale gelmistir, miisterilerden markay1 bir insan, film yildizi,
hayvan vb. gibi farz etmeleri ve yorumlamalar:1 istenmistir (Azoulay ve Kapferer, 2003, s.

144-145).

1982 yili baslarinda, RSCG reklam sirketinin tasarimdan sorumlu baskan yardimcisi

Se’guela’ya gore markanin 3 tarafi vardir (Azoulay ve Kapferer, 2003, s. 144-145):

1. Fiziksel: Marka ne yapar? Ne kadar 1yi performans sergiler?
2. Karakter: Marka kisiligi tarafi.

3. Stil: Reklam ve iletisimin yiiritme unsuru.

1978 yilinda Olins’in tasarim ve kurumsal kimlik ile ilgili yaymladig1 ‘‘Corporate
Personality’’ kitabinda bahsi gegen tasarimin anlami kurumun ya da markanin sahip oldugu
degerler1 ve maddi olmayan Ozellikleri olarak ele alinmistir. Uygulamada, marka
performansma dayali bu calismalar pazarlama diinyasimi tatmin etmemistir. Buna en iyi
orneklerden biri meshur ‘“Unique Selling Proposition (USP)’ dir, bu terim markanin, artisi
olan tiriin olarak algilanmasinin Oniinii acan ‘‘Reality in Advertising’’ (1961) kitabinin yazari

Rosser Reeves tarafindan yaratilmistir (Azoulay ve Kapferer, 2003,s. 144-145).
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1980’lerin sonuna dogru sayilar1 giin gectikce artan markalarin performanslari temelinde
farklilastirmanin ¢ok zor oldugu anlasilmistir. Rosser Reeves’in ¢alistigi reklam ajans1 Ted
Bates, ‘“The Unique Selling Personality (Benzersiz Satan Kisilik)’” kavramini ortaya koyarak
yeni bir farklilagsma seklinin yolunu agmistir. Marka kisiligi kavrammin 6neminin artmasina
en 1yl Orneklerden biri, muhasebe yoneticilerinin reklam stratejilerini 6zetleyen copy strategy
raporlarinda, reklam tonu olarak marka kisiligi diye bir madde yazmaya baslamalaridir. Bu
madde, marka kisiligini, sifirdan yaratilmasma gerek kalmaksizin markadan elde edilecek,
insa edilecek, giiglenecek bir unsur olarak goriilmekteydi (Azoulay ve Kapferer, 2003, s. 144-
145).

Reklam stratejilerinde, marka kisiligi, markanin yaygin, pratik, fakat oldukca serbest, {iriin
odakli olamayan, fonksiyonel olmayan boyutlar1 olarak kullanilmistir. Arastirma boyutuna

bakildiginda, marka kimliginin boyutlari olan (Azoulay ve Kapferer, 2003, s. 144-145):

Markanin i¢sel degerleri (kiiltiirel yonii);

Markanin iligkisel yonii (davranigsal ve yapisal stili);

Markanin yansittig tiiketici yonii;

Markanin fiziksel yonii (maddesel ayirt edici 6zellikleri),

boyutlarinin yaninda, marka kisiligi de insani 6zelliklerin markalara atfedildigi bir boyut
olarak goriilmiistiir. Bu durumda marka kisiligi, marka kimliginin altindaki bir boyut olarak
goriilmiistiir. Marka kisiligini 6lgmek amaciyla bir 6lgek gelistirme siirecinde olan Aaker
(1997), marka kisiligini digerlerinin aksine, marka kimliginin bir parcasi olarak degil, bir
biitlin olarak goérmiistiir ve su tanimi yapmustir: “‘Marka kisiligi, bir marka ile iligkilendirilen

insani ozellikler setidir’’ (Azoulay ve Kapferer, 2003, s. 144-145).
McKenna’ya (2000, s. 38) gore marka kisiliginin 6zellikleri:

e Giidiisel Ozellikler: Kisinin basar1 ile ilgili fark edilebilen bir 6zelligi olmasi gibi
bireysel dzelliklere rehberlik eder.

e Yetenek Ozellikleri: Kisinin genel ve ozeldeki yetenek ve becerileridir. Bilmek,
algilamak ve diisiinmek gibi bilissel siiregler buna 6rnek olarak gdsterilebilir.

e Mizag Ozellikleri: Tyimserlik, depresyon ve cesitli giriskenlik egilimlerini igerir.

e Bicimsel Ozellikler: Belirli bir amaca ulasmak ile iliskisi olmayan davranislar1 ve

mimikleri igerir.
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Yakin bir tarihte pazara giris yapmalarma ragmen, Apple gen¢, IBM yash olarak
nitelendirilmektedir; farkli fiyatlama stratejileri temelinde, Saks Fifth Avenue yiiksek smif,
Kmart ise mavi yaka sinifi olarak algilanmaktadir (Aaker, 1997, s. 348). Nike bir insan olarak
canli, havali saglikli ve fit olmak i¢in secilen bir markadir. Marka, Michael Jordan, Andre
Agassi ve Bo Jackson gibi destekgilerinden ve “Just do it” kampanyali reklamlarindan da
etkilenen arzulu (Nike giyinmek kullanicilarm simdiki imajlarindan fazlasmni istemeyi temsil
etmektedir.) bir kisiliktir. Bazi insanlar i¢in Nike giyinmek, kim olmak istediklerinin kisisel
ifadesidir. Diger markalar1 da kisilik 6zellikleriyle eslestirmek miimkiindiir (Aaker, 1996, s.
154-155). Markalarin sahip olduklar1 marka kisiliklerine yonelik bircok 6rnek vermek

miimkiindiir, Tablo 4.3’te baz1 markalarin kisilikleri toplanmustir.

Tablo 4.3. Markalar ve Kisilikleri

Markalar Marka Kisilikleri

Maxwell House, Campbell’s demode

Coors, Sprint cagdas

IBM yasli

Apple geng

Saks Fifth Avenue yiiksek smif

Kmart mavi yaka smifi

Nike canli, havali saglikli ve fit
Coca-Cola cool, tamamen Amerikan ve gergek
Pepsi geng, heyecanli ve asi

Dr Pepper uyumsuz, benzersiz, eglenceli
Marlboro Light kadnsi

Marlboro erkeksi

Yeni Raki erkeksi

Mest Raki kadnsi

Absolut Vodka cool ve asi

Stoli Vodka entelektiiel, muhafazakar ve yagh adam

Holiday Inn, Lipton, Burger King, Wendy’s
Continental, Taste’s Choice, Progress
McDonald’s, Budweiser, AT&T

Folgers, United, Miller

Hilton, Marriott

pratik

i¢i bos ve sikict

gergek lider, kazanan
sicak, dost ve giivenilir

havali ve heyecanl

(Kaynak: Literatiir Taramasi)

Absolut Vodka cool, asi, 25 yasinda bir geng olarak tanimlanirken; Stoli vodka ise tutucu,
entelektiiel, yaslt bir adam olarak tanimlanmaktadir. Markanin, fayda fonksiyonu sunma
egiliminde olan, iirlinle iliskili 6zelliklere karsin; marka kisiligi tiiketiciye sembolik ya da
kendi kendini ifade edebilme fonksiyonu sunmaktadir. Bu sembolik kullanim miimkiindiir,

Gilmore’un 1919°da sundugu, tiim varliklarin ve evrenin bir ruh tasidigina inanan
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doktrinininde (animizm) oldugu gibi tiiketiciler de markalara insan 6zellikleri yiikleyebilirler.
Tiiketiciler, markalar1 linliiler ya da 6nemli tarihi kisiler olarak goriip kendi benlikleri ile
kolaylikla iliskilendirebilirler, bu reklamcilarin gelistirdigi stratejilerin bir parcasi olabilir,

ornegin (Aaker, 1997, s. 347):

Insan bicimciligi (antropomorfizm) : Insan niteliklerinin baska bir varliga atfedilmesi. Buna
en iyi orneklerden biri, The California Raisins (Kaliforniya Kuru Uziimleri) kurgusal ritm ve

blues grubudur.

Kisilestirme (personifikasyon): The Jolly Green Giant (neseli yesil dev) Green Giant yemek

firmasinin maskotudur.

Bu teknikler yoluyla, kisilik 6zellikleri bir birey ile iliskilendirilebildigi gibi marka ile de
iliskilendirilmektedir. Ornegin, Coca-Cola ile iliskilendirilen kisilik dzellikleri, cool, tamamen
Amerikan ve gergektir; bu Ozellikleri nispeten siireklidir ve onu rakiplerinden
farklilastirmaktadir. Pepsi geng, heyecanli ve asi; Dr Pepper ise uyumsuz, benzersiz, eglenceli

gibi kisilik 6zellikleriyle iligkilendirilmektedir (Aaker, 1997, s. 347).

Keller’e (1993, s. 3) ve Aaker’e (1996, s. 141-142) gore, marka kisiligi, markanin
rakiplerinden farklilagsmasini saglamada ¢cok 6nemli bir kavram olarak goriilmektedir. Marka
kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygulara ya
da izlenimlere sahip oldugu varsayimima dayanir. Boylece marka, yas toplumsal- ekonomik
smif ve cinsiyet gibi agilardan degerlendirildigi gibi; sicak, duyarly, ilgili gibi baz1 tipik kisilik
ozellikleri ile iliskilendirilir. Ornegin: Marlboro Light, erkeksi Marlboro ile

karsilastirildiginda kadins1 olmaya egilimlidir.

Arcelik uzun zamandir pazarda oldugundan yash bir marka olarak algilanabilir, son
donemde logo degisimi ve maskot uygulamasiyla genclesme egiliminde oldugu
gozlenmektedir. Marka kisiligi kavrami ‘bir marka ile ¢agrisimlandirilmis insani 6zellikler’’
olarak tanimlandiginda; markalarin ¢agdas, geng, entelektiiel, tutucu, yash gibi sifatlar ile
ifade edilmesi agiklanmis olur. Bu noktada iirlin baglantili niteliklerin tiiketiciler i¢in faydaci
bir isleve hizmet etmesine karsilik; kisiligin sembolik bir isleve sahip oldugunu sdyleyebiliriz

(Uztug, 2003, s. 41-42).
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4.1.1. Marka Kisiligi ile Karistirilan Kavramlar

Marka kisiligi, marka imaj1 ve marka kimligi siklikla karistirildigindan, bu iki kavramin

kisaca agiklanmasinda fayda gorilmiistiir.

4.1.1.1. Marka imajx

Dobni ve Zinkman’m (1990), 1950’lerden baslayarak, 35 yillik bir silirecte yayinlanan
marka imaj1 arastirmalarini analiz ettikleri ‘‘In Search of Brand Image: A Foundation
Analysis’” adli makalesinde, marka imaji tanimmin sabit kalmadigi ve mevcut yapmin
uygulanabilirligi konusunda fikir birliginin tam anlamiyla saglanamadigi vurgulanmistir.
Hatirlatilmas1 gereken 6nemli bir nokta, iirlin ve marka sozciikleri, her ne kadar farkl
kavramlar olsalar da Dobni ve Zinkman’in makalesinden yapilan alintilarda es anlamli olarak

kullanilmiglardir.

1950’lerdeki resmi tanimindan bu yana, marka imaji nosyonu, tiiketici davranislari
arastirmalarinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Uzerine birgok sayida calisma yapilmis ve marka
imaj1 terimi bir c¢ok teknik ve gilindelik basvuruda kullanilmistir. Uygulayicilar ve
akademisyenler benzer bir sekilde, insanlarmn {irtinleri ya da markalari; fiziksel 6zellikleri ve
islevselliklerinden daha ¢ok baska bir seylerden dolayr satin aldigini ifade eden soyut
gergeklik konseptini benimsemislerdir (Dobni vd. , 1990, s. 110).

Marka kisiligi kavrami ile marka imaj1 kavrami arasinda anlamsal agidan bir karigiklik s6z
konusudur. Marka kisiliginin temelde sirketin iletisim ¢abalarinin bir sonucu oldugu, marka
imajinin ise tiiketicinin bu kisiligi algilama bicimi oldugu ileri siiriiliir. De Pelsmacker,
Geuens ve Van den Bergh’e (2007) gore, marka imayji, tiiketicilerin marka kimligi hakkindaki
algilamalar1 ve yorumlamalaridir. Marka imaji, tiiketici zihnindeki, marka cagrisimlari

araciligiyla yansitilan, marka hakkindaki algilar olarak tanimlanmistir (Keller, 1993, s. 3).

4.1.1.1.1. Marka Imajina Atfedilen Isimler

Bu fenomene atfedilen isimler incelendiginde, marka imajinmn marka kisiligi ile
karigtirilmasinin oniine biraz daha fazla gecilmis olacaktir (Tablo 4.4.). Shakespeare’in, giil

kadar tatlhi kokan her isimle’giilii’cagiririz, prensibinde oldugu gibi, marka imajina cok
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benzeyen kavramlar {lizerine ¢alisan ya da bagvuran bir ¢cok ¢aligmada, marka imaji kavrami

oturmus bir kavram olmasina ragmen kullanilmamistir (Dobni vd. , 1990, s. 111):

Tablo 4.4. Marka imajina Atfedilen Anlamlar

Referanslar Atfedilen isimler

Sembolik niteligi vurgulayan terimleri kullanan ¢alismalar:
Pohlman ve Mudd (1973) Sembolik fayda Uriin ve markalarin sembolik yapisini
yansitmak i¢in kullanilan, etiketleri

sembolik bir fayda olarak benimser.

Levy (1958) Algilanan tirlin sembolizmi  Satin aldigimiz semboller
Sommers (1963) Tiketicinin tiriiniin dokunulmayan,

gayri maddi yoniini tanimlamak i¢in

kullanilir.
Digerleri insani nitelikleri vurgulayan terimleri kullanmistir:
Hendon ve Williams (1985) Marka kisiligi
Sirgy (1985) Kisilik imaji
Gardner ve Levy (1955) Uriinlerin sosyal ve psikolojik niteligi
Tiiketicilerin markalara yiikledikleri anlamlara odaklanan calismalarda, ¢alisma konularimi su sekilde
tamimlarlar:
Durgee ve Stuart (1987) Marka anlami1
Friedmann ve Lessig (1987) Uriinlerin psikolojik anlam1
Swartz (1983) Uriinler tarafindan iletilen mesaj

(Kaynak: Dobni vd. , 1990, s. 111)

4.1.1.2. Marka Kimligi

Kapferer (1992) marka kimligini, firma tarafindan ileri siirtilen marka anlami olarak
tanimlamaktadir. Bir diger ifadeyle, firmanin markasmi hedef kitlesine sunma yoludur.
Akademisyenler, marka kimligi ve marka imajmi genellikle marka kisiliginin 6nemli
bilesenlerinden biri oldugu ¢ok boyutlu bir yap1 olarak kavramsallastirirlar. Kapferer (1992),
markay1 gonderenden aliciya gecen bir mesaj olarak gordiigli, marka kisiligi prizmasini
gelistirmistir. Marka kimliginin fiziksel (fiziksel 6zellikler ve nitelikler) ve kisiliksel (insanin
kisilik Ozellikleri) boyutlar1 gondereni tanimlamaktadir. Kimligin yansima (hedef kitlenin

imaj1) ve 0z imaj (marka tiiketicileri nasil hissettiriyor) alictyr tanimlamaktadir. Diger



85

boyutlardan kiiltiir(degerler) ve iliski (tavir bigimi) ise gonderen ve alic1 arasindaki kopriiyii

olusturmaktadir (Geuens vd. , 2009, s. 98).

Konecnik ve Go’ya (2008) gore, marka kimligi konusunda bir¢ok arastirma olmasina
ragmen, arastirmacilarin, marka kimliginin (marka kisiligi) gonderen tarafindan (sender-side)
bakildiginda, marka imajinin ise alic1 tarafindan (receiver-side) bakildiginda daha 1iyi
anlasilabilecegi, fikrini paylasmaktadirlar. Azoulay ve Kapferer’e (2003) gore, gonderen-alici,
marka kimligi bilesenleri ve hem teorik hem de pratik 6l¢iim araglarmin ayrimini yapabilmek
cok oOnemlidir. Bu ayrimlar yapilmazsa, digerlerinin arasinda, marka ve tiiketici kisiligi
birbirine karisir, istenen ve algilanan kisilik arasinda bir bosluk oldugunda, bunun ¢6ziimiini

belirsizlestiren bir durum ortaya ¢ikar (Geuens vd. , 2009, s. 98).

4.2. Giicli Marka Kisiligi Yaratma

Moser marka kisiligi 6zelliklerini belirlemeden 6nce, markanin ¢ekirdek degerlerinin ve
ana mesajinin goz oOniinde bulundurulmasi1 gerektigini ifade etmektedir ve dncelikli olarak

markaya su sorular yoneltilmelidir (Moser, 2003, s. 78):

Markaniz erkek ya da kadin mi, yoksa ikisi de degil mi?

Markaniz geng, orta yasta, yasli ya da asirlardir var olan biri midir?

Markaniz gelir diizeyi yiiksek biri mi yoksa bir mavi yakali midir?

Markaniz yerel, bolgesel, ulusal ya da global bir marka midir?

Torlak ve Uzkurt’a (2005, s. 17) gore, marka kisiligi olusturmada pazarlamacilar ¢cok farkl
unsurlardan yararlanabilir. Rol modeller, kiiltiirel degerler ya da semboller, {iriiniin 6zellikleri,
marka logosu ve ikonlari, bu unsurlar arasinda sayilabilir. Diger yandan, markanin sozle ifade
edilen marka isminin de (reklam, ambalaj, algilama vb. pek ¢ok acidan) marka kisiligini

olusturan 6nemli bir unsur oldugu g6z ardi edilmemelidir.

Marka kisiligi yaratirken markayla ilgili kisilik 6zelliklerine sorulmasi gereken sorular

soyledir (Cetin, 2009, s. 82):

e Marka hangi tiiketici kitlesine hangi kisilik 6zellikleri ile sesleniyor?
e Yaratilan marka tiiketicilere doniik olarak nasil bir tutum igerisinde?

e Marka arkadas mi, sirdas mi, giiven verebiliyor mu?

Gli¢lii marka kisilikleri yaratmanin kriterleri ise asagida siralanmistir (Cetin, 2009, s. 83):
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Kisilik markay1 yansitiyor mu?

Markanin pazardaki yeri i¢in tasarlanan kisilik, firmanin ger¢cek davranislarini
yansitmalidir. Ornegin Seattle Children’s Homu’un marka kisiligi saygil, a¢ik, dikkatli,
yargilamayan ve adanmustir. Bu 6zellikler “gelecegi gelistirmek i¢cin marka ortakligi” marka

prensibini yerine getirmek i¢in dogru araglar1 tedarik eder.
Miisteri bu Kkisiligi sevecek mi?

Miisterileriniz siirdiirdiigliniiz is tarziniz hakkinda ne diisiiniiyor? Her bir kisilik 6zelliginiz
miisterilerinizde neler yaratiyor? Bu onlarin neleri sevip, neleri sevmediklerini belirlemenize

yardimci olacaktir.
Kisilik miisterilerinizin kisisel ifade ihtiyacim1 karsihyor mu?

Ornegin diisiinceli bir kisilik &zelligi olan marka dikkatli ve farkli olarak algilanmak

isteyebilir.
Kisilik miisterilerinizin markadan bekledikleriyle tutarh m?

Marka kisiligi miisterilerin liriin ve hizmetten beklediklerini desteklemelidir. Bu durum

ozellikle somut iirlinleri icermeyen hizmet temelli firmalar i¢in gegerlidir.
Kisilik gelecek davramislarimiza yaklasacak olan ruhu belirlemeye yardimci
oluyor mu?
Kisiliginiz karar verme siirecinde size rehberlik edebiliyor mu?

Ornegin kisiliginizin temeli saygiysa, bu ozelligi is anlagsmalarnizi nasil yapacagmizi

belirlemek konusunda ne kadar etkilidir?

Marka kisiligi, genellikle, markanin duygusal ve kisiyi tanimlayici1 faydalarimi 6n plana
cikartir. Ozellikle, fiziksel olarak c¢ok az farkliliklar1 bulunan, ancak tiiketildigi sosyal
ortamda, tiiketici hakkinda goérsel bir unsur olan markalar i¢in gecerlidir. Bu anlamda,
markanimn kendisine 0zgii belirli 6zelliklerinin (dost, giivenilir, kaba, eglenceli gibi)
Olciimlerde yer almasi gereklidir. Kurumsal ¢agrisimlar agisindan ise, markanm arkasindaki
firma (calisanlar, degerler, faaliyetler gibi) degerlendirilir. Bu boyutun dl¢liimlere katilmasi,
markanim 6zellikleri agisindan benzer oldugu durumlarda, firmanin olduk¢a 6n planda oldugu

kosullarda veya kurum markasinm oldugu durumlarda faydalidir. Ozellikle, markanin sadece
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mal veya hizmetlerinden fazlasini ifade ettigini ya da yansittigini gostermesi agisindan kritik

oneme sahiptir (Atilgan, 2005, s. 94).

4.2.1. Marka Kisiligi Yonlendiricileri

4.2.2.1. Marka ile iliskili Olan Yo6nlendiriciler

Aaker’e (1997, s. 348) gore, insan ve marka kisiligi 6zellikleri benzer kavramsallastirmaya
sahip olsa da, nasil olustuklari bakimindan farklilk gosterirler. Insan kisiligi, bireyin
davraniglari, fiziksel Ozellikleri, tavirlari, inanglari, demografik o6zellikleri temelinde
sekillenirken; marka kisiligi ise tiiketicinin markayla kurdugu dolaysiz ya da dolayl iliski
temelinde sekillenmektedir. Kisiler, kendi kisilik Ozellikleri ve marka ile iligskili olmayan
yonlendiriciler arasinda dolaysiz bir iliski kurabilmektedirler. marka kullanicis1 (benzetmeler,
markanin tipik kullanicist ile iligkilendirilen insan Ozellikleri seti, araciligiyla); firma
calisanlary; firmanm CEO’su; iirlinlin marka destekcileri gosterilebilir. Bu yolla, insanin
kisilik ozellikleri marka ile iliskilendirilir ve dolaysiz bir sekilde markaya transfer edilir
(Aaker, 1997, s. 348). Marka ile iliskili yonlendiricilerden bazilar1 siralanacak olursa: Uriin,

kategorisi, ambalaj, {iriin 6zellikleri, marka dagitim kanal.

4.2.2.2. MarKka ile iliskili Olmayan Yénlendiriciler

Uriinle iliskili 6zellikler, {iriin kategori cagrisimlari, marka ismi, marka sembolii, marka
logosu, markanin reklam bi¢imi, markanin fiyat1 ve marka dagitim kanali yoluyla, dolayl bir
transferden de soz edilmektedir. Bunlara ek olarak, arastirmacilara gore, cinsiyet, yas, ve smif
gibi demografik yapilar da marka kisilik 6zelliklerini etkilemektedir. Kisisel 6zelliklerinde
oldugu gibi demografik 6zelliklerde de marka kullanicisinin benzetmeleri, firma ¢alisanlari,
firmanin CEO’su, {irliniin marka destek¢ilerinden dolaysiz bir sekilde etkilenmektedir (Aaker,

1997, s. 348).
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4.3. Marka Kisiligi Boyutlar:

4.3.1. Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlar: (Big Five, 1997)

Torlak ve Uzkurt’a (2005, s. 18) gore, marka kisilik 6l¢iimiine yonelik ¢abalarin bazi {iriin
kategorileri i¢in benzer sonuclar verecegi diisiinlilse de, gergekte boyle bir genellemenin
hemen hemen miimkiin olmayacag1 ifade edilmektedir. Ancak, bu durum elbette marka

kisiligi 6l¢ctimiine yonelik arastirmalara da engel olmamalidir.

Aaker’e (1997, s. 348) gore, marka kisiliginin 6l¢iilmesi, biiyiik 6l¢iide markanin sembolik
acidan algilanmasina yonelik bir caba olarak degerlendirilebilir. Tiketici tercihine yon
verebilecek olan marka ve insan kisiligi arasindaki iliskiyi incelemek icin iki oOlcek
kullanilmaktadir. Birincisi, 20-300 adet arasinda ifade icerin setlerden olusan, 6zel amagh (ad
hoc) 6lgeklerdir. Yararl olmalarina ragmen, bu 6l¢ekler yapisal olarak teorik degillerdir, 6zel
arastirmalara yonelik hazirlanan belirli 6l¢eklerdir. Sonug olarak, bu 6l¢eklerde bazi anahtar
ozellikler eksik kalabilmektedir, istege bagli segildiklerinden, giivenilirlik ve gegerlilik
acisindan sorun yasatabilmektedirler. Marka kisiligi Olgeklerinin ikinci sekli ise teorik
olanlaridir ancak onlar da marka baglaminda gecerliligi test edilmemis insan kisiligi 6l¢ekleri

temeline oturtulmuslardir. Ornegin: Bellenger, Steinberg ve Stanton (1976); Dolich (1969).

Sonug olarak, Aaker’e (1997) gore, marka kisiligi 6lgeklerinin gecerlilikleri genellikle
siiphelidir ve arastirmacilar1 su yonde tartigmalara yonlendirmektedir (Kassarjian, 1971, s.

415-416):

““ Belirsiz sonuglarin ortaya ¢iktigrt durumlarda, tiiketici davranmisi arastirmacilar: kendi
tammlamalarimi yapmali ve satin alma davranisina giden kisilik degiskenlerini ol¢mek i¢in

kendi ol¢iim araclarini tasarlamalidiriar.”’

Aaker’in (1997) calismasi, arastirmacilarin ¢ogunlugunun ilgisini, marka kisiligi konusuna
cekmistir. Aaker, 5 boyutu kapsayan 44 ifadeden olusan bir marka kisiligi 06lgegi
gelistirmistir, 6l¢egin boyutlar1 Sekil 4.1°de verilmistir.
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Marka Kisiligi
[ | \ |
Samimiyet Cosku Ustalik Segkinlik Sertlik
Miitevazi Cesur Gilvenilir Ust smif Digsal
Diiriist Heyecanli Zeki Cazip Sert
Saglam Kiskirtic Bagsarili
Giilerytzli Stradist

Sekil 4.1. Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlan
(Kaynak: Aaker, 2007, s. 352)

Bu 6l¢ek birgok ¢alismada marka kisiligini 6lgmek i¢in kullanilmistir ve bir¢ok calismada
da faktor yapismin giiglii olusu ispatlanmistir. Bununla birlikte son giinlerde Aaker’in modeli

bir¢cok yonden elestirilmektedir:

Ik elestiri, marka kisiligi tanimmin esnekligine yapilmaktadir, ¢iinkii bu tanim kisiligin
yaninda yas cinsiyet vb. gibi bir¢ok 6zelligi icermektedir. Bu yapisal bir gecerlilik problemine
yol agmaktadir ve arastirmaci ve uygulamacilar1 neyi Olgtiikleri konusunda belirsiz

birakmaktadir (Geuens vd. , 2009, s. 97).

Ikinci elestiri, cevaplayan diizeyinde (belirli bir marka ya da belirli bir marka kategorisi
icerisinde) faktor yapisi analizlerinin genellestirilememesine yapilmaktadir. Ciinkii Aaker
(1997), tiim analizleri marka kiyaslamalar1 i¢cin denekler arasinda veri kiimelenmesi (data
aggregated) yaparak yiriitmiistiir. Sadece marka varyanslar1 arasinda sonuglanan faktor
analizine gotiiren marka smirlar1 icerisindeki tiim varyanslar1 ¢ikartmistir. Sonug olarak,
tiikketicilerin farklilagsmanin bir parcasi oldugu ve/veya kisisel marka seviyesinde gerekli olan
analizlerdeki durumlarda Aaker’in sundugu cerceve genellestirilememektedir. Ciinkii bir
sonraki adimda bu uygulamacilarin ¢ogunlugu icin ciddi bir smnir teskil etmektedir (Geuens

vd. , 2009, s. 97).
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Ucgiincii elestiri, bes faktoriin farkli kiiltiirlerde tekrarlanamamasidir. Ornegin; Ispanya’da
bu bes faktorden sadece ii¢ii uygulanmistir ve bariscil dayanikli yerine; tutku usta yerine
kullanilmistir. Japonya’da da keza bes faktor yerine dordii kullanilmistir, buradan anlasilan
arastirmacilarin iilkeye 6zel dlcekler gelistirme egiliminde olduklaridir, bu nedenle big five

her iilkede, her kiiltiirde tekrarlanamamaktadir (Geuens vd. , 2009, s. 97).

4.3.2. Hufschmidt ve Bosnjak’in (2005) Alman Marka Kisiligi Olcegi, DEMASK-
24

Markanin kisiligi gibi dokunulamaz ve sembolik faydalar benzersiz markalar yaratmak ve
bu markalar1 rakiplerinden farklilastrmak i¢in kullanilmaktadir ve marka imajmin énemi giin
gecikge artmaktadir. Hufschmidt ve Bosnjak, Alman pazarindaki marka kisiligi kavramina ait
faktor yapisini ortaya koymak ve ilgili boyutlarda markakisiligi kavramini degerlendirmek

icin bir Olgek gelistirmislerdir (http://www.psyconsult.de/bosnjak/pages/publications/

,conference-contributions. php, erisim tarihi: 08.04.2010).

Teorik Altyap1: Aaker’in (1997) sundugu markalara uygulanan leksikal (s6zciiklerle ilgili)
yaklasim Amerikan marka kisiligi Olcegine yol gostermektedir. Azoulay ve Kapferer’in

(2003, s. 151) marka kisiligi tanim1 6l¢egin temelini olusturmaktadir:

““Marka kisiligi, marka ile ilgili ve markaya uygulanabilir, insan kisilik 6zellikleri setidir.’

Bu 6lgek Aaker (1997) tarafindan kullanilmamis negatif ifadeleri de icermektedir.
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Sekil 4.2. Hufschmidt ve Bosnjak’in Alman Marka Kisiligi Olcegi DEMASK-24

(Kaynak: http://www.psyconsult.de/bosnjak/pages/publications/conference-contributions.php, erisim tarihi:
08.04.2010)

Sekil 4.2°deki marka ifadelerini belirlemek icin 20-29 yas arasindaki Alman 6grencilere
online anket calismasi yapild. Ogrencilerden, ilk basta 8 markay: nitelendiren sifatlar:
yazmalar1 istendi, bunlardan en ¢ok kullanilanlar segilerek en sonunda 24 ifade ve 4 boyuttan

olusan DEMASK-24 Olcegi gelistirildi (http://www.psyconsult.

de/bosnjak/pages/publications/ conference-contributions. php, erisim tarihi: 08.04.2010).

4.3.3. Geuens vd.’nin Marka Kisiligi Boyutlari (2009)

4.3.3.1. Olgegin Amaci

Geuens vd. (2009) calismalarinda yeni bir marka kisiligi 6lcegi gelistirmislerdir, bu
Olcegin amaci (Geuens vd. , 2009, s. 97-98):
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1. Marka imaj1 temeline geri donerek, kisilik ile ilgili olmayan maddelerin ¢ikartildig1 yeni
bir dlcek gelistirmek. Kullanishh degerlere sahip olmasi i¢in, dlgcegin kisa, yonetmesi
kolay olmasi.

2. Ulkeler arasmda yapilan dlgegin genellestirilebilmesini saglamak igin revize dlgegin
gecerliligi 10 iilkede degerlendirilmistir. Onceki 0Olcege bagh kalarak, o6lcegin
tekrarlanabilirligi su maddeler dogrultusunda incelenmistir:

e Farkli iiritin kategorilerindeki birgok marka icin bireysel verilerin toplulastirilmasi;

e Aym iirlin grubundaki birka¢ marka i¢cin denek diizeyinde verilere sahip olmak
(6zellikle kategori i¢i markalar arasinda deneklere yonelik karsilastirmaya imkan
vermesi i¢in);

e Tek markalar icin denek diizeyinde verilere sahip olmak (denekler arasi analize
imkan vermesi i¢in).

3. Ilaveten Slcegin gecerliligi ve giivenilirligi test edilmistir ve revize dlgegin gegerliligi
10 iilkede degerlendirilmistir:

e Bir yillik bir zaman zarfinda, 84 marka i¢in gelistirilen marka kisiligi 6l¢eginin test-
tekrar test korelasyonlarmin incelenmesi (iki farkli 6rneklemde);

e Olgegin nomolojik (hukuk ve kanun yapma ilmi) gecerliligini incelemek igin farkl
miisteri gruplar1 i¢in marka davranig1 ve marka kisiligi 6lgekleri arasindaki iliskiyi

arastirmak.

Marka kisiliginin esnek tanimi, yapisal gecerlilik sorunu yaratmaktadir, bu tanim bazi
durumlarda, marka kisiligi boyutlarinin kisilik 6zelliklerini kapsamamasina yol agmaktadir.
Bu yilizden, bu calismada kullanilacak Geuens vd.’nin (2009) gelistirdikleri yeni Olcek
kullanilacaktir, ¢iinkii arastirmacilar bu ¢alismalarinda bu sorunu gidermeye yonelik kesin

adimlar atmustir:

e Marka kisiligi olgegi sadece kisilik ozelliklerini kapsayacaktir ve islevsel ozellikler,
demografik ozellikler, kullanict betimlemeleri, kullanic1 goriiniimii ve marka davranisi
bu 6lgegin diginda tutulacaktir (Geuens vd. , 2009, s. 97-98);

e Azoulay ve Kapferer’in (2003, s. 151) marka kisiligi tanimi Olcegin temelini
olusturacaktir ve kesinlikle bu tanimin digma ¢ikilmayacaktir. Bu tanimi, Bosnjak vd.
(2007); Milas ve Mlacic (2007) gibi arastirmacilar da kabul etmektedir. Tanim (Azoulay
ve Kapferer, 2003, s. 151):

’

““Marka kisiligi, marka ile ilgili ve markaya uygulanabilir, insan kisilik o6zellikleri setidir.’
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e Big Five yapisina benzer bir yap1 kurmak (Geuens vd. , 2009, s. 97-98).

4.3.3.2. Olcek Ifadelerinin Belirlenmesi

Ik adimda Aaker (1997) marka kisiligi ifadelerinden Big Five kisilik 6zelliklerini yansitan
ifadelerin de yer aldig1 genis bir kisilik ifadeleri listesi olusturulmustur. Bu listede yer almak
iizere, Costa ve McCrae’nin (1992) NEO-PI 6l¢eginden; Mervielde’nin (1992) Hollandali Big
Five dlgeginden; Saucier’in (1994), Goldberg’in (1990) Big Five isaretlerini 6zetledigi marka
kisiliginin mini isaretlerine ait ifadelerden belli bashlar1 secilmistir (Geuens vd. , 2009, s.

100-103).

Ayrica arastrmact ve mezunlardan olusan iki odak grup kullamilarak marka kisiligi
ifadelerini belirlemek i¢in beyin firtinas1 diizenlenmistir. Katilimcilardan markalar1 insan gibi
disiinlip onlar1 nitelendirmeleri i¢in ifadeler diisiinmeleri istenmistir. Bu beyin firtmasi
sonucu 244 ifadeye ulasilmistir. Bu listedeki ifadeler, pazarlama profosyonellerince
(profosorler, midiirler vb.) marka kisiligine uygun olup olmadiklar1 yOniinde gbdzden
gecirilmislerdir ve iclerinden markalar1 nitelemeye uygun 108 ifade secilmistir. Bu liste daha
sonra farkli tiniversitelerdeki ve pazarlama okullarindaki 20 arastirmaci tarafindan pazarlama
arastirmasina sokulmustur ve marka kisiligini nitelendirmeye uygun olanlar se¢ilmistir. Tiim
bu asamalardan sonra ele gegen ifadeler ve Big Five 6l¢eginden secilen ifadeler bir araya
getirilerek toplam 40 adet ifade secilmistir. Marka kisiligi ifadelerinin ¢ok 1yi bilindigi
diisiiniilen 20 tane markay1 nitelendirmek i¢in kullanildig1 bir Ontest gergeklestirilerek ifade
sayis1 daha da disiiriilmeye calisilmistir. Marka kisiligini nitelendirmek i¢in uygun bulunan
ifadeler, 20 triin kategorisindeki 193 farkli markaya yonelik test edilmistir (Geuens vd. ,

2009, s. 100-103).

Orneklem Segimi: Belgikal: tiiketicilere online paneller sayesinde ulasilmistir. 1235 adet
kullanilabilir geri doniis olmustur. Orneklemin %49’u erkek, %51°i kadindir; %41,8’1 35
yasindan gengtir, %58,2’s1 35-65 yas arasindadir; %51,4’i iiniversite ve dengi okul egitim

seviyesindedir (Geuens vd. , 2009, s. 100-103).

Markanin Se¢imi: Farkl: tiiketim motivasyonlarma sahip markalar se¢ilmistir. Fonksiyonel
motivasyonu yiiksek olan markalar (Bic, Mr. Clean, Philips, Renault, Skoda vb.). Tecriibeye
dayali motivasyonu yliksek olanlar (Core d’or ¢ikolata markasi, Jupiler birasi, Lipton Ice Tea

vb.). Sembolik motivasyonu yiiksek olan markalar (Ferrari, Channel, Rolex vb.). Duygusal
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motivasyonu yiiksek olanlar (Body Shop, Nivea, Briiksel Havayollari, KBC Bank vb.)
(Geuens vd. , 2009, s. 100-103).

40 ifadenin varimax dondiirmesi sonucunda 5 faktor ortaya ¢ikmustir: Disa doniikliiliik,
duygusal istikrarlilik, vicdanli olma, acgiklik, uzlagsmaci, 5 faktér Big Five faktorleriyle
benzemektedir ve %59,63 varyans ile agiklanmustir. Ifadeler bir faktorden fazla faktdrde
yliklenmektedir. Bu ylizden odak faktorlerinde 60 altindaki skorlar ve/veya capraz
yiliklemelerde 35’in iizerinde olan skorlar elimine edilmistir. Bunun sonucunda ifade saysi
25’e indirilmistir: Disa doniikliiliik(7), duygusal istikrarlilik (3), vicdanli olma (10), uzlasmaci
(3), aciklik(2).

Geuens vd.’nin (2009) gelistirdigi marka kisiligi boyutlar1 ve alt ifadeleri:

1. Conscientiousness/ Responsibility- Vicdanli olma/Sorumluluk:
Down-to-earth— gercekcei/ hissiz

Responsible- sorumlu

Stable- sabit

2. Extraversion/ Activity — Disa doniikliiliik/ Etkinlik:

Dynamic- dinamik

Innovative- yenilik¢i

Active- etkin

3. Emotional Stability/ Emotionality- Duygusal Istikrarlilik/ Duygusallik:
Romantic- romantik

Sentimental- duygusal

4. Agreeableness/Aggressiveness- Uzlasmaci/ Saldirganlik

Bold- cesur

Aggressive- saldirgan
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5. Openness/ Simplicity- Aciklik/ Sadelik:

Ordinary-siradan

Simple- Sade

Tablo 4.5. Geuens vd.’nin Marka Kisiligi Alt Boyutlan

Geuens’in (2009) Marka Kisiligi Alt Boyutlar:

Sorumluluk
Sadelik
Gergekei Aligila gelmis
Istikrarl Basit
Sorumlu Duygusallik
Romantik
Etkinlik
Aktif Duygulara hitap eden
Dinamik
Yenilikgi
Saldirganhk
Agresif
Cesur

(Kaynak: Geuens vd. , 2009, s. 103)

Birbiriyle ortiisen ifadeler c¢ikarildiktan, dogrulayici faktor analizi ve bircok analiz
yapildiktan sonra ifade sayis1 12’ye diisiiriilmiistiir. Islemler su sekilde siralanabilir: Kisilik
ifadelerinin se¢imi, 6n test (20 marka), faktor analizi, gecerlilik analizi, giivenilirlik analizi,
Diskriminant gecerlilik, tekrat testleri, kiiltiirleraras1 gegielilik ve nomolojikal gecerlilik, 9
iilkede kiiltiirleraras1 gegerlilik testleri vb. Tiim bu calismalar ardindan faktorlerin altinda yer
alan ifadelere uygun olarak faktor isimleri Tablo 4.5’deki gibi kullanilmaktadir (Geuens vd. ,

2009, s. 100-103).

4.3.4. Marka Kisiligi Boyutlar1 ve Big Five Boyutlar1 Arasindaki Benzerlik

Aaker (1997), Biiylik Bes Kurami’ndaki 3 faktorlere yakin toplam bes faktorliik bir yap1
olusturmustur. Aaker’in sundugu samimiyet faktorii Biiyilk Bes’teki uyumluluk ve
sorumluluk ile baglantilidir; heyecan faktorii, Biiyiikk Bes’teki disadoniikliik faktoriiniin
altinda yer alan sosyallik, enerji ve aktivite gibi unsurlara sahiptir; ustalik faktorii, Biiyiik
Bes’teki disa doniikliik ve sorumluluk faktorlerine ait bazi unsurlara sahiptir; seckinlik ve

dayaniklilik faktorlerinin Biiyiik Bes ile bir ilgisi bulunmamaktadir. Aaker (2000), Aaker vd.
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(2001) ve Kim vd. (2001) calismalarinda Aaker’in marka kisiligi yapismi kullanmiglardir.
d’Astos ve Levesque (2003); Sung ve Tinkham (2005); Smith vd. (2002) gibi arastirmacilar,
marka kisiligine yonelik farkli ¢esitlemeler ortaya koymustur, fakat hi¢cbiri Big Five yapisini
tekrarlamamislardir (Bknz. Tablo 4.6). Arastirmacilarin ¢ogunlugunun Aaker’in marka
kisiligi tanimindan yola ¢iktiklarindan dolayr Big Five’t kullanmamalar1 sasirtici degildir.
Caprara, Barbaranelli ve Guido (2001), Bosnjak vd. (2007), Milas ve Mlacic (2007) ilerleyen

calismalarinda Big Five faktorlerine benzeyen calismalar ortaya koymuslardir.

Tablo 4.6.’daki faktorler incelendiginde, bazi1 Big Five faktorlerinin digerlerine oranla daha
sik kullanildig1 goriilmektedir. Big Five’teki igerigine dokunulmaksizin, disadontikliik 11 kez
ve sorumluluk ise 9 kez kullanilmigtir; uyumluluk 9 calismada goriilmiistiir (5 ifade ile bazen
pozitif cercevede, 2 ifade ile negatif gercevede, 2 calismada da hem negatif hem de pozitif
olarak gozlenmektedir); agiklik 4 calismadan gozlenirken; duygusal denge iki ¢alismada
gozlenmistir. 9 ¢calismada ise Big Five faktorlerine ait ifadelerin karma bir sekilde kullanildig:
goriilmektedir. Big Five ile bir benzerlik gostermeyen ve higbir 6zelligi icermeyen faktorler

su sekildedir: Seckinlik, dayaniklilik, kadmnlik, sik, beyaz yakali, unisex, batili, gii¢, klasik.
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Tablo 4.6. Marka Kisiligi Boyutlar ve Big Five Boyutlarn Arasindaki Benzerlik

Big Five
Yazarlar Ulke Boyutlar Benzeri Diger Boyutlar
Aaker (1997) A.B.D.(Markalar) Samimi U-S Secgkin
Heyecan D Dayanikli
Usta S-D
Aaker (2000) Japonya (Markalar) Samimi U-S Seckin
Heyecan D
Usta S-D
Sakinlik D-U
Aaker, Benet, Japonya (Markalar) Samimi U-S Seckin
Martinez Heyecan D
ve Garolera Usta S-D
(2001) Sakinlik D-U
Ispanya (Markalar) Samimi U-S Seckin
Heyecan D
Sakinlik D-U
DD
Bosnjak, Bochmann Almanya (Markalar) Tutku A
Hufsmidt Diirtii D
(2007) Diirtist S
Duygu DD
Yiizeysellik U
d’Astous ve Kanada (Magazalar) Cosku D Seckin
Levesque Memnuniyetsizlik U
(2003) Ictenlik S
Giivenirlik S
Davies, Chun, A.B.D.(Markalar) Uyumlululuk U Sik
Vinhas sa Silva,
Roper (2004) Girigim D
Usta S
Acimasizlik U
Ferrandi, Valette- Fransa (Markalar) Samimi U-S Kadinsi
Florence ve Fine- Dinamizm D
Falcy (2000) Dayaniklilik S
Keyif U
Helgeson ve Isvec (Magazalar) Modern A
Suphellen (2004)
Hosany, Ekinci Isve¢ (Magazalar) Samimi S-A
ve Uysal (2006) Heyecan D-A
Keyif U




98

Kim,Han, Kore (Markalar) Samimi U-S Seckin
Park (2001) Heyecan D Dayanikli
Usta S-D
Milas ve Mlacic Hirvatistan Diirtist S
(2007) Markalar Disa donitiklik D
Uyumlululuk U
Akilll A
Duygusal Denge DD
Smit, Van den Berge Hollanda (Markalar) Usta S Dayaniklt
Heyecan —
ve Franzen (2002) Nezaket D
Ayirt etme A
Kizgmlik U
Sung ve Tinkhan A.B.D.(Markalar) Hosluk U Secgkin
(2005) Moda A Dayaniklt
Usta S Beyaz yakali
Gelenekselcilik A Unisex
Kore (Markalar) Hosluk U Secgkin
Moda A Dayanikli
Usta S Batili
Gelenekselcilik A Giig
Venable, Rose, A.B.D.(Non-profit) Diiriistliik S Seckin
Bush ve Gilbert (2005) U-DD Dayaniklt
Fiziki ve

Duygusal Destek

Not: Big Five Boyutlan su sekilde kisaltilmistir: Disadéniikliik (D); Uyumluluk (U); Sorumluluk (S); Duygusal
Denge (DD); Agiklik (A)

(Kaynak: Geunes vd. , 2009, s. 99)

4.4. Jung’un Arketip (Archetypes) Teorisi

J. Aaker’in (1997) marka kisiligi modeli, psikoloji literatiiriinde kullanilan kisilik
tipolojilerine (big five) benzer sekilde temel marka kisiliklerini ortaya koydu. Aaker bunlari,
Samimiyet (Sincerity), Cosku (Excitement) Ustalik (Competence), Seckinlik (Sophistication),
Sertlik (Ruggedness) seklinde ifade eder. Giiniimiizde marka kisilik 6l¢iimiine yonelik bu
yaklasim soyut oldugu ve fazla genellestirici olup markalar arasi kisilik farklarini gostermede
yetersiz kaldigi i¢in kullanigli bulunmuyor. Bu acgidan son yillarda dikkat ¢eken alternatif

calismalar yapilmakta. Dr. Clotaire Rapaille, Carol Pearson gibi isimler ve Brandhouse,
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BrandSolutions, Alexander Dunlop gibi danismanlik firmalar1 Carl Jung’un arketiplere dayal

diisiincesini pazarlamada kullaniyorlar (Bastiirk, 2007).

Arketip (archetype) terimi, psikolojide ilk defa Carl Gustav Jung (1875-1961) tarafindan
kullanilmistir. Kelime anlamiyla kalip, sablon, ilktip seklinde ifade edilen arketipler aslinda
insan kiiltiiriinii olusturan temel yap1 taslaridir. Insanlarin uzun dénemler boyunca karsilastigi
benzer olaylar bir siire sonra belli davranis kaliplarin1 olusturmus ve bu kaliplar kusaklar
boyunca aktarilmaya baslanmistir. Boylece hemen her bireyin karsilasmak durumunda oldugu
anne, baba, erkek, kadin gibi kavram ve roller ile ge¢imini saglamak, es ve arkadas bulmak,
yolculuga ¢ikmak vb. roller arketip denilen sablonlar1 ortaya ¢ikardi. Bu anlamda her arketip
icin belli sosyal ve psikolojik durumlara cevaben ortaya ¢ikmis “prototip-ilktip” tanimlamasi
yapilabilir. Carl Jung’un insanlar1 gruplama ve analiz etme metodu, marka kisiligi olusturmak
icin kullanilan diger bir yontemdir. Jung insanlar1 dort ana gruba aywrmaktadir (Batislam,

20009, s. 64-65):

1. Birliktelik- aidiyet: Varolusunun grupla ya da bir bagkasiyla anlam buldugu insan
tipidir. Dogu kiiltiirlerinde siklikla karsilasilir.
Arketipleri: Kasif, bilge, masum.

2. Ustalik-risk: Cesaret gerektiren, kendini ortaya koyup risk alarak ilerlemeyi
benimseyen ve iz birakmak i¢in belirli bir konuda uzmanlasan insan tipidir.
Arketipleri: Kahraman, asi, sihirbaz.

3. Bireysellik- bagimsizlik: Bati kiiltiirlinde siklikla karsilasilan, bagimsizlik arayan ve
bireysel menfaatlerinin pesinden giden insan tipleridir.

Arketipleri: Kasif, bilge, masum.

4. Stabilite- kontrol: Giiciin, korumanin, vizyon sahibi olmanin ve kontroliin 6nde oldugu

insan tipleridir.

Arketipleri: Anne, yaratici, hiikiimdar.

Marka kisiligi bir arketipe dayandiginda daha kolay fark edilmekte ve insanlarin zihninde
daha giilii bir yer edinmektedir. Ornegin Virgin markasi Richard Branson’in liderligiyle de
paralel sekilde “kahraman” arketipini temsil eder. Zamaninda, biiyiik yapimc1 firmalara kars1
Virgin firmasini kurarak miizisyenlere kol kanat geren ve gordiigii her eksikligi bir tiiketici
refleksiyle yanitlamis; mesela dev havayolu firmalarmimn rétarlhi seferlerine karsi kurmus
oldugu ucak filosu gibi, bunlar Virgin’i giderek bir “Robin Hood” karakteri haline getirmistir.
Sonug olarak “asi” ve “kahraman” gibi arketipal 6geler Virgin’in marka 6z degerini ¢ok iyi

ifade ederek markayi tiiketicinin zihninde rakiplerinden farklilagtirmistir (Bastiirk, 2007).
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4.4.1. Markalarin Arketip Anlamlari

Carol Pearson, 1998 tarihli Awakening the Heroes Within: Twelve Archetypes to Help Us
Find Ourselves and Transform the World isimli ¢alismasinda, Jung’un “evrendeki varliklarin
sayis1 kadar” dedigi arketiplerin temel olanlarmi belirlemeye ¢alismistir. Bu yaklagima goére

baslica 12 prototipten bahsedilebilir, bunlar Sekil 4.3.’de siralanmistir (Bastiirk, 2007).

1" Yaratici F
e 7 (Creator)

Asi L
(Outlaw) I :

Siradan insan
(Everyman)

:, J L
(Maglclan) (Innocent)

(Warrlor)

Sekil 4.3. Jung’un Gelistirdigi 12 Arketip
(Kaynak: http: //qwickstep.com/search/12-archetypes.html, erisim tarihi: 08.04.2010)
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The Creator

Crayvola

The Innocent
Ben & Jlerry's

- rd The Jester |}
The Explorer Pepsi

Jeep )\

The Loyalist

WWeaendy's

The Rebel
Harley-Davidson

Sekil 4.4. Markalarin Arkatipal Anlamlan
(Kaynak: www. bigbuilderonline. com, erigim tarihi: 08.04.2010)

Sekil 4.4.’te markalarin sahip olduklar1 arketiplere Ornekler verilmistir. Antalya ilinde
yasayan, 20-50 yas arasinda olan, farkli mesleklere ve egitim diizeylerine sahip 35 kisilik
kiigiik bir gruba anket caligmasi uygulanmistir. Bu anket calismasinda cevaplayicilardan
Jung’un 12 arketipi ile Ortiistiirdiikleri markalar1 yazmalar1 istenmistir. Anket c¢aligmasinin

sonuglar1 su sekildedir:

Yaratici (Creator): Apple, 3M, T-box, Garanti Bankasi, Arstil, Kelebek Mobilya, Zeki
Triko.
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Diizenleyici (Ruler): IBM, Mercedes, Tansas (Akil almaz tiiketici haklar1 kampanyasi),
Aksigorta (Ak giivencesi), Escort Computer, Ko¢ Holding, istikbal Mobilya, Petrol Ofisi,
Hiirriyet Gazetesi, THY.

Tyilestirici/ Anac (Caregiver): Florence Nightingale Hastahanesi, Arko, Activia, Becel,

Yatas, Protex.

Bilge (Sage): Cumhuriyet Gazetesi, Is Bankas1, Discovery Channel, ODTU, NTV, CNN
Tiirk, Kurukahveci Mehmet Efendi, Haci Sakir, Omo, Pasabahge.
Kasif (Explorer): Atlas, Hazir Kart, HP, Peugeot, Trope-Snacks, Marlboro, Argelik.

Saf (Innocent): Toyota, Dove, Duru, Otaci, Siitas, Pinar, Falim.

Savas¢1 (Champion, Warrior): Nike, Siireyya Ayhan’l1 Vestel, Atlas Jet, Finansbank'1 bu

grupta sayabiliriz.

Sihirbaz (Magician): Honda, ikea, Tefal, Smirnoff, Polaroid, iPod, World of Wonders

otelleri.

Asi (Outlaw): Pepsi, Michael Jackson, Ekstra Bladet, Diesel, Subaru, Harley-Davidson,
Motorola.

Siradan insan (Everyman): Fiat, Ulker, Eti, Halk, Saray, Caykur, Merinos.

Soytan (Jester): Falim, Disney, Digitiirk, Axess kizi, Profilo, Regal, Cem Yilmaz’l1 Opet,
Fanta, Ritmix.

Asik (Lover): Knorr (Kiigiik dokunuslar biiytik mutluluklar %100 Knorr), Akbank, Yurti¢i
Kargo, Magnum, Eti Tutku.



BESINCI BOLUM

ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI ve YONTEMI

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Uluslararasi, belirli ve tutarli kiiresel marka kimliklerini kiiresel pazarlara tasiyan
pazarlamacilar, bu pazarlarda her zaman farkli kiiltiirel degerler ve algilanan degerler ile
karsilasmaktadirlar. Kiiltiirel deger, marka kisiligi ve algilanan deger tiiketici davranisini
etkileyen 6nemli kavramlar arasindadir. Bir¢ok firma mevcut marka kimligini, kiiresel marka
kimligi kurmak ve siirdiirmek i¢in kullanmaktadir ve bu siirecte tiiketicilerin kiiltiirel degerleri
ve tiiketici algilanan degerleri gz ardi edilmemelidir. Arastirmada Almanya 6rneklemine ve
Tiirkiye orneklemine ait Nike markasma yonelik marka kimligi algilari, kiiltiirel degerler ve
Nike markasina yonelik algilanan degerler incelenecektir ve daha sonra oOrneklemler

karsilastirilacaktir.

Tablo 5.1. Diinyamin En Degerli 100 Markasi

Siralama Siralama Marka Ulke 2009 Marka Degeri
2009 2008 (Milyon $)

23 26 PEPSI A.B.D. 13,706

24 23 ORACLE A.B.D. 13,699

25 28 NESCAFE Isvicre 13,317

26 29 NIKE A.B.D. 13,179

27 31 SAP Almanya 12,106

28 35 IKEA Isveg 12,004

(Kaynak: http: //www.interbrand. com/en/knowledge/best-global-brands/best-global-brands-2008/best-
global-brands-2009.aspx)

Bu karsilagtirmada kiiresel bir marka kullanilmas1 uygun goriilmiistiir. Interbrand arastirma
firmasiin, kirktan fazla {ilkede, 3000’den fazla markay1 inceleyerek olusturdugu marka
degerleme listesinde (Tablo 5.1.), “En Degerli Kiiresel 100 Marka-2009” siralamasinda

26.swrada yer alan Nike markasi kiiresel marka niteligi tasimaktadir.
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Arastirmanin amaci su sekilde 6zetlenebilir: Almanya ve Tiirkiye 6rneklemlerinin kiiltiirel
degerleri; Nike iiriinlerine ait tiiketici algilanan degerleri; Nike markasinin kisiligine yonelik

algilar1 arasindaki farkliliklarin ya da benzerliklerin bulunmasi.

Bu amagla, olasiliksiz 6rneklem yontemlerinden kolayda 6rnekleme metodu kullanilarak,
Bonn-Rhein-Sieg Uygulamali Bilimler Universitesi ve Akdeniz Universitesi dgrencilerinden,
anket calismasi1 yoluyla veriler toplanmustir. Toplam 250 (150 Tiirkiye ve 100 Almanya)
ogrencinin doldurdugu anketlerden 194 tanesi (100 Almanya ve 94 Tiirkiye) analiz i¢in
kullanilabilir bulunmustur. Elde edilen veriler SPSS 16 paket programi ile tanimlayici

istatistikler, kesfedici faktor analizi yontemleri kullanilarak yorumlanmastir.

Bu ¢alisma, kiiresel marka kisiligini kurmak ve siirdiirmek i¢in, standart marka kisiligi
stratejilerini bu dogrultuda uyumlastirma ¢abalarina rehberlik etmesi; tiiketici davraniginin
arka planinda yer alan kiiltiirel degerleri ve tiiketici algilanan degerlerini ortaya ¢ikartmasi

acgisimndan 6nemlidir.

5.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlar

Marka kisiligi, kiiltiirel deger ve algilanan deger kavramlarmna yonelik iilkeler arasi
benzerlikler ve farklar1 ortaya cikartmak amaciyla, Almanya ve Tiirkiye’den segilen ayri
orneklemler kapsamindaki cevaplayicilardan elde edilen veriler kullanilmistir. Bonn-Rhein-
Sieg Uygulamali Bilimler Universitesi’ne ve Akdeniz Universitesi’ne kayith 6n lisans, lisans,

yiiksek lisans ve doktora diizeyindeki 6grenciler, 6rneklem olarak secilmistir.

Arastirma kapsaminda diger iilkelerin yer almamasmin nedeni, diger iiniversitelerdeki
ozellikle yurtdisindaki {iniversitelerdeki Ogrencilere ulagmanin giicliigli, maliyeti ve

arastirmanin uzun siire almasidir.
Iki iilkenin ve iki {iniversitenin seciminde etkili olan unsurlar:

1. Her iki tilke icin giivenilebilir verilerin elde edilmesini saglayabilecek 6grenci aginin
varlig1.

2. Benzer orneklemlerin belirlenebilecegi, benzer nitelikte tliniversitelerin uygulamanin
yapilabilecegi alanlar olarak tespit edilmesindeki kolaylik.

3. Onceki calismalarda iki iilkeye ait kiiltiirel degerlerin birbirinden ¢ok farkli ¢ikmasi. Bu
farklar1 ortaya koyan ve en ¢ok atif alan ¢calismalardan ikisi, Schwartz’in (1992, 1994,
1999) ve Hofstede’ nin (1992, 1994) kiiltiirel deger ¢alismalaridir.
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Ogrencilerin seciminde etkili olan unsurlar:

e Orneklemin homojen olmas.

e Orneklemin ayn1 miisteri segmentinde (geng segment) yer almast.

5.3. Arastirmanin Y ontemi

5.3.1. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma evrenini, Almanya ve Tirkiye’de belirlenen {iniversitelerin Onlisans, lisans,
yiiksek lisans ve doktora dgrencileri olugsmaktadir. Global markalar1 satin alan, kullanan ya da
onlar hakkinda bilgi sahibi olan bir kitle oldugu diisiiniildiiglinden gen¢ segmenti temsilen
iiniversite 6grencileri 6rneklem olarak sec¢ilmistir. Geng segmenti se¢gmenin bir diger nedeni,
segmente dahil olan {iniversite 6grencilerinin algilarinin ve degerlerinin ayn1 zamanda benzer
kitle iletisim araclarmdan etkilenmeleridir. Ornegin, internet sayesinde gen¢ kusaklar

arasindaki homojenite artmaktadir (Park ve Rabolt, 2009, s. 714).

Orneklemin homojen olmasi igin Orneklemin tamami {iniversite ogrencilerinden
secilmistir. Orneklemin, ayn1 miisteri segmentinde yer almasi istendiginden, sehirde yasayan
iniversite 6grencileri se¢ilmistir. Olasiliksiz 6rneklem yOontemlerinden kolayda ornekleme
metodu kullanilarak Antalya’dan 150 ve Bonn’dan 100 6grenci se¢ilmistir. Toplam 194 anket
(100 Almanya ve 94 Tiirkiye) kullanilabilir veri saglamistir.

5.3.2. Veri Toplama Araclar

Veri toplama araci olarak elektronik versiyonu da bulunan anket yontemi tercih edilmistir.
Ankette marka kisiligini belirlemeye yonelik ‘“Marka Kisiligi Olgegi>> (Geuens, Weijters ve
Wulf, 2009); algilanan degeri belirlemeye yonelik ‘Tiiketici Algilanan Degeri Olgegi’’
(Sweeney ve Sotar, 2001); kiiltiirel degeri belirlemeye yonelik *‘Kiiltiirel Deger Olgegi’’
(Schwartz, 1992, 1994, 1999) kullanilmistir.

Marka kisiligini belirleyen boyutlar1 6lgmeye yarayacak toplam 12 ifade; kiiltiirel degeri
belirleyen boyutlar1 6lgmeye yarayacak toplam 41 ifade; algilanan degeri belirleyen boyutlar1
O0lcmeye yarayacak toplam 14 ifade kullanilmistir. Tablo 5.2.°de ilgili literatiire dayali anket

ifadeleri ve alt boyutlar1 listelenmistir.
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Akdeniz Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi'ne kayith 94 ogrenciye

uygulanan on testin degerlendirilmesi ardindan, algilanan degeri belirleyen boyutlar1 6lgcmeye

yarayacak 19 ifade, 14 ifadeye; kiiltiirel degeri belirleyen boyutlar1 6lgcmeye yarayacak 43

ifade, 41 ifadeye diisiiriilmiistiir. Demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, bolim,

uyruk) belirlemeye yonelik acik ve kapali uclu bes soru kullanilmistir. Bu sorulara ek olarak,

ankette global markanin kullanimina yonelik bir soru bulunmaktadir.

Tablo 5.2. lgili Literatiire Dayali Anket ifadeleri

iFADE

ALT BOYUT

Marka Kisiligi
(Geuens vd. , 2009)

Vicdanli olma/ Sorumluluk

Disa donitikliliik/ Etkinlik

“Bence X* markasi, ........ dir. ” Duygusal Istikrarlilik/ Duygusallik
Uzlasmacy/ Saldirgan
Aciklik/ Sadelik
Kiiltiirel Deger
(Schwartz, 1992, 1994, 1999)
Otorite
Hiyerarsi
Uyum

“X hayatima rehberlik eden prensiplerdendir. ”

Siyasal ve Sosyal Esitlik
Tutuculuk
Kendi kendini etkili yonetme

Kendi kendini entellektiiel yonetme

IFADE ALT BOYUT
Tiiketici Algilanan Degeri)

(Sweeney vd. , 2001

X’nin tutarl bir kalitesi vardir. Duygusal

X dirtinleri iyi Uretilmistir. Sosyal

X triinlerini begenirim.

X’in kabul edilebilir bir kalite standard1 vardir.
X onu kullanmayi istememe neden olur.

X kullanirken kendimi rahat hissetmemi saglar.
X kendimi iyi hissettirir.

X tirtinleri bana zevk verir.

X’in fiyat1 makuldiir.

X verdigim paraya deger.

Fonksiyonel (Fiyat/ paraya kaslilik deger)

Fonksiyonel (Fonksiyonel ve performans)
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X fiyatina gore iyi bir Urlindiir.
X insanlarin beni kabul etmesine yardim eder.
X insanlar tarafindan algilanmama yardimci olur.

X insanlar tizerinde iyi etki birakir.

* X Nike markasi yerine kullanilmistir.

Online anket (EK-1), Ingiltere’de bulunan New Castle Universitesi’nin 6grenci birligi

sitesinde (www.unionsociety.co.uk) yaymlanmistir ancak okullarin yaz tatiline girmesinden

dolay1, yeterli &grenciye ulasilamamustir, bu yiizden Ingiltere arastirma kapsamindan

cikartilmistir.

Veriler, 7 noktali Likert tipi 6l¢cek ve nominal 6l¢ekli sorular kullanilarak elde edilmistir.
Veriler, tanimlayic1 ve demografik istatistikler elde etmek; faktor analizi, glivenilirlik analizi
yapmak i¢in; iilkeler arasi kiyaslamalar yapmak amaciyla kullanilmistir. Analizde SPSS

programi kullanilmastir.

Marka kisiligi, kiiltiirel deger ve algilanan deger Olgeklerini igeren anket caligmasi
Almanya’dan 100, Tirkiye’den 94 olmak iizere, toplam 194 iiniversite Ogrencisine
uygulanmistir. Almanya’daki anket ¢alismasi, Bonn-Rhein-Sieg Uygulamali Bilimler
Universitesi pazarlama departmani profesorii tarafindan gergeklestirilirken, Tiirkiye deki
calisma, 6n bilgi verilmis 2 anketOr tarafindan gerceklestirilmistir. Anketorlerin ¢alismasi
ogrencilerin siklikla gittigi, liniversitenin merkezinde bulunan Olbia carsisinda, ii¢ giin
boyunca, mesai saatleri igerisinde siirmiistiir. Anket, Once Tiirkce (EK-2) olarak
hazirlanmistir, daha sonra Almanca g¢evisi (EK-3), Germanistik bilim dali uzmani Berna Avuk

Oz tarafindan yapilmistr.



108

5.4. Arastirmanin Bulgular: ve Yorumlari

5.4.1. Demografik Ozellikler

Nike markasina iliskin aragtirma kapsaminda yer alan iki iilkeden (Almanya ve Tiirkiye)
toplam 194 kullanilabilir anket elde edilmistir. Cevaplayicilarin cinsiyetlerine, yaslarmna,
egitim diizeylerine ve okumakta olduklar1 boliimlere ait demografik 6zellikleri Tablo 5.3’te

karsilagtirmali olarak gosterilmektedir.

Tablo 5.3. Nike Orneklemlerine Ait Demografik Bulgular

Almanya Tiirkiye
% %

Cinsiyet Erkek 47 56,4
(n=100, 94) Kadm 53 43,6
Yas <20 4 4,3
(n=100, 94) 20-30 95 94,6

31-40 1 1,1
Egitim Diizeyi Yiiksek Okul/ Universite 99 83
(n= 100, 94) Y. Lisans/ Doktora 1 17
Béliim Iktisat 59 27,6
(n= 100, 94) Isletme 41 29,8

Diger 0 42,9
Herhangi bir Nike iiriinii  Evet 97 91
kullandimz nm?
(n=100, 94) Hayir 3 9

(n=Almanya, Tiirkiye sirastyla verilmistir.)

Cinsiyetler agisindan gozlemlerin genel 6rneklem igerisinde kismen esit dagildigi (kadin
%352, erkek %48) gozlenmistir. Cevaplayicilarm %90°1 20-30 yas grubu icerisindedir. Genel
orneklemin biiyiik cogunlugunun, yiiksek okulda ya da tiniversitede (%91) iktisat boliimiine

(%44) ya da isletme boliimiine (%36) devam ettikleri gdzlemlenmistir.
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Sekil 5.1. Demografik Bulgularin Grafiklerle Ozetlenmesi

Genel orneklemin ¢ogunlugunun (%92) daha dnce herhangi bir Nike iiriinii kullandig1

gozlenmigtir. Sekil 5.1°de tiim demografik bulgular 6zetlenmistir. Detay tablolar EK-4’te

sunulmustur.
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5.4.2. Marka Kisiligi Verilerinin Analizi

5.4.2.1. Marka Kisiligi Tiurkiye Verilerinin Analizi

Marka kisiligi boyutlarmi belirlemek amaciyla Geuens vd. (2009) tarafindan gelistirilmis
marka kisiligi Olcegi kullanilmistir. Cevaplayicilardan hayatlarina rehberlik eden deger
ifadelerini derecelendirmeleri istenmistir. Bu derecelendirmede cevaplayicilardan, ‘‘Bence
Nike markast1 ... dir.”” ifadesindeki bosluga sifat cifilerini tek tek yerlestirerek 6znel bir

degerlendirme yapmalar1 istenmistir.

Tablo 5.4. Geuens vd.” nin Marka Kisiligi Alt Boyutlan

Marka Kisiligi Alt Boyutlar

Sorumluluk Sadelik

Gergekei Aligila gelmis

Istikrarl Basit

Sorumlu Duygusallik
Romantik

Etkinlik

Aktif Duygulara hitap eden

Dinamik

Yenilikgi

Saldirganhk

Agresif

Cesur

(Kaynak: Geuens, 2009, s. 103)

Geuens vd.’nin gelistirdigi dlgekte, “sorumluluk”, “etkinlik”, “saldirganlik”, “sadelik” ve
“duygusallik” alt kategorilerinde yer alan 12 ifade (Tablo 5.4.) dilimize uyarlanarak oldugu
gibi kullanilmistir. Anket ifadeleri, anlamsal farklilik 6l¢egi ile 7 noktali olarak kullanilmistir.

5.4.2.1.1. Tanimlayict Istatistikler

Tanimlayic1 arastirmalar sadece tanimlayici ve izah edici 6zellige sahiptirler. Belirli bir
zaman dilimi igerisinde topladigimiz bilgilerle arastirdigimiz meseleye 151k tutar, smnirlarini
belirler ve konunun fotografin1 ceker. Mesela markamizi kullananlarin demografik ve

ekonomik bazi 6zelliklerini bize yansitir. Ancak analitik 6zellikler tasimadigi icin nedensel
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bir aciklama getirmez (Nakip, 2006, s. 156). Arastirmaya 1sik tutmasi amaciyla, analize

verilerin tanimlayici istatistiklerinin olusturulmasi ile baslanacaktir.

Tablo 5.5’te Nike markasmin kisiligini niteleyen sifatlara yonelik elde edilen verilerin
tanimlayict istatistikleri sunulmustur. Tablo 5.5’te sifatlara ait minimum, maksimum,
ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik test sonuglari, standart hata degerleri ile
birlikte sunulmustur. Nike markast i¢cin en yiiksek ilk {li¢ ortalama deger sirasiyla aktif,
dinamik ve istikrarli sifatlarina aittir. Nike markasina yonelik en diisiik ortalama deger ise

sirasiyla romantik, basit ve agresif sifatlaria aittir.

Tablo 5.5. Marka Kisiligi ifadelerinin Tanimlayici Istatistikleri (Tiirkiye Ornegi)

Std.
N Min. Maks. Ort. Sapma Carpikhk Basikhik

Std. Std.

Hata Hata
Aktif 94 1,00 7,00 5,6915 1,53123 -1,464 ,249 1,664 ,493
Dinamik 94 1,00 7,00 5,5638 1,44846 -1,258 ,249 1,320 ,493
Istikrarh 94 1,00 7,00 5,5106 1,72736 -1,368 ,249 1,070 ,493
Yenilikgi 94 1,00 7,00 52979 1,87702 -1,112 ,249 214 ,493
Gergekei 94 1,00 7,00 5,0532  1,79226 -814 249 - 217 ,493
Sorumlu 94 1,00 7,00 4,9043 1,62685 -914 ,249 ,281 ,493
Cesur 94 1,00 7,00 4,7660 1,64235 -,671 ,249 ,123 ,493
Aligila gelmis 94 1,00 7,00 4,7553 1,92150  -,582 249 -745 ,493
Duygulara hitap 94 1,00 7,00 4,0638 1,64486 -,312 249 - 144 ,493
eden
Agresif 94 1,00 7,00 3,8191 1,26969 -,264 ,249 ,519 ,493
Basit 94 1,00 7,00 3,7979 1,72633  -,205 249 -,833 ,493
Romantik 94 1,00 7,00 3,3191  1,46069  -,363 249 -617 ,493
Gegerli N 94

Bir spor fiiriinleri markasi olan Nike’nin kisilik puanlarinin markanin aktif, dinamik,
istikrarli ve yenilik¢i 6zelliklerine dogru kaydigi sdylenebilir. Markanin zayif olarak algilanan

ozellikleri ise agresiflik, basitlik ve romantiklik 6zellikleridir.
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5.4.2.1.2. Giivenilirlik Analizi

Sistematik hata, 6lcme ya da gozlem puanlarim stirekli ve diizenli bir sekilde ayn1 yonde
etkileyen hatalardir. Ornegin, dgrencilerin kilolarin1 dlgen teraziden kaynaklanan tartma
hatalar1. Tesadiifi hata ise, 6lgme sonuclarini etkileyen sistematik bir hata olmayip, tesadiifi
degismelerden ya da cevaplayicilarin durumlarindaki degismelerden kaynaklanan hatalardir.
Giivenilirlik 6lgeklerinin tekrarlanmasi halinde ortaya c¢ikan sonuclar tutarhidir. Sistematik
hatalarin giivenilirlik tizerinde herhangi bir etkisi yoktur. Ciinkii sistematik hata sabittir ve
Olecmeyi ayni sekilde etkiler ve tutarsizlifa neden olmaz. Ancak tesadiifi hata bazi
tutarsizliklara sebep olur ve giivenilirli§i zedeler. Giivenilirligi degerlendirmek i¢in su

yaklagimlardan yararlanilir (Nakip, 2006, s. 144-145):

1. Test- Yeniden- Test: Elde ettigimiz bir 6rnege, kisa zaman araliklarla ve miimkiin
mertebe benzer sartlar altinda ayni testi uygulayarak, iki sonucu karsilastirmaktir.

2. Alternatif Form: Aym amaca yonelik iki farkli form hazirlanir. 1ki formdaki sorular
birbirine benzer ifadeler icerir. Burada amag, cevaplayiciin farkli ifadelere ayni cevabi
verip vermedigini ortaya ¢ikartmaktir.

3. Ikiye Bolme Yontemi: Ayni konuyu 6lgen ¢ok sayida ifadeyi tesadiifi bir sekilde iki
gruba bolerek anketin farkl yerlerine yerlestirmektir.

4. Alfa Yontemi (Cronbach Alfa Katsayisi): Pazarlama arastirmalarinda uygulanmasina
sikca rastlanan Likert 6lgekli sorularda kullanilir. Likert 6lceginde genellikle bir konuyu
Olgen k sayida ifade bulunmaktadir. Alfa katsayis1 (B) 0-1 arasinda pozitif bir degerdir
ve agirlikli standart de§isimi gosterir. Alfa katsayisi negatif ¢ikarsa giivenirlik modeli

bozulur (Nakip, 2006, s. 150).

Bu calismada, faktor analizi uygulanmadan once ifadelerin giivenilirlik diizeyleri Cronbach
Alfa yontemi ile test edilmistir ve analiz sonucunda 12 ifade i¢in 0,767 degerine ulagilmistir.

Bu deger 0,70 degerinin tizerinde oldugu i¢in 6lgegin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

5.4.2.1.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, bir grup degisken arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve
Ozet haline getirildigi bir analiz tiiriidiir. Aslinda bir tiir simiflandirma yontemi olan faktor
analizi, degiskenler arasi iligkileri inceler, daha az sayida degiskene doniistiiriilmesine

yardimci olur. Bu yontemde degiskenler arasinda tahmin ve kriter (kistas) degiskeni ayrimi
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yoktur; degiskenler birlikte almirlar. Degiskenler arasinda iligkiler dogrusaldir. Bu yoniiyle

regresyon, ayirma ve varyans analizlerinden farklidir (Nakip, 2006, s. 423).

Faktor analizinin amaci, degiskenler arasindaki karsilikli baghligin kokenini ortaya

koymaktir. Bagka bir ifadeyle, en az bilgi kaybiyla, biiyilkk miktarlardaki verilerden

sikistirilmig 6zet ve yeni yeni bir yapi icerisinde bilgiler elde etmektir. Asagidaki sartlarda

faktor analizine bagvurulmasi gerekmektedir (Nakip, 2006, s. 423-424):

Bir grup degisken arasindaki iliskiyi agiklayan faktorleri belirlemek.

Cok sayidaki degiskeni makul sayiya diislirerek bu yeni yapidaki degiskenleri
regresyon, korelasyon ve ayirma gibi bir sonraki analizlerde kullanmay1 saglamak.
Azalan yeni yapidaki degiskenlere, miisterek adlar yakistirarak gozlemlerin egilimini

adlandirmak, 6lgmek ve kesfetmek.

Tablo 5.6. Toplam Aciklanan Varyans (Tiirkiye Ornegi)

Bilesen Ozdegerler Cikan Yiiklerin Kareleri Yiiklerin Rotasyonu
Toplanm
Varyansin Varyans1 Kiimiilatif Varyansin Kiimiilatif
Top. %’si Kimilatif%o Top. n %’si % Top. %’si %

1 4,343 36,190 36,190 4,343 36,190 36,190 2,604 21,699 21,699

2 1,642 13,684 49,874 1,642 13,684 49,874 2,419 20,159 41,858

3 1,363 11,362 61,237 1,363 11,362 61,237 1,601 13,342 55,200

4 1,085 9,038 70,275 1,085 9,038 70,275 1,385 11,542 66,742

5 ,740 6,164 76,439  ,740 6,164 76,439 1,164 9,697 76,439
6 ,696 5,803 82,243
7 ,552 4,599 86,841
8 478 3,979 90,821
9 ,349 2,907 93,728
10 ,305 2,540 96,268
11 ,234 1,952 98,219
12 ,214 1,781 100,000

Yontem: Temel Bilesen Analizi

Bu c¢alismada, yukaridaki iki sarti gerceklestirmeye yonelik olarak eldeki veriye faktor

analizi uygulanmistir. Faktor analizi temel bilesen analizi ve varimax dondiirme yontemi ile

uygulanmistir. Geuens vd. (2009) tarafindan ortaya konulan teorik 5 alt boyutlu model temel
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almdig1 icin faktdr sayist 5 olarak belirlenerek analiz gerceklestirilmistir. Tablo 5.6.’da

toplam agiklanan varyans oraninin 5 faktor i¢in %76 oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.7. Rotasyon Sonucu Cikan Faktor Matrisi (Tiirkiye Ornegi)

Faktor

Sorumluluk  Etkinlik  Duygusallik Sadelik Agresiflik
Faktorii Faktorii Faktorii Faktorii Faktorii
Sorumlu ,895
Gergekei ,800
Istikrarh ,718
Yenilikgi ,843
Dinamik ,768
Aktif ,450 ,706
Cesur ,469 ,542 ,428
Duygulara hitap eden ,893
Romantik ,865
Basit ,792
Aligila gelmis ,789
Agresif ,941

Yontemi: Temel Bilesen Analizi
Rotasyon Yontemi: Varimax Dondiirme Yontemi

a. Rotasyon 5 yinelemede yakinsandi

Tablo 5.7°deki Varimax yontemi ile dondiirilmiis faktér matrisi sonucunda ortaya ¢ikan
faktor ifadeleri incelendiginde, ilk faktér olan sorumluluk faktoriiniin “‘sorumluk”,
“gercekeilik” ve “istikrarhlik” ifadelerinden olustugu goriilmektedir. Ikinci faktdr olan
etkinlik faktoriinde, “yenilik¢i”, “dinamik” ve “aktif’ ifadeleri yer almustir. Ugiincii faktor
olarak duygusallik faktorii, “duygulara hitap eden” ve “romantik” ifadelerinden olusmustur.
Dordiincii faktor olarak sadelik faktori, “basit” ve “alisila gelmis” ifadelerinden olugsmustur.
Son faktor olan agresiflik faktoriinii olusturan “agresif” ve “cesur” ifadelerinden cesur ifadesi
ayni zamanda benzer faktor yiikii degerleri ile sorumluluk ve etkinlik faktorlerinde de yer
almaktadir. Cesurluk ifadesinin ayni zamanda birinci ve ikinci faktorler igerisinde de yer
almas1 bu ornek acisindan tam olarak agresiflik faktorii icerisinde yer almadigi algisinin
oldugunu gostermektedir. Sonuglar genel olarak Geuens vd. (2009) tarafindan

gergeklestirilmis uygulama sonuglari ile benzerdir.
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5.4.2.2. Marka Kisiligi Almanya Verilerinin Analizi

5.4.2.2.1. Tanimlayict Istatistikler

Tablo 5.8.’de katilimcilardan Nike markasinin kisiligini niteleyen sifatlara yonelik elde
edilen verilerin tamimlayici istatistikleri sunulmustur. Tabloda sifatlara ait minimum,
maksimum, ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik test sonuglari, standart hata
degerleri ile birlikte sunulmustur. Nike markasi i¢in en yiiksek ilk ii¢ ortalama deger sirasiyla
aktif, yenilik¢i ve gercekei sifatlarina aittir. Nike markasina yonelik en diisiik ortalama deger

ise swrastyla duygulara hitap eden, alisila gelmis ve romantik sifatlarina aittir.

Tablo 5.8. Marka Kisiligi ifadelerinin Tamimlayici Istatistikleri (Almanya Ornegi)

N Min. Maks. Ort. Std. Sapma Carpikhk Basikhik
Std. Std.
Hata Hata
Aktif 100 1 7 6,00 1,214 -1,692 241 3,371 ,478
Yenilikgi 100 1 7 5,94 1,213 -1,824 ,241 3,904 ,478
Gergekei 100 2 7 5,74 1,011 -1,249 241 2,656 ,478
Agresif 100 2 7 5,71 1,209  -,997 ,241 ,958 ,478
Istikrarh 100 2 7 5,62 ,993  -1,067 241 2,117 ,478
Sorumlu 100 1 7 5,40 1,101  -,853 ,241 1,661 ,478
Dinamik 100 1 7 4,97 1,123 -464 ,241 ,768 ,478
Basit 100 1 7 4,73 1,317  -,406 241 -,160 ,478
Cesur 100 1 7 4,56 1,234 -355 241 -,101 ,478
Romantik 100 1 7 4,51 1,283  -242 ,241 ,016 ,478
Aligila gelmis 100 1 7 4,05 1,313 -,258 ,241 ,326 478
Duygulara hitap 100 1 7 3,91 1,525 ,172 241 -,590 ,478
eden
Gegerli N 100

Bir spor {iriinleri markast olan Nike’nin kisilik puanlarinin markanin aktif, yenilik¢i ve
gercekei Ozelliklerine dogru kaydigi soylenebilir. Markanin zayif olarak algilanan 6zellikleri

ise romantik, alisila gelmis ve duygulara hitap eden 6zellikleridir.



116

5.4.2.2.2. Giivenilirlik Analizi

Bu calismada faktor analizi uygulanmadan dnce ifadelerin giivenilirlik diizeyleri Cronbach
Alfa yontemi ile test edilmistir ve analiz sonucunda 12 ifade i¢in 0,541 degerine ulasilmistir.
Bu deger 0,70 degerinin altinda oldugu i¢in 6lgegin yeterince gilivenilir olmadig1 sonucuna

ulagilmistir.

5.4.2.2.3. Faktor Analizi

Faktor analizi temel bilesen analizi ve varimax dondiirme yOntemi ile uygulanmistir.
Geuens vd. (2009) tarafindan ortaya konulan teorik 5 alt boyutlu model temel alindig1 i¢in
faktor sayis1 5 olarak belirlenerek analiz gergeklestirilmistir. Tablo 5.9°da toplam agiklanan

varyans oraninin 5 faktor i¢in %72 oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.9. Toplam A¢iklanan Varyans (Almanya Ornegi)

Bilesen Ozdegerler Cikan yiiklerin kareleri toplamm Yiiklerin rotasyonu
Varyansin Kimilatif Varyansin Kimilatif Varyansin Kiimiilatif

Top. %’si % Top. %’si % Top. %’si %

1 3,653 30,445 30,445 3,653 30,445 30,445 2,106 17,548 17,548

2 2,083 17,356 47,801 2,083 17,356 47,801 2,056 17,135 34,683

3 1,250 10,421 58,221 1,250 10,421 58,221 1,701 14,176 48,860

4 ,984 8,203 66,424 984 8,203 66,424 1,419 11,829 60,688

5 , 718 5,987 72,412 718 5,987 72,412 1,407 11,723 72,412

6 ,683 5,690 78,101

7 ,654 5,453 83,555

8 ,536 4,468 88,023

9 ,488 4,064 92,087

10 ,383 3,191 95,278

11 ,344 2,863 98,141

12 ,223 1,859 100,000

Yontem: Temel Bilesen Analizi

Tablo 5.10°da, Varimax yontemi ile dondiiriilmiis faktdr matrisi sonucunda ortaya ¢ikan
faktor ifadeleri incelendiginde ilk faktér olan sorumluluk faktoriiniin, ‘“gercek¢i” ve
“istikrarlr” ifadelerinden olustugu goriilmektedir. Ikinci faktdr olan etkinlik faktdriiniinde
“yenilik¢i”, ve “aktif’ ifadeleri yer almustir. Uciincii faktdr olarak duygusallik faktorii,

“duygulara hitap eden” ve “romantik” ifadelerinden olusmustur. Dordiincii faktor olarak
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sadelik faktori, “basit” ve “aligila gelmis™ ifadelerinden olusmustur. Son faktor olan agresiflik

faktoriinii “agresif” ve “cesur” ifadelerinden olusmustur.

Tablo 5.10. Rotasyon Sonucu Cikan Faktor Matrisi (Almanya Ornegi)

Bilesen
Etkinlik Sadelik Sorumluluk  Agresiflik Duygusallik
Faktorii Faktorii Faktorii Faktorii Faktorii
Aktif ,805
Sorumlu ,742
Yenilikgi 717
Aligila gelmis ,870
Cesur ,741
Basit ,687
Istikrarh ,836
Gergekei ,799
Agresif ,462 , 722
Dinamik ,618
Romantik ,853
Duygulara hitap eden , 724

Yontem: Temel Bilesen Analizi

Rotasyon Yontemi: Varimax Dondiirme Yontemi

a. Rotasyon 5 yinelemede yakinsandi

Sonuglar genel olarak Geuens vd. (2009) tarafindan gerceklestirilmis uygulama sonuglari

ile benzer degildir.
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5.4.2.3. Marka Kisiligine Yonelik Algilarin Ulkeler Aras1 Karsilastiriimasi

Iki iilke arasindaki farkliliklar1 belirlemek amaciyla Nike markasinm kisiligini nitelendiren
sifatlara verilen ortalama degerlere yonelik bagimsiz 6rneklem t testi gerceklestirilmistir. Tim
ifadelere yOnelik {iilkeler bazinda ortalama degerler Tablo 5.11°de sunulmustur. Ortalama

farklar1 test sonuglar1 ise Tablo 5.12°de sunulmustur.

Tablo 5.11. Grup istatistikleri

Ortalamanin

Ulke N Ortalama Std. Sapma S. hatasi

Gergekei Tiirkiye 94 5,0532 1,79226 ,18486
Almanya 100 5,7400 1,01125 ,10112

Istikrarl Tiirkiye 94 5,5106 1,72736 ,17816
Almanya 100 5,6200 ,99270 ,09927

Sorumlu Tiirkiye 94 4,9043 1,62685 ,16780
Almanya 100 5,4000 1,10096 ,11010

Aktif Tiirkiye 94 5,6915 1,53123 ,15793
Almanya 100 6,0000 1,21439 ,12144

Dinamik Tiirkiye 94 5,5638 1,44846 ,14940
Almanya 100 4,9700 1,12326 ,11233

Yenilikgi Tiirkiye 94 5,2979 1,87702 ,19360
Almanya 100 5,9400 1,21289 ,12129

Agresif Tiirkiye 94 3,8191 1,26969 ,13096
Almanya 100 5,7100 1,20851 ,12085

Cesur Tiirkiye 94 4,7660 1,64235 ,16940
Almanya 100 4,5600 1,23354 ,12335

Aligila gelmis Tirkiye 94 4,7553 1,92150 ,L19819
Almanya 100 4,0500 1,31330 ,13133

Basit Tiirkiye 94 3,7979 1,72633 ,17806
Almanya 100 4,7300 1,31698 ,13170

Romantik Tiirkiye 94 3,3191 1,46069 ,15066
Almanya 100 4,5100 1,28311 ,12831

Duygulara hitap eden Tirkiye 94 4,0638 1,64486 ,16965
Almanya 100 3,9100 1,52484 ,15248

Tablo 5.12°deki test sonucunda, 12 ifade icerisinden, 8 ifade i¢cin Almanya ve Tiirkiye
arasinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Fark olan ifadeler: “gercekei”, “sorumlu”,

“dinamik”, “yenilik¢i”, “agresif”, “alisa gelmislik™, “basit” ve “romantik” tir. Dinamik ve
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alisila gelmis ifadeleri disindaki tiim ifadeler icin Almanya ortalamalar1 Tirkiye
ortalamalarindan anlamli bir sekilde daha yiiksektir (p<0.05), bu iki ifade icin {lilkeler
arasindaki ortalama farklar1 su sekildedir: Dinamik (,59383); alisila gelmis (,70532).

Tablo 5.12. Bagimsiz Orneklem T-testi

Ortalamalarin esitlikleri icin t-testi

Anlamlilik Farkin %95 giiven
(cift Ortalama  St. Hata aralig
t df  kuyruk) Farki Farki Alt Ust

Gergekei -3,312 192 ,001 -,68681 20735 -1,09578  -,27783
Istikrarh -,545 192 ,587 -,10936  ,20078  -,50539 ,28667
Sorumlu -2,499 192 ,013 -,49574  ,19839  -,88704 -,10445
Aktif -1,560 192 ,121 -,30851  ,19782  -,69869 ,08167
Dinamik 3,202 192 ,002 ,59383 ,18547 ,22800 ,95966
Yenilik¢i -2,847 192 ,005 -,64213 22556 -1,08701  -,19724
Agresif -10,627 192 ,000 -1,89085 ,17793  -2,24179  -1,53991
Cesur ,991 192 ,323 ,20596 20774 -,20379 ,61571
Alsila gelmis 3,000 192 ,003 , 70532 ,23508 ,24164 1,16899
Basit -4,244 192 ,000 -,93213 21966  -1,36538  -,49888
Romantik -6,042 192 ,000 -1,19085 ,19710 -1,57961 -,80209
Duygulara hitap eden ,676 192 ,500 ,15383 22757 -,29504 ,60270

Almanya ortalamalarinin Tiirkiye’den anlamli bir sekilde yiiksek oldugu 6 ifade arasinda
yer alan 3 ifade nispeten daha yiiksek ortalamalara sahiptir, bu ifadeler ve ortalama farklar1 su

sekildedir: (Agresif : -1,89085; Romantik: -1,19085; Basit: -,93213).

5.4.3. Kiiltiirel Deger Verilerinin Analizi

Kiiltiirel degerlerin 6nem derecelerini belirlemek amaciyla, Schwartz’in (1992, 1994,
1999) deger envanteri ve tavsiye ettigi Olciim sekli kullanilmistir. Cevaplayicilardan
hayatlarmma rehberlik eden deger ifadelerini derecelendirmeleri istenmistir. Bu

(X3

derecelendirmede cevaplayicilardan, hayatima rehberlik eden degerlerdendir.’’
ifadesindeki bosluga deger ifadelerini tek tek yerlestirerek bir degerlendirme yapmalari

istenmistir.

Gergeklestirilen 6n testlerden sonra “otorite”, “hiyerarsi”, “uyum”, “siyasal ve sosyal
esitlik”, “tutuculuk”, “kendi kendini etkili yonetme” ve “kendi kendini entelektiiel yonetme”
alt kategorilerinde yer alan toplam 43 ifade (Tablo 5.13), 41 ifadeye indirilerek kiiltiirel

degerler belirlenmeye calisiimistir. “Kendi kendini etkili yonetme” ve “kendi kendini
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entelektiiel yonetme” alt kategorilerinin isimleri sirasiyla, “yasam tarzi” ve “kisisel gelisim”

olarak degistirilmistir. Akdeniz Universitesi’'nde okuyan 100 o&grencinin katilimiyla

gerceklestirilen on testin ardindan, tutuculuk kategorisinde bulunan *‘reciprocation of favors’’

ifadesi ve hem hiyerarsi hem de tutuculuk kategorilerinin altinda yer alan ‘“ humble’’ ifadesi

tutuculuk kategorisi altindan ¢ikartilmistir.

Tablo 5.13. Schwartz’in Kiiltiirel Degerlerinin Alt Boyutlan

Kiiltiirel Degerler

Otorite Tutuculuk Uyum Kendi kendini etkili
yonetme

Basari Temizlik Doga ile biitiinlesme Keyif

Kabiliyet Ulusal giivenlik Cevreyi korumak Heyecanli hayat

Hirs Sosyal diizen Diinyanin sadece Yasam tarzinda gesitlilik

giizelliklerini gérmek

Ozgiirliik Aile giivenligi Esitlik Eglenceli yagam

Cesaret Kibarlik Esitlik Kendi kendini
entellektiiel yonetme

Kendi hedeflerimi Biiyiiklere ve aileye sayg1 Diirtstliik Meraklilik

segcmek

Hiyerarsi Itaatkarlik Sadakat Yaraticilik

Sosyal gii¢ Disiplinli olmak Sorumluluk Acik fikirlilik

Otorite Dini biitiinliik Sosyal Adalet

Etkili giig Toplumun imajini korumak  Yardimseverlik

Zenginlik Affetme Diinyada barig

Miitevazilik Bilgelik Kadercilik

(Kaynak: Schwartz, 1994)

Referansta 9 noktali Likert tipi 6lgek kullanilmistir, galismamizda ise 7 noktal Likert tip1

bir 6lgek tercih edilmistir (kesinlikle &nemsiz (1),..., kesinlikle 6nemli(7)). Olgege ait

tanimlayici istatistikler boyutlar bazinda Tablo 5.14’te sunulmustur.
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5.4.3.1.1. Tanimlayict Istatistikler

121

Tablo 5.14’te kiiltiirel degerlere yonelik elde edilen verilerin tanimlayici istatistikleri

sunulmustur. Tabloda degerlere ait minimum, maksimum, ortalama, standart sapma, carpiklik

ve basiklik test sonuglari, standart hata degerleri ile birlikte sunulmustur. Kiiltiirel degerlere

yonelik en yiiksek ilk li¢ ortalama deger sirasiyla diiriistliik (6), sorumluluk (6) ve aile

glivenligi (6) degerlerine aittir. Kiiltiirel degerlere yonelik en diisiik ortalama deger ise

sirastyla kadercilik (3,4), diinyanin sadece giizelliklerini gérme (3,7) ve itaatkarlik (4,2)

degerlerine aittir.

Tablo 5.14. Kiiltiirel Deger ifadelerinin Tanimlayici Istatistikleri (Tiirkiye Ornegi)

N Min. Maks. Ort. Std. Sapma Carpikhk Basikhik
Std. Std.
Hata Hata

Otorite
Basari 94 1 7 5,86 1,644 -1,526 ,249 1,433 ,493
Kabiliyet 94 1 7 5,29 1,829  -,889 249 -308 ,493
Hirs 94 1 7 499 1,793  -487 249 782 ,493
Ozgiirliik 94 1 7 5,64 1,645 -1,131 ,249 ,492 ,493
Cesaret 94 1 7 5,66 1,623 -1,063 ,249 ,231 ,493
Kendi hedeflerimi segmek 94 1 7 5,88 1,734 -1,446 ,249 ,852 ,493
Hiyerarsi
Sosyal gii¢ 94 1 7 534 1,492  -,665 249 =271 ,493
Otorite 94 1 7 496 1,802 -,679 249 -411 ,493
Etkili giig 94 1 7 5,03 1,781  -481 249 -,854 ,493
Zenginlik 94 1 7 4,23 2,024  -168 249 -1,117 ,493
Miitevazilik 94 1 7 5,40 1,947 -1,098 ,249 ,022 ,493
Uyum
Doga ile biitiinlesme 94 1 7 491 1,960  -,535 249 -944 ,493
Cevreyi korumak 94 1 7 533 1,834  -897 249 152 ,493
Diinyanin sadece 94 1 7 3,74 2,016 ,109 , 249 -1,186 ,493
giizelliklerini gérmek
Siyasal ve Sosyal Esitlik
Esitlik 94 1 7 5,40 1,668 -810 249 -,011 ,493
Diirtstliik 94 2 7 597 1,387 -1,128 ,249 ,170 ,493
Sadakat 94 1 7 5,85 1,626 -1,471 ,249 1,573 ,493
Sorumluluk 94 1 7 597 1,395 -1,521 ,249 2,138 ,493




122

Sosyal Adalet 93 1 7 574 1,700 -1,512 ,250 1,574 ,495
Yardimseverlik 94 1 7 5,67 1,681 -1,184 ,249 ,523 ,493
Diinyada baris 94 1 7 5,56 1,881 -1,156 ,249 ,291 ,493
Kadercilik 94 1 7 3,38 1,984 ,253 ,249  -1,105 ,493
Tutuculuk

Temizlik 94 1 7 5,60 1,700  -,967 249 -158 ,493
Ulusal giivenlik 94 1 7 549 1,877 -1,150 ,249 ,312 ,493
Sosyal diizen 94 1 7 543 1,775  -,953 ,249 ,033 ,493
Aile giivenligi 94 1 7 599 1,707 -1,626 ,249 1,504 ,493
Kibarlik 94 1 7 5723 1,811 -724 249 -,679 ,493
Biiyiiklere ve aileye saygi 93 1 7 5,72 1,670 -1,274 ,250 ,888 ,495
Itaatkarhk 94 1 7 421 2,140 -,162 249 -1,297 ,493
Disiplinli olmak 94 1 7 537 1,778  -,970 249 -,101 ,493
Dini biitiinlik 94 1 7 4,40 2,091 -324 249 -1,112 ,493
Toplumun imajint korumak 94 1 7 441 1,857 -,352 249 -791 ,493
Affetme 92 1 7 4,68 1,785  -,399 251 -,627 ,498
Bilgelik 94 1 7 499 1,787  -,596 249 -,445 ,493
Yasam tarzi

Keyif 94 1 7 5,07 1,919 -826 249 -280 ,493
Heyecanli hayat 94 1 7 4,97 1,834  -,657 249 -,595 ,493
Yasam tarzinda cesitlilik 94 1 7 5,19 1,575 -,696 , 249 -165 ,493
Eglenceli yagam 94 1 7 5,14 1,751  -756 ,249 - 345 ,493
Kendi Kendini Entelektiiel Yonetme

Meraklilik 94 1 7 5,05 1,942  -815 249 -,463 ,493
Yaraticilik 94 1 7 5,66 1,669 -1,228 ,249 ,667 ,493
Acik fikirlilik 94 1 7 5,80 1,663 -1,305 ,249 ,927 ,493

Gegerli N 90

Kiiltiirel deger puanlarinin aile giivenligi, diiriistlik ve sorumluluk degerlerine dogru
kaydig; itaatkarlik, kadercilik ve diinyanin sadece giizelliklerini gérme degerlerinden de

uzaklastig1 sonucuna varilmaistir.

5.4.3.1.2. Giivenilirlik Analizi

5.4.3.1.2.1. Otorite

Otorite boyutu i¢in kullanilan 6 ifade gilivenilirlik testi i¢in Cronbach Alfa yontemi ile
degerlendirilmis ve ifade toplam korelasyonu diisik olan bir ifade (hirs) Olgekten
cikarilmistir. Kalan 5 ifadenin Cronbach Alfa degeri 0,869°dur (Tablo 5.15 ve Tablo 5.16).

Bu deger 0,70 degerinin iizerinde oldugu i¢in 6lgegin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 5.15. Otorite ifadelerinin Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa ifade Sayisi
,869 5

Tablo 5.16. ifade-Toplam istatistikleri

Eger ifade silinirse  Eger ifade silinirse  Diizeltilmis ifade-  Eger ifade silinirse

Ol¢ek ortalamasi Ol¢ek varyansi toplam korelasyonu Cronbach Alfa
Basari 22,47 32,617 ,637 ,855
Kabiliyet 23,04 28,987 ,759 ,825
Ozgiirliik 22,69 31,506 , 707 ,839
Cesaret 22,67 31,879 ,696 ,841
Kendi hedeflerimi 22,45 31,239 ,672 ,847

se¢mek

5.4.3.1.2.2. Hiyerarsi

Hiyerarsi boyutu i¢in kullanilan 5 ifade giivenilirlik testi icin Cronbach Alfa yontemi ile
degerlendirilmis ve ifade toplam korelasyonu diisiik olan iki ifade (zenginlik ve miitavazilik)
Olcekten ¢ikarilmistir. Kalan 3 ifadenin Cronbach Alfa degeri 0,814 ’tiir (Tablo 5.17 ve Tablo
5.18). Bu deger 0,70 degerinin iizerinde oldugu i¢cin Ol¢egin giivenilir oldugu sonucuna

ulagilmistir.

Tablo 5.17. Hiyerarsi ifadelerinin Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa ifade Sayisi
,814 3
Tablo 5.18. ifade-Toplam Istatistikleri
Eger ifade silinirse Eger ifade silinirse Diizeltilmis ifade- Eger ifade silinirse
Ol¢ek ortalamasi Ol¢ek varyansi toplam korelasyonu Cronbach Alfa
Sosyal gii¢ 9,99 10,849 ,591 ,817
Otorite 10,37 8,258 ,713 ,693
Etkili gii¢ 10,30 8,426 ,705 ,701

5.4.3.1.2.3. Uyum

Uyum boyutu i¢in kullanilan 3 ifade gilivenilirlik testi i¢in Cronbach Alfa yontemi ile
degerlendirilmis ve ifade toplam korelasyonu diisiik olan bir ifade (diinyanin sadece

giizelliklerini gormek) 6lgekten ¢ikarilmistir. Kalan 2 ifadenin Cronbach Alfa degeri 0,858 dir
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(Tablo 5.18 ve 5.20). Bu deger 0,70 degerinin iizerinde oldugu i¢in dlgegin giivenilir oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Tablo 5.19. Uyum ifadelerinin Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa ifade Sayisi
,858 2

Tablo 5.20. ifade-Toplam istatistikleri

Eger ifade silinirse  Eger ifade silinirse  Diizeltilmis ifade-  Eger ifade silinirse

Ol¢ek ortalamasi Ol¢ek varyansi toplam korelasyonu Cronbach Alfa
Doga ile biitiinlesme 5,33 3,363 ,753 -
Cevreyi korumak 491 3,842 ,753 -

5.4.3.1.2.4. Siyasal ve Sosyal Esitlik

Siyasal ve sosyal esitlik boyutu i¢in kullanilan 8 ifade gilivenilirlik testi i¢in Cronbach Alfa
yontemi ile degerlendirilmis ve ifade toplam korelasyonu diisiik olan iki ifade (sorumluluk ve
kadercilik) Olgekten c¢ikarilmistir. Kalan 6 ifadenin Cronbach Alfa degeri 0,892’dir (Tablo
5.21 ve 5.22). Bu deger 0,70 degerinin iizerinde oldugu i¢in Olgegin giivenilir oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Tablo 5.21. Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa ifade Sayisi
,892 6

Tablo 5.22. ifade-Toplam Istatistikleri

Eger ifade silinirse ~ Eger ifade silinirse Diizeltilmis ifade- Eger ifade silinirse
Ol¢ek ortalamasi Ol¢ek varyansi toplam korelasyonu Cronbach Alfa
Esitlik 28,74 46,194 ,699 ,875
Diirtstliik 28,17 48,514 ,743 ,871
Sadakat 28,29 46,491 ,705 ,874
Sosyal Adalet 28,39 45,370 ,724 ,871
Yardimseverlik 28,47 44 817 ,762 ,865

Diinyada barig 28,58 44,594 ,663 ,883
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5.4.3.1.2.5. Tutuculuk (Muhafazakdrlik)

Tutuculuk boyutu i¢in kullanilan 12 ifade giivenilirlik testi i¢in Cronbach Alfa yontemi ile
degerlendirilmis ve ifade toplam korelasyonu diisiik olan 8 (temizlik, kibarlik, itaatkarlik,
disiplinli olmak, dini biitiinliik, toplumun imajin1 korumak, affetme ve bilgelik) ifade 6l¢ekten
cikarilmistir. Kalan 4 ifadenin Cronbach Alfa degeri 0,841 dir (Tablo 5.23 ve 5.24). Bu deger

0,70 degerinin {izerinde oldugu i¢in dlgegin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5.23. Tutuculuk ifadelerinin Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa Ifade Sayisi
,841 4

Tablo 5.24. ifade-Toplam Istatistikleri

Eger ifade silinirse  Eger ifade silinirse  Diizeltilmis ifade-  Eger ifade silinirse

Ol¢ek ortalamasi ol¢ek varyansi toplam korelasyonu Cronbach Alfa
Ulusal giivenlik 17,11 18,401 , 724 , 776
Sosyal diizen 17,17 21,166 ,568 ,844
Aile giivenligi 16,60 19,503 ,739 ,771
Biiyiiklere ve aileye 16,86 20,578 ,676 ,798

saygl

5.4.3.1.2.6. Yasam Tarzi

Yasam tarzi boyutu i¢in kullanilan 4 ifade gilivenilirlik testi icin Cronbach Alfa yontemi ile
degerlendirilmis ve ifade toplam korelasyonu diisiik olan ifade gdzlenmemistir. Ifadelerin,
Cronbach Alfa degeri 0,863’tiir (Tablo 5.25 ve 5.26). Bu deger 0,70 degerinin iizerinde

oldugu i¢in dl¢egin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5.25. Yasam Tarz ifadelerinin Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa ifade Sayisi
,863 4

Tablo 5.26. ifade-Toplam Istatistikleri

Eger ifade silinirse  Eger ifade silinirse  Diizeltilmis ifade-  Eger ifade silinirse

Ol¢ek ortalamasi ol¢ek varyansi toplam korelasyonu Cronbach Alfa
Keyif 15,30 20,771 ,643 ,857
Heyecanli hayat 15,40 20,415 ,719 ,822
Yasam tarzinda 15,18 22,343 ,731 ,821

cesitlilik
Eglenceli yagam 15,23 20,461 ,768 ,802
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5.4.3.1.2.6.7. Kisisel Gelisim

Kisisel gelisim boyutu i¢in kullanilan 3 ifade giivenilirlik testi icin Cronbach Alfa yontemi
ile degerlendirilmis ve ifade toplam koreldsyonu diisiik olan bir ifade goézlenmemistir.
Ifadenin Cronbach Alfa degeri 0,760’trr (5.27 ve 5.28). Bu deger 0,70 degerinin iizerinde

oldugu i¢in dlgegin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5.27. Kisisel Gelisim ifadelerinin Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa Ifade Sayisi
,760 3
Tablo 5.28. ifade-Toplam istatistikleri
Eger ifade silinirse Eger ifade silinirse Diizeltilmis ifade- Eger ifade silinirse
Ol¢ek ortalamasi ol¢ek varyansi toplam korelasyonu Cronbach Alfa
Meraklilik 11,46 8,832 ,545 ,743
Yaraticilik 10,85 9,698 ,617 ,652

Acik fikirlilik 10,71 9,691 ,622 ,647
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5.4.3.2. Kiiltiirel Deger Almanya Verilerinin Analizi

5.4.3.2.1. Tanmimlayicu istatistikler

Tablo 5.29’da Kkiiltiirel degerlere yonelik elde edilen verilerin tanimlayici istatistikleri
sunulmustur. Tablo 5.29’da degerlere ait minimum, maksimum, ortalama, standart sapma,
carpiklik ve basiklik test sonuglari, standart hata degerleri ile birlikte sunulmustur. Kiiltiirel
deger icin en yiiksek ilk {i¢ ortalama deger sirasiyla sorumluluk (6,2), aile giivenligi (6,1),
temizlik (6) degerlerine aittir. En diisiik ortalama deger sirasiyla dini biitiinliik (3,2), diinyanin

sadece giizelliklerini goérme (3,3) ve toplumun imajin1 korumak (3,8) degerlerine aittir.

Tablo 5.29. Tamimlayia: Istatistikler (Almanya Ornegi)

N Min. Max. Ort. Std. Sapma Carpiklik Basiklik
Std. Hata Std. Hata
Bagari 100 2 7 5,74 1,011 -1,249 ,241 2,656 478
Kabiliyet 100 2 7 5,62 ,993 -1,067 ,241 2,117 478
Hirs 100 1 7 5,40 1,101 -,853 ,241 1,661 478
Ozgiirliik 100 1 7 6,00 1,214 -1,692 ,241 3,371 478
Cesaret 100 1 7 4,97 1,123 -,464 ,241 ,768 478
Kendi hedeflerimi 100 1 7 5,94 1,213 -1,824 ,241 3,904 478
segmek
Sosyal gii¢ 100 2 7 5,71 1,209 -997 ,241 ,958 478
Otorite 100 1 7 4,56 1,234 -355 ,241 -,101 478
Etkili gii¢ 100 1 7 4,05 1,313 -258 ,241 ,326 478
Zenginlik 100 1 7 4,73 1,317 -,406 ,241 -,160 478
Miitevazilik 100 1 7 4,51 1,283 -242 ,241 ,016 478
Doga ile biitiinlesme 100 1 7 391 1,525 ,172 ,241 -,590 478
Cevreyi korumak 100 1 7 4,67 1,518 -,341 ,241 -,651 478
Diinyanin sadece 100 1 7 3,29 1,629 234 241 -,970 478
giizelliklerini gérmek
Esitlik 100 1 7 4,70 1,624 -,656 ,241 -,102 478
Diiriistliik 100 2 7 5,82 1,149 -,861 ,241 ,261 478
Sadakat 100 2 7 5,98 1,197 -1,113 ,241 ,701 478
Sorumluluk 100 2 7 6,16 ,992 -1,342 ,241 2,206 478
Sosyal Adalet 100 1 7 5,62 1,332 -1,075 ,241 ,952 478
Yardimseverlik 100 1 7 5,85 1,234 -1,453 ,241 2,395 478
Diinyada baris 100 1 7 5,55 1,559 -1,204 ,241 1,014 478
Kadercilik 100 1 7 3,84 1,522 -232 ,241 -428 478
Temizlik 100 1 7 6,04 1,214 -1,738 ,241 3,439 478

Ulusal giivenlik 100 1 7 5,81 1,237 -1,101 ,241 1,224 478
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Sosyal diizen 100 2 7 5,65 1,192 -,966 ,241 ,696 478
Aile giivenligi 100 1 7 6,10 1,345 -1,890 ,241 3,681 478
Kibarlik 100 1 7 4,15 1,431 -079 ,241 -,670 478
Biiyiiklere ve aileye 100 2 7 5,87 1,116 -1,028 ,241 922 478
saygl

Itaatkarlik 100 1 6 4,11 1,325 -,445 ,241 -493 478
Disiplinli olmak 100 2 7 5,24 1,280 -,345 ,241 -,843 478
Dini biitlinlik 100 1 7 3,16 1,774 407 ,241 -,888 478
Toplumun imajini 100 2 7 3,80 1,172 ,169 241 -,589 478
korumak

Affetme 100 1 7 4,67 1,215 -614 ,241 ,590 478
Bilgelik 100 2 7 4,89 1,109 -,096 ,241 -,026 478
Keyif 100 2 7 5,26 1,151 -,163 ,241 -,300 478
Heyecanli hayat 100 2 7 5,27 1,213 -,641 241 ,140 478
Yasam tarzinda 100 2 7 5,23 1,153 -384 ,241 -,307 478
gesitlilik

Eglenceli yasam 100 2 7 5,16 1,269 -,307 ,241 =575 478
Meraklilik 100 1 7 5,14 1,119 -1,120 ,241 2,272 478
Yaraticilik 100 2 7 5,07 1,281 ,014 ,241 -,698 478
Agik fikirlilik 100 1 7 5,66 1,224 -1,037 ,241 1,531 478
Gegerli N 100

Kiiltiirel deger puanlarinin sorumluluk, aile giivenligi ve temizlik 6zelliklerine dogru
kaydig1; dini biitiinliik, diinyanin sadece giizelliklerini gérme ve toplumun imajmi korumak

ozelliklerinden de uzaklastig1 sdylenebilir.
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5.4.3.2.2. Giivenilirlik Analizi

5.4.3.2.2.1. Otorite

Otorite boyutu icin kullanilan 6 ifade giivenilirlik testi icin Cronbach Alfa yontemi ile
degerlendirilmis ve ifade toplam korelasyonu diisik olan bir ifade (hirs) Olgekten
cikarilmistir. Kalan 5 ifadenin Cronbach Alfa degeri 0,708°dir (Tablo 5.30 ve Tablo 5.31). Bu

deger 0,70 degerinin lizerinde oldugu i¢in 6l¢egin glivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5.30. Otorite ifadelerinin Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa ifade Sayisi
,708 5

Tablo 5.31. ifade-Toplam Istatistikleri

Eger ifade silinirse  Eger ifade silinirse  Diizeltilmis ifade-  Eger ifade silinirse

Olcek ortalamasi ol¢ek varyansi toplam korelasyonu Cronbach Alfa
Basari 22,53 11,019 ,342 ,705
Kabiliyet 22,65 10,210 496 ,650
Ozgiirliik 2227 9,290 483 653
Cesaret 23,30 9,465 ,523 ,635
Kendi hedeflerimi 22,33 9,254 490 ,650

se¢mek
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Hiyerarsi boyutu i¢in kullanilan 5 ifade glivenilirlik testi icin Cronbach Alfa yontemi ile

degerlendirilmis ve ifade toplam korelasyonu diisiik olan 2 ifade (sosyal gii¢ ve miitevazilik)

Olcekten ¢ikarilmistir. Kalan 3 ifadenin Cronbach Alfa degeri 0,733 tiir (Tablo 5.32 ve Tablo

5.33). Bu deger 0,70 degerinin iizerinde oldugu i¢cin Ol¢egin giivenilir oldugu sonucuna

ulagilmistir.

Tablo 5.32. Hiyerarsi ifadelerinin Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa ifade Sayisi
,733 3
Tablo 5.33. ifade-Toplam istatistikleri
Eger ifade silinirse Eger ifade silinirse Diizeltilmis ifade- Eger ifade silinirse
Olcek ortalamasi Ol¢ek varyansi toplam korelasyonu Cronbach Alfa
Etkili gii¢ 9,29 4,450 ,644 ,537
Otorite 8,78 5,204 ,536 ,670
Zenginlik 8,61 5,069 ,496 ,719

5.4.3.2.2.3. Uyum

Uyum boyutu i¢in kullanilan 3 ifade gilivenilirlik testi i¢in Cronbach Alfa yontemi ile

degerlendirilmis ve ifade toplam korelasyonu diisiik olan bir ifade (diinyanin sadece

giizellikleirni gormek) 6lgekten c¢ikarilmistir. Kalan 2 ifadenin Cronbach Alfa degeri 0,831 dir

(Tablo 5.34 ve Tablo 5.35). Bu deger 0,70 degerinin ilizerinde oldugu i¢in 6lgegin giivenilir

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5.34. Uyum Iifadelerinin Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa

Ifade Sayisi

,831

2

Tablo 5.35. ifade-Toplam istatistikleri

Eger ifade silinirse  Eger ifade silinirse  Diizeltilmis ifade-

6lgek ortalamasi Olgek varyansi toplam korelasyonu

Eger ifade silinirse
Cronbach Alfa

Doga ile biitiinlesme 4,67 2,304 711
Cevreyi korumak 3,91 2,325 711
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5.4.3.2.2.4. Siyasal ve Sosyal Esitlik

Sosyal ve siyasal boyutu icin kullanilan 8 ifade giivenilirlik testi icin Cronbach Alfa
yontemi ile degerlendirilmis ve ifade toplam korelasyonu diisiik olan bir ifade (kadercilik)
Olcekten c¢ikarilmistir. Kalan 7 ifadenin Cronbach Alfa degeri 0,802°dir (5.36 ve 5.37). Bu

deger 0,70 degerinin lizerinde oldugu i¢in 6lgegin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5.36. Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa ifade Sayisi
,802 7

Tablo 5.37. ifade-Toplam istatistikleri

Eger ifade silinirse ~ Eger ifade silinirse Diizeltilmis ifade- Eger ifade silinirse
Ol¢ek ortalamasi Ol¢ek varyansi toplam korelasyonu Cronbach Alfa

Esitlik 34,98 29,777 358 818
Diiriistlik 33,86 31,213 ,485 ,785
Sadakat 33,70 31,061 470 ,788
Sorumluluk 33,52 31,484 ,566 ,776
Sosyal Adalet 34,06 26,885 ,732 ,739
Yardimseverlik 33,83 27,941 ,713 , 746

Diinyada baris 34,13 27,569 ,535 779
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5.4.3.2.2.5. Tutuculuk (Muhafazakdrhk)

Tutuculuk boyutu i¢in kullanilan 12 ifade giivenilirlik testi i¢cin Cronbach Alfa yontemi ile
degerlendirilmis ve ifade toplam koreldsyonu diisiik olan 1 ifade (dini biitiinliik) 6lgekten
cikarilmistir. Kalan 11 ifadenin Cronbach Alfa degeri 0,864’tlir (Tablo 5.38 ve Tablo 5.39).

Bu deger 0,70 degerinin tizerinde oldugu i¢in 6lgegin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5.38. Tutuculuk ifadelerinin Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa Ifade Sayisi

,864 11

Tablo 5.39. ifade-Toplam istatistikleri

Eger ifade silinirse  Eger ifade silinirse  Diizeltilmis ifade-  Eger ifade silinirse

Ol¢ek ortalamasi ol¢ek varyansi toplam korelasyonu Cronbach Alfa
Temizlik 50,29 66,309 ,576 ,851
Ulusal giivenlik 50,52 65,484 ,608 ,849
Sosyal diizen 50,68 64,341 ,701 ,842
Aile giivenligi 50,23 64,421 ,600 ,849
Kibarlik 52,18 66,695 ,446 ,862
Biiyiiklere ve aileye saygi 50,46 66,170 ,648 ,847
itaatkarlhk 52,22 66,113 525 ,855
Disiplinli olmak 51,09 63,598 ,683 ,843
Toplumun imajini korumak 52,53 68,413 ,484 ,857
Affetme 51,66 68,166 475 ,858

Bilgelik 51,44 69,845 437 ,860
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5.4.3.2.2.6. Yasam Tarzi

Yasam tarzi boyutu i¢in kullanilan 4 ifade gilivenilirlik testi i¢cin Cronbach Alfa yontemi ile
degerlendirilmis ve ifade toplam korelasyonu diisiik olan bir ifade gdzlenmemistir. ifadelerin
Cronbach Alfa degeri 0,750’dir (Tablo 5.40 ve 5.41). Bu deger 0,70 degerinin iizerinde

oldugu i¢in 6l¢egin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5.40. Yasam Tarz ifadelerinin Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa ifade Sayisi

,750 4

Tablo 5.41. ifade-Toplam Istatistikleri

Eger ifade silinirse  Eger ifade silinirse  Diizeltilmis ifade-  Eger ifade silinirse

Ol¢ek ortalamasi Ol¢ek varyansi toplam korelasyonu Cronbach Alfa
Keyif 15,66 9,419 337 7197
Heyecanli hayat 15,65 7,563 613 ,654
Yasam tarzinda 15,69 7,711 ,637 ,643
cesitlilik
Eglenceli yagam 15,76 7,295 615 ,651

5.4.3.2.2.7. Kisisel Gelisim

Kisisel gelisim boyutu icin kullanilan 3 ifade giivenilirlik testi i¢in Cronbach Alfa yontemi
ile degerlendirilmis ve ifade toplam koreldsyonu diisiik olan bir ifade goézlenmemistir.

[fadelerin Cronbach Alfa degeri 0,658 dir (Tablo 5.42 ve Tablo 5.43).

Tablo 5.42. Kisisel Gelisim Ifadelerinin Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa Ifade Sayisi
,658 3
Tablo 5.43. ifade-Toplam istatistikleri
Eger ifade silinirse Eger ifade silinirse Diizeltilmis ifade- Eger ifade silinirse
6lgek ortalamasi olgek varyansi toplam korelasyonu Cronbach Alfa
Meraklilik 10,73 4,421 458 ,579
Yaraticilik 10,80 3,838 468 ,566

Acik fikirlilik 10,21 3,966 485 ,540
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5.4.3.3. Kiiltiirel Degerlere Yonelik Ulkeler Aras1 Karsilastirma

Iki iilke arasmndaki farkhliklar1 belirlemek amaciyla kiiltiirel degere yonelik ifadelere
verilen ortalama degerler arasinda bagimsiz Orneklem T testi gergeklestirilmistir. Tim

ifadelere yonelik iilkeler bazinda ortalama degerleri Tablo 5.44’te sunulmustur.

Tablo 5.44. Kiiltiirel Degerlere Yonelik Ulkeler Arasi Karsilastirma

Ulke n Ort. S. S: Ort. S. Hatasi Anlamhlik
Basari Tirkiye 94 5,86 1,644 ,170
Almanya 100 5,74 1,011 ,101 23
Kabiliyet Tiirkiye 94 5,29 1,829 ,189 114
Almanya 100 5,62 ,993 ,099
Hirs Tiirkiye 94 4,99 1,793 ,185 054
Almanya 100 5,40 1,101 ,110
Ozgiirliik Tiirkiye 94 5,64 1,645 ,170 032
Almanya 100 6,00 1,214 ,121 ’
Cesaret Tirkiye 94 5,66 1,623 ,167 001
Almanya 100 4,97 1,123 ,112 ’
Kendi hedeflerimi Tirkiye 94 5,88 1,734 ,179 790
segmek Almanya 100 5,94 1,213 ,121
Sosyal gii¢ Tirkiye 94 5,34 1,492 ,154 059
Almanya 100 5,71 1,209 ,121
Otorite Tiirkiye 94 4,96 1,802 ,186
Almanya 100 4,56 1,234 ,123 073
Etkili gli¢ Tiirkiye 94 5,03 1,781 ,184 000*
Almanya 100 4,05 1,313 ,131
Zenginlik Tirkiye 94 423 2,024 ,209 0434
Almanya 100 4,73 1,317 ,132
Miitevazilik Tirkiye 94 5,40 1,947 ,201 000
Almanya 100 4,51 1,283 ,128 ’
Doga ile biitiinlesme ~ Tiirkiye 94 491 1,960 ,202 000%
Almanya 100 3,91 1,525 ,152
Cevreyi korumak Tirkiye 94 5,33 1,834 ,189 007
Almanya 100 4,67 1,518 ,152 ’
Diinyanin sadece Tirkiye 94 3,74 2,016 ,208
giizelliklerini gérmek ~ Almanya 100 3,29 1,629 ,163 085
Esitlik Tiirkiye 94 5,40 1,668 ,172 003*
Almanya 100 4,70 1,624 ,162
Diiriistlitk Tiirkiye 94 5,97 1,387 ,143 418
Almanya 100 5,82 1,149 ,115

Sadakat Tiirkiye 94 5,85 1,626 ,168 ,5928
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Almanya 100 5,98 1,197 ,120

Sorumluluk Tirkiye 94 5,97 1,395 ,144 269
Almanya 100 6,16 ,992 ,099

Sosyal Adalet Tirkiye 93 5,74 1,700 ,176 578
Almanya 100 5,62 1,332 ,133

Yardimseverlik Tirkiye 94 5,67 1,681 ,173 305
Almanya 100 5,85 1,234 ,123

Diinyada baris Tirkiye 94 5,56 1,881 ,194
Almanya 100 5,55 1,559 ,156 933

Kadercilik Tiirkiye 94 3,38 1,984 ,205 o7
Almanya 100 3,84 1,522 ,152

Temizlik Tiirkiye 94 5,60 1,700 ,175 ,037*
Almanya 100 6,04 1,214 ,121

Ulusal giivenlik Tirkiye 94 5,49 1,877 ,194 159
Almanya 100 5,81 1,237 ,124

Sosyal diizen Tirkiye 94 5,43 1,775 ,183 300
Almanya 100 5,65 1,192 ,119

Aile giivenligi Tiirkiye 94 5,99 1,707 ,176 616
Almanya 100 6,10 1,345 ,134

Kibarlik Tirkiye 94 5,23 1,811 ,187 000
Almanya 100 4,15 1,431 ,143 ’

Biiyiiklere ve aileye Tirkiye 93 5,72 1,670 ,173 463

saygl Almanya 100 5,87 1,116 ,112

Itaatkarlik Tirkiye 94 4,21 2,140 221 686
Almanya 100 4,11 1,325 ,132

Disiplinli olmak Tiirkiye 94 5,37 1,778 ,183 551
Almanya 100 5,24 1,280 ,128 ’

Dini biitiinliik Tiirkiye 94 4,40 2,091 ,216 ,000*
Almanya 100 3,16 1,774 177

Toplumun imajimi Tiirkiye 94 4,41 1,857 ,192 006

korumak Almanya 100 3,80 1,172 ,117

Affetme Tiirkiye 92 4,68 1,785 ,186 046
Almanya 100 4,67 1,215 ,121

Bilgelik Tiirkiye 94 4,99 1,787 ,184 640
Almanya 100 4,89 1,109 111

Keyif Tiirkiye 94 5,07 1,919 ,198 412
Almanya 100 5,26 1,151 115

Heyecanli hayat Tirkiye 94 4,97 1,834 ,189 175
Almanya 100 5,27 1,213 ,121

Yasam tarzinda Tirkiye 94 5,19 1,575 ,162 845

cesitlilik Almanya 100 5,23 1,153 115

Eglenceli yagam Tirkiye 94 5,14 1,751 ,181 921
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Almanya 100 5,16 1,269 ,127
Meraklilik Tirkiye 94 5,05 1,942 ,200 201
Almanya 100 5,14 1,119 ,112 ’
Yaraticilik Tirkiye 94 5,66 1,669 ,172 006
Almanya 100 5,07 1,281 ,128
Agik fikirlilik Tirkiye 94 5,80 1,663 ,172
Almanya 100 5,66 1,224 ,122 210

Alman ve Tirk 6grencilerin kiiltiirel degerleri ve belirleyicilerine iliskin farkliliklar

bulunmustur. Test sonucunda kiiltiirel degerlere ait 41 ifadenin 12 tanesi i¢in iilkeler arasi

deger farklar1 oldugu tespit edilmistir (Tablo 5.44). Farkli olan ifadeler: Cesaret, etkili giic,

zenginlik, miitevazilik, doga ile biitiinlesme, ¢evreyi korumak, esitlik, temizlik, kibarlik, dini

biitlinliik, yaraticilik ve toplumun imajini1 korumaktir (Bknz. Tablo 5.45).

Tablo 5.45. Almanya ve Tiirkiye Orneklemine Ait Kiiltiirel Deger ifade Ortalamalar

7
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Temizlik ve zenginlik ifadelerinin ortalamalar1 Almanya i¢in anlamhi bir sekilde

Tiirkiye’den yiiksektir. Bu iki ifadeler disindaki diger 10 ifade i¢cin Tiirkiye ortalamalari,

Almanya 6rneginin ortalamalarindan anlamli bir sekilde daha yiiksektir (p<0.05):

Temizlik: Tirkiye (5,60), Almanya (6,04)

Zenginlik: Tirkiye (4,23), Almanya (4,73)

Dini biitiinliik, kibarlik ve etkili gii¢c ifadelerinin ortalamalar1 Tiirkiye i¢in anlamli bir sekilde

Almanya’dan ytiksektir:
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Dini biitiinliik: Tiirkiye (4,4); Almanya (3,16)
Kibarlik: Tirkiye (5,23); Almanya (4,15)
Etkili Giig: Tirkiye (5,03); Almanya (0,98)

5.4.4. Algilanan Deger Verilerinin Analizi

Tiiketici algilanan degerini belirlemek amaciyla kullanilan anket ifadeleri Sweeney vd. nin
(2001) calismasindan uyarlanmistir. Cevaplayicilardan Tablo 5.46°daki ifadelere katilimlarini

derecelendirmeleri istenmistir.

Gergeklestirilen 6n testlerden sonra “fonksiyonel (fiyat) deger”, “fonksiyonel (kalite/
performans) deger”, “duygusal deger” ve “sosyal deger” alt kategorilerinde yer alan toplam
19 ifade (Tablo 5.46), 14 ifadeye indirilerek tiiketici algilanan degerleri belirlenmeye
calistlmistir. Akdeniz Universitesi’nde okuyan 100 dgrencinin katilimiyla gergeklestirilen &n

testin ardindan, ¢ikartilan ve eklenen ifadeler su sekildedir:

Cikartilan ifadeler:

Fonksiyonel (kalite) boyuttan ¢ikartilan ifadeler:
X’1in is¢iligi kotiidiir.

X uzun siire dayanmaz.

X’in performansi stireklidir.

Duygusal boyuttan ¢ikartilan ifadeler:

X kullanmak beni eglendirir.

Sosyal boyuttan cikartilan ifadeler:

X ekonomiktir.

Fonksiyonel (kalite/performans) boyuttan ¢ikartilan ifadeler:
X sahibine sosyal kabul saglar.

Eklenen ifadeler:

Duygusal boyuta eklenen ifadeler:

X triinlerini begenirim.

Tablo 5.46. Sweeney vd.’nin Algilanan Deger ifadeleri
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Algilanan Deger ifadeleri

FONKSIYONEL DEGER (KALITE/ PERFORMANS) FONKSIYONEL DEGER (FiYAT)

X’in tutarl bir kalitesi vardir. X’in fiyati makuldiir.

X dirtinleri iyi tretilmistir. X verdigim paraya deger.

X’in kabul edilebilir bir kalite standardi vardir. X fiyatina gore iyi bir Urlindiir.

X’in is¢iligi kotidiir. X ekonomiktir.

X uzun siire dayanmaz. SOSYAL DEGER

X’in performansi siireklidir. X insanlarin beni kabul etmesine yardim eder.
DUYGUSAL DEGER X insanlar tarafindan algilanmama yardimei olur.
X kullanmak beni eglendirir. X insanlar tizerinde iyi etki birakir.

X onu kullanmayi istememe neden olur. X sahibine sosyal kabul saglar.

X kullanirken kendimi rahat hissetmemi saglar
X kendimi iyi hissettirir.

X trtinleri bana zevk verir.

(Kaynak: Sweeney vd. , 2001, s. 212)

Calismamizda 7 noktali Likert tipi bir ol¢ek tercih edilmistir (kesinlikle katilmiyorum
(1),..., kesinlikle katiltyorum(7)). Olgege ait tanimlayici istatistikler boyutlar bazinda Tablo

5.47’de sunulmustur.



5.4.4.1. Algilanan Deger Tiirkiye Verilerinin Analizi

5.4.4.1.1. Tanimlayict Istatistikler

Tablo 5.47. Tammlayia: Istatistikler (Tiirkiye Ornegi)

139

N Min. Maks. Ort. Std. Sapma Carpiklik Basiklik
Std. Hata Istatistik  Std. Hata

Nike’nin tutarli bir 89 1 7 4,78 1,935 -,646 ,255 =790 ,506
kalitesi vardur.
Nike triinleri iyi 94 1 7 4,94 1,746 =730 ,249 -250 493
tiretilmistir.
Nike’nin kabul 94 1 7 5,23 1,616 -812 ,249 -,086 493
edilebilir bir kalite
standard1 vardir.
Nike triinlerini 94 1 7 4,72 1,768 -,462 ,249 -,605 493
begenirim.
Nike onu kullanmayi 94 1 7 4,03 1,869 -,168 ,249 -934 493
istememe neden olur.
Nike kullanirken 94 1 7 4,12 1,983 -,149 ,249 -1,157 ,493
kendimi rahat
hissetmemi saglar.
Nike kendimi iyi 94 1 7 3,81 2,012 ,009 ,249 -1,293 493
hissettirir.
Nike tiriinleri bana 94 1 7 3,84 2,023 -,009 ,249 -1,261 493
zevk verir.
Nike’nin fiyati 94 1 7 2,43 1,688 782 ,249 =579 493
makuldiir.
Nike verdigim paraya 94 1 7 3,64 1,934 ,109 ,249 -1,073 493
deger.
Nike fiyatina gore iyi 94 1 7 3,44 1,769 274 ,249 =730 493
bir iiriindiir.
Nike insanlarin beni 94 1 7 2,49 1,888 ,996 ,249 -,252 ,493
kabul etmesine yardim
eder
Nike insanlar 94 1 7 2,38 1,653 1,013 ,249 -,054 493
tarafindan
algilanmama yardimeci
olur.
Nike insanlar {izerinde 94 1 7 3,21 1,967 ,389 ,249 -1,103 ,493
iyi etki brrakir.
Gegerli N 89

Tablo 5.47°de katilimcilardan bu ifadelere yonelik elde edilen verilerin tanimlayict

istatistikleri sunulmustur. Tablo 5.46’da ifadelere ait minimum, maksimum, ortalama, standart
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sapma, carpiklik ve basiklik test sonuglari, standart hata degerleri ile birlikte sunulmustur.

Algilanan deger i¢in en yiiksek ilk ii¢ ortalama degere sahip ifadeler:

e Nike’nin tutarh bir kalitesi vardir (6,2);
e Nike triinleri 1yi iiretilmistir (4,9);

e Nike’nin kabul edilebilir bir kalite standard1 vardir (5,2).
Algilanan degerlere yonelik en diisiik ortalama degerlere sahip ifadeler:
e Nike insanlar tarafindan algilanmama yardimci olur (2,4);

e Nike’nin fiyat1 makuldiir (2,4);
¢ Nike insanlarin beni kabul etmesine yardim eder (2,5).
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5.4.4.1.2. Giivenilirlik Analizi

Bu calismada, faktor analizi uygulanmadan once ifadelerin giivenilirlik diizeyleri Cronbach
Alfa yontemi ile test edilmistir ve analiz sonucunda 14 ifade i¢in 0, 895 degerine ulasilmistir

(Tablo 5.48 ve 5.49).

Tablo 5.48. Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach Alfa ifade Sayist

,895 14

Tablo 5.49. ifade Toplam Istatistikleri

Eger ifade silinirse 6lgek Eger ifade silinirse 6lgek Diizeltilmis ifade-toplam Eger ifade silinirse

ortalamasi varyansi korelasyonu Cronbach Alfa
Nike’nin tutarli bir kalitesi 48,30 241,782 ,641 ,885
vardir.
Nike tirtinleri iyi Gretilmistir. 48,10 245,751 ,654 ,884
Nike’nin kabul edilebilir bir 47,80 252,572 ,566 ,888
kalite standard1 vardir.
Nike tirtinlerini begenirim. 48,34 241,908 ,701 ,882
Nike onu kullanmay1 49,04 240,248 ,682 ,883
istememe neden olur.
Nike kullanirken kendimi 48,97 231,806 ,784 ,878
rahat hissetmemi saglar.
Nike kendimi iyi hissettirir. 49,27 233,881 741 ,880
Nike tirtinleri bana zevk verir. 49,22 240,063 ,630 ,885
Nike’nin fiyatt makuldiir. 50,69 261,059 ,390 ,895
Nike verdigim paraya deger. 49,43 244,134 ,609 ,886
Nike fiyatina gére iyi bir 49,70 250,850 ,545 ,889
tirtinddir.
Nike insanlarin beni kabul 50,57 257,907 ,365 ,897
etmesine yardim eder
Nike insanlar tarafindan 50,73 263,790 337 ,897
algilanmama yardimet olur.
Nike insanlar tizerinde iyi etki 49,87 251,504 453 ,893

birakir.

Bu deger 0,70 degerinin iizerinde oldugu i¢in 6lgegin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.
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5.4.4.1.3. Faktor Analizi

Faktor analizi temel bilesen analizi ve varimax dondiirme yontemi ile uygulanmustir. 3 alt
boyutlu model belirlenerek analiz gerceklestirilmistir. Tablo 5.50’de toplam agiklanan

varyans oraninin 3 faktor i¢in %79 oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.50. Toplam Ac¢iklanan Varyans

Bilesen Cikan Yiiklerin Kareleri
Ozdegerler Toplam Yiiklerin Rotasyonu
Varyansin Kiimulatif Varyansin  Kimiilatif Varyansin  Kimiilatif
Top. %’si % Top. %’si % Top. %’si %%
1 6,13 43,842 43,842 6,138 43,842 43,842 3,456 24,689 24,689
8
2 2,09 14,971 58,812 2,096 14,971 58,812 2,919 20,849 45,537
6
3 1,50 10,752 69,564 1,505 10,752 69,564 2,324 16,603 62,140
5
4 1,27 9,101 78,665 1,274 9,101 78,665 2,314 16,525 78,665
4
5 ,521 3,720 82,385
6 ,464 3,312 85,697
7 ,405 2,894 88,591
8 ,316 2,260 90,850
9 ,296 2,111 92,962
10 ,263 1,878 94,840
11 ,236 1,687 96,527
12 ,215 1,535 98,063
13 ,154 1,100 99,163

14 117 ,837 100,000
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Bilesen Cikan Yiiklerin Kareleri
Ozdegerler Toplan Yiiklerin Rotasyonu
Varyansin Kiimulatif Varyansin  Kimiilatif Varyansin  Kimiilatif
Top. %’si % Top. %’si % Top. %’si %%
1 6,13 43,842 43,842 6,138 43,842 43,842 3,456 24,689 24,689
8
2 2,09 14,971 58,812 2,096 14,971 58,812 2,919 20,849 45,537
6
3 1,50 10,752 69,564 1,505 10,752 69,564 2,324 16,603 62,140
5
4 1,27 9,101 78,665 1,274 9,101 78,665 2,314 16,525 78,665
4
5 ,521 3,720 82,385
6 ,464 3,312 85,697
7 ,405 2,894 88,591
8 ,316 2,260 90,850
9 ,296 2,111 92,962
10 ,263 1,878 94,840
11 ,236 1,687 96,527
12 ,215 1,535 98,063
13 ,154 1,100 99,163
14 117 ,837 100,000

Varimax yontemi ile dondiirilmiis faktér matrisi sonucunda ortaya ¢ikan faktor ifadeleri

incelendiginde asagidaki sonuglar (Tablo 5.51) elde edilmistir:
Birinci faktor olan duygusal faktdriini olusturan ifadeler:

e Nike kendimi 1y1 hissettirir.

e Nike liriinleri bana zevk verir.

e Nike kullanirken kendimi rahat hissetmemi saglar
¢ Nike onu kullanmay1 istememe neden olur.

e Nike liriinlerini begenirim.

Ikinci faktor olan fonksiyonel (kalite) faktoriinii olusturan ifadeler:
e Nike lriinleri 1yi tiretilmistir.

e Nike’nin kabul edilebilir bir kalite standard1 vardir
e Nike’nin tutarl bir kalitesi vardir.



Tablo 5.51. Rotasyon Sonucu Cikan Faktor Matrisi
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Bilesen

Duygusallik

Faktorii

Fonksiyonel
(Kalite)

Faktorii

Fonksiyonel
(Fiyat)

Sosyal Faktor Faktorii

Nike kendimi iyi hissettirir.

Nike iiriinleri bana zevk verir.

Nike kullanirken kendimi rahat
hissetmemi saglar.

Nike onu kullanmay1 istememe neden
olur.

Nike iiriinlerini begenirim.

Nike tirtinleri iyi tiretilmistir.
Nike’nin kabul edilebilir bir kalite
standard1 vardr.

Nike’nin tutarli bir kalitesi vardir.
Nike insanlarin beni kabul etmesine
yardim eder

Nike insanlar tarafindan algilanmama

yardimei olur.

Nike insanlar iizerinde iyi etki birakir.

Nike’nin fiyat1 makuldiir.
Nike verdigim paraya deger.

Nike fiyatina gore iyi bir {irlindiir.

,857
,851
,800

, 762

,620

,492
,876
,867

,845
,904

,873

,790
,810
,810
,800

Yontem: Temel Bilesen Analizi

Rotasyon Yontemi: Varimax Dondiirme Yontemi

a. Rotasyon 5 yinelemede yakimsandi

Ugiincii faktdr olan sosyal deger faktoriinii olusturan ifadeler:

¢ Nike insanlarin beni kabul etmesine yardim eder.

e Nike insanlar tarafindan algilanmama yardimci olur.

e Nike insanlar lizerinde 1yi etki birakir.

Dordiincii faktor olan fonksiyonel (fiyat) deger faktoriinii olusturan ifadeler:

e Nike’nin fiyat:1 makuldiir.

e Nike verdigim paraya deger.

e Nike fiyatina gore iyi bir liriindiir.
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Sonuglar genel olarak Sweeney vd. (2001) tarafindan gerceklestirilmis uygulama sonuglari

ile benzerdir.

5.4.4.2. Algilanan Deger Almanya Verilerinin Analizi

5.4.4.2. 1. Tanmimlayicu istatistikler

Tablo 5.52’de katilimcilardan bu ifadelere yonelik elde edilen verilerin tanimlayict
istatistikleri sunulmustur. Tablo 5.52’de ifadelere ait minimum, maksimum, ortalama, standart
sapma, carpiklik ve basiklik test sonuglari, standart hata degerleri ile birlikte sunulmustur.

Algilanan deger i¢in en yiiksek ilk ii¢ ortalama degerlerine sahip ifadeler:

¢ Nike insanlar tarafindan algilanmama yardimci olur (5,8);
¢ Nike insanlarin beni kabul etmesine yardim eder (5,8);
¢ Nike insanlar iizerinde 1iyi etki birakir (4,8).

Algilanan degerlere yonelik en diisiik ortalama degerlere sahip ifadeler:

e Nike’nin kabul edilebilir bir kalite standard1 vardir (2,65);
e Nike’nin tutarh bir kalitesi vardir (2,8);
¢ Nike triinlerini begenirim (3,2).
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Tablo 5.52. Algilanan Deger ifadelerinin Tamimlayic1 Istatistikleri (Almanya Ornegi)

N Min Maks. Ort. Std. Sapma Carpiklik Basiklik
Std. Hata Istatistik  Std. Hata

Nike’nin tutarli bir 100 1 7 2,78 1,276 ,841 241 714 478
kalitesi vardur.
Nike triinleri iyi 100 1 7 3,99 1,467 ,351 241 5113 478
tiretilmistir.
Nike’nin kabul 100 1 5 2,65 1,095 455 ,241 -,383 478
edilebilir bir kalite
standard1 vardir.
Nike tiriinlerini 100 1 7 3,24 1,615 ,555 241 -,341 478
begenirim.
Nike onu kullanmayi 100 1 7 3,64 1,554 425 ,241 -,355 478
istememe neden olur.
Nike kullanirken 100 1 7 3,40 1,497 ,011 241 ,167 478
kendimi rahat
hissetmemi saglar.
Nike kendimi iyi 100 1 7 3,85 1,641 ,162 241 -,523 478
hissettirir.
Nike tiriinleri bana 100 1 7 4,04 1,620 ,123 ,241 -,555 478
zevk verir.
Nike’nin fiyati 100 1 7 3,88 1,513 ,440 ,241 -,430 478
makuldiir.
Nike verdigim paraya 100 1 7 3,78 1,541 ,581 ,241 -,185 478
deger.
Nike fiyatina gére iyi 100 1 7 3,57 1,492 ,624 241 ,181 478
bir iirtindiir.
Nike insanlarin beni 100 1 7 5,76 1,658 -1,208 241 458 478
kabul etmesine yardim
eder
Nike insanlar 100 1 7 5,83 1,676 -1,381 ,241 ,948 478
tarafindan
algilanmama yardimeci
olur.
Nike insanlar {izerinde 100 1 7 4,77 1,681 -,097 241 -1,143 478
iyi etki birakir.
Gegerli N 100
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5.4.4.2.2. Giivenilirlik Analizi

Bu calismada, faktor analizi uygulanmadan once ifadelerin giivenilirlik diizeyleri Cronbach
Alfa yontemi ile test edilmistir ve analiz sonucunda 14 ifade i¢in 0, 896 degerine ulasilmistir
(Tablo 5.53 ve Tablo 5.54). Bu deger 0,70 degerinin lizerinde oldugu i¢in 6lgegin giivenilir

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5.53. Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach Alfa ifade Sayist

,896 14

Tablo 5.54. ifade Toplam Istatistikleri

Eger ifade silinirse 6lgek Eger ifade silinirse 6lgek Diizeltilmis ifade-toplam Eger ifade silinirse

ortalamasi varyanst korelasyonu Cronbach Alfa
Nike’nin tutarl bir kalitesi 52,40 176,889 495 ,892
vardir.
Nike tirtinleri iyi Gretilmistir. 51,19 173,832 ,499 ,892
Nike’nin kabul edilebilir bir 52,53 181,625 423 ,895
kalite standard1 vardir.
Nike tirtinlerini begenirim. 51,94 165,815 ,646 ,886
Nike onu kullanmay1 51,54 164,433 ,714 ,883
istememe neden olur.
Nike kullanirken kendimi 51,78 162,497 ,801 ,879
rahat hissetmemi saglar.
Nike kendimi iyi hissettirir. 51,33 159,961 ,786 ,879
Nike tirtinleri bana zevk verir. 51,14 163,213 712 ,883
Nike’nin fiyatt makuldiir. 51,30 170,980 ,557 ,890
Nike verdigim paraya deger. 51,40 162,202 ,783 ,880
Nike fiyatina gére iyi bir 51,61 164,665 ,742 ,882
tirtinddir.
Nike insanlarin beni kabul 49,42 177,842 ,333 ,900
etmesine yardim eder
Nike insanlar tarafindan 49,35 179,947 279 ,903
algilanmama yardimet olur.
Nike insanlar tizerinde iyi etki 50,41 172,547 451 ,895

birakir.
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5.4.4.2.3. Faktor Analizi

Faktor analizi temel bilesen analizi ve varimax dondiirme yontemi ile uygulanmustir. 3 alt
boyutlu model belirlenerek analiz gergeklestirilmistir. Tablo 5.55°te toplam agiklanan varyans

oraninin 3 faktor i¢in %74 oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.55. Toplam Ac¢iklanan Varyans

Bilesen Ozdegerler Cikan yiiklerin kareleri toplami Yiiklerin rotasyonu
Topla Varyansin Varyansin ~ Kiimiilati
m %’si  Kiimilatif% Toplam %’ si % Toplam
1 6,445 46,036 46,036 6,445 46,036 46,036 4,358 31,127 31,127
2 2,525 18,036 64,073 2,525 18,036 64,073 3,407 24,334 55,461
3 1,389 9,922 73,995 1,389 9,922 73,995 2,595 18,534 73,995
4 ,883 6,305 80,301
5 ,663 4,738 85,038
6 467 3,339 88,377
7 402 2,874 91,251
8 ,333 2,381 93,632
9 ,265 1,891 95,522
10 218 1,557 97,080
11 ,160 1,141 98,220
12 ,142 1,017 99,237
13 ,075 ,537 99,774
14 ,032 ,226 100,000

Cikarma Metodu: Temel Bilesen Analizi
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Bilesen
Fonksiyonel
Duygusal (Fiyat) Sosyal
Faktor Faktorii Faktor

Nike iiriinlerini begenirim. ,892
Nike onu kullanmay1 istememe neden olur. ,867
Nike tiriinleri bana zevk verir. ,860
Nike kendimi iyi hissettirir. ,789
Nike kullanirken kendimi rahat hissetmemi saglar. ,782 417
Nike’nin tutarl bir kalitesi vardir. ,501 ,487
Nike’nin fiyat1 makuldiir. ,837
Nike fiyatina gore iyi bir tiriindiir. ,813
Nike verdigim paraya deger. ,806
Nike tirtinleri iyi tiretilmistir. ,633
Nike’nin kabul edilebilir bir kalite standard: vardir. ,405 ,526 -,405
Nike insanlar tarafindan algilanmama yardimci olur. ,937
Nike insanlarin beni kabul etmesine yardim eder ,929
Nike insanlar iizerinde iyi etki birakir. ,656

Cikarma Yontemi: Temel Bilesen Analizi
Rotasyon Yontemi: Varimax Dondiirme Yontemi

a. Rotasyon 5 yinelemede yakimsandi

Varimax yontemi ile dondiiriilmiis faktor matrisi sonucunda ortaya ¢ikan faktor ifadeleri

incelendiginde asagidaki sonuglar elde edilmistir (Tablo 5.56):

Tiirkiye analizinde ortaya ¢ikan ifadeler Sweeney vd.’nin ¢alismasindaki faktor yapisini

yapisini1 vermemektedir. Analiz sonucu ¢ikan ii¢ faktér Sweeney vd.’nin ¢caligmasinda ortaya

koydugu 4 faktorden farkli olarak degisik ifadelerin bir araya gelmesi seklinde ortaya

cikmistir. Calismamizda algilanan degere ait 3 faktor ortaya cikmistir, bunlar: duygusal

faktor, fonksiyonel (fiyat) faktor ve sosyal faktor olarak swralanmaktadir. Sonuglar genel

olarak Sweeney vd. (2001) tarafindan gerceklestirilmis uygulama sonuglar1 ile benzerlik

gostermemektedir.
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5.4.4.3. Algilanan Degerlere Yonelik Ulkeler Aras1 Karsilastirilmasi

Kiiltiirel degere yonelik ifadelere verilen ortalama degerler arasinda iki iilke arasindaki
farkliliklar1 belirlemek amaciyla bagimsiz 6rneklem T testi gerceklestirilmistir. Tiim ifadelere

yonelik tilkeler bazinda ortalama degerleri Tablo 5.57°de sunulmustur.

Tablo 5.57. Algilanan Degerlere Yonelik Ulkeler Arasi Karsilastiriimasi

Ulke n Ort. S.S.  Ort. S. Hatast Anlamlilik
Nike’nin tutarl bir kalitesi vardir. Tirkiye 89 4,78 1,935 ,205 000*
Almanya 100 2,78 1,276 ,128
Nike iirtinleri iyi tretilmistir. Tirkiye 94 4,94 1,746 ,180 000
Almanya 100 3,99 1,467 147
Nike’nin kabul edilebilir bir kalite Tirkiye 94 5,23 1,616 ,167 000%
standard1 vardir. Almanya 100 2,65 1,095 ,110
Nike iirtinlerini begenirim. Tirkiye 94 4,72 1,768 ,182 000
Almanya 100 324 1,615 Jd62
Nike onu kullanmay1 istememe neden Tirkiye 94 4,03 1,869 ,193 113
olur. Almanya 100 3,64 1,554 ,155
Nike kullanirken kendimi rahat Tirkiye 94 4,12 1,983 ,205 005*
hissetmemi saglar. Almanya 100 3,40 1,497 ,150
Nike kendimi iyi hissettirir. Tirkiye 94 3,81 2,012 ,208
Almanya 100 3,85 1,641 ,164 875
Nike iiriinleri bana zevk verir. Tirkiye 94 3,84 2,023 ,209 448
Almanya 100 4,04 1,620 ,162
Nike’nin fiyati makuldiir. Tirkiye 94 2,43 1,688 ,174 000%
Almanya 100 3,88 1,513 ,151
Nike verdigim paraya deger. Tirkiye 94 3,64 1,934 ,199 572
Almanya 100 3,78 1,541 ,154
Nike fiyatina gore iyi bir {iriindiir. Tiirkiye 94 344 1,769 ,182
Almanya 100 3,57 1,492 ,149 369
Nike insanlarin beni kabul etmesine Tirkiye 94 2,49 1,888 ,195 000%
yardim eder Almanya 100 5,76 1,658 ,166
Nike insanlar tarafindan algilanmama Tirkiye 94 2,38 1,653 171 000
yardimet olur. Almanya 100 583 1,676 J68
Nike insanlar {izerinde iyi etki birakir. Tirkiye 94 3,21 1,967 ,203 .
Almanya 100 477 1,681 ,168 000

Tablo 5.57°deki, test sonucunda 14 ifadenin 9 tanesi i¢in iilkeler arasi deger farki oldugu

tespit edilmistir. Fark olan ifadeler:
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. Nike’nin tutarl bir kalitesi vardir.

Nike {irtinleri 1y1 tiretilmistir.

Nike’nin kabul edilebilir bir kalite standardi vardir.
Nike {irtinlerini begenirim.

Nike kullanirken kendimi rahat hissetmemi saglar
Nike’nin fiyat1 makuldiir.

Nike insanlarin beni kabul etmesine yardim eder

Nike insanlar tarafindan algilanmama yardimeci1 olur.

A S I

Nike insanlar {izerinde 1yi etki birakir
4 ifadelenin ortalamar1 Almanya i¢in anlamli bir sekilde Tiirkiye’den yiiksektir:

1. Nike’nin fiyat1 makuldiir: Tiirkiye (2,43); Almanya (3,88)

2. Nike insanlarin beni kabul etmesine yardim eder: Tiirkiye (2,49); Almanya (5,76)
3. Nike insanlar tarafindan algilanmama yardimci olur: Tiirkiye (2,38); (5,83)

4. Nike insanlar iizerinde iy1 etki birakir: Tirkiye (3,21); (4,77)

Bu ifadeler disindaki tiim ifadeler icin Tirkiye ortalamalari, Almanya Orneginin
ortalamalarindan anlamli bir sekilde daha yiiksektir (p<<0.05). Bu ortalamalar icerisinde en

yiiksek olan ifadeler:

1. Nike’nin tutarh bir kalitesi vardir: Tiirkiye (4,78); Almanya (2,78)
2. Nike’nin kabul edilebilir bir kalite standard1 vardir: Tiirkiye (5,23); Almanya (2,65)
3. Nike iirlinlerini begenirim: Tiirkiye (4,72); Almanya (3,24)
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Marka kisiliginin, algilanan degerin ve Kkiiltiirel degerin kavramsal cergeveleri ve
modellerinden yararlanilarak, Nike markasinin marka kisiligi algisi, orneklemi olusturan
ogrencilerin kiiltiirel degerleri ve Nike markasmin algilanan degeri agisindan Almanya
orneklemi ve Tirkiye orneklemi arasindaki farkliliklara ya da benzerliklere yonelik genel bir

degerlendirme yapilmistir.

Geuens vd. (2009) calismalarinda gelistirdikleri marka kisiligi Olceginin farkli iirin
kategorilerinde ve uluslararasi ¢aligmalarda kullanilabilmesi i¢cin gegerli ve giivenilir bir 6lgek
gelistirmiglerdir. Calismamizda, bu bilgiden yola c¢ikarak 0Olcegin  hicbir ifadesi
degistirilmeksizin Almanya ve Tiirkiye drneklemine yonelik analizler icin Geuens vd.’nin

(2009) olcegi kullanilmistir.

Marka kisiligi 6lcegindeki 12 ifade Tiirkiye verilerinin analizine gore giivenilir ¢ikmistir
ancak Almanya ic¢in giivenilir ¢itkmamistir. Alman ve Tirk 6grencilerin Nike markasina ait
marka kisiligi algilarma iliskin farkliliklar bulunmustur. Tiirkiye 6rneklemine ait verilerin
analizlerine gore, bir spor iirlinleri markasi olan Nike’nin kisilik puanlarinin markanin aktif,
dinamik, istikrarh ve yenilik¢i 6zelliklerine dogru kaydigi sdylenebilir. Markanin zayif olarak
algilanan ozellikleri ise agresif, basit ve romantik ozellikleridir. Almanya Orneklemine ait
verilerin analizlerine gore, Nike nin kisilik puanlarimin markanin aktif, yenilik¢i ve gercekei
ozelliklerine dogru kaydigi soylenebilir. Markanin zayif olarak algilanan o6zellikleri ise
romantik, alisila gelmis ve duygulara hitap eden Ozellikleridir. Alman iiniversite 6grencileri
Nike markasin1 Tiirk ©grencilere nispeten agresif, romantik ve basit bir insan gibi
algilamaktadirlar, Tiirk {iniversite Ogrencilerinin Nike markast i¢in algis1 ise Alman

ogrencilere nispeten dinamik ve alisila gelmis bir kisilik yoniindedir.

Geuens vd. (2009) tarafindan ortaya konulan teorik 5 alt boyutlu model temel alindig1 i¢in
faktor sayis1 5 olarak belirlenerek faktor analizi gergeklestirilmistir. Tiirkiye analizinde ortaya
cikan ifadeler Geuens vd. nin ¢alismasidaki faktor yapisini vermektedir. Almanya analizinde
ortaya cikan ifadeler Geuens vd.’nin ¢alismasindaki faktor yapismi vermemektedir. Analiz
sonucu ¢ikan bes faktor Geuens vd. nin ¢alismasindakinden farkli olarak degisik ifadelerin bir
araya gelmesi seklinde ortaya ¢ikmistir. Analizde ¢ikan birinci faktor kismen Geuns vd.’nin
gelistirdigi etkinlik faktoriiniin ve dordiincli faktéor tamamen Geuns vd.’nin gelistirdigi

duygusallik faktoriiniin altindaki ifadelere sahiptir, diger ii¢ faktor icin bu sOylenemez.
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Calismamizda ortaya ¢ikan marka kisiligine ait 5 faktoriin, Geuens vd.’ nin sundugu 5 faktor
ile igerdigi ifadeler bakimindan benzerlikleri su sekilde ortaya ¢ikmustir: 1) Birinci faktor,
sorumluluk, etkinlik ve agresiflik faktorleri ile benzerlik gdstermektedir. ii) Ikinci faktdr
agresiflik ve sadelik faktorleri ile benzerlik gostermektedir. iii) Ugiincii faktdr sorumluluk
faktorii ile benzerlik gostermektedir. iv) Dordiincii faktor etkinlik ve agresiflik faktorleri ile
benzerlik gostermektedir. v) Besinci faktor duygusallik faktorii ile birebir ayni ifadelere

sahiptir.

S. Schwartz (1992, 1994, 1999) kiiltiirel degerlerin 6nem derecelerini belirlemek amaciyla,
kiiltiirel deger teorisini gelistirmistir ve bu degerleri O0lgmek icin degisik metotlar
gelistirmistir. Daha Once gercgeklestirdigi deger arastrmasindaki kisitlart gidermek ig¢in
kiiltiirel deger boyutlarini elde ettigi dlgeginde hem batili hem de batili olmayan kaynaklari
kullanarak ayni zamanda anlamsal esitligi saglamistir. Schwartz’in calismasi iilke skorlar
sundugu icin tilkeler arasi kiyaslamalar yapmaya olanak saglamaktadir. Bu calismada
Schwartz’in kiiltiirel deger 6lgeginin kullanilmasmin en onemli sebebi, sahip oldugu hem
batili hem de dogulu ifadelerle uluslar aras1 karsilastirma yapabilme olanagini veren bir 6lgek

olmasidir.

Almanya orneklemi ve Tirkiye orneklemi arasinda kiiltiirel degerler ve belirleyicilerine
iligkin farkliliklar bulunmustur. Analiz sonucunda kiiltiirel degerlere ait 41 ifadenin 12 tanesi
icin iilkeler aras1 deger farklar1 oldugu tespit edilmistir. Bu arastirma sonuglarina gére bu 12
ifade giivenilir ¢ikmistir. Cesaret, etkili gii¢, zenginlik, miitevazilik, doga ile biitiinlesme,
cevreyl korumak, esitlik, temizlik, kibarlik, dini biitiinliik ve toplumun imajmni korumak ve

yaraticilik degerleri agisindan iki iilke 6rneklemi arasinda farkliliklar gézlenmistir.

Temizlik ve zenginlik ifadelerinin ortalamalar1 Almanya 6rneklemi i¢in anlamli bir sekilde
Tiirkiye ornekleminden daha yiiksektir. Bu iki ifade disindaki diger 10 ifade i¢in Tiirkiye
orneklemine ait ortalamalar, Almanya 6rneklemine ait ortalamalardan anlamli bir sekilde daha

yiiksektir.

Almanya 6rneklemi tutuculuk (muhafazakarlik) boyutu altinda yer alan temizlik degerine
ve hiyerarsi boyutunda yer alan zenginlik degerine, Tiirkiye orneklemine nispeten daha ¢ok
onem vermektedirler ve bu degerleri Tiirkiye 6rneklemine nispeten hayatlarina rehberlik eden

degerler olarak gormektedirler.

Tiirkiye 6rneklemi ise, tutuculuk (muhafazakarlik) boyutu altinda yer alan dini biitiinliik ve

kibarlik degerlerine; hiyerarsi boyutunda yer alan etkili gii¢ degerine, Almanya 6rneklemine
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nispeten daha c¢ok onem vermektedirler ve bu degerleri Almanya Orneklemine nispeten

hayatlarina rehberlik eden degerler olarak gormektedirler.

Tirkiye 6rnekleminin Almanya Orneklemine nispeten daha yiiksek ifade ortalamalarina
sahip oldugu ifadelerin yer aldig1 faktorler su sekilde siralanabilir: Otorite (cesaret ifadesi);
hiyerarsi (miitevazilik ve etkili giic ifadeleri); uyum (gevreyi korumak ve doga ile
biitiinlesmek ifadeleri); siyasal ve sosyal esitlik (esitlik ifadesi); tutuculuk (toplumun imajin1
korumak, dini bitiinliik ve kibarlik); kisisel gelisim (yaraticilik ifadesi). Almanya
ornekleminin Tirkiye 6rneklemine nispeten daha yiiksek ifade ortalamalarma sahip oldugu
ifadelerin yer aldig1 faktorler su sekilde siralanabilir: Hiyerarsi (zenginlik ifadesi); Tutuculuk

(temizlik ifadesi).

Sartyer’e (2007) gore, Sweeney vd.’nin 2001 senesinde gelistirdikleri PERVAL 06lcegi,
satls asamalarinda (satis Oncesi, satis ve satig sonrasi) algilanan degerin Ol¢liimiinde ve
algilanan deger boyutlarmin belirlenmesinde ¢ok ©6nemli bir adimdir. Olgegin
hazirlanmasinda ciddi ¢alismalar yapilmis ve ¢ok boyutlu yap1 ampirik testlerle ispatlanmaya
calisilmistir. Calismamizda, bu bilgiden yola ¢ikarak PERVAL o6lgegi Almanya ve Tiirkiye

orneklemine yonelik analizler i¢cin kullanilmistir.

Algilanan deger dlgegindeki 19 ifadeden 6n test sonrast 14 tanesinin kullanilmasima karar
verilmistir. Sonuclara gore 14 ifade giivenilir ¢ikmistir. Almanya Ornekleminin ve Tiirk
ornekleminin Nike markasma ait algilanan degerlerine iliskin farkliliklar bulunmustur.
Tiirkiye 6rneklemine ait algilanan deger icin en yiiksek ilk ii¢ ortalama degere sahip ifadeler
kalite degerine aitken; en diisiikk ortalamalar sosyal ve fonksiyonel (fiyat) degerlere aittir.
Almanya orneklemine ait algilanan deger i¢in en yiiksek ilk ii¢ ortalama degere sahip ifadeler

sosyal degere aitken; en diisiik ortalamalar fonksiyonel (kalite) ve duygusal degerlere aittir.

Tiirkiye analizinde ortaya ¢ikan faktorler Sweeney vd.’nin ¢alismasindaki faktér yapisini
vermektedir. Almanya analizinde ortaya c¢ikan faktorler Sweeney vd.’nin c¢alismasindaki
faktor yapisint vermemektedir. Analiz sonucunda Almanya Orneklemine ait verilerin faktor
analizi ardindan ii¢ faktor ortaya ¢ikmustir. 3 faktoriin, Sweeney vd.’nin sundugu 4 faktor ile
icerdigi ifadeler bakimindan benzerlikleri su sekilde ortaya cikmustir: 1) Birinci faktor,
duygusallik, fonksiyonel(kalite) faktdrleri ile benzerlik gostermektedir. ii) ikinci faktor
duygusallik, fonksiyonel(fiyat) ve fonksiyonel(kalite) faktorleri ile benzerlik gostermektedir.

iii) Uglincii faktdr sosyal ve fonksiyonel(kalite) faktdrleri ile benzerlik gdstermektedir.
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Ug kavram genel olarak degerlendirildiginde, iki iilkenin 6rneklem sonuglar1 birbirinden
farkli ¢ikmistir. Alman ve Tiirk {iniversite 6grencilerinin kiiltiirel degerleri, Nike markasina
yonelik marka kisiligi algilar1 ve Nike markasina yonelik algilanan degerleri birbirinden farkl

cikmustir.
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study and will be camed out conoumently i a select number of countries around
the word. The brand selected for this study represents corsumer goods, and the
research doss not have any Iink with that comparry.

Chick here to participate in the surwe
» thark you ur time andl cooperation.
Culturelinks Alanos

(Kaynak: www. unionsociety. co. uk)
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ONLINE ANKET FORMU
Raspactivel. plesss insart the ad]sctive pairs into the spacs in the santancs <In my opinion Nl ks ...~ and chooss the best-
fit ona= and give the most approprizts scors.
= 2 W @ &
Dowraseasm | 00 e o i e J—
Snmzie (] o [ [+ Unssaiia
[Fomgrees b ‘ A s} [ 4 [ ) Ty i
A | P i i = - Fasmie
Omemic | # & e & Ztmoe
ane || e e & & @ . -,_ Camai:
npeme | @ & v w & e & | o
Bl u I [ e & i (S
Cimary ‘ " i i i 7 i £ sl
sewe | B B & & & i | o
Rl | & i [ ] ] [ i | Urroemarric
Sasmarial | s [ ¥ i Lo > = ! by el

Pizzsa rats the importancs of sach valus em as ¢ guiding principias in my ifs’ designating 2 scors of “[1] = Definitsly
Linimpprtant™ to “[7] = Definttely important™.

Definatsly Unimportant Definitedy imiportant

[ 1 2 3 4+ 5 & 7
Swoosssil i ] [ =} L% | o= i Lo}
PR o o e e it i e
Ao [} i [ i L L -
indaperan L L = L L i LEr LS
Craring I i ® L= s ] L&
CHOCSING 0D oA [ " e i 5 o] L
Social Bowsr L [+ e " s i s
Arrrorty [ ot = (o1 = o] [ ea]
Intioarrial " & & L= L iZ i

(Kaynak: http: //qtrial. qualtrics. com/SE/?SID=SV_a2TGZKO2M6uFvCY)
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EK-2
TURKCE ANKET FORMU

Kulturel Deger, Algilanan

Deger ve Marka Kisiligi

Degerli Katilimcit,

Arastirmamiz tuketicilerin bir trine yénelik algiladiklari dederin ve kendi kaltu-
rel degerlerinin etkisiyle marka kisiligi algilamalarinin ne yénde etkilendidini or-
taya ¢cikartmak amaciyla hazirlanmis olan akademik bir arastirmadir. Bu amac-
la secilmis olan markaya sahip firmanin bu calismayla herhangi bir bag-
lantis1 yoktur.

Anketimizi doldurmak i¢in bize ayirmis oldugunuz zaman ve isbirliginiz i¢gin sim-
diden tesekklr ederiz.

Pinar Derya DOGRUYOL
Akdeniz Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitusi
Y ukseklisans Ogrencisi

“Bence Nike markasi, ........dw"°. Cimlesindeki bosluga liitfen swasiyla asagidaki sifat ¢iftlerini
yerlestiriniz ve size gore, Nike markasi i¢cin en uygun puani veriniz.

1 Gereekei [s] [-2] [«1]1 [el [41 [2] [s] Gergekei degil
2 Istikrarl [2] [-2] [+11 [ol [41 [=2] [=] Istikrarsiz

3 Sorumlu [] [-2] [«1]1 [ol [+1 [21 [=1 Sorumsuz

4 Aktif [«] [2] [«1] Lol [41 [2] [=] Pasif

5 Dinamik [] [-2] [«<11 [l [4]1 [=2] [=] Duragan

6 Yenilikei [-] [-2] [«] [l [+1 [2] [=] Tutucu

7 Agresif [] [-2] [«<11 [l [41 [2] [=] Sakin

8 Cesur [«] [2] [«1] [el [41 [2] [=] Korkak

9 Aligila gelmis [2] [2] [<1 [l [4]1 [2] [=3] Alisilmadik
10 Basit [=] [2] [« [ol [+1 [21 [=1 Karmagik

11 Romantik [3] [-2] [+11 [ol [41 [=2] [=1] Romantik degil

12 Duygulara hitap eden [<21 [+«21 [«<] [el [4] [=2]1 [=31 Duygusuz
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. Kiltiirel Deger, Algilanan Deger ve Marka Kisiligi

“...hayatima rehberlik eden degerlerdir”. Ciimlesindeki boslugu sirasiyla asagidaki ifadelerle
doldurdugunuzda her ifadenin sizin i¢in onem derecesini belirtiniz. Liitfen [1] = Kesinlikle
onemsiz [7] = Kesinlikle énemli olmak tizere isaretleyiniz.

Kesinlikle Kesinlikl

Unemsiz Onetll
1 Basan [+1] L] | 021 | Lel | [s] | [e] | (]
2 Kabiliyet [1 [-1 [:1 [«] [s] [<] [:]
3 Hus [1] L1 | 0] | 0] | L] | L] | [:]
4 Ozgirlik [1 [] [:1 [<] [s]1 [:]1 [:]
5  Cesaret [+1] [] | 021 | 0«1 | [0 | L] | D]
6 Kendi hedeflerimi secmek [11 [2] [:1 [«] [s]1 [s1 [7]
7 Sosyal gii¢ [+1) [2] [e1 L&l | [s1) @] []
8 Otorite [+11 [21 [:1 [e] [s1 [s1 [+]
9  Etkili giic L) 1) | L] | [s] | L] | (2]
10 Zenginlik [«1 [] [:]1 [] [s1 [«] [-]
11 Miitevazilik [:1] L] | 021 | D] | [ | [o] | []
12 Doga ile biitiinlesme [11 [2]1 [:1 [«] [s]1 [« [+]
13 Cevreyi korumak [+1| [2] | [ | L] | [a] | L] | [+]
14 Diinvanm sadece gtizelliklerini gormek [11 [z1 [:1 [«] [s1 [s1 [r]
15 kEsitlik [+1| L2 | [ | L] | [s1 | Lol | [7]
16 Diiristlik [.1 [1 [:1 [«1 [s1 [e] [7]
17 Sadakat [1] [=] | [:1 ) 0«1 | [ | [] | [-]
18 Sorumluluk [:1 [:] [:1 [.] [:1 [:] [/]
19 Sosyal Adalet [+1| [21 | [ | L] | [s | [s] ][]
20 Yardmmseverlik [ [] [:1 [s] [s1 [e] [+]
21 Diinvada baris [41 [z1 [:1 [« [s1 [el]Ir]
22 Kadercilik [«1 [-]1 [:1 L[] [s]1 [«] I[+]
23 Temizlik [+1] [2] | [=] | Le] | [s1 | La] | []
24 Ulusel giivenlik [11 [2] [:] [e] [s] [s] [+]
25  Sosyal diizen 03| L1 | 021 | Ce1 ) D=0 | Qe] [ -]
26 Aile giivenligi 120 o AR R 1 I IO T
27 Kibarlik [:1] [] | [:1 | D] | [s] | [] | (]

Sayfa2
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. Kiiltiirel Deger, Algilanan Deger ve Marka Kisiligi

[

‘...hayatuma rehberlik eden degerlerdendir”. Ciimlesindeki boslugu siwasiyla asagidaki
ifadclerle doldurdugunuzda her ifadenin sizin i¢in dnem dereeesini belirtiniz. Litfen [1] —
Kesinlikle énemsiz [7] = Kesinlikle énemli olmak tizere isaretleyiniz.

Kesinlikle Kesinlikle

Onemsiz Onemli
28  Biiviiklere ve aileye saygt [+ [0 [ [ D51 [o1 [-]
20 itaatkarhk [.1 []1 [:1 [<1 [s1 [e]1 I+l
30 Disiplinli clmak [+1 | L] | [ | Da] [ [] ] [s] | L]
31 Dini bittiinliik [-1 [:1 [:]1 [1 [:1 [e] [:]
32 Toplumun imajuu korumek [+1 [21 [s] L1 [s1) [e1 |71
33 Affetme [+1 [21 [ [ [s1 [e] [7]
34 Bilgelik L | D20 | 31 | Led [ [s1 | o] | 2]
35 Keyif [+1 [:1 ] [ @51 [e] [+l
36 Heyecanli hayat [+1 [21 [s] [l D1 [e1| 171
37 Yasam tarzinda gesitlilik [«1 [:1 [:1 [1 [s1 [e1 [:]
38  Eglanceli yasam [-1 [:1 [:1 [«1 [s1 [e1 [7]
39 Meraklilik (.1 [1 [:1 -1 [:1 [-]1 [+]
40 | varanailik [+1] [ | L] | [a] [ E=]] L] ][]
41 Acik fikirlilik [+1 [21 [s]1 [«1 [s1 [e]1 I[7]

Asagidaki ifadeler iiriinle 1lgali algilanan degerle 1lgili konulan kapsamak tadar.
Liitfen [1] — Kesinlikle katilmiyorum [7] — Kesinlikle katiliyorum olmak iizerc 1sarctleymiz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katlnuyorum Katiliyonun
1  Nike nin tutarl bir kalitesi vardr. [+1 [21 [:] [l [s]1 [e]l [r]
2 Nike tirorler ivi Giretilmistir. [+1 [-1 [:1 [«1 [:]1 [+] [+]
3 Nike'nin kabul edilebilir hir kalite standard: varchr. [+1 [-1 [:1 [e1 [s]1 [«]1 [+]
4 Nike iiriinlerini begenirim. [«1 [:1 [+1 [«1 [s1 [s1 I[+]
5 Nike onu kullanmay istememe neden olur, 141 [=1 [:] [<1 =1 Isl [+]
6 Nike kullamrken kendimi rahat hissetmami sadlar. [+1 [=1 [:1 [<1 [s1 [¢]1 [+]
7  Nike kendimi ivi hissettirir, [«1 [:1 [:] [1 [:1 [e] [
8 Nike tiriizleri bana zevk verir. [«1) 0210+ [« [s1) [e] [r]

Sayfa 3
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. Kiiltiirel Deger, Algilanan Deger ve Marka Kisiligi

Asagidaki ifadeler iirtinle ilgili algilanan degerle ilgili konular kapsamaktadir.
Liitfen [1] = Kesinlikle Katilmiyorum [7] = Kesinlikle Katilivorum olmak iizere isaretleyiniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilnuyorum Katiliyorum
9  Nike'nin fiyatr makuldir. [+1 [=21 [s1 [e1 [s1 [e1 I+]
10 Nike verdigim paraya deger. [+1 [2]1 [:1 [«1 [s1 [s1 I[7]
11 Nike fiyatina gore iyi bir firindir. [+1 [21 [:1 1[«1 [:]1 I[e1 I[-1
12 Nike insanlann beni kabul etmesine yardim eder [+1 [21 [:1 [«1 1[s1 [s]1 I[+]
13  Nike insanlar tarafindan algilanmama yardimei olur. [+1 [2]1 [:1 1[«1 [:]1 [:1 I[-]
14 Nike insanlar fizerinde iyi etki birakir. [«1 [21 [:1 [«1 [s]1 [e1 I[7]

C1- Daha 6nce herhangi bir Nike diriinii kullandimiz m?

D Evet D Hayir

D1- Cinsiyetiniz:
D Bayan |:| Bay

D2- Yasiniz: (Liitfen Belirtiniz)

D3- Egitim Diizeyiniz:

I:] Yiiksek Okul D Universite D Yiksek Lisans D Doktora

D4~ Okudugunuz Béliim : (Litfen Belirtiniz)

Zaman ayirdiginiz icin tesekkir edetiz...

Sayfa 4
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ALMANCA ANKET FORMU

Kulturelle Werte, die wahrgenommene

169

NVertigkeit und die Marken-Personlichkeit

Sehr geehrte Teilnehmerin / geehrter Teilnehmer,

Unsere Feldforschung ist ein Versuch, in dem der Einfluss der Wahrnehmung der
Verbraucher bezuglich der Wertigkeit eines Produktes und die Empfindung der Mar-
ken-Persdnlichkeit mit der Einwirkung der eigenen Kkulturellen Werte im
akademischen Sinne untiersucht werden soll. Diese Untersuchung ist unabhangig
van der jeweiligen Firma, der die ausgewahlte Marke gehért.

Wir bedanken uns ganz herzlich im Voraus fur lhre Mitwirkung und dafur, dass Sie
sich fur die Umfrage Zeit genommen haben.

Pinar Derya DOGRUYOL (20068504004)
Akdeniz Universitat (www.akdeniz.edu.tr)
Institut fur Sozialwissenschaften
Magister-Stundentin

~Meiner Meinung nach ist die Marke Nike.......” Setzen Sie bitte die unten aufgeftuhrten

Adjektive / Beschreibungswdérter, die sich aut die Marke «Nike “ bezichen. i die Liicke ein und

geben Sie dann dieser Marke Ihre Punkte.

1 realitatsnah [ T2 JE0 8| D90 FE ST 2001 21 realitdtsfern

2 stabil [S3j+2]jr=trjrey [ v1 i 21)1 3] unstabil

i verantwortungsvoll DA fr+2] [+l rol fr-t1|r-21)r31 veranlworlungslos
4 aktiv D431 0+21|0+01| 000 [[-10)f-201-3] passiv

5 dynamisch [+ B2 R | pol | E-LE|E-21 121 undynamisch

6 mnovativ [ 1|E+2]|0+1| 00T [[-t1]1-21)1-31 konservativ

7 aggressiv EEnll eaml) NS Tl e R ST R gefasst

¥ mutig [31j0+2] |0+ {00] |[-L]|i-2001-3] teige

g gewohnlich WESATI ISR UGS B W AT S MRS S aufergewohnlich
10 einfach [+31{0+2]|0+11| 000 [[-10)0-201-3] kompliziert

11 romantisch D | T2 0 | 0 R =2 T ST unromantisch

12 gefiihlvoll [+31|0210+11froy |(-L1|r-21 121 gefiihllos
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Kulturelle Werte, die wahrgenommene Wertigkeit und die Marken-Persénlichkeit

«....5ind Werte, die als Leitfaden meines Lebens bezeichnet werden.”
Wenn Sie die obere Liicke mit den einzelnen Wértern unten erginzen, bestimmen Sie gleichzeitig
auch den Grad der Wichtigkeit der jeweiligen Aussage fiir Sie persodnlich. Die Kennzeichnung soll
bitte mit [1]= absolut unwichtig [7]= absolut wichtig - gemacht werden.

Absolut Absolut
unwichtig wichtig
1 Erfolg (11 [2] [3] [4]1 [5]1 [6]1 [7]
2 Kompetenz (11 (21 [31 [4] [51 [e1 [7]
3  Leidenschaft (11 [21 31 [4] [51 [61 [7]
4 Freihett (11 [2] [31 [41 [51 [e]1 [7]
5  Mut (1] [21 [3] [41 (5] [6] [7]
6 FEigene Ziele bestimmen [11 121 [3]1 [4] [5] (6] I[7]
7 | Soziale Stirke (1] [21 [3] [41 (5] [6] [7]
8 Autoritit (11 [2]1 [3] [41 [5]1 [6] [7]
9  Macht (1] [21 [3] [41 (5] [6] [7]
10 Reichtum [11 [21 [3]1 [41 [s51 [61 [7]
11 Bescheidenheit [11 121 (31 [41 [51 [61 [7]
12 Einheit mit der Natur [11 [2] [3] [4] [5] [6] [7]
13 Umweltschutz (11 [21 31 [4] [51 [61 [7]
14 Nur die Schonheiten der Welt sehen [11 121 (3] [4] [51 [6]1 [7]
15 Gleichheit (11 [2] [31 [4]1 [51 [e6]1 [7]
16  Aufrichtigkeit [11 121 (3] (4] (5] (6] [7]
17 Treue [11 [21 [3] [41 [51 [e6] [7]
18 Verantwortung [11 121 (31 [41 [51 [61 [7]
19 Soziale Gerechtigkeit [11 121 31 [41 (51 (61 [7]
20 Halfsbereitschaft (11 [2] [3]1 [41 [31 [6]1 [7]
21 Weltfriede (11 [2] [31 [4]1 [51 [e] [7]
22 Fatalismus (11 [2] [31 [41 [51 [61 [7]
23 Hygiene (11 121 (31 (4] (51 (61 I[7]
24 Nationale Sicherheit [11 [21 (3] [4] [5]1 [6]1 [7]
25 Soziale Ordnung (11 [2] [3] [4] [5] [6] [7]
26 Familiensicherheit [11 121 [3] [4] [51 [6]1 [7]
27 Vornehmheit [11 121 (31 [41 [51 [61 [7]

Seite 2
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Kulturelle Werle, die wahrgenommene Werligkeil und die Marken-Persionlichkeil

w...5INd Werte, die als Leitfaden meines Lebens bezeichnet werden,”
Weun Sie die obere Liicke mit den einzelnen Wortern unten ergénzen, bestimmen Sie gleichzeitig
auch den Grad der Wichtigkeit der jeweilizen Aussage fiir Sie parscnlich. Die Kennzeichiung soll
bitte mit [1]= abselut unwichtig [7]= absolul wichlig - gemachl werden

Absolut Absalut
unwichtig wirhtig
28  Respekt gegeniiber Alteren und der Familie (o1 | 121 | 131 | 141 | (51| 161 | (7]
29 Gehorsamkeir EEL Bz [3FHALL ST Bl BRI
30 Diszipliniertheit (0] | 121 | 121 | 141 | (51| 181 | (7]
31 Religiositit [ [21 [3 141 (5] (61 (7]
32  Das Image der Gesellschaft bewahren Le | oLzg | 131 | 141 | 1s1 | 181 | 17)
33 Vergebung [ [21 [31 141 [51 (6] [7]
34 Weishert [0 | £21 | [31 | 141 [ 1501 | 161 ) 7]
35 Wohlbehagen [ 121 21 141 (51 (81 (7]
36 Spannendes T.ehen ren |z | rsn | ordn | s | o6 | n
37 Vielfalt der Lebensart Lyl fz1 [s1 EsLC [S1L61 [7
38  Awiisanies Leben (L1 | 121 | 131 | 141 | (81 | 161 | [7]
39 Neugierde R e ] s e s e e AR R
40  Kreativitit (01| 121 | 131 | 141 | (51 | 18] | [7]
41 Aulgeschlossenheit e | s e s e AR

Die unteren Aussagen beziehen sich auf die wahrgenommene Wertigkeit des Produktes. Die
Kennzeichnung scll bitte mit [1]— Ieh stimme dem absolut zu [7]— Ich stimme deimn absolut nicht

Zu - gemacht werden. Ich stimme dem Ich stimme dem
absolut zu ahealut nicht 711
1 Nike hat eine konstante Qualitit. [11 (21 131 (41 [51 01 [7]
2 Nike Produkte werden optimmal produzert. [11 | 121 | [31 | [4] |[51) [61 | [7]
3 Nike hat eine akzeptable Qualitasstandant. [*1 121 131 [41 [51 [81 (7]
4 Ich mag Mikeprodukte. (11 | [21 | [2] | [4] |[51] (6] | [7]
5 Nike itberzengt mich. e R D ) L T

Beimn Gebrauch von Nikeprodukten empfinde ich eine

o) 1 2 k] 4 = & T

[§ Boquernlichikei. [11 | [2] | [3] | [4] |[51) (8] | [7]
7 Durch den Gebrauch von Nikeprodukten fithle ich mich wohl. L] 12f 131 14 18] 181 171
8 | Nikeprodukte machen mir Spaf. [11 | 121 | [31 | [4] |[50) 161 | [7]

Seite 3
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. Kulturelle Werte, die wahrgenommene Wertigkeit und die Marken-Personlichkeit

Die unferen Aussagen beziehen sich auf die wahrgenommene Wertigkeit des Produlktes. Die
Kennzeichnung soll bitte mit [1]= Ich stimme dem absolut zu [7]= Ich stimme dem absolut micht

zu - gemacht werden. Ich stimme dem Ich stimn
absalut zn absalut n
9 Nike hat einen akzeptablen Preisstandard. [11 (21 [31 [41 I[51 [6]1 [7]
10 Es lohnt sich den Preis fiir Nike zu zahlen. [11 | 121 | [31 | (41 |[51) [8] | 7]
11 Fiir den Preis ist Nike cin gutes Produlkt. [¥1 2} [31 41 [5L [61 [71
Nike wiagr dazu bei, dass ich wvon andersn Personen _— .
12 T ; (11 | 121 | 31 ) (41 {51 181 | 171
aufzenommen werde.
13 I“{]kt trigt daz?, ‘bm. dass ich von anderen Personen iy i L e
wahrgenommen werde.
14 Nikg hinterléisst auf Menschen cinen guten Emndruck. [1] | (21 | [31 || [41 | [501| [61 | 7]

C1- Ilaben Sie schon mal emnen Nikeprodukt benutzt?
I:l Ja I:I Nein
D1- Gechlecht:

I:I Frau |:| Herr

D2- Alter: (Bitte angeben)

D3- Bildungsstand:

EI Hochschule I:l Universitit ]:' Magister :l Doktorat

D4- Fachbereich (Bitte angeben)

Vielen Dank fiir [hre Teilnahme!

Seite 4



Tiirkiye Orneklemi

EK-4

Demografik Analizler

Daha once herhangi bir Nike iiriinii kullandiniz m?

173

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 84 89,4 91,3 91,3
2 8 8,5 8,7 100,0
Total 92 97,9 100,0
Missing System 2 2,1
Total 94 100,0
Cinsiyetiniz
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 41 43,6 43,6 43,6
2 53 56,4 56,4 100,0
Total 94 100,0 100,0
Yas
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 18 1 1,1 1,1 1,1
19 3 3,2 3,2 4,3
20 10 10,6 10,6 14,9
21 13 13,8 13,8 28,7
22 9 9,6 9,6 38,3
23 16 17,0 17,0 55,3
24 19 20,2 20,2 75,5
25 12 12,8 12,8 88,3
26 2 2,1 2,1 90,4
27 1 1,1 1,1 91,5
28 5 53 53 96,8
29 1 1,1 1,1 97,9
30 1 1,1 1,1 98,9
32 1 1,1 1,1 100,0
Total 94 100,0 100,0
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Egitim
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 1 1,1 1,1 1,1
2 77 81,9 81,9 83,0
3 13 13,8 13,8 96,8
4 3 3,2 3,2 100,0
Total 94 100,0 100,0
Okudugunuz Boliim
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid CalismaEko End 1lis. 1 1,1 1,1 1,1
Elek. Elt. Miih. 1 1,1 1,1 2,1
Elektronik 1 1,1 1,1 3,2
Elektronik Haberlesme 1 1,1 1,1 43
Teknolojileri
Fen Bilgisi Ogr. 1 1,1 1,1 5,3
Gida Miih. 3 3,2 3,2 8,5
iktisat 18 19,1 19,1 27,7
Iktisat 8 8,5 8,5 36,2
Isletme 27 28,7 28,7 64,9
ISLETME 1 1,1 1,1 66,0
Kamu Yo6netimi 10 10,6 10,6 76,6
Kimya Miih. 1 1,1 1,1 71,7
Maliye 4 43 43 81,9
Matematik 1 1,1 1,1 83,0
Sinif Ogretmenligi 2 2,1 2,1 85,1
Tarih 1 1,1 1,1 86,2
Tibbi Lab. 1 1,1 1,1 87,2
Tip 1 1,1 1,1 88,3
Turizm Isletmeciligi ve 5 53 53 93,6
Otelcilik
Ulus. lis. 6 6,4 6,4 100,0
Total 94 100,0 100,0




Almanya Orneklemi

Daha once herhangi bir Nike iiriinii kullandiniz m?
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Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 93 93,0 93,0 93,0
2 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Cinsiyetiniz
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 53 53,0 53,0 53,0
2 47 47,0 47,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Yas
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 19 4 4,0 4,0 4,0
20 10 10,0 10,0 14,0
21 9 9,0 9,0 23,0
22 18 18,0 18,0 41,0
23 11 11,0 11,0 52,0
24 14 14,0 14,0 66,0
25 13 13,0 13,0 79,0
26 11 11,0 11,0 90,0
27 3 3,0 3,0 93,0
28 2 2,0 2,0 95,0
29 3 3,0 3,0 98,0
30 1 1,0 1,0 99,0
32 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Egitim
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 95 95,0 95,0 95,0
2 4 4,0 4,0 99,0
3 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Okudugunuz Boliim
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Isletme 41 41,0 41,0 41,0
Iktisat 1 42 42,0 42,0 83,0
Iktisat 2 1 1,0 1,0 84,0
Iktisat 3 16 16,0 16,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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