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Tezin Ad: Kiiresel Markalara Yénelik Tiiketici Davranislarin Incelenmesi:

Cezayir ve Tiirkiye Ornegi

Hazirlayan: Nabila DJAADI
OZET

Bu tez Kiiresel Markalara Yonelik Tiiketici Davranislarini arastirmaktadir.
Arastirmanin temel amaci, Tiirkiye ve Cezayir’deki tiiketiciler kiiresel marka satin
alma/kullanma tercihlerini incelemek, satin alma davranislart 6lgmek ve analiz
etmektir. Ulkelerin tiiketicileri arasindaki kiiresel markalara yonelik tutum
farkliliklarin1 ve benzerliklerini ortaya ¢ikartmaktir. iki iilkenin farkli ozellikleri
tiiketicilerin kiiltiirli ve farkli ekonomik yapiya gore degisiklik gosterip gostermedigini
incelemektir. Bu ¢alismada tanimlayict arastirma modeli kullanilmistir. Anket
uygulamas1 Cezayir’de ve Tiirkiye yapilmistir. Arastirmada 400 Cezayir’de, 400
Tiirkiye’de olmak tizere 800 tiiketici lizerinde anket uygulanmistir. Anketler belli bir
yas gurubuna yonelik olmayip, genel uygulama 18 yas iistii tiiketicilere uygulanmustir.
840 anket uygulanmig 800 tanesi analizi dahil edilmistir. Veriler dnceden hazirlanan,
40 sorudan olusan kullanilabilir anket yontemiyle ve anlik olarak toplanmustir.
Toplanan bu verilerin degerlendirilmesi igin SPSS ve AMOS programlari
kullanilmistir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumu
konusunda iki tilke arasinda anlamli farklilik bulunmamistir. Bunun {izerinde iki
iilkeden toplanan veriler birlikte kullanilarak analiz gerceklestirilmistir. Kiiresel
marka kalitesi, giiveni, imaji, prestiji ve fiyat1 degiskeninin kiiresel markaya yonelik
tutum arasinda anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Kiiresel marka kalitesi,
giiveni, imaj1, prestiji ve fiyat1 degiskeninin kiiresel marka satin alma niyeti degiskeni
tizerindeki etkisinde kiiresel markalara yonelik tutum degiskeninin olan etkisinde tam
araci oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica kiiresel marka kalitesi kiiresel marka yonelik
tutum iizerindeki etkisinde kiiresel baglant1 diizenleyici etkisi varken kiiresel marka
giiveni, imaji, prestiji ve fiyat1 kiiresel marka ydnelik tutum iizerindeki etkisinde

kiiresel baglant1 diizenleyici etkisi olmadig1 sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Kiiresel Marka, Satin Alma Davranisi, Cezayir, Tiirkiye.
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Name of the thesis: Examining Consumer Behaviors Towards Global Brands: Study
Case of Algeria and Turkey.
Prepared by: Nabila DJAADI

ABSTRACT

This thesis finds out the Study of Consumer Behavior towards Global Brands.
The main goal of the research is to examine the global brand purchasing/use
preferences of consumers in Turkey and Algeria to measure and analyze their
purchasing behaviors. It is to reveal the differences and similarities of the attitudes
and its consumers of the countries towards the global brands. The different
characteristics of the two countries is to examine whether they vary according to the
culture of consumers and different economic structure. This study was used as a
descriptive research model. The survey application was made in Algeria and Turkey.
In this method, over 800 consumers, 400 in Algeria and 400 in Turkey. The surveys
are not for a certain age group, the general application is over the age of 18 and up to
. 840 of the questionnaires were applied and 800 of them had feed back . The data
were collected instantaneously and using a pre-prepared questionnaire consisting of
40 questions. SPSS and AMOS programs were used to evaluate these collected data.
As a result of the research, there was no difference between the two countries in terms
of consumers' attitudes towards global brands. The analysis was carried out by using
the data collected from the two countries. It has been concluded that the variable of
global brand quality, trust, image, prestige and price has a significant effect on the
attitude towards the global brand. Also the variable of global brand quality, trust,
image, prestige and price is a full mediator in the effect of the variable of attitude
towards global brands in the effect of the variable of global brand purchase intention.
In addition, it was concluded that while the effect of global brand quality on the attitude
towards the global brand has a global link moderator effect, there is no global link
moderator effect on the impact of global brand trust, image, prestige and price on the

attitude towards the global brand.

Keywords: Brand, Global Brand, Buying Behavior, Algeria, Turkey.
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ONSOZ

Bu calismada Kiiresel Markalara Yonelik Tiiketici Davranislarinin
aragtirmaktadir. Arastirmanin temel amaci, Tirkiye ve Cezayir’deki tiiketicilerin
kiiresel marka satin alma/kullanma tercihlerini incelemek, satin alma davranislar
olgmek ve analiz etmektir. Ulkelerin tiiketicileri arasinda kiiresel markalara yonelik
tutum farkliliklarim1 ve benzerlikleri ortaya cikartmakt, iki iilkenin tiiketicilerinin
kiiltiir ve farkli ekonomik yapilarina gore degisiklik gosterip gostermedigini incelemek

aragtirmanin diger amaglara arasindadir.

Bu calismanin ortaya c¢ikmasinda, olusturulmasinda ve tamamlanmasinda
emegi gegen herkese tesekkiir etmeyi borg bilirim. Trakya Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dalindaki tiim hocalarima siikranlarimi sunarim. Doktora
egitimimde beni destekleyen ve her daim bilgi ve birikimlerinden yararlandigim
danismanim saym Dog. Dr. Nevin UZEREM’e ¢ok tesekkiir ederim. Calismalarimda
stiresince bana her konuda yardimci olan tez izleme komisyonunda bulunan degerli
hocalarim. Dr. Ogr. Uyesi Yasemin KOLDERE AKIN ve Do¢. Dr. Selin
KUCUKKANCABAS’a; arastirmalarima yiirekten verdikleri destek ve her zaman
yanimda hissettigim, ¢alisma azmim ve gayretimim kaynagi olan sevgili ve saygideger
annem Fatma KEFIF ve babam Badr-Eddine’ye; ¢alismanin tiim asamalarinda bana
yardimci olan, sevgisini ve ilgisini esirgemeyen degerli esim Mohamed Knouch’ya

tesekkiirlerimi sunarim.

Nabila DJAADI
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KISALTMALAR

ABD: Amerika Birlesik Devletleri.

AMOS: Analysis of Moment Structures.

ANOVA: Analysis of Variance (Varyans Analizi).
df: Degrees of Freedom (Serbestlik Derecesi).

KM: kiiresel Marka.

Ar-Ge: Aragtirma ve gelistirme.

B2B: Isletmeden isletmeye (Business to Business).
CDP: Customer Data Platform.

CFI: Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index).
DFA: Dogrulayici Faktoér Analizi.

DTO: Diinya Ticaret Orgiitii.

EPS: Elektrofizyolojik ¢alisma.

GFI: Uyum lyiligi indeksi (Goodness of Fit Index).

RMSEA: Ortalama Hata Karakok Yaklasimi (Root Mean Square Error
Approximation).

SRMR: Standartlagtirilmig Hata Kareleri Ortalamasinin Karekokii (Standardized
Root Mean Square Residual).

¥2: Ki-Kare.



GIRIS

Kiiresellesme, tiim diinyay1 tek bir evrensel pazar, tek bir kiiresel kdy haline
getiren, ongoriilebilir bir egilimdir. On yildan fazla bir siire 6nce tahmin edilen kiiresel
“kdy”’e ulasabilmek i¢in insanligin dniinde uzun bir yol olsa bile, (Shehrin, 2014: 1)
pazarlama literatiiri 1980'lerin basindan bu yana diinya ¢apinda tiiketici ihtiyaglarinin
ve arzularimin homojenlesmesini gostermis ve sirketlerin bu homojenizasyonu
standartlastirilmis bir kiiresel iiriin veya hizmetle ele alabileceklerini belirtmistir
(Riefler, 2012: 25). Kiiresellesme egiliminde artigla beraber, ulasim ve iletisimde de
varilan ileri teknoloji, tiiketicilerin farkl iilkelerden ¢ok ¢esitli {iriin ve hizmetlere
erismesine ve bunlardan yararlanmasina olanak tanimistir. Ancak, ayni liriin kategorisi
icinde bazi tiiketicilerin kiiresel ve yerel markalara kars1 farkli alg1 ve tutumlar1 vardir
(Shehrin, 2014: 1). Son yillarda, birgok uluslararasi sirket bu 6neriyi takip etmis ve
marka portfoylerini kiiresel markalar lehine getirmistir (Herche, 1992: 261). Bahsi
gecen sirketlerin bu kiiresellesme egilimi igerisinde baslica li¢ motivasyonu dikkat
cekmektedir; Ar-Ge, liretim ve pazarlamada 6l¢ek ekonomisinin etkilerini kesfetmek,
yenilikleri pazara sunma siirecini hizlandirmak ve global bir imaj yaratmak. Literatiir,
marka kiireselliginin, tiiketiciler i¢in c¢ekici olan kalite ve prestij imajlarini

olusturdugunu varsaymaktadir (Riefler, 2012: 25).

Rekabetin siddetli oldugu gilinlimiiz kiiresel pazarinda, pazarlamacilarin,
miisterilerin marka se¢imlerini nelerin etkiledigini anlamalar1 nemlidir. Miisterilerin,
kendileri {lizerinde olumlu imaj yaratmayir basarmis ve agina olduklari taninmis
markalar1 tercth etme olasiliklar1 daha yiiksektir, ¢iinkii bu markalarin
karsilagilabilecek riskleri azaltma ve algilanan degeri artirma etkisi vardir (Dimofte
vd., 2008: 115). Kiiresel markalar; isim, logo ve ambalaj gibi unsurlarini, farkl
iilkelerdeki tliketicilerinin, bu markanin kiiresel oldugunu diisiinecekleri sekilde

standartlastirirlar (Hussein ve Hassan, 2018: 288).

Gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler, kiiresel iirlinlerin yerli iirinlerden
daha istiin oldugunu algilamaktadir. Ayrica, Oonceki arastirmalar yerel miisterilerin

genellikle yabanci {iriinleri veya markalari tercih ettigini desteklemektedir (Sadrudin



ve d’Astous, 2014). Kiiresel markalar, kaliteli {iriinler sunarak tiiketici giidiilerine
ilham verirken, prestije de olduk¢a 6nem vermektedir (Kwak vd., 2006). Kisisel
kullanim i¢in herhangi bir sey satin alan tiiketiciler icin kalite ¢ok¢a dnemlidir ve bu
tiiketicilerin, kiiresel markalarin en kaliteli {irlinlere sahip olduguna dair giiclii bir

fikirleri mevcuttur.

Bu baglamda g¢alismamiz dort boliimden olugmustur. Birinci boliimiinde
marka kavrami ve 0nemi, tarihgesi, marka ile ilgili kavramlar, stratejileri, gelistirme
sorunlari, ulusal markadan kiiresel markaya doniistim siireci, ikinci boliimde kiiresel
marka tanimi, 6nemi, avantajlar1 ve dezavantajlar, etkileyen faktorler, stratejik kiiresel
marka yonetimi, stratejik kiiresel performansi, uluslararasi korunmasi, finansal agidan
degerlendirilmesi, ligiincii boliimde tliketici davranigi tanimi ve karar alma siireci,
cesitleri, etkileyen faktorler, gibi ana basliklar ve bunlarin alt bagliklar1 ele alinmistir.
Dérdiincii boliimde kiiresel marka uygulamalarmin Tirkiye ve Cezayir’de yasayan
tiiketiciler tizerindeki etkileri ve iki iilke arasindaki algi farkliliklari incelenmistir. Bu
ama¢ temelinde hazirlanan ve uygulanan anket yoluyla elde edilen veriler analiz

edilerek yorumlanmustir.



BIiRINCIi BOLUM

1. MARKA KAVRAMI VE MARKA STRATEJILERI

Gilinlimiizde pazar ve rekabetin yogunlasmast sonucunda, isletmeler iirlinlerini
markalastirarak pazara sunmaktadir. Isletmelerin pazarda kalabilmesi ve kar ederek
gelisebilmeleri i¢in rakiplerinden farkli bir marka yaratmalari ¢ok 6nemlidir. Markasiz
iriinlerin ise yasamasi pek miimkiin degildir. Ciinkii tiiketiciler bilinglenmis ve
markasiz tirlinleri artik tercih etmemektedir. Bu nedenle markasiz tiretilecek tiriinleri
pazarlamaya calismak sonucunda kar elde etmek zor goriinmektedir. isletmeler igin
biiylik 6nem tasiyan markalagma, tiiketicilere de fayda saglamaktadir. Tiiketiciler de
kalite gostergesi olan markalar1 tercih ederek ve sik sik satin alarak sadakatlerini
gelistirmektedir. Geri doniisiimli olarak sirkete fayda saglar. Boylece pazar payini

arttirmak ve bununla kar elde etmek mimkun olabilir.

1.1. Markanin Tanimi ve Onemi

Marka konusunda arastirmalarin ¢ogu yonetim alanindadir ve ¢ogunlukla
markalar ile tiiketim arasindaki iligkiye, farkli kiiltiirlere uyum saglamak veya
standardizasyonu uygulamak avantaj ve dezavantajlarina, markalarin sosyal yonleri ve
marka kimligi gibi sorunlara odaklanma egilimindedir (Teresa Da Silva, 2007: 2).
Aslinda bu sorunlar bir yandan da uluslararas1 sahnedeki rekabete katilan, sayisi

katlanarak artan yeni isletmelerin baslangigta karsi karsiya oldugu en acil sorunlari

temsil etmektedir.

Markalasma, isletmelerin rekabet edebilmesini de kolaylastirir. Giinlimiiz
pazarlarinda iki {iriin ¢ok benzer oldugu halde, markalar1 farkli olabilir. Bu da

isletmelere, triinlerini farklilagtirma imkani saglar ve rakiplerin taklit etmesini



zorlastirir. “Mc Donald’s ve Burger King” tiriinleri birbirinden pek farkli degildir.
Pazara yeni giren markalar bu iriinleri taklit edebilir. Fakat Burger King veya Mc

Donald’s markalarini taklit etmeleri miimkiin degildir (Erdil ve Uzun, 2009: 3).

Marka, kiiresel pazarlamada ortaya cikan riskleri en aza indirerek topladigi
bilgilerle miisterilerine ek deger sunabilir. Bir iiriin kolayca kopyalanabiliyorsa, ayni
sey bir marka ile de yapilabilir. Marka, rekabetin son derece yiiksek oldugu bir pazarda
fark yaratabilir (Goktas, 2017: 6).

Yani bir marka, bir sirketin en 6nemli degeridir ve miisteri memnuniyeti uzun
vadeli bir basarinin temel tasidir. Bir marka se¢gmek gerektiginden, markanin kendine
0zgl kullanilabilirligi ve onu temsil eden marka se¢iminde bir slogan1 olmalidir.
Farkli olmali ve markanin konumunu tanimlamasi gerekmektedir (Olszowy, 2005: 9).
Ote yandan, markanin baz1 avantajlar1 vardir. Markali bir iiriiniin segimi, miisterilerin
marka tercihleri i¢in bir miktar gilivenlik sunmaktadir. Kalite, bu giivenlik
unsurlarindan biridir. Ciinkii kalite, markali liriinlerde bazi dngoriilebilir seylerdendir.
Belirtilen unsurlardan biri ve marka s6z konusu oldugunda, konfor, kullanimdaki
performans gibi islevler iirlin hakkinda bir miktar giivence saglar. Marka isimleri, satin
alma kararlar i¢in diger markalarin tiiketicileri ile karsilagtirma imkani da sunar.

Ote yandan, sirketler kiiresel pazara yeni bir marka tanitiyorlarsa, neye
ihtiyaglart oldugunu diisiinmelerine yardimei olmak igin, potansiyel miisterilere bazi
benzersiz ¢oziimler Onermeleri gerekmektedir. Monika Malinowska-Olszowy'ye
(2005) gore, sirketi yeni bir marka insa etmeye motive etmek igin dort faktor vardir.
Bu dort faktor;

» Sirketin faaliyet gosterdigi kiiresel pazarda artan rekabet;

» Rakiplerinden farkli olma ihtiyaci;

* Kullanilmayan finansal kaynaklar sayesinde hangi markalarin kiiresel

pazarda yeni kurulabilecegi;

» Kiiresel pazarda tesvik primlerini saglayan markalarin eksikligi.

Monika Malinowska-Olszowyine gdre makalesinde belirtildigi gibi, sifirdan

yeni bir marka yaratmak zaman alici olabilir ve igin basarili olacagina garanti yoktur.



Yeniden markalasma 6nemli finansal harcamalar gerektirir. Bu nedenle firmanin bir
marka yaratirken eylem planini dogru bir sekilde olusturmasi 6nemlidir. Markay1
olusturduktan sonra elde edilen sonuclarin girketin amacina uymasini saglamak icin

once gegilmesi gereken bazi adimlar olusturmak 6nemlidir.

Marka imajint olusturan bu unsurlar, her agidan tutarli olmali ve sirketin
dayandigi genel fikir ve hedeflerlede tutarli olmalidir. Ancak bu sekilde bir sirket
kendi kiiltiiriinii olusturabilir. Unlii kiiresel markalara bakildiginda, kendi yasam

tarzlarini yaratip moday1 etkileyerek kiiresel pazari ne kadar etkiledikler gorebilirsiniz.

1.2. Markanin Tarihcesi

Ticari islemlere yardimci olmak; kimlerin, neyi, ne miktarda yaptiginin
kayitlarini tutmak amaciyla yazinin bir formu olarak “semboller” ortaya ¢ikmig ve
kullanilmigtir. Muhasebe kayitlar1 sayilar kullanilarak sembolize edilirken, ilkel
markalarda, tanimlama amaciyla kullanilan “kim” ve “ne” bilesenleri resimlere
benzer semboller (bugiin bilinen sekilleriyle, logolar, markalar veya simgeler)
kullanilarak yansitilmigtir. Bunlara bazen, ek metin kullanimi1 (bugiin kullanilan
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“wordmark” veya “lettermark”lara yakin olarak) ve/veya renk eslik ediyordu.
Markalar bu unsurlar1 halen, giiniimiizde dahi kullanmaktadir. Ornek olarak; resimli

bir sembol, metin ve sari-kirmizi renk kombinasyonuyla Kodak markasi verilebilir.

Bildigimiz anlamiyla, iirinlerin markalagsmast ve marka kullanimi 19.
yiizyilda ortaya ¢ikmistir. Ornegin, giiniimiizde var olan bazi Amerikan markalarinn,
1890'ls yillarda reklamcilikta kendilerini gostermeye basladiklar1 goriilmektedir
(Uztug, 2003).

Sanayi Devrimi sonucunda iiretici-tiikketici iligkileri degismis ve bu degisim
toptanci-hakim bir piyasa yapisina neden olmustur. Artan niifus ve kentlesmeye
paralel olarak talepler de artmistir. Gelisen ulasim ve istek artisi, pazar yapilarini

genigletmis ve degistirmistir. Bu gelismeler perakendeci sayisinda artmasina neden



olmustur (Orkide, 2006). Uretimde &nemli artis olmasina ragmen, iiretici ile tiiketici
arasindaki bag ve bagimlilik pek kurulamamigstir. Dagitim zincirleri toptancilarin ve
perakendecilerin elinde oldugu i¢in ireticilerin bagimsiz hareket etme olanaklar
yoktu. Ureticiler, iletisim ve reklam i¢in ¢ok az ¢aba harcayarak jenerik iiriinler
satiyor, toptancilardan diisiik {icret taleplerine maruz kaliyorlardi. Baz1 isletmeler i¢in
iriinlerini markalay1ip markalamayacaklarina karar vermek ¢ok kolaydi. Belki olmasi
gereken firsatlar1 yoktu ya da markalamanin gerekli olduguna inanmadiklart igin
markalamak istemiyorlardi. Markalayamamanin bir diger nedeni de bazi is kollarinda
baz1 isletmelerin iiriinlerinin digerlerinden ayirt edilememesidir. Ornegin mahsul,
komiir, demir ve bakliyat iiriinleri vb. bazi iirlinlerin fiziksel yapilar1 markalamaya izin
vermez. Cig meyveler ve sebzeler ve meyveler de buna 6rnektir. Ancak giiniimiizde
ozellikle gelismis iilkelerde bu tiir tirtinler ambalajlanarak ve markalar1 ambalajlara
yerlestirilerek markalanmaktadir. Markalamamanin bir baska nedeni de yetersiz

niteliklere sahip {iriinlerdir, Isletmeler bu tiir iiriinleri markalastirmazlar (Durmaz ve

Yasar, 2016: 50).

Wikipedia'ya (2007) gore, bir logo veya “logo” (from the Greek logo "tupo& V4
logotipos), ¢esitli grafik ve yiiz 6gelerine atifta bulunabilir; Henderson ve Cote (1998)
tarafindan, bir sirketin kendisini ve iiriinlerini tanimlamak i¢in kendi adiyla veya adsiz
olarak kullandig1 grafik tasarima atifta bulunmak icin kullanilmaktadir. ilk
toplumlarda bu tiir logolarin, kayit tutmakta kullanildigina dair kanitlar sunsak da
“marka” teriminin kullanimi tarihin ¢ok daha sonraki donemlerinde goriilmektedir.
Izlandacada markanin esanlamlilar1 olan “oom” ve “brond”, “yanma”, “ates”, “koz”
veya “atesli buhar” anlamina gelmektedir. Romalilar tarafindan “rubigo” olarak
adlandirilan tahillarin kizarmasiyla kendini gosteren bir hastaligin ismi, bugiin hala
Almanya'da “marka” anlamini tasimaktadir, bunlara bagl olarak, Anglo-Saksonlarin
dillerinde “k6z” anlamina gelen “brand” kelimesinin, marka anlamina gelen “brand”
kelimesine kaynaklik ettigi diislintilebilir. “Daglama” anlamima gelen “branding”
fiilinin, “markalagma” anlamina da geldigi, bu iki kelimenin es anlamli oldugu
goriilebilmektedir. Koz veya iitiiyle (“piroglif” olarak da bilinir), hayat kadinlarim

veya suclular1 tanimlamak veya hayvanlar {izerinde tanimlama yapmak amaciyla

yapilan damgalama islemini tanimlayan fiil olan “branding” zamanla “markalagsma”



halini almistir (Arnold ve Hale, 1940). American Marketing Association (AMA), bunu
daha da ileri gotiirerek, modern marka anlayigin1 “Bir saticinin veya satici grubunun
mal veya hizmetlerini rakiplerinkilerden ayirmak i¢in tanimlamay1 amaglayan bir isim,
terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin kombinasyonu” olarak genisletmistir.
(Kotler ve Keller, 2006: 274). Kotler, Keller ve Cunningham, (2006: 275)'e gore,
“Avrupa'da bu amaglar i¢in markalagsmanin ilk belirtileri, orta ¢ag loncalarinin
zanaatkarlarinin kendilerini ve tiiketicilerini diisiik kaliteye karst korumak igin
tiriinlerine ticari marka koyma gereksinimleriydi”. Bu “koruma i¢in markalama” fikri,
markalasmay1 koruma ve siirdiirmenin bir yolu olarak, modern toplumda énemli bir
hale gelmistir. George (2006: 175)’a gore, “kelimeler, isimler, logolar, renkler, sekiller
ve kokular gibi iletisimsel isaretleri kimin kullanabilecegini ve bu isaretlerin nasil
kullanilabilecegini diizenlemektedir”. Bu ¢alisma eski zamanlardan beri markalagma
uygulamasinin var olduguna dair kaleme alinan cesitli eserlere atifta bulunarak mevcut

kanitlar1 sunulmaktadir. Takip eden donemlerdeki 6rnekler ise buna kanit olacaktir.

Markalagma siireci, magara adamlarinin insanlik tarihinde duvarlara ilk
resimleri yaptiklarindan beri vardir. Fransa'daki Lascaux Magaralari'nin duvarlarinda
tarihin en eski resimleri M.O. 15.000 yilma dayandirilir ve bu bizon resimleri de
sahiplenmeyi ifade edis bi¢imi olarak el izleri ile isaretlenmistir. El is¢iliginin
sahiplenme ve kalite iddialar1 i¢in miihiirlerle isaretlenmesi eski medeniyetlerde
yaygin bir uygulamadir. Bu sekilde Misirli, Romali, Yunan ve Cinli tiiketiciler sadece
kimi Oviip tekrar aligveris yapacaklarim1 degil, ayn1 zamanda iiriinle ilgili bir sorun

oldugunda kimi suc¢layacaklarini da biliyorlardi (Perry, 2003).

1266 yilinda, vergi tahsilatini kolaylastirmak icin Ingiltere, firmcilarin
mengeini belirtmek i¢in ekmek somunlarini damgalamalarint gerektiren Firincilar
Isaretleme Yasasi'm1 kabul etti. Bu ayn1 zamanda, alkollii igki iireticilerinin giimriik ve
vergilendirme tarafindan, Iskog viskisinin bulundugu mese ficilarina sicak bir demir
ile sembol yapilmasinin gerekli oldugu zamandi. Bu uygulamalar ticari markanin ilk

modern olusumlari arasinda kabul edilmistir (Perry, 2003).



Tarihgiler genellikle 18. ylizyil Britanya'sinda Wedgwood ve Bentley liiks ¢in
markasini sanayilesme cagindaki ilk basarili marka yaratimlarindan biri olarak
belirlemigtir (Arvidsson, 2006). Wedgwood & Bentley, ‘“aligveris deneyimi
duygusunu aktarmak i¢in tasarlanmis”, kataloglar1 ve showroomlari ile ¢agdas marka
yonetimi yaklagimmi ngdrmiistiir (Arvidsson, 2006: 66). Uriinleri ve aristokrasi
arasinda bir baglant1 kurup, basarili bir pazarlama kampanyasiyla {iriinlerinde yiiksek
statlide bir imaj olusturdular. Yarattiklar1 bu marka imaji, Wedgwood & Bentley'in
tiriinleri i¢in prim talep etmesine izin vermis ve marka kavrami bir tirliniin malzeme

niteliklerini tanimlamaktan ¢ok daha fazlasini olusturmustur (Arvidsson, 2006).

Sanayi devriminin, bir zamanlar kitlelere ulasamayan {irlinleri kullanima
sunmay1 saglayan seri iretimi tanitarak tiiketim seklini degistirmesinden sonra,
tiikketicinin giderek artan benzer iirlinler arasinda ayrim yapmasinin tek yolu oldugu
i¢in, markalagsma daha da onemli hale gelmistir. On dokuzuncu yiizyilin sonunda
saticilar gazetelerde tam sayfa reklamlar yoluyla markali iirlinlerini tanitmaya
baslamistir (Strasser, 1989). Bu, firma ve tiiketici arasindaki iletisimin baglangiciydi.
Bir asir ileri gidildi ve bu tek yonlii iletisim kapsamli bir orkestra haline geldi, boylece
marka hikayelerinin yazarlar1 markay1 siirekli birlikte olustururlar ve bu sadece bir
iriin veya hizmet degil, ayn1 zamanda kendi kimligini ve sosyal yapisini olusturmak

ve silirdiirmek i¢in bir ara¢ haline gelmistir.

Bu nedenle, markalar ve onlarin sembolik yonleri, magara adami duvarlara ilk
resim yaptigindan beri insan yasaminin bir parcast olmustur ve o zamandan beri de
giinliik yasamda daha gerekli hale gelmistir. Markalarin, tiiketicilerin sosyal yasam
alanlarinda nasil bu kadar 6nemli hale geldigini daha iyi anlamak i¢in, ileri sarilmis
bolimii geri almak ve tiikketimin sembolik yonlerine ve markalara bu sembolik

anlamlarin temel kapsayicisi olarak daha yakindan bakmak gerekir.



1.3. MarKka ile Ilgili Kavramlar

1.3.1. Marka Kimligi

Aaker (1996) marka kimligini benzersiz bir marka dernekleri kiimesi olarak
tanimlar. Bu temsiller marka eksenini, inanglar1 veya kaliteyi temsil eder. Kurumsal
tiyelerin miisteriler i¢in verdigi s6z de bunlara eklenebilir. Marka kimligi, islevsel,
duygusal veya kendini ifade etme yararlarini igeren deger teklifini gelistirir ve
markalarla miisteriler arasindaki iliskiyi kurar (Aaker, 1996: 105). Kapferer'e gore,
marka kimligi alt1 prizma ile ortaya ¢ikarilabilir (Kapferer, 1992: 45):

* Marka nesnel 6zelliklerin bir biitiiniidiir, soruldugunda kisinin aklina gelen
veya gizlenmis ve neredeyse tespit edilemeyen bir kalitedir. Ornegin kirmiz1
ambalajli soguk icecekler denilince ilk akla gelen Coca Cola ya da Magnum
denilince ilk akla gelen giizel bir dondurmadir.

+  Marka bir kisiliktir ve benzersiz bir karaktere sahiptir. Uriin ve hizmet
faaliyetlerinin iletisim sekli markaya belirli bir kisilik tipi atar. Ornegin,
Peugeot tutucudur, Citroen idealleri temsil eder ya da Pepsi yeni nesil bir
se¢imdir.

»  Marka kiiltiirel bir birliktir. Her {iriin belirli bir kiiltiirde olusur ve bu kiiltiiriin
desteginin fiziksel bir diizenlemesidir. Bu baglamda kiiltiir, markanin ilham ve
enerjisinin kaynagi olan bir deger sistemidir. Ornegin, Mercedes diizenli ve
istikrarli Alman kiiltliriinii  yansitirken, Coca Cola tam bir Amerikan
kiilttirtidiir.

» Marka iliskiler i¢in bir ¢erceve saglar ve genellikle insanlar arasinda aligveris
icin firsatlar yaratir. Ornegin, Yves Saint Laurent bastan ¢ikarici bir markadir,
clinkii kadmlar ve erkekler arasindaki iligki, bu markanin algilama esigi
altindaki iletisimde yiiksek bir konum degerine sahiptir.

* Marka ayn1 zamanda spontane bir baglantiya / koordinasyona sahip olabilir.

Insanlara belirli araba tiirleri soruldugunda, her marka icin otomatik olarak
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alicilar verilir. Ornegin, bu araba zenginler i¢in, bu araba mag igin, bu araba
aile babalari i¢in.

* Marka istenilen bir seydir. Baglanti hedef kitlenin dig aynasi oldugu gibi,
istenen goriintii de i¢ aynasidir. Ornegin, Porsche miisterilerinin cogu
kendilerine bir sey kanitlamak i¢in bu arabayi satin almaktadir.

* Marka kimligi ve gelistirme olanaklarini tanimlar. Kimlik prizmi, bu noktalarin
yapilandirilmis bir biitiin olarak insa edilmis oldugunu ve bir noktanin digerini
yansittigini gdstermektedir.

* Marka kimligi hem uygulayicilar hem de akademisyenler tarafindan marka
olusturma ve yonetimi i¢in stratejik bir arac olarak goriilmektedir. Giicli bir
marka yaratmak, marka kimligi tasarimi ve yiritiilmesi ile ilgilidir. Marka
kimligi olusturmak, miisterilerin sdylediklerinden veya algiladiklarindan daha

boyutsal bir ¢cerceve gerektirir.

1.3.2. Marka imaji

Marka imaj1 geleneksel olarak marka ile iligskili en temel ve bilinen
kavramlardan biridir. 1950'lerde David Ogilvy, markay1 tiiketicinin {iriin hakkindaki
diisiinceleri ve marka imajini tanimlayan bir marka olarak tanimlamistir. Marka
imajin1 olusturan unsurlar ve kavramlar ¢ok boyutlu bir tanimlama ¢ercevesine sahip
gibi goriiniir. Marka imaj1 tiikketicinin zihninde markanin resmi olarak tanimlanabilir.
Bu imajin olusumunu etkileyen unsurlar marka bilinirligi, marka tutumu ve marka
kalitesine duyulan giivendir. Marka imaji, tiiketici bellegindeki cagrilara bagh olarak

markaya yanstyan algilardan olusur (Ismail ve Spinelli, 2012: 386).

1.3.3. Marka Kisiligi

Bir markayr demografik, sosyal, kiiltiirel, duygusal ve biligsel ozellikleri

bakimindan rakiplerinden ayiran marka kisiligidir. Marka kisiligi, tiiketicilerin
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kendilerini ifade edebilmelerinin yani sira kimlik gereksinimlerini de karsilamalarini

saglar. Bu olusum marka ve tiiketici arasindaki iligkiyi kolaylastirir. Marka kisiligi bu

markanin insana atfedilen birtakim dzelliklere sahip olmasidir. Insanin somut ve soyut

Ozelliklerinin biitiinii olarak tanimlanabilen marka kisiligi, anlam1 zenginlestirmek,

rakiplerinden farkli olmak ve iletisim ¢aligmalarini yonlendirmek acisindan markaya

onemli bir katki saglar (Tosun, 2010: 68).

Literatiirde marka kisiligi farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde

tanimlanmaktadir. Bu tanimlar asagidaki gibidir (Erdil ve Uzun, 2009: 91):

Bir grup deger, bir ses tonu ve zihnin tutumudur.

Tiiketicilerin bir markay1 ¢esitli insani niteliklere ve Ozelliklere
sahip olarak algilama derecesi.

Kisilik, sembolik degerler ve fonksiyonel o6zelliklerin farkli bir
kombinasyonunu igerir.

Marka kisiligi, insan Ozellikleri, markanin deneyimsiz temel
Ozelliklerini gosterir.

Bir markanin kisiligi, markanin tiim 6zelliklerini markanin temel
Ozelliginin ve islevinin iizerinde isaretler.

Marka kisiligi, miisterilerin bir {iriine ve sirkete olan duygusal
tepkilerini gosterir.

Markaya atfedilen insan 6zellikleridir.

Bir markanin disa doniik yiizii; insan karakteristikleri ile en yakin
ozelliklerini ifade eder.

Bir marka ile ilgili tlim insani 6zelliklerinin biit{intidiir.

Bir tiiketici ve bir marka arasinda var olan duygusal iliskinin mecazi

yoniidiir.

1.3.4. Marka Bilinirligi

Tiiketicinin markayr hatirlamasi, markanin verilen {iriin kategorisinden

secilebilmesidir. Kisaca, markanin varlik giiciiniin tiiketicinin zihnindeki ifadesi
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olarak belirtilir. Marka bilinirligi kavrami, markanin tiiketici hafizasindaki geg¢mis
performansinin giicii olarak marka bilinirligi ve marka bilinirliginin kavramini igerir.
Farkindalik, marka ile ilgili algilarin ve fikirlerin yaratilmasi i¢in bir 6n kosuldur.
Farkindalik 6l¢timiinde kullanilan marka bilinirlik diizeyleri altinda gruplandirilabilir
(Erdil ve Uzun, 2009: 111):

e Tanmima (Hi¢ X markasini duydun mu?).

e Unutmayin (Hangi araba markalarini hatirliyorsunuz?).

e Hatirlanacak ilk marka (Aklin basinda).

e Marka hakimiyeti (iiriin grubunda hatirlanan tek marka)

e Marka bilgisi (Markanin yeri biliniyor mu?).

e Marka goriisii (Marka hakkinda bir fikri var m1?).

Marka bilinirligi marka tanima ve geri ¢agirmayi icerir. Marka bilinirligi,
marka hakkinda bilgilendirildikten sonra markay1 digerlerinden farkli gorerek veya
duyarak insanlar1 taniyabilen kisileri i¢erir. Logolar, sloganlar, isimler, amblemler ve
gorsel tanimlama dgeleri genellikle daha kolay tanimay1 saglar. Ornegin, bir diikkan
penceresinde yaka iizerinde timsah resmi olan bir t-shirt goriildiigiinde, Lacoste ad1
markanin taninmasi anlamima gelir. Marka hatirlama, belirli bir iriiniin islevi
gerektiginde bu islevi gerceklestirebilen bir markanin daha gelisidir (Aaker, 1996:
114).

1.3.5. Marka Birligi

Marka iligkilendirmeleri, markayla ilgili, tiiketiciler i¢in markanin anlamini
iceren ve hafizalarinda marka bilgi alaniyla baglantili olan cesitli ifadelerdir. Marka
dernekleri hem marka ydneticileri hem de tiiketiciler i¢in biiylik 6nem tasimaktadir.
Marka yoneticileri, markaya yonelik olumlu duygular yaratmak ve belirli bir markay1
satmanin yani sira o markaylr kullanmanin faydalarimi 6nermek icin marka
konumlandirmada ve marka genisletmede marka iliskilendirmelerini kullanir.
Tiiketiciler, marka dernekleri; marka hakkindaki bilgileri, satin alma karar1 i¢in bir

destek olarak islemek, diizenlemek, hatirlamak ve kullanmak i¢in kullanirlar.
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Dernekler, markanin uygulama ve iletisim uygulamalarindan, tiriiniin somut ve fiziksel
ozellikleri ile birlikte. Dogrudan veya dolayli olarak iirlinle iliskili nitelikleri ve
avantajlari igerir. Ornegin, reklamlarda markanin sik sik gériinmesi, tiikketimde giiglii

bir marka algisi i¢in bir ¢agr1 olusturabilir (Low ve Lamb, 2000: 351).

1.3.6. Marka Sadakati

Markanin sadakati, belirli bir markadan memnun olan tiiketiciler i¢in ayn1
markay1 satma niyetinin 6l¢iilmesi olarak tanimlanabilir. Ancak, marka bagliligin1 bir
marka satin almaya esdeger tutmak dogru degildir. Clinkii tekrar tekrar bir marka satin
alma rutin satin alma yani sira bir sadakat uzantisi olabilir. Ozellikle hizl tiiketilen ve
kolayca mal kalitesine sahip iiriinlerde, tiiketiciler bir markaya baglanmadan ayni
markalar1 satin alma egiliminde olabilir. Jacoby marka sadakati tanimlayan insanlarin
onciisiidiir. Ona gore marka sadakati, birden fazla marka grubu arasinda bir markanin
karar verme birimi tarafindan zaman iginde gerceklestirilen refleksif olmayan bir
davranis olan psikolojik bir siire¢ fonksiyonudur. Bu tanima gore sadakat i¢in gerekli
sartlar sunlardir (Erdil ve Uzun, 2009: 196):

e Tesadiifi olmayan,

e Davranigsal tepki,

e Zaman i¢inde gerceklesme,

e Bir karar verme birimi tarafindan gergeklestirilmesi,
e Bir dizi markadan bir marka se¢mek,

e Psikolojik bir siire¢ olmak

1.3.7. Marka Degeri

1980'lerde gelisen ve 1990'larda 6nem kazanan marka degeri kavrami;
Markanin yonetilebilir bir varlik olarak algilanmasi olarak tanimlanir. Marka degeri
ayn1 zamanda iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak da bilinir. Bu bakimdan,

markanin 6zelliklerinin bir biitiinii olarak da tanimlanan marka degeri kavraminin ii¢
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farkli terimde kullanmildig1 belirtilebilir. Marka degeri asagidaki sekilde
aciklanabilmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 205):

e Satilan veya stokta gosterildiginde, ayri bir varlik olarak markanin
toplam degeri,
e Tiiketicilerin markaya olan baglanti giicliniin bir 6l¢iisii,

e Tiiketicinin markalama ve marka hakkindaki inan¢larinin tanimidir.

Algilgnan Kalite

Marka Farkindahg Marka Cagrisimlar:

Marka Sadakati Marka Degrini
— T~
Zenginlestiren Unsurlar MARKA
DEGERI

Tiiketiciye deger Firmaya deger sunarak

sunarak tiiketicinin; firmanin;

*Bilgilenme ve *Pazarlama

yorumlama, programlarinin etkinlik

ve yeterliligini,
*Satin alma kararinda

giivenlik duyma, *Marka sadakatini,
*Kullanim tatminini *Fiyatlari, kar marjini,
arttirir.

*Marka genisletme
firsatini

Sekil 1: Marka Degeri

Kaynak: Aaker, David. 1991. Managing Brand Equity, New York: Free Press.
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1.3.8. Markaya Yonelik Tutum

Amagclanan bir marka tutumu olusturmak igin, tiiketicilerin ¢ok boyutlu bir
analizini yapmak ve rakiplerin ¢aligmalarini incelemek gerekir. Markanin nitelikleri
ve yararlari, tliketicilerin talep ve gereksinimlerini rakiplerinden farkli bir sekilde
karsilayacak bir pakete doniistiirerek onlara sunulmalidir. Tutum olusturmaya
odaklanan mesajlar, markanin rekabet avantajina sahip olmasi ve bu avantaji
stirdiirecek Ozelliklere sahip olmasi nedeniyle marka kapsaminda hazirlanmalidir.
Baska bir deyisle, mesajlar markay: tiiketicilerin zihnine 06zgii bir sekilde
konumlandirmalidir. Bu farki bulabilmek icin iiriinle ilgili ¢esitli faydalarin uygun
sembollerle tiiketicilere iletilmesi gerekmektedir. Kullanici tipi, akil ve durum gibi
O0znel oOzelliklerini vurgulamak, farklilasmayi kolaylastirir ve tutum olusumunu
kolaylastirir. Cesitli semboller araciligiyla iletilen iletilerin tutum olusturmada etkili
olabilmesi i¢in tiiketicileri dort ana noktada etkilemesi gerekir (Nkwocha ve ark, 2005:
55):

e Tiiketiciler mesajlar1 fonksiyonel, sembolik ve/veya deneyimsel
agidan anlamli bulmali,

e Tiiketiciler, rakiplerin mesajlarindan farkli mesajlar1 bularak
markaya 6zgii olduklarini diigtinmeli,

e Tiiketiciler, mesajlarda ikna edici olanlar1 bularak mesajin
markanin gercek performansini yansittigina inanmalidir.

e Tiiketiciler, markanin vaat ettigi rasyonel veya duygusal

performansin artik gecerli olmayacagini diisiinmelidir.

1.4. Marka ve Uriin Kavramlar1 Arasindaki Farklar

Marka ve iriin harfiyen farkli kavramlardir. Ama bir markanin ne oldugunu
anlamak igin, lirliniin ne oldugunu anlamak gereklidir. Kotler liriinii; “bir istek veya

ihtiyact tatmin etmek tizere pazara sunulan her seydir” seklinde tanimlamigtir. Pazara
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sunulan trlnler arasinda sadece fiziksel mallar degil, ayn1 zamanda hizmetler,
tecriibeler, etkinlikler, insanlar, mekanlar, organizasyonlar, fikirler ve bilgiler de

vardir (Kotler ve Keller, 2006: 372).

Bir markanin iiriinii sadece somut iiriinler degildir. Ornegin, bir telefonun
veya kahvenin pazara sunuldugu gibi bir sigorta sirketi de pazara sunulabilir. Uriin
buna gére kavramini su sekilde tanimlanabiliriz “Uriin tiiketici veya isletme isteklerini
tatmin etmeye yarayan, Ozellikler, fonksiyonlar, yararlar ve kullanim igeren somut
mallar, hizmet, fikirler ya da bunlarin bilesiminden olusur” (Solomon ve Stuart, 2003:
7). Uriin tiiketiciye sunulan nesne veya hizmet iken marka, iiriiniin aksine tiiketici

tarafindan algilanan bir kod veya dizayndir.

Marka ile iirtin arasindaki diger bir fark; tirtin somuttur ve fiziksel bilesenlere
sahiptir, marka ise karakteridir. Ayrica marka dimagin sag (duygusal) tarafina hitap
ederken, iiriin ise dimagin sol (rasyonel) tarafina hitap etmektedir. Uriiniin sekli ve
istisnaileri vardir. Vakit i¢inde degisebilir veya gelistirilebilir. Tiiketiciye bedensel
yarar saglar. Hizmet sektoriinde veya bir fabrikada {iretilir. Marka ise, yaraticiliga
dayanir. Tiketici ihtiyaglariin giderilmesinde tatmin saglar ve kalicidir. Tiiketici

tarafindan statii gostergesi olarak algilanir.

Diger taraftan pek ¢ok pazarlamaci “her marka bir {iriindiir ama her iirlin bir
marka degildir, iiriin fabrikada iiretilen bir nesne, marka ise tliketiciler tarafindan satin
alman degerdir” ifadesi ile bu ayrimi agik¢a ortaya koymaktadir. Goriildiigii gibi
marka, iirlin 6zelliklerine dayali ve tiiketici ile iletisimi saglayan énemli bir pazarlama
unsurudur (Aktuglu, 2017: 15). Aktuglu, lirtin ve marka arasindaki farki asagidaki
tablo 1’den gibi ifade etmistir.

Tablo 1: Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Uriin Marka
Fabrikada iiretilir. Marka yaratilir.
Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.
Sekli, 6zellikleri vardir. Kalicidir.
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Vakit i¢inde degistirilebilir veya Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde
gelistirilebilir. fayda saglar.
Tiiketiciye bedensel fayda saglar. Tiiketici tarafindan statii gostergesi

olarak degerlendirilebilir

Somuttur, bedensel bilesenleri vardir. | Kisiligi vardir.

Dimagin sol rasyonel tarafina hitap | Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.
eder. Dimagin (sag) duygusal tarafina hitap
eder.

Kaynak: Aktuglu, Isil Karpat, Marka Yonetimi: Giiclii ve Basarili Markalar i¢in Temel ilkeler,
Istanbul: iletisim Yayinlari, 2004. p 15

1.5. Markanin Tiiketiciler icin Rolii

Marka f{irtinlerin iireticisini gosterir ve tiiketicilerin isteklerine gore se¢im
yapmalarina olanak tanir. Mevcut ekonomi ve bilgi ortaminda, tiiketiciler sadece bir
markanin 6zellikleri degil, pazarlama programlari, promosyonlar ve faydalar hakkinda
bilgilendirilmekte ve onlara bilgi verilmektedir. Tiim bunlar, tiiketicinin ihtiyag¢
duydugu iiriin se¢imi hakkinda karar verme yetenegini destekler. Bir marka hakkinda
elde edilen bilgiler tiiketici i¢in daha tatmin edicidir ve iiriiniin satin alinmasiyla ilgili
karar verme siirecini hizlandirir. Ekonomik agidan bakildiginda marka, tiiketicinin
hem risk se¢imi hem de iiriin arama siiresi acisindan istenilen iirlinii arama maliyetini

azaltmasina olanak saglamaktadir (Goktas, 2017: 7).

Marka konusundaki yayinlarda pek ¢ok tanim mevcuttur. Bunlardan birisi
sirket {iriinleri ile miisteri duygular1 arasinda bir iliski olusturmaktan sdz eder. Ornegin
giliven duygusu, basar1 duygusu, sevgi duygusu gibi. Bir diger tanim, marka olmanin
bir “taahhiit” oldugu konusuna odaklanir. Buna gére marka sirketin odak noktasidir,
bir anlamda miisterilerine verdigi sdziin ve teslim ettigi sonucun arasindaki iligkinin
yarattig1 bir sonuctur (Oztiirk, 2006:67). Acikc¢a anlasilacag: iizere marka miisterinin
tirlinden bekledigi faydalarla iiriin arasinda bir bag kurmaktadir. Bu bag daha 6nce
iriinii kullanan miisterilerin deneyimleri, isletmenin tutundurma cabalar1 ya da bagka

yollarla kurulabilir. Tiiketiciler markal bir {iriin satin aldiginda ellerine nasil bir {iriin
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gececegini bilirler. Bu nedenle tiiketiciler markasiz ya da markasimi bilmedikleri

urunleri satin almak konusunda daha az istekli olmaktadirlar.

Baska bir ac¢idan bakildiginda marka; tiiketiciyi tatmin eder, tiiketici ile is
birligi olusturur, bir kiiltiirii dile getirir ve deger yaratir. Marka, sadece tiiketicilere
ilave deger saglamakla kalmamakta; ekonomide yer alan yatirimcilar, iireticiler ve
dagitim kanali liyeleri gibi farkli gruplara da deger saglamaktadir. Bu nedenle
tiiketiciler icin anlam tasimayan ve ilave degerler sunmayan markalar ekonominin
diger birimlerine de deger saglamamaktadir. Marka degerinin kaynaginin tiiketiciler
olmas1 nedeniyle marka degeri bireysel tiiketici bazinda da degerlendirilmelidir.
Markanin tiiketiciler ic¢in rolii asagidaki sekilde aciklanabilmektedir (Avcilar,

2008:12).

Uretici
Tanimlayici

Bir Kategoriye
Daha Sorumlu

Ait \ & / Uretici

Markanin
_ Tiiketiciler I¢in

e
Kalite Sinyali o Riski Azaltmak

T

Uretici ile
Baglanti
Kurmak

Sekil 2: Markanmn Tiiketiciler icin Rolii

Kaynak: Goktag, M. (2017). Turkish Customers’ Brand Preferences In The Textile Sector: The Spanish
Fashion Brand Zara In Ankara. (Master Thesis Cankaya University Graduate School Of Social Sciences

International Trade p 9).
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1.6. Marka Secimi ve Tercihi

Kiiresellesme ve agik piyasa politikalarinin bir sonucu olarak, miisterilere
sunulan segenek ve alternatiflerin sayis1 biliyiikk Ol¢iide artmistir. Bu karigiklig
onlemek icin ¢ogu miisteri, son satin alma iglemine karar vermek i¢in genellikle {i¢
basit stratejiye giivenir. Bu stratejiler, {irliniin mense iilkesine, markasina veya

niteliklerine gore se¢ilmesini igerir (Tran ve Fabrize, 2013: 23).

Marka tercihi kavrami birgok arastirmaci tarafindan biiyiik ilgi gordii. Bunun
nedeni, marka tercihinin tiiketici tercihlerini sekillendiren davraniglarin
anlagilmasinda onemli bir asama olarak goriilmesidir (Ebrahim vd., 2016:1230).
Geleneksel olarak, marka tercihi kavramu tiiketicilerin sadece rasyonel temele dayali
belirli bir marka segecegini varsayarak arastirilmistir. Baska bir deyisle, iiriinlerin
fonksiyonel 6zellikleri marka tercihinin ana unsuru olarak kabul edilmistir. Ancak,
deneyimsel pazarlamaya doniisme, tiiketicilerin belirli bir markayi tercih ettigi nedene
baska faktorler ekleme etkisine sahiptir. Bu nedenle irrasyonel faktorlerin de dnemli

oldugu kanitlanmistir (Ebrahim vd., 2016: 1230).

Marka tercihinin genel tanimi, her iki marka i¢in de ayni iiriin kategorisinin
bulunmasi durumunda, tiiketicilerin baska bir marka i¢in belirli bir markay1 se¢gme
egilimi olarak goriilebilir. Hizmet agisindan Hellier vd. (2003: 1765) marka tercihini,
tiiketicinin, yakin gelecekte satin almay1 diislinecegi ayn1 marka kiimesinde bulunan
baska bir hizmetin gideri i¢in belirli bir markali hizmeti tercih etme derecesi olarak

tanimlar.

Nihai satin alma kararina gelince, marka tercihinin satin alma niyetine yol acan
dogrudan faktér oldugu tespit edilmistir (Ebrahim vd., 2016: 1237). Sonug olarak,
marka tercihi ve satin alma niyeti kavramlarinin birbirine miidahale ettigi
goriilmektedir. Ornegin Keller (2001), tiiketicilerin satin alma niyetlerinin, miisterinin
tirtinii satin alip almayacaklarina dair nihai kararini sekillendirmede en 6nemli faktor

oldugunu vurgulamaktadir. Bu, miisterilerin tatmin edilmesi gereken belirli bir ihtiyag
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olusturmasiyla bagslar. Bundan sonra, tercih ve satin alma niyetlerine yonelik belirli bir
tercih, markayla tiiketici iliskisinin satin almaya ne 6lciide ¢evrildigi olarak tanimlanan
marka bagliligi kavramina da baglanabilir. Belirli bir markanin tiiketici tercihi, bu
markanin tiiketicilerinin kafasinda imajimin dogrudan bir sonucu olabilir. Bu,
insanlarin neden genel olarak saygin marka isimleriyle iligkili {irtinleri tercih ettigini

aciklayabilir (Isik ve Yasar, 2015: 148).

Marka tercihinin kendisi, tiiketicinin marka deneyimi ve bilgisinin bir
sonucudur. Tiiketicinin marka bilgisi, Oznitelik, goriiniim ve fiyat algilari, marka
kisiligi ve 6z-uyum gibi bes faktoriin yardimiyla sekillenir (Ebrahim vd., 2016: 1237).
Marka tercihi, miigterinin markayla olan tatmini deneyiminden de kaynaklanir. Marka
tercihi de satin alma niyetine yol acar (Hellier vd., 2003: 1779). Daha da 6nemlisi,
algilanan deger miisteri memnuniyetinden daha gii¢lii bir marka tercihi olusturucusu

olabilir (Hellier vd., 2003: 1775).

Tiiketicilerin belirli bir markayr baskasi pahasina tercih etmesini saglayan
sebepler vardir. Bu nedenlerden biri de ekonomik nedendir. Avantajli fiyat,
tilketicilerin se¢imlerini yapmak i¢in kullandiklar1 bir kriterdir. Bagka bir nedeni
aligkanlik ve sadakat ile ilgilidir. Bu da son satin alma elde edilen memnuniyetin bir
sonucu olabilir. Ugiincii neden kalite tabanli secimlerdir. Bu kategoride tiiketiciler
tasarim, stil ve hammadde ile ilgili nedenlerle tercihlerini yapar. Marka tercihi i¢in bir
diger faktor rasyonellik ile ilgili se¢cimlerdir. Son olarak, marka tercihi i¢in duygusal
ve fizyolojik nedenler vardir. Bu kategoriye giren tiiketiciler sembolik mesajlara daha
fazla yanit vermektedir (Shehneh, 2017:8). Ayrica, marka deneyiminin ayni zamanda
belirli bir markanin tercihine yol acabilecek bir diger 6znitelik dig1 faktor oldugu
goriilmiistiir. Bu durumda basarili bir tiiketicinin belirli bir markayla olan
deneyiminin, miisteriden bu ziyareti tekrarlama arzusuna ve dolayisiyla bir marka
tercihine doniisebilecegi anlamina gelir (Ebrahim vd., 2016:1258). Buna ek olarak,
bir grup baska faktoriin belirli bir markanin digerinin pahasina segilmesi i¢in ana
belirleyici oldugu goriilmiistiir. Bu faktorler arasinda sosyal ve kiiltiirel faktorler,
tilkketicinin kendi kisiligiyle ilgili kisisel faktorler, motivasyon, algi, 6grenme, inang

gibi psikolojik faktorler ve tutumlar, kalite, fiyat ve prestij yer almaktadir. (Zareei ve
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Ashtiani, 2015:4247). Marka tercihinin diger faktorleri arasinda normatif etki, marka
bilinci, duygusal deger ve algilanan kalite sayilabilir (Girma, 2016:746).

1.7. Marka Stratejileri

Marka stratejileri; finansal deger hesaplama, yasal olarak koruma, sadakat
olusturma, markay1 konumlandirma ve taninmig-marka etkisi olusturma amaciyla
gelistirilen uzun vadeli marka planlarinin temelini olusturur. Marka stratejileri, isletme
entegre kurum stratejilerinde tiim markalarda ortaya c¢ikmaktadir (Kirdar, 2001).
Basarili olabilmek i¢in marka stratejilerinin diger pazarlama stratejileriyle
desteklenmesi gerekir. Markay1 aktif bir pazarlama degiskeni olarak kullanmak
isteyen isletmeler, dncelikle ulusal marka kullanimi1 gibi politik sorunlar1 ¢6zmelidir;
bu ¢oziimlere uluslararasi pazarda is yaparken yerel iireticilerin markalarini kullanmak

gibi drnekler verilebilir (Durmaz ve Yasar, 2016: 53).

Stratejik marka yonetimi siireci Oncesinde, stratejik yonetim kavramim
aciklamakta faydali olan “stratejik yOnetim” kavrami yerine, 20. ylizyilin ikinci
yarisinda “is ve yonetim” kavrami kullanilmaya baglanmistir. S6z konusu dénemde
stratejik yonetim kavrami konusunda bir fikir birligi olmamasina ragmen, stratejinin
sirket cevresi ile iliskileri diizenlemek ve rekabet avantaji elde etmek igin is
kaynaklarini seferber etmekle ilgili oldugu sdylenebilir (Dereli ve Baykasoglu, 2007:
150). Stratejik marka yonetimi, marka degerini olusturmak, 6lgmek ve yonetmek icin
pazarlama programlarinin ve faaliyetlerinin tasarlanmasin1 ve uygulanmasini igerir.
Bu metinde stratejik marka yonetimi siireci dort ana adimdan olusacak sekilde
tanimlanmaktadir (Sekil 3):

e Marka planlarinin belirlenmesi ve gelistirilmesi;

e Marka pazarlama programlarinin tasarlanmasi ve uygulanmast;

e Marka performansini 6lgmek ve yorumlamak;

e Marka degerini artirmak ve siirdiirmek.
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Asama 1: Marka konumlandirmasini ve degerlerini tanimlayim ve olusturun

Asama 2: Marka pazarlama programlari planlayin ve uygulaym

Asama 3: Marka performansini 6l¢iin ve yorumlayin

Asama 4: Marka degerini artirin ve siirdiiriin

Sekil 3: Stratejik Marka Yonetim Siireci

Kaynak: Keller Pearson Education, Inc., New Jersey: USA, p. 44., K.L. (2003), Strategic Brand

Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity, ed in.

1.7.1. Marka Planlarinin Belirlenmesi ve Gelistirilmesi

Kapferer (1997), bir markanin kimligini tanimlamak i¢in kimlik prizmasini
kullandi. Marka kimligi prizmasi altt boyuttan olusur: viicut, kisilik, kiiltiir, iliski,
yansima ve 0z imaj. Fizik, markanin fiziksel nitelikleri, somut katma degerleridir.
Markanin somut olarak ne oldugunu, islevlerini ve goriinlimiinii tanimlar. Marka
kisiligi, markanin sundugu karakterdir, marka eger insan olsaydi nasil bir insan olurdu
sorusuna cevap arar. Kisilik, reklamciligin ana odagidir, bu nedenle marka
reklamlarinda gercek veya sembolik sozciiler veya figiirler kullanilir (Eren-Erdogmus,
2005: 24). Bir markanin kiiltiirel yonii, markay: yoneten temel ilkeleri ifade eder. Onde
gelen markalar hem kisilige hem de kiiltiire sahiptir. Ornegin Mercedes, Alman tertip
degerlerini biinyesinde barindirir. Lacoste ise aristokratik idealler kiiltiiriine,
klasisizme sahiptir. Cogu mense iilke, marka kiiltiirlerinin temelini olusturur. Markalar
ayni zamanda insanlar arasindaki iligkileri de tanimlar ve islemlerin ve aligveriglerin
merkezinde yer alir. Ornegin, Yves Saint Laurent ask fikrini sunarken, Nike kontrolii
birak ve sadece yap gitsin tarzi bir fikir 6ne stirmektedir. Marka ayn1 zamanda bir
yansimadir, dzdeslesmek icin bir modeldir. insanlara markay1 satin almalarinin bir
sonucu olarak olmak istedikleri ideale ulasma hissiyati verir. Marka, kisinin ig¢

diinyasii disar1 yansitmak icin igsel bir ayna gorevi goriir. Belirli markalara karsi
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tavirlartyla, insanlar aslinda kendileriyle ne tiir bir i¢ diinyaya sahip olduklarmi
gosterirler. Marka kimligi prizmasinin alti yonii birbiriyle iligkilidir ve 1iyi

yapilandirilmis bir varlik olusturur (Kapferer, 1997).

Stratejik marka yonetimi siireci, markanin neyi temsil edecegi ve rakiplere gore
nasil konumlandirilmas: gerektigi konusunda net bir anlayisla baslar. Marka
planlamasi, asagidaki {i¢ i¢ ice gegme modelini kullanir (keller, 2003: 58).

e Marka konumlandirma modeli, rekabet avantajlarini en iist diizeye ¢ikarmak
icin entegre pazarlamaya nasil yon verilecegini agiklar.

e Marka ahengi modeli, miisterilerle nasil daha yogun, sadakat sahibi iliskiler
kurulacagini agiklar.

e Marka deger zinciri, markanin degerini anlamak icin bir yol gostericidir.

Markanin yaptig1 harcama ve yatirimlarin bir etkisidir.

1.7.2. Marka pazarlama programlarimin tasarlanmasi ve

uygulanmasi

Marka degeri olusturmak, markay1 miisterilerin zihninde dogru bir sekilde
konumlandirmay1 ve miimkiin oldugunca ¢ok marka rezonansi elde etmeyi gerektirir.

Genel olarak, bu bilgi olusturma siireci {i¢ faktore bagli olacaktir (keller, 2003: 59):

1. Markay1 olusturan marka unsurlarinin ilk se¢imleri ve bunlarin nasil
kanstirildigi ve eslestirildigi;

2. Pazarlama faaliyetleri ve destekleyici pazarlama programlari ve markanin
bunlara entegre edilme sekli;

3. Markay1 baska bir kurulusa (sirket, mense lilke, dagitim kanali veya baska
bir marka gibi) baglamanin bir sonucu olarak markaya dolayl olarak devredilen veya
marka tarafindan kaldirilan diger iliskilendirmeler.

Bu ii¢ - her birine iliskin bazi 6nemli hususlar agsagidaki gibidir.

» Marka Unsurlarim Se¢me.
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1993 yilinda de Chernatony tarafindan gelistirilen atomik marka modeli,
yoneticilerin en etkili marka dagitim sistemini gelistirmelerine ve kullanmalarina
yardimc1 olmustur. Bu modele gore, yonetilmesi gereken markanin 6ziinii ¢evreleyen
yedi bilesen vardir: marka adi, sahiplik isareti, islevsel yetenekler, hizmet, yasal

koruma ve yasam tarzi bilesenleri.

» Markay1 Pazarlama Faaliyetlerine ve Destekleyici Pazarlama Programina
Entegre Etmek

Marka unsurlarinin dogru se¢imi, marka degeri olusturmaya bir miktar katki

saglasa da en biiylik katki markayla ilgili pazarlama faaliyetlerinden gelmektedir. Bu

metin, yalnizca marka degeri olusturmak i¢in 6zellikle bazi 6nemli pazarlama

programu diisiincelerini vurgulamaktadir.

> Ikincil Iliskilendirmelerden Yararlanma

Marka degeri olusturmanin ii¢iincii ve son yolu, markayi ikincil derneklerle
iligkilendirmektir. Markalar, kendi dernekleri olan diger varliklara baglanarak bu
ikincil iliskilendirmeleri olusturabilir. Ornegin marka, sirket (marka stratejileri
yoluyla), iilkeler veya diger cografi bolgeler (iirlin kokeninin belirlenmesi yoluyla) ve
dagitim kanallar1 (kanal stratejisi yoluyla) gibi belirli kaynak faktorlere baglanabilir.
Diger markalar (igerikler veya ortak markalama yoluyla), karakterler (lisanslama
yoluyla), sozciiler (onaylar yoluyla), sportif veya kiiltiirel etkinlikler (sponsorluk
yoluyla) veya diger bazi liclincii taraf kaynaklar1 bu ikincil iligkilendirmelere 6rnektir

(6diiller veya incelemeler yoluyla) (Keller, 2003: 59).

1.7.3. Marka Performansmi Ol¢cmek ve Yorumlamak

Marka performansi 6lglim araclari, genellikle marka 6l¢lim sistemine entegre
olan firmalara 6zgiidiir, ancak marka etkisi faktoriine oncelik veren yeni modeller
stirekli olarak tanitilmaktadir. Bir marka Ol¢lim sisteminin en biiyiikk avantaji,

markanin performansi zamanindaki statik bir anlik gorlintiden ziyade siirekli
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tyilestirme icin stratejik bir yonetim araci olarak ortaya ¢ikan firmanin marka yonetimi
ile is performansini birbirine baglamasidir. Etkili bir marka 6l¢iim sistemi, isletmelerin
markanin miisteri degerleri ¢ercevesinde ve rakip markalara karsi nasil performans
gosterdigini anlamalarma yardimer olur (Rajagopal, 2008: 30). Marka tanima,
tiikketicilerin bir firmanin markalarina asinali1 ve tiiketicilerin tanidiklar1 markalara
yonelik satin alma davranislari, marka ¢agrisimini ifade eder. Diger marka performans
gostergeleri baglilik ve degerlendirme, firmanin yaptig1 yatirimlara karst markanin
sadakati ve performansi olarak tanimlanabilir (Rajagopal, 2008: 30). Cesitli
yontemlerden “Marka Metrikleri”, belirli bir pazarda ve zamanda marka
performansinin nitel parametrelerini 6lgmek i¢in etkili bir ara¢ olarak kabul edilir ve
bu, firmanin marka yatirimina gore marka olusturma faaliyetinin etkinligini 6l¢mesine

olanak tanir. Isletmedeki (finansal girdiler) ve marka etkisi (biiyiime ¢iktilarr).

1.7.4. Marka Degerini Arttirmak ve Siirdiirmek

Keller'in (1993, 2003), Aaker'in (1991, 1996), Kapferer'in (1997)
calismalarindan esinlenerek kavramsal bir ¢ergeve Onerilmistir. Cergeve, stratejik
marka yonetimini ve birden ¢ok taraf i¢in marka degeri yaratmayi 6zetlemektedir.
Cerceve, firmada marka kimliginin olusturulmasiyla baslar. Marka kimligi, marka
konumlandirmasina, markanin temel degerlerine, islevsel ve duygusal faydalarina,
kisiligine ve markanin kdkenine karar verilerek firmada olusturulur. Ardindan marka
pazarlama programlari planlanarak ve uygulanarak miisterilere marka kimligi aktarilir.
Marka pazarlamasi, marka unsurlarini, geleneksel ve geleneksel olmayan pazarlama
yonetimi yontemlerini igerir. Marka adi, logo, marka karakteri ve ¢evrimigi pazarlama,
yilksek marka bilinirligi olusturmak ve miisterilerin, perakendecilerin ve
distribtitorlerin zihninde markanin olumlu imajin1 olusturmak i¢in tasarlanmistir. Bu
sekilde marka degeri yaratilir. Marka degeri ise firmaya, miisterilere, perakendecilere
ve distribiitorlere deger katar. Firma soz konusu oldugunda, bu deger daha ¢ok

markanin pazarlama faaliyetlerinin mali degeri ve sonucudur. Son olarak,
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perakendeciler ve distribiitdrler s6z konusu oldugunda tiiketici ilgisi, himayesi ve

sadakati artar.

1.8. Marka Konumlandirma Kavram ve Onemi

1960'h yillarda rekabetin yogunlagsmasi nedeniyle, {irlin ve markalar arasinda
onemli bir fark olmamasi, isletmelerin markalar1 ile markalar arasinda somut veya
soyut farkliliklara neden oldu. Bu yogunlasma doneminde konumlandirma kavramu ilk
olarak 1972 yilinda Jack Trout ve Al Ries'in Reklam Cagi dergisinde yazdigi
Konumlandirma Donemi adli bir dizi makaleyle ortaya ¢ikti. Rise ve Alabalik'a gore
konumlandirma, zihinlerin beklentileri icinde marka i¢in degerli bir yerdir. Bu etkinlik
bir iirline yapilan bir sey degildir. Bu miisterinin aklina yapilmis bir seydir. Ciinkii
markalar goriislere sahip zihinlerde konumlandirilmalidir. Bu tanimi hazirlayanlar
asagidakileri de aciklamaktadirlar (Tosun: 2010, 33-34):

e Konumlandirma, insanlarin zihninde bir pencere bulmak ve sonra bu pencereyi
acmak i¢in yapilan bir calismadir ve bu ¢alismada, dogru zamanda ve
kosullarda yapilan iletisim biiyiik 6l¢iide katkida bulunur.

e Konumlandirma, yaptiginizdan ¢ok tiiketicilerin zihnine yaptiginiz seydir.

e Konumlandirmanin basarili olabilmesi i¢in rakiplerinden 6nce bir ayirici

kullanarak tiiketicinin zihnine ilk giren olmasi gerekmektedir.

1.9. Marka Gelistirme Sorunlari

Isletmelerin marka gelistirmede karsilastiklar1 sorunlardan biri uluslararasi
pazarlarda marka adlarini standartlagtirmanin zorlugudur. Bu nedenle, uluslararasi
pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler genellikle farkli pazarlar ve hatta pazar
segmentleri i¢in farkli marka isimleri kullanir. Hedef pazarda kullanmilacak farkli
markalarin adlarmin daha 6nce baska bir yerel veya uluslararasi sirket tarafindan

kayitli olmadigi unutulmamalidir. Avrupali tiiketiciler kaliteleri, sayginliklari ve
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Amerikan imajlar1 igin Amerikan markalarini tercih ediyorlar. Ornegin, Japonca araba
modelleri i¢in postoral veya kadm adlar1 kullanir. Bluebird, Bluebannet, Sunny,
Violet, Gloria Amerikan araba modelleri hayvani ve giicii sembolize eden daha fazla
isim kullanilir. Ornegin; Mustang, Couger, Cutlass. Nissan'in ABD'ye goénderdigi ilk
spor otomobil Datsun Fair Lady oldu. Sonug¢ fiyasko oldugu icin, adi 240Z olarak
degistirildi (Palumbo ve Herbig, 2000: 118).

Bir marka gelistirirken hedef pazarin marka isimleri ile uyumlu olmasi
onemlidir. Marka adinin yanlis se¢ilmesi, markanin hedef pazarinda basarisizligina
neden olabilir. Tiirkiye'de marka gelistirme sorunlar1 asagida gosterilmektedir (Lahiri
ve Banerjee, 2018: 298-300)

e Uretim Sorunlari: Teknik yetersizlik, Tedarik zorluklari, Yetersiz R
& D, Niteliksiz Isgiicii

e Pazarlama Sorunlari: Soyut degerler sorunu, fiyat baskisi, dagitim
pazart ve medya kanallarinin parcalanmasi, arastirma eksikligi, tilke
imaj1 birer engeldir.

e Yonetim Sorunlari: Marka felsefesi, anlagilmasi gereken dinamikler,
gorme eksikligi, kisa vadeli degerlendirme, personel sorunlari, yenilige
kars1 onyargili tutum, bilgi eksikligi.

e Finansman Sorunlari: Kaynak yetersizligi

e Diger Sorunlar: Yabanci markalarla kolay is birligi, rekabet,

s0zlesmeli imalat, iiretim ve koruma eksikligidir.

Marka, reklam faaliyetlerinde, markanin reklam faaliyetlerinde yer alan {inlii
kisilerin yanlis davraniglart nedeniyle yanlis davranislardan, 6rnegin ahlaki veya mali
yanlis anlamalardan veya yaniltici cezalardan olumsuz etkilenebilir. Calisanlarin
sponsorlugunu yaptig1 6zel etkinliklerde (yarismalar, konserler, festivaller ve diger
etkinlikler) yapilacak yanlis halkla iligkiler faaliyetleri veya olumsuzluklari, markanin
gelisimini ve bilylimesini olumsuz etkilemektedir. Tiim bu sorunlar markanin
piyasadaki degerini kaybetmesine, satiglarinin etkilenmesine ve dolayisiyla pazardaki

Oniinii kaybetmesine neden olur. Hedef pazardaki yerini kaybeden bir markanin yine
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miisterilerin zihninde konumlanmasi bazen maliyetli hale gelmektedir (Frangois vd.,

2017: 420).

1.10. Ulusal Markadan Kiiresel Markaya Doniisiim Siireci

Ulusal bir markanin global bir markaya donistiiriilmesi siireci asagida ayrintilt
olarak incelenmistir (Karayazi, 2009: 30):

* Kiiresel Marka Olma Fikrini Gelistirme: Kendi yerel pazarinda yeterli
konuma sahip olan firma, kiiresel pazarlarda yer almak isteyecektir. Kiiresel marka
fikri, isletme ile giiclii baglara, marka bagliligi, miisteriler arasinda marka sadakatini
saglayacaktir. Bu da yiikksek egitim ve gelir diizeyine sahip kiiresel (gelismis)
pazarlarda kabul gérmektedir. Bu pazarlara her bakimdan bir marka baghdir.

+ s icin En Uygun Kiiresel Markanin Secimi: Kiiresel pazarlara acilma
kararindan sonra, sirket bu pazarlarda kabul edilecek kiiresel bir marka olusturmak
zorundadir. Markanin adin1 bulabilmek i¢in kiiresel pazarda kiiresel pazarin reklam ve
marka danigsmanligi alaninda c¢alisan kuruluslardan yardim ve destek almak
miimkiindiir. Kiiresel marka yaratici olmali ve kiiresel miisteriler yaratic1 olmalidir.
Bu, baglanma diizeyinde olmalidir. Ilk olarak, sadakat ve daha sonra marka sadakati
tizerinde anlagmaya varilmasint saglamak i¢in kabul edilecek bir marka adi
bulunmalidir. Marka adi sembol ve logo ile uyumlu olmalidir. Miisteriler, satis
personeli, iist diizey yonetim ve diger personel segimden yararlanabilir.

*  Markanin Ekonomik Analizi: Markanin kiiresel pazarda basarili olabilmesi
icin tahmini satiglar ve tahmini maliyetler hesaplanir ve analiz edilir. Break-Even
analysis, kar-zarar matrisi, yatirim getirisi modeli, pazarlama bileseni modeli, Bayes
karar modeli, risk analizi modeli kullanilmaktadir. Belirli bir kar getirmesi
hesaplanmis olan marka uzun vadede istikrarli biliylimesini siirdiiriirse, marka
hakkinda olumlu bir karar alinir ve gelisimi baglar. Yatirimin geri doniis doneminde,
yatirim / marka iade sans1 en kisa slirede iade edilecektir.

* Kiiresel Marka Gelistirme: Yeni (global) marka / iiriin fikri, ekonomik
analizden gegtikten sonra arastirma ve gelistirme departmanina gelerek fiziksel bir

forma doniistiiriiliir. Bu boliimde mallarin fiziksel 6zellikleri, markasi, ambalaji ve
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imaj1 gibi konular ele alinmaktadir. Uriiniin pazara kabul edilmesi, markanin tiim
boyutlariyla sunulabildigi kiiresel pazarin 6zellikleriyle uyumlu olmalidir. Marka/iiriin
ABD'de 6nemli avantajlar saglayabilir, 6rnegin, biiyiik 6lgekli ambalaj ile. Marka
imajin1 olumlu etkileyecek marka adi, marka logosunda kullanilacak renk ve tasarimda
kiiresel pazarin ozelliklerine gore gelistirilecek, marka imaji ve mesaji, markanin
kiiresel pazarda gii¢lii markay1 ve uygun medya araclarin1 gostermesi i¢in kiiresel

tiketicilere verilmelidir.
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IKiINCi BOLUM

2. KURESEL MARKA

Yukarida ozellikle 1980°li yillarla birlikte yerelden, bolgesele daha da
genisleyerek ulusal ve uluslararasi siirlar1 agip kiiresel anlamda genisleme mevzu,
bircok alanda oldugu gibi ekonomik anlamda da etkisini gostermistir (Tekes,
2018:27). Dolayisiyla bu hal, marka kavramina da yeni bir boyut kazandirmis ve giiclii
markalar artik kiiresel diizlemde anilir hale gelmistir. Gergekten global bir marka
denildiginde, faaliyet alani kapsamindaki tiim {iilkelerde; marka kimligi, kisiligi,
konumlandirma ve reklam c¢aligsmalari ile iirlin, paketleme, hizmet vb. ¢ergevesinde bir

etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

2.1. Kiiresellesme

Kiiresellesme, yalnizca bolgelerin, kiiltiirlerin ve aktorlerin ¢esitliligi
acisindan degil, aynt zamanda onu incelemek icin kullanilabilecek analitik
yaklagimlarin c¢esitliligi acisindan da ¢ok genis bir kavramdir. Kiiresellesme
calismalari, yalnizca ekonomik ve politik kiiresellesmenin en popiiler alanlariyla
siirlt olmayip, ayn1 zamanda iklim degisikligi, kiiltiirel kiiresellesme vb. gibi kiiresel

sorunlarin incelenmesini de igeren arastirmalari ifade eder (Sheffield vd., 2013).

Ozetle, kiiresellesmenin siiper giicii: diinii, bugiinii ve yarin1 muhafaza ederek,
belirli kiiltiirel-cografi bolgeler iizerindeki etkisi de dahil olmak {iizere, genis bir

uluslararasi ve ¢ok kiiltiirlii konular yelpazesi sunmasidir.

“Kiiresellesme” hem teknolojik degisiklikler (iletisim ve ulasimdaki
gelismeler) hem de politika degisiklikleri (ekonomik aktiviteyi yonlendirmek icin

devletten ziyade piyasa giiclerine giivenen) tarafindan yonlendirilen “ekonomik
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faaliyetlerin piyasalar araciligiyla entegrasyonu” olarak tanimlanabilir (Putzel,

2014:3).

Kiiresellesme, birey i¢in zorluklar ortaya ¢ikarir (6rnegin, kiiltiirel kimlik
karmasasi, nesiller arasi haciz) ve kiiresel ve yerel iinli markalar, kendilerini
konumlandirmalarina veya insanlarin sosyal ¢evrelerinde kabul gérmelerine yardimci
olarak bu zorluklarla basa ¢ikan bireyleri destekleyebilmektedir (Heinberg ve ark,
2017:1011).

Kiiresellesme, kiiresel sirketlere ve markalara yeni firsatlar saglayan yaygin bir
olgudur (Young Lee vd., 2008: 163). Kiiresellesme hizlandik¢a, bir¢ok iilkedeki
tiikketicilere hem yerli hem de yabanci ¢ok sayida marka sunulmaktadir. Kiiresel ve
yerli markalar arasindaki bu artan rekabet sadece gelismis tlilkelerde (6rnegin Japonya)
degil, ayn1 zamanda yeni sanayilesmis ekonomilerde de (6rnegin Giiney Kore,

Meksika) mevcuttur.

2.2. Kiiresel Markanin Tanimi

“Marka kimligi, reklam stratejisi, iirlinii ve ambalaji agisindan {ilkeler
arasinda yiiksek derecede benzerlige sahip markalar” olarak tanimlayabilecegimiz
kiiresel markalar arasinda, Coca Cola tartismasiz olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir.
Kiiresel markalarin karakteristikleri tamamen ayni olmakla beraber, kiiltiirel
gecmislerini kullanarak insanlara hitap etmek i¢in strateji kullanimi, farkliliklarini
olusturur. Coca Cola'nin basarisi biiylik dl¢lide kiiresel stratejisine baghdir. Ciinkii
farkli insan tiirlerine nasil hitap edecegini ve onlarla karsilikli olarak reklamlar
vasitastyla nasil iletisim kurulacagini iyi bilir. Sili’nin de belirttigi gibi “Coca Cola,
sadece gelenekleri degil, dini degerleri de kullanarak elde ettigi etkinin giicliyle

insanlara ulasiyor” (Yapicioglu, 2019: 303).
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Kiiresel markalarla ilgili pazarlama literatiiri, markalar sinirlar1 astiginda,
tilkeler arasinda marka faaliyetlerinin tutarli standardizasyonunu ve tutarli bir marka
imajina yol actigin1 gdstermektedir. Marka imaji, bir markanin tiiketiciler i¢in sahip
oldugu anlamlar kiimesi olarak anlasilmakta olup, bu tiir anlamlarin marka yonetimi
tarafindan tanimlandigim1 ve daha sonra tiiketici tarafina aktarildigini ifade eder

(Benedetta vd., 2017:88).

Kisilik 6zellikleri, 6zellikle kiiresel markalarin tiiketici davranisi tizerindeki
etkilerinin arastirilmasi i¢in Onemlidir. Ciinkii psikoloji arastirmalar1 bireylerin
kisiliginin davraniglarini kisilige baglh bilisler, etkiler ve baglantili motivasyonlar

yoluyla etkiledigini gdstermektedir (Vesna, 2017:229).

Robert Azuy “Uluslararas1 Kiiresel Marka Markalama Stratejileri: Sony
Ericson Ornegi” isimli incelemesinde, bizlere kiiresel markalagma stratejisinin pratik
kullanimi lehine bir dizi agir argliman sunmaktadir (Shvidanenko vd., 2018: 201):

o Kiiresel marka, cesitli kiiltiirel ikilemlerden yararlanarak kiiltiirel farkliliklarin
siirlarinin 6tesine gegmeye izin verir;
e Kiiresel marka, kiiresel rekabet giicii ve yenilik¢i gelistirme kaynaklarinin
cekiciligini kullanarak bir sigrama tahtasi olusturur;
e Kiiresel marka, ileri teknolojilerin ticarilestirilmesine yol agan 6zel bir tiir
yenilik¢i kiiltiir yaratilmasina izin verir.
Kiiresel markanin daha Once yapilan tanimlamalari arasindan, asagidakiler
ornek olarak belirlenmistir:
e (Cambridge sozliigii- kiiresel marka, diinyanin her yerinde bilinen ve belirli bir
sirket tarafindan satilan bir {iriin veya hizmetin adidir.
¢ Q Finans sozliigli- Her yerde bilinen marka adi; diinya ¢apinda taninan bir
iriinlin marka adi. Kiiresel bir marka; iiretim, taninma ve paketleme agisindan
6l¢ek ekonomisi avantajina sahiptir.
e Uluslararas1 Pazarlamada: Bir saticinin mal veya hizmetlerini rakiplerinden

ayirmak icin diinya ¢apinda bir ad, terim, isaret, sembol (gorsel veya isitsel),
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tasarim veya bunlarin bir kombinasyonunun kullanilmasi (Taylor ve Okazaki,

2015: 281).

e Uluslararas1 Pazarlamada: Diinya ¢apinda taninan bir marka / {irin (Czinkota

ve Ronkainen, 2013: 648).

e Kiiresel markanin tek basina bir tanimi1 olmasa da Steenkamp, Batra ve

Alden’in 6ne siirdiigii (2003), “Tiiketicilerin markanin pazarlandigina ve

tilkeler arasinda kiiresel olarak tanindigina inanma derecesini dlgen algilanan
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Tablo 2’de en lyi Kiiresel Markalar 2020 siralamasinda en iyi performansi

gosteren markalar1 agikladi. Amazon, Spotify ve Netflix, kiiresel corona virlis

karantinasi esnasinda en biiyiik yiikseligi gosteren markalar arasinda. Sosyal medya ve
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iletisim markalarindan Instagram 19. siradan, YouTube 30. siradan ve Zoom 100.

siradan ilk kez listeye girmistir. Tesla, 12.785 milyon dolarlik marka degeriyle

2017’den sonra tekrar 40. siradan listeye girdi.

2.3. Kiiresel Marka ve Kiiresel Firma Ayrimi

Genellikle birbirlerinin yerine kullaniliyor olsalar da kiiresel marka ve kiiresel

sirket ayn1 sey degillerdir. Bu bi¢gimde algilaniyor ve kullaniliyor olmasinin nedeni

genellikle kiiresel isletmenin ticari invani ile markasinin ayni olmasidir. Bu sebeple

isim anildiginda markanin mu1 sirketinin mi, yoksa ikisinin de mi kastedildigi konusu

gri bir alan olarak kalmaktadir (Karatas, 2014:13). Sirket ismi ve marka isminin ayni

olmas1 durumuna 6rnek olarak Google, Apple ve Coca-Cola verilebilir. Ancak bu

durumun istisna sayilmayacak kadar ¢ok karsit durumu s6z konusudur.

Firma kiiresel olsa bile farkli pazarlara farkli isimlerle girmis olabilir. Bu
durumda firma kiiresel oldugu halde her bir pazarda kullanilan markalar
kiiresel degildir. Ornek olarak; FritoLay firmasi Amerika’da Lay’s,
Ingiltere’de Walkers, Meksika’da Sabritas, Israil’de Tapuchips, Vietnam’da
Poca, Misir’da Chipsy markalartyla faaliyet gostermistir. Benzer bir sekilde
Coca-Cola Sirketi’nin Coca-Cola Klasik, Diet-Cola, Fanta, Sprite, Turkuaz,
Bibo, Cappy gibi Tiirkiye’de bilinen markalarinin disinda, ytizlerce markasi
bulunmaktadir. Bu markalarin bazis1 birgok {ilkede tiiketici kullanimina
sunuldugu gibi, bazilar1 da sadece belli iilkelerdeki tiiketicilere sunulmaktadir
(Kirdar, 2001: 235). Bu durumda her ne kadar Coca-Cola sirketi kiiresel bir
sirket olsa da Turkuaz markasinin kiiresel bir marka oldugu sdylenemez.

Kiiresel firma ¢ok sayida iilke pazarina firma ticari invanindan farkl tek bir
marka ismiyle girmis olabilir. Bu duruma 6rnek olarak; Procter and Gamble
firmasinin Colgate markasi verilebilir. Procter and Gamble ¢ok sayida tilkede
dis macununu Colgate adi altinda pazarlamaktadir. Bu durumda Colgate

kiiresel bir marka; Procter &Gamble kiiresel bir girkettir.
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Bu baglamda bagka bir dayanak da diinyaca iinlii Forbes, Interbrand gibi
damsmanlik sirketlerinin “En Iyi Ilk 100 Kiiresel Marka™y1 belirlerken kullandig
kriterler ile “En Iyi Ilk 100 Kiiresel kurulus” belirlerken kullandiklar: kriterlerin
birbirinden farkli olmasidir. Kiiresel firmalarin belirlenmesinde, piyasa degeri kriteri
kullanirken; kiiresel markalarin belirlenmesinde, marka degerini de kapsayacak

sekilde birgok farkl kriter kullanilmaktadir (Karatas, 2014:14).

2.4. Kiiresel Markalasmanin Avantajlari

Kiiresel markalasma ile iligkili avantajlar, Olcek ekonomileri, kapsam
ekonomileri, miisteri taninirhgi, diinya ¢apinda tek tip imaj, perakendecilerle gii¢ ve
kapsam kaldiraci, genisletme potansiyeli ve ¢ok daha iyi uluslararasi yasal ve ticari
marka korumasi olarak gosterilebilir (Barron ve Hollingshead, 10: 2004). Kiiresel
markalagmanin arkasindaki en 6nemli neden, firmalarin 6l¢gek ekonomilerine ulagma
arzusudur. Olgek ekonomileri, ortalama birim maliyetlerin azalmasiyla ve pazarlama
ve reklamcilikta, harcamalar1 sinirli sayida markanin arkasina dizilmesi ile
saglanabilir, cogu ortam i¢in sadece bir reklam tiretmek zorunda kalarak iiretim elde
edilebilir. Olgek ekonomileri diginda, kiiresel markalar araciligiyla kapsam
ekonomileri elde edilebilir. Ekonomiler, {iretim tesislerinin, ekipmanlarin,
yatirimlarin, paydaslarla iliskilerinin ve marka isimlerinin iilkeler ve pazarlarda ortak
kullanimindan kaynaklanmaktadir. Miisteri tanima, dogrudan marka sermayesi
kavramina bagli pazarlamacilar i¢in de ¢ok Onemlidir. Kiiresel bir marka profili,
tireticinin uzmanliginin ve kabuliiniin bir gostergesi olan tiiketicilere glivenilirlik iletir.
Birden fazla iilkede gii¢lii ve tutarli bir goriintii, marka degerini, esitligi, giicli ve
kapsamin1 artiran degerli bir varlik olabilir. Bu miisteri tanima, {reticilerin
perakendecilere karsi giiciinii kaldiran bu markalar1 satin alma egilimine yol agar.
Ulusal siirlarimin 6tesine gegen iireticiler, tiiketicilerin istedigi yaklasik ayni {iriin
karisimina sahip olmak isteyen perakendecilere karsi giicliidiir. Son olarak, kiiresel
markalar ve marka 6z kaynaklari, iireticiler i¢in marka ve hat uzantilar1 yapacaklari

saglam bir platform saglamaktadir (Eren-Erdogmus, 44: 2005).
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2.5. Kiiresel Markalasmanin Dezavantajlar:

Kiiresel markacilikla iligkili dezavantajlar, yetersiz yerel duyarlilik, iilke
yoneticilerinin motivasyonunun bozulmasi, yonetim zorluklar1 ve kiiresel markalara
yonelik tiiketici aktivizmidir (Craig ve Douglas, 276: 2000). Kiiresel markalar 6lgek
ekonomileri saglasa da her zaman yerel zevkleri karsilamayabilirler, bu da maliyetleri
ne kadar diisiik olursa olsun satin alinma olasiligimi digtirtir. Tiiketici ihtiyaglari,
istekleri ve kullanim aligkanliklar1 agisindan tiiketici davranisi bir¢ok iiriin kategorisi
acisindan temelde farklidir. Bu nedenle, ¢ogu kiiresel sirket ayni zamanda kiiresel ve
yerel bir strateji izlemektedir. Ornegin, 6nde gelen kiiresel markalardan biri olan Coca
Cola, Coca Cola ile birlikte belirli iilke pazarlar i¢in yerel lezzetleri karsilamak i¢in
markalar gelistirmektedir (Eren-Erdogmus, 44: 2005). Ayrica, tiikketiciler pazarlama
faaliyetleri ile ilgili tutum ve goriisleri acisindan farklilik gdsterirler, 6rnegin reklama
yonelik genel tutumlar, fiyat hassasiyeti, promosyon duyarlilig1 ve sponsorluk destegi
gibi. Ulke yoneticilerinin motivasyonunun bozulmasi ikinci dnemli bir sorundur. Ulke
yoneticileri, merkezden yonlendirmenin ¢ogunu merkezi halde alarak motivasyonlari
kirilir ve zamanla direnis veya takip eksikligi goOstermeye baglar. Bu, yerel
pazarlardaki sorunlar1 artirabilir. Son olarak, kiiresel markalasma, yerel subelerin
kapsamli bir sekilde kontrol ve koordinasyonunu gerektirir, ki bu kolay bir siire¢
degildir. Ancak, teknolojideki daha sonraki gelismeler ve kiiresel medya firsatlarinin
kullanilabilirligi kontrol siirecini kolaylastirmustir. Ulkelerin, pazarlama kurumlarinin
ve yasal ortamin altyapisindaki farkliliklar kiiresel markalagma siirecini de olumsuz

yonde etkileyebilir (Craig ve Douglas, 277: 2000).

Son olarak, Amerikan karsiti, kiiresellesme karsit1 hareketleri, terdrist
saldirilar1 ve tiiketici aktivizmi (Boze ve Patton, 21 :1995) ile iliskili kiiresel markalar
icin dezavantajlarindan s6z etmeye deger. Giiglii, kiiresel markalarin binalar1 ve
personeli, agirlikli olarak ABD'nin hakim oldugu kiiresel ekonomik sistemin
metaforlar1 olarak goriilmelerinden bu yana Amerikan karsiti, kiiresellesme karsiti

hareketlerin hedefi haline gelmistir. Nike, Shell, Wal-Mart, Microsoft, Mc Donald's
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gibi kiiresel markalara sahip ¢okuluslu sirketler i¢in ¢alisan gelismekte olan iilkelerin
calisanlarinin iicret ve kosullar1 hakkinda konusuldu. Ozellikle gelismekte olan
tilkelere ve miisterilere karsi suistimalleri nedeniyle kiiresel markalar ve firmalar i¢in
de antiglobal zorluklar vardir. Diinya miisterilerinin ayni birkag kiiresel sirket, ayni
fast-food restoranlari, otel zincirleri ve giyim zincirleri tarafindan hizmet verilmesinin
dezavantaji olduguna inanilmaktadir. Kiiresel monokiiltiiriin, bu siirecin bir sonucu
olarak, gelismekte olan {ilkelerin kiiltiirlerini kii¢lik saydigina inanilmaktadir. Kiiresel
markalarin fikri miilkiyet haklar1 ve tek tip fiyatlandirmasi, yoksul iilkelerin genetik,
saglik, tarim, egitim ve bilgi teknolojisi alaninda bilgiye erisimini azaltir. Fast food
yeme nedeniyle obezite yayginlasmakta ve genetigi degistirilmis gida tehlikesi
bulunmaktadir. Son olarak, 6zellikle {iretim tesislerinin daha zenginden daha yoksul
tilkelere siirekli olarak tasinmasi nedeniyle, daha gevsek ¢evre diizenlemesi ve kolluk
kuvvetlerinden yararlanmak i¢in ¢evre kirliligi sorunu bulunmaktadir. Tiim bu olaylar
kiiresellesme karsit1 elestirmenler yaratmaktadir (Eren-Erdogmus, 2005: 44).
Dolayisiyla, tliketici aktivizmi yiiziinii hiikiimetlerden bu ¢okuluslu sirketlerin
sahiplerine ¢evirdi, bombalama ve terorist saldirilar1 sadece personel, bina ve ekipman
i¢cin degil, ayn1 zamanda kiiresel markalarin marka imaji i¢in de tehlike olusturmustur.
Bu nedenle Unilever gibi bazi ¢okuluslu sirketler, kurumsal markalarin1 halka
tanitmazlar ve ¢esitli yan kurulus isimleri kullanirlar, boylece tiiketici aktivist gruplari

onlar1 ¢cok fazla marka ve ¢ok fazla {iriinle su¢clamaz (Boze ve Patton, 1995: 21).

2.6. Kiiresel Markalar Etkileyen Faktorler

Kiiresel markalar etkileyen faktorler; ekonomik gevre, siyasi, yasal ve hukuki

cevre, sosyal ve kiiltiirel ¢cevre ve teknolojidir.

2.6.1. Ekonomik Cevre

Piyasalar talebi (etkin) destekleyen satin alma giiciiyle giic kazanmaktadir.
Milli gelir, toplam satin alma giicii, fiyatlar, krediler, tasarruflar vb. Cesitli ekonomi

politikas1 degiskenlerinin bir fonksiyonudur. Farkli ekonomi politikasi degiskenlerini
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gosteren faktorler arasinda ekonomik ortamdaki faktorler yer almaktadir. Gayri safi
milli hasila, kisi basina milli gelir, kisi basina harcanabilir gelir, tahmini gelir, gelir
dagilimu, tiiketici harcamalari, istihdam diizeyi, yatirimlar, iiretim kapasitesi, yabanci
paralar, iiretim tutari, turizm harcamalari, hizmet gelirleri, para tedariki, enflasyon,
durgunluk, biliyiime, ilgi alanlarinin 6nemi, ihracat politikasi, ozgirlik diizeyi,
ekonomik, politik ve uluslararas1 faktorler, kalkinma politikasi, planlama, tasarruf
politikas1 vb. faktorlerdir (Tek vd., 2005: 157). Bu faktorler iilkeden iilkeye degisir ve
her biri pazarlama kapasitesi ve is faaliyetleri iizerinde bir etkiye sahiptir. Ulkeler
genellikle pazarlamacilar tarafindan gelir dagilimlarina gore bes farkli kategoride
siiflandirilir: (1) Diisiik gelirli iilkeler (2) Cogunlukla diisiik gelirli tilkeler (3) Cok
yiiksek gelirli ¢ok diisiik gelirli tilkeler (4) Diisiik, orta ve yiiksek gelirli iilkeler (5)
Cogunlukla orta gelirli tilkeler. Firmalar da markalarin1 g¢esitli pazarlara sunarken,

stratejilerini bu faktorlere uygun olarak belirlemelidirler (Kotler, 2003: 102).

2.6.2. Siyasi, Yasal ve Hukuki Cevre

Siyasi ve hukuki ortamdaki gelismeler pazarlama kararlarini ve uygulamalarini
biiylik 0l¢iide etkilemistir. Siyasi ortam bir dizi yasa, kararname, kamu organt,
belediye ve farkli gruplardan olusur. Bu ortam ayni zamanda bu kurum ve kuruluslar
da firsatlar ve tehditler yaratabilir (Tek, 2005: 157). Ornegin, baz1 iilkelerde atik
tiriinlerin geri  doniistiiriilmesi ile ilgili kanunlar, firmalar1 geri doniisebilen

tirtinlerden yeni tirtinler tiretmeye yonlendirmektedir.

2.6.3. Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

Pazarlama kararlarii etkileyen baslica sosyo-kiiltiirel 6zellikler, inanglar ve
degerler, alt kiiltiirler, egitim diizeyleri, gelenek ve gorenekler, yasam tarzlar1 vb. dir.
Alt kiiltiire 6rnek hippiler, heavy metalciler, punk gruplari, acid house vb. akimlarinin

taraftarlar1 vb. gosterilebilir. Zamanla kiiltiirel degerlerde dedegisiklikler olmaktadir.
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Insanlarin biirokrasiye bagliliklar1 azalmakta ve elestirileri artmaktadir. Bunun igin de
kuruluslarda “seffaf yonetim” giindeme gelmekte bu da halkla iliskiler vb. pazarlama
faaliyetlerine olan talebi arttirmaktadir. Kisilerin dogaya ve evrene karsi duygu ve
yaklagimlariin artmasi, kamping, balik tutma, dagcilik, dogal gidalar vb. {iriinlerin
pazarlanmasini hizlandirmaktadir. Dolayisiyla, sosyal ve kiiltiirel c¢evrede olan
degisimler, teknolojik, ekonomik ve siyasal ¢evre kadar hizli olmasa da isletme
faaliyetlerini ciddi bi¢cimde etkilemektedir (Kotler, 2003: 160). Bu alanda meydana
gelen akimlarin dikkatle izlenmesi, firsat ve tehditlere uygun stratejiler olusturulmast,
kiiresel marka yoneticisinin ciddi bir sekilde iizerinde durmasi gereken konular

arasindadir.

2.6.4. Teknoloji

Insanlarin yasamlarii sekillendiren en etkili faktorlerden biri teknolojidir.
Fakat, her yeni teknoloji “yaratici yok etme” denilen olguyu da beraberinde
getirmektedir (Kotler, 2003: 103). Pazarlama yoneticileri, teknolojideki degisiklikleri,
buluslar1 ve bunlarla ilgili tesvik ve yasak kisitlamalar1 yakindan izlemelidirler.
Yenilikler ve yeni buluslar, bir isletmeyi iflasa kadar gotiirebilecegi gibi ona yeni
ufuklar da agabilir. Ote yandan, teknik ve teknolojik yonden iiriinler karmasiklastikca,
bunlarin halk saglig1 ve giivenligi agisindan denetimleri de giindeme gelmektedir (Tek,
2005: 159). Gida, otomobil, giyim, elektrikli ev aletleri ve insaat gibi sektorlerde de
giivenlik ve saglik diizenlemeleri artmaktadir. (Kotler, 2003: 104).

2.7. Stratejik Kiiresel Marka Yonetimi

Kiiresel markalarin stratejik yonetimi, her iilkede marka sermayesi
olusturmay1 gerektirir. Kiiresel marka imajina karar verildikten sonra marka unsurlar
ile ilgili kararlar gelir (Keller, 2003). Marka 6geleri marka adi, marka logosu, marka

karakteri ve kullanilan renkleri icerir. Marka unsurlari, kiiresel markanin marka
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esitligine katkida bulunmaktadir. Ote yandan, bir markadaki pazarlama yatirimlarinin
miktar1 ve kalitesi de bir iilkedeki 6z kaynak konumunu etkilememektedir (Motameni
ve Shahrokhi, 1998). Bu nedenle, pazarlama dort P'si her iilkede ve diinya ¢apinda
marka esitligi ve konumlandirmay1 gelistirmektedir. Zou ve Cavusgil (2002), kiiresel
pazarlama stratejisinin li¢ teorik perspektiften, standardizasyondan, yapilandirma-
koordinasyondan ve {ilkeler arasinda rekabet hamlelerinin entegrasyonundan
calisabilecegini One slirmiistiir. Bu tezin amaglar1 dogrultusunda, bu bakis acilari
stratejik kiiresel marka yonetimine uygulanmaktadir. Standardizasyon agisindan,
marka kiiresellesmesi fikri, diinyanin dort bir yanindan 6znitelik standartlarini bir
araya getirmekle marka ozellestirmesini miimkiin oldugunca azaltmaktir. Ancak,
basarili bir pazarlama stratejisinin tasarimi ve gii¢lii marka esitliginin yaratilmasi
mutlaka kiiltiirler arasinda tam bir standardizasyon gerektirmez (Motameni ve
Shahrokhi, 1998). Asil soru stratejik marka yonetimi kararlarin1 standartlagtirmak
degil, ne zaman standartlastirilabilmek ve ne zaman yerellestirilmektir (Hsieh, 2002).
Standardizasyon ve adaptasyon konularinin yani sira, firmalarmn yapilandirma ve
koordinasyon ve rekabet¢i hareketlerin entegrasyonu gibi diger kiiresel pazarlama
stratejisi konularin1 da dikkate almalar1 gerekir. Diinya c¢apinda deger zinciri
faaliyetlerinin diizenlenmesi ve rekabet hamlelerinin iilkeler arasinda entegrasyonu
onemli hususlardir (Zou ve Cavusgil, 2002). Tiim bu bakis agilarinin géz oniinde
bulundurulmasinin nedeni, kiiresel pazarlama teorisine iliskin tiim bu farkli bakis
acilarinin birbirini dislamamasidir. Bu unsurlar bir bulmacanin pargalarini olusturur
ve hep  Dbirlikte disiliniilmelidir.  Entegrasyon perspektifi, faaliyetlerin
standardizasyonu, faaliyetlerin dikey ve yatay entegrasyonu ve uluslararasi
organizasyon i¢inde kontrol ve koordinasyonu gerektirir (Johansson ve Yip, 1994). Bir
firma faaliyetlerini yogunlastirarak veya faaliyetlerini dagitarak ve siki bir sekilde
koordine ederek pazarlamasini standartlagtirabilir. Bir firma, faaliyetlerini dagitarak
ve c¢ok yurti¢i bir yaklasim izleyerek pazarlamasini1 da 6zellestirebilir. Ayrica, bazi
daginik faaliyetlerin koordinasyonu yoluyla standartlastirmak ve ayni zamanda diger
bazi faaliyetlerin yerel terziligini kullanmak miimkiin olabilir. Bu nedenle, kiiresel
pazarlama stratejisi ve kiiresel marka stratejisi hakkinda konusurken, birlikte tiim bu

bakis agilar1 hakkinda konusmak gereklidir. Bu nedenle asagidaki paragraflar, kiiresel
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pazarlama stratejisinin {i¢ ana perspektifi altinda stratejik kiiresel marka yonetimini

g6z onilinde bulunduracak sekilde diizenlenmistir.

2.8. Kiiresel Marka Performansi

Mevcut arastirmalar, kiiresel marka imaju stratejileri, marka 6gelerinin dikkatli
secimi, standardizasyon, yapilandirma-koordinasyon ve entegrasyon kararlarinin
kiiresel pazarlama performansini etkiledigini géstermektedir (Zou ve Cavusgil, 2002:
40). Bu nedenle, kiiresel marka stratejilerini degerlendirmek igin finansal bir maliyet-
fayda c¢ercevesi gereklidir. Gegmis ¢alismalarda, pazarlama karmasi elemanlarinin
standardizasyonunun performansla olumsuz bir iligkisi oldugu bulunmustur (Johnson
ve Arunthanes, 1995: 32). Ancak, standardizasyonun performansta adaptasyondan
daha iyi olup olmadigina dair evrensel bir karara varilmadigini belirtmek bile

degerlidir (Birkinshaw vd., 1995: 639).

Kiiresel pazarlama literatiiriindeki performans satis hacmi, yatirnrmda karlilik
getirisi, pazar pay1, satig bilylimesi ve rekabet¢i konumla dl¢iilmektedir (Johnson ve

Arunthanes, 1995: 40).

Marka performansinin finansal Olgiitleri disinda, Solberg (2002) marka
performansiin daha 6znel bir 6lgiislinii, sirket yoneticilerinin basarisi, pazar payi,
satig bilyiimesi ve finansal sonuglar olusturmaktadir. Bu, marka performansinin daha
nitel bir goriinlimiidiir. Benzer sekilde, Cavusgil ve Zou (2002) finansal performans
Onlemleri ile birlikte stratejik performans dnlemlerini uygulamaya koydular. Bunlar,
isletmenin kiiresel pazardaki stratejik konumu, is piyasasinda rekabet ve sektordeki
kiiresel liderlik konumu idi. Bir sonraki boliime gegmeden once, metodolojiyi ve
Ozellikle kiiresel pazarlama stratejisi ve kiiresel marka stratejisi iizerine ampirik
calismalarin 6nemli bulgularin1 sunmak gerekir. Tablo 3 kiiresel marka imaj1 ile ilgili
ampirik ¢aligmalar1 sunmaktadir. Tablo 4 kiiresel marka unsurlar {izerine ampirik

caligmalar sunmaktadir.
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Yazar Veri Kaynaklar: Uriin veya Olgiim aleti Istatlstl‘ksel Sonuglar
Uyaranlar analiz
Cogu firma derinlik stratejilerinin (88 vaka) aksine genislik
stratejileri (125 vaka) kullanmaktadir. Genel olarak, derinlik
Onbir farkl iilkeye Bira. mavi ieans. spor stratejileri performansta genislik stratejilerinden daha iyi
Roth 1992 ihrag edilen 213 a ak’kabllag - SP Posta anketi MANOVA performans gostermektedir. Derinlik stratejileri &zellikle
marka vakasi Y ekonomik olarak daha az gelismis iilkelerde, yiiksek baglamli
kiiltiirlerde ve rekabet kapsaminin diisiik oldugu durumlarda
daha iyi performans alabilmistir.
. . Icerik analizi, Postmodern reklamlar (evrensel olarak anlagimtir) hem moda
Domzal and 924 ilan Moda ve yemek Derinlemesine Ostergebilimsel | hem de gida kategorilerinde daha yaygindi
Kernan 1993 kategorileri kodlama & & & & yaye
yorumlama
Faktor analizi, Belirsizlikten kaginma, bireycilik ve ulusal sosyo-ekonomik
Roth 1995 ABD!'li firmalar Atletik ayakkabilar, Anket matematiksel degiskenlerin piyasalar arasindaki degisimi ne kadar biiyiikse,
(tireticiler) mavi jeans, bira denklem, ¢oklu marka imajinda 6zellestirme o kadar fazladir.
regresyon
Yeni bir yapr «kiiresel tiiketici kiiltiri konumlandirma
. . (GCCP)» tanitildi. Calismada konumlandirma stratejisi
Alden, Yed1. farkh tilkeden e . . kullanmadan 6nce iilke, tiiketici segmenti ve iirlin kategorisi
Steenkamp, 175 ila 200 Cesitli ulusal Derinlemesine L .. e . L - o
Icerik analizi faktorlerinin belirlenmesinin 6nemi ifade edildi. GCCP, yerel
and Batra reklamdan olusan markalar kodlama e e e
1999 rastgele bir 5rek tilketici kiiltliric konumlandirmasindan (LCCP) ve yabanci
tilketici kiiltiirli konumlandirmasindan (FCCP) daha fazla
kullanilmastir.
Yerel ve global Algilanan marka kiireselliginin algilanan kaliteyi, prestiji ve
Steenkamp, ABD'de 247 yiyecek / 1g§c§k ABD'de posta satin alma olas'l.hglm.art'l'rq.lgl tespit .edl!dl. Dlger y.e'lnf'lan yerql
e , markalari, kisisel . , firmalarin en 6nemli giicli yerel kimlikleri ve kiiltiirleriydi.
Batra, and tiikketici, Kore'de P . anketi ve Kore'de | MANOVA e R o1 ..
Alden 2003 370 katilimer bakim firiinleri, Kisisel goriisme Yerel kiiltiirtin snpgelerl iyi calisabilir. Acgikca kiiresel veya
’ dayanikli tiiketim giiclii yerel kiiltiir simgeleri olmayan markalar rekabetin en zor
mallar noktasindadir.
Matthiesen Avustralva'da Hueo Frekanslar. t- Hugo Boss, yiiksek kaliteli bir erkek moda etiketi olmanin
and Phau Boss y €9 | Moda Saha Arastirmasi testi ’ benzersiz bir marka kimligini olusturmada basarili, ancak
2005 insanlari digerlerinden haberdar etmede basarisiz oldu.
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Yazar Veri Kaynaklan Uriin veya Olgiim aleti Istatlstl‘ksel Sonuglar
Uyaranlar analiz
Lecrerc, Koku, oje, folyo Fransiz marka isimleri hedonistik algi ve tutumu
Schmitt, and | Kirk lisans 6grencisi sarma, benzin, sa¢ Deney ANOVA gelistirdi. Ote yandan, mense iilke boyle bir etki
Dube 1994 sampuani, deodorant yaratmaz.
67 iilkenin her birinde ¢ok az marka ismi (sadece
Boze and . . Tanmimlayici alt1) kullanildi. Marka adlarinin yiizde 72'si bolgesel
Patton 1995 Altr gok uluslu firma, 67 {ilke Heterojen Anket olarak veya 4 ila 33 iilkeden olusan heterojen bir
grupta kullanildi.
) Serbest ¢agrigim, Yazisma Ulusal ozellikler (ekonomik kalkinma, kiiltiirel
Hsieh 2001 | 20 Ulkede 4320 uygun arag sahibi 53 Otomobil markas1 | projektif analiii boyut, cografi mesafe), marka imaji algi
yaklasim, anket benzerligini olumlu etkilemektedir.
Zhang and ii%/iiizia\ifiﬁfgleri Marka adi ¢evirisi sadece dilbilimsel bir husustur,
Schmitt Biraz ingilizce bilen Cince anadili | (losyondan iki deney ANOVA ayni zamanda isim vurgusuna ve geviri yntemine
2001 Kiyafetlere ve de baghchr. nglllzce adi Vurgulandlgmda tiketiciler
otomobillere kadar) ses ¢evirisini daha olumlu degerlendirdi.
Cin'de 40 anadil_i Mandarin dili ve
Tavassoli ABD'de anadili Ingilizce 16 marka adi iki dene Eslestirilmis t- | Gorsel ve isitsel marka tanimlayicilarinin ve marka
and Han (Denemel) 40 iki dilli (Denemel ve 2) Y testleri, adlarinin bellegindeki iligkiler tiiketici hafizasi,
2002 Kantoncalngilizce konusanlarHong ANOVA marka kimligi ve markalagma igin 6nemlidir.
Kong'da (Deneme?2)
Hongf Lo e 1 . Eslestirilmis t- | Uluslararas1 pazarlarda marka adlandirma, dil
Pecotich, Ingilizce egitimli ve Mandarin Bes meyve suyu . i . L . L
and Shultz egitimli misteriler marka adi gevirisi Alt1 deney testleri, cesitliligi, yaz1 sistemleri, milliyetgilik ve kiiltiirel
112002 ANOVA faktorler ile iliskili bulunmustur.
Markanin imaji, kiiltiir ve pazarlama kampanyast
Eckhardt arasindaki etkilesimden gelmektedir.
and Houston Kentsel Medonald markast Senaryo Hermeneutik Pazarlamacilar bu siirece duyarli olmalidur.
Cinli musteriler tamamlama analiz Ozellikle hizla degisen kiiltiirlerde markalar farkli
2002 &
kiiltirel degerleri temsil edebilir ve bu degerlerin
nasil degerlendirilecegini etkileyebilir.
Francis, Cin veya Hong Kong'da 49 sirket L . . Kiiresel marka adlandirma, dil cesitliligi, yazi
Lam, and ve 209 marka ismi mevcut T:;e:rtllm mallar: Ej;ﬁiﬁ:lesme Icerik analizi sistemleri, milliyetcilik ve kiiltiirel faktorlerle de
Walls 2002 p karmasiktir.
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Bugiine kadar stratejik kiiresel marka yonetimi konusunda kavramsal bir
cerceve sunulmus, temel yapilar ve boyutlar tartisilmistir. Bir sonraki boliimde
aragtirma metodolojisi yer almaktadir. Ancak, stratejik kiiresel marka yonetiminde
onemli olan sey uluslararasi kiiresel veya uluslararasi markalarin korunmasidir

(Keller, 2003).

2.9. Kiiresel Markalarin Uluslararasi Korunmasi

Kiiresel markalar diinya ¢apinda alicilar tarafindan giderek daha fazla taninsa
da, ticari marka korumasinin olmadig1 veya yetersiz oldugu tilkelerde, marka 6nalim,
taklit veya marka oncesi nedeniyle bir firmanin kiiresel marka avantaji kaybedilebilir
(Green ve Smith, 2002: 90). Marka orneklemesi, bir iilkede yabanci bir marka igin
yasal olarak kayit yaptirmak, i¢ pazardaki marka 6z sermayesini kullanmak veya
markanin yurti¢i kullanimini yabanci sahibine satmak anlamina gelir. Marka taklidi,
orijinal yabanct markadan farkli, ancak neredeyse ayirt edilemeyen bir ticari marka
kullanarak bir iirlin iiretmek anlamina gelir. Diger taraftan, sahtecilik, yabanci
sirketlerin ticari markalarin1 yasadisi olarak kopyalamak anlamina geliyor. Bu
nedenle, sirketlerin kiiresel markalarini korumak icin, islettikleri uluslararasi
pazarlarda, markay1 digerlerinden ayiran kelimeler, adlar ve semboller gibi ticari

markalarin1 korumalar1 gerekir.

1986-1994 Uruguay Cok Tarafli Ticaret Turu'ndan once, Glimriik Tarifeleri
ve Ticaret Genel Anlasmasi ¢ergevesinde belirli bir ticari marka veya fikri miilkiyet
anlasmasi yoktu. 1995 yilinda Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) iiyeleri yeni yabanci ticari
marka koruma standartlarina sahip oldu ve ekonomik agidan gelismis iilkelere bir yil,
digerlerine de ulusal ticari marka rejimlerini uyumlu hale getirmeleri i¢in bes yildan
on bir yila kadar hizmet verdi. Bunun disinda, Amerika Birlesik Devletleri ve diinya
capinda ¢okuluslu sirketler, uluslararas: kurumlarin yardimiyla, ticari marka koruma
icin gelismekte olan tilkeler tizerinde baski ve dogrudan yabanci yatirim kesme tehdidi

uyguladi. Bununla birlikte, iilkeler ticari marka korumasina mecbur olsa bile, siire¢
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yeterli yasal, idari ve polis altyapisini gelistirmek icin kaynak yetersizliginden dolay1
sekteye ugrayabilir. Ticari markalar etkin bir sekilde korumak icin, gelismekte olan
iilkeler DTO'ye katilmali, i¢ yasalarini ve onay prosediirlerini giiclendirmeli ve

sahtecilige kars1 yasalar1 ciddi sekilde uygulamalidir (Gillespie vd., 2002: 100).

Simdiye kadar, kiiresel markalarin stratejik yonetimi tartisildi. Ancak,
uluslararas1 pazarlarda tescil edilmedigi ve yasalarla korunmadig: siirece kiiresel bir
markadan s6z edilemez. Markay1 uluslararas1 pazarlarda kayit altina almak gibi bir
hata aniden biiylik bir soruna neden olabilir. Marka 6nalim, taklit veya sahtecilige

ragmen tiim yatirim ve ¢abalar kaybedilebilir.

Stratejik kiiresel marka yonetimi altinda ortaya ¢ikan faktdrler ve unsurlar bu
bolimde ayrintili olarak ele alinmistir. Bir sonraki bolimde, bu tez igin
gerceklestirilecek  Onerilen arastirma metodolojisi yer alacaktir. Arastirma
metodolojisi arastirma hedeflerini, arastirma tliriinii, hipotezleri, ornekleme

prosediiriinii ve veri toplama yontemini kapsar (Gillespie vd., 2002: 101).

2.10. Kiiresel Markalarin Finansal Acidan Degerlendirilmesi

Marka degeri mali acidan degerlendirilirken gaye, iirlinden beklenen yarari
yiikseltmek, yatirimlarla markaya takviye etmek, markanin 6miir egrisini tiiketicilerin
g6z yuvart yiikseltmek, kisa donem nakit akigin1 fazlalagmaktir. Sik sik markanin
degeri belirlenirken dolaysiz ya da dolayli ol¢iimler kullanilmaktadir. Dogrudan
dogruya 6l¢iimlerde fiyat, yatirimlarla beraber markanin arkasinda desteklenmelidir.
Dolayli dl¢limlerde ise, marka degeri geri plandakileri desteklemelidir. Dolaysiz
Ol¢iimlerde genellikle kullanilan bir yontem “biling yontemi”dir. Bu yontem, yeni
tiriinle ilgili planlar tretildiginde, genellikle ¢6ziim yolu reklamda bulunuyorsa ve
beklenen netice markanin farkina ulasilmasini toplamak ise kullanilmaktadir. Dolayl
Olgiimler ise, markanin hangi eksikliklerinin bulundugu ile ilgilidir. Dolayh

Olctimlerde kullanilan ilk yontem “yiiksek dikkat yontemidir”. Bu yontem amag, bir
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iirlinlin faydasinmi giderek degerini saptamak ya da kisa donemde nakit akisini giderek,
bunu markaya yonelik satin alma davramgma degistirmektir. Ornek olarak,
Nutrasweet’in iki icecek iizerinde yaptig1 bir inceleme verilebilir. Bu incelemede
Nutrasweet, igeceklerden birinin {izerinde simge kullanirken, digerinde
kullanmamistir. Ancak iki bardaga da 6zdes icecegi koymus ve deneklere hangi
icecegi tercih ettiklerini sormustur. 1980’lerde tiiketicinin tercihi simgeli icecege daha
yakinken, ayni 6l¢iimler 1990’larda yapildiginda tiiketicinin simgeli i¢ecegi tercih
orani diismiistiir. Bunun nedeni, Nutrasweet’in finans bazinda yillar icinde markasina
hi¢ yatirnm yapmamasi ve tiiketicilerin Nutrasweet markasi tercihleri s6z konusu
olunca artik bu markay1 1yi hatirlayamamasidir. Sonugta, Nutrasweet’in marka degeri

o markanin kaybolmasiyla bitmistir (Avci, 2007: 100).

Tablo 5: Diinyanin en degerli 500-2019 markasi arasinda ilk 20 sirket soyle

siralandi (milyar dolar)

Sira Marka Ulke Sektor Marka
Degeri
1 Amazon ABD Internet- 187,9
yazilim
2 Apple ABD Teknoloji 153,6
3 Google ABD Internet- 142,8
yazilim
4 Microsoft ABD Internet- 119,6
yazilim
5 Samsung G. Kore Teknoloji 91,3
6 AT&T ABD Telekom 87
7 Facebook ABD Internet- 83,2
yazilim
8 ICBC Cin Bankacilik 79,8
9 Verizon ABD Telekom 71,2
10 | China Construction Bank Cin Bankacilik 69,7
11 Walmart ABD Perakende 67,9




47

12 Huawei Cin Teknoloji 62,3
13 Mercedes Almanya Otomotiv 60,4
14 Ping An Cin Sigortacilik 57,6
15 China Mobile Hong Telekom 55,7
Kong
16 Agricultural Bank of Cin Bankacilik 55
China

17 Toyota Japonya Otomotiv 52,3
18 State Grid Cin Genel Hizmet 51,3
19 Bank of China Cin Bankacilik 50,9
20 WeChat Cin Internet- 50,7

yazilim
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UCUNCU BOLUM

3. TUKETICI DAVRANISI VE KARAR ALMA

Tiiketici davranigi insan davranisinin alt boliimlerinden biridir. Tiiketici
davranigin1 anlayabilmek i¢in dncelikle insan davranigini anlamak gerekmektedir.
Bireyin ¢evreyle olan etkilesim siireci insan davranisini olusturur. Tiiketici davranisi,

bireyin pazar ve tiiketim ile ilgili olan davraniglarini ele alir (Blackwell vd., 1995: 4).

3.1.Tiiketici

Tiiketicilerin, “bir materyal diinyasinda yasayan” mevcudatlar olarak
goriilmesi tiikketim toplumunun kesfedilmesidir. Pazarda gecirdigimiz zaman, rutin
sosyal iligkilerin haricinde, giderek objelerin arkasindan kosmaya ayirdigimiz zaman
haline gelmistir. Bagkalariyla giinliikk sohbetlerimiz bile tliketim hakkindadir (Joy ve
Walendorf, 1996: 107).

Tiiketici, sahsi arzu, ihtiyag¢ ve istekleri i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan
veya satin alma kapasitesinde olan gergek bir sahistir (Karabulut, 1989:15). Yani
istekler veya ihtiyaglarimizi karsilamaktir. Bu tiir istekler ve ihtiyaclarimiz karsilamak

icin baz1 unsurlar1 bedelsiz tiiketirken bir kismin1 bedelini 6deyerek elde edebiliriz.

Tiiketici ve tiiketim anlayist siireci; tiikketiciyi tahlil etmek, kendi yoneticilerine
destekli olmak, yasal diizenleyiciler, mal-hizmet alim satimina iligkin yasa ve
diizenlemeleri olusturmak, ortalama tiiketiciye gore daha iyi satin alma kararlarina
yardimc1 olmaktadir (Yildiz, 2004:7). Tiketici davranislart konusunu agiklamaya
ge¢meden Once bazi sorularin cevaplanmasi, ilgilenilen alani1 daha iyi belirleyecektir.
Bu sorular su sekilde siralanabilir:

e Neden farkl tiiketiciler farkl: tirlinleri satin alirlar?

e Tiiketiciler i¢in temel bir {iriinii satin almanin en iyi yolu nedir?
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e Reklam, tiiketici tercihlerini nasil etkilemelidir?
Tiiketici davranigini iki ana bolimde incelemek uygun olacaktir. Bunlardan
karar alma siirecidir digsaridan ilk bakista goriilemeyen ancak tiiketicinin aklinda ilki
var olandr. Ikincisi ise, tiiketicinin bir mal1 satin alma siireci ile tiiketicinin disaridan

goriilebilen kismidir (Altunisik vd., 2002: 66).

3.2.Tiiketim

Tiiketim kelimesi zihne ilk olarak tiiketmek, harcamak kelimelerini getirse de
ekonomik anlamdaki karsilig1 olarak “mal ve hizmetlerin yararindan yola ¢ikarak
ihtiyaclarin tatmini hedefiyle yararlanmaktir. Bu tanimdan anlagilacagi gibi sahislar
mal ya da hizmetleri onlardan yarar saglayabilmek hedefiyle satin almaktadir. Mal ve
hizmet diye farkli farkli belirtmemizin nedeni tiiketicinin yarar saglayabilmek i¢in

sadece mal degil, hizmet de satin alabildigini belirtmektir (Ozdemi, 2000:1).

Tiiketim diinyasinda, tiiketiciler giinliik ihtiyaclarin1 karsilayacak seyler satin
alir. Tiiketiciler, liriin veya hizmet satin alirken perakendecilere ihtiyag duyar.
Perakendeciler, tiiketicilerin giinlilk yasamlarinda yer alan nihai {irlinlere deger
yaratma ve deger katma yoluyla tiiketim toplumu i¢in dnemli bir bileseni olusturur

(Cant, 2005).

Tiiketim, kaynaklarin, belirli bir siire igerisinde, insanlarin ihtiya¢ ve arzulari
icin kullanilmasidir. Tiiketicisiz tliiketim olamayacagindan, pazarlamacilarin tiiketici
davraniglarini iyi bilmeleri gerekmektedir (Odabasi vd., 2013: 386). Tiikketim, insan
hayatinin “her aninda” var olan bir faaliyettir ve her tiiketicinin tiiketim faaliyetinde
bulunabilmesi i¢in “o ana” ihtiyaci vardir. Ancak bu ihtiyag¢ her tiiketici tarafindan
farkli algilanir, bu nedenle tiiketiciler belirli bir iiriinii satin alirken farkl faktorlerden

etkilenir.
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Tiketiciler ayrica kisisel ¢ikarlarin1 6nemseyen ve bu ¢ikarlar dogrultusunda
makul kararlar alabilen bireyler olarak goriilebilir. Birbirinden farkli ihtiyag ve
gereksinimleri olan tiiketiciler, birbirinden bagimsiz olarak farkli tiiketim
davraniglarina sahiptir. Bir {iriiniin kullanimin1 veya satin alma siirecini igeren
“tiiketim” kavrami, ihtiyaclar karsilamak i¢in bir dizi yap1 kullanir. Sonugta, {iriin alan

kisiler tliketim kiiltiiriiniin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir (Zinkhan, 1992).

3.3. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Isletme ve pazarlama alam gz &niine alindiginda, alicinin ortaklik derecesine
veya Otesine gecebilmesi icin bir durus sergiledigi her yerde, biling diizeyinde bir elde
etme niyetinin olugacagi bir gercektir (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991: 307). Bu satin
alma niyeti, bir miisterinin bir iirlin i¢in aligveris yapma olasiligin1 gostereceginden,
aligveris yapanlarin davranisin1 degerlendirmek icin temel bir gdsterge olarak kabul
edilir. Satin alma niyeti ne kadar yiiksekse, bir alicinin ortaklik duygusunu hissedecegi

tiriinler i¢in aligveris yapma olasilig1 da o kadar ytiksek olur.

Tiiketici davranigi lizerine yapilan arastirmalar, onlarin ihtiyag ve isteklerini
karsilamak i¢in tirtinlerin, hizmet, fikirlerinin veya deneyimlerin nasil segilecegini,
satin alinacagini, kullanilacagini veya elenecegini inceler. Tiiketicinin sosyal ¢evresi,
diger miisterilerden gelen yorumlar, reklam, paketleme, fiyat, iiriin gdériiniimii vb. gibi
cevresel ozellikler tiiketicilerin nasil hissettigini, diisiindiigiinii ve davrandigini etkiler

(Bulle, 2020: 14).

Tiiketici davranigi, tiiketicinin dogrudan olgiilebilen fiziksel eylemleriyle
ilgilidir. Magazalarin veya aligveris merkezlerinin ziyaret siklig1 dlciilebilir. Belirli bir
magazay1 segcmek ve o magazaya gitme karari vermek cok zordur. Magazalarda
alisveris sekli de dahil olmak tizere farkli davranis tiirlerini 6l¢gmek miimkiindiir. Bu
tiir bir 6l¢lim ¢ok zordur. Daha diisiik fiyatlar, daha iyi hizmet ve kalite sunarak

davranig farkli sekillerde analiz edilebilir (Bulle, 2020: 14).
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Farkli faktorlerin bir tiiketicinin karar verme siireci lizerindeki etkisini
kavrayabilmek icin, bir tiiketicinin neyi, neden, nasil, nerede ve ne kadar satin aldigini
anlamak 6nemlidir. Bir tiiketicinin satin alma davraniginin sosyal ¢evresi, pazardaki
rakip trilinler ve iireticinin dayattif1 marka pazarlama stratejisi ile i¢ ice oldugunu
anlamak cok &nemlidir. Belch ve Belch (2004), tiiketici davramisim “Insanlarin
ithtiyaglarini1 ve arzularini tatmin etmek i¢in {iriin ve hizmeti ararken, secerken, satin
alirken, kullanirken, degerlendirirken ve elden ¢ikarirken dahil olduklar: siire¢ ve

faaliyetler” olarak tanimlarlar.

Tiiketici davranigi, bir tiiketicinin neye ihtiya¢ duydugunun ve satin alma
davranisin1 tam olarak neyin etkilediginin anlagilmasi olarak da tanimlanabilir. Bir
alict; Uiriin veya hizmet satin alma kararina verirken bir dizi asamadan geger. Tiiketici
davranisi, tiiketicinin ¢esitli iirtinler ve hizmetler arasindaki farklar1 belirledigi, bir

iriinii satin alma ve tiiketmeye karar verdigi bir siire¢ olarak da tanimlanabilir (Boadu,

2012:5).

Pazarlamacilar i¢in en zorlayici sorular, alicilarin yaptiklar1 eylemleri neden
yaptiklaridir (veya yapmadiklaridir). Bu tiir bilgiler pazarlamacilar i¢in kritik 6neme
sahiptir, ¢iinkil alicinin davranisina iligkin giiclii bir anlayisa sahip olmak, tiiketici i¢in
neyin onemli olduguna 11k tutacak ve ayni zamanda tiiketicinin karar verme
siirecindeki onemli etkilere isaret edecektir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen faktorler son derece karmasiktir (Getachew, 2018: 16). Bu, sosyoloji ve
psikolojinin biiyiik bir konusudur. Genel olarak aile, arkadaglar ve toplum gibi

gruplarin tiiketici tizerindeki etkilerini agiklar.

Sosyolojik bir bakis agisindan tiikketim, tamamen mekanik bir siire¢ olmadigi
icin, imgeler, kiiltiirel degerler ve sembollerden ayr1 ele alimamaz. Tiiketim
stirekliligini ve siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in psikolojide kitlesel ve bireysel
davraniglart sekillendirmek ic¢in kullanilan klasik ve islevsel kosullandirma
tekniklerinin yani1 sira psikoanalitik siireclerle biling manipiile edilerek bazi semboller
ve gostergeler araciligiyla {iriin ve hizmetler tiiketicilere pazarlanmaktadir (Mumin,

2020: 22). Bu, arzular ve tiiketim arasindaki baglantidir. Uriin ve hizmetlerin belirli
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kisilik tipleri ile 6zdeslestirilerek sunumunun ¢evrede rol model ve roller yerine ¢esitli

kimliklerin, bos zaman degerlendirme tarzlarinin ve yasam tarzlarinin tikketim olgusu

tarafindan sekillendirilmeye calisildigi goriilmektedir.

Modern pazarlama yonetimi, tiiketicilerin tiiketim alanindaki temel sorunlarini

cozmeye c¢alisir. Pazarda ayakta kalabilmek icin, bir firmanin siirekli yenilik yapmasi

ve tiiketici ihtiyaglarin1 ve zevklerini anlamasi gerekir. Pazarlama firsatlarindan

yararlanmada pazarin sundugu zorluklarin iistesinden gelmede son derece yararh

olacaktir. Pazarlamacilarin asagidaki nedenlerden dolay1 alici davranisini anlamasi

onemlidir (Singh, 2008: 8).

Herhangi bir {iriin i¢in tliketici davranisinin incelenmesi, pazarlamacilar igin
kuruluglarinin servetini sekillendirmede hayati 6nem tagimaktadir.

Mal tiiketiminin diizenlenmesi ve dolayistyla ekonomik istikrarin saglanmasi
acisindan onemlidir.

Pazarlama kaynaklarinin daha verimli kullanilmasi i¢in yollar gelistirmede
faydalidir. Ayrica, pazarlama yonetimi sorunlarmin daha etkili bir sekilde
¢oOziilmesine yardimci olur.

Giinlimiizde tiiketiciler ¢evre dostu lriinlere daha fazla 6nem vermektedir.
Tiiketiciler saglik, hijyen ve zindelik konusunda endise duymaktadir. Dogal
triinleri tercih etmektedirler. Bu nedenle, gelecekteki tiiketici gruplari
hakkinda ayrintili ¢caligsma, herhangi bir firma i¢in ¢ok 6nemlidir.

Tiiketici koruma hareketinin biiylimesi, tiiketicilerin tiiketimlerini ve satin
alma kararlarini nasil yaptiklarin1 anlamak icin acil bir ihtiya¢ yaratmistir.
Tiiketicilerin zevkleri ve tercihleri siirekli degismektedir. Tiiketici
davraniginin incelenmesi, tiiketicilerin istedigi renk, tasarim, boyut vb.
hakkinda bilgi verir. Kisacasi, tiikketici davranisi, iiretim politikasinin formiile
edilmesine yardimci olur.

Etkili pazar bolimleme ve hedef pazarlama igin, tiiketicileri ve davranislarini

anlamak ¢ok onemlidir.
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3.4. Tiiketici ve Tiiketici Davramsinin Pazarlamadaki Onemi

Tiiketici davraniginin arastirilmasi hayatimizin her alanina dokunmaktadir. Her
sabah uyandiktan sonra dislerimizi firgalayip (biiylik olasilikla ebeveynlerimizin
biiyiirken kullandiklar1 Colgate dis macununu kullanarak) en sevdigimiz Kellogg's
kahvaltilik gevregimiz ile kahvalti yaptiktan; uyumak igin yataga girip Sony
radyomuzda alarmi ayarlayana kadar (Mosayebi, 2015: 4), glinlimiiziin ¢ogunu
tiikketiciler olarak geciriyoruz. Bu yonden baktigimizda, siradan faaliyetlerimizin
biiylik bir kismu tiiketici davranisinin arastirilmasinin bir parcasini olusturmaktadir.

Ornegin:

e Reklamlari nasil algiliyoruz
e Tutumlarimiz nasil olusuyor
e Nasil kararlar aliyoruz ve bu kararlar etkileyen faktorler nelerdir

e  Uriin ve hizmetleri nasil kullanip elden ¢ikarryoruz.

Bu faaliyetler, bir biitiin olarak bizi miisteri olarak bir oyuncu haline getiriyor ve
genel kamuoyumuzun biliylik bir kismi, alicilar veya tiiccarlar olarak
faaliyetlerimizden etkileniyor. Buna gore, tiiketici davranisinin incelenmesi, tanitim
konusunu anlamamiza yardime1 olabilir ve ayni sekilde daha iyi egitimli miisteriler
olmamizi saglayabilir. Tiiketici davranigini arastirmanin iki genel yolu vardir:
tilketiciyi bir birey olarak inceleyen ve tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri alirken,
harcarken kullandiklar1 ¢ok sayida zihinsel ve farkli yontemi inceleyen daha kiiciik
Olcekli bir yaklasim ve miisterinin genel baglam icindeki kapasitelerini ve bunun
davraniglarint nasil etkiledigini vurgulayan tam olgekli bir yaklasim. Tiiketici
davraniginin incelenmesi, giinliik yasamlarinda tiiketicilerin satin aldiklar1 ve
kullandiklar1 {iriin ve hizmetleri ve bunlar1 nasil satin aldiklarin1 kapsar. Bu alan,
onemli bir ilerleme Ol¢iisiidiir. “Miisterilerin ihtiyaclarini ve arzularini yerine getirmek
icin belirli bir hedefe sahip {iirlinleri, uygulamalari, fikirleri alirken, harcarken dahil

edilen yontemlerin incelenmesi” olarak karakterize edilmistir (Lewis vd., 1996: 3).
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3.5. Satin Alma Davramsi Turleri

Tiketicilerin satin alma davranisindaki farkliliklar, tiikketicinin satin aldigi
liriiniin tiirtine baghdir. Kotler ve digerleri (1999: 251) tarafindan dort farkli satin

alma davranisindan olusan bir davranis modeli tasarlanmustir.

Tablo 6: Tiiketicinin dort Tiir Satin Alma Davranisi

Yiiksek katilhm Diisiik katihm
Onemli farkhliklar Karmagik Satin Alma | Cesitlilik Gosteren Satin Alma
Markalar arasinda Davranisi Davranisi
Kiiciik farkhiliklar Uyumsuzlugu Azaltan Satin | Rutin Satin Alma Davranist
Markalar arasinda Alma Davranisi

Kaynak: Kotler, P., Armstrong G., Saunder J., & Wong, V., 1999. Principle Of Marketing. England:

Prentice Hall Internationa.

3.5.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Miisteriler satin alma islemine dahil oldugunda karmasik davranis
tanimlanabilir. Karmagsik satin alma davranisi, yiiksek diizeyde tiiketici katilimi
gerektirir. Yiiksek katilim durumunda, tiiketiciler rakip markalar arasindaki belirgin
farkliliklar1 ayirt ederler. Tiiketiciler pahali iirlinlere ve kendilerini ifade etmelerini
saglayacak {irtinlere yogun bir sekilde ilgi gosterirler. Tiiketici, iyi bir satin alma karari
verebilmek icin iirlin kategorisini arastirmak ve tanimlamak i¢in kapsamli bilgiler alir.
Ornegin, bir tiiketici bir araba almaya karar verdiginde, mevcut markalar hakkinda
bilgi arar ve her marka icin toplanan bilgileri karsilastirir ve sonunda karar verir

(Kotler vd., 2005).

3.5.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Uyumsuzluk-azaltic1 davranis, tiiketicinin satin alma igleminin pahali veya
seyrek olmasi nedeniyle bir iirlinii satin almaya yiiksek oranda dahil olmasi1 durumunda

ortaya ¢ikar. Mevcut markalar arasinda ¢ok az fark vardir (Boadu, 2012: 9).



55

Satin alma davranisini1 azaltan uyumsuzluk, miisteri markalar arasinda ayrim
yapmakta zorlandiginda ortaya ¢ikar. Sonug olarak, tiiketiciler dncelikle nispeten daha
iyi bir fiyata sahip iirline yonelir. Satin alma isleminden sonra tiiketici, satin alma
sonrast uyumsuzluk yasayabilir (satis sonrasi rahatsizlik). Bu, ¢ogunlukla bilgisiz

tiikketiciler tarafindan sergilenen tiiketici davranisidir (Kotler ve Keller, 2012).

3.5.3.Rutin Satin Alma Davranisi

Normal satin alma davranisinda, tiiketici katilimi seviyesi diisiiktiir. Bu,
tiiketicilerin mevcut markalar arasinda fazla arastirma yapmadiklar1 ve markalar
arasinda 6nemli farklar bulamadiklar1 anlamina gelir. Diisiik katilimli iirtinlere bir
ornek dis macunudur. Bu tiir liriin kategorisine tliketici katilimi seviyesi ¢ok diisiiktiir.
Olagan satin alma davranisinda, tiiketiciler, yiiksek bir katilim diizeyi olmadan {iriinii
satin almak icin magazaya giderler. Tiiketiciler ayn1 markay1 tekrar tekrar almaya
devam ederse, bu onlarin aligkanliklar1 haline gelir. Sanki tiiketiciler, iirlini
aligkanliktan satin almak yerine o markaya bagimlilik gelistirmis gibidir. Genel olarak,

tiikketiciler genellikle iirlin ucuz oldugunda diisiik katilim gdsterirler (Kotler vd., 2005).

Sik satin alinan {riinlerde, tiiketici katilimi da diistiktiir. Tiketiciler satin
almadan once genellikle mevcut markalar hakkinda fazla bilgi aramazlar. Tiiketici,
mevcut markalarin farkli 6zelliklerini degerlendirmez ve satin aldig1 marka ile ilgili
karar alir. Bu davranig biciminde, tiiketiciler TV izleyerek veya gazete okuyarak farkli

markalar ve iirtinleri hakkinda bilgi toplar (Kotler vd., 2005).

3.5.4. Cesitlilik Gosteren Satin Alma Davramsi

Cesitlilik arayan satin alma davramisi durumunda, tiiketicinin katilimi
diistiktiir, ancak tiiketiciler markalar arasinda 6nemli farkliliklar algilamaktadir.

Cesitlilik arayan satin alma davraniginda, tiiketiciler ¢ok sik olarak bir markadan
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digerine gecis yapmaktadir (Kotler ve Keller, 2012). Bu satin alma karari, en son moda

trendlerinin bir adim 6niinde olmak isteyen tiiketiciler arasinda yaygindir.

Cesitlilik arama davranisi, bireyin aligveris yapmay1 ve farkli tirtinler denemeyi
sevdigi durumdur. Diger bir deyisle, kisi sabahlar1 cesitlilik istedigi i¢in farkh
kahvaltilik gevrekler satin alabilir (Boadu, 2012: 10).

3.6. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranis modelleri, tiiketici davraniginin yapisal bigimini ve bu yapiy1
etkileyen faktorleri inceler. Her model, bu davranislar {izerinde ayri bir unsurun
bigimlendirici 6nemini savunur. Bu modellere ve bir¢ok calismaya dayanarak, tiiketici
davranisini sekillendiren faktorler dort temel gruba ayrilabilir sekil 4 (Koufaris vd.,

2001).

T Kiiltiirel T

Psikolojik

Tuketici

Sekil 4: Satin alma kararim Etkileyen Faktorler

Kaynak: https://www.google.com/search Satint+alma-+karari+Etkileyen+Faktorler

3.6.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirler, 6grenilenlerin ve davraniglarin birincil nedenleridir, satin alma

davranig1 lizerindeki kiiltiirel etkiler biiytlik dl¢iide farklilik gosterir (Bulle, 2020: 22).
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Yeni pazar firsatlarinin kiiltiirel doniisiimleri olarak kendisini gdsteren alt kiiltiir, ortak
yasam ve tutumlara, milliyetlere, dinlere, etnik gruplara, cografi konumlara ve sosyal
siiflara mensup iiyelere dayanan bir deger sistemini paylasan bir grup insandir. Bu
insanlar, benzer degerleri, ilgi alanlarin1 ve davranislar1 paylasir. Sinif, meslek, gelir,

egitim, zenginlik ve diger degiskenlerin bir karisimi ile tanimlanir.

3.6.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, bir kiiltiirel grubun diger kiiltiirel gruplardan ayrilabilmesi i¢in gerekli
olan karakteridir. Her kiiltlirin altinda yatan unsurlar, bir nesilden digerine aktarilan
gelenekler, ritiieller, kanunlar, degerler, dil, mitler, eserler veya iiriinlerdir. Kiiltiiriin
birkag¢ dnemli 6zelligi vardir:

(1) Kiiltiir ayrintilidir.

(2) Kiiltiir, kabul edilebilir aligkanligin sinirlari i¢inde kendini gosterir.

(3) Kiiltiir, dogustan gelen bir sey degildir, sonradan 6grenilir.

(4) Kiiltiirler, degisimi ne kadar ¢abuk kabul ettiklerine bagl olarak dinamik
ve statik arasinda bir noktada dururlar (Dalgig, 2020: 9).

3.6.1.2. Alt kiiltiir

Alt kiiltiirtin bireysel, sosyal ve organizasyonel Ozellikleri vardir. Alt
kiiltiirde, topluluk iiyelerinin birbirleriyle ayni irka veya dine sahip olmalar1 gerekmez.
Boyle bir gerekliligin olmamasi, alt kiltiirii iist topluluklardan ayirir. Tiiketici
gruplarinda, alt kiiltiiriin grup tliyeleri lizerindeki sosyal etkisi de tiiketicinin satin alma
kararin1 ve se¢imini etkiledigi i¢in 6nemlidir. Alt kiiltliriin tiikketici gruplamasina bir
ornek olarak, Harley Davidson markasinin motosikletlerine merakli kisiler verilebilir.
Bu gruba mensup kisiler ortaklasa belirledikleri giinlerde birlikte kararlastirdiklar1 bir
kafede bulusur ve sosyal aktiviteler gerceklestirirler. Grubun her bir iiyesinin ayni

zamanda bir tiiketici oldugu da géz 6niinde bulunduruldugunda, alt kiiltiirti olugturan
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gruplarin ortak faaliyetleri ayr1 bir tiiketici davranisi gostermektedir. Grubun ortaklasa
karar vererek bir araya geldigi restoranda birlikte yemek yemeleri, alt kiiltiir tarafindan
olusturulan bir tiiketici aktivitesine Ornek verilebilirken, karar verilen yemegin
yaninda bireysel tercihi sonucu igecek siparis eden grup iiyelerinden birinin eylemi ise
bireysel bir tiiketici aktivitesine drnek olarak verilebilir. Bu acidan bakildiginda grup
olarak karar verilen bir faaliyet veya {irliniin grup iiyeleri lizerinde her zaman etkili

olmadig1 goriilebilmektedir (De Mooij, 2019)

3.6.1.3. Sosyal simif

Belirli bir sosyal siniftaki insanlarin satin alma aligkanliklar1 benzer
oldugundan, her toplum, pazarlamacilar i¢in 6nemli olan bir tiir sosyal sinifa sahiptir.
Boylece pazarlama faaliyetleri, farkli sosyal siniflara gore 6zellestirilebilir. Burada
sosyal sinifin sadece gelirle belirlenmedigini, ayn1 zamanda egitim, meslek, servet vb.

gibi cesitli bagka faktorlerin de bulundugunu belirtmeliyiz (Dalgig, 2020: 9).

3.6.2. Sosyal faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen faktorler olan sosyal faktorler;
referans (danigsmanlik) gruplari, aileleri, arkadas cevreleri, rolleri ve statiilerinden

olusmaktadir.

3.6.2.1. Referans (damisma) Gruplari

Referans grubu, bir bireyin tutumlarini, fikirlerini, de§er yargilarmi ve
davraniglarint dogrudan veya dolayli olarak etkileyen herhangi bir grup insan olarak
tanimlanir. Bunlari iki gruba ayirabiliriz: Birincil gruplar; aileler, akrabalar, komsular,
meslektaslar, bireyin iiyesi oldugu kurumlar gibi giinlilk yasamda bireyi yiiz yiize
etkileyen gruplardir; ikincil gruplara ise, Unlii film yildizlar, profesyonel sporcular
gibi bireyin iliyesi olmadigi kurumlar ve onunla yiiz ylize temasta bulunmayan

kisilerden olusan gruplar 6rnek olarak verilebilir (Kazimova, 2020: 8).
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Referans gruplari, tiiketicilerin tiiketim olgusunu sosyallesme siireciyle
etkilemektedir. Ciinkii tiiketiciler ¢evrelerini gdzlemleyerek tliketim sorunlarini nasil
cozeceklerini 6grenmekte ve bu ¢ézliimleri satin alma kararlarina ve davraniglarina

yansitmaktadir.

3.6.2.2. Aile

20. yiizyilin ortalarindan itibaren genis aile kavrami giderek azalmis ve
cekirdek aile yapis1 yayginlasmaya baslamistir. Cekirdek aile kavrami ile anne, baba
ve ergenlik donemine heniiz girmemis ¢ocuklar akla gelmektedir. Aile ihtiyaglar1 ve
harcamalari, ka¢ ebeveynin ¢alisarak biitgeye katki sagladigina ve ailedeki ¢ocuklarin
sayisina baghdir (Mumin, 2020: 36). Aile iiyeleri yaslandik¢a veya ailedeki iiye sayisi
degistikge, tercihleri ve ihtiyaglar1 da farklilik gosterir. Aile birgok yonden farkli bir
sosyal kurum oldugu i¢in mal ve hizmet satin alma kararlarin1 etkiler. Tiiketici
davranisini etkileyen gruplar arasinda aileyi diger gruplardan ayiran ozellik, ailenin
hem kazanan hem de harcayan bir birim olmasidir. Karar verme siirecinin genel
gbriinlimii agisindan aile 6zelliklerine gore satin alinan iiriinler su sekilde agiklanabilir

(Hsu ve Lu, 2007)

3.6.3. Kisisel Faktorler

Tiketicilerin kisisel 6zellikleri satin alma kararlarini etkiler. Tiiketicilerin
satin alma davranisini etkileyen kisisel faktorler; cinsiyet, yas, medeni durum, gelir

diizeyi, meslek ve egitim durumlaridir.

3.6.3.1. Yas ve Yasam Dongiisi

Yiyecek, giyim, mobilya vb. zevkler yasla iliskilidir ama aile durumunun artik
yasla dogrudan iliskili olmadigi goriilmektedir. Meslek, aligveris tercihlerinde bir

faktordiir, mavi yakali daha saglam giysiler ve beyaz yakali is¢i elbisesi tercihleri
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meslegin aligveris tercihinde 6nemli bir faktor olmasina verilebilecek 6rneklerdendir.
Gelir, servet ve mesai saatleri gibi faktorler satin alma davranisini etkiler. Yasam tarzi,
is, hobiler, aligveris, spor ve sosyal etkinlikler gibi faaliyetlerin yan1 sira yemek, moda,
aile eglenceleri ve aile tiyelerinin goriisleri, sosyal konular, is ve triinler gibi ilgi

alanlarini da boyutlandirmaktadir (Bulle, 2020: 23).

3.6.3.2. Cinsiyet

Bireylerin cinsiyeti ve sosyal cinsel kimligi sadece tiiketicinin karar verme
stirecini etkilemekle kalmaz, ayn1 zamanda satis ve pazarlama stratejilerini belirleyen
onemli bir faktordiir. Ornegin, giizellik ve saglikla ilgili ihtiyaglarda kadin ve
erkeklerin sosyal rolleri ve toplum igindeki tanimlari devreye girmektedir. Bunun
yaninda kiiltiirel, ekonomik ve sosyal yonden kadin ve erkekler i¢in farkli roller

tanimlanmistir (De Vries, 2008).

3.6.3.3. Yasam Tarz1

Yasam tarz1 kavrami, bireylerin degerleri, nerede yasadiklar1 ne yaptiklari ve
ne yedikleri gibi giinliik hayatlarinin hemen her alanin1 kapsayan genis bir igerige
sahiptir. Yasam tarzi, bireylerin giinliik hayatlarini, ilgi alanlarini, fikirlerini ve bos

zamanlarini nasil degerlendiklerini de yansitir (Engel vd., 1995: 449).

Yasam tarzi, bireylerin ne yaptigini, neden yaptigini ve eylemlerinin kendileri
ve bagkalar1 icin ne anlama geldigini ve bireyleri birbirinden farkli kilan davranig

kaliplarini agiklamaya yardimci olur (Chaney, 1999: 14).

Tiiketicinin yasam tarzi, kiginin nasil yasadigini ve nasil para harcadigini anlatir.
Yagam tarzi, kisinin daha 6nceki deneyimlerinden, mevcut durumundan ve dogustan

gelen Ozelliklerinden kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin yaptig: iirlin segimleri yasam
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tarzlartyla ilgilidir. Bir bireyin yasam tarzi, farkli yasam bi¢imi boyutlarindan olusur

(Khan, 2006: 18).

Bu boyutlar, su sekilde listelenmektedir:

(1) Tiiketicilerin faaliyetleri; i, hobiler veya tatiller gibi zamanlarini nasil
gecirdiklerini tanimlar.

(2) Tiiketicilerin ilgileri; tiikketicilerin tercihleri ve dncelikleridir, 6rnegin aile,
ev veya yemek.

(3) Tiiketicilerin goriisleri; tiiketicilerin farkli konularda, 6rnegin kendileri,

politikalar veya iirlinler hakkinda nasil hissettigini anlatir (Plummer, 1974: 34).

Bu yasam bi¢imi boyutlari, bir kiginin yasam bi¢imini ifade eder. Yasam bi¢imi
tiikketicilerin satin alma davranislarin1 ve kararlarimi etkiler (Kotler ve Armstrong,

2009: 170).

3.6.3.4. Ekonomik kosullar

Ekonomik kosullar, tiiketicinin iirin se¢imine karar verirken var olan
kosullardir. Ornegin araba almay1 diisiinen kisi isini kaybedebilir, bu, satin alma
kararindan vazgeg¢mesiyle sonuglanabilir; aksine, maas artis1 meydana gelirse

diisiindiigiinden daha iyi bir marka veya model satin alma karariyla da sonuglanabilir.

Diger bir 6rnek ise, 1991-1997 yillar1 arasinda ABD'de yasanan ekonomik
durgunluk donemidir. Tiiketici kredilerinin 247 milyar dolardan 514 milyar dolara
yiikselmesi ekonomide calkantiya yol agmistir. Bu sadece kredi kart1 borcu olmasina
ragmen, sonu¢ olarak bu borglanma, fiyatlar ve konut kredilerine yansimistir. Bu,
ekonomik olarak konut satin alabilen bir kisinin artik bunu yapma firsatina sahip
olmadigimi gostermektedir. Her ne kadar ekonomik bir faktoriin kontrolii altinda
olmasa da bu durum mevzuatin neden oldugu konut sorunlarina o6rnek olarak

verilebilir (Donthu vd., 1998: 180).
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3.6.4. Psikolojik faktorler

Tiiketicilerin psikolojik 6zellikleri satin alma kararlarini etkiler. Tiiketicilerin

satin alma davranisin etkileyen psikolojik faktorler; Motivasyon, 6grenme, kisilik.

3.6.4.1. Motivasyon

“Motivasyon, ihtiyaclari, arzulari, ilgileri ve diirtiileri igeren genel bir
kavramdir. Aclik, susuzluk ve cinsellik gibi fizyolojik motivasyonlara diirtii denir.
Insanlarin basarili olma arzusu kadar yiiksek diirtiilerden de soz edilebilir.”

(Ciiceloglu, 2010: 229-230).

Motivasyon denilince ilk akla gelen Amerikali psikolog Abraham Maslow'dur
(Isbilir, 2018: 107-108). Maslow, 1943'te yaymlanan calismasinda bu iki
siniflandirmay1 daha ayrintili bir sekilde 6rnekledi. Maslow'un “Ihtiyaclar Hiyerarsisi”
olarak da adlandirilan teorisi, ihtiyaglar1 su sekilde siniflandirir:

(1) Fizyolojik Ihtiyaclar: Hayatta kalabilmek igin, insanlarin temel ihtiyaglarim
tatmin etmeleri gerekir. Yemek, su ve oksijen gibi fizyolojik ihtiyaglar 6rnek olarak
verilebilir. Bunlar canlilarin yagamak icin gerekli ihtiyaclaridir.

(2) Giivenlik Ihtiyaglar1: Insanlarin yasamlarina devam etme icgiidiisii, kendisini
fiziksel ve psikolojik tehdit ve tehlikelerden korunma ihtiyaci olarak gdsterir.
Barinma, giivenlik ve emniyet gibi ihtiyaglar genel anlamda emniyet ihtiyaglaridir.
(3) Aidiyet ve Sevgi Thtiyaclar1 (Sosyal Thtiyaclar): Sosyal bir varlik olarak, bir
kisinin yalmz yasamasi oldukca zordur. insanlar sevilmek, begenilmek ve bir gruba
dahil olmak ister. Ait olma, sevgi, nezaket, yakinlik, arkadaslik vb. ihtiyag¢lar sosyal
ihtiyaclardir.

(4) Sayg Thtiyaclar: Insanlar dogas1 geregi bir gruba dahil olmak isterken, grubun
diger iiyelerinden farkli, daha ayricalikli ve iistiin olmak isterler. Taninma, statii, kisi
olarak 6nemli goriilme, iistlinliik, itibar, prestij, saygi ihtiyag¢laridir.

(5) Kendini Gerceklestirme Ihtiyaclari: Kisisel tatmin, kisisel basari, erdem,

yaraticilik kendini gergeklestirme gereksinimleridir.
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Maslow'a gore, belirli bir kategorideki ihtiyaclar tam olarak karsilanmazsa,
birey iist kademedeki ihtiyaglarii algilayamaz. Kategorideki tiim ihtiyaglar
karsilanirsa, kisi iist kategorideki ihtiyaglarini karsilamaya calisacaktir. Bu da bir
motivasyonun tatmininin baska bir motivasyon yarattigim gostermektedir (Isbilir,

2018: 108).

3.6.4.2. Ogrenme

Ogrenme kavrami, bireylerin deneyimlerinden kaynaklanan bir davranis
degisikligidir. Ogrenme eylemi yalnizca tekrarlandi: siirece gerceklesir. Ornegin; bir
mal ve hizmetin reklamin1 defalarca tekrarlamak tiiketicinin 6grenmesine neden olur.
Ogrenme siireci, bireylerin davranislarina yén vermede biiyiik bir éneme ve yere
sahiptir. Insanlarin psikolojik 6zellikleri ve varhigi, biiyiik 6lciide dgrenme siireci
boyunca kazanilan deneyimler tarafindan belirlenir. Bireylerin beyni kapali bir kutu
olarak kabul edilir ve bazi uyaricilarin devreye girmesi ile beyin i¢indeki c¢esitli

stiregler sonucunda davranis kaliplar1 olusur (Chen, Chen ve Huang, 2012).

Velioglu (2012: 25-26) 6grenmeyle ilgili ti¢ 6nemli noktay1 belirtmistir:

« Ogrenme bir siirectir: Bu siirecte yeni bilgiler edinilir veya mevcut bilgiler
degistirilir. Edinilen bilgi ve deneyimler, tiiketicinin benzer durumlarda gelecekteki
davraniglarinin temelini olusturur.

» Ogrenme, kalici davrams degisikligidir: davranislar 6grenme yoluyla
olumlu veya olumsuz yonde degisir ve bu degisiklik uzun siireli olmaktadir.

+ Ogrenme, bilingli veya bilingsiz ¢abalarla ilerleyen bir sistemdir: Bilingli
O0grenme, bir problemin veya ihtiyacin ortaya ¢ikmasi sonucunda veya bir iirtinle ilgili
bilgi gerektiginde ortaya ¢ikar. Bilingsiz 6grenme tamamen rastlantisaldir ve hi¢ caba

sarf etmeden gergeklesir.
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3.6.4.3. Kisilik

Kisilik, bir bireyin biyolojik ve psikolojik dzelliklerinin birlesimidir. Kisilik,
kalitsal unsurlardan (gbz rengi, ten rengi, boy vb.) ve ¢evresel unsurlardan (kiiltiir,
sosyal sintf, aile, kitle iletisim araglari, bir gruba ait vb.) Olusur. Her bireyin satin alma
davranigini etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kisilik, insan1 kalic1 ve (gorece) tutarli
tepkiler vermeye sevk eden belli bir 6zelliktir (Kazimova, 2020: 12). Herkesin bir
kisiligi ve bir i¢ yapis1 vardir. Bu yapiy1 analiz etmek her zaman miimkiin degildir. Bu
ancak tutum ve tecriibenin belirlenmesi ile miimkiin olabilir. Dolayisiyla her tiiketici

farkli mal ve markalan tiiketecektir.

3.7. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalan

Tiiketicinin satin alma kararinin siireci, problem ¢d6zme davraniginin ayrintili
bir agiklamas1 gibidir. Tiketicinin piyasadaki davranisi basit bir etki-tepki
mekanizmas1 degildir. Ciinkli her davranis, tiiketicinin satin almasini etkileyen ve
yonlendiren biligsel bir siire¢ olarak goriilmektedir. Tiiketici davranigini problem
¢Oozme olarak goren bu bakis acisina gore satin alma eylemi bu siirecin sadece bir
parcasidir. Tiiketicinin satin alma kararina iligkin silireci anlamak i¢in, siirecin 6ncesi
ve sonrasini incelemekte fayda vardir. Birbiriyle iliskili 5 asama vardir:

a) Ihtiya¢ dogmasi

b) Segeneklerin belirlenmesi

¢) Seceneklerin degerlendirilmesi
d) Satin alma karar1 vermek

e) Satin alma sonrasi duygu ve davranislar (Robertson ve Kassarjian, 1991: 48)
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Satin Alma Sonras1 Degerleme

Satin Alma Karar1

Segeneklerin degerlendirilmesi

Bilgi Toplanmasi Degerleme ﬁ

Ihtiyacin Ortaya Cikmasi Degerleme

Sekil 5: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Kaynak: Durmaz.Y ., Reyhanbahar, Murat Kurtlar (2011), Tiiketicilerin Satin - Alma Davranislar
Uzerinde Sosyolojik Faktorlerin Etkisinin Incelenmesine Y 6nelik Bir Calisma, Electronic Journal Of
Social Sciences Issn: Cilt:10, Say1:37, ss: 060-077.

Bu asamalar dikkate alindiginda, satin alma eyleminin siirecin sadece bir
pargasi oldugu goze carpmaktadir. Siire¢ aslinda satin almadan birka¢ asama once
baslar. Model satin alma karariyla devam ediyor gibi goriinse de her siire¢ satin alma
ile bitmemektedir; tiiketici, bu asamalarin herhangi birinde siireci durdurabilir. Diger
bir deyisle, her tiiketicinin karar1 bes asamadan olusmamaktadir. Olagan satin alma

siirecinde, tiiketici bazi asamalar1 ortadan kaldirabilir.
3.7.1. Sorun Tanima

Tiiketicinin satin almaya karar verme siireci, sorunun tanimlanmasiyla baslar.
Buradaki sorun fiziksel, sosyal, psikolojik bir yoksunluk olabilir. Bu tiir yoksunluklar,
tiikketicide bir dizi sorun yaratir. Mevcut durum ile istenilen durum arasindaki fark
istenilen durumdan uzak ise iiriin satin almak gerekir. Baz1 kaynaklarda ihtiyacin
ortaya c¢ikmasi olarak tanimlanan bu durum, sorunun varligina ve ¢ozlilmesi

gerektigine isaret etmektedir (Mumin, 2020: 53).

Mevcut durumda herhangi bir yoksunluk (6rnegin cep telefonu arizasi, aglik,

susuzluk hissi) bir sorun ortaya ¢ikmasina neden olacaktir. Istenilen durum ulasilmak
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istenen noktay1 anlatir. Yani mevcut durum sonucunda ortaya ¢ikan sorunun ¢oziimii
i¢cin ulasilmak istenen hedeftir. Mevcut durum ve istenen durum arasindaki bosluk ne
kadar diigiikse, memnuniyet veya zevk o kadar yliksek olur. Tersi durumda yani
mevcut durum ile istenen durum arasinda bir fark varsa tatminsizlik ortaya cikabilir.
Bu nedenle istenilen duruma ulagmak i¢in satin alma karar siirecinin diger asamalarina

gecilir (Kog, 2004).

A. Sorunun belirlenme asamast B. Sorunun ortaya ¢ikmasinin belirleyicileri
Tiiketicinin Simdiki Tiiketicinin Simdiki Arzulanan
Durumu Arzuladigr Durumda Durumdaki

e || 1

Arasindaki
¥ Eldekilerin azalmasi Yeni ihtiyag

Sorunun Belirlenmesi Kosullar yeni
Eldekilerde hosnutsuzluk Istek
Kosullar1 yeni iiriin
Finansal durumdaki bozulma Firsatlart
Diger iiriinleri
Finansal durumdaki diizelme Satinalma
Pazarlama
Pazarlama girdileri Girdileri

Sekil 6: Sorunun Belirlenmesi

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Barig (2013), Tiiketici Davranigi, MediaCat,15.Baskisi

3.7.2. Bilgi arama

Solomon'a (2006) gore sorun fark edildiginde, tiikketicinin sorunu ¢6zmek igin
bilgi bulmas1 gerekir. Bilgi arama, bir tiiketicinin makul bir karar vermek i¢in uygun
verileri bulmak amaciyla ¢evresini inceledigi siirectir. Uygulamada, satin alma karari
verildiginde bilgi arama etkinligi artar, bu dogrultuda satin alma hakkinda daha fazla
bilgi edinme ve farkli bilgi kaynaklarini inceleme ihtiyaci dogar (Solomon, 2006).
Pazarlamacilarin, tiiketicilerin farkli zamanlarda ve yerlerde ne tiir bilgiler aradiklarini

anlamalar gerekir (Kotler ve Keller, 2015).
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Hevesli bir tiiketici, satin alma kararin1 tatminle sonuglandirmak veya
desteklemek i¢in iirlinle ilgili farkli ortamlarda bilgi arayabilir. Tiketicinin
ulagabilecegi bilgi miktari, ihtiyacin giiciine baglidir. Geri donen geri bildirimlerin
tutarliligi veya giivenilirligi kaynaga gore degismektedir ki bu aile, arkadaslar veya

diger paydaslar olabilir (Kotler, 2011: 152).

3.6.3. Seceneklerin degerlendirilmesi

Satin alma siirecinin tiim asamalar1 6nemlidir ancak degerlendirme asamasi
genellikle en onemlisidir. Tiiketiciler, ihtiyaclarini karsilamaya calisirken birgok
secenekle karsilasabilir. Secenekler arasinda bir karar verebilir ya da satin alma
kararmi erteleyebilir, hatta iptal edebilir. Tiiketicilerin sahip olduklar1 bilgiler
konusunda sistematik olmalar1 ve bir standart belirlemeleri gerekmektedir.
Seceneklerin degerlendirilmesi objektif kriterlere (fiyat, kalite, garanti vb.) veya
siibjektif kriterlere (sosyo-psikolojik durum) bagli olabilir. Bu 2 kriter birbiriyle
baglantilidir. Tiiketicinin bunlar1 degerlendirirken amaci bir uyum bulmaktir. Burada
onemli olan nokta, bu kriterlerin toplam riskinin diisiik olmasidir (Engel ve Blackwell,

2005: 86).

3.7.4. Satin Alma Karan

Ihtiyac1 ortaya cikan tiiketici, {iriin hakkinda bilgi toplayip segenekleri
degerlendirdikten sonra, bir iiriine karar verir. Dolayisiyla satin alma karar siirecinin
son agamasi, yani kararin alindigi ve eyleme doniistiigii karar satin alma iglemidir.
Satin alma durumu hem planli hem de plansiz gerceklesebilir. Satin alma olgusu iki
belirleyici faktoriin bir fonksiyonu olarak islev goriir. Bunlar; satin alma niyeti ve
cevresel etkiler veya kisisel farkliliklar. Tiketici genel bir ihtiyag, iiriin sinifi, {iriin
kategorisi, lirlin ve marka belirlediyse, planlanan satin alma davranigindan bahsedilir.

Uriiniin ve markanin net olmasi, tipik bir planli satin alimdir.
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Satin alma niyeti olmadigi halde aligverisin yapildigi ortamda bir ihtiyag tespit
edilirse veya karar verilirse plansiz satin alma davranigsindan bahsedilir. Planlanmamis
satin alma davranisi farkl sekillerde ortaya ¢ikabilir. Her biri i¢in agiklamalar asagida

verilmistir (Chikweche ve Fletcher, 2014)

3.6.5. Satin alma sonrasi davrams

Satin alma sonras1 donem, tiiketici i¢in tatmin edici olabilir veya olmayabilir,
bu degiskenler beraberinde farkli davraniglar getirebilir. Tiiketici, satin alma
isleminden Onemli bir siire sonra iirinden memnun kalirsa, olumlu deneyimini
baskalartyla paylasmaktan ¢ekinmez ve ayrica bir ihtiyag gézlendiginde iiriin se¢imini

tekrarlar (Kotler, 2011: 153).

3.8. Tiiketici Davrams Modeli

Insan davranist modelleri iizerine yapilan tartismalar, insan davranisini ve
bunun tiiketici davranis1 lizerindeki etkisini aciklamayi hedeflemistir. Fakat bu
modeller, insan davranisina iliskin agiklamalar1 ve tiiketici davranigi {izerindeki
etkileri agisindan ¢ok dar bir yaklasima sahipti yalnizca finansal kaynaklarin davranis
tizerindeki etkisine odaklanan Maresal modeli gibi davranis lizerindeki olas1 etkilerin

yalnizca bir alt kiimesine odaklandilar.

Insan davranis1 modellerinin eksiklikleri, 1960'larin basinda ortaya ¢ikan daha
karmasik tiiketici davranisi modellerinin gelistirilmesine yol agti.
Runyon ve Stewart'a (1987: 698) gore, insan davranist modellerinin tersine, tiiketici
davranisi modelleri, tiim satin alma siirecini tanimlamaya ve sistemlestirmeye
calismis, boylece tiiketici davranisi konusunda daha fazla ¢aligsma ve arastirma igin bir

rehber saglamistir.
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3.8.1. Nicosia modeli

Runyon ve Stewart'a (1987: 699) gore Nicosia modeli, tliketicinin 6zellikleri,
karar verme siireci, kurulusun pazarlama iletisimi ve tliketicinin geribildirimi
arasindaki karsilikli iliskiyi gostermek i¢in gelismis bir tanimlama yapar.

Nicosia Modeli, kapsamli modelin basitlestirilmis bir formu olarak kabul edilir.
Kuruluslarin tiiketiciye verdigi mesajin 6zelliklerine uygun girdilerine dayanmaktadir
(Al-jeraisy, 2008: 61). Nicosia Modeli, kuruluslarin davraniglar1 ile bireyin
davraniglar1 arasindaki etkilesimi saglar. Yine de asagida gosterildigi gibi, bazi
konularda eksik kalmaktadir:

(a) Kurulusun verdigi mesajin, tiiketicinin bilmedigi veya tanimadigi iirlinlerle
ilgili oldugunu varsayar ve sonug¢ olarak ozelliklerini kendisininkiyle karsilastirir.
Daha sonra, iiriinlere gore tavir benimser. Temel olarak model, tiiketicinin bilgisi veya
deneyimi olmayan {iriinlerle sinirhdir.

(b) Pratik olarak test edilmemistir. Hipotezi ve pratik potansiyelini dogrulamak

i¢in hi¢bir uygulamali caligma yapilmamustir.

3.8.2. Howart — Sheth Modeli

Howart—Sheth Modeli John Howart tarafindan genis bir satin alma davranisi
olarak ilk 1963’te ABD’de Columbia Universitesi’nde ortaya atilmistir. Daha sonra
1969°da Howart ve Sheth 1969 ve 1973’te Hawaed ve Ostlund tarafindan
gelistirilmistir (Kog, 2012:407).

Tanimlayic1 6rnekler oldukca fazla sayidadir. Tanimlayict 6rnekler arasinda
baz1 farkliliklar ve benzerlikler bulunmaktadir. Bu kisimda bu modellerin ortak ve
benzer kisimlarinden bahsedilecek ve islenen modelin pratigi anlatilacaktir. Bu
modellerin ortak 6zellikleri sunlardir (Ahmet Hamdi, 2003:15):

1. Tiiketici satin alma davranisindaki karar siirecini sorun ¢dzme asamasi

olarak ele alirlar;
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2. Tiiketici satin alma karar siirecinin i¢ ve dig faktorlerden etkilendigini
varsayarlar,
3. Her satin alma karar siirecini ayni dl¢lide biiyiik bir sorun ¢ézme siireci

olarak degerlendirmeyebilirler.

Bu model, girdilere sosyal degiskenleri de icine alarak girdi degiskenlerini,
pazarlama icerigine ait anlamlar1 ve sembolik 6zellikleri bakimindan bir ayrima
gitmektedir. Girdiler; modelin hareket noktasi olan kavrama ve 6grenme unsurlarindan
farkli olarak ele alinmistir. Temelde satin alma ¢ikti degiskenlerini olusturmaktadir.
Bu sisteme kisitlayici ya da 6zendirici olarak ise modelin dis degiskenleri girmektedir

(Howard ve Sheth, 1969).

3.8.3. Engell- Kollat- Blackweel Modeli

Engell- Kollat- Blackweel Modeli James F. Engell, David F. Kollat ve Roger
D. Blaclweel 1968’ de ortaya ¢ikarmis ve daha sonra 1973 ve 1978 yillarinda tekrardan
diizeltilmistir. Engell- Kollat- Blackweel Modelini tiiketici davranisi bes agamada
incelenmektedir (Karabulut,1989 :21). Karar islemi tiiketicinin bir problem oldugunun
farkina varmasi ile baslamaktadir. Sorunun ¢oziimiine yonelik bilgiler toplanarak
arastimalara baslanmasi ile sorunun tiiketici tarafindan c¢oziilmesine bir adim
atilmistir. Toplanan bu bilgiler kitle iletisim araclarindan gelen uyaricilar, kisisel
iligkiler gibi ¢evreden gelen girdilerdir. Tiiketici alternatifleri degerleme asamas bilgi
girdileri alindiktan sonra gergeklesir. Bu asamada bilgiler, kisilik yapisi, kisinin
yasantist, deneyimleri ve kisiyi yonlendiren faktorlerle birlikte degerlenidirlir. Tiim
ayrintilarla beraber bu degerlendirme siireci sonucunda tiiketici karar asamasina ulasir.
Satin alma iglemi gergeklestikten sonra tiiketici tatmin olma veya olmama durumu ile
karsilagsmaktadir. Talebi karsilanan tiiketici isletmenin mallarin1 satin almaya devam

edecektir (Kog, 2006: 305).
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Sorun Tanima

‘

Alternatif Arayiglar

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

'

Satinalma Asamasi

|

Satinalma Sonrasi Degerlendirme

Sekil 6: Engel, Kollat ve Blackwell Modeli Karar Siireci Asamalari

Kaynak: Suelin, C (2010), Understanding Consumer Purchase Behavior In The Japanese Personal

Grooming Sector, Journal Of Yasar University, Vol: 17, N:5, pp: 282112831.

3.9. Tiiketici-Marka Iliskisi

Tiiketici-marka iligkisine dair onceki ¢aligmalar, Belk'in (1988) insanlar ve
miilkleri arasindaki iliski lizerine yaptigi arastirmaya kadar uzanmaktadir; bu
calismada, Belk, insanlarin belirli miilklerle iliskiler kurarak egolarim
sekillendirdigini iddia etmistir. Blackston (1992), tiiketicilerin ve markalarin
birbirleriyle etkilesime girdigini ve insanlar arasindaki iliskilere benzer sekilde, bu tiir
iliskilerin bilissel, duyusal ve davranissal siireclerin bir yan iiriinii oldugunu 6ne
stirmiistlir. Ek olarak, Blackston (1993), bir tiiketicinin markalara kisilik asiladigini,
onlara insanmig gibi davrandigini iddia etti; bu egilim, insanlarin satin aldiklari {irtinii
kullandiktan sonra, ayni markayi1 yeniden satin almalarina benzer, bu da belirli bir

duygusal baglanma bi¢imini ortaya ¢ikarir.

Fournier (1998), marka ve tiiketicilerini, markalara psikolojik, sosyal ve
kiiltiirel baglamlarda 6zel anlamlarin verildigi bir tiir karsilikli ortaklik olarak

nitelendirmistir. Ayrica marka-tiiketici iligkisi kalitesinin alt1 boyutu oldugunu (ask ve
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tutku, 0z-baglilik, karsilikli baglhlik, bilinglenme, yakinlik ve marka-tiiketici
ortakliginin kalitesi) one siirdii. Park ve Lee (2006), marka-tiiketici iligkisi kalitesinin
duygusal / sosyal yakinlik, davranigsal bag ve biligsel inangtan olusan yeni boyutlarini
onermistir. Ek olarak, marka iliskisini, tliketicinin markayla ortaklik benzeri

etkilesiminden dogan bir bag olarak tanimlamistir.

Fournier (1998) markadan yararlanma siirecini arastirmak i¢in marka iliskisi
metaforunu ilk gelistirdiginden beri, tliketici-marka iliskisi lizerine arastirmalar artti
ve pazarlamacilar, gii¢lii bir tiiketici-marka iligkisinin pazarlama maliyetlerini
diisiirmek, tiiketicileri gelistirmek gibi avantajlara sahip olabilecegine ikna olmaya
basladilar (Hogg ve Smith, 2007). Tiiketici-Marka iligkisiyle ilgili, giiclii ve zayif
baglardan olusan 15 farkl: iligki tipi tanimladilar. Pazarlamacilar kalici tiiketici-marka
iliskileri gelistirmekle ilgilenseler de nihayetinde, higcbir iliskinin her iki taraf
arasindan uzun siireli olacag: taahhiit edilemez. Cheung Leung’a gore (2016: 198),
zamanla, farkli tliketici-marka iligkisi formlarinin da gelisebilme ihtimalinden s6z
edilebilir Leung bu dogrultuda, farkli iligki bi¢imlerini, iliski giicii (ylizeysel / zayif /
gliclii vb.) ve iliski ganimetleri (sosyo-duygusaldan, faydaci / islevsel ganimetlere
kadar degisen) olarak iki boyutlu sekilde tanimladigi bir iliski haritas1 gelistirdi.
Onceki bulgularla birlikte ilerlemek icin, bu ¢alisma, asagidaki arastirma ydntemi
boliimiinde de agiklanan farkl iliski bigimlerini de temsil eden iki hizmet kategorisini
(fast food ve bankacilik hizmetleri) incelemistir. Leung ve ark. (2014), bu arastirmada
ayn1 zamanda tiiketici-marka iliskisini duygusal bir boyuttan (sevgi / tutku, karsilikli
bagimlilik ve 6z-baglilik ile dlgiilen) ve faydaci bir boyuttan (baglilik, yakinlik ve

marka ortagi kalitesiyle 6l¢iilen) olusan ikinci dereceden bir yapi olarak tasarlamistir.

3.10. Kiiresel Markalarda Tiketicilerin Satin Alma

Egilimlerini Etkileyen Faktorler

Kiiresel markalarda tiiketicilerin satin alma egilimlerini etkileyen faktorler;
kiiresel marka kalitesi, kiiresel marka imaji, kiiresel marka prestiji, kiiresel marka

giiveni, kiiresel baglanti.
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3.10.1. Kiiresel Marka Kalitesi

Marka kalitesi, performansi ve giivenilirligi, markalar arasinda tiiketici
seciminde goze carpan kriterlerdir ve daha kaliteli markalar, daha yiiksek satislar,
pazar paylari ve karlarla iligkilidir (Strizhakova ve Coulter, 2015: 3). Kiiresel markalar
baglaminda kalite, kiiresel marka tercihleri ve kiiresel marka satin alimlariyla
iliskilendirilmistir. Bunun aksine, yerel markalar genellikle kiiresel markalara gore

daha diisiik kaliteli alternatifler olarak goriilmiistiir (Dimofte vd, 2008).

Zeithaml’a gore (1988), algilanan kalite, somut kalitenin aksine, tiiketicinin
irline dair soyut yargisidir. Algilanan kalite, tiiketicilerin alternatif markalardaki {iriin
veya hizmete gore olusturduklar1 genel kalite yargisidir. Yine, Vuong ve Khanh
Giao’nun ¢aligmasinda (2019: 5), algilanan kalite (Perceived Brand Quality), se¢imi,
titketimi ve tliketicilerin satin alma niyetini etkilediginden, miisterilerin marka kalitesi
hakkindaki algilarinin basarili pazarlama stratejilerinde 6nemli faktorlerden biri
oldugu one siiriilmektedir. Tiiketicilerin batili iilkelerden gelen kiiresel markalar1 yerli
markalara tercih etme egiliminde olduklarina dikkat ¢ekilmektedir. Ayrica tiiketiciler,
standart hale getirilen ve uluslararasi satig1 olan, tiim diinyada kabul goren kiiresel

markalarin yiiksek kalitede olduguna da inanmaktadir.

3.10.2. Kiiresel Marka imaji

Marka imaji, “tiiketici hafizasinda tutulan marka ¢agrisimlarinin yansittigi
sekliyle bir markaya iliskin algilar” olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993). imaj,
belirli bir markanin 6zelliklerini bir tiiketicinin hafizasina baglar ve genel bir marka
izlenimi olusturur. Gelismekte olan pazarlardaki tliketicilerin hafizalarinda, geligmis
pazarlardan gelen iiriinlerin olumlu imajlara sahip olmalar1 dikkat ¢ekmektedir

(Srivastava ve Dey, 2015: 7). Dahasi, markalarla iliskili kiiresel imgeler, tiiketicilere
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kiiresel tiiketiciler giiruhuna katilma hissiyat1 vererek, onlara arzu ettikleri kimlikleri

olusturmalar1 giicli vermektedir.

Keller (2003: 51) tarafindan tanimlanan marka imaji, tiiketicinin anilarina
dayali marka cagrisiminin iirline yansimasidir. Tiiketici tarafindan hatirlanan marka
birlikteligi marka imajmi sekillendirebilmektedir. Tiiketicilerin hafizasina dogru
zamanda erisilebilir ve belirli bir marka imaj1 olusturabilir. Yuliani (2012) tarafindan
yapilan aragtirmanin sonuglari, marka imajinin iiriine karar vermede etkisi oldugunu
gostermektedir. Amanah (2011) ve Permana’nin (2013) ¢alismalar1 da marka imajinin
tiikketicinin satin alma karar1 vermesinde etkili oldugunu gostermektedir. Marka imaji;
giiclii marka hissiyati, marka itibari, kurumsal imaj, kullanict imaj1 ve tirlin imaj1 ile

Olciilebilmektedir (Tulipa ve Muljani, 2015: 65).

3.10.3. Kiiresel Marka Giiveni

Markalagma literatiirlinde marka giiveni kavrami, sirket ile tiiketicileri
arasindaki insan temasinin bir ikamesi olarak goriilen marka-tiiketici iliskisi fikrine
dayanmaktadir. Agustin, satictya vaat edilen hizmetleri sunmast igin
giivenilebilecegine inanir, oysa iliskisel bir deger, tiikketicinin devam eden bir degisim
iligkisinin siirdiiriilmesinde ortaya ¢ikan maliyete karsi elde ettigi faydalara iliskin
algilar1 olarak tanimlanabilir. Satin alinan markaya duyulan giiven, kredibilitenin bir
kaldiract olarak goriilebilir ve bu da tiiketicilerin tekrar satin alma davranisini
gliclendirebilir. Bu ¢alismada giiven alani, iligkisel aligverislerde istenen bir faydadir
(Azizea vd., 202: 1362). Marka giiveni kavrami, bir {iriin sinifindaki belirli bir markaya
kars1 tiiketicilerin marka iletisimi ve memnuniyeti ile ilgilidir ve tiiketici davranisinda
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Markaya olan miisteri giiveni, marka

memnuniyetinin ve marka iletisiminin énemli bir sonucudur.

Iliskisel pazarlama, markalara giivenin aktarilmasini ve uygulanmasini daha da

cok tesvik etmektedir. Bu, Delgado-Ballester, Munera-Alemain ve Yague-Gullien
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(2003) 'in marka giivenini “Tiiketicide yaratilan, risk i¢eren durumlarda markanin
giivenilirligi ve niyetlerine iliskin kendinden emin beklentiler” olarak tanimlamasina
yol agmaktadir. Marka giiveni ayn1 zamanda “Bir tiiketicinin markanin giivenilirligine
ve biitinliigiine duydugu giliven” olarak da tanimlanmaktadir (Rosenbloom ve
Haefner, 2009: 270). Marka giiveni, marka sadakati, artan pazar payi ve reklam
verimliligi ile iligkilendirilmektedir. Marka giiveni, marka degerinin dncii gostergesi

olarak da one siiriilebilmektedir.

3.10.4. Kiiresel Marka Prestiji

Hwang ve Hyun (2012), marka prestiji gostergesinin, genellikle belirli bir
markanin bilgi birikimi, i¢sel degeri ve deger imajiyla olusturulan, markayla
iligkilendirilebilen bir {irliniin statlisii oldugunu belirtmislerdir. Marka prestijinin
“Kurulusun veya markanin begenildigini veya iyi bilindigini diisiinen tiiketicilerin
algiladiklar1 durumlar1” olduguna dikkat ¢ekmislerdir. Steenkamp, Batra ve Alden'e
(2003) gore algilanan marka kiireselligi, algilanan marka prestijiyle 6nemli bir pozitif
iliskiye sahiptir. Tiiketiciler, kiiresel markalarin kiiresel kabul goérmeleri, yiiksek
fiyatlar1 ve kitliklar1 nedeniyle genellikle yerel markalardan daha yiiksek bir marka
prestijine sahip olduguna inanmaktadir. Boylece tiiketiciler, kendilerini kiiresel iinliiler

ve olaylarla iliskilendirebilmektedir (Yu ve Dong, 2017).

Tiiketiciler, 6z yeterliliklerini artirmalarina ve 6z imajlarint gelistirmelerine
yardimci olacak ve daha yliksek 6z saygi kazanmalarina yol acacak olan prestijli
markalar1 satin alma egilimindedir. Tiiketicilerin prestijli markalar1 satin alma
niyetinin ayni zamanda giic veya zenginligi sembolize eden bazi somut olmayan
faydalara (6rnegin, sosyal stat) ulasma amaci oldugu iddia edilmektedir (Alden vd.,
1999). Prestijli marka arayanlarin genellikle yiiksek statiiyii ve lilks imajin1 prestijin
kanit1 olarak gordiikleri belirtilmektedir. Bu nedenle, gelismekte olan pazarlardaki
tilkketiciler, zenginliklerini veya gii¢lerini (bazen her ikisini de) géstermek ve benlik

kavramlarini gliglendirmek icin prestijli markalari satin alma egilimindedir. Algilanan
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marka prestiji ile tiiketicilerin satin alma davramis1 arasindaki pozitif iliskiden s6z

edilebilir (Vuong ve Giao, 2019: 4).

3.10.5. Kiiresel Marka Fiyati

Digsal bir ipucu olarak fiyat, tiiketici tarafindan parasal deger algisinin 6nemli
bir bilesenini olusturmak i¢in kodlanir. Marka satin alma ve tiiketici tercihinde 6nemli
bir faktordiir. Ekonomistin rasyonalite varsayimi, fiyati tiiketici rasyonalitesinin bir
yonii olarak goriir. Bununla birlikte, hedonik marka faydalari arayan akil dis1
tiikketiciler de marka fiyatin1 marka se¢iminde onemli bir faktor olarak algilamaktadir

(Lee, 2009; Park vd., 2012).

Somut marka niteliklerine odaklanan rasyonel tiiketicilerin fiyata mantiksiz
tiikketicilere gore daha fazla 6nem verdigini, fiyatin tiiketici davranisinda 6nemli bir
olumlu veya olumsuz ipucu olmaya devam ettigini dogrulamistir (Ebrahim, 2016:
1235). Tiiketici marka tercihlerinde bagimsiz bir faktdér olarak fiyatin rolii
gosterilmigtir. Deneyimsel pazarlamada fiyat, sunulan deneyimlerin maliyeti ve
tiikketicinin deneyimine katkida bulunan fiyat adaleti algisidir. Uriin fiyatinin tiiketici

deneyiminin yaratilmasina katkida bulundugu varsayilmaktadir.

Yazarlar, tiiketicinin fiyat deneyiminin ekonomik degerin bir ilerlemesi olarak
kabul edilebilecegini veya geleneksel fiyat ve kalite algisinin paranin Otesine
gecebilecegini One siirmektedir (Ebrahim, 2016: 1235). Tiiketiciler, marka deneyimi
icin fazla 6deme yapmaya istekli olabilir, ancak maliyete 6deme yapmak istemezler.

Ampirik olarak, hizmet fiyati, tiikketici deneyimini olumlu etkilemektedir.

3.10.6. Kiiresel Baglanti

Kiiresel baglant1 hakkinda dort tutumdan s6z edilebilir (Alden vd, 2006: 228):

asimilasyon (yani yerel kiiltiirlerin yerine kiiresel kiiltiirii yerlestirmek), aykirilik (yani
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yerel kiiltiirii korumak), hibridizasyon (yani kiiresel kiiltiirle yerel kiltiiri

harmanlamak) ve ilgi eksikligi.

Y onelim, miisterinin benlik kavraminin ¢ok genel gostergeleridir ve bireysel
uyaranlara uygulanmaz; sadece tiiketicilerin kisiliklerini ve varsayilmis bir kiiresel
cevre ile olan baglantilarini temsil ederler. Daha dogrusu, Kiiresel Topluluk Kimligi
(GCOM), genel olarak insanlikla degil, belirli bir iilke kiimesiyle 6zdeslesmeyi
tanimlar (Bartsch vd., 2016: 3630).

Tiiketicilerin kiiresellige yonelimi (yani kiiresel toplulukla iliski, kiiresel kimlik
ve kiiresel baglantilar1) sosyal kimlik teorisine dayanmaktadir; bu, bir miisterinin
referans kategorisinin yerelle baglantili olmadigi, daha c¢ok kiiresel bir cevreyle

baglantili oldugunu ifade eder (Strizhakova ve Coulter, 2013).

Sosyal kategorizasyon ve kisiliksizlestirme, sosyal kimlik teorisine gore,
tiiketicilerin bireyleri bireyler olarak degil, bir grubun iiyeleri olarak kategorize
ettikleri ve sonug¢ olarak onlarin tutumlar1 ve eylemleri hakkindaki varsayimlari
sekillendirdigi mekanizmalardir. Bu nedenle, bireysel kimlik daha az belirgin bir rol
oynar, grup kimligi ise grup i¢i ve grup dis1 arasindaki farklilasmaya bagl olarak
baskin davranis katalizorii olarak dikkat ¢eker (Hogg ve Smith, 2007: 31). Tiiketiciler,
bu kisiliksizlesme siirecinin bir parcasi olarak grup i¢i kimliklerine dair basmakalip
bir goriisii benimsemekte ve grup standartlarin1 benimseyerek bu 6zdeslesmeyi
giiclendirmeyi hedeflemektedir. Miisterilerin kiiresellige yonelik tutumlari, belirli bir
kiiresel toplumla iliskili ¢esitli yonlerin iyimser degerlendirmelerini yansitir. Kiiresel
grup kimliklerinin kavramsallastirmalarinda ifade edildigi gibi, kiiresellige yonelik
miisteri yonelimleri, hayali bir kiiresel kolektif toplulugun goéstergesi olarak kabul
edilen daha 6zel tiiketici tutumlarinin yaratilmasinda muhtemelen olumlu bir etkiye

sahip olacaktir (Bartsch vd., 2016: 3630).
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DORDUNCU BOLUM
4. KURESEL MARKALARA YONELIK TUKETICI
DAVRANISLARININ INCELENMESIi: CEZAYIR VE TURKIYE
ORNEGI

Arastirmanin bu bdéliimiinde, s6z konusu ¢alismanin amaci, 6nemi, evreni,
orneklemi, kapsami, tiirii, arastirma modeli, sinirliliklari, hipotezleri, veri toplama
yontemi, araclar1 ve analizler ile ilgili bilgilerden bahsedilmistir. Boliimiin sonunda
arastirma bulgular ile ilgili bilgiler derlenmistir ve aragtirma bulgular1 kapsaminda;
degiskenler arasindaki iligkiler ile arastirmanin yapisal esitlik modeliyle testi ve
arastirmanin aracilik, diizenleyici ve diizenleyici araci etkisinin tespitine yonelik

yapisal esitlik modeline iligkin bulgular degerlendirilmektedir.
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda kiiresel marka ile ilgili yapilmis c¢alismalar incelendiginde
tiikketici etnosentrizmi, kiiresellesme, kiiresel marka iilke mensei, markanin fiyati,

kalitesi, imaj1, degeri vb. kavramlara iliskin konularda artis goriilmektedir.

Arastirmanin temel amaci, Tirkiye ve Cezayir’deki tiiketicilerin kiiresel
markalara yonelik tutumlarini, kiiresel markalara yonelik egilimleri ve kiiresel marka
satin alma / kullanma tercihlerini incelemektedir. Boylelikle iki {iilke tiiketicilerinin
satin alma davraniglarinin Olgiilmesi ve analiz edilmesiyle iki iilke tiiketicileri
arasindaki kiiresel markalara yonelik tutum farkliliklar1 ve benzerliklerinin ortaya

¢ikartilmasi hedeflenmektedir.

Arastirmanin amaci kapsaminda Tiirkiye ve Cezayir’deki tiiketicilerin farkli
kiiltir ve ekonomik yapilarmin tiiketici davramiglarinda farklihik — gdsterip
gostermediginin aragtirilmasi, kiiresel marka olusumunun belirlenmesi agisindan

oldukca 6nemlidir. Bu nedenle kiiresel marka olusumu iki iilke 6rnegi ele alinarak
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incelenerek literatiire onemli bir katki yapmasi amaclanmaktadir. Bu c¢ergevede
arastirmada Oncelikle kiiresel marka kavrami agiklanarak sonrasinda iki farkli iilke
tilketicilerinin kiiresel markalara yonelik tutumlari ve kiiresel marka tercihleri

incelenmektedir.

Literatlir arastirmasi sonucunda olusturulan arastirma modeli cergevesinde
toplanan veriler Yapisal Esitlik Modellemesiyle (YEM) ile analiz edilmistir. Ayrica
katilimcilarin 6zelliklerine iligkin sonuglar frekans analizleriyle ortaya konmustur. Bu
arastirmada kullanilan Olgeklerin giivenilirligini 6lgmek i¢in Cronbach’s Alpha
degerine bakilmistir. Arastirma verileri, IBM SPSS 22 ve AMOS programlari

kullanilarak analiz edilmistir.

4.2. Arastirmanin Problemi

Arastirmanin problemi; kiiresel markalar etkileyen faktorler, kiiresel
markalara yonelik tutum, kiiresel marka satin alma davraniglar1 iizerine etkisini
incelenmesi ve bunlar {izerinde de tetikleyici unsur olarak kiiresel baglanti etkisinin

olup olmadiginin belirlenmesidir.

4.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar:

Aragtirmanin kapsamini, Tiirkiye’de ve Cezayir’ de yasayan 18 yas iistii tiim
tilkketiciler olusturmaktadir. Aragtirmanin Ornek kiitlesi ig¢in segilen 800 kisilik
katilime1 grubu i¢in herhangi bir kisitlama yapilmamis olup, kolayda ornekleme

yontemi kullanilarak veriler elde edilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formunda bulunan soru sayisinin (40 soru) fazla
olmas1 ve bunun neticesinde veri toplama siiresinin uzamasi aragtirmanin énemli bir

kisitini olusturmaktadir. Bunun yaninda kiiresel pandemi siireci nedeniyle tiiketicilerle
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yliz yiize anket gerceklestirmek oldukca zor bir hale geldigi i¢in anketlerin bir kismi

cevrimici ortamda gerceklestirilmistir.

4.4. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin metodolojisi boliimiinde; aragtirmanin modeli ve hipotezleri,
aragtirmanin degiskenleri, aragtirmanin tiirli, veri toplama yontemi ve olcekler, pilot

aragtirma ve aragtirmada uygulanacak prosediirler hakkindaki bilgiler yer almaktadir.

4.4.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada kullanilan degiskenlere iligkin ifadelere ve tanimlamalara bu
boliimde yer verilmektedir. Marka, kiiresel marka ve satin alma davraniglar
kavramlarmna 1., 2. ve 3. boliimlerde deginilmistir. Bu bdliimde aragtirmanin temelini
olusturan ve sekil 8’de gosterilen arastirma modelinde kullanilan degiskenler ve bunlar
arasindaki iliskiler agiklanmaya calisilmistir. Bu dogrultuda arastirma modeli ve

calismanin hipotezleri su sekilde agiklanabilmektedir:

Kiiresel Markalarin
Algilanan Kalitesi

Kiiresel Markalarin

Algil Giiveni

glanan Lyuvem Kiiresel Markalara Kiiresel Marka
Kiiresel Markalarin — 3 | Yonelik Tutum s Satin Alma
Algilanan Tmaj 1‘ Niyeti

Kiiresel Markalarin
Algilanan Prestiji

Kiiresel Markalarin

Algilanan Fiyati
Kiiresel Baglant1

Sekil 7: Arastirma Modeli
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Aragtirma modeline ve degiskenlerine uygun olarak hipotezler asagida yer

almaktadir.

Dogrudan Etki Hipotezleri

H;: Kiiresel markalarin kalitesi ile kiiresel markalara yonelik tutum arasinda pozitif

yonde iligkisi vardir.

H>: Kiiresel markalarin giiveni ile kiiresel markalara yonelik tutum arasinda pozitif

yonde iligkisi vardir.

Hj3: Kiiresel markalarin imaj1 ile kiiresel markalara yonelik tutum arasinda pozitif

yonde iligkisi vardir.

Hy: Kiiresel markalarin prestiji ile kiiresel markalara yonelik tutum arasinda pozitif

yonde iligkisi vardir.

Hs: Kiiresel markalarin fiyati ile kiiresel markalara yonelik tutum arasinda pozitif

yonde iligkisi vardir.

Hjs: Kiiresel markalara yonelik tutum ile kiiresel marka satin alma niyeti arasinda

pozitif yonde iligkisi vardir.

Aracilik Etki Hipotezleri

H7: Kiiresel marka kalitesi degiskeninin kiiresel marka satin alma niyeti degiskeni
tizerindeki etkisinde kiiresel markalara yonelik tutum degiskeninin aracilik etkisi

vardir.

Hj: Kiiresel marka giliveni degiskeninin kiiresel marka satin alma niyeti degiskeni
tizerindeki etkisinde kiiresel markalara yonelik tutum degiskeninin aracilik etkisi

vardir.

Hy: Kiiresel marka imaji degiskeninin kiiresel marka satin alma niyeti degiskeni
tizerindeki etkisinde kiiresel markalara yonelik tutum degiskeninin aracilik etkisi

vardir.

Hjy: Kiiresel marka prestiji degiskeninin kiiresel marka satin alma niyeti degiskeni
tizerindeki etkisinde kiiresel markalara yonelik tutum degiskeninin aracilik etkisi

vardir.
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Hj;: Kiiresel marka fiyati degiskeninin kiiresel marka satin alma niyeti degiskeni
tizerindeki etkisinde kiiresel markalara yonelik tutum degiskeninin aracilik etkisi

vardir.

Diizenleyici (Moderator) Etki Hipotezleri

Hj»: Kiiresel marka kalitesi degiskenin kiiresel markalara yonelik tutum tizerindeki

etkisinde kiiresel baglant1 degiskeninin diizenleyici etkisi vardir.

Hj;s: Kiiresel marka giliveni degiskeninin kiiresel markalara yonelik tutum tizerindeki

etkisinde kiiresel baglant1 degiskeninin diizenleyici etkisi vardir.

Hj4: Kiiresel marka imaji degigkeninin kiiresel markalara yonelik tutum tizerindeki

etkisinde kiiresel baglant1 degiskeninin diizenleyici etkisi vardir.

H;;s: Kiiresel marka prestiji degiskeninin kiiresel markalara yonelik tutum tizerindeki

etkisinde kiiresel baglanti degiskeninin diizenleyici etkisi vardir.

Hjs: Kiiresel marka fiyati de§iskeninin kiiresel markalara yonelik tutum tizerindeki

etkisinde kiiresel baglant1 degiskeninin diizenleyici etkisi vardir.

Diizenlevici Aract Etki Hipotezleri

H;7: Kiiresel marka kalite degiskeni ile kiiresel markaya satin alma niyeti arasindaki
iliskide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglanti diizenleyici rolii

eszamanli olarak bulunmaktadir.

Hs: Kiiresel marka giiveni degiskeni ile kiiresel markaya satin alma niyeti arasindaki
iligkide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglanti diizenleyici rolii

eszamanli olarak bulunmaktadir.

Hjy: Kiiresel marka imaj1 degiskeni ile kiiresel markaya satin alma niyeti arasindaki
iliskide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglant1 diizenleyici rolii

eszamanli olarak bulunmaktadir.

H>p: Kiiresel marka prestiji degiskeni ile kiiresel markaya satin alma niyeti arasindaki
iligkide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglanti diizenleyici rolii

eszamanli olarak bulunmaktadir.
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H>;: Kiiresel marka fiyati kalitesi degiskeni ile kiiresel markaya satin alma niyeti
arasindaki iliskide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglanti

diizenleyici rolii eszamanli olarak bulunmaktadir.

4.4.2. Veri Toplama Yontemi ve Olgekler

Anket {i¢ ana boliimden olusmaktadir: Tlk béliimde tiiketicilerin yas, cinsiyet,
medeni durum, egitim seviyesi ve gelir diizeyi gibi demografik 6zellikleri ile ilgili
sorular yer almaktadir. ikinci boliimde kiiresel markay1 satin almak icin tiiketici
yonelimini etkileyen faktorleri 6lgmek iizere 30 soru sorulmustur. Ugiincii boliimde
tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve davraniglar1 6l¢mek {izere 10 soru sorulmustur.
Bu sorular 7°1i Likert 6l¢egi ile sorulmus olup “1: Hi¢ Katilmiyorum, 7: Cok

katiltyorum” seklinde katilimcilarin cevap diizeyleri dl¢tilmiistiir.

Anket sorularinin tamami yabanci literatiirden derlenerek Arapgaya ve
Tirkgeye cevrilmis, katilimcilar tarafindan rahatlikla anlagilabilecek bir diizene
dontistiiriilmiistiir. Her bir degisken grubuna ait ifadelerin derlendigi kaynaklara iliskin

bilgiler agagidaki gibidir.

Arastirmada veriler farkli sekilde (elektronik posta yoluyla, facebook,
instagram ve yiiz yiize anket doldurma) toplanmistir. Bu farkli teknigin
kullanilmasindaki amag¢ 6rneklemi miimkiin oldugunca biiyiitmektir. Anket formu,
online saha aragtirmasinda, “https://docs.google.com” adresi araciligi ile sunulmus
olup, arastirmanin amacini anlatan bir elektronik posta, facebook ve instagram ile

katilimcilar bu internet sitesine anketi yanitlamaya davet edilmislerdir.

Anket hazirladiktan sonra bir pilot ¢alisma yapilmistir. Bu amag igin, anket
formlar1 60 kisiye gonderilerek cevaplandirmalari istenmistir. Veriler topladiktan
sonra pilot ¢alisma olarak analiz edilmistir. Anketi yanitlayan tiiketicilerin bazi

sorular1 anlamasinin zor oldugu goriilmiistiir. Incelemelerden sonra, tiiketicileri anketi
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anlayabilmesi ve cevaplar1 dogru sekilde verebilmesi igin sorularda ayarlamalar

yapilmustir.

Pilot ¢alisma uygulamasindan sonra anketler 20 Eyliil 2020 — 29 Ocak 2021
tarihlerini kapsayan siirecte gerceklestirilmistir. Arastirmada verilerin toplanmasinda
toplam 40 sorudan olusan bir anket formu kullanilmis olup 400 adet Cezayir’de ve 400

adet Tiirkiye’de olmak {izere toplam 800 adet anket verisi elde edilmistir.
4.4.3. Arastirmada Kullamlan Olcekler

Arastirmada kullanilan 6lgekler ve igerikleri su sekildedir:

Kiiresel Baglant1 Ol¢eginde, Bartsch vd., 2016 yilinda yayiladiklar1 “Global
brand ownership. the mediating roles of consumer attitudes and brand identification”

isimli makale ¢alismasindan faydalanilmistir.

Algilanan Kiiresel Markalarin Kalite Olgeginde, ait ifadeler Heinberg vd.,
2017 yilinda yaymladiklart  “ The influence of global and local iconic brand
positioning on advertising persuasion in an emerging market setti” ile Strizhakova
vd., 2015 yilinda yaymladiklar1 * Global brand ownership: the medaiting roles of
consumer attitudes and brand identification” ve Dimofte vd., 2010 yilinda
yaymladiklar1 “ Global Brands in the United States: How Consumer Ethnicity
Mediates the Global Brand Effect” isimli makaleler ¢aligmasindan faydalanilmistir.

Algilanan Kiiresel Markalarin Giiven Olcegi, ait ifadeler Dimofte vd., 2010
ile Srivastava ve Dey 2015 yilinda yayinladiklar1 “Brand analysis of global and local
banks in India: a study of young consumers” isimli makale ¢alismasindan

faydalanilmistir.

Algilanan Kiiresel Markalarin imaj Olcegi, ait ifadeler Dimofte vd., 2010

ile Srivastava ve Dey 2015 aragtirmalarindan yararlanilarak olusturulmustur.
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Algilanan Kiiresel Markalarin Prestij Olgegi, ait ifadeler Hussein ve Hassan
2018 yilinda yayinladiklart “Antecedents of Global Brand Purchase Likelihood:
Exploring the Mediating Effect of Quality, Prestige and Familiarity” isimli makale

calismasindan faydalanilmistir ve Dimofte vd’nin 2010.

Algilanan Kiiresel Markalarin Fiyat Olcegi, ait ifadeler Srivastava ve Dey

2015 arastirmasindan yararlanilarak olusturulmustur.

Kiiresel Marka Tutumu Olcegi, ait ifadeler Riefler 2012 yilinda
yayinladiklar1 “Why consumers do (not) like global brands: the role of globalization
attitude, GCO and global brand origin” ile Dimofte vd. 2010 arastirmalarindan

yararlanilarak olusturulmustur

Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti Olcegi, ait ifadeler Akturan ve Bozbay.,
201 “Attractiveness, Purchase Intention, and Willingness to Pay More for Global
Brands: Evidence from Turkish Market” ile Riefler 2011“Why consumers do ( not )
like global brand : the role of globalization attitude, GCO and global brand orijin”

1simli makaleler caligmalarindan faydalanilmistir.

Tablo 7: Arastirmada Kullanilan Olceklerin Kaynaklan

< Soru Kaynak
N | Degisken Sayisi
1 | Kiiresel Baglanti 7 Bartsch vd (2016)
2 Heinberg vd (201)
2 | Kalite 2 Bartsch vd (2016)
3 Dimofte vd (2010)
. 1 Dimofte vd (2010)
3 | Given 3 Srivastava ve Dey (2015)
C 4 Heinberg (2017)
4 | Imaj I | Dimofic vd (2010)
. 2 Hussein ve Hassan (2018)
S | Presty | Dimofte vd (2010)
6 | Fiyat 4 Srivastava ve Dey (2015)
N 2 Riefler (2012)
7 | Kiiresel Marka Tutumu 3 Dimofte vd (2010)
8 | Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti 5 Akturan ve Bozbay (2017)
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4.5 Arastirma ile Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular:

Arastirmanin bu boliimiinde, anket sonuglarindan elde edilen veriler SPSS ve
AMOS programlar1 kullanilarak analiz edilmis ve yorumlanmistir. Arastirmada
kullanilan o6lgeklerle ilgili faktor analizleri yapilmis ve cronbach’s alpha degerleri
hesaplanmistir. Arastirmada kullanilan dlgekler i¢in AMOS programinda dogrulayici
faktor analizleri gerceklestirilmigtir. Yapisal esitlik modellemesi ile bunun yaninda
kurgulanan ¢oklu mediator ve moderatér modelin yol analizi ise AMOS programi

kullanilarak gergeklestirilmistir.

4.5.1 Arastirmaya Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri

Arastirmanin bu bdéliimiinde anket calismasina katilan tiiketicilere ait
demografik 6zelliklerinden; yaslari, cinsiyetleri, medeni durumlari, egitim diizeyleri,
kisisel gelirleri ve yurt disina seyahat etme durumlarina gére dagilimlari incelenmis,
her bir degiskene ait, frekans ve yiizde degerlerine yer verilmistir. Analizler 800 anket

formu tlizerinden gerceklestirilmistir.

Tablo 8: Cezayir ve Tiirkiye’deki Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Ulke Cinsiyet N %
Kadin 220 55,0
Cezayir Erkek 180 45,0
Toplam 400 100,0
Kadin 271 67,8
Tiirkiye Erkek 129 32,3
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan tiliketicilerin iilkelere gore cinsiyetleri incelendiginde
Cezayir’de erkek oranmin %45, Tirkiye’de ise %32,3 oldugu goriilmektedir.

Cezayir’de kadin orani %55 iken Tiirkiye’de bu oran %67,8 olarak goriilmektedir.
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Tablo 9: Cezayir ve Tiirkiye’de Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gore

Dagilim
Ulke Medeni Durumu N %

Evli 160 40,0

Cezayir Bekar 240 60,0
Toplam 400 100,0

Evli 169 42,3

Tiirkiye Bekar 231 57,8
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin iilkelere gore medeni durum dagilinm

incelendiginde Cezayir’de evli oraninin %40,0 Tirkiye ’de ise %42,3 oldugu

goriilmektedir. Ayrica Cezayir *de Bekar oranm1 %60 iken Tiirkiye’de bu oran %57,8

olarak goriilmektedir.

Tablo 10: Cezayir ve Tiirkiye’deki Tiiketicilerin Yaslarina Gore Dagilim

Ulke Yas N %
18-25 155 41,3
26 —-35 122 30,5
36 -45 85 21,3
Cezayir
46-55 22 5,5
56 yas ve listii 6 1,5
Toplam 400 100,0
18-25 68 17,0
26 —-35 236 59,0
36 -45 58 14,5
Tiirkiye
46-55 25 6,3
56 yas ve listi 13 3,3
Toplam 400 100,0
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Aragtirmaya katilan tiiketicilerin iilkelere gore yas dagilimi incelendiginde
Cezayir’deki katilmecilar %41,3’lintin 18-25 yas araliginda oldugu goriiliirken,
Tiirkiye’deki katilimecilarin %17,0’sinin 18-25 yas aralifinda oldugu goriilmektedir.
Cezayir’de 26 — 35 yas araligindaki katilimcr oraninin %30,5 Tiirkiye ’de ise %59,0
oldugu goriilmektedir, Cezayir *de 36 — 45 yas araligindaki katilime1 oran1 %21,3 iken
Tiirkiye’de bu oran %14.5 olarak goriilmektedir. Cezayir’de 46-55 yas araligindaki
katilime1 oraninin %5,5 Tiirkiye de ise %6,3 oldugu goriilmektedir, Cezayir de 56
yas ve Ustli katilimcilar orani %1,5 iken Tirkiye’de bu oran %3,3 olarak

goriilmektedir.

Tablo 11: Cezayir ve Tiirkiye ’deki Tiiketicilerin Egitim Diizeyine Gore Dagilimi

Ulke Egitim N %
[kogretim 0 0,0
Ortadgretim 13 33
Cezayir Lisans 219 54,8
Lisansiistii 168 42,0
Toplam 400 100,0
[kdgretim 1 0,3
Ortadgretim 15 3,8
Tiirkiye Lisans 195 48,8
Lisansiistii 189 47,3
Toplam 400 100,0

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin iilkelere gore egitim durumuna bakildiginda
Cezayir’deki katilmcilar %54,8’inin lisans egitimine sahip oldugu goriiliirken,
Tiirkiye deki katilimcilarin %48,8’inin lisans egitimine sahip oldugu goriilmektedir.
Ayrica Cezayir’deki katilimcilarin  %42’°sinin - Tirkiye’deki katilimcilarin  ise

%47,3’1iniin lisansiistii egitime sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 12: Cezayir ve Tiirkiye ’deki Tiiketicilerin Aylik Ortalama Gelirine Gore

Dagilim
Ulke Gelir N %

2500 TL ve alt1 66 16,5

2501- 4000 TL 83 20,8

4001- 5500 TL 125 31,3

Cezaylr 5501- 7000 TL 75 18,8
7001 TL ve iizeri 51 12,8

Toplam 400 100,0

2500 TL ve alt1 45 11,3

2501- 4000 TL 82 20,5

4001- 5500 TL 73 18,3

Tiirkiye 5501- 7000 TL 79 19,8
7001 TL ve tzeri 121 30,3
Toplam 400 100,0

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin {ilkelere gore gelir dagilimina bakildiginda
Cezayir’deki katilimcilarin %16,5’nin 2500 TL ve alt1 gelire sahip oldugu goriiliirken,
Tiirkiye ’deki katilimcilar %11,3’iintin 2500 TL ve alt1 gelirin araliginda oldugu
goriilmektedir. Cezayir’deki katilimcilarin %20,8’inin 2501- 4000 TL araliginda,
Tiirkiye’deki katilimeilarin %20,5’inin 2501- 4000 TL araliginda gelire sahip oldugu
goriilmektedir. Cezayir’de 4001- 5500 TL araliginda gelire sahip katilimcilarin
oraninin %31,3, Tiirkiye’de ise %18,3 oldugu goriilmektedir. Cezayir’de 5501- 7000
TL araliginda gelire sahip katilimcilarin oran1 %18,8 iken Tiirkiye’de bu oran %19,8
olarak goriilmektedir. Ayrica Cezayir’de 7001 TL ve iizeri gelire sahip katilimcilarin

oraninin %12,8 Tiirkiye’de ise %30,3 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 13: Cezayir ve Tiirkiye ’deki Tiiketicilerin Yurt Disina Seyahat Etme

Durumlarina Gore Dagilim

Ulke Yurt disina seyahat N %
Hayir 186 46,5
Cezayir Evet 214 53,5
Toplam 400 100,0
Hayir 190 47,5
Tiirkiye Evet 210 52,5
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yurt disma seyahat etme durumlari
incelendiginde, Cezayirli katilimcilarin %46,5’inin yurtdisina seyahat etmedikleri,

Tiirk katilimcilarin ise %47,5’inin yurtdisina seyahat etmedikleri goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin demografik o6zellikleri incelendikten sonra,
kullanilan 6lgeklere AFA ve DFA kullanilarak sorularin boyutlara gére dagilimlari

incelenecektir.
4.5.2 Kullamlan Olceklere Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Iki cesit faktdr analizi mevcuttur; aciklayict faktér analizi ve dogrulayici
faktor analizi (Meydan ve Sesen, 2015:21). Aciklayict faktor analizi (exploratory
factor analysis-EFA); degiskenler arasindaki iligskilerden hareketle faktor bulmaya
yonelik bir islemdir. Dogrulayici faktor analizi (confirmatory factor analysis-CFA) ise
degiskenler arasindaki iliskiye dair daha dnce saptanan bir modelin ya da hipotezin

test edilmesidir.

Agiklayict (agimlayici/kesfedici) faktor analizi (AFA); ¢ok sayida degiskeni,
belirli sayida gruplara ayirarak, her bir grubun i¢indeki degiskenler arasindaki iligkiyi
maksimum, gruplar arasindaki iligkiyi ise minimum yaparak, gruplart yeni
degiskenlere doniistliren bir analiz tiiriidiir (Karagoz, 2019: 759). AFA gizli yapilarin

sayisini ve altinda yatan faktorii tanimlayan bir degisken azaltma teknigidir. AFA bir
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dizi degiskenin yapisini, dogrudan Olgiilmeyen bir degisken olan temel bir yapiy1
varsayar, gozlenen degiskenler iizerindeki tepkileri etkileyen faktorleri tahmin eder,
gizli yapilarin (faktorlerin) sayisini tanimlamaya olanak saglar (Suhr, 2006: 2). AFA,
p degiskenli bir olayda birbirleri ile iligkili degiskenleri bir araya getirerek, az sayida
ancak onemli, yeni iliskisiz degiskenler bulmay1 hedeflemektedir (Cokluk vd., 2016:
185).

Faktor analizi yapilabilmesi i¢in Oncelikle drneklem biiyiikligiiniin faktor

analizine uygun olup olmadigina bakilmasi gerekmektedir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Testi, gdzlenen korelasyon
katsayilar1 bliytikliigii ile kismi korelasyon katsayilart biiyiikliigiinii karsilastiran bir
indekstir (Kalayci, 2010:322). KMO degeri olarak 0.5 ile 1.0 arasindaki degerler faktor
analizinin veri seti i¢in uygun oldugunu gosterirken, 0.5’in altindaki degerler ise uygun

olmadigini géstermektedir (Coskun vd. 2012:268).

Tablo 14: KMO Degerlerinin Yorumlanmas

KMO Degeri Sonu¢
0.90<x<1 Miikemmel
0.80<x<0.90 Cok lyi
0.70<x<0.80 Iyi
0.60<x<0.70 Orta
0.50<x<0.60 Zayif
0.50’nin alt1 Kabul Edilemez

Kaynak: Kaiser, H. F. ve J. Rice, “LittleJify, Mark IV”’, Educational and Psychology Measurement,
Say1: 34, 1974 ss:112-117.

Bartlett’s Kiiresellik Testi, analize tabi tutulacak degiskenler arasindaki
iligkilerin anlamli ve 0’dan farkli olup olmadiginin testidir. Bu test sonucunda p <0,

05 olmas1 verilere faktor analizi uygulanabilirligini gostermektedir (Hair vd., 1998:
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99). Ters oOriintii matrisinde, kdsegen degerlerinin KMO’larinin 0,50’ den biiyiik olmasi

gerekmektedir (Field, 2000: 446).

Tablo 15: KMO ve Barlett Testlerinin Sonuclari

KMO ve Bartlett’s Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiisii 0, 958
Bartlett's Kiiresellik Testi Yaklasik Ki- Kare | 27304, 007
SD 703
Sig 0, 000

Tablo 15°de yer alan Bartlett’s Kiiresellik Testi incelendiginde, KMO 6rneklem

yeterlilik 6l¢tim degeri 0,958 olup KMO 6rnekleminin ¢ok iyi diizeyde bir yeterlilige

sahip oldugu belirlenmistir. Sonug olarak 6rneklemin yeterli diizeyde oldugu ve faktor

analizi i¢in uygun oldugu sonucuna varilmaistir.

Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan faktor gruplari, faktor gruplarina karsilik

gelen sorular ve ilgili istatistiki degerleri Tablo. 16 verilmektedir. Sonu¢ olarak

gerceklestirilen uygulamada model gegerli (8 faktorlii yapiya uygun) ve sonuglar

tutarl1, dolayisiyla giivenilir bulunmustur.

Tablo 16: Varimax Déndiirmeden Sonra Faktorlerin Oz Degerleri ve Varyansi

Aciklama Yiizdeleri
) ) ) Aciklama Varimax Dondiirmesi
Faktorler | Ozdegerler Yiizdesi Aciklanan Birikimli Yiizde
Varyans

1 17,646 46,436 45,674 45,674
2 3,396 8,937 8,313 53,988
3 2,177 5,728 4,684 58,671
4 1,811 4,767 4,093 62,764
5 1,351 3,556 2,749 65,513
6 1,071 2,820 1,926 67,440
7 0,806 2,120 1,326 68,766
8 0,778 2,048 1,301 70,068
9 0,670 1,763

10 0,626 1,648
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11 0,547 1,440
12 0,519 1,365
13 0,482 1,269
4 0,456 1,201
15 0,425 1,119
16 0,396 1,042
17 0,359 0,945
18 0,350 0,921
19 0,324 0,853
20 0,309 0,812
21 0,299 0,787
22 0,276 0,725
23 0,273 0,717
24 0,262 0,690
25 2,254 0,667
26 0,237 0,623
27 0,211 0,556
28 0,197 0,518
29 0,187 0,493
30 0,181 0,475
31 0,169 0,445
32 0,166 0,436
33 0,156 0,410
34 0,146 0,386
35 0,139 0,367
36 0,130 0,343
37 0,117 0,308
38 0,099 0,261

Tablo 16.’de faktor oriintii yiikleri, agiklanan varyans, 6zdegerler, agiklama
yiizdeleri ve her bir faktore ait Cronbach’s Alpha (giivenilirlik analizi) degerleri yer
almaktadir.  Sekiz faktdrli model tarafindan toplam varyansin %70,068’ini
aciklanmistir. Varimax dondiirmesi ile, 1. Faktor toplam varyansin %45,674’iind, 2.
Faktor %8,313linii, 3. Faktor %4,684’iinii, 4. Faktor %4,093 lind, 5. Faktor %2, 749’
unu, 6. Faktor %1,926’sin1, 7. Faktor %1.326 ’sin1 ve son olarak 8. Faktor toplam

varyansin %1,301 sini agiklamaktadir.

Giivenilirlik Analizi ise bir testin incelenen konuyu ne kadar giig ile belirleyip
ortaya koyabildigini gosteren bir yontemdir (Lorcu, 2015:207). Giivenilirlik katsay1s1
0.00 ile 1.00 arasinda bir degere sahiptir (Gegez, 2010:184). Alfa (o) katsayisina bagh
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olarak bir 6lgegin giivenilirligi asagida gosterildigi gibi yorumlanmaktadir (Kalayci,

2010:405):

0.00 < o <0.40 6lcek giivenilir degildir.

0.40 < 0. <0.60 olgek diisiik giivenilirlige sahiptir.

0.60 < a <0.80 6lcek oldukea giivenilirdir.

0.80 < a <1.00 dlgek yiiksek derecede giivenilirlige sahiptir.

Tablo 17: Varimax Dondiirmesi ile Bulunan Faktor Yiikleri

Promax’tan
Faktor Sonra
. .. .. Cronbach’
Ifadeler Oriintii | Ozdegerler | Aciklanan mAI: ::; 5
Yiikleri Varyans P
Yiizdeleri
Kiiresel Baglantilar 17,646 45,674 0,938
uureseul diinya ile gii¢lii bir 0.802
bagliligim var.
Kiiresel diinya ile baglantim
= . : 0,837
oldugunu hissederim.
Kendimi bir kiiresel vatandas
e 0,736
olarak diigtintiriim.
Kiiresel diinyanin bir parcasi
oldugunu hissetmek benim igin 0,671
onemlidir.
Kimligimi diisiindiigiimde
kendimi kiiresel bir vatandas 0,811
olarak goriiyorum.
Diinya vatandasi gibi hissetmek
o - 0,756
benim i¢in 6nemlidir.
Kendimi kiiresel bir vatandas 0782
olarak tarif edebilirim. ’
Kiiresel Markalarin Kalitesi 3,396 8,313 0,862

Kiiresel markalarin yiiksek

. 0,743
kalitede oldugunu diigiintiriim.
Kufe'sel. @érkalar en son teknoloji 0.670
ile iliskilidir.
Ku.resc?l rr'lz?rk;’il.ar uzun Omiirli 0.730
kalite ile iligkili.
Kiiresel markalari temsil ettikleri 0.779

kalite nedeniyle se¢iyorum
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Kiiresel markalarin ad1 bana bir
iirlinlin kalitesi hakkinda ¢ok sey
sOyliiyor.

0,667

Kiiresel markalar diger markalara
gOre Ustiinddr.

0,673

Kiiresel Markalarin Giiveni

2,177

4,684

0,909

Kiiresel markalar diger markalara
nazaran daha giivenlidir.

0,770

Kiiresel markalarin
giivenebileceginiz bir ismi vardir

0,800

Kiiresel markalar, olmadiklar1 bir
sey gibi davranmazlar.

0,609

Kiiresel markalar inandirici
1ddialarda bulunurlar.

0,667

Kiiresel Markalarin imaji

1,811

4,093

0,905

Kiiresel markalar giiclii
markalardir.

0,731

Kiiresel markalar diger markalara
gore bana daha ¢ok fayda saglar.

0,617

Kiiresel markalar egsiz
markalardir.

0,670

Kiiresel markalar olumlu bir
imaja sahiptir.

0,664

Kiiresel markalar diger markalara
gore kendilerini daha giincel
tutarlar.

0,671

Kiiresel Markalarin Prestiji

1,351

2,749

0,811

Kiiresel markalar ¢ok
prestijlidirler.

0,723

Kiiresel markalar diger markalara
gore daha siktir.

0,743

Kiiresel markalar sadece sosyo
ekonomik statiisii yiiksek
insanlara hitap eder.

0,612

Kiiresel Markalarin Fiyati

1,071

1,926

0,862

Kiiresel markalar makul
fiyatlidir.

0,530

Kiiresel markalar paranizin
karsiligini verir.

0,586

Kiiresel markalar fiyatlar
bakimindan iyi tirlinlerdir.

0,661

Kiiresel markalar ekonomiktir.

0,506

Kiiresel Markalara Yonelik
Tutum

0,806

1,326

0,739
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Bence kiiresel markalar iyidir.

0,665

Kiiresel markalar hakkinda
olumlu diisiincelerim var.

0,701

Bence genel olarak insanlar
kiiresel markalar1 dnemserler.

0,560

Kiiresel markalar1 diger
markalara gore daha kisa siirede
segebilirim.

0,592

Kiiresel Markay1 Satin Alma
Niyeti

0,778

1,301

0,939

Bir {iriin alacak olsaydim, kiiresel
bir marka satin almay1 tercih
ederdim.

0,740

Marka i¢in aligveris yaptyor
olsaydim, kiiresel markay1 satin
alma ihtimalim yiiksek olurdu.

0,643

Biiyiik ihtimalle gelecekte
kiiresel markalar alacagim.

0,814

Bir dahaki sefere bir iiriine
ihtiyacim oldugunda kiiresel
markay1 satin alacagim.

0,887

Gelecekte kesinlikle kiiresel
markalar1 deneyecegim.

0,806

Faktor yiiklerinin, sosyal bilimlerde esik deger olarak kabul edilen 0.50’dan

biiyiik olduklar1 gériilmektedir. Ilgili faktor yiiklerinde minimum deger 0,506,

maksimum deger de 0, 887°dir.

Tablo 17.’de goriildiigii gibi, elde edilen faktorlere iliskin gilivenilirlik
degerleri sirasiyla 0,938; 0,862; 0,909; 0,905; 0,811; 0,862; 0,739 ve 0,939’udur ve

faktorlere ait elde edilen giivenilirligin 0.70’nin istiinde oldugu tespit edilmistir.

Olgegin boyutlarina ait faktorlerin genelde yiiksek derecede giivenilirlige sahip

olduklar1 soylenebilir.
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4.5.3 Kullanilan Olgeklere Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Olgiim modeli, yapilarin gostergelerini belirtmekte ve onlar1 ne kadar iyi
temsil ettiklerini degerlendirmektedir. Bunun i¢in dogrulayici faktér analizi (DFA)
yapilmistir. DFA, genellikle 6lgek gelistirme ¢alismalarinda ve gegerlilik analizlerinde
kullanilmakta ve onceden belirlenmis veya kurgulanmis bir yapinin dogrulanmasini
hedeflemektedir (Stimer, 2000: 49). Diger taraftan, DFA faktor analitik yapisinin
hipotez edilen modele verinin nasil uydugunu test etmekte veya dogrulamaktadir.
Arastirmada modellerin anlamli olup olmadiginin arastirilmasi noktasinda DFA

kullanilmis olup ilgili analizler AMOS 22.0 paket programu ile yapilmistir.

Kavramsal modelde (sekil 9), 6l¢iim modeli 8 faktor (degisken) icermektedir.
DFA, elde edilen verilerin genel modele uyup uymayacagini test etmeye
(onaylamaya), gostergelerin dogru faktore yiiklendiginden emin olmaya ve yapinin
gecerliligini ve giivenilirligini degerlendirmeye izin vermektedir. Ol¢iim modelinde en
sik kullanilan gostergeler su sekilde siralanabilmektedir:

» X2 Ki-kare: Genel uyumu ve Ornekleme ile takilan kovaryans matrisleri
arasindaki tutarsizligi degerlendirir ve Orneklem boyutuna duyarlidir (p-
degeri> 0,05),

> CFI Degeri (Comparative Fit Index): Ornek boyutuna ¢ok duyarli degildir.
Hedef modelin uygunlugunu bagimsiz veya null modelin uygunlugu ile
karsilastirir (CFI >.90),

> RMSEA Degeri (Root Mean Square Error of Approximation): Ana
kiitledeki yaklasik uyumun bir Olgiisiidiir. Yaklasik ortalamalarin karekokii
anlamma gelmekte, sifir ve bir arasinda deger almaktadir (Munro, 2005;
Cokluk vd., 2010).

> SRMR Degeri (Standardized Root Mean Square Residual): Standardize
edilmis uyum 1iyilik indeksidir ve SRMR degeri de 0’a yaklastikga modelin
uyum iyiligi artmaktadir (Cokluk vd., 2010: 268).
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Tablo 18.’de genel kabul gormiis uyum iyiligi degerlendirme 6l¢iitleri ve modele

iliskin hesaplanan degerler gosterilmistir. Modele ait ki-kare degeri (x?) 3044,605,
serbestlik derecesi 636 ve p degeri 0.0 (<0.05)’dir.

Tablo 18: Olgcme Modeli Uyum lyiligi Degerleri ve Hesaplanan Degerler (n=800)

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Hesaplanan
Olciimii Uyum Degerler
X2 0 <x’<2df 2df <x* < 3df 3044,605
X2/df 0<x*/df<2 2 <x? [df < 5% 4,787
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.08 0,069
CFI 0.97 <CFI<1.00 0.95<CFI1<0.97 0,911
NFI 0.97 <NFI<1.00 0.95 <NFI<0.97 0,890
SRMR 0 <SRMR <0.05 0.05 <SRMR <1 0,140

Kaynak: Cokluk, O., Sekercioglu, G. ve Biiyiikoztiirk, S. (2016): Sosyal Bilimler I¢in Cok Degiskenli
Istatistik SPSS ve LISREL Uygulamalari, PEGEM Akademi, Ankara, 4. Baski, s.271. Hooper, D.,
Couhglan, J. ve Mullen, M. (2008): “Structural Equation Modelling: Guidelines for Determining Model
Fit”, Elelctronic Journal of Business Research Methods, Vol.6, Issue I, p.53-60. Schermelleh-Engel, K.

ve Moosbrugger, H. (2003): “Evaluating The Fit of Structural Equation Models: Tests of Significance

and Descriptive Goodness-of-Fit Measuress”, Methods of Psychological Research Online, Vol.8, No.2,

p.52.

Tablo 18.’de x*/df degeri i¢in kabul edilebilir uyum degerleri bir¢ok ¢alismada
2 <x2 /df < 3 seklinde yazilmaktadir. Ancak Tabachnick ve Fidell (2007), bu degeri

2’ye kadar distiriirken; Whetaon vd. (1977) 5’e kadar ylikseltmislerdir (Hooper vd.,

2008:54). Tablo 18.’de yer alan sonuglara bakilarak verilerin 6lgme modeline uygun,

sonug olarak kabul edilebilir uyumlu bir model oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 19: Dogrulayic1 Faktor Yiikleri
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Sekil 8: Dogrulayici faktor analizi

Faktor
Yiikleri

Kiiresel Markalarin Kalitesi

Kiiresel markalarin yiiksek kalitede oldugunu diigiiniiriim. 0,858

Kiiresel markalar en son teknoloji ile iligkilidir. 0,801
Kiiresel markalar uzun 6miirli kalite ile iligkili. 0,843
Kiiresel markalari temsil ettikleri kalite nedeniyle se¢iyorum. 0,873
Kiiresel markalarin ad1 bana bir iiriiniin kalitesi hakkinda ¢ok sey soyliiyor. 0,818
Kiiresel markalar diger markalara gore iistiindiir. 0,806

Kiiresel Markalarin Giiveni
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Kiiresel markalar diger markalara nazaran daha giivenlidir. 0,900
Kiiresel markalarin giivenebileceginiz bir ismi vardir. 0,896
Kiiresel markalar, olmadiklar1 bir sey gibi davranmazlar. 0,773
Kiiresel markalar inandiric1 iddialarda bulunurlar. 0,813
Kiiresel Markalarin Imajt
Kiiresel markalar giiglii markalardir. 0,853
Kiiresel markalar diger markalara gore bana daha ¢ok fayda saglar. 0,775
Kiiresel markalar essiz markalardir. 0,752
Kiiresel markalar olumlu bir imaja sahiptir. 0,848
Kiiresel markalar diger markalara gore kendilerini daha giincel tutarlar. 0,842
Kiiresel Markalarin Prestiji
Kiiresel markalar ¢ok prestijlidirler. 0,874
Kiiresel markalar diger markalara gore daha siktir. 0,859
Kiiresel markalar sadece sosyo ekonomik statiisii yiiksek insanlara hitap eder. 0,722
Kiiresel Markalarin Fiyati
Kiiresel markalar makul fiyathidir. 0,635
Kiiresel markalar paranizin karsiligini verir. 0,785
Kiiresel markalar fiyatlar1 bakimindan iyi tirtinlerdir. 0,830
Kiiresel markalar ekonomiktir. 0,614
Kiiresel Markalara Yonelik Tutum
Bence kiiresel markalar iyidir. 0,895
Kiiresel markalar hakkinda olumlu diisiincelerim var. 0,913
Bence genel olarak insanlar kiiresel markalar1 6nemserler. 0,621
Kiiresel markalar1 diger markalara gore daha kisa siirede segebilirim. 0,721
Kiiresel Baglantilar
Kiiresel diinya ile gii¢lii bir bagliligim var. 0,698
Kiiresel diinya ile baglantim oldugunu hissederim. 0,745
Kendimi bir kiiresel vatandas olarak diisiiniiriim. 0,857
Kiiresel diinyanin bir pargasi oldugunu hissetmek benim i¢in énemlidir. 0,812
Kimligimi diisiindiigiimde kendimi kiiresel bir vatandag olarak goériiyorum. 0,890
Diinya vatandagi gibi hissetmek benim i¢in énemlidir. 0,858
Kendimi kiiresel bir vatandas olarak tarif edebilirim. 0,872
Kiiresel Markayt Satin Alma Niyeti

Bir {iriin alacak olsaydim, kiiresel bir marka satin almay1 tercih ederdim. 0,839
Marka i¢in aligveris yapiyor olsaydim, kiiresel markay1 satin alma ihtimalim 0.762
yiiksek olurdu. ’

Biiytik ihtimalle gelecekte kiiresel markalar alacagim. 0,900
Bir dahaki sefere bir {iriine ihtiyacim oldugunda kiiresel markay1 satin 0.930
alacagim. ’

Gelecekte kesinlikle kiiresel markalar1 deneyecegim. 0,911
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Yapilan DFA sonucunda; 6l¢iim modelinde kiiresel marka kalitesi 6l¢cegi
ifadelerinden (kalitel) faktor yiikii (0,023<0,50) degerinden diisiik oldugundan
analizden c¢ikarilmigtir. Kiiresel marka yonelik tutum 6lgegi ifadelerinden (yonelik
tutum 3) faktor yikid (0,040 <0,50) degerinden diisiik oldugundan analizden
cikarilmistir. Tablo 19 incelendiginde, 6l¢iim modelinde 6lgek icin faktor yiikleri
0,614 ile 0,930 degerleri arasinda yer aldig1 goriilmektedir.

4.5.4: Yapisal Modele iliskin Giivenilirlik ve Gegerlilik

Analizleri

Giivenilirlik ve gecerlilik, iyi bir arastirma i¢in herhangi bir dlgme aracinin

degerlendirilmesindeki en 6nemli iki temel 6zelliktir (Lorcu, 2015: 136).

Giivenilirlik

Giivenilirlik (Cronbach’s Alfa) ve birlesik giivenilirlik (Composite
Reliability/CR) degerleri hesaplanmigtir. Faktor ytikleriyle agiklanan ortalama varyans
(AVE=Average Variance Extracted) degerleri birlesme analizinin gecerliliginde
kullanilmigtir. Cronbah’s Alfa ve CR degerleri 6l¢egin igerdigi maddelerin birbiriyle
ne Olctlide tutarli oldugunu 6l¢gmek i¢in kullanilirken, AVE degeri gizil bir yapiy1 temsil

eden belirli maddeler arasindaki yakinlasmanin 6l¢iistinti gormek icin kullanilmistir.

Tablo 20: Olceklerinden Giivenilirlik Olgiitii Degerleri

Cronbach's Birlesik Aciklanan Ortalama

Boyut Alpha Giivenilirlik Varyans (AVE)

(CR) Deger Degeri
Kalite 0,862 0,932 0,695
Giiven 0,909 0,910 0,718
Imaj 0,905 0,908 0,664
Prestij 0,862 0,860 0,674
Fiyat 0,811 0,811 0,521
Yonelik tutum 0,739 0,872 0,635
Satin alma niyeti 0,939 0,940 0,758
Kiiresel baglanti 0,938 0,935 0,675
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Tablo 20 incelendiginde, ¢alismanin 6l¢eginde hesaplanan Cronbach’s Alpha
degerleri kalite boyutunda (0, 862); giiven boyutunda (0, 909); imaj boyutunda (0,
905) prestij boyutunda (0, 862); fiyat boyutunda (0, 811); kiiresel marka yonelik tutum
boyutunda (0, 739); kiiresel marka satin alma niyeti boyutunda (0, 939); kiiresel
baglanti boyutunda (0, 938) bulundugundan i¢ tutarlilik gilivenilirligi 6l¢lim modeli
icin saglanmigtir. Composite Reliability (CR) 6l¢iitiinde boyutlarin tamaminda (CR >
0,70) ve agiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin timii de (AVE > 0,50)
bulundugundan AVE ve CR degerlerinin esik degerlerinin iizerinde yer aldigi

anlasilmustir.

Gecerlilik

Ayrisma gegerliliginin belirlenmesinde kullanilan kriterler Fornell ve Larcker
(1981) ile Henseler ve arkadaslar1 (2015: 116) tarafindan Onerilmistir. Ayrisma
gegerliligini kavramsal olarak benzer olan iki yapinin farkliliklarinin derecesini
6l¢iimiinde kullanilmaktadir. Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore arastirmada yer
alan boyutlarin AVE degerlerinin karekdkii, bu boyutlar arasindaki korelasyonlardan

yiiksek olmalidir.

Ayrigsma gecerliliginin arastirilmasinda son olarak HTMT katsayilar1 kontrol
edilir. Henseler vd. (2015), Fornell-Larcker Olgiitiiniin ve ¢apraz yiiklerin, ayrisma
gecerliligini ortaya ¢ikarmada yetersiz oldugunu 6ne sitirerek HTMT kullanilmasini
Oonermektedir. Arastirma modelinin kavramsal olarak birbirine ¢ok yakin degiskenler
icerdigi durumlarda HTMT’nin 0, 90 degerinin altinda olmast gerektigini
sOylemektedir. Teorik kavramlar, igerik olarak birbirine uzak kavramlarsa 0,85 esigini

onermektedir (Dogan, 2019: 47).
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Tablo 21: FornellLarcker Olgiitii Ayrisma (Discriminant) Gecerliligi Tablosu

g
o —_ _—

&: 5 — g - % = ; = % _g
Kalite 0,833
Giiven 0,800 | 0,847
imaj 0,795 0,878 | 0,815
Prestij 0,716 | 0,816 | 0,880 | 0,821
Fiyat 0,376 | 0,420 | 0,460 | 0,451 0,722
Yonelik tutum 0,758 | 0,766 | 0,785 | 0,743 0,435 | 0,797
Satin alam niyeti 0,641 | 0,661 | 0,671 | 0,627 0,389 | 0,769 | 0,871
Kiiresel baglanti 0,471 | 0,487 | 0,515 | 0,435 0,306 | 0,453 | 0,402 | 0,822

Tablo 21.’de kdsegen iizerinde bulunan ve koyu renk ile belirtilen degerler her
bir yapiya ait agiklanan varyansin karekok degerleridir. Ayrimsama gegerliliginin
olabilmesi i¢in kosegenler tizerinde bulunan degerlerin kendi satir ve siitunlarinda
bulunan degerlerden biiylik olmas1 gerekmektedir (Ursavas vd., 2014:900). Tablo 21.
incelendiginde bu kuralin genel anlamda saglandigi goriildiigiinden ayrimsama

gecerliliginin saglandigi sdylenebilir.

Tablo 22: HTMT Katsayilari ile Ayrisma Gegerliligi Tablosu

2 < &
> ] @ s [ = = g ) <
= £ o 2 s S ® = = X0
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Henseler ve digerleri (2015) tarafindan onerilmis olan HTMT katsayilar ile
ayrisma gecerliligi arastirmada yer alan tiim degiskenlere ait maddelerin
korelasyonlarinin ortalamasinin ayni degiskene ait maddelerin korelasyonlarinin
geometrik ortalamalara oranlarimi ifade etmektedir. Yazarlar Slgmeye c¢alisilan
yapilarin teorik olarak birbirine yakin olmalari durumunda HTMT katsayilarinin
0,90’dan kiiciik gerceklesirken, birbirinden teorik olarak uzak yapilarda ise 0,85’ten
kiigiik gerceklesmesi gerektigini ifade etmiglerdir. Modelde hesaplanan HTMT
katsayilarinin Tablo 22’de goriildiigii gibi esik degerin altinda yer aldig
goriilmektedir. Bu nedenle HTMT katsayilar1 ile de ayrisma gecerliligi sartinin

saglandig1 anlasilmaktadir.

4.5.5: Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) Analizi ve Sonuclari

Arastirma modelinin giivenilirligi ve gecerliligini analiz ettikten sonra modelde

One siiriilen hipotezleri test etmek amaciyla onerilen model yapisal esitlik modeli
analiziyle incelenmistir. Yapisal Esitlik Modeli (Structural Eguation Modeling-SEM)
kavrami birden fazla istatistiksel yontemin genel adidir (Cokluk vd., 2016: 252).
Yapisal Esitlik Modeli, gozlenen ve ortiikk degiskenler arasindaki iliskilerle ilgili
hipotezin test edilmesi i¢in kullanilan kapsamli bir istatistiksel yaklasim (Hoyle,
1995:1) ve yol analizi, faktdr analizi ve ¢oklu regresyon modellerinin bir modelde
birlestirilip sentezlenmesinden dogmus bir istatistik yontemdir (Simsek ve Noyan,
2009:245). Yapisal esitlik modellemesi sirasiyla asagidaki temel asamalari
kapsamaktadir (Meydan ve Sesen, 2011);

e Kuramsal anlamda bir modelin gelistirilmesi,

¢ Yol diyagraminin ve neden-sonug iligkilerinin olusturulmasi,

e Modeldeki tiim gizil degiskenler i¢in 6l¢lim modelinin belirtilmesi,

e Olgiim modelinin dogrulayici faktdr analizi ile test edilmesi,

e Olgiim modelinin kuramsal ispatlarla degistirilmesi (modifikasyonu),

e Modeldeki gizil degiskenler arasindaki iliskileri belirterek yapisal

modelin kurulmasi,
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e Yapisal modelin test edilmesi,
e Uyumsuzluk gosteren yapisal modelin, kuramsal ispatlarla
degistirilmesi (modifikasyonu) ve yeniden test edilmesi asamalarini

kapsamaktadir.

Garson (2016: 63), modelin uyumlulugunun degerlendirilmesi gerektigini
belirtmektedir. Model uyum degerini agiklamak i¢in arastirmada; Ki- Kare (Chi-
Square) Degeri, RMSA (RootMeanSquare Error of Approximation), SRMR (The
Standardized Root Mean Square Residual) ve NFI (Normed Fit Indices) degerleri

hesaplanmastir.

Calismada hipotezler ile Ongoriilen iliskileri aragtirmak icin AMOS 22.0
paket programu ile path diyagrami ¢izilmis ve yapisal parametrelerin tahmininde en
cok olabilirlik (Maximum Likelihood) metodu kullanilmistir. Modelin path diyagrami
Sekil 11°da verilmistir.

Sekil 10.’da yapisal esitlik modeline ait path diyagraminda kullanilan
semboller ve anlamlarina yer verilmektedir. Sekil 11.’de ise, yapisal modele ait path

diyagramini yer almaktadir.
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© Gizil (Olgiilemeven Latent) Degisken

Gozlenen (Olgiilebilen) Degisken

—p Bir Degiskenin Diger Bir Degisken Uzerindeki Etkisi
(Degigkenler Arasmdaki Iligki)
—— Iki Degisken Arasindaki Kovaryans.

Gozlenen Bir Degiskenin Gizil Degigken Uzerindeki Yol
O_": Katsayis1.

Gizil Bir Degiskenin Bir Bagka Gizil Degisken Uzerindeki
O_O Yol Katsayisi.

-—P Gozlenen Bir Degiskenle Iigili Ol¢iim Hatas:

—po Gizil Bir Faktoriin Tahminindeki Artik Hatas:

Sekil 9: Path Diyagraminda Kullanilan Temel Semboller ve Anlamlar:

Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2015): “Yapisal Esitlik Modelleesi AMOS Uygulamlari” Detay
Yayincilik, Ankara, s.11.
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Sekil 10: Arastirma YEM-Modeli

Kurgulanan arastirma modelinden temel parametreler x*(2371,768), x* df (5,
674) ve (p<0.05) olarak elde edilmistir. Ayrica model uyum indeksleri; RMSEA (0,
076) NFI (0,893) CFI (0,910) ve TLI (0,899) olarak hesaplanmistir. Uyum indeksleri
Tablo 23’te verilmektedir.
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Tablo 23: Uyum lyiligi Degerleri ve Hesaplanan Degerlere Ait Sonuglar (n=800)

Uyum ivi Uvam Kabul Edilebilir Hesaplanan
Ol¢iimii yrvy Uyum Degerler
X2 0 <x’<2df 2df <x* < 3df 2371,768
X*/df 0<x*/df<2 2 <x? [df < 5% 5,674
RMSEA | 0<RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.08 0,076
CFI1 0.97 <CFI<1.00 0.95 <CFI1<0.97 0,910
NFI 0.97 <NFI<1.00 0.95 <NFI <0.97 0,893

Kaynak: Cokluk, O., Sekercioglu, G. ve Biiyiikoztiirk, S. (2016): Sosyal Bilimler I¢in Cok Degiskenli
Istatistik SPSS ve LISREL Uygulamalari, PEGEM Akademi, Ankara, 4. Baski, s.271. Hooper, D.,
Couhglan, J. ve Mullen, M. (2008): “Structural Equation Modelling: Guidelines for Determining Model
Fit”, Elelctronic Journal of Business Research Methods, Vol.6, Issue 1, p.53-60. Schermelleh-Engel,
K. ve Moosbrugger, H. (2003): “Evaluating The Fit of Structural Equation Models: Tests of
Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measuress”, Methods of Psychological Research Online,
Vol.8, No.2, p.52.

Ki-kare ve p degerlerine bakildiginda model kabul edilebilir bir model olarak

goriilebilmektedir. Bununla birlikte YEM’lerdeki ki-kare degeri 6rneklem sayisina

paralel olarak artig gostermektedir. Dolayisiyla, modelin uygunlugunu degerlendirme

noktasinda diger uyum iyiligi degerleri de géz 6niinde bulundurulmalidir.

4.5.6 Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma konusuna yonelik olarak literatiirde yer alan ve incelenen

caligsmalar 15181nda gelistirilen hipotezler ve sonuglar1 asagida gosterilmektedir.

Tablo 24: Cezayir ve Tiirkiye Uzerinde Dogrudan Etki Hipotezleri

Std B P
H: Kiiresel Markalarin Kalitesi —p Kiiresel ek
Markalara Yonelik Tutum 0,320 0,047 | 6,754
H.z.: Kgresel Markalarm Giiveni— Kiiresel Markalara 0,157 0.060 | 2,618 0,009
Yonelik Tutum
Hf{ : Kgresel Markalarm Imajp Kiiresel Markalara 0,242 0092 | 2.636 0,008
Yonelik Tutum
H‘.‘.: Kgresel Markalarin Prestiji —p Kiiresel Markalara 0,152 0.065 | 2.350 0,019
Yonelik Tutum.
H.5.: Kgresel Markalarmn Fiyati—» Kiiresel Markalara 0,122 0.043 | 2.818 0,005
Yonelik Tutum
He: Kiiresel Markalara Yonelik Tutum—p  Kiiresel _n
Markayi Satin Alma Niyeti 0,830 0,036 | 23352

Fp <0.100, * p <0.050, ** p <0.010, *** p < 0.001
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H;i: Kiiresel markalarin kalitesi degiskeninin kiiresel markalara yonelik tutum
degiskenine etkisini gdsterir standardize edilmis regresyon katsayist (= 0, 320; p
<0.001) bulundugundan katsay1r anlamlidir. Kiiresel markalarin kalitesi degiskeni
kiiresel markalara yonelik tutum degiskenini ayni1 yonlii olarak etkilemektedir. Kiiresel
markalarin kalitesi degiskeninin degeri yiikselirse kiiresel markalara yonelik tutum

degiskeninin degeri de yiikselir.

Dolayistyla kiiresel markalarin kalitesi ile kiiresel marka yonelik tutum

arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilerek Hy hipotezi desteklenmistir.

H»: Kiiresel markalarin giiveni ile kiiresel marka yonelik tutum olarak
kurulan H; hipotezi incelendiginde arastirmaya katilan kisilerin kiiresel markalarin
giiveni ile kiiresel marka yonelik tutum pozitif etkisinin olup olmadigini belirlemek
amaciyla yapilan analiz sonucunda, kiiresel marka giiveni ve kiiresel marka yonelik
tutum arasindaki regresyon katsayisinin (= 0,157; p <0.010) bulundugundan katsay1
anlamlhidir. Kiiresel markalarin giliveni degiskeni kiiresel markalara yonelik tutum
degiskenini ayn1 yonlii olarak etkilemektedir. Kiiresel markalarin giiveni degiskeninin

degeri yiikselirse kiiresel markalara yonelik tutum degiskeninin degeri de yiikselir.

Dolayisiyla kiiresel markalarin giiveni ile kiiresel marka yonelik tutum

arasinda pozitif bir iligki oldugu tespit edilerek H» hipotezi desteklenmistir.

H;: Kiiresel markalarin imaju ile kiiresel marka yonelik tutum olarak kurulan
Hs hipotezi incelendiginde arastirmaya katilan kisilerin kiiresel markalarin imaj1 ile
kiiresel marka yonelik tutum pozitif etkisinin olup olmadigini belirlemek amaciyla
yapilan analiz sonucunda, kiiresel marka imaj1 ve kiiresel marka yonelik tutum
arasindaki regresyon katsayisinin (= 0,242; p<0.010) bulundugundan katsay1 Kisman
anlamhidir. Kiiresel markalarin imaji1 degiskeni kiiresel markalara yonelik tutum
degiskenini ayni1 yonlii olarak etkilemektedir. Kiiresel markalarin imaj1 degiskeninin

degeri yiikselirse kiiresel markalara yonelik tutum degiskeninin degeri de yiikselir.
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Dolayisiyla kiiresel marka imaji ile kiiresel markalara yonelik tutum tizerinde

etkisi oldugu sonucuna varilarak Hs hipotezi desteklenmistir.

H4: Kiiresel markalarin Prestiji  ile kiiresel marka yonelik tutum olarak
kurulan Hy hipotezi incelendiginde arastirmaya katilan kisilerin kiiresel markalarin
prestiji ile kiiresel marka yonelik tutum pozitif etkisinin olup olmadigin1 belirlemek
amaciyla yapilan analiz sonucunda, kiiresel marka prestiji ve kiiresel marka yonelik
tutum arasindaki regresyon katsayisinin (B =0,152; p<0,05) bulundugundan katsay1
anlamhdir. Kiiresel markalarin prestiji degiskeni kiiresel markalara yonelik tutum
degiskenini ayn1 yonlii olarak etkilemektedir. Kiiresel markalarin prestiji degiskeninin

degeri yiikselirse kiiresel markalara yonelik tutum degiskeninin degeri de ytikselir.

Dolayisiyla kiiresel markalarin prestiji ile kiiresel marka yonelik tutum

arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilerek Hy hipotezi desteklenmistir.

Hs: Kiiresel markalarin fiyat1 degiskeninin kiiresel markalara yonelik tutum
degiskenine etkisini gosterir standardize edilmis regresyon katsayis1 (= 0,122; p<0,
01) bulundugundan katsay1 anlamlidir. kiiresel markalarin fiyati degiskeni kiiresel
markalara yonelik tutum degiskenini ayni1 yonlii olarak etkilemektedir. Kiiresel
markalarin fiyati degiskeninin degeri yiikselirse kiiresel markalara yonelik tutum

degiskeninin degeri de yiikselir.

Dolayisiyla kiiresel markalarin fiyati ile kiiresel marka yonelik tutum arasinda

pozitif bir iliski oldugu tespit edilerek Hs hipotezi desteklenmistir.

He: Kiiresel markalara yonelik tutum degiskeninin kiiresel markay1 satin alma
niyeti degiskenine etkisini gdsterir standardize edilmis regresyon katsayis1 (f =0,830;
p<0.001) bulundugundan katsay1r anlamhdir. Kiiresel markalara yonelik tutum
degiskeni kiiresel markayr satin alma niyeti degiskenini aynmi yonlii olarak
etkilemektedir. Kiiresel markalara yonelik tutum degiskeninin degeri yiikselirse

kiiresel markay1 satin alma niyeti degiskeninin degeri de yiikselir.
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Dolayisiyla kiiresel markalara yonelik tutum ile kiiresel markay1 satin alma

niyeti arasinda pozitif bir iligki oldugu tespit edilerek Hg hipotezi desteklenmistir.

4.5.7. Amos ile Araci Degisken Etkisi Arastirma

Pek ¢ok bakimdan mediator veya moderator degiskenlerin varligni sinayan

modeller yapisal esitlik modellemesinin temelini olusturur. Gergekte mediatoér veya

moderator degiskenlerin varligini sinayan modeller basit yapisal esitlik modelleri

olarak diisiiniilebilir. Bu nedenle, gizil degiskenleri igeren daha karisik yapisal esitlik

modellerinin nasil analiz edildigini anlamak ¢ok 6nemlidir (Bayram, 2013: 6-7). Bir

degisken asagidaki sartlar1 yerine getirdiginde mediator (arabulucu, araci) degisken

olarak ele alinmaktadir (Baron ve Kenny, 1986; MacKinnon ve Luecken 2008);

Mediator Degisken

Bagdimsiz Degisken

Sekil 11: Araci degisken anlatim

# Bagimh Degisken

Tablo 25: Cezayir ve Tiirkiye Uzerinde Araci Degiskeni Etkisi

B Daha .. P
Ust
diisiik *
H7: KM Kkalitesi KM yonelik tut —pKM sat
2 RV alitest — M yoneli tuum SN 0244%%% | 0175 | 0,365 | 0,001
alma niyeti
Hs: KM gii i KM yoénelik KM
s KM givent —p IR yonelik tutum - —» 0,133* 0,021 | 0237 | 0,045
satin alma niyeti
Ho: KM 1ma'Jl .—-yKMyonehktutum —» KM 0.179% 0,059 0371 | 0,027
satin alma niyeti
Hio: KM tiji KM yonelik tut KM
10z BT PIEST —p AL YORETE fium - — 0,123 0032 | 0238 | 0,031
satin alma niyeti
Hii: KM fi KM yonelik —» KM
BV Tiyatt —p RV yonelik tutum 0,064** | 0,039 | 0,167 | 0,002
satin alma niyeti.
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H7: Kiiresel marka kalitesi degiskeninin kiiresel marka satin alma niyeti
degiskenine iizerindeki etkisinde kiiresel marka yonelik tutum degiskeninin araci
olarak girdiginde iligki katsayis1 (B= 0,244; p = 0, 001) oldugundan ve p degeri (p<
0.05) bulundugundan araci etkinin var oldugu anlasilmistir. Kiiresel marka yonelik
tutum degiskeni, kiiresel marka kalitesi degiskeninin kiiresel marka satin alma niyetine

olan etkisinde tam aracidir.

Dolayistyla kiiresel marka kalitesi degiskeninin kiiresel marka satin alma
niyeti degiskenine iizerindeki etkisinde kiiresel marka yonelik tutum degiskeninin

aracilik etkisi oldugu tespit edilerek H7 hipotezi desteklenmistir.

Hs: Kiiresel marka giiveni degiskeninin kiiresel marka satin alma niyeti
degiskenine iizerindeki etkisinde kiiresel marka yonelik tutum degiskeninin araci
olarak girdiginde iliski katsayist (B= 0,133; p= 0, 045) oldugundan ve p degeri (p<
0.05) bulundugundan araci etkinin var oldugu anlagilmistir. Kiiresel marka yonelik
tutum degiskeni, kiiresel marka giiveni degiskeninin kiiresel marka satin alma niyetine

olan etkisinde tam aracidir.

Dolayisiyla kiiresel marka giliveni degiskeninin kiiresel marka satin alma
niyeti degiskenine ilizerindeki etkisinde kiiresel marka yonelik tutum degiskeninin

aracilik etkisi oldugu tespit edilerek Hs hipotezi desteklenmistir.

Ho: Kiiresel marka imaj1 degiskeninin kiiresel marka satin alma niyeti
degiskenine iizerindeki etkisinde kiiresel marka yonelik tutum degiskeninin araci
olarak iligki katsayist (B= 0,179; p= 0, 027) oldugundan ve p degeri (p<0.05)
bulundugundan araci etkinin var oldugu anlasilmistir. Kiiresel marka yonelik tutum
degiskeni, kiiresel marka imaj1 degiskeninin kiiresel marka satin alma niyetine olan

etkisinde tam aracidir.

Dolayisiyla kiiresel marka imaj1 degiskeninin kiiresel marka satin alma niyeti
degiskenine lizerindeki etkisinde kiiresel marka yonelik tutum degiskeninin aracilik

etkisi oldugu tespit edilerek Ho hipotezi desteklenmistir.
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Hio: Kiiresel marka prestiji degiskeninin kiiresel marka satin alma niyeti
degiskenine iizerindeki etkisinde kiiresel marka yonelik tutum degiskeninin araci
olarak girdiginde iligki katsayisi (B=0,123; p=0,031) oldugundan ve p degeri (p<0.05)
bulundugundan araci etkinin var oldugu anlasilmistir. Kiiresel marka yonelik tutum
degiskeni, kiiresel marka prestiji degiskeninin kiiresel marka satin alma niyetine olan

etkisinde tam aracidir.

Dolayisiyla kiiresel marka prestiji degiskeninin kiiresel marka satin alma
niyeti degiskenine iizerindeki etkisinde kiiresel marka yonelik tutum degiskeninin

aracilik etkisi oldugu tespit edilerek Hyo hipotezi desteklenmistir.

Hii: Kiiresel marka fiyati degiskeninin kiiresel marka satin alma niyeti
degiskenine iizerindeki etkisinde kiiresel marka yonelik tutum degiskeninin araci
olarak girdiginde iligki katsayisi (= 0,064; p=0,002) oldugundan ve p degeri (p<0.05)
bulundugundan araci etkinin var oldugu anlasilmistir. Kiiresel marka yonelik tutum
degiskeni, kiiresel marka fiyati degiskeninin kiiresel marka satin alma niyetine olan

etkisinde tam aracidir.

Dolayistyla kiiresel marka fiyat1 degiskeninin kiiresel marka satin alma niyeti
degiskenine tizerindeki etkisinde kiiresel marka yonelik tutum degiskeninin aracilik

etkisi oldugu tespit edilerek Hi1 hipotezi desteklenmistir.



Hipotez sonuc¢larinin tablo seklinde gosterilmesi su sekildedir:

Tablo 26: Cezayir ve Tiirkiye Uzerinde Araci Degisken Hipotez Sonuclar
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Hipotez Bagimsiz Bagimh Araci Degisken Sonug¢
Degisken Degisken

H; Kiiresel marka Kiiresel marka Kiiresel marka yonelik | Tam araci
kalitesi satin alma niyeti | tutum degisken

Hs Kiiresel marka | Kiiresel marka Kiiresel marka yonelik | Tam aract
giiveni satin alma niyeti | tutum degisken

Hy Kiiresel marka | Kiiresel marka Kiiresel marka yonelik | Tam araci
imajt satin alma niyeti | tutum degisken

Hio Kiiresel marka Kiiresel marka Kiiresel marka yonelik | Tam araci
prestiji satin alma niyeti | tutum degisken

Hin Kiiresel marka | Kiiresel marka Kiiresel marka yonelik | Tam araci
fiyat1 satin alma niyeti | tutum degisken

4.5.8. Amos ile Diizenleyici Degisken Etkisi Arastirmasi

Baron ve Kenny 1986 yilinda yayinladiklar1 “The Moderator-Mediator

Variable Distinction in Social Psychological Research: Conceptual, Strategic, and

Statistical Considerations” isimli ¢alismalarinda, moderasyon degiskenini ve bu

degiskenin bagimli ve bagimsiz degisken tizerindeki etkilerini 6l¢gmek i¢in dnerdikleri

aracilik etki analizini incelemislerdir.

Baron ve Kenny (1986:1173) moderasyon

degiskenini su sekilde tanimlamistir: “bir odak bagimsiz degiskeninin etkisi incelenen

bir bagimli degiskene iliskin maksimum etkililik alanin1 belirleyen ve bu iliskiyi alt

gruplara bolen tigilincii degiskenin islevi moderator islevi olarak tanimlanir. Genel

anlamda, moderator degiskenini, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki

iligkinin yoniinii ve / veya giicilinii etkileyen niteliksel (6rnegin cinsiyet, 1rk, sinif) veya

niceliksel (6rnegin, 6diil seviyesi) bir degisken olarak a¢iklanmaktadir.
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Asagida c¢izilen sekil, bagimli degiskenin bagimsiz degiskene etki eden iig¢

olasiligin1 gostermektedir:

Bagimsiz Degisken
\
Moderasyon b — Bagimh Degisken
¢
Bagimsiz Degisken
*
Moderasyon

Sekil 12: Diizenleyici Modeli
Kaynak: Baron, R. M., & Kenny, D. A. (1986). The Moderator—Mediator Variable
Distinction in Social Psychological Research: Conceptual, Strategic, And Statistical

Considerations. Journal Of Personality And Social Psychology, 51(6), 1173

Bagimsiz degiskenin bagimli degiskene olan etkisi (a modeli), bir denetleyici
olarak bagimli degisken iizerinde moderasyon etkisinin kontrol etkisi (b modeli) ve
bagimsiz degisken ile moderasyon arasindaki etkilesimin bagimli degisken tizerindeki
etkisi (¢ modeli) olarak gosterilmistir. Etkilesim, arastirma ile incelenmek istenen etki
ise moderasyon hipotezi desteklenip arastirma bu model lizerine kurulmalidir. Model
a ve b’nin ise moderasyon hipotezini test etmekle dogrudan iliskisi olmadigi
gbézlemlenmistir. Baron ve Kenny (1986) moderasyon etkisinin incelendigi
hipotezlerin uygun sekilde dlciilmesi ve test edilmesi icin yapilmasi gereken analiz

yontemlerini de agiklamiglardir.

Tablo 27°de genel kabul gérmiis uyum iyiligi degerlendirme Ol¢iitleri ve
modele iliskin hesaplanan degerler gosterilmistir. Modele ait ki-kare degeri (x2)

3044,605, serbestlik derecesi 636 ve p degeri 0.0 (<0.05)’tir.
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Tablo 27: Uyum lyiligi Degerleri ve Hesaplanan Degerler (n=800)

"Uyum iyi Uyum Kabul Edilebilir Hesaplanan
Ol¢iimii Uyum Degerler
X2 0 <x’*<2df 2df <x? < 3df 23,316
X%/df 0<x?/df<2 2 <x? /df < 5% 2,120
RMSEA | 0 <RMSEA <0.05 | 0.05<RMSEA <0.08 0,037
CFI 0.97<CFI<1.00 0.95 <CFI<0.97 0,999
NFI 0.97 <NFI<1.00 0.95 <NFI<0.97 0,998

Kaynak: Cokluk, O., Sekercioglu, G. ve Biiyiikoztiirk, S. (2016): Sosyal Bilimler I¢in Cok Deg iskenli
Istatistik SPSS ve LISREL Uygulamalari, PEGEM Akademi, Ankara, 4. Baski, s.271. Hooper, D.,
Couhglan, J. ve Mullen, M. (2008): “Structural Equation Modelling: Guidelines for Determining Model
Fit”, Elelctronic Journal of Business Research Methods, Vol.6, Issue 1, p.53-60. Schermelleh-Engel, K.
ve Moosbrugger, H. (2003): “Evaluating The Fit of Structural Equation Models: Tests of Significance
and Descriptive Goodness-of-Fit Measuress”, Methods of Psychological Research Online, Vol.§, No.2,
p.52.

Tablo 27.’de x2 /df degeri i¢in kabul edilebilir uyum degerleri bir¢ok ¢caligmada
2 <x2 /df < 3 seklinde yazilmaktadir. Ancak Tabachnick ve Fidell (2007), bu degeri
2’ye kadar distiriirken; Whetaon vd. (1977) 5’e kadar ylikseltmislerdir (Hooper vd.,
2008:54). Tablo28.’de yer alan sonuglara bakilarak verilerin modele uygun, sonug

olarak kabul edilebilir uyumlu bir model oldugu tespit edilmistir.

Tablo 28: Cezayir ve Tiirkiye Uzerinde Diizenleyici Degisken Etkisi

B P
Hiz: Kiiresel Baglantilar *KM kalite —— KM yonelik tutum -0,124 0,009
His: Kiiresel Baglantilar *KM giiveni —p KM yoénelik tutum 0,055 0,380
Hia: Kiiresel Baglantilar *KM imaji =~ —® KM yonelik tutum 0,035 0,673
His: Kiiresel Baglantilar ¥*KM Prestiji — KM Yo6nelik Tutum 0,020 0,736
His: Kiiresel Baglantilar *KM fiyati —® KM yoénelik tutum -0,019 0,497

F p <0.100, * p <0.050, ** p <0.010, *** p < 0.001

Hi2: Kiiresel marka kalitesi kiiresel markaya yonelik tutum olan etkisinde (f =
=0,320; p= 0,001) kiiresel baglant1 diizenleyic1 olarak girdiginde iliski katsayis1 (f=-
0,124; p= 0,009) oldugundan ve p degeri (p<0.05) bulundugundan tam diizenleyici

etkisi oldugu anlagilmistir.
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Dolayisiyla kiiresel marka kalitesi kiiresel marka yonelik tutum {izerindeki
etkisinde kiiresel baglant1 diizenleyici etkisi oldugu tespit edilerek Hi» hipotezi

desteklenmistir.

His: Kiiresel marka giiveni kiiresel markaya yonelik tutum olan etkisinde ((f=
0,157; p <0.009) kiiresel baglant1 diizenleyici olarak girdiginde iliski katsayis1 (B=
0,055; p= 0,380) oldugundan ve p degeri (p> 0.05) bulundugundan tam diizenleyici

etkisi olmadig1 anlasilmistir.

Dolayisiyla kiiresel marka giiveni kiiresel marka yonelik tutum tizerindeki
etkisinde kiiresel baglanti1 diizenleyici etkisi olmadig: tespit edilerek His hipotezi

desteklenmemistir.

Hi4: Kiiresel marka imaj1 kiiresel markaya yonelik tutum olan etkisinde
(B=0,242; p<0.008) kiiresel baglant1 diizenleyici olarak girdiginde iliski katsayis1 (=
0,035; p=0,673) oldugundan ve p degeri (p> 0.05) bulundugundan tam diizenleyici

etkisi olmadig1 anlasilmistir.

Dolayistyla kiiresel marka imaji kiiresel marka yonelik tutum {izerindeki
etkisinde kiiresel baglant1 diizenleyici etkisi olmadig: tespit edilerek His hipotezi

desteklenmemistir.

His: Kiiresel marka prestiji kiiresel markaya yonelik tutum olan etkisinde (3
=0,152; p<0,19) kiiresel baglant1 diizenleyici olarak girdiginde iliski katsayis1 ((B=
0,020; p= 0,736) oldugundan ve p degeri (p> 0.05) bulundugundan tam diizenleyici

etkisi olmadig1 anlasilmistir.

Dolayistyla kiiresel marka prestiji  kiiresel marka yonelik tutum tizerindeki
etkisinde kiiresel baglant1 diizenleyici etkisi olmadig1 tespit edilerek His hipotezi

desteklenmemistir.
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Hie: Kiiresel marka fiyat1 kiiresel markaya yonelik tutum olan etkisinde (B
==0,122; p<0.005) kiiresel baglanti1 diizenleyici olarak girdiginde iliski katsayis1 (B=-
0,124; p=0,009) oldugundan ve p degeri (p<0.05) bulundugundan tam diizenleyici

etkisi olmadig1 anlasiimistir.

Dolayisiyla kiiresel marka fiyati  kiiresel marka yonelik tutum tizerindeki

etkisinde kiiresel baglant1 diizenleyici etkisi oldugu tespit edilerek His hipotezi

desteklenmemistir.
4
35 Diizenleyici
—a— Disiik kiiresel baglant
3 . Yiksek kiiresel baglant1
Dogrusal (diisiik kalite)
2.5 — .
2 Dogrusal (yiiksek kalite
2
1.5
1

Diisiik Kalite Yiiksek Kalite

Sekil 14: Kiiresel Marka Yonelik Tutum ile Kiiresel Marla Kalitesi Aras1 Iliskide

Kiiresel Baglant1 Diizenleyici Etkisi

Buradan yola ¢ikarak, kiiresel marka yonelik tutum anlamli bir sekilde aracilik
iligkisini giiclendirmektedir. Yani, modeldeki dolayli etki diizenlenmistir. Dolayisiyla
hem aracilik modelinin anlamli ¢ikmasi hem de diizenlenmis araciligin anlaml

ctkmast sonucunda ¢alismanin hipotezi kabul edilmistir.
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4.5.9 Amos ile Diizenleyici Araci Degisken Etkisi Arastirmasi

Kiresel_x_Fiyat

Sekil 13: Diizenleyici Araci

Tablo 29: Cezayir ve Tiirkiye Uzerindeki Diizenleyici Araci Etkisinin Sonuclar

p Daha .
Parametre Ust P
diisiik

Hi7: Kiiresel Baglant1 X Kalite —p (AxB)-(CxD)
0,010 -0,096 | 0,118 | 0,852
Yonelik Tutum —p Satin Alma Niyeti

His: Kiiresel Baglant1 X giliven AxB)-(CxD
£ gy — ( A ) -0,027 -0,283 | 0,190 | 0,789
Yonelik Tutum — Satin Alma Niyeti

Hio: Kiiresel Baglanti X imaj —p (AxB)-(CxD)
0,064 -0,343 | 0,409 | 0,789
Yonelik Tutum —pSatin Alma Niyeti

Hzo: Kiiresel Baglant1 X prestij —p (AxB)-(CxD)

Yonelik Tutum —p Satin Alma Niyeti -0.231 -0,514 1 0,017 | 0,061

H2:: Kiiresel Baglant1 X fiyat —p (AxB)-(CxD)
0,126 -0,153 | 0,333 | 0,338
Yonelik Tutum __,Satin Alma Niyeti

Hi7: Kiiresel marka kalitesi degiskeni kiiresel markaya satin alma niyeti

arasindak iligskide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglanti
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diizenleyici rolii eszamanli olarak bulunmamaktadir. Aracilik diizenleyici modelinin

anlamli olmadig1 ortaya ¢cikmistir (f=0,010; P=0,852).

Dolayistyla kiiresel marka kalitesi degiskeni kiiresel markaya satin alma niyeti
arasindak iligskide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglanti
diizenleyici rolii eszamanli etkisi olmadig1 tespit edilerek Hj7 hipotezi

desteklenmemistir.

His: Kiiresel marka giiveni degiskeni kiiresel markaya satin alma niyeti
arasindak iliskide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglanti
diizenleyici rolii eszamanl olarak bulunmamaktadir. Aracilik diizenleyici modelinin

anlamli olmadig1 ortaya ¢ikmistir ($=-0,027; P=0,789).

Dolayisiyla kiiresel marka giiveni degiskeni kiiresel markaya satin alma niyeti
arasindak iliskide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglanti
diizenleyici rolii eszamanli etkisi olmadigi tespit edilerek His hipotezi

desteklenmemistir.

Hyo: Kiiresel marka imaji1 degiskeni kiiresel markaya satin alma niyeti
arasindak iliskide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglanti
diizenleyici rolii eszamanli olarak bulunmamaktadir. Aracilik diizenleyici modelinin

anlamli olmadig1 ortaya ¢ikmistir (B=0,064; P=0,789).

Dolayistyla kiiresel marka imaj1 degiskeni kiiresel markaya satin alma niyeti
arasindak iliskide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglanti
diizenleyici rolii eszamanli etkisi olmadigr tespit edilerek Hio hipotezi

desteklenmemistir.

Hzo: Kiiresel marka prestiji degiskeni kiiresel markaya satin alma niyeti
arasindak iligskide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglanti
diizenleyici rolii eszamanli olarak bulunmamaktadir. Aracilik diizenleyici modelinin

anlamli olmadig1 ortaya ¢ikmistir ($=-0,231; P=0,061).
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Dolayisiyla kiiresel marka prestiji degiskeni kiiresel markaya satin alma niyeti
arasindak iliskide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglanti
diizenleyici roli eszamanli etkisi olmadig1 tespit edilerek Hazo hipotezi

desteklenmemistir.

Hz:: Kiiresel marka fiyati degiskeni kiiresel markaya satin alma niyeti
arasindak iliskide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglanti
diizenleyici rolii eszamanli olarak bulunmamaktadir. Aracilik diizenleyici modelinin

anlamli olmadig1 ortaya ¢cikmistir (B=0,126; P=0,338).

Dolayisiyla kiiresel marka fiyat1 degiskeni kiiresel markaya satin alma niyeti
arasindak iliskide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglanti
diizenleyici rolii eszamanli etkisi olmadigi tespit edilerek Hazi hipotezi

desteklenmemistir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu boliimde, arastirmada ulasilan bulgular dogrultusunda ¢alismanin
problemlerine yonelik elde edilen sonuglar ve bu sonuglar ilgili literatiire gore

tartisilmigtir. Ayrica arastirma sonuglarina iliskin oneriler yer almaktadir.

Bu calismada Tiirkiye ve Cezayir’deki tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik
tutumlari, kiiresel markalara yonelik egilimleri ve kiiresel marka satin alma / kullanma
tercihleri incelenmistir. Boylelikle iki iilke tiiketicilerinin satin alma davranislarinin
oOl¢iilmesi ve analiz edilmesiyle iki tlilkenin tiiketicileri arasindaki kiiresel markalara

yonelik tutum farkliliklar1 ve benzerliklerinin ortaya ¢ikartilmasi hedeflenmistir.

Arastirmanin amaci kapsaminda Tiirkiye ve Cezayir’deki tiiketicilerin farkl
kiiltir ve ekonomik yapilarmin tiiketici davramiglarinda farklihk  gdsterip
gostermediginin aragtirilmasi, kiiresel marka olusumunun belirlenmesi agisindan
oldukca 6nemlidir. Bu nedenle kiiresel marka olusumu iki iilke 6rnegi ele alinarak
incelenerek literatiire 6nemli bir katki yapmasi amaglanmistir. Bu c¢ergevede
arastirmada Oncelikle kiiresel marka kavrami agiklanarak sonrasinda iki farkli iilke
tiiketicilerinin kiiresel markalara yonelik tutumlari ve kiiresel marka tercihleri

incelenmektedir.

Arastirmanin kapsamini, Tiirkiye’de ve Cezayir’ de yasayan 18 yas {istii tiim
tilkketiciler olusturmaktadir. Arasgtirmanin Ornek kiitlesi icin segilen 800 kisilik
katilimc1 grubu igin herhangi bir kisitlama yapilmamis olup, kolayda orneklem

yontemi kullanilarak veriler elde edilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formunda bulunan soru sayisinin (40 soru) fazla
olmasi ve bunun neticesinde veri toplama siiresinin uzamasi arastirmanin 6nemli bir
kisitin1 olusturmustur. Bunun yaninda kiiresel pandemi siireci nedeniyle tiiketicilerle
yiiz ylize anket gergeklestirmek oldukca zor bir hale geldigi i¢in anketlerin bir kismi

cevrimici ortamda gergeklestirilmistir.
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Yapilan analizler ile dncelikle katilimcilarin demografik 6zellikleri ve genel

bilgilerinin frekanslar1 hesaplanmistir. Arastirmaya katilan tiliketiciler demografik

ozellikleri incelendikten sonra verilerin yapilacak olan analizlere uygunlugu

degerlendirilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda degiskenlerin 6zelliklerini

kaybetmeden gecerlilik ve giivenilirliklerinin ortaya ¢ikarilmasi ve YEM’e uygun hale

getirilmesi amaciyla faktor analizi yapilmistir. Daha sonra faktérlesmesi saglanan

degiskenlere dogrulayici faktor analizi uygulanarak. Yapisal esitlik modellemesi ile

kurgulanan ¢oklu araci, diizenleyici ve diizenleyici aract yol analizi de AMOS

programi kullanilarak gercgeklestirilmistir. Yapisal gecerliligi ile giivenilirliligi

saglanmig olan oOlceklerin Yapisal Esitlik Modellemesine (YEM)

goriilmiistiir.

Tablo 30: Hipotezlere Iliskin Sonuclar

uygun oldugu

Hipotezler

Sonug

Dogrudan Etki Hipotezler

Hi: Kiiresel markalarin kalitesi ile kiiresel markalara yonelik tutum arasinda
pozitif bir iligki vardir.

Ha: Kiiresel markalarin giiveni ile kiiresel markalara yonelik tutum arasinda
pozitif bir iligki vardir.

Hs: Kiiresel markalarin imaji ile kiiresel markalara yonelik tutum arasinda pozitif
bir iligki vardir.

Ha: Kiiresel markalarn prestiji ile kiiresel markalara yonelik tutum arasinda
pozitif bir iliski vardir.

Hs: Kiiresel markalarin fiyati ile kiiresel markalara yonelik tutum arasinda pozitif
bir iliski vardir.

He: Kiiresel markalara yonelik tutum ile kiiresel marka satin alma niyeti arasinda
pozitif bir iligki vardir.

Aracilik Etki Hipotezler

H7: Kiiresel marka kalitesi degiskeninin kiiresel marka satin alma niyeti
degiskeni iizerindeki etkisinde kiiresel markalara yonelik tutum degiskeninin
aracilik etkisi vardir.

Hs: Kiiresel marka giiveni degiskeninin kiiresel marka satin alma niyeti
degiskeni iizerindeki etkisinde kiiresel markalara yonelik tutum degiskeninin
aracilik etkisi vardir.

Ho: Kiiresel marka imaj1 degiskeninin kiiresel marka satin alma niyeti degiskeni
iizerindeki etkisinde kiiresel markalara yonelik tutum degiskeninin aracilik etkisi
vardir.

Hio: Kiiresel marka prestiji degiskeninin kiiresel marka satin alma niyeti
degiskeni iizerindeki etkisinde kiiresel markalara yonelik tutum degiskeninin
aracilik etkisi vardir.

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi
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Hu:: Kiiresel marka fiyati degiskeninin kiiresel marka satin alma niyeti degiskeni
iizerindeki etkisinde kiiresel markalara yonelik tutum degiskeninin aracilik etkisi
vardir.

Diizenleyici (Moderator) Etki Hipotezleri

Hi2: Kiiresel marka kalitesi degiskenin kiiresel markalara yonelik tutum
tizerindeki etkisinde kiiresel baglanti degiskeninin diizenleyici etkisi vardir.

His: Kiiresel marka giiveni degiskeninin kiiresel markalara yonelik tutum
iizerindeki etkisinde kiiresel baglanti degiskeninin diizenleyici etkisi vardir.

Hua: Kiiresel marka imaj1 degiskeninin kiiresel markalara yonelik tutum
iizerindeki etkisinde kiiresel baglanti degiskeninin diizenleyici etkisi vardir.

His: Kiiresel marka prestiji degiskeninin kiiresel markalara yonelik tutum
iizerindeki etkisinde kiiresel baglant1 degiskeninin diizenleyici etkisi vardir.

Hie: Kiiresel marka fiyati degiskeninin kiiresel markalara yonelik tutum
tizerindeki etkisinde kiiresel baglanti degiskeninin diizenleyici etkisi vardir.

Diizenleyici Araci Etki Hipotezleri.

Hi7: Kiiresel marka kalite degiskeni ile kiiresel markaya satin alma niyeti
arasindaki iliskide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglanti
diizenleyici rolii eszamanli olarak bulunmaktadir.

His: Kiiresel marka giiveni degiskeni ile kiiresel markaya satin alma niyeti
arasindaki iliskide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglanti
diizenleyici rolii eszamanli olarak bulunmaktadir.

Hao: Kiiresel marka imaj1 degiskeni ile kiiresel markaya satin alma niyeti
arasindaki iliskide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglanti
diizenleyici rolii eszamanli olarak bulunmaktadir.

Hzo: Kiiresel marka prestiji degiskeni ile kiiresel markaya satin alma niyeti
arasindaki iliskide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglanti
diizenleyici rolii eszamanli olarak bulunmaktadir.

H:1: Kiiresel marka fiyati kalitesi degiskeni ile kiiresel markaya satin alma niyeti
arasindaki iliskide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile kiiresel baglanti
diizenleyici rolii eszamanli olarak bulunmaktadir.

Desteklendi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

e (Calismanin birinci hipotezi kiiresel markalarin kalitesi kiiresel markalara

yonelik tutum etkisine iligskin olarak olusturulmus, hipotez kapsaminda kiiresel

markalarin kalitesi kiiresel marka yonelik tutum pozitif yonde etki saglayacagi

ileri siirlilmiis ve analiz sonuglart bu hipotezi desteklemistir. Bu bulgu,

literatiirde kiiresel markalarin kalitesi kiiresel marka yonelik tutum {izerindeki

pozitif etkisini ortaya koyan ¢alismalarla Dimofte (2010); Rosembloom ve
Hafner (2009); William vd (1991); Yiicel ve Samsa (2018)|; Ozsomer ve
Altaras (2008); Yildiz (2019); Hussein ve Hassan (2018) benzerlik

gostermektedir.
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Calismanin ikinci hipotezi kiiresel markalarin giiveni kiiresel markalara
yonelik tutum etkisine iliskin olarak olusturulmus, hipotez kapsaminda kiiresel
markalarin giiveni kiiresel marka yonelik tutum pozitif yonde etki saglayacagi
ileri siirlilmils ve analiz sonuglar1 bu hipotezi desteklemistir. Bu bulgu,
literatiirde kiiresel markalarin giiveni kiiresel marka yonelik tutum tizerindeki
pozitif etkisini ortaya koyan ¢alismalarla Xie ve digerleri (2015); Rosembloom

ve Hafner (2009); Dimofte (2008) benzerlik gostermektedir.

Calismanin tgilincii hipotezi kiiresel markalarin imaji kiiresel markalara
yonelik tutum etkisine iliskin olarak olusturulmus, hipotez kapsaminda kiiresel
markalarin imaj1 kiiresel marka yonelik tutum pozitif yonde etki saglayacagi
ileri siirlilmils ve analiz sonuglart bu hipotezi desteklemistir. Bu bulgu,
literatiirde kiiresel markalarin imaj1 kiiresel marka yonelik tutum tizerindeki
pozitif etkisini ortaya koyan ¢alismalarla Dimofte (2010) benzerlik

gostermektedir.

Calismanin dordiincii hipotezi kiiresel markalarin prestiji kiiresel markalara
yonelik tutum etkisine iligkin olarak olusturulmus, hipotez kapsaminda kiiresel
markalarin prestiji kiiresel marka yonelik tutum pozitif yonde etki saglayacagi
ileri siirlilmils ve analiz sonuglart bu hipotezi desteklemistir. Bu bulgu,
literatiirde kiiresel markalarin prestiji kiiresel marka yonelik tutum tizerindeki
pozitif etkisini ortaya koyan ¢alismalarla Dimofte (2010); Ozsomer ve Altaras

(2008); Hussein ve Hassan (2018) benzerlik gostermektedir.

Calismanin besinci hipotezi kiiresel markalarin fiyati kiiresel markalara
yonelik tutum etkisine iliskin olarak olusturulmus, hipotez kapsaminda kiiresel
markalarin fiyati kiiresel marka yonelik tutum pozitif yonde etki saglayacagi
ileri siiriilmiis ve analiz sonuglar1 bu hipotezi desteklemistir. Bu bulgu,
literatiirde kiiresel markalarin fiyat1 kiiresel marka yonelik tutum {izerindeki
pozitif etkisini ortaya koyan c¢alismalarla William vd (1991); Ozsomer ve

Altaras (2008); Randiwela ve Wijayaratne (2017) benzerlik gostermektedir.
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Kiiresel markalara yonelik tutum kiiresel marka satin alma niyetine etkisine
iligkin olarak calismanin altinci hipotezi olusturulmustur. Hipotez kapsaminda
yonelik tutumu kiiresel marka satin alma niyetine pozitif yonde etki
saglayacagi Ongoriilmiistiir. Bu calisma Onceki arastirmalarla uyumludr
Steenkamp vd., (2003); Ozsomer ve Altaras (2008); Lysonski (2014); Nacar
ve Uray (2015) dair ¢aligmalar bu iliski genellikle desteklenmektedir.

Kiiresel marka yonelik tutum aracilik roliine iliskin olarak olusturulan diger
hipotezler de ¢alismanin H7, Hs, Ho, Hio ve Hi1 hipotezleridir. Bu hipotezelere
gore kiiresel marka (kalitesi, gliveni, imaji, prestiji, fiyat1) degiskeninin kiiresel
marka satin alma niyeti degigkeni {izerindeki etkisinde kiiresel markalara
yonelik tutum degiskeninin etkisinde aracilik rolii bulunmaktadir. Arastirma
sonuglarina gore bu hipotezler desteklenmis, kiiresel marka (kalitesi, giiveni,
imaj1, prestiji, fiyat1) kiiresel marka satin alma niyeti lizerindeki etkisinde
kiiresel markalara yonelik tutum aracilik etkisinde kismi aracilik roliiniin
bulundugu goriilmiistiir. S6z konusu bulgu, gecmis ¢alismalarda kiiresel marka
yonelik tutum bu iligkilerdeki araci roliine iliskin bir ¢calismaya rastlanmamasi

sebebiyle literatiire katki sunmaktadir.

Kiiresel baglanti diizenleyici roliine iliskin olarak olusturulan diger hipotez de
calismanin Hiz hipotezidir. Bu hipoteze gore kiiresel marka kalitesi degiskenin
kiiresel markalara yonelik tutum {tizerindeki etkisinde kiiresel baglanti
degiskeninin diizenleyici rolii bulunmaktadir. Arastirma sonuglarina gére bu
hipotezler desteklenmis, kiiresel marka kalitesi kiiresel markalara yonelik
tutum tizerindeki etkisinde kiiresel baglant1 degiskeninin diizenleyici roliiniin
bulundugu goriilmiistiir. S6z konusu bulgu, gee¢mis calismalarda kiiresel
baglant1 bu iki iliskideki diizenleyici roliine iliskin bir ¢alismaya rastlanmamasi

sebebiyle literatiire katki sunmaktadir.

Kiiresel baglant1 diizenleyici roliine iligkin olarak olusturulan diger hipotezler

de calismanin Hys, Hi4, His, Hie hipotezleridir. Bu hipotezlere gore kiiresel
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marka (giiveni, imaj1, presteji ve fiyat1) degiskenin kiiresel markalara yonelik
tutum {izerindeki etkisinde kiiresel baglanti degiskeninin diizenleyici rolil
bulunmamaktadir. Arastirma sonuglarina gére bu hipotezler desteklenmemis,
kiiresel marka (giiveni, imaj1, presteji ve fiyati) kiiresel markalara yonelik
tutum tizerindeki etkisinde kiiresel baglant1 degiskeninin diizenleyici roliiniin
bulunmadig1 goriilmiistiir. S6z konusu bulgu, gecmis calismalarda kiiresel
baglanti bu iligkilerdeki diizenleyici roliine iliskin bir ¢aligmaya rastlanmamasi

sebebiyle literatiire katki sunmaktadir.

e Diizenleyici aract roliine iliskin olarak olusturulan diger hipotezler de
calismanin Hy7, His, H19, H20, H21 hipotezleridir. Bu hipotezlere kiiresel marka
(kalitesi, giiveni, imaji, prestiji, fiyat1) degiskeni ile kiiresel markaya satin alma
niyeti  arasindaki iligskide kiiresel marka yonelik tutum aracilik etkisi ile
kiiresel baglanti diizenleyici rolii eszamanli olarak diizenleyici roli
bulunmamaktadir. Arastirma sonuglarina gére bu hipotezler desteklenmemis,
kiiresel marka (kalitesi, gliveni, imaji, presteji ve fiyati1) ile kiiresel markaya
satin alma niyeti arasindaki iligkide kiiresel marka yonelik tutum aracilik
etkisi ile kiiresel baglanti diizenleyici rolii eszamanli olarak roliiniin
bulunmadigr goriilmiistiir. S6z konusu bulgu, ge¢mis calismalarda kiiresel
baglanti1 bu iligkilerdeki diizenleyici araci roliine iliskin bir caligmaya

rastlanmamasi sebebiyle literatiire katki sunmaktadir.

Cezayir ve Tirkiye'deki tiiketicilere gore kiiresel markanin tiiketim ile ilgili
konularda olumlu bir etkiye sahip oldugunu, kiiresel markaya yonelik tutumu 6lgen
sorular incelendiginde de ortalama degerlerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Elde
edilen test sonuglarinda hipotezleri destekleyen goriigler arasinda katilimcilar, kiiresel

marka faydalarinin zararlarindan daha ¢ok oldugu goriisiine sahiptir.

Arastirmanin sonuglar1 incelindiginde Cezayir ve Tiirkiye'deki tiiketicilere
gore, genel olarak kiiresel markalarin daha kaliteli, pahali, giivenilir ve prestijli

olduguna ve iiriinlerini daha sik yenilenigi diislincesine sahiptirler. Dolayisiyla,



128

tiikketiciler kiiresel markalardan, diger markalara nazaran daha yiiksek fonksiyonel

fayda beklemektedirler.

Sonuglarin analizi ile kiiresel markanin kalitesi, gliveni, imaj1, prestiji ve fiyat
ile temsil edilen calisma modelinde yer alan tiim bagimsiz degiskenlerin hem
Cezayir’deki tiiketicilerin hem de Tiirkiye’deki tiiketicilerin kiiresel markalara
yonelik tutumlar1 ve satin alma kararlar1 lizerinde etkisi oldugu acike¢a goriilmektedir.
Her iki tlkede elde edilen sonuglarin benzer olmasimin {ilkelerin kiiltiiriiniin

benzerliginden kaynaklandig1 sdylenebilir.

Calismada kiiresel baglant1 degiskeni olumlu etki etmis, bu degiskenin ile
kalite degiskeni ve kiiresel markalara yonelik tutum arasindaki iligkinin giiclenmesine
yol agmustir. Bu, tiiketicinin kiiresel baglantis1 ne kadar fazlaysa, kaliteyi o kadar
yiiksek gordiigiinii gostermekte ve kiiresel markalar1 satin almak icin kilit bir

faktordur.

Diger bagimsiz degiskenler giiven, imaj, prestij ve fiyat ile kiiresel markaya
yonelik tutum ve satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak pozitif bir etkisi vardir.
Calismada kiiresel baglant1 degiskeninin istatistiksel olarak pozitif etkisi yoktur. Bu
degiskeni, giliven, imaj, prestij ve fiyat degiskeni ile kiiresel marka yonelik tutum
arasindaki iligkinin zayiflanmasina yol agmuistir. Bu, tiikketicinin kiiresel baglantisi ne
kadar fazlaysa, giiven, imaj, prestij ve fiyat o kadar ¢ok gordiigiinii gosterir, kiiresel

markalar1 satin almak i¢in 6nemli bir faktdr olmadig1 anlamina gelir.
Gelecek Arastirmalar icin Oneriler
Calismanin akademik degerinden yola c¢ikilarak gelecekte konuyla ilgili

yapilacak arastirmalara, arastirmacilara ve akademisyenlere sunulan Oneriler

asagidaki gibidir:
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Yapilan arastirma sadece Cezayir ve Tirkiye’deki tiiketiciler ile sinirh
kalmayip, farkli iilkelerdeki kiiresel marka iizerinde de uygulanarak, bu

tiikketiciler lizerinde yapilan arastirma sonuglar1 karsilastirilabilir.

Aragtirmanin farkli zaman dilimlerinde, siireli olarak, farkli il veya bolgelerde
yasayan tliketiciler tiizerinde tekrarlanmasi bulgularin genellestirilmesi
konusunda fayda yaratacaktir. Isletmelerin kiiresel pazarlara agilma girisimleri
oncesinde, gidilmesi planlanan iilke ya da tlkelerin tiiketicileri {izerinde
uygulanmasi; tiiketici egilimlerinin, kiiltiirel faktorlerin tiiketici satin alma

kararlarina ne diizeyde yon verdiginin anlasilabilmesi i¢in 6nemlidir.

Gelecekte bu alanda ¢alisma yapmay1 diisiinen aragtirmacilar, bu arastirmada
olusturulan 6lgegi gelistirilebilir, farkli 6lgekler kullanilabilir ve elde edilen

sonuclar bu ¢alismanin sonuglari ile karsilastirilabilir.
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EKLER

Ekler1: Tiirkce Anketi

Degerli Katilimci;

Bu anket, Kiiresel Markalara Yonelik Tiiketici Davranislarinin Incelenmesi:
Cezayir ve Tiirkiye Ogrneginin belirlenmesi amaciyla hazirlanmistir. Bu arastirma
sonucunda elde edilecek bilgiler Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde
hazirlanan bir Doktora Tez calismasinda kullanilacaktir. Anket formunda bulunan
sorulara vereceginiz samimi ve dogru cevaplar arastirmanin gergekligini

etkileyecektir. Yanitlarin gizli kalacagi konusunda sizi temin ederiz.

Gosterdiginiz ilgi ve akademik bir ¢alismaya yapacaginiz katki i¢in simdiden

tesekkiir ederiz.
Damisman Ogrenci
Doc¢.Nevin ALTUG Nabila DJAADI
BIRINCI BOLUM
1. Cinsiyetiniz
Kadm ( ) Erkek ( )
2. Medeni durumunuz
Evli() Bekar ()
3.Yasiniz
18-25 yas () 26 —35yas () 36 —45yas ()

46-55yas () 56 yas ve tistii ()
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4. Egitim durumunuz

[kogretim () Ortadgretim ()
Lisans ( ) Lisanstisti ()
5. Mesleginiz

6. Ailenizin ortalama aylhk geliri

2500 TL ve alt1 ( ) 2501-4000 TL ( ) 4001- 5500 TL ( )
5501- 7000 TL ( ) 7001 TL ve iizeri ()
7. Yasadigimz Sehir ...l

8. Yurt disina seyahat eder misiniz?
Hayir () Evet ( )

Liitfen asagidaki ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz. 1) Hi¢ Katilmiyorum, 2)
Katilmiyorum, 3) Pek Katilmiyorum, 4) Kararsizim, 5) Az katiliyorum, 6)
Katiliyorum, 7) Cok Katiliyorum.
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Hic¢

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Pek

Katilmiyorum

Kararsizim

Az katiliyorum

Katiliyorum

Cok katiliyorum

Kiiresel Baglantilar
Kiiresel diinya ile gii¢clii bir bagliligim var.

Kiiresel diinya ile baglantim oldugunu

hissederim.
Kendimi bir kiiresel vatandas olarak diisiiniiriim.

Kiiresel diinyanin bir parcast oldugunu

hissetmek benim i¢in dnemlidir.

Kimligimi diislindiigiimde kendimi kiiresel bir
vatandas olarak goriiyorum.

Diinya vatandasi gibi hissetmek benim igin
Oonemlidir.

Kendimi kiiresel bir vatandas olarak tarif
edebilirim.

Kiiresel Markalarin Kalitesi

Kiiresel markalar diger markalara gore daha
yiiksek kalitede degildir.

Kiiresel markalarin yiiksek kalitede oldugunu
diistiniirim.

Kiiresel markalar en son teknoloji ile iligkilidir.
Kiiresel markalar uzun omiirlii kalite ile iliskili.

Kiiresel markalarn1 temsil ettikleri kalite
nedeniyle se¢iyorum.

Kiiresel markalarin adi1 bana bir trtiniin kalitesi
hakkinda ¢ok sey sdyliiyor
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Kiiresel markalar diger markalara gore iistiindiir

Kiiresel Markalarin Giiveni

Kiiresel markalar diger markalara nazaran daha
giivenlidir.

Kiiresel markalarin gilivenebileceginiz bir ismi
vardr.

Kiiresel markalar, olmadiklar1 bir sey gibi
davranmazlar.

Kiiresel markalar inandirict iddialarda
bulunurlar.

Kiiresel Markalari imaji
Kiiresel markalar gii¢lii markalardir.

Kiiresel markalar diger markalara gore bana daha
cok fayda saglar.

Kiiresel markalar essiz markalardir.
Kiiresel markalar olumlu bir imaja sahiptir.

Kiiresel markalar diger markalara gore
kendilerini daha giincel tutarlar.

Kiiresel Markalarin Prestiji
Kiiresel markalar ¢ok prestijlidirler.

Kiiresel markalar diger markalara gore daha
siktir.

Kiiresel markalar sadece sosyo ekonomik statiisii
yiiksek insanlara hitap eder.
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Kiiresel Markalarin Fiyati
Kiiresel markalar makul fiyathdir.
Kiiresel markalar paranizin karsiligini verir.

Kiiresel markalar fiyatlar1 bakimindan 1yi
tiriinlerdir.

Kiiresel markalar ekonomiktir.

Kiiresel Markalarin Sosyal Degeri

Kiiresel markalar toplum i¢inde kabul edilebilir
hissetmeme yardimci olurlar.

Kiiresel markalar insanlar iizerinde iyi izlenimler
birakirlar.

Kiiresel markalar tiiketicisinin sosyal ortamda
kabul gérmesini saglar.

Dindarhk

Dinimle ilgili diisiincelerim hayata bakis agimin
en 6nemli parcasidir.

Dinle ilgili fikirlerim, diger alanlardaki
diistincelerim iizerinde 6nemli etkiye sahiptir.

Benim dini inanistim nasil bir insan olmam
gerektigini belirler.

Dinle ilgili meseleleri ¢ok sik diigtintiriim.
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Milliyetcilik

Miimkiin oldugunca kiiresel markalar satin
almaktan kaginirim.

Kiiresel markalar1 satin alan yerli tiiketiciler,
kendi  vatandaglarimin  issiz  kalmasindan
sorumludurlar.

Ulkemizde iiretilen iiriinleri satin almalty1z.

Yabanci markali {iriinler satin almamaliy1z ki
halkimiz issiz kalmasin.

Diger iilkelerin bize {riin satarak zengin
olmasimma izin vermek yerine, iilkemizde
tiretilmis tirtinleri satin almaliyiz.

Iki iiriin kalite bakimindan esitse fakat birisi
kendi iilkemde digeri baska bir {ilkede
iretilmisse, kendi iilkemde {iretilmis olan {iriine
%10 daha fazla d6deyebilirim.

Kiiresel Markalara Yonelik Tutum
Bence kiiresel markalar iyidir.

Kiiresel markalar hakkinda olumlu diisiincelerim
var.

Kiiresel Markalara hi¢ dikkat etmem.

Bence genel olarak insanlar kiiresel markalari
Onemserler.

Kiiresel markalar1 diger markalara gore daha kisa
siirede se¢ebilirim.
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Kiiresel Markay Satin Alma Niyeti

Bir {iriin alacak olsaydim, kiiresel bir marka satin
almay1 tercih ederdim.

Marka icin aligveris yapiyor olsaydim, kiiresel
markay1 satin alma ihtimalim yiiksek olurdu.

Biiytik ihtimalle gelecekte kiiresel markalar
alacagim.

Bir dahaki sefere bir iirline ihtiyacim oldugunda
kiiresel markay1 satin alacagim.

Gelecekte kesinlikle kiresel markalari
deneyecegim.

Kiiresel Markay Tavsiye Etme

Biiytik ihtimalle kiiresel markalarn diger
insanlara da oneririm.

Kiiresel markalarla ilgili diger insanlara olumlu
konusurum.

Arkadaslarima kiiresel markalari tavsiye ederim

Ekler 2: Arapca Anketi
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Ekler 3: Cezayir Uzerindeki Diizenleyici Araci Etkisinin Sonuglari

Cezayir
B P
Kiiresel Baglanti X Kalite—p Yonelik Tutum —p Satin -0,035 0,715
Alma Niyeti
Kiiresel Baglanti x Giiven—»  Yoénelik Tutum—— Satin -0,092 0,307
Alma Niyeti
Kiiresel Baglanti x imaj —p Yonelik Tutum— Satin 0,099 0,424
Alma Niyeti
Kiiresel Baglanti x Prestij — Yonelik Tutum——» Satin -0,019 0,833
Alma Niyeti
Kiiresel Baglant1 x Prestij — Yonelik Tutum—__ Satin -0,010 0,695
Alma Niyeti

Ekler 4: Tiirkiye Uzerindeki Diizenleyici Araci Etkisinin Sonuglar

Tiirkiye
B P

Kiiresel Baglanti X Kalite—p  Yonelik Tutum—p Satin Alma | -0,196 0,061
Niyeti

Kiiresel Baglant1 x Giiven—»  Yonelik Tutum——  Satin | 0,160 0,089
Alma Niyeti

Kiiresel Baglanti x imaj — Yonelik Tutum—p Satin | 0,042 0,903
Alma Niyeti

Kiiresel Baglant1 x Prestij — Yonelik Tutum —— Satmm | 0,009 0,791
Alma Niyeti

Kiiresel Baglant1 x Prestij — Yonelik Tutum—_  Satmm | -0,018 0,622
Alma Niyeti




