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OZET

TUKETICILERIN YERLI URETIM VE YERLI URUNLER iCiN
KULLANILAN YERLI URETIM LOGOSUNA ILiSKiN FARKINDALIK
DUZEYLERI VE TUTUMLARI

TAVUKCU, Cagla
Yiiksek Lisans, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dah
Tez Damsmani: Prof. Dr. Mehmet Emin Akkili¢
2019, 97 Sayfa

Pazarlama anlayisinin zaman iginde gegirdigi degisimler sonucu iiriinlerin Kalite,
tasarim gibi somut Ozelliklerinin yan1 sira tiiketicilerin farkindalik diizeylerine,
tutumlarina ve bunun sonucunda satin alma davranmislarina etki eden en Onemli
faktorlerden birisi de iretim ilkesidir. Bireyler iilke ekonomisine katki saglamak,
istihdam yaratmak, tanidik ve giivenilir tirlinleri satin almak gibi pek ¢ok sebeple yerli
tretim {lrlinleri tercih etmektedirler. Tirkiye’de ise iirlinlerin yerli iiretim oldugunu
gostermek amactyla 3 Ekim 2018 tarihinden itibaren Yerli Uretim Logosu

kullanilmaktadir.

Calismanin amaci, tiiketicilerin yerli tiretim ve yerli iirtinler i¢in kullanilan yerli
tiretim logosuna iliskin farkindalik diizeylerinin ve tutumlarinin etkisini 6lgmek ve bu
degiskenlerin demografik Ozelliklere gore degisip degismedigini tespit etmektir. Bu
ama¢ dogrultusunda, Istanbul ilinde ikamet eden 18 yas ve iistii kolayda &rnekleme
yontemi ile segilen 455 katilimci ile yiiz ylize anket yontemi ile gerekli veriler

toplanmistir.

Arastirmada elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin yerli iiretim logosuna iliskin
farkindalik diizeyleri ve tutumlar arasinda pozitif yonli zayif bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Katilimeilarin farkindalik diizeylerinin artmasi sonucu tutumlariin da ayni

iv



yonde arttig1 ve farkindalik diizeylerinin azalmasi sonucu tutumlarinin da ayni yonde
azaldig, farkindalik diizeyleri ile tutumlar1 arasinda dogru bir orant1 oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Tiiketicilerin farkindalik diizeyleri ile medeni durum, yas, egitim diizeyi ve
aylik hane halki toplam geliri arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Farkindalik
ile cinsiyet arasinda ise anlaml bir farklilik tespit edilememistir. Tiiketicilerin tutumlari
ile medeni durum, yas ve egitim diizeyi arasinda anlaml bir farklilik var iken tutum ile
cinsiyet ve aylik hane halki toplam geliri arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilememistir.  Arastirmanin  sonuglarindan yola ¢ikarak konu ile ilgilenen

arastirmacilara ve gerekli kurumlara gesitli dnerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Yerli Uretim Logosu, Farkindalik, Tutum, Tiiketici Davranisi.



ABSTRACT

CONSUMERS’ AWARENESS LEVELS AND ATTITUDES REGARDING THE
DOMESTIC PRODUCTION LOGO USED FOR DOMESTIC PRODUCTION
AND DOMESTIC PRODUCTS

TAVUKCU, Cagla
Master, Department of International Trade and Marketing
Thesis Advisor: Prof. Dr. Mehmet Emin Akkili¢
2019, 97 pages

As well as the tangible characteristics of the products such as quality and design
as a result of the changes in marketing understanding over time, one of the most
important factors affecting the level of awareness, attitudes and purchasing behaviors of
consumers is the production country. Individuals prefer domestic production goods for
many reasons such as contributing to the national economy, creating employment, and
buying familiar and reliable products. In Turkey, in order to show that the products are
of domestic production, the domestic production logo has been used since October 3,
2018.

The aim of the study is to measure the effect of the awareness levels and attitudes
of consumers on the domestic production logo used for domestic production and
domestic products, and to determine whether these variables change according to the
demographic characteristics. For this purpose, necessary data were collected by face-to-
face survey method with 455 participants who were 18 years old or older, and who were

selected via convenience sampling method.

According to the results obtained in the research, it has been found that there is a
weak and positive relationship between the awareness and attitudes levels of consumers
regarding the domestic production logo. It has been concluded that the attitudes of the
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participants increase in the same direction as the awareness levels increase, and also
their attitudes decrease in the same direction as the awareness levels decrease, there is a
direct correlation between the awareness levels and their attitudes. A significant
difference has been found between the awareness level of the consumers and marital
status, age, education level and total monthly household income. There has not been
found any significant difference between awareness and gender. While there has been a
significant difference between attitudes of consumers and marital status, age and
education level, no significant difference has been found between attitude and gender
and monthly household income. Based on the results of the research, various suggestions
have been made to the interested researchers and institutions.

Key Words: Domestic Production Logo, Awareness, Attitude, Consumer Behaviour.
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1. GIRIS

Pazarlama tarih boyunca hayatin her alaninda karsimiza ¢ikan kapsami oldukca
genis bir kavramdir. Modern pazarlama anlayisinin gelismesiyle birlikte pazarlamanin
temel amaci tiiketici ihtiyaglarmin ve isteklerinin en iyi sekilde karsilanmasi olmus,
zaman ig¢inde yasanan gelismeler sonucunda bugiinkii héline dontismiistiir. Ayrica
pazarlama, her tiirlii {iriiniin, hizmetin ve fikrin tiiketici tarafindan tercih edilmesinde rol
oynayan kanallardan en biiyiik etkiye sahip olamidir. Yasanan teknolojik gelismeler,

basta pazarlama olmak iizere hayatin her alanina ¢esitli yenilikler getirmistir.

Tiiketim, gliniimiizde ulusal ve uluslararasi diizeyde farkli boyutlar kazanmistir.
Tiiketici istek ve ihtiyaglarinda yasanan degisimler beraberinde tiiketici davraniglarini
etkileyen faktorlerin de yeni smiflandirmalara tabi tutulmasina yol ag¢mistir. Bu
siiflandirmanin igerisinde triinlerin tretildigi iilke ve tiikketicinin yerli ve yabanci
trtinlere bakis agist giderek daha Onemli bir hale gelmektedir. Bunun temel
nedenlerinden bazilar1 kiiresellesmenin, rekabetin, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
giderek artan etkileridir. Uriin kategorileri, bilinirlik, kalite gibi farkl1 etkenler tarafindan
sekillenen tiretici iilke etkisi, tiikketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir etken olarak
kabul edilmekte iken bu etkinin iilke bazinda veya tiiketici bazinda degisiklik gosterdigi
ve tiiketicilerin bundan dogrudan ya da dolayl olarak etkilenebildigi kabul edilmektedir.
Uretimin yapildig: iilke ad1 tiiketiciler tarafindan malin veya hizmetin Kalitesinin bir

gostergesi veya tercih sebebi olarak algilanabilmektedir.

Isletmeler tiiketici zihninde yer etmek ve tiiketici nezdinde farkindalik saglamak
amaciyla cesitli girisimlerde bulunmaktadirlar. Tiiketici farkindaliginin olusturulmasi bir
mal veya hizmet satin alma isleminde akla gelen ilk marka ya da temsil eden kimlik
olarak tanimlanmakta ve satin alma isleminin ilk basamagin1 olusturmaktadir.
Farkindalik olusmasiyla birlikte bireylerin bir mala, bir hizmete veya bir fikre karsi

olumlu ya da olumsuz duygularint ve buna iliskin yonelimlerini ifade eden tutum



kavrami ise tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik etmenlerin baginda gelmektedir.
Tiiketici tutumlar ¢cevre veya deneyim ile zaman iginde bir birikim sonucu olugmakta ve

satin alma kararlarina etki etmektedir.

Uretici iilke kimligi genel olarak {iriiniin tiiketiciyle iliski kurabilmesine olanak
saglayan onemli bir iletisim unsurudur. Bu kimlikler ¢esitli semboller ya da simgeler
gibi gorsel ve yazili 6gelerden olusmaktadir. Bu gorsel ve yazili kimlikleri temsil eden
unsurlardan biri olan logo, tiiketicilerin benzer 6zellikteki mallar veya hizmetler arasinda
farkindalik olusturmasma olanak saglayan ve ayni zamanda tiiketicilerin mal ve
hizmetlere yonelik tutumlarini ve secimlerini sekillendirmelerinde rol oynayan en

onemli 6gelerden biridir.

Uluslararas1 ticaretin ve pazarlamanin gelismesiyle birlikte iilkelerin mevcut
ulusal pazarlarina yabanci firmalarin girisi oldukca kolay bir hale gelmistir. Ancak ¢cogu
iilke kendi ulusal pazarlarinin ¢ikarlar1 dogrultusunda yabanci firmalarin yol agtigi
rekabetten korunmak ve yerli isgiicii, liretim veya ekonomiyi desteklemek amaciyla
yabanci iiretim {riinlerden ziyade yerli liretim iirlinlerin alinmasina yonelik farkindalik
saglayarak tesvikte bulunmaktadir. Bu galismada, Tiirk tiiketicilerinin bir satin alma
islemi gergeklestirirken davranislarinin nasil sekillendiginin, bu davranislarin cinsiyet,
medeni durum, yas, hane halki toplam geliri ve egitim seviyesi gibi demografik
degiskenlerine gore ne Olglide farklilik gosterip gdstermediginin, tercih edilen iiriiniin
yerli iiretim logosuna sahip olup olmadiginin ve buna yonelik farkindalik diizeyleri ve

tutumlarinin ne yonde veya ne derecede oldugunun belirlenmesi amaglanmistir.

Bu baglamda, c¢alismanin iki temel amaci bulunmaktadir. Birinci amaci,
calismada yer alan yerli iiretim logosu, farkindalik ve tutum iliskisine Tirkiye
alanyazininda hi¢ rastlanmamis olmasmin yani sira ayni degiskenlerin birlikte
kullanildig1 bir ¢alismaya yabanci alanyazinda da rastlaniimamis olmasi sebebiyle
kavramsal ¢ercevede bu degiskenlerin iligkilerini analiz ederek 6zgiin bir ¢alisma ortaya

koymaktir. Tkinci amaci ise yerli iiretim logosu, farkindalik ve tutum olgular1 arasindaki



iligskiyi ortaya koyarak mevcut tiiketici satin alma davraniglarina etki eden faktorlere

yeni bir boyut kazandirmaktir.

Bu calisma bes ana bolimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci boliimiinde,
girig bagliginin altinda arastirmanin problemi, aragtirmanin amaci, aragtirmanin énemi,
varsayimlar, simirliliklar ve tamimlar yer almaktadir. ikinci béliimde, kuramsal cerceve
ile ilgili alanyazin baslig1 altinda tiiketici tutum ve davranislari, logo ve tiiketici logo
farkindaligi, yerli iiretim logosu ve bunlarm alt basliklart ele alinmstir. Ugiincii
boliimde, arastirma modeli, arastirmanin evreni ve Orneklemi, veri toplama ara¢ ve
teknikleri ile veri analizleri yer almaktadir. Dordiincii boliim aragtirmanin uygulama
kismindan olusmakta olup, arastirmada yapilan analizlere ve bu analizlerin bulgularina
ve yorumlarina yer verilmistir. Son olarak besinci boliimde ise yapilan analizlere gore
aragtirma bulgular1 yorumlanmus, ayrica analizler sonucunda elde edilen bulgulardan ve
tespitlerden hareketle konuyla ilgili kesimlere, arastirmacilara ve kurumlara cesitli

Onerilerde bulunulmustur.
1.1. Problem

Arastirmanin problemini, tliketicilerin yerli tiretim ve yerli iiriinler i¢in kullanilan
yerli iiretim logosuna iliskin farkindalik ve tutumlarinin ne diizeyde oldugunun
belirlenmesi ve bu unsurlarin cinsiyet, medeni durum, yas, gelir ve egitim seviyesi gibi
demografik degiskenlerine gore farklilik gosterip géstermedigi sorulari olusturmaktadir.
Bu baglamda temel problemden hareketle asagida siralanan alt problemlere cevap
aranmistir:

e Tiiketicilerin yerli iiretim ve yerli {riinler i¢in kullanilan yerli iiretim

logosuna iliskin farkindalik diizeyleri nedir?

e Tiiketicilerin yerli iiretim ve yerli {riinler i¢in kullanilan yerli {retim

logosuna iliskin tutum diizeyleri nedir?

e Tiiketicilerin yerli {retim ve yerli iriinler i¢in kullanilan yerli iiretim

logosuna iliskin farkindalik diizeylerinin yerli {retim logosuna iliskin

tutumlari tizerinde etkisi var midir, varsa yonii ve derecesi nedir?
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e Demografik ozellikler dikkate alindiginda tiiketicilerin yerli iiretim logosuna

yonelik farkindalik ve tutum diizeylerinde farklilik var midir?

1.2. Amacg

Arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin yerli iiretim ve yerli {riinler icin
kullanilan yerli tiretim logosuna iliskin farkindalik ve tutum diizeylerini tespit etmek,
bunun yani sira tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin yerli liretim logosuna ydnelik
farkindalik ve tutum diizeyleri ile iliskisini belirlemektir. Bu dogrultuda farkindalik ve
tutum diizeyinin cinsiyete gore, egitim diizeyine gore, yasa gore, aylik hane halkinin
toplam gelir seviyesine gore ve medeni duruma gore farklilik gosterip gostermedigini

ortaya koymak amac¢lanmaistir.

1.3. Onem

Arastirma, kullanimi ¢ok yakin bir tarihe dayanan ve Tiirkiye ekonomisinin
gelisimine katki saglamasi agisindan dnemli bir yere sahip olmasi nedeniyle kullanimi
zorunlu hale getirilen yerli tiretim logosuna yonelik tiiketicilerin farkindalik ve tutum
diizeylerini belirlemeye iliskin olmasi ve bu konudaki sonraki akademik aragtirmalara da
ornek niteligi tasiyan 0Ozglin bir ¢alisma olmasi bakimindan oOnemlidir. Alanyazin
ayrintili olarak incelendiginde, Tiirkiye igin yerli iiretim logosuna iliskin boyle bir
calismaya rastlanmamis olmasi sebebiyle, arastirmanin séz konusu bu alandaki ilk

caligmalardan biri olacagi ve 6nemli bir eksikligi dolduracag: diisiiniilmektedir.

1.4. Varsayimlar

Arastirmada, calismanin amacma uygun bi¢cimde ve alanyazinin detayh
incelenmesiyle hazirlanan anket formundaki ifadelere, oOrneklemi teskil eden
katilimcilarin vermis olduklari cevaplarin, cevaplayicilarin kendi goriislerini yansittigi
ve anket formunun katilimcilarca samimiyetle tarafsiz bir sekilde cevaplandirildigi
varsayllmistir. Arastirma Ornekleminden elde edilen bilgilerin arastirmanin temel ve alt
amaglarina ulasilmasi noktasinda yeterli oldugu varsayimi kabul edilmistir.
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1.5. Simirhliklar

Bu calisma, kuramsal ¢erceve olarak ulasilabilen alanyazin ile kitaplar, sozliikler,
makaleler, siireli yayinlar, tezler ve bildiriler gibi bilgi kaynaklariyla smirlidir.
Arastirmanin bir diger kisit1 ise ¢cok genis alana yayilan arastirma evreninin maliyet ve
zaman gibi smirliliklar igerebilmesi sebebiyle &rneklemin Istanbul ilinden kolayda
ornekleme yontemiyle belirlenmis ve arastirma sonuglarmmin da bu Orneklemle

sinirlandirilmis olmasidir.
1.6. Tanimlar

Bu boliimde, arastirmada kullanilan ve Boliim 2’de detayli bigimde agiklanan
baz1 temel kavramlarin tanimlarma yer verilmistir. Bu baglamda tiiketici, tiiketici
davranisi, logo, farkindalik, tutum, yerli {irlin, yerli {iretim ve yerli iretim logosu

kavramlar1 kisaca tanimlanmuistir.

Tiiketici; yeniden satma amaci olmaksizin, kullanmak ve fayda saglamak iizere
bir liriinii en son satin alan gergek ya da tiizel kisidir (Kotler, 2003). Tiiketici, bir mal
veya hizmeti satin almaktan ¢ok, kullanarak fayda saglayan kisi yahut kurum olarak da

tanimlanmaktadir (Marangoz ve Aydin, 2017).

Tiiketici davranisi; kisilerin ya da gruplarin, ihtiya¢ ve istekleri karsilamak i¢in
trtinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri se¢gmeleri, satin almalari, kullanmalari
veya elden ¢ikarmalar siireclerini ve bunlan etkileyen faktorleri inceleyen bir ¢alisma

alanidir (Solomon ve ark., 2006).

Logo; bir isaret, hayvan ve bitki gibi sekillerden, harflerden veya kelimelerden
ya da bunlarin bir arada kullanilmasindan olusan ve marka 6zelligi olan simgedir (Adir

ve ark., 2014).

Farkindalik; iiriin hakkinda tiiketici algilarindaki ilk yargi ve {irline yonelik

olarak tiiketicinin takindig1 ilk tavirdir (Karabulut, 2013).



Tutum; bireyin nesneler, kisiler, konular veya fikirler hakkinda sahip oldugu
duyguyu ve zihinsel durusu, olumlu, olumsuz ya da ilgilenmeme yoOniindeki
degerlendirmesi ve bu degerlendirmeye gore gosterdigi davranma egilimi seklinde

tanimlanmaktadir (Kog, 2013).

Yerli {iriin; fiziki olarak iilke sinirlar1 igerisinde tiretilen mal veya hizmet olarak

tanimlanmaktadir.

Yerli iiretim; firma ve hammadde menseinden bagimsiz sekilde triinlerin iilke

sinirlari icerisinde iiretilmesini ifade etmektedir.

Yerli Uretim Logosu; hammadde ve firma menseinden bagimsiz olarak Tiirkiye
icerisinde iretilen tiim Grlinlerin etiket, fiyat ve tarife listelerinde kullanim1 zorunlu olan
ve kullanimiyla iiretimi Tiirkiye’de gergeklestirilen iiriinlerin 6n plana ¢ikarilip Tiirkiye

ekonomisinin gelisimine katki saglanmas1 amaglanan logodur.



2. KURAMSAL CERCEVE VE ILGILI ALANYAZIN

2.1. Tiiketici Tutum ve Davramslar

1970’li yillardan itibaren klasik pazarlama anlayisindan modern pazarlama
anlayisina gegilmesiyle birlikte pazarlamanin temeli tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi
olmus ve zaman iginde yasanan gelismeler sonucunda bugiinkii haline doniligsmiistiir. Bu
boliimde modern pazarlamanin temelinde bulunan tiiketici kavrami, tiikketici davranislari
ve Ozellikleri, tiiketici davranis modelleri ve tiiketici davranislarina etki eden faktorler

ele alinarak 6zet olarak aciklanacak ve dnemine vurgu yapilacaktir.
2.1.1. Tiiketici Kavram

Bireyler gelisen teknolojiyle birlikte bilgiye kolayca ulagsma ve bu sayede biitiin
yenilikleri yakindan takip etme sans1 yakalamuslardir. iletisim araclarinin gelismesiyle
olusan kiiresel pazar bireylerin tercih segeneklerini arttirarak pazarlamada daha 6nemli
bir konuma ulagmasini saglamistir. Bu kiiresel pazardaki her bir birey ayn1 zamanda
tiiketici olmaktadir ve tiiketici ekonomide tiim pazarlama faaliyetlerinin kilit unsurudur.
Cogu zaman miister1 kavrami yerine de kullanilan tiiketici kavrami incelendiginde,
birbirlerinden farkli olduklar1 gézlemlenmektedir. Genel bir tanimla tiiketici, bir mal ya
da hizmeti satin almaktan ziyade kullanarak fayda saglayan kisi veya kurumlar olarak

tanimlanmaktadir (Marangoz ve Aydin, 2017).

Tiiketici kavraminin benzer pek ¢ok tanimi bulunmaktadir. Sosyal bilimler

alanyazininda yer alan diger bazi tanimlar sunlardir:

Tiketiciler yeniden satma amaci giitmeden, kullanmak ve fayda saglamak iizere

bir iriinii satin alan gergek ya da tiizel kisilerdir (Kotler, 2003).



Tiiketici kavrami, satin alma isleminden 6nce baglayarak, satin alma ve tiiketim
sonrasinda da devam eden siire zarfinda isletmenin karsisindaki kisi veya kurumlar

olarak tanimlanir (Altunisik ve ark., 2014).

Tiiketici, belirli bir orgiitin hedefinde yer alan ve kendisine sunulan pazarlama
bilesenlerini kabul eden veya reddeden kisiler ya da kurumlardir. Isletmelerin hedef
pazarin tiiketici olusturdugu i¢in tiiketiciler isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin temel

bilesenidir. Tiiketicinin baslica temel 6zellikleri soyledir (Islamoglu ve Altunisik, 2008);

o Tiiketiciler kisisel faktorlerinin etkisiyle ihtiyaclari, istekleri ve beklentileri
dogrultusunda satin alma islemini kendi iradeleriyle gerceklestirirler.
e Tiiketiciler {irlin veya hizmet degerlendirmesine satin alma islemi Oncesinde

baslar ve satin alma islemi gerceklestikten sonra da devam eder.

Alanyazindaki ¢esitli tanimlardan yola ¢ikarak tiiketici kavrami, kisisel tiiketim
ve ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in mal ve hizmet satin alan tiim insanlari ifade etmektedir.
Insan, dogas1 geregi yasamin baslangicindan bitimine kadar tiiketici konumundadir ve
tilketiciler bir iilkedeki en biiyilk ekonomi grubudur, bu nedenle tiim ekonomik

faaliyetlerin merkezindeki asil karar verici faktor tiiketicilerdir (Jaswal, 2014).
2.1.2. Tiiketici Davramslar ve Ozellikleri

Pazarlamanin temel amaci tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimin karsilanmasidir.
Giliniimiizde isletmelerin daha yogun bir rekabet ortaminda bulunmasi sonucu tiiketici
memnuniyeti 6onemli bir konuma ulagmistir. Memnuniyet ve tatminin en st seviyeye
cikarilabilmesi icin tiiketicilerin neyi, nasil, ne zaman ve nerede istediginin anlagilmasi
gerekmektedir. Bunlari anlamanin tek yolu tiiketici davraniglarinin analiz edilmesi ve bu
analizlerden ¢ikarimlar yapilmasidir. Tiketici davranislart bir iirlin ya da hizmetin
tiiketici tarafindan satin alinmasindan 6nce baslayarak satin alma asamasini1 kapsayan ve

satin alindiktan sonra da devam eden bir siirecler biitiintidiir.



Tiikketimin giiniimiiz diinyasinda rasyonel bir olgudan ¢ok duygusal bir olguya
doniismesi, tiiketici davranisiyla ilgili bilimsel calismalarin artmasini saglamistir.
Tiketici davranisinda yasanan bu gelismeler, {iriin hayat egrilerinin kisalmasina yol
acarken tiiketici davranmislariyla ilgili inovasyon yapilmasi gerekliligini daha cok

arttirmistir (Akkilig, 2016).

Tiketicilerin ihtiyaclarinin en dogru sekilde belirlenmesi i¢in Oncelikle
tiikketicilerin 1yi gozlemlenmesi gerekmektedir. Cinsiyet, gelir, yas, egitim gibi bazi
demografik ozellikler tiiketicilerin davranislarini dogrudan etkileyen faktorlerdir. En
uygun pazarlama stratejilerinin uygulanmasi i¢in dncelikle hedef pazardaki tiiketicilerin
kim olduklarinin bilinmesi gerekmektedir. Satin alma eylemlerinde, bazi tiiketiciler igin
kalite, imaj ya da marka 6nemli iken bazi tiiketiciler icin ddeme sekli veya fiyat en
belirleyici faktordiir. Tiketicilerin Onceliklerinin belirlenmesi isletmelerin {irtinleri
pazara sunarken en dogru yolu izlemesine ve bu sayede tiiketici tatmini saglanmasina

olanak vermektedir (Kii¢iikaydin, 2012).

Tim pazarlama agini sekillendiren tiiketici davranisi kavramai, tiiketicilerin istek,
arzu ve ihtiyaclarini karsilamak igin, tiiketim siirecindeki davranislarin tamami olarak
tanimlanmaktadir. Oldukga genis bir siireci kapsayan tiiketici davranisi, ihtiyacin ortaya
¢ikmasindan Once hissedilmesiyle baslayip ihtiyacin karsilanmasindan sonra da devam

etmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008).

Kog¢ (2013) tarafindan yapilan diger bir tanima gore tiiketici davranisi, gercek
veya tiizel kisilerin {irlinleri, hizmetleri veya fikirleri satin almasi, tiiketmesi ve
tiikkettikten sonraki siirecleri kapsayan, inceleyen ya da analiz eden bir caligma alam

olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketici davranigi en temel tanimu ile tiikketicinin davranislarini inceleyerek bu
davraniglarinin nedenlerini ve sonuglarini arastiran, pazar yerinde uygulamasi yapilan
bir bilim dalidir. Tiiketici davranislarini anlamak ve analiz etmek i¢in sorulmasi gereken

temel sorular sunlardir (Odabas1 ve Barig, 2003);



o Tiiketiciler kimlerdir?

¢ Ne, ne zaman, neden, nerede ve ne kadar satin alirlar?
e Satin alma kimlerle ilgilidir ve ne siklikla yapilir?

e Alinan iiriinleri nasil tiiketirler?

e Tiiketilen iiriinler nasil elden ¢ikarilir?

Her bir kisi i¢in farkliliklar gosteren bazi tiiketici davraniglar1 6zellikleri asagida

maddeler halinde verilmektedir (Wilkie, 1994).

e Tiiketici davranis1 temelinde kisisel isteklerin ve arzularin tatmin edilmesi olan
giidiilenmis bir davranistir.

e Tiiketici davranislari da bireylerin duygusal ve psikolojik durumlar1 gibi
degisken bir 6zellige sahiptir.

e Her tiiketici istege bagli veya tesadiifi olarak digerlerinden farkli duygu ve
diisiincelere sahiptir. Bunlar magazalar1t dolasma gibi satin alma Oncesi
faaliyetleri, fiyat sorma gibi satin alma esnasi faaliyetleri ve bir sonraki satin
almaya hazirlanma gibi satin alma sonrasi faaliyetleri olarak cesitli faaliyetlerden
olusur.

e Tiiketiciler bir triinii satin alirken karmasik faaliyetlerde bulunabilirler. Satin
alma islemi i¢in kullanilan siire her tiiketici i¢in farkliliklar gosterebilir.
Karmagiklik ve zaman paralel olarak artmaktadir.

e Satin alma esnasinda tiiketiciler birbirlerinden farkli roller uistlenebilir.
2.1.3. Tiiketici Davramis Modelleri

Bireylerin aligverise veya tiiketime 6zel tutumlar ve sergiledikleri tavir tiiketici
davranigidir. Bireylerin nasil davrandigini inceleyen ve agiklamaya ¢alisan tiim
arastirmalar ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan tiim modeller tiiketici davranislarini
aciklamaktadirlar. Tiiketici davraniglari sadece pazarlama konusu degil iktisat, psikoloji,
sosyoloji gibi insan davranislarini inceleyen pek c¢ok disiplinin ortak alt kiimesidir

(Ozdemir, 2013).
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Ortak ozellikler yardimiyla olusturulan modeller, cesitli faydalar saglamaktadir.

Modellerin sagladigi faydalar sunlardir (islamoglu, 2013);

e Tiiketici davranislarini incelerken modeller biitiinciil bir ele alis saglamaktadir.
e Pazarlama kararlar1 alinirken gerekli pek ¢ok bilgi sunmaktadir.

e Hedef pazarin secilmesine katki saglamaktadir.

Ote yandan sunulan tek bir model her sorunu ¢ézmek igin yeterli olmamaktadur.

Bunun nedenleri ise sunlardir (Islamoglu, 2013);

e Bir model hem ayricalikli bir {iriine hem de siradan bir iirline uygulanamaz.
Farkli iirtinlerde farkli 6zellikler aranir.

e Bir modelin her unsuru tiim triinler ig¢in ayn1 éneme sahip degildir.

e Her iiriiniin satin alma karar siireci ayni degildir.

e Bir model ilk satin almada ve tekrar satin almada farkliliklar gostermektedir.

Arastirmacilar, cesitli modeller olusturarak tiiketici davramisini agiklamaya
calismiglardir. Bu konuda olusturulan en 6nemli model ise Kurt Lewin’in kara kutu
modelidir. Uyarict ve tepki modeli olarak da isimlendirilen bu modelde davranig, hem

kisisel hem de ¢evresel faktorlerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

ETKI TEPKI

KARA KUTU

(Uyarict) (Uyarilan)

Sekil 1. Kurt Lewin’in Kara Kutu Modeli

Kaynak: Odabas1, Y. (2006). Tiiketici Davranisi. Istanbul: MediaCat Yaymcilik, s. 47.

Bu modelde tiiketici bazi uyarici etkilerle karsilagsmaktadir. Bu etkiler sonucunda

bireysel oldugu kadar ¢evresel faktorlerden de etkilenerek bir uyarici tepki vermektedir.
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Acik bir sekilde gozlemlenemeyen tepkiler ise kara kutu olarak adlandirilmaktadir. Kara

kutu modelindeki ti¢ unsur asagida siralanmaktadir.

1. Tiketicilere etki eden c¢esitli uyaricilar
2. Tiiketicilerin ¢esitli 6zellikleri

3. Tiiketicilerin verdikleri tepkiler

Tiiketici davranisint daha iyi anlamak ve analiz etmek i¢in bu unsurlarin

incelenmesi ve arastirilmasi1 gerekmektedir (Odabasi, 2006; Odabasi ve Baris, 2007).

Tiiketici davraniglarini daha anlasilir hale getirmek icin iki temel baslik altinda
toplamak miimkiindiir. Bunlar klasik (aciklayici) modeller ve modern (tanimlayici)

modellerdir.
2.1.3.1. Acgiklayia (Klasik) Davrams Modelleri

Tiiketici davraniglart ilk olarak giidiilerden yararlanilarak klasik modellerle
aciklanmaya calisilmistir. Benzer 6zelliklerdeki iiriinlerden birinin se¢ilmesinde, tercih
nedenlerini gilidiileri kullanarak agiklayan modellerdir. Davranisin gelisim siireci ise
aciklayict modellerin konusunun disinda kalmaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2008).

Klasik Ag¢iklayict Model Sekil 2°de gosterilmistir.

Sekil 2. Klasik Agiklayict Model

Kaynak: islamoglu, A. H. ve Altunisik, R. (2008). Tiiketici Davranislar. (2.
Baski). Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim.

Bu boliimde baslica klasik modeller 6zet olarak ele alinacaktir.
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2.1.3.1.1. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Modeli

Insan davramisini ve bagl olarak tiiketici davranisini bir énem ve dncelige gore
siralayarak ihtiyaglar hiyerarsisi olarak bilinen bir model olusturan Maslow (1943),
insanin kendisinde olmadigi ve sahip olmak istedikleri seylere giidiilendigini ortaya
koymaktadir. Ornegin ag olan bir insan yemek giidiisii ile davranirken tok olan bir insan
ev hayali kurabilmektedir ya da maddi her seye sahip olan bir insan toplum i¢inde saygi
gorme, begenilme veya iin gibi faktorlere ihtiya¢ duyabilmektedir. Maslow insan
ihtiyaglarin1 5 grup altinda toplamistir (Maslow and Lewis, 1987; Mucuk, 2013;
Ozdemir, 2013; Marangoz ve Aydin, 2017).

A
AR
AR
y = N
o\

Sekil 3. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kaynak: Maslow, A., and Lewis, K. J. (1987). Maslow's Hierarchy of Needs. Salenger
Incorporated, 14, 987.
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Fiziksel Ihtiyaglar, bireylerin yeme, igme, barmnma gibi yasamak icin ihtiyag
duyduklar1 temel fizyolojik gereksinimlerin bulundugu, hiyerarsinin en 6nemli
basamagidir. Diger ihtiyag basamaklarina gidilmesi i¢in Oncelikle fiziksel
ihtiyaglarmn ~ saglanmis  olmast  gerekmektedir.  Insanlar  hayatlarm
siirdiirebilmeleri i¢in bu fizyolojik ihtiyaglar1 yasadiklar1 siirece karsilamak
zorundadirlar.

Giivenlik ihtiyaci, fiziksel ihtiyaglardan sonra en onemli ikinci basamak olan,
korunmayr ve kendini glivende hissetmeyi kapsayan ihtiyactir. Bireyler
yasamlar1 boyunca her tiirlii tehdit karsisinda kendilerini korumaya ¢aligirlar.

Ait olma ve sevgi ihtiyact, ilk iki basamagi gegen bireylerin ulagsmak i¢in motive
olduklar1 basamaktir. Bireyler, toplum iginde yasayan sosyal varliklardir. Iliski
kurmak, arkadas olmak veya cocuk sahibi olmak gibi ihtiyaclarini bu evrede
giderirler.

Deger ihtiyaci, alt basamaklardan doyum saglandigi takdirde ortaya ¢ikan bir
ihtiyactir. Bu basamakta birey kendisine saygi duydugu gibi ¢evresindeki diger
insanlarin da kendisine saygi duymasmi ister. Sayginlik, itibar, lin veya
begenilme gibi kavramlar birey i¢in yiiksek diizeyde 6nem arz etmektedir.
Kendini gerceklestirme, diger biitlin basamaklar1 tamamlayan bireylerin
ulasabilecegi basamaktir. Her insanin ulasamadigi bu basamak diger ihtiyaglar
kadar acil degildir fakat bu basamaga ulasan birey kendi potansiyelinin farkina
varir. Kendini gerceklestirme ihtiyaci toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire

farkliliklar gostermektedir.
2.1.3.1.2. Freud’un Benlik Modeli

1930’Iu yillarda insan davranisi iizerinde ¢alismalar yaparak bir model olusturan

psikolog Freud ise insan davranislarini kisilikle agiklamaya ¢alismistir. Bu modele gore

insanlar hayata geldigi andan itibaren bazi duygularin1 kontrol edememektedir. Freud

insanlarin kisiligini id, ego ve siiper ego olarak ii¢ benlige ayirmustir. ilkel benlik olan id,

gordiigl her seyi isteyen ve tatmin edilememis duygular1 barindiran benliktir. Siiper ego,

ilkel benligin aksine g¢evreden Ogrenilenleri kapsamakla birlikte vicdan ve ahlaki
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degerleri igerir. Ego ise siirekli catisma halinde olan id ve siiper ego arasinda koprii
kurarak dengeyi saglamaktadir. Insan davramsini agiklayan bu model, satin alma
kararlarinda somut faktorlere ek olarak psikolojik etkilerin de ne kadar 6nemli oldugunu
aciklama konusunda tiiketici davramsiyla ilgilidir (Kog, 2012; Islamoglu, 2013;
Ozdemir, 2013).

2.1.3.1.3. Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen’in 1800’li yillarda ortaya koydugu gosterisci tiiketim modeli olarak da
adlandirilan bu modele gore tiiketim davramislarinin ¢ogu sosyal statiiyle ilgilidir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 iiyesi oldugu grup ile iiyesi olmak istedigi grup ya da
topluluga gore sekil almaktadir. Satin alma kararlarinda ihtiyacin 6tesinde gosterig amaci
vardir ve bu sayede toplumda sosyal statii saglanacagina inanilir. Veblen, ¢alismayan
zengin sinifin yaptiklar1 harcamalar inceleyerek biiyiik oranda gosteris amaci gormiis ve
bu kaniya varmistir. Ayrica tiiketiciler bulunduklar1 grupta 6nder olmak veya {ist gruba
geemek igin satin alma islemi yapmaktadirlar. Ornek olarak teknolojik gelismelerin
yakindan takip edilerek yeni ¢ikan {irlinlerin alinmasi veya isinde terfi eden kisilerin
yasam standartlarin1 da (ev, araba, giyim) dogru oranda arttirmasi verilebilir (Agikalin

ve Erdogan, 2004; Islamoglu ve Altunisik, 2008).
2.1.3.1.4. Marshall’in Ekonomi Modeli

Doneminin en iyi iktisat¢ilarindan olan Marshal, 1980’li yillarda insanlarin
ekonomik bir tavir icinde olduklarini ve rasyonel satin alma islemleri yaptiklarin1 6ne
stirmiistiir. Bu modele gore tiiketiciler harcama yaparken biitcenin en biiylik paymni en
fazla doyum saglayacagini diisiindiigii faktorlere harcamaktadir. Yani smirl kaynaklarla

en fazla doyuma ulasma ¢abasindadirlar.
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Farksizhik Egrisi

D (Denge Noktasi)

*» Butce
Dogrusu

Sekil 4. Tiiketici Dengesi

Kaynak: Islamoglu, A. H. ve Altunisik, R. (2008). Tiiketici Davranislari. (2.
Baski). Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim.

Ozetle ekonomi modeline gore tiiketicilerin tiim satn alma islemlerinde dlgme
ve hesaplama Onceliklidir. Diger modellerin aksine etken faktoriin ekonomik durum
oldugunu belirten ekonomi modeli, psikolojik faktorleri goz ardi ettigi i¢in eksik bir
model olarak kalmustir. Ozellikle sosyal statii igin yapilan harcamalar bu modelin aksine
sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir (Eru, 2007; Altunisik ve ark., 2014).

2.1.3.1.5. Pavlov’un Modeli

Pavlov’un sartlandirilmis 6grenme modeline gore insanlar 6grenilmis davranis
ve dgrenilmemis davranis olarak iki farkli davranis gesidine sahiptirler. Ogrenilmemis
davraniglar insan hayata geldigi anda baslamaktadir. Refleks olarak da adlandirilabilen
bu davraniglar istemsizce ve kendiliginden ortaya gikar. Ogrenilmis davranis ise daha
cok deneyimlerle sonradan olusur. Rus arastirmaci Pavlov, kopeklerle yaptig1 deneyler
sonucunda sartlandirilmis 6grenme kuramimi  gelistirmistir. Deneyde kullanilan
kopeklere belirli zamanlarda zil sesi sonrast yemek verilir. Belli bir siire sonra zil sesi
calinir ama yemek verilmez. Kopeklerin zil sesini duyduktan sonra yemek bekledigi
goriliir. Daha giiglii bir sartlandirma gerceklestiginde ise eski sartlandirma etkisini
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yitirir.  Aragtirmaciya goére Ogrenme tiiketim siirecinin Onemli bir asamasidir.
Tiiketicilerde satin alma islemlerinde 6grenilmis davranislar1 sergilemektedirler. Ciinkii
tilkketiciler bir sey alirken nasil alindigini ve nasil kullanilmasi gerektigini 6grenirler.
Daha sonraki alimlarinda ise bu bilgi ve deneyimleri satin alma karar siirecinde etkili
olmaktadir. Isletmeler reklamlarindaki miizikleri, renkleri veya sloganlar tiiketiciyi
alistirmak icin bir pazarlama stratejisi olarak kullanmaktadirlar. Oregin bir icecek
reklam1 melodisi caldiginda tiiketicilerde susuzluk hissi yaratir ve buna tepki olarak o

{irlinii alma ihtiyac1 duyarlar (Cubukgu, 1999; Islamoglu, 2013).
2.1.3.2. Tanimlayic1 Davrams Modelleri

Klasik modellerde tiiketici davraniglar1 giidiilere dayanarak agiklanirken modern
modellerde tiiketicilerin satin alma karar1 verirken hangi faktorlerden nasil etkilendigi
sorusuna cevap aranmaktadir. Bu modellerin ortak 6zelligi tiiketim ve satin alma
davraniglarini bir sorun ¢o6zme siireci olarak nitelendirmeleridir. Tanimlayict modellerin
isleyisinde asagidaki sekilde yer alan ii¢ 6nemli etken yer almaktadir (Islamoglu ve

Altunisik, 2008; Marangoz ve Aydin, 2017).

Ic Faktérler Dls Faktorler

Satinalma

Karar
Sireci

Sekil 5. Modern (Tanimlayici) Model Etkileri
Kaynak: Marangoz, M. ve Aydin, A. E. (2017). Pazarlama Y®&netimi. Istanbul: Beta
Basim Yayim Dagitim.

Bu boliimde baslica tanimlayict modeller ele alinacak ve kisaca agiklanacaktir.
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2.1.3.2.1. Howard-Sheth (HS) Modeli

Lohn Howard tarafindan 1963’te olusturulan bu model, 1969 yilinda Sheth’in de
katkilariyla tiikketici davranisiyla ilgili gelistirilmis en 6nemli modellerden biri olarak
bilinmektedir. Howard-Sheth modelinin en O6nem oOzelligi ise tiim satin alma
durumlarinin ayni énem diizeyine sahip olmamalaridir. Bu modelin dort énemli unsuru

bulunmaktadir (Mert, 2001; Altunisik ve ark., 2014);

e Girdi degiskenleri
e Cikt1 degiskenleri
e Varsayilan (davranigsal) 6geler

e Dis degiskenler

Girdi degiskenleri kendi igerisinde iige ayrilmaktadir. Bunlar; kalite gibi iiriiniin
fiziksel ozelliklerinden olusan uyaricilar, marka gibi pazarlamaya yonelik sembolik
uyaricilar ve g¢evreden edinilen uyaricilardir. Algisal ve 6grenme degiskenleri karar
verme siirecinde tiiketiciye yon veren psikolojik degiskenlerdir. Uciincii degisken olan
cikt1 degiskenleri tutum, algilama, markaya baglilik, niyet veya satin alma davraniglarim
kapsamaktadir. Son olarak ele alinan dis degiskenler ise satin alma kararlarin1 sosyal
siif, kiiltiir veya finansal durum gibi faktorlerle dogrudan ya da dolayli olarak etkiledigi

varsayilmaktadir.

Modelin diger bir 6zelligi ise farkli satin alma durumlarinda farkli davraniglar
olusmasidir. Bu modele gore satin almaya yonelik 3 cesit farkli davranig mevcuttur. Bu

davranislar;

e Otomatik satin alma
e Smirli problem ¢d6zme

e Sinirsiz problem ¢d6zme davranislaridir.

Otomatik satin alma davranisi, hakkinda yeterli derecede bilgi ve tecriibe sahibi

olunan ya da ¢ok fazla bilgiye ihtiya¢c duyulmayan firiinlerde kullanilan satin alma
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davranigidir. Burada satin alma davranisi rutin olarak siirekli yapilir ve ekmek, su gibi
kolayda bulunan firiinlerde kullanilir. Sinirli problem ¢6zme davranisinda tiiketici yeni
satin alacagi marka veya iirlin hakkinda biraz bilgiye gereksinim duyarken alternatifleri
de degerlendirmektedir. Bu satin alma davranis1i genellikle begenmeli {iriinler olan
kiyafet, ayakkab1 gibi tiriinler i¢in kullanilmaktadir. Son olarak sinirsiz problem ¢6zme
davranig1 ise {Urlnler ilk kez alindiginda ya da uzun araliklarla alindiginda
kullanilmaktadir. Tiiketici alacagi iirlin i¢in genis bir arastirma yaparak uzun bir siire
diisiiniir. Bu {rlinler ayn1 zamanda ev, araba gibi hakkinda c¢ok fazla bilgi sahibi
olunmayan ve riskli iiriinlerdir (Karabulut, 1981; Islamoglu, 1999; Altunisik ve ark.,

2014).
2.1.3.2.2. Andreasan Modeli

Alan R. Andreasan tarafindan 1960’11 yillarda gelistirilmis bir tiiketici davranis
modelidir. Bu modelde sosyal psikoloji kavramlari yardimiyla tiiketici davranislari
aciklanmaktadir. Tutum olusturma ve degistirme konularinda arastirma yapilan
Andreasan modeline gore ¢ok fazla farkli bilgiye maruz kalindiginda tiiketicide tutum
degisikligi meydana gelmektedir. Ayrica bu modelde olumlu satin alma karar
olusturmak i¢in pazar bdliimlendirme ve {riin farklilastirma stratejilerinden
yararlanilmistir. Ozet olarak Andreasan modelinde odak nokta tutum olusturma ve

degistirme olarak verilebilir (Kog, 2012).
2.1.3.2.3. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

James F. Engel, David F. Kollat ve Roger D. Blackwell tarafindan 1968’de
olusturulan bu model tiiketici davraniglarini bir karar islemi olarak degerlendirmektedir.
Bu modelde tiiketicilerin duyu organlariyla algiladiklari uyaricilar girdi, bunlarin
sonucundaki davranislar da ¢ikt1 olarak adlandirilmaktadir. Bu modelde temel olarak alt1

agsama vardir.

1. Problemin veya ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
2. Problemin veya ihtiyacin tanimlanmasi
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Arastirma yapilmasi
Alternatiflerin degerlendirilmesi

Se¢cme — tercih etme

o oA w

Sonuglarin degerlendirilmesi

Tiiketiciler bu alti asamadan gegerek i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle satin alma
karar1 verirler. Ayrica tiiketicilerin bilgi birikimleri, tecriibeleri, tutumlari, davranislar
ve degerlendirme Olgiitleri satin alma karar siirecinde etkili olan diger faktorlerdir

(Cubukgu, 1999; Kog, 2012).
2.1.3.2.4. Nicosia Modeli

Francesco M. Nicosia tarafindan 1968 yilinda ortaya atilan modern bir tiiketici
davranig modelidir. Bu modelde reklami yapilmamis iirlinlere karsi tiiketici tepkileri
analiz edilmistir. Giinlimiiz diinyasinda reklami olmayan iiriin ya da marka bulmak
imkansiza yakin oldugundan bu model kullanilamamaktadir. Tiiketiciler ihtiyaglari
olmasa bile istemsizce reklamlarindan etkilendikleri iirtinleri alabiliyorlar. S6z konusu
modeli diger modellerden ayiran 6zellik ise satin alma davranisina degil ondan 6nceki

ve sonraki davraniglarina odaklaniyor olmasidir (Karabacak, 2003; Kog, 2012).
2.1.4. Tiiketici Davramislarina Etki Eden Faktorler

Tiiketicilerin davraniglarina ve satin alma kararlarina etki eden pek ¢ok igsel ve
digsal faktér bulunmaktadir. Isletmeler tarafindan bu faktdrlerin ¢ogu kontrol
edilememektedir fakat bunlarin tespit edilmesi tiiketici davranislarinin anlasilmasinda
onemli rol oynamaktadir. Ekonomik ve demografik faktorler tiiketiciler hakkinda ¢ok
yararli bilgiler vermekle beraber bu 6zellikleri benzer olan kisilerin bile birbirlerinden
farkli davraniglar sergilemesi, tiiketici davraniglarin1 anlamada bagska faktorlerin de etkili

oldugu sonucunu dogurmaktadir.

Tiiketici davranislarina etki eden faktorler genel olarak ii¢ ana grup altinda

toplanmaktadir. Bunlar;
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Cizelge 1. Tiketici Davranisim1 Etkileyen Faktorler

TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER
Sosyo - Kiiltiirel Faktorler Psikolojik Faktorler Kisisel Faktorler
Kiiltiir - Alt Kiiltiir Motivasyon (Giidiileme) Yas
Sosyal Sinif Algilama Cinsiyet
Aile Ogrenme Egitim
Danisma (Referans) Grubu Tutum Cografi Yerlesim
Rol ve Statiiler Tiiketici Kisiligi Meslek
Gelir

Kaynak: Kog, E. (2012). Tiiketici Davranislari. (4. Baski). Ankara: Seckin Yayincilik.

2.1.4.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyal bir varlik olan insanin tiikketim aligkanliklarinin olusmasinda sadece
kisisel faktorler rol oynamamaktadir. Aynt zamanda tiiketici davranislarini kisilerin
icinde yer aldigi kiltiirler, dahil oldugu sosyal gruplar ve yasanti bigimleri de
etkilemektedir. Tiketici davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltirel faktorler kiiltiir, alt

kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, aile ve rollerdir.
2.1.4.1.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kisilerin tiiketim aligkanliklarinin en 6nemli belirleyicilerinden biri olan kiiltiir,
insanlarin zaman iginde olusturduklari ve toplumdan topluma farklilik gdsteren deger
sistemleri biitlinlidiir. Bu deger sistemleri orf, adet, ahlak ve inang¢ gibi pek ¢ok unsuru
kapsamaktadir. Kiiltiir hem kiyafet gibi somut hem de gelenek gibi soyut kavramlari
icine almaktadir. Birey ister istemez ait oldugu toplumun degerlerinden etkilenmektedir.
Kiiltlir insan hayatinin her alanina etki ettigi i¢in tiiketici satin alma kararlarinda g6z ardi
edilemez bir faktordiir. Ayrica kiiltiir gok yonlii olmakla birlikte zaman i¢inde olusabilir
ve degisebilir. Alt kiiltiir ise kiiltlir i¢erisinde daha kiiciik topluluklarin sahip oldugu

bolge, iklim ve yore gibi 6zelliklerinden dogan ortak degerleri kapsamaktadir.
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2.1.4.1.2. Sosyal Simif

Bir toplum kiiltiir disinda da farkli acgilardan siniflandirilabilir. Bunlardan biri
olan sosyal sinif, ayn1 sosyal ve ekonomik sartlar gibi ¢ok sayida ortak nitelige sahip
bireylerin olusturdugu toplumun alt béliimleridir. Bu sosyal siniflar arasinda gegiskenlik
vardir yani alt siniftakiler tist siniflara, tist siniftakiler ise alt siniflara gegebilmektedir.
Her sosyal smifin tiiketici davraniglari farklilik gésterdigi icin isletmeler daha etkin bir

pazarlama faaliyeti yliriitebilmek amaciyla pazar boliimlendirmesi yapmaktadirlar.
2.1.4.1.3. Aile

Aile, erkek ve kadmin bir evlilik bag: ile kurduklari toplumun en kiigiik yap1
tagidir. Ailedeki bireylerin tek basina ihtiyaglar1 olmakla birlikte ailenin ev esyasi gibi
biitiin olarak da ihtiyaclar1 bulunmaktadir. Ailenin harcama egilimleri ve ihtiyaglar
zamanla degisime ugramaktadir. Pazarlamacilar ilk olarak evde satin alma kararmi
kimin verdigini arastirmaktadirlar. Bu satin alma kararlarinda kiiciik ev aletlerinde
kadinin, ev ve araba gibi daha pahali olanlarda erkegin, tatil yeri gibi kararlarda da
ikisinin etkili oldugu sdylenebilir. Bu durum aile yapisina gore degiskenlik

gostermektedir (Mucuk, 2013; Ozdemir, 2013).
2.1.4.1.4. Damsma (Referans) Gruplar: ve Fikir Liderleri

Danigma (referans) gruplari, bireylerin diislincelerini, tercihlerini, yagam
tarzlarini, tutumlarini ve davraniglarii etkileyen basta aile, yakin ¢evre ve tnliilerden
olusan insan topluluklaridir. Referans gruplari aile gibi yiiz yiize temasta oldugu
dogrudan gruplar ve tnliiler gibi yiiz yiize temasta olmadig1 dolayli gruplar olarak ikiye
ayrilmaktadir. Pazarlamacilar bu referans alma durumunu goéz oniinde bulundurarak
ozellikle sevilen tnliileri ve sporculart kendi iirlin markalarmi kullanirken gosteren

reklamlar yapmaktadirlar (Mucuk, 2013).
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2.1.4.1.5. Rol ve Statiiler

Rol ve statii, bir bireyin ait oldugu grup ic¢indeki konumunu ifade etmektedir.
Kisinin her grupta, kurumda veya orgiitte farkli rolleri vardir. Roller ve statiiler zaman
icinde degiskenlik gostermektedir. Tiketici davraniglarinda bu rollerin ve statiilerin

onemli bir yeri vardir.

Tiiketiciler sahip olduklar1 konumlara gore satin alma kararlarini verirler ve bu

konumlar degistiginde satin alma kararlar1 da degismektedir. Bir kadin hem anne hem es

hem de 6gretmen roliinde olabilir ve her rol igin ayr1 satin alma kararlar1 sergilemektedir

(Altunisik ve ark., 2014).

2.1.4.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarint 6nemli 6l¢iide etkileyen somut olarak agiklanamayan
diger faktorler ise psikolojik faktorlerdir. Bu faktorler kisinin kendi i¢ diinyasindan
kaynaklanan faktorleri kapsamaktadir.

Ayn1 ekonomik ve demografik 6zelliklere sahip olan iki kisinin farkli satin alma
kararlar1 almalarinin nedeni psikolojik faktorlerdir. Ayni zamanda kisinin iiriinleri neden

aldiginin cevabini aramaktadir.

2.1.4.2.1. Motivasyon (Giidiileme)

Bireyler dogustan veya sonradan edinilen pek ¢ok ihtiyaca sahiptirler.
Yasamlarin1 siirdlirebilmeleri i¢in bu ihtiyaglar1 karsilamalar1 gerekmektedir fakat

karsilayamadiklar1 durumda giidii ad1 verilen bir diirtii veya sikistirma hali goriiliir.

Soyut bir kavram olan giidii, sadece davranisa doniistiigli zaman goriilebilir.

Giidiileme siireci Sekil 6’da gosterilmektedir.
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Ihtiyag

Davranis

Sekil 6. Motivasyon (Gilidiileme) Siireci
Kaynak: Kog, E. (2012). Tiiketici Davranislari. (4. Baski). Ankara: Seckin Yayincilik.

Pazarlama a¢isindan iki sekilde siniflandirilabilir. Bunlar;

1. Duygusal gidiiler
2. Mantiksal giidiiler

Duygusal giidiiler, bir malin sagladig itibar, {in, saygi gérme ve begenilme gibi
Olciilemeyen soyut 6zellikleri ile satin almaya sevk ederken, mantiksal giidiiler ise gozle
goriilebilir ve saglamlik, kalite gibi Ol¢iilebilir somut 6zellikleri ile satin almaya sevk

etmektedir (Kog, 2012; Mucuk, 2013).
2.1.4.2.2. Algilama

Tiiketici davranislarini etkileyen bir diger psikolojik faktor ise algilamadir. Iki
birey ayni olay ya da durum hakkinda ¢ok farkli ¢cikarimlar yapabilirler. Ciinkii herkes
olay1 farkli sekilde kendi penceresinden algilamaktadir. Algilama, bir nesne ya da olayin

varliginda duyulart kullanarak bilgi edinmedir. Dolayisiyla algi, dis diinyay1
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yorumlamaktir. Insanlarmn bir siirii sey icinde istedigi seyi hemen gdrmesi ise algida

seciciliktir.

Algilamay1 etkileyen bazi ozellikler; uyaricinin fiziksel nitelikleri, cevresiyle
iliskisi ve kisinin sahip oldugu 6zelliklerdir. insanlar genellikle cevresinde olan olaylar,
kendi ozelliklerine, kiiltiiriine ve yasam bi¢imine gore yorumlar ve algilar. Algilamaya
pazarlama agisindan bakildiginda ise liriiniin logosu, markasi, slogani veya diger tim
Ozellikleriyle verilmek istenen mesajlarin tiiketiciler tarafindan duyu organlariyla

algilamasidir (Muter, 2002; Kiiglikaydin, 2012; Mucuk, 2013).
2.1.4.2.3. Ogrenme

Zaman igerisinde insan davranislarinda olusan kalici degisikliklere 6grenme
denir (Islamoglu, 2008). Ogrenme siireci, insan davramslarmi ydnlendirmede g¢ok
etkilidir (Mucuk, 2013). insan hayatim biiyiik lgiide etkileyen ve bir psikolojik faktdr

olan 6grenmenin ti¢ temel 6zelligi vardir. Bunlar (Odabasi, 2006);

e Ogrenme olgusu bir davranis degisikligidir fakat bu degisiklik olumlu yonde
olabildigi gibi olumsuz yonde de olabilir.

e Zihinsel bir siire¢ olarak goriilen 6grenme, yasanti ve uygulama sonucu
olustugu i¢in davranigsal bir degisikliktir.

e Ogrenme sonrasi edinilen davranis degisikligi kalici olmakla birlikte,

ogrenme ya davranisi tekrar ettirir ya da tekrar edilmeyen davranig kaybolur.

Pazarlamacilarin amaci, tliketicilere marka ya da {irtinleriyle ilgili olumlu yonde
O0grenme saglamaktir. Olumlu 6grenme saglanmasi ya da diger bir degisle memnuniyet
olusmasi durumunda satin alma islemi tekrarlanmaktadir. Memnuniyetin olugsmadigi
durumlarda yine bir 6grenme gerceklesir fakat olumsuz bir 6grenmedir. Burada tiiketici

ayni1 lirliinli bir daha almamay1 6grenir (Koseoglu, 2002).
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2.1.4.2.4. Tutum ve Inanclar

Tiketici davraniglarinda en onemli psikolojik etkenlerden biri olan tutum,
bireyin bir fikre, bir olaya, bir simgeye veya bir nesneye karsi olumlu ya da olumsuz
duygularini, egilimlerini veya yonelimlerini ifade etmektedir. Tutumlar cevre ve
deneyim ile zamanla ve bir birikim sonucu sonradan edinilmektedir. Bireyler satin alma
kararlarini sahip olduklar1 tutuma gore vermektedirler. Tutumlar degistirilmesi ¢ok zor
olgular oldugundan dolayi bir iiriine kars1 olumsuz tutumlari degistirmek yerine o tirtinii
gozden gegirmeleri ve olumlu tutum sergilenecek hale getirmeleri igletmeleri daha kolay
sonuca ulastiracaktir. Olumlu tutumlar ise bu durumu tiiketicinin satin alma davranigina
cevirmektedir. Pazarlamacilar icin tiiketicilerin kendi {iriin veya markalarina kars1 nasil
bir tutum sergiledikleri ¢ok 6nemlidir. Tutumlari arastirirken ayni1 zamanda tiiketicilerin

duygu ve diistinceleri de 6grenilmis olur (Kotler, 2000; Kog, 2012; Mucuk, 2013).
Kotler (2000)’e gore tutumun bazi 6zellikleri sunlardir;

e Her tutumun kendi igerisinde bir giicii vardir. Zayif tutumlar daha kolay
degistirilebilirken gii¢lii tutumlarin degistirilmesi ¢ok zordur.

e Tutumlar ¢ok karmagik olgulardir.

e Bireylerin bir konudaki tutumu diger tutumlariyla bazen iligkili iken bazen de
kopuk olabilmektedir.

e Tutumlar genelde tutarhlardir ve tutarsiz oldugunda degisme egilimi

gosterebilirler ayrica tutumlarin var olabilmesi i¢in tutarlilik sart degildir.

Ornegin yerli iiriinlere yonelik tutum zayifsa, kalite ile bu durum degistirilebilir.
Ancak yabanci {irlinlere yonelik tutum giiclilyse, bunu yikmak zor olacagindan Yerli

Uretim Logosuna yonelik tutum da zayif kalabilecektir.

Tutum biiyiik oranda inanglar1 da etkilemektedir. inang ise kisisel deneyimlere ve
dis kaynaklara bagli bilgileri ve goriisleri kapsamaktadir. Pazarlamada ise inang,
tiiketicilerin bir iirline veya markaya kars1 degerlendirme yapmak amaciyla kullandiklari
bilgilerdir (Kiigiikaydin, 2012; Mucuk, 2013).
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Ozet olarak pazarlamacilar tiiketici davranislarini olumlu ydnde etkilemek igin
ortak ozelliklere gore pazar bolimlendirmesi yaparak o pazarlarda bulunan tiiketicilerin

tutumlarina ve inanglaria uygun stratejiler gelistirmelidirler.
2.1.4.2.5. Tiiketici Kisiligi

Bir insanin kendisine ait psikolojik ve biyolojik 6zelliklerinin tiimii kisiligini
olusturmaktadir. Tiiketicinin satin alma davraniglarini etkiledigi diisiiniilen kisiligin,
etkisinin niteligi tam olarak saptanamamakla birlikte dis ¢evre ile beraber bu kisilik

istiinde etkisi oldugu bilinmektedir (Mucuk, 2013).

Tek (1999)’e gore ise her birey satin almasina etki eden bir tiiketici kisiligine
sahiptir ve bu kisilik tiiketicilerin davraniglarini analiz etme ve anlamada 6nemli bir

faktordur.

Tiiketicilerin hepsinin ayni sekilde davranmamasinin en énemli nedenlerinden
biri de hepsinin farkli kisiliklere sahip olmasidir. Bireyin kisiligi pek ¢ok ¢evresel ve
igsel etkilesimle olugsmaktadir. Pazarlama alaninda kisilik, belirli 6zellikleri ele alinarak,
benzer Ozelliklerde olanlar1 siiflandirip incelemede kullanilmaktadir. Ayrica pazar
béliimlendirmesi yaparken de gdz 6niinde bulundurulan faktdrlerden biridir (Ozdemir,

2013).
2.1.4.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen bir diger etken ise kisisel
faktorlerdir. Kisisel faktorler de genel olarak iki ana gruba ayrilmaktadir. Bunlar
demografik faktorler ve durumsal faktorlerdir. Demografik faktorler, cinsiyet, yas,
medeni durum, gelir, meslek ve egitim gibi kisiye 6zgli 6zelliklerdir. Bir satin alma
karar1 alindiginda bu faktorler 6nemli Slgiide etki etmektedir. En basta kisinin cinsiyeti
ve yas1 satin alma durumlarinda hangi tlir veya hangi model iiriinlere yoneleceginin en
onemli belirleyicilerindendir. Durumsal faktorler ise tliketici satin alma karari

verdiginde sahip oldugu mevcut sartlar ve durumlardir. Satin alma durumu bazen ani bir
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sekilde ortaya ¢ikarken bazen de planlanmis olarak yapilmaktadir. Tiiketici

davraniglarini etkileyen kisisel faktorler bu boliimde 6zet olarak verilmektedir.
2.1.4.3.1. Yas

Bireylerin yas1 satin alma kararlarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Belirli yas
gruplarinda belirli ihtiyacglar ortaya ¢ikar ve tiiketicilerin bu ihtiyaglar1 karsilanmasi igin
satin alma islemi gerceklestirmeleri gerekmektedir. Pazarlamacilar ise tiiketicileri yas
gruplaria gore siiflandirarak her gruba ayr stratejiler gelistirmektedirler. 20 yasinda
ve bekar olan bir tiiketici i¢in spor bir araba idealken 50 yasinda ve evli olan bir tiiketici
i¢in aile arabasi daha idealdir. Ozetle degisen yas ile birlikte bireylerin ihtiyaglar1 da
degismektedir.

2.1.4.3.2. Cinsiyet

Bireylerin farkli ihtiyaglari, istekleri ve arzulari vardir. Tiiketici davraniglarinda
en O6nemli ayirt edici faktor cinsiyettir ¢linkii ihtiyaglar cinsiyetle birlikte farklilik
gosterir. Bir kadinin ve bir erkegin ihtiyaglarinin farklilik gosterdigini ortaya koyan pek
cok arastirma yapilmistir. Cinsiyet tim kiiltiirde, tiiketici davranislarin1 agiklamada
onemli bir ayirt edici unsurdur. Pek ¢ok alanda bu ayrimdan faydalanilmis olsa da

pazarlama alani en etkin kullanan alanlardan biri olmaktadir.

Pazarlamacilar kadin ve erkek icin ayrn stratejiler gelistirip {irlin farklilagmasina
gideren tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina en dogru sekilde cevap vermeye
calismaktadirlar. Ornegin bir kadin otomobil alirken genellikle rengine ve tasarimma
bakarken bir erkek teknik oOzellikleriyle ilgilenmektedir. Ozet olarak pazar
boliimlendirmesi yaparken kullanilan ve tiiketici davramisini etkileyen faktorlerden biri
olan cinsiyet, tiiketim aktivelerinde onemli bir rol oynamaktadir (Yarangiimelioglu,

2013).
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2.1.4.3.3. Egitim

Yas ve cinsiyet gibi tliketici davranisini etkileyen bir diger demografik faktor de
egitimdir. Egitim seviyesi degistik¢e tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 da degismektedir.
Egitim seviyesi diigiik olan bireyler genellikle kolay anlasilabilir ve karmagik olmayan
tirtinleri tercih ederken egitim seviyesi yliksek olan bireyler ise pek ¢ok 6zelligi olan ve

karmasik iirtinleri tercih etmektedir (Kii¢iikaydin, 2012).
2.1.4.3.4. Meslek

Bireylerin meslekleri, satin alma davranisina etki eden ve gelirle dolayli olarak
baglantili olan dnemli bir kisisel faktordiir. Bireylerin istek ve ihtiyaclar1 yaptiklar ise
veya meslek grubuna gore degismektedir. Bir beyaz yaka ¢alisan ile mavi yaka ¢alisanin
harcamalar farklilik gostermektedir. Bir doktorun, is¢inin, miidiiriin, ev haniminin ya da
Ogretmenin satin alma davraniglart birbirlerinden farklhidir. Bir miidiir isi geregi
kiyafetine 6nem vermek zorunda oldugundan gelirinin 6nemli bir kismin1 kiyafete
harcayabilirken bir is¢i ise daha ¢ok gida aligverisine harcamaktadir. Bu farkliligin
nedeni ise meslegin dogrudan geliri etkilemesi, gelirin ise dolayli olarak satin alma

davranislar etkilemesidir (Cemalcilar, 1999; Islamoglu ve Altunisik, 2008).
2.1.4.3.5. Gelir

Satin alma kararlarinda ¢ogu birey i¢in en 6nemli faktér ekonomik durumdur.
Burada gelirin ne kadar oldugu degil ne kadarinin harcanabilir oldugu énemlidir. Cilinkii
tasarruflar ve borglar da gelirin harcanabilir kismina etki etmektedir. Tiiketicilerde satin
alma giicli olmadig1 zaman diger biitiin faktorler 6nemini kaybetmektedir. Kisinin geliri
arttikca harcama yaptig1 tutarlar da artmaktadir. Bundan dolay1 gelir tiiketici satin alma

davraniglarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir.
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2.2. Logo ve Tiiketici Logo Farkindahg:

Tarih boyunca semboller, temsili resimler, motifler ve isaretler gibi ¢esitli gorsel
temalar kullanilmistir. Akilda kalic1 ve dikkat ¢ekici olan bu goérsel temalarin ilk islevi
insanlar arasinda iletisim saglamak olmustur. Yazinin bulunmasiyla islevi azalan gorsel
simgelerin daha sonralari da yazinin yalin kalmasiyla birlikte tekrar yaziya gorsel
motifler eklenerek kullanimi devam ettirilmistir. Logo adi verilen bu semboller ve
harfler ticaretin baslamasiyla birlikte bir takim ayirici gorevlerde yer almislardir.
Tiiketiciler benzer iriinler veya hizmetler arasinda secim yaparken, farkindalik diizeyi
en yiiksek olani segme egilimindedirler. Uriinlerde ilk dikkat ceken unsur olan logo ise
farkindalik yaratirken kullanilan en 6nemli unsurlardan biridir. Logo farkindaligi,
tilkketici davraniglarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Logo farkindaligi, logonun
tiiketicinin zihninde ne derece yer tuttugu ile ilgilidir. Logo hakkindaki bilinirlik ve
tanima oran1 arttikga farkindalik seviyesi de yiikselmektedir (Karabulut, 2013; Ozer,
2015; Ulubay, 2018).

Bu béliimde logo kavrami, logonun tarihsel siireci, logonun 6nemi ve faydalari,
logo farkindaligi ve logo farkindaligini etkileyen faktorler ele alinarak 6zet olarak

aciklanacak ve 6nemine vurgu yapilacaktir.
2.2.1. Logo Kavrami

Resimler, kelimeler, sekiller veya renkler gibi unsurlar, sirketin tutumlarini ve
degerlerini iletebilen gii¢lii bir iletisim aracidir. Bir kurumu, {iriinii ya da hizmeti
tanimlamak {izere grafik bir unsur olan logo bir imza gibidir ve arzu edilen 6zgiin
konseptte 6zel bir grafik ve gorsel temsil anlamina gelmektedir. Bir iletisim stratejisinde
logo 6zel bir yere sahiptir. Logonun iletisim, agiklama, tanimlama, isaretleme, ceviri ve
estetik gibi islevleri mesajin insanlara iletilmesini ve onlar tarafindan alinmasini
saglamaktadir. Islevleri rasyonel ve duygu vericidir. Ayrica bu fonksiyonlar algilamaya,
islemeye, cevirmeye ve eyleme gegmeye izin vermektedir. Logo bir ya da daha fazla

unsurun bir araya gelmesiyle olusturulan ve marka 6zelligi olan simgedir.
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Logolar bir isaret, hayvan ve bitki gibi sekilsel unsurlardan ya da harflerden veya
kelimelerden olusabilecegi gibi bunlarin birlikte kullanimindan da olusabilmektedir
(Adir ve ark., 2014). Logonun olusturulmasinda kullanilan simgeler Sekil 7°de

gosterildigi gibi ti¢ farkli bicimde olusturulabilmektedir.

Logo Olusum Unsurlari

Harf veya kelime ile Hem sembolik hem de

olusan logolar

Sembolik logolar harf veya kelime ile

olusan logolar

Sekil 7. Logo Olusum Unsurlari

Kaynak: Adir, V., Adir, G., and Pascu, N. E. (2014). How to Design a Logo. Procedia-
Social and Behavioral Sciences, 122, 140-144.

Bir isaretin veya simgenin logo olabilmesi i¢in tagimasi gereken pek cok 6zellik
vardir. Bu ozellikler hem sekilsel hem de metinsel 6geler icermektedir. Rand (1991)
tarafindan yapilan tanimlamaya gore bir logonun ne oldugu ve ne yaptig1 su sekilde

aciklanmaktadir:

e Logo bir bayrak, bir imza ya da bir armadir.

e Logo iirlinii ya da hizmeti dogrudan satmaz, tanimlar.

e Logo nadiren bir isletmeyi tanimlar.

e Logo anlamini baska seyden degil, sembolize ettigi seyin kalitesinden alir.

e Logonun ne anlama geldigi neye benzediginden daha 6nemlidir.

e Logo bircok bigimde ortaya ¢ikabilir; imza bir logo tiiriidiir, bayrak da dyle.

e Logonun rolii iirlinii veya hizmeti miimkiin oldugunca basit bir sekilde

tanimlamaktir.
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S6z konusu ¢alismada etkin bir logoda bulunmasi gereken ozellikler ise soyle ifade

edilmistir:

e Agcik ve anlasilir olmast

e Gorlinebilecek bir yerde olmasi
e Kullanilabilir olmasi

e Akilda kalic1 olmasi

e Genele hitap etmesi

e Siirekli olmasi

e Zamandan bagimsiz olmasi

e (Cogaltilabilir olmasi

Yoneticiler, kurumsal gorsel kimligin temel bir bileseni olarak olumlu duygular
olusturmak, anlam iletmek veya sirket ve marka hakkinda taninmay:1 gelistirmek igin
logolar1 sosyal, politik ve ekonomik alanlarda kullanmaktadirlar (Van Der Lans ve ark.,
2008).

Logolarin kullanildig1 bazi alanlar sunlardir (Adir ve ark., 2012):

e Yasallik ve hukuk (tasdikli suret, savunucular, sigorta, adalet, dernekler,
vakiflar, siyasi partiler vb.)

e Egitim ve kiiltiir (iniversiteler, liseler, kiitiiphaneler vb.)

e Tagimacilik faaliyetleri (siiricii kurslari, taksiler, tasimacilik sirketleri,
otomobil markalari, araba pargalart magazalar1 vb.)

e Yap1 ve gelistirme programlart (insaat malzemeleri, dekorasyon, mobilya,
giines enerjisi, ekipman ve donanim vb.)

e Tibbi faaliyetler ve eczacilik (tibbi klinikler, saglik merkezleri, eczaneler, 6zel
kabinler vb.)

e Kozmetik ve spa bakimlari (kabinler ve viicut saglik salonlari, fitness,
kozmetik, kuafor, spa ve giizellik salonlar1 vb.)

e (Gida endiistrisi (pastane, kahve diikkani, restoran, ¢ay evi, yemek sirketi vb.)
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Medya ve reklamcilik (medya agi, kablolu yayin, ses sirketi, reklamecilik vb.)

e Spor ve spor malzemeleri (spor kuliipleri, spor etkinlikleri vb.)

Finans ve bankacilik faaliyetleri (bankalar, finans kuruluslar1 vb.)

Cesitli hizmetler (turizm ve seyahat, oto servis, siipermarket, temizlik,

telekomiinikasyon, internet ve yazilim vb.)

Bu faaliyetler icin gerekli uygun semboller vardir. Ornegin:

Adalet: hukuk kitaplari, adalet 6l¢egi, anayasa, insan vb.

Seyahat: manzaralar, tekneler, kamyonlar, plaj, deniz, daglar, kir evi vb.

Otomobil: otomobiller, tekerlekler, lastikler, karoser pargalari, 6n pano vb.

Evcil hayvan diikkan1 / veteriner tibbi bakimi: evcil ve vahsi hayvanlar.

Kisaca logolar, kurumlari, tiriinleri ve onlarin kimliklerini temsil eden ayirt edici
iletisim araclaridir. Ayrica logo liretici ve tiiketicinin kars1 karsiya gelmedigi glinlimiiz
diinyasinda koprii gorevi gormektedir. lyi tasarlanmus ve akilda kalici bir logo
tiikketicinin o gorseli gérdiigli anda logonun temsil ettigi kimligi ve 6zellikleri dogrudan

hatirlamasina ve tanimasina olanak saglamaktadir.
2.2.2. Logonun Tarihsel Siireci

Nesneleri, insanlari, toplumlari tanimlayan sembol ve isaretler ilk uygarliklardan
bu yana ¢esitli amaglarla kullanilmistir. Eski Misir mezarlarinda bulunan semboller ve
eski Yunan’da kullanilan tanimlayici simgeler bunun ilk orneklerindendir. Logo
kelimesinin kokenine bakildiginda ise Latincede “multum in parvo” yani “az ve 6z”
anlamina geldigi, Yunanca logos sozciigiiniin de “s6z, kavram, konusma, evrensel yasa,
tanrisal irade, bilim” anlamlarinda kullanildig1 goriilmektedir. Ticari olarak simge ve
sembollerin ilk 6rnekleri benzer iiriinleri birbirinden ayirmak amaciyla tasarlanmistir ve
bu siire¢ ticari logolarin baslangicim1 olusturmaktadir. Ulkelerin sanayi devriminin
etkisiyle gelismesi sonucunda logolarm kullanimi yaygmlasmistir. Ureticilerin yerini

zamanla logo ve markalar almistir. Diinyanin kiiresellesmesi ve bunun sonucu rekabetin

hizla artmas1 kurumsal kimlik ve logo ¢alismalarinin 6nemini arttirmistir. Bir kurumsal
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kimlik unsuru olan logo, kurum ile tiiketici arasinda koprii gorevi gorerek iletisimi
saglayan vazgecilmez bir olgudur. Cilinkii logo, kurumun karakterinin simgelenmis
halidir ve tiiketici davraniglarina etki eden en 6nemli faktorlerden biridir. Gegmisten bu
yana kurumlar gibi logo tasarimlar1 da ihtiya¢ ve tiiketici istekleriyle ayni1 dogrultuda

degisime ugramistir (Battal, 1998; Meech, 2002; Ulubay, 2018).
2.2.3. Logonun Onemi ve Faydalari

Gecmisten gilinlimiize logolarin 6neminin giderek artmis olmasi ve tiketici
davraniglarin1 dogrudan etkiliyor olmasi logoya yapilan yatirnmlarin ne denli énemli
oldugunun bir gostergesidir. Logo firmanin pazardaki gorsel kimligidir ve basarili bir
gorsel kimlik kurumun piyasadaki degerini arttirarak tiiketicilerde olumlu duygular
olusturmaktadir. Ayrica bagarili bir logo markanin taninmasini, daha sonra
goriildiigiinde hatirlanmasini, piyasada saglam bir yer edinmesini, satin alma istegi
uyandirmasini ve benzer iiriin ve hizmetlerden ayrilmasini saglamaktadir. Logolar temsil
ettigi olgunun ne oldugu, hizmeti, kalitesi ve giicli hakkinda gorsel ipuglar1 da
vermektedir. G6z ile beyin arasindaki sinir hatlar1 digerlerine oranla daha giicli
oldugundan gorsel unsurlar daha fazla iz birakir ve daha kolay hatirlanmaktadir. Logolar
tek baslarina yeterli olmamakla beraber degerini {iriiniin, markanin ya da kurumun
kalitesinden almaktadir. Aksi takdirde basarisiz bir kurumda logo ne kadar miikemmel
olursa olsun tiiketicide olumsuz duygular uyandirmaktadir. Tiketiciler giliniimiiz
diinyasinda her giin bir¢ok logo ile karsilasmakta ve bu logolarin temsil ettikleri tirtinleri
hatirlamaktadirlar. Cilinkii logolar {iriin ile 6zdeslestirilmektedir. Kiiresellesme ile tek bir
pazar olusmakta ve bu pazarda bir¢ok ikame iirlin veya hizmet yer almaktadir. Logo ise
rekabetin yogun oldugu bu pazarda mevcut iriinii digerlerinden ayirmakta ve

farklilastirmaktadir.

Kullanilacak logo dogru konumlandirilmalidir. Tiiketiciler logoyu kolaylikla
gorebilmeli ve ayirt edebilmelidirler. Tiiketiciler satin alma karar1 verirken yeni bir
marka denemek yerine daha 6nce denedigi ve memnun kaldigi markay: tercih ederek

riski en aza indirmektedirler. Giinliik hayatin yogunlugu arasinda logolar satin alma
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islemlerinde kolaylik saglar ve tiiketicilere zaman kazandirirlar. Secenekler arasinda
secim yapmakta zorlanan ve zaman kaybetmek istemeyen tiiketici tanidig1 ve giiven
duydugu logoya yogunlagsacak ve satin alma islemini gergeklestirecektir. Logolarin
onemli bir diger ozelligi ise, koyli veya kentli, okuma yazmasi olan veya olmayan tiim
tiketicilerle yani toplumun her kesimiyle iletisim kurabilmesi ve insanlarin zamanla
logo ile biitiinlesebilmeleridir. Logolarin sekli ve igerdigi simgeler kadar 6nemli olan bir
diger faktor ise renkleridir. Renkler insanlara psikolojik ve fizyolojik olarak etki ettigi
icin her alanda kullanildig1 gibi logolarda da dnemli bir yere sahiptirler. Yani bir renk
insana hiiziin hissi verebilirken, baska bir renk ise nese hissi verebilmektedir. Logo
tasarlanirken vermek istedikleri mesajlarla dogru orantili renkler tercih edilmektedir.
Ornegin, tiiketiciler dzellikle kirmizi rengi daha hizli algiladiklarindan dolayr Yerli
Uretim Logo’su gibi birgok logoda kirmizi renk bulunmaktadir. Kirmizi tepkisel ve
uyarici bir renktir. Bu rengin bilingalt1 ¢agrisimlarinin gérsel 6gelerle birlesmesi sonucu
satin alma kararlarinda 6nemli bir etkiye sahip olmasi kaginilmaz olacaktir. Renk
tercihinde kiiltiirel ve milli duygular da g6z 6niinde bulundurulmaktadir (Tepecik, 2002;
Ozer, 2015; Ceylan, 2015).

Bir imza niteliginde olan logo, kurum stratejilerine bagli olarak zamanla kontrol
edilen, gelistirilebilen ve degistirilebilen bir 6gedir. Bir diislincenin, kurumun veya
markanin 6ziinli en kisa bicimde gostermeye ¢alisir. Logo sadece kimlik kazandirmakla
kalmaz ayn1 zamanda hedef kitle ile en kisa yoldan iletisim kurmay1 da saglamaktadir.
Kurumlara, hizmetlere veya {irlinlere uygun yerlerde konumlandirilarak kimlik
kazandiran unsurlarin arasinda ilk sirada logo gelmektedir. Gorselligin glinden giine
artan 6nemi simgelerde bilinirlik, taninirlik, olumlu ¢agrisimlar olusturmakta ve bunlarin
sonucu olarak da algilanan kalite ve miisteri sadakati artmaktadir. Logolar sadece
kurumlarin veya {riinlerin degil kentlerin ve {lkelerin de tanmabilirliginde etkili
olmaktadir. Logo ile olusturulan gorsel kimlikler, 6zgiinliigii ve ¢arpiciligi ile kurum
veya kuruluslara artt deger katmaktadir (Erdem, 2015; Ulubay, 2018). Logolar, farkli
yaglarda, farkli egitim diizeylerinde, farkli ekonomik durumlarda ve hatta farkh

kiiltiirlerde olan insanlarla ayni anda iletisim kurmaya yardimci olan, az karakter ve

35



sekille ¢ok sey anlatan, kurumlari pazarda temsil eden ve araci rolii {istlenen kurum ve

kuruluglara ait gorsel kimliklerdir.
2.2.4. Tiiketici Logo Farkindahg

Giliniimlizde kurumlar, kuruluslar ve firmalar tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ig¢in
birbirinden farkli pek ¢ok pazarlama faaliyeti gergeklestirmektedir. Bu faaliyetler
kapsaminda tiiketicilere bir kurumsal kimlik olan logonun tanitilmasi, logo hakkinda
bilgi verilmesi ve logonun bilinirliginin arttirilmasi1 da yer almaktadir. Logonun
kurumlar, kuruluslar ve firmalar agisindan sagladigi faydalarmm yani sira tiiketiciler
acisindan da faydalar saglamasi sonucu tiiketici farkindaliginin da arttirilmasi biiyiik
onem tasimaktadir. Logonun farkindaligimin artirilmasi ise tiiketicilerin begenisini
kazanmaktan gecmektedir. Bir tiiketicinin se¢enekler arasinda tercih ve satin alma karari
verirken etkilendigi en dnemli unsurlardan birisi o logodan haberdar olmasidir. Logoya
karst olusan tutum ve sadakat, farkindalikla baslayan tiiketici davranigi ornekleridir.
Farkindalik en genel anlamiyla tiiketicinin algilarinda meydana gelen ilk yargidir.
Tiiketicinin triin karsisinda gosterdigi ilk tepki, sergiledigi ilk tavirdir (Lembet, 2006;
Karabulut, 2013; Giindiiz, 2018).

Kurumlar, kuruluslar ve firmalar i¢in farkindalik olgiimlerinde sadece marka
adina odaklanildiginda, eksik bir resim elde edilmektedir. Birgok kurum ve kurulus i¢in
isim farkindaligi, marka logolarina asina olmaktan ge¢mektedir. Aslinda tiiketicilerin
farkindalik  diizeyleri, sembollerle ve gorsel unsurlarla Kkarsilastikga sik  sik
etkilenebilmektedir. Bu nedenle marka bilincinin 6tesine gegerek semboller ve gorsel
imgelemeye iligkin farkindaliga gegmek faydali olmaktadir. Logolarda kalitenin bir
bileseni de algilanan farkindaliktir. Farkinda olmama, tanima, geri ¢agirma, ilk akla
gelen olma gibi farkli farkindalik seviyeleri de mevcuttur (Aaker, 1996). Ozetle logo
farkindaligy, tiiketicilerde logoya dair hatirlanirlik ve bilinirlik diizeyleridir. Tiiketicilerin
algilarinda bir logoya iliskin farkindalik s6z konusu ise tiiketicilerin o logoya sahip firiin
ve hizmetleri diger logolara sahip iiriin ve hizmetlere oranla daha ¢ok tercih ettigi

bilinmektedir.

36



2.2.4.1. Farkindahk Piramidi

David Aaker (1996)’in marka farkindaligi ¢alismasi sonucunda ortaya koydugu
farkindalik piramidi, markalarin ve kurumlarin gorsel simgesi olan logolar icin de
uyarlanabilmektedir. Bu piramit iireticilerden ¢ok tiiketicilerin farkindalik diizeylerinin
siralanmasiyla ilgilidir. Bir logo kullanim ¢esitliligi bakimindan marka, {ilke veya kiiltiir
gibi unsurlan tiiketiciye yansitmak ve farkindalik yaratmak igin kullanilabilmektedir.
Burada 6nemli olan tiiketicilerin logoyu gordiikleri anda zihinlerinde ne ¢agristirdig ve
satin alma davraniglarina nasil etki ettigidir. Farkindalik piramidi, tiiketicilerin o logoyu
tastyan tirtinler ve hizmetler ile ilgili hangi farkindalik diizeyinde oldugunu tespit etmeye
ve gOstermeye yarayan bir piramittir. Tiketiciler piramitte yer alan dort farkl
farkindalik diizeyinden birinde yer alabilmektedir. Bunlar farkindalik, tanima, hatirlama

ve en st diizeyde algilamadir (Aktepe ve Bas, 2008).
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Sekil 8. Farkindalik Piramidi

Kaynak: Aktepe, C. ve Bas, M. (2008). Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindaligi ve
Algilanan Kalite (Beklenti) Iligskisi ve GSM Sektdriine Yonelik Bir Analiz. Gazi
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10(1), 81-96.

Tiiketicilerin farkindalik seviyelerinin en diisiik oldugu basamak farkindalik

piramidinin en alt basamagidir. Burada tiiketici logonun farkinda degildir. Tiiketici
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logonun farkinda oldugunda diger seviyelere gegilebilmektedir. Piramitte bir {ist
basamaga c¢ikilmasi ayni zamanda tiiketici farkindalik seviyesinin artmasi anlamina

gelmektedir.

2.2.4.1.1. Farkindahk

Farkindalik piramidindeki diger basamaklara gegmenin ilk sart1 oncelikle tiiketici
zihninde farkindalik yaratmaktir. Farkindalik tiiketicilerin satin alma esnasinda belirli
iiriin grubu icerisindeki akla gelen ilk marka olma durumu olarak ifade edilmektedir.
Farkindalik yaratmada kullanilan ilk unsurlar akilda kaliciligir bakimindan 6nemli bir
etkiye sahip gorsel ve isitsel unsurlardir. Gorsel unsurlarin en 6nemlisi olan logolar ise

iriini en kisa yoldan anlatan harflerden ve sekillerden olusan semboller biitiiniidiir.

Logo farkindaligi, tiiketicilerin bir logoyu tamimasi ve akilda kaliciliginm
saglamasi i¢in atilan ilk adimdir. Markaya 6zgii ve iyi tasarlanmis bir logo tiiketicinin
ilgisini ¢ekerek o {riinlere yoOnelmesini saglayacak ve biling altinda asinalik
kazandiracag: icin ilk farkindaligi yaratmis olacaktir. Bunun sonucunda tiiketici daha
sonraki satin alimlarinda ayni logoya yonelecek ve her defasinda farkindalik seviyesi
artarak farkindalik piramidinin bir iist basamagi olan tanima ve ardindan hatirlama
seviyelerine gegilerek kurum, kurulus ve firmalarin amagladig en st diizeyde algilama

saglanmig olacaktir.

Akilda kalicilik ve farkindalik yaratmada logolarin daha etkili olmasinin bir diger
sebebi de gorsel unsurlar1 akilda tutmanin herhangi bir climleyi akilda tutmaktan ¢ok
daha kolay olmasidir. Bundan dolayr kurum ve kuruluslar daha ¢ok kendilerini

cagristirip anlatan sembollerle farkindalik yaratma yoluna gitmektedirler (Ayar, 2011).

2.2.4.1.2. Tammma (Tanmirhk)

Tiiketicilerin daha 6nce gdérmiis oldugu logoya asina olmalar1 anlamina gelen
taninirlik, tiiketici zihninde yer alarak ait oldugu iriin veya hizmeti bagka {iriin ve

hizmetlerden ayirip degerlendirme yapabilme imkani saglamaktadir. Kisaca logo tanima,
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tiiketicilerin daha once logoyu gordiiglinii hatirlamalar1 anlamina gelmektedir. Bireyler
resimleri kelimelerden daha hizli tanimaktadirlar. Bundan dolay: tiiketicilerle iletisim
kurulurken logolar1 kullanmak daha hizli bir sekilde sonu¢ vermektedir (Edell and
Staelin, 1983; Aaker, 1996).

Logo tanmirhigi, tiiketicilerin logonun temsil ettigi iirtinler hakkinda yeterli
diizeyde bilgi sahibi olmasi ve belirli iirlin kategorisi s6z konusu oldugunda tiiketicinin
zihninde mevcut logonun yer almasi ile agiklanabilmektedir. Taninirligin olugsmasinda
tiketicilerin ge¢mis tecriibeleri ve iriin hakkinda yapilan haber veya reklam gibi
tanitimlar 6nemli Glgiide rol oynamaktadir (Thode and Maskulla, 1998; Maclnnis, 1999).
Taninirlik ayn1 zamanda logonun renk, sekil veya yazi bigimi gibi bir takim fiziksel

ozellikleriyle ve logoya dair gorsel unsurlarla 6nemli diizeyde iliskili olmaktadir (Uztug,

2003).

Dogru tanima ve yanlis tanima olarak iki tiir logo tanima vardir. Dogru tanima
kisinin daha once logoyu gormiis olmasidir. Yanlhs tanima ise daha once logoyu
gordiiglinii iddia ederek benzer bir logo gormesidir. Yani yanlis tanimada sirketler veya
kuruluslar tanmidik goriilen yeni logolar meydana getirmektedirler (Edell and Staelin,
1983).

2.2.4.1.3. Hatirlama (Hatirlamirhk)

Farkindalik piramidinin en iist agsamasi olan iist diizeyde algilamaya gecilebilmesi
icin Oncelikle hatirlanirh@in saglanmasi gerekmektedir. Hatirlanirhigi saglamak i¢in
oncelikle tiiketicinin farkindalik ve tanima asamalarini gegmesinin yani sira konu ile
ilgili bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir. En genel anlamiyla hatirlanirligin saglandiginin
gostergesi belirli bir {iriin grubundan s6z edildiginde tiiketicinin aklinda mevcut logonun
sekillenmesi olarak ifade edilmektedir. Ayrica hatirlanirlik logonun tiiketici zihnindeki
yeri ve Onemini gostermektedir. Hatirlanirlik saglanmis olsa bile ¢esitli faaliyetlerle
tilketici  tarafindan tekrarlanmasi ve pekistirilmesi saglanmalhidir. Hatirlanirhik

seviyesinin artmasi i¢in tiiketicinin logonun sahip oldugu {iriin grubuna agina olmasinin
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yani sira kurum, kurulus ve firmalarin tiiketiciyle yeterli iletisim diizeyine ulagmasi ve

bu konuda faaliyetler yiiriitmesi gerekmektedir (Aaker, 1996; Elitok, 2003).
2.2.4.1.4. En Ust Diizeyde Algilama

Dort asamadan olusan farkindalik piramidinin en {ist asamasi ve farkindalik
diizeyi ylksek olan en iist diizeyde algilama, farkindaligin ulagilmak istenen asamasidir.
Tiiketicilerden belirli bir iiriin grubuna ait logolar soruldugunda ¢ogunlugun sdyledigi
veya gosterdigi logo bu asamada bulunmaktadir. En {ist diizeyde algilamada logo
tiikketicilerin aklinda kalic1 bir yer etmis olur. Bundan sonra kurum, kurulus ve firmalarin
yapmast gereken sey miisteri sadakati olusturmak ve yeni miisteriler bulmaktir. Miisteri
sadakatinin olusmast o logoya ait markadan memnun olan tiiketicilerin artmasiyla
mimkiin olabilmektedir. Bunlarin daha da ilerisi o logoya sahip markanin {iriin

kategorisi yerine gegmesidir (Elitok, 2003).
2.2.5. Logo Farkindah@im Etkileyen Faktorler

Uriinleri birbirlerinden ayiran ve rekabet avantaji saglayan farkindaligin
olusmasinda ¢evresel ve igsel pek ¢ok faktor etkili olmaktadir. Logo farkindaliginin

artmasinda baglica faktorler temsil ettigi markanin imaji, giiven ve marka kalitesidir.
2.2.5.1. imaj

Logoyu tamamlayan bir unsur olarak marka imaji, tiiketicinin markaya dair
zamanla edindigi deneyimlerinin sonucu olarak ortaya ¢ikan tiiketici nezdinde markanin
cagristirdigi algilar ve izlenimler biitiinlidiir. Marka imaji tirliniin olumlu yonlerini
vurgulayarak ve bunlar1 6n plana ¢ikararak yapilan reklamlarla tiikketicinin zihninde iz
birakan, bununla birlikte satin alma aligkanliklarini etkileyen 6nemli bir faktordiir.
Marka imajinin giliglenmesi sonucunda markayr temsil eden gorsel unsurlardan logo
imajinin da giiclenmesi s6z konusu olmaktadir. Imaj, kavramsal gergevede ele

alindiginda tiiketicide hem duygusal hem de estetik olarak biraktigi iz olarak
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tanimlanmaktadir. Dolayisiyla géze hitap eden ve estetik bir gorsel olarak logolarin imaj

yaratmada etkisi kaginilmaz bir yer almaktadir (Cakirer, 2013).
2.2.5.2. Giiven

Her alanda oldugu gibi tiiketicilerin giivenini kazanmak kurum, kurulus ve
firmalar i¢in de ¢ok onemlidir. Tiiketicilerin bir isle ilgili beklentileri ve bu beklentilerin
kargilanmasiyla birlikte tliketici memnuniyeti olusmasit sonucu giiven ortaya
cikmaktadir.  Tiiketiciler i¢in gliven duygusu, gecmis tecriibeler 1s18inda
sekillenmektedir. Bir iiriine, markaya veya kurulusa karsi olusan olumlu tecriibeler
giiven seviyesini arttirir ve tekrar satin alma seklinde sonuglar dogururken olumsuz
tecriibeler ise gliven duygusunu azaltarak miisteri kaybima yol agmaktadir. Bunlar goz
Online alindiginda giivende meydana gelen artis beraberinde sadakat ve dolayisiyla
baghh@ da etkilemektedir. Ozetle iiriinler, markalar veya kurumlar tiiketici zihninde
giiven duygusu olusturdugunda bireyler bunlari temsil eden logolara da giiven
duymaktadir. Tiiketiciler bir¢ok {iriin veya hizmet arasinda ilk olarak giiven duygusu en

yiiksek logoya yonelmektedirler (Devrani, 2009; Ozgen, 2009).
2.2.5.3. Kalite

Kalite tiiketicinin bir iirtin veya hizmet karsisinda olusan tiim beklentilerinin
karsilanmasidir. Farkindalik yaratan bir olgu olarak kalite {iriin, marka veya kurumun
degerini arttiran bir unsurdur. Ayn1 zamanda imaj ve giiven de kalite ile birlikte
degerlendirilmektedir. Kalite diizeyinin diisiik oldugu yerlerde imaj ve giiven diizeyleri
de diisiik olmaktadir. Giinlimiiz yogun rekabet sartlarinda kurumlar ve firmalar kaliteli
hizmet ve {irlinler lireterek rakipleri arasindan siyrilarak farkindalik saglamaktadirlar.
Kurum, kurulus ve firmalar {irettigi Uriin ve hizmetlerin kalitesine es deger olarak
kendilerini temsil eden logolar1 da kaliteli bir sekilde olusturmalidirlar. Logonun
tasariminda kullanilan sekiller, harfler ve renkler tiiketicide kalite algisin1 uyandirmakta

ve kalite logo farkindaligin1 dogrudan etkilemektedir (Cetinsdz ve Artuger, 2013).
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2.3. Yerli Uriin, Yerli Uretim ve Yerli Uretim Logosu

Tiiketiciler 6zellikle daha Once tecriibe etmedikleri bir iiriin i¢in satin alma karar1
verirken, o {liriine yonelik kalite, fiyat, tasarim gibi bazi 6zelliklerin yani sira iiriiniin
hangi lilkenin mal1 oldugu veya iiretim {ilkesinin neresi oldugu gibi 6zelliklere de dikkat
etmektedir. Baska bir deyisle tiiketiciler, iilkeler ile ilgili olumlu ya da olumsuz algilarini
iriinlere veya markalara yiikleyerek kalite ve giivenilirligin bir gostergesi olarak
kullanmaktadirlar. Bu boliimde ise tiiketici davranislarina etki eden ve tiiketicileri

yonlendiren yerli liriin, yerli tiretim ve yerli iiretim logosu kavramlarina deginilmistir.
2.3.1. Yerli Uriin ve Yerli Uretim

Yerli kavrami yurt icerisinde yapilan ya da bir yurdun kendisine 06zgii
niteliklerini tasiyan anlamina gelen bir sifat olarak kullanilmaktadir (TDK, 1988). Yerli
tirlin kavrami da iirliniin iilke i¢inde iiretilmesini ifade etmektedir. Bu bakimdan bir mal
veya hizmetin fiziki olarak iilke sinirlart igerisinde iiretilmesi s6z konusu lriiniin yerli
iriin olarak tanimlanmasimi saglamaktadir. Bir {riiniin iretim kaynagi, orijini veya
kokeni olan iilkeye ise tiretim iilkesi ya da mense tilke (COO — the country of origin of a
product) denilmektedir. Yerli {riin kavrami, iirlin odaklidir ve iirlinlin mense
noktasindan durum belirlemesini yapmaktadir. Son yarim asir boyunca bir liriiniin mense
ya da koken iilkesinin tliketicinin algilarina ve degerlendirmelerine etkisi, uluslararasi
ticaret ve pazarlama alanyazininda ele alinan baslica olgulardan birisi olmustur. Bir
irliniin menge {ilkesi, kalite, tasarim gibi somut olan bir takim fiziksel 6zelliklerinden
ziyade soyut bir ipucu ya da maddi olmayan bir {iriin 6zelligidir (Peterson and Jolibert,
1995; Verlegh and Steenkamp, 1999).

Yerli iirtin kavrami ile yerli iiretim kavrami pek ¢ok yerde birbirinin yerine
kullaniliyor olsa da tam olarak ayni anlamlara gelmemektedir. Bir {iriinlin {iretim
kaynagi, orijini veya kokeni hangi tlilkede ise o iirliin mevcut iilke i¢in yerli {irtin olarak
kabul edilmekte iken yerli tiretim ise bir iriinin hammadde ya da firma mense
tilkesinden bagimsiz olarak iiretildigi iilke anlamina gelmektedir. Baska bir deyisle yerli

tiretim, iriiniin sermayesi veya firmasi farkli bir tilke olsa bile iriiniin tretildigi ve
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katma deger saglandigi llke olarak ifade edilebilmektedir. Yerli tretimin {ilke
ekonomisine katki saglamak, istihdami arttirmak, disa bagimliligini azaltarak tiiketici bir
iilke olmaktan ziyade iiretici bir iilke konumunda olmak gibi kalkinma ve devamlilig
saglamak icin bir¢ok onemli amaglari bulunmaktadir. Tiirkiye’de yerli tiriiniin ve yerli
tiretimin tesvik edilmesi, ekonomiye katki saglanmasi ve tiiketiciler tarafindan
farkindalik yaratilmasi agisindan Yerli Uretim Logosu uygulamasi kullanilmaktadir

(Agrawal and Kamakura, 1999; Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2018).
2.3.2. Yerli Uretim Logosu

Yerli Uretim Logosu, Tiirkiye igerisinde iiretilen iiriinlerin én plana gikarilmasi
ve bu sayede Tirkiye ekonomisinin gelisimine katki saglanmasi amaciyla hammadde ve
firma menseinden bagimsiz olarak iiretimi Tirkiye’de gerceklestirilen tiim fiirtinlerin
etiket, fiyat ve tarife listelerinde kullanilmas1 zorunlu kilinan ibaredir. Kullanimi 3 Ekim
2018 tarihinde zorunlu hale gelen ve tiiketiciler tarafindan kolaylikla goriilebilme,
orijinal renklerinde, anlagilir ve okunakli olma gibi kullanim sartlarimin Ticaret
Bakanligi’nca belirlendigi Yerli Uretim Logosunun logo oranmin Sekil 9°da gosterildigi
gibi 6.345 cm x 2.5 cm olmasi gerekmektedir (Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi,
2018).
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Sekil 9. Yerli Uretim Logosu Oranlar:
Kaynak: Yerli Uretim Logosu Kurumsal Kimlik Kilavuzu, Ticaret Bakanlig1, 2018.

Yerli Uretim Logosu, Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanhigi Yerli Uretim

Logosu Kurumsal Kimlik Kilavuzu’nda belirtildigi bi¢imde kirmizi ve siyah olmak
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lizere iki renk segenegi ile kullanilabilmektedir. Sekil 10, Yerli Uretim Logosu renklerini

gostermektedir.
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Sekil 10. Yerli pretim Logosu Renkleri
Kaynak: Yerli Uretim Logosu Kurumsal Kimlik Kilavuzu, Ticaret Bakanligi, 2018.

2.4. 11gili Alanyazin

Uluslararasi ticaretin diinyada kiiresellesmeyle birlikte ve teknolojik gelismelerin
de etkisiyle farkli bir boyut kazanmasi, tiiketicilerin bilgiye ulasim ve iletisim
imkanlarinin ve biling seviyelerinin giderek artmasi sonucu rekabetin ¢cok daha siddetli
ve Onemli héle gelmesi, Uriinlerin artik tiim ydnleriyle degerlendirilir olmasina yol
acmaktadir. Tiiketicilerce bir {iriiniin degerlendirilmesinde ve tercih edilmesinde g6z
oniinde bulundurulan yoénlerden birisi de mense iilke ya da iiretim iilkesi olarak ifade
edilen tiiketiciye sunulan iirlinlin iretiminin yapildig1 {lke bilgisidir. Arastirma
konusuyla ilgili alanyazin incelendiginde caligsmalarin daha cok {iretim {ilkesinin
tiiketicilerin iirlinleri degerlendirmesi siirecindeki etkileri {iizerinde yogunlastigi

gorilmektedir.

Morello (1983) “made in” konusunda yerli ve yabanci iirlinlerin imaj1 iizerine
yaptig1 karsilastirmali aragtirmasinda, iiretim {ilkesinin tiiketicinin {irlinlere yonelik

tutumuna etkisini analiz etmis ve tilkelerin imaj1 ile iilkelerin iiriinlerine yonelik tiiketici
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tutumu arasinda c¢ok yakin bir iligki bulundugunu tespit etmistir. Ayrica tiiketici
davraniginin tahmin edilmesinde iiretim {ilkesi konusuna yaklagimin 6énemli oldugunu ve
uluslararasi diizeyde artan rekabet ortaminda hem biiyiik 6l¢iide ihracata dayali ulusal
geliri olan kiiciik iilkeler, hem de kendi imajini olusturmak icin kaynak yetersizligi

ceken sirketleri yakindan ilgilendirdigini belirtmistir.

Demir (2007) ¢alismasinda, iilke orijinini ve global marka iliskisini incelemis ve
Ozellikle uluslararas1 pazarda iilke orijini vurgusunun markayr basariya gotiiren
unsurlardan biri olabildigini, ayrica orijin iilkenin olumlu yansimalar1 baglaminda iilke
tanitimina katkida bulunabildigini belirtmistir. Manrai ve ark. (1998) 21 {ilke ve 18 iiriin
icin tiiketicilerin {iriin degerlendirmesi iizerine yaptiklar1 c¢alismalarinda, {retim
ilkesinin tiiketicilerin iriin degerlendirmelerine etki eden 6nemli faktorlerden birisi

oldugunu belirtmislerdir.

Bilkey ve Nes (1982) iiriin degerlendirmeleri {lizerinde mense iilkenin etkileri
konulu ¢alismalarinda, tiiketicilerin iiriinleri degerlendirme siirecinde bir {iriiniin sahip
oldugu birgok farkli fiziksel ve sembolik o6zelliklerin yaninda iretim iilkesinin

tilketicilerce siklikla dikkate alinan digsal bir faktor oldugunu ifade etmislerdir.

Mense iilkenin tiiketicilerin algilamalarina ve satin alma davraniglarina olan
etkisinin arastirildigi calismasinda Nart (2008), Ingiliz tiiketicilerin Tiirk ve Alman
mengeli tirlinlere yonelik degerlendirmelerinde belirgin bir mense iilke etkisinin
oldugunu tespit etmistir. Calismada tiiketicilerin tirlinleri degerlendirmesinde iirliniin
tretildigi iilkenin tiiketiciler nezdindeki imajinin ve yaptig1 cagrisimlarin tiiketiciler

acisindan 6nemli degerlendirme kistaslarindan birisi oldugu vurgulanmistir.

Paswan ve Sharma (2004) iiretim iilkesi bilgisi ile tiretim tilkesi imaj1 arasindaki
iliskinin incelendigi c¢alismalarinda sosyal simif, egitim ve yurtdisina seyahat gibi
faktorlerin tiretim tlkesi bilgisini olumlu yonde etkiledigini ve tiretim tilkesi bilgisi ile
tiretim iilkesi imaj1 arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugunu belirlemislerdir. Ayrica
tiiketicilerin {iriin degerlendirme siirecinde iiretim iilkesine dair bilgilerini ve inanglarini

ipucu olarak kullandigini ifade etmislerdir.
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Ar1 ve Madran (2011) tarafindan yapilan ve tiiketici etnosentrizmi ile menge iilke
etkisinin satin alma Kkararlar1 iizerindeki roliiniin arastirildigi calismada, Tiirk
tiikketicilerin yerli iiriin tercih etme egilimlerinde gida grubunun en yiiksek diizeyde,
kiiciik ev aletleri grubunun ise en diisiik diizeyde oldugu ve tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda {riinlerin teknik nitelikleri arttik¢a tiretim iilkesinin gelismisliginin
artmas1 gerektigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica etnosentrik diizeyi farkli olan
tiikketicilerin, yerli tirlinleri satin alma egilimi ile iiretim tilkesi etkisinin farkli diizeyde
oldugu; tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile yas arasinda pozitif yonlii, gelir diizeyi

arasinda ise negatif yonlii iligki oldugu bulunmustur.

Elliot ve Cameron (1994) ise tiiketicinin {iriin kalite algis1 ve liretim tilkesi etkisi
lizerine yaptiklar1 ¢aligmada, yerli ve yabanci trlinlere yonelik tiiketici tutumlari ve
tiretim iilkesi etkisi arastirilmis ve diger trlin 6zelliklerinin yaninda iiretim tilkesinin
onemi vurgulanarak bir Urliniin retim tlkesi bilgisi iirlin kalitesinin tastyict bir
gostergesi olarak degerlendirilmistir. Caligsmada tiiketicilerin tirlinler arasinda tercihte
bulunurken, iiriinler arasindaki tek farkin tiretim iilkesi oldugu durumlarda 6rnegin fiyat,
teknik ozellikler ve marka adi degismezken ve yerel olarak iretilen {irliniin daha {istiin
oldugunu algiladiklarinda veya yabanci iirlinden kalite yoniinden onemli bir fark
gormediklerinde yerel olarak iretilen iriinleri belirgin bir bi¢imde tercih ettikleri
bulunmustur. Yerli {iirliniin yabanci iiriinden ¢ok daha diisiik kalitede algilanmasi
durumunda ise tiiketicilerin genellikle yabanci {iriinii tercih ettigi tespit edilmis ve bu
nedenle tiiketicilerin tiriin kalitesinin ve fiyatinin ardindan iriiniin Uretim tilkesini
onemsedigi, sozili edilen diger faktorler esdeger olugunda, iirliniin yerli iiriin oldugunun
belirtilmesinin tiiketicilerin iirline iligskin tutumlarini olumlu sekilde etkiledigi sonucuna

varilmistir.

Laroche ve ark. (2005) tarafindan tiiketicilerin yabanci iiriinleri
degerlendirmelerinde {ilke imajinin etkisi {izerine yapilan ¢aligmada {ilke imajinin tirlin
degerlendirmelerini hem dogrudan hem de dolayl olarak etkiledigi bulunmustur. Pereira

ve ark. (2005) Cin, Tayvan ve Hindistan i¢in yaptiklar1 caligmada, tiiketici tercih
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davranisi agisindan bir ipucu olarak uluslararasi ticarette onemli olan {iretim {ilkesinin de

ilke imajina dayandigini gostermislerdir.

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde tiiketici etnosentrizminin ve mense
ilke etkisinin arastirildigit Armagan ve Giirsoy (2011) calismalarinda, Aydin’da 386
tikketicinin CETSCALE o0lgegi (Consumer Ethnocentrism Tendencies Scale) ile
etnosentrizm diizeyleri belirlenerek ekonomik ve demografik ozellikler ile iliskisi
incelenmis ve gida, tekstil, beyaz esya ve elektronik esya olarak dort iirin grubu i¢in
mense ilke etkisi incelenmistir. Buna gore tiiketicilerin yas, egitim diizeyi ve gelir
diizeyi ile etnosentrizm diizeyi arasinda anlamli bir iligki bulundugu ve ayrica
etnosentrizm seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin daha yiiksek diizeyde yerli iiriinleri tercih
ettigi ve bu tercihin de 6zellikle gida tiriinlerinde ¢ok daha belirgin oldugu belirtilmistir.
Genel olarak etnosentrizm ya da etnik merkezcilik kavrami, insanlarin iginde
bulunduklar1 kendi gruplarini evrenin merkezi olarak gorme ve diger sosyal birimleri ise
kendi gruplar1 agisindan yorumlama, kiiltiirel bakimdan kendilerine benzer olanlar1 korii
koriine kabul ederken farkli olanlar1 ise reddetme egilimleri olarak tanimlanmaktadir.
Buna gore kisinin kendi etnik ya da ulusal grubunun sembolleri ve degerleri, gurur ve
baglanma nesneleri haline gelirken, diger gruplarin sembolleri hor goriilebilen nesneler
haline gelebilir. Etnosentrizm diizeyi yiiksek tiiketicilerin bakis agisindan ithal tiriinlerin
satin alinmasi yanlistir, ¢linkii zihinlerinde bunu yapmak iilke ekonomisine zarar verir,
istthdam kaybina neden olur ve agikca vatansever olmayan bir davranistir; diger
tilkelerden gelen friinler, yiiksek etnik merkezci tiliketiciler i¢in hor sayilabilecek
tirtinlerken yerli liretim tirlinler ise satin almada tercih edilmesi gereken iirlinlerdir ve
yerli iiretim olan {iriinleri kullanmak bir vatanseverlik, {ilke ekonomisine ve istihdama

bir katki olarak degerlendirilmektedir (Shimp and Sharma, 2011).

Ertan (2010) prestijli tarim {irlinlerinin pazarlanmasinda kalite ve cografi isaret
kavramlarinin tutundurulmasi lizerine yaptig1 ¢aligmasinda, belirli bir bolgenin ekolojik,
beseri ve cografi faktorleri kullanilarak iiretilen ve tiretildigi bolge belirtilerek tiiketiciye
sunulan tarim iriinlerinin baska {ilkelerde ya da bolgelerde tiretilmis benzer {iriinlerden

daha yiiksek diizeyde pazar fiyati buldugu, 6zellikle AB’de (Avrupa Birligi) basta tarim
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iriinleri olmak tizere yoresel {iriinleri korumanin ve daha ¢ok tliketicinin bunlardan
yararlanmasini saglamanin 6neminin 6n plana ¢ikmasiyla mense ve cografi isaret gibi
kavramlarla ilintili yasal diizenlemelerin ve uygulamalarin son yillarda reva¢ buldugu

vurgulanmistir.

Tiirk tiiketicilerin yabanci tlkelerde iiretilen iiriinleri degerlendirmesi ve iiretim
tilkesinin etkisi tizerine Cengiz ve Kirkbir (2007) tarafindan yapilan ¢alismada, Tiirk
tiketicilerin genel olarak elektronik friinleri Cin, Giliney Kore ve Japonya ile
iligkilendirdikleri ve bu iilkelerde tiretilen elektronik iiriinleri tercih ettikleri; ¢ogunlukla
tilketici elektroniginden daha dayanikli ve pahali olan elektrikli cihaz iiriinleri satin
almak istediklerinde, iirlinleri kalite, performans, dayaniklilik, giivenilirlik ve garanti
gibi bircok ozellige gore degerlendirdikleri ve ABD, Ingiltere, Almanya, Fransa, Italya
gibi Bat1 iilkelerinde tiretilen triinleri satin alma egiliminde olduklari; gida triinlerinde
ise Tirk tiiketicilerin yerli tirinleri tercih etme egiliminde oldugu ve nadiren ithal {iriine
yoneldigi, yoneldiklerinde de dini inan¢ nedeniyle Bati veya Uzak Dogu iilkelerinde
liretilen gida {iriinlerini tercih etmedikleri, Iran, Suriye gibi Islam iilkelerinde iiretilen
trlinleri tercih ettikleri sonuclarina ulagilmistir. Calismada ayrica farkli demografik
degiskenlere gore iretildikleri iilkeler bakimindan tiiketicilerin iriinlere yo6nelik
tutumlarinda énemli farkliliklarin oldugu bulunmustur. Cinsiyet degiskenine gore iiretim
tilkesine bakildiginda kadinlarin genellikle Fransa, Almanya gibi gelismis tilkelerde ve
[ran, Suriye gibi Orta Dogu iilkelerinde iiretilen yabanci iiriinleri erkeklere oranla daha
cok tercih ettigi, erkeklerin ise Cin, Giiney Kore, Japonya gibi Uzak Dogu kokenli
iriinleri siklikla tercih ettikleri belirlenmis olup bununla birlikte yas degiskeni agisindan
geng tiiketicilerin Cin, Giiney Kore ve Japonya’da tiretilen tiriinleri yiiksek oranda tercih
etme egiliminde oldugu, yash tiiketicilerin daha c¢ok Bati {ilkelerini, orta yash
tilkketicilerin ise Orta Dogu iilkelerinde lretilen {irlinleri tercih ettigi tespit edilmistir.
Egitim diizeyi degiskeni acisindan lisans ve lisansiistii egitim derecesi olan tiiketicilerin
diger egitim derecesi kategorilerindeki tiiketicilerden daha fazla Japon iiriinlerine ilgi
duydugu, tniversite Oncesi egitim diizeyindeki tiiketicilerin ise Cin ve Giiney Kore

triinlerini tercih ettigi belirtilmistir. Gelir diizeyi degiskenine goére bakildiginda ise
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yiiksek gelir diizeyine sahip olan tiiketicilerin diger gelir diizeyindekilere oranla Bati

tilkelerinde {liretilen tirlinleri daha ¢ok tercih ettikleri vurgulanmistir.

Ulke ve iiriin imaji ile tiiketici satin alma niyetinin tutum teorisi bakimindan Tiirk
tiketiciler 6zelinde ABD, Japonya ve Fransa’da diretilen iirlinlere iligskin olarak
incelendigi Sentiirk ve Kartal (2018) g¢alismasinda, tutumlarin duygusal ve biligsel
bilesenlerinin bir {ilkede iiretilen {iriin imaj1 ile o iirline yonelik satin alma niyetini ayr1
ayri etkiledigini, duygusal imajin etkisinin goreceli olarak diisiik oldugunu belirtmisler,
Japonya’da {iretilen iirlinlerin duygusal ve biligsel iilke imaji ile {irlin-iilke imajmin
pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasmin onemli Ol¢lide hedef Kkitle distiinde etki
olusturabilecegini, ABD ve Fransa’da iretilen iriinler i¢in ise yalnizca rlin-iilke
imajinin satin alma niyeti iizerinde kayda deger bir etkisinin s6z konusu oldugunu

degerlendirmislerdir.

Uretim iilkesi etkisinin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisinin giyim, teknoloji
ve kisisel bakim firiinleri lizerinden arastirildigi bir bagka ¢alismada Toksar1 ve Senir
(2015), tiiketicilerin iirtin satin alma kararlarinda {riiniin kalitesini, hem {iretim
tilkesinden hem de fiyatindan daha ¢ok onemsedigini, ancak ayni kalitedeki iki iirlini
tercih etme durumunda kaldiklarinda ise yerli iretim olan irinleri tercih ettikleri
sonucuna varmislardir. Bunun yani sira ¢aligmada, tiiketicilerin yabanci {irlin satin
almanin TUlke ekonomisine zarar verecegi ve ilkede issizlie sebep olabilecegi
gorlisiinde olduklari, bu nedenle yerli iriinleri tercih etme egiliminde olduklar

belirtilmistir.

Giil ve Giil (2016) tarafindan Balikesir ilinde yapilan ve fast food sektorii
Ozelinde yerli ve yabanci menseli markalarin miisterilerce nasil algilandiginin
incelendigi arastirmada, yabanci menseli markalara iligkin marka degeri algisinin yerli
markalara oranla yiiksek bulundugu, bu alginin yasa, cinsiyete ve gelire gore farklilik
gostermedigi, meslege ve egitim diizeyine gore ise farklilik gosterdigi, 6zellikle egitim
seviyesi arttikga yabanci menseli markalara, egitim seviyesi diistiik¢e yerli markalara

yonelik marka degeri algisinin yiikseldigi sonuglaria ulagilmistir.
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Tiiketicilerin giiniimiizde ¢ok ¢esitli {irlinler arasinda tercih yapma durumunda
kaldiklarini, tercihte bulunurken de sahip olduklar1 tutumlara gore karar verdiklerini ve
tutumlarinin ise iriinlerin Ozelliklerine gore sekillendigini belirttigi ¢alismasinda
Portakalc1 (2017), tiiketicilerin tutumlar {izerinde logo, ambalaj, marka bilinirligi gibi
tiriin Ozelliklerinin etkisini incelemis, evli tiiketicilerin iiriinlere yonelik tutumlarinda
bekar tiiketicilere kiyasla iirlin Ozelliklerinin daha etkili oldugu, yas degiskenine
bakildiginda ise 28-37 yas araligindaki tliketiciler i¢in logo ve amblem gibi iiriin
Ozelliklerinin diger yaslardakilere gore tirline yonelik tutumlarda daha fazla belirleyici

oldugu sonucuna ulagmistir.
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3. YONTEM

Bu boliimde arastirmanin hipotezleri, modeli, evren ve 6rneklemi ile birlikte bu
ornekleme iliskin veri toplama araglari, veri toplama siireci ve verilerin analizine yonelik

bilgilere yer verilmektedir.
3.1. Arastirmanin Hipotezleri

Bu boliimde, arastirmanin alanyazin c¢aligmasi sonucunda elde edilen bazi
bilgiler ile olusturulan arastirmanin degiskenlerine yonelik hipotezlere ve arastirmanin

farklilik hipotezlerine yer verilmektedir.

Bir iirliniin, hizmetin veya markanin tiiketiciler tarafindan taninirliginin
saglanmast i¢in Oncelikle bunlara yonelik farkindalik yaratilmasi gerekmektedir.
Farkindalik kavrami, sagladigi 6grenme, g6z Oniine alma ve se¢im yapma avantajlari
nedeniyle tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir etken faktor konumunda yer
almaktadir (Keller, 2013). Alanyazinda farkindaligin tutumu etkiledigi yoniinde cesitli
bulgular bulunmakta olup bu ¢aligmalara gére ¢ogunlukla farkindaligin tutumu olumlu

yonde etkiledigi gortilmektedir.

Aktepe ve Bas (2008), GSM sektoriine iliskin marka farkindaligi ile algilanan
kalite arasindaki iligkiyi analiz ettigi ¢aligmasinda, bir kuruma, isletmeye veya iirline
yonelik tiiketici farkindaliginin yiiksek olmasi durumunda olumlu bir tutum olusmasi ve
miisteri sadakatinin artmasi ile beraber kurumun, isletmenin veya iriiniin rakiplerine
kars1 avantajli hale gelmesi beklenmektedir. Buna gore sadakat ve farkindalik arasinda
dogru bir iliskinin oldugu ve bir firmanin farkindaliginin yiiksek olmasi durumunda
tiketicilerin tutumlari ve satin alma davraniglari o firma agisindan olumlu yonde

etkilenmektedir.
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Peker ve ark. (2017) marka genislemesine yonelik tiikketici tutumlarina etki eden
faktorlerin yerli ve yabanct markali iirlinler agisindan karsilastirilmasini yaptiklar
calismada, yerli ve yabanci markalara yonelik etkili olan farkliliklarini arastirarak bu
farkliliklarin istatistiksel agidan anlamli olup olmadigini analiz etmislerdir. Bu analiz
sonucuna gore hem yerli iiriinlerde hem de yabanci iiriinlerde tiiketici farkindaliginin
tutum iizerinde istatistiksel olarak pozitif yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna

ulagmuslardir.

Bakioglu ve ark. (2015) 6gretmen adaylariin farkindalik diizeyleri ve tutumlari
arasinda bir iliski olup olmadigini arastirdiklar1 ¢aligmada, tutum ile farkindalik arasinda
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugunu ve farkindalik arttik¢a

tutumun da arttigini tespit etmislerdir.

Ertekin (2009) marka farkindalig: ile ilgili ¢alismasinda, firmalarin rakiplerinin
Online gecebilmeleri icin farkindalik yaratmalari1 ve olumlu tutum olusturmalari
gerektigini ¢iinkil farkindalik yaratmanin tiiketici satin alma kararlarinda onemli bir

pozitif etki yarattigin1 vurgulamistir.

Torlak ve ark. (2014) marka farkindaligi, marka imaji, markadan etkilenme ve
markaya olan gilivenin marka bagliligi tizerindeki gorece etkilerini arastirdigi
calismasinda, marka giiveninin, marka imajinin ve marka farkindaliginin marka bagliligi
ve dolayisiyla miisteri tutumlari ve satin alma davranislari tizerinde pozitif yonlii anlamli

bir iligkinin oldugu sonucuna varmaktadirlar.

Farkindalik ile tutum arasindaki dogrudan veya dolayli etkileri inceleyen
calismalara bakildiginda tiiketici farkindalik seviyesi arttik¢a tiiketici tutum ve satin
alma davraniglarmin pozitif yonde etkilendigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismada
yerli iiretim logosuna yonelik farkindaligin tiiketici tutumuna pozitif etki edecegi

varsayllmaktadir. Bu bilgiler neticesinde asagidaki hipotez gelistirilmistir;

HI: Yerli iiretim logosuna iligkin farkindalik diizeyinin tutum tizerinde anlamli ve
pozitif yonlii bir etkisi vardir.
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Arastirmada tiiketicilerin yerli {iretim logosuna iliskin farkindalik diizeyleri ve
tutumlart arastirilmaktadir. Alanyazinda da tiiketicilerin farkindalik diizeylerinin ve
tutumlarinin yas, medeni durum, cinsiyet ve egitim diizeyi gibi demografik 6zelliklerine
ve gelir gibi sosyo-kiiltiirel ozelliklerine gore farklilastigini ortaya koyan g¢alismalara

rastlanmustir.

Portakalct (2017), logo, ambalaj, farkindalik gibi 6zelliklerin tiiketici tutumlari
tizerindeki etkisini incelemis, medeni durum ile tutum arasinda anlamli bir iligki
bulundugu, evli tiiketicilerin iirinlere yonelik tutumlarinin bekar tiiketicilere kiyasla
daha etkili oldugu ayrica yas degiskenine bakildiginda ise anlamli farkliliklarin
bulundugu o6zellikle 28-37 yas aralifindaki tiiketiciler i¢in logo ve amblem gibi iirlin
ozelliklerinin diger yaslardakilere gore iirline yonelik tutumlarda daha fazla belirleyici
oldugu sonucuna ulagsmistir. Melek (2017) markalara yonelik tutumlart inceledigi
caligmasinda, tiiketici tutumunun cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermedigini,
ancak yasa gore anlaml bir farklilik gosterdigini bulmustur. Bunun yani sira egitim,
medeni durum ve gelir degiskenleri agisindan incelendiginde ise tutumun alt
boyutlarinin bazilarinda anlamli bir iliski bulunurken bazilarinda ise anlamli bir iligki

bulunamamastir.

Ustaahmetoglu (2015), organik gida satin alma niyetinde tiiketici tutumunun
etkisini ve demografik ozelliklerin bu degiskenlerle iliskisini inceledigi ¢aligmasinda,
tiikketici tutumlartyla hem cinsiyet hem de yas degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik

bulunmadig1 sonucuna ulagmistir.

Yerli ve yabanci mengeli markalarin miisterilerce nasil algilandiginin incelendigi
aragtirmasinda, Giil ve Giil (2016) yabanci menseli markalara iliskin tutumun yerli
markalara oranla yiiksek bulundugu ve bu alginin yasa, cinsiyete ve gelire gére anlamli
bir farklilik gostermedigi bunun yani sira egitim diizeyine gére anlamli bir farklilik
gosterdigi, ozellikle egitim seviyesi arttikca yabancit mengeli markalara, egitim seviyesi
diistiikce yerli markalara yonelik marka degeri algisimin ve tutumunun yiikseldigi

sonuglarma ulasilmistir.
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Cengiz ve Kirkbir (2007) tarafindan yapilan ¢alismada, farkli demografik
degiskenlere gore iirtinlerin {iretildikleri iilkeler bakimindan tiiketicilerin tutumlarinda
onemli farkliliklarin oldugu bulunmustur. Cinsiyet degiskenine gore iiretim iilkesine
yonelik farkindalik ve tutum diizeylerine bakildiginda, kadinlar ve erkekler arasinda
anlamli bir farklilik oldugu bulunmustur. Bununla birlikte yas degiskeni agisindan geng
tiikketiciler, orta yasl tliketiciler ve yash tiiketiciler arasinda anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir. Egitim diizeyi degiskeni agisindan lisans ve lisansiistii egitim
derecesinde olan tiiketicilerin diger egitim derecesinde olan tiiketicilerden anlamli
derecede farklilik gosterdigi, gelir diizeyi degiskenine gore bakildiginda ise yliksek gelir
diizeyine sahip olan tiiketiciler ile diger gelir diizeyindeki tiliketiciler arasinda istatistiki

olarak anlamli bir farklilik oldugu sonuglarina ulagilmaktadir.

Farkindalik, tutum ve demografik degiskenler arasindaki dogrudan veya dolayli
iliskileri inceleyen ¢aligmalara bakildiginda, tiiketici farkindalik seviyesi ile demografik
Ozellikler arasinda anlamli bir iliski oldugu ve ayni zamanda tutumun da demografik
ozelliklere gore degistigi goriilmektedir. Bu bilgiler neticesinde asagidaki hipotezler

gelistirilmistir;

H2: Yerli tiretim logosuna iligskin farkindalik diizeyi cinsiyete gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

H3: Yerli tiretim logosuna iliskin tutum diizeyi cinsiyete gére anlamli bir farklilik

gostermektedir.

H4: Yerli tiretim logosuna iliskin farkindalik diizeyi medeni duruma goére anlamli

bir farklilik gostermektedir.

H5: Yerli iiretim logosuna iliskin tutum diizeyi medeni duruma gére anlamli bir

farklilik gostermektedir.

H6: Yerli tiretim logosuna iliskin farkindalik diizeyi yas degiskenine goére anlaml

bir farklilik géstermektedir.
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H7: Yerli iiretim logosuna iliskin tutum diizeyi yas degiskenine gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

H8: Yerli iiretim logosuna iliskin farkindalik diizeyi egitim seviyesine gore

anlaml bir farklilik géstermektedir.

H9: Yerli liretim logosuna iligkin tutum diizeyi egitim seviyesine gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

H10: Yerli iiretim logosuna iliskin farkindalik diizeyi ile aylik hane halki toplam

geliri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H11: Yerli tiretim logosuna iliskin tutum diizeyi ile aylik hane halki toplam geliri

arasinda anlaml bir iliski vardir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Bir arastirma modeli, arastirmanin probleminin bilimsel sekilde nasil ¢6ziime
kavusturulacagini gosteren, birden fazla teknik igerebilen mantik diizenidir ve gidis
yOniiniin manti§a uygun oldugunu kanitlayan yoldur. Ayrica nesneler, olgular, olaylar,
stiregler ve sistemler arasinda iliski kurma ve ispatlama yolu model kurma olarak

tanimlanabilmektedir (Islamoglu ve Almiagik, 2016).

Arastirmanin teorik modeli Sekil 11°de goriilmektedir. Agiklanan hipotezlere
uygun olarak olusturulan aragtirmanin modeline gore yerli iiretim logosuna yonelik
farkindalik boyutunun yerli iretim logosuna yonelik tutum boyutu iizerinde etkili oldugu

diistiniilmektedir.
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YERLI URETIM LOGOSU

FARKINDALIK TUTUM

Sekil 11. Arastirmanin Teorik Modeli

3.3. Evren ve Orneklem/Arastirma Grubu

Aragtirmanin evrenini 2018 yili Kasim - 2019 yili Subat tarihleri arasinda
Istanbul ili Kadikdy Ilgesinde yasayan 18 yas ve iistii bireyler olusturmaktadir. Oncelikle
anket formundaki ifadelerin gegerliligini ve giivenilirligini 6lgmek amaciyla bu evren
icerisinden kolayda 6rnekleme yontemi ile secilen 100 kisiyle 6n test calismast yapilmis
ve herhangi bir sorunla karsilasilmadigi i¢in calismaya 400 anket daha eklenerek
toplamda 500 kisiyle yiiz yiize anket uygulamasi yapilmistir. Anket formlar1 igerisinden
eksik bilgi icermesi nedeniyle bazi formlar analiz kapsamina dahil edilmemis ve bunun

sonucunda 455 anket formu ile analiz gerceklestirilmistir.
3.4. Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Makro ya da mikro pazarlama cevresiyle ilgili olarak spesifik bir pazarlama
problemine iligkin verilerin toplanmasi, siniflandirilmasi, analiz edilmesi, raporlanmasi
ve yorumlanmasi faaliyeti olan pazarlama arastirmasinda elde edilen veriler
arastirmacinin dogrudan kendi ¢abasiyla topladigi birincil verilerden veya bunun
disindaki ikincil verilerden olusabilmektedir. Birincil kaynaklardan veri toplanmasinda
kalitatif (nitel) ve kantitatif (nicel) yaklagimlar benimsenebilmekte, nicel arastirmalarda
ana kiitleye genellemek maksadiyla bir drneklem iizerinde gézlem, anket veya deney
olmak tizere ii¢ temel veri toplama yonteminden yararlanilabilmektedir (Gegez, 2010;

Islamoglu ve Almagik, 2016; Akkilig, 2016).
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Bu aragtirmada birincil kaynaklardan siklikla kullanilan ve giivenilir veri toplama
yontemi olarak sistematik bir soru formundan olusan anket yontemi kullanilmistir.
Aragtirmada kullanilan anket formu, birinci boliimiinde demografik 6zellikler ve ikinci
boliimiinde farkindalik ve tutumla ilgili 6lgeklerden miitesekkil ifadeler olmak tizere iki
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde yas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni durum ve
gelir olmak {izere bes demografik ozellik yer almaktadir. ikinci béliimde ise Hasan
(2010) ile Aaker (1996)’den yararlanilarak gelistirilen ve “Yerli Uretim Logo”suna
uyarlanarak, tutumu 6lgmek tizere on bir ve farkindaligi 6lgmek tizere dort ifadeden

olusan 6l¢cek kullanilmaktadir. S6z konusu ifadelerin degerlendirilmesi amaciyla,
1 = Kesinlikle Katilmiyorum,
2 = Katilmiyorum,
3 = Kararsizim,
4 = Katiliyorum,
5 = Kesinlikle Katiliyorum

biciminde diizenlenen Likert tipi besli derecelendirme dl¢eginden yararlanilmistir.
3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada anket yontemi ile elde edilen veriler bilgisayar ortamina aktarilarak
calismanin veri tabani olusturulmustur. Arastirma verilerinin degerlendirilmesinde ve
analiz edilmesinde SPSS 24.0 (Statistical Package for the Social Sciences) programi
kullanilmistir. Arastirmanin  modelini ve hipotezlerini test etmek maksadiyla
gerceklestirilen anketten elde edilen verilerin giivenilirlik ve gegerlilik diizeylerini
Olemek icin agiklayict (kesifsel) faktor analizi (AFA) yapilmistir. S6z konusu analizler
neticesinde faktor yiikii 0.40’1n iizerinde olan ifadeler i¢in gerekli analizler yapilmistir.
Uygulanacak analizlerin parametrik veya parametrik olmayan testlerden se¢imine karar
verilebilmesi i¢in Oncelikle normal dagilima uygunluk testi yapilmistir. Test sonucuna
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gore verilerin normal dagilim gostermedigi saptanmistir ve gerekli analizler parametrik
olmayan testlerden secilmistir. Ayrica cinsiyet ve medeni durum sorulartyla tutum ve
farkindalik sorular1 arasindaki iliskiyi tespit etmek i¢in bagimsiz iki orneklem t-testi
yapilmasi gerekmekte olup veriler normal dagilim gostermedigi igin t-testinin
parametrik olmayan karsiligi olarak Mann-Whitney U testi uygulanmistir. Anketteki
sorulardan ii¢ veya daha fazla kategoriye sahip olan yas ve egitim diizeyi sorulariyla 5°1i
likert 6lgegi ile Slgiilmiis farkindalik ve tutum degiskenleri arasinda fark olup olmadigini
analiz etmek igin verilerin normal dagilim sergilemedigi g6z 6niinde bulundurularak tek
yonli  ANOVA yerine parametrik olmayan karsiligi olan Kruskal-Wallis testi
yapilmistir. Son olarak faktor yiikii 0.40’1n iizerinde olan degiskenler arasindaki iligkileri
ve bu iliskilerin derecesini, degiskenler arasindaki etkiyi ve etkinin yoniinii belirlemek
amactyla korelasyon ve regresyon analizlerinin yapilmasi gerekmektedir. Mevcut
verilerin normal dagilima sahip olmadigi gorildigi i¢in Pearson korelasyon ve
regresyon analizinin yerine bunun parametrik olmayan karsiligi olarak Spearman Sira

Korelasyonu analizi yapilmistir.

Yapilan analizlerden elde edilen bulgular ve sonuglar sonraki boliimlerde detayli

bir sekilde ele alinarak yorumlanmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Aragtirmanin bu boliimiinde yontem kisminda ifade edilen agamalar ¢ercevesinde
Istanbul ili Kadikdy Ilgesinde, 2018 Kasim - 2019 Subat aylar1 arasinda 18 yas ve iistii
bireyler i¢cinden kolayda ornekleme yontemi ile belirlenen cevaplayicilardan yliz yiize
anket yontemi kullanilarak elde edilmis olan verilerin bulgularina ve s6z konusu
bulgularin yorumlarina yer verilmektedir. Bu baglamda, arastirmanin katilimcilarina
iliskin demografik bilgilerin tanimlayici istatistikleri, gegerlilik ve giivenilirlik analizleri,
aciklayic1 faktor analizi, normal dagilima uygunluk testi, Mann-Whitney U testi,
Kruskal-Wallis testi ve Spearman Sira Korelasyonu analizi yapilmis olup tiim bu

analizlerin bulgular ve yorumlari detayli bir bigimde ortaya konulmaktadir.
4.1. Katihmeilara iliskin Demografik Bilgiler ve Tamimlayici Istatistikler

Bu béliimde arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile ilgili

bilgilere ayrintili olarak yer verilmektedir.

Arastirma kapsaminda ankete katilan cevaplayicilarin yas dagilimlar1 %23.7°si
(108) 25 yas ve alt1, %35.8’1 (163) 26-35 yas araligl, %27.7’si (126) 36-45 yas aralig,
%09.7’si (44) 46-55 yas araligl, %3.1’1 (14) 56 yas ve tizeri seklinde olusmaktadir.

Cinsiyet acisindan incelendiginde katilimcilarin %51.6’simnin  (235) kadin,
%48.4’tinlin (220) erkek oldugu ve arastirmada analizlere dahil edilen toplam 455
katilimciin medeni durumlarinin %56.9’unun (259) bekar ve %43.1’inin (196) evli

biciminde oldugu goriilmektedir.

Egitim durumu bakimidan cevaplayicilarin  %7.7’sinin  (35) ilkdgretim,
%20.2’sinin (92) lise, %55.2’sinin (251) 6n lisans ve lisans, %16.9’unun da (77) yiiksek
lisans ve doktora egitim diizeyine sahip oldugu, ayrica gelir durumu yoniinden

katilimcilarin %7.5’inin (34) 2000 TL ve altinda, %33’tniin (150) 2001-4000 TL
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arasinda, %24.8’inin (113) 4001-6000 TL arasinda ve %34.7’sinin (158) 6001 TL ve

tizerinde aylik hane halki toplam gelirinin bulundugu tespit edilmistir.
Katilimcilara iliskin demografik bilgiler Cizelge 2’de gosterilmektedir.

Cizelge 2. Katilimcilara Iliskin Demografik Bilgiler

Degiskenler Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)
25 yas ve alti 108 23.7
26 - 35 163 35.8
36 - 45 126 27.7
Yas 46 - 55 44 9.7
56 yas ve iizeri 14 3.1
Toplam 455 100
Kadin 235 51.6
Cinsiyet Erkek 220 48.4
Toplam 455 100
Bekar 259 56.9
Medeni Durum | EVli 196 43.1
Toplam 100 100
[kdgretim 35 7.7
Lise 92 20.2
Egitim Durumu | On Lisans/Lisans 251 55.2
Yiiksek Lisans/Doktora 77 16.9
Toplam 455 100
0 - 2000 34 7.5
2001 - 4000 150 33
Gelir (TL) 14001 - 6000 113 24.8
6001 ve tizeri 158 34.7
Toplam 455 100
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4.2. Arastirmanin Ana Degiskenlerine iliskin Tamimlayici istatistikler

Cizelge 3’te cevaplayicilarin arastirma modelinde yer alan degiskenlere yonelik

sorulara verdikleri cevaplarin aritmetik ortalama ve standart sapmalar1 goriilmektedir.

Cizelge 3. Arastirmanin Ana Degiskenlerine Iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

Aritmetik | Standart
Ortalama Sapma
Farkindahk
“Yerli Uretim Logo”su hakkinda fikrim var. 3.95 1.255
Y_erh Uretim Logo”sunun ne anlama geldigini 3.96 1947
biliyorum.
Yerli iiriiniin, iiretimi Tiirkiye'de yapilan ve mensei
o e < 7 3.99 1.309
Tiirkiye olan iiriinler oldugunu biliyorum.
Yerli tiretimin, mensei farkli olsa da {iretimi 366 1362
Tiirkiye'de yapilan tiim tiriinler oldugunu biliyorum. : '
Tutum
Yerli Uretlm Logo”lu iirlinii satin almak aligveris i¢in 350 1302
akill1 bir yoldur.
Gelecekteki biitiin satin almalarimi “Yerli Uretim
o e e < e 3.32 1.412
Logo”lu iirlinlerden yapacagimi diisiiniiyorum.
Yerl_l Uretim Logo™lu iirtinleri kullanmay1 ¢ok 351 1339
severim.
Satin aldigim “Yerli Uretim Logo”lu iiriinden 360 1293
gelecekte de almay1 planliyorum.
Satin aldigim “Yerli Uretim Logo”lu iiriinden
3.67 1.270
gelecekte de satin almay1 amacgladim.
“Yerli Uretim Logo”lu iiriinleri almak beni mutlu eder. 3.77 1.287
Yerli Uretim Logo”lu bir {irlinii satin aldigim zaman 3.04 1.469
cok heyecanlanirim.
Yf:rh Uretlm Logo”lu iiriinleri almak, aligveris i¢in 346 1972
dogru bir yoldur.
Yabe_mm mengeili tirlinlerden yerli iiretim olan1 tercih 3.49 1.295
ederim.
Ye_rh UreFlm Logo”lu tirtinlerden Tiirk menseili olanm 378 1955
tercih ederim.
Tuketlcller. iein’ Ye‘rh Uretim Logo”lu tiriinleri almak 324 1328
cok daha giivenilirdir.

61



Bulgulara goére farkindalik boyutunun tiim ifadeleri ortalamanin iistiinde
hesaplanmistir. Bu ifadelerinden biri olan “Yerli Uretim Logo’sunun ne anlama
geldigini biliyorum.” Ifadesi i¢in hesaplanan ortalama 3.96 olarak bulunmustur. Bu
sonu¢ ortalamanin olduk¢a istiinde ¢ikmis ve ankete katilan cevaplayicilarin yerli
tiretim logosunun ne anlama geldigini bildiklerini gdstermektedir. Ayrica “Yerli iiriiniin,
tiretimi Tirkiye'de yapilan ve mensei Tiirkiye olan iiriinler oldugunu biliyorum.” ile
“Yerli tiretimin, mensei farkli olsa da iiretimi Tiirkiye'de yapilan tiim {iriinler oldugunu
biliyorum.” Ifade ortalamalar1 sirasi ile 3.99 ve 3.66 olarak bulunmus ve ortalamanin
cok istiinde c¢ikmistir. Bu sonuglar ise katilimcilarin yerli iirtin ve yerli iretim
tanimlarint bildiklerini ama gorece olarak yerli iiriin tanimini daha iyi bildiklerini

gostermektedir.

On bir ifadeden olusan tutum boyutu i¢in ortalamalar 3.04 ile 3.78 araliginda
c¢ikmis ve tiim ifadeler ortalamanin tstiinde bulunmustur. Genel olarak katilimcilarin
yerli iiretim logolu iiriinleri tercih etme egilimlerinin yiiksek oldugu ve yerli iiretim
logolu {iirtinleri almanin kendilerine mutluluk verecegini diisiindiikleri goriilmektedir.
Ayrica iki yabanci mengeili iirlin arasinda kalan tiiketici yerli liretim olani, yerli iiretim
olan iki iirlin arasinda kalan tiiketici ise yerli {irlin olan1 tercih etme egiliminde oldugu

sonucuna ulagilmaktadir.
4.3. Aciklayicr (Kesifsel) Faktor Analizi

Bu béliimde, arastirmada kullanilan anket formundaki maddelerin hangi temel
bilesenlere isaret ettigini tespit etmek maksadiyla SPSS 24.0 programi kullanilmak
suretiyle yapilan aciklayici (kesifsel) faktor analizine (exploratory factor analysis) ve
analizden elde edilen bulgulara yer verilmistir. Agciklayici faktdr analizi (AFA),
birbirleriyle iligkili olan ¢ok sayidaki degiskeni daha anlamli ve daha az sayida 6zet bir

sekilde sunulabilir hale getiren istatistiksel bir analiz yontemidir.

Faktor analizi yapilirken dik (orthogonal) ve egik (oblique) olmak {izere iki tiir
dondiirme yonteminden birisi secilmektedir. Dik dondirmede faktorler arasinda bir

iliskinin olmadig1 varsayilmakta iken egik dondiirmede faktorlerin birbiriyle iliskili
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oldugu diisiincesi varsayilmaktadir. Arastirmaci verileri ile ilgili en uygun sonuglari
almak istiyorsa genel bir kural olarak egik dondiirme segencklerinden birini
kullanmaktadir. Arastirmada diisiik sayidaki veri ile daha iyi ¢alismasi bakimindan ve
farkindalik ile tutum arasinda bir iliskinin oldugu varsayimina dayanilarak egik
dondiirme seceneklerinden direct oblimin kullanilarak analiz yapilmis olup 6z degeri
(eigen value) 1’den biiyiik olan faktorler ile faktor sayisi belirlenmistir (Rennie, 1997;
Tabachnick ve Fidell, 2001).

Aciklayic1  faktor analizinin yapilmasindan once ise faktér analizinin
gerceklestirilecegi orneklemin yeterliliginin Ol¢iilmesi ve verilerin faktér analizine
uygunlugunun tespit edilmesi i¢in degiskenlere ayr1 ayr1 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
analizi yapilmistir. KMO analizinin sonucunda bulunan KMO o6rneklem yeterliligi
degeri 0 ila 1 arasinda bir katsayidir ve s6z konusu degerin 0.5’ten kiiclik olmas1 veri
grubuna faktdr analizinin uygulanamayacagi anlamma gelmektedir (islamoglu ve

Alniagik, 2016).

Elde edilen ve faktor analizinin yapilabilecegini gosteren KMO katsayisinin
degerlendirilmesi ise asagidaki sekilde yapilmaktadir (Kalayci, 2010; Islamoglu ve
Alniagik, 2016):

e 0.51l4 0.6 araliginda olmasi zayif,

e 0.6114 0.7 araliginda olmas1 kabul edilebilir,
e 0.71la 0.8 araliginda olmasi 1y1i,

e 0.8ila 0.9 araliginda olmasi ¢ok iyi,

e 0.91la 1 araliginda olmas1 milkemmel.

KMO analizinin yani sira veri setinin faktdr analizine uygunlugunun belirlenmesi
icin kullanilan yontemlerden birisi de Bartlett’in kiiresellik testidir (Bartlett’s test of
sphericity). Bartlett’in kiiresellik testi, analizde elde edilen korelasyon matrisinin birim
matris olup olmadigim1 test eder ve korelasyon matrisinin birim matris oldugu

bicimindeki sifir hipotezinin reddedilmesi, yani test sonucunun anlamli ¢ikmasi (p <.05)

63



halinde degiskenler arasinda korelasyonlar oldugunu ve veri setinin faktor analizi i¢in

uygun oldugunu gosterir (Kalayci, 2010; Bayram, 2015; Islamoglu ve Almacik, 2016).

Aragtirmada agiklayic1 faktor analizine gecilmeden evvel veri setinin faktor
analizine uygun olup olmadigin1 sinamak amaciyla degiskenlere KMO ve Bartlett’in

kiiresellik testi analizi uygulanmstir.
4.3.1. Farkindalik ve Tutum Degiskenlerine Iliskin Ac¢iklayic1 Faktor Analizi

Arastirmada yerli iiretin logosunun farkindalik ve tutum degiskenlerine iliskin

KMO ve Bartlett’in kiiresellik testi sonuglar1 Cizelge 4’te gosterilmektedir.

Cizelge 4. Farkindalik ve Tutum Degiskenlerine iliskin KMO ve Bartlett’n Kiiresellik
Testi Sonuglari

KMO Orneklem Biiyiikliigii Yeterliligi Olgiitii 0.918
Ki-Kare Degeri 5702.585

Bartlett’in Kiiresellik Testi | Serpestlik Derecesi 105
Anlamhlik Diizeyi 0.001

Cizelge 4 incelendiginde farkindalik ve tutum degiskenine ait KMO o6rneklem
yeterliligi katsayisinin  0.918 olarak hesaplandigi ve Orneklemin faktdr analizi
bakimindan yeterliliginin miikemmel oldugu goriilmektedir. Ayn1 sekilde Bartlett’in
kiiresellik testi sonucu da p = 0.001 (p < 0.05) olarak anlamli bulunmustur. Bu nedenle

degiskenlere iligkin verilerin faktor analizine uygun oldugu anlasilmaktadir.

Yerli tiretim logosunun farkindalik ve tutum olcegine iliskin agiklayici faktor

analizi sonuglari ise Cizelge 5’da gosterilmektedir.
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Cizelge 5. Farkindalik ve Tutum Degiskenlerine Iliskin Agiklayici Faktér Analizi

Sonuglart
| 1 ] 2

Farkindahk
“Yerli Uretim Logo”su hakkinda fikrim var. 0.923
“Yerli Uretim Logo”sunun ne anlama geldigini biliyorum. 0.906
Yerli iriiniin, iiretimi Tiirkiye'de yapilan ve mensei Tiirkiye olan
o y e 0.626
iirlinler oldugunu biliyorum.
Yerli tiretimin, men_s_ei farkli olsa da tiretimi Tiirkiye'de yapilan tiim 0583
tiriinler oldugunu biliyorum. '
Tutum
“Yerli Uretim Logo”lu iiriinii satin almak alisveris icin akilli bir 0.920
yoldur. '
Gelecekteki biitiin satin almalarimi “Yerli Uretim Logo”lu 0.897
iirinlerden yapacagimi diigtiniiyorum. '
“Yerli Uretim Logo”lu iiriinleri kullanmay1 ¢ok severim. 0.897
Satin aldigim “Yerli Uretim Logo™lu iiriinden gelecekte de almay1 0.890
planliyorum. '
Satin aldigim “Yerli Uretim Logo”lu iiriinden gelecekte de satin 0.878
almay1 amagladim. '
“Yerli Uretim Logo”lu iiriinleri almak beni mutlu eder. 0.874
“Yerli Uretim Logo”lu bir iiriinii satin aldigim zaman ¢ok 0.858
heyecanlanirim. '
“Yerli Uretim Logo”lu iiriinleri almak, alisveris i¢in dogru bir 0.775
yoldur. '
Yabanci menseili tirlinlerden yerli iiretim olani tercih ederim. 0.730
“Yer_li Uretim Logo”lu iiriinlerden Tiirk menseili olan1 tercih 0.718
ederim. '
Tiiketiciler icin “Yerli Uretim Logo”lu iiriinleri almak cok daha 0.708
giivenilirdir. '
Oz Deger 2.327 | 7.872
Aciklanan Varyans (%) 15512 | 52.483
Toplam Aciklanan Varyans (%) 67.995

Cizelge 5°te gorildiigii gibi yerli lretim logosunun farkindalik ve tutum

Olgeklerine iliskin agiklayicit faktor analizi sonuglari yer almaktadir. Dort ifadeden

olusan farkindalik dl¢egi beklenildigi gibi tek boyut halinde ¢ikmis olup faktor yiikleri

0.583 ila 0.923 degerleri araliginda degismektedir. On bir ifadeden olusan tutum 6lcegi

davranigsal, duygusal ve bilissel olarak ii¢ alt boyuta ayrilmasi beklenirken tek bir
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boyutta birlesmistir. ifadelerin geviri yolu ile olusturuldugu ve arastirma konusuna
uygun olarak diizenlendigi gbz oniinde bulundurularak katilimcilar tarafindan tutumun
alt boyutlar1 arasinda bir fark goriilmedigi soylenebilmekle birlikte tutum 6lgegi analize
tek bir boyut olarak dahil edilmistir. Tutum 6lgeginin faktor yiikleri ise 0.708 ila 0.920
degerleri araliginda degismektedir. Sosyal bilimlerde toplam agiklanan varyans
degerinin en az %50 olmasi gerekli goriilmekle birlikte arastirmada farkindalik ve tutum
Olgeklerinin toplam agiklanan varyans degeri %67.995 olarak bulunmus olup kabul
edilebilir bir degerde oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Farkindalik 6lgeginin 6z degeri

2.327, tutum Olgeginin 6z degeri ise 7.872 olarak hesaplanmaktadir.
4.4. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Gegerlilik, bir arastirmada kullanilan Ol¢glim aracinin, 6lgme amacina ve
Olciilmek istenen o6zellige uygun olmasinin yani sira dlgme isleminin kurallara uygun
yapilmasini ifade etmektedir. Olgek gegerliligi ise 6lgiilmek istenen ozelligi, 6lgme
aracinin dogru olarak dlgebilme derecesi olarak tammlanmaktadir. Olgmede gegerliligin
on kosulu gilivenilirliktir.  Giivenilirlik, arastirma yonteminin dogrulugu ile birlikte
Olclilmek istenen nesne, kavram, olgu, oOzellik veya degiskenin bir Olglim aract
tarafindan Olgiilmesinde benzer sartlarda, benzer verilerle benzer sonuglarin alinmasi
anlamina gelmektedir. Arastirmada elde edilen verilerin giivenilirlik ve gegerlilik
analizleri SPSS 24.0 programi kullanilarak yapilmistir. Giivenilirlik ve gegerlilik
analizleri, 6zellikle nesnel olmayan 6lgme araglarina gereksinim duyan sosyal bilimlerde
siklikla kullanilan istatistiksel yontemlerdir. Cronbach’in alfa (o) katsayisi, sosyal
bilimler alaninda en yaygin bigimde kullanilan giivenilirlik 6lgiitlerinden biridir. Cok
ifadeli bir 6lgekte ifadelerin arasindaki uyumun derecesini gosteren ve 0 ila 1 araliginda
deger alabilen Cronbach’in alfa katsayisinin sosyal bilimler alaninda degerlendirmesi
asagida gosterildigi sekilde yapilmaktadir (Gliem and Gliem, 2003; Kalayci, 2010;
Islamoglu ve Almagik, 2016; Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Cronbach’n alfa katsayisi:

e 0.00 <0 <0.40 oldugunda 6lcek giivenilir degildir;
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e (.40 <0 <0.60 oldugunda 6lgegin giivenilirligi diisiiktiir;
e 0.60 <0 <0.80 oldugunda 6l¢ek oldukea giivenilirdir;
e 0.80<0a<1.00 oldugunda 6lcek yiiksek derecede giivenilirdir.

Cizelge 6’da arastirma kapsaminda kullanilan likert tipi ifadelerin hem tiimiiniin
hem de farkindalik ve tutuma yonelik ifadelerin ayr1 ayri giivenilirlik analizleri sonuglar

verilmisgtir.

Cizelge 6. Farkindalik ve Tutuma Yonelik Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Boyutlar / Ol¢ekler Madde Sayisi Cronbach’m Alfa (a)
Katsayisi
Farkindahk 4 0.762
Tutum 11 0.956
Toplam Giivenilirlik 15 0.922

Giivenilirlik analizlerinin sonuglarin1 gosteren Cizelge 6 incelendiginde i¢
tutarliligr 6lgen Cronbach’in alfa katsayisinin arastirmada yoneltilen on bes ifadenin
timi i¢in a = 0.922 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Yerli tiretim logosuna yonelik
farkindalik ve tutum ifadelerine iliskin Cronbach’in alfa katsayisina ayr1 ayrn
bakildiginda ise s6z konusu giivenilirlik 6l¢iitii dort ifadeden olusan farkindalik 6lgegi
icin a = 0.762 ve on bir ifadeden olusan tutum 6lgegi i¢in o = 0.956 olarak hesaplanmis
olup farkindalik 6l¢egi oldukca giivenilir, tutum oOlcegi yiiksek derecede giivenilir
¢ikmaktadir.

4.5. Normal Dagilma Uygunluk Testi

Verilerin analizine geg¢ilmeden Once, hangi testlerin yapilmasi gerektiginin
saptanmast i¢in normal dagilima uygunluk testi yapilmaktadir. Normallik testi sonucuna
gore verilere parametrik testler veya parametrik olmayan testler uygulanmaktadir.

Parametrik olmayan testlerle nominal, ordinal ya da normal dis1 dagilim gosteren sayisal
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veriler analiz edilmektedir. Diger yandan normal dagilim gostermeyen verilere
parametrik testlerin yapilmasi c¢ok sakincali iken normal dagilim gosteren verilere

parametrik olmayan testler yapilmasi ¢ok sakincali degildir (Kalayci, 2010).

Verilerin normal dagilip dagilmadigini test etmek icin Oncelikle histogram
grafigine bakilmaktadir. Grafigin ¢an egrisi seklinde ¢ikmamasi normal dagilima uygun
olmadigimi gostermektedir. Fakat sadece histogram grafigi normallik testi i¢in yeterli
degildir. Normal dagilima uygun olup olmadigimi grafik yontemiyle kontrol etmenin
yani sira, bir degiskenin gosterdigi dagilimin, normal dagilimdan anlamli bir sekilde
farklilagip farklilasmadigini test etmek igin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk
testleri de kullanilmaktadir (Islamoglu ve Alniagik, 2016).

Yerli tiretim logosuna yonelik farkindalik ve tutum diizeylerine ait Olgeklerin
histogram grafikleri Sekil 12 ve Sekil 13’de goriilmektedir. Grafiklere gore hem

farkindalik diizeyleri hem de tutum diizeylerinde normal dagilim saglanmamaktadir.

T T T T T T + r 1
100 200 o0 400 S.00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Sekil 12. Farkindalik Histogram Grafigi Sekil 13. Tutum Histogram Grafigi

Cizelge 7’de yerli tiretim logosuna yonelik farkindalik degiskeninin, normal
dagilimdan anlamli bir sekilde farklilagip farklilagsmadigini test etmek i¢cin Kolmogorov-
Smirnov ve Shapiro-Wilk test sonuglar1 verilmistir. Cizelge 7 incelendiginde hem
Kolmogorov-Smirnov testi sonucunun hem de Shapiro-Wilk testi sonucunun anlamli
oldugu ( p<0.05 ) goriilmektedir. Bu sonuglar, farkindalik degiskeninin dagiliminin

normal dagilimdan anlamli bir sekilde farkli oldugunu gostermektedir.
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Cizelge 7. Yerli Uretim Logosuna Yonelik Farkindalik Degiskenine iliskin Normal
Dagilima Uygunluk Testi Sonuglari

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Istatisti | s, P | istatistik | S.D. P
Farkindahk 0.171 455 0.000 0.894 455 0.000

Cizelge 8’de yerli tretim logosuna yonelik tutum degiskeninin, normal
dagilimdan anlaml bir sekilde farklilasip farklilagsmadigini test etmek i¢in Kolmogorov-
Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerinin sonuglari verilmistir. Cizelge 8 incelendiginde, hem
Kolmogorov-Smirnov testi sonucunun hem de Shapiro-Wilk testi sonucunun anlamli
oldugu ( p<0.05 ) goriilmektedir. Bu sonuglar, tutum degiskeninin dagilimmin normal

dagilimdan anlaml bir sekilde farkli oldugunu géstermektedir.

Cizelge 8. Yerli Uretim Logosuna Yoénelik Tutum Degiskenine iliskin Normal Dagilima
Uygunluk Testi Sonuglart

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Istatistik | S.D. P Istatistik S.D. P
Tutum 0.099 455 0.000 0.943 455 0.000

4.6. Mann-Whitney U Testi

Bu kisimda arastirmada kullanilan anket sorulari igerisinde yer alan yerli tiretim
logosuna yonelik farkindalik ve tutum bagimli degiskenleri temel alinarak cinsiyet ve
medeni durum gibi nominal Olgekle olgiilen bagimsiz degiskenlerden iki bagimsiz
grubun birbirinden farkli olup olmadig test edilmistir. Bu 6zelliklere sahip degiskenlerin
test edilebilmesi i¢in bagimsiz iki 6rneklem t testi kullanilmalidir. Ancak degiskenlere
normallik testi yapilmis olup verilerin normal dagilmadig goriildiigiinden bagimsiz iKi

orneklem t testi yerine Mann-Whitney U testi kullanilmistir. S6z konusu bu test,
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bagimsiz iki orneklem t testinin parametrik olmayan karsiligi olup verilerin normal
dagilim gostermedigi durumlarda yaygin olarak kullanilmaktadir. iki bagimsiz grubun
medyanlarinin karsilastirildigt Mann-Whitney U testi, iki grup igerisinde siirekli
degiskenlerin degerlerini sirali hale doniistiirerek bu gruplar arasindaki siralamanin
farkli olup olmadigini1 sinamaktadir ve degerleri sirali hale doniistiirdiigili icin degerlerin
asil dagilimlart 6nemli degildir (Mann and Whitney, 1947; Kalayci, 2010; Bayram,
2015; Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Yerli iiretim logosuna iliskin farkindalik diizeyinin cinsiyete gore farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek tizere Mann-Whitney U testi yapilmistir. S6z konusu

testin sonuglar1 Cizelge 9°da yer almaktadir.

Cizelge 9. Yerli Uretim Logosuna iliskin Farkindalik Diizeyinin Cinsiyete Gore

Farkliliklarinin Mann-Whitney U Testi ile Sinanmasi Sonuglari

Cinsivet N Sira Sira Mann- 7
y Ortalamasi1 | Toplaim | Whitney U P

Kadin 235 216.50 50878.00

23148.000 -1.947 0.052
Erkek 220 240.28 52862.00

Cizelge 9 incelendiginde kadinlarin (235) sira ortalamast 216.50, sira toplami
50878.00; erkeklerin (220) ise sira ortalamasi 240.28, sira toplami 52862.00 olarak
hesaplanmistir. Mann-Whitney U sonucuna bakildiginda U = 23148.000 olarak
bulundugu goriilmektedir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara goére anlamlilik
siitunundaki degerin p = 0.052 olarak bulundugu ve istatistiksel agidan anlamlilik
hesaplamalarinda sinir deger olarak kabul edilen 0.05’ten biiyiik olmasi ( p > 0.05 )
nedeniyle gozlemlenen degerlerin kadin ve erkek gruplari bakimindan anlamli bir
farklilik gostermedigi anlagilmaktadir. Bagka bir deyisle, yerli iiretim logosuna yonelik

farkindalik diizeyleri cinsiyete gore farklilik gostermemis ve H2 hipotezi reddedilmistir.
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Yerli iiretim logosuna iligkin tutum degiskeni bakimindan cinsiyetler arasinda bir
farkin s6z konusu olup olmadigmi analiz etmek i¢in yapilan Mann-Whitney U testi

sonuglar1 Cizelge 10°da yer almaktadir.

Cizelge 10. Yerli Uretim Logosuna iliskin Tutum Diizeyinin Cinsiyete Gore

Farkliliklarinin Mann-Whitney U Testi ile Sinanmas1 Sonuglari

Cinsivet N Sira Sira Mann- 7
y Ortalamasi1 | Toplaim | Whitney U b
Kadin 235 239.26 56226.50

23203.500 -1.889 0.059
Erkek 220 215.97 47513.50

Cizelge 10 incelendiginde kadinlarin (n = 235) sira ortalamasi 239.26, sira
toplami1 56226.50; erkeklerin (n = 220) ise sira ortalamasi 215.97, sira toplam1 47513.50
olarak hesaplanmigtir. Mann-Whitney U sonucuna bakildiginda U = 23203.500 olarak
bulundugu goriilmektedir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore anlamlilik
degerinin p = 0.059 olarak ( p > 0.05 ) bulunmasindan dolay1 gézlemlenen degerlerin
kadin ve erkek gruplar1t arasinda anlamli bir farklilhlk goéstermedigi sonucuna
ulagilmaktadir. Bagka bir ifadeyle, yerli tiretim logosuna yo6nelik tutum diizeyi cinsiyete

gore farklilik gostermemis ve H3 hipotezi reddedilmistir.

Yerli tiretim logosuna iliskin farkindalik diizeyinin medeni duruma gore farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla Mann-Whitney U testi yapilmistir.

Yapilan testin sonuglar1 Cizelge 11°de yer almaktadir.

Cizelge 11. Yerli Uretim Logosuna Iliskin Farkindalik Diizeyinin Medeni Duruma Gore

Farkliliklarinin Mann-Whitney U Testi ile Sinanmas1 Sonuglari

Medeni N Sira Sira Mann- 7
Durum Ortalamasi1 | Toplamm | Whitney U P

Evli 196 209.45 41052.50

21746.500 -2.643 0.008
Bekar 259 242.04 62687.50
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Analiz sonuglarmi gosteren Cizelge 11 incelendiginde evli katilimcilarin (196)
sira ortalamasi 209.45, sira toplami 41052.50; bekar katilimcilarin (259) ise sira
ortalamas1 242.04, sira toplami1 62687.50 olarak hesaplanmistir. Cizelgede yer alan
Mann-Whitney U sonucuna bakildiginda U = 21746.500 olarak bulundugu

goriilmektedir.

Analiz sonucunda elde edilen bulgulara bakildiginda anlamlilik siitunundaki
degerin p = 0.008 olarak bulundugu ve bu degerin istatistiksel ag¢idan anlamlilik
hesaplamalarinda sinir deger olarak kabul edilen 0.05’ten kiigiik olmas1 ( p < 0.05 )
sebebiyle gbzlemlenen degerlerin medeni durum agisindan evli ve bekar gruplar
bakimindan anlamli bir farklilik gosterdigi anlasilmaktadir. Bekar katilimecilarin sira
ortalamast degerinin evli katilimcilarinkinden biiyliik bulundugu goriilmektedir; yani
bekarlarin yerli iiretim logosuna iligkin farkindalik diizeyinin evlilerinkinden yiiksek
oldugu sonucuna ulagilmistir. Diger bir ifadeyle, yerli iiretim logosuna yonelik
farkindalik diizeyleri medeni duruma gore farklilik gostermekte ve H4 hipotezi kabul

edilmektedir.

Yerli iiretim logosuna iliskin tutum degiskeni bakimindan medeni duruma gore
bir farkin s6z konusu olup olmadigini analiz etmek amaciyla yapilan Mann-Whitney U

testi sonuclar1 Cizelge 12°de yer almaktadir.

Cizelge 12. Yerli Uretim Logosuna iliskin Tutum Diizeyinin Medeni Duruma Gdre

Farkliliklarinin Mann-Whitney U Testi ile Stnanmas1 Sonuglari

Medeni N Sira Sira Mann- 7
Durum Ortalamasi1 | Toplamm | Whitney U P
Evli 196 255.16 50012.00

20058.000 -3.835 0.001
Bekar 259 207.44 53728.00

Medeni durum ve tutum bakimindan Mann-Whitney U testi sonuglarini gosteren

Cizelge 12 incelendiginde evli katilimcilarin (196) sira ortalamast 255.16, sira toplami
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50012.00; bekar katilimecilarin (259) ise sira ortalamasi 207.44, sira toplami1 53728.00
olarak hesaplanmistir. Cizelgede verilen Mann-Whitney U sonucuna bakildiginda U =
21746.500 olarak bulundugu goriilmektedir.

Analiz sonucunda elde edilen bulgulara bakildiginda, anlamlilik stitunundaki
degerin p = 0.001 ( p < 0.05) olarak bulundugu, gozlemlenen degerlerin medeni durum
bakimindan evli ve bekar gruplar agisindan anlamli derecede bir farklilik gosterdigi
anlagilmaktadir. Bekar katilimcilarin sira ortalamasi degerinin evli katilimcilarinkinden
biiyiik bulundugu goriilmektedir; yani bu durumda bekarlarin yerli iiretim logosuna
iliskin tutum diizeyinin evlilerinkinden yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Ozetle,
yerli iiretim logosuna yonelik tutum diizeyleri medeni duruma gore farklilik géstermekte

ve H5 hipotezi kabul edilmektedir.
4.7. Kruskal-Wallis Testi

Bu boliimde arastirmada kullanilan anket sorular igerisinde bulunan yerli tiretim
logosuna yonelik farkindalik ve tutum bagimli degiskenleri temel alinmak suretiyle yas
ve egitim diizeyi gibi ordinal 6l¢ekle Slgiilen bagimsiz degiskenlerden {i¢ ya da daha
fazla bagimsiz grubun birbirinden farkli olup olmadigi analiz edilmistir. Bu ozelliklere
sahip bulunan degiskenlerin test edilebilmesi i¢in tek yonlii varyans analizinin (one-way
ANOVA) kullanilmasi gerekmektedir; ancak degiskenlere normallik testi yapildiginda
verilerin normal dagilmadiginin goriilmesi sebebiyle tek yonlii varyans analizi yerine
Kruskal-Wallis testi kullanilmis, test sonucunun istatistiksel olarak anlamli ¢iktigi
durumlarda bulunan degerlerin hangi gruplar arasinda farklilik gosterdigini belirlemek
amaciyla da gruplara ayr1 ayrt Mann-Whitney U testi uygulanmistir. Kruskal-Wallis
testi, parametrik bir test olan tek yonlii varyans analizinin parametrik olmayan karsiligi
olup verilerin normal dagilim gostermedigi durumlarda yaygin olarak kullanilmakta ve
stirekli degiskenlere sahip li¢ veya daha fazla grubun karsilagtirilmasini saglamaktadir.
Bu sekilde karsilastirilan grup dagilimlariin arasinda anlamli bir fark olup olmadig: test
edilir. Kruskal-Wallis testinin amac1 bir ana kiitle i¢erisinde bulunan {i¢ ya da daha fazla

grubun medyanlarmin esitligini sinamaktir. Test, Mann-Whitney U testinin gelismis
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halidir ve ikiden fazla bagimsiz ornek gruplara uygulanisidir. Kruskal-Wallis testi

matematiksel olarak su formiille ifade edilebilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007;
Kalayci, 2010; Gegez, 2010; Hecke, 2012; Nakip, 2013; Giirbiiz ve Sahin, 2018):

k Kk

KWzizR—iz—B(N+1), N=Zni

N(N +1) L 1 -

l

Yerli iiretim logosuna iliskin farkindalik diizeyinin yas degiskeni agisindan
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek iizere Kruskal-Wallis testi yapilmistir.

Yapilan s6z konusu testin sonuglar1 Cizelge 13°te yer almaktadir.

Cizelge 13. Yerli Uretim Logosuna Iliskin Farkindalik Diizeyinin Yas Degiskenine Gore

Farkliliklarmin Kruskal-Wallis Testi ile Stnanmasi1 Sonuglari

Sira 2

Grup N Ortalamasi x R P

25yag ve 108 255.61
alti

26-35 yas 163 292 59
36-45 yas 126 213.81 10.928 4 0.027
46-55 yas 44 242.39
S6 yas ve 14 160.54

usti '

Kruskal-Wallis testi sonuglarini gosteren Cizelge 13 incelendiginde 25 yas ve
altinda olan katilimcilarin (108) sira ortalamasit 255.61, 26-35 yas araliginda olan
katilimeilarin (163) sira ortalamasi 222.59, 36-45 yas araliginda olan katilimcilarin (126)
sira ortalamasi 213.81, 46-55 yas araliginda olan katilimcilarin (44) sira ortalamasi
242.39 ve 56 yas ve lizerinde olan katilimcilarin (14) ise sira ortalamasi 160.54 olarak
hesaplanmistir. Cizelgede yer alan S.D. ve XZ sonuglarina bakildiginda S.D. = 4 ve XZ =

10.928 olarak bulundugu goriilmektedir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara goére
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anlamlilik degerinin p = 0.027 olarak bulundugu ve bu degerin istatistiksel agidan
anlamlilik smir degeri olarak kabul edilen 0.05’ten kii¢iik olmasi ( p < 0.05 ) nedeniyle
gbzlemlenen degerlerin yas degiskeni bakimindan gruplar arasinda anlamli bir farklilik
gosterdigi anlasilmaktadir. Diger bir ifadeyle, yerli iiretim logosuna yonelik farkindalik
diizeyleri yasa gore farklilik gostermekte ve H6 hipotezi kabul edilmektedir.
Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢cin bu gruplara ayri ayri
Mann-Whitney U testi uygulanmistir. Test sonuglar1 incelendiginde 25 yas ve altinda
olan katilimcilarin istatistiksel olarak anlamli olacak derecede 26-35 yas araliginda, 36-
45 yag araliginda ve 56 yas ve lizerinde olan katilimcilara gore daha yiiksek bir
farkindalik diizeyine sahip olduklari, ayni zamanda 46-55 yas araliginda olan
katilimcilarin ise 56 yas ve lizerinde olan katilimcilara oranla daha yiiksek bir

farkindalik diizeyine sahip olduklar1 sonuglarina ulagilmaktadir.

Yerli tiretim logosuna iligkin tutum diizeyinin yas degiskeni bakimindan anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek igin yapilan Kruskal-Wallis testi

sonuglar1 Cizelge 14’te yer almaktadir.

Cizelge 14. Yerli Uretim Logosuna Iliskin Tutum Diizeyinin Yas Degiskenine Gore

Farkliliklarinin Kruskal-Wallis Testi ile Sinanmas1 Sonuglari

Sira 2

Grup N Ortalamasi X SD. b

25 yas ve 108 229.63
alt

26-35 yas 163 203.68
36-45 yas 126 244,53 12.276 4 0.015
46-55 yas 44 244.42
S6 yas ve 14 298.21

usti '

Cizelge 14 incelendiginde 25 yas ve altinda olan katilimcilarin (108) sira

ortalamasi 229.63, 26-35 yas aralifinda olan katilimcilarin (163) sira ortalamasi 203.68,
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36-45 yas araliginda olan katilimcilarin (126) sira ortalamasi 244.53, 46-55 yas
araliginda olan katilimcilarin (44) sira ortalamasi 244.42 ve 56 yas ve iizerinde olan
katilimcilarin (14) ise sira ortalamasi 298.21 olarak hesaplanmistir. Cizelgede yer alan
S.D. ve xz sonuglaria bakildiginda S.D. = 4 ve xz = 12.276 olarak bulundugu
goriilmektedir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular degerlendirildiginde anlamlilik
degerinin p = 0.015 olarak bulundugu ve 0.05’ten kiiclik olmasindan ( p < 0.05 ) dolay1
gozlemlenen degerlerin yas degiskeni bakimindan anlamli bir farklilik gosterdigi
anlagilmaktadir. Baska bir deyisle, yerli liretim logosuna yonelik tutum diizeyleri yasa
gore farklilik gostermekte ve H7 hipotezi kabul edilmektedir. Farkliliklarin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit etmek igin ise bu gruplar arasinda Mann-Whitney U
testi yapilmistir. Test sonuglar1 incelendiginde 36-45 yas araliginda ve 56 yas ve
tizerinde olan katilimcilarin istatistiksel olarak anlamli derecede 26-35 yas araliginda
olan katilimcilara gore daha yiiksek bir tutum diizeyine sahip olduklart sonucuna

ulasilmaktadir.

Yerli iiretim logosuna yonelik farkindalik diizeyinin egitim seviyesi agisindan
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek maksadiyla Kruskal-Wallis testi yapilmistir

ve yapilan testin sonuglar1 Cizelge 15°te yer almaktadr.

Cizelge 15. Yerli Uretim Logosuna Iliskin Farkindalik Diizeyinin Egitim Seviyesine

Gore Farkliliklarinin Kruskal-Wallis Testi ile Sitnanmasi Sonuglari

Sira 2
Grup N Ortalamasi x S-D. P
Ikogretim 35 187.09
Lise 92 208.15
Onli ] 10.136 3 0.017
n f1sans 251 231.47
Lisans
Yiiksek lisans/
Doktora 77 259.00

Kruskal-Wallis testi sonuglarin1 gosteren Cizelge 15 incelendiginde egitim

diizeyi ilkdgretim olan katilimcilarin (35) sira ortalamasi 187.09, egitim diizeyi lise olan
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katilimcilarin (92) sira ortalamasi 208.15, egitim diizeyi On lisans veya lisans olan
katilimcilarin (251) sira ortalamasi 231.47 ve egitim diizeyi yiiksek lisans veya doktora
olan katilimcilarin (77) sira ortalamas1 259.00 olarak hesaplanmistir. Cizelgede yer alan

¥*ve S.D. sonuglarina bakildiginda y° = 10.136 ve S.D. = 3 olarak bulunmustur.

Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore anlamlilik degerinin p = 0.017
olarak bulundugu ve bu degerin istatistiksel agidan anlamlilik sinir degerinin altinda
olmasi ( p < 0.05 ) sebebiyle gézlemlenen degerlerin egitim diizeyi degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik gosterdigi anlasilmaktadir. Bagka bir ifadeyle, yerli iliretim logosuna
yonelik farkindalik diizeyleri egitim seviyesine gore farklilik gostermekte ve H8 hipotezi
kabul edilmektedir. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek igin
gruplara ayr1 ayr1 Mann-Whitney U testi yapilmig ve yiiksek lisans / doktora egitim
diizeyinde olan katilimcilarin ilkdgretim ve lise egitim diizeyine sahip katilimcilara
oranla yerli Gretim logosuna yonelik farkindaliklarinin anlamlh diizeyde yiiksek oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Yerli tiretim logosuna yonelik tutum diizeyinin egitim seviyesi agisindan farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek maksadiyla Kruskal-Wallis testi yapilmistir ve

yapilan s6z konusu testin sonuglar1 Cizelge 16’da gdsterilmistir.

Cizelge 16. Yerli Uretim Logosuna Iliskin Tutum Diizeyinin Egitim Seviyesine Gore

Farkliliklarinin Kruskal-Wallis Testi ile Sinanmas1 Sonuglari

Sira 2
Grup N Ortalamasi X SD. b
flkogretim 35 280.60
Lise 92 234.53
--. 10.612 3 0.014
On lisans/ 251 212.80
Lisans
Yiiksek lisans/
Doktora 77 245.84

Cizelge 16 incelendiginde egitim diizeyi ilkdgretim olan katilimcilarin (35) sira

ortalamasinin 280.60, egitim diizeyi lise olan katilimcilarin (92) sira ortalamasinin
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234.53, egitim diizeyi 6n lisans veya lisans olan katilimcilarin (251) sira ortalamasinin
212.80 ve egitim diizeyi yliksek lisans veya doktora olan katilimcilarin (77) sira
ortalamasinin 245.84 olarak hesaplandigi goriilmektedir. Cizelgede yer alan %° ve S.D.

sonuglari ise ¥* = 10.612 ve S.D. = 3 olarak bulundugunu gostermektedir.

Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore anlamlilik degeri p = 0.017 olarak
bulunmus ve bu deger istatistiksel agidan anlamlilik degerinin altinda oldugu ( p < 0.05)
icin gozlemlenen degerlerin egitim diizeyi degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gosterdigi sonucuna varilmigtir. Diger bir ifadeyle, yerli iiretim logosuna yonelik tutum
diizeyleri egitim seviyesine gore farklililk gdstermekte ve H9 hipotezi kabul
edilmektedir. Mann-Whitney U testi ile ilkogretim seviyesindeki egitim diizeyine sahip
katilimeilarin 6n lisans / lisans egitim diizeyine sahip katilimcilara oranla daha yiiksek

bir tutum diizeyinde olduklari tespit edilmistir.
4.8. Spearman Sira Korelasyonu

Arastirmanin bu kisminda arastirma kapsami igerisinde yer alan yerli lretim
logosuna yonelik siralayici 6lgekle 6l¢giilen farkindalik ile tutum degiskenleri arasinda ve
bu degiskenler ile oranli 6lgekle dlgiilen gelir degiskeni arasindaki iligkiler ve varsa bu
iliskilerin derecesi analiz edilerek incelenmistir. Bu tarz siirekli degiskenler arasindaki
iliski korelasyon analizi ile Olglilmektedir. Korelasyon analizi, iki siirekli degisken
arasindaki iliskiyi veya bir degiskenin iki ve ikiden fazla degisken ile iliskisini analiz
etmek ayrica bir iligki varsa bu iliskilerin yoniinii ve derecesini 6lgmek amaciyla
kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Korelasyon analizi yapabilmek i¢in gerekli olan 6n
kosullar degiskenlerin siirekli olmalar1 ve bu degiskenlerin normal dagilim sergiliyor
olmalaridir. Arastirmada kullanilan verilerin siirekli olmalarina karsin verilere ayr1 ayri
normallik testi yapilmis ve normal dagilima uygun olmadiklar: tespit edilmistir. Normal
dagilim saglamayan siirekli degiskenlere parametrik bir analiz olan korelasyon
analizinin parametrik olmayan karsilig1 olarak Spearman sira korelasyonu yapilmistir.
Diger bir deyisle Pearson korelasyonunun sirali veriler ile kullanilmak amaciyla

tasarlanmis parametrik olmayan karsilifi Spearman sira korelasyonudur. Pearson
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korelasyon katsayisinda oldugu gibi Spearman sira korelasyonu katsayist da -1 ilad +1
araliginda bir deger almaktadir. Spearman korelasyon katsayisinin 0 olmast durumu
degiskenler arasinda bir lineer (dogrusal) iliskinin olmadigin1 gdsterirken, katsay1 -1’e
yaklastikca degiskenler arasindaki iliskinin negatif yonde (ters yonde) giiciiniin arttigini
ve katsayr +1°e yaklastikca degiskenler arasindaki iliskinin pozitif yonde (ayni yonde)
giiclinlin arttigin1 gostermektedir. Spearman sira korelasyonu katsayisi ise su sekilde

yorumlanmaktadir (Ramsey, 1989; Kalayci, 2010; islamoglu ve Alniagik, 2016):

e 1, <0.1 oldugunda ¢ok zayif korelasyon,

e 0.1 <7, <0.3 oldugunda zayif korelasyon,

e 0.3 <7, <0.5o0ldugunda orta kuvvette korelasyon,
e 0.5<7,<0.8 oldugunda giiglii korelasyon,

e 0.8 <r; oldugunda cok giiclii korelasyon.

Arastirmada yerli tiretim logosuna iliskin farkindalik diizeyi degiskeni ile tutum
diizeyi degiskeni arasinda nasil bir iliski oldugu Spearman sira korelasyonu ile test

edilmistir. S6z konusu testin sonuglar1 Cizelge 17°de gosterilmistir.

Cizelge 17. Yerli Uretim Logosuna Iliskin Farkindalik Diizeyi ile Tutum Diizeyi

Spearman Sira Korelasyonu Sonuglari

N r p

Farkindahik

455 0.208 0.001
Tutum

Spearman sira korelasyonu analizi sonuglarin1 gdsteren ve Ornek sayisit (N),
Spearman sira korelasyonu katsayisi (r) ve s6z konusu katsaymin anlamlilik diizeyini (p)
iceren Cizelge 17 incelendiginde, farkindalik ile tutum degiskenleri arasindaki Spearman
sira korelasyonu katsayisinin 0.208 olarak hesaplandigi ve bu degerin de yerli iiretim
logosuna yonelik farkindalik ve tutum diizeyleri arasinda pozitif yonlii zayif bir

korelasyonu gosterdigi sonucuna ulasilmaktadir. Korelasyon katsayisinin isaretinin
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pozitif c¢ikmasi1 yerli iiretim logosuna yonelik katilimcilarin farkindalik ve tutum
diizeylerinden birisi artarken digerinin de arttigini, birisi azalirken ise digerinin de
azaldigim1 yani farkindalik ve tutum diizeyi degiskenlerinin ayni yonde degistigini
gostermektedir. Ayrica anlamlilik diizeyi 0.001 olarak hesaplanmis olup bu degerin sinir
deger olarak kabul edilen 0.05’ten kiigiik olmasi nedeniyle farkindalik ve tutum
degiskenleri arasindaki korelasyonun istatistiki bakimdan anlamli oldugu tespit edilmis

ve H1 hipotezi kabul edilmistir.

Yerli iiretim logosuna iligskin farkindalik diizeyi degiskeni ile calismaya dahil
olan katilimcilarin aylik hane halki toplam geliri degiskeni arasinda nasil bir iligki
oldugunu analiz eden Spearman sira korelasyonu test sonucglart Cizelge 18’de yer

almaktadir.

Cizelge 18. Yerli Uretim Logosuna iliskin Farkindalik Diizeyi ile Aylik Hane Halki

Toplam Geliri Spearman Sira Korelasyonu Sonuglari

N r p

Farkindahik

455 0.121 0.010
Gelir

Cizelge 18’de yer alan yerli iiretim logosuna iliskin farkindalik diizeyi ile
katilimeilarin aylik hane halki toplam gelirine yonelik Spearman sira korelasyonu
degerlerine bakildiginda, korelasyon katsayisinin 0.121 olarak bulundugu goriilmektedir.
Bu deger arastirilan degiskenler arasinda pozitif yonlii zayif bir korelasyonu
gostermektedir. Analiz sonucunda elde edilen Spearman sira korelasyonu katsayisinin
isaretinin pozitif ¢ikmasi yerli liretim logosuna yonelik katilimeilarin farkindalik ve
aylik hane halki toplam geliri diizeylerinden birisi artarken digerinin de arttigini, birisi
azalirken ise digerinin de azaldigin1 yani arastirmaya dahil olan katilimcilarin
farkindalik ve aylik hane halki toplam gelir diizeyi degiskenlerinin aynm1 ydnde

degistigini gostermektedir. Analiz neticesinde anlamlilik diizeyi (p) 0.010 olarak
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hesaplanmistir. S6z konusu anlamlilik degeri sinir deger olarak kabul edilen 0.05
degerinin  altinda  ¢ikmistir.  Spearman sira  korelasyonu analiz  sonuglart
degerlendirildiginde yerli iiretim logosuna iliskin farkindalik diizeyi ile katilimcilarin
aylik hane halki toplam geliri arasinda istatistiksel agidan anlamli pozitif yonlii zayif bir

korelasyon oldugu sonucuna ulagilmig ve H10 hipotezi kabul edilmistir.

Yapilan anket sonucunda elde edilen verilere gore calismada yerli iiretim
logosuna yonelik tutum diizeyi degiskeni ile katilimcilarin aylik hane halki toplam gelir
diizeyi degiskeni arasinda hangi yonde ve nasil bir iligkinin var oldugunu tespit etmek
tizere gergeklestirilen Spearman sira korelasyonu analiz sonuglari Cizelge 19°da

gosterilmektedir.

Cizelge 19. Yerli Uretim Logosuna iliskin Tutum Diizeyi ile Aylik Hane Halki Toplam

Geliri Spearman Sira Korelasyonu Sonuglari

N r p

Tutum

455 - 0.032 0.490
Gelir

Cizelge 19°da yer alan ve yerli iretim logosuna iligkin tutum diizeyi ile
katilimcilarin aylik hane halki toplam gelir1 arasindaki iliskiyi arastiran Spearman sira
korelasyonu sonuglart incelendiginde, Spearman sira korelasyonu katsayisinin (r) -0.032
olarak hesaplandig1 goriilmektedir. S6z konusu degerin negatif olmasi degiskenler
arasinda negatif yonli bir iligkinin oldugunu gosterirken, katsayinin kiiclik olmasi ise
zayif bir korelasyon anlamina gelmektedir. Analiz neticesinde elde edilen Spearman
sira korelasyonu katsayisinin isaretinin negatif ¢ikmasi yerli iiretim logosuna yonelik
katilimcilarin tutum diizeyi ile aylik hane halki toplam gelir diizeyinden birisi artarken
digerinin azaldigini, birisi azalirken ise digerinin arttigin1 yani arastirmaya dahil olan
katilimcilarin tutum ve aylik hane halki toplam gelir diizeyi degiskenlerinin ters yonde

degistigini gostermektedir. Test sonucunda korelasyonun anlamlilik diizeyi (p) 0.490
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olarak bulunmustur. Bu deger 0.05 anlamlilik sinir degerinden biiyiikk olmasi sebebiyle
korelasyonun anlamli ¢ikmadiglr anlagilmaktadir. Analize tabi tutulan degiskenler
arasinda negatif yonlii zayif ve istatistiksel olarak anlamli olmayan bir korelasyon sz

konusu olup H11 hipotezi reddedilmistir.
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5. SONUCLAR VE ONERILER

Pazarlama biliminin 6nemli bir konusu olan tiiketici davraniglar1 her donem
aragtirmacilar, kurumlar ve kuruluslar agisindan {izerinde durulmaya deger bir konu
olarak gorilmiistiir. Kiiresellesme olgusu, rekabetin artmasi ve teknolojik gelismeler ile
birlikte diger tiim alanlarda oldugu gibi tiiketici satin alma davranislarinda da farkindalik
yaratma ve tutumlart olumlu yonde degistirme adina ¢esitli doniisiimler ve degisimler
yapilmistir. Bu boliimde ise arastirmada, yerli iirlin ve yerli tiretim igin kullanilan yerli
tiretim logosuna iliskin farkindalik diizeylerine ve tutumlarina yonelik bulgulara ve
bununla birlikte ulasilan baz1 6nemli sonuglara yer verilmis olup ardindan kurumlara ve

arastirmacilara bir takim onerilerde bulunulmustur.
5.1. Sonuglar

Tiiketici satin alma davraniglarinda iriinlerin iretiminin yapildig: ilke etkisi
yarim yilizyildan uzun bir siiredir izerinde yogun olarak arastirmalar yapilan 6nemli bir
konu haline gelmistir. Giinlimiiz tiiketicileri, 6zellikle yabancilik g¢ektikleri ve risk
algiladiklar1 driinler hakkinda {iriiniin nerede iretildigi bilgisini aramaktadirlar. Bu
ipuglarinin aranmasi ise tiiketicilerin satin alma esnasinda iiretim tilkesi ibaresine karsi
farkindalik diizeylerinin ve tutumlarinin ne derece olduguna gore degisiklik gostermekte
olup tiiketici davraniglarina yon vermektedir. Bu konuda yapilan 6nceki aragtirmalardan
ortaya c¢ikan genel sonu¢ ise iiretim {lilkesinin {iriin degerlendirmelerinde tiiketici

davraniglarini etkiledigi sonucudur.

Bu calismada 3 Ekim 2018 tarihinden itibaren uygulamasi zorunlu hale gelen,
yerli iiretim ve yerli irlinler i¢in kullanilan yerli {iretim logosuna yonelik olarak
tilketicilerin farkindalik diizeylerinin tutumlari iizerinde ne diizeyde etkili oldugu
belirlenmis ve buna ilave olarak mevcut farkindalik diizeylerinin ve tutumlarinin

cinsiyet, medeni durum, yas, gelir ve egitim seviyesi gibi demografik degiskenlere gore
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ne Olglide farklilik gosterdigi ortaya konulmustur. Bu sonuglara ulagsmak i¢in ise ilgili

alanyazin taranmis olup ¢alismanin konusu ve amacina uygun bir yol izlenmistir.

Yapilan bu ¢alisma, 2018 yil1 Kasim ve Aralik aylari ile 2019 yil1 Ocak ve Subat
aylarinda Istanbul ilinde yasayan 18 yas ve iistii olup kolayda 6rnekleme yontemi ile
arastirmaya dahil edilen 455 katilimer {izerinde yiliz yiize anket yOntemiyle
gergeklestirilmistir. Arastirma verilerine gore katilimcilarin ¢ogu 26-35 yas araliginda
olan gen¢ kesimden ve On lisans veya lisans diizeyine sahip egitimli kisilerden
olusmaktadir. Gergeklestirilen anket sonucunda elde edilen veriler SPSS 24.0 (Statistical
Package for the Social Sciences) programi kullaniimak suretiyle analiz edilmistir. Analiz

sonugclari ise bulgular ve yorumlar bdliimiinde sunulmustur.

Yapilan arastirma kapsaminda alanyazin taramasi ve yararlanilan kaynaklar
dikkate alinarak dort sorudan olusan tek boyutlu farkindalik 6l¢egi ve on bir sorudan
olusan tek boyutlu tutum 6l¢egi kullanilmis ve dlgeklerin gegerliligi ile giivenilirliginin
sinanmasi i¢in kesifsel faktor analizi ve giivenilirlik analizi yapilmistir. Gergeklestirilen
analizler sonucunda gecerliligi ve giivenilirligi kabul edilen verilere arastirma kapsamina
uygun olarak gerekli testler yapilmistir. Yapilacak testlerin se¢imi igin dncelikle verilere
normal dagilima uygunluk testi yapilarak verilerin normal dagilim saglamadigimnin
saptanmas1 iizerine parametrik olmayan testler secilmistir. Oncelikle arastirma verileri
icin betimleyici istatistikler yapilarak 6zet tablolar olusturulmustur. Ardindan bagimli ve
bagimsiz degiskenlerin birlikte analizi igin Mann-Whitney U testi ile Kruskal-Wallis
testi uygulanmus, farkindalik ve tutum 6lgekleri arasinda ise Spearman Sira korelasyonu

analizi yapilmistir.

Arastirmada yerli iiretim logosuna iliskin farkindalik diizeyinin ve yerli {iretim
logosuna yonelik tutum diizeyinin cinsiyete gore ve medeni duruma gore farklilik
gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu maksatla yapilan Mann-Whitney U testleri
sonucunda yerli tiretim logosuna yonelik farkindalik diizeyinin kadin ve erkek gruplari
noktasinda cinsiyete gore anlamli derecede farklilik gdstermedigi, yine yerli iiretim

logosuna yonelik tutum diizeyinin cinsiyete gére anlamli bir farklilik gostermedigi
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sonucuna ulasilmis olup H2 ve H3 hipotezleri reddedilmistir. Yerli {iretim logosuna
iliskin farkindalik diizeyinin medeni duruma gore ise farklilik gosterdigi, bekarlarin
farkindalik diizeyinin evlilerin farkindalik diizeyinden yiiksek oldugu bulunmus ve H4
hipotezi kabul edilmistir. Benzer sekilde yerli iiretim logosuna yonelik tutum diizeyinin
de medeni duruma gore evli ve bekar gruplar bakimindan anlamli bir farklilik gosterdigi,
bekarlarin yerli tiretim logosuna yonelik tutum diizeyinin evlilere nazaran yiiksek oldugu

bulunmus ve H5 hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmada yerli tiretim logosuna yonelik farkindalik diizeyinin ve yerli tiretim
logosuna iligkin tutum diizeyinin yas degiskenine gore ve egitim seviyesine gore anlamli
farklillk gosterip gostermedigi de incelenmistir. Bu amagla yapilan Kruskal-Wallis
testleri sonucunda yerli iiretim logosuna yonelik farkindalik diizeylerinin yasa goére
farklilik gosterdigi; 25 yas ve altinda olanlarin istatistiksel olarak anlamli olacak
derecede 26-35 yas araliginda, 36-45 yas araliginda ve 56 yas ve lizerinde olanlara gore
daha yiiksek bir farkindalik diizeyine sahip olduklari, 46-55 yas aralifinda olanlarin da
56 yas ve lizerinde olanlara oranla daha yiiksek bir farkindalik diizeyine sahip olduklar
bulunmus olup H6 hipotezi kabul edilmistir. Ayrica yerli iiretim logosuna iliskin tutum
diizeyinin yas degiskenine gore anlamli farklilik gosterdigi; 36-45 yas araliginda
olanlarla 56 yas ve iizerinde olanlarin anlamli derecede 26-35 yas aralifinda olanlara
gore daha yiiksek tutum diizeyine sahip oldugu sonucuna ulasilmig olup H7 hipotezi
kabul edilmistir. Bunun nedeni olarak egitim seviyesi yiikksek olan gen¢ kesimin
digerlerine oranla farkindalik seviyeleri yiiksek olmasina ragmen ¢ogunlugunun
Ogrencilerden olustugu icin gelir diizeylerinin diisiik olmasi sonucunda yerli iiretim
logolu friinlerden ziyade fiyat olarak daha ucuz {riinlere yonelmeleri
gosterilebilmektedir. Yerli tretim logosuna iliskin farkindalik diizeyinin egitim
seviyesine gore farklilik gosterdigi, yiiksek lisans ve doktora egitim seviyesine sahip
olanlarin ilkogretim ve lise egitim seviyesine sahip olanlara oranla yerli liretim logosuna
yonelik farkindaliklarinin daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Egitim seviyesi
bakimindan yerli iiretim logosuna iliskin tutum diizeylerinin de anlamli farklilik

gosterdigi, ilkogretim seviyesinde egitime sahip olanlarin 6n lisans ve lisans egitim
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seviyesine sahip olanlardan daha yiiksek tutum diizeyinde olduklar1 bulunmus olup HS

ve H9 hipotezleri kabul edilmistir.

Aragtirmada yerli liretim logosuna yonelik farkindalik diizeyi ile tutum diizeyi
arasinda nasil bir iligki oldugu, ayrica yerli liretim logosuna iliskin farkindalik diizeyi ile
aylik hane halki toplam geliri arasinda nasil bir iliski oldugu ve yerli iiretim logosuna
yonelik tutum diizeyi ile aylik hane halki toplam gelir diizeyi arasinda nasil bir iligki
oldugu Spearman sira korelasyonu analizleri ile test edilerek incelenmistir. Sonug olarak
yerli liretim logosuna yonelik farkindalik diizeyi ile tutum diizeyi arasinda pozitif yonlii
zayif ve anlamli bir korelasyonun var oldugu; yerli tiretim logosuna iligkin farkindalik
diizeyi ile aylik hane halki toplam gelir diizeyi arasinda anlamli ve pozitif yonlii zayif bir
korelasyonun oldugu; yerli iiretim logosuna yonelik tutum diizeyi ile aylik hane halki
toplam gelir diizeyi arasinda ise negatif yonli zayif ve anlamli olmayan bir
korelasyonun s6z konusu oldugu sonuglarina ulagilmis olup H1 ve H10 hipotezleri kabul

edilmis, H11 hipotezi ise reddedilmistir.

Bu sonuglar degerlendirildiginde katilimcilarin yerli trtiin ve yerli tretim
arasindaki farki genel olarak bildikleri, yerli liretim logosunu tanidiklari, satin alma
davraniglarinda bir {iriin alirken yerli tretim logosu olup olmadigina dikkat ettikleri,
buna yonelik farkindaliklarinin yiiksek oldugu ve farkindaliklarimin da tutumlarinda
etkili oldugu sonuglart ¢ikmaktadir. Ayrica egitim seviyesi yiiksek olan gen¢ kesimin
farkindaliklarinin da yiiksek oldugu ama gelirlerinin diisiik olmasindan dolay1
tutumlarmin ayni derecede etkili olmadigi buna karsin farkindalik diizeyi daha diisiik
olan orta yash ve yash kesimin gelir diizeylerinin yiiksek olmasi sebebiyle tutumlarinin
digerlerine gore daha yiiksek ¢iktigi goriilmistiir. Katilimcilarin yerli {iretim logosuna
yonelik farkindalik ve tutum diizeyleri kadin ve erkek olarak ayrilmamis ve benzer
diizeylerde ¢ikmistir. Yani bir iirlin satin alirken yerli tiretim logosunun etkisi cinsiyete

gore farklilik gostermemektedir.
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5.2. Oneriler

Bu béliimde, elde edilen sonuglardan yola ¢ikarak isletmelere ve arastirmacilara

yonelik ¢esitli 6nerilerde bulunulmustur.
5.2.1. Isletmeler i¢in Oneriler

Arastirmanin analizleri sonucunda tiiketicilerin yerli iiretim logosunun genel
olarak farkinda olduklar1 fakat farkindalik diizeyinin oOzellikle belli bir yas istii
tilkketiciler icin diisiik ¢ikmast sonucu gerekli kurumlarin tiiketicilerle daha iyi bir
iletisim kurmasi, reklam ve tanitimlarini arttirmasi, bilinglendirme caligmalar1 yapmasi,

bunlarin sonucunda her kesimin farkindalik seviyelerinin arttirilmasi nerilmektedir.

Yerli iiretim logosuna yonelik farkindalik diizeyinin yiiksek oldugu, genelinin
geng kesim ve Ogrencilerden olustugu tiiketicilerin ise genellikle fiyat ve Kkalite
unsurlarina daha ¢ok dikkat ettigi diisiiniildiiglinden tutumlarinin bu yonde sekillendigi
belirlenmis olup yerli iiretim logolu iirlinlerin fiyat avantaji saglamalarina ve her kesime

hitap etmelerine yonelik 6nerilerde bulunulabilir.

Yerli tiretim logosu ayni zamanda lilkeyi temsil etmesi ile iilke imajma katki
saglamas1 ve olumlu tiiketici algisi olusturmasi nedeniyle 6nemli bir etkendir. Daha
kaliteli tirtinler iiretilerek bu olumlu imaj dogrultusunda tiiketicilerin yerli liretim logolu
mallar Kkalitelidir algist olusturularak iilke ekonomisine daha yiiksek bir yarar

saglanacag disiiniilmektedir.
5.2.2. Arastirmacilar i¢in Oneriler

Yerli iiretim logosu uygulamasinin heniiz yeni bir uygulama olmasi nedeniyle
alanyazinda bu konu ile ilgili ¢ok smirli sayida aragtirmaya rastlanmistir.
Arastirmacilarin bu konuyu daha ¢ok ele almasinin iilke ekonomisine ve igletmelere
katki saglayacagi disiiniilmektedir. Ayrica calismada yerli iiretim logosuna iliskin
sadece farkindalik ve tutum diizeyleri arastirilmis olup farkli degiskenlerin modele

eklenmesiyle farkli sonuglara ulagilabilir. Ornegin, tiiketicilerin etnosentrizm
87



diizeylerinin yerli iretim logolu iiriinleri tercih etmede etkili bir degisken oldugu
varsayllmakta ve gelecekteki ¢alismalara bu degiskenin de eklenebilecegi

distiniilmektedir.
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EK: ANKET FORMU

ANKET FORMU

Bu anket formu, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararas1 Ticaret ve
Pazarlama Anabilim Dali akademisyenleri ve Ogrencileri tarafindan yiiriitillen bir
bilimsel arastirma projesinin alan arastirmasi niteligindedir. Sorulara vereceginiz
yantlarda dogru ya da yanlis seklinde bir degerlendirme yapilmayacaktir.
Aragtirmacilarin sizden beklentisi sorulara kendi diisiinceleriniz dogrultusunda samimi
yanitlar vermenizdir. Vereceginiz yanitlar sadece bu arastirma icin kullanilacak ve baska
hicbir kisi ya da kurumla paylasilmayacaktir. Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. M. Emin AKKILIC Cagla TAVUKCU
eakkilic@balikesir.edu.tr Yiiksek Lisans Ogrencisi

A. Asagidaki sorular Kkisisel bilgileri icermektedir. Liitfen bu bilgileri eksiksiz

doldurunuz.

1. Yasimz: 2. Egitim Diizeyiniz:

[]25vealtt [ ]26-35 [ Tlkdgretim [ Lise

[ ]36-45 [ ]46-55 [ ]On Lisans/Lisans [ ]Yiiksek Lisans/Doktora
[ )56 ve iistii

3. Cinsiyetiniz : 4. Medeni Durumunuz:
[ JKadin [ ]EVIi
[ ]Erkek [ |Bekar

5. Aylik Hane Halki Toplam Geliri :............... TL (Litfen ailenin tim gelirleri

toplamin1 yaziniz)
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B. Liitfen “Yerli Uretim Logosu”na yénelik diisiincelerinizi asagidaki ifadeler
baglaminda cevaplayiniz.

Asagidaki yargilara katilma derecenize en uygun cevabi, sag taraftaki ilgili

kutucugu isaretleyerek belirtiniz

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

=
2
o
>
£
G
NA
1| “Yerli Uretim Logo”sunun ne anlama geldigini biliyorum. HRIEIniInAn
2 | “Yerli Uretim Logo”su hakkinda fikrim var. ERIRlIEIn N
3 | Yerli Griinlin, Gretimi Turkiye'de yapilan ve mensei Tlrkiye olan O/l
Urunler oldugunu biliyorum.
4 | Yerli Gretimin, mensei farkli olsa da Uretimi Tlrkiye'de yapilan tiim OIggligld
Grlnler oldugunu biliyorum.
5 | Tlketiciler icin “Yerli Uretim Logo”lu tiriinleri almak ¢ok daha OIgIgligld
guvenilirdir.
6 | “Yerli Uretim Logo”lu Urinleri almak, aligveris icin dogru bir yoldur. O oo
7| “Yerli Uretim Logo”lu Uriinlerden Tirk menseili olani tercih ederim. HRIEIniInin
8 | Yabanci menseili Grlinlerden yerli Gretim olani tercih ederim. ERIlIEE N
9 | “Yerli Uretim Logo”lu Urinleri almak beni mutlu eder. ERINInIn N
10 | Satin aldigim “Yerli Uretim Logo”lu tiriinden gelecekte de satin OIggligld
almayr amagladim.
11 | “Yerli Uretim Logo”lu bir {iriinii satin aldigim zaman ¢ok O/l
heyecanlanirim.
12 | “yerlj Uretim Logo”lu Urlnleri kullanmayi ¢cok severim. Lo
13 | “yerli Uretim Logo”lu Uriind satin almak alisveris icin akilli bir yoldur. Lo
14 | Gelecekteki butin satin almalarimi “Yerli Uretim Logo”lu tirtinlerden OIggligld
yapacagimi distiiniyorum.
15 | Satin aldigim “Yerli Uretim Logo”lu Uiriinden gelecekte de almayi OIgIgligld

planliyorum.

Anket burada sona ermistir. Yardimlariniz igin ¢ok tesekkiir ederiz...
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