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ONSOZ

Bu tez ¢alismasinda yabanci markali {irlin tercihleri iizerindeki etnosentrik etkiler ve bu
etkilerin isletme verimliligine yansimalarin1 ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Ayrica
tikketicilerin  sahip oldugu degerlerin etnosentrik tutum ve/veya davranig

sergilemelerinde ne derece etkili oldugunun arastirilmasi amaglanmistir.

Tez  konusunun  se¢imi,  hazirlanmasi,  diizenlenmesi ve  sonuglarinin
degerlendirilmesinde yardimlarini esirgemeyen ve tiim ¢alismam sirasinda yakin ilgi ve
destegini gordiigiim danigmanim Saym Dog¢.Dr. Vedat DAL’a en igten tesekkiirlerimi
sunarim. Ayrica Esenyurt Universitesi Rektdrii Sayin Prof. Dr. Cuma Bayat’a
yardimlarint esirgemedigi ic¢in tesekkiir ederim. Yine bu g¢alismamda bilgilerinden

istifade ettigim tiim arkadaslarima ve aileme tesekkiir ederim.
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OZET

TUKETICILERIN YABANCI MARKALARA  ILISKIN ALGILAMA
DURUMLARININ iISLETME VERIMLILIGINE ETKILERININ iINCELENMESI

Disiplinler arasi1 bir yaklagim olma 06zelligine sahip olan tiiketici davranislar1 konusu,
degisik konulardaki bilim adamlarinin ortak ¢alismalarina sahne olmaktadir. Pazarlama
yOneticisi, pazarlama bilesenleri dedigimiz mal, fiyat, tutundurma ve dagitim
faaliyetlerinde saglikli bir gelecek hazirlayabilmek i¢in, bunlara iliskin kararlar
vermeden Once hitap ettigi pazar1 ve bu pazardaki tiiketicileri tanimak ve bunlara uygun
pazarlama bileseni gelistirmek zorundadir. Boylece hem tiiketicinin tatmini saglanacak

hem de isletmenin verimliligi arttirilacaktir.

Uluslararas1 pazarlara agilma, isletmeler i¢in sundugu firsatlarin yani sira birtakim
tehditleri de icermektedir. Uluslararasi pazarlamada tiiketicilerin kiiltiirel farkliliklarini
ve deger yargilarini dikkate almak gerekmektedir. Ciinkii uluslararasi firmalarin tirtinleri
her zaman tiiketiciler tarafindan olumlu karsilanmamaktadir. Teoride bu durumu

acgiklamada kullanilan kavramlardan biri “etnosentrizm”dir.

Literatlirde yapilan ¢aligmalarin sonucunda genel olarak, uluslararasi literatiirde tiiketici
etnosentrizminin yabanci Urlin satin alma niyeti/davranisi {izerinde etkili oldugu
gorilmistiir. Ancak iilkemizde bu alanda gerceklestirilen ¢alismalar sinirlidir. Ayrica
gelismis ve gelismekte olan iilkelerde tliketici etnosentrizminin etkilerinin de farkl
olacagi, etnosentrizmin kiiltiirel farkliliklardan etkilendigi ve etnosentrizmin
isletmelerinin verimliligini etkiledigi hususlar1 goz oniine alinirsa, tilkemizde bu konuda
gerceklestirilecek ¢alismalarin hem teorik agidan katki saglayacagit hem de

uygulamacilara Tiirk tiiketicisini tanima ve anlamada faydali olacagi diisiiniilmektedir.

Bu ¢alismanin temel amaci yabanci markali iiriin tercihleri iizerindeki etnosentrik
etkileri ve bu etkilerin isletme verimliligine yansimlarint ortaya ¢ikarmaktir. Ayrica
tikketicilerin  sahip oldugu degerlerin etnosentrik tutum ve/veya davranig

sergilemelerinde ne derece etkili olduiiunun arastirilmasi amaglanmistir.
Mayis, 2015 Demet GULGUN
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ABSTRACT

THE IMPACT ANALYSIS OF CONSUMER BEHAVIOUR ON FOREIGN BRANDS
AFFECTING THE OPERATION EFFICIENCY

An interdisciplinary approach, which has the distinction of being the subject of
consumer behavior out of the various topics from a collaborative work of scientists. In
order for marketing managers address a merchandise to the market, they need to prepare
prices , product advertising and distribution activities . As well they should know the
consumers and its appropriate marketing components. i this way, it will ensure the

satisfaction of both consumers as well will increase the business productivity.

Working with international business markets , includes opportunities and risks as
well. It requires awareness of the consumers' cultural differences and values . Because
the products of foreign companies are not always welcomed by the local consumers .

Theoratically ,this is called " ethnocentrism "

Generally as a result of studies in the literature, the international literature of consumer
ethnocentrism has been effectively shown on the intention of buying foreign products /

behavior.

However, studies carried out in this field in our country is limited. Also developed and
developing countries, consumer ethnocentrism effects of the well will be different , the
ethnocentrism of the cultural differences affected and ethnocentrism 's operations affect
the efficiency of the considerations Given our country in this regard to be carried out
studies both from a theoretical perspective will contribute both to practitioners Turkish

consumers recognize and understand would be useful is considered .

The essential purpose of this thesis is to analyze the consumer behavior on foreing
brands and to measure the effect of this behaviour on operation efficiency of the

business

May, 2015 Demet GULGUN
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1. GIRIS

Insanligin tarihsel gelisimindeki ivmeye bagl olarak, iiretici olmalar1 yaninda tiiketicide
olan, her bir toplum bireyinin ihtiyaglar1 ve beklentileri hizli bir degisim gostermektedir.
Tiketicilerin hizla degisen bu ihtiyaglar1 ve beklentileri pazarlamaya farkli bir boyut
kazandirmigtir. Bu boyut tiiketici davraniglarinin incelenmesini gerekli kilmistir.
Tiiketici davraniglari, tirlinlin 6zellikleri ile tiiketicinin beklentileri arasindaki iliskinin
sonucudur. Bu iligki sonucunda tiiketicide olusan davranis sekli, iiriiniin pazardaki

payina da sekil vermektedir.

Tiiketici davraniglarin1 anlayabilmek i¢in, Oncelikle tiiketim kavrami ve tiiketimin
kisiler tizerindeki roliinii incelemek gerekir. Judith Williamson’un sdyledigi gibi “Pek
cok insanin yasamlarinda bilingli olarak sectikleri anlam, bu insanlarin tirettiklerinden
cok, tiikettikleriyle olusur.” Diinyada, tiikketim arzularinin, toplu iletisim araclar1 ve
modern reklamcilik aracilifiyla diirtiilenmesi, olusturulmasi ve anlatima kavusturulmasi
sonucu kendisine sunulan mallar1 farkeden gruplarin sayis1 giderek arttik¢a, kimlik ve

yasam amacini “tiikketim” araciligiyla olusturan kisilerin de sayis1 artmaktadir.

Pazardaki payin1 arttirmak isteyen iiretici, tiiketicinin davraniglarin1 degigkenleri kontrol
altinda tutabilmelidir. Bu maksatla, bir¢ok tiiketici davranis modeli olusturulmustur.
Amag, tiiketicinin satin alma karar siirecindeki ana etkenleri belirlemek ve bu etkenlere
bagl olarak satis stratejileri belirleyebilmektir. Fakat incelemeler gdstermistir ki, satin
alma karar siirecinde kontrol altinda tutulabilen degiskenler oldugu kadar,
edilemeyenler de bulunmaktadir. Pazarlamacilar o6zellikle, pazarlama karmasi
bilesenleri olarak adlandirilan, kontrol altinda tutabilecekleri iiriin, fiyat, dagitim ve

tutundurma ¢abalariyla siirece etki etmeye calismaktadirlar.

Bu degiskenlerden birisi olarak belirlenen iirlin 6zellikleri iki farkli kategoride
degerlendirilebilir. Birincisi; tirlinlin fiziksel 6zelliklerine ve dayanikliligina bagl “i¢sel
ozellikler” dir. Ikincisi ise; bunlarin disinda kalan marka, ambalaj ve garanti gibi “digsal
ozellikler” dir. Uretim asamasinda iiretici oncelikle, iriiniiniin icsel ozellikleri
karsilamasini beklerken; tiiketici ise bunlarin yani sira, digsal 6zelliklerin de karsilanma

diizeylerine ayrica onem vermektedir. Bu oOzelliklerden birisi olan iirliniin marka



ozelligine bagli olarak tiiketicide olusan “marka agilamasi” tiiketicinin davranigini

olusturan etmenlerden birisidir.

Tiketicinin marka algilamalar1 degiskenlik gostermektedir. Bu degiskenlige baglh
olarak kavram; marka farkindaligi, marka c¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka
sadakati alt bagliklar1 altinda incelenebilir. Pazarlama alaninda yapilan tiiketici davranist
ve tliketici satin alma karar siireci degiskenlerinin belirlenmesi c¢aligmalari, marka

farkindalig1 kavramina farkli bir boyut kazandirmastir.

Displinler aras1 bir yaklasim olma &zelligine sahip olan tiiketici davranislar1 konusu,
degisik konulardaki bilim adamlarinin ortak ¢alismalarina sahne olmaktadir. Pazarlama
yOneticisi, pazarlama bilesenleri dedigimiz mal, fiyat, tutundurma ve dagitim
faaliyetlerinde saglikli bir gelecek hazirlayabilmek i¢in, bunlara iliskin kararlar
vermeden Once hitap ettigi pazar1 ve bu pazardaki tiiketicileri tanimak ve bunlara uygun
pazarlama bileseni gelistirmek zorundadir. Tiiketicinin hangi nedenlerle pazardaki bir
mali digerine tercih ettiginin anlasilabilmesi; onun bu mali satin almaya iten
mekanizmanin anlasilmasini gerektirmektedir. Bir mal veya hizmeti iyi bir sekilde
sunmak i¢in, tiiketiciyi etkileyebilen faktorleri géz Oniinde bulundurmak, satin alma
kararma etki eden faktorleri 1yi bilmek ve tiiketici satin alma karar siirecini 1y1 analiz
edebilmek gerekmektedir. Bu durum sonugta, hem tiiketicinin tatminini saglamakta,

hem de isletmenin verimliligini arttirmaktadir.

Iletisim ve ulasim imkanlarinin hizla artmasiyla yani kisaca kiiresellesmeyle birlikte
firmalar agisindan uluslararas1 pazarlarda yeni firsatlar ortaya c¢ikmistir. Bu durum
rekabetin artmasma yol agmis ve tiiketicilere sunulan {iriin ¢esitliliginin de artmasini
saglamistir. Tiiketiciler artik ¢ok sayida ve farkli kalitede iiriin ve markanin bulundugu
pazarlarda satin alma karar1 vermektedir. Bu da tiiketicilerin satin alma kararlarin1 daha
karmagik hale getirmistir. Dolayisiyla pazarlama teorisyenleri ve uygulamacilarinin,
tilketicilerin karar verme siire¢lerini biitiin boyutlariyla anlamak ve aciklamak i¢in daha

fazla caba saretmeleri gerekmektedir.

Uluslararas1 pazarlara agilma, isletmeler icin sundugu firsatlarin yani sira birtakim
tehditleri de i¢germektedir. Uluslararasi pazarlamada tiiketicilerin kiiltiirel farkliliklarin

ve deger yargilarin1 dikkate almak gerekmektedir. Ciinkii uluslararasi firmalarin



tiriinlerin her zaman tiiketiciler tarafindan olumlu karsilanmamakta, bazi tiiketicilerce
Onyargiyla karsilanabilmektedir. Teoride bu durumu agiklamada kullanilan

kavramlardan biri “etnosentrizm”dir.

Tiiketici etnosentrizmi bireylerin algilarini, tutumlarini, kararlarini hatta davranislarini
etkileyen onemli bir 6zellik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin yerli ve yabanci
tirtinleri degerlendirmeleri tiiketici etnosentrizmi derecelerine bagli olarak farklilik
gostermektedir. Literatiir bulgular1 incelendiginde yiiksek derecede etnosentrik olan
bireylerin fiyatla kiyaslandiginda menge tilke bilgisini iiriinleri degerlendirmede cok

daha 6nemli bir ipucu olarak gordiikleri sonucuna ulasilmaktadir.

Bu calismada; tekstil sektorii tliketicilerine uygulanan anket sorularma verdikleri
cevaplar baz alinarak, tekstil sektoriindeki hedef kitle olan miisterilerin yapisinin
belirlenmesi ve yabanci markalara iliskin yaklasimi arasindaki iliskinin tespit edilmesi
amaglanmaktadir. Elde edilen veriler 1s1ginda tespit edilecek tablonun yorumlanmasi ve

pazarlama stratejileri belirlenmesi hedeflenmektedir.

Bu calismada, Istanbul ilinde yabanci markalara iligkin tiiketici yaklagimlarmin
isletmelerin verimliligine etkileri incelenecektir. Yabanci yatirimlarin etkisinin
pazarlama alaninda agirlikli olarak hissedildigi giiniimiizde, konunun 6nem arz ettigi

degerlendirilmektedir.

Calismanin ilk boliimiinii giris ve kavramsal agiklamalar kismi olusturmaktadir
Kavramsal agiklamalarin yer aldig1 bu béliim bes alt maddeden olusmaktadir. ilk olarak
tikketici davranislar1 incelenecektir; tiiketici davranislarina etki eden faktorler ve tiiketici
satin alma karar silirecinde yapilan incelemeler ile tiiketici davranis modellerine 151k
tutulmaya c¢alisilacaktir. Ikinci olarak tiiketicinin marka degeri irdelenecek; marka
farkindaligl, marka c¢agrisimlari, kalite algilamasi ve marka sadakati kavramlarina
deginilecektir. Ugiincii olarak isletme verimliligi konusu islenecek; isletme
verimliliginin 6nemi, amaci, etkileyen faktorleri ve dl¢iimii konularina yer verilecektir.
Dordiincii olarak tiiketici etnosentrizmi konusu ele alinacak; kavram tanimlamasinin
ardindan tiiketici etnosentrizminin 6l¢tim araci olan CETSCALE o6l¢egi hakkinda bilgi
verilecektir. Besinci olarak ise tiirk hazir giyim sanayii ve gilincel durumu konusuna

deginilecektir. lkinci boliimde calismanin uygulama béliimiine yer verilecektir.



Uygulama bdliimiinde hazirlanan anket tiiketiciler iizerinde uygulanacaktir. Anketin
kapsami, tekstil sektoriindeki iiriinlerin piyasadaki yeri ve tekstil trilinleri kullanan
miisterilerin iiriinlere bakis agisin1 yansitacak sekilde belirlenecektir. Ugiincii boliimde
sonuglar ve tartisma yer alacak; son bolim olan dordiincii boliimde ise genel

degerlendirmeler ve Oneriler yer alacaktir.

1.1. Tiiketicilerin Satin Alma Davramislar

1950’li  willar, isletmecilik anlayisinda  bir devrimin  baglangici  olarak
nitelendirilmektedir. O tarihte, geleneksel olarak nitelenen, yanlizca {iretim artiglarini ve
maliyet disiirmelerini dikkate alan isletmecilik anlayist yikilmis ve tliketiciyi odak
noktasi olarak kabul eden ¢agdas anlayis benimsemistir. Tiim caligmalar tiiketiciden
baslamakta ve geriye dogru bir yol izleyerek isletmede sonucglanmaktadir. Cagdas
anlayista tiiketici gecerli olduguna gore, “Tiiketici nasil, neden satin alinir?”, “Satin
alma sirasinda etken olan nedenler nelerdir?” tiiriindeki sorular giindeme gelmistir.

Bagska bir deyisle insan1 daha yakindan tanimak 6nem kazanmistir (Arpaci vd, 1994).

Sosyal pazarlama anlayisinin yerlesmeye basladigi giiniimiizde, firmalarin pazarda
tutunabilmeleri i¢in en 6nemli unsur tiiketiciyi daha iyi anlayabilmenin yolu, tiiketici ve

tiikketici davraniglarinin agiklanmasindan gegmektedir.

Bu boéliimde tiiketici davranislarini daha iyi anlayabilmek i¢in Oncelikle tiiketici
kavrammma ve Onemine deginilecek, ardindan tiiketici davraniglarinin tanimina,

ozelliklerine, etkileyen faktorlerine, modellerine ve satin alma siirecine deginilecektir.
1.1.1. Tiiketici kavrami ve 6nemi

Tiiketici tanimlarina bakildiginda, bu konuda bir tanim birligine varildig1 sdylenemez.
Fakat tanimlar arasinda birbirine yakin Ozellikler gosterenler ve birbirine oldukg¢a

benzeyenlere rastlamak miimkiindiir.

Tiiketici tamiminin kapsami oldukg¢a genis olup, kisiler, aileler, iiretici ve satici (ticari)

isletmeler, 6zel ve kamu kuruluslari, belli bash tiiketim birimlerini olusturur (Mucuk,
2001)



Tek (1999: 184), tiikketimi; mal ve hizmetlerin kisi, kurum ya da kuruluslar tarafindan
ihtiyaglar1 tatmin etmek iizere kullanilmasi seklinde tanimlamistir. Tiiketici ise; tatmin
edilecek ihtiyaci, harcayacak parast ve harcama istegi olan kisi, kurum ya da

kuruluslardir (Mucuk, 2001).

Karabulut (1989)’a gore tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 icin pazarlama
bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir. Odabasi
(1998)’na gore tiiketici; son kullanim amaci i¢in {irtin ve hizmetleri satin alan, kullanan
kisidir. Diger bir tanima gore tiiketici, son kullanim amaci i¢in liriin ve hizmetleri satin
alan, kullanan kisidir. Miisteri ise, belirli bir magaza ya da sirketten diizenli olarak
aligveris yapan kisidir. Ticari amagla iiriin ya da hizmetleri satin alan miisterilere ise
ticari miisteri denir. Ornegin Migros’tan siirekli alisveris yapan kisi Migros’un miisterisi
iken, Migros’un kendisi de Eti’nin ticari miisterisidir (Odabas1 ve Baris, 2002).
Islamoglu (2003)’na gore tiiketici; isletmenin hedef pazarinda yer alan ve kendine
sunulan pazarlama bilesenlerini, kendi tliketim sistemi igindeki Olgiitlere gore
degerlendirerek kabul ya da reddeden gergek kisidir. Karabulut (1989), tiiketiciyi;
kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma
kapasitesinde olan gergek bir kisi olarak tanimlamig ve karar verme dzellikleri itibartyla
tilketicileri 3 gruba ayirmustir: akilci ve iktisadi adam o6zellikli tiiketici, igtepkili ve

duygusal 6zellikli pasif tiiketici, sorun ¢oziicii tiiketici.

Tiiketici dar anlamda, tiiketen demektir. Yani, tiiketici mal ve hizmetleri talep edip,
satin alarak ihtiyaglarin tatmininde kullanan herkestir (Tirkbal, 1997). Baska bir
ifadeyle, tiiketici, ithtiyaclarin1 gidermek veya tatmin saglamak amaci ile mal ve hizmet
satin alan ve kullanan kisi veya topluluktur (Tiirkay, 1998). Bu tanima gore, toplumdaki

insanlarmn tiimii tiiketicidir. Tiiketim birimi ise, bir kisi veya bir aile olabilir.

En genis anlamiyla “tiiketici, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gereksinimlerini
karsilayabilmek i¢in nihai bir mal ve/veya hizmeti satin alip kullanan yada kendi
kendine iiretip kullanan ve higbir miibadeleye sokmayan her kisi, kurum ve bir ailedir”
seklinde tanimlanmistir (4077 Sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Kanunu, 1998: 7). Diger
bir tanimda 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda kanunun ii¢lincli maddesinde

ise, tiiketici; “Bir mal veya hizmeti 6zel amaglarla satin alarak nihai olarak kullanan



veya tiikketen gergek veya tiizel kisi” olarak tanimlanmistir (4077 Sayili Tiiketicinin

Korunmasi Kanunu, 1998).

Tiketiciler ekonomik sistemin temel unsuru oldugundan, tiiketici zevk ve tercihleri
birbirinden oldukg¢a farklidir. Daha acik bir ifadeyle, iki tiiketicinin hoslandigi ile
hoslanmadig1 seyler ayni degildir. Bir tiiketici, bog zamanin1 Sinemaya gitmek yerine
futbol mag1 seyretmeye ayirabilir. Bir bagka tiiketici ise, operaya gitme yerine bir
senfoni dinlemeyi yegleyebilir. Yine bir tiiketicinin satin alma listesinde pahali bir eve
oncelik verebilir veya ikamet konusunda pahali evde oturmayi1 planlayabilirken, bir
digeri parasinin 6nemli bir kismini1 seyahate harcamayi veyahut araba satin almay1
tercih edebilir. Fakat hi¢ kimse, pahali bir evin mi, yoksa arabanin m1 daha iyi bir tercih
veya zevk oldugunu sdyleyemez. Bununla birlikte, bir tiiketici pahali arabasini satmak
suretiyle, bir ev satin almaya zorunlu tutulursa o zaman toplam tat minde (veya faydada)
onemli 6l¢iide azalma oldugunu soyleyebiliriz. Ciinkii, s6z konusu tiiketici i¢in araba en

iyi zevk ve tercihtir (Tiirkbal, 1997)

Tiketici pazari; kisi ve ailelerin kisisel kullanimlar1 i¢in satin aldiklari mal ve
hizmetlerin pazaridir. Bu pazarin temel 6zelligi; ‘satin alma nedenlerinin kisinin veya
ailenin kendi kullanim istek ve amacina dayanmasidir. Bir iilkede yasayan her insan bir
nihai tiiketici’ oldugundan, nihai tiiketicilerin sayis1 o lilkenin niifusuna esittir (Mucuk,

2001).
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Tiiketici pazarlarinin ti¢ ayr1 yonii, “demografik 6zellikleri”, “ekonomik 6zellikleri” ve
“davranigsal ozellikleri (tiiketici davraniglar)”’dir. Demografik (niifusu iliskin)
ozellikler, pazarin taniminda belirtilen karsilanacak ihtiyaclari olan kisilerin niifus
ozellikleriyle; ekonomik Ozellikler, satin alma giicii ile davranigsal 6zellikler ise, satin
alma istegi ile ilgilidir.

1.1.2. Tiiketici davranis1 Kavrami

Tarihsel gelisim siireci icerisinde, insanlarin istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasinin
onem kazanmasi, ¢cok sayida ve ¢ok cesitli iirliniin pazara girmesine neden olmustur.

Boylece tliketim toplumu ad1 verilen ¢agdas ekonomik yapilanmanin ortaya ¢ikmasiyla,

dikkatler tiiketici tutum ve davranmislar1 iizerinde odaklanmistir. Tiiketici davraniglari



tiiketicilerin ihtiyag, gilidl, algi ve tutumlarinin bir sonucu olarak ortaya cikmakta,
kisilerin iiriin ve hizmetleri degerlendirme, elde etme ve kullanmaya iligskin zihinsel ve
fiziksel faaliyetlerini kapsamaktadir. Bunun yani sira, pazardaki {iriin ve hizmetlerin
fiyat, kalite ve benzeri 6zellikleri tiiketicinin i¢inde bulundugu sosyo-kiiltiirel ortam ve
pazarlama bilesenleri gibi cevresel faktorler de tiiketici davranislarinin olugumunda

etkili olmaktadir (Gonen vd, 2001).

Pazarlamanin amaci tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek ve karsilamaktir.
Bu amaci1 gergeklestirebilmek igin yapilmasi gereken ilk sey tiiketici davranislarini
analiz etmektir. Yani mal, hizmet ve diislincelerin nasil, nerden ve nigin satin alindigi,
kullanildigi ve elden ¢ikarildig1 arastirilmalidir. Tiiketici davranigi anlasilmadan yada
tilketiciler taninmadan asla istek ve ihtiyaglar belirlenemez ve onlar1t motive eden
degiskenler teshis edilemez. Dolayisiyla, pazarlamacilar hedef tiiketicilerin isteklerini,
tercihlerini, aligveris ve satin alma davraniglarini siirekli analiz etmeli ve stratejik

kararlarin1 bu bilgiler iizerine bina etmelidir (Unal ve Ercis, 2006).

Tiiketici davranisi, temelde kisinin, 6zellikle; ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin
alma ve kullanma kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetlerini incelemektedir. Tiiketici
davranig1 arastirmalari, pazarlama disiplini ile birlikte 1980’lerin sonlarina kadar mikro
bir perspektifin marka tercihi ve belirli iletisim (promosyon) uygulamalarinin tercihler
tizerindeki etkilerini incelemis bulunurken, 1980’lerle birlikte toplumbilim ve davranig
bilimlerinin bir¢ok disiplini, tiikketim olgusunu merkeze almaya baslamistir. Bu ilgi,
pazarlama ve tiiketici davranigi arastirmalarinda yorumlayici, niteliksel ve tarihsel
yontemlerle makro bir perspektifi glindeme getirmistir. Makro yaklasim, tiiketiciyi daha
genis ve Ozellikle toplumsal kiiltiirel baglamda, tiiketim olgusu merkezli incelemenin

gerekliligini vurgulamaktadir (Uztug, 2003).

Gilinlimiize kadar kabul edilmis en yaygin tiiketici davranis1 agiklama girisimi, karar
alma siireci davranisinin “sorun ¢ézme” olarak kurumsallastirilmasidir. Buna gére sorun
¢ozme, gereksinim ya da sorunun giderilmesi i¢in akilct bir diisiinme sonucunda
gerceklestirilen eylemi agiklamaktadir. Sorun ¢ozme davranist baglaminda tiiketici,
islevsel yararlari, Uiriin niteliklerini arayan, bilgi isleme siirecine giidiilenmis, akilci

karar alan bir faktor olarak kabul edilmektedir (Uztug, 2003) .



Tiiketici davraniglari, bir yandan teketicinin bireysel olarak ihtiyaglarinin ve
giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin
etkisiyle, 6te yandan da kisinin iiyesi olarak bulundugu toplumda kiiltiir, sosyal sinif ve

gruplar gibi sosyokiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir (Mert, 2001).

Tiiketici davranisi, pazar yerinde tiiketicinin davranigini inceleyen, bu davranisinin
nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir (Odabasi, 1998). Tiiketici davranist,
tiikketicilerin neyi satin aldiklari, nereden satin aldiklari, neden satin aldiklar1 gibi
sorular1 cevap bulmaya calisirken, bu konuyla ni¢in ilgilenildigi ii¢ basglik altinda

Ozetlenebilir (Kavas vd., 1995).

e Kuruluslarin pazarlama uygulamalarina tiliketicilerin tepkisi, basar1 ya da

basarisizligin gostergesi olabilmektedir.

e (agdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaclarini tatmin etmeye yonelik

pazarlama karmasi gelistirmeyi gerekli kilmaktadir.

o Tiiketicilerin pazarlama stratejilerine gdsterebilecekleri tepkileri 6nceden

kestirebilmeyi olanakli kilar.

Tiketici davranisi; insan davranisinin bir alt boliimii olarak ifade edilmektedir. Bu
nedenle tiiketici davranigini anlayabilmek i¢in insan davranisinin anlagilmasi
gerekmektedir. Insan davranisi 6z bir ifade ile kisinin gevre ile olan etkilesim siirecidir.
Ancak, tiiketici davramigimnin smrmi pazar ve tiketim ile ilgili olan davranislari

cercevesinde ele almak gerekir (Akat, vd., 2006).

Tiiketici davranist; bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalart ile ilgili
eylemleri ve bu eylemlerden dnce gelen ve onlar1 belirleyen siirecleri igerir. Bu tanim
nihai tiiketici i¢in oldugu kadar endiistriyel satin alici i¢inde gecerlidir. Aradaki baslica
fark, endiistriyel satin alicinin davranislarinda bagli oldugu orgiit icinden etkilenmis
olabilmesidir (Olug, 1991). Tiiketici davranist; hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasil,
nerede, neden ve ne zaman satin alinacagi veya satin alimip alinmayacagina iliskin,
bireylerin kararlarina ait siireclerdir (Bozkurt, 2004). Tiiketici davranisi; kisinin {iriin ve
hizmetleri segme, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili

faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Odabas1 ve Baris, 2002). Tiiketici davranisi; kisilerin



mal ve hizmetleri satin almalar1 ve tiiketmeleri sirasinda aldiklart kisisel, psikolojik,
kiiltiirel ve sosyal kararlar1 kapsayan eylemlerdir (Cabuk, 2003). Tiiketici davranisi;
bireylerin ekonomi degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla
dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol acan, belirleyen karar stiregleridir. (Tek,

1999)

Tiiketicinin ihtiyaglarini en iyi bir bicimde karsilayabilmek i¢in, bu ihtiyaclarin tiirii ve
niteligi, bu ihtiyaglarin dogus sebepleri ve goriiniisleri ve bu gibi meseleler tizerinde
inceden inceye durup diisiinmek lazim gelmektedir. Boylece tiiketicinin yalniz neyi
istemekte oldugunu degil, neyi istemesi umulur oldugunu da diisiinerek talebin alacagi
gidise gore satin alma, lretim ve stok miktarlart vb. gibi meseleler iizerinde bilgili
kararlar verilir ve olaylarin pesinden gelisi giizel siiriiklenmek yerine, onlarin olusundan

once tedbirleri alinabilir (Olug, 1970)

Tiiketici davranisi; insanlarin mal ya da hizmetleri kullanim aligkanliklari, satin alma
aligkanliklar1 ve satin alma kararlar1 verirken kullandiklar1 yontemler ile igsel ve dissal

faktorlere bagli olarak bireylerin satin alma davranmiglarinda meydana gelen tutum

degisiklikleri seklinde ifade edilmektedir (Durmaz, 1995).

Kisacast tiiketici davranisi; insan davranisinin bir parcasidir. Insan davranisi ise insanin
cevre ile olan etkilesim siirecidir. Bu gergevede tiiketici davranisi kisinin ekonomik
uriinleri ve hizmetleri satin almada ve kullanmadaki kararlar ve bununla ilgili

faaliyetlerden ibarettir (Kocacik, 2000).

1.1.3. Tiiketici davramislarinin 6zellikleri

Tiiketici davranis 6zellikleri asagidaki sekilde ele alinabilir (Odabast ve Oyman, 2003).
o Tiiketici davranisi bir amaci gerceklestirmek i¢in giidiilenmis davranistir.

o Tiiketici davranig1 satin alma Oncesi, satin alma faaliyeti ve satin alma sonrasi

seklinde birbirine bagli, birbiri ile ilgili ve birbirini izleyen dinamik bir siirectir.

o Tiketici davranis1 bazen isteyerek ve planlayarak bazen de tesadiifi olarak

meydana gelen gesitli faaliyetlerden olusur.



e Uriin cesidine gore tiiketicilerin satin alma karari, harcadiklar1 zaman yani

tiikketici davranis1 degigiklik gosterir.

e Satin almay1 6neren kisi, liriinii kullanan kisinin satin alma kararini yani tiiketici

davranigini olumlu veya olumsuz olarak etkiler.

e Tiiketici davranis1 kiiltiir, aile, danisma grubu, pazarlama g¢evresi vb ¢evresel

faktorlere gore degisiklik gosterir.

e Kisisel farkliliklarin dogal sonucu olarak tiiketici davranig1 farkli kisiler igin,

farkliliklar gosterebilir.
1.1.4. Tiiketici davramislarimi etkileyen faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin tam olarak nasil bir seyir izledigi, kararlar1 nasil
aldigr bilinmemektedir. Her insan kendine 6zgii bir kisilige sahip olduguna gore,
insanlarin satin alma davraniglar1 insandan insana dolayisiyla tiiketiciden tiliketiciye
farklilik gosterecektir. Ciinkii, tiikketicinin satin alma davranislarina etki eden ¢ok sayida

degisken vardir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki eden faktorleri psikolojik ve sosyo-
psikolojik etmenler, sosyo-kiiltiirel etmenler ve toplumsal etmenler basligr altinda ii¢

grupta incelememiz miimkiindiir.
1.1.4.1. Psikolojik ve sosyo-psikolojik etmenler

Kisinin kendisinden, kendi i¢inden kaynaklanip, davranisini etkileyen giice psikolojik
faktor denir (Mucuk, 2001) Bu faktorler tiiketicinin tiikketim mallarin1 “neden” satin
aldiklar1 sorusuna cevap vermeye ¢alisirlar. Bagka bir ifadeyle, tiiketicilerin satin alma

amaclarini irdeler (Tek, 1999).

Psikolojik faktorler 6grenme, kisilik-benlik, algilama, tutum, gereksinimler-giidiiler ve

degerler-yasam bi¢imini igerir.
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a) Ogrenme Siireci

Insan ihtiyaglari gidermede, sorunlarmi ¢dzmede, kendi gevresine iliskin algilar ve
kavramlar olusturmada Ogrendiklerinden ve gecirdigi deneylerden yararlanir. Genel
olarak birey ihtiyag ve isteklerini, 6zel olarak fiziksel ve i¢giidiisel ihtiya¢larin1 6grenme

yolu ile belirler (Cemalcilar, 1998).

Psikolojide dgrenme olayina gittikce artan bir Snem verilmektedir. Ogrenme, meslekleri
ve gilnlik isleri bakimindan ogretmenleri ana babalari ve hekimleri 6ncelikle
ilgilendirse de hepimizi de yakindan ilgilendirmesi gerekir. Ciinkii herkes her an bir sey
ogrenmektedir. Herkes zaman zaman bagkalarina da bir seyler 6gretmeye calisir. Ana
babalar1 ¢ocuklarina ustalar ¢iraklarina bir takim bilgiler ve beceriler kazandirmaya
calisirlar. Boylece 6grenme yalniz okul duvarlari icinde gegmez, hayatin her alaninda ve

aninda meydana gelir (Baymur, 1985).

Pazarlama faaliyetleri agisindan 6grenme, kisilerin gelecekteki benzer davranislarini
yonlendiren, satin alma ve tiiketime iliskin bilgileri ve deneyimleri kazandiklari siirectir

(Kardes, 1991).
b) Kisilik ve Benlik

Her kisinin satin alma davranisimi etkileyen bir kisiligi vardir. Kisinin ¢evre etkilerine
kars1 goreceli olarak tutarli ve sliriip giden yanitlarii (ve tepkilerini) etkileyen ayirt
edici psikolojik 6zelliklerine kisilik denir (Olug, 1991). Bu, kisiyi digerinden ayirmaya
yarayan, onun i¢ ve dis biitiin O6zelliklerini biinyesinde toplayan kendine 6zgii bir
sistemdir (Karabulut, 1978). Sozii edilen i¢ 6zellikler kisinin psikolojik yapisi, dis

ozellikler ise ¢evresel faktorler seklinde ele alinmaktadir (Yiikselen, 2000).

Insanlar kendilerini ya da yakin arkadaslarini, “oldukca saldirgan, ¢ok inatgi, rekabetci
ya da niikteci” diye kolayca tanimlar. Bu tiir kisilik 6zellikleri ile satin alinan mal ya da
markalar arasinda bir iliskinin oldugu kabul edilmektedir. Bir parfiim markasini
gengligi, macerayr ya da aski simgelerken, baska bir parfiim markas1 iffeti,
muhafazakarligi ya da aristokrasiyi simgeleyebilir. Bu parfiim markalarinin her biri
farkli bir kisiligi temsil eder ve farkli kisilik yapisindakiler tarafindan farkli parfiim

markalar1 satin aliir (Islamoglu, 2003).
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Her ne kadar tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 tatmin c¢abasinda, firmalarin ve
arastirmacilarin islerini gliglestirir gibi goriiniiyorsa da, tiiketici kisilikleri arasinda ortak
Ozellikler bulmak miimkiindiir. Bu ortak 6zellikler tespit edildikten sonra, pazarlama

cabalar1 hedef tiiketicilerin kisiligine yoneltilebilir (Karabulut, 1978)
¢) Algilama

Insan beynine bes duyu aracilifiyla siirekli olarak girdiler ulasmaktadir. Beyin bu
girdileri drgiitlemekte, yorumlamakta ve onlar1 anlamli bir sekle sokmaktadir. Iste bes
duyu araciligiyla elde edilen “ses, goriintii, tat, koku, titresim” gibi duyumlarin beyin
tarafindan bireysel yasanti ve deneyimlerin etkisi altinda anlamlandirilmalarina algilama
denir. Algilama duyumlart yorumlama, onlari anlamli bigime getirme stirecidir

(Odabasi, 1998).

Algilama, fiilin fiziksel ve fizyolojik yanlaridir. Duyumlar, bagimsiz olaylar degildir.
Hemen her duyumla birlikte bir algilama yapilir. Boylece, psikolojik olaylarin en yalin
Ogeleri, duyumlar degil algilardir. Algilama ile son bulmayan bir duyum yok gibidir.
Cevreden gelen etkiler duyu organlarini uyarir, bdylece meydana gelen sinir akimi
beyine ulasir ulasmaz duyum olay1 ile birlikte bir algilamada meydana gelir. Aslinda
fiziksel ve kimyasal olusumlar olan duyumlarin zihinde algilamaya nasil doniistiiglinii

bilim heniiz ¢6zebilmis degildir (Baymur, 1985).

Algilama; bir dis etkenin duyu organlariyla alinmasi, “kapali kutu” adi verilen zihinsel
mekanizmada adlandirilmasi ve s6z konusu dis etkiye kargt olumlu veya olumsuz tepki

gostermesi seklinde bir siiregtir (Mert, 2001).

Tiiketici algilamasi, tiiketicinin ger¢ek hakkindaki bilgilerinden daha 6nemli oldugu i¢in
pazarlama calismalarinda 6nemle kendinden so6z ettirmektedir. Clinkii tiiketicinin karar
vermesi ve harekete gegmesi gercegin nasil algilandigina baghidir. Bu nedenle de
algilama kavrami, algilamanin islevi ve tiiketici davranigindaki roliiniin bilinmesi ve

anlasilmasi tiiketici analizleri i¢in 6nem tagimaktadir (Kavas vd, 1995).

Kisilerin, algilamalari, davranis bigimlerini de belirleyicidir. Mal ve hizmetlerin kendine
yarar sagladigini algilamadik¢a, hicbir tliketici o mal ve hizmetleri satin almaz. Bu

nedenle pazarlamacilar, bir iirlinlin yarar saglar bicimde algilanmasi i¢in ne yapmalari
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gerektigini dogru saptamalidirlar. Bir iiriinlin birgok yenilik getirmis olmasi, olasi
tiiketiciler o {irlinli istenen bicimde algilamadik¢a, herhangi bir anlam tasimayacaktir

(Karalar, 2005).
d) Tutum

Ginliik kullanim ag¢isindan tutum kavrami ¢ok tanidik gelse de onun anlami oldukca
karmagiktir. Tutum kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz
bir bicimde tepkide bulunma egilimine denir (Odabasi, 1998). Tutum yalnizca bir
diisiince ya da duygu degildir. Tutum olarak tanimlanan egilimin igerisinde kendini
inang olarak ifade eden bilissel, duygu ve heyecanlar1 iceren duygusal ve gozlenebilen

faaliyetleri iceren davranigsal 6geler vardir.

Tutumlar insanlarin benzer nesnelere karsi tutarli bir davranis sergilemelerine neden
olur. Yeniden yeniye yorum yapmalarina ve diigiiniip karar vermelerine gerek
birakmadigindan enerjilerinden tasarrufa da yol agar. Bir kisinin c¢esitli tutumlari
birbiriyle tutarli ve uyumlu bir model olusturur. Birinin degismesi Obiirlerinde de

ayarlamalar1 gerektirir. Bu ylizden de degisime kars1 direng gosterir (Olug, 1991).

Tutumlarin olusumu bireyin ihtiyaglarina gore ve algilama sekillerine gore farklilik
gosterir. Bireyin tutumlari i¢inde yer aldig1 ya da almak istedigi grubun deger sistemleri

ve normlarindan etkilenir (Kavas vd., 1995).

Uzun donemli satin almanin saglanmasi i¢in, tiiketici Once iriinii ya da markay1
bilmelidir. Biligsel bilesen, tiiketicinin iirlin, marka ozellikleri ve magazanin sundugu
hizmetler hakkindaki inanglarin1 olusturur. Duygusal bilesen ile biligsel bilesenin siki
bir iliskisi oldugu diisiiniiliir. Tiiketici davranisi alaninda calisanlar, genellikle tiiketicin

inanglar1 ile duygularinin tutarl oldugunu kabul ederler (Odabasi, 1998).
e) Gereksinimler ve Giidiiler

Motiv veya giidii, belirli bir amaca veya 6zendiriciye yonelmis bulunan davranis veya
gidiyti harekete geciren fizyolojik ve psikolojik eksikliklerin veya ihtiyaglarin
baglattigi bir siiregtir (Oktay, 1996). Giidiileme, isgorenleri isletme amaglarina
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yaklastirici, inandirici ve Ozendirici nitelikte yapilan tiim eylem ve ugraslara denir

(Sabuncuoglu ve Tiiz, 1995).

Tiketicinin giidiilenmesi ise, satin alma davranisini harekete gegiren, amaci ortaya

koyan ve insan1 eyleme yonelten glictiir.

Gidiilenme, insanlar ne sekilde davraniyorlarsa o sekilde davranmalarina neden olan
stiregleri ifade eder. Giidiilenme siireci psikolojik bir siire¢ olup, tiiketicinin tatmin
etmeyi istedigi bir ihtiyag ortaya ciktiginda baslar. Tatmin edilmemis ihtiyag¢ bir
gerginlik yaratir ve insan bir ihtiyacini gidermek igin arayis igerisine girer. Birey

amacina ulagirsa belirli siire doyuma ulagmis sayilir (Odabasi, 1998)

Bir tiiketici, statiiyii sembolize eden bir elbiseyi kendini ifade etmek ya da birlikte
bulunmak istedigi kisilere uyum gostermek igin satin alabilir. Birincide kendini ifade
etme ikincide ait olma ihtiyacinin tatmini vardir. Tatmin edilmemis ihtiyacin yarattigi
gerilim dirtii ile davranisa doniisiirken, 6grenme ve kavramsal siireg, ortaya konacak
davraniga yol gosterir. Davranigin amaca ulasmasi, gerilimin azalmasia neden olur.
Burada, amagla anlatilmak istenen sey, glidiilenmis davranisin sonuglarini elde etmektir.
Amaclar bireyin bilgi ve deneyimlerine, fiziksel yeteneklerine, kiiltiir normlarina ve
degerlerine ve amacin fiziksel ve toplumsal ¢evreye uygunluguna baghdir (islamoglu,
2003).

f) Yasam Tarz1 ve Degerler

Yasam tarzi kavramini sosyoloji literatiiriine kazandiran Max Weber’e gore yasam tarzi,
statii grubu lyeliginin gozlenebilir bir disa vurumudur (Madran ve Kabake1, 2002).
Yasam tarzi, kisinin sosyal sinifi veya kisilik 6zelliklerinden daha fazlasini kapsayan,

bir biitiin olarak ¢evresi ile etkilesim siirecini ifade etmektedir (Kotler, 2000).

Yasam tarzi kavrami, pazarlama literatiiriinde de daha ¢ok tiiketim davranislar ile
iliskilendirilerek ele alinmaktadir. Yani, tiiketicinin, zamanimi nerede ve nasil
gecirdigini, parasini nasil ve nerelere harcadigini, merakinin neler oldugunu, neye énem
verdigini ve neye vermedigini, etrafinda cereyan eden olaylar konusunda goriis ve
tepkisini yansitir. Yasam tarzi, kisilikle ilgili bir kavram degildir. Ikisi arasinda énemli

fark, tiiketici, kendi yasam tarzindan haberdardir ve onu biiyiik dl¢iide kendisi belirler;
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kisilik ise, tliketicinin fazla farkinda olmadigi i¢ diinyas: ile ilgili karakteristik

ozelliklerdir (Nakip ve Vural, 2001).

Yasam tarzi, degerler, ilgili alanlar, fikirler ve bireylerin birbirleri ile olan iliskilerini ve
bu iliskinin seklini belirler. Yasam tarzini belirleyen konular makro-gevresel kosullarin
da farkli sekillendirmesiyle hizla degisir. Uretici ve etkili reklamcilar hedef pazarin
yasam tarzinin trendlerini takip ederek, bu yasam tarzlarini kendi iiriin ve reklamlarina
yansitirlar (Madran ve Kabakgi, 2002) Firmalar pazardaki basar1 icin, tiiketicilerin

yasam tarzlarina uygun stratejiler gelistirmelidir (Madran ve Kabakgi, 2002).
1.1.4.2. Sosyo-kiiltiirel etmenler

Bireyin kisisel ozellikleri, kiiltiirel ¢evresi ya da iligki i¢inde bulundugu bireylerin
etkisiyle gelisir. Birey, i¢cinde yasadig1 toplumla biitiinlesir ve onunla gelisir. Bireyin
toplumdan soyutlanarak yalniz basina yasamasi olasi degildir. Pazarlama bilimi
acisindan sosyo-kiiltiirel etmenlerin 6nemi, arastirma sonucu elde edilen bulgu ve
sonuc¢lardan yararlanmayla siirlidir. Bu sekilde tliketici davraniglarinin daha iyi
anlasilmast saglanir. Clinkii, hedef tiiketici, sosyo-kiiltiirel ¢evre ile kusatilmistir ve
sosyo-kiiltiirel etmenlerden yogun olarak etkilenir. Bu etmenler genel olarak sosyoloji,
antropoloji, sosyal psikoloji ve psikoloji bilim dallarmin ¢alisma alam1 igine
girmektedir. Pazarlama yoneticisi bu etmenlerin etkilerinden yararlanabilmek icin
sosyo-kiiltiirel cevreyi ¢ok iyi incelemelidir ve bu konuda sik sik arastirma yaparak
sosyo-kiiltiirel ¢evre yapisini belirlemelidir. Sosyo-kiiltiirel ¢cevre; referans gruplari, aile.
sosyal siif, kiiltiir ve alt kiiltiirlerden olusur. Bu etmenler tiiketicinin toplum ic¢indeki

yasam bi¢imini etkiler.
a) Referans gruplari (danisma gruplari)

Referans (danisma) grubu satinalma davranisini etkileyen pek c¢ok unsurdan bir
tanesidir. Kisilerin tutumlarmi, kararlarini, fikirlerini etkileyen insan toplulugudur
(Tiirk, 2004). Bir bagka tanimla referans grubu, kisinin belirli bir durumda davranigini
belirlerken rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve 6nemsedigi gruptur (Odabas1 ve Baris,
2002).
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Yapilan bazi aragtirmalar sonucunda referans gruplarinin etkili oldugu kisimlar1 soyle
gostermek miimkiindiir: Referans grubu etkinliginin marka ve mal se¢iminde giiclii
oldugu mallar i¢in otomobil; marka ve mal se¢ciminde etkinin zayif oldugu durumlar
icin sabun; marka se¢imi yoniinde giiclii, mal se¢imi yoniinde zayif oldugu durumlar
icin giyim esyasi; mal se¢iminde giiglii, marka se¢ciminde zayif oldugu durumlar igin ise

televizyon alicis1 6rnek verilebilir (Tapan, 1979).
b) Roller ve aile

Aile, en genis anlamiyla kan bagi, evlilik iliskisi bulunan iki ya da daha fazla kisiden
olusan toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir (Karalar, 2005). Bunun yaninda; aile,
niifusu yenileme, kiiltlirli tasima, ¢ocuklar1 sosyallestirme, ekonomik, biyolojik ve

psikolojik tatmin fonksiyonlarinin yerine getirildigi yerdir (Mert, 2001).

Ailenin tiiketici satinalma davranigi lizerinde etkisi ¢esitli faktorlere bagli olarak
degismektedir (ailede ¢ocuk sayisi, kadinin calisip ¢alismamasi, kir veya kentte
oturmasi gibi). Pazarlama karmasinin olusturulmasi agisindan gergek sabnalmay1 kimin
yaptig1 yaninda, alim kararin1 kimin etkiledigi de Onemlidir. Ailede, aile iiyeleri
kararlar1 bir arada, ve esit s6z hakki ile verebilecekleri gibi, baz1 kararlarda, bazi liyeler
daha fazla agirliga sahip olabilirler. Hatta bazen bazi {iyeler kararlara hig
katilmayabilirler. Bagka bir ifade ile, kurumsal olarak {i¢ iiyeli bir ailede kararlar,
(Yalniz baba, yalniz anne, yalniz ¢ocuk, anne ve baba, anne ve ¢ocuk, baba ve cocuk,

anne, baba ve ¢ocuk) yedi farkli sekilde alinabilir (Karafakioglu, 1980).

Ailelerin ve yalniz yasayan bireylerin satin alma davraniglarina bakildiginda, yalniz
yasayanlarin satin alma davramglarinin ailelerinkinden tamami ile farkli oldugu
goriilmektedir. Yalniz yasayan bireyler iirliniin veya hizmetin satin alma kararmi
verirler, satin alirlar ve tiiketirler. Halbuki ailelerde satin alma karar1 aile bireylerinin
ortak karari ile verilmektedir. Ayrica ailelerde karar verici, satin alan ve tiiketici aile
i¢inde farkli rolle iistlenen kisiler olabilir. Ornegin, ailede kadin i¢in bir otomobil satin
alinmas: siirecinde otomobile ihtiya¢ duyan kadin olurken; bilgi arayis1 ve otomobile
harcanacak miktara karar vermek erkegin goérevi olabilmektedir. Otomobilin sahip
olunmasi gereken 6zelliklerin se¢imi ve en son satin alma karari ise kari-koca tarafindan

birlikte verilmektedir (Akga vd, 1999).
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c¢) Sosyal simif

Modern toplumlara beseri ve ekonomik sebeplerden dolayr sosyal simiflar yer
almaktadirlar. Bu siniflar daha ¢ok giiniimiizde mesleki gruplar basta olmak iizere, gelir,
egitim, ikamet edilen yer gibi kavramlarda etkilidir. Bunlarin etkili olmasindaki misal
sebep ise; bu simiflar yasayan insanlarin, iist sinifta yagsayan bir ailenin konugmasi,

kiiltiirii, giyinisi daha degisik olacagindan farkl: statiide yer alir (Tek, 1999).

Tiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel etkilerden biri de,
tiikketicinin i¢inde yer aldigr sosyal smiftir. Sosyal simif; bir toplumun, aralarinda
ayricalik, sinirhilik 6diil ve yiikiimliilik bakimindan farklar bulunan, kendi iglerinde bir
Olctide uyumlu iki ya da daha ¢ok tabakaya boliinmesi olarak tanimlanabilir (Lundberg

vd, 1970).

Sosyal siniflar aslinda, bir alt kiiltiir grubu konumundadir. Sosyal smif ya da sosyal
katmanlar, prestij, statii ve giiciin ilgili diizeylerinde bir toplumun iiyelerinin hiyerarsik
dagilimim gosterir (Koéseoglu, 2002). Pazar bolimlemesinde, sosyal katmanlarin bir
degisken olarak kullanilip, kullanilmamasi bir tartisma konusu olmakla birlikte,
insanlarin degisik iirlinlerin bir kismini satin alma davranislarinda sosyal katmanlarin
etkili oldugu soylenebilmektedir. Ornegin; besin maddeleri ve alkollii igkilerde gece
televizyon izlemede ve satin alma davranislarinda sosyal katmanlarin etkili oldugu

sOylenebilmektedir (Karabacak, 1993).

Firma yoneticileri sosyal siniflarla ilgilenirler. Ciinkii insanlar ait olduklar1 sosyal sinifa
gore benzer satin alma davraniglar1 gosterirler. Bireyin satin alma davranisi lizerinde, ait
oldugu sosyal simif kadar, ait olmak istedigi sosyal sinif da etkili olmaktadir. Baska bir
deyisle birey, yasaminin belirli bir doneminde bir sosyal siif {iyesidir. Ancak, siirekli
olarak bir iist sinifa gecebilme cabasindadir. Genelde gecmeye calistigi sinif, satin alma
davranig1 lizerinde daha etkilidir. Sosyal siniflarin 6nemli bir 6zelligi, bir siniftan
digerine gecisin her zaman miimkiin olmasidir. Diger 6nemli bir husus, siniflamanin en
iist grubunda bulunan bireylerin, en alt siniftaki bireylere gore daha erdemli ya da daha

zeki olduguna iliskin varsayim ve iddialarin bulunmamasidir (Arpaci vd, 1994).
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Neyin alindigi, nereden satin alindigr sadece ekonomik bakimdan degil, sembolik
bakimdan da farkliliklar gostermektedir (Odabasi, 1998 ). Uriinlerin, ayn1 ve ortak
sosyal  rollerle iligkili  bulunmalar1  onlarin  gruplandirilmalarina  olanak
saglamaktadir. Tiiketici kendi sosyal rollerini tanimlarken, iletisimde bulunurken ve
sosyal rollere gore davranirken, birbirini tamamlayan iiriinlerin sembolik anlamlarindan
yararlanmaktadir. Ornegin, profesyonel iist diizey yoneticiler ve isadamlar1 Burberry’s
pardesii ya da takim elbiseyi, Vakko kravatlari, BMW ya da Mercedes arabalari tercih
etmektedirler (Odabasi, 1998).

d) Kiiltiir ve alt Kiiltiir

Kiiltiir, belirli bir toplumun tiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuglari
ile Ogrenilen davraniglar biitiindiir. Kiiltiiriin unsurlarin dil, din, egitim, ekonomi,
teknoloji, sosyal kurumlar, 6rf ve adetle, degerler ve tutumlar, estetik sanatlar, sanatlar,

semboller, tabular ve torenlerdir (Kavas, 1997).

Tiiketici davranisini etkileme yoniinden tanimladigimizda kiiltlir, belirli bir toplum
tiyelerinin tiikketim davranislarini yonlendiren inanclari, degerleri, gelenek ve toreleridir.
Bu tanimdaki inan¢ ve degerler bireylerin nesneler ve varliklara iliskin olusmus
duygular1 ve dncelikleridir. Inanglar ve degerler belli bir ortamda bireylerin gdsterecegi
tepkileri ortaya koyan zihinsel algilamalardir. Belli bir iirlin se¢erken, bir {iriinii obiiriine
yeglerken bireyin kullandig1 oOlgiitler degerlere ve 6zel inaniglara gore farklilasacaktir

(Karalar, 2005).

Tiiketici davranislarina etki eden psikolojik ve sosyal faktorlerin hepsi kiiltiiriin
etkisindedir denilebilmektedir. Bir iilkenin kiltiirii, o tilkede iretilen tirlnlerin
belirlenmesine oldugu kadar, tiiketime de etkide bulunmaktadir. Bu yiizden, toplumun
inang ve deger yargilarimin bilinmesi ve bunlarin toplumun {yeleri {izerindeki
etkilerinin incelenmesi pazarlamacilar icin vazgegilmez bir gorev niteligindedir
(Odabas1 ve Baris, 2002). Genel olarak iilke karakterleri; davranmis ve kisilik
Ozelliklerine dayanan kaliplar1 ve her iilkenin farklilig1 diisiincesini icermektedir. Bu
farklilik; gecmis davranmis kaliplar1 ve su anki davranis normlari nedeniyledir

denilebilmektedir.
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Alt kiiltiir ise; kendine 6zgii farkli davranis tipinden olusan, ana kiiltiirlin bir pargasidir
denilebilmektedir. Satig arttirma ¢abalar1 agisindan alt kiiltiir daha ¢ok Onem
kazanmaktadir. Ciinkii; satis arttiric1 stratejilerle belirli hedef kitlelere ulasilmak
istenmektedir. Iste bu ulasilmak istenen kitlenin alt kiiltiir 6zelliklerinin bilinmesi

kurulacak iletisim siireci agisindan gerekli olmaktadir (Karabacak, 1993).

Alt kiiltiir, niifusun ve kiiltiirin homojenliginin bozulmasi ile ortaya ¢ikan, bolgesel,
dini, 1rki vb boyutlarda goriilen ortak niteliktedir. Alt kiiltiir, kiiltiirlin belirli yasam veya
davranig bi¢gimini ongoren bir alt boliimdiir. Cogunlukla bélgesel niteliktedir. Ciinkii
belirli bolgede yasayanlar, siki iliskileri ve dis etkenler altinda benzer sekilde

diisiinmeye ve hareket etmeye egilim gosterirler (Mucuk, 2001).

Dinsel, rksal,ulusal,yoresel ve bunun gibi ortak 6zellikler tasiyan gruplar alt kiiltiirleri
olusturur.Bu degisik alt kiiltiirler 6rnegin Tiirkiye de Istanbul da Kemer Country’de ev
almak,bizim tepeye iiye olmak,1907’ler dernegine girmek v.b degisik kimlikler talep
eden mikro sosyolik davranislart sergilemektedirler (Tek, 1999).

Biitiin alt kiiltiirlerin kendilerine 6zgii yasama bigimleri, degerleri, normlari, tutum ve
davraniglart vardir (Eroglu, 1998). Aynmi deger yargilarin1 kabul etmis olan insanlar
kendi aralarinda paylastiklar1 ortak yasam bi¢imlerine gore farkli alt kiiltiirleri
olusturmaktadirlar, I¢ Anadolu, Giiney Dogu Anadolu, Akdeniz gibi cografi alanlar
hayat tarz1 6zellikleri bakimindan farklilik gosteren bir alt kiiltiirdiir. Bu alt kiiltiirler
pazarlamaci acgisindan  pazari  boliimlerinde  kullanilacak  degerli  verilerdir;
Pazarlamacilar genellikle alt kiiltiiriin istek ve ihtiyaclarma hitap edebilmek gayesiyle
pazarlama programlarini ve iiriin dizaynlarini ayarlarlar. Ciinkii alt kiltiir tiiketicinin

yemek zevkini, giyim tarzin1 ve eglence seklini bigimlendiren 6gelerdir (Akin, 1998).
1.1.5. Tiiketici satin alma davranisi ve karar siireci
1.1.5.1. Tiiketici satin alma davramsi

Tiiketicilerde satin alma karar1 birgok faktorden etkilenerek ortaya ¢ikmaktadir. Satin
alma kararlarinda ihtiya¢ duyulan bilgi miktar1 ve kararin ¢abuklugu g6z oniine alinarak
karar gesitleri incelendiginde, {i¢ farkli durum ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar rutin davranis,

siirli sorun ¢dzme ve yogun sorun ¢ézme davranisidir. Tiiketici simdiki ve gelecekteki
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ihtiyaglarinin tatmini amaciyla gereken mal ve hizmetlerle ilgili olarak pek ¢ok satin
alma karar1 verir. Yeme, i¢me, giyecek, ulasim gibi giinlilk yasamla ilgili kararlar
verirken de birbirinden farkl1 karar davranislar1 gdsterir. Ornegin, ekmek, sigara, kalem
satin alma; bir gomlek veya bir liikks otomobil satin alma ¢ok farkli davranislara yol acar

(Mucuk, 2001).

a) Rutin satin alma davramsi: Cok sik satin alinan, fiyati diisiik, az bir arastirma ve
karar verme c¢abasi gerektiren mallar1 satin alirken goriiliir. Yeniden &grenme
ihtiyacinin olmadig1 veya c¢ok az oldugu bir satin alma durumudur. Alicinin yerlesmis
aligkanliklar1 vardir. Tiiketiciler, iiriinlerin markalar1 hakkinda detayli bilgiye sahiptir ve
diisiinmeden bir markay1 satin alirlar. Satin alinan {iriin ya da hizmet ucuzdur. Ornegin;

ekmek, kibrit ya da sigara alimi, buna 6rnek gosterilebilir (Akay, 2003).

b) Sinirh sorun ¢ozme: Daha az siklikla satin alinan ve satin alirken tiiketicinin
markalar1 tanimak isteyecegi durumlarda goriilir. Alici biraz tecriibesi oldugu
markalara yonelecektir. Daha dnce alinan markayr yeniden satin alma olasilig1 yliksek
olsa bile bazi yeni kosullarin 6grenilmesi diger markalarin {izerinde de durulmasi

sozkonusudur.

Siirl sorun ¢ézme, tiiketicinin daha once satin aldig bir tirlinden tatmin olamamasi
durumunda yeni bir arayisa girmesinden kaynaklanabilir. Bu durumda tiiketici
tatminsizlik riskini azaltmak icin bilgi toplar. Tiiketicileri markalarini anlatan ve

markalar1 hakkinda bilgi veren firmalar boyle tiiketicileri kazanabilirler.

¢) Yogun sorun ¢ézme: Bazi mallar i¢in satin alma karar1 verilirken uzun zaman ve ¢ok
caba harcanir; mala iligskin bilgiler toplanmaya calisilir, alternatif mallar aranir ve en
cok hangi malin doygunluk yaratacagini belirlemek i¢in degerlemeler yapilir. Bu karar
verme yontemi konut, mobilya, otomobil gibi pahali mallar satin alinirken kullanilir

(Yiikselen, 2000).

Uriin yeni, bilgiler smirli oldugunda ve tiiketicinin degerlendirme kriterlerini olusturma
durumlarinda ortaya c¢ikmaktadir. Tiketici yogun bilgi ve zamana gerek duyar.

Oncelikle yeni iiriin grubunu kavrayabilmek ister ve sonradan marka segme igin kriter
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belirlemeye c¢alisir. Segenekleri degerlendirmede inanglar ve tutumlar etkilidir. Daha

pahali iiriinlerde bu siire¢ izlenir. Ender satin alma olay1 s6z konusudur.

Tiketici yogun sorun ¢ézme asamasindan, rutin davranis asamasina belirli bir zaman

igerisinde gecer. Bu gecis, pazarlamacilar i¢in ¢ok énemli bir noktadir.
1.1.5.2. Tiiketici satin alma karar siireci

Karar siirecinde oncelikle tiiketici bir sorunu, giderilmesi gereken bir ihtiyact oldugunu
fark eder. Bu ihtiyaglar ¢ok biiyiik farkliliklar gostermekte ve degisik kaynaklardan
etkilenerek ortaya cikmaktadir. Ardindan sorunu nasil giderebilecegini arastirmakta,
alternatifleri ortaya ¢ikarmak icin bir aragtirma faaliyeti baglamaktadir. Bu islem kosede
bir ekmek firin1 oldugunu hatirlamak kadar basit olabilecegi gibi, spor bir araba almak
icin galerilerin bir bir gezmesi kadar da karisik olabilir. Alternatiflerin belirlenmesinin
ardindan ihtiyaci karsilayabilecek en uygun segenegin belirlenmesine ¢aligilir. Bunun
icin alternatifler degerlendirilmeye tabi tutulur. Degerlendirme sonucunda bir karar
verilerek satin alma islemi gerceklestirilir. Satin alma eylemi ardindan da satin alma

sonrast davraniglar ortaya ¢ikmaktadir (Koseahmet, 2002).

Tiiketici davramigini agiklamaya yonelik cesitli satin alma siireci modelleri
gelistirilmistir. Satin alma siireci satin alma davranisini bir sorun ¢ézme islemi olarak
goren bir yaklasim ile ele alindig1 takdirde satin alicinin gecirdigi asamalar bes grupta

toplanabilir (Mucuk, 2001):

a) Ihtiyacin belirlenmesi: Satin alma kararinda ilk asama ihtiyacin belirlenmesidir.
Insanlar {iriinlere ihtiyaglar1 oldugunu hissettikleri icin satin alma islemini
gergeklestirirler. Thtiyaglarin belirlenmesi igin uyarilar iceriden veya disaridan gelebilir.
Ya da tiiketiciler bir arkadasinda yeni bir iiriinii goriip o iirtine kendilerinin de ihtiyaci
olduguna karar verebilir. Bazen bu ihtiyaglar aninda ortaya ¢ikabilirken bazen de

bilingaltinda hissedilebilir (Hisrich, 1993).

Mevcut durumdaki degigsmeler, bireyin mevcut durumunda bir iirlinlin azalmasiyla veya
yetersiz olmasi ile ortaya ¢ikar. Ornegin, evde sekerin, dis macunun v.b. kalmamasi
veya azalmasi gibi. Mevcut durumdaki degismeler satin alinan {iriinden memnun

kalinmamasi durumunda ortaya ¢ikabilir. Ornegin, alinan kremin cildine iyi gelmemesi,
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ayakkabimin sicak tutmamasi gibi.Yeni ihtiyaglarin olusmasi da mevcut durumdaki
degismelere yol acar. Ornegin, yeni bir ev edinmenin evi doldurmak icin yeni

ihtiyaclara yol agmasi gibi (Solomon, 2004).

Satin alma siirecini baslatan ihtiyaclar, aclik ve susuzluk gibi biyolojik nedenlerden
kaynaklanabilecegi gibi reklam gibi bir dis etken sonucu da ortaya ¢ikabilir (Mucuk,
2001).

b) Alternatiflerin belirlenmesi: Eger birden fazla segenek s6z konusu ise, tiiketicinin
bunlardan hangisinin kendisi i¢in en uygun oldugunu diisiinmesi gayet dogaldir
(Karafakioglu, 2005). Ornegin, bir ev hanimi cildinin bozulmasin1 istemiyorsa, bulasik
yikarken ya eldiven giymeyi, ya da degisik bir deterjan kullanmay isteyebilmektedir.
Bu iki mal tiirii arasinda se¢im yaptiginda, sectigi malin ¢esitli markalari arasinda da bir
secim yapmasi1 gerekmektedir. Bilgi saglamak icin ya i¢inde yer aldigi ya da iligki
kurdugu toplumsal guruba bagvurmakta; ya reklamlari izlemekte ya da satis kurumlarini

dolasmaktadir.

Bu kaynaklarin oransal 6nemi iiriinden iirline, miisterinin i¢inde bulundugu duruma,
iiriin veya hizmet hakkindaki deneyimine gore farklilik gdstermektedir (Karafakioglu,

2005).

c) Alternatiflerin degerlendirilmesi: Segeneklerin belirlenmesi ve bunlar hakkinda
bilgilerin elde edilmesinden sonra her birinin degerlendirilmesi yapilir. Segilecek olan
secenegin toplam riskinin en az olmas1 Ozelligine dikkat edilir. Segeneklerin
degerlendirilmesi konusunda en O©nemli unsur, se¢im kriterlerinin ne olacagidir

(Odabas1 ve Baris, 2002).

Degerlendirme bazi kriterlere gore yapilmaktadir. Kriterlerin iki boyutu vardir.
Birincisi, segilecek malin ne gibi 6zellikleri bulunmasi gerektigi, digeri ise tiiketicinin
mal veya hizmetten neler bekledigidir. Amag, alicinin istedikleri ile var olan mallarin

Ozellikleri arasinda bir uyum saglanmasidir (Hatipoglu, 1998).

Alternatifleri degerlendirme konusunda en onemli unsur, se¢im kriterleridir. Hangi

secim kriterinin uygulanacag: tiiketicilere ve duruma gore degisir. Degerlendirme
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kriterleri, belirli bir soruna tepki vermede aramis oldugu degisik niteliklerdir. Maliyet

ve performans gibi siibjektif kriterler de olabilmektedir (Kdsemehmet, 2002).

Her bir tiiketici belirli bir iirtinii, 6zellikler demeti olarak goriir. Bu 6zelliklerden
hangisinin uygun gelecegi tiiketiciden tiiketiciye degisir. Her bir tiiketici kendi
gereksinimi ile ilgili 6zelliklere daha ¢ok dikkat eder. Bu arada tiiketici uygun gelecek
ozelliklere onemlerine gore agirlik verir. Bazi o6zellikler gbze carpici olabilir, ama
Ozelligin goze ¢arpiciligr mutlaka en 6nemli 6zellik olmasini gerektirmez. Bu bakimdan
pazarlamacilar 6zelligin 6nemini, Ozelligin goze carpiciligindan daha cok dikkate

almalidirlar (Mucuk, 2001).

d) Satin alma kararmin verilmesi ve satin alma: Segeneklerin degerlendirilmesi
sonunda lirlin ya da markayr satin alma veya almama karar1 verilir. Tiiketicin satin

almama kararimi vermesi durumunda, karar verme siirecinin basina déonmesi so6z konusu

olacaktir (Korkmaz, 1995).

Satin alma kararindan 6nce satin alma arzusu olusmaktadir. Ancak satin alma arzusu ile
satin alma karar1 arasinda iki 6nemli faktor bulunabilir. Bunlardan birincisi tutumlardir.
Tiiketicinin deger verdigi bir kimsenin tiiketicinin arzuladigi {riin hakkindaki
diisiinceleri tiiketicinin satin alma kararim etkilemektedir (Kotler, 2000b). Satin alma
kararmi etkileyen ikinci faktor ise beklenmeyen durumlardir. Bunlar; aile geliri,

beklenen fiyat gibi faktdrlerle baglantilidir (Igoz, 2001).

Tiketiciler, deneme ve tekrarlanan aligverisler olmak tizere iki ¢esit satin alma davranisi
gosterirler. Ozellikle ilk kez satin alinan iiriinlerde tiiketici, kiiciik miktarlar1 tercih
ederek ve deneme satin alimi olarak isimlendirilen davraniglari uygular. Deneme satin
almalarin amaci satin alinan yeni iirtintin kullanim yoluyla degerlendirilmesidir. Hemen
hemen her tiiketici ilk kez kullanici {iriin i¢in bu tip satin alma davranisina basvurur.
Deneme kullanimi sonucu tiiketici yeni iiriiniin ihtiyacin1 6nceden kullanilan iiriinlerden

daha 1yi giderdigine inanirsa iiriinii tekrar satin alir (Kavas vd, 1995).

Satin alma karar asamasinda daha once verilen karara gore secim yapilir.Kuskusuz daha
once verilen markanin bulunup bulunmadigi karari etkiler. En iyisi yoksa kabul edilecek

baska bir marka satin alinir. Bu asamada hangi saticidan satin alinacagma dair karar
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verilir. Kugkusuz saticinin da se¢imi alinacak mal iizerinde etkili olur. Bunun gibi
O0deme sartlari, malin fiyati, teslim bi¢imi ve sartlari, bakim, kredi vb. satin alinacak

malin cinsi lizerinde etkilidir (Hatipoglu, 1998).

e) Satin alma sonrasi1 davramslar: Pazarlamacilarin isi iiriiniin satin alinmasiyla sona
ermez. Uriinii yada markay1 satin aldiktan sonra tiiketici “satin alma sonras1 davranis”
icerisine girecektir. Bu asamada tliketici kararini tekrar gozden gegirir. Boylece
bellegindeki deneyimler setini zenginlestirir; ne kadar iyi bir tliketici oldugunu irdeler
ve gelecekteki satin almalarla ilgili stratejilerle uyarlamalar yapar. Bu asama
tilketicilerin kararlarindan ders alma ve 6grenme siirecidir (Kavas, 1997). Ciinkii burada
tilketici dogru se¢im yapip yapmadigina gore degerlendirme yapacaktir. Eger her zaman
aldig1 aligkanliklar disina ¢ikarak karar verdiyse bu degerlendirme daha sira dist

olmaktadir.

Tiiketicinin alim sonrasit ortaya c¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve disilinceleri de
pazarlama acisindan olduk¢a Onemlidir. Alicinin bagkalarina ne soyleyecegi ve
aliskanliga doniisen tekrar alimlar1 yapip yapmayacagi gibi ancak, aligkanliga doniisen
satin almalar disinda tiiketicide, secilen malin olumsuz yanlari, secilmeyen malin
iistiinliikleri bir kaygi, yanlis se¢im endisesi ve uyumsuzluk yaratir. Isletme; reklam,
diger tutundurma c¢alismalar1 ve satis sonrasi hizmetlerle, satmis oldugu mallarla ilgili
olarak tiiketicide belirlenecek kaygiyr olumsuz duygulari silmeye veya en azindan

azaltmay1 ¢aligmaktadir (Mucuk, 2001).

1.2. Tiiketicilerin Marka Algilamasi

Yogun rekabet sartlari, giiniimiizde markanin sadece bir pazarlama unsuru olmaktan Gte
anlamlar tasimasina sebep olmustur. Bazi durumlarda bir markanin ifade ettigi mali
deger, isletmenin en 6nemli aktif kalemi halini almaktadir. Bu haliyle marka konusu,
pazarlama siirlarini agsarak, finansman, basta olmak iizere tiim isletme fonksiyonlarinin

ortak ilgi alan1 haline gelmektedir.

Markalagma, tiiketiciyle yasanan bir iligki siirecidir. Tiiketiciler giliniimiizde bir
kurumu/iiriinii “gercekte ne olduguyla™ degil nasil algiladiklariyla degerlendirmektedir.
Tiketicinin, satin alma siirecinde, bellegine kazinmis markalar1 daha yogun olarak

tercih ettigini ortaya koyan aragtirmalar bulunmaktadir. Buraya kadar yapilan
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aciklamalardan yola c¢ikildiginda, markalarla ilgili karsilasilan ihtilaflarda
bagvurulabilecek  birincil veri kaynagi, mevcut ve potansiyel {irlinlerin

sunuldugu/sunulacagi tiiketici kitlesi olmalidir.
1.2.1. Marka kavrami

Isletmelerin farklilasabilmeleri miisteri ile iletisimlerinin etkinligine baghdir.
Miisterileri dinleyen, anlayan ve karar siireclerini miisterileriyle paylasan bir isletme
iletisimi, farklilasmaya yardimci olmaktadir. Giliniimiizde her {iretici kaliteli ve benzer
iiriinler iiretebilmektedir. Ornegin; biskiivi sektdriinde ¢ok sayida sirket aym tat ve
kalitede iiretim yapabilmekte ve yine ayni pazarlara {iriinlerini satabilmektedir. Ayni
sekilde, giinlimiiz kiiresel rekabet ortaminda piyasadaki rakipleriyle ayni1 ozellikleri
tagiyan herhangi bir iirlinli iireten isletme, farklilastirma yaparak iriiniinii rakiplerin
fiyatinin istiinde bir fiyata pazarlayabilmektedir. Burada yaratilan art1 degerin 6nemli

Olciide markaya ait oldugu soylenebilir (Tenekecioglu vd, 2003).

Marka, gerek kalite, gerekse “diiriist bir ¢alisma” ve “is hacmi” sembolil olarak hak
sahibini tanitan isaretlerdir (T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi, 1995). Tirk Markalar
Kanunu’na gore; sanayide, kii¢lik sanatlarda, tarimda imal ve izhar edilen, iiretilen veya
ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiay1 baskalarininkinden ayirt etmek icin, bu emtia
ve ambalajin lizerine konulan, emtia iizerine konulmadigi takdirde, ambalajlarina

konulan ve bu maksada elverisli isaretler marka sayilir (Tek, 1999).

Markanin kelime anlami; “resim veya harfle yapilan isaret” veya “bir ticaret malini
tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan, o malin simgesi olan, resim veya harften

olusan 6zel im”dir (Piskiilliioglu, 2002).

Marka, giinlimiizde en popiiler sozciiklerden biri haline gelmistir. Ancak herhangi bir
insan grubuna markanin ne oldugu ile ilgili sorular soruldugunda verilen cevaplar
birbirinden farkli olmaktadir. Bazilari, markanin bir isim veya ticari marka oldugunu,
bazilar1 ise Uriin hatta taahhiit oldugunu diistinmektedir. Pazarlama literatiiriinde

kullanilan bazi marka tanimlamalarina ise asagida yer verilmistir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére marka; “bir iiriin ya da bir grup saticinin

mallarim1 ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin mal veya
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hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, igaret, sembol dizayn
(tasarim), sekil ya da tiim bunlarin bilesimidir” (Odabasi ve Oyman, 2003). Marka
kuraminin gurusu David A. Aaker marka tanimi s6yle yapmaktadir; “Marka, tiriinleri ya
da bir satic1 veya satict gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu iiriin ve hizmetleri
rakiplerinden farklilastiran (logo, trademark, paket dizayn1) gibi ayirt edici isim ve/veya
semboldiir” ( Elitok, 2003). Kotler (1994)’e gére marka; “iireticinin tiikketiciye verdigi,
hep ayni1 kalite ve ozellikleri, getiriyi ve servisi sunma soziidiir”. Iyi markalar, kalitenin
garantisidir. Pazarlama gurusu Don Schultz’a gbére marka; “onu yaratanlarin kim
olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatan Ozettir”. Marka denilen kavram,
icerisinde onu yaratan kurumun misyonunu, iriiniinii, hedeflerini, degerini, verdigi

sOzleri ve en ¢ok da gercegi barindirir (Altag, 2004).

Marka en basit anlatimi ile rasyonel ve duygusal tatmin saglayan bir kavramdir (Borga,
2003). Tiiketici iriiniin kalitesine, dayaniklilifina, satis sonrasi verilen hizmete ve
markaya biiylik 6nem vermektedir. Marka tiiketicinin iiriinleri tantyip satin almasin
kolaylastirmaktadir. Markanin arkasindaki {iriiniin takibini saglayan o6zellikleri nedeni
ve daha kaliteli oldugu inanc1 ile markali iiriinler tiiketici tarafindan markasiz tiriinlere

gore tercih edilmektedir (Uzun, 2002).

Marka; “ayn1 ya da farkli, cesitli niteliklerde ve sektorlerdeki iriinlerin birbirinden
kolayca ayrilmalarimi saglayan, yapilan iiriin dizaynlarimi ve tamitim g¢alismalari ile
benzerlerinden farklilagtiran, iiriin ile birlikte, onu piyasaya sunan kisileri ve isletmeleri
de tanimlayan, genis Kkitlelere duyuran, tanitan, onlar1 bagkalarmin taklit etmesini
engelleyen ya da uluslararasi hukuk kurallarinin g¢ercevesinde koruyan, isim, sozcilik
grubu, harf, rakam, renk, sekil ve dizayn bilesimidir” (Ak, 1998). Marka; “iireticilerin
ya da saticilarin mallarmin kimligini belirleyen ve mallarini rakiplerinden ayirt eden bir
isim, simge, sekil veya bunlarin birlesimidir” (Cemalcilar, 1994). Diger bir ifadeyle,
“mal ya da hizmeti tiiketiciye tanitmayr amaclayan bir isim veya sembol” olarak

tanimlanabilmektedir (Tokol, 1994).

Marka, bir ya da bir grup ireticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini tanimlamaya,
tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, kavram, sozciik,
simge (sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin bir bilesimidir

(Islamoglu, 2006).
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Marka yalnizca kelimelerden yani sozle ifade edilen pargalardan olugmaz. Marka,
tiretici veya saticilarin {irtiniinii tanitan, onu baskalariin {iriinlerinden ayirmaya yarayan
isim, sembol, terim, sekil veya bunlarin bilesimidir. Bunlara genel olarak marka
sembolii ad1 verilmektedir. Ornegin; genis kivrimli, altin saris1 renkli bir “m” harfi
McDonald's restaurantlann1 ¢agristirir.  Marka genis kapsamli bir terim olup, mali

belirleyen bir¢ok 6zellik markanin kapsamina girer (Mucuk, 1998).

Marka, tiiketicilerle kurulan iliskinin kendisidir. Bu yiizden marka sonsuza kadar da
yasayabilmektedir. Ciinkii markalarin gercek sahipleri tiiketicilerdir ve markalar
yalnizca tiliketiciler yaratabilir (Bozkurt, 2004:48). Tiiketici zihni ve algilanan marka
arasindaki siki iligki, isletmelerin pazarlama ve iletisim programlarini da etkilemektedir.
Bagarili bir markalama programi, benzersizlik konsepti ilizerine tasarlanmalidir. Bu
program muhtemel miisterilerin zihninde, pazarda sizinki gibi tek bir iiriin olmadig:

algilamasini yaratmalidir (Ries ve Ries, 2002).

Markalar bagli olduklari firmay1 ve tiriinlerini temsil ederler ve belli bir marka imajimni
yansitirlar.Bir marka sadece logo ya da isim olmasinin 6tesinde kurum ve iiriinleri
hakkinda tiiketicinin tasidigi duygu ve diisiincelerin ifade edilmesi, aktarilmasidir.
Malin sekli, yapisi, ambalaji disinda o mala 6zgii her sey marka kavraminin i¢inde yer

almaktadir (Aktuglu, 2004).

Tim marka isimleri, marka rengi, isaret veya sembolleri ve alamet-i farikalar markanin
pargalaridir. Marka, ambalaj ve fiziksel iirliniin disinda her tiirlii tanitici araci icerebilir

(Tek, 1999).

Ozetlemek  gerekirse marka, altt farklh  diizeyde ele almabilir (Kotler,

2000a):

Ozellikler: Bir marka tiiketicinin hafizasinda belli bazi 6zellikler ile ifade
edilebilmektedir. Ornegin Mercedes deyince giivenilir, saglam, yiiksek imajli, hizl,

pahali bir araba gelmektedir.

Faydalar: Marka, genel olarak ozelliklerden olusan bir kavramdan daha fazlasini

icermektedir. Tiiketiciler iirlin 6zelliklerini degil, bunlarin fonksiyonel ya da duygusal
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faydalara doniistiiriilmiis halini satin alir. Ornegin “dayaniklilik” 6zelligi fonksiyonel

bir faydaya, “pahali olma” 6zelligi ise duygusal bir fayda olarak ifade edilebilmektedir.

Degerler: Marka ayn1 zamanda iireticinin degerlerini de ifade etmektedir. Ornegin

Mercedes markasi yliksek performans, giivenlik ve prestij degerlerini ifade etmektedir.
Kiiltiir: Marka belli bir kiiltliriinde temsilcisi olmaktadir.

Kisilik: Marka, tiiketiciler tarafindan bir kisilik olarak da algilanmaktadir.

Kullanicr: Marka, onu kullananlar hakkinda da bir ileti sunmaktadir.

Kotler, tanimlamasindan sonra yaptig1 agiklamada 6zellikle su noktayr vurgulamaktadir;
markalama c¢alismas1 sadece nitelik ve yararlar iizerine insa edilmemelidir. Ciinkii
rakipler de ayni 6zelliklere sahip tirlinler {iretebilirler veya ayni yararlarin vurgulandigi
promosyon c¢aligsmalarina gidebilirler. Bu yiizden Kotler’in tanimlamasinda da yer aldig1
gibi; bir markanin en devamli manalar1, onun degerleri, kiiltiirii ve sahsiyetidir. Onlar;

markanin 6ziinii tarif ederler. (Kotler, 2000a)

Gortildiigii gibi marka ile, ¢esitli anlamlar yiiklenen tiriinler ve tiiketiciler arasinda giiclii

bir bag olusturulmasi i¢in ¢aba sarf edilmektedir.
1.2.2. Marka degeri ve tiiketicilerin marka algilamasi

Marka, tiiketicinin {iriin ve hizmete iligkin diisiincesini yansitirken, isletmeler arasindaki
rekabette 6n plana c¢ikan unsur olmaktadir. Isletmeler iirettikleri {iriin ve hizmetlerinin
siirekli talep edilmesini ve buna bagli olarak yiiksek ve diizenli satis hasilati ve nakit
devamina sahip olmak istemektedirler. Boylece marka, deger ve giic gostergesi
konumuna gelmektedir (Kayali vd, 2004). Giiniimiizde tiiketiciler bir marka bollugu ile
kars1 karsiyadir. Tiiketici goziinde bazi markalar daha iyi bilinmekte, taninmakta ve
daha ¢ok saygi gormektedir. Dolayisiyla pazardaki markalar tiiketiciye ifade ettigi
“deger” yoniinden de farklilik gostermektedir (Kavas, 2004).

Marka degeri hem akademik aragtirmalar i¢in hem de isletmecilik uygulamalari i¢in ¢ok
onemli bir kavramdir. Ciinkii isletmeler basarili markalar sayesinde rekabet avantaji

kazanabilir. Literatiirde marka degerinin bir¢ok tanimi olmasina ragmen, tam olarak

28



henliz bir fikirligi yoktur. Marka degeri kavrami gii¢li bir marka isminin ve
semboliiniin tiiketicinin zihninde yarattig1 olumlu izlenimlerin {iriin ve tiiketiciye kattig1
ek degerdir. S6z konusu deger olumlu intibalar nedeniyle {iriiniin ve isletmenin
pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektedir

(Cop ve Bekmezci, 2005).

Marka degeri kavrami bir ¢ok sekilde tanimlanmistir. Bu tanimlar kisaca. marka degeri,
eklenen deger, iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi, tiiketicilerin, dagiticilarin ve
saticilarin bir markanin rekabeti ile ilgili sahip olduklar1 diislince ve duygularin degeri

ve siklikla markanin toplam degeri seklindedir (Uztug, 1997).

Marka degeri ile ilgili olarak ¢aligmalar yapan en 6nemli arastirmacilardan olan David
Aaker marka degerini su sekilde tanimlamislardir. Marka degeri; markaya bagl olan,
marka varliklar1 ve bor¢larindan olusan, markanin isminin veya semboliiniin bir {iriiniin
veya hizmetin firmalara ya da firmanin miisterilerine yarattigi degerden ¢ikarilmasi
veya eklenmesiyle bulunan degerdir. Bir isletmenin, tliketicilerine mal ya da hizmet
olarak sagladigi degerler marka adi1 ve sembolii ile baglantilidir (Aaker, 1991). Bu
duruma gore, eger bir markanin adi ya da sembolii degisirse, marka degeri de olumlu

veya olumsuz sekilde etkilenebilir.

Keller (1993)’e gore marka degeri, markanin pazarlanmasinda marka bilgisinin tiiketici
tepkilerinde olusturdugu farkliliktir. Keller markaya bagh seylere nasil deger eklenecegi
sorusu lizerine odaklanmaktadir. Pokorny (1995) de marka degerinin tiiketici zihninde
markayla ilgili algilarin toplami oldugunu ve ozetle marka degerinin fiyat, kalite

toplaminin marka imajina boliimiine esit oldugunu belirtir.

Marka degeri, saygin bir markanin bir {iriine deger katmak i¢in kullanilmasidir (Odabas1
ve Oyman, 2003). Bir bagka tanimlamada marka degeri; markanin pazarlanmasinda,
marka bilgisinin, tliketicinin verecegi tepkiyi farklilastirici etkisi olarak tanimlamaktadir
(Odabas1 ve Oyman, 2003). Marka degeri, tiikketicinin marka ile 6zlestirdigi ve diger
markalardan farklilagtirdig: liriin degerlerinin biitiiniidiir. Bir anlamda markaya yapilan
gecmis pazarlama yatirimlart sonucunda o markayla 6zdeslesmis olan degerler

toplamidir (Uztug, 1997).
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Marka degeri, markayr olusturan unsurlarin biitiinlesmeleri yoluyla, markasiz iiriine
nazaran, markali iriin i¢in saglanan ek degeri ifade eder. Marka degeri net bir
bityiikliiktiir (veri’dir). Ote yandan gdzden uzak tutulmamalidir ki, bir markanin degeri
soyut degildir, aksine markanin degeri, sadece icine oturtuldugu marka profili

baglaminda belirlenebilir (Yiiksel ve Yiiksel, 2005).

Marka degeri, markanin, isletme ve miisterileriler i¢in saglanan yararlarin biitiinii olarak
tanimlanabilir. Marka degeri, markalasmanin basarisin1 da gosterir. Ne denli degerli bir
marka var ise, o derece iyi bir marka degeri yaratilmis demektir. Markanin global,
bolgesel ve ulusal anlamda sagladig1 basarilarin toplamindan olusur. Elde edilmesi ve
yeni bir deger yaratilmasi ise birden ¢ok karmasik iligkinin dogru ve etkin sekilde
kullanilmast ile miimkiindiir. Bir degerin yaratilmasi ve devam ettirilmesinde iiriin
tiirlinlin, sektoriiniin, vb. goz onilinde bulunduruldugu dogru ve etkin bir uygulama
sarttir. Deger yaratirken yapilacak siralamalar, gereksinimler ile i¢ ige islenerek ele
alimmali ve degerlendirilmelidir. Bu 6nemli bir temel belirtegtir. Diisiinsel ve sezgisel
rollerin dogru bir sekilde oynanmasi basar1 i¢in gereklidir. Buna gore marka degerini

belirlerken, bu yaklasimlari, tiim yontemleri géz onilinde bulundurarak olusturmalidir

(Elitok, 2003).

Tiketiciye doniik marka degeri kavrami, marka degerinin yaratilmasi ve yonetiminde
tiketicinin 0zel Onemine isaret eder. Markanin asil giicli, tiiketicinin algilama

yeteneginde ve zamanla markadan edinilen deneyim ve bilgilerde yatar (Keller, 2001).

Literatiirdeki farkli tanimlarin ortak noktasi, markanin bir degere sahip oldugu ve bu
nedenle de soyut ancak kurumsal bir aktif oldugu gercegidir. Marka degeri kavrami hem
finansta hem de pazarlamada kullanilan bir kavramdir (Wood, 2000). Finansal bir aktif
olarak marka degeri, firmadaki finansal birimleri ilgilendirir Ancak marka degeri,
tiiketici dikkate alindiginda, tiiketici algisin1 ve satin alma kararlarin1 etkileme, hatta
belirleme 6zelligine sahiptir. Bu da pazarlamanin da marka degerine uzak kalamayacagi

gercegini ortaya koyar.

Kurumsallasan ve kalite diizeyini miisteri istekleri ve Otesine tagiyan bir markalasma

slireci miisteri sadakati de yaratmig olur. Tim bunlarin disinda kalan 6geler ise genel
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marka degeri yaratici 6geler olarak ele alinir ve giiglii bir markanin yaratilmasi saglanir

(Elitok, 2003).

Giiclii bir marka degeri, Uriiniin tekrar satin alinmasini oldugu kadar, yeni iiriin ve
hizmetlerin olusturulmasini da tesvik eder. Giiclii bir marka degeri ile tiiketici degeri,
tiketicilerin satin alma niyetleri ve isletmelerin pazar performanslart da
arttirillabilmektedir (Aaker, 1996). Boylece isletmeler agisindan giiclii bir marka degeri

onemli bir rekabet tistiinliigli olusturmaktadir.

Marka degeri kavrami ¢ok boyutlu bir kavram ve karmasik bir olaydir. Literatiirde bazi
boyutlar1 test edilmis ve arastirilmistir. Aaker (1991) tarafindan gelistirilen model en
yaygin kullanilan modeldir. Bu modele gore marka degerini olusturan dort temel
degisken, marka baglihigi (sadakati), algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve marka

farkindaligidir.

Pazarlama
Marka . ¥ harcamsalarm
sadakati disiiriir

Tican destek
Yeni miisterilen
etkiler P .
Bilinirlk yarat Tiketiciye deger
Given verir Bilgiyi yorumlamada
Satn alma giiveninde
Kullamm ve

Diger cafngmmlarla tatonminde
iliskilendmlebilecek
gitven msrlan
Yakmhk- begeni =
Baglanma 1zareti
Gz niine alman
marka

Marka
farkmdahi

Marka
deferi Algllanan Satm alma nedeni
kalite * Farklilashrma va
da kommlandirma L
Fryat Firmaya deger sunar
Eanal fiyelermin Pazarlama

ilgis programiarmm veterlilik
Marka _ ve etkinhfmde
genuglemelen 1 Marka sadakatinde
Fiyatlar ve marjlarda
Marka genislemelerimde
- Marka »| Bilgideyardm | — | Rekabetgi istimliite
gagngumlan Satm alma nedeni
Olumln tutim ve
dhuyzn yaratma
Marka
geniglemeler

L| Diger tescili || Fekabetci
muarka degerlen fistiinliik

Sekil 1.1. Marka degeri yaratma
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1.2.2.1. Marka sadakati

Glintimiizde her firma, kendi iiriiniine ve markasina sadik bir tiiketici kitlesi yaratmak
amacindadir. Ozellikle her gegen giin pazara yeni iriinlerin girmesi ve miisteri
memnuniyetinin tiretim odakliliktan miisteri merkezliligine gegisi sadakat konusunun

Onemini arttirmaktadir.

Pazarlama literatiiriindeki 6nemi otuzyildan fazla bir siiredir 6ngoriilmekte olan marka
sadakati, markanin isletmeye sagladig1 yararlar arasinda belki de en 6nemlisidir. Marka
sadakati iireticileri rekabete karst korudugu gibi, pazarlama programlarinin
planlamasinda da biiyiik kontrol saglamaktadir (Kotler, 1994). Pazarlamacilar tiim
cabalarini1 tiiketicilerin, onlarin iiriin ve markalarimin aradiklar1 ¢6ziim oldugunu

ogrenmeleri konusunda harcamaktadirlar (Ceritoglu, 2004).

Pazarlamada marka sadakati, markay:1 tekrar satin almak i¢in olan tiiketici katilimim
igerir ve bir iirlin veya servisin tekrar eden satin alimlari veya tavsiye gibi olumlu
davraniglarla gosterilebilir. Giiniimiizde markalar, miisteri portfoylerini genisletmekten
cok sadik miisteri portfoyline sahip olmaya calismaktadir. Bu da ancak ve ancak giiclii
markalar yaratilarak saglanabilir. Giicli markalar, giiven duyulan markalar, giiven
duyulan markalar da sadik miisteriler demektir. Giiven, riskli bir durumun varligina
ragmen, olumlu beklenti igerisinde olma durumu olarak tanimlanir. Giiven ayrica,
yapilan islem sonucunda olumsuz girdi olasiligina karsin olumlu girdi elde etme
beklentisini igerir. Markaya olan gilivende, varlik bir kisi degil, bir semboldiir. Giiven
oldugunda tiiketici, markanin olumlu getirisi olacagma inandig: i¢in riskli olmasia
ragmen, o markaya inanma istegi icerisindedir (Lau ve Lee, 1999). Ote yandan,
markanin arkasindaki firma da, tiiketicinin markaya duydugu giiveni etkiler. Tiiketicinin
firma hakkindaki bilgisi, markayr takdir etmesini saglar. Firmanin, markaya olan
tilketici giivenini etkileyen Ozellikleri, ayn1 zamanda o firmaya duyulan tiiketici

giivenini de etkiler (Lau ve Lee, 1999).

Markalar iirtin ve hizmetlerin, tiiketiciler tarafindan kabuliinii ve o {iriin ve hizmetlere
asina olmalarini saglayan degerlerdir. Pazarlamacilarin gorevi tiiketicilerin, bir markaya
kars1 miimkiin olan maksimum baglhliklarin1 yaratmaktir. Bir marka i¢in, tiiketici

bagliligini arttirma firma i¢in marka degerini arttirir. Bu yiizden marka sadakati, marka
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degerinin kalbidir. Bir markanin degeri o markanin yaratilmis ismi, kalitesi, miisteri
anlayis1 ve gorsel dizayni ile olur ve tiiketicilerin bir zaman periyodu boyunca tekrar
tekrar o markayr satin almalar1 sonucu markaya karst duyduklar1 sadakat, marka

degerinin artmasina neden olur (Ar, 2002).

Marka sadakati Oliver (1999) tarafindan soyle tanimlanmaktadir: “Marka sadakati,
tiiketiciyi potansiyel marka degistirme davranisina yanelten pazarlama aktiviteleri ve
durumsal etkenlere ragmen, tiiketicinin tercih ettigi iiriin/hizmette ayni1 marka ya da ayni
marka setini gelecekte de devamli olarak tekrar satin almasini saglayan, tiiketicinin igten

gelen derin bir bagliligidir.”

Aaker (1991), marka sadakatini; “tliketicinin markaya kargin bagliliginin 6l¢iisii” olarak
tanimlar. Marka sadakati arttik¢a, rakiplerin faaliyetleri karsisinda miisteri tabaninin
zarar gorme olasiligi azalmaktadir. Marka sadakati, gelecek satislart dogrudan
etkilediginden dolayi, marka sadakati, marka degerinin gelecekte elde edilecek kari

etkilediginin gostergesidir.

Marka sadakati, miisterinin bir firma ya da marka ile olan iligkisini devam ettirmek
istemesidir (Cyr vd, 2006). Diger bir ifadeyle, miisteri taahhiidiidiir (Evanschitzky,
2006). Bir bagka ifadeyle marka sadakati, bir {iriin ya da hizmete miisteri olma sikligi,
siirekli olarak ayni mal ve hizmeti ya da firmay1 tercih etmek olarak tanimlanmistir

(Zeithaml vd., 1996).

Marka sadakati, marka degerinin temelini olusturmaktadir. Sadik miisteriler, fiyata daha
az duyarhidir (Altintas, 2000). Eger tiiketiciler, mevcut markalar arasinda fark
gormiiyorsa, marka ile ilgili kaygilar1 varsa ve fiyata gore karar verirse marka degerinin
olustugu sdylenemez. Diger yandan eger rakipler daha iistiin 6zellikte ve uygun fiyata
trin  sunduklarinda tiiketiciler yine aymi kullanmaya devam ederlerse, marka

sadakatinin olustugu ve marka degerinin gii¢lii oldugu kabul edilmektedir (Altag, 2004).

Aktuglu (2004)’ya gore marka sadakati; “tiiketicinin sadece i¢inde bulunulan zamanda
degil, gelecek donemde de belirli bir markay1 satin almasidir”. Kisaca doyum elde eden
tiiketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin 6l¢iimlenmesi olarak

ifade edilebilir. Marka sadakati ayn1 zamanda, gelecek donemlerdeki marka tercihleri ve
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marka davraniglariin belirleyici faktorii genel bir ifadeyle iirlinlin tekrarlanan satin

alimlarina ait mesaj yayimidir.

Uztug (2003) marka sadakatini; “tiiketicinin markaya olan inancimin giicii” olarak
tanimlar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikleri algilamasi ve bu 6zelliklerden
etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin artmasina neden olmaktadir. Giiglii bir

markanin en temel 6zelligi, kendisine sadik bir tiiketici kitlesi yaratmasidir.

Markaya iliskin  bilgiler, tiiketicilerin iirlinler/markalar arasindaki tercihin
sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler
algilamasi ve bu Ozelliklerinden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin
(bagliligin) artmasina neden olmaktadir. Giiglii bir markanin en temel 6zelligi kendisine
sadik bir tiiketici yaratmasidir. Stratejik agidan kendi iiriin kategorisinde marka sadakati
gelistirmis bir marka, pazara yeni {riinlerin girisini de engelleyebilmektedir (Uztug,

2003).

Tiiketiciler; denedikleri ve bir doyum elde ettikleri markalara karsi, markanin
performans ve kalitesi ile ilgili bir olumsuzluk yasamadiklari siirece sadik kalacaklardir.
Ciinkii tiiketiciler, yeni ve denenmemis {iriinler yerine; denenmis ve doyum sagladiklari
bir markaya bagl kalarak riski azaltmak istemektedirler. Eger; tiiketicilerin mamul
hakkinda higbir deneyimleri yoksa; pazarda taninan, imaj1 yiiksek ve favori olan bir

markaya giivenme egilimi géstermeleri dogaldir (Karaosmanoglu, 1995).

Tiiketicilerin satin alma davranisi sirasinda herhangi bir markay: tercih etmesi, bu
kararin istikrarli oldugunu gostermez. Onemli olan; tiiketicilerin hangi mamulii ya da
markay1 tercih ettigi, satin alim miktar1 ve satin alma zamani, nereden ve hangi sartlarda
satin aldig1, hangi siklikta bu satin alimlarin tekrarlandigi, iki satin alim arasindaki
zaman, son satin alimda tercih edilen markanin hangisi oldugudur. Marka sadakati
konusunda gerceklestirilen arastirmalarda; tiiketicinin yaptigi rutin satin almalarda
fikirlerinden, kampanyalardan, mamuliin dis goriiniisii ve ambalaj kabinin kullanigh
olusundan etkilendikleri tespit edilmistir. Satin alma miktar1 ise; mamuliin tipine ve

tiiketicinin onu hangi ihtiya¢ doneminde satin aldigina baglidir (Karaosmanoglu, 1995).
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Marka sadakati {izerine yapilan arastirmalar marka sadakatinin faktorlerinin
tanimlanmasina, Sl¢iilmesine ve uzun dénemde alicilar ve saticilar arasindaki iliskiye
dayanir. Marka sadakatinin tanimi 6 temel sartla agiklanabilir. Buna gore marka
sadakati (1) yanli ( rast gele olmayan), (2) davranigsal tepki ( satin alma), (3) uzun
stireli, (4) bir karar alma birimince, (5) bir ya da daha fazla markaya itibar ile (6)

psikolojik ( karar verme) bir siirectir (Zeybek, 2003).

Marka sadakati ya da markaya yakinlik duyma su etkenlere baglidir; Oncelikle maruz
kalma, dikkat yoneltme, zihinsel degerlendirme ve bellekte tutma, tiiketici tarafindan
kullanilmakta olan markalarin lehinde isleyen secici siireglerdir. Biligsel tutarlilik
kuramlari, markalarin stirekli kullanimi sonucu tiiketicilerin bu siire¢lere daha olumlu
yaklastiklarini ileri stirmektedir. Son olarak, biligsel yapilandirma kuramina gore,
tilkketicilerin fazla deneyime sahip olduklar1 markalarda baglhiligin daha da arttig:

belirtilmektedir (Tellus, 1988).

Bir marka tiiketiciye sagladigi tatmin ve fayda Olglisinde marka sadakati
yaratabilmektedir. Ayni1 zamanda tiiketicilerin de markada belirleyici o6zellikler
algilamasi ve bunlardan etkilenmesi ile sadakat olusmaktadir. Sadik ve memnun miisteri
portféyiine sahip olmanin yolu miisteriler icin deger yaratmaktan geger (Dube ve
Renaghan, 2000). Sadik olmayan miisteriler bir arayis igerisinde olacak, ilk firsatta
marka degistirme yoluna gideceklerdir. Bu yiizden, marka sadakati olusturmak
isletmeler i¢in 6nemli bir amagtir. Marka sadakati olusturabilmek i¢in tiiketici tutum ve
davraniglarinin  belirlenmesi 6nemlidir. Ancak bu sekilde tiiketicilerin istek ve
ithtiyaglar1 karsilanarak miisteri memnuniyeti saglanabilecektir. Marka sadakati,
tiikketicilerin bir markaya olan baghiligin1 ve diiskiinliiglinii gosterir ve marka degerinin

temelini olusturur.

Marka sadakati sonucu, markanin satin alinmasi tekrarlanir ve marka ile tiiketici
arasinda duygusal bir bag gelisir (Yavuz, 2004). Olusan bu duygusal bag sonucunda

marka sadakati ile ilgili yargi ve inanglar degistirilmesi zor bir hale gelirler.

Tiirkiye’de oldugu gibi diinyanin pek ¢ok yerinde de Coca-Cola marka sadakati giiglii

olan bir markadir. Diinya niifusunun %94t Coca-Cola’nin varligindan haberdardir.
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Uriin, diinyada sudan sonra en fazla tiiketilen icecektir. Bir saniyede tiiketilen Coca-

Cola miktar1 yaklasik 8.000 sisedir (Kirdar, 2003).

Firmanin uzun donemdeki basarisinda ve karliliginda sadakat gosteren tiiketicilerin
sayis1 Oonemli rol oynar. Bu nedenle tiiketicilerde marka sadakatinin yaratilmasi ve
korunmasi, igletmelerin pazarlama ve marka yoOnetim stratejilerinin temel
amagclarindandir (Kavas, 2004). Tiiketicilerin marka sadakatinin artmasi, ayn1 zamanda

marka degerini de arttirir. Bu nedenle marka sadakati, marka degerinin kalbidir.
1.2.2.2. Algilanan Kalite

Sozciik anlamiyla kalite nitelik, 6zellik demektir. Pazarlama agisindan kalite hedef
kitlenin istek ve gereksinmelere uygunluk ve beklentilerin karsilanabilmesi temellerine
dayandirilabilir (Tek ve Ozgiil, 2005). Algilanan kalite tiiketicide olusan algidir (Aaker,
1991).

Marka imajmin ¢ok Onemli oldugu pazarlarda; iiriin kalitesinin yaninda tiiketici
nazarindaki pazarlama ve satig gibi hizmet kalitesinin de yiiksek olmasi isletmelere bir
avantaj saglar. Ciinkii tiiketiciler, tiriinleri yalnizca islevsel faydalari igin satin almazlar.
Marka, tiiketicilere sembolik ya da psikolojik faydalar da saglar. Ambalaj, tasarim,
yaraticilik, reklam, {irlinlin satildigt magaza ve ortam, satis sonrasi hizmet, miisteri
iligkilerini kapsayan pazarlama ve satis kalitesi ile tiiketicilere islevsel fayda disindaki
diger faydalar saglanmis olur. Baska bir ifadeyle algilanan kalite, firmanin kalite
kavramina tiiketici acisindan bakmasindan bagka bir sey degildir. Tiiketici yoniinden
algilanan kalite, {irlinlin bir biitlin olarak miikemmelligi ve Ustlinligi hakkindaki

tiiketici yargisi olarak da tanmimlanabilir (Ozgiil, 2001).

Algilanan kalite, siibjektif bir kriter olup, bir iirlin veya hizmetle ilgili uyaricilari,
tilketicinin bes duyu organi ile edindigi bilgileri se¢mesi, siraya koymasi ve
yorumlamasidirr. Tiiketiciler mal veya himetle bagdastirdiklart gesitli i¢sel ve digsal
ipuclarin1 baz alarak degerlendirmeye tabi tutarlar. Dolayisiyla, algilanan kalite,
tilkketicinin zihninde olusan ve tatmine baglh olarak gelisen bir kavramdir (Alkibay,
2005).
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Algilanan kalite, goreli alternatifler ve amaglarla ilgili olarak hizmet veya iirlinlerin
istiinliikleri veya genel kalitesiyle ilgili tiiketicinin algilamasi olarak tanimlanabilir.
Goriildigi tizere kalite algilamasi tiiketici ile iligkilidir ve deger yargilari, tiiketicinin
neyi Onemli buldugu bu noktada belirleyici subjektif bir etken olarak ortaya
cikmaktadir. Tiiketicinin neyi 6énemli buldugu da kisiligine, ihtiyaglarina ve tercihlerine
gore degisim gosterir. Bu noktada algilanan kalitenin tatmin olmaktan farkli bir kavram
oldugu unutulmamalidir. Zira tiiketici, {iriiniin ve/veya hizmetin islevini yerine
getirmesiyle ilgili diisiik bir beklentiye sahip oldugu i¢in tatmin olmus olabilir. Ayrica
algilanan kalite, tutumlardan da farklidir. Diisiik kalitede bir {iriin ¢ok ucuz olacagindan
olumlu davranis tiretemeyecektir. Bunun tersi olarak da, ¢ok yiiksek fiyatlandirilmis,
yiiksek kaliteli bir iriine karsi da tiiketicinin olumsuz bir tutuma sahip olacagi

sOylenebilir (Besen, 2002).

Algilanan kalite, c¢esitli sebeplerden dolayr marka statiisiinii yiikselten bir marka

cagrisimidir. Bunlar (Aaker, 1991):

e Biitlin ¢agrisimlar icerisinde sadece algilanan kalite, ekonomik performansi

etkilemektedir.
e Algilanan kalite, genel olarak isletmenin stratejik giiven unsurudur.

e Algilanan kalite, genellikle markanin algilanmasinda etkili olan diger unsurlari

da etkilemektedir.

Giiglii bir marka yaratmak isteyen firma yaratacagi markaya uygun, giiclii ve essiz bir
marka organizasyonu da yaratmalidir. Bu organizasyonlar iiriin niteliklerini {inlii bir
sOzcll yada belirli bir sembolii kapsayabilmelidir. Marka denkligini kuvetli bir bi¢gimde
kuran firmalar, sektorlerinde diinyanin en degerli markalari haline gelmislerdir.
Giliniimiizde yapilan arastirmalar sonucu karalarinda ¢ok marka denkligi degerlerine

odaklandiklar1 goriilmektedir (Harris ve Goode, 2004).

Marka isminin marka denkligi degerini kaybetmemesi i¢in ¢ok dikkatli secilmesi
gerekir; bu da giiclii marka bilincinin, marka kimliginin ve algilanan kalitesinin pozitif

marka bilincini zamanla olusturmasina baghdir. Bu sebeple devamli arastirma
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gelistirme diizglin reklam ve giiglii miisteri hizmetlerinin gergeklestirilmesi gerekir

(Harris ve Goode, 2004).

Tiketicilerin satin alma davraniglart markanin algilanmasiyla ortaya ¢ikmaktadir (Biel,
1992). Marka degerinin algilanan kalite boyutu, iirin ve hizmetleri satin almak iizere
tercih yapilmasi konusunda tiiketicileri glidiiler, Tiiketiciler beklenen kalite ile algilanan
kalite arasindaki farklara gore karar verirler. Beklenen kalite, tiiketicinin
iirtin/hizmetlerden bekledigi yararlar ya da 6zelliklerdir. Bu noktada gergek kalite ile
algilanan kalite arasindaki farkliliklarin belirlenmesi gereklidir. Dolayisiyla algilanan
kalitenin arttirilmasi1 agisindan gercek kalitenin, tiikketicinin anlayabilecegi, basit ve
yalin bir sekilde sunulmasi gereklidir (Ozgiil ve Once, 2005). Ciinkii tiiketici tarafindan
algilanan kalitenin yiliksek olmasi, gii¢lii ve iistiin marka ¢agrisimlarinin olugmasinda

onemli bir faktordiir.
1.2.2.3. Marka cagrisimlari

Gliglii bir marka imajinin yaratilmasi ig¢in markanin tiiketicilerin zihninde olumlu
nitelikler, yararlar, firma degerleri, kisilik ve kullanicilar gibi ¢esitli izlenimler

uyandirmasi gerekmektedir.

Marka yaratmanin temellerinden en 6nemlisi olan eklenen degerinin kaynagi, bir ¢cok
durumda tiiketicinin belleginde yer alan ¢agrisimlardan olusur. Cagrisimlar tiiketiciler
tarafindan {riiniin somut ve fiziksel o6zellikleri ile birlikte markanin sunum ya da
iletisim uygulamal1 olarak {irtinle ilgili nitelik ve yarar1 icerir. Cagrisimlar bilgi isleme
stireclerine Ozellikle markaya iliskin bilgileri tiiketicilere hatirlatmaya yardimeci

olmaktadir (Aaker, 1991).

Zihinde marka ile bagintili “sey” olarak tanimlanan ¢agrisimlar, markanin “kalbi ve
ruhu” olarak nitelendirir. Marka yaratmanin temellerinden en 6nemlisi olan eklenen
degerinin kaynagi, bir¢cok durumda tiiketicinin belleginde yer alan ¢agrisimlardan olusur

(Uztug, 2003).

Marka gelistirmede en zor ve en Onemli konu olan marka cagrisimlari, markayla

iligskilendirilen ve tiiketici agisindan markanin anlamini ifade eden bilgilerdir. Diger bir
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deyisle, marka cagrisimi marka hakkinda hafizalarda olusan her seydir (Tek ve Ozgiil,
2005).

Cagrisimlar, tiiketiciler tarafindan iiriiniin somut ve fiziksel ozellikleri ile birlikte
markanin sunum yada iletisim uygulamalarindan ¢ikarsanmaktadir. Cagrisim tiirleri,
dogrudan ve dolayl olarak iiriinle ilgili nitelik ve yararlari icerir. Ornegin markanin
reklamlarda sik goriinmesi, tliketicilerde giicli bir marka algilamasi i¢in g¢agrisim

yaratabilir (Uztug, 2003).

Marka konumlandirma, ¢agrisimlara ve markanin rekabette nasil, ne sekilde farklilastigi
temeline dayanmaktadir. Marka cagrisimi; siiregleri etkilemekte, markaya farklilasma
noktas1 yaratma, satinalma sebebi olusturmakta ve olumlu yaklasgimlar meydana
getirmektedir. Marka cagrisimlari, sabun ya da sampuan reklamlarindaki gibi “iirlini
kullanan tinlii bir kisiyi”, Lacoste Ornegindeki “timsah” gibi {irlini ¢agrigtiran bir

sembolii i¢erebilir (Aaker, 1991).

Marka cagrisimi ile marka imaj1 arasinda ¢ok paralel bir iligki vardir. Hatta bazi yazarlar
bu iki kavramin birbiriyle 6zdes oldugunu ileri siirmektedir. Bu a¢idan marka imaji
tilkketicinin {irtin ile ilgili algiladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Ancak son
yillarda pazarlama literatiiriinde ve kamuoyunda imaj kavrami ¢ok popiiler hale gelmis
ve kavramin iriin / hizmet / kisi hakkinda ¢ok kisa siirede ve gercekte varolmayan
olumlu o6zelliklerinden olusan bir goriintii anlaminda kullanilmasina neden olmustur

(Ozgiil ve Once, 2005).

Bireyler gibi, markalarda kendilerine ozgii kisiliklere sahiptirler (samimi kisilik
sergileyen markalar, heyecan yaratan markalar, sofistike bir hava yaratan markalar,
giiven ve basariyla eslesmis markalar gibi). Kisaca marka imaji1 tiiketicinin o marka ile
ilgili algilariin, diisiincelerinin, duygularinin ve markanin ¢agrisim yaptirdig seylerin

biitiiniidiir (Kavas, 2004) ve bu marka farkindalig1 olusturmada ¢ok 6nemlidir.
1.2.4.4. Marka farkindahg

Marka farkindaliginin literatiirde yer alan pek ¢ok tanimi bulunmaktadir. Bunlar marka
farkindaligini, potansiyel bir alicinin bir markanin belirli bir iiriin grubuna ait

oldugunun farkinda olmasi ya da hatirlama kabiliyeti olarak, markanin tiiketici
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zihnindeki varliginin giicii olarak ve de logo ve sembol gibi marka kimliklerinin
tiiketicilerin iizerinde biraktiklar1 etki, diger bir ifade ile bu kavramlar araciligr ile
tiikketici zihninde olusturdugu etki olarak tanimlamaktadirlar. Pazarlama literatiiriinde

kullanilan bazi marka tanimlamalarina asagida yer verilmistir.

Farkindalik, markanin miisteri zihninde sahip oldugu yerin yogunlugu ve giiciidiir.
Tiiketicinin bellegindeki hatirlanabilirlik veya taninabilirlik derecesi, markanin
farkindalik derecesine isaret eder. Marka farkindaligi, marka bilinirligi veya asinaligi

olarak da tanimlanabilmektedir (Tek, 1999):

Marka farkindaligi, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izin, giiciinii ifade eder.
Baska bir deyisle, tiiketiciler tarafindan bir iiretici isletmenin markasinin ne kadar iyi

bilindigini ve markasinin kabul gordiigiinii gostermektedir (Odabasi ve Oyman, 2003).

Marka farkindali§i, markayr hatirlamak {izere tiiketiciye verilen iiriin kategorisi
arasindan, o markanin secilebilme kabiliyetidir. Kisaca; tiiketicinin zihninde markanin
varlik giicii demektir. Marka taniirli1 ise; marka farkindaligindan daha ileri diizey bir
olgudur. Marka tanmirligi, marka farkedilirligine bagli olarak gelisen ve tiiketiciye
markayla ilgili ipucu verildigi durumlarda, gegmis bilgi ve deneyimlerini kontrol eden
tiikketicinin zihnide markaya iligskin bilginin belirlenmesi siireci olarak tanimlanmaktadir.
Farkindalik, markaya dair algilamalarin ve fikirlerin olusmasi i¢in on kosul

niteligindedir (Uztug, 1997).

Marka farkindaligi, potansiyel miisterinin, o markanin belirli bir {irlin kategorisine ait
oldugunun farkinda olmasi olarak tanimlanabilir. Ornegin Levi’s 301 kotlarinin
tanitiminda Levi’s kelimesi ile yan yana kullanilacak olan degisik bir figiir ya da resim
Levi’s markasina ilgiyi daha da arttiracaktir ama bu durum Levi’s markasinin marka
bilinirliliginin artacagi anlamina gelmemektedir. Fakat eger marka beraberinde
kullanilan figiir, 6rnegin bir balon, kot seklinde tasarlanip ¢izilirse, farkli ve degisik bir
sembol yaratilmig olup, iiriin ile baglantis1 saglanmis olacaktir bu da tiiketicide marka

bilinirliligi yaratacaktir (Aaker, 1991).

Marka farkindaligit kavrami, marka bilinirliginin ve tiiketici zihnindeki marka

belirginliginin her ikisini de kapsamaktadir. Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin,
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belirli bir iiriin grubuna ait bir markay1 tanima ve hatirlama yetenegidir. Bu noktada
markaya dair algilamalarin ve/ veya fikirlerin olusabilmesi i¢in 6n kosul marka

farkindaligidir. (Keller, 1993)

Aaker (1996)’a gore marka farkindaligi, marka degerini olusturan ve degeri tam olarak
anlagilamayan bir derecelendirmedir. Bu derecelendirme belli baghh dort seviyede
meydana gelir. ilk seviye marka taniminin yapilmasidir. Bu, marka farkindaliginin en
diisiik seviyesidir. Marka tanimlamasi satin alma aninda markanin tanimmasi
bakimindan 6nem arz eder. Tanimlama seviyesinin ardindan hatirlanma seviyesi gelir.
Hatirlanmadan kasit, markanin yardim olmadan tiiketici tarafindan belirlenebilmesidir.
Hatirlanma seviyesini izleyen asama, hatirlanan ilk markanin hangisi oldugudur. Eger
marka giliclii bir konumlandirmaya sahip ise hatirlanma seviyesi de bununla dogru
orantili olarak yiiksek olacaktir. Cogunlukla da akla ilk gelen marka, tiiketici tercihini
belirleme giiciine sahip olacak ve son seviyede markanin tercih edilmesine neden olarak

firmaya rekabet avantaji saglayacaktir.

Marka farkindaligi; markayr hatirlamak {izere tiiketiciye verilen iiriin kategorisi
arasindan, o markanin segilebilme kabiliyetidir. Kisaca tiiketicinin zihninde markanin

varlik giicilinii ifade etmektedir (Kirdar, 2005).

Tiketicilerin bir iirlinii satin alabilmeleri i¢in, Oncelikle o iirliniin var oldugunu
ogrenmeleri gerekmektedir. Belirli bir markanin piyasadaki varli§indan haberdar
olmayan tiiketici gruplari, firma agisindan mutlak surette ve en kisa zamanda ulagilmasi
gereken kitle anlamina gelmektedir. Tiiketicilerde marka farkindaligi olusturmak, kitle
iletisim araglariin basarili bir sekilde kullanilmasindan gegmektedir (Baldauf, Cravens

ve Binder, 2003).

Marka farkindaligit olusmadan, wuygulanan diger iletisim ¢abalar1t sonugsuz
kalabilmektedir. Marka isim bilinirligi tiiketicinin zihninde olusturulmadan, markaya

yonelik tutum ve imaj unsurlar1 gelismemektedir (Odabasi ve Oyman, 2003).

Markanin farkinda olan; onu tercih eden hatta 1srarci olan tiiketici, tekrarlanan satin
alimlara yonelecektir. Dolayisiyla iiretici firma; dogal olarak korunma altina girecektir.

Satis hacmi biiyliyecek ve promosyon masraflar1 azalacaktir. Farkindaligi yiiksek bir
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markanin pazara etkisi de biiyiik olacagindan, firmanin imaj1 da yiikselecektir. Boylece

firmanin piyasaya sunacagi yeni iiriin ve markalarinin kabulii de kolaylasacaktir.
1.2.3. Markanin tiiketici satin alma davranisi iizerine etkileri

Tiketici davraniglarini etkileyen etmenler genel anlamda iige ayrilmaktadir (Mucuk,
2001: 69-75). Bunlar; (1) bireysel faktorler (gelir diizeyi, yasam tarzi, meslek ve
Ogrenim diizeyi, yas), (2) psikolojik faktorler (motivasyon, algilama, 6grenme, tutum ve
inanglar) ve (3) toplumsal faktorlerdir (kiiltiir, referans gruplari, toplumsal roller ve

statii).

Davis (2000) ¢alismasinda, tiiketicilerin herhangi bir markayr satinalma asamasinda
dikkat ettikleri en 6nemli kriterlerini belirtmektedir. Yazar bu ¢alismasinda belirlenen
kriterler igerisinde tiiketiciler acisindan markanin  kolay bulunabilmesinin,
uygunlugunun, 6deme ve taksit imkanlarinin ve kullanighliginin ¢ok énemli oldugunu
fiyat, miisteri hizmetleri ve satici ile olan ge¢misteki deneyimin diger kriterlere gore ¢ok
onemli olmadigimi belirtmektedir. Turizm endiistrisinde turistlerin gerek turistik
bolgelerin gerekse turistik isletmelerin pazarlama ve tamitim caligmalarina karsi
gosterdikleri tepkilerin pazarlama ¢alismalarinin basarisi lizerinde 6nemli etkisi vardir.
Turistlerin ve miisterilerin davranislarin1 etkileyen faktorleri belirleyen pazarlama
sorumlular, yiiriitiilen pazarlama eylemlerine ve alinan pazarlama kararlarina turistlerin

ne gibi tepkiler gosterecegi tahmin etmelidirler (Igoz, 2001).

Tiiketicilerin satinalma davranislari, {iriinden iiriine farklilik gostermektedir. Ornegin,
tiiketicinin yiyecek maddesi satinalma davranisiyla giyecek ya da bir video satinalma
davranis1 birbirine benzememektedir. Ote yandan video satin alinirken fiyat, ddeme
kosullari, nitelikleri, markalarin ayrintilar1 vb. arastirilmaktadir. Bu yaklasimdan
hareketle ilgi ve markalararas: farklilik diizeyine gore satinalma davranisi 5 baslikta

smiflandirilabilmektedir (Yiikselen, 2000):
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“

ligi Dizeyi
M YukselcllgrDiizey Dissilk llgi Diizeyi
Farklik

Markalararasi onemli Karmasik satinalma | Farkhlik arastinc satinalma
farklik davranisi davranisi

Uyumsuzlugu azaltc
Yonde satinalma
davranisi

Markalararas: az farkhihk Alisilmis satinalma

davranisi

Sekil 1.2. Markalar arasi farklilik diizeyine gore satinalma davranisi

Karmasik satinalma davranisinda tiiketicinin ilgi diizeyi yliksektir, markalar arasinda
onemli farkliliklar vardir. Bu tiir satinalma davraniginda tiiketici mamulle ilgili ayrintili
bilgi toplamakta, cogu kez mamuliin teknik ozellikleri konusunda bilgi almakta ve
deneyimlerden vyararlanarak satinalmaktadir. Markalararas1 6nemli bir farkin
bulunmadigi ve tiiketicinin ilgi diizeyinin yiliksek oldugu mallarda ise uyumsuzlugu

azaltic1 yonde satinalma davranigr goriilmektedir (Yiikselen, 2006).

Markalararas1 farkliligin yiiksek, tiiketicinin ilgi diizeyinin ise diisiik oldugu iiriinlerde
ise farklilik arastirici satinalma davranisi ortaya ¢ikmaktadir. Bu mallarda pazar lideri
tilketicinin satinalma davranisini alisilmig satinalma davranigina ¢evirmeye calismakta

ve kendi markasinin siirekli tercih edilmesini saglamaktadir (Yiikselen, 2006).

Alvarez ve Casielles (2005) calismalarinda tiiketicilerin marka tercih modeline gore
satinalma davranislarima etki eden faktorleri belirtmektedirler. Bu caligmaya gore,
tiikketicilerin satinalma esnasinda ilk dikkat etti§i etmen fiyattir. Fiyattan sonra dikkat

ettikleri diger faktorler ise sirayla referans gruplari, kalite ve sadakattir.
1.3. Tiiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi kavraminin ortaya ¢ikisi sosyolojinin temel konularindan biri
olan “etnosentrizm” konusuna dayanmaktadir. 1900’11 yillarin basinda sosyolojiye dahil
edilen etnosentrizm kavrami daha sonraki yillarda ortaya ¢ikan ve pazarlama

literatiiriine giren “tiiketici etnosentrizmi” kavraminin kokenini olusturmaktadar.
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1.3.1. Etnosentrizm kavrami

Ingilizcesi “ethnocentirism” olan bu kavram Tiirkcede “biz-merkezcilik”, “irk-
merkezcilik”, “etnik-merkezcilik” veya “etnosentrizm” kelimeleriyle ifade edilmektedir.
Etnosentrizm Yunancada “millet, irk” anlamina gelen “ethnos” ve “merkez” anlamina
gelen “kentron” kelimelerinin birlesmesinden olugmustur. Bu kavram ilk olarak
sosyolog William Graham Sumner tarafindan kullanilmistir. Sumner (1906)’a gore
etnosentrizm, kiginin kendi kiiltiiriin{i ve yasam tarzini1 diger insanlarinkine kiyasla daha
istiin bulma, kendi kiiltiiriniin deger yargilarini, normlarini, vb. evrensel dogruluga ve
gecerlilige sahip olarak gorme, bagka kiiltiirleri bu agidan degerlendirme egilimini ifade
eder. Bu da kendi kiiltiiriiniin, toplumunun veya ulusunun, dogas1 geregi diger biitiin
kiiltiirlerden {stiin oldugu inancim1 dogurur. Bu inanca sahip olan bireyler, kendi
grubunu veya kiiltiiriinii merkez olarak tanimlamakta ve bu merkezi diger kiiltiirleri
degerlendirirken referans noktasi olarak kabul etmektedir. Etnosentrik egilime sahip
olan kisiler, i¢cinde bulundugu etnik grubu evrenin merkezi gibi gérmekte, diger sosyal
gruplar1 kendi grubunun bakis agisindan degerlendirmekte ve kiiltiirel olarak kendisine
benzer kisileri korii koriine kabullenerek, farkli etnik gruplardaki kisileri reddetmektedir
(Sharma ve Shimp, 1987). Bu kisiler icin diger grup ve kiiltiirler normalden (kendi
kiiltiirleri) sapmalart olusturmaktadir. Bu goriisii savunanlar, kendi gruplariyla ayni
Ozelliklere sahip diger gruplar1 bile reddetmekte, kendileriyle bir tutmamakta ve daha
olumsuz degerlendirmektedirler. Baska bir ifadeyle, kisiler diger gruplari kendi
gruplarinin standartlariyla degerlendirmekte ve yargilamaktadirlar. Bu anlayisa gore,
bir kisinin kendi etnik ya da sosyal grubunun deger ve sembolleri gurur kaynagi
olurken, diger gruplarin deger ve sembolleri 6nemsiz goriilmektedir. Etnosentrizm, bu
gruplarin hayatta kalmalarin1 saglamakta; dayanisma, uyum, sadakat ve etkinliklerini
arttirmaktadir. Burada agiklanmasi gereken iki kavram i¢ grup ve dis grup
kavramlaridir. I¢ grup, etnosentrik tiiketicilerin bu duyguyu besledikleri, normlar1 ve
degerleri ile oviindiikleri ve kendilerini bagli hissettikleri grup anlamina gelmektedir.
Bu bir ulus, bolge, topluluk, alt kiiltiir ya da etnik grup olabilir. Dis grup ise, kisinin
kendini bagli hissettigi i¢ grubun disinda kalan diger gruplardir (Newman, 2008).

Etnosentrizmin 6zellikleri arasinda (1) cesitli gruplar arasinda fark gozetme, (2) olaylari

kendi grubunun (ekonomik, politik ve sosyal) c¢ikarlar1 dogrultusunda algilama, (3)
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kendi grubunu evrenin merkezinde gorme ve yasama bic¢imini diger gruplardan daha
iistiin kabul etme, (4) diger gruplar kiiglimseme ve onlara kuskuyla yaklagma, (5) kendi
grubunu en istiin, gii¢lii ve diiriist olarak gérme ve (6) diger gruplar1 asagi, zayif ve

ikiylizlii olarak gorme egilimi bulunmaktadir (Sharma vd., 1995).

Marshall (1999) baska toplumlar1 bir toplumun kendine 6zgii kiiltiirel varsayimlarindan
ya da yanliligindan yola ¢ikarak incelemeyi ve bu cergevede yargilarda bulunmay1
anlatan bir terim olan etnosentrizmin, bir seyin baska toplumlardaki yapilanma
bi¢iminin, ayni seyin kendi toplyumundaki yapilanma bi¢iminden, ayni seyin kendi
toplumundaki yapilanma biciminden daha geri oldugunu varsaydigini belirtmistir.
Gruplar veya kiiltiirler aras1 farklar bireyler i¢in ¢atismalara neden olup, kimi zaman
diismanlik boyutuna kadar ulasabilir. Kisiler kendileriyle benzer kiiltiirleri olan gruplara
daha olumlu yaklasip, sempati besleyebilirler. Gruplar veya kiiltiirler aras1 farkliliklar,
zithklar arttikca gruplar arast mesafe artmakta, iliskiler azalabilmekte veya
zayiflayabilmektedir. Freedman ve digerleri (1967)’ne gore, etnosentrizm egiliminde
olan insanlar kendi kiiltiirlerine benzeyen kiiltiirleri, benzemeyen kiiltiirlere ya da

benzeyenlere kiyasla daha iistiin, daha iyi kabul etmektedirler.

Etnosentrizm derecesi arttik¢a insanlarin objektif yorum yapma ve yargilama 6zellikleri
azalmaktadir. Marshall (1999)’a gore, etnosentrizmden kaginma, sosyal antropolojinin
ve karsilastirmali sosyolojinin baglica 6zelliklerinden birisidir. Giddens (2000)’e gore,
insan kiiltiirleri ¢ok fazla degiskenlik gosterdiginden, bir kiiltiirden gelen birinin, farkli
bir kiiltiirlin diislince ya da davraniglarina yakinlik duymakta zorlanmasinin sik olusu

hig sasirtict degildir.

Gruplar ve Kkiiltiirler aras1 farklar bireyler i¢in ¢atismalara neden olup, kimi zaman
diismanlik boyutuna kadar ulagabilir. Kisiler kendileriyle benzer kiiltiirleri olan gruplara
daha olumlu yaklasip, sempati besleyebilirler. Gruplar veya kiiltiirler aras1 farkliliklar,
zithklar arttikga gruplar aras1 mesafe artmakta, iligkiler azalabilmekte veya
zayiflayabilmektedir. Freedman vd. (1967)’ne gore, etnosentrizm egiliminde olan
insanlar kendi kiiltiirlerine benzeyen kiiltiirleri, benzemeyen kiiltiirlere ya da daha az

benzeyenlere kiyasla daha iistiin, daha iyi kabul etmektedir.
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1.3.2. Tiiketici etnosentrizmi kavrami

Tiiketici etnosentrizmi, etnosentrizm kavraminin tiiketici davranisinda yorumlanmasinin
bir sonucu olarak; yabanci iiriinleri tiilketmenin etige uygunlugunu tartismaktir. Tiiketici
etnosentrizmi en basit sekliyle, tiiketicilerin yabanci iiriinleri reddedip yerli iirlinleri
tercih etme egilimleri olarak ifade edilebilir. ilk kez Terence A. Shimp’in 1984 yilinda
yaymlamis oldugu ¢alismada ortaya atilmig bir kavramin temelini; tiiketicilerin kendi
iilkelerinin {irtinlerinin miikkemmelligine inanmalar1 diisiincesi olusturmaktadir. Bunu
temel alarak etnosentrizm egilimli tiiketiciler yerli {iriinlerin alinmasini desteklemekte,
yabanci menseli iirlinleri almanin dogrulugunu sorgulamaktadirlar. Bu sorgulamanin iki
farkli nedeni bulunmaktadir. Bu nedenlerin ilkini ekonomik, ikincisini ise ahlaki
faktorler olusturmaktadir (Shimp, 1984). Ekonomik agidan etnosentrizm egilimli
tilkketiciler yabanci menseli iirlinleri almanin yanlis oldugunu diisiinmektedirler. Ciinkii
bu durum yerli ekonomiye ve isgiliciine zarar verecek, issizlige neden olabilecektir.
Ahlaki faktorler agisindan ise bu tiiketiciler, yabanci iirinler almanin milliyetgilik
duygusuna ters diistiigiinii, lilkesini ve milletini seven kisilerin en iyi olan yerli {iriinleri
almalar1 gerektigini distinmektedirler. Sharma ve Shimp tarafindan 1987°de
gerceklestirilen calismada da, ABD’li tiiketicilerin yabanci iiriinleri kullanmasiin ne
derece uygun veya etik olduguna dair goriisler ele alinmaktadir. Calismada,
etnosentrizm duygusu yiiksek tiiketicilerin, lilke ekonomisine zarar verdigi ve issizlige
neden oldugu gerekgesiyle, ithal iriinlerin tiiketimini kesinlikle uygun bulmadiklar

ortaya ¢ikmuistir.

Tiiketici etnosentrizmi, fonksiyonel anlamda kisiye bir kimlik kazandirmakta, aidiyet
duygusunu yaratmakta, en 6nemlisi de ait olunan grupta hangi satin alma davraniginin
kabul edilebilir, hangi satin alma davranisinin kabul edilemez oldugunun anlagilmasin

saglamaktadir (Sharma ve Shimp, 1987).

Burada tiiketici etnosentrizminin temel nesnesinin {iriin oldugu dikkate alinmalidir. Ik
kez Sumner’in ortaya atmis oldugu sosyal anlamda kullanilan etnosentrizm, iirlin
boyutuyla simirlandirilmamis  olup  politika, kiiltiir gibi  pek ¢ok alana
genellenebilmektedir. Her ne kadar iki kavram acik bir bicimde farkli nesnelere

deginmekteyse de, birbirinden tamamen bagimsiz degildir. Bir bagka deyisle, tiiketici

46



etnosentrizmi kavrami, tliketicilerin satin alma davraniglarindan ¢ok tiiketim

egilimlerini ya da hislerini yansitan bir kavramdir (Shimp ve Sharma, 1987).

Tiiketici etnosentrizmi en basit sekliyle, tiiketicilerin yabanci tirtinleri reddedip yerli
tirlinleri tercih etme egilimleri olarak ifade edilebilir. Ancak buradaki 6nemli nokta bu
tercih egiliminin sebebidir. Tiiketici etnosentrizmine gore tiiketiciler, yabanci menseli
tiriinleri yerli ekonomiye zarar verdikleri, yerli isgiicline olumsuz etkide bulunduklari
icin reddetmektedirler. Tiiketici etnosentrizmi egiliminde olan kisinin {irliniin menseine
bakmasinin sebebi o iiriiniin hangi {ilkede iiretildigi 6grenmek degil, {iriinlin yerli iirlin

mil yabanci iirliin mii oldugunu 6grenmektir.
1.3.3. Tiiketici etnosentrizminin dl¢iilmesi ve CETSCALE odlcegi

Tiketici etnosentrizmi kavraminin pazarlama literatiiriine katilmasi, bu kavramin
Olciilmesini giindeme getirmistir. Daha 6nce olusturulan etnosentrizm 6lg¢eklerinin tam
anlamiyla tlketici davranisini  Ol¢ememeleri  “tiiketici  etnosentrizm  dlgegi”
olusturulmasini gerekli kilmistir. Ornegin California E-scale 1950°li yillarda Amerikali
bireyler i¢in gelistirilmistir. Fakat giiniimiiz kosullar1 agisindan orjinalligini yitirmistir.
Bu olcekten sonra gelistirilen diger etnosentrizm Olgeklerinin de tiiketici davranisi ve
pazarlamayla ¢ok alakali olmamas1 gibi sebepler, tam anlamiyla tiiketici etnosentrizmini

Olcen bir 6l¢egin eksikligini ortaya ¢ikarmistir (Sharma ve Shimp, 1987).

Sharma ve Shimp (1987), tiiketicilerin Amerikan yapimi ve yabanci iriinleri satin
almalarina iliskin etnosentrik egilimlerini 6l¢gmek amaciyla CETSCALE adin1 verdikleri
bir 6lgek gelistirmislerdir. Bu ¢alismaya gore, etnosentrik tiiketiciler, yabanci iirlinleri
satin almanin yanlis oldugunu, ¢iinkii bu davranisin lilke ekonomisine zarar verdigini,
igsizlige yol acgtigini ve vatanseverce bir davranis olmadigimi diisiinmektedirler. Diger
taraftan etnosentrik olmayan tiiketiciler, iilke orjinine bakmadan {iriinleri daha objektif

degerlendirirler.

CETSCALE ol¢egi, tutumlarin yerine egilimin 6lgiilmesini temel almaktadir c¢iinkii
tutum CETSCALE’nin amacladigindan daha fazla nesnelere karsi ozgiilliigii ifade
etmektedir. Diger bir ifade ile tutum, tiiketicinin bir araba modeli gibi belli bir nesneye

kars1 hislerini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Egilim kavrami ise, genel anlamda tim
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yabanci iiriinlere karsi davranis bi¢imini etkileyecek diisiinceler ve hisler toplamidir.
Buradan hareketle tutum, daha 6zel bir kavramin agiklanmasina yardimci olurken;
egilimin, daha genel kavramlar hakkindaki goriislerin tanimlanmasi amaciyla

kullanildigin1 séylemek miimkiin olmaktadir.

CETSCALEnin giinimiizde de pek ¢ok arastirmada yayginca kullanilan son haline
ulagmasi i¢in pek ¢ok asamadan ge¢mesi gerekmistir. Sharma ve Shimp (1987: 281)’ya
gore bu asamalar su sekilde ozetlenebilir: ilk olarak tiiketicilerin yabanci iiriinler
hakkindaki diisiincelerini 68renmek icin bir c¢alisma yapilmistir. Daha Onceden
bahsedildigi gibi, 800°’den fazla tliketiciye Amerikal1 tiiketicilerin yabanci iilkelerde

tiretilen tirtinleri satin almalarinin dogrulugu hakkindaki goriisleri sorulmustur.

Cevaplarin igerik analizi, arasgtirmacmin sezgileri ile ilgili literatiir dahilinde
tilkketicilerin yabanci firiinlere yonelimlerinin 7 farkli boyuttan etkilendigi ortaya
cikmistir. Bunlar tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, fiyat-deger algilari, kisisel ilgi
alanlari, karsiliklilik kurali, secimin rasyonelligi, kisitlar-mantalite ve se¢imin

ozgurliigiidiir.

Bu yedi boyutu 6l¢mek i¢in 225 Likert maddesi olusturulmus ancak daha sonra ilgisiz
maddelerin elenmesiyle madde sayis1 180°¢ diismiistiir. Daha sonra bu 180 madde
yargisal panel elemesine tabi tuutlmustur. Yargisal panelin iiyeleri 5 doktora mezunu ve
bir de doktora 6grencisidir. Bu iiyelerden 180 maddeyi 7 farkli kategoriden birine
koymalar1 istenmistir. Maddenin o gruba dahil olabilmesi i¢inse 6 iliyeden en az 5
tanesinin o maddeyi ayni kategoriye koymas1 gerekmektedir. Bu eleme sonucunda 125
madde bu kurali saglamis, ancak bunlarin 25’1 diger maddelerle ilgisiz bulundugundan,

sonradan elenmistir.

Bu asamadan sonra 100 Likert tipi maddeden olusan ankete Adorno’nun yurtseverlik ve
politik ekonomik muhafazakarlik alt Glgeklerinden olusan 17 maddelik F o&lgegi
gecerlilik i¢in eklenmistir. Toplam 117 maddelik Likert 6l¢eginden olusan anket, 850
hane halkina uygulanmistir. Bu asamada amag¢, daha once belirlenen 7 boyutu
dogrulamak ve madde sayisin1 makul bir rakama indirmek oldugu icin 100 madde
faktor analizine tabi tutulmustur. Bunun sonucunda 2 boyut ve 57 madde silinmistir. F

Olceginden ise 6 madde belirlenen kurak (faktor yiikii 0,5’in altinda olan maddelerin
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silinmesi) cergevesinde silinmis, sonugta bir sonraki yalinlagtirma asamasina kadar 54

adet madde kalmistir.

Bu 54 maddelik Likert olgegin olusturdugu anket 2000’e yakin hane halkina mail
yoluyla ulastirilmistir. Bu asamada ise geriye kalan 5 boyuttan biri ve 25 madde
Olcekten cikartilmistir. Burada faktor yiikii 0,707 (0,5’in karekokii)’nin altinda olan
maddeler 6lgekten c¢ikarilmistir. Sonug olarak, geriye 4 boyut ve 18 madde kalmistir.
Ancak 18 maddenin 12 tanesinin tiiketici etnosentrik egilimleri boyutuna dahil olmasi
ve 18 maddelik Olgegin teorik agidan ilgili degiskenlerle arasindaki korelasyonun, ayni
degiskenler ile 12 maddelik tiiketici etnosentrizmi alt 6lgegi arasindaki kolerasyon ile
hemen hemen ayn1 olmasi diger 3 boyutun dlgekten ¢ikarilmasina neden olmustur. Bu
durum sadece CETSCALE f{izerine odaklanilmasina ve bu 6l¢egin sadelestirilmesinin
gerekliligine yol agcmustir. Tek boyut kaldig1 i¢in ilk sadelestirme asamasinda elenmeden
kalip tiiketici etnosentrik egilimleri boyutuna giren 25 maddenin tekrar dogrulayici
faktor analizine dahil edilmesi uygun goriilmiistiir ve bunun sonucunda 17 maddelik
CETSCALE olgeginin son hali elde edilmistir. Amerikali tiiketiciler icin
olusturulmasindan dolay1 6lgegin orjinali Ingilizce’dir. CETSCALE olusturulduktan
sonra pek ¢ok arastirmada kullanilan bir 6lgek haline gelmistir. Ancak daha sonralari
Olcek basitlestirilmis ve 7 madde elenerek 10 maddeden olusan Likert 6lgegi haline
gelmistir. 17 maddelik asil CETSCALE olgegi ile kiyaslandiginda bu en sade haldeki
6l¢egin daha az arastirmada tercih edildigi goriilmektedir. Bu sadelestirme baz alinarak
bazi1 aragtirmalarda da CETSCALEnin 10 maddelik hali kullanilmistir. Daha 6nceden
10 maddeye indirgenmis Olgek gibi arastirmacilar kendi belirledikleri kurallar
cercevesinde madde sayisini azaltma yoluna gitmislerdir. Ornegin Nielsen ve Spence
(1997: 73) arastirmalarinda telefonla anket yontemi ile veri topladiklarindan 17
maddenin telefonla sorulmasiin zor ve zaman alict oldugu gerekgesiyle dlgegi 10
madde halinde kullanmak istemislerdir. Bunun i¢in 6 doktora 6grencisinden 17 maddeyi
tiikketicilerin etnosentrik egilimlerini 6l¢gme acisindan 6nem derecesine gore siralamalari
istenmistir. Igsel tutarliligjn test edilmesi amaciyla en yiiksek puanlari alan 10
maddeden olusan anket 30 6grenciye uygulanmistir. Ayn1 6grencilere 16 giin arayla
CETSCALE’nin 17 maddelik orjinal hali de uygulanmstir. Olgekler arasindaki Pearson
korelasyonu 0,94 cikmis ve 10 maddelik 6lcegin 17 maddelik Slgegin gilivenilirligine
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sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica arastirmada bu sadelestirilmis 6lgegin alfa

katsayist 0,91 bulunmustur.

Olgek son halini aldiktan sonra gecerlilik ve giivenilirlik arastirmasi yapilmasi
gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda, Sharma ve Shimp (1987) CETSCALE’nin
giivenilirligini  ve yapisal gecerliligini 6lgmek i¢in dort farkli  arastirma
gerceklestirmistir. 0,00 ile +1,00 arasinda bir degere sahip giivenilirlik katsayisi, yapilan
dort arastirmada da 0,94 ile 0,96 arasinda degismistir. Bu durum, olcekte tesadiifi
cevaplama hatasmin diisiik oldugunu ve benzer diislincelere sahip kisilerin benzer
cevaplar verdiginin bir kanitidir. Diger bir ifade ile, dort arastirmada da verilen cevaplar
tutarli bulunmus ve cevaplayicilarin tesadiifi cevaplar vermedigi sonucuna ulasilmaistir.
Dort arastirmada da giivenilirlik katsayisinin ¢ok yiiksek ¢ikmasi, dlgegin tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerini dlgmede giivenilir bir ara¢ oldugu sonucuna ulasilmasina yol

acmustir.
1.4. Tiiketici Etnosentrizmi ve Mense Ulke Etkisinin Rolii

Mense iilke etkisi uzun yillardan beri pazarlama diinyasinin odagindadir. Bu konunun
boylesine dnemli olmasinin nedeni tiikketicilerin satin alma davranislarini etkileyebilme
ozelligidir. Bu oOzellik pazarlamacilar ve akademisyenler tarafindan iyi anlasilmasi
gereken bir olgu haline gelmistir. Uriinle ilgili temel bir deneyimin olmadig
durumlarda tiiketiciler, ¢cogunlukla {iriiniin kalite algilamasinda fiyat ve marka imaji,
tiretici imaji, satig yeri imaji ya da tilke mensei gibi 6zellikleri temel alirlar. Bu
baglamda diger tilkelerle rekabet edebilir hale gelmek i¢in iilkelerin imajlarini
sekillendirebilmeleri ve yonetmeleri biiyiilk 6nem tasimaktadir (Yilmaz ve Altunisik,
2010).

Aragtirmalar ilke imajinin iki farkli yolla bigimlenerek tiiketicilerin satin alma

davranigin etkiledigini gostermektedir:

e Tiketicilerin Uriiniin tretildigi {ilke ile ilgili sahip olduklar1 imaji iiriine de

yiiklemeleri anlaminda etkisi (Ozer, 2009);

e Uriin ile ilgili bilgilerinin iilkeye uyarlamasmna neden olan &zetleme
etkisidir (Ozer, 2009)
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Tiiketiciler ve isletmeler, 6zellikle 90’1 yillardan bu yana tiriin degerlendirmelerinde
daha fazla mense tilke bilgisini kullanmaktadirlar. Dosen vd. (2007)’ne gore bunun dort

ana nedeni bulunmaktadir:

e Hizli kiiresellesme siireci nedeniyle pek ¢ok tiiketicinin, mense iilkeyi ve marka
ismini kalite ve kabul edilebilirlik gostergesi olarak algilamasi ve bunu ayirt

edici bir faktor olarak kullanmast;

e Uretici ve pazarlamacilarin ¢ok oldugu, dolayisiyla diriinlerin ve satis
yontemlerinin birbirine benzedigi bir pazarda mense iilke bilgisinin tiiketiciler

icin ayirt edici olusu;

e Mense iilke bilgisinin, “gelismis lilke imaj1i” vermesi dolayisiyla ¢ok uluslu

isletmeler i¢in 6nemli bir rekabet avantaji sunmast;

e Kiiresel kitle iletisim araglar1 sayesinde, tiiketicilerin yabanci iirtinlere olumlu
duygular beslemeleridir (Akt. Ar1 ve Madran, 2011).

Bilkey ve Nes’e (1982) gore tiiketicilerin bir {iriinii degerlendirirken bagvurdugu bilissel
ipuclarindan biri, iirlinlin mense llkesidir. Bu agidan bakildiginda bir {iriiniin mense
uilkesi tiiketicilere, fiziksel nitelikleri degismeden iirlin hakkindaki algilar1 degistirdigi
icin digsal bir Uriin 6zelligi olarak (Olson, 1972) iirtinle ilgili bilgi saglamaktadir.
Literatiirdeki bulgular mense iilkenin, genel olarak {irlin, iirin siiflari, belirli triinler
veya belirli markalar hakkinda tiiketicilerin yaptigi degerlendirmeleri etkiledigi
yoniindedir (Bilkey ve Nes, 1982). Pazarlama literatiiriinde, bu etki “mense iilke etkisi”
olarak ele alinmaktadir. Klasiklesen eserinde Nagashima (1970) mense iilke etkisini, bir
tilkeyle iliskilendirilen sembol, {in ve dnyargilar1 iceren ve “made in...” terimi ile ifade
edilen anlamlar olarak tanimlamistir. Daha sonraki arastirmalarda mense iilke etkisi,
riiniin tretildigi yerin tiiketicilerin tirtin degerlendirmelerine etkisi (Glirhan—Canli ve
Maheswaran, 2000), {iriiniin tretildigi tlkenin, tiiketicinin se¢im siirecine veya daha
sonraki davraniglarina olumlu veya olumsuz etkilemesi (Samiee, 1987) seklinde

tanimlanmistir (Akt. Dursun vd., 2014).

Tiiketici davranist ve uluslararast pazarlama literatiiri, tiiketicilerin  {iriin

degerlendirmelerinde menge {ilke etkisinin 6nemli bir yeri oldugunu ortaya
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koymaktadir. Uriin bilgisinin eksik oldugu durumlarda, mense iilke bilgisi tiiketiciler
tarafindan referans alinmaktadir. Bu konuda, Johansson vd. (1985), belli bir iilkeye ait
irtin ya da marka ile direkt iliskinin sinirli oldugu durumlarda, mense iilke klisesinin
etkisinin, olduk¢a biiyiikk oldugunu belirtmistir. Al-Sulaiti ve Baker (1998), iiriiniin
kendisi, fiyati, tutundurma faaliyetleri ve dagitim kanallarina ek olarak, mense lilke
kavramimin da pazarlama karmasinin besinci elementi olarak literatiire girmesi
gerektigini One siirmiislerdir. Wang ve Lamb (1983)’a gore ise mense iilke Onyargisi,
uluslararast yeni pazar arayisinda olan isletmeler i¢in goriinmez bir duvar teskil

etmektedir. (Akt. Ar1 ve Madran, 2011).

Tiiketici etnosentrizmi, kiginin kendi iilkesinin iiriinlerini kullanma gilidiisii veren, pesin
hiikiimlii bir yargidir. Mense lilke etkisi ise bireylerin algilarinda 6nyargi olusturarak
pesin hiikiim vermelerine neden olabilecek bir faktordiir. Dolayisiyla satin aldiklar
tirinlerin mense llkeleri konusunda hassas olan tiiketiciler etnosentrik olmak zorunda
degillerdir; buna karsin etnosentrik tiiketiciler satin aldiklar iirlinlerin mense iilkeleri
konusunda son derece duyarli olmak zorundadirlar (Ha, 1998). Thelen vd. (2006)’e gore
de diisiik etnosentrizme sahip tiiketiciler i¢in en Onemli faktor fiyat iken, yiiksek

etnosentrizme sahip tiiketiciler i¢cin en 6nemli faktor mense tlilke kavramidir.

Iki onemli kavram; “mense iilke etkisi” ve “tiiketici etnosentrizmi”, birbirinden
bagimsiz olarak ele alinmis olsa da, aslinda birbiriyle ¢ok yakin iliskisi olan iki
kavramdir. Ha (1998), etnosentrik olmayan tiiketiciler i¢in yabanci {iriinlerin nerede
tiretildiklerinin 6nemli olmadigini, bu irinleri sadece fayda saglayan objeler olarak
degerlendirildiklerini belirterek, mense {iilke etkisi- tiiketici etnosentrizmi iligkisine
temel olusturmustur. Tiketici etnosentrizmi, kisinin kendi tilkesinin tirtinlerini kullanma
glidiisti veren, pesin hiikiimlii bir yargidir. Mense iilke etkisi ise bireylerin algilarinda
Onyargi olusturarak pesin hiikkim vermelerine neden olabilecek bir faktordiir.
Dolayisiyla satin aldiklar1 tiriinlerin mense tilkeleri konusunda hassas olan tiiketiciler
etnosentrik olmak zorunda degillerdir; buna karsin etnosentrik tiiketiciler satin aldiklar
tirtinlerin mense iilkeleri konusunda son derece duyarli olmak zorundadirlar. Thelen vd.
(2006)’e gore de diislik etnosentrizme sahip tiiketiciler i¢in en 6nemli faktor fiyat iken,
yiiksek etnosentrizme sahip tiiketiciler i¢in en 6nemli faktor mense iilke kavramidir

(Akt. Ar1 ve Madran, 2011).
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Aragtirmalar, tiliketicilerin etnosentrizm seviyeleri yiiksek oldugu zaman, genellikle,
tirtinleri degerlendirirken mense tilke bilgisini dikkate aldigini gostermektedir (6rn.
Ahmed vd., 2004). Shimp ve Sharma (1987), etnosentrizm seviyeleri yiiksek olan
tiikketicilerin, yabanci iilke {iriinlerini satin almay1 daha zararli olarak gdérmelerinin
nedeni olarak yabanci {ilkelerin iriinlerinin satin almasinin, yerel ekonomiyi kotii yonde
etkileyen, is kaybina yol agan ve vatansever olmayan bir davranis olarak algilanmasini
gostermektedir. Tiketici etnosentrizmi, yerel {iriinleri satin alma kararinda énemli bir
motivasyon unsurudur (Shimp ve Sharma, 1987). Ciinkii, yliksek etnosentrizm
seviyesindeki tiiketiciler, yanli bir sekilde, yerel {irlinlere karsi olumlu duygular
beslerken, yabanci menseli {irlinleri negatif olarak degerlendirmektedir (Akt. Dursun

vd., Inci Dursun, 2014).

Geligmis tilkelerde tiretilmekte olan iiriinlerin, mense iilke kavraminda deginildigi gibi
yiiksek kaliteli olarak algilanmasi ve satin alma kararlarinda etkin rol oynamasi, bu
tilkelerin tiiketicilerinin de kendi iilkelerinin tiriinlerini tercih etmelerini saglamaktadir.
Aynm1 zamanda pek ¢ok c¢alisma tiiketicilerin kiiltiirel anlamda yakin olarak goriilen
tilkelerin tiriinlerine ragbet ettiklerini ortaya koymustur. Buradan yola ¢ikarak gelismis
iilke tiiketicilerinin az gelismis tlke tiiketicilerine gore daha etnosentrik olduklari
cikarimi yapilabilir. (Akt. Ar1 ve Madran, 2011).

Yabanci diriinlere karst olumsuz tutumlarin agiklanmasinda temel alinan Onemli
degiskenlerden biri tiiketici etnosentrizmidir. Tiketici entrosentrizminin mense iilke
etkisi tlizerindeki baskisi degisken de olsa calismalar yiiksek entrosentrizm diizeyine
sahip tiiketicilerin yerli kokenli iriinleri tercih ettiklerini ortaya koymaktadir (Ersun ve
Arslan, 2010). Tiirk tiiketiciler benzer gelismekte olan ilkeler gibi yabanci iiriin satin
almay1 dogru bulmamakta, bunun ekonomiye zarar verdigini diigiinmektedirler (Bawa
2004; Kiigiikemiroglu, 1999). (Akt. Armagan ve Giirsoy, 2011).

1.5. isletme Verimliligi

Verimlilik kavrami giliniimiize kadar ol¢iilebilir iiretim rakamlar1 ve ¢ogunlukla fiziki
ciktilar tlizerinde kafa yorulan bir kavram olagelmistir. Verimlilikten asil beklenen
unsurun mevcut kosullardan yiiksek performans elde etmek oldugu diisiiniiliirse, isletme

biiylimesinde, hizmet kalitesinin artmasinda ve isletme karliligimin 6nemi géz Oniine
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alindiginda, isglicii verimliligi de {izerinde Onemle durulmasi gereken bir konu
olmaktadir. Bu bolimde verimlilik kavramimin isletme iizerinde nasil
gerceklestirilebilecegi ve isletme verimliliginin saglanmasinda hangi unsurlarin

bulunmasi gerektigi tizerinde durulacaktir.
1.5.1. isletme verimliligi kavrami ve tanimi

Uygulamada verimlilik kavraminin, tarihin ilk isletmelerine kadar uzanan eski bir
gecmisi olmasina ragmen, gelismis bati lilkelerinde dahi, bilimsel agidan incelenmesi
uzun yillar ihmal edilen bir konu, Ikinci Diinya Savasi’ni izleyen yillarda biiyiik dnem
ve hiz kazanmistir. Verimlilik kavrami ve Ol¢iimii konusunda Colin Clark, Jean
Fourastie, John W. Kendrick ve Simon Kuznets gibi {inlii iktisatgilar, ¢aligmalarini
ancak 1960’11 yillarda gergeklestirebilmislerdir. Colin Clark, ulusal ekonomi diizeyinde
verimlilik Ol¢iimii; Jean Fourastie, verimlilik farklar1 ve bu farklarin sektorler arasi
isgiicii kaymalarina etkisi; John W. Kendrick, iicret-fiyat-verimlilik arasi iliskiler;
Simon Kuznets, verimlilik kavramlarinin a¢iklanmasi konusunda onciiliik yapmigslardir

(Dogan, 1987).

Ulkemizde verimlilik {izerindeki calismalarin, 1965’lerden sonraki yillarda Milli
Prodiiktivite Merkezi (MPM)’nin 6nciiliiglinde basladig1 goriilmektedir. Giliniimiizde,
iilkemiz isletmelerinin gittikce artan maliyet ve rekabet kosullar icerisinde faaliyet
gostermeleri, kit kaynaklarin daha etkin bir bicimde kullanilmasi zorunlulugu,

verimlilik konusunun énemini artirmistir (Ozdemir, 1991).

Dogusu ¢ok eski zamanlara dayanan “Productivite” kelimesi, literatiirde ilk defa
hiimanist Agricola’nin De Re Metallica-1530 adli eserinde kullanilmistir. Fizyokratlarin
18. yiizyildaki g¢alismalariyla (Frangois Quesnay, 1766) acik bir anlam kazanmaya
baslayan verimlilik kavrami, Le Littre (1833) tarafindan “liretme hassas1t” olarak
tanimlanmis ve bu tanim, Larousse’nin 1948-1949 tarihli baskisinda da yer almistir.
Jean Fourastie baskanligindaki bir komisyon ¢alismasi sonucunda verimliligin ilmi bir
tanimi1 yapilmis ve verimlilik, “hasilanin tiretim faktorlerinden herhangi birine oranidir.”
seklinde 1950 yil1 Aralik ayinda OECD tarafindan yayinlanan “Terminologie De La
Productivite” adli kitapta yer almistir (Kok, 1991).
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Verimlilik, iizerine ¢ok konusulmasina ragmen ortak bir tanimi lizerinde uzlasilmayan
bir kavramdir. Verimlilik {izerinde etkili olan faktorlerin fazla olmasi, verimlilik
anlayislarinin  farkli olmas1 gibi faktorler, verimliligi kesin net bir sekilde
tanimlamamizi zorlagtirmaktadir. Verimlilik, giinlimiizde kalkinmanin, kalkinmis tlke

ya da toplum olmanin en temel 6lgiitlerinden biri olarak kabul edilmektedir.

Verimlilik kavrami sanayi imalatindan, bankaciliga, tarimdan hukuk sistemine, belediye
faaliyetlerinden egitime ¢ok genis bir yelpazede hemen her sahada kullanilmaktadir.
Verimlilik kisaca “talep edilen” bir {iriinde meydana gelen katma degeri olusturabilme

yetenegidir (Giirak, 2003).

Kuramsal bir kavram olarak verimlilik, iiretimin islevi kavramindan yararlanilarak
tanimlanmistir. Bu tanima gore verimlilik bir mal veya hizmetin, bir yada birden fazla
tretim faktoriiyle ifade edilmelidir. Verimlilik, degismez sermayeye, kullanilan

insangiicline ve yatirimlara oranla dl¢iilebilir (Adem, 1977).

Verimlilik, bir iiretim yada hizmet sisteminin {irettigi ¢ikti ile, bu ¢iktiyr olusturmak igin
kullanilan girdi arasindaki iliskidir. Yiksek verimlilik ise, ayn1 miktar kaynakla daha
cok tliretmek yada aynmi girdiyle daha ¢ok c¢ikt1 elde etmektir (Prokopenko, 1992: 3).
Verimlilik, tiretim faaliyetleri sonucunda meydana gelen ¢iktimin fiziki miktariin,
yapilan bu iretim i¢in dahil edilen girdilerin (iiretilen faktorlerinin) fiziki miktarina
oranidir. Bir isletmede kaynaklarin ne Olgiide etkili kullanildigini gosteren Olgiiye
verimlilik denir (Sabuncuoglu ve Tokol, 2001). Verimlilik, bir iiretim siirecinde her
ikisi de ayn tlirden biiyiikliik ile 6l¢iilen, kullanilan kaynaklar bagina mal ve hizmet
ciktilaridir. Verimlilik bir maliyet merkezi veya tek bir iiriin Slgiilebileegi gibi, ulusal

ekonomi diizeyinde de Olgiilebilir (Bas ve Artar, 1991).

Verimlilik, tiiketicilerin gereksinim duyduklar1 mallar1 ve hizmetleri en ucuz fiyati elde
edebilmek i¢in liretim kaynaklarinin etkin bir bicimde kullanilmasindan dogan sonugtur
(MPM, 1969). Verimlilik, iiretim etkenleriyle liretim arasindaki baglantiy1 saptayan bir
Olcli olarak tanimlanabilir. Bu baglanti genellikle niceleyici oldugundan olgiilebilir

(Tuna, 1993).
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Verimlilik genis ve dar anlamiyla genellikle iki bigimde tanimlanmaktadir. Genis
anlamda verimlilik ekonomik amaglara ulasmada araglarin duyarlilik ve etkinligini
Olcen soyut bir kavramdir. Dar anlamda verimlilik teknik a¢idan verimlilik ile ayni
anlama gelmekte olup, tiretim miktar1 (¢ikt1) ile tretim faktorleri miktar1 (girdi)
arasindaki fiziksel iligskiyi belirtmektedir. Verimlilik denilince gerek uygulamada
gerekse literatliirde dar anlamda veya teknik anlamda kullanilmakta ve birim iiretim
faktoriine isabet eden iiretim miktar1 veya o faktoriin ortalama iirlinii olarak
tanimlanmaktadir. Verimlilik statik degil dinamik bir 6l¢iidiir. Verimliligin 6l¢limii i¢in
belli bir iiretim doneminde (saat, giin, hafta, ay ve yil gibi) iiretime katilan her bir
faktoriin birimine diisen liretim miktarinin 6l¢iilmesi ve 6l¢limil yapilan gesitli donemler

arasinda faktor verimliliginin birbiriyle karsilastirilmasi gerekmektedir (Dogan, 1989).

Kaynaklar URETIM VEYA Uriinler
| HiZMET sisTEMI >

(Girdiler) (Ciktilar)

» Verimlilik=Ciktilar/Girdiler <
Sekil 1.3. Verimliligin dl¢timii
Verimliligin tanim1 uluslararasi organizasyonlar tarafindan asagidaki sekilde yapilmistir

(Koroglu, 1993):

e OECD (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1): Verimlilik ¢iktinin {iretim

Ogelerinden birine boliinmesine esittir.

e ILO (Uluslar Arast Calisma Orgiiti): Uriinler baglica dért 6genin bilesimi
sonucunda iiretilir: Toprak, sermaye, isgiicii, organizasyon. Uretimin bu 6gelere

orani verimlilik Ol¢iisiidiir.

e EPA (Avrupa Verimlilik Ajansi): (1) verimlilik her bir iiretim 6gesinin etkili

kullanim derecesidir. (2) verimlilik her seyden dnce diisiince tarzidir ve siirekli
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var olani iyilestirmeye calisir. (3) her seyin bugiin diinden, yarin bugiinden daha
iyi yapilabilecegi inancina dayanir. Dahasi degisen kosullara ekonomik
faaliyetleri adapte etmek yeni teori ve yontemler uygulamak i¢in sonu olmayan

bir ¢abay1 gerektirir. Insanoglunun ilerlemesi i¢in somut bir ¢abadir.

e JPC (Japon Verimlilik Merkezi): Her seyden once verimlilik iyilestirmesinin
amaci, lretim maliyetini azaltmak, pazar1 genisletmek, istihdami artirmak daha
yiikksek gergek iicretler icin ¢alismak ve isgliciiniin, yonetimin ve tiiketicilerin
yasam standartlarini iyilestirmek i¢in kaynak yararliligina, insan giicilini,

varliklar1 v.b. bilimsel olarak en yiiksek seviyeye ¢ikarmaktir.

Goriildigl tizere verimlilik kavrami tizerinde oldukg¢a farkli tanimlar yapilmistir. Bu
nedenle verimliligin tam ve kesin tanimini1 yapmak olduk¢a zordur. Bu zorlugun baglica
nedeni, tretim kavraminin g¢esitli anlamlarda anlasilmasindan ve tiretim faktorlerinin
birbirlerinden kesin bir sinirla ayrilmamasindan kaynaklanir. Ancak verimliligin
tanimlar1 farkli da olsa biitiin tanimlarin hemen hemen ayni anlama geldigi sdylenebilir.
Buna gore verimlilik, tlkelerin kalkinma c¢abalarinin  yanisira isletmelerin
performansinin da baglica gostergelerinden biri sayilmaktadir. Verimliligin arttirilmasi
hem isletmelerin ekonomik ve mali olarak gelismesi hem de iilke ekonomisinin rekabet

giiciiniin artmasi i¢in hayati bir 6neme sahiptir (Atayeter ve Birdogan, 1997).

Verimliligi artirmak i¢in bilgi / enformasyonun kullanilmasi sonucu verimlilik patlama
denecek bir sekilde artmistir. Yiizlerce yildan beri iscilerin mal iiretme ve mal tagima
yeteneklerinde higbir artis olmamisti. Ger¢i makineler daha yiikse kapasite yaratmist
ama isciler Eski Yunanistan’daki atdlyelerinde ne kadar verimliyseler, Roma
Imparatorlugu’nun yollarini yaparken de ya da Ronesans doneminde Floransa’ya servet
kazandiran yiin kumaslar1 dokurken ne derece {ireticiyseler yone o diizeyde kalmislardir

(Oncii, 1994).

Ama Taylor’un Onciiliigiinii yaptig1 bilginin uygulanmasindan birka¢ yil sonra verim
yilda %3,5-4 hiziyla artmaya baslamisti. Bunun anlami verimlilik 18 yilda iki katina
cikacak demekti. Bu uygulama bagladiktan sonra gelismis tilkelerde verim elli katina
cikmistir. Gelismis {lilkelerde yasam standartlarindaki yiikselisle hayat kalitesindeki
lyilesme iste bu esi goriilmemis artisa dayanmaktadir. 1910 yilinda gelismis iilkelerde
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yilda en az 3000 saat calisan is¢iler giiniimiizde 1500-2000 saat ¢aligmalarina ragmen
90 yil onceki iiretimlerinin yaklagik elli kati kadar iiretim yapmaktadirlar (Drucker,
1994).

Kisisel verimlilikler arttirabildigi siirece birlikte ¢alisan ekip ateslenebilir ve verimlilik
hedeflerine yoneltilebilir. Aksi taktirde ne kadar ileri teknolojiyi kullanirsa kullansin

isletmenin elde edecegi sonuclar arzu edilen sekilde olmayacaktir.
1.5.2. isletme verimliliginin 6nem ve amaci

Verimlilik bir sektoriin veya bir isletmenin ekonomik anlamda biiyiime ve gelisme
diizeyinin tespitinde en nesnel Olgiitlerden birisi olarak kullanilmaktadir (Abay, Ardig
ve Yercan, 1991). Ciinkii serbest rekabete dayanan bir ekonomik diizende, isletmelerin
varligini devamli kilmak bir nevi verimliligi artirma yarisinda derece almaya baghidir.
Modern toplumlarin ekonomik etkinlikleri kitle halinde {iretim ve tiiketime yonelmistir.
Boyle bir ortamdaki endiistriler i¢in verimlilik ile ilgili tedbirlerin alinmasi zorunludur

(Haftaci, 1994).

Isletme bazinda verimlilige, iiretim siirecinde kullanilan ilkmadde ve malzeme, is giicii,
arazi, bina, makine, donanim ve enerji gibi kaynaklarin ne dl¢iide etken kullanildigini
belirleyen bir gosterge olarak bakilmaktadir. Bilindigi gibi, liretim siirecinde 1s giicliniin
yani sira baska iiretim girdileri de kullanilmaktadir. Bu nedenle, is giicliniin yaninda
diger girdilerin iiretimle iliskilerini belirleyen kendi verimlilik oranlarmin bilinmesi ve
bunlarin degisik kosullar altinda egilimlerinin izlenmesi, gerektiginde bir ya da
birkaginin nitelik ve niceligini degistirip digerleri yerine konulmasi, en iyi girdi bilesimi
ile en yiiksek tiretim diizeyine ulagilmasina olanak saglamaktadir (Dogan, Bas ve

Aydin, 1989).

Isletmelerde biiyiime ve gelismenin en dnemli gostergelerinden biri olan verimlilik,
ciktt degerinin girdi degerinden daha yiiksek kilinmasi olarak tanimlanabilmektedir.
Daha az girdi ile ayn1 miktarda veya daha ¢ok ciktinin elde edilmesi {iretim maliyetinin

etkili bir kontroliinii de gerceklestirmektedir.
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1.5.3. isletme verimliligine etki eden faktorler

Isletmelerde verimliligi etkileyen bircok olumlu faktdrlerin yani sira isletmelerde
verimliligi olumsuz etkileyen bir¢cok faktorde de vardir. Buna gore AR, isletmelerde

verimliligi olumlu ve olumsuz etkileyen faktorleri asagidaki gibi belirtmistir (Ar, 1996):
« YoOnetimin tiirii (klasik, liberal ve demokratik yonetim)
« YoOnetim fonksiyonlarinin uygulama bigimi
« Is boliimii ve uzmanlik iliskisi
o Zaman ve kaynak kullanimi
« Calisanlarin moral ve motivasyonu
« Calisanlarin egitim durumu
. Isyerinde uygulanan iicret sistemi
« Fiziksel kosullar (biirolarin havalandirilmast, 1s1, ses-giirtiltii, 151k gibi)

« Estetik ve dekoratif kosullar ¢alisma masalariin rengi, miizik, dekor, temizlik,

cicek gibi)

o Calisma yonteminin etkisi (Geleneksel usullere baglilik, yenilik ve degisime

ayak uyduramama)

Apan (2010), verimlilik faktorlerini  siniflandirirken,  kontrol  edilebilirlik
(denetlenebilirlik) acisindan siniflandirmaya tabi tutmus, buna gore verimlilik faktorleri

iki ana smifa ayirmistir:
- Dis (denetlenemeyen) faktorler
- I¢ (denetlenebilen) faktorler

Isletmelerde verimliligi etkileyen faktorler i¢ ve dis etkenler olmak iizere ikiye ayrilir

(Sabuncuoglu ve Tokol, 2001). Bu faktorler ve igerigi Sekil 1.4’de gosterilmistir:
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Verimliligi Etkileyen Faktorler

'

!

I¢ Etkenler
Kat Esnek
Etkenler Etkenler
| | Urim | Insan
X Organizasyon
- Fabm Ve | | ve Sistemler
Techizat
(alisma
Teknoloji — Yontemleri
Malzeme ve Y onetim
| Enetji — Bigimleri

Sekil 1.4. Verimliligi etkileyen faktorler biitiinlesmis modeli

Dng Etkenler
l  J l
Yapisal Dogal Devlet ve
Kaymaklar kawvnaklar Altvap
Funumnsal
| [Flconomik T I Mekamzmalar
- |Gaca
| |Politika
Niifus ve —Amazi
| [Sesyal -
Yapi | | Alt Yam
—|Eneni
Kanm
Hammadde | | letmeleri

Yukarida verimliligi etkileyen faktorleri i¢ (denetlenebilen) ve dis (denetlenemeyen)

etkenler olarak ele almistik ve bunu sekil iizerinde de gostermis bulunmaktayiz. Dis

faktorler tarafimizdan denetlenemeyen bir faktor olmasi sebebiyle bu etkende meydana

gelen gelismeler tarafimizdan kaynaklanmamaktadir. Ancak i¢ etkenler tarafimizdan

denetlenebilen bir faktordiir. Bu sebeple i¢ etmenleri kisaca agiklamakta fayda

bulunmaktadir:

“Kat1 Verimlilik Faktorleri”, Kat1 faktorler arasinda yer alan “Uiriin faktor verimliligi”,

tiretilen (riiniin, iretim siireci sonucunda elde edilen ¢ikti i¢in gerekli ozelliklere

uygunluk derecesidir.“Uriiniin® kat1 bir verimlilik faktdrii olmasi ¢ok dogaldir, ¢iinkii

irtin 6zellikleri bircok dis ve i¢ etken tarafindan belirlenir. Bu sebepten dolay1r bu

etkenlerin her biri i¢in uygunluk saglanmasi gerekmektedir.
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Fabrika ve techizat verimliligi, kullanim, yas, modernizasyon, maliyet, yatirim,
fabrikada kullanilan techizat, kapasiteyi artirma, stok kontrolii, iiretim planlama ve

kontrolii, vb. gibi konulara 6zen gostererek artirilabilir.

Verimlilik artisinda ¢ok 6nemli bir rolii olan bir diger faktor, teknolojik yeniliktir.
Gelisen teknoloji ile birlikte artan otomasyon ve yaygin bilgi teknolojisi, mal ve hizmet
miktarlarindaki artig, kalite gelistirme, yeni pazarlama yontemleri gibi degisen kosullara

verimli bir sekilde uyumu saglar.

Diger bir kat1 verimlilik faktorii de malzeme ve enerjidir. Daha 6nce de deginildigi gibi
burada yapilmamasit gereken hata verimlilik ile maliyet diiglisiiniin birbirine
karistirilmasidir. Ornegin  daha diisiik kaliteli bir malzeme kullammui ile, iiriin
maliyetinin diisebilecegi agiktir. Boylece verimlilikte de bir artis var gibi goziikebilir.
Oysa gercekte iirlinlin kalitesinde de bir diisiis s6z konusudur ki bu verimliligi koti

etkilemektedir.

“Esnek Verimlilik Faktorleri” Bir isletmede verimlilik artirma ¢alismalarmin en temel
kaynagi ve ana faktoriiniin insan oldugu 20. yilizyilin sonuna yaklasirken herkesce
anlasilmis olmasina ragmen, bu husus, uygulama yaygmlhigi ve nasil basariyla
uygulanacagl konusunda diger faktorlerin oldukga gerisinden gelmektedir. Bunun
baglica sebebi, genelde yoneticilerin bu konu hakkindaki bilgi ve tecriibe eksikligidir.
Bu eksiklik, insan faktoriiniin hangi amaclarla ve nasil denetlenebilecegi konusundaki
bilgilerin yetersizliginden ve -basit gibi gorlinmesine ragmen- ydntemlerin yeterince

kavranamamasindan kaynaklanmaktadir.

Giliniimiiz endistrilesmis toplumlarimin vazgecilmez kurumlari durumunda olan
isletmeler, belirledikleri hedeflere ulasabilmek amaciyla ¢esitli faktorlere ihtiyag
duymaktadirlar. Iste insan, bu faktdrlerden belki de en vazgecilmez olamdir. Insan
emegi, diger iretim faktorleriyle birleserek isletmenin amaglarina katkida bulunur.
Fakat tiretim faktorleri icinde en 6nemli ve kuskusuz, en zor kontrol edileni “emek”
faktoriidiir. Bununla birlikte insanoglu, yapisi geregi ¢alismay1 sevmeyen bir varliktir.
Bu nedenle, g¢alisana is ortamini ve ¢alismayr sevdirmek, bdylece daha verimli bir

caligmaya yoneltmek, yoneticilerin en fazla iizerinde durmalar1 gereken bir konudur.
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Calisandan bekleneni alabilmek i¢in onu en iyi sekilde motive etmek gerekmektedir.
Motivasyon, ¢aligsanlari isletmenin amaglarina yaklastirmak, inandirmak ve 6zendirmek
icin yapilan tiim eylem ve ugraslardir. Ozellikle son yillarda calisanlarin giidiilenmesi
olay1 birgok yonetici ve bilim adaminin ilgisini ¢ekmis ve bu konuyla ilgili kuramlar
gelistirilmistir. Bununla birlikte glinlimiiz isletmeleri, liretimde verimlilik artis1 yaninda
daha bir¢cok konuda (endiistri iliskileri, pazarlama, is degerlendirme, vb.) motivasyon
ara¢ ve tekniklerinden yararlanmaktadirlar. Motivasyon siirecinde ise isletmelerde

kullanilan parasal veya parasal olmayan bir¢ok 6zendirici arag etkilidir.

Emek verimliligi, {ist yonetimin, calisanlari, onlarin yaratici yeteneklerini isletmeyi
sarmalayan sorunlarin ¢ézliimiinde kullanmalar1 dogrultusunda tesvik ederse ve buna

uygun bir ¢alisma ortaminin dogmasini saglarsa, en iyi bi¢cimde artirilabilir.

Genellikle maliyetlerde saglanacak bir diisiis ile her zaman verimliligin artirilacaginin
beklenmesi isletmeyi yanlis kararlara stiriikleyebilmektedir. Bu baglamda, 1iyi
planlanma yapilmadan gerceklestirilen maliyet diislislerinin sonucunda iirliniin
kalitesinin azaldig1r goriilmektedir. Pazar kosullarinin daha da zorlastigi ve giimriik
duvarlarinin ortadan kalktig1 glinlimiizde, verimlilik kavraminin kalite ile olan iligkisi
daha iy1 anlasilmaktadir. Buna gore, s6z konusu sadece iirlin degil; ayn1 zamanda

yonetimin, isgliclinlin ve ¢alisma kosullarinin kalitesidir.

Verimliligi artirmak i¢in girdiler azaltilip ¢iktilarin artirilmasi saglanmalidir. Ancak bu
ifade her zaman gegerli ve dogru oldugu sdylenemez. Hizmet ya da mal iiretiminde
zaman ve kalite de verimliligi etkilemektedir. Temel olan mal ve hizmet {iretiminin; (a)
en kisa (veya daha az) zamanda, (b) en (veya daha) kaliteli bicimde, (c) en (veya daha)
daha disiik maliyetle yapilmasidir. Bir bagka deyisle verimliligin artirilabilmesi i¢in
maliyetin digiiriilmesine, {iretim siiresinin azaltilmasma, kalitenin yiikseltilmesi
gerekmektedir. Verimliligi etkileyen bu ti¢ faktor Sekil 1.5’de gosterilmektedir (Ar,
1996):
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ZAMAN MALIYET

KALITE
Sekil 1.5. Mal ve hizmet iiretiminde verimlilik faktorleri

Isletmelerin verimliligini etkileyen bir¢ok faktor oldugunu belirtmis ve bunlardan hem
olumlu hem de olumsuzlardan bazilar1 farkli yazarlara gore ifade edilmistir. Bununla
birlikte isletmelerin verimliligini etkileyen faktorlerden bir baskasi ise isletmelerin orgiit
yapisidir. Orgiit yapisi, isletmelerin o isi yapacak ¢alisan tarafindan zamaninda ve
eksiksiz  olarak  yapilmasmi, calisanlarin insiyatiflerini  ve  yaraticiliklarin
kullanmalarina olanak vermesi, ¢alismaya isteklendirici olmasini etkilemesi sebebiyle
verimlilige etkilemektedir. Orgiit yapisinin biiyiikliigii; yoneticiler ile calisanlarin
birebir iligkilerini azaltmasi sebebiyle birbirlerini tanima olanaklarin1 ortadan
kaldirmigtir. Kiiciik isletmeler de ise yoneticiler ve ¢alisanlar birbirini yakindan
taniyabilmekte ve personelin verimli olabilecegi islerde istihdam etmesi s6z konusu
olacaktir. Orgiitiin karmasiklig1 ve isboliimiiniin ve boliimlesmenin fazla olmasi; 6rgiit

icinde haberlesmeyi ve esgiidiimlesmeyi giiclestirir (Ozger, 1998).

Isletmelerin verimliliginin diisiik olmasinin nedenleri arasinda, verimlilik bilincinin
yeterli Olglide gelismemis olmasi ve buna ek olarak g¢alisanlarin egitim diizeylerinin
diisiik olmasi, yeterli mesleki ve teknik egitim gérmemis olmasini ve organizasyon

yapilarini sayabiliriz (EKin, 1997).

Calisanlarin moralinin diigsiik olmasi ve bdliimler arast koordinasyonun yeterince
saglanamamas1 verimliligi olumsuz etkileyecektir. Ayrica Orgiitlerin bi¢imselligi
(orgiitiin ne Olg¢iide kural ve prosediirlere dayali oldugu) c¢alisanlarin davraniglarini
diizenlemede bir ara¢ olup, bicimsellik derecesi yiiksek olan isletmelerde kimin, hangi
isi nasil yapacagi, ne kadar siirede yapacagr acikga belirlenmistir. Bu tip Orgiit

calisanlarinin ise kendilerinden bir sey katma olanaklar1 yoktur. Yaraticiliklarini
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kullanamadiklar1 gibi kendilerini de gelistiremezler. Bu durum ¢alisanlarin ¢alisma

isteklerini olumsuz etkilemektedir (Ozcer, 1998).
1.5.4. isletme verimliliginin 6l¢iimii

Olg¢me, toplumun ve ekonomik sistemin her kesiminde oldugu gibi isletmeler igin de
son derece onemlidir. Biiylik, kiigiik, 6zel, kamu, kar amagli olsun ya da olmasin her
isletmede veriler toplanir, islenir, bilgi olarak kullamlir ve &lgiim yapilir. Isletmeler,
islerin ne kadar iyi yapildigini, beklenen sonuglara ne diizeyde ulasildigini tespit etmek
i¢in olglim yaparlar. Dolayisiyla isletmeler 6l¢iim ile gerceklestirilen islerin amaglara
katki diizeyini belirlemek, bu islerin 6rgiit performansina olan etkisini ortaya ¢ikarmak,
hedef ve stratejilere uygunluk durumunu gézden gegirmek, temel ilkelerden sapma olup
olmadigint ve dogru yonde ilerleme kaydedilip edilmedigini tespit etmek amaciyla

performans Olciimleri yaparlar ve kararlarinda bu oOlgiimlerden yararlanirlar (Akal,

2002).

Isletmelerde 6l¢iimii konusunda iizerinde en ¢ok durulan konulardan biri verimliliktir.
Bunun nedeni verimliligin 6nemini gerek makro gerekse mikro agidan saglayabilmesi
icin onun izlenmesi, sonuglarin Olgiilmesini gerektirmektedir. Ciinkii verimliligini
Olclldiigii olclide stratejik bir degerlendirme Olgiitii  olacaktir. Bir isletmenin
stratejilerinin  belirlenmesi, var olanlarin  degisen kosullara gore yeniden
yapilandirilmasi ve se¢imi Orgiit sisteminin ve stratejilerinin analizi ile baglar (Ergin ve

Elmaci, 2001).

Verimliligin 6l¢iilmesinde giidiilen amaglar ¢esitlidir. Stiphesiz bu kadar genis bir amag
setini karsilayabilecek tek bir verimlilik endeksi diislinlilemez. Dolayisiyla farklh
amaglara gore cesitli verimlilik endeksi diisliniilemez. Dolayisiyla farkli amaglara gore
cesitli verimlilik kavram ve Olgiileri s6z konusu olacaktir. Diger taraftan, sermaye

girdisi de, eldeki verilere bagl olarak farkli sekillerde dl¢iilebilir.

Aynt durum ¢iktinin Glgiilmesinde de s6z konusudur. Cok kere ekonomi ile ilgili
verimlilik ¢aligsmalarinda devlet sektoriiniin ¢iktt ve girdilerini elde etme giicliigi

nedeniyle hesaplarin sadece 6zel sektorii kapsadigi goriilmektedir.

Verimlilik 6l¢gme nedenleri su sekilde 6zetlenebilir (Gerald, 1991):
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e Bir sirketin harekete gegcmeden once bulundugu yeri tam olarak bilmesi son

derece Onemlidir.

e Olcgiim, bir kurulus icindeki daha zayif islemlerin belirlenebilmesini

saglamaktadir.

e Olgme, yeni ekipman alimi ve gérevlendirme gibi dnemli konulardaki karar

alma siirecinde yoneticilere yol gostermektedir.

e Olgme, ayn1 zamanda ydnetimin mevcut islemleri genisletmenin ne derece
istenir oldugu konusunda rasyonel bir degerlendirme yapmasina yardimci

olmaktadir.
e Olgme, amag belirleme ve performans degerlendirmede bir temel saglamaktadir.

e Olgme, isci iicretlerinin  goriisiilmesinde daha objektif bir temel

olusturabilmektedir.

e Olgme siireci, islemlerin her yoniiniin bastan sona gdzden gegirilmesini ve
kavranmasini gerekli kildigindan, yonetimin, Kurulusun biitiin pargalarini

tanimasina yardimci olmaktadir.
1.5.4.1. Girdilerin 6l¢iilmesi

Endiistri ya da ekonomide emek miktar1 fizik olarak toplam g¢alisma saatleri ya da
toplam c¢alisan adam sayis1 ile Olgiilebilir. Ancak Onemli olan nokta, verimlilik

amaglarina en uygun efektif emek faktoriinii tespit etmektir.

Emek girdisinin dl¢lilmesinde bazi giicliiklerle karsilagiimaktadir. Bunlardan ilki dolayl
ve dolaysiz isgiiciidiir. Uretim ile ugrasan isgiicii dolayli ve dolaysiz olmak iizere ikiye
ayrilir. Dolaysiz isgiicii, liretimle dogrudan iliskili; imalat montaj ve bitirme islerinde
alet, makine veya elle ¢alisan iggiiciinii kapsar. Dolayli isgiicii ise, bakim, onarim, alim-
dagitim, hammadde tasinmasi, temizlik, gozetim ve denetim gibi islerde calisan

isgiictidiir.

Emek girdisinin verimliligini etkileyen unsurlart soyle siralayabiliriz (Gerald, 1991):
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e Isgiiciiniin fiziksel ve diisiinsel kapasitesi, nitelikleri, beklentileri ve giidiileri,
e Orgiit yapisi, liderlik bigimi, ¢alisma kosullar1 (¢alisma saatleri dahil degil),

e Uretilen mal veya hizmetlerin kompozisyonu, baska bir deyisle yapilan isin

yapisal ozellikleri.

Verimlilik O6l¢timiinde kullanilacak girdilerden en 6nemlileri emek ve sermayedir.
Emek, maddi olarak olglilmelidir. Fiilen ¢alisilan saatlerin, c¢iktilarin {iretimiyle

yakindan ilgili olmas1 bakimindan, emek girdisi i¢in en iyi 6l¢iim oldugu diisiiniilebilir.

Isletmelerde girdi ve ¢ikti unsurlarinin gesitliligi sonucu bir¢ok farkli toplam ve kismi
verimlilik oranlar1 hesaplanabilmektedir. Cikt1 ve girdi unsuru olarak farkli farkli
faktorlerin secilmesi, isletmeye karsilastirmali analiz yoluyla verimlilik oOlglimiine
esneklik kazandirmakta, sorun alanlarinin belirlenmesine yardimci olmaktadir (S6nmez,

2003).

Parasal ve fiziksel girdiler toplami olan sermaye girdisinin olgtilmesi, diger girdilerle
karsilastirildiginda  6l¢iimii  en  zor olamidir. Parasal sermaye, {iretimin
gerceklestirilebilmesi igin ¢esitli kaynaklardan saglanan kisa veya uzun siireli fonlardir.

Fiziki sermaye, arazi, bina, makine, alet gibi sermaye mallarindan olusur.

Genelde sermaye girdileri iiretim siirecinin iki asamasinda 6l¢iilebilir. Birinci asamada
sermaye girdileri farkli mal ve hizmetler icin kullanilabilecek olan likit fonlardan
olusur. Ikinci asamasinda ise sermaye girdileri, temelde binalar, makine ve alet olmak
lizere sermaye mallar1 olarak ele alinabilir. Iste bu diizeyde fiziksel 6lgiimler gerekli

olabilir.
1.5.4.2. Ciktilarin o6l¢iilmesi

Uretim ya da ¢ikt1 en genel anlamiyla, kit kaynaklari insan ihtiyaclarini tatmin eden mal
ve hizmetler sekline doniistirmek amaciyla yapilan faaliyetin ya da karmasik
faaliyetlerin bir sonucudur. Bu sekilde tanimladigimiz ¢ikti, verimlilik agisindan fizik
tinitelerle ifade edilebilmelidir. Ancak ¢iktinin fizik olarak Ol¢limii homojen mallar

iretildigi zaman miimkiin olmaktadir.
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Verimlilik, ekonomideki ¢ok sayida dinamik faktoriin hem sonucu hem de nedenidir.
Baska bir deyisle, verimlilik ekonomideki bir ¢ok degismeden etkilenen ama ayni

zamanda bu degismelerin kaynagi da olabilen “sentez” bir degiskendir.

Verimlilik maddi bir isle ilgili oldugundan, ¢iktilarin iiretilen {iriin sayis1 gibi maddi
terimlerle ifade edilmesi gerekmektedir. Gergek ciktilar, belli bir donem iginde
gercekten satilan mal ve hizmetlerden ve bunlara iliskin fiyat degisikliklerinden
bagimsiz olarak, iiretilen tiim triinleri ve gerceklestirilen hizmetleri igermektedir. Bir

isletme i¢in ortak ¢ikt1 dlgiitleri sunlar olabilir (Akal, 2002):
e Cari degerlerle satislar,
e Sabit degerlerle satislar,
e Fiziksel {iriin,
e Hizmet verilen miisteri sayisi,
o Agirliklandirilmis {iriin miktart,
e Katma deger.

Uretimin parasal olarak dlgiilmesi i¢in fiziki l¢iimiin yapilamaz olmas1 gerekmektedir.
Farkl1 endiistriyel yapiya sahip olan isletmelerde ya da makro analizler i¢inde genel
tiretimin ancak parasal birimlerle ifade edilebilmesi durumlarinda ¢ikt1 parasal olarak

Olciilmektedir (MPM, 1969).

Belli bir devrede yaratilan ¢iktiyr parasal olarak 6lgmek, verimlilik amaci bakimindan
hangi fiyatlarin agirlik olarak kullanilacagi sorusunu ortaya cikarmaktadir (MPM,
1969). Verimlilik agisindan ¢iktiy1, faktor maliyetleri ile degerlendirmek amaca daha
uygun diigmektedir. Bunun nedeni piyasa fiyatlarinin, malin gergek degeri disindaki
unsurlar1 da 6lgmekle olusur. Gergekten piyasa fiyatlari faktor maliyetlerinden sermaye

tilketimi art1 vasitali vergiler eksi devlet yardimlar1 kadar farkhidir.

Ekonomi ya da tarim, imalat gibi ekonominin genis bir sektoriinde ¢ikti, briit ve net

olarak olciilebilir. Verimlilik agisindan faktér maliyetleri piyasa fiyatlarina oranla daha
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uygun oldugundan, ekonominin verimliligini 6lgmek istendiginde yaratilan milli gelirin,
genis bir sektorde verimlilik hesaplart yapildigindan da faktor fiyatlari ile safi hasilanin
cikt1 kalemi olarak kullanilmasi uygun olacaktir. Diger taraftan tesebbiis ya da endiistri
acisindan briit ve net ¢ikti, ara mallar ile ilgilidir.Her iki kavram, eldeki veri miktarina
bagli olarak toplam ya da kismi verimliligin 6l¢iimiinde kullanilabilir. Bdoylece
ekonominin ve endiistrinin verimlilik Olgiileri arasinda tutarlilik saglanmis olacaktir

(Akal, 2002).
1.6. Tiirk Hazir Giyim Sanayi ve Giincel Durumu

Biiyiik iiretim kapasitelerine ve diinya ticaretinde ¢ok 6nemli bir yere sahip olan tekstil
ve hazir giyim sanayi, konfeksiyon sanayi ile bir biitiindiir. Hazir giyim sanayisinin

temel islevi konfeksiyon sanayisinin hammaddesini olusturan iplik ve kumas tiretimidir.

Tekstil ve hazir giyim sanayii, gerek sagladigi istthdam imkanlari, {iretim siirecinde
yarattigl katma deger ve de gerekse ihracat gelirleri i¢cindeki yiiksek payir nedeniyle

ekonomik kalkinma siirecinde lokomotif bir sektordiir.
1.6.1. Hazir giyim sanayi ve tanimi

Tekstil ve hazir giyim (diger bir ifadeyle dokuma), ¢esitli lif tiirlerinin 6nce iplik haline
getirilmesi, ardindan da belirli desenlerde ve renklerde birlestirilmesi sayesinde kumasg
ve daha sonrada nihai iirlin elde edilmesi asamalarindan olusan diinyadaki en eski

iiretim faaliyetidir (Kok ve Coban, 2003).

Tekstil ve hazir giyim, temel olarak dokunmus kumas anlamina gelmektedir. Ama
tekstil terimi ¢ogul olarak kullanildiginda ayni1 zamanda elyaf, fitil, dogal ya da el
yapimu iplikleri ve bunlarin hammadde olarak kullanildigi, pek ¢ok iiriinii de igerir. Bu
tanima Ornegin iplikleri, sicimleri, halat, dokuma, 6rme ve dokunmamis kumaslari,
dantelleri, orgii ve nakiglari, dokunmus iplik ve kumaslardan yapilan mefrusat ve
dosemelik esyalar: (koltuk, hali, perde vb.), trikolari, 6rme giyim ve diger giysileri, ev
tekstil tirtinlerini; halilar ve diger elyafa dayali yer désemelerini igermektedir. Bir bagka
tanimlama ile tekstil ve hazir giyim, elyaf ya da fitil dreticilerinin ve onlarin
tretimlerinde  kullandiklar1  hammaddelerin, siireg¢lerin, donanimin, yapilarn,

becerilerin, teknolojinin, personelin ve ilgili kuruluslarin nitelemesidir (Gtirdal, 2000).

68



Cesitli liflerden yapilmis ipliklerle dokuma ve 6rme isleminden gecirilen ve terbiye
stirecinden gecerek giysi ve diger iiriinlerin hammaddesi olarak kullanima hazir hale
getirilen iirlinlerin {iretilmesi prosesi tekstil sektoriiniin, her tiirlii dis ve i¢ giyim esyalari

ise hazir giyim sektoriiniin kapsamma girmektedir (Onder vd., 2001).

Tekstil sektorti, pamuk, pamuklu iplik ve dokuma, yiin, yilinlii iplik ve dokuma, ipek,
ipekli dokuma, sentetik iplik, sentetik dokuma, kord bezi, keten, kenevir ve tiim
bunlarin tiirevlerinden elde edilen iiriinlerin kullanildigi hazir giyim konfeksiyon ile el

ve makine halilar: alt sektorlerinden meydana gelir (Aruoba, 1999).

Tekstil sektoriiniin ana temeli emek ve sermayeye dayanmaktadir. Bu iki unsurun
karsiligint tam anlamiyla kar olarak alabilmek, tekstil sektoriiniin vizyonunu olusturur.
Bu vizyon, sektdor amaclarinin gerceklestirilmesinde tiim yoneticilerin misyonu
olmahdir. Yonetici, tiretim unsurlar1 olan emek, sermaye, zaman, yer, teknoloji ve
malzemenin yerinde, zamaninda ve amaca ulasabilecek sekilde kullanimi igin gerekli
planlamay1, koordinasyonu, organizasyonu, iletisimi ve denetimi iiretim siireci i¢inde
kullanmali1 ve bu siire¢ i¢inde iiretim unsurunun 6nemli noktas: olan insan: ve onun
emegine gereken 6zeni gostererek motivasyon teknigini bilingli bir sekilde iireten insana

yoneltmelidir (Giirsoy, 2000).

Tekstil ve hazir giyim sanayi, sagladigi istihdam imkani, iiretim siirecinde yaratilan
katma deger ve ihracat gelirleri igerisindeki yliksek payr nedeniyle gelismekte olan
tilkelerin ekonomik kalkinma siirecinde 6nemli rol oynayan bir sanayi dalidir. Gelismis
ilkelerin 18. yiizyi1lda gerceklestirdikleri sanayilesme siirecine damgasini vuran tekstil
ve hazir giyim sanayi, giiniimliizde de gelismekte olan iilkelerin ekonomik

kalkinmalarinda benzer bir rol oynamaktadir (Kanoglu ve Ongiit, 2003).
1.6.2. Tiirkiye’de hazir giyim sanayiinin 6nemi

Tekstil ve hazir giyim sanayii, Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde, istihdam, ig
pazar saglama ve ticaret yoluyla yabanci iilkelerde degisimi yaratma dolayisiyla
onemlidir. Bundan dolayi, gelismis iilkelerin pazarlarina yonelisin temelinde ilk olarak,

bu egilimler yer almaktadir (Giirdal, 2000).
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Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sanayiinin, {iretim ve ihracatta oncii olma ozelligi
vardir. Tirkiye tekstil ve hazir giyim sanayiinde onemli miktarda hammaddeye,
isgliciine ve teknik bilgiye sahiptir. Tirkiye tekstil ve hazir giyim sanayiinde,
karsilastirmali istiinliige sahip oldugu igin, ihracati artirma g¢abasi iginde olan iilke
acisindan bu endiistri 6zel bir nem tasimaktadir. Uretim yapis: bakimindan tekstil ve
hazir giyim sanayi, diger sanayi dallarina gore daha az sermaye gerektiren ve heniiz
isglici yogun bir tretim dali oldugu ig¢in, Tirkiye’nin iiretim faktorleri yapisina

uygundur (Ozeng, 1988).

Tekstil ve hazir giyim sanayi, Tiirkiye ekonomisi i¢in énemli bir yere sahiptir. Tekstil
ve hazir giyim sanayi, isgiiciindeki ¢ok sayida calisanin tilkenin toplam endiistri
kesimindeki ¢aliganlara orani, yilda % 25 gibi son derece 6nemli bilyiime hizi, goz ardi
edilmeyecek konulardir. Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sanayinin diger sanayi
dallarina gére oncelikli durumunun nedenleri; iilkede dogal elyaflarin bulunurlugu, ucuz
isglicli, Avrupa’li diislince tarzi, Avrupa pazarlarina yakinlik, biiyliyen ve gelisen ig
pazarlar olarak siralanabilir (Artelt, 1990). Bu faktorlere ilaveten girdilerin hemen
hepsinin iilke kaynaklarindan saglandigi goriilmektedir. Ayrica kullanilan hammadde ve
diger girdiler bakimindan ithalata bagiml: bir sektor de degildir. Fakat teknolojide disa

bagimliligi ise hala stirmektedir.
1.6.3. Tiirkiye’de hazir giyim sanayiinin gelisimi ve yapisi

Tekstil ve hazir giyim iretimi, insanoglunun giyinme ihtiyaci olmasindan beri vardir.
llerleyen zamanlarda hizli bir gelisim gdsteren bu iiretim kolu bir sanayi dali haline
gelmeye baslamistir. Kiigiik birimlerden olusan bu sektdor, zaman igerisinde ihtiyact
karsilamis ve talebe uygun olarak da biliyiime gostererek biiyiik bir sanayi dali haline
gelmistir. Hizli bir gelisim siireci i¢ine girmis olan tekstil sektorii, 18.yy’da siyasi
bunalimlarin ve kapitiilasyonlarin etkisi ile gerilemistir. Avrupa’da {iretimin makine ile
yapilmaya baglanmas1 ve Tiirk sanayisinin buna ayak uyduramamasi nedeniyle sektor

Avrupa’dan makine ithal eder duruma gelmistir (Aras, 2006).

Osmanli Devleti’nde, sermaye birikiminin sanayilesme siirecine zemin hazirlayacak bir
diizeye ulasamamasi yaninda, teknik bilgi ve becerinin de c¢ok smirli olmasi,

Osmanli’da sanayilesmenin devlet onciiliigiinde gergeklestirilmesini zorunlu kilmistir.
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Osmanli doneminde Saray’in ve Ordu’nun ihtiyaglarinin karsilanmasina yonelik olarak
devlet tarafindan kurulan ve 6zellikle dokuma ve deri sektdrlerinde yogunlasan Feshane
(Defterdar), Basmahane (Bakirkdy), Hereke ve Beykoz Fabrikalar1 dogrudan dogruya
birer Kamu Isletmesi olarak faaliyet gostermislerdir. Osmanli’nin bu mirast Cumhuriyet

Tiirkiye’sine de intikal etmistir (tomm.gov.tr).

Sanayilesme hareketimizin, milli ihtiya¢ ve menfaatlerimizin verimli bir sekilde ve
ahenkli olarak yiiriitiilmesi, kurulan isletmelere kalifiye eleman yetistirilmesi, devlet
sermayesiyle kurulan biitiin isletmelerin etiid ve planlarinin hazirlanmasi ve yonetimi,
kurulmus ve kurulacak sinai isletmelere kredi agmak ve memleketimizde sanayi
onculigiinii yapmak iizere kurulan Siimerbank; kurulusunda devraldig: fabrikalarin yani
sira, I. Bes Yillik Sanayi Plani doneminden baglayarak bugiine kadar bir¢ok sinai
isletmenin kurulusunu iistlenmis, sermayelerinin % 50’sinden fazlas1 Siimerbank’a ait

olan bircok istiraki de biinyesine dahil etmistir (tbmm.gov.tr).

Tekstil ve hazir giyim sanayine 1962-1972 doneminde biiyiikk yatirimlar yapilmis ve
tekstilin ilerleyen zamanlarda énemli bir sanayi kolu olacag: diisiiniilmiistiir. ilk defa bu
tarihlerde tekstil ihracati baslamistir. Planli donemde yapilan yatirimlar sektoriin
gelismesine yardimci olmakla birlikte, Tiirk tekstil sektorii yatirim patlamasini 1970 ve
1980’11 yillarda gergeklestirmistir. Tiirkiye 1980°li yillarin basinda daha cok iplik, elyaf,
kumas vb. tekstil mamulleri ihra¢ ederken, 1990°l1 yillarda ihracatta konfeksiyonun
agirhgr artmustir. Sektor, 1980-1984 doneminde tekstil ve konfeksiyon ihracatina
yonelik, 1985-1999 doneminde ise konfeksiyon ihracatina yonelik olarak biyiimiistiir
(Aras, 2006).

Ulkemizde tekstil ve hazir giyim iiretimi, 1996 yilinda 94 iilkeye 447 milyon dolarlik
muazzam bir ihracat yapan sanayi devi Sabanci’nin ilk tekstil sirketi Bossa’y1 1951°de
kurmasiyla baglamistir. 1960°1arin ortalarinda sentetik elyaf isine giren Sabanci, bugiin
Ortadogu’nun en biiyllk, Avrupa’nin ise ilgcilincii biiylikk polyester (iireticisi
durumundadir. 1993’den beri IBM’le ortak ¢alismakta ve tekstil sektoriine iliskin bilgi

konusunda sektore onderlik etmektedir (Onem, 2005).

Ulkemizde tekstil ve hazir giyim sanayi isletmelerinin cografi dagilimma bakildiginda

agirlik son on yil icerisinde Ege ve Marmara Bolgesinde olmus, son yillarda ise
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ozellikle Giineydogu Anadolu Bolgesine yatirimlar artmustir (Oztiirk, 2003: 79).
Organize 6zel sektor daha cok Istanbul, Tekirdag, Bursa, Kahramanmaras illerimizde

yogunlasmis, pamuklu dokuma ihracat1 bu kesim tarafindan yapilmistir (Onem, 2005).

Biitiin bunlarin yaninda Tiirk tekstil ve hazir giyim sektorii birtakim ciddi sorunlar ve
problemlerle de karsi karsiyadir. Ulkemizde basta tekstil ve hazir giyim isletmeleri
olmak iizere bir¢ok sirketin zor duruma diistiigli, yasanan giicliiklerden kurtulmak icin
el degistirdigi, isletme sermayesi ihtiyaglarini karsilayabilmek ic¢in adeta yok pahasina
satildig1 bilinen bir gercektir. Bu isletmelerin zor duruma diismelerinin ¢esitli nedenleri
vardir. Yasanan bu olumsuzluklar: mevcut pazarlarin daralmasi, dngoriilemeyen yiiksek
sermayeli bagka sirketlerin rekabeti, karlarin enflasyon oraninda artmamasi sonucu
isletme sermayesi yetersizligi, isletmelerin gelisen teknolojiye ayak uyduramamalari,
ozellikle kapali ekonomiden serbest pazar ekonomisine geciste uluslar arasi rekabetin
gerisinde kalmalari, yanlis yatirnm kararlari, prodiiktivite ve randiman disiikligii,
devletin yatirim ve tesvik sistemlerinde uyguladigi/uygulamaya calistigi yontem ve
sistemlerin yanlishigi, ekonomik, sosyal, hukuki ve politik sistemlerdeki belirsizlik ve
tilkemizin son ti¢ yildir yasadigi ekonomik ve siyasi krizler gibi nedenlerden
kaynaklanmaktadir (Oztiirk, 2003).

Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sanayii bugilinkii asamasinda asagida belirtilen alt

tiretim konularindan olusmaktadir:
e Pamuk Ipligi Sanayi
e Yiinlii Sanayi
e Ipek, Suni ve Sentetik Dokuma Sanayi
e Orme Sanayi
e Haly, Kilim ve Benzeri Esya Uretim Sanayi
e Konfeksiyon (Hazir Giyim) Sanayi

Dolayisiyla tekstil ve hazir giyim sektorii ¢cok genis bir alan1 kapsamaktadir. Her bir alt

baslik, basli basina bir inceleme konusunu olusturmaktadir. Ancak uygulama konumuz
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tekstil ve hazir giyim sanayi oldugu i¢in, ilerleyen boliimde sirf bu alt basliga yer

verilecektir.
1.6.4. Tiirkiye’de hazir giyim sanayiinin bugiinkii durumu

1980 yilindan sonra biiyiik bir gelisme kaydeden tekstil ve hazir giyim sektori, tilke
ekonomisine en fazla katkist olan sektdr konumunda olmustur. Tekstil ve hazir giyim
sektorlinde biiyiikk yatirnmlara ihtiya¢ yoktur. Birgok firma kiigiik atolyeler seklinde
faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Genelde 15-35 kisilik ¢alisma kapasitesine sahip olan
bu is kolunda emek-yogun bir 6zellik sz konusudur. Teknolojik yatirimlar bu sektor
kolunda pek fazla yoktur. Tekstil ve hazir giyim sanayi sektorii, daha ¢ok ihracata
yonelik olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir. Tekstil ve hazir giyim sektoriinde, ihracatin

en biiylik kismin1 konfeksiyon sektorii karsilamaktadir.

Tekstil ve hazir giyim sektorii, gerek ihracattaki yiiksek pay ile gerekse Tiirkiye
ekonomisine sagladigi katma deger ile iilkede Onemli bir yere sahiptir. Biitiin
gelismekte olan iilkelerde oldugu gibi iilke ekonomisine sagladigr katkisinin yaninda bir
cok kisiye de is imkan1 saglamaktadir. Bu sektorde yaklasik olarak iki buguk milyona
yakin kisi calismakta ve dolayli olarak da on milyona yakin kisiye de istihdam
saglamaktadir. Bunun yaninda diger sektorlerin de gelismesine katki sagladigini

soyleyebiliriz (Ar1 vd., 2004).

Tirk tekstil ve hazir giyim sektorii teknoloji diizeyi, ekonomik etkinligi ve sosyal
etkilesimi itibariyle iilkenin 6nde gelen sosyo-ekonomik faaliyet alanlarindan biridir.
Sektoriin  bu konumunu Oniimiizdeki yillarda da korumasi, hatta gelistirmesi
beklenmektedir. Tekstil sektoriimiiziin {liriin kalitesi ve tiretim teknolojisi ¢agdas diinya
standartlarindadir. Uretiminin yaklasik %’ ii on yasindan daha gen¢ makine ve techizatla

gergeklestirilmektedir (Suhubi, 2012).

Tiirkiye, 6zellikle 1980’11 yillarda baslayip 1990’1 yillarla devam eden siirecte, diinya
pazarlarina ihracatinin basini ¢ektigi tekstil ve konfeksiyon sektoriiyle girmistir. Sektor,
Tiirkiye gibi kalkinmakta olan ilkelerin 6zellikle ihracata dayali biiyiime modeline
ornek teskil eden bir ivme icerisinde 1997 yilina kadar donem donem inis c¢ikislar

gostererek {iretim-istindam ve ihracatta lokomotif olma &zelligini korumustur (Is
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Sendikas1 Raporu, 2005: 4). Tiirk hazir giyim sektorii diinyanin 5. biiyiik hazir giyim
ihracatgist konumundadir. Bugiin, hazir giyim sektorii, tiretim ve istihdamdaki biiyiik
agirhgiyla tilkemiz ekonomisinin lokomotif sektorlerinden birisi konumundadir (Sevim

ve Kuyumcu, 2008).

Tiirk tekstil ve hazir giyim sektorii, hem yarattig1 istihdam hem de aylik 1 milyar dolar
asan ihracat geliriyle Tiirkiye ekonomisinin itici giicii konumundadir. Sosyal Giivenlik
Kurumu’nun Ocak 2010 tarihli verilerine gore tekstil ve hazir giyim sektoriinde toplam
687 bin 441 sigortali is¢i ¢alistig1 goriiliirken, genel anlamda sektérde toplam 2,5
milyon kisi istihdam edildigi tahmin edilmektedir. Yine SGK verilerine gore, tekstil ve

hazir giyim Sektorii’nde toplam 40 bin 320 igyeri kayithidir.

Tablo 1.1. Genel ihracat performansi iginde tekstil ve hammaddeleri ihracatinin pay1

2009 2010
Degisim
Ocak-Temmuz Ocak-Temmuz o
()
1000 $ 1000 $
Tiirkiye Genel Thracat 56.778.185 64.238.856 131
Sanayi ihracati 44.587.011 52.736.806 18.3
Tarima Dayali islenmis Uriinler ihracati 4.101.301 4.970.069 21.20
Tekstil ve Hammaddeleri [hracat 2.984.631 3.650.583 22.30
Tekstil ve Hammaddeleri [hracatinin
. 6.7 6.9 2.99
Sanayi Ihracatindaki Pay1 %
Tekstil ve Hammaddeleri ihracatinin Tarima
72.8 73.5 0,96

Dayali islenmis Uriinler ihracatindaki Pay1 %

Krizden otomotivle birlikte en ¢ok etkilenen sektorlerden biri olan tekstil, 2010 yilindan
itibaren ilerleme kaydetmeye baslamistir. 2009 yilini tekstil ihracatinda %19 diisiisle
kapatan sektor, 2010 yilinda ihracat ¢itasini yeniden yiikseltmistir.
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Tablo 1.2. Tirk tekstil ve hazir giyim sektorii ihracat rakamlari

Tekstil (milyon $) Hazir Giyim (milyon $)
Yillar . Degisim | Degisim | Degisim | Degisim
Thracat Thracat Thracat Thracat

% % % %
2000 2.845 - 3.213 - 7.256 - 256 -
2001 3.060 7,6 2.745 -14,6 7.335 11 222 -13,3
2002 3.158 3,2 3.819 39,1 8.897 21,3 263 18,5
2003 3.943 24,9 4.665 22,2 11.178 25,6 406 54,4
2004 4,952 25,6 5.661 21,4 12.652 13,2 622 53,2
2005 5.466 10,4 5.947 51 13.414 6,0 750 20,6
2006 6.143 124 6.352 6,8 13.551 1,0 1.035 38,0
2007 6.363 3,6 8.039 26,6 15.563 14,8 1.516 46,5
2008 6.640 4,4 7.301 -9,2 15.234 -2,1 2.117 39,6
2009 5.373 -19,1 6.297 -13,8 12.856 -15,6 2.016 -4,8

Diinya Ticaret Orgiitii’niin 2009 y1l1 uluslararast ticaret istatistikleri raporuna gore 2008
yilt toplam diinya tekstil ihracati 250,198 milyar dolar olarak gergeklesmistir.
Tiirkiye’ nin diinya tekstil ihracati i¢indeki pay1 %3,75, AB’nin ise %32’dir. Tiirkiye’de
toplam ihracatin %7,12’ini, AB’de toplam ihracatin %1,4’linli tekstil ihracati teskil
etmektedir. Diinya tekstil ithalatinin %2,1’°ini Tiirkiye, %31,9’unu AB yapmaktadir.

2008 yili toplam diinya hazir giyim ihracat1 361,8 milyar dolar olarak gergeklesmistir.
Tiirkiye’ nin diinya hazir giyim ihracati i¢indeki payr %3,73, AB’nin pay1 ise %31,1 dir.
Hazir giyim ihracati Tiirkiye toplam ihracati i¢inde %10,3’liik, AB hazir giyim ihracati
AB toplam ihracati icinde %1,9’lik pay olusturmaktadir. Hazir giyim diinya ithalatinda
tilkemizin pay1 %0,6 iken, AB’nin pay1 %47,3 diir. Ayrica iilkemiz, yaklagik 130 milyar

dolar ticaret hacmine sahip diinya deri ve deri tiriinleri sektoriinde % 1 paya sahiptir.
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Tablo 1.3. Baslica iilke gruplar itibariyle Tiirkiye tekstil ve hazir giyim sektorii ihracat

kayitlar
.. 2009
Ihracat Yapilan Ulke
Ocak-Temmuz

Grubu

1000 $
AB Ulkeleri Toplam 1.497.030
Diger OECD Ulkeleri

120.583
Toplam
Diger Avrupa Ulkeleri

79.727
Toplam
Eski SSCB Ulkeleri

384.522
Toplam
Ortadogu Ulkeleri

278.265
Toplam
Afrika Ulkeleri Toplamu 278.028
Diger Asya Ulkeleri

108.827
Toplam
Diger Ulkeler ve Bolgeler

237.649
Toplam
Toplam Tekstil Thracat

2.984.631

Kaydi

Pay

%

50,2

4,0

2,7

12,9

9,3

9,3

3,6

100

76

2010
Ocak-Temmuz
1000 $

1.684.501

174.866

85.530

594.560

312.209

367.749

145.455

285.713

3.650.583

Pay

46,1

4,8

2,3

16,3

8,6

10,1

7,8

100

2009/2010
Degisim
%

12,5

45

7,3

54,6

12,2

32,3

33,7

20,2

22,3



Tablo 1.4. Baslica iilke gruplar itibariyle Tiirkiye hazir giyim ve konfeksiyon ihracat
kayd1

2009 2010 2009/2010
.. Pay Pay
Ihracat Yapilan Ulke Grubu Ocak-Temmuz . Ocak-Temmuz o Degisim
0 0

1000 $ 1000 $ %
AB Ulkeleri Toplami 5.988.070 80,7 6.703.031 80,3 11,9
Diger OECD Ulkeleri

349.249 4,7 424.992 51 21,7
Toplan
Diger Avrupa Ulkeleri

52.156 0,7 50.156 0,6 -3,8
Toplam
Eski SSCB Ulkeleri Toplam 214.702 2,9 296.478 3,6 38,1
Ortadogu Ulkeleri Toplam 269.812 3,6 328.725 3,9 21,8
Afrika Ulkeleri Toplam 164.213 2,2 172.089 2,1 48
Diger Asya Ulkeleri Toplam 30.492 0,4 40.529 0,5 32,9
Diger Ulkeler ve Bolgeler

355.025 4,8 332.497 4 -6,3
Toplam
Toplam Tekstil Thracat Kaydi 7.423.719 100 8.348.497 100 12,5
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Tablo 1.5. Tirkiye’den en fazla tekstil ve hammaddeleri ihracati yapilan 10 iilke — 2010

ocak/haziran

Ulke Yapilan ihracat (1000 $) Pay
Rusya 373.315 12,4
italya 296.292 9,8
Almanya 171.875 5,7
Romanya 125.472 4,2
Iran 113.904 3,8
Polonya 107.868 3,6
Bulgaristan 107.620 3,6
ABD 107.258 35
Misir 103.647 34
Ingiltere 102.146 3,4
Diinya Toplam 3.022.695 100

Tablo 1.6. Tiirkiye’den en fazla tekstil ve hammaddeleri ithalati yapilan 10 iilke — 2010

ocak/haziran

Ulke Yapilan ihracat (1000 $) Pay
Cin 674.529 15,3
ABD 471.492 10,7
Hindistan 390.174 8,9
Endonezya 249.552 5,7
italya 231.288 5,3
Almanya 206.899 4.7
Pakistan 187.114 4,2
Suriye 178.479 4,1
Giiney Kore 141.998 3,2
Yunanistan 134.740 31
Diinya Toplam 4.403.373 100

Kiiresel ekonomik krizin akabinde iilkelerin toparlanma siirecine girmesi iilkemizde de
oncli sektdor konumunda olan tekstil ve hazir giyim sanayiinde olumlu gelismeleri

beraberinde getirmistir. AB iilkelerinde olumsuz yonde seyreden ekonomik
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konjonktiiriin etkisi ile iilkemizden AB iilkelerine yapilan tekstil ihracatindaki artis,

toplam tekstil ihracatinda yasanan oransal artigtan daha diisiik bir seviyede kalmstir.

Tablo 1.7. Tiirkiye’den en fazla hazir hiyim ihracati yapan 10 tilke — 2010 ocak/haziran

Ulke Yapilan ihracat (1000 $) Pay
Almanya 1.702.010 25,3
Ingiltere 943.873 14,0
Fransa 546.575 8,1
Ispanya 504.970 7,5
Italya 356.440 53
Hollanda 329.675 4,9
Belcika 197.566 2,9
Danimarka 196.124 2,9
ABD 184.946 2,7
isvec 137.869 2,0
Diinya Toplami 6.737.232 100

Tablo 1.8. Tiirkiye’den en fazla hazir giyim ithalati yapan 10 iilke — 2010 ocak/haziran

Ulke Yapilan ihracat (1000 $) Pay
Cin 316.639 28,6
Banglades 254.378 23,0
Hindistan 93.463 8,5
Sri Lanka 54.248 4,9
Italya 53.759 4,9
Vietnam 28.770 2,6
Pakistan 28.711 2,6
Masir 24.871 2,6
Isvigre 21.759 2,0
Fas 18.284 1,7
Diinya Toplam 1.105.919 100

79



2. MATERYAL VE YONTEM

Bu béliimde sirasi ile aragtirmanin modeli, arastirmanin hipotezleri, arastirmanin evren
ve Orneklemi, veri toplama araglar1 ve verilerin ¢dziimlenmesi basliklarina yer

verilmistir.
2.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma betimsel ve iliskisel tarama modeline gére modellenmistir. Deneklerin var
olan Ozelliklerine higbir degisiklik yapilmaksizin veri toplanarak, var olan durum
hakkinda deneklerin goriisleri alinmaya ¢alisilmistir. Betimleme yontemi ge¢mise ya da
halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma
yaklagimlaridir. Aragtirmaya konu olan olay, kendi sartlar1 icinde ve oldugu gibi
tammlamaya calisilir. Olay1 degistirme ve etkileme cabasi gosterilmez. Onemli olan

bilmek istenen seyi gozleyip belirleyebilmektir (Karasar, 2006).
Olgek olarak Cetscala kullanilmustir.
2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma problemine uygun olarak nicel arastirma boliimiiniin alternatif hipotezleri

asagidaki gibidir.

Hi: Katilimcilarin etnosentrik egilimleri cinsiyetlerine gore farklilik gdstermektedir.
H2: Katilimcilarin satin alma davraniglar cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.
Hs: Katilimcilarin etnosentrik egilimleri yaglarina gore farklilik gostermektedir.

Ha: Katilimcilarin satin alma davraniglar: yaslaria gore farklilik gostermektedir.

Hs:  Katilmeilarin - etnosentrik  egilimleri  egitim  durumlarina gore farklilik

gostermektedir.

He: Katilimecilarin  satin  alma davraniglart egitim durumlarina gore farklilik

gostermektedir.
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H7: Katilimcilarin etnosentrik egilimleri aylik gelirlerine gore farklilik gdstermektedir.
Hs: Katilimcilarin satin alma davraniglari aylik gelirlerine gore farklilik gdstermektedir.

Ho: Katilimcilarin etnosentrik egilimleri ile satin alma davraniglar1 arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Hio: Katilimcilarin etnosentrik egilimleri ve satin alma davranislart ile isletme

verimliligi arasinda anlamli bir iligki vardir.
2.3. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Istanbul ilinde yasayan bireyler olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemi ise evren iizerinden tesadiifi yontem ile segilen 232 katilimci olusturmaktadir.
Anket formlar1 250 bireye ulastirilmis olup toplam 232 katilimcidan geri doniisim

alinmustir.
2.4. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veri toplama aract olarak anket formundan yararlanilmistir. Anket formu
lic boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin kisisel bilgilerini belirlemek
lizere cinsiyetleri, yaslari, egitim durumlar1 ve aylik gelirleri gibi sorulara yer
verilmistir. Ikinci béliimde katilimeilarin etnosentrik egilimleri ile ilgili goriislerine yer
verilmistir. 26 maddeden olusan etnosentrik egilimler Ol¢ceginde bireylerin kisisel
gorlslert belirlenmeye calisilmistir. Anket formunun {i¢iincli boliimiinde satin alma
davraniglarinin belirlenmesi amaciyla, arastirmaci tarafindan olusturulan 6lgek toplam
11 maddeden olusmaktadir. Likert tipli ifadelere cevrilen Olgekte, katilimcilarin

“kesinlikle katilmiyorum” ile “kesinlikle katiliyorum” arasinda goriis belirtmistir.

Giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alpha katsayist kullanilmis ayrica, madde toplam

korelasyonlar1 incelenmistir.

Tablo 2.1. Giivenilirlik analizi sonuglari

N Cronbach's Alpha
Etnosentrik Egilimler 26 0,652
Satin Alma Davramslari 11 0,732
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Tablo 2.1°den goriildigi lizere arastirmada kullanilan Olg¢eklerin giivenilir oldugu

gozlenmistir.
2.5. Verilerin Analizi

Aragtirma i¢in gerekli veriler deneklere uygulanan anket yoluyla elde edilmistir. Anket
yoluyla elde edilen ham veriler bilgisayara aktarilmistir. Aragtirmanin alt problemlerine
cevap bulma siirecinde, SPSS 19.0 (Statistical Package for The Social Science)

programindan yararlanilmistir.

Orneklemi olusturan bireylerin kisisel o6zelliklerini belirlemek amaciyla frekans

dagilimlari incelenmistir.

Katilimcilarin  etnosentrik egilimleri ve satin alma davraniglari Slgeklerine iliskin

bulgular tanimlayici istatistikler ile incelenmistir.

Arastirmada kullanilan olgeklerin  giivenilirligi Cronbach's Alpha katsayis1 ile

incelenmistir.

Hipotezlerin test edilmesi asamasinda ise Bagimsiz Orneklem T Testi ve Varyans

Analizi uygulanmustir. Iligki sinamasinda ile Pearson Korelasyon Testi uygulanmistir.

Arastirma boyunca 6nem diizeyleri 0,05 olarak alinmstir.
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3. BULGULAR VE TARTISMA

3.1. Yabanaa Markalara iliskin Algillarin Tiiketicilerin Satin Alma

Davramslar1 Uzerine Etkileri

Arastirmanin bu bdliimiinde, anket yontemi ile toplanan verilerden elde edilen
bulgulara yer verilmistir. Ilk asamada, katilimcilarin kisisel 6zellikleri incelenmistir.
Ikinci asamada etnosentrik egilimler ve satin ama davramislarma iliskin goriislerine
iliskin betimsel istatistikler incelenmistir. Ugiincii boliimde, arastirmanin hipotezleri

uygun istatistiksel yontemler ile test edilmistir.

Tablo 3.1. Cinsiyet dagilimlarina iliskin frekans analizi

Frekans Yiizde
Erkek 118 50,9
Kadin 114 49,1
Toplam 232 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet dagilimlarina iligkin frekans analizi sonuglar
Tablo 3.1°de verilmistir. Buna gore katilimcilarin %50,9’unun erkek, %49,1’inin kadin
oldugu goézlenmistir. Cinsiyet dagilimlarina genel olarak bakildiginda kadin ve erkek
katilimcilarin birbirine ¢ok yakin dagilim gosterdigi goriilmiistiir. Cinsiyet dagilimlarina

iliskin grafik, Sekil 3.1°de verilmistir.
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Sekil 3.1. Cinsiyet dagilimlari

Tablo 3.2. Yas dagilimlarina iliskin frekans analizi sonuglari

Frekans Yiizde
25 ve alt1 36 15,5
26-35 yas arasi 87 37,5
36-45 yas arasi 67 28,9
46-55 yas arasi 29 12,5
56 yas ve iizeri 13 5,6
Toplam 232 100,0

Arastirma katilan bireylerin yas dagilimlarina iliskin frekans analizi sonuglar1 Tablo
3.2°de verilmistir. Buna gore katilimcilarin %15,5’inin 25 ve altinda, %37,5’inin 26-35
yas arasinda, %28,9’unun 36-45 yas arasinda, %12,5’inin 46-55 yas arasinda ve
%5,6’smin 56 yas ve lizerinde oldugu gozlenmistir. Yas dagilimlarina genel olarak
bakildiginda arastirmaya katilan bireylerin ¢ogunun 26-45 yas araliginda oldugu
goriilmiistiir. Yas dagilimlarina iligkin grafik Sekil 3.2°de verilmistir.
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Sekil 3.2. Yas dagilimlari

Tablo 3.3. Egitim durumu dagilimlarina iligkin frekans analizi sonuglari

Frekans Yiizde
Tlkégretim 38 16,4
Lise 100 43,1
On lisans 27 11,6
Lisans 59 25,4
Lisansiistii 8 34
Toplam 232 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin egitim durumu dagilimlarma iliskin frekans analizi
sonuclart Tablo 3.3’de verilmistir. Buna gore katilimcilarin %16,4’linlin ilkogretim,
%43,1’inin lise, %11,6’smin 6n lisans, %25,4iniin lisans, %3,4’liniin lisansiistii egiti
aldiklar1 gézlenmistir. Egitim durumlarina genel olarak bakildiginda arastirmaya katilan
bireylerin ¢gogunun lise mezunu oldugu goriilmiistiir. Egitim durumuna iliskin grafik

Sekil 3.3°de verilmistir.
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Sekil 3.3. Egitim durumu dagilimlari

Tablo 3.4. Medeni durum dagilimlarina iliskin frekans analizi sonuglar1

Frekans Yiizde
Bekar 75 32,3
Evli 148 63,8
Bosanmis 9 3,8
Toplam 232 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin medeni durum dagilimlarina iliskin frekans analizi
sonuglart Tablo 3.4’de verilmistir. Buna gore katilimcilarin %32,3’linlin  bekar,
%63,8’inin evli, %3,8’inin bosanmis oldugu gézlenmistir. Medeni durum dagilimlarina
genel olarak bakildiginda arastirmaya katilan bireylerin biiyiik ¢ogunlugunun evli
oldugu goriilmiistiir. Medeni durum dagilimlarina iligkin grafik Sekil 3.4’de verilmistir.
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Sekil 3.4. Medeni durum dagilimlari

Tablo 3.5. Aylik gelir dagilimlarina iligkin frekans analizi sonuglari

Frekans Yiizde
1500 TL ve altinda 69 29,7
1501-2500 TL arasi 84 36,2
2501-3500 TL arasi 39 16,8
3501 TL ve iizeri 40 17,2
Toplam 232 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin aylik gelir dagilimlarina iliskin frekans analizi sonuglari
Tablo 3.5’de verilmistir. Buna gore katilimcilarin %29,7’sinin 1500 TL ve altinda,
%36,2’sinin 1501-2500 TL arasinda, %16,8’inin 2501-3500 TL arasinda, %17,2’sinin
3501 TL ve lizerinde aylik gelire sahip oldugu gozlenmistir. Aylik gelir dagilimlarina
genel olarak bakildiginda arastirmaya katilan bireylerin ¢ogunun 1501-2500 TI arasinda
aylik gelire sahip oldugu goriilmiistiir. Aylik gelir dagilimlarina iliskin grafik Sekil

3.5’de verilmistir.

87



90

80

70

60

50

40

30

20

10

1500TL ve altinda  1501-2500 TL arasi

2501-3500 TL arasi 3501 TL ve lizeri

Sekil 3.5. Aylik gelir dagilimlar

Tablo 3.6. Biit¢e yapma durumuna dagilimlarina iligkin frekans analizi sonuglart

Evet
Hayr
Bazen

Toplam

Arastirmaya katilan bireylerin harcamalarinda biitge yapmalarina iligskin frekans analizi
sonuglar1 Tablo 3.6’da verilmistir. Buna gore katilimcilarin %56,5’inin biit¢e yaptigi,
%16,4’liniin biitge yapmadig1, %27,2’sinin de bazen yaptig1 gézlenmistir. Harcamalarda
biitce yapma dagilimlarina genel olarak bakildiginda arastirmaya katilan bireylerin

bliylik ¢ogunlugunun biitge yaptig

Frekans

131
38
63
232

Yiizde

56,5
16,4
27,2
100,0

gorilmiistiir. Harcamalarda biitce yapma

dagilimlarina iligkin grafik Sekil 3.6’da verilmistir.
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Sekil 3.6. Harcamalarda biit¢e yapma dagilimlari

Tablo 3.7. Kiyafet segiminde marka sadakati olma dagilimlarina iliskin frekans analizi

sonuglari

Evet
Hayr
Bazen
Toplam

Frekans

26
130
75
232

Yiizde

11,2
56,0
32,7
100,0

Arastirmaya katilan bireylerin kiyafet se¢ciminde marka sadakati olmasinda iliskin

frekans analizi sonuglar1 Tablo 3.7°de verilmistir. Buna gore katilimcilarin %11, sinin

marka sadakatinin oldugu, %56,0’smin olmadigi, %32,7’sinin ise bazen marka sadakati

oldugu goézlenmistir. Marka sadakati olmasina iliskin dagilimlara genel olarak

bakildiginda arastirmaya katilan bireylerin ¢ogunun marka sadakatinin olmadig

goriilmistiir. Marka sadakati olma dagilimlarina iliskin grafik Sekil 3.7°de verilmistir.
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Sekil 3.7. Marka sadakati dagilimlart

Bazen

Tablo 3.8. Etnosentrik egilimler 6lgegine iligkin tanimlayici istatistikler

Bir markamn ait oldugu iilke, kalitesi hakkinda bilgi verir.

Bir iiriinii satin alirken hangi iilkede iiretildigine dikkat ederim.
Genellikle yabanci markalari tercih ederim.

Yerli iiretim iiriinlerin kaliteli olmadigim diisiiniiriim.

Aym kalitede iki iiriinden yabanci olani tercih ederim.

Yabanci markalar: satin almak yerli ekonomiye zarar verir.

Yabanci markalar: satin alirken iilkelerin gelismislik diizeyini dikkate
alirim.

Uriin satin ahrken ilk dikkat ettigim nokta markanin ait oldugu
iilkedir.

Yabanci marka satin alirken maliyetinin fazla olmasina 6nem
vermem.

Uriiniin kalitesinden ¢cok markanin yabanci olmasina dikkat ederim.

Her durumda yabanci markalarin daha kaliteli oldugunu diisiiniiriim.
Her zaman en dogrusu Tiirk iiriinleri satin almaktir.

Tiirkler yabaneci iiriinleri satin almamahdir.

Yabancl iiriinleri almak Tiirk ticaretine zarar verir.

Yabanci iiriinler almak dogru degildir.

Uzun vadede daha maliyetli olsada Tiirk iiriinlerini tercih ederim.

Cok gerek olmadik¢a yabanci iiriin satin almam.
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Ortalama

2,5354
2,6753
3,7043
3,7511
3,6489
2,7357
3,2193

3,1310
3,5939

3,8973
3,7860
2,9520
3,3652
3,0133
3,3581
2,8711
2,8933

Standart
Sapma

1,28619
1,26603
1,02351
1,12158
1,15198
1,22319
1,22930

1,16993
1,14177

1,13374
1,10524
1,20028
1,24914
1,23375
1,11732
1,13244
1,16389



Baska iilkelerden mal alarak zengin olmarini saglamak yerine Tiirk
iiriinlerini satin almahyiz.
Gergek Tiirk her zaman Tiirk iiriinleri satin ahir.

Yabancilar bizim pazarimizda iiriin satmamahdir.
Tiirk yapim iiriinler her zaman 6nce gelir.

Tiirkiyeye girislerini azaltmak i¢in, yabaneci iiriinlerin vergileri
artirlmahdir.
Yabanct iiriinlerin ithalatina engel konulmahdir.

Sadece kendi iilkemizde iiretilmeyen iiriinleri ithal etmeliyiz.

Tiirk yapim iiriinleri satin alarak Tiirkiyenin iiretmeye devam
etmesini saglayin.

Sadece Tiirkiyede iiretilmeyen iiriinlerin yabanci markalarini satin
almalyiz.

Arastirmaya katilan bireylerin etnosentrik egilimler Olceginde yer alan ifadelere

belirttikleri goriislerine iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 3.8’de verilmistir. Buna

2,6404

3,2174
3,3799
2,8646
3,0441

3,3733
2,6211
2,2358

2,9739

gore aragtirmaya katilan bireylerin en ¢ok tercih ettikleri ifadelerin;

e Yerli liretim iirtinlerin kaliteli olmadigini diistintirim
e Uriiniin kalitesinden ok markanin yabanci olmasina dikkat ederim
e Her durumda yabanci markalarin daha kaliteli oldugunu diisiiniiriim

oldugu goézlenmistir. Ayrica katilimcilarin diger ifadelere oranla daha az katildiklar

ifadelerin ise;

e Bagka iilkelerden mal alarak zengin olmarim1 saglamak yerine Tiirk tirlinlerini

satin almaliy1z.

e Sadece kendi iilkemizde iiretilmeyen iiriinleri ithal etmeliyiz.

e Tiirk yapimi iiriinleri satin alarak Tirkiyenin iliretmeye devam etmesini saglayin.

oldugu gozlenmistir.
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1,30356
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1,19282

1,13908
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1,04978
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Tablo 3.9. Satin alma davranislari 6l¢egine iliskin tanimlayici istatistikler

Ortalama g;?annc]i:rt
Giyim esyas1 alirken ihtiyacim oldugu i¢in satin alirim. 1,7609 108150
Psikolojik olarak rahatlamak amaciyla giyim esyasi alirim. 4.0000 1.11999
Giyim esyasi satin alirken fiyatina 6nem veririm. 1.8304 118282
Giyim esyasi satin alirken kalitesine 6nem veririm. 16277 1,04254
Giyim esyas1 satin alirken markasina 6nem veririm. 29520 1.40249
Moday takip edebilmek amach giyim esyas1 alirim. 3.6900 137488
Giyim esyasi secerken gecmis deneyimlerrimi dikkate alirim. 21272 1,27205
Giyim esyas1 alirken saticimin tavsiyelerine uyarim. 3,4609 1,26965
Giyim esyasi almadan 6nce piyasa arastirmasi yaparim. 28515 1,49700
Giyim esyas1 alirken giyilecegi donem ve mevsimi dikkate alirim. 1,7835 111741
Giyim esyasi alirken kumasinin 6zelliklerini dikkate alirim. 1,7056 1,03836

Arastirmaya katilan bireylerin satin alma davraniglar1 6lgeginde yer alan ifadelere
belirttikleri goriislerine iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 3.9’da verilmistir. Buna

gore arastirmaya katilan bireylerin en ¢ok tercih ettikleri goriis belirttikleri ifadelerin;
- Psikolojik olarak rahatlamak amaciyla giyim esyasi alirim.

- Moday1 takip edebilmek amagl giyim esyast alirim.

- Giyim esyast alirken saticinin tavsiyelerine uyarim.

oldugu gozlenmistir. Ayrica katilimcilarin diger ifadelere oranla daha az katildiklart

ifadelerin ise;

- Giyim esyast alirken ihtiyacim oldugu i¢in satin alirim.

- Giyim esyast satin alirken kalitesine 6nem veririm.

- Giyim egyast alirken kumasinin 6zelliklerini dikkate alirim.

oldugu gozlenmistir.
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Tablo 3.10. Cinsiyete gore etnosentrik egilimlere iliskin T testi sonuglart

Standart
Cinsiyet N Ortalama T Sig.
Sapma
Erkek 118 79,5269 15,52319 1,777 0,077
Kadin 114 83,4674 14,62081

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerine gore etnosentrik egilimlerine iliskin t testi
sonuclar1 Tablo 3.10’da verilmistir. Buna gore erkek ve kadin katilimcilarin etnosentrik
egilimleri arasinda farklilagmalar t testi ile sitnanmis olup, elde edilen -1,777 t istatistik
degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (0,077>0,05).
Erkek ve kadin katilimcilarin etnosentrik egilimleri arasinda anlamli farkliliklar yoktur.
Baska bir ifade ile, arastirmaya katilan erkek ve kadin katilimcilarin etnosentrik

egilimleri benzerdir.

Tablo 3.11. Cinsiyete gore satin alma davranislarina iligkin T testi sonuglari

Standart
Cinsiyet N Ortalama t Sig.
Sapma
Erkek 118 28,4312 6,46839 1,514 0,131
Kadin 114 27,1441 6,13907

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerine gore satin alma davranislarina iliskin t testi
sonuglar1 Tablo 3.11°de verilmistir. Buna gore erkek ve kadin katilimeilarin satin alma
davraniglar1 arasinda farklilagmalar t testi ile stnanmis olup, elde edilen 1,514 t istatistik
degeri 0,05 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (0,131>0,05).
Erkek ve kadin katilimcilarin etnosentrik egilimleri arasinda anlamli farkliliklar yoktur.
Baska bir ifade ile, arastirmaya katilan erkek ve kadin katilimcilarin etnosentrik

egilimleri benzerdir.
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Tablo 3.12. Yasa gore etnosentrik egilimlere iligkin varyans analizi sonuglari

Standart
Yas N Ortalama F Sig.
Sapma
25 ve alt1 36 80,1111 12,95438
26-35 yas arasi 87 81,6782 15,87560
36-45 yas arasi 67 83,0448 12,76172
1,042 0,386
46-55 yas arasi 29 81,6552 16,16936
56 yas ve iizeri 13 74,3077 17,31273
Toplam 232 81,4138 14,72964

Arastirmaya katilan bireylerin yaglarina gore etnosentrik egilimlerine iliskin varyans
analizi sonuglar1 Tablo 3.12°de verilmistir. Buna gore farkli yas gruplarindaki
katilimcilarin etnosentrik egilimleri arasinda farklilasmalar varyans analizi ile sinanmig
olup, elde edilen 1,042 F istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmamaistir (0,386>0,05). Farkli yas gruplarindaki katilimcilarin etnosentrik
egilimleri arasinda anlamli farkliliklar yoktur. Baska bir ifade ile, arastirmaya katilan

farkli yas gruplarindaki katilimcilarin etnosentrik egilimleri benzerdir.

Tablo 3.13. Yasa gore satin alma davranislarina iligkin varyans analizi sonuglar1

Standart
Yas N Ortalama F Sig.
Sapma
25 ve alt1 36 29,4167 6,74590
26-35 yas arasi 87 27,4253 5,79621
36-45 yas arasi 67 28,0000 6,86670
0,773 0,544
46-55 yas arasi 29 27,2069 6,43861
56 yas ve iizeri 13 27,3077 3,56802
Toplam 232 27,8664 6,25188

Arastirmaya katilan bireylerin yaslarina gore satin alma davranislarina iligkin varyans
analizi sonuglari Tablo 3.13’de verilmistir. Buna gore farkli yas gruplarindaki
katilimcilarin satin alma davranislari arasinda farklilagmalar varyans analizi ile sitnanmig

olup, elde edilen 0,773 F istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak

94



anlamli bulunmamistir (0,544>0,05). Farkli yas gruplarindaki katilimcilarin satin alma
davraniglar1 arasinda anlamli farkliliklar yoktur. Baska bir ifade ile, arastirmaya katilan

farkli yas gruplarindaki katilimcilarin satin alma davraniglar1 benzerdir.

Tablo 3.14. Egitim durumuna gore etnosentrik egilimlere iliskin varyans analizi

sonuglari
Standart

Egitim Durumu N Ortalama F Sig.
Sapma

ilkogretim 38 75,4211 12,93775

Lise 100 81,9900 15,96049

On lisans 27 79,9630 12,81970

. 2,554 0,040

Lisans 59 84,2203 14,26845

Lisansiistit 8 86,8750 8,16679

Toplam 232 81,4138 14,72964

Arastirmaya katilan bireylerin egitim durumuna gore etnosentrik egilimlerine iliskin
varyans analizi sonuglar1 Tablo 3.14’de verilmistir. Buna goére farkli egitimdeki
katilimcilarin etnosentrik egilimleri arasinda farklilasmalar varyans analizi ile sitnanmis
olup, elde edilen 2,554 F istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (0,04<0,05). Farkli egitim gruplarindaki katilimeilarin etnosentrik
egilimleri arasinda anlamli farkliliklar vardir. Bagka bir ifade ile, arastirmaya katilan

farkli egitimdeki katilimcilarin etnosentrik egilimleri farklidir.
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Tablo 3.15. Egitim durumuna gore satin alma davranislarina iligkin varyans analizi

sonuglari
Standart

Egitim Durumu N Ortalama F Sig.
Sapma

ilkogretim 38 29,2368 5,86531

Lise 100 27,0800 6,42231

On lisans 27 27,1111 6,26549

. 1,204 0,310

Lisans 59 28,6780 6,29844

Lisansiistii 8 27,7500 4,83292

Toplam 232 27,8664 6,25188

Arastirmaya katilan bireylerin egitim durumlarina gore satin alma davranislarma iliskin
varyans analizi sonuclari Tablo 3.15°de verilmistir. Buna gore farkli egitimdeki
katilimcilarin satin alma davraniglari arasinda farklilagmalar varyans analizi ile sitnanmig
olup, elde edilen 1,204 F istatistik degeri 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir (0,310>0,05). Farkli egitimdeki katilimcilarin satin alma
davraniglar1 arasinda anlamli farkliliklar yoktur. Bagka bir ifade ile, arastirmaya katilan

farkli egitimdeki katilimcilarin satin alma davranislart benzerdir.

Tablo 3.16. Aylik gelire gore etnosentrik egilimlere iligskin varyans analizi sonuglari

Standart

Aylik Gelir N Ortalama F Sig.
Sapma

1500 TL ve altinda 69 78,9855 11,71034

1501-2500 TL arasi 84 81,6667 15,33429

2501-3500 TL arasi 39 82,7179 14,70580 1,086 0,356

3501 TL ve iizeri 40 83,8000 17,79686

Toplam 232 81,4138 14,72964

Arastirmaya katilan bireylerin aylik gelirlerine gore etnosentrik egilimlerine iliskin
varyans analizi sonuglar1 Tablo 3.16’da verilmistir. Buna gore farkli gelir gruplarindaki
katilimcilarin etnosentrik egilimleri arasinda farklilagsmalar varyans analizi ile sitnanmig
olup, elde edilen 1,086 F istatistik degeri 0,05 onem diizeyinde istatistiksel olarak

anlamli  bulunmamistir  (0,356>0,05). Farkli gelir gruplarindaki katilimeilarin
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etnosentrik egilimleri arasinda anlamli farkliliklar yoktur. Baska bir ifade ile,
aragtirmaya katilan farkli gelir gruplarindaki katilimcilarin etnosentrik egilimleri

benzerdir.

Tablo 3.17. Aylik gelire gore satin alma davranislarina iliskin varyans analizi sonuglari

Standart

Aylik Gelir N Ortalama F Sig.
Sapma

1500 TL ve altinda 69 29,9855 5,63469 4,009 0,008

1501-2500 TL arasi 84 26,7381 6,73799

2501-3500 TL arasi 39 27,0513 6,47647

3501 TL ve iizeri 40 27,3750 5,20201

Toplam 232 27,8664 6,25188

Arastirmaya katilan bireylerin aylik gelirine gore satin alma davranislarina iliskin
varyans analizi sonuglar1 Tablo 3.17’de verilmistir. Buna gore farkli gelir gruplarindaki
katilimcilarin satin alma davraniglar1 arasinda farklilagsmalar varyans analizi ile stnanmis
olup, elde edilen 4,009 F istatistik degeri 0,05 onem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (0,008<0,05). Farkli gelir gruplarindaki katilimcilarin satin alma
davraniglar1 arasinda anlamli farkliliklar vardir. Bagka bir ifade ile, arastirmaya katilan
farkli gelir grubundaki katilimcilarin satin alma davranislari da farklidir. Ortalama
degerleri dikkate alindiginda 1500 TL ve altinda gelire sahip katilimcilarin en yiiksek
(29,98), 2501-3500 TI arasinda geliri olan katilimcilarin ise en diisiik (27,05) satin alma

davraniglarina sahip olduklar1 goriilmistiir.
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Tablo 3.18. Etnosentrik egilimler ile satin alma davraniglarina iliskin korelasyon analizi

sonuglari

Degisken N Sig. Ortalama

Etnosentrik Egilimler
232 0,026 -0,140
Satin Alma Davramslar:

Etnosentrik egilimler ile satin alma davranislari arasindaki iligkiye ait korelasyon analizi
sonuglar1 Tablo 3.18’de verilmistir. Buna gore aragtirmaya katilan bireylerin etnosentrik
egilimleri ve satin alma davranislarina ait goriislerinin 1s181nda, elde edilen bulgulara
bakildiginda etnosentrik egilimler ile satin alma davraniglar1 arasinda negatif yonlii ve
anlaml1 bir iliski saptanmistir (-0,140). Baska bir ifade ile, bireyin etnosentrik egilimleri

artarken, satin alma davranislarinin azaldig1 gézlenmistir.

3.2. Tiiketicilerin Yabanci Markalar1 Algilama Durumlarimin Isletme

Verimliligine Etkilerinin Analizi

Yabanci markalara iligkin algilarin isletme verimligi {izerine etkilerini analiz etmek i¢in
ise tekstil ve hazir giyim sektoriinlin Onciilerinden olan {i¢ ayr1 firma ile goriigmeler

yapilmistir.

Bu goriismelerde asagidaki sorular sorulmustur. Gorlismeler ylizyiize, konusma

yontemiyle gerceklestirilmistir.

3.2.1. Goriisme sorulari

1. soru: Miisterilerin marka bagimliligi isletme verimliligini nasil etkilemektedir?
2. soru: Marka bagimliligi, isletme verimliligini etkileyen bir faktoér miidiir?

3. soru: Satin alma davranig1 gelir grubuna, egitim durumuna, medeni duruma, yasa ve

cinsiyete gore degiskenlik gosteren bir davranig midir?

4. soru: Giyim esyast genellikle ihtiya¢ icin mi, psikolojik rahatlama i¢in mi veya

moday takip edebilmek i¢in mi alinir?
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5. soru: Giyim egyasi genellikle fiyata, kaliteye veya markaya gore mi alinir?

6. soru: Yerli liretime duyulan giivensizlik ve yabanct markalarin kaliteli oldugu algisi

isletmenizi nasil etkiliyor?

7. soru: Etnosentrik egilim ¢ergevesinde yerli iirlin talep etme davranisinin sizce ne gibi

olumlu-olumsuz sonuglart vardir?

8. soru: Etnosentrik egilim ile satin alma davranisi arasinda sizce ne gibi bir iliski s6z

konusudur? Bu davraniglarin isletmenizin verimliligine etkisi veya katkis1 var midir?

3.2.2. Koton magazacilik tekstil sanayi ve ticaret anonim sirketi ile

yapilan goriisme sonucu

1-2. soru: 1. ve 2. soruyu beraber yanitlayacagim. Marka bagimlilig1 kesinlikle isletme
etkiliyor kisaca Ozetleyecek olursak; markaya bagimli kilabilmek icin biz
miisterilerimizin ihtiyaglarina gore iirlin tasarliyoruz. Satiglari goriiyoruz, bu satislar
analiz ediyoruz ona gore tasarimlar yaparak miisterimize sunuyoruz. Markaya bagimli
olan kisilerin olusmasi bizim satisimizin artisina neden oluyor. Bu sekilde markaya
bagimli olan kisilerin sayisin1 gdzlemleyebiliyoruz. Bu kitlenin olusmas1 sonucu
markayr bagimli olan kisileri gozlemleyebiliyoruz, olgebiliyoruz. Bunun isletme
verimlligine yansimasi ¢ok acik; biz dogru is yapiyoruz, markaya bagimli insanlarin
sayis1 artiyor. Bu bizi inanilmaz sekilde motive ediyor. Bu motivasyon zaten isletme
verimliligini artiran bir etken. Bagimlilig1 yarattik, karsiliginda iyi bir ciro ve satis ve
kar olarak geri dondii. O zaman da direkt motivasyon artiyor. Bence en belirgin etkisi
bu. Bireysel motivasyon etkiliyor. Bu herkesle birlesince de kurumsal motivasyona
dontisiiyor. Miisteri bagimliliginin yaratildigini hissettiginizde bunun yansimasi su; biz

sabah 3-4’e kadar verimli gegen toplant1 yapabiliyoruz.

Ayrica marka bagimlilig: arttikca hedef miisteri kitlesi ve onun ihtiyaglarin1 daha net ve
dogru gorebiliyor ve buna gore iiretim yapabiliyoruz. Bunu yapar iken de isletmeyi
yormaylp Onceki senelerdeki tecriibelerimizi sadece yeni sezona aktarmakla
yetinebiliyoruz. Ornegin; 6l¢ii tablosu igin tekrar ugrasmamiza gerek kalmiyor. Ya da

renkler ve iiretim adetlerini belirlerken daha dogru analizler yapabiliyoruz. Sonug olarak
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diyebilirim ki, marka bagimlilig1 olan miiseri kitlesi isletme verimliliginin artmasina

neden olmaktadir.

3. soru: Kesinlikle evet. Biz sadece gelir durumuna gore degil ¢ografi duruma gore de
analiz yapiyoruz. Local ihtiyaclara gore de liriin tasarladigimiz i¢in bolgesel inaniglar
bulunan ¢ografyaya gore de degisir. Biz 24 farkli iilkede 105 yurtdist magazasi ile satis
yaptyoruz . Moskova’nin ihtiyact ile Korfez iilkelerinin ihtiyaci farkli. Mesela Korfez
iilkelerinde elbiselerin biiyiik kismi1 uzundur; bu dinsel inancin tasarima yansimasidir.
Mesela Kuzey Afrika’da, Rusya’da kis sezonunun uzun olmasi, yaz sezonunun kisa
olmast iiriin gamina direkt etki eder. Ornegin; Rusya’ya 300 g/m2 iiriinler tasarlar iken

Tiirkiye’de 200 g/m?2 iiriinler kullanilmaktadir.

Yasa ve cinsiyede gore de tabii ki degisiklik olmaktadir. Biz bunu markalara yansittik.
Mesela bayanda ole markasi 14-20 yas arasina hitap eder. Koton Bayan; 24-35 yas arasi
calisan bayana hitap eder. Forty Plus dedigimiz biiyiikk beden markamiz 40 yas
tizerindedir. Cocuk icin ayr1 bir marka yarattik. Erkegi Smart ve Casual diye ayiriyoruz.
Yani satin alma davranis1 yasam tarzina gore de degisiklik gosterir. Medeni durum
demissiniz ama medeni durumun ¢ok biiylik etkisi yok. Esas etki eden yasam tarzi.
Ornegin sehirde yasiyor isek; Ogrenci ise markanin biri ciddi ciddi &grenci olarak
algilanir. Mesela erkegin iki markasi var; biri 6grenci biri ¢alisandir. Yani erkek 6grenci

giinliik Casual, calisan Smart tarz tasarlanir.
Satin alma davranisi, gelir durumuna gore de kesinlikle farklilik gosterir.

4. soru: Hepsi i¢in alinir. Bunun gelisimi soyle idi; giyim esyasinin satin alma trendleri
2. Diinya Savasi’ndan sonra ihtiyacti. Ciinkii giysi yoktu. Ihtiyactan sonra ucuzluk
basladi. Ciinkii ¢ok fazla doguya kaydi. 70’lerde moda c¢ikti; ¢iinkii cogald1 ve pazar
doydu. Boylece farkliliklar ortaya cikti. Boylece moda on plana gecti. Arkasindan
90’larda hiz devreye girdi.

Simdi ise ; hem moda hem ihtiya¢ hem hiz hem de ucuzluk degerlerinin hepsi birarada.
Ve bu kombinasyonlarin hepsinin bir arada olmasi insanlar1 satin almaya motive
ediyor. Bizim miisterilerimizin ¢ogu moday:1 takip edebilmek icin ve bir farklilik

yaratmak i¢in bizi tercih ediyor.
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Bence satin alma davranisi ihtiyagtan cok psikolojik bir davranis. Bu sebepten dolayi
da; biz ¢ok hizli moda yapmaya ¢alisiyoruz ve ¢ok hizli degistiriyoruz,. insanlarin yeni
bir seyler almasi psikolojik olarak onlar1 rahatlatiyor. Bu nedenle biz her hafta
kolleksiyon yapiyoruz; magazaya hergiin yeni triin giriyor. Yilda ortalama 10.000-

12.000 model yapiyoruz.

5. soru: Hepsi beraber diisiiniilerek alinir. Tabii insanin o anki ihtiyacina gore; sOyle
sOyleyeyeyim modasentrik ise markaya gore alir. Bugilin kalitesiz olan {irlinii kimse

almiyor, o ylizden artik kaliteyi bir secenek olarak saymiyoruz.

Kalite diistii; nedeni ise iizerinde olan fiyat baskisi. Insanlar pahali bir iiriin alip uzun
seneler giymek yerine; daha uygun fiyata bir giysi alip daha kisa kullanmay1 kabul
ediyor. Bu da {irlin iizerinde fiyat baskisi olusturuyor, dolayisiyla kalitede diisiisii

oluyor. Biz bunu dengelemeye caligsak da diisiis kaginilmaz oluyor.
Bugiin miisteri en iyi kaliteyi en iyi fiyat ve marka olarak almak istiyor kisaca.

6. soru: Pek etkilemiyor. Oyle bir alg1 da yok bence. TV ya da baska elektronik bir
iriin tretseydik bu belki gecerli olabilirdi fakat bizim sektoriimiizde gecerli oldugunu

diisiinmiiyorum.

7. soru: Etnosentrizm, yerli malin kullanilmasin artiracagi, bunun sonucu olarak {ilke
ekonomisinin giiclenmesine sebep olacagi ve disa bagimliligi azaltacagi i¢in 6nemlidir.

Ben olumsuz taraf gérmiiyorum.

8. soru: Etnosentrik egilim artacak olur ise tiiketiciler gerek ahlaki gerekse milliyet¢i
duygular ile daha ¢ok yerli markalara yonelir. Fakat tilkemizde gerek yerli mallar
haftasinin  kaldirilmasi, gerekse yerli iiretim ile ilgili yOneticilerimizin 6zendirici
davraniglarda bulunmamasi, bir felaket aninda bir araya geldigimiz ve milliyet¢i
duygular tasidigimiz olaganiistii haller disinda Tiirkiye’de etnosentrik egilim yoktur.

Eger olsaydi tabii ki isletme verimliligini arttiracak bir etken olacakti.
3.2.3. Lc Waikiki magazacilik anonim sirketi ile yapilan goriisme sonucu

1-2. soru: 1 ve 2. sorular aym tip soru oldugu i¢in birlikte yanit vermeyi uygun

goriiyorum. Marka olmak, top yekiin ireticisi ile tasarimcist ile misterisi ile ayni
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diistinebilme aliskanligint gelistirmektir. Markalarin kendine 6zgii bir dizayn yapisi
vardir. Yani bir magazaya girdiginizde, o markanin havasini direkt alirsiniz. (desen ve
renk secimi ile, sunusu ile v.s). Bir miisteride marka bagimlilig1 6yle bir hale gelir ki, o
miisteri, sabah yiirliylis yaparken giyecegi elbiseden tutun da, gece bir is yemeginde de
giyecegi kiyafeti bagimlist oldugu markadan tedarik etmek ister. Ya da her bir iiriin
grubu i¢in kendine degisik markalar belirleyebilir. (pantolon igin baska, ceket veya
gomlek icin bagka). Bu da, zaman zaman markalar igerisinde basic modeller
olusmasina yol agar. Basic-vip denilen bu modeller, adet olarak yiiklii olan miktarlar
olur. Bu da iiretim esnasinda, siireklilik getirir ve dolayist ile isletme verimliligini
pozitif olarak etkiler. Her markanin efsane model ve kaliplart mevcuttur. Ve en ¢ok
adetler de bu modellerde olur. Pareto analizine gore baktiginizda, liretim adetinin %80°1,
model sayisinin %20’si tarafindan karsilanir. Bu da, consolidasyon ile beraber, isletme

verimliligini arttiric1 bir unsurdur.

3. soru: Satin alma davranisi, maddelerde bahsi gegen tiim parametrelere baglhidir.
Ornegin; her markanin bir hedef kitlesi vardir. Bunu {iggen piramit gibi diisiiniirsek,
ticgenin en tepesi, yaklasik %5 lik bir kesim, markadan ziyade, ¢ok daha liiks tiikketim
yapabilen ve gelir dagilimi en iist diizey olan insanlar toplulugudur. Bu gelir
mensuplari, 6zel dikimler, high-brand denilen ¢ok yiiksek fiyatli Avrupa-Amerika
markalarindan aligveris yapar ve bunu da prestij dl¢iisii olarak goriirler. Ucgenin en
altinda ise yaklasik %25°lik kesim, gelir seviyesi en diisiik kesim olup, marka bilinci
olmayan, markalarin ulasamadigi licra Anadolu kasabalarinda yasayan veya biiyiik
sehirlerde pazar gibi daha ucuz mekanlardan aligveris yapanlarin olusturdugu kesimdir.
Ortadaki %70’lik kesim, daha ¢ok gen¢ niifusun olusturdugu, 6grencilerin, orta gelir
seviyesine sahip olanlarin olusturdugu kesimdir. Miimkiin oldugunca marka giyinmeye
calisirlar ama marka se¢iminde de gercek gelir seviyesine gore hareket eder. buradan da

anlasilacag lizere, gelir grubu, satin alma davranisina direkt etki eder.

Ote yandan; egitim durumu da 6nemli bir etkendir. Egitimli insan, tiiketici haklarinin
bilincinde olan insandir ve bu sebeple, tiiketici haklarina saygili, verdigi paranin
karsiligin1 direkt almak isteyen, alamadiginda hakkini arayan ve karsisinda da muhatap

bulabilecegi markalari tercih eder. son zamanlarda gelir seviyesinin artmasi ile, tiiketici
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bilinci de daha ¢ok oturmaya baslamis ve markalar {iriin iade ve miisteri memnuniyetine

daha fazla 6nem vermeye baslamistir.

Yas-cinsiyet grubu da 6nemlidir. Zira markalara bakildiginda, zaten hedef kitlesini gelir
grubuna ve yas grubuna gore belirler. Cocuk markalar1 ayri, bayan markalar1 ayr1, erkek
markalar1 genel de ayridir. Bunlarin hepsine hizmet veren markalar da, global olma

yolunda ilerlemeye namzettir.

Marka olmak, satis stratejilerine tamamen hakim olmak ile alakalidir. Cocuk markasinin
Ozellikle renkli giyisiler, hareketli desenler, kisin sicak tutacak kombinasyonlar
bulundurmasi gerekmektedir. Ayrica saglik konusu ¢ok onemlidir. Ekolojik agidan
miisterisine gliven vermeli ve sattig1 iirliiniin arkasinda durmalidir. Bu sebeple bilingli

miisteri, cocugu i¢in tiim bunlar1 saglayan markalar1 tercih etmektedir.

Bayan grubuna hitap eden bir markanin da en 6nemli dikkat etmesi gereken konu,
stirekli yeniliktir. Bayan kesimi magazalari en ¢ok dolagan kesimdir ve magazadan igeri
girdigi anda, eger daha onceki triinlerle karsilastiginda, degisiklik olmadigini diisiinerek
ziyaret etmeyebilir. Halbuki her girdiginde yeni iiriinlerle karsilagsmasi, magazay1 cazip
hale getirecek, bunun sonucunda belki onceki ziyaretinde dikkatini ¢ekmemis bazi
driinleri satin alma sans1 dogabilecektir. Ayrica magazalarda trend renkleri, trend

detaylar1 gérmek isterler, bu sebeple en zor miisteri grubu bayan grubudur.

Erkek miisteriler, genellikle aliskanliklarindan vazgegmezler. Onemli olan kalip,
rahathiktir. Geng grubu trend pesinde kosarken, daha biiylik kesim konfor ve siklik

pesinde olur.

Yukarda bahsedilenlere bakildiginda da, satin alma davranisinin tiim bu parametrelere

bagli oldugu goriilebilir.

4. soru: Bu, kisiden kisiye degisir. Tiim bu sebeplerden dolayr aligveris yapilabilir.
Yapilan bir arastirmada, orta kesim popiiler bir markanin magazasima giren her 10
kisiden 2 kisi aligveris yapmaktadir. Genelde satinalma, ihtiya¢ karsiliginda yapilir.
Ancak ihtiyacim1 biitgeleyen miisteri, satin alma zamanlarimi belirler ve bu zamana
kadar, en uygun fiyatla, en trend iiriinii bulmak adma, pek ¢ok markaya ziyaret te yapar.

Ancak bu zamanlarda, ihtiya¢ olmadig1 halde, bir giin dnce televizyonda, sevdigi bir
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sanat¢1 tizerinde gordiigli bir iiriinii ya da rengi magazada gordiigli anda, satin alma

diirtlisii baskin ¢ikar ve aligveris yapabilir. Trendi yakalamak her zaman 6nemlidir.

Ozellikle kadinlar basta olmak iizere, herhangi bir sebepten dolay1 psikolojik sikintilari
olan insanlar, aligveris yaparak rahatlama yoluna gider. Bu donemde yapilan aligverisler

genelde ihtiyag duyulmayan aligverislerdir.

Bazi markalar da, 6zellikle trend yaratan markalardir. Bu markalar i¢in satig fiyatinin
onemi yoktur, satis endisesi, de bulunmaz. Onemli olan, diinya trendlerini belirlemek ve
onlar1 sunabilmektir. Bu tarz markalarin miisterileri de, 6zellikle girdigi ¢evrede fark
yaratmak isteyen kisilerden olusur. Sadece moday: takip amach aligverigler de

miumkindiir.

5. soru: Giyim esyast alinirken bu ii¢ parametre de 6nemlidir. Ve bu ii¢ parametre de
aslinda i¢ icedir ve birbirini tetikler. Ancak satig grafiklerine bakildiginda en Snemli
etken fiyattir. Fiyat1 ucuz oldugunda, satig performansi her zaman yiiksektir. Kalite de,
sonraki satiglar1 etkiler. Zira kalitesinden memnun olunan {riin, tekrar tercih edilir,
kalitesiz trlinler ise miisteri memnuniyetsizligine sebep olur. Memnuniyetsiz bir
miisteri, beraberinde en az 10 kisiyi etkiler. Bu da total satis1 daha sonra etkileyecektir.
Marka ise, 1.maddede bahsettigim sebeplerden dolay1 etkendir. Markay1 bir yasam

bicimi gibi kabullenen miisteri, markaya gore aligveris yapar.

6. soru: Yerli iiretime duyulan giivensizlik, son yillarda kuvvetli yerli markalarin ortaya
cikist ile azalmistir. Su an Tiirkiyede yabanct markalar, yerli markalarla rekabet etmekte
zorlanmaktadirlar. Zira yerli markalar, tamamen yabanci markalarla aym sekilde
beslenmeye baslamis, maddi giicli de kazandiktan sonra daha rekabet¢i satin almalar
yapabilmis, kadrosuna kattig1 yabanci transferler ile, yabanci markalarin bilincini de
kavramis ve oyunu kurallarma gore oynamaktadirlar. Hala yabanci hayranligi mevcut

olsa da, tiirk markalar1 artik piyasada s6z sahibidir. Ancak sdyle bir gercek vardir;

Burada miisterinin satin almasina etki eden en onemli parametre, fiyatidir. Fiyat1 ayni
bir tiriinde, kendini ispatlamis bir yabanci marka, yerli markadan bir adim 6ndedir. Bu
sebeple yerli markalarin miisteri memnuniyeti, kalitesi ve en Onemlisi fiyat avantaji

yaratmast zorunlulugu olusmaktadir. Bu da daha iyi {irlini, daha ucuza alma
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zorunlulugu , gerekirse daha diisik kar ya da mark-up ile ¢alisma zorunlulugu

getirmektedir.

7-8. soru: 7. ve 8. sorular birbiriyle iligkili sorular oldugu i¢in birlikte cevap vermeyi
uygun goriiyorum. Etnosentrik egilim, milliyetcilik ya da merkeziyetcilik demektir. Bu
da kendi mensubu oldugu grubu daha iistiin gormek ve bu grubu kollamak adina diger
gelisimlere kapali olmak anlamina gelir. Markalarin en biiyiik olmasi1 gereken 6zelligi,
herkese esit mesafede olabilmektir. Aksi taktirde sadece belirli bir ziimreye hitap
edebilir. Bu diisiincede olan kisiler, yerli iirlinleri tercih ettiklerinde, bu yerli markalar1
rahatlatir. Ancak bu rahatlama, rekabette gevsemeye de neden olabilir. Yabanci
markalarin satin alma giicii, yerli markalardan daha fazla oldugundan dolayi, bu ters etki

de yaratabilir.

Ornegin bazi yerli markalarin orjini, baska bir devlete dayanabilir. Bu iilke ile olusan bir
kriz, boykot sonrasi satislarin azalmasina neden olabilir. Ancak yasadigimiz tecriibe
gosteriyor ki, bu ilk hezeyan gectikten sonra, kisa siireli bir satis kaybi1 yasansa da,

olaylar durulduktan sonra bu etkinin siddeti giderek azalir.

3.2.4. Akyigit magazacihik anonim sirketi (Collezione) ile yapilan

goriisme sonucu

1. soru: Miisterilerin markaya bagimliligi, ¢cevresinden aldigi olumlu tepkiyle beraber

hep daha 1yi olma yoniinde etkiler.

2. soru: Markasiz iiriinler yapan firmalarda igletme verimliligi sorgulanmaz ve o iiriinii
kimin drettigi belli olmadigindan dolayr kalite standardi olmaz.markalarda kalite

olmazsa olmazdir. Verimlilik ve randimana bakilir.

3. soru: Cok dogru bir tespit. Gelir seviyesi arttikca pahali iirlin ve marka bagimlilig

artar.

4. soru: Bazilari i¢in terapi yani psikolojikdir. Bazilar1 i¢in de yasam bi¢imidir. Moday1

ve trendi takip eder, kendine yakisani giyer.

5. soru: Bazilari i¢in fiyata gore bazilari igin de kaliteye gore. Markalar da kendilerine

gelir seviyelerine gore siniflandirarak hangi hedef kitlesine iirlin yapacaklarina karar
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vererek {iriin hazirlarlar. Ornegin Leke Jeans kendisi gelir seviyesi diisiik kesime hitap

ederek magazaya giren bir miisteriyi en ucuza giydirmeyi hedeflemistir.

6. soru: Ben yerli iiretime giivensiz yaklasmiyorum. Ayrica her yabanci marka da
kaliteli olur diye bir genelleme yapmam. Ayrica Avrupa’daki bir ¢ok markaya

Tiirkiye’den iirlin gonderiyoruz.ve ¢ok pahali fiyattan satiliyor.

7. soru: Bilingli tiiketiciyi ¢ok da zorlama yolu ile satis yapilamayacagi kanisindayim.

Moday takip edenler yerli ya da yabanc1 diye ayirmazlar.

8. soru: Tiirkiye’de bazi markalar hedef miisteri kitlesinin ne istedigini bilerek iiretim

yaptyorlar. Zorlama ile ya da siirekli indirim yaparak isletme verimliligi saglanmaz.
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4. SONUCLAR

Bu arastirmada tiiketicilerin yabanci marka algilari ile satin alma davranislarina iligkin
goriiglerinin belirlenmesi ve isletme verimliligine olan etkilerinin analizi amag¢lanmustir.
Aragtirma kapsaminda Ornekleme dahil edilen 232 kisi ile yapilan anket calismasinda

arastirmanin amacina uygun sonuglar elde edilmeye calisilmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin etnosentrik egilimler ile igili olarak en ¢ok tercih ettikleri

ifadelerin;
e Yerli liretim triinlerin kaliteli olmadigini diistintirim
e Uriiniin kalitesinden gok markanin yabanci olmasina dikkat ederim
e Her durumda yabanci markalarin daha kaliteli oldugunu diisiiniiriim

oldugu goézlenmistir. Ayrica katilimcilarin diger ifadelere oranla daha az katildiklar

ifadelerin ise;

e Bagka iilkelerden mal alarak zengin olmarim1 saglamak yerine Tiirk tirlinlerini

satin almaliy1z.
e Sadece kendi iilkemizde iiretilmeyen iirtinleri ithal etmeliyiz.
e Tiirk yapim iiriinleri satin alarak Tirkiyenin iliretmeye devam etmesini saglayin.
oldugu gozlenmistir.
Satin alma davranislarina iliskin olarak en ¢ok tercih ettikleri ifadelerin;
e Psikolojik olarak rahatlamak amaciyla giyim esyasi alirim.

e Moday takip edebilmek amagli giyim esyasi alirim.
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Giyim esyasi alirken saticinin tavsiyelerine uyarim.

oldugu gozlenmistir. Ayrica katilimcilarin diger ifadelere oranla daha az katildiklari

ifadelerin ise;

Giyim esyasi alirken ihtiyacim oldugu i¢in satin alirim.
Giyim egyasi satin alirken kalitesine 6nem veririm.

Giyim egyasi alirken kumaginin 6zelliklerini dikkate alirim.

oldugu gozlenmistir.

Ayrica hipotezlerin test edilmesi sonucunda asagidaki sonuclar elde edilmistir:

Erkek ve kadin katilimcilarin etnosentrik egilimleri arasinda anlamli farkliliklar

yoktur.

Erkek ve kadin katilimcilarin etnosentrik egilimleri arasinda anlamli farkliliklar

yoktur.

Farkli yas gruplarindaki katilimcilarin etnosentrik egilimleri arasinda anlamli

farkliliklar yoktur.

Farkli yas gruplarindaki katilimcilarin satin alma davranislari arasinda anlamli

farkliliklar yoktur.

Farkl1 egitimdeki katilimcilarin etnosentrik egilimleri farklidir. Ortalama
degerleri dikkate alindiginda lisansiistli egitime sahip katilimcilarin en yiiksek
(86,87), ilkogretim mezunu katilimcilarin ise en diisiik (75,42) etnosentrik

egilime sahip olduklar1 goriilmistiir.

Farkli egitimdeki katilimcilarin satin alma davraniglart arasinda anlamlh

farkliliklar yoktur.

Farkli gelir gruplarindaki katilimcilarin etnosentrik egilimleri arasinda anlamli

farkliliklar yoktur.
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e Farkli gelir grubundaki katilimcilarin satin alma davramiglart da farklidir.
Ortalama degerleri dikkate alindiginda 1500 TL ve altinda gelire sahip
katilimcilarin en yiiksek (29,98), 2501-3500 T1 arasinda geliri olan katilimcilarin

ise en diisiik (27,05) satin alma davranislarina sahip olduklar1 goriilmiistiir.

e Arastirmaya katilan bireylerin etnosentrik egilimleri ve yabanci markali iiriinlere
satin alma davraniglarina ait goriislerinin 15181inda, elde edilen bulgulara
bakildiginda etnosentrik egilimler ile satin alma davranislar1 arasinda negatif

yonlii ve anlamli bir iligki saptanmustir.

e (Goriismeler, tliketicilerin marka sadakatinin isletme verimliligini etkiledigi

yoniindedir.

Tiiketicilerin yabanct markali iirlinleri satin alma davraniglarinin isletme verimliligine
etkilerini dl¢limlemek icin tekstil ve hazir giyim sektoriiniin 6nde gelen ii¢ firmasina

cesitli sorular yoneltimis, verilen cevaplar 1s18inda su sonuglara ulasilmistir:

Marka bagimliligi ve marka sadakati isletme verimligini etkileyen faktorlerden biridir.
Isletmeler, markalarim bagimli kilabilmek icin miisterilerinin ihtiyaclarina gére {iriin
tasarlamaktadirlar. Markaya bagimli olan miisterilerin olugmasi isletmenin satisinin
artmasina neden olmaktadir; bunun sonucu olarak da markaya bagimli olan kisilerin
sayist da gozlemlenebilmekte ve Olglimleme yapilabilmektedir. Biitiin bunlarin
sonucunun isletme verimliligine yansima da agik olarak goriilebilmektedir. Soyle ki;
isletme dogru is yapiyor, markaya bagimli insanlarin sayisi artiyor, karsiliginda isletme
kara gegiyor ve tiim bu sonuglar da isletme calisanini, yoneticiyi ve sahiplerini direkt
olarak motive ettigi goriismelerde belirtilmistir. Motivasyon ise igletme verimliligini
arttiran en 6nemli faktorler arasindadir. Motivasyonu yiiksek bir igletmenin verimligi de

yiiksek olmas1 beklenmekte ve goriismelerde bunu desteklemektedir.

Ayrica marka bagimlilig: arttikca hedef miisteri kitlesi ve onun ihtiyaglarin1 daha net ve
dogru gorebildigi i¢in liretim buna gore daha kolay yonlendirilebilmektedir. Bunu yapar
iken de isletmeyi yormayip Onceki senelerdeki tecriibelerin sadece yeni Ssezona
aktarmakla yetinildigi gériismelere esnasinda belirtilmistir. Ornegin; 6l¢ii tablosu igin

tekrar ugragsmaya gerek kalmamaktadir. Miisteri sadakatinin bir diger avantajinin da;
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sezon renkleri ve iretim adetlerini belirlerken dogru analizlerin yapilabilmesini
desteklemesidir. Sonug olarak, goriismeler marka sadakati olan miisteri Kitlesinin

isletmenin verimliliginin artmasina neden oldugu yoniindedir.

Tiketici etnosentrizmi dikkatli ve bilingli bir sekilde hareket edildiginde yabanci
firmalar i¢in bir dezavantaj olmaktan ¢ikmakta, yerli firmalar i¢in ise basariy arttiracak
bir avantaj olarak giindeme gelmektedir. Bu noktada, pazarlama faaliyetleri 6nem
kazanmaktadir. Yabanci isletmeler faaliyet gdsterecekleri pazardaki etnosentrizm
diizeyiyle ilgili fikir sahibi olduklarinda basarili pazarlama stratejileriyle bu durumun
oniine gegebilmektedirler. Uriiniin menseinin iiriin iizerinde daha az goriiniir sekilde
yerlestirilmesi ya da tiiketicilerin iiriiniin menseine dikkat etmeyecekleri internet gibi
ortamlardan pazarlanmasi, tiiketici etnosentrizminin olumsuz etkilerini yikmak igin
yapilabilecek faaliyetlere Ornek olarak verilebilir. Yerli firmalar ise, 06zellikle
tutundurma faaliyetlerindeki mesajlarla tiiketicilerin  etnosentrik egilimlerinden
yararlanabilmektedirler. Buradaki onemli nokta, mesajlarda yer alacak etnosentrik
Ogelerin miktarinin iyi ayarlanmasidir. Aksi halde bu durum tiiketicileri yerli iiriinler

lehine etkilemekten ziyade onlara karsi bir tepki olusturmalarina yol agabilir.

Hedef pazarlarindaki tiiketicilerini daha 1yi taniyip, onlarin istek ve ihtiyaglarini tam
olarak tatmin etmek isteyen firmalar icin tiiketicilerin davranislarinin nedenlerini bilmek
cok onemlidir. Ancak bunu bilmek ¢ok kolay olmamakta, siirekli ve titiz bir pazarlama
aragtirmas1 gerektirmektedir. Tiiketiciler fiyatin uygunlugu, kalite agisindan {iistiinliik,
markaya olan giiven, yabanc llkeler hakkinda olusturulan kalip yargilar veya tiiketici
etnosentrizmi gibi sebeplerden dolayr yerli ve yabanci iiriinler arasinda se¢im yapmak
durumunda kalabilmektedirler. Bu se¢imin, bu nedenlerden hangisi yliziinden
yapildiginin bilinmesi veya belirlenmesi gelistirilecek pazarlama stratejileri agisindan
onem kazanmaktadir. Tiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin belirlenmesi onlarin
yabanci ve yerli iirlinlere karsi olan tutum ve davranislarini tahmin etmede, buna uygun
pazarlama karmasi ve stratejileri gelistirmede onemli oldugu kadar, etnosentrizm
diizeyine gore pazar boliimlendirmesi yapilabilmesi agisindan da 6nem tasimaktadir.
Nitekim etnosentrik olan ve olmayan tiiketiciler farkli davranis bigimleri sergilemekte,

farkl diisiince ve deger yargilarina, farkli istek ve ihtiyaglara sahip olmaktadirlar.
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Tiim bu sebeplerden dolayi, tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerinin derecesinin
Olciilmesi, etnosentrizmin o tlketiciler acisindan hangi faktorlerden daha ¢ok
etkilendiginin incelenmesi, demografik oOzellikler gibi degiskenlerle iligkisinin
belirlenmesi bliylik 6nem tagimaktadir. Bu konuya 6zen gdsteren yabanci firmalar
tiiketici etnosentrizminin olumsuz etkilerinden kaginarak, yerli firmalar ise bu kavramin
sagladigi avantajdan daha verimli sekilde yararlanarak daha biiylik basarilara
ulagabilirler. Tiim bunlar da isletmelerinin verimliligini etkileyen en énemli faktorlerin

basinda gelmektedir.
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EKLER

Saymn ....ooovviiiii Firmas1 Calisani,

Anket; tekstil sektoriindeki hedef kitle olan miisteri yapisinin belirlenmesi, tiiketicilerin
yerli ve yabanci markalara iliskin yaklasimi arasindaki iliskinin tespit edilmesi
amaglanmaktadir. Elde edilen veriler 1s18inda tespit edilecek tablonun yorumlanmasi
sonucu; tiiketicilerin yabanci markalar1 algilama durumlar1 analiz edilecek ve bu

algilamanin igletme verimliligine etkileri dl¢iilecektir.

Bu arasgtirmanin sonunda elde edilecek bilgilerin dogrulugu ve giivenirliligi, sizin

anketin sorularia vereceginiz dogru, giivenilir ve samimi cevaplariniza baglidir.

Elde edilen bilgiler, bilimsel amaglar1 cergevesinde bir bilgisayar programinda toplu

olarak degerlendirileceginde ankete kimlik bilgilerinizi yazmaniza gerek yoktur.

Anket iki ayri bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde kisisel bilgilere ait, ikinci
boliimde ise anket konusu ile ilgili sorular yer almaktadir. Anketin cevaplandiriimasi

sizin yaklagik 10 dakikanizi alacaktir.

SORULARI DIKKATLE OKUYARAK SiZE EN UYGUN CEVABI SAMIMIYETLE
VERMENIZi RiCA EDER, SIMDIDEN AYIRDINIZI ZAMAN ICIN TESEKKUR

EDERIZ.
Tez Danismani Tez (“)g' rencisi
Dog. Dr. Vedat DAL Demet GULGUN

Marmara Universitesi Teknoloji Fakiiltesi

Tekstil Miihendisligi Bolimii
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BOLUM 1

1. Cinsiyetiniz

[ ] Erkek [ ]Kadmn

2. Yasmiz

[ 125 vealn [ ]126-35 yas aras1 [ ] 36-45 yasarasi [ ] 46-55 yas arast

[ 156 yas ve iizeri

3. Egitim Durumunuz

[ ]1ilkdgretim [ ] Lise [ ]On lisans [ ]Lisans [ ] Lisansiistii
4. Medeni Durumunuz

[ ] Bekar [ ]1EVl [ ] Bosanmis

5. Aylik Geliriniz

[ 11500 TL ve alt1 [ ]1501-2500 TL aras1 [ 12501-3500 TL arasi

[ 13501 TL ve iizeri

6. Harcamalarimz ayarlamak icin biitce yapar misimz?

[ ]Evet [ ] Hayir [ ] Bazen

7. Kiyafetlerinizin seciminde belirli bir markaya karsi sadakatiniz var mdir?

[ ]Evet [ ] Haywr [ ] Bazen
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BOLUM II

A. ETNOSENTRIK EGILIMLER

Asagida belirtilen ifadelere iliskin goriislerinizi ilgili kutucugu isaretleyerek
belirtiniz.

Kesinlikle Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Bir markanin ait oldugu iilke, kalitesi hakkinda bilgi verir.

Bir Girlinii satin alirken hangi iilkede iiretildigine dikkat ederim.

Genellikle yabanci markalari tercih ederim.

Yerli iiretim Uriinlerin kaliteli olmadigini diigiiniiriim.

Ayni kalitede iki Giriinden yabanci olani tercih ederim.

Yabanci markalari satin almak yerli ekonomiye zarar verir.

Yabanci markalari satin alirken lilkelerin gelismislik diizeyini dikkate
alinm.

Uriin satin alirken ilk dikkat ettigim nokta markanin ait oldugu iilkedir.

Yabanci marka satin alirken maliyetinin fazla olmasina 6nem vermem.

Uriiniin kalitesinden ¢ok markanin yabanci olmasina dikkat ederim.

Her durumda yabanci markalarin daha kaliteli oldugunu diisintrim.

Her zaman en dogrusu Tiirk iiriinleri satin almaktir.

Tiirkler yabanci uriinleri satin almamahdir.

Yabanci liriinleri almak Tiirk ticaretine zarar verir.

Yabanci iiriinler almak dogru degildir.

Uzun vadede daha maliyetli olsada Tiirk iiriinlerini tercih ederim.

Cok gerek olmadikga yabanci iiriin satin almam.

Baska lilkelerden mal alarak zengin olmarini saglamak yerine Tiirk
rlinlerini satin almahyiz.

Gergek Tiirk her zaman Tiirk iiriinleri satin alir.

Yabancilar bizim pazarimizda liriin satmamalidir.

Tiirk yapimi iiriinler her zaman 6nce gelir.

Tiirkiyeye giriglerini azaltmak igin, yabanci iiriinlerin vergileri
artiriilmalidir.

Yabanci iiriinlerin ithalatina engel konulmahidir.

Sadece kendi lilkemizde iiretilmeyen iiriinleri ithal etmeliyiz.

Turk yapimi iiriinleri satin alarak Tirkiyenin Giretmeye devam etmesini
saglayin.

Sadece Tiirkiyede uretilmeyen iiriinlerin yabanci markalarini satin
almaliyiz.

124



B. SATIN ALMA DAVRANISLARI

Asagida belirtilen satin alma davranislarina algisina iliskin ifadelere
iliskin goriiglerinizi ilgili kutucugu isaretleyerek belirtiniz.

Her zaman

Sik sik

Kararsizim

Nadiren

Hic bir

7zaman

Giyim esyasi alirken ihtiyacim oldugu i¢in satin alirim.

Psikolojik olarak rahatlamak amaciyla giyim esyasi alirnm.

Giyim egyasi1 satin alirken fiyatina 6nem veririm.

Giyim esyas1 satin alirken Kalitesine 6nem veririm.

Giyim esyasi1 satin alirken markasina 6nem veririm.

Moday takip edebilmek amach giyim esyasi alirim.

Giyim esyasi secerken gecmis deneyimlerrimi dikkate alirim.

Giyim esyasi alirken saticinin tavsiyelerine uyarim.

Giyim esyasi almadan 6nce piyasa arastirmasi yaparim.

Giyim esyasi alirken giyilecegi donem ve mevsimi dikkate alirim.

Giyim esyasi alirken kumasinin 6zelliklerini dikkate alirim.
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