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OZET

UNIVERSITE OGRENCILERININ MARKA TERCIHLERI UZERINE BiR
ARASTIRMA: TURKIYE- BULGARISTAN KARSILASTIRMASI

TAS, Sevda
Yiksek Lisans Tezi
Uluslararasi Ticaret ve Finans Anabilim Dal1
Tez Damismani: Prof. Dr. Sadettin PAKSOY
Ocak, 2024 109 Sayfa

Kiiresellesmenin yayginlagsmasi ile beraber kiiresel firma ve markalarin 6nemi de
artmaktadir. Kiiresellik ve kiiresel marka kavramlarinin tanimi oldukga genis ve farklilik
gostermektedir. Akademisyenlerin bile tanimlamakta zorlandigi bu kavramlarin
tiketiciler Gzerine etkisi énemlidir ve 6rneklem secimini etkileyebilecek bir konudur.
Buna dayanarak arastirmada oncelikle kiiresellesme ve kiiresel marka incelenmektedir.
Sonrasinda ise tiiketim ve tiiketiciler tlizerine yapilan arastirmalar incelenmistir.
Kiiresellesmenin ve kiiresel markaya yonelik tutumlarin ne yonde oldugu ve bu tutumlarin
kiiresel markalar1 tercih etme veya etmeme konusunda ne kadar etkili oldugu
incelenmistir. Arastirmanin Orneklemi Tiirkiye ve Bulgaristan’da yasayan {iniversite
ogrencilerinden olusmaktadir. Bu evrendeki gruptan oOrneklem se¢iminin rassal
yapilmasinin zorlugu ve iki farkli lilkeyi kapsamasi aragtirmanin en 6nemli kisitidir. Veri
toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Anketlerden elde edilen veriler nicel analiz
teknikleri kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmanin sonucunda kiiresel markalara
yonelik tutumlarin diger markalara gore daha olumlu oldugu goriilmiistiir. Kiiresel marka
ile kiiresellesme ve kiiresel marka ile markalara yonelik tutum aralarinda pozitif iligki
oldugu analiz sonucunda tespit edilmistir. Tiiketicilerin tercihlerini etkileyen faktorler
arasinda ise kiiresel markalardan beklenen fayda, tutumlar, tiiketici etnosentrizmi,
materyalizm ve bireycilik olarak verilebilir. Bu faktorlerin etkisi iilkeler farkli olsa da
tlketicilerin lizerinde yakin ve benzeri etkiye sahip olduklar1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Kiiresel Marka, Tiirkiye, Bulgaristan, Beklenen fayda



ABSTRACT

RESEARCH ON BRAND PREFERENCES OF UNIVERSITY STUDENTS:
TURKEY-BULGARIA COMPARISON

TAS, Sevda
Master's Thesis
Department of International Trade and Finance
Thesis Advisor: Prof. Sadettin PAKSOY
January, 2024 109 Pages

As globalization becomes more widespread, the importance of global companies and
brands increases. The definition of the concepts of globality and global brand is quite
broad and varies. The impact of these concepts, which even academics have difficulty
defining, on consumers, is important and is an issue that may affect sample selection.
Based on this, the research primarily examines globalization and global brands.
Afterward, research on consumption and consumers was examined. The direction of
globalization and attitudes towards global brands and how effective these attitudes are in
choosing or not choosing global brands have been examined. The sample of the research
consists of university students living in Tirkiye and Bulgaria. The most important
limitation of the research is the difficulty of randomly selecting the sample from the group
in this universe and the fact that it covers two different countries. A survey was used as
the data collection technique. Data obtained from the surveys were analyzed using
quantitative analysis techniques. As a result of the research, it was seen that attitudes
towards global brands were more positive than other brands. As a result of the analysis, it
was determined that there was a positive relationship between the global brand and
globalization and the global brand and attitudes towards brands. Among the factors
affecting consumers' preferences are the benefits expected from global brands, attitudes,
consumer ethnocentrism, materialism, and individualism. Although the effects of these
factors vary across countries, they have been seen to have a close and similar effect on
consumers.

Key Words: Globalization, Global Brands, Tirkiye, Bulgaria, Expected Benefit



ONSOZ

Kiiresellesmenin boyutlar1 ve etkileri arttikca uluslararasi pazarlarda kiiresel
markalarin 6nemi de artmaktadir. Teknolojinin ve lojistik kanallarinin gelismesi, iiriin ve
mallarin serbest dolagiminin saglanmasi pazarlara uluslararas: statii kazandirmaktadir.
Avrupa Birligi iiyesi Bulgaristan ve Glimriik Birligi Uyesi Turkiye bu gelisimlere kayitsiz
kalmamisg ve kiiresel marka ithalati ve ihracati yapmaya baslamistir. Turkiye ve
Bulgaristan’da yasayan tniversite 6grencilerinin marka tercihlerini ortaya koyan bu

calismanin akademik camiaya yararli bir kaynak olmasin1 diliyorum.

Bu c¢aligma siiresince degerli katkilarin1 benden esirgemeyen, aklima takilan tim
sorular1 6zveriyle yanitlayan, bitmeyen enerjisi ile beni her daim motive eden, sadece
akademik ¢alismalarimda degil, hayatimin bir¢ok alaninda destegini hissettigim danisman
hocam sayin Prof. Dr. Saadettin Paksoy’a, arastirmayi Bulgaristan’da miimkiin kilan
lisans danigman hocam sayin Prof. Dr. Georgi Marinov’a sonsuz tesekkiir ederim. Ayrica
calismamin gorsel diizenlemesinde yardimlarini esirgemeyen sayin Veysel Karkin’a, tez
doneminde destegini ve yardimini esirgemeyen kardesim Dr. Sibel Ispir’e, yine bu
calisma siiresince yardimlarimi eksik etmeyen aileme, sevgili kizim Alara’ya ve esim

Mahmut’a tesekkiir etmeyi borg bilirim.

Sevda TAS
17.01.2024
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GIRIS

Uluslararasilasma, evrensellesme, liberalizasyon, Batililasma, karsilikli
bagimlilik, modernizasyon gibi terimlerle ifade edilen Kiiresellesme, etkileri ve boyutlari
konusunda tartigmalara sebep olmaktadir. Yapilan c¢alismalar incelendiginde
kiiresellesmenin tanimina dair iki farkli yaklagimin oldugu goriilmektedir. Bunlardan
ilkinde genel olarak kavramin ekonomik yonine vurgu yapilirken, digerinde ise iktisadi
boyuta ek olarak sosyal, kiiltiirel ve politik gibi diger yonlere de deginildigi goriilmektedir.
Kiresellesme, ya da bir diger adiyla kiiresellesme, etkileri ve boyutlari konusunda

tartismalara sebep olan genis kapsamli bir terimdir.

Giliniimiizde ekonomik kiiresellesme biiyiik 6nem tagimaktadir ve genel anlamda
ulke ekonomilerinin kiiresel ekonomiye uyumlar1 ile dinyanin tek bir pazarda
biitiinlesmesi hedeflenmektedir. Bir bagka deyisle ekonomik kiiresellesme, diinya tlkeleri
arasinda mal, sermaye ve emek akiskanliginin artmasi sonucu tilkeler arasindaki iktisadi
iliskilerin gelismesi, diinya genelinde karsilikli ekonomik etkilesimlerin artmasi ve

yayginlagmasi olarak 6zetlenebilir.

Kiiresellesme tanimlarinin ¢esitlenmesindeki diger bir etken, daha 6nce de belirtildigi
gibi, kiiresellesmeye yonelik tutumlarin tanimlara yansimasi ve bakis agisi belirtmesidir.
Kresellesmeye yonelik tutumlar genel olarak olumlu ve olumsuz olarak genellenebilir.
Uluslararasi sirketlerin ulusal ekonomileri ikinci plana birakmasi, yoksullukta ve yapisal
issizlikte Uretilen mallarin adaletsiz dagitilmasi, kiiltiir ¢esitliliginin yok olmasi olumsuz
tutumlar icin 6rnek verilebilir. Siirdiiriilebilir ekonomik kalkinma, yiikselen yasam
standartlari, teknolojik ilerleme ve bilginin daha hizli yayilmasi ve ucuzlamasi

kiiresellesme ile ilgili olumlu bakis agisin1 yansitmaktadir.



Kiiresellesmenin olumlu ve belirgin faydalar1 ele alindiginda pazarin genislemesi
ve daha ¢ok firsat yaratmasindan bahsedilebilir. Bu anlamda pazarlama 6nemli bir kavram
haline gelmektedir. Pazarlama, isletmelerin {iriinlerini veya hizmetlerini potasiyel
miisterilere sunma ve tiiketici ihtiyaglarina uygun bir sekilde sunma siirecidir. Bu siireci
etkin yiiriitebilen firmalar kiiresel firmalar haline gelmektedir ve diinya ¢apinda 6nemli
rol oynamaktadir. Dolayisiyla pazarlamanin en 6nemli ve baslangi¢ noktasi olarak
tiketiciler yer almaktadir. Isletmeler tiiketici odakli stratejiler gelistirmeye Ozen

gostermektedir.

Cagdas pazarlama anlayisinin temelinin miisteri odaklilia yani miisteri
memnuniyeti ve miisteri tatminine dayanmasi tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri
onemli kilmaktadir. Tiiketici ihtiyac¢ ve isteklerin giderilmesi ve pazarlama stratejilerinin
uzun doénemli basarist icin tuketici davranislarinin onceligi ortaya ¢ikmustir. Tiiketici
davraniglarinin anlasilmas1 ¢agdas pazarlama anlayisinin 6nemli bir pargasi haline

gelmistir.

Hem arastirmacilarin hem firma yoneticilerinin hem de tiketicilerin zihinlerinde
yerini alan kiiresel marka, “kiiresellik” 6zelliginden kaynakli olarak diger markalardan
kavramsal olarak ayr1 bir yer tutmaktadir. Bir markanin “kiiresel” olmasi kiiresellesmeye
karst tutumlar1 sekillendiren faktorlerin, herhangi bir markadan farkli olmasi
ongoriilmektedir. Bu baglamda diinya yazininda kiiresel marka, kiiresellesmeye yonelik
tutumlar gibi “kiiresellik” 6zelligi ile ilintili faktdrlerin kiiresel marka tercihi/tutumu/satin

alma egilimi ile iliskileri ele alinmaktadir.

“Global marka nedir?” Arastirmacilarin soruya verdikleri yanitlar birbirinden
farklilik gosterebilmektedir. Bu durum kiiresel marka arastirmalarinda metodolojik
farkliliklara yol agmaktadir. Kiiresel marka literatiirii, marka literatiirlinden bir¢ok acidan
cesitlenen, siirekli degisen ve yeniliklere konu olan nedenlerden dolay1 bu alanda yeni

arastirmalara ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir.

A. Calismanin Konusu

Tiirkiye ve Bulgaristan'da {iniversite 6grencilerinin kiiresel markalara yonelik

tutumlarimi sekillendiren faktorlerin neler oldugu, tliketicilerin kiiresel markalara karsi



daha olumlu tutumlara sahip olup olmadiklari ve kiiresel markalar1 tercih etme konusunda
isteksiz olanlarin hangi gerekgelere sahip olduklari ¢aligmanin temel konusunu teskil
etmektedir. Ancak bu sorulara cevap vermenin yolu 6ncelikle kiiresel marka nedir, diger
markalardan nasil farkli goriiliir sorularina dogru yanitlar1 bulmaktir. Bu nedenle kiiresel
markanin kavramsal c¢erceveleri ve tliketim kavrami calismanin diger konularini

olusturmaktadir.

B. Calismanin Onemi

Calismanin literatiire li¢ farkli acidan katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Bunlardan ilki, kiiresel markalara yonelik tutumlari etkileyen faktorleri, beklenen fayda,
kiiresellesmeye yonelik tutum ve kiiresel sirketlere yonelik diismanlik faktorlerini dikkate
alarak inceleyen ve bunlari kiiresel markalarla karsilastiran bir aragtirma bulunmadigindan
literatiire katki olarak verilebilir. Tiirkiye veya baska bir {ilke, arastirmada yabanci iilke
orneklemlerinde kiiresel markalara yonelik tutumlarla iligkili oldugu tespit edilen
faktorlerden bazilar1 kullanilmustir. Ikinci katki; Daha &nce cesitli arastirmacilar
tarafindan marka tutumlartyla iligkili oldugu tespit edilen materyalizm ve etnosentrizm
kavramlarinin kiiresel markalara yonelik tutumlarla iligkili olup olmadig: test edilmistir.
Ortaya ¢ikan sonucun literatlire kavramsal olarak katki saglamasi amacglanmaktadir. Son
katk1 ise metodolojik agidan kiiresel markalagmanin farkli kavramsal tanimlarini saglayan
caligmalar incelenmektedir. Arastirmacilar farkli yontemler kullanmaktadir. Ancak bu
yontemler genel bir cerceveye sahip oldugu igin elestiriye agiktir. Bu nedenle galismada
farkli bir yontem kullanilarak kavramsal tanimlarin olabildigince kapsamli hale

getirilmesi amaglanmaktadr.

C. Calismanin Amaci

Arastirmanin temel amac tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarini ve
kiiresel markalar1 satin alma/kullanma tercihlerini incelemektir. Bu kapsamda kiiresel
markalara yonelik tutumlar ve kiiresel marka tercihlerine iliskin dort soruya yanit

aranmaktadir.



(] Tiiketicilerin markalara yonelik tutumlar ve tercihler ilkeye gore degiskenlik

gostermekte midir?

[J Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlari, milli (yerel) marka tercihini

etkilemekte midir?

[] Kiiresel markalara yonelik tutumlar1 hangi faktorler hangi yonde etkiliyor?

D. Calismanin Yontemi

Arastirmada nicel yontemler kullanilmistir. Arastirmanin evrenini Bulgaristan ve
Tiirkiye'de yasayan tiniversite 6grencileri olusturmaktadir. Veri toplama araci olarak
anket caligmast yapilmistir. Anket calismasinda daha Once literatiirde kullanilan
CETSCALE, materyalizm, kiresel markalara yonelik tutum, kiresel marka tercihi,
kiiresellesmeye yonelik tutum, yerli marka tercihi gibi hazir 6l¢ekler bir biitiin olarak veya
uyarlamalarla olusturulmustur. Elde edilen veriler istatistik paket programi yardimiyla
frekans, bagimsiz orneklem t-testi, korelasyon ve ¢ok degiskenli regresyon analizi

kullanilarak analiz edilmistir.

E. Cahsmamn Icerigi

Calisma dort boliimden olusturulmustur. Birinci boliimde kiiresellesme, kiiresel
marka ve kiiresel markalara yonelik tutumlar ile bu tutumlari etkileyen faktorlere iliskin
literatiir taramasi Ozetlenmistir. Literatiirde kiiresel marka taniminin tek ve genel bir
anlama sahip olmadigi, ¢ok boyutlu oldugu goriilmiis ve bu tanmimlardan bir sentez
yaratilmistir. Ote yandan arastirmalar kiiresel markalara yonelik tutumlarin genel olarak

olumlu oldugunu goéstermektedir.

Ikinci boliimde tiiketicileri {iriin satin karar, hazirlik ve satin alma asamalarini ve
bunlar1 etkileyen faktorleri incelemektedir. Yazinda pazarlama kavrami 6n plana
cikmakla beraber bu alanda bir¢cok calisma mevcuttur. Burada farkli faktorlerin etkisi

oldugu saptanmis ve 6zetlenme ¢alisilmistir.



Ucgiincii boliim, arastirmanin amaci, onemi, kapsam ve kisitlari, model ve
hipotezler gibi arastirmanin yontemi ve kurgusunu ele almaktadir. Ek olarak bu bolimde

arastirmada kullanilan 6l¢eklerin detayl bilgisini igermektedir.

Dordiincii ve son boliimde ise arastirmanin analiz yapildiktan sonra sonuglarini
vermektedir. Hipotezler test edilip literaturdeki bulgulara paralel olarak, tuketici
etnosentrizmi, kiiresellesme karsitligi degiskenleri kiiresel markalara yonelik tutumlari
olumsuz etkilerken; materyalizm, dikey bireycilik, beklenen fayda degiskenleri bu

tutumlar1 olumlu etkiledigi goriilmiistiir.



BOLUM I

KURESELLESME VE KURESEL MARKA

1.1. Diinyada Kiiresellesme

1.1.1 Kiiresellesmenin Tanimi ve Tarihsel Gelisimi

Kiiresellesme uzun bir siireci anlatan (Ellwood, 2002:13) anahtar bir kavramdir ve
diinyanin degisimini agiklamak i¢in kullanilmaktadir. Literatiirdeki zenginligine ve
akademik ¢evrelerdeki ilgiye ragmen ortak bir tanimi1 yoktur. Kiiresellesme, diinyanin
farkli yerlerinde yasayan toplumlar ve devletler arasindaki iletisim ve etkilesimin artmasi
ve bunlarin smir 6tesi karsilikli ekonomik biitiinlesme siirecinde karsilikli bagimliligin
artmas1 ve kiiresellesmenin artmasi sonucunda ulusal ekonomilerin diinya pazarlarina
dahil olmasi olarak tanimlanabilir. Hizmetlerin ve sermayenin yayilmasi. Kiiresellesme
kavram ilk kez 1833 yilinda Ingiliz Ekonomist W. Foter'in diinyadaki kaynaklarin
dagitimi1 ve kullanimi iizerine yazdigi makalede dile getirilmis, daha sonra 4 Nisan
1959'da The Economist dergisinde kullamilmistir. Kiiresellesme sézciigli popiiler hale
gelmistir. Son yillarda Garett Hardin'in 1968 yilinda yazdigi kaynaklarin paylagimi ve
kullanimina iligkin ¢aligmasina dayanmaktadir (Karabicak, 2002, 116). Kiiresellesme ¢ok
kapsamli bir terim olup ekonomik, sosyal, kiiltiirel, politik ve teknolojik boyutlarin da

onemli oldugu goriilmektedir.



Diinya Bankasi'nin 1870-1914 yillar1 arasinda gergeklestigini belirttigi Birinci
Kiiresellesme Dalgasi, yogun birikimin sonucudur. Kiiresellesmenin temel dinamikleri
'degisim' ve 'yayilma' olup nedeni ise ekonomidir. Ilk kiiresellesmede denizcilikteki
gelismeler, telgrafin icadi ve demiryolundaki ilerlemeler sonucunda Bati'nin siyasi, askeri
ve ticari niifuzunu yapamadigini denizasir iilkelere yaymasi icin bir firsata doniistii. o
zamana kadar ulasilmistir (Oran, 2001:5). Bu yeni donemde uluslararasi ticarette
rekabetin yogunlagmasi iiretimde uzmanlasmaya yol agmistir. Bu yillarda teknolojik
gelisme ileri seviyelere ulasmig, milletleri ve toplumlar1 birbirine baglayan baglar

artmistir.

1914-1945 aras1 donem kiiresellesmenin, daha dogrusu ikinci kiiresellesmenin
durakladig1 bir donem olmugtur. 1914'te Birinci Diinya Savasi'nin baslamasi, 1929'da
Biiyiik Buhran'in etkileri ve ardindan ikinci Diinya Savasi. Ikinci Diinya Savasi
kiiresellesme siirecini ¢cok kotii etkilemistir. Savaslar ve sonrasinda ortaya ¢ikan krizler
kiiresellesmenin artmasin1 engellemis ve kiiresellesmenin farkli dénemlerini ortaya
cikarmustir. Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra ¢ogu iilkenin uluslararasi sermaye dolagimi
sik1 bir denetime tabi tutulmus, IMF ve Diinya Bankas1 6zel sermaye dolagimini kisitlamig
ancak daha sonra uluslararasi ticaret ve yatirimlarin yapilabilmesi i¢in sermaye dolasimi
tizerindeki kisitlamalar zamanla kaldirilmistir. 1980'lerin basinda Reagan ve M. Theachar
doneminde uluslararasi sermaye hareketlerinin hizlandigi, 6zellikle 1990'larin basinda
Sovyetler Birligi'nin dagilmasiyla birlikte finansal piyasalarin tam anlamiyla
kiiresellesmeye bagladig1 goriilmektedir. Bu donemde IMF, Diinya Bankasi, GATT ve
Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD) gibi uluslararasi kuruluslar kiiresellesme

stirecinin hizlandirilmasina 6nemli katkilarda bulunmuslardir (Aktan ve Sen, 1999:10).

IMF, GATT, OECD gibi kuruluslarin katkilartyla Aktan ve Sen’e gore 1950°ler ve
1960’larda yeni bir kiiresellesme dalgas1 ortaya ¢ikmistir ve bir doniim noktasi da 1970’li
yillarda gerceklesmistir: Agustos 1971°de Bretton Woods Sistemi’nin ¢dkmesi ile sabit
kur sistemi terk edilmis ve gelismis iilkeler basta ABD, Almanya, Ingiltere ve Japonya
sermaye hareketleri lizerindeki kisitlamalar kaldirilmistir ve finansal kiiresellesmeye ivme

kazanmigtir.(Aktan ve Sen,1999:11)



1970'li yillardan sonra kiiresellesmenin hiz kazanmasinin nedenlerinden biri
teknolojik gelismeler ve iiretim pazarlarinin giderek dis diinyaya agilmasidir. Aslan'a
gore; "Ozellikle gelismis ekonomilerde, 1945'ten sonra teknolojik iistiinliige dayali dis
pazar hakimiyeti ve i¢ pazarda talebi ve satin alma giiciinli yiiksek tutmaya yonelik
"Keynesyen" politikalar uzun siire biiylimeyi giivence altina alirken, 1970'den sonra

kosullarin degismesi ise ekonomik krize yol actmistir (Aslan, 2016: 5).

1980 sonrasinda yasanan tglincii kiiresellesme ise ¢ok farkli, karmasik ve ¢ok
boyutlu bir donemdir. Hizli gelismeler teknolojiden iletisime, insan yasamindan gevreye
kadar genis bir yelpaze yaratmaktadir. 1980 sonrasi kiiresellesmenin sonucu su sekildedir:
Endiistriyel alanda yogunlasan sirketlerin faaliyetleri, hizli pazar degisimleri, iiriin ve
iiretim teknolojisindeki gelismeler ve rekabetin yogunlagmasi. Planli ekonominin hakim
oldugu iilkeler ekonomik ve politik olarak Bati iilkelerine yaklagmaktadir (Aktan ve Sen,
1999:12). Ugiincii kiiresellesmenin arac1 bilim ve teknolojideki gelismelerdir ve bu
nedenle Bilgi Cag olarak da adlandirilmaktadir. Ugiincii Kiiresellesmenin gelisini on yil
arayla arka arkaya gergeklesen su {i¢ olay etrafinda agikliyor (Oran, 2001:9):

1- 70’lerde, ¢okuluslu sirketlerin diinya ekonomisine egemenligi;

2- 80’lerde Bati’nin optik kablo, haberlesme uydulari, bilgisayarlar, internet gibi

teknolojik buluslarin yaratti31 iletisim Devrimi;

3- 90’larda SSCB’nin dagilmasi sonucu gii¢ dengesinin ortadan kalkmasi ve

Bati’nin yeniden tek gii¢ odagi konumuna gelmesidir.

Ucgiincii kiiresellesmenin temel dinamiklerinden biri iletisim olup, onun ana
simgelerinden biri de internettir. Iletisim alaninda bir devrim olan internet, giiniimiizde
tiim diinyada yaygin ve ucuz bir sekilde kullanilmaktadir. Internet, milyarlarca insan1, dzel
kurulusu ve devleti birbirine baglayan World Wide Web'i (www) olusturarak
kiiresellesmenin gergeklesmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. (Aktan ve Sen, 1999:12)
Bu donemde ulasimdaki gelismeler ve iletisim, demiryollar1 ve deniz tasimaciligindaki
buluslar hava tagimaciligina eklenmis, ulasim hem ucuz hem de kolay hale gelmistir. Bu

nedenle bazi yazarlar glinlimiiziin kiiresellesme ¢agini bu gelismelere baglamaktadir

(Atasoy, 2005:156).



1.1.2. Kiiresellesmenin Boyutlari
1.1.2.1. Kiiresellesmenin ekonomik boyutu

Ekonomik kiiresellesme biliyilkk Onem tasimakta ve genel olarak iilke
ekonomilerinin  biitiinlesmesini ve diinyanin tek pazar halinde biitiinlesmesini
amaclamaktadir. Baska bir ifadeyle ekonomik kiiresellesme, {ilkeler arasinda mal,
sermaye ve emek akiskanliginin artmasi ve diinya capinda karsilikli etkilesimlerin
yogunlasmasi ve genislemesi sonucunda iilkeler arasindaki ekonomik iliskilerin gelismesi
olarak 6zetlenebilir (Fischer, 2003:2). Ekonomik kiiresellesme siirecinde iilkeler arasinda
karsilikli bagimliliin, isbirliginin ve benzerligin artmasi en belirgin 6zelliktir. Ticari
baglantilar arttik¢a ulusal iligkiler degisiyor, uluslararasi tercihler gelisiyor, yayginlasiyor,
hatta zorunlu hale geliyor. (Aslan, 2016:13) Aslinda ticaretin uluslararasi alanda
genislemesinde, yani ticaretin kiiresellesmesinde bazi gelismeler biiyiik rol oynamistir. Bu
gelismelerin basinda, 1947 yilinda kurulan GATT (Giiniimiizde GATT'in yerini Diinya
Ticaret Orgiitii (DTO) almstir) ¢ercevesinde giimriik tarifeleri ve kotalarin kaldirilarak
uluslararasi ticaretin evrensel olarak serbestlestirilmesi ¢abalar1 yer almaktadir. Bunlara
elbette teknolojik (iletisim) gelismelerin de onemli etkileri olmustur.Bu gelismelerle
birlikte ulasim maliyetleri diismiis ve uluslararasi pazarin takibi kolaylasmistir

(Seyidoglu, 2003:189).

1.1.2.2. Kiiresellesmenin siyasal boyutu

Siyasal kiiresellesme giiniimiizde siyasal iktidar, otorite ve yonetisim bi¢imlerinde
yasanan yapisal doniisiim olarak tanimlanabilir. Giiniimiizde etki alanini1 tiim diinya olarak
goren 'kiiresel siyaset' anlayisi giicleniyor. Bu durum geleneksel siyaset anlayigindan
farkl1 bir yapiy1 yansitmakta ve yukarida bahsedilen kiiresellesmenin ¢ok aktorlii yapisini
vurgulamaktadir. Bir bagka deyisle "kiiresel siyaset", sz konusu yapimnin dort ana
aktortnun; ulus devlet, devlet ustl kurumlar, yerel yonetimler ve sivil toplum
kuruluslarinin etkilesimi sonucu sekillenmektedir. Ulus devlet bu siiregte temel birim
olarak iglevini siirdiirmeye devam ediyor ancak yetki ve manevra alanlar1 belli dl¢ilide
kisitlaniyor. Literatiirde bu yeni yapiyr tamimlamak igin “kiiresel yonetisim” kavrami

kullanilmaktadir. Bu yapilanmaya en giizel 6rnek olarak Avrupa Birligi verilebilir. Uye
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tilkelerin her birinin yerel olarak farkli siyasi sistemi olmasma ragmen, Avrupa
Birligin’nin genel yonetim unsurlarina uyulmas: beklenmektedir ve bir senkronizasyon

s6z konusudur.

Yukaridaki “kiiresel siyaset” ve “kiiresel yonetisim”in en énemli 6zelliklerinden
biri, geleneksel i¢/dig politika ayriminin giderek ortadan kalkmasidir. Bu durum belki de
en acik sekilde giivenlik alaninda goriilmektedir. Giivenlik kavramu tarihsel olarak ulus-
devlet temelinde ortaya ¢ikmistir. Ancak 6zellikle Soguk Savas sonras1 donemde giivenlik
sorunlarina ulus devlet temelinde yaklasilamayacagi kisa siirede ortaya ¢ikti. Bu durumun
temel nedenleri, askeri teknolojisi yuksek ve niikleer silahlara sahip tlkelerin sayisinin
hizla artmasi; Teror eylemlerinin ge¢cmiste oldugu gibi belirli bir cografi alandan
kaynaklanmak yerine kiiresel Olgekte gerceklestirildigi; "Kimlik" meselesi temel bir
catisma nedeni haline geldi; kotii yonetim devletin iflasina yol agarak kiiresel giivenlige
zarar verir; Siniragsan organize suglar, insan kagakeiligi, yasa dist gég¢, uyusturucu
kacakegiligi, kara para aklama, yasa dis1 paranin uluslararasi dolasimi gibi geleneksel
olmayan risk ve tehditlerin yayilmasi gibi faktorler 6rnek olarak verilebilir. (Bayar, 2008,
28)

1.1.2.3. Kiiresellesmenin teknolojik ve iletisimsel boyutu

Teknolojik kiiresellesmeyle birlikte iletisim, ulasgim, terdr ve gilivenlik gibi
alanlarda sinirlar ortadan kalkmis, toplumlar arasi etkilesim artmis, zaman ve mekan
algisinda 6nemli degisiklikler yasanmistir. Ekonomik alanda teknolojik kiiresellesme
stireci makinelesmeyi yaygimlastirmistir. (Baygiil, 2020:8) Artik eskisinden daha ¢ok
iiretip tiiketen, daha az maliyetle daha ¢ok kazanan devletler ve sirketler, iirlinlerinin tim
diinyaya pazarlanmasina ve teknoloji transferine olanak tanimistir. iletisimde internet ve
uydu gibi teknolojilerin gelismesi {ilkeler arasindaki etkilesimi artirmistir. Bu etkilesimler
sinirlart ortadan kaldirdi. Uluslararasi kuruluslar ve sivil toplum kuruluslar yarattiklar:

farkindalikla ¢ogalarak devletlerle rekabet etmeye baslam 1slardir.

Teknolojinin gelismesinin hem olumlu hem de olumsuz ydnleri bulunmaktadir.
Teknolojik kiiresellesme siirecinden en ¢ok etkilenen ise gilivenliktir. Ciinkii zaman-

mekan ve giic etkilesimi farkli boyutlara tasinmis ve uluslararasi alanda belirsizlikler
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ortaya ¢ikmistir. Artik askeri operasyonlar genisledi ve siyasi, ekonomik, sosyal, bilgi ve
altyapi sistemlerini kapsayacak hale geldi. Ozellikle kiiresel terérizm baglaminda normal
savaglarin yerini asimetrik savaglar almistir. Bu alanlarin yani sira bilgi giivenligi gibi son
derece onemli durumlarda da bazi tehditlerle kars1 karsiya kalmistir. Clinkii tilkeler ve ¢cok
uluslu sirketler de dahil olmak iizere birgok kurumsal yapi, bilgileri, projeleri ve daha
bir¢ok verileri i¢in sanal veri tabanlarini kullantyor. Bu bilgilerin siber saldirilara maruz

birakilmasi yikici sonuglar dogurabilir (Tasam, 2006).

1.1.2.4. Kiiresellesmenin kulttrel boyutu

Kiiresellesmenin kiiltiirel boyutu, toplumlar arasinda karsilikli iletisim ve
etkilesimin siirekli artmasi olarak tanimlanabilir. Ayrica sivil kimlik gibi genel kimlik
yapilarmin yerini farkl etnik, dinsel, sosyal ve siyasal kimlikler almaktadir. Tiiketim ve
poptler kiiltiir gibi faktorlerden dolayr toplumlarin birbirine benzeme siireci de
gozlemlenmektedir. Diinyanin hemen her yerinde ABD bayragini tasiyan tigortlerin
olmasi, Ingilizcenin en ok konusulan dil haline gelmesi, hamburger ve fast food kiiltiirii,
ayn1 miiziklerin dinlenmesi gibi gergekler de kiiltiirel kiiresellesmenin isaretleridir. Bu ve
benzeri Ornekler kiiresellesmenin sosyal ve kiiltiirel boyutlarinda da karsimiza

¢ikmaktadir (Kose, 2003:3-4; Saglam, 2007:8-9).

1.1.3. Kiiresellesme ve TUrkiye

Kiiresellesme siirecinin Tiirkiye tizerindeki etkileri incelendiginde ilk gdze carpan
sey, Tiirkiye'nin kiiresellesmenin yukarida sayilan tiim boyutlarindan diinyadaki birgok
ilkeye kiyasla ¢ok yiiksek diizeyde etkilenmesidir. Bu durumun temel nedeni Tiirkiye'nin
jeostratejik konumundan kaynaklanmaktadir. Tiirkiye, Avrasya'nin merkezinde, Bat1 ile
Dogu'nun, Kuzey ile Giiney'in bulustugu bir noktada yer almakta olup, kiiresellesmenin
etkilerine olduk¢a aciktir. Tirkiye'nin kiiresellesme siirecinden biiyiik Olgiide
etkilenmesinin bir diger nedeni de bulundugu cografyada barindirdigi insan toplulugunun

Ozellikleriyle ilgilidir (Bayar, 2008: 32).
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Serbest piyasa giiclerinin ulus devletlerin kontroliinden ¢iktig1 kiiresellesme
siireci, ekonomiyi uluslararas1 diizeyde yonlendiren ve sekillendiren bir piyasa
mekanizmasidir. Bunun sonucunda ulusal ekonomiler daha kirilgan ve krize agik hale

gelmis, Tiirkiye dahil pek ¢ok iilke bu durumdan etkilenmistir (Ener, 2006:211).

Tiirkiye'nin bu essiz jeo-stratejik konumu, ekonomi alaninda da 6nemli sonuglari
beraberinde getiriyor. Bu durum o6zellikle enerji alaninda kendini gostermektedir.
Diinyanin enerji kaynaklar1 agisindan en zengin bolgelerine komsu olan Tiirkiye, petrol
ve dogal gaz rezervlerinin Dogu-Bat1 yoniinde tasinmasinda en kisa ve en az maliyetli
rotaya sahiptir. Dogu-Bati Enerji Koridoru Projesi'nin Tiirkiye'nin katkilariyla hayata
gecirilmesi hem bolgesel hem de kiiresel anlamda ekonomik agidan etkilidir. Tiirkiye'de
1980 sonrasinda yasanan ekonomik doniisiimle birlikte o giine kadar uygulanan ithal
ikame politikalar: terk edilerek disa agik politika yaklagimi izlenmistir. Kiiresellesmenin
siyasi boyutunun Tiirkiye'ye yansimasi su sekildedir: demokratiklesme, hukukun
istiinliigii, insan haklar1 gibi kavramlarin isleyisinde evrensel degerler ¢ergcevesinde bir
yaklagim izlenmekte, ayn1 zamanda terdrle miicadele gibi konularda da Teror,
silahsizlanma, yasa dis1 gog, yolsuzluk ve insan ticareti gibi sorunlara Tiirkiye ancak
ulusal politikalarla ¢6ziim buluyor. Cozliim arayisinin yeterli olmadigi mevcut sorunlara,
uluslararasi politikalar ¢ergevesinde bolgesel ve uluslararasi igbirligi ¢ergevesinde ¢6zim

aramaktir (Bayar, 2008: 34).

1.1.4 Kiiresellesme ve Bulgaristan

II. Diinya Savas1 sonrasinda Dogu Blok’unda yer alan Bulgaristan, 1990 yilinda
yapilan ¢ok partili serbest se¢imlerin ardindan Bati tarzi demokrasiyi kabul etti. 1995 y1li
sonunda AB'ye iiyelik basvurusunda bulunan Bulgaristan, idari yapisin1t AB'ye uygun hale

getirdi ve Uyelige kadar AB miiktesebatinin revizyon yoluyla degistirdi (Mihova, 2017:8).

Bulgaristan'da kiiresellesme siirecinin baglamasi, iilkenin demokratiklesme
siireciyle baglantili olup, 1990 yilina kadar var olan siyasi ve ekonomik modeller ortadan
kaybolmustur. Yeni olusan jeopolitik durumda ftilke bir ge¢is ve kriz donemindedir.
Sorunlarla kars: karsiya olan iilkenin GSY IH'nin iizerinde dis borcu var. Bu durum onlari

Bulgaristan'in serbest sermaye piyasasindan finansman aramaya zorluyor. (Vilkova, 2010:
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26) Bulgaristan'in 2008 yilinda Avrupa Birligi'ne iiye olmasi, gii¢lii ekonomilerin etkisini
ve bagimliligini artirmigtir. Ulkenin hala Birligin getirdigi temel kriterleri uygulamada

zorluk yasadig goriiliiyor.

ABD eski Disisleri Bakan Yardimcis1 Daniel Hamilton ve Avrupa pazar stratejisti
Joseph Quinlan da 'Kiiresellesme ve Avrupa' baglikli kitaplarinda Bulgaristan'a da yer
vermektedir. Bu arastirmanin amaci, kiiresellesme siirecinin Avrupa iilkeleri iizerindeki
etkisini gdzlemlemek ve bu etkilerin olumsuzluklara hazir olup olmadigini tespit etmektir.
Buna gore Bulgaristan, Lizbon Anlagmasi kriterlerine uymakta zorluk ¢ekiyor ve
uluslararas: siralamada son siralarda yer almaktadir. Diger gelismis ve gelismekte olan
ulkelerle acik rekabet Bulgaristan't zor durumda birakmaktadir. Ancak aragtirmaya gore
Yunanistan, Ispanya ve Italya'nin da iilke inovasyonu alaninda iyi beklentileri mevcut.
Bunun nedeni hizli yapisal degisimler, biiyiik girisimler, yatirimlar ve ucuz ama etkili
isgliciidiir. Hamilton ve Quinlan'a gore iilkenin sorunlari olumsuz ve olumsuz bir
demografik sireci de beraberinde getirmektedir. Polonya, Cek Cumhuriyeti, Macaristan
gibi iilkelerle rekabet edebilen en biiyiik giicii kaliteli ve ucuz isgiicii sunabilmesinden

gelmektedir.

1.1.5 Kiresellesme ve Kiiresellesmeye Yonelik Tutumlar

Kiiresellesme, ya da bir diger adiyla globallesme, etkileri ve boyutlar: konusunda
tartismalara sebep olan genis kapsamli bir terimdir. Iktisadi anlamda kiiresellesme, artan
uluslararasi ticaret hacmi ve kiiltiirel degisimlerin bir sonucu olarak; toplumlarda ve buna
bagl olarak diinya ekonomisinde meydana gelen degisimleri ifade etmek i¢in kullanilan

guncel bir terimdir (Galateanu, 2012:1036).

Kiresellesmenin tanimina iliskin iki ayri yaklasim bulunmaktadir. Bunlardan
birincisinde genel olarak kiiresellesme kavraminin ekonomik boyutuna vurgu yapilirken,
diger yaklasimda kiiresellesmenin ekonomik boyutuna ek olarak sosyal, kiltirel ve politik

yonlerine de vurgu yapilmaktadir.

Kiiresellesme tanimlarinin farklilagsmasina etki eden diger bir etken, daha 6nce de
belirtildigi gibi, kiresellesmeye yonelik tutumlarin tanimlara yansimasi ve bakis agisi

belirtmesidir. Kiresellesmeye yonelik tutumlari genel olarak olumlu ve olumsuz olarak iki
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yonde degerlendirebiliriz. Bu iki yaklagima sahip goriisler tanimlara dogrudan
yanstyabilmektedir. Ornegin; Gawor (2008: 127)’a gore; kiiresellesme, 6zellikle ekolojik
anlamda kamu ¢ikarlariin feda edilmesi, uluslararas: sirketler ve finansal kurumlarca
ulusal ekonomilerin ikinci plana atilmasi, yoksullukta ve yapisal issizlikte ve Uretilen
mallarin adaletsiz dagitilmasi, kiiltiir ¢esitliliginin yok olmasi ve sonug¢ olarak diinya
geneli Uzerinde kararlar veren organizasyonlarin giglenmesidir. Bu tanimda

kiiresellesmeye yonelik olumsuz bir tutum sergilenmektedir.

Neo-liberal bakis agisina ise kiiresellesmeye yonelik olumlu yaklasmaktadir.
Neoliberalistler, kiiresel ekonomi icerisinde, ¢cogu iilkelerin diinya ¢apinda bir sekilde
stlinliik saglayabileceginin kanaatindadir. Daha kotlye giden gruplar olsa da, genele
bakildiginda kiiresellesmenin faydalari daha fazladir (Held, 1999). Tanimlar her ne kadar
birbirinden farkli olsa da temelde kiresellesmenin hizli bir seklinde yayildigi

g6zlemlenmektadir.

Sthol’e (2005: 248) gore kiiresellesme teorilerinin hemen hemen tamami dinamik

ve birbirine bagimli alt1 kiiresellesme siirecini kapsamaktadir. Bunlar:

1. Diinya ¢capinda ekonomik agidan birbirine bagimlilikta hizl artis

2. Ticari, politik ve kiltirel aligverislerdeki yogunlagsmave derinlesme

3. Yeni bilgi teknolojilerinin vesilesiyle fikirlerin ve bilginin; hizli ve kiresel

yayilimi

4. Erisimde zaman ve mekan kisitlarinin azalmasi

5. Zamansal ve mekénsal dizlemde sosyal etkilesimlerin yeniden

yapilandirilmasini ve diizenlenmesini saglayan kurumlarin ve organizasyonlarin

olusumu

6. Neden-sonug iliskisi surecleri vesilesiyle olusan kiresel bilingteki artigtir.

Kiiresellesme sureclerinin gelisimini belirleyen faktorler arasinda, temel faktor
olarak, tiim diinyay: bir pazar ve hammadde kaynagi olarak gérmek isteyen ve bunu
saglamay1 hedefleyen girisim kabiliyeti ve bu girisim kabiliyeti icerisinde 6zellikle
cokuluslu sirket girisimciligi 6n plana ¢ikmaktadir (Barnet ve Cavanagh, 1995:2). Cunkd,

cokuluslu ya da kiresel sirketler acisindan bakildiginda kiresellesmeyi tesvik eden
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onemli cevresel faktorler bulunmaktadir. Tagraf (2002: 39-44) bu faktorleri su sekilde

verilmistir:

Ulkeler ve bélgeler arasindaki talep dzelliklerinin benzesmesi
Ar-Ge maliyetlerindeki artis

Artan 6lcek ekonomisi ve maliyet baskisi

Hiklmet politikalarmin yonu

Dunya genelindeki faktor maliyetlerindeki degisim

o o~ wbd -

Yeni dagitim kanallarinin ortaya ¢ikist
7. Tasima, iletisim ve depolama maliyetlerindeki azalma.
Dolayisiyla; kiresel sirketler kiltiirel, sosyal ve ekonomik olarak kiresellesen
diinyada bu olusumdan gesitli agilardan fayda saglayan, hem bu olusumu sekillendiren hem

de bu olusumla sekillenen faktorlerin éncusudur.

Kiiresellesmeye yonelik tutumlari incelemeden 6nce tutumun ne olduguna
bakmak onemlidir. Tutum, bireyin kendine ya da gevresindeki herhangi bir nesne,
toplumsal konu, ya da olaya karsi deneyim, bilgi, duygu ve gudulerine (motivasyon)
dayanarak orgutledigi zihinsel, duygusal ve davranigsal olarak verdigi bir tepkidir (Klein
ve Ettenson, 1999: 13).

Kiiresellesmeye yonelik tutumlar; Insanlarin kiiresellesmenin sonuglarini nasil ve
ne yonde algiladiklariyla ilgilidir. Kiiresellesme gergegini, gelismis ve az gelismis
ilkelerde kiiresellesmeden etkilenenler, kiiresellesmeden az ya da c¢ok etkilenenler, hatta

bu konuda bilgisi olan ve olmayanlar tarafindan farkli algilanabilmektedir (Das, 2007: 1).

Holton’a gore (1998:164), kuresellesme yaklagimlari temelde olumlu ve olumsuz
olmak Uzere iki sekilde gruplandirnlmistir. Kdiresellesmenin olumlu olarak
degerlendirildigi durumda bir gelisim ve doniisiim firsat1 olarak gortlmekte. Olumsuz

olarak degerlendiriliginde ise kilturel ve ekonomik yozlasma olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Duman (2011: 668), kiresellesmenin gerekli oldugunu disiinenler, mevcut
diizenin otoriteleri olduklarindan durumu pozitif gelisme olarak kabul etmektedir. Onlara
gore bu sureg, piyasa ekonomisini, liberal demokrasiyi, hukugu ve bireyi 0ne ¢ikarttigi
icin olumlu olarak degerlendirilmelidir. Bu fikre Kars1 ¢ikanlar ise toplumsal siniflar arasi

zenginlik farkinin gittikge agildigini ileri stirerek olumsuz etkilerine dikkat cekmektedir.
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2004 yil1 ISO, ilk 500 sanayi firmasmin 106 tanesinin ydnetim kademesi ile
kiiresellesmeye dair goriislerini inceleyen bir arastirma Gavcar ve Dirlik (2005: 92-93)
tarafindan yapilmistir. Arastirmaya gore yoneticiler, kiiresellesme ve kiresel diizenin
onciiliigii hususunda kiiresel isletmelerin dncii rol oynadg goriisiindedirer. Ote taraftan ayni
yoneticilerin, kiiresellesme fikrine karsi siipheyle yaklastiklar1 sonucu da ortaya

cikmaktadir. Tlgili arastirmada tiiketici bakis acis1 ele alinmamistir.

Kiiresellesmeye yonelik tutumlar pazarlama perspektifinden degerlendirildiginde
bir yandan rakiplerinin tepkileri dogrudan kiiresel sirketlere tepki olarak gériiliiyor. Ote

yandan kiiresellesmeye yonelik tutumlara kiiresel markaya elestirel yaklagilmaktadir.

Dedeoglu (2011: 96), kiiresellesme karsitliginin bir iist otoriteden kaynaklanan
kiiresellesmeye yonelik oldugu ve dolayisiyla kiiresellesmeyi yonlendiren aktorlere karsi
mubhalefetin oldugu goriistindedir. Calismasinda kiiresellesme karsitlarinin tepkilerini
kiresellesmenin temel faktorlerinden biri olan kiiresel sirketlere yonelttiklerini

savunmaktadir.

Altintas ve arkadaslar1 (2013: 497) yabanci iiriinlere verilen tepkileri incelemis ve
tiiketicilerin yerel olmayan {irlinleri kiiresellesmenin gdstergesi olarak kabul ettikleri,
dolayisiyla yabanci iiriinleri boykot etmenin kiiresellesmeye karst ¢ikmak anlamina

geldigi sonucuna varmustir.

Tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik olumsuz tutumlari kiiresel sirketlere yonelik
oldugunda bu sirketlerin iiriinlerini satin almamaktadirlar. Ote yandan kiiresellesmeye
yonelik tutumlar, global markalarin boykot edilmesi veya dogrudan satin alinmas1 gibi
sonuglara yol agmasa da bu markalara yonelik tutumlar1 veya bu markalarin nasil

tanindigin etkileyebilmektedir.

Riefler (2012: 26) Avusturya'da yaptigi arastirmada globallesme tutumlar ile
kiiresel marka degerlendirmeleri arasinda olumlu bir iliski oldugu sonucuna varmistir.
Tiiketicilerin kiiresellesmeye dair tutumlar1 ve kiiresel bir marka olan Coca-Cola'ya
yonelik tutumlar1 algilanan kaliteye dayaniyordu. Ancak bu ¢alismada kullanilan
kiiresellesmeye yonelik tutum o6lceginin ii¢ sorudan olusmasi, ¢alismanin kapsamli
olmadigin1 ve kiiresellesmenin birgcok boyutunun kapsam disinda birakildigini

gostermektedir.
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Kaliteye dayali bagka bir ¢alismada Alden ve arkadaglart (2013: 19) Riefler'in
bulgularin1 desteklemis ve ekonomik kiiresellesmeye karsi olumsuz tutuma sahip
tiikketicilerin kiiresel markalara kars1 daha diisiik kalite algisina sahip olma egiliminde

olduklar1 ve bunun marka tutumlarina da yansidigi sonucuna varmistir.

Arastirma incelendiginde sonug olarak kiiresellesmeye yonelik tutumlari; Kiiresel
sirketlere yonelik tutumlari ve bu sirketlerin marka degerlendirmelerini etkileyebilecegine

dair bulgular ortaya ¢ikmistir.

1.2. Kiresel Marka

Kiiresel markay1 agiklayacak pek ¢cok marka tanimi iretilmistir. Bu gesitliligin
temel nedeni markanin kavramsal ¢ercevesine bakis acilarindaki farkliliklardir. Bir bakis
acisina gore marka, iirlinlin bir alt bileseni iken diger diger bir bakis acisina gore marka,
{iriinii kapsayan daha genis bir kavrama sahiptir. Ornegin; Amerikan Pazarlama Birligi
markayr su sekilde tanimlamaktadir: “Bir saticinin veya satict grubunun iirlin ve
hizmetlerini tanimlamay1 ve onlart rakiplerinden farklilastirmayi amacglayan bir isim,

terim, isaret, sembol veya tasarim” (AMA, 2014).

Dolayisiyla bu tanima gdre marka, iiriin veya hizmetin bir parcasidir. Levitt (1980:
87) benzer sekilde toplam {iiriin kavramini ortaya atmis ve genisletilmis iirlinlin marka

dahil tiim soyut ve somut bilesenleri igerdigi fikrini desteklemektedir.

Ancak Chernatony ve Dall'olmo (1998: 432-434), {irliniin bir alt bileseni olarak
marka tanimlarinin oldukca yetersiz oldugunu 6ne siirmektedir. Onlara gore bu tanimlar,
marka kavraminin 6nemli unsurlar1 olan soyut 6zellikleri ve tiiketici algilarim1 yeterince
kapsamiyor. Bu arastirmacilar, literatiirdeki marka tanimlarinin deger sistemi, kisilik,
imaj, logo, risk azaltma, sirket, katma deger, kisilik, iliski, vizyon, konumlandirma gibi
birgok farkli bileseni igerdigini fark etmislerdir. Bu agidan markanin iriinden daha
kapsamli oldugu tespit edilmistir. Ayrica bircok pazarlamaci sunlari sdyliiyor: “Her marka
bir {iriindiir ancak her iiriin bir marka degildir; Uriin, fabrikada tretilen bir nesnedir,
marka ise tiiketicilerin satin aldigi degerdir. ifadeleriyle bu ayrimi net bir sekilde

vurguladi.
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Uriin ile marka arasindaki diger bir fark ise; triiniin nesne veya hizmet olmasi,
markanin ise tlketici tarafindan algilanan bir sembol veya isaret olarak algilanmasidir.
Urtintin bigimi ve ozellikleri vardir ve zaman iginde degisebilir veya gelistirilebilir.
Tuketiciye fiziksel fayda saglamakla birlikte somuttur ve fiziksel bilesenleri vardir.
Fabrikada veya bir hizmet sektdrlinde Uretilir. Marka ise tuketici ihtiyaclarinin giderilmesi
icin Ozel gelistirilir, tatminlik saglar ve kalicidir. TuUketici icin Onemli bir statl
gostergesidir. Uriiniin aksine, soyuttur ve duygusal bilesenlere sahiptir. Uriin beynin sol
(rasyonel) tarafina yonelik iken, marka beynin sag (duygusal) tarafina yonelik kullanilir
(Kirdar, 2005: 234).

Literatirde Griin ve marka kavramlarinin birbirinden farkli olduklar1 tizerinde bir
uzlas1 vardir fakat hangi kavramin daha tist oldugu hakkinda goriis ayriliklari mevcuttur.
Ote taraftan global marka kavraminda tipk1 marka kavraminda oldugu gibi genel
gecer bir tanimin yer almadigr goriilmektedir (Kim, 2004: 20, Johansson ve
Ronkainen, 2004: 54, Steenkamp vd., 2003: 53). Kimi markalar (Coca-Cola ve
McDonalds) genel olarak global degerdeki markalara verilebilecek uygun érnekler olarak
kabul ediliyor olsa da literatiirde arastirmacilar ve tiiketiciler tarafindan genel kabul goren
bir kuresel marka tanimi1 bulunmamaktadir. Bunun yerine, akil karisikligina neden olan,
birbirinden farkli, bircok kiiresel marka tanimi bulunmaktadir (Kim, 2004 :20). Asagida
birbirlerine benzer ancak ayni olmayan bircok kiuresel marka tanimma Ornek
verilmektedir:

1. “Kuresel marka, dinyanin her yerinde aym stratejik prensiplere gore
pazarlama presniplerine sahiptir (AMA, 2014).

2. Kiresel markalar, faaliyet gosterilen tum ulkelerde; marka kimligi,
konumlandirma, reklam stratejileri, marka kisiligi, Urun, paketleme ve
hissiyat acisindan yiksek derecede benzerlik gostermektedir (Aaker ve
Joachimsthaler, 1999:137).

3. Genel olarak, kiresel markalar, uluslararasi pazarlarda yaygin olarak
bulunabilen, temel olarak her yerde ayni olan, kosmopolitanism gosteren,
dinya capinda yuksek derecede taninirligi olan markalar baskindir
(Dimofte vd., 2008: 119).



10.

11.

12.
13.

19

Kiresel marka, cografik agidan diinya ¢apinda var olan, satislarinin belli
bir kismi1 (%5-%20 arasinda degiskenlik gostermektedir.) mense ulkesinin
disinda gerceklesmektedir (Kim, 2004 :20).

Dinya ¢apinda ortak markalama kararlarinin uygulandig: ve eski bir terim
olan ticari markanin gunluk dildeki kullanimina verilen isimdir (Onkvisit
ve Shaw, 1987’den aktaran Zhiyan, 2010: 18)

Bir marka sadece, misterileri tarafindan diinya ¢apindaki birgok Ulkede
pazarlandigi ve bu tlkelerde genellikle kiiresel olarak tanindigi seklinde
algilan1yorsa kuresel olma potansiyeline sahiptir (Steenkamp vd., 2003
:54).

Kresel marka, diinya ¢apinda ayni isim, ifade sekli, sembol, tasarim ya da
bunlarin kombinasyonunun kullanimi ile bir satictmin  Grdnlerinin
taninmasini Ve rakiplerinden ayirt edilmesi ile taninir. (Ghaurive ve Cateora
2010, 356).

Kresel marka, Barron ve Hollinshead’e (2004: 9) gore, tim pazarlarda
aynt degerleri sunan ve tim dunyada rakiplerine nazaran benzer bir
pozisyona sahip olmaktadir .

Kiresel marka, Interbrand’in smiflandirmasima gore, tim satislarinin en
azindan tigte birini yabanci pazarlardan yapan, satin alan ya da almayan
tlketiciler tarafindan iyi taninan, rahatga taninabilen pazarlama kaynaklari
ile is yapan, finansal verileri halka agik olan markadir. Her y1l diinyanin en
iyi ilk 100 kiresel markasini belirleyen, marka danismanlik sirketinin
kiresellik ol¢iimiinde kullandig1 kriterler asagidaki gibidir. (' Interbrand,
2022).

Tlm satislarin en az %30°u markanin orijin tlkesinin disindaki Glkelerde
yapilmis olmasi

Buyuk kitalarin en azindan Uglinde varlik gosteriyor olmasina ek olarak
gelisen pazarlarida kapsayacak genis cografik kapsam alanin olmasi
Markanin finansal performansi ile ilgili halka acik yeterli veri bulunmasi
Markanin operasyonel ve finansal maliyetlerin (zerinde uzun sureli

ekonomik kar beklentisinin bulunmasi gerekmektedir.
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Interbrand tarafindan 2022 yilinda yayimlanan en biiyiik yliz markanm ilk onu;
Apple, Amazon, Google, Samsung, Toyota, Coca-Cola, Mercedes, Disney, Nike
siralamasidir. Sekil 1°de belirtildigi tizere 2021 yilinda yiikselis trendi gosteren on bes
marka igerisinde Microsoft 3. siradan 2. siraya; LEGO ise 71. siradan 63. siraya dikkat

cekici bir ylikselis performansi gostermistir.

Top 15 Risers
2022 2021 2022
Brand Value Brand Value % Change
(USD M) (USD M) (cy) Rank / Change
I Microsoft 278,288 210,191 32% 2 L
TESLA 48,002 36,270 32% 12 24
CHANEL 29,259 22109 32% 22
5) 9,365 7,160 31% 7% A
11,846 9,082 30% 63 8~
Google 251,751 196,811 28% 4
27,398 21,600 27% 23
DIOR 8,919 7,024 27% 77
T\ Adobe 30,660 24,832 23% 21
Gguccl 20,417 16,656 23% 30 3~
Allianz @ 18,694 15,174 23% 34
. 16,125 13,065 23% 41 9~
LOUIS VUITTON 44,508 36,766 21% 14 1™
SIEMENS 13,359 11,047 21% 55 5~
PRADA 6,548 5,416 21% 89 5~

Sekil 1. Interbrand en iyi 100 kuresel marka raporu (URL-1)

Ozsomer ve Altaras’a (2008: 3) gore, i¢ pazar ve dis pazar igerisinde sahip oldugu
hakimiyet giiciine gore kiiresel marka iki farkli ekole sahiptir. Bunlardan ilki pazarlama
standartlarinin kurallarma baglhdir. Standardizasyon ile ilgili ¢alismalarda, Kuresel
markanin, odak pazarin birgogunda yakin marka isimleri, markalarin odak stratejileri ve
karma pazarda deger géren markalar seklinde 6ne ¢ikarmaktadir. Buna ragmen markalarin
standartlastirilmasinda nasil bir yol veya 0lgiit belirlenecegi hususunda goriis birligi

saglananmamuistir.
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Diger ekol ise, yapiy1 tiketici algilar1 perspektifinden tanimlamakla beraber marka
ancak kiresel algilandigi 6lglide Kiiresel olabilecegini desteklemektedir. Dolayisiyla,
klresel algilandig: 6l¢lide, kiresel marka olmanin avantajlar1 s6z konusu olabilir. Son
olarak is diinyas: ise satislar, karlar ve cografik kapsam gibi daha somut ve 6lc¢ilebilir
parametrelerden yola c¢ikilarak bir tanim yapilmistir. Nielssen, Businessweek ve
Interbrand gibi arastirma sirketleri ise mense Ulkesi disindaki Glkelerden elde edilen
satiglarin orani, markanin ka¢ Ulkeye ulastigi, kiresel olarak elde edilen cironun miktari
gibi somut ve o6lculebilir parametreleri kullanarak kiresel markalar: tanimlamaktadirlar.
Ozsomer ve Altaras (2008: 1) bu tamimlara vurgu yaparak kiiresel marka soyle
tamimlamiglardir “Genis cografyada kiresel olarak taninan, kiiresel alanda ulasilabilir,
kabul goren, talebi olan ve ¢ogu zaman ayni marka ismi, istikrarli bir konumlandirmast,
marka kisiligi, hissiyati ve goriiniisti olan, ¢ogu buyik pazarda merkezi pazarlama
stratejileri ve programlar: ile koordine edilen markalar kiresel markalardir”. Bu
aragtirmacilarin  yaptigi tanima arastirma firmalarmin sayisal parametreleri de
eklendiginde tlim goriisleri bir arada toplandiginda genel bir tanima ulasilir: “Kuresel
marka, diinya capinda ortak ya da benzer markalama kararlarimin ve pazarlama
stratejilerinin uygulandigi, bu durumun diinya genelindeki tiiketiciler tarafindan da ayn:
sekilde algilandigi ve satislarin, kdarlarin cografik dagilimi Qibi sayisal veriler ile de

desteklendigi markadir.”

1.2.1. Karesel Firmave Kuresel Marka Ayrim

Genel anlamda kiiresel firma ve kiiresel marka kavramlari birbiri yerine
kulanilsalar da farkli anlamlar tasimaktadir. Bu yerine kullanim seklinin ana nedeni
kiiresel firmalarin marka ve firma isimlerinin ayn1 olmasidir. Dolayisiyla marka igaret
edildiginde firma m1 yoksa markanin kendisi mi kastediliyor anlagilmamaktadir. Firma
ismi ve marka birbirinden ayirt edilemedigi durumlara 6rnek olarak Apple, Google ve
Coca-Colaverilebilir. Bu duruma benzer drnekler ¢ogaltilabilir.

1. Firma kresel olsa bile farkli pazarlara farkli isimlerle girebilir. Bu durumda

firma kiresel oldugu halde her bir pazarda kullanilan markalar kuresel

olmayabilir ve farkli isimlerle karsimiza c¢akabilir. Ornegin; FritoLay firmasi
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Amerika’da Lay’s, Ingiltere’”de Walkers, Meksika’da Sabritas, Israil’de
Tapuchips, Vietnam’da Poca, Misir’da Chipsy markalariyla faaliyet
gostermistir. Benzer bir sekilde Coca-Cola Sirketi’nin Coca-Cola Klasik, Diet-
Cola, Fanta, Sprite, Turkuaz, Bibo, Cappy gibi Tirkiye’de bilinen
markalarinin disinda, yiizlerce markasi bulunmaktadir. Bu markalarin bazilart
bircok Ulkede tlketici kullanimina sunuldugu gibi, bazilari da sadece belli
ulkelerdeki tuketicilere sunulmaktadir (Kirdar, 2005:235). Bu durumda her ne
kadar Coca-Cola sirketi kiresel bir sirket olsa da Turkuaz markasinin kiresel
bir marka olarak kabul edilemez.

. Cok sayida Ulke pazarma firma ticari iinvanindan kiiresel marka farkli tek bir
marka ismiyle satis yapabilir. Bu duruma 6rnek olarak; Procter and Gamble
firmasmin Colgate markas1 gosterilebilir. Procter and Gamble cok sayida
iilkede dis macununu Colgate adi altinda satilmaktadir. Bu durumda Colgate
kiresel bir marka; Procter veGamble kiresel bir sirket denilebilir.

Kiresel sirketin B2B pazarlama yapiyor olmasi nedeniyle nihai tiiketiciler
tarafindan kiresel marka olarak algilanmamasi miimkiindiir. Bu duruma 6rnek
olarak c¢ok sayida Ulke pazarinda faaliyet goOsteren Amerika menseli
telekomunikasyon sirketi ATveT 6rnek gosterilebilir. Bu baglamda baska bir
dayanak da dinyaca unlii Forbes, PWc ya da Interbrand gibi danismanlik
sirketlerinin “En Iyi Ik 100 Kuresel Marka”y1 belirlerken kullandig1 kriterler
ile “En Iyi Ilk 100 Kdiresel Firma”y: belirlerken kullandiklar1 kriterlerin
birbirinden farkli olmasidir. Kiresel firmalarin belirlenmesinde, piyasa degeri
kriteri kullanirken; kiresel markalarin belirlenmesinde, marka degerini de
kapsayacak sekilde birgok farkli kriter dahil olmaktadir. Sonug olarak PW¢’nin
2022’te yayinladign “ilk 100 Kuresel Firma” raporundaki ilk 10 sirket ile
Interbrand’in yaymladig1 “En lyi Ilk 100 Kiresel Marka 2022 listesindeki ilk
10 markanin sahibi olan sirketlerin sadece ikisi (Apple ve Microsoft) denk
gelmektedir. (URL).
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1.2.2. Kiresel Markalara Yoénelik Tutumlar

Tiketici davranig ve algi davranis etkeni olan tutumu, bir fikrin, bir nesnenin ya
da semboliin algilanmasina yonelik olumlu veya olumsuz kanaat ve yonelimlerini ifade
etmektedir. Tutum, istek ve ihtiyaglarin giderilmesi esnasinda bi¢imlenmektedir.
Kisacasi, bireylerin taleplerine ve ihtiyaglarina yanit veren {iriin ya da hizmetlerin olumlu
tutum gelistirmede etkili oldugu se¢imde de tutumun satin alma kararlarini ciddi anlamda
etkiledigi belirlenmistir (Inceoglu, 1985: 15-42). Kiiresel marka tutumlarma yonelik en
genis kapsamli ¢alisma, icerisinde Tiirkiye’nin de oldugu on iki tilkeden 1800 6rneklemle
yapilmistir. Bu arastirma, katilimcilarin kiiresel marka tutumlarinin kiimeleme analizi

sonucunda 4 kategoride ayrigma sagladigini ortaya koymustur:

" Kiresel Vatandaglar: Kiiresel basarinin kalite ve yenilikgilik oldugunu
kabul eden ancak tiliketici sagligi, is¢i haklari, ¢cevre kirliligi gibi kriterlere dnem
veren kisilerden olusan grup, 6rneklemin %55’ini olusturmaktadir.

2. Kiresel Hayalperestler: Orneklemin %23’iinii olusturan grup, her an
kiresel marklari satin almaya hazir olan ve kiresel firmalarin sosyal sorumlulukla
miikellef olmasini ¢ok dnemsemeyen grup olarak tanimlanabilir.

3. Anti Kiireseller: Orneklemin %13’iine tekabiil eden grup, uluslararasi
sirketlerin yiksek kalite sunduguna siipheyle yaklagsmakta ve kiiresel markalardan
Amerika ile baglastirdigindan hoslanmamakta, sosyal sorumlu davrandiklari
konusunda onlara kars1 glivenmemektedir.

4. Kiiresel Agnostikler: Orneklemin %9’unu olusturan grup satin alma
kararlarinda markalarin kiiresellesmeden etkilenmemektedir (Inceoglu, 1985: 15-

42). Sekil 2°de dagilimi goriilmektedir.
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Sekil 2. Tuketicilerin tilke dizeyinde kiiresellesme tutumlarinin siniflandirilmas: (Douglas
B. Holt, Jhon A. Quelch ve Earl L. Taylor, “How Global Brands Compete?”, Harvard
Business Review, Vol. 82, No.9, 2004, s.73).

Ulke bazinda ele alinan bu dagilimim, Tiirkiye ozelinde agik sekilde ifade
edilmemis olsa bile genel anlamda benzer bir dagilima sahip oldugu yukaridaki sekilde
gorilmektedir (Holt vd., 2004: 73). Genel dagilim goz Oniine alindiginda markanin
kiiresellesmesi olumlu bir etki birakmakta, bu durum markanin kiiresel olmasi halinde bile
degisiklik gostermemektedir. Aslinda kiiresel markalar algi ve gii¢ acisindan yerel
markalardan daha etkindir bu nedenle tutumun da daha giiglii olmas1 beklenmektedir
(Dimofte vd., 2008: 113-114).

Steenkamp ve Jong (2010: 30) tarafindan yapilan bir arastirmada Amerikal,
Alman, Cinli ve Japon tiiketicilerin 6rnekleme dahil edildigi kiresel markalara yonelik
olumlu tutum igerisinde olan tuketicilerin sosyo-demografik profili olusturulmustur. Bu
arastirmada, kisinin yasi, egitim durumu, sosyal statiisii ve yer aldig1 ekonomik ziimre ile

ailedeki birey sayisinin kiiresel marka iiretmede etkin rol oynadigi goriilmektedir.

Danimarka’da Nijsen ve Douglas tarafindan 2011 yilinda yapilan g¢alismada
reklamlar Uzerinden tlketicilerin kuresel, yabanci ya da yerel driin gruplandirmalari

istenmistir ve buna yonelik tutumlarini etkileyen faktorler arastirilmistir. Sonug olarak
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daha geng ve egitimli bireylerin kiiresel ve yabanci konumlandirmaya daha pozitif tutum
sergiledikleri ortaya ¢ikmistir. Yine ayni ¢aligmada, etnosentrizm ile yerel
konumlandirma arasinda pozitif yonli iliski oldugu, kiiresel ve yabanci konumlandirma
ile negatif yonll iliski oldugu belirlenmistir (Nijsen ve Douglas, 2011: 124). Her iki
arastirma da geng ve egitimli bireylerin kiresel markalara yonelik daha olumlu tutum
besledikleri ve kiiresel iiriin liretmeye daha egilimli olduklari konusunda fikir birligi

vardir.

Tiirkiye’de Universite 6grencileri Uzerine yapilan bir arastirmada kuresel olan
Coca-Cola ve yerel olan Cola Turka markalarini tercih eden 6grencileri birbirinden ayiran
kimlik tanimlamalart olup olmadig1 arastirilmistir. Coca-Cola markasint segen
ogrencilerin ailelerinin gelirlerinin Cola Turka’y1 tercih edenlerden nispeten yuksek
oldugu, Coca-Cola’nin bayan 6grenciler tarafindan daha fazla tercih edildigi tespit
edilmistir. Coca-Cola’y1 tercih eden 6grenciler, kendilerini biyik o6lglide laik ve bati
hayrani olarak tanitirken; Cola Turka’y1 tercih eden 6grencilerin kendilerini muhafazakar,

dindar, 6rf, adet ve geleneklere bagli olarak tanimladiklar1 saptanmistir.

Ulkemiz ornekleminde kiresel markalara yonelik tutumlari etkileyen bir diger
faktor sosyal medya uygulamalaridir. Bu faktorii konu alan bir arastirmaya gore kitlesel
medyaya maruz kalma, klresel seyahatin etkileri, tiiketici etnosentrizmi ve materyalizm
faktorlerinin kuresel marka tutumlarmin onciilleri oldugu ortaya ¢ikmistir (Ural ve
Kicukaslan, 2011: 97). Calismanin Orneklemini iki 0zel Universitede calisan 108
akademisyen olusturmaktadir ve dolayisiyla Orneklem konusunda c¢alisma Yyetersiz

kalmaktadir. Katilimci sayisinin azlig1 ise genel bir sonug ¢ikarmayi giliclestirmektedir.

1.2.3. Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlar Etkileyen Faktorler

1.2.3.1. Kiresel markal iiriinlerden beklenen fayda

Fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik olmak (zere ¢ kategoride
toplayabilecegimiz: ihtiyaclar tiiketicilerin bir iiriinii satin alirken genel anlamda

ihtiyaclarini tatmin etmek amaciyla hareket ettiklerini gostermektedir.



26

Islevsel ihtiyaclar, tiiketicinin mevcut bir problemini ¢c6zme ya da potansiyel bir
problemini engelleme gibi tuketim bazli problemlerin ¢6ziimii baglaminda Uriin satin
almasinda etkili olmaktadir. Bu ihtiyaclar ise dissal etkenler tarafindan ortaya g¢ikan
ihtiyaclar olarak belirlenmektedir (Park vd., 1986: 136). Keller, (1993: 4) fonksiyonel
ihtiyaglarin, genel olarak temel psikolojik ya da guvenlik gibi temel ihtiyaclarla baglantili
oldugundan da bahsetmektedir. Dolayisiyla tiikketicinin bir iriinii satin alirken karar
meknizmasi Uriinun fiziksel 6zellikleri ya da hizmet gereklilikleri olarak ele alinmaktadir
(Dimofte vd., 2010: 88).

Tiiketicinin iiriinden saglayacagi sembolik faydalar cogunlukla sosyal kabul
kazanma ve kendini ifade etme ¢abasinda kullanilmaktadir (Keller, 1993:4). Sembolik
fayda baslig1 altinda markanin etik olmasi, sosyal sorumluluga 6nem vermesi, giincel

olmasi gibi unsurlar da 6nemlidir (Dimofte vd., 2010: 88).

Tiiketicilerin zevk veren veya zihinsel uyarim saglayan iiriinleri arzulamasiyla
deneyimsel faydalar 6n plana ¢ikmaktadir (Park vd., 1986: 134). Deneyimsel faydalar ayni
zamanda fonksiyonel faydalar gibi {iriin 6zellikleriyle de baglantilidir. Uriine sahip
olmanin, triini kullanmanin veya hizmeti almanin nasil bir duygu oldugu ile ilgilidir
(Keller, 1993:4). Prestij, statii, cezbedicilik gibi unsurlar deneyimsel yararlar acisindan

onemlidir (Dimofte vd., 2010: 88).

Tiiketicinin satin alma siirecinde markalardan beklenen faydanin diger markalara
gore nasil farklilik gosterdigi on plana ¢ikmaktadir. Global degere sahip liriinlerin iiriin
ozelliklerine, hangi ihtiyaglara hitap ettigine, hangi alanlarda diger iirlinlerden ©ne
ciktigina iligkin yapilan arastirmada bazi bulgular ortaya c¢ikmustir. Kiiresel {iriinlerin
islevsel faydalar iizerine yapilmis bir calismaya gore diinya capindaki miisteriler, kiiresel
tirtinlerin sundugu yiiksek kalite ve giivenilirlige oncelik vermektedir. Coca-Cola ve Pepsi
gibi standart {irlinler her yerde satiliyor ve herkes tarafindan biliniyor. Pazar Pazar,
diinyanin en ¢ok satan firmalari, yiiksek kalite ve giivenilirligi maliyetlerle birlestirerek is
yapiyor ve hem kendi yerel pazarlarinda hem de en biiylik ihracat pazarlarinda aym tiir

tirtinleri pazarliyor (Levitt, 1983:93).

2008 yilinda Amerika'da yapilan bir kesif ¢calismasinda tiiketicilere kiiresel marka

ozelliklerine iliskin acik uglu sorular sorulmus ve 405 kisiden yalmizca 22'si kaliteyi
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tartismistir (Dimofte vd., 2008: 118). Aynm1 ¢alismada Nike, Sony, Nivea ve Pepsi
markalarinin marka giicti, kiiresellik ve kalite algilar1 incelenmistir. Bu arastirmaya gore

satin alma kararinda kalite 6n plana ¢ikmamaktadir.

Amerika’daki etnik kokeni farkli tuketicilerin kiresel marka algilarin1 incelemek
icin yapilan bir arastirmaya gore beyaz Amerikalilarin kuresel markalar1 diger markalara
nazaran daha Kaliteli ya da pahali gormedikleri; Afro Amerikalilarin ve Ispanyol
Amerikalilarin Kiresel markalar1 hem daha kaliteli hem de daha pahali bulduklari
sonucuna varmistir. Bu iki grup arasinda farkli diisiince ortaya ¢ikmistir; ¢iinkii beyaz
Amerikalilar kiiresel markalar1 pahali olarak algilamazken, digerlerinin pahali olarak
algilamasina karsin deneyimsel ve iglevsel fayda beklentileri daha yiiksektir. Bu durumun
nedeni beyaz Amerikalilarin gelir diizeyinin daha yiliksek olmasiyla agiklanmis ancak
uygulamada gelir diizeyi bir degisken olarak dikkate alinmadigi i¢in bu varsayim
kanitlanamamistir (Dimofte vd., 2010: 99). Bu ¢calismaya dayanarak ¢aligmanin arastirma
acisindan en 6nemli katkisi kiiresel markanin herkes tarafindan ayni sekilde algilanmadigi
noktasidir. Etnik kdken, kiiltiirel 6zellikler, gelir diizeyi ya da bireysel farkliliklar, ayn1
iilkede yasayan tiiketiciler i¢in dahi kiiresel marka algilarimin degisebilecegini

gostermektedir.

Demir ve Tansuhaj'in Tirkiye'deki Thais ve Tirklerin yerel ve global marka
algilarini inceleyen bir ¢aligmasi bulunmaktadir. Bu arastirmada tiiketicilere acik uglu
sorularla kiiresel markalar hakkinda ne diistindiikleri sorulmus ve igerik analizinden sonra
kiresel markalarin giincel, modaya uygun, cezbedici, aktif, yeni ve genel olarak yiiksek
fiyath olarak algilandig1 sonucuna varilmistir. Taylandlilar agirlikl olarak iiriiniin fiyatina
dikkat ¢ekerken, Tiirkiye Orneginde One ¢ikan, kiiresel markalarin somiiriicii oldugu
yorumlaridir. Tiirkler bu markalar1 bir yandan yiiksek kalite, konfor, dayaniklilik ve
zevklilik gibi olumlu 6zellikler olarak tanimlarken, diger yandan ikiyiizliiliik gibi olumsuz
yonleriyle de algilamaktadir. Bu sonug su sekilde dzetlenebilir: Islevsel ve deneyimsel

yarar algilart olumlu olsa da, kiiresel markanin sembolik yarar algilar1 olumsuzdur.



28

1.2.3.2. Tuketici etnosentrizmi

Tuketici etnosentrizmi (etnik-milliyetgiligi) kavrami Sumner tarafindan sosyolojik
bir kavram olarak yorumlanmaktadir. Etnosentrik insanlar ait olduklar1 grubu evrenin
merkezi olarak gorirler ve diger sosyal gruplar1 ait olduklar1 grubun bakis agilariyla
degerlendirirler ve kilturel olarak kendilerine benzemeyenleri dislarlar ve dolayisiyla

kendilerine benzeyenleri ise sorgulamadan kabullenirler (Shimp ve Sharma, 1987: 280).

Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin satin alma kararlarina yansimasi ise yine
ayni anlayis icerisinde hangi markalarin yerli ve yabanci ayrimina gore sekillenmesiyle
aciklanabilir. Fakat; daha 6nce yapilan pek ¢ok arastirmada tiiketicilerin piyasadaki birgok
markanin tam olarak menseini bilmedikleri de ortaya konulmustur (Balabanis ve
Diamantopoulos, 2008: 56; Samiee vd., 2005: 389). Bu genel kaniya ragmen eger
tlketiciler bir markay1 yabanci ya da kiiresel olarak tanimliyorlarsa, bu 6zelligi diger
bircok 6zellikle birlikte de degerlendirebilmektedirler. Bu tur tiketiciler kendi tlkelerinde
uretilmeyen tim trunlere karsi genel bir husumet besliyorlarsa kiiresellik ve yabancilik es
anlamli olarak kabul edilebilir bir durumdur. Dolayisiyla tiiketici etnosentrizmi
kiireselligin etki seviyesini etkileyecek ve daha etnosentrik tlketiciler kiiresel markalar
kicimseyecek ve reddedecektir (Dimofte vd., 2008: 116).

Dégerlioglu-Demir ve Tansuhaj (2011: 670) tarafindan Taylandli ve Tiirk
tiniversite Ogrencileri lizerinde yapilan c¢aligmada, ogrencilerinin etnosentrizmi,
materyalizmi, gelenekselligi ve kisileraras: etki ozelliklerine yatkinlig: ile kiiresel veya
yerel marka tercihleri arasindaki iligkiler incelenmistir. Etnosentrizmin satin alma olasiligi
tizerinde hicbir etkisinin olmadigi sonucuna varilmistir. Bu durumun agiklamasi,
tiiketicilerin yerel markali triinleri daha az kaliteli olarak algilamasi durumunda
etnosentrizmin marka tercihleri lizerindeki etkisinin azaldigini gostermistir. Tiiketiciler
kaliteli bir yerli alternatife sahip olduklarinda, global bir marka se¢me olasili1 ortadan
kalkar (Ozsomer, 2012: 84). Bu sonuglara bir etnosentrist icin yurt icinde uretilen

alternatifler her zaman 6n plana ¢cikmaktadir.
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1.2.3.3. Materyalizm kavrami

Materyalizm, en genel anlamiyla maddecilik olarak tanimlanabilir. Materyalizm,
temel olarak maddeler ve onlarin hareketleri disinda higbir seyin var olmadigini iddia
eder. Ward ve Warckman materyalizmi, kisisel mutluluk ve sosyal gelisim i¢in para ve
materyalleri 6nemseme egilimi olarak agiklamaktadirlar (Aktaran Richins, 1990: 170,
Ward ve Wrackman: 1971). Materyalist bir anlayisa sahip olan Belk’e (1988) gore, arzu
edilen mal/milke sahip olup olmamak, hayatta mutlu ya da mutsuz olmanin birincil ve en

o6nemli kosuludur.

Cok boyutlu bir kavram olarak karsimiza ¢ikan materyalizmin temel o6zelligi,
materyalist degerleri yiiksek olan kigilerin maddi varliklar1 hayatlarinin merkezine
koymalaridir. Hayatlarindaki doyumun ya da doyumsuzlugun, mutlulugun ya da

mutsuzlugun en biiyiik sebebini bu varliklara ya da yokluklara baglarlar.

Giney Kore’de yuksek metaryalistik degerlere sahip olan tiketiciler Uzerine
yapilan bir arastirmaya gore kKiresel satin alma egilimlerine karsi tutumlarin daha olumlu
oldugunu saptanmistir. Kduresel tiuketim egilimi olumlu olan tlketicilerin kiresel
markalara yonelik tutumlari da daha olumlu oldugu ortaya ¢ikmstir. Sonug olarak yuksek
metaryalistik degerlere sahip olan tlketicilerin kiresel markalara yonelik tutumlarinin
blytk 6lctide olumlu oldugu kabul edilebilir (Alden vd., 2006: 234)

Materyalist egilimleri yuksek olan kisilerin, iriin/hizmet pazarlamasinda
kiiresellige 6nem vererek o Gruin/hizmeti satin alma ihtimallerinin arttig1 ancak materyalist
egilimleri diisiik olan kisilerin ise pazarlama taktiklerinin ise yaramadigi goriilmistiir. Bu
caligmadaki 6rneklem Taylandli ve Turk tiiketicileri kapsamaktadir (Dogerlioglu- Demir
ve Tansuhaj, 2011:677).

Bazi arastirmalara gdre materyalist kabul edilen kisilerin, materyalist
sayllmayanlara gore sadece kiiresel iirlinlere degil yerel iiriinlere karsi da olumlu bir
tutuma sahip olduklari tespit edilmistir. Materyalist egilimler, tirliniin sahip olup olmadig1
degil, kiresel-yerel anlamda mensei ile iliskilendirilmesi daha dogru bir sonug olacaktir.
Onemli olan sahip olmaya deger vermektir. Ancak; Gelismekte olan ve gelismis

tilkelerdeki tiiketicilerin marka mengseine yoOnelik yaklasimlar1 farklilik gosterse de
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gelismekte olan iilkelerde materyalist egilimlere sahip tiiketicilerin istek ve arzulart satin

alma siirecinde etkili olmaktadir (Steenkamp ve Jong, 2010:31).

Gelisen Romanya ve Tiirkiye ekonomileri {izerine yapilan arastirmaya gore, hizl
ve yogun Uriin ve hizmet akisiyla birlikte tiiketicilerin degisen tiiketim arzularinda da
kirtlmalar goriiliiyor. Bu tilkelerdeki genel algi, insanlarin bir seylerin eksik oldugu ve bir
an once bu eksikligi gidermeleri gerektigi yoniinde. Diinyadan dislanmislik duygusuyla
bir an Once dilinyaya ait olmaya ¢alismak, bu ag¢ig1 kapatmanin yolu modern diinyanin
tilkketirken tliketmekten de gectigi diisiincesidir. Her iki iilkenin vatandaslar1 da hak
ettiklerini alamadiklarma ve bunun degismesi gerektigine inaniyor. Bu bulgulara
dayanarak materyalist degerlerin kiiresel markalara yonelik tutumun etkisini ayri1 bir

noktaya tagidig1 sdylenebilir (Ger, vd., 2006: 106).

Tiirkiye'de materyalist degerlerin varlig1 ve kimlerin materyalist degerleri daha
yiiksek oldugu sorusuna cevap aramak amaciyla yapilan bir arastirmaya gore materyalist
egilimler medeni durum, yas ve gelir durumuna gore farklilik gostermektedir. Bu
calismadaki bulgulara gore geng, bekar ve diisiik gelirli bireyler materyalist degerleri

biiylik oranda benimsemektedir (Dogan, 2010:68).

1.2.3.4. Bireycilik

Bireycilik, kolektivizm (toplulukguluk) ile birlikte bahsedilen ve ¢esitli kiiltiirlerin
veya cesitli bireylerin birbirinden ayrilmasini saglayan parametrelerden biri olarak
tanimlanabilir. Hofstede (1983: 78-79) bir calismasinda bireycilik kavraminmi farkh
iilkelerdeki ulusal Kkiiltiirlerin boyutlarini tanimlamak i¢in kullanmistir. Bireycilik-
kolektivizmin kiiltiirel boyutu, o kiiltiirdeki bireyler arasindaki bagla baglantilidir. Bireyci
toplumlarda bireyler arasindaki bag zayiftir ve herkes kendi kisisel ¢ikarlarina veya yakin
cevrelerinin ¢ikarlarina 6nem verir. Kolektivist toplumlarda bunun tam tersi goriiliir.
Bireyler arasindaki baglar giicliidiir; Mensup olduklar1 toplumlarin ¢ikarlar1 kendi kisisel
¢ikarlarindan daha 6nemlidir. Ancak bireyci veya kolektivist toplumlarda bir genelleme
yapmak uygun degildir. Buna gore dort tiir kiiltiirden s6z edilebilir:

1) Kendi bildigi gibi yasamak ve benzersiz olmak isteyen bireylerden olusan
yatay bireyci toplumlar,
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2) Yine istedigi gibi yasamak isteyen ancak ayni zamanda “en iyisi” olmak
isteyen bireylerden olusan dikey bireyci toplumlar,

3) Kendilerinin de bulunduklar1 grupla 6zdeslestiren bireylerden olusan yatay
toplulukcu toplumlar,

4) Kendileri de iginde bulunduklart grubun otoritelerine teslim olmaya ve
kendilerini feda etmeye hazir bireylerden olusan dikey toplulukcu toplumlar
(Triandis, 2001: 909-910).

Yatay ve dikey ayrimi yaratan temel faktor, toplumlarin veya bireylerin hiyerarsik

yapilara verdikleri degerlerden olusmaktadir (Meyers-Levy, 2006: 348). Dikey ve yatay
bireycilik s6z konusu oldugunda; Dikey bireyciler rekabet ve statiiye odaklanirken, yatay
bireyciler buna 6nem vermezler. Bu iki bireycilik tiirii bireyin 6zerkligini savunsa da yatay
olarak benlik digerleriyle ayni statiiye sahiptir; Dikey olarak digerlerinden farklidir.
Kolektivist kiltire sahip toplumlardaki her birey kolektivist bir karakterle
iligskilendirilemez (Triandis, 2001: 909). Bu tiir yapilarin 6zelliklerinin hem kiiltiirlerin
hem de bireylerin karakterine gore ayr1 ayri1 incelenmesi gerekir. Nitekim Hofstede (1983:
80) Tiirkleri kolektivist olarak siniflandirsa da Goregenli'nin ¢aligmas: Tiirkleri bireyci
veya kolektivist olarak siniflandirmanin miimkiin olmadigini kanitlamistir. Bireysel
duizeyde sosyal-psikolojik siiregleri anlamak i¢in bireysel diizeyde kiiltiirel degerlerin de

belirlenmesi gerekir.

Bireyci bir toplum olarak kabul edilen Amerika'da Dutta-Bergman ve Weller
(2002: 237) iliskisel ve dzerk benlige sahip bireylerin yasam tarzlarmi tartistilar. Ozerk
benlige sahip bireylerin, iligkisel benlige sahip bireylere gére markalara karsi daha duyarh
olduklari, taninmis markalara bagli kaldiklari, taninmis markalarin farkli ve yeni
tirtinlerini satin almay1 sevdikleri gozlemlenmistir. Kolektivist bir toplum 6rnegi olan
Cin'de yapilan bir arastirmada, kendi kaderini tayin egilimi yiiksek tiiketicilerin maddi

seylere sahip olmaya daha fazla 6nem verdikleri ortaya ¢ikmistir (Xiao, 2005: 86).

Lee ve Ward (1998: 116) tarafindan Cin ve Malezya'da yapilan bir baska
calismada, iliskisel benligi olan tiiketicilerin ait olduklar1 gruba kars1 bu grup disindakilere
gore daha olumlu tutumlar sergiledikleri ortaya c¢ikmistir. Bu fark, 6zerk benlik ile
karsilastirildiginda istatistiksel olarak anlamlidir. Etnosentrizm ve iligkisel benligin ortak
noktalar1 incelendiginde, iliskisel benligi olan bireylerin 6zerk benlige sahip olanlara
kiyasla kendi etnik kokenlerine karst daha olumlu tutumlari olmasina ragmen; Her iki

grubun da diger etnik kdkenlere kars1 tutumlarinda bir fark oldugu ortaya ¢ikti.
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Arastirmalar sonucunda kiiltiirel farkliliklarin  bireycilik ve kolektivizm
baglaminda bireysel yansimast olan ozerk benlik ve iligkisel benlik o6zelliklerinin
materyalizm ve etnosentrizm ile iligkili oldugu ve bu baglamda marka tutumlarina yénelik
farkliliklar gosterebilecegi belirlenmistir. Dikey bireycilik statii odaklidir ve markalar
statli sembolleri olarak algilanir. Bu nedenle bireycilik ile marka tutumlar1 arasinda

herhangi bir iliski olup olmadig1 sorgulanmalidir.

1.2.3.5. Kiresel firma husumeti

Birgok caligmada iilke imajinin o iilke tarafindan {iretilen iiriinlerin 6zelliklerine
yansimasi menge lilke etkisi olarak kavramsallastirilmig ve bu etkinin yabanci iirlin
alimina yansimalari iizerine arastirmalar yapilmistir. Ancak Klein ve ark. (1998: 89),
menge iilke faktoriiniin, {iriin kararlarindan bagimsiz olarak tiiketicilerin satin alma
kararlar {izerinde dogrudan bir etkisi olabilecegine isaret etmektedir. Yani ne kadar
kaliteli olursa olsun; Tiiketiciler mense iilkeleri nedeniyle markalari tercih etmiyorlar. Bu
baglamda tliketici diismanligi kavrami ortaya c¢ikmaktadir. Tanim olarak tiiketici
diismanligi, gecmisteki veya devam eden ekonomik, askeri veya siyasi olaylardan
kaynaklanan antipati olarak verilebilir. Tiiketici diismanlig: ile tiiketici etnosentrizmi
arasindaki fark, tiiketici etnosentrizminde tiim yabanci lriinlere karsi antipati olmasi,
diismanlikta ise yalnizca bir veya birkag tilkenin iiriin veya hizmetlerinin reddedilmesidir.
Etnosentrizmin kaynagi vatanseverlik duygusu iken, diismanligin kaynag: odak iilkenin

gecmis veya simdiki ekonomik, politik veya askeri durumudur (Klein ve ark., 1998: 90).

Alden ve arkadaglar1 (2013: 18) tarafindan yapilan arastirmada kiiresel sirket
diismanlig1 kavrami ortaya ¢cikmistir. Kiiresel sirket diismanligi, kiiresel sirketlere yonelik
kizgin duygular ve kizgin diisiincelerle ilgilenir. Coca-Cola, McDonalds veya Nike gibi
kiiresel markalar, kiiresel yagam tarzinin simgeleri veya yerel rekabeti engelleyen kiiltiirel
homojenlesmenin sembolleri olarak algilanabilir (Riefler, 2012: 25). Bu durum bu

sirketlere kars1 diismanlik duygularini ortaya ¢ikarabilir ve tepkiye neden olabilir.

Olumsuz iligkinin yani sira kiiresel sirketlere yonelik tutumlar ile bu sirketlerin
markalaria yonelik tutumlar arasinda da olumlu bir iligki olabilir. Kim ve Chan-Olmsted

(2005: 158), Sony'ye yonelik tutumlar ile bu sirketin markasina yonelik tutum arasinda
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olumlu bir iligki buldular. Tiiketicinin global sirkete kars1 olumlu diismanligini o sirketin

markasina yoneltmesi miimkiindiir.

Bu konuyla ilgili olarak, Alden ve arkadaslar1 (2013: 21), kiiresel sirket diismanlig1
yuksek tiiketicilerin kiiresel markalara karsi daha olumsuz tutumlar1 oldugu hipotezi
incelenmistir. Bu hipotez Alman ve Brezilyal tiiketiciler i¢cin dogrulandi, Giliney Koreli
tiikketiciler i¢in gegerli olmadig1 ortaya ¢ikti. Ayni ¢calismada, tiiketici etnosentrizmi sabit
tutuldugunda bile diismanligin tiiketici tercihleri iizerinde etkili oldugu belirlenmistir

(Alden ve ark., 2013: 28).
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BOLUM 11

TUKETICi DAVRANISI

Pazarlama, isletmelerin iirlinlerini veya hizmetlerini potasiyel miisterilere sunma
ve tiiketici ihtiyaglarina uygun bir sekilde sunma siirecidir. Pazarlamanin gelisim siireci
1870 yillarinda baslar ve dort evreden olugmaktadir. 1870-1930 yillar arasinda olan ilk
donem iiretim odaklidir ve “ne iiretirsem onu satarim” anlayis1 hakimdir. Ikinci evre ise
{iriin odaklidir ve “iyi bir iiriin kendi kendini satar” diisiincesi 6ne ¢ikmaktadir. Ugiincii
evre 1950- 1990 yillar1 arasindadir ve bu evrede satisa yonelik stratejiler gelismistir.
1990°dan sonraki donemde reklam, kisisel satis gibi yeni satig teknikleri gelistirilmistir.

Bu doénemde ¢agdas pazarlama temelli atilmugtir.

Tiiketiciler pazarlamanin baslangic noktasi oldugu diistincesi kabul edildiginde,
isletmeler tiiketici odakli stratejiler gelistirmeye baslamistir. Bununla beraber ¢agdas
pazarlama anlayisinin temelinin miisteri odakliliga yani miisteri memnuniyeti ve miisteri
tatminini dayanmasi tiiketici davranislarinin 6nemini arttirmistir (Demir, Sen ve Kozak,

2013:3).

Son yillarda gelisen teknoloji ile pazardaki mal ve hizmet ¢esidi artmis, buna bagl olarak
da isletmeler arasindaki rekabetin artmasi sonucu uretici elinde olan g, tuketicinin eline
gecmistir (Islamoglu ve Altumisik, 2013:5). Bu gi¢ degisiminin ardindan isletmeler
tiketici tercihlerini daha da ¢ok onemsemeye baslamistir. Tuketici ihtiyag ve isteklerin
giderilmesi ve pazarlama stratejilerinin uzun dénemli basarist i¢in tiiketici davraniglarinin
onceligi ortaya c¢ikmistir. Tiiketici davramiglariin anlagilmasi ¢agdas pazarlama

anlayisinin 6nemli bir pargasidir (Odabasi ve Barig, 2012: 20).
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2.1. Pazar ve Tuketici Cesitleri

Pazar karmagik bir kavramdir ve pek ¢ok farkli anlami vardir. Genelde pazarlar
insanlarin ihtiyaglarini karsiladiklar1 ve ticaretin yapildigi énemli mekanlardir. Anlam
olarak daima genisleyen ve degisen bu kavram yillar icinde doniisiim ge¢irmektedir.
Farkli anlamlarmi inceledigimizde borsa acentesi icin pazar, hisse senetlerinin alinip
satildig1 yeri temsil ederken, bir satig midiirii i¢in dagiticilar, tutundurma galigsmalari, satis
elemanlar1 ve fiyatlarla ilgili kararlarin alindig1 cografi alandir. Pazarlamaci i¢in pazar ise
bir mal veya hizmetin buglinki ve gelecekteki miisterileri olabilecek tim kurulus ve
bireylerden olusmaktadir (Durmaz, 2011:18). Pazar, en basit anlamda Uretici ve
tiketicinin bulustugu yer ve ayni tliketim 6zellikleri gosteren gruplardan olusmaktadir. Bu

baglamda pazarlar iige ayrilir (Uniisan ve Sezgin, 2007:59).

» Tiiketici Pazarlari: Bireylerin kendi ihtiyaglarin1 gidermek Uzere olusturdugu

pazarlara verilen isimdir.

« Orgiitsel Pazarlar: Uretilen mallar1 tekrar satmak ve kullanmak icin olusan

endustriyel kullanicilar, aracilar ve kamu pazari olmak uzere 3’e ayrilan pazarlardir.

* Uluslararas1 Pazarlar: Bir iilke sinirlar1 i¢indeki pazarlardan farkli olarak birden
fazla tlkeyi iceren ve genellikle sinirlar Otesi ticaretin yapildigi pazarlardir (Mucuk,

2007:66).

Pazarlamada, pazari olusturan tiiketiciden, tatmin edilecek ihtiyaci olan, paras1 ve
harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar anlasildigina gore kisiler, aileler, Uretici
isletmeler, kamu kuruluslari ve k&r amaci giitmeyen kurumlar bu kapsama giren belli bash
birimler icerisine girmektedir (Mucuk, 2007:65-66).

Tuketici davranislart agisindan tuketici kavrami ¢ok dnemli bir yer almaktadir ve
bu nedenle tuketici kavraminin birgok tanimi vardir. Tiketici, ekonomik bir terim olarak,
mal ve hizmetleri satin alan veya tiikketen kisiyi veya kurumu temsil eder. Tiiketici, bir
tiriinii satin alarak veya hizmeti kullanarak, bu {iriiniin veya hizmetin son kullanicisidir.
Tuketici, pazar ekonomilerinde ureticilerin Urettikleri mal ve hizmetleri talep ederek
ekonomik donguyu strdiren 6nemli bir aktordir. Tlketiciler ihtiyag duyduklari iiriinleri

arar ve bu trunleri ihtiyaglarini karsilamak i¢in kullanirlar. Tiketici kisisel arzu istek ve
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ihtiyaglarii karsilamak i¢in pazarlama bilesenlerini alan ya da satin alma guictinde olan

gercek kisiye verilen isimdir (Islamoglu, 2003:20).

Diger bir tanima gore tiiketici, son kullanim amaci ile Urlin ve hizmetleri satin alan,
kullanan kisiye denir (Odabasi ve Barig, 2012:20). 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun’a gore “Bir mal ya da hizmeti 6zel amaglari i¢in satin alarak nihai olarak
kullanan ya da tliketen gercek ya da tuzel kisiye” tuketici ismi verilmektedir (Demir ve
Kozak, 2013:4).

Tuketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin almadaki amaclarina gore iki gruba
ayrilmaktadir (Mucuk, 2007:66):

 Nihai Tuketiciler: Kisisel ve ailevi ihtiyaglart i¢in Urlin veya hizmet satin alan

tuketicilere denir.

« Endustriyel veya Orgitsel Tiketiciler: Bir Uriin tretmek icin veya retim
streclerini desteklemek ve yeniden satmak amaci ile satin alan tiiketici grubuna verilen
isimdir. Ornegin Migros’un yeniden satmak iizere Ulker Gida Sanayi’nden {iriin satin

almas1 durumunda Migros endstriye bir tuketici olarak drnek verilebilir.

Burada deginilmesi gereken diger 6nemli bir kavram da “tiikketim” kavramudir.
Tiiketim, ekonomi ve sosyal bilimlerde 6nemli bir kavramdir ve genellikle mal ve
hizmetlerin son kullanicilar tarafindan kullanilmasi veya tiiketilmesi anlamina gelir.
Tiiketim, bir ekonominin temel bilesenlerinden biridir ve ekonomik biiyiime, talep, ticaret
ve refah gibi bir dizi ekonomik gostergeyle iliskilidir. Ayrica sosyal bilimlerde, insan

davraniglar1 ve toplumsal yapilarin anlasilmasinda da 6énemli bir rol oynar.

Gunimuzde insanlar ¢ogunlukla Grlinleri temel fonksiyonlart nedeniyle degil
icerdikleri anlamlar1 nedeniyle tercih etmektedir. Burada s0z edilen urunlerin temel
fonksiyonlarinin énem tasimadigindan degildir. Insanlar Grlinler ile aralarinda bir bag
kurar ve se¢imlerini bu dogrultuda yapmaktadir. Bu bag nostaljik bag, sevgi ve benlik
kavramu ile baglantili olabilecegi gibi karsilikli bagimlilikta olabilir. Ornegin “Hanimeller
Bisklvi Tipki Anne Eli Degmis Gibi” slogan1 ya da “Halis muhlis kdy yogurdu”
sloganlar1 nostaljik baginti iken ictigimiz sigara ya da kullandigimiz parfim karsilikli
bagimlilik olustugunu gostermektedir. Buradan anlasilmasi gereken her birey igin tiketim

eyleminin ayr1 6énem arz etmesidir. Bazen tiiketim siniflama araci olarak kullanilirken
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zaman zamansa tiketim bireylerde diis yaratmayi, fantezi yaratmay1 saglayan bir yoldur
(Odabas1 ve Baris, 2012:22-25).

2.2. Tuketici Davramslarimn Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Tiiketici davraniglari, birgok farkli faktorden etkilenir ve bu faktorlerden biri
demografik Ozelliklerdir. Demografik Gzellikler, insanlari tanimlamak igin kullanilan
istatistiksel ve demografik verilerdir. Tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir, egitim, medeni
durum, cografi konum gibi demografik 6zellikleri, alisveris aliskanliklari, iiriin tercihleri
ve satin alma davranislari izerinde 6nemli etkilere sahiptir. Iste tiiketici davranislarini

etkileyen bazi 6nemli demografik 6zellikler:

Yas: Tiiketici davranislar1 genellikle yasa bagl olarak degisir. Geng tiiketiciler
genellikle yeni teknolojiye daha fazla ilgi gosterirken, yash tiiketiciler geleneksel iiriin ve

hizmetlere daha fazla bagli olabilirler.

Cinsiyet: Cinsiyet, tiikketici davraniglarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Erkekler
ve kadinlar genellikle farkli iiriin ve hizmetlere ilgi gosterirler ve farkli satin alma

tercihlerine sahip olabilirler.

Gelir: Tiiketicilerin gelir diizeyi, satin alma giiciinii ve harcama egilimlerini
etkiler. Yiiksek gelirli tiiketiciler genellikle daha liikks ve pahali iiriin ve hizmetlere

yonelebilirken, diisiik gelirli tiiketiciler daha biitge dostu secenekleri tercih edebilirler.

Egitim Seviyesi: Egitim seviyesi, tiiketicilerin bilgi diizeyini ve {irlin ve
hizmetlere olan ilgilerini etkileyebilir. Yiiksek egitim seviyesine sahip tiiketiciler

genellikle daha bilingli tiketici olarak hareket edebilirler.

Cografi Konum: Tiiketicilerin yasadig1 cografi konum, yerel {iriin ve hizmetlere
olan ilgiyi ve satin alma davranislarim etkileyebilir. Ornegin, iklim kosullar1 ve yerel

kaltar, tiketici tercihlerini etkileyebilir.

Medeni Durum: Evli, bekar, bosanmis veya dul olma durumu, tiiketici
davranislarini etkileyebilir. Ornegin, aileler genellikle farkli tiiketim oriintiilerine sahip

olabilirler.
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Aile Durumu: Cocuklu aileler ile gocuksuz aileler arasinda tiikketim tercihleri
farklilik gosterebilir. Cocuklu aileler, genellikle ¢cocuklara yonelik iiriin ve hizmetlere

daha fazla harcama yapabilirler.

Kultarel ve Etnik Kimlik: Kiiltiirel ve etnik kimlik, tiiketici davranislarim
derinlemesine etkileyebilir. Farkli kiiltiirlere ve etnik gruplara ait tiiketiciler, kendilerine

0zgu Urtin ve hizmet tercihlerine sahip olabilirler.

Bu demografik 6zellikler, tiiketici davraniglari lizerinde etkili olan faktorlerden
sadece birkagidir. Isletmeler, bu ozellikleri anlamak ve analiz etmek icin pazarlama
arastirmalar1 yaparlar ve bu bilgileri iiriin ve hizmetlerini hedef kitleye daha etkili bir

sekilde pazarlamak icin kullanirlar.

Tuketici pazarlarmin hacmi ve biytkligi hakkinda demografik 0Ozellikler
bakimindan niifus genel bir fikir verir. Nifusun yas, cinsiyet, cografi dagilimi, aile yapisi
ve Ozellikleri gibi faktorler pazarin biiyiikliigiini belirlemesinde 6nemli rol oynamaktadir
(Uniisan ve Sezgin, 2007:60). Aile yapisi ve Gzellikleri, calismayan ve calisan niifus
dagilimi ile tiiketicilerin egitim dlzeyi de pazarlama plan ve stratejilerinin
hazirlanmasinda ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Egitim diizeyi ylUksek olan tlketiciler ve
diisiik olan tuketicilerin Urin ve hizmete olan talepleri mutlaka farklidir (Mucuk,
2007:69).

Tuketici pazarlarinin ekonomik 6zelliklerine bakildiginda ise tiiketicilerin geliri,
gelirin dagilim1 ve degismesi, harcama modeli, tiketici kredileri, genel ekonomik durum
onemli rol oynamaktadir. Gelir (satin alma giicii) tiiketici pazarini etkileyen temel
ekonomik etkenlerin basindadir. Clnki bir kimsenin satin alma giicli varsa ancak o zaman
mal ve hizmet talep edebilmektedir (Mucuk, 2007:69-70).

2.3. Tuketici Davrams1 Kavram ve Ozellikleri

Tiketici pazarlama sisteminin birgok faktorden etkilenmektedir ve bu yiizden
anlasilmast en zor kavramdir. Bu durumun iki 6nemli nedeni bulunmaktadir. Bu
nedenlerden ilki insan davranisin1 6lgme ve degerlendirmedeki zorluk ve ikincisi insan
davraniglarinin hem i¢ hem de dis faktorlerden etkilenmesinden kaynaklanmaktadir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013:15).
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Bu agiklamalar sonucunda tlketici davranisi, kisilerin, Oretilen mal, hizmet ve
fikirlerin ne, ne zaman, nerede ve nasil satin alinacaga karar verip vermeme sireci
olarak tanimlanabilir (Arikan ve Odabasi, 1996:12). Tuketici davranislar1 kavrami igin
farkli tamimlar verilebilir. Bir yandan “Kisiler ya da gruplarin gereksinim ve isteklerini
karsilayacak deneyim, fikir, (rin segme, satin alma, kullanma ve kullandiktan sonra elden
cikarilmasini (ve bu surecleri etkileyen faktorleri) iceren calismalar siireci” (Solomon,
2007:7) diye tanimlanabilir. Baska bir tanimi ise “tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini
karsilayacak iirtin ve hizmetlerin arastirilmasi, se¢imi, satin alinmasi, kullanilmasi,
degerlendirmesi ve sonrasindaki egilimleri ile ilgili faaliyetlerin bitunina ele alan siire¢”
(Belch ve Belch, 1998:103) seklinde de tanimlamak miimkiindiir. Tiiketici davranisi
kavramu tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini tlketime yonelik
olarak nasil kullanildigin1 incelemektedir (Odabasi ve Baris, 2012:29). Genel olarak
tiketici davranisi, tuketicinin satin alma oncesinde, sirasinda ve sonrasinda karsilagtigi

tiim siiregleri ele almaktadir (Karalar, Baris ve Velioglu, 2006).

Tuketici davranig1 arastirmalari, tiketicilerin ne satin aldiklari, nereden ve neden
satin aldiklar1 gibi sorulara cevap bulmaya calisir. Pazarlama agisindan 6nemli rol

oynayan tiiketici davranisinin nedenleri ii¢ farkli kategoride 6zetlenebilir (Kavas ve dig.,
1995:3).

« Isletmelerin farkl1 pazarlama uygulamalarinda basarisinda ya da basarisizliginda

tiiketicilerin verdigi tepki belirleyici olabilmektedir.

» Cagdas pazarlama anlayisi, tlketicilerin ihtiyaglarmi tatmin etmeye yonelik

pazarlama cesitliligi gelistirmesiyle ilgilidir.

» Tiiketicilerin pazarlama stratejilerine karsi tepkilerini dnceden belirleyebilmeyi

miumkiin kilmaktir.

Tiiketim aligkanliklarini ve pazar trendlerini anlamak i¢in 6nemli rol oynayan
tiikketici davraniginin genel kategorilerin yami sira alt alanlari da bulunmaktadir. Bu alt
alanlardan bazilan tiiketici davranisini i¢ giidii olarak incelemektedir, bir digeri dinamik
bir siire¢ olarak ele almaktadir ve ¢esitli etaplara ayirmaktadir. Tiiketicilerin karar verme

stirecleri farklilik gosterebilmektedir ve farkli faktdrlerden etkilenmektedir.
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2.3.1. Tiiketici Davramsi i¢ Giidiisel Bir Davramstir

Bazen tuketici bile bir tirlinii satin alirken satin alma davraniginin gergek sebebini
tam olarak bilemeyebilir. Ancak tiiketici ihtiyaglarini ve davranig kaliplarini anlamak,
pazarlama c¢abalarinin dogru hedefe yonlendirilmesi acisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu
nedenle tiiketici davranigt kavramini daha yakindan anlayabilmek icin tiiketici
davraniginin bazi temel Ozelliklerinin arastirilmasi gerekmektedir (Odabasi ve Baris,
2012:30-38). Tiiketici davranislar, farkli kisiler i¢in farkli neden-sonug iliskilerine sahip
olabilir ancak her tiiketici davranis1 motive edilmis bir davranistir (Demir ve Kozak,
2013:7).

2.3.2. Tiiketici Davramis1 Dinamiktir

Pazarlamacilar, tiikketici davranisinin dinamik bir siire¢ oldugunu ve yalnizca satin
alma sirasinda parayr veya kredi kartin1 vermekten ibaret olmadigini ileri siirmektedir
(Solomon, 2004: 8). Tiiketici satin alma davranisi bir siire¢ olarak ele alindiginda bu siireg,
satin alma Oncesi faaliyetleri, satin alma faaliyetlerini ve satin alma sonras: faaliyetleri
icermektedir. Satin alma faaliyeti her ne kadar tiiketim siirecinin 6nemli bir agsamas1 olsa
da tiiketici davranislarini onunla 6rneklendirmek yeterli degildir (Odabasi ve Baris, 2012:

31).

2.3.3. Tuketici Davramsi Cesitli Etaplardan Olusur

Onceki aciklamalarda tiiketici davramismin dinamik etaplardan gectigi Gne
striilmiistiir. Bu etaplar tiiketicilerin, magazalar1 dolagsma, reklamlar1 izleme, 6deme
yapma, Uriinu temin etme gibi bir¢ok faaliyetten olusmaktadir. Tiiketicilerin deneyimleri,
diislinceleri, kararlart degerlendirmeleri bu faaliyet igermektedir (Odabasi ve Baris,
2012:32).

2.3.4. Tuketici Davramsi Karar Verme Siireci A¢isindan Farkh Olabilir

Tiiketicilerin satin alma karar {iriin 6zelligine gore farkli olabilir. Telefon satin

alirken ya da ekmek satin alirken tiiketiciler her iki Grln icin farkli davranacak ve satin
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alma karari icin farkli zamana ihtiyaglar1 olacaktir. Onemli bir tiketim karari vermek
zorunda olan tiketici uzun zamana ihtiya¢ duyacak ve kararinda etkili olan faktorlerin
sayisi artacakttir ve rutin ya da 6nemli olmayan bir tliketim kararinda ise daha kisa stirede

ve diisiinmeden karar alacaktir (Odabas1 ve Baris, 2012:33).

2.4.Tuketici Davramislarin Etkileyen Faktorler

Tuketici gerek kendisiyle alakali gerekse sosyal ¢evresi ile alakali birgok faktorden
etkilenmektedir. Kisisel ihtiyaclar ve giidiiler, 6grenme surecleri, algilari, tutum ve
inang¢larimin etkisinin yaninda Kisinin ait oldugu kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile

gibi faktorlerin karar alma stirecini etkilemektedir.

Satin alma davramisini etkileyen faktorler Sekil 3’de verilmistir. Bu ¢alismada
tlketici satin alma davranisini etkileyen sosyal ve kilturel faktorler, psikolojik faktorler

ve kisisel faktorler olarak incelenmektadir.

Kisisel

Piskolojik

Satin Alma Davranisi

Kilturel

Sekil 3. Tiiketici Davranisint Etkileyen Faktorler

2.4.1.Tuketici Davramisim Etkileyen Sosyal ve Kilttrel Faktorler

Tiketicilerin satin alma davranis1 tzerinde etkisi olan sosyo-kilturel faktorler;
kultirel degerler, sosyal cevre, aile, toplum icindeki roll ve beklentilerdir. Tuketici
davraniglarina etkisi olan faktorlerin hepsinde kiiltiir 6nemli rol oynamaktadir. Kultir

kelimesi bakmak veya yetistirmek anlamima gelen Latince “colere” ya da “culture”
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sOzcugiinden gelmektedir. Kulttrin Turkge karsiligina incelendiginde ise “ekip, bigmek,
yetistirmek” anlamindadir (Demir ve Kozak, 13:59). Kltir, bilgiyi, sanati, ahlaki, 6rf ve
adetleri, bireyin bagli oldugu toplumun bir parcasi olmasi nedeniyle kazandig

aliskanliklarini1 kapsamakta ve biitiinliigii saglamaktadir (Kayaalp, 2002:121).

Kiiltiir, bir toplumun veya belirli bir grup insanin benimsedigi ve nesilden nesile
aktardigi Ogelerin biitiiniidiir. Bu 6geler, bir toplumun yasam tarzini, diisiince tarzini,

iletisim bi¢imlerini ve davranis kaliplarinmi sekillendirir.

Kiiltiir, bir toplumun kimligini olusturan ve bireylerin birbirleriyle etkilesimde
bulunmasini saglayan bir ¢ergeve sunar. Bu c¢ergeve, bireyler arasinda ortak bir dilin
kullanilmasini, benzer degerlerin paylasilmasin1i ve belirli normlarin ve davranig
kurallarinin benimsenmesini igerir. Kiiltiir, tarih, cografya, dil, dini inanglar, gelenekler
ve sosyal normlar gibi ¢esitli faktorlerden etkilenerek sekillenir. Tiiketici davranislarini
ve karar verme sureglerini bir cok yonden etkilemektedir. Bu 6nemli sosyal ve kiilturel
faktorler soyle 6rneklendirilebilir:

Referans Gruplari: Tiiketicilerin kendilerini benzetebildigi veya bagl hissettigi
gruplardir. Bu gruplar, aile, arkadaslar, meslektaslar veya diger toplumsal gruplar olabilir.
Bu gruplarin begenileri, tercihleri ve tavsiyeleri, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkiler.
Aile: Aile, tiiketicilerin satin alma kararlar1 lizerinde giiclii bir etkiye sahiptir. Aile
icindeki roller, iletisim tarzlari, gelir seviyesi ve aile iiyelerinin tiiketim aligkanliklari,
tuketicilerin tercihlerini belirlemede 6nemli bir rol oynar.

Kiiltiirel Degerler ve Normlar: Kiiltiirel degerler, bir toplumun, grup veya bireyin
belirli bir iirlin veya hizmet hakkinda sahip oldugu temel inang ve degerlerdir. Bu degerler
tiikketicilerin tercihlerini ve satin alma kararlarini sekillendirir.

Kisisel Imaj ve Statii: Toplumda kabul goren bir statiiye ulagsma veya belirli bir
imaj1 siirdiirme istegi, tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyebilir. Bazi tiiketiciler
belirli markalar1 veya iirlinleri, toplumda belirli bir statiiyii veya imaj1 sergilemek icin
tercih edebilir.

Toplumsal Sinif: Gelir diizeyi, mesleki statii ve egitim seviyesi gibi faktorler,
tiikketicilerin tercihlerini ve satin alma davranislarini etkiler. Tiiketiciler genellikle kendi

sosyoekonomik durumlarina uygun {iriin ve hizmetleri tercih ederler.
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Kulttrel Trendler ve Moda: Toplumda mevcut olan kulttrel trendler, moda ve
popiiler kiiltiir, tiiketicilerin tercihlerini etkiler. Bu trendler, tiiketicilerin giyim tarzi,

miizik tercihleri, teknolojiye olan ilgi ve diger tiiketim aligkanliklarini etkileyebilir.

Bu faktorler, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 ve tiiketim aliskanliklarini
sekillendiren sosyal ve kiiltiirel dinamiklerin 6nemli 6rnekleridir. Giiney (2006:31) kiiltiir
bir insan toplulugunun yetenek, beceri, sanat ve gelenekleri biitlinlestiren yasam tarzi
olarak degerlendirmekte. Ayrica Kkiiltiir anlayislari, pazarlama stratejilerinin ve iirlin
tasarimlarinin gelistirilmesinde onemli unsurdur. Duran (2009) pazar bolimlemesinde
caligmalarinda kullanilan sosyal sinif kavramui, tiiketicinin asagida sayilan unsurlarinin
belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

1- Tuketim yapilari,

2-Satin alma tercihleri,

3-Harcama ve tasarruf yapilari,

4- Yasam tarzlari (Eglence, tatil, vb.),
5-Marka bagimliliklari,

6- Medya aligkanliklari ve kullaniglari,
7- Bilgielde etme seklive kaynaklari.

Ote yandan sosyal simif kavramu, tiiketici davranislarini tam olarak agiklamamakla
beraber bazi trtin gruplari icin 6nemli yer tutmaktadir. Eger bir isletme kendi Griintnu bir
sosyal smifin semboli ile 6zdeslesmesini saglayabilmisse 0 sosyal simf tiiketicileri ve
sosyal sinifa Ozenen tlketicileri kendi Griinini veya markasini Satin almalarini
saglayabilecektir (Islamoglu ve Altumsik, 2013:198). Starbucks kahve marksasinin
pazarlama stratejisi bunun i¢in giizel bir 6rnektir. Yiiksek fiyathh ama karton bardakta

icilen kahve olmasina ragmen popiilerlik kazanmistir ve belli sosyal statii gdstermektedir.

2.4.2. Tuketici Davramsini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Aile dinamiklerinin tiiketici davraniglar iizerindeki énemli etkisine ek olarak, tiiketici
satin alma karar siirecinde ¢ok dnemli bir rol oynayan ¢esitli psikolojik faktorler vardir.
Bu faktorleri anlamak, pazarlamacilarin hedef kitlelerinde yanki uyandiracak etkili
stratejiler gelistirmelerini saglayabilir. Tiketici satin alma kararina etki gosteren

psikolojik faktdrleri dort baslik altinda incelenebilir (Unal, 2008:7).
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2.4.2.1. Motive (Motivasyon)

Tiiketici davranigi, altta yatan giidiiler veya ihtiyaglar tarafindan yonlendirilir. Bu
giidiileri tamimlamak ve anlamak, pazarlamacilarin tekliflerini ve mesajlarini buna gore
uyarlamalar1 igin ok énemlidir. Ister kolaylik, ister sosyal statii veya kisisel tatmin arzusu
olsun, tiiketicilerin giidiilerinden yararlanmak satin alma kararlarin1 biiylik oSlglide

etkileyebilir.

Motivasyon, eylemlerimizi ve davraniglarimizi besleyen giiclii bir itici giictiir.
Degisim ve ilerleme icin katalizor gorevi goriir ve kokeni Latince eylem anlamina gelen
"movere" kelimesine dayanir. Pazarlamacilar olarak motivasyonun inceliklerini anlamak,

hedef kitlemizin ilgisini etkili bir sekilde ¢ekmek ve onlari etkilemek igin gok dnemlidir.

Durmaz'a (2011) gore motivasyon, yalnizca belirli eylemlere yol a¢makla
kalmayip aym1 zamanda bunlarin stirekliligini de saglayan bilingli ya da bilingsiz bir
davranig olarak tanimlanabilir. Bireylerin belirli davranislara yonelmesini saglayan ve
yonlendiren cesitli giigleri kapsar. Mucuk (2007), giidiilerin eylemlerimizin altinda yatan
nedenler oldugunu, itici bir gii¢ ya da tatmin edilmesi gereken bir ihtiya¢ olarak hizmet

ettigini agiklamaktadir.

Pazarlama alaninda giidiiler, tiiketicilerin tercihlerini sekillendirmede ve belirli
taleplere verdikleri tepkileri etkilemede ¢cok dénemli bir rol oynar. Ihtiyaglar ve gegmis
o0grenme deneyimlerinin birlesiminden ortaya ¢ikarlar ve bireylerde yavas kendilerini
hissettirirler. Bu giidiileri anlamak, pazarlamacilara stratejilerini ve tekliflerini buna gore

uyarlama guicu verir.

Tiiketici davranislar1 s6z konusu oldugunda, giidiiler, bireylerin neden belirli
eylemlerde bulunmay1 veya bunlardan kaginmay: segtiklerine dair degerli bilgiler saglar.
Karar verme siireclerine rehberlik eden temel ¢ergeve olarak hizmet ederler. azarlamacilar
bu gudileri anlayarak hedef Kkitlelerinin arzu ve isteklerine uygun kampanyalar

gelistirebilirler.
Giidiilerin ¢esitli ve ¢cok yonlii oldugunu, kisiden kisiye degistigini kabul etmek
onemlidir. Her birey kiiltiir, yetistirilme tarzi ve kisisel deneyimler gibi faktorlerden

etkilenen kendine 6zgii giidiilere sahiptir. Bu nedenle pazarlamacilar, giidiiler ve tiiketici
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davraniglart arasindaki karmasik etkilesimi goéz Oniinde bulundurarak biitiinciil bir

yaklagim benimsemelidir.

Motivasyonun giiclinden etkili bir sekilde yararlanmak i¢in pazarlamacilar, hedef
kitlelerinin giidiileriyle uyumlu ilgi ¢ekici anlatilar ve deneyimler yaratmaya ¢alismalidir.
Pazarlamacilar, tiriinlerinin veya hizmetlerinin degerini ve alaka diizeyini bireylerin altta
yatan ihtiya¢ ve arzulariyla rezonansa girecek sekilde ileterek daha derin bir bag kurabilir

ve anlaml bir etkilesim saglayabilir.

Genel baglamda motivasyon, insan davraniginin arkasindaki itici gii¢ olarak
hizmet eder. Pazarlama agisindan tiiketici eylemlerini yonlendiren temel giidiileri

anlamak, etkili stratejiler ve kampanyalar olusturmak i¢in ¢ok 6nemlidir.

Gudilenme kisinin i¢sel ya da digsal bir uyaranin etkisiyle eyleme gegmesi
anlamina gelmektedir. Bireyin tim davranislar: glidilenme ile baslar ve birey giidiilendigi
anda davranis1 sergilemektedir. Cesitli gldiler satin alma davranisini etkilemektedir.
Bazi gliduler dogrudan belirli tirtin nitelikleri ile iliskilendirilmektedir (dayaniklilik, bigim
gibi). Akin’a ( 1998) gore tiikketici bu tir Grin niteliklerinin bir ya da ikisinden
etkileniyorsa pazarlamact Oriintin niteligini ya da niteliklerini vurgu yaparak Grind
tiketiciye sunmasi gerekmektedir (Akin, 1998:30). Tuketici bir ihtiyacin ortaya
¢ikmasiyla bunun sonucunda iki tir yarar i¢in yapmaktadir. Bunlar faydaci yararlar
uriiniin somut ve islevsel 6zellikleri ile ilgiliyken hedonik yararlar daha ¢ok duygusal,
zevkler, disler ve estetik ozelliklerle ilgili yararlardir. Bununla beraber bu iki yararlarin
birlikte satin alma davranisini etkiledigi durumlar da olabilmektedir (Odabas1 ve Baris,
2012:106-107).

Tuketiciler sadece Urunleri satin alirken ayn1 zamanda sorunlarina ¢0zim ya da
tatminde satin alirlar. Iggiidiisel olarak bir i{iriinii satin alirken o iiriine sahip olmanin
getirileri de diistiniilmektedir. Parfim satin alan biri 6rnegin aslinda tmit ve 6zel olabilme
duygusu ile hareket etmektedir. Baska bir orne Audi marka arabalarinin rahatlik,
performans, basar1 simgesi veya gicli olma hissi gibi gtdulerini tatmin etmeye yonelik
oldugu gozlenmektedir. Ya da egosunu tatmin etmek isteyen tiketicilerin Mercedes
markasini tercih edebilecekleri sdylenebilir. Ayrica glduler Griin konumlandirmast icin
hareket noktasi haline gelmistir (Celik, 2009:25-26).



46

2.4.2.2. Alg1

Algi, bireylerin bilgiyi nasil yorumladigini ve anlamlandirdigini ifade eder. Algi
gevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, tatlarin ve renklerin etkisi ile
bireylerin dis diinyay1 i¢ diinyalarina yansitmasidir. Paksoy’a (1996) gore algilama
bireylerin duyu organlar1 araciligiyla gelen duyusal uyarilar1 segerek, duzenleyerek ve
yorumlayarak, ¢cevrelerine ait anlamli bilgiler haline getirmeleri slirecine verilen isimdir.
Bagka bir tanima gore algilama, dis dliinyadaki soyut veya somut nesnelerle ilgili olarak

aldigimiz duyumsal bilgi olarak verilmektedir (Inceoglu, 1993:42).

Algilamay1 genellemek gerekirse duyu organlari yardimiyla nesneleri, fikir ve
diisiinceleri anlaml1 hale getirme va yansitmaya verilen isimdir (Islamoglu ve Altunisik,
2013:96). Algilama iki yonli bir donglye sahiptir ve hem gldiler ve tutumlar algilamay1
etkiler, hem de algilama guduler ve tutumlari etkilemektedir. Ayrica duyum suregleri,
simgesel surecler ve duygusal sirecleri de kapsamakla beraber uyaricilarin bes duyu
organi ile algilanmasiyken, simgesel slirecler, uyaricinin tiikketicilere bir imaj ¢izmektedir.
Oriicii (2001) duygusal siirecleri ise uyaricilarin, ilgili hoslanma diizeyini belirlemesi
olarak tanimlamaktadir. Tiiketicilerin bir UrlnU veya markay1 algilama bi¢imi, satin alma
davraniglarint biiyiik olgiide etkileyebilir ve pazarlamacilar, sunduklar1 {iriinlerin
benzersiz Ozelliklerini, faydalarini ve deger Onerilerini vurgulayarak olumlu algilar
yaratmaya c¢aligmaktadirlar. Pazarlamacilar, tiiketicilerin algilarmi sekillendirerek

irlinlerini pazarda etkili bir sekilde konumlandirabilirler.

Bu acidan pazarlamada algilarin incelenmesi 6nemlidir. Pazarlamada algilama,
tiiketicilerin bir {irtin veya hizmetle ilgili olarak sahip olduklari algilar1 ve izlenimleri ifade
eder. Tiiketiciler, bir {irlin veya hizmet hakkinda olumlu veya olumsuz algilamalar
gelistirerek, o iiriin veya hizmetin marka imajini, satin alma kararlarin1 ve genel tiiketici
davraniglarini etkiler. Pazarlamacilar, tiiketicilerin algilamalarini anlamak ve yonetmek

icin pazarlama stratejilerini bu algilamalari etkileyecek sekilde tasarlarlar.

Pazarlamada algilama, tiiketicilerin iiriin veya hizmetle ilgili olarak gordiikleri,
duyduklari, hissettikleri ve deneyimledikleri her tiirlii unsuru kapsar. Bu algilamalar,

irlintin kalitesi, fiyati, marka imaji, ambalaji, reklamlari, tiiketici deneyimi ve diger
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unsurlar gibi cesitli faktdrlerden etkilenebilir. Ornegin, bir tiiketici bir iiriinii liiks bir iiriin
olarak algilarsa, bu algt, iiriiniin fiyatlandirmasi, ambalaj1 ve pazarlama kampanyalar1 gibi

unsurlar da etkileyebilir.

Pazarlamada algilamay1 yonetmek, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda ve
uygulanmasinda kritik bir rol oynar. Bu nedenle isletmelerin hitap edecegi tuketicilerin
algilamalarimin segici 0zelligini kendi lehlerine ¢evirmeyi ve siireklilik saglamalar: dnem
tasimaktadir (Mucuk, 2007:76-77). Pazarlamacilar, tiiketicilerin iriin veya hizmetle ilgili
algilamalarin1 dogru anlamak icin pazar arastirmalari, odak gruplari, anketler ve diger
teknikleri kullanirlar. Bu bilgileri kullanarak, pazarlamacilar iiriin veya hizmetin
algilamasini iyilestirmek igin irlin tasarimini, fiyatlandirmayi, iletisimi ve diger

pazarlama stratejilerini sekillendirirler.

Genel olarak, pazarlamada algilama, tiiketicilerin iirlin veya hizmetle ilgili olarak
sahip olduklari izlenimleri anlamak ve yonetmek i¢in Onemli bir kavramdir. Dogru
yonetildiginde, algilamalar, bir iirlin veya hizmetin basarisi iizerinde belirleyici bir etkiye

sahip olabilir.

Uriin satin alma siirecinde, tiiketicilerin iiriin veya hizmetle ilgili algilari, satin alma
kararlarin1 ve davraniglarini belirleyen onemli etkenlerden biridir. Algilar, tiiketicilerin
iriin  veya hizmeti nasil gordiiklerini, nasil degerlendirdiklerini ve nasil
deneyimlediklerini yansitir. Bu nedenle, pazarlamacilar iriin satin alma siirecinde
tiiketicilerin algilarii etkilemeye calisirlar. Algilarin {iriin satin alma stirecindeki rolii

farkli agamalarda degiskenlik gosterebilir.

1. Farkindalik Olusturma: Pazarlamacilar, iiriin veya hizmetle ilgili olumlu
algilar olusturarak tiiketicilerin farkindaligini artirmay1 hedeflerler. Iyi yonetilen
bir marka imaj, kaliteli iirlin sunumu ve etkili pazarlama ile tiiketicilerin {iriin veya

hizmeti fark etmelerini saglarlar.

2. Degerlendirme Asamasinit Etkileme: Tiiketiciler bir iirlin veya hizmeti
degerlendirirken, iirlin hakkindaki algilar1 biiyiik 6nem tasir. Algilar, iirlinlin
kalitesi, performanst, kullanim kolaylig, fiyati1 ve marka imaj1 gibi unsurlari igerir.
Pazarlamacilar, tiiketicilerin olumlu algilar gelistirmelerini saglamak i¢in iirliniin

avantajlarin1 vurgular ve olasi endiseleri azaltmaya calisirlar.
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3. Karar Verme Siirecini Etkileme: Tiiketiciler iiriin satin alma karar
verirken, sahip olduklar1 algilar biiyiikk olgiide etkili olur. Olumlu algilar,
tiikketicilerin iirlinii tercih etmelerine ve satin alma karar1 vermelerine yardimci
olabilir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin algilarin1 yonlendirmek i¢in gilivenilir
referanslar, olumlu miisteri yorumlart ve ikna edici pazarlama mesajlari

kullanirlar.

4, Miisteri Deneyimini Sekillendirme: Tiiketicilerin iiriinli veya hizmeti
deneyimledikleri siireg, algilar1 daha da giiclendirebilir veya zayiflatabilir. lyi bir
miisteri deneyimi, olumlu algilart pekistirirken, olumsuz bir deneyim ise
tiiketicilerin algilarin1 olumsuz etkileyebilir. Pazarlamacilar, miisteri deneyimini
tyilestirmek i¢in {iriin kalitesini, miisteri hizmetlerini ve satis sonrasi destekleri

optimize ederler.

Uriin satin alma siirecinde tiiketicilerin algilar1, pazarlamacilarin hedef kitlelerini
etkilemek ve satin alma kararlarin1 yonlendirmek i¢in dikkate aldiklart kritik bir faktordiir.
Algisal uyaricilar sonucunda tiiketici yorum sonrasinda da sonucu genelleyebilmektedir
(Celik, 2001:21). Pazarlamacilar, tiiketicilerin olumlu algilar gelistirmelerini ve markaya

olan bagliliklarini artirmalarini1 saglamak i¢in stratejilerini bu dogrultuda yonlendirirler.

2.4.2.3. Ogrenme

Ogrenme, tiiketici davramisini etkileyen siirekli bir siiregtir. Ogrenme kavramsal
diisiincelerinin uygulama ve tecriibelerden elde edilen bilgilerle tutumlar1 ve inanglari
degistirme siireci olarak tanimlanabilir (Durmaz, 2008:70). Tiiketiciler kisisel
etkilesimler, reklamlar ve ¢cevrimigi arastirmalar gibi ¢esitli kaynaklar araciligiyla bilgi ve
deneyim edinirler. Pazarlamacilar, iiriinleri hakkinda ilgili ve dogru bilgiler sunarak,
tiiketicilerin endiselerini gidererek ve referanslari veya incelemeleri sergileyerek bireyin
davraniglarini etkileyebilir (Kotler, 2000: 173). Pazarlamacilar, 6grenmeyi kolaylastirarak
tilketici kararlarin1 etkilemek i¢in hayati dnem tasiyan giiven ve giivenilirligi insa

edebilirler.

Ogrenme, tiiketicilerin satin alma siirecinde oldukga dnemli bir rol oynayan bir

faktordiir. Tiiketicilerin {irlin veya hizmet hakkinda bilgi edinmeleri, markalar
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karsilastirmalart ve dogru karar1 vermeleri i¢in kritik bir adimdir. Pazarlamacilar,
tiikketicilerin bu 6grenme siirecinde etkilesimde bulunmak ve tercihlerini belirlemek i¢in
cesitli stratejiler kullanirlar. Iste dgrenmenin satin alma siirecinde tiiketicileri nasil

etkiledigi hakkinda bazi anahtar noktalar:

e Bilgi Saglama ve Farkindalik: Pazarlamacilar, tiiketicilerin iiriin veya hizmetle
ilgili temel bilgilere erisimini kolaylastirarak ve farkindalig1 artirarak 6grenme
stirecini baglatirlar. Bu, reklamlar, tanitict igerikler, sosyal medya ve diger

pazarlama araglariyla gerceklesir.

e Uriin Karsilastirmalar1: Tiiketiciler, benzer iiriin veya hizmetleri karsilastirarak
kendi ihtiyaglarina en uygun olan1 segmek isterler. Pazarlamacilar, {iriin veya
hizmetlerinin benzersiz 6zelliklerini vurgulayarak ve tiiketiciye karsilastirmali

bilgi sunarak bu asamada tiiketicileri etkilerler.

e Egitici Icerikler Sunma: Pazarlamacilar, tiiketicilere iiriin veya hizmetleri
hakkinda daha fazla bilgi edinmeleri i¢in egitici icerikler sunarak onlarin
ogrenme siirecine katkida bulunurlar. Bu, blog yazilari, video igerikler,

kilavuzlar veya beyaz kitaplar gibi iceriklerle gerceklestirilebilir.

e Giivenilirlik ve ikna Edicilik: Tiiketiciler, iiriin veya hizmet hakkinda giivenilir
ve ikna edici bilgilere erismek isterler. Pazarlamacilar, miisteri referanslari,
miisteri yorumlari, uzman goriisleri ve giivenilirlik sembolleri gibi unsurlar

kullanarak tiiketicilerin giivenini kazanmaya calisirlar.

e Satin Alma Karar1 Asamasinda Etki: Tiiketicilerin satin alma karar1 verme
stirecinde sahip olduklar1 bilgi ve 6grenme deneyimi, nihai kararlarini etkiler.
Pazarlamacilar, bu asamada tiiketicilere daha fazla destek saglayarak, satin

alma kararlarin1 olumlu yonde etkilemeye calisirlar.

Ogrenme siireci tiiketicilerin satin alma siirecinde bilingli kararlar vermelerine
yardimer olan kritik bir asamadir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin bu siirecinde dogru
bilgilere erismelerini saglayarak, markalarinin degerini ve tercih edilebilirligini artirmay1

hedeflerler.
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Yilbasi, sevgililer giinii gibi donemlerinde magazalarda diizenli olarak yeni yil
sarkilarinin ¢almasi, siislemeler tiiketicilerde hediye alma ve paylasma duygulari
uyandirmaktadir. Aliskanlik haline gelmis satin almalar, bir baska tepkisel kosullanma
sekli olup, magazanmn belirli bir stre blylk fiyat indirimine gitmesi ya da cesitli
kampanyalar diizenlemesi sonucunda bu magazadan aligveris yapan miisterinin fiyatlar
yukselse bile ayn1 yerden satin almay1 siirdiirmesi ve davranisinin aliskanlik bigimine
gelmesi tepkisel kosullanmaya dayali pazarlama uygulamasi olarak 6rnek verilebilir

(Islamoglu ve Altunisik. 2013:118-119).

Pazarlamada Onemli olan marka bagimliligini yarattiktan sonra hatirlatict
reklamlar, kupon dagitimi gibi taktiklerle bu bagimliligi siirdiirebilmek ve marka
bagimliligi ile 6grenme kurami arasindaki 6nemli bagi unutmamak ve etkili kullanmaktir

(Celik, 2009:22-23).

2.4.2.4. Tutumlar ve inanglar

Tiiketicilerin bir {irlin veya markaya yoOnelik tutum ve inanglari, satin alma
davraniglarim1 6nemli olgiide etkilemektedir. Tutum, kisinin nesne, kani ya da ortama
yonelik olumluyada olumsuz bir bigcimde tepkide bulunma egilimi olarak tanimlanabilir
(Celik, 2009:28). Olumlu tutumlar ve giiglii inanglar sadakati ve savunuculugu tesvik
ederken, olumsuz tutumlar tiiketicileri satin alma yapmaktan caydirabilir. Pazarlamacilar
etkili iletisim, marka hikayesi anlatim1 ve olaganiistii miisteri deneyimleri sunma yoluyla
olumlu tutumlar gelistirmeye odaklanmalidir. Pazarlamacilar, sunduklari iirtinleri

tiikketicilerin inang¢ ve degerleriyle uyumlu hale getirerek uzun vadeli iliskiler kurabilirler.

Tutum ve inanglar, tliketicilerin satin alma siirecinde 6nemli bir rol oynar. Bu
kavramlar, tiiketicilerin belirli bir iiriin veya hizmetle ilgili olarak sahip olduklar1 duygusal
ve biligsel degerlendirmeleri yansitir. Tutumlarda bireylerin gegmisteki deneyimleri, aile
ve yakin cevresi ile olan iligkilerin de rolii biiyiiktiir (Mucuk, 2007: 76). Tutumlar,
tilketicilerin bir liriin veya hizmet hakkinda pozitif veya negatif bir degerlendirme
yapmalarini saglarken, inanglar, tiiketicilerin {irin veya hizmetle ilgili olarak sahip
olduklar1 6nceden kabul edilmis diisiinceleri temsil eder. Iste tutum ve inanglarin satin

alma surecindeki etkileri hakkinda bazi temel noktalar:
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e Tercih ve Satin Alma Kararlarini1 Etkiler: Tiketicilerin belirli bir iiriin veya
hizmete karsi pozitif bir tutum veya olumlu inancglar gelistirmesi, satin alma
tercihlerini etkiler. Pazarlamacilar, tiiketicilerin olumlu tutumlar ve inanglar
gelistirmelerini tesvik etmek i¢in marka imajint gili¢lendirici ¢alismalar

yaparlar.

e Marka Sadakatini Artirir: Tiketicilerin belirli bir marka veya iirline karsi
olumlu tutumlar gelistirmesi, marka sadakatini artirabilir. Marka sadakati,
tilketicilerin tekrar ayni markay1 tercih etmelerine ve diger rakip markalara

yonelik tercihlerini azaltmalarina yardimet olur.

e Satin Alma Deneyimini Sekillendirir: Tiiketicilerin tutum ve inanglari, satin
alma deneyimini sekillendirir. Pozitif bir tutum ve gii¢lii inanglar, tiiketicilerin
iirlin veya hizmeti kullanirken daha olumlu bir deneyim yasamalarina olanak
tanir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin satin alma deneyimlerini gelistirmek i¢in

tutumlar1 ve inanglar1 yonlendirecek stratejiler gelistirirler.

e Pazarlama Iletisimini Etkiler: Tutum ve inanglar, tiiketicilerin pazarlama
iletisimine nasil tepki verdigini etkiler. Pazarlamacilar, tiiketicilerin olumlu
tutumlar gelistirmelerini saglamak ve olumlu inanglart pekistirmek i¢in

pazarlama iletisimini 6zenle planlarlar.

e Marka Imajim1 Sekillendirir: Tiiketicilerin tutumlari ve inanglari, bir markanin
genel imajint belirler. Olumlu tutumlar ve giiclii inanglar, marka imajini
giiclendirirken, olumsuz tutumlar ve inanclar marka imajini olumsuz

etkileyebilir.

Tutum ve inanglar, tliketicilerin satin alma siirecinde markalara ve {iriinlere karsi
gelistirdikleri duygusal ve biligsel degerlendirmeleri yansitir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin
olumlu tutumlar ve giicli inanglar gelistirmelerini saglamak i¢in marka imajim

giiclendiren stratejiler gelistirirler.

Bu psikolojik faktorlerin anlasilmasi, tiiketici davranigina iligkin degerli bilgiler
saglar ve pazarlamacilarin hedefe yonelik stratejiler tasarlamasina olanak tanir.

Pazarlamacilar, tiiketicilerin giidiilerini kabul ederek, algilar1 sekillendirerek, 6grenmeyi
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kolaylastirarak ve olumlu tutumlart besleyerek satin alma kararlarini etkili bir sekilde
etkileyebilir. Pazarlama ¢abalarinin, tiiketicilerin stirekli gelisen psikolojik dinamikleriyle

uyumlu olmasini saglamak i¢in siirekli olarak izlenmesi ve uyarlanmasi ¢ok 6nemlidir.

Hem aile dinamiklerinin hem de psikolojik faktorlerin kapsamli bir sekilde
anlasilmasi, pazarlamacilarin hedef kitleleriyle gergekten baglant1 kuran cazip pazarlama
stratejileri olusturmalarini saglamaktadir. Tutumlarin nasil olustugu, giclendirildigi ve
degistirildigi pazarlama yoneticileri tarafindan dikkat edilmesi gereken konular
arasindadir (Celik, 2009:29).
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BOLUM III

ARASTIRMANIN KAPSAMI, SINIRLILIKLARI VE VARSAYIMLARI

Arastirmanin evreni, Tilirkiye ve Bulgaristan’da ikamet eden 6n lisans, lisans,
lisansiistii 0grencilerini kapsamaktadir. Bu tiiketicilere ulasmak zaman isteyen bir siireg
olmakla birlikte farkli {iniversitelerden, farkli sehirlerden ve lilkelerden bilgi toplamak
olduke¢a zorludur. Bu yiizden arastirmada 6rnekleme yontemi olarak kolayda ornekleme
ve yargisal 6rnekleme yontemleri kullanilmistir. Yargisal drnekleme yontemine katki
saglamasi icin yiiksek egitimli 6grenciler ve ekonomik giicli yiiksek olan Ogrenciler
ozellikle secilmistir. Bu ¢alisma ile bu 6zelliklere sahip kisilerin kiiresel marka hususunda
daha cok bilgiye sahip olmakla birlikte satin alma ve deneyimleme giiciine de sahip
olmalaridir. Orneklem secimi teknigi genelleme yapmak agisindan arastirmanin en dnemli
kisitlarindandir. Bu ¢aligmada yer alan iiniversite 6grencileri Tiirkiye ve Bulgaristan’in
farkli sehirlerinden secilmeye calisilmistir fakat her bir sehre veya tliniversiteye ulasmak

miimkiin degildir.

Ikinci bir varsayim ise anket yonteminin kullanilmas ile ilgilidir. Katilimcilarmin
cevaplarinin samimi ve baski olmadan verdikleri cevaplarin gercek goriislerini yansittig

varsayimidir.

Bir diger varsayim ise arastirmada belli marka isimleri vermeden tiiketicilerin

kiiresel ve yerel markalara asina olduklar1 varsayiminda bulunulmustur.

1. Aragtirma Y ontemi
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Calismada nicel arastirma yontemlerinden istifade edilmistir. Veriler anketler
yapilarak elde edilmistir. Anketler Google Forms’ta hazirlanmistir ve veriler li¢ farkl
sekilde (elektronik posta yolu, yiiz yiize anket ve sosyal medya) araciligiyla toplanmaistir.
Anketler farkli sekilde dagitilmistir fakat hepsi Google Form {izerinden doldurulmustur.
Bu ii¢ teknikten es giidiimlii olarak istifade edilmesindeki ama¢ daha fazla veri
toplayabilmek ve oOrneklemi olabildigince biiyiitmektir. Ayrica veri toplama
tekniklerinden kaynaklanan farkliliklarin var olup olmadigini tespit etmektir. Céziimleme
sonucunda uygulanan ii¢ teknik ve bunlarin bulgular1 arasinda c¢ok fazla bir fark
goriilmediginden dolay1 bahsi gegcen bu ii¢ veri tabani birlestirilip nihai analiz i¢in hazir
hale gelmistir. Toplamda 393 adet anket analize dahil edilmistir. Bu Likert 6l¢egi
kullanilmistir. Bu Olgekte denekler 6n plana alinmaktadir. Arastirma kapsaminda
kullanilan anket ti¢ ana boliimden olusmakla birlikte katilimcilarin cevaplandirma siirecini
kolaylastirmast amaclanmistir. Anket formunun ilk boliimiinde kisisel bilgilere yer
verilmektedir. Bunlar iilke, cinsiyet, yas, akademik alan, akademik program ve aylik gelir
olarak yer almaktadir. Diger boliimlerde kiiresel markalardan beklenen faydalara, kiiresel
markalara yonelik tutumlara, kiiresel markalarin satin alma ve kullanma tercihlerine,
kiiresel firmalarin kendi aralarinda husumeti gibi kiiresel markalarla ilgili kisimlardan
olusmaktadir. Davraniglar1 6l¢iilecek olan kisilerin tepkide bulunacaklar1 bazi ifadeler yer
almakla beraber bu dl¢ekler ile kisisel farkliliklar1 6lgmeyi amaglayan materyalizm, dikey
bireycilik, demografik cesitlilikler ve sonug olarak da kiiresel marka bilincini 6lgmek ve

analiz etmeye yonelik tasarlanmis ifadeler yer almaktadir.

Anket formu hazirlandiktan sonra Gaziantep Universitesi Rektorliigii Sosyal
Bilimler Enstitiisti tarafindan 04 nolu toplantisinda aldig1 41 nolu karar ile etik kurulu
tarafindan  onaylanmustir.  Anket  formunun  Google  Formlardaki  adresi
https://docs.google.com/forms/d/1rowGiQQIp68BQfdKagnFVIMDgPkpiQGA10gx82y
wnD8/edit?pli=1 vasitasi ile ortaya ¢ikarilmis olup, aragtirmanin amacini anlatan bir bilgi
ile katilimcilar anketi cevaplamaya davet edilmislerdir. Veri toplama stirecine 2021 Subat
ayinda baslanmig ve bu siire¢ 2023 Haziran’inda sonlandirilmistir. Erigilen bilgiler veri

ayiklama yontemi sonrasinda SSPS istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir.
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Varsayim testlerinde kullanilan yOntemlerin birgogu parametrik analiz
yontemleridir. Bu yontemlerinin kullanimi i¢in 6n kosullar;

- Olgiim seviyesi en az aralik seviyesinde olmalidir,

- Verilerin normal dagilimi

- Hedef grubun tiim {iyeleri ayn1 degiskenlere sahiptir
- Hata olusma ihtimali (Altunisik vd., 2012: 164).

Test Oncesinde gruplarin varyans degerlerinin benzerligi ve hatanin rastlantisallig

da degerlendirilmis ve bu yontemle herhangi bir engele rastlanmamustir.

2. Arastirma Modeli ve Varsayimlar

Global markalara yonelik algi ya da global marka tercihleri hususunda yapilan
calismalarda genel anlamda ti¢ degisik yontem kullanilmistir. Bunlardan ilki, zihin seti
olusturmak maksadiyla direkt olarak global marka isimlerinin verildigi veya global marka
teriminin tanimlandig1 calismalardir. ikinci olarak, tiiketicilerin global anlamda kabul
ettikleri markalarin kiiresel oldugu tezi iizerinden herhangi bir marka adi kullanilmaksizin
yapilmis olan c¢alismalardir. Son olarak ise reel markalar kullanilarak c¢ikarimlarda
bulunulmustur. Bu ¢alismada, literatiirde konuyla alakali yapilmis diger ¢alismalardan
farkli bir yontem kullanmilmistir. Katilimeilara, herhangi marka adi verilmeden genel
anlamda kiiresel olarak algiladiklar1 markalar iizerinden degerlendirme yapmalari
istenmekte. Daha sonrasinda global marka tanimima yonelik kavramsal ifadelerin
dogruluk derecelerini belirtmeleri istenmekte ve yerli markalara kars1 tutumlar1 6lgmekle
ilgili sorulara yanit aranmakta. En sonunda da kiiresel ve yerli marka tercihi ile ilgili
karsilastirma sorular1 sorulmakta. Kiiresel marka ifadesi ya da kiiresel marka ornekleri ile
ilgili, katilimcilarin kendi biligsel seviyelerine gore cevaplar vermesi beklenmektedir.
Tiiketiciler kiiresel markalar1 nasil algilamaktalar? Kiiresel markalar1 nasil buluyorlar?
Kaliteli olduklarini diislinliyorlar m1? Satin alma amagclar1 ne? Yerli iriinlerle ilgili

tutumlar1 ne? Farkli ise sebepleri nelerdir? Bu yolla sorulara cevaplar aranmaktadir.

Tiirkiye ve Bulgaristan icin kiiresel markalar degisebilmektedir. Bulgaristan
Avrupa Birliginde oldugu i¢in agik pazar haline gelmistir ve bu yiizden marka ¢esitligi
coktur. Bu aragtirmada yabanci marka, kiiresel marka ve yerli marka isimleri bilerek
verilmemistir. Amag isimleri verilen belli markalara karsi degil de isim ve tir fark

etmeksizin genel bakis acisini ve tercihleri 6lgmektir.
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Kiiresel baglamda markalardan beklenen faydanin diger markalara gore diisiik veya
yiiksekligini ortaya koymak ve kiiresel markalara yonelik olumlu veya olumsuz
tutumlarinin belirlenip nerede yer aldiklar1 sorusuna cevaplar aramak ¢alismanin bir diger
amacidir. Bu dogrultuda; kiiresel marka olan iiriinlerin, baskalarna kiyasla daha iyi,
giivenilir veya prestijli olarak algilandig1 yoniinde bircok bulgu mevcuttur (Steenkamp ve

arkadaslari, 2003: 60; Levitt, 1983: 93; Holt vd., 2004: 72). Bu bilgiler 1s18inda;

“HI1: Kiiresel markalardan beklenen fayda diger markalardan beklenen faydaya

nazaran daha yiiksektir.” varsayimi arastirmanin ilk hipotezini olusturmaktadir.

Dimofte ve digerlerine (2008: 113-114) gore tiiketicilerin bir¢cogu icin Kiiresel
markalara karsi olanlar i¢in bile marka kiireselligi olumlu bir durumdur. Bu markalar

genellikle yerel markalardan daha biylk ve gucludir. Bu ylzden;

“H2: Kiiresel markalara yonelik tutumlar olumludur.” varsayiminin da destek

gorecegi diisiiniilmektedir.

Diinya capindaki markalara yonelik tutumlarin yoniinii belirledikten sonra
literatiirdeki kiiresel markalara yonelik davranislarin olusmasinda etkili olan degiskenler
arastirmanin 6rneklem kisminda test edilecektir. Bu etkilerin diinya ¢apindaki markalara
yonelik tutumlar ile olan iliskilerinin yonii ve derecesini ortaya koymak ¢alismanin bir
baska amacini olusturmaktadir. Bununla ilgili olarak diinya ¢apindaki markali iirlinlerden
beklenen faydalar, globallesmeye yonelik tutum, global firma husumeti, materyalizm ve
dikey bireycilik ile diinya capindaki markalara yonelik tutum ve bakis agilar1 arasindaki

iliskiler test edilecektir.

Tutum, bir {lirlin ve marka ile tiiketiciler arasindaki duygusal, biligsel ve davranigsal
stireclerin timdind ifade etmekte olup 6lctilmesi bir hayli zor bir surectir. Birgcok farkli
tutum modelleri onerilmektedir fakat icerisinde en fazla kabul edilen yaklasim tutumun
yoneltildigi zaman 6n plana ¢ikan faydalar ve fonksiyonlarin bir bagka y6nii olarak tutumu
ele alan kavramsallastirma modelleme 6rnegidir (Kim ve Chan-Olmsted 2005: 151). Bu
acidan bakildiginda markanin fonksiyonlarina yonelik inanislar veya farkli bir terim ile
markadan beklenen faydanin marka tutumlarinin olusmasinda etkisi oldugu saptanmistir.

Dimofte ve digerlerinin (2008: 122) yaptig1 ¢alismanin taslaginda, diinya ¢apindaki
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markalara yonelik bakis agisinin, kiiresel markadan beklenen faydalar iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Ancak; tutumlar beklenen fayda {lizerinde etkili

unsur olarak goriilebilir ve bu kurgu ters yonlii degerlendirilebilir. Bu nedenle;

“H3: Kiiresel markalardan beklenen fayda ile kiiresel markalara yonelik tutum

arasinda olumlu bir iliski vardir.” hipotezi ele alinmistir.

Globallesmeye yonelik tutumlar kiiresel markalara 6zgiidiir. Kiiresel markalara
yonetildigi bulgulara sonuglarina gore kiiresellesme karsitlarinin kiiresel markalara karsi
tutumu daha olumsuzdur. Tutum gelistirme; kiiresellesmeyi savunanlarin kiiresel
markalara kars1 olumlu tutumlart mevcuttur. Tutumlarin olusmasi beklenir (Dedeoglu,
2011: 96; Altintag vd., 2013: 497; Martin, 2007: 8) ancak Riefler'e (2012: 31) gore
kiiresellesme tutumlar1 satin almay1 etkilemektedir. Marka degerlendirmesinin moda
trendleri Gzerindeki etkisine marka degerlendirmesine aracilik etmektedir. Marka
degerlendirmesine veya marka tutumuna yonelik tutumlarin kiiresellesmesi iizerine bir

etkisi yoktur. Bu bilgiler 1s181nda;

“H4: Kiiresellesmeye yonelik tutum ile kiiresel markalara yonelik tutum arasinda

olumlu bir iligki vardir.” varsayimint denetlemek yerinde olacaktir.

Global markalar, diinya capindaki firmalarin {iriinii olarak adlandirilabilir.
Dolayistyla bunlara yonelik tutumlar global markalara yonelik tutumlarla baglantilidir
(Alden vd., 2013: 21; Kim ve Chan-Olmsted, 2005: 158) ve birbirini etkilemektedir. Bu

nedenle, arastirmanin 6rnekleminde;

“HS5: Tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel markalara yonelik tutumlar arasinda
negatif bir iliski vardir.” hipotezi gelistirilmistir. Materyalizm konusunda ise farkli
iilkelerde yapilan arastirmalarda materyalist egilimleri yliksek olan tiiketicilerin kiiresel
markalara daha yiiksek deger verdikleri, pazarlama alanindaki kiiresellik isaretlerine
olumlu baktiklari, daha fazla kiiresel iiriin satin alma istekleri olduklar1 yoniinde sonuglara
vartlmistir (Alden vd., 2013: 27; Alden vd., 2006: 234; Dogerlioglu- Demir ve Tansuhaj,
2011: 677). Bu bilgi ele alinarak,

“H6: Materyalizm ile kiiresel markalara yonelik tutumlar arasinda pozitif bir iligki

vardir.” hipotezi eklenmistir.



58

Kiiresel marka yazininda dikey bireycilik ve kiiresel markalara yonelik tutum
arasindaki olasi bir iliskini arastiran bir yayia bulunmamaktadir. Ancak 6zerk benlik¢i
bireylerin, iligkisel benlik¢i bireylere nazaran markalara kars1 daha olumlu olduklar1 ve
Ozellikle iyi taninan markalara bagliliklar1 ve marka hassasiyetlerinin oldugu tespit
edilmistir (Dutta-Bergman ve Wells, 2002: 237). Ayn1 zamanda 6zerk benlikgi bireylerin
etnosentrik egilimleri, iliskisel benlik¢i bireylere nazaran daha zayif olarak saptanmistir.
Diger yandan 6zerk benlik¢i tiiketicilerin materyalist egilimleri de daha fazla oldugu
yonundedir (Wong, 1997: 201; Xiao, 2005: 86) bu bilgilere dayanarak bireycilik hem
diisiik etnosentrik egilimleri hem yiiksek materyalist egilimleri hem de taninan markalara
baglilig1 barindirmaktir. “Statii” odakli olan dikey bireyciliktir ve kiiresel markalarin

gelismekte olan iilkelerde statii sembolii olarak algilaniyor olmas:

“H7: Dikey bireycilik ve kiiresel markalara yonelik tutum arasinda pozitif bir iligki

vardir.” hipotezi gelistirilmistir.

Kiiresel markalara yonelik tutum ile baglantist olan faktorler, bir etkilesim yonii
ve siddeti tespit edildikten sonra kiiresel markalara yonelik tutumlar ile kiiresel marka

satin almasahip olma tercihleri arasindaki baglantiya dair;

“H8: Kiiresel markalara yonelik tutum ile kiiresel marka satin alma/kullanma

tercihi arasinda pozitif bir iligki vardir.” hipotezi gelistirilmistir.

Kiiresel markalarin yani sira yerli markalarda milliyet¢i duygusunun gostergesi
olarak onemli bir yer alabilir ve bu sekilde kiiresel marka tercihini olumsuz etkileyebilir.

Bunun igin:

“H9: Milliyetcilik duygusu yiiksek olan yerli marka tercih etmektedir.” hipotezi

test edilecektir.

Milliyetgilik duygusundan yola ¢ikarak kiiresel marka tercihine ve satin alma

kararini etkileyecegini diislinerek:

“H10: Milliyetcilik ile kiiresel marka tercihi arasinda negatif iliski

bulunmaktadir.” hipotezi gelistirilmistir.

3. Kullanilan Olcekler
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Bu boliimde arastirmadaki bagimsiz degiskenleri 6lgek amaciyla tasarlanmig
Olcekler hakkinda bilgilere yer verilmektedir. Arastirmada kullanilan anket formu Ek-
1’dedir.

3.1. Beklenen Fayda

Bu aragtirmada kullanilan olcekler Karatas (2014) “Tiketicilerin kiiresel
markalara yonelik tutumlart ve kiiresel marka tercihlerini etkileyen faktorler”
calismasindan yararlanilmistir. Karatag (2014) calismasindan daha 6nce ise bu 6lcekler
Holt,, Quelch ve Taylor (2004) tarafindan kullanilmis, akabinde bazi uyarlamalarla iki
calismaya dahil edilmistir (Dimofte vd., 2008: 120; Dimofte vd., 2010: 88). Dimofte ve
digerlerinin yayimnladig1 iki farkli ¢aligmada kullanilmis olan 6l¢egin bir makaledeki
tutumlar1 ve davranislart sekillendirdigi ve diinya capindaki markalara karsi insanlarin
tutumlarin1 ve bakis agilarmi olctiigli belirtilmektedir. Fakat bunun yaninda diinya
capindaki markalar ile iliskilendirilmis olan faydalarin ortaya konulmasinin amaglandigi
vurgulanmistir. Diger ¢aligmada direkt olarak diinya ¢apindaki marka ile iligkilendirilen
faydalar ifade edilmektedir. Calismada uygulanan 6lgekler birbirine oldukga benzeridir.
Bahsi gecen bu olgekler diinya ¢apindaki markalar1 tanimlayan {ic madde, fonksiyonel
faydalar hususunda 7 madde, deneyimsel faydalardan olusan 6 maddeden olusan ve
sembolik faydalardan olusan 4 maddeden olusan basliklarini i¢cermektedir. Bu dlgekte
toplam 20 madde olup maddeleri fayda hususunda diinya c¢apindaki markalarin diger
markalara oranla ne konumda algilandiklar1 yoniinde olusturulmustur. Bu dogrultuda;
sadece “Kiiresel markalar kalitedir.” ifadesinin yerine “Kiiresel markalar, diger markalara

nazaran daha kalitelidir.” seklinde karsilastirmali ifadelere yer verilmistir.

Bu calismada Olgekler inceleme sonucunda gelistirilmis veya bazilari dahil
edilmemistir. Ornegin hangi markalar kiireseldir dlgegi yoktur. Bununla birlikte, anket
uzunlugu goéz 6niinde bulundurularak ayni durumu 6lgen fakat giivenirliligi tesis etmek

amaciyla eklendigi diisiiniilen ters ifadeler 6lgekte kullanilmamastir.
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3.2. Biling Duzeyi

Biling diizeyi, genellikle bir bireyin farkindalik seviyesini, algilamalarini, diisiince
stireclerini ve bilgiye erisim yetenegini ifade eder. Bu kavram, genis bir yelpazede farkl

anlamlar igerebilir ve birgok baglamda ele alinabilir.

Psikolojide, biling diizeyi, kisinin i¢inde bulundugu anda farkinda oldugu zihinsel
siireclerin bir Olc¢iistidiir. Bu, uyamklik, dikkat, farkindalik ve bilissel islevlerle
iliskilendirilebilir. Biling diizeyi, kisinin ig¢sel diisiincelerini, duygularini ve dis diinyay1

algilamasi i¢in gereken zihinsel siireclerin biitiiniidiir.

Bazi baglamlarda, biling diizeyi, bireyin bir konu hakkinda bilgi sahibi olma ve o
konuyu anlama derecesini ifade edebilir. Ornegin, bir konudaki derinlik, uzmanlik veya

bilgi birikimi, o konudaki biling dizeyini belirleyebilir.

Arastirma baglaminda veya belirli bir konu {izerine yapilan ¢alismalarda, "biling
diizeyi" genellikle katilimcilarin bir konu, tirlin veya kavram hakkinda farkindalik
seviyesini, bilgi diizeyini ve konuya iligskin derinliklerini anlamak i¢in kullanilan bir terim
olabilir. Ornegin, "marka biling diizeyi" terimi, bir kisinin belirli markalar hakkinda ne

kadar bilgi sahibi oldugunu ve bu markalar1 algilama seklini ifade edebilir.

Bu nedenle, biling diizeyi kavrami, genel olarak bir bireyin farkindalik, anlama,
algilama ve bilgi sahibi olma durumuyla iligkilendirilir ve kullanildig1 baglama gore

degiskenlik gdsterebilir.

3.3. INDCOL (Bireycilik-Toplulukc¢uluk Olgegi)

Individualizm ve Toplulukguluk, I¢sel-Grup Dissal (INDCOL) 6lgegi, sosyal
psikolojide ve kiiltiirel ¢alismalarda kullanilan bir dlgektir. Bu 6lgek, bireylerin tercih
ettikleri sosyal etkilesim ve iliski bicimlerini degerlendirmek i¢in kullanilir. individualizm
ve toplulukculuk, Kkiiltiirel boyutlar1 temsil eder ve toplumlarin nasil yapilandigini,
bireylerin gruplarla iligki kurma tercihlerini ve kisisel kimlik ile toplumsal baglantilar

arasindaki dengeyi anlamaya c¢aligir.

Bu 6lcekte, genellikle iki boyut olculr:
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1. Individualizm: Bu boyut, bireyin kendini ifade etmesi, kisisel basariya
odaklanmasi, bagimsizlik, kisisel 6zgiirliik ve farkliliklarin degerlendirilmesi gibi
oOzellikleri icerir. Daha individualist toplumlar, bireylerin kendi hedeflerini

belirleme ve kisisel basarty1 one ¢ikarma egilimindedir.

2. Toplulukguluk: Bu boyut ise grup baglaminda diisiinmeyi, grup normlarina
uymayi, aidiyet duygusunu, dayanigsmayi ve toplum i¢indeki dengeyi 6n plana
c¢ikarir. Toplulukguluk daha ¢ok grup diisiincesini, dayanigsmay1 ve toplumun genel

cikarlarinit nemseyen bir tutumu ifade eder.

Individualizm ve toplulukculuk kavramlari genellikle birbirinin karsitlar1 olarak
ele alinir ve toplumlarin kiiltiirel yapilarini agiklamak igin kullanilir. Bu 6lgek, bu iki
boyut arasindaki tercihleri belirleyerek, bireylerin hangi boyutta daha fazla egilim

gosterdiklerini ve kiiltiirel farkliliklar1 anlamak i¢in kullanilir.

INDCOL o6lgegi, farkli kiltiirler arasindaki sosyal iliskilerin ve tercihlerin
anlagilmasina yardimci olabilir ve kiiltiirel psikoloji, sosyoloji ve antropoloji gibi
alanlarda kullanilan bir aractir. Bu 6lgek, kiiltiirel farkliliklar1 anlamak ve bireylerin tercih

ettikleri sosyal iligki bi¢imlerini incelemek icin bir yol saglar.

INDCOL o6l¢egi, Kuzey Amerika’da olusturulan 32 maddelik bir 6lgege verilen
isimdir. Bu 6lgekte, toplulukculuk ve bireycilik kavramlarina hiyerarsi boyutu da
eklenerek yatay toplulukculuk, dikey toplulukculuk, yatay bireycilik ve dikey
bireycilik olmak iizere dort siniflandirma yapilmistir (Singelis vd., 1995: 52).

Bu olcegi Tiirkiye’de yapr gegerliligi ve glivenilirligini Wasti ve Erdil
kullanmistir. Otomobil distribiitorii sirketlerde ¢alisanlarin 6rnekleminde (N=395) yatay
toplulukguluk i¢in alfa degerini 0,73, dikey toplulukculuk icin alfa degerini 0,72, yatay
bireycilik igin 0,71 ve dikey bireycilik i¢in de 0,67 olarak hesaplanmistir (Wasti ve Erdil,
2007: 56). Ad1 gecen calismada bireycilik ve topluluk¢uluk degerlerinin birey bazinda
Olciilmesinde kullanilan SCS (Self Construal Scale) ve INDCOL olgeklerinin gegerliligi
karsilastirilmig, sonug¢ olarak SCS’nin gecerliligi test edilmistir. INDCOL’lin dikey

bireyselcilik boyutunun igsel tutarliligi 0,67 olmus olsa bile daha saglam alternatif bir



62

Olcek olmamasindan dolayr calismada bu oOlgek kullanilacak olup, igsel gegerliligi

arastirmanin 6rnekleminde hesaplanacaktir.

Bu ¢alismada “/NDCOL” 6lgeginin sadece dikey bireycilik boyutunu 6l¢en kismi
ankette yer almaktadir. Kisiler tizerinde uygulandig1 zaman, bireycilik ve topluluk¢ulugun
bir elmanin iki pargasi gibi degerlendirilmemesinin gerekliligi, sadece bireycilik ya da

sadece toplulukculuk 6l¢eginin yalniz basina kullanilmasi igin yeterlidir.

3.4. Kiiresel Markalara Yonelik Tutum Olcegi

Kiiresel markalara yonelik tutum oOlcegi, tiiketicilerin kiiresel markalara karsi
tutumlarini 6l¢meye yonelik bir aragtir. Bu 0lgek, tiiketicilerin belirli markalar veya marka
kategorileri hakkindaki duygusal, bilissel ve davranigsal tutumlarini degerlendirmek icin

kullanilir.

Bu tiir bir olgek genellikle markaya iliskin algilari, tercihleri, markanin
degerlendirilmesini ve tiiketici tarafindan markaya yonelik hissedilen duygusal tepkileri
6lemek icin tasarlanir. Bu 6l¢ek, markalarin genel itibari, kalite algisi, marka sadakati,

markaya iliskin hissedilen prestij veya statii gibi faktorleri degerlendirir.

Kiiresel markalara yonelik tutum 6lcegi, kiiresel markalarin tiiketici zihninde nasil
algilandi@in1 anlamak, kiiresel markalara kars1 tiiketici tutumlarini 6lgmek ve farklh
pazarlama stratejilerinin etkisini degerlendirmek igin kullanilir. Bu 6lgek genellikle anket
formunda olup, tiiketicilere belirli ifadeler veya sorular araciligiyla markalar hakkindaki

diistincelerini ve duygularini degerlendirmelerini saglar.
Ornegin, 6lgek igerisinde yer alan bazi ifadeler sunlar olabilir:

Bu markalarin iiriinleri genellikle kalitelidir.
Bu markalarin prestiji yliksektir.

Bu markalarin reklamlan etkileyicidir.

Bu markalarin tiiketici memnuniyeti yiiksektir.

Bu tiir 6l¢ekler, pazar arastirmalarinda, tiiketici davranigi analizlerinde, marka

yonetimi stratejilerinin belirlenmesinde ve marka itibar1 degerlendirmelerinde kullanilir.
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Kiiresel markalara yonelik tutum Olgegi, marka yoneticilerinin tiiketici algilarini

anlamalarina ve marka stratejilerini gelistirmelerine yardimer olabilir.

Calismada diinya ¢apindaki markalara yonelik tutumlar bir veya iki soruyla
Olclilmiistiir (Riefler, 2012: 33; Alden vd., 2013: 33; Dimofte vd., 2008: 120). Bu
sOylemler tliketicilerin global markalara yonelik pozitif-negatif skalasindaki diisiincelerini
ve global markalar1 sevip sevmediklerini 6lgen ve Likert adi verilen iki sorudan
olusmaktadir. Bu sorular eklenen ii¢ ifadeyle desteklenmis ve toplamda bes ifadeden

olusan bir 6l¢ek kullanilmastir.

3.5. Materyalizm Olcegi

Materyalizm 6lcegi, bireylerin maddi degerlere, tiiketim aligkanliklarina, mal ve
miilk edinme isteklerine yonelik tutumlarini 6lgmeye calisan bir aragtir. Bu dlgek,
bireylerin materyalist egilimlerini, maddi zenginlik, tiikketim, statii sembolleri, liiks

esyalar gibi konulardaki degerlendirmelerini ve bu tiir unsurlara kars1 tutumlarini dlger.

Materyalizm, bireylerin maddi varliklar1 veya maddi kazanglar1 6nemsedikleri,
mal ve servet edinmenin, gosterisli esyalarin, statli sembollerinin 6nemli oldugu bir diinya
goriisiinii ifade eder. Materyalist tutumlar, kisisel mutluluk, tatmin veya basartyr maddi

kazanimlarla bagdastirma egiliminde olan bireylerde daha belirgin olabilir.

Materyalizm 06lgegi genellikle bir anket formunda olup, katilimcilara gesitli
ifadeler veya sorular araciligiyla materyalist diistincelerini, tiiketim aligkanliklarimi ve
maddi kazanimlara kars1 tutumlarini degerlendirmelerini saglar. Olcek icerisinde yer alan
ifadeler, bireylerin sahip olduklar1 mal varliklarma, maddi kazanglara ve tiiketim

aliskanliklarina yonelik tutumlar: dlger.

Bu tiir olcekler, tiiketici davranisi, psikoloji, sosyoloji ve pazarlama alanlarinda
kullanilir. Materyalizmin bireylerin yasam tarzlarina, harcama tercihlerine ve genel
mutluluk seviyelerine etkisi lizerine yapilan arastirmalarda bu dlgekler kullanilarak
analizler gerceklestirilebilir. Ayn1 zamanda, bu 6lgekler tiiketici trendlerini, pazarlama

stratejilerini belirleme ve tiiketici tercihlerini anlama konusunda da 6nemli bir rol oynar.
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Materyalizm kavrami kiymet, tutum, kisisel farklilik unsurlar1 veya egilim olarak
kullanilmaktadir. Moschis ve Churchill (1978: 607) materyalizm kavramini bir egilim
olarak ele almis ve 6 Likert tiirii ifadeden olusan bir 6l¢ek liretmislerdir. Bu 6lgegin
Tirkgesi Torlak ve Kog (2007: 589) tarafindan yapilmustir. Olgegin igsel tutarliligini
Olgmek i¢in kullanilan cronbach o degeri, %74 olarak hesaplanmis ve yeterli
kaydedilmistir. Bu ¢aligmaya Moschis ve Churchill’in gelistirdigi materyalizm 6l¢eginin

4 sorusu dahil edilmistir.

3.6. Kiiresellesmeye Yonelik Tutumlar Olcegi

"Kiiresellesmeye Yonelik Tutum Olgegi", bireylerin veya gruplarm kiiresellesme
kavramina yonelik tutumlarini dlgmeye yonelik bir aractir. Bu 6lgek, bireylerin veya
toplumlarin kiiresellesmeye karst tutumlarini, diinya genelindeki ekonomik, kiiltiirel,

sosyal ve siyasi etkilesimleri nasil algiladiklarini anlamak igin kullanilir.

Bu olcek genellikle bir anket formatinda olup, kiiresellesmeye yonelik farkli
boyutlart 8lgmeyi amaglar. Olgek igerisinde yer alan ifadeler veya sorular araciligiyla,
bireylerin veya gruplarin kiiresellesmeye iliskin diislinceleri, duygular1 ve davranislari

Ol¢iilmeye calisilir.

Olgek genellikle kiiresellesmeye yonelik olumlu veya olumsuz tutumlari 8lgmek

i¢in ¢esitli ol¢iitleri igerebilir. Bunlar arasinda:

. Kiiresellesmenin ekonomik etkileri: Kiiresellesmenin ekonomi tlizerindeki
etkileri, is olanaklari, gelir dagilimu, ticaret, yatirim ve pazarlar arasi iliskiler gibi

konulardaki tutumlar Slger.

. Kiiltiirel etkiler: Farkli kiiltiirler arasindaki etkilesim, kiiltiirel cesitlilik,
popiiler kiiltiiriin yayilmasi, dil ve geleneklerin korunmasi gibi konulara yonelik

tutumlar Slger.

. Toplumsal etkiler: Kiiresellesmenin sosyal yapiya etkisi, toplumsal adalet,

esitsizlikler, kiiresel sorunlara yaklasim gibi konulardaki tutumlar1 degerlendirir.
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Bu tiir 6l¢ekler, kiiresellesmenin toplumlar {izerindeki etkilerini anlamak, farkli
gruplarin veya bireylerin bu fenomeni nasil algiladigini belirlemek ve kiiresellesme ile
ilgili tartigmalar1 anlamak i¢in kullanilir. Arastirmacilar, sosyal bilimlerde ve
kiresellesme c¢alismalarinda bu tiir olgekleri kullanarak toplumlarin ve bireylerin

kiiresellesmeye yonelik tutumlarini anlamaya calisir.

Global marka literatiiriinde, globallesmeye yonelik tutumlari olgmek igin
kullanilan 6l¢ekler incelendigi zaman bu alanda genis bir yelpaze oldugu goriiliir. Dimofte
ve arkadaslar1 (2010: 91) tarafindan globallesmeye yonelik tutumlar Likert tipi bir ifade
ile 6l¢iilmiis olup, Riefler’in (2012: 33) kullanmis oldugu 6lgcekte globallesmeye yonelik
ic olumlu ifade derecesi yer almaktadir. Diger yonden bakildiginda, globallesmeye karsit
fikirde olanlarin varligini iddia etmis olduklar1 negatif sonuglar1 gosteren ifadeler Olgekte

Smanmigtir.

Tiirkiye’deki konuyla ilgili yazilan calismalarda ise, globallesmeye yonelik
tutumlar1 6lgen bir dlgcek bulunmamaktadir. Yalnizca Gavcar (2005: 77-95) tarafindan
globallesmeye yonelik fikirlerin sorgulandig1 bir makalede baz1 Likert tipi ifadelere yer

vermektedir.

3.7.CETSCALE

"CETSCALE" genellikle "Consumer Ethnocentrism Scale" teriminin kisaltmasi
olarak kullanilir. Bu terim, tiiketicilerin etnosantrizm diizeylerini 6l¢gmeye yonelik bir
Olcektir. Etnosantrizm, bireylerin kendi kiiltiirlerini diger kiiltiirlere gore tistiin gormesi
veya kendi Ulkelerinde iiretilen iiriinlerin daha iyi olduguna inanmast gibi kavramlari ifade

eder.

Consumer Ethnocentrism Scale (Tiiketici Etnosantrizmi Olgegi), tiiketicilerin
kendi iilkelerinin {iriinlerine ve markalarina yonelik tutumlarini 6l¢mek i¢in kullanilir. Bu
olcek, tiiketicilerin yabanci iilkelerin iiriinlerine olan tutumlari, milliyet¢ilik diizeyleri ve

yerel Uiriinlerin tercih edilme durumlar1 gibi konularda bilgi saglar.

Bu olgek, tiiketicilerin iiriinleri sadece kendi tilkelerinden satin almayi tercih edip

etmediklerini anlamak i¢in kullanilir. Daha genis anlamda, tiiketicilerin satin alma
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kararlar1 ve marka tercihlerini etkileyen kiiltiirel faktorleri degerlendirmek i¢in 6nemli bir

aragtir.

CETSCALE, tiiketicilerin kiiresellesme caginda farkli kiiltiirlere ve {iriinlere
yonelik tutumlarini anlamak, pazarlama stratejileri olugturmak ve uluslararas: ticarette

tiikketici davraniglarini anlamak i¢in kullanilan bir 6lgektir.

Ingilizce dilinde Shimp ve Sharma (1987: 282) tarafindan tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerini 6l¢mek maksadiyla gelistirilen CETSCALE adli 6l¢ek 17 Likert tipi sorudan
meydana gelmektedir. Bahsi gegen 6lcegi Tiirkge uyarlamasina baktigimizda, Saydan ve
Sutltemiz (2009: 77-91) tarafindan gelistirilmistir. Baz1 ifadeler tiiketicilerin etnosentrik

egilimlerini hesaplamak maksadiyla ankete konulmustur.
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BOLUM IV

ANALIZ VE BULGULAR

4.1. Temel istatistik

4.1.1. Demografik ozellikler

Ankete toplam 391 kisi katilmistir. Orneklemi olusturan kisilerin ve onlarin
demografik ozellikleri iilke agisindan bakildiginda dengeli ve birbirine yakin degerler
oldugu gozlemlenmektedir. Cinsiyet acisindan ise kadinlarin %20 daha fazla oldugu
goriilmektedir. Yas verilerine bakildiginda ise c¢ogunluk 17- 24 yas araligim
kapsamaktadir. Aylik gelir hesaplamasi yapilirken ankete baslama tarihi (Mayis 2021)
tarithinde Tiirkiye ve Bulgaristan’da asgari {icret ve ortalama gelir baz alinmistir. Buna
gore en yuksek yiizde %46 ile 5000 TL’den diisiik gelirdir. Yas ile kiyaslanirsa bu gelir
aileden gelen harglik olarak degerlendirilebilir. Akademik programa bakildiginda ise en
biyik % 68.3 ile Onlisans- Lisans ogrencileri olusturmaktadir. Akademik alan
incelendiginde Sosyal Bilimler % 43 ve ona yakin % 39.6 olan Diger gruplardan en fazla
katilimc1 vardir. Bu iki gruba gore Fen ve Saglik Bilimlerinin yiizdeleri olduk¢a azdir.

Veriler Tablo 1°de verilmistir.



Tablo 1. Arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri
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Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent Frequency
Bulgaristan 196 50.1 50.1 50.1
Ulke Tirkiye 195 49.9 49.9 100.0
Total 391 100.0 100.0
Erkek 159 40.7 40.7 40.7
Cinsiyet Kadin 232 59.3 59.3 100.0
Total 391 100.0 100.0
17-24 248 63.4 63.4 63.4
Yas 25-29 _ 59 15.1 15.1 78.5
30 ve lzeri 84 215 215 100.0
Total 391 100.0 100.0
10000 TL 93 23.9 23.9 23.9
den fazla
5000 TL' den
Aylik Gelir - 180 46 46 69.9
SOQBgPP0 000 118 30.1 30.1 100
arasi
Total 391 100.0 100.0
Dolgeie? 21 5.4 5.4 5.4
Ogrencisi
Onlisans-
Akademik Lisans 267 68.3 68.3 73.7
program Ogrencisi
Vuksek Lisans 103 263 26.3 100.0
Ogrencisi
Total 391 100.0 100.0
Diger 155 39.6 39.6 39.6
Fen Bilimleri 23 5.9 5.9 455
Akademik Saglik 45 115 115 57.0
Bilimleri
Alan Sosyal
. 168 43.0 43.0 100.0
Bilimler
Total 391 100.0 100.0
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4.1.2 Degiskenlere Ait Temel Istatistikler

Bu boliimde giivenirlik analizi sonuglarina yer verilmektedir. Bu analiz kullanilan
Olceklerin degerlerini ve boyutlarin1 6lgmektedir. Ayrica ankette sorulara verilen

cevaplarin dagilim1 ve boyutlar1 hesaplanacaktir.

4.1.2.1 Kiiresellesmeye yonelik tutum

Kiiresellesmeye yonelik bakis acisini ve tutumlari hesaplamak i¢in hazirlanan

sorularin cevaplari ylizdesel olarak Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Kiiresellesmeye yonelik tutum

;’: £ = @ I «
CR g = 2 S ] 5 = =
3 é = s 2 7 E £ g 5 ¢ 8 gz .
= N 558 S 2§ .8z Tc3F §EE
- S 2 5 = “- 2 R = 2 S S = 2
= = £ 83 £E2t£35=%% £t & o 5 3
i 2SE zricgf zcow Fzé
7 GO B = D o — ] @ 2 = = [}

2 E £S8 BiEgEEY Exc: 3 B3
- S Q C o = o= T Y = = T @ O = =
< = $ © = 2 S = 2 9 B Y 8% 5 = 2
g c £° < gEZ == Se2 g g ¢g°F
= = = S B2 = = IS ?

Valid 390 390 390 389 390 388

Missing 1 1 1 2 1 3

Mean 3.45 3.93 4.03 3.70 3.96 3.21

Median 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00

Std. 1.163 1.079 1.026 1.201 1.075 1.222

Deviatio

n

Variance 1.354 1.165 1.053 1.442 1.155 1.494

Minimu 1 1 1 1 1 1

m

Maximu 5 5 5 5 5 5

m

Kiiresellesme ile ilgili sorulara cevap verirken lile 5 arasinda katilimeilarin bir
degerlendirme yapmalar1 gerekiyor. Verilen ifadeye kesinlikle katilmiyorum (1) ve

kesinlikle katiliyorum (5) olarak cevaplar verilmistir. Tablo incelendiginde dikkat ¢eken
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nokta cevaplarin genellikle 3 iizeri olmasi. Ortalama cevaplar 3.21 ile 4.03 arasindadir.
Bunun anlama katilimcilarin genellikle verilen ifadelere katildiklarini gostermektedir.
“Kiiresellesmenin faydalari, zararlarindan fazladir” ifadesine bakilirsa burada 3.45 oranla
katilimcilarin genel olarak karasiz kaldiklar1 gézlemlenmektedir. Bir diger kararsiz
kalinan ortalamast 3.21 olan ifade ise c¢evre duyarliligin artmasi ile ilgilidir.
Kiiresellesmenin se¢im alternatifi sunmasi, teknolojinin yayilmasi, iletisim ve ulagimin
ucuzlamasi, tiiketicilere istenen {iriin ve hizmet sunulmasi noktasinda kiiresellesme

kavramina pozitif bir bakis agis1 tespit edilmistir.

4.1.2.2. Kuresel markalara yonelik tutum ve beklenen fayda

Tablo 3. Kiresel Markalara Yonelik Tutum ve Beklenen Fayda

Std.
N Minimum Maximum Mean Deviation

Kuresel markalardan 389 1 5 3.61 1.070
hoslanirim.

Kiiresel markalara kargryim. 388 1 5 2.37 1.153
Kiiresel markalara karsi 388 1 5 3.64 1.056
tutumum genel olarak

olumludur.

Kiiresel markalar diger 387 1 5 3.88 1.097
markalara nazaran daha
pahalidir.

Kiiresel markalar diger 385 1 5 3.37 1.129
markalara gore daha kalitelidir.

Kiiresel markalar diger 386 1 5 3.33 1.106
markalara nazaran daha

glvenilirdir.

Kiiresel markalar diger 385 1 5 3.63 1.053

markalara gore urtinlerini
siklikla yenilemektedir.
Valid N (listwise) 382
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Tablo 3’e gore ortalama degerin 2.37 olan ifade kiiresel markalara karst olumsuz
bakis acist ile ilgili olandir. Ayrica bu markalardan hoslanma ve olumlu tutum
degerlendirmesi 3.61 ve 3.64 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tabloda genel olarak

klresel markalara karsi olumlu bakis agis1 oldugu ve tercih edildigi yoniindedir.

Bir diger degerlendirme ise kiiresel markalarin kalitesi, giivenirligi ve fiyat1 ile ilgilidir.
Bunlara gore 3.3 ile 3.88 arasindadir ve bu iirtinlerin diger markalara gore biraz daha

pahaly, iirtinlerini siklikla yeniledikleri, kaliteli veya giivenilir oldugu diisiiniilmektedir.

4.1.2.3 Milli marka tercihi-CETSCALE

Katilimcilar tarafindan Milli marka tercihi- CETSCALE 6l¢eginin ve maddelerine verilen

cevaplarm ortalama dagilimi Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Milli marka tercihi CETSCALE

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Tiirk/ Bulgar mali satin 388 1 5 3.63 1.231
almaktan gurur duyuyorum.
Aligveris yaparken her 388 1 5 2.89 1.219
zaman kiiresel marka satin
almak isterim.
Kiiresel marka satin 386 1 5 3.40 1.131

almaktansa Tirk/ Bulgar

mali almay1 tercih ederim.

Tirk/ Bulgar alternatifi 386 1 5 3.62 1.235
varsa, kuresel marka

almaktan kagmirim.
Elimden geldigince kiiresel 387 1 5 3.20 1.129

marka almay1 tercih

ediyorum.
Valid N (listwise) 384

Kiiresel markalara bakis acist ile birlikte milli (Tiirk veya Bulgar) markalarina

kars1 bakis agisini incelemek amagh sorularin iginde milli markalarla ilgili sorulara da yer
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verilmigtir. Tiirk veya Bulgar alternatifi tercih etme, satin alirken gurur duyma gibi
ifadelere bakildiginda oranin 3.6 civari oldugu goriilmiistiir. Cevaplarin 1 ve 5 arasi
oldugunu g6z ardi ederek bir degerlendirme yapildiginda katilimcilarin kararsiz kaldig,
alternatifi varsa tercih edilebilecegi gozlemlenmektedir. Genel bakildiginda Milliyetgilik

s0z konusu degildir.

4.1.2.4 Kuresel marka tercihi

Kiiresel marka satin alma boyutu ile kiiresel markaya sahip olma davranigsal
tutumlar incelemek amagli katilimeilara yoneltilen sorularin cevaplari ve degerleri Tablo:

5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Kiiresel Marka Tercihi

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Kiiresel marka satin almak 386 1 5 2.38 1.357
icin bagka sehirlere dahi
gidebilirim.
Kuresel marka almaktan 388 1 5 2.67 1.102
kaginirim.
Aligveris yaparken her 388 1 5 2.89 1.219
zaman kiiresel marka satin
almak isterim.
Elimden geldigince kiiresel 387 1 5 3.20 1.129
marka almay1 tercih
ediyorum.
Valid N (listwise) 385

Kiiresel marka tercihi ile ilgili cevaplar incelendiginde katilimcilarin kiiresel
marka tercih ettikleri fakat oncelik haline getirmedikleri dikkat ¢ekmektedir. “Kiiresel
marka tercih ederim” ifadesinin ortalamasi 3.20 ile pozitif anlam tagimaktadir fakat gii¢li
bir kesinlik tasimamaktadir.

Bu sonuglara gére, Ozsomer’in (2012: 84) “Tiiketicilerin kiiresel markali iiriinleri
satin alma olasilig1, yiiksek kaliteli yerli alternatifler oldugunda diismektedir” bulgusuna

esdeger anlamdadir. Markali tiriinleri sahip olabilmek ve satin almak i¢in farkli sehirlere
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gidebilecegini belirten kisi sayis1 da oldukc¢a azdir. Dolayisiyla katilimcilar kiiresel marka
tercih etmektedirler fakat bunun igin ekstra bir emek ve zaman harcamak konusunda

isteksiz olduklar1 goriilmektedir.

4.1.2.5. Materyalizm
Materyalizm ile ilgili yoneltilen sorulara ve katilimcilarin yanitlarinin ortalama

deger analizlerin sonucglar1 Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Ortalama deger analizleri

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Kiiresel markalarin 6zgiiven 385 1 5 3.21 1.175
verdigini diigiiniiyorum.
Kiiresel marka satin almak 386 1 5 2.38 1.357
icin bagka sehirlere dahi
gidebilirim.
Etrafimdaki insanlari 389 1 5 2.49 1.327
etkileyecek iiriinler satin
almayi severim.
Insanlar bagkalarmnin sahip 387 1 5 3.30 1.315
olduklariyla yargilanirlar.
Kuresel markalara sahip 389 1 5 2.65 1.291
olmak hayallerimden biridir.
Valid N (listwise) 382

Tablo 6 incelendiginde ve ortalamalara bakildiginda katilimcilarin kiiresel
markalarin 6zgiiven verdigi konusunda kararsiz ile pozitif bakis acisi arasinda oldugu
goriilmektedir. Bir diger 3 iizeri olan deger ise insanlarin sahip olduklari ile yargilandiklar
ile 1lgilidir. Fakat bu yargilar1 biraz ileri tasty1p ve hayallerden biri olarak diisiinmek veya
bagskalarini etkilemek amacli satin alma konusunda negatif yonde oldugu ve 2.49 ve 2.65
oraninda oldugu goriilmektedir. Toplam katilimct sayis1 391 olup Tablo 6’da N degeri

farkli olanlar goriilmekte. Bazi ifadelerle ilgili eksik veriler analize dahil edilmemistir.
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4.2 Arastirma Kavramlarinin Boyutsal Analizi

Arastirmada yer alan Olgeklerin ve boyutlarinin hesaplanabilmesi i¢in her bir
Ol¢ege Temel Bilesenler Faktér Analizi uygulanmaktadir. Ortagonal (Varimaks)
dondiirme sonucunda elde edilen degerler tablolar araciligiyla verilmektedir. Verilerin ne
derece tutarli ve uygun oldugunu hesaplayan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lct
kullanilmaktadir. KMO degerinin kabul edilmesi i¢in 0,5-1,0 olmasi1 gerekmektedir.
0,5’in altindaki degerlerin faktér analizinin dahil edilen veri seti i¢in uygun olmadigi
kabul edilmektedir. Genel olarak arastirmacilarin KMO degeri 0,7 ve {izeri olan deger
tatmin edici kabul edilmektedir. Altunisik’a (2012: 268-272) gore Olgekte yer alan
degiskenlerden faktor analizini bozabilecek olanlar ve korelasyon tablosunda yer alan
degerlerden 0,5’in altinda kalanlar analizden ¢ikarilmasi yoniindedir. Giivenilirlik, “Bir
testin veya Olgegin dlgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarl bir bigimde 6l¢gme derecesi”
olarak kabul edilmektedir. Giivenilirlik yiizdesi yiiksek bir 6l¢ek, ayni sartlarda tekrar
uygulandiginda yakin sonuglar elde edilebilir (Altunisik vd., 2007:114). Giivenilirlik
hesaplanmis bir korelasyon katsayisidir ve 0 ila 1 arasinda degisen degerler arasinda yer
alabilmektedir. Kullanilan ifadelerin hesaplanan KMO degeri 0,798 olarak hesaplanmistir

ve Tablo 7’de verilmistir.

Tablo 7. KMO Degeri

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .798
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 965.565
Df 21
Sig. .000

4.2.1 Kiiresellesmeye Yonelik Tutum

Kiiresellesmeye yonelik tutum i¢in hesaplanan KMO degeri 0.831°dir. A¢iklanan
toplam varyans ise %51,6’dir. Faktor analizi tek boyutlu ¢6zlimiin makul ¢6ziim olacagini
gostermektedir. S6z konusu faktdr hesaplandiginda kiiresellesmeye yonelik ve gucli
olduguna karar verilmistir. Faktor analizinin detaylar1 Tablo 8 ve Tablo 9’da yer

almaktadir.



Tablo 8. Kiiresellesme KMO degeri
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

.831

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square

727.861

Df

15

Sig.

.000

Tablo 9. Kiiresellesme faktor analizi

Component Matrix?

Component

1
Kiiresellesme tiiketicilere .825
istedikleri Urtin ve hizmetleri
saglamaktadir.
Kiiresellesme teknolojinin .805
yayilmasina ve bu vesileyle de
kalitenin artmasina neden olur.
Kiiresellesme insanlara daha fazla .804
secim alternatifi sunar.
Kiiresellesme sayesinde iletisim ve .698
ulagim ucuzlamistir.
Kiiresellesmenin faydalari, .613
zararlarindan fazladir.
Kiiresellesme ¢evre duyarliliginin .507

artmasina neden olmustur.

4.2.2. Kiresel Markalar ve Beklenen Fayda

KMO degeri 0.798 olarak hesaplanmistir. Aciklanan toplam varyans %64,406dir.

Faktor analizi iki faktor veya iki boyutlu ve makul ¢6ziim olacagini gostermektedir.

Analizde 6nemli olarak ortaya ¢ikan iki faktoriin cogunlugu acikladigi gortilmektedir.

Faktor analizinin detaylar1 Tablo 10 ve Tablo 11’ de verilmektedir.



Tablo 10. Kiiresel marka ve beklenen fayda KMO degeri

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .798
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 965.565
Df 21
Sig. .000

Tablo 11. Kiiresel marka ve beklenen fayda faktor analizi

Communalities

Initial Extraction
Kuresel markalardan 1.000 637
hoslanirim.
Kiiresel markalara karsiyim. 1.000 722
Kiiresel markalara kars1 1.000 .641
tutumum genel olarak
olumludur.
Kiiresel markalar diger 1.000 402
markalara nazaran daha
pahalidir.
Kiiresel markalar diger 1.000 .795
markalara gore daha
kalitelidir.
Kiiresel markalar diger 1.000 .785
markalara nazaran daha
guvenilirdir.
Kiiresel markalar diger 1.000 526

markalara gore Urtnlerini

siklikla yenilemektedir.

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Tablo 12°de kiiresel marka ve beklenen faydayi etkileyen iki faktor gériinmektedir.

Tablo 12. Kiiresel marka ve beklenen fayda faktorleri

. ) Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues

Loadings Loadings
Compon % of  Cumulati % of Cumulati % of Cumulati
ent Total Variance ve % Total Variance ve % Total Variance ve %

1 3.347  47.818 47.818 3.347 47.818 47818 2.732  39.024 39.024
2 1.161 16.588 64.406 1.161 16.588 64.406 1.777 25.382 64.406
3 .736 10.511 74.917

4 .563 8.047 82.964
5
6
7

.560 7.997 90.961
435 6.209 97.169
.198 2.831 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

4.2.3. Milli Marka Tercihi- CETSCALE Olg¢egi

KMO degeri bu analizde 0.690 olarak hesaplanmistir. A¢iklanan toplam varyans
ise % 75.003’tir ve burada da iki faktor ortaya ¢ikmaktadir (Tablo 14 ve Tablo 15). Yuk
degerlerinin tamami 0.661 ve iizeridir ve yiiksek yilik degerine sahip oldugu

gorilmektedir. Detaylar Tablo 13, Tablo 14 ve Tablo 15’te yer almaktadir.

Tablo 13. CETSCALE KMO degeri

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .690
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 574.925
Df 10

Sig. .000




Tablo 14. CETSCALE faktor analizi

Communalities

Initial Extraction

Turk alternatifi varsa, 1.000 661
kuresel marka almaktan

kaginirim.

Tiirk mali satin almaktan 1.000 732
gurur duyuyorum.

Elimden geldigince kiiresel 1.000 821
marka almay1 tercih

ediyorum.

Aligveris yaparken her 1.000 781
zaman kiiresel marka satin
almak isterim.

Kiiresel marka satin 1.000 .756

almaktansa tiirk mali almay1

tercih ederim.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tablo 15. CETSCALE dl¢egini etkileyen faktorler
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Initial Eigenvalues

Extraction Sums of
Squared Loadings

Rotation Sums of Squared
Loadings

Compo % of  Cumulati % of  Cumulati % of  Cumulati
nent Total Variance ve% Total Variance ve% Total Variance ve %

1 2491  49.812 49.812 2491 49.812 49.812 2119 42.384  42.384
2 1.260 25191 75003 1260 25191 75.003 1.631 32.618  75.003
3 494 9.877  84.880

4 .399 7.976  92.856

5 .357 7.144  100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

4.2.4 Kuresel Marka Tercihi

KMO degeri bu analizde 0.681 olarak hesaplanmistir. Agiklanan toplam varyans

1se % 77,009’tir ve yiiksek oran ile iki faktor ortaya ¢ikmaktadir. Yiik degerlerinin tamami

0.668 ile 0.981 arasindadir. Yiik degerlerinin bu iki faktor tzerine yiiklendigi

gorulmektedir. Detaylar Tablo 16, Tablo 17 ve Tablo 18’de yer almaktadir.



Tablo 16. Kiiresel Marka Tercihi KMO Degeri

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .681
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 318.342
Df 6
Sig. .000

Tablo 17. Kiiresel marka tercihi faktor analizi

Communalities

Initial Extraction
Elimden geldigince kiiresel 1.000 .698
marka almay1 tercih
ediyorum.
Aligveris yaparken her 1.000 739
zaman kiiresel marka satin
almak isterim.
Kiiresel marka satin almak 1.000 .662
i¢in baska schirlere dahi
gidebilirim.
Kduresel marka almaktan 1.000 .981
kacinirim.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tablo 18. Kiresel marka tercihini etkileyen faktorler

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Compo % of  Cumulati % of  Cumulati % of  Cumulati
nent Total Variance ve % Total Variance ve % Total Variance ve %
1 2.069 51.731 51.731 2.069 51.731 51.731 2.061 51.516 51.516
2 1.011 25278 77.009 1011 25278 77.009 1.020 25.493  77.009
3 521 13.036  90.045
4 .398 9.955 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

4.2.5. Materyalizm

Materyalizm kavramu ile ilgili faktor analizi sonuglar1 Tablo 19, Tablo 20 ve

Tablo 21’ de verilmistir. Analiz sonucu KMO degeri 0.772 olarak hesaplanmistir.
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Varyans yiizdesi % 48.570’tir ve anlamlilik kazanmamaktadir. Burada sadece bir faktor

ortaya ¢ikmaktadir. ifadelere yiiklenen anlamlilik degerlerinin {i¢ tanesi 0.5 altindadir.

Tablo 19. Materyalizm KMO degeri

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 72
Bartlett's Test of Sphericity ~Approx. Chi-Square 388.691
Df 10
Sig. .000

Tablo 20. Materyalizm faktor analizi-1

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

% of Cumulative % of Cumulative
Component  Total Variance % Variance %
1 2.429 48.570 48.570 48.570 48.570
2 .860 17.203 65.773
3 721 14.411 80.184
4 .582 11.640 91.824
5 409 8.176 100.000

Tablo 21. Materyalizm faktor analizi

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Communalities

Initial Extraction
Kiresel markalara sahip 1.000 .615
olmak hayallerimden biridir.
Etrafimdaki insanlari 1.000 .684
etkileyecek iiriinler satin
almay1 severim.
Insanlar bagkalarinin sahip 1.000 244
olduklariyla yargilanirlar.
Kiiresel marka satin almak 1.000 431
icin bagka sehirlere dahi
gidebilirim.
Kiiresel markalarin 6zgiiven 1.000 454

verdigini diigiiniiyorum.

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Yorumlarda agiklilik ve anlamlilik kazanmak amaciyla “Insanlar bagkalarini sahip
olduklar1 ile yargilarlar” ifadesi analizden c¢ikartilmistir. Dondiiriilmiis (Varimax)
secilerek temel bilesen analiz tekrar yapilmistir. Varyans degeri bu durumda % 56.754
olarak hesaplanmistir ve bir faktor lizerinde yogunlagmistir. Sonuglar Tablo 22 ve Tablo

23’de verilmistir.

Tablo 22. Materyalizm faktor analizi-2

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
% of Cumulative % of Cumulative
Component  Total Variance % Total Variance %
1 2.270 56.754 56.754 2.270 56.754 56.754
2 731 18.271 75.025
3 .589 14.736 89.761
4 410 10.239 100.000

Bir ifade ¢ikarilip tekrar yapilan analiz sonucu diger ifadelerin de faktor degeri artmustir.
ki ifadede “Kiiresel markalara sahip olmak hayallerimden biridir’(0.793) ve
“Etrafimdaki insanlar etkileyecek iiriinler satin almay1 severim” (0.837) faktoriin etkisi

yiiksek oldugu hesaplanmustir.

Tablo 23. Materyalizm Faktor Analizi- 1

Kiresel markalara .793
sahip olmak
hayallerimden biridir.

Etrafimdaki insanlari .837
etkileyecek rtnler

satin almay1 severim.

Kiiresel marka satin .685
almak i¢in bagka

sehirlere dahi

gidebilirim.

Kiiresel markalarin .687

ozgiiven verdigini

diisiiniiyorum.
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4.3. Hipotez Testleri

Bu bélimiinde hipotezlerin test edilmesi hedeflenmektedir. Hipotez testlerinin ilk
bolumund tiim 6rneklem tizerinde yapilan testler olusturarak, ikinci boliimiinii ise kiiresel
marka biling diizeyine gére siniflandirilmis katilimcilarin olusturdugu iki farkli 6rneklem

tizerinden tekrarlanan testler yer almaktadir.

4.3.1. Tum Orneklem Uzerinde Hipotez Testleri

Kiiresel marka ile ilgili tanimlarda “Tiiketicilerin kiiresel algiladigi markalar,
kiireseldir.” olgusu ele alindiginda yapilacak olan analizlerde “herkesin” 6rnekleme dahil
edilmesi gerekmektedir. Kiiresel marka kavrami genis kapsamli oldugundan dogru veya
yanlis herkes fikir sahibidir ve arastirmada yer alan sorulara cevap verebilir. Bu yiizden

bu boliimde analiz tiim 6rneklemi kapsamaktadir.

4.3.1.1. Tiirkiye ve Bulgaristan’daki iiniversite 6grencilerinin kiiresel marka

tercihi ve beklenen fayda. T- testi analizi

Calismada Bagimsiz T- testi analizi kullanilmigtir. Asagidaki tabloda verilen F
degeri varyanslarin homojen olup olmadigini hesaplamak icin degerlenirilir. Sig. degeri
ise 0,05’ten kiiciikse varyanslar homojen degil anlamina gelmektedir. Bu durumda Equal
variances not assumed satir1 yani alttaki satir degerlendirilir ve iist satirdaki degerler hig¢
hesaplanmaz. Fakat bu c¢alismada oldugu gibi F’nin yanindaki Sig. degeri 0,05’ten

bliyiikse varyanslarin homojen oldugunu gostermektedir

Bu analizde Sig. (2-tailed) degeri gruplar arasinda fark olup olmadigini
hesaplamaktadir. Bu deger 0,05’ten kiigiikse sonug¢ gruplar arasinda fark oldugu
yoniindedir. Eger bu deger 0,05 ten biiylikse karsilagtirilan gruplar arasinda anlamli fark
olmadigina karar verilir. Eger fark oldugu karari verilirse hangi grubun ortalamasi
bliyiikse o grubun ortalamasi diger gruptan yiiksek oldugu varsayilir. Aralarinda fark
yoksa gruplarin ortalamalari birbirinden farkli bile onlarin aslinda ayn (birbirine denk)
olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Caligmadaki sonuglar tablo 24, Tablo 25 ve tablo 26’de

verilmisgtir.
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Tablo 24. Kiiresel marka tercihi ve beklenen fayda T testi

Group Statistics
Ulke N Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
OMarkaTercihi  1.00 194 3.1187 59072 .04241
2.00 196 2.9564 49701 .03550
OFayda 1.00 191 3.8120 .94834 .06862
2.00 196 3.3061 .70441 .05031

Tablo 25. Bagimsiz drnek

Independent Samples Test
Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95%
Std. Confidence
Sig.  Mean Error Interval of the
(2-  Differ Differ Difference
F Sig. t df tailed) ence ence Lower Upper

OMarka Equal 6.541 .011 29 388 .004 .16235 .05526 .05371 .27100
Tercihi  variances 38
assumed
Equal 29 375 .004 .16235 .05531 .05360 .27110
variances 35 .67
not 2
assumed
OFayda Equal 23.089 .000 59 385 .000 .50583 .08477 .33916 .67251
variances 67
assumed
Equal 59 350 .000 .50583 .08509 .33848 .67318
variances 45 50
not 7
assumed

Sig.<0.01
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Tablo 26. t- testi tablosu

Grup N Ortalama Standart t df p
Sapma

Trkiye 194 3.1187 0.59072 2.938 388 .004

Bulgaristan 196 2.9584 0.49701

Tiirkiye ve Bulgaristan arasinda kiiresellesme ve kiiresel markalara karst bakis
acilarmin ve kiiresel marka tiriinlerinden beklenen fayda karsilastirmasi igin yapilan t-
testi sonrasinda Tiirkiye’deki {niversite Ogrencileri ile Bulgaristan’daki iiniversite
Ogrencileri arasinda fark oldugu bulunmustur (t =2,938). Buna gore Tiirkiye’deki
tiniversite 6grencilerinin kiiresel marka tercihi (3,1187) Bulgaristan’daki 6grencilere gore
daha yiiksektir (2.9584). Kiiresel markalardan beklenen fayda ise yine Tiirkiye’deki
Ogrenciler icin daha yiiksektir (3,8120). Bulgaristan’daki ogrenciler icinse deger
3,361°dir.

4.3.1.2. Kiiresellesme ve marka tercihi iligkisi. korelasyon analizi

Korelasyon analizi degiskenler arasinda bir iligki olup olmadigini, eger varsa bu
iliskinin yonilinii ve giiclinii belirlemek icin kullanilir. Ancak korelasyon katsayisi
degiskenler arasindaki nedensel iliskisini hesaplamaz. Korelasyon katsayisinin degeri -1
ile +1 arasinda olmaktadir. Sonucun +1 ¢ikmasi iki degisken arasinda kuvvetli olumlu
iliskinin oldugunu, -1 ise kuvvetli olumsuz iliskinin oldugunu goéstermektedir. Korelasyon
katsayis1 0 'a yaklastikca iligskinin kuvveti azalir, sifir ise iki degisken arasinda dogrusal
bir iligkinin olmadig1 yoniindedir. Katilimeilarin marka tercihlerini belirleyenler arasinda
kiiresellesmenin etkisi olup olmadig1 korelasyon analizi ile dl¢iilmiistiir. Sonuglar Tablo

27°de verilmistir.
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Tablo 27. Korelasyon Analizi

Correlations
OKuresellesme ~ OMarkaTercihi

OKuresellesme Pearson Correlation 1 428"
Sig. (2-tailed) .000
N 390 389
OMarkaTercihi Pearson Correlation 428" 1
Sig. (2-tailed) 000
N 389 390

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Pearson korelasyon katsayisina gore 0,01 diizeyinde anlamlidir. Bu analize dahil
edilen kisi sayis1 390°dir. Kiiresellesme ile marka tercihi arasinda orta diizeyde korelasyon

oldugu (0.428) tespit edilmistir.

4.3.1.3. Marka tercihi regresyon analizi

Regresyon analizi, bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi
tespit etmek icin kullanilan istatistiksel bir aractir. Daha spesifik olarak, bagiml
degiskenin bagimsiz degiskenlerdeki degisikliklere goére nasil degistigini tahmin
etmektedir. Ayrica degiskenler arasindaki gelecekteki iliskinin olugsmasina da yardime1
olmaktadir. Calismada ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilmistir. Cikan sonuglara
gore korelasyon degeri 800 ve iizeri olan degisken yoktur ve bu ¢oklu dogrusallik sorunu
olmadiginin isaretidir. Dogrusallik sorununun olup olmadigini1 gosteren bir diger deger de
Vif degeridir. Analizde Vif degeri olmasi gerektigi gibi 10’nun altindadir. Bagimlh
degisken olarak sectigimiz marka tercihi ile bagimsiz olarak aldigimiz kiiresellesme,
markalardan beklenen fayda, milli marka se¢imi ve materyalizm Olgekleri arasinda
regresyon degerinin karesine (R Square) bakildiginda bu degerin 0.351 oldugunu ve
oldukca diisiik bir deger oldugu gozlemlenmektedir. Bunun anlami tiiketicilerin kiiresel
markalara tutumlarinda analize dahil edilmeyen faktorlerin de varligin1 gostermektedir.

Sonuclar Tablo 28, Tablo 29 ve Tablo 30’da verilmistir.



Tablo 28. Regresyon Analizi

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 5932 .351 .345 43008

a. Predictors: (Constant), OMilliMarka, OFayda, OKuresellesme,

OMateryalizm

Tablo 29. ANOVA testi
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ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 38.184 4 9.546 51.608 .000°
Residual 70.475 381 .185
Total 108.659 385
a. Dependent Variable: OMarkaTercihi
b. Predictors: (Constant), OMilliMarka, OFayda, OKuresellesme, OMateryalizm
Tablo 30. Katsayt degeri
Coefficients?
g
B 5]
@ =]
S 2 T 2 £ 2 >
s 5 S 5 S L S T »
- e 5 S 2 C = ks g S
] s E S E X 2 o £E B
9 c o = = +
o 2 8 s 38 s 2 5] S
= S5 O »nh O > = @) o &
g s 2 T g = g
m I 5 s S Q 3 = g € < g
5| & 5| 38 |58 & | g VF
n - [ [
1 |(Constant) 1.431 144 9.969|.000| 1.149|1.713
OFayda 107 .032].175[3.327|.001| .044| .171| .462]|.168]|.137|.614]|1.629
OKuresellesme | .148 .032].221]4.575|.000| .084| .211| .418]|.228]|.189|.730] 1.369
OMiateryalizm 214 .029/.359]7.349|.000| .157| .271| .501).352|.303]|.714 1.400
OMilliMarka .020 .0221.039| .903]|.367| -.024| .064|-.039).046|.037|.934|1.070
a. Dependent Variable: OMarkaTercihi

Anova testine bakildiginda anlamlilik diizeyi normal oldugu goriilmiistiir.

Degiskenlerden en az birinin anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir.
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Boylelikle “H3: Kiiresel markalardan beklenen fayda ile kiiresel markalara yonelik
tutum arasinda bir iliski vardir” ve “H4: Kiiresellesmeye yonelik tutum ile kiiresel
markalara  yoOnelik  tutum  arasinda pozitif bir iliski vardir.” hipotezleri
dogrulanmaktadir. “H7: Materyalizm ile kiuresel markalara yonelik tutumlar

arasinda pozitif bir iliski vardir.” hipotezi reddedilmektedir.

Milliyetcilik ve yerel marka tercihine bakildiginda “H9: Milliyetcilik duygusu
yuksek olan yerli marka tercih etmektedir.” ve “H10: Milliyet¢ilik ile kiiresel marka

tercihi arasinda negatif iliski bulunmaktadir.” hipotezleri de dogrulanmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme ve kiiresel marka ile ilgili birgok arastirma yapilmistir ve farkl
tanimlar verilmistir. Kapsam ve boyutlar1 oldukc¢a genis oldugu i¢in bu konuda
aragtirmacilar hemfikir degildir. Genel anlamda kiiresellesme iilkeler arasindaki
ekonomik, siyasi, sosyal iligkilerin yayginlasmasi ve gelismesi, kutuplasmanin ortadan
kalkmasi, toplumsal kiiltiirlerin taninmasi ve iilkeler arasindaki iligkilerin yogunlasmasi
olarak ifade edilebilir. Kiiresellesmenin genis kapsami kiiresel marka tanimina da
yansimaktadir ve tanmimini zorlastirmaktadir. Genel olarak kiiresel marka tanimi
konusunda iki grup éne ¢ikmaktadir (Ozsomer, 2008:3). Bu gruplar olumlu ve olumsuz
tutum olarak iki genel alana ayrilabilir. Bazi tanimlar pazarlama standartizasyonuna
dayanirken, digerleri tanimlar ise tiiketici algilarin1 6n plana tagimaktadir.

Aragtirmada global ve yaygin olan markalarin tuketiciler arasinda da populer
oldugu goriilmiistiir. Kiiresel markalarin uluslararasi alanda yaygin olmasi kuresel
markalara genel olarak guvenirlik ve popiilarite kazandirdig1 yoniindedir. Tiketicilere bu
uriinler cazip gelmektedir.

Bu ¢alismanin amaci “Kiiresel markalara yoOnelik tutumlar ne ydndedir, bu
tutumlart etkileyen faktorler nelerdir ve Tiirkiye ve Bulgaristan arasinda farklilik
gostermekte midir?” sorusuna cevap bulmaktir. Bu arastirmada elde edilen sonuglar, bu
konu ile ilgili yapilan diger arastirmalarin bulgulart ile uyumludur. Calisma baglaminda
kiiresel markalara yonelik tutumlar1 olumlu yonde etkileyen faktorler materyalizm, dikey
bireycilik ve beklenen faydadir. Olumsuz yonde etkileyen faktorlerin ise tuketici
etnosentrizmi ve kiiresellesme karsithigr oldugu saptanmistir. Analiz sonuglarinda,
Universite Ogrencilerinin tercihlerine bakildiginda Tiirkiye’de de Bulgaristan’da da
kiiresel marka tercih edildigi yoniindedir fakat Tirkiye icin bu rakam daha yiiksektir.
Tiirkiye’deki 6grencilerin 6nceligi kiiresel markalarken Bulgaristan’da yasayan tiniversite

ogrencileri farkli alternatifler tercih edebilmektedirler.
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Birbirine komsu olan Tirkiye ve Bulgaristan arasinda benzerlikler olmasiyla
beraber farkliliklar da bulunmaktadir. Bulgaristan XIV. Yiizyilin son ¢eyreginden XIX.
Yizyilin son geyregine kadar yaklasik 500 yil Osmanli Devleti sinirlari igerisinde
kalmistir. Bu zaman zarfinda Bulgarlar ve Tiirkler arasinda kiiltiirel anlamda etkilesimler
yasanmigtir. Ayni cografyayr paylasan insanlarin ortak bir kiiltiir olusturdugundan
hareketle uzun siireli bu birlikteligin sonucu olarak insanlarin benzer yaklagimlar veya
ortak bir kiltur olusturabilmis olmalar1 da olagan bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bulgarlarin bagimsiz bir devlet olusturabilmeleri konusuna gelince bu durum i¢in birgok
sebepten bahsedebiliriz. Bagimsizlik siirecinin ilk adimi ve sebep olarak 1789 Fransiz
ihtilali ve sonrasinda kurulmaya baslayan ulusal devletleri gosterebiliriz. Bu sirecte
Ruslarin zayif diisen Osmanli Devleti topraklar lizerine yaptiklar: saldirilar ve bolgede
yasayan halklar1 asimile calismalar1 da bir diger sebebi olusturmustur. Nitekim bu
gelismeler sonucunda Osmanli Devleti ve Carlik Rusya’st arasinda ger¢eklesen Osmanli-
Rus Harbi (1877-1877) sonucunda Bulgaristan Kralligi kurularak Bulgaristan Osmanli
Devleti sinirlarindan ayrilmis ve bagimsiz bir devlet olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu
tarihten 1940’11 yillara kadar bu bagimsizlik korunmus olsa da II. Diinya Savasi’ndan
sonra olusan Dogu-Bati bloklari arasinda kalmak istemeyen Bulgaristan Sovyetler
Birligi’ne katilmistir. Kominizmde toplumsal iiretim ve toplumun refahi 6n plana
cikmakla birlikte bireysellik ve 6zel miilkiyet de kisitlanmaktadir. Uretilen mallar
toplumun mali olarak goriiliir, bireysellige yer verilmez ve halkin gereksinimi oraninda
paylastirilir. Iste bu anlayisla yaklasik 40 yil yonetilen Bulgaristan 1990’11 yillarda tekrar
bagimsiz olana kadar Sovyetler Birligi catis1 altinda kalmistir (Ornek, 2018,33). 1990’1
yillardan sonraki dénem Bulgaristan i¢in demokratiklesme donemidir ve bu gelisme ile
Bulgaristan Bat1 tarzi bir yonetim anlayisim1 kabul etmistir. Bulgaristan 1 Ocak 2007
tarihinde ise Avrupa Birligi’ne katilmistir. Fakat bu gecis her ne kadar keskin olsa da
Komiinizm doneminden kalan aligkanliklarin toplum tarafindan terk edilmesi kolay
olmayacaktir. Bu aligkanliklarin basinda ise asirtya kagmamak ve birikim yapmak gibi
yaklasimlar gelmektedir.

Bulgaristan’in giiniimiizdeki Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti ile Osmanli Devleti
doneminde uzun siireli birlikteligi toplumsal etkilesim noktasinda benzerliklerin

olusmasiyla sonuglanmistir. Bu Sosyal etkilesim, kimlik gelisimi ve benlik algisinin
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sekillenmesinde 6nemli rol oynamistir. Sosyal ¢evre, bireyin degerlerini, inanglarini ve
ilgi alanlarini olusturmaktadir. Bu yilizden Tiirkiye ve Bulgaristan arasinda farkliliklar
oldugu kadar benzerlikler de mevcuttur. Dolayisiyla bu durum iki toplum insanlarinin

tercihlerini de etkilemektedir.

Kiresel marka ile ilgili tercih ve tutumlar: etkileyen faktorlerin yer aldigi model
her iki grup i¢in de anlamlidir. Kiiresel marka alaninda tiiketiciler (izerinde yapilacak olan
arastirmalarda, kiiresel marka konusunda deneyim sahibi olmak ve tiketicilerin bu
tiriinlere kolay ulasilabilir olmas1 6nemlidir. Yapilan arastirmanin iki farkl iilkede ve
sadece tUniversite Ogrencileri lizerine yapilmasi arastirmanin en biiylik kisitidir. Bu
baglamda, bulgularin genellemesi zor ve kisith oldugundan ayni modelin rassal bir
orneklem Uzerinde test edilmesinin daha iyi olacagi diisiiniilmektedir. Modelin
gelistirilmesi anlaminda da ileride yapilabilecek aragtirmalar i¢in su Oneriler yer vermek
onemlidir. Oncelikle arastirma modelinin kiiresel marka tutumlarini agiklama oran1 diisiik
oldugundan kiiresel markalara yonelik tezde yer almayan bagka faktorlerin de dahil
edilebileceginin gostergesidir. Bu faktorlere yerellik, kulttrin etkisi, gelenekselcilik, stati

odakl1 tiiketim gibi faktorlerin dahil edilebilecegi diisiiniilmektedir.

Son olarak, tiketicilerin yerli (milli) -kiiresel algiladigi markalar (zerine bir
caligma yapilabilir ve “Tiirkiye menseli kiiresel marka var m1?”” sorusuna agiklik getirmesi

ve bu triinlerin Tiirkiye’de ve en ¢ok ticaret yapilan tilkelerde 6rneklemi olusturulabilir.
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Ekler

Ek 1. Anket Sorulari

AHKETA OTHOCHO MNPEAMNOYUTAHUATA =
HA CTYAEHTUTE KbM I'TIOBAJIHUTE
MAPKH

UNIVERSITE OGRENCILERININ KURESEL
MARKA TERCIHLERINE YONELIK ANKET
FORMU

YBamaeMM y4acTHULM,

WHdopmaumraTa, nony4eHa Ypes ToBa Npoy4saHe LWe Gbie M3NoN3BaHa B MarucTbpcKaTa Tesa, o3arnaseHa
,J1poyyBaHe Ha NMpennoYMTaHKATA KbM rnoGanHuTe MapKi Ha CTYAEHTUTE: CPAaBHEHKE Mexay Typuua-
Benrapua®. BenpocuTe oT aHKeTaTa U3MepPBaT NPeANoUMTaHWATE Ha CTYAEHTUTE KbM CBETOBHWTE Mapku.LLle
CE pagBaMe Aa OTroBOPUTE Ha BbNPOCKTE UcKpeHo. bnarofapum BUY 3a NPUHOCA KbM W3CNeABaHeTo.

Cesaa Taw (Ctyaent-maructep) Mpog [p.Canettur Makcaoii ( HayyeH prkosoguTen )
Degerli katihme,

Bu anketle elde edilen bilgiler; “Universite Ogrencilerinin Marka Tercihleri Uzerine Bir Arastirma: Tiirkiye-
Bulgaristan Karsilastinlmasi” bashkh yiksek lisans tez calismasinda. Anket sorular genel olarak tiniversite
agrencilerinin kiiresel markalara yénelik bakis agilanini dlgmektir. Bu nedenle sorulara igtenlikle yanit vermenizi
bekler, arastirmaya katkida bulundugunuz igin tesekkir ederiz.

Sevda TAS (YL ddrenci)  Prof. Dr. Sadettin PAKSOY (Danisman)
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AHKETA OTHOCHO NMPEOMOYUTAHWATA HA CTYAEHTHUTE KbM ITOBATNHWTE :
MAPKW UNIVERSITE OGRENCILERININ KURESEL MARKA
TERCIHLERINE YONELIK ANKET FORMU

»<

YBamasMu YYacTHULLK,

WHthopMmauWATa, NonyyYeHa Ypes ToBa NpoyysaHe Lie Gbe M3NoN3BaHa B MarCThPCKAETA Te3a, 03arnageHa
LJ1POYYBAHE Ha NPEANOYUTAHUATA KBM MoBanHUTE MapKK HA CTYAEHTUTE: CpaBHEHWE Mexay TypUWA-
Brnrapva”. BeNpocuTe 0T aHKETATA M3MEPBAT NPennoUYWTaHWATE Ha CTYNEHTUTE KbM CEETOBHUTE Mapku.Llle
ce pafiBamMe Na OTTOBOPWUTE Ha BENPOCUTE MCKpeHo. Bnarofapim BU 3a NPUHOCE KbM W3CNENBAHETO.

Cesna Taw (CTyaeHT-Marnctsp) Mpog. [p. Cagettud Makcoii ( HayyeH pbrosoguTen )

Degerli katiimea,

Bu anketle elde edilen bilgiler; “Universite Ogrencilerinin Marka Tercihleri Uzerine Bir Arastirma: Turkiye-
Bulgaristan Kargilastinlmasi” baslikl yiksek lisans tez calismasinda. Anket sorulan genel olarak Gniversite
ogrencilerinin kiiresel markalara yonelik bakis agilanni dlgmektir. Bu nedenle sorulara ictenlikle yanit vermenizi
bekler, arastirmaya katkida bulundugunuz igin tesekkir ederiz.

Sevda TAS (YL &grenci)  Prof. Dr. Sadettin PAKSOY (Danmigman)
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JEMOTPA®RCKKM XAPAKTEPUCTWMKK Demografik ézellikler b

Aciklama (istege bagh)

Nupwaea (nocovere) Ulke *

O Brarapwa Bulgaristan

O Tiirkiye

Mon (nocoyete) Cinsiyet

() Muwx Erkek

O HeHa Kadin

BbapacT (nocovete) Yas
() 17-24

() 2529

O 30+



CneuunanHocT (nocovete) Akademik alan

WkoHomuueckun Hayku Sosyal Bilimler
XymaHuTapHW Haykw Fen Bilimleri
Meawumna Sadlk Bilimleri

Opyrv Baska

AkapnemMuyHa nporpama (nocodyete) Akademik program

bakanasbp Lisans
Maructsp Yiksek lisans

HoktopanTypa Doktora

MeceueH noxop (nocovete) Aylik gelir

nog 710 ne ( 5000 TL den az)
mexay 710— 1600 ne ( 5000- 10 000 arasi)

Han 1600 ne (10 000 TL den fazla)
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dakynTeTeH HoMmep ( Buraya cevap vermeyiniz)

Kisa yanit metni

Ckana 3a onpefjensHe Ha OTHOLIEHMETO KbM rmobanusauuaTa
Kiiresellesmeye ydnelik tutum

Aciklama (istefe bagh)

Monaute oT rNo6anvMsaunATa ca NoBeYe OT BPeauTe,
Kiresellesmenin faydalar, zararlarindan fazladir.

KaTeropuyHo He cbM ckrnaceH/a O O O O O

Kesinlikle katilrmiyorum
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»<

KaTeropu4Ho CbM Curnacer/a
Kesinlikle katiliyorum

MMo6anu3aymnAaTa NpeaocTaBA Ha XopaTa NoBeYe anTepHaTMBKW 3a Matop.

Kiresellesme insanlara daha fazla segim alternatifi sunar.

KaTeropWyHo He CbM ChIMaceH,/a O O O O O

Kesinlikle katilrmiyorum

KaTeropuyHo cbM ChINacer/a
Kesinlikle katiliyorum

MMobtanu3aynAaTa NoagnomMara pasnpocTpaHeHWeTo Ha TEXHONOMMUTE U ChOTBETHO NOBULLIABAHE Ha

Ka4yeCTBOTO WM.

Kiresellesme teknolojinin yayilmasina ve bu vesileyle de kalitenin artmasina neden olur.

KaTeropu4yHo He cbM cbrnaced/a O O O O O

Kesinlikle katilrmiyorum

KaTeropr4Ho CbM curnacek/a
Kesinlikle katiliyorum
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nobanuaauuATa NpenocTaBA Ha NOTPeOMTENUTE NPOAYKTH W YCNyri, KoWTo wenaaT. Kiresellesme
tiketicilere istedikleri Urdn ve hizmetleri saglamaktadir.

KaTeropv4yHo He cbM cbrnaceH/a O O O O O KaTeropvyHo cbM cbrnaceH/a
Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katiliyorum

[mobanuzayMATa NOBMLLABA EKONOMMYHOTO ChaHanue. Kiresellesme gevre duyarhihginin artmasina
neden olmustur,

KaTeropv4Ho He cbM ChrmaceH/a O O O O O KaTeropv4Ho CbM CkrnaceH/a
Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katiliyorum
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Ckana 3a 3aKynyBaHe Ha rnobanHa MapkKa

Kiiresel markalara yénelik tutum

[notanHuTe Mapku MK xapecear. Kiresel markalardan hoslaninm.

KaTeropuyHo He CbM ChINaceH/a O O O O O KaTeropuyHo cbM CkrnaceH/a
Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katiliyorum

[MpOoTHE CbM 3aKYNYBAHETO Ha rNoGanHy Mapkoeun npoaykT. Kiresel markalara karsiyim.

KaTeropu4Ho He cbM cbrnaceH/a O O O O O Kateropw4Ho cbM cernaceH/a
Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katiliyorum

[nodanHuTe MapKu onpefenAT NocokKaTa Ha nazapa. Kiresel markalar pazarnn yonind belirler.

KaTeropuyHo He CbM ChIMaceH/a O O O O O KaTeropuyHo cbM ChrNaceH/a
Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katiliyorum

OTHOLWEHKWETO MKW KbM FTNoGaNHWUTE MapKKM KaTo UANC e nonoxuTtenHo. Kiresel markalara karsi
tutumum genel clarak olumludur.

KaTeropu4Ho He CbM chrnaceH/a O O O O O KaTeropu4Ho CbM cbrinaced/a
Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katihyorum
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[NpUTeXaBaHeTO Ha CKBNKW BellK e eiHa 0T MeyTuTe MK. Kiiresel markalara sahip olmak

hayallerimden biridir.

KaTeropyHo He CbM ChIMaceH/a O O O O O KaTeropuyHo cbM cernaced/a
Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katihyorum

XopaTa oleHABaT APYruTe xopa no ToBa Kakeo npuTexasart. Insanlar baskalannin sahip
olduklariyla yargilanirlar.

KaTeropnyHo He CbM chernaceH/a O O O O O KaTeropu4Ho cbM chrnaceH/a
Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katihyorum

O6KMyam fa KynyBam CTOKM, KOWTO Le BNeYaTNABAT xopaTa okono Med. Etrafimdaki insanlan
etkileyecek dUrlnler satin almayi severim.

KaTeropu4Ho He CbM ChrnaceH/a O O O O O KaTeropu4Ho CbM cbrnaceHd/a
Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katiliyorum
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Cxana 3a oqaKBaHa nonsa oT rno6anHu MapKu

Kiiresel markalardan beklenen fayda dlgegi

Ino6anHuTe Mapku ca No-CKbNW B cpaBHeHune ¢ Apyrute Mapku. Kiresel markalar diger markalara
nazaran daha pahaldir.

KaTeropM4Ho He CbM ChInaceH/a O O O O O KaTeropm4Ho cbM ChrnaceH/a
Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katiliyorum

[MobanHWTe MapkKu ca No-KadecTEEHW B CPAaBHEHWe ¢ ApyruTe Mapku. Kiresel markalar diger
markalara gore daha kalitelidir.

KaTeropM4Ho He CbM CchrnaceH/a O O O O O KaTeropum4Ho cbm ckrnacen/a
Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katiliyorum

[MoGanHWTe MapkKn ca No- HaJeXAHW CNpAMO ApyruTe Mapku. Kiiresel markalar diger markalara
nazaran daha glvenilirdir.

KaTeropM4Ho He CbM chrnaceH/a O O O O O KaTeropum4ho cbm chrnacen/a
Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katiliyorum
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[notanHuTe MapKW NOOHOBABAT NPOAYKTMTE CH NO-4ecTo oT ApyruTe Mapku. Kiresel markalar diger
markalara gore Urinlerini sikhkla yenilemektedir.

KaTeropv4Ho He CbM ChrnaceH/a O O O O O KaTeropvyHo ¢cbM ChrnaceH/a
Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katiliyorum

He B Oam HUALLO 0COB8HO B rNOGANHUTE MapKK CNPAMO ApyruTe mapku. Kiresel markalann &zel
bir yani oldugunu didstnmiyorum.

KaTeropuyHo He cbM ChrnaceH/a O O O O O KaTeropuuyHo ctM cernaceH/a
Kesinlikle katilrmiyorum Kesinlikle katiliyorum

Mucna, ye rnoGanHKTe MapKu gaeat camodyecTeune. Kiresel markalarnin Gzgven verdigini
dustntyorum.

KaTeropW4Ho He CbM chrnaceH/a O O O O O KaTeropvyHo cbM chrnaceH/a
Kesinlikle katilrmiyorum Kesinlikle katiliyorum
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CKana 3a npefnoYMTaHWA Ha rNo6anHUTe MapKu

Kiiresel marka tercihi ile ilgili dlgek

JOKONKOTO & Bb3MOXHO NpeanodnTam Aa 3akyna rnobanda mapkoea cToka. Elimden geldigince
kiiresel marka almay tercih ediyorum.

KaTeropu4Ho He cbM cbrnaceH/a O O O O O KaTeropn4Ho cbM chrnaceH/a
Kesinlikle katilrmiyorum Kesinlikle katihyorum

AKo UMma 6bArapcka anTepHaTUEa, NPW KOMTO MOra Aa OCUryps cbhllaTa nonsa, He 6ux npegnoden/
a rno6Ganda mapka. Tirk alternatifi varsa, kiiresel marka almaktan kaginirim.

KaTeropuMyHo He cbM CbrnaceH/a O O O O O KaTeropuyHo cbM chrnacek/a
Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katihyorum

MpennoydTam fa 3akyna 6bnrapcka cToka, OTKOMKOTO rnedanHa Mapkoea cToka. Kiresel marka
satin almaktansa tirk mali almayi tercih ederim.

KaTeropmyHo He cbM ChrnaceH/a O O O O O KaTeropnyHo CbM ChrNaceH/a
Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katiliyorum
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[No-Bpeme Ha NasapyeaHe BMHarv TbpCcA [a 3aKkynAa rnobanHa Mapkoea cToka. Alisveris yaparken
her zaman kiiresel marka satin almak isterim.

KaTeropu4Ho He cbM ChrnaceH/a O O O O O KaTeropv4Ho cbM CernaceH/a
Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katiliyorum

lopned ce na npuTexaeaM GbArapcky NpoayKTH U cTokK. Turk mal satin almaktan gurur
duyuyorum.

KaTeropuyHo He CbM CcbrnaceH/a O O O O O KaTeropu4Ho cbM CernaceH/a
Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katiliyorum

OT6Aream ga sakynyeam rnobandu mapkoeu npoaykTi. Kiresel marka almaktan kagiminm.

KaTeropuuHo He cbM ChrnaceH/a O O O O O KaTeropuyHo cbM ChbrNaced/a
Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katiliyorum

AKo TpAGBa Mora a NbTyBam 00 APYrM rpafoBe, 33 43 33KyNA MapKoBKu cTOKK. Kiresel marka
satin almak igin baska sehirlere dahi gidebilirim.

KaTeropu4Ho He cbM cbrinaceH/a O O O O O KaTeropn4Ho cbm cernacex/a
Kesinlikle katilmiyorum Kesinlikle katiliyorum



